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Ymparistotietoisuus ja kestava kehitys ovat vaikuttaneet nyky-yhteiskuntaamme monin tavoin.
Nailla tekijoillda on myds merkittaviad vaikutuksia kuluttajien ostopaatoksiin. Vastuullisuusmerkit
ovat yksi keino viestia kuluttajille tuotteen ymparistoystavallisyydesta ja eettisyydesta. Vastuul-
lisuusmerkeilld onkin keskeinen rooli kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttamisessa muiden tekijoi-
den ohella, joita ovat esim. hinta ja laatu. Vastuullisuusmerkeilld elintarvikkeissa voidaan lisata
asiakkaiden luottamusta tuotteeseen seka lisata koettua arvoa.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida sitd, miten vastuullisuusmerkit vaikuttavat
kuluttajien ostopaatoksiin elintarvikkeissa. Tutkimuksen tarkoitusta tukemaan on maaritetty
myos tarkemmat tavoitteet. Tavoitteisiin pyritdan vastaamaan tutkimuksen teoriaosuudella ja
tutkimuksen toteutuksella sekd sen analysoinnilla, jotka muodostavat toisiaan tukevan kokonai-
suuden.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana toimi Vaasan yliopiston opiskelijoille laadittu kvantita-
tiivinen kyselytutkimus Webropol alustalla toteutettuna. Kyselytutkimus keskittyi selvittamaan,
millaisia asenteita Vaasan yliopiston korkeakouluopiskelijoilla on vastuullisuusmerkkeja kohtaan
ja kuinka suuri merkitys vastuullisuusmerkeilld on opiskelijoiden ostopaatoksiin ja koettuun ar-
voon. Vastaajat tekivat kyselyssa ruokatuotevalintoja ja arvioivat ndiden valintojen koettua ar-
voa seka vastasivat kyselyn lopussa keskeiseen vaittamaan.

Kyselyyn vastanneet opiskelijat pitivat yleisesti ottaen vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden laa-
tua luotettavana verrattuna tuotteisiin ilman vastuullisuusmerkkia. Kuitenkin joidenkin tuottei-
den valinnoissa kaupallisen merkin painoarvo oli merkittava, mika korosti vahvan brandin roolia
tuotevalinnassa. Vaikkakin vastuullisuusmerkit tuottavat lisdarvoa tuotteille, tiettyjen tuottei-
den brandi on vahva ja kuluttajat ovat uskollisia kyseisia brandeja kohtaan.

Tutkimuksen keskeisimpana havaintona voidaan pitda sitd, etta vastuullisuusmerkit ja kaupalli-
set merkit vaikuttavat kuluttajan valintoihin eri tavoin eri tuoteryhmissa. Valintatilanteessa voi-
daan painottaa esimerkiksi ymparistoystavallisia ja eettisia tuotantotapoja, tuotteen kotimai-
suutta tai vahvan brandin omaavaa kaupallista merkkia.

AVAINSANAT: vastuullisuusmerkit, kuluttajakayttaytyminen, ruoan valinta, koettu arvo, os-
topaatds, ruoan markkinointi
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1 Johdanto

Kestava kehitys ja ymparistotietoisuus ovat kuluttajien keskuudessa yha tarkeampia
nyky-yhteiskunnassa (Peattie, 2010, s. 195). Kuluttajat ovat nyky&dan tietoisempia osto-
paatostensa vaikutuksista ymparistoon ja ovat motivoituneita tekemaan kestavia ja eet-
tisid valintoja (Hartmann ja Apaolaza-lbdiez, 2012, s. 1254). Vastuullisuusmerkit, kuten
Reilu Kauppa (Fair Trade), Luomumerkki ja Hyvdaa Suomesta -merkki toimivat indikaat-
toreina kuluttajille, jotka auttavat heitd tunnistamaan ymparistoystavalliset ja eettisesti

tuotetut tuotteet (Martat, n.d.).

Vastuullisuusmerkkien roolia kuluttajien paatéksenteossa on tutkittu laajasti, ja tutki-
mukset osoittavat, ettd nama merkit voivat merkittavasti vaikuttaa kuluttajien luotta-
mukseen ja ostopaatoksiin (Hartmann ja Apaolaza-lbafiez, 2012, s. 1255; Thggersen ja
Nielsen, 2016, s. 87). Solomonin (2017, s. 54) mukaan kuluttajat luottavat siihen, etta
vastuullisuusmerkit varmistavat tuotteiden ymparistoystavallisyyden ja eettisen tuotan-
non, mika lisda heidan luottamustaan brandiin ja motivoi heitd tekemaan kestavampia
valintoja. Ruoan tuotannossa ymparistomerkkien rooli on keskeinen tekija nykyajan ku-

luttajakdyttaytymisen ymmartamisessa.

Tama tutkimus keskittyy selvittamaan, millaisia asenteita Vaasan yliopiston korkeakou-
luopiskelijoilla on vastuullisuusmerkkeja kohtaan ja kuinka suuri merkitys vastuullisuus-
merkeilld on opiskelijoiden ostopadatoksiin ja koettuun arvoon. Tutkimus toteutetaan
Vaasan yliopiston korkeakouluopiskelijoille jaettavalla kyselylomakkeella. Kyselylomak-
keella kartoitetaan opiskelijoiden ruokatuotevalintoja ja koettua arvoa seka esitetdan
aiheen analysointiin liittyen keskeinen vaittama. Keraamalla tietoa kyselylomakkeella
voidaan analysoida opiskelijoiden asenteita ja niiden vaikutusta ruokavalintoihin, ja

tuottaa uutta, arvokasta tietoa niin yrityksille kuin kestavan kehityksen edistamiseen.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida sita, miten vastuullisuusmerkit muut-
tavat kuluttajien arvioita elintarvikkeiden koetusta arvosta. Tahan tavoitteeseen pyritaan

padsemaan perehtymalld aiempiin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on selvittdd, miten vastuullisuusmerkit muuttavat ku-
luttajien arvioita elintarvikkeiden koetusta arvosta. Tahan tavoitteeseen pyritdan padse-

maan perehtymalld aiempiin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin.

Toisena tavoitteena on analysoida, sité kuinka opiskelijat suhtautuvat vastuullisuusmerk-
keihin ja kokevatko he vastuullisuusmerkkien tuovan heille liséiarvoa ostopdditdkseen. Ta-
han tavoitteeseen paastaan selvittamalla opiskelijoiden suhtautuminen vastuullisuus-
merkkeihin suhteessa kaupallisiin merkkeihin ja analysoimalla kyselyn vastausten perus-

teella koettua arvoa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittdd, kuinka suuri vaikutus vastuullisuus-
merkeilld on kuluttajien ostopddtoksiin verrattuna muihin tekij6ihin, kuten kaupallisiin
merkkeihin. Tama tavoite pyritddan saavuttamaan seka teoreettisen viitekehyksen etta
empiiristen tulosten avulla. Vastuullisuusmerkkien ja kaupallisten merkkien vaikutusten
selvittaminen ostopaatoksiin auttaa ymmartamaan, kuinka suuri rooli vastuullisuusmer-
keilla todella on kuluttajien paatoksenteossa ja millaisia kompromisseja kuluttajat ovat

valmiita tekemaan.

Naiden tavoitteiden kautta tutkimus pyrkii luomaan kokonaisvaltaisen kuvan siita, millai-
sia merkityksia ja vaikutuksia vastuullisuusmerkeilld on kuluttajien elintarvikevalintoihin.
Tama nakokulma korostaa tutkimuksen kaytannon merkitysta ja sen sovellettavuutta,
mika voi tarjota arvokkaita tietoja yrityksille, jotka pyrkivat edistamaan ymparistoysta-
vallisia kdytantoja. Tutkimus tarjoaa arvokkaita nakemyksia ja ajankohtaista tietoa, jotka

tukevat ymparistoystavallisen kulutuksen edistamista Suomessa.



1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tama tutkimus noudattaa kvantitatiivista eli maarallista lahestymistapaa. Creswellin
(2014, s. 155) mukaan kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn ymmartamaan ilmioita
kerdamallda numeerista dataa ja yleistamalla sita eri ihmisryhmien valilla tai selittdmaan
tiettya ilmiota. Kvantitatiivinen tutkimus on valittu tahan pro gradu -tutkielmaan, jotta
voidaan objektiivisesti mitata ymparistomerkkien vaikutuksia kuluttajien luottamukseen
ja ostopadatoksiin. Tutkimuksessa kdytetdaan ensisijaisena tiedonkeruutydkaluna jasen-
neltya kyselylomaketta, joka keskittyy avainalueisiin, kuten esimerkiksi kuluttajien tietoi-
suuteen vastuullisuusmerkeista ja merkkien vaikutuksista ostopaatoksissa (Smith, Coo-

per, Sutton, Abrams ja Hubbard, 2021, s. 278).

McDanielin, Gatesin ja Gatesin (2013, s. 45) mukaan edustava otoskoko on ratkaisevan
tarkea luotettavien ja patevien tulosten saamiseksi. Kyselylomake sisaltaa Likert-asteikon
kysymyksia ja tuotevalintakysymyksia. Keratyt tiedot analysoidaan tilastollisilla menetel-
milla kuvioiden ja korrelaatioiden tunnistamiseksi padosin faktorianalyysin avulla. Kuvaa-
vat tilastot tarjoavat yleiskuvan otoksesta, kun taas paattelytilastot esimerkiksi regres-
sioanalyysi testaavat hypoteeseja ja maarittdvat muuttujien valisten suhteiden vahvuu-
den ja merkityksen (Smith ja muut, 2021, s. 282). Talla menetelmalld saadaan yleistetta-

via ja tilastollisesti merkittavia tuloksia.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus koostuu viidestd paaluvusta (ks. kuvio 1). Ensimmainen luku eli johdan-
toluku taustoittaa tutkimuksen aihetta. Johdannossa esitellaan myos tutkimuksen tar-
koitus ja tavoitteet seka tutkimusote ja [ahestymistapa, jonka lisaksi luvussa kdydaan lapi

tutkimuksen rakenne.
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Toinen luku on tutkimuksen teorialuku, jossa tarkastellaan kuluttajakayttaytymista ja
vastuullisuusmerkkien vaikutusta kuluttajien asenteisiin ruoan kuluttamisen konteks-

tissa. Tassa luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa tuodaan esille tutkimuksen tieteenfilosofinen nako-
kulma ja tutkimuksen metodologiset valinnat seka perustellaan ne. Luvussa kerrotaan
my0ds tutkimuksen metodologiasta. Luvun lopussa arvioidaan lisaksi tutkimuksen luotet-

tavuutta.

Neljas luku koostuu kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten esittelysta. Luvussa tuodaan
esille, millaisia vastauksia kyselyyn on saatu ja analysoidaan niita. Luvussa vastataan siis

tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen viidennessa ja viimeisessa luvussa esitelladan tutkimuksen keskeisimmat
|I6ydokset seka esitetadn niihin liittyen pohdintaa 16ydosten merkityksesta ja sovelletta-
vuudesta. Luvussa esitelldan myos liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia sekd tuodaan

esille mahdollisia jatkotutkimusaiheita aiheeseen liittyen.

JOHDANTO VASTUULLISUUSMERKKIEN METODOLOGIA TULOKSET JOHTOPAATOKSET
|:> ROOLI RUDAN I:> |:> |:>

KULUTTAMISESSA

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.
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2 Vastuullisuusmerkkien rooli ruoan kuluttamisessa

Ruoka on hyvin ajankohtainen ja merkittdava tutkimusala, joka tarjoaa valtavan maaran
oivalluksia ja mahdollisuuksia eri nakékulmista (Khan & Pandey, 2023). Tama tutkimusala
kehittyy jatkuvasti tarjoten laajan kirjon tutkimusaiheita kuten ruokavalinnat ja kulutta-
jakayttaytymisen (Majer ja muut, 2022). Yleiset ruokavalintamallit tarjoavat hyvan viite-
kehityksen kuluttajapsykologian ymmartamiselle, jonka Khan ja Pandey loivat 1970-lu-
vulla (Khan & Pandey, 2023). Nama mallit korostavat taustatekijoitd, jotka vaikuttavat
ruokavalintoihin ja siksi ndiden mallien ymmartaminen luo pohjan vastuullisuusmerk-
kien merkintoihin ja niiden vaikutuksen kuluttajakayttaytymiseen (Khan & Pandey, 2023;
Majer ja muut, 2022). Tassa tutkielmassa vastuullisuusmerkeille on kaytetty synonyy-

mina kestavyysmerkkeja ja ymparistomerkkeja.

Alkuun on tarkeda tuoda esiin, ettd tassa tutkielmassa ollaan vastuullisuusmerkkien
maailmassa, jossa ne ovat olennaisessa osassa kuluttajien paatoksiin vaikuttamisessa
(Bastounis ja muut, 2021). Majer ja muut (2022) kertovat artikkelissaan, etta kuluttajien
kasityksiin vaikuttavat huomattavasti visuaaliset kestavan kehityksen merkit, joka voi ra-
kentaa luottamusta tuotteeseen ja brandiin. Alla oleva kuvio (ks. kuvio 2) havainnollistaa
Khanin ja Pandeyn (2023) nykytilan jasentelykehyksen kuluttajapsykologiasta ruokavalin-
toja varten. Tassa tutkielmassa keskitymme nimenomaisesti vasemman ylanurkan laatik-
koon eli elintarviketietoon ja arsykkeisiin eli kategoriaan, johon vastuullisuusmerkit voi-

daan sijoittaa. Puhutaan siis markkinoinnilla vaikuttamisesta.
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4 ™
Elintarvikemarkkinointi
p -
/ Elintarviketieto ja —rsykkeet Ruokaympdristd -\‘
Ulkoinen tieto Rucka- ja kalorimerkinnat, valinnan Tarjoilijan ulkondké, malli mainoksessa, b
ja drsykkeet kehystaminen, vari, personeinti, ruoan niukkuus, ruokabrandin poliittinen
ryhmittely, ainesosat, jarjestys, pakkaus, suuntautuminen, menun kirjasintyyppi,
hinta, aistilliset ominaisuudet, koko, rucan liike ja kayttokertojen tiheys
mausteisuus, |ampétila, arkenne ja maku /
@ Ympdristin vaikutus
4 ™
Walaistus, musiikki
Kuluttajan henkiset prosessit ja kdyttdytyminen ostoymparistd
\ J (verkossa vs.
/ ‘\ fyysinen), kulttuuri ja
Kuluttajapsykologia Kuluttajan henkilbkohtaiset tekijdt taloudelliset tekijat
Mielentila, intuitiot, tunteet, ajallinen Kasienpesukokemus, maksutavan valinta
Sisdiset tekijat ajattelu, alitajunta, avuttomuus, nirsoilu, (kateinen vs. luotte), painoindeksi (BMI) ja
ja prosessointi taloudellinen tyytymattémyys, henkilokohtaiset arvot

ruokatietdmys ja subjektiivinen tieto,
palkkioherkkyys ja terveyspyrkimykset -

4 ™
Lopputulos Ruokavalinnat ja -p3itokset
\_ vy

Kuvio 2. Nykytilan jasentelykehys kuluttajapsykologiasta ruokavalintoja varten (Mukaillen Khan
& Pandey, 2023, s. 12).

Bastounis ja muut (2021) tukevat tata kirjoittamalla, etta tarked osa paatdksentekopro-
sessia on luottamus, silla kuluttajat luottavat nadihin merkintéihin vakuuttaakseen itsel-
leen tuotteen eettisista standardeista, laadusta ja turvallisuudesta. Tutkimuksessaan
Bastounis ja muut (2021) osoittavat, ettd kuluttajien halukkuuteen maksaa elintarvik-
keista vaikuttaa positiivisesti niissa olevat ymparistoon liittyvat kestavan kehityksen mer-
kinnat, mika taas korostaa ndiden merkintdjen arvoa markkinoilla. Laureanti ja muut
(2024) tutkivat kuluttajien hyvaksymistad ja omaksuvia maaraavia tekijoita uusissa elin-
tarvikkeissa ja he huomasivat kestavyysmerkinndilla olevan keskeinen rooli luottamuk-
sen lisaamisessa. Uudet elintarviketuotteet otetaan vastaan todenndkodisemmin, jos ku-
luttajat kokevat ne eettisesti ja kestavasti tuotetuiksi (Laureanti ja muut, 2024). Vastuul-
lisuusmerkit muokkaavat siis usein tata kasitysta todistaessaan noudatettuja ymparisto-

standardeja.

Vastuullisuusmerkkien koetun arvon ymmartamiseksi on olennaista ottaa huomioon ku-

luttajan tietoisuus ja ymparistotietoisuus (dos Santos ja muut, 2022). Dos Santos ja muut
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(2022) tuovat esiin ympadristotietoisuuden roolia kuluttajakdyttaytymisen muokkaami-
sessa ruokahavikkiin. Samoin Felicetti ja muut (2023) kasittelevat informaatiokayttayty-
misen tarkeydesta elintarvikekuluttajille ja huomauttavat, etta kestavan kehityksen mer-
kintojen tiedon saaminen voi lisata koettua arvoa. Kuluttajat, jotka ovat erityisesti tietoi-
sia kestavien kaytantojen eduista, arvostavat ja luottavat todennakoéisemmin vastuulli-

suusmerkkeihin.

Vaikka vastuullisuusmerkinndilla on ratkaiseva rooli kuluttajakayttaytymiseen vaikutta-
misessa, muut tekijat kuten hinta ja laatu ovat yhta tarkeita (Bastounis ja muut, 2021).
Kuluttajat kohtaavat usein kompromisseja kestavyyden ja muiden tuoteominaisuuksien,
kuten kustannusten ja kokeman valilla (Majer ja muut, 2022). Bostounis ja muut (2021)
totesivat, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan lisdhintaa kestdvasti merkityista tuot-
teista, mutta tata halukkuutta hillitsee tuotteen hinta ja laatu. Dos Santos ja muut (2022)
korostavat ndiden kompromissien huomioimisen tarkeytta ruokahavikin yhteydessa. Ku-
luttajat voivat siis asettaa hinnan ja laadun etusijalle suhteessa kestavaan kehitykseen,
jos he havaitsevat, etta jalkimmainen vaarantaa edellisen. Siksi on tarkeaa, ettd markki-
noijat tasapainottavat nama tekijat houkutellakseen ymparistotietoisia kuluttajia koh-

tuuhintaisuudesta ja laadusta tinkimatta.

2.1 Yleisimmat vastuullisuusmerkit ruoantuotannossa

Yleisesti puhutaan ymparistomerkeista ja ymparistosertifikaateista. Kuluttajaliiton (n.d.)
mukaan ymparistomerkinnan tavoitteena on kertoa kuluttajille tuotteen ymparistévai-
kutuksista seka lisata kuluttajien tuotetietoisuutta. Ymparistomerkinta opastaa kulutta-
jaa valitsemaan tuotteita, jotka ovat ekologisempia verrattuna vastaaviin tuotteisiin (Ku-
luttajaliitto, n.d.). Ymparistomerkki voidaan hakea yhdelle tai useammalle tuotteelle (esi-
merkiksi tuoteperhe tai tuotesarja) tai palvelulle (Ekokompassi, n.d.). Jos yritys tayttaa
ymparistoémerkin asettamat kriteerit, voi se markkinoinnissaan kayttaa kyseista ymparis-
tomerkkia (Ekokompassi, n.d.). Ymparistosertifikaatin tavoitteena on viestid organisaa-
tiolaajuisesti siitd, etta tietyt ymparistétoiminta mallit on otettu kaytt66n ymparistovai-

kutusten vahentamiseksi (Ekokompassi, n.d.). Ekokompassin (n.d.) sivuilla kerrotaan,
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ettd ymparistosertifikaatin tarkoituksena on keskittya laajemmin yrityksen tai organisaa-
tion toimintaan ja siksi ne sopivatkin monenlaisille toimialoille. Yksittaisten tuotteiden
pakkausmarkkinoinnissa ymparistosertifiointi ei ndy siis suoraan kuluttajille (Ekokom-

passi, n.d.).

Kestavyysstandardit tai -merkit ovat yleisia merkint6ja kulutushyédykkeissa, ja ndiden
standardien sekda merkkien avulla voidaan varmistaa sosiaalinen ja ymparistoon liittyva
turva (Bratt ja muut, 2011; Hallstedt ja muut, 2013). Bratt ja muut (2011) seka Hallstedt
ja muut (2013) kertovat, etta kestavan kehityksen merkit toimivat siltana kuluttajien ja
tuottajien valilla markkinoilla ja vastaavat kestdvien valintojen haasteeseen, koska kulut-
tajat ovat epavarmoja parhaasta tuote vaihtoehdosta. Brattin ja muiden (2011) mielesta
ndista standardeista tai merkeista voi olla apua pitkan aikavalin kestavan valinnan teke-
misessa tarjoamalla kuluttajille tietoa tietyista tuotteista. Vaikka kestavyysstandardeja
tai -merkkeja ei ollut ennen 1980-lukua, ndma ymparistomerkit nousivat esiin muuta-
man vuosikymmenen aikana ja niista tuli [ahes valttamattomia markkinoilla (Bostrom &

Klintman, 2008).

Nykyaan ymparistomerkit ja kestavan kehityksen sertifioinnit ovat avainasemassa ohja-
tessaan kuluttajia tekemaan vastuullisempia ja eettisempia ostopaatoksia markkinoilla
(Nakelse & Dennis, 2024, s. 10-11). Nama merkit ovat tarkeitad indikaattoreita siitd, etta
tuote tayttaa erilaiset ymparistostandardit ja antaa kuluttajille varmuuden siitd, etta hei-
dan ostoksensa tukevat kestavia valintoja (Prasanna ja muut, 2024, s. 15). McDonaghin
ja muiden (2024) mukaan vertaisarvioidut tutkimukset korostavat nadiden sertifikaattien

ratkaisevaa roolia kestavan kehityksen edistamisessa elintarviketeollisuudessa.

Nakelsen ja Dennisin (2024, s. 10-11) laajan katsauksen mukaan maailmalaajuisesti kay-
tetdan lukuisia kestavan kehityksen indekseja ja sertifikaatteja, joista jokaisella on erityi-
set ominaisuudet, jotka on suunniteltu mittaamaan ja edistdmaan elintarviketeollisuu-
den kestavyytta. Heidan tutkimuksensa korostaa nadiden sertifikaattien merkitysta kesta-

vien kdytantojen edistamisessa ja kuluttajien valintojen ohjaamisessa. Kun taas Prasanna



15

jamuut (2024, s. 15) korostavat omassa katsauksessaan, etta elintarviketeollisuuden kes-
tavan kehityksen kaytannot ovat olennaisia ymparistonsuojelun myds taloudellisen elin-
kelpoisuuden ja sosiaalisen vastuun yllapitdmisen kannalta. Kolmannessa katsauksessa
McDonagh ja muut (2024) tutkivat elintarvikekestavyyden kadytantoja eri puolilla Euroo-
paa ja osoittavat, kuinka erilaisia aloitteita, mukaan lukien vastuullisuusmerkit, kehite-
taan, toteutetaan ja arvioidaan. Heidan tutkimuksensa havainnollistaa vastuullisuus-
merkkien laajaa vaikutusta kuluttajien kdyttaytymiseen ja elintarvikejarjestelmien ylei-

seen kestavyyteen.

Vastuullisuusmerkkeja on monia erilaisia ja siksi kaikkia ei ole tassa tyossa tuotu esiin.
Seuraavaksi esitelldaan yleisimpia paivittaistavaroiden vastuullisuusmerkkeja ruoantuo-
tannossa, joita tassd tutkielmassa kaytettiin osana kvantitatiivista tutkimusta. Reilu
Kauppa (Fair Trade), Aurinkomerkki, Hyvaa Suomesta -merkki, Luomumerkki ja Sydan-
merkki. Seka kaupallisia merkkeja kuten Pirkka, Coop, Kariniemen ja Chiquita. Sydan-

merkki ei virallisesti ole vastuullisuusmerkki, mutta kyselyssa se luokiteltiin vastuulliseksi.

Reilu Kauppa (Fair Trade) merkkijarjestelman tarkoituksena on parantaa kansainvalisesti
pienviljelijoiden, suurtilojen ja kehitysmaiden asemaa kaupankaynnissa (Reilu Kauppa,
2025; Martat, n.d.). Reilun Kaupan (2025) ja Marttojen (n.d.) sivuilla kerrotaan, etta tuot-
teita tuotetaan 70 kehitysmaassa ja niitd myydaan 125 maassa. Tavoitteena on aktiivi-
sesti vahentda koyhyytta ja hyodyttad kehitysmaiden ihmisia. Yrityksille Reilun kaupan
merkki on vapaaehtoinen. Merkki [6ytyy monista elintarviketuotteista kuten teesta, kah-

vista, suklaasta ja mausteista (Reilu Kauppa, 2025; Martat, n.d.).

Eurolehti-merkki on Euroopan Unionin (EU) luomutunnus toiselta nimeltdan
Luomumerkki (Ruokavirasto, 2023; Martat, n.d.). Ruokaviraston (2023) sivuilla lukee,
ettd Eurolehden kayttod valmiiksi pakatuissa EU.ssa valmistetuissa luomuelintarvikkeissa
on pakollista. Sivuilla kerrotaan, ettd muissa luomutuotteissa ja EU :n ulkopuolelta
tuoduissa luomutuotteissa tunnuksen kayttdé on valinnaista. Marttojen (n.d.) sivuilla

kerrotaan, ettd merkki ei kerro tuotteen alkuperastd ja merkki on maksuton tuottajille,
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mutta luomuvalvontaan kuuluminen maksaa. Euroopan Komissio (2024) on antanut
uuden asetuksen koskien Eurolehti-tunnusta. Tama asetus koskee vuonna 2024
paivitettyja varivaatimuksia (EU 2024/2867), joka tarkoittaa sitd, etta merkistd on sallittu
vihrean varin lisaksi valkomusta malli sekda RGB varimalli. Merkissa tulee kayttaa

adriviivoja, kun tunnusta on vaikea havaita varipohjan vuoksi (Euroopan Komissio, 2024).

Aurinkomerkki kertoo tuotteen olevan suomalaisen viranomaisen eli Ruokaviraston, ELY-
keskuksen, Ahvenanmaan maakuntahallituksen tai Valviran valvonnassa (Ruokavirasto,
2023). Tuote ja siina kadytetyt raaka-aineet voivat olla kotimaisia tai ulkomaisia (Martat,
n.d.). Vahintdaan 95% raaka-aineista tulee olla valvotuilta luomutiloilta, jotta tuotteelle
myodnnetaan Aurinkomerkki (Ruokavirasto, 2023; Martat, n.d.). Tuotteiden tulee tayttaa
EU :n luomuasetuksen ehdot ja merkki on tuottajalle maksuton, mutta luomuvalvontaan

kuuluminen maksaa, kuten Eurolehti-merkissa.

Sydanmerkki kertoo tuotteen ravitsemuksellisesta laadusta, joka on vapaaehtoinen seka
maksullinen elintarvikeyrityksille (Martat, n.d.). Marttojen (n.d.) sivuilla kerrotaan, etta
sydanmerkilla varustettu tuote on suolan seka rasvan laadun ja maaran suhteen parempi

kuin muut saman tuotekategorian tuotteet.

Mybhemmin tutkielmassa tarkastellaan ndiden valittujen ymparistomerkkien vaikutusta

kuluttajakayttaytymisen ja brandiluottamuksen kontekstissa.

2.2 Kuluttajakayttiaytymisen eri nakokulmat

Kuluttajakayttaytyminen on tutkimus siitd, miten ja miksi ihmiset eli kuluttajat ostavat
tavaroita tai palveluita tyydyttaakseen heidan tarpeitaan ja toiveitaan (Askegaard ja
muut, 2016; Brady ja muut, 2016). Talla voidaan viitata yksiléihin, ryhmiin tai jopa koko-
naisiin kulttuureihin (Solomon ja muut, 2019; Brady ja muut, 2016). Solomon ja muut

(2019) seka Solomon (2018) kirjoittavat, ettd aikaisemmin kuluttajakdyttaytymiselld on
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viitattu ostajan kayttaytymiseen, painottaen ostohetked. Nykyaan kuluttajakayttaytymi-
nen on monimutkaisempaa ja jatkuva prosessi, joka alkaa ennen ostoa ja jatkuu sen jal-
keenkin (Solomon, 2018). Kuluttajakdyttaytyminen on enemman kuin vain tavaroiden tai
palveluiden ostamista, silla se viittaa myds tutkimuksiin siitd, kuinka nama ostopaatokset
vaikuttavat ihmisten eldaméaan (Solomon ja muut, 2019; Brady ja muut, 2016). Lisdksi on
tarkeaa laajentaa ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta vihreitd ja ekologisempia
tuotteita kohtaan, koska naiden tuotteiden maara on lisdaantynyt kaikilla kuluttajasekto-
reilla monien hyvdksyman vihrean siirtyman ja strategisen markkinoinnin seurauksena

(Durif ja muut, 2012).

Vastuullisuusmerkit ovat keskeisia tyokaluja ohjaamaan kuluttajia tekemaan ymparis-
toystavallisempia ja sosiaalisesti vastuullisia valintoja (Martat, n.d.). Kuluttajaliiton (n.d.)
mukaan nama merkinnat tarjoavat olennaista tietoa vastuullisuudesta, joka auttaa ku-
luttajia erottamaan tuotteet niiden ymparistovaikutusten perusteella. Vastuullisuusmer-
kit vaikuttavat kuluttajien paatdksenteon eri osa-alueisiin, kuten tarpeiden tunnistami-
seen, vaihtoehtojen arviointiin, tiedonhakuun, ostopaatoksiin ja oston jalkeiseen arvi-

ointiin (Kotler ja muut, 2016).

2.2.1 Taustatekijat ja kuluttajan ostokdyttdytyminen

Kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavat nelja eri taustatekijaa: kulttuuriset (cultural fac-
tors), sosiaaliset (social factors), henkilokohtaiset (personal factors) ja psykologiset teki-
jat (psychlogical factors) (Kotler & Keller, 2015). Kotler ja Keller (2015) mainitsevat, etta
kulttuuri on yksilon halujen ja kadyttaytymisen perimmaisin tekija. Kotlerin ja Armstrong
(2016, s. 161) ovat sitd mieltd, ettd kayttaytyminen alkaa jo lapsuudesta, ja se on pitkalti
opittua. He selittavat, ettd kulttuuriset vaikutukset ostokdyttaytymiseen vaihtelevat eri
maiden valilla laajasti, koska jokaisella yhteiskunnalla ja ryhmalla on kulttuuri. Kulttuuriin
liittyy myos ruokailutottumukset ja -tavat, mika nakyy erityisesti tiettyjen ruokien syomi-

sessd, esimerkiksi kotimaisten tomaattien ja kurkkujen kuluttamisessa Suomessa.
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Sosiaaliset tekijat tulevat ympariston ulkopuolelta ja naita tekijoita ovat perhe ja ystavat,
asemat ja roolit seka viiteryhma (Blythe & Sethna, 2016, s. 220-223). Jokaisen kuluttajan
oma kdytos vaikuttaa muihin ja peilautuu takaisin omiin paatoksiin selittavat (Blythe &
Sethna, 2016, s. 220-223). Bergstrom ja Leppdnen (2015, s. 113-115) toteavat, ettd per-
heelld on tarkein merkitys sosiaalisista tekijoista kuluttajan kdyttaytymiseen sillda omat
vanhemmat seka isovanhemmat vaikuttavat oman arvomaailman muodostumiseen lap-
sesta alkaen, ja heijastuvat kuluttajan omassa arjessa myohemmin. Kohin ja Plinerin
(2009, s. 595-602) mukaan sydominen on monelle ihmiselle tapa rentoutua arjen keskella
perheen ja ystavien kanssa. Siksi ei ole yllattavaa, etta sosiaaliset tekijat vaikuttavat ruo-

ankulutukseemme.

Henkilokohtaisilla tekijoillda on suora vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen ja nditd ovat
muun muassa ika, elamavaihe, ammatti, taloudellinen tilanne ja elamantapa seka per-
soonallisuus ja mindkuva (Kotler ja muut, 2016, s. 167). Kulttuurinen side syntyy, kun
samalla aikakaudella kasvaneet ihmiset muodostavat kulttuurisen siteen (Solomon ja
muut, 2010, s. 405). Solomonin ja muiden (2010) mukaan jaetutut muistot ja samanlai-
set kokemukset samanikaisten ihmisten kanssa muovaavat ajatusmaailmat samankaltai-
siksi. Siksi kuluttajan idlla oman minuuden luomisessa on suuri vaikutus. Durif ja muut
(2012) kirjoittavat, etta kuluttajat ovat nykydan enemman ostopaatoksia tehdessdaan ym-
paristotietoisempia ja tukevat kestavaa kehitysta. Karjistettyna, idkkdammat ihmiset suo-
sivat tuttuja ja perinteisia tuotemerkkeja, kun taas nuoremmat sukupolvet kiinnittavat
enemman huomiota tuotteiden vastuullisuusmerkkeihin ja ymparistoystavallisyyteen.
Tama ero kulutustottumuksissa kuvastaa ikaan liittyvia eroja kuluttajakayttaytymisessa
(Solomon ja muut, 2010). lakkdammat kuluttajat saattavat painottaa enemman luotet-
tavuutta ja tuttua brandia, kun taas nuoret suosivat tuotteita, jotka he kokevat kestavan

kehityksen mukaisiksi.

Psykologisiin tekijoihin vaikuttavat muut ihmiset ja siksi sitd on vaikea erottaa sosiaali-

sista tekijoista (Bergstrom & Leppanen, 2015). Naihin tekijéihin kuuluu motivaatio, ha-
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vainnointi, oppiminen sekd uskomukset ja asenteet (Solomon ja muut, 2020, s. 204). |h-
misella on monia tarpeita kerrallaan ja jotkut niista ovat biologisia tai ne saattavat johtua
jannitystiloista kuten néalkd, jano tai epamukavuus (Kotler ja muut, 2020, s. 204). He kir-
joittavat, etta toiset tarpeet ovat psykologisia, jotka johtuvat tunnustamisen, arvostuk-
sen tai kuulumisen tarpeesta. Solomonin ja muiden (2020 s. 204 —205) mukaan tarpeesta
tulee motiivi, kun se heratetaan riittavalld intensiteetilla. He kertovatkin, etta motiivi (tai
halu) on tarve, joka on tarpeeksi painava ohjatakseen henkilon etsimaan tyydytysta. Kot-
ler ja muut (2020) selittavat, ettd Abraham Maslow’n tarkoituksena oli selvittdda miksi

tietyt tarpeet ohjaavat ihmisia tiettyina aikoina.

Yksi tunnetuimmista kuluttajakayttdaytymisteorioista onkin Abraham Maslow’n kehit-
tadma tarvehierarkia (Solomon ja muut, 2019, s. 129-130). Taman teorian mukaan ihmi-
sen tarpeet voidaan jarjestaa hierarkkisiin tasoihin (ks. kuvio 3) alhaalta vahiten paina-
vaan ylareunaan. Jarjestyksessa tasot alhaalta yl6s ovat: fysiologiset tarpeet (physiologi-
cal), turvallisuuden tarpeet (safety needs), sosiaaliset tarpeet (social needs), arvostuksen
tarpeet (esteem needs), kognitiiviset tarpeet (cognitive needs), esteettiset tarpeet (aest-
hetic needs) ja itsensa toteuttamisen tarpeet (self-actualisation needs) (Solomon ja
muut, 2020, s. 205). Solomon ja muut (2020) kirjoittavat, ettd Maslow uskoi ihmisten
olevan motivoituneita tyydyttamaan tarpeitaan tarkeysjarjestyksessa ja etta he siirtyvat

korkeamman tason tarpeisiin vasta, kun heidan perustarpeensa on tyydytetty.
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/\ 7. ltsensa toteuttamisen tarpeet (itsensa kehittdminen ja toteutus)

X ]
/ \ 6. Esteettiset tarpeet (jarjestys, kauneus)
AN ]
/ \ 5. Kognitiiviset tarpeet (ymmarrys ja tietamys)
AN ]
/ \ 4. Arvostuksen tarpeet (itsetunto, tunnustus, status)

AN ]

/ \ 3. Sosiaaliset tarpeet (yhteenkuuluvuus, rakkaus)
AN
/ \ 2. Turvallisuuden tarpeet (turvallisuus, suoja)

N\ |

/ \ 1 Fysiologiset tarpeet (nélka, jano)

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia (Mukaillen Kotler ja muut, 2020, s. 206).

Fysiologisiin tarpeisiin sisaltyy ihmisen perustarpeet kuten syéminen, juominen ja nuk-
kuminen (Bergstrom, 2015, s. 96—97). Bergstromin mukaan turvallisuuden tarpeet ilme-
nevat haluna suojautua vaaroilta ja sosiaaliset tarpeet luovat ystavyyssuhteita seka kans-
sakdymisid muiden ihmisten kanssa. Solomonin ja muiden (2020) mukaan arvostuksen
tarpeet viittaavat positiiviseen mindakuvaan ja arvostukseen, kognitiiviset tarpeet liittyvat
tarpeeseen oppia, ymmartaa ja kasitellad tietoa, kun taas esteettisiin tarpeisiin kuuluu
kauneus ja harmonian kokeminen. Lopuksi itsensa toteuttamisen tarpeet ndhdaan mah-

dollisuutena saavuttaa omat kyvyt sekd paamaarat (Bergstrom, 2015, s. 96-97).

Yksi tarkeimmista nakdkohdista kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa on ymmartas,
miten kuluttajat tekevat ostopaatoksensa (ks. kuvio 4) (Solomon ja muut, 2020). Taman
takia yritykset yrittavat ymmartaa taysin asiakkaidensa ostopaatdsprosessit parantaak-
seen myyntidaan (Solomon ja muut, 2020). Pdatoksentekoprosessi, toiselta nimeltdan os-
topaatosprosessi, on menetelmad, jota markkinoijat kayttavat paatoksen tunnistamiseen
ja seurantaan asiakaspolusta (Solomon ja muut, 2020). Solomon ja muut (2020) jakavat
paatoksentekoprosessin viiteen erilliseen vaiheeseen (kuvio 4), joita ovat: ongelman tun-

nistaminen (problem recognition), informaation etsinta (information search), vaihtoeh-
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tojen vertailu (evaluation of alternatives), tuotteen valinta (purchase decision) ja loppu-
tulos (postpurchase behaviour). Tama menetelma auttaa ymmartamaan, miten tietoa
saadaan, miten uskomukset muodostuvat ja mitka kuluttajakriteerit tuotteen valinnassa

maaritelladan (Solomon ja muut, 2020).

Tarve E> Vertailu E> Valintakriteerien
|&pikdynti
Suosittelu <:| Kayttd <:| Paatos

Kuvio 4. Kuluttajan ostopaatosprosessi (Mukaillen Bergstrom ja Leppanen, 2021).

Kuluttajan ostopaatosprosessi alkaa ongelman tunnistamisvaiheesta, joka erottelee ku-
luttajan tarpeet ja toiveet toisistaan (Solomon ja muut, 2020). Ero tapahtuu mykyisen
tilanteen ja halutun tai ihanteellisen tilan valilla (Solomon ja muut, 2020). Markkinoijien
on tunnistettava olosuhteet, jotka laukaisevat tietyn tarpeen kerdamalla tietoa useilta

kuluttajilta (Kotler & Keller, 2015).

Solomonin ja muiden (2020) mukaan ongelman tunnistettua, kuluttajan on l6ydettava
informaatiota sen ratkaisemiseksi. Solomon ja muut (2020) maarittelevat tiedonhaun
olevan prosessi, jossa kuluttaja tutkii ymparistodaan loytadkseen sopivan tiedon paatok-
sen tekemiseksi. Kdytannossa tiedonhaun aktiivisuus lisaantyy silloin, kun osto on kulut-
tajalle tarkea, joten hankintaan on perehdyttdva tarkemmin eri tietoldahteiden avulla (So-
lomon ja muut, 2020). Markkinoijien on ymmarrettava, millaista tietoa kuluttajat etsivat

eri aikoina ja eri paikoissa.
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Nykyaan kuluttajan on entista haastavampaa tehda ostopaatds, koska markkinat tarjoa-
vat erilaisia tuotemerkkeja, jotka kiinnittavat asiakkaan huomion (Solomon ja muut,
2020). Solomon ja muut kirjoittavatkin, ettd ostopaatokseen liittyy paljon vaivaa, kun
saatavilla olevia vaihtoehtoja on paljon. Vaihtoehtojen arviointi alkaa vaihtoehtojen tun-
nistamisesta (Solomon ja muut, 2020). Jotkin kuluttajat arvioivat huolellisesti tuotteita,
kun taas toiset tekevat paatoksen pohtimatta ollenkaan saatavilla olevia vaihtoehtoja.
Kun p&datds on tehty, valitsee kuluttaja tuotteen (Solomon ja muut, 2020). Solomon ja
muut (2020) mainitsevat, ettd valintaan voi vaikuttaa uskomukset mainonnan kautta luo-
duista brandeista, ostohetkelld olemassa olevan tiedon esittelemisesta seka silla hetkella
saatavista muista lahteista. Yksi tapa arvioida kuluttajan kestavampia kulutustottumuksia
on pohtia, hankkiiko asiakas tuotevaihtoehdoista kestavamman vaihtoehdon ja samalla

pohtia tulevaa kayttaytymista tuotteen kaytosta ja sen havittamisesta.

Kotler ja Keller (2015) huomauttavat, ettd kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat muiden
asenne eli mita muut ajattelevat ostosta. He kertovat, etta ihmiset ovat yleensa riippu-
vaisia muiden mielipiteista seka asenteista. He lisdadvat viela, etta toinen valiin tuleva te-
kija sisaltda odottamattomuuden eli ostopaatoksen lykkaamisen, muuttamisen tai valt-
tamiseen havaitun riskin. Kuluttajan kestavan kulutuksen suorituskyvyn lisdamiseksi ku-
luttaja voi lisaksi harkita ostokayttaytymistd uudelleen. Ostopaatosvaiheessa sitd voi-
daan arvioida tuotteen kautta painottaen ekologisuutta suhteessa muihin tuotteen omi-

naisuuksiin, kuten hintaan, laatuun tai muotoiluun.

Markkinointiviestinnan tulee tarjota kuluttajille tukea ja uskomuksia, jotka vahvistavat ja
tukevat positiivisia tunteita ostoksesta, silla kuluttajat saattavat tuntea epavarmuutta os-
topaatoksen jalkeen (Kotler & Keller, 2015). Lisaksi markkinoijien tulisi seurata kulutta-
jien kayttaytymista ostotyytyvaisyydestd, oston jalkeisista toimista ja tuotteen oston jal-
keisesta kaytosta sekd tuotteen havittamisestd (Kotler & Keller, 2015). Kotler ja Keller
(2015) jatkavat, ettd asiakkaan tunteiden tila oston jalkeen vaikuttaa suuresti siihen, os-

taako asiakas tuotteen tulevaisuudessa uudelleen vai ei.
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2.2.2 Vastuullisuusmerkit ja kuluttajaskeptisyys

Vastuullisuusmerkit viestivat yritysten kestavasta kehityksesta ja yhteiskuntavastuusta
kuluttajille (Rex ja Baumann, 2007, s. 567-568). Ndiden merkint6jen tavoitteena on va-
littaa takuu tuotteiden laadusta, eettisesta hankinnasta sekda ymparistonsuojelusta
(Rossi ja Rivetti, 2023). Rossi ja Rivetti (2023) kirjoittavat, ettd vastuullisuusmerkintdjen
tehokkuuteen vaikuttaa merkittavasti kuluttajien skeptisyys, erityisesti elintarvikevalin-
nan yhteydessa. Chon ja Taylorin (2020, s. 379) mielesta kuluttajien skeptisyys on moni-
tahoinen ilmig, joka syntyy havainnointitekijoiden ja kognitiivisten tekijoiden monimut-
kaisesta vuorovaikutuksesta. Syyksi he kertovat epaselvyyden ja avoimuuden puutteen
merkintdkdytannoissa. Lisdksi Cho ja Taylor (2020, s. 379—388) mainitsevat vastuullisuus-
merkkien valtavan maaran ja monimuotoisuuden pahentavan tata skeptisyytta, joka luo
informaatiotulvan. Tama johtaa kuluttajien epavarmuuteen siita, mitkd merkinnat kan-

nattaa priorisoida.

Chon ja Kimin (2024, s. 1752-1753) mukaan kuluttajat ilmaisevat huolensa selkeyden
lisdksi "vastuupesusta” (responsibility washing), kdaytannosta, jossa yritykset harjoittavat
harhaanjohtavaa markkinointia esittddkseen tuotteensa ymparistoystavallisemmiksi tai
eettisemmiksi kuin ne todellisuudessa ovat. Kyseinen pelko ndkyy Chon ja Taylorin (2020,
s. 379-388) mielesta juuri elintarvikealalla, jossa kuluttaja saattaa identifioida, etta tuo-
tepakkauksissa todellisten tuotantoprosessien ja esitettyjen vaitteiden valilla on yhteys.
Heiddn nakokulmastaan todennettavuus tuotteiden alkuperasta, sertifiointikriteereista
ja tuotantomenetelmista voi lisata luottamusta ja uskottavuutta, kun ne yhdistetdaan
merkintdjarjestelmien kayttdonottoon. Cho ja Taylor (2020, s. 379—-388) lisdavat, etta yri-

tys voi parantaa uskottavuuttaan tarkistuttamalla vaitteensa kolmannella osapuolella.

Vastuullisuusmerkintdjen luotettavuus paranee Fenkon ja muiden (2016, s. 81) mielests,
kun niita arvioidaan eri aistien avulla. Heiddn mukaansa yhdistamalla visuaalisuus, haju-
ja makuérsykkeet saattavat luoda kokonaisvaltaisemman ja vakuuttavamman kuluttaja-

kokemuksen, mika parantaa merkkien uskottavuutta. Esimerkiksi luomuviljeltyjen tuo-
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reiden tuotteiden visuaalinen houkuttelevuus yhdistettyna makuun ja aromiin, voi toi-
mia objektiivisena todisteena sen kestavyysesta ja laadusta. Eli kuluttaja luottaa toden-

nakodisemmin merkkiin, jos tuote myos nayttaa, maistuu ja tuoksuu hyvalta.

Mohd Suki (2016, s. 204) kirjoittaa, ettd ymparistotietoisuudella ja kuluttaja-arvoilla on
merkittava rooli vastuullisuusmerkittyja elintarvikkeita kohtaan asenteiden muovaami-
sessa. Hanen mukaansa henkil6t, jotka asettavat etusijalle ympariston suojelun ja eetti-
sen kulutuksen, priorisoivat ja etsivat todennakoisemmin vastuullisuusmerkinnéilla va-
rustettuja tuotteita (2016, s. 204—214). Varsinkin nuoret kuluttajat edustavat demogra-
fista ryhmaa, jolle on ominaista vahva affiniteetti eettisiin ja kestaviin kulutustapoihin,
kertoo Lee (2008, s. 573). Nuoret kuluttajat nakevat vastuullisuusmerkinnat vastuullisen
ja tietoisen ostopaatosten tekemisen tydkaluna, ja he ovat vastaanottavaisempia |a-
pindkyville ja todennettavissa oleville merkintastrategioille, kirjoittaa Lee (2008, s. 573—
586). Cho ja muut (2024, s. 1752-1767) sanovat, ettd onnistunut vastuullisuusmerkkien
integrointi kuluttajien ruokavalintoihin riippuu pohjimmiltaan merkin uskottavuuden
kasvattamisesta. Chon ja muiden (2024, s. 1752—-1767) mielesta puuttumalla kuluttajien
skeptisyyden perimmaisiin syihin lapinakyvyyden, selkeyden ja moniaistisen sitoutumi-
sen avulla, markkinoijat voivat auttaa kuluttajia tekemaan eettisesti vastuullisia ja tie-

toon perustuvia ostopaatoksia.

2.2.3 Valikoitujen vastuullisuusmerkkien vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Ymmartadksemme, miksi ihmiset ostavat asioita, on tarkasteltava, kuinka vastuullisuus-
merkit voivat vaikuttaa kuluttajien valintoihin. Merkintdjen avulla kerrotaan kuluttajille
tuottajien tai tuotteiden eettisista ja sosiaalisista vastuullisista ominaisuuksista. Talla ole-
tetaan olevan merkittava rooli kuluttajien valintojen muokkaamisessa. Vaikka saatavilla
oleva tieteellinen kirjallisuus kasittelee ensisijaisesti ymparistomerkkeja tai kestavyytta,
sen havainnot tarjoavat arvokasta tietoa siitd, kuinka vastuullisia kdytantoja ilmaisevat

merkinnat voivat vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen.
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Vastuullisuusmerkit antavat kuluttajille signaaleja tuotteen vastuullisuudesta ja ymparis-
toystavallisyydesta, kertoo Majer ja muut (2022). He toteavatkin, ettd tama lisaa kulut-
tajien ymmarrysta ja tietoisuutta ekologisista valinnoista sekd kannustaa heita valitse-
maan ymparistoystavallisia tuotteita. Major ja muut (2022) seka Bastounis ja muut (2021)
ovat maaritelleet, ettad vastuullisuusmerkit voivat lisdta kuluttajien halukkuutta maksaa
enemman naista tuotteista, mikd osoittaa sen, ettd merkit vaikuttavat suoraan kulutta-
jien ostokayttaytymiseen. Thggersen ja muut (2010) selittdvat, etta rajallinen aiempi tie-
tamys tai vahentynyt motivaatio tuotemerkkien arvioinnista, joka kuluttajilla on siina ti-
lanteessa, saatavilla olevat merkinnat voivat toimia heuristina, joka helpottaa ostoaikei-

den ja mieltymysten muodostumista.

Laroche ja muut (2010) lisdavat, etta empiiriset todisteet viittaavat siihen, etta kuluttajat
voivat osoittaa olevansa halukkaita maksamaan lisdhintaa tallaisilla merkinndilla varus-
tetuista tuotteista kuten tekstissa on jo aiemmin tullut ilmi. Grunert ja muut (2014) poh-
tivat missa maarin vastuullisuusmerkinnat vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen yksilol-
listen ominaisuuksien perusteella. Tahdan lukeutuu heiddn mukaansa olemassa olevat
motivaatiot vastuulliseen kulutukseen ja vastuullisuusmerkkien merkityksen ymmarta-
miseen. Kuluttajat, jotka ovat jo taipuvaisia tekemaan eettisia ostopaatoksia ja joilla on
selked kasitys merkin valittamista tiedoista, ottavat taman tiedon todenndkdisemmin

mukaan paatdksentekoprosessiinsa, pohtivat Grunert ja muut (2014).

Voidaan siis todeta, etta vaikka saatavilla oleva akateeminen kirjallisuus keskittyy kesta-
van kehityksen merkintdihin, se tarjoaa arvokkaan viitekehyksen vastuullisuusmerkkien
vaikutuksen ymmartamiseen. Tama vaikutus on todenndkdisesti monitahoinen ilmig, jo-
hon vaikuttavat merkinnan kyky valittaa tietoa, mahdolliset hinnankorotukset seka yksit-
tdisten kuluttajien ymmarrys ja motivaatiot. Lisatutkimukset vastuullisuusmerkkien eri-
tyisista vivahteista ovat perusteltuja, jotta niiden rooli kuluttajien ostopaatdsten muotoi-

lussa saadaan taysin selville.
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2.3 Koetun arvon teoria elintarvikkeiden kontekstissa

Suurin osa elintarvikekulutusta koskevasta tutkimuksesta on tehty asiakkaan kokeman
arvon nakokulmasta, koska kulutus on kompromissi asiakkaiden kokeman arvon ja hei-
ddn maksamansa hinnan valilla (Zeithaml, 1988). Asiakkaan kokema arvo (jota kutsutaan
my0ds asiakasarvoksi) on lahtoisin asiakaslahtdisen johtamisen alalta, ja sitda on mukau-
tettu laajasti markkinoinnin alalla (Zeithaml, 1998). Woodruffin (1997, s. 142) nakdkul-
masta asiakasarvo viittaa “asiakkaan kokemaan mieltymykseen ja arviointiin niita tuot-
teen ominaisuuksia, suorituksia ja kdytosta johtuvia seurauksia kohtaan, jotka helpotta-

vat (tai estdvat) asiakkaan tavoitteiden ja pdamadrien saavuttamista kayttotilanteissa”.

Oliver (1998) ja Zeithaml (1998) kirjoittavat, ettd useimmat asiakasarvoa koskevat tutki-
mukset, my0ds elintarviketeollisuuden asiakkaan kokemaa arvoa koskeva tutkimus perus-
tuu perinteiseen asiakkaan kokeman arvon ldhestymistapaan, jossa arvoa kasitellaan
kompromissina tuotteeseen liittyvien hyotyjen ja asiakkaan nakokulmasta tehtyjen uh-
rausten valilla. Tallaisessa asiakkaan kokeman arvon ldhestymistavassa arvo koostuu nel-
jasta havainnon ulottuvuudesta: taloudellinen arvo (economic value), funktionaalinen
arvo (functional value), emotionaalinen arvo (emotional value) ja sosiaalinen arvo (social
value) (Seegebarth ja muut, 2016; Watanabe ja muut, 2020). Esimerkiksi Watanaben ja
muiden (2020) luomuruokatutkimus on hyva esimerkki koetusta arvosta. He havaitsivat,
ettd jos ihmiset pitdvat luomuruokaa arvokkaana (taloudellinen arvo), he todennakai-
semmin ostavat sitd. Heidan mukaansa tdma johtuu siitd, etta ihmiset uskovat luomu-
ruoan olevan terveellisempaa ja ymparistoystavallisempaa (funktionaalinen arvo). Wa-
tanabe ja muut (2020) selittavat, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman,
koska he pitavat tuotteen hyvia puolia lisakustannusten arvoisena. Grunert (2005) huo-

mauttaa, laatu on syy, jota on vaikea tunnistaa, erityisesti elintarvikekulutuksessa.

Mita tulee emotionaaliseen ja sosiaaliseen arvoon, ensimmadinen viittaa ruoan tuomaan
nautintoon ja hyvinvointiin, kun taas jalkimmainen sosiaalisiin etuihin. Seegebarth ja

muut (2016) selittdvat, ettd asiakkaat hyotyvat tiettyjen sosiaalisten normien mukaisesti
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ruoan kulutuksesta. He kertovat asiakkaiden mieltymykset epavakaiksi, joihin voi vaikut-
taa konteksti ja kehys, jossa asiakas sijaitsee. He lisadvat myods epavakauden vaikeutta-
van validien tulosten tuottamista kulttuurienvalisissa yhteyksissa, vaikka on olemassa
tutkimusta, jossa tata lahestymistapaa on kaytetty kulttuurienvalisten erojen tutkimi-
seen tarkastelemalla eri maita erikseen (Seegebrath ja muut, 2016). Naiden havaintojen
valossa on tarkeda huomioida, etta kuluttajien arvostukset elintarvikkeita kohtaan eivat
ole yksiselitteisia tai pysyvia, vaan ne muuttuvat tilanteen ja kulttuuritaustan mukaan.
Tama korostaa tarvetta tarkastella elintarvikekulutusta monipuolisesti eri nakékulmista,

ottaen huomioon niin emotionaaliset tekijat kuin sosiaalisetkin tekijat.

2.4 Brandiluottamuksen rakentaminen elintarvikkeissa

Brandiuskollisuus on merkittdava voimavara mille tahansa organisaatiolle, mika tarkoittaa
uskollisia asiakkaita, luottamusta brandiin ja positiivisia tunteita (Chaudhurija Holbrook,
2001). Brandiuskollisuus edistaa yhteisollisyytta, yksinkertaistaa paatoksentekoa ja osoit-
taa avoimuutta uusille innovaatioille (Chaudhuri ja Holbrook, 2001). Esimerkiksi asiakas
saattaa toistuvasti ostaa tuotteen tottumuksesta tai mukavuudesta (kayttaytymisuskolli-
suus). Kuluttaja saattaa ilmaista vahvaa kiinnostusta brandiin (asenneuskollisuus), mutta
ei johdonmukaisesti osta sen tarjontaa tilanteen rajoitusten tai ylivertaisten vaihtoehto-
jen saatavuuden vuoksi tiettyna ajankohtana. Cahudhurin ja Holbrookin (2001) mielesta
todellinen brandiuskollisuus merkitsee siis syvaan juurtunutta mieltymysta, joka kestaa

kilpailupaineet ja tilanteen vaihtelut.

Brandiuskollisuuden asenneulottuvuus on rikas ja monipuolinen, kertoo Gumparthi ja
Petra (2020). He selittdvat, ettd se kattaa kognitiiviset arvioinnit brandin ominaisuuksista
ja suorituskyvysta, brandin herdttamat affektiiviset vastaukset tai emotionaaliset tunteet
seka kognitiivisen ulottuvuuden, joka edustaa aikomusta olla tekemisissa brandin kanssa
tulevaisuudessa. He kertovat, ettd brandiuskollisuus laajentaa affektiivista ulottuvuutta

ja viittaa intohimoiseen ja kestdavaan tunneyhteyteen, joka muistuttaa ihmissuhteita. Ku-
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luttajat, jotka rakastavat tuotemerkkid, osoittavat usein enemman kannatusta, ovat an-
teeksiantavaisempia brandin epdonnistumisille ja osoittavat suurempaa vastustuskykya
kilpaileville vetoomuksille (Gumparthi ja Patra, 2020, s. ). Lisaksi brandikiintymys Bidmo-
nin (2017, s. ) mielesta kuvaa emotionaalista sidetta ja yhteyden tunnetta, jonka kulut-
taja tuntee brandia kohtaan. Usein juuret ovat jaetut kokemukset tai kasitys brandista,
joka vastaa kuluttajan itseidentiteettidan. Tama kiintymys voi vaikuttaa merkittavasti us-
kollisuuteen luomalla psykologisia kustannuksia, jotka liittyvat kilpailevaan brandiin vaih-

tamiseen (Bidmon, 2017, s. ).

Useat avaintekijat toimivat keskeisina brandiuskollisuuden tekijoina, selittavat Chaundri
ja Holbrook (2001, s. ). Chaundrin ja Holbrookin (2001) mukaan kuluttajat eivat toden-
nakoisesti valitse johdonmukaisesti tuotemerkkia, johon he eivat luota lupaustensa tayt-
tdmisessa tai toimiessaan rehellisesti. Positiivinen brandivaikutus luo tunneresonanssia,
joka vahvistaa kuluttajan ja brandin valista sidettd, mika tekee heistda vihemman alttiita
kilpailijoiden rationaalisille vetoomubksille. Vahva asiakas-brandisuhde, jota viljellaan po-
sitiivisen vuorovaikutuksen, yhteisten arvojen ja kumppanuuden avulla, edistdaa syvem-
paa sitoutumista, joka muuttuu ajan kanssa kestavaksi uskollisuudeksi (Perrea ja muut,

2017).

2.4.1 Luottamuksen muodostuminen

Brandiluottamuksen rakentaminen nykyaikana lisadntyneesta ymparistotietoisuudesta
on yha tiiviimmin sidoksissa brandin kykyyn viestia kestavan kehityksen toimistaan te-
hokkaasti. Tahan tarkoitukseen vastuullisuusmerkit ovat nousseet merkittavaksi jarjes-
telmaksi ymparistotietoisuuden valittamiseksi kuluttajille ja siten heiddan luottamuk-
seensa brandiin vaikuttamiseksi (Nakaishi ja Chapman, 2024). Biittnerin ja muiden (2024)
tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa Eco-Score-pisteytyksestd, joka viittaa siihen, etta tal-
laiset merkit voivat laukaista “halo efektin”. Tallaisen ilmidn ansiosta vastuullisuusmer-
kitty tuote tai itse brandi saa positiivisen vaikutelman, joka vaikuttaa kuluttajiin (Biittner

ja muut, 2024). Kuluttajat voivat paitelld, ettd bridndi tai tuote on todenndkdisesti
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luotettava ja eettinen, kun se on sitoutunut ympérisatovastuuseen, mikd rakentaa
vahvemman perustan luottamukselle kuluttajiin (Biittner ja muut, 2024). Biittner ja muut
(2024) korostavat tutkimuksessaan vastuullisuusmerkkien potentiaalia toimia
posotiivisena signaalina, kun ne on suunniteltu ja toteutettu hyvin. Heidédn mielestidén
tamé vaikuttaa ostoaikeisiin, mutta my0s laajemmin brandiarviointiin ja luottamukeen

(Biittner ja muut, 2024).

Siita, miten kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa ja reagoivat kestavyyteen liittyviin vihjei-
siin, voidaan saada Hoffmanin ja muiden (2025) systemaattisesta kirjallisuuskatsauk-
sesta, joka kasittelee tutkimuksia kestavyysmerkinnoista perustuen silmanliikkeiden seu-
rantaan. Heidan tutkimuksessaan havaintoja syntetisoitiin ndiden merkintéjen visuaali-
sesta huomiosta ja kasittelysta. Tama osoitti kestavyysmerkkien suunnittelun, sijoittelun
ja selkeyden vaikuttavan tehokkuuteen merkittavasti (Hoffman ja muut, 2025). Hoffman
ja muut (2025) havaitsivat, ettd jos kuluttajat huomaavat ja ymmartavat merkin helposti,
se vaikuttaa havaintoihin todenndkéisemmin positiivisesti. Heidan mielestdan tama ym-
marrettavyys ja nakyvyys on ratkaisevan tarkeaad, jotta merkkeja voidaan pitaa tehok-
kaana viestintavalineena, joka rakentaa luottamusta. Brandi, joka strategisesti sisallyttaa
tuotteisiin luotettavia ja helposti havaittavia kestavyysmerkkeja, osoittaa sitoutumista ja
l[apinakyvyytta ymparistoarvoihin, joka voi lisata ymparistotietoisten kuluttajien luotta-
musta brandin rehellisyyteen (Hoffman ja muut, 2025). Hoffman ja muut (2025) toteavat,
ettd kun tarkastellaan naiden merkkien visuaalisuutta ja houkuttelevuutta, voivat ne tar-
jota kiinnostuksen kuluttajissa tarjoamalla brandille konkreettisen perustan kestavyys-

vaitteisiin.

Nakaishin ja Chapmanin (2024) kirjallisuuskatsaus laajentaa nakékulmaa tarkastelemalla
kestavyysmerkkeja paitsi yksittdisena viestintavalineena, mutta myos osana laajempaa
globaalia ja poliittista kestdavan kehityksen edistamiseen tahtaavaa aloitteiden kehysta.
Heidan tyonsa korostaa vastuullisuusmerkkien uskottavuuden ja standardoinnin arvoa
niiden tehokkuuden varmistamisessa (Nakaishi ja Chapman, 2024). Kun merkkeja tuke-
vat lapinakyvat sertifiointiprosessit ja tiukat standardit, kuluttajat pitavat niita todenna-

kdisemmin luotettavina (Nakaishi ja Chapman, 2024). Heiddn mukaansa tama luottamus
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itse merkkiin voi kdantya luottamukseksi sitd kayttdvaan brandiin. Lisdaksi Nakaishin ja
Chapmanin (2024) katsaus korostaa, kuinka kestavyysmerkit auttavat kuluttajia teke-
maan tietoisempia valintoja ja kannustavat brandeja omaksumaan kestavampaa toimin-
taa. Brandit, jotka hyddyntavat naita merkkeja tehokkaasti, voivat rakentaa vahvempia
suhteita niihin kuluttajiin, joilla on yhteiset arvot ja luottamus. Hasnain ja muiden (2020)
tutkimus tuo mielenkiintoista tutkimustietoa siita, kuinka sukupuolella on taipumus toi-
mia moderaattorina ymparistomerkkien ostopaatokseen. Heidan tutkimuksensa osoitti,
ettd naisilla on suurempi taipumus vihreaan ostokayttaytymiseen silloin, kuin heilla on
myodnteinen kasitys ymparistomerkeista ja positiivinen ymparistdasenne verrattuna mie-
hiin. Toisin sanoen naisten vihreat ostopaatokset positiiviseen ymparistdasenteeseen ja
ymparistémerkkien tunnistamiseen korreloivat vahvemmin kuin miesten kanssa

(Hasnain ja muut, 2020).

Strateginen vastuullisuusmerkkien kayttd vaikuttaa brandiluottamukseen merkittavasti
kestavan kehityksen kontekstissa. Biittnerin ja muiden (2024) havainnot halo efektistad
korostavat positiivisesti brandin yleisti kisitystd ja merkkien tehokkuutta. Tehokkuutta
korostaa my6s Hoffmanin ja muiden (2025) tutkimus silménliikkeiden seurannasta
kuluttajien huomioon kiinnittdmisesséd houkuttelevuuden ja selkeyden puitteissa. Hyo-
dyntamalla tehokkaasti hyvin suunniteltuja ja hyvamaineisia kestavyysmerkkeja, brandit
voivat rakentaa vahvempia suhteita seka viestia sitoutumisestaan kestavaan kehitykseen.
Ympadristovastuuta arvostavat kuluttajat vahvistavat lopulta brandiluottamusta yha tar-

kedmmadssa asemassa.

2.4.2 Brandiuskollisuus ja vastuullisuusmerkit

Brandiuskollisuuden ja vastuullisuusmerkkien valinen vuorovaikutus on vivahteikas, jolla
on merkittavia vaikutuksia seka brandeihin ettad kuluttajiin. Kuluttajille, jotka ovat jo ke-
hittaneet vahvan uskollisuuden tunteen tiettya tuotemerkkia kohtaan, kestavasti merkit-

tyjen tuotteiden kadyttdonotto voi vahvistaa heidan olemassa olevia positiivisia asentei-
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taan ja kayttaytymistdaan (Chaundhuri ja Holbrook, 2001). Taméa perustuu heiddan mu-
kaansa olettamukseen, etta uskollinen kuluttaja nakee brandin kestavan kehityksen aloit-
teet aitoina ja omien arvojensa mukaisina. Tallaisissa tapauksissa kestavat merkinnat voi-
vat syventda emotionaalista yhteytta brandiin, edistda yhteisen identiteetin tunnetta ja
vahvistaa entisestdadn uskollisuutta. Ymparisto- tai sosiaalista vastuullisuutta osoittavan
brandin tukemisesta saatava koettu arvo voi parantaa uskollisten asiakkaiden yleista
brandikokemusta, mika tekee heistd entista vastustuskykyisempia vaihtamiselle kilpaili-

joihin, jotka eivat ehka jaa samoja sitoumuksia.

Toisaalta uskottavien ja hyvin kommunikoitujen kestavien merkkien strateginen integ-
rointi tarjoaa brandeille merkittavan mahdollisuuden kasvattaa uskollisuutta kasvavan
ymparisto- ja sosiaalisesti tietoisten kuluttajien joukossa (Grunert ja muut, 2014; Lee,
2008). Naille kuluttajille brandin todistettavissa oleva sitoutuminen kestavaan kehityk-
seen, josta on osoituksena tunnustetut ja luotettavat merkinnat, voi olla keskeinen erot-
tava tekija ja voimakas brandien mieltymysten ja toistuvien ostosten tekija (Grunert ja
muut, 2014). Brandin arvojen yhdenmukaistaminen kuluttajan henkil6kohtaisten arvo-
jen kanssa edistdada vahvempaa emotionaalista sidetta ja eettisen kulutuksen tunnetta,
mika voi muuttua pitkaaikaiseksi uskolliseksi (Lee, 2008). Kuitenkin, kuten Perrea ja muut
(2017) korostavat uuselintarvikkeiden yhteydessa, etta kuluttajien on koettava arvo mer-
kityn tuotteen tarjoamissa kestavyysominaisuuksissa. Jos kestavan kehityksen nakékoh-
taa ei kommunikoida selkeasti tai se ei resonoi kuluttajan tarpeiden tai arvojen kanssa,

se eij valttamatta riita lisaamaan uskollisuutta.

Vastuullisuusmerkkien tehokkuus brandiuskollisuuden vaalimisessa riippuu ratkaisevasti
siitd, kuinka kuluttajat ymmartavat ja luottavat naihin merkintdihin (Cho ja Taylor, 2020).
Epdselvyyden puute erilaisten kestavan kehityksen merkintdjen merkityksesta tai lapi-
tunkeva skeptisyys "vihredapesua" kohtaan voi vakavasti heikentad nadiden merkintojen
potentiaalia edistda uskollisuutta (Cho ja Taylor, 2020). Kuluttajien on uskottava, etta
merkinnat edustavat aitoja ja todennettavissa olevia sitoumuksia kestavaan kehitykseen.

Brandit, jotka investoivat kuluttajien valistukseen kestavan kehityksen ponnisteluistaan
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ja kayttavat lapindkyvia ja hyvamaineisia merkintdjarjestelmia, rakentavat todennakaoi-

semmin uskollisuutta ymparistétietoisten kuluttajien keskuudessa.

2.4.3 \Valikoitujen vastuullisuusmerkkien vaikutus brandiluottamukseen?

Vastuullisuusmerkit toimivat merkittavana viestintavalineend, joka voi seka lisata etta
heikentaa kuluttajien luottamusta brandiin (Grunert ja muut, 2014). Mikali ndma mer-
kinnat pidetdan uskottavina, informatiivisina ja merkityksellisind, ne ilmaisevat brandin
sitoutumisen eettisiin ja vastuullisiin kaytantoihin, mika vahvistaa rehellisyytta ja luotet-
tavuutta. Tama on erityisen ndkyvaa, kun kuluttajat tarkastelevat yha enemman bran-
dien ymparisto- ja sosiaalisia vaikutuksia. Chon ja Taylorin (2020) mielesta vaikutus ei
kuitenkaan ole taattu, koska kestavyysvaitteiden aitoutta ja avoimuutta koskeva epailys
on edelleen keskeinen haaste. He kertovatkin, ettd harhaanjohtavat, epamaaraiset tai
perusteettomat merkinnat voivat johtaa kyynisyyteen ja brandiluottamuksen heikkene-
miseen. Ndin ollen merkinnan havaittu luotettavuus, selkeys ja informatiivisuus ovat rat-
kaisevan tarkeitd, silla hyvamaineisten brandien merkinnat ovat tehokkaampia (Cho ja
muut, 2024). Loppujen lopuksi brandit, jotka asettavat etusijalle lapinakyvan ja toden-
nettavissa olevan kestavan kehityksen viestinnan, voivat parhaiten hyddyntaa merkintéja
kuluttajien luottamuksen rakentamiseksi ja yllapitamiseksi (Grunert, 2005; Cho ja muut,

2024.

2.5 Teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

Teorian pohjalta voidaan olettaa seuraavat hypoteesit tutkimukselle:

H1 Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan valintoihin eri tavalla
eri tuoteryhmissd
H2 Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan kokemaan arvoon

eri tuoteryhmissé
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H3 Kuluttajan sukupuoli ohjaa kaupallisen merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja
arvokokemukseen
H4 Kuluttajan skeptisyys ohjaa kaupallisen merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja

arvokokemukseen

Tama tutkielma selvittaa Vaasan yliopiston opiskelijoiden ruokavalintoihin vaikuttavia te-
kijoita vastuullisuusmerkityilla tuotteilla. Tutkimuksen taustalla oleva teoreettinen viite-
kehys yhdistaa useita kuluttajakayttaytymisen alalta vakiintuneita kasitteita. Teoreetti-

nen viitekehys ja siihen liittyvat hypoteesit ndakyvat kuviossa 5 (ks. kuvio 5).

Kuluttajakayttaytymisteorian periaatteet antavat laajan kasityksen siitda, miten yksil6t te-
kevat paatoksia valitessaan tuotteita. Tama kattaa eri vaiheet kuten tarvetunnistuksen,
vaihtoehtoisen arvioinnin, tuotevalinnan ja valinnan jalkeisen arvion. Kun otetaan kyse-
lyssa huomioon hypoteettinen ostoksillakdyntitehtdva, vaihtoehtoinen arviointivaihe,
jossa opiskelijat arvioivat tuotteita niiden merkintdjen perusteella, on erityisen tarkea.
Vaikka kyselyyn vastaaminen oli hypoteettista, valintoihin vaikuttavia tekijoita olivat hei-
dan huomionsa tuotteiden tietoihin ja heidan kokemansa erot ndiden tuotevalintojen
valilla. Seka elintarvikkeiden, etta hamaystuotteiden sisallyttdminen toimi tarkoitukselli-

sena strategiana lieventaa mahdollista tutkimuksen tarkoitusta.

Koettu arvo on keskeinen tekija, kun opiskelijat tarkastelevat erilaisia tuotteita. He ajat-
televat, mita arvoa he saavat niista verrattuna siihen, mista heidan on luovuttava kuten
laadusta. Vastuullisuusmerkinngilla varustetut tuotteet antavat enemman arvoa liittyen
ymparistoystavallisyyteen ja eettisiin tuotantotapoihin. My6s brandiluottamuksen roolia
pidetddan mahdollisena tuotevalintaan vaikuttavana tekijana. Opiskelijoiden aiempi luot-
tamus tiettyihin brandeihin saattaa vaikuttaa heiddn todennakoisyyteensa valita tuot-

teita kyseisilta brandeiltd riippumatta vastuullisuusmerkityista tuotteista.

Vastuullisuusmerkit toimivat tiedonvalittdjana, joiden tarkoituksena on viestia tuottei-

den ymparisto- tai sosiaalisista vaikutuksista. Ruokavalintoja koskevan osion lopussa
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oleva yksittdinen vaittama pyrki yhdistamaan nadihin valintoihin liittyvan koetun arvon

kokonaisuuden.

4 )

Kuluttajan kokema
arve

Fuluttajan Kuluttajan Ho - Taloudellinen

sukupuoli arvokokemus -Funktionaalinen

-Ermotionaalinen

I ke K - Sosiaalinen
Elintarvikemerkintd
H3 l H4 l \ /

- Vastuullisuusmerkki

- Kaupallinen merkki /‘ \

Kuluttajan
tuotevalinnat

Kuluttajaskeptisyys - Kermajuusto
-Terttutomaatii
- Hunajamarinoitu
kana

\ - Banaani _/

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys.
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3 Metodologia

Tutkielman kolmannessa padaluvussa esitellaan tutkimuksessa kaytettyja metodologisia
valintoja ja niiden perustelut. Luvussa kasitellaan tutkimuksen empiirisen osion toteut-
tamista ja perustellaan tutkimuksen aineistonkeruumenetelma seka aineiston analysoin-
tiin valittu menetelma. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja sen laaduk-

kuutta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tama tutkielma toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatii-
viset metodit ovat mielenkiintoisia, koska niistd voimme saada empiirista nayttoa siita,
miltd maailma nayttaa esimerkiksi, miten kuluttajat kayttaytyvat (Hirsjarvi ja muut, 2018,
s. 135-137). Heidan mukaansa kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista kasitteiden
kayttaminen, teoriakeskeisyys, hypoteesien esittaminen, havaintoaineiston hankinnan
tasmallinen suunnittelu ja johtopaatoksien teko tilastollisia menetelmia hyvaksikayttaen.
Kuten tassakin tutkielmassa, kvantitatiivinen tutkimus on usein teorialahtoista eli deduk-
tiivista ja tutkimusaineiston analyysi perustuu jo olemassa oleviin teorioihin ja malleihin,
selittavat (Hirsjarvi ja muut, 2018, s. 135—-137; Heikkila (2018, s. 15-16) ja Kananen (2015,
197). Maarallinen tutkimus vastaa siis kysymyksiin mikd, missa ja kuinka usein, kertovat
Heikkila (2018, s. 15—-16) ja Kananen (2015, 197). Nummenmaan (2021, s. 31, 51) mu-
kaan tavoitteena on arvioida saatuja tuloksia laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn
avulla. Hanen mielestdan tilastollinen analyysi auttaa tarkastelemaan esimerkiksi ilmioi-
den osuutta perusjoukosta, paljastamaan havaintoaineiston suhteita, tiivistamaan tietoa
ja esittdmaan tulokset havainnollisessa muodossa. Sen sijaan kvalitatiivisessa eli laadul-
lisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa ilmioita (Hirsjarvi ja muut, 2018, s. 135—
137). Joissakin tutkimuksissa voidaan kayttaa seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tut-

kimusmenetelmia (Heikkila, 2014, s. 15).

Huolellinen suunnitteleminen ja sen toteuttaminen ovat tutkielman kannalta yksi tar-

keimmista tieteellisen tutkimuksen osista seka edellytys tarkalle tieteelliselle paattelylle
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(Tietoarkisto, n.d.; Nummenmaa, 2021, s. 31). Primaariaineistoksi kutsutaan tutkijan
itse kerattya aineistoa, jolloin saadaan valiténta tietoa, kun taas muiden keraamaa ai-
neistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi (Tietoarkisto, n.d.). Tassa tutkielmassa on kay-

tetty primaariaineistoa, josta kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.2 Kyselylomake aineistonkeruumenetelmana

Tutkielman aineistonkeruumenetelmana kaytettiin tutkijan laatimaa sahkoista Webropol
kyselylomaketta (Liite 2). Webropolia kdytettiin Vaasan yliopiston opiskelijoiden lisens-
silla. Kyselya testattiin viidella ihmisellda ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista. Tassa
tutkielmassa havaintoyksikkdna on henkil6 eli kuluttaja, joten siksi kysely sopii aineiston-
keruumenetelmaksi. Vilkka (2007, s. 28) kertoo, ettd kyselylomakkeelle ominaista on
henkil6a koskevat kiinnostukset esimerkiksi asenteista, kayttaytymisesta ja mielipiteista.
Kysely toteutettiin Vaasan yliopiston opiskelijoille aikavalilla 18.2.2025 — 4.3.2025 ja se
oli auki kaksi viikkoa. Kysely julkaistiin ensin Opiskelijaintra Jollassa, jonka jalkeen oma-
ohjaaja lahetti sen markkinoinnin kandi- ja maisterilistoille sahkdpostitse. Taman jalkeen
kyselyyn kerattiin vastauksia vield mobiiliviestintdasovelluksen Jodelin avulla Vaasan ja
Helsingin kaupunkien Jodel kanavilla @vaasanyliopisto. Kohderyhmaksi valikoitui Vaasan

yliopiston opiskelijat.

Opiskelijaintra Jollaa hyodynnetdan nykyisin Vaasan yliopistossa virallisena kyselyiden ja-
kamisalustana. Tutkija havaitsi kuitenkin nopeasti kyselyn julkaisemisen jalkeen, etta
opiskelijaintra ei tavoita opiskelijoita kovinkaan hyvin ja sen kdyttaminen vastausten ke-
radmiseen ainoana keruumenetelmana on puutteellinen. Tasta syysta tutkija oli yhtey-
dessa omaohjaajaan, joka jakoi kyselyd sahkdpostitse seka paatyi ratkaisuun julkaista ky-
sely mobiiliviestintasovellus Jodelissa. llman naita toimenpiteita kysely olisi kerannyt to-
della alhaisen vastaajamaaran, mika ei olisi mahdollistanut laadukasta vastausten analy-

sointia. Erityisesti mobiiliviestintdsovellus Jodel tavoitti opiskelijoita hyvin.
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Kyselyssa kysymysten muoto on standardisoitu eli vakioitu, mika oli kyselyssa olennaista
(Vilkka, 2007). Vakioinnin myo6ta jokainen kyselyyn vastaaja vastasi samanlaiseen kyse-
lyyn, jossa kysyttiin samat asiat, samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Tutkijan rooli
kyselyssa ei vaikuta vastaajien vastauksiin, silla jokainen osallistuja vastasi kysymyksiin

kyselyn ohjeiden mukaisesti.

Kyselylomake suunniteltiin kartoittamaan Vaasan yliopiston opiskelijoiden ruokavalin-
toja vastuullisuusmerkkien avulla. Kyselyn alussa kerrottiin saateteksti, kuten kyselyn tar-
koitus seka mainittiin kyselyn olevan luottamuksellinen ja anonyymi. Kyselyssa on kaksi
osiota, joista ensimmaisessa kartoitettiin ruokatuotevalintoja ja lopuksi esitetiin yksi vait-
tama. Toisessa osiossa kysyttiin taustatietoja. Ennen kysymyksiin vastaamista annettiin

seuraava ohjeistus.

Témd osio on kuvitteellinen ostoksillakéyntitehtévé. Seuraavissa kysymyksissd sinulle esitetddn
sama tuote kolmessa eri versiossa. Ainoa ero tuotteiden viililld on niiden merkinté. Arvioithan
tuotteet huolellisesti sen perusteella, millaisena ne koet, aivan kuten tekisit oikeassa ostopdd-

toksessd.

Kyselylomakkeeseen kirjoitettiin ruokavalintojen tilalle tuotevalinnat, jotta vastaaja ei
ymmartaisi kyselyn todellista tarkoitusta. Kyselyssa ruokavalintojen (kermajuusto, tert-
tutomaatti, hunajamarinoitu kana ja banaani) lisaksi laitettiin myos hamaavia tuoteva-
lintoja (nestemainen astianpesuaine, wc-paperi ja nestesaippua) hamaamaan oleellisia
ruokavalinta kysymyksia. Kyselylomakkeen lopussa kysyttiin pakollisina kysymyksina vas-
taajien taustatietoja: ikda, sukupuolta, asuinpaikkaa, tutkintoa ja koulutusalaa. Kyselyssa
kaytettiin koetun arvon patteristoa mittaamaan vastaajien ruokatuotevalintaa. Vastauk-

set kerattiin 7-portaisella Likert-asteikolla.



38

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto oli kokonaan kvantitatiivista ja sen analysoinnissa kaytettiin IBM SPSS
Statistics - analysointitydkalua sekd Excel-ohjelmaa. Tutkimuksen aineistodata oli kerat-
tyna Webropol-tiedostoon, josta se voitiin suoraan siirtdd SPSS-ohjelmaan analysointia

varten.

3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta kdytetdan nimella reliaabelius (Hirsjarvi ja
muut, 2018, s. 231). Reliabiliteetilla tarkoitetaan siis mittaustulosten toistettavuutta eli
ei-sattumanvaraisia tuloksia, (Hirsjarvi ja muut, 2018, s. 231). Tutkimuksessa kaytetty
kyselylomake oli suoraviivainen, saateviesti ja ohjeet toimivat seka kysely eteni osio ker-
rallaan loogisesti. Kuten jo luvussa 3.2 mainittiin, kysely julkaistiin ensin Opiskelijaintra
Jollassa, jonka jalkeen omaohjaaja lahetti sen markkinoinnin kandi- ja maisterilistoille
sahkopostitse. Taman jalkeen kyselyyn kerattiin vastauksia vield mobiiliviestintasovelluk-
sen Jodelin avulla Vaasan ja Helsingin kaupunkien Jodel kanavilla @vaasanyliopisto. Tut-
kijalla ei ole talloin mahdollisuutta siihen, ettad kyselyn vastauksia voidaan ohjailla. Tut-
kielmassa kaytetty kyselylomake testattiin etukateen, joka osoittautui toimivaksi eli ky-

selylomaketta voidaan pitaa validina (Heikkila, 2020, s. 20).

Tutkielman kyselyssa kaytettiin kehitettyja koetun arvon patteristoja, jonka Watanabe ja
muut (2020) sekd Walsh ja muut (2014) totesivat toimiviksi ja hyviksi. Lisaksi kyselyssa
yksi luotettavimmista tavoista mitata mielipiteita, kayttaytymista ja kasityksia on Rensis
Likertin (1932) kehittama seitsemanportainen vastausasteikko, jota kyselyn vastausvaih-
toehdoissa kaytettiin. Koska Likert-asteikolla saadaan selville hienovaraisia mielipide-
eroja tietysta aiheesta, valikoitui se sopivaksi tavaksi, jotta vastauksista saadaan tarkkoja
variansseja. lhmisten ajattelutapojen eroavaisuudet saadaan selvilld, mitd enemman va-

rianssia on. Sahkoinen kysely minimoi mahdolliset virheet, joita tapahtuu tietoja kasin



39

siirtamalla. Myos sahkdinen kyselylomake mahdollisti vastaamisen anonyymisti, jonka

voidaan olettaa lisaavan reliabiliteettia tuloksiin.

Tutkimuksen arviointiin toinen liittyva kasite on validius eli patevyys (Hirsjarvi ja muut,
2018, s. 231). Validi tutkimus ei sisalla systemaattisia virheita ja se mittaa sitd, mitd on
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ja muut, 2018, s. 231). Keskimaarin validi tutkimus antaa
oikeita tuloksia. Kyselylomakkeen kysymyksia arvioidessa pohdittiin tutkimuksen vali-
diutta. Kysymykset mittaavat oikeita asioita ja tutkimusongelmaa, vaikka kysely olikin hy-
poteettinen ostoksillakdyntitehtava. Kysymykset mittaavat opiskelijan ruoan valintakri-
teereja vastuullisuusmerkkien avulla. Kyselylomakkeella mitataan myds, miten opiskeli-
jat pitavat vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden laatua luotettavana verrattuna tuotteisiin

ilman vastuullisuusmerkkia.

Yleistettavyyden arviointi kuuluu validiteetin arviointiin (Nummenmaa, 2011). Kyselylo-
makkeella oli tarkoitus tavoittaa Vaasan yliopiston opiskelijat mahdollisimman laajasti.
Vastaajamaara jai pieneksi (N = 116), joten tulokset ovat suuntaa antavia opiskelijoiden

keskuudessa. Suurempi otoskoko mittaisi tarkemmin opiskelijoiden valintakriteereja.
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4 Tulokset

Tassa luvussa kasitellddn empiirisen tutkimuksen tulokset, jotka saatiin kyselytutkimuk-
sesta. Kyselyn avulla pyritdan samaan vastauksia tutkimuksen toiseen ja kolmanteen ta-
voitteeseen. Lisaksi tuloksissa kasitelldan kuluttajien luotettavuutta vastuullisuusmerkit-

tyjen tuotteiden laatuun verrattuna tuotteisiin ilman vastuullisuusmerkkia.

4.1 Kuvailevat tulokset

Tassa osiossa esitelldan aineiston taustamuuttujat. Taulukosta 1 tulee ilmi (ks. taulukko
1), ettad kyselyyn vastasi alun perin 122 opiskelijaa, joista poistettiin kuuden opiskelijan
vastaukset, koska vastauksesta puuttui tietoja. Aineiston otoskoko on N = 116, joista nai-
sia oli 75 ja miehia 39. Kaksi muuta vastaajaa luokitteli sukupuolekseen muu tai en halua

sanoa.

Kyselyn vastaajat luokiteltiin viiteen ikaryhmaan, joita olivat 19—24-vuotiaat, 25-29-vuo-
tiaat, 30—39-vuotiaat, 40-49-vuotiaat ja 50—61-vuotiaat. Suurin osa vastaajista oli idltdaan
19-24-vuotiaita (63,5%), seuravaksi suurin ryhma oli idltdan 25-29-vuotiaat (27,6%) ja
loput vastaajista olivat idltdan yli 30-vuotiaita (8,9%). Taulukko 1 nayttaa opiskelijoiden
jakautumisen taustamuuttujien mukaan. lkdryhman ja koulutusalan prosenttiosuuksia
on hieman korjattu SPSS-tuloksesta sen varmistamiseksi, etta ne ovat 100% alkuperais-

ten laskelmien pyoristyksen takia.

Kyselyyn vastasi padosin Vaasan alueen opiskelijoita (71,6%), joka oli odotettua, kun koh-
deryhmaksi valikoitui Vaasan yliopiston opiskelijat. Opiskelijoista 10,3% kertoi asuinpai-
kakseen paakaupunkiseudun (Helsinki, Espoo, Kauniainen, Vantaa) ja muualla Suomessa
asuvia oli 17,2%. Opiskelijoista yksi kertoi asuvansa ulkomailla. Suurimman osan vastaa-
jista muodostivat ylioppilastutkinnon suorittaneet (38,8%) ja alemman korkeakoulutut-

kinnon (kandidaatin) tutkinnon suorittaneet (38,8%).



Taulukko 1. Aineiston taustamuuttujat.
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Prosenttiosuus

Sukupuoli Frekvenssi (%)

Nainen 75 64,7
Mies 39 33,5
Muu 1 0,9
En halua sanoa 1 0,9
Yhteensa 116 100
Ikdryhma

19-24 vuotta 74 63,5
25-29 vuotta 32 27,6
30-39 vuotta 5 4,4
40-49 vuotta 2 1,8
50-61 vuotta 3 2,7
Yhteensa 116 100
Asuinpaikka

Vaasa 83 71,6
Paakaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen 12 10,3
Muu Suomi 20 17,2
Ulkomailla 1 0,9
Yhteensa 116 100
Tutkinto

Ylioppilastutkinto 45 38,8
Ammattikoulututkinto 4 3,4
Ammattikorkeakoulututkinto 13 11,2
Alempi korkeakoulututkinto (kandidaatti) 45 38,8
Ylempi korkeakoulututkinto (maisteri) 9 7,8
Yhteensa 116 100
Koulutusala

Hallintotieteet 17 14,6
Kauppatieteet 62 53,4
Tekniikka 16 13,8
Tuotantotalous ja tietojarjestelmatiede 7 6
Viestintatieteet 9 7,8
Jokin muu/en halua sanoa 5 4,4
Yhteensa 116 100
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Suosituin koulutusala opiskelijoiden keskuudessa oli kauppatieteet, jota opiskeli 53,4 %
opiskelijoista. Seuraavaksi suosituimpia olivat hallintotieteet (14,6 %) ja tekniikka

(13,8 %).

Tassd osiossa esitelldadan kyselytutkimuksen tulokset, jotka koskevat opiskelijoiden
hypoteettisia ruokavalintoja neljassa eri kategoriassa: kermajuuso, terttutomaatit,
hunajamarinoitu kana ja banaani. Opiskelijoiden valinnat kohdistuivat tuotteisiin, joista
jokaisesta esitettiin kolme versiota eroten vain merkinndgiltdan. Tulokset osoittavat (ks.
taulukko 2), ettd ruokavalinnat vaihtelivat merkittavasti eri versoiden valilla.
Kermajuuston osalta suosituin vaihtoehto oli B (Hyvaa Suomesta -merkki), jonka valitsi
69% vastaajista. Kermajuusto A:n (Aurinkomerkki) valitsi 12,9% ja C:n (Pirkka-merkki)

18,1%. Tama osoittaa sen, etta opiskelijat suosivat kermajuustossa kotimaisuutta.

Terttutomaatin kohdalla suosituin valinta oli selvasti vaihtoehto B (Reilu Kauppa -merkki)
50%, toiseksi suosituin A (Luomumerkki) 38,8%, kun taas viimeinen vaihtoehto C (Coop-
merkki) 11,2% jdi selvasti vahemmalle huomiolle. Tama viittaa siihen, etta opiskelijat
arvostavat ymparistoystavallisia ja ettisia tuotantotapoja — vastuullisempia tuotteita.

Vaihtoehto C ei siis vedonnut opiskelijoihin.

Tutkimuksessa havaittiin mielenkiintoinen kdanne, kun kolmannen tuotteen kohdalla eli
hunajamaridoidun kanan valinnassa opiskelijat eivat arvostaneet vaihtoehtoa A
(Sydanmerkki) 24,1% eivatka vaihtoehtoa C (Pirkka-merkki) 12,1% vaan suosivat
voimakkaasti merkkia B (Kariniemen-merkki) 63,8%. Tama viittaa siihen, ettd opiskelijat
eivat valitse vyksiselitteisesti tuotteita, joissa on vastuullisuusmerkki vaan myos

kaupallisella merkilla voi olla huomattava painoarvo tietyissa tuotteissa.

Viimeinen tuote kyselyssa oli banaani. Taman tuotteen kohdalla huomattiin sama ilmio
kuin hunajamarinoitujen kanojen kanssa. Kaupallinen merkki vei voiton. Hieman yli
puolet opiskelijoista kohdisti valintansa C:hen (Chiquita-merkki) 56 %:lla. Tama vahvistaa

entisestadn sitd havaintoa, joka tuli esiin myos hunjamarinoidun kanan kanssa, etta
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kaupallisella merkilld voi olla huomattava painoarvo tietyissa tuotteissa. Loput opiskelijat
valitsivat vaihtoehto A:n (Reilu Kauppa -merkki) 31,9% ja vaihtoehto B:n (Luomumerkki)

12,1%.

Taulukko 2. Hypoteettiset ruokavalinnat tuotekategorioittain.

Frek- Prosentti-

Tuotekategoria  Vaihtoehdot venssi osuus (%)

Kermajuusto A) Aurinkomerkilld varustettu tuote 15 12,9
B) Hyvaa Suomesta -merkilla varustettu
tuote 80 69
C) Pirkka-merkilla varustettu tuote 21 18,1
Yhteensa 116 100

Terttutomaatti  A) Luomumerkilld varustettu tuote 45 38,8
B) Reilu Kauppa -merkilla varustettu tuote 58 50
C) Coop-merkilla varustettu tuote 13 11,2
Yhteensa 116 100

Hunajamarinoitu

kana A) Sydanmerkilla varustettu tuote 28 24,1
B) Kariniemen-merkilla varustettu tuote 74 63,8
C) Pirkka-merkilla varustettu tuote 14 12,1
Yhteensa 116 100

Banaani A) Reilu Kauppa -merkilld varustettu tuote 37 31,9
B) Luomumerkilld varustettu tuote 14 12,1
C) Chiquita-merkilld varustettu tuote 65 56
Yhteensa 116 100

Tassa osiossa faktorianalyysia kadytettiin mittareiden suorittamiseen ja luotettavuuden
mittaamiseen. Koetun arvon mittaristolle suoritettiin faktorianalyysi. Kaiser-Meyer-
Olkinin (KMO) arvo oli .807, siten tdyttden faktorianalyysin kriteerit (Field, 2024).
Bartlettin sfaarisyystesti on tilastollisesti merkitseva (x2 = 970,943, df = 120, p < .001) eli
korrelaatiomatriisi on sovelias faktorianalyysiin (Field, 2024). Mittariston reliabiliteetti
tarkistettiin laskemalla mittariston Cronbach’s Alpha. Mittaria voidaan pitaa luotettavana,
kun Cronbachin Alpha on vahintdan 0.70 (Field, 2024). Tuloksista saatiin selville, etta

mittaristo on luotettava (ks. taulukko 3).

Muuttujat jakautuivat selvasti kolmelle faktorille. Tuloksien mukaan oli myds vihjeita

neljannesta faktorista. Koska neljanteen faktoriin latautui vain yksi kysymys, tutkija paatti,
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ettei faktori ole tarpeeksi vahva.. Jotta faktori on luotettava, tulee sille latautua
vahintdan kaksi vahvaa arvoa (Field, 2024). Koska jokaisen faktorin tulee olla luotettava,
tutkija paatti keskittya loydettyihin kolmeen vahvaan faktoriin. Neljatta faktoria voisi
tarkastella tulevaisuudessa, mutta tassa tutkimuksessa havainnot keskittyvat kolmeen

faktoriin.

Mielenkiintoista on se, etta kahdesta ensimmaisesta faktorista latautui kaksi tasmalleen
samaa kysymysta. Vaikka samat kysymykset eri tuotteista latautuivat naille faktoreille (ks.
taulukko 3), niiden voimakkuus eli latausarvot vaihtelivat tuoteittain osoittaen, ettd
opiskelijoiden ajatukset voivat olla merkityksellisia eri tuotteiden kohdallla.
Ensimmaiseen faktoriin latautui kaksi muuttujaa, jotka liittyvat henkilokohtaiseen ja
sosiaaliseen viehatykseen (nautinnollisuus, viehattavyys. Toiseen faktoriin latautui kaksi
muuttujaa, jotka liittyvat sosiaaliseen vaikutukseen (yhteenkuuluvuus, sosiaalinen
mielikuva, hyvaksyttavyys) ja kolmanteen faktoriin latautui kaksi muuttujaa, jotka
liittyvat hyvaan hinta- laatusuhteeseen (laadukkuus, rahalle vastinetta). Kuten taulukosta
selviaa (ks. taulukko 3) kaikki muuttujien lataukset ovat yli 0,5 eli hyvalla tasolla (Field,
2024). Kaikista muuttujista muodostettiin summanmuuttujat, joiden Cronbachin alphat
ovat .80 (henkilokohtainen ja sosiaalinen viehatys), .81 (sosiaalinen vaikutus) ja .82 (hyva

hinta- laatusuhde).

Taulukko 3. Koetun arvon faktoreiden lataukset ja luotettavuus.

Fak-

torit B a
Faktori 1: Henkilokohtainen ja sosiaalinen viehatys (1 = Taysin eri

mieltd, 7 = Tdysin samaa mieltd) 0,804
Taman terttutomaatin kuluttaminen tekee hyvan vaikutuksen

muihin 0,871
Taman terttutomaatin kuluttaminen tuntuu hyvalta 0,719
Faktori 2: Sosiaalinen vaikutus (1 = Taysin eri mieltd, 7 = Taysin

samaa mieltd) 0,813
Taman hunajamarinoidun kanan kuluttaminen tuntuu hyvalta 0,821

Taman hunajamarinoidun kanan kuluttaminen tekee hyvan vai-
kutuksen muihin 0,764
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Faktori 3: Hyva hinta- laatusuhde (1 = Taysin eri mieltd, 7 =

Tdysin samaa mieltd) 0,828
Tama banaani on laadukas 0,808
Tama banaani on hintansa arvoinen 0,788

Se, miten opiskelijat pohtivat terttutomaattien (faktori 1) ja hunajamarinoidun kanan
(faktori 2) koettua arvoa, on todella kiinnostava. Molemmat faktorit perustuvat samaan
ajatukseen siita, ettd "kuluttaminen tekee hyvan vaikutuksen muihin” ja “kuluttaminen
tuntuu hyvaltd”. Vaikka faktoreille latautui tdsmalleen samat kysymykset, mutta eri
tuotteista, ovat nama arvot tarkeita tutkimuksen kannalta. Kun tarkastellaan banaaneja
(faktori 3), huomataan ero opiskelijoiden pohdinnassa. Tama faktori perustuu siihen,
ettd “"tuote on laadukas” ja “hintansa arvoinen”. Tama siis osoittaa sen, ettad opiskelijat
kokevat banaanien koetun arvon aivan erilaiseksi kuin terttutomaattien ja

hunajamarinoitujen kanojen koetun arvon.

Seuraavaksi tarkasteltiin, oliko opiskelijoiden ikaryhmalld yhteyttd heidan koettuun
arvoon. Taman selvittamiseksi tehtiin Kruskal-Wallis -testi kullekin kolmelle koetun arvon
faktorille erikseen. Tuloksista saatiin selville, ettd ensimmaisen faktorin osalta
ikdryhmien valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja x*(4) = 2.19, p = 0.701 eika
toisen faktorin osalta ollut tilastollisesti merkitsevid eroja x*(4) = 2.67, p =
0.614 Tilastollisesti merkitevia eroja ei ollut myoskaan faktorilla kolme x2(4) = 1.72, p =
0.787. Nama Kruskal-Wallis-testien tulokset osoittavat, ettad eri ikdryhmien koetuissa

arvoissa ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja minkaan kolmen faktorin osalta.

4.2 Hypoteesien testaaminen

Tassa osiossa testataan teorian pohjalta luotuja hypoteeseja. Tulosten tulkinnassa on
kdytetty tilastollisen merkitsevyyden rajaa p < 0,05 (Field, 2024). Hypoteesien
testaamiseksi kaytettiin apuna muun muassa ristiintaulukointeja, Pearsonin khiin nelién

testia, t-testid, lineaarista regressioanalyysia ja Mann-Whitney U-testid. Ensin testattiin



46

ja analysoitiin hypoteesia 1, jonka jalkeen siirryttiin seuraavaan. Alla on lueteltuna

hypoteesit muistutukseksi ennen niiden analysointia.

H1 Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan valintoihin eri tavalla
eri tuoteryhmissd
H2 Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan kokemaan arvoon
eri tuoteryhmissd
H3 Kuluttajan sukupuoli ohjaa kaupallisen merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja
arvokokemukseen
H4 Kuluttajan skeptisyys ohjaa kaupallisen merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja

arvokokemukseen

Tassa osiossa tarkastellaan lineaarisen regressioanalyysin tuloksia hypoteesille 1 (H1)
Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan valintoihin eri tavalla eri
tuoteryhmissd, joka osoittaa, ettd vastuullisuusmerkit ja kaupalliset merkit vaikuttavat
opiskelijoiden valintoihin eri tavalla eri tuoteryhmissa. Tassa analyysissa kaytetyt
regressiomallin tulokset osoittivat korkeaa selitysvoimaa R?-arvojen vaihdellessa 0,652—
0,893 valilla, mika selittdd 65-89% kuluttajan valintaa. R%-arvo on korkein
terttutomaatissa (0,89) ja matalin kermajuustossa (0,65), mika viittaa siihen, ettd
tuotemerkin vaikutus kuluttajan valintaan on voimakkain tomaateissa, mutta
kermajuuston kohdalla valintaan vaikuttavat todennakoisesti myos muut tekijat (ks.
taulukko 4). Tilastollinen merkitsevyys vahvistettiin anova-taulukosta, ja kaikki testatut
tuotteet olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia p < 0,001. Vastuullisuusmerkki vs.
kaupallinen merkki vaikuttavat siis kuluttajan tuotevalintoihin systemaattisesti eika

sattumanvaraisesti.

Kermajuustossa vastuullisuusmerkin eigenvalue (1,943) on selvdsti suurempi kuin
kaupallisen merkin (0,057) viitaten vastuullisuusmerkin selittamista suuremmaksi osaksi
kuluttajan valintaa. Terttutomaatissa kaupallisen merkin eigenvalue (2,035) on hieman

korkeampi kuin vastuullisuusmerkin (2,025), mika tarkoittaa, ettda kaupallinen merkki
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vaikuttaa kuluttajan valintoihin tdssa tuoteryhmassa enemman kuin vastuullisuusmerkki.
Hunajamarinoidussa kanassa vastuullisuusmerkki (1,882) selittda selvasti enemman
varianssia kuin kaupallinen merkki (0,118), mika viittaa siihen, ettad vastuullisuusmerkki
on tarkeampi tekija kuluttajan paatdksenteossa tassa tuoteryhmadssa. Ja viimeisena
banaanissa vastuullisuusmerkki (1,912) selittdd enemman kuin kaupallinen merkki

(0,089) eli vaikutus ei ole yhta voimakas kuin esimerkiksi hunajamarinoidussa kanassa.

Tutkimuksen ehtoindeksi ylittaa kriittisen rajan (> 15) kermajuuston (12,21) kohdalla ja
terttutomaatin (19,84) kohdalla. Eli selittdvien muuttujien valilla saattaa olla yhteytta,
joka voi vaikuttaa mahdollisesti tulosten luotettavuuteen. Hunajamarinoidussa kanassa
(12,76) ja banaanissa (14,63) ehtoindeksi pysyy alle kriittisen rajan (< 15) viitaten siihen,
ettd ndissa kahdessa tuoteryhmdssda muuttujat eivat ole keskenaan liilan vahvati

korreloituneita, ja mallin luotettavuus sailyy.

Taulukko 4. Vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki - vaikutukset tuotevalintaan.

Tuote R? Muokattu F-arvo p-arvo Vastuulli- Kaupal- Eh-
selitysaste nen linen toin-
R? (Eigenva- (Eigen- deksi

lue) value)

Kermajuusto 0,65 0,646 105,78 >0,001 1,943 0,057 15,21

Terttutomaatti 0,89 0,892 954,98 >0,001 2,025 2,035 19,84

Hunajamari-

noitu kana 0,80 0,803 208,10 >0,001 1,882 0,118 12,76

Banaani 0,84 0,839 16,62 >0,001 1,912 0,089 14,63

Naiden tuloksien perusteella tutkija ei hylkda hypoteesia 1 (H1), silla tulokset tukevat
vaitettda, etta vastuullisuusmerkki vs. kaupallinen merkki vaikuttavat kuluttajan
valintoihin eri tavalla eri tuoteryhmissd. Vaikutuksen voimakkuus vaihteli
tuotekohtaisesti, kuten edelld havaittiin. Tutkimuksen selitysasteet (R?) tukevat
tutkimuksen hypoteesia, vaikka vaikutukset eivat ole yhdenmukaisia kaikissa

tuoteryhmissa.
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Seuraavaksi tarkastellaan toisen hypoteesin tuloksia (H2) Vastuullisuusmerkki vs.
kaupallinen merkki vaikuttaa kuluttajan kokemaan arvoon eri tuoteryhmissé. Kuten
aiemmin tuli ilmi metodologiaosiossa, opiskelijoita pyydettiin vastaamaan jokaisen
tuotevalinnan (kermajuusto, terttutomaatti, hunajamarinoitu kana, banaani) jalkeen
neljdan koetun arvon kysymykseen pohtien valittua tuotetta. Kysymykset olivat
seitsenportaisia  Likert-asteikon  kysymyksia. Koetun arvon mittareita olivat
funktionaalinen arvo, taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo ja sosiaalinen arvo (ks.
taulukko 5). Jotta voitiin testata hypoteesia 2 (H2), tehtiin aineistolle kahden
riippumattomien muuttujien t-testi (Independent Samples T-test).

msikishodjdiwndofdhjs

Riippumattomien muuttujien t-testit paljastivat (ks. taulukko 5) tilastollisesti merkitsevia
(p <0,05) tuloksia kermajuuston funktionaalisessa ja sosiaalisessa arvossa seka banaanin
funktionaalisessa arvossa. Opiskelijat, jotka valitsivat kermajuuston
vastuullisuusmerkilld (KA = 6,04, SD = 0,74) kokivat tuotteen laadukkaammaksi
verrattuna niihin, jotka valitsivat kaupallisen merkin (KA = 5,33, SD = 1,20)
funktionaalisessa arvossa (t(23,51) = 2,604, p = 0,016, d = 0,843). Myds kermajuuston
sosiaalisen arvon kohdalla (t(114) = 2,549, p = 0,012, d = 0,615) opiskelijat valitsivat
vastuullisuusmerkilla (KA = 4,96, SD = 1,34) varustetun tuotteen mieluummin
kaupallisella merkilla (KA = 4,14, SD = 1,24). Tama tulos kertoo, etta opiskelijat arvostivat
ja kokivat tuotteen kuluttamisen tekevdan hyvan vaikutuksen muihin. Tilastollisesti
merkitseva ero havaittiin myds banaanin kohdalla (t(85,73) =-3,350, p = 0,001, d =-0,654)
funktionaalisessa arvossa, kun opiskelijat arvostivat kaupallista merkkia (KA = 6,38, SD =
0,78) vastuullisuusmerkityn (KA = 5,76, SD = 1,12) tuotteen sijaan. Eli opiskelijat pitivat

taman tuotteen kohdalla kaupallista merkkia laadukkaampana kuin vastuullisuusmerkkia.

Lisaksi tuloksista havaittiin tilastollisesti erittain merkittavia eroja (p < 0,001) (Field, 2024)
terttutomaatin funktionaalisessa, emotionaalisessa ja sosiaalisessa arvossa. Naiden
kolmen arvon kohdalla opiskelijat, jotka valitsivat vastuullisuusmerkinnalld varustetun

tuotteen, antoivat selvasti korkeampia koettuja arvoja verrattuna kaupallisen merkinnan
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valinneisiin. Opiskelijat, jotka antoivat korkeamman arvon vastuullisuusmerkitylle (KA =
6,01, SD = 0,90) tuotteelle kuin kaupalliselle merkille (KA = 5,00, SD = 1,00)
funktionaalisessa arvossa (t(114) = 3,758, p = 0,001, d = 1,106), kertoo siitd, ettd
opiskelijoiden mielesta merkinnalla oli voimakas vaikutus terttutomaatin koettuun
laatuun. Emotionaalisessa arvossa (t(114) = 3,796, p = 0,001, d = 1,117) opiskelijat
antoivat korkeamman koetun arvon vastuullisuusmerkille (KA = 6,00, SD = 1,10) kuin
kaupalliselle merkille (KA = 4,77, SD = 1,09). Myds sosiaalisessa arvossa (t(114) = 3,634,
p =0,001, d =1,070) korkeamman koetun arvon sai vastuullisuusmerkki (KA = 5,38, SD =
1,34) kuin kaupallinen merkki (KA = 3,92, SD = 1,55).

Taulukko 5. Opiskelijoiden koettu arvo eri tuoteryhmissa

Koettu arvo Vastuullinen Kaupallinen t-arvo  p-arvo

Kermajuusto

Funktionaalinen KA =6,04 KA =5,33 2,604 0,016
SD=0,74 SD=1,20

Taloudellinen KA =5,69 KA =5,52 0,607 0,545
SD=1,13 SD=1,33

Emotionaalinen KA =5,92 KA = 5,86 0,216 0,829
SD=1,14 SD =1,06

Sosiaalinen KA = 4,96 KA =4,14 2,549 0,012
SD=1,34 SD=1,24

Terttutomaatti

Funktionaalinen KA =6,01 KA =5,00 3,758 <0,001
SD =0,90 SD =1,00

Taloudellinen KA =5,47 KA=5,54 -0,165 0,869
SD =1,49 SD=1,45

Emotionaalinen KA =6,00 KA =4,77 3,796 <0,001
SD=1,10 SD=1,09

Sosiaalinen KA =5,38 KA =3,92 3,634 <0,001
SD=1,34 SD=1,55

Hunajamarinoitu kana

Funktionaalinen KA =5,57 KA=5,94 -1,646 0,103
SD =1,07 SD =1,03

Taloudellinen KA =5,54 KA=5,60 -0,271 0,787
SD=1,17 SD=1,12

Emotionaalinen KA =5,07 KA=5,16 -0,250 0,803
SD=1,84 SD=1,54

Sosiaalinen KA = 4,46 KA = 4,45 0,031 0,976

SD=1,50 SD = 1,45
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Banaani

Funktionaalinen KA =5,76 KA=6,38 -3,350 0,001
SD=1,12 SD=0,78

Taloudellinen KA =5,84 KA=6,15 -1,452 0,149
SD=1,24 SD =1,06

Emotionaalinen KA =5,73 KA=5,80 -0,328 0,744
SD=1,22 SD=1,21

Sosiaalinen KA =5,18 KA =471 1,676 0,096
SD=1,31 SD=1,63

*Prosenttiosuudet perustuvat nais- ja miesopiskelijoiden valintaan
*Merkitsevyys < 0,05 (2-tailed)

Tutkija ei 10ytanyt tilastollisesti merkitsevia eroja lopuissa havainnoissa, jotka koskivat
koetun arvon ulottuvuuksia ndissa neljdssa tuotekategoriassa vastuullisuusmerkinnan ja
kaupallisen merkin valilla (kaikki p > 0,05). Tilastollisesti merkitsevia eroja havaittiin
viidessa kuudestatoista analysoidusta koetusta arvosta. Vastuullisuusmerkki vaikutti
merkittavasti korkeampaan havaittuun arvoon kermajuuston funktionaalisella ja
sosiaalisella arvolla, kun taas banaanin kohdalla kaupallinen merkki johti korkeampaan
havaittuun arvoon funktionaalisella arvolla. Tilastollisesti erittdin merkitsevia eroja
havaittiin terttutomaattien funktionaalisessa, emotionaalisessa ja sosiaalisessa arvossa,
johon vaikutti hyvin vahvasti vastuullisuusmerkki. Naiden tuloksien perusteella voidaan
sanoa, ettd vastuullisuusmerkin vaikutus koettuun arvoon ei ole yhdenmukainen ja se
voi vaihdella tarkasteltavan arvon mukaan. Tama tukee ajatusta siitd, ettd merkin

vaikutus eroaa tuoteryhmien valilla.

Useimmissa havainnoissa (yksitoista kuudestatoista) ei havaittu kuitenkaan tilastollisesti
merkitsevia eroja kahden merkinnan valilla. Tama osoittaa sen, ettd monen
kermajuuston, hunajamarinoidun kanan, banaanin ja yhden terttotumaatin koetun
arvon osa-alueiden osalta merkinnan tyypilla ei ollut tdssa tutkimuksessa havaittavaa
tilastollista vaikutusta. Vaikka tulokset viittaavat siihen, etta vastuullisuusmerkit voivat
vaikuttaa havaittujen koetun arvon osa-alueisiin tietyissa tuotekategorioissa, ei voida
sanoa, ettd vaikutus olisi yhdenmukainen kaikkien tarkasteltujen tuotteiden ja koettujen

arvojen valilla. Taman takia hypoteesia kaksi (H2) ei hylata, mikd viittaa
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vastuullisuusmerkin ja kaupallisen merkin monimutkaiseen yhteyteen, kun

opiskelijoiden kokema arvo riippuu tietysta tuotteesta ja arvioitavasta koetusta arvosta.

Kolmannen hypoteesin (H3) tarkoituksena oli tarkastella Kuluttajan sukupuoli ohjaa
kaupallisen merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja arvokokemukseen. Tutkija testasi
hypoteesia kolmella eri tilastollisella menetelmalla neljan tuotteen osalta logistisella
regressioanalyysilla, T-testilld ja Univariate ANOVA:lla. Sukupuolen vaikutusta
kaupalliseen merkkiin analysoitiin logistisen regressiomallin avulla. Tilastollista
merkitsevyytta arvioitiin Omnibus Tests of Model Coeffients -testilld, jonka tulokset
osoittivat (ks. taulukko 6), ettd kaupalliseen valintaan ei vaikuttanut sukupuoli ja nain
ollen testi ei ollut tilastollisesti merkitseva millaan tuoteryhmalla (p > 0,005) kaikissa
tapauksissa. Nagelkerke RZ2-arvolla voitiin arvioida tdaman tutkimuksen testin
selitysvoimaa, joka jdi hyvin pieneksi kaikilla tuottteilla (vaihteluvali 0,000-0,008).
Osoittaen sen, ettd sukupuoli ei selitd kaupallisen valinnan vaihtelua.  Lisdksi
todennakoisyyssuhde(B)-arvot olivat ldhella yhtd eli sukupuolen merkitys ei ollut
merkittava kaupallisiin valintoihin. Tulokset osoittavat, ettd sukupuoli ei ole tilastollisesti
merkitseva selittdvd muuttuja kaupallisen merkin suhteen, silla p-arvot kaikissa
tuotteissa ylittavat 0.05:n. Nagelkerke R?-arvojen pienuus viittaa siihen, ettei sukupuoli

selitd merkittavasti kaupallisten merkkien valintaa.

Taulukko 6. Sukupuolen vaikutus kaupalliseen merkkiin.

Todennakdisyys- Nagelkerke
Tuote B-arvo (sukupuoli) suhde(B) p-arvo  R?
Kermajuusto -0,068 0,934 0,877 0,000
Terttutomaatti -0,361 0,697 0,539 0,008
Hunajamarinoitu
kana -0,321 0,726 0,550 0,007
Banaani 0,486 1,626 0,242 0,021

T-testilla verrattiin sukupuolten vilisia keskiarvoja, kun haluttiin tarkastella sukupuolen
vaikutusta arvokokemukseen. Keskiarvot osoittavat, ettd naisten (5,5867) ja miesten

(5,6287) arvokokemus on yhdenmukainen eri tuotteissa kun taas muu ja en halua sanoa
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-ryhmien arvokokemus pli huomattavasti matalampi. P-arvot kaikissa t-testeissa olivat
surempia kuin 0,05, mikda kertoo sen, ettd sukupuoli ei merkitse tilastollisesti
mekrittavalla tasolla arvokokemukseen sukupuolten valilld. Erot eivat ole siis riittddavn
suuria tilastolliselle merkittavyydelle, vaikka sukupuolten keskiarvot eroavat hieman

toisistaan.

Tutkija paatti tarkastella arvokokemusta vielda Univariate ANOVA:lla, koska t-testin
tulokset eivat osoittaneet tilastollisesti merkitsevida eroja sukupuolten valilla. Tulokset
osoittivat (ks. taulukko 7), etta vaikutus arvokokemukseen sukupuolten vilillla on
tilastollisesti merkitsvea (p < 0,05) vain terttutomaatin kohdalla (p = 0,042). Koska muilla
tuotteilla vaikutus ei ollut tilastollisesti merkitseva, tutkija totesi, ettd sukupuolen
vaikutus kaupalliseen arvokokemukseen vaihtelee tuoteittain ja on kokonaisuutena

vahainen.

Taulukko 7. Sukupuolen vaikutus arvokokemukseen.

Tuote F-arvo df p-arvo Partial Eta Squared

Kermajuusto 1,773 1 0,186 0,019
Terttutomaatti 4,235 1 0,042 0,045
Hunajamarinoitu kana 0,791 1 0,376 0,009
Banaani 0,673 1 0,413 0,007

Sukupuoli ei vaikuta kaupallisiin valintoihin logistisen regressioanalyysin perusteella, kun
taas Univariate ANOVA osoitti, ettd sukupuoli vaikuttaa arvokokemukseen merkitsevasti.
Tama jakaa neljannen hypoteesin (H3) kahteen osaan: H3a Sukupuoli ei ohjaa kaupallista
valintaa ja H3b Sukupuoli vaikuttaa arvokokemukseen, mutta vaikutus on
tuotekohtainen ja kokonaisuutena pieni. Aiemmissa tutkimuksissa sukupuolen
merkitysta kuluttajakayttaytymiseen on pidetty tilastollisesti merkittavana, mutta tdman
tutkimuksen tulokset eivat vahvista tata yhteyttd kaupallisen valinnan osalta. Sen sijaan
sukupuolen vaikutus arvokokemukseen on tilastollisesti merkitseva terttutomaatin

kohdalla osoittaen sen, ettd opiskelijat voivat kokea merkit eri tavoin sukupuolen
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perusteella. Tama korostaa sukupuolen mahdollista tuotekohtaista roolia kuluttajan

koetussa arvossa.

Viimeisena testattiin hypoteesia nelja (H4) Kuluttajan skeptisyys ohjaa kaupallisen
merkin vaikutusta kuluttajan valintoihin ja arvokokemukseen. Tatd hypoteesia varten
kyselylomakkeessa kysyttiin yksi vaittama Piddn vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden
laatua luotettavana verrattuna tuotteisiin ilman vastuullisuusmerkkié, jota mitattiin
seitsenportaisella Likert-asteikolla (1 = Taysin eri mieltd, 7 = Tdysin samaa mielta).
Hypoteesia nelja analysoitiin ensin Wilcoxonin jarjestyssummatestilla (eng. Wilcoxon
Signed-Rank-test). Tarkoituksena oli arvioida, osoittavatko kaupallisia merkkeja valinneet
opiskelijat skeptisyytta vastuullisuusmerkkeja kohtaan. Vaikkakin skeptisyytta esiintyi
jonkin verran, vastaukset kuitenkin osoittivat, ettd kaupallisia merkkeja valinneet

opiskelijat olivat suurimmaksi osin samanmielisia vaittaman kanssa.

Hypoteesin analysointia jatkettiiin Mann-Whitney U-testilld, jotta pystyttiin arvioimaan
osoittavatko kaupallisen merkin valinneet opiskelijat suurempaa skeptisyytta
vastuullisuusmerkkeja kohtaan verrattuna niihin, jotka valitsivat vastuullisuusmerkin.
Mann-Whitney U-testia kaytettiin tarkastelemaan skeptisyyden jakautumista kahden

ryhman valilla neljan tuotteen osalta.

Taulukosta 8 nahddan (ks. taulukko 8), ettd kaikisssa neljassa tuotteessa
vastuullisuusmerkkien valinneilla opiskelijoilla oli jatkuvasti hieman korkeampi
keskimaarainen jarjestys kuin kaupallisen merkin valinneilla opiskelijoilla. Tama viittaa
sithen, ettda vastuullisuusmerkin valinneet opiskelijat arvioivat vastuullisuusmerkkien
luotettavuuden hieman korkeammaksi kuin kaupallisen merkin valinneet. Mikaan
testeista ei viittaa tilastollisesti merkitsvedan eroon naiden kahden ryhman skeptisyyden
tasojen valilla, kun kaikki p-arvot ylittivat p > 0,05. Eli vastuullisuusmerkkeja kohtaan
esitetty skeptisyys ei vaihtele merkittavasti sen mukaan, valitseeko opiskelija
vastuullisuusmerkin vai kaupallisen merkin. Kuten taulukosta nahdaan, Z-arvot ovat

laheld nollaa, mikd vahvistaa johtopaatostd samankaltaisista skeptisyyden tasoista
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kahden ryhman vaélilla. Pienin ero havaitaan banaanin kohdalla, jossa
vastuullisuusmerkin ja kaupallisen merkin ryhmalla on lahes identtiset keskimaaraiset
sijoitukset (58,63 vs. 58,40) viitaten siihen ettei kyseisen tuotteen skeptisyydessa ole

merkittavaa eroa.

Taulukko 8. Tuotevalinnan skeptisyyden vertailu jarjestyslukujen perusteella.

Vastuullinen Kaupallinen
Tuote (jarjestysluku-  (jarjestysluku- U-arvo Z-arvo p-arvo
jen keskiarvo)  jen keskiarvo)
Kermajuusto 59,42 54,36 910,50 -0,654 0,513
Terttutomaatti 59,03 54,27 614,50 -0,504 0,614
Hunajamarinoitu
kana 62,11 57,35 1131 -0,683 0,495
Banaani 58,63 58,40 1651 -0,038 0,970

*Merkitsevyys > 0,05 (2-tailed)

Wilcoxonin jarjestyssummatestin ja Mann-Whitney U-testin tulosten perusteella
hypoteesi (H4), jonka mukaan kuluttajien skeptisyys vaikuttaa kaupallisen merkin
vaikutukseen kuluttajien valintoihin ja arvokasityksiin, hylatdaan. Tulokset osoittavat, etta
skeptisyys vastuullisuusmerkkeja kohtaan ei eroa merkittavasti kaupallisen merkin
valinneiden opiskelijoiden ja vastuullisuusmerkin valinneiden opsikelijoiden valilla.
Kaikissa neljdssa testatussa tuotteessa keskimaaraiset jarjestyslukujen keskiarvot olivat
johdonmukaisesti samankaltaisia ryhmien vililla, ja p-arvot ylittivat 0,05:n raja-arvon,
mika tarkoittaa, etta tilastollisesti merkitsevaa eroa ei havaittu. Lisaksi Wilcoxonin testin
tulokset vahvistavat, ettd kaupallisten merkkien opiskelijolla ei ole skeptisyyden tasoa,
joka poikkeaisi merkittavasti neutraalista arviosta. Taman hypoteesin tulokset viittaavat
sithen, ettd skeptisyys ei ole ratkaiseva tekija kaupallisen merkin valinnassa, eika se
vaikuta vastuullisuusmerkkien havaittuun luotettavuuteen tilastollisesti merkitsevalla

tasolla.



55

5 Johtopaatokset

Vastuullisuusmerkeilld on keskeinen rooli kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttamisessa mui-
den tekijoiden ohella, joita ovat esim. hinta ja laatu. Vastuullisuusmerkeilla elintarvik-
keissa voidaan lisata asiakkaiden luottamusta tuotteeseen seka lisata koettua arvoa. Eri-
tyisesti tama korostuu kuluttajien keskuudessa, jotka ovat tietoisia kestavien kaytantdjen
eduista ja ymparistotietoisia. Kuluttajat voivat esimerkiksi olla valmiita maksamaan vas-
tuullisuusmerkitysta tuotteesta enemman silla he pitavat tuotteen hyvia puolia (esim.

terveellisyys, ymparistoystavallisyys) lisdkustannuksen arvoisena.

Tutkimuksen keskisimpana havaintona voitaneen pitaa sita, etta vastuullisuusmerkit ja
kaupalliset merkit vaikuttavat kuluttajan valintoihin eri tavalla eri tuoteryhmissa.
Kuluttajat  voivat, joidenkin  tuotteiden osalta painottaa  valinnoissaan
vastuullisuusmerkkejd, kun taas toisen tuotevalinnan kohdalla valinta voi kohdistua
kaupalliseen merkkiin. Valintatilanteessa voidaan painottaa esimerkiksi kotimaisuutta,

ymparistoystavallisia ja eettisid tuotantotapoja tai vahvan brandiluottamuksen omaavaa

kaupallista merkkia.

Kyselyyn vastanneet opiskelijat pitivat yleisesti ottaen vastuullisuusmerkittyjen tuottei-
den laatua luotettavana verrattuna tuotteisiin ilman vastuullisuusmerkkia. Tama tulee
tutkimuksessa esille kermajuuston ja terttutomaatin tuotevalinnassa. Tutkimus kuiten-
kin osoittaa, etta vastuullisuusmerkkeja ei yksiselitteisesti valita ensisijaisena vaihtoeh-
tona suhteessa kaupallisiin merkkeihin, vaan kaupallisen merkin painoarvo on huomat-
tava tietyissa tuotteissa (banaanin ja hunajamarinoitu kana). Tama korostaa brandiluot-
tamuksen merkitysta tuotevalinnassa. Vaikkakin vastuullisuusmerkit tuottavat lisdarvoa
tuotteille, tiettyjen tuotteiden brandi on vahva ja kuluttajat ovat uskollisia kyseisia bran-

deja kohtaan.

Tutkimuksessa havaittiin tilastollisesti merkittavia tuloksia osassa koetun arvon mitta-

reista hypoteesin 2 analysoinnissa. Vastuullisuusmerkki vaikutti merkittavasti korkeam-
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paan havaittuun arvoon kermajuuston funktionaalisella ja sosiaalisella arvolla seka tert-
tutomaatin funktionaalisella, emotionaalisella ja sosiaalisella arvolla. Toisaalta taas ba-
naanin kohdalla kaupallinen merkki johti korkeampaan havaittuun arvoon funktionaali-
sella arvolla. Vaikka tulokset viittaavat siihen, ettad vastuullisuusmerkit voivat vaikuttaa
havaittujen koetun arvon osa-alueisiin tietyissa tuotekategorioissa, ei voida sanoa, etta
vaikutus olisi yhdenmukainen kaikkien tarkasteltujen tuotteiden ja koettujen arvojen va-

lilla.

Tehty tutkimus antoi myos tuloksia, jotka eivat ole yhdenmukaisia teorian kanssa. Naita
olivat ikdryhmien vaikutus koettuun arvoon, sukupuolen merkitys kaupallisen merkin
valinnassa seka kuluttajan skeptisyyden ohjausvaikutus kaupallisiin tuotteisiin. Tehdyt

testit osoittivat seuraavaa:

1. Ikéryhmien koetuissa arvoissa ei ollut tilastollisesti merkittévié eroja minkéén kolmen
faktorin osalta.

2. Sukupuoli ei ohjaa kaupallisten merkin valintaa vastoin 3 hypoteesia.

3. Hypoteesin 4 tulokset viittaavat siihen, ettd skeptisyys ei ole ratkaiseva tekijd

kaupallisen merkin valinnassa.

On varsin todennadkoista, etta tutkimuksen rajoitteet ovat olleet merkittava tekija siihen,
ettd tulokset ovat joiltain osin eronneet teoriasta. Kyselyn otoskoko jai varsin pieneksi.
Lisaksi kysely toteutettiin kapeasti kohdennetulle vastaajaryhmalle eli ainoastaan
yliopistopiskelijoille, jotka ovat wusein idltdan nuoria ja kuuluvat samaan
sosioekonomiseen ryhmaan. Suurempi otoskoko ja kyselyn vastaajaryhman
monipuolistaminen olisivat mahdollisesti tuottaneet erilaisia tuloksia. Kuitenkin taman
tutkimuksen tulokset luovat kuvan vyliopistopiskelijoiden ndakemyksistda ja ovat tata

kohderyhmaa analysoitaessa valideja.
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5.1 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Yritysten tulisi viestia selkeasti tuotteidensa vastuullisuudesta ja hyodyntaa luotettavia
vastuullisuusmerkkeja eli panostaa vastuullisuusviestintdan ja -merkintdihin. Koska vas-
tuullisuusmerkkien ja kaupallisten merkkien painoarvo vaihteli tassa tutkimuksessa, yri-
tysten tulisi raataléida niiden mukaisesti brandistrategiansa. Joissakin tuotteissa brandi
voi olla ensisijainen tekija, kun taas toisissa tuotteissa kilpailuetu voi olla selvasti vastuul-

lisuus.

Nykyaikana on edelleen tarkeda rakentaa brandiluottamusta erityisesti tuotteita kohtaan,
joissa kaupallinen merkki saa suuremman painoarvon kuluttajan valinnoissa. Yritysten
tulisi siis parantaa tunnettuuteen, positiivisuuteen ja laadun mielikuvaan brandista. Yri-
tykset voivat luoda kilpailuetua muihin, jos he ovat lapindkyvia vastuullisuustoimissaan
ja -vaitteistdan. Tallainen toiminta voi auttaa yrityksia vahentamaan kuluttajien skepti-

syytta.

Markkinointiviestintaa ajatellen yritysten tulisi huomioida kohderyhman arvot ja mielty-
mykset. Vastuullisuusmerkkeja ja niiden arvoa tulisi korostaa enemman ymparistotietoi-
sille, kun taas toisille kuluttajaryhmille brandin laatu ja tunnettuus voisivat olla keskei-

simpia viesteja.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kyselyn otoskoko jai pieneksi ja kysely toteutettiin kapeasti kohdennetulle vastaajaryh-
malle eli ainoastaan yliopisto opiskelijoille, jotka ovat usein idltdan nuoria ja kuuluvat
samaan sosioekonomiseen ryhmaan. Kysely voitaisiin toteuttaa monipuolisemmalla vas-
taajaryhmalla. Ideaalista olisi kohdistaa kyselytutkimus siten, etta kaikki esimerkiksi K-
Citymarketin asiakkaat voisivat vastata kyselyyn. Tama takaisi vastaajaryhman moninai-

suuden.
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Jatkotutkimusehdotuksena ehdotetaan tutkijan alkuperaistd suunnitelmaa, jossa ryh-
mia olisi kaksi. Kysely olisi mahdollisimman yksinkertaisesti havainnollistettu, jossa ky-
sytdan todellisia tuotteita, jotka eroavat vain vastuullisuusmerkinnan suhteen. Kyse-
lyissa ilmoitettaisiin samat tuotekohtaiset perusfaktat, mutta hinta olisi eri. Ryhmalta
yksi kysyttdisiin ensimmainen tuote kaupallisella merkilla, kun taas ryhmalta kaksi sama
tuote kysyttaisiin vastuullisuusmerkilla. Sama data kerattaisiin kahdelta keskenaan sa-
manlaiselta ryhmalta eli valmisteltaisiin kaksi eri lomaketta. Tata jatkotutkimusta olisi
mielenkiintoista tutkia, onko erilaisia kuluttajasegmentteja olemassa. Ajan myota olisi
myo6s kiinnostavaa seurata, muuttuvatko kuluttajien asenteet vastuullisuusmerkkeja

kohtaan ja miten se vaikuttaa heiddn ostokayttaytymiseensa ja arvokokemukseen.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin paneutua tarkemmin myds siihen, mitka koetun arvon ulot-
tuvuudet (funktionaalinen, taloudellinen, emotionaalinen, sosiaalinen) ovat kuluttajille
merkityksellisimpia eri tuotetyypeissa ja miten vastuullisuusmerkit ja kaupalliset merkit

vaikuttavat naihin eri ulottuvuuksiin.

5.3 Tekodlyn kdyton raportointi

Tassa tutkielmassa on hyédynnetty OpenAl:n ChatGPT-40 ja Microsoft 365 Copilot:n te-
kodlysovelluksia. Niitd hyodynnettiin tydkaluna, jonka tarkoituksena oli tukea ja tehostaa
pro gradu -tutkielman prosessia. Tutkielman tekija on ottanut huomioon Vaasan yliopis-
ton ohjeistuksen ja saannot tekodlyn kaytosta ja lisaksi han on arvioinut tekodlyntarvetta

prosessin eri vaiheissa. Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti.

Tassa tutkielmassa tekodlya on kadytetty aiheen ja tutkimusasetelman ideoinnissa. Teko-
alya on hyoédynnetty myos englanninkielistentekstien kdantamisessa ja tiivistamisessa.

Lopullinen vastuu tyon sisallosta ja sen eettisestd lahestymistavasta on minulla itsellani.
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Liite 1. Vastuullisuusmerkit

Hyvaa Suomesta -merkki

FAIRTRADE

Reilu Kauppa (Fair Trade)

Sydanmerkki
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Liite 2. Kyselylomake

Tuotevalintoja koskeva kysely Pro gradu -tutkimukseen

(&) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Vaasan yliopiston opiskelijoiden tuotevalintoja vastuullisuusmerkkien
avulla. Tutkimuksen avulla pyritd&dn ymmartdmaan paremmin, mitkd tekijat vaikuttavat opiskelijoiden paatdksiin
tuotteiden valinnassa.

Tama kysely on tarkoitettu vain Vaasan yliopiston opiskelijeille. Mikali et ole Vaasan yliopiston opiskelija, sulje
kysely tass3 vaiheessa.

Kysely on osa Vaasan yliopistossa toteutettavaa pro gradu -tutkielmaa. Vastaamalla kyselyyn autat tutkielman
onnistumisessa, ja siksi jokainen vastaus on tutkimuksen kannalta ensiarvoisen tarkes. Kaikkia kyselyn tietoja
kasitellaan erityiselld luottamuksella ja taysin anonyymisti.

Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 10 minuuttia. Kyselyssa on kaksi osicta: ensimmaisessa osiossa kartoitetaan
tuotevalintoja, jonka jilkeen esitetddn yksi vaittdma ja lopuksi kysytddn vastaajan taustatietoja. Taustatiedot ovat
pakollisia, silld niiden avulla voidaan analysoida tuloksia eri opiskelijaryhmien nikdkulmasta ja tehda
tutkimuksesta mahdollisimman kattava ja merkityksellinen.

Vastaathan kyselyyn viimeistdan tiistaina 4.3.2025.

Mikali kyselystd hera kysymyksid tai haluat lisatietoja tutkimuksesta, vastaan mielelldni kysymyksiin.

Kiitos vastauksestasi ja mukavaa talven jatkoa!

Anni Auer
anni.auer@hotmail.com
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Tama osio on kuvitteellinen ostoksillakidyntitehtdvd. Seuraavizsa kysymyksissa sinulle esitetadn sama tuote kolmessa eri
versiossa. Ainoa ero tuotteiden valilla on niiden merkintd. Arvicithan tuotteet huolellisest sen perusteella, millzsisena ne koet,
aivan kuten tekisit oikeassa ostopd&tbksessd.

Mamad kermajuustot ovat saatavilla 500g pakkauksissa. Niiden rasvapitoisuus on 29%, energiapitoisuus
36dkcal/100g ja hinta 4,49€/kpl. Minks seuraavista kermajuustoista, jotka eroavat tuotemerkinngilld, valitsisit
talla hetkella?

O A} Aurinkomerkilld varustettu tuote
O B} Hyvi3 Suomesta -merkilld varustettu tuote

(:) €} Firkka-merkills varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi kermajuustoa ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arvioiden tuotteen merkintaa eri
nakdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 & 7
Taysin 2 Hieman samaz Hieman Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin eri eikd eri  samaa samas samaa
mieltd  eri mieltd mielta mielta mieltd mielta mieltd

Tama tuote on laadukas
Tama twote on hintansa arvoinen
Taman tuotteen kuluttaminen tuntuu hyvaltd

Tamén tuottesn kuluttaminen tekee hyvin

O OO0
O 000
O OO0
O 000
O OO0
O 000
O 000

waikutuksen muihin
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Mima nestemiiset astianpesuaineet ovat saatavilla 450g pakkauksissa. Hinta 3,15€/kpl. Mink3 seuraavista
astianpesuaineista, jotka eroavat tuotemerkinnaill3, valitsisit talld hetkelld?

1 ‘,,*'I.'nw
; y A
S o COoOpP ///;,

o

O A) Avainlippu-merkilld varustettu tuote
O B) Coop-merkilld varustettu tuote

O C) Joutsenmerkilld varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi astianpesuainetta ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arviciden tuotteen merkintaa eri
nakdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 -] 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin Taysin

eri Jokseenkin eri eiki eri samaa samaa samaa
migltd erimieltd mieltd mieltd miela mieltd mieltd

Tamd tuote on laadukas
Tamd tuote on hintansa arvoinen
Taman tuotteen kuluttaminen tuntuw hyvalts

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hywan
vaikutuksen muihin

O 00O
O 00O
O OO0
O OO0
O 00O
O 00O
O 00O
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Niama terttutomaatit ovat saatavilla 500g pakkauksissa. Niiden energiapitoisuus on 23kcal/100g ja hinta 4,93£&/
kpl. Minkd seuraavista terttutomaateista, jotka ercavat tuotemerkinnailld, valitsisit tll3 hetkelld?

-"r‘l -

L
o, -
g’t’;‘

§

O A) Luomumerkilld varustettu tuote
O B) Reilu Kauppa -merkil 3 varustettu tuote

O C) Coop-merkilla varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi terttutomaattia ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arvioiden tuotteen merkint33 eri
nakdkulmista Likert-asteikella (1-7)

1 3 4 Ei 5 ] 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin Taysin

eri Jokseenkin eri eiki eri samaa samaa salmaa
michtd erimieltd mieltd mieltd  miclta mielta mielts

Tama tuote on laadukas
Tamd tuote on hintansa arvoinen
Tamdn tuotteen kuluttaminen tuntuu hyvalta

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hyvan
vaikutuksen muihin

O OO0
O 000
O 000
O 000
O 000
O OO0
O OO0
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Mama wc-paperit ovat saatavilla 16r] pakkauksissa. Hinta 8,50€/kpl. Mink3 seuraavista wec-papereista, jotka
eroavat tuotemerkinndilld, valitsisit t3lla hetkell3?

FAIRTRADE

O A) Lotus Soft Embo -merkilld varustettu tuote
O B) Reilu Kauppa -merkilld varustettu tuote

O C) Pirkka-merkilld varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi wc-paperia ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arvioiden tuotteen merkintd3 eri
nakdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 5] 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin Taysin

eri lokseenkin eri eikieri samaa samaa sarmaa
mieltd erimietd michkd mieltd mieltd mieltd mieltd

Tama tuote on laadukas
Tamd tuote on hintansa arvoinen
Taman tuotteen kuluttaminen tuntuu hyvalta

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hyvan
vaikutuksen muihin

O 00O
O OO0
O OO0
O OO0
O 00O
O OO0
O OO0
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Nima hunajamaridoidut kanan fileesuikaleet ovat saatavilla 450g pakkauksissa. Niiden rasvapitoisuus on
5,7g/100g, energiapitoisuus 127kcal/100g ja hinta 4,29€/kpl. Mink3 seuraavista hunajamarinoiduista kanan
fileesuikaleista, jotka eroavat tuotemerkinndgiltaan, valitsisit talld hetkella?

O A) Sydanmerkilld varustettu tuote
O B) Kariniemen-merkill3 varustettu tuote

O C) Pirkka-merkill3 varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi hunajamarineoitua kanan fileesuikaletta ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arvioiden
tuotteen merkintd3 eri ndkdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 & 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin Taysin

eri Jokseenkin eri eikieri samaa samaa samaa
mieltd  er mielta mieltd mieltd  mielta mielta mielta

Tama tuote on laadukas
Tama tuote on hintansa arvoinen

Taman tuotteen kuluttaminen tuntuw hyvalts

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hywvén
vaikutuksen muihin

O 000
O 000
O 000
O 00O
O 000
O 000
O 000
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Nama nestesaippuat ovat saatavilla 300ml pakkauksissa. Hinta 2,75€/kpl. Minkd seuraavista nestesaippuoista,
jotka eroavat tuotemerkinndilld, valitsisit tilla hetkell5?

= = =

\

FAIRTRADE

O &) Pirkka-merkilld varustettu tuote
O B} Luomumerkilld varustettu tuote

O C) Reilu Kauppa -merkill3 varustettu tuote

Pohdi sken valitsemaasi nestesaippuaa ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arviciden tuotteen merkint33 eri
nakdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 B 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin  Taysin
eri Jokseenkin eri gikieri samaa amaa SaMaa
mieltd erimieltd mielld mieltd  mieltd mieltd mieltd

Tamd tuote on laadukas
Tama tuote on hintansa arvoinen
Taman tuotteen kuluttaminen tuntuw hyvalta

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hywvén
vaikutuksen muihin

O 000
O OO0
O OO0
O OO0
O OO0
O 000
O 000
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Miiden banaanien hinta on 1,89€/kg ja niiden energiapitoisuus 58.6762kcal/100g. Mink3 seuraavista
banaaneista, jotka eroavat tuotemerkinnaill3, valitsisit talla hetkelld?

"

e & _

N

FAIRTRADE

O A) Reilu Kauppa -merkilld varustettu tuote
O B) Luomumerkilld varustettu tuote

O ) Chiquita-merkill varustettu tuote

Pohdi dsken valitsemaasi banaania ja vastaa seuraaviin kysymyksiin arvioiden tuotteen merkintda eri
nakdkulmista Likert-asteikolla (1-7)

1 3 4 Ei 5 & 7
Taysin 2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin Taysin

eri  Jokseenkin eri gikieri samaa samaa SaMaa
mieltd erimieltd micltd mietd micla mielta mielta

Tamd tuote on laadukas
Tama tuote on hintansa arvoinen
Tamdan tuctteen kuluttaminen tuntuu hyvalta

Taman tuotteen kuluttaminen tekee hyvan
vaikutuksen muihin

O 000
O 00O
O 000
O 00O
O 000
O 000
O 000



Vastaa seuraavaan vdittdmaan Likert-asteikolla (1-7)

1
Taysin
eri
mieltsd

Pidan vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden laatua
luotettavana verrattuna tuotteisiin ilman
vastuullisuusmerkkid

Iké (vuosina) *
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3 4 Ei 5 7]
2 Hieman samaa Hieman Jokseenkin
Jokseenkin eri eikieri samaa samaa
eri mielta mieltds  mieltd  michs mielts

o O O O O

Sukupuoli *

O Nainen

O En halua sanoa

Asuinpaikka *

O Vaasa

O Paakaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Kauniainen, Vantaa)

O Muu Suomi
O Ulkomailla

7
Taysin
samaa
mieltd

O
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Korkein suorittamasi koulutus *

O Peruskoulu

O Ylioppilastutkinto

O Ammattikoulututkinto

O Ammattikorkeakoulututkinto

O Alempi korkeakoulututkinto (kandidaatti)
O Ylempi korkeakoulututkinto (maisteri)

O lokin muu/en halua sanca

Ala, jota opiskelet *

O Hallintotieteet

O Kauppatieteet

O Tekniikka

O Tuotantotalous ja tietojarjestelmatiede
O Viestintatieteet

O lokin muu/en halua sanca

Liite 3. Tietosuojailmoitus

TIETOSUOJAILMOITUS EU:n tietosuoja-asetus (106/679) art 12-14

Paivays 29.1.2025

Rekisterin nimi
Opiskelijoiden asenteet ja valinnat vastuullisuusmerkkeja kohtaan elintarvikkeissa (pro

gradu -tutkielma).

Rekisterinpitaja
Anni Auer

0442054250
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Henkil6tietojen kasittelytarkoitus ja kasittelyperuste
Henkilotietojasi kasitelldadn vastuullisuusmerkkien asenteisiin ja valintoihin liittyvassa
opinnadytetutkimuksessa. Tutkimus sisaltaa empiirisen osuuden, jossa tutkitaan, miten

vastuullisuusmerkki vaikuttaa ruokatuotteen koettuun arvoon

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. HenkilGtietojen kasittelyperusteena on:
a) suostumus. Suostumuksen voi peruuttaa milloin tahansa ilmoittamalla tasta rekiste-
rinpitdjalle. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta ennen suostumuksen peruutta-

mista suoritetun kdasittelyn lainmukaisuuteen.

Henkil6tietojen sdilytysaika

Opinndytteen valmistuttua aineisto ja henkildtiedot tuhotaan.

Rekisterin tietosisdlto ja tietoldhteet

e Demografiset taustamuuttujat (sukupuoli, ikd, asuinpaikka)

e Kyselylomakkeella kerattavat tiedot

Tiedot kerataan tutkittavilta itseltaan

Rekisteréidyn oikeudet

Tietosuojalainsdadannon mukaisesti sinulle kuuluu oikeus saada paasy tietoihin, oikaista
tietoja, oikeus tietojen poistamiseen (oikeus tulla unohdetuksi), rajoittaa tietojen kasit-
telya ja vastustaa henkilotietojen kasittelya. Jos haluat kayttaa jotain oikeuttasi, ota yh-

teys rekisterinpitajaan.

Oikeus valittaa viranomaiselle
Sinulla on oikeus tehda valitus henkilotietojen kasittelya valvovalle viranomaiselle, jos
epailet henkilttietojasi kdsiteltdvan vastoin tietosuojalainsaadantéa: tietosuoja.fi, puh:

0295666700, sdahkoposti: tietosuoja@om.fi
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Henkil6tietojen vastaanottajat

Henkilotietojasi ei luovuteta ulkopuolisille.

Rekisterin suojauksen periaatteet
Manuaalinen aineisto sailytetdan lukitussa tilassa/kaapissa. Digitaalinen aineisto suoja-
taan kayttajatunnuksella ja salasanalla tai kaksivaiheisella kdyttdjan tunnistuksella (MFA).

Aineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot.



