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Tassa tutkimustyyppisessa opinnaytetydssa tutkitaan, mitka ovat vastuulliseen ostamiseen
vaikuttavat tekijat kuluttajan nakékulmasta. Tana paivana kestava kehitys on noussut yh-
deksi suureksi megatrendiksi, kun iimastoaiheet ovat nousseet yhd useamman huoleksi,
kun ihmisen toiminta kuluttaa maapalloa jatkuvasti yli sen kantorajojen.

Opinnaytetydn teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasitelldadan markkinointia keskittyen
markkinointiviestintdan ja vastuulliseen markkinointiin seka viherpesuun. Teoriaosuuden
toisessa luvussa perehdytaan kuluttajien ostopaatosprosessiin seka siihen mitka asiat vai-
kuttavat kuluttajien ostopaatoksen tekoon. Viimeisessa teoriaosuuden luvussa kasitellaan
kestavaa kehitysta yritysten ja kuluttajien ndkdkulmasta, seka tutustutaan Sitran laatimiin
motivaatioprofiileihin.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin menetelmin hyddyntaen puolistrukturoitua haastattelu-
menetelmaa. Haastattelut toteutettiin yksild- sekd tdsmaryhmahaastatteluina, jotta kirjoit-
taja sai mahdollisimman kattavat vastaukset kysymyksiin. Tutkimusosiossa selvitettiin,
kuinka tarkea vastuullisuus teema on haastateltaville, sekd mihin Sitran motivaatioprofiiliin
kukin haastateltava kuuluu. Tutkimuksen toisessa osiossa pyrittiin 16ytamaan tekijoita, jotka
heikentavat ja edistavat kuluttajan nakokulmasta kestavien paatosten tekoa. Vastausten
perusteella kirjoittaja paatteli mihin motivaatioprofiiliin kukin haastateltava kuuluu, ja vertaili
profiilin motiiveja haastateltavan vastauksiin. Kirjoittaja koki, ettd ryhmahaastattelu taydensi
tutkimusta, koska talléin aiheesta saatiin syvallisempi keskustelu aikaan, verrattuna yksil6-
haastatteluihin. Haastattelut toteutettiin syyskuussa 2023 ja tulosten analysointi seka purku
alkoi haastattelujen jalkeen.

Opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin tutustumalla tietoperustaan seka vertailemalla tietope-
rustaa seka tutkimustentuloksia keskenaan. Tietoperustan ja haastatteluiden avulla saatiin
kasitys kuluttajien ostokayttaytymisesta ja ajatuksia siihen, kuinka tata prosessia voisi lah-
tea kehittamaan kestavampaan suuntaa.

Opinnaytetyd toteutettiin aikavalilld maaliskuu 2023 — lokakuu 2023.
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1 Johdanto

Ihmisen toiminta kuormittaa luontoa yli maapallon kantokyvyn rajojen ja vaarannamme
nain hyvinvointimme pohjan. Jos tilanteeseen halutaan vaikuttaa, tarvitsemme radikaalim-
pia toimenpiteita. (Sitra.) Samaan aikaan kuitenkin yritykset houkuttelevat kuluttajia mark-
kinointiviestinnan avulla ostamaan ja kuluttamaan enemman, joka tekee tilanteesta hyvin

ristiriitaisen kuluttajan nakoékulmasta.

Kestava kehitys on yksi vallitsevista megatrendeista talla hetkella, sillda elamme ekologi-
sen kestavyyskriisin keskella ja tdman takia kirjoittaja halusi huomioida tdman teeman
osana opinnaytetyéta. Jotta yrityksen toimenpiteet tukevat kestavaa toimintaa, tulee hei-
dan kantaa vastuu sosiaalisesta-, taloudellisesta-, ja ymparistovastuusta. Tassa opinnay-
tetydssa korostuu yrityksen ymparistévastuu, joka tarkoittaa sita, ettd yritys tuntee ja hallit-
see toiminnan vaikutukset luontoon, elinolosuhteisiin, iimastoon seka ihmisten terveyteen.
(Suomi.fi.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka kestavaa kuluttamista pystyttaisiin

edistdmaan kuluttajan ndkodkulmasta ja miten kuluttajat saataisiin valitsemaan parempia
valintoja. Tydssa myos pohditaan, kenelld on vastuu, jotta kuluttajat pystyvat tekemaan
parempia paatoksia. Tutkimusongelmiin kirjoittaja pyrki saamaan vastauksen hyoddynta-
malla puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa. Haastattelujen teema koostuu aiheista,
joita kirjoittaja kay teoriaosuudessa lapi. Haastattelujen kohderyhmaksi valikoitui 6 eri-

laista ihmistyyppia, koska kirjoittaja halusi saada monipuolisia ajatuksia ja kehitysideoita

aiheeseen liittyen.

Ty6ssa on pohdittu markkinointiviestinnan nakdkulmaa, koska kirjoittajan mielesta sita
pystyisi hyddyntdmaan entistd enemman, jotta kestavasta kehityksesta saataisiin kulutta-
jille tutumpi ja yksinkertaisempi aihe ja sen avulla pystyttaisiin rikkomaan sen monimutkai-
suuden sigmaa. Markkinointiviestinnalla pystyy myés muovaamaan kuluttajien ostopaa-
tosprosessia, jonka takia kirjoittaja kokee, etta se tukee hyvin teemaa. Ostopaatdspro-
sessi on otettu tydssa huomioon, jotta lukija ymmartaa mista kaikesta paatdksenteko
koostuu. Paatdksentekoon vaikuttaa moni impulssi ja nailla impulsseilla yritykset pystyvat
ohjailemaan kuluttajien paatoksia. Kirjoittaja kokee, ettd myds yrityksilla on vastuu, jotta
kuluttajat pystyvat prosessissa tekemaan kestavia valintoja ja valttdmaan turhat herateos-

tokset.



1.1 Tutkimus

Taman opinnaytetydn paatavoitteena on selvittda vastuulliseen ostamiseen vaikuttavia te-
kijoita kuluttajan nakokulmasta. Paakysymyksen kirjoittaja on listannut myos alakysymyk-

set, joihin haettiin myds vastausta tukemaan paakysymysta.

-Mika on markkinoinnin rooli vastuullisuusviestinnassa?
-Mika on ostoprosessi ja mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdokseen?

-Mita on kestava kulutus?

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli siis monipuolisten Iahteiden avulla, |6ytaa vastaus
tutkimusongelmaan seka esittaa tutkimustulokset opinnaytetyd muodossa. Kestava kehi-
tys on ajankohtainen aihe, koska emme voi jatkaa nykyiseen malliin, jos haluamme tur-
vata tulevien sukupolvien elinymparistén. OpinnaytetyOprosessi toteutettiin tutkimustyyppi-
sena tyona, koska kirjoittajan tavoite oli saada suoraan kuluttajilta vastauksia, kuinka hei-
dat saataisiin tekemaan kestavia valintoja ja mika motivoisi heitd valitsemaan kestavam-
min. Opinnaytetydn yksi tavoite on myos lisata yksildiden tietoisuutta kestavasta kehityk-
sesta ja tuoda ilmi viherpesun haitat, joka on yleistynyt vastuullisuuden noustessa yhdeksi

suureksi megatrendiksi.

Tydssa kasiteltiin vastuullista markkinointia, joka rajattiin vastuulliseen viestintdan ja mark-
kinointimainontaan, koska kirjoittaja on itse kiinnostunut eniten viestinnan puolesta ja sen
kehittdmisesta vastuullisemmaksi. Kirjoittaja ndkee myds viestinnan kuluttajille mahdolli-

suutena, jotta heidat saataisiin tekemaan parempia valintoja ymparistdlle.

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja peittomatriisi

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan markkinointiin, ostopaatdksen muodostumi-
seen seka kestavaan kehitykseen. Nama aiheet luovat tyon tietoperustaosuuden, johon
saatuja tuloksia peilataan. Paalukujen kautta lukija saa kattavan kasityksen opinnaytetyon
teemasta. Tietoperustaosuutta tukee puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Kyseinen
haastattelumenetelma valikoitui, koska kirjoittaja halusi, ettd kuluttajat paasevat itse pohti-
maan omaa ostokayttaytymistaan ja tuomaan ilmi kehitysideoita yrityksille. On myds tar-
keaa saada kuluttajat kuuluksi, koska sen avulla yritykset saavat arvokasta tietoa heidan

ostokayttaytymisestaan ja tavoista tehda paatoksia.

Peittomatriisissa on kuvattu opinnaytetydn keskeisimmat tutkimuskysymykset, joihin Kir-

joittaja hakee vastauksia. Kysymysrunko koostuu yhdesta paakysymyksesta ja kolmesta



alakysymyksesta. Jokaista tutkimuskysymysta tukee tieto, missa luvussa tai liitteessa ai-
hetta on kasitelty. Peittomatriisi on laadittu tyon alkuvaiheessa tukemaan tyon kehitysta,

teemaa seka haastattelukysymyksia.

Tavoitteet Tietoperusta Menetelmat Tutkimuskysy- | Tulokset
(luku) (luku) mykset (liite 1) | (luku)
Paakysymys: 2,34 Laadullinen tut- | 3,4,5,6,7,8, | 7.1,7.2, 7.3,
Mitka ovat vas- kimus, puo- 9,10, 11, 12 7.4
tuulliseen osta- listrukturoitu
miseen vaikut- haastattelu, 6.2
tavat tekijat ku-
luttajan nako-
kulmasta?
Alakysymys 1 2 Laadullinen tut- | 2, 4, 10, 11, 72,73, 74
Mika on mark- kimus, puo- 12
kinoinnin rooli listrukturoitu
vastuullisuus- haastattelu, 6.2
viestinnassa?
Alakysymys 2 | 3 Laadullinen tut- | 3,4,5,7,8,9, | 7.1,7.2,7.3,
Mika on osto- kimus, puo- 10, 11,12 7.4
prosessi ja mil- listrukturoitu
laiset tekijat haastattelu, 6.2
vaikuttavat ku-
luttajan osto-
paatokseen?
Alakysymys 3 | 4 Laadullinen tut- | 1, 4, 71,7.2,7.3,
Mita on kes- kimus, puo- 7.4
tava kulutus? listrukturoitu
haastattelu, 6.2

Kuvio 1. Peittomatriisi

Tyon kannalta tarkeimmat kohdat peittomatriisista ovat alakysymys 2, mika on ostopro-

sessi ja millaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdokseen?



2 Markkinointi

Tassa luvussa perehdytaan aluksi markkinointiin yleisesti, jonka jalkeen keskitytdan mark-
kinointiviestintadan seka sen tehtaviin ja tavoitteisiin. Taman jalkeen kasitellaan viela vas-

tuullista markkinointia keskittyen viestintdan ja mainontaan. Markkinointi liittyy vahvasti ku-
luttajien ostopaatdsten tekoon ja nain ollen sen avulla voidaan vahvasti edistaa kuluttajien

tekemia valintoja.

2.1 Mita markkinointi on?

Markkinointi on laaja kasite. Sitd on esimerkiksi yrityksen ilme, mainonta, viestinta, tapah-
tumat ja innovaatiot. Yhta lailla kuitenkin myyja, aulahenkildkunta ja somistaja ovat mark-
kinointia, koska kaikilla nailla on vaikutuksia ostajaan. Markkinoinnin avulla pyritdan saa-
maan yrityksen palvelu tai tavara kaupaksi. Edellytyksena on, ettd pystytdan luomaan
uniikkia arvoa asiakkaalle. (Wikstrom 2013, 47.) Luodon (2015, 72) mukaan markkinoin-
nissa on kyse muistiin vaikuttamisesta. Jos tuote tai palvelu ei jaa mieleen, se ei myos-

kaan myy.

Markkinoinnissa on kysymys aina yrityksen nykyisesta tai tulevasta asiakkaasta. Paata-
voite on ratkaista asiakkaan ongelma ja pohtia kuinka asiakkaan elamaa voitaisiin paran-
taa. Ostaja taytyy saada tuntemaan jotakin sellaista arvoa, jota muualta ei saa, tai riskina
on, ettd han ostaa kilpailijalta. Markkinoinnissa on hyva erottua kilpailijoista ja olla yksin,
koska silloin yritys huomataan ja siltd halutaan ostaa. (Wikstréom 2013, 37-38.) Erottumi-
nen onkin yrityksen elinehto, kun tavoitteena on kasvu ja menestys. Viestinnan ollessa oi-
valtavaa, selkeda ja avointa, on helppo erottua massasta. Kuluttajat nimittain arvostavat
rehellisyytta, joten tyhjat korulauseet ovat vain asiakkaiden aliarviointia. Selkean seka yti-
mekkaan viestin laatimiseen menee enemman yritysten tydntekijdiden aikaa, silla viesti
taytyy saada ymmarrettdvaan muotoon ja 16ytaa siitd olennainen tekija. Tarkoituksena on
kuitenkin saastaa kuluttajan aikaa, koska asiakaslahtdisyys on markkinoinnin avainsana.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 17.)

Wikstromin (2013, 46) mukaan markkinoinnin tarkein tehtava on avata markkinaa eli vaa-
lia seka luoda vahvoja asiakassuhteita. Ahosen mukaan (2015, 8-11) erilaiset digitaaliset
alustat ja sosiaalinen media on vuosien saatossa uudistanut markkinoinnin toimintaympa-
ristda. Tama on tuonut erilaisia mahdollisuuksia seka haasteita markkinointiviestintaan.
Yrityksille on tullut tietynlainen paine pohtia omaa markkinointiaan seka viestintéda. Sosi-
aalisen median ansiosta maailma nayttda enemman lapinakyvalta ja avoimelta seka va-

hemman hierarkkiselta kuin aiemmin.



Kuluttajat haluavat valttaa virheinvestointeja ja turhia ostoksia. Jos yritys ei anna tuot-
teesta tai palvelusta mitdan taustamateriaalia, ostoksen teko voi tuntua riskilta. Taustatut-
kimusta tehdaan verkossa, esimerkiksi kuluttajat tutkivat kaupan verkkosivuja tai sosiaali-
sen median kanavia. My0s toisten asiakkaiden kokemukset kiinnostavat kuluttajaa. Yrityk-
silld on mahdollisuus nayttda verkossa parhaimmat puolensa. Kaikkea ei kuitenkaan pysty
sahkoisessa maailmassa kontrolloimaan, mutta ostopaatoksen syntyd on mahdollista
edistdd, kun tarjoaa tarpeeksi tietoa yrityksesta, sen tuotteista seka niiden hyddyista.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 16.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keinoja (promotional mix) ovat henkilbkohtainen myyntity6, myyn-
ninedistaminen, mainonta, suoramainonta seka tiedostus- ja suhdetoiminta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 261.)

Mainontaa on erilaiset viestit eri media-alustoilla. Siina tavoitteena on laajan ja vaihtelevan
kohderyhman tavoittaminen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 160.) Kun mainonta toteutetaan
hyvin, kohderyhmaa puhutellaan, jonka seurauksena he kiinnostuvat yrityksesta ja sen
palveluista. (Hesso 2013, 115.)

Hesson (2013, 115) mukaan mainonta jaetaan mediamainontaan seka suoramainontaan.

Mediamainontaa:
e lehdet
e radio, tv
e verkkomainonta

e ulko- ja likennemainonta

Suoramainontaa:
¢ messutapahtumat
o tuotelahjat ja pr lahetykset

e toimipaikkamainonta (esim. liikkeen sisalla)



Kuvio 2. Markkinointiviestinnan tavoitteet Hessoa mukaillen (2013, 100-118.)

Markkinointi ja markkinointiviestinta ovat vaikeasti hahmotettavia kasitteita ja ne saattavat
valilla sekoittua keskenaan. Markkinoinnin tavoitteena voi esimerkiksi olla myynnin edista-
minen, kun taas markkinointiviestinnan ensisijaisena tavoitteena on vaikuttaa tavoitteelli-

sesti sen vastaanottajaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.) Ylla olevasta kuviosta 1. nah-
daan selkeasti markkinointiviestinnan tavoitteet Hessoa mukaillen (2013, 100-118.) seka

tavoitteet avataan viela tekstissa lukijalle.

Markkinointiviestinta on mainostajan maksamaa tavoitteellista ja vastikkeellista viestintaa.
Viestinnalla pyritdan vuorovaikutukseen, merkitysten tuottamiseen seka yhteisen ymmar-
ryksen ja todellisuuden rakentamiseen. Markkinointiviestinndssa markkinoija haluaa
saada viestillaan jotakin aikaan. Tama tavoite voi esimerkiksi olla, etta yritys tahtoo, etta
yha useampi asiakas ostaisi kausikortin yksittaisten lippujen sijaan tai, voidaan haluta

nostaa keskimaaraisten ostosten hintaa johonkin tiettyyn summaan. (Ramé, 2019, 5.)

Toisena tarkeana tavoitteena on tunteiden heratys. Viestinta tehoaa kuluttajiin, jos se he-
rattda heille tunteita, koska tunteet ohjaavat kuluttajien toimintaa ja nain ollen vaikuttavat
myds ostopaatoksiin. Inmiset haluavat tuntea itsensa paremmaksi, esimerkiksi kaupassa
ollessa saatetaan tuntea olo paremmaksi ihmiseksi, kun valitaan kotimaisia, lahella tuotet-
tuja tuotteita tai, kun kassalla lahjoitetaan rahaa hyvantekevaisyyteen. (Suomen digimark-
kinointi Oy.)



Jotta yrityksen tuotteet ja palvelut saadaan myytya, ne pitda saada kohdeyleison tietoon.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on herattdd kohderyhman kiinnostus ja nain luoda ky-
syntaa. Erityisesti yrityksen strategiatyyppi nakyy markkinointiviestinnassa, silla on tar-
kedd, ettd kysyntda luodaan suunnitelman mukaisesti sekad kohderyhma huomioiden.
(Hesso 2013, 114.) Markkinoija onnistuu ty6ssaan, jos han saa luotua markkinointiviestin-
nan avulla tuotteen, jota asiakkaat haluavat ostaa. (Bergstréom & Leppanen 2021, luku
1.2.) Kohderyhmalle taytyy saada aikaseksi tunne, etta he tarvitsevat kyseisen palvelun
tai tuotteen. Jos tata tunnetta ei onnistuta luomaan, asiakas jaa usein empimaan eikd
osta. (Hesso 2013, 100-118.)

Markkinoinnin taytyy myos luoda lisdarvoa kuluttajille, koska loppujen lopuksi asiakas
maarittaa, kuinka arvokas palvelu tai tuote on. Yrityksen taytyy luoda arvolupaus, jolla se
vakuuttaa tulevan asiakkaansa. Asiakkaan nakdkulmasta hyva arvolupaus on sellainen,
joka on konkreettinen, hyvin selkea ja houkutteleva. Yksi hyvin laadittu arvolupaus onnis-
tuu viemaan yrityksen markkinointia tehokkaasti eteenpain, kunhan se on Iasna yrityksen

jokapaivaisessa tekemisessa. (Suomen digimarkkinointi Oy.)

2.3 Vastuullinen viestinta

Vastuullisuusviestinta on markkinointiviestintaa, jossa kaytetaan yritysvastuuseen liittyvaa
kielta ja viesteja. Usein se mielletdan verkkoviestinnaksi, mutta voi olla my6s mainon-
nassa kaytettavia elementteja. Kun yritys alkaa suunnittelemaan vastuullista viestintaa, on
tarkeaa, etta viestinnan tavoite on selvilla ja, etta johto on myos sitoutunut siihen. Myds
viestinnan tavoitteen ja yrityksen vastuullisuusstrategian taytyy olla linjassa. Nain suunnit-
teluprosessi tehostuu ja tulos on parempi laatuisempaa ja tuloksellisempaa. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 162—163.) Viestinnan asiantuntijan Sumuvuoren mukaan (2022) yksi vas-
tuullisuusviestinnan tavoite on sitouttaa yritys toteuttamaan kestavan kehityksen strate-

giaa ja tuoda tdma sidosryhmien tietoisuuteen ymmarrettavasti ja lapinakyvasti.

Yritykset tekevat vuosi toisensa jalkeen yha enemman vastuullisuusviestinnan eteen, silla
viime vuosina kiinnostus vastuullisuutta kohden on kasvanut. Moni yritys ei kuitenkaan
viela hyodynna vastuullisuuskorttia tarpeeksi. Tahan kannattaisi kuitenkin panostaa silla
yritykset, jotka ovat ottaneet vastuullisuusviestinnan kayttoon, ovat huomanneet positiivi-
sia vaikutuksia esimerkiksi sidosryhmissa seka liikkevaihdossa. Onnistuneen vastuullisuus-
viestinnan seurauksena yrityksen on mahdollista luoda kilpailuetua, rakentaa mainetta, si-

touttaa sidosryhmia seka hallita kriiseja. (Sumuvuori 2022.)



Tavanomaista mainontaa ja vastuullisuusviestintaa yhdistaa se, ettéd mainos rakentuu tiet-
tyjen elementtien ymparille ja kaytetaan erilaisia teemoja, jotta viesti menee kuluttajille pe-
rille. Jos kyseessa on esimerkiksi vastuullisuus- ja ymparistbmainonta, mainoksen tee-
moja voi olla globaalit ymparistbongelmat, elainten olot tai globaalit sosiaaliset ongelmat.
Erityisesti ilimastonlampeneminen on pinnalla oleva teema talla hetkella. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 167.)

2.4 Viherpesu

Vastuullisuuden tullessa megatrendiksi, viherpesu on yleistynyt. Viherpesu on mielikuva-
markkinointia tai markkinointivaittdma, jossa tuotteesta tai yrityksesta annetaan harhaan-
johtava kuva ymparisténakdkulmasta. Harhaanjohtava markkinointi on lainsdadanndssa
kielletty, mutta sita esiintyy tietoisesta riskinotosta seka tietamattomyydesta johtuen.
Koska valvovilla viranomaisilla ei ole resursseja vahtia jokaisen yrityksen tuottamaa mai-
nontaa, jaa vastuu loppujen lopuksi kuluttajille. (Ymparistdmerkintd Suomi 2021.) Vuonna
2021 tehdyn EU-tutkimuksen mukaan jopa 42 % yritysten esittamista ymparistovaitteista
on valheellisia, liioteltuja tai petollisia seka niita voitaisiin pitda sopimattomina menette-

lyind EU:n saantéjen mukaan. (European Commission 2021.)

Viherpesua on esimerkiksi se, etta yksittdisessa tuotteessa on kaytetty ekologisempaa
materiaalia mutta muuten yrityksen toimintamalli ei tue kestadvan ympariston nakdkulmaa.
Ekologista mielikuvaa voidaan myos luoda vareilla sekd pakkausmateriaaleilla, silla kulut-
tajat mieltavat vihrean tai pahvin variset pakkaukset ymparistén kannalta paremmiksi vaih-
toehdoiksi. Jos kuluttaja haluaa suosia vastuullisia tuotteita, kannattaa valita tuotteita,
joissa on kolmannen osapuolen sertifikaatti. Nain merkintdjen takana on puolueeton seka

riippumaton kolmas osapuoli. (Ymparistdmerkintd Suomi 2021.)

EU:n komission tavoitteena on saada viherpesu kuriin, ja he ovat antaneet keskiviikkona
22. maaliskuuta 2023 direktiiviehdotuksen vihreista vaittamista. Uuden direktiivin myo6ta
valheelliset ymparistdvaittamat olisivat rangaistavia ja jatkossa sallittaisiin vain EU:n laa-
juiset ymparistomerkit. (Valtioneuvosto 2023.) Viherpesudirektiivi piti julkaista jo vuonna
2022 mutta se kaatui komission valisiin erimielisyyksiin siita, miten ymparistovaitteita tulisi

arvioida ja miten tuotteiden hiilijalanjalkea lasketaan. (Frilander 19.2.2023.)



3 Ostopaatoksen muodostaminen

Tassa luvussa kasitelladn ostopaatdksen muodostumista seka siihen vaikuttavia tekijoita.
Viime luvussa kasiteltiin markkinointia ja on hyva ymmartaa, etta kun yritys tiedostaa koh-
deryhmansa tyypillisen ostopaatdsprosessin, niin markkinointitoimenpiteet saadaan pa-
remmin kohdistettua kohdeasiakkaalle ja ndin onnistutaan luomaan kysyntda. Taman
vuoksi liiketoimintasuunnitelmasta on hyva |0ytya asiakkaan ostopaatdsprosessi, jotta mo-
nikanavaista markkinointia on helpompi suunnitella, toteuttaa seka kohdentaa. (Hesso
2013, 92.)

Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut vuosien varrella, kun omatoimisuus seka os-
tokyvykkyys on kasvanut. Aiemmin ostokayttaytyminen oli hyvin lineaarista ja ennustetta-
vaa. Lineaarisuus tassa tapauksessa tarkoittaa sita, etta ennen ostoprosessi noudatti en-
nalta arvattavia vaiheita seka jarjestysta. Ennen myyntia oli siis helpompi ennustaa, kun
taas nykyaan kuluttajat voivat tehda hyvinkin yllattavia paatodksia ja hyppia eri vaiheiden
valilla. (Laine 2015, luku 2.)

3.1 Ostopaatosprosessi

Signaali Tarpeen Tiedon keruu Vaihtoehtojen o e .aﬁ;t.‘:; n
gnadi tunnistus ! vertailu stopaatos jalkei
toiminta

Kuvio 3. Kuluttajan ostopaatdsprosessi Hessoa mukaillen (2013, 93-95.)

Kuviosta 2. ndhdaan yksinkertaisessa ja visuaalisessa muodossa kuluttajan ostopaatds-
prosessi Hessoa mukaillen (2013, 93-95.) Perinteinen ostopaatdsprosessi lahtee siita liik-
keelle, etta asiakas tunnistaa tarpeen, jonkin arsykkeen laukaisemana. Tama signaali voi
tulla esimerkiksi mainoksesta, jonka henkild ndkee sosiaalisessa mediassa tai lahipiirin
vaikutuksesta. (Hesso 2013, 93.) Signaaleista voidaan kayttda myods sanaa impulssit. Li-
saimpulsseja ovat yrityksen seka sen kilpailijoiden tuottama viestinta ja mainonta, joita ku-
luttaja 16ytaa etsiessaan aiheesta tietoa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa, Tanner
2021, 138-139.)

Toinen vaihe on tarpeen tunnistus ja tietoisuus. Kun impulsseja on kertynyt tarpeeksi, asi-
akkaan tietoisuus yrityksen tuotteesta tai palvelusta kasvaa. Tassa kohtaa esimerkiksi yri-

tyksen viestinta ja sosiaalinen media on suuressa roolissa. (Holma ym. 2021, 138-139.)
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Taman jalkeen kuluttaja alkaa etsimaan tietoa eri vaihtoehdoista. Nykyaan kuluttajat ovat
vaativampia ja etsivat paljon esimerkiksi internetista tietoa etukateen. (Hesso 2013, 93.)
Tasta polun vaiheesta voidaan kayttda myds termia harkinta, koska asiakas etsii moni-
puolisesti tuotteesta tai palvelusta lisda tietoa ja tekee vertailua niiden kesken. Tassa vai-
heessa on tarkeaa, etta yritys saa kohtaamispisteen asiakkaan kanssa ja paasee esittele-
maan tuotteensa ominaisuudet. (Holma ym. 2021, 139-140.) Ostoprosessi on muuttunut
enemman itseohjautuvaksi. Suuri osa asiakkaista, jopa 60 % vie ostoprosessin hyvin pit-
kalle ja vasta taman jalkeen ottaa yhteyttd mahdollisiin toimittajiin ja myyjiin. Kuluttajat siis
ovat nykyaan entista tarkempia siita, keta paastavat lahelleen ja tekevat itse enemman
paatoksia. (Laine 2015, luku 2.)

Kun kuluttaja on paatynyt vertailun ja tiedonhaun jalkeen tiettyyn tuotteeseen, on vuo-
rossa ostopaatds. Taman vaiheen olisi tarkeaa olla kuluttajan nakdkulmasta helppoa ja
mutkatonta. Tahan liittyy esimerkiksi, ettd ostaminen/tilaaminen, lisatietojen saaminen,
laskutus ja toimitus on ongelmatonta. Asiakkaalle on tarkeaa tulla sellainen olo, etta han

on tehnyt oikean paatoksen ja syntyy hyva asiakaskokemus. (Holma ym. 2021, 140.)

Kun asiakkaalle jaa positiivinen asiakaskokemus, on todennakdisempaa, ettd han tekee
uusintaostoja ja pysyy merkkiuskollisena. Taustalla voi olla esimerkiksi ajatus, ettd saman
tuotemerkin tuotteet tukevat ja tdydentavat toisiaan seka toimivat yhdessa paremmin kuin
kilpailijan vastaavien tuotteiden kanssa. Yritykselle myos pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat
kannattavampia, koska uusasiakashankinta on epavarmaa seka kallista. Tyytyvaiset asi-
akkaat myos suosittelevat yritysta todennakdisemmin. Uudet asiakkaat myds uskovat yri-
tyksen olemassa olevia asiakkaita enemman ja yha véhemman markkinointiviesteja.
(Holma ym. 2021, 140-141.)

Tyytymaton asiakas palauttaa tuotteen ja todennakoisesti myos tekee reklamaation yrityk-
selle seka kertoo muille huonoista kokemuksistaan. Yritykselle tyytymattomyys kohdiste-
taan erityisesti silloin, kun yrityksen viestinta on luonut tuotteelle yliodotuksia. Asiakas
saattaa myos kokea tyytymattomyytta tuotteesta esimerkiksi maksetun hinnan takia. Tal-
I6in puhutaan tiedollisesta ristiriidasta eli kognitiivisesta dissonanssista. Jo ennen osto-
paatdsta asiakas pyrkii eliminoimaan tata ristiriitaa tekemalla vertailua, mutta paremmuus-

jarjestyksen teko ei ole aina helppoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien paatoksiin ja kayttaytymiseen vaikuttaa moni tekija. Naita tekijoita ovat esimer-
kiksi yksilon elinpiiri, yhteiskunta, nykyinen maailman tilanne ja yritysten markkinointitoi-

menpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
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3.2.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla, tarkoitetaan ostajien ominaisuuksia, jotka ovat
helposti mitattavissa, selvitettavissa seka analysoitavissa. Nama tekijat ovatkin markkinoi-
den kartoituksen peruslahtokohta. Tarkeimpia kyseisia tekijoita ovat esimerkiksi ostajan
ika, ikdrakenne, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka, asumismuoto, tulot, ammatti, koulutus
seka kieli. Nailla tekijoilla pystytdan analysoimaan ostamista ja niilla pystytaan esimerkiksi
selittamaan ainakin osittain kuluttajien erilaisia motiiveja seka tarpeita. Nailla tekijoilla ei
kuitenkaan pysty selittdmaan lopulliseen tuotteen valintaan liittyvia syita. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 3.1.)

3.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan sisaisia tekijoita eli persoonallisia tapoja, tarpeita, ky-
kyja seka toimintamuotoja, jotka heijastuvat yksilon tehdessa ostopaatoksia. Naita tekijoita
ei pysty taysin erottamaan sosiaalisista tekijoista, koska yksilon kayttaytyminen muovau-
tuu vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. On hyva huomata, ettd myés demografi-
set tekijat muovaavat yksil6a ja sen persoonallista toimintaa. Kuluttajan psykologisia teki-
joita on esimerkiksi tarpeet, tunteet, motiivit, innovatiivisuus, oppiminen, havaitseminen,
muistaminen, persoonallisuus, elamantyyli seka arvot ja asenteet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 3.1.)

3.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan sosiaalisia ryhmia, joissa kuluttaja toimii. Naita tutkiessa
pyritdan selvittamaan naiden viiteryhmien merkitysta kuluttajan paatdksentekoon seka os-
tamiseen. Sosiaalisien tekijoiden avulla on mahdollista selvittda esimerkiksi mika on kulut-
tajan sosiaaliluokka ja millaisiin ryhmiin han kuuluu. Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan ul-
koisia tekijoita ja naitd on esimerkiksi perhe, ystavat, tydkaverit ja muut sosiaaliset yhtei-

s6t seka idolit, kulttuuri ja sosiaaliluokka. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

3.3 Ostopersoonien hyédyntaminen

Ostopersoonien kayttd tukee kuluttajan ostoprosessin ymmartamista yrityksen nakdkul-
masta. Termilla ostopersoona tarkoitetaan kuvitteellista henkildéa tai tyypillistd ostajaa,
jonka tarpeen yrityksen tuote tayttda. Han on se henkild, jonka tarpeet taytyy ottaa huomi-
oon esimerkiksi markkinointiviestintaa suunnitellessa. Nain paastaan kohdistamaan sisal-
t6a ja tuottamaan kustannustehokasta markkinointia. Ostopersoonien avulla pystytaan
elavoittamaan kohderyhma ja pystytdan ndkemaan asiakkaan silmin olosuhteet, jotka joh-

tavat ostamisen paatosprosessiin. On tarkeaa luoda jokaiselle ostajapersoonalle omat
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markkinointikampanjat, jotta he tunnistavat itsensa viestinnasta. Hyvin tehty ostopersoo-
nan profiili sisaltaa tietoa asiakkaan taustasta, tyypillisesta paivasta ja ratkaisun heidan

ongelmiinsa. (Komulainen 2018, 43—45.)

Luvussa 3.1 kasiteltiin ostopaatdsprosessia, ja jotta tdma prosessi sujuu mutkattomasti
kuluttajan ndkodkulmasta, taytyy yrityksilla olla ostopersoonat ja heidan tarpeensa selvilla.
Talldin asiakkaan on nopeampi ja helpompi menna prosessin 1api, ja on todenndkdisem-
paa, ettd han valitsee kyseisen tuotteen. Yrityksen taytyy siis ennakoida kuluttajan osto-
paatdsprosessi, jos se haluaa onnistua myymaan. Jos esimerkiksi palvelu ei toimi yrityk-
sen nettisivuilla, on vaarana menettaa asiakas kilpailijalle. Kun ymmarretaan asiakasta ja
hanen ostopaatdsprosessiansa, synnytetaan vetovoimaa tyéntamisen sijaan. (Komulai-
nen, 58-59.)
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4 Kestava kehitys

Tassa luvussa keskitytaan kestavaan kehitykseen ja perehdytaan siihen niin yritysten kuin
myos kuluttajien ndkdkulmasta. Kestavassa kehityksessa ymparisto, talous ja ihminen
huomioidaan tasapuolisesti yrityksen toiminnassa seka paatdksenteossa. Nain pyritaan
turvaamaan hyvat elamisen mahdollisuudet niin nykyisille kuin tulevaisuuden sukupolville.
(Sitra.)

Maapallon kantokykyyn nahden, varsinkin lansimaissa ihmiset ovat jo vuosikymmenien
elaneet yli varojen. Kysynnan ja tarjonnan laki ei pysy enaa tasapainossa nykymenossa,
vaestonkasvun seurauksena. NyKyisilla kulutustottumisilla, luonnonvarat eivat enaa yksin-
kertaisesti riité ilman, ettd maapallon ekosysteemi jarkkyy pahasti. (Sormunen 28.9.2012.)
Viime vuosien aikana on vihdoin havahduttu siihen, etta yrityksilla on tarkea rooli maapal-
lon pelastamisessa. Yha enemmissd maarin yrityksiltd odotetaan vastuullisuutta ja on
alettu tunnistamaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, jotka tukevat kestavaa kehitysta.

(Isokangas, Niipola & Vassinen 2022, 7.)

Koska kestavyyden rajat on jo ylitetty, enaa ei riita, etta hyvinvointia tuotetaan maapallon
kantokyvyn rajoissa. Nyt on korjattava jo syntyneita vahinkoja, seka yllapidettava ja kehit-
tava tulevaisuuden rakennusaineita. Seka talouden rakenteet, ettd sdantely vaativat uu-

distuksia. Jotta tassa onnistutaan, taytyy nykyista hyvinvointikasitystd muuttaa. Eli pohtia
esimerkiksi mita hyvinvointi tarkoittaa, ja mistd muusta se voisi koostua kuin aineellisesta

elintasosta ja yhteiskunnan palvelusta? (Keltanen 19.10.2020.)

4.1 Yritysvastuu

Termeilla “corporate social responsibility” ja “corporate responsibility” viitataan yritysten
yhteiskuntavastuuseen. Talla tarkoitetaan sita, etta yrityksessa edistetaan kestavaa kehi-
tysta. Vastuullinen yritys toimii taloudellisesti, luotettavasti seka yhteiskunnallisesti hyvak-
syttavasti ja kunnioittaa ymparistéa. Aiemmin vastuullisuusperiaatteet ovat vaikuttaneet
I&hinna yrityksen sisalld mutta nykyaan ne ulottuvat myos yhteistydkumppaneihin ja ali-

hankintaketjuihin. (Kuluttajaliitto.)

Ennen vastuullisuus ja sen raportointi on ollut I&hinna vapaaehtoista mutta ajat ovat muut-
tuneet. Tietyille yhtidille vastuullisuusraportointi on nykyaan pakollista. Tallaisia yhtidita
ovat esimerkiksi yli 500 henkil6a tyollistavat porssiyhtiot, vakuutusyhtiot ja pankit. Kysei-
siltd yhti6iltd vaaditaan raportit taloudellisen tiedon lisdksi my6s ymparisto- ja sosiaalivas-

tuusta. (Kuluttajaliitto.)
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Lisdpainetta vastuukysymyksissa tuovat yha valveutuneemmat asiakkaat seka tyontekijat,
jotka danestaessa miettivat entista herkemmin sydamellaan. Yritysvastuun rooli ei nay
pelkastaan enda vain raportoinnissa, vaan se alkaa pikkuhiljaa vaikuttamaan myds yritys-
ten hallituksen kokoonpanoissa. Esimerkiksi hallitukseen voidaan haluta lisatad uusiutuvan
energian asiantuntemusta. Tasta esimerkkina yhdysvaltalainen aktivistirahasto Engine No
1, joka omistaa 0,02 % suuren 0ljy-yhtid Exxonin osakkeista. Engine No 1 onnistui yhtion
hallituksen puheenjohtajan vastustuksesta huolimatta lobbaamaan suomalaisen kestavan
kehityksen asiantuntijan Kaisa Hietalan Exxonin hallitukseen kevaalla 2021. (Kosonen &
Santalainen 2022, 33—-34.)

Yritysjohdon rooli seka nakyvyys ovat myos muutoksen kourissa, kun yhteiskunta kohdis-
taa heihin odotuksia kriisien myo6ta. Muun muassa inmisten kasvava ahdinko, luonnonka-
tastrofit seka hyokkaykset demokratiaa vastaan ovat luoneet yritysjohtajille uutta painetta

kuulua ja nakya yhteiskunnallisina toimijoina. (Kosonen & Santalainen 2022, 37-38.)

4.2 Kestava kulutus ja tulevaisuuden toiveet

Kestavan kulutuksen tavoitteena on minimoida negatiiviset ymparistovaikutukset. Se edel-
Iyttaa, etta ostetaan vain sellaisia tavaroita, mita todella tarvitaan, seka kierratetaan ja ha-
vitetaan kayttokelvottomat tuotteet asianmukaisesti. Kuluttajien on tarkea muistaa, etta
my0s pienilla teoilla on merkitysta ja usein myds pienid arkipaivan asioita on helpompi
muuttaa verrattuna suuriin kokonaisuuksiin. TAma pieni muutos voi olla esimerkiksi niin
yksinkertainen, ettd kaupassa kaydessa ostetaan vain tuotteita, jotka ovat ostoslistalla ja

jatetdan herateostokset kauppaan. (Kiertokapula Oy.)

Yritysmaailman kehittyessa kestavaan suuntaan, myds kuluttajalla on vastuu ja velvolli-
suus kehittdd omaa ymmarrysta ja toimintaansa. Kuluttajan vastuulla on oppia tunnista-
maan teennainen seka erilaiset vastuullisuuden arvopainotukset toisistaan. Taman lisaksi
on hyvad ymmartaa ja hyvaksya, ettei yksin pysty pelastamaan maailmaa valinnoillaan.
(Isokangas ym. 2022, 106-107.)

UPM loi kyselytutkimuksen ja selvitti, mita alle 45-vuotiaat toivovat tulevaisuudelta. Kyse-
lyn tarkoituksena oli selvittaa millaisia tekoja ja muutoksia tarvitaan, jotta he voivat elaa
toivomassa maailmassa planeetan kantokyvyn rajoissa. Paallimmaiseksi ajatukseksi
nousi, ettd 2030-luvulla jatkuvan kasvun tavoittelusta olisi luovuttu. EIaman keskidssa ei
enaa olisi tyo ja raha vaan ihmisten hyvinvointi ja luonto. Vastaajat toivoivat myos, etta

Suomi olisi tasa-arvoinen 2030-luvulla. (Jensen 28.4.2023.)
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Vastaajien kesken nousi kolme tarkeaa asiaa, joiden on valittdmasti muututtava, jotta tule-
vaisuus on kestavalla pohjalla 2030-luvulla. Ensimmaiseksi ilmaston Iampeneminen taytyy
pysayttaa, toiseksi on siirryttava kiertotalouteen ja kolmanneksi vihreda teknologiaa pitaa

kehittda seka innovoida ja ottaa kayttoon. (Jensen 28.4.2023.)

Vastaajista 71 % oli sitéd mielta, ettd suurin vastuu muutosten teossa, joilla paastaan pla-
neetan kantokyvyn rajoihin on suurilla yrityksilla. 69 % oli sita mielta, etta vastuu on yh-
teiskunnallisilla toimijoilla, kuten valtioilla ja kunnilla. 61 % oli taas sita mielta, ettd vastuu

kuuluu kansainvalisille toimijoille, kuten EU:lle ja YK:lle. (Jensen 28.4.2023.)

4.3 Motivaatioprofiilit

Sitra on luonut seitseman erilaista motivaatioprofiilia tutkimuksen avulla, joiden tarkoituk-
sena on auttaa ymmartamaan erilaisia motivaatioita. Motivaatioprofiilien avulla pystyy
myos tunnistamaan kaytantdja eri ihnmisten valilla, kun halutaan siirtya kestdvampaan ela-
mantapaan. Erilaiset viestit seka toimet vetoavat erityyppisiin ihmisiin. Yhdelle ekologi-
suus ja ilmasto ovat tarkeita teemoja, kun taas toiset ovat vastahakoisia naita teemoja
kohtaan ja haluavat elaa elamaansa heille tutulla tavalla. (Kaitosalmi, Tuomisto, Saari-
koski 2021.)

Motivaatioprofiilien tavoitteena on tunnistaa, mitkd motivaatiotekijat saavat suomalaisia te-
kemaan itselleen merkityksellisia mutta ympariston kannalta kestavia valintoja. Esimer-
kiksi, mika saa kuluttajan lisddmaan kasviperaisten tuotteiden syontia tai ostamaan harki-
tummin. Motivaatio toimii kuluttajilla tietynlaisena polttoaineena paatoksia tehdessa. Kun
yritykset ymmartavat kuluttajien motiiveja, on mahdollista luoda kestavista ratkaisusta
houkuttelevia myds muille kuin vihreasti ajatteleville. Muutos kestavaan elamantapaan ei
tapahdu hetkessa vaan vaatii pienin askelin tehtavid muutoksia. Motivaatioprofiilien avulla
pystytaan tunnistamaan mitd ndma ensimmaiset askeleet eri profiileille voisi olla. (Kai-

tosalmi ym. 2021.)
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Kuvio 4. Motivaatioprofiilit Sitran motivaatioprofiileja mukaillen

Motivaatioprofiilit on jaoteltu ryhmiin ylla olevan kuvion 3. mukaisesti. Ne on jaoteltu sa-
mansuuntaisten elaméantapojen maarittdvien asenteiden, arvojen seka motivaatiotekijoi-
den mukaan. Elamantapojen kestavyys erottelee profiileja toisistaan selvasti eniten. Li-
saksi erottelua voidaan tehda myds silla, onko kestavyys tarkoituksellista, sivutuote vai
tehdaankd se tiedostamatta. Profiilien laatimisessa on kaytetty apuna syvahaastatteluita
seka ne on validoitu kvantitatiivisella tutkimuksella, joka edustaa koko Suomea. (Kai-

tosalmi ym. 2021.)

Kunnianhimoinen elamysten metsastaja haluaa menestya uralla ja elamassa. Heilla on
vaativa maku, he vaativat laatua seka tietdvat mité haluavat. Teknologia ndhdaan ratkai-
suna moniin maailman ongelmiin. Eldamantavat kunnianhimoisilla elamysten metsastajilla
ei ole kovin kestavia, koska tavaroista pitaa aina 16ytya uusin versio. Vaikka arki ei ole
heilla kovin kestavaa, heilla on kuitenkin vaurautta panostaa kestavyytta edistaviin tekno-
logisiin ratkaisuihin. Naita esimerkiksi ovat sahkoauto ja kodin energia- ja vedenkayton
alyratkaisut. Kunnianhimoinen elamysten metsastaja kiinnostuu kestavista ratkaisuista,
kun luodaan kokemuksellisuutta, korostetaan laatua ja statusta varsinkin kehitys- ja aly-
kulmalla. (Kaitosalmi ym. 2021.)

Omapainen perinteiden arvostaja pitaa perinteista ja asioiden muuttumattomuus luo

heille turvallisuuden tunnetta. Koti on heille tarkea paikka ja siella vietetdan paljon aikaa.
Tavarat ostetaan omaksi eika esimerkiksi vuokrata. Omasta mielesta he eivat ela kesta-
vasti mutta asia ei hairitse heita. Lahimpien vaikutus voi edistdd muutosten tekemisessa
ja esimerkiksi tutut jarjestelmat kuten kierratys tuntuu loogiselta. Heista vastuu ymparis-

tosta kuuluu muille maille ja paattajille. Kestavien ratkaisujen suunnittelussa on hyva
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muistaa, etta heitd ei kannata syyllistaa tai vedota arvoihin tai ekologisuuteen. Sen sijaan
kannattaa korostaa itsenaisyytta ja painottaa resurssien saastadmisen rationaalisuutta.
(Kaitosalmi ym. 2021.)

Seuraileva suunnanetsija kokee tarkeaksi kuulua joukkoon. He hakevat inspiraatiota so-
siaalisesta mediasta sekd omasta |ahipiirista, esimerkiksi kasvisruuan yleistyminen so-
messa voi saada heidat kiinnostumaan kyseisesta ruokavaliosta. Rahan kayttd on huole-
tonta ja muoti sekd uutuudet kiinnostaa. Seuraileva suunnanetsija voi kokea tyytymatto-
myytta seuratessaan vieresta muiden valintoja. Kestavat nakokulmat nakyvat lahinna
konkreettisina yksittaisina tekoina. Nykyisia kestavan arjen tekoja heilla talla hetkella on
esimerkiksi kaytettyna ostaminen kirpputorilta. Kestavien ratkaisujen suunnittelussa kan-
nattaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia, seka tehda tuotteesta erottuva ja mielenkiintoi-

nen. (Kaitosalmi ym. 2021.)

lloisen arjen pyorittidja nauttii arjen pienista iloista. He arvostavat asioita, joiden avulla
pystyy saastamaan aikaa tai helpottamaan arkea. He my0s seuraavat tarjouksia ja osta-
vat alennuksesta. lloisen arjen pyorittaja ei ole erityisen huolissaan kestavasta huomi-
sesta tai tulevaisuudesta. Nykyisia arjen tekoja on esimerkiksi tavaroiden hankkiminen
kaytettynd sekd havikkiruuan ostaminen. Kestavien ratkaisujen suunnittelussa kannattaa

hyoédyntaa tarjouksia ja tehda ratkaisusta arkea helpottavaa. (Kaitosalmi ym. 2021.)

Saastavainen suunnittelija on hyvin sdastavainen ja ostaa vain tarpeeseen. He arvosta-
vat vaatimatonta elamaa seka fiksua resurssien kaytt6a. Ostaminen ja kuluttaminen on
kestavaa, koska turhia ostoksia ei tehda. Valintoja ei tehda tietoisesti ymparistdéa saas-
téden, mutta saastava suunnittelija kokee silti olevan ekologinen, koska kuluttaminen on
niin vahaista. Saastava suunnittelija elaa kestavalla tasolla, koska he esimerkiksi suosivat
kirpputoreja, vanhojen tavaroiden korjaamista seka energiankulutuksen minimointia. Jotta
heitd saisi yhd enemman kiinnostumaan kestavasta kulutuksesta, kannattaa kustannus-
saastoja korostaa selkeasti euroina ja painottaa pienia, helposti arkeen mahtuvia tekoja.
(Kaitosalmi ym. 2021.)

Hyvinvoinnin ja luonnon vaalija viettaa paljon aikaa luonnossa ja liikunta seka terveelli-
nen ruoka on heille tarkeita asioita. He ovat kuluttajina harkitsevia seka valikoivia. He ar-

vostavat laadukkaita ja kestavia valintoja. Kestavien ratkaisujen suunnittelussa kannattaa
korostaa terveys- ja hyvinvointivaikutuksia ja tuoda esiin etuja ymparistolle. Taman lisaksi

kannattaa painottaa hankintojen laatua, pitkaikasyytta ja laatua. (Kaitosalmi ym. 2021.)

Tinkiméaton arkivihrea on huolissaan luonnon tilasta ja hanta ahdistaa turha ostaminen ja

kuluttaminen. Heilla iimasto ja ymparistd on keskidssa ja se motivoi toimintaa keskeisesti.
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Tinkimaton arkivinred on ensimmaisten joukossa tehnyt jo monia helppoja ja arkisia muu-
toksia. Heidan nykyisia kestavia arjen tekoja on esimerkiksi maitotuotteiden korvaaminen
kasvipohjaisilla tuotteilla, Iahella tuotetun seka satokauden mukaisen ruuan suosiminen.
He suosivat julkisia tai pyoralla tai jalan kulkemista sek& minimoi energian kulutusta kayt-
tamalla kestavia energialdhteita, laskemalla |dmpdtilaa ja sdastamalla [Amminta vetta.
Kestavien ratkaisujen suunnittelussa on hyva muistaa painottaa laatua, pitkaikaisyytta ja
kestavyytta. Heille taytyy myos viestid todellisista vaikutuksista, koska viherpesu ei toimi.
(Kaitosalmi ym. 2021.)

Kuluttajien motivaatiotekijoissa |oytyi suurten poikkeavuuksien lisaksi myos yhteisia teki-
joita. Naita oli esimerkiksi lahiluonnon merkitys ja sen vaaliminen, elaman pienista iloista
nauttiminen, arjen helpottaminen, ajansaastd seka mahdollisuus itsenaiseen ja omanna-
kdiseen elamaan. (Kaitosalmi ym. 2021.)
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5 Tietoperustan yhteenveto

Tassa luvussa tehdaan yhteenveto aikaisemmin kasitellyista aiheista, ja tarkoituksena on
nitoa keskeisimmat kasitteet ja opit markkinoinnista, ostopaatéksen muodostumisesta ja
kestavasta kehityksesta yhteen. Opinnaytetydn aiheista kootaan yhteenvetokuva. Kolme
keskeisinta teemaa tydssa on markkinointi, ostopaatoksen muodostuminen ja kestava ke-

hitys.

Vastuulliseen ostamiseen vaikuttavat

tekijat kuluttajan nakokulmasta

Motivaatioprofiilien

Ostopersoonien .. .
hyodyntaminen hyGdyntaminen
AR kestavan kehityksen
markkinointiviestinnassa e Y .
edistamisessa
Miks on markkinoinnin rooli Millainen on ostoprosessi ja . L
vastuullisuusviestinnissa? mitka tekijat vaikuttavat Sz e Es e e
- markkinointiviestints ostopaatskseen? - yrityksien vastuu
- vastuullisuusviestinta - demografiset, psykologiset, ja - kuluttajan vastuu

sosiaaliset tekijat tivaati .-
- viherpesu ) - motivaatioprofiili
- ostopersoonien

hyddyntdminen

Kuvio 5. Tietoperustan yhteenvetokuva

Tietoperustan 2. luvussa perehdyttiin markkinointiin ja sen rooliin vastuullisuusviestin-
nassa. Markkinoinnin tavoitteena on edistaa myyntia seka luoda pitkaikaisia asiakassuh-
teita. Tassa opinnaytetyossa keskityttiin 1ahinna markkinointiviestintaan ja sen keinoihin.
Viestinta ei saa olla sopimatonta tai harhaanjohtavaa eli esimerkiksi viherpesua ei tule
kayttaa yhtena vaikuttamisen keinona. Viherpesu on harhaanjohtavaa mielikuvamarkki-
nointia tai markkinointivaittama, jossa tuotteesta tai yrityksesta annetaan positiivinen kuva
ymparistonakokulmasta, mutta vaietaan liiketoiminnan negatiivisista ymparistovaikutuk-
sista. Viherpesu on yleistynyt viime vuosina, kun vastuullisuus on noussut pinnalle. Nyky-
aan olisi entista tarkeampaa, etta kuluttajat pystyisivat luottamaan yritykseen ja sen vies-

tinndn sanomaan.



20

Tietoperustan 3. luvussa kaytiin 1api kuluttajan ostopaatésprosessia seka siihen vaikutta-
via tekijoita. Ostopaatdksen muodostuminen on prosessi, johon vaikuttaa muun muassa
demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ostopaatdsprosessissa on erilaisia vai-
heita, joita pitkin asiakas kulkee ostaessaan jonkun tuotteen. Yritysten kannattaa pyrkia
ymmartdamaan kohdeasiakkaitaan ja luoda heistd ostopersoonia, joilla he pystyvat ymmar-
tamaan paatoksentekoa kuluttajan nakdkulmasta. Nain markkinointiviestintaa pystytaan
kohdentamaan seka ostopaatdsprosessi nopeutuu ja helpottuu, jonka seurauksena myynti

on todennakdisempaa.

Tietoperustan 4. luvussa keskityttiin kestavaan kehitykseen ja kulutukseen. Kestavan ke-
hityksen tavoitteena on turvata elamisen mahdollisuudet niin nyt, kuin myos tulevaisuu-
dessa. Tama mahdollistetaan ottamalla huomioon ymparistd, inminen ja talous yrityksen
paatostenteossa. Kestavan kulutuksen edistaminen on yrityksien ja kuluttajien vastuulla.
Yritysten vastuulla on tehda kuluttajien kestavien paatosten tekemisesta helpompaa, ja
kuluttajien vastuulla on kehittda omia paatoksiaan ja tehda kestavyytta edistavia paatoksia
elamassaan. Sitran laatimien motivaatioprofiilien avulla selvitettiin, mika motivoi erilaisia
ihmistyyppeja tekemaan kestavampia paatoksia. Motivaatioprofiileissa on otettu huomioon
kattavasti erilaiset ihmiset niin kunnianhimoisista elamysten metsastgjista, tinkimattomiin

arkivihreisiin.
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6 Empiirinen osa

Tama luku kasittelee opinnaytetydn empiirisen osion tekijoita, eli tutkimuksen vaiheita, ai-
kataulua, valittua tutkimusmenetelmaa seka tutkimukseen kaytettyja aineistoja. Luvussa
kirjoittaja perustelee paatdkset ja ratkaisut, jotka tehtiin opinnaytetyéhon liittyen. Taman
lisdksi kirjoittaja on kuvannut tutkimuksen aikataulua sekd sen etenemista, ja hyédyntanyt

tassa visuaalista kuviota.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetydprosessi alkoi maaliskuussa 2023. Tiesin heti, ettd haluan kirjoittaa opinnay-
tetyon aiheesta, joka liittyy markkinointiin. Kun sain aiheen ja tutkimusongelman maaritet-
tya tyo 1ahti alkuun hyvaan tahtiin. Laadin myds riskianalyysin seka aikataulun, jotta saisin
tyon tehtya kunnialla loppuun. Aluksi prosessi oli hankala saada alkuun, koska aiheen ra-
jaaminen tuotti minulle hankaluuksia. Kun vihdoin sain aiheen rajattua, ja aloitettua teoria-

osuuden, tyon teko alkoi sujumaan ja kevaalla sain tydn teoriaosuuden hyvaan vauhtiin.

Opinnaytetydn teko eteni alla olevien kuvioiden 6. ja 7. mukaisesti. Paadyin tekemaan
tydn normaalin aikataulun mukaisesti, silla opiskelujen lisaksi kilpaurheilen, valmennan ja
kayn tdissa osa-aikaisesti. Aikataulun suunnittelussa halusin myds ottaa huomioon sen,
ettd minulla jaa tarpeeksi myds vapaa-aikaa, seka aikaa palautumiseen, jotta tyén teko

pysyy mielekkaana.

Riskienhallinnassa olin nostanut esille aikatauluhaasteet, stressin ja motivaationpuutteen.
Aikatauluhaasteet selatin puhtaasti kalanteroimalla, milloin teen ty6ta, ja tdma helpotti
my0s stressiin. Huomasin myds, ettd sain parhaiten tehtya tyéta esimerkiksi joko koululla
tai kirjastolla, joten pyrin muutamana paivana viikossa tekemaan ty6ta jossain muualla

kuin kotona.
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Maalis-toukokuu 2023

Viikko 13-14 Viikko 15-17

- aiheen seka - aiheeseen seka kirjallisuuteen
tutkimusongelman tutustuminen
maarittaminen - luotettavien lahteiden etsiminen ja
- riskianalyysin teko aineiston keruu

- aikataulun laatiminen - 1. ja 2. teoriaosuuden kirjoittaminen

Kuvio 6. Tutkimuksen prosessin eteneminen kevaalla 2023

Elo-lokakuu 2023

Viikko 32-34 Viikko 35-37
- teoriaosuuden viimeistely - haastattelu kohderyhman

- teoriayhteenveto valinta

- haastattelu kohderyhman - haastattelukysymysten
pohdinta laadinta

Kuvio 7. Tutkimuksen prosessin eteneminen syksylla 2023

Olin aikatauluttanut tekevani ty6ta myos kesalomalla, mutta aloitettuani uudessa tydpai-
kassa, opinnaytetyon teko jai hieman taka-alalle. Olin kuitenkin kevaalla saanut tietope-
rustan erittdin hyvaan vaiheeseen, joten pieni loma ei haitannut ja sain elokuussa hieman

ennen koulun alkua taas intoa tydn tekoon, ja teoriaosuuden viimeistelya vaille valmiiksi.

Syyskuussa aloin pohtimaan, mista nakékulmasta haluan tutkimuksen tehda. Paadyin va-
litsemaan kuluttajien nakdkulman, koska siita nakokulmasta olin enemman kiinnostunut ja
koin, etta tyon tietoperusta tukee tata nakdkulmaa paremmin. Taman jalkeen laadin haas-
tattelukysymykset ja aloin pitdmaan haastatteluja. Kun haastattelut oli pidetty, aloin
ajoissa purkamaan vastauksia seka laatimaan niista tuloksia ja johtopaatoksia. Lokakuun
kaytin lahinna tyon viimeistelyyn ja oikolukuun.
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6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tutkimusmuodoksi tdssa opinnaytetydssa valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle ei ole yhta selkedad maaritelmaa, mutta laadullisen tutkimuk-
sen avulla pyritdan ymmartamaan ilmiota ja taman avulla kehittamaan teorioita ja hypo-

teeseja siitd, miten ilmio toimii. Kaikkia asioita ei pystyta kuvaamaan numeroin ja tallgin

tarvitaan laadullisia keinoja eli tekstia. Tasta esimerkkina on ihmisten asenteet ja suhtau-
tuminen erilaisiin asioihin. (Kananen 2015, 70-71.) Koska kirjoittaja halusi kuulla haasta-
teltavien mielipiteita ja suhtautumista kestavaan ostamiseen, osoittautui haastattelut par-

haimmaksi tutkimusmenetelmaksi.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on kaikille haastateltaville sama,
mutta jarjestysta voidaan muuttaa haastattelun aikana. Vastauksia ei myoskaan ole si-
dottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin.
(Hirsjarvi & Hurme 2022, 4.2.3.) Naiden syiden takia kirjoittaja koki kaikista haastattelume-
netelmista puolistrukturoidun haastattelumenetelman parhaimmaksi vaihtoehdoksi, koska
talléin haastateltavat pystyivat vastaamaan omin sanoin ja tuomaan uusia ideoita ja inno-

vaatioita ilmi.

Haastatteluja voidaan toteuttaa niin yksil6- kuin ryhmahaastatteluina. Yksildhaastattelut
ovat tavallisin tapa ja niitd pidetdan yksinkertaisimpina aloittelijan ndkdkulmasta. Ryhma-
haastattelu toimii avoimena keskusteluna, jossa tavoite on vapaamuotoinen. Eli haastatel-
tavat voivat kommentoida asioita spontaanisti ja tuottaa monipuolista tietoa tutkijalle. Ryh-
mahaastatteluita voidaan pitaa pareittain tai tdsmaryhmahaastatteluina, jolloin haastatelta-
via on useampia kuin kaksi. Haastattelija voi puhua ja kysya kysymyksia usealta henkil6lta
yhta aikaa, seka suunnata myds kysymyksia yksittaisille osallistujille. (Hirsjarvi & Hurme
2022, 5.3.)

Tutkimuksessa hyodynnettiin niin yksilo- kuin ryhmahaastatteluita, koska kirjoittaja koki,
etta ne tukevat toisiaan, ja kirjoittaja saa suuremman hyodyn naista molemmista menetel-
mista sen sijaan, etta olisi kayttanyt vain toista. Kun aihetta pohdittiin ryhmassa, saatiin

enemman oivalluksia ja kehitysideoita tulevaisuutta varten.

Haastattelun ensimmainen osio pidettiin yksilbhaastatteluna, jossa pyrittiin selvittdmaan
haastateltavien nykyisia kulutustottumuksia ja kestdvan ostamisen merkitysta. Haastatte-
lun toisessa osiossa, jossa pyrittiin selvittdmaan tulevaisuuden toiveita, hyédynnettiin tas-

maryhmahaastattelua, jotta saataisiin kerralla paljon erilaisia mielipiteita ilmi, ja hyvaa kes-
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kustelua aiheesta. Taésmaryhmahaastatteluun osallistui kerralla 5 haastateltavaa. Kirjoit-
taja huolehti, etta jokainen haastateltava paasee aaneen suuntaamalla kysymyksia aluksi

yksittaisille osallistujille, ja tdman jalkeen aiheesta puhuttiin ryhmassa vield yleisesti.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tyon tutkimusta varten toteutettiin 6 puolistrukturoitua haastattelua. Haastateltaviksi vali-
koitui 20—25-vuotiaita nuoria aikuisia, koska kirjoittajaa kiinnosti varsinkin nuorten nako-
kulma aiheeseen. Haastattelujen teema koostui teoriaosuuden aiheista ja nain kaikki ai-
heet saatiin tutkimusosiossa nidottua yhteen. Haastateltaviksi pyrittiin [6ytamaan niin nai-
sia, kuin miehia, ja lopulta haastatteluihin osallistui 3 miesta ja 3 naista. Haastateltaviksi
valittiin paakaupunkiseudulla asuvia nuoria aikuisia, ja heidat onnistuttiin I1o0ytamaan tutki-
jan lahipiirista. Haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa nimettdming, jotta he voivat kertoa
todellisen mielipiteensa aiheesta. Heidan taustatiedoistansa kay ilmi ika, sukupuoli, asuin-
paikka seka tieto siita, milta ketjulta kyseinen haastateltava ostaa paivittaistavaransa. Kir-
joittaja on myo6s haastateltavien vastausten perusteella paatellyt, mihin Sitran motivaatio-
profiiliin kyseinen haastateltava sopii. Osa tiedoista, joita on kaytetty motivaatioprofiilien

selvittdmiseen, on jatetty pois julkaistusta tydsta yksityisyydensuojan takia.

Haastattelut toteutettiin aikavalilla 19.9.2023-29.9.2023 kasvotusten hairiéttomassa ti-
lassa. Kirjoittaja koki, ettd haastattelemalla haastateltavat kasvotusten, saatiin parempi
keskustelu aiheesta aikaan, ja haastattelutilanne oli mielekkdampi kummallekin osapuo-
lelle. Haastattelut tallennettiin muistiinpanoihin seka aanitallenteelle, jotta kirjoittaja voi pa-
lata vastauksiin vielda myéhemmin tutkimuksen aikana. Kun haastattelut oli keratty, kirjoit-

taja pyrki I0ytamaan vastauksista yhtalaisyydet ja vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi.

Tutkimuksessa kaytettiin haastattelulomaketta, joka 10ytyy liitteena 1. Lomakkeen alussa
kerattiin perustietoja haastateltavista eli demograafisia tietoja, kuten ika, asuinpaikka ja
sukupuoli. Lomakkeessa kysyttiin myos, mista haastateltavat talla hetkella ostaa paivit-
taistavaransa. Taman jalkeen pyrittiin saamaan ymmarrysta haastateltavien kasityksesta
ymparistovastuullisuudesta, seka sen tarkeydesta omassa elamassa. Tata tutkimuskysy-
mysta selvitettiin kysymyksilla, jotka on listattu alle. Nailla kysymyksilla on pyritty ymmar-

tdmaan haastateltavien motiiveja ja selvittdmaan kyseisen henkildén motivaatioprofiili.

1. Mitéd mielestasi yrityksen ymparistdvastuullisuus pitaa sisallaan?

2. Onko sinulla kokemusta yrityksista, jotka markkinoivat tuotteita/palveluita ymparistoar-
gumentein? Anna esimerkki.

3. Kuinka tarkeana pidat vastuullisuutta (ymparistd) ostopaatdksissa asteikolla 0-5 (0= ei

yhtaan ja 5 =erittain tarkea.)
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4. Vaikuttaako tieto yrityksen ja/tai sen tuotteen ymparistovaikutukset esim. hiilijalanjalki
ostopaatoksiisi (0-5)?

5. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat eniten ja toiseksi eniten paatokseesi ostaa vas-
tuullisesti?

a) tuotteen hinta b) tuotteen laatu c) tuotteen ymparistdvaikutukset (esim. hiilijalanjalki) d)
tuotteen valmistuksen tydolot e) joku muu, mika

6. Koetko syyllisyytta, etta et tee ympariston kannalta hyvia paatoksia?

7. Haluaisitko ostamisessa huomioida enemman tuotteen ymparistdkuormaa?

Kirjoittaja oli erityisen kiinnostunut haastateltavien kehitysideoista teemaan liittyen, eli
mitka tekijat auttaisivat kuluttajaa tekemaan vastuullisempia paatoksia. Kirjoittaja huo-
masi, etta tahan kysymykseen oli vaikeinta saada oivalluksia yksildhaastattelussa, jonka
takia kirjoittaja paatyi pitamaan ryhmahaastattelun, jotta saataisiin enemman oivalluksia ja
koppia toisten ajatuksista. Tahan tutkimuskysymykseen kirjoittaja pyrki saamaan vastauk-

sia kysymyksin, jotka on listattu alle:

8. Mitka tekijat ei mielestasi edista kestavaa ostamista?

9. Mikd kannustaisi sinua vihredmpiin valintoihin?

10. Mika auttaisi sinua ostamaan ymparistovastuullisemmin/vihnredmmin?

11. Minkalaista tietoa haluaisit saada tuotteen/palvelun ymparistdystavallisyydesta markki-
nointi(viestinnan) avulla?

12. Mita kauppa voisi tehdd enemman (esim. myymala, markkinointi, tuotteet, verkko-

kauppa jne.), jotta vihreat valinnat olisivat helpompi tehda?

Haastattelukysymysten avulla kirjoittaja sai kuvan haastateltavien motiiveista seka tulevai-
suuden toiveista, ja tutkimusta pystyttiin lahted viemaan eteenpain ja analysoimaan vas-

tauksia.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetdan tydn laadullisessa tutkimuksessa syntyneet tulokset. Tulosten
avulla on rakennettu tydn aineisto, jotka perustuvat opinnaytetydlle asetettuihin tutkimus-
ongelmiin. Tutkimuksen ensimmaisessa osiossa on analysoitu, mihin motivaatioprofiiliin
kukin haastateltava kuuluu. Toisessa osiossa kaydaan lapi tekijoita, jotka heikentavat, ja
edistavat kestavaa ostamista kuluttajan nakokulmasta. Haastatteluiden avulla saatiin ar-
vokasta tietoa siitd, miten haastateltavat suhtautuvat kestavaan kehitykseen, ja kuinka
heidan mielestansa sen suosimiseen kuluttajia pystyttaisiin nyt ja tulevaisuudessa motivoi-
maan. Luvun lopussa on koottu tuloksista yhteenveto, joka esittda tutkimuksen havainnot.

Seuraavissa luvuissa on kuvioiden avulla havainnollistettu tutkimuksista saadut tulokset.

7.1 Haastateltavien motivaatioprofiilit

Haastateltavien vastausten perusteella kirjoittaja on pohtinut mihin motivaatioprofiiliin ku-
kin kuuluu. Tdman kirjoittaja teki vertailemalla haastateltavien vastauksia, Sitran motivaa-
tioprofiilien motiiveihin. Osa haastateltavista sopi kahteen profiiliin, mutta kirjoittaja paatyi
valitsemaan vaihtoehtojen valilta sen, kumpaan profiilin henkild sopi paremmin ja enem-

man. Alla olevasta kuviosta 8. nahdaan haastateltavat visuaalisessa muodossa.

H1 H2 H3
Nainen Nainen Nainen
22 24 25
S-ryhma S-ryhma S-ryhma

lloisen arjen pyorittaja Hyvinvoinnin ja luonnon vaalija Seuraileva suunnanetsija

H4 H5 Hé
Mies Mies Mies
22 pL! 23
K-ryhma S-ryhma S-ryhma

lloisen arjen pyorittija Saastavainen suunnittelija Omapainen perinteiden arvostaja

Kuvio 8. Kuvio haastateltavista

Haastateltava 1 ostaa paivittaistavaransa S-ryhmalta. Kirjoittaja kokee, ettd motivaatiopro-
filleista, han sopii parhaiten profiiliin ”lloisen arjen pyorittdja”. Haastateltava 1 on henkilo,
joka arvostaa asioita, jotka tuovat hanelle ajansaastéa ja helpottaa arkea. Tuotteen hinta
vaikuttaa vahvasti ostopaatdkseen. Tuotteen ja yrityksen vastuullisuus vaikuttaa jonkun

verran ostopaatoksissa, mutta se riippuu myds siitd mita ollaan ostamassa. Esimerkiksi,
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vaate ostoksilla tdma tieto vaikuttaa enemman kuin ruokakaupassa. Haastateltavan arki
on Kiireista ja han kaipaa helppoutta, nopeutta ja yksinkertaisuutta esimerkiksi ruokakau-
passa kayntiin. Omassa arjessa tehdaan jarkitekoja, kuten kierratetaan ja lajitellaan ros-
kat, ja ostetaan ainakin osa tavaroista kaytettyina. Esimerkiksi jos henkilé6 huomaa tarvit-
sevansa jonkin tuotteen, katsoo han usein, 16ytyyko jostain nettikirppikselta vastaavaa

tuotetta kaytettyna. Kestava elamantyyli kiinnostaisi enemman, jos siita saataisiin yksin-
kertaisempaa ja helpompaa esimerkiksi ruokakaupassa. Henkild kokee syyllisyytta siit3,

ettei aina tee kestavia valintoja.

Haastateltava 2 suosii paivittaistavara ostoksissaan S-ryhmaa. Kyseisen haastateltavan
kohdalla kirjoittaja pohti kahden motivaatioprofiilin, "Hyvinvoinnin ja luonnon vaalija” seka
"Tinkimattdoman arkivihrean” valiltd. Haastateltavassa oli kummankin profiilin asenteita,
mutta kirjoittaja kokee, ettd motivaatioprofiileista han sopii parhaiten profiiliin "Tinkimaton
arkivihread”, koska henkilé on huolissaan luonnon tilasta ja tekee paljon hyvia paatoksia il-
maston kannalta. Henkil6 haluaa edistaa kestavaa kehitystd omalla toiminnallaan, mutta
ei kuitenkaan aina ole niin tiukka paatéstensa suhteen, ja esimerkiksi elamysten kokemi-

nen kuten matkailu ulkomaille kiinnostaa.

Haastateltava 3 ostaa paasaantoisesti paivittaistavaransa K-ryhmalta. Kirjoittaja kokee,
ettd motivaatioprofiileista han sopii parhaiten profiiliin "Seuraileva suunnanetsija”. Han ot-
taa mallia paljon esimerkiksi [&heisiltdan, ja saa inspiraatiota ostoksiinsa esimerkiksi vai-
kuttajilta sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi henkildé on nostanut arjessaan kasvisruokai-
lun maaraa, sen noustessa suosioon, seka hanta on alkanut kiinnostamaan enemman
kirpputorit ja ylipaataan kierrattdminen niiden noustessa trendiksi. Haastateltava kokee
valilla syyllisyyttd omista ratkaisuistaan ostamisessa, ja on kiinnostunut tekemaan yha
enemman parempia valintoja, jos kestavasta ostamisesta saataisiin halvempaa ja helpom-
paa. K-ruoka sovellus on saanut hanet jonkun verran seuraamaan omia valintoja, ja oma
ilmastotaso kiinnostaa. Haastateltava kokee, etta sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa

enemman taman tiedon valityksessa.

Haastateltava 4 suosii paivittaistavara hankinnoissaan K-ryhmaa. Kirjoittaja kokee, etta
motivaatioprofiileista han sopii parhaiten profiiliin "lloisen arjen py¢rittaja”. Haastateltavan
1 tavoin haastateltava 4 arvostaa yksinkertaisuutta ja helppoutta, eika vastuullisuus ole
ensimmainen prioriteetti. Henkild kuitenkin kokee, ettd haluaisi ostopaatoksissaan huomi-
oida enemman ymparistda. Ruokaostoksilla haastateltava pyrkii valitsemaan ostoskoriinsa
kotimaisia kasviksia, mutta muissa tuoteryhmissa hinta menee edelle. Vaatekaupoilla ol-
laan valmiita maksamaan tuotteesta enemman, ja katsotaan hieman milta yritykselta tuote
ostetaan. Haastateltava toivoo, etta tulevaisuudessa hinnalla ei olisi niin suuri merkitys ja

yha useamman tuotteen kohdalla, han voisi tehda kestavampia ja parempia valintoja.
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Haastateltava 5 ostaa paasaantoisesti paivittdistavarat S-ryhmalta. Kirjoittaja kokee, etta
motivaatioprofiileista, han sopii parhaiten profiiliin "Saastava suunnittelija”, koska haasta-
teltava on saastavainen, ja miettii tarkkaan ennen kuin ostaa jotain uutta. Kun jotain oste-
taan, se on tarvelahtoista eika herateostos. Paatokset tehdaan harkiten ja haastateltava
arvostaa jarkevaa resurssien kayttéa. Pieni ristiriita haastateltavalla on motivaatioprofii-
liinsa, silld vaikka haastateltava nauttii rahan saastamisesta, niin silti tietyissa tapauksissa
tuotteen laatu menee hinnan edelle. Henkild6 on myds valmis maksamaan hieman enem-
man jostain tuotteista, jos ne ovat kotimaisia. Varsinkin ruokaostoksissa suositaan koti-

maisia ja lahella tuotettuja tuotteita.

Haastateltava 6 suosii paivittaistavara hankinnoissaan S-ryhmaa. Kirjoittaja kokee, etta
motivaatioprofiileista, han sopii parhaiten profiilin "Omapainen perinteiden arvostaja”. Ar-
kisissa ostopaatoksissa harvemmin tulee mietittya tuotteen ymparistdvaikutuksia, eika
tuotteista tule mydskaan etsittya esimerkiksi avainmerkkia. Talla hetkella hinta vaikuttaa
my0s suuresti arjen valinnoissa. Haastateltava kokee jonkin verran syyllisyytta siita, etta ei
tee ymparistdon kannalta aina hyvia paatoksia, mutta aihe ei ahdista hanta. Haastateltava
toivoo kuitenkin, etta tulevaisuudessa hanella olisi mahdollisuus rahallisesti valita vastuul-
lisemmin. Joissakin tapauksissa henkilé saattaa valtella joitakin yrityksia, jos tahan liittyy
esimerkiksi jokin eettinen ristiriita, josta han on kuullut esimerkiksi kaverilta, mutta haasta-

teltava ei itse tee taustatutkimusta eri yrityksista.

7.2 Tekijat, jotka heikentavat kestavaa ostamista

Kuviossa 9. kdydaan lapi tekijoita, jotka nousivat haastattelussa esille ja korostuivat teki-
joind, jotka heikentavat kestavaa ostamista. Kirjoittaja kokee, ettd haastateltavien oli hel-
pompi tuoda heikentavia tekijoita esille, ja niitd ei tarvinnut pohtia niin kauan. Tekijat kay-

daan alla olevassa kuviossa, ja tekstissa tarkeysjarjestyksessa lapi.
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Kuvio 9. Tekijat, jotka heikentavat kestavaa ostamista

Kallis hinta ndhdaan suurimpana heikentavana tekijana kestavassa ostamisessa. "Talla
hetkella elamantilanne on sellainen, ettei yksinkertaisesti ole varaa tehda aina niita kesta-
vimpia ratkaisuja, toivottavasti tulevaisuudessa olisi sellainen rahallinen tilanne, etta pys-
tyisi ostamaan myds niita kallimpia vaihtoehtoja,” muutamat haastateltavista toteaa. Ta-
man perusteella, osa haastateltavista olisi tulevaisuudessa mahdollisesti valmiita maksa-
maan enemman tuotteista, jotka on valmistettu kestavan kehityksen mukaisesti. Talla het-
kelld, se ei yksinkertaisesti ole vain rahallisesti mahdollista. "Yritysten taytyisi pohtia, oli-
siko mahdollista laskea tuotteiden hintoja, jotta myos nuoret pystyisivat ostamaan kesta-

vammin,” yksi haastateltavista toteaa.

Tutkimuksen perusteella syyllistaminen ja painostus koetaan poispain tyontavina tekijoina.
Taman perusteella esimerkiksi markkinointiviestinnassa, ei kannata kayttaa syyllistamisen
ja painostamisen keinoja tai vaarana on, etta kestava ostaminen nahdaan negatiivisena
asiana. Tassa on kuitenkin ristiriita, silla eras haastateltavista pohti, pitaisikd markkinoin-
nissa nayttaa rajuin keinoin, miksi kuluttajien pitaisi kiinnittdd enemman huomiota siihen
mita ostaa. Tallbin osa ihmisista saataisiin tuntemaan syyllisyytta ja surua, ja saataisiin

toivottavasti omatunto kolkuttamaan.
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Kaikki haastateltavista pitavat kestavaa kehitystd haastavana ja monimutkaisena tee-
mana. Se onkin yksi syy, miksi kestavien ostosten tekeminen on vaikeaa. Muutama haas-
tateltava toteaa, etté esimerkiksi sana hiilijalanjalki on heille tuttu, mutta he eivat kaytan-
ndssa ymmarra mita se tarkoittaa. Teema on monimutkainen, ja kun sita ei ymmarreta,

harvempi kuluttaja lahtee itsenadisesti etsimaan siita lisaa tietoa.

Monimutkaisesta teemasta paastaan toiseen haasteeseen, joka on vastuun tydntdminen
kuluttajille. "Jos aihetta ei valmiiksi ymmarra ja se ei mahdollisesti mydskaan kiinnosta,
niin harvempi kuluttaja jaksaa alkaa tutustua aiheeseen syvemmin,” yksi haastateltavista
sanoo. Vastuun tyéntaminen kuluttajille nahdaan siis negatiivisena tekijana. "Jos kesta-
vien valintojen tekeminen ei alun perinkaan kiinnosta osaa kuluttajista, niin siita ei saa sen
kiinnostavampaa myoskaan tyontamalla vastuuta kuluttajille,” eras haastateltavista jatkaa.
Muutama haastateltava vetoaa myds arjen kiireisiin. Kiireen keskella ei ole aikaa alkaa
perehtymaan eri tuotteisiin, seka niiden eroihin, vaan halutaan vain saada ostokset tehtya,
ja paasta ulos ruokakaupasta mahdollisimman nopeasti. "Jos yritykset tekisivat sen eteen
toita, etta heidan tuottamat tuotteet on valmistettu ekologisesti ja vastuullisesti, ei kulutta-
jien tarvitsisi perehtya aiheeseen. Myos valtion pitaisi esimerkiksi ottaa enemman vas-
tuuta ja tarvittaessa tehda lainsdadantdéon muutoksia,” perustelee yksi haastateltavista.
"Jos elama olisi taydellista, kaikki tuotteet olisivat vastuullisesti tuotettuja eika kuluttajien

tarvitsisi tehda valintoja hyvan ja huonon valilta,” toinen haastateltava lisaa.

Merkityksen puuttuminen ja ymmartamattdmyys nahdaan myoés suurina ongelmina kesta-

vassa kehityksessa. "Niin kauan, kun en ymmarra ruokaostoksiani tehdessa, mika merki-

tys valinnoillani konkreettisesti on, en ole valmis maksamaan enemman,” yksi haastatelta-
vista sanoo. Haastatteluissa ilmeni, ettd esimerkiksi markkinointiviestintda voisi hyddyntaa
merkityksen luomisessa. Tutkimuksessa nousi esille, ettd viestinnan pitaa olla aitoa, sisal-
taa konkreettisia lukuja, tai vaikka prosentteja, seka olla hyvin selkeassa ja ymmarretta-

vassa muodossa.

7.3 Tekijat, jotka kannustavat kestdvaan ostamiseen

Kuviossa 10. on avattu tekijat, jotka kannustaisivat ja nain edistaisivat haastateltavia osta-
maan kestavammin. Tutkimuksen perusteella kirjoittaja sai kattavan mielikuvan haastatel-
tavien ajatuksista ja mielipiteista. Tekijat kdydaan, myds tassa osiossa, lapi tarkeysjarjes-
tyksessa, niin kuviossa kuin tekstissa. Alla olevaan kuvioon on keratty haastateltavien
vastauksia siihen, kuinka heita pystyisi nyt ja mahdollisesti tulevaisuudessa motivoimaan

ostamaan kestavammin.
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Kuvio 10. Tekijat, jotka edistaisivat kestavaa ostamista haastateltavien mielesta

Halvempi hinta nousi jokaisen haastateltavan vastauksessa, seka oli suurimmalla osalla
tarkein tekija ostopaatoksissa. Opiskelijoilla ja ylipaataan nuorilla aikuisilla, ei ole niin pal-
jon rahaa kaytettavissa, ja talléin ruuan hinnasta pyritdan tinkimaan ensimmaisena. Kesta-
vasti tuotetut ruuat ovat yleensa niita, jotka maksavat myds huomattavasti enemman. "Jos
esimerkiksi kestavasti tuotettu jauhelihapaketti ei aina olisi myds se kallein, tarttuisi se
luultavammin ostoskoriin,” yksi haastateltavista sanoo. Monelle kuluttajalle hinta myés rat-

kaisee, koska he eivat ymmarra miten, ja miksi kalliimpi tuote olisi parempi.

Kestavan kehityksen teema tuntuu myds olevan monille hyvin monimutkainen. Jos ai-
heesta saataisiin yksinkertaisempi, se olisi ymmarrettavampi ja kuluttajat osaisivat tehda
enemman tietoisia paatoksia. Se, etta tuote mielletdan vastuulliseksi ei riita kaikille, koska
he haluavat konkreettisesti tietaa mista he ovat maksamassa. "Haluaisin, etta yritys toisi
selkeasti esille tuotteen valmistusolot, elinolot, kuka sen on tehnyt, mista se on tullut, seka
toisi esimerkiksi markkinoinnissa esille todellisia faktoja kestavista tuotteista, ja vertaisi
esimerkiksi niitd huonompiin valintoihin,” yksi haastateltavista kertoo. Jos tata tietoa ei
tuoda ilmi, ei olla valmiita maksamaan enempa3, koska ei ymmarretd mista maksetaan.
Haastattelujen perusteella kuluttajien mielesta kestavien tuotteiden saatavuutta pitaisi
myOs parantaa, ja kuluttajilla pitaisi olla enemman valinnanvaraa. Yksi haastateltavista
esimerkiksi kommentoi, etta vastuullisia tuotteita on helpompi 16ytaa ruokakaupoista, jotka
sijaitsevat esimerkiksi keskustassa. Kaupat voisivat edistda kestavaa ostamista ottamalla
valikoimaansa enemman vastuullisia tuotteita, ja yritykset voisivat tuoda markkinoille

enemman vaihtoehtoja kuluttajille.
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Haastateltavien mielesta vastuullisuus teeman opiskelu, esimerkiksi jo peruskoulussa
voisi valaista monille aihetta. "Mitad nuorempana kestavasta ostamisesta tulisi rutiini, sen
noudattaminen olisi helpompaa,” yksi haastateltavista toteaa. Haastateltavien mielesta ai-
heeseen tutustumista ei voi taysin jattaa kuluttajille. Jos kestavasta kehityksesta puhuttai-
siin enemman, esimerkiksi koulussa, ja siita olisi enemman oppitunteja, aihe olisi tutumpi

yha useammalle.

Moni palauttaa pullot takaisin kauppaan panttia vastaan. Tama jarjestelma toimii kulutta-
jille motivaattorina ja nain saadaan kuluttajat kierrattamaan huomaamattaan. liman tata
jarjestelmaa useamman kuluttajan pullot saattaisivat lentaa roskikseen tai luontoon. Haas-
tattelujen perusteella yritysten kannattaisi hydodyntaa tallaisia innovaatioita, joissa kulutta-
jat huomaamattaan tekee kestavia valintoja. Jonkinlainen palkitsemisjarjestelma seka etu-
kupongit voisi kannustaa kuluttajia valitsemaan paremmin. Nykyaikana ja tulevaisuudessa
teknologia ja erilaiset sovellukset nahdaan mahdollisuutena. Kestavaa ostamista voitaisiin
helpottaa erilaisilla sovelluksilla. "Sovelluksessa voisi esimerkiksi olla eri tuotteille vastuul-
lisuusmittareita, seka mahdollisuus saada palkintoja valitsemalla vihreita valintoja,” eras
haastateltava toteaa. Talla hetkella ainakin K-ryhmalla ja S-ryhmalla on kaytdssa sovellus,
josta kuluttaja pystyy tarkastelemaan omaa kotimaisuustasoa seka ilmastotasoa. K-ruoka
sovelluksessa kayttdjan on mahdollista myo6s asettaa itselleen tavoite, ja tdman avulla
seurata kulutuskayttaytymistdan. Muutaman haastateltavan mukaan, omaa kulutusta ja
iimastotasoa on ollut mielenkiintoista seurata sovelluksen kautta. Sen avulla on saanut

motivaatiota kiinnittdd huomiota esimerkiksi tuotteiden kotimaisuuteen.

Haastatteluiden perusteella markkinointiviestintd nahdaan mahdollisuutena seka edista-
vana tekijana. Se taytyy vain osata tehda oikein, eli tiedon pitaa olla helposti ymmarretta-
vaa, selkedd, konkreettista, kannustavaa ja mahdollisesti myds opettavaista hyvalla asen-
teella. Suurin osa haastateltavista oli sita mielta, etta syyllistdminen ja painostaminen pi-

taa jattaa pois, tai vaarana on, etta osa kuluttajista vain ajautuu kauemmas aiheesta.

7.4 Yhteenveto

Alla olevasta kuviosta 11. ndhdaan haastattelututkimuksesta saadut tulokset. Tulokset on
jaettu heikentaviin ja edistaviin tekijoihin, jotka vaikuttavat haastateltavien paatoksissa os-
taa kestavasti. Punaiseen kuvioon on keratty kaikki heikentavat tekijat, ja vihnredan kaikki
edistavat. Kaikkia haastateltavia yhdistaa se, ettd he ovat nuoria aikuisia, ja tulotasot ovat
aika lailla yhtalaiset. Talla voidaan selittda varsinkin, sitd miksi tuotteiden hinta nousi tar-

keimmaksi tekijaksi niin heikentavissa, kuin edistavissa tekijdissa.
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Kuvio 11. Yhteenveto tuloksista

Yksi keskeinen tekija, joka korostui haastattelujen aikana, oli hinta. Nuorilla tuotteiden
hinta maarittda paljon paatdksissa. Haastateltavat pitivat kuitenkin mahdollisena, etta tule-
vaisuudessa hinnalla ei olisi enda nii suuri merkitys, kun on esimerkiksi vakituisesti tdissa
eikd enada opiskele. Yritysten tulisi pohtia keinoja, joilla jokaisella olisi mahdollista tehda
kestavia paatoksia, tulotasosta riippumatta. Esimerkiksi olisi hyva pohtia, olisiko yritysten
mahdollista laskea kestavien tuotteiden hintoja, jotta yha useammalla olisi mahdollisuus
ostaa niita. Toki talldin yritykset eivat valttdamatta saa niin suurta voittoa, mutta olisiko se

sen arvoista, koska yha useamman kuluttajan mahdollisuus ostaa vihredmmin kasvaisi.

Uhkailu, painostaminen ja syyllistdminen nahdaan poispain tyontavina tekijoina. Sen si-
jaan, kuluttajia pitaisi motivoida ja kannustaa hyviin valintoihin. Valintojen tekemisesta pi-
taisi tehda helppoa, kivaa ja yksinkertaista. Positiivisella kannustamisella ndhdaan olevan
pitkaaikaisempia hyotyja, kuin pelottelulla ja uhkailulla. Positiivista kannustamista voitaisiin
hyodyntaa markkinointiviestinnassa, tai kuluttajia voitaisiin palkitsemisenkeinoin motivoida
vihreisiin valintoihin. Esimerkiksi erilaisilla kupongeilla ja tarjouksilla voitaisiin herattaa

useamman kuluttajan huomio.

Teknologia ndhdaan mahdollisuutena, kun halutaan edistaa kestavaa kehitysta. Esimer-
kiksi sovellusten avulla, olisi helppo motivoida kuluttajia ostamaan kestavammin, seka
myds tiedonhakua voitaisiin helpottaa. Nailla teoilla yhda useampi saataisiin kiinnostumaan
kestavista valinnoista. Nykyaan suurin osa kuluttajista omistaa alypuhelimet ja niita halu-
taan hyddyntaa arjessa. Kuluttajat haluavat, etta heidan paatéstenteostansa tehdaan en-

tistd helpompaa ja nopeampaa. Esimerkiksi ruokakaupassa kestavien tuotteiden valin-
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nasta voitaisiin tehda motivoivampaa, kun kaikki tieto olisi yhdessa sovelluksessa saata-
villa muutamalla klikkauksella. Vaikeat termit ja monimutkaisuus pitaisi jattaa pois ja

saada tiedot yksinkertaiseen muotoon.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetydn laadullisen tutkimuksen tuloksia, joita tukee kirjoit-
tajan analyysit, seka johtopaatokset tutkimusta tehdessa. Kirjoittaja tarkastelee tutkimuk-
sen tuloksia ja vertaa niita teoriaan, seka pohtii nilden samankaltaisuutta ja poikkeavuuk-
sia. Tuloksissa kirjoittaja tuo esille tutkimuskysymysten vastaukset. Lisaksi luvussa pohdi-
taan tyon tekemisen aikana esiin nousseita mahdollisia kehittamis- ja jatkotutkimusehdo-
tuksia. Lopuksi vield arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka arvioidaan kirjoittajan op-

peja.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Opinnaytetydn paakysymys on "Mitka ovat vastuulliseen ostamiseen vaikuttavat tekijat ku-
luttajan nakdkulmasta?”. Opinnaytetydn tutkimuksella pyrittiin 16ytamaan vastaus tutki-
musongelmaan, ja tuomaan esille kuluttajien ndkdkulmasta mielipiteitéa aiheeseen liittyen.

Tutkimusongelmat on listattu alle:

- Mikd on markkinoinnin rooli vastuullisuusviestinnassa?
- Millainen on ostoprosessi ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?

- Mita on kestava kulutus?

Tyon teoriaosuudessa saatiin vastaukset ylla oleviin kysymyksiin, ja tutkimusosiossa pyrit-
tiin saamaan kasitys vastuulliseen ostamiseen vaikuttavista tekijoista. Tyon tutkimus-
osiossa kirjoittaja sai vahvistuksen, etta teoria tukee tutkimuskysymyksia ja haastatelta-

vien vastauksissa nousi teoriassa kaytyja asioita ilmi.

Teoriaosuudessa kuvattiin markkinointiviestintda ja kuluttajien ostopaatdsprosessia seka
sita, miten nama tukevat toisiaan. Teoriaosuuden luvussa 2.2 kuviossa 1. Markkinointi-
viestinnan tavoitteet Hessoa mukaillen (2013, 100—118.) kaytiin I&pi markkinointiviestin-
nan tavoitteita, ja yksi niista oli tunteiden heratys markkinointiviestinnan avulla. Tutkimuk-
sen perusteella markkinointiviestinnassa ei kannata kayttaa syyllistamisen ja painostami-
sen keinoja tai vaarana on, ettd kestava ostaminen nahdaan negatiivisena asiana. Sen si-
jaan, tutkimuksessa nousi esille konkreettisen tiedon esille tuonnin tarkeys seka se, etta
kestavan ostamisen viestintaa ja tuotetietoja pitaa yksinkertaistaa, jos halutaan saada ne
kaikille ymmarrettavaan muotoon. Esimerkiksi sana hiilijalanjalki on monelle tuttu, mutta
sitten, kun pitaisi kertoa mita se oikeasti tarkoittaa, tai miettia omaa hiilijalanjalked, ei enaa
ymmarreta mista on kyse. Jos jokaisen tuotteen pakkaukseen olisi merkitty kyseisen tuot-
teen hiilijalanjalki, ei se viela riita, koska kaikki kuluttajat eivat osaa verrata sita, eika ym-

marra mitad kyseinen luku oikeasti tarkoittaa.
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Eli ensisijaisesti aihetta pitaisi Iahted opettamaan ja avaamaan kuluttajille, ja taman jal-
keen pohtia markkinoinnin ja tuotepakkausten vaikutusta ostopaatokseen. Myos merkityk-
sen luominen on olennainen asia, jos halutaan saada kuluttajat valitsemaan vastuullisem-

min.

Teoriaosuuden luvussa 2.2 kuviossa 1. Markkinointiviestinnan tavoitteet Hessoa mukaillen
(2013, 100—-118.) mainittiin myos lisdarvon luonti. Tutkimuksen perusteella kuluttajat kai-
paavat merkityksen luontia, jotta he tekisivat todennakdéisemmin kestavia paatoksia. Myds

siis tdman saralla markkinointiviestintaa voitaisiin hyodyntaa.

Markkinoinnilla on siis teorian, ja tutkimuksen mukaan suuri vaikutus vastuullisuusviestin-
nassa, ja sita voitaisiin hyddyntaa viela enemman ja paremmin. Perinteisessa markkinoin-
nissa tavoitteena on myynnin lisdaminen, mutta vastuullisuusviestinnassa tavoitteena pi-
taisi olla tiedon lisaaminen kuluttajien kesken. Viestinnassa pitaisi tuoda konkreettisesti
esille, miksi kuluttajien pitaisi valita kestavia tuotteita, seka helpottaa vihreiden tuotteiden
valintaa. Nain kuluttajien ostoprosessia ja paatosten tekoa saataisiin muovattua vihream-

paan suuntaan.

Teoriassa tuotiin esille myo6s kuluttajien jakaminen erilaisiin motivaatioprofiileihin, joilla eri-
laisia profiileja pystyisi motivoimaan ostamaan kestavammin. (luku 4.3) Tutkimusosiossa
kirjoittaja jakoi haastateltavat motivaatioprofiileihin, ja pyrki heidan vastausten kautta ym-
martamaan mihin profiiliin he kuuluvat. Teoria tukee saatua tulosta. Yritykset voisivat
markkinoinnissaan ottaa motivaatioprofiilit huomioon, ja luoda ostopersoonia naista. Nain

erilaiset ihmistyypit saataisiin valitsemaan paremmin ostoprosessissa.

Kirjoittajan mielesta oli tarkeda pohtia kestadvaa ostamista edistavien tekijoiden lisaksi,
myo0s heikentavia tekijoita. Pelottelun ja syyllistamisen sijaan, taytyy pohtia kannustavia
keinoja motivoida kuluttajia, koska jos heita kohtaa hyokataan, se todennakdisemmin vain
karkottaa heidat, ja aiheesta tulee vain negatiivinen kuva. Taman takia yritysten taytyy olla

tietoisia, my0Os heikentavista tekijoista.
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Vastuulliseen ostamiseen vaikuttavat tekijat kuluttajan
nakokulmasta

*  kuluttajat pystyvat

*  yhi useammalla Halvempi hinta Aiheen yksinkertaistaminen tekemdan
mahdollisuus tehda enemman tietoisia
kestavid valintoja R valintoja

aiheelle merkitys ja
sen ymmartdmisen
parantaminen
* motivaatioprofiilien
Markkinointiviestinta joka on: hy&dyntaminen
markkinoinnin

- selkeda o

* yritykset ja Kannustava ja positiivinen ilmapiiri ) _ kohdentamisessa
valtio . . . - konkreettista
kuluttajien Kuluttajien palkitseminen

tuk - luo merkityksen ja lisdarvoa
ukena Vastuu yrityksilld ja valtiolla

- kannustavaa

Kuvio 12. Vastuulliseen ostamiseen vaikuttavat tekijat kuluttajan nakdkulmasta teorian ja

tulosten jalkeen

Ylla olevassa kuviossa 12. on avattu kestavaa kehitysta edistavia tekijoita kuluttajien na-
kokulmasta. Teoriaosuudessa kuvattiin markkinointiviestintaa, ostopaatosprosessia seka
kestavaa kehitysta, ja ndiden teemojen avulla on pyritty I0ytamaan kestavaa kehitysta
edistavia tekijoita.

Tutkimuksen aikana yksi vastauksista nousi jatkuvasti esille, vastuullisten tuotteiden hinta.
Tama oli kirjoittajan mielestad odotettavissa, koska tutkimuksessa haastateltiin nuoria aikui-
sia. On ymmarrettavaa, ettei nuorilla ole niin paljon varaa laittaa esimerkiksi ruokaan ra-

haa, jolloin tuotteiden hinta nousee suurimmaksi tekijaksi ostopaatdksia tehdessa.

Teoriassa korostui markkinointiviestinnan tavoitteet ja se, ettd markkinoija tekee tyénsa
oikein, kun han saa markkinoinnin avulla luotua tuotteen, jonka kuluttajat haluavat ostaa.
Kun markkinointi toimii kuluttajiin, myos ostopaatosprosessi sujuu vaivattomasti. Teoria
tukee tutkimustulosta, silla jos kestavasta kehityksesta saataisiin kuluttajille yksinkertai-
sempi aihe, sekd teema onnistuttaisiin markkinoimaan kuluttajille motivoivin tavoin, yha
useampi kuluttaja todennakodisemmin tekisi ostopaatoksissaan tietoisia valintoja, ja valit-
sisi vastuullisempia tuotteita ostoskoreihinsa. Jotta markkinointi olisi tehokasta, yritysten

kannattaisi hyodyntaa viestinnassdan motivaatioprofiileja.
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8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyon tekeminen ja aiheeseen tutustuminen toi kirjoittajalle kaksi kehittamis- ja
jatkotutkimusehdotusta mieleen, jotka ovat motivaatioprofiilien pohjalta ostoprofiilien luonti

seka toisen tutkimusryhman valinta.

Sitra on kehittanyt kattavat motivaatioprofiilit eri ihmistyypeista, ja olisi mielenkiintoista
nahda, miten yritykset kdytanndssa hyddyntaisi naita profiileja markkinointiviestinnassa.

Tata aihetta olisi mahdollisesti mielenkiintoista paasta tulevaisuudessa toteuttamaan.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin nuorten aikuisten mielipidetta kestavaan kehitykseen.
Olisi ollut my6s mielenkiintoista tutkia, mita vanhemmat, esimerkiksi 50—60-vuotiaat, ovat
aiheesta mieltd, ja mita edistavia ja heikentavia tekijoita heille tulee mieleen. Aiheesta
voisi tehda viela syvallisempia jatkotutkimuksia, ja mahdollisesti hyddyntaa muitakin tutki-

musmenetelmia.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa luvussa kasitellddn opinnaytetyon tulosten luotettavuutta. Talla tarkoitetaan, etta
opinnaytetyon tutkimusten tulosten taytyy olla luotettavia. Luotettavuuskysymykset taytyy
huomioida jo riskienhallinnassa, jotta tutkimuksen aikana tehdaan kaikki oikein, ja nain ol-
len pystytdan varmistamaan tulosten luotettavuus. (Kananen 2015, 342—343.) Tassa opin-
naytetydssa kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa, ja puolistrukturoi-
tuja yksilo- seka ryhmahaastatteluja. On tarkeaa arvioida, kuinka luotettavana tutkimusta
voidaan pitaa. Tata arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla luvuissa 8.3.1 ja 8.3.2

seka saturaation toimesta luvussa 8.3.3.

Kirjoittaja koki, etta tutkimuksesta olisi voinut tulla viela luotettavampi, jos haastatteluissa

olisi noussut esille enemman innovatiivisia kehitysideoita aiheeseen liittyen.

8.3.1 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita.
Tutkimusprosessin eri vaiheissa taytyy tehda oikeita paatoksia eli esimerkiksi tutkimusme-
netelmien taytyy olla oikeat, jotta aiheesta saadaan oikeita vastauksia ja, etta ne pysty-

tdan perustelemaan. (Kananen 2015, 343-344.)

Kirjoittaja oli alusta alkaen sitd mielta, ettd haluaa tehda tutkimustyyppisen opinnaytetyon.

Tutkimusmenetelmaa valittaessa kirjoittaja pohti opinnayteohjaajan kanssa, mika olisi pa-
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ras menetelma tyon aihe huomioiden. Kirjoittajan mielesta valittu menetelma on luotet-
tava, koska tutkimuksessa haluttiin tutkia kuluttajien mielipiteita ja tahan han koki haastat-
telut parhaimmaksi menetelmaksi. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myos se, etta
haastateltavat pysyvat tutkimuksessa anonyymeina, jolloin saadaan rehellisia seka avoi-

mia vastauksia.

8.3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta eli, jos tutkimus tois-
tettaisiin, niin saataisiin silti samat tulokset. Laadullisessa ja maarallisessa tutkimuksessa
on eroja tdman kriteeristdn suhteen. Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla viitataan
tulosten pysyvyyteen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa pyritaan siirrettavyyteen. Siir-
rettavyydella viitataan siihen, etta tutkimuksen tulokset pysyvat samana, vaikka tutkimus

uusittaisiin. (Kananen 2015, 343, 345, 353.)

Kirjoittaja uskoo, etta vaikka tutkimus uusittaisiin, tulokset pysyisivat samana eli tulokset
ovat luotettavia, kun siirrettavyys on mahdollinen. Taman kirjoittaja perustelee silla, etta
haastateltavien vastaukset tukevat ja muistuttavat toisiaan seka ovat yhtenevaiset. Naiden
avulla kirjoittaja on pystynyt tekemaan johtopaatokset kestavaa ostamista edistavista ja

heikentavista tekijoista.

8.3.3 Tutkimuksen saturaatio

Kirjoittaja kaytti paljon aikaa sen pohtimiseen, monta henkil6a taytyy haastatella, etta tutki-
mus on luotettava. Aineiston riittavyytta tutkimuksessa perustellaan saturaatiolla. Kanasen
mukaan (2015, 355) uusia havaintoyksikdita otetaan niin kauan, kuin ne tuottavat tutki-

mukseen jotain uutta. Kun vastaukset alkavat toistamaan itsedan, on saavutettu kyllaanty-

mispiste.

Taman takia kirjoittaja ei kuuden haastattelun jalkeen enaa kokenut tarpeelliseksi tehda
uusia yksild- tai tasmaryhmahaastatteluja, koska uusia ajatuksia kestavaa ostamista edis-

tavista tai heikentavista tekijoista ei tullut enaa.

8.4 Tutkimuksen eettisyys

Vastuullisuus ja eettisyys ovat tarkeita tekijoita tutkimuksessa, ja nain tyo toteuttaa hyvia
tieteellisia toimintatapoja. Kirjoittaja on perehtynyt kattavasti tydén aiheeseen, ja on pyrkinyt
toteuttamaan laadukkaan kokonaisuuden hyédyntaen kirjallisuutta, haastatteluita ja opin-

naytetydohjaajan vinkkeja ja neuvoja.
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Tutkimusosiossa korostuu haastateltavien yksityisyyden suojaaminen ja halukkuus tutki-

mukseen osallistumiseen. Jokainen haastateltava on ilmaissut suostumuksensa tutkimuk-
sen tekoon, ja antanut luvan tutkimuksen julkaisuun. Tutkimuksessa kunnioitetaan haasta-
teltavien yksityisyytta, silla haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa anonyymeina. Nain voi-
daan turvata myos tutkimuksen luotettavuus, silld haastateltavat voivat kertoa rehellisen

mielipiteensa teemasta. Kirjoittaja paatti jattdd myods osan haastateltavien demografisista
tiedoista julkaisematta, jotta voidaan turvata heidan yksityisyytensa. Tutkimusta varten ke-

ratyt muistiinpanot ja danitallenteet poistettiin opinnaytetydn valmistuttua.

8.5 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi minulla hitaasti, koska pohdin kauan, pitaisikd minun aloittaa
tyon teko vasta syksylla, koska tiesin, etta kevaastani on tulossa kiireinen ja minulla ei ol-
lut mitdan selkeaa aihetta viela tiedossa. Paadyin kuitenkin aloittamaan tydn samaan ai-
kaan, kuin moni muu luokkakaverini, joka oli hyva paatos, koska sain heilta paljon vertais-

tukea tyon teossa.

Kevaalla 2023 joukkueellamme oli kisakausi meneilldan ja se vei erityisen paljon voimava-
roja loukkaantumisen vuoksi. Koen, ettd suunnitelmallisuus ja tehtavien kalanterointi hel-
potti prosessia ja lievitti stressia, koska nain minulla oli jatkuvasti selked suunnitelma siita,
mita olen tekemassa ja milloin. Opinnaytetyd myos edistyi hyvin, kun minulla oli aikataulu,
jota pyrin noudattamaan. Syksylla aloin vasymaan tyén tekoon, sekd omassa henkilékoh-
taisessa elamassa tapahtui muutoksia, jonka takia minulla alkoi hiipumaan motivaatio tyon
tekoon. Onnekseni olin kevaalla saanut tydn teoriaosuuden hyvalle mallille, jotta sitten
syksylla pystyin lahinna keskittymaan tyon tutkimusosioon, ja muuhun viimeistelyyn. Jos
minulla olisi ollut enemman jaksamista tyon tekoon, tyon tutkimusosiosta olisi ehka tullut

kattavampi.

Koin opinnaytetydprosessin mielekkdana ja opettavaisena haasteena. Olen luonteeltani
tavoitteellinen ihminen, joka haluaa tehda tyonsa hyvin alusta loppuun asti. Koska olen
kayttanyt tdhan tydhon paljon aikaa, tahdoin tehda siitd mahdollisimman hyvan. Opin, etta
aikataulutus on tarkein asia taman tyyppisten toiden edistymisen kannalta. Kun on selkea

aikataulu, tyo edistyy huomaamattaan.

Valitsin kyseisen aiheen, koska halusin syventaa tietoani markkinoinnista ja koin, etta vas-
tuullisuus on ajankohtainen ja tarkea aihe. Erityisesti aiheessani minua kiinnosti se, kuinka
ihmiset, jotka eivat ole ollenkaan kiinnostuneita ymparistdvastuullisuudesta saataisiin valit-

semaan kestavampia valintoja. Haastavaa tydssa oli se, kuinka saan kaiken nitoutumaan
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yhteen ja miten saan rajattua aiheen niin ettei siita tule liilan laaja. Minun piti myds hyvak-
sya se fakta, etten tule taman tyon aikana taysin ratkaisemaan tutkimusongelmaa, mutta
pystyn kehittamaan ideoita, miten yritykset ja kuluttajat voisivat ottaa koppia aiheesta,
seka selvittaa sen, miten kuluttajat ndkevat taman nykyisen tilanteen, ja kuinka he nake-
vat siihen ratkaisun. Téman prosessin aikana olen myds itse alkanut pohtimaan enemman

omia valintojani.

Halusin tydssa pohtia yritysten vastuullisuutta my6s markkinoinnin nakékulmasta, koska
haluaisin tulevaisuudessa tyoskennella markkinoinnin parissa, ja voisin mahdollisesti hy6-
dyntaa oppimaani esimerkiksi tulevaisuuden tyopaikallani. Uskon, etta tulevaisuudessa
markkinoinnin vastuullisuus tulee korostumaan entistd enemman, kun vastuullisuus nou-
see entista tarkeammaksi nakdkulmaksi. Toivon, etta aihe saisi jatkotutkimuksia ja herat-

taisi lukijoissa ajatuksia ja keskustelua.

Pohdin kauan mista nakokulmasta haluan haastatella ihmisia. Aluksi ajatuksena oli haas-
tatella yrityksia, jotka tekevat vastuullista markkinointia, mutta lopulta paadyin haastattele-
maan kuluttajia, koska minua alkoi kiinnostamaan enemman kuluttajien nakdkulma, ja ha-
lusin kuulla heidan toiveitansa ja ajatuksia aiheeseen liittyen. Haastattelujen pitdminen ei
kuitenkaan ollut niin helppoa, kuin olin ajatellut. Halusin saada haastatteluja erilaisilta ih-
misiltd, joten haastateltavien valinta oli vaikea. Myds haastattelukysymysten keksiminen
oli minusta hankalaa, koska kysymysten tuli olla sellaisia, etta kaikki haastateltavat ym-
martavat ne, jopa sellaiset, joille vastuullisuus teema ei ole tuttu. Halusin myés kysymys-

ten saavan aikaan ajatuksia ja kehitysehdotuksia tulevaisuutta ajatellen.

Aiheen kasitteistd osoittautui tydn edetessa hyvin monimutkaiseksi, ja tyon toteutus ei ol-
lut niin helppo mita olin ajatellut. Opin itse aiheesta enemman jatkuvasti ty6ta tehdessa,
mutta haasteeksi osoittautui, kun piti alkaa pohtimaan tyon tutkimusosiota. Haastatteluja
pitdessa aihe ei ollut niin tuttu kaikille, ja valillda tdman takia oli hankala saada vastauksia
joihinkin tutkimuskysymyksiin, ja kaikista vastauksista ei tullut ehka niin syvallisia kuin oli-

sin toivonut.
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Liitteet

Liite1. Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset

Perustiedot

Demografisia tekijoita:

Mies/nainen/muu/ei halua kertoa

Ika

Asuinpaikka

Mista ostat paivittaistavarat tyypillisesti: S-kauppa, K-kauppa, Lidl, Alepa, muu?

Kasitykset ymparistovastuullisuudesta:

1. Mita mielestasi yrityksen ymparistdvastuullisuus pitaa sisallaan?
2. Onko sinulla kokemusta yrityksissa, jotka markkinoivat tuotteita/palveluita ymparis-

téargumentein? Anna esimerkki.

Yrityksen, tuotteen ymparistovaikutukset (esim. hiilijalanjalki) ja ostaminen talla
hetkella:

3. Kuinka tarkeana pidat ymparistovastuullisuutta ostopaatdksissa asteikolla 0-5?
(0= ei yhtaan ja 5 =erittain tarkea?

4. Miten paljon tieto yrityksen ja/tai sen tuotteen ymparistdvaikutukset (esim. hiilija-
lanjalki) vaikuttaa ostopaatoksiisi 0-57 (0O=ei yhtaan ja 5= erittain paljon)

5. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat eniten ja toiseksi eniten paatokseesi ostaa
vastuullisesti?

a) tuotteen hinta b) tuotteen laatu c) tuotteen ymparistévaikutukset (esim. hiili-
jalanjalki) d) tuotteen valmistuksen tyoolot e) joku muu, mika?

6. Koetko syyllisyytta, etta et tee ympariston kannalta hyvia paatoksia? Kuinka paljon
asteikolla 0-5? (0= ei yhtdan ja 5= erittain paljon)

7. Haluaisitko ostamisessa huomioida enemman tuotteen ymparistotkuormaa? Kuinka

paljon asteikolla 0-5? (0= ei yhtaan ja 5= erittain paljon)
Kestdva ostaminen tulevaisuudessa ja kehittamiskohteet
8. Mitka tekijat ei mielestasi edista kestavaa ostamista?

9. Mika kannustaisi sinua vihreampiin valintoihin?

10. Mika auttaisi sinua ostamaan ymparistévastuullisemmin/vihredmmin?
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11. Minkalaista tietoa haluaisit saada tuotteen/palvelun ymparistoystavallisyydesta
markkinointi(viestinnan) avulla?
12. Mita kauppa vois tehdd enemman (esim. myymala, markkinointi, tuotteet, verkko-

kauppa jne.), jotta vihreat valinnat olisivat helpompi tehda?
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