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Vastuullisuus on ollut pitkdan yksi keskeisista teemoista Suomen elintarviketeollisuudessa ja se
on noussut merkittavaksi tekijaksi myos brandien menestykselle. Yritykset pyrkivat vastaamaan
kuluttajien kasvaviin odotuksiin vastuullisuudesta viestimalla lapindakyvasti teoistaan niin
ympadristollisestd, sosiaalisesta kuin taloudellisen vastuun nakékulmista. Samalla vastuullinen
kuluttajakayttaytyminen on yleistynyt, vaikka erilaisia esteita ovatkin esimerkiksi
viherpesutapausten aiheuttama skeptisyys seka ilmio asenteiden ja kdyttdaytymisen valisesta
kuilusta. Kilpailun ollessa kovaa, yritykset kaipaavat tyokaluja erottautumisen tueksi. Brandin
rooli korostuu tilanteissa, joissa kuluttajat tekevat ostopaatoksia hyvin tietotulvaisessa ja
kilpaillussa ymparistdssa. Talloin kuluttajan muodostama kokonaisarvio brandistad, eli
brandipadoma, voi toimia ratkaisevana pdatosta ohjaavana tekijana. Ndin ollen on tarkeaa
tutkia, miten erilaiset vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kokemaan brandipddaomaan
suomalaisen elintarvikealan kontekstissa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, miten kuluttajan kokemaa brandipadaomaa
voidaan kehittaa vastuullisuusviestien avulla. Tarkoitukseen vastaamiseksi on koottu
teoreettinen viitekehys, joka kasittelee teemoja kuluttajalahtoisestd brandipdadomasta,
vastuullisesta  kuluttajakayttaytymisestd, yritysvastuusta seka yritysvastuuviestinnasta.
Tutkimuksen toisena tavoitteena on tutkia, miten eri vastuullisuusviestit vaikuttavat
kuluttajalahtoiseen brandipadomaan. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, milla tavoin kuluttajien
taustatekijat, eli sukupuoli, ikd, koulutus, brandin tuntemus ja vastuullisuusarvostus ovat
yhteydessa brandipaaoma-arvioihin.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuksena, ja menetelmanad on hyodynnetty
kokeellista asetelmaa. Aineisto on keratty sahkoisella kyselylomakkeella, jossa vastaajat
(n=2433) on jaettu satunnaisesti kolmeen ryhmaan, ja kukin on altistettu eri viesteille. Viestit
edustavat case-yrityksen sosiaalista vastuuta, ympadristovastuuta ja kolmas viesti toimii
kontrolliryhmalle esitettynd neutraalina arvopohjaisena viestind. Tulokset osoittavat, etta
viestiversioiden valilla ei havaita tilastollista merkitsevyytta brandipadoma-arvioinneissa, vaikka
sosiaalista vastuuta korostanut viesti sai myonteisimmat arviot. Viestien ja taustatekijoiden
yhteisvaikutuksia ei myodskaan todeta, mutta yksittaisilla taustatekijoilla on tulosten mukaan
vaikutuksia  brandipddoma-arviointeihin.  Tutkimuksen  perusteella  todetaan, etta
vastuullisuusviestit eivat heikennad brandipddomaa, ja sen huolellisella suunnittelulla on
potentiaalia kuluttajalahtdisen brandipadoman vahvistamisessa.
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brandays
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1 Johdanto

[lman muutoksia olemme matkalla kohti ilmastokatastrofia (Ripple ja muut, 2024, s. 1).
Ndin varoittaa vuoden 2024 State of the Climate -raportti, jossa kartoitetaan
ilmastonmuutoksen tilaa ja siita koituvia seurauksia maapallolle. Vastuullisuus onkin
keskeinen osa taman pdivan yritysten toimintaa ja menestysta (Choi, 2022, s. 333).
Yhteiskunta on jo siirtynyt, ja siirtyy edelleen kohti kestavampaa tulevaisuutta, jossa
yritysten rooli yhteiskunnallisessa ja ymparistollisessa kehityksessa korostuu entisestdaan
Choi, 2022, s. 333). Tama nadkyy muun muassa siten, ettd yrityksiltd vaaditaan
vastuullisuustoimia niin lainsaadannoén, kuluttajien, sijoittajien kuin sidosryhmienkin
toimesta (Helmig ja muut, 2016, s. 151). Yleisesti hyvaksytyn teorian mukaan
yritysvastuu  koostuu kolmesta eri osa-alueesta, joita ovat ymparistévastuu,
taloudellinen vastuu sekd sosiaalinen vastuu (Purvis ja muut, 2019, s. 681). Ndiden
kolmen eri vastuualueen edistamiseksi yritysten on toteutettava konkreettisia

vastuullisuustoimia ja viestittava niista selkedsti ja lapinakyvasti.

Muutos on ajanut elintarvikealan yritykset kehittamdan omaan vastuullisuuttaan ja
kehittamaan kestavampia ratkaisuja niin globaalilla tasolla kuin Suomessakin.
Vastuullisuus on ollut jo pitkddn vyksi merkittdvimmista teemoista Suomen
elintarviketeollisuudessa ja moni yrityksista on sitoutunut edistdimaan vastuullisuutta
omassa liiketoiminnassaan (Elintarviketeollisuusliitto, n.d.). Vaitetta tukee selvitys, jonka
mukaan elintarvikealan padstét ovat vdhentyneet vuosien 2018-2021 aikana 48
prosenttia (Elintarviketeollisuusliitto, 2024). Haasteita kuitenkin on edelleen.
Taloustilanteen muutokset, kuten inflaatio vaikuttavat kuluttajien ostovoimaan ja on
ndin ollen heikentanyt vastuullisten tuotteiden ja kotimaisuuden suosimista (Hyryla,

2023, s. 83).

Vastuullisuudesta huolehtiminen ei ole pelkdstaan yritysten tai julkishallinnon vastuulla,
vaan myos kuluttajilla on tarkea rooli (Halkier, 2010, s. 45). Toussaintin ja muiden (2020,
s. 6) mukaan he nimittdin maarittelevat ostovoimallaan, mitka tuotteet ovat yrityksille

kannattavimpia, ja tasta syysta aihetta tutkitaankin aktiivisesti. Deloitten vuoden 2023



globaalin kyselyn mukaan 59 % Z-sukupolven edustajista ja 60 % milleniaaleista ovat
valmiita maksamaan enemman vastuullisesta tuotteesta tai palvelusta (Deloitte, 2023, s.
30). Lisdksi vuosittain teetetyn Sustainable Brand Index -tutkimuksen mukaan
suomalaisten suhtautuminen vastuullisuuteen ndyttaa olevan melko positiivista, silla 72

prosenttia kuluttajista kertoo silld olevan vaikutusta ostopaatoksiinsa (Perttunen, 2023).

Nguyen ja muut (2019, s. 119) toteavat, ettd vastuullinen kuluttaminen on viime
vuosikymmenien aikana kasvattanut suosiotaan. Heiddn mukaansa motiiveina usein
ovat seka yksilon omien tarpeiden tyydyttaminen etta huoli yhteiskunnan hyvinvoinnista.
Pelkat vastuulliset asenteet eivat kuitenkaan kerro sitd, ettd henkilo olisi vastuullinen
kuluttaja. Youngin ja muiden (2010, s. 25-26) tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka
olivat vastuullisesti orientoituneita, eivat aina tee vastuullisempia ostopadatoksia. Syita
tahan ovat muun muassa kuluttajien ajan puute tiedon hankkimiseen, rajallinen budjetti,
tiedon puute valmistajien vastuullisuudesta, vastuullisten valintojen tekemisen vaiva
seka tuotteen muiden ominaisuuksien priorisoiminen ennen vastuullisuutta (Young ja

muut, 2010, s. 25-26).

Vastuullisuuden ollessa vahvasti esilla julkisessa keskustelussa ja kuluttajien mielissa, on
siitd tullut myos tarkea tekija brandien menestykselle. Vahva ja tunnettu brandi, joka
viestii selkedsti vastuullisuudestaan, voi auttaa kuluttajia tekemdan ostopdatoksia
tilanteissa, joissa valinnan tekeminen koetaan vaikeaksi (Rdisdnen, 2024). Useiden
tutkimusten mukaan yritysvastuuviestinnalla voidaankin vahvistaa kuluttajien kokemaa
brandipddomaa (Fernanda ja muut, 2019, s. 873; Fatma ja muut, 2015, s. 849; Kim, 2019,
s. 1143). Kuluttajaldhtdinen brandipddoma korostaa erityisesti, kuinka kuluttajien
mielikuvat, tunteet ja kokemukset brandista vaikuttavat heidan asenteisiinsa ja
kayttdaytymiseensd (Keller & Swaminathan, 2020, s. 69). Vastuullisuustekojen ja -
viestinnan avulla yrityksilla onkin oiva mahdollisuus lisdta asiakasuskollisuutta, erottua
kilpailijoista seka vahvistaa markkina-asemaansa. Tastda huolimatta on vield vahan
tutkimustietoa siitd, miten eri vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajalahtdiseen

brandipddomaan Suomen elintarvikemarkkinassa.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tutkimuksessa keskitytdan syventymddn vastuullisuuden merkitykseen
brandipddoman kehittamisessd suomalaisen juustobrdandin, Kuusamon Juuston,
tapauksessa. Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, miten kuluttajan kokemaa
brindipéddomaa voidaan kehittdd vastuullisuusviestien avulla. Tutkimus keskittyy
vertailemaan ympadristovastuullisuuteen ja sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvien
viestien vaikutuksia kuluttajien brandipadaomaan. Tutkimus on kuluttajaldhtdinen ja se

sijoittuu elintarvikkeiden kenttaan.

Tutkimukselle on asetettu kaksi tavoitetta, joiden avulla pyritddn vastaamaan
tarkoitukseen. Ensimmdinen tavoitteista on teoreettisen viitekehyksen Iuominen
tutkimuksen empiiristd osuutta varten. Toisena tavoitteena on tutkia, miten erilaiset
vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajaldhtoiseen brandipadomaan. Tavoitteen
saavuttamiseksi laaditaan kyselylomake ja vastauksia tarkastellaan kvantitatiivisin
menetelmin. Tutkimukselle on asetettu kaksi tutkimuskysymystd, joiden avulla pyritaan

vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen:

1. Miten eri vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kokemaan brandipadomaan
Kuusamon Juustosta?
2. Milla tavoin kuluttajien taustatekijat vaikuttavat arvioihin kuluttajaldahtoiseen

brandipadomaan?

Tutkimuksen |3htékohtana on, ettd aikaisempaa tutkimusta Kuusamon Juuston
vastuullisuusviestinndan vaikutuksista kuluttajaldhtdiseen brandipddomaan ei ole
aikaisemmin tutkittu. Tutkimuksen tuloksien avulla Kuusamon Juusto saa arvokasta
tietoa siitd, miten kuluttajat reagoivat vastuullisuusviesteihin ja millaisilla tekij6illa on
vaikutusta brandipddaoma-arviointeihin. Lisdksi tulokset tarjoavat uutta tietoa

tutkimuskentalle.



Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Heikkildn (2014, s.
15) mukaan kvantitatiivista tutkimusta kdytetdadn usein silloin, kun halutaan tutkia
asioiden valisid riippuvaisuuksia ja kuvata ilmidita. Taman edellytyksend on riittavan
suuri otoskoko. Lisdksi kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikd, missa,
paljonko ja kuinka usein (Heikkila, 2014, s. 15). Tarkemmin tutkimus toteutetaan
kokeellisella asetelmalla, jossa vastaajat jaetaan satunnaisesti kolmeen ryhmaan, joista
kaksi vastaanottaa vastuullisuusviestin ja yksi toimii kontrolliryhmana. Koeasetelman
avulla pyritaan selvittamaan, eroavatko kuluttajien reaktiot sen mukaan, mika viesti

heille esitetaan.

Tutkimukseen laaditaan strukturoitu kyselylomake vastaajille. Strukturoituun
kyselylomakkeeseen on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee
mielestaan sopivimmat vastaukset (Heikkild, 2014, s. 15). Kyselyn tavoitteena on kerata
numeerista dataa kuluttajista ja heiddn ndakemyksistadn, ja selvittda niiden avulla
tutkimukselle asetetut tutkimuskysymykset. Tutkimuksen tuloksia kasitellaan tarkemmin

tulokset-luvussa.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidestda paaluvusta. Ensimmainen padaluvuista on johdanto, jossa
johdatetaan lukija aiheeseen. Luvussa maaritelladn tutkimuksen tausta ja konteksti seka
tarkastellaan, miksi valittu aihe on ajankohtainen ja merkityksellinen. Johdannossa
esitelldan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet sekd tutkimuskysymykset, joita
tutkimuksella pyritdaan ratkaisemaan. Lisdksi luvussa esitelldan tutkimuksen rakenne,

jotta lukijalle muodostuu kuva tutkimuksen kulusta.

Toinen padaluku keskittyy teoreettiseen viitekehykseen, joka luo perustan tutkimuksen
empiiriselle osuudelle. Luvussa kasitelldadan teoriaa neljdstda eri paddteemasta.

Ensimmadinen padteema syventyy kuluttajaldhtéiseen brandipadomaan, ja toinen
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padteema kasittelee aiempaa tutkimusta liittyen vastuulliseen kuluttajakayttaytymiseen.
Kolmannessa aihealueessa tarkastellaan yritysvastuuta ja neljannessa puolestaan

yritysvastuuviestintda. Luvun lopussa esitetdadn teoreettinen viitekehys.

Kolmannessa paaluvussa kasitelldaan tutkimuksen metodologiaa ja sitd, miten tutkimus
on toteutettu. Tassa luvussa esitellddan myos tutkimuksen kohteena oleva case-yritys,
seka esitelldan kaytettavat tutkimusmenetelmdt ja perustellaan niiden valinnat.
Metodologia-luvussa kdydaan yksityiskohtaisesti lapi myds aineiston keruuseen ja

analysointiin liittyvia tietoja. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa paadluvussa esitelldan tutkimuksen tuloksia ja keskeisia 16yddksiad. Viides
padluku pitdd puolestaan sisdlldan tutkimuksen johtopaatdkset. Luku on yhteenveto
tutkimuksesta ja siina esitellddan tulosten pohjalta laaditut konkreettiset
kehitysehdotukset liikkeenjohdolle.  Lisdksi  johtopdatosluvussa  tarkastellaan
tutkimusprosessia ja sitd, mita olisi voinut tehda toisin. Lopuksi esitellddan vield

jatkotutkimusehdotukset.
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2 Vastuullinen kuluttajakayttaytyminen, yritysvastuu ja
yritysvastuuviestinta kuluttajalahtéisen brandipaaoman
kehittajina

Tassa luvussa tarkastellaan vastuullisuuden roolia brandipadaoman kehittamisessa. Luvun
tarkoituksena on kasvattaa ymmarrysta kuluttajalahtdisesta brandipadomasta,
vastuullisesta kuluttajakayttaytymisestd, yritysvastuusta sekd yritysvastuuviestinnasta.
Luku vastaa tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen, joka on teoreettisen

viitekehyksen luominen tutkimuksen empiirista osuutta varten.

2.1 Kuluttajalahtéinen brandipdadaoma

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajaldhtdisen brandipddaoman kasitettd, silla se on
keskeinen kasite tdssa tutkimuksessa. Kuluttajaldahtoiselld brandipadomalla (eng.
consumer-based brand equity, CBBE) viitataan siihen, kuinka kuluttaja kokee brandin
(Keller & Swaminathan, 2020, s. 69). Se muodostuu kolmesta ulottuvuudesta, joita ovat
brandin laatu, brandiuskollisuus seka branditietoisuus, joka on yhdistelma
brandiassosiaatioista ja tunnettuudesta (Yoo ja muut, 2000, s. 198). Guzman ja muut
(2017, s. 7) kertovat, ettd brandin laadulla viitataan kuluttajan subjektiiviseen
nakemykseen brandin yleisemmastda paremmuudesta, kun taas brandiuskollisuudella
kuluttajan kiintymysta tai sitoutumista brandiin. Branditietoisuus puolestaan tarkoittaa

sitd, ettd kuluttaja pystyy tunnistamaan brandin (Guzman ja muut, 2017, s. 7).

Vahva kuluttajalahtéinen brandipadaoma tarkoittaa, etta kuluttajat suhtautuvat brandiin
myonteisemmin ja tastd on yrityksille hyotya (Keller & Swaminathan, 2020, s. 69). Keller
ja Swaminathan (2020, s. 69) ovat tunnistaneet, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan
tuotteista enemman, joihin he yhdistavat positiivisia mielikuvia, kuten laadukkuuden. He
jatkavat, etta kuluttajien vahva brandipddaoma helpottaa my6s uusien tuotteiden

lanseeraamisesta, silla ne lahtokohtaisesti saavat talldin mydnteisemman vastaanoton.
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Kolmantena tekijana he lisadvat, ettd brandin muistettavuus ja markkinointiviestien
tehokkuus kasvaa kuluttajan kokeman brandipadaoman ollessa vahvempi. Myds Guzman
ja muut (2017, s. 7) ovat tunnistaneet brandipadoman positiiviset vaikutukset. He
toteavat, etta silla voidaan vahentda kuluttajien epavarmuutta seka lisata uskollisuutta

ja ostoaikomuksia.

Yrityksen panostukset vastuullisuuteen ndhddadan yha useammin investointina
brandipadomaan, joka heijastuu seka yrityksen taloudelliseen menestykseen etta sen
maineeseen ja uskottavuuteen (Chen, 2009, s. 316). Khanin ja Manwanin mukaan (2013,
s. 274) yritysten resurssien keskittdminen vastuullisuuteen auttaa rakentamaan
luottamusta asiakkaiden keskuudessa ja luomaan positiivisia nakemyksia brandista.
Yritysten vastuullisuuden merkitys kuluttajalahtdiseen brandipaddomaan on vahvistettu
lukuisilla tutkimuksilla (ks. Fernanda ja muut, 2019, s. 873; Fatma ja muut, 2015, s. 849;
Kim, 2019, s. 1143). Esimerkiksi Guzmanin ja muiden (2017, s. 443) mukaan yritysvastuu
muokkaa kuluttajien asenteita sekd vahvistaa kuluttajien brandipadaomaa. Myos toisen
tutkimuksen tulokset osoittavat, etta vihrean energian mainostamisella saavutettiin
psykologisia brandietuja ja parannettiin brandipddaomaa (Hartmann & Apaolaza-lbaiiez,

2011, s. 1260).

Kuluttajalahtéinen brandipadoma muodostuu kuluttajien kokemuksista ja mielikuvista
brandia kohtaan (Keller & Swaminathan, 2020, s. 72). Kellerin ja Swaminathanin (2020,
s. 72) mukaan kuluttajaldahtdisen brandipddoman syntymisen edellytyksend voidaan
pitdd sitd, ettd kuluttaja tuntee brandin, ja se vahvistuu, kun kuluttaja alkaa liittdmaan
brandiin vahvoja positiivisia mielikuvia. He jatkavat, ettd markkinoijan nakoékulmasta
kuluttajalahtdisen brandipdadaoman rakentamisessa on tdrkeda |0ytaa tekijoita, jotka
erottavat brandin kilpailijoista. Muuten vaarana on, etta positiivisia brandimielikuvia ei
synny, koska brandeilla ei ole keskendan tarpeeksi suuria eroja kuluttajien nakdkulmasta

(Keller & Swaminathan, 2020, s. 72).
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2.2 Vastuullinen kuluttajakdyttaytyminen

Seuraavaksi syvennytdan vastuullisen kuluttajakayttaytymisen kasitteeseen ja siihen,
miksi kuluttajilla on tarkea rooli vastuullisuuden edistdjind. Taman jalkeen pureudutaan
kuluttajakayttaytymisen motiiveihin eli tarkastellaan, miksi osa ihmisista valitsee
vastuullisia elintarvikkeita, kun toiset jattavat ne kaupan hyllyyn. Tassa tutkimuksessa
vastuullisilla elintarvikkeilla tarkoitetaan sellaisia tuotteita, jotka edistavat yhta tai
useampaa vastuullisuuden osa-alueista, joita ovat taloudellinen, sosiaalinen ja
ympdristollinen vastuu (Vermeir & Verbeke, 2006, s. 169). Lopuksi hahmotellaan
teemoja, jotka liittyvat kuluttajien asenteiden ja tekojen valiseen kuiluun (eng. attitude-
bahavior gap) seka siihen, miten vastuullinen kuluttajakdyttdaytyminen ilmenee

Suomessa.

Kuluttajilla on tarkea rooli yhteiskunnan vastuullisuuden edistamisessa, silla he paattavat
ostopaatoksillaan, mitkd tuotteet ovat yrityksille kannattavia (Antonides, 2017, s. 7).
Kuluttajan tekemat valinnat tuottavat suuren osan maapallon kokonaispaastdista, jolloin
vastuullisen kuluttajakdyttdytymisen merkitys korostuu (Antonides, 2017, s. 7).
Vastuullinen kuluttajakdyttdaytyminen on Antonidesin (2017, s. 1) mukaan hyvin
monimutkainen kokonaisuus, jota tulisi tarkastella niin mikro- kuin makrotasoilla.
Mikrotason tarkasteltavat ilmi6t liittyvat esimerkiksi kuluttajien tottumuksiin kuluttaa
vastuullisia tuotteita, kasvatukseen tai terveyteen, kun taas makrotason vaikuttavia
tekijoita voi olla vaikkapa maantieteelliset erot vastuullisessa kuluttajakayttaytymisessa

(Antonides, 2017, s.1).

Nangia ja muut (2024, s. 142) ovat kuitenkin summanneet, ettd vastuullisella
kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan sitd, etta yksilot ottavat kulutustottumuksissaan
huomioon niiden vaikutukset sekda ymparistoon ettd yhteiskuntaan. He jatkavat, etta
vastuullisen kuluttajakdyttaytymisen vydinajatuksena onkin resurssien minimointi,
haitallisten ymparistovaikutusten vdhentdminen seka sosiaalisen ja taloudellisen

vastuullisuuden edistaminen. Vastuullista kuluttajakdyttaytymista tarkastellaan usein
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kokonaisvaltaisesti tuotteen koko elinkaari huomioiden valmistuksesta havittamiseen

asti (Nangia ja muut, 2024, s. 142).

Viime vuosikymmenten aikana on todettu, ettd vastuullinen kuluttaminen on
kasvattanut suosiotaan (Nguyen ja muut, 2019, s. 119). On my6s todettu, ettd kuluttajien
tietoisuus seka vastuullisuuteen keskittynyt arvomaailma korreloivat vastuullisen
kuluttajakayttaytymisen kanssa (Buerke ja muut, 2016, s. 979). Toisaalta vaikka
vastuullisuusarvostus onkin ollut kasvusuunnassa, harva silti valitsee vastuullisemman
tuotteen varsinkaan, jos se osoittautuu kallimmaksi tai jos siind on muita kuluttajalle
epamieluisia ominaisuuksia (Hostan ja Zabkarin, 2016, s. 147—150). Esteitd vastuulliselle

kuluttajakayttaytymiselle tarkastellaan tutkimuksen myéohemmassa vaiheessa.

2.2.1 Motivaatiotekijat vastuulliselle kuluttajakayttaytymiselle

Buerken ja muiden (2016, s. 959-963) mukaan vastuullisen kulutuksen motiivit voidaan
jakaa kahteen eri ulottuvuuteen, jotka ovat yhteiskunnallisen vastuun edistaminen (eng.
doing good) ja yksil6llisen hyvinvoinnin edistaminen (eng. doing well). He lisdavat, etta
yhteiskunnallisen vastuun edistaminen keskittyy kuluttamisen vaikutuksiin etenkin
ymparistdon, yhteiskuntaan ja talouteen, kun taas henkilokohtaisen vastuun ulottuvuus
tarkastelee kuluttamisen vaikutuksia yksilon fyysiseen, sosio-psykologiseen ja
taloudelliseen hyvinvointiin. Yang ja muut (2015, s. 2664) toteavat, ettd tutkimusten
valossa on vield epdselvad, kumpi naista vastuullisen kuluttamisen ulottuvuuksista
motivoi kuluttajia todellisuudessa tehokkaammin, silla kumpikin on saanut puoltavia
tuloksia. Selvaa kuitenkin on, etta kuluttajia motivoi tehokkaasti seka yhteiskunnallisen
hyvan edistaminen etta yksilon oman edun, kuten kustannussaastojen tekeminen (Yang

ja muut, 2015, s. 2664).

Ajzenin (2002, s. 665) yleisesti hyvaksytyn, suunnitellun kdyttaytymisen teorian (ks. kuvio
1.) mukaan se, aikooko ihminen tehda jotain, vaikuttaa eniten siihen, tekeekd han sen

lopulta. Teorian mukaan aikomus puolestaan muodostuu kolmesta tekijasta, joista
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ensimmainen on asenteet. Se merkitsee sitd, mita ihminen uskoo tekojensa seurauksista
ja pitadko han niita hyvina vai huonoina. Toisena tekijana on muiden odotukset, jotka
liittyvat siihen, mita tarkeat ihmiset, kuten perhe ja ystavat, odottavat hanen tekevan ja
kuinka paljon han haluaa tdyttda nama odotukset. Kolmas ja viimeinen tekija on oman
toiminnan hallinnan tunne ja se kertoo siitd, uskooko ihminen pystyvansa tekemaan sen,
mitd han suunnittelee (Ajzen, 2002, s. 665). Hanssin ja muiden (2016, s. 358) mukaan
nama kolme tekijaa selittdvat myods sitd, miksi kuluttajat paattavat tehda
ymparistoystavallisempia valintoja. Toisin sanoen, jos ihmiselld on positiiviset asenteet,
hdan kokee muiden tukevan hantd ja uskoo pystyvdansad toimimaan suunnitelmiensa
mukaan, han on motivoituneempi tekemaan vastuullisia valintoja (Hanss ja muut, 2016,

s. 358).

Asenteet

Odotukset ja normit Kayttaytyminen

Oman toiminnan hallinta

Kuvio 1. Suunnitellun kdyttdytymisen teoria mallinnettuna (mukaillen Chan & Lau, 2002, s. 12).

2.2.2 Esteet vastuulliselle kuluttajakayttaytymiselle

Kuluttajien positiiviset asenteet vastuullisuutta kohtaan ovat kasvaneet viime vuosina
(Vermeir & Verbeke, 2006, s. 170). Vermeirin ja Verbeken (2006, s. 170) mukaan tama ei

kuitenkaan ole suoraan heijastunut kuluttajien kayttaytymiseen ja vastuullisten
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tuotteiden myynnin kehitykseen. Tata ilmiota kutsutaan asenteiden ja kdyttaytymisen

valiseksi kuiluksi (eng. attitude-behavior gap) (Vermeir & Verbeke, 2006, s. 170).

Vastuullinen kuluttajakdyttdytyminen voi olla siihen tahtdavalle yksilolle haastavaa
monista eri syistd. Hostan ja Zabkarin (2016, s. 147-150) mukaan vastuullisen
kuluttajakayttdaytymisen esteita on useita, joista ensimmadinen on tietoisuuden ja
ymmarryksen puute. Erityisesti sosiaaliseen vastuuseen, kuten tydoloihin tai
oikeudenmukaiseen kaupankdyntiin liittyva tietoisuus on usein vahdisempada kuin
ympéristdvastuun tunteminen (Hosta & Zabkar, 2016, s. 147-149). Kuluttajat saattavat
siis  keskittyd vastuullisia valintoja tehdessdaan helpommin ymmarrettdviin ja
nakyvampiin asioihin, kuten kierratettaviin pakkauksiin tai ekologisiin merkintdihin
samalla, kun muiden vastuullisuuden osa-alueet jaavat vahemmalle huomiolle. Koska
markkinoilla on paljon kilpailevaa tietoa, voi se aiheuttaa kuluttajille epaselvyytta, mitka
tuotteet todella edistavat kestavaa kehitysta ja mitka ovat vain markkinointivaittamia

(Hosta & Zabkar, 2016, s. 147—-149).

Muita esteitd Hosta ja Zabkarin mukaan (2016, s. 148—150) ovat ristiriitaiset motiivit, sill3
kuluttajat kohtaavat tilanteita, joissa heiddn on tasapainoteltava esimerkiksi ymparistén
hyvinvoinnin ja omien tarpeiden valilla. My®os tieto siitd, etta vastuullisemman tuotteen
valinnan positiivinen vaikutus saattaa olla vdhdinen, voi aiheuttaa ristiriitaisuutta ja
vahentida motivaatiota toimia vastuullisesti (Hosta ja Zabkar, 2016, s. 148—150). Hosta ja
Zabkar (2016, s. 1148-150) jatkavat, ettd kuluttajien epaluulo yritysten
markkinointivaittamia, kuten ymparistosertifikaatteja kohtaan voi vahentaa heidan
halukkuuttaan tehda vastuullisia valintoja. Viherpesutapaukset heikentavat kuluttajien
uskoa, etta heidan valinnoillaan olisi todellista merkitysta. Edellisten esteiden lisdksi he
nostavat myds taloudelliset rajoitteet (Hosta ja Zabkar, 2016, s. 148-150). Usein
esimerkiksi paikallisesti tuotetut tai reilun kaupan tuotteet voivat olla huomattavasti
kalliimpia kuin muut vaihtoehdot, jolloin esimerkiksi pienituloisella ei valttamatta ole

taloudellista mahdollisuutta panostaa vastuullisempaan valintaan.
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Edelld mainittujen esteiden lisdksi Fischer ja muut (2023, s. 112) nostavat, ettd
vastuullisen kuluttamisen kdytdantéjen omaksuminen on myods yleensd haastavaa
kuluttajalle, silla han ei ole valmis luopumaan totutuista eduista ja kdytanndistda. Monet
kuluttajista tietdvat, ettd esimerkiksi lihan sydominen tai lentokoneella lentdminen on
haitallista ymparistolle, mutta syovat silti lihaa koetun paremman maun vuoksi tai
lentdvat silti lentokoneella, koska haluavat ndhdd maailmaa (Fischer & muut, 2023, s.

112).

2.2.3 Suomalaisten vastuullinen kuluttajakdyttaytyminen

FIBS, joka on pohjoismaiden suurin yritysvastuuverkosto, tutki vuonna 2022
suomalaisten vastuullista kuluttajakayttaytymista. Tulosten mukaan (FIBS, 2022) suuri
osa (46 %) suomalaisista pitda itsedan vastuullisena kuluttajana. Lisdksi kaksi kolmesta
kertoo vastuullisuuden ohjaavan heiddan valintojaan, mika viittaa siihen, etta
vastuullisuudella on merkittava vaikutus kulutuspaatoksiin. Tulokset paljastavat myos,
ettd korkeasti koulutetut ja nuoret ovat erityisen tarkkoja vastuullisuudesta, vaikkakaan

he eivat koe itsejadn erityisen vastuullisiksi kuluttajiksi (FIBS, 2022).

Merkillepantavaa on, ettd 60 prosenttia suomalaisista uskoo kotimaisten yritysten
olevan vastuullisempia kuin kansainvalisten (FIBS, 2022). Kuluttajien paatoksiin
vaikuttavat usein mielikuvat ja tunne pikemminkin kuin faktat, minka seurauksena
suomalaistaustaiset yritykset saavat helpommin vastuullisen toimijan maineen

riippumatta todellisista vastuullisuusteoistaan (FIBS, 2022).

Suomalaisten vastuulliseen kuluttamiseen |6ydettiin myods esteita (FIBS, 2022).
Tutkimuksen mukaan (FIBS, 2022) yksi keskeisimmistd haasteista on tuotteiden
eettisyytta ja ympadristovaikutuksia koskevan tiedon puute, joka hankaloittaa
ostopaatosten tekemistd. Lisdksi korkeammat hinnat seka epdilyt yritysten antamien
lupausten luotettavuudesta voivat estdaa kuluttajia valitsemasta vastuullisiksi koettuja

tuotteita. Erityisesti elintarvikkeiden sekd vaate-, pesu- ja puhdistusaineiden
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vastuullisuuteen kohdistuu paljon huomiota kuluttajilta. Samassa tutkimuksessa ilmeni,
ettd 32 prosenttia vastaajista pitdada eettista valmistustapaa, ja 31 prosenttia
ymparistoystavallisyytta tarkeimpina vastuullisuuskriteereind. Myds yritysten selkead ja
lapindkyva viestinta vastuullisuudesta korostuu, silla 1ahes kolmasosa kuluttajista toivoo

saavansa riittavat tiedot tuotteiden vastuullisuudesta jo ostohetkella (FIBS, 2022).

2.3 Yritysvastuu elintarviketeollisuudessa

Elintarvikeala on ldhelld kuluttajien arkea, koska ruoka on asia, jota jokainen meista
tarvitsee paivittdin. Juuri siksi ala on myds vastuullisuuden kannalta erityisen merkittava.
Ympadristovaikutukset, tuoteturvallisuus ja eettiset tuotantotavat ovat vain muutamia
esimerkkeja teemoista, jotka nousevat esiin elintarvikkeisiin liittyvissa keskusteluissa.
Kuluttajan ndkokulmasta tilanne ei kuitenkaan ole aina yksinkertainen, nimittdin
tuotetietojen vertailu ja luotettavien tuotteiden I6ytaminen voivat olla aikaa vievia
prosesseja, ja tarjoukset tai hinta saattavat lopulta ohjata paatostda enemman kuin
vastuullisuus (Hosta & Zabkar, 2016, s. 148-150). Tama luku valottaa elintarvikealan
vastuullisuuden erityispiirteitd. Ne auttavat maarittelemaan, millaisia viestinnallisia

painopisteita tutkimuksen myohemmissa vaiheissa tulisi huomioida.

Suomalaisten yritysten suhtautuminen yritysvastuuseen on ollut vuosia hyvalla tasolla ja
moni yrityksista ndkee sen merkityksen kasvavan tulevaisuudessa (Olkkonen ja Quarshie,
2019, s. 86). MyoOs yritykset budjetoivat yritysvastuuseen yhda enemman resursseja
(Olkkonen ja Quarshie, 2019, s. 86). Kansainvaliset yritysvastuun trendit ovat
keskittyneet viime wvuosina laajempaan ymmarrykseen ihmisoikeuksista, kasvaviin
julkisuuden paineisiin, ilmastotavoitteiden asettamiseen sekd odotuksiin siitd, etta
yritykset ottaisivat kantaa myds sosio-poliittisiin ongelmiin (Olkkonen ja Quarshie, 2019,

s. 86).

Yritysvastuulla (eng. corporate social responsibility, CSR) tarkoitetaan yritysten vastuuta

edistda kestdvaa kehitysta (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14). Yritysvastuuseen liittyy
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vahvasti nakemys yrityskansalaisuudesta, jossa myos yrityksilla on velvollisuus osallistua
kestavan kehityksen edistamiseen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14). Yritysvastuu pitaa
sisalladan tunnetusti kolme osa-aluetta (eng. triple bottom line, TBL), jotka ovat
ympadristollinen-, sosiaalinen- ja taloudellinen vastuu (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14;
Purvis ja muut, 2018, s. 681). Harmaalan ja Jallinojan (2012, s. 14-15) mukaan
ymparistovastuu tarkoittaa, etta yritys kiinnittda huomiota ja pyrkii minimoimaan oman
toiminnan haitalliset vaikutukset ymparistélle. He jatkavat, ettd sosiaalisella vastuulla
tarkoitetaan, etta yritys toimii tyonantajan nakokulmasta vastuullisesti takaamalla
tyontekijoilleen esimerkiksi turvalliset tydolot. Lisaksi sosiaaliseen vastuuseen kuuluu
esimerkiksi paikallisten yhteiséjen tukeminen. Viimeiseksi taloudellinen vastuu
tarkoittaa, etta yritys toimii taloudellisesti kestavalld ja kannattavalla tavalla (Harmaala

& Jallinoja, 2012, s. 15).

Forman-Hugg ja muut (203, s. 41) kuitenkin esittavat, etta yritysvastuun tarkasteleminen
elintarvikkeiden kentdssa vain ndiden kolmen vastuullisuuden osa-alueen nakdkulmasta
on puutteellinen alaan liittyvien erityispiirteiden osalta ja vaatii siksi tarkempaa
madrittelya. He tunnistivat tutkimuksessaan seitseman eri yritysvastuun osa-aluetta,
jotka laajentavat kasitysta kolmijakoisesta yritysvastuusta (ks. kuvio 2.). Forsman-Huggin
ja muiden malli pitdaa aikaisemmin teorioiden mukaisesti sisallaan taloudellisen vastuun
ja ymparistdvastuun, mutta sosiaalinen vastuu on jaettu viiteen eri osa-alueeseen. Ne
ovat tuoteturvallisuus, eldinten terveys ja hyvinvointi, tydhyvinvointi, tuoteturvallisuus,
vastuu ravitsemuksesta seka paikallinen hyvinvointi (Forman-Hugg ja muut, 203, s. 41).
Seuraavaksi esitellddan nama seitseman yritysvastuun osa-aluetta tarkemmin referoiden
Forsman-Huggin ja muiden (2009, s. 37-55) mallia. Se on edelleen ajankohtainen ja

perusteellinen katsaus vastuullisuudesta suomalaisen elintarviketeollisuuden kentdssa.
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Tuote-
turvallisuus

Eldinten
Terveys ja
hyvinvointi

Paikallinen
hyvinvointi

Ravitsemus-
vastuu

SOSIAALINEN VASTUU

TALOUDELLINEN
VASTUU

YMPARISTO-

VASTUU Ymparisto

Kuvio 2. Yritysvastuu elintarvikealalla (mukaillen Forsman-Hugg ja muut, 2013, s. 39).

2.3.1 Taloudellinen vastuu

Forsman-Huggin ja muiden (2009, s. 50-53) tutkimuksen mukaan taloudellisen vastuun
peruspilareina ovat yrityksen toiminnan jatkuvuus ja kannattavuus, jotka toisinaan
tukevat myo6s yrityksen muita, kuten sosiaalisen ja ymparistdvastuun alueita.
Taloudelliseen vastuuseen kuuluu tiiviisti yrityksen hinnoittelumallit, vastuulliset
investoinnit ja riittdvan katteen varmistaminen ei pelkastaan yritykselle itselleen, vaan

koko arvoketjulle (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 50-53).

Forsman-Huggin ja muiden (2009, s. 50-53) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd taloudellista
vastuuta pidettiin sekda tutkimusryhman, ettda tutkimusta rahoittaneiden yritysten
edustajien keskuudessa tarkednd, mutta sen olemassaoloa kyseenalaistettiin, koska
taloudellinen kannattavuus on ldhtokohtaisestikin yritysten olemassaolon ehto. He
lisadvat, ettd myods kuluttajien suhtautuminen taloudelliseen vastuuseen osoittautui

tutkimuksessa vahiten kiinnostavana osa-alueena. Toisaalta Chanin ja muiden (2025, s.
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85) tutkimus osoittaa, ettad taloudellisella vastuulla on positiivista yhteyttd kuluttajien

ostovoimaan.

Taloudellista vastuuta tarkastellessa on tarkeda huomioida, etta se usein edistdda muita
vastuullisuuden osa-alueita tarjoamalla resursseja kehittaa niita (Forsman-Hugg ja muut,
2009, s. 50-53). Taméa toimii myds toiseen suuntaan siten, ettd sosiaalinen vastuu ja
ympadristovastuu voivat luoda yritykselle kilpailuetua ja ndin edesauttaa taloudellista

vastuuta (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 50-53).

2.3.2 Ympadristovastuu

Forsman-Huggin ja muiden (2009, s. 37-40) mukaan ymparistovastuussa keskeistd on
yrityksen  ympadristévaikutusten  tunnistaminen  ja  niiden  vahentaminen.
Ympdristovastuuta tulisi tarkastella elinkaarildhtoisesti, jotta voidaan tunnistaa ne
vaiheet, jossa ympadristdvaikutuksia voitaisiin vahentaa eniten. Forsman-Hugg ja muut
tarkentavat, etta erilaisia osa-alueita, joista ymparistévastuu koostuu ovat muun muassa
logistiikka, energianlahteet, pakkaukset, liikennematkustus ja kierratys. Tana padivana
yritysten tulisi olla tietoisia ndiden osa-alueiden ymparistévaikutuksista ja asettaa niiden
pohjalta tavoite, jossa madritelldan missa ajassa ja paljon kokonaispaastdja halutaan

vahentaa (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 37-40).

Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 37-40) toteavat, ettd yritysten ympadristovastuu on
kuluttajia hyvin kiinnostava teema. Silla on todettu olevan my6s positiivisia yhteyksia
kuluttajien ostoaikomuksiin (Chan ja muut, 2025, s. 85). Toisaalta se aiheuttaa
kuluttajissa my0os skeptisyytta sen suhteen, etta yritys viestii vain niista asioista, jotka

ajavat sen omaa etua (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 37-40).
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2.3.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun on katsottu parantavan kuluttajien asenteita brandiad ja tuotteita
kohtaan (Diehl ja muut, 2016, s. 746). Tata tukee myds Chanin ja muiden tekema (2025,
s. 85) tutkimus, jossa sosiaalisella vastuulla oli positiivinen vaikutus kuluttajien
ostoaikomukseen. Diehlin ja muiden (2016, s. 746) tutkimuksen keskeinen johtop&datos
puolestaan oli, etta sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvat mainokset tehoavat parhaiten

niissa maissa, joissa valtion rooli sosiaalisen vastuun edistdjana on heikompi.

Elintarviketeollisuuden kentdssd Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 37) katsovat, ettd
sosiaalinen vastuu jakaantuu viiteen eri osa-alueeseen, joita ovat tuoteturvallisuus,
ravitsemuksellinen vastuu, eldinten terveys ja hyvinvointi, paikallinen hyvinvointi seka
tyohyvinvointi. Seuraavaksi syvennytaan naihin osa-alueisiin tarkastellen, mita ne pitavat

tarkemmin sisdllaan, ja miten kuluttajat arvottavat niita.

Ensimmaisena tarkastellaan tuoteturvallisuutta. Forsman-Huggin ja muiden (2009, s. 42)
tutkimuksen mukaan tuoteturvallisuus oli kuluttajien mielesta yksi tarkeimmista osa-
alueista koskien yritysvastuuta. He lisdavat, ettd sitd osittain pidetddn jopa
itsestddnselvyytend, silla  kuluttajien on luotettava ostamiensa tuotteiden
turvallisuuteen. Tuoteturvallisuuden ydin on, etta tuotteen jokaisen elinkaaren vaiheen
aikana tuotanto-olosuhteet ovat puhtaat, ja ettd elintarvike on kuluttajalle turvallinen
kayttaad (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 42). Kriteereja ovat tuotteen jaljitettavyys, jolla
tarkoitetaan, etta yritys kayttaa vain sellaisia raaka-aineita, joiden alkupera on tiedossa.
Toisena kriteerind on, ettda yrityksilla on selkedat kaytannot tuoteturvallisuuden

varmistamiseksi ja todentamiseksi (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 42).

Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 42-43) toteavat, ettd EU-alueella ja Suomessa
elintarvikkeiden turvallisuus on tiukasti sddannelty. He mainitsevat yhden puitteista
kuitenkin olevan, etta yritykset eivat viesti avoimesti esimerkiksi elintarvikkeiden haitta-
ainepitoisuuksista. Naita usein ilmenee laboratoriokokeista, mutta koska tulokset ovat

alle raja-arvojen, voi elintarvikkeita myyda kuluttajille. Koko elintarvikeketjun kattava
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haitta-ainepitoisuuksien viestinta parantaisi koko elintarvikeketjun tuoteturvallisuutta ja

mahdollistaisi vertailun eri toimijoiden valilla (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 42-43).

Toisena sosiaalisen vastuun osa-alueena tarkastellaan ravitsemusvastuuta. Forsman-
Hugg ja muut (2009, s. 43—45) kertovat ravitsemusvastuun sisaltavan kaksi kriteeria,
joista ensimmainen on, etta yrityksella tulee olla ravitsemusstrategia, jossa maaritelldaan
muun muassa tuoteryhmadtasoiset ravitsemukselliset tavoitteet seka viestitadn
avoimesti niiden saavuttamisesta. Toisena kriteerind on tuoteinformaatio, joka sisaltaa
muun muassa tuotteiden ainesosaluettelon, ravitsemustiedot seka yrityksen vastuun
panostaa raaka-aineiden laatuun. Lisdksi esimerkiksi pakkauskokojen suunnittelu on
tarkeds, jotta ne olisivat linjassa suomalaisten ravitsemussuositusten kanssa (Forsman-

Hugg ja muut, 2009, s. 43-45).

Kuluttajat pitavat ravitsemusvastuuta tarkeana, ja Forsman-Huggin ja muiden (2009, s.
43-45) tutkimuksen mukaan etenkin tuoteinformaatio on kuluttajien mielesta erittdin
tarkea yritysvastuun osa-alue, mutta sen olemassaoloa pidetdaan myo6s
itsestadnselvyytend. Sen avulla monet kuluttajat tekevat paivittaisia valintojaan, olipa ne

sitten terveellisen ruokavalion tai vaikkapa allergioiden ohjaamia.

Kolmas sosiaalisen vastuun osa-alue on tyohyvinvointi. Forsman-Huggin ja muiden (2009,
s. 46—47) mukaan tyohyvinvoinnille on asetettu kaksi kriteerid, joista ensimmadinen on
tyohyvinvoinnin kehittdminen. Siind tarkoituksena on kehittaa tyontekijoiden terveyttd,
osaamista, tydskentely-ympadristda niin tydyhteison kuin koko organisaation tasolla.
Toinen kriteereista on tyosuhteiden vastuullisuus, jonka perusta muodostuu sille, etta
yritykset raportoivat tyosuhteiden laadusta, tasa-arvosta, tydntekijoiden oikeuksista

seka palkitsemisesta (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 46—47).

Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 46—47) toteavat, ettd kuluttajalle tydhyvinvointi
vastuullisuuden osa-alueena on hieman kaukaisempi ja harvoin vaikuttaa

ostopaatokseen varsinkaan, jos kyseessa on suomalainen elintarvikealan toimija.
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Suomessa lainsdaadanto ja tydehtosopimukset tukevat pitkalle tyontekijoiden oikeuksia,
kuten tyOaikojen pituuksien, syrjinndan ja palkkauksen suhteen, jonka takia kuluttaja
kokee tydhyvinvoinnin osa-alueen jo osittain ainakin toteutuneen (Forsman-Hugg ja
muut, 2009, s. 46—47). Ulkomaalaisten toimijoiden kohdalla tyéhyvinvoinnin merkitys
kuitenkin korostuu kuluttajien silmissa, silla niihin usein yhdistetaan pitkat tydajat,

pienet palkat ja kurjemmat tydolosuhteet (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 46-47).

Seuraavaksi tarkastellaan eldinten terveytta ja hyvinvointia. Forsman-Huggin ja muut
(2009, s. 49-50) kertovat tdman olevan keskeinen vastuullisuuden osa-alue niissa
elintarvikkeiden tapauksissa, joissa raaka-aineet ovat eldinperdisia, kuten esimerkiksi
broilerinlihassa tai maitotuotteissa. He tarkentavat, ettd eldinten terveyteen ja
hyvinvointiin liittyvia asioita ovat muun muassa ravinto, asianmukainen hoitaminen seka
kohtuulliset elinolosuhteet, jossa taataan esimerkiksi riittavat l[ampétilat, valoa ja
liikkumatilaa. Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 49-50) kertovat, etta kuluttajat arvottavat
eldinten hyvinvoinnin hyvin korkealle eri vastuullisuusalueiden tarkastelussa. Tata
tarkastellaan kuitenkin eri nakdkulmista. Osa kuluttajista ndkee, ettd Suomessa eldinten
hyvinvointi on jo riittavalla tasolla, kun taas toiset nakevat, etta hintakilpailu ulkomaisten
ja suomalaisten toimijoiden valilla on niin kovaa, ettda se ajaa eldinten hyvinvointia
huonompaan suuntaan. Kuluttajat toivovatkin avoimempaa ja ldapindkyvampaa
viestintaa yrityksilta eldinten hyvinvoinnista esimerkiksi erilaisten mittareiden avulla

(Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 49-50).

Viimeisena sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueena on paikallisuus. Sille on Forsman-
Huggin ja muiden (2009, s. 46—47) mukaan asetettu kaksi kriteerid, jotka ovat paikallinen
hyvinvointi seka sidosryhmavuorovaikutus. Paikallisuus on termina laaja ja voi tarkoittaa
nakokulmasta riippuen esimerkiksi pienta kylaa tai koko Suomea. Paikallisella
hyvinvoinnilla viitataan kuitenkin siihen, ettd yritys tunnistaa oman toimintansa
vaikutukset paikallisiin yhteisdihin koko arvoketjussa mitattuna (Forsman-Hugg ja muut,

2009, s. 46—47). Yritys huomioi tdssd muun muassa, kuinka paljon se tyollistdaa paikallisia
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niin suorasti kuin epasuorasti ja minkalaiset ovat paikalliset makutottumukset (Forsman-

Hugg ja muut, 2009, s. 46—-47).

Toinen paikallisuuden kriteereistd on vuorovaikutus, jossa yrityksen tulee tunnistaa
tarkeimmat sidosryhmat ja ylldpitda heiddn kanssaan jatkuvaa vuorovaikutusta
(Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 46—47). Forsman-Hugg ja muut (2009, s. 46—47)
jatkavat, etta yrityksilla tulisi olla erillinen sidosryhmille ja kuluttajille tarkoitettu
palautejarjestelmad, jota voidaan hyddyntda esimerkiksi tuotekehityksessa tai muun
toiminnan edistamisessa. Kuluttajien mielesta paikallisuus on tarkea osa yritysvastuuta,
silla se lisda toiminnan ldpindkyvyyttd ja auttaa my6s kuluttajia olemaan
vuorovaikutuksessa yritysten kanssa palautejarjestelman kautta. Lisdksi kuluttajat
nakevat sen positiivisena paikallisen tyollisyyden lisdamisen, kuljetusmatkojen
lyhentymisen seka tuoteturvallisuuden ndkdkulmasta (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s.

46-47).

2.4 Vastuullisuudesta viestiminen kuluttajille

Siina missa kuluttajat odottavat yritysten tekevan vastuullisia tekoja, heiddan odotuksensa
ovat kasvaneet myo0s niistd viestimistd kohtaan (Choi, 2022, s. 334). Yritysten tulisikin
kehittda vastuullisuusviestintddnsa siihen suuntaan, ettd sen avulla pystytadn
tayttamaan kuluttajien odotukset (Kim, 2019, s. 1145). Yritysten vastuullisuudesta
viestimista kutsutaan yritysvastuuviestinndksi ja se on miltei valttamaton osa
yritysvastuuta (Kim & Ferguson, 2018, s. 550). Kim ja Ferguson (2018, s. 550) toteavat,
ettd ilman vyritysvastuuviestintdd kuluttajat ja sidosryhmat eivat saisi tietdaa itse
vastuullisuusteoista, ja ndin ollen yritys ei pddse nauttimaan ponnistelujen tuomista
eduista, kuten lisdantyneesta myynnista tai positiivisten brandimielikuvien luomisesta.
Yritysvastuuviestinnalla tavoitellaankin kuluttajien yritysvastuutuntemuksen
kasvattamista, luottamusta, sitoutumista brandiin, yrityksen maineen kehittymista seka
kuluttajien skeptisyyden vahentamista (Morsing & Schultz, 2006, s. 323; Kim & Ferguson,
2018, s. 552).
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Vastuullisuudesta viestimisessa yritysten tulee ottaa huomioon monia erilaisia
nakdkulmia. Kim ja Ferguson (2018, s. 552) ovat tunnistaneet tutkimuksessaan kuusi
merkityksellista kuluttajan kannalta merkittdvaa osa-aluetta, jotka tulee ottaa huomioon
viestintdd suunniteltaessa. Nama ovat informatiivisuus, kolmannen osapuolen
hyvaksyntd, henkilokohtainen merkityksellisyys, johdonmukaisuus, minapystyvyyden
tunne, itsedan mainostava viestin savy seka lapinakyvyys (Kim & Ferguson, 2018, s. 552).
Ndihin osa-alueisiin  syvennytdadn seuraavaksi, ja niitda kaytetdan tutkimuksen

myShemmissa vaiheissa apuna viestien suunnittelussa.

Kimin ja Fergusonin (2018, s. 552) mukaan informatiivisuudella tarkoitetaan tiedon
valittamista vastuullisuustoimista. Se vastaa etenkin kysymyksiin mitda ja miksi. Mita-
sanalla viitataan siihen, etta yritys viestii yksityiskohtaisesti mita vastuullisuustoimia on
tehty, ja miksi-kysymykselld puolestaan siihen, etta mita haastetta talla toimella pyritdaan
ratkaisemaan. He jatkavat, ettd kuluttajien on hyva saada tietoonsa, kuinka kauan yritys
on sitoutunut ndihin toimiin ja mitkd sen vaikutukset ovat. Koska kuluttajien
ymmarryksen taso vaihtelee paljon, on toimet selitettdvda mahdollisimman
yksityiskohtaisesti ja kansantajuisesti (Kim & Ferguson, 2018, s. 552). Informatiivista
viestintda suunniteltaessa on myods tarkedaa muistaa keskittya kertomaan ongelmista,
joita vastuullisuustoimilla pyritaan ratkaisemaan sen sijaan, etta yritykset keskittyisivat
ainoastaan oman edistymisen raportoimiseen. Nadin kuluttajalle viesti ei jaa irralliseksi

(Kim & Ferguson, 2018, s. 552).

Kolmannen osapuolen hyvaksynnalla Kim ja Ferguson (2018, s. 553) viittaavat siihen, etta
kuluttajat pitavat kolmannen osapuolen varmistamaa viestid uskottavampana. Jos
kuluttaja ajattelee, ettd viestin ldhettdjalla on vadranlaiset motiivit, ei han
todennakoisesti mydskdan pida viestid luotettavana. Yoonin ja muiden (2006, s. 388)
mukaan kuluttajat suhtautuvat vastuullisuusviestintddan paremmin, jos he lukevat niista

kolmannen osapuolen toimesta kirjoitettuna.
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Myds  henkilokohtainen  merkityksellisyys on  yksi ~ ominaisuuksista, joka
vastuullisuusviestintaa suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon. Kimin ja Fergusonin (2018,
s. 553) mukaan yritysvastuuviestintda olisi tehokkaampaa ja ihmiset ottaisivat sen
paremmin vastaan, jos viestinndssa nostettaisiin esimerkkejd, jotka tuntuvat
kohdeyleisolle henkilokohtaisesti merkityksellisiltd. Viestin vastaanottaja nimittdin
reagoi viestiin positiivisemmin ja on valmiimpi muuttamaan toimintatapojaan viestin
pohjalta, jos siind esitetyt asiat liittyvat hdnen omaan eldmaansa tai kiinnostuksen
kohteisiinsa (Kim & Ferguson, 2018, s. 553). Siksi viestinndssa kannattaa painottaa asioita,
jotka vastaavat kohderyhman arvojen kanssa, koska silloin viesti koetaan

vaikuttavammin (Kim & Ferguson, 2018, s. 553).

Yrityksen vastuullisuusviestinndssa on tarkeda, ettd viestintd on johdonmukaista ja
selkedd. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys viestii tasaisesti ja luotettavasti
vastuullisuustavoitteistaan eikd muuta viestintdnsa sisaltda jatkuvasti (Kim & Ferguson,
2018, s. 554-555). Jos viestit vaihtelevat liikaa, se voi saada yleison epdilemaan yrityksen
tarkoitusperid ja heikentdd luottamusta (Kim & Ferguson, 2018, s. 554-555).
Johdonmukaisuus ei siis tarkoita sitd, kuinka usein tai pitkaan yritys raportoi toimistaan,
vaan sitd, miten selkedsti se tuo esille vastuullisuutensa pitkdlla aikavalilla (Kim &

Ferguson, 2018, s. 554-555).

Mindpystyvyyden tunteen vialittdminen kuluttajalle on myds yksi vastuullisuusviestin
tarkeista ominaisuuksista. Mindpystyvyydelld tarkoitetaan tassa kontekstissa sita, etta
kuluttaja kokee aidosti voivansa vaikuttaa lopputulokseen (Kim & Ferguson, 2018, s. 554).
Tasta syysta yritysvastuuviestin tulisi sisdltda konkreettisesti se, miten kuluttaja voi
osallistua vastuullisuustoimiin ja miten hdanen osallistumisensa vaikuttaa viestinndssa
esitettyyn asiaan (Kim & Ferguson, 2018, s. 554). Mindpystyvyyden tunne antaa
kuluttajalle siis motiivin toimia yrityksen vastuullisuusviestinndssa toivotulla tavalla.
Esimerkiksi tuotteessa, jonka osa tuotoista lahjoitetaan eteenpdin, on syyta viestia niin,

ettd kuluttaja ymmartaa mihin lahjoitus tehdaan ja kampanjan lopuksi yritys voisi vield
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viestia kokonaislahjoituksen maarasta. Talldin kuluttaja todenndkoisimmin kokee, etta

ostettuaan tuotteen han pystyi aidosti vaikuttamaan.

Myds vastuullisuusviestin  savylla on keskeinen rooli viestin uskottavuuden ja
hyvaksyttavyyden kannalta. Kimin ja Ferguson (2018, s. 554) toteavat, ettad viestin ei tulisi
olla liian itsedan kehuva tai muutenkaan mainosmainen, silla se voi herattaa kuluttajissa
epadluottamusta ja antaa vaikutelman, etta yrityksen motiivit ovat itsekkaita eika niilla
tavoitella aidosti yhteiskunnan etua. Siksi viestissa tulisi valttaa liioittelua ja keskittya sen
sijaan avoimeen viestintdadn, jonka perustana on aitoja tekoja (Kim & Ferguson, 2018, s.

554).

Kim ja Ferguson (2018, s. 555) jatkavat, ettd lapinakyvyys on olennainen tekija yrityksen
ja sidosryhmien valisessa luottamuksen ja vastuullisuuden rakentamisessa. Se tarkoittaa
heidan mukaansa, etta yritys jakaa avoimesti tietoa toiminnastaan, mukaan lukien seka
onnistumiset ettd epdaonnistumiset. Avoimuus lisaa viestinndan uskottavuutta ja auttaa
vahentamaan epailyksia yrityksen vastuullisuutta kohtaan (Kim & Ferguson, 2018, s. 555).
Kun yritys viestii vastuullisuudestaan rehellisesti ja kattavasti, se luo pohjan
luottamukselle ja ndin ollen voi syventaa yrityksen ja kuluttajan valista suhdetta (Kim &

Ferguson, 2018, s. 555).

2.4.1 Vastuullisuusmainonnan tehokkuuteen vaikuttavat tekijat

Monet yritykset kdyttavat vastuullisuutta mainonnassaan. Rathee ja Milfeld ovat
kehittaneet vastuullisuusmainonnan tehokkuuden mittaamiselle kolmen ulottuvuuden
mallin, jossa kiinnitetddan huomiota mainonnan asiayhteyteen, lahteen ominaisuuksiin
seka viestin suunnitteluun (Rathee & Milfeld, 2024, s. 10). N&itd kolmea padteemaa

tarkastellaan viela eri nakokulmien kautta. Malli on esitetty kuviossa 3.
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Vastuullisuusmainonnan tehokkuuteen
vaikuttavia tekijoita

Mainonnan asiayhteys Lahteen ominaisuudet Viestin suunnittelu
Makroympaéristo Alan tyypilliset piirteet Vetovoimatekijat
Kriisit Bréndin maine Esittamistyyli
Kulttuuri Suosittelijat Mainonnan vihjeet
Mainoksen toteutustapa Visuaalinen ilme

Kuvio 3. Vastuullisuusmainonnan tehokkuuteen vaikuttavia tekijoitd (mukaillen Rathee &
Milfeld, 2024, s. 10)

Mainonnan asiayhteyden tutkimisella paneudutaan siihen, miten erilaisissa olosuhteissa
kohdattu vastuullisuusmainos vastaanotetaan (Rathee & Milfeld, 2024, s. 10). Ratheen
ja Milfeldin (2024, s. 13—14) mukaan vastuullisuusmainonnan tehokkuuteen vaikuttavat
monet tekijat, joista keskeisimpida ovat makroymparistd, kriisit, kulttuuriset erot ja
mainosten toteutustavat. Mainonnan vaikutusta ei heiddn mukaansa voi tarkastella
irrallaan ymparoivasta maailmasta, vaan esimerkiksi politiikalla ja ajankohtaisilla ilmidilla
on vaikutusta siihen, miten kuluttajat vastaanottavat vastuullisuutta koskevia mainoksia.
Esimerkiksi kriisit, kuten ilmastonmuutos tai pandemiat, voivat lisdtd kuluttajien

kiinnostusta vastuullisia tuotteita kohtaan (Rathee & Milfeld, 2024, s. 13-14).

Rathee ja Milfeld (2024, s. 10) jatkavat, ettd myos kulttuurilliset erot vaikuttavat siihen,
millaiset vastuullisuusviestit koetaan vakuuttaviksi. Yksilokeskeisissa yhteiskunnissa
kestavyytta saatetaan korostaa kuluttajan omana valintana, kun taas kollektiivisissa
kulttuureissa painotetaan yhteison vastuuta (Rathee ja Milfeld, 2024, s. 10). Lisaksi
mainonnan toteutuksella on merkitystd sen tehokkuuteen. Sosiaalisessa mediassa

toimivat lyhyet ja ytimekkdat mainokset, mutta esimerkiksi pidempi artikkeli voi
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suoriutua paremmin mediassa, joka kdsittelee muitakin vastuullisuusteemoja (Rathee &

Milfeld, 2024, s. 13-14).

Seuraavaksi tarkastellaan lahteen ominaisuuksien vaikutusta vastuullisuusmainosten
tehokkuuteen. Lahteen ominaisuuksilla tarkoitetaan Ratheen ja Milfeldin (2024, s. 15)
mukaan sitd, mika taho viestii kestavyydesta ja kuinka uskottavana kuluttajat pitavat tata
|lahdetta. He jatkavat, ettd lahteen uskottavuus muodostuu kolmesta keskeisesta
tekijasta: asiantuntemuksesta, luotettavuudesta ja vetoavuudesta. Kuluttajat arvioivat,
onko lahteella riittavasti tietoa aiheesta, onko sen viestintad rehellistd ja puolueetonta
seka sita, millaisia tunteita se herattad. Koska kuluttajilla ei ole suoraa padsya yritysten
kestavyytta koskeviin tietoihin, he joutuvat turvautumaan erilaisiin mielikuviin

arvioidessaan mainosten luotettavuutta (Rathee & Milfeld, 2024, s. 15).

Rathee ja Milfeld (2024, s. 15-16) toteavat, ettd my0Os toimialalla ja yrityksen
brandimaineella on merkittdva vaikutus viestin uskottavuuteen. Joillakin aloilla
vastuullisuus on luonteva osa brandin identiteettia, kun taas ymparistéa kuormittaviin
aloihin, kuten pikamuotiin suhtaudutaan lahtékohtaisesti epaluuloisemmin. On myds
tunnistettu, etta vastuulliseksi mielletyt brandit saavat viestinsa helpommin ldpi yleisolle.
Edellisten lisdaksi my0s erityisesti vastuullisuussisaltéihin keskittyneet sosiaalisen median
vaikuttajat voivat vahvistaa yritysten vastuullisuusmainosten uskottavuutta. Tallaisilla
vaikuttajilla on usein seuraajinaan samoista teemoista kiinnostuneita henkil6ita, jolloin

viesti voi tuntua yleisolle uskottavammalta (Rathee & Milfeld, 2024, s. 15-16).

Edellisissa kappaleissa kasiteltyjen mainonnan asiayhteyden ja Iahteen ominaisuuksien
lisaksi myo6s viestin muotoilulla on my6s merkittava vaikutus mainoksen tehokkuuteen.
Ratheeja Milfeld (2024, s. 16—18) toteavat pienilldkin sanavalinnoilla olevan vaikutusta,
miten kuluttajat kokevat mainoksen. Konkreettiset viestit voivat parantaa uskottavuutta
ja muistettavuutta seka lisata ostoaikeita. Abstraktit viestit puolestaan saattavat toimia

paremmin sellaisissa tilanteissa, joissa mainoksen visuaalisuus on ristiriidassa sanallisen
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viestinndn kanssa tai vaihtoehtoisesti tilanteissa, joissa viestitaan yleista hyotya yksilon

saaman hyodyn sijaan (Rathee & Milfeld, 2024, s. 16—-18).

Mainoksen viestin savylla on myos merkitysta tehokkuuteen. Ratheen ja Milfeldin (2024,
s. 17) mukaan kaskymuotoiset viestit toimivat heille paremmin, jotka pitdvat jo
vastuullisuutta tarkedana aiheena, kuin heille, jotka eivdat. Samoin pelkoon tai uhkaan
perustuvat viestit voivat lisata tietoisuutta ja vastuullista kuluttamista, mutta samalla ne
voivat aiheuttaa ahdistusta ja kadntyd mainostajaa vastaan. Yksi kdytetyista viestinndn
muodoista on myds kuluttamisen vdhentdamiseen kehoittava viestintd, jonka on
tunnistettu olevan tehokkaampaa silloin, kun tuote on nakyvilla osana mainosta (Rathee
& Milfeld, 2024, s. 17). Tallaisia mainoksia on hyédynnetty etenkin kansainvalisen black
fridayn aikaan, jolloin brandit ovat mainoksissaan kehottaneet kuluttajia olemaan

ostamatta heidan tuotteitaan.

Lisdksi mainonnan esittamistapaan tulee kiinnittda huomiota mainosta suunniteltaessa.
Rathee ja Milfeld (2024, s. 18) toteavat, ettd tarinallisella |dhestymistavalla voidaan
rakentaa tunnesidetta kuluttajiin, kun taas suorilla eli ei-narratiivisilla viesteilla vedotaan
enemmadn jarkeen. Myods erilaisilla visuaalisilla elementeilld, kuten vareilld ja
vastuullisuusmerkinnoilla voidaan vahvistaa viestin uskottavuutta, mutta tidssa tulee
huomioida, etta kuluttajat ovat yha kriittisempia viherpesua kohtaan, ja
ymparistovaittamat menettavat helposti tehoaan, jos ne koetaan lilan ymparipyoreiksi.
Tarkeda mainosta suunniteltaessa on huomioida, etta visuaaliset elementit, kuten kuvat
ovat linjassa tekstin sanoman kanssa (Rathee & Milfeld, 2024, s. 18). Lopulta
vastuullisuusmainonnassa on kyse tasapainosta, ja ennen kaikkea sen on oltava linjassa
yrityksen todellisten tekojen kanssa. Nadin voidaan heradttaa kuluttajissa ennemmin

luottamusta kuin epaluuloa.
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2.4.2 Yritysvastuuviestinnan haasteita

Vaikka yritysvastuuviestinndlld on todettu olevan positiivisia vaikutuksia yrityksen
suoriutumiseen eri osa-alueilla, jattaa moni silti hyddyntamatta sen tdayden potentiaalin.
On tunnistettu, ettda yritykset pelkdaavat viestia yritysvastuutoimistaan, koska ne
tiedostavat sen suuren merkityksen, sidosryhmien odotukset sekda kuluttajien
skeptisyyden vastuullisuutta ja itsedan korostavaa viestintdad kohtaan (Kim & Ferguson,
2018, s. 550). Vastuullisuus on tietyllda tapaa sensitiivinen aihe, ja monet yritykset
saattavat pelata esimerkiksi sitd, ettda he viestivat vaaralla tavalla tai vaarasta aiheesta,

joka saattaisi suututtaa kuluttajia.

Kimin ja Fergusonin (2018, s. 551) yritysvastuuviestinndn yksi merkittavista haasteista on
sidosryhmien moninaiset tarpeet ja odotukset. He kertovat, etta eri sidosryhmat, kuten
kuluttajat tai tyontekijat, odottavat erilaista tietoa ja kayttavat erilaisia viestintdakanavia.
Tama asettaa yrityksille vaatimuksen raataloida viestinsa kullekin kohderyhmalle. Lisaksi
toiset odottavat avointa ja kattavaa viestintdd, kun taas toiset arvostavat
hienovaraisempaa ldhestymistapaa. Liian ndkyva vastuullisuusviestinta voi jopa olla
haitallista yritykselle, jos se herattaa kuluttajissa epailyksia yrityksen vilpittdmyydesta

(Kim & Ferguson, 2018, s. 551).

Toinen haaste liittyy Kimin ja Fergusonin (2018, s. 551) mukaan siihen, miten viestista
voidaan suunnitella tarpeeksi uskottava. Koettuun uskottavuuteen vaikuttaa muun
muassa se, missa kanavassa viesti julkaistaan ja minkdlainen sen sisdlté on (Kim &
Ferguson, 2018, s. 551). Kuluttajien skeptisyys yritysvastuuviestintdd kohtaan on
kasvanut esimerkiksi erilaisten viherpesutapausten myo6td, ja siksi viestinndn
suunnittelussa on tarkeda panostaa lapinakyvyyteen ja rehellisyyteen (Kim & Ferguson,
2018, s. 551). Tama vaatii yrityksiltda tarkkaa harkintaa siitd, miten vastuullisuutta

viestitdaan ja mitka toimenpiteet tuodaan esiin.

Kimin ja Fergusonin (2018, s. 551) yksi merkillepantavista haasteista on myos se, etteivat

kuluttajat saa yrityksen vastuullisuustoimia tietoonsa puutteellisen ja vahaisen
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viestinnan takia. Heiddn mukaansa aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etti
vastuullisuusviestinnalla on positiivisia vaikutuksia seka ostoaikomuksiin etta kuluttajien
asenteisiin  yritystd kohtaan. Jos yritys siis paattada jattaa viestimatta

vastuullisuusteoistaan, voi se menettdd ndma edut (Kim & Ferguson, 2018, s. 551).

Vaikka vastuullisuusviestintd tarjoaa monia mahdollisuuksia, kuten kuluttajien
sitouttamista brandiin, siihen liittyvat haasteet vaativat strategista suunnittelua ja
harkittua toteutusta. Elintarvikealalla viestinnan haasteet voivat korostua entisestaan,
silld kuluttajien odotukset tuoteturvallisuuden, lapindakyvyyden ja ymparistdvaikutusten
suhteen ovat korkealla (Forsman-Hugg ja muut, 2009, s. 37-55). Siksi
vastuullisuusviestinndssa onnistuminen edellyttdaa yrityksilta kykya integroida
vastuullisuusviestinta aidosti liiketoiminnan ytimeen seka rakentaa kuluttajien kanssa

vuorovaikutusta aiheen ymparille (Kim & Ferguson, 2018, s. 551).

2.4.3 Vastuullisuusmerkinnat ja -sertifikaatit

Vastuullisuusmerkinnat- ja sertifikaatit ovat tarkeda tyokalu yrityksille tuotteidensa
vastuullisuuden viestimisessa. Samalla ne ovat myos tarkeita kuluttajille, koska nakyvien
merkintdjen avulla vastuullisempien valintojen tekeminen on helpompaa. Tavallisessa
kivijalkamyymaldssa pakkaus on tarkea markkinointivaline, silla se on [ahinna kuluttajaa
tarkedlla ostohetkelld. Kuluttaja saattaa tutkia kahta tuotetta, joissa toisessa on
pakkaukseen merkitty esimerkiksi luomumerkki, kun toiseen ei. Mikali kuluttaja kokee
vastuullisuuden ja luonnonmukaisuuden héanelle tarkeiksi arvoiksi, saattaa se lisata

kyseisen tuotteen ostoaikomusta.

Vastuullisuusmerkintdja on paljon elintarvikkeiden kentdssa. Ne ovat yritykselle usein
vapaaehtoisia kayttda, mutta kdyttoon tarvitaan kuitenkin erillinen lupa (Kuluttajaliitto,
n.d.). Pakkausmerkintdjen tarkoituksena on helpottaa kuluttajan valintojen tekemista.
Koska merkintéja on kuitenkin paljon, saattaa merkinndn valittama viesti jaada

kuluttajalle epaselvaksi (Kuluttajaliitto, n.d.). Esimerkiksi luomu tai Hyvda Suomesta -
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merkki ovat tuttuja monelle, mutta vaikkapa UTZ-merkki, joka kertoo vastuullisesta
viljelystd, saattaa olla useammalle tuntemattomampi merkintd. Yritykset voivat
kuitenkin suunnitella omia vastuullisuusmerkintdja ja -vaittamia pakkauksiin, kunhan ne
pitavat paikkansa (Kuluttajaliitto, n.d.). Esimerkiksi tuotteiden hiilijalanjalkida merkitaan
etenevissa madrin tuotteiden pakkauksiin. N&in tekee ndkyvdsti muun muassa
kaurajuomabrandi Oatly, jota on myds kritisoitu siitd, ettd pakkauksessa ilmoitettu

hiilijalanjalki ei vastaa todellisuutta (Yle, 2024).

Van Loon ja muiden (2021, s. 7) tutkimuksen mukaan, mitd enemman huomiota kuluttaja
kiinnittaa tuotteen vaittamiin, sen todenndkdisemmin han padtyy ostamaan tuotteen.
Taman tutkimuksen johtopdatds oli, ettd pakkauksiin tulevat vastuullisuusvaittamat
kannattaa suunnitella niin, ettd ne kiinnittavat kuluttajan huomion. Mueller Loose ja
Remaud (2013, s. 155) kuitenkin toteavat, ettd eri yritysvastuun merkinnéilld ja
vaittamilld on erilaisia vaikutuksia kuluttajiin ja heiddn ostokayttaytymiseensa. He
tunnistivat, ettd yritysvastuun osa-alueista ymparistolliset vaittamat vetosivat kuluttajiin

kolme kertaa tehokkaammin, mita sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvat vaittamat.

Vastuullisuusvadittamillda voi olla merkitysta siihen, miten hyvan kayttokokemuksen
kuluttaja saa tuotteesta. Samantin ja Seon mukaan (2016, s. 159) kuluttajan
ymmarryksen ja luottamuksen taso merkintdja kohtaan on merkittavassa roolissa
tuotteen koettuun laadukkuuteen. Heidan tutkimuksessaan tutkittiin broilerinlihaa
ostettaessa erilaisten vastuullisuusmerkintéjen yhteytta siihen, kuinka laadukkaaksi liha
koetaan. Tuloksena I6ydettiin, etta lihaa pidettiin laadukkaampana niiden tutkimukseen
osallistujien keskuudessa, jotka ymmarsivat ja pitivdt luotettavana kyseista

vastuullisuusmerkintda (Samanti & Seo, 2016, s. 159).

2.4.4 Yritysvastuuviestinnan vaikutukset kuluttajalahtéiseen brandipadomaan

Yritysvastuuviestintd on noussut keskeiseksi osaksi nykypaivan liiketoimintaa, ja sita

hyodynnetddn myos brandinrakennuksessa (ks. esim. Safeer & Liu, 2023). Monet
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yritykset ovat tunnistaneet kuluttajien ja sidosryhmien kasvaneen huolen
vastuullisuuteen liittyen, mutta my6s sen, etta yritysvastuuviestinnadlla voidaan
saavuttaa positiivista mainetta sekd sitouttaa kuluttajia brandiin. Tama nadkyy
markkinoilla siten, etta brandit panostavat vahvemmin seka vastuullisuustekoihin etta
niiden viestimiseen. Yksi tunnettu esimerkki vastuullisuuteen keskittyneesta yrityksesta
on vaatebrandi Patagonia, joka panostaa vaatteidensa laatuun ja pitkdan kayttoikaan
tarjoamalla niille esimerkiksi korjauspalveluja (Michel ja muut, 2019, s. 165).
Vastuullisuus on muodostunut vuosien saatossa Patagonian yritysidentiteetiksi ja sen
tavoitteena on vahentda vaatteiden kulutusta ja lisdta tietoisuutta vaateteollisuuden

kuormituksesta ymparistoon (Michel ja muut, 2019, s. 167).

Lerron ja muiden (2018, s. 1051) mukaan kuluttajien kasvava ymmarrys yritysvastuun
tuntemisesta tuo brandeille monia hyo6tyjda. Kun kuluttajat tietdvat yrityksen
vastuullisuudesta, he suhtautuvat yritykseen mydnteisemmin, luottavat siihen
enemman ja ostavat todennakdisemmin sen tuotteita (Lerro ja muut, 2018, s. 1051).
Tietoisuus vastuullisuudesta myds vahvistaa yrityksen mainetta ja auttaa asiakkaita
tuntemaan, etta heidan arvonsa vastaavat yrityksen arvoja. Tama voi lisata asiakkaiden
uskollisuutta, saada heidat suosittelemaan yritysta muille ja auttaa yritysta selviytymaan

my06s maineongelmista paremmin (Lerro ja muut, 2018, s. 1051).

Yritysvastuuviestinndan vaikutuksia kuluttajaldhtdiseen brandipadomaan on tutkittu
useissa tutkimuksissa. Kuluttajalahtdinen brandipddaoma koostuu kolmesta tekijasta,
jotka ovat brandiuskollisuus, brandin koettu laatu ja branditietoisuus (Fernanda ja muut,
2019, s. 873). Tutkimukset ovat keskittyneet suurelta osin pitkan aikavalin vaikutuksien
tarkasteluun, mutta Fernandan ja muiden (2019, s. 873) tekeman tutkimuksen mukaan
vastuullisuusviestinnallda on myds valittdmia positiivisia vaikutuksia brandipadaomaan.
Vilittémien vaikutuksien saavuttamiseksi edellytyksena kuitenkin on, etta kuluttajilla
taytyy olla aiempaa tietamysta brandista. Mielenkiintoinen havainto tutkimuksessa oli,

ettd branditietoisuuden kasvaminen voi vaikuttaa myds negatiivisesti brandipddomaan,
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silld toistuva altistuminen yritysvastuuviesteille voi aiheuttaa kuluttajassa tylsistymista

tai skeptisyytta (Fernanda ja muut, 2019, s. 873).

Myos Fatma ja muut (2015, s. 849) tutkivat yritysvastuuviestinnan vaikutuksia
brandipadomaan. Tulokset osoittivat, ettd yritysvastuulla ja siitd viestimiselld on
positiivisia vaikutuksia brandipdadomaan ja yrityksen maineeseen. Myds erddssa
Yhdysvaltain kuluttajille tehdyssa tutkimuksessa todettiin, ettd yritysvastuuviestinnan
positiiviset vaikutukset ovat pitkdkestoisia riippumatta siitd, kuinka paljon kuluttaja
samaistuu muuten yritykseen (Kim, 2019, s. 1143). Lisaksi tulokset osoittivat, ettd mita
enemmadn kuluttaja pystyy samaistumaan brandiin, sen voimakkaammin positiiviset

vaikutukset koetaan (Kim, 2019, s. 1143).

Edellisten lisdksi myos Safeerin ja Liun (2023, s. 337) tutkimus puoltaa
yritysvastuuviestinnan positiivisia vaikutuksia brandipadaomaan. Tuloksissa ilmeni, etta
yritysvastuuviestinnan aitous vahvistaa myds brandin koettua aitoutta, mika puolestaan
parantaa brandiuskollisuutta ja luottamusta brandiin. Tama motivoi kuluttajia jakamaan

tuttavilleen positiivisia kokemuksia yrityksesta.

Kuluttajalahtdisen brandipdadoman vahvistamiseksi yritykset voivat muokata
identiteettidan vastuullisemmaksi. Stuartin (2011, s. 146—147) mukaan yritysten tulee
huomioida siind ainakin seuraavat asiat. Ensimmadisenad han kertoo, etta yrityksen on
tarkeda tarkastella ja maarittad sen hetkinen yritysidentiteetti seka maaritella
tavoitteiden mukainen tulevaisuuden vastuullisempi yritysidentiteetti. Lisdksi on tarkeas,
ettd vastuullisuus integroidaan yhdeksi yrityksen ydinarvoksi. Yrityksen brandin perustan
voi muutoksessa sdilyttda, mutta tarvittaessa nimen, logon ja sloganin paivittamista
voidaan harkita. Yrityksen tulee huomioida, ettd tarinasta muokataan
vastuullisuuslahtéinen, joka on ymmarrettava seka koko organisaatiolle etta kuluttajille
ja ulkoisille sidosryhmille. Edellisten lisdksi Stuart jatkaa, ettd henkildston tulisi tukea
uutta yrityksen identiteettia ja sisdistaa sen merkitys omassa paivittdisessa tydssaan.

Ulkoisessa viestinndssa yrityksen tulee olla varovainen viestimastd vastuullisesta
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yrityksesta liian varhain, silld se saattaa aiheuttaa enemman harmia kuin hyétya (Stuart,

2011, s. 146-147).

2.4.5 Kuluttajien taustatietojen vaikutukset vastuullisuusviestien tulkinnassa

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajien demografiatietojen, kuten sukupuolen, idn ja
koulutuksen vaikutusta suhtautumiseen yritysvastuuseen. Useat tutkimukset puoltavat,
ettd kuluttajien demografiataustoilla on merkittava rooli kuluttajien reaktioissa
yritysvastuuta kohtaan. Furmanin ja muiden (2020) tutkimuksen mukaan naiset ovat
vastaanottavaisempia ja suhtautuvat vyritysvastuuviestintddan mydnteisemmin kuin
miehet. Tata tulosta puoltavat myds muut tutkimukset (ks. Moosmayer & Fuljahn, 2010,
s.547; Wang & Juslin, 2012, s. 76). l4lla ja koulutustaustalla on Furmanin ja muiden (2020)
mukaan suuntaa antavia vaikutuksia asenteisiin yritysvastuuviestintda kohtaan. He
jatkavat, ettd nuoret suhtautuvat lahtokohtaisesti yritysvastuuseen mydnteisemmin kuin
vanhemmat kuluttajat, vaikkakin he odottavat vastuullisuustekoja yrityksilta. Lisaksi
korkeammin  koulututettujen ja  varakkaampien kuluttajien  suhtautuminen
yritysvastuuseen on usein myonteisempdd kuin matalammin koulutettujen ja

vahavaraisimpien keskuudessa (Furman ja muut, 2020).

Moisescu (2015, s. 128) tutki tutkimuksessaan, kuinka vyritysvastuu vaikuttaa
asiakasuskollisuuteen eri demografioissa. Keskeisind tuloksina han l0ysi, ettd miesten
brandiuskollisuus karsii siitd, jos yritys keskittyy liikaa taloudelliseen menestykseensa.
Toinen [6ydos oli, etta naisten brandiuskollisuus kasvaa, jos he ovat tietoisia, etta yritys
harjoittaa sponsorointitoimintaa. Idn osalta Moisescun tutkimuksessa havaittiin, etta
yritysvastuulla oli vahiten positiivinen vaikutus brandiuskollisuuteen idkkadampien
kuluttajien keskuudessa. Koulutustaustasta havaittiin, ettd mita koulutetumpi kuluttaja
on, sen voimakkaammin yritysvastuulla on positiivisia vaikutuksia brandiuskollisuuteen

(Moisescu, 2015, s. 128).
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2.5 Teoreettinen viitekehys

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka avulla vastataan myos
tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen. Teoreettinen viitekehys kasittelee neljaa
padasiallista teemaa, eli brandipddomaa, vastuullista kuluttajakdyttaytymista,
yritysvastuuta seka yritysvastuuviestintdd. Ndihin on syvennytty eri nakdkulmista, jotta
pystytddn muodostamaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva kuluttajaldhtdisen
brandipddoman syntymisesta, elintarviketeollisuuden vastuullisuudesta ja vastuullisesta

kuluttajakayttaytymisesta.

Kuviossa 4 on esitelty teoreettisen viitekehyksen teemojen suhteita toisiinsa. Aloitetaan
tarkastelemalla yritysvastuun yhteytta yritysvastuuviestintaan. Kaikki yrityksen
toteuttamat vastuullisuustoimet kuuluvat yritysvastuuseen ja niista viestiminen on
yritysvastuuviestintdd. Sen avulla yritykset saavat vastuullisuusponnistelunsa yleison

tietoon, minka takia nuoli on kuviossa yhdensuuntainen.

Vastuullinen
kuluttaja-
kayttaytyminen

Yritysvastuu-
viestinta

Brandipddaoma

Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Tasta seuraavana yritysvastuuviestinta yhdistyy vastuulliseen kuluttajakayttaytymiseen.
Yritysvastuuviestinndlld  nimittdin  voidaan vaikuttaa niin  ikdadn kuluttajan
suhtautumiseen esimerkiksi  vahentamalla skeptisyytta  tai opettamalla
yritysvastuullisuudesta uutta tietoa (Kim & Ferguson, 2018, s. 552). Yritysvastuuviestinta
liitetdan myods brandipadomaan, koska sen avulla voidaan lisata kuluttajan myodnteisia

ajatuksia brandista (Kim & Ferguson, 2018, s. 550).

Vastuullinen kuluttajakdyttaytyminen on yhdistetty nuolilla seka yritysvastuuseen,
brandipadomaan etta yritysvastuuviestintadn. Vastuullisella kuluttajakayttaytymiselld on
yhteydet yritysvastuuseen seka yritysvastuuviestintaan, koska se ohjaa sitd, minkalaisia
vastuullisuustekoja yritykset tekevat ja miten niista viestitaan kuluttajalle. Naiden lisaksi
vastuullinen kuluttajakdyttdaytyminen on yhdistetty brandipddaomaan, koska kuluttajan
vastuulliset kulutustottumukset voivat johtaa siihen, ettad vastuulliseksi koettua yritysta

kohtaan koetaan esimerkiksi enemman uskollisuutta.

Seuraavaksi esitelldan viela taman tutkimuksen tutkimuskysymykset, joihin pyritdan
vastaamaan empiirisessa osuudessa. Ensimmadinen tutkimuskysymys on: Miten eri
vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kokemaan bréndipddomaan Kuusamon
Juustosta? Talla kysymyksellda pyritddan ymmartamaan, millaisia vaikutuksia erilaisilla
vastuullisuuteen liittyvilla viesteillda on kuluttajien kasityksiin brandiuskollisuudesta,

brandin laadusta ja branditietoisuudesta.

Toinen tutkimuskysymyksista on: Milld tavoin kuluttajien taustatekijit vaikuttavat
arvioihin kuluttajalédhtéiseen bréndipddomaan? Tassa tarkastellaan, miten kuluttajien
taustatekijat, kuten sukupuoli, ikd ja koulutus voivat selittdaa eroavaisuuksia siind, miten
kuluttajat arvioivat brandipadomaa. Lisdksi taustatekijoind tarkastellaan sitd, onko

brandin tuntemisella tai vastuullisuusarvostuksella yhteytta koettuun brandipdaaomaan.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen metodologiset valinnat ja perustellaan, miksi niihin
on paadytty. Ensin esitellddn case-yritys, jonka ndkokulmasta kdsiteltavaa aihetta
tutkitaan. Taman jalkeen tarkastellaan tutkimukselle valikoituneita menetelmia, ja luvun

lopussa analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Case Kuusamon Juusto Oy

Tutkimus toteutetaan suomalaiselle elintarvikealan yritykselle Kuusamon Juusto Oy:lle.
Kuusamon Juusto on perustettu vuonna 1951 ja sen tehdas sijaitsee Kuusamossa.
Kuusamon Juusto valmistaa kypsytettyja juustoja ja sen tunnettuja tuotteita ovat muun
muassa emmentaljuustot, Savujuusto ja Paimenpoika-kermajuusto. Juustojen lisdksi
yritys jatkojalostaa juuston valmistuksen sivuvirrasta syntyvan juustoheran jauheeksi ja

myy sitd eteenpdin kumppaneilleen (Kuusamon Juusto, n.d., a).

Tassa tutkimuksessa keskitytddan tutkimaan, miten erilaiset vastuullisuusviestit
vaikuttavat kuluttajan kokemaan brandipadomaan. Kuusamon Juusto tekee jatkuvaa
tyota vastuullisuutensa edistamiseksi ja yritys raportoi edistymisestddan muun muassa
verkkosivuillaan. Kuusamon Juusto on tunnistanut vastuullisuuden nelja eri paateemaa,
joita ovat vastuullinen tuotantoketju, ymparistovastuu, korkealaatuiset tuotteet seka
ihmiset ja yhteiskunta (Kuusamon Juusto, n.d., b). Naiden vastuullisuusteemojen

sisaltéja hyddynnetddn viestien suunnittelussa.

3.2 Tutkimuksen menetelmat

Tama tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Heikkilan (2014, s. 15)
mukaan kvantitatiivista tutkimusta kaytetdaan silloin, kun halutaan tutkia lukumaariin ja

prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyritaan
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vastaamaan kysymyksiin mika, missa, paljonko tai kuinka usein. On my®6s tyypillista, etta
otoksen koko on suuri ja edustava, jotta ilmidita pystytdaan kuvaamaan mahdollisimman
luotettavasti (Heikkild, 2014, s. 15). Aineiston keruu tapahtuu usein standardoidun
kyselylomakkeen avulla, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkild, 2014, s. 15).
Kvantitatiivisen tutkimuksen heikkouksia on, ettd ilmidn juurisyitda ei pystyta usein

selvittdmaan tarpeeksi (Heikkila, 2014, s. 15).

Tarkemmin taman kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmana hydédynnetaan kokeellista
asetelmaa, silld se mahdollistaa erilaisten vastuullisuusviestien vaikutusten vertaamisen
kuluttajien brandipadaomaan. Kokeellisessa tutkimuksessa selvitetdan, pitdako asetettu
oletus paikkansa jarjestetyssa koetilanteessa (Heikkila, 2014, s. 19). Heikkilan (2014, s.
19) mukaan kokeellisessa tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan tietyn muuttujan
vaikutusta vertailuryhmiin. Hanen mukaansa on tdarked huomioida, etta kaikki muut
tekijat pysyvat vakiona, jotta voidaan varmistaa, ettd mahdolliset muutokset johtuvat
vain tutkittavasta muuttujasta, eivatkd muista tekijoista (Heikkild, 2014, s. 19).
Tutkimukseen valitaan otos perusjoukosta ja koeryhmad altistetaan tutkittavalle
muuttujalle (Heikkild, 2014, s. 19). Saatuja tuloksia verrataan vertailuryhmaan, johon
kyseinen muuttuja ei vaikuta. On kuitenkin tarkedaa huomioida, etta jo pelkka tietoisuus
koeasetelmasta voi vaikuttaa myos vertailuryhman kadyttaytymiseen (Heikkild, 2014, s.

19).

Tassa tutkimuksessa kokeellinen tutkimus toteutetaan strukturoidun kyselylomakkeen
avulla, joka lahetetddan Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajille. Osallistujat jaetaan
satunnaisesti kolmeen eri ryhmaan, eli A-, B- ja C-ryhmiin. Ryhmille esitetadan samat
kyselylomakkeet pois lukien, ettd niissa esitetdan eri viestit, jotka liittyvat Kuusamon
Juuston yritysvastuullisuuden teemoihin tai arvoihin. Osallistuja altistuu vain yhdelle
arsykkeelle, jolloin kyseessd on between-subject-asetelma (Field, 2017, s. 16-19).
Kokeellisen asetelman riippumattomana muuttujana on siis viestin tyyppi ja riippuvina
muuttujina  kuluttajaldhtdiseen brandipadomaan liittyvat teoriaan pohjautuvat

muuttujat. Empiirista viitekehysta on havainnoitu kuviossa 5.
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Edellisten lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajiin liittyvia taustamuuttujia, jotta
voidaan selvittdaa, onko niilla roolia brandipadoman muodostumisessa. Demografisina
muuttujina tarkastellaan sukupuolta, ikda ja koulutustasoa. Ndiden lisdaksi halutaan
kartoittaa vastaajien ldhtotason tuntemus Kuusamon Juustosta, seka kysyd, kuinka
tarkeana he pitdvat yritysvastuullisuutta juustoja ostaessaan. Naiden kaikkien

taustamuuttujien vaikutuksia tarkastellaan suhteessa brandipadaoma-arvioihin.

Kuluttajan brandipddoman

Vastuullisuusviesti kokeminen viestin lahettajaa kohtaan

Ympéristévastuu Brgnyltjjgkolll/suus
Sosiaalinen vastuu I 5 "I’ag. in a.atu
Yrityksen arvot randitietoisuus

Kuluttajatekijat

Kuvio 5. Empiirinen viitekehys.

Tutkimusta varten luotiin kolme erilaista aitoa Kuusamon Juuston vastuullisuuteen ja
arvoihin liittyvaa viestia, jotka esitettiin ryhmille. Viestien suunnittelussa on hyédynnetty
vastuullisuusviestinnan teoriaa. A-ryhmalle suunnattu viesti kasittelee Kuusamon
Juuston ympadristévastuun teemoja ja B-ryhmalle suunnattu viesti kasittelee Kuusamon
Juuston sosiaalisen vastuullisuuden teemoja. C-ryhma toimii kontrolliryhmana, jolle
ndytettava viesti ei kasittele vastuullisuutta, vaan on neutraalimpi Kuusamon Juuston
arvoihin liittyva viesti. Tutkimuksen vastaajilla oli yhtdldinen mahdollisuus paatya mihin

tahansa ryhmaan, jolloin satunnaisjaon ehto tayttyy (Tahtinen ja muut, 2020, s. 22).
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Osallistujien satunnaistaminen on kokeellisessa asetelmassa tdrkedd, jotta voidaan
varmistua siita, ettd mahdolliset vaihtelut tuloksissa johtuvat ainoastaan
riippumattoman  muuttujan  manipuloinnista  eivatka esimerkiksi  vastaajien

taustatekijoista (Field, 2017, s. 16—-19).

Osallistujiksi valittiin Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajat, joita on hieman yli 23 000
kappaletta. Kyselylomake julkaistiin Kuusamon Juuston joka torstai lahetettdavassa
uutiskirjeessa, josta vastaajat ohjattiin Survey Monkey -palvelun kyselylomakkeeseen.
Mielenkiinnon herattamiseksi ja tarpeeksi kattavan otoksen saamiseksi kaikki halukkaat
vastaajat saivat osallistua 50 euron ruokalahjakortin arvontaan. Yksi koeasetelman
haasteista oli osallistujien valinta silla heidan tulisi edustaa tutkimuksen perusjoukkoa
mahdollisimman kattavasti. Taman tutkimuksen perusjoukkona toimivat Kuusamon
Juuston uutiskirjeen tilaajat, mika on perusteltu valinta, silld he edustavat suurelta osin
niita kuluttajia, jotka jo tuntevat brandin. Tulosten tulkinnassa tulee kuitenkin huomioida,
ettd uutiskirjeen tilaajat voivat olla keskimaaraista sitoutuneempia brandiin, eika heidan
nakemyksensa valttamatta vastaa tdysin kaikkien Kuusamon Juuston brandin tuntevien

nakemyksia.

3.3 Kyselylomake

Strukturoitu kyselylomake valikoitui tdman tutkimuksen tiedonkeruumetodiksi, koska
otanta on suuri. Strukturoidulla kyselylomakkeella vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi
annettuja, jolloin vastausten kasittely on yksinkertaisempaa ja virheiltda valtytdaan
paremmin (Heikkild, 2014, s. 49). Tutkimuslomake onkin yleisesti hydédynnetty metodi
sen tehokkuuden ja taloudellisuutensa vuoksi (Heikkila, 2014, s. 17). Heikkilan (2014, s.
45) mukaan tutkimuslomakkeen suunnittelussa on tarkeda ottaa huomioon monia
erilaisia asioita. Ensin on tarkeaa, etta tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet ovat
tarkoin maaritelty. Lisdksi tutkijan laatijalta edellytetdan kirjallisuuteen perehtymista
seka kasitteiden maarittelyd. Kyselylomake tulee laatia siten, ettd siina huomioidaan

asiat, jotka vaikuttavat aineiston analysointiin. Tarkedaa on kiinnittda huomiota siihen,
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ettd tutkittava asia saadaan varmasti selvitettya kyselylomakkeesta saatujen vastausten

avulla (Heikkild, 2014, s. 45).

Kyselylomakkeen alussa esitettiin vastaajille lyhyt saateteksti (ks. liite 1), jossa kerrottiin,
mitd varten kyselytutkimus on laadittu. Siind kerrottiin myd6s lyhyesti tutkimuksen
tarkoitus sekda annettiin vastausohjeet ja arvioitu vastausaika. Lopuksi vastaajille
kerrottiin mahdollisuudesta osallistua kyselyn lopussa arvontaan, josta voi voittaa 50
euron ruokalahjakortin. Saatetekstiin oli liitetty tietosuojailmoitus (ks. liite 2), josta
vastaajat pdadsivat tarkastelemaan henkildtietoja koskeviin asioihin ja ottamaan
tarvittaessa yhteytta tutkimuksen laatijaan. Saatetekstissa ei suoraan ole kerrottu, etta
kyseessa on koeasetelma tai, ettd vastaaja kuuluu tiettyyn ryhmadan, koska se voi

vaaristaa tutkimuksen tuloksia (Heikkild, 2014, s. 19).

Tutkimuslomakkeen alkuun on hyva laittaa vastaajalle helppoja kysymyksia ja kiinnittaa
huomiota selkeddn tehtavanantoon (Heikkilda, 2014, s. 47). Saatetekstin jdlkeen
vastaajille esitettiin taustatietoihin liittyvia kysymyksia, joita olivat sukupuoli, ik3,
koulutustaso. Taman jalkeen annettiin tehtdvdanannoksi vastata kahteen vadittamaan,
joista ensimmaisessa kartoitettiin vastaajien tuntemisen tasoa brandiin, ja toisessa sita,

kuinka tarkedna vastaajat pitavat vastuullisuutta juustoja ostaessaan.

Taustatietojen kysymisen jalkeen vastaajia pyydettiin lukemaan ruudulle ilmestyva teksti.
Vastaaja sai ndahtdavakseen joko Kuusamon Juuston ympdristovastuuseen, sosiaaliseen
vastuuseen tai arvoihin liittyvan viestin (ks. liite 1). Taman jalkeen vastaajia pyydettiin
vastaamaan neljdantoista eri brandipadomaan liittyvdaan vaittamaan. Kaikissa
vdittamissa hyddynnettiin 7-portaista Likertin asteikkoa, jossa toinen daripaa tarkoittaa
vastaajan olevan tdysin eri mieltd, ja toinen daripaa puolestaan tdysin samaa mielta.
Keskimmadisend, eli neljantend arvona vastausvaihtona oli en osaa sanoa. Saman
asteikon kayttaminen kaikissa vastausvaihtoehdoissa on perusteltua, silla se

mahdollistaa sujuvamman aineiston analysoinnin.



45

Kuluttajaldhtoisen brandipadaoman mittaamiseen kdytettiin Pinan ja Diasin (2021, s. 112)
luomaa mittaristoa. Siina kuluttajalahtdinen brandipddaoma on jaettu kolmeen eri osioon,
joista ensimmaisena on brandiuskollisuus, toisena koettu laatu sekd kolmantena
branditietoisuus. Brandiuskollisuuteen liittyvid vaittdmia on nelja, koettuun laatuun
liittyvia vaittamia nelja, ja branditietoisuuteen liittyvia vaitteita kuusi, joista yksi on
esitetty kadnteisella tavalla. Vaittamat ovat kaannetty englannista suomeksi ja mukailtu
niin, etta ne liittyvat Kuusamon Juustoon. Lisdksi ne esitettiin lomakkeessa satunnaisessa
jarjestyksessa, jotta ehkadistdisiin taipumusta vastata saman tyyppisiin kysymyksiin
samoja vastauksia. Kyselylomakkeen lopussa vastaaja pystyi halutessaan osallistua 50

euron ruokalahjakortin arvontaan.

3.4 Datan analysointi

Tutkimuksen aineisto  kerdttiin  Survey Monkey -palvelussa strukturoidun
kyselylomakkeen avulla. Datan analysoinnissa hyddynnettiin IBM SPSS Statistics -
ohjelmistoa, jonka avulla aineistolle suoritettiin erilaisia analyyseja. Ennen varsinaisia
analyyseja muodostettiin brdandipddoman osa-alueita kuvaavat summamuuttujat
aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa validoitujen vaittdmien perusteella. Mittarien
sisdista johdonmukaisuutta arvioitiin Cronbachin alfa -kertoimen avulla, ja muuttujien
luotettavuuden todettiin olevan riittava jatkoanalyyseja varten. Aineiston kuvailemisessa
kdytettiin deskriptiivista analyysia, ja "en osaa sanoa” -arvot madriteltiin SPSS:ssa

puuttuviksi, jotta ne eivat vaaristaisi tuloksia.

Tutkimuksessa tarkasteltiin vastuullisuusviestinnan vaikutuksia brandipddoman osa-
alueisiin yksisuuntaisen varianssianalyysin, eli ANOVA:n avulla. Analyysissa selvitettiin,
eroaako vastaajien kokema brandiuskollisuus, brandin laatu ja branditietoisuus
viestiryhmien valilla. Taustamuuttujista sukupuolen vaikutusta arvioitiin t-testilld, ja idn
seka koulutuksen vaikutuksia tarkasteltiin yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla.
Lisaksi valimatka-asteikollisten taustamuuttujien ja brandipddoman valista yhteytta

tarkasteltiin Pearsonin korrelaatiokertoimen avulla. Viimeisena analyysina suoritettiin
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kaksisuuntainen varianssianalyysi, jotta voitaisiin selvittaa kuluttajien
taustaominaisuuksien  ja  viestiversioiden  yhteisvaikutus  kuluttajalahtdiseen

brandipadomaan.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa on tdarkeda tarkastella sen luotettavuutta ja validiteettia. Heikkildan
(2014, s. 176) yksi luotettavuuden edellytyksista on, etta tutkimus on tehty tieteellisen
tutkimuksen kriteeriston mukaisesti. Luotettavuutta tarkastellaan kahden kasitteen,
validiteetin ja reliabiliteetin, nakokulmista. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimus
mittaa sitd, mitd sen oli tarkoituskin mitata. Kyselytutkimuksessa validiteettia
tarkastellaankin usein siitd ndakokulmasta, kuinka onnistuneesti kysymykset ovat asetettu

ja pystytdanko niiden avulla ratkaisemaan tutkimusongelma (Heikkila, 2014, s. 176).

Tassa tutkimuksessa validiteetti on pyritty varmistamaan useilla eri tavoilla.
Tutkimuksessa kaytetty kuluttajaldhtdisen brandipddaoman mittaristo pohjautuu Pinan ja
Diasin (2021, s. 112) luomaan malliin, joka on aiemmassa tutkimuksessa osoittautunut
luotettavaksi. Mittariston vaittamat kaannettiin englannista suomeksi, ja niiden jarjestys
satunnaistettiin  vastausvinoumien ehkadisemiseksi. Lisdksi validiteettia pyrittiin
varmistamaan esitestilla, joka ldahetettiin 19 kuluttajalle ennen varsinaisen
kyselylomakkeen lahetystda. Nama kuluttajat eivat vastanneet enda varsinaiseen
kyselytutkimukseen. Esitestin tarkoituksena oli saada selville, ettd kyselylomakkeessa
esitetyt termit, kysymykset ja tekstivaihtoehdot olivat mahdollisimman ymmarrettavia,

ja etta lomake toimii toivotulla tavalla.

Tutkimuksen  luotettavuutta arvioidaan myds reliabiliteetin - nakoékulmasta.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettei mittari tuota sattumanvaraisia tuloksia ja sita
usein mitataan Cronbachin alfan avulla (Tahtinen, 2020, s. 86). Pinan ja Diasin (2021, s.
112) mittariston vaittdmistd luotiin summamuuttujat, joiden luotettavuutta arvioitiin

Cronbachin alfa -kertoimien avulla. Kaikkien kolmen muuttujan arvot ylittivat yleisesti
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hyvaksytyn .7 rajan, mika tarkoittaa, ettd mittarit ovat sisdisesti johdonmukaisia (Heikkila,
2020, s. 86). Lisadksi vaittamiin sisaltyneet “en osaa sanoa” -arvot maariteltiin puuttuviksi

arvoiksi, silla niiden sdilyttaminen olisi heikentanyt mittarien reliabiliteettia.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelldadan empiirisen tutkimuksen tulokset, joiden avulla pyritadn
vastaamaan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen ja asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
Luvun alussa kdydaan lapi kyselytutkimuksella keratty aineisto, jonka jalkeen siirrytaan
tarkastelemaan eri viestiversioiden vaikutuksia kuluttajaldahtdiseen brandipadaomaan.
Luvun lopussa analysoidaan kyselylomakkeeseen vastanneiden taustatietojen
vaikutuksia brandipddomaan, sekd tarkastellaan taustatietojen ja viestiversioiden

yhteisvaikutusta brandipadoma-arvioihin.

4.1 Aineiston kuvaus

Kyselytutkimukseen saatiin vastaajia yhteensa 2580. Vastaajista 147 poistui lomakkeen
aikana, jolloin koko tutkimuslomakkeeseen vastattiin yhteensa 2433 osallistujan
toimesta. Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajia on 23031, mikd asettaa
vastausprosentiksi 11,20 %. Vastaajat jakautuivat suhteellisen tasaisesti koeryhmien
kesken. A-ryhmadlle suunnatun ymparistévastuuviestin luki 816 henkiléa eli 33,54 %
vastaajista, B-ryhmalle suunnatun, sosiaalista vastuuta, koskevan viestin luki 815
vastaajaa eli 33,50 %. C-ryhmalle suunnatun, Kuusamon Juuston arvoja koskevan viestin

luki 802 vastaajaa eli 32,96 % vastaajista.

Vastaajista oli naisia 74,4 % ja miehia 25.4 %. Kyselyyn vastanneista suurin osa (39,2 %)
edusti 65-vuotiaita tai vanhempia. Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 55-64-vuotiaat
(34,8 %), ja kolmanneksi suurin oli 45-54-vuotiaat (16,3 %). 35-44-vuotiaiden
ikdryhmassa vastaajia oli 7,3 %, ja 25—34-vuotiaiden ikdryhmassa 2,2 %. 24-vuotiaita tai

siitd nuorempia vastaajia oli 0,2 %.

Tutkimuslomakkeessa kysyttiin  sukupuolen ja idn lisdksi tietoa korkeimmasta
suoritetusta tutkinnosta. Suurin osa vastaajista (49,4 %) vastasi toisen asteen tutkinnon

olevan korkein suoritettu koulutus. Seuraavaksi eniten vastauksia sai alempi
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korkeakoulututkinto (25,4 %) eli kandidaatin tutkinto tai ammattikorkeakoulututkinto.
Vastaajista 12,0 % korkein suoritettu koulutus oli ylempi korkeakoulututkinto tai
tutkijakoulutus ja 10,2 % vastaajista korkein koulutus oli peruskoulu. Vastaajista 3,0 %

vastasi, ettd mikaan annetuista vaihtoehdoista ei soveltunut omaan tilanteeseen.

Tarkemmin vastaajien demografisia tietoja on kuvattu taulukossa 1. Taulukkoon on
sisallytetty frekvenssin ja prosenttiosuuden lisdksi tiedot, kuinka vastaajat ovat
jakautuneet kolmen koeryhman kesken. Taulukosta ndahdadan, ettd vastaajien maara
jakautuu suhteellisen tasaisesti ryhmien valilla. Tama on tarkeda vertailukelpoisuuden ja

tutkimuksen luotettavuuden ndkokulmasta (Field, 2017, s. 22).

Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot koeryhmien valilla.

A-ryhma: B-ryhma: C-ryhma:
Koeryhma ymparistollinen sosiaalinen S Yhteensa Prosentti (%)
viesti viesti
Sukupuoli Mies 243 199 175 617 25.4
Nainen 572 614 625 1811 74.4
Muu 1 2 2 5 0.2
Ika <24 0 3 3 6 0.2
25-34 18 15 21 54 2.2
35-44 59 58 60 177 7.3
45-54 145 122 130 397 16.3
55-64 265 288 293 846 34.8
265 329 329 295 953 39.2
Koulutus Peruskoulu 84 84 79 247 10.2
Toisen asteen koulutus 401 407 393 1201 49.4
Alempi
korkeakoulur:utkinto 208 208 203 619 254
Ylempi
korkeakoulututkinto tai 101 92 100 293 12.0
tutkijakoulutus
Ei mikdan edella 22 24 27 73 3.0

mainituista

Edelld esiteltyjen demografisten tietojen lisdksi haluttiin kartoittaa, kuinka moni
uutiskirjeen tilaajista kokee, etta Kuusamon Juusto on heille tuttu brandi. Suurin osa

vastaajista vastasi olevansa tdysin samaa mieltd (39,53 %), samaa mielta (38,88 %) tai
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jokseenkin samaa mieltad (16,01 %). Vain 2,29 % vastaajista vastasi olevansa taysin eri

mieltd ja 0,58 % eri mielta.

Taman lisdksi haluttiin esittda vastaajille viela vdite ”“pidan yrityksen vastuullisuutta
tarkedna juustoja ostettaessa”. Vastauksista voidaan tulkita, etta suurin osa vastaajista
pitad vastuullisuutta jossain maadrin tarkedna. Taysin samaa mieltd, samaa mielta tai
jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa oli 88,8 %, kun tdysin eri mieltd, eri mielta tai
jokseenkin eri mielta olivat vain 4,18 % vastaajista. Vastanneista 7,02 % ei osannut sanoa,
kuinka tarkedna he pitdvat vastuullisuutta juustoja ostaessaan. Koeryhmien viliset
eroavaisuudet brandin tuntemisen ja vastuullisuuden merkityksellisyyden osalta

[oytyvat taulukosta 2.
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Taulukko 2. Koeryhmien viliset erot taustatietoja kartoittavissa kysymyksissa.

A-ryhma: B-ryhma: . ,
. e s e C-ryhma: . Prosentti
Koeryhma ymparistollinen sosiaalinen Yhteensa
. - vot (%)
viesti viesti
Kuusamon Juusto on _— L
. .. Taysin eri mielta 21 14 20 55 23
minulle tuttu brandi.
Eri mielta 4 5 3 12 0.5
Jokseankii en 13 13 14 40 16
mielta
En osaa sanoa 5 10 5 20 0.8
i 131 111 135 378 15.5
samaa mielta
Samaa mielta 298 342 308 948 39.0
Taysin samaa 343 320 317 980 40.3
mielta

Pidan yrityksen
vastuullisuutta tarkeana Taysin eri mielta 11 17 13 41 1.7
juustoja ostettaessa

Eri mielta 9 3 4 16 0.7
dolseankin eri 10 12 22 44 18
mielta
En osaa sanoa 73 29 59 161 6.6
foksesnida 169 166 145 480 19.7
samaa mielta
Samaa mielts 326 359 335 1020 419
Taysin samaa 218 229 224 671 27.6
mielta

Tutkimuksessa mitattiin brandipadomaa aikaisemmissa tutkimuksissa validoitujen
kysymysten avulla. Brandipaddomaa mittaavat kysymykset ovat jaettu kolmeen ryhmaan,
jotka ovat brandiuskollisuus, brandin koettu laatu ja branditietoisuus. Taulukko 3
havainnollistaa, miten vastaajat suhtautuvat Kuusamon Juustoon ndiden ulottuvuuksien
osalta. Kaikki “en osaa sanoa” -vastaukset ovat maaritelty SPSS-ohjelmassa puuttuviksi

arvoiksi, jotta ne eivat vaaristaisi tuloksia.

Brandiuskollisuutta mittaavat kysymykset (7, 8, 16, 17) saivat keskiarvoiltaan vaihtelevia
tuloksia. Vastaajat kokivat olevansa melko uskollisia Kuusamon Juustolle (kysymys 7,
keskiarvo=4.98, keskihajonta=1.44). Toisaalta kahdeksannessa kysymyksessa mitattu

valmius ostaa myds muiden brdndien tuotteita (keskiarvo=3.69, keskihajonta=1.56)
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osoittaa, ettda kuluttajat eivat ole tdysin sitoutuneita pelkdstdan Kuusamon Juustoon.
Tuloksista nahdaan, etta suositteluhalukkuus Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajien
keskuudessa on myods suhteellisen korkea (kysymys 17, keskiarvo=5.36,

keskihajonta=1.30).

Brandin laatua arvioitiin neljan kysymyksen avulla (9, 11, 13, 19), jotka mittasivat
kayttdjaystavallisyyttd ja laatumielikuvaa Kuusamon juuston brandista. Brandin
luotettavuus arvioitiin erittdin korkeaksi (kysymys 9, keskiarvo=6.02, keskihajonta=.81),
mika osoittaa, ettd kuluttajat pitdvat Kuusamon Juustoa turvallisena ja luotettavana.
Brandin laatuun liittyvat kysymykset saivat koko aineiston korkeimpia arvioita.
Kuusamon Juuston laatu arvioitiin erittdin korkeaksi (kysymys 11, keskiarvo=6.11,
keskihajonta=.80), mika kertoo siitd, ettd brandin tuotteet tdyttdvat suurilta osin
kohderyhman odotukset. Myds tuotteen kayttdjdystavallisyys arvioitiin korkealle

(kysymys 13, keskiarvo=5.88, keskihajonta=0.77).

Branditietoisuutta arvioitiin kuuden kysymyksen avulla (10, 12, 14, 15, 18, 20), joissa
tarkasteltiin tuotemerkin erottuvuutta, muistettavuutta ja kilpailuasemaa markkinoilla.
Kuusamon Juuston ainutlaatuisuus kilpailijoihin verrattuna arvioitiin kohtalaisen
korkeaksi (kysymys 10, keskiarvo=5.38, keskihajonta=1.15). Brandi on selkeasti myos
tuttu uutiskirjeen tilaajille, nimittdin Kuusamon Juusto arvioitiin hyvin tutuksi brandiksi
(kysymys 14, keskiarvo=6.12, keskihajonta=0.96). Tata havaintoa tukee myos vastaajien
kyky tunnistaa Kuusamon Juusto muiden kilpailevien yritysten joukosta (kysymys 20,
keskiarvo=5.85, keskihajonta=1,02). Vastaajat kokivat muistavansa joitain Kuusamon
Juuston ominaisuuksia (kysymys 15, keskiarvo=5.42, keskihajonta=1.16), mutta logon
visuaalinen muistaminen (kysymys 18, keskiarvo=4.96, keskihajonta=1.56) ei ollut aivan
yhtd vahvaa. Kysymys 12 oli kddanteinen muuttuja, joten sen matala keskiarvo 2.55
(keskihajonta=1.42) tarkoittaa, ettd suurin osa vastaajista ei kokenut vaikeuksia
hahmottaa Kuusamon Juustoa mielessddan. Tama vahvistaa kasitysta siitd, etta

tuotemerkki on kuluttajille tuttu ja tunnistettava.
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Kysymyksen
numero

Kysymys

N Minimi Maksimi Keskiarvo Keskihajonta Mediaani

Koen olevani uskollinen Kuusamon

7

Juustolle.

En osta muita brandeja, jos

Kuusamon Juustoa on saatavilla.

Kuusamon Juusto on erittdin

luotettava.

Minulla on Kuusamon Juustosta
10 ainutlaatuinen mielikuva verrattuna
muihin kilpaileviin brandeihin.

Kuusamon Juuston laatu on
todennakdisesti erittdin korkea.

11

Minun on hankala hahmottaa
Kuusamon Juustoa mielessani. *

12

Kuusamon Juuston tuotteiden
kayttajaystavallisyys on todella hyva.

13

Kuusamon Juusto on minulle tuttu

14

15

brandi.

Muistan helposti joitain Kuusamon

Juuston ominaisuuksia.

Kuusamon Juusto on ensimmadinen
valintani juustoja ostaessa.

16

Jos joku kysyy minulta suosituksia
17 juustobrandeistd, suosittelen
Kuusamon Juustoa.

Pystyn nopeasti muistamaan, milta
Kuusamon Juuston logo nayttaa.

18

Yleisesti Kuusamon Juuston
tuotteiden laatu on erinomainen.

19

Tunnistan Kuusamon Juuston muiden

20

kilpailevien yritysten joukosta.

1969

2085

2252

1998

2347

2089

2113

2402

2123

1937

1993

2114

2318

2216

4.98

3.69

6.02

5.38

6.11

2.55

5.88

6.12

5.42

4.43

5.36

4.96

6.15

5.85

1.44

1.56

.81

1.15

.80

1.42

77

.96

1.16

1.52

1.30

1.56

.76

1.02

5.00

3.00

6.00

5.00

6.00

2.00

6.00

6.00

6.00

5.00

6.00

5.00

6.00

6.00

*kdanteinen muuttuja

4.2 Viestiversioiden vaikutukset kuluttajaldahtoiseen brandipadaomaan

Tassa alaluvussa analysoidaan koeasetelmassa esitettyjen viestiversioiden vaikutuksia

kuluttajalahtdiseen

brandipddomaan.

Brandiuskollisuuteen,

brandin

laatuun

ja

branditietoisuuteen liittyvista muuttujista muodostettiin summamuuttujat, ja niiden
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reliabiliteettia arvoitiin tarkistamalla niiden Cronbachin alfa -arvot. Cronbachin alfa
mittaa mittarin sisdista homogeenisutta eli sitd, kuinka tarkasti mittariin sisallytetyt
muuttujat mittaavat samaa kasitettd (Tahtinen ja muut, 2022, s. 87). Mita lahempana
arvo on ykkosta, sen paremmin muuttujat mittaavat sitd, mita on tarkoitus, ja yleisesti
nahdaan, ettd luvun taytyisi olla yli .7 (Heikkild, 2014, s. 178). Summamuuttujat
muodostettiin siis brandiuskollisuudelle, brandin laadulle ja branditietoisuudelle, ja ne
kaikki saivat Cronbachin alfa -arvoksi yli .7, joten niitda voidaan pitda luotettavina.
Kdanteisesti muotoiltu vaittdma kaannettiin asteikolla 1-7 peilikuvaksi ennen
summamuuttujien muodostamista ja Cronbachin alfa -analyysia, jotta kaikki vaittamat
mittasivat asennetta samaan suuntaan. Summamuuttujien Cronbachin alfa -arvot

|oytyvat taulukosta 4.

Taulukko 4. Brandiuskollisuus-, bréndin laatu- ja branditietoisuusmuuttujien luotettavuus.

Summamuuttuja Vaittamat Cronbachin a

Brandiuskollisuus 4 .895
Brandin laatu 4 .852

Branditietoisuus 6 .806

Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa suoritettiin yksisuuntainen varianssianalyysi ANOVA.
Menetelma soveltuu tilanteisiin, joissa halutaan vertailla kolmen tai useamman ryhman
keskiarvoja (Heikkila, 2014, s. 211). Yksisuuntaisella varianssianalyysilla selvitetdan, onko
ryhmien vadlinen vaihtelu suurempi kuin ryhmien sisdinen vaihtelu, ja siten onko tulos

tilastollisesti merkitseva (Heikkild, 2014, s. 210).

Ennen vyksisuuntaisen varianssianalyysin suorittamista analyysissa tarkasteltiin,
tayttyykd vyksi sen keskeisimmista oletuksista eli ryhmien vdlinen varianssien
homogeenisuus. Tatad varten suoritettiin Levenen testi, jonka tarkoituksena on selvittaa,
eroavatko ryhmien sisdiset hajonnat tilastollisesti toisistaan (Tahtinen ja muut, 2020, s.
148). Brandiuskollisuus- ja brandin laatu -muuttujissa Levenen testi ei ollut tilastollisesti

merkitseva (p>.05), joten ndiden osalta varianssien homogeenisuuden oletus tayttyi. Sen
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sijaan branditietoisuutta mittaavan muuttujan kohdalla Levenen testi oli tilastollisesti
merkitseva (p=.002-.006), mika viittaa, ettd ryhmien varianssit eivat ole yhtenevaiset
(Tahtinen ja muut, 2020, s. 148). Tasta syysta analyysissd paadyttiin kayttdmaan
branditietoisuus-muuttujan kohdalla Welchin testid, joka soveltuu tilanteisiin, joissa
ryhmien varianssit eroavat toisistaan, mutta ovat kuitenkin normaalisti jakautuneita
(Field, 2017, s. 536). Normaalijakauma tarkistettiin histogrammin avulla, joka osoitti

jakauman olevan symmetrinen.

Yksisuuntaisessa varianssianalyysissa tarkasteltiin eroavatko kuluttajien arviot
brandipddoman eri osa-alueista sen mukaan, minkalaista vastuullisuusviestintda heille
esitettiin. Taulukossa 5 on esitetty kunkin riippuvan muuttujan ryhmakohtaiset
keskiarvot ja keskihajonnat seka F-testien tulokset. Tulosten perusteella
brandiuskollisuus, brandin laatu tai branditietoisuus eivat eronneet tilastollisesti
merkitsevasti eri viestiryhmien valilla. Brandiuskollisuuden osalta viestiryhmien valilla ei
havaittu tilastollisesti merkitsevda eroa: F(2, 2384)=1.200, p=.301. Myoskaan brandin
laatuun liittyvat arviot eivat eronneet ryhmien valilla: F(2, 2397)=.848, p=.428.
Branditietoisuuden kohdalla Levenen testin mukaan varianssien homogeenisuuden
oletus ei tayttynyt, minkd vuoksi kaytettiin Welchin testid. Tulos ei kuitenkaan ollut

tilastollisesti merkitseva: F(2, 1607.06)=1.673, p=.188.

Taulukko 5. Brindiuskollisuuden, briandin laadun ja branditietoisuuden erot tekstiversioiden

valilla.
. . fcryiums: yfnpa'mstolllnen B-ryhma: sosiaalinen vastuu C-ryhma: arvot
Riippuvat muuttujat viesti
M SD M SD M SD
Brandiuskollisuus 4.48 1.36 4.57 1.29 4.48 1.35
Brandin laatu 6.01 .69 6.02 .65 5.98 71
Branditietoisuus* 5.48 1.01 5.53 .88 5.46 .95

F-testi mallille "Brandiuskollisuus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2, 2384) =1.200, p=.301
F-testi mallille "Brandin laatu" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2, 2397) =.848, p=.428

*F-testi mallille "Branditietoisuus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2, 1607.06) =1.673, p=.188
*Kaytetty Welch-testia
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Vaikka yksisuuntaisen varianssianalyysin tuloksista ei |0ytynyt tilastollista merkitsevyytta
yhdenkdan muuttujan kohdalta, voidaan taulukosta 5 tunnistaa pienia eroja eri
viestiryhmien valilla. Brandiuskollisuuden osalta sosiaaliseen vastuuseen perustuva
viesti (B-ryhma) sai hieman korkeammat arviot (A-ryhma; M=4.48, SD=1.36 vs. B-ryhma:
M=4.57, SD=1.29 vs. C-ryhma: M=4.48, SD=1.35, p=.301) kuin ympadristoviesti ja arvot-
viesti. Erot ryhmien valilla eivat olleet tilastollisesti merkitsevia, mutta suunta viittaa
siihen, ettd sosiaalinen vastuullisuus saattoi herattdd hieman enemman uskollisuutta
brandia kohtaan. Brandin laatu -muuttujan kohdalla erot olivat hyvin vahaisia
viestiryhmien valilla. Korkein arvio annettiin jalleen sosiaaliseen vastuuseen liittyvalle
viestille (A-ryhma; M=6.01, SD=.69 vs. B-ryhma: M=6.02, SD=.65 vs. C-ryhma: M=5.98,
SD=.71, p=.428). Viimeisend muuttujana branditietoisuuden osalta erot olivat
aavistuksen suurempia ja ldahimpana tilastollista merkitsevyyttd. Sosiaalista
vastuullisuutta edustava viesti arvioitiin jalleen korkeimmaksi (A-ryhma; M=5.48,

SD=1.01 vs. B-ryhma: M=5.53, SD=.88 vs. C-ryhma: M=5.46, SD=.95, p=.188).

Lisdksi tuloksia tulkitessa voidaan huomata, ettd kaikkien ryhmien arviot
brandipadomasta suhteellisen hyvalla tasolla. Brandiuskollisuuden osalta keskiarvot
asettuivat kaikkien ryhmien kohdalla valille 4.48-4.57. Brandin laatu arvioitiin kaikissa
ryhmissa korkeimmaksi saaden keskiarvot valille 5.98-6.02. Viimeisena branditietoisuus

arvioitiin kaikissa ryhmissa hyvalle tasolle keskiarvojen sijoittuessa 5.46-5.53 valille.

4.3 Vastaajien taustatietojen vaikutus kuluttajalahtoiseen

brandipadomaan

Seuraavaksi tarkastellaan kyselyyn vastanneiden taustaominaisuuksien vaikutuksia
kuluttajalahtdiseen brandipddaomaan. Sukupuolen vaikutusta tarkasteltiin t-testin avulla,
jonka tulokset osoittavat, etta naiset mieltavat tilastollisesti merkitsevalla tasolla brandin
laadun korkeammaksi kuin miehet (M=6.04, SD=.67 vs. M=5.89, SD=.69, t=-4.562,
p<.001). Naiset pisteyttivait myos branditietoisuuden osalta korkeammin kuin miehet

(M=5.52,SD=.94 vs. 5.39, SD=.95, t=-3.028, p=.002). Brandiuskollisuuden osalta miesten
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ja naisten valilla ei l6ytynyt tilastollista merkitsevyytta (M=4.53, SD=1.33 vs. M=4.46,

SD=1.33, t=-1.139, p=.255). Sukupuolen vaikutukset brandipddoman arvioinnissa loytyy

taulukosta 6.

Taulukko 6. Sukupuolen vaikutus kuluttajaldht6isen brandipddoman osa-alueisiin.

Riippuvat muuttujat  Sukupuoli M SD p
Brandiuskollisuus Nainen 4.53 1.33 .255
Mies 4.46 1.33
Brandin laatu Nainen 6.04 .67 <.001
Mies 5.89 .69
Branditietoisuus Nainen 5.52 .95 .002
Mies 5.39 .95

Seuraavaksi tarkasteltiin yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla idn vaikutusta
brandipadoman eri osa-alueisiin. Taulukossa 7 on listattu kunkin ikaryhman keskiarvot ja
mediaanit brandipadoman osa-alueita kohtaan seka F-testit. Analyysista havaittiin, etta
ialla oli tilastollisesti merkitseva vaikutus brandiuskollisuuteen F(5, 2381)=20.572,
p<.001. Vanhin ryhma (65 vuotta tai yli) arvioi brandiuskollisuuden huomattavasti
korkeammaksi kuin 25-34-vuotiaiden ryhma (M=4.77, SD=1.24 vs. M=3.63, SD=1.49,
p<.001). Vanhin ryhma pisteytti brandiuskollisuuden korkeimmalle, ja verrattuna sita
muihin ikaryhmiin, 16ytyi tilastollista merkitsevyytta myos kaikkien muiden, paitsi
nuorimman ikaryhman kohdalta. N&in ollen brandiuskollisuuden voidaan nahda

kasvaneen ian myota.

Brandin laatu -muuttujan osalta idlla ei havaittu olevan tilastollisesti merkitsevaa
vaikutusta F(5, 2394)=.791, p=.556. Keskiarvot ryhmien valilld vaihtelu oli vain vahaist3,
mika kertoo, ettd kuluttajat eri ikdryhmista kokevat brandin laadun varsin
vyhdenmukaisesti. Myoskaan branditietoisuus-muuttujan kohdalla ei havaittu tilastollista

merkitsevyytta F(5,2417)=1.740, p=.122.
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Taulukko 7. I4n vaikutus kuluttajaldht6iseen brindipdaomaan.

. . <24 25-34 35-44 45-54 55-64 265
Riippuvat muuttujat

M SD M SD M SD M SD M SD M SD
Brandiuskollisuus 4.38 1.47 363 149 400 148 426 138 450 130 4.77 1.24
Brandin laatu 5.90 .60 5.86 .80 6.00 .67 6.03 .66 6.02 .68 5.98 .68
Branditietoisuus 5.44 1.03 536 125 538 103 540 103 5.52 .93 5,52 .89
F-testi mallille "Brandiuskollisuus" on tilastollisesti merkitseva F(5, 2381) = 20.572, p<.001
F-testi mallille "Brandin laatu" ei ole tilastollisesti merkitseva F(5, 2394) =.791, p=.556
F-testi mallille "Branditietoisuus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(5, 2417) =1.740, p=.122

Viimeisenda demografiamuuttujana tarkasteltiin vastaajien koulutustaustan vaikutusta
brandipadoman arviointeihin yksisuuntaisella varianssianalyysilla. Taulukossa 8 on
esitelty kunkin ikaryhman keskiarvot ja mediaanit brandipadoman osa-alueita kohtaan
seka F-testit. Tulosten perusteella koulutustaso vaikutti tilastollisesti merkitsevasti
kaikkiin  kolmeen brandipdadoman osa-alueeseen: brandiuskollisuuteen  F(4,
2382)=12.755, p<.001, brandin laatuun F(4, 2395)=7.837, p<.001 sekd
branditietoisuuteen F(4, 2418) =5.484, p<.001.

Brandiuskollisuuden kohdalla peruskoulun suorittaneet pisteyttivat brandiuskollisuuden
korkeammalle kuin ylemman korkeakoulutuksen tai tutkijakoulutuksen suorittaneet
henkil6t (M=4.81, SD=1.40 vs. M=4.14, SD=1.44, p<.001). Taulukosta 8 ndhdaan, kuinka
keskiarvot pienenevat koulutuksen kasvaessa, josta voidaan tulkita, ettd korkeampi

koulutustaso voi olla yhteydessa matalampaan brandiuskollisuuteen.

My®ds brandin laatu koettiin hieman korkeammaksi matalammin koulutetuissa ryhmissa.
Peruskoulun kayneet arvioivat brandin laadun korkeimmaksi, kun taas ylemman
korkeakoulututkinnon tai tutkijakoulutuksen omaavat matalimmaksi (M=6.07, SD=.70 vs.
M=5.87, SD=.73, p<.001). Brandin laatu muuttujan kohdalla keskiarvot pienenevat, kun
koulutustaso kasvaa, josta voidaan tulkita, ettd korkeampi koulutustaso voi olla

yhteydessa matalampaan kasitykseen brandin laadusta.
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Branditietoisuuden osalta trendi on samansuuntainen. Peruskoulun ja toisen asteen
koulutuksen suorittaneet pisteyttivat keskiarvollisesti toisiaan hyvin lahelle. Toisen
asteen suorittaneet kuitenkin pisteytti korkeimmalle, ja ylemman korkeakoulututkinnon
tai tutkijakoulutuksen suorittaneet pisteyttivat matalimmalle (M=5.55, SD=.91 vs.
M=5.28, SD=1.05, p<.001). My6s branditietoisuuden kohdalla voidaan siis todeta, etta

alemman koulutustason omaavat ovat branditietoisempia kuin korkeammin koulutetut.

Taulukko 8. Koulutuksen vaikutus kuluttajaldhtdiseen brandipddomaan.

. Alempi Ylempi Ei mikdan
. X Peruskoulu Toinen aste . X L
Riippuvat muuttujat ammattikorkeakoulu ammattikorkeakoulu mainituista
M SD M SD M SD M SD M SD
Brandiuskollisuus 4.81 1.40 4.62 1.26 4.37 1.34 4.14 1.44 4.41 1.34
Brandin laatu 6.07 .70 6.05 .65 5.97 .68 5.87 .73 5.77 77
Branditietoisuus 5.54 .99 5.55 91 5.47 .92 5.28 1.05 5.32 1.06

F-testi mallille "Brandiuskollisuus" on tilastollisesti merkitseva F(4, 2382) = 12.755, p<.001
F-testi mallille "Brandin laatu" on tilastollisesti merkitseva F(4, 2395) =7.837, p<.001
F-testi mallille "Bréanditietoisuus" on tilastollisesti merkitseva F(4, 2418) =5.484, p=<.001

Seuraavaksi tarkastellaan kyselylomakkeen (ks. liite 1) vdittdmien 4 ja 5 yhteytta
brandipadomalle luotuun summamuuttujaan, joka kasittdaa kaikki brandipadomaan
liittyvat vaittamat. Brandipadoma-muuttujan Cronbachin alfa arvo tarkistettiin, ja sen
ollessa .848, voidaan muuttujaa pitdd luotettavana jatkoanalyyseja varten. Yhteytta
tarkasteltiin  Pearsonin korrelaatiokertoimella, joka kuvaa kahden muuttujan

riippuvuuden suuntaa ja voimakkuutta (Tahtinen ja muut, 2020, s. 185).

Pearsonin korrelaatioanalyysi osoittaa, ettd vastaajien laht6tason tuntemus Kuusamon
Juustosta oli yhteydessa kuluttajalahtdiseen brandipddaomaan. Muuttujien vialinen
yhteys oli kohtalainen arvolla .385 (Tahtinen ja muut, 2020, s. 186). Tama viittaa siihen,
ettd mitd tutummaksi vastaaja koki Kuusamon Juuston brandin, sitd myonteisemmaksi
hdnen arvioimansa brandipddaoma muodostui. Tulos on looginen, silla tunnettu brandi

herattaa usein luottamusta ja uskollisuutta.

Toinen tarkasteltu taustamuuttuja oli vastaajien ndkemys yritysvastuullisuuden

tarkeydesta juustoja ostaessa. Korrelaatio tdman ja brandipadomamuuttujan valilla oli
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hieman vahvempi kuin edellisessad tapauksessa (r=.427, p<.001, n=2429), ja yhteyden
voidaan katsoa edelleen olevan kohtalainen (Tahtinen ja muut, 2020, s. 186). Tama
viittaa siihen, etta mita tarkeampadna vastaaja piti yrityksen vastuullisuutta ostopaatoksia

tehdessaan, sita positiivisemmaksi han arvioi myds brandipadoman.

4.4 Kuluttajaominaisuuksien ja viestien yhteisvaikutus

kuluttajaldhtdiseen brandipadaomaan

Seuraavaksi tutkimuksessa tarkastellaan, minkdlainen yhteisvaikutus kuluttajien
taustaominaisuuksilla ja esitetyilla viesteilla on kuluttajaldhtdiseen brandipadomaan.
Tata  tutkitaan kaksisuuntaisen  varianssianalyysin  avulla. Ensimmaisena
taustaominaisuutena tarkastellaan kuluttajien sukupuolen sekd etsitetyn viestin
yhteisvaikutusta brandipddomaan. Tulos osoitti, ettd yhteisvaikutuksella ei ollut
tilastollista merkitsevyyttd F(2, 2418)=.005, p=.995. Tama tarkoittaa, ettd viestien

vaikutus brandipadaomaan oli samansuuntainen sukupuolesta riippumatta.

Seuraavaksi tarkastellaan idn ja viestien yhteisvaikutuksia brandipdaaoma-arvioihin.
Myobskdan taman kohdalla ei havaittu tilastollista merkitsevyyttd F(9, 2412)=1.507,
p=.140. Viimeisenda demografiamuuttujana tarkastellaan koulutuksen ja esitettyjen
viestien yhdysvaikutuksia brandipadaoma-arviointeihin. Tulos osoittaa, etta tilastollista
merkitsevyytta ei 6ytynyt F(8, 2414)=1.109, p=.354, joten myods tastd voidaan todeta,
ettd viestien vaikutus brandipdaomaan oli samansuuntainen kaikilla koulutustaustan

omaavilla.

Demografiatietojen lisdksi tarkastellaan kahden taustamuuttujan, eli brandin [ahtétason
tuntemuksen ja vastuullisuusarvostuksen sekd esitettyjen viestien yhteisvaikutuksia
brandipadoma-arviointeihin. Koska molemmat muuttujat olivat alkuperaisesti jatkuvia
muuttujia, niistd muodostettiin kategoriset muuttujat median split -menetelmalla. Tama
mahdollisti muuttujien kayton kaksisuuntaisessa varianssianalyysissa. Ensimmaiseksi

tarkastellaan brandin lahtotason tuntemisen seka esitettyjen viestien yhteisvaikutusta
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koettuun brandipadaomaan. Tulos osoitti, ettd tilastollista merkitsevyytta ei 10ytynyt
naiden yhteisvaikutuksesta F(2, 2423)=.421, p=656. Toinen taustamuuttuja mittasi,
kuinka tarkedksi vastaajat kokevat yritysvastuullisuuden juustoja ostaessaan. Tamadn
muuttujan ja viestien yhteisvaikutus brandipadomaan ei mydskaan tuloksien valossa ole

tilastollisesti merkitseva F(2, 2423)=1.871, p=.154.
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5 Johtopaatokset

Tama  tutkimus  keskittyi  tarkastelemaan  vastuullisuusviestien  vaikutuksia
kuluttajalahtdiseen brandipdaomaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa, miten
kuluttajan kokemaa brandipadomaa voidaan kehittaa vastuullisuusviestien avulla.
Tutkimukselle asetettiin kaksi tavoitetta, joista ensimmadisend oli teoreettisen
viitekehyksen luominen tutkimuksen empiirista osuutta varten. Teoreettisen
viitekehyksen luomiseksi kasvatettiin ymmarrysta neljasta eri paateemasta, jotka olivat
kuluttajaldahtdinen brandipadoma, vastuullinen kuluttajakdyttdytyminen, yritysvastuu

seka yritysvastuuviestinta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, miten eri vastuullisuusviestit vaikuttavat
kuluttajalahtoiseen brandipddomaan. Tavoitteeseen padsemiseksi luotiin
kyselytutkimus Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajille, ja tuloksien analysointiin
kdytettiin kokeellista menetelmaa. Siind kyselyyn osallistuneet jaettiin satunnaisesti
kolmeen eri ryhmaan, joista ensimmdinen ryhmda sai luettavakseen
ymparistovastuuviestin, toinen ryhma sosiaalista vastuuta koskevan viestin ja kolmas, eli
kontrolliryhma puolestaan neutraalimman Kuusamon Juuston arvoihin pohjautuvan
viestin. Vastaajat vastasivat viestien lukemisen jalkeen samoihin kuluttajaldhtdista
brandipadomaa mittaaviin vaittamiin. Nadin voitiin verrata viestiryhmien arvioita
kuluttajaldhtdisesta  brandipdadomasta, joka jaettiin kolmeen osa-alueeseen,

brandiuskollisuuteen, brandin laatuun ja branditietoisuuteen.

Tutkimukselle asetettiin kaksi tutkimuskysymysta, joihin pyrittiin saamaan vastauksia
empiirisessa  osuudessa. Ensimmadinen tutkimuskysymyksista oli:  Miten eri
vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajien kokemaan bréndipddomaan Kuusamon
juustosta? Tulosten perusteella eri viestien vadlilla ei havaittu olevan tilastollisesti
merkitsevia eroavaisuuksia brandipadoman arvioinneissa. Eroavaisuuksia tarkastellessa
kuitenkin huomattiin, etta sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvan viestin lukeneet
arvioivat  johdonmukaisesti  kaikki  brandipddoman osa-alueet korkeimmalle.

Ympadristovastuuviestin lukeneet arvioivat toiseksi korkeimmalle ja arvot-viestin lukeneet
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puolestaan matalimmalle. Kokonaisuutta tarkastellessa tulokset antavat viitteita siita,
ettd vastuullisuusviestinndlld voi olla positiivinen vaikutus kuluttajaldhtdiseen
brandipddomaan. Lisdksi tulokset antoivat viitteitd, ettd sosiaalisella vastuullisuudella
voisi olla positiivisempi vaikutus kuluttajaldhtdiseen brandipdadomaan kuin

ymparistovastuulla. Tuloksia ei voida kuitenkaan yleistaa ilman jatkotutkimuksia.

Toinen tutkimukselle asetetuista tutkimuskysymyksista on: Milld tavoin kuluttajien
taustatekijat vaikuttavat arvioihin kuluttajaléhtoiseen brdndipédéomaan?
Taustatekijoina kasiteltiin tdssa tutkimuksessa sukupuolta, ikda, koulutusta, brandin
tuntemisen tasoa sekd vastuullisuusarvostusta. Tulokset toivat esiin kiinnostavia

havaintoja kuluttajien arvioista.

Sukupuolen osalta havaittiin, etta naiset arvioivat brandin laadun ja branditietoisuuden
tilastollisesti merkitsevalla tasolla miehia korkeammaksi, kun taas brandiuskollisuudessa
ei ollut sukupuolten valilla tilastollista eroa. Myds idan kohdalta |6ydettiin tilastollista
merkitsevyyttda brandiuskollisuuden kohdalta. Tulokset osoittivat, ettda mita vanhempi
vastaaja oli, sen korkeammalle han arvioi brandiuskollisuuden. Arvioihin brandin laatuun
tai branditietoisuuteen idlla ei ollut tilastollista merkitsevyytta. Koulutusta tarkastellessa
tulokset osoittivat tilastollista merkitsevyytta kaikkien brandipddaoman osa-alueiden
arvioinneissa. Matalamman koulutustason omaavat  vastaajat  arvioivat
brandiuskollisuuden, brandin laadun ja branditietoisuuden korkeammiksi kuin

korkeammin koulutetut vastaajat.

Edellisten lisdksi taustatietoina kysyttiin vastaajien lahtétason tuntemusta brandista seka
sitd, kuinka tarkedna vastaajat pitavat yritysvastuullisuutta juustoja ostaessaan. Tulokset
osoittivat tilastollista merkitsevyytta siitd, ettda kummallakin muuttujalla oli kohtalainen
vaikutus brandipadoman arviointeihin. Ensimmaisen muuttujan kohdalla tulokset siis
viittaavat siihen, ettd mitd tutummaksi vastaaja koki Kuusamon Juuston brandin, sen

korkeammin han arvioi brandipddaoman. Toisen taustamuuttujan kohdalla tulos
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puolestaan osoittaa, ettd mitd tarkeampdna vastaaja piti vastuullisuutta juustojen

ostopadatoksia tehdessaan, sen myodnteisempid brandipdadoma-arvioita han antoi.

Viimeisenda  tarkasteltiin kuluttajien  taustaominaisuuksien ja esitettyjen
vastuullisuusviestien yhteisvaikutusta kuluttajalahtdiseen brandipadomaan.
Demografiatietoina tarkasteltujen sukupuolen, idn tai koulutustason kohdalla ei havaittu
tilastollisesti merkitsevia yhteisvaikutuksia. Mydskadan kahden muun taustamuuttujan,
eli brandin [ahtétason tuntemuksen tai vastuullisuusarvostuksen kohdilla ei havaittu tata
merkitsevyyttd. Tamad osoittaa, ettd vastuullisuusviestien vaikutus brandipadoma-

arviointeihin oli padosin samansuuntaista riippumatta kuluttajan taustatekijoista.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda yllattavind, mutta niita tulee arvioida monesta eri
nakdkulmasta. Ensinndkin aiempi kirjallisuus on monissa yhteyksissa osoittanut
vastuullisuusviestinnan positiivisen vaikutuksen kuluttajaldahtdiseen brandipadomaan
(ks. Muniz ja muut, 2019). Tassa tutkimuksessa kadytetyt vastuullisuusviestit eivat
kuitenkaan tuottaneet tilastollisesti merkitsevia eroja brandipadoman arvioinneissa.
Tama ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita, ettei vastuullisuusviestinnalld olisi
positiivisia vaikutuksia brandipddomaan. Monet tekijat, kuten viestin savy ja konteksti,
altistuksen maara seka vastaanottajan aikaisempi tuntemus brandista voivat vaikuttaa
tuloksiin, ja ndin ollen vastuullisuusviestinnan yhteytta brandipadaomaan tulisikin tutkia

viela syvemmalla tasolla ja pidemmalla aikavalilla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd sosiaalista vastuullisuutta esittava viesti parjasi
parhaiten eri viestiversioiden vertailussa. Erot jdivat pieniksi, mutta ne voivat olla
suuntaa antavia ja kaipaavat ndin ollen myo6s jatkotutkimuksia. Sosiaalisen vastuun
viestiversioissa otettiin kantaa muun muassa tuottajille maksettaviin lisdakorvauksiin, ja
viime aikoina korostunut yhteiskunnallinen keskustelu tuottajien taloudellisesta
ahdingosta on voinut olla yksi syy, minkd takia sosiaalista vastuuta arvioitiin

korkeammalle.
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Kuluttajien taustaominaisuuksien ja viestiversioiden yhteisvaikutuksia tarkastellessa ei
mydskaan I6ydetty tilastollisia merkitsevyyksia, vaikka aikaisempi tutkimus ehdottaa,
ettd naiset, nuoremmat ikaryhmdt ja korkeammin koulutetut arvioisivat
brandiuskollisuutta korkeammalle altistuessaan yritysvastuuviestinndlle (Moisescu,
2015, s. 128). Syyna tadhan voi olla, ettd tutkimuksen otanta painottui enemman
idkkdadampiin ja matalammin koulutettuihin kuluttajiin, eika esimerkiksi nuoremmat

ikdryhmat olleet yhta vahvasti edustettuina.

5.1 Liikkeenjohdon vaikutukset

Edellda esitettyjen pohdintojen perusteella seuraavaksi esitetdan tutkimuksen
liikkeenjohdolliset vaikutukset, jotka liittyvat vastuullisuusviestinnan vaikutuksiin
brandipadoman rakentamisessa. Vastuullisuusviestinta on nykyisessa elintarvikealan
kentdssa tarkea osa brandinrakennusta, ja sen rooli tulee todennakdisesti kasvamaan
edelleen. Siksi yrityksille on tarkeaa olla tietoisia, milld tavoin erilaiset vastuullisuusviestit
vaikuttavat kuluttajien ndakemyksiin ja kokemuksiin brandista. Vaikka viestien valiset erot
eivat olleet tilastollisesti merkitsevia, havaittiin suuntaa antavia eroja siina, etta viestin
sisdltd ja painotukset vaikuttavat kuluttajien myodnteisempiin  brandipdadoma-
arviointeihin. Etenkin sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvat teemat voivat tarjota
vahvempia mahdollisuuksia  kasvattaa kuluttajien kokemaa brandipadaomaa.
Ympdristovastuun teemat saivat osaltaan vain hieman pienempia arvioita kuin
sosiaalisen vastuun teemat, ja arviot olivat yleisesti hyvalla tasolla, joten myos silla

viestimiselld voidaan vahvistaa kuluttajaldahtdista brandipadomaa.

Liikkeenjohdon kannalta on huomioitava, ettda viestien vaikutus brandipadomaan oli
samansuuntainen riippumatta taustaominaisuuksista. Tama on mielenkiintoinen
havainto, silla se viittaa siihen, etta vastuullisuusviestintdaad voi hyodyntaa laajasti ja
kohdentaa eri kuluttajaryhmille. Toisaalta tulee myds huomioida, etta tutkimuksen

otanta ei edustanut tasapuolisesti kaikkia ryhmia, vaan siina oli merkittavia painotuksia
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naisiin, iakkaampiin ikdaryhmiin ja matalammin koulutettuihin kuluttajiin. Tama saattaa

osaltaan vaikuttaa tuloksiin ja yleistettavyyteen.

Kuluttajien taustaominaisuuksien ja viestiversioiden yhteisvaikutuksen lisaksi on myds
oleellista huomioida kuluttajien taustatekijoiden vaikutukset brandipadaoma-
arvioinneissa. Tama tarkastelu ei ota huomioon viestiversioiden vaikutuksia, mutta antaa
liikkeenjohdolle suosituksia, missa ryhmissa brandipdadoma arvioitiin merkitsevalla
tasolla korkeammalle. Tutkimuksen perusteella idkkdammat ja matalammin koulutetut
naiset arvioivat brandipdadomaa korkeimmalle, joka on syytd ottaa myds viestinnan
kohdennuksessa huomioon. Tarked huomio my6s on, ettd brandin entuudestaan
tuntevat arvioivat brandipadomaa mydnteisemmin. Tama on hyva ottaa huomioon
etenkin kanavavalintoja tehdessd, nimittdin omat viestintdkanavat, kuten verkkosivut ja
sosiaalisen median kanavat saattavat tarjota kuluttajan kokeman brandipadaoman
kannalta tehokkaampia tuloksia kuin mainonta ulkoisissa kanavoissa. Tutkimuksen
tulokset osoittivat myods, etta kuluttajat, jotka pitavat yritysvastuuta tarkeana juustoja
ostaessaan, arvioivat brandipddoman mydnteisemmin. Siksi vastuullisuusviestinndn
julkaiseminen sellaisissa medioissa ja kanavissa, joissa vastuullisuus on luonteva osa

keskustelua, voi olla liikkeenjohdolle kannattavaa.

5.2 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Talla tutkimuksella on omat rajoitteensa, joita tulee huomioida tulosten tulkinnan
kannalta. Tutkimuksen yhtenda merkittavana rajoitteena voidaan pitaa sitd, etta
tutkimuksen kohderyhma muodostuu Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajista, mika on
perusteltua tutkimuksen kannalta, mutta vaikuttaa tulosten laajempaan
yleistettavyyteen. Uutiskirjeen tilaajat saattavat olla keskimaardista sitoutuneempia
brandiin ja kiinnostuneempia yrityksen toiminnasta, mika voi vaikuttaa siihen, etta
brandipadomaa arvioitiin keskimaarin korkealle riippumatta viestin tyypista. Taman
vuoksi tutkimuksen tulokset eivat valttamatta ole suoraan yleistettavissa kaikkiin heihin,

ketkd tuntevat Kuusamon Juuston brandin. Lisdksi tulee huomioida, ettd kaikki
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Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajat eivat vastanneet kyselyyn. On mahdollista, etta
vastaajat ovat keskimaaradista aktiivisempia tai kiinnostuneempia yrityksen toiminnasta,
mika voi vaikuttaa tuloksiin. Huomioitavaa on myds, ettda motivointikeinona kaytetty
arvonta saattoi houkutella mukaan vastaajia, jotka eivat valttamatta ole sitoutuneita

aiheeseen, ja voi ndin vaikuttaa vastausten laatuun.

Rajoitteena voidaan pitdad my0s sitd, ettd koeasetelmaan ei ollut sisallytetty
kontrolliryhmaa, joka ei altistunut millekaan viestille. Sen sisallyttaminen olisi voinut
antaa merkitsevampid eroavaisuuksia kontrolliryhmdn ja vastuullisuusviestien valilla
brandipddoma-arvioinneissa. Tassa tutkimuksessa voi olla mahdollista, etta arvot-viestin
lukeneet ovat voineet arvioida brandipddaomaa korkeammalle sen perusteella, etta
Kuusamon Juuston brandi oli suurimmalle osalle tuttu. Tatad ajatusta tukee Kellerin ja
Campbellin (2003, s. 292) tutkimus, jossa kuluttajat suhtautuvat mydnteisemmin sen

brandin viesteihin, joka on heille entuudestaan tuttu.

Lisaksi vastuullisuusviesteihin liittyvana rajoitteena voidaan pitaa sitd, etta ne esitettiin
ainoastaan tekstimuodossa ilman visuaalisia elementteja, kuten kuvia tai logoja. Tassa
tutkimuksessa haluttiin keskittya tutkimaan juuri viestien vaikutuksia brandipadaomaan,
jonka takia visuaaliset elementit jatettiin pois. Todellisuudessa kuluttajat kuitenkin
kohtaavat vastuullisuusviestintda usein monikanavaisesti yhdistettyna visuaaliseen ja
brandielementteja sisaltdvaan viestiin. Niiden sisallyttamisella voi siis olla vaikutusta
viestin ymmarrettavyyteen ja vastaanottoon, ja talloin pelkkdaan tekstiin perustuva
koeasetelma ei tdysin vastaa todellista kuluttajakokemusta. Jatkossa tutkimusta voisi
laajentaa lisdamalla viestien tueksi visuaalisia elementteja, mika voisi tarjota tarkemman
kuvan siitd, miten vastuullisuusviestinta vaikuttaa kuluttajaldahtéiseen brandipadomaan

eri alustoilla, kuten sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuilla.

Tutkimuksen rajoituksena voidaan pitdaa myos sitd, etta brandipddaoman rakentumista on
tutkittu laajemmin pitkadlla aikavalillda, mutta tdssa tutkimuksessa tuloksia mitattiin

yhden altistumisen perusteella. Toisaalta aikaisempi kirjallisuus osoittaa, etta valittémia
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positiivisia vaikutuksia brandipdadomaan voidaan saavuttaa jo yhdenkin viestin

perusteella (Fernanda ja muut, 2019, s. 873).

Tutkimuksen tulosten ja havaintojen pohjalta esitetdan seuraavia
jatkotutkimusehdotuksia. Ensinndkin olisi kiinnostavaa tarkastella vastuullisuusviestien
vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomukseen brandida kohtaan. Analyysia
voitaisiin syventda selvittamalld, kuinka kuluttajien henkilékohtaiset arvot vaikuttavat
vastuullisuusviestien perusteella tehtyihin arvioihin. Tutkimus kasvattaisi ymmarrysta
vastuullisuusviestien vaikutuksista asenteisiin ja ostoaikomukseen sekd samalla

selvittdisi, miten kuluttajien arvot vaikuttaisivat reaktioihin vastuullisuusviestinnadsta.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena on tarkastella narratiivisten ja ei-narratiivisten
vastuullisuusviestien eroavaisuuksia arvioinneissa. Narratiivisuus, jossa tarinallisuus on
viestin keskitssa, saatetaan vastaanottaa eri tavalla kuin ei-tarinallinen viesti. Aiheesta
on tehty tutkimuksia, ja esimerkiksi Kimin ja muiden (2022, s. 455) puoltaa, etta
narratiivinen viestintatyyli koetaan uskottavammaksi ja johtaa mydnteisempiin arvioihin
vastuullisuusviestista kuin ei-narratiivinen viesti. Toisaalta Keski-Kasarin (2023, s. 79) pro
gradu -tutkielman tulokset osoittivat pdinvastaista, kun ei-narratiivisen viestin lukeneet
arvioivat vastuullisuusviestin korkeammalle. Keski-Kasarin tutkielma oli tehty myos
suomalaiselle maitoalan elintarvikealan yritykselle, minka takia aihetta olisi kiinnostavaa

tutkia myos Kuusamon Juuston kannalta.

Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi mielekdsta mitata ruoan valintamotivaatioita Onwezenin
jamuiden (2019) tutkimuksessa kaytettavaa mittaristoa hyodyntaen. Tutkimuksen avulla
kasvatettaisiin ymmarrystd, miksi kuluttajat valitsevat kuluttaa juuri Kuusamon Juuston
brandin tuotteita, mika olisi arvokasta tietoa yritykselle. Taman selvittamiselld brandi
pystyisi markkinoimaan tuotteitaan ja brandiddan vahvemmin keskittyen tutkimuksessa

esiin nousseisiin valintamotivaatiotekijoihin.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuslomake (julkaistu SurveyMonkey-palvelussa)

Kyselytutkimus Kuusamon Juuston uutiskirjeen tilaajille

Tama kyselytutkimus on osa Vaasan yliopistossa toteutettavaa pro gradu -tutkielmaa.
Tutkimus tarkastelee erilaisten viestien kokemista Kuusamon Juuston uutiskirjeen
tilaajien keskuudessa. Perustietojen jdlkeen sinua pyydetaan lukemaan lyhyt teksti, jonka
jalkeen kyselyssa kartoitetaan ajatuksiasi kyseisesta tekstista. Kyselyyn vastaaminen vie

noin 3 minuuttia, eika siihen tarvitse valmistautua erikseen.

Lomakkeen tayttamisen jalkeen voit osallistua 50 euron K-Ryhman lahjakortin arvontaan.
Kaikki kyselyn vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti.

Tietosuojailmoituksen voit lukea taalta.

1. Sukupuoli
() Mies
() Nainen

() Muu

2. 1ka

() 24 tai nuorempi
() 25-34

()35-44

() 45-54

() 55-64

() 65 vuotta tai vanhempi

3. Korkein suorittamasi koulutus

() Peruskoulu
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() Toiseen asteen koulutus (lukio, ammattikoulu)
() Alempi korkeakoulututkinto
() Ylempi korkeakoulututkinto tai tutkijakoulutus

() Ei mikdan edelld mainituista

Vastaa seuraaviin vaittamiin
4. Kuusamon Juusto on minulle tuttu brandi.
(1) Taysin eri mieltd (2) Eri mieltd (3) Jokseenkin eri mieltd (4) En osaa sanoa (5)

Jokseenkin samaa mieltd (6) Samaa mielta (7) Taysin samaa mielta

5. Pidan yrityksen vastuullisuutta tarkeana juustoja ostettaessa.

(1) Taysin eri mielta ... (2) Taysin samaa mielta

Lue seuraava teksti rauhassa ladpi ja vastaa sen jalkeen vaittamiin.

A-ryhma:

Me Kuusamon Juustolla haluamme valmistaa juustomme niin, ettd kunnioitamme
luontoa ja minimoimme toimintamme ymparistévaikutukset. Olemme laskeneet
tuotantomme paastét koko arvoketjun osalta, jotta voimme tehdd oikeita paatoksia
niiden vahentamiseksi. Ymparistovastuu on meille jatkuva matka, ja teemme tiivista
yhteisty6ta kumppaniemme kanssa kehittddksemme entistd ymparistoystavallisempia

tapoja tuottaa juustoa.

Vahennamme luonnonvarojen ja energian kulutusta optimoimalla juuston valmistuksen
prosesseja entisestadn, seka siirtymalla sahkdn osalta uusiutuviin energianlahteisiin.
Tehtaamme |dampdenergia tuotetaan jo nyt pddosin kotimaisilla uusiutuvilla
biopolttoaineilla. Lisdksi panostamme havikin vahentamiseen — laiteinvestointimme
sdastaad jopa 15 000 kg havikkia vuodessa. Tehtaallamme ei synny mydskaan lainkaan

turhia sivuvirtoja, vaan jatkojalostamme heran proteiini- ja laktoosijauheiksi.

B-ryhma:
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Ihmiset ja yhteiskunta ovat vastuullisuutemme keskiossa. Tyollistamme noin 80 henkil6a
ja tuemme pohjoisen maitotilallisia. Yli puolet kdyttamdstamme maidosta tulee
pohjoisen perhetiloilta, ja yhteistydomme paikallisten toimijoiden kanssa on meille
sydamen asia, silld haluamme olla turvaamassa kotimaisen maidontuotannon
tulevaisuutta. Olemme mukana myds Tuottajalle kiitos -kampanjassa, jonka kautta
jokaisesta K-ryhmasta ostetusta Sinileima tai Mustaleima Emmentalista lahjoitetaan 10
senttid suoraan suomalaisille maidontuottajille. Piddmme myds huolta omasta
henkildstéstamme — mittaamme  tyOhyvinvointia  sadnndllisesti, tuemme

tyontekijéidemme harrastuksia ja panostamme turvalliseen tydymparistoon.

Haluamme, etta tuotteemme sopivat mahdollisimman monelle. Siksi kaikki juustomme
ovat laktoosittomia, ja valtdmme yleisimpia allergeeneja aina, kun mahdollista. Osa
tuotteistamme on merkitty Sydanmerkilld, joka kertoo ravintoarvoiltaan paremmasta

valinnasta omassa tuotekategoriassaan.

C-ryhma:

Valmistamme ammattitaidolla juustomestariemme kehittdmia juustoja, joiden
luonteikkuus kypsyy pohjoisen luonnon ymparéimana. Tiedamme, ettd hyvaa ei synny
helpolla, vaan periksiantamattomalla asenteella. Missiomme on tarjota makua ja
luonnetta pohjoisen luonnosta jokaiseen pdivdaan. Arvomme ovat hyva maku, pohjoinen
ulottuvuus seka rohkeus ja rehellisyys. Ne toimivat ohjenuorana tyéllemme ja niiden

avulla haluamme rakentaa tarinaamme.

Me Kuusamon Juustolla uskomme, etta hyva maku on muutakin kuin juuston ominaisuus
— se ndkyy kaikessa tekemisessamme. Itsendisend juustolana meilld on vapaus,
velvollisuus ja vastuu valmistaa laadukkaita tuotteita perinteita ja kddentaitoa
kunnioittaen. Juuremme ovat syvalla Kuusamon puhtaassa luonnossa, mika antaa

juustoillemme luonteen ja kirjoittaa tarinaamme.

Vastaa seuraaviin vaittamiin.
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6. Koen olevani uskollinen Kuusamon Juustolle.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

7. En osta muita brandeja, jos Kuusamon Juustoa on saatavilla.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

8. Kuusamon Juusto on erittdin luotettava.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

9. Minulla on Kuusamon Juustosta ainutlaatuinen mielikuva verrattuna
kilpaileviin brandeihin.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

10. Kuusamon Juuston laatu on todenndkodisesti erittain korkea.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

11. Minun on hankala hahmottaa Kuusamon Juustoa mielessani.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

12. Kuusamon Juuston tuotteiden kayttajdystavallisyys on todella hyva.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

13. Kuusamon Juusto on minulle tuttu brandi.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

14. Muistan helposti joitain Kuusamon Juuston ominaisuuksia.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

15Kuusamon Juusto on ensimmainen valintani juustoja ostaessa.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

muihin
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16. Jos joku kysyy minulta suosituksia juustonbrandeistad, suosittelen Kuusamon Juustoa.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

17. Pystyn nopeasti muistamaan, milta Kuusamon Juuston logo nadyttaa.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

18. YleisestiKuusamon Juuston tuotteiden laatu on erinomainen.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta

19. Tunnistan Kuusamon Juuston muiden kilpailevien yritysten joukosta.

(1) Taysin eri mielta ... (7) Taysin samaa mielta
Kiitos kyselyyn osallistumisesta!
Syota sahkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua 50 euron ruokalahjakortin arvontaan.

Voittaja arvotaan 20.4. ja voittajaan ollaan yhteydessa sahkdpostitse. Onnea arvontaan!

20. Sahkopostiosoite:

Liite 2. Tietosuojalomake

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

Paivays 05.03.2025

Rekisterin nimi

Ympdristd vai yhteiskunta edelld: Vastuullisuusviestinndn vaikutus kuluttajan

kokemukseen suomalaisesta elintarvikebrandista (pro gradu -tutkielma)
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Rekisterinpitaja
Julia Martikainen

x3946389@student.uwasa.fi

HenkilGtietojen kasittelytarkoitus ja kasittelyperuste

Henkilotietojasi kasitelldaan opinndytetutkimuksessa, jossa keskitytddan syventymaan
vastuullisuusviestinnan merkitykseen brandipadoman kehittamisessa suomalaisen
juustobrandin, Kuusamon Juuston, tapauksessa. Tutkimuksen tarkoituksena on
ymmartdd, miten erilaiset vastuullisuusviestit vaikuttavat kuluttajan kokemukseen
suomalaisesta elintarvikeyrityksestd. Kyselyyn osallistuneiden vastauksia kdytetdaan

vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Henkil6tietojen kasittelyperusteena on
suostumus. Suostumuksen voi peruuttaa milloin tahansa ilmoittamalla tasta
rekisterinpitdjalle. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta ennen suostumuksen

peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

HenkilGtietojen sailytysaika

Opinnaytteen/opinnaytteiden valmistuttua aineisto ja henkilotiedot tuhotaan.

Rekisterin tietosisalto ja tietoldhteet
Kyselylomakkeella kerattavat tiedot:
- Taustatiedot (ikd, sukupuoli, koulutustaso)
- Vastaajan suhde vastuullisuuteen
- Brandipadomaan liittyvat kysymykset

- Sadhkopostiosoite (vapaaehtoinen)

Tiedot kerataan tutkittavilta itseltaan.

Rekisteréidyn oikeudet
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Tietosuojalainsaadanndn mukaisesti sinulle kuuluu oikeus saada paasy tietoihin, oikaista
tietoja, oikeus tietojen poistamiseen (oikeus tulla unohdetuksi), rajoittaa tietojen
kasittelya ja vastustaa henkilotietojen kasittelyd. Jos haluat kdyttaa jotain oikeuttasi, ota

yhteys rekisterinpitajaan.

Oikeus valittaa viranomaiselle
Sinulla on oikeus tehda valitus henkilotietojen kasittelya valvovalle viranomaiselle, jos
epadilet henkilotietojasi kasiteltdvan vastoin tietosuojalainsaddantoa: tietosuoja.fi, puh:

0295666700, sahkoposti: tietosuoja@om.fi

HenkilGtietojen vastaanottajat

Henkilotietojasi ei luovuteta ulkopuolisille.

Rekisterin suojauksen periaatteet
Manuaalinen aineisto sailytetdan lukitussa tilassa/kaapissa. Digitaalinen aineisto
suojataan kayttdjatunnuksella ja salasanalla tai kaksivaiheisella kayttdjan tunnistuksella

(MFA). Aineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot.



