ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

OPISKELIJOIDEN VASTUULLINEN
KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

Kvantitatiivinen kyselytutkimus

TEKIJA/T  Elma Keinonen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, Wellness-liiketoiminta

Tyon tekija(t)
Elma Keinonen

Tyon nimi
Opiskelijoiden vastuullinen kulutuskayttdytyminen

Paivays 25.11.2021 Sivumaara/Liitteet 48

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)

Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena selvittda, mika vaikuttaa opiskelijoiden kulutus- ja ostokayttdaytymiseen,
seka kartoittaa kulutus- ja ostokayttaytymiseen liittyvia arvoja ja kayttaytymista Opinndytetydssa pohditaan
my®6s, ndiden valilld kahden asian valilla ristiriitaa.

Opinnadytetyo toteutettiin tutkimuksen muodossa, jonka osana oli Savonia Ammattikorkeakoulun opiskelijoille
suunnattu kysely koskien opiskelijoiden vastuullista kulutuskayttaytymista. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa,
miten vastuullisuus vaikuttaa opiskelijoiden vastuulliseen kulutuskayttdaytymiseen, seka kartoittaa ostokayttay-
tymiseen liittyvia arvoja. Tutkimuksessa selvitettiin kulutuskayttdytymisté elintarvikeliikkeissa. Paatutkimuson-
gelmana, miten vastuullisuus vaikuttaa opiskelijoiden kulutuskdyttédytymiseen, alaongelmia ovat naisten ja
miesten valiset erot, seka opiskelujen ohella tydssakayvien eroavaisuudet. Kyselymuodoksi valittiin struktuoitu
kysely. Tutkimusongelma ratkaistiin siten, etta vastauksia tarkasteltiin kokonaisuutena, seka vertailemalla eri
sukupuolten valisid eroja. Tyossa vertailtiin myos opiskelijoita, jotka eivat kdyneet opiskelujen ohessa tdissa,
seka opiskelijoita, jotka kavivat opiskelujen ohella toissa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat sen, ettéd opiskelijat ovat tietoisia vastuullisuuteen liittyvista termeisté ja se
vaikuttaa heidén kulutuskayttéytymiseensa keskimaarin jonkin verran. Tulosten perusteella naiset kiinnittdvat
enemman huomiota vastuullisuuteen kulutuskdyttaytymisessadn. Opiskelijat, jotka kavivat koulun ohella tois-
sa, kiinnittivat enemman huomiota vastuullisuuteen kulutustottumuksissaan kuin opiskelijat, jotka eivat kdy-
neet toissa.

Avainsanat
Kulutuskayttaytyminen, ostokayttdytyminen, vastuullisuus, arvot




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration, Wellness Business

Author
Elma Keinonen

Title of Thesis
Students' responsible consumer behaviour

Date 25.11.2021 Pages/Appendices 48

Client Organisation /Partners

Abstract

The purpose of this thesis was to find out, what affects students' consumer behaviour, and to examine their
values and attitudes towards purchasing- and consumer behaviour. The thesis also ponders the contradiction
between these two things.

The thesis was carried out in the form of a survey. The survey included an inguiry for students at Savonia
University of Applied Sciences. The purpose of the survey was to find out how responsibility affects students'
responsible consumption behavior, and to map out the values related to purchasing behavior. The study ex-
amined consumer behavior in food stores. The main research problem was, how responsibility affects stu-
dents' consumption behavior. The sub-problems were the differences between women and men, and the dif-
ferences between those who work in addition to their studies. A structured survey was chosen as the survey
format. The research problem was solved by looking at the responses as a whole and by comparing the dif-
ferences between the genders. The study also compared students who did not work while studying and stu-
dents who worked while studying.

The results prove, that students are aware of the terms related to responsibility and this affects their con-
sumption behavior to some extent on average. Based on the results, women pay more attention to responsi-
bility in their consumption behavior. Students who went to work alongside school paid more attention to re-
sponsibility in their consumption habits than students who did not go to work.

Keywords
Consumer behaviour, purchasing behaviour, responsibility, values




4 (48)

SISALTO
1 JOHDANTO .aiiieuiiit i cit et e e e r e e e s e e s e e s s e e s s e e s e e s s e ea s e e e s e e e s e e b s e rnas 6
2 MAARITELMA ..ottt ettt 7
2.1 Kuluttajien NEKOKUIMA.....cuuuiiiiiiie e e e e s e e e e s e e e aa e e e e ernneaenns 8
B A 1077517 1) {8 PP 9
2.3 KoIme eri 0S3-alULEA .......uviiriiiiiiiiiiii 9
2.3.1  EKOIOGINEN UIOTEUVUUS ... ciiiiii ittt e s e s e e e e s e e aa e e e e eaa e e e eenan 9
2.3.2  S0siaalinen UlOtEUVUUS ..., 11
2.3.3  Taloudellinen UIOtEUVUUS ... 12
3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN......ceeiiieiteeseesreeseeseeseeseessessseessessseessesssesssesssesns 15
3.1  DemMOQGrafiSEt TEKIJAT .. v uerrrururerernrnrnrurnrnrnrnrerererererernresnrnsnnsssrsressnssssssssssnsnsssnnnsssssnsnsnsnsnsnsnsnsnnnnns 16
3.2 PSykoIOGISEt TEKITAL ..vvuuiiiiiii it 16
3.2.1  OStOLAIVE ....uuii 16
3.2.2  MOtIVAALIO .uuii 17
3.2.3  ASENTEEL .. 18
3.2.4  PersoONalliSUUS...uuueeiiiiiiiisssiiririisss s 18
2 T Y Vo | PSRRI 18
3.3 S0SIAaliISEt TEKIJAL .. . iiiiiiiireii e e rrnne 19
e B 110 I N I 20
4.1 Vastuullisuuteen liittyvat tuotemerkinnat ...........eeiiiiiiii s 21
5 ESIMERKKITAPAUKSIA. .. ..ottt s r s ra s aa s aa e enas 22
0 N 2 = 1 0 10T T = o= T PP 22
5.2 Suomalaiset vaatemerkit floppasivat vastuullisuusvertailussa ...........ccceeeerrrniiniinnneeeennissn e eeeens 22
5.3 VOIKSWAQGEN TAPAUS ......coiiiiiiiiiiiiiiiiie s iirris s s s er e s s s s s e e re s s s s s s s e e nasn s s s aesseenesnnnsssassnnnnns 23
T B =Y 01T 7= < = | = | 1 23
6 OPISKELIJOIDEN VASTUULLINEN KULUTUSKAYTTAYTYMINEN -TUTKIMUS ......ccccoveevreennene. 24
6.1  Kvantitativinen TULKIMUS ........uuiiiiiiiiiiiiiiiisi e 24
6.2  TutkimusmenetelmMat.......cooirriiiiiiir 25

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET ...uuiiiiiiiiiiiiiiiii i s snaaa 26



ST I I = = Y 1
7 = S PRSPR
I



6 (48)

1 JOHDANTO

Kaupat ovat taynna erilaisia tuotteita ja palveluita, joista kuluttajan voi olla vaikeaa tehda juuri omia
tarpeita vastaavia valintoja. Milla perusteella tuote sitten tulisi valita? Lopulliseen ostopaatdkseen

vaikuttavat monet tekijat, jotka ovat jokaisella kuluttajilla erilaiset.

Vastuullisuus on ollut viime vuosien ajassa nosteessa ja se on nousemassa kuluttamisen trendiksi.
Vastuullisuudesta ja eettisista arvoista on saatavilla tietoa runsaasti esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Etenkin yritykset jakavat sosiaalisen median kanavoissaan tietoa vastuullisesta kuluttamisesta
(Degerman 2017).

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, mitka seikat vaikuttavat opiskelijoiden kulutus- ja ostokéayt-
taytymiseen Tutkimuksen tarkoituksena on myds kartoittaa kulutus- ja ostokayttaytymiseen liittyvia

arvoja ja kayttaytymistd, seka pohtia, onko naiden valilla ristiriitaa.

Opinnaytetytn aiheeksi on rajattu opiskelijoiden suhtautuminen vastuullisuuteen ja tdaman suhtau-
tumisen nakyminen heidan kulutuskayttdytymisessaan. Tutkimuksessa tarkasteltiin kulutuskayttay-
tymista elintarvikeliikkeissd. Vastuullinen kulutuskayttaytyminen valikoitui opinndytetydn aiheeksi,
koska se on kiinnostava ja ajankohtainen aihe. Kohderyhmadksi valikoitui opiskelijat, koska tyon teki-
ja on opiskelija. Aiheena vastuullisuutta on kasitelty jonkun verran, ja aiheesta tullaan tekemdan pal-
jon tutkimuksia tulevaisuudessa. Vastuullisuuden merkitys on kasvanut viime vuosina merkittavasti,

eika se ole hidastumassa lahivuosina.

Opinnaytety6 toteutettiin tutkimuksen muodossa, jonka osana oli opiskelijoille suunnattu kysely kos-
kien opiskelijoiden vastuullista kulutuskayttaytymista. Kyselyn toteuttamisen jalkeen tuloksia analy-
soitiin ja tutkimusongelmat ratkaistiin. Tutkimuksen avulla saatiin selville mité vastuullisuus merkit-
see opiskelijoille. Tutkimuksen avulla selvitettiin myos vastuullisuuden vaikutuksia opiskelijoiden ku-

lutuskayttaytymiseen.
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2 MAARITELMA

Vastuullisen liiketoiminnan perusta on lakien, sadntéjen ja maaraysten noudattaminen. Enaa ei kui-
tenkaan riita, ettd otetaan huomioon lakipykaldt, vaan toiminnassa tulee ottaa huomioon myds ulko-
puolisten tahojen asettamat eettiset vaatimukset. Lisaksi yrityksen pitda asettaa tavoitteita myos it-
selleen. Organisaation tulee asettaa selkedt pelisdanndt, joiden mukaan se odottaa henkildstdnsa ja

yhteistydokumppaneidensa toimivan (Ratsula 2016, 12).

Vastuulliselle liiketoiminnalle on asetettu paljon ohjeita ja periaatteita, joiden tarkoituksena on ohja-
ta liiketoimintaa. Kun sitoudutaan noudattamaan naita ohjeita, yritys viestii sidosryhmilleen arvois-

taan ja toimintatavoistaan (Ratsula 2016, 41).

Vastuulliselle yritykselle ei ole olemassa virallista maaritelmaa. Euroopan unionin komissio maaritte-
lee yritysvastuun yritysten vastuuksi toimintansa yhteiskunnallisista vaikutuksista. Vastuullisesti toi-
mivalle yritykselle on tyypillistd, etta se pyrkii tekemdan enemman kuin laki edellyttad, huomioi eri
sidosryhmien tarpeet, seka pyrkii saamaan positiivisia vaikutuksia sidosryhmille. Vastuullinen yritys
toimii yhteistydssa muiden kanssa kehittadkseen yrityksen vastuullisuutta kaikilla osa-alueilla, pyrkii
vahentamaan toimintansa negatiivisia vaikutuksia vastuullisuuden eri osa-alueilla, ja raportoi naista

asioista lapinakyvasti ja avoimesti. (Vastuullisuuskasikirja 2016, 8).

Lainsdadanto asettaa yrityksen vastuullisuudelle minimitason. Jokaisen on noudatettava yritystoi-
minnassaan lakeja ja eri asetuksia. kaikkien yritysten odotetaan toimivan vallitsevan lainsaadannén
mukaan. Kaikkia koskevan lainsdadannon liséksi valtiot ovat laatineet yrityksille vapaaehtoisia ohjeis-
tuksia. Kansainvalisen tason ohjeistuksista tarkeimpina pidetaan OECD:n toimintaohjeita sekd YK:n
yritystoimintaa ja ihmisoikeuksia koskevia periaatteita. Yksityisen ja julkisen sektorin tyénjako on
muutoksessa koko ajan. Joskus valtion toimet koetaan riittémattomiksi ja yritykset tai kansalaisjar-
jestot puuttuvat asiaan. Tallaisesta tapahtumasta hyvana esimerkking toimii USA:n presidentin,
Trumpin hallituksen ilmastopolitiikka. Tilanteissa, joissa yritysten toimet koetaan riittdmattomiksi,
vaaditaan valtiolta usein tiukempaa lainsadadantda. Suomessa julkisen keskustelun alla on ollut viime

aikoina pikavippi-alan saantelyn tiukentaminen (Vastuullisuusjulkaisu 2019, 5).

Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi henkildstd, sijoittajat, asiakkaat, kansalaisjarjestét, paat-
tajat, media ja eri toimitusketjut. Aikaisemmin osakkeenomistajien nakemys yrityksen toiminnasta
on ollut painavin, mutta sidosryhmat haastavat tata roolia. Sidosryhmilla on paljon erilaisia odotuksia
ja vaatimuksia, millaista liiketoiminnan tulisi olla. Eri sidosryhmien valilld on myés usein eroavaisuuk-
sia. Sidosryhmien rooli yrityksen vastuullisuudessa on yleensa piilossa julkisuudelta. Vastuullisuuden
kannalta kaikista olennaisimmat sidosryhmat ovat sijoittajat ja kuluttajat (Vastuullisuusjulkaisu 2019,
6).
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2.1  Kuluttajien ndkdékulma

Kuluttajien valistuneisuus vastuullisuuteen liittyviin asioihin lisdantyy jatkuvasti, ja siten vaikuttaa
heidan kulutustottumuksiinsa. Ihmiset ovat entista tietoisempia valinnoistaan. Samalla lisadntyy
my®s yritysten paine vastata naihin tarpeisiin. Yksityisen kuluttajan asema vastuullisena toimijana on
kuitenkin ristiriitainen. Eri tutkimuksissa on saatu varsin erilaisia tuloksia kuluttajien sitoutumisesta

ostamiensa tuotteiden vastuullisuuteen.

Kuluttajien valistuneisuus ei ole uusi ilmid, silla kuluttajat ovat ajaneet etujaan jo teollistumisen
ajoista asti. Heidan tavoitteensa ovat kuitenkin aikojen saatossa muuttuneet. Aikaisemmin, 1800-
luvun alussa kritisoitiin muun muassa tuotetun ruoan laatua ja heikkoja ty6olosuhteita. 1900-luvulla
alettiin painottamaan kuluttajien osallisuuden lisdamista liiketoiminnassa. 1960-luvulla alettiin puo-
lustaa kuluttajien oikeuksia hyvaan hinta-laatusuhteeseen seka tuotetietouteen. Ymparistokysymys-
ten esiinnousu tapahtui myds samoihin aikoihin (Joutsenvirta, Halme, Jalas, Makinen 2011, 189-
190).

Vaikka kuluttajien vastuullisuus ja valistuneisuus ei olekaan endd uusi ilmi6, ja on edelleen kasvussa,
kulutusyhteiskunta on myos laajentunut nopeaa vauhtia. Koska kulutusta on nykyaan kaikilla ela-
manalueilla, myds kuluttamiseen liittyvat ongelmat ovat lisdéntyneet. Ymparistéhaitat ovat yksi suu-
rimmista kulutukseen liittyvista ongelmista. Vuosikymmenen lopun taloustaantuma sai paattajat
kannustamaan kuluttajia kuluttamaan enemman, mika on erittdin suuressa ristiriidassa kestavasta

kulutuksesta puhumisen kanssa.

2000-luvulla my6s lapset ja ikadntyneet ovat tarkeita kuluttajaryhmia ja markkinoinnin kohteita. Uu-
den vuosituhannen kuluttajat ovat myds sisdistédneet elamyksellisyyden, yksil6llisyyden, viihteellisyy-

den ja nautinnon tavoittelun. Esimerkiksi shoppailusta on tullut Iahes jokaiselle sopiva harrastus.

Kuluttajan asema etenkin kestavan kehityksen osana on muuttunut ristiriitaiseksi. Kuitenkin Suomen
kuluttajapolitiikka ja-valistus painottavat yksildiden vastuuta. Tasta viestii esimerkiksi se, etta shop-
pailu ja nautinnonhalu seka huoli tavaranpaljoudesta ja kulutuksen haitoista ovat kasvaneet saman-
aikaisesti 2000-luvulla (Joutsenvirta, Halme, Jalas, Makinen 2011, 191-192).
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2.2 Yritysvastuu

Yritysvastuulla tarkoitetaan erilaisia vapaaehtoisia toimintoja, joilla yritys toteuttaa yhteiskuntavas-
tuutaan. Sidosryhmien odotuksilla on myds merkittava vaikutus yrityksen toimintaan. Yritysvastuusta
puhutaan silloin, kun yritys suunnittelee, arvioi, kehittda ja viestii vastuullisuustoimistaan. Suomen
Elinkeinoelaman Keskusliitossa kaytetdan sanaa vastuullinen yritystoiminta (Harmaala, Jallinoja
2012, 16).

Yritysvastuu on laaja kokonaisuus, jonka painopisteet ovat muuttuneet ja sen osa-alueet ovat tas-
mentyneet aikojen saatossa. Yritysvastuu koostuu muun muassa arvoista, sisaltéelementeista, vies-
tinnasta ja eri sidosryhmista. Yritysvastuun perustana on arvot ja yrityskulttuuri. Yritysvastuun sisal-
toelementit on jaoteltu kolmeen eri kategoriaan, taloudelliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen vastuu-

seen, joita kasitelldadn enemman seuraavissa kappaleissa (Pentikdinen, Vanhala 2019 7-8).

Vastuullisesti toimiva yritys on elinvoimainen ja menestyva. Vastuullinen yritys tarjoaa yhteiskuntaan
tydpaikkoja, maksaa verot saantdjen mukaisesti seka kehittaa ratkaisuja yhteiskunnallisiin tarpeisiin

ja ongelmiin. Jokainen yritys saa valita itselleen sopivat tavan toimia vastuullisesti (Elinkeinoeldamén

keskusliitto 2020).

2.3  Kolme eri osa-aluetta

Vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Vastuullinen yritystoiminta perustuu kesta-
van kehityksen ideologiaan, joka jakautuu kolmeen eri ulottuvuuteen, taloudelliseen, sosiaaliseen ja

ekologiseen ulottuvuuteen.

Huolimatta siitd, ettd kestavyyden ja kestavan kehityksen kasitteistd on olemassa viela toistaiseksi
vahan kirjallisuutta, kolmen pilarin, ympariston, taloudellisen ja sosiaalisen puolen kasitteet ovat

saaneet paljon huomiota.

Vastuullisuuden kasitteellistamisen ongelmallinen puoli on sen teoreettisen kehityksen puute; ei ndy-
ta olevan alkuperaista kontekstia, josta se olisi perdisin. Termin on nahty ndennaisesti vain esiinty-
van kirjallisuudessa ja yleisesti otettuna sen nimellisarvoon. Jo vuonna 2001 tdma lahestymistapa on

esitetty yhteiseksi ndkemykseksi kestdvasta kehityksesta.

Vaikka “kolmeen pylvadaseen” viitataan useasti kirjallisuudessa, ne eivat ole yleismaailmallisia. Jois-
sakin teoksissa kaytetdan niin sanottuja lisdpylvaita, kuten institutionaalisuus, kulttuuri ja teknisyys
(Buvis, Mao & Robinson 2018).

2.3.1 Ekologinen ulottuvuus

Ekologisesta ulottuvuudesta voidaan kayttda myds nimitysta ymparistévastuu. Kestava kehitys on
my6s paljon kaytetty termi tdman ulottuvuuden yhteydessa. Kestavalla kehitykselld tarkoitetaan

maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista



10 (48)

muutosta, jonka tavoitteena on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville riittévat elamisen mahdolli-

suudet (Ympdristoministerié 2021).

Kestavan kehityksen padperiaate on, etta kulutamme mahdollisimman vahan uusiutumattomia luon-
nonvaroja ja uusiutuvia sen verran, ettd ne kerkeavat uusiutua ennen, kuin ne kadytetdan loppuun
(Harmaala, Jallinoja 2012, 94).

Biologisen monimuotoisuuden ja ekosysteemin toimivuuden sailyttdminen ovat kestdvan kehityksen
perusehtoja. Ihmisen taloudellisen ja aineellisen toiminnan sopeuttaminen luonnon kestokykyyn on
kestavan kehityksen pitkan aikavalin tavoite. Ekologiseen kestdvyyteen pyrittdessa kansainvalinen

yhteisty6 on erittdin tarkeaa, jopa valttamatonta.

Ekologisessa kestavyydessa on tdrkeda noudattaa varovaisuusperiaatetta. Tieteellisen ndytén puut-
tuminen ei ole pateva syy lykatd ympariston tilan heikkenemisté estévia toimia. Ennen toimimista on
kuitenkin arvioitava riskit, haitat ja kustannukset. Muita tarkeita periaatteita ovat haittojen ennalta-

ehkaisy ja torjuminen (Ymparistdministeric 2016).

Ymparistdvastuun, eli ekologisen ulottuvuuden termi alkoi tarkentua 1990-luvulla, jolloin otettiin

esimerkiksi kayttoon ymparistdjohtamisen ISO 14000-standardi (Harmaala, Jallinoja 2012, 14).

ISO 14001 on kansainvalisesti tunnetuin ymparistéjarjestelmastandardi. ISO 14001 -standardi sopii
kaikenlaisille organisaatioille. Jarjestelman avulla yritys osoittaa noudattavansa vaatimusten mukais-
ta ymparistdasioiden hallintaa. Néama vaatimukset voivat liittyd toiminnan tehokkuuteen, parantami-

seen, lainsdadantoon, viranomaismaarayksiin tai organisaation omiin sitoumuksiin. (DNV 2021)

Vastuulliset yritykset vaativat myds tavara- ja palveluntoimittajiltaan vastuullisuutta. Tuotteiden ja
palveluiden ostajat ovat yleensa kiinnostuneita myyjayrityksen vastuullisuudesta, ja haluavat siita
tietoa. Kuluttajille on hankalaa etsia valtavasta tuotevalikoimasta tuotteita, joissa ymparistéasiat on
otettu huomioon. Osin my06s tasta syysta kuluttajat painottavat ostopaatoksissdan edelleen tuottei-
den ja palveluiden hintaa, joten erilaiset tuote- ja palvelukohtaiset ymparistdémerkit helpottavat ku-

luttajia tekemaan ymparistoystavallisempia hankintoja (Harmaala, Jallinoja 2012, 112).

Ollakseen tehokkaita, ympdristdmerkkien on oltava puolueettomasti myonnettyja ja riittévan laajalle
levinneita. Jos markkinoilla on liian paljon erilaisia merkkeja, kuluttaja menee sekaisin (Harmaala,
Jallinoja 2012, 113).

Tuotteiden kuljetukset kuluttavat paljon ymparistod. Siita syntyy paastdja ilmaan ja mahdollisesti
myds vesistodn. Yrityksissa, joissa tuotteen valmistamiseen tarvitaan paljon materiaaleja, syntyy
naditd padstdja eniten. Mitd kauempaa tarvikkeita hankitaan, sita suuremmat paastét ovat (Harmaa-
la, Jallinoja 2012, 118-121).

Useat yritykset kayttavat luonnonvaroja epaekologisesti. Yrityksilla, etenkin suurilla yrityksilld on
suuri vastuu taistelussa ilmastonmuutosta vastaan. Useat yritykset kayttavat kivihiiltd ja erilaisia fos-
siilisia polttoaineita yrityksensa toiminnassa. Néama aineet tuhoavat luontoa ja vauhdittavat ilmas-
tonmuutosta. Yrityksien vastuu ilmastonmuutoksen hidastamisessa on paljon suurempi kuin esimer-

kiksi yksittdisten kuluttajien.
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WWF on laatinut yritysten kayttéon suunnitellun tydkalun, jonka avulla ymparistdjohtaminen yrityk-
sissa olisi systemaattista ja tuloksekkaampaa. WWF:n mukaan tehokkaimmat keinot ilmastonmuu-
toksen torjumiseen ovat energiansaasto ja energiatehokkuus, uusiutuvien energiamuotojen kayton

lisaaminen seka metsdkadon pysdyttaminen (WWF 2021).

2.3.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluu muun muassa yrityksen vastuu henkildstosta, kuten henki-
|6ston tydterveydesta ja —turvallisuudesta, kouluttamisesta ja tasa-arvosta kaikkien sukupuolten va-
lilla. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myds vastuu eri toimitusketjujen tydoloista, ihmisoikeuksien to-
teutumisesta seka yhdistymisvapaudesta. Henkilostd on monille yrityksille toiminnankulmakivi, joten

henkildston hyvinvointi ja turvallisuus on erittdin tarkeaa (Vastuullisuusraportti 2019).

Sosiaalinen vastuullisuus kattaa kaiken yritysten toiminnan, jotka vaikuttavat eri ihmisryhmiin ja yh-
teis6ihin. N&ité sidosryhmia ovat jo aikaisemmin mainitut oma henkildsto, asiakkaat, paikalliset
asukkaat, kansalaisjarjestot seka alihankkijat. Pitéd aina muistaa, ettd sosiaalinen vastuu ei kata
pelkastaan yrityksien omaa henkiléstéd, vaikka se onkin ensimmainen asia, joka aiheesta tulee mie-
leen. Varsinkin silloin, jos yritykselld on paljon alihankkijoita ympéri maailmaa, tulee yrityksen vas-

tuullisuuden nakya myods naiden sidosryhmien kanssa toimimisen kautta.

Sosiaalisen vastuun maaritelmien valilla on paljon eroja, ja jotkut lahteet maarittelevat sosiaalisen
vastuun koskemaan pelkastaan yrityksen omia tyontekijoita. Joidenkin maaritelmien mukaan sosiaa-
lisen vastuualueeseen kuuluvat esimerkiksi innovaatiot, jotka liittyvat koulutukseen, tydterveyteen
seka elinikdiseen oppimiseen. Sosiaalisen vastuu voi nakya myds siten, etta yritys huolehtii ihmisoi-

keuksista ja esimerkiksi ty6llistavat sellaisia henkil6itd, jotka ovat syrjdytymisvaarassa.

Sosiaalinen vastuu kattaa myds esimerkiksi joitakin kestavan kehityksen osia, kuten kdéyhyyden pois-
tamisen, terveyden ja hyvinvoinnin, hyvan koulutuksen, sukupuolten vélisen tasa-arvon, tydolojen
edistdmisen ja eriarvoisuuden vahentamisen. Kéyhyys on saatava pois sen kaikissa muodoissa kaik-
kialta maailmasta. Kéyhyys ilmenee monella eri tavalla, kuten taloudellisena ja sosiaalisena eriarvoi-
suutena, tai erilaisten mahdollisuuksien puutteena. Kaikilla ihmisilla tulee olla yhtaldiset oikeudet niin

taloudellisiin resursseihin kuin myds peruspalveluihin.

Terveellinen eldma ja hyvinvointi on kaikenikdisten ihmisten oikeus, joka ei kuitenkaan aina toteudu.
Vaikka elinajanodote on monissa paikoissa noussut ja lapsi- ja aitiyskuolleisuus vahaisempaa, silti

taman eteen on vield paljon tehtdvaa, jotta terveyttd uhkaavat tekijat saadaan poistettua.

Laadukas koulutus parantaa ihmisten eldamanlaatua seka toimii tienndyttajana kestavalle kehityksel-
le. Tasa-arvoisen, avoimen ja hyvalaatuisen koulutuksen sekd oppimismahdollisuuksien takaaminen
kaikille on tarkeda. Vuoteen 2030 mennessa tulee varmistaa, etta ilmainen, tasa-arvoinen ja laadu-

kas perus- ja keskiasteen koulutus, joka johtaa tehokkaisiin oppimistuloksiin, on saatavilla kaikille.

Sukupuolten valisen tasa-arvon saavuttaminen yhteiskunnassa on myds osa kestdvan kehityksen ta-
voitteita. Sukupuolten tasa-arvo ei ole pelkastaan perustavanlaatuinen ihmisoikeus, vaan se on myds

valttdmatonta, jotta maailmasta tulisi rauhaisa, vauras ja kestdava. Taman tavoitteen myétad suku-
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puolivahemmistoihin kohdistuvan syrjinndn tulee loppua ja naisten ja tyttdjen asemaa on vahvistet-

tava.

Kestdva talouskasvu edellyttda, ettd yhteiskunta luo edellytykset laadukkaalle tydlle, joka luo talous-
kasvua kuitenkaan vahingoittamatta ymparistéa. Jotta talouskasvua ja tuottavuutta saadaan lisattyd,
tarvitaan tdystydllisyyden ja hyvien olojen edistamista. Taysi tydllisyys ja ihmisarvojen mukainen tyo

kuuluu kaikille, mukaan lukien nuorille ja vammaisille (Vastuullinen Suomi 2020).

Yritysten sosiaalinen vastuu kattaa muun muassa yrityksen vastuun omasta henkilostdstaan, kuten
henkildston turvallisuudesta, kouluttamisesta, tydterveydestd seka tasa-arvosta kaikkien sukupuolten
valilld. Kun toimitusketjut laajenevat, on myds hyvin tarkeda ottaa huomioon myds valillinen vastuu
toimittajaketjujen ihmisoikeuksista yhdistymisvapaudesta seka yleisista ihmisoikeuksista. Lapsity6n

ja pakkotyon teettdminen on aina ihmisoikeusrikos (Vastuullisuusraportti 2019).

Henkildstd on yritysten suurin voimavara. Henkildston ammattitaito, hyvinvointi ja tyotyytyvaisyys
ovat avaimia menestykseen. Suurimmassa osassa EU-maita tydolosuhteita séddelldan tarkasti. Tyo-
lainsdadannan ja tyéehtosopimuksen noudattamista valvotaan tydsuojelutarkastajien ja ammattiyh-
distysliikkeiden toimesta. Tydolosuhteiden valvontaan on panostettava, mikali yritys haluaa toimia
mahdollisimman vastuullisesti. Kaikkien sidosryhmien tydolosuhteita on syyta tarkkailla, etenkin jos

yritys hankkii raaka-aineita tai jotain muita hyddykkeita riskialueilta.

Henkildstdvastuuta ohjataan henkildstopolitiikalla. Henkildstévastuun arvioinnissa kdytettyja tulos-
mittareita ovat muun muassa ty6tyytyvaisyys, kehityskeskustelut, koulutus, tyéterveys, tyésuhde-
edut ja tapaturmien maara. Henkilokunnasta kerattavaa tietoa on helppoa saada, eika siihen tarvita

monimutkaisia jarjestelmia (Kuisma 2015, 127-128)

Tyontekij6illa on oikeus jarjestaytya ja liittyd haluamaansa tydntekijajarjestoon, tai perustaa sellai-
nen. Heilld on myos oikeus neuvotella tyboloista ja -ehdoista. Yrityksen on kunnioitettava naita peri-
aatteita, ja tiedotettava henkil6kuntaansa jarjestymisoikeudesta. Yrityksen tulee myds tehda selvak-
si, ettei ndista toimista seuraa kielteisia seuraamuksia. Yritys ei saa sekaantua tydntekijajarjestdjen
toimintaan (Kuisma 2015, 144).

Palkka, koulutukseen paasy, ylennykset, tydsuhteen paattaminen ja eldkepaatds pitda olla mahdolli-
sia kaikille sukupuolesta, idstd, uskonnosta, kansallisuudesta, syntyperastd, mielipiteistd, seksuaali-
sesta suuntautumisesta tai aviosaddysta riippumatta. Syrjintda on yrityksen omissa tarkastuksissa

vaikeaa havaita. Naisvaltaisilla aloilla my&s raskaus on yleinen syy syrjintaan (Kuisma 2015, 146).

2.3.3 Taloudellinen ulottuvuus

Taloudellisen vastuun kdsite on yritysvastuun osa-alueista heikoiten tdsmennetty. Yksiselitteista
maaritelmaa ei ole olemassa, joten hyva tapa lahestya asiakokonaisuutta on hahmottaa naihin osa-
alueisiin kuuluvat teemat. Yritystoiminnan lahtokohtana on aina taloudellinen kannattavuus, mutta
se tulee rakentaa kestavasti yhteiskunnan ja muiden sidosryhmien hyvaksymalla tavalla. Pelkastaan
voiton tuottamiseen keskittyminen on kuitenkin huono tapa kuvailla taloudellista vastuuta tai hyvaa
hallintoa. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019 72-73).
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Taloudellisen vastuun osalta aikaisemmin on korostettu liiketoiminnan kannattavuutta ja sitd, miten
yritystoiminnan tuottama taloudellinen lisdaarvo jakautuu yrityksen sidosryhmien kesken. Esimerkking
sidosryhmille tuotetusta lisdarvosta ovat suorat rahavirtavaikutukset, kuten palkat, ostot toimittajilta

ja verojen maksu (Niskala, Tarna-Mani, Puroila & Pajunen 2019, 21).

Taloudellisen vastuullisuuden piiriin siséltyy liiketoiminnan kannattavuus, voiton tuottaminen, oikeu-
denmukaiset suoritukset tydntekijoille ja alihankkijoille, korruption ja lahjonnan torjunta, rahanpesun
torjunta, seka harmaan talouden ja talousrikollisuuden torjunta. Jotta vastuullisuuden muista osa-
alueista, eli sosiaalisesta ja ymparistdvastuusta pystytdaan huolehtimaan, taytyy myds taloudellinen

puoli olla kunnossa (Logistiikan maailma 2021).

Taloudellinen kannattavuus mahdollistaa yritystoiminnan jatkuvuuden, yritysten investoinnit, pal-
kanmaksun sekd muuttuvien- ja kiinteiden kustannusten maksamisen. Taloudellinen kannattavuus ja
voiton tuottaminen ovat jo suoraan laista tulevia vaatimuksia. Voiton tuottamisella ei kuitenkaan tar-
koiteta voiton maksimointia lyhyella aikavalilla, vaan yhtion arvoa kasvatetaan hitaasti, mutta var-
masti (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019 74).

Oikeudenmukainen ja kannustava palkanmaksu on tarkea osa yrityksen taloudellista vastuuta, mutta
se on myos yksi sosiaalisen vastuun kantavista teemoista. Samasta ja samanarvoisesta tyosta tulee

maksaa samansuuruinen palkka, eikd tydnantaja saa aiheuttaa toiminnallaan palkkasyrjintéa. Tyon-

tekijoiden palkkoja maarittavat lainséadanto ja yritysté sitovat tydehtosopimukset (Liappis, Pentikai-
nen & Vanhala 2019 79).

Taloudellisen vastuun osa-alueena on ottaa huomioon yritystoiminnan taloudelliset vaikutukset sen
alihankkijoihin ja muihin sidosryhmiin. Yrityksen toimintaan liittyy paljon eri toimijoita, jotka tuotta-
vat tavaroita ja palveluita arvoketjun eri osissa. Alihankkijoiden ja muiden kumppanien valinnassa on
kaytettéva harkintaa ja huolehdittava siita, ettd he noudattavat samoja vastuullisuusperiaatteita.
Toimeksiantajalle maksettava korvaus tulee olla oikeudenmukainen ja vastata tehtya tydmaaraa
(Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019 79).

Korruption ja lahjonnan torjunta on yksi tarkeimmista taloudellisen vastuun muodoista. Yleinen us-
komus on, ettda Suomessa ei esiinny korruptiota ja lahjontaa, joten toimipiteitd ilmididen torjumiseen
ei tarvita. Tama ei kuitenkaan ole totta, silla Suomessakin esiintyy korruptiota eri muodoissa. Kor-
ruption eri muotoja ovat esimerkiksi eturistiriita, sukulaisten tai tuttavien suosiminen, kaksoisrooli,

asiaton vaikuttaminen tai lahjonta.

Suomessa korruptio ei ole nakyvaa, joka tekee sen havaitsemisesta vaikeaa. Toiminta on usein
muodostunut aikojen saatossa, jolloin puhutaan rakenteellisesta korruptiosta. Rakenteellisen korrup-
tion lopettamisessa tarkeaa on avoimuuden ja lapindkyvyyden lisddminen. Korruption torjunnassa
auttaa myos se, etta epdeettisia toimintatapoja tuodaan enemman esiin. Suomessa korruptiolle alt-
tiita alueita ovat esimerkiksi rakennusala seka poliittinen toiminta. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala
2019 82).

Suomessa rahanpesu on ollut otsikoissa pankkien rahapesusyytdsten takia. Rahanpesu on toimintaa,

jossa rikoksella hankitun rahan alkupera yritetdan haivyttaa. Tarkoituksena on ulosoton tai muiden
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viranomaistoimenpiteiden valttaminen. Rahanpesun torjumisessa keskeista on tunnistaa epailyttavat
toimet ja tehda asiaankuuluvat ilmoitukset rahanpesun selvittdmista kasitteleville keskuksille. Yritys-

ten on myds tunnistettava lainsaadannon velvoitteet (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019 96).

Harmaalla taloudella tarkoitetaan yleensa lakisaateisten maksujen ja velvoitteiden laiminlyontia. Pi-
mea tydnteko, ohimyynti, seka verojen ja muiden lakisadteisten maksujen laiminlyénti on harmaata
taloutta. Harmaan talouden ja talousrikollisuuden torjumiseksi yritysten pitaa huolehtia, etta verot,
lakisaateiset maksut ja muut ilmoitukset tulee hoidettua asianmukaisesti. Yritysten kannattaa myds
tarkistaa, etta heidan liikekumppaninsa noudattavat myos naitd periaatteita (Liappis, Pentikdinen &
Vanhala 2019 97).
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Jokainen kuluttaja on yksil6, jotka kayttaytyvat kukin omalla tavallaan. Erilaiset seikat vaikuttavat
kuluttajien ostokykyyn. Tallaisia seikkoja ovat esimerkiksi taloudellinen tilanne, tai kaytettavissa ole-
va aika. Ostohaluun vaikuttavat myds monet eri tekijat. Osa tekijoista tulevat ulkopuolelta ja osa

ovat kuluttajasta itsestaan johtuvia asioita.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia taustatekijoéita ovat muun muassa ikd, sukupuoli, tulotaso, asuin-
paikka, koulutus, ammatti ja kulttuuri. Taustatekijat ovat useasti helposti selvitettavissa ja mitatta-

vissa, ja niitd tilastoidaan usein. Taustatekijdt eivat kuitenkaan selitd kaikkea ostokayttdytymista.

Asenteet ovat usein pysyvia ominaisuuksia, joihin etenkin elinympéarist6 vaikuttaa. Myds tunne vai-
kuttaa hyvin paljon ostopaattkseen. Monilla kuluttajilla saattaa olla aluksi epailevia asenteita jotain

tuotetta kohtaan, joka vaikuttaa ostopdattkseen.

Ostoprosessi sisaltda kaikki vaiheet, joiden kautta ostaja tekee ostopaatoksensa. Ostoprosessissa
toistuvat yleensa samat vaiheet, mutta yksinkertaisten ja edullisempien tuotteiden kohdalla prosessi
etenee paljon nopeammin. Monimutkaisten tai kalliiden tuotteiden kohdalla ostaja pohtii enemman

asioita ja kayttaa aikaa eri vaiheisiin (Verkkovaria 2016).

Kuluttajat ja organisaatiot hankkivat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita, mutta aina se ei ole jos-
tain syystd mahdollista. Joskus ostajalla ei ole ostokykya. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudel-
lista mahdollisuutta ostaa tuotteita ja palveluja. Usein sanotaan, ettd johonkin hyddykkeeseen ei ole
varaa. Tyypillisesti ostajat kuitenkin saastavat asioissa, jotka eivat ole heille niin tarkeitd, ja tuhlaa-

vat sellaiseen, mista joku toinen ihminen voisi sanoa, etta heilla ei ole siihen varaa.

Ostokykyyn vaikuttaa myds kaytettdvissa oleva aika. Jos ostajalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihto-
ehtoa, joutuu han kdyttamaan ostokseen enemman rahaa. Sdastyvastd ajasta ollaan usein valmiita
maksamaan enemman, ja siitd, ettd asioita tehdaan heidan puolestaan (Bergstrém, Leppénen 2021,
93).

Ostoprosessi

Ensin kuluttajalla tulee ostotarve, joka on ostoprosessin ensimmainen vaihe. Ostotarve syntyy jos-
tain arsykkeesta, esimerkiksi siitd, ettd kaikki kengat ovat rikki ja henkil6 tarvitsee uudet. Asiakas
saattaa itse tunnistaa tarpeen, mutta usein ulkoisilla asioilla, kuten markkinoinnilla on suuri vaikutus
tarpeen tunnistamisen kannalta. Kadulla ndhty mainos muistuttaa asiakasta esimerkiksi siita, etta
vanhat kengat ovat rikki ja on aika ostaa uudet. Tassa tapauksessa ostotarve herad mainoksen na-
kemisen jalkeen. Jokainen tunnistettu tarve ei kuitenkaan aina johda ostoprosessin etenemiseen,

koska joskus kuluttaja kokee tarpeen tayttymisen olevan saavuttamattomissa.

Taman jalkeen tulee tiedon etsimisen vaihe. Tiedonhakuvaiheessa etsitaan ratkaisuja tunnistettuun
tarpeeseen. Tassa vaiheessa pohditaan, mista kengat kannattaisi ostaa. Kuluttaja etsii tietoa ja arvi-
oi eri lahteitd. Tiedonkeruuta tehdaan usein internetin valityksellad itsendisesti ilman asiakaspalvelijat

lasnaoloa.
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Tiedonkeruun jélkeen henkild vertailee ja arvioi eri vaihtoehtoja. Kuluttajan tavoitteena on I6ytaa
omia tarpeita parhaiten vastaava tuote tai palvelu. Joskus vaihtoehtoja on useita, joskus pitda valita
vain kahdesta ratkaisusta. Vaihtoehtojen maaraan vaikuttaa kuluttajan asenteet ja kiinnostus. Jos
asia on erittain tarked, vaihtoehtoja on usein enemman ja tahan vaiheeseen kaytetaan silloin
enemman aikaa. Esimerkiksi suurien ostosten kohdalla paatdksenteko voi olla vaikeaa ja aikaa vie-
vaad. Jos on taas kyse pienemmasta ostoksesta, vertailu on helpompaa. Kun kuluttaja on valinnut

parhaiten tarpeitaan vastaavan ratkaisun, syntyy ostopaatos.

Ostopaatoksen jalkeinen vaihe on tdrkea asiakkuuden jatkuvuuden kannalta. Kuluttaja usein vertai-
lee ostoprosessin aikana syntyneita odotuksia itse tuotteeseen, ja arvioi ndin tyytyvaisyyttaan tai
tyytymattomyyttaan. Internetin aikana asiakkaan kokemukset leviavat tehokkaasti eri sosiaalisten

kanavien kautta, joten asiakkaan odotuksiin vastaaminen on erittdin tarkeda (Hanki 2015).

3.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat sellaisia tekijoita, mitd on helppo maarittad, mitata ja analysoida. Nama
ovat ostamiseen vaikuttavia kovia tietoja, eli vaestotekijoitd, jotka ovat markkinoiden kartoituksen
peruslahtokohtia. Demografisia tekijditd voivat olla muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka, am-
matti ja kieli. Ostamisen analysoinnissa demografisilla tekijoilla on merkittava rooli. Esimerkiksi ika ja
asuinpaikka selittdvat osittain ostajien erilaisia ostotarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita ja palvelu-

ja, mutta eivat kuitenkaan selitd lopullista valintaa (Bergstrom, Leppanen 2021, 94-95).

3.2  Psykologiset tekijat

motiiveja, asenteita ja persoonallisuutta. Psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa sosiaalisista te-
kijoistd, koska kayttédytyminen usein muodostuu myds vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa.
Toisaalta myds demografiset tekijat muovaavat myos yksilon persoonallista toimintaa jollain tapaa

(Bergstrdm, Leppanen 2021, 96).

3.2.1 Ostotarve

Jotta ostotarve voi syntyd, tarvitaan ensin ostomotiivi. Yrityksen kannattaa tutkia asiakkaidensa os-
totarpeita, jotta niihin voidaan vastata paremmin, ja kehittda sopivia tuotteita. Ostotarpeita on erilai-
sia. osalle ihmisista riittda vahempi, kun toiset haluavat tietyn brandin uusimman mallin. Talldin pu-

hutaan kadyttttarpeista ja valinetarpeista, joita hyddynnetadan markkinoinnissa.

Kayttotarpeilla tarkoitetaan sitd, ettd tuote ostetaan siihen kayttétarkoitukseen, johon se on tarkoi-
tettu. Valinetarpeet ovat sellaisia, jossa tuote hankitaan jostain muusta syystd. Esimerkiksi kaytto-
tarpeeseen ostettuun kasilaukkuun mahtuu kaikki tarpeellinen, ja sita on helppo kantaa. Valinetar-

peeseen ostettu laukku kertoo taas pukeutumistyylistd ja eldmantyylistd. Osa ostotarpeista ovat
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my®0s tiedostettuja, ja osa tiedostamattomia. Valinetarpeet ovat yleensa tiedostamattomia, ja mai-

nonnalla yritetadnkin usein pyrkia vaikuttamaan naihin (Verkkovaria 2016).

Tarpeita voidaan tarkastella useasta nakdkulmasta. Toinen ndkdkulma on tarkastella tarpeita jaka-

malla ne perustarpeisiin ja lisa- eli johdettuihin tarpeisiin. Perustarpeet ovat eldamisen kannalta valt-
tamattomia tarpeita, esimerkiksi kaikkien ihmisten on sy6tava, juotava ja levattava. Lisa- eli johdet-
tujen tarpeiden tyydyttaminen tekee eldman mieluisammaksi, ja silloin etsitddn muun muassa virkis-

tysta, seikkailuja ja onnistumista (Bergstréom, Leppanen 2021, 96).

3.2.2 Motivaatio

Jotta ostopdatds voi syntya, tarvitaan ostomotiivi. Ostomotiivit ovat niitd syitd, jotka saavat ihmiset
tekemaan ostopaatoksia. Ostotarve voi olla ihmisen mielessa pitkan ajan, mutta vasta kun sopiva

ostomotiivi tulee, saa se ihmiset tekemaan paatdksia. Ostomotiiveja ovat esimerkiksi, kun kaytdssa
ollut tuote hajoaa, tai jokin kauppa tekee tarpeeseen sopivasta tuotteesta hyvan tarjouksen. Nama

ostomotiivit ovat jarkiperaisia, ja ne onkin helppo hyvaksya.

Ostomotiivit voivat olla myds tunneperaisia. Nama motiivit ovat usein tiedostamattomia, mutta voi-
vat olla myds hyvin voimakkaita. Ihmisesta voi tuntua, ettd hanen on pakko saada joku tietty tuote.
Kauppojen kannattaa markkinoinnissaan hyddyntaa naitéd molempia. Jarkiperaisiin motiiveihin vetoa-
vat esimerkiksi hyvat hinnat ja tuotteiden ominaisuuksien esittely, tunneperdisiin motiiveihin tehoa-
vat houkutteleva esillepano, kuten esimerkiksi mallinuken pdélle puettu nayttdva asukokonaisuus
(Verkkovaria 2016).

Markkinoijan on osattava erottaa ostajan ostoperustelut, ja todelliset ostoperusteet. Ostoperustelut
ovat jarkiperdisia, jotka antavat ostolle rationaalisen selityksen. Ostoperusteet ovat taas emotionaa-
lisia tekijoita, joiden perusteella valinta usein loppujen lopuksi tehdaan. Professori Yrjo Engestrém
jakaa motivaation kolmeen tyyppiin: Tilannemotivaatioon, valineelliseen motivaatioon ja sisall6lliseen

motivaatioon.

Tilannemotivaatio tulee esille, kun ostajaa kiehtovat ulkoiset tekijat. Esimerkiksi houkuttelevat tar-
joukset, uutuudet, uuden kokeilemisen halu ja ostosseura voivat saada aikaan tilannemotivaatiota.
Vilineellinen motivaatio syntyy, kun ostamista ohjaa sosiaaliset palkkiot ja rangaistukset. Esimerkiksi
tyotovereiden, ystavien tai tuttavien kehut voivat vaikuttaa valineellisen motivaation herdamiseen.
Tallin tuotteen todellisilla ominaisuuksilla ei ole juurikaan valid, vaan tuotteen ostaminen on véline,
jolla oikea hyéty saavutetaan. Sisalldllinen motivaatio syntyy silloin, kun ostaminen liittyy tuotteen
tai palvelun kayttdarvoon ja sen antamaan hyotyyn. Tall6in ostaja on sitoutunut ostamiseen, ja on
valmis ndkem&an vaivaa saadakseen tuotteen itselleen. Merkkiuskollisuus on hyva esimerkki sisallol-

lisesta motivaatiosta. (Bergstrém, Leppdnen 2021, 100).
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3.2.3 Asenteet

Asenteet ovat usein melko pysyvia ominaisuuksia ihmisissa. Ne ovat tapoja suhtautua erilaisiin asioi-
hin. Niiden perustana voivat toimia esimerkiksi tieto, tunne ja elinymparisto. Yrityksen on tarkeaa ot-
taa selville, millaisia asenteita asiakkailla on yrityksen tarjoamia palveluita kohtaan (Verkkovaria
2016).

3.2.4 Persoonallisuus

3.2.5 Arvot

Persoonallisuuden muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Temperamentti, perusluonne, tar-
peet ja motiivit, lahjakkuus, asenteet, innovatiivisuus ja eldmankokemukset. IThmisten persoonalli-
suus vaikuttaa ostopaatokseen. Kuluttajat omaksuvat eri tavalla uusia asioita, ja esimerkiksi uusia
tuotteita. Edellakavijat, noin 3% ostajista, haluavat uuden tuotteen ensimmaising, ja ovat valmiita
maksamaan siitd. Mielipidejohtajat, noin 14% ostajista, seuraavat tilannetta ja edelldkavijdiden kayt-
taytymista. Jos he pitavat tuotteesta ja ostavat sen, heidén esimerkkidan seuraa suuri enemmisto,
noin 70% ostajista. Enemmistodn kuuluvat ostajat eivat valttamatta itse seuraa alaa, mutta seuraa-
vat muiden antamaa esimerkkia. Mattimydhaiset, noin 13% ostajista, hankkivat tuotteen vasta kun

se on ollut markkinoilla kauan.

Innovatiivisuus riippuu asiakkaan innostuksesta. Joku voi olla esimerkiksi tietokoneiden suhteen
edelldkavija, mutta jonkun muun tuotteen suhteen mattimyéhdnen. mainostajat kdyttavatkin tata
iimiéta hyddykseen. Esimerkiksi joitain urheiluvarusteita markkinoidaan usein sponsoroimalla jotaku-
ta huippu-urheilijaa. Kun tallaisen ihmisen kaytéssa nahdaan jokin merkki, se vaikuttaa mielipidejoh-

tajien ostopaatdkseen (Verkkovaria 2016).

Kun vastataan kysymyksiin, miké on meille tarkeaa, tai miten meilléd on tapana toimia, puhutaan ar-
voista. Yksiliden arjessa arvot ovat jokahetkisia valintoja. Organisaatioissa arvot tulivat vahvaksi
teemaksi 90-luvun alussa, jolloin muutama edelldkavijayritys ndytti mallia muille (Aaltonen, Heiska-
nen & Innanen 2003, 13-14).

Vastuullisuuskeskustelu liitetdan usein arvoihin, koska arvot vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi
ihmisten ostokayttaytymiseen. Kuluttajien tarkeimpiin arvoihin kuuluvat edelleen turvallisuus ja ter-

veys. Liséksi tarkeitd arvoja suomalaisille ovat itsekunnioitus ja hyvat ihmissuhteet.

Arvot ovat meille tarkeita asioita, jotka ohjaavat ja motivoivat paatoksenteossa. Jokainen paiva sisal-
taa hetkia, missa pitaa tehda paatoksia. Ihmiset puhuvat usein arvoista, ja miten eldaa niiden mukai-
sesti. Kuitenkin erittdin usein ndin ei kuitenkaan tapahdu, vaan arvot ja kayttdytyminen ovat ristirii-
dassa. Arvoristiriita voi aiheuttaa voimakasta stressia seka vaikeuksia toimia. Jos omat arvot eivat

ole selkeitd, voi tulla toimineeksi muiden ihmisten paamaéaria ja tavoitteita seuraten (Mieli ry 2021).
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Perusarvoihin, eli ydinarvoihin kuuluu esimerkiksi, rohkeus, aitous ja viisaus. Perusarvoja on useita,
ja ne ovat sellaisia, joihin ldhes kaikki ihmiset voivat samaistua. Jotkut arvot ovat myds parempia
kuin toiset, ja arvot voidaan jakaa myds hyviin ja huonoihin arvoihin. Hyvat arvot ovat rakennetta-
via, ohjattavia ja todisteisiin perustuvia, huonot arvot taas ovat tuhoavia, hallitsemattomia ja tuntei-
siin perustuvia. Hyvistd ja huonoista arvoista voidaan kayttda myos nimitysta ohjattavat ja hallitse-

mattomat arvot (Harimaa 2020).

3.3 Sosiaaliset tekijat

kuttavat ne ihmiset ja ihmisryhmat, joiden kanssa olemme tekemisissa eniten. Sosiaalisia tekijoita
tarkastellessa puhutaan viiteryhmista. Viiteryhmat ovat jasenryhmia, eli ryhmia, joihin kuulumme.
Koulu, perhe, urheiluseura ja koululuokka ovat esimerkkeja erilaisista viiteryhmista (Verkkovaria
2016).

Sukupuolella on my6s vaikutusta kulutuskayttaytymiseen. Eri sukupuolia kohtaan on olemassa eri
odotuksia siita, miten tietyissa tilanteissa tulisi toimia. Kulutustottumuksiltaan naiset ovat enemmaén
tunneperdisid, kun taas miehet ostavat enemman tarpeeseen. Miehilld on myds enemman itseensa
keskittynyt ndkokulma ostaessaan tuotteita, kun taas naiset keskittyvat siihen, mitéd muut ihmiset
ajattelevat hankinnoistaan. Naiset talla tavoin muokkaavat statustaan ja ovat enemman yhdistyneita

sosiaalisiin ryhmiin (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 161).

Jasenryhmat ovat ryhmid, joissa ollaan jasenen roolissa. Jasenryhma voi olla primaarinen tai sekun-
daarinen. Primaarisessa ryhmassé jasenten valiset suhteet ovat kiintedt, kuten perheessa tai kave-

reiden valisissa suhteissa. Sekundaarisessa ryhmassa sen jasenet eivdt valttamatta edes tapaa toisi-
aan. Ihanneryhmat ovat ryhmiad, joihin halutaan kuulua. Téllaisia ryhmid voivat olla esimerkiksi jengi
tai urheiluseura. Viiteryhma voi olla my6s yksittdinen henkild, johon samaistutaan, kuten julkisuuden

henkild. Negatiiviset viiteryhmat ovat ryhmid, joihin ei haluta kuulua, ja joita véltetaan.

Kaikilla ryhmilla on omat norminsa, joiden mukaan ryhmdssa toimitaan. Palkkioilla ja rangaistuksilla
ryhman jasenet saadaan toimimaan toivotulla tavalla. Usein ryhmalla on ainakin yksi johtaja. Jokai-
sella ryhman jdsenella on tietty status, eli asema, jonka mukaan henkilén oletetaan kayttaytyvan.
Viiteryhmat vaikuttavat asiakaskayttédytymiseen, mutta niiden vaikutus vaihtelee tilanteesta riippuen.

Mita nakyvampaa tuotteen tai palvelun kayttd on, sitd suurempi on myds viiteryhman merkitys.

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisten elaméssa. Kulutuskayttaytymisesta puhuttaessa
perheen vaikutusta voidaan tarkastella kahdelta kannalta: vanhempien vaikutuksena, seka kulutta-
jan perustaman oman perheen kannalta. Vanhemmat vaikuttavat lapsensa ajatusmaailmaan jo vau-
vasta asti. Lapset omaksuvat asenteita ja normeja suoraan vanhemmilta. Nama tavat heijastuvat
mydhemmin heiddan omaan perheeseensa. Puoliso ja lapset vaikuttavat myds merkittdvasti ostopaa-
toksiin ja kuluttajakdyttaytymiseen. Markkinoijan on tarkeda tietaa perheen valinen roolijako osto-
paatoksenteossa, jotta markkinointi voidaan kohdistaa oikein.
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Perinteinen perhekasitys on muuttunut aikojen saatossa, ja sitda mukaa my&s perheen vaikutus osto-
kdyttaytymiseen. Yksinhuoltajien ja yksinasujien maara kasvaa koko ajan. Perheen ostopaddtoksen si-
jaan voidaan puhua ruokakunnan tai asuntokunnan ostopaatoksista (Bergstrom, Leppanen 2021,
110-112).

Thmisten kdytokseen vaikuttaa myos se, mihin sosiaaliluokkaan he kuuluvat. Sosiaaliluokalla tarkoi-

tetaan yhteiskunnallista rakennetta, jonka perusteella yksilon asema yhteiskunnassa syntyy. Sosiaa-

Sosiaaliluokka maaraytyy koulutuksen, ammatin ja varallisuuden perusteella. Sosiaaliluokkia ovat
yla-, keski-, ja alaluokka. Suomessa luokkaerot ovat tasoittuneet sotien jalkeen, mutta silti niilla on

suuri vaikutus yksiléihin. Suurin osa suomalaisista kuuluu keskiluokkaan. (Verkkovaria 2016).

Kulttuuri on yhteisolle yhteinen eldmanmuoto. Uskonnoilla on usein vaikutusta kulttuurien perusar-
voihin. Suomalaisessa kulttuurissa arvostetaan luotettavuutta, ahkeruutta ja tyotelidisyytta. Kulttuu-
rien tuntemus etenkin markkinoijalle on tarkeaa, jotta pystytédan toimimaan eri kulttuurille sopivin
tavoin. Valtakulttuurin sisalla voi olla pienempia alakulttuureja, jotka myds ohjaavat kayttaytymista

ja ostamista (Verkkovaria 2016).

4 TUOTEVASTUU

Vastuullisesti tuotettujen elintarvikkeiden valmistukseen liittyy paljon erilaisia nakékulmia. Elintarvik-
keiden myyntiin ja valmistukseen liittyvaa tuotevastuuta voidaan tarkastella esimerkiksi ravitsemuk-
sellisista- ja tuoteturvallisuusnakdkulmista, tuotteesta annettavien tietojen tai markkinoinnin naké-

kulmista.

Kun tuotetiedot ovat helposti saatavilla ja ne vastaavat totuutta, voidaan elintarviketta pitéa jollain
tasolla vastuullisena. Tuotteen pakkauksessa tulisi lukea ainakin alkuperamaa, miten tuote on tuo-

tettu ja missa se on valmistettu.

Tuoteturvallisuus on yksi tarkeimmista nakdkulmista vastuullisuuden suhteen. Vastuullisten tuottei-

den tulisi olla kayttdjalle turvallisia, ja vastata tuotealalla saddettyja saadoksia.

Arjessa kuluttajille voi aiheutua vahinkoa esimerkiksi tuotteen valmistusvirheestd, suunnitteluvir-
heestd, tai kayttdohjeiden puuttumisesta tai puutteellisuudesta. Koneet, jotka voivat aiheuttaa hen-

kilévahingon, kuten kodinkoneet, kuuluvat tuotevastuun piiriin.

Kuluttajalla on myds oma vastuunsa tuotteiden kayton suhteen. Vahinkoja voidaan ennaltaehkaista
esimerkiksi ohjeita noudattamalla. Léhes kaikissa koneissa on mukana kaytto- tai asennusohjeet, joi-

ta noudattamalla valtytaan isommilta vahingoilta (Lakimiesuutiset 2014).
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4.1 Vastuullisuuteen liittyvat tuotemerkinnat

Opinnaytety6n tutkimusosiossa selvitettiin opiskelijoiden erilaisten vastuullisuuteen liittyvien merk-

kien tuntemusta. Seuraavaksi kerrotaan, mita vastuullisuuden eri merkinnat tarkoittavat.

FSC-merkki on metsatuotteiden vastuullisuussertifikaatti. FSC on lyhenne sanoista Forest Ste-
wardship Council. FSC-merkintd takaa, etta raaka-aineet tulevat aina vastuullisesti hoidetuista met-
sista. Sertifikaatti turvaa metsien monimuotoisuutta, ottaa ihmisoikeusasiat huomioon seka suojelee
alueita, jotka ovat kulttuurin tai luonnon kannalta merkittavia (Forest Stewardship Council Suomi,
2021).

Marine Stewardship Councilin MSC-sertifikaatti on kestavan kalastuksen standardi, jota kaytetaan
kalastusyrityksissa kestavyyden arviointiin. Jotta yritys voi tuotteissaan kansaa MSC-merkintda, sen
tulee tayttaa kolme kriteerid: kestavat kalakannat, ymparistévaikutuksen minimointi seka tehokas
kalastushallinto (Marine Stewardship Council 2021)

EU-ymparistomerkin, eli EU-kukan avulla pyritdan minimoimaan kulutuksen ja tuotannon negatii-
visia vaikutuksia ihmisten terveyteen sekd ymparistoon. Merkki voidaan myontéa kaikissa EU-

maissa (EU-Ymparistomerkki 2021).

Avainlippu kertoo kotimaisuudesta. Tuote tai palvelu, joka on valmistettu tai tuotettu Suomessa, voi

saada avainlippumerkinndn (Suomalaisen tyon liitto 2021).

Joutsenmerkki on pohjoismainen ympdristdmerkintd. Merkin tarkoituksena on edistad kestavaa kehi-

tysta. Merkintad voi hakea tuotteille seka palveluille (Joutsenmerkki 2021).

Lahiruoalle ei ole omaa merkintaa eika tasmallistd maaritelmaa. Lahiruoalla usein tarkoitetaan mah-
dollisimman lahelld tuotettua ruokaa. Usein Iahiruoka on paikallista. Lahiruoan ruokaketju on lyhyt,

joka lisda ruoan turvallisuutta ja ymparistdystavallisyyttd (Ruokatieto 2021).

Luomu on viranomaisten valvoma tapa tuottaa ruokaa. Luomutuottamista valvotaan tarkasti ja siina
on useita kriteereja ymparistén suojeluun seka eldinten hyvinvointiin liittyen. Luomu on osa EU:n

lainsdadantda. Luomutuotannon kriteerit on maaritelty tarkasti luomuasetuksessa (Luomu.fi 2021).

Hiilijalanjalkimerkinta on Clonet Oy:n hallinnoima vapaaehtoinen sertifikaatti. Yritykset, joiden hiilija-
lanjalki on maaritelty, voivat saada tallaisen merkin. Clonetilla on kolmenlaisia merkintdja, jotka ker-
tovat yrityksen tai tuotteen hiilijalanjéljesta. Hiilineutraali -merkki kertoo siita, etta hiilijalanjalkea on
pienennetty (Clonet 2021).

Reilu kauppa -sertifikaatti ottaa huomioon ihmisoikeusasiat seké ymparistdasiat. Reilun kaupan tuot-
teet tukevat viljelijdiden palkkausta ja takaavat heille inhimilliset olosuhteet. Kriteerit kieltavat myos

syrjinnan ja lapsitydvoiman (Reilu kauppa 2021).
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5 ESIMERKKITAPAUKSIA

Seuraavissa kappaleissa kasitelldan tapauksia, joissa yrityksen vastuullinen ndkékulma on unohtu-
nut, tai se on jaanyt muiden seikkojen varjoon. Monissa tapauksissa yritykset puhuvat vastuullisuu-
desta, mutta asiakkaan on kuitenkin vaikeaa selvittad, miten vastuullisuus kdytédnndssa nakyy yrityk-
sen toiminnassa. Vastuullisuuden tulee nakya yritystoiminnan kaikilla tasoilla, myds niilld, jotka ovat

asiakkaalle yleensa nakymattdmia.

5.1 Balmuirin tapaus

suutta tarkkaileva Finnwatch.

Eteldintialaisessa Karurin kaupungissa toimivan alihankkijan tydntekijat ovat kertoneet yhtién mak-
savan laittoman alhaisia palkkoja ja tydtunnit ylittyvat jatkuvasti. Tehdas ei noudata vuonna 2014

voimaan tullutta tekstiilialan minimipalkkalainsaadantoa

Tybnantajat ovat haastaneet Tamil Nadun osavaltion oikeuteen pitkittadkseen uuden minimipalkka-
lainsdgadanndn soveltamista. Finnwatchin tutkija Anu Kultalahden mukaan tdma on huolestuttavaa,

silld uudetkaan minimipalkat eivat kata normaalista elamasta koituvia kuluja.

Finnwatch tarkastelee raportissaan my6s suomalaisen Balmuir-tuotemerkin intialaisen alihankkijan

toimintaa.

Balmuirin erilaisia nahkatuotteita valmistetaan epamaaraisissa olosuhteissa, jossa tydntekijat eivat
saa lainmukaista palkkaa. Balmuirin tuotteita Intiassa tekevat tyontekijat kertovat saavansa jopa alle

kolmen euron paivapalkkoja. Tydntekijoille ei makseta eldkemaksuja, eika ylitydkorvauksia.

Balmuirin verkkosivuilta saa kuvan, etta toiminnassa panostetaan vastuullisuuteen ja tuotantoketju-

jen eettisyyttd tarkkaillaan jo raaka-aineen valmistuksesta asti.

Balmuir on ilmoittanut, etté yritys ottaa asian erittdin vakavasti ja aloittaa valittdmasti tarvittavat

toimenpiteet. Yhtio haluaa varmistaa, ettei vastaavaa tapahdu enaa. (STT 2019)

5.2 Suomalaiset vaatemerkit floppasivat vastuullisuusvertailussa

Eettisen kaupan puolesta ry:n tekeman selvityksen mukaan suomalaiset vaateyritykset ovat suoriu-
tuneet heikosti avoimuuteen keskittyvassa kansainvalisessa vastuullisuusarvioinnissa. Selvityksessa
suomalaisia yrityksia vertailtiin 1500:aan kansainvaliseen brandiin. Selvityksessa yritykset voidaan

laittaa viiteen eri kategoriaan, parhaana kategoriana A, ja huonoimpana E (Lumme 2019, 6-8).

Suomalaiset yritykset saivat vertailussa heikkoja pistemaaria. Parhaiten menestyneilld yrityksilla yh-
teisena tekijana on se, ettd tuotteet valmistetaan Suomessa, tai maissa, joissa riski ihmisoikeuslouk-

kauksiin on pieni (Kuukkanen 2019).
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5.3 Volkswagen tapaus

Vuonna 2015 automerkki volkswagen nousi otsikoihin, kun Yhdysvaltain ymparistonsuojeluvirasto
kertoi saksalaisen autovalmistaja Volkswagenin kaunistelleen dieselautojensa paastolukuja. Volks-
wagen kertoi, ettd 11 miljoonassa yrityksen valmistamassa autossa on laitteisto, jonka avulla on hui-

jattu paastotesteissa.

Skandaalin seurauksena volkswagenin maine luotettavana autovalmistajana on mennyttd, ja sen ta-
loudellinen tilanne heikkeni. Yhtion markkina-arvo putosi kolmanneksella muutamassa pdivassa. Si-
joittajat menettivat uskonsa organisaatioon ja osakkeiden arvot ovat pudonneet huimasti. Pelkas-
taan Yhdysvalloissa volkswagen joutuu maksamaan sakkoa huijauksesta jopa 16 miljardia euroa ja
maksamaan autojen korjauskulut (Kiviranta 2015).

5.4 Esperi care tapaus

Hoivakoti Esperi care joutui kohun keskelle vuonna 2019, kun lansi- ja sisa-Suomen aluehallintovi-
rasto oli saanut lukuisia valituksia liittyen hoivakodin asiakasturvallisuuden vaarantumiseen. Epdkoh-
dat liittyivdat muun muassa henkilékunnan vahaisyyteen, puutteelliseen perushoitoon, esimiestyéhén
seka ladkehoidon ammattitaitoisuuteen. Tallaiset tapaukset hoiva-alalla ovat lédhes arkipdivaa, ja
vain harvat tapaukset huomataan tarpeeksi ajoissa. Etenkin kotihoidossa resurssipulaa on jatkuvasti.
Hoitoty6 on vaativaa ja vastuullista ja ala karsii jatkuvasti tyontekijapulasta. tyd on raskasta, taukoja
on niukasti, ja palkka on matala. Nédma ominaisuudet eivdt ainakaan lisaa tydn houkuttelevuutta,

pain vastoin (Holmberg 2018).



24 (48)

6 OPISKELIJOIDEN VASTUULLINEN KULUTUSKAYTTAYTYMINEN -TUTKIMUS

Opiskelijoiden vastuullinen kulutuskayttdytyminen -tutkimuksen paatutkimusongelma voidaan esittaa
kysymykselld, miten vastuullisuus vaikuttaa opiskelijoiden kulutuskayttaytymiseen. Tutkimuksessa
ilmenneitd alaongelmia ovat naisten ja miesten valiset erot, seka opiskelujen ohella tydssdkayvien

eroavaisuudet.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitka seikat vaikuttavat opiskelijoiden kulutus- ja ostokayttay-
tymiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on myos kartoittaa kulutus- ja ostokdyttdytymiseen liittyvia ar-

voja ja kayttaytymistd, seka pohtia, onko naiden valilla ristiriitaa.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen, eli kvantitatiivinen tutkimus antaa yleisen kuvan mitattavien asioiden valisistd suhteista
ja eroista. Maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen analyysiin. Maarallisessa tutkimuksessa ole-
tuksena on, etta oikealla tavalla mittaamalla, kokeilemalla ja koettelemalla saavutetaan totuuden-
mukaista, yksildista riippumatonta tietoa. Maarallisessa tutkimuksessa halutaan selvittda ihmisten
kasityksia ja kokemuksia, seka sita, miten nama asiat jakautuvat ihmisten keskuudessa. Samalla tut-

kitaan myds kokemusten ja kasitysten valisia syy-seuraussuhteita (Vikka 2021 23).

Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on selittda, kuvata, vertailla, kartoittaa tai ennustaa eri asioita ja
ominaisuuksia. Se pyrkii tulosten yleiseen kuvailuun numeraalisesti. Maarallisen tutkimuksen tavoit-

teena on I6ytda aineistosta yleisia lainalaisuuksia (Vikka 2007, 19, 24).

Tutkimusprosessi aloitetaan tutkimusongelmasta. Tutkimusongelma etsii joko selitysta tai ratkaisua
mitattavaan asiaan. Tutkimusta suunniteltaessa on paatettéva, millaista tietoa tarvitaan ja miten se
hankitaan. Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen johdetaan tutkimuskysymykset. Tutkimuson-

gelman ja tutkimuskysymyksien muotoilu antaa tietoa siita, millaista tietoa tutkimuksessa halutaan

saada (Vikka 2021, 26).

Kysely soveltuu aineiston keradmistavaksi, kun tutkittavia on paljon. Kyselylomake voidaan toimittaa
vastaajille postitse, tai internetin valityksella (Vikka 2007, 28). Kyselya on syyta jaotella kysymys-
tyyppien mukaisesti erillisiin jaksoihin, jotta kyselyyn vastaaminen on mahdollisimman johdonmu-
kaista ja miellyttavaa. Aluksi voidaan esimerkiksi kysya taustatietoja, jonka jdlkeen voidaan siirtya
muihin aiheisiin (Vikka 2021, 107).

Kysymysmuotoja on monenlaisia. Monivalintakysymyksissa kysymysmuoto ja vastausvaihtoehdot on
vakioitu, kun taas sekamuotoisissa kysymyksissa vain osa vastausvaihtoehdoista on vakioitu ja osa
on avoimia kysymyksia (Vikka 2021, 108). Kvantitatiivivisessa kyselyssa kysymykset ovat joko struk-
tuoituja, tai avoimia. Struktuoidussa kyselyssa vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot.

Struktuidut kysymykset ovat vastaajalle, seka kyselyn tekijélle miellyttdvéampid, koska niihin vastaa-
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minen on helppoa ja nopeaa. Jos vastaajia on paljon, avoimien kysymysten analysointi voi olla ty6-
Iasta ja haastavaa, ja niiden tilastointi voi olla vaikeaa. Strukturoitujen kysymysten vastauksia on

helppo kasitella ja tilastoida, etenkin niissa tapauksissa, kun vastauksia on paljon.

Kysymyksia suunniteltaessa pitad maaritella otanta, eli kuinka monesta ihmisesta tutkimuksessa tar-
vitaan tietoa. Otanta tarkoittaa menetelmaa, jolla otos poimitaan perusjoukosta. Otoksen avulla
saadaan kokonaiskuva koko kohderyhmasta. Kokonaisotannalla tarkoitetaan sitd, etta koko joukko
otetaan mukaan tutkimukseen. Kokonaisotantaa kdytetaan pienemmissa tutkimusaineistoissa (Vikka
2021 71).

6.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 toteutettiin tutkimuksen muodossa, jonka osana oli Savonia Ammattikorkeakoulun
opiskelijoille suunnattu kysely koskien opiskelijoiden vastuullista kulutuskayttaytymista. Kyselyn tar-
koituksena oli selvittda, miten vastuullisuus vaikuttaa opiskelijoiden vastuulliseen kulutuskayttayty-
miseen, seka kartoittaa ostokdyttaytymiseen liittyvia arvoja. Tutkimuksessa selvitettiin kulutuskayt-
taytymista elintarvikeliikkeissa. Kysely tehtiin webropolin avulla, ja sita jaettiin opiskelijoille eri alojen
opettajien valityksellda. Kyselyn toteuttamisen jdlkeen vastauksista tehtiin havainnollistavia kuvaajia.
Kuvaajien tekemiseen kaytettiin webropolin omaa raportointitydkalua. Taman jalkeen tuloksia analy-

soitiin ja tutkimusongelmat ratkaistiin.

Kyselymuodoksi valikoitui struktuoitu kysely, joka sisélsi yhden avoimen kysymyksen. Kyseinen kyse-
lymuoto valittiin, koska ne ovat vastaajaystdvallisempia kuin avoimet kysymykset. Struktuoitujen ky-
symysten analysointi on myds helpompaa. Kyselyssa kaytettiin kokonaisotantaa, jotta vastaajista

saadaan mahdollisimman luotettava kuva (Vikka 2021, 71).

Tutkimusongelma ratkaistiin siten, etta vastauksia tarkasteltiin kokonaisuutena, seka vertailemalla

eri sukupuolten valisia eroja. Sukupuolten eroja analysoitaessa otettiin huomioon vain naiset ja mie-
het, koska vastaajien joukossa ei ollut muunsukupuolisia vastaajia. Vastauksia analysoitiin myds sen
perusteella, kavivatkod vastaajat opiskelujen ohessa toissa. Vastauksia vertailtiin my®s sen perusteel-

la, kavivatkd opiskelijat koulun ohella tdissa.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa kappaleessa kasitelldaan opinnaytetyon kyselytutkimuksen tuloksia. Kyselyyn vastanneita oli
yhteensa 45, joista 60%, eli 27 henkilda olivat naisia, ja 40%, eli 18 henkil6a miehid. Suurin osa
vastaajista, eli 77,3% olivat 18-23-vuotiaita, 7% 23-26-vuotiaita ja 20% yli 26-vuotiaita. Vastaajista
suurin osa, 82%, eli 37 opiskeli liikketaloutta, 16%, eli 7 muotoilua ja 7%, eli 1 sosiaali- ja terveys-
alaa. 81% opiskeli ensimmadista vuotta, 2,3% olivat toisen vuoden opiskelijoita ja 16% on kolman-

nen vuoden opiskelijoita. 31%, eli 14 vastanneista kdy opiskelujen ohessa toissa.

"Mita vastuullisuus merkitsee sinulle?” -kysymyksen avulla selvitettiin, mitd vastuullisuus opiskelijoille
merkitsee. Kysymys oli avoin, ja vastauksia tuli yhteensa 29. Eettisyys, kotimaisuus ja ymparistdasiat
tuotiin esille useassa vastauksessa. Raaka-aineiden laadukkuus tuotiin myés esille muutamassa vas-
tauksessa. Vastauksissa korostettiin myds, ettd ostaa vain tarpeeseen. Muutamassa vastauksessa
kerrottiin my6s tuotteen taustojen selvittamisestd, ja siitd, etta voi olla hankalaa tehda vastuullisia
valintoja, jos tietoa ei ole helposti saatavilla. Vastauksien perusteella opiskelijat ovat tietoisia vas-
tuullisuuden merkityksestd, ja miten se vaikuttaa heidan kulutustottumuksiinsa. Eettisyytta koroste-
taan, mutta eettisella kuluttamisessa voidaan kuitenkin tarkoittaa useita eri asioita. Vastauksista kavi
ilmi, ettd opiskelijat usein mieltavat vastuullisuuden ymparistéon liittyviin asioihin. Vastuullisuus pys-
tytdan jakamaan kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat ekologinen, sosiaalinen ja taloudellinen vas-
tuullisuus. (Buvis, Mao & Robinson 2018).

Kysymykselld “Tiedatké mita vastuullisuus elintarviketuotteissa tarkoittaa?” kartoitettiin vastaajien
tietamysta vastuullisuus -termistd. 34 vastanneista, eli 77,3% tietdvat, mité vastuullisuus tarkoittaa,
ja loput 11, eli 25% eivat ole varmoja. Naisista 73% tiesi, mita vastuullisuus tarkoittaa, ja 27% eivat

olleet varmoja. Miehista 83% tiesi vastuullisuuden merkityksen ja 22% eivat olleet varmoja.

2 4 7 1
100%
En ole varma
Entieda
® Fi kdy toissa @ Kay toissa

Kuva 1: Tydssdkayvien ja ei-tydssakdyvien vastausten vertailu vastuullisuuden tarkoituksesta.
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Opiskelujen ohessa toissa kdyvista kaikki tiesivat, mitd vastuullisuudella tarkoitetaan. Opiskelijoista,
jotka eivat kdyneet opiskeluidensa ohella toissa, 68% tiesivat vastuullisuuden merkityksesta, ja 35%
eivat olleet varmoja (Kuva 1). Sosiaalinen luokka vaikuttaa merkittavasti ihmisten kulutuskayttayty-
miseen. Sosiaalinen luokka maaraytyy esimerkiksi tulojen, koulutuksen, ammatin tai asumisen mu-
kaan (Bergstrom, Leppanen 2021, 116). Opiskelijat kuuluvat varallisuutensa perusteella alempaan
sosiaaliluokkaan, eikd heilla ole kaytettavissa yhta paljon varallisuutta vastuullisiin tuotteisiin. Kun
opiskelijalla ei ole varaa kuluttaa vastuullisesti, ei heilld ole motivaatiota perehtya asiaan. Vastaajat,
jotka kayvat opiskelujen ohessa tdissa, voivat mahdollisesti kuulua korkeampaan sosiaaliseen luok-
kaan kuin opiskelijat, jotka eivat kdy toissa. Heilla on tydsta saatuja varoja, jonka avulla vastuulli-

sempi kuluttaminen on mahdollista.

Kun vastaajilta kysyttiin, "minka verran eettiset arvot vaikuttavat ostopaatokseesi”, Asteikolla 1, ei
vaikuta ollenkaan ja 5, vaikuttaa joka kerta, suurin osa, eli 38,6%, vastasivat numero 3. 27,3% eli

12 vastasivat 2, 27,3% eli 12 vastasivat 4.

Naisista suurin o0sa, eli 42% vastasivat numeron 4. Kenelldkéan naisista eettiset arvot eivat vaikutta-
neet ostopdatokseen jokaisella ostoskerralla. Miehista suurin osa vastasi numeron 3, Ei-
tydssakayvien keskimaarainen vastaus oli 3 ja tydssakayvien vastaukset jakautuivat tasaisesti 2 ja 4
vdlille. Vastausten perusteella vastuullisuus ja eettiset arvot vaikuttavat jonkin verran opiskelijoiden

kulutuskayttaytymiseen.

Kysymykselld “kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat vastuullisuuteen liittyviin ostopaatoksiisi?”
selvitettiin, kuinka paljon lahipiirin arvot ja asenteet, yhteiskunnalliset trendit ja oma eldmantilanne
vaikuttavat opiskelijoiden ostopaatoksiin. Vaihtoehtoina kaytettiin viisikohtaista asteikkoa, joissa vas-

/A "o

tausvaihtoehdot olivat “ei ollenkaan”, “vdahan” “jonkin verran”, “melko paljon” ja “paljon”.

Vastaajien oma eldmantilanne vaikutti eniten heidén ostopaatoksiinsa. Perheen ja ldhipiirin mielipi-
teet sekd yhteiskunnalliset trendit vaikuttivat vastaajien ostopaatoksiin ldhes yhtd paljon. Oma ela-
mantilanne vaikutti ostopaatoksiin keskimaarin melko paljon, kun taas perheen ja lahipiirin mielipi-

teet, seka yhteiskunnalliset trendit vaikuttivat jonkin verran.

Perheen ja lahipiirin ase

@ Nainen @ Mies

Kuva 2: Lahipiirin, yhteiskunnan ja elamantilanteen vaikutukset vastuullisuuteen liittyviin ostopaa-

toksiin sukupuolten valisessa vertailussa.



28 (48)

Miesten ja naisten vastausten valilld ei ollut juurikaan eroavaisuuksia. Kuvasta 2 nahdaan, ettad nai-
silla oma elamantilanne seka yhteiskunnalliset trendit vaikuttivat keskimaarin ostopaatoksiin enem-
man kuin miehilla. Miehet taas kokivat Iahipiirin asenteiden ja arvojen vaikuttavat enemman osto-
paatoksiin kuin naiset. Kulutustottumuksiltaan naiset ovat enemman tunneperaisia, kun taas miehet
ostavat enemman tarpeeseen. Miehilla on myds enemman itseensa keskittynyt nakdkulma ostaes-
saan tuotteita, kun taas naiset keskittyvat siihen, mitd muut ihmiset ajattelevat hankinnoistaan. Nai-
set muokkaavat statustaan (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 161). Tama myods selittaa

yhteiskunnallisten trendien vaikutusta naisten ostopaatoksiin.

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisten elamdssa. Vanhemmat vaikuttavat lapsensa aja-
tusmaailmaan jo vauvasta asti. Lapset omaksuvat asenteita ja hormeja suoraan vanhemmilta (Berg-
strom & Leppanen 2011, 117-118).

Perheen ja I3hipiirin as

Oma elamantilanteeni

@ Ei kdy toissa @ Kiy toissa

Kuva 3: Lahipiirin, yhteiskunnan ja elaméntilanteen vaikutukset vastuullisuuteen liittyviin ostopaa-

toksiin tydssdkayvien ja ei-tydssakdyvien valisessa vertailussa.

Tydssakayvilla perheen asenteet ja mielipiteet vaikuttivat enemman ostopaatdksiin, kun vastaajilla,
jotka eivat kayneet toissa (Kuva 3). Yhteiskunnallisten trendien vaikutus oli hieman isompi tyssa-
kayvilla. Oma eldmantilanne vaikutti kummallakin vertailuryhmalld lahes yhtd paljon ostopaatdksiin
ja yleisin vastaus oli “melko paljon”. Tahdn on syyna se, etta elamantilanne ja -tyyli vaikuttavat suu-

resti yksittdisen kuluttajan ajan- ja rahankayttéén (Bergstrom & Leppanen 2011, 103-105).

Yhteiskunnalliset trendit ovat nopeasti ohimenevia, eika alempaan sosiaaliluokkaan kuuluvalla opis-
kelijalla ole varallisuutta kuluttaa tallaisia hyédykkeitd. Tydssakayvilla opiskelijoilla on enemman mo-

tivaatiota seurata erilaisia trendeja, ja kuluttaa niiden mukaisesti.

Tutkimusongelmaa selvitettiin myds kysymykselld "Vaikuttavatko alla mainitut asiat ostopaatok-
seen?”, jonka aiheena olivat ympariston huomioiminen tuotteen/palvelun taustalla, ihmisten tydolo-
suhteet, eldinten olosuhteet muualla, kuin elintarviketeollisuudessa, eldinten olosuhteet elintarvike-
teollisuudessa, myytavan kalan kestavyys, asiakastietojen turvallinen kasittely, tuotantoketjujen

energiatehokkuus, kotimaisuus, tuotteen alkupera, tuotteen hiilijalanjalki, tuote on tutkittu ja turval-
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linen, ldhiruoka ja luonnonmukaisuus. Vastaajat vastasivat ndihin kohtiin viisikohtaisella asteikolla,
jonka vastausvaihtoehdot olivat “Ei ollenkaan”, "Vahan”, “Jonkin verran”, "Melko paljon” ja “Erittdin

paljon”.

Eniten vastaajien ostokayttaytymiseen vaikutti se, ettd tuote on tutkittu ja turvallinen, seka tuotteen
kotimaisuus. Vahiten ostopaatokseen vaikutti se, etta tuotantoketju ottaa huomioon energiatehok-

kuuden seka tuotteen hiilijalanjalki. Naissa kohdissa yleisin vastaus oli “jonkin verran”.
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Kuva 4: Vastuullisuuden vaikutus ostokayttaytymiseen sukupuolten valilla.
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Naisten ja miesten valisessa kuvassa 4 on jonkin verran eroja ldhes jokaisessa kohdassa. Kysymyk-
sen kohdat vaikuttavat keskimadrin naisten ostopadttkseen enemman. Etenkin eldinten, seka ihmis-
ten olosuhteet vaikuttivat naisten ostopdatokseen merkittdvasti enemman. Miehilld taas ostopaatok-
seen vaikutti enemman se, etta heidan asiakastietoja kasitelldan turvallisesti. Yhtad paljon seka nais-
ten ettd miesten ostopaatokseen vaikutti se, etta tuote on tutkittu ja turvallinen. Tuoteturvallisuus
on yksi tarkeimmista nakokulmista vastuullisuuden suhteen. Vastuullisten tuotteiden tulisi olla kayt-

tajalle turvallisia, ja vastata tuotealalla saddettyja saadoksia (Lakimiesuutiset 2014).

Arvoilla ja asenteilla on merkittava rooli ostopaattksen teossa. Kuten tuloksista kavi ilmi, yksi kulut-
tajien tarkeimmista arvoista on edelleen turvallisuus (Harimaa 2020). kuluttajan tunnetila vaikuttaa
paljon siihen, miten han toimii ostotilanteissa (Bergstrom & Leppdnen 2011, 109). Tasta johtuen

monien vastausten keskiarvot ovat melko keskella.

Naiset syovat vahemman lihaa kuin miehet. Taman vaikutus ndkyy esimerkiksi siind, ettd naiset piti-
vat eldinten olosuhteita tarkeampind. Kysymysten kohdat vaikuttivat naisten ostopaatoksiin enem-
man ldhes joka kohdassa. Tama johtuu siitd, ettéd miehet ostavat enemmaén tarpeeseen, kun taas
naiset hankkivat ostavat enemman tunteiden perusteella (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2013, 161-163).
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Kuva 5: Vastuullisuuden vaikutus ostokayttdytymiseen tydssdakayvien ja ei-tydssakdyvien valilla.

Tydssakayvien ja ei-tydssakdyvien vastauksissa oli eroavaisuuksia. Kuvan 5, mukaan vertailuryhmien
ostopaatoksiin vaikuttavat erilaiset asiat. Ei-ty0ssakayvat pitavat esimerkiksi yksityisyytta enemman
ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana kuin tydssakayvat, kun taas tyéssakayville ympariston huomi-
oiminen oli tdrkedmpaa. Tydssakayvat arvostivat myds ihmisten tydolosuhteita, eldinten olosuhteita
seka luonnonmukaisuutta enemman. Kuluttajat, jotka ovat eri eldmantilanteissa, omaavat erilaisia
tarpeita. Joillakin on kaytettdvissa enemman rahaa ja aikaa, kun toisilla. Nama tekijat vaikuttavat
kuluttajan ostomotiiveihin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 109.) Kuvasta 5 nakee, ettd nama tekijat

vaikuttavat tydssakayvien ja ei-tydssakayvien vastauksiin.

"Minka verran alla mainitut asiat vaikuttavat ostopaatokseesi? ” -kysymyksen aiheena olivat hinta,

ympdristd- ja eettiset merkinnat seka terveydelliset hyddyt. Kysymyksissa kdytettiin viisikohtaista as-
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teikkoa, jonka vastausvaihtoehdot olivat “Ei ollenkaan”, “Vahan”, "Jonkin verran”, "“Melko paljon” ja

"Erittdin paljon”. Hinnalla oli selkeasti suurin vaikutus opiskelijoiden ostopaatdksiin, kun taas ympa-

rist6- ja eettisillda merkinnéilla vaikutus oli vahaisin.

0 1

Hinta

Ymparisto- ja eettiset merkinnat

Terveydelliset hyddyt

@ Nainen

@ Mies

Kuva 6: Hinnan, ymparistdmerkinttjen ja terveellisyyden vaikutukset vastuullisuuteen liittyviin osto-

paatoksiin sukupuolten valisessa vertailussa.

Naisten ja miesten vastausten valilla ei ollut merkittdvia eroavaisuuksia. Naiset pitivat ymparistd- ja

eettisid merkintéja enemman vaikuttavana asiana ostopaatoksiin kuin miehet. Naiset pitivat myos

hintaa enemman vaikuttavana asiana kuin miehet. Terveyshyétyja pidettiin keskimaarin melko pal-

jon vaikuttavana asiana (Kuva 6). Kuluttajien tarkeimpiin arvoihin kuuluvat edelleen turvallisuus ja

terveys (Harimaa 2020). Kulutustottumuksiltaan naiset ovat enemman tunneperdéisid, kun taas mie-

het ostavat enemman tarpeeseen. Miehilla on myds enemman itseensa keskittynyt nakékulma osta-

essaan tuotteita, kun taas naiset keskittyvat siihen, mita muut ihmiset ajattelevat hankinnoistaan

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 161). Siksi naisille ymparist6- ja eettiset merkinnat

ovat tarkeampia kuin miehille.
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Ymparistd- ja eettiset merkinnat
@ Ei kiy toissa @ Kay toissa

Kuva 7: Hinnan ymparistémerkintdjen ja terveellisyyden vaikutukset vastuullisuuteen liittyviin osto-

paatoksiin tydssakayvien ja ei-tydssakayvien valisessa vertailussa.
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Tybssakdyvien ja ei-tyossdkayvien vastauksissa ei ollut juurikaan eroavaisuuksia. Kummatkin vertai-
luryhmat pitivat hintaa yhtd merkittavana vaikuttajana. Yleisin vastaus tydssakayvilla oli “melko pal-
jon” ja ei-tydssakayvilla "paljon” (Kuva 7). Jokainen kuluttaja on yksild, jotka kayttaytyvat kukin
omalla tavallaan. Erilaiset seikat vaikuttavat kuluttajien ostokykyyn. Tallaisia seikkoja ovat esimer-
kiksi taloudellinen tilanne. (Verkkovaria 2016). Tydssakayvilla opiskelijoilla on enemman varallisuutta
ostaa elintarvikkeita, jotka ovat terveellisempia. Ymparistomerkkeja sisaltavat tuotteet ovat usein
kalliimpia, joten tydssakayvilld on parempi mahdollisuus kuluttaa tallaisia tuotteita. Kuluttajille on
hankalaa etsia valtavasta tuotevalikoimasta tuotteita, joissa ymparistdasiat on otettu huomioon. Osin
myos tasta syysta kuluttajat painottavat ostopaatoksissadn edelleen tuotteiden ja palveluiden hintaa
(Harmaala, Jallinoja 2012, 112).

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin sita, kuinka usein opiskelijat ostavat lihatuotteita. Tuloksista
kavi ilmi, ettd yli 80% vastaajista kulutti lihatuotteita, kuten kanaa, kalaa ja punaista lihaa viikoittain.
Vuonna 2020 suomalaiset kuluttivat lihatuotteita jopa 79 kiloa henkiléa kohden. Lihankulutus on kui-

tenkin pienentynyt jonkin verran viime vuosista (Luonnonvarakeskus 2016).

Naisten ja miesten valisessa vertailussa miehet kuluttivat enemman lihatuotteita kuin naiset. Miehis-
ta lahes 95% vastasi kuluttavansa lihatuotteita viikoittain. Naisten ja miesten ruokailutottumuksissa
on eroavaisuuksia. Miehet syovat keskimaarin enemman lihatuotteita kuin naiset. (Solomon, Bamos-
sy, Askegaard & Hogg 2013, 161).

® Ei kay toissa @ Kiy toissa

Kuva 8: Lihansydnnin syonnin yleisyyden vertailu tydssakayvien ja ei-tydssakayvien valilla.

Tydssakayvien ja ei-tydssakdyvien lihatuotteiden kulutuksessa ei ollut merkittdvia eroja. tydssakay-
vistd noin 79% vastasi ostavansa lihatuotteita joka viikko, kun taas ei-tydssakayvilla vastaava tulos
oli 84% (Kuva 8). Vastuullinen kuluttaminen ei ole kaikille kuluttajille mahdollista. Tahan syitd ovat
esimerkiksi erot varallisuudessa. Tuotteita ja palveluita valittaessa ostomotiivit ohjaavat kuluttajien
valintoja voimakkaasti (Verkkovaria 2016). Kun kuluttajalla ei ole varaa kuluttaa vastuullisesti, vai-

kuttaa se myds ostomotiiveihin.

"Merkitse vastuullisuuteen liittyvat merkit, jotka tunnistat” -kysymyksessa opiskelijoiden piti valita
vastuullisuuteen liittyvat merkit, jotka olivat heille ennestaan tuttuja. Vastausvaihtoehtoina oli FSC-
merkki, MSC-sertifikaatti, EU-kukka, Avainlippu, joutsenmerkki, Idhiruoka, luomu, hiilijalanjalkimer-

kintd, reilu kauppa, seka "en tunnista mitdan edelld mainituista merkeisté”. Joutsenmerkki oli kaikille
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vastaajille tuttu. Luomumerkinta, avainlippu ja reilu kauppa olivat yli 90% vastaajista tuttuja. Tun-

temattomimmat merkit olivat MSC- ja FSC-sertifikaatit, seka hiilijalanjalkimerkinta.
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Kuva 9: Vastuullisuuteen liittyvien merkkien tuntemus sukupuolten vertailussa.

Naisten ja miesten valilld oli huomattavissa hyvin pienia eroja. Miesten tuntemus vastuullisuuden
merkinndista oli parempi kuin naisten. Naisille reilun kaupan merkki oli tutumpi kuin miehille (Kuva
9). Kuluttajien valistuneisuus vastuullisuuteen liittyviin asioihin lisddntyy jatkuvasti, ja siten vaikuttaa
heidan kulutustottumuksiinsa (Joutsenvirta, Halme, Jalas, Makinen 2011, 189). Kuten aikaisemmista
vastauksista on kdynyt ilmi, vastuullisuus vaikuttaa naisten kulutustottumuksiin enemman, mutta

miehet ovat kuitenkin tietoisia vastuullisuudesta ja sen merkityksesta.
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Kuva 10: Vastuullisuuteen liittyvien merkkien tuntemus tydssdkayvien ja ei-tydssakayvien vertailus-

sa.

Tyobssakayvien tuntemus eri vastuullisuuden merkeista oli hieman parempi kuin ei-tydssakayvien. Ai-
noa poikkeus oli Reilun kaupan merkinta. Merkin tunnisti 94% ei-ty0ssakayvista, kun taas tyossa-
kdyvistéa merkin tunnisti vain 86% (Kuva 10). Sosiaaliluokka maaraytyy koulutuksen, ammatin ja va-
rallisuuden perusteella (Verkkovaria 2016). Erot varallisuudessa selittévat sitd, miksi tydssakayvilla
on parempi tietdmys vastuullisuuden eri merkinndista. Parempi taloudellinen tilanne mahdollistaa
vastuullisemman kuluttamisen. Kuluttajille on hankalaa etsid valtavasta tuotevalikoimasta tuotteita,
joissa ympadristdasiat on otettu huomioon. Osin myos tdsta syysta kuluttajat painottavat ostopaatok-
sissaan edelleen tuotteiden ja palveluiden hintaa, joten erilaiset tuote- ja palvelukohtaiset ympéris-
témerkit helpottavat kuluttajia tekemaan ymparistéystavallisempia hankintoja (Harmaala, Jallinoja
2012, 112).
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8 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, mitka seikat vaikuttavat opiskelijoiden kulutus- ja os-
tokdyttaytymiseen ja kartoittaa, mita opiskelijat ostavat ja miksi. Tutkimuksen tarkoituksena on
myos selvittad kulutus- ja ostokdyttaytymiseen liittyvia arvoja ja kdyttaytymista, seka pohtia, onko
naiden valilla ristiriitaa. Tutkimusongelma ratkaistiin siten, ettd vastauksia tarkasteltiin kokonaisuu-
tena, seka vertailemalla eri sukupuolten valisia eroja. Vastauksia analysoitiin myds sen perusteella,
kavivatké vastaajat opiskelujen ohessa tdissa. Tutkimuksen teoreettista viitekehysta kaytettiin apuna

vastausten analysoinnissa.

Tutkimuksessa selvitettiin, mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden kulutus- ja ostokayttdytymiseen, ja
tuloksista ndhdaan, etta siihen vaikuttavat monet eri seikat. Eniten vaikuttaviksi asioiksi nousi turval-
lisuus, kotimaisuus sekd alkupera. Vahiten ostopadtdkseen taas vaikutti tuotantoketjun energiate-

hokkuus ja hiilijalanjalki.

Tulosten perusteella naiset kiinnittdvat enemman huomiota vastuullisuuteen kulutuskayttdytymises-
saan. Opiskelijat, jotka kavivat koulun ohella tdissa, kiinnittivdt enemman huomiota vastuullisuuteen
kulutustottumuksissaan kuin opiskelijat, jotka eivat kdyneet toissa. Vastuullisuutta pidettiin kuitenkin

keskimaarin melko tarkeana vaikuttajana.

Eldmantilanne vaikuttaa opiskelijoiden kulutustottumuksiin keskimaarin melko paljon. Perheen ja la-
hipiirin mielipiteilld ja yhteiskunnallisilla trendeilld ei ollut yhté suurta merkitysta. Eldmdntilanteen
vaikutusta voidaan selittaa taloudellisella tilanteella, jolla on merkittava vaikutus opiskelijoiden kulu-

tuskayttaytymiseen.

Muiden asioiden lisaksi hinta nousi suureksi vaikuttajaksi opiskelijoiden osto- seké kulutuskayttayty-
misessa. Opiskelijoiden rahatilanne saattoi jopa joissain tilanteissa olla este vastuulliselle kuluttami-
selle. Vastauksien perusteella vastuullisuus vaikutti keskimdadrin jonkin verran vastuullisuuteen, mut-
ta hinnalla oli kuitenkin suurempi vaikutus, kuin ymparisto- ja eettisilla merkinnéilla tai terveydellisil-
Ia hyddyilld. Terveydelliset hyddyt vaikuttivat opiskelijoiden ostopadttkseen keskimaarin melko pal-

jon.

Tuloksista kdy ilmi, ettd opiskelijat ovat tutustuneet vastuullisuuden eri termeihin ja tietdvét sen
merkityksen. Eri eettiset merkit olivat suurimmalle osalle opiskelijoista tuttuja, ja opiskelijat ovat sel-
keasti tietoisia vastuullisuudesta ja sen merkityksesta. Vaikka tulosten perusteella vastuullisuus vai-
kuttaa naisten kulutustottumuksiin enemman, miehet ovat kuitenkin tulosten perusteella hieman
enemman tietoisia vastuullisuudesta ja sen merkityksestd, kuin naiset. Poikien osuus vastaajista oli

vain 40% jolla voi olla vaikutusta tutkimustulosten luotettavuuteen.

Arvojen ja todellisen kulutuskayttdytymisen vdlilla ei ollut havaittavissa suurta ristiriitaa. Opiskelijat
ovat tietoisia vastuullisuudesta ja siitd, mitd se tarkoittaa. Taloudellinen tilanne kuitenkin vaikuttaa
kulutuskayttdytymiseen ja estad vastuullisten ostopaatdsten tekemisen, ja eldmédn omien arvojen
mukaisesti. Taltd osalta arvojen ja todellisen kayttédytymisen valilla on ristiriitaa. Ostopaatoksia myoés

perusteltiin siten, ettd vastuullisia valintoja on haastavaa tehdd, koska tietoa ei ole saatavilla tar-
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peeksi. Esimerkkina kaytettiin ihmisten ja eldinten oikeuksia. Jos yritykset eivat toimi ldpindkyvasti,
tata tietoa on vaikeaa selvittda itse. Yleisin vastaus oli, ettd eettiset arvot vaikuttavat kulutustottu-

muksiin jonkun verran, ja suurin osa vastanneista eli arvojensa mukaisesti.

Tulosten vertailussa pitda ottaa huomioon, ettd tydssakdyvien osuus vastaajista oli 31%. Talla voi
olla vaikutusta tulosten luotettavuuteen. Sukupuolten valisessa vertailussa taas poikien osuus kaikis-

ta vastaajista oli 40%.
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LIITTEET

LIITE 1: Tutkimuksen kuvaajat

Perusraportti

Vastaajien kokonaisméaara: 45

1. Olen

L
B

10% 20% 30% 4% 0% B0

Mies 40%
Muu

En halua vastata

2. lka

0% 10% 20% 30% 405 2% B0% 7% B05%

23-28 7%
&
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3. Valitse koulutusala

0% 10% 20% 30% 40% 50% &60% 0% 80%  S0%9

Luonnonvara-ala

leknilkan ala

Matkailu- ja ravitsemizala
Sosiaal- ja terveysala I

lMusikki ja tanssi

Muaotoilun koulutus

4. Misséa vaiheessa opiskelusi ovat?

0% 10% 20% 30% 40%, 50% 0% 7% B0% B0%
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5. Kaytko opiskelujen ohessa tbissa?

- ey e - i S P o g &
0% 1% 20% 30% 40% 0% B0% 705%

6. Mita vastuullisuus merkitsee sinulle?

Vastaukset

Tuotteiden ja palveluiden taustalla on laadukasta, patevaa seka laillista henkilokuntaa seka niita
tuotetaan ihmisarvojen mukaisesti sekd maailmantilannetta huomioiden.

Eettista toimintaa

eettisyyden arvostamista

toimia (esim ostokayttaytymisessa) mahdollisimman eettisesti ymparistén ja muiden ihmisten
kannalta.

Suosii kotimaista. Pitédé huolta ymparsitosta.

Kotimaisuus tarkeaa, ja elainten oikeudet.

Ei mitdan

Vastuullisuus merkitsee minulle paljon, valitettavasti en pysty ostamaan mm vastuullisesti tuo-
tettuja tuotteita rahallisen tilanteen takia.

Arvostan vastuullisesti tuotettua ja erityisesti kotimaista tuotantoa. Vastuullisuus merkitsee seka
ihmisten etta eldinten hyvinvointia ympéaristovaikutukset huomioon ottaen.

Kotimaisuutta, laadukkaita raaka-aineita, kestavia tuotteita, hyvissa olosuhteissa valmistettuja

Merkitsee paljon.

Tuotteen tai palvelun taustojen tunteminen ja tarvittaessa selvittaminen, seka niiden perusteella
ostovalintojen tekeminen.

Vastuullisuus merkitsee rahan kayton harkitsemista ja ympéariston huomioimista.

Vastuullisuus merkitsee minulle mahdollisuutta parempaan huomiseen.

Vastuullisuutta seka ymparistoon liittyen, ettd omassa taloudessa

Vastuullisuus merkitsee sita ettd tiedan mita ostan ja sita etta tuotetta tai palvelua ei ole tuotettu
epa-eettisesti

Kestavaa kehitysta

Harkinnallisuutta, ei osteta mita sattuu.

Kommentti ostopaatds kyssareihin: olisi mukavaa tietaa tuotteiden taustoista enemman. Yritys-
ten lapinédkyvyys olisi tdrkedd. Esim. kun kysyitte miten ihmisoikeudet ja eldinoikeudet vaikutta-
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vat ostopaatokseen, niin kylla. Vaikea kuitenkin vastata koska toki se on super tarkeda, mutta ei
sita tuotteessa tule ilmi. Itse pitéisi etsia netista tietoa ja onko ihmisilla aikaa tutkia jokaisen tuot-
teen taustat?

Mahdollisimman ekologisia ja eettisia valintoja, vain tarpeellisen hankkimista

Vastuullisuus merkitsee minulle ihmisten ja ympéariston hyvinvoinnista valittdmista. Globaalia
hyvinvointia ja tietoisia valintoja tavoitteen suuntaisesti.

Kierratys

Laadukkaiden tuotteiden ostoa joilla on pitka elinkaari

Ostaa tuotteita mita tarvitsee

tuote on tuotettu ilman lapsitydvoimaa ja laadukkaista raaka-aineista

Kaikkea sita, miten toimin eri asioiden suhteen. Ostokayttaytyminen, kuluttaminen, hiilijalanjalki,
tuotteen alkupera ja jne.

Valittamista ymparistosta ja ihmisista

kotimaisten ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita

Tuotteen alkuperaa

ymparistoasiat

7. Tiedatkd mita vastuullisuus elintarviketuotteissa tarkoittaa?

En tieda
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8. Minka verran eettiset arvot vaikuttavat ostopaatokseesi?

& ®: ® 3 ® 4 ®s

9. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat vastuullisuuten liittyviin osto-
paatoksiisi?

Keskiarvo

Ferheen |a l: ;
- n =45 2.9
miglipitest

Y hteiskunn

2,49

3,5

-
g%
L
=
LA

— Keskiarvo 3,2



10. Vaikuttavatko alla mainitut asiat ostopaatokseen?

Ympanston huomioiminen
tuotteen/palvelun taustalla.

[}
fa
LR

n

Ihmisten tyoskentelyolosuhteet

clanten ¢
elintarvike
nahka}

Elainten olosuhtest
elintarviketeollisuudessa

Myyiava kala on kestava
pyydettya |a tuotettua.

Yhzityisten her

aslakastieto)a

turvallisesti.
lTuctantoketu oftaa huo

energiatehokkuuden.

luote on kotimainen n=45

luctteen alkupera n

]
Ja
LR

Tuotteella on plent R
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luote on tutkitiu ja turvallinen n=45

lTuote on valmis
on lahiruokaa
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Keskiarvo

3,2

3,2

3,2

3,2

&,

2,7

4.0

3.8

2,7

4.3

3,2
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11. Mink& verran alla mainitut asiat vaikuttavat ostopaatokseesi?

Keskiarvo
Ympansio- ja eettiset merkinnat n=45 3,1
0 1 2 3 4 5
— Keskiarvo 3,7
12. Kuinka usein ostat lihatuotteita? (kala, kana, punainen liha)
Keskiarvo

— Keskiarvo 4,7
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13. Merkitse vastuullisuuteen liittyvat merkit, jotka tunnistat

FSC-merkki

MSC-Sertifikaatt

EU-Kukka

Avainlippu

Joutsenmerkki

Laniruocka

Luomu

Hiljalanjalkimerkinta

Feilu kauppa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

42%

36%

49%

93¢

78%

o

42%

91%

En tunnmista mitaan edella

mainituista merkeaista



