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Lansimainen kulutus ei ole kestdvélld pohjalla. Lénsimaiset kulutustottumukset ovatkin nousseet
ajankohtaiseksi puheenaiheeksi ja siksi kulutuskulttuuria tarkastellaan nykydén entistd kriittisemmin.
Kansainviliset yhteistydosopimukset ja lait ovat velvoittaneet yrityksid toimimaan vastuullisesti ja
yrityksen  yhteiskuntavastuun nimissd yritykset ovat kehittdneet ja julkaisseet erilaisia
vastuullisuusstrategioita, joiden ympdrille liiketoiminta perustuu. Esimerkiksi suomalaisten
vahittdiskauppaketjujen vastuullisuusstrategioissa painotetaan vastuullista kuluttamista sekd siihen
kannustamista  tirkednd  osana  yritystoimintaa.  Tédssd  tutkiclmassa  selvitin  ndiden
vihittdiskauppaketjujen, S-ryhmin ja Keskon, vastuullisuusviestintdd osana joulusesonkia, joka on
ajanjaksona tunnettu kulutuksen lisddntymisestd osana sesongin kayténteita.

Tutkielman aineistona kéytettiin S-ryhmén ja Keskon hypermarketti-tason kauppojen Prisman ja K-
Citymarketin markkinointijulkaisuja Instagram-alustalla ajanjaksolla 1.-26.12.2023. Hypermarketti-
tason kauppojen tarkastelu mahdollisti ei-vélttdmattomien kulutustavaroiden markkinoinnin tarkastelun.
Aineisto koostui 33 feed-julkaisusta, jotka olivat joko kuva- tai videomuotoisia. Aineistossa K-
Citymarketin julkaisuja oli kuusi ja Prisman 27. Aineiston analyysissa hyddynnettiin Russmannin ja
Svenssonin (2016) kehittimé&a sisdllonanalyysin viitekehysti. Siséllonanalyysin perusteella tarkastelin
sitd, miten kuluttamiseen kannustettiin sekd sitd, ndkyiko vastuullisuus osana ndita julkaisuja.

Tutkielman tulosten mukaan Prisma ja K-Citymarket kayttivdat erilaisia ldhestymistapoja
digimarkkinoinnissaan. Vaikka molempien kauppojen siséllot olivat suurimmaksi osaksi liikevoiton
kasvattamiseen tdhtddvid, olivat K-Citymarketin julkaisut huomattavasti virallisempia ja selkedsti
markkinointimateriaaliksi tuotettuja. Prisman julkaisuissa hyddynnettiin paljon paikallisliikkeiden
kanavia seké vaikuttajamarkkinointia, joka voi osaltaan lapsiin ja nuoriin vetoavana sisiltoni aiheuttaa
ongelmia vastuullisuuden suhteen, silld lasten ja nuorten medialukutaito ei ole yhtd kehittynyt kuin
aikuisilla. Vastuullisuus ndkyi toisaalta Prisman julkaisuissa hyvintekevaisyyskampanjan muodossa
sekd joulun arvomaailmaa korostavan sisdllon muodossa. K-Citymarketin julkaisuissa vastuullisuus ei
nikynyt ollenkaan. Molemmat kaupat korostivat joulun tematiikkaa julkaisuissaan sekd hyodynsivit
erilaisia mobilisoinnin  keinoja  kuluttamiseen kannustamisessa. N4&itd olivat esimerkiksi
kauppakohtaiset kanta-asiakasedut sekd tiettyyn ajanjaksoon sidottu alennusmyynti.

Tatd tutkielmaa laajamittaisempaa systemaattista tutkimusta tarvitaan aiheesta tulevaisuudessa.
Markkinointiviestinndn ja kulutuksen yhteyden tutkiminen voi auttaa tunnistamaan haitallisia
kulttuurisia rakenteita ja kehittdd kulutuksen kayténteitd kestavimmadlle pohjalle tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Suomen ylikulutuspdivé, eli pdivd, kun olemme maana kdyttineet kokonaiselle vuodelle
madritellyt laskennalliset resurssimme, oli vuonna 2023 3 1. pdiva maaliskuuta. Téma4 tarkoittaa,
ettd jokaisena pdivind seuraavan yhdeksdn kuukauden ajan elimme omien resurssiemme yli.
Suomi onkin yksi maailman eniten kuluttavista maista ja suomalaisten kulutusta vastaamaan
tarvittaisiin nelinkertaiset resurssit nykyhetkeen verrattuna. (WWF Suomi 2023.) Suomi ei toki
ole ainoa maa, jossa kehitys on tdmén suuntaista. Kulutukseen kannustava kulttuuri on osa
monen maan toimintamallia ja siksi myos ylikulutus on ongelma maailmanlaajuisesti.
Ylikulutuksella on monenlaisia ongelmia niin ympdriston kannalta kuin sosiaalisesti ja
taloudellisestikin. (Luc¢i¢ & Uzelac 2024.) Ylikulutus onkin yksi syy ilmastonmuutokseen ja
sen aiheuttamiin ongelmiin ja sen ratkaisemiseksi vaaditaan suuria muutoksia

yhteiskunnassamme (WWF Suomi 2023).

Ylikulutus onkin siis rakenteellisesti myds osa kulttuuriamme, joskin nykydin kuluttajat ovat
entistd tietoisempia erilaisista vastuullisuuden ja kestdvin kehityksen ulottuvuuksista
ympéristdasioiden tullessa ajankohtaisemmiksi (Pizetti, Gatti & Seele 2021). Tdméin myota
vastuullisuusndkokulmat ovat tulleet tarkedksi osaksi jokaisen toimijan strategista suunnittelua
ja monissa yrityksissd onkin ldhdetty toteuttamaan kestivid arvoja osana litketoimintaa ja
panostettu sithen, etté litketoiminta on eettistd ja vastuullista (Kang, Germann & Grewal 2016).
Yrityksen yhteiskuntavastuu viittaa sithen, miten kestdvid arvoja edistetddn yrityksen
toiminnassa (Kuluttajaliitto). Toisaalta kaikki toimijat eivét ole sitoutuneet vastuulliseen
toimintaan samalla tavalla ja vastuullisuustoimissa voikin olla myds haitallisia toimintamalleja.
Yksi esimerkki ndistd on viherpesu, joka viittaa sithen, kun yritys antaa itsestddn
vastuullisemman kuvan kuin se tosiasiassa on. (Pizetti ym. 2021.) Téllainen ristiriitainen

viestintd voikin ohjata kuluttajaa harhaan ja vihentdd luottamusta my0ds muihin toimijoihin.

Tami kandidaatin tutkielma pureutuu kulutuskulttuurin ja vastuullisuusviestinndn ytimeen ja
tarkastelee, miten suomalaisten vahittdiskauppaketjujen digimarkkinointi sosiaalisessa
mediassa toimii kulutuksen ja vastuullisuuden ndkdkulmista. Tutkielmassa analysoidaan
Suomen suurimpien véhittdiskauppaketjujen S-ryhmidn ja Keskon hypermarketti-tason
kauppojen Instagram-viestintdd joulun sesonkiaikana eli aikana, jolloin myds kulttuurisesti
kuluttaminen ja sithen kannustaminen on suurta. Aineiston perusteella tarkastellaankin
millaisilla keinoin kauppaketjut kannustavat kuluttajia kuluttamaan sesongissa seké sitd, miten

vastuullisuus ndkyy osana sesonkiviestintia.



Aihetta on tirked tutkia, silld kaupallisten toimijoiden vastuullisuusstrategiat ja kaupallinen
viestintd on monitahoinen kokonaisuus, joka usein voi olla ristiriidassa keskenddn. Vaikka
vastuullinen kuluttaminen on osa monien toimijoiden strategiaa, tosiasiassa monet toimijat
voivat markkinoinnissaan kannustaa kuluttamiseen ja ylikuluttamiseen, silld yritysten
perimmadinen tavoite usein on kasvattaa liikevoittoa. Joulu on otollinen ajankohta tarkasteluun,
silld jouluna tunnetusti kulutus lisdéintyy osana juhlapyhin perinteitd, kuten lahjojen ostoa.
Vaikka sesonkiluonteisen viestinndn tarkastelulla ei voida luoda kattavaa kuvaa
vastuullisuusviestinndn sekd markkinoinnin mahdollisesta ristiriitaisuudesta, voi se kuitenkin
tuoda esiin rakenteellisia ilmioitd, jotka olemassaolollaan ovat osallisina haitallisten

toimintamallien hyviaksymisessa.

Tutkielman tavoitteena on luoda ajankohtainen katsaus viestinnin ja vastuullisuustavoitteiden
rajapintaan aikana, jolloin kuluttajien tietoisuus omista valinnoistaan ja niiden
vastuullisuudesta on erittdin korkealla. Vahittdiskauppaketjujen markkinointiviestintd voi
toisaalta kannustaa kuluttajia vastuullisuuden kannalta haitallisiin toimintamalleihin seki
yllapitad vallitsevaa ylikulutukseen téhtddvaa jérjestystd. Joulun sesonkiviestinnén tarkastelulla
voidaan siis tuoda esiin tietyn ajanjakson kulttuurisia kulutustottumuksia seka kehittdd keinoja

vastuullisempien toimintojen kehittdmiseen tulevaisuudessa niin yksilo- kuin yritystasollakin.



2 Nakokulmia kulutukseen

Tassd luvussa tutustutaan kulutukseen kokonaisvaltaisesti. Alaluvussa 2.1. keskitytddn
kulutukseen tutkimusalana, jonka jélkeen alaluvussa 2.2. tarkastellaan kulutuksen kulttuurisia
ulottuvuuksia. Lopuksi alaluvussa 2.3. siirrytddn kisittelemiin ylikulutusta ja sen eri osa-

alueita osana kulutuskeskustelua.

2.1 Kulutus tutkimusalana

Kulutus nivoutuu osaksi ihmisten eldméntyylid kaikkialla. Kulutusta voidaankin tarkastella
monenlaisista eri ldhtokohdista kuten kuluttamista valtiollisella tasolla, kulutusta osana
yhteisojd sekd kulttuureja, kulutusta identiteetin luojana seki ylldpitdjéna ja statussymbolina eri
sosioekonomisten luokkien vélilla. (Stillerman 2015, 70.) Vaikka yksittdiselld kuluttajalla
ndhddin olevan valta tehdd kulutuspditoksensd itsendisesti, on kulutustottumuksemme
tosiasiassa monitahoinen kokonaisuus henkilohistoriaamme, sosioekonomista asemaamme
sekd sosiaalista verkostoamme. Esimerkiksi Bourdieun klassinen malli nivoo luokan seki
kulutuksen auttamattomasti toisiaan tukeviksi jdrjestelmiksi, joissa ihmisten habitus muotoutuu
jo vanhemmilta opituista asenteista sekd arvoista, jotka heijastelevat eri mairid kulttuurista seka
sosiaalista pddomaa (Stillerman 2015, 75). Kuluttaja siis seka tietoisesti ettd tiedostamattomasti

ylldpitdd omaa sosiaalista taustaansa.

Moderni sosiologinen kulutuksen tarkastelu pohjautuu klassisten yhteiskuntatieteilijéiden
teorioihin. Jo Emile Durkheim korosti ihmisten sosiaalisesti luotujen ulottuvuuksien roolia
yhteiskunnallisessa keskustelussa (Schmaus 2009), joissa materialismi oli osa sosiaalisesti
luotua yhteiskuntaa (Lowrie 2017). Myods Max Weber nédki kulutuksen kollektiivisesta
nidkokulmasta sosiaalisten yhteisdjen tai ryhmien luomana toimintona (McDonnell 2013).
Thorstein Veblen taas toi esiin kerskakulutuksen kisitteen (conspicious consumption), joka toi
esiin kuluttamisen vaurauden ja ndin ollen sosiaalisen statuksen ndyttdmisen keinona (Charles
& Hurst & Roussanov 2009). Nykyéan kulutustutkimus on kuitenkin kehittynyt tarkastelemaan
kulutusyhteiskuntaa erilaisten ilmididen kuten globalisaation, teknologisen kehityksen,
tehotuotannon sekd vastuullisuuden nédkokulmista. Esimerkiksi sosiaalinen media ja
verkkovilitteinen vuorovaikutus on mullistanut niin kommunikointikulttuurimme kuin
tapamme luoda ja ylldpitdd kuvaamme statuksesta ja identiteetistd. Verkkovilitteinen ldsnéolo

voi vaikuttaa omakuvaamme niin positiivisesti kuin negatiivisestikin ja luoda painetta



ndkyviin kuluttajakéyttdytymiseen. (Taylor & Strutton 2016.) Tdmin lisdksi myds yksittdisen
kuluttajan roolia on korostettu aktiivisena kansalaisena, joka pyrkii kuluttajakéyttdytymiselldan
hyvéan. Talloin my0s vastuu esimerkiksi vastuullisuusilmididen huomioonottamisesta on

siirretty kuluttajalle, mika voi luoda yksil6lle paineita kuluttamisen suhteen. (Wilska 2014.)

Kulutusta tarkasteltaessa on hyvé kuitenkin muistaa, ettei sosiologinen nikdkulma siihen ole
suinkaan ainoa. Kulutusta usein tarkastellaankin my®os kaupallisilla tutkimusaloilla esimerkiksi
markkinoinnin  ndkokulmista. Tadménkaltainen kulutustutkimus perinteisesti  tdhtda
kuluttajaryhmien sekd markkinoiden parempilaatuiseen ymmarrykseen, jonka avulla voidaan
tehostaa toimintoja sekd maksimoida tuottoja. Vastuullisuusilmididen sekd yritysvastuun
korostaminen on kuitenkin tuonut myos liiketalouden ja markkinoinnin ndkokulmasta paineen
korostaa vastuullisesti tuotettua litketoimintaa. (Bhattacharya 2016.) Néin ollen vastuullinen

toiminta on seki yksilon, ettd yritysten yhteisvastuu.

2.2 Kulttuuriset kulutustottumukset

Nykymuotoisen kulutusyhteiskunnan synty ja kehitys ajoitetaan usein toisen maailmansodan
jélkeiseen aikaan. Kulutusyhteiskunnassa korostuu individualismi, omistushaluisuus seka
erilaisten eldméntyylien ja alakulttuurien synty. (Trentmann 2009.) Moderni sosiaalitieteellinen
kulutustutkimus kehittyi my6s samaan aikaan, joskin se kiihtyi huomattavasti 70- ja 80-luvuilla.
Warde (2015) jakaa sosiologisen kulutustutkimuksen aikaan ennen 80-lukua, kulttuurisen
kddnteen vauhdittamaan aikaan 80-luvusta 2000-luvun puoleenviliin sekd sitd seuraavaan
ajanjaksoon, jota madrittdvit kulutuksen uudet ulottuvuudet, kuten kulutuksen kriittinen
tarkastelu. Suomalaisten kulutus onkin vuosikymmenten aikana nopeasti moninkertaistunut

(Tilastokeskus 2007) noudattaen tidten maailmanlaajuisia kulutustrendeja.

Suomalainen kulttuuri kuitenkin eroaa esimerkiksi hyvin kulutuskeskeisesté ja materialistisesta
yhdysvaltalaisesta kulttuurista yhteiskuntamme arvopohjan osalta. Suomalaista kulutusta
ohjailevia arvoja ovat muun muassa sdistelidisyys sekd luonnonldheisyys, joka ilmenee
esimerkiksi ympéristoystavillisyyden sekd kestdvdn kehityksen tuotteiden suosimisella.
(Wilska 2014.) Huomattavaa onkin, etti kestdvien kulutustavaroiden kulutus on yli
kaksinkertaistunut viimeisen 30 vuoden aikana (EK 2022). Suomalaiset ovat silti yksi
maailman eniten kuluttavista ryhmistd (WWF Suomi). Suomalainen kuluttaja ylivoimaisesti

eniten kuluttaa asumiseen, joka oli vuonna 2021 noin 30 % kotitalouksien



kokonaiskulutusmenoista (EK 2022). Noin neljdsosa keskivertosuomalaisen kulutuspaistoista
tulee erindisistd tavaroista sekd palveluista (Valtioneuvoston kanslia 2022). Nykyajan
kuluttajamaisemaan nivoutuvat vahvasti myds erilaiset digitaaliset yhteisot (Wilska 2014)
kuten sosiaalisen median yhteisot, joissa yksilot saavat vaikutteita, kohtaavat mainontaa seka
tekevit kauppapiditoksid. Erityisesti nuorille sosiaalinen media ja sieltd opitut kéyttdytymisen
mallit vaikuttavat vahvasti kuluttajaidentiteettiin (Wilska & Holkkola & Tuominen, 2023).
Mainonta voikin digitaalisessa ympéristossd olla vaikeammin tunnistettavaa ja siksi
kuluttajataitojen harjoittaminen on tidrked osa aivan arkipdiviistd kuluttajatietoutta (Wilska

2014).

Arkipdiviisten kulutustottumusten lisdksi, kulutus on myos osa kulttuurisia juhlapyhid, kuten
joulua, jonka sesonkiviestintéd téssd tutkielmassa tutkitaan. Kulutus nivoutuu auttamattomasti
osaksi joulun nykyaikaista kulttuuria, silli joulunaikaan kulttuurisesti kuuluu lahjojen
antaminen seki niiden saaminen. Erityisesti lasten osalta itse lahja ei olekaan yhté tarked kuin
lahjan saamisen symboliikka (Clarke 2006). Tahén liittyvét kulttuurisesti joulun narratiiviset
ulottuvuudet sekd myytit, jotka linkittdvét kdyttdytymisen ja erityisesti hyvyyden késitteen
osaksi lahjan symbolia (Kennedy & Martin & Locke 2022). Tunnetuin narratiivi lienee
joulupukki, joka myyttisend hahmona palkitsee lapsia hyvéstd kéytoksestd. MyoOs joulun
uskonnollinen narratiivi korostaa hyvdpaha -akselia seké jaettuja arvoja kuten perheen sekd
hyvéntekevéisyyden tirkeyttd (Hirschman & Ruvio & Touzani 2009). Télloin joulun
uskonnollisuus sekd sen arvopohja nivoutuu osaksi kaupallista elementtid. Joulu voidaankin
ndhdéd ndiden sosiaalisten ulottuvuuksien suorittamisena, jolloin kulutuskulttuuri on osa téta

suorittamista.

2.3 Ylikulutus

Ylikulutus viittaa luonnonvarojen kulutukseen tavalla, joka sekd miérdltadn, ettd tahdiltaan
ylittdd maapallon resurssit, sekd kantokyvyn (Veijalainen & Grénman & Riikkonen, 2023).
Ympiristojarjestd WWF:n mukaan, jos kaikki kuluttaisivat kuin suomalaiset, tarvittaisiin noin
neljd maapalloa tasapainottamaan tdima kulutus (WWF Suomi 2023). Suomen ympéristokeskus
(Syke 2023) on laskenut, ettd suomalaisten kotitalouksien tuottamasta 47500 ktCO2e
padstoistd, 16 prosenttia koostuu erilaisista tavaroista ja niiden kulutuksesta. Ylikulutus
osaltaan  vaikuttaa  luontokatoon ja  biodiversiteettien  yksipuolistumiseen  sekd

ilmastonmuutoksen kithtymiseen (WWF Suomi). Tdmédn lisdksi ylikulutus vaikuttaa



rakenteisiin, jotka aiheuttavat muita sosiaalisia ongelmia. Esimerkiksi pikamuodin sosiaalisia
ongelmia ovat tyontekijoiden hyviksikdyttd sekd huonot tydolot sen liséksi, ettd
tekstiiliteollisuus on toiseksi suurin padstdjen tuottaja maailmassa oljyteollisuuden jilkeen
(Papasolomou & Melanthiou & Tsamouridis 2022). Ylikulutuksen osaltaan aiheuttamat
ongelmat eivit myoskéidn jakaudu tasaisesti maailmassa vaan usein niistd joutuvat kirsiméin
kaikista heikoimmissa eldméntilanteissa olevat. Ympéristoongelmat ja luonnon tuhoutuminen
voivat esimerkiksi riistdd monilta toimeentulon sekd aiheuttaa pulaa paikallisista

luonnonantimista. (WWF Suomi.)

Ratkaisut ylikulutukseen eivit ole helppoja ja ne vaativatkin rakenteiden sekd asenteiden
tarkastelua ja muutosta. Yksittdinen kuluttaja voi tarkastella omia kulutustottumuksiaan seké
niiden ympdristovaikutuksia ja mahdollisuuksien mukaan karsia turhaa kulutusta sekd vaihtaa
kulutustottumuksia kestdvampiin kéytidntoihin. Energiankulutuksen osalta kuluttaja voi
esimerkiksi vdhentdd lampimidn veden kdyttéd sekd panostaa kestdviin energiaratkaisuihin
kuten energiansdistolamppuihin ja uusiutuvaan energiaan. (WWF.) Tuotteiden seka tavaroiden
kulutusta voi karsia ostamalla tavaraa kéytettynd tai panostamalla tuotteen laatuun.
Ylikulutuksen véhentdmiseen vaaditaan kuitenkin my0s yhteiskunnallista muutosta.
Talouskasvuun tdhtddvén ja kulutukseen kannustavan mallin rinnalle on noussut degrowth-
ajattelu, joka tdhtdd kasvun ideologiasta irtaantumiseen ja materiaalisen ulottuvuuden
vihentdmiseen (Akbulut 2021). Myo0s regeneratiivisen kehityksen mallia on ehdotettu
korvaamaan ihmiskeskeinen kestdvin kehityksen ideologia (Veijalainen ym. 2023). Talla
tavoin ekologisesti kestivdn yhteiskunnan malli vaatii kokonaisvaltaista rakenteellista

uudistamista.



3 Markkinointiviestinta ja vastuullisuus

Tama kappale pureutuu markkinointiviestintién ja siihen linkittyviin ilmioihin. Alaluvussa 3.1.
esitelladn yleisida markkinointiviestinndn toimintamalleja sekd ilmioitd. Alaluvussa 3.2. taas
tutustutaan eettisen markkinoinnin periaatteisiin sekd joihinkin markkinoinnin eettisista
ongelmista.  Alaluku  3.3.  keskittyy  vastuullisuuden  hyddyntimiseen  osana

markkinointistrategiaa seka esittelee S-kaupan ja Keskon vastuullisuusstrategioita.

3.1 Markkinointiviestinnan toimintamallit

Markkinointiviestintd on elintdrked osa liiketoiminnan harjoittamista. Markkinointiviestinndn
oikeanlainen toteutus ja kohdentaminen on tirke&é, silld markkinoinnilla voidaan tehokkaasti
vaikuttaa ihmisten kéayttdytymiseen (Finkler & Aitken 2021). Markkinointi onkin
yksinkertaisuudessaan asiakkuuksien sitouttamista sekd lisdarvon ja asiakastyytyviisyyden
luomista (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy 2017, 4) eli on tirkedi sekd houkutella uusia
kuluttajia ettd yllapitdd vanhempia asiakassuhteita. Markkinoinnin toteuttaminen on
monivaiheinen prosessi, joka vaatii kuluttajaympiriston ymmartamistd, markkinointistrategian
luomista tdmén tietopohjan péélle, strategian mukaisen markkinoinnin toteuttamista sekd
asiakkuussuhteiden yllapitdmistd (Kotler ym. 2017, 6) ja usein tavoitteena onkin luoda
lisdarvoa markkinoinnin toteuttajalle. Markkinointia harjoittavat useat toimijat, kaikenlaisista
yrityksistd voittoa tavoittelemattomiin jirjestoihin, joten yksittdiset kuluttajat torméavét sithen
melkeinpi kaikkialla (Kotler ym. 2017, 5). Tamén johdosta on tirkedd opetella tunnistamaan

markkinointiyrityksid sekd panostaa markkinointitoimien avoimuuteen.

Mainonta voi vahvistaa yrityksen brindid seka lisatd kuluttajatietoisuutta tuotteesta, palvelusta
tai yrityksestd ja ndin ollen kannustaa ostopditokseen. Perinteinen mainontatutkimus korostaa
mainonnan viestii ja toteutusta ja ndin ollen asettaa kuluttajan passiiviseksi viestin saajaksi sen
sijaan ettd lopullinen kulutuspditds olisi hdnen aktiivinen prosessinsa (Aitken & Grey &
Lawson, 2008). Tami tiedon kdsittelyn malli (information processing model) (Aitken ym.
2008) siis jattdd kuluttajan roolin varsin yksipuoliseksi, joten ei ole ylldttdvaa, ettd perinteinen
mainonta ei nykypdiviand ole kovin tehokasta. Wang ja Gambaro (2023) toteavatkin, ettd
mainonta itsessddn ei merkittdvasti nosta kulutusta mutta sen avulla voidaan vieda

markkinatilaa toisilta toimijoilta, prosessi, jota he kutsuvat termilld business



stealing.  Perinteisen mainonnan rinnalle onkin noussut digitaalinen media ja
vaikuttajamarkkinointi, jossa yritykset hyodyntédvit digitaalisen mediakentdn mahdollisuuksia
ja siind ldsnédoloa joko tuottamalla itse sisdltdd tai sponsoroimalla jo valmiin yleison omaavaa
digitaalisen median sisillontuottajaa (Alvarez-Monzoncillo 2023, 2). Tamin Kkaltaisen
mainonnan vahvuudet ovat vaivattomuus ja henkilobrindin hyddyntdminen ihmisiin
vaikutettaessa. Digitaalinen mainonta onkin nykyéddn jo vilttdmittomyys, silld suuri osa
kuluttajista on osa verkkomuotoisia yhteis6jd jollain lailla (Kotler ym. 2017, 511). Sosiaalista
mediaa kdytetddn myos etenevdssd méairin tiedonhakuun (Hoppe & Kleinen-von Konigslow
2023) joten toimijat voivat hyodyntda titd esimerkiksi tarjoamalla ratkaisuja kuluttajaldhtoisiin

tarpeisiin.

3.2 Eettinen markkinointi

Nykypdivdn moninaistuneessa mainontaympdristdssi, on entisti tarkedmpéaa, ettd markkinointi
toteutetaan eettisten periaatteiden mukaisesti. Markkinoinnin toimikuvan laajentuessa, on
toimijoiden otettava uudella tavalla huomioon sekéd kuluttajat, ettd erilaiset vastuut, joita
litketoiminnan pydrittdminen pitdéd sisdlldan (Kotler ym. 2017, 29). Tillaisia huomioitavia
asioita ovat muun muassa piilomainonta ja harhaanjohtava mainonta sekd vastuu

ympdéristoasioista ja sosiaalisista haasteista (Shaw 2011).

Piilomainonnalla viitataan sellaiseen mainontaan, jota kuluttaja ei vélttdméttd tunnista
mainokseksi (Guo & Ye & Hudders & Lv & Li Dufty 2019). Esimerkiksi tietyn tuotteen tai
palvelun ldsnédolo tunnistettavalla tavalla mediassa voi olla piillomainontaa. Piilomainonta voi
olla erityisen ongelmallista digitaalisilla alustoilla, silld vaikka mainontaa sosiaalisessa
mediassa on tehty lapindkyvammaiksi pakollisilla mainostunnisteilla, voi kuluttajalla silti olla
vaikeuksia tunnistaa sisdltod mainokseksi, varsinkin jos mainostunniste ei ole huomiota
heréttiva (Jost & Kruschinski & Siilflow & HaBler & Maurer 2022). Erityisesti lapset ja nuoret
ovat tdmén kaltaisen mainonnan vaikutuksille alttiita, silld he eivdt vélttimattd ymmarra
mainonnan tarkoitusperid tai sen kaupallista luonnetta (Bishop 2011, 132). Sosiaaliselle
medialle tyypillinen autenttisuus markkinointistrategiana voi my0s rohkaista leikkisdd ja
hauskuutta korostavaa sisdltod, joka entisestddn hankaloittaa lasten ja nuorten

mainonnantunnistuskykyja (Rossi & Nairn 2022).



Tietoisuuden sekd kestdvien arvojen lisddntyminen on pakottanut yritykset pohtimaan
markkinointiaan kestdvdn kehityksen sekd ympaéristoasioiden ndkokulmasta ja siksi vihred
markkinointi eli  ympdristdasioiden sekd kestdvyystavoitteiden painotus  osana
markkinointitoimia on lisdéntynyt (Mogaji & Adeola & Adisa & Hinson & Mukonza & Kirgiz
2022, 1). Vihred markkinointi ottaa  kantaa  perinteisten = markkinointitoimien
kestdméattomyyteen ja se pohjautuukin késitykseen, jonka mukaan sen harjoittaminen ei
edesauta luonnon resurssien hyviksikdyttod (Mogaji ym. 2022, 4). Vihredd markkinointia
harjoittavilla on titen yhteinen vastuu toiminnan eettisyydestd. Téahén linkittyy vahvasti myos
yritysvastuun késite (corporate social responsibility), joka viittaa yritysten kokonaisvaltaiseen
vastuuseen eettisen ja vastuullisen toiminnan osalta (Carroll 2011, 51). Toisaalta kestidvien
tavoitteiden ja vihredn markkinoinnin nousu on myds aiheuttanut ongelmia toimijoille, jotka
eivit ole onnistuneet sisdllyttiméddn kestdvyystoimia toimintaansa kuluttajapaineen niin
vaatiessa. Talloin esimerkiksi kestdviin toimiin kdytetyt resurssit eivit ole tuoneet toimijalle
haluttuja tuottoja. (Bhattacharya 2016.) Taméi nostaa kynnystd toimia vastuullisuustavoitteiden
mukaisesti ja viherpesu eli toimintojen ja tuotteiden mainostaminen todellisuutta
ympéristoystivillisemmaiksi onkin noussut suureksi ongelmaksi viime vuosien aikana (Kim &
Lyon 2014). Tama tekee vastuullisten valintojen tekemisestd entistd hankalampaa kuluttajalle

ja vesittdd myds muiden vastuullisesti ja eettisesti toimivien yritysten toimintaa.

3.3 Vastuullisuus markkinointistrategiana

Edeltdvissa kappaleessa mainittu yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility)
viittaa yrityksen sosiaaliseen, taloudelliseen sekd ymparistoon linkittyviin vastuisiin (Elkington
1998). Sen mukaan yrityksilld on kaupallisen toimintansa lisdksi vastuu ympdéristostddn ja
yhteisoistadn. Siksi vastuullisuus onkin nykyédn tiivis osa monen toimijan kokonaisvaltaista
toiminnan strategiaa, joka ohjaa yritystoimintaa eteenpdin. Vastuullisuustoimet voivatkin
tuottaa yritykselle arvoa joko suorasti tai epidsuorasti; energiatehokkaisiin tiloihin ja
prosesseihin investoiminen voi suorasti vihentdd yrityksen operoimiskuluja, kun taas kestdvien
toimien toteuttamisesta saatu huomio voi vaikuttaa kuluttajiin positiivisesti ja ndin ollen lisété
yrityksen tuottoja. (Bhattacharya 2016.) Vaikka wvastuullisuustoimet ovat pitkdén olleet
vihdisen sditelyn alla, on vastuullisuus toiminnassa nykyddn jo monilta osin velvoite eri
toimijoille. Esimerkiksi yli 500 henkilon toimijoilla on velvollisuus raportoida seké sosiaalisista

ettd ympdaristovastuistaan. (Kuluttajaliitto.)
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Vastuullisuustoimintaa onkin tutkittu paljon ja ensimmadiset tutkimukset yrityksen
yhteiskuntavastuusta julkaistiin jo 70-luvulla (Carroll 2011, 56). Nykypdivand erityisesti
vastuullisuusviestintd markkinoinnin toteuttamisessa on paljon tutkittu aihe ja sitd on tutkittu
niin sosiaalisen median (esim. Araujo & Kollat 2018; Adi & Grigore 2015) kuin raportoinninkin
(Lock & Seele 2013) osalta. Vastuullisuusviestintdd on tutkittu esimerkiksi kehystyksen
(framing) kautta, jossa oman toiminnan vastuullisuutta kanavoidaan jonkin tietyn piirteen tai
tulokulman kautta (Hoppe & Kleinen-von Konigslow 2023). Téméan avulla toimijat voivat
viestinnédssddn korostaa ilmion tiettyd puolta ja néin ollen luoda tietynlaisen kuvan itsestdén
vastuullisuustoimijana. Tamaén lisdksi vastuullisuusviestintdd on tutkittu esimerkiksi kuluttajien
sitouttamisen nidkokulmasta (Araujo & Kollat 2018). Onnistuneeseen
vastuullisuusmarkkinointiin ~ Finkler ja Aitken (2021) ehdottavatkin neliportaista
lahestymistapaa, jossa tavoitteet ovat 1) kiyttdytymiseen vaikuttaminen 2) systemaattinen
suunnitteluprosessi markkinoinnin kdytdnteitd hyodyntden 3) kohdentaminen tarkeimpéén
kohderyhmién sekd 4) positiivisen hyodyn tuottaminen yhteiskunnassa. Seuraavissa

alakappaleissa kdydéén 14pi sekd S-ryhmain, ettd Keskon vastuullisuusstrategian piirteité.

3.3.1 S-ryhman vastuullisuusstrategia

S-ryhmén vastuullisuusstrategia 16ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 1. Strategia “Teemme
yhdessd paremman paikan eldd” jakautuu kolmeen eri teemaan. Ndma teemat ovat kestidvéa
kuluttaminen, kestdvd kasvu sekd yhdenvertainen maailma. Vastuullisuusohjelma perustuu
Agenda2030-tavoitteisiin sekd muihin YK:n periaatteisiin, jotka koskettavat ihmisoikeuksia
sekd yritysvastuuta. Vastuullisuusohjelma itsessdén tdhtdd vuoteen 2030 mutta tavoitteita on
my0s jaoteltu nopeamman aikavélin tavoitteisiin. Strategian toimeenpanoa varten, S-ryhmé on
my0s nimittdnyt oman vastuullisuusyksikon, joka seuraa strategian toteutusta sekd raportoi siitd
eteenpdin. Téamén lisdksi S-ryhmaé listaa yhdeksédstd ihmisestd koostuvan Advisory Boardin,
joka koostuu organisaation ulkopuolisista asiantuntijoista kuten professoreista, poliitikoista

sekd jarjestdalan toimijoista, jotka tukevat vastuullisuustavoitteita.

Kestidvin kuluttamisen teema korostaa hyvinvoinnin edistimistd. Teeman mukaan vuoteen
2030 mennessd, 65 % S-ryhmédn myymaistd ruoasta on kasvipohjaista ja 80 % ruoasta on

Suomessa valmistettua. Tédmd teema korostaa myos eldinten hyvinvointia osana
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vastuullisuustavoitteita. Kestdvdn kasvun teema taas tdhtdd ympariston hyvinvointiin. Tamén
teeman mukaisesti S-ryhma edistéd kiertotalouden toteutumista ja ruokahévikin vdhentdmisté
sekd tdhtdd olemaan hiilinegatiivinen vuoteen 2025 mennessd. Viimeinen teema, eli
yhdenvertainen maailma tdhtdd kaikenlaisen eriarvoisuuden védhentimiseen niin ulkomailla
kuin kotimaassakin. Tétd tehddin muun muassa selvittdmilld raaka-aineiden ja tuotteiden
alkuperd ja vastuullisuus ja tekemalla ndisté tiedoista saavutettavampia. Teema myds korostaa

S-ryhmén roolia monimuotoisena ja syrjimistd hyvaksyméttoména toimijana.

3.3.2 Keskon vastuullisuusstrategia

Myos Keskolla on erilaisiin teemoihin ja painopisteisiin jaoteltu vastuullisuusstrategia (liite 2).
Keskon strategia tdhtdd kokonaisvaltaisiin muutoksiin, joiden avulla kuluttajien on mahdollista
tehdé vastuullisia valintoja. Nykyinen vastuullisuusstrategia hyvéksyttiin vuonna 2022 ja se on
toiminnassa vuosina 2022-2024. Painopistealueet, ympiristd, ihmiset, arvoketju sekd hallinnon
vastuu siséltdvit useampia aihealueeseen linkittyvid tavoitteita. Nditd tavoitteita seurataan
esimerkiksi erilaisilla mittareilla ja my0s aiemmat tulokset vuodelta 2022 on nikyvissd osana

strategiaa.

Ensimmainen aihealue, eli ympiristo tavoittelee hiilineutraaliutta, luonnon monimuotoisuuden
varjelemista sekéd kiertotalouden edistdmistd. Kesko tdhtdd hiilineutraaliuteen vuoteen 2025
mennessd ja pidemmaélld tdhtdimelld padstottomiksi vuoteen 2030 mennessd. Tamén lisdksi
pédstdjen vihentdmiseen kannustetaan kokonaisvaltaisesti. Biodiversiteetin suojaamiseksi taas
Kesko linjaa strategiassaan tekeviansd biodiversiteettiohjelman, jonka tiytintéonpanoa sekd
tavoitteita seurataan. Kiertotalouden osalta Kesko haluaa puolittaa hévikin seuraavan kuuden
vuoden aikana sekd edistdd ympéristoystivallisid pakkauksia. Arvoketjun aihealue tavoittelee
toimitusketjun vastuullisuutta, valintojen vastuullisuutta sekd yhteiskunnallista arvokkuutta.
Kesko tdhtdd toimitusketjun osa-alueiden auditointiin kokonaisvaltaisen vastuullisuuden
varmistamiseksi. Vastuullisten valintojen osalta Kesko aikoo kasvattaa valikoimaansa sekd
kannustaa vastuullisiin ostopdétdksiin eri keinoin, kuten viestinndlld. Yhteiskunnallinen
merkitys taas vahvistuu suomalaisten ruoantuotannon tukemisella. Thmisiin kohdistuva
athealue haluaa tukea tydntekijoiden hyvinvointia sekd edistid monimuotoisuutta. Kesko
esimerkiksi haluaa edistdd hyvinvointia tukemalla terveyttd sekd védhentdd eriarvoisuutta
panostamalla yhteisollisyyteen, monimuotoisuuteen sekd tasa-arvoon. Viimeiseksi hallinnon

vastuullisuustavoite sitouttaa henkilokuntaa Keskon omaan K-ohjesddnndstdon, palkitsee
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vastuullisuustoimista, kehittdé ja kouluttaa vastuullisuudesta seki vastuullisesti kisittelee dataa

arvon tuottamiseksi.
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4 Tutkimusaineisto ja metodologia

Tassd kappaleessa esitellddn timén kandidaatintutkielman tutkimusaineisto ja sen analyysissd
kiytettdva metodologia. Alaluvussa 4.1. esitellddn tutkielman tutkimuskysymykset. Alaluvussa
4.2. esitellddn tutkielman aineisto, sekd se miten se keréttiin ja luokiteltiin. Sitd seuraavassa
alaluvussa 4.3.  esitellddn sisdllonanalyysi ja miten sitd hydodynnetddn tdssd tutkielmassa
Russmannin ja Svenssonin (2016) Instagram-tutkimukseen kehitetyn viitekehyksen kautta.
Viimeiseksi alaluvussa 4.4. pohditaan tutkielman eettisid ulottuvuuksia erityisesti sosiaalisesta

mediasta 14ht6isin olevan aineiston kaytossa.

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkielman tavoitteiden mukaisesti, tutkielmassa tarkastelen vahittdiskauppojen joulusesongin
viestintdd sekd kulutuksen ettd vastuullisuuden nékokulmista. Tavoitteena onkin siis luoda
laadullisen tutkimuksen keinoin kuvaileva katsaus viestintdkdyténteisiin osana laajempaa

vastuullisuusstrategian kehikkoa.

Tutkielman tutkimuskysymykset ovat:

K1) Miten kuluttajia kannustetaan kuluttamaan joulusesongissa?
K2) Miten vastuullisuus ndkyy joulusesongin someviestinndssd?

Ensimmaéinen tutkimuskysymys pureutuu sithen, miten ja millaisia keinoja apuna kéyttden
véhittdiskaupat kannustavat yksittdisid kuluttajia tai ryhmid kuluttamaan joulun sesongissa.
Toinen tutkimuskysymys taas nostaa esiin vastuullisuuden ja pyrkii havainnoimaan

vastuullisuusarvon ja -strategian ilmentymid sesonkiviestinnissa.

4.2 Tutkimusaineisto ja sen kerays

Tutkielman aineistona toimivat Suomen suurimpien vihittdiskauppaketjujen S-ryhmin ja
Keskon markkinointiviestintd Instagram-sovelluksessa joulusesongissa, joka tdssa tutkielmassa
rajautuu joulukuun ensimmadisestd pédivistd Tapaninpdivédn eli 26. piivain joulukuuta. On hyva
huomioida, ettd nykyddn joulusesonki usein alkaa jo ennen joulukuuta. Sesongin alkamiselle

on kuitenkin vaikea maarittdd tiettyd pdivéi, joten tdstd syystd sekd kandidaatin tutkielman
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laajuuden vuoksi, aikarajaus alkaa joulukuun ensimmaéisestd pdivistd. Aikarajaus padttyy
Tapaninpdivéin, koska se on viimeinen joulun pyhdpéivd. Molemmilta ketjuilta tarkastellaan
hypermarketti-tason kauppoja, joissa myydddn sekéd pdivittdistavaroita, ettd kdyttotavaroita,
jotta tarkasteluun saadaan ei valttdméton kuluttaminen eli esimerkiksi lelujen tai
urheiluvélineiden ostaminen osana joulun kiytédnteitd. S-ryhmén ja Keskon hypermarketti-
tason kauppoja ovat Prisma ja K-Citymarket ja ndiden briandien Instagram-kayttdjanimet ovat
@prisma_official sekéd @kcitymarket. Monilla ketjuihin kuuluvilla paikalliskaupoilla on omat
sosiaalisen median kanavansa mutta tdssd tutkielmassa tarkastelussa ovat bridndien
yleisluontoiset kanavat, jotka oletettavasti noudattavat ketjujen viestintdstrategioita, jotka ovat

tarked osa tdmén tutkielman 1dht6kohtia.

Kandidaatin tutkielman laajuuden vuoksi analyysissa tarkastellaan ainoastaan kanavien feed-
julkaisuja ja titen esimerkiksi tarinatoiminnolla luodut tallennetut julkaisut eivit ole mukana
analyysissa. Sekd Prisman ettd K-Citymarketin Instagram-kanavat ovat julkisia eli yksittdinen
kiyttdjd voi niitd vapaasti havainnoida joko sovelluksessa tai verkkoversiossa ja titen aineisto
on vapaasti saatavilla, kun on luonut kdyttdjéan palveluun. Aineiston kerddmistd varten luotiin
uusi Instagram-kayttéjatili, jotta tutkielman laatijan henkil6kohtainen kanavan kéytto tai
esimerkiksi alustan kayttdjdstd kerddmat metatiedot eivit vaikuta tutkielman aineistoon tai sen

havainnointiin.

Aineiston kerdys suoritettiin 12.3.2024. Kaiken kaikkiaan ajanjaksolla 1.12.2023-26.12.2023
@prisma_official ja (@kcitymarket julkaisivat yhteensd 40 julkaisua, joista 16 oli
videomuotoisia. Loput kuvamuotoiset julkaisut olivat joko yksittdisid kuvia tai kuvakaruselleja
eli julkaisuja, joihin on yhdistetty useampi kuva. Koska tutkielman tarkoitus on tutkia
nimenomaan joulusesongin viestintdd ja sen kdytdnteitd, aineiston ensimmdisen luokittelun
jélkeen siitd poistettiin 7 julkaisua, jotka eivit sisdlloltdan linkittyneet jouluun. Na&itd olivat
esimerkiksi tavanomaiset viikkotarjousten mainokset, muiden juhlapdivien kuten
Itsendisyyspdivan sekd Osta tyotd Suomeen -pdivédn julkaisut sekd sesongin ulkopuolisten
kampanjoiden kuten Roosa nauha -kerdyksen julkaisut. Julkaisun tuli siis siséllyttdd viittaus
jouluun, jotta se keréttiin osaksi aineistoa ja lopullisessa aineistossa oli luokittelun jilkeen 33
julkaisua. Erot kanavien vililld olivat suuria. Jakaumaltaan aineistossa Prismalla julkaisuja oli
27, joista 14 oli videoita ja K-Citymarketilla 6, joista 5 oli kuvamuotoisia ja 1 videomuotoinen.
Tadmai voi viitata esimerkiksi paikalliskanavien tthedmpéain kiyttoon Keskon osalta. Julkaisujen

erot méaarin sekd muodon suhteen on tdrked tiedostaa, silld ne vaikuttavat myos sithen kuinka
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paljon materiaalia analyysin tueksi on kdytettdvissd. Vihittdiskauppoja ja niiden julkaisuja ei
kuitenkaan vertailla tdssd tutkielmassa komparatiivisesti vaan mielenkiintona on yleinen
kuvaus sesonkiluonteisesta viestinnistéd ja vastuullisuudesta, joten myds julkaisujen erot ovat
merkittdvd huomioitava seikka. Aineiston erittely sekd linkit aineiston julkaisuihin loytyvit

liitteestd 3.

4.3 Sisallonanalyysi

Menetelmind tissd tutkielmassa kéytetddn sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysissd tutkija
erottelee aineistoaan koodimerkein, joiden perusteella tarkasteltavan ilmion pohjalta luodaan
luokittelu, joka jdsentdd aineiston kokonaisuuden merkityksellisiksi osiksi (Tuomi & Sarajérvi
2009, 92-93). Yksittdisen menetelméin sijaan, sisdllonanalyysid voidaan toteuttaa monilla eri
tavoilla. Sisdllonanalyysi voikin olla niin méérdllistd, kuin laadullistakin, joista erityisesti
madréllinen sisdllonanalyysi on vakiintunut tavaksi tuottaa yrityksen yhteiskuntavastuuseen
liittyvad analyysia. (Khan, Lockhard & Bathurst 2018.) Tdma tutkielma kuitenkin tdhtda
kuvaamaan vihittdiskauppojen viestintdtyylid sekd yleistd viestid, joten tutkielman

siséllonanalyysi on laadullista.

Siséllonanalyysia voidaan myos tarkastella sen mukaan, miten analyysi nojaa teoriaan.
Sisdllonanalyysi voi nojautua aikaisempaan teoriapohjaan eri tavoin ja tdlloin analyysi voikin
olla joko aineistoldhtdistd, teorialdhtoistd tai teoriaohjaavaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95.)
Téssa tutkielmassa sovelletaan Russmannin ja Svenssonin (2016) kehittdmaa sisdllonanalyysin
viitekehystd Instagram-alustan multimodaaliseen tarkasteluun, joka ottaa huomioon niin
tekstuaaliset kuin visuaalisetkin elementit (taulukko 1). Instagram-alustan sisdllonanalyysin
viitekehys jakautuu havainnointiin (perception), julkiskuvaan (image management) sekd
integraatioon (integration), joista tissd tutkielmassa kdytetddn havainnoinnin luokkaa apuna
koodausprosessissa. Koska tutkielmassa kuvaillaan myd6s kuluttajaan vaikuttamisen keinoja,
havainnointi-luokkaan on lisdtty kohderyhmé, jonka avulla luokitellaan, tdhtddko julkaisu
viestimédn lapsille ja nuorille vai aikuisille. Viitekehys titen ohjaa osaltaan analyysin suuntaa
antamalla raamit, joiden kautta aineistoa luokitellaan ja jaotellaan, ja jonka kautta pddstdén

lopulliseen kuvailevaan lopputulokseen.

Taulukko 1. Russmannin ja Svenssonin (2016) organisaation Instagram-viestinnén tutkimisen

muuttujat havainnointi-luokassa sovellettuna.
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Havainnointi Koodimerkit

Nékokulma Virallinen Epévirallinen
Naikokanta Liikevoittoa tavoitteleva Aate/Arvopohjainen
Mobilisointi Kylla Ei

Kohderyhma Aikuiset Lapset ja nuoret

Niékokulma viittaa sithen, kuinka virallista viestintd on. Tdssd tapauksessa julkaisut jaotellaan
joko viralliseen tai epéviralliseen esimerkiksi sen perusteella, onko julkaisu asiantuntijoilla
tuotettua markkinointimateriaalia vai niin sanottua matalan kynnyksen viestintdi, jota voi olla
esimerkiksi yksittdisten tyontekijoiden tilanteesta ottama kuva. Russmann ja Svensson (2016)
kayttavit selfie-kuvia esimerkkin rennosta epévirallisesta viestinndstd. Nékokanta taas viittaa
sithen, mikd julkaisun perimmadinen tarkoitus on. Nédkokannan avulla voidaan tarkastella
esimerkiksi sitd, onko viestivélld taholla jokin aate tai agenda, jota he ajavat toiminnallaan.
(Russmann & Svensson 2016.) Tissd tutkielmassa julkaisut jaetaan joko liikevoittoa
tavoittelevaan tai aate/arvopohjaiseen. Liikevoittoa tavoitteleva julkaisu keskittyy vain
kuluttajan aktivointiin erilaisilla toimilla kuten kannustimilla. Aate/arvopohjainen julkaisu taas
nostaa esiin arvot viestinnidn lahtdkohtana esimerkiksi vastuullisuuden kautta. Mobilisoinnin
sarake viittaa sithen, aktivoidaanko kuluttajaa jollakin keinolla. Néiitd keinoja voivat olla
esimerkiksi aiemmin mainitut kannusteet kuten saavutetut edut tai lisdhyoddyt tai paine
esimerkiksi rajallisen ajan muodossa. Tutkielmassa julkaisut siis jaotellaan sen mukaan
siséltdadko julkaisu jonkinlaisen mobilisoinnin elementin, joka aktivoi kuluttajan toimintaan.
Viimeinen sarake eli kohderyhma jaottelee julkaisut sen mukaan, tdhtd4ko julkaisu viestimédén
aikuisille vai lapsille ja nuorille. Esimerkiksi lapsia ja nuoria kiinnostavan elementin kuten lelun
sisdltdminen julkaisussa ei automaattisesti tee siitd lapsille ja nuorille suunnattua sisdltéd mutta
lasten ja nuorten suosiman viestintityylin kuten lyhytvideoiden hyddyntdminen

markkinoinnissa voi sisdllon puitteissa asettaa heidit kohderyhmaksi.

4.4 Tutkimusetiikka

Tutkimusetiikka on tirked huomioida jokaisessa tutkimuksessa sekéd tutkielmassa. Eettisten
periaatteiden mukaisesti tutkijan on huolehdittava, ettei tutkimuksesta aiheudu haittaa
tutkimuksen kohteille (TENK 2019) ja ettd tutkimus noudattelee hyvén tieteellisen kdytdnnon

periaatteita (TENK 2023). Téméan tutkielman osalta eettisen tarkastelun painopiste koskettaa
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niin tutkimuksen kohteita kuin tutkimusalustaakin. Lahtokohtaisesti tutkielman aineisto on
julkisesti kaikkien saatavilla Instagram-alustalla. Sitd olettamusta, ettd sosiaalisen median
julkaisut ovat julkisesti saatavilla olevaa dataa on kuitenkin Kkritisoitu, silld niin
viestintdalustoilla kuin yksittdisilld sisdllontuottajillakin tulisi olla oikeus toimijuuteen heitd
koskevien julkaisujen osalta (Ravn, Barnwell & Neves 2019). Esimerkiksi Instagramin
kayttoehdot médrittelevit, ettd omistusoikeus sisdllostd on sisdllontuottajalla (Instagram ohje-
ja tukikeskus 2024). Tdma tutkielma ei kuitenkaan késittele yksityishenkil6ita tai yhteisojd vaan
se keskittyy suurien véhittdiskauppaorganisaatioiden toteuttamaan niakyvaian markkinointiin ja
sen vaikutuksiin vastuullisuuden ndkokulmasta. Tédmin lisdksi, vaikka aineistosta 10ytyy
tunnistettavia henkil6itd, kuten kauppojen tyontekijoitd, on tutkielman analyysin kohteena

organisaatio eivitkd ndma ihmiset tai heidén toimensa.
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5 Tulokset ja analyysi

Tassd luvussa esitetddn tutkielman tulokset sekd analyysi. Alaluvussa 5.1. esitellddn aineiston
yleisluontoinen luokittelu, jossa aineisto on koodattu aiemmin esitellyn viitekehyksen
mukaisesti. Alaluvussa 5.2. keskitytddn Keskon sesonkiviestintdéin ja esitellddn viestinndn
keinoja sekd vastuullisuuden ilmentymid. Alaluvussa 5.3. sama tehdddn S-ryhmén viestinnén

osalta.

5.1 Aineiston luokittelu

Sesonkiluonteisen viestinnin osalta K-Citymarketilla ja Prismalla on viestinnin toteuttamisessa
suuria eroja. K-Citymarketin ja Prisman sesonkiviestinnén kategorisointi 16ytyy taulukosta
2. Niékyvimpéni piirteend voidaan nostaa yleisestikin julkaisujen mdird, joka Prismalla oli
tarkastelujakson aikana yli nelinkertainen K-Citymarketin julkaisuihin verrattuna. Tama
mahdollistaa myds suuremman vaihtelun erilaisten piirteiden osalta, joita viestinnéssd ilmeni.

Niéité piirteitd kdyddan ldpi tarkemmin alaluvuissa 5.2. seké 5.3.

Suuri osa Prisman julkaisuista oli alueellisten toimijoiden julkaisuja, jotka oli uudelleen
julkaistu Prisman virallisella Instagram-kanavalla, joten Prisman julkaisuissa myds korostuu
matalan kynnyksen viestintd, jota alueellisissa toimipisteissd oletettavasti harjoittavat
tyontekijat muun tyon ohella. Prisman julkaisuissa my0ds nikyi huomattavasti enemmaén ihmisid
kuin K-Citymarketin julkaisuissa, joissa ihmisid ei ndkynyt ollenkaan. K-Citymarketin
viestinndssa jokainen julkaisu oli ndkdkulmaltaan virallinen, kun taas Prisman osalta niitd oli
aineistosta noin viidesosa. Kaikki K-Citymarketin julkaisut olivat myos koodattu litkevoittoa
tavoittelevia, kun taas Prisman osalta 30 % julkaisuista oli aate/arvopohjaisia eli ne toivat esiin
jonkinlaista  vastuullisuustoimintaa.  Vihittdiskauppaketjut erosivat myds  suuresti

mobilisoinnin osalta, johon K-Citymarket nojasi Prismaa enemmén viestinndssién.

Taulukko 2. K-Citymarketin ja Prisman sesonkiviestintd kategorisoituna.
Kategoria Koodi K-Citymarket (N=6) Prisma (N=27)

Nakokulma Virallinen 100 % (6) 22 % (6)

Epéavirallinen - 78 % (21)
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Nakokanta Liikevoittoa tavoitteleva 100 % (6) 70 % (19)
Aate/arvopohjainen - 30 % (8)

Mobilisointi Kylla 83 % (5) 48 % (13)
Ei 17 % (1) 52 % (14)

Kohderyhma Aikuiset 83 % (5) 85 % (23)
Lapset ja nuoret 17 % (1) 15 % (4)

5.2 Keskon sesonkiviestinta

K-Citymarketin sesonkiviestintdd voi aineiston perusteella luonnehtia viralliseksi sekd
mainospainotteiseksi. K-Citymarketin sesonkiviestinndn kiyttdma tematiikka 10ytyy taulukosta
3. Tarkastelujakson julkaisut noudattelevat yhteniistd visuaalista ilmettd, joka vetoaa joulun
tematiikkaan punaisella véripohjalla, jossa on lumihiutaleita. Vain pikkujouluihin keskittyva
julkaisu eroaa visuaalisuudeltaan tdstéd ja sen sijaan nostaa esiin ruokakuvan julkaisukuvaksi.
Julkaisuissa itsessdin esitellddn virallisia tuotekuvia, sekd muutamia animoituja kuvia, joissa
taas korostuu joulun tematiikka esimerkiksi lelujen seka lahjapakettien muodossa. Visuaalisten
elementtien lisdksi joulun tematiikka korostuu julkaisuissa my0s tekstimuotoisesti. Sesongin
mainoslausahdus “Korvatunturilla on mistd valita” nojaa joulun myyttiin joulupukin
asuinpaikasta ja samalla rinnastaa kaupan valikoiman osaksi joulun myyttid. Julkaisuteksteissé
puhutaan myo6s kodin saattamisesta joulukuntoon ja joulutunnelman Iluomisesta K-
Citymarketin avulla. Joulun tematiikan korostaminen osana viestintdd télld tavalla voikin
rinnastaa kuluttamisen ja erityisesti juuri K-Citymarketissa kuluttamisen osaksi onnistunutta

joulua ja titen luoda painetta kuluttamiseen.

Kohderyhmailtdan K-Citymarketin julkaisut on luotu aikuisia kuluttajia varten. Julkaisujen
aiheet ja visuaalisuus siséltdvét kuitenkin osaltaan lapsille ja nuorille suunnattuja tuotteita kuten
erilaisia leluja ja herkkuja. Myds lahjapakettien lisddminen ndiden tuotteiden viereen luo
mielleyhtymén tuotteen antamisesta lahjaksi. Esimerkiksi 15.12. julkaistu julkaisu (ks. liite 3)
nostaa lelut keskioon ja vetoaa niihin julkaisutekstissd joulun parhaimpina. Nama lelut on myos
asetettu alennukseen, joten tavoitteena on oletettavasti lisdtd lapsille suunnattua

joululahjakuluttamista jouluaattoa edeltdvélla viikolla.
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Taulukko 3. K-Citymarketin sesonkiviestinnan tematiikka.

Kategoria Tematiikka

Nakokulma Joulun tematiikka (varit, koristeet, tunnelma, joulun myytit)
Nakokanta Valinnanvara, helppous

Mobilisointi Aikapaine, kauppakohtainen etu

Kohderyhma Aikuiset - mainoksissa lapsille suunnattuja tuotteita

Vastuullisuutta ei korosteta osana K-Citymarketin sesonkiviestinndn julkaisuja eikd se
myoskddn tule ilmi julkaisujen ndkokannasta. Aate/arvopohjaisten julkaisujen sijaan
litkevoittoa tavoitellaan korostamalla kaupan valinnanvaraa sekd mielikuvia juhlapyhédn
helppoudesta, jos  kuluttaminen keskitetdin  juuri K-Citymarketiin. Toki on
vihittidiskauppaketjun markkinoinnille luonnollista haluta kannustaa kuluttajia kayttiméin
kaupan palveluita hyodyksi. Voikin olla haastavaa erottaa, missd menee normaalin
litkketoiminnan ja liialliseen kuluttamiseen kannustavan toiminnan raja. Vastuullisuus olisi

kuitenkin hyva huomioida jotenkin, silld se on suuri osa Keskon strategiaa.

Mobilisointia K-Citymarketin sesonkiviestintd hyddyntdd runsaasti. Kaytetyimpid keinoja
kuluttajan aktivoimiseen tarkastelujaksolla ovat aikapaine sekd kauppakohtainen -etu.
Aikapaine viittaa kuluttamiseen kannustamiseen tietyn aikarajoitteen sisélld. Tdmi tulee
aineistossa esiin esimerkiksi alennusmyyntipdivien rajaamisella sekd kehotuksella tilata
joululahjat tiettyyn pdivddn mennessd, jotta ne saapuvat ajoissa jouluaatoksi. Tdma luo
kuluttajalle paineen kuluttaa tdméin ajanjakson sisélld, silld samanlaista kannustinta ei
valttdmatti tule tulevaisuudessa. Kauppakohtaisella edulla taas viitataan Keskon omaan kanta-
asiakasjirjestelméén, jossa etuja saa plussa-korttia eli kaupan omaa korttia nayttamalla. Tall6in
kuluttaja siis ohjataan osaksi ketjun lojaliteettiohjelmaa, joka voi osaltaan kannustaa

kuluttamista juuri tietyn ketjun toimipisteissa.

5.3 S-ryhman sesonkiviestinta

Prisman sesonkiviestinté taas K-Citymarketin viestinndsti eroten keskittyy ihmisldhtisyyteen
ja kokonaisvaltaiseen informointiin, joka tulee esille esimerkiksi siitd, miten joulun eri osa-
alueet ja perinteet otetaan huomioon viestinnéssi. Prisman sesonkiviestinndn tematiikka 16ytyy

taulukosta 4. My0s Prisman viestintd nojaa vahvasti joulun tematiikkaan ja ottaakin sen K-
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Citymarketia monipuolisemmin huomioon. Koska julkaisut ovat tdynna ihmisii ja tilanteita, on
joulun tematiikka ldsnd vahvasti esimerkiksi jouluisen vaatetuksen kuten villapaitojen seka
tonttulakkien muodossa. Julkaisuissa myds kannustetaan tyontekijoitd jakamaan joulun
tunnelmaa. Esimerkiksi 20.12. julkaistussa videossa (ks. liite 3) tyontekijoiltd kysytddn heidén
mielipiteitddn jouluun liittyvistd asioista kuten jouluruoasta. Julkaisuista tuleekin esiin vahva
halu luoda joulun tunnelma, mihin vaikuttavat kuuluvan erilaiset tekijit, kuten koristeet,
leipominen seki joululahjat. Kuluttamisen osalta sesonkiviestintd antaakin ideoita tunnelman
luomiseen erityisesti Prisman avulla, silli valikoimaa ja valinnanvaraa esitellddn paljon

erityisesti videoiden avulla.

Taulukko 4. Prisman sesonkiviestinnan tematiikka.

Kategoria Tematiikka

Nakokulma | Joulun tematiikka (visuaalisuus, tunnelma,
perinteet), vaikuttajamarkkinointi, ihmislahtdinen sisaltd

Nakokanta Hyvantekevaisyys, valinnanvara, informointi

Mobilisointi | Suora kehote, aikapaine, kauppakohtainen etu

Kohderyhma | Vaihteleva

Kuluttajien mobilisoinnissa Prisma kéytti K-Citymarketin tapaan aikapainetta, eli
kuluttamiseen kannustamista tietyssé aikarajassa sekd kauppakohtaisia etuja esimerkiksi kanta-
asiakasjdrjestelmén, S-etukortin, kautta. Kanta-asiakasjdrjestelmdn luomaa aktivointia
kdytettiin kuitenkin aineiston perusteella vihemmén kuin K-Citymarketin julkaisuissa.
Mielenkiintoista mobilisoinnin ja kuluttamiseen kannustamisen kannalta on alennusmyynnin
alkaminen ja kiihtyminen jo ennen joulun juhlapyhid. Alennusmyynnin alkamista mainostetaan
Prisman sesonkiviestinndsséd jo 20.12. ja erityisesti leluja markkinoidaan alennuksella. Tdma
voikin osaltaan kiihdyttdd kulutusta ja erityisesti lapsiin kohdistuvaa kuluttamista entisestdén
riippumatta siitd onko kuluttaja hankkinut jo tarvittavat joululahjat. Toki sesongin
kulutuskdytdnteet voivat noudatella samanlaisia kaavoja vuodesta toiseen, joten kuluttajat
voivat myos ennakoida kannustimia ja jattdd lahjojen hankkimisen 1&hemmaéksi juhlapyhii.
Prisma julkaisi myos 26.12. julkaisun joulun jdlkeisestd alennusmyynnistd, jolloin oletettavasti
sesongin aikaiset tuotteet halutaan myyda pois ennen seuraavan sesongin alkua. Kuluttamisen

ja erityisesti ylikulutuksen osalta timé joulun jélkeinen alennusmyynti voi olla erityisen
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ongelmallinen, silld kuluttajat ovat oletettavasti juuri hankkineet ja saaneet kulutustuotteita
osana joulun lahjakulttuuria. Talloin suuri alennusprosentti tai muu kannuste voi kannustaa

kuluttajaa kuluttamaan yli tarpeen.

Kohderyhmaé on julkaisuissa vaihteleva. Vaikka suurin osa sisdlldistd on suunnattu aikuisille,
on viestintityyli useassa julkaisussa lapsia ja nuoria puhutteleva. Julkaisuissa niytetddn
esimerkiksi suuria madria leluja ja niiden ympérilla leikkisdsti kayttaytyvid aikuisia, mikd voi
vedota nuorempiin kuluttajiin. My0s vaikuttajamarkkinointia ja nuorten suosimia nopeatahtisia
ja viihdyttévid lyhytvideoita hyddynnetdédn paljon. Téssi tapauksessa lapsen tai nuoren voi olla
hankala erottaa viihdyttéviksi luotua sisdltod markkinointitarkoituksella luodusta sisdllosti
esimerkiksi silloin, kun videolla esitellddn erilaisia kulutustuotteita. Erityisen hankalaa
markkinointitarkoitus voi olla tunnistaa silloin, kun videon esiintyjd vaikuttaa kaupallisen

toimijan ulkopuoliselta henkil6lta.

Vastuullisuus nidkyy Prismalla osana tarkastelujaksoa useammallakin tavalla. Erittdin nikyva
osa sitd on yhteistydssd Hope ry:n kanssa toteutettu joululahjakerdys, joka sai tarkastelujaksolla
kolme julkaisua. Hyvintekeviisyyskampanjan osalta aktivoinnin vilineend toimii siis myds
suora kehote kuluttajille osallistua osaksi kampanjaa. Toki joululahjakerays siirtdd vastuullisen
toiminnan osaksi kuluttajan toimintaa eiké julkaisu kerro sitd, ottaako S-ryhma aktiivisesti osaa
hyvintekevéisyyskampanjaan my0s itse esimerkiksi lahjoitusten avulla. Né&in ollen
hyvéntekeviisyyskampanja voi luoda kuvaa kauppaketjusta eettisempand toimijana kuin se
tosiasiassa on, jos toimija ei itse osallistu kampanjaan. On hyvid kuitenkin huomioida, ettéd
Prisman sesonkiviestinndssd oli myds muita aate/arvopohjaisia julkaisuja, joiden tavoite oli
nostaa esiin joulun arvopohjaa esimerkiksi yhdesséolon ja rentoutumisen kannalta. T&lloin
viestintdi ei  kokonaisuudessaan nojaa liitkevoiton kasvattamiseen kuluttamiseen
kannustamisella ja ndin ollen se voi vaikuttaa vastuullisemmalta. Informointi olikin keskeisté
Prisman sesonkiviestinnédssd ja julkaisuissa 10ytyi esimerkiksi paketointi- ja leivontaohjeita.
Toki néissikin ohjeissa kuluttaja voi tarvita erilaisia tarvikkeita mutta aineistossa tarkasteltujen
julkaisujen puitteissa suoraa kehotetta kuluttaa tuotetta varten tai kuluttaa juuri Prismassa ei

ollut.
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6 Johtopaatokset

Tassd tutkielmassa tarkastelin suomalaisten vahittdiskauppaketjujen sesonkiviestintdd ja sitd,
miten vastuullisuus ndkyy osana sitd. Tutkielman aineistona toimi Suomen suurimpien
vahittdiskauppaketjujen S-ryhmaén ja Keskon hypermarketti-tasoisten kauppojen Prisman ja K-
Citymarketin sesonkiviestinti Instagram-alustalla joulusesongissa 2023. Tutkielmassa
kysyttiin, miten kuluttajaa kannustetaan kuluttamaan sekd miten vastuullisuus nidkyy osana

sesonkiviestintaa.

Tutkielmani tulosten mukaan sekd Prisman ettd K-Citymarketin sesonkiviestintd tidhtaa
pohjimmiltaan liikevoiton kasvattamiseen. Tami tuli esille aineiston koodauksessa joko
litkevoittoa kasvattavaan tai aate/arvopohjaiseen siséltoon. Tdméan johdosta aate/arvopohjainen
sisdltd, kuten vastuullisuuteen téhtddva sisdltd, ndyttdytyy aineistossa véhdisend. K-
Citymarketin sesonkiviestintd oli luonteeltaan virallista ja mainosmaista, joten vastuullisuutta
el nostettu esiin sesonkiviestinndssd millddn tavalla. Jako liikevoittoa kasvattavaan ei
vastuullisena ja aate/arvopohjaiseen siséltoon vastuullisena ei toki aina ole suoraviivaista.
Kaupalliset toimijat tdhtdavit litkevoiton kasvattamiseen toimintojen yllapitimiseksi my0s
tulevaisuudessa, joten on luonnollista, ettd suuri osa toimijoiden julkaisuista tdhtda liikevoiton
kasvattamiseen. Tarkedd kdytdnteiden suhteen onkin niin sisdltd kuin tapa, jolla viestintdd
tehdddn. Vaikka kuluttajaa kannustetaan kuluttamaan tiettyjé tuotteita, voi jo vastuullisuuden
sanoittamisella olla suuri merkitys toiminnan ldpindkyvyyden kannalta. Esimerkiksi julkaisuun
voi lisdtd maininnan tuotteen toimitusketjusta tai kehotuksen kuluttaa uutta ldhtokohtaisesti

vain tarpeeseen.

Viestinnédsséd tulisi ottaa huomioon myds konteksti. Esimerkiksi Prisman toiminta voidaan
aineiston perusteella ndhdi vastuullisuuden kannalta ongelmallisena, silld kauppa hyddynsi
lapsia ja nuoria puhuttelevaa viestintityylid. Markkinointisisdltdjen tunnistamiseen
digitaalisilla alustoilla tarvitaan medianlukutaitoa, joka voi puuttua erityisesti nuorilta (Bishop
2011, 132). Prisman osalta vastuullisuus tuli kuitenkin esiin  esimerkiksi
hyvéntekeviisyyskampanjassa sekd siind, miten joulun viestinndssd nostettiin esiin myos
siséltdd, jossa kuluttaminen ei ollut keskidssd. Hyvintekeviisyyskampanjan osalta jii kuitenkin
epaselviksi, osallistuuko kauppaketju itse kampanjaan vai rohkaiseeko se vain kuluttajia

toimimaan. Téllainen aktiivisen kansalaisen malli  korostaa  yksilon vastuuta
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vastuullisuustoimista ja voi asettaa entistd suurempia paineita yksittéisille kuluttajille (Wilska

2014) vaikka myos yritysten tulisi ottaa vastuuta vastuullisuustoimista.

Seka Prisma ettd K-Citymarket nojasivat vahvasti joulun tematiikkaan sesonkiviestinndssdan ja
ndin ollen kannustivat kuluttamaan osana sesongin perinteitd eli toimijat sitoivat kuluttamisen
osaksi joulun kulttuuristen tavoitteiden onnistumista. Téllaista kuluttamiseen kannustamista oli
esimerkiksi kodin saattaminen ’joulukuntoon’, mihin viitattiin kuuluvan esimerkiksi kodin
koristelua joulun Kkoriste-esineilld tunnelman luomiseksi. Télloin kuluttamisella voidaan
ylldpitad yksilon habitusta, joka pohjautuu jo nuorena opittuihin sosiaalisiin ja kulttuurisiin
arvoihin ja malleihin (Stillerman 2015). Joulun sosiaalisesti hyvéksyttivin toteuttamisen
liséksi sekd Prisma, ettd K-Citymarket korostivat viestinndssidin kauppojensa valinnanvaraa ja
rohkaisivat kiyttimddn juuri tiettyd kauppaa kauppakohtaisilla eduilla, kuten kanta-
asiakasalennuksilla sekd alennuksilla, jotka olivat voimassa vain tietyn ajanjakson ajan tietyssa
kaupassa. Esimerkiksi lelujen markkinointi alennuksella kiihtyi juuri ennen jouluaattoa

molemmilla kauppaketjuilla, mikd voi osaltaan kiihdytt4a tarpeetonta kuluttamista.

Kauppaketjujen harjoittama kuluttamiseen kannustaminen on ristiriidassa sekd Keskon ettd S-
ryhmén vastuullisuusstrategioiden kanssa, joista molemmat tdhtddvit vastuulliseen
kuluttamiseen sekd kiertotalouden edistimiseen (S-ryhmd; Kesko 2024). S-ryhmén
vastuullisuusohjelman mukaan S-ryhmé kannustaa kuluttajia vastuullisiin valintoihin (S-
ryhméd) ja Keskon strategia taas sisdltdd maininnan vastuullisten valintojen tekemisen
tukemiseen esimerkiksi asiakasviestinnédn avulla (Kesko 2024). Aineistosta esimerkiksi uusien
koriste-esineiden markkinointi voi nostaa kuluttajapainetta ostaa uusia koristeita, vaikka
koriste-esineiden uusimisen tarvetta ei olisi vuosittain. My0s alennuksien aktivointi juuri ennen
jouluaattoa voi kannustaa kuluttajaa ostamaan lisdd, vaikka sesongin mukaiset joululahjat olisi
hankittu jo aiemmin sesongin aikana. Koska molemmat kauppaketjut nojasivat alennuksiin
samaan aikaan tarkastelujaksolla, mobilisointi ndyttdisikin olevan liikevoiton kasvattamisen
ohella myds kilpailustrategia business stealing, jolla markkinatilaa yritetdén viedd toiselta
toimijalta (Wang & Gambaro 2023). Talloin kulutuksen kohteella on vihdisempi merkitys kuin

kuluttamisella yleisesti.

Tutkielman pohjalta ei voi tehdé pééttelyiti tai yleistyksid sesonkikuluttamisesta vaan tutkielma
on teoreettista laadullista tarkastelua ajankohtaisesta ilmidstd. Tutkielman aineisto on

luonteeltaan ndyte ja tarkastelee siksi vain kapeaa ajanjaksoa. Tosiasiassa joulun sesonki alkaa
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nykydin joulukuuta aiemmin ja kestdd jopa kuukausia ennen varsinaisia joulun pyhdpéivii,
mikd on hyvd ottaa huomioon aiheen tutkimuksissa tulevaisuudessa. Kauppaketjujen
markkinointi on my06s hyvin monikanavaista, josta Instagram on vain yksi alusta muiden
joukossa. Aineistosta huomaa, miten eri ketjut kdyttavét sosiaalisen median kanavia hyvin eri
tavoin. Prisma hyddyntdd Instagram-viestinndssidin paikallistoimijoiden julkaisuja ja vaikka
niitd ei ndy samalla tavalla K-Citymarketin virallisella kanavalla, ei se tarkoita, ettd
paikallistoimijat eivdt olisi Keskolla aktiivisia. Tutkimuksen osalta titd ilmiotd voisikin
tulevaisuudessa tarkastella systemaattisella tavalla, jossa huomioon otetaan sesonkiviestinnin
monikanavaisuus ja ketjujen erot. Tutkimusaineistossa voisi esimerkiksi kasitelld pidemmén
aikavilin aineistoa, jossa huomioon otetaan niin sosiaalinen media, paikallistoimijoiden

kanavat seké perinteinen markkinointimateriaali kuten printtimedia, radio- seki tv-mainokset.

Tamai tutkielma antaa kuitenkin katsauksen siithen, miten kuluttamiseen kannustaminen on
yleinen kiytintd osana kauppaketjujen sesonkiviestintdd. Vaikka tutkielman perusteella
toiminta nédyttdd olevan ristiriidassa molempien ketjujen vastuullisuusstrategioiden kanssa, ei
se valttdmatta viesti pahantahtoisista tarkoitusperistd vaan kyseessé voi olla suomalaisen nyky-
yhteiskunnan joulun perinteet, jotka painottavat kuluttamista osana sesonkia. Esimerkiksi
joululahja on kuluttamisen ohella symboli, joka on erityisesti lapsille tirked (Clarke 2006).
Téstd viestii hyvin vahvasti my0s aineistossa ilmeneva joululahjakerdys, jonka avulla
varmistetaan lahja myos vidhdvaraisille lapsille. Yksittdiset lahjat eivdt kuitenkaan ole osa
ongelmaa, vaan ylikuluttaminen, johon erilaiset kannusteet rohkaisevat. Rakenteet kuitenkin
muuttuvat hitaasti ja kuluttaminen on monille luonnollinen osa joulua. Siksi seké kaupallisten
toimijoiden, kuin yksityishenkil6idenkin tulisi kiinnittd4 huomiota omiin kulutustottumuksiinsa

ja tehda tiedostettuja kulutuspéétoksié tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. S-ryhman vastuullisuusstrategia

S-RYHMAN VASTUULLISUUS 2030

VASTUULLISUUDEN EDELLAKAVIJA
TEEMME YHDESSA PAREMMAN PAIKAN ELAA

KOHTI KESTAVAN KULUTTAMISEN KOHTI KESTAVAA KASVUA KOHTI YHDENVERTAISTA
UUTTA NORMAALIA - LUONNONVAROJA MAAILMAA
- YHDESSA ASKEL KERRALLAAN KUNNIOITTAEN - ERIARVOISUUTTA POISTAEN
Vastuullisuuden, terveellisyyden ja Ihmisoikeuksien edistaminen
hyvinvainnin edistdminen Hiilinegatiivinen 2026 Elintarvikkeiden paaraaka-ainest
Planetaarisen ruokavalion edistdminen Kohti kiertotaloutta - 100 % auditoitu
- B5 % kasvipohjaista Avoimuuden lisédminen - tuotteiden
Kotimaisuuden edisté&minen Luonnon monimuotoisuuden alkupera ja vastuullisuustiedot ndkyviin
- 80 % kotimaisia elintarvikkeita vahvistaminen Yhteinen, syrjim&tdn ja monimuotoinen S-ryhméa
Kohti hillineutraalia liikkumista Osallistavan yhteiskunnan vahvistaminen

OLEMME ASIAKASTA VARTEN UUDISTAMME JATKUVASTI TOIMINTAAMME
Jr %EM&WISBH TOIMIMME TULOKSELLISESTI

Konhti kestavan kuluttamisen uutta normaalia - yhdessa askel kerrallaan

Linkki vastuullisuusohjelmaan: https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma



Liite 2. Keskon vastuullisuusstrategia

MININOIMNE

ILHASTO- J&

LUONTOVAIKUTUKSET
Huomicimme maapallon rajallisen
kantokyvyn minimoimalla negatiiviset
ja maksimoimalla positiiviset
vaikutukset ilmastoon ja luentoon.

HAASTAMNE

TAVARANTOINITTAJIA JA

KANNUSTAMME ASIAKKAITA
Haastamme tavarantoimittajiamme
ja kannustamme asiakkaitamme
tekemiin vastuullisia valintoja lapi
koko arvoketjun.

K

VASTUULLISUUS

TEKOINA

Vastuullisuus on koko K-ryhmin strategian ytimessa.
Toimintamme vaikutukset ulottuvat laajasti koko yhteiskuntaan.
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AUTAMME TYONTEKLIOITAMNE

VOINAAN HYVIN J& MENISTYNARN
Edistaimme henkilastémme
turvallisuutta, hyvinvointia ja
menestysti. Vaalimme
monimuotoisuutta ja mukaanottamista
seka tarjoamme yhdenvertaisia
mahdollisuuksia niin nykyisille kuin
tulevillekin tyéntekijsille.

TOINIMHE OIKEIN

JA AVOINESTI
Luomme pitk&aikaista arvoa
sisallyttamalla vastuullisuus osaksi
kaikkea toimintaamme.

Linkki vastuullisuusstrategiaan: https://www.kesko.fi/vastuullisuus/vastuullisuus-

kssa/vastuullisuusstrategia/



Liite 3. Aineisto eriteltyna

Kauppa

Ajankohta

Julkaisutyyppi

Sisalto

LinkKi julkaisuun

K-
Citymarket

5.12.

Kuva

Kolme
tuotekuvaa
(ruusut, paisto-
ja keittidastiat
seka tekstiilit),
joulusesongin
visuaalisen
ilmeen
mukainen
tausta, tarjous ja

plussa-etu

https://www.instagra
m.com/p/COeRu-
5tojq/?img_index=1

K-
Citymarket

7.12.

Kuva

Ruokakuva, ei
joulusesongin
visuaalista
1lmettd, teksti
”Cittari hoitaa

pikkujoulut”

https://www.instagra
m.com/p/COiw9-
otQhj/

K-
Citymarket

8.12.

Kuva

Kolme
tuotekuvaa
(sesonkivalot,
astiat sekd
tekstiilit),
joulusesongin
visuaalisen
ilmeen
mukainen
tausta, plussa-

etu

https://www.instagra
m.com/p/CO1U-
H4t416/?7img_index=
1

K-
Citymarket

8.12.

Kuva

Mainoskuva,
jossa
ostoskérryihin
keritty sesongin
tuotteita, kuten

leluja, paketteja

https://www.instagra
m.com/p/COlhUr9N4
ER/
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sekd valoja.
Teksti
”Korvatunturilla

on mistd valita!”

K-
Citymarket

15.12.

Kuva

Kolme
tuotekuvaa
(pehmolelut,
nuket sekd
Legot),
joulusesongin
visuaalisen
ilmeen
mukainen
tausta, plussa-

etu

https://www.instagra
m.com/p/C033Z6tNx

Gu/?img_index=1

K-
Citymarket

24.12.

Video

Videossa kolme
ostoskoria,
joissa
ruokatuotteita ja
sesonkituotteita.
Teksti
”Korvatunturilla

on misté valita!”

https://www.instagra
m.com/p/C100NK7
NioW/

Prisma

1.12.

Kuva

Kuva kaupan
sisddnkaynnista,
edullisin
ostoskori -
vertailun voitto,
kuvatekstissi
maininta

joulukalenteriin

https://www.instagra
m.com/p/COTulBzNj
6/

Prisma

2.12.

Kuva

Viisi tuotekuvaa
jouluaiheisista
vaatteista

ihmisten paalld

https://www.instagra
m.com/p/COWDrCvt
t8R/?7img_index=4
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Prisma 2.12. Kuva Tyontekija pitdd | https://www.instagra
kiddessdan Hope | m.com/p/COW8bIVt
ry:n HOD/
joululahjakerdyk
sen esitettd ja
joululahjalappua

Prisma 3.12. Video Videon esiintyja | https://www.instagra
esittelee m.com/p/COYsztMt
joululahjaideoita | MNS/

20 € budjetilla

Prisma 4.12. Video Video esittelee | https://www.instagra
Hope ry:n m.com/p/COcCMgyt
padkaupunkiseu | NOv/
dun toimipistetti
ja puhuu
joululahjakerdyk
sestd

Prisma 5.12. Video Videolla https://www.instagra
tyOntekija m.com/p/COeJVMIN
tonttulakissa oNC/
makaa
pehmoleluja
tdynna olevassa
laatikossa

Prisma 7.12. Video Videolla https://www.instagra
tyOntekija m.com/p/COiyMItt4
jouluvaatteissa | WO/
esittelee erilaisia
joulukoristeita

Prisma 9.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
valikoima m.com/p/COoFckQN
joulukortteja YqP/
seké

postimerkkeja
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Prisma 10.12. Kuva Hope ry:n https://www.instagra
joululahjakerdyk | m.com/p/C0qjSfgNA
sen mainos, y /
jossa iloinen
lapsi ja ohjeet
lahjoituksen
tekemiseen

Prisma 11.12. Video Videolla https://www.instagra
tyontekija m.com/p/COuFq 9N
esittelee kaupan | KXk/
pehmolelutarjon
taa
kyykistymalla
suuren lelukasan
eteen

Prisma 12.12. Video Esiintyja https://www.instagra
esittelee joulun | m.com/p/COwqQeL
suosituimpia NPLD/
lelulahjoja

Prisma 13.12. Video Videolla https://www.instagra
esitelladan m.com/p/COybDG t
juhlakaudelle AOQOF/
kosmetiikan
tuotevinkkeja

Prisma 13.12. Kuva Kuvissa https://www.instagra

tyOntekijét ovat
erilaisten
elektroniikkahyl
lyjen edessi ja
esittelevit
esimerkiksi
kuulokkeita,
kaiuttimia seka

pelikonsoleita.

m.com/p/C0zPuQ tE
TQ
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Prisma 14.12. Kuva Kuvissa https://www.instagra
téhtitaivasta m.com/p/C01z0Hstn
jaljitteleva T-/7img_index=2
tausta seké
tuotekuvia
erilaisista
leluista.

Alennusprosenti
t -25 % sekd -50
%

Prisma 15.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
esiintyji m.com/p/C0O3fKX4t
kannattelee Ulk/
leluja seka
lahjapaketteja
ulkona
lumisessa
maisemassa

Prisma 15.12. Video Videolla https://www.instagra
esitelldéin, miten | m.com/p/CO4LBsW
pipareista voi Nmb6/
tehdd nimikortin
lahjapakettiin

Prisma 16.12. Video Videolla https://www.instagra
esiintyji m.com/p/C06sZVM
esittelee hdnen | NXH-/
joulutoivesuosik
ki-tuotteitaan

Prisma 17.12. Video Videolla https://www.instagra
ndytetddn, miten | m.com/p/C09mXLitj
tehddén ig/
piparkakkubrow
nie

Prisma 18.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
tyOntekija m.com/p/C0_elQ4tD

pukeutuneena

-/
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jouluvaatteisiin

pitéé kdsissddn

erilaisia
paketointiin
tarvittavia
vélineitd

Prisma 18.12. Video Videolla https://www.instagra
esitelldén m.com/p/C1AB3irN
kosmetiikan M1x/
lahjapakkauksia

Prisma 19.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
tyontekijd pitdd | m.com/p/C1B3Bxnt
kadessddn 0z2/
erilaisia
joulukoristeita

Prisma 19.12. Video Videolla https://www.instagra
esitellddan m.com/p/C1CnROOI
erilaisia suklaita | 1mo/

Prisma 20.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
pehmoleluja m.com/p/C1EteSaNh
laarissa W3/
alennuksella

Prisma 20.12. Video Videolla https://www.instagra
esiintyji m.com/p/C1FUqTitz
haastattelee UM/
tyontekijoitd
erilaisista
jouluun
liittyvistd
asioista

Prisma 22.12. Kuva Kuvissa https://www.instagra
téhtitaivasta m.com/p/C1JaA3 N
jéljitteleva zld/?img_index=1

tausta sekd
erilaisia

tuotekuvia ja
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jouluun liittyvia

asioita,
alennusprosentit
-25 %, -50 %
sekd -60 %

Prisma 24.12. Video Videolla useat https://www.instagra
tyontekijét m.com/p/C1PCIRSN
toivottavat 4rS/
hyvaai joulua

Prisma 26.12. Kuva Kuvassa https://www.instagra
tuotekuvia m.com/p/C1TyCuttc
punertavalla 78/
pohjalla seké
alennusprosentit

-50 %
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