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THVISTELMA

Suklaatuotteet voivat siséltéa eettisia tunnuksia, jotka ottavat kantaa vastuullisuuden ulot-
tuvuuksiin. Tallaisten ulkoisten laatuvihjeiden avulla kuluttajat pystyvét arvioimaan tuot-
teiden vastuullisuutta. Suklaatuotteiden eettisten tunnusten vaikutusta kuluttajien osto-
kayttdytymiseen on tutkittu paljon ja joidenkin tutkimusten mukaan niilla on todettu ole-
van vaikutusta my6s luontaisiin laatuvihjeisiin, kuten koettuun makuun. Tutkimuksen
tarkoitus onkin selvittdd, millaisia vaikutuksia suklaatuotteiden eettisilla tunnuksilla on
kuluttajien tuotearviointiin. Tutkimuksessa valitaan kaksi eettistd tunnusta, Reilun kau-
pan merkki ja EU:n luomumerkki, joiden vaikutuksia suklaatuotteen laadun arviointiin
analysoidaan. Onko naill4 eettisilla tunnuksilla vaikutusta esimerkiksi koettuun makuun
— maistuuko sertifikaatti? Kannattaako yritysten ylipaataan sertifioida tuotteitaan?

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa mallinnetaan eettisten tunnusten roolia suk-
laatuotteiden laadun arvioinnissa. Suklaatuotteen laatua késitelldaan koetun laadun nako-
kulmasta ja sité arvioidaan tutkimuksen empiriassa elintarvikkeen laadun kolmen dimen-
sion, maun ja ulkon&on, terveellisyyden ja prosessin kautta. Tutkimuksen empiirinen
osuus toteutetaan koeasetelman avulla, jossa selvitetdan suklaatuotteiden Reilun kaupan
merkin ja EU:n luomumerkin vaikutuksia koettuun makuun, koettuun terveellisyyteen ja
koettuun vastuullisuuteen. Koeasetelmassa maistatetaan suklaata 90 henkil6lle, jotka ar-
vioivat suklaan laadun dimensioita kyselylomakkeen avulla.

Tutkimustulosten mukaan sertifikaattien erot koetussa maussa ja terveellisyydessa eivét
ole tilastollisesti merkitsevid, vaikka pienié eroja 16ytyykin ryhmien valilta. Tulokset viit-
taavat kuitenkin siihen, ettd eettisilla tunnuksilla on vaikutusta suklaatuotteen koettuun
laatuun ainakin koetun vastuullisuuden osalta. Reilun kaupan merkki koetaan vastuulli-
semmaksi kuin EU:n luomumerkki, ja lisdksi vastaajat arvioivat vastuullisuuden sosiaa-
lisen ulottuvuuden tarkedammaksi elintarvikkeita ostaessa kuin ekologisen ulottuvuuden.

AVAINSANAT: tuotearviointi, koettu laatu, laatuvihjeet, vastuullisuus, eettiset tunnuk-
set
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1. JOHDANTO

Nykypaivén kuluttajat arvostavat vastuullista liiketoimintaa ja toiminnan l&pinakyvyytta,
mink& vuoksi vastuullisuudella on huomattava merkitys paivittaistavarakaupan alalla
(Stolz, Molina, Ramirez & Mohr 2013: 394). Yritysvastuuta (corporate social responsi-
bility) pidetd&n maailmanlaajuisesti yrityksen kilpailuedun lahteen ja sen uskotaan joh-
tavan ylivoimaiseen suorituskykyyn. Yritysvastuu ja sen ulottuvuudet huomioidaankin
yritysten liiketoimintastrategioissa huolellisesti. Vastuulliset toimintatavat eivét ole pel-
kastaan keino erottautua kilpailijoista, vaan niiden avulla paivittéistavarakauppa pystyy
vastaamaan markkinoiden ja yhteiskunnan tarpeisiin. (Carrero & Valor 2012: 629.) Yri-
tysvastuuseen liittyvét 1dheisesti kdsitteet ”vastuullisuus™ ja “kestiva kehitys”, jotka maa-
ritellddn seuraavasti: ”Kestavalla kehityksella tarkoitetaan nykyisten sukupolvien tarpei-
den tayttamista ilman, ettd tulevien sukupolvien kyky tayttéd heidén tarpeensa vaaran-
tuu” (Stolz ym. 2013: 395).

Yritykset ovat huomioineet vastuullisuuden merkityksen, miké& nékyy esimerkiksi péivit-
taistavarakaupan tuotevalikoimassa vastuullisina tuotteina. Jotta kuluttajat I0ytaisivat
vastuulliset tuotteet lukuisten tuotemerkkien joukosta, tuotteet voivat saada erilaisia eet-
tisid tunnuksia. Tunnuksilla tarkoitetaan “fuotteeseen viittaavia mitd tahansa sanoja, yk-
sityiskohtia, brandinimi&, kuvallisia asioita tai symboleita missa tahansa pakkauksessa,
dokumentissa, muistiossa tai taulussa” (Fliess, Lee, Dubreuil & Agatiello 2007). Eettiset
tunnukset pyrkivét vahvistamaan yrityksen kilpailukykya, parantamaan yrityksen vas-
tuullisia toimintatapoja ja auttamaan kuluttajaa kestévan kehityksen edistdmisessa (Roh-
weder 2004: 181).

Esimerkiksi suklaatuotteet voivat sisaltaa eettisia tunnuksia, jotka ottavat kantaa yritys-
vastuun ulottuvuuksiin. Viime vuosina on uutisoitu paljon "orjasuklaasta” ja kaakaontuo-
tannon epakohdista, mink& vuoksi kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia suklaatuotteiden
vastuullisuudesta. Kaakaonviljelijéiden tulot ovat liian pienet, mika johtaa tyontekijoiden
laiminlyémiseen: lapsitydvoima ja orjaty0 eivat ole harvinainen néky kaakaoviljelmilla.
(YK-liitto 2016.) Eettisten tunnusten avulla suklaatuotteet viestivat tehokkaasti kulutta-
jille vastuullisuudesta eli tuotteiden sosiaalisista ja ekologisista ndkékohdista (Carrero &
Valor 2012: 629). Suklaatuotteet voivat saada esimerkiksi UTZ-sertifikaatin, Rainforest
Alliance —tunnuksen, Reilun kaupan merkin tai EU:n luomumerkin.
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Miten eettiset tunnukset sitten vaikuttavat kuluttajan ostok&yttaytymiseen? Kuluttajan
tuotteeseen liittyvad arviointiprosessia voidaan tarkastella hanen kokemansa laadun (per-
ceived quality) kautta. Kuluttajat perustavat mielikuvansa laadusta erilaisiin laatuvihjei-
siin, joita he kayttavat ennustamaan tuotteen haluttuja ominaisuuksia. Naita laatuvihjeité
voivat olla tuotteen luontaiset ominaisuudet, kuten vari ja maku, tai ulkoiset ominaisuu-
det, kuten pakkausmateriaali, informaatio ja erilaiset tunnukset. (Northen 2000: 231—
233.) Tuotepakkauksen visuaalisuuden lisdksi my6s sen siséltdmalla informaatiolla on
tarked merkitys ostotilanteessa, silla kuluttajat arvostavat tuoteinformaatiota ja ovat kiin-
nostuneita siitd. Tuotteen laatua arvioidaankin kayttamalla konkreettista informaatiota
yhtend arviointikriteerind. (Silayoi & Speece 2007: 1507.)

Suklaatuotteiden eettisistd tunnuksista ja niiden vaikutuksista kuluttajan ostokayttayty-
miseen on tehty erilaisia tutkimuksia. Esimerkiksi Didier ja Sirieix (2008) sek& Bauer,
Heinrich ja Schéfer (2011) ovat tutkineet eettisten tunnusten vaikutuksia kuluttajien ha-
luun maksaa tuotteesta. Lotz, Christandl ja Fetchenhauer (2013) sekd Schuldt ja Hanna-
han (2013) ovat selvittaneet, onko eettisillé tunnusten vaikutusta suklaatuotteen makuun.
Vaikka osa kuluttajista mieltdékin itsensé vastuullisiksi kuluttajiksi, tama ei valttamatta
nay heidan kulutustottumuksissaan. Vastuullisten tuotteiden valintaan vaikuttavat esi-
merkiksi vaikeudet eettisen tunnuksen tunnistamisessa ja ymmartdmisessd, vastuullisten

tuotteiden huono sijainti myymaéldssd ja tuotemerkkien paljous. (D’Souza, Taghian,
Lamb & Peretiatko 2007: 375.)

Fazer on suomalainen suklaanvalmistaja, jonka tuote Fazerin Sininen on Suomen arvos-
tetuin brandi. Vaikka Fazer tunnustaakin vastuullisuuden merkityksen kaakaonhankin-
nassa, sen tuotteet eivat sisélld eettistd tunnusta. Fazer kuitenkin pyrkii tulevaisuudessa
taydelliseen raaka-aineketjunsa lapindkyvyyteen, jolloin kaakao pystyttaisiin jaljittaméaan
ketjun alusta loppuun saakka. (Yle uutiset 2016.) Eettiset tunnukset eivat sellaisinaan ta-
kaa kilpailuetua, sill& kuluttajan ostopé&atokseen vaikuttavat monet muutkin tekijat. Onko
siis esimerkiksi Fazerin kannattavaa laittaa tuotteisiinsa nakyviin eettisyydesta kertova
tunnus? Arvioivatko kuluttajat suklaatuotteen eri tavalla silloin, kun sen eettinen tunnus
korostaa puhtaita raaka-aineita kuin silloin, kun se kertoo vastuullisista tuotantotavoista?
Vaikuttaako eettinen tunnus kuluttajien kokemaan laatuun — maistuuko sertifikaatti?
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa tarkastellaan tuotevalikoiman suklaatuotteiden vastuullisuudesta viestivia
eettisid tunnuksia ja niiden vaikutusta kuluttajien tuotearviointiin. Tutkimuksen tarkoitus
on selvittad, onko suklaatuotteiden eettisilla tunnuksilla vaikutusta kuluttajien tuotearvi-
ointiin. Tahan tarkoitukseen pyritdan vastaamaan kolmen eri tavoitteen kautta.

Ensimmainen tavoite on mallintaa, miten eettiset tunnukset vaikuttavat elintarvikkeiden
arviointiin. Tallgin tarkastellaan elintarvikkeiden laadun arviointia koetun laadun néko-
kulmasta. Miten elintarvikkeen koettu laatu syntyy ja millaisia attribuutteja, kuten laatu-
vihjeitd, kuluttaja havainnoi laatua arvioidessaan? Erityisend kiinnostuksen kohteena ovat
suklaatuotteiden eettiset tunnukset ulkoisina laatuvihjein: millainen rooli niill& on suk-
laatuotteen arviointiprosessissa? Lisaksi tarkastellaan, millaisia esteitd kuluttaja kohtaa
tehdess&én vastuullista ostopadtosté ja millaisia mielikuvia kuluttajat liittavat suklaatuot-
teiden eettisiin tunnuksiin aikaisempien tutkimusten mukaan?

Toinen tavoite on selvittdd, millaisia vaikutuksia Reilun kaupan merkilla ja EU:n luomu-
merkill& on suklaatuotteen arviointiin. Tdhén tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empii-
risen osion avulla. Talléin kiinnostuksen kohteena ovat suklaatuotteiden Reilun kaupan
merkin ja EU:n luomumerkin vaikutukset kuluttajien tuotearviointiin ja sen attribuuttei-
hin kokeellisessa tutkimusasetelmassa. Kokeellisen tutkimusasetelman avulla halutaan
selvittda, miten kyseiset sertifikaatit vaikuttavat kuluttajan tuotearviointiin.

Kolmas eli viimeinen tavoite on analysoida vastuullisuuden ekologista ulottuvuutta edus-
tavan Reilun kaupan merkin ja sosiaalista ulottuvuutta edustavan EU:n luomumerkin yh-
talaisyyksia ja eroavaisuuksia suklaatuotteen arvioinnissa. Talloin empirian tuloksissa
esiintyvid mahdollisia eroavaisuuksia ja yhtéalaisyyksia kuvaillaan, eritelldan ja analysoi-
daan. Onko sosiaalista vastuullisuutta edustavalla Reilun kaupan merkill& erilaisia vaiku-
tuksia kuluttajien tuotearviointiin kuin ekologista vastuullisuutta edustavalla EU:n luo-
mumerkillg?

1.2. Tutkimusote

Tutkimuksen tieteenfilosofisena suuntauksena on tieteellinen realismi, joka tutkii todel-

lisuutta sellaisena kuin se on. Suuntaukselle on tyypillistd suhtautuminen positiivisesti
tieteellisen tutkimuksen tuloksiin, jotka on saatu seké havaittavissa olevista ilmidisté seka
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sellaisista maailman ilmi6istd, joita ei pysty aistein havaitsemaan. Tieteelliselle realis-
mille on monia mééaritelmid, mutta kaikkia ndkdkulmia yhdistdd yksimielinen kasitys
siité, ettd parhailla teorioilla on vahva epistemologinen status, silla ne tuottavat tietoa
maailmasta ja sellaisista ilmidist4, joita ei pysty aistein havaitsemaan. Tieteelliset teoriat
pyrkivat olemaan siis tosia kuvauksia todellisuudesta. (Chakravartty 2015.)

Tieteelliselle realismille on ominaista pyrkié paljastamaan totuuksia maailmasta tieteen
avulla. Tieteellisen realismin kannattajat olettavatkin, etta tiede on paljastanut monia to-
tuuksia ja suurin osa vakiintuneista vaittamisté on tosia. Toinen tieteellisen realismin pe-
riaate liittyy teoreettisen keskustelun tulkintaan. Tieteellinen realisti tulkitsee sanatarkasti
tieteellistd keskustelua teoreettisista kokonaisuuksista, jotka voivat olla myds tosia,
vaikka niité ei pystyisikdan havaitsemaan. Tieteellisen realismin kolmas perusoletus viit-
taa siihen, ettd maailma, jota tutkitaan tieteen keinoin, on objektiivinen todellisuus, joka
on olemassa itsendisesti riippumatta ihmisten havainnoista. Neljas tieteellisen realismin
komponentti on totuuden korrespondenssiteoria, jonka mukaan totuutta voidaan pitéé teo-
rian ja todellisuuden vastaavuussuhteena. Tdma4 tarkoittaa sitd, ettd jokin vaite on tosi, jos
sité vastaava tosiasia on olemassa. Viides periaate korostaa totuuden luonteen objektiivi-
suutta. Tdman mukaan ulkoinen maailma tekee meidan véitteistimme tosia tai epatosia.
Totuus on objektiivista, silla véitteen totuusarvon péattaa se, miten asiat ovat ulkomaail-
massa riippumatta siitd, uskommeko me sen todeksi vai emme. Lisaksi tieteellinen rea-
lismi viittaa tieteelliseen tietoon. TallGin tieteellisen totuuden tavoittelu kasvattaa aitoa
tietoa luonnollisesta maailmasta. (Sankey 2001.)

Tutkimuksen ote on deskriptiivis-analyyttinen, joten tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiota
kuvaillaan, eritelld&n ja analysoidaan. Tutkimuksen empiirinen osio on kvantitatiivinen.
Kvantitatiiviselle eli madralliselle tutkimukselle on tunnusomaista standardoitujen tutki-
muslomakkeiden kaytto ja tutkittavan ilmion kuvaaminen numeerisen tiedon pohjalta. 1l-
mioté voidaan havainnollistaa myos taulukoin tai kuvioin. Kvantitatiivisesti voidaan sel-
vityttdd myos eri muuttujien vélisié riippuvuuksia. Tutkituista havaintoyksikdista saatuja
tuloksia pyritdén yleistdimaén laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn avulla. (Heik-
kila 2008: 16.)

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelména on kokeellinen tutkimusasetelma, jolle on olen-
naista yhden muuttujan vaikutusten tutkiminen vakioimalla kaikki muut muuttujat (Heik-
kild 2008: 21). Tutkimusasetelmassa perusjoukko jaetaan kahteen koeryhméén, joihin
tutkittujen muuttujien annetaan vaikuttaa, ja vertailuryhmaan, josta tutkitun muuttujan
vaikutus puuttuu. Kokeellisessa tutkimusasetelmassa selvitetddn suklaatuotteiden Reilun
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kaupan merkin ja EU:n luomumerkin vaikutuksia kuluttajien tuotearviointiin. Kaikille
ryhmille maistatetaan samaa suklaata, mutta koeryhmien suklaa sisaltaa eettisen tunnuk-
sen, kun taas vertailuryhmalle tarjotaan sertifioimatonta suklaata. Talloin ensimmadiselle
koeryhmélle paljastetaan Reilun kaupan merkki ja toiselle ryhmalle EU:n luomumerkki.
Maistatuksen jalkeen kaikki ryhmat vastaavat samanlaisiin kyselylomakkeisiin, jotka ar-
vioivat koeasetelmassa kaytettyjé suklaita seka elintarvikkeisiin liittyvéaa vastuullista ku-
luttamista. Lopuksi saatuja tuloksia analysoidaan SPSS-ohjelmalla.

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen rakenne noudattaa aikaisemmin esitettyjé tavoitteita. Tutkimus muodostuu
viidestd padluvusta: johdannosta, teoreettisen viitekehyksen muodostavasta teorialuvusta,
metodiluvusta, tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksista. Johdantoluku kertoo tutkimuk-
sen tarkoituksen ja tavoitteet, tutkimusotteen, rakenteen ja rajaukset, seka keskeiset ka-
sitteet. Tutkimuksen toisessa luvussa kasitellaan elintarvikkeiden tuotearviointiin liittyvia
teorioita koetun laadun ja tuotteen attribuuttien ndkokulmasta seké syvennytdan tuottei-
den eettisiin tunnuksiin ulkoisina laatuvihjeina ja osana elintarvikkeen tuotearviointipro-
sessia. Tama luku vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen sekd muodostaa tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen, jonka tulee ohjata tutkimuksen empiirista osiota.

Tutkimuksen kolmas luku on metodologia-luku, jossa esitelldan valittu tutkimusmetodi
ja kerétyn aineiston analysointimenetelmét, sek& arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta
jarajoituksia. Luvun lopussa on keratyn aineiston kuvaus. Neljannessé luvussa analysoi-
daan kokeellisen tutkimusasetelman tuloksia eli eettisten tunnusten mahdollisia vaikutuk-
sia suklaatuotteen koettuun laatuun. Viidennessa luvussa tuloksista esitetdan johtopaa-
toksid, arvioidaan analyysin tuloksia liikkeenjohdon nakdkulmasta seka ehdotetaan mah-
dollista jatkotutkimusta aiheeseen liittyen. Viimeisten lukujen on tarkoitus vastata toiseen
tutkimustavoitteeseen, eli millaisia vaikutuksia Reilun kaupan merkilld ja EU:n luomu-
merkill& on suklaatuotteen arviointiin. Luvuissa vastataan myos kolmanteen tutkimusta-
voitteeseen, eli analysoidaan vastuullisuuden ekologista ulottuvuutta edustavan Reilun
kaupan merkin ja sosiaalista ulottuvuutta edustavan EU:n luomumerkin yhtélaisyyksia ja
eroavaisuuksia suklaatuotteen arvioinnissa, sekéd tutkimusongelmaan: kannattaako eet-
tistd tunnusta laittaa nakyviin suklaatuotteissa? Tutkielman lopussa on lahdeluettelo seka
mahdolliset liitteet, kuten kyselylomake ja SPSS-analyysin tulokset.
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Tutkimuksessa tarkastellaan eettisia tunnuksia kuluttajan ndkokulmasta, mutta tutkimus-
tuloksia voidaan hyddyntad myos liikkeenjohdon péatoksenteossa. Tutkimuksessa analy-
soidaan suklaatuotteiden eettisten tunnusten vaikutuksia tuotearviointiin koetun laadun
nakokulmasta. Tutkittavat eettiset tunnukset kuuluvat Suomen péivittdistavarakaupan
tuotteisiin, ja tarkastelu on rajattu koskemaan tuotevalikoiman suklaatuotteita ja niiden
eettisid tunnuksia. Suklaatuotteet voivat sisaltdd Reilun kaupan merkin, UTZ-sertifikaa-
tin, Rainforest Alliance -tunnuksen tai EU:n luomumerkin, mutta kokeellisessa tutkimus-
asetelmassa tutkitaan Reilun kaupan merkkida ja EU:n luomumerkkid. Nama sertifikaatit
valitaan, koska ne ovat suhteellisen yleisi& ja tunnistettavia. Tutkimuksen ulkopuolelle
jaavat siis muut suklaatuotteiden eettiset tunnukset sek& muiden péivittaistavarakategori-
oiden eettiset tunnukset.

1.4. Tutkimuksen keskeiset kasitteet
Tutkimuksen keskeiset késitteet ovat eettiset tunnukset, koettu laatu ja laatuvihjeet.

Eettiset tunnukset (ethical labels) pyrkivat esittelemaddn vastuullisia tuotteita: niiden
avulla kuluttajat tunnistavat, mitka tuotteet ottavat kantaa yritysvastuun ulottuvuuksiin.
Ne toimivat myds ohjenuorina bréndeille, sillé tunnuksiin liittyy vakiintuneita prosesseja,
joiden kautta voidaan saavuttaa ylivoimainen sosiaalinen ja ekologinen suorituskyky.
(Carrero & Valor 2012: 630.) Eettiset tunnukset voidaan luokitella monen eri kriteerin
mukaisesti. Tunnukset voivat korostaa ekologisia, sosiaalisia ja taloudellisia vastuulli-
suuden nakokulmia, valittaa tietoa tuotteen laadusta tai kertoa terveydellisista vaikutuk-
sista (Zepeda, Sirieix, Pizarro, Corderre & Rodiers 2013: 605).

Kuluttajan tuotteeseen liittyvaé arviointiprosessia voidaan tarkastella koetun laadun
(perceived quality) kautta. Kun tarkastellaan tuotteen laatua kuluttajan ndkékulmasta, ku-
luttajan subjektiiviseen arviointiin vaikuttavat kuluttajan mielikuvat, arvot ja pad&dméaarét.
Kuluttajan kokema laatu voidaan mééritell& kuluttajan mielikuvaksi tuotteen kokonais-
valtaisesta laadusta tai paremmuudesta suhteessa muihin tuotteisiin. (Northen 2000: 230.)
Koettuun laatuun liittyy erilaisia attribuutteja, jotka on jaettu esimerkiksi prosessi- ja tuo-
teattribuutteihin, luontaisiin ja ulkoisiin laatuvihjeisiin, sekd aistimuksellisiin, valineelli-
siin ja symbolisiin attribuutteihin (Northen 2000: 231; Wierenga 1983: 124).
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Kuluttajien mielikuvat koetusta laadusta ostotilanteessa perustuvat laatuvihjeisiin (qua-
lity ques). Kuluttajat kayttavat laatuvihjeitd ennustamaan tuotteen haluttuja ominaisuuk-
sia. Laatuvihjeet voidaan jakaa luontaisiin ja ulkoisiin laatuvihjeisiin. Luontaiset vihjeet
ovat osa fyysisté tuotetta, kun taas ulkoiset vihjeet liittyvét tuotteeseen, mutta eivét ole
fyysisesti osa sitd. Luontaisia vihjeitd ovat esimerkiksi tuotteen vari, maku, rakenne ja
tuoksu. Ulkoisiin vihjeisiin kuuluu tuotteen pakkausmateriaalit, informaatio ja tunnukset,
seka ostoympadristd. (Northen 2000: 231-233.)
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2. EETTISET TUNNUKSET ELINTARVIKKEIDEN LAADUN AR-
VIOINNISSA

Tassa luvussa pyritadn mallintamaan elintarvikkeisiin liittyvaa arviointiprosessia elintar-
vikkeiden koetun laadun kautta. Tarkoitus on selvittdd, miten kuluttajat muodostavat elin-
tarvikkeesta erilaisia laatukasityksia: miten koettu laatu syntyy havainnointiprosessissa
ja mité elintarvikkeen attribuutteja kuluttajat havainnoivat. Luvussa erityisend kiinnos-
tuksen kohteena on eettisten tunnusten vaikutus koettuun laatuun ja tarkoituksena onkin
vastata tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteeseen: miten eettiset tunnukset vaikuttavat
elintarvikkeiden arviointiin?

2.1. Elintarvikkeen kokonaisvaltainen laatu

Elintarvikkeen laatu saa erilaisia merkityksi&, kun sité tarkkaillaan eri nakokulmista. Laa-
dulla voidaan viitata esimerkiksi siihen, ettd tuote on tayttanyt sille asetetut laatuvaati-
mukset tai —tavoitteet. Kuluttaja kokeekin elintarvikkeen laadun eri tavoin kuin esimer-
kiksi valvontaviranomainen tai tuotteen valmistaja. (Tuorila & Appelbye 2008: 119.)
Elintarvikkeen laatu voidaan jakaa neljaan tyyppiin: tuoteorientoituneeseen laatuun, pro-
sessiorientoituneeseen laatuun, laadun kontrollointiin ja kayttajdorientoituneeseen laa-
tuun. Tuoteorientoituneella laadulla, prosessiorientoituneella laadulla ja laadun kontrol-
loinnilla viitataan usein objektiiviseen laatuun, kun taas kayttajaorientoituneella subjek-
tiiviseen laatuun. (Brunsg, Fjord & Grunert 2002: 6.)

Tuoteorientoituneella laadulla viitataan kaikkiin fyysisen tuotteen ominaisuuksiin, jotka
yhdessd antavat tarkan kuvauksen tietysta elintarvikkeesta. Tallaisia ovat esimerkiksi li-
han rasvaprosentti, perunan sisaltdman tarkkelyksen maara ja suklaalevyn sisaltdmén
kaakaon mé&éara. Prosessi-orientoituneella laadulla tarkoitetaan tapaa, jolla elintarvike on
tuotettu. T&lloin voidaan puhua esimerkiksi luomutuotannosta tai eldinten hyvinvoinnin
huomioimisesta. Talldin kuvaukset tarjoavat tietoa prosesseista, joita on kdytetty tuotteen
tuotannossa, mutta ndillda ominaisuuksilla ei ole valttdmatt4 vaikutusta tuotteen fyysisiin
ominaisuuksiin. Laadun kontrolloimisella viitataan standardeihin, jotka tuotteen taytyy
tayttaa, jotta se hyvaksyttaisiin tiettyyn laatuluokkaan. Téllaisia standardeja ovat esimer-
kiksi ISO-standardit. Kayttajaorientoituneella laadulla tarkoitetaan subjektiivista laadun
kokemista kayttajan ndkokulmasta. Kéyttdjana voi toimia tuotteen loppukayttéjé tai sitten
valikasi arvoketjussa, kuten véhittdiskauppias. (Brunsg ym. 2002: 6.)
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Kuvio 1. Elintarvikkeen kokonaisvaltainen laatu (Brunsg ym. 2002: 9).

Y1la oleva kuvio esittaa elintarvikkeen kokonaisvaltaisen laadun mallia (Total Food Qua-
lity Model, kuvio 1), joka integroi monitahoisia attribuutteja ja hierarkkisia lahestymis-
tapoja laadun havainnointiin. Se yhdistaa kuluttajien ostoaikeet seka kuluttajien tyytyvai-
syyden, joka on seurausta odotetusta ja koetusta laadusta. Malli erottelee arvioinnit, jotka
tapahtuvat ennen ostoa ja oston jalkeen. Monia elintarvikkeen ominaisuuksia ei pysty ar-
vioimaan ennen ostoa, joten ettd kuluttaja pystyisi tekeméaan valinnan, hénen taytyy ke-
hittdd odotuksia laadusta. Kuitenkin vasta kuluttamisen jalkeen koettu laatu voidaan maa-
rittdd. (Brunsg ym. 2002: 9.)

Mallin osa, joka kasittelee ostoa edeltévié tapahtumia, havainnollistaa, miten laatuodo-
tukset muodostetaan saatavilla olevien laatuvihjeiden kautta. Tavat, jolla kuluttajat kdyt-
tavat laatuvihjeita paatellakseen tuotteen laatua, voivat olla melko monimutkaisia. Vain
ne laatuvihjeet, jotka kuluttaja havaitsee useiden vihjeiden joukosta, vaikuttavat odotet-
tuun laatuun. Laatuvihjeisiin vaikuttaa koko ostotilanne, kuten informaation maaré liik-
keessd, ostojen suunnitelmallisuus ja aikaan liittyvét resurssit. (Brunsg ym. 2002: 9.)
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Mallin mukaan laatu ei ole pddméaara itsessaan, mutta sita halutaan, koska se auttaa tyy-
dyttdmaan ostomotiiveja tai arvoja. Malli siséltdé sen vuoksi motiivien tai arvojen taytty-
misen, jolla tarkoitetaan sitd, miten tuotteet panostavat haluttujen seurausten ja arvojen
saavuttamiseen. Mallin jarjestys laatuvihjeistd laadun kautta ostomotiiveihin muodostaa
hierarkian kognitiivisille kategorioille. Odotettu laatu ja odotettu ostomotiivien tayttymi-
nen luovat positiivisia seurauksia, joita kuluttajat odottavat elintarvikkeen ostamiselta ja
ovat usein vastakkaisia negatiivisille seurauksille, joita ovat esimerkiksi erilaiset rahalli-
set kustannukset. Positiivisten seurausten ollessa suuremmat kuin negatiiviset seuraukset,
syntyy ostoaikeita. (Brunsg ym. 2002: 10.)

Oston jalkeen kuluttajilla on kokemus laadusta, joka usein poikkeaa odotetusta laadusta.
Néin kay erityisesti silloin, kun odotettu laatu perustuu laatuvihjeisiin, jotka pystyvat en-
nustamaan tuotteen ominaisuuksia vain vahan. Koettuun laatuun vaikuttavat monet teki-
jat: tuote itsessaan, sen aistilliset ominaisuudet, miten elintarvike on valmistettu, ruokai-
lun ajankohta, kuluttajan mieliala ja aikaisemmat kokemukset. Odotetun ja koetun laadun
valinen suhde méérittelee kuluttajan tyytyvaisyytté tuotteeseen ja todennékoisyytta uu-
sintaostoon. (Brunsg ym. 2002: 10.)

Brunsgn ym. (2002: 12) mukaan seka elintarvikkeen odotettuun ja koettuun laatuun liit-
tyy neljé tarkedd dimensiota: maku ja ulkon&ko, terveellisyys, soveltuvuus ja prosessi.
N&ma dimensiot eivét ole itsendisid, vaan ne voivat siséltadd yhtenevaisyyksié seka suh-
teita kesken&an. Namé suhteet vaihtelevat tuotteesta tuotteeseen. Kuluttaja voi ajatella
esimerkiksi hyvan maun ja terveellisyyden korreloivan positiivisesti keskenaén, kun taas
toinen kuluttaja voi ajatella pdinvastaista.

Elintarvikkeen hedoniset ominaisuudet, kuten maku, ulkondkd ja haju, luovat keskeisen
dimension kuluttajan kokemalle laadulle. Hedonisella dimensiolla viitataan elintarvik-
keen kokemuksellisiin piirteisiin, silld makuaistimus syntyy vasta kuluttamisen jélkeen.
Kuluttajien taytyy kuitenkin luoda odotuksia elintarvikkeen hedonisesta laadusta tehdék-
seen ostopaatoksen. Naihin odotuksiin vaikuttaa informaatio, joka on saatavilla ostohet-
kelld. Tuotteen hedonistiset odotukset muodostetaan esimerkiksi tuotteen ulkon&on, pak-
kauksen, hinnan tai myymaldympaériston perusteella. Joissain tapauksissa myos aikaisem-
mat kokemukset saattavat vaikuttaa, jos kuluttaja harkitsee ostavansa saman tuotteen tai
tuotteen bréndi on tunnistettava. (Brunsg ym. 2002: 12, 16.)

Viime vuosina kuluttajat ovat osoittaneet kasvavaa kiinnostusta myos muita dimensioita
kohtaan. Terveellisyydestd on tullut todella tarke&d& monille kuluttajille ja sitd pidetddn
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yhtd tarkednd kuin makua. Kuluttajat muodostavat mieltymyksié tdhan dimensioon pe-
rustuen, silla heitd motivoi sekd pidempi elamaé ettd korkeampi laatu. Terveellisyydella
viitataan elintarvikkeen laatuun siten, miten kuluttajat havaitsevat elintarvikkeen vaikut-
tavan heidén terveyteensa. Terveellisyys sisaltdd kaksi osa-aluetta: terveellisen sydmisen
ja epaterveellisten ruokien vélttdmisen. Ensimmadinen liittyy tuotteen ravintosisaltoon,
kun taas jalkimmainen viittaa ruoan turvallisuuteen. (Brunsg ym. 2002: 12, 21.)

Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia siitd, miten ruoka on tuotettu. Tamén vuoksi tuo-
tantoprosessista onkin tullut laadun dimensio, vaikka se ei vaikuta suoraan tuotteen ma-
kuun tai terveellisyyteen. Tuote voi olla tuotettu kdyttdmalla luomutuotantoa, tuotantoa
ilman geenimanipulointia tai tuotantoa, jossa eléinten oikeudet on otettu huomioon. Ku-
luttajat ovat kiinnostuneita tuotantoprosessin luonnollisuudesta. Edellisten dimensioiden
lisaksi elintarvikkeen soveltuvuus on merkittava tekija. Se on enemman kuin pelkkaa os-
ton helppoutta tai nopeaa kuluttamista: se liittyy ajan ja fyysisen tai henkisen energian
séastdmiseen koko ruokailuprosessissa, joka siséltdd suunnittelun ja shoppailun, tuottei-
den valmistelun, kulutuksen, siivoamisen ja jatteiden poisheittamisen. (Brunsg ym. 2002:
12))

2.1.1. Havainnointiprosessin kolme vaihetta

Elintarvikkeen koettu laatu syntyy havainnointiprosessissa, jossa kuluttaja havainnoi to-
dellisuutta subjektiivisesti. Tuotteen ainutlaatuinen aistimuksellinen laatu voi olla mer-
kittava tekijé, jonka avulla tuote erottuu kilpailijoista. Viime vuosien aikana tuotteiden
aistimuksellisista kokemuksista on tullut yha tarkedmpia valintakriteereitd. Havainnoin-
tiprosessissa kuluttaja absorboi aistimuksia ja kayttdd nditd tulkitsemaan ymparoivaa
maailmaa. Aistimuksella viitataan toimintaan, jossa aistireseptorit (silmat, korvat, neng,
suu, iho) reagoivat valittémasti arsykkeisiin, kuten valoon, vériin, daneen ja tuoksuun.
Havainnoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa kuluttajat valikoivat, jarjestavat ja tulkitse-
vat nditd aistimuksia. Prosessi koostuu arsykkeille altistumisesta, huomioimisesta ja tul-
kitsemisesta. Prosessi alkaa, kun aistit huomaavat ulkoisen &rsykkeen. Ulkoinen &arsyke
voi luoda myads sisdisia aistikokemuksia. (Solomon 2007: 48-49.)

Ulkoiset arsykkeet vetoavat kaikkiin aisteihimme. Markkinoijat ovat perinteisesti luotta-
neet mainonnassa, myymaldiden suunnittelussa ja tuotepakkauksissa visuaalisiin ele-
mentteihin, jotka vetoavat nakoaistiin. Visuaaliset elementit, kuten vari, koko ja tyyli,
kommunikoivat merkityksié visuaalisen kanavan kautta. Esimerkiksi vérit saattavat vai-
kuttaa suoraan tunteisiin. Jotkut reagoivat vériin opittujen mielleyhtymien kautta, jotkut
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biologisten ja kulttuuristen erojen kautta. Maulla on my6s huomattava merkitys havain-
nointiprosessissa. Makureseptorit vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin monista tuotteista.
Kulttuurin muutokset kuitenkin muovaavat sitd, mita makuja pidetd&n houkuttelevina.
(Solomon 2007: 51-52, 58.)

Hajuaisti reagoi erilaisiin hajuihin ja tuoksuihin. Tuoksut voivat myllertad tunteita tai
luoda rauhoittavan tunteen, heréttdd muistoja tai helpottaa stressié. Jotkut reaktiot selitty-
vat varhaisista assosiaatioista, jotka nostavat esiin hyvat tai huonot tunteet, mika selittaa
sen, miksi hajun, muistin ja mielialan valiltd on 16ydetty yhteyksid. Tuoksujen lisaksi
kuuloérsykkeiden on todettu vaikuttavan ihmisten tunteisiin ja kayttaytymiseen. Myos-
kin tuntoaistilla on suuri merkitys, silla esimerkiksi mielialoihin vaikuttavat ihon aisti-
mukset. (Solomon 2007: 55-57.)

Elintarvikkeiden havaittavat ominaisuudet liittyvat kaikkiin edell& mainittuihin aisteihin:
nakoon, hajuun, makuun, tuntoon ja kuuloon. Havaintoja voidaan tehdd ulkon&osta, aro-
mista, flavorista, rakenteesta ja lampétilasta. Kunkin aistin merkitys riippuu elintarvik-
keesta. Esimerkiksi ulkondkoa arvostetaan tuoreissa hedelmissd, vihanneksissa ja mar-
joissa. Kun taas pureskellaan esimerkiksi keksejd, kuuloaisti osallistuu elintarvikkeen ra-
kenteen arviointiin. Juomatuotteissa aromi, eli haju, ja flavori, eli maitto, ovat merkitta-
vimpi& ominaisuuksia. Tuntoaisti liittyy esimerkiksi leivan rakenteen ja ruoan lamp@étilan
havainnointiin. (Tuorila & Appelbye 2008: 20.)

Havainnointiprosessin toinen vaihe koostuu arsykkeiden huomioimisesta. Koska ihmis-
ten aivokapasiteetti on rajallinen informaatiota prosessoidessa, kuluttajat ovat hyvin va-
likoivia sen suhteen, mihin he kiinnittavat huomiota. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota
vain pieneen maaradn arsykkeitd, joille he altistuvat. HenkilGkohtaiset tekijat ja rsykkei-
siin liittyvit tekijat auttavat kuluttajia paattamaan, mita arsykkeita he huomioivat. Arsyk-
keisiin liittyvat tekijat ovat arsykkeen koko, vari, positio ja uutuudenviehatys. Henkilo-
kohtaisiin tekijoihin liittyvat havaintojen filtterit, jotka perustuvat kuluttajien aikaisem-
piin kokemuksiin ja vaikuttavat siihen, mit4 he haluavat prosessoida. Havainnoinnillisella
tarkkaavaisuudella tarkoitetaan, ettd kuluttajat ovat todennakaisesti tietoisia sellaisista &r-
sykkeistd, jotka liittyvat heidan silloisiin tarpeisiin. T&mén vastakohtana voidaan pitd4
havainnoinnillista puolustautumista: kuluttajat ndkevat sen, mita he haluavat nahda, ei-
vatka sitd, mitd he eivat halua nahdd. Mukautumisella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja koh-
taa jatkuvasti tietyn arsykkeen ja ajan myo6té adaptoituu siihen. (Solomon 2007: 65-69.)
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Havainnointiprosessin viimeinen vaihe koostuu arsykkeiden tulkinnasta, jolla viitataan
merkitykseen, jonka kuluttaja antaa aistilliselle arsykkeelle. Koska kuluttajat eroavat toi-
sistaan siin, millaisille &rsykkeille he altistuvat, heiddn luomansa merkityksetkin &rsyk-
keille vaihtelevat. Kuluttajat valitsevat arsykkeelle merkityksid perustuen kuluttajan
skeemaan tai uskomusten kokonaisuuteen, jotka liittyvat arsykkeeseen. Arsykkeet ovat
usein tulkinnanvaraisia, joten se riippuu taysin kuluttajasta, millaisen merkityksen han
sille m&arittdd perustuen aikaisempiin kokemuksiin, odotuksiin ja tarpeisiin. (Solomon
2007: 69-71.)

Tuote ja sen Havainnaointi-

Koettu laatu
attribuutit prosessi

Kuvio 2. Kuluttajan havainnoidessa tuotetta ja sen attribuutteja syntyy kasitys koetusta
laadusta.

Yl1la oleva kuvio (kuvio 2) mallintaa koetun laadun syntymistd havainnointiprosessin
kautta. Se voidaan linkittdd Brunsgn ym. (2002) malliin elintarvikkeen kokonaisvaltai-
sesta laadusta. Talloin kuluvihjeet, ulkoiset laatuvihjeet, tekniset tuoteominaisuudet ja
luontaiset laatuvihjeet voidaan rinnastaa tuotteeseen ja sen attribuutteihin, joita havain-
noidaan ostotilanteessa. Naiden perusteella syntyy kasityksid koetuista kuluvihjeistd,
koetuista ulkoisista laatuvihjeista ja koetuista luontaisista laatuvihjeistd, jotka muodosta-
vat koetun laadun.

2.1.2. Elintarvikkeiden koettu laatu

Havainnointiprosessi muodostaa kasityksia tuotteen koetusta laadusta. Kun tarkastellaan
tuotteen laatua kuluttajan ndkokulmasta, on kyse subjektiivisesta arvioinnista, johon vai-
kuttavat kuluttajan mielikuvat, arvot ja paaméérat. Kuluttajan kokema laatu voidaan méé-
ritelld kuluttajan mielikuvaksi tuotteen kokonaisvaltaisesta laadusta tai paremmuudesta
suhteessa muihin tuotteisiin. (Northen 2000: 230.) Koettu laatu eroaa objektiivisesta tai
todellisesta laadusta. Objektiivisella laadulla viitataan yleensa mitattavissa ja vahvistet-
tavissa olevaan paremmuuteen ennalta méaritettyjen standardien mukaan. Koettu laatu
on myos abstraktimpi kasite kuin tuotteen tietty attribuutti. Sill& voidaan viitata joissain
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tapauksissa asenteisiin tai arviointiin, jotka kuluttaja on tehnyt tietyssd kontekstissa.
(Zeithaml 1988: 3-5.)

Elintarvikkeen koettua laatua voidaan arvioida erilaisten attribuuttien avulla. Northenin
(2000: 231) mukaan koettuun laatuun liittyy erilaisia tuoteattribuutteja ja prosessiattri-
buutteja. Tuoteattribuutit voidaan jakaa pienempiin osa-alueisiin: ruoan turvallisuuteen,
ravitsemuksellisiin, aistimuksellisiin, toiminnallisiin ja mielikuva-attribuutteihin. Proses-
siattribuutteihin kuuluu osa tuotantoprosessista, kuten elainten hyvinvointiin ja luomuai-
nesosiin liittyvét attribuutit. Vaikka on selvaé, ettd kuluttajat ostavat tuotteita kuluttaak-
seen fyysisia tuoteattribuutteja, kuten aistimuksellisia ja ravitsemuksellisia attribuutteja,
kuluttajia kiinnostavat myos prosessiattribuutteihin liittyvat nakokulmat. Osa kuluttajista
saattaa ostaa tuotteita kuluttaakseen siis myos prosessiattribuutteja.

Koettuun laatuuun ja siihen liittyviin attribuutteihin on aikaisemmassa kirjallisuudessa
liitetty vihjeet laadusta (quality cues), joihin kuluttajan mielikuvat laadusta perustuvat
ostotilanteessa. Kuluttajat kayttavéat laatuvihjeitd ennustamaan tuotteen haluttuja ominai-
suuksia. (Northen 2000: 231.) Olson ja Jacoby (1972: 169) jakavat ndma laatuvihjeet ul-
koisiin ja luontaisiin vihjeisiin. Heiddn mukaansa luontaisia vihjeitd ei voi muuttaa tai
kokeellisesti manipuloida ilman, ettd manipuloi myds itse tuotetta. TallGin luontaiset vih-
jeet ovat osa fyysisté tuotetta, kun taas ulkoiset vihjeet liittyvat tuotteeseen, mutta eivat
ole fyysisesti osa sitd. Markkinoinnillisesta ndkokulmasta onkin kiinnostavaa kiinnittaa
huomiota ulkoisiin vihjeisiin, silla niit4 pystyy muokkaamaan ilman, ettd taytyy muokata
fyysisté tuotetta. Luontaisia vihjeitd ovat esimerkiksi tuotteen véri, maku, rakenne ja
tuoksu. Ulkoisiin vihjeisiin kuuluu tuotteen pakkausmateriaalit, informaatio ja tunnukset,
seka ostoymparistd. (Northen 2000: 233.)

Seuraavalla sivulla oleva kuvio (kuvio 3) havainnollistaa laatuvihjeiden ja attribuuttien
valisia suhteita. Sen mukaan ulkoiset vihjeet, kuten pakkausmateriaalit, informaatio ja
tunnukset, voivat vaikuttaa pelkastédéan tuote- ja prosessiattribuutteihin. Kuitenkin malli
heréttad kysymyksen, voisivatko ulkoiset laatuvihjeet vaikuttaa my0ds luontaisiin laatu-
vihjeisiin? Onko esimerkiksi elintarvikkeen eettisell& tunnuksella, kuten luomumerkilla,
vaikutusta koettuun makuun? Northen rinnastaa mallissaan luontaiset laatuvihjeet tuote-
attribuutteihin ja ulkoiset laatuvihjeet prosessiattribuutteihin. (Northen 2000: 231-233).
N&ma liittyvat laheisesti myos Brunsgn ym. (2002: 9) teoriaan, jonka mukaan koettuun
laatuun liittyy tuoteorientoitunut laatu, prosessiorientoitunut laatu, laadun kontrollointi ja
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kayttajaorientoitunut laatu. Tuoteorientoitunut ja kdyttdjaorientoitunut laatu voidaan rin-
nastaa luontaisiin laatuvihjeisiin ja tuoteattribuutteihin, kun taas laadun kontrollointi ja
prosessiorientoitunut laatu ulkoisiin laatuvihjeisiin ja prosessiattribuutteihin.

Luontaiset Ulkoiset
vihjeet vihjeet
Vi Pakkausmateriaalit
Maku Informaatio
Rakenne Tunnukset
Tuukzu/ Ostoymparistd
Tuote- Prosessi-
attribuutit attribuutit
Ruoan turvallisuus Eldinten hyvinvointi
Ravitsemukselliset Luomutuotanto
Aistimukselliset Bioteknologia
Toiminnalliset Jaljitettavyys
Mielikuvat Kasvun parantajat
Ruckinta

Kuvio 3. Laatuvihjeiden ja tuoteattribuuttien valiset suhteet (Northen 2000: 231-233).

Wierenga (1983) on havainnollistanut kuluttajan havaintojen ja mieltymysten muodostu-
mista elintarviketuotteissa seuraavalla sivulla olevassa mallissa (kuvio 4). Elintarvike-
tuotteissa on kolmenlaisia attribuutteja, joilla on merkittavé rooli mieltymysten muodos-
tumisessa. Néita attribuutteja ovat nautinnolliset attribuutit, valineelliset attribuutit ja il-
maisevat attribuutit. Nautinnolliset attribuutit liittyvat ilon, onnen ja mielihyvén tuntei-
siin, joita syntyy, kun kulutetaan tuotetta. Hedonistisia attribuutteja ovat esimerkiksi
maku ja tuoksu, kuten muutkin tuotteen aistimukselliset ominaisuudet. Valineellisia att-
ribuutteja ovat esimerkiksi tuotteen ravitsemukselliset ominaisuudet, pakkaus ja valmis-
tuksen helppous. Elintarvikkeiden taytyy suoriutua kuluttajille tarkeistd toiminnoista: nii-
den tulee tuottaa energiaa ja auttaa yllapitdamaan kehon hyvinvointia. llmaisevat attribuu-
tit saattavat viestid statusta, ainutlaatuisuutta, erottuvuutta tai edistyksellisyyttd. Naméa
symboliset ominaisuudet saattavat olla tarkeitd kuluttajalle itselle tai niiden avulla tavoi-
tellaan jotain sosiaalisessa ympaéristossa. (Wierenga 1983: 126-127.)



26

Kuluttajan Kuluttajan

Tuote havainnot mieltymykset

Nautinnolliset/

Tuotteen kulttuuriset merkitykset attribuutit > arviointi ot mieltymys

maku, tuoksu,

Pakkauksen koko, tyyppi /

rakenne, vari

Aistimukselliset Aistimuksellinen Aistimuksellinen

Hint.
/ Vilineelliset/

Tuotteen fyysiset / Toiminnalliset

Tuote- | Saily- . .
pakkaus | tyksen | ja kemialliset _att"b““t't —p .
design | muote | ominaisuudet ravitsemus, pakkaus, Mieltymys
valmistuksen vélineellisiin
helppous attribuutteihin ja
Esiprosessointi, sisdanrakennetut limai t/ il r,na : sevu.n . Ko kor.'lals-
palvelut maiseva attribuutteihin  (me—  \ialtainen
Symboliset mieltymys
Bréndi, mainonnan teema attribuutit -
ainutlaatuisuus,
erottuvuus,
edistyksellisyys

Filtteri
havainnoille

Kuvio 4. Kuluttajan havaintojen ja mieltymysten muodostuminen elintarviketuotteissa
(Wierenga 1983: 124).

Kuviosta 4 nédkee, miten tuotteen eri attribuutit koetaan. Nautinnolliset attribuutit liittyvat
tuotteen fyysisiin ja kemiallisiin ominaisuuksiin, valineelliset attribuutit laajempaan tuot-
teeseen, kuten sen prosessointiin, pakkauksen kokoon ja tyyppiin, seka ilmaisevat attri-
buutit liittyvat tuotteen brandiin, mainontaan, tuotepakkauksen suunnitteluun ja hintaan.
Kuluttajat eivét tee ostopaatoksia pelkastdan naiden attribuuttien perusteella, vaan sen
mukaan, miten he havainnoivat ne. Talldin voidaan tarkastella havaintojen filtterid, jonka
mukaan havaintoprosessin stimulointi saattaa hairiintya ja ei-haluttuja ominaisuuksia saa-
tetaan liitt44 tuotteisiin. Havaintojen avulla kuluttajat muodostavat mieltymyksia attri-
buuteista, joiden avulla he muodostavat mieltymyksia kokonaisvaltaisista tuotteista.
(Wierenga 1983: 127-128.)

Wierengan mallin nautinnolliset attribuutit voidaan rinnastaa Northenin luontaisiin laatu-
vihjeisiin ja tuoteattribuutteihin ja Brunsgn ym. tuoteorientoituneeseen ja kayttajdorien-
toituneeseen laatuun. Vélineelliset attribuutit ja ilmaisevat attribuutit voidaan yhdistaa
Northenin ulkoisiin laatuvihjeisiin ja prosessiattribuutteihin sekd Brunsgn ym. laadun
kontrollointiin ja prosessiorientoituneeseen laatuun. (Northen 2000: 231-233; Brunsg ym.
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2002: 9.) Alla oleva taulukko (taulukko 1) yhdistéda Brunsgn ym. elintarvikkeen laadun
dimensiot eri tutkimuksien ndkemyksiin elintarvikkeen attribuuteista, joita kuluttaja ha-

vainnoi muodostaakseen kasityksié koetusta laadusta.

Maku ja ulkondko

Terveellisyys

Soveltuvuus

Prosessi

Brunsg ym. 2002 Tuoteorientoitunut | Tuoteorientoitunut | Kéyttdjdorientoitunut Prosessiorientoitunut
laatu laatu laatu laatu
Laadun kontrollointi
Northen 2000 Luontaiset Luontaiset Luontaiset laatuvihjeet Ulkoiset laatuvihjeet

laatuvihjeet

laatuvihjeet

Tuoteattribuutit

Prosessiattribuutit

Tuoteattribuutit Tuoteattribuutit Ulkoiset laatuvihjeet

Prosessiattribuutit

Vilineelliset
attribuutit

Vilineelliset
attribuutit
Ilmaisevat attribuutit

Vilineelliset
attribuutit

Nautinnolliset
attribuutit

Wierenga 1983

Taulukko 1. Elintarvikkeen laadun dimensiot rinnastettuna elintarvikkeen attribuuttei-
hin eri tutkimuksissa.

Kuluttajat kayttavét laatua merkittdvana tekijand, kun arvioidaan ruokatuotteita. Laa-
tunédkemykset riippuvat kuitenkin kuluttajan tarpeista. Jos kuluttajan tarpeet muuttuvat,
muuttuvat myos hénen kasityksensa laadusta. Koska kuluttajilla on usein epataydellista
informaatiota tuotteesta, hdnen havaintonsa tuotteesta voivat erota objektiivisesta todel-
lisuudesta. Kuluttaja asettaa erilaisia merkityksia eri laatuattribuuteille. Namé heijastele-
vat kunkin laatuattribuutin roolia laadun havaintoprosessissa. Naihin merkityksiin vai-
kuttavat kuluttajan henkilokohtaiset olosuhteet. (Steenkamp 1986: 373-374.)

2.2. Eettiset tunnukset ulkoisina laatuvihjeina

Elintarvikkeiden kokonaisvaltaisen laadun mallin l&htdoletus on, ettd kuluttajat muodos-
tavat odotuksia tuotteen laadusta perustuen ennen ostoa saatavilla olevaan informaatioon:
laatuvihjeisiin. Kuluttajien laatuvihjeiden kéyttd saattaa olla epdjohdonmukaista, mika
johtuu usein siitd, ettd odotettu ja koettu laatu eivat kohtaa. Monissa tilanteissa kuluttajat
hyotyisivétkin siitd, ettd tarjolla olisi enemman informaatiota erilaisista laatuun liittyvista
nakokohdista. Brandimerkit, yleiset merkit ja tunnukset ovat mahdollisia tapoja tarjota
kuluttajille lisatietoa elintarvikkeista. (Brunsg ym. 2002: 44.)
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Kotlerin ja Kellerin (2009: 380) mukaan tunnuksilla voidaan tarkoittaa yksinkertaista
merkki&, joka on liitetty tuotteeseen, sekd yksityiskohtaisesti suunniteltua grafiikkaa tuo-
tepakkauksessa. Se voi siséltda brandin nimen tai paljon informaatiota tuotteesta. Vaikka
myyja haluaisikin yksinkertaisen tunnuksen, laki voi vaatia enemman. Tunnuksilla on
monta tarkoitusta: ne voivat identifioida tuotteen tai brandin, mutta ne voivat myos arvi-
oida, kuvailla sek& markkinoida tuotetta. Yleisella merkill& viitataan symboliin, joka ei
ole yrityskohtainen. T&llainen merkki varmistaa, etté tuotteella on tietyt piirteet. Elintar-
vikkeissa nditd merkkeja edustavat laatumerkit, alkuperan merkit ja luomumerkit, seka
vahemman levinneet eettiset merkit. Merkin yleisyydell& viitataan siihen, etté kaikki osa-
puolet tayttavat sertifikaatin vaatimukset ja ovat oikeutettuja kayttaméan kyseista merk-
kia tuotteissaan. Sivulla 19 esiteltya elintarvikkeen kokonaisvaltaisen laadun mallia voi-
daan kayttdd mallintamaan yleisten merkkien vaikutuksia laadun havainnointiprosessiin.
(Brunsg ym. 2002: 45.)

Tutkimusten mukaan kuluttajien todennakdisyyteen kayttaé kyseisia laatuvihjeita laadun
havainnointiprosessissa vaikuttaa kolme tekijad. Ensinnédkin kuluttajat kayttavat tallaisia
merkkeja ulkoisina vihjeina laadusta sellaisissa tilanteissa, kun informaatiota tuotteen
luontaisista laatuvihjeistd on vaikeaa hankkia, ymmartaa tai uskoa. Ulkoiset vihjeet voi-
vat avustaa epétietoisia kuluttajia heidan ostopédatosprosessissaan. Ulkoisten laatuvihjei-
den k&yttoon vaikuttaa myos ostoon liittyvan koetun riskin suuruus. Jos kaikki tuotteet
koetaan samanlaisina, ei ole olemassa riskia ja ulkoisten vihjeiden kaytto on rajoitettua.
Kolmas vaikuttava tekija on koettu uskottavuus. Yleisten merkkien tulee olla uskottavia,
jotta kuluttaja kayttaa niitd laatuvihjeind. Historia voi tukea yleisten merkkien uskotta-
vuutta, mutta uskottavuus liittyy myos siihen osapuoleen, joka on mydntanyt merkin.
(Brunsg ym. 2002: 45.)

2.2.1. Mita eettiset tunnukset ovat?

Eettiselld ominaisuudella tarkoitetaan tuotteen ominaisuutta, joka heijastelee kuluttajan
omaatuntoa. Ndma4 attribuutit yhdistetd&n usein suojeltuihin tai pyhiin arvoihin, jotka ovat
arvoja, joista kuluttajat eivat halua luopua olivat tarjotut hyddyt mité tahansa. (Irwin &
Naylor 2009: 235.) Kiinnostus tuotteen ominaisuuksista on siis johtanut siihen, etta esi-
merkiksi elintarviketuotteet informoivat kuluttajaa ja valittavét sellaista tietoa, jota kulut-
taja ei muuten pystyisi havaitsemaan. Tallaisia ominaisuuksia voidaan kutsua eettisiksi
tunnuksiksi, ekotunnuksiksi, ymparistotunnuksiksi tai vastuullisiksi tunnuksiksi (Be-
zengon & Etemad-Sajadi 2015: 315). Elintarvikkeen laatua voidaan arvioida tunnusten
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perusteella, silla niitd voidaan pitd4 ulkoisina laatuvihjeind (Brunsg ym. 2002: 45). Tut-
kielmassa kaytetadn tunnuksista kasitetta eettinen tunnus (ethical label).

Tuotteet, jotka sisaltdvat eettisen tunnuksen, on tuotettu noudattamalla erilaisia standar-
deja. Nama tuotemerkit pyrkivat parantamaan sosiaalisia tai ekologisia olosuhteita, jotka
liittyvét niiden tuotantoon. (Hartlieb & Jones 2009: 587.) Vain tietynlaiset tuotteet voivat
saada tunnuksia, sill& niiden saamisen edellytyksen& on tasovaatimuksia, jotka ovat en-
nalta madritelty. Esimerkiksi ympéristotunnuksia myonnettdessa keskitytadan siihen, mil-
laisia ympéristovaikutuksia tuotteella on, minka vuoksi ndilla tunnuksilla on valittémia
vaikutuksia ympéristokuormituksen maaraan. Reilun kaupan merkkeja myonnettéessa
taas keskitytaan tuotteen sosiaalisiin vaikutuksiin. (Rohweder 2004: 192-193.)

Ekologisesti eettiset tunnukset ottavat kantaa esimerkiksi luomutuotantoon, geenimuun-
neltuihin elintarvikkeisiin, hyonteismyrkkyjen kayttoon, tuotteiden alkuperéan ja jaljitet-
tavyyteen, pakkausmateriaaleihin, kierratykseen seka raaka-aineiden kayttoon ja ympa-
riston kuormitukseen. Sosiaalisesti eettiset tunnukset huomioivat esimerkiksi tuotteiden
terveellisyyden ja turvallisuuden, eldinten hyvinvoinnin, ty6turvallisuuden ja valmistus-
maan taloudelliset ja sosiaaliset olosuhteet eli esimerkiksi lapsitydvoiman kayton. (Jones
ym. 2007: 23.)

Yritykset ovat sisallyttaneet tuotteisiinsa edell&d mainittuja eettisia tunnuksia, silld muuten
kuluttajat eivét pysty arvioimaan tuotteen vastuullisuutta (Bezencon & Etemad-Sajadi
2015: 314). Tuotteen sisdista vastuullisuutta voidaankin kommunikoida pelkéastaan tun-
nusten ja logojen avulla, jolloin tunnukset edustavat tuotteen sisdisia ominaisuuksia ja
taten tuotteen vastuullisuutta. Tallaisia tunnuksia kaytetadan herattdmaan kuluttajien huo-
mio (Stolz ym. 2013: 395), ja eettiset tunnukset tekevatkin vastuulliset tuotteet helposti
tavoitettaviksi ja nakyviksi. Ne ovat elintarkeitd vastuullisten markkinoiden kehittymi-
selle, ja niiden avulla eettisisté arvoista tulee tuotteiden ominaisuuksia. (Hartlieb & Jones
2009: 587.) Tallgin kuluttaja pystyy soveltamaan omia moraalindkemyksi&an kulutuk-
sessa (Bezencon & Etemad-Sajadi 2015: 315).

Eettisten tunnusten tarkoitus on edistéa yritysvastuuta ja yrityksen kilpailukykya seka vé-
hentad informaation epdsymmetriaa myyjien ja ostajien vélilla. Niiden avulla yritys voi
ilmaista tahtonsa sitoutua vastuulliseen toimintaan. (Rohweder 2004: 181.) Kyseiset tun-
nukset pyrkivét tarjoamaan kuluttajille hyddyllista ja luotettavaa informaatiota tuotteista
helpommin, ja ne toimivat siltana kuluttajan ja tuottajan vélill& yhdistden toimitusketjun
aaripaat. (Hartlieb & Jones 2009: 587.)
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Aikaisemmat tutkimukset korostavat, etta eettiset tunnukset saattavat vaikuttaa kulutta-
jien asenteisiin ja mielikuviin, kuluttajakéyttdytymiseen ja kayttdytymisaikeisiin (Be-
zencon & Etemad-Sajadi 2015: 316). Elintarviketuotteiden eettiset tunnukset ovat mer-
kittdvid markkinointikeinoja, silla ne vaikuttavat kommunikaatioon ja kuluttajien luotta-
mukseen tuotteen laadusta. Tutkimusten mukaan kuluttajien mielikuviin tuotteen laadusta
vaikuttaa merkittavasti tuotepakkauksessa kaytetty informaatio. Elintarviketuotteiden
tunnukset ovat useimmiten kéytettyja ja luotettuja tiedon lahteita eurooppalaisten ruoka-
kuluttajien keskuudessa. Kyseisié tunnuksia kaytetadan tuotepakkauksissa, jotta kuluttajia
pystyttaisiin informoimaan tuotteen ainesosien vastuullisuudesta. Tutkimusten mukaan
tuotteen vastuullisuudella on ollut p&dosin positiivinen vaikutus tuotteen koettuun laa-
tuun. (Magnier, Schoormans & Mugge 2016: 133.)

2.2.2. Eettisten tunnusten kategoriat

Mydntdjdsta riippuva

luokittelu

+  ltse julistetut

= Teollisuuden toimijoiden
mySntamat

Ongelmakohtainen

luokittelu

= Eldinten hyvinvoinnin
huomicivat tunnukset

- ) Sosiaalisesti
: Yhtf! |5t.'_,mlf;.umppanmden oikeudenmukaiset
mydntamat
tunnukset

+  larjestdjen myontamat

. Vaition mydntamat Ekologiset tunnukset

Eettiset Laad ai
Rohwederin (2004) adunmukainen
luokittelu |/ tunnukset \ luokittelu
Ymparistdtunnukset Tyyppil
Eettiset tunnukset = Tyyppill
Jarjestotunnukset = Tyyppilll

Kuvio 5. Eettisten tunnusten luokittelu.

Y1l& oleva kuvio (kuvio 5) mallintaa eettisten tunnusten luokittelua eri kriteerien mukai-
sesti. Tunnukset voivat korostaa ekologisia, sosiaalisia ja taloudellisia vastuullisuuden
nédkokulmia, valittdd tietoa tuotteen laadusta tai kertoa terveydellisista vaikutuksista
(Zepeda ym. 2013: 605). Erilaisia luokittelutapoja ovat ongelmakohtainen luokittelu, laa-
dunmukainen luokittelu ja tunnuksen myontdjasta riippuva luokittelu. (Carrero & Valor
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2012: 631.) Eettiset tunnukset voidaan myos jakaa ymparistotunnuksiin, eettisiin tunnuk-
siin ja jarjestotunnuksiin (Rohweder 2004: 181).

Ongelmakohtaiset eettiset tunnukset luokitellaan sen peruteella, mihin ongelmaan ne
ottavat kantaa. Talloin tunnukset voidaan luokitella ekologisiin tunnuksiin, sosiaalisesti
oikeudenmukaisin tunnuksiin ja elainten hyvinvoinnin huomioiviin tunnuksiin. Tallgin
puhutaan ”planet, people, animals” -jaosta. Esimerkiksi luomumerkit kuuluvat ekologi-
siin tunnuksiin, Reilun kaupan merkki sosiaalisesti oikeudenmukaisiin tunnuksiin ja
eldinten hyvinvoinnin huomioivia tunnuksia kayttavat sellaiset tuotteet, joiden tuotan-
nossa ei ole kéytetty eldinkokeita. (Hartlieb & Jones 2009: 588.) Toinen tapa luokitella
tunnukset on tunnuksen myontéjasta riippuva luokittelu. T&llgin tarkastellaan sitd,
kuka on vahvistanut ja myontanyt tunnuksen. Téllaisia tunnuksia ovat itse julistetut, te-
ollisuuden toimijoiden myontdmat, yhteistybkumppaneiden myontdmat, jarjestdjen
myontamat ja valtion myontamaét tunnukset. (Zadek, Lingayah & Forstater 1998.)

Laadunmukaiset eettiset tunnukset luokitellaan kayttamélla 1ISO-standardeja. Tallgin
tunnukset ovat joko tyypin I, tyypin Il tai tyypin Il tunnuksia. Tyypin I tunnukset ovat
prosessiperusteisia ja yrityksen ulkopuolinen osapuoli on mydntanyt ne. Talldin tunnusta
on arvioitu ymparistdstandardien mukaisesti, ja timan kategorian tunnuksia kutsutaankin
ekotunnuksiksi. Ekotunnukset toimivat varmistusprosessina valmistajalle, kun tuote on
todettu ekologisesti turvalliseksi. (D’Souza ym. 2007: 371-373.)

Tyypin 1l tunnuksia ei ole myonnetty ulkoisen osapuolen toimesta, ja niille on ominaista
oma julistus vastuullisista ominaisuuksistaan kirjallisessa tai kuvallisessa muodossa.
Namé ominaisuudet ovat yleisid véitteitd ilman perusteluita, kuten “otsoniystévillinen”
ja “kierrétettdavad”. Nama tunnukset liitetddn my0ds markkinointiviestintddn ja ovat syyné
eettisid tunnuksia kohtaan syntyvaan epaluottamukseen. Tyypin 111 tunnukset ovat suori-
tuskykyyn perustuvia, ja yrityksen ulkopuolinen osapuoli on myontényt ne. Tyypin Il
tunnus eroaa tyypin I tunnuksesta siten, ettd suorituskykya on arvioinut itsendinen yrityk-
sen ulkopuolinen osapuoli, joka ker&a tuotteesta elinkaari-informaatiota ja arvioi tuotetta
tarkastelemalla esimerkiksi ymparistotekijoitd, kuten luonnonvarojen ja energian kayttoa
sekd paastoja. Kuluttajat luottavat eniten tyypin I ja tyypin Il tunnuksiin, silld ne on
myonnetty yrityksen ulkopuolisen, kolmannen osapuolen toimesta. Tulevaisuudessa vaa-
ditaan siis yhd enemmaén tyypin | ja tyypin Il tunnuksia niiden luotettavuuden ja parem-
man viestinnan takia. (D’Souza ym. 2007: 371-373.)



32

Rohwederin (2004: 181-183) mukaan vastuullisuutta viestivat tunnukset jaetaan ympé-
ristétunnuksiin, eettisiin tunnuksiin ja jarjestotunnuksiin. Ympéristétunnukset poh-
jautuvat tuotteen elinkaariajatteluun. Tall6in tuote on vastuullisen johtamisen kohde. Ym-
paristétunnusten tavoitteena on materiaalin kdyton ja tuotteiden ymparistokuormituksen
vahentdminen, kestdvan kulutuksen lisddminen, ymparistomyonteisen tuotekehityksen
edistdminen ja ekologisesti vastuullisen toiminnan kehittdminen. Ymparistotunnukset
voivat liittyad joko tuotteisiin ja palveluihin (Joutsenmerkki ja EU-kukka) tai toimintoihin
(FSC- ja PEFC-tunnukset).

Rohwederin (2004: 190-192) luokittelun mukaiset eettiset tunnukset huomioivat yritys-
vastuun sosiaaliset ndkdkohdat. Suomessa ainut sosiaalista vastuuta edistdvé tunnus on
Reilun kaupan merkki. Reilu kauppa koskee sellaisia kaupan toimia, joiden tarkoitus on
parantaa pientuottajien ja pientilallisten oloja maailmankaupassa. Reilun kaupan merkin
tavoitteena on “helpottaa kuluttajia valitsemaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita”. Se
pyrkii myos edistdmaén vastuullista toimintaa kehitysmaissa ja korjaamaan sosiaalisia ja
taloudellisia epakohtia. Jarjestojen tunnuksilla tarkoitetaan esimerkiksi Panda-tunnusta,
Norppa-tunnusta ja Siili-tunnusta. Ne eivéat kuitenkaan aseta tuotteille ekologisia tai sosi-
aalisia vaatimuksia, silld ne ovat padasiassa varainhankintatunnuksia. Jos tuote on varus-
tettu jonkun jarjeston tunnuksella, osa tuotteen myynnistd menee kyseiselle jarjestolle.
Jarjestdjen tunnus ei siis takaa sitd, etta yrityksen toiminta olisi vastuullista. (Rohweder
2004: 190-192.)

2.2.3. Vastuullinen ostokayttadytyminen

Paivittdistavarakaupan alalla vastuullisuudella on kasvava merkitys, silla kuluttajat ovat
yha huolestuneempia ympériston hyvinvoinnista (Stolz ym. 2013: 394). Vastuullisuu-
della viitataan taloudellisten, sosiaalisten ja ekologisten tavoitteiden saavuttamiseen ja
seurausten kontrolloimiseen (Stolz ym. 2013: 395). Tall6in puhutaankin kolmiosaisesta
ldhestymistavasta, jonka mukaan yritysvastuuta kasiteltdessé yrityksen liiketoimintaa
taytyy arvioida seka taloudellisista, sosiaalisista ettd ekologisista nakdkulmista (Jones,
Comfort & Hillier 2007: 17). Yrityksen tulee huomioida kaikki ndmé vastuullisuuden
ulottuvuudet liiketoimintastrategiassaan niin, ettd ne ovat tasapainossa keskenaan (Roh-
weder 2004: 97).

Paivittaistavarat voivat olla vastuullisia siséisesti monella eri tavalla. Ne voivat olla tuo-
tettu kayttamalla luonnollisia ainesosia tai ilman haitallisien kemikaalien kéytt6a. Euroo-
passa vastuullisten tuotteiden myynti onkin kasvanut tasaisesti. (Magnier ym. 2016: 133.)
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Kun puhutaan sellaisesta kuluttajasta, joka kuluttaa pelkastaan tuotteita, jotka aiheuttavat
vahan tai eivat yhtadan vahinkoa ymparistolle, puhutaan vihreasta tai vastuullisesta kulut-
tajasta (de Carvalho, de Fatima Salgueiro & Rita 2016: 204). Sosiaalisesti vastuullisena
kuluttajana voidaan pitad kuluttajaa, joka huomioi yksityisen kulutuksensa julkiset seu-
raukset, tai joka kayttdd ostovoimaansa aiheuttaakseen sosiaalisen muutoksen. Tall6in
kuluttaja yhdistaa sosiaaliset ndkokulmat ostopaatokseensa arvioimalla kulutuksensa seu-
rauksia yhteiskunnassa. (Follows & Jobber 2000: 724.)

Kuluttajien mielikuviin ja kayttdytymismalleihin vaikuttavat heidan ensisijaiset asen-
teensa ja uskomuksensa. Kun puhutaan kuluttajien asenteesta vastuullisuutta kohtaan, vii-
tataan usein kuluttajien ekologiseen huolenpitoon. Kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneem-
pia ympadristOasioista, reagoivat tietoon vastuullisista tuotteista eri tavoin kuin vdhemman
kiinnostuneet kuluttajat. (Magnier & Schoormans 2015: 54.) Kuluttajien mielikuvat vas-
tuullisuudesta vaikuttavat brandeihin ja yrityksiin, heidén taloudelliseen suoritusky-
kyynsa sek& kuluttajien alttiuteen ostaa tiettyja tuotteita ja asioimaan tietyissa liikkeissa
(Stolz ym. 2013: 395). Kuluttajien luomat mielikuvat vaikuttavat heidén kuluttajakayt-
taytymiseensé: erityisesti kehittyneissd maissa kuluttajat kiinnittavat erityistd huomiota
yritysten ymparistoon vaikuttaviin toimiin (De Pelsmacker, Drieser & Rayp 2005: 364).
Kuluttajien mielikuviin ei vaikuta pelkastaan paivittaistavarakaupan jakama informaatio
vaan my0s kulutusta ohjaavat motiivit (Stolz ym. 2013: 395). Kuluttajat mukauttavat ku-
lutustapansa sosiaalisten paamadariensa mukaan (Pinto, Nique, Afafia & Herter 2011:
122).

Kuluttajan mielikuvia vastuullisesta kuluttamisesta ohjaavat motiivit voivat olla biosfaa-
risid, egoistisia tai altruistisia. Kuluttaja, jolla on egoistinen asenne ympdristasioita koh-
taan, on huolissaan ympériston tilasta, jos silla on merkittava vaikutus kuluttajan omaan
hyvinvointiin. Altruistinen asenne ymparistda kohtaan taas tarkoittaa sité, ettd kuluttaja
on kiinnostunut ympéristoasioista, silld han on kiinnostunut muiden hyvinvoinnista. Bio-
sfadrinen asenne ymparist6a kohtaan tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ajattelee oman ja mui-
den hyvinvoinnin liséksi myos ekosysteemeille koituvia hyotyja ja haittoja. Yleensa ku-
luttajan asenne ympdristOasioita kohtaan koostuu edellisten yhdistelmésta. Jokaisessa ta-
pauksessa kuluttaja on kiinnostunut ympaéristostd, mutta hanen kaytostadn ohjaavat eri-
laiset piilossa olevat arvot. (Stern & Dietz 1994: 69-71.)

De Carvalhon ym. (2016: 203-204) mukaan kuluttajat ostavat vastuullisia tuotteita mie-
luummin kuin tavanomaisia tuotteita silloin, kun molemmat ovat samankaltaisia hinnan
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ja laadun suhteen. Vastuullista ostokayttaytymistd saattaa siis estéda hinta, huono saata-
vuus ja epéluottamus tuotteisiin. Kuluttajat ovat herkkid hinnalle ja laadulle, kun on kyse
vastuullisesta ostokayttdytymisestd. Ekologisesti valveutuneet kuluttajat ovat valmiita
parantamaan ympdristdd muuttamalla omaa ostokéyttaytymistaan. Tallaiset kuluttajat
luovat mielipiteitd, jotka ovat ratkaisevia ostettaessa vastuullisia tuotteita. Kun seké tuot-
teet ettd brandiasenteet toteuttavat kaytannossé vaitetyt, vastuullisuuteen liittyvat hyodyt,
syntyy vastuullisia ostoaikeita. Kattava informaatio tuotteiden tunnuksissa seka kulutta-
jan aiemmat kokemukset vastuullisista tuotteista voivat olla ratkaisevia tekijoité ostohet-
kelld, kun kuluttaja muodostaa tuotteista mielikuvia, jotka voivat johtaa tulevaisuudessa
ostopaatokseen. Kuluttajat ovat lisaksi herkkia luottamukselle ja saatavuudelle, jotka vai-
kuttavat heidan aikeisiinsa kuluttaa vastuullisia tuotteita. Kuluttajien taytyy siis luottaa
tuotteiden todella olevan vastuullisia seka niiden tulee olla helposti saatavilla kauppojen
tuotevalikoimissa.

2.2.4. Eettisten tunnusten vaikutus ostokayttaytymiseen

Eettisen tunnuksen tehokkuuteen vaikuttaa tunnuksen suunnittelu, eli mitd informaatiota
esitetddn ja miten, tunnuksen nakokulma, eli korostaako se tuotteen hyotyja vai haittoja,
tunnuksen tuttuus, kuluttajien luottamus siihen ja se, miten tunnus sopii yhteen bréndin
kanssa (Bezengon & Etemad-Sajadi 2015: 316). Alla oleva kuvio (kuvio 6) esittda eettis-
ten tunnusten vaikutusta kuluttajan valintaan ostotilanteessa. Eettiset tunnukset informoi-
vat kuluttajaa esimerkiksi ekologisista tai sosiaalisista epakohdista, mika vaikuttaa kulut-
tajan mielikuviin. Kuluttajalle syntyy mielikuvia siitd, kuinka haitallinen tuote on ympé-
ristélle, mik& vaikuttaa lopulliseen valintaan. (Bernand, Bertrandias & Elgaaied-Gambier
2015: 451.)

Kuvio 6. Eettisten tunnusten vaikutus kuluttajien valintaan (Bernand ym. 2015: 451).

Yleinen ekotunnus Mielikuvat tuotteen
= Ekologista tietoa haitallisuudesta Kuluttajan valinta
tuotteesta ymparistolle

Késiteltiessa eettisten tunnusten vaikutusta kuluttajien ostokéyttaytymiseen, voidaan tar-
kastella informaation prosessointiin tai innovaation diffuusioon liittyvia teorioita. Kun
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tutkitaan informaation prosessointia, tuttuus tulee merkittavaksi tekijéksi. Tuttuudella vii-
tataan kognitiiviseen menneiden kokemusten uudelleentoistoon, joka sailyy muistissa.
Kuluttajat, jotka aistivat tuttuutta tuotekategorian ekologisessa informaatiossa, ovat luul-
tavasti kokeneet sen aiemminkin. Jatkuva altistuminen esimerkiksi tunnuksille luo tottu-
mista, minka kautta kuluttajan sisdinen epdvarmuus, skeptisismi tai negatiivisuus esimer-
kiksi ymparistotietoa kohtaan voi havita. (Bernand ym. 2015: 452.) Uudet eettiset tun-
nukset voivat esiintyd my6s innovaatioina ja sen vuoksi innovaation diffuusio selittd
kuluttajien motivaatioita ostaa vastuullisia tuotteita. Tallgin kuluttajat, jotka hyvéksyvat
innovaation myohdisessa vaiheessa, hyotyvat sosiaalisesta oppimisesta, kun taas varhai-
set hyvéksyjat nékevat enemman vaivaa. My0s tassa teoriassa tuttuudella on keskeinen
rooli, silla kokemus eettisestd tunnuksesta voi johtaa tietoon siitd, miten ké&sitell& uusia
tunnuksia. (Bernand ym. 2015: 452.)

Liséksi eettisen tunnuksen toimivuuteen vaikuttaa sen viesti, suunnittelu ja l&hde eli itse
tuote. Tunnuksen tiedon lahdett4 ja sen luotettavuutta pidetdédn tarkeand kuluttajien kes-
kuudessa. Kuluttajat eivat kasittele tietoa passiivisesti, vaan he vuorovaikuttavat tunnus-
ten kanssa. T4té vuorovaikutusta voidaan tarkastella PKM-teorian ja IBM-mallin kautta.
PKM-teorian mukaan kuluttajat ker&évat tietoa markkinoijien suostuttelutaktiikoista ja
prosessoivat sellaista tietoa, jota on kéytetty heidan suostutteluunsa mainoskontekstissa.
PKM keskittyy siis kuluttajan ja markkinoijan véliseen vuorovaikutukseen sek& niihin
prosesseihin, joissa kuluttaja ja markkinoija oppivat markkinoinnista, suostuttelusta ja
toisistaan. Yksi teorian johtopéatoksistd on se, ettd kuluttajien kerdtessd kokemuksia
suostuttelutaktiikoista he voivat oppia olemaan skeptisid tai péinvastoin luottamaan
markkinoijiin. Tatd voidaan soveltaa my0s eettisiin tunnuksiin, silld myds ne toimivat
suostutellakseen kuluttajia. (Zepeda ym. 2013: 606.)

IBM-malli on toinen teoria, joka tutkii, miten kuluttajien valinnat viestivét identiteetista.
Mallin kolme periaatetta ovat, ettd tehokas suostuttelu muistuttaa kuluttajaa halutusta
identiteetistd, maarittdd identiteetin tietyssa kontekstissa ja rajoittaa kuluttajan valintaa
tuotteeseen, jota on mainostettu. Teorian mukaan tuote, tuotteen ominaisuuksista viesti-
minen, seka kuluttajien asenteet ja tuttuus ominaisuutta kohtaan ovat elintarkeit& suostu-
teltaessa kuluttajia. Edell& kasitellyt mallit ovat hyddyllisia silloin, kun tutkitaan kulutta-
jan ja elintarvikkeiden eettisten tunnusten valista vuorovaikutusta: PKM keskittyy siihen,
kuinka kuluttajat ja tunnusten l&hteet vuorovaikuttavat, kun taas IBM-mallia kdytetdan
muokkaamaan tunnuksia identiteetin ilmaisemiseen. (Zepeda ym. 2013: 606-607.)
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Vastuullista ostokayttaytymisté pidetédén yleisend trendiné ja vastuullisia tuotteita hyvék-
syttavina valintoina, mika voi vaikuttaa kuluttajan ostoaikeeseen seké todelliseen kéyt-
taytymiseen (Follows & Jobber 2000: 724). Euroopan Komission (2008: 27) raportissa
75 % kuluttajista kertoo olevansa valmiita ostamaan vastuullisia tuotteita jopa kalliim-
malla hinnalla kuin tavanomaisia tuotteita. Samassa raportissa kuitenkin 42 % kuluttajista
myoOntad, etta he eivét kykene arvioimaan tuotteiden mahdollista haitallisuutta pelkkien
eettisten tunnusten perusteella. Tietoa ympadristohaitoista on yha vaikea 10yt&a ja ymmar-
taa varsinkin, kun huomioi eettisten tunnusten paljouden nykypdivana. (Bernand ym.
2015: 448-449.) Vaikka kuluttaja arvostaisi vastuullisia tuotteita, han ei valttamaétta toimi
arvojensa mukaan. Talléin puhutaan kuluttajan positiivisen asenteen ja todellisen osto-
kayttaytymisen vélisesta kuilusta. Tdman vuoksi vastuulliset tuotteet, jotka voivat tuoda
vastuulliselle kuluttajalle lisdarvoa, eivat valttaméattd parjad markkinoilla. Yksi osa on-
gelmaa on se, ettd kuluttajat eivat ymmarra vaatia informaatiota vastuullisista tuotteista.
Joissakin tuotekategorioissa sitd on kuitenkin saatavilla, eivatka kuluttajat siltikdan toimi
sen mukaan. (Irwin & Naylor 2009: 234.) Kuilun syntymiseen vaikuttaa myos se, ettd
kaikki kuluttajat eivat yksinkertaisesti valitd tuotteisiin liittyvasta vastuullisuudesta,
mutta eivat kehtaa myontéa sita (Fliess ym. 2007).

Kuluttajien negatiivisiin reaktioihin ja toteutuvaan ostokéyttaytymiseen vaikuttavat esi-
merkiksi vaikeudet eettisten tunnusten tunnistamisessa, epaluottamus niitd kohtaan ja
vastuullisten tuotteiden huono saatavuus tai sijainti myymalassa. Tuotemerkkejé ja tun-
nuksia on lukuisia, mikéd hankaloittaa kuluttajan paatoksentekoa, ja osa vastuullisista tuot-
teista voi olla vaikeasti tavoitettavissa erikoismyymaélQdissa. Lisaksi eettisid tunnuksia ei
ole markkinoitu kovinkaan paljon. Epdluottamuksen syntyyn on vaikuttanut se, etta tuot-
teet ovat kéyttineet litkaa “omia julistuksia” ominaisuuksistaan: esimerkiksi joissakin
tuotepakkauksessa lukee ”ympaéristoystavéllinen” tai “ekologinen” ilman luotettavia pe-
rusteluita. Jotkut eettiset tunnukset voivat olla kuluttajan mielestd myos vaikeasti ymmar-
rettdvid tai tietoa voi olla liikaa saatavilla. (D’Souza ym. 2007.) Liséksi uusien ekologis-
ten pakkausten on havaittu vaikuttavan kuluttajan tuotetietdmykseen negatiivisesti jois-
sain tapauksissa. Jotta ekologisuutta korostavalla tuotepakkauksella olisi positiivinen vai-
kutus ostoaikeisiin, kuluttajan taytyy kategorisoida tuote vastuulliseksi pakkauksen mu-
kaan, jolloin hdnen on mahdollista luoda positiivisia asenteita. Kun tuotteen visuaaliset
elementit viestivat vastuullisuudesta, kuluttajat voivat tehdd oikean kategorisoinnin.
(Magnier & Schoormans 2015: 52-54.)
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Maiden valilla on eroja eettisten tunnusten arvostamisessa: esimerkiksi suomalaisten ja
amerikkalaisten kuluttajien asenteet vastuullisia tuotteita kohtaan voivat erota. Jotkut ku-
luttajat voivat myos ajatella, ettd valtio, yritykset ja media huolehtivat vastuun kantami-
sesta, joten he eivét yrité itse ratkaista ongelmaa. Osa taas ei usko, ettd heidan yksittaisilla
ostoillaan on merkitysté yrityksen tuotevalikoimaan liittyvaan paatoksentekoon. (Fliess
ym. 2007.) Lisédksi korkea hinta saattaa olla ratkaiseva tekija, silla eettisen tunnuksen si-
séltavista tuotemerkeistd saatetaan pyytaa premium-hintaa, eivétka kaikki kuluttajat ole
valmiita maksamaan sit4. (Carrero & Valor 2012.) Toisaalta joidenkin tutkimusten mu-
kaan eettiset tunnukset vaikuttavat positiivisesti kuluttajien haluun maksaa premium-hin-
taa vastuullisesta tuotteesta. My6s Magnierin ym. (2016: 139) tutkimus tukee kyseista
vaitettd, silla sen mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan vastuullisesta tuotteesta
enemman, sill& he kokevat vastuullisen tuotteen laadukkaammaksi kuin muut.

Edistaakseen vastuullisuutta toimitusketjussa kaupan taytyy johtaa tuotevalikoimaa ja sii-
hen kuuluvia tuotemerkkeja aktiivisesti. Kaupan rooli kestavan kulutustavan luomisessa
on merkittdva, koska kuluttajat eivat pysty yksin muuttamaan kulutustottumuksiaan.
Koska eettisia tunnuksia pidetddn parhaiten kuluttajia informoivina tyokaluina, kaupan
tulisi siséllyttaa eettisen tunnuksen siséltavié tuotteita tuotevalikoimaansa ja tehdé ne hel-
posti saataviksi. (Carrero & Valor 2012: 630.) Kaupan tulisi kiinnittd4d huomiota siihen,
miten vastuulliset tuotteet sijoitetaan myymaél&an ja miten kaupan vastuullisuus nakyy
myymaélatasolla. Kaupan tulisi huomioida myds omien vastuullisten merkkien tuotepak-
kaukset ja niiden selkeys. (Jones ym. 2007: 25.) Estddkseen kuluttajan asenteen ja kayt-
taytymisen valisen kuilun syntymisen kaupan tulisi siséllyttaa tuotteisiinsa helposti tun-
nistettavia ja ymmarrettavié tunnuksia, jotka ovat laadukkaita ja yrityksen ulkopuolisen
osapuolen vahvistamia. (Carrero & Valor 2012: 631.)

2.3. Eettiset tunnukset osana suklaatuotteiden tuotearviointia

Seuraavalla sivulla oleva kuvio (kuvio 7) tiivistaa eettisten tunnusten roolin osana elin-
tarvikkeiden laadun arviointia. Elintarvikkeiden eettiset tunnukset edustavat tuotteen att-
ribuutteja ja havaittavia arsykkeitd. Niitd voidaan pitad ulkoisina laatuvihjeing, sill4 ne
eivét ole fyysisesti osa tuotetta (Olson & Jacoby 1972: 169). Eettiset tunnukset, kuten
eldinten hyvinvoinnin huomioivat tunnukset ja sosiaalisesti oikeudenmukaiset tunnukset,
ottavat kantaa tuotteen sosiaaliseen vastuullisuuteen, kun taas ekologiset tunnukset ko-
rostavat tuotteen ympaéristovastuullisuutta (Hartlieb & Jones 2009: 588). Nama attribuutit
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kaynnistavat kuluttajan havainnointiprosessin, jonka jalkeen kuluttaja pystyy muodosta-
maan mieltymyksié tuotteesta. Tdma johtaa elintarvikkeen odotetun laadun arviointiin,
jota seuraa koetun laadun arviointi tuotteen kulutuksen jalkeen. Elintarvikkeen laatua voi-
daan arvioida neljan eri dimension kautta, joita ovat maku ja ulkondko, terveellisyys,
soveltuvuus ja prosessi. (Brunsg ym. 2002: 12.)

Elintarvikkeiden

Elintarvikkeiden koettu laatu

. . Havainnointi- *  Maku ja ulkongkd
luontaiset ja ulkoiset , .
laatuvihjeet Prosessi * Terveellisyys
) *  Soveltuvuus
*  Prosessi

T

!Eetl'lset tunnukset [ Kuluttajan }

Elginten hyvinwoinmnin .
huomioivat tunnukset ominaisuudet
Sosigalisesti
oikeudenmukaiset
tunnukset

Ekologiset tunnukset

Kuvio 7. Eettisten tunnusten rooli elintarvikkeiden tuotearvioinnissa.

Miten ulkoisina laatuvihjeind toimivat eettiset tunnukset vaikuttavat luontaisiin laatuvih-
jeisiin, kuten makuun ja terveellisyyteen, tai prosessiattribuutteihin, kuten vastuullisuu-
teen? Eettiset tunnukset voivat havainnoinnin kautta viestid kuluttajalle elintarvikkeen
laadun dimensioista, ja taten vaikuttaa kuluttajan mieltymysten muodostumiseen ja tuo-
tearviointiprosessiin. Koetun laadun muodostumiseen vaikuttavat myds kuluttajan omi-
naisuudet, silla koettua laatua voidaan pitad subjektiivisena arviointina, johon vaikuttavat
kuluttajan mielikuvat, arvot ja pdamaéarat. (Northen 2000: 230.)

Kuvio 7 pyrkii antamaan vastauksen tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen eli mallin-
tamaan, miten eettiset tunnukset vaikuttavat elintarvikkeiden arviointiin. Tutkimuksessa
elintarvikkeet rajataan suklaatuotteisiin, joten luvun viimeisissa alaluvuissa tarkastellaan
suklaatuotteiden eettisid tunnuksia ulkoisina laatuvihjeind. Miten eettiset tunnukset vai-
kuttavat kuluttajan kokemaan laatuun suklaatuotteissa?
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2.3.1. Suklaatuotteiden vastuullisuus

Tuotevalikoiman suklaatuotteisiin liittyy monia vastuullisuuskysymyksia. Kuluttajat ovat
entistd kiinnostuneempia esimerkiksi suklaan tuotantomaiden olosuhteista ja vastuulli-
sesta kaakaonviljelysta (Long 2008), ja kaakaonviljelylla on suuri taloudellinen ja sosi-
aalinen merkitys viljelyé harjoittavilla alueilla. Kaakaota viljelladn p&dasiassa kehitys-
maissa ja suurin osa maailman kaakaosta tuotetaan L&ansi-Afrikassa pienilla perheviljel-
milla. (de Andrade Silva, Bioto, Efraim & de Castilho Queiroz 2017: 11.) Vastuullisuu-
den epéakohtia liittyy esimerkiksi kaakaoviljelmien viljelykaytantoihin ja kemikaalien
kayttoon, tyotekijoiden olosuhteisiin ja viljelijoiden tuloihin. Viljelykaytdnnot eivét nou-
data kestdvaa kehitystg, joten ne ovat uhka luonnon monimuotoisuudelle. Kaakaonvilje-
lijat saavat usein liian pienté palkkaa vélittdjien takia, mika johtaa tyontekijoiden laimin-
lyontiin ja ihmisoikeusloukkauksiin. Kaakaoviljelmien lapsityévoiman kéytosta ja orja-
ty6sté onkin uutisoitu paljon. (YK-liitto 2016.) N&ma sosiaaliset ja ekologiset epakohdat
ovat pakottaneet yrityksia sisallyttdmaan viljelyynsa ekologisen auditoinnin tai kolman-
nen osapuolen sertifikaatin seka hakemaan eettisid tunnuksia omille tuotteilleen (de And-
rade Silva ym. 2017: 12).

Kaakaon ja suklaan valmistukseen liittyvét siis olennaisesti kaikki yritysvastuun ulottu-
vuudet: taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuullisuus. Kaakaonviljelijoiden ta-
loudellisen kehityksen tukeminen on osa yrityksen taloudellista vastuullisuutta. Lisaksi
yrityksen taytyy kéyttaa vastuullisia periaatteita kaakaontuotannossa, miké kuuluu sosi-
aaliseen vastuullisuuteen. Ekologisesti vastuullisen tuottajayrityksen taytyy sitoutua ym-
paristopolitiikkaan, kayttaa tietynlaisia sertifikaatteja seka vahentad kaakaonviljelyn ja
suklaanvalmistuksen ymparistthaittoja. (Valiméki 2005.)

Vastuulliset suklaatuotteet voivat saada eettisia tunnuksia, jotka kertovat niiden olevan
kestavén kehityksen mukaisia. Sertifioitu kaakaontuotanto on kasvanut, ja se on jakautu-
nut Rainforest Alliancen (20 %), luomuviljellyn (15 %), Reilun kaupan (39 %) ja UTZ-
sertifioidun (25 %) kaakaon kesken (de Andrade Silva ym. 2017: 12). Vaikka maku on-
kin kaikista vaikuttavin tekija suklaata markkinoidessa (de Andrade Silva ym. 2017: 12),
kuluttajan haluun maksaa suklaapatukasta vaikuttaa merkittavasti se, ettd silla on jaljitet-
tava tunnus (Bernand ym. 2015: 450). Suklaan sertifiointi on térked tekija, joka vaikuttaa
sekd tuotantosektorin ettd kuluttajamarkkinoiden kommunikaatioon ja mielikuviin (de
Andrade Silva ym. 2017: 12).
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Reilun kaupan merkki kertoo, ettd kaakaonviljelij& on saanut tuotteestaan véhintaan ta-
kuuhinnan, jolloin viljelija pystyy maksamaan kestdvan tuotannon kustannukset. Reilun
kaupan kaakaonviljelyssé on kiellettyd kayttaa lapsityévoimaa, ja omien vanhempiensa
perhetilalla tehtévét askareet eivat saa olla vaaraksi lapsen terveydelle tai koulunkayn-
nille. Reilu kauppa valvoo kiellon noudattamista ja puuttuu rikkeisiin valittdmasti. Tuot-
tajalle maksetaan myoskin erillistd Reilun kaupan lisad, jonka tuottajayritykset voivat
kayttadd esimerkiksi koulutukseen ja terveyspalveluihin sekd muihin yhteis6d hyodytta-
viin hankkeisiin. Reilun kaupan suklaata valmistaa esimerkiksi Claro Fair Trade, ja yri-
tyksen tuottama suklaa on sertifioitu Fairtrade Labelling Organisations -jarjeston toi-
mesta. Suomessa on myyty Reilun kaupan kaakaota ja suklaata vuodesta 2000 l&htien ja
vuonna 2015 Suomeen tuotiin Reilun kaupan kaakaopapuja yhteensa yli 235 000 kiloa.
(Fairtrade Finland 2016.)

Luomuviljelty kaakao ottaa kantaa p&éasiassa ekologiseen, mutta myos sosiaaliseen vas-
tuullisuuteen. Luomutuotannon tavoitteena on kestédvan kehityksen mukainen tuotanto,
jonka valmistusmenetelmét eivat vaurioita ymparistoa tai ihmisten, eldinten tai kasvien
terveyttd ja hyvinvointia. Luomuviljely parantaa siis luonnonvarojen suojelua ja turvaa
luonnon monimuotoisuutta. (Evira 2016.) Esimerkiksi Reilun kaupan kaakaontuottajiin
kuuluu luomuviljelijoita (Valimaki 2005). EU:n luomumerkki on Lehtimerkki, joka tay-
tyy olla kaikissa EU:n alueella valmistetuissa pakatuissa luomuelintarvikkeissa. Lehti-
merkin kaytto tarkoittaa sitd, ettd toimija kuuluu viralliseen luomuvalvontaan. Sellaisten
tuotteiden, joille on myonnetty EU:n luomumerkki, raaka-aineissa on véhintdan 95 %
luomua ja niiden tuotannossa on noudatettu EU:n luomuasetusta. (Luomu.fi 2016.)

Suklaatuotteista ja niiden eettisista tunnuksista on tehty monia tutkimuksia. Van Doornin
ja Verhoefin (2011: 167) mukaan elintarvikkeisiin kuuluvia suklaatuotteita voidaan pitaé
”paheellisina”. Heiddn mukaansa kuluttaja pitaa tallaisia tuotteita nautinnollisina, mutta
niill& saattaa olla negatiivinen vaikutus terveyteen pitkélla tdhtdimelld. Tuotteen sisaisella
vastuullisuudella saattaa olla merkitykseton tai jopa negatiivinen vaikutus tuotteiden ko-
ettuun laatuun. Esimerkiksi kuluttajat saattavat kokea, etta eettisen tunnuksen siséltava
kaakao- ja suklaatuote saattaa vahentda nautinnon ja mielihyvan méérad. Suurin osa tut-
kimuksista kuitenkin véittaa, ettd vastuullisuudesta viestiminen johtaa parempaan koet-
tuun laatuun (Magnier ym. 2016: 133).

Bradun, Orquinin ja Thggersenin (2013) mukaan suklaapatukan jéljitettavalla tunnuksella
on merkittava vaikutus kuluttajan haluun ostaa kyseinen suklaapatukka, silla kuluttajan
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ostopdatokseen liittyvat suklaapatukan moraaliset ja affektiiviset arvioinnit. Myo6s Di-
dierin ja Siriexin (2008) mukaan luomumerkki ja Reilun kaupan merkki kasvattavat ku-
luttajien halua maksaa tuotteesta. Samaan lopputulokseen tulivat Bauer, Heinrich ja Scha-
fer (2011): luomumerkin kaytoll& on positiivisia vaikutuksia kuluttajien ostoaikeisiin ja
heidan haluunsa maksaa tuotteesta premium-hintaa. Rousseaun (2015) mukaan Reilun
kaupan merkki vaikuttaa kuitenkin enemman suklaatuotteen valintaan kuin luomu-
merkki: kuluttajat voivat kokea luomumerkin véhapatoisend, kun kyse on suklaan kaltai-
sesta tuotteesta.

Eettisilla tunnuksilla saattaa olla vaikutusta myds tuotteen makuun. Lotzin, Christandlin
ja Fetchenhauerin (2013) mukaan suklaa maistuu paremmalta, kun siind on Reilun kau-
pan merkki, kun taas Schuldt ja Hannahan (2013: 76) vaittavat, etta eettiset tai arvope-
rusteiset vaittamat voivat luoda negatiivisia vaikutelmia. Heidan tutkimuksessaan esimer-
kiksi luomutuotteet koettiin terveellisemmiksi kuin tavanomaiset tuotteet, mutta ne eivat
maistuneet yhtd hyviltd. Skaczkowskin, Durkinin, Kashiman ja Wakefieldin (2016) mu-
kaan tuotteen ulkoinen informaatio vaikuttaa makuun tai hedoniseen lopputulokseen. De
Andrade Silva ym. (2017: 20) tutkivat eettisesti sertifioitujen suklaiden vaikutusta kulut-
tajien ostokayttdytymiseen. Heiddn mukaansa laaja enemmisto tutkimukseen osallistu-
jista ei huomioinut eettisia tunnuksia suklaatuotteissa, mutta kun kuluttajia informoitiin
tuotteen laadusta ja vastuullisuudesta, silla oli positiivinen vaikutus ostoaikeisiin. Aistil-
lisilla ominaisuuksilla, kuten maulla, oli ratkaiseva merkitys tuotteen hyvaksymisessé.
De Andrade Silvan ym. mukaan eettisillé sertifikaateilla ei ole valttamattd mink&anlaista
vaikutusta tuotteen valintaan, jos aistilliset ominaisuudet eivét ole oikeanlaiset.

2.3.2. Suklaatuotteiden eettisten tunnusten vaikutus koettuun laatuun

van Doorn ja Lotz, Christandl Schuldt ja Magnier, Skaczkowski,
Verhoef 2011 | ja Fetchenhauer Hannahan Schoormans ja Durkin, Kashima
2013 2013 Mugge 2016 ja Wakefield
2016
Eettisen * Saattaa Reilun kaupan *  \oiluoda »  Vastuullisuudesta Ulkoinen
tunnuksen vihentds merkin negatiivisia viestiminen johtaa informaatio
vaikutus nautinnon ja sisdltdma vaikutelmia: parempaan vaikuttaa
suklaatuotteessa mielihyvin suklaa maistuu luomutuotteet koettuun laatuun makuun tai
luontaisiin madrad paremmalta eivat maistu yhtd hedoniseen
laatuvihjeisiin hyvilts lopputulokseen
Luomutuotteet
terveellisempis
kuin
tavanomaiset

Taulukko 2. Eettisten tunnusten vaikutukset koettuun laatuun aikaisempien tutkimusten

mukaan.
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Edellisen sivun taulukko (taulukko 2) tiivistad aikaisempien tutkimusten lopputulokset
eettisten tunnusten vaikutuksista luontaisiin laatuvihjeisiin eli t4ssa tapauksessa suklaa-
tuotteen koettuun makuun ja terveellisyyteen. Koska tutkimukset ovat ristiriidassa keske-
nadn, on aihetta tarpeellista tutkia enemman. Aikaisempien tutkimusten mukaan Reilun
kaupan suklaan on todettu maistuvan paremmalta (Lotz ym. 2013) ja Magnierin ym.
(2016) mukaan vastuullisuudesta viestiminen johtaa parempaan koettuun laatuun. Skacz-
kowskin ym. (2016) mukaan ulkoinen informaatio saattaa vaikuttaa makuun ja Schuldtin
ja Hannahanin (2013) mukaan luomusuklaa ei olekaan maistunut yhté hyvalta kuin serti-
fioimaton suklaa. Luomu on kuitenkin koettu terveellisempéna kuin tavanomainen tuote.
Mydskin van Doornin ja Verhoefin (2011) tutkimus tukee Schuldtia ja Hannahania, silla
heidéan tutkimuksensa mukaan eettisen tunnuksen on koettu vahentévéan nautinnon ja mie-
lihyvan méaraa.

Suklaatuotteen
Suklaatuotteiden Havainnointi koettu laatu
Luonta'llset luontaiset ja ulkoiset a“"":g;gg;? | *  Maku ja ulkondkd
laatuvihjeet laatuvihjeet P . ';erv:ﬂielllsws
. oveltuvuus
*  Prosessi

T

Fett'lset tunnukset [ Kuluttajan }

Elginten hyvinvoinnin -
. ominaisuudet
huomigivat tunnukset

Sosiaalisesti
oikeudenmukaiset
tunnukset
Ekologiset tunnukset

Kuvio 8. Suklaatuotteiden eettisten tunnusten vaikutus tuotteen koettuun laatuun.

Kuten aikaisemmin todettiin, suklaatuotteen eettisid tunnuksia voidaan pitaa ulkoisina
laatuvihjeind, jotka luokitellaan ongelmakohtaisesti ekologisiin tunnuksiin, eldinten hy-
vinvoinnin huomioiviin tunnuksiin ja sosiaalisesti oikeudenmukaisiin tunnuksiin (Hart-
lieb & Jones 2009: 588). Yll& olevassa kuviossa (kuvio 8) mallinnetaan ndiden eettisten
tunnusten vaikutusta suklaatuotteen arviointiin ja koettuun laatuun. Suklaatuotteen koettu
laatu muodostuu havainnointiprosessin kautta, jossa kuluttaja havainnoi suklaatuotteen
ominaisuuksia. Suklaatuotteiden, kuten muidenkin elintarvikkeiden, laatua voidaan arvi-
oida neljan eri dimension kautta, joita ovat maku ja ulkonakd, terveellisyys, prosessi ja
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soveltuvuus. (Brunsg ym. 2002: 12.) Tamé malli ohjaa tutkimuksen empiirista osuutta,
jota kasitellaan tulevissa luvuissa. Mallin avulla on tarkoitus selvittad, millaisia vaikutuk-
sia eettisilla tunnuksilla on suklaatuotteen arviointiin koetun laadun nakékulmasta.
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3. METODOLOGIA

3.1. Kokeellinen tutkimusasetelma

Tutkimuksessa tarkastellaan kokeellisen tutkimusasetelman avulla, millaisia vaikutuksia
kahdella eettiselld tunnuksella, EU:n luomumerkilla ja Reilun kaupan merkilla, on suk-
laatuotteen tuotearviointiin. Kyseiset merkit valitaan, koska halutaan tarkastella vastuul-
lisuuden eri ulottuvuuksia ja kyseiset merkit ovat kuluttajille suhteellisen tuttuja. EU:n
luomumerkki& voidaan pitadé4 ekologisena tunnuksena, kun taas Reilun kaupan merkki
kuuluu sosiaalisesti oikeudenmukaisiin tunnuksiin. Reilun kaupan merkki ottaa siis kan-
taa vastuullisuuden sosiaaliseen ulottuvuuteen, kun taas EU:n luomumerkki viestii eko-
logisesta vastuullisuudesta.

Kokeellisessa tutkimusasetelmassa on kyse kuluttajien testaamisesta. Tallaisten affektii-
visten testien tarkoitus on arvioida tuotteen nykyisten ja mahdollisten kuluttajien henki-
I6kohtaisia reaktioita tuotteeseen tai sen ominaisuuksiin. Tutkimuksessa kaytetdén aistin-
varaisen tutkimuksen menetelmaa, jolloin tuotetta arvioidaan ilman pakkausta, brandié
tai hintaa. (Resurreccion 1998: 1.) Elintarvikkeiden aistinvaraisella tutkimuksella tarkoi-
tetaan tieteellistd menetelmé&d, joka saa aikaan sekd mittaa, analysoi ja tulkitsee aistien
valitykselld syntyvié vasteita elintarvikenaytteeseen (Tuorila & Appelbye 2008: 19).

Kokeellisessa tutkimusasetelmassa suklaa tarjoillaan pienind paloina, jotta sen ulkondko
ei olisi tunnistettava eikd sitd yhdistettdisi mihink&é&n brandiin. Maistatettava suklaa on
47 % tummaa suklaata ja sen on lahjoittanut tutkimustarkoitukseen Fazer. Tutkimus to-
teutetaan kolmelle ryhmélle kolmena eri paivané Vaasan yliopistolla. Tutkimuksen osal-
listujat valitaan satunnaisesti, mutta tarkoitus on 16ytaa vastaajia eri tiedekunnista, jotta
otos edustaisi kattavasti Vaasan yliopiston opiskelijoita. Osallistujien tulisi olla myos
mahdollisimman samankaltaisia koeasetelman vaatimusten mukaisesti. Kokeelliset tutki-
musasetelmat pidetdén identtisind lukuun ottamatta suklaan eettista tunnusta. Ensimmai-
send péivand maistatetaan suklaata ilman eettiseen tunnukseen liittyv&a informaatiota,
mutta toisena paivana suklaan kerrotaan olevan Reilun kaupan suklaata ja kolmantena
paivana luomusuklaata. Sertifikaatit ovat talléin nékyvilla maistatustilanteessa. Ensim-
maistd ryhmaé voidaan pitéé vertailu- ja kontrollirynmand, kun taas jalkimmaiset ryhmét
ovat koeryhmia.
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Tutkimuksessa keskitytd&n suklaatuotteen luontaisiin laatuvihjeisiin, kuten makuun, ra-
kenteeseen ja terveellisyyteen, sek& ulkoisiin laatuvihjeisiin, kuten tuotteen vastuullisuu-
teen. Naita attribuutteja kéytetadn koeasetelmassa arvioitavina ominaisuuksina ja ne liit-
tyvéat laheisesti suklaatuotteen koettuun laatuun, jossa voidaan k&yttdd Brunsgn ym.
(2002: 12) mallia elintarvikkeen laadun dimensioista. Tutkittavat attribuutit liittyvat ky-
seisen mallin maun ja ulkon&on, terveellisyyden sek& prosessin dimensioihin.

Koeasetelmassa kéaytetddn makuun ja ulkondkdon liittyvid hedonisia attribuutteja, koska
tallaisilla aistillisilla ominaisuuksilla on ratkaiseva merkitys suklaatuotteen valinnassa
(de Andrade Silva ym. 2017: 20). Niiden liséksi koeasetelmassa arvioidaan suklaatuot-
teen terveellisyyttd, silla kuluttajat arvostavat elintarvikkeen terveellisyytta lahes yhté
paljon kuin makua (Brunsg ym. 2002: 12). Tamén kautta voidaan esimerkiksi selvittaa,
kokevatko kuluttajat Reilun kaupan merkin sisaltavén suklaan terveellisyyden eri tavoin
kuin EU:n luomumerkin sisaltavén suklaan terveellisyyden. Lisdksi tunnukset viestivét
vastuullisuuden eri ulottuvuuksista, joten on tarkeaa selvittad, miten ne vaikuttavat kulut-
tajien mielikuviin suklaatuotteen vastuullisuudesta. Soveltuvuuden dimensiota ei tarkas-
tella tassa tutkimuksessa, silla aikaisemmat tutkimukset eivét osoita suklaatuotteiden eet-
tisten tunnusten ja esimerkiksi kulutukseen liittyvan helppouden ja ajanséaston vélilla
olevan merkittavaa yhteyttd. Lisdksi suklaatuote on valmis kulutukseen sellaisenaan, jo-
ten siihen ei liity esimerkiksi aterian valmistamiseen vaadittavaa ajank&yttoa.

Teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin nojaten tutkimukselle muodos-
tetaan kuusi hypoteesia, jotka pyritddn vahvistamaan koeasetelman avulla. Ensimmaiset
kolme hypoteesia liittyvat tutkimuksen toiseen tavoitteeseen, eli niiden avulla pyritdén
selvittdméan, millaisia vaikutuksia Reilun kaupan merkilla ja EU:n luomumerkilla on
suklaatuotteen arviointiin. Kolme viimeista hypoteesia taas liittyvat kolmanteen tavoit-
teeseen, eli tutkimuksen avulla pyritddn analysoimaan Reilun kaupan merkin ja EU:n luo-
mumerkin yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia suklaatuotteen arvioinnissa.

H1: Suklaatuotteen eettisella tunnuksella on positiivinen vaikutus suklaatuotteen koet-
tuun vastuullisuuteen.

Koska eettiset tunnukset viestivat tuotteen vastuullisuudesta ja niiden on todettu vaikut-
tavan kuluttajan asenteisiin ja ostokayttdytymiseen (Bezencon & Etemad-Sajadi 2015),
tutkimuksen ensimmainen hypoteesi olettaa niiden vaikuttavan positiivisesti suklaatuot-
teen koettuun vastuullisuuteen.
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H2: Suklaatuotteen eettisella tunnuksella ei ole vaikutusta suklaatuotteen koettuun ma-
kuun.

Koska suklaatuotteiden eettisilla tunnuksilla on tutkimuksien mukaan ollut sek& positii-
visia ettd negatiivisia vaikutuksia suklaatuotteen koettuun makuun (van Doorn & Verhoef
2011; Lotz ym. 2013; Schuldt & Hannahan 2013; Magnier ym.2016), muodostetaan sen
perusteella tutkimuksen toinen hypoteesi. Ristiriitaiset tulokset viittaavat siihen, etté eet-
tisilla tunnuksilla ei ole vaikutusta suklaatuotteen koettuun makuun.

H3: Suklaatuotteen eettisella tunnuksella on positiivinen vaikutus suklaatuotteen koet-
tuun terveellisyyteen.

Koska Schuldtin ja Hannahanin (2013) mukaan esimerkiksi luomusuklaa koetaan terveel-
lisempana kuin tavanomainen suklaa, muodostetaan sen perusteella tutkimuksen kolmas
hypoteesi. Sen mukaan eettinen tunnus vaikuttaa positiivisesti suklaatuotteen koettuun
terveellisyyteen.

H4: Reilun kaupan suklaa ja luomusuklaa eivat eroa maun suhteen.

Koska Reilun kaupan merkin ja luomumerkin vaikutukset koettuun makuun eivét eroa
toisistaan teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltujen tutkimusten mukaan, muodoste-
taan sen perusteella tutkimuksen neljés hypoteesi, eli Reilun kaupan merkin sisaltava suk-
laa ja EU:n luomumerkin siséltavé suklaa eivét eroa toisistaan maun suhteen. Tama4 tar-
koittaa sitd, ettd koeasetelmassa vastaajat arvioivat maistatettavan suklaan yhtd mauk-
kaaksi sertifikaatista riippumatta.

H5: Luomusuklaa koetaan terveellisemmaksi kuin Reilun kaupan suklaa.

Koska luomusuklaa on todettu terveelliseksi tutkimuksissa (Schuldt & Hannahan 2013)
eika teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyissa tutkimuksissa Reilun kaupan suklaata yh-
distetd terveellisyyteen, voidaan muodostaa hypoteesi siitd, ettd kuluttajat kokevat EU:n
luomumerkin sisaltavéan suklaan terveellisemmaksi kuin Reilun kaupan merkin sisaltavan
suklaan.

H6: Reilun kaupan suklaa koetaan vastuullisesmmaksi kuin luomusuklaa.

Esimerkiksi Rousseaun (2015) tutkimuksen mukaan Reilun kaupan merkki suklaassa vai-
kuttaa enemmaén kuluttajan valintaan kuin luomumerkki, koska se koetaan tarpeellisem-
pana. Kuluttajat kokevat suklaan luomumerkin tarpeettomana, joten voidaan olettaa, ett&
my0dskadn sen sisaltdméa vastuullisuus ei ole niin tarkedd suklaatuotteissa. T&méan perus-
teella muodostetaan hypoteesi siitd, ettd kuluttajat kokevat Reilun kaupan merkin sisélta-
van suklaan vastuullisempana kuin EU:n luomumerkin sisaltavén suklaan.
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3.2. Kyselylomake

Jokaisen maistatuksen jalkeen osallistujat vastaavat samanlaisiin kyselylomakkeisiin. Lo-
makkeissa kaytetddn 7-osaista Likert-tyyppistd mitta-asteikkoa. Seuraavaksi kaydaan
lapi, milla muuttujilla koettua makua, koettua terveellisyytta, koettua vastuullisuutta,
elintarvikkeisiin liittyvaa ostokayttaytymistd ja taustamuuttujia mitataan kyselylomak-
keessa ja mihin mittaristoihin ne perustuvat. Kyselylomake I0ytyy tutkielman lopusta liit-
teend (liite 1).

Muuttuja Asteikko Mittaristo
Koettu maku Maukas Asteikolla 1-7, de Andrade Silva

Kitkera 1=ei ollenkaan, ym. 2017

Hapan 7=todella

Aromikas

Kova

Suussasulava

Taulukko 3. Koettua makua mittaavat muuttujat.

Kyselylomakkeen ensimmaéinen osio pyrkii mittaamaan suklaatuotteen koetun laadun
maun ja ulkonadn dimensiota eli se koostuu maistetun suklaatuotteen arvioinnista. Suk-
laatuotteen aistien avulla arvioitavat attribuutit liittyvét siis elintarvikkeen laadun ensim-
maiseen dimensioon. Arvioitava attribuutti on maku, johon voidaan liittdd 5 eri ominai-
suutta: makea, hapan, karvas, suolainen ja umami (Tuorila & Appelbye 2008: 38). Koska
umamilla viitataan ”lihan” makuun, se jdi pois suklaatuotteen arvioinnista, ja kyselylo-
makkeessa arvioidaan pelkéstaan suklaatuotteen makua, Kitkeryytta ja happamuutta. Toi-
nen arvioitava attribuutti on rakenne, jota arvioidaan esimerkiksi kovuuden ja suussasu-
lavuuden perusteella. Yll& oleva taulukko (taulukko 3) esittdd koettua makua mittaavat
muuttujat. Suklaatuotteen makua ja rakennetta arvioidaan de Andrade Silvan ym. (2017)
kehittaman mittariston avulla. Esimerkiksi suklaata kuvaavaa adjektiivia ’maukas” arvi-
oidaan asteikolla 1-7, jolloin 1 tarkoittaa “ei ollenkaan maukas™ ja 7 "todella maukas”.

Kyselylomakkeen seuraava osio pyrkii mittaamaan suklaatuotteen koetun laadun terveel-
lisyyden seké& prosessin dimensioita eli se koostuu maistetun suklaan terveellisyyden ja
vastuullisuuden arvioinnista. Seuraavan sivun taulukko (taulukko 4) esittaa koettua ter-
veellisyyttd ja vastuullisuutta mittaavat muuttujat. Tassa kaytetddn Bauerin ym. (2013)
kehittdmaa mittaristoa. Tdma osio liittyy siis tuotteen vastuullisuuteen ja terveellisyyteen.
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Osio koostuu mielipidevaittdmist, joita arvioidaan asteikolla 1-7. Esimerkiksi vaittdman
”Mielesténi tamén suklaan sydminen parantaa terveyttani.” kohdalla 1 tarkoittaa "tdysin
eri mieltd” ja 7 “tdysin samaa mieltd”. Koettua terveellisyytta mittaavat vaittdmét "Mie-
lestani taman suklaan sydominen parantaa terveyttani”, ”Uskon, ettd tdman suklaan
avulla en voi elaa terveellisesti”, ”Mielestani taman suklaan syémisella on terveytta edis-
tava vaikutus” ja ”Mielestani tdma suklaa ei sovi hyvin terveellisiin elamantapoihin”.
Koettua vastuullisuutta mittaavat vaittamat ”Mielestani tdman suklaan valmistus ei rasita
paljon luontoa”, ”Uskon, ettd tdma suklaa on valmistettu ilman haitallisia kemikaaleja”,
”Mielesténi tdma suklaa ei ole ymparistoystavallinen tuote” ja ”Mielestéani tama suklaa
ja ekologisuus sopivat hyvin yhteen”. Viittadmat ovat osittain samankaltaisia, koska niiden
tarkoituksena on mitata samoja kasitteita.

Asteikko
Asteikolla 1-7,

Mittaristo
Bauer ym. 2013

Muuttuja

Koettu Mielestdni taman

terveellisyys

suklaan syéminen
parantaa
terveyttani

Uskon, ettd tdman
suklaan avulla en
voi elda
terveellisesti

Mielestani tdman
suklaan syomisella
on terveytta
edistava vaikutus

Mielestdni tdma
suklaa ei sovi hyvin
terveellisiin
elamantapoihin

1= tdysin eri mielt3,
7=taysin samaa
mielta

Koettu
vastuullisuus

Mielestani tdman
suklaan valmistus ei
rasita paljon
luontoa

Uskon, ettd tdma
suklaa on
valmistettu ilman
haitallisia
kemikaaleja

Mielestdni tdma
suklaa ei ole
ymparistoystavalli-
nen tuote

Mielestani tama
suklaa ja
ekologisuus sopivat
hyvin yhteen

Asteikolla 1-7,
1=taysin eri mielta,
7=tdysin samaa
mielta

Bauer ym. 2013

Taulukko 4. Koettua terveellisyyttd ja vastuullisuutta mittaavat muuttujat.
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Kyselylomakkeen lopussa on kysymyksia elintarvikkeisiin liittyvasta ostokayttaytymi-
sesta perustuen Vecchion ja Annunziatan (2015) tutkimukseen. N&iden kysymysten
avulla pyritaan kartoittamaan kuluttajan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat suklaatuotteen
arviointiprosessiin. Osio koostuu vaittdmista, joita arvioidaan asteikolla 1-7. Esimerkiksi
véittdiman ~On tarkedd, ettd tuote on ymparistoystavallinen.” kohdalla 1 tarkoittaa “ei
ollenkaan tdrkedd” ja 7 todella tirkedd”. Taméa osio koostuu véittdmistd ”On tarkeaa,
etta tuote on ymparistoystavallinen”, ”On tarkeaa, etta tuote maistuu hyvalta”, ”On tar-
kedd, etta tuote on valmistettu tukemalla paikallisia viljelijoita”, ”On tarkeaa, etta tuot-
teen valmistuksessa on kunnioitettu ihmisoikeuksia”, ”On tarkeda, etta tuote tuo vasti-
netta rahalle”, ”On tarke&d, etté tuotteen valmistuksessa on kunnioitettu el&inten oikeuk-
sia” ja ”On tarkead, etta tuotteen avulla pysyn terveend”. Ostokayttaytymistad mittaavat
muuttujat esitetdan alla olevassa taulukossa (taulukko 5).

Muuttuja Asteikko Mittaristo
Elintarvikkeisiin On tarkead, ettd Asteikolla 1-7, Vecchio ja
liittyva tuote on 1= ei ollenkaan Annunziata 2015
ostokdyttdytyminen | ymparistoystavalli- | tarkeaa,

nen 7=todella tarkeaa

On tarkeas, etta
tuote maistuu
hyvalta

On tarkeas, ettd
tuote on
valmistettu
tukemalla
paikallisia viljelijoita

On tarkeaa, etta
tuotteen
valmistuksessa on
kunnioitettu
ihmisoikeuksia

On tarkeds, ettd
tuote tuo vastinetta
rahalle

On tarkeas, ettd
tuotteen
valmistuksessa on
kunnioitettu
elainten oikeuksia

On tarkeas, etta
tuotteen avulla
pysyn terveenad

Taulukko 5. Elintarvikkeisiin liittyvaa ostokayttaytymista mittaavat muuttujat.
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Muuttuja Asteikko Mittaristo
Taustamuuttujat Sukupuoli Nainen/Mies Tuorila ja
Ika Avoin Appelbye 2008
Asuinpaikka « Padkaupunki-
seudulla

* Kaupungissa tai
kunnassa (yli 40
000 as.), ei
paakaupunki-
seudulla

* Taajamassa,
pienessa
kunnassa tai
kaupungissa
(alle 40 000 as.)

* Maaseudulla

Taulukko 6. Sosio-demografisia taustoja mittaavat muuttujat.

Kyselylomakkeen pituus on merkittéva tekija, joka vaikuttaa datan keraykseen. Sen tulisi
sisaltdd minimimaara kysymyksia, joiden avulla saavutetaan tutkimuksen tavoite. Kyse-
lylomakkeessa on myds demografisia kysymyksia, jotka on sijoitettu lomakkeen loppuun.
Talléin vastaajat ovat jo vastanneet tarkeimpiin kysymyksiin, eivétka vastaajan taustoihin
liittyvat asiat hairitse tuotearviointia. (Resurreccion 1998: 30-32; Tuorila & Appelbye
2008: 229.) Tutkimuksen kyselylomakkeessa onkin lopussa vastaajan sosio-demografisia
taustoja selvittavia kysymyksid, jotka perustuvat Tuorilan ja Appelbyen (2008) mittaris-
toon taustamuuttujista. Naitd taustamuuttujia ovat ikd, sukupuoli ja asuinpaikka, ja ne
esitetadn ylla olevassa taulukossa (taulukko 6).

3.3. Datan analysointi

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan erilaisten tunnuslukujen ja monimuuttuja-analyysien
avulla. Aluksi tarkastellaan eri osioiden keskiarvoja ja vertaillaan niiden mahdollisia
eroavaisuuksia keskendéan. Varsinaiset tilastollisesti merkitsevét erot 16ytyvat kuitenkin
vasta ANOVA-varianssianalyysin avulla. Ensin tehddan faktorianalyysi, jonka tavoit-
teena on pienentdd datan maarad ja jakaa sita erilaisiin ulottuvuuksiin. Sen avulla muut-
tujien suurta maaréa siis karsitaan poistamalla huonosti toimivia osioita ja lajitellaan ai-
kaisemmin tuntemattomiin dimensioihin eli faktoreihin. Analyysi auttaa tarkistamaan,
ovatko vastaajat kokeneet osioiden mittaavan samoja kasitteitd. Faktorianalyysin jalkeen
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tehdaan toimiville osioille luotettavuustesti Cronbach’s alphan avulla, jolla mitataan mit-
tariston luotettavuutta. Tdman jalkeen toimivista osioista luodaan indeksimuuttujia, jotka
mittaavat luotettavasti tiettya késitettd. (Karjaluoto 2007: 39-40; Heikkild 2014b: 1.)

Koska kokeellisessa tutkimusasetelmassa ryhmia on kolme, kéytetdan ANOVA-varians-
sianalyysia datan analysointimenetelmand. T&ta analyysia k&ytetddn usein, kun on ky-
seessé kuluttajien aistinvaraisista tutkimusmenetelmistd. Kokeellisessa tutkimusasetel-
massa tutkittuja ryhmia altistetaan erilaiselle kohtelulle. ANOVA:n avulla testataan, 10y-
tyyko tutkittujen ryhmien vélilta tilastollisesti merkitsevia eroja. ANOVA arvioi yhta
riippuvaa muuttujaa kerrallaan, jolloin jokaista riippuvaa muuttujaa kohden tarvitaan yksi
ANOVA-analyysi. (Resurreccion 1998: 181-182; Lawless & Heymann 1999: 586.)

Tutkimuksen varianssianalyysi, kuten muutkin analyysit, toteutetaan SPSS-ohjelmalla.
Talléin varianssianalyysissa kiinnitetddn ensin huomiota Levenen testin Sig.-arvoon,
jonka tulee olla suurempi kuin 0.05, jotta aineisto tayttdd ANOVA:n kriteerit. ANOVA:N
oletuksena on, etta riippuvien muuttujien kohdalla ryhmien vélilla ei 16ydy eroja hajon-
nassa. Tallgin Levenen testin ei tule olla tilastollisesti merkitsevd. ANOVA-taulukosta
I6ytyvan Sig.-arvon tulee olla pienempi kuin 0.05, jolloin mallista 16ytyy ryhmid, joiden
valilla on tilastollisesti merkitsevia eroja. (Janssens, Wijenen, de Pelsmacker & van Ken-
hove 2008: 77.) ANOVA:n avulla voidaan siis selvittad, onko sertifioimattoman suklaan,
Reilun kaupan merkin siséltavan suklaan ja EU:n luomumerkin siséltdvéan suklaan valilla
tilastollisesti merkitsevié eroja koetun maun, koetun terveellisyyden tai koetun vastuulli-
suuden arvioinnissa.

3.4. Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimus toteutetaan noudattamalla hyvén tieteellisen k&ytdnnon edellyttdamié tapoja.
Talloin noudatetaan tiedeyhteison tunnustamia, eettisid toimintatapoja sek& yleista huo-
lellisuutta ja rehellisyyttd. Tutkimuksessa kunnioitetaan muiden tyota kayttamalla viit-
teitd asianmukaisesti ja tuloksia julkaistaessa noudatetaan tieteelliseen tutkimukseen kuu-
luvaa avoimuutta. Liséksi tutkimustuloksia kasitelladn niin, etté vastaajien anonymiteetti
séilyy. (Tuorila & Appelbye 2008: 193.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla viitataan tutkimusmenetelmén tarkkuuteen ja sen kykyyn
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, kun taas validiteetilla tarkoitetaan menetelmén kykyéa
mitata sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Systemaattiset virheet ja satunnaiset virheet
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huonontavat aistinvaraisen kokeen validiteettia ja reliabiliteettia. (Tuorila & Appelbye
2008: 191.) Validiteetti ja reliabiliteetti ovatkin tarkeitd kuluttajien testauksessa (Resur-
reccion 1998: 1).

Aistinvaraisissa tutkimusmenetelmissa on tarkeda kayttaa niille tyypillisia ja vaadittavia
kaytantoja, silla muuten tutkimuksen validiteetti vaarantuu. Esimerkiksi testauksen si-
jainnilla on suuri merkitys. Testauspaikka méérittelee sen, kuinka helppoa on saavuttaa
vastaajia, jotka ovat testattavan tuotteen tyypillisia kayttdjid. (Resurreccion 1998: 4-6.)
Tallgin on tarke&a, ettd koeasetelmaan osallistuvat eivét altistu maistatustilanteessa hai-
ridtekijoille. Esimerkiksi yliopiston aulassa tehdyssa tutkimuksessa monet eri muuttujat
voivat vaikuttaa vastaajaan, mika voi vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Tutkimuksessa
pyritdédnkin kontrolloimaan testauspaikan olosuhteita ja takaamaan vastaajille rauha
maistatuksen ja kyselyn ajaksi.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen osallistujien vastaukset. T&lldin voi-
daan késitell& erilaisia psykologisia virheitd, jotka voivat vaikuttaa vastauksiin. Virheiden
maaréé voi pienentad valitsemalla maistatettavan tuotteen ja tutkimuksen osallistujat har-
Kitusti sek& joissain tapauksissa kysymalld véhemman kysymyksia. (Resurreccion 1998:
47-49.) Tutkimuksessa pyritadankin valitsemaan mahdollisimman samankaltaiset osallis-
tujat koeasetelman ehtojen mukaisesti. Lisaksi maistatustilanteessa on paikalla henkild,
joka osaa auttaa esimerkiksi vaikeissa kysymyksisséa.

Lomakekyselyn tuloksiin vaikuttaa oleellisesti kyselylomakkeen osioiden ja mittaristojen
muodostaminen. Osio saattaa mitata jotain muuta kuin sen ajateltiin mittaavan. (Vehka-
lahti 2014: 40-41.). Mittaristojen k&antaminen toiselle kielelle vaikuttaa osioihin, ja tés-
sékin tutkimuksessa mittaristot on k&annetty englannista suomeksi. Kéantdmisessé vaa-
rana on aina se, etta asioiden merkitykset muuttuvat. Kéantdminen pyritdan kuitenkin te-
kemé&&n mahdollisimman huolellisesti muuttamatta alkuperaisia merkityksia. Tutkimuk-
sen luotettavuutta pyritddn parantamaan kayttamalla kyselylomakkeessa valmiita mitta-
ristoja aikaisemmista suklaatutkimuksista seka esitestaamalla kyselylomake ja muokkaa-
malla sité tulosten perusteella. Kun aineisto on keratty, mittaristolle tehd&an vield luotet-
tavuustestejd, jotka kertovat, voidaanko mittaristoa pitad luotettavana.



53

3.5. Aineiston kuvaus

Tutkimus toteutettiin kolmena péivang, 11.1, 12.1. ja 16.1., Vaasan yliopistolla. Vastaus-
ten kerdyspaikaksi valittiin tiedekirjasto Tritonian kahvila Café Oskar, joka on kaikkien
tiedekuntien opiskelijoiden suosittu kokoontumispaikka. N&in pystyttiin saamaan vastaa-
jia eri tiedekunnista. Tutkimuksessa pyrittiin hankkimaan vastauksia pelkastaan opiske-
lijoilta, silla koeasetelman ehtona ovat mahdollisimman samankaltaiset osallistujat. Vas-
taajia saatiin 30 kpl joka suklaaryhmalle, eli yhteensa 90 kpl (n=90). Koska tutkimuksen
otos on suhteellisen pieni (n=90), kyseessa ei ole koko Suomen yliopisto-opiskelijoita
edustava otos ja tuloksia ei voida yleistdd kovinkaan suurille joukolle. VVoidaan siis aja-
tella tutkimuksen perusjoukkona olevan Vaasan yliopiston opiskelijat.

Asuinpaikka Frekvenssi Prosentuaalinen osuus %
Paakaupunkiseudulla 19 211
Kaupungissa tai kunnassa 62 68,9

(yli 40 000 as.), i
padkaupunkiseudulla

Taajamassa, pienessa 5 5,6
kunnassa tai kaupungissa
(alle 40 000 as.)

Maaseudulla 4 4,4

Yhteensi (n) a0 100

lka Frekvenssi Prosentuaalinen osuus %
Alle 25-vuotiaat 46 511

25-30-vuotiaat 31 34,4

Yli 30-vuotiaat 13 14,4

Yhteensa (n) a0 100

Sukupuoli Frekvenssi Prosentuaalinen osuus %
Nainen 59 65,6

Mies 31 34,4

Yhteensa (n) a0 100

Taulukko 7. Vastaajien taustatiedot.

Jotta tuloksia pystyttéisiin luotettavasti analysoimaan, kerétty aineisto siistitddn aluksi
jatkokasittelyéa varten: se tarkistetaan puuttuvien tai virheellisten arvojen varalta ja muista
poikkeavat negatiiviset vaittamat k&annetéan positiivisiksi. Ikdmuuttujille luodaan luokat
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(alle 25-vuotiaat, 25-30-vuotiaat ja yli 31-vuotiaat), sek& sukupuolelle ja asuinpaikalle
annetaan numeeriset arvot. Edellisen sivun taulukko (taulukko 7) esittad vastaajien taus-
tatiedot. Vastaajista 59 oli naisia (65,6 %) ja 31 miehid (34,4 %). Reilu puolet eli 51,1 %
vastaajista on alle 25-vuotiaita, 34,4 % 25-30-vuotiaita ja 14,4 % yli 30-vuotiaita. Vas-
taajien keski-ikd on 26.6 vuotta. Suurin osa vastaajista eli 68,9 % asuu kaupungissa tai
kunnassa, jossa on yli 40 000 asukasta, 21,1 % péa&kaupunkiseudulla, 5,6 % taajamassa
tai pienessa kunnassa ja 4,4 % maaseudulla.
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4. REILUN KAUPAN MERKIN JA EU:N LUOMUMERKIN VAIKU-
TUKSET KULUTTAJIEN TUOTEARVIOINTIIN

Tassa luvussa tarkastellaan koeasetelman tuloksiin liittyvid tunnuslukuja ja monimuut-
tuja-analyyseja, kuten faktorianalyysia ja ANOVA-varianssianalyysia. Luvun alussa ka-
sitelld&n kyselylomakkeen kaikkia osioita ja niiden vastauksia, jotta luvun lopussa pys-
tyttdisiin arvioimaan mahdollisimman kattavasti Reilun kaupan merkin ja EU:n luomu-
merkin vaikutuksia kuluttajien tuotearviointiin. Luvun lopussa pyritddn saamaan vastaus
tutkielman toiseen tavoitteeseen, eli selvittdmaan, millaisia vaikutuksia Reilun kaupan
merkilld ja EU:n luomumerkilla on suklaatuotteen arvioinnissa, sekd vahvistamaan tai
kumoamaan edellisessé luvussa esitetyt hypoteesit. Luvun lopussa pyritaan lisaksi analy-
soimaan Reilun kaupan merkin ja EU:n luomumerkin yhtaldisyyksié ja eroavaisuuksia
suklaatuotteen arvioinnissa.

4.1. Eettisten tunnusten vaikutus keskiarvoihin

Ensimmaéisessé kysymyksessa vastaajat arvioivat suklaatuotteen aistittavia ominaisuuk-
sia asteikolla 1-7. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on esitetty erot keskiarvoissa,
keskihajonnoissa ja variansseissa suklaaryhmittéin (taulukko 8). Sertifioimaton suklaa
arvioitiin kaikista maukkaimmaksi (ka=5,40, 6=0,770), kun taas luomusuklaa (ka=5,10,
0=1,242) ja Reilun kaupan suklaa (ka=5,10, 6=1,094) arvioitiin yht4 maukkaiksi. Serti-
fioimaton suklaa arvioitiin my6s kaikista aromikkaimmaksi (ka=5,20, 6=0,714), kun taas
Reilun kaupan suklaa jai viimeiselle sijalle (ka=4,77, 6=1,251). Reilun kaupan suklaata
pidettiin kuitenkin suussasulavimpana (ka=4,50, 6=1,408), kun sertifioimaton suklaa sai
pienimman arvon (ka=3,87, ¢=1,432). Sertifioimaton suklaa arvioitiin kovimmaksi
(ka=4,73, 0=1,258), kun Reilun kaupan suklaata pidettiin véhiten kovana (ka=4,50,
0=1,137). Sertifioimatonta suklaata pidettiin vahiten kitkerana (ka=2,00, 0=1,145) ja va-
hiten happamana (ka=1,83, 0=1,053), kun taas Reilun kaupan suklaata pidettiin eniten
kitkerana (ka=2,40, 6=1,499) ja eniten happamana (ka=2,37, 6=1,377). Suurin keskiha-
jonta (6=1,539) oli luomusuklaan suussasulavuuden arvioinnissa, joten t&ll6in havainto-
jen keskimé&arainen poikkeama keskiarvosta oli suurin.
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Aistittava ominaisuus N  Keskiarvo Keskihajonta Varianssi
Maukas a0

Sertifioimaton 30 5,40 0,770 0,593
Luomu 30 5,10 1,242 1,541
Reilu kauppa 30 5,10 1,094 1,197
Aromikas a0

Sertifioimaton 30 5,20 0,714 0,510
Luomu 30 5,00 1,339 1,793
Reilu kauppa 30 4,77 1,251 1,564
Suussasulava 20

Sertifioimaton 30 3,87 1,432 2,051
Luomu 30 3,90 1,539 2,369
Reilu kauppa 30 4,50 1,408 1,983
Kitkera 90

Sertifioimaton 30 2,00 1,145 1,310
Luomu 30 2,23 0,898 0,806
Reilu kauppa 30 2,40 1,499 2,248
Hapan a0

Sertifioimaton 30 1,83 1,053 1,109
Luomu 30 1,93 1,081 1,168
Reilu kauppa 30 2,37 1,377 1,895
Kova o0

Sertifioimaton 30 4,73 1,258 1,582
Luomu 30 4,67 1,348 1,816
Reilu kauppa 30 4,50 1,137 1,293

Taulukko 8. Aistinvaraisen mittauksen keskiarvot, keskihajonnat ja varianssit suklaaryh-
mittain.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 9) tarkastellaan toista kysymystd, jossa vastaaja arvioi
maistetun suklaan koettua terveellisyytt4 ja vastuullisuutta. Kaydaan ensin lapi terveelli-
syyttd koskevat vaittdmét. ”Mielestani taman suklaan sydminen parantaa terveyttani” —
vaittaman suurin keskiarvo oli sertifioimattomalla suklaalla (ka=4,33, 6=1,539), kun taas
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luomusuklaalla oli pienin keskiarvo (ka=3,37, 0=1,810). ”Mielestani tdman suklaan syo6-
misell& on terveytta edistava vaikutus” —véaittaméan korkein keskiarvo oli taas Reilun kau-
pan suklaalla (ka=4,37, ¢=1,377), ja luomusuklaalla oli tdssékin pienin keskiarvo
(ka=3,77, 0=1,478). Reilun kaupan suklaalla oli my0s vaittiméassa ”Mielestani tama suk-
laa sopii hyvin terveellisiin elamantapoihin® korkein keskiarvo (ka=5,33, 6=1,516), kun
tassa tapauksessa sertifioimaton suklaa jai viimeiseksi (ka=4,73, 6=1,202). Samoin ké&vi
myds viittdméan “Uskon, ettd taman suklaan avulla voin elaé terveellisesti” kohdalla:
Reilun kaupan suklaa sai suurimman keskiarvon (ka=5,20, 6=1,349) ja sertifioimaton
suklaa pienimmén keskiarvon (ka=4,63, 6=1,542). Suurin keskihajonta (6=1,832) oli
vaittdiman “Uskon, ettd tdman suklaan avulla voin elaa terveellisesti ” arvioinnissa luo-
musuklaan kohdalla, joten talléin havaintojen keskimaarédinen poikkeama keskiarvosta
oli suurin. Véittdmien vastauksissa siis vaihtelee, mika suklaa arvioitiin terveelliseksi.
Tulosten perusteella voitaisiin sanoa, ettd Reilun kaupan suklaata pidettiin terveellisim-
pané vaihtoehtona, silla se arvioitiin kolmessa vaittaméssa korkeimmalla keskiarvolla.
Kun keskiarvoja katsoo tarkemmin, huomataan, etta ne sijoittuvat vain arvojen 4,37-5,33
valille asteikolla 1-7, joten vastaajat olivat vain jokseenkin sit4 mieltd, ettd Reilun kaupan
suklaa olisi terveellinen vaihtoehto.

Seuraavaksi tarkastellaan koettua vastuullisuutta koskevia osioita. Ensimmainen vaittama
”Mielestani tdman suklaan valmistus ei rasita paljon luontoa” sai korkeamman keskiar-
von Reilun kaupan suklaan kohdalla (ka=5,03, 6=1,159) ja pienimmén sertifioimattoman
suklaan kohdalla (ka=3,83, 0=1,206). Reilun kaupan suklaa sai suurimman keskiarvon
my0s vaittdmén “Uskon, ettd tam& suklaa on valmistettu ilman haitallisia kemikaaleja”
kohdalla (ka=5,50, 6=1,167) ja vaittiman ”Mielestani tama suklaa ja ekologisuus sopivat
hyvin yhteen” kohdalla (ka=5,40, 6=1,163). Sertifioimaton suklaa sai pienimmén keskiar-
von seka ensimmaisen (ka=3,80, 6=1,215) ettd jalkimmaisen (ka=3,70, 6=1,088) vaitta-
main kohdalla. Viittdaméan ”Mielestani tdma suklaa on ymparistoystavallinen tuote” koh-
dalla Reilu kauppa sai myds korkeimman keskiarvon (ka=5,87, 6=1,167) ja sertifioima-
ton suklaa pienimman keskiarvon (ka=3,93, 6=1,363). Suurin keskihajonta (6=1,363) oli
vaittaman Mielestani tama suklaa on ymparistdystavallinen tuote” arvioinnissa sertifi-
oimattoman suklaan kohdalla, joten tall6in havaintojen keskimaardinen poikkeama kes-
kiarvosta oli suurin. Reilun kaupan suklaata pidettiin siis kaikista vastuullisimpana, kun
taas sertifioimaton suklaa oli vastausten mukaan véhiten vastuullinen vaihtoehto. Luo-
musuklaa sijoittui ndiden vastausten vélille.
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Viittama N  Keskiarvo Keskihajonta Varianssi
Mielestédni tdimén suklaan 90 | Suurin

sydminen parantaa arvo

terveyttini lihavoitu

Sertifioimaton 30 4,33 1,539 2,368
Luomu 30 3,37 1,810 3,275
Reilu kauppa 30 4,27 1,818 3,306
Mielestédni tdman suklaan a0

valmistus ei rasita paljon

luontoa

Sertifioimaton 30 3,83 1,206 1,454
Luomu 30 4,30 1,022 1,045
Reilu kauppa 30 5,03 1,159 1,344
Uskon, ettd tdma suklaa on 90

valmistettu ilman haitallisia
kemikaaleja

Sertifioimaton 30 3,80 1,215 1,476
Luomu 30 4,80 1,243 1,545
Reilu kauppa 30 5,50 1,167 1,362
Mielestédni tdimén suklaan a0

sybmiselld on terveyttd
edistava vaikutus

Sertifioimaton 30 4,17 1,487 2,213
Luomu 30 3,77 1,478 2,185
Reilu kauppa 30 4,37 1,377 1,895
Mielestini tdma suklaa ja 90

ekologisuus sopivat hyvin

yhteen

Sertifioimaton 30 3,70 1,088 1,183
Luomu 30 4,80 1,270 1,614
Reilu kauppa 30 5,40 1,163 1,352
Mielestédni tdma suklaa sopii 90

hyvin terveellisiin
eldméntapoihin

Sertifioimaton 30 4,73 1,202 1,444
Luomu 30 4,87 1,756 3,085
Reilu kauppa 30 5,33 1,516 2,299
Mielesténi tdmé suklaa on 90

ympdristdystavillinen tuote

Sertifioimaton 30 3,93 1,363 1,857
Luomu 30 5,00 1,174 1,379
Reilu kauppa 30 5,87 1,167 1,361
Uskon, ettd tidmén suklaan a0

avulla voin elda terveellisesti

Sertifioimaton 30 4,63 1,542 2,378
Luomu 30 4,77 1,832 3,357
Reilu kauppa 30 5,20 1,349 1,821

Taulukko 9. Toisen kysymyksen mielipidevaittdmien keskiarvot, keskihajonnat ja vari-
anssit suklaaryhmittdin. Korkein keskiarvo lihavoitu.
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Vaittdma M  Keskiarvo  Keskihajonta Varianssi
On tirkeds, etts 80 5,07 1,225 1,501
tuote on ymparisto-

ystavallinen

On tirke3s, etts 50 6,23 0,849 0,720
tuote maistuu

hywaltd

On tirkeds, etts 50 5,18 1,223 1,496

tuote on valmistettu

tukemalla paikallisia

viljelijoitd

On tirkeds, ettd 80 574 1,312 1,720
tuotteen

valmistuksessa on

kunnioitettu

ihmisoikeuksia

On tirkeds, ettd 90 6,19 0,833 0,694
tuote tuo vastinetta

rahalle

On tirke3s, etts 80 5,27 1,542 2,378
tuotteen

valmistuksessa on

kunnicitettu eldinten

oikeuksia

On tirke3s, etts 00 5,42 1,199 1,438
tuotteen avulla

pysyn terveend

Taulukko 10. Kolmannen kysymyksen mielipidevéittamien keskiarvot, keskihajonnat ja
varianssit suklaaryhmittdin. Korkein keskiarvo lihavoitu, pienin keskiarvo kursivoitu.

Kolmas kysymys mittaa sitd, mité vastaaja pitéa tyypillisesti tdrkeana elintarvikkeita os-
taessa: terveellisyyttd, vastuullisuutta, maukkautta vai sitd, tuoko se vastinetta rahalle.
Néiden véittdmien tunnuslukuja tarkastellaan ylla olevassa taulukossa (taulukko 10).
Vastaajat pitivat kaikkia ominaisuuksia lahes yhta tarkeind, mutta korkein keskiarvo oli
tuotteen maukkaudella (ka=6,23, 6=0,849). On hyvin tarkeda, etta tuote maistuu hyvalta.
Lahes yhté tarkeaa oli se, etté tuote tuo rahalle vastinetta (ka=6,19, 6=0,833), mutta vé-
hiten tirkednd vastaajat pitivat tuotteen ymparistoystavallisyyttd (ka=5,07, 0=1,225).
Vaikka talla ominaisuudella olikin pienin keskiarvo, se oli vastaajille siltikin jokseenkin
tarkedd. Suurin keskihajonta (6=1,542) oli véittimén ”On tarkead, etta tuotteen valmis-
tuksessa on kunnioitettu el&inten oikeuksia” arvioinnissa, joten talléin havaintojen keski-
maaréinen poikkeama keskiarvosta oli suurin. Kaikissa kysymyksissa l6ytyi siis eroja
keskiarvoissa suklaaryhmien vélilla. Erojen tilastollista merkitsevyytta tarkastellaan kui-
tenkin vasta luvun lopussa varianssianalyysin kautta.
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4.2. Suklaan laadun ulottuvuuksien arviointi

Ennen varianssianalyysia aineistolle suoritetaan faktorianalyysi ja tehd&an toimiville
osioille luotettavuustestit. Faktorianalyysiin tarvitaan vahintdan 3 osiota ja se suoritetaan
kaikille jatkuville kysymyksille. Sen perusteella osioiden Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequancy, KMO-arvo, on 0,744, mita voidaan pitd4 hyvéana arvona, silla
sen tulisi olla vahintd&n 0,6. KMO-arvo mittaa, 16ytyyko osioiden valilta kesken&én kor-
reloivia osioryhmid. Rotated Component Matrix —taulukon perusteella karsitaan kaikki
osiot, jotka eivat ole latautuneet yli 0,7. (Hellén 2015; Heikkild 2014a: 10-11.) Téllaisia
I0ytyy esimerkiksi makua arvioivista véittamistd: makuun liittyvat vaittdmat eivat tayta
faktorianalyysin ehtoja eik& niihin liittyvaa faktoria pystytd muodostamaan.

Rotated Component Matrix

1 2
Mielestdni tdman 0,821
suklaan syominen
parantaa terveyttani
Mielestdni timan 0,842

suklaan valmistus ei

rasita paljon luontoa

Uskon, ettd tama 0,888
suklaa on valmistettu

ilman haitallisia

kemikaaleja

Mielestdni tdman 0,825
suklaan syomiselld on

terveyttd edistdva

vaikutus

Mielestdni tdma 0,879

suklaa ja ekologisuus

sopivat hyvin yhteen

Mielestani tama 0,852
suklaa sopii hyvin

terveellisiin

elimantapoihin

Mielestdni tama 0,307

suklaa on

ympdristoystavallinen

tuote

Uskon, ettd tdmdn 0,845
suklaan avulla voin

eldd terveellisesti

Taulukko 11. Koettuun terveellisyyteen ja koettuun vastuullisuuteen liittyvien véitta-
mien lataukset faktorianalyysissa.
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Faktorianalyysin perusteella syntyy kuitenkin kolme suklaatuotteen koetun laadun ulot-
tuvuutta. Tarkastellaan ensin koettuun terveellisyyteen ja koettuun vastuullisuuteen liit-
tyvié vaittamia ja niistd muodostuvia faktoreita, jotka on esitetty edelliselld sivulla ole-
vassa taulukossa (taulukko 11). Kaikkien koettuun vastuullisuuteen ja koettuun terveelli-
syyteen liittyvien véittdmien lataukset sijoittuvat valille 0,821-0,907, joten vaittamié ei
tarvitse karsia. Mittariston reliabiliteetti tarkistetaan vield laskemalla Cronbach’s alpha,
joka mittaa osioiden samankaltaisuutta. Jos Cronbach’s alphan arvo on korkea, osiot mit-
taavat samaa késitetta ja liittyvat vahvasti toisiinsa. Aineiston Cronbach’s Alpha on 0,874
ja sen tulisi olla yli 0,7, joten mittaristoa voidaan pitéa luotettavana. (Hellén 2015; Heik-
kila 2014b: 10-11.)

Liséksi syntyy kolmas faktori, joka liittyy vastaajan arvoihin vastuullisuudesta. Tahén
faktoriin liittyvd Rotated Component Matrix —taulukko on esitetty sivun alaosassa (tau-
lukko 12). Naiden véittdmien lataukset sijoittuvat vélille 0,764-0,891 ja osioiden
Cronbach’s Alpha on 0,861 ja sen tulisi olla yli 0,7, joten tatakin mittaristoa voidaan pitaa
luotettavana.

Rotated Component Matrix

3

On tarkedd, ettd tuote | 0,869
on ymparisto-

ystavdllinen

On tirkedd, ettd tuote | 0,823
on valmistettu

tukemalla paikallisia
viljelijgita

On tarkeds, etta 0,891
tuotteen

valmistuksessa on
kunnioitettu

ihmisoikeuksia

On tarkeds, etta 0,764
tuotteen

valmistuksessa on

kunnioitettu eldinten
oikeuksia

Taulukko 12. Vastuulliseen ostokayttaytymiseen liittyvien véittdmien lataukset fakto-
rianalyysissa.



Indeksimuuttuja

Koettu terveellisyys

Osio

Mielestani taman
suklaan sydminen
parantaa

terveyttani

Mielestdni taman

Indeksimuuttuja

Koettu
vastuullisuus
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Osio

Mielestani taman
suklaan valmistus ei
rasita paljon luontoa

Uskon, ettd tama suklaa

Indeksimuuttuja

Vastuullisuus
arvona

Osio

On tarkeaa, etta
tuote on
ymparistdystavalli-
nen

On tarkeas, ettd

suklaan sydmiselld on valmistettu ilman tuote on

on terveyttd haitallisia kemikaaleja valmistettu

edistava vaikutus tukemalla paikallisia
viljelijoita

Mielestani tima suklaa
ja ekologisuus sopivat
hyvin yhteen

Mielestani tama
suklaa sopii hyvin
terveellisiin
eldmantapoihin

On tarkeas, ettd
tuotteen
valmistuksessa on
kunnioitettu
ihmisoikeuksia

Uskon, ettd tdman Mielestani tdma suklaa On tarkeds, etts

suklaan awvulla voin on tuotteen
el3i terveellisesti ymparistdystavallinen valmistuksessa on
tuote kunnioitettu

eldinten oikeuksia

Taulukko 13. Indeksimuuttujat ja niiden osiot.

Lopuksi toimivista osioista luodaan indeksimuuttujat: koettu terveellisyys, koettu vas-
tuullisuus ja vastuullisuus arvona, jotka esitetddn yll& olevassa taulukossa (taulukko 13).
Taulukossa on eritelty luodut indeksimuuttujat ja osiot, joista ne muodostuvat. Indeksi-
muuttujia kaytetddn myohemmin ANOVA-varianssianalyysissa. Koettu terveellisyys
mittaa sitd, kuinka terveelliseksi vastaaja on arvioinut suklaan. Koetulla vastuullisuudella
taas viitataan siihen, miten vastuullisena vastaaja pitda maistettua suklaata. Vastuullisuus
arvona mittaa sitd, ovatko vastuullisuus ja sen dimensiot vastaajalle tarkeita elintarvik-
keita ostaessa.

4.3. Eettisen tunnuksen vaikutus suklaan laadun arviointiin

Koska tutkimuksessa ollaan p&&asiassa kiinnostuneita siitd, miten kolme eri suklaaryh-
mad eroaa keskenddn esimerkiksi koetun maun, terveellisyyden ja vastuullisuuden suh-
teen, kaytetddn ANOVA-varianssianalyysia. Tarkoituksena on ensin selvittaa, 16ytyyko
eroja eri suklaiden valilla liittyen koettuun terveellisyyteen. Analyysissa kdytetaan siis
faktorianalyysin avulla luotuja indeksimuuttujia. ANOVA:n mukaan Levenen testin Sig.-
arvo on 0,301, mika tayttaa analyysin kriteerit. Tallgin riippuvien muuttujien kohdalla
ryhmien valiltd ei 10ydy eroja hajonnassa, mikd on ANOVA:n perusoletus. ANOVA-tau-
lukon mukaan Sig.-arvo on 0,244, ja sen tulisi olla korkeintaan 0,05, jotta ryhmien vélilta
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Ioytyisi tilastollisesti merkitsevié eroja. (Janssens ym. 2008: 77.) Tallaisia eroja ei siis
I0ydy koetun terveellisyyden ja suklaaryhmien valilta.

Indeksimuuttuja | Suklaaryhma Suklaaryhma Keskiarvoerotus | Sig.
Koettu Sertifioimaton | Luomu -0,90833* 0,003*
vastuullisuus Reilu kauppa -1,63333* 0,000*
Luomu Sertifioimaton | 0,90833* 0,003*
Reilu kauppa -0,72500% 0,024%
Reilu kauppa Sertifioimaton | 1,63333* 0,000*
Luomu 0,72500* 0,024*

Taulukko 14. Tilastollisesti merkitsevat erot koettu vastuullisuus -indeksimuuttujan ja
eri suklaaryhmien valilla. Erot merkitty tahdella (*).

Seuraavaksi selvitetddn, 10ytyyko tilastollisesti merkitsevia eroja koetun vastuullisuuden
ja suklaaryhmien valilta. ANOVA:n mukaan Levenen testin Sig.-arvo on 0,341, mik&
tayttad analyysin kriteerit. ANOVA-taulukon mukaan F-arvo on 18,336, joka on suhteel-
lisen korkea ja kertoo olemassa olevista eroista ryhmien vélilla (Karjaluoto 2007: 32).
Lisaksi Sig.-arvo on 0,000, joten ryhmien valilta 10ytyy tilastollisesti merkitsevié eroja.
Multiple Comparisons —taulukon mukaan kaikkien ryhmien valilta 16ytyy tilastollisesti
merkitsevid eroja koetun vastuullisuuden suhteen. N&m4 erot esitetdan ylla olevassa tau-
lukossa (taulukko 14). Kaikista merkitsevin ero 16ytyy ryhman 1 ja ryhman 3 valilta (Sig.-
arvo 0,000), eli sertifioimattoman suklaan ja Reilun kaupan suklaan vélilta. Myoskin ser-
tifioimattoman suklaaryhmén ja luomusuklaaryhman I6ytyy tilastollisesti merkitseva ero,
sill4 Sig.-arvo on 0,003, sekd luomusuklaan ja Reilun kaupan suklaaryhman vélilta, sill&
Sig.-arvo on 0,024.

ANOVA-analyysi tehdaén kolmannellekin indeksimuuttujalle, joka mittaa vastaajan vas-
tuullisuutta arvona. Talléin aineistossa ei kuitenkaan esiinny tilastollisesti merkitsevia
eroja, silla Sig.-arvo on 0,106. Koska aistillisia ominaisuuksia mittaavasta kysymyksesta
ei voitu muodostaa indeksimuuttujia, analyysi kokeillaan tehda myos kaikkia aistillisia
ominaisuuksia mittaaville muuttujille yksitellen. Tallgink&an aineistossa ei kuitenkaan
esiinny tilastollisesti merkitsevié eroja, sill& Sig.-arvo on >0.05.
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4.4. VVastuullisuus arvona

Kuten heti tutkielman alussa todettiin, vastuullisuus on merkittava tekija kuluttajien kes-
kuudessa nykypdivana (Stolz ym. 2013: 394). Tamé& nadkyy myods tamén tutkimuksen tu-
loksissa. Kun mitattiin, mitd kuluttajat pitavéat tarkeand elintarvikkeita ostaessa, vastauk-
sista nousi esiin ymparistoystavallisyyden, paikallisuuden tukemisen, sekd ihmis- ja
eldinoikeuksien kunnioittamisen tarkeys. Nailla kaikilla on merkitysta vastaajille, kun he
ostavat tyypillisesti elintarvikkeita. Myoskin oma terveys arvioitiin tarkeaksi, mika sopii
myo0s teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyyn Brunsgn ym. (2002) malliin. Koska tutki-
muksen otos koostui padosin nuorista yliopisto-opiskelijoista, tulee tdmé ottaa huomioon
tuloksia analysoidessa. Rousseaun (2015: 99) mukaan korkeasti koulutetut nuoret kulut-
tajat ovat tyypillisesti sellaisia ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita eettisistd tunnuksista.
Tulokset voisivat olla erilaiset, jos olisi tarkasteltu esimerkiksi keski-ikaisig, tyossékay-
vid ihmisia.

Vastausten perusteella vastuullisuuden sosiaalinen ulottuvuus arvioitiin tarkedmmaksi
kuin ekologinen ulottuvuus. Ekologiseen vastuullisuuteen kuuluu esimerkiksi luonnon-
varojen kestavé kaytto ja sosiaaliseen vastuullisuuteen yhteiskunnan hyvinvointi (Roh-
weder 2004: 97-104). Vastuullisuuskysymyksissé vastaajille oli tarkeintd ihmisoikeuk-
sien kunnioittaminen, kun taas tuotteen ymparistoystavallisyys oli vahiten tarkeda. Erot
olivat kuitenkin suhteellisen pienid, eivatka tilastollisesti merkittavia.

Tulosten perusteella vastaajia voidaan kutsua arvoiltaan vihreiksi ja vastuullisiksi ja voi-
daan my0s sanoa, etta tuloksista nousi esiin teoreettisessa viitekehyksessa mainittu eko-
loginen huolenpito. Talléin vastaajien mielikuvat vastuullisuudesta vaikuttavat esimer-
kiksi henkilon alttiuteen ostaa tietyntyyppisia tuotteita. (Magnier & Schoormans 2015:
54.) Liséksi kulutusta ohjaavat erilaiset motiivit ja sosiaaliset padméaéréat (Stolz ym. 2013:
395; Pinto ym. 2011: 122). Tassé tapauksessa olisi mielenkiintoista tarkastella, onko ku-
luttajan asenne vastuullisuutta kohtaan egoistinen, biosfaarinen vai altruistinen, eli onko
kuluttaja huolissaan ympaéristdasioista oman, muiden vai koko ekosysteemin hyvinvoin-
nin vuoksi (Stern & Dietz 1994: 69-71).

Koska tutkimus mittasi sitd, mité kuluttajat pitavat tarkeand ostotilanteessa, eiké tarkas-
teltu todellista ostokayttaytymisté, ei vastaajia voida luokitella vihreiksi tai vastuullisiksi
kuluttajiksi, vaikka néin todellisuudessa olisikin. Vastaajilla on selkeésti positiivinen
asenne vastuullisuutta kohtaan, mutta ei voida tietdd, syntyyko asenteen ja todellisen os-
tokéyttaytymisen valille kuilu. Esimerkiksi Fliessin ym. (2007) mukaan kuluttajat eivat
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valttamatta kehtaa myontaa sitd, etté he eivat vélita vastuullisuudesta, mika saattaa johtaa
tallaisessa tutkimuksessa vaariin tuloksiin. Mydskin hinta, saatavuus ja luottamus tuot-
teeseen vaikuttavat vastuullisen ostokayttdytymisen toteutumiseen (De Carvalho ym.
2016: 203-204).

4.5. Sertifikaattien vaikutukset koettuun vastuullisuuteen, makuun ja terveellisyyteen

Koeasetelmassa tarkasteltiin sertifikaattien vaikutuksia elintarvikkeen laadun dimensioi-
hin: makuun ja ulkondkoon, terveellisyyteen ja prosessiin. Seuraavaksi késitellaan tulok-
sista ilmenneitd eroja sek&d vahvistetaan tai kumotaan tutkimuksen hypoteesit. Vaikka
kaikkien ryhmien valilta 10ytyneet erot eivat olleetkaan tilastollisesti merkitsevia, pienié
eroja kuitenkin I0ytyi keskiarvoissa. Tassa luvussa tuloksia analysoitaessa on kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka joidenkin véittamien keskiarvot olivat positiivisia, ne olivat suh-
teellisen pienid. Esimerkiksi vaikka voidaan vetad johtop&atos, ettd Reilun kaupan suk-
laan koettiin edistavan terveyttd, vastaajat olivat vain jokseenkin samaa mielta.

Koettu vastuullisuus

Koska vastuullisuus on osa elintarvikkeen koetun laadun prosessi-dimensiota, tutkimuk-
sessa tarkasteltiin eri sertifikaattien vaikutusta koettuun vastuullisuuteen. Tutkimuksessa
kasiteltiin maistetun suklaan ymparistoystavéllisyytté ja yhteensopivuutta ekologisuuden
kanssa, seka sit§, rasittaako suklaa luontoa tai onko sen valmistuksessa kaytetty haitallisia
kemikaaleja. Kaikki vaittamat liittyivat siis vastuullisuuden ekologiseen ulottuvuuteen —
tutkimustulokset olisivat saattaneet olla erilaiset, jos osiossa olisi ké&sitelty myds muita
ulottuvuuksia. Tutkimuksen ensimmaisend hypoteesina oli, ettd suklaatuotteen eettisell&
tunnuksella on positiivinen vaikutus suklaatuotteen koettuun vastuullisuuteen. Taméa hy-
poteesi vahvistettiin todeksi, sill& tilastollisesti merkitseva ero 16ytyi eri sertifikaattien ja
koetun vastuullisuuden vélilta. Sertifioimaton suklaa koettiin kaikista vahiten vastuul-
liseksi, kun taas Reilun kaupan suklaata pidettiin kaikista vastuullisimpana. Luomu si-
joittui ndiden kahden vélille, mutta se koettiin myds vastuullisena vaihtoehtona.

Miké sitten vaikutti koettuun vastuullisuuteen? Tallainen odotettu, melkein itsestaén
selvé ero sertifioidun ja sertifioimattoman suklaan valill& voi johtua esimerkiksi siitg, ett4
vastaajat tunnistivat kyseiset sertifikaatit ja osasivat yhdistaé ne vastuullisuuteen. Kysei-
set sertifikaatit ovat myos tyypin I ja tyypin Il tunnuksia, jotka yrityksen ulkopuolinen
osapuoli on vahvistanut ja joihin kuluttajien luottamus on suuri (D’Souza ym. 2007: 371-
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373). Olisiko ndin k&ynyt vdhemman tunnettujen sertifikaattien, kuten Rainforest Alli-
ance —tunnuksen ja UTZ-sertifikaatin, kesken? Aineistolle tehtiin myaos ristiintaulukointi
ja lineaarinen regressioanalyysi, joiden mukaan 16ytyy myos viitteita siitd, ettd sellaiset
vastaajat, jotka arvioivat suklaan terveelliseksi, arvioivat sen myods vastuulliseksi. Ris-
tiintaulukoinnin (liite 2) ja lineaarisen regressioanalyysin (liite 3) tulokset l16ytyvat tut-
kielman lopusta liitteind. Lineaarisen regressioanalyysin mukaan koettu terveellisyys se-
littd4 12,5 % koetun vastuullisuuden tuloksista. Tama tukee Brunsgn ym. (2002) mallia,
jonka mukaan elintarvikkeen koetun laadun dimensiot, kuten terveellisyys ja prosessi,
voivat siséltad yhtenevéisyyksia ja suhteita keskendan. Namé suhteet riippuvat seké tut-
Kittavasta tuotteesta ettd kuluttajasta. Téssa tutkimuksessa vastaajat ovat voineet ajatella,
etta positiivinen vaikutus terveyteen ja vastuullisuus korreloivat keskenaan.

Lineaarisen regressioanalyysin mukaan pieni yhteys on lisaksi kuluttajan vastuullisilla
arvoilla ja koetulla vastuullisuudella: vastuullisuus arvona selittad 5,7 % koetun vastuul-
lisuuden tuloksista. T&ll6in jos vastaajalla oli vastuulliset arvot, han arvioi suklaan myds
vastuullisemmaksi. T&t4 voidaan selittaa silla, ettd usein vastuulliset arvot omaava kulut-
taja myo6s kykenee tunnistamaan eettiset tunnukset ja taten yhdistamaan ne vastuullisuu-
teen. Tdma tulos tukee Magnierin ja Schoormansin (2015: 54) vaitettd siit4, ettd ymparis-
tOasioista kiinnostuneet kuluttajat reagoivat tietoon vastuullisista tuotteista eri tavoin kuin
vahemman kiinnostuneet kuluttajat. Liséksi kuten De Pelsmacker ym. (2005: 364) ovat
todenneet, kehittyneissd maissa kuluttajat ovat erityisen kiinnostuneita ympéristoon vai-
kuttavista toimista.

Vaikka vastaajat arvioivatkin Reilun kaupan merkin ja luomumerkin siséltdvén suklaan
vastuullisiksi, tarkemmin arvoja tarkastellessa huomataan, ettd merkit olisivat voineet
saada myos korkeammat arvot. Molemmat suklaat arvioitiin vain jokseenkin vastuulli-
siksi. Tahan voi vaikuttaa se, ettd suklaan kulutusta dominoi makuun ja hintaan liittyvéat
tekijat, ja Reilun kaupan merkin ja luomumerkin vaikutukset jadvat suhteellisen pieniksi
(Rousseau 2015: 99). Miten tilannetta voisi parantaa tulevaisuudessa? Kuten teoreetti-
sessa viitekehyksessa todettiin, eettisen tunnukseen tehokkuuteen vaikuttaa itse tunnuk-
sen ja tuotteen lisaksi tunnuksen tuttuus, kuluttajien luottamus siihen ja yhteensopivuus
brandin kanssa (Bezencon & Etemad-Sajadi 2015: 316). Tassé tutkimuksessa suklaa ja
sen tunnus eivét liittyneet mihinkaan tiettyyn brandiin, joten sita ei tarvitse tarkastella.
Nykypéivana erilaisia tunnuksia on valtava maard, minka vuoksi olisi tarkeéd, etta kulut-
tajat pystyisivat helposti 10ytaméan eettiset tunnukset, tunnistamaan ne sek&d ymmarta-
maan niiden merkityksen. Talloin myos kuluttajien luottamus tunnuksia kohtaan kasvaisi.



67

Koettu maku

Makua voidaan pitéé elintarvikkeen hedonisena ominaisuutena, joka vaikuttaa oleellisesti
kuluttajan kokemaan laatuun (Brunsg ym. 2002: 12). Maku on tuotteen aistillinen omi-
naisuus, jolla on ratkaiseva merkitys tuotteen hyvéksymisessé (De Andrade Silva ym.
2017: 20). Tat4 dimensiota mitattiin tutkimuksessa eri ominaisuuksien, kuten maukkau-
den, aromikkuuden, suussasulavuuden, kovuuden, kitkeryyden ja happamuuden perus-
teella. Suklaa arvioitiin yleisesti ottaen todella maukkaaksi ja aromikkaaksi. Tilastolli-
sesti merkitsevié eroja sertifikaattien véalilta ei 10ytynyt, mik& tukeekin Brunsgn ym.
(2002) ajatusta siit4, etta vaikka eettiset tunnukset kuuluvat elintarvikkeen laadun proses-
sin dimensioon, niill ei ole vaikutusta suoraan tuotteen makuun. Tdma tukee myds tut-
kimuksen toista hypoteesia, eli suklaatuotteen eettiselld tunnuksella ei ole vaikutusta suk-
laatuotteen koettuun makuun. Sertifioimaton suklaa arvioitiin kuitenkin maukkaimmaksi,
aromikkaimmaksi, kovimmaksi seka vahiten happamaksi ja kitkerdksi. Luomua ja Reilun
kaupan suklaata pidettiin yhtd maukkaina. Reilun kaupan suklaa arvioitiin suussasula-
vimmaksi, mutta vahiten aromikkaaksi ja kovaksi. Se arvioitiin my6s happamimmaksi ja
kitkerimmaéksi. Luomu j&i vastauksissa molempien suklaiden véliin.

Vaikka tutkimuksessa kaksi suklaata sisalsikin eettisen tunnuksen, suklaat arvioitiin silti
maukkaiksi. Tdma on ristiriidassa Van Doornin ja Verhoefin (2011) tutkimuksen mu-
kaan, silla heidan mielestaan eettinen tunnus kaakao- ja suklaatuotteessa saattaa vahentéa
nautinnon méaraa. Toki sertifioimaton suklaa arvioitiin maukkaimmaksi, mutta ero ei ol-
lut tilastollisesti merkittava. Tassa tapauksessa tuotteen siséiselld vastuullisuudella oli siis
merkitykseton vaikutus koettuun laatuun, miké on ristiriidassa myos Schuldtin ja Hanna-
hanin (2013) ja Skaczkowskin ym. (2016) tutkimuksien kanssa. Ensimmaisen tutkimuk-
sen perusteella eettiset tunnukset voivat luoda negatiivisia vaikutelmia makuun esimer-
kiksi luomutuotteessa ja jalkimméisen mukaan tuotteen ulkoinen informaatio vaikuttaa
makuun ja hedoniseen lopputulokseen. Tutkimus on ristiriidassa myds Lotzin ym. (2013)
kanssa, silld sen mukaan Reilun kaupan merkin sisaltdva suklaa maistuu paremmalta.

Koettu terveellisyys

Tutkimuksessa kasiteltiin eri sertifikaattien vaikutusta elintarvikkeen koetun laadun ter-
veellisyyden dimensioon, silld terveellisyyttd pidetddn elintarvikkeissa lahes yhta tér-
kedna kuin makua (Brunsg ym. 2002: 12). Terveellisyydell& viitattiin tutkimuksessa sii-
hen, miten vastaajat havaitsivat suklaatuotteen vaikuttavan heidén terveyteensé ja sopi-
van terveellisiin elamantapoihin. Eri sertifikaattien ja koetun terveellisyyden vélilta ei
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I0ytynyt tilastollisesti merkitsevié eroja, joten tuotteen sisdiselld vastuullisuudella oli tés-
sékin tapauksessa merkitykseton vaikutus koettuun laatuun terveellisyyden osalta. Tdman
perusteella tutkimuksen kolmas hypoteesi, suklaatuotteen eettiselld tunnuksella on posi-
titvinen vaikutus suklaatuotteen koettuun terveellisyyteen, on epétosi. Tulos tukee kui-
tenkin Brunsgn ym. (2002) vditetta siitd, ettd vaikka eettiset tunnukset kuuluvat elintar-
vikkeen laadun prosessin dimensioon, niill& ei ole vaikutusta suoraan tuotteen terveelli-
syyteen. Pienid eroja I0ytyi kuitenkin ryhmien valiltad. Reilun kaupan suklaan arvioitiin
vaikuttavan positiivisesti terveyteen, kun taas luomusuklaata ei pidetty kovin terveelli-
sené vaihtoehtona. Sertifioimaton suklaa sijoittui naiden kahden vélille. Reilun kaupan
suklaan arvioitiin sopivan hyvin terveellisiin elamantapoihin, mutta myos sertifioimaton
suklaa ja luomusuklaa saivat tassé kohtaa positiivisia tuloksia.

Suklaatuotteita voidaan pitdd Van Doornin ja Verhoefin (2011: 167) mukaan “’paheelli-
sina”, silld vaikka kuluttaja pitdé niitd nautinnollisina, hén saattaa ajatella niiden vaikut-
tavan terveyteen negatiivisesti pitkalla aikavalilla. Tutkimus on siis tassa tapauksessa
osittain ristiriidassa Van Doornin ja Verhoefin kanssa. Pelkastdan luomusuklaa arvioitiin
sellaiseksi suklaaksi, jonka ei koettu parantavan tai edistdvan terveytta. Lisdksi kaikki
suklaat sopivat tulosten mukaan hyvin terveellisiin elamantapoihin. Tahan saattaa vaikut-
taa esimerkiksi se, ettd maistatettu suklaa oli tummaa suklaata. Tummaan suklaaseen saat-
taa liittyd odotuksia terveellisyydestd enemman kuin maitosuklaaseen, silla jo vuosia on
uutisoitu tumman suklaan terveyshyodyistd, kun sité nauttii kohtuullisen méaran.

Tutkimuksen tulokset ovat siis osittain ristiriidassa myds Schuldtin ja Hannahanin (2013)
tutkimuksen kanssa, silla heiddn mukaansa luomutuotteet koetaan terveellisemmiksi kuin
tavanomaiset tuotteet. Tutkimus osoitti painvastaista: luomusuklaata pidettiin vaihtoeh-
tona, joka ei paranna tai edistd terveyttd. Kuitenkin sen koettiin sopivan hyvin terveelli-
siin elamantapoihin.

4.6. Reilun kaupan merkki ja EU:n luomumerkki viestivét vastuullisuudesta

Seuraavaksi perehdytaan tutkimuksessa paljastuneisiin eroavaisuuksiin Reilun kaupan
merkin ja EU:n luomumerkin sisaltdvan suklaan valill4&. Nama erot esitetddn seuraavan
sivun taulukossa (taulukko 15). Tilastollisesti merkitsevia eroja ei 16ytynyt maussa, mutta
Reilun kaupan suklaa koettiin vdhemman aromikkaana ja kovana, suussasulavampana,
happamampana ja kitkerampéna kuin EU:n luomumerkin sisaltdva suklaa. Reilun kaupan
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merkin siséltavéaa ja EU:n luomumerkin sisaltdvaa suklaata pidettiin kuitenkin yhta mauk-
kaina. Tutkimuksen neljas hypoteesi vahvistettiin siis todeksi: Reilun kaupan suklaa ja

luomusuklaa eivét eroa toisistaan maun suhteen.

Reilun kaupan

EU:n luomumerkin

Ovatko erot tilastollisesti

merkin sisdltava suklaa sisdltdva suklaa merkitsevid?
Maku Yhtd maukas Yhtd maukas
+  Maukkaus Vihemman aromikas Aromikkazmpi
Aromikkuus Suussasulavampi Wahemman suussasulava
Suussasulavuus Happamampi Wihemman hapan .
Happamuus Kitkerampi Vihemmian kitkers Ei
Kitkeryys Véhemman kova Kovernpi
Kowvuus
Terveellisyys Parantaa terveytta Ei paranna terveytta
+  Terveyden On terveyttd edistdva vaikutus Ei terveytts edistavad
parantaminen Sopii eniten terveellisiin vaikutusta
+  Terveyttd edistivi eldmantapoihin Sopii terveellisiin
vaikutus Voi eldd terveellisemmin sen elamantapoihin Ei
Sopii terveellisiin avulla Voi eldd terveellisesti sen
eldmantapoihin avulla
Voi eldd terveellisesti
sen avulla
Vastuullisuus Rasittaa vdhiten luontoa Ei rasita luontoa
+  Valmistus ei rasita Valmistettu ilman haitallisia Valmistettu ilman haitallisia
paljon luontoa kemikaaleja kemikaaleja
Valmistettu ilman Sopii eniten yhteen Sopii yhteen ekologisuuden .
kansza Kvlla

haitallisia kemikaaleja
Sopii yhteen
ekologisuuden kanssa
On
ympdaristoystavillinen
tuote

ekologisuuden kanssa
On ymparistéystavallisin tuote

On ymparistoystavallinen
tuote

Taulukko 15. Reilun kaupan merkin siséltdvéan suklaan ja EU:n luomumerkin sisalta-
van suklaan erot suklaatuotteen koetussa laadussa dimensioittain.

Viides hypoteesi, jonka mukaan luomusuklaa koettaisiin terveellisemmaksi kuin Reilun
kaupan suklaa, kumottiin. Tilastollisesti merkitsevia eroja ei 10ytynyt terveellisyydessa,
mutta vastausten perusteella voidaan tehd&d muutamia havaintoja. EU:n luomumerkin si-

séltdvan suklaan ei koettu parantavan tai edistdvéan terveyttd, kun taas Reilun kaupan mer-

kin sisaltavalla suklaalla oli pdinvastainen vaikutus. Tulos eroaa aiemmista tutkimuksista,

joiden perusteella luomutuote koettaisiin terveellisemmaéksi kuin tavanomainen. T&ssa ti-

lanteessa arvioitavalla tuotteella voi kuitenkin olla merkitysta, sill& suklaatuotteita ei aina

arvioida terveytta edistaviksi. Molemmat suklaat sopivat kuitenkin terveellisiin elamén-
tapoihin ja niiden avulla uskottiin pystyvéan elaméan terveellisesti, mutta Reilun kaupan
suklaa sai tassa positiivisemmat arvot.
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Tilastollisesti merkitsevid eroja 16ytyi koetun vastuullisuuden osalta, mika vahvistaa kuu-
dennen hypoteesin: Reilun kaupan suklaa koetaan vastuullisemmaksi kuin luomusuklaa.
Molemmat suklaat koettiin kuitenkin vastuullisiksi vaihtoehdoiksi. Reilun kaupan suk-
laan uskottiin rasittavan vahemman luontoa kuin luomusuklaan ja sen uskottiin vahvem-
min olevan valmistettu ilman haitallisia kemikaaleja. Reilun kaupan suklaa sopi myos
enemman yhteen ekologisuuden kanssa ja sita pidettiin ympéristoystavallisempéna tuot-
teena kuin luomusuklaata.

Mist&d ndmé4 erot sitten johtuvat? Rousseaun (2015) tutkimuksen mukaan Reilun kaupan
merkki suklaassa vaikuttaa todennakdisemmin kuluttajan valintaan kuin luomumerkki.
Moni kokee luomumerkin tarpeettomana, kun valitaan suklaan kaltaista herkkua. Vaikka
tassa tutkimuksessa tarkastellaankin valinnan sijasta tunnuksen vaikutuksia tuotearvioin-
tiin, voidaan tutkimustulosta soveltaa tah&nkin kontekstiin. Moni kyselyyn vastaajista
kommentoi, ettei usko suklaan valmistuksesta aiheutuvan hirveésti ympadristohaittoja
vaan lahinnd sosiaalista epdoikeudenmukaisuutta, kuten lapsitydvoiman kayttoa. Talloin
vastaajat nakivat varmaankin vastuullisuuden sosiaalista ulottuvuutta edustavan Reilun
kaupan merkin vastuullisempana kuin ekologista ulottuvuutta edustavan EU:n luomu-
merkin, kun arvioitavana tuotteena oli suklaatuote.
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5. LOPUKSI

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, onko suklaatuotteiden eettisilla tunnuksia
vaikutusta kuluttajien tuotearviointiin. Tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan kolmen eri ta-
voitteen kautta. Ensin mallinnettiin teoreettinen viitekehys, joka havainnollisti, miten eet-
tiset tunnukset vaikuttavat elintarvikkeiden koetun laadun arviointiin. T&t4 sovellettiin
suklaatuotteisiin. Sen jalkeen toteutettiin tutkimuksen empiirinen osuus, jossa tutkittiin
Reilun kaupan merkin ja EU:n luomumerkin vaikutuksia suklaatuotteen arviointiin. Lo-
puksi ndiden merkkien vaikutuksia vertailtiin empiriassa mitattujen muuttujien avulla.

Suklaatuotteiden
koettu laatu

=)

Koettu
maku

Suklaatuotteiden
luontaiset

laatuvihjeet
Koettu
terveellisyys

Suklaatuotteiden
eettiset tunnukset

ulkoisina

laatuvihjeina

- Koettu

gq vastuullisuus

FRIRTRADE k /

Kuluttajan
ominaisuudet:
vastuullisuus arvona

Kuvio 9. Reilun kaupan merkki ja EU:n luomumerkki ulkoisina laatuvihjeind vaikuttavat
suklaatuotteen koettuun vastuullisuuteen.
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Tutkimustulosten mukaan eettiset tunnukset vaikuttavat kuluttajien tuotearviointiin koe-
tun vastuullisuuden osalta. T&llgin vaikutuksen ulkopuolelle ja&véat tutkimuksessa mitattu
koettu maku ja koettu terveellisyys. Padinvastoin aikaisempien tutkimusten perusteella
muodostuneita odotuksia, eettinen tunnus ei vaikuta luontaisiin laatuvihjeisiin: sertifi-
kaatti ei maistu eika viesti terveellisyydesta. Edellisen sivun kuvio (kuvio 9) mallintaa
tutkimustuloksia eli Reilun kaupan merkin ja EU:n luomumerkin vaikutusta koettuun
vastuullisuuteen, joka on osa suklaatuotteen koettua laatua laadun prosessi-dimension
kautta.

Tutkimuksen mukaan Reilun kaupan merkki ja EU:n luomumerkki viestivat vastuullisuu-
desta: kuluttaja tunnistaa ne ja pystyy niiden avulla arvioimaan suklaatuotteen siséisté
vastuullisuutta. Nama eettiset tunnukset siis onnistuvat tarkoituksessaan, silla niiden tar-
koitus on edistéé yritysvastuuta ja vahent&a informaation asymmetriaa kuluttajan ja myy-
jan vélilla (Rohweder 2004: 181). Jos néill& tunnuksilla olisi ollut negatiivisia vaikutuksia
koettuun makuun, valmistajan tulisi miettid, kannattaako hanen sertifioida tuotteitaan ol-
lenkaan, silla maku on ratkaiseva tekija suklaata markkinoidessa (de Andrade Silva ym.
2017: 12). Positiivinen vaikutus koettuun makuun tai terveellisyyteen olisi taas voinut
luoda valmistajalle uusia mahdollisuuksia, silla tunnuksen kautta hanen tuotteensa olisi
koettu paremman makuisena tai terveellisempdnd kuin tavanomainen, sertifioimaton
tuote.

Tutkimustulosten perusteella eettisilla tunnuksilla on vaikutusta koettuun vastuullisuu-
teen, joten valmistavan yrityksen, kuten Fazerin, tulisi harkita tuotteidensa sertifioimista.
Tammikuussa 2017 uutisoitiinkin, ettd kaikki Fazerin kayttdma kaakao on vastuullisesti
tuotettua ja jaljitettavad vuonna 2017. Tasta huolimatta Fazer ei aio kdyttdd mitaan tiettya
sertifikaattia tuotteissaan, silla yritys ei halua valita yhta sertifiointijarjestelméaa yli mui-
den. Kaikissa Karl Fazer —suklaatuotteissa tulee kuitenkin olemaan pakkausmerkinta vas-
tuullisesta kaakaonhankinnasta. (Cision News 2017.) Tallaista merkintda voidaan rinnas-
taa tutkimuksessa kaytettyihin eettisiin tunnuksiin, silla timakin merkinta tarjoaa kulut-
tajille lisdinformaatiota tuotteen vastuullisuudesta.

Tutkimus vahvistaa Northenin (2000) teoriaa siitd, etta tuotteen ulkoisilla laatuvihjeilla,
kuten eettisilla tunnuksilla, on vaikutusta pelkastaan tuote- ja prosessiattribuutteihin, ei
luontaisiin laatuvihjeisiin. Tutkimus on kuitenkin ristiriidassa monien aikaisempien tut-
kimusten kanssa: sekd Van Doorn ja Verhoef (2011), Lotz ym. (2013), Schuldt ja Han-
nahan (2013) ettd Skackowski ym. (2016) véittavat, ettd eettisilla tunnuksilla on vaiku-
tusta koettuun makuun suklaatuotteissa. Tdmén vuoksi tutkimus kannattaisi toteuttaa
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isommalla ja kattavammalla otoksella eri ymparisttssa, sillé timan tutkimuksen tuloksiin
saattoi vaikuttaa valittu otos ja sen suhteellisen pieni koko seka vastausten kerayspaikka.
Yliopiston kahvilassa saa varmasti erilaisia vastauksia kuin todellisessa ostoymparis-
t0ssa.

Vaikutusta tutkimuksen tuloksiin oli myo6s kyselylomakkeeseen valituilla osioilla. Kyse-
lylomake pyrittiin tekema&n mahdollisimman yksinkertaiseksi ja lyhyeksi, jotta kiirei-
senkin opiskelijan olisi helppoa ja nopeaa vastata siihen. Kyselylomakkeen avulla pyrit-
tiin valitsemaan tutkimukselle olennaiset osiot, mutta tuloksia analysoidessa huomattiin,
etta kysymyslomakkeessa olisi voinut kasitelld laajemmin esimerkiksi vastuullisuuden eri
ulottuvuuksia ja niiden tarkeytta. Tulosten mukaan vastuullisuuden sosiaalinen ulottu-
vuus arvioitiin kuitenkin tarkedmmaksi kuin ekologinen ulottuvuus. Lis&ksi vastuullisuu-
den sosiaalista ulottuvuutta korostava Reilun kaupan merkki arvioitiin vastuullisemmaksi
kuin ekologista ulottuvuutta edustava EU:n luomumerkki.

Vastuullisuus eri ulottuvuuksineen nousi merkittavéksi tekijaksi tutkimuksen vastaajille
elintarvikkeita ostaessa. Tassé olisikin aihetta jatkotutkimukselle: jadvatko vastuulliset
arvot vain ajatuksen tasolle vai toteutuvatko ne vastuullisena ostokayttaytymisena? \Voi-
taisiin tutkia syvallisemmin esimerkiksi nuorten opiskelijoiden asenteita vastuullisuutta
kohtaan seké todellista, toteutuvaa ostokéyttaytymista.

Suklaan valinta vaikutti myds merkittavésti koetuloksiin: vaikka kyseessa oli tumma suk-
laa, se oli vain 47 % tummaa suklaata. Jos valittu suklaa olisi ollut tummempi niin kuin
esimerkiksi de Andrade Silvan ym. (2017) tutkimuksessa, olisivat tunnuksen vaikutukset
koettuun makuun voineet olla toiset. Tutkimuksessa olisi voitu kdyttdd monia eri suklaita,
mika olisi varmasti antanut toisenlaisia tuloksia. Tutkimuksessa kéytettiin branditonta
suklaata, joten mydskin brandin vaikutuksia téllaisessa koeasetelmassa voitaisiin tarkas-
tella. Lis&ksi tutkimus voitaisiin toteuttaa eri sertifikaateilla. Millaisia tuloksia saataisiin,
jos valittaisiin véhemman tunnettuja tunnuksia, kuten Rainforest Alliance —tunnus tai
UTZ-sertifikaatti? Yksi vaihtoehto olisi myos keskittya vain yhteen tunnukseen ja toteut-
taa laajempi tutkimus siité.

Kaiken kaikkiaan tdmén tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etté sertifikaatit eivét ai-
heuta negatiivisia assosiaatioita ja niilla on vaikutusta suklaatuotteen laadun arviointiin
ainakin koetun vastuullisuuden osalta. Eettisilla tunnuksilla on siis vaikutusta koettuun
laatuun — ja vaikutus voi olla kasvava tulevaisuudessa. Tutkimuksen tuloksista on siis
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hyotya valmistavan yrityksen liikkeenjohdolle, mutta myds vastuullisten tuotteiden myy-
jille, silla paivittaistavarakaupan yritysvastuu vélittyy kaupan tuotevalikoiman kautta
(Carrero & Valor 2012: 629). Viestidkseen vastuullisuudesta kaupan tulisi siséllyttaa va-
likoimaansa suklaatuotteita, joiden eettiset tunnukset ja niiden vaikutukset kuluttaja pys-
tyisi tunnistamaan ja tiedostamaan. Vastuulliset toimintatavat ovat tarkeitd monelle ku-
luttajalle tdmén ja monen muun tutkimuksen mukaan, joten yritysten tulisi muuttaa toi-
mintaansa lapindkyvdmmaksi ja sertifioida tuotteensa. Yrityksen tulisi auttaa kuluttajaa
vastuullisen kulutustavan luomisessa, jolloin kuluttaja pystyisi toteuttamaan vastuullista
ostokayttaytymistd hanen jokapéaivaisessa elamassaan.
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LIITE 1. Kyselylomake.

1. Arvioi, miten ominaisuudet kuvaavat maistamaasi suklaata asteikolla 1-7.

maukas
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella
kitkera
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella
hapan
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella
aromikas
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella
kova
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella
suussasulava
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella

2. Arvioi alla olevia vaittamia asteikolla 1-7 sen mukaan, mita mielta olet
maistamastasi suklaasta.

Mielestani timéan suklaan sydminen parantaa terveyttani.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mielta mielta

Mielestani tdméan suklaan valmistus ei rasita paljon luontoa.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mielté mielté

Uskon, ettd taman suklaan avulla en voi elaa terveellisesti.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 téysin samaa

eri mieltéa mielta

Uskon, ettéa tama suklaa on valmistettu ilman haitallisia kemikaaleja.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 téysin samaa

eri mieltéa mielta

Mielestani tdman suklaan syomisella on terveytta edistava vaikutus.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mielté mielté
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Mielestani tdma suklaa ei ole ymparistoystavallinen tuote.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mielta mielta

Mielestani tdma suklaa ei sovi hyvin terveellisiin elamantapoihin.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mieltéa mielta

Mielestani tdma suklaa ja ekologisuus sopivat hyvin yhteen.
taysin 1 2 3 4 5 6 7 taysin samaa

eri mielté mielta

3. Seuraava kysymys koskee kaikkia elintarvikkeita. Arvioi alla olevia véit-
tdmi& asteikolla 1-7 sen mukaan, mita pidat tyypillisesti tarkeana elintar-
vikkeita ostaessasi.

On tarkead, etta tuote on ymparistoystavallinen.

ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkes
tarkeaa

On tarkeaa, etta tuote maistuu hyvalta.

ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7  todella tarkesa
tarkeaa
On tarkeaa, ettd tuote on valmistettu tukemalla paikallisia viljelijoita.
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkeaa
tarkeaa
On tarkeaa, etta tuotteen valmistuksessa on kunnioitettu ihmisoikeuksia.
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkeaa
tarkeaa

On tarkeéaa, etta tuote tuo vastinetta rahalle.

ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkeaa
tarkeaa
On tarkeaa, etta tuotteen valmistuksessa on kunnioitettu elainten oikeuksia.
ei ollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkeaa
tarkeaa

On tarkeaa, etta tuotteen avulla pysyn terveena.

eiollenkaan 1 2 3 4 5 6 7 todella tarkeaa
tarkedé
4. Sukupuoli [ ] Nainen
[ ] Mies
5. 1k&

6. Asun padsaantoisesti [ ] Paadkaupunkiseudulla
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[ ] Kaupungissa tai kunnassa (yli

40 000 as.), ei padédkaupunkiseudulla

[ ] Taajamassa, pienessa kunnassa tai
kaupungissa (alle 40 000 as.)

[ ] Maaseudulla

Paljon kiitoksia avustasi!



LIITE 2. Ristiintaulukointi.

Indeksimuuttuja

Koettu
vastuullisuus

Vastuullisuus
arvona

Koettu
terveellisyys

Pearsonin
Korrelaatio

Sig. (2-tailed)
N

Pearsonin
Korrelaatio

Sig. (2-tailed)
N

Pearsonin
korrelaatio

Sig. (2-tailed)
N
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Korrelaatiot

Vastuullisuus

90
0,239*

0,023
90
0,353**

0,001
90

Vastuullisuus
arvona

0,239*

0,023
90
1

90
0,049

0,644
90

Terveellisyys

0,353**

0,001
90
0,049

0,644
90
1

90



LIITE 3. Lineaarinen regressioanalyysi.
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Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square

Regression 16,926 1 16,926 12,559 0.001

Residual 118,594 88 1,348

Total 135,520 89

a. Dependent Variable: koettu vastuullisuus
b. Predictors: (Constant), koettu terveellisyys

Model R R Square Adjusted  Std. Error of
R Square the Estimate
1 0,3539 0,125 0,115 1,16089

a. Predictors: (Constant), koettu terveellisyys
h. Dependent Variable: koettu vastuullisuus

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square

Regression 7,740 1 7,740 5,331 0.023

Residual 127,780 88 1,452

Total 135,520 89

a. Dependent Variable: koettu vastuullisuus
b. Predictors: (Constant), vastuullisuus arvona

Model R R Square Adjusted Std. Error of
R Square the Estimate
1 0,2392 0,057 0,046 1,20501

a. Predictors: (Constant), vastuullisuus arvona
b. Dependent Variable: koettu vastuullisuus



