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VASTUULLINEN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN
PAIVITTAISTAVAROIDEN OSTOPAATOSPROSESSISSA

Tutkielman tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten kuluttajat muodostavat kidsityksen vastuulli-
suudesta ja miten tdma kuluttajien luoma oma kisitys vaikuttaa péivittdistavaroiden os-
topddtdsprosessiin. Tutkielman avulla pyritdén lisddmddn tietoa vastuullisesta ostopdé-
tosprosessia sekd 10ytimédn keinoja vastuullisuudesta kertovan markkinoinnin tehosta-
miseksi.

Lihdeaineisto ja tutkimusmenetelmiit

Tutkielma koostuu kirjallisuuskatsauksesta ja empiirisestd tutkimuksesta. Empiirinen
tutkimus on luonteeltaan laadullinen. Tutkimusaineisto on kerétty haastattelemalla ku-
luttajia, jotka kokevat toimivansa vastuullisesti péivittdistavaroita ostaessaan. Aineisto
on analysoitu sisdllonanalyysin keinoin narratiivista nikokulmaa soveltaen.

Tutkimustulokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd vastuulliset kuluttajat mééarittelevét osto-
paidtoksen vastuullisuuden piddasiassa tuotevalintojen kautta. Kuluttajien mukaan vas-
tuullisten tuotteiden ominaisuuksia ovat kotimaisuus, tuoreus, sesonginmukaisuus, eetti-
syys, puhtaus, rehellisyys ja ympéristoystavéllisyys. Suurin este vastuulliselle kulutta-
miselle on tuotteiden monimutkaisuus ja tiedonhankinnan haasteet. Vastuulliset kulutta-
jat eivit tunne péivittdistavarakauppayritysten liikketoimintaa, eivitkd osaa arvioida nii-
den toiminnan vastuullisuutta. Néin ollen péivittdistavarakauppayritysten yhteiskunta-
vastuullisuus ei vaikuta merkittivésti kuluttajien ostopdatdsprosessiin.

Vastuullisten kuluttajien ostopdétdsprosessia ohjaavat ensisijaisesti vastuullisuuden ar-
vot. Kuluttajat saavat mielihyvdi toimiessaan arvojensa mukaisesti. Koska vastuullinen
kuluttaminen vaatii vaivannidkod, on ostokokemuksen synnyttdma positiivinen palaute
tarkedd seuraavan ostopdatosprosessin kannalta.
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1 Johdanto

1.1 Kohti vastuullista kuluttamista

Kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on kasvanut huimasti viimeis-
ten vuosikymmenten aikana. Kiinnostus on lihtenyt liikkeelle ymparistdasi-
oista (Shaw & Shiu 2003), mutta nykyddn kuluttajat ovat kiinnostuneista
my0s muista eettisistd kysymyksistd, kuten esimerkiksi tuotteiden alkupe-
ristd, toimitusketjusta, energiatehokkuudesta, kierrdtyksestd, eldinten hy-
vinvoinnista, kehitysmaiden oloista sekd tyontekijoiden tydoloista ja oike-
uksista. Tiedotusvilineet ovat omalta osaltaan edesauttaneet kiinnostuksen
kasvua. Ne vilittavat kuluttajille nopeasti tietoa esimerkiksi elintarvikkeiden
tuotannosta, tuotteiden alkuperisté, tuotantoprosessin ymparistovaikutuksis-
ta, suurten yhtididen toiminnan epékohdista, eldinten kohtelusta seké lisdai-
neista ja niiden mahdollisista vaikutuksista ihmisten terveyteen. Kiinnostus
vastuullisuutta kohtaan on vaikuttanut kuluttajien ostokdyttdytymiseen, kun
vastuullisuus on tuonut mukaan uusia arvoja ja kriteereitd kuluttajien osto-
paitosprosessiin (Castaldo ym. 2009). Timdn myo6td myos vastuullisuuden
kysyntéd on kasvanut, mikd on siirtdnyt yrityksille paineita lisdtd yhteiskun-
tavastuu kiintedksi osaksi strategiaa. Kuluttajat myos odottavat yritysten

kertovan litketoiminnastaan avoimesti ja luotettavasti.

Vaikka yritykset voivat vapaasti pdittdd, missd mittakaavassa haluavat
huomioida yhteiskunnalliset seikat liikketoiminnassaan, ovat yritykset kui-
tenkin havahtuneet hyvin kuluttajien kiinnostukseen ja kiinnittdneet enem-
mén huomiota liikketoimintansa vastuullisuuteen. Yhteiskuntavastuu onkin
kasvava aihe globaalissa keskustelussa yritysten toimintaperiaatteista. Myos
jatkuvasti kiristyvd kilpailu osaltaan ohjaa yrityksid kohti vastuullista toi-
mintaa. Kuluttajat, asiakkaat ja muut sidosryhmit usein olettavat yrityksen

huomioivan vastuullisuuden toiminnassaan, jolloin yhteiskuntavastuun



puuttuminen yrityksen toiminnasta voi olla haitallista sen liitketoiminnan

kannalta.

Yhteiskuntavastuu on ympiristovastuun sekd sosiaalisen ja taloudellisen
vastuun soveltamista yrityksen liitketoimintastrategiaan ja liiketoimintaan
(Jones ym. 2007a). Eettisyydestd puhuttaessa tarkoitetaan usein nimen-
omaan ymparistovastuuta ja sosiaalista vastuuta (Shaw & Shiu 2003). Ku-
luttajien ja muiden sidosryhmien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan ndkyy
my0s suomalaisten pdivittdistavarakauppayritysten toimissa. Suurimmat
paivittdiskauppayritykset ovat ottaneet yhteiskuntavastuun merkittaviksi
osaksi operaatioitaan ja ovat my0s investoineet sithen huomattavasti. Lisék-
si erityisesti suurimpiin kaupunkeihin on perustettu kivijalkakauppoja, jotka
tarjoavat kuluttajille vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita ja l&hiruokaa.
Vaikka kuluttajat ovat osoittaneet kiinnostusta vastuullisuutta kohtaan, ei
kiinnostus siirry ldheskddn aina kulutuskéyttdytymiseen, silld vastuullinen
kuluttaminen voidaan kokea hankalana ja haastavana (Boulstridge & Carri-
gan 2000). Kuluttajien kokemat esteet vastuulliselle kuluttamiselle, kuten
tiedon puute, eettisesti tuotettujen tuotteiden saatavuus ja korkea hintataso,
vaikuttavat negatiivisesti vastuulliseen kuluttajakdyttiytymiseen (Uusitalo

& Oksanen 2004).

Ostopaitosprosessi kattaa kaikki kuluttajan suorittamat ostoprosessin vai-
heet tarpeen tunnistamisesta tiedon hakuun, vaihtoehtojen arvioimiseen, os-
tohetkeen ja oston jéilkeiseen arviointiin. Kuluttaja voi huomioida vastuulli-
suuden ostopéitoksenteossa pddasiassa kahdella eri tavalla. Ensinnikin ku-
luttaja voi ostaa vastuullisia tuotteita, joita ovat esimerkiksi vastuullisesti
tuotetut luomu- ja reilun kaupan tuotteet, tai ymparistoystavélliset ja kierra-
tettdviin materiaaleihin pakatut tuotteet (esimerkiksi lihatiskiltd ostettu liha,
jota ei ole pakattu vakuumipakkaukseen). Toinen vaihtoehto on valita osto-
paikaksi péivittdistavarakauppa, jonka liiketoiminnan kuluttaja kokee vas-
tuulliseksi. On kuitenkin epéselvdi, kuinka ndma kaksi eri tekijdd painottu-

vat suomalaisten kuluttajien ostopdétosprosessissa. Ndin ollen voidaan sa-



noa, ettd péivittiistavarakauppa voi vaikuttaa kuluttajan ostopditokseen (eri-
tyisesti ostopaikan ja tuotteiden valintaan) paitsi tarjoamalla vastuullisesti
tuotettuja ja pakattuja tuotteita, myds kertomalla kuluttajille avoimesti vas-
tuullisesta liiketoiminnastaan. Tarjoamalla vastuullisuuden kautta lisiarvoa
kuluttajille voi péivittdistavarakauppa kasvattaa houkuttelevuuttaan ja arvo-

aan erityisesti vastuullisten kuluttajien silmissa.

Yhteiskuntavastuun merkitystd kuluttajan ostopédtoksentekoprosessiin on
tutkittu aiemminkin, mutta pdivittdistavarakauppasektori eroaa monista
muista ostotilanteista. Pdivittdistavarat ovat vilttamattomyys kuluttajille, ja
niiden hankinta on usein rutiininomaista toimintaa, joka ei vaadi suurta har-
kintaa. Tdmén vuoksi péivittiistavarakauppayrityksen yhteiskuntavastuulli-
suutta tarkedmmiksi elementeiksi kuluttajan ostopédédtoksenteossa voivat
nousta esimerkiksi pdivittdistavarakaupan sijainti, saavutettavuus ja tuoteva-

likoima.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on ymmaértéd, kuinka kuluttaja muodostaa késityk-
sensd vastuullisuudesta, mikd on vastuullisuuden merkitys kuluttajalle ja
miten se vaikuttaa kuluttajan ostopéitoksentekoprosessiin, sekd selvittdi,
mitka tekijdt rajoittavat ja hankaloittavat vastuullisen kuluttajan ostopaétok-
sentekoa. Tavoitteena on siis ymmartdé, kuinka kuluttajat itse kokevat vas-
tuullisuuden ja tdmén tiedon avulla luoda markkinoinnillisia keinoja, joilla
vastuullisen ostopdiatoksen muodostamista voitaisiin helpottaa. Tavoitteiden
saavuttamiseksi on kerdttdva tietoa kuluttajien mielipiteistd ja ajatuksista
liittyen péivittdistavaroiden vastuulliseen kuluttamiseen, paivittdistavara-
kauppojen vastuulliseen liiketoimintaan ja tuotevalikoimaan, seké tutkittava,
kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat yritysten tai organisaatioiden toimet vas-
tuullisuuden hyvéksi ja miten tdmé vaikuttaa kuluttajien ostopddtdkseen.

Tavoitteena on my0s selvittdd, kuinka vastuullisuutta voitaisiin tehokkaam-



min markkinoida kuluttajille, ja parantaa ndin piivittdistavarakauppojen

houkuttelevuutta kuluttajien silmissa.

Kasvava kiinnostus ja kysyntd vastuullisuudelle ja yhteiskuntavastuulle ni-
kyy niihin liittyvien tutkimusten ja kirjallisuuden méiérastd. Myos vastuulli-
suuden merkitystd kuluttajien ostopdédtoksentekoon on tutkittu, ja aiheesta
16ytyy paljon ldhdekirjallisuutta. Tutkimukset ovat kuitenkin usein keskitty-
neet vastuulliseen ostopditdkseen johtaviin motiiveihin sekéd kuluttajien ar-
voihin ja asenteisiin (esim. Magnusson ym. 2001; McEachern & McClean
2002; Shaw ym. 2005; Irwin & Naylor 2009), mutta tutkimuksien ulkopuo-
lelle on jadnyt tarkastelu siitd, miten kuluttajat rakentavat oman késityksen-
sd vastuullisuudesta ja kuinka tdmé vaikuttaa ostopaédtoksentekoon. Liséksi
vastuullista kuluttamista tutkivassa kirjallisuudessa on usein keskitytty joko
paivittdistavarakauppayrityksen vastuullisuuden vaikutusta ostopaikanvalin-
taan (Mgicks ym. 2008) tai tuotevalinnan vastuullisuuteen tuotetta valmis-
tavan yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden ndkokulmasta (esim. Carrigan &
Attalla 2001; Bhaskaran ym. 2006; Anselmsson & Johansson 2007), mutta
tuotevalikoiman ja péivittdistavarakauppayrityksen liiketoiminnan vastuulli-
suuden yhteisvaikutusta kuluttajien ostopdétokseen ei ole juurikaan tutkittu.
Myos tutkimukset pdivittiistavarakauppayritysten tavoista viestid vastuulli-
suudesta myymaéloissd (esim. Jones ym. 2007a; Jones ym. 2007b) ovat jit-
tdneet ulkopuolelle vastuullisuuden vaikutuksen kuluttajien ostopéétokseen.
Téssd tutkimuksessa pyritddn selvittimddn, kuinka kuluttajat huomioivat
paitsi tuotevalikoiman, myds pdivittdistavarakauppayritysten vastuullisuu-

den ostopditdstd muodostaessaan.

Tutkimuksessa ldhestytddn vastuullista ostopdédtoksentekoa vastuullisten ku-
luttajien nékokulmasta. Vaikka vastuullinen kuluttaja ei ole uusi konsepti
tutkimuskirjallisuudessa, on siihen liittyvd tutkimus kuitenkin vaillinaista,
silld usein tutkimus vastuullisuudesta on kohdistettu kuluttajiin yleisesti.
Vastuulliseen ostopaitdksentekoon liittyen ei ole tutkittu, mitkd ovat mah-

dolliset rajoitteet, jotka muokkaavat ja hankaloittavat vastuullisen kuluttajan



ostopéditoksentekoa, tai millainen merkitys olosuhdetekijoilld on vastuulli-
sen kuluttajan ostopddtdsprosessissa. Esimerkiksi suomalaisten kuluttajien
asenteita eettistd kuluttamista kohtaan on tutkittu aiemminkin (Uusitalo &
Oksanen 2004), mutta tutkimus keskittyy ldhinné eettisyyteen yleisesti kau-
pan alalla, jolloin siind ei ole vertailtu varsinaisia syitd ja motivaatioita, jot-
ka ohjaavat kuluttajia kohti vastuullista kuluttamista. Lisdksi kyseinen tut-
kimus keskittyy kuluttajien késitykseen eettisyydestd, eikd niinkdén siihen,
kuinka eettisyys ndkyy kuluttajien ostokdyttaytymisessd, tai kuinka kulutta-

jien kasitys eettisyydesti tai vastuullisuudesta rakentuu.

Tamai tutkimus on merkityksellinen, koska se tutkii vastuullisuuden merki-
tystd kuluttajien ostopddtoksentekoprosessissa paitsi tuotevalikoiman, myds
paivittdistavarakaupan vastuullisen liiketoiminnan osalta yhdistden eri na-
kokulmia vastuullisuuteen liittyvid haasteita unohtamatta. Lisdksi tutkimus
korostaa vastuullisuutta kulutuskiyttaytymisessa eli koko vastuullisen kulut-
tamisen prosessia aina tiedon hankkimisesta ostosuoritukseen saakka. Kun
paivittdistavarakauppayritys ymmartdd kuluttajien motiivit ja ostopdétok-
sentekoprosessin, on silld mahdollisuus auttaa kuluttajia ymmartimdan pa-
remmin vastuullisuuden merkitys. Téhén pédistdan tehostamalla markkinoin-
tia ja kertomalla kuluttajille selkeimmin vastuullisen kuluttamisen keinoista
yhdistden vastuulliset tuotteet ja yrityksen liiketoiminnan osa-alueiden
(esimerkiksi tavarantoimittajat ja koko tuotantoketjun toiminta) vastuulli-
suuden. Lisdksi pdivittdistavarayrityksen tehostetun markkinoinnin avulla
kuluttaja saa lisdd tietoa vastuullisen kuluttamisen mahdollisuuksista ja
vaihtoehdoista, mika lisdd yrityksen luotettavuutta ja uskottavuutta sekd tar-
joaa lisdarvoa myos kuluttajalle. Nidin ollen vastuullisuudesta kertovan
markkinoinnin avulla voidaan parantaa vastuullisuuteen kéytettyjen inves-

tointien vaikutusta pdivittdistavarakaupan myyntiin ja tuloksellisuuteen.



1.3 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksen pddongelma on: Miten kuluttajat muodostavat kdsityksen vas-
tuullisuudesta, ja miten timd kuluttajien luoma oma kdsitys vaikuttaa pdivit-
tdistavaroiden ostopddtoksentekoprosessiin? Ongelmaan liittyvit osa-alueet
ovat kuluttajakdyttdytyminen, tiedon hankkiminen ja sithen kdytettévét ka-
navat, ostokokemus ja sosiaalinen paine. Erityisen tidrkedd on ymmaértaa,
miten ja minkd elementtien kautta kuluttaja méadrittelee vastuullisuuden, eli
ottaako kuluttaja huomioon ostopdétdstd tehdessddn esimerkiksi vastuulli-
sesti tuotetut tuotteet vai pdivittdistavarakauppayrityksen vastuulliset liike-
toimet. Lisdksi tarkoituksena on selvittdd, mistd syntyy kuluttajan késitys
vastuullisuudesta, eli miten vastuulliseen ostopditokseen vaikuttava tieto on
hankittu ja mikd tieto on merkityksellistd ostopddtdksen kannalta (esimer-
kiksi yrityksen tarjoama tieto, sertifikaatit tai kuluttajajérjestdjen antama

informaatio).

Tutkimuksen alaongelmat ovat:

1. Miten kuluttajat mddrittelevit vastuullisen kuluttamisen ja vas-
tuullisuuden?

2. Miten kuluttajat hankkivat/l6ytdvit tietoa vastuullisuudesta?

3. Miten pdivittdistavarakauppayritysten tarjoama tuotevalikoima
Jja vastuullinen liiketoiminta vaikuttavat kuluttajien ostopdcdtok-
sen muodostamiseen?

4. Mitkd tekijdt hankaloittavat/rajoittavat vastuullista kuluttamista?

Tutkimuksen pddongelmaa selvitetddn alaongelmien avulla. Ensimmaédinen
alaongelma korostaa kuluttajien omaa késitystd vastuullisuudesta ja vastuul-
lisesta kuluttamisesta. Sen avulla voidaan selvittdd tarkemmin kuluttajien
késitystd vastuullisuudesta. Toisen alaongelman avulla voidaan selvittdd yk-
sityiskohtaisemmin, kuinka kuluttaja on rakentanut kisitystdén vastuulli-

suudesta. Lisdksi ongelma fokusoituu kuluttajien tiedonhankintakanaviin,



eli sen avulla pyritdédn selvittdméédn, milld keinoin kuluttajat saavat tai hank-
kivat tietoa vastuullisuudesta. Toisin sanoen niin voidaan tutkia paivittdis-
tavarakauppayritysten markkinointikanavien toimivuutta ja tuloksellisuutta,
markkinointiviestinnin siséltod (esimerkiksi painotusta tuotemarkkinoinnin
ja vastuullisen litkketoiminnan vélilld), kilpailuedun rakentamista ja vastuul-
lisuuden tirkeyden korostamista. Kolmannen alaongelman avulla voidaan
tutkia, mikd on péivittdistavarakaupan rooli vastuullisen ostopédétoksen
muodostamisessa, eli yhtdaltd kuinka tdrkeéd rooli tuotevalikoimalla on, ja
toisaalta kuinka hyvin kuluttajat tuntevat piivittdistavarakauppayritysten
litketoiminnan vastuullisuuden ndkdkulmasta ja kuinka suuri merkitys péi-
vittdiskauppayritysten vastuullisilla liiketoimilla on kuluttajien ostopéaatok-
sentekoprosessiin ja ostopaikan valintaan. Neljds alaongelma kartoittaa es-
teitd, jotka hankaloittavat tai rajoittavat vastuullista kuluttamista, myds vas-

tuullisten kuluttajien ostopédatoksentekoa tutkittaessa.

Tutkimuksessa keskitytddn piivittdistavaroiden vastuulliseen kuluttamiseen
erityisesti kuluttajan nikokulmasta. Kuluttajalla tarkoitetaan henkildd, joka
ostaa tuotteita tai palveluita omaa kdyttdddn varten, eikd valmistaakseen
niistd muita hyodykkeitd. Vaikka piivittdistavarakauppojen yhteiskuntavas-
tuutoimet liittyvét ldheisesti tutkimukseen, ei tarkoituksena ole varsinaisesti
tutkia paivittdiskauppayritysten vastuullisuutta, vaan kuinka kuluttajat ko-
kevat vastuullisuuden ja miten vastuullisuus ndkyy heidén ostopaitdksente-
koprosessissa. Tutkimus tarkastelee siis vastuullisuutta nimenomaan kulut-
tajan ndkokulmasta ja se on rajattu tutkimusongelmien mukaisesti. Tutki-
muksen empiirinen osa keskittyy suomalaisiin kuluttajiin, jotka itse kokevat
toimivana vastuullisesti pdivittdistavaroita ostaessaan. Haastattelemalla ai-
noastaan tdlld tavoin madriteltyjd vastuullisia kuluttajia saadaan tehok-
kaammin tietoa siitd, kuinka kuluttajat méérittelevét vastuullisuuden ja mit-

ki ovat motiivit vastuulliselle kuluttamiselle.

Rajaus kuluttajan omaan kisitykseen vastuullisuudestaan on sindlldén mie-

lenkiintoinen, silld halu toimia vastuullisesti ei ole syntynyt yksin kuluttajan



omista ajatuksista, vaan sithen ovat vaikuttaneet monet muutkin seikat. Tie-
donsosiologian mukaan ihmisten jokapdivdistd eldmdd ohjaa tieto, jonka
avulla eldmén todellisuutta voidaan selittdd (Berger & Luckmann 2002, 11-
29). Yhteiskunta toimii ihmisen subjektiivisena todellisuutena; sosiaalisen
taipumuksensa kautta ihmisestd tulee yhteiskunnan jisen, toisin sanoen si-
sdistdessddn toisen ihmisen toiminnan merkityksié tavalla tai toisella (Ber-
ger & Luckmann 2002, 147-148). Niin ollen muut ihmiset, niin sanotut
merkitykselliset toiset, vaikuttavat ihmisen késitykseen todellisuudesta; ih-
minen ei voi valita merkityksellisid toisia, vaan sitd ohjaa ensisijaisesti se
sosiaalinen ja yhteiskuntaluokka, johon ihminen syntyy (Berger & Luck-
mann 2002, 148-149). Toisaalta ihmisen subjektiivisen todellisuuden kautta
rakentunut identiteetti voi muuttua uusien sosiaalisten suhteiden vaikutuk-
sesta (Berger & Luckmann 2002, 195). Vaikka tdma tutkielma ei varsinai-
sesti pureudutakaan tiedonsosiologiaan, on juuri sosiaalisten suhteiden vai-
kutus mielenkiintoinen tutkimuksen ndkdkulman kannalta; on siis hyddyllis-
td ymmartdd, kuinka kuluttajat omat luoneet oman kisityksensd vastuulli-

suudesta ja sen merkityksellisyydesta.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman johdantoa seuraa tutkimuksen teoriaosa. Teoriaosa on kirjalli-
suuskatsaus, jossa tarkastellaan yhteiskuntavastuuta, vastuullisuuteen liitty-
vid aiempia tutkimuksia ja ostopdidtoksentekoon liittyvid teorioita. Kirjalli-
suuskatsauksen péddpainona on kartoittaa tutkimuksia ja teorioita, joissa on
yhdistetty vastuullisuus ja ostopddtoksen muodostaminen. Lisdksi teo-
riaosassa keskitytddan vastuullisen kuluttajan méairittelemiseen sekd vastuul-
lisen kuluttamisen esteisiin. Kirjallisuuskatsauksen lopussa esitetdén yh-

teenvetona malli vastuullisen kuluttajan ostopaétdsprosessista.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen meto-

dologia eli tutkimusmenetelmd. Metodologiassa arvioidaan myds tutkimuk-
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sen luotettavuutta. Tamdn jdlkeen neljannessd luvussa analysoidaan tutki-

musaineisto ja kuvaillaan suomalaisen kuluttajan vastuullista ostopaétosta.

Analyysin jélkeen vedetdin johtopédatokset. Johtopdétoksissd pohditaan em-
piirisid tuloksia ja niiden teoreettisia implikaatioita. Luvun lopussa annetaan
suositukset pdivittiistavarakauppayrityksille sekd ehdotetaan jatkotutkimus-

aiheita.
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2 Kirjallisuuskatsaus

2.1 Yhteiskuntavastuu

Kuluttajien kasvava kiinnostus vastuullisuusasioita kohtaan on heréttényt
my0s yritykset huomioimaan vastuullisuuden liiketoiminnassaan. Muun
muassa globaali talous, kansainviliset yritykset, media, kasvanut koulutus-
ja tulotaso sekéd eettisten ja yleisesti laadukkaiden tuotteiden kasvanut tar-
jonta ovat saaneet kuluttajat kiinnittdimdin huomiota yhteiskuntavastuuseen
(Auger ym. 2006). Vastatakseen kuluttajien ja myds muiden sidosryhmien
kiinnostukseen ja vaatimuksiin on yhd useampi yritys ottanut yhteiskunta-

vastuun osaksi strategiaansa.

Yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan miéritelld yrityksen toimintana, jonka
tarkoituksena on parantaa sosiaalista hyvinvointia; sen tarkoituksena ei siis
ole ensisijaisesti parantaa yrityksen omistajien varallisuutta (Bartnett 2007).
Yhteiskuntavastuu voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: ympéristdvas-
tuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen (Jones ym.
2007a). Ympdristovastuu tarkoittaa ympéristovaikutusten huomioimista yri-
tyksen litketoiminnassa ja se voi nikyé esimerkiksi energiankulutuksen vi-
hentdmisend, taisteluna ilmastonmuutosta vastaan, kierrdtyksend tai luon-
nonsuojeluna. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu esimerkiksi tyontekijoiden
hyvinvoinnista huolehtiminen, ihmisoikeusasiat sekd tuoteturvallisuus. Ta-
loudellista vastuuta on tehokas resurssien kéytto ja kilpailukyvyn kasvatta-
minen. Taloudellinen vastuu luo pohjan ympiristovastuun ja sosiaalisen
vastuun rakentamiselle. Yrityksen yhteiskuntavastuutoimet taas voidaan ja-
kaa kuuteen eri kategoriaan, jotka ovat yhteiskuntatuki (sponsorointia ja hy-
vantekevéisyyttd esimerkiksi paikallisten urheiluseurojen hyvéksi), moni-
naisuus (teot esimerkiksi sukupuolista tai seksuaalista syrjintdd vastaan),
tyontekijoiden tukeminen (yleisien tydolojen parantaminen, taistelu lapsi-

tydvoimaa vastaan ja ihmisoikeuksien parantaminen), ympéristd (puhtaus,
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terveellisyys, ymparistovaikutukset ja eldinten hyvinvointi), ulkomaiset ope-
raatiot (tuki kehitysmaiden lapsille) ja tuotteet (tuoteturvallisuus) (Sen &
Bhattacharya 2001). Niitd voidaan pitdd keinoina toteuttaa yhteiskuntavas-
tuun eri osa-alueita, kuitenkin ldhinni sosiaalista vastuuta ja ympéristovas-

tuuta (Anselmsson & Johansson 2007).

Sijoittaminen yhteiskuntavastuuseen on térkedd yritysten liiketoiminnan
kannalta, vaikka se ei toisikaan suoraa tuottoa lyhyelld aikavililld; tavoite
onkin rakentaa yrityksen strategiaa kasvattaen samalla yrityksen mainetta ja
saada epdsuorasti voittoa pitkalld aikavalilld sidosryhmésuhteita parantamal-
la. Vaikka yrityksen maine voi sisiltdd useita eri asioita ja sen maédrittely
vaihdella ndkdkulmasta riippuen, tarkoitetaan maineella yleisesti sidosryh-
mien kisitystd yrityksen tavasta toimia ja harjoittaa liiketoimintaa (Boulst-
ridge & Carrigan 2000). Hyvd4 mainetta voidaan rakentaa panostamalla
esimerkiksi yrityksen johtamisen laatuun, taloudelliseen tuottavuuteen, in-
novaatioihin ja toimintaan yhteiskunnan ja ympariston hyviksi (Boulstridge

& Carrigan 2000).

Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat ovat tietoisia yritysten yhteiskunta-
vastuutoimista ja ettd ndma toimet vaikuttavat kuluttajien ostopédétoksen te-
kemiseen (Bhaskaran ym. 2006; Castaldo ym. 2009). Bhaskaran (2006)
huomauttaa, ettd kuluttajat suosivat yrityksid, jotka kantavat vastuuta ympa-
ristostd, mikd pitdisi ndin ollen huomioida tuotannossa ja markkinoinnissa.
Tédma ei kuitenkaan pade kaikkiin kuluttajiin ja kaikkiin ostotilanteisiin, ja
monesti kuluttajat eivit edes ole tietoisia yhteiskuntavastuullisuuden puut-
teista ostopadtostd tehdessddn (Castaldo ym. 2009). Voidaan siis sanoa, etta
yhteiskuntavastuu voi vaikuttaa kuluttajan ostopddtdkseen ainoastaan sil-
loin, kun kuluttaja on tietoinen yrityksen yhteiskuntavastuutoimista. Toi-
saalta kuluttajan tiedonpuute voi vaikuttaa ostopdétdkseen myds siind tapa-
uksessa, ettd kuluttaja tuntee kilpailevan yrityksen tai tuotteen vastuullisuu-
den ja muodostaa ostopditoksen tdmén tiedon perusteella, suuntaan tai toi-

seen. On kokonaan eri asia, haluaako vastuullisuusasiat tiedostava kuluttaja
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kuitenkaan todellisuudessa huomioida yhteiskuntavastuun osana ostopatds-

tddn vai el.

Vaikka yritys keskittyisi myymaién eettisesti ja vastuullisesti tuotettuja tuot-
teita, eivdt vastuullisuuteen pyrkivéat kuluttajat aina tunnista tuotteen tarjoa-
maa lupausta. Tamédn vuoksi olisikin tirkeéd, ettd yritys rakentaisi itselleen
hyvdd mainetta yhteiskuntavastuun avulla, jolloin myyntid voitaisiin sen
avulla paremmin tukea (Castaldo ym. 2009). Toisin sanoen vastuulliset tuot-
teet yksinddn eivét aina riitd vakuuttamaan kuluttajaa valitsemaan kyseistd
yritystd. Yhteiskuntavastuutoimet ovatkin tirked osa yrityksen markkinoin-
tistrategiaa, silld ne lisddvat yrityksen toiminnan ldpindkyvyyttd ja rakenta-
vat osaltaan yrityksen mainetta ja luotettavuutta. Yhteiskuntavastuun avulla
rakennettu maine ja luotettavuus yhdessé vastuullisten tuotteiden avulla aut-

tavat kuluttajaa muodostamaan vastuullisen ostopdétoksen.

2.1.1 Yhteiskuntavastuun hyodyntiminen markkinointiviestinnissa

Yritykset voivat ottaa yhteiskuntavastuun mukaan markkinointiviestintdansa
monella eri tavoin. Vastuullisuutta voidaan markkinoida esimerkiksi inter-
netissd yrityksen kotisivuilla, yhteiskuntavastuuraporteissa, sponsoroinnin ja
hyvéntekevéisyyden keinoin tai se voidaan tuoda myds piivittdistavara-
kauppoihin (Jones ym. 2007b). Tuotteiden asettelulla ja markkinointimate-
riaaleilla voidaan auttaa kuluttajia tekeméén vastuullinen ostopéétds. Toisi-
naan kuluttajat voivat kokea yhteiskuntavastuun markkinoinnin epéuskotta-
vana ja tyhjid lupauksia antavana (Jones ym. 2007a), minké vuoksi markki-
noinnin suunnittelussa on tiarkedd panostaa viestin todenmukaisuuteen ja
luotettavuuteen. Myds termien kdyttdmistd kannattaa harkita tarkoin. Esi-
merkiksi ympiéristovastuuta markkinoidessa eri termit (esimerkiksi vihred,
ympdristollisesti kestdva, ympdristoystivillinen ja orgaaninen) voivat luoda
vaihtelevia mielikuvia (Bhaskaran ym. 2006), jolloin sanavalinnat nousevat

tarkedin rooliin viestin selkeyden kannalta.
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Kuten muillakin toimialoilla, myds péivittdistavarakauppasektorilla yhteis-
kuntavastuuta ja sen osa-alueita — ympdristovastuu, sosiaalinen vastuu ja
taloudellinen vastuu — voidaan hyodyntdd sidosryhmaviestinnéssi ja sidos-
ryhmésuhteiden rakentamisessa (Jones ym. 2007b). Sidosryhmiin luetaan
useimmiten kuuluviksi tyontekijdt, asiakkaat, tavarantoimittajat, valtio ja
hallitus, lainsadtdjat, kilpailijat, yhteisot, omistajat, aktivistit, media ja osak-
keenomistajat (Delmas & Toffel, 2004). Monet tekijdt, kuten sidosryhmien
tieto ja painostus, kilpailijoiden toimet seké yleiset arvot ja sosiaalisen vas-
tuun ymmartdminen, ajavat yrityksid kohti parempia yhteiskuntavastuutoi-
mia (Jones ym. 2007a). Markkinointiviestinndn avulla pdivittdistavarakaup-
payritys voi parantaa sidosryhmisuhteitaan kertomalla yhteiskuntavastuu-
toimistaan mahdollisimman ldpindkyvisti. Vahittdiskauppayritykset keskit-
tyvit yhteiskuntavastuustrategioissaan usein ymparistovastuuseen, tyonteki-
joiden oikeuksiin, tydoloihin, tavarantoimittajiin, paikallisiin yhteisdihin ja

taloudelliseen vastuuseen paikallisesti (Jones ym. 2007b).

Iso-Britanniassa suuret pdivittdistavarakauppiaat ovat sitoutuneet laajalti
yhteiskuntavastuuseen ja haluavat kasvavassa miérin my0s kertoa kulutta-
jille toimistaan vastuullisuuden hyvéksi. Raportointi on kuitenkin usein
suunnattu péadasiassa keskeisille sidosryhmille ja investoijille, silld yhteis-
kuntavastuuraportit harvoin kohdistetaan yksittdisille kuluttajille. Ndma
paivittdistavarakauppayritykset ovatkin keskittdneet kuluttajille suunnatun
markkinointiviestinndn myyméldihin: myyméldissd kerrotaan esimerkiksi
julisteiden, esitteiden ja hyllymerkintdjen avulla ldhiruuasta, vastuullisten
tuotteiden hintatarjouksista, orgaanisista ja reilun kaupan tuotteista seké tuo-
reista ja terveellisistd tuotteista. Myymaldiden sisélld ndkyvan markkinoin-
tiviestinnén avulla pdivittdistavarakauppayritykset pyrkivét rakentamaan ja
vahvistamaan yrityksen brandid ja tekemdin siitd tunnetumman kuluttajien

keskuudessa. (Jones ym. 2007a).
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2.1.2 Yhteiskuntavastuun merkitys kuluttajalle

Yleisen késityksen mukaan yrityksen yhteiskuntavastuulla on merkitysté
kuluttajien ostopditdksentekoprosessiin. Hyvd yhteiskuntavastuustrategia
on yksi keino rakentaa ja parantaa yrityksen mainetta, miki taas on tarkedd
kilpailuetua tavoiteltaessa (Boulstridge & Carrigan 2000; Castaldo ym.
2008). Mutta hyvi yhteiskuntastrategia ei yksin riitd kilpailuedun kasvatta-
miseen, vaan siitd on my0s osattava kertoa kuluttajille luotettavasti. Kulutta-
jien luottamus yritysten markkinointiviestintddn on usein heikko, silld kulut-
tajat eivét luota yrityksen sanaan ainoana tiedonldhteend, vaan haluavat tie-
toa myos puolueettomalta taholta. Kuluttajat kuitenkin ovat vihemmin
epaileviisid, jos yritys tekee yhteistyotd esimerkiksi voittoa tavoittelemat-
toman organisaation kanssa tai sitoutuu muulla tavoin pitkdlld tdhtdimelld
ympéristo- tai yhteiskunnallisen ongelman ratkaisemiseen (Mohr & Webb
2005). Esimerkiksi néilld keinoin yritys voi kasvattaa luottamustaan kulutta-
jien silmissd, jolloin myds yhteiskuntavastuun merkitys kuluttajille vahvis-
tuu. Luotettavastakaan yhteiskuntavastuullisuudesta huolimatta yrityksen
vastuullisuus on vain harvoin dominoiva kriteeri kuluttajille, silld hinta ja
laatu menevit yleensd ostopditoksenteossa vastuullisuuden edelle (Boulst-

ridge & Carrigan 2000).

Anselmsson ja Johansson (2007) tutkivat eri yhteiskuntavastuutoimien vai-
kutusta kuluttajien ostopditdkseen ostohetkelld. Tutkimuksessaan he ovat
jakaneet yhteiskuntavastuun kolmeen eri ulottuvuuteen: ymparistovastuu-
seen, inhimilliseen vastuuseen ja tuotevastuuseen. Ympdristovastuu pitda
siséllddn terveys- ja ympéristokysymykset, inhimillinen vastuu késittdd tyo-
olot ja eldinten hyvinvoinnin ja tuotevastuu kattaa itse fyysiseen tuotteeseen
liittyvit seikat. Tutkimuksen tulosten perusteella kaikilla ulottuvuuksilla on
merkittdvd vaikutus kuluttajien ostoaikomukseen, mutta tirkeimmaksi néis-
td kolmesta nousi tuotevastuu. Kaikilla ulottuvuuksilla on vaikutus myos
kuluttajien késitykseen yrityksen yhteiskuntavastuutoimista, joista térkein

vaikutus on inhimilliselld vastuulla. Tutkimuksen tulokset ovat siind mieles-
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sd mielenkiintoisia, ettd ymparistovastuu, joka perinteisesti on ollut merkit-
tdvd osa pdivittdistavarakauppa yritysten yhteiskuntavastuuta, osoittautui
véhiten tdrkedksi yhteiskuntavastuun ulottuvuudeksi (Anselmsson & Jo-
hansson 2007). Vaikka tutkimus ei kyseenalaista ymparistovastuun tiarkeyt-
td, voidaan sen perusteella kuitenkin pohtia, kannattaisiko yritysten ohjata
yhteiskuntavastuukysymysten painotusta markkinointiviestinndssddn suu-

remmassa méérin kohti tuotevastuuta ja inhimillistd vastuuta.

Puhuttaessa yhteiskuntavastuun merkityksestd kuluttajille tulee usein esille
niin sanottu kuilu asenteiden ja kayttdytymisen vililld (Boulstridge & Carri-
gan 2000; Irvin & Naylor 2009). Vaikka kuluttajat itse usein vaittdvatkin
yhteiskuntavastuun vaikuttavan ostonpidétoksiinsd, ei todellisuus yleensd
vastaa nditd vaittdmid (Castaldo ym. 2008). Kuluttajat kannattavat usein yh-
teiskuntavastuuta kdytdnndssd, mutta asenteet siirtyvét harvoin kdytdntoon
eli todelliseen ostotilanteeseen. Ristiriitaisten tulosten vuoksi on hankalaa

madritelld, kuinka suuri rooli yrityksen yhteiskuntavastuulla on kuluttajalle.

Yhteiskuntavastuun avulla yritykset voivat myos rakentaa ja kasvattaa mai-
nettaan. Yrityksen maineella tarkoitetaan sidosryhmien késitystd yrityksen
toiminnasta ja kayttdytymisestd (Boulstridge & Carrigan, 2000). Yrityksen
mainetta voidaan mitata esimerkiksi johtamisen laadulla, taloudellisella tu-
loksella, innovaatiokapasiteetilla, sekd toiminnalla yhteiskunnan ja ympéris-
ton hyviksi (Boulstridge & Carrigan, 2000). Yrityksen maine ja yhteiskun-
tavastuullisuus vaikuttavat my0s eri tavalla tarkasteltaessa niiden positiivi-
suutta tai negatiivisuutta. Vaikka yritykselld olisikin hyvit yhteiskuntavas-
tuutoimet ja sitd kautta hyvd maine, eivét ne valttamattd vaikuta suoraan ku-
luttajien ostopdidtokseen; sen sijaan yhteiskuntavastuun puuttuminen tai
puutteet vaikuttavat usein negatiivisesti suoraan kuluttajan ostopdédtdkseen

(Carrigan & Attalla 2001; Anselmsson & Johansson 2007).
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2.2  Ostopiiatoksen muodostaminen

Kuluttaja muodostaa lopullisen ostopédétoksen yleenséd vasta kaupassa. Ku-
luttaja saattaa kuitenkin muodostaa aikomuksen muodostaa ostopddtds jo
aiemmin (Ajzen 1991). Kuluttajan ostopéddtoksen muodostamiseen vaikutta-
vat useat eri tekijit. Kuluttajakdyttdytymistd ohjaavia elementteja ovat
muun muassa brindin vahvuus, kulttuuri, demograafiset tunnusmerkit, talo-
us, tottumukset, tiedon puute, eldméntavat, persoonallisuudet ja kompromis-
sit erilaisten eettisten tekijoiden vililld (Young ym. 2010). Itse ostopadtok-
seen voimakkaimmin vaikuttavia elementtejd taas ovat tuotteen hinta ja ar-
vo, brindi-imago ja muotitrendit, sekd brindin tuttuus (Boulstridge & Car-
rigan 2000; Carrigan & Attalla 2001). Liséksi ruokatuotteista puhuttaessa
maku on yksi tdrkeimmistd ostokriteereistd (Magnusson ym. 2001). Toisin
sanoen, henkilokohtaiset syyt ovat ostopédatoksenteossa yleensd sosiaalisia

syitd tarkedmpid (Carrigan & Attalla 2001).

Péivittdistavaroita ostettaessa kuluttaja valitsee ensimmaéiseksi sopivan pai-
vittdistavarakaupan; paitokseen voivat vaikuttaa esimerkiksi myymaélén si-
jainti ja koko, tuotevalikoima, palvelut ja yrityksen maine (Megicks ym.
2008). Suomalaisille kuluttajille tirkein piivittdistavarakappamyymélin va-
lintaperuste on myymélédn ldaheisyys (56 prosenttia vastaajista mainitsi ti-
mén listatessaan kahdesta kolmeen térkeintd valintaperustetta), jonka jil-
keen seuraa hinta-/laatusuhde (37 prosenttia), valikoima (35 prosenttia),
kanta-asiakasedut (35 prosenttia) ja asioimisen helppous/nopeus (32 pro-
senttia) (Péivittdistavarakauppa ry 2010). Yksittdisen tuotteen valinta voi
perustua useaan eri kriteeriin, kuten brandi-imagoon, pakkaukseen, hintaan

tai kdyttotarkoitukseen (Megicks ym. 2008).

Ajzenin (1991) teoria suunnitellusta kayttaytymisestd (Theory of planned
behavior) on laajalti hyviksytty malli tutkittaessa kuluttajien asenteiden ja
kayttaytymisen valistd suhdetta (esim. Shaw & Shiu 2002), ja sitd on kaytet-

ty myos kuvaamaan kuluttajien ostopditoksentekoprosessia. Malli selittdd ja
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ennustaa yksilon kéyttdytymistd médritellyssd tilanteessa (ks. Kuvio 1).
Teorian keskeinen tekijd on yksilon aikomus kdyttdytyd maarétylld tavalla.
Kéyttdytymistd ohjaavat motivaatiotekijat vaikuttavat aikomukseen, joka
taas mittaa yksilon halua ja sitoutumisastetta mddrdtyn kdyttdytymisen to-
teuttamiseen. Oletuksena voidaan sanoa, ettd mitd suurempi tai voimak-
kaampi aikomus on, sitd suurempi on myds maédrdtyn kiyttdytymisen toteu-
tumisaste. Mallin toimimisen kannalta on térked muistaa, ettd yksilo11a tulisi
olla kontrolli eli mahdollisuus kéyttdytyd maardtyn mallin mukaan. Aiko-
mukset vaikuttavat kdyttdytymisen suorittamiseen siind maérin, kun yksilol-
14 on kontrollia kdytokseen, ja toisaalta my0s yksilon motivaatio kdyttaytya

madrdtylld tavalla vaikuttaa suorittamiseen. (Ajzen 1991)

Yksiselitteistd on, ettd todellinen kontrolli kdyttdytymiseen on merkityksel-
linen, silld se vaikuttaa ainakin jossain méérin kdytoksen saavuttamisen to-
dennikoisyyteen. Teorian kannalta kuitenkin tidrkedmpi on késitys kdyttdy-
tymisen kontrollista ja sen vaikutus aikomuksiin ja tekoihin. Yksilon kési-
tykselld kayttdytymisen kontrollista tarkoitetaan hdnen kisitystddn maarétyn
kayttaytymisen helppoudesta tai vaikeudesta, joten késitys on usein, tai la-
hes aina, tilanteeseen sidottu. Kéyttdytymisen toteutuminen riippuu myds
yksilon luottamuksesta tdmén omiin kykyihin toimia méératylld tavalla. Ka-
sitetylld kdyttdytymisen kontrollilla yhdessd kayttdytymisen aikomuksen
kanssa voidaan suoraan ennustaa miéritetyn kdyttdytymisen saavuttamista.
Silloin, kun yksil61ld on tdysi kontrolli kdyttdytymisen toteuttamiseen, voi-
daan kdyttdytymisen toteutumista ennakoida yksin aikomuksien perusteella.

(Ajzen 1991)
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Subjeltirvinen

eCTm

Kuvio 1. Teoria suunnitellusta kdyttdytymisestd (Ajzen 1991)

Teoria suunnitellusta kéyttdytymisestd muodostuu kolmesta kisitteellisesti
riippumattomasta muuttujasta. Ensimmiinen muuttuja, asenne kayttayty-
mistd kohtaan, kuvaa yksilon positiivista tai negatiivista arviota méaritysta
kayttaytymisestd. Toinen muuttuja, subjektiivinen normi, viittaa yksilon ko-
kemaan sosiaaliseen painostukseen kdyttdytymisen suorittamisesta tai suo-
rittamatta jittdmisestd. Kolmas muuttuja, koettu kéyttdytymisen kontrolli,
kuvaa maarityn kayttdytymisen helppoutta tai vaikeutta, joka on sidoksissa
sekd aikaisempiin kokemuksiin ettd oletettuihin esteisiin. Kun ndmé kolme
muuttujaa yhdistetddn, voidaan sanoa, ettd mitd suotuisammat ovat muuttu-
jien arvot, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld yksilo kayttdytyy médrdtyn
mukaisesti. (Ajzen 1991) Ajzenin mallista johdettuja vastuulliseen ostopéa-

tokseen liittyvid teorioita esitelldéin seuraavassa luvussa.
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2.3 Vastuullinen ostopiéitos

Yhé useampi kuluttaja haluaa ostaa muutakin kuin itse tuotteen; kuluttajat
ovat kiinnostuneita koko tuotantoprosessista ja ovat valmiita maksamaan
enemmin tuotteista tukeakseen tuottajia ja kauppiaita, jotka toimivat vas-
tuullisesti (Megicks ym. 2008). Myds yhéd suurempi joukko kuluttajia omaa
riittdvit taloudelliset valmiudet vastuulliseen kuluttamiseen. Vastuulliseen
ostopaitokseen vaikuttavat useat eri seikat, kuten tarjonta, tuotteiden laatu
ja tieto vastuullisuudesta. On myds oleellista, ettd kuluttajan itse uskoo vas-
tuullisen ostopddtdksen tirkeyteen, jotta hidn sitoutuisi noudattamaan vas-
tuullisuutta todellisissa ostopdétoksissddn. Kuluttaja voi kokea vastuullisuu-
den myds velvollisuudekseen, mikéli vastuullisuus ja eettisyys ovat osa hé-

nen identiteettiddn (Shaw ym. 2005).

Kuluttajien vastuullista ostopditoksentekoa on pyritty esittiméén useiden
eri mallien avulla. Mallit ja teoriat ovat tosin useimmiten rakennettu joko
eettisyyden tai ympéristovastuun ndkdkulmista, jolloin kuluttajan paétok-
sentekoa ei ole tutkittu yhtdaikaisesti vastuullisuuden eri osa-alueita yhdis-
tamalld. Mallien avulla voidaan kuitenkin selittdd kuluttajien kayttaytymista
silloin, kun syind ja motiiveina vastuulliselle ostopéditokselle on selkeésti
joko ympdéristotekijét tai sosiaalinen vastuu. Esimerkiksi kuluttaja, jolle ym-
paristd on tarked, huomioi tuotteen ostamiseen liittyvét ympéristoseuraukset
ostokdyttdytymisessddn (Follows & Jobber 2000). Kirjallisuuden perusteella
taloudellinen vastuu esiintyy kuluttajan vastuullisessa ostopddtoksessd aino-
astaan harvoin, eikd sitd usein olekaan huomioitu kirjallisuudessa, joka ki-

sittelee vastuullisuutta kuluttajan nikdkulmasta.

Myos arvot ohjaavat vastuullisen ostopdatoksen muodostamista. Shaw ym.
(2005) listaavat kahdeksan arvotyyppid, jotka vaikuttavat erityisesti pdivit-
tdistavaroiden ostopditdksen vastuullisuuteen. Shaw ym. (2005) hyddynsi-
vit tutkimuksessaan Shalom Schwartzin arvoteoriaa, joka méaérittdd kym-

menen motivaationaalista arvotyyppid. Namé kahdeksan vastuullista osto-
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paidtoksentekoa ohjaavaa ja motivoivaa arvotyyppid ovat omatoimisuus,
stimulaatio, turvallisuus, hedonismi, saavuttaminen, hyvéntahtoisuus, yh-
denmukaisuus ja yleismaailmallisuus. (1) Omatoiminen kuluttaja arvostaa
valinnan- ja toiminnanvapautta, itsendisyyttd ja itsekunnioitusta, ja haluaa
kokea kontrolloivansa itse omia paédtoksidén ja toisaalta myos ndyttdéd valin-
noillaan omaa arvomaailmaansa muille. Lisdksi uteliaisuus yhtend omatoi-
misuuden arvona kertoo kuluttajan olevan kiinnostunut tuotteiden alkupe-
ristd ja myos siitd, kuinka ne ovat paityneet kaupan hyllylle. (2) Kuluttaja
kaipaa myos stimulaatiota, eli monipuolisuutta tuotevalikoimiin. (3) Tuote-
valikoimista kuluttajat haluavat 16ytdé turvallisia vaihtoehtoja, jotka puhtai-
ta, terveellisid ja perheelle turvallisia. Péivittdistavaroiden ostopdétoksilla
halutaan vaikuttaa hyvin terveyden ylldpitimiseen, mutta turvallisuuteen
liittyvid seikkoja ovat myos tuotteiden luonnonmukainen tuottaminen, eldin-

ten hyvinvointi ja geenimuunneltujen tuotteiden vélttely. (Shaw ym. 2005)

(4) Kuluttaja haluaa ostovalinnoillaan paitsi tyydyttdd omia hedonistisia tar-
peitaan ja saada ostamistaan tuotteista nautintoa, myos (5) saavuttaa sosiaa-
lista hyvédksyntdd ostovalintojensa kautta. Kuluttaja haluaa siis osoittaa
muille omaa kykeneviisyyttdan, vaikutusvaltaansa ja dlykkyyttidan. (6) Toi-
saalta vastuulliseen ostopditdkseen kuuluu myds hyvintahtoisuus. Hyvan-
tahtoisuuden arvoihin kuuluvat avuliaisuus, rehellisyys, lojaalius, vastuulli-
suus ja ystdvyys, jotka korostuvat erityisesti myyjien palvelussa ja osittain
tdmdn kautta my0s asiakasuskollisuudessa. (7) Liséksi kuluttajat haluavat
olla yhdenmukaisia, mitd kohti ohjaavia arvoja ovat kohteliaisuus, itsekun-
nioitus ja kunnioitus muita ihmisid kohtaan. (8) Kuluttajat kiinnittavit pai-
vittdistavaroita ostaessa huomiota myds ympériston haurauteen ja ymparis-
toystavéllisyyteen, silld yleismaailmalliset arvot, kuten maailman kauneus,
viisaus ja sisdinen harmonia, ohjaavat kohti ympariston kannalta vastuulli-
sempia valintoja. Vastuullisessa kuluttamisessa ndmé kahdeksan arvotyyp-
pid ja niihin liittyvét arvot korostuvat ostopéddtoksen tekemisessd, silld epé-
eettisen vaihtoehdon valinta on usein yksinkertaisempaa ja halvempaa, jol-

loin arvoja tarvitaan ohjamaan ostopditdstd vastuullisempaan suuntaan.
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Tutkimuksen mukaan yleismaailmalliset arvot ovat kaikkein merkittavimpia
arvoja vastuullisen kuluttajan ostopéditoksenteossa. Toisaalta tutkimuksesta
selvisi myos, ettd Schwartzin kymmenestd arvotyypistd ostopdatoksen kan-
nalta vihemmin téirkeitd arvotyyppejd ovat valta ja perinne. Nima arvotyy-
pit koettiin usein vastakkaisiksi vastuullisen ostopdédtdksen kanssa. (Shaw

ym. 2005)

Markkinoinnin merkitys korostuu, kun kuluttajille halutaan tarjota mahdol-
lisuuksia vastuulliseen kuluttamiseen. Markkinoinnin tarkoitus on tarjota
kuluttajille lisdd vaihtoehtoja sekd vakuuttaa heiddt valitsemaan yrityksen
kauppa, brindi, tuote tai palvelu kilpailijoiden joukosta. Luultavasti jokai-
nen suomalainen kuluttaja muistaa ndhneensd pdivittdistavarakaupan mai-
noksen tuotetarjouksista, mutta péivittdistavarakauppayritysti ja sen toimin-
taa koskeva mainonta saattaa olla vihdisempéaa ja rajallista. Tehddkseen vas-
tuullisia ostopéatoksid tarvitsee kuluttaja tietoa, mutta joskus piivittdistava-
rakauppayrityksistd kertova tieto ja markkinointi saattaa olla rajallista (Uu-
sitalo & Oksanen 2004). Voidaan sanoa, ettd kuluttaja muodostaa ostopda-
toksensd saatuaan riittavastd tietoa vastaten hinen omia tarpeitaan (Uusitalo
& Oksanen 2004). Siksi onkin tirkeéd tarjota kuluttajille tietoa vastuullises-
ta kuluttamisesta, vastuullisuuden mahdollisuuksista ja keinoista sen toteut-
tamiseksi. Tdmén tiedon pitdd liséksi olla helposti saavutettavissa ja viestin

selkedssd muodossa.

Vastuullisen ostopdédtdksen muodostamista on helpotettu sekd véhittiis-
kauppiaiden ettd myds ulkoisten tahojen toimesta. Esimerkkejd niistd toi-
mista ovat pdivittdistavarakauppojen erilliset osastot vastuullisille tuotteille,
pelkistddn vastuullisuuden ympdérille keskittyvit kaupat (Suomessa esimer-
kiksi Ekokauppa Ruohonjuuri ja Anton & Anton) ja listaukset yrityksista,

joiden toiminta on vastuullista (Irwin & Naylor 2009).
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2.3.1 Eettinen ostopiitos

Eettinen ostopditds on tietoinen ja harkittu paétds ostaa ja kuluttaa tuotteita,
jotka vastaavat kuluttajan omaa moraalia ja henkilokohtaisia uskomuksia
eettisyydestd (Megicks ym. 2008). Shaw ja Shiu (2003) esittelevit Ajzenin
(1991) mallista muunnellun teorian suunnitellusta kdyttdytymisestd (ks. Ku-
vio 2), jota voidaan tehokkaasti soveltaa eettisiin kuluttajiin. Teoria on
muodostettu lisdamélld alkuperdiseen malliin (ks. Kuvio 1, Ajzen 1991)
kaksi uuttaa muuttujaa, eettisen velvollisuuden ja identiteetin. Muunnellun
teorian avulla voidaan paremmin ymmartdd vastuullisen kuluttajan paatok-
sentekoprosessia, erityisesti miten kuluttajat huomioivat eettiset kysymykset
ostokdyttdytymisessddn ja kuinka ostopddtoksen muodostaminen voi moni-
mutkaistua eettisten asioiden my6td (Shaw & Shiu 2003). Teorian mukaan
viisi eri muuttujaa yhdessé johtavat aikomukseen, joka taas toimii motivaa-
tiona kéyttdytymiselle. Ensimméinen muuttuja, asenne, on yhdistelma yksi-
16n uskomuksia ja ndiden uskomusten arviointia. Toinen muuttuja, subjek-
titvinen normi, muodostuu yksilon omaan kasitykseen siitd, mitd yksilolle
tarkedt henkilot ajattelevat oikeaksi kayttdytymismalliksi, ja yksilon moti-
vaatiosta noudattaa ndiden henkildiden ajatuksia. Kolmas muuttuja, ymmaér-
retty kdyttaytymiskontrolli kuvaa yksilon kisitystd kiinnostavan kiyttayty-
misen helppoudesta tai vaikeudesta, jolloin yksilo voi ajatella, ettd saavutet-
tu lopputulos riippuu mahdollisuudesta kontrolloida kayttdytymistd. Neljés
muuttuja, eettinen velvollisuus, koostuu yksilon omasta méaarittelystd oike-
alle ja vairdlle. Viides muuttuja, identiteetti, voi vaikuttaa kéyttaytymiseen
silloin, kun késiteltivd asia on merkittdvd osa yksilon identiteettid. Téata
mallia voidaan kdyttd4 nimenomaan tutkittaessa kuluttajien eettistd ostopéa-
toksentekoa, silld malli ottaa huomioon ostopditoksentekoprosessin myds
eettisyyden ndakdkulmasta, kéyttdytymiskontrollin mukaan lukien. (Shaw &

Shiu 2003)
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Ymmarretty kayttaytymiskontrolli Alkomus

Eettinen vehollsuus

|dentitestti

Kuvio 2. Muunneltu teoria suunnitellusta kéyttdytymisestd (Shaw & Shiu 2003)

Teoriaa suunnitellusta kdyttdytymisestd (Ajzen 1991) ja sen pohjalta muo-
dostettua vastuullisen kuluttajan ostopdédtoksentekomallia (Shaw ja Shiu
2003) pidetdin yleisesti luotettavana mallina, silld niitd on testattu monissa
eri konteksteissa useiden tutkijoiden toimesta (De Pelsmacker & Janssens
2006; Chatzidakis ym. 2007). Lisdksi mallien laaja kdyttd akateemisessa
kirjallisuudessa mahdollistaa eri tutkimusten keskindisen vertailun (Chatzi-
dakis ym. 2007). Carrington ym. (2010) ovat kuitenkin kritisoineet suunni-
tellun kdyttdytymisen teoriaa ja siitd johdettuja vastuullisen kuluttamisen
malleja, silld empiirisen tutkimusaineiston mukaan aikomus toimia vastuul-
lisesti siirtyy todellisuudessa vain harvoin varsinaiseen ostokdyttdytymi-
seen. Vaikka aikomuksella onkin positiivinen vaikutus ostopditdkseen, ei
suunnitellun kdyttaytymisen malli huomioi esteitd ja rajoitteita, jotka kulut-

taja kohtaa ostoksia tehdessdin (Carrington ym. 2010).
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Carrington ym. (2010) ovat luoneet kisitteellisen mallin, joka ottaa huomi-
oon myos tekijit, joiden johdosta vastuullisten kuluttajien aikomus kuluttaa
eettisesti ei aina siirry todelliseen ostokdyttdytymiseen (ks. Kuvio 3). Car-
rington ym. (2010) ovat halunneet huomioida mallissaan myds ne ostopéa-
toksentekoon vaikuttavat ulkoiset tekijdt, jotka ovat jadinet monien muiden
asenteita, aikomuksia ja kdyttaytymistd yhdistdvien mallien ulkopuolelle.
Mallin mukaan ensinnékin suunnitelmalla toimeenpanna aikomus on posi-
titvinen vaikutus aikomuksen ja kédyttdytymisen vilisen kuilun tayttdmiselle.
Suunnitelman toimeenpanemista voitaisiin helpottaa visuaalisin markki-
nointikeinoin sekd kaupan siséd- ettd ulkopuolella, jolloin kuluttajia voitaisiin
muistuttaa aikomuksesta tehdd vastuullinen ostopditos. Toiseksi kuluttajien
todellinen kiyttaytymiskontrolli kuvaa kuluttajien mahdollisuutta kéyttaytya
aiotulla tavalla. Hinta voi olla usein esteend vastuulliselle kuluttamiselle ja
vihentdd kuluttajan kontrollia, mutta vastuullisen kuluttamisen hyddyisté
kertovan markkinoinnin avulla voitaisiin madaltaa korkean hinnan aiheut-
tamaa estettd, jolloin kuilua voitaisiin taas tiyttdd. Kolmanneksi myds tilan-
teellinen konteksti vaikuttaa lopulliseen ostopddtokseen. Esimerkiksi tar-
joushinta tai kaupan varastotilanne voivat vaikeuttaa vastuullista ostokiyt-
taytymistd. Téssd vastuu onkin kaupalla, silld kuluttajan vastuullista kayt-
taytymistd voidaan tukea esimerkiksi markkinoimalla vastuullisia tuotteita
niin, ettd ne pystyvit kilpailemaan myds edullisempien vaihtoehtojen kans-
sa. Ndmé kolme tekijdd yhdessd vaikuttavat vastuullisen kuluttajan aiko-
musten ja todellisen kéyttdytymisen vélisen kuilun suuruuteen. Markkinoin-
nin avulla voidaan puuttua ndihin osa-alueisiin, jolloin vastuullisia kuluttajia
voidaan auttaa viemdin aikomukset kdyttdytymisen tasolle asti. (Carrington

ym. 2010)
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Kuvio 3. Malli eettisen kuluttajan kuilusta aikomusten ja kdyttdytymisen vdlilld (Carring-
ton ym. 2010)

Carringtonin ym. (2010) malli on kuitenkin vasta kisitteelliselld tasolla, ei-
ki sitd ole testattu empiirisesti. Téstd huolimatta malli tuo uutta ndkemysta
muiden vastuullisuutta kuvaavien ostopditdsmallien joukkoon, silld siind on
huomioitu myds ostopéétoksentekoon liittyvid ulkoisia tekijoitd, jotka liitty-
viét kuluttajan hallussa olevaan kontrolliin ostopdétoksen tekemiseksi, kuten
hankintaa varten suunniteltu budjetti, sekéd ostotilanteeseen vaikuttavat teki-

jat, kuten varastotilanne ja tarjous myymalassa.

Eettistd kuluttamista on tarkasteltu my0s reilun kaupan tuotteiden kulutta-
misen ndakokulmasta. De Pelsmacker ja Janssens (2006) ovat kehittdneet ja
testanneet mallin reilun kaupan tuotteisiin liittyvéstd ostokdyttdytymisestd
(ks. Kuvio 4). Mallin todentamiseksi suoritettu tutkimus osoittaa, ettd mitd
enemmain kuluttajat tietdvét reilusta kaupasta, sitd enemmén he ovat huoles-
tuneita ostostensa eettisyydestd ja vihemmaén skeptisid reilun kaupan luotet-
tavuudesta. Mallin mukaan tdmé pdtee kuitenkin suoraan vain tiedon laa-
tuun, silld tiedon midrd niyttdd vaikuttavat kuluttajien huolestuneisuuteen

vahentavasti. Téstd huolimatta tiedon méérilld on suoraan positiivinen vai-
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kutus ostokdyttdytymiseen. Huoli reilusta kaupasta kasvattaa kuluttajien
mieltymystd reilun kaupan tuotteisiin. Myds skeptisyyden vdhentyminen
lisdd kuluttajien kiinnostusta reilun kaupan tuotteita kohtaan, lisdd niiden
sopivuutta ja kasvattaa hinnan hyviksyttavyyttd. Tuotteisiin liittyvistd teki-
joistd tuotteesta kiinnostumisella, tuotteesta pitdmiselld ja hinnan hyvéksyt-
tdvyydelld on merkittdva positiivinen vaikutus ostokdyttdytymiseen. Myds
kasvanut huoli reilusta kaupasta vaikuttaa positiivisesti ostokdyttdytymi-
seen. Lisdksi sekd tiedon parantunut laatu etté lisddntynyt méérd vaikuttavat
suoraan ostokdyttdytymiseen positiivisesti. (De Pelsmacker & Janssens

2006)

Ostokayt-
t3ytyminen

Tuotteesta
pidettavyys

\u

zke ptlSﬁl’S

Kuvio 4. Malli reilun kaupan tuotteiden ostamiselle (De Pelsmacker & Janssens 2006)

Mallin perusteella voidaan sanoa, ettd vaikka yleinen tietotaso ja asenteet
reilua kauppaa kohtaan vaikuttavat kuluttajien ostopéditoksentekoon, myds
tiedon laadulla ja madrdlld on merkitystd (De Pelsmacker & Janssens 2006);
ndistd erityisesti tiedon laatu on merkityksellinen. d’Astousd ja Legendre
(2009) kuitenkin kritisoivat, ettd huolimatta oletuksesta, jonka mukaan tie-

dolla on vaikutusta ostopédatoksentekoon, tiytyy aihetta tutkia vield lisdd,
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jotta voitaisiin todentaa kausaalinen yhteys tiedon, oikeutusten ja kayttdy-

tymisen muutoksen vilille.

2.3.2 Ympiristoystivillinen ostopaitos

Follows ja Jobber (2000) ovat tutkineet kuluttajien ympéristovastuullista
ostokdyttaytymistd. Heiddn esittelemdénsé ja testaamaansa mallia (ks. Ku-
vio 5) voidaan kéyttdd ennustettaessa kuluttajien aikomusta ostaa ymparis-
toystavéllisid tuotteita. Tutkimuksen mukaan hierarkkinen yhteys loytyy
arvoista tuotespesifisiin asenteisiin, ostoaikomukseen ja aina ostokayttéy-
tymiseen asti. Itsensd ylittdmisen arvoilla, eli hyvéantahtoisuudella ja yleis-
maailmallisuudella, todettiin olevan positiivinen yhteys ympéristoseurauk-
sista vélittimiseen; ndin ollen muiden hyvinvoinnista vilittdminen vaikuttaa
positiivisesti ympdristdasenteisiin edistden ympdiristoystivallisen tuotteen
ostamista. Suojelulla, joka koostuu sddnnénmukaisuudesta ja turvallisuudes-
ta, on negatiivinen yhteys ympéristseurauksista huolehtimiseen, silld sosi-
aalisten normien ylldpitdminen ja pysyvyyden tavoittelu omassa eldmissa
vahentdvit positiivisia asenteita ymparistod kohtaan. Itsensd korostamisella,
johon arvoista lukeutuvat hedonismi, saavuttaminen ja valta, on positiivinen
yhteys henkilokohtaisiin merkityksiin ympdristoystévéllistd tuotetta ostetta-
essa. Tama selittyy silld, ettd yksilot, jotka ovat kiinnostuneita 1&hinné omis-
ta tarpeistaan, eivét ole halukkaita riskeeraamaan omia tarpeitaan valitse-
malla ympéristoystivillisemmén tuotevaihtoehdon. Tuotespesifisilld asen-
teilla eli ympéristoseurauksilla ja henkilokohtaisilla merkityksilld ympéris-
toystavéllisid tuotteita ostettaessa on molemmilla vaikutus ympéristoysta-
villisen tuotteen ostoaikomukseen; ympéristdseuraamuksista kiinnostumi-
sella positiivinen vaikutus ja henkilokohtaisista merkityksistd kiinnostumi-
sella negatiivinen vaikutus. Tdmédn perusteella voidaan sanoa, ettd ostopaa-
tostd tehdessddn kuluttaja arvioi sekd pdédtdksen ja tuotteen kuluttamisen
ympdristoseurauksia ettd sen henkilokohtaisia vaikutuksia, jolloin ymparis-

toseurausten tdrkeys kasvattaa vastuullista ostokdyttdytymistd, kun taas
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kiinnostus henkilokohtaisista seurauksista johtaa herkemmin péaédtokseen
ostaa vihemmaén ympdristoystavillinen vaihtoehto. My6s aikomuksella os-
taa ympdristovastuullinen tuote on positiivinen vaikutus ymparistdvastuulli-
seen ostopditokseen. Néin ollen mallin avulla voidaan ennustaa ympéristo-
vastuullista ostokéyttaytymistd. Liséksi tulokset korostavat, ettd vastuullista
ostokdyttdytymistd ennustettaessa on tdrkedd ottaa ostoaikomus osaksi kdy-
tettdvad mallia. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd Follows ja Jobber (2000)
testasivat mallia kohtalaisen homogeeniselld ryhmailld (nuoret &idit) ja vain
yhden tuotetyypin suhteen (vaipat), joten mallia tdytyisi vield testata sen

luotettavuuden vahvistamiseksi.

Itsensa
ylittaminen

Ymp&ristd-
seuraamuksst

Ymparisto-
wvastuullinen
ostoaikomus

Ymparisto-
vastuullinen

Henkilg-
kohtaisst
merkitykset

Itsensd
korostaminen

Kuvio 5. Oletettu malli ympdristévastuullisesta ostamisesta (Follows &Jobber 2000)

Young ym. (2010) esittelevit mallin, joka kuvailee vihredn kuluttajan osto-
kayttadytymistd (ks. Kuvio 6). Vaikka malli on suunniteltu kuvaamaan niin
sanottujen vihreiden kuluttajien teknologiatuotteiden ostoprosessia, voidaan
sitd soveltaa myOs muille aloille. Malli siséltdd viisi elementtié: (1) yleiset

vihredt arvot ja tieto, (2) vihredt kriteerit ostamiselle, (3) esteet ja helpotuk-
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set, (4) tuotteen ostaminen ja (5) palaute. Mallin ensimmaéinen elementti ku-
vaa kuluttajan arvoja ja tietdmystd vastuullisuudesta, mitkd ohjaavat ja mo-
tivoivat kuluttajan ostokdyttdytymistd, eli toisin sanoen ostokdyttdytymisen
suunta riippuu siitd, kuinka kuluttaja késittdd vastuullisuuden. Toinen ele-
mentti kuvaa kuluttajan kriteereitd ostopidétdkselle, eli kuinka kuluttaja
hankki tietoa tuotteen ja valmistajan eettisyydestd. Kolmas elementti koos-
tuu esteistd ja helpotuksista. Esteend voi olla esimerkiksi tiedon etsiminen;
jos tietoa tuotteesta on vaikea 10ytdd, voi kuluttaja hylétd vihreyden ostopéa-
toksenteossa. Kuluttaja voi kuitenkin pienentdd tdtd estettd esimerkiksi va-
litsemalla valmistajan, jonka tietdd toimivan vastuullisesti tai jonka vastuul-
lisuudesta kertoo kuluttajan tuntema merkintd. Neljds elementti, tuotteen
ostaminen, on kokemus, joka muuttuu joka kerta ja jonka kautta kuluttaja
hankkii lisdd tietoa asiasta. Viimeisend elementtind palaute on erityisen tér-
ked osa-alue, silld jokaisen ostoprosessin pitdisi tarjota kuluttajalle uuden
kokemuksen ja lisdtd tietoa, milld on vaikutusta kuluttajan seuraavan osto-

prosessiin tehostuneiden arvojen vélitykselld. (Young ym. 2010)

KOMTEKSTI

1. Yleiset vihredt
arvot ja tieto

5. Palaute

2. Vihreat kriteerit
ostamiselle

4. Tuotteen
ostaminen

3. Estest

@

Helpotukset

Kuvio 6. Malli vihredn kuluttajan ostokdyttdytymisestd (Young ym. 2010)
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Vihredn kuluttajan ostokdyttdytymisen mallin (Young ym. 2010) mukaan
my0s kontekstilla on suuri merkitys ostokéyttdytymiseen. Tdssd yhteydessa
kontekstilla tarkoitetaan yhteiskunnallis-taloudellista, kulttuurillista ja infra-
struktuurista kontekstia ostotilanteeseen liittyen. Young ym. (2010) eivit
kuitenkaan perehtyneet tutkimuksessaan kontekstiin tarkemmin, joten eri-

tyisesti siltd osin mallia tarvitsee vield tutkia ja testata lisi.

2.3.3 Vastuulliset tuotteet

Vastuullinen ostop#itos pitdd sisdllddn vastuullisten tuotteiden valinnan.
Jotta kuluttajat voisivat valita vastuullisia tuotteita ostoskoriinsa, tdytyy nii-
td my0s olla saatavilla pdivittiistavarakaupoissa. Kuluttaja ei ldheskdin aina
ole kiinnostunut kaikista vastuullisista tuotteista, vaan valitsee tuotteet hen-
kilokohtaisten motiiviensa mukaan. Esimerkiksi orgaaniset eli luomutuot-
teet ovat térkeitd kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneita terveydesté ja ympa-
ristdasioista (Magnusson ym. 2001). Reilun kaupan tuotteet kiinnostavat
kuluttajia, joiden huomio kiinnittyy sosiaaliseen vastuuseen, ja ympéristo-
merkityt tuotteet luonnollisesti houkuttelevat kuluttajia, joille ympériston
hyvinvointi on tirkedd. Vastuullisien tuotteiden kriteereitd on useita, ja mo-

nesti tuotteissa yhdistyy useat vastuullisuuden osa-alueet.

Yksi tuotteen vastuullisuudesta kertova merkki on reilu kauppa. Reilu kaup-
pa on sertifiointijdrjestelmd, joka on kehitetty “parantamaan kehitysmaiden
pienviljelijoiden ja suurtilojen tydntekijoiden asemaa kansainvélisessd kau-
pankdynnissd” (Reilun kaupan edistimisyhdistys ry 2011). Jotta tuote voi
saada reilun kaupan merkinnin, tdytyy tuotannon tayttdd madratyt kriteerit.
Ensinnikin pienviljelijoiden tulee saada tuotannosta takuuhintaa, joka kattaa
kestdvin tuotannon kustannukset. Toiseksi, suurtilojen tyontekijoiden pal-
kan pitdéd olla lainsddddnndn mukaista ja palkkakehityksen nousevaa, tyo-

olojen pitdd olla hyvit ja tyontekijoilld pitdéd olla oikeus liittyd ammattiyh-
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distyksiin. Kolmanneksi, osa reilun kaupan lisdtuloista kiytetddn projektei-
hin, jotka kehittdavat yhteis6d. Neljdnneksi, lapsitydvoiman kayttod on kiellet-
tyd. Ja viidenneksi, tuotannossa tdytyy noudattaa tiukkoja ympéristokritee-
reitd. Reilun kaupan tuotteet voidaan tunnistaa kaupassa yhtendisestd reilun
kaupan merkistd. Reilun kaupan tuotteita myyddén yli 70 maassa. Tuotteita
on maailmanlaajuisesti jo kymmenid tuhansia, ja Suomessakin on myynnis-
sd yli 1600 tuotetta. (Castaldo ym. 2009; Reilun kaupan edistimisyhdistys
ry 2011)

Toinen selkedsti vastuullisuutta kuvastava kriteeri on luomu eli luonnonmu-
kainen tuotanto. Luomutuotanto koskee paitsi kasvi- ja eldintuotantoa, myds
luonnosta saatavia keruutuotteita. Luomuviljely on ympéristdystavallisem-
pad, silld se kuormittaa véhemman vesistdjd ja ilmastoa, koska kemiallisten
torjunta-aineiden ja keinolannoitteiden kayttd on kiellettyd. Liséksi luomu-
viljelyn avulla voidaan paremmin ylldpitdd luonnon monimuotoisuutta, kos-
ka viljelyssd on tdrkedd, ettd viljelysmaata hoidetaan hyvin ja maata hoide-
taan viljelykierron avulla. Eldintuotannossa taas kiinnitetddn tarkasti huo-
miota eldinten hyvinvointiin, eikd antibiootteja kdytetd. Myos luomuelintar-

vikkeissa lisdaineiden méérd on vahiistd. (Luomuliitto ry 2011)

Vastuulliset kuluttajat kiinnittdvit huomiota myos tuotteiden ympéristoysta-
villisyyteen (Bhaskaran ym. 2006). Ympériston kannalta vastuullisia tuot-
teita ovat muun muassa fosfaatittomat pesuaineet, kierrdtyspaperituotteet,
kestdvidsti tuotettu puu ja muu rakennusmateriaali sekd luomutuotteet
(Bhaskaran ym. 2006). Tuotteiden ympdiristoystavillisyyttd mitatessa on
tarkedd pohtia myds tuotannon, jakelun ja markkinointiaktiviteettien ympa-
ristoystavéllisyyttd (Bhaskaran ym. 2006). Tuotteiden ympéristoystavalli-
syydestd kertovat useat merkinndt. Suomessa virallisia ympéristomerkkeja
ovat esimerkiksi Joutsenmerkki, Kukkamerkki ja Energiamerkki, joiden tar-
koituksena on puolueettomasti kertoa tuotteen ympdaristoystavallisyydesta

(Suomen ympéristokeskus, Ympéristoministerié 2008).
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Tutkimusten mukaan kuluttajat tunnistavat hyvin seka reilun kaupan tuotteet
ettd luomutuotteet (Magnusson ym. 2001; Castaldo ym. 2009). Sen sijaan
ympdristoystavillisyydestd kertovat merkit himmentdvét joskus kuluttajia,
silld he eivit aina tunnista eroja eri tuotemerkkien valilld, ja ympéristoysta-
véllisyyteen kiinnitetddn huomiota ldhinnd elintarvikkeita hankittaessa
(Bhaskaran ym. 2006). Muut tuotteen vastuullisuutta méairittelevat tekijét,
kuten tuotannon eettisyys, ovat vaikeammin selvitettdvissi (Irwin & Naylor
2009), jolloin kuluttajan on hankala arvioida tuotteen vastuullisuutta niilta

osin.

2.4 Vastuullinen kuluttaja

Vastuullisen kuluttajan méairitteleminen voi olla haasteellista, silld kuluttaja
voi toteuttaa vastuullisuutta monella eri tasolla. Monesti vastuullisien kulut-
tajien uskotaan olevan nuoria, korkeasti koulutettuja ylemmén keskiluokan
edustajia, ja lisdksi naiset on usein profiloitu miehid vastuullisemmiksi
(Webster Jr. 1975; Roberts 1996; Memery ym. 2005). Myds esimerkiksi
lapsiperheitd pidetddn monesti vastuullisina (Memery ym. 2005). Yleisesti
madriteltynd, ilman tarkempaa identifiointia tai profilointia, vastuullinen
kuluttaja ottaa omassa ostoprosessissaan ja kulutustottumuksissaan huomi-
oon paitdstensd mahdolliset seuraukset ja yrittdd omalla kéyttdytymisellddn
osallistua muutokseen kohti vastuullisempaa maailmaa (Webster Jr. 1975).
Vastaavasti sosiaalisesti vastuullinen kuluttaja haluaa minimoida tai poistaa
tuotteiden hankkimisesta, kdyttdmisestd ja hdvittdmisestd aiheutuvia haitta-
vaikutuksia sekd maksimoida pitkdlld tdhtdimelld kuluttamisen yhteiskun-
nalliset edut (Mohr ym. 2001). Vastuullisen kuluttajan erityisid huolenaihei-
ta ovat ympdristd, kestdvddn kehitykseen liittyvét asiat, tyontekijoiden oi-
keudet, alkuperdmaa, reilu kauppa ja eldinten hyvinvointi (McEachern &
McClean 2002; Carrington ym. 2010). Mutta onko kuluttaja vastuullinen,
jos hdn esimerkiksi ostaa reilun kaupan kahvia, luomuvihanneksia ja 1dhi-

ruokaa, mutta ostaa vaatteensa liikkeestd, jonka toiminta on vililld epéeet-
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tistd? Tai voidaanko kuluttajaa sanoa vastuulliseksi, jos hén lisdd muuten
vastuulliseen ostoskoriinsa paketin riisid ja marinoitua lihaa, vaikka tietda
niiden hiilijalanjéljen olevan moninkertainen esimerkiksi perunaan ja ma-
rinoimattomaan lihaan verrattuna? Muuttuisiko riisin ostaminen vastuulli-
semmaksi, jos kuluttaja kompensoisi riisin hiilijalanjdljen suuruutta osta-
malla reilun kaupan riisid? Suoraa vastausta ndihin kysymyksiin ei ole, silld

my0s kuluttajan oma késitys vastuullisuudestaan vaikuttaa vastaukseen.

Kun kuluttaja méirittelee itsensd vastuulliseksi, kokee hén usein olevansa
velvollinen toimimaan eettisesti; toisaalta vastuullisuus my6s on osa kulut-
tajan identiteettid, joka ohjaa kuluttajaa kohti vastuullisia ostopddtoksid
(Shaw ym. 2005). Vastuullisen kuluttajan arvot vélittyvét hdnen ostokéyt-
tdytymisensd (tai ostamatta jattdmisen) kautta (Carrington ym. 2010). Eetti-
nen kuluttaja ottaa ostopdatoksessddn huomioon muun muassa ympéristo-
vaikutukset ja eldinten oikeudet, mutta myds syvemmit ja monimutkai-
semmat ongelmat, kuten kehitysmaiden poliittiset ja sosiaaliset epidkohdat
(Shaw ym. 2000, Shaw ym. 2005). Vaikka yleisin esimerkki vastuullisesta
kuluttajasta on ylempéén keskiluokkaan kuuluva vanhempi nainen (Webster
Jr. 1975; Roberts 1996), selittdvit demograafiset tekijit kuitenkin vain mur-
to-osan kuluttajien kdyttdytymisestd, mika tarkoittaa sitd, ettd muut tekijit,
kuten hinta, laatu ja asenteet, selittidvit ostokdyttdytymistd tehokkaammin

(Roberts 1996).

Joskus kuluttaja, joka toimii vastuullisesti ja on ndenndisesti erinomainen
esimerkki vastuullisesta kuluttajasta, ei todellisuudessa mieti ostokayttéy-
tymisensd sosiaalisia, taloudellisia tai ympéristollisid seurauksia, vaan ostaa
vastuullisesti tuotettuja tuotteita muun muassa omaa terveyttd edistdikseen
tai tuotteen hyvin maun vuoksi (McEachern & McClean 2002). Tillainen
kuluttaja voi olla haastava markkinoinnin kannalta, silld hdn haluaa tietoa
tuotteista niiden terveellisyysnidkdkulman ja omien etujen kannalta, mutta ei
ole kiinnostunut, miten vastuullisuus vaikuttaa ympéristoon ja muihin ihmi-

siin. Esimerkiksi McEachernin ja McCleanin (2002) tutkimuksen mukaan

35



tirkein syy ostaa luomumaitotuotteita on niiden hyvd maku. Toiseksi tdrkein
syy on tuotteiden turvallisuus ja kolmantena on terveellisyys. Tuotteiden
ympéristoystavillisyys ja eettisyys sijoittuivat vasta neljanneksi ja viiden-
neksi. Toki tuotteiden turvallisuus ja terveysvaikutukset ovat osa tuotteen
vastuullisuutta, mutta on syytd pohtia, voiko kuluttajaa, joka ostaa luomu-
tuotteen ainoastaan hyvin maun vuoksi mieltdd vastuulliseksi kuluttajaksi.
Tietysti vastuullistenkin tuotteiden tdytyy maistua hyviltd jotta kuluttajat
valitsisivat niitd jatkossakin, silld tuotteiden maku on yleensé térkein kriteeri

elintarvikkeista puhuttaessa (Magnusson 2001).

2.5 [Esteita vastuulliselle kuluttamiselle

Vaikka kiinnostus vastuullisesta kuluttamisesta kasvaa jatkuvasti kuluttajien
keskuudessa, ei kuluttajien arvot ja halu toimia vastuullisesti l&heskéddn aina
siirry todelliseen ostopddtdkseen (d’Astous & Legendre 2008; Luchs ym.
2010). Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuilu kuluttajien asenteiden
ja todellisen ostokdyttdytymisen vililld on huomattava vastuullisuudesta
puhuttaessa (Carrigan & Attalla 2001; Chatzidakis ym. 2007; Castaldo ym.
2008; Irwin & Naylor 2009); kuluttajat ovat valmiita huomioimaan vastuul-
lisuuden teoriassa, mutta halu ja kiinnostus toimia vastuullisesti siirtyvét
kuitenkin valitettavan harvoin todelliseen ostopddtokseen. Tdmé johtuu
osittain siitd, ettd vastuullisuus on harvoin ostopditoksen tdrkein kriteeri

(Boulstridge & Carrigan 2000).

Useat tekijdt voivat hankaloittaa vastuullista kuluttamista joko estdmélld
kokonaan mahdollisuuden vastuullisuuteen tai tekemélld ostopéddtoksen
muodostamisesta kuluttajalle haastavampaa. Yleisimpid esteitd ovat korkea
hintataso, rajoitettu saatavuus, tiedon puute ja uskollisuus kilpailevalle (ja
hyvéksi todetulle) briandille (Uusitalo & Oksanen 2004; De Pelsmacker ym.
2005; Luchs ym. 2010). Kuluttajat haluavat yritysten toimivan vastuullises-

ti, mutta eivét ole valmiita hyviksymaan seurauksena korkeampia hintoja tai
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puutteita tuotteen ominaisuuksissa (d’Astous & Legendre 2008). Esteend
voi olla my0s ylimddrdinen vaivanniko vastuullisuuden saavuttamiseksi, tai
joskus perustelu voi olla jopa se, ettei laki velvoita vastuullisuuteen

(d’Astous & Legendre 2008).

2.5.1 Hinta ja saatavuus

Hintaa ja saatavuutta pidetddn merkittdvénd esteend vastuulliselle kulutta-
miselle (Magnusson ym. 2001). Osalle kuluttajista korkea hinta on esteend
vastuullisten tuotteiden ostamiselle. Tutkimuksen mukaan yli puolet suoma-
laisista kuluttajista pitdé eettisid valintoja liian kalliina (Uusitalo & Oksanen
2004). Myos ruotsalaisista kuluttajista enemmiston mielestd (63 prosenttia
vastaajista) luomutuotteet eivit saisi ylittdd yleistd hintatasoa, ja ldhes puo-
let (49 prosenttia vastaajista) pidéttiytyivét ostamasta luomutuotteita niiden
korkean hinnan vuoksi; vain viisi prosenttia vastaajista sanoi hinnan olevan
merkitykseton (Magnusson ym. 2001). Belgiassa vain kymmenen prosenttia
kuluttajista on valmiita maksamaan korkeampaa hintaa reilun kaupan kah-

vista (De Pelsmacker ym. 2005).

Vastuullisten tuotteiden saatavuus jakaa mielipiteitd. Uusitalon ja Oksasen
(2004) tutkimuksen mukaan ldhes 70 prosenttia suomalaisista kokivat vas-
tuullisten tuotteiden saatavuuden olevan heikkoa ja tuotevalikoiman liian
suppea. Sen sijaan Magnussonin ym. (2001) tutkimuksen mukaan saatavuut-
ta ei pidetty esteend vastuulliselle kuluttamiselle, silld kuluttajat kokivat 16y-
tavinsd luomuvaihtoehtoja kaupoista, joissa he myods normaalisti asioivat

(Magnusson ym. 2001).
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2.5.2 Tiedonpuute

Jotta kuluttajat voivat tehdd vastuullisen ostopditoksen, tdytyy heilld olla
tietoa vastuullisuudesta ja vastuullisen ostopddtoksen merkityksestd. Tie-
donpuute voi esiintyd kahdella eri tavalla, joko tiedon méérian vihdisyytend
tai tiedon laadun heikkoutena (De Pelsmacker & Janssens 2006). Paranta-
malla kuluttajien saamaa tiedon laatua ja méérdé voitaisiin vastuulliseen ku-
luttamiseen liittyvid asenteita muuttaa positiivisemmiksi, jolloin lisddntynyt
tieto vaikuttaisi my0s ostokdyttdytymiseen positiivisesti (De Pelsmacker &

Janssens 2006).

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat tietdvét vain véhéin yritys-
ten yhteiskuntavastuutoimista (Boulstridge & Carrigan 2000; Carrigan &
Attalla 2001). Tami vaikuttaa kuluttajien ostopddtoksen muodostamiseen
niin, ettd he eivit yhdistd yrityksen vastuullisuutta omaan kuluttajakayttéy-
tymiseensd (Boulstridge & Carrigan 2000). Jos kuluttajille siis kerrottaisiin
enemmaéin yritysten panostuksesta vastuullisuuteen, kasvaisi yritysten yh-
teiskuntavastuun merkitys kuluttajien ostopédatoksentekoprosessissa. Toi-
saalta kuluttajat eivdt myoskddn itse kysy tietoa vastuullisista tuotteista,
vaikka haluaisivatkin sitd kdyttdd ja hyodyntdd ostopédétostd tehdessdaan (Ir-

vin & Naylor 2009).

Kuluttajat pitdvit lehtid ja muuta kirjallisuutta, kuluttaja-auktoriteetteja, ta-
varamerkkejé ja esitteitd parhaina tiedonléhteind kaupankdynnin vastuulli-
suudelle, kun taas heikoimpia tiedonldhteitd ovat myymdlit ja niiden henki-
Iokunta, maahantuojat, televisio ja muut ihmiset (Uusitalo & Oksanen
2004). Lisdksi moni Uusitalon ja Oksasen tutkimukseen osallistujista ei
osannut antaa vastausta tiedonléhteitd kysyttdessd, mikd osoittaa sen, ettei-
vit kuluttajat edes tiedd, mistd tietoa vastuullisesta kuluttamisesta voisi

hankkia (Uusitalo & Oksanen 2004).
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Joskus ajankdytto ja sen rajoitukset voivat hankaloittaa tiedon hankkimista.
Monet kuluttajat ovat pakotettuja hoitamaan ostoksensa kiireessd, jolloin
aika ei riitd hankkimaan tietoa vastuullisesta kuluttamisesta (Carrigan & At-
talla 2001). Tédssd yhteydessd markkinoinnin merkitys korostuu (Carrigan &
Attalla 2001), silld voidakseen huomioida vastuullisuuden myds nopeassa
ostopditoksenteossa, tarvitsee kuluttaja tietoa vastuullisuuden mahdolli-

suuksista myyméldssd helposti saavutettavassa muodossa.

Kuluttajat eivdt aina edes halua tietdd kaikkea tuotteesta, jonka suunnittele-
vat ostavansa. Tdmén niin sanotun tahallisen tietdméattomyyden avulla ku-
luttajat vélttelevdt negatiivisia tunteita, jotka voivat vaikuttaa ostopaatok-
seen ohjaavasti; tietdmattomyys voi helpottaa ostopadtoksen muodostamis-
ta, kun kuluttaja ei tunne velvollisuutta vastuullisten seikkojen huomioimi-
seen (Ehrich & Irwin 2005). Toisaalta tietoa voi olla my0s liikaa siind mie-
lessd, ettd se on epédyhtendistd ja osiltaan ristiriitaista. Esimerkiksi ympéris-
tomerkkejd Euroopassa on jopa 240 ja menettelyohjeita yli 500 (De Pels-
macker & Janssens 2006). Merkkien paljous voi hammentdéd kuluttajia ja
jopa heikentdd ympdiristomerkittyjen tuotteiden uskottavuutta (De Pels-
macker & Janssens 2006). Merkkien suuri lukumiérd voi toisaalta myos
haméti kuluttajia ostamaan esimerkiksi tuotteita, joiden tdméa uskoo olevan
luonnonmukaisesti tuotettuja, vaikka merkki symboloisikin todellisuudessa

aivan muuta asiaa (Magnusson ym. 2001).

2.5.3 Tuoteominaisuudet

Yksi este vastuulliselle kuluttamiselle on tuotteen ominaisuudet. Kuluttajat
eivit useinkaan ole valmiita vaihtamaan tuotetta vastuullisempaan vaihtoeh-
toon, mikili se ei taytéd kaikkia sille asetettuja odotuksia, ja vaikka siind olisi
vastaavasti vastuullisuuden tuoma lisdarvo (d’Astous & Legendre 2009).
Koska esimerkiksi maku on yksi tarkeimmista tuotekriteereistd (Magnusson

2001), on selvii, etteivdt kuluttajat halua ostaa tuotetta, joka ei tdytd maulle
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asetettuja kriteereitd, vaan valitsevat sen sijaan vihemmén vastuullisen

vaihtoehdon.

Paitsi tuotteiden ominaisuudet, myds niiden luomat mielikuvat voivat vai-
kuttaa kuluttajien ostopdiatokseen. Luchs ym. (2010) esittavét, ettd kuluttajat
yhdistdvit eettisyyden helpommin tuotteisiin, joiden ominaisuutena he ar-
vostavat helldvaraisuutta (esimerkiksi shampoo ja vartalovoide); eettisyys ei
assosioidu yhtd helposti tuotteisiin, joihin yhdistyy voimakkuuteen liittyvié
ominaisuuksia (esimerkiksi pyykinpesuaineet). Kuluttajat siis yleisesti ajat-
televat, ettd tuote voi olla joko eettinen tai ”vahva”, mutta ei molempia sa-
manaikaisesti, mikd johtaa siihen, ettd joissain tilanteissa kuluttaja kokee
vihemmaén eettisen tuotteet houkuttelevampana, mikali siithen liittyy omi-

naisuutena voimakkuus (Luchs ym. 2010).

2.6 Malli vastuullisen kuluttajan ostopiitosprosessista

Tédmén tutkielman kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona on muodostettu mal-
li vastuullisen kuluttajan ostopddtdsprosessista (ks. Kuvio 7). Mallissa on
huomioitu kirjallisuuskatsauksessa késitellyt ndkdkulmat vastuulliseen ku-
luttamiseen pdivittdistavarakaupoissa ja se kuvaa, kuinka paivittdiskaup-
payritys osaltaan vaikuttaa kuluttajan vastuulliseen ostopéatokseen sekd po-
sitiivisesti ettd negatiivisesti. Mallissa on huomioitu myds sellaiset ostopda-
tokseen vaikuttavat tekijit, joihin piivittdistavarakauppayritys ei voi suo-
raan vaikuttaa. Naistd tdmén tutkimuksen kannalta térkein on kuluttajan ki-
sitys vastuullisen ostopddtoksen merkityksestd. Ilman motivaatiota toimia
vastuullisesti on erittdin epatodenndkdoistd, ettd kuluttaja padtyy muodosta-

maan vastuullisen ostopditoksen.
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Paivittaistavara-

kauppayritys
VASTUULLISUUS
Yhteiskuntavastuu Vastuulliset
liiketoiminnassa tuotteet
KONTROLLI
Tiedon Markkinointi-
puute viestinta Esteet:
Hyva Hinta, valikoiman
saatavuus suppeus,
YRITYKSEN tuoteominaisuudet
MAINE
KULUTTAJAN
VASTUULLINEN
OSTOPAATOS

Kuluttajan kasitys vastuullisen

Arvot ja asenteet
) ostopaatoksen merkityksesta

Kuvio 7. Malli vastuullisen kuluttajan ostopddtosprosessista

Kuten mallista kdy ilmi, péivittdistavarakauppayritys voi vaikuttaa kulutta-
jan vastuulliseen ostopéitokseen kahdella tavalla. Ensinndkin se voi tarjota
myymaildissdén tuotteita, jotka kuluttaja kokee vastuulliseksi vaihtoehdoksi.
Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi luomutuotteet, reilu kauppa — sertifioidut
tuotteet, ldhiruoka sekd ympéristoystévélliset tuotteet. Toiseksi péivittaista-
varakauppayritys voi vaikuttaa kuluttajan ostopaitokseen ottamalla yhteis-
kuntavastuun osaksi liiketoimintaansa. Tarjoamalla kuluttajalle vastuulliset
tuotteet ja tietoa yhteiskuntavastuutoimista tarjoaa péivittdistavarakaup-
payritys hénelle kontrollin, eli mahdollisuuden tehdd niin halutessaan vas-

tuullinen ostopditds.

Paivittdistavarakauppayrityksilld on suuri rooli kuluttajan vastuullisessa os-

topdédtoksessd. Monipuolinen ja laadukas valikoima vastuullisia tuotteita
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madaltaa vastuulliseen kuluttamiseen liittyvié esteitd, ja helpottavat vastuul-
lisen ostopéddtoksen muodostamista. Yksi suurimmista esteistd vastuulliselle
kuluttamiselle on kuitenkin edelleen hintataso. Yritykset voisivat pyrkié
madaltamaan hinnan aiheuttamaa estetti kertomalla kuluttajille vastuullisten
tuotteiden hyvistd tuoteominaisuuksista muihin tuotteisiin verrattuna ja ndin

helpottaa vastuullista ostopddtdksentekoa.

Tuotevalikoimaa voidaan pitdd yksinkertaisena keinona viestid yrityksen
vastuullisuudesta sen konkreettisuuden vuoksi. Suurempi haaste sen sijaan
on péivittdistavarakauppayrityksen liiketoiminnan vastuullisuuden saattami-
nen kuluttajien tietoisuuteen. Yksi merkittivimmistd vastuullisen kuluttami-
sen esteistd on tiedonpuute. Tdmén esteen poistamiseksi yritysten pitdisi te-
hokkaammin huomioida yhteiskuntavastuullisuus markkinointiviestinnis-
sddn ja 10ytdd uusia keinoja kertoa yhteiskuntavastuun roolista litketoimin-
nassaan. Lisddmalld kuluttajien tietoa vastuullisuudesta voi péivittdistavara-
kauppayritys tukea vastuullisten tuotteiden myyntié ja helpottaa vastuullista
kuluttamista. Samalla yritys voi parantaa mainettaan ja luoda kuluttajille
paremman mielikuvan yrityksestd. Markkinointiviestinndn haasteena on
kuitenkin sen uskottavuus. Piivittdistavarakauppayritysten kannattaa viestid
vastuullisuudesta mahdollisimman ldpindkyvésti, silld kuluttajat voivat jos-

kus kokea markkinointiviestinnin vain tyhjind lupauksina.

Yhteiskuntavastuu osana liiketoimintaa yhdessd vastuullisten tuotteiden hy-
vén saatavuuden kanssa antavaa kuluttajalle kontrollin omaan vastuullisuu-
teensa pdivittdistavaroita ostettaessa, eli mahdollisuuden tehdé vastuullinen
ostopddtds kuluttajan niin halutessa. Tamén liséksi vastuulliseen ostopaa-
tokseen vaikuttavat myds kuluttajan omat arvot ja asenteet, sekd kuluttajan
oma késitys vastuullisen ostopddtoksen merkityksestd. Vaikka kuluttajalla
olisi kontrolli, eli mahdollisuus tehdd vastuullinen ostopditds, mutta hidn ei
koe padtdstd merkityksellisend tai se ei vastaa hinen omaa arvomaailmaan-
sa, ei kuluttaja luultavastikaan tee vastuullista ostopddtdstd. Muun muassa

tdmdn vuoksi tdmén tutkielman empiirisessd osassa on keskitytty tutkimaan
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kuluttajia, jotka kokevat toimivansa vastuullisesti péivittdistavaroita ostaes-
saan, silld valitun rajauksen avulla voidaan paremmin selvittdd péivittdista-

varakauppayritysten rooli vastuullisessa kuluttamisessa.

Esitellyt mallit ja teoriat eivdt yksin riitd antamaan vastauksia tutkimusky-
symyksiin, mutta yhdessd teorian ja empiirisen aineiston kanssa voidaan
ymmértad, miten kuluttaja muodostaa késityksensd vastuullisuudesta ja mi-
ten muodostunut kisitys vaikuttaa pdivittdistavaroiden ostopditdkseen. Esi-
tettyjen teorioiden pohjalta voidaan esittdé oletus, ettd vastuullisten kulutta-
jien kohdalla kuilu asenteiden tai ostoaikomusten ja lopullisen ostopdétok-
sen vililld on alhaisempi kuin mitd lukuisat tutkimukset osoittavat, silld it-
sensd vastuullisiksi médrittelevit kuluttajat haluavat toteuttaa arvojaan osto-
paédtoksen avulla. Tdmén vuoksi on mahdollista my0s olettaa, ettd suurem-
man motivaation takia vastuulliset kuluttavat kokevat vastuullisen ostopéa-
toksen esteet pienempind kuin muut kuluttajat. Kirjallisuuskatsauksen poh-
jalta ei kuitenkaan arvioida, kuinka kuluttajat muodostavat kasityksen vas-
tuullisuudesta tai kuinka péivittdistavarakauppayritysten liiketoimien vas-
tuullisuus vaikuttaa kuluttajien ostopditoksentekoon. Vastaukset tutkimus-
ongelmiin ja esitettyihin oletuksiin voidaan 16ytdd vertailemalla ja sovelta-
malla kirjallisuuskatsauksessa keskusteltuja malleja ja teorioita haastattelu-
aineistoon. Empiirisen tutkimuksen avulla voidaan saada selville, kuinka
kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona muodostettu malli vastuullisen kulutta-
jan ostopddtosprosessista toimii haastateltavien kohdalla, ja mitkd ovat mal-

lin tarkeimmaét elementit.
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3 Metodologia

Téassd luvussa kerrotaan aluksi, kuinka vastuullisuus nékyy suomalaisten
paivittdistavarakauppojen toiminnassa. Témén jélkeen esitelldéin empiirisen
tutkimuksen tavoitteet, perustellaan tutkimusmenetelmén valinta seka kerro-
taan aineiston kerdédmisestd ja sen analysoinnista. Luvun lopussa arvioidaan

empiirisen tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Vastuullisuus piivittiistavarakaupoissa

Péivittdistavarakauppojen vastuullisuus on keskeisessé roolissa tutkimuksen
kannalta, silld tutkimuksen empiirisessd osassa selvitetddn vastuullisuuden
merkitystd kuluttajille péivittdistavaroiden ostopéddtoksentekoprosessissa.
Paivittdistavarakaupalla tarkoitetaan myymaldd, joka myy elintarvikkeita
sekd muita niiden yhteydessd hankittavia, paivittdin kdytettévid kulutustava-
roita (Pdivittiistavarakauppa ry 2010). Piivittdistavaroita ovat ruoka ja juo-
ma, kodin paperit, teknokemian tuotteet, paivittdiskosmetiikka, lehdet ja tu-

pakkatuotteet (Péivittdistavarakauppa ry 2010).

Kuluttajien luottamus paivittdistavarakauppaan on térkedd sen liikketoimin-
nan kannalta, minkd vuoksi péivittdistavarakauppayritykset ovatkin panos-
taneet erityisesti tuoteturvallisuuteen sekd ympéristdasioihin (Paivittdistava-
rakauppa ry 2009). Taméd ndkyy selkedsti my0s pdivittiistavarakauppayri-
tysten yhteiskuntavastuustrategioissa. Piivittdistavarakaupan ympéristovai-
kutuksia arvioitaessa on otettava huomioon koko toimitusketju ja tuotteen
elinkaari aina raaka-aineista logistiikkaan ja myyméldymparistostd pakka-
uksen hdvittdmiseen (tai kierrdttdmiseen) asti. Kaupan ympéristovaikutuksia
voidaan védhentdd esimerkiksi myymaéldn energiatehokkuutta parantamalla,
kierrdtysjérjestelmid tehostamalla ja jakelukanavia kehittdmélld. Kestdvan
kehityksen ndkdkulmasta vastuullisen pdivittdistavarakaupan kuusi tdrkedd

osa-aluetta, joihin pitdisi erityisesti kiinnittdd huomiota, ovat ilmastonmuu-

44



tos, jatteet, vesi, ekosysteemit, ravitsemus ja liikalihavuus sekd oikeuden-
mukaiset ja reilut suhteet toimitusketjujen sisilld (Jones ym. 2008). Naméa
ovat seikkoja, joithin nimenomaan péivittdistavarakauppayritysten pitdisi
puuttua vastuullisuuden nimissd. Toki my0s kuluttajilla on oma vastuunsa
esimerkiksi jdtteiden kierrdtyksen ja ravinnon terveellisyyden osalta, mutta
paivittdistavarakauppayritysten on autettava kuluttajia ostopadtdsprosessissa

luomalla edellytykset vastuulliselle kuluttamiselle.

Yritysten tdytyy my0s tarjota kuluttajille riittdvésti tietoa, jotta ndma voisi-
vat omilla valinnoillaan vaikuttaa péivittdistavarakaupan ymparistovaiku-
tuksiin (Péivittdistavarakauppa ry 2009). Koska kuluttajilla on viime kédes-
sd vastuu omista kulutusvalinnoistaan, on tiedon tarjoaminen kuluttajille
yksi yhteiskuntavastuun ja sen toteuttamisen haasteista. Yksi keino kertoa
ympéristovastuullisuudesta on sertifikaatit. Erds tunnetuimmista sertifikaa-
teista on Pohjoismainen Ympéristomerkki eli Joutsenmerkki. Pohjoismaisen
ympéristomerkinnin teettdimin tutkimuksen mukaan 88 prosenttia suoma-
laisista tunnistaa Joutsenmerkin logon, ja 60 prosenttia vastaajista nimesi
Joutsenmerkin ensimméiisend mieleen tulevana ympéristomerkkind (Y mpa-
ristomerkintd 2011). Suomessa paitsi yksittiisille tuotteille ja palveluille,
my0s paivittdistavarakaupalle voidaan mydntdd Joutsenmerkki. Joutsenmer-
kityn péivittdistavarakaupan taytyy tiyttad madrityt kriteerit ja sen on huo-
mioitava ympdristd liiketoiminnassaan kokonaisvaltaisesti; myds kaupan
henkilokunnan on sitouduttava Joutsenmerkin kriteereiden ylldpitdmiseen
(Pohjoismainen ympéristomerkintd 2010). Suomessa Valintatalo (Suomen
Lahikauppa Oy) on ensimmdinen pdivittdistavarakauppaketju, jolla on jo
useita Joutsenmerkittyjd myymélditd. Muita tunnettuja vastuullisuudesta
kertovia merkkeji ovat muun muassa Reilun kaupan merkki ja luomu-

merkit.

Euroopassa jo kohtalaisen yleisen GlobalGAP -standardin kdyttdonotto on
suunnitteilla myos Suomessa. Tdméd elintarvikkeiden alkutuotannon stan-

dardi on kiytdssd jo yli sadassa maassa ja se asettaa kriteerit ympéristoky-
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symyksille, ruuan turvallisuudelle, tydhyvinvoinnille ja eldinten hyvinvoin-
nille (Piivittdistavarakauppa ry 2010). Standardin avulla tuotteiden laadun-
valvontaa voitaisiin vahvistaa, silld sen kdyttdonotto Suomessa edellyttdisi
yhteistyotd elintarvikeketjun osapuolten vililld, mika takaisi yhtendisen lin-
jan laatukriteereiden kannalta (Pdivittdistavarakauppa ry 2010). Standardin
avulla voitaisiin auttaa myos kuluttajia tekemdin vastuullisempia ostopai-

toksid paivittiistavarakaupoissa.

3.2 Tutkimusmenetelméin valinta

Tutkimusmenetelmén valinta riippuu tutkittavasta aiheesta ja tutkimusky-
symysten luonteesta. Tutkimus voi olla luonteeltaan joko kvalitatiivista tai
kvantitatiivista. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla “’pyritdan
kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymméirtdméédn tiettyd toimintaa tai anta-
maan teoreettisesti mielekés tulkinta jostakin ilmidstd” (Eskola ja Suoranta
1998, 61), ja sen avulla voidaan hankkia syvillistd — vaikkakin jossain méaa-
rin heikosti yleistettdvissi olevaa — tietoa, kun taas kvantitatiivisten eli maa-
rillisen tutkimuksen keinoin hankittu tieto on pinnallista (Alasuutari 1999,
231). Kvalitatiivinen tutkimus on kisitteend varsin laaja ja silld voidaan tar-
koittaa hyvinkin eritasoisia tutkimuksia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 9). Yk-
sinkertaistettuna kvalitatiivinen tutkimus on aineiston ja analyysin muodon
kuvausta (Eskola ja Suoranta 1998, 13), eli verbaalisen tai visuaalisen ai-
neiston laadullista késittelyd (Uusitalo 1991, 79; Eskola ja Suoranta 1998,
13). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto pitdéd sisdlldén tutkimusongel-

massa esitetyt olennaiset piirteet (Uusitalo 1991; 80).

Téssé tutkielmassa empiirisen tutkimuksen tavoitteena on 10ytdd vastaukset
tutkielman ensimmadisessd luvussa esitettyyn pddongelmaan méiiriteltyjen
alaongelmien avulla. Tavoitteena on siis selvittdd, kuinka kuluttajat rakenta-
vat kdsityksensd vastuullisuudesta, miten muodostettu késitys vaikuttaa ku-

luttajien ostopddtoksentekoon ja mitkd ovat mahdolliset olosuhdetekijét tai
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rajoitteet, jotka hankaloittavat vastuullisen ostopditoksen muodostamista
paivittdistavaroita ostettaessa. Koska tavoitteena on tuottaa uutta tietoa ja
selvittdd syvillisesti, kuinka kuluttajien kisitys vastuullisuudesta rakentuu ja
miten kdsitys vastuullisuudesta vaikuttaa ostopditoksen muodostamiseen,

soveltuu kvalitatiivinen tutkimus empiirisen osan toteutukseen parhaiten.

3.3 Aineiston keraiminen

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yksinkertaistetusti kirjallista,
kuvallista tai ddnimateriaalia (Eskola ja Suoranta 1998, 15) ja aineiston
ominaispiirteitd ovat ilmaisullinen rikkaus, kompleksisuus ja monitasoisuus
(Alasuutari 1999, 84). Aineistoa voidaan kerétd esimerkiksi haastatteluiden,
kyselyiden, erilaisiin dokumentteihin tutustumisen tai havainnoinnin kei-
noin, tai néitd eri menetelmid yhdisteleméilld (Eskola ja Suoranta 1998, 15;
Tuomi & Sarajdarvi 2009, 71). Haastattelu on luultavasti yleisin tapa keréti
laadullista aineistoa Suomessa (Eskola ja Suoranta 1998, 85). Haastattelu-
tutkimuksessa haastattelija esittdd haastateltavalle kysymykset suullisesti
merkiten haastateltavan antamat vastauksen muistiin (Uusitalo 1991, 91).
Haastatteluissa ideana on kerdtd tietoa esimerkiksi ihmisen ajatuksista ja
kayttdytymistavoista suoraan hineltd itseltddn (Eskola ja Suoranta 1998, 85;
Tuomi & Sarajérvi 2009, 72). Eskola ja Suoranta (1998, 86) jakavat haastat-
telut neljéén eri kategoriaan: strukturoituun haastattelun, puolistrukturoituun
haastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatteluun. Strukturoidus-
sa haastattelussa kysymykset ja niiden jdrjestys ovat aina samanlaisia, ja
my0s vastausvaihtoehdot on valmisteltu etukéteen. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastateltava muodos-
taa vastauksen vapaasti ja omin sanoin. Teemahaastattelussa kidyddédn lapi
tietyt ennalta méiérdtyt teemat tai aihepiirit, mutta kysymysten muoto ja jér-
jestys voi vaihdella. Avoin haastattelu on vapaamuotoinen vuorovaikutusti-
lanne, jossa haastattelun osapuolet keskustelevat tietystd aiheesta ilman tiet-

tyéd rakennetta.
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Tuomi ja Sarajérvi (2009, 75) yhdistdvit puolistrukturoidun haastattelun ja
teemahaastattelun samaan kategoriaan, jolloin teemahaastattelu on muodol-
taan puolistrukturoitu haastattelu. Heiddn mukaansa tutkijalla on vapaus va-
lita, esitetddnko kaikille haastateltaville kaikki suunnitellut kysymykset sa-
massa sanamuodossa ja jirjestyksessd, vai toteutetaanko haastattelu va-
paamman rakenteen mukaan. Tamén tutkimuksen tavoitteet voidaan saavut-
taa parhaiten kerddmalld aineisto Tuomen ja Sarajérven (2009, 75) médritte-
lemien teema- eli puolistrukturoitujen haastattelujen avulla, silld ndin voi-
daan selvittdd syvillisesti haastateltavien ajatuksia ja syitd vastuulliselle
kayttaytymiselle ja samalla varmistaa, ettd kaikkien haastatteluiden rakenne
sdilyy jokseenkin samana, jolloin vastausten vertailu on johdonmukaisem-
paa ja luotettavampaa. Haastattelun vapaampi rakenne antaa mahdollisuu-
den keskustelun laajentamiselle tarpeen mukaan, jolloin aineistosta tulee
rikkaampaa ja moniulotteisempaa ja tutkimusongelmille voidaan 16ytdé sy-
vempid vastauksia. Koska tutkimuksessa tutkitaan merkityksid ja merkitys-
ten rakentumista, on tirkedd, ettd haastateltavat voivat itse kuvailla ilmi6ta.
Téstd johtuen strukturoitu haastattelu ei sovellu timdn tutkimuksen tarkoi-
tuksiin. Avoin haastattelu taas on liian vapaamuotoinen tétd tutkimusta aja-
tellen, silld vastuullisuus aiheena heréttdd paljon keskustelua, jolloin haas-
tatteluista kerétty tieto voi suuntautua ohi tutkimusaiheen. Néin ollen luon-
teeltaan puolistrukturoitu teemahaastattelu on perusteltu aineistonkeruume-

netelma.

Kuluttajien suhtautumista péivittdistavaroiden ja piivittdistavarakauppojen
vastuullisuuteen seké vastuulliseen ostopéditoksentekoon tutkitaan haastatte-
lemalla kuluttajia, jotka kokevat toimivansa vastuullisesti péivittdistavaroita
ostaessaan. Pdétos haastatella ainoastaan vastuullisia kuluttajia perustuu sii-
hen, ettd tdmd kuluttajaryhmé on oletettavasti paremmin tutustunut vastuul-
lisen kuluttamisen eri vaihtoehtoihin ja osaa selkedmmin kuvailla, kuinka
kuluttajien oma késitys vastuullisuudesta rakentuu, ja kuinka se vaikuttaa

ostopadtoksentekoprosessiin. Liséksi vastuulliset kuluttajat osaavat kertoa
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mahdollisista ongelmista ja esteistd, jotka liittyvdt vastuulliseen kuluttami-
seen, silld he ovat joutuneet pohtimaan, kuinka néihin esteisiin pitdd suhtau-
tua ja kuinka ne voitaisiin ratkaista. Tdmén tutkimuksen kannalta haastatte-
lututkimuksen ehdottomana etuna on se, ettd kuluttajat voivat omin sanoin
kertoa vastuullisuuden merkityksistd, jolloin aineistosta nousevat esille ku-
luttajille merkitykselliset seikat. Mikéli tutkimus toteutettaisiin esimerkiksi
kyselynd, olisi vaarana, ettd ennalta annetut vastausvaihtoehdot ja merkityk-
set ohjaisivat kuluttajien vastauksia, jolloin tutkimustulosten vééristyminen

olisi mahdollista.

Koska tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid ymmairtdmééan kuluttajien vas-
tuullisuutta, on tutkimuksen kannalta tirkedd, ettd aihe on haastateltaville
tuttu ja ettd heilld on omia kokemuksia tutkittavasta aiheesta (Tuomi ja Sa-
rajarvi 2009, 85). Sopiva néyte eli tutkimukseen soveltuvat kuluttajat 16y-
tyivat tutkijan ldhipiiristd ja kontaktien avulla. Osa haastateltavista 10ytyi
my0s lumipalloilmion avulla, kun haastateltava ehdotti tuntemaansa henki-
164 seuraavaksi haastateltavaksi. Ndin saatiin koottua riittdvd joukko vas-
tuullisia kuluttajia, jotka olivat halukkaita osallistumaan tutkimukseen. So-
pivien haastateltavien valintaan vaikutti erityisesti ehdokkaiden oma késitys
vastuullisesta kuluttamisesta; potentiaaliseksi haastateltavaksi méadriteltiin
kuluttaja, joka itse kokee toimivansa vastuullisesti pdivittdistavaroita ostaes-
saan. Vastuullisen kuluttajan maaritelma on téssé tutkimuksessa rajattu ku-
luttajan omaan késitykseen vastuullisuudestaan. Rajaus on tédrked tutkimuk-
sen ndkdkulman kannalta, silld tarkoituksena on tutkia kuluttajien omia né-
kemyksid vastuullisuudesta, ja saada mahdollisimman todenmukainen ym-
mérrys siitd, kuinka kuluttajat kokevat vastuullisuuden pdivittdistavara-

kauppaympiristossa.

Tutkimuksessa haastateltiin seitsemié vastuullista kuluttajaa. Haastateltavi-
en joukossa oli kuusi naista ja yksi mies, ja heidén ikd vaihteli 24-58 vuoden
vélilld. Kaikki haastateltavista olivat mukana tyoeldmassé (ks. Taulukko 1).

Haastattelukysymykset jaettiin neljdén eli ryhméén. Ensin kysyttiin pdivit-
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tdistavaroiden ostamisesta yleisesti, jonka jilkeen siirryttiin kysymyksiin
vastuullisuudesta (ks. Liite 1: Haastattelukysymykset). Kolmantena kysyt-
tiin, mitd mieltd kuluttajat ovat péivittdistavarakauppayritysten liiketoimin-
nan vastuullisuudesta ja sen vaikutuksista ostopditoksentekoon. Lopuksi
haastateltavia pyydettiin kertomaan kuluttajan oman ldhipiirin vaikutuksesta
vastuullisuuteen ja vastuullisuuden roolista haastateltavan eldmaissa yleiselld
tasolla. Haastateltavien maara oli riittava, silld viimeisien haasteluiden koh-
dalla aineisto alkoi toistaa itsediin, eikd haastatteluista 10ytynyt uutta tietoa,
jolloin voidaan todeta, ettd saturaatio eli kyllddntyminen on saavutettu
(Tuomi ja Sarajirvi 2009, 87). Haastattelut suoritettiin kahta haastattelua
lukuun ottamatta kahviloissa tai muussa haastateltavan ehdottamassa pai-
kassa. Kaksi haastattelua toteutettiin puhelinhaastatteluina. Kaikki haastatte-
lut nauhoitettiin, jotta analyysissd kéytetty aineisto olisi mahdollisimman
luotettavaa, silld pelkkiin muistiinpanoihin nojautuminen voi koyhdyttdd

analyysid. Haastattelut toteutettiin huhtikuussa 2011.

Haastatellut henkilot
Sukupuoli Iki Ammatti Kotipaikka

1 Nainen 58 Opettaja Mikkeli
2 Nainen 24 Harjoittelija, opiskelija Helsinki
3 Nainen 25 Kontrolleri Helsinki
4 Nainen 29 Markkinointipaéllikko Helsinki
5 Nainen 36 Yrittdja Porvoo
6 Mies 26 Myyja Helsinki
7 Nainen 26 Freelancer-toimittaja Helsinki

Taulukko 1. Tietoja haastatelluista henkiloistd

3.4 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttdd
aineistoa ja sitd kautta luoda uutta tietoa tutkittavasta aiheesta muodostaen

siitd selkedn, sanallisen kuvauksen (Eskola ja Suoranta 1998, 137; Tuomi ja
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Sarajdrvi 2009, 108). Aineiston analysoinnissa on tdrkedd pédattda, mika ai-
neistossa kiinnostaa, poimia aineistosta ainoastaan pdatoksen mukaisesti
tarvittava tieto, luokitella tai ryhmitelld kerdtyt asiat ja muodostaa ndiden

toimien perusteella yhteenveto (Tuomi ja Sarajirvi 2009, 92).

Sisdllonanalyysi on yksi laadullisen tutkimuksen perusmenetelmisti (Tuomi
ja Sarajarvi 2009, 91). Sen avulla dokumentteja, eli laadullista aineistoa,
voidaan analysoida objektiivisesti ja systemaattisesti, ja tavoitteena on luoda
mahdollisimman tiivistetty kuvaus tutkittavasta asiasta tai ilmiostd kadotta-
matta aineiston siséltimda informaatiota (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 103,
108). Sisdllonanalyysista puhuttaessa on térkedd erottaa sisdllon erittely
omana terminddn: ’Sisdllon erottelulla tarkoitetaan dokumenttien analyysia,
jossa kuvataan kvantitatiivisesti esimerkiksi tekstin siséltod. Sisdllonanalyy-
silla sitd vastoin tarkoitetaan pyrkimystd kuvata dokumenttien sisdltod sa-
nallisesti.” (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 106). Témén tutkielman aineistoa ana-
lysoidaan siis sisdllonanalyysilla, jotta saadaan selville, mikd on vastuulli-
suuden merkitys kuluttajien péivittdistavaroiden ostopddtdksentekoproses-

sissa. Sisdllonanalyysin avulla aineistoa voidaan analysoida syvillisesti.

Sisdllonanalyysi voi olla aineistoldhtdistd, teorialdhtoistd tai teoriaohjaavaa.
Téssi tutkimuksessa aineisto analysoidaan aineistoldhtdisen sisdltdanalyysin
keinoin. Analyysiprosessin aikana aineistosta karsitaan tutkimuksen kannal-
ta epdolennainen tieto pois joko dataa tiivistamalld tai pilkkomalla, jonka
jalkeen data ryhmitellddn tutkimuksen tavoitteiden ohjaamina. Koko ana-
lyysiprosessi perustuu tulkintaan ja péattelyyn, ja sitd kautta etsitdén vasta-

ukset tutkimusongelmiin. (Tuomi ja Sarajérvi 2009, 112)

Aineistoa analysoidessa tdytyy muistaa tutkimuksen luonne ja mité tarkoi-
tusta varten aineisto on kerdtty. Kuten mainittu, tdmédn empiirisen tutkimuk-
sen pédtavoitteena on selvittdd, kuinka kuluttajat rakentavat késityksensa
vastuullisuudesta ja miten muodostettu késitys vastuullisuudesta vaikuttaa

kuluttajien ostopaitoksentekoon. Toisin sanoen tavoitteena on ymmaértaa,
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kuinka kuluttajat kokevat vastuullisuuden ja perustelevat sen tarkeyden pai-
vittdistavaroita ostaessaan. Tdmén vuoksi aineiston analyysia vahvistamaan
on valittu narratiivinen nakokulma. Narratiivit ovat kertomuksia, tarinoita
tai selityksid, joita thmiset kayttivit selittdékseen eldmii ja kokemuksiaan
(Shankar ym. 2001). Shankarin ym. (2001) médrittelemin narratiivisen ni-
kokulman mukaan todellisuus on rakennettu yksilollisesti kielen avulla,
mutta toisaalta se on muokkautunut yksilod ympérdivin sosiaalisen ja kult-
tuurisen maailman mukaisesti; todellisuus on yksilon luoma tarina, joka se-
littad ja jarkeistdd eldimdd. Niin ollen narratiivitutkimusta voidaan kayttda
muun muassa kuluttajien kulutuskokemuksia tutkittaessa ja sen avulla voi-
daan 16ytdd uusia ndkokulmia kuluttamisesta (Shankar ym. 2001). Tdméin
vuoksi narratiivinen ndkdkulma on perusteltu myos tdssad tutkimuksessa, sil-
14 sen avulla voidaan 16ytdd analyysista uusia syitd ja merkityksid vastuulli-

suudelle.

Tédmai tutkimus keskittyy nimenomaan kuluttajan itse luomaan késitykseen
vastuullisuudesta, minkd vuoksi analyysissd on huomioitava sen rooli osana
kuluttajan identiteettid. Kulutustottumukset luetaan siis osaksi identiteetin
rakentamista, johon myods muilla ihmisilli on aina oma vaikutuksensa
(Shankar ym. 2001). Tdmén vuoksi aineistoa keréttidessd haastateltavilta ky-
syttiin 1dhipiirin vaikutusta haastateltavan kulutustottumuksiin. Shankarin
ym. (2001) mukaan narratiivisessa analyysissa tutkija luo tekstin tai tarinan
yhdessé haastateltavan kanssa. Téssd tutkimuksessa tarina on vastuullisuu-

den késityksen rakentaminen ja sen vaikutus ostopédatoksentekoon.

Narratiivisen nikdkulman ohjaamana aineiston sisidllonanalyysissd poimit-
tiin tarinat, joiden avulla voitiin 16ytdd vastaukset tutkimusongelmiin. Ana-
lyysin ensimmadisessd vaiheessa haastatteluaineisto kdytiin lépi perusteelli-
sesti niin, ettd tutkimuksen tavoitteiden kannalta epédoleellinen materiaali
saatiin karsittua pois. Tdmén jdlkeen aineisto ryhmiteltiin teemoihin, joiden
avulla voitiin lopulta yhdessd teoriapohjan avulla 16ytdd vastaukset tutki-

musongelmiin. Teemoiksi nousivat vastuullinen kuluttaminen, tiedon hank-
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kiminen vastuullisuudesta, péivittdistavarakauppayritysten vastuullisuus ja

vastuullisen kuluttamisen esteet.

3.5 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen arvioinnilla tarkoitetaan tutkimusprosessin arviointia sen luo-
tettavuuden kannalta (Eskola ja Suoranta 1998, 210). Metodikirjallisuudessa
luotettavuutta on yleisesti tarkasteltu reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen toistettavuutta, eli sen ei-
sattumanvaraisuutta (Uusitalo 1991, 84). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
reliabiliteetti tarkoittaa analyysin toistettavuutta (Uusitalo 1991, 84-85). Va-
liditeetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen arviointia, eli toimiiko mittari niin
kuin sen on tarkoitus toimia (Uusitalo 1991, 84). Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa validiteetilla tarkoitetaan teoreettisten ja empiiristen méaaritelmien yh-
distettdvyyttd (Uusitalo 1991, 84). Reliabiliteetin ja validiteetin kdyttod laa-
dullisen tutkimuksen yhteydessd on kuitenkin kritisoitu, silli ne vastaavat
ldhinnd madréllisen tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi ja Sarajérvi 2009, 136).
Lisdksi ongelmana ovat vaihtelevat tulkinnat ja suomenkielisessd kirjalli-
suudessa esiintyvit erilaiset kddnnokset (Tuomi ja Sarajérvi 2009, 137).
Tédmén vuoksi laadullisen tutkimuksen arvioinnille ei ole olemassa yhté ai-
noaa ja oikeaa ohjetta (Tuomi ja Sarajirvi 2009, 138). Laadullista tutkimus-
ta arvioitaessa tdytyy myOs muistaa, ettd sitd arvioidaan kokonaisuutena,
jolloin koko tutkimuksen koherenssin eli johdonmukaisuuden merkitys ko-
rostuu (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 140). Vaihtelevien arviointisuositusten
vuoksi tdmén tutkimuksen arviointia ei ole rajoitettu reliabiliteettiin ja vali-
diteettiin, kuten opinndytetdissi on tapana, vaan tutkimuksen luotettavuuden
arviointia on ldhestytty arvioimalla tutkimuksen eri osa-alueita Tuomen ja

Sarajirven (2009, 140-141) ohjeistuksen mukaisesti.

Tdmén tutkielman aiheen valitsemisen ldhtokohtana on ollut tutkijan oma

mielenkiinto aihetta kohtaan. Tdmé voidaan ndhda positiivisena asiana tut-
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kimuksen luotettavuutta arvioitaessa, silld tutkijan henkildokohtaisen kiin-
nostus aihetta kohtaan auttaa tutkijaa luotettavien tutkimustulosten tavoitte-
lussa. Toisaalta vaarana voi olla, ettd tutkija jattda selittimattd hanelle itses-
tadn selvit asiat, jolloin lukijan voi olla vaikea saada syvillistd késitysté tut-
kitusta aiheesta. Tdmi on kuitenkin pyritty huomioimaan tutkimuksen ra-
portoinnissa niin, ettd keskeiset asiat on késitelty mahdollisimman monipuo-

lisesti madriteltyjen rajauksien sisalla.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tirkedd, ettd tutkimus todellisuu-
dessa vastaa sitd, mitd on ilmoitettu tutkittavan. Vaikka tutkittava aihe olisi
tutkijalle itselleen tuttu, on térkedd, ettd se on selitetty raportissa riittdvin
yksityiskohtaisesti, jotta my0s lukija saa selkedn kuvan tutkimuksen koh-
teesta ja tarkoituksesta. Tdssd tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty paran-
tamaan rakentamalla raportista mahdollisimman johdonmukainen kokonai-
suus. Tutkimusmenetelmi ja analyysista nousseet 10ydokset on kuvattu
avoimesti ja yksityiskohtaisesti, jotta lukija saisi mahdollisimman selkeén
kokonaiskuvan tutkimuksen toteutuksesta. Raportin johdonmukaisuutta on
pyritty parantamaan myds huomioimalla tutkimusongelmat loogisesti. Kos-
ka tutkimuksen alaongelmat yhdessd muodostavat vastauksen pddongel-
maan, on tutkimuksen analyysi jaettu alaongelmien mukaisesti, jolloin tut-
kimuksen yhteenvedossa on voitu vastata suoraan tutkimuksen padongel-
maan. Raportointia arvioitaessa on tirked muistaa, ettd “tutkija on tutkimuk-
sensa keskeinen tutkimusvéline” (Eskola ja Suoranta 1998, 210). Toisin sa-
noen tutkijan oma nikemys ja valitut rajaukset vaikuttavat tutkimuksen ra-
portointiin. Tutkijan omien ndkemyksien vaikutusta tutkimustuloksiin on
pyritty karsimaan perustelemalla esitetyt viittdmat ja esittelemilld tulokset
johdonmukaisesti. Lisdksi jo alussa mairitetyt tutkimusongelmat ovat osal-
taan auttaneet raportin luotettavuuteen ohjaamalla tutkimusta niin, ettd se

todella vastaa niihin kysymyksiin, mihin sen avulla on vastauksia etsitty.

Empiirisen tutkimuksen aineisto kerittiin haastattelemalla kuluttajia, jotka

itse kokevat toimivansa vastuullisesti paivittdistavaroita ostaessaan. Haastat-
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teluista sovittiin haastateltavan kanssa henkilokohtaisesti ja haastattelut to-
teutettiin joko puhelimitse tai kasvotusten haastateltavan ehdottamassa pai-
kassa. Tutkimusta varten haastateltiin yhteensd seitsemén henkilod. Vaikka
haastateltavien lukuméaérd on suhteellisen vdhdinen, on se riittdva tutkimuk-
sen kannalta, silld saturaatio saavutettiin. Ja kuten Eskola ja Suonranta
(1998, 62-63) toteavat, kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastauksia tarvitaan
sen verran, mikd on valttdméatontd aiheen kannalta. Haastattelut nauhoitta-
misen avulla voitiin varmistaa kerdtyn aineiston todenmukaisuus teknisesté
ndkokulmasta. Aineiston luotettavuutta arvioidessa taytyy kuitenkin huomi-
oida my6s mahdolliset satunnaisvirheet, joita on voinut syntyd esimerkiksi
haastateltavan ymmarrettyé tukijan esittdmé kysymys védrin, tai haastatelta-
van annettua muusta syystd johtuen véérd tai harhaanjohtava vastaus (Uusi-
talo 1991, 84). Tétd pyrittiin poistamaan koehaastattelun avulla: ennen var-
sinaisten haastatteluiden suorittamista toteutettiin yksi koehaastattelu, jonka
avulla haastattelukysymysten toimivuutta testattiin ja huomioiden perusteel-
la muokattiin selkedmmiksi. Liséksi haastateltavaa tarkkailtiin haastattelun
aikana, ja mikili oli syytd epdilld haastateltavan ymmartineen esitetty ky-
symyksen védrin, tarkennettiin kysymysté tai selittiin haastateltavalle kysy-
mys yksityiskohtaisemmin. Aineistoa analysoitaessa kiytiin haastatteluma-
teriaalit moneen kertaan ldpi, jotta mitddn oleellista tietoa ei jitetty hyddyn-
tdméttd aineistoa ryhmiteltdessd. Koska laadullisen aineiston analyysille ei
ole olemassa mitédn suoraviivaista ohjeistusta (Eskola ja Suoranta 1998,
137), on tutkijalla suuri vastuu aineiston analyysin luotettavuuden kannalta.
Téssd tutkimuksessa on analyysin avulla ryhmitelty aineisto vastaamaan
tutkimuksen neljad alaongelmaa, jolloin tutkimus on edennyt johdonmukai-

sesti myds analyysin osalta.

Tutkielman toteuttamiseen kéaytettiin yhteensd kuusi kuukautta aikaa. Yksi
laadullisen tutkimuksen perusvaatimuksista on riittdvé ajankdytto tutkimuk-
sen suorittamisessa (Tuomi ja Sarajirvi 2009, 142). Mikili tutkimuksen
suorittamiseen ja raportin kirjoittamiseen olisi kéytetty pidempi aika, olisi

raportointia mahdollisesti voitu parantaa paitsi sisdltod syventdmélld, myos
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sen laatua parantamalla. Mutta toisaalta tiiviissd aikataulussa ilman taukoja
toteutettu tutkimusprosessi on yhtendinen, ja aihe on pysynyt tiiviisti tutki-
jan mielessd koko prosessin ajan. Sama pidtee aineiston analyysiin: tdmén
tutkimuksen aineisto analysointiin valittomasti haastattelujen jilkeen, jol-
loin haastattelut ovat sdilyneet tuoreina tutkijan mielessd. Toki aineiston
analysointia olisi voinut laajentaa, mutta tutkielman laajuuden ja tarkoitus-

ten kannalta analyysi on antanut riittavat ja vaaditut tulokset.

Vaikka raportin tarkoituksena on kertoa tutkitusta aiheesta, tutkimuksen to-
teuttamisesta sekd empiirisen tutkimuksen johtopdétoksistd avoimesti ja yk-
siselitteisesti, on hyvd muistaa, ettd lopullinen pdétds tutkimuksen luotetta-
vuudesta on jokaisella lukijalla itsellddan. Toisaalta kritiikki on my6s suota-
vaa, silld kritiikin ja arvioinnin heréttdmi keskustelu vie tutkimusta eteen-

pdin ja synnyttdd uusia tutkimuksia.
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4 Suomalaisten kuluttajien vastuullinen ostop#:itos

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd tutkimusongelmien avulla, kuinka ku-
luttaja muodostaa késityksensd vastuullisuudesta, mikd on vastuullisuuden
merkitys kuluttajalle ja miten se vaikuttaa kuluttajan ostopaétoksentekopro-
sessiin. Lisdksi tavoitteena on selvittdd vastuullisen kuluttajan ostopdatok-
sentekoa rajoittavat ja hankaloittavat tekijit. Namai tavoitteet saavuttamalla
voidaan 10ytdd keinoja helpottaa vastuullista kuluttamista kaupan puolelta,
jolloin voidaan parantaa péivittdistavarakauppojen houkuttelevuutta kulutta-
jien silmissd. Téssd luvussa kasitellddn haastattelututkimuksen tuloksia ja
kerrotaan, kuinka kuluttajat itse kokevat vastuullisuuden. Haastatteluissa
keréttiin tietoa kuluttajien mielipiteistd ja ajatuksista liittyen pdivittdistava-
roiden vastuulliseen kuluttamiseen, ostopddtostd tukevan tiedon hankkimi-
seen, pdivittdistavarakauppayritysten vastuulliseen liitketoimintaan ja tuote-

valikoimaan seké vastuullisen kuluttamisen esteisiin.

4.1 Vastuullinen kuluttaminen

Tutkimuksen ensimméinen alaongelma keskittyy kuluttajien omaan késityk-
seen vastuullisuudesta, ja kuinka he méérittelevit vastuullisen kuluttamisen
ja vastuullisuuden. Kirjallisuudessa vastuullisuutta késitellddn usein yhteis-
kuntavastuun ndkokulmasta. Yhteiskuntavastuu jaetaan perinteisesti kol-
meen eri osa-alueeseen: sosiaaliseen vastuuseen, taloudelliseen vastuuseen
ja ympdristdvastuuseen (Jones ym. 2007a). My0s kuluttajien vastuullisuu-
desta puhuttaessa voidaan hyodyntdd nditd kolmea osa-aluetta, joskin yleen-
sd kuluttajat huomioivat ainoastaan ymparistovastuun ja sosiaalisen vastuun.
Haastatteluista nousi esille useita eri ominaisuuksia, jotka kuvailevat péivit-
tdistavaroiden vastuullisuutta. Tarkeimmiksi piirteiksi nousivat kotimaisuus,
tuoreus, sesonginmukaisuus, eettisyys, puhtaus, rehellisyys, pakkausmateri-
aalit ja ympdéristoystivillisyys. Ndmé kaikki tuoteominaisuuden osaltaan

vaikuttavat vastuullisten kuluttajien ostopddtdksentekoprosessiin, yhdessa
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muiden tekijoiden, kuten hinnan ja kaupan sijainnin, kanssa. Vastuulliset
kuluttajat arvostavat laatua, joka méérdytyy sen mukaan, kuinka hyvin tuot-
teet tdyttdvat vastuullisuuden kriteerit. Laadun tdrkeys ndkyy myos siind,
ettd vastuulliset kuluttajat yleensd arvostavat laatua enemmén kuin hintaa,
mutta kuitenkin niin, ettd hinta-laatusuhteen pitdd olla kunnossa. Liséksi
haastatteluista kavi ilmi, ettd kohtuullisuus ndhdian tarkednd osana vastuul-
lista kuluttamista, silld tuhlaaminen ja tuotteiden pois heittdminen ei kiy
yhteen vastuullisen kuluttamisen kanssa. Haastattelujen perusteella voidaan
my0s todeta, ettd vastuullinen kuluttaminen tuo mielihyvié, mikd sindlliin

auttaa vastuullisia kuluttajia vastuullisuuden haasteidenkin edessa.

4.1.1 Kotimaisuus ja tuoreus

Vastuulliset kuluttavat haluavat tietdd tuotteen alkuperdn ja tuotantotavat
(De Pelsmacker ym. 2005). Haastateltavat kertoivat pyrkivinsd huomioi-
maan niin sanotun isomman kuvan piivittiistavaroita ostaessaan. Tdma tar-
koittaa sitd, ettd ostopddtokseen ei vaikuta ainoastaan tuotteen ominaisuudet,
vaan myoOs tuotantoketjun eri vaiheet ja tuotteen alkuperd. Pienet ja lihelld
toimivat tuottajat koettiin vastuullisempina vaihtoehtoina, silld niiden tuo-
tantoprosessi on paremmin jdljitettdvissd, mikd on vastuullisille kuluttajille
erityisen tarkedd. Kaikista haastatteluista nousi esille tuotteiden alkuperin
merkitys, ja haastateltavat arvostivat erityisesti kotimaisia tuotteita. Monet
haastatelluista mielsivdt kotimaiset tuotteet yleisesti ldhiruuaksi, kun taas
osalle ldhiruoka oli kotimaisten pientuottajien tuotteita. Kotimaiset tuotteet
koettiin vastuullisiksi monista eri syistd. Ensinndkin, kotimaiset tuotteet tu-
levat verrattain ldheltd, jolloin niiden kuljettamisesta aiheutuu vihemmin
padstdjd ja sddstyy energiaa. Kaukomailta tuotuja tuotteita ei pidetd hyvani
vaihtoehtona, silld niiden kuljetuksesta aiheutuu saasteita jotka ovat ympa-
ristolle haitallisia, ja lisdksi pidempien kuljetusmatkojen vuoksi tuotteiden
sdilyvyyttd on parannettu aineilla, jotka haastatellut mielsivit “myrkyiksi”.

Néamai tekevit suomalaisista tuotteista vastuullisempia.
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“Kaikki ldhelld tuotettu on usein vastuullista.” (Nainen, 25)

“Tuote on epdeettinen, jos se on tuotu kaukaa.” (Nainen, 29)

Toiseksi, haastateltavien miclestd on tarkeda, ettd ostamalla kotimaisia tuot-
teita voidaan tukea suomalaisia tuottajia ja viljelijoitd, jolloin kuluttamisella
voidaan vaikuttaa positiivisesti tydllisyyteen. Tukemalla suomalaisia tuotta-
jia voidaan my0s edistdd maaseudun kehitysti ja tulevaisuutta. Haastatelta-
vat kokivat kotimaisten tuotteiden ostamisen térkednd myos siksi, ettd ta-
kaamalla kotimaisten tuottajien elinkeino voidaan yllapitimad suomalaista
elintarviketuotantoa ja sitd kautta sdilyttdd suomalaisten riippumattomuus

ulkomaisista elintarvikkeista.

"Vastuullisuutta on myos kéyttdid suomalaisia tuotteita ja tukea silld

nimenomaan meiddn ruokatuotantoa.” (Nainen, 26)

“Tarkedd kokonaisuudessa on, ettd arvostetaan maaseutua ja halu-
taan, ettd sielld on eldmdd, ja ettd sielld on elinkeino ja ihmiset pysty-
vdt eldttimddn itsensd sielld. Vastuullisuus rakentuu koko ketjun ym-

pdrille.” (Nainen, 36)

“Eihdn niitd muuten olis niitd pienid paikkoja tddlld, jos ei olis niitd

ihmisid, jotka niiltd ostaa.” (Nainen, 26)

“Voi olla tosi epdekologista ostaa vaikka talvella kotimaisia tomaatte-
Jja, mut sit mulla menee siind edelle se, ettd (tuote) on kotimainen, ja

Jjoku suomalainen viljeliji saa siitd pennosensa.” (Nainen, 24)

Kuluttajat uskovat myds kotimaisten tuotteiden olevan ympéristoystavalli-
sempid moniin muihin alkuperdmaihin verrattuna, silli suomalaiseen lain-
sdddantoon ja tuoteturvallisuuteen uskotaan ja luotetaan. Ympéristoystaval-

lisyys syntyy myds lyhyempien kuljetusmatkojen ansiosta, silld kotimaisten
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kuljetusten ympéristoseuraukset ovat vihdisempid ulkomailta tuotuihin tuot-
teisiin verrattuna. Léhiruuan vastuullisuus on esiintynyt myods muissa tutki-
muksissa (Memery ym. 2005), mistd on kiynyt ilmi, ettd vastuulliset kulut-
tajat muuallakin kuin Suomessa suosivat kotimaassaan tuotettuja tuotteita.
Lisdksi haastateltavat uskovat suomalaisten tuotteiden olevan eettisempid
moniin ulkomailla tuotettuithin vaihtoehtoihin verrattuna, koska tuotantoa
valvotaan tehokkaasti. Haastateltavat kuitenkin toivoisivat, ettd lainsdadanto
ja valvonta olisivat niin tiukkoja, ettd pdivittdistavaroita ostaessa voisi aina
luottaa ostavansa vastuullisia tuotteita, oli kyse sitten kotimaisista tai ulko-

maisista tuotteista.

“Md vaan pyrin ostamaan suomalaista ja tddlld nyt on sddnndkset sil-

ld tavalla kunnossa tyéllisyyttd ja luontoa ajatellen” (Nainen, 24)

Haastateltavat yhdistivdt kotimaisuuden usein elintarvikkeiden tuoreuteen.
Kotimaiset ja ldhelld tuotetut tuotteet saadaan nopeasti kauppoihin, jolloin
ne ovat myos tuoreempia kauempaa tuotuihin vaihtoehtoihin verrattuna.
Tuotteiden tuoreus kuvastaa myds ostopéatoksen jarkevyyttd, silld tuoreiden

tuotteiden ostamista voidaan pitdd yleisesti hyvind valintana.

“Tuoreuden mukana tulee se ettd se kalafilee ei oo mistddn Indonesi-
asta lenndtetty, tuoreuskin ohjaa kulutusta siihen vastuullisuuteen jol-

lakin tapaa, ja sithen maalaisjdrkisyyteen.” (Nainen, 36)

Yksi haastateltavista mainitsi tuoreuden tidrkeimmaéksi kriteeriksi ostopda-
toksenteossa, miké pitee ldhes kaikkiin tuoteryhmiin, mukaan lukien lihan,
kalan, kasvikset, vihannekset, hedelmit ja leivit. Haastateltava koki tuoreu-
den tdrkedksi tuotteen laatua arvioitaessa. Toinen haastateltavista taas koki
tuoreuden vaikuttavan myds makuun, joka on hinen mielestdén tuoteomi-
naisuuksista tarkein. My6s monien muiden mielestd maku on yksi tirkeim-

mistd ostopddtdkseen vaikuttavista kriteereista.
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“"Maku tulee siitd, ettd se (tuote) on tuore.” (Nainen, 36)

Myos vastuullisten tuotteiden tdytyy siis maistua hyviltd. Vaikka tuote tiyt-
tdisi vastuullisen kuluttajan sille asettamat kriteerit, ei kuluttaja valitse tuo-
tetta uudelleen, mikéli se ei maistu hyvéltd. Makua pidetdéinkin usein tér-
keimpénd elintarvikkeen ominaisuutena ostopéditoksen kannalta (Magnus-

son ym. 2001).

4.1.2 Sesonginmukaisuus

Luonnollisuus on osa vastuullisuutta. Osalle haastateltavista sesonkituottei-
den ostaminen on merkittdva osa omaa vastuullista kuluttamista, silld se tu-
kee luonnollisia kausivaihteluita. Sesongit nakyvét erityisesti kasvisten saa-

tavuudessa ja my0s tuotteiden hinnoissa.

”On hyvd sesonki ostaa tomaatteja, kun ne on halpoja, eikd talvella,

kun se on todella kallista kasvattaa niitd kasvihuoneissa.” (Nainen,

29)

Sesonkien huomioiminen koettiin tdrkedksi, silld niitd noudattamalla voi-
daan hankkia tuotteita, jotka ovat tuoreita ja kasvatettu niiden luontaisella
kasvukaudella. Sesonkien ulkopuolella myytdvét tuotteet on usein kasvatet-
tu keinotekoisesti, jolloin sithen on yleensd jouduttu kiyttimain enemmaén
energiaa ja lannoitteita. Télloin tuotteen vastuullisuuden aste laskee, vaikka
kyse olisikin kotimaisista tuotteista. Yksi haastateltavista kommentoi, ettd
suomalaiset kuluttajat eivét useinkaan tunnista muita sesonkituotteita kuin
kesdn marjat. Mansikoita onkin hyvé ostaa kesdlld, kun ne tulevat suomalai-
silta tiloilta, eikd niitd lennétetd esimerkiksi Vilimeren seudulta Suomeen,;

sama pétee uusiin perunoihin.
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“Uudet perunat syodddn silloin kun ne on Suomessa uusia, eikd sil-

loin kun ne on Espanjassa uusia.” (Nainen, 36)

Monia tuotteita on kuitenkin saatavilla kaupoissa kotimaisten tuotteiden se-
songin ulkopuolellakin. Télloin kotimaiset tuotteet on tuotettu kasvihuoneis-
sa, joiden hiilijalanjilki on erityisesti talvikaudella huomattavasti suurempi
luontaiseen kasvukauteen verrattuna. Toisaalta kuluttajien voi olla vaikea
arvioida, onko parempi ostaa talvella kotimaisia vai ulkomaisia tomaatteja.
Tédmin vuoksi haastateltavat kokivat sesonkien seuraamisen tarkednd osana
vastuullista ostopéitoksentekoa; sesonkien noudattaminen tukee tuotannon

luonnollisuutta.

4.1.3 Eettisyys

Eettisyys on toimimista moraalisesti oikein, médritellen mitd on oikea ja mi-
td vadrd (Williams ym. 2010). Tuotteiden eettisyys nousi haastatteluista yh-
deksi tarkeimmistd vastuullista ostopédatoksentekoa kuvaavista tekijoista.
Eettisyydestd puhuttaessa haastateltavat yhdistivit sen laajasti koko tuotan-
toketjuun ja sen toiminnan oikeudenmukaisuuteen, kuten viljelijoihin, teh-
taiden tyontekijoihin ja heiddn kohteluun, logistiikkaan ja aina kauppojen
toimintaan asti. Monet haastateltavista suosivat pienid ja ldhelld toimivia
tuottajia, koska ovat epdvarmoja isojen monikansallisten yritysten toimin-
nasta. Heille on térkedd, ettei tuotetta ole valmistettu lapsityovoimalla tai
huonoilla palkoilla, ja ettd tuotemééridyksid noudatetaan tuoteturvallisuuden
takaamiseksi. Myos se, ettd viljelijit ja tuottajat saisivat tyOstdén ja tuotteis-
taan riittdvén ja oikeudenmukaisen korvauksen on térkedd vastuullisille ku-
luttajille. Tdma patee esimerkiksi banaaneihin ja kahviin, jotka ovatkin yk-

sid tunnetuimmista ja myydyimmisté reilun kaupan tuotteista Suomessa.

“Itse banaanintuottaja ei saa siitd ldhestulkoon mitddn, koska siind
vdlissd on niin monta muuta, jotka vetdd sitd rahaa vdlistd. Sen vuoksi

ostan yleensd reilun kaupan banaaneita, en Chiquitaa.” (Nainen, 26)
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"Kaikki kahvit sun muut, joiden viljelijit ei saa sopivaa hintaa tuot-
teelle, vaan ketjut painostaa alentamaan hintoja, tdillaiset tuotteet

(ovat epdeettisid).” (Mies, 26)

Eettisyyteen yhdistettiin my0s eldinten hyvinvointi. Yksi haastateltavista on
ollut kasvissyoja jo pitkddn, mikd on hinen mielestdén vastuullista, silld li-
hantuotantoon liittyy niin usein eldinten huonoa kohtelua. Hin myds ostaa
aina vapaiden kanojen munia, jotta ei milldén tasolla tukisi kanojen hékki-
kasvatusta. Vapaan kanan munat ja eldinten hyvinvointi nousivat esille

myds muissa haastatteluissa.

Vastuullisen ostopédétoksen kannalta on tirkedd, ettd kuluttajat uskovat pys-
tyvinsd teoillaan vaikuttamaan yritysten toimintatapoihin (d’Astous & Le-
gendre 2009). Témi kévi ilmi myos haastatteluissa, silld pieniékin tekoja
pidetddn tdrkeind, vaikka niiden viliton vaikutus saattaa tuntua pieneltd.
Haastateltavat myds uskovat kuluttajamassojen piilevdén voimaan, eli ettad
yhdesséd toimimalla olisi mahdollista saada konkreettisia tekoja aikaan.
Haastateltavat uskovat kuluttajien yhdessd voivan ohjata kysyntéi ja tarjon-
taa vastuullisempaan suuntaan. Jos kuluttajat osaisivat vaatia laadukkaita ja
vastuullisempia tuotteita, kasvaisi myds niiden tarjonta kaupoissa. Tdméan

vuoksi eettisyys on erityisesti muiden huomioimista.

"Ei pidd olla liian itsekds ja miettii et mitd md haluun ja mikd on hal-
vinta, vaan pitdd myos ajatella mitd seuraa, jos kaikki ostais vaan sen

mukaan mikd on halvinta. Pitdd ajatella myds muita.” (Nainen, 25)

”On osa isoa kuvaa, omalla osallistumisella voi antaa pienen osan

vhteiskunnalle." (Nainen, 29)

"Vastuullisuus on maalaisjdrkisyyttd ja epditsekkyyttd siind mielessd,

ettd miettii muitakin kuin itseddn niissd kulutusvalinnoissa, et onko
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Jdrkee syodd jotain maailmanddristd lenndtettyd vaan siks, ettd tekis

mieli.” (Nainen, 36)

Eettisyydestd puhuttaessa nousi esille myds ketjujen omat merkit, private
label —tuotteet. Haastateltavien keskuudessa nima jakoivat mielipiteitd. Yk-
si haastateltavista piti private label —tuotteiden ostamista epéeettisend, silld
hénen mielestdén halvan kopion myyminen alkuperdisestd tuotteesta on ky-

seenalaista.

“Arvostan sindnsd sitd, ettd on tehty se tuotekehitys, ja haluun tukee

sitd.” (Nainen, 24)

Halvemmat tuotemerkit epdilyttavit vastuullisia kuluttajia, silld heiddn mie-
lestdadn halpa hinta merkitsee my6s halpoja ja ehki jopa arveluttavia tuotan-
tomenetelmid, sekd suurempia lisdainemaérid vaihtoehtoisiin tuotteisiin ver-
rattuna. Osa haastateltavista taas koki, ettd edullisempien tuotteiden valit-
seminen ostoskoriin on jirkevii, kunhan tuote vastaa laadultaan alkuperéis-
td. Yksi haastateltavista pohti kalliimman vaihtoehdon valitsemisen jarke-
vyyttd, silld hdnen mielestddn tuntuu taloudellisesti turhalta maksaa tuot-
teesta kalliimpi hinta, mikéli halvempi vaihtoehto on valmistettu samoista

raaka-aineista ja on joskus jopa identtinen kalliimman vaihtoehdon kanssa.

Vastuullisen ostopéatoksen kannalta on tirkedd, ettd kuluttajat uskovat pys-
tyvinsd teoillaan vaikuttamaan yritysten toimintatapoihin (d’Astous & Le-
gendre 2009). Témi kévi ilmi myos haastatteluissa, silld pieniékin tekoja
pidetddn tdrkeind, vaikka niiden véliton vaikutus tuntuu pieneltd. Lisdksi
haastateltavat uskovat kuluttajamassojen piilevdén voimaan, eli ettd yhdessa

toimimalla olisi mahdollista saada konkreettisia tekoja aikaan.
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4.1.4 Puhtaus ja rehellisyys

Yksi tarkeistd motivaatioista vastuulliselle kuluttamiselle on tuotteiden ter-
veellisyys (McEachern & McClean 2002). Terveellisyyteen assosioidaan
useasti tuotteiden puhtaus, miké nousi esille myds haastatteluissa kysyttées-
sd vastuullisten tuotteiden ominaisuuksista. Puhtaudella tarkoitettiin 1dhinna
tuotteiden yksinkertaisuutta siind mielessd, ettd ne eivit sisdlld lisdaineita
lainkaan tai ainoastaan hyvin vdhén. Lisdaineet yhdistettiin taas usein tuot-
teen terveellisyyteen ja turvallisuuteen, ja lisdaineettomien tuotteiden tarke-
ys ndhtiin “vastuullisuutena itselle”, silld vastuulliset kuluttajat haluavat
mahdollisimman vdhén lisdaineita elimistoonsd. Toisaalta puhtaudella vii-

tattiin myos kasvisten kohdalla kasvatusmetodeihin.

“Arvostan puhdasta ruokaa. Esimerkiksi leivit me haetaan tdstd ld-
heltd ku tdssd on tdimmonen pieni leipomo, niin me ei osteta leipdd
Siwasta vaan haetaan sieltd, jossa ne leipoo leivdt joka yo ja niissd ei
oo lisdaineita ollenkaan. Nykyddn on vaikea loytdd ees leipdd, jossa

ei olis niitd E-koodeja vihintddn kolmea.” (Nainen, 26)

"Pitkdlle jalostetuista tuotteista ei aina tiedd, onko ne terveellisid ja
turvallisia, kun pitkid ja pienid teksteji on hankala lukea.” (Nainen,

58)

“Ulkomaisista vihanneksista ja hedelmistd ei tiedd, onko ne tuotettu

eettisesti, tai miten torjunta-aineita on kdytetty.” (Nainen, 58)

Haastateltavat tuntuvat suosivan tuotteita, joissa on mahdollisimman vihidn
lisdaineita, jolloin se menee esimerkiksi tuotteen rasvattomuuden edelle.
Haastateltavat tutkivat tuotteiden merkintdjd ja vélttelevdt vaihtoehtoja,
joissa on paljon lisdaineita. Haastateltavien mielestd myos vihédlisdaineiset

tuotteet maistuvat paremmalta, ja kuten jo aiemmin onkin todettu, maku on
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yksi tidrkeimmistd tekijoistd ostopddtoksenteossa (Magnusson 2001;

McEachern & McClean 2002).

Haastateltavat arvostavat tuotteiden rehellisyyttd. Rehellisyys on sitd, ettd
tuotemerkinndt ovat totuudenmukaisia ja ettei kuluttajaa tietoisesti johdeta
harhaan tdméin muodostaessa ostopddtdstd. Monimutkaiset tuotemerkinnét
voivan vaikeuttaa alkuperdmaan selvittdmistd, silld raaka-aineet voivat olla
perdisin eri maasta kuin misséd tuote lopulta valmistetaan. Haastateltavien
mielestd on myds harhaanjohtavaa, ettd osan luomutuotteiden raaka-aineista
ei tarvitse tdyttda luomutuotannon kriteereitd ja toisaalta kotimaiset tuotteet-
kaan eivét aina ole sataprosenttisesti suomalaisia. Lisdksi pakkauksilla voi-
daan pyrkid vaikuttamaan kuluttajien tuotteesta muodostamaan kuvaan.
“"Mua drsyttdd kun jotkut tuotteet on naamioitu niin, et ne ndyttdis
niinku ne ois jostain ldhileipomosta, mut sitten ku vihdn tarkemmin
pyorittelee sitd, niin kdy ilmi, ettd ne onkin jonkun ison ketjun valmis-

tamia.” (Nainen, 25)

Rehellisyys on tirkedd myds myymaéldissd. Kuluttajat eivét halua, ettd heitd
johdetaan harhaan ostopaitoksentekohetkelld. Yksi esimerkki rehellisyydes-
td on tarjota kuluttajille tuorein mahdollinen tuote. Haastateltavat kokivat
ikdvind sen, ettd esimerkiksi tuoreita leipid pitdd aina etsid hyllyjen taka-
osista, silld kaupoilla on taipumus siirtdd edellisen pdivéin leivét hyllyn etu-
osiin. Kuluttajat eivdt halua kauppojen piilottelevan tuoreita tuotteitaan,

vaan haluavat ldpindkyvyytta ja rehellisyytta.

4.1.5 Pakkausmateriaalit

Pakkausmateriaalien kdyttd ohjaa monien haastateltavien ostopédatosti ja sen
vastuullisuutta. Pakkausmateriaaleihin kiinnitetdin huomiota tuotteita vali-

tessa, mikd nédkyy erityisesti lihatuotteissa, silld vastuulliset kuluttajat ha-
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luavat vilttdd turhaa pakkausmateriaalien kayttod. Kéytetyissd pakkausma-
teriaaleissa tirkedd on niiden ympéristoystavallisyys ja kierrdtettidvyys. Tur-
haa muovin kdyttod pidetdéin epdeettisend. Vastuullisia vaihtoehtoja ovat
esimerkiksi tdyttopakkaukset tai suuremmat pakkauskoot, jolloin pakkaus-
materiaalia kuluu suhteessa viahemmin. Turha pakkausjite koetaan ongel-
mallisena, minké vuoksi vastuulliset kuluttajat suosivat omia kangaskasseja
ja jotkut jopa yhdistévét hedelmét yhteen pussiin jitteen syntymisen mini-

moimiseksi.

“Ostan lihatuotteet tiskistd, jolloin ne kddritddn ainoastaan paperiin,
kun valmiiksi pakatuissa lihoissa on pakkauksissa styroksia ja muovia,
joista kertyy turhaa jdtettd. Ja leipomotuotteet, joissa on paperipussi,
ovat hyvid. Kdytdin omia kankaisia kauppakasseja ja kierrdtdn kaiken

minkd voi.” (Nainen, 58)

"M kdyn tayttid mun purkit sielld (Ekokauppa Ekolossa), siind vas-
tuullisuutta on pakkausjdtteiden minimointi, ettd md en aina osta uut-
ta muovipurkkia, joka sitten menee roskiin, vaan ettd mulla on tdytto-
pullo ja md kdyn tdyttdmdssd pesuaineet, shampoot, ja saippuat.”
(Nainen, 26)

“Jos md otan hedelmid — appelsiinejd, pddrynditd, omenoita, ba-
naaneja — niin md en laita niitd eri hedelmdpusseihin, vaan md otan
vhen pussin ja punnitsen ne kaikki erikseen ja laitan samaan pussiin,

Jja sit sithen pussiin tulee vaan ne kaikkien viivakoodit.” (Nainen, 26)

Pakkausmateriaaleissa on tirkedd myos niiden kierrétettdvyys. Vastuulliset
kuluttajat pitdviat muutenkin esimerkiksi biojitteiden ja kartonkien kierra-
tystd tarkednd osana vastuullista kuluttamista. Yksi haastateltavista saa pian
esikoisensa ja aikoo pyrkid kdyttimidn mahdollisimman paljon kestovaip-

poja, silld hin kokee kertakayttovaippojen jatemédrin turhana roskauksena.
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un mielestd vastuullisen kuluttajan tehtivd on kierrdttdid se jdte

mikd pdivittdistavaroista tulee, ettd biojdte ja kartonkijite erikseen.’

(Nainen, 26)

Toisaalta pakkausmateriaalin ohella tirked asia on pakkauksen antama kuva
tuotteesta ja sen koosta. Yksi haastateltavista kertoi kiinnittdvinsa erityisesti
huomiota pakkauksen kokoon, silld kilpailevilla tuotteilla saattaa olla eriko-
koiset pakkaukset, vaikka pakkaus sisdltdisinkin tuotetta saman verran.
Haastateltavan mielestd on epéeettistd johdattaa kuluttajaa harhaan kasvat-
tamalla pakkauksen kokoa, vaikka varsinaisen tuotteen madrd ei lisdédn-
tyisikddn; toisaalta tdmd on myos turhaa pakkausmateriaalien kiyttod. Téa-
mén vuoksi haastateltava tarkastaa aina kilohinnat, jotta pakkauksen ulko-

asu ei johtaisi harhaan.

4.1.6 Ympiristoystiavillisyys

Tuotteiden ja sitd kautta myds yrityksen operaatioiden ympéristoystavélli-
syys koostuu monesta eri tekijistd aina raaka-aineista valmiiseen tuottee-
seen ja sen tuomiseen kauppojen hyllyille. Ymparistoystavéllisyys on tirked
osa kestdvdd kehitystd (Bhaskaran ym. 2006) ja kuluttajille tirkeda, jotta
tulevat sukupolvet eivit karsisi tdmén hetkisistd ympdristod kuormittavista
teoista. Haastateltavien mielestd ympéristoystivillisyys koostuu muun mu-
assa raaka-aineiden tuottamisen ympéristovaikutuksista, valmistukseen kay-
tetystd energiasta, kuljetuskustannuksista ja pdéstoistd. Tuotteessa merkitté-
vintd on mistéd ja miten tuote on valmistettu. Huono esimerkki on tuote, jon-
ka valmistamista tai kasvattamista varten on jouduttu kaatamaan sademet-
sdd. Kaikki haastateltavat toivat esille pitkien kuljetusmatkojen ymparisto-

rasitukset.

”On kuluttajan vastuulla ettei valitse kaukana tuotettuja (tuotteita) jos

voi valita ldhempdnd tuotettuja tuotteita.” (Nainen, 58)
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"Md en kauheesti haluis valita sellaisia tuotteita, joiden valmistukses-

sa ympdristo kdrsii.” (Nainen, 25)

Y mpiristoystavillisyyden ndkyminen myds pdivittdistavarakauppayrityksen
operaatioissa on tirkedd. Yksi nidkyvd keino on kierrdttdmisen tehostumi-
nen. Kaupat voivat tukea ympéristoystavallisyyttd liittimélla kaupan yhtey-
teen kierrdtyspisteen, johon kuluttajat voivat jittad erityisesti pdivittdistava-

roista syntyneen kierrdtykseen kelpaavan materiaalin ostosten yhteydessa.

Ympéristoystavillisyyttd koetaan tirkednd myOs pesuaineista puhuttaessa.
Vastuulliset kuluttajat haluavat pienentdd ympériston kuormitusta valitse-
malla mahdollisimman ympéristdystavéllisid tuotteita. Useat haastateltavista

mainitsivat Joutsenmerkin vastuullisuudesta puhuttaessa.

“Mietin mitd pesuaineet sisdltdd, et onks niissd fosfaatteja tai muita,
yritdn valita mahdollisimman ympdristoystdivillisid tuotteita.” (Nai-

nen, 26)

4.1.7 Ostopaitoksenteko

Kuluttajien ostopédétoksentekoa ohjaavat ennen kaikkea myymalin sijainti ja
koko, tuotevalikoima ja palvelut (Megicks ym. 2008). Tdmé kivi ilmi myds
haastatteluista, mutta erityisen tirkeéksi vastuullisen kuluttajan ostopéaatok-
sen muodostamisen kannalta nousi tuotteiden ominaisuudet. Jotta kuluttaja
kokisi toimivansa vastuullisesti, tdytyy tuotteiden vastata kuluttajan omaa
késitystd vastuullisuudesta. Memeryn ym. (2005) listaamat seitsemdn vas-
tuulliseen ostopédatokseen vaikuttavaa tekijdd — tuotteiden turvallisuus,
eldinten hyvinvointi, tuotemerkintdjen rehellisyys, mainonta, eettisyys, ih-
misoikeudet ja ympéristd — tulivat kaikki esille myds haastatteluista. Esi-

merkiksi tuotteiden turvallisuus nékyy haastateltavien keskuudessa lisdai-
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neettomien tuotteiden suosimisena, eldinten hyvinvointi vapaan kanan mu-
nien ostamisena, tuotemerkintdjen rehellisyys kotimaisten tuotteiden suosi-
misena, mainonta vastuullisten tuotevalikoimin l6ytdmisend, eettisyys epdit-
sekkiind tekoina, ihmisoikeudet reilun kaupan tuotteina ja kotimaisuutena,
sekd ympdristdasiat luomutuotteina ja fosfaatittomina pesuaineina. Néin ol-
len voidaan sanoa, ettd vastuulliset kuluttajat toteuttavat vastuullisuutta ni-

menomaan tuotevalintojen kautta.

Vaikka ostopédétoksen tdrkein kriteeri on tuotteen vastuullisuus, vaikuttaa
sithen luonnollisesti my0ds paivittdistavarakaupan sijainti ja valikoima, seka
tuotteiden hinta. Péivittdistavarakaupan sijainti on térked osa ostopaétOsta.
Kuten monet muutkin kuluttajat, myds vastuulliset kuluttajat asioivat
useimmiten kaupoissa, jotka sijaitsevat ldhelld kotia tai esimerkiksi tyomat-
kan varrella. Haastateltavista suurin osa kdyttdd kuitenkin useiden myyma-
16iden palveluita ja ovat valmiita hakemaan vastuullisia tuotteita hieman
kauempaakin. Erityisesti leipomotuotteita, lihaa ja pesuaineita hankitaan
muualtakin kuin ldhimarketista. Vastuulliset kuluttajat ovat valmiita néke-
médn hieman enemmin vaivaa, jotta he saisivat puhtaita tuotteita, joiden
alkuperdn saa helposti selville. Lisdksi he kokevat positiivisena sen, ettd

voivat samalla tukea pienid tuottajia ja myymaéloita.

Yksi tirked elementti vastuullisessa kuluttamisessa on kohtuullisuus. Koh-
tuullisuudella tarkoitetaan sité, ettd tuotteita ei osteta yli oman tarpeen. Mo-
net haastateltavista pitivét tatd tirkednd, silld tuotteiden poisheittdminen on
selkedsti tuhlaamista. Haastateltavien mielestd on tdrkeda suunnitella, mitd
kaupasta tarvitsee ostaa, jotta mitddn ei tarvitsisi myohemmin heittdd ros-
kiin. Yksi haastateltavista suosii pienid myymadloitd ja leipomoita, josta saa
my0s pienid pakkauskokoja, silld yhden hengen taloudessa elintarvikkeiden
kulutus on vdhéista.

“Mietin etukdteen, mitd ruokaa laittaisin, ja valitsen sen perusteella

tuotteet.” (Nainen, 58)
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"Kdyn tosi usein ruokakaupassa, koska ostan suurin piirtein vain sa-
maks illaks ja seuraavaks aamuks kerralla, koska se on inhottavaa,
jos ne (ruuat) seisoo jddkaapissa ja leivit kuivuu ja hedelmdit...”

(Nainen, 24)

“Jokainen tuote, joka heitetddn pois, on paljon epdeettisempi, kuin

kymmenen epdeettisesti tuotettua tuotetta.” (Nainen, 29)

Kohtuullisuus nikyy haastateltavien kulutustottumuksissa muutenkin kuin
vain péivittdistavaroissa, silld he pyrkivét ostamaan ainoastaan asioita, joita
he todella tarvitsevat ja vélttelevit turhaa tuhlailua. Tuotteissa onkin tarkeda
niiden kestdvyys, pitkdikdisyys ja laadukkuus. Kohtuullisuudessa on kyse

paitsi taloudellisista sddstoistd, mutta erityisesti siind on mukana kestdvan
kehityksen nikdkulma.
"Md niinku pyrin ostamaan vdhdn ja sitten ku ostaa ni ostaa kunnol-

lista.” (Nainen, 36)

Tutkimusten mukaan kuluttajat eivit systemaattisesti osta aina vastuullisek-
si kokemansa tuottajan tai valmistajan tuotteita (Castaldo ym. 2009). Tama
pitee myos vastuullisiin kuluttajiin. Useat haastateltavista myontavit, ettei
heidén ostopddtostd voi aina médritelld vastuulliseksi. Vélilld vastuullisen
kuluttamisen esteet, kuten hinta, tuotteiden monimutkaisuus ja saatavuus,
vaikuttavat haastateltavien ostopédétokseen niin, ettd se muuttuu vahemmaén
vastuulliseksi mitd kuluttaja itse haluaisi. Vastuulliset kuluttajat kuitenkin
tiedostavat asian, ja pyrkivét seuraavalla kerralla tekeméén vastuullisemman

ostopaitoksen.
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4.1.8 Hyva mieli

Haastateltavat olivat yhtendisesti sitd mieltd, ettd vastuullisesta kuluttami-
sesta tulee “hyvd mieli”. Vastuullinen ostopdétds on siis positiivinen koke-
mus, silld se tuottaa mielihyvédd. Toisaalta syyt mielihyvélle olivat erilaisia
haastateltavien vililld. Toisille hyvd mieli syntyy siité, ettd kokee tekevinsa
jotain positiivista yhteiskunnan hyviksi esimerkiksi tukemalla valinnallaan
kehitysmaiden tuottajien toimintaa. Toisille mielihyva syntyy taas siité, ettd
tietdd itse tehneensd hyvin teon, jolloin omien tekojen tarkeys korostuu.
Mielihyvi syntyy nimenomaan silloin, kun kuluttaja ostaa tuotteita ja kulut-
taa tavalla, jotka vastaavat hinen omia arvojaan ja tarkoituksiaan. Vastuulli-
sille kuluttajille tulee siis hyvd mieli, kun voi kuluttaa vastuullisten arvojen

mukaisesti.

“Jos kdyttid pienten viljelijéiden tuotteita tulee hyvd mieli. Esimer-
kiksi torikauppiailta ostaminen on kiva kokemus, tulee itselle hyvd

mieli, kun ndkee myyjdin tyytyvdisyyden.” (Nainen 58)

“Tulee hyvd mieli kun laittaa ostoskoriin vaikka sen reilun kaupan
kahvipaketin, sillei et jes, tdd auttaa jotain pientd viljelijid jossain

Eteld-Amerikassa.” (Nainen, 25)

“Ihmiset ostavat niitd tuotteita, joista tulee hyvd olo.” (Nainen, 29)

Hyva mieli syntyy my0s siitd, kun tietdd ostopddtoksensd olleen vastuulli-
nen. Joskus tuotteiden monimutkaisuus voi vahentdd ostokokemuksen posi-
titvisen vaikututusta, koska epdvarmuus tuotteiden alkuperéstd vaikeuttaa
ostopdétostd. Talloin mielihyvad syntyy silloin, kun kuluttaja saa vahvistuk-
sen mieltddn askarruttaneista seikoista. Yhdelle haastateltavista lihiruoka oli
erityisen tirkedd, silld hidn haluaa tietdd, kuka tuotteet valmistaa, jotta voi
olla tyytyvéinen ostopéditokseensd. Haastateltavien mukaan esimerkiksi rei-

lun kaupan tuotteiden ostaminen luo mielihyvéa, sillé silloin tietdd, ettd tuo-
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tetta ostamalla ei ainakaan aiheuta hallaa kenellekddn, ja haastateltavat ha-
luavat uskoa ndiden tuotteiden ostamisen todella merkitsevidn ja toivovat

rahojen ohjautuvan niille, joille ne kuuluvat.

4.2 Tietoa vastuullisuudesta

Tutkimuksen toisessa alaongelmassa selvitetddn, kuinka kuluttajat hankki-
vat tietoa vastuullisuudesta ja sen avulla rakentavat késitystddn vastuulli-
suudesta. Uusitalon ja Oksasen (2004) tutkimuksen mukaan suomalaiset ku-
luttajat kokevat saavansa heikosti tietoa vastuullisuudesta, mikd on yksi suu-
rimmista esteistd vastuulliselle kuluttamiselle. Tietoa on vaikea 10ytda paitsi
yrityksistd (Uusitalo & Oksanen 2004), my0s tuotteista (Castaldo ym.
2009). Monesti kuluttajien hallussa oleva tieto on ainoastaan siti, mitd me-

dia on kertonut (Boulstridge & Carrigan 2000).

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etteivit vastuulliset kuluttajat etsi
tietoa vastuullisuudesta kovinkaan aktiivisesti, mutta toisaalta he ovat kiin-
nostuneita oppimaan aiheesta lisdd, mikéli tietoa olisi helpommin tarjolla.
Useimmiten tieto on hankittu lehdistd, uutisista, kirjoista ja dokumenttielo-
kuvista. Myo6s kauppojen omat julkaisut ovat yksi tiedonldhde, silld niistd

10ytyy tietoa varsinkin uusista tuotteista.

”On kiva tietdd, mitd uusia tuotteita tulee, ja tosi usein uudet tuotteet

huomioi vastuullisuuden jollain tavalla.” (Nainen, 25)

Tietoa haetaan harvemmin suoraan péivittiistavarakauppayritysten internet-
sivuilta. Syyna tdhdn on usein se, ettd yritysten omia internetsivuja pidetdin
subjektiivisina eli puolueellisina tiedonldhteind, silld ne tuottavat itse sivuil-
la julkaistun materiaalin ja tiedon. Haastateltavat toivoivatkin ulkopuolisten

tahojen (esimerkiksi jonkin valtion rahoittaman tutkimusryhmin) selvityk-
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sid, joissa péivittdistavarakauppayritysten vastuullisuutta tutkittaisiin ja ver-

tailtaisiin objektiivisesti ja ldpindkyvasti.

"Kylldhdn sitd tietoa varmaan on nettisivuilla ja joka paikassa, mutta
mistd nédkokulmasta he ovat itse halunneet sen kirjoittaa, ni todelli-

suus voi olla toista.” (Nainen, 26)

Vastuulliset kuluttajat tutkivat myds tuotemerkint6jd ostopddtdstd tehdes-
sddn ja hankkivat silld tavoin tietoa tuotteista. Haastateltavat kertoivat kiin-
nittdvinsd erityisesti huomiota merkintdihin, kuten reilun kaupan merkkiin
ja Joutsenmerkkiin, silld ndmé viestivdt heiddn mielestd tuotteen vastuulli-
suudesta. Osa haastateltavista taas koki merkkien kirjon haasteellisena, silld
niiden joukosta on hankala valita niin sanotusti paras tuote. Vaikka haasta-
teltavat tutkivat tuotteita ostopddtdstd harkitessaan, pitdvat monet tuotemer-
kintjd monimutkaisina ja vaikeaselkoisina. Tdmin vuoksi monet haluaisi-

vat selkedmpid tuotetietoja tuotteisiin ja tuotteiden ldheisyyteen.

Tietoa saadaan myds muilta kuluttajilta. Monet haastateltavista keskustele-
vat vastuullisuudesta ldhipiiriin kuuluvien henkiliden kanssa, jolloin tietoa
voidaan jakaa, ja muiden ostokdyttdytymiseen vaikuttaa. Haastateltavat ovat
omaksuneet vastuullisia kédytdntdjd omaan ostopdédtOksentekoonsa myos
muilta ihmisiltd. Téarkein yksittdinen vaikuttaja haastateltavien mielestd on
oma perhe, silld lapsuudessa opitut kulutustottumukset vaikuttavat merkitta-
vésti myos omaan kulutuskdyttdytymiseen kotoa pois muutettua. Useimmi-
ten didin rooli on téssé tarkein. Toisaalta vanhempien pitéisi tiedostaa tdma
rooli, silld he voivat kasvatuksessa opettaa lapsilleen vastuullisuuden arvot.
Haastateltavat keskustelevat kulutusvalinnoistaan myos puolisoidensa kans-
sa, silld jakamalla tietoa keskendéin he voivat helpottaa vastuullisen kulut-

tamisen esteita.

“Puolitut, jotka kampanjoivat reilun kaupan ja terveellisyyden puoles-

ta, on vaikuttanut (kulutustottumuksiini). ” (Nainen, 58)
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“Lapset oppivat eniten vanhemmiltaan (kulutustottumuksista).” (Nai-

nen, 29)

Uutiset ja dokumenttielokuvat ovat erittdin térkeitd tiedonléhteitd silloin,
kun kerrotaan vastuullisuuden kannalta negatiivista tietoa tuotteista tai val-
mistajista. Yksi haastateltavista muistaa esimerkiksi Nestlén tuotteisiin (&i-
dinmaidonkorvike) liittyneen kriisin kehitysmaissa, minkd vuoksi hin kayt-
tdd Nestlén tuotteita edelleen mahdollisimman harvoin. Samoin myds anti-
bioottien kdyttdminen kalankasvatuksessa on vaikuttanut ostokdyttaytymi-
seen. Dokumenttielokuvia haastateltavat pitdvit erinomaisena tiedonléhtee-
nd, mutta huomioivat silti elokuvien subjektiivisuuden ja suhtautuvat tietoon

kriittisesti.

Yksi haastateltavista, joka toimii itse kaupan alan yrittdjdnd, hankkii tieton-
sa vastuullisuudesta yleensd suoraan tuottajilta. Hin my0s seuraa ulkomai-
sia ruoka-alan toimijoita ja tarkkailee edelldkévijoitd, joiden toimista voi
poimia vinkkejd. Hanen mielestdéin my0s yleinen keskustelu ruuasta on tér-

keda.

"Kaikki ndd Snellmannin natriumglutamaattikampanjat, kuinka moni
tavallinen ihminen edes tiesi, mitd on natriumglutamaatti ennen

Snellmannia.” (Nainen, 36)

Vastuulliset kuluttajat ovat innokkaita kuulemaan lisda tietoa, mutta toivoi-
sivat sen olevan paremmin saatavilla. My0s kauppojen toivottaisiin viesti-
van vastuullisuudesta tehokkaammin, jotta tietoa olisi monipuolisemmin

tarjolla.
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4.3 Piivittiaistavarakauppayritysten vastuullisuus

Tutkimuksen kolmas alaongelma keskittyy piivittdistavarakaupan rooliin
vastuullisen ostopddtoksen muodostamisessa. Piivittdistavarakauppa voi
vaikuttaa kuluttajien vastuulliseen ostopédétoksentekoprosessiin ja ostopai-
kan valintaan paitsi tarjoamansa tuotevalikoiman, myos vastuullisen liike-
toiminnan kautta. Kauppojen, maahantuojien ja valmistajien roolia pidetdin
merkittdvind vastuullisen kuluttamisen edistimisessd, ja erityisesti kaupat
voivat vaikuttaa kuluttajien ostopditoksen vastuullisuuteen padtoksenteko-
hetkelld (Uusitalo & Oksanen 2004). Piivittdistavarakauppayrityksilld on
my0s mahdollisuus rohkaista kuluttajia kokeilemaan vastuullisia tuotteita

(Uusitalo & Oksanen 2004) ja siten edistdd vastuullista kuluttamista.

Tutkimuksen mukaan suomalaisille kuluttajille tdrkein yksittdinen piivit-
tdistavarakauppamyymalidn valintaperuste on myymaéldn ldheisyys (Péivit-
tdistavarakauppa ry 2010). Muita tirkeitd tekijoitd valinnassa ovat hinta-
laatusuhde, valikoima, kanta-asiakasedut sekd asioimisen helppous ja nope-
us (Péivittdistavarakauppa ry 2010). Tamén perusteella voidaan arvella vas-
tuullisuuden vaikuttavan valikoimassa, mutta pdivittdistavarakaupan vas-
tuullinen liiketoimintaa ei ndy ndissd tuloksissa lainkaan, jolloin sen ei voi-

da olettaa merkittavasti vaikuttavan ostopaikan valintaan.

Paivittdistavarakauppa ry:n (2010) tutkimuksen tulokset ovat samassa lin-
jassa haastattelututkimusten tulosten kanssa. Péivittdistavarakauppayritysten
vastuullisuus ei juurikaan ohjaa talld hetkelld kuluttajin ostopdatoksentekoa.
Haastatteluista kdvi ilmi, ettd kuluttajat eivdt edes kovinkaan hyvin tunne
paivittdistavarakauppayritysten liiketoimintaa tai sen vastuullisuutta. Myos
aiemmat tutkimustulokset tukevat titd havaintoa (Boulstridge & Carrigan
2000; Uusitalo & Oksanen 2004). Vastuullistenkin kuluttajien késitys yri-
tysten vastuullisuudesta perustuu ldhinnd mielikuviin, ei tietoon. Osa haasta-
teltavista luottaa suomen lainsdddédnndn tiukkuuteen ja uskoo sen vuoksi

yritysten toimivan ainakin séddntdjen mukaan. Toisten mielestd paivittdista-
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varakauppayritysten liiketoiminta ei voi olla vastuullista ainakaan kaikilla
osa-alueilla, silld isojen volyymien ja asiakaskunnan tavoittelu sekd voitto-
jen metsdstdminen vaativat tehokkuutta, mika taas syo vastuullisuutta. Osal-
le uskomus vastuullisuudesta onkin riittdva tieto, silld he ovat ainoastaan
kiinnostuneita vastuullisten tuotteiden saatavuudesta. Tama voi selittya silld,
ettd henkilokohtaiset syyt menevit usein sosiaalisten syiden ohi, minka
vuoksi jopa osa vastuullisista kuluttajista ei ole kiinnostunut yritysten liike-
toiminnan vastuullisuudesta muilta osin kuin sen tarjoaman tuotevalikoiman
kannalta (Boulstridge & Carrigan 2000). Liséksi yritysten liikketoimintaa pi-
detéddn liian kaukaisena asiana, minkd vuoksi kuluttajat kiinnittdvéat huomio-
ta ainoastaan konkreettisesti havaittaviin asioihin, kuten tuotevalikoimaan.
Tuotevalikoima onkin yksi pdivittdistavarakauppayritysten keinoista viestiad
vastuullisuudesta. Esimerkiksi myymalld reilun kaupan tuotteita yritys voi
nayttdd kuluttajille, ettd se haluaa tukea kehitysmaiden tuottajia ja turvata
heille oikeudenmukaisen kohtelun ja korvaukset (Castaldo ym. 2009). Osa
haastatelluista kuitenkin haluaisi tietdd lisdd yritysten yhteiskuntavastuutoi-
mista, jotta voisi valita ostopaikaksi péivittdistavarakaupan, jonka taustalla

pyorivé litketoiminta on vastuullisempaa kuin muiden.

Haastateltavien mielestd pdivittdistavarakauppayrityksen litketoiminnan
vastuullisuus vaikuttaa niiden maineeseen. Yrityksen vastuullisuuden koe-
taan siten my0s vaikuttavan ostopditoksentekoon, vaikkakaan tilld hetkelld
silld ei ole juuri lainkaan merkitysti, sillé haastateltavat eivit tieda tarpeeksi
yritysten liikketoiminnan vastuullisuudesta. Yritysten vastuullisena tekona
pidetddn lahinnd tuotevalikoimaa, silld se on ainoa konkreettinen asia, jonka
haastateltavat tunnistavat. Esimerkiksi ldhiruuan ottamista mukaan pdivit-
taistavarakauppojen tuotevalikoimaan pidetdén hyvéni ja vastuullisena te-
kona. Yritysten vastuulliset teot voisivat siis vaikuttaa positiivisesti vastuul-
listen kuluttajien ostopditoksentekoprosessiin, mikéli niistd kerrottaisiin
avoimemmin kuluttajille. Mutta kuten Boulstridge ja Carrigan (2000) totea-
vat tutkimuksessaan, yrityksen maine ei korvaa tuotteiden laatua, mutta silla

voi olla ostopditoksentekoa ohjaava ja vahvistava vaikutus. Toisaalta myds
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kritiikki yritystd ja sen vastuullisuutta kohtaan voisi vaikuttaa paitsi tuote-

my0s ostopaikanvalintaan negatiivisesti.

Péivittdistavarakauppayritysten uskotaan usein toimivan vastuullisesti aino-
astaan siksi, ettd se vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivisesti ja kasvattaa
siten myyntid (McEachern & McClean 2002). Tdma kévi ilmi my6s haastat-
teluissa. Yritysten vastuulliseen liiketoimintaan suhtaudutaan skeptisesti,
silld suuri osa haastateltavista uskoo péivittdistavarakauppayritysten vain
tavoittelevan taloudellista voittoa ja panostavan vastuullisuuteen ainoastaan,
koska sille on kysyntdd. Toisin sanoen yleinen kasitys on, ettd suomalaiset
paivittdistavarakauppayritykset eivdt innovoi merkittdvissd madérin, vaan
huomioivat vastuullisuuden sitd mukaa, kun sitid aletaan vaatia sen sijaan,
ettd tarjoaisivat ensimmdisind vastuullisia vaihtoehtoja kuluttajille. Tieto on
osiltaan ristiriitaista, silld kuluttajat odottavat yritysten toimivan vastuulli-
sesti, mutta samalla kritisoivat niiden toimivan niin ainoastaan rahan takia.
Haastateltavien mielestd suurien pdéivittdistavarakauppayritysten rooli on
kuitenkin merkittdvd vastuullisuuden ja erityisesti vastuullisten tuotteiden
tarjonnan kannalta. Tédssd korostuu jdlleen tuotevalikoiman rooli kuluttajien

arvioidessa yritysten vastuullisuutta.

"Se ettd isot saadaan mukaan kehitykseen niin kylldihdn se tarkoitta
sitd, ettd sitten maaseudulla on pakko reagoida siihen ja tuottajat ru-
pee miettimddn erilaisia toimintatapoja ja itsendisempdd tuottamista
sen sijaan, ettd se menee aina jonkun ison toimijan kautta.” (Nainen,

36)

Haastateltavien mielestd péivittdistavarakauppayrittdjilli ja kauppiailla on
suuri vastuu vastuullisen kuluttamisen edistdmisessd. Kauppojen tehtdvina
on haastateltavien mukaan laittaa vastuullisia tuotteita esille ja tehdd niisté
houkuttelevia vaihtoehtoja. Kuluttajat pitdisi myds ohjata vastuullisten tuot-
teiden luo. Vastuullisuus ei kuitenkaan haastateltavien mielestd ndy tilla

hetkelld riittdvasti myymaloiden sisdlld. Vastuullisia tekoja ei ole esitelty,
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eikd myoskéddn vastuullisia tuotteita ole merkitty tarpeeksi selkedsti. Kau-
poilla olisi my6s mahdollisuus helpottaa vastuullista kuluttamista hinnoitte-

lun avulla.

"Ei sitd oikeestaan markettiin ku kdvelee huomaa suuria eroja, tieten-
kin valikoimissa on aina eroja, et kuinka laaja valikoima on ja mitd ne

tarjoo, mut edelleenkin ne on mun mielestd heikosti viestittiny sitd

asiakkaille.” (Mies, 26)

"Ei mun ldhikaupoissa ainakaan kumpikaan korosta sitd (vastuulli-

’

suutta) yhtddn, et ne on just ne pienet liikkeet jotka kertoo siitd.’

(Nainen, 26)

"Sitd (hinnoittelua) pitdisi rohkeammin kdyttdid semmosena vilineend

milld ohjata kéyttdytymistd.” (Nainen, 36)

Péivittdistavarakauppayritysten toivottaisiin viestivin paremmin vastuulli-
suudestaan. Ainoastaan yksi haastateltava muisti tutun kaupan saaneen mai-
ninnan hyvésti kierrdtyspisteestd, mutta muita konkreettisia tekoja ei muis-
tettu. Toinen haastateltavista taas muisti ndhneensd linja-autopysdkeilld
mainoksia reilun kaupan ruusuista, mutta sekin mainos kohdistui yksittéi-
seen tuotteeseen, ei yrityksen liiketoimintaan. Haastateltavat haluaisivat
kuulla erityisesti konkreettisista teoista vastuullisuuden hyvéksi, kuten pien-
ten yrittdjien ja tavarantoimittajien tukemisesta, hyvéntekeviisyydestd ja
sponsoroinnista. My0s koko toimitusketjun vastuullisuus on tarkeid, ja siitd

haluttaisiin liséd tietoja.

"Olis kiva jos kuluttajillekin kerrottais ettd mitd ne puuhaa, ku kylld
se vaikuttais mun kdsitykseen yrityksestd jos tietdisin et ne tekis vaikka
hyvintekevdisyyttdi tai sponsorois vaikka lasten urheiluseuroja tai jo-

tain.” (Nainen, 25)
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Useiden haastateltavien mielestd esimerkiksi toimet sdhkon kulutuksen vé-
hentdmiseksi eivét ole vastuullisia tekoja, silld yritys sdédstdd niilld vain
omia kulujaan. Mutta esimerkiksi mainosvalojen ja kauppojen valotaulujen
sammuttamista yoksi ehdotettiin ndkyvénd kampanjan vastuullisuuden hy-
viksi. Haastateltavat toivovat konkreettisia tekoja vastuullisuuden hyviksi,
joista my0s kerrottaisiin kuluttajille. Vastuullisuuden toivottaisiin myos
koskettavan kuluttajia mahdollisimman ldheisesti, silldi muuten kiinnostus

saattaa laskea.

4.4 Esteita vastuulliselle kuluttamiselle

Tutkimuksen neljinnen alaongelman avulla kartoitetaan esteitd, jotka han-
kaloittavat vastuullista kuluttamista ja vastuullista ostopédtoksentekoa.
Useiden tutkimusten mukaan kuluttajien asenteet vastuullista kuluttamista
kohtaan ovat hyvinkin myOnteiset, mutta nimi asenteet eivdt kuitenkaan
siirry varsinaiseen ostopddtdksentekoon (Chatzidakis ym. 2007; Castaldo
ym. 2008; Irwin & Naylor 2009). Etsiessddn vastuullisia vaihtoehtoja kulut-
tajat kohtaavan usein sosiaalisia ja taloudellisia paineita (esimerkiksi perhe,
tuotteen sopivuus ja hinta), jotka voivat ohjata vastuullisenkin kuluttajan
ostopddtostd vihemmén vastuulliseen suuntaan (Szmigin ym. 2009). Niin
ollen voidaan olettaa, ettd useat tekijit hankaloittavat vastuullista kulutta-
mista, minkd vuoksi vastuullisten asenteiden ja varsinaisen kuluttajakéyttiy-
tymisen vilille on muodostunut kuilu. Yleisimpié esteitd vastuulliselle ku-
luttamiselle ovat korkea hintataso, rajoitettu saatavuus, tiedon puute ja us-
kollisuus kilpailevalle brandille tai tuotteelle (Uusitalo & Oksanen 2004; De
Pelsmacker ym. 2005; Luchs ym. 2010).
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4.4.1 Monimutkaisuus ja tiedon hankkiminen

Haastatteluista kévi ilmi vastuullisen kuluttamisen haasteellisuus. Suurim-
maksi ongelmaksi kuluttajat kokivat vastuullisen ostopditoksen monimut-
kaisuuden ja epdvarmuuden piditoksen todellisesta vastuullisuudesta. Jo
tuotteen alkuperdmaan selvittiminen voi olla haastavaa, silldi monimutkaiset

valmistustavat voivat himéartéa tuotteen todellista alkuperda.

"Pitkdlle jalostetuista tuotteista ei aina tiedd, onko ne terveellisid ja
turvallisia, kun pitkid ja pienid tekstejd on hankala lukea.” (Nainen

58)

Osa haastateltavista piti merkkejd, kuten esimerkiksi reilun kaupan merkkié,
hyddyllisend, kun tuotteen alkuperd on muuten monimutkainen selvitta.
Toisaalta monet haastateltavista kertoi lukuisien merkkien ja sertifikaattien
aiheuttavan himmennystd, jolloin ne eivét auta kuluttajia oikean ja vastuul-
lisen valinnan tekemisessd; pdinvastoin, merkit vaikeuttavat ostopddtosta,
silld kuluttajat eivdt aina ymmarrd tai muista, mitd merkit tuotteesta kerto-
vat. Kuten yksi haastateltavista muistutti, edes Joutsenlippu ja Avainlippu —

merkit eivit takaa tuotteen kotimaisuutta sataprosenttisesti.

”On niin monia erilaisia vastuullisuusmerkkejd, mistd ei oikeen tiedd

et mikd nyt on oikeesti hyvd.” (Nainen, 24)

Tiedon puute ja sen epdyhtendisyys hankaloittavat myos vastuullisten kulut-
tajien ostopaitoksentekoa. Kun vaihtelevaa tietoa saadaan monesta eri ka-
navasta, ei kuluttaja tiedd mité uskoa, tai miké tiedosta olisi hinelle sopivin-
ta kulutustottumuksiin sovellettavaksi (McDonald ym. 2009). Myos tuottei-
den monimutkaisuus himmentai, silld tehddkseen vastuullisen valinnan téy-
tyy kuluttajan ottaa huomioon lukuisat eri seikat. Haastateltaville oli esi-
merkiksi epdselvdd, kumpi on vastuullisempaa: ostaa reilun kaupan ba-

naaneja vai olla ostamatta banaaneja lainkaan. Heiddn mielestdin on todella
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hankalaa tietdd, kuinka tuote on todellisuudessa tuotettu, ketkd sen ovat
valmistaneet, mistd raaka-aineet tulevat, kuinka paljon tuotannossa tai kas-
vatuksessa on kdytetty kemikaaleja tai miten se on kuljetettu kauppojen hyl-
lylle. Kauppoihin toivottaisiinkin parempia merkint6jd tuotetiedoista sekd
erityisesti tuotteiden alkuperdmaasta. Myds monet vastuullisuudesta kerto-
vat merkit ovat kuluttajille osittain vieraita, minkd vuoksi kaupoilta toivot-
taisiinkin selkeitd merkint6jd muun muassa luomutuotteille ja reilun kaupan

tuotteille.

Vastuullisten tuotteiden 10ytdminen pdivittdistavarakaupoissa voi olla han-
kalaa, silld useinkaan tuotteita ei ole tuotu erityisesti esille hyllyissd, vaan
niitd joudutaan etsimddn pitkddn. Tehdessddn tuotevalintaa kuluttajat har-
voin vertailevat tuotteita ja tutkivat tuotetietoja tarkasti, jolloin he eivét saa
tietoa vastuullisista tuotteista, ellei sitd ole erityisesti tuotu kuluttajien saata-
ville myymaéldissd (Uusitalo & Oksanen 2004). Sama ongelma nékyy paitsi
Suomessa, my0s monissa muissa maissa, kuten Iso-Britanniassa; sielld esi-
merkiksi reilun kaupan tuotteiden esillepano on puutteellista (Jones ym.
2008). Paitsi kauppojen hyllymerkinnit, myds tuotteiden pakkaukset ja tuo-
teselosteen koetaan usein harhaanjohtavina. Valmistusmaa ei kerro raaka-

aineiden alkuperid, eivitki lisdainekoodit aukea kuluttajille.

Tiedon hankkiminen yleisestikin koetaan hankalana. Haastateltavat ovat
epdvarmoja, mistd ja miten tietoa kannattaisi etsid. Jo aiemmin on todettu
kuluttajien olevan epdvarmoja yritysten antaman tiedon luotettavuudesta
(Uusitalo & Oksanen 2004), mikd nikyi my0s tdssd tutkimuksessa. Vastuul-
liset kuluttajat kokevat pdaivittdistavarakauppayrityksistd saatavan tiedon
olevan osittain epdluotettavaa, silld esimerkiksi yritysten nettisivuilta 1oyty-
vé tieto koetaan hyvinkin subjektiivisena. Haastateltavat eivét juurikaan
muistaneet pdivittdistavarakauppayritysten millddn tavoin kampanjoineen
tai mainostaneen vastuullisuutta. Ndin ollen péivittiistavarakauppayritysten
litketoiminnan vastuullisuus ei tilld hetkelld vaikuta vastuullisten kuluttaji-

en ostopdatoksentekoon, silld heilld ei ole riittévésti objektiivista tietoa yri-
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tysten toiminnasta. Myds aiemmista tutkimuksista on kdynyt ilmi, ettd ku-
luttajien tieto yritysten vastuullisista toimista on vdhdistd, silld tiedon hank-
kiminen on haastavaa (Boulstridge & Carrigan 2000). Haastateltavat toivoi-
vat enemmén markkinointia yritysten toiminnasta, silli he ovat innokkaita
oppimaan lisdd, ja my0s valmiita soveltamaan saamaansa tietoa ostopaatok-

sentekoon.

4.4.2 Hinta

Suuri osa kuluttajista on valmis maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisis-
ta tuotteista (De Pelsmacker ym. 2005). Haastattelujen mukaan hinta ei
osoittautunutkaan kovin maardavéksi tekijaksi vastuullisten kuluttajien os-
topddtoksenteossa, silld yleensd laatu koettiin hintaa tdrkedmpéana kriteerina.
Haastateltavat ostavat mielellddn hyviksi havaitsemiaan tuotteita, jolloin
hinnalla ei ole suurta merkitysti; positiivinen kokemus tuotteesta vahentié
hinnan vaikutusta vastuulliseen ostopdatoksentekoon. Myos tihedt ostosker-
rat vihentdvit korkeamman hinnan tuomaa estettd, silld pienissd erissd os-
tettaessa kalliitkaan tuotteet eivét tunnu kovin suurelta rahalliselta uhrauk-
selta ja esimerkiksi kotimaisista kasviksista ollaan valmiita maksamaan

hieman korkeampi hinta.

“En vertaile tuotehintoja paljoakaan, koska ostan tuttuja tuotteita.
Mutta jos tarjolla on edullisempi rinnakkaistuote ja se on mielestdni

hyvd tuote, niin valitsen sen.” (Nainen, 58)

“En md kauheesti ajattele hintaa, koska haluun ostaa hyvdd ja ajatel-

la myés omaa terveyttd.” (Nainen, 25)

Toisaalta hintaa kuitenkin seurataan ja hinta-laatusuhteen pitdd olla kohdil-
laan. Vastuulliset kuluttajat odottavat tuotteiden olevan parempia, mikali he

ovat maksaneet niistd korkeamman hinnan. My6s tuoteominaisuudet mene-
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vit joskus vastuullisuuden edelle, mikd pitee my0ds hinta-laatusuhteeseen.
Toisinaan taas haastateltavat mieltdavét tuotteen halvan hinnan merkiksi laa-
dun heikkoudesta, mikd pétee erityisesti kauppojen omiin private label —

tuotteisiin.

“Joskus jos vaikka kotimaiset tuotteet on huonoja, esimerkiks tomaa-
tit, ni sit md kylld ostan jotain espanjalaisia, vaikkei ne maistuiskaan

niin hyviltd.” (Nainen, 25)

Aina kiinnostus toimia vastuullisesti ei siirry ostopddtokseen (De Pels-
macker ym. 2005) ja vastuullinenkin kuluttaja voi kokea hinnan esteeksi, eli
korkeat hinnat saattavat ohjata myds vastuullista kuluttajaa tekemdin va-
hemmaén vastuullisen ostopditdksen. Syynd voi olla, ettd kuluttaja ei koe
tuotteen laadun vastaavan hintaa, tai joskus esimerkiksi luomumaidon hinta
tuntuu liian korkealta, jolloin kuluttaja valitsee tavallisen maidon luvaten
itselleen ostaa seuraavalla kerralla taas luomua. Kaikista haastatteluista kivi
ilmi, ettd vastuullinen kuluttaminen vaatii hyvdd taloudellista tilannetta.
Haastateltavat muistavat eldménvaiheen, jolloin vastuullisiin valintoihin ei
yksinkertaisesti ollut varaa korkeiden hintojen vuoksi. Taloudellisesti vakaa
eldmi, joka on useimmiten saavutettu tyopaikan avulla, antaa mahdollisuu-
den tehdd vastuullinen valinta. Haastateltavat muistuttavat, ettd kaikilla ei
kuitenkaan ole varaa tehdd vastuullisia valintoja, minkd vuoksi sitd ei voida
kaikilta edes vaatia niin pitkdén, kun vastuulliset tuotteet ovat muita vaihto-

ehtoja kalliimpia.

4.4.3 Saatavuus ja vaivanniko

Vastuullisten tuotteiden saatavuus jakaa mielipiteitd. Yleisesti vastuullisten
tuotteiden saatavuuden katsotaan olevan este vastuulliselle kuluttamiselle
(Uusitalo & Oksanen 2004), mutta joidenkin tutkimusten mukaan vastuulli-

sia tuotteita on riittdvasti kauppojen hyllyilld (Magnusson ym. 2001). Tdméa
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ndkyy my0s haastateltavien mielipiteissd: suurin osa haastateltavista kokee
vastuullisten tuotteiden olevan saatavilla hyvin, mutta toisaalta he ovat val-
miita etsimddn tuotteita useammista kaupoista, ja erityisesti ldhiruokaa hae-
taan hieman kauempaakin. Syyné eri tutkimusten vaihteleviin tuloksiin voi
olla tutkimuksen kohde; esimerkiksi Uusitalon ja Oksasen (2004) tutkimuk-
sessa tutkimusaineisto kerittiin ryhmdltd, joka edusti kaikkia suomalaisia
kuluttajia, kun taas téssd tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan vastuullis-
ten kuluttajien ajatuksiin. Ndin ollen voi olettaa, ettd kuluttajat, joille vas-
tuullisuus on tirked arvo, ovat valmiita etsimian vastuullisia tuotevaihtoeh-
toja normaalin ostopaikankin ulkopuolelta ja tekeméén ylimdédrdisen matkan
myymilddn tai leipomoon, josta tietdvdt l0ytdvinsd vastuulliset tuotteet,
vaikka tuotteiden etsiminen vie aikaa. Vaikka osa vastuullisista kuluttajista
on valmis ostamaan péivittdistavaransa useasta eri myymalastd, ei tdmi pé-
de kaikkiin kuluttajiin, ei edes kaikkiin vastuullista kuluttajaryhmii edusta-
viin. Vastuullisia tuotteita toivottaisiinkin enemmén kauppoihin, ja kulutta-
jat myOs toivoisivat, ettd ndmd tuotteet olisivat helpommin 16ydettévissi

kaupan hyllyilta.

Saatavuudesta puhuttaessa nousi haastatteluissa esille kotimaisten tuotteiden
saatavuus, mikd ei ole ldheskddn kaikkien tuotteiden osalta hyvd ympéri
vuoden. Tami ohjaa kuluttajia ostamaan ulkomaisia tuotteita, mikd taas li-

sdd epavarmuutta tuotteiden turvallisuudesta ja terveellisyydesta.

“Ulkomaisista vihanneksista ja hedelmistd ei tiedd, onko ne tuotettu

eettisesti, tai miten torjunta-aineita on kdytetty.” (Nainen, 58)

“Suomalaiset tomaatit ovat ekologisia siind mielessd, ettei niitd ole
tarvinnut kuljettaa kaukaa, mutta toisaalta ne on kasvatettu kasvihuo-
neissa, kun taas ldmpimimmissd paikoissa ne voisi kasvaa luonnolli-

semmin.” (Nainen, 28)
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Péivittdistavaroiden hankkiminen hoidetaan yleensé rutiinilla, eikéd sen eteen
haluta ndhda yliméaaréistd vaivaa (Uusitalo & Oksanen 2004). Vaikka haas-
tateltavat kokevat vastuullisten tuotteiden saatavuuden kohtuullisen hyviksi,
vaatii heiddn mielestd vastuullinen kuluttaminen edelleen vaivannikod. Ku-
luttajat, jotka haluavat toimia vastuullisesti, joutuvat hakemaan tuotteita
monista eri paikoista, silld tavallisissa marketeissa ei ole riittavésti vastuulli-
sia vaihtoehtoja. Tuotteiden etsiminen ja ostaminen useasta myymalésti taas
vaatii aikaa, mité kaikilla ei ole. Kuluttajat haluavat suorittaa péivittiistava-
raostokset mahdollisimman sujuvasti ja nopeasti, jolloin vastuullisuutta ei
ehditd harkitsemaan ostopddtoksenteon yhteydessd (Carrigan & Attalla
2001; Uusitalo & Oksanen 2004). Kuluttajilla on vain harvoin aikaa ja viit-
selidisyyttd hakea vastuullisia tuotteita tutun marketin ulkopuolelta, vaikka

valikoima sielld olisikin puutteellinen.

“Ihmiset on totutettu siihen ettd se ldhikauppa loytyy kymmenen met-
rin pddstd, joten ne ei jaksa ndhdd vaivaa siihen ettd ne kdvis hake-
massa jostain muualta joskus, koska se kaupassakdynti on sellanen

2

arkirutiini, jonka kaikki haluis hoitaa mahdollisimman nopeesti.

(Nainen, 26)

Vaikka vastuulliset kuluttajat olisivatkin valmiita nikeméén enemmén vai-
vaa vastuullisen kuluttamisen eteen ja hakemaan tuotteita useista myyma-
16istd, toivovat haastateltavat silti kauppoihin monipuolisempia valikoimia,
josta 10ytyisi kaikille jotain, sekd edullisia tuotteita niille, jotka tekevit os-
topddtdksen hinnan perusteella, mutta myos vastuullisia vaihtoehtoja niité
etsiville. Erityisesti haastateltavat haluaisivat kauppoihin enemmaén ldhiruo-
kaa. Esimerkiksi pientuottajien tuotteiden tarjontaa voitaisiin vaihdella se-
sonkien mukaan, jolloin samalla voitaisiin tukea useampia tuottajia. Myos
vastuullisuuteen erikoistuneiden tuotteita toivottaisiin mukaan myds market-
teihin. Oulunkyldssé sijaitseva K-supermarket Mustapekka mainittiin use-
ampaan kertaan erinomaiseksi myymaliksi, silld sen monipuolinen tuoteva-

likoima tarjoaa vaihtoehtoja kaikenlaisille kuluttajille.
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Haastatteluista kdvi ilmi, ettd edes vastuullisetkaan kuluttajat eivét aina toi-
mi vastuullisesti, vaikka siithen olisi mahdollisuus. Haastateltavien mielestd
vastuullisen kuluttamisen vaivanniko on arjen haaste; he eivét halua hyldta
vastuullisia kulutustottumuksia vaivanndaon vuoksi, mutta vetdvit kuitenkin
rajan tiettyyn pisteeseen vaivanndon suhteen. Joskus haastateltavat vasédhta-
vit, eivitkd jaksa miettid vastuullisia vaihtoehtoja. Useimmiten vdsdahdyk-
sestd kuitenkin palaudutaan pian, ja seuraavalla ostoskerralla vastuullisuutta

taas mietitdain.

”Ainahan vois olla vastuullisempi.” (Nainen, 24)

Vastuullisten kuluttajien véséhtdamistd voitaisiin helpottaa samoin keinoin,
millé voitaisiin helpottaa vastuullista kuluttamista muutenkin, eli esimerkik-
si parantamalla saatavuutta, helpottamalla vastuullisten tuotteiden 10ydetta-
vyyttd kaupoissa ja kohtuullistamalla hintoja. Jos kuluttajat, joiden arvo-
maailmaan ja eldméén vastuullisuus muutenkin kuuluu, kokevat vastuullisen
kuluttamisen haastavana, eivitka aina toimi vastuullisesti vaikka siithen olisi
mahdollisuus, on selvéd, ettd myos vihemmén vastuullisten kuluttajien on

vaikea omaksua vastuullisia kulutustottumuksia.

4.4.4 Aiempi kokemus

Tuotteen vastuullisuus ei ldheskédédn aina ole riittdva kriteeri ostopdatdksen-
tekoon. Monet haastateltavista mainitsivat ostavansa tuttuja tuotteita, jotka
ovat osoittautuneet luotettaviksi ja hyviksi valinnoiksi. Tdmén vuoksi myos
vastuullisen tuotteen laadun téytyy olla kohdillaan, jotta kuluttaja tekee sa-
man valinnan jatkossakin. Maku ja koettu laatu ovat erittdin tirkeitd ele-
menttejd, joka haastateltavien mukaan vaikuttavat eniten tuotteen uudel-

leenostopditokseen.
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“Tuotteessa on tirkeetd ettd se maistuu hyvdiltd, ja esimerkiks hedel-
missd ja vihanneksissa haluun sellaisia, missd on mun uskomuksen
mukaan mahdollisimman vihdn myrkkyjd ja torjunta-aineita” (Nai-

nen, 25)

Kuluttajat kokeilevat harvoin tuotteita, joista heilld ei ole aiempia kokemuk-
sia, vaan valitsevat ostoskoriinsa hyvidksi havaitun tuotteen, vaikka tarjolla
olisi vastuullisempikin valinta. Kuluttajilla, joilla on kokemusta vastuullisis-
ta tuotteista, on myds positiivisempi asenne vastuullisia tuotteita, kuten
luomutuotteita, kohtaan (Magnusson ym. 2001). Jotta yhd useammat kulut-
tajat saataisiin kokeilemaan vastuullisia tuotevaihtoehtoja, tarvitaan myds
paivittdistavarakauppayritysten apua. Yksi haastateltavista ehdotti kampan-
javiikkoja, joiden aikana esimerkiksi luomutuotteet olisivat tarjouksessa,
jolloin useampi kuluttaja voisi valita luomua ostoskoriinsa ja kynnys kokeil-
la vastuullisia vaihtoehtoja madaltuisi. Kampanjan avulla mahdollisesti use-
ampi kuluttaja 16ytdisi hyvdn vaihtoehdon tutuille tuotteille. Kokemus vas-
tuullisista tuotteista voi tulla my0s pdivittdistavarakauppojen ulkopuolelta.
Esimerkiksi Ikea tarjoaa ravintoloissaan luomutuotteita edullisesti, miké voi

edistdd vastuullista ostokdyttidytymistd myos paivittdistavaroiden kohdalla.

“Toi on sitd parasta, sillon se tulee kaikille mahdolliseks... Jos sen
perheendidin saa kerran ostamaan niitd luomupinaattilettuja (Ikeas-
sa) niin sit se kattoo sitd seuraavan kerran kaupassa, vihdn miettii et

toi luomu, sehdn ei ollu mitddn pahan makuista!” (Nainen, 36)
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S Johtopaitokset

Tédmén tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd tutkimuksen alaongelmien
avulla vastaus tutkimuksen pddongelmaan: Miten kuluttajat muodostavat
kdsityksen vastuullisuudesta, ja miten tamd kuluttajien luoma oma kdsitys
vaikuttaa pdivittdistavaroiden ostopdcdtoksentekoprosessiin? Vastausta tut-
kimusongelmaan etsittiin haastattelemalla vastuullisia kuluttajia ja selvitta-
mélld heiddn ajatuksiaan vastuulliseen kuluttamiseen liittyen. Johtopéatok-
sissé esitellddn tutkimuksen teoreettiset implikaatiot eli empiiriset 10ydokset
teoriaan suhteutettuna ja manageriaaliset implikaatiot eli suositukset péivit-

taistavarakauppayrityksille, sekd ehdotetaan jatkotutkimusaiheita.

5.1 Teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen pohjalta todettiin, ettd kuluttajan osto-
paédtoksen vastuullisuuteen vaikuttavat kuluttajan omat arvot ja asenteet, k-
sitys vastuullisen ostopddtoksen merkityksestd sekd péivittdistavarakaup-
payrityksen tarjoamat tuotteet ja sen liiketoiminnan vastuullisuus. Kun ku-
luttajan omat arvot kohtaavat piivittdistavarakauppayritysten tarjoamat
mahdollisuudet vastuulliselle kuluttamiselle, saavuttaa kuluttaja kontrollin
vastuullisen ostopadtdksen tekemiseksi. Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto-
na luotua mallia kuluttajan vastuullisesta ostopditoksestd (ks. Kuvio 7) voi-

daan arvioida tdmén tutkimuksen empiiristen 16ydosten avulla.

Sosiaaliset suhteet vaikuttavat voimakkaasti sithen, mitd ihminen ajattelee
jostakin asiasta tai kuinka tdmén identiteetti rakentuu (Berger & Luckmann
2002, 147-149, 195). Tami pitee selkedsti myos vastuullisiin kuluttajiin.
Késitys vastuullisuudesta muodostuu kuluttajille véhitellen, ja se myds
muuttuu jatkuvasti kuluttajan saadessa lisdéd tietoa. Ensimméinen sysdys
kohti vastuullisuutta hankitaan usein jo lapsuudenkodista, mutta myds muut

ihmissuhteet vaikuttavat kisityksen muodostamiseen. Vastuullisuudesta
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keskustellaan puolison ja ystdvien kanssa, jolloin tietoa jakamalla kuluttajat
oppivat ja muodostavat kdsityksensé vastuullisuudesta. Lisdksi tietoa hanki-
taan median vilitykselld. Kuluttajat kdyttdvit tietoaan ja késitystddn vas-
tuullisuudesta ostopédidtoksen muodostamiseen. Pelkkd tieto ei kuitenkaan
riitd, silld vastuullinen kuluttaminen vaatii usein aikaa ja taloudellisia re-
sursseja. Joskus ponnahduslautana vastuulliselle kuluttamiselle voi toimia
eldmidnmuutos, kuten muutto toiseen maahan, siirtyminen opiskelijamaail-
masta tyoeldmddn tai muutokset perhedynamiikassa. Vastuullisuus alkaa
ndkyd ostopaddtoksenteossa yleensd vihitellen, osalla kuluttajista vastuulli-

suus nikyy my0s eldmintavassa kulutustottumustenkin ulkopuolella.

Koska késitys vastuullisuudesta muodostuu eri kuluttajilla eri tavoin, huo-
mioivat vastuulliset kuluttajat myds vastuullisuuden joskus hyvinkin eri ta-
voin muodostaessaan piivittdistavaroiden ostopddtostd. Vaikka vastuulliset
kuluttajat ajattelevat monista vastuullisuuskysymyksistd samalla tavoin, on
painotuksissa ja ndkokulmissa eroja, silld ostopditds heijastelee kuluttajan
omia arvoja vastuullisuuteen liittyen. Tdmén vuoksi voidaan todeta, etti ta-
poja kuluttaa vastuullisesti on monia. Télld ei kuitenkaan ole kovinkaan
suurta merkitystd, silld tarkeintd on, ettd vastuulliset kuluttajat vievit vas-
tuullisen ostoaikomuksen aina toteutukseen asti, toisin kuin kuluttajat kes-
kimaérin. Voidaan siis perustellusti todeta, ettd vastuullisilla kuluttajilla kui-
lu asenteiden ja ostokdyttdytymisen vililld on keskiméérdistd huomattavasti
pienempi (vrt. Carrigan & Attalla 2001; Chatzidakis ym. 2007; Castaldo
ym. 2008; Irwin & Naylor 2009). Tdma taas voi johtua siiti, ettd vastuulliset
kuluttajat méérittelevét itsensd vastuullisiksi juuri sen takia, ettd vastuulli-
suus todellisuudessa my0ds niakyy heidin ostopédétoksenteossaan. Vililla kui-
lu kuitenkin piirtyy esiin vastuullisten kuluttajien ostopdatoksissd, silld jos-
kus kuluttajat vésdhtavat eivitkd jaksa ndhdd vaivaa vastuullisen ostopéa-

toksen eteen.

Kuten Shaw ym. (2005) totesivat, arvot ja asenteet ohjaavat voimakkaasti

vastuullisten kuluttajien ostopédétosprosessia. Tutkimuksessa nousi esille

90



samoja arvoja Shawn ym. (2005) listauksen kanssa. Vaikka listaus kévi to-
teen my0s tdssd tutkimuksessa, on aiemmassa tutkimuksessa jédnyt huomi-
oimatta erds tirked seikka: kuluttajan arvoja mukailevat ostopéitokset luo-
vat kuluttajalle mielihyvdd. Kuten Young ym. (2010) toteavat, palaute on
erittdin tirked osa ostopdétosprosessia, silld se joko vahvistaa tai heikentdé
kuluttajien arvoja ja vaikuttaa ndin ollen seuraavaan ostopddtdsprosessiin.
Vaikka palaute yhdistetdén usein kuluttajan tyytyvdisyyteen tuotteesta, voi
se olla my0s ostopéditoksen synnyttdméd mielihyvad. Vastuullisille kulutta-
jille hyvd mieli on tdrked osa ostopddtdsprosessia, silld he usein joutuvat
nikeméén vaivaa vastuullisten ostopditdsten eteen, jolloin koettu hyva mieli
ostopddtdsprosessin pédtteeksi auttaa kuluttajia tekemdén vastuullisen osto-
padtoksen myos seuraavalla kerralla. Néin ollen voidaan todeta, ettd vas-
tuullisten kuluttajien ostopdétdsprosessia voidaan soveltaa myds Youngin

ym. (2010) malliin vihreédn kuluttajan ostokéyttdytymisestd (ks. Kuvio 6).

Kuluttajan kasitys vastuullisuudesta ja sen merkityksestd on térked osa os-
topddtdsprosessia. Vastuulliset kuluttajat uskovat valintojensa olevan merki-
tyksellisid yhteiskunnalle pitkdlld tdhtdimelld, minkd vuoksi he punnitsevat
ostopdétoksissdén niiden positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia (Webster Jr.
1975; Mohr ym. 2001). My6s tdmén tutkimuksen haastatteluista kdvi ilmi,
ettd vastuulliset kuluttajat uskovat pientenkin tekojen olevan tirkeitd, silla jo
yhden ihmisen tekojen yhteisvaikutus vuoden sisdlld on heiddn mielestddn
huomattava. Lisdksi vastuulliset kuluttajat uskovat, ettd kuluttajat voivat
yhdessé ohjata tuotetarjontaa ja yritysten toimintaa vastuullisempaan suun-
taan. Vastuullisen kuluttamisen kannalta onkin tirkeadd, ettd kuluttajat usko-
vat valintojensa vaikutuksiin, silld se motivoi kuluttajia tekeméén vastuulli-

sia ostopadtoksid jatkossakin.

Kuten myo6s Megics ym. (2008) ovat tutkimuksessaan todenneet, vastuulli-
set kuluttajat tarkastelevat ostopéditoksessddn niin sanottua isoa kuvaa, eli
pohtivat tuotteiden vastuullisuutta aina raaka-aineiden hankkimisesta tuot-

teen hyllylle saattamiseen asti. Tuotteiden merkitys ostopdatoksesséd on erit-
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tdin suuri. Vaikka vastuullisten kuluttajien mukaan myds péivittdistavara-
kauppayrityksen vastuullisuus vaikuttaa heiddn ostopédétdsprosessiin, arvi-
oidaan yrityksen vastuullisuutta oikeastaan vain tuotevalikoiman kautta.
Tama johtuu siité, ettd kuluttajat eivét tunne paivittdistavarakauppayritysten
litketoimintaa tai niiden vastuullisia tekoja, eivitka edes tiedd, kuinka ndisti
kannattaisi etsid tietoa. Kuluttajat ovat kuitenkin kiinnostuneita oppimaan
yrityksistd lisdd ja ovat sitd mieltd, ettd mikali tietdisivdt enemmain yritysten
vastuullisuudesta, voisi se vaikuttaa varsinkin ostopaikan valintaan voimak-
kaastikin. Vastuulliset kuuluttajat suhtautuvat kriittisesti yritysten itse tuot-
tamaan tietoon, kuten esimerkiksi yritysten internetsivujen siséltoon, minka
vuoksi kuluttajat toivoisivat enemmain kolmansien osapuolien tekemid arvi-
ointeja yritysten vastuullisuudesta, jotta yrityksid voitaisiin neutraalimmin
vertailla keskenddn. Vastuullisuus ndkyisi tehokkaammin kuluttajien osto-
paidtoksenteossa, mikéli he voisivat ja osaisivat vertailla tuotteiden lisdksi
my0s yritysten vastuullisuutta ja pohjaisivat ostopddtoksen ndihin molem-

piin elementteihin.

Kaikilla kuluttajilla ei ole kuitenkaan mahdollisuutta tehdd aina vastuullista
ostopddtdstd vaikka arvomaailma siithen ohjaisikin, silld vastuullinen kulut-
taminen vaatii usein enemmén taloudellisia resursseja tuotteiden korkeam-
man hintatason vuoksi. Tdma kévi ilmi haastatteluissa, silld myds vastuulli-
set kuluttajat ovat joutuneet aiemmin eldmidssddn tekeméén kompromisseja
vastuullisuuden ja hintojen vélill4, ennen kuin ovat saavuttaneet riittdvén
taloudellisen vakauden vastuullisten ostopditdsten muodostamista varten.
Edelleen vastuullistenkin kuluttajien joukossa tuotteiden korkea hinta voi
vaikutta ostopddtokseen ja saada kuluttajan valitsemaan vihemmin vastuul-

lisen mutta edullisemman tuotevaihtoehdon.

Ostopéétosprosessia ohjaa myods mahdollisuus kontrolloida ostopaitdksen
vastuullisuutta (Carrington ym. 2010). Vastuulliset kuluttajat ovat saavutta-
neet kontrollin tiedon ja taloudellisen vakauden avulla. Kaikki haastatellut

vastuulliset kuluttajat tiesivdt, kuinka tehdd vastuullisia valintoja. Liséksi
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haastatellut totesivat, ettd heilldi on mahdollista ostaa vastuullisia tuotteita,
silld tyopaikka takaa tulot, jolloin péivittdistavaroihin on mahdollista kayt-
tdd enemmén rahaa. Carringtonin ym. (2010) malli kuilusta eettisen kulutta-
jan aikomusten ja kdyttdytymisen vélissd (ks. Kuvio 3) nostaa esiin mielen-
kiintoisia havaintoja tdmén tutkimuksen tuloksiin verrattaessa. Mallin mu-
kaan suunnitelma toimia vastuullisesti vaikuttaa positiivisesti vastuulliseen
ostopdétokseen (Carrington ym. 2010). Myds tdmén tutkimuksen perusteella
voidaan sanoa, ettd vastuulliset kuluttajat suunnittelevat etukéteen, mité he
tarvitsevat pdivittdistavarakaupasta. Suunnitelma tehdddn kuitenkin sen
vuoksi, ettd kuluttajat osaisivat ostaa ainoastaan sen minké tarvitsevat, jol-
loin ruokaa ei tarvitse heittdd pois. Suunnitelma ostaa vastuullisesti liittyy
siis usein kohtuullisuuteen. Carringtonin ym. (2010) mallissa selitetddn kui-
lua eettisen kuluttajan aikomusten ja kdyttdytymisen vililld todellisen kéyt-
taytymiskontrollin (esimerkiksi hinta) ja tilanteellisen kontekstin (esimer-
kiksi saatavuus) avulla. Ndméd toki vaikuttavat jonkin verran vastuullisen
kuluttajan ostopédétoksentekoon, mutta vastuulliset kuluttajat ovat yleensd
valmiita ndkeméién enemmain vaivaa vastuullisen kuluttamisen eteen, jolloin
hintaa ei koeta esteend ja tuotteita haetaan useammista myyméaldistd saata-
vuuden mukaan. Nédin ollen Carringtonin ym. (2010) malli ei tdysin selitd
téssd tutkimuksessa esiin nousseita esteitd vastuulliselle kuluttamiselle, jois-
ta suurimpia ovat tiedon vdhdisyys ja epidyhtendisyys, seké tuotteiden mo-

nimutkaisuus.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullinen kuluttaja muodostaa paivit-
tdistavaroiden ostopddtoksen omiin arvoihin ja uskomuksiinsa tukeutuen.
Jotta kuluttajalla olisi mahdollisuus toimia vastuullisesti, tdytyy hénelld olla
kontrolli eli edellytykset vastuullisen ostopéddtoksen tekemiseksi. Nditd edel-
lytyksid ovat esimerkiksi tieto ja taloudellinen asema. Kuluttajat toteuttavat
vastuullisuutta tuotevalintojen kautta. Vastuullisten tuotteiden saatavuus on
kuitenkin edelleen rajallista, minkd vuoksi vastuullisen kuluttajan téytyy
olla valmis ndkemién vaivaa ostaessaan vastuullisia tuotteita useasta myy-

méldstd yhden pdivittdistavarakaupan sijaan. Piivittdistavarakauppayritysten
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yhteiskuntavastuullisuudella ei ole merkittdvad vaikutusta kuluttajien osto-
paétosprosessiin, silld kuluttajilla ei ole riittavésti tietoa yritysten vastuulli-
sista teoista. Kuluttajat haluaisivat kuitenkin lisdd puolueetonta tietoa paivit-
taistavarakauppayrityksistd ja ovat sitd mieltd, ettd yrityksen yhteiskuntavas-

tuullisuus voisi potentiaalisesti vaikuttaa ostopaédtosprosessiin.

5.2 Manageriaaliset implikaatiot

Kuluttajien vastuullisuutta on jokseenkin hankala madrittad, silla vastuulli-
suus pitdd sisdlldén arvoja, asenteita ja kdyttdytymistd. Itsensd vastuulliseksi
madrittelevdt kuluttajat kuitenkin tdyttivét vastuullisuuden kriteerit, vaikka
taménkin kuluttajaryhmén sisélld mielipiteet voivat vaihdella ja vastuulli-
suuden osa-alueita painotetaan eri tavoilla. Vastuulliset kuluttajat erottautu-
vat kuitenkin muista kuluttajista, silli he ovat valmiita ndkemédin vaivaa
vastuullisen kuluttamisen eteen ja hankkimaan siitd tietoa. Vaivanndkod ja
aikaa tarvitaan, silld tietoa tuotteiden tai yritysten vastuullisuudesta on rajal-
lisesti erityisesti myymaldissd, jolloin kuluttajat joutuvat itse etsimdin aktii-
visesti tietoa, mikéli haluavat vahvistaa ostopddtdksensd vastuullisuuden.
Vastuullisten kuluttajien ryhma on kuitenkin vain murto-osa kaikista kulut-
tajista, silld suuri osa kuluttajista ei ole valmis panostamaan tarvittua enem-
pad pdivittdistavaroiden hankkimiseen, vaan haluaa suorittaa piivittdistava-
raostokset mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Jotta yhd useampi ku-
luttaja saataisiin tekemién vastuullisia paatoksid, on ilmiselvéa, ettd vastuul-
lisen ostopddtoksen esteitd, kuten tiedonpuutetta, hintaa ja vaivanndon astet-
ta, pitdisi pystyd madaltamaan. Tdmén vuoksi markkinoijien tehtdvd onkin
tulevaisuudessa auttaa kuluttajia tekemién vastuullisempia valintoja viesti-
mélld vastuullisen kuluttamisen mahdollisuuksista tehokkaammin ja 14-
pindkyvdmmin (Carrigan & Attalla 2001). Kuten yksi haastateltavista totesi,
vastuullisuus on arjen pienid valintoja, joten ndiden pienien valintojen te-
kemistd pitdisi helpottaa, missd pdivittdistavarakauppayrityksilld on suuri

rooli.
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Vastuullista kuluttamista voitaisiin helpottaa tuomalla vastuulliset vaihtoeh-
dot paremmin esille kaupoissa. Tuotteiden 10ydettdvyyttd voitaisiin parantaa
merkitsemilld tuotteet esimerkiksi virikoodein, jotka kertoisivat automaatti-
sesti tuotteen vastuullisuudesta. Merkitsemistéd varten olisi ensin luotava yh-
teiset keinot ja sddnnot, jotta padtoksenteko olisi kuluttajille mahdollisim-
man helppoa. Ongelmana on kuitenkin 16yt taho, jolle timi tehtdva voi-
taisiin antaa. Lisdksi ongelmana on vastuullisen tuotteen médrittely, silld
vastuullisuuden kriteereité ja tasoja on lukuisia. Kuluttajatkin méérittelevét
vastuulliset tuotteet eri tavoilla, silld he perustavat méérittelynsd omaan ar-
vomaailmaansa. Vastuullisen ostopdiatoksen muodostamisen helpottamisek-
si tarvitaan yhteistyotéd pdivittdistavarakauppayritysten vélilld, jotta vastuul-
lisuutta ja vastuullisia tuotevalintoja voitaisiin markkinoida johdonmukai-

sesti.

Télla hetkelld vastuulliset kuluttajat muodostavat ostopéddtoksen tuoteomi-
naisuuksien mukaan. Néin ollen péivittiistavarakauppayritysten investoinnit
vastuullisuuteen eivét ole pdédtyneet kuluttajien tietoisuuteen. Tdmin vuoksi
olisi tirkeda, ettd pdivittiistavarakauppayritykset panostaisivat viestintdan
entistd tehokkaammin ja kertoisivat mahdollisimman konkreettisin viestein
kuluttajille, miten vastuullisen ostopditdksen voi muodostaa. Kuluttajat toi-
vovat pdivittdistavarakauppayrityksiltd myds lisdéd tekoja, jotka koskettaisi-
vat kuluttajia mahdollisimman l&heisesti, ja toimisivat uskottavana todistee-
na yritysten vastuullisuudesta. Kuluttajat ovat halukkaita huomioimaan pii-
vittdistavarakauppayritysten liiketoiminnan vastuullisuuden ostopaikkaa va-
litessaan, mutta tarvitsisivat timén paitoksen tekemiseksi lisdé tietoa yritys-
ten liiketoiminnasta. Téstdkin viestimisessd on kuitenkin tirkedd luotettavan

ja uskottavan mielikuvan luominen.
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5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkielmassa keskityttiin tutkimaan ainoastaan vastuullisia kuluttajia.
Kuten jo aiemmin on todettu, vastuulliset kuluttajat eroavat merkittavasti
muista kuluttajista, silld he ovat valmiita ndkemaién itse vaivaa vastuullisten
valintojen eteen ja esteiden madaltamiseksi. Timén vuoksi tutkimusta pii-
vittdistavaroiden vastuullisesta ostopditoksenteosta voitaisiin laajentaa kos-
kemaan kaikkia kuluttajia, jotta saataisiin laajempi kuva kuluttajien ostopaé-
tosprosessista ja sen vastuullisuudesta. Toisaalta tissd tutkimuksessa kdvi
ilmi, ettd vastuullisillakin kuluttajilla on erilaisia tapoja toteuttaa vastuulli-
suutta ostopadtoksissddn, minkd vuoksi yksi jatkotutkimusehdotus olisi tut-
kia vastuullisia kuluttajia laajemmassa mittakaavassa. Talloin olisi mahdol-
lista selvittdd, miksi vastuulliset kuluttajat eroavat toisistaan, muodostaa
ryhmid vastuullisien kuluttajien joukon sisdlld, ja vertailla ryhmien toimin-
tatapoja ja perusteluja vastuullisille ostopdétoksille. Lisdksi tissd tutkimuk-
sessa kivi ilmi, ettd osa pdivittdistavaroita vastuullisesti ostavista kuluttajis-
ta toteuttaa vastuullisuutta muissakin kulutustottumuksissaan ja laajemmin-
kin eldmadssé, kun taas osa soveltaa vastuullisuuden periaatteita ainoastaan
pdivittdistavaroiden ostopditdsprosessiin. Tutkimusta voitaisiin tdmén
vuoksi syventdd myds koskemaan muita hyddykkeitd, jolloin voitaisiin ver-

tailla kuluttajien tapoja muodostaa ostopditds erilaisia tuotteita hankittaessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Haastattelurunko

Haastateltavan sukupuoli, ikd, ammatti, asuinpaikka.

Pdivittiistavaroiden ostaminen:

Kuinka usein ostat péivittdistavaroita?
Kuinka paljon kdytdt rahaa pdivittdistavaraostoksiisi keskimiérin
viikossa?
Miten valitset péivittdistavaroiden ostopaikan?
o Missd pdivittdistavarakaupassa teet ostoksesi yleensd? Miksi
sielld?
o Kuinka paljon tuotevalikoima vaikuttaa ostopaikan valin-
taan?
Miten muodostat ostopdétoksen paivittdistavarakaupassa?
o Mitd ominaisuuksia arvostat tuotteissa?
o Kumpi on sinulle tirkedmpad, tuotteiden laatu vai hinta?

o Viltteletko joitakin tiettyjd tuotteita tai brandejd? Miksi?

Vastuullisuus:

Mitd vastuullisuus mielestisi on?
Miksi sind koet olevasi vastuullinen kuluttaja?
Miten hankit tietoa vastuullisuudesta?
Kuinka tirkedé vastuullisuus on sinulle?
o Miten vastuullisuus vaikuttaa ostokokemukseesi?
Miten maédrittelet vastuullisen tuotteen? Entd mikd on epéeettinen
tuote?
o Vaikuttaako kaupan tarjoama tuotevalikoima tdméin mainee-

seen, joko positiivisesti tai negatiivisesti?
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e Miten vastuullisuus nikyy keskiméairéisessd ostoskorissasi?
o Mitkd tuotteen ominaisuudet tekevét tuotteesta vastuullisen
valinnan?
e Toimitko aina vastuullisesti jos sithen on mahdollisuus?
o Mitka tekijat hankaloittavat vastuullista kuluttamista?

e Kuinka vastuullista kuluttamista voitaisiin helpottaa?

Piivittiistavarakauppojen vastuullinen liiketoiminta:
e Toimivatko péivittdistavarakaupat mielestési vastuullisesti?
o Osaatko mainita péivittdistavarakauppayritysten vastuullisia
tekoja tai kampanjoita vastuullisuuteen liittyen?
e Oletko kiinnostunut péivittdistavarakauppojen liiketoiminnan vas-
tuullisuudesta?
o Vaikuttaako kaupan vastuullisuus ostopditokseesi?
e Nikyyko kauppojen vastuullinen litketoiminta kauppojen sisalla?
e Voiko piivittdistavarakauppa auttaa kuluttajaa vastuullisessa osto-

paédtoksenteossa?

Lopuksi:
e Miten vertaat omia kulutustottumuksiasi ldhipiirisi kdyttdytymiseen?
o Ovatko omat kulutustottumuksesi muuttuneet vastuullisem-
miksi ldhipiirin esimerkin vaikutuksesta?

o Keskusteletko vastuullisuudesta ja vastuullisesta kuluttamisesta
muiden ihmisten kanssa?

e Toimitko pdivittdistavaroita ostaessasi vastuullisemmin kuin muita
tuotteita ostaessasi?

e Nikyyko vastuullisuus muutenkin eldméssasi kuin kulutustottumuk-

sissa? Miten?
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