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TIIVISTELMÄ: 
Vastuullisuuden merkitys on kasvanut viime vuosina tehden siitä aiheen, joka koskee yhä use-
ampia. Tämän kehityksen myötä vastuullisuus on yhä kiinteämmin osa kaikkea kuluttamista ja 
kuluttajien odotuksia, myös elintarvikkeissa. Keskeisyydestään huolimatta, vastuullisuuden rooli 
ei ole vielä kiistaton. Ilmiöt, kuten vastuullisten tuotteiden ostovaje, viherpesu ja kuilu aiotun ja 
todellisen kuluttamisen välillä, ovat edelleen osa vastuullisuutta. Yhtenä ratkaisuna näihin haas-
teisiin nähdään olevan vakuuttava viestintä, jolla viitataan viesteihin ja niiden osiin, joilla pyri-
tään saamaan kuluttajia muuttamaan asenteitaan ja käyttäytymistään. Aihe on mielenkiintoi-
nen, sillä tutkimuskentässä niin ikään huomiota saanut vastuullisuusaihe kaipaa täsmennyksiä 
erityisesti eri viesti- ja vastuullisuusulottuvuuksien vaikutuksista kuluttajakäyttäytymiseen. 
 

Lähtökohtien myötä tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten vastuullisuusviestejä 
tulisi muotoilla kuluttajan vastuullisten kulutuskokemusten laukaisemiseksi elintarvikekonteks-
tissa. Tutkimuksessa aihetta lähestytään kuluttajan näkökulmasta. Tutkimusongelman selvittä-
miseksi tarkastellaan ensin teoreettisen katsauksen pohjalta, mitkä tekijät vaikuttavat vastuulli-
sen elintarvikekuluttajakäyttäytymisen syntymiseen ja miten kuluttajaa voidaan ohjata vastuul-
lisiin valintoihin vakuuttavien viestien avulla. Toisena tavoitteena tutkimuksessa on tutkia, miten 
eri tavoin muotoillut vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kulutuskokemuksiin elintarvike-
kontekstissa. 

 

Eri tavoin muotoiltujen viestien vaikutuksia tarkastellaan tutkimuksessa koeasetelmalla.  Sähköi-
senä kyselynä toteutetussa tutkimuksessa (n=1021) simuloidaan viestin kerronnan sekä esitetyn 
hyötytyypin vaikutuksia kuluttajan kokemuksiin; asenteisiin, käyttäytymisaikomuksiin, luotta-
mukseen sekä tuotearvioihin. Tuloksina tutkimuksissa havaitaan ei-narratiivisten viestien toimi-
van vastuullisuusviesteistä vahvemmin kuluttajan positiivisten vastuullisten kulutuskokemuksien 
luomisessa. Hyötytyypeistä yleiseen hyötyyn perustuvat viestit tuottavat myönteisempiä asen-
teita viestiä sekä luottamusta tuotteita kohtaan. Asenteen viestiä kohtaan havaitaan toimivan 
välittävänä tekijänä kuluttajakokemuksille. Tämän myötä osoitetaan positiivisella asenteella vies-
tiä kohtaan olevan keskivahva tai vahva positiivinen suhde mitattuihin kuluttajakokemuksiin.  

 

Saadut tulokset poikkesivat osin asetetuista hypoteeseista. Poikkeuksia havaittiin erityisesti tari-
nallisuuden kohdalla, jossa narratiivisten viestien on havaittu aiemmin olevan vaikuttavampia. 
Tutkimuksen tuloksiin arvioidaan voineen luoda esimerkiksi asenne viestiä kohtaan, tietynlaisen 
vastuullisuusviestinnän tuttuus, viestin lähettäjä sekä kuluttajan henkilökohtaiset tekijät. Lisätut-
kimusta suositellaan viestin lähettäjän, vakuuttavien viestien pituuden sekä kuluttajan lähtötie-
tojen vaikutuksista. 

AVAINSANAT: kuluttajakäyttäytyminen, vastuullisuus, elintarvikkeet, kuluttajakokemukset,  
vastuullisuusviestintä, vakuuttavat viestit 
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Johdanto  

Vastuullisuuden teemat kuluttamisessa laajenevat ja samalla arkipäiväistyvät nopeam-

min kuin koskaan. Suunta näkyy vastuullisessa kulutuksessa, jolla tarkoitetaan kulutusta, 

joka nähdään moraalisesti paremmaksi yhteiskunnallisiin konteksteihin verraten (Grauel, 

2016).  Kuluttajien voidaan nähdä olevan yhä tietoisempia erityisesti kulutuksensa ym-

päristöllisistä ja sosiaalisista vaikutuksista (Chiara, 2015). Yhä useampi kertoo tekevänsä 

valintoja vastuullisuus huomioiden: 65 % kuluttajista kertoo vastuullisuuden ohjaavan 

kulutuspäätöksiään ja 40 % jättäneensä tuotteita ostamatta vastuullisuussyistä (FIBS, 

2022). Vastuullisuus näkyy myös elintarvikkeiden kentässä, jossa vastuullisuuden teemat, 

kuten terveellisyys ja ympäristö, ovat kasvattaneet suosiotaan valintaperusteina. Elintar-

vikkeiden kohdalla vastuullisuuden kenttä on erityisen laaja ja monipuolinen, sillä vas-

tuullisuus ei näy vain vastuullisuuteen orientoituneiden kuluttajien vaan kaikkien 

kuluttajien, myös muiden kuin siihen sitoutuneiden arjessa (Halkier, 2010). 

 

Samaan aikaan, kun kiinnostus aihetta kohtaan on kasvanut ja kuluttajat nostaneet odo-

tuksiaan vastuullisten tuotteiden osalta, tunnistetaan kuitenkin vastuullisten tuotteiden 

ostovaje. Tässä vajeessa kuluttajat ymmärtävät tämän kulutuksen merkityksen ja heillä 

on tietoa vastuullisista tuotteista, mutta todelliset ostot ja kulutus jäävät suhteessa al-

haiseksi (Barbarossa & Pastore, 2015). Vastuullisen käyttäytymisen aikomusten ja käyt-

täytymisen välisen kuilun myötä myös eettisesti valveutuneet kuluttajat saattavat tehdä 

kompromisseja vastuullisissa valinnoissaan (Hassan ja muut, 2010). Cozzio ja muut (2020) 

kertovat, että vastuullisuuden yleistyminen on voinut muuttaa, mitä ihmiset pitävät asi-

anmukaisena sanoa, mutta kulutuksen muuttamiseen kestäväksi on vielä matkaa.  

 

Globaali COVID-19 pandemia ei ole muuttanut suuntaa merkittävästi: Vaikka kiinnostus 

vihreää kuluttamista kohden kasvoi, se ei näkynyt kuluttamisessa tai muuttanut osto-

käyttäytymisen ja aikomusten kuilua merkittävästi (Qi ja muut, 2020). Tämä osaltaan luo 

ylläpitää haasteita kestävän kehitysten tavoitteiden saavuttamiseen myös yrityksille, yh-

teiskunnalle ja voittoa tavoittelemattomille organisaatioille, jotka pyrkivät edistämään 

kestävää kehitystä (Johnstone & Tan, 2015). 
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Kuluttajan vastuullista käyttäytymistä ja sen esteitä on tutkittu kirjallisuudessa yhä 

kasvavissa määrin erityisesti viimeisen vuosikymmenen aikana. Yhtenä esteitä 

selittävänä tekijänä voidaan nähdä vastuullisuusviestit, jotka eivät edistä kestävää 

käyttäytymistä tai jotka tahattomastikin lisäävät negatiivisia tunteita (Acuti ja muut, 

2022). Viestien aiheuttamia negatiivisia tunteita ovat tavallisesti esimerkiksi skeptisyys 

vastuullisuustuotteita ja -viestintää kohtaan, mikä heikentää brändin uskottavuutta ja 

arvoa (Orazi & Zhan, 2020).  

 

Viestit vastuullisuuden kentässä ovat moninainen kokonaisuus, jossa syiksi kuluttajien 

kriittiseen suhtautumiseen on tunnistettu useampia tekijöitä. Epätoivottu reagointi 

viesteihin voi johtua esimerkiksi kuluttajien erilaisista tavoista käsitellä tietoa (Pancer ja 

muut, 2017). Toisaalta he saattavat myös nähdä liian paljon tietoa, joka on epäselvää tai 

ristiriitaista (Orazi & Chan, 2020). Villarino ja Font (2015) sanovat yritysten kestävään 

kehitykseen liittyvän viestinnän olevan usein likinäköistä ja tuotepohjaista, sen sijaan, 

että viestit olisivat taitavasti rakennettuja ja tuottaisivat aidosti hyötyjä asiakkaat 

huomioiden. He jatkavat, että viestit välittävät myös usein vain faktoja, sen sijaan, että 

ne hyödyntäisivät tunteita ja etuja yhteiskunnalle. Haasteet vastuullisuusviestien 

kentässä näkyvät myös Suomessa. Kyselytutkimuksen mukaan 57 % kuluttajista arvioi, 

ettei yritysten ympäristöväitteisiin voi luottaa ja 35 % pitää kaikkea yritysten 

vastuullisuusviestintää viherpesuna (Kuluttajaliitto, 2022). 

 

Vaikka viestit voidaan nähdä aiheuttavan joitain esteitä vastuullisuuden laajenemiselle, 

niiden avulla suntaa vastuullisuuteen nähdään kuitenkin voitavan myös muuttaa. 

Hardeman ja muut (2017) toteavat, että älykkäästi suunniteltu vakuuttava viestintä voisi 

ohjata kuluttajaa kohti kestävämpää käyttäytymistä. Vakuuttavilla viesteillä tarkoitetaan 

sanallisia, ei-sanallisia ja kuvallisia komponentteja, joilla pyritään saamaan kuluttajia 

muuttamaan asenteitaan, vaikuttaen muutokseen myös käyttäytymisessä (O’keefe, 

2016). Tseng ja muut (2020) lisäävätkin vakuuttavan viestinnän voivan olla keskeinen 

keino kuluttajien tietojen, asenteen ja käyttäytymisen lisäämisessä edistettäessä 
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siirtymistä kestävään kulutukseen. Samalla voidaan lisätä luottamusta, mikä on 

keskeinen haaste vastuullisen kulutuksen kasvun taustalla (mm. Rossi & Rivetti, 2023). 

Etuna osaltaan myös on, että kestävän kuluttajan potentiaali voidaan saada 

hyödynnettuä vakuuttavalla viestintästrategialla, ilman vihreyteen perustuvaa vaadetta 

(Griskevicius ja muut, 2010). Keskeistä on kuitenkin oikea muotoilu. Vaikuttavan 

vastuullisuusviestin olemuksiin kuuluu useita tekijöitä, kuten viestin sisältö, tyyli ja 

lähettäjä, jotka vaikuttavat viestin vaikuttavuuteen (Vega-Zamora ja muut, 2020). 

Oikealla tavalla suunniteltuna nämä tekijät voivat vaikuttaa viestin vaikuttavuuteen sekä 

toimia merkittävinä vihreisiin arviointeihin sekä luottamukseen vaikuttajina. 

 

Suomessa yritykset viestivät vastuullisuudestaan jatkuvasti kasvavissa määrin. Monet 

yrityksistä kohtaavat kuvattua rajattua vakuuttavuutta eri syistä, kuten viestin 

yrityslähtöisyyden, yksipuolisen näkökulman tai liian yleisen lähestymisen takia. Myös 

positiivisia esimerkkejä kestävään käyttäytymiseen liittyvistä, kuluttajaa rohkaisevista 

vakuuttavista viesteistä on. Vähittäiskauppojen sovelluksissa ostosten yhteydessä 

käyttäjä voi saada esimerkiksi ostosdatansa perusteella arvion omasta 

kotimaisuustasostaan ja ympäristöystävällisyydestään. Personoitu viesti käyttäjän 

konkreettiseen ostosdataan perustuen voi toimia yhtenä esimerkkinä yleisestä yksilöön 

liittyvästä vastuullisuusviestistä, jolla saattaa olla positiivisia, vastuullisia valintoja 

edistäviä vaikutuksia.  

 

Kaikkiaan tähän asti kestävän kehityksen viesteillä on todettu olevan rajoitettu 

vakuuttavuus (Font ja muut, 2017). Suomalaisessa kentässä ja nykyisessä tutkimuksessa 

voidaan nähdä myös vielä epäselvyyttä vastuullisen ruuankulutuksen tukemisessa 

viestien avulla. Tutkimuksissa tunnistetaan vetoomusten vaikuttavan kuluttajan 

käyttäytymiseen (Cozzio ja muut, 2020), mutta erityisesti suomalaisessa kentässä 

kaivataan tutkimusta eri viesti- ja vastuullisuusulottuvuuksien vaikutuksista 

kuluttajakäyttäytymiseen. Sekä yhteiskunnan, yritysten että yksilöiden kannalta on 

merkityksellistä, että vastuulliset tuotteet saavuttavat jalansijaa ja monimuotoinen 

vastuullisuus muodostuu ytimeksi kuluttamiseen. Voidaankin kysyä, voiko vakuuttavien 
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viestien avulla ohjata kuluttajien kulutusta kohti vastuullisuutta? Ja mitkä ulottuvuudet 

vastuullisuudesta aiheuttavat halua toimia? Voiko viesteillä saada kulutuksesta 

vastuullista?  

  
 
 

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet  

Tässä tutkimuksessa laajennetaan ymmärrystä kuluttajien vastuullisesta kuluttajakäyt-

täytymisestä sekä vakuuttavien vastuullisuusviestien vaikutuksista suomalaisessa kulu-

tuskentässä.  Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten vastuullisuusviestejä tulisi 

muotoilla kuluttajan vastuullisten kulutuskokemusten laukaisemiseksi elintarvikekon-

tekstissa. Kokonaisuudessaan tutkimus sijoittuu kehittyvään vastuullisten elintarvikkei-

den kuluttajakäyttäytymisen kenttään. Asetettuun tarkoitukseen pyritään vastaamaan 

kahden tavoitteen avulla. 

 

Ensimmäisenä tavoitteena on muodostaa teoreettista ymmärrystä ja tarkastella, mitkä 

tekijät vaikuttavat vastuullisen elintarvikekuluttajakäyttäytymisen syntymiseen ja miten 

kuluttajaa voidaan ohjata vastuullisiin elintarvikevalintoihin vakuuttavien viestien avulla. 

Tutkimuksissa on todettu erilaisten vakuuttavien vetoomusten avulla voitavan ohjailla 

kuluttajaa kohti vastuullista käyttäytymistä (mm. O’keefe, 2016). Tarkastelemalla vas-

tuullisen kuluttajakäyttäytymisen syntymiseen vaikuttavia tekijöitä, voidaan ymmärtää 

tarkemmin vastuullisten viestien ja niiden olemuksen ja suunnittelun keskeisiä tekijöitä. 

Teoriakatsauksen pohjalta luodaan teoreettinen viitekehys empiriaa varten. 

 

Toisena tavoitteena on kehittää teorialuvun ymmärtämystä edelleen ja tutkia, miten eri 

tavoin muotoillut vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kulutuskokemuksiin elintar-

vikekontekstissa. Tämän tavoitteen saavuttamiseksi testataan käytännössä eri viestejä 

toivotun käyttäytymisen laukaisemiseksi. Viestien vaikutuksia tutkitaan kvantitatiivisesti 

kokeellisella asetelmalla. 
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1.2 Tutkimuksen rakenne 

Tutkimus rakentuu viidestä pääluvusta, jotka vastaavat tutkimuksen tavoitteisiin. Ensim-

mäisessä johdantoluvussa taustoitetaan tutkimusta esitellen sen akateemiset, yhteis-

kunnalliset ja liikkeenjohdolliset ulottuvuudet. Sen lisäksi johdannossa esitellään tutki-

muksen tarkoitus, tavoitteet, lähestymistapa ja rakenne. Johdannon tavoitteena on taus-

toittaa tutkimuksen aihetta, lähtökohtia ja sijoittumista tutkimuskenttään.  

 

Toisessa pääluvussa luodaan tutkimukselle sen teoreettinen pohja. Kattavaa teoreettista 

ymmärrystä luodaan tarkastelemalla vastuullisen kuluttajakäyttäytymisen syntymiseen 

vaikuttavia tekijöitä elintarvikekontekstissa sekä kuluttajakokemuksiin vaikuttamista va-

kuuttavien viestien avulla.  Luodun teoreettisen ymmärryksen pohjalta johdetaan myös 

viitekehys empiiriselle tutkimukselle. 

 

Tutkimuksen metodologiset valinnat muodostavat kolmannen pääluvun. Luvussa esitel-

lään perustellen keskeiset metodologiset valinnat, kuvataan aineistoa, sekä sen keruu- ja 

analysointimenetelmiä. Luvun lopuksi arvioidaan myös tutkimuksen luotettavuutta. 

 

Tutkimuksen neljännessä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset ja keskeiset löydökset 

tilastollisen analysoinnin pohjalta. Viimeinen, viides luku, on tutkimuksen johtopäätös-

luku, joka yhdistää aiemmat osiot. Luvussa kerrataan tutkimuksen keskeinen anti ja muo-

dostetaan keskeiset johtopäätökset sekä esitellään hyödyntämismahdollisuudet liik-

keenjohdolle. Luvussa muodostetaan myös jatkotutkimusehdotuksia aiheesta.  
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2 Vakuuttavien viestien vaikutus vastuulliseen elintarvikekulu-

tukseen 

Tässä luvussa tarkastellaan vastuullista kuluttamista elintarvikekontekstissa sekä vastuul-

liseen ruuankulutukseen rohkaisevaa, vakuuttavaa viestintää, sen ilmenemismuotoja ja 

vaikutuksia kuluttajan vastuullisen käyttäytymisen taustalla. Luvun alussa eritellään tut-

kimuksen taustan keskeisiä käsitteitä, ruuankulutuksen merkityksiä sekä kulutuskoke-

muksia.  Luvun ensimmäisenä suurempana pääteemana käsitellään vastuullisen kulutta-

misen syntymiseen vaikuttavia tekijöitä Whiten ja muiden (2019) SHIFT-mallin kehyk-

sessä. Toisena pääteemana käsitellään vakuuttavaa viestintää, jota lähestytään avaa-

malla elintarvikkeiden merkintöjä sekä tarkastelemalla vakuuttavien viestien piirteitä. 

Luvun lopussa esitellään teoriaosan kokoava viitekehys, jota hyödynnetään tutkimuksen 

empiirisessä osuudessa.  

 

Tutkimuksen keskeinen teema, vastuullinen kuluttajakäyttäytyminen, poikkeaa perintei-

sestä suhtautumisesta kuluttajakäyttäytymisestä erityisesti suuntautumisellaan saata-

viin hyötyihin. Tyypillisestä kuluttajan itselleen hyötyjä maksivoivasta päätöksenteosta 

poiketen, kestävässä tai vastuullisessa kuluttajakäyttäytymisessä pyritään saavuttamaan 

pidemmän aikavälin etuja itsensä lisäksi esimerkiksi luonnolle (White ja muut, 2019). 

Kestävällä kuluttajakäyttäytymisellä viitataankin tässä tutkimuksessa laveasti kulutuk-

seen, joka nähdään moraalisesti paremmaksi yhteiskunnallisiin konteksteihin verraten 

(Grauel, 2016).  Käytännössä tämä tarkoittaa esimerkiksi toimia, jotka vähentävät haital-

lisia ympäristövaikutuksia tai huomioivat yhä parempaa terveellisyyttä tuotteiden avulla.  

 

Vastuullisuuden olemukseen perustuen käsittelyssä huomioidaan ympäristön lisäksi 

myös sosiaalinen ja taloudellinen vastuu. Tämän vastuullisuuden olemuksen hahmotus 

perustuu määritelmään yritysvastuusta, jonka nähdään sisältävän sosiaalisen, taloudel-

lisen ja ympäristövastuun ulottuvuudet (mm. Elkington, 1998). Arkipuheessa lähes 

synonyymina, tai muuten läheisenä terminä, vastuullisuuden rinnalla voidaan puhua 

myös kestävyydestä. Termejä yhdistävät läheiset, toiminnalliset suhteet, mutta ne ovat 
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kuitenkin erillisiä rakenteita: Vastuullisuuden avulla voidaan nähdä vastattavan kestävän 

kehityksen tavoitteisiin ja näin se osaltaan luo kestävyyttä (Torelli, 2021). 

 

Vastuullisen kuluttajakäyttäytymisen alla vastuullisilla elintarvikkeilla viitataan niin ikään 

laajasti elintarvikkeisiin, joissa on huomioitu taloudelliset, ympäristöön liittyvät ja 

sosiaaliset näkökohdat. Käytännössä tämä tarkoittaa, että niitä tuottavat tahot pyrkivät 

minimoimaan negatiivisia vaikutuksia ympäristölle, huomioiden samalla vaikutukset 

yhteiskuntaan (Elkington, 1998). Tässä ajatuksessa toiminnan tulisi olla samalla myös 

kannattavaa. Esimerkkejä vastuullisista elintarvikkeista on suomalaisilla markkinoilla 

useita. Vastuullisten elintarvikkeiden tarjonta kattaa esimerkiksi luomutuotteita, 

ympäristöystävällisiä tai eläinten hyvinvointiin keskittyviä tuotteita, vegaanituotteita 

sekä lähiruokaa, joka on tietyllä maantieteellisellä alueella tuotettua ja kulutettua 

ruokaa (Bianchi & Mortimer, 2015, s. 2284). Luomuruualla viitataan tuotantoon ja 

tuotteisiin, joissa ei käytetä keinotekoisia kemikaaleja, kuten lannotteita, torjunta-aineita 

tai geneettistä muuntelua (Rana & Paul, 2017, s. 158). Vastuullisiksi voidaan katsoa myös 

tuotteet, joiden toimitusketju on varmistettu sosiaalisesti kestäväksi ja terveelliset 

tuotteet, jotka luovat esimerkiksi kansallisesti hyvinvointia. Terveellisyyden kehittäminen 

ja tukeminen on listattuna YK:n Agenda 2030 -kestävän kehityksen tavoitteiden joukkoon, 

listaukseen, joka antaa suuntaa kansainvälisen kestävän kehityksen tulevaisuudelle ja 

näin myös vastuullisuudelle (YK, n.d.). 

 

 

2.1 Ruokaan ja syömiseen liitettävät merkitykset  

Ruoka ja elintarvikkeet jokapäiväisinä kulutustuotteina muodostavat ainutlaatuisen ken-

tän erityisesti moninaisten, eri tavoin yhdistyvien ja perustarpeet ylittävien kulutusmo-

tivaatioiden myötä. Esimerkiksi ympäristövastuullisessa elintarvikekulutuksessa ympä-

ristöarvojen lisäksi korostuvat myös nautinto- ja terveysmotivaatiot, jotka osaltaan myös 

sekoittuvat keskenään (Lo ja muut, 2017). Jotta kuluttajan vastuullista ruuankulutusta 

voidaankin ymmärtää, on ymmärrettävä paitsi perustavanlaatuisia syitä kuluttaa myös 

syvempiä merkityksiä ja motiiveja ruuankulutuksen taustalla.  
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Lähtökohtaisesti ruokavalintojen pohjalla on useasti osoitettu olevan maku ja visuaali-

nen vetovoima, terveys ja hinta (Januszewska ja muut, 2011). Nämä tekijät muodostavat 

ruuan kuluttamisen ytimen ja toimivat eri tavoin vaikuttaen valintojen taustalla.  

Aiempien lisäksi tunnistetaan myös tottumuksen sekä luonnollisten tarpeiden, kuten 

nälän ohjaavan osaltaan merkittävästi valintoja (Renner ja muut, 2012).  

 

Ruokavalintoja tutkittaessa on kuitenkin laajennettava näkökulmaa edelleen valintojen 

sisältäessä myös muita merkityksiä niin yksilön kuin yhteiskunnan ja kulttuurin tasoilla 

(Arbit ja muut, 2017). Tämän hahmottaminen on keskeistä, sillä Arbitin ja muiden (2017) 

mukaan yhä näin postmodernilla ruoka-aikakaudella ihmiset käyttävät ruokavalintojaan 

viestiäkseen omista arvoistaan ja mieltymyksistään. Monimutkaista ruuan merkityskent-

tää on lähestytty luokitellen kuluttajien kokemia merkityksiä luokkiin. Arbit ja muut mää-

rittelevät ruuan merkitysalueiden liittyvän ensisijaisesti esteettisyyteen, terveyteen, mo-

raaliin, pyhään ja sosiaalisuuteen. Vaikka merkitysten vahvuus kuluttajien välillä vaihte-

lee, on näitä tekijöitä tunnistettu kulttuurista riippumatta (Chinea ja muut, 2020). Usein 

ruuan merkityksenannolla nähdään olevan kulttuurisia eroja ja riippuvan kulttuurin 

muista piirteistä: Nämä saattavat näkyä syömistavoissa, jotka liittyvät esimerkiksi laatu-

tietoisuuteen, terveyshakuisuuteen, laatuun tai hetkessä elämiseen (Chinea, 2020), tai 

suuremmassa kuvassa kulttuurin maailmankuvaan ja arvojärjestelmään (Arbit ja muut, 

2017). 

 

Ruuan ja syömisen merkityksiä käsiteltäessä tarkasteluun tulevat myös ruokavalintoihin 

vaikuttavat motiivit. Merkityksiä kuvatessaan ruoka onkin kytkeytynyt usein myös kulut-

tajan motivaatioihin sitä kohtaan (Chinea, 2020). Yksi tapa mitata kulutuksen motiiveja 

on FCQ (Food Choice Questionnaire), joka lomakemuotoisena kyselytutkimuksena on 

tarjonnut jo pitkään työkalun motiivien tutkimiseen systemaattisesti ruokavalintaan 

liittyviä motiivien kysymyspatteristolla (Januszewska ja muut, 2011). Myös Suomessa 

sovelletun lomakkeen kautta löydetyt ruuan valinnan motiivit liittyvät tavallisesti 

terveyteen, mielialaan mukavuuteen, aistinvaraiseen vetovoimaan, luonnolliseen 

https://www-sciencedirect-com.proxy.uwasa.fi/science/article/pii/S0959652621017273?via%3Dihub#bib52


12 

sisältöön, hintaan, painonhallintaan, tuttuuteen ja eettiseen huoleen (Januszewska ja 

muut, 2011).  

 

Vaikka aiemmassa FCQ-tutkimuksessa on todettu vahvasti ruuan visuaalisten tekijöiden, 

terveellisyyden ja hinnan vaikutus olevan vaikuttavimpia motiiveja ruuan hankintaan, on 

tutkimus kehittynyt edelleen huomioimaan myös ruuan kestävyyden teemoja. Verain ja 

muut (2021) ovat luoneet kestävyysmittariston, jossa tunnistetaan yleinen 

kestävyysulottuvuus, joka kattaa ympäristöön, eettisyyteen ja eläinten hyvinvointiin 

liittyviä näkökohtia. Sen lisäksi siinä tunnistetaan myös paikallisuuteen ja 

kausiluontoisuuteen liittyviä teemoja. Nämä osoittavat kuluttajan kestävyysmotiiveja 

ruuan valinnassaan (Verain, 2021). 

 

 

2.2 Vastuullisen ruuan kuluttajakokemukset 

Ruuan motivaatio- ja merkityskeskustelu tuo luonnostaan mukaan laajemman tarkaste-

lun ruuan kuluttajakokemuksista. Kuluttajakokemukset ovat markkinoinnin kentässä laa-

jasti tunnistettu tutkimusaihe. Nämä kokemukset muodostuvat monimutkaisista koko-

naisuuksista, joissa kuluttajan tuntemukset, kokemukset ja tulkinnat ovat keskeisiä. Ko-

kemuksia voidaan ymmärtää ja soveltaa ruuan kulutuskontekstiin brändikokemuksien 

näkökulmasta. Brakus ja muut (2009, s. 53) näkevät brändikokemukset ärsykkeiden ai-

heuttamiksi sisäisiksi kuluttajareaktioiksi, kuten tuntemuksiksi, tunteiksi ja ajatteluksi 

sekä käyttäytymisreaktioiksi.  

 

Jo yllä mainittu Brakuksen ja muiden (2009) brändikokemuksia syntetisoinut ja käsitteel-

listänyt tutkimus tarjoaa kokonaisnäkemyksen kuluttajan kokemusten aiheeseen. Heidän 

brändikokemusten näkökulman mukaan kokemukset voidaan jakaa neljään luokkaan, 

joita ovat aistinvarainen (sensory), joka viittaa kuluttajan aistinvaraisesti kokemiin koke-

muksiin ja tunnepitoinen (affective), jolla tarkoitetaan kuluttajan kokemia tunteita ja si-

teitä brändiin. Kaksi muuta kokemusluokkaa ovat mallissa käyttäytymiseen liittyvä (be-

havioral), jolla viitataan käytännön toimintaan, fyysisiin kokemuksiin, elämäntapoihin ja 
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vuorovaikutukseen sekä älylliset kokemukset (intellectual), jotka liittyvät kuluttajan älyl-

liseen toimintaan, mm. ajatteluun ja ongelmanratkaisuun liittyviin kokemuksiin. Nämä 

kokemusluokat liittyvät myös toisiinsa (Brakus ja muut, 2009, Zarantonello & Schmitt, 

2010). 

 

Kokemukset syntyvät vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa, osto- tai palvelukokemus-

ten hetkellä ja hetkissä, jolloin tuotteita kulutetaan (Brakus ja muut, 2009, s. 52–53). 

Tämän tutkimuksen kannalta erityisen keskeisiä ovat tuotekokemukset, jotka syntyvät 

vuorovaikutustilanteissa. Tuotekokemuksia, kuten tuotearvioita, ostoaikeita, asenteita 

tai mieltymyksiä, voi syntyä suoraan tai epäsuorasti. Suorat tuotekokemukset syntyvät 

suorassa fyysisessä kosketuksessa tuotteen kanssa (Hoch & Ha, 1986, s. 228), epäsuorat 

puolestaan tuotetta esiteltäessä esimerkiksi mainonnassa (Kempf & Smith, 1998).  

 

Ruuan kontekstissa voidaan nähdä kokemusluokilla erilaisia painotuksia. Laajassa luo-

muruuan asiakaskokemuksia sosiaalisen median kautta tarkastelleessa tutkimuksessa 

havaittiin, että erityisesti tunteet, maku ja ulkonäkö hallitsivat luomuruokaan liittyviä si-

sältöjä (Pilař ja muut, 2018). Sisältöjen voi nähdä tässä tapauksessa kuvastavan pitkälti 

kokemuksia. Nämä kokemukset kytkeytyvät Brakuksen ja muiden malliin erityisesti ais-

tillisuuden ja tunnepohjaisuuden kautta. Aistinvaraisilla kokemuksilla esimerkiksi ruuan 

värin ja ulkonäön, tuoksun, maun ja rakenteen osalta, on luonnollisesti keskeinen paikka 

ruuankulutuksen kokemuksissa.  

 

Aistinvaraisuuden lisäksi voidaan ruokaa lähestyä myös muuten, kuten tässä tutkimuk-

sessa tehdään. Vaihtoehtoisia näkökulmia ovat esimerkiksi käyttäytymisaikomukset, 

niitä edeltävät asenteet ja tuotearviot, jotka liittyvät kokemusten tunnepohjaisiin ja käyt-

täytymisen aspekteihin. Keskeisimpänä teemana tässä tutkimuksessa tarkastellaan käyt-

täytymisaikomuksia, jotka voivat tarkoittaa esimerkiksi suositteluhalukkuutta tai 

käyttäytymisaikeita tietyn elintarviketuotteen kuluttamiseen (Geeroms ja muut, 2008). 

Käyttäytymisaikomusten tarkastelu ja mittaaminen on mielekästä, sillä sen uskotaan 

usein johtavan myös varsinaiseen käyttäytymiseen (Ajzen, 1991). Aina yhteys ei ole toki 
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näin suora, ja esimerkiksi vastuullisten tuotteiden kohdalla käyttäytymisaikomukset ovat 

usein suurempia kuin varsinainen todellinen käyttäytyminen lopulta on (Cozzio ja muut, 

2020). 

 

 

2.3 Vastuulliseen kuluttajakäyttäytymisen syntymiseen vaikuttavat tekijät  

Aiemmassa esitellyt teoriat havainnollistavat osaltaan kulutukseen vaikuttavia ja sitä en-

nustavia tekijöitä. Ymmärtääksemme kuitenkin laajemmin kestävän kuluttajakäyttäyty-

misen syntymistä, voidaan tarkasteluun lisätä kootusti useampia tunnistettuja ajattelun 

ja toiminnan tekijöitä käyttäytymisen taustalta. Näkökulma on valittu, sillä vastuullisen 

ruuan kuluttajakäyttäytymiseen ja arvioihin vaikuttavat useat kuluttajan tiedostamat ja 

tiedostamattomat toimet (White ja muut, 2019). 

 

White ja muut (2019) ovat tarkastelleet artikkelissaan laajasti vastuullisen kuluttajakäyt-

täytymisen tutkimuksia ja tunnistaneet näin niitä tekijöitä, joita kestävän käyttäytymisen 

synnyn taustalla on. Heidän luomassaan SHIFT-mallissa ryhmitellään kestävän kulutuk-

sen keskeiset tekijät viiteen ryhmään (kuvio 1). Näitä ryhmiä ovat: sosiaaliset tekijät (so-

cial influence), tottumukset (habit), yksilöllinen kuluttaja (individual self), tunteet ja kog-

nitio (feelings and cognition) sekä konkreettisuus (tangibility). Kirjoittajat ehdottavat ku-

luttajien olevan taipuvaisia ympäristömyönteiseen kontekstin hyödyntäessä useampia 

näistä psykologisista tekijöistä.  Myös tämän mallin avulla tunnistetaan voitavan korjata 

asenne-käyttäytymiskuilua, joka on merkittävä tunnistettu haaste myös tämän tutkiel-

man taustalla. SHIFT-viitekehystä mukaillen seuraavassa luodaan katsaus vastuullisen ku-

lutuksen syntymiseen ruuan näkökulmasta paneutuen olemassa olevaan vastuullisen 

ruuankulutuksen tutkimukseen.  
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Kuvio 1. Vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttavat tekijät (White ja muut, 2019). 

 

 

2.3.1 Sosiaaliset tekijät 

Kestävän kuluttajakäyttäytymisen taustalla sosiaaliset tekijät vaikuttavat yksinä merkit-

tävimmistä tekijöistä kestävän ostoaikeiden ja kuluttajakäyttäytymisen syntymiseen 

(Woo & Kim, 2019; Abrahamse & Steg, 2013, s. 1782). Vastuullisen ruuan kulutuksessa 

sosiaalinen arvo muodostuu merkittäväksi erityisesti kuluttajan minäkuvaa tukien, jol-

loin kuluttajat voivat olla motivoituneita osoittamaan sosiaalista asemaa ja identiteetti-

ään ruokavalintojen kautta (Woo & Kim, 2019). Osatekijöinä kuluttajan kokemus sosiaa-

lisista normeista, oma identiteetti ja sosiaalinen haluttavuus vaikuttavat siirtymiseen 

kohti kestävää kuluttajakäyttäytymistä (White ja muut, 2019, s. 24–25). Näitä tekijöitä ja 

niiden vaikutusta tarkastellaan tarkemmin seuraavassa. 
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2.3.1.1 Sosiaaliset normit 

White ja muut (2019) mainitsevat ensimmäisenä sosiaalisen vaikutuksen tekijänä sosi-

aaliset normit, eli käsitykset moraalisesta vastuusta. Nämä normit osoittavat suuntaa, 

jota yhteiskunnassa toteutetaan järjestyksen ja harmonian ylläpitämiseksi (Lin & Niu, 

2018, s. 1681) Lin ja Niu (2018, s. 1685) toteavat, että sosiaaliset normit voivat johtaa 

myös myönteisiin ympäristöasenteisiin, mutta myös varsinaiseen kestävään kulutuskäyt-

täytymiseen (Peattie, 2010, s. 211). 

 

Sosiaaliset normit voidaan jakaa kuvaileviin ja kieltonormeihin (Cialdini ja muut, 

1990). Kuvailevat normit kuvaavat ihmisten tyypillistä käyttäytymistä, kun taas kieltonor-

mit määrittävät, mitä asioita pidetään yleisesti hyväksyttynä. Eri vaikutuskanavista riip-

puen, niiden vaikutus vaihtelee eri tilanteissa. Hawkinsin ja muiden (2020) sosiaalisen 

median käyttäjien ruokailutottumuksia tutkivassa tutkimuksessa sosiaalisten normien 

vaikutus riippui ruuan tyypistä: kuvailevat normit ennustivat hedelmien ja vihannesten 

kulutusta ja kieltonormit välipalojen ja sokerilla makeutettujen juomien käyttöä. Kestä-

vien ruokatuotteiden kontekstissa valinta voi toimia terveellisen ruuan tavoin, korostaen 

kuvailevia normeja kuluttajalle (Salmivaara ja muut, 2021).  

 

Kieltonormien vaikutuksesta kestävien elintarvikkeiden kulutukseen ei ole yksiselitteistä 

näyttöä. Salmivaara ja muut (2021) sanovat että kieltonormit toimivat heikosti ohjatessa 

kestävää ruuankulutusta, erityisesti silloin, kun normit eivät aktivoidu kuluttajalla. Schu-

bert ja muut (2021) kuitenkin huomauttavat, että sosiaaliset suhteet voivat vaikuttaa 

kieltonormien vaikuttavuuteen. Heidän tutkimuksessaan kieltonormit vaikuttivat mer-

kittävästi edistäen luomuruuan kulutusta ja ne toimivat vahvemmin kuin vähemmän kes-

tävät kuvailevat normit, kun ne jaettiin sosiaalisessa verkostossa. 

 

Kuluttajan sosiaaliset verkostot, erityisesti laadun osalta, voidaan nähdä muutenkin vai-

kuttavan tekijänä normien toiminnassa. Schubert ja muut (2021) sanovat, että samassa 

sosiaalisessa verkostossa olevien ihmisten antamat ohjeet ja seuraamat normit vaikutta-

vat enemmän käyttäytymiseen, kuin vieraiden ihmisten. He jatkavat, että ryhmän sisällä 
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noudatetaan usein samankaltaisia normeja, joiden voidaan toivoa eroavan myös toisista, 

jolloin käyttäydytään eri tavoin kuin muut ryhmät. Normit ryhmissä voivat joissain ta-

pauksissa myös jarruttaa olemassa olevaa kuluttajan vastuullista kuluttamista: esimer-

kiksi vihannesten kulutusta tutkittaessa paljon vihanneksia kuluttavat sopeuttivat kulu-

tustaan sosiaalisten normien tasolle, tässä tapauksessa myös kulutustaan vähentäen 

(Gonçalves ja muut, 2021).  

 

 

2.3.1.2 Sosiaalinen identiteetti 

Jo pidempään on tunnistettu, että kulutuksen sosiaalisuutta voidaan lähestyä myös so-

siaalisen identiteetin näkökulmasta. Tämä termi kuvaa, miten ihmiset määrittelevät itse-

ään tiettyjen sosiaalisten ryhmien jäsenyyksien perusteella (Mael & Ashforth, 1992). Se 

voi olla yksilölle tietoa siitä, että hän kuuluu joihinkin ryhmiin, joilla on merkitystä 

arvojen tai emotionaalisten syiden takia. Ruuankulutuksessa sosiaalinen identiteetti voi 

näkyä kulutustottumuksissa. Yksilöllisen käyttäytymisvalinnan lisäksi ruoka onkin 

laajempi ja monipuolisempi valinta, jossa kuluttajan sosiaalinen ympäristö vaikuttaa 

merkittävästi kulutustottumuksiin (Bartels & Onwezen, 2014).  

 

Useiden tutkimusten mukaan kuluttajan sosiaalisen identiteetin vaikutus kulutukseen 

voi vahvistua sosiaalisen samaistumisen kautta. Bartelsin ja Reindersin (2010) mukaan 

sosiaalinen samaistuminen esimerkiksi luomukuluttajiin osoittaa vahvaa ja suoraa 

vaikutusta myös luomuelintarvikkeiden kuluttamiseen. Sosiaalisen identiteetin 

vaikutukset lisääntyvät heidän mukaan kuluttajista erityisesti niillä, jotka identifioituvat 

ryhmään korkealla tasolla.  

 

Sosiaalinen ja vastuullinen identiteetti voi vahvistua myös ryhmän sisäisen dynamiikan 

edistämisen kautta, jota yksilöt lähtökohtaisesti tekevät. Käytännössä se tarkoittaa, että 

yksilöt voivat sitoutua helpommin esimerkiksi samoihin ympäristöarvoihin, jota ryhmällä 

on (Rabinovich ja muut, 2012). Tämä ajaa positiivista kierrettä vastuullisen kuluttamisen 

parissa. 
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2.3.1.3 Sosiaalinen haluttavuus 

Sosiaalinen kuluttaminen voi vahvistua myös sosiaalisen haluttavuuden ja 

toivottavuuden kautta. Tämä tarkoittaa kuluttajien taipumusta valita kestäviä 

vaihtoehtoja itsestään positiivista vaikutelmaa luodakseen (Green & Peloza, 2014). 

Green ja Peloza jatkavat, että sosiaalisesti toivottu käyttäytyminen korostuu erityisesti 

tilanteissa, joissa muut ihmiset voivat tarkkailla ja arvioida valintoja ja toimintaa. 

Haluttavuus voi edistää kuluttajan näkökulmasta toivottuja arvioita:  kestävien valintojen 

avulla kuluttaja voi välittää esimerkiksi sosiaalista asemaansa (White ja muut, 2019). 

Tämä havainto saa tukea myös elintarvikekontekstissa, jossa luomutuotteiden todettiin 

voivan toimia prososiaalisina statussymbolina (Luomala ja muut, 2020). Tuossa 

tutkimuksessa näitä luomukuluttajia pidettiin myös rehellisinä ja altruistisina. 

 

Sosiaalisella haluttavuudella on myös muita, kuin kulutusta kehittäviä ulottuvuuksia. 

Niiden aktivoituessa kuluttajat voivat kokea ristiriitoja eettisten valintojen ja sosiaalisen 

paineen välillä. Kestävään kulutukseen voi liittyä esimerkiksi stereotypioita 

feminiinisyydestä, joka voi vaikuttaa erityisesti perinteisempiin kuluttajiin ja vaikuttaa 

heidän halukkuuteensa edistää kestäyyttä (Acuti ja muut, 2022). Borau ja muut (2021), 

kuitenkin huomauttavat perinteisen maskuliinisuuden merkityksen vähenemisestä, mikä 

voi tehdä pariutumisarvoista viestittäessä kestävästä kuluttamisesta houkuttelevampaa 

ja viestiä altruismista ja korkeasta sitoutumisesta parisuhteisiin.  

 

 

2.3.2 Tottumukset 

Toisena SHIFT-mallin osana, tottumuksella on merkittävä vaikutus ostopäätöksiin ja 

toimimiseen jokapäiväisten valintojen ympärilllä, myös vastuullisen kulutuksen kentässä. 

Vastuullisen käyttäytymisen kontekstissa osa päätöksistä vaatii vain kertaluontoisia 

toimia, kun toiset taas jatkuvia valintoja (White ja muut, 2019). Ruuan kulutus liittyy 

usein toistuviin valintoihin ja tottumukseen. Tällöin voidaan puhua tavoista; toiminnasta, 

joka syntyy ajan myötä ja tapahtuu tämän jälkeen melko automaattisesti (Kurz ja muut, 
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2014). Siirryttäessä uusiin tottumuksiin, muutoksen ajureita on useita. Tottumuksen 

muodostumiseen itsessään voivat vaikuttaa rangaistukset, toteutusaikeet, kehotteet, 

kannustimet ja saatu palaute, jotka osaltaan häiritsevät tai vahvistavat tottumuksia 

(White ja muut, 2019).  

 

Kokonaisuudessaan tottumuksien muodostumista saattavat vastuullisen ruuan kohdalla 

hankaloittaa kielteiset näkemykset esimerkiksi sen mausta tai ympäristö- ja terveysvai-

kutuksista (Reipurth ja muut, 2019). Nämä tekijät on tunnistettu laajasti kulutusta estä-

vinä tekijöinä niin esimerkiksi kasvisruuan kuin luomuruuankin ostamisessa. Joissain ta-

pauksissa myös aikapaine tai tiedon puute voi estää kuluttajaa valitsemasta tuotteita 

(Feldman & Hamm, 2015). Toisinaan kulutusta hankaloitetaan myös tietoisesti, tarkoi-

tuksena ohjata sitä kestävämpään suuntaan: Vermeir ja muut (2020) toteavat, että ku-

luttajan kestäviin valintoihin voitavan vaikuttaa esimerkiksi verotuksella. Näillä kuitenkin 

voi olla myös negatiivinen vaikutus tai ne voivat aiheuttaa kuluttajissa puolustusreakti-

oita estäen näin toivottua lopputulosta käytöksen ja tottumusten muuttumisesta (Steg 

ja Vlek, 2009) 

 

Positiivisina, kulutustottumuksia tukevina tekijöinä, kehotteet, kannustimet ja palaute, 

voivat vahvistaa kuluttajaa vastuullisuuden omaksumisessa. Vermeirin ja muiden (2020) 

mukaan esimerkiksi kehotteet ja viestit, kuten tarrat ostoskärryssä, jossa muistutetaan 

kulutustilanteessa kestävästä elintarvikevaihtoehdosta, voivat vaikuttaa kuluttajan 

valintoihin postitiivisesti. Heidän mukaansa vaikutusta on erityisesti jo valmiiksi 

motivoituneilla kuluttajilla. Berger (2019) ehdottaa käytettäväksi myös normaliivista ja 

pelillistettyä, digitaalista palautetta, joka antaa palautteen esimerkiksi ostosten 

ympäristöystävällisyydestä. Tällaista palautteenantoa on kokeiltu myös suomalaisissa 

ruuan verkkokaupoissa, joissa kuluttaja voi saada palautetta esimerkiksi ostosten 

kotimaisuudesta, ympäristöystävällisyydestä ja terveellisyydestä. 

 

Muut kannustimet, kuten erilaiset aineettomat kannustimet, voivat niin ikään vaikuttaa 

tottumusten taustalla, sekä tehokkaasti ruokailutottumusten muuttamisessa (De marchi 

https://journals-sagepub-com.proxy.uwasa.fi/doi/full/10.1177/0022242919825649#bibr178-0022242919825649
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ja muut, 2019, Vermeir ja muut, 2020). Taloudelliset kannustimet, kuten alennukset, voi-

vat poistaa kuluttajan kokemia hintaesteitä, joita tavallisesti esiintyy näissä tuotteissa 

(Vermeir ja muut, 2020). Tämän ei nähdä kuitenkaan olevan kovinkaan kestävää, kulu-

tuksen palatessa tavallisesti pian takaisin aiemmalle tasolle (Van Der Verff ja muut, 2014).  

  

 

2.3.3 Yksilöllinen kuluttaja 

SHIFT-mallin kolmantena osana, White ja muut nimeävät kuluttajan yksilöllisyyteen ja 

itseensä liittyvät tekijät. Kuluttajan yksilöllisyys on tärkeä tekijä vastuullisessa elintarvi-

kekulutuksessa, sillä eri ihmisillä voi olla erilaisia tarpeita, mieltymyksiä ja arvoja, jotka 

vaikuttavat heidän elintarvikevalintoihinsa. Whiten ja muiden (2019) nimeämiä kulutta-

jan yksilöllisyyden tekijöitä ovat positiivinen itsekäsitys, oma etu, johdonmukaisuus ja 

tehokkuus itsensä kanssa sekä yksilölliset erot. 

 

 

2.3.3.1 Positiivinen itsekäsitys   

Itsekäsityksellä (self-concept) viitataan yksilön havaintoihin, kognitioon ja arvioihin itses-

tään, kyvyistään ja ominaisuuksistaan (Anderson, 2011). Itsekäsityksen lähiterminä voi-

daan puhua myös itseidentiteetistä, jolla viitataan yksilön käsitykseen itsestään suh-

teessa tiettyyn käyttäytymiseen. White ja muut (2019) ennakoivat itsekäsityksen voivan 

vaikuttaa myös kuluttajakäyttäytymiseen positiivisen käsityksen kautta, jota kuluttajat 

lähtökohtaisesti tavoittelevat. Vaikutus vastuullisessa kulutuksessa korostuu erityisesti, 

kun kuluttajalla on vahva eettinen itsekäsitys. Tällöin se ennakoi vahvasti kuluttajan tu-

levia vastuullisia valintoja, myös vastuullisissa elintarvikkeissa luomukulutuksena 

(Michaelidou & Hassan, 2008).  

 

Taipumus positiiviseen itsekäsitykseen saattaa ilmentyä kulutuksessa myös puolustus-

käyttäytymisenä. Tällöin kuluttajat voivat puolustaa kulutustaan, jolla on negatiivisia vai-

kutuksia ja halveksua muita, kestävämpää käyttäytymistä toteuttavia kuluttajia (Zane ja 
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muut, 2016). Tämä Zanen ja muiden mukaan kytkeytyy erityisesti asenteisiin ja johtuu 

identiteetin uhasta, jota kuluttaja kokee. Elintarvikkeissa tämänkaltainen yhteys voi olla 

näkyvää esimerkiksi kasvissyönnin kohdalla (Carfora ja muut, 2019).  

 

 

2.3.3.2 Itsejohdonmukaisuus 

Yksilöllisen kuluttajan osana itsejohdonmukaisuus (self-consistency) viittaa kuluttajan 

taipumukseen käyttäytyä johdonmukaisesti valintoja tehdessään. Whiten ja muiden 

(2019) mukaan, ihmiset toivovat näkevänsä itsensä johdonmukaisesti toimivina 

käyttäytyjinä. Wan der Werffin ja muiden (2014) mukaan itsejohdonmukaisuuden 

tutkimuksella voidaan selittää ja osoittaa vastuullisen asenteen tai identiteetin, kuten 

ilmastohuolen ja käyttäytymisen yhteyttä: tutkimuksessa todetaan, että kuluttajien, 

jotka ovat toteuttaneet aiemmin ympäristöystävällisiä valintoja tai muuten osoittavat 

näitä arvoja, toteuttavat todennäköisemmin tälläistä käyttäytymistä myös myöhemmin.  

 

Itsejohdonmukaisuuden piirteisiin nähdään tutkimuksissa liittyvän myös positiivinen 

heijastusvaikutus. Heijastusvaikutus osoittaa, ettei itsejohdonmukaisuus ole 

sidonnainen vain yhteen alaan. Juhl ja muut (2017) raportoivat esimerkiksi luomuruuan 

positiivisista heijastevaikutuksista, jossa yhden tuotteen luomuvaihtoehdon 

valitseminen johtaa usein luomuvaihtoehdon valitsemiseen muissa kategoriossa kuin 

siinä, josta luomuvaihtoehto yleensä valitaan. Itsejohdonmukaisuuden vaikutus 

elintarvikkeiden kuluttamiseen on vahvistettu myös esimerkiksi terveellisyyden kohdalla. 

 

Kuluttajan johdonmukaisuuspyrkimyksiä vahvistaa myös havainto 

ympäristökäyttäytymisestä muistuttamisen eduista. Muistuttaminen aiemmista 

kuluttajien tekemistä ympäristötoimista vaikuttaa kuluttajien ympäristöön liittyvään 

identiteettiin, jolla on puolestaan vaikutusta käytännön vastuulliseen käyttäytymiseen, 

kuten tuotevalintoihin (Van der Werff ja muut, 2014). Van der Werff ja muut jatkavat, 

että mennyt käyttäytyminen vaikuttaakin jatkuvasti identiteettiin, joka vaikuttaa jälleen 

johdonmukaisuutena käyttäytymiseen, ollen näin jatkuvasti kehittyvä positiivinen kehä. 
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Huomioitavaa kuitenkin on, että vaikka itsejohdonmukaisuuden taipumuksista 

raportoidaan monissa lähteissä, ei yhteys ole välttämättä näin suora, eikä kuluttaja toimi 

jatkuvasti rationaalisesti ja johdonmukaisesti. Mazarin ja Zhongin (2010) moraalista 

lisensointia koskevassa tutkimuksessa käsitellään sitä, miten aiemmat moraalisesti 

hyveelliset ympäristöteot voivat vähentää altruistista käyttäytymistä, kun kuluttajat 

sallivat itselleen poikkeamisen eettisestä käytöksestä. 

 

 

2.3.3.3 Oma etu  

Oman edun (self-interest) korostaminen tarkoittaa pääasiassa esimerkiksi tuotteeseen, 

palveluun tai käyttäytymiseen ja kuluttajaan itseensä liittyviä hyötyjä, jotka voivat myös 

ohjata kuluttajaa valinnoissa (Green & Peloza, 2014). Kuluttajan oman edun tavoittelu 

ruokatuotteissa kilpistyy esimerkiksi makuun ja laatuun, jotka yhdistettynä terveyshyö-

tyihin ovat keskeinen syy ostaa kestäviä tuotteita (Acuti ja muut, 2022).  

 

Oman edun motivaation aktivoitumista kestäviä tuotteita kohtaan saattaa estää haitalli-

set ennakkokäsitykset. Näissä yksi yleinen kestäviin tuotteisiin liittyvä harha on käsitys-

harha, joka esimerkiksi terveellisissä ruokatuotteissa aiheuttaa uskomuksen vähemmän 

maukkaasta mausta (Raghunathan ja muut, 2006). Erityisesti materialistisia hyötyjä ta-

voittelevat kuluttajat voivat kokea myös uhkana ympäristötavoitteiden mukaista tarvetta 

vähentää kuluttamista (Evers ja muut, 2018). 

 

Vaikka omaan etuun liittyvät tekijät ovat keskeisiä niiden vaikutuksen vahvuus suhteessa 

muihin tekijöihin vaihtelee elintarvikkeidenkin kohdalla. Tutkimuksessa tunnistetaan nä-

kemys, jonka mukaan yksilön omaan etuun liittyvä aktivointi ei ole aina tehokkain: Jäger 

ja Weber (2020) sanovat luomuelintarvikkeita markkinoitaessa yleiseen hyötyyn perus-

tuvan viestin olevan tehokkaampi kuin omaan hyötyyn perustuva. Lisäksi he sanovat hyö-

dyn vaikuttavan viestin uskottavuuteen ja siten kuluttajan ostoaikeisiin kuluttajien arvi-

oitua näitä tekijöitä viestisimulaatioiden lukemisen jälkeen. Tehokkuus saattaa riippua 

myös sosiaalisista tekijöistä: Green ja Peloza (2014) kertovat oman edun tavoittelun 

https://onlinelibrary-wiley-com.proxy.uwasa.fi/doi/full/10.1002/mar.21709#mar21709-bib-0032
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vaikutuksen olevan vahva erityisesti yksityisissä tilanteissa, joissa ei ole muita henkilöitä. 

Oman edun vaikutuksia viesteissä tarkastellaan myöhemmin viestin tyyliä suunnitelta-

essa. 

 

 

2.3.3.4 Itsepystyvyys  

Yksilötasolla käyttäytymiseen vaikuttaa myös itsepystyvyys (self-efficacy), joka viittaa yk-

silön kokemukseen kyvystään käyttäytyä tietyllä tavalla (Bandura, 1977). Termiä voidaan 

tarkastella myös tulosorientoituneesti, jolloin se viittaa erityisesti yksilön havaittuun ky-

kyyn saavuttaa toivottuja tuloksia toiminnallaan (Kellstedt ja muut, 2008). Kellstedin ja 

muiden (2008) tutkimuksessa käytetty jälkimmäinen näkökulma voi selittää erityisesti 

ihmisten kokemaa kyvykkyyttä vaikuttaa ilmastonmuutokseen omilla toimilla ja muita 

rohkaisemalla. 

 

Kokemus itsepystyvyydestä määrittää monitasoisesti kuluttajan ostoprosessia ja aiko-

muksia kuluttaa kestäviä tuotteita. Varsinaiset päätökset riippuvat Hanssin ja muiden 

(2016) mukaan kahdesta tekijästä: Uskooko kuluttaja hallitsevansa kestävän käyttäyty-

misen, esimerkiksi ympäristöystävällisten vaihtoehtojen tunnistamisen, ja uskooko hän 

näiden valintojen vaikuttavan kestävään kehitykseen suuremmassa kuvassa. Tekijöistä 

jälkimmäiseen, isossa kuvassa ympäristöön vaikuttaviin ponnistuksiin, itsepystyvyyden 

rooli on erityisesti merkittävä (Hanns ja muut, 2016). Hanns ja muut tunnistavat itse-

pystyvyyden voivan toimia myös kulutusta estävänä tekijänä, esimerkiksi kestävien vaih-

toehtojen ollessa hinnaltaan kalliimpia, jolloin kuluttaja ei koe valintaa tehokkaaksi 

(Hanss ja muut, 2016).  

 

Nämä nimetyt itsepystyvyyden tekijät vaikuttavat myös ruuassa. Vastuullisten tuottei-

den ja erityisesti luomutuotteiden kohdalla juuri esimerkiksi korkea hinta ja riittämätön 

tieto on todettu esteeksi ostaa luomutuotteita (Bryla, 2016). Näiden tekijöiden vaikutuk-

sen voidaan kuitenkin huomata vähenevän kulutuksen vakiintuessa: Luomutuotteiden 

kohdalla esimerkiksi huomattiin, että kun tuotteet olivat säännöllisesti osa ostoksia, 
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kuluttajat näkevät enemmän vaivaa etsiäkseen nämä tuotteet ja olivat valmiita maksa-

maan niiden korkeampaa hintaa (Aslihan & Karakaya, 2014). Tällöin kuluttajan itsepysty-

vyys säilyy. 

 

 

2.3.3.5 Yksilölliset erot 

Viimeisenä yksilöön liittyvänä teemana yksilöiden väliset erot voivat vaikuttaa ja enna-

koida heidän suhtautumiseensa kestävään käyttäytymiseen. Yksilöllisiä eroja tarkastelta-

essa erityisesti arvoilla ja normeilla on merkitystä (White ja muut, 2019). Kuluttajat, joi-

den henkilökohtaiset arvot ja normit liittyvät kestävyyteen, usein toimivat myös niiden 

mukaisesti valiten kestäviä vaihtoehtoja. Kuluttaja, jolla on vahvat normit esimerkiksi 

kierrätykseen tai kestäviin ruokavalintoihin, toimii todennäköisesti kokonaisuudessaan 

vastuullisena kuluttajana. Z-sukupolvea tutkittaessa juuri ympäristöarvojen ja tietoisuu-

den nähtiin ennustavan vahvasti tulevaa käyttäytymistä (Su ja muut, 2019). 

 

Kuluttajan arvoja voidaan tarkastella esimerkiksi Schwartzin (2012) arvoteorian mukai-

sesti. Tämä teoria on yksi tunnetuimmista kuluttajien arvojen havainnollistamiseen. 

Schwartzin arvoteorian mukaan kuluttajan arvot muodostuvat neljästä arvoulottuvuu-

desta, joita ovat avoimuus muutokselle, itsensä ylittäminen, säilyttäminen ja itsensä ko-

rostaminen (Schwartz, 2012). Näiden alla tunnistetaan arvoluokkia, joita on 10. Arvo-

luokiksi tunnistetaan itseohjautuvuus, vaihtelunhalu, nautinnonhaku, suoriutuminen, 

valta, turvallisuus, yhdenmukaisuus, perinteet, hengellisyys, hyväntahtoisuus ja univer-

salismi. Arvoulottuvuudet ja -osat on esitelty kuviossa 2. Osista nautinnonhaku liittyy 

kuluttajan arvoista sekä avoimuuteen muutokselle että itsensä korostamiseen. 
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Kuvio 2. Kuluttajan arvot (Schwartz, 2012). 

 

Yllä esiteltyä arvoteoriaa on vastuullisessa elintarvikekulutuksessa käsitelty esimerkiksi 

luomukulutuksen kontekstissa. Tähän liittyvässä tutkimuksessa on tarkasteltu arvoprio-

riteetteja, jotka vaikuttavat kulutuksen taustalla. Arvoluokista erityisesti universalismin 

ja hyväntahtoisuuden, itsensä ylittämisen arvoulottuvuuden osien on todettu ennusta-

van kuluttajien luomuruuan ostoa (Krystallis ja muut, 2008). Universalismin arvoja 

tarkemmin ovat ihmisten ja luonnon hyvinvointi, arvostus, suvaitsevaisuus ja suojelu, 

kun taas hyväntahtoisuuden keskeisiä arvoja ovat tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus 

ja kunnioitus (Schwartz, 2012). Käytännössä tämän kaltaiset arvoprioriteetit voivat näkyä 

elintarvikekulutuksessa esimerkiksi kiinnostuksena ympäristön ja eläinten hyvinvointia 

sekä ihmisoikeuksien kunnioittamista kohtaan, jotka arvoina on tutkimuksissa todettu 

olevan luomukulutuksen ennakoijia (Honkanen ja muut, 2006).  

 

Lopulta yksilöllisiä eroja voidaan tarkastella myös karkeammalla jaottelulla esimerkiksi 

demografisten tekijöiden kautta. Nämä tekijät Giffordin ja Nilsenin (2014) mukaan vai-

kuttavat ympäristömyönteisyyden ja -käyttäytymisen taustalla. Näistä tekijöistä 
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erityisesti korkeamman iän ja korkean koulutustason on havaittu vaikuttavan lisäävästi 

kestävään elintarvikekulutukseen. Iän myötä kuluttajilla on havaittu olevan vahvempi 

eettinen taju, joka johtuu erityisesti heidän kyvystään määritellä sitä hinnan, laadun ja 

saatavuuden mukaan (Mohr & Schlich, 2016). Milfontin ja muiden (2021) kasvipohjaisien 

tuotteiden siirtymää tutkivassa pitkittäistutkimuksessa osoitettiin myös sukupuolen 

voivan vaikuttaa valintoihin: Heidän tutkimuksessaan miessukupuolen todettiin 

ennustavan pienempää todennäköisyyttä siirtyä pois liharuuista lihattomiin, kun 

kuluttajien itse ilmoittamia syömistottumuksia seurattiin pidemmällä aikavälillä. Myös 

näiden tulosten taustalla voi kuitenkin nähdä olevan normit ja arvot, jotka vaihtelivat 

sukupuolten välillä. Samassa tutkimuksissa myös heikompi subjektiivinen terveys, 

konservatiivisuus ja alhainen ympäristöherkkyys todettiin vaikuttavaksi yksilön 

osatekijöinä vastuullisen ruokavalion valintaan (Milfont ja muut, 2021).  

 

 

2.3.4 Tunteet ja kognitio 

Kuluttajan tunteet ja kognitio ovat keskeisiä vastuullisen kuluttamisen päätöksentekoon 

ja ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä (White ja muut, 2019). Tunteet ja kognitio 

eroavat toisistaan erityisesti aikajänteen ja suhtautumisen osalta: Päätöksenteon voi-

daan nähdä olevan tunnepitoisempaa ollen tällöin intuitiivista tai vaihtoehtoisesti enem-

män kognitiivista, jolloin päätökset ovat pitkälti harkitumpia (White ja muut, 2019). Tun-

teiden ja kognition erojen tunnistaminen on keskeistä, sillä niiden on todettu olevan eri-

tyisen keskeisiä ympäristökysymyksiin reagoimisen kannalta (Acuti ja muut, 2022). Seu-

raavassa käsitellään Whiten ja muiden (2019) mallin mukaan teemasta käsitellään ensin 

positiivisia ja negatiivisia tunteita sekä sen jälkeen keskeisiä kognitioon liittyviä tekijöitä, 

kuten tietoa. 
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2.3.4.1 Negatiiviset tunteet  

Negatiiviset tunteet vaikuttavat kuluttajan mieleen useammalla tavoin. Vastuullisten 

elintarvikkeiden ostamiseen liittyy usein tuotetietojen käsittelyä, johon saattaa sisältyä 

suurta vaivaa. Kokonaisuudessaan kestävyystiedon käsittely saattaa toisinaan vaikuttaa 

kuluttajien tunteisiin lisäten stressiä ja tehden siitä epämiellyttävää (Valor ja muut, 2018). 

Muut negatiiviset tunteet voivat liittyä oston jälkeiseen arviointiin, esimerkiksi 

hedonistisuuden vähenemisen kokemuksiin (mm. Herédia-Colaço & Coelho do 

Vale, 2018). 

 

Kestävien tuotteiden on todettu toisinaan herättävän myös erilaisia negatiivisia tunteita 

tuotteiden riskisyydestä: Näitä voi syntyä esimerkiksi rescueruokaan liittyen, sen 

herättäessä mielikuvia pilaantuneesta tai muuten muuttuneesta ruuasta (de Amundson 

ja muut, 2021) Myös riskit makuun liittyen on tunnistettu: Raghunathan ja muut (2006) 

kuvaavat, että vastuullisten ja terveellisten ajatellaan usein olevan vähemmän maukkaita.  

 

Ajatus negatiivisten tunteiden yksiulotteisesta arvioinnista kulutusta estävänä tekijänä 

vaatii ympärilleen kuitenkin laajempaa näkemystä. Negatiivisuus näkökohtana voi toimia 

myös positiivisesti kuluttajan valintaan vaikuttavana tekijänä: esimerkiksi negatiivisten 

elintarvikeväittäminen esittäminen todettiin tehokkaammaksi kuin positiivisten 

väittämien ja niiden vaikuttavan myös valintapäätöksiin (Salnikova, 2021). Tämä ei 

kuitenkaan poista negatiivisten mielikuvien vaikutusta ja sitä, että liian vahvat 

negatiiviset tunnetilat saattavat vaikuttaa kielteisesti. 

 

 

2.3.4.2 Positiiviset tunteet 

Negatiivisten tunteiden rinnalla on useita positiivisia kestävään elintarvikekuluttamiseen 

liittyviä tunteita. Jo lähtökohtaisesti useissa lähteissä positiivisen suhtautumisen on 

todettu vaikuttavan myönteisesti kestävien tuotteiden ostoaikomukseen (esim. Ajzen, 

1991). Positiiviset tunteet voivat auttaa esimerkiksi sitoutumaan vastuulliseen 

https://onlinelibrary-wiley-com.proxy.uwasa.fi/doi/full/10.1002/mar.21709#mar21709-bib-0128
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kulutukseen kuluttajan kokiessa positiivisia tunteita tehdyistä valinnoista. Kuluttajat 

sitoutuvatkin todennäköisemmin myös kestävään käyttäytymiseen saadessaan siitä itse 

positiivisia tunteita tai esimerkiksi hedonista arvoa (Corral-Verdugo, 2012).  

 

Positiiviset tunteet voivat vaikuttaa käytännössä käyttäytymiseen muuttamiseen ja 

toimintaan pidemmälläkin ajalla: Optimismi ajattelussa on todettu toimivan pidemmän 

aikavälin motivoijana ja auttavan näin kestävän kuluttamisen ylläpidossa (Peter & Honea, 

2012). Positiiviset ajatukset voivat tuottaa myös myönteisiä vaikutuksia ympärilleen. 

Tämä voi tapahtua kestävissä toimissa "lämpimän hehkun" kautta. Lämmin hehku viittaa 

positiivisiin tuntemuksiin, jotka voivat levitä ja johtaa myönteisempiin arvioihin myös 

muusta (Giebelhausen ja muut, 2016).  

 

Positiivisiin tunteisiin ruuankulutuksessa liitetään usein hedonistisuus, joka voi niin ikään 

voi lisätä vihreitä asenteita ja käyttäytymistä saadun mielihyvän kautta (Cheng ja muut, 

2020). Ruokatuotteissa maun rooli onkin suuri ja vaikuttavin valinnan tekijät, kuten 

aiemmassakin on todettu. Toisaalta hedonstisuudesta on huomioitava sen 

ristiriitaisuus vastuullisuuden kentässä, kun makuarviot vaihtelevat.  

 

 

2.3.4.3 Informaatio, oppiminen ja tieto 

Kognitiivisista tekijöistä jaetulla informaatiolla ja tiedolla on kokonaisvaltaisen tärkeä ja 

perustavanlaatuinen rooli. White ja muut (2019) korostavat saadun tiedon merkityksen 

kaikissa vastuullisen käyttäytymisen taustalla olevissa tekijöissä, joita SHIFT-mallissa mai-

nitaan. Heidän mukaansa on tärkeää, että kuluttaja tuntee sosiaaliset normit, on tietoi-

nen ja ymmärtää kehotteita sekä pystyy ymmärtämään esimerkiksi itseensä, omaan hyö-

tyyn ja tehokkuuteen liittyvää tietoa. Käytännössä saadun tiedon myötä kuluttajalla on 

paremmat reagointikyvyt vetoomuksiin ja näin mahdollisuudet myös ympäristöystäväl-

liseen käyttäytymiseen (Levine & Strube, 2012).  
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Vastuullisuustiedon osalta tärkeydestään huolimatta sen kohdalla tunnistetaan kuitenkin 

useita haasteita. Vastuullisuustiedon haasteiden yksi tunnetuin teema on viherpesu, 

jossa kuluttajat saattavat kokea vastuullisuusväitteet esimerkiksi vain positiivisia tietoja 

paljastavaksi. Tämä osaltaan ruokkii osaltaan myös skeptisyyttä aihetta kohtaan. Kulut-

tajat näkevät myös jatkuvan tietotulvan myötä liian paljon epäselvää ja ristiriitaista tietoa, 

joka saattaa ylikuormittaa (Orazi & Chan, 2020).   

 

Tietoa voidaan kuitenkin jakaa, haittapuolia välttäen ja viestejä tehokkaasti suunnitellen.  

Päätöksenteon helpottamiseen ja toisaalta tiedon viestimiseen käytetään 

elintarvikkeissa myös erilaisia pakkaus- ja ympäristömerkintöjä. Nämä voivat vähentää 

tietokuormaa ja tarjota kuluttajalle mahdollisuuden tunnistaa tuotteita. Näihin 

vakuuttaviin viesteihin ja ympäristömerkintöihin niiden sisällä palataan myöhemmin 

toisessa pääteemassa. 

 

 

2.3.5 Konkreettisuus 

Viimeisenä mallin tekijänä White ja muut (2019) nostavat esiin vastuullisuuden 

konkreettisuuteen liittyvät teemat, jotka kytkeytyvät pitkälti aiheen keskeisyyden, 

sisällön ja ajankohtaisuuden hahmottamiseen. Vastuullisuustekijöiden konkreettisuus 

on keskeinen tekijä huomioitavaksi, koska vastuullisuuskysymykset ovat usein kuluttajille 

liian abstrakteja ja suuntautuvat pitkälle tulevaisuuteen (White ja muut, 2019). Tämä 

saattaa vähentää joidenkin kuluttajien reagointia ja käytännön toimien omaksumista. 

Haaste ymmärtää kompleksista vastuullisuusaihetta ja arvioida valintoja voi myös 

aiheuttaa sen, että markkinointikampanjat vaikuttavat vastuullisuusvalintoihin 

enemmän kuin varsinainen saatu koulutus ja tieto (Alonso-Calero ja muut, 2022). 

Konkreettisuuden puutoksen yksi ilmentymistä on myös jo edelläkin mainittu viherpesu, 

joka lisää epävarmuutta kuluttajien keskuudessa.  

 

Elintarvikkeiden näkökulmasta sopivina ratkaisuehdotuksina konkreettisuuden 

lisäämiseen White ja muut (2019) ehdottavat keskittymistä kolmea tekijään. Ensinnäkin 
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vastuullisuudesta viestittäessä tulisi keskittyä sopivaan ajalliseen fokukseen. Sen avulla 

voidaan vähentää haittaa, joka kuluttajan suhtautumiselle aiheutuu kauas 

suuntautuvista teemoista (White ja muut, 2019). Toisena teemana heidän mukaan tulisi 

kommunikoida paikallisista ja läheisistä vaikutuksista. Paikallisuuteen esimerkiksi 

lähiruuan kautta keskittyminen voi saada toimet tuntumaan konkreettisemmilta ja 

merkityksellisemmiltä kuluttajille. Viimeisenä heidän nimeämänä teemana 

kokonaisuuden konkreettissa viestinnässä tulisi keskittyä lähitulevaisuuden muutoksiin 

ja selkeisiin toimintaohjeisiin. Tässä erilaiset viestitekniset asiat, kuten kuvat tai 

tarinallisuus, voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ajatuksiin. 

 
 
2.4 Vastuulliseen ruuankulutukseen rohkaiseva viestintä 

Vastuullisen kuluttajakäyttäytymisen syntymisen ohella toisena pääteemana keskitytään 

seuraavassa vastuulliseen ruuankulutukseen rohkaiseviin vakuuttaviin viesteihin. Va-

kuuttavien viestien tarkastelu on keskeistä erityisesti niiden potentiaalisten, vastuullista 

kuluttamista edistävän ja luottamusta lisäävän, vaikutuksen vuoksi. Tässä tutkimuksessa 

keskitytään vakuuttavan viestinnän olemuksesta erityisesti sanallisessa muodossa 

oleviin viesteihin. Taustaymmärryksen luomiseksi luvun alussa käsitellään myös lyhyesti 

kestävän kehityksen mainontaa. Tarkasteluun nostetaan myös elintarvikkeiden 

merkinnät, niiden ollessa merkittävässä osassa vastuullisten elintarvikkeiden 

kulutukseen rohkaisevaa viestintää ja vielä nykyistäkin kestävän kehityksen mainontaa 

(Sander ja muut, 2021). Osan lopuksi esitellään vakuuttavien viestien muotoilua ja 

kootaan teoriaosan teemat yhteen kokoavaksi malliksi. 

 

 

2.4.1 Kestävän kehityksen mainonta 

Kestävän kehityksen ja vastuullisuuden markkinointi ja mainonta on kehittynyt erityisesti 

viime vuosikymmenien aikana. Enenevissä määrin huomiota saanut aihe on kehittynyt 

ekologisesta markkinoinnista vihreään markkinointiin ja lopulta laajemmaksi kokonai-

suudeksi, kestävän kehityksen markkinoinniksi, joka kattaa vastuullisuuden eri 
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ulottuvuudet (Sander ja muut, 2021). Moniulotteisen vastuullisuusmarkkinoinnin kenttä 

on kuitenkin edelleen hajanainen ja muuttuva, eikä täyttä yksimielisyyttä ole olemassa 

siitä, miten ja miksi yritysten tulisi käyttää kestävän kehityksen markkinointia (Kemper ja 

Ballatine, 2019) 

 

Kokonaisuudessaan kestävän kehityksen mainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka edis-

tää kestävien tuotteiden tai palveluiden toimintaa ja leviämistä, sekä tiedottaa sidosryh-

mille yrityksen sosiaalisista, ympäristöllisistä tai taloudellisista toimista (Minton, 2012). 

Sanderin ja muiden (2021) mukaan painopiste kestävän kehityksen mainonnan 

tutkimusalueella kytkeytyy vihreiden viestien sisältöön, ympäristömerkintöjen 

vaikutuksiin, viherpesuun ja kuluttajien reaktioihin ja niiden vaikutuksiin brändi-

asenteisiin. Näitä teemoja käsitellään myös tässä tutkimuksessa tarkastellen kuluttajien 

kuluttajakokemuksia, huomioiden myös muita niihin vaikuttavia tekijöitä. 

 

 

2.4.2 Elintarvikemerkinnät 

Yksi keskeinen osa elintarvikkeiden viestintää ja näin myös vaikuttava viestintäalusta ovat 

pakkaukset. Pakkaus toimii ydintarkoituksensa, tuotteen säilymisen mahdollistamisen li-

säksi myös esimerkiksi houkuttelijana ostamaan sekä tiedonvälittäjinä tärkeimmistä omi-

naisuuksista. Pakkauksia käytetään viestimään myös esimerkiksi keskeisistä vastuulli-

suusominaisuuksista erilaisten kestävyysmerkintöjen, kuten logojen tai tarrojen kautta 

(Siraj ja muut, 2022).  

 

Näillä merkinnöillä voi olla ratkaisevan tärkeä merkitys kuluttajalle tiedottamisessa ja 

ostettavien tuotteiden vastuullisuuden arvioinnin apuna, pakkaus ollessa läsnä 

ratkaisevalla ostopäätöksen teon hetkellä. Maitotuotteiden pakkausmerkintöjä 

tarkastelevassa tutkimuksessa tuotemerkinnät olivatkin kuluttajalle yleisin tapa saada 

tietoa (Schiano ja muut, 2020, s.11228). Suomalaisilla markkinoilla 

elintarvikemerkintöjen kirjo on laaja: merkintöjä käytetään viestimään esimerkiksi 

ympäristöystävällisyydestä hiilineutraalius- tai hiilijalanjälkimerkintöinä, eläinten 



32 

hyvinvoinnista, tuotteiden alkuperästä, ravitsemuksesta, vastuullisesta 

ruuantuotannosta ja luomutuotannosta.  

 

Elintarvikkeiden vastuullisuusmerkintöjä ja niiden vaikutuksia on tutkittu paljon. Useissa 

tutkimuksissa on todettu vastuullisuusmerkinnöillä olevan suuri vaikutus kuluttajan 

tekemään tuotearviointiin: Majerin ja muiden (2022) tekemän katsauksen perusteella 

tutkimuksissa vaikutuksia on havaittu olevan useimmiten erityisesti halukkuuteen 

maksaa kestävistä tuotteista tai ostaa näitä tuotteita. Luomutuotteiden tapauksessa 

kuluttajat raportoivat merkittyjen tuotteiden olevan myös turvallisempia (Majer ja muut, 

2022). 

 

Merkintöjen vaikutuksista puhuttaessa tarkasteluun astuu myös kuluttajan 

epäjohdonmukaisuuksia. Merkintöjen kohdalla voidaan puhua niin sanotusta 

sädekehävaikutuksesta, jonka myötä merkityt tuotteet koetaan yhden positiivisen arvion 

myötä positiivisemmiksi myös muilla alueilla, esimerkiksi laadun osalta, vaikka tämä 

paremmuus ei olisi todellista (Lanero ja muut, 2021). Saman ilmiön myötä 

ympäristömerkitty kahvi esimerkiksi maistui paremmalta kuin vastaava merkitsemätön 

tuote (Sörqvist ja muut, 2013).  

 

Vaikka elintarvikkeiden vastuullisuusmerkintöjen käytölle on kirjallisuudessa laajaa 

tukea, voidaan tunnistaa, ettei vaikutus ole aina selvä. Storcksdieck ja muut 

(2020) huomauttavat, että alle kolmasosa kuluttajista katsoo etikettejä ja tämän takia 

merkintöjen vaikutus kestävyyteen saattaa olla rajallinen. Tehokkuus onkin näin 

riippuvainen näkyvyydestä. Laaja merkintäkirjo voi aiheuttaa myös joitain kielteisiä 

seuraamuksia, kuten hämmennystä tai välinpitämättömyyttä. Näitä aiheutuu 

aiemmassakin kuvatuista kuluttajien kokemuksista, jossa he kokevat olevansa tiedon 

ylikuormitusta tai heillä on muuten vaikeuksia vertailla eri tuotteita ja 

merkintäjärjestelmiä (Storcksdieck ja muut, 2020). Elintarvikkeiden osalta on myös hyvä 

huomata, etteivät elintarvikkeiden merkinnät ohita ruuanvalintaan keskeisesti vaikutta-

via tekijöitä, kuten tottumuksia, kiirettä tai makua (Kaljonen ja muut, 2020). 
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Kokonaisuudessaan elintarvikemerkinnöissä toivottujen reaktioiden saavuttamiseksi 

tärkeintä on jo alussakin käsitelty luottamus. Asioli ja muut, 2020 sanovat luottamuksen 

olevan keskeistä, jotta kuluttajat arvostavat etikettiä. Thøgersenin ja muiden (2010) 

luoman viitekehyksen mukaan kuluttajien merkintöjen omaksumisprosessiin vaikuttavat 

kuluttajien yksilölliset tekijät, pakkausmerkintöihin ja tuotteeseen liittyvät tekijät sekä 

kontekstuaaliset tekijät. Tästä voidaankin huomata myös merkintöjen omaksumisen ja 

vaikutusten huomataan olevan moninainen kokonaisuus. 

 

 

2.4.3 Vakuuttavat viestit 

Kestävän kehityksen päämäärien saavuttamiseksi ja kuluttajakäyttäytymisen muutta-

miseksi elintarvikekontekstissa on viestinnässä olemassa tuotemerkintöjen lisäksi mui-

takin strategioita. Yksi näistä on vakuuttavat viestit, jolla voi olla merkittävä vaikutus sii-

hen, miten kuluttajat käyttäytyvät kestävästi ja hallitsevat ympäristöään (Tseng ja muut, 

2020). Vakuuttavilla viesteillä viitataan sanalliseen, ei-verbaaliseen ja kuvalliseen viestin-

tään, jolla on yksisuuntaista mainontaa monipuolisempi lähestymistapa (O’keefe, 2016). 

Hardeman ja muut (2017) toteavat, että älykkäästi suunniteltu vakuuttava viestintä voisi 

ohjata kuluttajaa kohti kestävämpää käyttäytymistä. Tarkemmin vakuuttavan viestinnän 

taustalla on ajatus siitä, että kestävän kuluttajan potentiaali voidaan saada hyödynnettyä 

vakuuttavalla viestintästrategialla, ilman vihreyteen perustuvaa vaadetta kuluttajan 

omille arvoille (Griskevicius ja muut, 2010). Tseng ja muut (2020) lisäävät vakuuttavan 

viestinnän voivan olla keskeinen keino kuluttajien tietojen, asenteen ja lopulta käyttäy-

tymisen lisäämisessä edistettäessä siirtymistä kestävään kulutukseen.  

 

Yhteenvetona vakuuttavien viestien keskeinen tavoite on ihmisten asenteiden tai käyt-

täytymisen muuttaminen viestinnän keinoin. Tämän viestintämuodon kommunikoiva 

rooli korostuu esimerkiksi O’keefen (2016) ajatuksessa, jonka mukaan kommunikaatioon 

ei välttämättä liity suostuttelua, mutta suostutteluun liittyy aina kommunikointia. 
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Kuluttajan käyttäytymisen muutoksesta puhuttaessa, vakuuttava viestintä voi myös vai-

kuttaa kuluttajien luottamukseen kestäviä tuotteita kohtaan (Vega-Zamora, 2019).   

 

Kuviossa 3 nähdään, vakuuttavien viestien tavoiteltu toimintamalli. Yksinkertaistettuna, 

vakuuttavien viestien tarkoituksena on muuttaa askel kerrallaan asenteita ja lopulta vai-

kuttaa myös näin kestävään käyttäytymiseen (O’keefe, 2016). Vakuuttavien viestien hyö-

dyn saavuttamiseksi, niiden oikeanlainen muotoilu on tärkeää.  

 

Kuvio 3. Vakuuttavien viestien vaikutusmalli (O’keefe, 2016). 

 

 

2.4.4 Kuluttajan luottamus ja asenne vakuuttavissa viesteissä 

Kuluttajan luottamus ja asenne ovat avainasemassa viestin vakuuttavuuden syntymi-

sessä. Seuraavassa luodaan taustaymmärrystä tähän keskusteluun ja tueksi myöhem-

pään vakuuttavien viestien suunnitteluun. 

 

Luottamus ja uskottavuus ovat osa kuluttajakokemuksia ja viestin vakuuttavuuteen mer-

kittävästi vaikuttavia tekijöitä. Sen takia niitä rakentavat ja niihin vaikuttavat tekijät on 

huomioitava viestin suunnittelussa. Luottamuksen käsitteen taustalla ovat uskottavuus 

ja kuluttajan erilaiset odotukset, joita suhteutetaan kulloinkin arvioitavaan luottamuk-

sen kohteeseen: Brändiluottamuksella viitataan siihen, missä määrin kuluttaja haluaa 

luottaa brändin kykyyn suorittaa sille asetetut tehtävät (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

Tällöin kuluttajan vahvan luottamuksen taustalla ovat positiiviset uskomukset brändin 

toimivuudesta (Ashley & Leonard, 2009). Vastuullisuuden kentässä vihreä luottamus 

Viesti Asenteet Käyttäytyminen
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liittyy niin ikään kuluttajan kokemuksiin ympäristötehokkuudesta ja sen uskottavuudesta 

(Chen, 2013). Tätä arviointia tehdään odotusten näkökulmasta. 

 

Kuluttajan viestin perusteella tehtäviin arvioihin vaikuttaa mitä suurimmissa määrin us-

kottavuus, joka toimii muiden arvioiden taustalla vaikuttavana tekijänä. Uskottavuudella 

mainonnassa tarkoitetaan sitä, missä määrin kuluttaja kokee mainoksen väitteet toden-

mukaisina ja uskottavina (MacKenzie & Lutz, 1989). Tämän arvion kuluttajat tekevät ar-

vioimalla mainoksessa esitettyjä väitteitä, mainostajaa sekä yleisesti mainonnan uskot-

tavuutta (Sander ja muut, 2021). 

 

Kuluttaja kokemuksien taustalla luottamus ja tarkemmin sen puute voi liittyä skeptisyy-

teen. Tällöin se voi liittyä myös kiinteästi kokemuksiin viherpesusta, joka on tämän het-

ken vastuullisuusviestinnän ongelma. Skeptisyys, jolla viitataan kuluttajan epäilemisen ja 

epäuskon tunteisiin (Obermiller & Spangenberg, 1998) on todettu useissa vastuullisuus-

mainonnan tutkimuksissa tekijäksi kuluttajien muuttuneiden ajatuksien ja vähentyneen 

vastuullisuuskäyttäytymisen taustalla. Rossin ja Rivetin (2023) nuorten vastuullisen elin-

tarvikekulutuksen mainonnan tutkimuksessa havaittiin esimerkiksi skeptisyyden vaikut-

tavan edeltäjänä ostokäyttäytymiseen, jolloin heikko luottamus vähensi kuluttajien to-

dennäköisyyttä ostaa vastuullisuusmerkittyjä tuotteita. He havaitsivat myös, että skepti-

nen suhtautuminen lievensi nuorten kestävyysorientoitumisen ja pakkauksen kestä-

vyysinformaation muuten ostokäyttäytymistä edistävää voimaa. 

 

Luottamuksen lisäksi ja siihen kytkeytyen, kuluttajan asenne viestiä kohtaan vaikuttaa 

sen vakuuttavuuteen. Ilmiö tunnistetaan paitsi puhtaassa mainostutkimuksessa, myös 

aiemmin esitellyssä vakuuttavan viestinnän vaikuttavuuden prosessissa. Asenteella mai-

nosta kohtaan tarkoitetaan kuluttajan alttiutta reagoida myönteisesti tai kielteisesti mai-

nonnan esittämään ärsykkeeseen (Lutz, 1985). Tämän arvion kuluttaja muodostaa arvi-

oiden ärsykkeen sisältöä (Sander ja muut, 2021). 
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Asennetta on havaittu vahvasti luovan uskottavuus, myös vihreän mainonnan konteks-

tissa (Fernando ja muut, 2016). Coten ja muiden mukaan (2005) jos mainoksen nähdään 

olevan manipuloiva, sen myötä sitä pidetään usein myös epäreiluna ja sopimattomana. 

Tämän vuoksi sitä voidaan myös kokonaisuudessaan vastustaa. Heidän mukaansa vaiku-

tus voi toisaalta toimia myös päinvastaisesti: jos mainos arvioidaan uskottavaksi, kulut-

tajat suhtautuvat myönteisesti ja mainostajan tarkoitukset toteutuvat todennäköisem-

min. 

 

 

2.5 Ruokatuotteen kulutuskokemukseen vaikuttavan vastuullisuusviestin suunnit-

telu  

Seuraavassa tarkastellaan itse sisältöjä ja teemoja, joita viestit vaikuttavuuden aikaan-

saamiseksi voivat sisältää. Vakuuttavan vastuullisuusviestin olemuksiin kuuluu useita te-

kijöitä, jotka vaikuttavat viestin vaikuttavuuteen. Näitä tekijöitä Vega-Zamora ja muut 

(2020) kertovat olevan viestin sisältö, tyyli ja lähettäjä. Oikealla tavalla suunniteltuna 

nämä tekijät voivat vaikuttaa paitsi viestin vaikuttavuuteen, myös kuluttajan arvioihin 

sekä luottamukseen. 

 

Seuraavassa esitellään kuvion 4 mukaisesti viestissä huomioitavat, vakuuttavan viestin 

tekijät sekä niiden osat. Näitä ovat vetoomuksen muoto, pääargumentti ja lähde. Vetoo-

muksen muodossa tarkastellaan erityisesti tyyliä, viestin spesifisyyttä ja puoleisuutta Ki-

min ja muiden (2022) mukaisesti. Näiden lisäksi voidaan tarkastella myös viestin hyöty-

muotoa. Muita viestin sisällön tekijöitä ovat pääargumentit, jotka muodostuvat pääasi-

assa elintarvikekulutuksen motivaatioista sekä kolmantena tekijänä viestin lähde, joka 

voi olla tuottaja, asiantuntija tai julkinen viranomainen. Koko mallia yhdistää myös äskei-

sessä käsitellyt luottamus ja asenteet, jotka vaikuttavat kaikkiin muihin mallin tekijöihin. 

Kuluttajan on koettava viestin tyyli, argumentit ja lähde luotettavaksi ja hyviksi, jotta 

niillä voi olla vakuuttavia vaikutuksia.  
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Kuvio 4. Vakuuttava vastuullisuusviestin tekijät (mukaillen Vega-Zamora ja muut, 2020 & 
Kim ja muut, 2022). 

 

 

2.5.1 Viestin tyyli 

Vakuuttavien viestien vetoomukset voivat olla monenlaisia. Vaikuttaviksi ja tehokkaiksi 

tyyleiksi on aiemmissa tutkimuksissa tunnistettu esimerkiksi narratiivisuuteen, puolei-

suuteen, spesifisyyteen ja erilaisiin hyötymuotoihin pohjautuvat valinnat viesteissä. 

Näitä tyylejä tarkastellaan seuraavassa. 

 

 

2.5.1.1 Narratiivisuus 

Viestien vetoomukset voivat olla tyyliltään elämykselliseen tyyliin keskittyviä narratiivisia 

tai ei-narratiivisia kertomuksia, jolloin ne painottuvat informatiivisuuteen (Kim ja muut, 

2022). Shen ja muut (2015) kuvaavat narratiivisten viestien sisältävän tarinankerronta-

muotoja, kuten kokemuksia ja anekdootteja. Ei-kerronnallinen tyyli keskittyy puolestaan 

argumentointiin tosiasioiden ja selitysten kautta. Tämän kaltaisen jaottelun voi nähdä 

kytkeytyvän myös vakuuttavien viestien luokitteluun, jossa viestien nähdään olevan 

Vetoomuksen tyyli

•Narratiivisuus

•Puoleisuus

•Spesifisyys

•Hyötymuotio

Lähettäjä

•Tuottaja

•Asiantuntija

•Viranomainen

Pääargumentit

•Elintarvikekulutuksen 
motivaatiot

•Kestävyyden 
tärkeimmät 
ominaisuudet 
elintarvikkeissa

Luottamus &  
asenne 
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luonteeltaan kognitiivisia tai affektiivisia (Fabrigar & Petty, 1999). Fabrigarin ja Pettyn 

(1999) jaon mukaan kognitiiviset vetoomukset sisältävät faktatietoa, kuten tuotteen 

ominaisuuksia tai keskittyvät tuotteen tuoman edun kuvaamiseen. Affektiiviset vetoo-

mukset perustuvat heidän mukaansa tunteisiin, jolloin vakuuttavuus perustuu emotio-

naalisiin ja kokemuksellisiin reaktioihin.   

 

Tehokkaassa narratiivisessa tai kerronnallisessa viestissä kuljetetaan päähenkilöiden ja 

tarinan elementtejä. Kimin ja muiden (2022) mukaan tarina voi edetä seuraavilla ele-

menteillä: kuka (päähenkilöt ja hahmot), mitä (toimijoiden toimet), milloin ja missä 

(tilanne, ympäristö ja toiminta), miksi (päämäärät ja motiivit), miten (kuvaus 

tapahtumista, joissa toimijat ovat mukana) ja kronologia (tapahtumien järjestys ja 

ajanjakso). Kim ja muut (2022) kertovat näiden käyttäminen lisäävän suostuttelua, vä-

hentävän negatiivisia ja vahvistavan positiivisia ajatuksia sekä lisäävän todenperäisyyden 

tunnetta. Päähenkilön kautta kuluttaja voi identifioitua eli omaksua päähenkilön näkö-

kulman ja ajatukset tarinaan sekä usein myös positiivisen suhtautumisen aiheeseen 

(Busselle & Bilandzic, 2008). 

 

Kerronnalliset viestit nähdään myös vastuullisuutta tarkastelevassa tutkimuksessa kulut-

tajaa puhuttelevampana valintana. Tämän kaltaisten kerronnallisten viestien on todettu 

vastuullisten mainosten tutkimuksessa todettu lisäävän esimerkiksi uskottavuutta ja vih-

reitä arvioita (Kim ja muut, 2022). Tämä kerronnallisuuden tehokkuus perustuu jo pit-

kään tunnistettuun ihmisen perustavanlaatuiseen taipumukseen järjestää maailman ta-

pahtumia kertomusten kautta (Fisher, 1989). Kerronnallisuuden elementit voivat olla ku-

luttajalle myös nautinnollisia ja mielenkiintoisia (Lundqvist ja muut, 2013).  

 

Vastakkaisia näkemyksiä on saatu, kun tulokset vaativat erityistä arviointia: Elintarvike-

kontekstissa tätä ovat tutkineet Lin ja Lee (2019), joiden tutkimuksen tulokset osoittivat, 

että tilastolliset terveysväitteet olivat vakuuttavampia kuin narratiiviset terveysväitteet. 

Tutkimuksessa havaittiin, että kuluttajat, joilla on rajallisesti tietoa terveydestä, antoivat 

elintarvikkeille korkeampia arvioita viestin väitteiden ollessa tilastollisiin tietoihin 
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pohjautuvia. Puolestaan ne kuluttajat, joilla oli paljon terveystietoa, arvioivat elintarvik-

keita suotuisammin, kun väittämät oli esitetty narratiivisessa muodossa (Lin & Lee, 2019). 

Vaikutuksien arviointia pidemmälle vieden Zebregs ja muut (2015) totesivat, että tilas-

tollisilla viesteillä on enemmän vaikutuksia uskomuksiin ja asenteisiin, kun taas narratii-

viset viestit johtavat korkeampiin aikomuksiin.  

 

 

2.5.2 Viestin puoleisuus 

Viestin muotoilun näkökulmasta viestin puoleisuus on keskeisessä osassa luottamuksen 

ja erityisesti uskottavuuden hankkimisessa vastuullisuusviestintää tehtäessä (Kim ja 

muut, 2022). Puoleisuutta tarkastellaan usein tunnistamalla yksi- ja kaksipuoleiset viestit. 

Yksipuolinen viesti sisältää vain lähettäjän argumentin, kun taas kaksipuolisessa viestissä 

esitellään lähettäjän argumentti sekä sen vastaväite (Rim & Song, 2016).  

 

Puoleisuuden vaikuttavuuden tutkiminen voi olla mielekästä, sillä sen positiiviset vaiku-

tukset voivat olla kuluttajalle moninaiset. Kaksipuoleisten viestien on todettu useissa tut-

kimuksissa tehokkaita vastuullisuusviestinnän taustalla: Kaksipuolisia viestejä pidetään 

todennäköisemmin uskottavana, eivätkä kuluttajat todennäköisesti vastusta viestejä, 

kun näkökulma huomioi väitteet sekä puolesta että vastaan (Kim ja muut, 2022). Erityi-

sen tehokas kaksipuoleisen vastuullisuusviestin voidaan nähdä olevan silloin, kun kulut-

tajat tunnistavat vastuullisen teon hyödyttävän myös yritystä itseään (Rim & Song, 2016). 

Ympäristöväitteistä viestittäessä Suci ja muut (2022) toteavat puolestaan kaksipuoleisten 

viestien voivan tarjota kattavampaa ja monipuolisempaa tietoa kuluttajille, joilla ei val-

miiksi ole kovinkaan paljon tietoa siitä, miten ajatella ja käyttäytyä ympäristökysymyk-

sissä. Yksipuoleisia viestejä ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa ole suljettu pois toimi-

mattomina. Kaon (2011) tutkimuksessa havaittiin, että kun kuluttajilla ei ole paljoa tietoa 

aiheesta, ja heidän toimiessa kiireessä, ovat yksipuoliset viestit tehokkaampia.  
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2.5.2.1 Viestin spesifisyys 

Viestin tyylin ja puoleisuuden lisäksi Kim ja muut (2022) nimeävät viestin spesifisyyden 

tärkeänä tekijänä vastuullisuusviestin toimivuuden ja erityisesti uskottavuuden taustalla. 

Heidän mukaansa spesifisyydellä viitataan siihen, kuinka konkreettisina viestejä pidetään 

niiden sisällön, kuten henkilöiden esineiden, tapahtumisen tai tulosten spesifisyyden 

suhteen. 

 

Vastuullisuusviestinnässä konkreettisuuden voidaan nähdä olevan monesta syystä kulut-

tajalle hyödyksi. Whiten ja muiden (2019) mukaan vastuullisuusvetoomukset ovat taval-

lisesti liian abstrakteja ja sisältävät epämääräisiä tai moniselitteisiä sanamuotoja tai ne 

kuvaavat muuten ominaisuuksia yleisemmällä tasolla. Konkreettisten viestien vaikutus 

on tärkeä erityisesti uskottavuuteen, mutta myös arvioon tuotteiden kestävyydestä (Kim 

ja muut, 2022). White ja muut (2019) listaavat konkreettisten etujen viestimisen myös 

laukaisevan enemmän emotionaalista kuin analyyttista tiedonkäsittelyä, mikä saattaa li-

sätä kuluttajan positiivista suhtautumista.  

 

Konkreettisten viestien uskottavuus on yhteydessä kiinteästi myös viherpesuun. Tämä 

perustuu erityisesti siihen, että yksityiskohdat viesteissä on helppo todentaa. Yleisesti 

konkreettisuus tai selkeys on teema, jota vastuullisuusviestinnästä nähdään puuttuvan 

suomalaisten kulutustutkimusten mukaan (Kuluttajaliitto, 2022).  

 

 

2.5.2.2 Hyötytyyppi  

Jo aiemmassa on todettu useiden erilaisten motivaatioiden vaikuttavan vastuullisiin va-

lintoihin. Tekijöitä voidaan kuluttajan näkökulmasta tarkastella itseen ja muihin liittyvien 

motiivien ja hyötyjen kautta. Ruokatuotteissa tällaisia itseen liittyviä motiiveja voivat olla 

esimerkiksi terveyteen tai hedonistisuuteen liittyvät motiivit ja muihin liittyvinä huoli 

ympäristöstä (Kareklas ja muut, 2014). Vakuuttavaa viestiä suunniteltaessa, vetoomuk-

sen hyötytyyppi voi olla merkittävä tekijä viestin vakuuttavuudelle vaikuttaen kuluttajan 
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asenteisiin ja lopulta tuotevalintaan (Green ja Peloza, 2014). Viestin hyötytyypin valintaa 

voi lähestyä monesta näkökulmasta. 

 

Elintarvikevastuullisuuden kentässä viestin sopivan hyötytyypin selvitystä on tehty jo 

jonkin aikaa. Kareklas ja muut (2014) tutkivat mainostutkimuksessaan erilaisten hyötyve-

toomusten ja niiden yhdistelmien vaikutuksia kuluttajien arvioihin. Tuloksina itseen liit-

tyvät hyödyt ja kontrollimainos tuottivat alhaisimmat arviot. Sen sijaan altruistisiin eli 

yleisiin hyötyihin perustuvat mainokset sekä yhdistelmä sekä yleisiä ja altruistisia sekä 

itseen liittyviä hyötyjä tuottivat suotuisampia vastauksia. Altruistisuus luomuruokatuot-

teissa perustui tässä tutkimuksessa ympäristöön ja eläinten hyvinvointiin ja itseen liitty-

vät argumentit henkilökohtaiseen terveyteen ja hintaan.  

 

Hyötytyypin valintaa voidaan toisaalta lähestyä myös yleisluontoisesti, tunnistamalla, 

missä roolissa vastuullisuus on tuotteen ominaisuuksissa: Dai ja Sheng (2022) ehdottavat, 

että kun vastuullisuus on tuotteen oheisominaisuus, viesteissä kannattaa korostaa tuot-

teiden henkilökohtaista arvoa tuottavia ominaisuuksia kuluttajan toiminnallisten etujen 

esiintuomiseksi. Tämän mukaisesti vastuullisissa ruokatuotteissa, kuten luomutuotteissa 

kannattaisi heidän mielestään korostaa yleisten hyötyjen sijaan esimerkiksi terveelli-

syyttä.  

 

Motiivien ohella hyötytyypin vaikutuksiin vaikuttavat myös muut tekijät. Viestin hyöty-

tyyppiä suunniteltaessa Green ja Peloza (2014) esittävät arvioitaviksi tuotteen tyyppiä ja 

viestin esityksen kontekstia. Kun tuote on kulutuksessa julkisesti, kuten esimerkiksi muo-

din tapauksessa on, muihin suuntautuvien etujen vetoomus tarjoaa kuluttajalle hallin-

nan vaikutuksia ja siten vaikuttaa positiivisesti ostokäyttäytymiseen. Yksityisesti kulutet-

tavien tuotteiden kohdalla vaikutus on heidän mukaansa päinvastainen. Tämän mukai-

sesti voitaisiin siis ajatella, että ruokatuotteiden kulutustilanteiden mukaan, erilaiset 

hyötytyypit voivat toimia. Toisena tekijänä tulisi arvioida vetoomuksen julkaisukanavaa. 

Jos vetoomus esitetään julkisesti, esimerkiksi sosiaalisissa verkostoissa tai ostopisteen 
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näytöillä, tulisi siinä korostaa muihin kohdistuvia hyötyjä (Green ja Peloza, 2014). Tällöin 

vastaavasti yksityisesti esitetyt viestit voivat hyödyntää itseen kohdistuvia vetoomuksia.  

 

 

2.5.3 Viestin sisältö 

Vastuullisuuden eri painopisteet luovat sisältömahdollisuuksia viestien muotoiluun. Vas-

tuullisuuden kolmijaon, ympäristö, sosiaalinen ja taloudellinen vastuu, painottuvat vies-

tien sisällöissä eri tavoin kuluttajalle, minkä takia on keskeistä ymmärtää kuluttajille tär-

keimmät sisällöt vastuullisuudessa. Viestien sisältöä voidaan tarkastella tunnistamalla 

nämä kuluttajalle keskeiset aiheet elintarvikkeiden vastuullisuudessa sekä ymmärtä-

mällä tarkemmin tuoteominaisuuksiin liittyvää vastuullisuusominaisuuksien viestintää. 

Viestin sisällössä korostuvat myös motivaatiot ruuankulutuksen taustalla, joita esiteltiin 

aiemmin alaluvussa 2.2. 

 

Elintarvikkeiden kohdalla erityisesti maininnat kestävyydestä ja paikallisuudesta voivat 

olla keskeisiä tekijöitä, jotka vaikuttavat viestin vaikuttavuuteen (Cozzio ja muut, 2020). 

Maitotuotteiden kohdalla Schiano ja muut (2020) tunnistavat tärkeimmiksi kestävyyden 

ominaisuuksiksi viisi ominaisuutta: pienet kasvihuonepäästöt, säilöntäaineet, eläinten 

hyvinvointi ja tuotteen yksinkertaiset ainesosat tai raaka-aineet. Cozzio ja muut (2020) 

käyttävät yritysvastuun kolmijakoon perustuvaa asemointia, jossa he luokittelevat elin-

tarvikkeet kolmeen: ympäristön kannalta toimivaan luomuviljelyyn, paikallisuutta ja alu-

eellisuutta korostaviin tuotteisiin sekä sosiaalisesti ja taloudellisesti reilusti tuotettuihin 

ruokiin, jossa huolehditaan ”reilusta” jakelusta. 

 

Suuremmassa kuvassa painotukset teemojen tärkeydessä heijastavat aikaansa. Muutok-

set, kuten talouden epävarmuus, COVID-19 ja sota Euroopassa saattavat toisaalta vaikut-

taa vastuullisuusnäkemyksiin ja syihin ostaa vastuullista ruokaa: Qin ja muiden (2020) 

tutkimuksessa kuluttajat ilmoittivat pandemian lisänneen vihreän ruuan ostoaikeita juuri 

terveyshuolien vuoksi. Ajankohtaisten teemojen muuttuminen näkyy myös suomalaisilla 

kuluttajilla. Ruokatietoyhdistyksen teettämässä kyselytutkimuksessa ruuan 
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vastuullisuuteen vaikuttavista tekijöistä rahan jääminen suomeen, omaan maakuntaan 

tai kuntaan, koettiin tärkeimmäksi tekijäksi (Ruokatieto, 2022). 

 

 

2.5.4 Viestin välittäjä  

Kolmantena viestin vakuuttavuuteen vaikuttavana teemana voidaan tarkastella viestin 

välittäjää tai lähettäjää. Näiden merkitys korostuu erityisesti, kun keskustellaan väitteen 

uskottavuudesta. Vega-Zamora ja muut (2019) huomauttavatkin, että viestin lähettäjä 

tai välittäjä pitäisi huomioida yhtälailla viestin muodon ja argumenttien lisäksi yhtenä 

merkittävästi kuluttajan kokemuksiin vaikuttavana tekijänä. Heidän mukaansa viestin 

lähteinä voidaan tarkastella kolmea lähettäjää, julkista viranomaista, tuottajaa tai 

asiantuntijaa. 

 

Eri kuluttajille lähteet voivat vaikuttaa eri tavoin. Parhaan vaikuttavuuden 

saavuttamiseksi tulisikin tunnistaa kuluttajan kannalta vakuuttavin lähde ja hyödyntää 

tätä vakuuttavan viestin perille saattamisessa. Vega-Zamoran ja muiden (2019) 

tutkimuksessa todettiin kokkien olevan vakuuttavia lähettäjiä hedonistisiin tuotteisiin ja 

lääkärien terveysviestinnässä. 

 

Keskustelun viestin lähettäjästä voi kytkeä myös vaikuttajamarkkinointiin, joka on 

kasvattanut merkitystään markkinoinnin ja kuluttajien kentässä viime vuosikymmenen 

aikana. Vaikuttajat muodostavat seuraajiensa kanssa vuorovaikutteisen suhteen, jossa 

he toimivat yhteisönsä asiantuntijoina (Folkvord ja muut, 2020). Folkvord ja muut 

jatkavat, että vaikuttajan ja seuraajan vuorovaikutussuhteessa jaetut tuotesuositukset 

koetaan tavallisesti autenttisempina ja uskottavampina, kuin muiden julkisuuden 

henkilöiden tai mainostajien kaupalliset viestit.  
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2.6 Vakuuttavat viestit kuluttajakokemuksien synnyssä  

Tässä luvussa on tunnistettu ensin tekijöitä, jotka vaikuttavat vastuullisen 

kuluttajakäyttäytymisen syntymiseen ja sen jälkeen analysoitu vakuuttavien viestien 

sisältöä ja toimintamalleja kuluttajakokemuksien aikaansaamiseksi. Kuluttajan 

ominaisuuksina SHIFT-mallin osat on huomioitava vetoomusten taustalla, jotta ne voivat 

olla tehokkaita. Kuluttajan eri henkilökohtaiset ominaisuudet; tarve sosiaalisuuteen, 

muodostuneet kuluttamisen tavat, koetut tunteet ja kognitio sekä yksilöllisyys, 

muodostavat kuluttajalle pohjan tulkita viestejä sekä vaikuttavat lopulta kokonaisuuteen 

kulutuskokemuksista. Teoriaosan sisältöä yksinkertaistaen mallintava kuvio on esiteltynä 

seuraavassa (kuvio 5).  

 

Kuvio 5. Vastuullisen kuluttajakäyttäytymisen muodostuminen viestien avulla. 

 

Useammissa tutkimuksissa on vahvistettu käsiteltyjen kuluttajan ominaisuuksien, 

vastuullista kuluttajakäyttäytymistä synnyttävien tekijöiden, yhteyttä vetoomuksiin. 

Kuluttajan arvot, motiivit ja kognitiiviset tietojenkäsittelykyvyt vaikuttavina tekijöinä 

vetoomusten tulkintaan ja käyttäytymiseen (White ja muut, 2019). Kuluttajien 

ominaisuuksia ja vetoomusten eri puolia huomioiva viestien suunnittelu mahdollistaa 

puolestaan parhaimmillaan kuluttajan positiivista asennetta. Myös vetoomusten tulkinta 

riippuu kuluttajien monista tekijöistä ja yksilöllisistä tekijöistä, kuten esimerkiksi 

brändikokemuksista. Vetoomusten oikeanlainen ja eri näkökulmia huomioiva 

suunnittelu vaikuttaa asenteisiin. 

 

Lopulta kuluttajan asenne johtaa erilaisiin kuluttajakokemuksiin. Asenteiden ja 

kuluttajakokemusten välinen yhteys on useissa lähteissä tunnistettu. Myönteinen 

Kuluttajien 
ominaisuudet

Vetoomus Asenne
Kuluttajako-

kemukset
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asenne lisää toiminta-aikomuksia ja positiivisia arvioita. Toisinaan positiiviset 

kuluttajakokemukset kytkeytyvät myös toisiinsa: Maininta esimerkiksi gluteenittomuu-

desta sai kuluttajat arvioimaan koko tuotteen vähäkalorisemmaksi ja vähemmän proses-

soiduksi sekä terveellisemmäksi (Prada ja muut, 2019). Itse ravintosisältöön tai terveel-

lisyyteen liittyvät väittämät luonnollisuudesta saivat kuluttajat arvioimaan tuotteet ter-

veellisiksi ja lisäsivät ostokiinnostusta (Berry ja muut, 2017).  

 

 
2.7 Teoreettinen viitekehys 

Seuraavassa esitellään teoriaosan kokoava varsinainen viitekehys. Viitekehys havainnol-

listaa tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ja teemoja sekä niiden vuorovaikutussuhteita ja 

näkökulmaa tutkittavaan ongelmaan. Teoriaosasta rajattu tarkastelumalli on rakennettu 

laajemman teoriapohjan mukaisesti rajaten tarkastelunäkökulmaa huomioimaan keskei-

simpiä tekijöitä ja muuttujia. Viitekehyksen avulla pyritään selvittämään toisen tutkimus-

kysymyksen mukaisesti: Miten eri tavoin muotoillut vastuullisuusviestit vaikuttavat ku-

luttajien kulutuskokemuksiin elintarvikekontekstissa? 

 

Kuvio 6. Tutkimuksen viitekehys. 

Tutkimuksen viitekehys on esitelty kuviossa 6. Mallin tarkastelu aloitetaan sen riippumat-

tomista tekijöistä, viesteistä. Viestien osalta mitataan niiden vaikutuksia kulutuskoke-

muksiin. Viestien osalta simuloidaan viestin tyyliin liittyen hyötytyyppiä ja kerronnan ta-

paa. Hyötytyyppinä tarkastellaan omaan hyötyyn ja yleiseen hyötyyn liittyviä sisältöjä ja 

kerrontatapana narratiivisten ja ei-narratiivisten viestien eroja. Näitä tekijöitä 
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tarkastellaan 2x2 asetelmalla. Viestien vaikutuksia tarkastellaan riippuviin muuttujiin, 

jotka ovat tässä kulutuskokemuksia. Kulutuskokemuksina tarkastellaan tuotearvioita, 

luottamusta tuotetta kohtaan sekä käyttäytymisaikomuksia. Mallin välittävänä tekijänä 

arvioidaan myös viestiä kohtaan syntyvän asenteen vaikutusta kulutuskokemuksiin. Tä-

män selvittämiseksi tarkastellaan myös eri viestien vaikutusta asenteeseen.  

 

Kerronnan tyyleistä narratiivisuuden on aiemmissa tutkimuksissa havaittu olevan posi-

tiivista vaikutusta mm. viestin uskottavuudelle sekä kuluttajan tekemiin muihin arvioihin 

vastuullisuudesta (Kim ja muut, 2022). Narratiiviset eli kerronnalliset viestit, joissa esiin-

tyy henkilöitä ja heidän tarinoitaan, mahdollistavat usein viestin hyväksyntää ja vähen-

tävät kriittisiä arvioita (Kim ja muut, 2017). Kuluttajat eivät myöskään useinkaan jätä 

huomiotta tai vähättele toisen henkilön kokemuksia (Cin ja muut, 2004). Henkilöiden 

mukana oloa viestissä voi perustella myös SHIFT-mallin sosiaalisen identiteetin perus-

teella, jonka mukaan ihmiset toivovat kuuluvansa eri sosiaalisiin ryhmiin ja jonka vaiku-

tus on korostunut erityisesti luomukuluttajiin samaistumisena (White ja muut, 2019) 

Näiden takia ensimmäiseksi hypoteesiksi ehdotetaan: 

 

H1: Narratiiviset viestit aiheuttavat positiivisempia vastuullisia kuluttajakokemuksia kuin 

ei-narratiiviset viestit 

 

Viestin sisällöissä puolestaan tarkastellaan hyötytyypeistä omaan hyötyyn ja yleiseen 

hyötyyn liittyvien viestien vaikutuksia. Vastuullisuuteen liittyvinä ja omaan hyötyyn pe-

rustuvina argumentteina esitetään tuotteen terveellisyyteen ja turvallisuuteen liittyviä 

väitteitä. Yleiseen hyötyyn perustuvat argumentit keskittyvät ympäristöön, paikalliseen 

talouteen ja työllisyyteen liittyviin argumentteihin. Aiemmissa tutkimuksissa on todettu 

erityisesti ympäristöön liittyvän vastuullisuusmainonnan olevan tehokkaampaa viestit 

koettaessa uskottavammiksi (Sander, 2021). Samankaltaisia tuloksia on saatu myös luo-

mutuotteiden kohdalla, jolloin on havaittu altruististen, kuten ympäristönäkökohtien en-

nustavan sekä positiivisia asenteita, että ostoaikeita (Kareklas, 2014). Tämän myötä 

toiseksi hypoteesiksi ehdotetaan: 
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H2: Hyötytyypiltään yleiseen hyötyyn perustuvat viestit tuottavat positiivisempia vas-

tuullisia kulutuskokemuksia, kuin omaan hyötyyn perustuvat viestit 

 

Mallin välittäjänä, kolmantena osana, tarkastellaan viestiasenteen vaikutusta malliin. Ku-

luttajan asenne viestiä kohtaan on keskeisessä osassa vakuuttavien viestien vaikutta-

vuusprosessia. Tehdyn arvion perusteella kuluttaja muodostaa tavallisesti myös suhtau-

tumisensa brändiä tai tuotetta kohtaan. Positiivinen asenne viestiä kohtaan lisää toden-

näköisesti myös luottamusta ja luottamuksen myötä kuluttajien on todettu voivan arvi-

oida tuotteita ja mainostajia myönteisemmin (Davis, 1993). Toisaalta skeptisyys vastuul-

lista mainosviestiä kohtaan voi vaikuttaa kuluttajien asenteeseen ja aiheuttaa mainoksen 

vastustamista (Cote, 2005). Näiden myötä hypoteesiksi 3 ehdotetaan:  

 

H3: Viestien perusteella syntyneillä kuluttajien asenteilla viestiä kohtaan on vaikutusta 

vastuullisiin kuluttajakokemuksiin 
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3 Metodologia 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen metodologisia valintoja. Metodologian kuvauksella 

on tarkoitus eritellä tutkimuksen tiedon hankkimisen taustalla olevia valintoja ja pohjus-

taa tutkimuksen tulosten käsittelyä. Luvun alussa esitellään tutkimuksen case-yritys ja 

tuoteperhe, jonka avulla aihetta tutkitaan. Tämän jälkeen käsitellään tarkemmin tutki-

muksen menetelmävalintoja tarkastellen tutkimusstrategiaa, aineiston hankintamene-

telmiä sekä analyysimenetelmiä sekä näiden taustalla olevia lähtöoletuksia. Luvun lo-

pussa arvioidaan myös tutkimuksen luotettavuutta. 

 

 

3.1 Case Vapaan lehmän tuotteet 

Tämä tutkimus toteutetaan yhteistyössä Juustoportin kanssa. Juustoportti on suomalai-

nen yli 30 vuoden ajan toiminut elintarvikealan perheyritys.  Yhtiöllä on meijeri- ja juus-

tolatoimintaa sekä liikenneasemia Jalasjärvellä, Mäntsälässä, Kärsämäellä, Ylöjärvellä ja 

Kuopiossa. Näiden lisäksi Juustoportti-konserniin kuuluu ruokatehdas Kuopiossa. Juus-

toportin toiminta perustuu kasvuun ja kehittymiseen: Yhtiö on saanut huomiota ja tun-

nustusta mm. hiilineutraalista Vapaan lehmän tuoteperheestä, hyvänä työnantajana ja 

perinteisen toimialan rajojen rikkojana (Juustoportti, 2023a). 

 

Tutkimuksessa paneudutaan tarkemmin vastuullisuusaiheeseen Juustoportin Vapaan 

lehmän tuoteperheen kautta, joka lanseerattiin vuonna 2015. Ajassaan uudenlainen tuo-

teperhe on vakiinnuttanut paikkansa, ja osaltaan ajanut muutosta maitohyllyllä erityi-

sesti eläinten hyvinvointia huomioivaan suuntaan. Vapaan lehmän tuotteet valmistetaan 

maidosta, joka tulee hyvinvointivalvotuilta Juustoportin Vapaan lehmän tiloilta. Näillä 

Juustoportin Vapaan lehmän tiloilla lehmät asuvat pihatoissa, ulkoilevat ympäri vuoden 

ja laiduntavat kesäisin (Juustoportti, 2023b). Welfare Quality-järjestelmän mukaisesti 

kaikki Vapaan lehmän maitotilalliset sitoutuvat hyvinvointinormeihin, joita valvotaan ja 

todennetaan (Juustoportti, 2023b). Vuosien aikana tuoteperhettä on kehitetty edelleen 

yhä monipuolisempaan vastuullisuuteen ihmisille, eläimille ja ympäristölle. 
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Monipuoliset vastuullisuusominaisuudet mahdollistavat aiheen tarkastelun näitä omi-

naisuuksia hyödyntäen tässä tutkimuksessa.  

 

 

3.2 Tutkimuksen menetelmät 

Seuraavassa tarkastellaan tutkimuksen aineistoa keskittyen tutkimusstrategian mukai-

siin aineistonkeruumenetelmiin ja otokseen. Tutkimuksen varsinaista sisältöä taustoite-

taan kuvaamalla kokeellisen tutkimuksen lisäksi sähköistä kyselytutkimusta aineiston-

hankintamenetelmänä lyhyesti teorian pohjalta sekä esitellen sen jälkeen käytännön to-

teutuminen tutkimuksessa tarkemmin.  

 

Kaikkien metodologisten valintojen taustalla on tutkimuksen ongelmanasettelu. 

Ongelma ohjaa tutkimuksen tarkastelunäkökulmaa ja vaikuttaa siihen, millaista tietoa 

kyseisestä ilmiöstä tulisi tuottaa (Vilkka, 2021). Tämän tutkimuksen keskeinen ongelma 

on esitetty tutkimusongelman ja sen alatavoitteiden muodossa. Tarkemmin 

tutkimuksessa paneudetaan ongelmaan, miten vastuullisuusviestejä tulisi muotoilla 

kuluttajan vastuullisten kulutuskokemusten laukaisemiseksi elintarvikekontekstissa. Sen 

alla pyritään vastaamaan tutkielman toiseen tavoiteeseen ja selvittää, miten eri tavoin 

muotoillut vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kulutuskokemuksiin 

elintarvikekontekstissa? Tämänkaltainen päätutkimusongelma vaatii vaikutuksen 

tutkimista vastumuuttujiin koeasetelman keinoin. 

 

Tutkimusongelman selvittämistä tehdään kokeellisessa asetelmassa tarkastellen ilmiötä 

konkreettisten ja numeeristen mittausten perusteella. Tällöin empiirisen tutkimuksen 

piiriin kuuluva tutkimus toteutetaan kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusstrategiaa ja 

-otetta hyödyntäen, yksiselitteisen ja analyyttisen käsittelyn varmistamiseksi. Asetelman 

vaikutusten osoittaminen ja yleisesti kvantitatiivisen tutkimuksen laadukas tutkiminen 

vaatii laajaa ja kattavaa aineistoa (Heikkilä, 2014, s. 14). Heikkilä (2014) jatkaa tämän 

olevan keskeinen osa tutkimusstrategiana kvantitatiivista tutkimusta, jonka avulla on 

tarkoitus kuvata ilmiötä numeerisen tiedon pohjalta. 
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Tarkemmin kvantitatiivisessa tutkimuksessa numeerisesti tarkasteltavia asioita 

havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. Tutkimusstrategian mukaisesti saatuja tuloksia 

pyritään yleistämään otosta laajempaan joukkoon, kuvaten ilmiön sen hetkistä tilannetta. 

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on tarkoitus keskittyä juuri sen hetkiseen ilmiön 

kuvaamiseen, ottamatta kantaa sen syvempiin syihin (Heikkilä, 2014, s. 15). 

 

Kokonaisuudessaan tulevan tutkimuksen tieteellisfilosofiset lähtökohdat ovat positiivis-

realistiset, jossa positivismi ja realismi toisiinsa kytkeytyneinä ohjaavat tutkimusta. 

Tieteellinen realismi korostaa tieteen roolia todellisuuden kuvaamisessa. Siinä teoriat 

ovat kuvauksia todellisuudesta, mutta kokemuksien käsittellisyyden johdosta, 

riippumaton todellisuus ei ole tavoitettavissa (Tieteen termipankki, 2023). Realismin 

idea on keskeinen kerätyn tiedon tarkkuuden ja oikeellisuuden näkökulmasta. Tämän 

mukaan tiedon tavoitellaan olevan mahdollisimman objektiivista. Tällöin nähdään, että 

objektiivisella havainnoinnilla tavoitellaan tutkijasta, näkökulmasta ja ympäristöstä 

riippumatonta totuutta (Jyväskylän yliopisto, 23.4.2015a) Taustalla määrälliset 

analyysimenetelmät pohjautuvat puolestaan tieteenfilosofisilta suuntauksilta 

positivistisiin käsityksiin, jossa keskeistä on ilmiöiden havainnointi ja mittaus välittömästi 

ja objektiivisesti määrällisten muuttujien avulla (Jyväskylän yliopisto, 23.4.2015b). 

Näissä positivistisissa näkemyksissä korostuvat myös lainalaisuudet ja 

säännönmukaisuudet (Heikkilä, 2014). 

 

 

3.2.1 Kokeellinen tutkimus  

Tutkimuksen taustalla olevan ongelman ja sen vaikutuksien selvittämiseen valittiin ko-

keellinen tutkimus. Kokeellisen tutkimuksen avulla voidaan tutkia jonkin tekijän vaiku-

tusta kontrolloidusti, minimoiden muiden tekijöiden vaikutus (Heikkilä, 2014). Tausta-

oletuksena on tehtyjen hypoteesien paikkaansa pitävyyden tarkastelu luodussa koetilan-

teessa (Heikkilä, 2014). Käytännössä haluttuja tekijöitä tarkastellaan ottaen perusjou-

kosta otos, koeryhmä. Koemuuttujan vaikutusta tähän valittuun koeryhmään tarkastel-

laan ja verrataan muihin otoksen ryhmiin. Tässä tapauksessa koeasetelmana käytettiin 
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niin sanottua faktoriasetelmaa, jossa käytettiin 2x2 ärsykeasetelmaa, jonka myötä syntyi 

neljä koeryhmää. Tutkimuksen aineisto tuotettiin tätä tutkimusta varten keräten vas-

tauksia sähköisellä kyselyllä. Toteutettu kysely oli standardoitu eli vakioitu. Tällä viitataan 

siihen, että kaikki vastaajat vastaavat samaan sisältöön samalla tavalla (Hirsjärvi ja muut, 

2009).  

 

Kokeellisen tutkimuksen toteuttamisessa hyödynnetyssä kyselytutkimuksessa on huomi-

oitava myös sen perusperiaatteet. Kyselytutkimus itsessään perustuu neljään perusperi-

aatteeseen: systemaattisuuteen, edustavuuteen, objektiivisuuteen ja määrällisyyteen 

(Anttila, 1996). Systemaattisuudella viitataan tässä yhteydessä huolelliseen suunnitte-

luun ja toteutukseen, joka kattaa koko tutkittavan ilmiön sisällön. Edustavuudesta huo-

lehtimalla varmistetaan puolestaan, että tutkimus kattaa populaation tieteellisen edus-

tavuuden mukaisesti (Anttila, 1996). Kolmas Anttilan nimeämä perusperiaate, objektiivi-

suus tarkoittaa, että datan tulee olla koottu mahdollisimman täsmällisesti ja huolellisesti. 

Viimeisenä periaatteena hän mainitsee määrällisyyden, joka viittaa tämän tutkimusai-

neiston hankintatavan perusperiaatteisiin siitä, että sen avulla tuotetaan numeromuo-

toista dataa. 

 

Sähköisen kyselyn etuna on suuren ja maantieteellisesti hajallaan olevan vastaajajoukon 

saavuttaminen (Vilkka, 2021). Moninainen joukko voidaan saavuttaa myös sähköisesti 

nopeammin ja kustannustehokkaammin, kuin muilla tavoilla (Valli, 2018). Vastaajien 

henkilöllisyyttä ei myöskään voida tunnistaa, mikä voi lisätä erityisesti arkaluontoisiin ky-

symyksiin vastaamista. Heikkilä (2014) listaa verkossa tehtävän kyselyn eduiksi aiempien 

lisäksi haastattelijan vaikutuksen välttämisen, resurssien tarpeiden vähyyden sekä oheis-

materiaalin käyttömahdollisuudet. Hän kuitenkin huomauttaa, että haasteita saattaa 

tulla esimerkiksi väärinymmärrysten takia. Sähköistä kyselyä suunniteltaessa on huomi-

oitava myös tutkimuksen toimivuus useammissa laitteissa, kuten tableteilla ja puheli-

milla. Käytännössä lomakkeen tulee olla helppokäyttöinen ja pituudeltaan sopiva myös 

pienikokoisilla laitteilla (Valli, 2018). 
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Tämän tutkimuksen osalta sähköisen kyselyn eduista keskeisimmät ovat laajan maantie-

teellisen joukon saavuttaminen. Aiheen ymmärtämisen kannalta on arvokasta saavuttaa 

maantieteellisesti ja markkina-alueena Suomen laajuista ymmärrystä aiheesta. Kyselyn 

tyyppinä sähköinen lomake sekä sen mahdollistama anonymiteetti helpottavat myös ai-

heen tutkimista, niin etteivät vastaukset vääristy esimerkiksi tutkijan läsnäolon takia. 

Tutkimukseen on myös mahdollista saada monipuolinen joukko esimerkiksi erilaisista 

taustoista tulevia ja arvoiltaan erilaisia vastaajia. 

 

 

3.3 Tutkimuksen toteutus 

Seuraavassa tarkastellaan varsinaista tutkimuksen toteutusta sähköisillä alustoilla. 

Alussa avataan ennen varsinaista tutkimusta tehty esitutkimusta, jolla tehtiin tutkimusta 

edeltävää selvitystyötä koeasetelman toimivuudesta. Tämän jälkeen käsitellään varsi-

naista tutkimusta, sen valintoja ja tutkimuksen osallistujia.  

 

 

3.3.1 Esitutkimus 

Tutkimuksessa esitettyjen viestien sisällön toivotunlaisen tulkinnan varmistamiseksi to-

teutettiin ennen varsinaista tutkimusta esitutkimus. Tämä esitutkimus toteutettiin verk-

kokyselynä rajatulle joukolle. Sen avulla selvitettiin, missä määrin kuluttajat tunnistivat 

viestien kerronnalliset piirteet sekä viesteissä eri tavoin manipuloidut hyötytyypit. Suun-

nittelussa höydynnettiin tutkimuksen kaltaista rakennetta, jossa vastaaja luki ensin vies-

tin ja vastasi sen jälkeen lukemansa perusteella kysymyksiin. Tarkemmin esitutkimuksen 

avulla varmistettiin, että viestien hyötytyypit ja kerrontatyypit eroavat riittävästi toisis-

taan ja vastaajat tunnistavat nämä. Esitutkimukseen osallistui 40 henkilöä, jotka eivät 

osallistuneet varsinaiseen tutkimukseen vastaamiseen.  

 

Esitutkimuksessa vahvistui, että vastaajat tunnistivat viestien kerronnalliset piirteet, ku-

ten tarinallisuuden, päähenkilön, sekä hänen tavoitteellisen toimintansa, joita mitattiin 
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Kimin ja muiden (2022) tarkistuskysymysten mukaisesti. Näitä mitattiin asteikolla 1–5 

(täysin eri mieltä–täysin samaa mieltä). Hyötytyypin ollessa sama vastaajat tunnistivat 

viestien tarinallisuuden hyvin verraten ei-narratiiviseen vastineeseen (M=4,7 vs. M=2,3 

ja M=4,5 vs. M=2,4). Vastaajat tunnistivat myös hyötytyypin joko itseään tai muita hyö-

dyttäväksi viestin manipulaation mukaisesti (M=4,3 vs. M=2,4 ja M=4,2 vs. M=2,3). Tätä 

mitattiin asteikolla, jossa vastaajat arvioivat sitä asteikolla 1–5 (1=viestissä esitetään 

enemmän faktoja, jotka hyödyttävät minua–5= esitetään enemmän faktoja, jotka hyö-

dyttävät muita). Taulukossa 1. on esitelty esitutkimuksen tulokset viestiryhmittäin. 

 

Taulukko 1. Esitutkimuksen tulokset. 

 

 

Esitutkimuksen lisäksi varsinaisen kysymyslomakkeen osalta hyödynnettiin tutkimus-

kumppanin asiantuntijuutta, jolla tarkasteltiin lomakkeen toimivuutta ja kehitettiin sitä 

palautteen jälkeen edelleen.  

 

 

3.3.2 Varsinainen tutkimus 

Tutkimusaineiston kerääminen toteutettiin verkkoalustalla yhteistyössä kuluttaja- ja 

markkinatuntemuksen palveluita tarjoavan Foodwestin kanssa. Kutsu tutkimukseen vas-

taamiseen lähetettiin heidän kuluttajapaneelinsa jäsenille, joita pyydettiin vastaamaan 

siihen tutkimusaikana toukokuussa 2023. 

 

Kokeellisena tutkimusasetelmana hyödynnettiin between-subject-asetelmaa, jolla 

tutkittiin erilaisten viestien vaikutusta koeryhmien erilaisiin kuluttaja-arvioihin 

verkkolomakkeella. Koeasetelman luonteen mukaisesti kuluttaja näki vain yhden viestin, 

Viesti 1: ei-

narratiivinen + 

oma hyöty

Viesti 2: ei-

narratiivinen + 

yleinen hyöty

Viesti 3: 

narratiivinen + 

oma hyöty

Viesti 4: 

narratiivinen + 

yleinen hyöty

M M M M

Viestin tarinallisuus 2,3 2,4 4,7 4,5

Viestin hyöty 4,3 2,4 4,2 2,3
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kaikkien ryhmien vastatessa samankaltaisiin kyselylomakkeisiin. Asetelman myötä 

perusjoukko jakautui neljään ryhmään (n=254-259). Käytännössä tutkimukset 

toteutettiin rinnakkasina neljänä omana tutkimuksenaan, jotta pystyttiin vastaamaan 

ryhmien mahdollisimman samankaltaiset demografiset tiedot.  

 

Lomakkeen sisällössä hyödynnettiin mukaillen kirjallisuudessa validoituja mittaristoja 

luotettavuuden ja tutkimuksen laadun lisäämiseksi. Lomakkeen kysymykset muotoiltiin 

strukturoituun muotoon kvantitatiivisen aineiston aikaansaamiseksi. Mittaristoja muo-

toiltiin tarpeen mukaan sopivaan tutkittavaan aiheeseen ja ne käännettiin suomeksi. 

Viestisimulaatioiden jälkeen esitettiin väittämiä liittyen asenteeseen viestiä kohtaan sekä 

käyttäytymisaikomuksiin mukaillen Geeromsin ja muiden (2008) luomaa mittaristoa. 

Luottamusta tuotetta kohtaan kuluttajat arvioivat Chaudhurin ja Holbrookin mittariston 

mukaisesti (2001). Näitä riippuvia muuttujia mitattiin asteikolla 1 (täysin eri mieltä) – 5 

(täysin samaa mieltä). Viimeisenä osana kuluttajakokemuksia pyydettiin vastaajia arvioi-

maan tuotteen ominaisuuksia luokittelulla 1 esim. (erittäin huonon makuinen) – 8 (erit-

täin hyvänmakuinen). Luokittelun raja-arvona käytettiin asteikon keskipistettä 4, joka ku-

vaa arvioita, jossa kuluttajan mielipide on neutraali. Taustatekijöistä kuluttajien arvoja 

mitattiin Schwartzin arvoteorian dimensioiden mukaisesti käyttäen mittaristona Linde-

manin ja Verkasalon (2005) luomaa lyhennettyä arvomittaristoa. Tässä kuluttajat arvioi-

vat arvojen sopivuutta itselleen asteikolla 1 (ei lainkaan tärkeää)–7 (erittäin tärkeää). 

Mittaristot tutkittuihin teemoihin on esitelty liitteessä 3. 

 

Tutkimuksen alussa vastaajille kerrottiin, että he osallistuvat vastuullisuusviestintään 

liittyvään kyselyyn, jossa kartoitetaan mielipiteitä Juustoportin Vapaan lehmän AB-

jogurtista ja yleisemmin maitotuotteista. Kysely rakentui kolmesta osasta, joista 

ensimmäisessä kysyttiin vastaajan perustietoja, kuten ikää, sukupuolta, aluetta ja 

koulutusta. Lisäksi tässä selvitettiin brändin ja Vapaan lehmän AB-jogurtin käyttöuseutta. 

 

Tutkimuksen toisena osana taustakysymyksien jälkeen kuluttajille esiteltiin koeasetel-

man mukaisesti viestimanipulaatioita. Vastaajille kerrottiin heille esitettävän Vapaan 
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Lehmän AB-luonnonjogurttia koskeva viesti, joka voisi olla esimerkiksi yrityksen sosiaali-

sessa mediassa tai nettisivuilla. Tämän jälkeen heitä pyydettiin lukemaan teksti huolella 

keskittyen sen sisältöön ja vastaamaan sen jälkeen esitettyihin kysymyksiin. Osallistujat 

lukivat yhden neljästä viestistä, joka sisälsi joko omaan hyötyyn tai yleiseen hyötyyn liit-

tyvän väitteen ja oli muotoiltu, joko ei-narratiiviseen tai narratiiviseen muotoon. Ärsyk-

keet oli rakennettu yhdistelminä narratiivinen ja oma hyöty, ei-narratiivinen ja oma hyöty, 

narratiivinen ja yleinen hyöty ja ei-narratiivinen ja yleinen hyöty. Kaikissa viesteissä oli 

yhteinen yleisosa, joka johdatti yleisesti aiheeseen sisältämättä tarkkoja faktoja, jotta ne 

eivät häiritsisi hyötytyypin tunnistamista. Tämän lisäksi viestissä oli ärsykeyhdistelmän, 

hyötytyypin ja viestin muodon, mukainen otsikko sekä lopussa toimintaan kannustava 

virke. Hyötyihin perustuvat argumentit perustuivat tuotteen aitoihin ominaisuuksiin, 

jotka oli valikoitu mukaillen Kareklasin ja muiden (2014) käyttämiä altruistisia ja egoisti-

sia hyötyjä. Manipulaatiot mukailivat Kimin ja muiden (2022) aiemmin tekemiä manipu-

laatiota ja tutkimusta. 

 

Viestien jälkeen kuluttajat arvioivat kokemuksiaan tuotteesta ja brändissä seuraavassa 

esitetyssä järjestyksessä: Asenteet mainosta kohtaan, käyttäytymisaikomukset, luotta-

mus tuotteeseen sekä arviot tuotteen ominaisuuksista. Ensimmäisenä esitetyn mai-

nosasennearvion tarkoituksena oli myös vahvistaa luetun käsittelemistä ja luoda ymmär-

rystä suhtautumisesta tuloksiin mahdollisena tekijänä.  

 

Viimeisessä osassa vastaajat vastasivat muihin taustakysymyksiin, joissa selvitettiin esi-

merkiksi heidän arvopohjaansa ja maitotuotteiden käyttöä yleisemmin. Nämä esitettiin 

vasta lopussa, jotta ne eivät ohjaisi tai aktivoisi kuluttajaa tietynlaisiin vastauksiin esimer-

kiksi vastuullisuuden osalta. Esitettyjen kysymysten avulla tavoiteltiin syvempää ymmär-

rystä vastaajajoukosta. 
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3.3.3 Osallistujat  

Kattavan vastaajajoukon saavuttamiseksi tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena, 

jossa tutkittiin perusjoukon osajoukkoa eli otosta (Heikkilä 2014). Otantatutkimuksen 

avulla tavoiteltiin edustavan kuvan saamista suuresta perusjoukosta tehokkaasti. Tässä 

tapauksessa tutkimuksen perusjoukkona oli Suomen maantieteellisellä alueella asuvat 

kuluttajat, ikäryhmänä 18–69-vuotiaat. Perusjoukon ollessa hyvin suuri, otannan käyttö 

koettiin välttämättömäksi. Tämä kohderyhmä valittiin, sillä he tekevät pitkälti kotitalou-

dessaan valintoja ja näin antavat kattavan kuvan kokemuksista elintarvikekulutusvalin-

toja tekevien yksilöiden joukossa.   

 

Otoksen saavuttamiseen hyödynnettiin verkkopaneelia, jonka kautta oli mahdollista saa-

vuttaa kohderyhmä eri maantieteellisillä alueilla mahdollisimman kattavasti. Käytetty 

verkkopaneeli on aktiivisesti toiminnassa oleva sähköinen alusta, jonka kautta tutkimus-

yritys toteuttaa kuluttajatutkimuksiaan. Aineistonkeruun aikana varmistettiin sopivan ja 

kattavan otoksen kertyminen ikä- ja sukupuolikiintiöillä, joita seurattiin aineiston keruun 

aikana. Kohderyhmäkriteerinä asetettiin vaade käyttää jogurttia vähintään muutaman 

kerran vuodessa, jotta viestin arviointi olisi vastaajalle relevanttia. Aineistosta poistuivat 

automaattisesti liian nopeat vastaajat, jotka vastasivat kyselyyn huomattavasti nopeam-

min, kuin siihen voidaan olettaa perehtyen vastattavan. Myös keskeneräiset tai puutteel-

liset vastaukset karsiutuivat aineistosta automaattisesti. Vastaajan aitouden varmista-

miseksi, kyselyssä oli myös tarkistuskysymys, jolla voitiin varmistaa, ettei vastaaja toimi 

koneellisesti. Aineisto näiden karsintojen myötä oli suoraan kelvollinen tilastollisiin ana-

lyyseihin. 

 

Lopullisessa otoksessa vastaajien määrä oli N=1021. Otoskoot eri viestin nähneiden ryh-

mien välillä olivat hyvin samankaltaiset 254 ja yhdessä ryhmässä 259. Otoskoot ja osal-

listujien demografiset tiedot on esitelty taulukossa 2. Vastaajien osuudet eri ominaisuuk-

siltaan olivat pitkälti samankaltaisia, joten vertailu ryhmien välillä oli mielekästä. Osallis-

tujista 51 % oli naisia, 48 % miehiä ja 1 % muun sukupuolisia. Ikäryhmät jakautuivat vii-

teen ryhmään, joissa vastaajia oli 19–22 % viestiryhmissä. Otos noudatteli 
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asuinpaikkojen mukaan valtaosin maantieteellistä jakaumaa. Pohjois- ja Itä-Suomen 

osuudet olivat hieman todellista väestöjakaumaa suurempia luotettavan tilastollisen 

taustaryhmätarkastelun mahdollistamiseksi. Suurin ryhmä asuinpaikan mukaan oli muu 

Etelä-Suomi, jossa vastaajia oli 26 % ja toiseksi suurin Länsi-Suomi 24 %. Kolmanneksi 

suurin asuinpaikkaryhmä oli pääkaupunkiseutu, jossa vastaajia oli 21 %. Itä-Suomen ja 

Pohjois-Suomen osuudet olivat n. 15 %. Demografisilta ominaisuuksiltaan otoksen voi-

daan nähdä antavan kattavan kokonaiskuvan vastaajista ja näin siihen voidaan olla tyy-

tyväisiä. 

 

Taulukko 2. Vastaajien demografiset tiedot. 

 

 

 

3.4 Aineiston analysointi 

Koeasetelmalliseen tutkimukseen sopien aineistoa analysoidaan siihen sopivin menetel-

min numeerisen datan avulla ja määrällisenä analyysina. Aineistosta tutkittiin viestien 

vaikutusta arvioihin ryhmien sisällä eli syy-yhteyttä. Aineistosta suoritettiin tilastollisesti 

kuvaavia analyyseja suorittaen erilaisia keskiarvotestejä ja riippuvuusarviointeja. Tilas-

tollinen analysointi toteutettiin SPSS-ohjelmistolla. 

Vastaajat Viesti 1: ei-

narratiivinen 

+ oma hyöty

Viesti 2: ei-

narratiivinen + 

yleinen hyöty

Viesti 3: 

narratiivinen + 

oma hyöty

Viesti 4: 

narratiivinen + 

yleinen hyöty Yhteensä

N=259 N=254 N=254 N=254 N=1021

Sukupuoli

Nainen 51 51 52 51 51

Mies 29 29 28 28 48

Muu 0 0 1 1 1

Ikäryhmä

18-29 vuotta 18 20 20 18 19

30-39 vuotta 19 19 19 21 19

40-49 vuotta 22 21 21 21 21

50-59 vuotta 22 20 20 21 21

60-69 vuotta 19 20 20 21 20

Asuinpaikka

Pääkaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Kauniainen, 22 21 21 20 21

Muu Etelä-Suomi 26 26 27 26 26

Länsi-Suomi 22 23 25 25 24

Itä-Suomi 16 15 15 14 15

Pohjois-Suomi 14 15 12 15 14
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Ryhmien erojen selvittämiseksi käytettiin analysointimenetelmänä varianssianalyysia. 

Varianssianalyysilla voidaan selvittää ryhmien välisiä eroja, selvittäen tarkemmin, mikä 

on luokittelevan muuttujan vaikutus (Metsämuuronen, 2011). Ryhmittelevänä muuttu-

jana tarkasteltiin viestejä, vertaillen neljän eri viestiryhmän keskiarvojen eroja yksisuun-

taista sekä kaksisuuntaista ANOVAa käyttäen, between-subject asetelmaan sopien. Yksi- 

ja kaksisuuntaisen analyysin keskeisenä erona on, että kaksisuuntaisessa analyysissä sel-

vitetään kahden tekijän samanaikaista vaikutusta riippuvaan muuttujaan, kun yksisuun-

taisessa tekijöitä on yksi (Metsämuuronen, 2011). Kaikissa testeissä tarkasteltiin myös 

niiden merkitsevyystasoja. Tulosten oletettiin olevan merkitseviä tasolla p<.05. 

 

ANOVA varianssianalyysin muotona sisältää tiettyjä keskeisiä taustaolettamuksia, joita 

tässä tapauksessa on kolme: havainnot ovat toisistaan riippumattomia, kunkin ryhmän 

populaatiot ovat normaalisti jakautuneet ja ryhmien varianssit ovat yhtä suuret (Metsä-

muuronen, 2011). Sen ideana on laskea neliösumia ryhmien välillä. Varianssianalyysin 

lisäksi tehdään myös muita testejä, joilla selvitetään tarkemmin, minkä ryhmien välillä 

eroja esiintyy. Post hoc -testeistä valittiin Tukeyn menetelmä. Metsämuuronen (2011) 

kuvaa tämän testin eduksi konservatiivisen keskiarvojen vertailun, joka ei anna liian hel-

posti arvioita tuloksia merkitsevyydestä. 

 

Taustaryhmätarkasteluista sukupuolen osalta käytettiin t-testiä. T-testi sopii keskiarvojen 

vertailuun kahden ryhmän välillä, kun otoskoko on riittävän suuri, populaatio normaali-

jakautunut ja mittaus vähintään intervalliasteikollinen (Metsämuuronen, 2011). Testiä 

käytettiin vastemuuttujista tähän sopiville. 

 

Viestiasenteen merkityksiä kulutuskokemuksiin sekä arvojen vaikutuksia tarkasteltiin 

korrelaatioanalyysillä, joka on kahden muuttujan välisen lineaarisen yhteyden mittari 

(Metsämuuronen, 2011). Tarkastelun mahdollistamiseksi muunnettiin asennemuuttuja 

dummy-muuttujaksi testin taustaolettamuksien vahvistamiseksi. Korrelaation arvioin-

nissa tarkasteltiin korrelaation tasoa ja selitysosuutta, korrelaatiokertoimen neliötä, 
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jotka Metsämuutosen (2011) mukaan ovat korrelaation tasosta ja vahvuudesta kertovia 

arvoja.  Näiden avulla muuttujien todellisista suhteista toisiinsa.  

 

 

3.5 Aineiston luotettavuus 

Tutkimuksen keskeinen osa on tarkastella sen perusvaatimuksia tutkimuksen oikeellisuu-

den ja luotettavuuden näkökulmasta. Tutkielman perusodotuksina tutkijalta odotetaan 

myös objektiivisuutta sekä rehellisyyttä tutkittavaa aihetta ja sen tuloksia kohtaan (Heik-

kilä, 2021). Määrällisessä tutkimuksessa voidaan arvioida tutkimuksen pätevyyttä eli va-

liditeettia sekä luotettavuutta eli reliabiliteettia (Vilkka, 2021). Validiteetin ja reliabilitee-

tin avulla voidaan ymmärtää tutkimuksen mahdollisia puutteita sekä tarkastella esimer-

kiksi sen tulosten yleistettävyyttä ja laatua (Vilkka, 2021). 

 

Tutkimuksen pätevyyden eli validiteetin kautta tarkastellaan, että tutkimuksen avulla 

tutkitaan sitä, mikä on tarkoituskin (Vilkka, 2021). Validiteetti käytännön tasolla tarkoit-

taa systemaattisen virheen puuttumista, jota voidaan välttää huolellisella suunnittelulla 

ja tiedonkeruulla (Heikkilä, 2014). Heikkilä (2014) jatkaa, että tätä voidaan varmistaa tut-

kimusongelman tarkalla määrittelyllä, johon perustuen suunnitellaan myös tutkimuslo-

make, perusjoukko ja lopulta otos tästä tutkittavasta joukosta. 

 

Toisena keskeisenä osana tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus antaa käsityksen 

tutkimuksen tulosten tarkkuudesta. Tutkimuksen reliabiliteettia keskeisimmin rakentaa 

tutkimuksen toistettavuus, jolla tarkoitetaan sitä, että toistettuna ajasta, paikasta tai 

henkilöistä riippumatta, tutkimuksen tulosten tulisi olla samankaltaisia. Tähän poikkeuk-

sen saattavat kuitenkin tehdä kulttuuriset alueet ja aika, jolloin tuloksissa saattaa kuiten-

kin olla eri painotuksia. Heikkilä (2014) kertoo, että keskeistä reliabiliteetin osalta on 

huolellinen aineiston käsittely ja otos. Otoksen tulee olla kattava ja tarpeeksi suuri, jotta 

tulokset ovat reliabiliteetiltaan hyviä. 
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Tämän tutkielman osalta on pyritty mahdollistamaan mahdollisimman korkea validiteetti 

ja reliabiliteetti. Tutkimuslomakkeen suunnittelussa on hyödynnetty pitkälti valmiita ja 

validoituja tieteellisten tutkimusten mittaristoja, joiden luotettavuutta on arvioitu use-

ampaan otteeseen. Mittaristot perustuvat monilta osin jo pitkään olemassa olleisiin teo-

rioihin, joita on kehitetty ja tarkasteltu kriittisesti myös myöhemmin. Kysymysten yksise-

litteisyyden tarkastelussa ei voida täysin poissulkea kielellisiä aspekteja sen osalta, että 

englannista suomeen käännetyissä kysymyksissä saattaa olla mahdollisuus väärinym-

märryksille tai kulttuurisille eroavaisuuksille. Tutkimuksen valmistelussa tehty esitutki-

mus viestien sisältöjen toivotunlaisesta toimivuudesta, lisää tutkimuksen validiteettia 

osaltaan.  

 

Lähtökohtaisesti tutkimustyyli ja ongelmanasettelun valinnat vaikuttavat tutkimuksen 

validiteettiin ja reliabiliteettiin. Määrällisessä tutkimuksessa ja tarkemmin survey-tutki-

muksessa haastattelija ei vaikuta tuloksiin. Tämä saattaa olla merkittävä etu tutkittaessa 

mielipiteitä vastuullisuuden aiheesta, jossa sosiaalisen paineen tiedetään voivan vaikut-

taa tuloksiin. Toisaalta tutkimustapa ei mahdollista samankaltaista syväymmärrystä ai-

heesta, jota laadullisilla tutkimusmenetelmillä voitaisiin saavuttaa. Onkin huomioitava, 

että tutkimusote antaa käsityksen vain tietyn hetken tilanteesta ja kuluttajien kokemuk-

sista määrättyihin aiheisiin, eikä sen avulla voida saavuttaa tätä laajempaa tai syvempää 

ymmärrystä aiheesta. 

 

Osaltaan myöskään systemaattisen virheen mahdollisuutta ei voida sulkea täysin pois. 

Vastaajat saattavat vastata niin kuin olettavat, että heidän toivotaan kysymyksiin vastaa-

van. Vastuullisuusaiheeseen liittyy myös sosiaalisen haluttavuuden ilmiö, jossa ryhmään 

kuuluakseen kuluttajat todellisuutta positiivisempia arvioita (Green ja Peloza, 2014). In-

ternetkyselyn anonymiteetti voi kuitenkin mahdollisesti vähentää tämän vaikutusta, kun 

kuluttajaa ei voida tunnistaa, eivätkä valinnat tapahdu sosiaalisissa tilanteissa. Tieto vas-

tausten anonymiteetista annettiin kuluttajalle lomakkeen saatekirjeessä. Anonymiteetti 

on tärkeä osa tutkimuksen perusvaatimuksia myös vastaajan tietosuojan kannalta. 
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Luotettavan tutkimuksen tarkoituksena on antaa tarkkoja tuloksia, jotka ovat toistetta-

vissa (Heikkilä, 2014). Luotettavuus rakentuu paitsi tulosten huolellisesta ja oikeanlai-

sesta käsittelystä, myös tutkimuksen otoksen perusteella. Sekä validiteetin että reliabili-

teetin näkökulmasta perusjoukon ja sen sisällä otoksen merkitys on suuri. Otoskoon on 

oltava tarpeeksi suuri ja sen tulee edustaa tutkittavaa perusjoukkoa (Heikkilä, 2014). 

Tässä tutkimuksessa pyrittiin saavuttamaan ymmärrystä maantieteellisesti ja kulttuuri-

sesti koko suomesta. Tämän mukaisesti pyrittiin keräämään kattava otos, jossa suhde su-

kupuolten osalta on samankaltainen, kuin Suomessa. Maantieteellisesti pyrittiin saa-

maan kaikilta alueilta vastaajia otokseen. On kuitenkin huomioitava, että Itä-Suomen ja 

Lapin otos on hieman todellista tilannetta painottuneempi, sillä pienempi otos ei olisi 

mahdollistanut luotettavaa taustaryhmien välistä arviointia. Näiden alueiden suhteelli-

nen osuus on noin 10 % suurempi, kuin todellinen väestöjakauman mukainen tilanne on.  

 

Otoskoon sopivuutta tutkimukseen voidaan arvioida viitearvojen kautta. Ryhmäkohtai-

nen yli 200 vastaajan otos mahdollistaa edellä kuvatun mukaisesti taustaryhmien välisiä 

tarkasteluita esimerkiksi iän ja sukupuolen mukaan. Valtakunnallisena ryhmänä tämän 

kokoinen otos on kuitenkin melko pieni, vaikkakin kokonaisotoksena 1017 vastaajaa on 

valtakunnalliseen kuluttajatutkimukseen näkökulmasta hyvä otos, Heikkilän (2014) an-

taessa sen viitearvoksi 500–1000. 



62 

4 Tulokset 

Tässä luvussa esitellään empiirisen tutkimuksen tuloksia. Aluksi esitelläään tutkimuksen 

taustatietoja, jonka jälkeen keskitytään arvioimaan tutkimuksen toisen päätavoitteen 

mukaisesti viestien vaikutuksia kuluttajien arvioihin tutkimuksen avulla luotujen 

hypoteesien avulla. Taustatietojen avulla pyritään luomaan kattava ymmärrys 

tutkimuksen keskeisistä muuttujista ja niihin vaikuttavista teemoista. 

 

 

4.1 Vastaajien taustatiedot 

Taustatietojen avulla voidaan mahdollistaa syvemmän ymmärryksen luominen tausta-

ryhmien olemukseen peilaten. Vastaajien taustatietoina tarkastellaan tuotteiden ja ylei-

semmin brändin käyttöä sekä arvodimensioita, joiden on todettu aiemmassa tutkimuk-

sessa voivan vaikuttaa kuluttajien viestien tulkintaan.  

 

 

4.1.1 Brändien käyttö 

Käytön mittaaminen on keskeistä vastuullista kuluttamista tutkittaessa myös sen takia, 

että tottumuksen on havaittu olevan merkittävässä roolissa kulutuksen taustalla (White 

ja muut, 2022). Lisäksi positiiviset brändiarviot voivat vaikuttaa myönteisesti tehtäviin 

arvioihin ja toisaalta käyttämättömyys puolestaan kertoa passiivisesta tai jopa negatiivi-

sesta suhtautumisesta.  

 

Kaikkiaan otoksen vastaajista noin 70 % kertoo tuntevansa Vapaan lehmän AB-jogurtin. 

Näistä 25 % kertoi käyttävänsä kyseistä tuotetta usein, silloin tällöin tai harvakseltaan. 

Tuotteen tuntevia henkilöitä, jotka eivät ilmoittaneet käyttävänsä tuotetta oli 35–40 %. 

Tämän osalta ryhmissä 1 ja 2 oli hieman eroja vastaajien määrän välillä. Vastaajista noin 

30 % ei tuntenut tuotetta. Viestiryhmittäin jaotellut vastaukset tuotteen käytöstä on esi-

telty kuviossa 7. 
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Kuvio 7. Tuotteen käyttö ryhmittäin. 

 

Itse tuotekäytön lisäksi selvitettiin vastaajien osalta myös Juustoportti-brändin käyttö-

useutta. Vastaajista keskimäärin noin 75 % kertoi käyttävänsä Juustoportin tuotteita vä-

hintään kuukausittain, näistä noin 30–35 % kertoo käyttävänsä tuotteita viikoittain. Vas-

taajista noin 10 % kertoo käyttävänsä tuotteita muutaman kerran vuodessa ja loput noin 

5 % vastaajista ei käytä brändin tuotteita. Ryhmien kesken käyttäjien osuudet olivat 

melko samankaltaisia. Brändin käyttöuseutta kuvaavia lukuja otoksesta ryhmittäin on 

esitetty kuviossa 8. 

 

Kuvio 8. Brändin tuotteiden käyttö. 

 

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

1

2

3

4

Oletko käyttänyt tai tunnetko Vapaan lehmän AB-jogurtin? 

Käytän tätä usein Käytän tätä silloin tällöin

Käytän tätä harvakseltaan Olen kokeillut tuotetta, mutta en käytä

Tunnen tuotteen, mutta en ole kokeillut En tunne tuotetta

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

1

2

3

4

Brändin käyttöuseus

Viikoittain Kuukausittain Muutaman kerran vuodessa En lainkaan
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4.1.2 Arvodimensiot 

Laajempana kuluttajien ominaisuutena mitattiin kuluttajien arvoja Lindemanin ja Verka-

salon (2005) mittariston mukaisesti asteikolla 1–7 (1=ei lainkaan tärkeää–7=erittäin tär-

keää). Eri ryhmien vastaajat ja heidän arvonsa on koottu alla olevaan taulukkoon 3. Jako 

osista arvoulottuvuuksiin tehtiin Schwartzin (2012) arvoteoriaan perustuen summa-

muuttujien luomiseksi. Teoriapohjaisen tutkimusotteen vuoksi nämä summamuuttujat 

sopivat aiheen tarkasteluun.  

 

Teorian mukaan nautinnonhalu arvoulottuvuuksina jakautuu sekä avoimuuteen muutok-

selle, että itsensä korostamiselle. Tässä luokittelu avoimuus muutokselle -ulottuvuuteen 

lisäsi kuitenkin tämän summamuuttujan luotettavuutta, joten se luokiteltiin siihen. Ar-

voulottuvuuksien luotettavuustasot ylittävät .6, mitä voidaan pitää riittävänä.  

 

Tarkasteltaessa vastaajien jakautumista arvoluokkiin viestiryhmien välillä, voidaan nähdä 

niiden olevan samankaltaisia. Arvoulottuvuuksista itsensä ylittämiseen liittyvät osat saa-

vat korkeimpia arvioita (M=5,6–5,9, s=1,2–1,3 & M=5,8–6,0, s=1,0–1,1), jolloin kulutta-

jien voidaan nähdä kokevan nämä arvot eniten itseään kuvaavina. Myös säilyttämisen 

osat saivat korkeita arvioita (M=4,8–4,9, s=1,3–1,5 & M=5,3, s=1,3–1,4 & M=5,7–5,9, 

s=1,1–1,2). Ulottuvuuksista itsensä korostaminen ja sen osat arvioitiin matalimmin 

(M=3,4–3,5, s=1,4–1,5 & M=4,1–4,4, s=1,4–1,5). 

Taulukko 3. Arvodimensiot ja niiden tunnusluvut. 

 

Arvoulottuvuus Osa M s M s M s M s Cronbachin alfa

Valta 3,5 1,5 3,5 1,5 3,4 1,4 3,5 1,4

Suoriutuminen 4,1 1,4 4,2 1,5 4,2 1,4 4,4 1,5

Nautinnonhaku 5,5 1,2 5,4 1,2 5,5 1,2 5,5 1,1

Vaihtelunhalu 4,3 1,5 4,2 1,5 4,3 1,3 4,4 1,4

Itseohjautuvuus 5,7 1,1 5,5 1,2 5,6 1,0 5,7 1,1

Universalismi 5,8 1,2 5,7 1,2 5,6 1,3 5,9 1,2

Hyväntahtoisuus 6,0 1,0 6,0 1,0 5,8 1,1 6,1 1,0

Perinteet 4,8 1,5 4,9 1,3 4,9 1,4 4,8 1,5

Yhdenmukaisuus 5,3 1,3 5,3 1,3 5,3 1,4 5,3 1,4

Turvallisuus 5,9 1,2 5,8 1,1 5,7 1,2 5,9 1,2

Itsensä ylittäminen

Säilyttäminen

Itsensä korostaminen

Avoimuus muutokselle

.641

.712

Viesti 1: ei-

narratiivinen + 

oma hyöty

viesti 2: ei-

narratiivinen + 

yleinen hyöty

Viesti 3: 

narratiivinen + 

oma hyöty

Viesti 4: 

narratiivinen + 

yleinen hyöty

.773

.625
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4.2 Vakuuttavat viestit kuluttajien arvioinnissa 

Seuraavassa tarkastellaan yleisesti viestien vaikutuksia kuluttajien kokemuksiin tutki-

muskysymyksen selvittämiseksi. Tutkimuskysymysten mukaisesti haluttiin selvittää eri 

viestien vaikutuksia kuluttajien kokemukseen luottamuksesta tuotetta kohtaan, käyttäy-

tymisaikomuksista sekä vaikutuksia tuotteen ominaisuuksien arviointeihin. Keskeisenä 

osana mitattiin myös vastaajien arvioita ja asennetta lukemaansa viestiä kohtaan. 

Asenne lukemaansa viestiä kohtaan voivat vaikuttaa keskeisesti myös muihin tuotearvi-

oihin.  

 

 

4.2.1 Viestien vaikutus asenteisiin, käyttäytymisaikomuksiin ja luottamukseen tuo-

tetta kohtaan 

Kuluttajan suhtautumista eri tavoin muotoiltuihin viesteihin pyrittiin selvittämään mit-

taamalla kuluttajan itse arvioimia kokemuksia kuluttamiseen liittyen. Viestisimulaatioi-

den jälkeen kuluttajat arvioivat ensin viestien osalta väitteitä, jotka liittyivät asenteeseen 

viestiä kohtaan ja käyttäytymisaikomuksiin sekä luottamukseen tuotteita kohtaan. Nämä 

arviot tehtiin mukaillen Geeromsin (2008) ja  Chaudhurin ja Holbrookin (2001) mittaris-

toja asteikolla 1 (täysin eri mieltä) – 5 (täysin samaa mieltä).   

 

Kuluttajan asenne viestiä kohtaan sisälsi viisi osaa ja sen tarkoituksena oli ymmärtää tar-

kemmin, miten kuluttajat reagoivat viesteihin. Tämän suhtautumisen arvioitiin voivan 

vaikuttaa myös muihin mitattaviin osa-alueisiin aiempien teorioiden pohjalta. Käyttäyty-

misaikomusta mitattiin neljällä väittämällä, selvittäen kuluttajan halua kuluttaa tuotetta 

itse tai suositella sitä muille. Kuluttajan kokemaa luottamusta tuotteeseen mitattiin puo-

lestaan kolmella väittämällä, joissa pyydettiin vastaajia arvioimaan kokemaansa luotta-

muksen tunnetta tuotetta kohtaan. Tässä esiteltyjen mittaristojen luotettavuus 

Cronbachin alfa-arvojen mukaan oli kaikissa osissa erittäin hyvällä tasolla α=0,84–0,93. 
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Näin voidaan arvioida, että mittaristot toimivat yhtenäisinä ja sopivat mittaamaan kysei-

siä teemoja. Muuttujien tunnuslukuja viestiryhmittäin on esiteltynä taulukossa 4.  

 

Taulukko 4. Asenne-, käyttäytymisaikomus- ja luottamusmuuttujien luotettavuus. 

 

 

Viestien vaikutuksien arvioimiseksi yleisesi suoritettiin ensin kaksisuuntainen ANOVA. 

Tämän avulla pyrittiin selvittämään yleisemmällä tasolla suuntaa viestien vaikutuksille, 

joita tarkastellaan yksityiskohtaisemin tämän jälkeen. ANOVA testattiin riippuvista muut-

tujista käyttäytymisaikomuksille, joka on kuluttajan kokemuksista tämän tutkimuksen 

näkökulmasta keskeisimpiä. Myöhemmässä tarkastelussa otetaan tarkasteluun laajem-

min myös muut mitatut muuttujat. 

 

Kaksisuuntainen ANOVA suoritettiin viestien narratiivisuuden ja hyötytyypin vaikutuk-

sien arvioimiseksi käyttäytymisaikomuksiin nähden. Tarkastelut tehtiin sekä hyötytyy-

peille, että narratiivisuudelle. Ensin tarkastellun hyötytyypin osalta havaittiin seuraavaa: 

Hyötytyypillä ei ollut ei-narratiivisesti kerrotuissa viesteissä tilastollisesti merkitsevää 

päävaikutusta F(3,1017)=0,004, p=,947. Tilastollisesti merkitsevää päävaikutusta ei ha-

vaittu hyötytyypillä myöskään narratiivisesti kerrotuissa viesteissä F(3,1017)=1,007, 

p=,316. Näin ollen nollahypoteesia, jonka mukaan hyötytyypillä ei ole vaikutusta käyt-

täytymisaikomuksiin, ei voida kumota. 

 

Kaksisuuntainen varianssianalyysi suoritettiin myös narratiivisuuden vaikutusten arvioi-

miseksi. Tässä tuloksena oli tilastollisesti merkitseviä päävaikutuksia. Tuloksista havaittiin, 

että hyötytyypin ollessa yleiseen hyötyyn perustuva, narratiivisuudella oli tilastollisesti 

merkitsevä päävaikutus F(3,1017)=9,642, p<0,01. Tilastollisesti merkitsevä päävaikutus 

oli myös hyötytyypin ollessa omaan hyötyyn perustuva F(3,1017)=4,079, p<0,05. Tämän 

väittämät Cronbachin α väittämät Cronbachin α väittämät Cronbachin α väittämät Cronbachin α

5 0,92 5 0,91 5 0,92 5 0,93

4 0,86 4 0,86 4 0,87 4 0,88

3 0,84 3 0,89 3 0,89 3 0,90

Viesti 4: narratiivinen + 

yleinen hyöty (N=254)

Muuttujat

Asenne viestiä kohtaan

Käyttäytymisaikomus

Luottamus 

viesti 2: ei-narratiivinen + 

yleinen hyöty (N=254)

Viesti 1: ei-narratiivinen + 

oma hyöty (N=259)

Viesti 3: narratiivinen + 

oma hyöty (N=254)
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myötä nollahypoteesi siitä, että narratiivisuudella ei ole merkitystä käyttäytymisaiko-

muksiin hylätään. 

 

Edellä esitettyjen päävaikutusten tilastollinen merkitsevyys mahdollistaa myös tarkem-

man vertailun tulosten välillä. Kuten kuviosta 9 voidaan nähdä, ei-narratiiviset viestit 

tuottavat molemmissa hyötytyypeissä selvästi korkeampia käyttäytymisaikomuksia. 

Eroista suurempi on omaan hyötyyn perustuvissa viesteissä, jossa ei-narratiiviset viestit 

arvioidaan korkeammin kuin narratiiviset vastineet (M=3,48, s=0,06 vs. M=3,23, s=0,06). 

Samansuuntainen ero on myös yleisen hyödyn viesteissä, jossa niin ikään ei-narratiiviset 

saivat aikaan korkeampia käyttäytymisaikomuksia kuin narratiiviset viestit (M=3,47, 

s=0,06 vs. M=3,31, s=0,06). Tämä yhden riippuvan kohdalla tehty arviointi antaa suuntaa 

ja pohjaa myös laajemmalle tarkastelulle myöhemmässä.  

 

 

Kuvio 9. Viestin narratiivisuuden ja hyötytyypin vaikutukset käyttäytymisaikomuksiin. 

 

Kolmea riippuvaa muuttujaa, asennetta viestiä kohtaan, käyttäytymisaikomuksia sekä 

luottamusta sekä näiden ryhmien eroavaisuuksia tarkasteltiin vielä tarkemmin yksisuun-

taisen ANOVAN avulla. Varianssianalyysin tuloksia on esitelty taulukossa 5. Analyysin tu-

losten perusteella voidaan todeta, että asenne viestiä kohtaan erosi eri viestin nähnei-

den ryhmien välillä. Tilastollisesti erittäin merkitsevää eroa (p<,001) ilmeni viestiryhmien 

1,2 ja 3 välillä, F (3,1017)=9,364, p<.001. Viesti 4, narratiivinen ja yleiseen hyötyyn 

3,1

3,15

3,2

3,25

3,3

3,35

3,4

3,45

3,5

Oma hyöty Yleinen hyöty

Käyttäytymisaikomukset

Ei-narratiivinen Narratiivinen
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perustuva ei eronnut muista ryhmistä tilastollisesti merkitsevästi. Viestin 1, ei-narratiivi-

sen ja omaan hyötyyn perustuvan viestin nähneiden asenne viestiä kohtaan oli parempi, 

kuin ei-narratiivisen ja yleisen hyödyn tai narratiivisen ja omaan hyötyyn perustuvan 

viestin nähneillä (Viesti 1; M=3,8, s=0,9 vs. viesti 2; M=3,7, s=0,8 vs. viesti 3; M=3,4, s=0,9, 

p<,001).  Kokonaisuudessaan sekä viesti 1 että viesti 2, saivat korkeammat arviot asen-

teesta viestiä kohtaan. Tämän perusteella voikin todeta, että ei-narratiiviset viestit saivat 

aikaan parempia arvioita ja kuluttajat suhtautuvat niihin suotuisammin, kuin narratiivi-

siin viesteihin. Tulokset ovat samankaltaisia kuin aiemmassa yleisessä tarkastelussa. 

 

Taulukko 5. Kuluttajien arviot asenteesta, käyttäytymisaikomuksista ja luottamuksesta 
tuotteita kohtaan. 

 

 

Tarkasteltaessa käyttäytymisaikomuksiaan yksisuuntaisen ANOVAN kautta, voidaan vielä 

vahvistaa aiemmat päävaikutusten havainnot: Viestiryhmien välillä havaittiin merkitse-

vää eroa F(3,1017)=4,711, p=,003. Eroja ilmeni viestien 1 ja 3 narratiivisuuden ja 2 ja 3, 

hyödyn välillä. Tätä tarkastellen huomattiin, että narratiivisuuden osalta myös käyttäyty-

misaikomuksissa ei-narratiivinen viesti sai korkeampia arviot, kun esitetyt hyödyt olivat 

samankaltaiset (M=3,5, s=0,9 vs. M=3,2, s=0,9, p<,01). Viestejä kaksi ja kolme, eli kerron-

nan tyyliä verrattaessa, tulokset puoltavat edelleen korkeampia käyttäytymisaikomuksia 

ei-narratiivisille ja yleisen hyödyn viesteille: Viestin 2, ei-narratiivisen ja yleiseen hyötyyn 

perustuvan viestin nähneet pisteyttivät käyttäytymisaikomuksiaan korkeammiksi, kuin 

narratiivisen ja omaan hyötyyn perustuvan viestin nähneet (M=3,5, s=0,9 vs. M=3,2, 

s=0,9, p<,001). 

 

Riippuvat muuttujat
M s M s M s M s

Asenne viestiä kohtaan 3,8 0,9 3,7 0,8 3,4 0,9 3,5 1,0

Käyttäytymisaikomus 3,5 0,9 3,5 0,9 3,2 0,9 3,3 0,9

Luottamus 4,1 0,8 4,0 0,8 3,8 0,8 4,0 0,8

F-testi mallille "asenne" on tilastollisesti erittäin merkitsevä F(3,1017)=9.364, p=.001

F-testi mallille "käyttäytymisaikomus" on tilastollisesti merkitsevä F(3,1017)=4.711, p=.003

F-testi mallille "luottamus" oli tilastollisesti melkein merkitsevä F(3,1017)=2.683, p=.036

V1: ei-narratiivinen + 

oma hyöty

V2: ei-narratiivinen + 

yleinen hyöty

V3: narratiivinen + 

oma hyöty

V4: narratiivinen + 

yleinen hyöty
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Kolmannen mitatun riippuvan muuttujan, tuotetta kohtaan osoitettavan luottamuksen 

kohdalla, ryhmien välillä oli melkein merkitseviä eroja, F(3,1017)=2,683, p=,036. Viestien 

1 ja 3 välillä oli tilastollisesti merkitseviä eroja, mikä asettaa vertailuun jälleen narratiivi-

suuden vaikutuksia viestin hyötytyypin ollessa sama. Ei-narratiivinen ja omaan hyötyyn 

perustuva viesti arvioitiin kolmannessakin tapauksessa korkeammalle, kuin vastaava nar-

ratiivinen versio (M=4,1, s=0,8 vs. M=3,8, s=0,8, p<,001). 

 

Ei-narratiivisten viestien paremmat arviot näkyivät tuloksissa kautta linjan havaittujen 

päävaikutusten mukaisesti. Hyödyn osalta samankaltaisen arvion tekeminen on haasta-

vampaa, eikä tilastollisesti merkitsevää päävaikutusta ollut käyttäytymisaikomusten koh-

dalla. Tilastollisesti merkitseviä eroja esiintyi kuitenkin niin, että hyötytyypeistä yleisen 

hyödyn voi nähdä tuovan hieman korkeampia arvioita mm. asenteen kohdalla. 

 

 

4.2.2 Viestien vaikutus tuotearvioihin 

Yleisemmän asenteiden, käyttäytymisaikomuksen ja luottamuksen lisäksi tutkimuksessa 

tutkittiin yleisesti viestien aikaansaamia mielikuvia tuotteesta. Näitä arvioitavia kohteita 

olivat odotettu maku, vastuullisuus (vastuullisuus ja ympäristöystävällisyys (α=0,87) ja 

terveellisyys. Näitä muuttujia mitattiin pyytämällä vastaajia arvioimaan ominaisuuksia 

luokittelulla 1 esim. (erittäin huonon makuinen) – 8 (erittäin hyvänmakuinen). Vastuulli-

suus-muuttujan Cronbachin alfa on hyvällä tasolla.  

 

Tuotteita kuvaaville muuttujille ajettiin muiden riippuvien muuttujien tapaan yksisuun-

tainen ANOVA. Tämän perusteella viestiryhmien välillä oli tilastollisesti erittäin merkitse-

vää (p<.001) eroa vastuullisuuden ja terveellisyyden osalta. Odotetun maun osalta vies-

tien välillä ei ollut tilastollisesti merkitsevää eroa.  

 

Vastuullisuuden osalta tilastollisesti merkitseviä eroja viestien välillä oli ryhmien 2 ja 3 

sekä 3 ja 4 välillä, F(3,1017)=6,47, p<.001. Tämän perusteella ei-narratiivinen ja yleiseen 

hyötyyn perustuva viesti tuotti korkeampia vastuullisuusarvioita, kuin narratiiviseen ja 
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omaan hyötyyn perustuvat viestit (M=5,8, s=1,1 vs. M=5,3, s=1,3, p<,001). Viestien 3 ja 

4, narratiivisten viestien vertailu puolestaan osoittaa, että myös tässä yleisen hyödyn 

viestit tuottavat korkeampia vastuullisuusarvioita kerronnan tyylin ollessa sama (M=5,3, 

s=1,3 vs. M=5,7, s=1,1, p<,001). 

 

Terveellisyyden osalta tilastollisesti merkitseviä eroja oli ryhmän 1 ja muiden ryhmien 

välillä F(3,1017)=11,4, p<,001. Ei-narratiivisen ja omaan hyötyyn perustuvan viestin näh-

neiden ryhmä erosi siis tilastollisesti erittäin merkitsevästi kaikista muista ryhmistä. Vies-

tin 1 nähneet arvioivat selkeästi korkeimmin terveellisyyttä. Tämän perusteella voidaan 

arvioida, että terveellisyyttä arvioidaan korkeammin oman hyödyn viesteissä, kun verra-

taan sitä yleiseen hyötyyn (M=5,7, s=1,1 vs. M=5,2, s=1,2, p<,001) sekä ei-narratiivisissa 

viesteissä verrattuna narratiivisiin, hyödyn ollessa sama (M=5,7, s=1,1 vs. M=5,4, s=1,3, 

p<,001). 

 

Taulukko 6. Kuluttajien arviot tuotteista. 

 

 

Saadut tulokset ovat hyötytyypin osalta varsin odotettuja viestin sisältöjen takia. Ylei-

seen hyötyyn perustuvien viestien argumentit painottuivat ympäristöystävällisyyteen, 

kun taas omaan hyötyyn liittyvät terveellisyyteen. Näin on luonnollista, että nämä osat 

saavat korkeampia arvioita. Samoin, kuin aiemmissa kohdissa ei-narratiiviset viestit vai-

kuttavat saavan korkeampia arvioita, jolloin tuloksia kerronnan osalta voidaan pitää joh-

donmukaisina ja yhtenäisenä käyttäytymisaikomuksissa mitatun päävaikutuksen kanssa. 

 

 

Riippuvat muuttujat

Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta

Maku 5 1,2 5 1,1 5,1 1,2 5,2 1,2

Vastuullisuus (α=0,87) 5,5 1,1 5,8 1,0 5,3 1,3 5,7 1,1

Terveellisyys 5,7 1,1 5,2 1,2 5,4 1,3 5,1 1,2

F-testi mallille "maku" ei ole tilastollisesti merkitsevä F(3,1017)=1.28, p=.279

F-testi mallille "vastuullisuus" on tilastollisesti merkitsevä F(3,1017)=6,47, p<.001

F-testi mallille "terveellisyys" on tilastollisesti erittäin merkitsevä F(3,1017)=11.4, p<.001

V1: ei-narratiivinen + oma 

hyöty (N=259)

V2: ei-narratiivinen + 

yleinen hyöty (N=254)

V3: narratiivinen + oma 

hyöty (N=254)

V4: narratiivinen + yleinen 

hyöty (N=254)
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4.2.3 Kuluttajien ominaisuuksien vaikutukset viestiarvioihin 

Taustamuuttujien, eli teoriaosassa käsiteltyjen kuluttajan ominaisuuksien vaikutuksia ar-

vioihin voidaan tarkastella eri tasoilla. Demografiset tiedot sukupuolen ja iän osalta voi-

vat antaa viitteitä viestin erilaisista arvioista, joita on hyvä huomioida viestin vaikutusten 

tulkinnassa. Samankaltaisia vaikutuksia tarkastellaan myös verraten tuloksia tuotekäyt-

töön. Vaikutuksia ikään ja sukupuoleen liittyen analysoitiin koko aineiston osalta, sillä 

tehtyjen viestiryhmäkohtaisten tarkasteluiden perusteella todettiin, että tulokset olivat 

hyvin samankaltaisia kaikissa ryhmissä. Kuluttajan arvojen osalta tarkastellaan arvojen 

vaikutuksia keskeisimpään riippuvaan muuttujaan, käyttäytymisaikomuksiin viestiryh-

mittäin. 

 

Sukupuolen vaikutusta tarkasteltiin t-testillä. Kulutuskokemukset sukupuoliryhmittäin 

on esitelty taulukossa 7. Näiden tulosten perusteella miesten ja naisten välillä on tilas-

tollisesti merkitsevää eroa asenteessa viestiä kohtaan (M=3,7, s=0,9 vs. M=3,5, s=0,9, 

t=4,035, p<,001) ja käyttäytymisaikomuksissa (M=3,5, s=0,9 vs. M=3,3 s=0,9, t=3,915, 

p<,001). Tuotearvioista sukupuolten välillä on eroja odotetun maun (M=5,2, s=1,2 vs. 

M=5,0, s=1,2, t=2,868, p>,01), vastuullisuuden (M=5,8, s=1,1 vs. M=5,4, s=1,2, t=5,03, 

p>,001) ja terveellisyyden (M=5,4, s=1,1 vs. M=5,2, s=1,2, t=2,902, p>,01) osalta. Luotta-

muksen tuotetta kohtaan osalta sukupuolten välillä ei ollut tilastollisesti merkitseviä 

eroja. Kuten tuloksista voidaan nähdä, naiset arvioivat kaikkia riippuvia muuttujia miehiä 

myönteisemmin. Muuten tulokset noudattelevat jo aiemmassa esitettyä arvioiden 

osalta. Iän osalta tilastollisesti merkitseviä eroja arvioissa ei ollut.  
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Taulukko 7. Kulutuskokemukset sukupuoliryhmittäin. 

 

 

Seuraavaksi tarkasteltiin tuotteen tuttuuden sekä käyttöuseuden yhteyttä kulutuskoke-

muksiin. Tuotteen ahkerammalla käytöllä havaittiin olevan tilastollisesti erittäin merkit-

sevä (p<.001) yhteys kuluttajakokemuksiin kaikissa muissa, paitsi terveellisyyden ja vas-

tuullisuuden osalta. Tarkemman tarkastelun perusteella tuotetta usein käyttävien arviot 

olivat huomattavasti positiivisemmat kuin niiden, jotka eivät käytä tuotteita ollenkaan. 

Tuotetta päivittäin käyttävien odotus tuotteen mausta oli huomattavan positiivinen ver-

rattuna niihin, jotka eivät käytä tuotetta lainkaan. Tuotetta käyttämättömienkin osalta 

arviot toki ylittävät neutraalin arvion 4 ja ovat noin hieman myönteisiä. Laajemmalla ta-

solla myös Juustoportin tuotteita yleisesti käyttävien tulokset olivat samankaltaisia. Näi-

den perusteella voidaan todeta, että Juustoportin tuotteiden käytöllä on erittäin merkit-

sevää (p<.001) vaikutusta kaikkiin kuluttajakokemuksiin. 

   

Taustatekijänä kuluttajan arvojen merkityksen ymmärtämiseksi tarkasteltiin myös niiden 

vaikutuksia kuluttajakokemuksista tutkimuksen kannalta keskeisimpiin käyttäytymisaiko-

muksiin korrelaatioanalyysin avulla. Tämä tarkastelu tehtiin viestiryhmittäin ja tulokset 

ovat esiteltynä alla taulukossa 8. Tulosten perusteella voidaan todeta, että arvoista säi-

lyttämisen arvot korreloivat tilastollisesti erittäin merkitsevästi (p<,001) ja mitatuista ar-

voista voimakkaimmin käyttäytymisaikomusten kanssa kolmessa ryhmässä. Korrelaatioi-

den arvot ovat näissä ryhmissä 0,28–0,306 (p<,001), mikä kertoo heikosta korrelaatiosta 

Riippuvat muuttujat Sukupuoli M s

Asenne viestiä kohtaan Nainen 3,7 0,9

Mies 3,5 0,9

Käyttäytymisaikomus Nainen 3,5 0,9

Mies 3,3 0,9

Luottamus tuotetta kohtaan Nainen

Mies

Tuotearviot: Odotettu maku Nainen 5,2 1,2

Mies 5,0 1,2

Tuotearviot: vastuullisuus Nainen 5,8 1,1

Mies 5,4 1,2

Tuotearviot: Terveellisyys Nainen 5,4 1,1

Mies 5,2 1,2
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mitattujen muuttujien välillä. Poikkeuksen tulokseen tekee viestiryhmä 1, jossa itsensä 

ylittämisen arvot korreloivat vahvimmin (0,316, p<,001) käyttäytymisaikomusten kanssa. 

Kuluttajien arvoista itsensä korostamisen arvot korreloivat heikoiten käyttäytymisaiko-

musten kanssa, arvojen ollessa 0,165 (p=,008)–,0215 (p<,001). Yleiseen hyötyyn perus-

tuvissa viestiryhmissä korrelaatiot eivät olleet tilastollisesti merkitseviä, eikä arvoja näin 

lisätty taulukkoon. Kaikkiaan on kuitenkin todettava, että korrelaatiot jäävät melko ma-

taliksi ja heikoiksi.  

Taulukko 8. Kuluttajan arvojen korrelaatiot käyttäytymisaikomuksiin.  

 

 

 

Arvo Käyttäytymisaikomus

Itsensä korostaminen Korrelaatio 0,215

p (2-tailed) <,001

Avoimuus muutokselle Korrelaatio 0,262

p (2-tailed) <,001

Itsensä ylittäminen Korrelaatio 0,316

p (2-tailed) <,001

Säilyttäminen Korrelaatio 0,306

p (2-tailed) <,001

Itsensä korostaminen Korrelaatio

p (2-tailed)

Avoimuus muutokselle Korrelaatio 0,249

p (2-tailed) <,001

Itsensä ylittäminen Korrelaatio 0,23

p (2-tailed) <,001

Säilyttäminen Korrelaatio 0,271

p (2-tailed) <,001

Itsensä korostaminen Korrelaatio 0,165

p (2-tailed) 0,008

Avoimuus muutokselle Korrelaatio 0,202

p (2-tailed) 0,001

Itsensä ylittäminen Korrelaatio 0,206

p (2-tailed) <,001

Säilyttäminen Korrelaatio 0,306

p (2-tailed) <,001

Itsensä korostaminen Korrelaatio

p (2-tailed)

Avoimuus muutokselle Korrelaatio 0,165

p (2-tailed) 0,008

Itsensä ylittäminen Korrelaatio 0,261

p (2-tailed) <,001

Säilyttäminen Korrelaatio 0,28

p (2-tailed) <,001

Viesti 1: ei-

narratiivinen + 

oma hyöty 

(N=259)

Viesti 2: ei-

narratiivinen + 

yleinen hyöty 

(N=254)

Viesti 3: 

narratiivinen + 

oma hyöty 

(N=254)

Viesti 4: 

narratiivinen + 

yleinen hyöty 

(N=254)
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4.3 Viestiasenteen vaikutus arvioihin 

Viimeisenä tarkasteltiin hypoteesia, jossa oletettiin asenteen viestiä kohtaan vaikuttavan 

kulutuskokemuksiin. Hypoteesin selvittämiseksi tehtiin korrelaatioanalyysi, jossa testat-

tiin eri viestiasenteiden korrelaatioita kulutuskokemusten suhteen. Korrelaatiot on esi-

telty taulukossa 8. Tuloksista voidaan huomata, että korkea asenne viestiä kohtaan kor-

reloi tilastollisesti erittäin merkitsevästi kaikkiin kulutuskokemuksiin. Vahvin korrelaatio 

on käyttäytymisaikomusten kanssa (,663). Heikointa korrelaatio on tuotearvioista ter-

veellisyyden kanssa (,382). Kokonaisuudessaan viestiasenteet näyttävät korreloivan vah-

vasti myös luottamukseen tuotetta kohtaan (,529) ja hieman vähemmän tuotearvioiden 

kanssa. Positiivisen asenteen viestiä kohtaan voidaan nähdä erityisen merkittäväksi teki-

jäksi, sillä neutraali ja alhainen asenne korreloivat negatiivisesti kaikkien kulutuskoke-

musten kanssa heikolla tai kohtalaisella tasolla (-,140– -,496). 

 

Taulukko 9. Viestiasenteiden korrelaatiot kulutuskokemuksiin. 

 

 

 

4.4 Yhteenveto viestien vaikutuksista kulutuskokemuksiin 

Tässä tutkimuksessa on saatu tuloksia eri tavoin suunniteltujen viestien vaikutuksista 

elintarvikkeiden kulutuskokemuksiin. Seuraavassa vedetään yhteen saatuja tuloksia ja 

tarkastellaan hypoteesien toteutumista, peilaten niitä myös aiempaan tutkimukseen.  

 

Ensimmäisenä hypoteesina asetettiin seuraava:  

H1: Narratiiviset viestit aiheuttavat positiivisempia vastuullisia kuluttajakokemuksia kuin 

ei-narratiiviset viestit 

 

Käyttäytymis-

aikomus

Luottamus 

tuotteeseen

Tuotearviot: 

Vastuullisuus

Tuotearviot: 

Maku 

Tuotearviot: 

Terveellisyys

Alhainen asenne viestiä kohtaan -,160** -,163** -,165** -,160** -,140**

Neutraali asenne -,496** -,429** -,294** -,264** -,249**

Korkea asenne viestiä kohtaan ,663** ,529** ,437** ,413** ,382**

Korrelaatio on merkitsevä tasolla .001 (2-tailed)
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Tämän tutkimuksen tuloksien pohjalta hypoteesia ei tueta. Kaikkineen ei-narratiiviset 

viestit tuottivat positiivisempia arvioita kuin vastaavat narratiiviset viestit kaikissa 

mitatuissa kuluttajakokemuksen osissa. Saadut tulokset osin poikkeavat olemassa ole-

vasta tutkimuksesta, jossa narratiivisuuden on havaittu olevan suostutteluvoimaltaan te-

hokkaampi ratkaisu (Kim ja muut, 2022). Kerronallisuuden tehokkuudessa on kuitenkin 

havaittu voivan olla rajoituksia, jolloin sen vaikutus voi heikentyä. Tämä voi johtua esi-

merkiksi kuluttajien skeptisestä suhtautumisesta vihreään mainontaan (Kim ja muut, 

2022). Kerronnallisuuden tehon nähdään syntyvän siitä, etteivät ihmiset mielellään 

sivuuta toisen henkilön todellisia kokemuksia tai vähättele niitä (Cin ja muut, 2003). On 

mahdollista, että näissä viesteissä kuluttajat kyseenalaistivat tässä tapauksessa henkilön 

tarinan todenmukaisuuden, mikä aiheutti alhaisempia arvioita. Toisaalta vaikutuksia voi 

olla myös sillä, että viesti oli yrityksen kertoma. Viestin lähettäjänä muiden, esimerkiksi 

asiantuntijatahojen on todettu voivan olla vakuuttavampia (mm. Vega-Zamora ja muut, 

2011).  Vastaajien asenne viestiä kohtaan oli myös alhaisempi narratiivisissa viesteissä, 

mikä vaikuttanee tuloksiin, asenteen ollessa tunnistettu vahvasti kuluttajan arvioihin vai-

kuttavaksi tekijäksi. Alhaisemman asenteen on todettu voivan aiheuttaa skeptisyyttä 

mainosta kohtaan ja sen myötä myös alempia arvioita muista arvioitavista teemoista. 

Asenteen vaikutusta tarkastellaan hypoteesin kolme arvioinnissa. 

 

Saatuja tuloksia voi pyrkiä ymmärtämään myös muutamien muiden tutkimustulosten 

valossa. Terveellisten elintarvikkeiden tutkimuksessa on esimerkiksi havaittu kuluttajan 

tietotason vaikuttavan narratiivisten vetoomusten toimivuuteen (Lin & Lee, 2019). Tässä 

narratiivisuuden parina testattiin tilastollisuuteen perustuvia viestejä, jotka todettiin te-

hokkaammiksi, kun kuluttajien tietoisuus oli alhainen. On siis mahdollista, että tietota-

solla voisi olla myös tässä tapauksessa vaikutusta arviointiin, mutta sen selvittämiseksi 

tulisi tehdä lisätutkimuksia.  

 

Toisena hypoteesina asetettiin tutkimukselle seuraava: 

H2: Hyötytyypiltään yleiseen hyötyyn perustuvat viestit tuottavat positiivisempia vas-

tuullisia kulutuskokemuksia, kuin omaan hyötyyn perustuvat viestit 
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Tulosten pohjalta tätä hypoteesia voidaan tukea osittain. Yleiseen hyötyyn perustuvat 

viestit tuottivat positiivisempia kuluttajakokemuksia mitatuista muuttujista asenteessa 

viestiä kohtaan, sekä tuotearvioista vastuullisuudessa. Vaikutus viestin tyyliin verrattuna 

oli kuitenkin maltillisempi eikä muissa muuttujissa havaittu tilastollisesti merkitseviä 

eroja ryhmien välillä tai käyttäytymisen kohdalla päävaikutuksia. Tuotearvioissa tervey-

teen ja vastuullisuuteen viittaavissa sisällöissä arviot heijastelivat viestin sisältöä. Tämä 

toisaalta vahvistaa, että viestin hyötytyypit tunnistettiin oikein.  Yleisen hyödyn osalta 

tutkimustulokset ovat vahvistettavissa myös aiemman tutkimuksen osalta. Yhtymäkoh-

tia löytyy esimerkiksi Kareklasin ja muiden (2014) tutkimuksesta, jossa egoistiset (esim. 

oma terveys) vetoomukset toimivat huonommin kuin pelkät altruistiset (esim. ympäristö) 

vetoomukset tai näitä molempia vetoomustyyppejä yhdistelevät vaihtoehdot.  

 

Viimeisenä ja kolmantena hypoteesina esitettiin seuraava: 

H3: Viestien perusteella syntyneillä kuluttajien asenteilla viestiä kohtaan on vaikutusta 

vastuullisiin kuluttajakokemuksiin 

 

Viimeistä hypoteesia voidaan tulosten perusteella tukea. Keskeinen tekijä vakuuttavien 

viestien vaikuttavuudelle on kuluttajan suhtautuminen niihin. Riippuvuuksien tarkastelu 

paljasti positiivisen asenteen melko vahvan tai vahvan yhteyden kuluttajakokemusten 

kanssa. Sekä neutraalisti, että negatiivisesti viestiin suhtautumiset korreloivat 

negatiivisesti kuluttajakokemusten kanssa. Neutraalin asenteen negatiivinen yhteys 

käyttäytymiseen ja luottamukseen tuotetta kohtaan oli jopa alhaista asennetta vahvempi. 

Tuloksien perusteella todettu positiivisen asenteen vahvin vaikutus käyttäytymisaikeisiin 

ja luottamukseen ei ole yllättävä, sillä asenteen vahva yhteys luottamukseen ja 

käyttäytymiseen on tunnistettu useissa tutkimuksissa (mm. Sander, 2021) ja positiivisen 

asenteen on todettu olevan myönteisten arvioiden edeltäjä. Tämän perusteella myös 

ensimmäisen hypoteesin tarkastelun kohdalla käyty keskustelu asenteen vaikutuksista 

narratiivisuuteen voidaan ainakin osin vahvistaa. On kuitenkin hyvä huomata, että 

kaikkien tekijöiden kohdalla myös muut tekijät vaikuttavat arvioihin, sillä korrelaatioiden 
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selitysasteet olivat melko matalia. Neutraalin ja negatiivisen negatiivinen korrelointi voi 

selittyä esimerkiksi taustamuuttujista tuotekäytöllä, jossa todettiin enemmän tuotetta 

käyttävien arvioivan tuotteen positiivisemmin ja päinvastoin.  

 

Lopulta hypoteesien tarkastelun ulkopuolelta voidaan nostaa esiin muutamia huomioita: 

Asenteen ja käyttäytymisaikeen suhteen osalta voidaan huomiona nostaa esiin se, että 

näistä riippuvista muuttujista käyttäytymisaikomukset saivat verrattain melko matalia ar-

vioita. Tämä osaltaan voi vahvistaa useissa tutkimuksissa tunnistettua kuilua asenteen ja 

käyttäytymisen välillä: Positiivinen asenne viestiin ei välttämättä vielä ennakoi käyttäyty-

mistä, eikä asenne viestiin osoita suoraviivaista käyttäytymisaietta. Samalla on toki huo-

mattava, että yhden viestin teho kuluttajakäyttäytymistä muuttavana tekijänä on vain 

rajallinen ja todellisuudessa kuluttajan aikomuksiin ostaa vaikuttavat monet tekijät. Va-

kuuttavien viestien toimintamalli perustuu myös asenteen muuttamiseen asteittain to-

dellisen käyttäytymismuutoksen aikaansaamiseksi (O’keefe, 2016) Tämän perusteella 

voidaan siis nähdä, että arvioiden nostaminen voisi vaatia myös toistuvaa vakuuttavaa 

viestintää. 
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5 Johtopäätökset 

Tässä tutkimuksessa tarkasteltiin vastuullista kuluttamista sekä vastuullisuusviestien vai-

kuttavuutta elintarvikkeiden kontekstissa. Ajankohtaiseen vastuullisuusviestinnän kent-

tään sijoittuvalla tutkimuksella pyrittiin selvittämään pääongelmaa, miten vastuullisuus-

viestejä tulisi muotoilla vastuullisten kuluttajakokemusten laukaisemiseksi. Tätä selvitet-

tiin koeasetelmallisella tutkimuksella, jossa haluttiin tarkastella eri tavoin muotoiltujen 

viestien kerronnan tyylin sekä argumentteina eri hyötytyyppien vaikutuksia.  

 

Tutkimuksen ensimmäisenä tavoitteena oli muodostaa teoreettista ymmärrystä ja 

tarkastella, mitkä tekijät vaikuttavat vastuullisen elintarvikekuluttajakäyttäytymisen 

syntymiseen ja miten kuluttajaa voidaan ohjata vastuullisiin elintarvikevalintoihin 

vakuuttavien viestien avulla. Tämän tavoitteen saavuttamiseksi luotiin syväluotaava kat-

saus aiheeseen teorian pohjalta ja luotiin koottu teoreettinen viitekehys tulevaa empii-

ristä tutkimusta varten. 

 

Tutkimuksen toisen tavoitteen mukaisesti haluttiin tutkia käytännössä koeasetelmalla eri 

tavoin muotoiltujen vastuullisuusviestien vaikutuksia kuluttajan kokemuksiin. Tarkaste-

lua tehtiin asetettujen hypoteesien pohjalta. Tehdyn empiirisen tutkimuksen perusteella 

voitiin todeta ei-narratiivisten viestien toimineen vastuullisuusviesteistä vahvemmin ku-

luttajan positiivisten vastuullisten kulutuskokemuksien luomisessa kaikissa arvioiduissa 

osissa. Tämän osalta asetettua hypoteesia H1 narratiivisten viestien vahvemmasta posi-

tiivisesta vaikutuksesta vastuullisiin kuluttajakokemuksiin ei tuettu. Hyötytyypeistä ylei-

seen hyötyyn perustuvat viestit tuottivat osin myönteisempiä asenteita arvioitaessa vies-

tiä sekä luottamusta tuotteita kohtaan. Tuotteen vastuullisuusominaisuuksien osalta ku-

luttajat tunnistivat viestissä esitetyt hyödyt ja arvioivat niiden mukaisesti terveellisyyttä 

(oma hyöty) tai ympäristövastuullisuutta (yleinen hyöty) myönteisemmin. Näiden tulos-

ten myötä hypoteesia H2 tuettiin osittain. 
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Kolmantena asetettua hypoteesia H3 viestiasenteen vaikutuksista kulutuskokemuksiin 

tuettiin. Asenne viestiin toimi välittävänä tekijänä kuluttajakokemuksille. Tämän myötä 

osoitettiin positiivisen asenteen viestiä kohtaan tuovan keskivahvaa tai vahvaa suhdetta 

mitattuihin kuluttajakokemuksiin.  

 

Yllä kuvattuja saatuja tuloksia voidaan osin pitää yllättävinäkin. Viestien tarinallisuuden 

positiivisista vaikutuksista on viimeaikaisessa tutkimuksessa saatu usein tuloksia tukien 

viestien tarinallista muotoa (esim. Kim ja muut, 2022). Tämän vuoksi oli jonkin verran 

yllättävää, että ei-narratiiviset viestit tuottivat kuitenkin merkittävästi parempia arvioita. 

Tätä tulosta arvioidessa voidaan kiinnittää huomiota tulosta selittäviin tekijöihin viestin 

tulkinnan sekä lähtöoletuksen näkökulmasta. 

 

Ensinnäkin mietittäessä tuloksia viestin tulkinnan näkökulmasta, on mahdollista, että tu-

lososissa kuvatusti narratiivisuuden heikompia arvioita aiheuttivat muut kuin tarinalli-

suuteen liittyvät piirteet. Kuluttajat ovat voineet kyseenalaistivat tarinan todenperäi-

syyttä, minkä takia viestin sisältöä on voitu torjua yleisesti. Tätä tukee havainto siitä, että 

asenteella todettiin olleen tuloksiin merkittävää vaikutusta. Tulosten pohdintaa voidaan 

kuitenkin lähestyä myös muita syitä tarkastellen. Kerronnallisuuden vaikuttavuutta voi 

muodostaa merkittävästi se, kokeeko ja tunnistaako kuluttaja viestin vaikuttavuuteen 

pyrkiviä tarkoituksia. Koeasetelmallinen tutkimus jo lähtökohtaisesti asettaa kuluttajan 

arvioimaan hyvin tarkasti mainosta, ja se saattaa korostaa ajatuksia viestin tarkoituksesta 

vaikuttaa ja siten aiheuttaa myös alempia arvioita kuluttajakokemuksissa.  

 

Toisaalta ei-tarinalliset viestit edustavat tyyliä, jota suomessa on pitkään toteutettu vas-

tuullisuusviestien kentässä. Näin tässä muodossa olleet viestit ovat voineet olla myös 

kuluttajalle muodoltaan tutumpia, mikä auttaa niiden hyväksymisessä. Ei-tarinallisten 

viestien tarkoituksena keskittyä argumentointiin tosiasioiden ja selitysten pohjalta, mikä 

saattaa luoda osaltaan myös korkeampaa uskottavuutta ja näin arvioita. Vastuullisuus-

viestintään liitetyn skeptisen suhtautumisen myötä on mahdollista, että kuluttajat 
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suhtautuvat myönteisesti vain niihin argumentteihin ja kerrontaan, jotka he pystyvät 

tässä tapauksessa vahvistamaan esimerkiksi aiemman tiedon perusteella.  

 

Toisen keskeisen tutkitun teeman, hyötytyypin tulosten osalta, näkökulmia tulosten tar-

kasteluun voi saada myös teoriaosassa käsitellystä kuluttajan taustasta. Vaikka useissa 

vastuullista markkinointia tarkastelleessa tutkimuksissa on todettu yleisen hyödyn vies-

tien voivan toimia kiistatta paremmin positiivisten kuluttajakokemusten synnyssä (esim. 

Kareklas ja muut, 2014), kuluttajan ominaisuuksista voidaan kuitenkin löytää tekijöitä, 

jotka voivat muuttaa tätä näkemystä. Ensinnäkin mitatuista ominaisuuksista huomattiin 

selkeästi brändin käytön ja tuttuuden vaikuttavan positiivisesti arvioihin kaikissa ryh-

missä huolimatta viesteistä. Brändin arvon merkitys on näissä ymmärrettävä. Hyötytyy-

pin keskustelussa on tutkimuksissa saatu lähivuosina kuitenkin myös muita mielenkiin-

toisia tuloksia. Esimerkiksi kuluttajan materialistisuus saattaa voimakkaana piirteenä vai-

kuttaa niin, että omat hyödyt viestissä ovatkin tehokkaampia (Ryoo ja muut, 2020). Myös 

hyötytyypin kohdalla voidaan puhua tuttuudesta: kuluttajat ovat usein tottuneet ympä-

ristöhyötyargumentteihin oman hyödyn sijaan (Jäger & Weber, 2020), jolloin on ymmär-

rettävää, että tässäkin ne suoriutuivat hieman paremmin, kuin oman hyödyn viestit.  

 

Aiemmassa on myös todettu, että esimerkiksi kuluttajien tietotaso voi vaikuttaa siihen, 

millaiset viestit koetaan puhuttelevina. Pidemmälle vieden myös esimerkiksi kuluttajan 

sen hetkiset tunteet ja sosiaaliset kokemukset voivat vaikuttaa kokemuksiin. Esimerkiksi 

Yu & Han (2021) havaitsivat, että kuluttajan kokemukset sosiaalisesta syrjäytymisestä 

vaikuttavat siihen, että kuluttajat voivat näissä tapauksissa kokea omaan hyötyyn perus-

tuvat viestit itseään puhuttelevampina. Nämä yksittäisinä esimerkkeinä osoittavat, mi-

ten kuluttajaan itseensä liittyvät piirteet ja teemat voivat vaikuttaa hyötytyyppien puhut-

televuuteen. Näin ne saattavat osaltaan selittää, miksi tulokset eivät olleet niin selkeitä, 

kuin alun perin niiden ajateltiin olevan.  

 

Yleisesti käsitellen, kuten jo tulosluvussa ennakoitiin, on mahdollista, että mainosten te-

hokkuuteen on vaikuttanut se, että lähettäjänä toimii yritys. Asiantuntija tai vaikuttajat 
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olisivat voineet tarjota kuluttajalle enemmän kokemuksia uskottavuudesta. Myös narra-

tiivinen kerrontatapa kolmannessa persoonassa on voinut vaikuttaa myös siihen, ettei 

tarinan kerrontatapa ja sisältö ole ollut kuluttajalle yhtä luotettava. Omista kokemuksista 

kertominen ensimmäisessä persoonassa korostaa omia kokemuksia ja näin voisi olla te-

hokkaampi tarinallisuuden ja toivotun viestin reaktion tavoittelussa.  

 

 

5.1 Liikkeenjohdon vaikutukset 

Äskeisessä esitettyjen yleisten pohdintojen mukaisesti ja niihin kytkeytyen voidaan esit-

tää myös tutkimuksen vaikutuksia liikkeenjohdolle. Yleisesti liikkeenjohdon vaikutuksia 

pohdittaessa, voidaan tämän tutkimuksen kokonaisuuden perusteella osoittaa, että vies-

teillä on väliä. Vastuullisuusviestintä ja vastuullinen kuluttaminen ovat murroksessa, 

jossa kohdataan useampia haasteita esimerkiksi asenteen ja käyttäytymisen välisen kui-

lun sekä vastuullisuusviestinnän viherpesun aiheuttaman luottamuspulan myötä. Kuten 

tämän tutkielman myötä huomattiin, tuottavat eri tavoin muotoillut viestit erilaisia lop-

putulemia. Vastuullisuusviestintä yrityksissä tulee todennäköisimmin kohtaamaan tule-

vina vuosina myös muutoksia lainsäädännön ja kuluttajien odotusten myötä, jotka muok-

kaavat vastuullisuusviestien kenttää väistämättäkin. Kun sisältöön tulee säädöksiä, erot-

tuakseen, yritysten on tunnettava yhä paremmin, millä tavoin viesti kannattaa esittää ja 

minkä kaltaisiin asioihin viestinnässä on keskityttävä.  

 

Yksi vakuuttavien viestien mahdollisuuksista on aiemmassakin sivuttu viestin lähettäjä. 

Viestin lähettäjänä erilaiset vaikuttajat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, voisivat toi-

mia tehokkaina välittäjinä viesteille myös narratiivisuutta hyödyntäen. Vertaissuositus-

ten jakaminen, johon vaikuttajan toiminnan voidaan pääosin nähdä perustuvan, toisi 

vastuulliseen kuluttamiseen myös kuluttajan sosiaalisuuden piirteitä, joita teoriassa 

osoitettiin vastuullisen kuluttamisen taustalla olevan. Tämän mukaan yritysten voisi olla 

hyödyllistä kannustaa kaikkia kuluttajiaan jakamaan kokemuksiaan vastuullisten elintar-

vikkeiden käytöstä tarjoamalla tähän tavat ja kanava. Vastuullisen kuluttamisen 
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jakaminen voi saada kuluttajan läheisiä ihmisiä jakamaan samankaltaisia arvoja ja mah-

dollisesti siirtymään kohti samankaltaista kulutusta.  

 

Asenteiden merkittävä vaikutus on havaittu sekä tässä tutkimuksessa, että aiemmassa 

kirjallisuudessa. Tämä vaikutus tulisi tunnistaa myös yritysten viestinnässään. Suorin vai-

kutus positiivisilla asenteilla on käyttäytymisaikomuksiin ja luottamukseen tuotetta koh-

taan. Tämän vuoksi yrityksen tulisi hyödyntää vakuuttavassa viestinnässä sen kaikki omi-

naisuudet, tyyliltään parhaat muodot, konkreettisuus, lähettäjänä kuluttajille uskotta-

vimmat vaihtoehdot ja sisällöltään kuluttajan ominaisuuksia ja motivaatiota huomioivat 

tekijät.  

 

Taustatekijöistä huomioiden voidaan liikkeenjohdollisesti todeta niissä olevan myös 

mahdollisuuksia. Tutkimuksen taustatietojen perusteella ja niitä yhdistellen havaittiin 

säilyttämisen arvojen korreloivan arvoista voimakkaimmin käyttäytymisaikomusten 

kanssa. Tämän ryhmän tunnistaminen, sekä viestien muotoilu heitä puhuttelevimmin 

saattaisi myös tulevassa mahdollistaa kuluttajien käyttäytymisaikeita vastuullisia tuot-

teita kohtaan. Taustatiedoista merkittävintä vaikutusta oli myös brändin käytöllä.  Tämä 

osoittaa pitkäjänteisyyden ja laaja-alaisuuden merkityksen yrityksille. Vastuullisuus ei 

toimi irrallaan brändistä, vaan arviot kytkeytyvät myös muuhun yrityksen arviointiin ja 

käyttöön. Tämän myötä on tärkeää, että vakuuttavaa vastuullisuusviestintää toteutetaan 

pitkäjänteisesti, niin se toimii myös tarkoitetusti, muuttaen asenteita ja lopulta varsi-

naista käyttäytymistä.  

 

 

5.2 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset 

Tällä tutkimuksella on tietyt rajoitteensa. Nämä rajoitteet on hyvä huomioida tulosten 

arvioinnin ja hyödynnettävyyden taustalla. Rajoituksiin liittyen tunnistetaan myös jatko-

tutkimusmahdollisuuksia, joita esitellään rajoituksien yhteydessä seuraavassa.  
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Ensinnäkin on huomioitava tutkimuksen kohderyhmien taustan vaikutuksien asettamat 

rajoitukset. Kuluttajan kokemuksiin havaittiin jo nyt vaikuttavan merkittävästi brändin 

käyttö. On mahdollista, että kuluttajien muu suhtautuminen tai mielikuvat brändistä tai 

yleisemmin kokemukset vastuullisuudesta ja siitä viestimisestä, vaikuttivat tuloksiin. Näi-

den tekijöiden erottaminen olisi voinut muuttaa tuloksia jonkin verran. Tähän liittyen on 

tunnistettava myös tutkimusmenetelmän rajallisuus tunnistaa näitä tekijöitä. Tutkimus-

asetelmaan ominaisuutena on tunnistaa tämän hetken kuva tietyistä mitatuista tee-

moista ottamatta kantaa syvempiin merkityksiin. Tämän vuoksi ei voida tunnistaa kaikkia 

kuluttajakokemuksiin vaikuttaneita tekijöitä ja viestien vaikutuksen tehokkuutta. Vali-

tulla tutkimusmenetelmällä tutkimuksen luotettavuutta edistää kuitenkin kattava otos, 

joka tässä tutkimuksessa saavutettiin.  

 

Aiempaan liittyen on tunnistettava lopulta myös yhden viestin vaikuttavuuden rajallisuus. 

Vastuullisilla viesteillä vakuuttaminen on asenteiden muuttamista, joka tapahtuu pidem-

mällä aikavälillä. Tämän aikaperspektiivin hahmotus tuo näkemyksen myös siihen, että 

tulokset ovat verrattain lyhyen vakuuttavuuden aikaansaannoksia. Tunnistettujen rajoi-

tusten ja tehtyjen pohdintojen myötä kehityskohteina ja jatkotutkimuskohteina voidaan 

esittää useampia mahdollisuuksia.  

 

Ensinnäkin tuloksien narratiivisuuden ja tarinallisuuden osalta voitaisiin tutkia tarkem-

min eri kuluttajien vastuullisuustietotasojen vaikutuksia narratiivisten tai ei-narratiivis-

ten tarinoiden omaksumiseen ja reaktioihin, jota on aiemmin tutkittu terveellisyyden 

osalta (mm. Lin ja Lee, 2019). Tällöin myös tämä tietotaso voisi toimia asenteen ohella 

vaikuttavana tekijänä kuluttajan arvioille. Ymmärtämällä myös kuluttajien kokemuksia 

viestinnästä yleensä, voitaisiin arvioida myös sen vaikutuksia tuloksiin. 

 

Vakuuttavuuden näkökulmasta myös viestin pituuden tarkastelu voisi olla mielekästä. 

Erityisesti sosiaalisessa mediassa viestien pituudet ovat rajattuja ja kuluttajan yhteen jul-

kaisuun käyttämä aika usein lyhyt. Vakuuttavien viestien sisältö on usein lyhyessä muo-

dossa (Kim ja muut, 2017). Toisaalta narratiivisen tarinan rakentaminen vaatii 
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lähtökohtaisesti enemmän pituutta sen osien sisällyttämiseksi mukaan. Digitaalisen ym-

päristön huomioiden ja vaikuttavuuden näkökulmasta voisi olla mielekästä tutkia eri 

viestipituuksien vaikutuksia kuluttajan arvioissa.  

 

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia viestin lähettäjän vaikutuksia 

viestin vakuuttavuuteen ja kuluttajakokemuksiin. Viestin lähettäjän vaikutus voi olla mer-

kittävä viestin uskottavuuteen ja näin arvioihin vaikuttava tekijä (Vega-Zamora ja muut, 

2020). Vaikuttajamarkkinoinnin nousu on muuttanut erityisesti digitaalisessa kentässä 

tapahtuvaa mainontaa. Vaikuttajien uskottavuus myös mainossisällön jakajina on usein 

korkeammalla verrattuna yrityksen itsensä jakamiin mainossisältöihin. Tämän vuoksi 

viestimanipulaatioissa voisi tutkia lähettäjän vaikutusta, arvioiden sen vaikutuksia asen-

teeseen ja luottamukseen tuotetta kohtaan sekä mahdollisiin muihin tuotearvioihin vas-

tuullisten elintarvikkeiden yhteydessä.  
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Liitteet 

Liite 1. Tutkimuksen vastuullisuusviestit 

Viesti 1: Oma hyöty + ei-kerronnallinen  

Hyvää sinulle Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtilla 

 

Vastuullisuus on meille Juustoportilla sydämen asia. Edistääksemme sitä, olemme kehit-

täneet Vapaan lehmän AB-luonnonjugurtin. Sen keskiössä on monipuolinen vastuullisuus, 

jonka edistämiseksi teemme valintoja jatkuvasti. 

 

Juustoportin Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtti on hyvä valinta, jonka voit valita, vaikka 

joka päivä. Samettisen pehmeässä jogurtissa ei ole mitään ylimääräistä, kuten lisättyä 

sokeria tai lisäaineita. Kaiken tämän lisäksi jogurtti sisältää asidofilus- ja bifidomaitohap-

pobakteereja ja se on valmistettu kokonaan GMO-vapaasti. 

 

Me Juustoportilla haluamme tehdä tuotteita, jotka ovat monella tavoin parempi valinta. 

Kokeile sinäkin! 

 

Viesti 2: Yleinen hyöty + ei-kerronnallinen  

Hyvää kaikille Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtilla 

 

Vastuullisuus on meille Juustoportilla sydämen asia. Edistääksemme sitä, olemme kehit-

täneet Vapaan lehmän AB-luonnonjugurtin. Sen keskiössä on monipuolinen vastuullisuus, 

jonka edistämiseksi teemme valintoja jatkuvasti. 

 

Juustoportin Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtti onkin hyvä valinta, vaikka jokaiseen 

päivään. Juustoportin Vapaan lehmän hyvinvointivalvotuilla tiloilla lehmät saavat ul-

koilla ympäri vuoden ja laiduntaa kesäisin. Tuotteiden valmistus perheyrityksessä Jalas-

järvellä takaa hyvää Suomeen myös verojen ja työpaikkojen kautta. Kaiken tämän lisäksi 
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Vapaan lehmän AB-jogurtti on hiilineutraali tuote, eli jogurtin elinkaaren päästöt on las-

kettu ja hyvitetty. 

 

Me Juustoportilla haluamme tehdä tuotteita, jotka ovat monella tavoin hyvä valinta. Ko-

keile sinäkin! 

 

Viesti 3: Oma hyöty + kerronnallinen  

Hyvää sinulle Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtilla 

 

Vastuullisuus on meille Juustoportilla sydämen asia. Edistääksemme sitä, olemme kehit-

täneet Vapaan lehmän AB-luonnonjugurtin. Sen keskiössä on monipuolinen vastuullisuus, 

jonka edistämiseksi teemme valintoja jatkuvasti. 

 

Vapaan Lehmän AB-luonnonjugurttia ostamalla asiakkaamme ovatkin auttaneet meitä 

purkki kerrallaan kohti yhä vastuullisempaa tulevaisuutta. Iina kertoi maistaneensa jo-

gurttia ensi kertaa vieraillessaan vanhemmillaan Tampereella. Myöhemmin kotona Ou-

lussa Vapaan lehmän luonnonjogurtista on tullut aamupalapöydän vakiotuote. Nyt ke-

vään korvilla Iina laittoi meille viestin, jossa kertoi olevansa iloinen samettisen pehme-

ästä jogurtista, joka valmistetaan GMO-vapaasti ja jossa on asidofilus ja bifidobaktee-

reja. Hän oli tyytyväinen myös siihen, ettei jogurtissa mitään ylimääräistä, kuten lisättyä 

sokeria tai lisäaineita. 

 

Me Juustoportilla haluamme tehdä tuotteita, jotka ovat monella tavoin parempi valinta. 

Kokeile sinäkin! 

 

Viesti 4: Oma hyöty + kerronnallinen  

Hyvää kaikille Vapaan lehmän AB-luonnonjogurtilla 
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Vastuullisuus on meille Juustoportilla sydämen asia. Edistääksemme sitä, olemme kehit-

täneet Vapaan lehmän AB-luonnonjugurtin. Sen keskiössä on monipuolinen vastuullisuus, 

jonka edistämiseksi teemme valintoja jatkuvasti. 

 

Vapaan Lehmän AB-luonnonjugurttia ostamalla asiakkaamme ovat auttaneet meitä 

purkki kerrallaan kohti yhä vastuullisempaa tulevaisuutta. Iina Oulusta kertoo maista-

neensa jogurttia ensi kertaa vieraillessaan vanhemmillaan Tampereella. Myöhemmin ko-

tonaan Oulussa Vapaan lehmän luonnonjogurtista on tullut aamupalapöydän vakiotuote. 

Nyt kevään korvilla Iina laittoi meille viestin, jossa kertoi iloitsevansa siitä, että Vapaan 

lehmän hyvinvointivalvotuilla tiloilla lehmät pääsevät ulkoilemaan ympäri vuoden ja lai-

duntamaan kesäisin. Hän kertoi olevansa tyytyväinen myös siihen, että jogurtti on hiili-

neutraalia ja sen valmistus perheyrityksessä Jalasjärvellä takaa hyvinvointia Suomeen 

verojen ja työpaikkojen kautta. 

 

Me Juustoportilla haluamme tehdä tuotteita, jotka ovat monella tavoin parempi valinta. 

Kokeile sinäkin! 
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Liite 2. Tutkimuksen taustamuuttujien kysymykset 

Sukupuoli: 
1. Nainen 
2. Mies 
3. Muu 

 
Ikäryhmä:  

1. alle 18 vuotta (kysely päättyy) 
2. 18-29 vuotta 
3. 30-39 vuotta 
4. 40-49 vuotta 
5. 50-59 vuotta 
6. 60-69 vuotta 
7. 70 vuotta tai enemmän (kysely päättyy) 

 
Asuinpaikka:  

1. Pääkaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Kauniainen, Vantaa) 
2. Muu Etelä-Suomi 
3. Länsi-Suomi 
4. Itä-Suomi 
5. Pohjois-Suomi 

 

Oletko käyttänyt tai tunnetko Juustoportin Vapaan lehmän AB-jogurtin? 
  

1. Käytän tätä usein 

2. Käytän tätä silloin tällöin 

3. Käytän tätä harvakseltaan 

4. Olen kokeillut, mutta en käytä 

5. Tunnen tuotteen, mutta en ole kokeillut 

6.  En tunne tuotetta 

 

 

Kuinka usein käytät Juustoportin tuotteita? 

1. Päivittäin 
2. Useamman kerran viikossa 
3. Kerran viikossa 
4. Pari kertaa kuukaudessa 
5. Kerran kuukaudessa 
6. Muutaman kerran vuodessa 
7. En lainkaan 

 



105 

Liite 3. Tutkimusteemat ja -kysymykset 

Asenne viestiä kohtaan ja käyttäytymisaikomukset (Mukaillen Geeroms ja muut, 2008) 

Miten koit äskeisen viestin? Ota kantaa siihen, missä määrin olet samaa tai eri mieltä 

seuraavien kuvausten sopivuudesta, kun mietit suhtautumistasi viestiin.  

Skaala: 1 = Täysin eri mieltä… 3 = en samaa enkä eri mieltä… 5 = Täysin samaa mieltä  

1. Pidän tästä viestistä  

2. Minusta tämä viesti on hyvä  

3. Tämä viesti vetoaa minuun  

4. Tämä viesti on minusta uskottava  

 

5. Koen tämän viestin merkitykselliseksi itselleni  

6. Tämä viesti voisi saada minut käyttämään AB-luonnonjogurttia  

7. Voisin välittää tämän viestin ystävälleni  

8. Tämä viesti voisi saada minut suosittelemaan tuttujani käyttämään AB-luonnon-

jogurttia 

9. Mikäli Juustoportin Vapaan lehmän AB-luonnonjogurttia olisi saatavilla kau-

passa, jossa asioit, kuinka  

10. todennäköisesti ostaisit tuotetta?   

  

Luottamus (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 

Lukemani viestin perusteella uskon, että…  

Skaala: 1 = Täysin eri mieltä… 3 = en samaa enkä eri mieltä… 5 = Täysin samaa mieltä 

  

1. Luottaisin tähän jogurttiin  

2. Pidän tätä jogurttia rehellisenä tuotteena  

3. Olisi turvallinen valinta ostaa tätä jogurttia  

  

Tuotearviot (mukaillen Stremmel ja muut, 2022) 

Millaisen mielikuvan sait tekstin perusteella tuotteen a) mausta b) ympäristöystävällisyy-

destä c) vastuullisuudesta d) terveellisyydestä e) luonnollisuudesta   

Skaala: 1 = erittäin huonon makuinen / 7 = erittäin hyvänmakuinen  

Skaala: 1 = ei lainkaan ympäristöystävällinen / 7 = erittäin ympäristöystävällinen  

Skaala: 1 = ei lainkaan vastuullinen / 7 = erittäin vastuullinen  

Skaala: 1 = ei lainkaan terveellinen / 7 = erittäin terveellinen  
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Skaala: 1 = ei lainkaan luonnollinen / 7 = erittäin luonnollinen  

  

Arvot (Lindeman & Verkasalo, 2005)  

Arvioi seuraavien arvojen tärkeys sinun elämääsi ohjaavina periaatteina.  

Skaala: 1 = Ei lainkaan tärkeä… 7 = Erittäin tärkeä  

1. Valta: Sosiaalinen valta, varallisuus, arvovalta  

2. Saavuttaminen: Kunnianhimo, menestys, kyvykkyys, älykkyys, vaikutusvalta  

3. Hedonismi: Mielihyvä, elämästä nauttiminen, itsensä hemmottelu  

4. Virikkeellisyys: Jännittävä elämä, monipuolinen ja haastava elämä, uskaliaisuus  

5. Itseohjautuvuus: Vapaus, luovuus, uteliaisuus, itsenäisyys, omien tavoitteiden 

valitseminen  

6. Universalismi: Tasa-arvo, avarakatseisuus, viisaus, yhteys luontoon, ympäristön-

suojelu, sosiaalinen oikeudenmukaisuus, maailmanrauha, tasa-arvo   

7. Hyväntahtoisuus: Avuliaisuus, rehellisyys, anteeksiantavaisuus, uskollisuus, vas-

tuullisuus  

8. Perinteet: Perinteiden kunnioittaminen, nöyryys, oman osuutensa hyväksymi-

nen elämässä, omistautuminen, vaatimattomuus  

9. Yhdenmukaisuus: Tottelevaisuus, vanhempien ja vanhusten kunnioittaminen, 

itsekuri, kohteliaisuus 

10. Turvallisuus: Kansallinen turvallisuus, perheen turvallisuus, yhteiskunnallinen 

järjestys, puhtaus, palvelusten vastavuoroisuus  
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