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THVISTELMA:

Tama tutkimus kuvaa ja analysoi, missd maarin, miten ja miksi eri kuluttajat kokevat
vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita statuksensa osoittamisen vélineend. Tutkimus
toteutettiin tulkinnallis-hermeneuttisesta nékokulmasta ja se ammentaa evoluutiopsyko-
logisesta nakdkulmasta.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat vastuullisuuden ja statusarvon yhdistyvan sel-
vasti markkinoilla olevissa tuotteissa. Kuluttajat kokevat myds monien kuluttajien kayt-
tavan vastuullista kulutusta oman statusarvonsa nostamiseen. Néiden tuloksien pohjalta
tutkimuksessa kehitetdan uudenlainen kuluttajatyypittely, joka luokittelee kuluttajat sen
mukaan, miten heissa yhdistyy vastuullisuus ja statushakuisuus. Tyypittelyn mukaan
vastuullisia statushakuisia kuluttajia on kahdenlaisia. Toisille vastuullisuus on koko-
naisvaltaista, mutta samalla he valistavat 1ahimmaisidén kulutustottumuksien vaikutuk-
sista. Tallainen valistaminen koettiin statushakuiseksi. Toinen ryhma koostuu kuluttajis-
ta, joille vastuullinen kuluttaminen on irrallisempaa, ja he kuluttavat vastuullisesti, kos-
ka se koetaan suotavaksi ja saa heidat nayttdmaan altruistisilta, trendikkailta, hyvatuloi-
silta ja alykkailtd. Aiemmat vastuullisten kuluttajien tyypittelyt ovat siis puutteellisia
siksi, ettd ne eivéat ota kuluttajien statushakuisuutta huomioon.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullinen ruokakulutus voi potentiaalisesti toi-
mia tuhlailevana signaalina. Kuluttajat osoittavat kulutuksellaan, ettd heilld on varaa
olla altruistinen ja pyrkivat silld mm. korkeampaan statukseen ja maineeseen. Tutki-
muksen tulokset vahvistavat siis evoluutiopsykologian hyodyllisyyttd kuluttajatutki-
muksessa. Toisaalta tulokset viittaavat myds bourdieulaiseen ajatukseen statuksesta eli
eron tekemiseen siitd, mika on populaaria eli tassa tapauksessa kaupallisuuteen.

Liikkeenjohdolliset johtopadtokset ovat, ettd vastuullisten tuotteiden vastuullisuudesta
tulisi tehdd nékyvéa, ja kulutuksen nékyvyyttd mahdollistaa. Tekijat kuten lahiruoka,
luomu, autenttisuus ja terveellisyys lisdavat sekd vastuullisuuden etté statusarvoisuuden
tunnetta. Pakkauksen pitéa olla my6s yhtenevéinen tuotteen ja viestinnan kanssa.

AVAINSANAT: vastuullisuus, statushakuisuus, tuhlaavaisten signaalien l&hettdmisen
teoria (costly signaling), kilpailullisen altruismin teoria (competitive altruism), elintar-
vikkeet
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1. JOHDANTO

Ruoka — kaikki tarvitsevat sitd. Ruoka on kuitenkin monella tavalla ongelmallista. Ruo-
kakulutuksen merkitys esimerkiksi kuluttajan ymparistovaikutuksissa on keskeinen,
silla kulutuksen ilmastovaikutuksista noin kolmannes aiheutuu syoméstdmme ruoasta.
Vesistdjen ravinnepaastoistd taas jopa yli puolet aiheutuu ruoasta. (Saarinen, Kurppa,
Nissinen, Makela 2011: 3.)

Ympariston kannalta ei siis ole yhdentekevéa, mitd ja miten sydmme. Kasvisruoat ovat
vahiten ympdristda kuormittavia ja eldinperdiset eniten kuormittavia (Saarinen ym.
2011: 43), mutta tasta huolimatta tyypillinen lansimainen ruokavalio sisaltaa paljon juu-
ri eldinperdisia elintarvikkeita. Liséksi tulevaisuudessa ruokaa tarvitaan entistd enem-
man, kun otetaan huomioon maapallon vaestonkasvu. Kestavampi ruokavalio olisi siis
tarpeen.

Ruoka ei myo6skaan ole vain ravintoa tai valttaméaton paha. Me kaikki teemme ruokaan
liittyvia valintoja, ja paatoksentekoon liittyy niin ravitsemuksellisia, tuotantoteknisia ja
taloudellisia tekijoita, mutta myds symbolisia ja rituaalisia tekijoita. Niiden kautta maa-
ritelldén suhdetta sek& omaan kulttuuriin ettd muihin kulttuureihin. Yhteiset ruoat luovat
muun muassa kulttuurista yhteenkuuluvuutta ja vahvistavat kulttuurista identiteettia.
Ruokakulttuuri myos elad ja muuttuu koko ajan. Esimerkiksi yhteiskunnalliset muutok-
set vaikuttavat ruokatottumuksiin ja -tapoihin. (Finfood 2009.)

Ruoalla myos herkutellaan, ja sen himoa vastaan taistellaan taydellisen vartalon toivos-
sa. Ruokaan on myos aina liittynyt statusta. Esimerkiksi ravintolassa kayntiin on liitty-
nyt nayttdytymisen halua (Shelton 1990), eiké olekaan ihme, ettd halutuimpien ravinto-
loiden pdydéat ovat tayteen varattuja kuukausiksi eteenpéin. Ruokakulutus voi siis olla
statushakuista siind, missa mik& tahansa muukin kulutus.

Toiset taas pyrkivat syoméan mahdollisimman vastuullisesti. On luomua ja reilua seka
vegetaristeja, vegaaneja, lakto-ovovegetaristeja ja niin edelleen. Kaikkien ndiden suun-
tausten takana on ajatus eettisestd ruoasta. Mutta olipa sen taustalla kuinka jalo ajatus
tahansa, samalla ndmé& kuluttajat myds luovat omaa identiteettiddn ruokakulutuksensa
kautta.

Kysymys siis kuuluukin, voiko vastuullinen ruokakulutus olla statushakuista siind missé
materialistinen nayttokuluttaminen? Luodaanko ideologisella nayttokuluttamisella iden-
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titeettid, jolla pyritddn nostamaan omaa statusta muiden silmissd? Missa maarin status-
hakuisuus siis ohjaa vastuullista ruokakulutusta?

Tama tutkimus on tarkedd mm. siksi, ettd ndin saadaan tietoa siitd, mik& saa ihmiset
ostamaan vastuullista ruokaa. Tdma tieto on tarkead yhteiskunnallisesti ja ekologisesta
nakokulmasta, silla niin kuin ylla on esitetty, ruoankulutuksen merkitys kuluttajan ym-
paristovaikutuksissa on keskeinen.

Tutkimus on tarkead myos yksittéiselle yritykselle, silla tahan kysymykseen liittyy vah-
vasti se, miten kuluttajille tulisi markkinoida vastuullisia tuotteita ja se, pitaako esimer-
kiksi eri ryhmille viestia eri tavalla. Aikaisemmin viestinndssa on kéytetty ympéristoys-
tavallisyyden ja luonnollisuuden viestia. On pyritty informoimaan ihmisié tai panosta-
maan ekotuotteiden hinnan laskemiseen. Nama keinot eivét kuitenkaan ole toimineet
toivotulla tavalla, eika esimerkiksi ympéristotietoisuuden kasvu ole aktivoinut kuluttajia
tekemaan lisadntyvassa maarin ymparistovastuullisia valintoja. Mikéli siis vahva linkki
statushakuisuuden ja vastuullisen ruokakulutuksen vélilla 16ytyy, voi tehokkaammaksi
muodostua esim. sosiaalisiin tekijoihin vetoavat viestit. (Griskevicius, Tybur & Van den
Bergh 2010.)

Tutkimus tuo myo6s akateemista uutuusarvoa mm. siksi, ettd se ammentaa Griskeviciuk-
sen ym:n (2010) tutkimuksen tapaan evoluutiopsykologisesta ndkokulmasta, joka on
markkinoinnin tutkimuksessa vield uusi tutkimuksen haara. Saad ja Gill esittelivat evo-
luutiopsykologian markkinoinnin tutkijoille vuonna 2000. Se oli silloin nouseva para-
digma psykologian tutkimuksessa, ja Saad ja Gill (2000) esittivat sen tuovan hyoétyja
erityisesti kulutustutkimuksen kentélle. Evoluutiopsykologia on kuitenkin edelleen suh-
teellisen tuore nakdkulma, ja esimerkiksi Suomessa nakdkulmaa on hyddynnetty tahén
mennessa hyvin véhan markkinoinnin tutkimuksessa.

Evoluutiopsykologian mukaan ihmisen evoluutio vaikuttaa edelleen vahvasti kayttay-
tymiseemme ja kulutukseemme. Olemme kehittyneet pystydksemme sopeutumaan olo-
suhteisiin. Nama taipumukset voivat kuitenkin olla myds negatiivisia yhteisen hyvam-
me nékokulmasta. On mm. esitetty, ettd ihmisluonnolle luontaiset taipumukset, kuten
taipumus itsekkyyteen, statuksen tavoittelu, muiden kopiointi, nykyhetkeen keskittymi-
nen ja monimutkaisten ongelmien huomiotta jattdminen, ovat tarkeimpid syita nykyisiin
ymparistdongelmiimme. (Griskevicius, Cantl & van Vugt 2012: 115-116.) Téassa tut-
kimuksessa siis selvitetddn yhteyttd statushakuisuuden, ja erityisesti sanottuna evoluu-
tiopsykologian ehdottaman kilpailullisen altruismin, ja vastuullisen kulutuksen valill&.
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Lisaksi on huomattava, ettd kulutusta voidaan tarkastella monesta eri n&dkokulmasta.
Tassa tutkimuksessa mielenkiinto kohdistuu kulutustekojen merkityksiin ja symboliseen
kuluttamiseen. Tata kulutustutkimusta nimitetdan usein esim. postmodernistiseksi, post-
positivistiseksi, relativistiseksi tai vaikkapa kulutuskulttuuriteoriaksi. Se on asettanut
tarkastelun keskioon kokemuksellisia, symbolisia, sosiokulttuurillisia ja ideologisia né-
kdkulmia kulutukseen. Kulutus on tekojen lisdksi siis myds kokemusta, leikkid, luokit-
telua ja liittymistd. Kulutus ndhdaan uudenlaisen arvon ja merkitysten luomisena ja siir-
tdmisend, ja sill& on sosiaalisia, rituaalisia ja funktionaalisia tehtavié. (Laaksonen 2005:
4-6.) Kulutus on siis symbolisten merkkien systeemi, ja merkitys syntyy sosiaalisissa
suhteissa. Kulutus nahdaan identiteetin rakennusaineena, jota eri elamantyylein raken-
netaan. (Haanpad 2009.) Tutkimuksen ndkdkulma on siis sosiokulttuurinen, ja se keskit-
tyy kulutuksen kokemukseen. Téastd lahtokohdasta tarkastelemme vastuullisuuden ja
statushakuisuuden kiinnittymista toisiinsa ruokakulutuksen kontekstissa.

1.1. Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Taman tutkimuksen tarkoitus on kuvata ja analysoida sitd, missd maarin, miten ja miksi
eri kuluttajat kokevat vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita statuksensa osoittamisen
vélineend. Tahan pyritddn kolmen alatavoitteen kautta. Ensimmaéisenda tavoitteena on
esitelld ja arvioida vastuulliseen kuluttamiseen liittyvié teorioita ja malleja, siihen vai-
kuttavia tekijoita ja sen ilmenemismuotoja. Toisena tavoitteena on luoda vastuullista
kuluttamista statuksen osoittamisen nakokulmasta kuvaava késitteellinen viitekehys.
Kolmantena tavoitteena on tarkastella empiirisesti sita, millaisia mielikuvia, merkityk-
sid ja kokemuksia vastuulliset ja statushakuiset asenteet omaavat kuluttajat liittavat eri
tavalla vastuullisuuden ja statusarvon yhdistaviin elintarvikkeisiin.

Taman tutkimuksen rajoituksista huomattavaa on se, ettd kuten ylla on mainittu, on ruo-
kakulutus myos kulttuurisidonnaisia. Esimerkiksi yhteiskunnalliset muutokset vaikutta-
vat ruokatottumuksiin ja -tapoihin. N&in ollen tdma tutkimus on rajattu suomalaisiin
kuluttajiin ja kulutuskontekstiin. Tdman tutkimuksen tulokset eivét siis valttaméatté pade
kaikissa kulttuureissa.
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1.2. Tutkimuksen rakenne
Tutkimus jakaantuu kuuteen lukuun. Téssa ensimmadisessa luvussa lukija johdatellaan
tutkimuksen aiheeseen. Tamén liséksi luvussa on esitelty tutkimuksen tarkoitukset ja
tavoitteet, jotka luovat pohjan koko tutkimukselle. Luvussa on myos késitelty tutkimus-
otetta ja nakokulmaa.

Toisessa ja kolmannessa luvussa rakennetaan teoreettista pohjaa tutkimukselle. Toisessa
luvussa kasitelldadn vastuullista ruokakulutusta. Vastuulliseen kuluttamiseen liittyvien
teorioiden ja mallien kautta se pyrkii kartottamaan siihen vaikuttavia tekijoita. Kasittely
alkaa postmodernin kuluttajan ja elintarvikekontekstin esittelylld, sek& vastuullisen
identiteetin pohdinnalla. Tamén jélkeen pohditaan tarkemmin sitd, mika saa kuluttajan
valitsemaan vastuullisen tuotteen. Nama syyt jaetaan kuluttaja-, markkina- ja ymparisto-
tekijoihin. On Kkuitenkin vaarin olettaa, ettd olisi olemassa vain yhdenlaisia vastuullisia
kuluttajia, ja vastuullisia kuluttajia onkin luokiteltu monella eri tavalla. Naihin luokitte-
luihin perehdytdan kolmannessa alaluvussa. Perinteisten luokittelujen liséksi on myds
mahdollista, ettd vastuullisuuteen liittyy statusmotivaatio, joka useimmista perinteisista
luokitteluista ja teorioista puuttuu. Téahén perehdytdan neljannessa alaluvussa. Paaluvun
lopussa pohdimme vield, mita taméa kaikki tarkoittaa juuri elintarvikekontekstissa.

Kolmannessa luvussa pohditaan tarkemmin vastuullista kuluttamista statuksen osoitta-
misena. Nayttokulutuksen saralla tutkimus alkoi Thorsten Veblenin tyostd, jota tassa-
kaan ei ohiteta, kuten ei mydskéan hénen ajatuksiaan kehittanytta Pierre Bourdieuta.
Analyysi jatkuu sitten statushakuisuuden, materialismin ja luksukseen liittyvan tutki-
muksen kautta tuhlaavaisten signaalien lahettdmisen (costly signaling) teoriaan ja kil-
pailullisen altruismin (competitive altruism) teoriaan, jotka perustuvat edelld esitettyyn
evoluutiopsykologian nakdkulmaan.

Néaiden tutkimuksien pohjalta luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehys
esittdd, mitkd eri tekijat vaikuttavat vastuulliseen kulutukseen statuksen osoituksena.
Naitd tekijoitda on kolmenlaisia: kuluttaja-, markkina- ja ympéristotekijoitad. Viitekehys
osoittaa myos, millaisia lopputuloksia kulutuksella toivotaan olevan. Né&itd ovat maine,
vaikutusvalta ja kiinnostavuus vuorovaikutuskumppanina. Tutkimus ei kuitenkaan oleta
kaikkien kuluttajien toimivan samalla tavalla, vaan vastuullinen kulutus statuksen o0soi-
tuksena ilmenee oikeiden kuluttaja-, markkina- ja ymparistotekijoiden yhdistyessa.

Neljannessé luvussa esitellddn ja perustellaan tutkimuksen metodiset valinnat eli esitie-
tolomake, jota kdytettiin haastateltavien valitsemiseen, sekd teemahaastattelu ja haastat-
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telun apuna kaytettdva tuoteluokittelutehtdva. Luvussa pohditaan myds tutkimuksen

luotettavuus- ja toistettavuuskysymyksid. Tutkimuksen viidennessé luvussa esitelldén
tutkimuksen tulokset.

Lopuksi empiirisen analyysin pohjalta saadut tulokset ja johtopédatokset esitellaan kap-
paleessa kuusi. Luvussa esitellddn yhteenveto tutkimustuloksista, liikkeenjohdolliset
johtopaétokset seka teoreettiset johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset.
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2. RUOAN VASTUULLINEN KULUTTAMINEN

Vastuullinen kuluttaminen on laaja kattokésite, jonka alle voidaan sijoittaa niin ympé-
ristévastuullinen, eettinen kuin poliittinen kuluttajuuskin. Sen alakasite, ymparistovas-
tuullinen kulutus tarkoittaa kulutusta, jossa valintapaatoksen keskiossa ovat kulutuksen
ymparistovaikutukset. Kulutuspéatoksiin liittyy kuitenkin myds yha useammin vaati-
muksia sosiaalisista, kulttuurisista ja taloudellisista vaikutuksista. Reilun kaupan tuot-
teet esimerkiksi edistévét usein seké eettisia ettd ympéristoasioita. Tassd mielessa vas-
tuullinen kulutus on kasitteena ympéristovastuullista kulutusta laajempi, silla se ottaa
huomioon ympariston liséksi myds poliittiset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijat. (Haan-
paa 2009.) Téssa tutkimuksessa ei rajoittauduta ympaéristovastuulliseen kulutukseen,
vaan vastuullisuus nahdaéan laajempana ilmiona.

Tassa luvussa esitellddn vastuulliseen kuluttamiseen liittyviad teorioita. Nadiden kautta
pyritdan kartottamaan siihen vaikuttavia tekijoita elintarvikekontekstissa. Luvussa esi-
telld&n mm. vastuullisen elintarvikkeen ostopédatokseen vaikuttavia tekijoitd. Sitd ennen
on kuitenkin tarpeen tarkastella tarkemmin postmodernia kuluttajaa seka sitd, mita kulu-
tus ja ruoka hédnelle merkitsevat. Luvun lopussa pohditaan myos sitd, millaisia erilaisia
vastuullisia kuluttajia on olemassa seka sitd, ovatko nykyiset tyypittelyt onnistuneet
kuvaamaan vastuullista kuluttajaa tarpeeksi osuvasti.

2.1. Postmoderni kuluttaja ja ruoka

Me kaikki teemme péivittain arkisia kulutusvalintoja liittyen siihen, mitd ja miten
syomme. Elintarvikkeiden valintaan vaikuttavat tekijoita ovat biologiset (kuten nalka,
ruoan maittavuus, aistinvaraiset ominaisuudet), taloudelliset (kustannukset, tulot, ruoan
saatavuus), fyysiset (ruoan tarjonta ja saatavuus, koulutus, taitotaso, aikarajoitteet), so-
siaaliset (kulttuuri, perhe, viiteryhman tuoma paine, ateriointitavat) ja psykologiset
(mieliala, stressi, syyllisyys ja ruokaan liittyvat asenteet, uskomukset ja tieto) tekijat
(SCAR 2011).

Funktionaalisten ja taloudellisten kriteerien lisdksi ostospdatoksiin liittyy siis myods mo-
nenlaisia motiiveja ja asenteita. Kun asenteet kertovat erilaisista tavoista suhtautua ym-
pardivaan maailmaan, liittyvat motiivit kulutuksen syihin ja tarpeiden tyydyttdmiseen.
Néin ollen kuluttamiseen liitetyt valintapdatokset kertovat yhtaalta ihmisten kasityksistéa
yhteiskunnallisesti tarkeistd asioista, mutta toisaalta ne valittavat tietoa myos yksilota-
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son motivaatiotekijoista, siitd mita kulloinkin pidetdan tarkeana valintakriteerind. Yksi-
I6iden kayttdytyminen ja valinnat vaihtelevatkin samankaltaisissa tilanteissa paljon.
(Haanpaa 2009.)

Voisi myos olettaa, ettd kun yhteiskunnan yleinen asenneilmasto on muuttumassa yha
ymparistomyonteisemmaksi ja kun ympaéristotietoisuus lisdantyy, taméa aktivoisi kulut-
tajia tekeméaan lisdantyvassa maarin ympéristovastuullisia valintoja. Yhteiskunnan nor-
mit heijastuvatkin osittain kulutuskayttaytymiseen. Tutkimukset ovat kuitenkin osoitta-
neet, ettd suurta muutosta ihmisten ostoskayttaytymisessa ei ole néhtévissd. Suotuisa
asenneilmasto ei siis vélttdmattd ohjaa vastuullisempiin kulutusvalintoihin. (Haanpaa
2009.)

On myo6s huomattava, ettd vaikka moni kuluttaja haluaakin toimia ymparistévastuulli-
sesti, asenteet ja motivaatio kuluttajan kéayttaytymista ohjaavina tekijoind ovat usein
ristiriidassa keskenaan. Ihmisen ostopaatoksiin voi vaikuttaa samanaikaisesti esimerkik-
si eettinen arvomaailma ja vastuulliset asenteet mutta samalla my6s hinta motivaatiote-
kijand. Vastuullisuudesta ja esimerkiksi luomusta saa usein maksaa selvésti normaali-
tuotteita enemman, jolloin valintapaatosta ei tehda ainoastaan ideaalisista arvoperusteis-
ta tai elamantyylikysymyksista késin. (Haanpaa 2009.)

NyKkyiset kulutustottumukset ovatkin tdynnad paradokseja. Nykykuluttajaa kuvataan ku-
lutusasenteiltaan aiempaa vastuullisesmmaksi, mutta samanaikaisesti han kayttda yha
enemman aikaa shoppailuun. Kulutuksesta on tullut moniulotteista, ja sen voi nahda
heijastavan aikamme arvoja: valinnan vapautta mutta samalla valinnan tuomaa vastuuta.
(Haanpaa 2009.) Kuluttajan ja kuluttamisen ristiriitaisuus kuuluvat siis olennaisena osa-
na postmoderniin kulutuskulttuuriin. Ristiriidat leimaavat erityisen osuvasti ruoan kulut-
tamista. Erilaiset terveellisyyteen, turvallisuuteen, vastuullisuuteen ja edullisuuteen liit-
tyvét merkitykset voivatkin muotoutua péivittéisiksi haasteiksi kuluttajalle. (Leipamaa-
Leskinen 2009.)

Luomala, Laaksonen ja Leipdmaa (2004) esittelevat kuusi téllaista potentiaalista para-
doksia ruokakulutuksessa. Né&itd ovat uutuus vs. traditio, terveellisyys vs. herkuttelu,
taloudellisuus vs. tuhlaavaisuus, helppous vs. hoiva, teknologia vs. luonto ja muut vs.
mind itse. Naista télle tutkimukselle keskeisimpid ovat taloudellisuus vs. tuhlaavaisuus
ja muut vs. mind itse.
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Taloudellisuus vs. tuhlaavaisuus viittaa henkilodn kohdistuviin ristiriitaisiin paineisiin
suosia taloudellisuutta (esim. ruoan tahteiden hyddyntdminen) tai luksusruokia (esim.
kaviaaria ja shampanjaa). Saastavaisyys onkin hyve monissa maissa. Taloudellisuus
nakyy ruokavalinnoissa monella tavalla, esimerkiksi edullisten tuotteiden metsastykse-
na. Monet kuluttajat ovat myods haluttomia heittdméén ruokaa roskiin vaan ruoan tahtei-
t4 séilytetddn seuraavaa ateriaa varten. Toisaalta jopa keskituloiset tai koyhat taloudet
ovat tuhlaavaisia juhlahetkina. Tuhlaavaisuus voi tarkoittaa sitd, ettd jotakin on paljon
tai ettd se on tehty laadukkaammilla aineksilla tai ettd ruoka on harvinaista. Esimerkiksi
ruoka- ja viiniekspertit haluavat usein tehda vaikutuksen toisiin tarjoamalla harvinaisia
viineja ja eksoottisia ruokia. Talloin tuhlaavaisuudesta tulee statuksen osoittamisen kei-
no. (Luomala ym. 2004.)

Muut vs. mind itse taas viittaa siihen, etté toisaalta ihminen kokee painetta asettaa ruo-
kailussa muut etusijalle (esim. perheateria tai reilun kaupan banaanit) ja toisaalta taas
priorisoimaan oman nautintonsa (esim. viini- ja juustoasiantuntijat antavat itselleen
mahdollisuuden herkutella). Ruokavalintojen voidaan nahda siis olevan moraalisia ja
eettisia paatoksia tai kannanottoja, miké tekee ruoasta myds sosiaalisen ja poliittisen
kysymyksen. Lisaksi ruoalla voidaan korostaa omaan yksilisyyttdan. Esimerkkeja
oman individuaalisuuden esittdmisesta erityisilla ruokavalinnoilla ovat esim. vegetaristit
ja ruoka-asiantuntijat. (Luomala ym. 2004.)

On tosin huomattava, ettd vaikka téssa keskitytadnkin naihin kahteen vastinpariin, ku-
luttajien pohdinnoissa vastuullisuudesta ja statusarvoisuudesta on néhtdvissa merkkeja
kaikista ndista paradokseista ja tekijoistd. Leipamaa-Leskista (2009) mukaillen téllaiset
dikotomiat eivat valttamaétta olekaan parhaita kuvaamaan kuluttajien kokemia ristiriito-
ja.

2.2. Vastuullisen identiteetin muodostuminen
Millainen vastuullinen kuluttaja sitten on? On tarkeda huomata, ettd vastuullinen ihmi-
nen tai ei, ihmisen identiteetti muodostuu nykydén yha enemman ja enemmaén kulutuk-
sen kautta. Kulutus ei siis ole tarked mindkuvan muokkaaja vain esimerkiksi materialis-
tisille ihmisille, vaan me kaikki kdytdmme kulutusta, tai kuluttamatta jattamista, identi-
teettimme muokkaukseen. Kulutusvalinnat voidaan siis néhdd oman sosiaalisen aseman
etsintdnd ja persoonallisen identiteetin rakentamisena. Téallaisessa ajattelussa siis raken-
teellisilla tekijoilla, kuten ajalla, ialla, sukupolvella ja muilla ihmisten demografisilla
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taustatekijoilla, ei ole samalla tavoin kuin aikaisemmin yhteyttd kulutustyyleihin.
(Haanpaa 2009.)

Sanotaankin, ettd olemme siirtyneet modernista kuluttajuudesta postmoderniin kulutta-
juuteen. Kun ihmisié ja heidén kulutuskéytostddn modernismin aikana méarittelivat de-
mografiset taustatekijat, on ndistd nyt tullut toissijaisia. ldentiteettia rakennetaan va-
paammin. Postmodernin kuluttaja leikkii merkityksilla ja on kokeilunhaluinen. Ennen
identiteetin muutos oli pyrkimystéd sosiaalisia tikapuita” ylospéin, mutta nyt kuluttajat
voivat pyrkid “tikapuilta toiselle”. (Weijo 2010: 23-25.) Itse asiassa voidaan myos sa-
noa, ettd meilld on monta identiteettid, jotka ovat myds joskus ristiriidassa keskenaan.
Identiteetti muotoutuu ja muokkautuu jatkuvasti suhteessa niihin tapoihin, joilla meita
representoidaan tai puhutellaan ympérdéivissa kulttuurisissa jarjestelmissa. Nain ollen se,
mihin identifioidumme, vaihtelee jatkuvasti. (Hall 1999: 21-23.)

Identiteettid voidaan siis luoda ja siita voidaan viestia muille kulutuksen kautta. Esimer-
kiksi Levy (1959) esittda, ettd kuluttajat eivat osta tuotteita siksi, mita niilla voi tehda,
vaan myos siksi, mita ne tarkoittavat ja mitd ne symboloivat. Ostaessaan tuotteen kulut-
taja arvioi, soveltuvatko sen merkitykset kuluttajan mindkuvaan. Ihmiset kayttaytyvat
tavalla, joka on yhtenevainen sen kuvan kanssa, jollainen héan on tai haluaisi olla, jotta
tdma kuva vahvistuu. Samalla he kéayttavat néitd symboleja erottaakseen itsensé toisista.
(Levy 1959.) Téssé on tarkead huomata, ettd esimerkiksi Hirschman, Carscadden, Flei-
schauer, Hasak & Mitchell (2004) esittavat elintarvikkeiden olevan erityisesti tdynna
muuttuvia psykologisia, sosiaalisia, kulttuurisia ja taloudellisia merkityksia, jolloin elin-
tarvikkeiden kayttdminen symbolisessa kulutuksessa on hyvin luontevaa.

Belkin (1988) mukaan meidédn omistamillamme asioilla onkin suuri merkitys siihen,
millainen identiteettimme on ja millaisena se nayttaytyy. Olemme sitd, mit4d omistam-
me. Han viittaakin jatketun minékuvan (extended self) -konseptiin. Talla konseptilla han
viittaa siihen, ettd ”mind” muodostuu kaikesta siitd, mitd voimme kutsua omaksemme —
siis ruumiistamme, sisaisista prosesseistamme, ideoista, kokemuksista ja niistd ihmisis-
t4, paikoista ja asioista, joihin olemme eniten kiintyneet. Sellaiset objektit toimivat iden-
titeettiemme muistuttajina ja vahvistajina, ja meidan identiteettimme voivat sijaita
enemman objekteissa kuin henkil6issa. (Belk 1988.) On varmasti mahdollista, etta jat-
kettu mindkuva voi osaltaan myos koostua niista elintarvikkeista, joita kulutamme.

Richins (1994) selittdd myos, ettd ihmiset omistavat asioita niiden sisaltdméan arvon eli
kaytanndssa niiden merkityksien vuoksi. Objektit viestivat omistajistaan ja heidan sosi-
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aalisista suhteistaan ulkomaailmaan. Tasta syystd Richins (1994) tekee eron julkisten ja
yksityisten merkityksien valilla. Julkiset merkitykset antavat ulkopuoliset tarkkailijat,
eivat omistajat. Yksityiset merkitykset puolestaan ovat niitd merkityksid, joita objektilla
on omistajilleen esimerkiksi tuotteeseen liittyvén henkildkohtaisen historian kautta.
Néin ollen samoilla tuotteilla voi olla erilaisia merkityksia omistajilleen, vaikka yksityi-
set merkitykset maaraytyvatkin osin myos julkisten merkityksien mukaan. Kaytannéssa
tdma tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi lahjaksi saadut timanttikorvakorut saavat merkityk-
sensa timanttikoruista yleisesti arvostettuina lahjoina, mutta myds muistosta lahjan
saantihetkesté seka suhteesta lahjan antajaan. Julkiset ja yksityiset merkitykset vaihtele-
vat myos sidosryhmittéin eli eri tuotteilla voi olla erilaisia merkityksia erilaisille ihmis-
ryhmille. Nama merkitykset voivat myds muuttua ajan mittaan esimerkiksi mainonnan
kautta. Lisédksi julkiset merkitykset muokkaavat niitd haluja, joita ihmisilla on erilaisia
kulutusobjekteja kohtaan. Yksityiset merkitykset puolestaan vaikuttavat enemmankin
niihin tunteisiin, joita kuluttajilla on jo heilld olevia asioita kohtaan. (Richins 1994.)

McCracken (1988) jatkaa samassa hengessa. Hanen mielestadn tuotteet ovat keinoja,
joilla me liitimme identiteettimme fantasiaan (mitd haluaisimme olla) pikemminkin
kuin todellisuuteen (mitd me olemme). Kulutustuotteet ovat siis siltoja toiveisiin ja ide-
aaleihin. Hanen tutkimuksessaan koehenkilo Alexander esimerkiksi manipuloi hénen
ympariston suojeluun liittyvia huolia luodakseen imagon metsastaja-keréilijasta. Hanen
huolensa ympaéristoon liittyen eivat johdu niinkdan halusta suojella ymparistdd, vaan
halusta luoda identiteetti hanelle itselleen. (siteerannut Connolly & Prothero 2003.)
Vastuullinen kuluttaminenkin voi siis toimia imagon ja identiteetin rakentamisen tyoka-
luna.

Cherrier (2007) puolestaan tuo mukaan laajemman sosiaalisen nakékulman. Niin sano-
tun neoliberaalin ndkemyksen mukaan kuluttajat aktiivisesti ja tarkoituksenmukaisesti
hankkivat ja kuluttavat eettisia objekteja, jotka symboloivat heidan (toivottuja) identi-
teettejd&n. Tama kuva ei kuitenkaan néyta kuvaavan vastuullisia kuluttajia kovin hyvin
kéaytannossa. Kulutuksen kokemus kun ei ole taysin individuaalinen kokemus, vaan so-
siaalinen. Vastuullinen kulutus yhdistaa kuluttajan perheen jaseniin, ystaviin, valtioon ja
markkinoihin. Niinpé kuluttajan eettinen sitoutuneisuus (ethical involvement) ei riipu
pelkastdan heidan omista tavoitteistaan tai henkilokohtaisesta (toivotusta) identiteetista
vaan myo0s heidén kulttuurisesta taustastaan ja henkilokohtaisista historioista. Onkin siis
tarpeen puhua kollektiivisesta identiteetistd ja kollektiivisesta identiteetin etsinnasta.
Kuluttajan identiteetin muodostuminen néyttdd merkkejd sosiaalisista vaikutuksista,
mielipidejohtajiin nojautumisesta ja jaetuista identifikaatioista. (Cherrier 2007.)
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Néin ollen Cherrier (2007) esittéa, ettd tarkeimmat viitepisteet vastuullisen kulutuksen
elaméntyyliin eivat tule vain sisaltd (oma identiteetti) vaan myds ulkopuolelta (kollek-
tiivinen identiteetti). ldentiteetti siis muodostuu dialogissa henkildkohtaisen ja kollektii-
visen identiteetin valilla. Kollektiivinen identiteetti on siis henkilon kognitiivinen, mo-
raalinen ja emotionaalinen yhteys laajempaan yhteis6on. Se on kasitys yhteisesta statuk-
sesta tai suhteesta, joka voi olla myods kuviteltu. Se on siis erillinen henkilékohtaisesta
identiteetistd, mutta voi rakentaa osan henkilokohtaisesta identiteetistd. Sen voivat ra-
kentaa ulkopuoliset, mutta se riippuu myds ryhman omasta hyvéksynnastd. Kollektiivi-
sia identiteettejd ilmaistaan kulttuurisissa materiaaleissa kuten nimissé, narratiiveissa,
symboleissa, rituaaleissa, vaatetuksessa jne. On kuitenkin tarkeaa erottaa kollektiivinen
identiteetti pelkasta intressista jotakin asiaa kohtaan, ja verrattuna ideologiaan kollektii-
vinen identiteetti sisaltdd myods positiivisia tuntemuksia muita ryhmaldisia kohtaan.
(Polletta & Jasper 2001.) Kasitetta on sovellettu mm. tasa-arvoliikkeiden tutkimuksessa
seka niin kuin Cherrier (2007) kulutuksen kohtuullistajien tutkimuksessa.

Mielenkiintoinen kysymys on kuitenkin se, ettd koostuuko kollektiivinen identiteetti
padosin moraalisesta velvollisuudesta, altruismista ja henkilokohtaisesta uskollisuudesta
vai voiko se koostua itsekeskeisesta huolesta muiden mielipiteen suhteen? On mahdol-
lista, ettd osallistumista motivoivat itsekkaat mainetekijat. Osallistumalla ihmiset toteut-
tavat haluttua mindkuvaansa ja yllapitavat mainettaan. Osallistuminen on siis rationaali-
nen paatods saavuttaa ne hyodyt, joita kollektiivisen identiteetin omaavat saavat. (Pollet-
ta & Jasper 2001.)

2.3. Vastuullinen ostopaatos
Edelld on kuvailtu postmodernin kuluttajan kohtaamia haasteita seké sitd, miten post-
moderni kuluttaja luo identiteettiddn kulutuksen kautta. YIIa on myos esitetty, ettd ruo-
kakulutustamme ohjaavat monet muutkin tekijat, kuin pelkat fysiologiset tarpeet kuin
esimerkiksi nalka tai aistimukset kuin hyva maku. Tarvitaan kuitenkin tarkempaa tieta-
mysta siitd, miksi kuluttaja valitsee tietyn, vastuullisen tuotteen.

Steenkamp (1997) esittad, ettd kulutuspaatoksiin vaikuttavat kolmenlaiset tekijat. Naita
ovat kuluttaja-, tuote-, ja ymparistotekijat, jotka on esitetty kuviossa 1. Nama tekijat
ovat keskeisimmat useimmissa ruokavalintaan keskittyvissd malleissa (Paasovaara,
2011).
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Kuvio 1. Steenkampin (1997) malli elintarvikkeen valintaan vaikuttavista tekijoista.

Myos téssd tutkimuksessa ostopadtokseen vaikuttavia tekijoitd tutkitaan kolmella eri
tasolla. Steenkampin mallista poiketaan kuitenkin hieman, silld t&ssa tutkimuksessa so-
siokulttuurisella ndkokulmalla on suurempi merkitys kuin ruoan fysiologisilla vaikutuk-
silla tai aistihavainnoilla. Nain ollen tdma kolmas tekijé, ruoan ominaisuudet, korvataan
markkinatekijoilla. N&amé tekijat tarkoittavat mm. markkinoilla olevaa tuotetarjontaa,
tuote-ominaisuuksia sekd markkinointia. Nain ollen tassa luvussa kuluttajien ostopéa-
toksid analysoidaan kolmella eri tasolla, joita ovat kuluttaja-, markkina- ja ymparistota-
son tekijat. Nama tekijat on esitetty kuviossa 2.

Kuluttajatekijit
=Arvot ja asenteet
*Demografiset

kultturis-
taloudellinen
pddoma

telijdt ja sosiaalis-

Markkinatekijit
*Tuotetarjonta
«Mainonta
»Tuoteominaisuudst

Ympiristorekijit
«Yhteiskunnalliset
normit ja muut
kuluttajat

Media

Vastuullinen ostopiiitis

Kuvio 2. Vastuulliseen ostopaatokset vaikuttavia tekijoita.
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2.3.1. Kuluttajatekijat
Kuluttajatason tekijoilla viitataan tassa tutkimuksessa siis mm. kuluttajien demografisiin
taustetekijoihin ja heidan kulttuuris-taloudelliseen padomaan. Lisaksi téll& tasolla vas-
tuulliseen ostopaatdkseen vaikuttavat myos kuluttajien arvot ja asenteet.

2.3.1.1. Demografiset tekijat ja kulttuuris-taloudellis-sosiaalinen pddoma
Perinteisesti kuluttajia on segmentoitu pitkalti demografisten tekijoiden perusteella.
Né&in on myos pyritty tekemaan myos vastuullisten kuluttajien suhteen. On esimerkiksi
esitetty, ettd vastuullinen kuluttaja on keski-ikdinen henkil®, jonka tulotaso ja koulutus-
tasonsa on keskimadaraistad korkeampi, hanelld on arvovaltainen ammatti ja on tietoinen
yhteiskunnallisista asioista (\Vermeir ja Verbeke 2006).

Starr (2009) esimerkiksi esittaa, ettd kulutuspaatokset vaativat kognitiivisia kykyja, ja
nain on erityisesti vastuullisen kulutuksen kohdalla. Korkeammin kouluttautuneilla on
“tehokkuusetuja” tiedon hankkimisessa ja prosessoinnissa Vvastuulliseen kulutukseen
liittyen, mika potentiaalisesti laskee niita lisakuluja, joita siihen liittyy. On myds mah-
dollista, ettd sosiaalisesti vastuullinen kayttdytyminen on suositumpaa koulutetuissa
piireissa ottaen huomioon tutkimukset, joiden mukaan koulutus lisaa yhteisen hyvan
huomioon ottamista.

On myds mahdollista, ettd nuoremmat kuluttajat liittdvéat enka enemman arvoa eettiselle
kulutukselle, koska nuorten koulutuksesta on kulunut vahemman aikaa, ja heidan ko-
kemat lisdkustannukset kestavasta elaméntavasta oppimiseen ovat pienemmat. Samalla
he kuitenkin ovat yleensa turvattomammassa taloudellisessa tilanteessa kuin esimerkiksi
keski-ikaiset. Siksi eettiseen kuluttamiseen usein kuuluva korkeampi euroméardinen
kulutus voi olla suhteessa rasittavampaa heille. Samoin eldkelaisten pienemmat tulot
voivat myos vaikuttaa negatiivisesti heidén eettiseen ostoskayttdytymiseensé suhteessa
keski-ikaisiin. (Starr 2009.)

Toisaalta ialla voi olla merkitystd myos siihen, millaisena vastuullinen kayttaytyminen
konkretisoituu. Elékeldisillad on esimerkiksi enemmaén aikaa kaytettdvanaan, mika voi
kannustaa kestédvan kehityksen asioihin tutustumista ja/tai sitoutumista aikaa vieviin
vastuullisiin tapoihin kuten kierratys ja materiaalien uusiokéyttd. N&in ollen eettiset
kulutuskaytannot, jotka vaativat enemman aikaa kuin rahaa voivat puolestaan vaheté
tulojen noustessa, jos vaihtoehtokustannuksien koetaan nousevan liikaa. N&in ollen kor-
keatuloisetkaan eivat valttamatta adoptoi holistisista ndkemystd kestdvaan elaménta-
paan. (Starr 2009.)
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Tutkimuksien mukaan naiset kayttaytyvét yleensa altruistisemmin kuin miehet koetilan-
teissa. On kuitenkin mahdollista, ettd tdma ei vastaa todellisuutta: koetilanteissa ihmiset
toimivat tuntemattomien ihmisten kanssa, kun taas kdytannon tilanteissa heidan taytyy
tasapainottaa rakkaiden lahimmaisten etu suhteessa anonyymeista muista huolehtimi-
seen. Toiseksi koska naiset ovat yleensa vastuussa perheen ostoksista, he ovat ehka tie-
toisempia tuotevaihtoehdoista ja hintavariaatioista liittyen eri tuoteominaisuuksiin. Té&-
méa voi mahdollisesti tarkoittaa sitd, ettd eettiseen kulutukseen liittyvat lisdkulut ovat
matalampia naisille kuin miehille. (Starr 2009.) Kéytanndssa sukupuolella ei kuitenkaan
nayttéisi olevan suurta merkitysta eettisessd paatoksenteossa (Vermeir ja Verbeke
2006).

Vaikuttaakin siltd, ettd demografiset tekijat yksistaan ovat riittdmattomia selittimaén
vastuullista kulutusta. Tietoisuus ja kiinnostus eettistd kulutusta kohtaan on lisdantynyt
laaja-alaisesti. Vastuullista kulutusta selittavat tekijat voivatkin kuluttajatasolla 10ytya
pikemminkin arvoista ja asenteista.

2.3.1.2. Arvot ja asenteet

Arvot ovat uskomuksia halutusta tahtotilasta, ja niiden priorisointijarjestys ohjaa tietyn-
laiseen kulutuskayttaytymiseen. Yksilé huomioi tuotevalinnasta aiheutuvat seuraukset
ja pyrkii ndin valitsemaan tuotteen, joka sopii hanen moraalisiin késityksiinsa. Sisdiste-
tyista moraalisista ideaaleista voi muodostua ikaan kuin itsestdaanselvyyksia, jotka alka-
vat ohjaamaan yksilon toimintaa, kuten esimerkiksi kuluttamaan vastuullisesti. (Joronen
2009: 54-55.) Arvoista puhuttaessa viitataan usein Schwartzin (1992) arvoteoriaan, joka
muodostuu kymmenestéd arvoryhmaésté: perinteisyys, valta, yhteisollisyys, hyvantahtoi-
suus, universalismi, itseohjautuvuus, saavuttaminen, virikkeisyys, nautinto ja turvalli-
suus (Kupiainen, Luomala, Lehtola, Kauppinen-Raisanen 2008). Yhdessa arvot muo-
dostavat kuviossa 3 esitetyn ympyran, josta ndhdaan, missé suhteessa arvot ovat toisiin-
sa (Schwartz 1992).
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Kuvio 3. Schwartzin (1992) arvoteoria.

Monet tutkimukset linkittavat vastuullisen kulutuksen henkil6kohtaisiin arvoihin, ja
erityisesti arvoihin kuten universalismi, hyvéantahtoisuus ja itseohjautuvuus (Vermeir ja
Verbeke 2006). Naisté arvoista erityisesti universalismin voidaan nahda linkittyvén vas-
tuulliseen kuluttamiseen. Universalismi tarkoittaa kaikkien ihmisten ja luonnon hyvin-
voinnin ymmartamistd, arvostamista, suvaitsemista ja suojelua. Esimerkiksi suhteessa
hyvantahtoisuuteen universalismi on siis laajempi arvo. Se siis muodostuu tekijoista
kuten tasa-arvo, yhteisyys luonnon kanssa, viisaus, kauneus, sosiaalinen oikeus, laaja-
katseisuus, ympariston suojelu sek& maailmanrauha. (Schwartz 1992.)

Ne arvot, jotka vaikuttavat vahiten vastuulliseen kuluttamiseen, ovat valta ja perintei-
syys, jotka loytyvat ympyrén vastakkaiselta puolelta. Valta-arvot koostuvat tekijoista
kuten sosiaalinen valta, auktoriteetti, varakkuus, julkisen imagon séilyttdminen ja sosi-
aalinen arvostus (Schwartz 1992). Ei ole yllattavaa, ettd valta-arvojen ei ndhdé olevan
tarkeitd periaatteita vastuulliselle kuluttajalle, silld ne vaativat statusdifferentaatiota ja
dominoivia/submissiivisia suhteita ihmisten vélill4. Vallan halu olisi selvassa ristiriidas-
sa kuluttajan universalismiarvojen, kuten sosiaalinen oikeus, kanssa. (Shaw, Grehan,
Shiu, Hassan & Thomson 2009.) Tdma on mielenkiintoinen huomio tdman tutkimuksen
nékokulmasta, silla onhan tdman tutkimuksen tarkoituksena juuri tutkia, miten statusha-
kuisuus linkittyy vastuulliseen kuluttamiseen. Voidaankin siis kysya, ettd jos on ole-
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massa kuluttajasegmentti, joka kayttaa vastuullista kulutusta statushakuisesti, millaisia
nama kuluttajat olisivat arvo-orientaatioltaan, jos ndmé arvot ovat ndin péinvastaiset.

Toisaalta on huomattava, etté arvot yksistdan eivat maaraa sita, miten yksilot kuluttavat.
Esimerkiksi Paasovaara (2011) esittad, ettd kuluttajien arvot vaikuttavat vain marginaa-
lisesti usein kulutettavien ruokatuotteiden valintaan. Myo6s esimerkiksi asenteilla on
merkitysta valintaan. Asenteet ovat laajempia kuin arvot, vaikka arvot vaikuttavatkin
niihin. Toisin kuin arvot, asenteet keskittyvét johonkin tiettyyn asiaan tai tilanteeseen,
eivatka siis toimi laajoina standardeina. (Paasovaara 2011: 10.)

Arvojen lisdksi positiiviseen asenteeseen vastuullisia ruokatuotteita kohtaan vaikuttavat
my06s varmuus (certainty), kuluttajan koetut mahdollisuudet vaikuttaa (perceived con-
sumer effectiveness (PCE)) sekd sitoutuneisuus kestavyyteen (involvement with sus-
tainability), mika viittaa siihen, ettd asia koetaan instrumentaalisena henkilokohtaisten
tavoitteiden saavuttamiseksi, jolloin siihen ollaan valmiita panostamaan esimerkiksi
kognitiivisia resursseja. Naiden tekijoiden on siis ajateltu vaikuttavan asenteisiin, ja sita
kautta vastuulliseen ostopéatokseen. (Vermeir ja Verbeke 2006.)

On kuitenkin huomattava, etta asenteiden ja kéayttaytymisen valissa voi myos olla kuilu.
Positiiviset asenteet vastuullista kayttaytymista kohtaan eivat valttaméattd tarkoita vas-
tuullista kéayttaytymista, vaikka tdmé onkin ristiriidassa perustellun toiminnan teorian
(theory of reasoned action) kanssa. Kestavaan kulutukseen nimittéin vaikuttavat kulut-
tajatasolla myos spesifimmat tekijat kuten tottumus, spesifit asenteet ja preferenssit.
(Vermeir ja Verbeke 2006.) Liséksi, kuten yll& on jo esitetty, postmoderni kuluttaja on
myos jatkuvasti erilaisten ristiriitojen edessa. Vaikka siis hanen asenteensa olisivatkin
positiiviset vastuullista kulutusta kohtaan, voivat hdnen motiivinsa esimerkiksi johtaa
kuluttamaan ruokaa, mik& on edullista. (Haanp& 2009.) Seuraavaksi esiteltavilla mark-
kinatekij6illa on siis myos suurta merkitysté paatokselle.

2.3.2. Markkinatekijat
Markkinatekijat viittaavat téssd tutkimuksessa tuotetarjontaan, tuoteominaisuuksiin ja
mainontaan. Markkinatekijoilla tarkoitetaan siis yrityksien kontrolloimia tekijoita.

2.3.2.1.Tuotetarjonta
On mahdollista, ettd asenteiden ja kayttaytymisen valilla oleva kuilu johtuu esimerkiksi
niistd kdaytannén ongelmista, joita kuluttajat kohtaavat ostoksia tehdesséan. Monet ku-
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luttajat toivovat elintarvikeostosten hoituvan nopeasti ja helposti, ja jos vastuullisia tuot-
teita ei ole helppo saada, tdmé voi muodostua suureksi kynnyskysymykseksi kuluttajil-
le. Vastuullisia tuotteita voi siis olla vaikea saada, tuotetarjonta voi olla rajoittunutta tai
erikoistuotteita myyvét kaupat voivat olla vaikeasti saavutettavissa (Shaw ym. 2009).
Voi myos olla, etté tuotteita kylla on, mutta ne eivat ole tarpeeksi nakyvilla kaupoissa
(De Pelsmacker, Janssens, Sterckx, Mielants 2005). Tuotetarjonta on tosin selvésti pa-
rantunut viime vuosina, ja vastuullisia erikoistuotteita on nykyaan saatavissa myos pe-
ruselintarvikeliikkeissé.

Helppouden liséksi myos hinta, laatu ja branditunnettuus ovat edelleen tarkeimpia péaa-
toksentekoon vaikuttavia kriteereita (Vermier &Verbeke 2006). Kuten sanottua esimer-
kiksi luomuruoat ovat yleensd normaalituotteita kalliimpia (Haanpéaa 2009), ja kun mo-
net ihmiset kokevat ruoan olevan jo nyt suhteellisen Kkallista, voivat luomuun liittyvat
lisakustannukset muodostua liian suureksi lisakustannukseksi. Ostoksilla kdyminen voi
myaos olla suuri kognitiivinen haaste, jota varten kuluttajat muodostavat heuristisia oi-
kopolkuja. Tutut brandit auttavat paatoksen teossa, ja kuluttajat voivat helposti mie-
luummin valita tutun, luotetun brandin. Ongelma on konkreettinen, silla tutkimuksen
mukaan 52 % kuluttajista oli kiinnostunut ostamaan kestévia elintarvikkeita, mutta ei
tehnyt niin johtuen esteistd kuten saatavuus, hankaluus ja hinta (Vermier &Verbeke
2006).

Myos se, kuinka heterogeenisia kuluttajien toiveet ovat, vaikuttaa siihen, kuinka paljon
lisdkustannuksia eri kuluttajatyypeille tulee eettisestd kulutuksesta suhteessa ’normaa-
liin” kulutukseen. Heterogeenisilla tuotemarkkinoilla uudet vastuulliset tuotteet koh-
dennetaan yleensa erityisesti valtavirran kuluttajille, koska yritykset ansaitsevat néin
korkeampia voittoja. Vastuulliset tuotteet kohdentuvat siis esim. lahidissa asuville val-
koisille ydinperheille, koska ne edustavat ns. ”paksuja” segmentteji ja niilla on suhteel-
lisen korkea ostovoima. Tamé vahentda néille kuluttajille vastuullisesta kulutuksesta
koituvia lisdkustannuksia, joten voimme olettaa, ettd he kuluttavat vastuullisemmin kuin
ihmiset, joiden tulo- ja koulutustaso on samanlainen, mutta ovat ohuemmissa segmen-
teissa. (Starr 2009.)

2.3.2.2. Mainonta
Toinen tdrked markkinatekija on mainonta. Yritykset investoivat suuria méaaria rahaa
mainontaan, silla mainonnan tehtdva on pohjimmiltaan lisatd myyntid. Niin kuin esi-
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merkiksi Richins (1994) esittdd, mainonta voi muokata niitd merkityksia, joita eri kulut-
tajat tuotteisiin liittavat, ja ndin lisaté tuotteiden haluttavuutta.

Vastuullisia kuluttajia voi kuitenkin olla vaikea suostutella perinteisen mainonnan kaut-
ta. Mielikuvamarkkinoinnin sijaan vastuulliset kuluttajat tuntuvat suosivat tietoon pe-
rustuvaa markkinointiviestintad seka puolueettomia tietolahteitd. Tutkimuksen mukaan
televisio-ohjelmat ja dokumentit ovat tarkein tietoldahde 70 prosentille vastuullisista ku-
luttajista, kun taas 63 % saa tietonsa lehdisté ja kirjoista. Muita mainittuja l&hteité olivat
radio-ohjelmat (n. 20 %) seka kuulopuheet ja laheiset (13 % ). Yrityslahteet, PR ja mai-
nonta nahtiin véhemman luotettavina informaatiolahteina vastuullisille kuluttajille, jotka
ovat yleensa skeptisempid yrityksesta lahtdisin olevaan materiaaliin. (Carrigan, Szmigin
& Wright 2004). Kuluttajat nayttavatkin suosivan “pehmeampia” markkinointiviestinta
tekniikoita kuten esim. esitteitd, pakkausinformaatiota ja televisiodokumentteja. Kulut-
tajat nékivat joukkoviestintdamainonnan olevan yhteensopimatonta eettisten tuotteiden
idean kanssa. (De Pelsmacker, Sterckx, Janssens ja Mielants 2004, siteeraanut De Pels-
macker ym. 2005.) Voisi siis ajatella, etta lilan kaupallinen mainonta voi vaikuttaa ku-
luttajien mielikuvaan eettisesta tuotteesta niin, ettd he kokevat sen kaupallisemmaksi ja
epéeettisemmaksi kuin se oikeastaan on.

Toisaalta tutkimustulokset toivotun markkinointiviestinnan muodostakaan ei ole yh-
tenevaista. Mydhemmassa tutkimuksessa De Pelsmacker ym. (2005) tulivat esimerkiksi
siihen tulokseen, ettd heiddn vastaajansa suosivat selvasti joukkoviestintdmainontaa.
Tama viittaisi siihen, ettd kuluttajat odottavat vastuullisten tuotteiden markkinoijien
olevan yhta ammattimaisia kuin muutkin. Voi tietenkin myds olla niin, etta toivottu ja
toimivin markkinointiviestinnan muoto riippuu myos vastuullisen kuluttajan tyypista —
onhan varmasti liian yksinkertaistettua olettaa, ettd kaikki vastuulliset kuluttajat olisivat
samanlaisia. Lisédksi tietoon perustuvalla markkinointiviestinnallda on myods rajansa.
Koska kuluttajille on tarjolla niin paljon tietoa, kuluttajien ei yksinkertaisesti ole mah-
dollista hyddyntéa sitd kaikkea ja arvioida yrityksien vastuullisuutta. Kuluttajat halua-
vatkin, ettd vastuullinen kuluttaminen olisi yksinkertaisempaa. (Carrigan, Szmigin &
Wright 2004).

2.3.2.3. Tuoteominaisuudet
Kuluttajille elintarvikkeet koostuvat erilaisista ominaisuuksista, joita ovat esimerkiksi
alkuperdmaa ja valmistusmetodit. Kuluttaja valitsee sen ominaisuuksien pakkauksen,
joka parhaiten vastaa heidan toiveitaan. (Pouta, Heikkild, Forsman-Hugg, Isoniemi &
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Maékeld 2010.) Tarkemmin sanottuna kuluttajat muodostavat mielipiteitd tuoteesta en-
nen ja jalkeen ostohetken arvioimalla tuotteen siséisia ja ulkoisia tuotevihjeita (Bredahl,
2003). Siséiset vihjeet ovat sellaisia tuoteattribuutteja, jotka liittyvat tuotteeseen itses-
séan, kuten esimerkiksi tuotteen raaka-aineet. Ulkoisia vihjeitd taas voidaan muuttaa
muuttamatta kuitenkaan tuotteen objektiivisia ominaisuuksia. Naitd ovat esimerkiksi
hinta, alkuperdmaa tai sitd myyva liike. (Veale & Quester 2009.)

Tutkimuksien mukaan kuluttajat nojaavat yleensd enemmaén siséisiin kuin ulkoisiin vih-
jeisiin heidan paattdessaan tuotteen laadusta (Bredahl, 2003). Silti joissain tilanteissa
ulkoiset vihjeet ovat tarkeampid, jos kuluttajat uskovat niiden olevan luotettavampia
kuin heiddn oma arvionsa. Néité ulkoisia vihjeitd ovat esimerkiksi brandinimi, hinta,
kauppa ja alkuperdmaa. Ulkoisiin vihjeisiin luottaminen voi myos olla tilanteesta riip-
puvaa kuten esimerkiksi silloin, kun siséisia vihjeitd ei ole saatavilla tai kun tuotteet
liittyvét statukseen tai minakuvaan. (Veale & Quester 2009.)

Myos se, kuinka kauan aikaa ihmisilla on péaatoksentekoon, vaikuttaa siihen, minka
ominaisuuksien varassa paatos tehddadn. Ulkoisia vihjeitd voidaan kayttad “oikopolkui-
na”. Jotkut ihmiset myos vaativat véhemman kognitiivisia syité ja/tai sietdvat korkeam-
paa epavarmuutta, eivatka siksi koe tarvetta ymmartaa siséisia vihjeitd. Kuluttajat, jotka
tietdvat vahemman kategorian tuotteista, luottavat myds helpommin tuntemiinsa ulkoi-
siin vihjeisiin. Nama henkil6t helposti jattavat huomaamatta sisdiset vihjeet, kun taas
ekspertit osaavat tulkita ne oikein, vaikka ekspertitkin voivat luottaa ulkoisiin vihjeisiin,
jos ne ovat tarpeeksi luotettavia. Koska oikeat ekspertit ovat kuitenkin suhteellisen har-
vassa, ei siis pitaisi aliarvioida sitd, kuinka kuluttajat luottavat ulkoisiin vihjeisiin. (Vea-
le & Quester 2009.)

Tassa tutkimuksessa tuleekin olemaan mielenkiintoista se, miten haastateltavat luokitte-
levat tuotteita vastuullisiin ja statushakuisiin. Luottavatko he enemman tuotteen sisaisiin
vai ulkoisiin vihjeisiin? T&han pé&toksentekoprosessiin vaikuttaa myos osaltaan se,
kumpaan ryhmdan haastateltava kuuluu. On oletettavaa, ettd vastuulliset kuluttajat luot-
tavat enemman sisdisiin vihjeisiin vastuullisuuden suhteen, mutta ulkoisiin vihjeisiin
statusarvon suhteen, ja pdinvastoin silla heidan voi olettaa olevan ekspertteja vastuulli-
suuden suhteen. On myds mahdollista spekuloida, ettd statushakuiset kuluttajat ovat
tottuneita tekemaan paatelmia tuotteista ulkoisten vihjeiden perusteella johtuen tuotteen
vaikutuksesta kuluttajan statukseen, joten he mahdollisesti luottavat ulkoisiin vihjeisiin
myaos tassa tehtavassa.



32

Ulkoisista vihjeistd yksi tarkeimmista on hinta. Kuluttajat kayttdvat hintaa ennustaes-
saan laatua, varsinkin kun heilld on vahan tietoa tuotekategorian tuotteista. Kuluttajat
nayttavat usein uskovan, ettd on olemassa jokin luonnonlaki, jonka mukaan korkealaa-
tuisemmat tuotteet ovat kalliimpia ja huonommat halvempia (nk. price-reliance sche-
ma). Usein hinta kuitenkin toimii yhdessa muun branddyksen kanssa. Namé vihjeet yh-
dessa vahvistavat tuotteen positiointistrategiaa. (Veale & Quester 2009.)

Tuotteen alkuperdmaahan sisaltyy myds monia merkityksia kuluttajalle. Tahan tietoon
liittyy kolmenlaisia tekijoita, kognitiivisia, affektiivisia ja normatiivisia (Verlegh &
Steenkamp, 1999). Kogpnitiiviset tekijat liittyvat uskomuksiin, joita tuotteen alkupera-
maahan liittyy. Esimerkiksi Suomessa kuluttajat uskovat yleensa korkeaan suomalai-
seen laatuun. Affektiiviset tekijat viittaavat tunteisiin, joita alkuperdmaahan liittyy.
Normatiiviset tekijat johtuvat moraalisista nakokulmista, kuten velvollisuudesta kannat-
taa kotimaista tuotantoa tai vaikkapa maaseudun toimeentuloa.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat suosivat yleensa tuotteita omaa kulttuuriaan
vastaavista maista. Tama viittaa etnosentriseen kayttaytymiseen. (Pouta ym. 2010) Al-
kuperdmaa vaikuttaa kuitenkin eri tavalla eri kuluttajiin ja eri tilanteissa. Se voi vaikut-
taa niin asenteisiin, arvioihin, valintaan ja maksuhalukkuuteen. Liséksi joihinkin maihin
liitetdén stereotyyppisidkin uskomuksia, kuten esimerkiksi se, ettd suomalaiset kokevat
ranskalainen ruoan selvésti ylempiarvoisempana verrattuna ruotsalaiseen tai saksalai-
seen. (Luomala 2007.) On siis ndhtavissa, ettd ruoan alkuperdmaa voi toimia selvana
ulkoisena vihjeena sen vastuullisuudesta tai sen nauttimasta arvostuksesta ja statuksesta.

Silla, missa ostokset tehdaan, on myos vaikutusta kuluttajan kokemukseen. Tutkimuksi-
en mukaan ymparistolla kuten kaupan pohjapiirrustuksella, designilla ja myyjien ulko-
n&olla on vaikutuksia asiakkaiden tunteisiin, jotka puolestaan vaikuttavat siihen, kuinka
positiivisesti he arvioivat liikkeen, ostohalukkuuteen, hinta-arvioihin ja asiakastyytyvai-
syyteen. (Babin & Attaway 2000.) On siis varmasti myos selvéé, ettd silld, ostaako ku-
luttaja saman tuotteen Alepasta vai Harrodsilta, vaikuttaa myds tuotekokemukseen. Li-
séksi Sirgy, Grewal ja Mangleburg (2000) esittavat myos, ettd liikkeen imagon ja kulut-
tajien minékuvan vélinen yhtenevaisyys vaikuttaa myos siihen, valitseeko kuluttaja ta-
maén liikkeen. Liikkeen imago tarkoittaa kuvaa siitd, millaiset ihmiset asioivat liikkees-
sd. Kuluttaja siis arvioi, kuuluuko tai haluaisiko han kuulua tdh&n ryhmaan. Tietenkin
myds funktionaalinen yhtenevaisyys (esimerkiksi odotettu palvelun taso) vaikuttaa paa-
tokseen.
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Ulkoisista vihjeista pakkauksella on tietysti myds suuri vaikutus. Pakkauksen brandayk-
sen avulla voidaan valittd4 esimerkiksi tietoa siitd, kuinka arvokkaan tuotteen esitetdén
olevan kyseessd. Brandays tarkoittaa siis tuotteen imagon tai persoonallisuuden luomis-
ta. Mainonnan, pakkauksen, branddyksen ja muiden markkinointistrategioiden kautta
tuote positioidaan tietylla tavalla tai tietylle kohdesegmentille (Solomon 2006: 5). Sy-
ventymatta aiheeseen téssa sen tarkemmin, on kuitenkin siis selvad, ettd brandayksella
on suuri vaikutus sille, millaisena tuote koetaan.

Myos pakkausmateriaalilla on suurta merkitysté niin vastuullisuuden kuin statusarvon-
kin suhteen. Luksustuotteeksi positioidun tuotteen pakkaus eroaa yleensa selvasti hal-
vemman hintaluokan tuotteesta. Liséksi ylimaardisen pakkausmateriaalin vastuutto-
muudesta on my6s puhuttu paljon, ja my6és Euroopan Unioni on asettanut direktiiveja
pakkauksen ymparistoystavallisyydestd. (Rundh 2009.) Jonkin verran tdmé keskustelu
on kuitenkin lieventynyt, ja sen sijaan viime aikoina on puhuttu siitd, ettd pakkauksen
tulee suojella tuotetta ja ndin vahentdd hukkaan heitettdvaa ruokaa.

Toisaalta pakkauksella vélitetadn myds tietoa tuotteen siséisista attribuuteista. Etikettien
kautta kuluttaja saa tietoa raaka-aineista sekéd valmistusmetodeista kuin myos tietenkin
esimerkiksi tuotteen alkuperamaasta. Liséksi erilaisia vapaaehtoisia merkintdjd, kuten
luonnonmukaisesta tuotannosta kertovia merkkeja, on monenlaisia. Etiketit ovat tarkei-
t4, silla niin kuin esimerkiksi De Pelsmacker ym. (2005) esittdvat, haluavat kuluttajat
paljon tietoa vastuulliseksi luokitellusta tuotteesta. Itse asiassa téllainen tuotetieto on
tarkedmpad kuin vastuullisten tuotteiden mainostaminen. Vermier ja Verbeke (2006)
huomauttavat myds, ettd kestdvyys on “luotettavuusattribuutti” (credence attribute),
mika tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat eivat voi arvioida sitd henkilokohtaisesti vaan heidan
pitdd luottaa tietolahteeseensd. Epdvarmuus voi johtaa esimerkiksi sosiaalisen informaa-
tion kayttoon eli kuluttajat voivat k&&ntyd muiden ihmisten puoleen. Voidaan tietysti
myds pohtia, ostaako kuluttaja vastuulliseksi kutsutun tuotteen, jos han ei ole vakuuttu-
nut sen vastuullisuudesta. Tiedolla ja kuluttajan kokemalla varmuudella tuotteesta on
siis suuri merkitys.

Ongelmana on kuitenkin, ettd kun ndiden merkkien maara nousee, kuluttajat ylikuormit-
tuvat helposti. Lisaksi on yksilollistd, kuinka paljon ihmiset hyddyntavat naitd merkin-
toja. Esimerkiksi raaka-ainemerkintdja hyodyntavat nayttavat hyodyntdvén ne kulutta-
jat, joilla on tarpeeksi tietoa lukea niitd. (Pouta ym. 2010) Tama viittaa yll& esitettyyn
argumenttiin siitd, etta alan ekspertit osaavat hyddyntda tuotteen siséisid vihjeita pa-
remmin kuin asialle vihkiytymattomat.
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Lisaksi on huomattava, etta tuotevalinnan taustalla vaikuttavat kuitenkin mm. ihmisten
yksilolliset asenteet. Tuotteen attribuutit eivét ole itsessaan relevantteja vaan niiden vai-
kutus tulee nahdé suhteessa siihen, kuinka kuluttaja odottaa attribuutin johtavan toivot-
taviin tai ei-toivottaviin seuraamuksiin. Ndiden seuraamuksien relevanssi tai toivotta-
vuus on puolestaan seurausta kuluttajan henkildkohtaisista arvostuksista. Kuluttaja on
motivoitunut valitsemaan tuotteen, jos se tuottaa toivottavia seuraamuksia ja sitd kautta
auttaa hantd saavuttamaan henkilokohtaiset arvonsa. Ominaisuuksien, itseen liittyvien
seuraamusten ja henkilokohtaisten arvojen valilla on siis selva linkki. (Nielsen, Bech-
Larsen & Grunert 1998.)

2.3.3. Ymparistotekijat
Kéyttdja- ja markkinatekijoiden liséksi sosiaalisilla ja yhteiskunnallisilla ndakdkulmilla
on merkitysta sille, valitseeko kuluttaja vastuullisen tuotteen. Suotuisalla asenneympa-
ristél1& on vaikutuksia yksittdisen kuluttajan toimintaan (Haanp&é 2009). Yksilon arvoi-
hin, asenteisiin ja kulutustottumuksiin voidaan vaikuttaa sosialisoitumisen ja kansallis-
ten instituutioiden kautta. K&ytdnndssa tamé tapahtuu esimerkiksi koulun, median ja
yhteydessé muihin yhteiskunnan tai kulttuurin jaseniin.

2.3.3.1. Yhteiskunnalliset normit ja muut kuluttajat

Sosiaalinen normi on koettu sosiaalinen paine kayttaytya tietylla tavalla. Se koostuu
kaikista normatiivisista uskomuksista, joita ihmisen térkeilla viiteryhmilla on (esim.
perhe ja ystdvat). Sosiaalisen normin vaikutus kestdvaan kayttdytymiseen on osoitettu
monissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Vermeir ja Verbeke (2006) esittivét, ettd halu mu-
kautua selittad vahvat aikomukset ostaa vastuullisia maitotuotteita riippumatta heikoista
henkilokohtaisista asenteista. Tutkimuksissa on myos I6ydetty selvé positiivinen suhde
sosiaalisten normien ja luomutuotteiden ostoaikomusten valilla. (Aertsens, Verbeke,
Mondelaers, Van Huylenbroeck 2009.)

Tutkimuksien perusteella primadrisosialisaatio eli normit ja arvot, jotka opitaan kotona,
selittavat kuitenkin selvemmin positiivisten asenteiden kehittymista luomuruokaa koh-
taan, kun taas sekundaérisosialisaatiolla, eli esim. kouluymparistolla, on heikompi vai-
kutus asenteiden muodostukseen. On my6s huomattava, etta sosiaalisella normilla ei ole
suoraa suhdetta aikomukseen. Sen sijaan se vaikuttaa epdsuorasti niin, etta se vaikuttaa
asenteeseen, toiminnan koettuun mahdollisuuteen (perceived behavioural control), mo-
raaliseen normiin ja syyllisyyden tuntemuksiin. Liséksi henkilékohtaiset normit selitta-



35

vat ympériston kannalta vastuullista kayttdytymistda enemmaén kuin sosiaaliset normit.
On myos oletettu, ettd ihmiset eivat seuraa sosiaalisia normeja ainoastaan siksi, etta he
pelkéévat sosiaalista painetta, mutta myos siksi, ettd ne antavat tietoa siitd, millainen
kaytds on sopivinta tai hyodyllisinta. (Aertsens ym. 2009.)

Starr (2009) esittad myos, ettd vastuullisen kulutuksen laajuuteen vaikuttavat sen netto-
hyodyt, jotka muodostuvat sen koetusta, sisdisesta arvosta ja sosiaalisista hyodyista va-
hennettynd sen tuomilla lisdakustannuksilla. Siséiset hyodyt tulevat yksilon tyytyvéisyy-
desta siihen, ettd on kayttaytynyt eettisesti tai on edistanyt asiaa, joka on hanen silmis-
séan arvokas. Sosiaaliset hyodyt taas juontuvat sosiaalisesta imagosta. Joko ihmista pal-
kitaan hanen hyvastd, vastuullisesta kaytoksestéan tai sitten normista poikkeaminen voi
johtaa paheksuntaan naapureiden suunnalta. Toisin kuin sisdiset palkkiot, sosiaaliset
hyodyt riippuvat kuitenkin siitd, kuinka laajalle levinneitd ndma kaytanndt ovat: sen
hyodyt kasvavat sen yleisyyden kasvaessa. Nettohyodyt taas vahenevét kun sen lisdkus-
tannukset suhteessa ‘“normaaliin” kulutukseen nousevat. Néitd kuluja ovat esim. korke-
ampi hinta tai suurempi aika- ja energiakulutus. (Starr 2009.)

Taman tutkimuksen nakdkulmasta sosiaaliset ndkokulmat ovat kuitenkin paljon tarke-
ampia kuin lisékustannuksien pienentaminen. Syy tdhan on se, etta tutkimuksien valossa
lisakustannuksien (tiedon hankinnan ja hinnan) pienentdminen ei ole vaikuttanut vas-
tuulliseen kulutukseen suuresti. Syyt siis todennéakoisesti 16ytyvat sosiaalisista tekijois-
ta. (Griskevicius ym. 2010.) Huomattavaa kuitenkin on, ettd myds Starr (2009) huo-
mauttaa, ettd kulutuksen ei mydskaan tarvitse olla nakyvaa muille. Ihmiset valittavéat
paremminkin siitd, ettd heidan kayttaytymisensa on linjassa sen kanssa, minké he usko-
vat olevan normi heidan laheisissa sidosryhmissaan. Ja mita laheisempi sidosryhma on,
sitd herkempia ihmiset ovat néille koetuille normeille.

Bartels ja Reinders (2010) esittavat myos, ettd sosiaalisten suhteiden vaikutus on huo-
mattava. He hyodyntdvat mm. sosiaalisen representaation kasitettd, jolla he viittaavat
sithen, mit4 ihmiset ajattelevat tai uskovat tietdvansa sosiaalisista objekteista tai tilan-
teista. Niilla on térked rooli uusien tuotteiden, kuten vastuullisten ruokatuotteiden,
omaksumisessa, koska ndmé& uskomukset mahdollistavat sen, ettd kuluttajat antavat
merkityksia néille uusille tuotteille. He viittaavat myos sosiaalisen identifikaatioon, mil-
I& he tarkoittavat sitd, kuinka paljon kuluttaja madrittelee itsed&dn ryhman jasenyyden
kautta. N&illa molemmilla on vaikutusta orgaanisten tuotteiden valintaan. Néiden tuot-
teiden valinta voi toimia sosiaalisen identiteetin signaalina. Kuluttajat siis k&yttavat
tuotteita haluttujen identiteettien rakentamiseen ja esittdmiseen. Tama tutkimus painot-
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taa sitd, ettd sosiaaliset representaatiot rakennetaan erilaisissa sosiaalisissa tai kultuuri-
sissa ryhmissd, silld erilaisten sosiaalisten representaatioiden tekijat vaihtelevat eri
maissa, mutta tutkimuksien mukaan sen on nahty olevan selkeé tekija Suomen konteks-
tissa. Kulttuurisesti jaettujen arvojen ja ideoiden merkitys kuluttajien nakemyksille uu-
sista ruokatuotteista on siis suuri, ja tutkijat suosittelevatkin, ettd markkinoijien kannat-
taisi viestia kuluttajille yhtendisyyttd ja jasenyyttd vastuullisten kuluttajien ryhmaan.
(Bartels & Reinders 2010.)

Buenstorf ja Cordes (2008) esittavét samoin, ettad vastuulliset kulutustottumukset voivat
levitd sosiaalisen oppimisen kautta vaikka vahvat yksildlliset oppimisasenteet voivat
suosia ympadristolle haitallisia tuotteita ja hedonistista kulutusta. Ammentamalla evoluu-
tiopsykologisesta nakdkulmasta tutkijat esittavat, ettd kuluttajat luottavat hyvin pitkalle
valinnoissaan siihen, mitd muut kuluttajat tekevét. Suurin osa kulutukseen liittyvasta
tiedosta vlittyy sosiaalisen ympariston kautta, miten muut toimijat kéyttaytyvat ja vies-
tivat. Sosiaalisilla ryhmilla ja medialla on agendaa méarittelevaa valtaa eli ne maaritte-
levat sitd, mista ihmiset puhuvat, mita he pitavat tarkeéna ja millaista tietoa kulutuksesta
yksilo saa. Roolimallien seuraaminen ja niistd oppiminen vaikuttaa myos suuresti yksi-
I6n kayttaytymiseen. Buenstorfin ja Cordesin (2008) mallissa kuluttajat siis imitoivat
menestyneité tai korkeastatuksisia yksiloita, silla kuluttajia motivoi sosiaalinen kunnioi-
tus ja halu mukautua joukkoon. Julkkikset ovatkin helposti lahteneet tukemaan mita
erilaisia hyvantekevaisyyskohteita, kuten esimerkiksi LiveAidin ja HaitiAidin tapaiset
tempaukset osoittavat, milld he saavat myos itse hyvaa karmaa. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sitd, ettd muutos ei ole mahdollista sosiaalisella tasolla. Ne tapahtuvat yleisim-
min suhteessa tietoldhteisiin esimerkiksi kulttuuristen roolimallien kautta. Pidemmalla
aikavalilla esimerkiksi ulkoiset shokit kuten luonnonmullistukset voivat johtaa yksil6i-
den uudelleen arviointeihin, mikd johtaa myos sosiaalisten palkkioiden muuttumiseen
suhteessa tietynlaiseen kayttaytymiseen. (Buenstorf & Cordes 2008.)

2.3.3.2. Media

Kuten yllakin on juuri esitetty, media on hyvin merkittava yhteiskunnallisten normien
valittdja ja kansakunnan agendan asettaja. Media esimerkiksi vaikuttaa siihen, puhu-
taanko ymparistoasioista, nahdaanko ne yksittéisten kuluttajien murheena vai poliittisen
paatoksenteonkohteena, ja mihin mielenkiinto milloinkin kohdistuu. Tédssa analyysissa
diskurssin késite on hyddyllinen. Diskurssit voidaan maéritelld vakiintuneina puheta-
poina, jotka kamppailevat kielessa toisiaan vastaan eettisen kuluttamisen representaati-
oista ja niihin liitetyista arvoista ja tavoitteista.



37

Né&itd median diskursseja on Pecoraron (2009) mukaan neljéanlaisia, joista kolme en-
simmaistd antaa varsin aktiivisen subjektiposition kuluttajalle. Néisté altruistisen valit-
tdmisen diskurssissa vastuullisella kuluttamisella pyyteettémasti edistetdan hyvyyden ja
oikeudenmukaisuuden toteutumista. Terveyden ja turvallisuuden diskurssissa kuluttami-
sen tavoitteena taas on kaikkien turvallisuus, terveys ja riskien hallinta. Nama kaksi
diskurssia kuuluvat yksityisen elaméanpiiriin, ja kuluttajan asema on aktiivinen. Markki-
natalouden diskurssissa taas yritysten on vastattava kysyntaan tarjoamalla sellaisia tuot-
teita, jotka tyydyttavéat kuluttajia heidan ostamalla lahettdmiensa signaalien kautta. Téas-
sékin kuluttaja on aktiivinen toimija, silla vastuullisuuden tulkitaan riippuvan hénen
valinnoistaan. Neljantena diskurssina on kestéva kehitys. Sita kayttavat erityisesti polii-
tikot, jotka vaativat yhteisia saant6ja kansainvalisille yrityksille. Passiivisella kuluttajal-
la ei ndhd& olevan mahdollisuutta vaikuttaa, vaan asiantuntijat tekevat paatokset “objek-
tiivisesti”. (Pecoraro 2009.)

Voidaan kuitenkin nahda, ettd yhteiskunnallisessa keskustelussa kuluttajille annetaan
hyvin paljon valtaa ja vastuuta ymparistokysymyksien ratkaisussa. Ndin on myds popu-
laarissa mediassa kuten esim. erilaisissa lifestyle-ohjelmissa. Lifestyle-ohjelmat neuvo-
vat katsojilleen, kuinka johtaa omaa arkea ja esimerkiksi kuinka olla ekologisempi. Sa-
malla ne antavat vastuun kestavéasta tulevaisuudesta kuluttajille. (Lewis, 2008)

Vastuullisuus valtavirtamediassa on kuitenkin suhteellisen tuore ilmid. Voidaankin esit-
taa, ettd 1980-luvulla jupit olivat valtavirtaa markkinoinnissa, kunnes 1990-luvulla alet-
tiin puhua emotionaalisesta markkinoinnista. Tasta tyypillisimpéana esimerkkina ovat ns.
”cool hunterit”. 2000-luvun alussa vallalle paési ns. "New Premium Consumer” (NPC).
Tassa kuluttajaryhmassé yhdistyy boheemi luovuus, rock-asenne, moninaisuus, eettinen
kulutus ja sosio-poliittinen omatunto. Sen jasenet ovat varhaisia omaksujia, jotka ovat
valmiita maksamaan hieman enemman yksilollisyydesta. (Lewis, 2008)

Vastuullisesta kuluttajasta on kuitenkin tulossa valtavirtaa, vaikka se aikaisemmin yh-
distettiinkin vaihtoehtokulttuureihin ja -elaméntyyleihin. Markkinointikampanjat ja po-
pulaarimedia esittdvat kuluttajan proaktiivisena tekijand, joka ostospaatokset peilaavat
laajempaa kriittisti asennetta tai omaatuntoa. Nykyaan myds yha useampi yritys pyrkii
sisallyttdmé&an vastuullisia arvoja ja viesteja viestintastrategioihinsa. (Lewis, 2008)

Yksi alue, jossa eettisyys nakyy erityisesti, on ruokatelevisiogenre, joka muodostaa erit-
tain suositun lifestyle-segmentin. Ruokaohjelmat eivét kuitenkaan ole end& suoraan
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opettavaisia, niin kuin Kokki Kolmosen ohjelmat muinoin, vaan ne esittavét usein idea-
lisoituja kuvia “hyvistd eldmastd”. Hyvalla elamalléd tarkoitetaan yleensd jotain autent-
tista tai perinteista. Tama nékyy esimerkiksi ohjelmissa, joissa kokki jalkautuu markki-
noille, kasvimaille tai tiloille noutamaan tuoreita raaka-aineita illan ateriaan. Ostosreis-
sut ovat hyvin interaktiivisia, aistimuksellisia ja sosiaalisia kokemuksia. Naissa ohjel-
missa supermarketteja ei juuri ndy. Ne edustavatkin hyvin slow food -filosofiaa arkisen
pikaruokakulttuurin sijaan. Se painottaa alueellista, perinteista ruokaa, joka on hankittu
ja valmistettu ”maanldheisilld” metodeilla. (Lewis, 2008)

Myos Buenstorf ja Cordes (2008) esittavat ympariston nouseen mediaan. Viimeisten
vuosikymmenien aikana erilaiset etujarjestot ovat onnistuneet nostamaan ymparistoky-
symykset julkiselle agendalle. Tdméa on mahdollistanut sen, ettd laajempi yleisd on saa-
nut tietoa asiasta ja heiddn omien toimiensa vaikutuksista. Lisdksi monet toimijat ovat
olleet halukkaita toimimaan roolimalleina kestdvan kulutuksen suhteen, ja toiminnan
ekologiset vaikutukset ovat muodostuneet sosiaalisen tunnustuksen maéarittelijoiksi.
Kaikki ndma muutokset suosivat kestavan kulutuksen tiedon kulttuurista leviamisté ja
vastuullisten kayttaytymismallien omaksumista. (Buenstorf & Cordes 2008.)

2.4. Monenlaisia vastuullisia kuluttajia

Y114 on esitetty erilaisia tekijoitd, mitk& vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kuluttaa ja
erityisesti, mikd saa hanet kuluttamaan vastuullisesti. On kuitenkin huomattava, etté ei
ole olemassa yhtd “’vastuullista kuluttajaa”. Niin kuin jo aikaisemminkin on mainittu, on
vastuullinen kulutus laaja kattokonsepti, joka voi viitata niin ympéristovastuulliseen
kulutukseen kuin eettiseen tai poliittiseen kulutukseenkin (Haanp&a 2009). Liséksi ku-
luttajat vaihtelevat mm. sen suhteen, kuinka tarkednd he vastuullisen kulutuksen koke-
vat ja kuinka holistisena he sen omaksuvat osaksi elamaénsé. Seuraavaksi kdymmekin
lapi joitakin vastuullisten kuluttajien tyypittelyjd, vaikkakaan tdma lista ei ole tyhjenta-
va, silla vastuullisia kuluttajia on pyritty segmentoimaan lukuisissa tutkimuksissa.

2.4.1. Vastuullisten kuluttajien tyypittelyja
Kuluttajia ja vastuullisia kuluttajia on moneen lahtéon. Yksi tunnetuin luokittelu on ns.
LOHAS-kuluttajat. “LOHAS” on akronymi, joka koostuu sanoista “Lifestyles Of
Health And Sustainability”. Se viittaa kuluttajiin, jotka arvostavat ymparistoystavallisia,
kestavéan kehityksen mukaisia ja/tai terveellisia tuotteita. Heitd on Yhdysvalloissa tut-
kimuksen mukaan 16% aikuisista. Toisaalta luonnonmukaiset (naturalites, 25% aikui-
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sista) ovat myos hyvin lahellda LOHAS-kuluttajia vaikka eivét olekaan aivan yhtd van-
noutuneita ja kokonaisvaltaisia vastuullisuudessaan. He ovat hyvin kiinnostuneita omas-
ta henkisesté ja fyysisesta terveydestaan ja kuluttavat monia terveellisia ja luonnonmu-
kaisia pakattuja tuotteita. (French & Rogers 2010.)

Harhailijoilla (drifters, 23 %) ja tavanomaisilla (conventionals, 23 %) on myds
yhtymakohtia LOHAS-kuluttajiin. Tavanomaisiin vetoavat esim. “kidytdnnolliset”
vastuulliset tuotteet, kuten energiaa saastavat laitteet, ja he voivat toimia muilla tavoin
kuten esim. lahjoittaa rahaa ymparistojarjestoille ja kierrattdd. Harhailijoilla taas on
enemman taloudellisia esteitd, eivitkd he esimerkiksi tiedd, miten Kkuluttaa
vastuullisemmin, tai he eivat koe pystyvansd muuttamaan maailmaa. Jéljelle olevalle
14% kansalaisista LOHAS:iin liittyvat dimensiot eivdat merkitse mitdan. Naita ovat
valinpitamattomat (unconcerned). (French & Rogers 2010.)

Joronen (2009) taas on luokitellut vastuullisia kuluttajia perustuen Schwartzin (1992)
arvoteoriaan. Osalle ihmisista vastuullisuus merkitsee rationaalisuutta arjen kulutuskay-
tanteissd, jossa helppous ja tuotteen hinta lopulta ovat kuitenkin usein maaraavia tekijoi-
ta. Téallainen kayttdytyminen viittaisi arvotyyppiin hedonismi, silla vastuullisuus ei ole
kokonaisvaltaisesti osa yksilon elamaa. Toiselle ryhmalle vastuullisen kuluttamisen
taustalla on oman terveyden ja luonnon hyvinvoinnin takaaminen. Siséiseen harmoniaan
paastaan kunnioittamalla luontoa ja omaa ruumista. Tassa on nahtévissa universalismi,
turvallisuus ja myds sosiaalisen yhdenmukaisuuden tavoittelu. Nama kaksi ilmenevat
kaytanndssa esim. kierrattamisend, turhan kuluttamisen valttdmisend, luomu- ja reilun
kaupan tuotteiden ja lahiruoan suosimisena. ’Vastuullisuus terveyden ja luonnon hyvin-
voinnin takaajana” ilmenee myos kasvispainotteisen ruoan, lahituotannon, solidaarisen
kaupan ja eettisesti, ei-teollisesti tuotetun lihan suosimisena. (Joronen 2009.)

Vastuullinen kuluttaja voidaan nédhdd myos globaalien ongelmien ratkaisijana, jolloin
h&n pyrkii radikaaleihin kulutusmuotoihin ja yhteiskuntakritiikkiin ja jolloin normit
ohjaavat hant4 kokonaisvaltaisemmin. Nahtavissa on hyvéntahtoisuus, auttavaisuus ja
universalismi — kuluttaja pyrkii tasa-arvoon ja harmoniaan. Toisinkuluttamisella saate-
taan myo6s pyrkid “kapinoimaan” materialistista kulutuskulttuuria ja markkinavoimien
valtaa vastaan. Se siis ilmenee “toisinkuluttamisena” tai vaikuttamisena muihin. Tama
ilmenee tietynlaisten kayttdytymismallien ja arvojen siirtdmisend muille valistamalla
heit4 tai osallistumalla kansalaisjarjestdjen toimintaan. (Joronen 2009: 61-65)
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Kokonaisvaltainen vastuullisuus taas on vahva osa yksilon identiteettid ja elamantapaa,
ja henkilokohtaisten tavoitteiden kohde, miké viittaa arvotyyppiin itseohjautuvuus.
Vaihtoehtoiset elamantavat, esim. ekoyhteisoissa eldminen, ja aikaisemmin mainitun
kollektiivisen identiteetin rakentaminen ovat télle kuluttajatyypille ominaisia. Tallainen
kuluttaja pyrkii myos erityisesti kumoamaan kuvan kansalaisesta kuluttajana, ja keskit-
tyy materialistisen kuluttamisen minimoimiseen. (Joronen 2009: 61-65)

Tama ei siis suinkaan ole tyhjentéva lista vastuullisen kuluttajan tyypittelyistd. Myos
esimerkiksi Autio, Heiskanen ja Heinonen (2009), Huttunen ja Autio (2010) ja do Paco,
Raposo ja Filho (2009) ovat luokitelleet vastuullisia kuluttajia. Ensimmaisend naisté
tutkimuksista on huomattava se, etta statushakuisuutta ei néissa tutkimuksissa ole otettu
huomioon. Lisaksi perinteisesti téllaisissa tutkimuksissa on tutkittu esimerkiksi kulutta-
jien demografisia tietoja ja monesti niissa ovat korostuneet kuluttajan sisaiset motivaa-
tiot ja normit, kuten esimerkiksi Jorosen (2009) tutkimuksessa. Kuitenkin, niin kuin ylla
alaluvussa 2.3.3. on esitetty, ympadristotekijat ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat myos vas-
tuulliseen kulutukseen. Sen sijaan, ettd syita pyrittéisiin etsimééan esimerkiksi arvoista,
onko mahdollista, ettd vastuullinen kuluttaja voi kuluttaa vain siksi, ettd se on sosiaali-
sesti toivottavaa? Esimerkiksi Starr (2009) viittaa tdéhan mahdollisuuteen. Han esittaa,
ettd on olemassa kuluttajia, jotka kuluttavat vastuullisesti sisdisistd syista, mutta on
my0s kuluttajia, jotka alkaisivat kuluttaa eettisesti, jos siitd tulisi sosiaalinen normi,
vaikkeivat he saisikaan samanlaisia sisaisia hyotyja tasta.

Enta eikd statushakuinen tai arvoiltaan valtaorientoitunut kuluttaja voisi olla vastuulli-
nen kuluttaja? On totta, ettd vastuulliseen ja statushakuiseen kulutukseen perinteisesti
liitetyt arvot ovat Schwartzin (1992) arvoteorian mukaan toisilleen vastakkaiset. Mutta
niin kuin ylla on jo esitetty, eivat arvot méaarittele kayttaytymista suoraviivaisesti. Li-
séksi, jos vastuullisuus muodostuu yhteiskunnassa joksikin toivottavaksi, voi vastuulli-
suudesta muodostua yksi tapa saada statusta. Kuten ylla on esitetty, on yleinen asen-
neilmasto vastuullista eldméntapaa kannustava, joten statushakuisuuden ja vastuullisuu-
den vélinen yhteys voi olla hyvinkin laheinen, kuten seuraavaksi esitetaan.

2.4.2. Vastuullisen kuluttamisen statusmotivaatio
Vastuullista kulutusta on perinteisesti pyritty kannustamaan informoimalla ihmisia ym-
périston tilasta ja pyrkimélla vaikuttamaan heidan asenteisiinsa. Kuitenkin nyt on huo-
mattu, ettd vaikka teollistuneissa maissa tiedon taso on suhteellisen korkea, ei se silti ole
muuttanut kayttaytymistd merkittavasti. Myoskaan ihmisten taloudellinen kannustami-
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nen ei ole toiminut tehokkaasti. Ihmisié ei ole saatu motivoitua vihreampéaan kayttayty-
miseen tekemaéll& tuotteista halvempia, tehokkaampia tai tarjoamalla ihmisille taloudel-
lisia kannusteita kuten verovahennyksia. Péinvastoin on myds huomattu, ettd ihmiset
ovat itse asiassa valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista. (Griskevicius
ym 2010.)

Tama tekijé viittaisi siihen, ettd vastuulliset tuotteet voidaan nahda eréanlaisena luksuk-
sena ja vastuullinen kulutus statushakuisena kulutuksena. Nayttévét altruistiset teot on
todennettu monissa tutkimuksissa. lhmiset ovat esimerkiksi todennakdisempid anta-
maan rahaa hyvantekevaisyyteen kun tdma on julkinen tapahtuma ja voi vaikuttaa ihmi-
sen maineeseen. He haluavat nayttaa, ettd heilla on siihen varaa, aivan niin kuin status-
hakuiset ihmiset ndyttavat, ettd heilld on varaa luksukseen. Sen sijaan, etta he tuhlaisivat
itseensd, he kuitenkin kayttavét taloudellisia resurssejaan muihin, ja ndyttaytyvét nain
altruistisina ja hyvina ihmisind. Néain ollen, evoluutiopsykologinen nakdkulma esittéa,
vastuullisessa kulutuksessa sosiaaliset motiivit voivat olla paljon vaikuttavampia kuin
tiedolliset tai taloudelliset tekijat. (Griskevicius ym. 2010.)

Mihin tallainen kuluttaja sitten pyrkii? Vastuullisella kulutuskéyttaytymisella han viestii
olevansa sosiaalinen, epaitsekds ihminen. Esimerkiksi hybridiauto Priuksen ostaja va-
paaehtoisesti hyddyttad ostoksellaan kaikkia, vaikka han joutuukin luopumaan joistakin
normaalin luksusauton mukavuuksista. Han siis valitsee kaikkien yhteisen hyédyn oman
hyotynsa sijaan. Nain hdn nayttaytyy yhteistythalukkaana ja avuliaana ryhmén jésene-
nd, millaisen ihmisen maine voi olla erittdin arvokasta. Tallaiset ihmiset nahdaéan usein
luotettavampina ja arvostettuina, ja heidén kanssa halutaan olla ystavia ja kumppaneita.
Tallaisen arvostuksen kautta nailla yksil6illa taas on suuremmat mahdollisuudet paastéa
kasiksi hanta itseddn motivoiviin asioihin, kuten johtajan asemaan ja statukseen. (Gris-
kevicius ym. 2010.) Yksinkertainen tapa luoda tallainen positiivinen kuva itsestd on
auttaa muita. Mita anteliaamman kuvan hén on itsestddn antanut, sen parempi. Siksi tata
ilmiotd kutsutaan nimelld kilpailullinen altruismi (competitive altruism). (Van Vugt &
Hardy, 2010.)

Tamén teorian mukaan ympéristoystavalliseen kulutuskayttaytymiseen voidaan siis
kannustaa vetoamalla sosiaalisiin motiiveihin. Sen sijaan siis, ett yritykset pyrkivét
saamaan vastuullisista tuotteistaan mahdollisimman halpoja tai keskittymaan ihmisten
informointiin, olisi vetoavampaa tehdd ndistd tuotteista ndyttavia, julkisia ja kalliita.
(Griskevicius ym. 2010.) Téllainen ideologinen, statushakuinen kuluttaminen on poh-
jimmiltaan hyvin samanlaista kuin materialistinen, statushakuinen kuluttaminenkin.
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Molemmissa omaan sosiaaliseen statukseen muiden silmissé pyritaan vaikuttamaan kKu-
lutuspaatoksilla. VVoidaankin ehk& puhua ideologisesta nayttokuluttamisesta. Jos yhteys
vastuullisen ja statushakuisen kuluttamisen vélilla on olemassa, on tietysti myos selvéa,
ettd vastuullisen kuluttajan perinteiset tyypittelyt ovat puutteellisia.

2.5. Vastuullisuus elintarvikekontekstissa

Edell& on siis esitetty, millaisia haasteita postmoderni kuluttaja kohtaa ja miten kulutuk-
sella luodaan ja viestitddn omaa identiteettid. Olemme myos esittaneet, miten vastuulli-
seen kulutuspéatokseen vaikuttavat niin kuluttaja-, markkina- ja ympéristotason tekijat.
Ei kuitenkaan voida sanoa, ettd kaikki vastuulliset kuluttajat olisivat samanlaisia, vaan
nama ylla mainitut tekijat yhdistyvét eri tavalla eri kuluttajissa. Perinteisten mallien
rinnalle on nyt myds nousemassa uusi nékdkulma, joka korostaa vastuullisen kuluttami-
sen statusmotivaatiota. On kuitenkin tarkeda pohtia, mit4 tdma kaikki tarkoittaa elintar-
vikekontekstissa.

Tdssa vaiheessa on painotettava, ettd ruoka ei ole ”vain ruokaa”. Ruokakulutus on sosi-
aalista ja monimerkityksista. Esimerkiksi Hirschman ym. (2004) esittavat elintarvikkei-
den olevan erityisen tdynn& muuttuvia psykologisia, sosiaalisia, kulttuurisia ja taloudel-
lisia merkityksi&. Ruoalla on aina ollut syvid, monitasoisia merkityksid. Se on vahva
identiteetin osatekija ja muotoilija niin perhe-, yhteiso-, luokka-, rotu-, alue- kuin us-
kontotasolla. Se linkittyy siis niin kollektiiviseen kuin henkilokohtaiseen identiteettiin-
kin. Se, miten ja miksi erilaiset ruoat saavat erilaisia merkityksia riippuvat esimerkiksi
niiden valmistustavoista, traditiosta, havaitusta puhtaudesta, uskonnollisesta tai poliitti-
sesta merkityksesta tai varakkuuden tai statuksen merkityksesta. (Bentley 2001, sitee-
raanut Hirschman ym. 2004.) Olemme my6s néhneet, ettd ruokakulutuksesta ja tuhlaa-
vaisuudesta voi tulla statuksen osoittamisen keino, kuten esimerkiksi viinieksperttien
kohdalla. Ruokavalintojen voidaan ndhda olevan moraalisia ja eettisid paatoksia tai
kannanottoja, mika tekee ruoasta myos sosiaalisen ja poliittisen kysymyksen. Lisaksi
ruoalla voidaan korostaa omaan yksildisyyttaan, kuten esimerkiksi vegetaristien ja ruo-
ka-asiantuntijoiden kohdalla. (Luomala ym. 2004.)

Y14 k&ydyssé keskustelussa ovatkin korostuneet ruokakulutuksen identiteettid rakenta-
vat ja siitd viestivat kéyttotarkoitukset. Esimerkiksi Levy (1959) esittdd, ettd kuluttaja
arvioi, soveltuuko tuote kuluttajan minédkuvaan. Se, haluanko olla moderni bisnesnainen
vai luonnonldheinen vastuullinen kuluttaja vaikuttaa siihen, valitsenko valipalaksi kau-
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rapuuroa vai sushia. Belkin (1988) ajatuksien mukaan olemme sitd, mitd omistamme.
Jatkettu mindkuvamme muodostuu ruumiistamme, siséisista prosesseistamme, ideoista,
kokemuksista ja niista ihmisistd, paikoista ja asioista, joihin olemme eniten Kiintyneet.
Ei varmasti ole mydské&an vaarin sanoa, ettd olemme mita sydmme. Esimerkiksi kaura-
maito voi toimia vastuullisen, eldinten hyvinvoinnista huolehtivan identiteettiemme
muistuttajina ja vahvistajina.

Richins (1994) taas esittéa, ettd tuotteilla on yksityisia ja julkisia merkityksia. Elintarvi-
kekontekstissa tdma voi tarkoittaa sitd, ettd vaikka kuluttaja ei itse arvostaisikaan kallis-
ta konjakkia, han voi tilata lasillisen sosiaalisessa tapahtumassa sen julkisten merkityk-
sien vuoksi. Juomalla on statusarvoa, ja jos kuluttaja haluaa statusta, tdima voi olla hé-
nelle arvokkaampaa kuin se, ettd hén saa nauttia teekupillisen. Se, painottaako ihminen
yksityisia vai julkisia merkityksia riippuu varmasti myos pitkalti kuluttajan statuksen
tarpeesta. Toki on muistettava, ettd eri sidosryhmaét liittdvat erilaisia merkityksia eri
tuotteisiin. Esimerkiksi se, minka statushakuinen ihminen nékee statusarvoiseksi ruoak-
si, voi olla nostattaa vastuullisen kuluttajan karvat pystyyn. Namé merkityksetkin voivat
toki muuttua ajan mittaan esimerkiksi mainonnan tai median kautta.

Kulutuksella siis pyritddn luomaan ihanteellista minad”. Kulutamme tuotteita, joiden
kautta muutumme tai nayttaydymme sellaisena ihmisena kuin haluaisimme olla. Aina-
kin McCrackenin (1988) mielestd tuotteet ovat keinoja, joilla me liitimme identiteet-
timme fantasiaan (mitd haluaisimme olla) pikemminkin kuin todellisuuteen (mitad me
olemme). Kulutustuotteet ovat siis siltoja toiveisiin ja ideaaleihin. Tasséd mielessa esi-
merkiksi luomuruoan kautta kiireinen kaupunkilainenkin voi luoda siltaa fantasiaan,
jossa han on yhté luonnon kanssa.

Cherrier (2007) taas tuo mukaan laajemman sosiaalisen nékokulman kollektiivisen iden-
titeetin muodossa. Kollektiivisen identiteetin kautta vastuullinen kuluttaja luo yhteyden
laajempaan yhteisdon, ja siitd muodostuu osa kuluttajan omaa identiteettid. Se on kasi-
tys yhteisesté statuksesta tai suhteesta, joka voi olla myos kuviteltu. Kollektiivisia iden-
titeetteja ilmaistaan kulttuurisissa materiaaleissa kuten nimissd, narratiiveissa, symbo-
leissa, rituaaleissa, vaatetuksessa, ja miksei yhtélailla myos ruoalla. Yhdessa vastuulliset
kuluttajat, liittyessdan tah&n ryhmaan, vahvistavat vastuullista identiteettiddn, ja muok-
kaavat myos sitd kuvaa, miké laajemmalla yhteis6ll& on heistd. N&in vastuullisen kulut-
tajuuden merkitykset muokkaantuvat. Talla on myos potentiaalia muuttaa vastuullisen
kuluttajuuden statusta yhteiskunnassa. Kun vastuullisen kuluttajuuden status yhteiskun-
nassa muuttuu, muuttuvat myos ne merkitykset, mita esimerkiksi luomuruoan kulutuk-
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seen liitetddn. Onko kuluttaja esimerkiksi viimeisimpien trendien perédssa juokseva ih-
minen, kaikkien ihmisten ja luonnon hyvéa ajatteleva empaattinen henkil6 vai tulevai-
suutta ajatteleva rationaalinen ihminen? Huomattavaa on, ettd myos kollektiivisen iden-
titeetin kohdalla huomautettiin ryhmalaisten potentiaalisesta statushakuisuudesta.

Kéytannon kulutuspéatokseen vaikuttavat myos niin yksilo-, markkina- ja ympéristota-
son tekijat. Kaikki ndmaé tasot vaikuttavat siihen, minka yksittaisen vastuullisen elintar-
vikkeen kuluttaja valitsee vai valitseeko. Kuluttajatason tekijoista erityisesti arvot ja
asenteet ruokaa kohtaan vaikuttavat paatdkseen. Vastuulliseen kulutukseen on yleensa
liitetty arvotyyppi universalismi, mutta kéytanndssa myos esimerkiksi arvotyyppi valta
voi johtaa vastuulliseen kulutukseen, silld valtamotivaatio linkittyy statuksen tarpee-
seen. Jos siis esimerkiksi lahiruoka on trendikastd, voi tdma ohjata kuluttajaa vastuulli-

seen kulutukseen hidnen arvoistaan huolimatta”.

Markkinatekijoista taas esimerkiksi tuotetarjonta voi vaikuttaa ruokakulutukseen vaik-
kapa niin, ettd utsjokilaisessa ladhikaupassa ei luomuruokaa ole tarjolla. Tuoteominai-
suudet vaikuttavat myds esimerkiksi niin, ettd kuluttajat hukutetaan kaikenlaisiin ympa-
ristdbmerkkeihin ja tietoon ruoan vastuullisuudesta, jolloin he eivét pysty enaa kasittele-
maan tietoa. Voi olla, ettd kuluttaja olisi vain halunnut, ettd haneen olisi vedottu luon-
nollisuuteen viittaavilla mielikuvilla.

Yhteiskunnalliset merkitykset ovat myds hyvin tarkeitd, niin kuin ylla on esitetty suh-
teessa kollektiiviseen identiteettiin. Ruoalla on suuri rooli ihmisten elaméssa ja myds
mediassa. Media vélittdd meille jatkuvasti viestia ruoan merkityksistd. Mika on in talla
viikolla — terveysruoat, karppaus vai ldhiruoka? Mité laheiset ihmiseni arvostavat? Vai-
kuttako se, miten sydn esimerkiksi toissa lounaalla siihen, mita tydkaverini ovat minusta
mieltd? Jos muut ihmiset nayttavat karppaavat tai suosivat luomuruokaa, onko se merk-
Ki siitd, ettd minun kannattaisi tehdd samoin — erityisesti kun ndmé ihmiset nayttavét
olevan terveempid, hoikempia ja menestyneempié?

Vastuullisia kuluttajia on luokiteltu monella eri tavalla, mutta statushakuisuus on niissé
jaanyt yleensd uupumaan. Siksi vastuullisen kuluttamisen statusmotivaatio tuo uutta,
tervetullutta nakokulmaa asiaan. Vastuullisella ruokakulutuksella tallainen ihminen siis
mahdollisesti viestii, ettd han on sosiaalinen, epditsekds ihminen. Tavallisen, luksustuot-
teen ostaminen hyodyttéisi vain hantd, kun taas esimerkiksi luomuruoan ostaja hyodyt-
t44 ostoksellaan kaikkia, vaikka tdmé& valinta tarkoittaisikin sitd, ettd hén tatad kautta
maksaakin enemmén ja luopuu esimerkiksi mukavuuksista kuten tuotteen pidemmaésté
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séilyvyydestad. Syyna tédhan on se, ettd yhteistydhalukkaan ja avuliaan ryhman jasenen
maine voi olla erittdin arvokasta (Griskevicius ym. 2010). Jos sinun pitéisi ostaa kéytet-
ty auto, ja valittavanasi olisi kaksi identtista autoa, joista toinen myy vastuullinen kas-
vissy6ja ja toista statushakuinen gourmetherkkujen ystavéd, kumpaan luottaisit enem-
méan? Kumpaa uskoisit motivoivan puhdas voitto ja kumpaa huolettaisi kaupan tasaver-
taisuus? Sill&4, miké on totta, ei valttdmatta ole mitddn merkitystd, vaan tarkedmpéaa on
niilld uskomuksilla ja merkityksilla, joita kuluttajat naihin tyyppeihin liittavét.
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3. VASTUULLINEN KULUTTAMINEN STATUKSEN OSOITTAMISENA

Edellisen luvun lopussa ehdotimme, ettd statuksen tarve voi olla vastuullisen kulutuksen
yksi osatekija. Siksi on tarpeen tutkia statushakuista kulutusta tarkemmin. Nayttokulu-
tuksen saralla tutkimus alkoi Thorsten Veblenin tyostd, jota tdssakaan ei ohiteta, kuten
ei myoskédn hénen ajatuksiaan kehittanytta Pierre Bourdieuta. Analyysi jatkuu sitten
statushakuisuuden, materialismin ja luksukseen liittyvan tutkimuksen kautta tuhlaavais-
ten signaalien lahettdmisen (costly signaling) teoriaan ja kilpailullisen altruismin (com-
petitive altruism) teoriaan, jotka perustuvat edelld esitettyyn evoluutiopsykologian na-
kdkulmaan. Naiden tutkimuksien pohjalta luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
joka yhdistda vastuullisen ja statushakuisen kuluttamisen teemat. Viitekehys esittda,
mitka eri tekijat vaikuttavat vastuulliseen kulutukseen statuksen osoituksena ja mita
seurauksia talla kulutuksella toivotaan olevan.

Statushakuisesta kulutuksesta puhuttaessa on kuitenkin tehtdva ero statuskuluttamisen ja
nayttokuluttamisen vélill4. Statuskuluttaminen on sitd, ettd kulutetaan tuotteita, jotka
tuovat statusta kuluttajalle. Nayttékuluttaminen taas on sité, ettd omaa kuvaansa Kiillot-
taakseen kuluttajat nayttelevat omaisuuttaan muille, mika viestii hanen statuksestaan
heille. Esimerkkind tasta erosta on vaikkapa Calvin Klein -alushousut. Brandi symboloi
luksusta ja omistajansa omaisuutta, koska hanelld on varaa ostaa kalliita alusvaatteita.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd hén esittelisi alusvaatteitaan kaikille ihmisille edis-
tadkseen sosiaalista asemaansa, toisin kuin esim. Calvin Klein -paitojen tai farkkujen
kohdalla. (O’Cass & McEwan 2004.) Liséksi on huomattava, ettd tdssa tutkimuksessa
status ymmarretaan suhteellisen laajana késitteend. Se tarkoittaa arvostusta, kunnioitusta
tai arvovaltaa yhteiskunnassa - siis tavoiteltua sosiaalista asemaa (O’Cass & McEwan
2004).

3.1 Statushakuisen kulutustutkimuksen alkuléhteilla: VVeblen ja Bour-
dieu

Nayttokulutustutkimuksen isané pidetdan usein Thorstein Veblenin tyotd. Veblenin teo-
rian (1899) mukaan status johdetaan muiden ihmisten arvioista ihmisen asemasta yh-
teiskunnasta. Statuksen saamiseen taytyy sisaltyd varallisuuden osoitusta. Yhteistd néil-
le tavoille on tuhlaus — joko ajan ja vaivan tai tuotteiden. Tausta-ajatuksena on, etté pys-
tydkseen osallistumaan néin tuhlaaviin tekoihin, ihmiselld on oltavat varallisuutta ja
statusta. (Trigg 2001.)
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Néayttokuluttaminen ei kuitenkaan rajaudu vain rikkaimpiin. Ihmiset jokaisesta sosiaali-
sesta luokasta pyrkivat elamé&an ylemman luokan ideaalin mukaisesti. Tdma statuksen
haku ei mydskéaan lopu koskaan. Se, mika yhtend hetkend tuo statusta, ei valttamétta
tuokaan sitd enad hetken kuluttua. N&in ollen ihmisten taytyy jatkuvasti hankkia uusia
tuotteita erottaakseen itsensa toisista. (Trigg 2001.)

Veblenin teoria on saanut osakseen myds kritiikkia. Joidenkin tuotteiden kohdalla virta
on myods painvastainen, jolloin ylemmét luokat matkivat alempia, kuten esimerkiksi
farkkujen kohdalla (nk. status float -ilmid). Liséksi esim. 30-luvun laman jalkeen oman
varallisuuden esittelya ei endé katsottu hyvélla. Rikkaat kaansivatkin katseensa hyvan-
tekevaisyyskohteisiin. 40- ja 50-luvulla keskiluokan kulutusmahdollisuuden myds nou-
sivat niin, ettd erot kavenivat. (Trigg 2001.)

Liséksi on ehdotettu, ettd postmodernin kuluttajan kohdalla suhde sosiaalisen luokan ja
kulutuksen vélilla on hajonnut, niin kuin edellisessa luvussa on esitetty. Elamantyylista
tuli tarkeampi merkki sosiaaliseen ryhmaan kuulumisesta, ja ndma ryhmaéidentiteetit
my06s maaradvat kulutusta enemman kuin vanhat sosiaaliset luokat. Thmiset pystyvéat nyt
heijastamaan omat merkityksensé tuotteisiin, ja omat merkitykset ovat tarkedampia kuin
kerskailu ja kilpailu. (Trigg 2001.)

Veblenin teoria vaikuttaa siis vanhentuneelta postmodernissa kuluttajayhteiskunnassa.
Bourdieu (1984) onkin kehittanyt Veblenin ajatuksia pidemméalle. Hanen teoriansa mu-
kaan tarkedad on kulttuurinen padoma. Kulttuurinen padoma voidaan maéaritella kerty-
neend tietona tieteellisista ja taiteellisista tuotteista ja traditioista, jotka opitaan esim.
koulussa ja sosiaalisessa kehityksessd. Kyse on siis erojen tekemisestd, ja se on voi-
makkaampi keino kuin nayttokuluttaminen. Kyse on myods negatiivisesta ilmidsta siina
mielessd, ettd eroa tehddan suhteessa siihen, mik& on populaaria. Se mm. estda paasyn
korkeimpaan luokkaan. (Trigg 2001.)

Bourdieu (1984) esittdd myds, ettd mieltymykset kiertdvat myos yhteiskunnassa, silla
ylin luokka joskus adoptoi mieltymyksid myos alimmalta askelmalta voidakseen voittaa
keskiluokan, joiden on vaikea kilpailla kulttuurisen pddoman vahyyden vuoksi. Ei siis
ole pelk&std “alaspdin tihkuvasta” (trickle down) mallista vaan my6s “ympéri tihkuvas-
ta” (trickle round) ilmidsta. (Trigg 2001.)

Jo Veblen itse arvioi, ettd kuluttajat eivat valttdmatta kuluta nayttavasti tarkoituksella.
Tiedostomaton kulttuurinen voima, jonka nayttOkuluttaminen aiheuttaa ndkyy mm. sii-
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na, ettd kuluttajat ostavat kalliita tuotteita, jotka eivat ndy ulkopuolisille, kuten esimer-
kiksi juuri alusvaatteita. Soveliaisuuden vaateet ulottuvat kaikkeen kulutukseen, vaikka
ihmiset eivat tarkoituksella yrittdisikddn vaikuttaa muihin kéytoksellaan. Bourdieu
(1984) vie tata ajatusta pidemmalle. Hanen mielestadn jo koulujérjestelméssa luodaan
myyttia siitd, ettd korkeimpien luokkien kulttuurinen pddoma on jossain mielessa luon-
nollista. (Trigg 2001.)

Taman ajatuksen pohjalta Bourdieu (1984) esittelee habituksen konseptin. Habitusta
ovat sosiaalisesti opitut, tiedostamattomat kayttaytymis- ja ajatusmallit, jotka yleensa
otetaan annettuina ja jotka saadaan péivittaisten kokemusten kautta. Karjistaen voisi
sanoa, ettd verrattuna Vebleniin, jonka mukaan yleensé kerskakulutus on yleensa tiedos-
tettua, Bourdieu ajattelee, etta signaalit ovat yleensa tiedostamattomia, koska ne opitaan
habituksen ja kulttuurin kautta. (Trigg 2001.)

Kulttuurinen piioma
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Kuvio 4. Bourdieun eldméntyyliluokittelu.

Bourdieu ottaa myds huomioon sen, ettd postmodernissa yhteiskunnassa vertikaalisilla
luokilla on yha pienempi merkitys. Taloudellisten voimavarojen liséksi elaméntyylit ja
habitus luovat my6s horisontaalisia luokkia. Yksinkertaistettuna Bourdieun teoria luo
nelikentan kulttuurisen ja taloudellisen pddoman suhteen, joka on esitetty kuviossa 4.
Elaméantyyli A koostuu ihmisistd, joilla on niin taloudellista kuin kulttuurista pddomaa
kuten esimerkiksi asianajajista tai arkkitehdeistd, kun taas elaméntyyli B ihmisist&, ku-
ten yrittdjista ja uusrikkaista, joilla voi olla paljon rahaa, mutta ei niink&&n kulttuuriseen



49

padomaan vaadittavaa koulutusta. Elamantyyli C koostuu esimerkiksi opettajista, joiden
tulot eivat vélttdmattd ole korkeita, mutta he ovat esim. tottuneet kdymé&an museoissa ja
teatterissa. Elaméntyyli D koostuu tydvaesta, joilla ei ole juuri taloudellista tai sosiaalis-
ta pddomaa. (Trigg 2001.)

3.2. Statushakuisuus ja luksus
Kuten luvussa 2 esiteltiin, kuluttajakéyttdytymistutkimus on siis jo pitk&an esittanyt,
ettd tuotteilla on merkityksia, jotka ovat symbolisia (Levy 1959), rakentavat kayttajan
identiteettida (Belk 1988) ja jotka ovat julkisia ja yksityisia (Richins 1994). Kulutuksella
siis muokataan omaa ’sisdistd” identiteettid, mutta samalla silla méaéritelladn suhdetta
muihin. T&mé& suhde muihin korostuu entisestadn materialismia ja luksusta kasittelevas-
sé tutkimuksessa.

Luksusta onkin nykyadn joka puolella, ja kulutuskriittiset ihmiset valittavat materialis-
min jylla&dvén yhteiskunnassamme. Luksus onkin nykypdivan kulutusyhteiskunnan pak-
komielle. Né&in esittavat Vickers ja Renand (2003). Media ja markkinat ovat tdynna luk-
suslomia, -asuntoja, -ruokaa ja -autoja. Luksustuotteiden markkinat ovat kasvaneet sel-
vasti 1990-luvulta alkaen. Nopea nousu elintasossa ja kuluttajien tuotetiedossa on johta-
nut siihen, etta ne tuotteet, mitka on aikaisemmin nahty tuotekategorioidensa huippuina,
ovat nyt kaikkien saavutettavissa. (Vickers & Renand 2003.)

Mutta mitd luksus sitten oikeastaan on? Kansantaloustiede esittad, etta tulojen kasvaessa
valttamattomyyshyodykkeisiin kaytetddn yha pienenevé osuus tuloista. Luksustuotteet
taas ovat sellaisia, joihin kdytetddn yha suurempi osa tulojen noustessa. (Vickers & Re-
nand 2003.) Yleisesti ottaen luksustuotteet ovat kuitenkin tuotteita, joita ostetaan har-
vemmin, vaativat suurta kiinnostusta ja tietoa ja liittyvat laheisesti ihmisen mindkuvaan
(Vigneron & Johnson, 1999).

Han, Nunes ja Dréze (2010) esittavat, ettd yleensd ottaen ne luksustuotteet, jotka sym-
boloivat menestystd ovat korkeahintaisia joko absoluuttisesti tai suhteessa sen tuote-
ryhman keskimaérdiseen hintaan. Tuotteita ei kuitenkaan voi yksinkertaisesti luokitella
luksus- ja ei-luksustuotteisiin niiden ulkomuodon tai sisdisten ominaisuuksien mukaan.
Ne pitéd, Veblenin (1899) sanoin, laittaa niiden sosio-ekonomiseen kontekstiin. Toisin
sanoen luksustuote on jotain, joka on selvasti normaalin arkielaman ulkopuolella. Esi-
merkiksi BMW, Lexus ja Mercedes ovat luksusautoja rikkaissa, kehittyneissa valtioissa,
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kun taas alhaisen elintason maissa auto kuin auto taas nahd&an luksuksena. Lisaksi tuot-
teen luksusstatus riippuu myos kuluttajan omasta sosio-ekonomisesta statuksestaan.
Kaksi ihmistd, joilla on samat viiteryhmét ja samanlainen sosio-ekonominen tausta,
voivat myos kokea luksuksen aivan eri tavoilla. Esimerkiksi autoa ei yleensé nahdéa luk-
suksena maaseudulla, jossa etaisyydet ovat pitkid, toisin kuin ison kaupungin keskustas-
sa asuvalle. (Vickers & Renand 2003.)

3.2.1. Miksi luksusta?
Luksustuoteet ovat henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin symboleja. Niiden tar-
kein arvo on siis erityisesti psykologinen. Tahan ilmidon liittyy myos hedonistisen kulu-
tuksen sek& jatketun mindkuvan mallit, ja on esitetty ettd luksustuotteiden kulutus on
omien arvojen viestittdmisen aarimuoto. (Vickers & Renand 2003.) Luksus-kasite liittyy
siis hyvin vahvasti myo6s luvussa 2.3 esitettyihin arvoihin ja asenteisiin seké luvussa 2.2.
esitettyyn identiteetin muodostusprosessiin kulutuksen kautta.

Vickers ja Renand (2003) esittavat, etta luksuksella voidaan ndhda olevan kolme tarkeéaé
dimensiota suhteessa ei-luksustuotteisiin: funktionaalisuus, koettu symbolismi (expe-
riential symbolism) ja symbolinen interaktio (symbolic interaction). Funktionalismin
mukaan luksustuotteiden pitdisi olla funktionaalisia niin, ett4 ne ratkaisevat kuluttajan
ongelmat; koetun symbolismin mukaan niiden pitéisi olla aistimuksellisesti miellytta-
vid; ja symbolisen interaktionismin mukaan niiden pitdisi tayttdd kuluttajan tarpeet
oman itsensa kohottamiseen (self-enhancement).

Kaikkiin kuluttajiin luksus ei kuitenkaan vetoa samalla tavalla. Kyse on tietysti osittain
taloudellisista resursseista, mutta luksuskulutukseen on my®os linkitetty erityisesti mate-
rialismi ja statushakuisuus. Richins ja Dawson (1992) maérittelevat materialismin kes-
keising pidettyind uskomuksina omaisuuden tarkeydestd omassa eldmassa. Fournier ja
Richins (1991) puolestaan esittavat, ettd materialistiset kuluttajat voivat ajatella, etta on
mahdotonta saavuttaa asioita kuten statusta ja onnea ilman tarpeellista omaisuutta. Ma-
terialismi on siis mielihyvén ja tyydytyksen etsimista padosin hankintojen kautta. Sen
voidaan ndhda koostuvat kolmesta eri tekijéstd, joita ovat materiaalisten asioiden kes-
keisyys ihmisen eldaméssa, se ettd onnellisuuden ndhddén tulevan niiden kautta ja ettd
omaisuus toimii merkkiné ihmisen eldmdassa onnistumisesta. (Richins ja Dawson 1992.)

Materiaaliset asiat ovat siis tdrkedmpia niille kuluttajille, joiden materialismin taso on
korkeampi. Téllaiset kuluttajat antavat enemman arvoa julkisesti kulutettaville ja kalliil-
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le tuotteille, ja todennakdisimmin he arvostavat néité tuotteita niiden julkisten merkityk-
sien, kuten menestys tai arvovalta, vuoksi. Materialismi vaikuttaa siihen todennakdisyy-
teen, ettd ndmé ihmiset hankkivat niitd, kuin myos siihen, mitad merkityksia tuotteet vé-
littdvat. (Wang & Wallendorf 2006.)

Materialistiset ihmiset kédyttavat siis usein sosiaalisesti mééritettyja objekteja kertomaan
heidén statuksestaan tai herdttdmaan yleison reaktioita. Sosiaalisesti nakyvat tuotteet,
jotka kertovat sosiaalisesta statuksesta tai arvovallasta, ovat arvostetumpia materialis-
tisien kuluttajien silmissa kuin véhemman nakyvét tuotteet. Joitakin tuotteita kéytetaén
siis enemman kuin toisia viestimaan omistajan sosiaalisesta statuksesta. Tuotekategori-
assa esim. hinta toimii yleensa jonkinlaisena indikaattorina siitd, millainen statusarvo
tuotteella on. Materialistiset kuluttajat yrittavat siis esittda statustaan ja menestystdéan
muille ostamalla sosiaalisesti nakyvia ja tavallista hintavampia tuotteita kuin muut kate-
gorian tuotteet. (Wang & Wallendorf 2006.) Kaytannossa tamé tarkoittaa usein luksus-
tuotteita. Elintarvikekontekstissa tdmé voi tarkoittaa vaikkapa sita, ettd kuluttaja tarjoi-
lee ystavilleen yleellisen illallisen, jossa tarjotaan kallista shampanjaa ja hanhenmaksaa.

Vigneron ja Johnson (1999) ovat puolestaan identifioineet viisi kuluttaja tyyppid, jotka
erosivat motiiveiltaan suhteessa luksukseen: nayttaytyja (conspicuous), ainutkertaisuus
(unique), sosiaalinen (social), hedonisti (hedonic) ja perfektionisti (perfectionistic). Jos
maadrittelemme materialismin uskona, ettd materiaaliset asiat indikoivat omaisuutta ja
statusta, silloin kaksi ndistd motivaatiotyypeistd, nayttaytyja ja sosiaalinen, voidaan
maadritelld materialistisiksi. Ndma motivaatiot perustuvat interpersonaalisille tekijéille:
kuluttajat, joita motivoi nayttaytyminen, kuluttavat todennakdisesti asioita, jotka viesti-
vat korkeaa statusta viiteryhmille; ja kuluttajat, joita motivoi sosiaaliset aspektit, ostavat
todennakdisesti luksusbrandejd, joilla osoittaa osallisuutensa johonkin ryhmaan. Néin
muodostuu nelja motivaatioryhméé, jotka selittavat luksuskulutusta: materialismi, ai-
nutkertaisuus, hedonismi ja perfektionismi. (Lee & Hwang 2011.)

Materialismimotivaatio siis syntyy statuksen ja omaisuuden tarpeesta. Materialistiset
kuluttajat voivat ajatella, ettd luksusbréndit tuovat heille onnea ja he tekevat arvioita
omasta ja muiden onnistumisesta sen pohjalta, omistavatko he luksusbrandeja. N&in
ollen materialismimotivaatio voi selittdd luksuskulutusta. Ainutkertaisuusmotivaatio
taas viittaa kuluttajan psykologiseen haluun olla erilainen, ei samanlainen, verrattuna
muihin. Ainutlaatuisia, vaikeasti saatavia asioita arvostetaan ja sellaisten asioiden hank-
kiminen ja esitteleminen voi saada téallaiset ihmiset kokemaan itsensa erilaisiksi muista.
He eivat myodskaan arvosta brandeja, jotka ovat populaareja. On mahdollista, ettd tdmé
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voisi myos nayttaytya luksustuotteiden suosimisena, koska ne ovat harvinaislaatuisem-
pia kuin ei-luksus tuotteet. (Lee ja Hwang 2011)

Hedonistinen motivaatio taas viittaa haluun emotionaalisesta nautinnosta. Sit4 arvoste-
taan enemman kuin funktionaalista hyotya. Kuluttajat, jotka saavat emotionaalista, ais-
tittavaa nautintoa luksuksesta, voidaan luokitella hedonistisiksi kuluttajiksi. Perfektio-
nismimotivaatio puolestaan viittaa psykologiseen haluun suorittamista ja asioiden lop-
puun saattamista kohtaan. Perfektionismi voidaan méaritella korkeiden henkilokohtais-
ten standardien tavoittelemisena. Kuluttajat odottavat, ettd luksus on korkeaa laatua, ja
nain sen voisi ajatella viehattavan perfektionisteja. (Lee ja Hwang 2011)

On kuitenkin huomattava, ettd materialismi ei ole aivan sama asia asia kuin statushakui-
suus. Eastman, Fredenberger, Campbell ja Calvert (1997) esittavét, etta statushakuisuus
on osa materialismia, mutta ettd se on erillinen kasite. Statushakuinen kuluttaja valittaa
siitd, onko tuotteella statusta, kun taas materialistiselle kuluttajalle tuotteiden omistami-
nen on tarkedmpaa heidan elaméassaan. Materialistiset ihmiset tunnistavat, ettd materiaa-
lisilla objekteilla on muitakin rooleja, kuten turvallisuus, ravinto, viihde jne. kun taas
statushakuisia kuluttajia kiinnostaa enemman se, nostaako tuote hénen statustaan mui-
den silmissé. Né&in ollen tuotteiden omistaminen ei valttamatta merkitse statushakuiselle
kuluttajalle yht& paljon. Statushakuisuus selittdd, miksi kuluttaja haluaa statustuotteita,
kun taas materialismi selittdd, miksi ihminen haluaa kaikkia tuotteita, oli niilld statusta
tai ei. (Eastman ym. 1997.)

Mité tdma tarkoittaa elintarvikekontekstissa? Eastman ym. (1997) siis esittavat materia-
lismin tarkoittavan sitd, ettd materialistinen ihminen haalii erilaisia tuotteita. Siksi ajatus
siitd, ettd elintarvikkeet voisivat toimia materialismin valineind, tuntuu hieman hassulta.
Koska elintarvikkeet on tehty kulutettaviksi, ei materialisti padsaantoisesti pysty tdmén
tuotekategorian tuotteilla ympar6imaan itsedan fyysisilla tuotteilla. Ruoka sy6daan ja
juoma juodaan. Materialismissa ei olekaan tietysti valttdmatta kyse siitd, ettd tuotteet
ostettaisiin ja niit4 ihailtaisiin, vaan onni tulee tuotteiden kautta. Statushakuisuus tuntuu
kuitenkin téssa kontekstissa ja tdaman tutkimuksen nakokulmasta luontevammalta késit-
teeltd — onhan tutkimuksen aiheena vastuullisen kuluttamisen kayttdminen statuksen
osoittamisena.

Tasté alaluvusta on myos tarkedd muistaa se, ettd aivan kuten luvussa 2.4. esitellyt eri-
laiset vastuulliset kuluttajat, statushakuiset kuluttajat ovat siis myos hyvin heterogeeni-
nen ryhmad. On siis vaikea antaa yhtd ainoaa kuvausta statushakuiselle kuluttajalle.
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3.2.2. Millaista luksusta?
Luksuksen kasite tuo helposti mieleen jaguarit, diorit ja Michelin-tahdilla varustetut
ravintolat. Alleres (1990) kuitenkin jatkaa aikaisemmin esitettyd ajatusta sosio-
ekonomisen luokan merkityksesta luksustuotteille. Han nakeekin sen hierarkiana, joka
koostuu kolmesta eri saavutettavuuden tasosta. Hierarkia on esitetty kuviossa 5.

eliitti taso 1 saavuttamaton luksus

korkeasti koulutettu
vlempi keskilnokka taso 2 ceskitason luksus

taso 3 saavutettava luksus

Kuvio 5. Luksustuotteiden hierarkia (Alleres 1990).

Saavuttamaton luksus on siis eliitin luksusta, joka on erittain kallista ja antaa erittain
suurta arvoa omistajalleen. Toisessa paéssé taas on keskiluokan luksus, jolla pyritdan
nostamaan omaa statusta, mutta joka voi olla paljon arkisempaa kuin saavuttamaton
luksus. Itse asiassa Vickers ja Rennard (2001) esittavat myos, ettd lansimaiden keski-
luokkaistuessa keskimmaisesta luokasta voitaisiin luopua kokonaan, jolloin malliin jéisi
jaljelle saavutettava luksus ja saavuttamaton luksus. Saavutettavaa luksusta voisi elin-
tarvikekontekstissa olla vaikkapa Aura Gold -sinihomejuusto kun taas saavuttamaton
luksus voi olla mustaa kaviaaria.

Han ym. (2010) ovat myds tutkineet luksusta. He esittavat, ettd statushytdykkeitd on
yleensa erittdin nékyvissa tuotekategorioissa, joissa suurempi hinta merkitsee yleensa
suurempaa tuloa kuten esim. autoissa (esim. Bentley), muodissa (esim. Dior), ja koruis-
sa (esim. Tiffany & Co.). Tassa mielessa ajatukset statushakuisesta kulutuksesta elintar-
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vikekontekstissa johtavatkin helposti sosiaalisissa tilanteissa tapahtuvaan kulutukseen
siis kaytdnnossa ravintoloihin, kahviloihin ja baareihin. Ruoka on kuitenkin yllattavén
sosiaalista. Niin kuin johdannossa on esitetty, ruoka yhdistaa ihmisié ja jopa kulttuurei-
ta. Sosiaalisuutensa johdosta ruoka on myos nékyvéaa. Tahén aiheeseen palaamme mm.
tutkimuksen empiriassa alaluvussa 5.3.

Liséksi niin kun Han ym. (2010) toteavatkin, vaikka hinta usein viittaa statukseen, hinta
itsessddn ei kuitenkaan méaritd statusbrandin haluttavuutta. Bréndin valinta lahettda
merkitsevia sosiaalisia viesteja muille kuluttajille siitd, kuka brandin kayttaja on. Tuot-
teen symbolinen merkitys johtuukin yleensa siitd, kuka on se tyypillinen kuluttaja, joka
brandid ostaa, ei pelkasta hinnasta. Kuluttajiin vaikuttaa se, kuka on heiddn omassa
ryhmassaan, keitd he haluaisivat olla, ja ne joita he eivét haluaisi olla liitettyind. Toisin
sanoen ne, jotka kayttavat brandid, ovat instrumentaalisia brandin imagolle ja selittavat
sitd, miksi kuluttajat pitavat toisista brandeistd, mutta eivét toisista. Kuluttajat valitsevat
usein brandin, koska he haluavat assosioitua tai vaikuttaa tyypilliselta brandin kulutta-
jalta. Liséksi imagosyista kuluttajat myos usein vélttavat niitd tuotteita, jotka liittyvat
viiteryhmiin, joita he pyrkivét vélttdmaan. (Han ym. 2010.)

Taman viiteryhmaajattelun pohjalta Han ym. (2010) tutkivat luksusbrandin hallitsevuut-
ta (prominence), milld he viittaavat siihen, kuinka nékyvé brandin logo tuotteessa on.
Tutkijat ehdottavat luokittelua, jonka perusteella ihmiset voidaan luokitella neljaan eri
ryhméén sen mukaan, paljonko varallisuutta heilld on ja mika on heidan statustarpeensa,
s0. kuinka paljon statuskulutus motivoi heidan kulutuskayttaytymistdédn. Tama luokitte-
lu on esitetty kuviossa 6. He esittavét, ettd jokaisen ryhman preferenssit nayttavasti tai
salatummin brandatyille luksustuotteille vastaa heidan toivettaan assosioitua tai erottau-
tua omasta ryhmastaan tai muista ryhmista (Han ym. 2010).

Niinpa varakkaat kuluttajat (patriisit, patricians), joilla on alhainen statusmotivaatio
haluavat assosioitua omaan ryhméénsa ja maksaa liséa luksustuotteista, jotka vain hei-
dan oma ryhménsé voi tunnistaa. He maksavat preemion tuotteista, joita ei ole brandatty
hallitsevasti. (Han ym. 2010.) Tdss& on nahtévissa ajatus Bourdieun (1984) kulttuurises-
ta pd&domasta. Patriiseilla on tarpeeksi kulttuurista pddomaa tunnistaa luksus ilman suu-
ria logojakin. Varakkaat kuluttajat, joilla taas on korkea statusmotivaatio (uusrikkaat,
parvenus), kuluttavat “danekkaitd” luksustuotteita, joilla he viestivdt vdhemmaén rikkail-
le, ettd he eivét ole osa heiddn ryhmaansa. Ne, joilla on korkea statusmotivaatio, mutta
joilla ei ole varaa oikeaan luksukseen (teeskentelijat, poseurs), kayttdvat nayttavasti
brandattyja piraattituotteita, joiden avulla he voivat matkia niité, jotka he nakevét va-
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rakkaiksi. Neljas ryhma taas koostuu niistd, jotka eivat kuluta statuksen vuoksi ja jotka
eivat pysty tai halua kuluttaa statussyistd (proletariaatti, proletarians). He eivét pyri
assosioimaan itseddn muista véhemman varakkaista eivétka kaipaa danekastéa luksusta.
(Han ym. 2010.)

patriisit uusriklaat

proletariaatti teeskentelijit

| varallisuus

) 1
> | e orottautuminen |

I assosioituminen |

statuksen tarve

Kuvio 6. Kuluttajien mieltymykset luksusbréndin hallitsevuutta kohtaan (Han ym. 2010).

3.2.3. Statushakuisuus ja luksus elintarvikekontekstissa
Statushakuisuus ja luksus linkittyvat hyvin selvasti elintarvikekontekstiin. Esimerkiksi
Hirschman ym. (1999) esittavat, ettd elintarvikkeet muodostavat hierarkisen sosiaalisen
arvostuksen ja vallan jatkumon; jotkut ruoat (esim. liha) tai juomat (esim. viini) on va-
rattu vain tietyille valtaa ja arvostusta omaaville ihmisille. Ruokaa ja juomaa kaytetdan-
kin paljon juuri tuhlaavaisuuteen ja sitd kautta statuksen nostattamiseen. Esimerkiksi
ruoka- ja viiniekspertit haluavat usein tehda vaikutuksen toisiin tarjoamalla harvinaisia
viineja ja eksoottisia ruokia. Tallgin tuhlaavaisuudesta tulee statuksen osoittamisen kei-
no. Omaan itseensd keskittyvét herkuttelijat painottavat omaa nautintoaan — esim. viini-
ja juustoasiantuntijat antavat itselleen mahdollisuuden herkutella. (Luomala ym. 2004.)
Tama viittaa ylla esitettyyn luksuksen hedonismimotivaatioon. Samoin ylla on myds
mainittu Sheltonin (1990) tutkimus, jossa ravintolassa sy0miseen viitattiin teatterina.
Sinne mennddn nayttdytymaan ja silla pyritddn saavuttamaan statusta. Nama ovatkin
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erittdin hyvia esimerkkeja tilanteista, joissa elintarvikkeita voidaan hyddyntda materia-
lismin valineind ja kuinka elintarvikkeet voivat olla luksusta.

Multta téssa tutkimuksessa olemme kuitenkin kiinnostuneita kulutuksesta, jossa yhdistyy
vastuullisuus ja statushakuisuus. Onko vastuullista ruokaa siis mahdollista ndhda luk-
suksena? Potentiaalisesti kylla. Vastuullinen ruoka, ainakin luomu-, lahi- ja reilun kau-
pan ruoka, maksavat enemman kuin normaalit tuotteet. Liséksi esimerkkeja vastuullisis-
ta luksustuotteista tuntuu olevan melko helppo I6ytédd. Viime vuosina Suomeenkin on
esimerkiksi ilmestynyt perinteitd, autenttisuutta ja maanlaheisyytta tavoittelevia erikois-
liikeketjuja, kuten Eat & Joy Maatilatori -myymélét ja Anton & Anton -ruokakaupat,
seka erilaiset ekokaupat kuten Ruohonjuuri ja Ekolo. Myd6s esimerkiksi tavaratalot ku-
ten Stockmann ovat panostaneet esimerkiksi luomuun avaamalla erityisida luomuosasto-
ja. Kaikkia néaita yhdistaa ainakin korkeampi hintaluokka verrattuna normaaleihin tuot-
teisiin ja perusmarketteihin. Ajatusta siitd, ettd vastuulliset tuotteet ovat luksusta, tukee
myo0s se, ettd taipumus ostaa niitd todennékdisesti nousee tulojen noustessa (Shaw ym.
2009).

On myo6s mahdollista ndhda, kuin Vigneronin ja Johnsonin (1999) esittaméat luksusmo-
tivaatiot voivat soveltua vastuulliseen elintarvikekulutukseen. Vastuulliset kuluttajat
voidaan néhdéa edelleen valtavirrasta poikkeaviksi kuluttajiksi, jolloin téllaista kulutusta
voi motivoida ainutkertaisuus. Usein vastuullisia tuotteita myds myydaan esimerkiksi
puhtauden mielikuvilla ja tunteisiin vedoten. Téllainen emotionaalinen kulutus viittaisi
hedonismimotivaatioon. Perfektionismimotivaatio taas nayttaytyisi siind, jos ruoan aja-
tellaan olevan laadukkaampaa ja terveellisempdad. Materialismimotivaatio taas nayttay-
tyisi siind, jos vastuullisten kuluttajien nahdaan pyrkivat korkeampaan statukseen tai jos
he tata kautta pyrkivat osoittamaan osallisuutensa johonkin ryhmaan. Tallaiseen kollek-
tiiviseen identiteettiin on viitattu mm. luvussa 2. Tarkedd onkin empirisessé osuudessa
selvittadd, millaisena kuluttajat ndma tuotteet kokevat.

Jos siis voimme hyvaksyé sen, ettd vastuullinen ruoka voi olla luksusta ja etté silla voi
olla statusta nostavia mahdollisuuksi, kuinka vastuullista ruokaa kaytettdn statushakui-
sesti? Kuinka esimerkiksi soveltaa Han ym.:n (2010) teoriaa elintarvikekontekstiin, jos-
sa tuotteet ovat suhteellisen ndkymattomié ja tuotteiden bréndin hallitsevuus on myos
suhteellisen alhainen? Kuinka siis statushakuiset kuluttajat voisivat viestitta4 elintarvik-
keilla valinnoistaan ja statuksestaan toisilleen? Td&ma on empirisen osuuden toinen tér-
keisté tehtavista.
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On kuitenkin mahdollista spekuloida, ettd myos elintarvikekontekstissa on erilaisia ku-
luttajatyyppejé, jotka Han ym.:n (2010) tutkimuksen mukaisesti kdyttavat vastuullista
ruokaa statushakuisesti eri tavoin. Tamén kontekstin uusrikkaat” voivat kayttad mah-
dollisimman nékyvasti brandattyja tuotteita, joilla he voivat viestittdd omista valinnois-
taan. “Teeskentelijat” voivat nayttaytya esimerkiksi niin, ettd sosiaalisissa tilanteissa he
kuluttavat yhdella tavalla, kotioloissa taas toisella. Tahan ajatukseen voidaan myos lin-
kittda erilaiset vastuullisen kuluttajan luokittelut. Kuten yll& luvussa 2.4. on esitetty,
vaihtelevat vastuulliset kuluttajat muun muassa siind, kuinka paljon he yrittavat vaikut-
taa muiden valintoihin, ja tata kautta tuovat julki omia valintojaan ja arvojaan. Esimer-
kiksi Joronen (2009) esitti, ettd vastuullinen kuluttaja globaalien ongelmien ratkaisijana
pyrkii vaikuttamaan muiden kuluttajien valintoihin. Mutta tatd kautta han tuo esille
my06s omia valintojaan ja omaa tietdmystéén ja altruismiaan. Nakyvasti brandatyt tuot-
teet tai valintojen seurauksista kertominen voi olla yksi keino, jolla kuluttajat, joilla on
korkea statusmotivaatio, luovat osaltaan omaa imagoaan ja statustaan.

Sosiaalinen media on myds mainio tapa tuoda ilmi omia mielipiteitaan, sidosryhmiaan
ja mielenkiinnonkohteitaan muiden tietoisuuteen. Esimerkiksi Facebookissa kéyttajat
voivat kertoa itsestddn monella eri tavalla. Naitd ovat mm. visuaaliset keinot kuten ku-
vat ja “seindkirjoitukset”, luettelot (joihin voidaan sisallyttdd suuren suosion saaneet
sivujen “tykkdamiset”) kuten harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja narratiivit kuten
minusta-osio. Tavat vaihtelevat epésuorasta (visuaalinen) suoraan (narratiivit). Mielen-
Kiintoista on se, ettd kayttajat nayttavat suosivan epasuoria tapoja, jolloin yleisolle nay-
tetdan, millainen kayttdja on, sen sijaan, ettd heille suoraan kerrottaisiin itsesta (esim.
minusta-osiossa). (Zhao, Grasmuck & Martin 2008.) Tallaisia keinoja voi verrata luvus-
sa 2 esiteltyihin tapoihin rakentaa identiteettid kulutuksen kautta. Lisaksi on tarkeda
huomata, ettd kaikkia kayttajia tutkimuksen mukaan nayttaisi motivoivan se, ettd he
esittdisivat mindkuvan, joka on sosiaalisesti toivottava, ei niinkdan todellista mindansa.
(Zhao ym. 2008.)

Lisdksi niin kuin Cova ja Pace (2006) esittavat, internet on nykyéaéan tdynna erilaisia
brandiyhteis6ja ja ryhmid. Téllaisia ryhmi& on syntynyt niin erilaisten kaupallisten
brandien kuin myos vastuullisen kulutuksen ja jopa kulutuksen vastaisien aatteiden ym-
pérille. Olisiko siis mahdotonta ajatella, etté tallaisia ryhmia ja téllaisia medioita kéyte-
td4n myds oman identiteetin rakentamiseen ja oman statuksen nostattamiseen? Sosiaali-
sen median tuomia uusia mahdollisuuksia ja myds perinteisen median vaikutusta selvi-
tetddn myos tutkimuksen empiirisessé osiossa.
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On kuitenkin huomattava, ettd esimerkiksi Muncy ja Eastman (1998) esittavat, etté ai-
nakin korkea materialismi nayttéa yleensa yhdistyvén kuluttajassa matalaan eettisyyden
tasoon. Liséksi aikaisemmin Schwartzin (1992) arvoteorian valossa on esitetty, etta sta-
tushakuisuuteen liitetty valtamotivaatio nayttdisi olevan vastakkainen arvolle universaa-
li, joka linkitetdadn yleensa vastuulliseen kulutukseen. Miten statushakuinen vastuullinen
kulutus olisi siis kaytannossa selitettavissa?

3.3. Kilpailevaa altruismia ja kalliita viesteja

Ennen siirtymisté tutkimuksen empiiriseen osioon, on siis vield syvennyttévé evoluutio-
psykologian oppeihin, joilla onkin paljon annettavaa luksuksen ja statushakuisuuden
tutkimukselle. Luksuksen ja statushakuisuuden kohdalla on puhuttu paljon tuhlaavai-
suudesta. Tuhlaavaisuus ei kuitenkaan ole vain ihmisten yksinoikeus. Eldinten kayttay-
tymisen pohjalta nimittdin kehitettiin tuhlaavaisten signaalien l&hettamisen teoria (costly
signaling theory) (Zahavi & Zahavi, 1997). Teoriaa on sittemmin kaytetty my6s paljon
antropologiassa ja psykologian alalla selittdmaan ihmisten kayttaytymista. Teoria esit-
ta4, ettd tietyilla kayttaytymisilla ja ominaisuuksilla on viestintdominaisuuksia, koska ne
valittavat tarkeatd tietoa organismista muille. Teorian mukaan mita kuluttavampi tdma
ominaisuus on, sité luotettavampi signaali on, misté johtuen naitd ominaisuuksia kutsu-
taan joskus “haitaksi” (handicap). (Van Vugt & Hardy 2010.)

Klassinen esimerkki eldinmaailmasta on riikinkukon pyrstd. Tastd pyrstosta on paljon
haittaa. Se esimerkiksi vaikeuttaa liikkumista ja tekee sen alttiiksi pedoille, mutta se
viestii samalla myos sité, etta talla yksilolla on varaa kantaa tallaiset kustannukset. Pyrs-
t0 siis viestii yksilon terveydentilasta, ja riikinkukkonaaraat voivat sen perusteella valita
kumppaninsa. (Van Vugt & Hardy 2010.)

Samoin evolutionaarisesta ndkokulmasta maailmaa tarkkailevat antropologit ja psyko-
logit ovat ehdottaneet, ettd esimerkiksi luksustuotteiden ostaminen ja kalliit lahjat ovat
haittoja”. Koska namaé teot ovat kalliita, ne kertovat tekijoidensd ominaisuuksista, ja
tata informaatiota kaytetddn, kun valitaan ryhman jasenid, yhteistydkumppaneita ja ro-
manttisia kumppaneita. (Van Vugt & Hardy 2010.) Téssa tutkimuksessa selvitetdan,
miss& madrin vastuullinen ruokakulutus voi toimia téllaisena haittana.
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3.3.1. Tuhlaavaiset signaalit ja vastuullinen kulutus

Tuhlaavaisten signaalien lahettdmisen teorian mukaan altruistiset teot kuten ympériston
suojelu voivat siis toimia viestind ihmisen halusta ja mahdollisuudesta saattaa itsensa
alttiiksi kustannuksille. Han siis viestittdd olevansa prososiaalinen (prominan sijaan) ja
ettd hanelld on tarpeeksi aikaa, energiaa, rahaa tai muita resursseja voidakseen luopua
niistd ilman negatiivista vaikutusta itselleen. (Zahavi & Zahavi 1997.) Koska prososiaa-
lisuus ja resurssit yhdistetddn ihmisen statukseen ryhmassd, statusmotiivien aktivointi
VoI tuottaa prososiaalisia/proymparistotaipumuksia (Griskevicius ym. 2010).

Tallaiset taipumukset on todennettu tutkimuksissa. Kuluttajat valitsivat prososiaalisia,
vihreita tuotteita samanhintaisten, luksustuotteiden sijaan erilaisissa tuotekategorioissa.
(Griskevicius ym. 2010.) Miten tallaista kayttaytymista sitten kannustetaan? Ensimmai-
nen tekija nayttaisi olevan tuotteiden ja kulutuksen nékyvyys. On luonnollista, etté sta-
tusmotiiveilla voi olla vahvin vaikutus ndkyvimpiin vihreisiin tuotteisiin. Teot julkisuu-
dessa vaikuttavat ihmisen maineeseen paljon enemmaén kuin teot yksityisesti. Kuitenkin
jo se, etta yleison mahdollisuus on olemassa, vaikutti kuluttajiin niin, ettd he suosivat
erilaisia vihreita tuotteita. (Griskevicius ym. 2010.)

Liséksi statusmotiivit lisasivat vihreiden tuotteiden haluttavuutta erityisesti, kun namé
tuotteet maksoivat enemman kuin ei-vihreét tuotteet. Tuhlaavaisten signaalien lahetté-
misen teoriaa mukaillen edullisten vihreiden tuotteiden ostaminen voi vahent&a henki-
I6n mahdollisuuksia viestid varallisuuttaan. Vihredt tuotteet kuten Toyota Prius myy-
vatkin ehka juuri siksi, ettd ne ovat kalliimpia. Itse asiassa 40 % hybrid-autojen omista-
jista Kkertoi, ettd he ostivat vihredn auton vaihtoehtona perinteiselle luksusautolle, kuten
BMW:lle. (Griskevicius ym. 2010.) Nain ollen voidaan siis olettaa, ettd kuluttajat naki-
vat myos Priuksen luksuksena.

Kun siis perinteiset ndkokulmat liittdvat statusmotiiveihin luksukseen ja itsensa hem-
motteluun, Griskevicius ym. (2010) nayttavat, ett statusmotiivit voivat viedd ihmiset
pois luksuksesta ja saada heidat valitsemaan uhrautuvaisuuden. Ndma tulokset viittaavat
tuhlaavaisten signaalien ldhettdmisen teoriaan ja tutkimukseen kilpailevasta altruismis-
ta. Tdma osoittaa linkin altruismin, maineen ja statuksen valill4. (Griskevicius ym.
2010.) On myo6s helppoa n&hd4, kuinka tata ajatusta voidaan soveltaa myds vastuulli-
seen ruokakulutukseen. Kayttaytymalla altruistisesti ja kuluttamalla vastuullisesti elin-
tarvikekontekstissa, kuluttaja saa siis prososiaalisen ihmisen maineen ja statusta.
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Tarkeéa statusmotiiveihin vedotessa on kuitenkin se, ettd prososiaalisien tekojen pitéisi
olla nakyvia toisille, jolloin ndma teot voivat vaikuttaa hyvéntekijan maineeseen. Esi-
merkiksi hyvantekevaisyysjarjestdjen pitdisi antaa hyvantekijoilleen nakyvid merkkeja,
etta he voivat nayttdd muille uhrautuvaisuutensa ja statusta kohottavat tekonsa. Samoin
statusmotiivit lisésivat vihreiden tuotteiden kiinnostavuutta julkisella paikalla shoppail-
taessa, mutta ei yksityisissa tiloissa. Yksityisesti shoppailtaessa statusmotiivit tuottivat
tendenssin itseddn hemmottelua kohtaan, uhrautumisen sijaan. (Griskevicius ym 2010.)
Voisi ajatella, ettd elintarvikekulutus ei ole kovin nakyvaa tai sosiaalista. Kuitenkin
edellisessa luvussa on jo esitetty tdméan olevan vééara olettamus.

Lisaksi olisi virhe linkittda suhteellisen edulliset vastuulliset tuotteet statukseen, koska
edulliset tuotteet voivat vahentéa rikkauksista viestimistd. Vihreiden tuotteiden hinnan
alentaminen, ostoksien helpottaminen tai ajan vahentdminen voi itse asiassa vahentaa
niiden mahdollisuutta viestid altruistista omistautumista. Esimerkiksi sahkdautot voi-
daan nahda haluttavampina, jos akkujen latauspisteet ovat vaikeampi 10ytaa ja latauk-
sessa kestdd pidempi aika, sen sijaan ettd ne olisivat nopeita, tehokkaita ja helppo 16y-
taa. (Griskevicius ym 2010.) Onko ruoka sitten edullista? Yhden maitolitran hinta ei
vaikuta euromaéraisesti kovin suurelta tai isolta investoinnilta. Keskimaéaraisesti ruo-
kaan kuluu kuitenkin suuri osa kuluttajan tuloista asumiskustannusten jélkeen. Se on
my06s kuuma keskustelun aihe, ja jonkin aikaa joukkomediaa seuraamalla selvida hel-
posti se, mitd mieltd ihmiset ovat ruoan hinnasta. Harvoin ainakaan kuulee sanottavan,
ettd se olisi lilan edullista. Liséksi on muistettava, etta erikoisruokien ja -juomien koh-
dalla vain taivas on rajana, ja esimerkiksi luomu- ja reilun kaupan merkinnat tuovat
my0s aina oman preemionsa tuotteiden hintoihin.

On tarkeda huomata, ettd kulttuuri voi myos vaikuttaa kayttaytymiseen. Tuhlaavaisten
signaalien lahettdmisen teoria ja kilpailullisen altruismin teoria esittavat, etta status liit-
tyy nimenomaan juuri prososialisuuteen, ei ymparistoystavéllisyyteen tai vastuullisuu-
teen. Se, ettd ndhdaanko joku kayttdytyminen prososiaalisena, riippuu tietenkin kulttuu-
rista ja alakulttuurista. Nykyajan lansimaisissa yhteiskunnissa ymparistoystavallista-
kayttaytymistd pidetddn kuitenkin yleensa prososiaalisena. (Griskevicius ym 2010.)
Tasté syystd on oletettavaa, ettd Kilpailullinen altruismi nayttaytyisi vastuullisen kulut-
tamisen kohdalla.
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3.3.2. Voiko vastuullinen ruoka toimia tuhlailevana signaalina?
Nelissen ja Meijers (2011) huomauttavat, ettd ollakseen tuhlailevainen signaali, naytto-
kulutuksen taytyy tayttaa nelja kriteerid. Ensinnékin signaalin pitad olla nakyva. Toisek-
si sen pitéa olla vaikea saavuttaa siita koituvien lisékulujen vuoksi (kdytanndssa ne ovat
siis yleensa kalliimpia). Kolmanneksi signaaliin pitaa liittya jokin nédkyméatén, mutta
toivottava, ominaisuus, kuten hyvat geenit, fyysinen terveys tms. Neljanneksi signaalin
pitéd tuottaa konkreettisia hyotyja.

Heidan tutkimuksessaan Nelissen ja Meijers (2011) tutkivat, vaikuttiko hyvantekevai-
syysjarjestdjen “feissareiden” eli kadulla toimivien varainkerddjien bréndivaatteet sii-
hen, miten ihmiset toimivat lahjoittivat rahaa hyvéntekevéisyyteen. He siis tutkivat,
onko luksusbréndi tuhlaavainen signaali. He esittavat, ettd brandimerkit tayttavat en-
simmaisen Kriteerin, koska ne on suunniteltu olemaan nékyvia ja tunnistettavia. Koska
luksusvaatteet ovat kalliimpia, ne myos tayttavat toisen kriteerin. Kolmannen Kriteerin
he esittavat tayttyvan, koska luksusvaatteiden ajatellaan merkitsevan korkeampia tuloja,
mika on tavoiteltava, mutta nakymatén ominaisuus. Tutkimuksessaan he huomasivat,
ettd kun lahjoituksien pyytdjilla oli paalladn merkkivaatteet (tai pikemminkin vaatteet,
jotka oli merkitty luksusbrandilld), he saivat enemman lahjoituksia kuin brandadmatto-
missa vaatteissa. Ndin ollen myos neljan kriteeri tayttyi.

Mutta entdpa vastuullinen ruoka — voiko se toimia tuhlaavaisena signaalina tassad mie-
lessa? Ensimmainen kriteeri on ndkyvyys. Ruoan nékyvyys on mielenkiintoinen kysy-
mys, jota on jo ylla pohdittu muutamaan otteeseen. Toisaalta ruokaa brandataan aivan
niin kuin mité tahansa kuluttajatuotteita, mutta toisaalta, jos vastuullistakin ruokaa ostaa
supermarketista ja se syddaan kotona omissa oloissa, ei brandi ole nékyvissa kuin sen
lyhyen aikaa ostoskorissa, ennen kuin se katoaa kauppakassiin. Jotkut vastuulliset tuot-
teet myos nayttavat péallisin puolin olevan hyvin samannékoisia kuin normaalitkin tuot-
teet. Esimerkiksi luomubanaania on vaikea erottaa normaalista banaanista kauempaa.
Toisaalta jos vastuullista ruokaa ostetaan esimerkiksi erikoisliikkeistd, on erikoisliik-
keen oma brandi tarpeeksi vahva viestimdan kuluttajan ostoskayttaytymisestd. Ehk&
ndma erikoisliikkeet ovatkin lisd&ntyneet viime aikoina osin tastd syysta. Vastuullisen
ruoan nékyvyys on yksi niistd asioista, jota empiriaosuudessa tutkitaan.

Toinen kriteeri ovat korkeat kustannukset. Tama pitdd paikkaansa vastuullisen ruoan
kohdalla, sill& jos vastuullisella ruoalla viitataan esimerkiksi luomuun, lahiruokaan tai
reilun kaupan ruokaan, on se yleensé aina kalliimpaa kuin ns. normaalit brandit. Kolmas
kriteeri on jokin nakyméaton, mutta toivottava ominaisuus, joka myos tayttyy vastuullis-
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ten tuotteiden yhteydessa niin kuin yll& on jo esitetty. Vastuullisen (ruoka-)kulutuksen
oletetaan siis viestivan, ettd kuluttaja on altruistinen ja valittdad ympaéristostaan ja kans-
saihmisistadn. Empirisessd osuudessa tutkitaan myds sitd, nayttaytyvatkoé vastuulliset
kuluttajat positiivisessa valossa muille ihmisille. Jos vastuullisiin kuluttajiin liitetaan
positiivisia merkityksid, on mahdollista, ettd vastuullisesta kulutuksesta on ylla esitetyn
teorian mukaisia konkreettisia hyotyja kuluttajalle. Teorian mukaan positiivinen kuva
vastuullisesta kuluttajasta johtaa positiiviseen maineeseen, arvovaltaan ja Kiinnostavuu-
teen yhteistydkumppanina eli silla olisi konkreettisia hyotyja, jolloin neljés kriteeri tayt-
tyisi myds. On kuitenkin huomattava, ettd tdimén kysymyksen tarkempi tutkiminen vaa-
tisi erilaisen tutkimusasetelman kuin mita tassa tutkimuksessa hyddynnetaan. Nain ollen
tdman Kriteerin varmentaminen vaatii jatkotutkimusta erilaisella tutkimusmetodilla.

3.4. Tutkimuksen viitekehys
Luvussa 2 esittelimme niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat vastuulliseen ostopaattkseen.
Luvussa 3 olemme kaésitelleet statushakuista kulutusta, ja olemme myos esittdneet mah-
dollisen linkin vastuullisen kulutuksen ja statushakuisen kulutuksen valilla. Tutkimuk-
sen tarkoituksena onkin selvittdd, missd maarin, miten ja miksi eri kuluttajat kayttavat
vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita statuksensa osoittamisen vélineena.

Tallaiseen kulutuskéayttaytymiseen potenttiaalisesti vaikuttavat tekijat on esitetty kuvi-
o0ssa 7, joka muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Tassé kuviossa ylatasol-
la olevat tekijat ovat siis ne tekijat, jotka vaikuttavat yksittaisen kuluttajan kulutuspaa-
toksiin ja siihen, millaisia merkityksi& han tuotteeseen liittd4. Se, kuluttaako yksilo vas-
tuullisesti mutta statushakuisesti, riippuu siis hdneen itseensé liittyvistd kuluttajateki-
joistd, markkinatekijoista seka ymparistotekijoistd. Vastuullisen kuluttamisen statuksen
osoituksena oletetaan puolestaan johtavan maineeseen, vaikutusvaltaan ja kiinnostavuu-
teen vuorovaikutuskumppanina. Nama kulutuksen seuraukset on johdettu tuhlaavaisten
signaalien teoriasta, joka on esitelty edellisessa alaluvussa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan
pyrita vaittdmé&an tai osoittamaan, ettd kaikki vastuulliset kuluttajat kuluttavat samoista
syista. Tastd syystd on oletettavaa, ettd sen sijaan on l0ydettavissé kuluttajaryhma tai -
ryhmid, joiden kulutuskéyttaytymisessa yhdistyy statushakuinen ja vastuullinen kulutus.
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Kuluttajatelijit Markkinatekijit Ympiristotekijit
-arvot ja asentest svastnillisunden ja -media

sstatuksen tarve, statusarvon =muut kuluttajat
luksus ja vhdistivi svhteiskunnalliset
materialismi fuotetarjonta normit
stalondellis- *mainonta

sosiaalis-

kulthiurinen padoma

Vastuullinen kuluttaminen statuksen osoittamisena

Kiinnostavuus
vuorovaikutus-
lkkumppanina

Maine Vaikutusvalta

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kaésitteellisesti on muistettava, ettd tassa tutkimuksessa statuksella viitataan johonkin
tavoiteltuun sosiaaliseen asemaan, johon liittyy jonkin asteisia etuoikeuksia tai kunnioi-
tusta ja arvonantoa. Kyse ei siis ole puhtaasti vertikaalisesta, "tikapuiden noususta” luo-
kasta toiseen niin kuin modernissa yhteiskunnassa. Tarkedmpid ovat kulutukseen, tuot-
teisiin ja kuluttajaryhmiin liitetyt merkitykset.

Bourdieuta (1984) lainaten statushakuisuudessa on siis kyse erojen muodostamisesta eri
viiteryhmien vélille niihin liitettyjen merkitysten kautta — eroa tehdéan siihen, mika on
populaaria. Samoin identiteetin rakennuksessa tirkedd on juuri identiteetin rakentami-
nen yhtenevaisyyksien ja erojen kautta. Tutkimuksessa pyritdankin selvittdmaan, mit4
merkityksid kuluttajat liittavat erilailla vastuullisuuden ja statusarvon yhdistaviin tuot-
teisiin ja néité tuotteita kayttaviin kuluttajiin. Mik& nyky-Suomessa on populaaria, mika
vastuullista, mik& statusarvoista? Myos kilpailevan altruismin teoriassa nékyy erojen
tekeminen ja statushakuisuus. Niin kuin teorian nimikin jo kertoo, yksilot kilpailevat
sill&, kuka on altruistisin ja kenell& on mahdollisuus suurimpaan tuhlaavaisuuteen. Tata
kautta he nayttaytyisivét prososiaalisina ja saavat mainetta ja statusta.

Entd kuinka nédkyvaa tallaisen kulutuksen tarvitsee olla, jotta sill4 voidaan saavuttaa
statusta? Esimerkiksi Griskeviciuksen ym.:n (2007) tutkimuksessa statushakuiset motii-
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vit aktivoituivat erityisesti nayttavien, vastuullisten tuotteiden kohdalla. VVoiko siis tuh-
laavaisten signaalien teoriaa soveltaa myos elintarvikekontekstissa? Vai vaikuttaako
nakymaéttomaan statuskulutukseen enemman Bourdieun (1984) ehdottama siséistetty
normi, joka ohjaa kéyttaytymista myos silloin, kun kulutus ei ole erityisen nékyvéa so-
siaalisesti?

Muun muassa néitd asioita pyritdan kartoittamaan tutkimuksen empiirisessa osiossa.
Tata kautta on tarkoitus péaastd pureutumaan tarkemmin kysymykseen, missd méaarin,
miten ja miksi eri kuluttajat kayttavat vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita statuksensa
osoittamisen valineend. Huomattavaa on siis myos, etta tdssa empiirisessé osiossa tutki-
taan myos kahden, hieman erilaisen selityksen osuvuutta tédssa kontekstissa. Naitd ovat
bourdieulainen selitys ja kilpailevan altruismin selitys.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Metodologia siséltdd ne tavat ja keinot, joilla tieteellisté tietoa tavoitellaan, hankitaan,
muodostetaan ja perustellaan. Téssa kappaleessa perustellaan tutkimuksessa tehdyt va-
linnat metodologian suhteen ja esitelldan aineiston keruun kulku.

4.1. Laadullinen tutkimus
Tutkimusote tassé tutkimuksessa on siis tulkinnallishermeneuttinen, sill4 tavoitteena on
ymmartéd ja tulkita tutkimuskohdetta. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii hyvin téllaiseen
tutkimukseen silla se korostaa sosiaalisten ilmididen merkityksellistd luonnetta. (Hirs-
jarvi Remes & Sajavaara 2007: 159-162.)

Erityisesti, kun kyseessa on suhteellisen véhan tutkittu aihe, on laadullinen tutkimusote
perusteltu. Kuten yll& on jo esitetty, on evoluutiopsykologinen ndkékulma melko tuore
kuluttajatutkimuksen alueella. N&in ollen tdmankin tutkimuksen tarkoituksen voidaan
nahda olevan kartoittava. Tutkimuksen tarkoituksena on siis etsid uusia ndkokulmia,
I0yt&d uusia ilmidita ja selvittdd vahan tunnettuja ilmidita. Tallainen tutkimus on tavalli-
simmin kvalitatiivista. (Hirsjarvi ym. 2007: 134.) Sen tarkoituksena on siis kartoittaa
ilmiota tulevaa tutkimusta varten.

Toisaalta ilmiotd on myos jo tutkittu jonkin verran, kuten ylla on jo esitetty, ja tdhén
verrattuna voidaan myos ajatella, ettd tama tutkimus on kuvailevaa. Tutkimuksessa siis
esitetddn kuvauksia henkildistd, tapahtumista ja tilanteista. Tutkimus dokumentoi ilmi-
Oistd keskeisid, kiinnostavia piirteitd ja vastaa esimerkiksi kysymykseen, mitk& ovat
tassd ilmidssa esiintulevat ndkyvimmat kayttaytymismuodot, tapahtumat, uskomukset ja
prosessit. Tallainen tutkimus voisi olla joko kvantitatiivista tai kvalitatiivista. (Hirsjarvi
ym. 2007: 135.) Tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan ole hypoteesien testaaminen
vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu, mista syysta laadullinen
l&hestymistapa on myos perusteltu (Hirsjarvi ym. 2007: 160).

4.2.Aineiston keruumenetelma ja otos
Tutkimuksen empiirinen aineiston keruu koostui kolmesta osiosta: esitietolomakeesta,
tuoteluokittelutehtéva ja teemahaastattelusta. Aineistoa keréttiin yhteensa 10 kuluttajal-
fa.
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4.2.1. Teemahaastattelu metodina

Tutkimusmenetelmand kéytettiin haastatteluja. Haastattelu on kvalitatiivisessa tutki-
muksessa yleisimmin kaytetty menetelmd. Tamé ei kuitenkaan riitd valintaperusteeksi.
Haastattelua kannattaakin kayttdd metodina esimerkiksi silloin, kun kysymyksessa on
vahan kartoitettu, tuntematon alue, jolloin tutkijan on vaikea tietd4 etukateen vastausten
suuntia. Haastateltava voi my0s kertoa itsestaan ja aiheesta laajemmin kuin tutkija pys-
tyy ennakoimaan. Ennakolta voidaan jo tietdd, ettd tutkimuksen aihe tuottaa vastauksia
monitahoisesti ja moniin suuntiin. (Hirsjarvi ym. 2007: 200-201.) Niin kuin ylla on esi-
tetty, on tutkimuskohde melko tuore, joten haastattelut olivat luonteva vaihtoehto, silla
niilla saatiin paljon syvéllistd, mutta laaja-alaista tietoa kuluttajilta.

Kuluttajien vapautta kertoa aiheesta lisési se, ettd tassd tutkimukssa kaytettiin puoli-
strukturoitua haastattelua eli teemahaastattelu, mika tarkoittaa lomake- ja avoimen haas-
tattelun vélimuotoa. Haastattelussa tutkija siis maaraa kysymykset, mutta haastateltava
voi vastata niihin omin sanoin. Kysymyksien jérjestysta voidaan myds muuttaa riippuen
siitd, mihin suuntaan keskustelu kulkee. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 104.)
Liséksi haastattelussa voidaan haluta selventéé ja syventaa saatavia vastauksia ja tietoja,
sillé esitetyille mielipiteille voidaan pyytéaa perusteluja lisdkysymyksilla. (Hirsjarvi ym.
2007: 200-201.) Néin saatua tietoa voitiin syventéa entisestaan, ja haastatteluilla paas-
tiin syvemmalle kulutukseen liittyviin merkityksiin.

Teemahaastattelun ominaispiirteet ja vahvuudet sopivat hyvin yhteen tutkimuksen pyr-
kimykseen saada mahdollisimman kokonaisvaltainen, mutta toisaalta syvéllinen ja ku-
luttajalahtoinen kuva vastuulliseen ruokaan liittyvistd merkityksistd. Se on usein paras
tapa keratd juuri ihmisten asioille antamia merkityksid ja tulkintoja (Koskinen ym.
2005: 106). Teemahaastattelu sopii myds erinomaisesti tilanteisiin, joissa tutkimuksen
aihe on arkaluonteinen tai kun halutaan ké&sitelld heikosti tiedostettuja seikkoja. Liséksi
se sopii tutkimuksiin, joissa tutkitaan ilmiditd, joista haastateltava ei ole tottunut keskus-
telemaan péivittain. N&ita voivat olla esimerkiksi tutkittavan arvotukset, aikomukset tai
ihanteet. (Hirsjarvi & Hurme 1993: 35.) Téssa tapauksessa erityisesti statushakuisuus on
arka aihe, jota ei haluta usein myontaa edes itselleen, eikd siitd valttamatta olla edes
tietoisia. Kuluttajat eivat valttaméattd ole myoskaan tottuneet keskustelemaan vastuulli-
suudesta tai statushakuisuudesta, joten puolistrukturoitu haastattelu oli perusteltu meto-
di.
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Toisaalta haastattelujen haitta on, ettd ne tarjoavat epasuoraa tietoa. Haastattelut siis
kertovat vastaajan rekonstruoiman kasityksen asiasta. (Koskinen ym. 2005: 106-107.)
Kéytdnnossé tama siis tarkoittaa sitd, ettd haastateltavat kertovat heiddn nakemyksensa
statushakuisesta, vastuullisesta kulutuksesta. Toisaalta tutkimuksen luonteesta johtuen
tarkoituksena ei olekaan péastd kisiksi objektiiviseen totuuteen” vaan selvittdmaén
niitd merkityksia, joita kuluttajat liittdvat erilaisiin tuotteisiin ja erilaisiin kuluttajiin.
Néin ollen tdmé haastattelujen yleinen haittapuoli ei ole ongelma tassa tutkimuksessa.

Metodivalintaa pitaa tietysti myods aina verrata muihin mahdollisiin metodeihin ja tar-
kastella sen soveltuvuutta myos tastd ndkdkulmasta. Muita vaihtoehtoja olisivat olleet
esimerkiksi vastuullisen kuluttajakayttdytymisen havainnointi. Nain olisi pystytty tar-
kemmin selvittdmaan sitd, millaisia tuotteita erilaiset vastuulliset kuluttajat ostavat, mil-
laisiin tarkoituksiin ja miten he kulutuskéayttaytymisestadn viestivat. Toisaalta ongelma-
na olisi ollut esimerkiksi se, ettd nadihin liittyvat merkitykset olisivat jaaneet véahemmélle
huomiolle. Tutkimuskysymykseen olisi mahdollisesti voitu vastata vain osittain. On-
gelmana olisi ollut myos sopivien kuluttajien 16ytdminen. Havainnointi vaatii myos pal-
jon aikaa ja kaytannon toteutus olisi sen vuoksi ollut vaikeaa.

Vastuulliseen kuluttamiseen liittyviin merkityksiin olisi myds voinut pureutua esimer-
kiksi erilaisilla mielikuvaharjoituksilla. Kuluttajia olisi esimerkiksi voinut pyytda luo-
maan ajatuskartta vastuulliseen kulutukseen tai kuluttajaan liittyvistd mielikuvista. Me-
taforien kautta olisi voitu pureutua tarkemmin teemaan liittyviin mielikuviin. Toisaalta
olisi ollut vaikeaa saada konkreettiseen kulutuskayttaytymiseen liittyvid tietoja tata
kautta. Jalleen tutkimuksesta saatu tieto olisi jadnyt suppeammaksi kuin haastattelun
avulla.

Hirsjarvi ja Hurme (1993: 13-14) jakavatkin tiedonkeruumenetelmat sen mukaan, onko
tietojenkeruun kohteena tajunnan sisaltd vai ulkoinen kayttaytyminen. Ulkoista kéyttay-
tymistd voidaan tutkia havainnoinnin avulla, kun taas tajunnan sisaltéd voidaan tutkia
esimerkiksi kirjeit4 tutkimalla. Haastattelut he sijoittavat ndiden valimaastoon. Haastat-
telun avulla voidaan siis saada tietoa molemmista. Erityisesti téllaisessa kartoittavassa
tutkimuksessa haastattelu on siis erinomainen tutkimusmetodi.

Kéytanndssé haastatteluun tehtiin siis etukateen kysymysrunko, jota seurattiin haastatte-
lun edetessd. Haastattelurungon funktio on antaa haastattelulle muoto ja varmistaa, etta
tutkija esittaa tarvittavat kysymykset. Lisaksi se varmistaa, ettd haastattelu sujuu mah-
dollisimman luontevasti. Liséksi haastattelijan on mahdollista esittad tdsmentévia jatko-
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kysymyksia. (Koskinen ym. 2005: 108.) Kysymysten paikkaa voidaan myos vaihdella
riippuen vastaajan vastauksista. Tassé tutkimuksessa haastattelurunko, joka loytyy liit-
teestd 3, muodostettiin aiheeseen liittyvasta teoreettisista keskusteluista nousseista tee-
moista kasin. Haastattelussa hyodynnettiin myos tuoteluokittelutehtdvaa. Taman tehta-
van tarkoituksena on paasta kasiksi niihin merkityksiin, joita kuluttajat liittavat markki-
noilla oleviin tuotteisiin, ja sitd kautta myds niihin merkityksiin, joita erilaisiin kulutta-
jiin ja kulutustapoihin liitetdén. Liséksi tuoteluokittelutehtdva toimi erddnlaisena ”1am-
mittelynd” teemojen syvallisemmalle kasittelylle (Koskinen ym. 2005: 110).

Haastattelun tuloksia analysoitiin teemoitellen ja tyypitellen. On kuitenkin hyva pitéa
mielessd, ettd tutkijan ennakkoon asettamat teemat eivat valttamatta ole samat kuin tee-
mat, jotka aineistoa analysoimalla osoittautuvat aineiston sisaltéd ja tutkimusaihetta
jasentaviksi.

Haastattelukysymykset nousevat siis tdiman tutkimuksen teemoista. Tuoteluokitteluteh-
tavan jalkeen esitettavistd kysymyksista noin kolmasosa haastattelurungon kysymyksis-
t& nousee vastuullisuuden teemasta, kolmasosa statushakuisuudesta ja loput kysymykset
kasittelevat naita teemoja yhdessa. Tuoteluokittelutehtdavan teemoja olivat tuoteominai-
suuksiin liittyvét asiat, kuten vastuullisuuteen ja statusarvoisuuteen liittyvat siséiset ja
ulkoiset vihjeet (kts. esimerkiksi alaluku 2.3.2.3.). Statushakuisuuteen liittyvét teemoja
olivat mm. luksus ja materialismi (materialismiin liittyvat kysymykset kasittelivéat tee-
moja menestyminen, onnellisuus, keskeisyys (kts. Richins ja Dawson 1992)). Vastuulli-
suuteen liittyvia teemoja olivat mm. vastuulliseen ostopéaatokseen liittyvat tekijat kulut-
taja-, markkina- ja ymparistotasolla (kts. alaluku 2.3.). Haastattelussa kuluttajilta kysyt-
tiin myos, millaisia merkityksia he liittavat niin statushakuisiin kuin vastuullisiin kulut-
tajiin (kts. alaluvut 2.4. ja 3.2.1.). Haastattelussa yhtena tarkeana teemana oli myos ruo-
kailun sosiaalisuus ja kulutusvalinnoista viestiminen.

Oli myos arveltavaa, ettd kuluttajat eivat haluaisi myontédd olevansa statushakuisia.
Niinpd haastattelussa pyrittiinkin kayttdmaan tekniikkaa, jossa haastateltavia pyrittiin
pohtimaan statushakuisuutta jonkun ulkopuolisen kolmannen kautta. Heitd pyydettiin
esimerkiksi kuvailemaan ihmistg, joka kayttéisi tuotteita, jotka he ovat juuri luokitelleet
statusarvoiseksi. Kun asia oli ndin esitetty haastateltaville, he pystyivat myéhemmin
avautumaan myds omista, henkildkohtaisista kokemuksistaan ja mahdollisesti kerto-
maan myos omasta statushakuisuudestaan. Né&in valtettiin myos se haastattelujen luotet-
tavuutta usein heikentdva asia, ettd haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti suota-
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via vastauksia, silla haastateltava haluaa esiintya esimerkiksi hyvana kansalaisena (Hirs-
jarvi ym. 2007: 201-202).

Liséksi on hyvd muistaa, ettd monet eivat ehka edes tiedosta olevansa statushakuisia.
Esimerkiksi juuri evoluutiopsykologian esittaméat asenteet ja kayttaytymismallit hyvin
primitiivisid, eivatkd ihmiset vélttdmatta tiedosta kayttaytyvénsa talla tavalla tai ettd
heihin vaikuttaisivat muiden kuluttajien lahettdméat heikot signaalit kuten vastuullinen
kulutus (Griskevicius ym. 2012). Néin ollen esimerkiksi kysymys siitd, miten he suhtau-
tuisivat toisaalta ideologiseen kasvissydjaén ja toisaalta gourmetruoan ystavaan, ei valt-
tdmattd mahdollista luotettavien vastausten saamista, jos tarkoituksena on selvittaa, on-
ko vastuullisesta ruokakulutuksesta konkreettisia hyotyja yksilolle.

4.2.2. Esitietolomake
Esitietolomakkeella selvitettiin kuluttajan asenteita vastuulliseen ja statushakuiseen ku-
luttamiseen. Lomakkeen avulla valittiin yhteensd kymmenen haastateltavaa, joista puo-
let edusti vastuullisia kuluttajia ja puolet statushakuisia kuluttajia. Syy tdhan oli se, etta
tutkimuksella selvitettiin myds, vaihtelevatko esimerkiksi kuluttajien tuotteisiin tai eri-
laisiin kuluttajiin liittdmat merkitykset kuluttajaryhmittéin.

Esitietolomakkeella hyddynnettiin kolmea eri tutkimusta. Ensimmainen néista on Tan-
nerin ja Wolfing Kastin (2003) tutkimus, jossa tutkittiin henkilokohtaisia ja kontekstu-
aalisia esteitd vihredn kulutuksen lisdantymiseen. He tutkivat henkil6kohtaisia tekijoita
lomakkeella, jonka véittdamiin vastaajat vastasivat 5-portaisella Likert-asteikolla riippu-
en siitd, miten vahvasti he olivat samaa mielta vaittdman kanssa (1=olen vahvasti eri-
mieltd, 5=olen vahvasti samaa mieltd). Heid&n tutkimuksensa mukaan tarkeimmat teki-
jat vihredn ruokakulutuksen ennustamisessa olivat ymparistoystavalliset asenteet seké
positiiviset asenteet reilua kauppaa ja paikallisia tuotteita kohtaan. Liséksi vastuullista
ruokakulutusta lisasi tietdmys ymparistoystavallisista tuotteista. Tamé kategoria oli vie-
l& jaettu kahteen alakategoriaan, “faktuaaliseen tietoon” ja “toimintaan liittyvéan tie-

toon”.

Naihin kategorioihin siséltyi kuitenkin yhteensd 18 vdittdma&, minka koettiin olevan
lilan paljon t&h&n kayttotarkoitukseen. Né&isté jokaisesta viidestd kategoriasta siis valit-
tiin yksi véittama varsinaiselle esitietolomakkeelle (yksi negatiiviseksi kadnnetty vait-
tdma [reverse coded item]). Namé vaittdamaét on esitetty taulukossa 1. Naistd kolme siis
mittasi asenteita ja kaksi ymparistonsuojeluun liittyvia tietoja. Kysymykset mukailivat
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Tanner ja WoIfing Kastin (2003) alkuperéisid mahdollisimman tarkoin, mutta toimin-

taan liittyvaa tietoa mittaava kysymys (ts.

SI.

Alkuperdiset vaittamat englanniksi

It is not important to me whether food products
are grown locally or not (-).

Environmental protection is important to me
when making purchases.

I would be willing to pay a higher price to support

small growers from third-world countries.

Less energy is used for meat production than for
the equivalent amount of vegetables. (yes/no)

Which of the following eco-labels represents
the highest ecological standards regarding
agricultural practice? (multiple choice)

luomumerkit) lokalisoitiin Suomeen sopivak-

Kéannetyt vaittamat

Minulle ei ole tarkead, onko ruoka tuotettu paikal-
lisesti vai ei. (-)

Ympériston suojelu on tarked tekija ostospaatok-
sid tehdessani.

Olen valmis maksamaan enemman tuotteista
tukeakseni kehitysmaiden viljelijoilta ja tydnteki-
joilta.

Lihan tuotannossa kuluu véhemman energiaa
kuin, jos tuotettaisiin sama méaéara vihanneksia.
(kylla/ei)

N&mé& molemmat merkit tarkoittavat sit4, etta
tuote on luonnonmukaisesti tuotettu. (Luomu-
merkki ja EU:n luomumerkki kuvallisesti esitet-
tyind) (kylld/ei) [lokalisoitu vaittdma]

Taulukko 1. Tanner & Wolfing Kastin (2003) alkuperéiset vaittdmét ja niiden pohjalta kd&nnetyt vaitta-

mat.

Statushakuisuutta puolestaan mitattiin Eastmanin, Goldsmithin ja Flynnin (1999) sta-

tuskulutusskaalalla (Status Consumption

Scale, SCS). Skaala koostuu viidesta vaitta-

mastd (yksi negatiiviseksi kéannetty vaittdméa [reverse coded item]), joita mitattiin 7-
portaisella Likert-asteikolla. Nama vaittamat kaannettiin suomeksi (kts. taulukko 2) ja
lisattiin Tannerin ja Wolfing Kastin (2003) vdittamiin. Molemmista tutkimuksista siis
poimittiin viisi kysymystd, joten molemmat teemat olivat tasapainoisesti edustettuina

esitietolomakkeella.

Alkuperdiset vaittamat englanniksi

I am interested in new products with status.

A product is more valuable to me if it has
some snob appeal.

The status of a product is irrelevant to me. (-)

I would buy a product just because it has sta-
tus.

I would pay more for a product if it had status.

Kéaannetyt vaittamat

Olen kiinnostunut sellaisista uusista ruoista, joita
arvostetaan.

Ruokatuote, joka on hieman snobahtava, vetoaa mi-
nuun.

Ruokatuotteen nauttimalla arvostuksella ei ole minul-
le merkitysta. (-)

Voisin ostaa ruokatuotteen pelkéstadn sen nayttdar-
von vuoksi.

Maksaisin enemman elintarvikkeesta, jos se omaa
statusarvoa.

Taulukko 2. Eastmanin ym.:n (1999) tutkimuksen alkuperdiset vaittamat ja niiden pohjalta kdénnetyt

vaittamat.
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Ei kuitenkaan olisi ollut luontevaa l&hettdd haastateltaville vain néitd kymmenté kysy-
mysta. Nain pienestd méaarastd kysymyksia olisi ollut helppo paatelld, mista tutkimuk-
sessa on kyse, ja se olisi saattanut vaikuttaa haastateltavien vastauksiin. Esimerkiksi
sosiaalisten normien vuoksi on suotavampaa nayttaytya altruistisena ja vastuullisena
kuluttajana kuin statushakuisena kuluttajana. Kyselya tarvitsi siis tdydentdd muilla ky-
symyksilla. Lisdkysymyksilla olisi myds mahdollista saada lisatietoa haastateltavista ja
heidan asenteistaan ruokakulutusta kohtaan.

Néin ollen lisavaittamien pohjana kaytettiin ns. Food-related lifestyle (FRL) -kyselya
(Brunsg & Grunert, 1995). FRL-kysely koostuu 69-véittdméstd, jotka mittaavat 23 eld-
mantyyliin liittyvaa dimensiota viidelta alueelta. Ndma alueet ovat shoppailu, ruoanlait-
totavat, laatuaspektit, kulutustilanteet ja ostomotiivit. Teemojen tarkemmat kuvaukset
I0ytyvat taulukosta 3. (Scholderer, Brunsg, Bredahl & Grunert 2004.)

Teema Kuvaus

shoppailu Impulssiostoksia vai tarkkaa pohdintaa? Lukeeko kuluttaja tuoteselosteet vai luot-
tavatko he esim. asiantuntijoiden, ystévien tai myyjien antamiin neuvoihin? Millai-
sissa kaupoissa he shoppailevat?

ruoanlaittotavat Kuinka kauan ruoanlaitoon kédytetéan aikaa? Onko se tehokasta vai nautinnollista?
Onko se sosiaalinen tapahtuma vai onko kotitaloudessa tydnjako? Kuinka pitkalti
se on suunnitelmallista tai sponttaania?

laatuaspektit Esim. terveellisyys, luonnonmukaisuus, tuoreus, maku.

kulutustilanteet  Miten ateriat jakautuvat ajallisesti? Kuinka tarkead on ulkona syéminen?

ostomotiivit Kuinka térkeitd tekijoit4 ovat sosiaaliset aspektit, hedonismi, perinteet ja turvalli-
suus?

Taulukko 3. Food-related lifestyle (FRL) -kyselyn teemat.

FRL-kyselyn validiteettia eri kulttuureissa on tutkittu kuin myos sen kulttuurien vélista
stabiliteettia, ja tutkimustulokset ovat olleet positiivisia. Instrumenttia on onnistuneesti
kaytetty monissa eurooppalaisissa ja ei-eurooppalaisissa ruokakulttuureissa. (Scholderer
ym. 2004.)

Alkuperéinen FRL-kysely olisi kuitenkin ollut liian pitka lahetettavéksi kuluttajapanee-
lille, jos siihen olisi lisatty omiakin kysymyksia liittyen statushakuisuuteen ja vastuulli-
suuteen. Ongelmana olisi mahdollisesti ollut se, ettd vastausprosentti olisi laskenut mer-
kittdvasti ja vastaajat olisivat voineet myos vésyad, mika olisi vahentényt luotettavuutta.
Tasta syysta tutkimuksessa hyddynnettiinkin Wycherley, McCarthyn ja Cowanin (2008)
luomaa lyhennettyd FRL-kyselyd. Vaikka segmentit, jotka muodostetaan alkuperaisella
kyselylla, ovat aina “puhtaimmat”, timé lyhennetty kysely on silti suhteellisen tarkka ja
se sddstédd huomattavasti aikaa.
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Wycherley ym. (2008) esittivét, ettd FRL:n viidesta tekijasta kolme olivat erityisen tér-
keitd luokittelussa. Néistd ruoanvalmistustapoja mittaamaan he kayttivat kahdeksaa
vaittamaad, laatua mitattiin kuudella vaittamalla ja shoppailutapoja seitsemalla vaittamal-
l4. Loppuja kahta tekij&a, ostomotiiveja ja kulutustilanteita, mittaamaan kaytettiin yhté
vaittamaa kumpaankin.

Tassa tutkimuksessa vaittamista poistettiin kuitenkin kaksi (Pyrin kdyttdméan luon-
nonmukaisia ruokatuotteita” ja ”Voin maksaa ekstraa luonnonmukaisista tuotteista”),
koska yhdistettyind Wolfing & Tanner Kastin (2003) kysymyksiin lomakkeella olisi
ollut liikaa toistoa vastuulliseen kuluttamiseen liittyen. Muut Wycherley ym.:n (2008)
luoman lyhennetyn FRL-kyselyn vaittamat kaannettiin suomeksi, ja ne on esitetty tau-

lukossa 4.
Teemat Vaittamat
shoppailu e Minulle tuoteselosteista saamani informaatio on hyvin tarkedd, silla haluan

tietdd, mitd ruoka siséltaa.

e Vertailen tuoteselosteita ja tuotteiden sisalttja paattdesséni, minka brandin

tuotteen ostan.

Mainosten vélittdma tieto auttaa minua tekeméaén parempia ostospaatoksia.

Ruokaostoksien tekeminen on kuin pelid tai leikkia minulle.

Teen ostoslistan ohjaamaan ruckaostoksiani.

Ruokaostoksilla kéynti ei kiinnosta minua ollenkaan.

En nde mitdan syyta shoppailla erikoisliikkeissa.

Pidén uusien reseptien kokeilemisesta.

¢ Muiden maiden ruokatraditioita késittelevat lehtiartikkelit ja reseptit inspiroi-
vat minua kokeilemaan uutta keittiossa.

e Mitd nopeammin saan ruoanlaiton tehtyd, sen parempi.

e Kaytén ruoanlaitossa usein valmisjauheita esimerkiksi leivontaan, kastikkei-
siin tai keittoihin.

o Kaotitaloudessamme syddéaén paljon valmisruokia.

o Nykyaan vastuu ostoksilla kdynnistd ja ruoanlaitosta pitéisi olla yhta paljon
miehen kuin vaimonkin.

e Se, mitd perheessamme syddaan paivalliseksi, paatetadan yleensa vasta viime

tingassa.

On naisen vastuulla pitdé perhe terveend tarjoamalla ravitsevaa ruokaa.

Nautin hyvasta ruoasta.

Ruoan mausta nauttiminen on minulle tarkea.

Ostan lihan ja vihannekset mieluummin tuoreina kuin pakastettuina tai t6l-

keissa.

Rakastan kokeilla uusia, kansainvélisia resepteja.

kulutustilanteet e Syon silloin kun minulla on v&hankin nalka.

ruoanlaittotavat

laatuaspektit

ostomotiivit e Aterialla voi nauttia myds hyvésta seurasta ja keskustelusta.

Taulukko 4. Lyhennetty FRL-kysely (Wycherley ym. 2008).
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Taman jélkeen vaittamét yhdistettiin, ja lomakkeelle liséttiin siis yhteensd 30 vaittamaa.
Vaittamat sekoitettiin mahdollisimman hyvin. Skaalaksi lomakkeelle valittiin 7-
portainen asteikko (1=olen tdysin eri mieltd, 7=olen téysin samaa mieltd), silla vaikka
Tanner ja Wolfing Kastin (2003) vaittdmat on tehty 5-portaisella asteikolla, FRL ja
Eastman ym.:n (1999) kyselyt on tehty 7-portaisella Likert-asteikolla.

Lomakkeella kerrottiin myds, ettd kyseessé oli ensimmaéinen osa laajempaa tutkimusta.
Kuluttajille kerrottiin, ettd tdamén kyselyn pohjalta osa vastaajista kutsuttaisiin henkil6-
kohtaisiin haastatteluihin kuukauden sisalla ja ettd haastattelut pidettéisiin Helsingin
Hakaniemessd. Kuluttajille ei kuitenkaan kerrottu, mika tutkimuksen varsinainen aihe
oli vaan heille kerrottiin ainoastaan, etta kyse oli ruokaan liittyvasta mielipidekyselysta.
Lomakkeen lopussa vastaajilta pyydettiin vield tieto siitd, ovatko he kiinnostuneita tu-
lemaan henkilkohtaisiin haastatteluihin lokakuun alussa ja saisiko heidan yhteystieton-
sa luovuttaa tutkijalle. Lopullinen esitietolomake on liitteena 1.

Tutkimuslomake lahetettiin tdman jalkeen Foodwest Oy:n kuluttajapaneelille péékau-
punkiseudulla. Kysely lahetettiin 400 ihmiselle. Vastausaikaa annettiin noin viikko,
mutta muistutuksia ei lahetetty. Kyselyyn vastasi 110 ihmista ja kiinnostuksensa haas-
tattelua kohtaan ilmaisi 78 ihmista, joista 23 oli miehid (n. 29,5 %) ja 55 naisia (70,5
%).

Esitietolomakkeen tulokset analysoitiin niin, ettd kutakin asennetta (vastuullisuutta ja
statushakuisuutta ruokakontekstissa) mittaavat pisteet laskettiin yhteen (negatiiviset
vaittamat kaannettiin) ja naiden arvojen keskiarvot laskettiin. Tietoon perustuvat kysy-
mykset merkittiin joko oikeiksi tai védriksi (ts. en osaa sanoa” tulkittiin viéraksi vasta-
ukseksi). Oikeasta vastauksesta sai 7 pistetta.

Haastatteluihin pyrittiin valitsemaan yksi ryhmé& kuluttajia, joilla oli korkea A-
orientaatio, mutta matala B-orientaatio, ja toiseen ryhmaan kuluttajia, joilla oli korkea
B-orientaatio, mutta matala A-orientaatio. Kuluttajat valittiin siis niin, ett4 kuluttajien
A- ja B-orientaatioiden valiset erotukset laskettiin. Taman jalkeen kuluttajat jarjestettiin
kahteen ryhmdan A ja B néiden ryhmien sisdisten pisteiden mukaan. Ne kuluttajat, joi-
den ryhmien vélinen erotus oli pieni, poistettiin. Alustavasti tutkimukseen valittiin néin
6 vastuulliseksi identifioitua ja 6 statushakuiseksi identifioitua kuluttajaa.

Tdssa vaiheessa oli jo kuitenkin selvéd, ettd toive siité, ettd ryhmiin saataisiin tasaisesti
sekd miehi& ettd naisia, jdisi toteutumatta. Tavoitteena oli, ettd haastateltavan sukupuoli
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ei olisi vaikuttanut merkittavasti tutkimuksen tuloksiin. Oli kuitenkin selvad, ettd kun
miespuolisia vastaajia oli suhteellisesti ndin vahan, tdma tulisi olemaan vaikeaa. Erityi-
sesti vastuullisia miespuolisia kuluttajia oli aineistosta vaikea 10ytdd. Nain ollen tasta
Kriteerista luovuttiin.

Haastatteluihin kutsuttiin siis aluksi 12 ihmisté, joista 2 oli miehié ja 10 naisia. Kutsus-
sa, joka osalle kuluttajista esitettiin sdéhkopostitse ja osalle puhelimitse riippuen heidan
esitietolomakkeella esittamistd preferensseistadn, kerrottiin, ettd haastattelu jéarjestettai-
siin Helsingin Hakaniemessa hyvin kulkuyhteyksien varrella 1-2 viikon kuluttua. Haas-
tattelut jarjestettdisiin iltaisin ja viikonloppuisin ja niihin on varattu aikaa 2 tuntia. Ku-
luttajille kerrottiin, ettd haastatteluun osallistujille annettaisiin 20 euron lahjakortti suo-
malaisen pdivittaistavaraketjun liikkeeseen.

Kaikki kutsutut suhtautuivat kutsuun positiivisesti, mutta aikataulullisista syista haastat-
telua ei saatu jarjestymaan kolmen kuluttajan kohdalla. Koska 10 haastattelua oli vé-
himmaismaara haastatteluille, valittiin varasijalta vield yksi kuluttaja, jotta kymmenen
haastattelua saatii jarjestymaan. Lopulta haastatteluun saapui 10 ihmistd, joista 2 oli
miehid ja 8 naisia. Vastuullisten kuluttajien ryhméa koostui kokonaan naisista ja status-
hakuisten kuluttajien kolmesta naisesta ja kahdesta miehesta. Haastatteluun kutsuttujen
kuluttajien taustatiedot 16ytyvét liitteesta 3, josta on poistettu vastaajien henkildkohtai-
set tiedot. Liitteesta 4 16ytyvéat myos haastateltavien vastaukset esitietolomakkeen kaik-
kiin kysymyksiin.

Kuluttajat kokonaisuutena edustavat suhteellisen laajaa ryhmaa. Kuluttajat vaihtelivat
ialtdén (syntymévuodet 1960-1984), koulutukseltaan (ammatillisesta koulusta ylempaan
korkeakoulututkintoon), ammattiasemaltaan (tyontekijasta ylempaan toimihenkil6on) ja
kotitalouden tuloihin (0-10 000 eurosta 70 000-80 000 euroon). Talouksien kokoonpa-
not vaihtelivat myos, vaikkakin vain kolmessa taloudessa asui alle 18-vuotiaita lapsia.
Kaikki kuluttajat asuivat Helsingissa, ja vain yksi kuluttajista asui l&hidssa, muut kau-
pungissa. Naisia haastateltavista 10 kuluttajasta oli tosin siis jopa 8. Haastateltavat siis
eivat valttamétta edusta suomalaisia kovin hyvin, ja tdmén voidaan olevan tutkimuksen
yksi heikkous. Toisaalta laadullisessa tutkimuksessa ei vélttamaétt tarvitsekaan paasta
edustavaan otokseen.

Ryhmien valill4d on huomattavissa, ettd statushakuisten ryhma muodostaa heterogeeni-
semman ryhman kuin vastuulliset kuluttajat. Tdma nékyy esimerkiksi tulo- ja koulutus-
tasossa, idssé ja myos perheen kokoonpanossa. Télla voi myos olla vaikutusta tuloksiin.
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Vastuulliset kuluttajat vaikuttivat homogeenisemmaltd ryhmalta vastauksissaan. Tama
johtuu mahdollisesti siitd, ettd he kokevat vastuullisuuden kokonaisvaltaisena asiana
elaméssaan, ja ruokakulutuksen pohtiminen on heille suhteellisen jokapaivéista. Status-
hakuisissa kuluttajissa oli suurempaa vaihtelua tdméan suhteen, eika esimerkiksi vastuul-
lisen kulutuksen konsepti ollut tuttu yhdelle kuluttajista. Tahén on voinut vaikuttaa esi-
merkiksi se, ettd kuluttajakysely oli aktiivisena vain viikon ajan aikataulullisista syistéa.
Jos kysely olisi ollut aktiivisena pidempaan, olisi ehka ollut mahdollista 16ytaa kulutta-
jia, joiden statushakuisuus olisi ollut suurempaa ja tarkedmpaé erityisesti tassé konteks-
tissa. Tama voi vaikeuttaa ndiden kahden ryhman vertailua.

4.2.3. Tuoteluokittelutehtava
Tuoteluokittelutehtdvan avulla paastdén kasiksi niihin merkityksiin, joita vastuullisuu-
teen ja statushakuisuuteen liitetddn, ja sitd kautta vastuullisen ruokakulutuksen merki-
tyksiin. Tehtévassd haastateltavalle esitettiin 15 elintarvikebrandi&, jotka han luokitteli
sen mukaan, miten ndissa yhdistyy vastuullisuus ja/tai statusarvo taulukossa 5 ilmene-

vélla tavalla.
Statusarvo + Statusarvo -
Vastuullisuus + Lahiluomulammas? Kotimainen juusto?
Vastuullisuus - Hanhenmaksa? Hakkikanalan munat?

Taulukko 5. Tutkimuksen tuoteluokittelutehtéavéssé kaytettava taulukko.

Tarkedd on myos huomata, ettd tehtavéssa ei ollut oikeita eikd vaaria vastauksia. Esi-
merkiksi lahiluomulammas voi yhdelle kuluttajalle merkitd vastuullisuutta, toiselle —
esimerkiksi kasvissydjélle tai vegaanille — taas ei. Ndin ollen tarkeintd tassé tehtdvassa
oli haastateltavien perustelut luokittelulle.

Luokiteltavana oli bréandin (lokaali vs. kansallinen vs. globaali) ja tuotantotavan suhteen
(luomu- vs. tehotuotanto) eroavia elintarvikkeita. Talla pyrittiin mm. siihen, etté tuotteet
olisivat mahdollisimman erilaisia kesken&an. Tutkimukseen valitut tuotteet on listattu
taulukossa 6.



Konventionaalinen
tuotanto

Orgaaninen tuo-

tanto

Lokaali brandi
Hanhelan hanhifarmin
hanhenmaksa

Anjan luontoherkun
kermatoffee

Rasilaisen
kaali

luomuhapan-

Luomulesegrahamkorppu
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Kansallinen brandi

Aura Gold -juusto
Saarioisten maksalaatikko
Koskenkorva Nordic ber-
ries -vodka
Pirkka-luomusuklaa (reilun
kaupan)

Valion luomumustikkakeit-
to

Globaali brandi

Starbucks-
kahvijuoma (reilun
kaupan)

Nestlén Cheerios-
murot

Chiquita-banaanit
Clipper-kaakao
(luomu ja reilunkau-

pan)

Alpro-

luomusoijamaito
Jarvi-Suomen luomulenkki

Taulukko 6. Tuoteluokittelutehtévéssé kaytettavat tuotteet.

Tuotteet pyrittiin valitsemaan niin, ettd jokaiseen tuoteluokittelutehtavéssa kaytettavaan
taulukkoon (kts. taulukko 5) tulisi tuotteita suhteellisen tasaisesti. Liséksi tuotteita pyrit-
tiin valitsemaan eri tuotekategorioista. Esimerkiksi juomabréndeja valittiin 3 kappaletta
15:std. Tuotteita 16ytyy niin valmisruokakategorioista kuin perusraaka-aineistakin, mu-
kana on tuoreita ja sailottyja tuotteita jne. Toisaalta tuotteissa painottuivat herkut kuten
suklaa, toffee ja kaakao. Tama voidaan ndhda tuotevalikoiman heikkoutena, silla se te-
kee valikoimasta suppeamman. Toisaalta tim& mahdollistaa my6s paremman vertailun
tuotteiden ja niihin liitettyjen merkitysten valilla. Kun itse tuote on samantyylinen, esi-
merkiksi pakkauksen ja muiden ulkoisten vihjeiden merkitys tuotteen arvioinnissa vah-
vistuu.

Lisaksi mukaan pyrittiin valitsemaan tuotteita, jotka ovat jollain tavalla ristiriitaisia,
jotta ndma4 saisivat haastateltavat pohtimaan tuotteisiin liittyvid merkityksia ja jotta saa-
taisiin eridaviakin mielipiteitd. Esimerkiksi hanhenmaksa n&dhdan perinteisen valmistus-
tapansa, hanhien pakkosy6ton, vuoksi usein epéeettiseksi. Oli siis mielenkiintoista sel-
vittdd, mitd haastateltavat olisivat mieltd suomalaisella pientilalla valmistetusta han-
henmaksasta, jonka etiketti vakuuttaa olevansa “ecettisesti valmistettu”. Hanhenmaksa
on kuitenkin haastattelun tuotteista ehk& perinteisin luksusruoka. Syovétko potentiaali-
sesti vastuuttomat tuotantotavat kuitenkin tuotteen statusarvoa vai lisadko eettiset tuo-
tantotavat jopa sen haluttavuutta?

Starbucks, Chiquita ja Nestlé valittiin tehtdvddn mukaan siksi, ettd ne edustavat kan-
sainvalisid yhtioita. Kaupallisuuteen liitetddn usein negatiivisia mielikuvia, jotka voivat
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mahdollisesti vaikuttaa kuluttajien arvioihin tuotteiden vastuullisuudesta. Tassé kéaytetty
Starbucks-juomatuote on kuitenkin Reilun kaupan tuote. Nain ollen on mielenkiintoista
nahdd, miten haastateltavat luokittelevan tuotteen. Aamiaismurojen eivat mydskaan
periaatteessa pitéisi aiheuttaa negatiivisia reaktioita vastuullisuusmittareilla mitattuna,
vaikkei niiden mydskaan pitéisi olla kovin statusarvoisia. Téahén tutkimukseen valittiin
kuitenkin tarkoituksella Nestlén murot johtuen Nestléen liittyvista negatiivisista mieli-
kuvista aidinmaitokorvikekohun vuoksi (Pagan 1986). Lisaksi aamiaismurot voidaan
nahda melko vahaisind ravintoarvoltaan, joten ne voidaan my6s nahdé “’turhakkeina” ja
siten vdhemman vastuullisina. Samoin Chiquitaan voi liittyd negatiivisia konnotaatioita
kansainvélisyyden vuoksi, mutta toisaalta myos siksi, ettd se vertautuu niin selvasti rei-
lun kaupan banaaneihin.

Kansainvilisia bréndeja tasapainottamaan valittiin myo6s erityisesti kaksi tunnettua
suomalaista brandid, Valio ja Saarioinen. On myods mielenkiintoista nahda, miten mieli-
piteet nditd kahta brandia kohtaan eroavat. Valiolta valittiin myds kaksi eri tuotetta, toi-
nen melko perinteinen luksustuote, Aura Gold -sinihomejuusto, ja toinen vastuullisiin
arvoihin vetoava luomumustikkakeitto. Saarioiselta valittiin perinteinen maksalaatikko,
joka on arkista kotiruokaa, mutta joka pakkauksellaan pyrkii vetoamaan suomalaisuu-
teen ja perinteisiin arvoihin ja tatd kautta mahdollisesti ainakin vastuullisuuteen.

Soijamaito valittiin tuotelistalle siksi, etta eldinperaisen tuotteen korvikkeena se voidaan
nahda hyvinkin vastuullisena tuotteena. Toisaalta soijakin on kiistanalainen, silla esi-
merkiksi WWF (2010) raportoi, ettd soijan tuotanto erityisesti karjatalouden kayttoon
on tarkein epésuora syy, joka aiheuttaa metsakatoa Amazonilla (WWF 2010). Tama voi
olla tekija, joka vaikuttaa joidenkin haastateltavien vastauksiin, vaikkakin Alpron pake-
tissa vakuutetaankin, ettd tuotteeseen kaytettyd soijaa ei ole valmistettu sademetsia va-
hingoittaen. Liséksi haastatteluun valittu tuote on luomumerkitty.

Tuotteisiin valittiin my6s kaksi potentiaalisesti hyvin statusarvoista lahituotetta, Anjan
luontoherkun toffee sekd Kotipellon tilan luomulesegrahamkorppu. Néitd tuotteita yh-
disti kuitenkin se, ettd molempien tuotteiden paketti oli hyvin pelkistetty. Oli siis hyvin
mielenkiintoista ndhd&, miten haastateltavat suhtautuivat tallaiseen pakettiin, kun se
annettiin heille sen suunnitellun ostoympariston ulkopuolella.

Koskenkorva-vodka valittiin siksi, ettd siind yhdistyy Koskenkorvaan liittyvét vanhat,
negatiiviset konnotaatiot sekd ”Pohjolan marjojen” erikoismakuun seka design-pulloon
liittyvéat statusarvoiset merkitykset. Ristiriitaisia merkityksia liittyy varmasti myos Jérvi-
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Suomen luomulenkkimakkaraan. Toisaalta lenkkiin yhdistyy paljon statusarvottomuutta
tuotteen itsensa vuoksi, mutta on mielenkiintoista ndhdd, onnistuuko luomu tai kaunis
paketti nostamaan tuotteen statusarvoiseksi. Clipper-kaakao valittiin myos pitkalti hou-
kuttelevan paketin vuoksi seka sen luomu- ja reilun kaupan sertifiointien vuoksi.

Hapankaali valittiin tehtdvaan siksi, ettd perinteisend, kasviperaisena tuotteena, sen voisi
ajatella olevan hyvin vastuullinen tuote. Se on myds hyvin arkinen tuote, ja voi makun-
sa puolesta aiheuttaa myds negatiivisia reaktioita joissakin kuluttajissa. Lisdksi paketti
on hyvin pelkistetty ja arkinen. Onkin mielenkiintoista nahda, voiko luomu jopa téssa
tapauksessa nostaa tuotteen statusarvoa. Samoin Pirkka-luomusuklaalla ei ketjun oman
brandin kautta ole myoskaan automaattista statusarvoa. Toisaalta kirjallisuuden perus-
teella luomuruoka voi potentiaalisesti omata statusarvoa.

Itse haastattelutilanteeseen otettiin mukaan fyysiset tuotteet, ei esimerkiksi pelkéstaan
tuotteiden kuvia. Tahan ratkaisuun péadyttiin siksi, ettd vain ndin haastateltavat paase-
vat tutkimaan kaikkia tuotteeseen liittyvia vihjeita. Esimerkiksi kuvan perusteella kaikki
vihjeet eivat valttamatta valittyisi kuluttajalle. Olisi my6s vaara, ettd kuvauksen perus-
teella tietyt ominaisuudet painottuisivat toisia enemman. Nain siis saadaan tarkempaa
tietoa siitd, miten ja milla perusteella kuluttajat konkreettisesti arvioivat tuotteita. Talla
on merkitysta myos tulosten vastaavuudelle, mita kasitelladn seuraavaksi.

4.3. Tutkimusaineiston ja tulosten luotettavuus
Tiede on systemaattista ja kriittista todellisuutta koskevan tiedon tavoittelua. Sen tarkoi-
tuksena on siis tuottaa objektiivista tietoa (Uusitalo 1997: 24-25). Tam4 tarkoittaa tut-
kimuksessa sitd, ettd tutkimustuloksien tulisi olla seurausta tutkittavien ominaisuuksista
ja kontekstista, eivétka tutkijan harhoista, kiinnostuksen kohteista ja ndkdkulmista (Soi-
ninen 1995: 122).

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu reliabiliteetin ja validiteetin kasittei-
den avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli sité, etta suorite-
tun mittauksen tulos ei ole sattumanvarainen. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy
samanlaiseen tulokseen tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan
sama tulos, voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. Validiteetilla tarkoitetaan mittarin
kykya mitata juuri sit4, mitd on tarkoituskin mitata. VVastaajat ovat esimerkiksi saatta-
neet kasittdd kyselylomakkeen kysymykset aivan toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos
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tutkija késittelee saatuja tuloksia edelleen oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia
voida pitaa tosina ja patevind. (Hirsjarvi ym. 2007 226-227.) Siind maarin kun mittaa-
minen on reliaabelia ja validia, tutkimusaineisto on sisaisesti luotettavaa. Aineiston ul-
koinen luotettavuus taas toteutuu silloin, kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa. Nama
luotettavuuden osatekijat yhdessa siis maarittelevat sen, kuinka hyvin voimme aineis-
toon luottaa. Molempiin on siis Kiinnitettdva huomiota, jotta tutkimuksen kokonaisluo-
tettavuus olisi mahdollisimman hyvéa. (Uusitalo 1997: 86.)

On kuitenkin huomattava, etté reliaabelius- ja validisuuskasitteet ovat syntyneet kvanti-
tatiivisen tutkimuksen piirissa, ja niiden kayttod pyritaan vélttdmaan kvalitatiivisissa
tutkimuksissa. Onkin alettu esittdméan kritiikki& néiden luotettavuuskriteerien soveltu-
vuudesta kvalitatiiviseen tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2007: 227). Kritiikin perusteluna
on usein esitetty ajatus, ettd kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen lahestymistapa edustavat
eri paradigmoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositellaankin kéytettavaksi kasitteita
vastaavuus, siirrettavyys, luotettavuus/uskottavuus ja vahvistettavuus. (Soininen 1995,
122-125.)

Vastaavuuden kasitteelld tarkoitetaan sitd, kuinka tutkittava ilmid tulee tavoitetuksi tut-
kijoiden toimesta tutkittavien kokemuksia vastaavalla tavalla. Oli siis tarkead, etté tilan-
ne vastaisi mahdollisemman hyvin tutkittavien kokemuksia tilanteesta tai loisi realistiset
puitteet sille. (Jokitalo & Luomala 2011.) Tassé tutkimuksessa tamé kriteeri tayttyi mm.
siten, ettd tuoteluokittelutehtdvassa kaytettiin oikeita tuotteita eika esimerkiksi vain nii-
den kuvia tai tyhjia pakkauksia. Ndin tuotteet tuntuivat realistisilta haastateltavan luoki-
tellessa tuotteita omien henkilokohtaisten kasitystensd ja mielikuviensa mukaan. Itse
haastattelutilanteessa oli 1asnd vain haastateltava ja haastattelija/haastattelijat. Haastatte-
luja suunniteltaessa pyrittiin siihen, ettd aikaa varattaisiin runsaasti jokaiselle haastatel-
tavalle, jotta haastateltava kokisi, ettd hédnen on helppo keskustella ja avautua henkil6-
kohtaisistakin kysymyksista. Kuluttajia ei myodsk&én johdateltu haastattelun aikana. Va-
litettavasti parissa haastattelussa haastateltava joutui kuitenkin omasta aikataulustaan
johtuen lahtem&an aiemmin kuin olisi ollut suotavaa, jolloin haastattelua jouduttiin jou-
duttamaan. Yhtd haastattelua jatkettiin puhelinhaastatteluna ndisté aikataulullisista on-
gelmista johtuen (yksittéiset kysymykset). Kuluttajille olisi siis tullut painottaa jo ennen
haastattelua, ettd haastattelu voi kestda jopa yli kaksi tuntia, ja pyytaa heitd varaamaan
tarpeeksi aikaa haastatteluun.

Siirrettavyydella tarkoitetaan tulosten sovelluttavuus eli kuinka sovellettavia ja siirretta-
vid saadut tulokset ovat toiseen asetelmaan tai toiseen ryhmaan (Soininen 1995: 123).
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Tassa tutkimuksessa otoksen keradmiseen hyddynnettiin Foodwest Oy:n kuluttajapanee-
lia. Tutkimukseen osallistuneet kutsuttiin haastatteluihin tdmén kuluttajapaneelin kautta
perustuen esitietolomakkeeseen. Paneelissa olevat kuluttajat ovat vapaaehtoisesti ilmoit-
tautuneet kuluttajapaneelin kéytettaviksi ja ilmaisseet kiinnostuksensa juuri ruokakulu-
tusta kasittelevaa tutkimusta kohtaan. Tastd syystd he ovat mahdollisesti jonkin verran
kiinnostuneempia ruokakulutukseen liittyvistd asioista, ja tastd syysta voidaan olettaa,
ettd saadut tulokset eivat ole taysin siirrettavissa koskemaan suomalaista peruskulutta-
jaa. Tama on markkinatutkimusorganisaatioiden tarjoamien kuluttajapaneelien
tavallinen rajoite.

Liséksi, kuten on jo huomautettu, ryhmien valilla on myds huomattavissa, etté statusha-
kuisten ryhma muodostaa heterogeenisemman ryhmén kuin vastuulliset kuluttajat. Talla
voi myos olla vaikutusta tuloksiin. Tama johtuu mahdollisesti siité, etta he kokevat vas-
tuullisuuden kokonaisvaltaisena asiana eldmdssaan, ja ruokakulutuksen pohtiminen on
heille suhteellisen jokapaivéistd. Tahédn on voinut myos vaikuttaa esimerkiksi se, etta
kuluttajakysely oli aktiivisena vain viikon. Jos kysely olisi ollut aktiivinen pidemman
aikaa, olisi mahdollisesti ollut helpompaa rekrytoida haastatteluun kuluttajia, joille sta-
tushakuisuus elintarvikekontekstissa on tarkeampi kulutusta ohjaava tekija. Tama voi
vaikeuttaa naiden kahden ryhman vertailua. Toisaalta on myds mahdollista, etta status-
hakuiset kuluttajat ovatkin heterogeenisempi ryhma elintarvikekonteksissa tapahtuvan
kulutuksen suhteen.

Tutkimukseen osallistui yhteensa siis 10 kuluttajaa, joiden demografiset taustatiedot
olivat melko vaihtelevia, joten tassa mielessa tulosten voidaan nahdé olevan siirrettavia.
Joitakin heikkouksia on kuitenkin huomattava, esimerkiksi se, ettd kaikki kuluttajat
asuivat Helsingissd, ja vain yksi kuluttajista asui lahiossa. Lisaksi naisia haastateltavista
10 kuluttajasta oli 8.

Haastattelujen maaran (10 kpl) koettiin kuitenkin olevan riittavé, silla saturaatiopisteen
voitiin n&dhd& tulleen vastaan kuluttajiin ja tuotteisiin liittyvien merkitysten suhteen.
Saturaatio tarkoittaa sitd, ettd kuluttajia haastateltiin niin kauan, ett uudet haastateltavat
eivat anna endd mitééan olennaisesti uutta. Liséksi, jos haastateltavien joukko olisi ollut
lilan suuri, aineistosta ei valttamatta voi tehda syvallisia tulkintoja. Liian pieni aineisto
taas ei mahdollista tilastollisia yleistyksié tai ryhmien vélisten erojen tutkimista. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000: 58-60.) Tutkimuksessa tavoitteena olikin siis haastatella 10-16
kuluttajaa. Kuluttajaryhmien vélinen vertailu tosin olisi helpottunut, jos kuluttajia olisi
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ollut enemman. Kun kumpaankin ryhmaan kuului vain viisi kuluttajaa, voi laajempien
yleistysten tekeminen olla hankalaa.

Uskottavuutta voidaan pohtia alakysymysten kautta. Tulosten pysyvyydella tarkoitetaan
tulosten samanlaisuuteen. Kuinka voidaan olla varmoja siitd, ettd tulokset ovat samat,
jos tutkimus toistettaisiin uudelleen samoille yksil6ille samassa tilanteessa? (Soininen
1995: 123.) Tutkimuksessa onkin pyritty eliminoimaan niita tekijoitd, jotka saattaisivat
vahentdd tutkimuksen luotettavuutta. Esimerkiksi tutkimuksen haastattelurunko testat-
tiin kahdella ihmiselld. Rungon esitestauksien avulla pyrittiin muuttamaan tutkimusrun-
koa niin, ettd se olisi mahdollisemman ymmarrettdva haastatelluille (Koskinen ym.
2005: 128), eivéatka eri osiot aiheuttaisi hammennysté tai erilaista kayttaytymista haasta-
teltujen valilla. Eri tutkimusosioiden esittdmista samassa jarjestyksessa, samanlaisessa
ymparistossd ja samojen elintarvikkeiden kayttamisella samassa jarjestyksessa tuote-
luokittelutehtdvassd, voidaan myos lisata tulosten pysyvyytta. Kaikki haastattelut jarjes-
tettiin siis samassa toimistohotellista vuokratuista tiloista, vaikkakin kahdessa tutkimuk-
sessa kaytettiin eri huonetta kuin muissa haastatteluissa. Lisaksi yhdessa haastattelussa
haastattelu jouduttiin paattdmaan puhelimitse, silla haastateltava joutui lahteméaan puo-
lentoista tunnin jalkeen. Naiden tekijoiden vaikutus tutkimuksen yleiseen pysyvyyteen
on kuitenkin suhteellisen pieni.

Toinen uskottavuuteen liitettava késite liittyy tutkimustulosten neutraalisuuteen eli sii-
hen, kuinka on varmistettu se, etteivét tulokset ole vastaajista, tilanteista tai konteksteis-
ta johtuvia ja tutkijan motivaation tai intressien ohjaamia (Soininen 1995:123). Jokainen
yksilohaastattelu pyrittiin jarjestamaan ymparistéltdan samanlaisiksi. Vaihtelua toi kui-
tenkin se, ettd osassa (neljassa kymmenestd) haastatteluja oli mukana myds toinen haas-
tattelija. Hanen osallisuutensa haastatteluun selitettiin niin, ettd kyseessd on tutkijan
oma pro gradu -tutkimus, mutta ettd siti tehdaan yhteistydssd Foodwest Oy:n kanssa.
Haastateltavat suhtautuivat luontevasti kahden haastattelijan paikallaoloon, silla alkupe-
rainen kyselylomake tuli Foodwest Oy:n paneelin kautta, mutta haastattelukutsu suo-
raan tutkijalta, joten he olivat alusta alkaen tietoisia yhteistyosté.

Jokaisen haastatteluosion aikana esilla oli vain sen vaiheen materiaali ja esimerkiksi
tuoteluokittelutehtavéassa kéytetyt elintarvikkeet otettiin esille vasta tehtdvan alussa.
Tuotteet otettiin esille yksitellen haastateltavan luokiteltavaksi, mutta jatettiin sen jal-
keen poydalle. Tam& mahdollisti sen, ettd haastateltava pystyi vield palaamaan tuottei-
siin ja vertaamaan tuotteita. Tdma koettiin tarpeelliseksi, sill4 kuluttajat kokivat vaike-
aksi pystellda johdonmukaisina ja he halusivat miettid paatostadn suhteessa jo aikaisem-
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min tehtyihin luokitteluihin. Tama ratkaisu helpotti my6s jatkokysymysten esittamista.
Haastattelijan oli mahdollista mm. pureutua paremmin kuluttajien vastauksissa esiinty-
neisiin ristiriitaisuuksiin, jotta kuluttajien tuotteisiin liittdmiin merkityksiin péastiin tar-
kemmin kiinni. Kuluttajia ei kuitenkaan johdateltu haastattelun aikana.

Vahvistettavuuden kasitteella tarkoitetaan téssa tutkimuksen objektivisuutta tai tulosten
totuusarvoa. Missa méaarin tutkimuksen tuloksista tehdyt paatelmat ovat perusteltavissa
tehdyn analyysin ja dokumentoinnin puitteissa, eli missd maarin tulokset ovat perustel-
tavissa (Jokitalo & Luomala 2011). Analyysi pohjautui seké esitietolomakkeen tulok-
siin, tuoteluokittelutehtdvan analysointiin ettd haastattelun lopussa esitettyihin teemoi-
hin liittyviin kysymyksiin. Esitietolomakkeen tulokset ovat maaréllisessa muodossa
perustuen kuluttajien omiin vastuksiin, joten tulokset eivat ole muunneltavissa tutkijan
toimesta. Esitietolomakkeen tulokset 16ytyvat liitteista 3 ja 4, ja se, miten haastateltavat
valittiin tutkimukseen on avattu alaluvussa 4.2.2. Samoin analysointi tuoteluokitteluteh-
tavassa perustui tuotteiden sijoittumiseen nelikenttaluokittelussa, eika ndin ollen ollut
tulkinnanvarainen tai muunneltavissa analysoijan toimesta. Kuvioissa 8-11 on néhtévis-
sé tuoteluokittelutehtévien tulokset, joiden perusteella jokainen lukija voi tehda myds
omia johtopaatoksiaan luokittelun tuloksista. Taulukoihin 8-11 on myos kerétty niita
perusteluita, joilla kuluttajat tuotteita luokittelivat ja niitd merkityksia, joita he tuottei-
siin ja erilaisiin kuluttajiin liittivat. Naiden pohjalta lukija voi tehda paatelmia siitd,
ovatko ne teemat, jotka tutkimuksen tuloksissa on nostettu tarkeimmiksi, paatelty oikein
(alaluvut 5.1.2.-5.1.6. seka 5.2.).

Tutkimusaineiston raportoinnissa ja analysoinnissa on siis pyritty hyvin avoimesti ja
perusteellisesti kertomaan kaikki haastatteluprosessin eri vaiheet seké analysointiin liit-
tyvat paatelmat. Tassa tutkimuksessa yhtena keinona vahvistettavuuden vaatimuksen
tayttymiseen pyritddn kayttamaéalla tulosten esittdmisen yhteydessd suoria lainauksia
haastatteluista, mill4 tahdotaan osoittaa tulkinnan todenperaisyytta. Tassa tutkimuksessa
analyysin suoritti vain yksi henkild, joten tdma voi potentiaalisesti vahentaa tuloksien
analysoinnin totuusarvoa, silla analyysin tuloksia ei voitu verrata tai tarkistuttaa toisella
tutkijalla. Tuloksia ei mydsk&én tarkastutettu haastateltavilla.

Nama kriteerit ja tiivistelma tutkimuksessa tehdyisté toimenpiteista kriteereiden saavut-
tamiseksi on esitetty taulukossa 7. Taulukossa on myds esitetty arvio siitd, miten hyvin
naiden Kkriteereiden saavuttamisessa onnistuttiin.
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kriteeri

Toimenpiteet ja arvio kriteereiden saavuttamisesta

vastaavuus

Vastaavuutta vahvistettiin mm. silla, ettd tuoteluokittelussa kéytettiin aitoja tuot-
teita. Haastatteluissa pyrittiin luomaan rauhallinen ja neutraali ympéristd, jotta
haastateltavilla oli mahdollisuus syventya aiheeseen ilman, etta hanta olisi miten-
kaan johdateltu. Haastateltavien omat aikataulut kuitenkin aiheuttivat joitakin
ongelmia, ja haastattelukutsussa haastateltaville olisi tullut painottaa, ettd haastat-
teluun voi kulua parikin tuntia.

siirrettavyys

Osa haastatelluista kuluttajista oli ruokaharrastajia tai muuten tottuneita pohti-
maan ruokakulutustaan. Tastd syyta tulokset eivat valttdmatta ole taysin siirretta-
vissa peruskuluttajaan. Muita heikkouksia ovat esimerkiksi se, ettd kaikki kulutta-
jat ovat helsinkilaisi ja vain kaksi kuluttajista oli miehid. Saturaatiopisteen voi-
daan nadhd& tulleen vastaan, mutta muutama lisdhaastattelu olisi myos voinut
lisatd tutkimuksen luotettavuutta.

uskottavuus/

luotettavuus

Kaytannossa tdméa varmistettiin niin, ettd haastattelurunko testattiin esihaastatte-
luilla. Haastattelutilanteessa niin eri osiot kuin tuotteetkin esitettiin samassa jar-
jestyksessd. Tukimateriaalit pysyivat samoina, ja kaikki haastattelut jéarjestettiin
samoissa tiloissa, vaikkakin yksi haastattelu jouduttiin paattdméaan puhelinhaastat-
teluna ja kaksi haastattelua jouduttiin pitdmaan toisessa huoneessa. Vaihtelua toi
myos se, ettd osassa haastatteluja haastattelijoita oli kaksi. Ndiden poikkeamin
vaikutus luotettavuuteen on kuitenkin suhteellisen pieni. Kuluttajia ei johdateltu
haastatteluissa.

vahvistettavuus

Analysointi pohjautuu tieteelliseen Kirjallisuuteen. Tuoteluokittelutehtédvén tulok-
set perustuvat kuluttajien tekemiin luokitteluihin, joten ndiden analysointi ei ole
tulkinnanvaraista. Tutkimuksessa tulokset on myds pyritty esittdméan niin, etta
lukija voi tehdd omia paatelmidan tulkintojen todenperéisyydesta. Heikkoutena on
kuitenkin se, ettd tuloksia ei ole tarkastutettu haastateltavilla. Lisaksi tulokset on
analysoinut vain yksi tutkija.

Taulukko 7. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelun aluksi kuluttajille kerrottiin, ettd tutkimuksen aiheena on kulutuskayttay-
tyminen elintarvikekontekstissa seké se, millaisia merkityksia he liittavat markkinoilla
oleviin tuotteisiin. Heille kerrottiin, ettd tutkimuksessa keskitytdédn kahteen teemaan,
joita ovat vastuullisuus ja statusarvoisuus.

Haastattelu alkoi tuoteluokittelutehtavélld, jossa kuluttajalle esitettiin tuotteita yksi ker-
rallaan, ja kuluttajaa pyydettiin luokittelemaan tuote sen suhteen, miten tuotteessa hei-
dan mielestdédn yhdistyy vastuullisuus tai statusarvoisuus. Haastateltavia pyydettiin
my06s kertomaan, miksi han luokitteli tuotteen nain, ja heille esitettiin jatkokysymyksia
vastausten pohjalta, mikéli tdméan koettiin olevan tarpeellista. Luokiteltavia tuotteita oli
yhteensd 15, ja ne on esitelty alaluvussa 4.2.3. Tuotteiden kuvat ja se jarjestys, jossa
tuotteet kuluttajille esitettiin, on myos esitetty liitteessa 6. Tehtdvan jalkeen haastatelta-
ville selitettiin, ettd tehtdva on nyt ohi, mutta haastattelija esittaa vield joukon syventéa-
via kysymyksia néihin kahteen teemaan liittyen teema kerrallaan.

Tutkimuksen tuloksia esiteltdessa pyritdan kayttdmaan lainauksia haastatteluista, jotta
lukija pystyy itse paattelemaén, ovatko tulkinnat oikein. Haastateltavan nimen perassa
on myos indikoitu, onko kyseinen kuluttaja luokiteltu vastuulliseksi (vast.) vai statusha-
kuiseksi (stat.) esitietolomakkeen pohjalta.

5.1.Elintarvikkeisiin liitetyt merkitykset

5.1.1. Yleiskuva tuoteluokittelutehtavén tuloksista
Tuoteluokittelutehtdvassé haastateltavalle annettiin taulukko, joka muodostui neljasta
eri luokasta, joita olivat “vastuullista ja statusarvoista”, vastuullista ja statusarvotonta”,
“vastuutonta ja statusarvoista” ja vastuutonta ja statusarvotonta”. Alla olevassa taulu-
kossa 8 on esitetty tuoteluokittelutehtdvan tulokset. Taulukossa on esitetty molempien
ryhmien vastaukset yhteen laskettuina.
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+ Statusarvoisuus -
Vastuullista ja statusarvoista Wasmullista ja stamisarvotonta
Clipper-kaskao & Basilaisen lnomuhapankadi 7
Alpro-luomuscijamaito 7 Pirkka-luomusulklas 7
Aura Gold -juusto & Jirvi-Suomen lnomulankki 6
Valio lnomumustikkaksitto 6 Saarioistsn maksalastibko 4
Luomulesegrahamkorppu § Valio luomumustikkaksitto 4
Koskenkorva Nordic Barries -vodka 5 Anjan luontoherkun toffze 4
- | Hauhalan hanhenmalksa 4 Luomulesegrahamkoppu 4
Rasilaisen luomuhapanlkaali 3 Starbucks-juoma 3
w Jérvi-Suomen lnomulenklki 3 Alpro-luomuseijamaite 3
= Pirkka-luomusullaa 3 Clipper-kaakao 2
5 Saarioistan maksalaatikle I MNastlén Cheerios-murot 1
= Amnjan luontoherkun toffee 2 E 58 Koskenkorva Nordic Barries -vodka 1 E 46
- Starbucks-juoma 2
E Mastlén Chasrios-murot 1
w Wastuutonta ja statusarvoista Vastimtonta ja statusarvotonta
=] . - - . -
} Anra Gold -juusto 4 Chiguita-banaanit &
Chiquita-banaanit 4 Wastlén Cheerios-muret 3
- Starbucks-juoma 4 Sazarioisten maksalastibke 4
Hauhalsn hanhenmaksa 3 Anjan luontoherkun toffea 4
Nastlén Chesrios-muret 3 Hauhalan hanhsnmalza 3
Koskenkorva Nordic Barries -vodka 2 Koskenkorva Nordic Berries -vodka 2

Jarvi-Suomen lnomulenkli 1
Starbucks-juomal

Kuvio 8. Tuoteluokittelutehtiavén tulokset.

Ryhmaéaan vastuullista ja statusarvoista luokiteltiin yhteensd 58 kertaa, joista Clipper-
kaakao oli selvasti suosituin tuote 8 luokittelulla. Ryhmaan vastuullista ja statusarvoista
luokiteltiin yhteensa 46 kertaa, ja hapankaali ja Pirkka-luomusuklaa olivat ryhman suo-
situimmat tuotteet (molempia 7 kpl). Jotkut kuluttajat kutsuivat tatd luokkaa esimerkiksi
arkiruokaluokaksi tai perusruokakategoriaksi. Vastuutonta ja statusarvotonta oli kol-
manneksi suosituin ryhmé 26 valinnalla. Tassa ryhmassa tyypillisimmat tuotteet olivat
Chiquita-banaanit (6 kpl) ja Nestlén Cheerios-murot (5 kpl). Ryhméén vastuutonta ja
statusarvoista luokiteltiin tuotteita yhteensd 20 kertaa, ja tdh&n luokkaan luokiteltiin
myds pienin maaré erilaisia brandejd. Luokan yleisimpid bréndej& olivat Chiquita-
banaanit, Aura Gold ja Starbucks-juoma (kaikkia 4 kpl) vaikka hanhenmaksa ja Nestlén
murot seurasivat heti perdassé kolmella kappaleella.

Yllattdvaa on se, kuinka suosittu “vastuullista ja statusarvoista” -ryhmé oli. Mielenkiin-
toista on myos se, kuinka monia erilaisia tuotteita luokkaan mahtuu — itse asiassa kaikki
muut tuotteet paitsi Chiquita-banaanit 10ytyvat tasta luokasta ainakin kerran. Luokasta
I0ytyy esimerkiksi monia tuotteita, joiden voitaisiin ndhda olevan perinteisté arkiruokaa



86

kuten Valion luomumustikkakeitto (6 kpl), luomulesegrahamkorppu (6 kpl), Rasilaisen
luomuhapankaali (3 kpl) ja Jarvi-Suomen luomulenkki (3 kpl). My6s Alpron luomusoi-
jamaito (7 kpl) loisti tassé ryhméssa kuin myaos siis ylla mainittu Clipper-kaakao. Néité
tuotteita yhdisti se, ettd kaikki ndmaé tuotteet ovat luomua, joten téssa vaiheessa on jo
mahdollista pohtia, nostaako luomu automaattisesti seké tuotteen vastuullisuutta etta sen
statusarvoisuutta.

Kaikki luomutuotteet luokiteltiinkin vastuullisiksi, kun taas Starbucksin reilun kaupan
kahvijuoma luokiteltiin kaikkiin luokkiin. Téssd on huomattavissa, etta monille kulutta-
jille Starbucksin brandi oli niin voimakas, ettd he ndyttivét arvioivan tuotteen ensisijai-
sesti Starbucks-tuotteena ja vasta sitten reilun kaupan tuotteena.

Tulokset eriteltiin myds kuluttajaryhmittéin, silla tutkimuksessa tarkoituksena on myos
tutkia, mité eri merkityksia eri ryhmét tuotteisiin liittavat. Niin kuin esimerkiksi Richins
(1994) esittaa, voivat tuotteiden merkitykset vaihdella kuluttajaryhmittdin. Kuviossa 9
on esitetty, miten vastuulliset kuluttajat luokittelivat tuotteet, ja kuviossa 10 statusha-
kuisten kuluttajien luokittelut.

Vastuullisuus

Statusarvoisuus

Wastmllista ja statusarvoista
Clipper-kaakao 3
Alpro-luomuseijamaite 3
WValio luomumustikkakeitto 3
Luomulzsagrahamkomppu 3
Koskenkorva Nordic Berries -vodka 2
Aura Gold -juuste 2
Pirkka-lnomusuklas 2

Vastuullista ja statusarvotonta
Fasilaisen lnomuhapankaali4
Jérvi-Suomen lnomulenkli 3
Pirkks-lnomusullas 3
Alpro-luomuscijamaito 2
Sasrioisten maksalaatiklko 2
Valio luomumustikkakeitto 2
Luomulesserahamkomppu 2

BRasilaisen lnomuhapankasli 1 Amnjan luontoherkun toffee 1
Amnjan luontoherkun toffeal Koskankorva Nordic Berries -vodkal
Jérvi-Suomen lnomulanklki 1 Z 24 Starbucks-juomal Z 21

Starbucks-juomal

Vastuutonta ja statusarvoista
Aura Gold -juuste 3
Hauhalan hanhenmakzs 3
Starbucks-juoma 2
Chiquita-banaanit 1
MNastlén Chearios-muret 1
Koskenkorva Nordic Barries -vodka 1

¥ 11

WVastuutonta ja statusarvotonta
Chiguita-banzanit4
Nastlén Cheerios-murot4
Sasrioistsn maksalastikble 3
Amnjan lnontoherkun toffes 3
Hanhalan hanhenmalksa 2
Koskenkorva Nordic Barries -vodka 1
Jérvi-Suomen lnomulenkki 1
Starbucks-juoma 1

¥ 19

Kuvio 9. Tuoteluokittelutehtavan tulokset, vastuulliset kuluttajat.



Vastuullisuus

Statusarvoisuus

Vastuullista ja statusarvoista
Aura Gold -juuste 4
Alpro-luomuscijamaito 4
Hauhalan hanhanmalza 4
WValio luemumustiklkaksitto 3
Luomulssegrahambkomppu 3
Koskenkorva Nordic Berries -vodka 3
Clippar-kaskae 2
Rasilaisen luomuhapankaali 2
Sasrioistzn maksalaatible 2
Jarvi-Suomen lnuomulenkki 2
Starbucks-juomal
Anjan luontoherkun toffas 1
Nastlén Cheerios-murot 1 z 34

Pirkka-lnomusullaa 1

Vashmtonta ja statusarvoista
Chiquits-banasnit 3
Nastlén Cheerios-murot2
Starbucks-juoma 2
Aura Gold -junste 1
Koskenkorva Nordic Berriss—vodka 1

> 9

Vastuullista ja statusarvotonta
Pirkks-lnomusuldas 4
Baszilzizen lnomuhapankadi 3
Jérvi-Suomen lnomulenkli 3
Anjan lnontoherkun toffae 3
Saarioisten maksalastiklko 2
Valio luomumustikkskeitto 2
Clippar-kaakao 2
Luomulesegrahamkompou 2
Starbucks-juomal
Alpro-luomuscijamaito 1
Nastléen Cheerios-murot 1

LA

>2

Vastuutonta ja statusarvotonta
Chiquita-banasnit 2
Hauhalan hanhsnmal=za 1
Saaripistzn maksalastikle 1
Anjan luontoherkun toffze 1
Nastléen Cheerios-murot 1
Koskenkorva Nordic Berries—vodka 1

7

Kuvio 10. Tuoteluokittelutehtavén tulokset, statushakuiset kuluttajat.

Naéista taulukoista 9 ja 10 nakyy, ettd vastuulliset kuluttajat olivat selvésti kriittisempia
tuotteiden vastuullisuuden suhteen. Vastuulliset luokittelivat tuotteen vastuuttomaksi 30
kertaa, kun statushakuiset tekivat ndin vain 16 kertaa. Tésté voisi olettaa, ettd statusha-
kuiset kuluttajat olisivat myos Kriittisempid tuotteen statusarvoa kohtaan, mutta painvas-
tainen nayttdisi olevan totta. Statushakuiset kuluttajat nimittdin luokittelivat tuotteen
statusarvoiseksi 43 kertaa ja vastuulliset 35 kertaa. Huomattavaa on myos se, etta erityi-
sesti statushakuiset kuluttajat nakivét tuotteissa yhdistyvan statusarvoisuuden ja vastuul-
lisuuden, silla he luokittelivat yhteensa 34 tuotetta t4han ryhmaan, kun taas vastuulliset
kuluttajat luokittelivat vain 24 kertaa. Lisaksi statushakuiset luokittelivat yhteensa 14
tuotetta tdhan ryhmaan (verrattuna vastuullisten 11 tuotteeseen), jolloin Chiquita-
banaanit olivat ainoa tuote, jota statushakuiset eivat luokitelleet tdhan ryhmaén kertaa-
kaan.

Miksi siis statushakuiset kuluttajat nékevat tuotteet mieluummin statusarvoisina kuin
statusarvottomina? Vai onko pikemminkin niin péin, ettd vastuulliset kuluttajat ovat
kriittisempid myos statusarvoa kohtaan? Selitys voi loytya esimerkiksi siité, ett vas-
tuulliset kuluttajat ovat kriittisempid kaupallisuutta ja esimerkiksi erilaisia trendi-
ilmigita kohtaan, jolloin he voivat my6s suhtautua kriittisemmin statusarvon konseptiin.
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Selitys voi myds johtua siitd, ettd kuten luvussa 4 on esitetty, ryhmana vastuulliset ku-
luttajat nayttivat yleisesti olevan asiantuntevampia ja kiinnostuneempia ruokakulutusta
kohtaan, kun taas harrastuneisuus ruokaa kohtaan vaihteli suurestikin statushakuisten
kuluttajien keskuudessa. Ottaen huomioon ruokakulutuksen vaikutukset ympéristolle,
onkin luontevaa, etté vastuulliset kuluttajat pohtivat ruokakulutustaan tarkemmin.

Ryhmien véliset erot voidaan myo6s havainnollistaa kuviolla 11. Kuvioon on piirretty
tuotteiden sijainti ryhmittdin akseleilla statusarvoisuus ja vastuullisuus. Kuvio havain-
nollistaa esimerkiksi, ettd vastuulliset kuluttajat pitivat hanhenmaksaa hyvin vastuutto-
mana (1,-5), kun taas statushakuiset kuluttajat pitivat sitd vastuullisena ja myds sta-
tusarvoisena (3,3). Aura Goldia molemmat ryhmat pitivat hyvin statusarvoisina, mutta
statushakuiset pitivat sitd paljon vastuullisempana (5,3, vastuulliset 5,-1). Molemmat
ryhmaét pitivat Chiquitaa hyvin vastuuttomana, mutta vastuulliset kuluttaja pitivat sita
selvasti statusarvottomana (-3,-5), kun taas statushakuiset pitivét sitd jonkin verran sta-
tusarvoisena (1,-5). Cheerios-muroja vastuulliset pitivat hyvin vastuuttomina sek& mel-
ko statusarvottomina (-3,-5) kun taas statushakuiset pitivat niitd hieman statusarvoisina
ja hieman vastuuttomina (1,-1). Maksalaatikkoa vastuulliset pitivat hyvin statusarvot-
tomina ja véhan vastuuttomina (-5,-1), kun taas statushakuiset nakivét sen hieman sta-
tusarvottomana, mutta melko vastuullisena (-1,3). Vastuulliset kuluttajat nékivat toffeen
melko statusarvottomana ja hieman vastuuttomana (-3,-1), kun taas statushakuisten ku-
luttajien mielesta toffee oli melko statusarvotonta ja melko vastuullista (-3,3). Joistakin
asioista ryhmét olivat kuitenkin myds samaa mieltd. Esimerkiksi luomukorpun ja mus-
tikkakeiton molemmat ryhmat luokittelivat samoin hyvin vastuullisiksi ja hieman sta-
tusarvoisiksi (1,5).
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vastuullista ja statusarvotonta vastuullista ja statusarvoista
Pirldea- VAST. + Alpro
luomsuklaa hapfankaali, tnomukorppu, Clipper
hapaplaali luggmulenkk] mustikikzakeitto, Alpro
CIIPPET,
luomukgrppu, hpnhenmalsa
‘ i stikclepleeitto
luothulenkdi | toffes : . 1
malsalaatikk] Aufa Gold
Koskenkorva Joskenkorva
Starbucks
STAT. +
) Aura Gold
malksalaatildoo toffee Starbudics I
Chefrios
Lhgerios, Chpquita hanh e
| Enmaksa

vastuutontaja statusarvotonta Chiquita vastuutontaja statusarvoista

@ siatushakuiset

’vastuulliset

Kuvio 11. Elintarvikkeiden asemoituminen suhteessa toisiinsa kaikkien haastateltavien keskuudessa.

Alla olevaan taulukkoon 8 on myds koostettu niitd argumentteja, joita kuluttajat kaytti-
vat tiettyjen tuotteiden luokitteluun. Tahan taulukkoon on koottu yhteensd 9 tuotteen
perustelut. Nama tuotteet valittiin vertailuun siksi, ettd viisi ndista tuotteista nousivat
kuluttajien haastatteluissa tuotteeksi, jossa eniten yhdistyi vastuullisuus ja statusarvoi-
suus (kts. kuvio 8). Naité olivat Clipper-kaakao, Alpro-luomusoijamaito, Aura Gold -
juusto, Valion luomumustikkakeitto ja luomulesekorppu. Lisdksi vertailuun valittiin
Chiquita-banaanit, silla luokittelutentdvdn mukaan siind yhdistyi parhaiten vastuutto-
muus ja statusarvottomuus. Lisaksi vertailuun valittiin hanhenmaksa ja Cheerios-murot,
silla naiden tuotteiden suhteen ryhmien luokittelut erosivat toisistaan suuresti (kts. kuvio
11). Lisaksi toffee otettiin mukaan tarkempaan analyysiin, sill4 tdm& mahdollistaa ver-
tailun mm. luomukorpun ja Clipper-kaakaon kanssa. Lisaksi olisi ollut mielenkiintoista
ottaa vertailuun mukaan Saarioisten maksalaatikko, mika olisi mahdollistanut vertailun
Valion kanssa. Rajauksia on kuitenkin aina pakko tehdé.
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RK (=reilu kauppa) | RK (=reilu kauppa) & | luomu x4; tyylikés x3;

ja luomu x3; luomu x3; RK (=reilu kauppa) | hinta x2;

paketti kierratettdvd | trendikés x2; x3; RK ja luomu x2;
natti paketti x2; yritykseen ei liity voi esitelld x2;
paketissa lukee “’luk- skandaaleja turhake;
sus” x2; ei myyda kaikki-
voi antaa lahjaksi; alla;
median vaikutus; paketissa”luksus”
tuntematon tuote; ei kallis
tylsa paketti;
suunnattu naisille

"bio & eko" x4; kalliimpaa x3; luomu x3; kalliimpi x2;

ei geenimuunneltu erilaista/trendikasta x3; | vegetaarinen x2; luomu;

X2;
ei elainperdinen

tunnetumpaa kuin muut
soijamaidot x2;
kasvissyonti on status
X2;

luonnolle vahem-
man kuluttavaa
suhteessa maitoon
X2;

trendi suosia
luomua/vegaania;
tunnettu;
kansainvélinen

parempaa pakkaus ekologinen
ylikansallinen; ”mind en kaytd
ei kotimaista/tdytyy | statustuotteita”;
kuljettaa ei tee vaikutusta
suomalainen x3 luksustuote verrattuna | suomalainen x2; luksustuote x5;
geneeriseen tai normaa- suomalainen;
liin Auraan x3; paketti
suomalainen
hiilijalanjalki pakkaus x2;
Valio (liian proses-
soitua, mainonta,
onko suomalainen)
X2;
juuston ymparisto-
vaikutukset x2;
ei erityisen vas-
tuullista”
luomu x3; luomu x4; luomu x2 pieni paketti x2;
marjat; Valio x2 (mm. laatu, hinta x2;
”ei se vastuutonta- | hinta, suomalainen, Valio;
kaan ole” perhekeskeinen, graafi- terveellisyys;
nen ilme, puhtaus, luomu;

terveellisyys);
hinta;
suomalaisuus;
kotoinen olo;
terveellisempaa

onnistunut paket-
ti;

perinteisyys;
hyva fiilis;
suomalaisuus

Luomun valvonta;
valheellisuus (suo-
malaisuus & luon-
nollisuus)

milld perusteella ”luo-
mu”?;

arkinen;

teollinen

Valion bisnesetiik-
ka suhteessa tuotta-
jiin epailyttaa

paketti liian perin-
teinen;
teollisuus
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luomu- luomu x5; hinta x3; ei panostettu bran- | pientuottaja x4;

korppu pientuottajalta x5; luomu x2; daykseen joten kotikutoinen x2;

+ terveellist; rustiikkia; edullisesti tehty; pelkistetty x2;
lahiruokaa myydaan pikkuputii- luomu; terveellinen x2;

Kissa; ei mitdan ylimaa- hinta;
pienessa paketissa; raist; luomu;
ei-teollinen; pientuottaja erikosta;
terveellinen eettinen;
paluu juurille;
ajatus paremmasta
luomu- Pakkaus ei kaytannolli- | hiivaa kaytetty ei brandatty x2;
korppu nen; turhaan karu paketti
- pitdisi viesti& luksusta;
ei sovi herkutteluun;
ei brandatty;
ympariston vaikutus

hanhen-  suomalainen x2, pientuottaja x2; suomalainen/laatu- | ei sydda joka

maksa pientuottaja x2, luksustuote/hinta x2; standardit/jaljitetta- | péiva;

+ eettisempi kuin sopii tuliaiseksi x2; VyyS, hinta;
normaali x2 erikoisuus x2; ei pakkosyotetty pientuottaja/ l&hi-

hanhenmaksan maine; ruokaa;

laatu; luksusruokaklas-
suomalaisuus; sikko

pakkaus

hanhen- ei pid& hanhen mausta | vakisin lihotettu x3; | ei kohota ketaan

maksa eldinperéinen x2;

- turhake

Chiquita mainoskampanjoiden vahva bréandi;

+ vuoksi tunnettu x3 helppo valipalana;

ravintoarvo

Chiquita  verrattuna RK: aan | pitdisi olla joku eri- verrattuna RK:aan perustuote x2,

- X3; koisbanaani, jotta s&- x5; halpa x2,
banaaniyhtididen vayttaisi x2 banaanit ei vastuul- | ei harvinaista
vadrinkaytokset x2; lisia Suomessa
monikansallinen (matkat) x2;
yritys; kayttavat myrkkyja
ei luomua

Cheerios  ei tarkkaa tietoa tunnettuus x3; hinta x2;

4 skandaalista, joten | terveellisyys hienon nakaisia;
vastuullinen; tunnettuus
terveellista

Cheerios  kansainvalinen x3; | "vain muroja" x2; Nestlén maine x4; epaterveellisyys;

- aidinmaito- halpa hinta; epéaterveellisyys x2; | ei eksoottista eika
korv.skan-daali x2; | sokeripommi kv. bréndi x3; harvinaista
ei suomalainen mainostus lapsille;

jaljittaméattomyys

Anjan --- Miksei olisi vast. pientuottaja Ei e-koodeja Kasintehty/ei-

toffee X2; kaupallisuus x4;

+ Pientuottaja/ei hinta
massatuotantoa x3;

Ei e-koodeja

Anjan --- Tylsé pakkaus x4; Ei terveellist; Pakkauksen pitdi-

toffee Aromeja kéytetty; ei tarpeeksi tietoa si olla hienompi

- Bréandays puuttuu; X3 x4;

”En tykké4 toffeesta” Bréndi puuttuu
Taulukko 8. Kooste tuotteisiin liittyvista perusteluista.
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On huomattava, ettd haastattelussa kuluttajat pohtivat tuotteita usein monelta eri kannal-
ta, joten taulukossa 8 vastauksia voi loytya luokista, joihin tuotetta ei ole kertaakaan
luokiteltu. Naidenkin kommenttien uskottiin kuitenkin olevan hyodyllisia tutkimuksen
kannalta, joten siksi ne on otettu mukaan analyysiin. Liséksi kuluttajilla oli monia eri
syita luokitteluihinsa, jotka on kaikki lisatty taulukkoon, joten perusteluja on enemmén
kuin haastatteluja. Liséksi tdytyy muistaa, ettd ndin pienestd otannasta on myo6s mahdo-
tonta tehda varsinaista tilastollista analyysia. Joitakin johtopaatoksia voidaan kuitenkin
vetaa.

Mielenkiintoisia yksittaisid tuotteita olivat mm. Clipper-kaakao, jonka 8 haastateltua
luokitteli vastuulliseksi ja statusarvoiseksi. Tassa tuotteessa monet nakivét vastuullisuu-
den ja statusarvoisuuden “ruumiillistuman”. Esimerkiksi Katri (stat.) sanoi tuotteesta
nain:

No varmaan se on se yhdistelma, ettéd se pakkaus on tosi sop0, ja sitten kun se on

sellainen hyveellinen se tuote, niin jotkut ihmiset on siita ihan pahkinéina. (Katri
stat.)

Monet haastateltavat viittasivat juuri tuotteen miellyttdvaan ulkon&dkoon sekd tuotteen
luomu- ja reilun kaupan merkint6ihin. Vain kaksi kuluttajaa, jotka myds olivat ryhmén
ainoat miehet, luokittelivat Clipperin kaakaon toisella tavalla. Voi siis hyvin olla, etti
ero johtuu siitd, ettd miespuolisiin kuluttajiin vetoavat erilaiset tuotteet ja ettd myos sta-
tusarvoisuuteen vedotessa sukupuolipreferenssit tulee ottaa huomioon.

Vaikka varsinaisia tilastollisia johtop&&toksia on vaikea vetéa, varsinkin kun kuluttajat
olivat joskus hieman epdmaéraisia perusteluissaan jatkokysymyksistd huolimatta, vai-
kuttaisi esimerkiksi Clipperin perusteluiden nojalla, ettd statushakuiset kuluttajat naytti-
vt viittaavan hieman enemman luomu- ja reilun kaupan merkintgihin statusarvoa nos-
tattavana tekijand. Tamé nakyy myds mm. luomukorpun ja Valion luomumustikkakei-
ton kohdalla.

Toisessa aaripadssa Chiquita-banaani edusti monille vastuuttomuutta ja statusarvotto-
muutta. Syita télle olivat mm. se, ettd Chiquita-banaani vertautui erityisesti reilun kau-
pan banaaneihin, jotka ovat varmastikin yksi tunnetuimmista reilun kaupan tuotteista.
Statushakuisista kuluttajista 3 ja vastuullisista 5 vertasi sita juuri reilun kaupan banaa-
niin. Samanlainen ilmi6é on nahtavissa myos Aura Goldin kohdalla, jossa kuluttajat ver-
tasivat tuotetta erityisesti normaaliin Aura-juustoon sekd muihin geneerisimpiin siniho-



93

mejuustoihin. On siis huomattava, ettd kuluttajien tuotteille antamat merkityksen synty-
vét suhteessa muihin tuotteisiin.

Jotkut kuluttajat sanoivat myos, etta reilun kaupan ja/tai luomumerkinté nostaisi myos
statusarvoa, mutta monille banaani oli niin arkinen ja tuttu tuote, ettd he sanoivat sta-
tusarvon vaativat myos jotain muuta erikoisuutta. Chiquita-banaaneissa siis sosiaalinen
vastuullisuus nousi tarkeimmaksi tekijaksi, vaikkakin jotkut vastuulliset kuluttajat myds
kyseenalaistivat esimerkiksi hedelmien vastuullisuuden Suomessa ja tuotannossa kéyte-
tyt “myrkyt”. Mielenkiintoista on my0s se, ettd statushakuisista kuluttajista 3 kuitenkin
luokitteli banaanin statusarvoiseksi, kun vastuullisista kuluttajista ndin teki vain yksi.
Syy talle statusarvolle kaikkien ndiden kuluttajien kohdalla 16ytyi Chiquitan vahvasta
brandista. Nayttaisikin olevan niin, ettd statushakuiset luottavat vahvoihin brandeihin
erityisesti statusarvoa arvioidessaan (tdma nakyy myos luomumerkin suosimisena). Ta-
ma nakyy myds mm. Cheeriosin kohdalla. Ehka selitys siihen, miksi statushakuiset ku-
luttajat luokittelivat tuotteet helpommin statusarvoisiksi, johtuu osaksi myos siitd, etta
luokittelutehtdvassa kaytettiin juuri monia kuluttajille hyvin tuttuja bréandeja.

Mielenkiintoista oli esimerkiksi, ettd erityisesti hanhenmaksan tuotteen kohdalla jotkut
statushakuiset haastateltavat suorastaan ilahtuivat I6ytdessdan yhden vihjeen pakkauk-
sesta, jonka perusteella luokitella tuote vastuulliseksi. Esimerkiksi sana eettinen siis
riitti heille. Vastuullisilla kuluttajilla kuva pakkosyodtetysta hanhesta taas oli niin vahva,
ettd he olettivat tuotteen olevan vastuutonta huolimatta sanasta “eettinen” tai esimerkik-
si Joutsenlippu-merkistd, oletetuista suomalaisista standardeista tai pientuottajastatuk-
sesta. Tama vahvistaa johtopaatosta siitd, ettd statushakuiset luokittelivat tuotteet vas-
tuullisiksi herkemmin kuin vastuulliset kuluttajat. Statushakuisille tuntui siis padsaan-
toisesti riittdvan, etta tuote ei ole erityisemmin vastuuton, kun taas vastuulliset kuluttajat
etsivat tuotteista nimenomaan vastuullisuutta. Tama nékyy mydos ylla olevasta taulukos-
ta, jossa vastuullinen on kéyttdnyt luokitteluperustetta “ei tissd ole mitdéin vastuullista”,
kun taas statushakuinen ithminen on kéyttdnyt perustetta “ei tissd ole mitddn vastuuton-

2

ta

Sama ilmid nakyy myos esimerkiksi Nestlén kohdalla, kun yksi kuluttajista sanoo, etta
jotain ongelmia Nestlélla on ollut, mutta kun han ei muista mitd, on tuote vastuullinen.
Ylipaataan vastuulliset kuluttajat viittasivat yrityksen tuotantotapoihin ja yrityskulttuu-
riin enemman kuin statushakuiset kuluttajat paatellessaan tuotteen vastuullisuutta. Haas-
tattelujen perusteella on selvad, ettd heilld oli enemman tietoa yrityksiin ja tuotteisiin
liittyvista asioista. Statushakuisten perustelut tuntuivat perustuvan ulkoisiin vihjeisiin ja
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esimerkiksi stereotypioihin siitd, ettd suomalainen yritys seuraa korkeita standardeja ja
ettd raaka-aineet tulevat Suomesta, jolloin se on vastuullista. Suomalainen ruoka on
laadukkaampaa ja kalliimpaa, joten se on statusarvoista. Vastuulliset kuluttajat olivat
my0s monisanaisempia vastauksissaan liittyen vastuullisuuteen ja antoivat tarkempia
perusteluja vastauksilleen. Vastuulliset kuluttajat kayttivat kriteereinddn myds enemman
tuotteen elinkaareen liittyvié tekijoitd kuten hiilijalanjalki, vedenkulutus, elédinten olot,
lilallinen paketointi jne.

Statushakuiset tuntuivat siis paattelevan vastuullisuutta enemman ulkoisista vihjeista ja
vastuulliset sisdisista. Tata paatelméaa tukee myos se, etta esitietolomakkeella vastuullis-
ten kuluttajien ryhmaélle tuoteselosteiden antama tieto oli selvasti tarkedmpaa kuin sta-
tushakuisille kuluttajille. Statushakuiset kuluttajat puolestaan luottivat enemman mai-
nosten valittdméaan tietoon. Statushakuiset ndyttivéat kokevan ruokailun myés enemman
pelind tai leikking, ja kokeilevat mielellddn myds uusia ruokia ja resepteja. (kts. liite 4,
josta ndkyy kuluttajaryhmien yhteenlasketut pisteet kullekin véittamalle.)

Mielenkiintoisia tuotepareja ovat myds esim. toffee ja Clipper-kaakao, silla niin kuin
alaluvussa 4.2.3. on huomautettu, ovat ndma4 tuotteina melko samanlaisia ottaen huomi-
oon, ettd molemmat ovat tarkoitettu herkutteluun ja ovat makeita tuotteita. N&in ollen
tdman tekijan pitaisi poistua erottavana tekijand, ja tuotteen muihin seikkoihin voidaan
pureutua tarkemmin. Molemmissa ryhmissé toffee luokiteltiin statusarvottomaksi erityi-
sesti siita syystd, ettd tuotteesta puuttui branddys. Toffee oli pakattu muoviin, eika siina
lukenut muuta kuin takapuolella valmistuttajan nimi ja raaka-aineet. Lisaksi erityisesti
vastuullisia kuluttajia hairitsi se, ettd paketti antoi hyvin véahan lisatietoa tuotteen sisél-
|0std. Tuotteessa oli esimerkiksi Anjan luontoherkun nimi, mink& monet kuluttajat olet-
tivat viittaavan pientuottajaan. Paketissa kuitenkin luki, ettda kyseessa oli tuotteen val-
mistuttaja, ei valmistaja, mika jai selvasti héiritsemaan monia vastuullisia kuluttajia.
Clipperi& puolestaan kehuttiin juuri tuotteen ulkomuodon vuoksi. Paketista sanottiin,
ettéd se voitaisiin viedd tuliaisena tai se voitaisiin jopa jatta4 esille sisustuselementtina.

Clipperin paketissa oli myos selvasti merkittyna, ettd tuote on luomutuotantoa, etté se
on reilun kaupan tuote ja vield ettd tuote on herkullinen ja luksusta (“delicious”, "luxu-
rious”). Toffee ei puolestaan antanut kuluttajille muita vihjeitd kuin sanat “luonto” ja
“herkku” valmistuttajan nimessa. Tassa tapauksessa tuotteen pelkistetty ulkomuoto ei
siis ollut riittdva vakuuttaakseen kuluttajia sen vastuullisuudesta tai statusarvosta. Mo-
net kuitenkin sanoivat osaavansa kuvitella tuotteen esimerkiksi myytavaksi markkinoil-

le, jossa ”Anja” itse tuotetta myy, tai ettd "Anja” on valmistanut tuotteen kdsin omassa
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tuvassaan. Kun heitd pyydettiin branda@méaan tuote, monet viittasivat juuri vanhanajan,
perinteiseen toffeeseen ja autenttisen, késintehdyn tuotteen mielikuviin. liman muita
ulkoisia vihjeitd, oli tuote kuitenkin riittamaton heille.

Toinen mielenkiintoinen tuotepari on luomulesekorput ja toffee, jotka olivat samankal-
taisia tuotteita, silld molemmat olivat pientuottajan tuotteita ja molemmat oli bréandéatty
hyvin vahéisesti. Pakkaus oli l&pindkyvad muovia, ja tuotteeseen oli vain Kirjoitettu yri-
tyksen nimi seka tuotteen raaka-aineet. Jostain syysta kuluttajat kuitenkin suhtautuivat
positiivisemmin korppuihin. Syy tahén 16ytyy todennékoisesti tuotekategoriasta. Téhan
kysymykseen palataan viela my6hemmin.

Vastuullisuuden ja statusarvon nahtiin kuitenkin nousevan hyvinkin samanlaisista teki-
joista niin kuin ylla olevasta taulukosta 8 nékyy. Siksi seuraavaksi luokitteluperusteita
kasitelladn seuraavaksi teemoittain. Samalla selitetddn, miten ndiden teemojen néhtiin
liittyvén seka vastuullisuuteen etté statusarvoisuuteen. Kaikkia perusteluja ei kuitenkaan
voida tassa kdyda lapi, vaan keskitymme tutkimuskysymyksen kannalta tarkeimpiin
teemoihin.

5.1.2. Alkupera

Tehtévassa kaytetyt tuotteet vaihtelivat siis sen mukaan olivatko ne kansainvalisid,
kansallisia tai lokaaleja brandeja. Alkuperédlld on yleisesti ottaen suuri merkitys
kuluttajan arvioon tuotteesta. Kuten jo alaluvussa 2.3.2.3. esitettiin, on alkuperdmaa
tarked ulkoinen vihje, johon siséltyy myods monia merkityksia kuluttajalle, jotka voidaan
luokitella kognitiivisiin, affektiivisiin ja normatiivisiin tekijoihin  (Verlegh &
Steenkamp, 1999). Nain ollen alkuperalla voitiin olettaa olevan suuri vaikutus tuotteen
statusarvoon ja vastuullisuuteen. Statusarvo voi liittyd esimerkiksi “suomalaiseen
laatuun”, johon monet kuluttajat edelleen luottavat, ja wvastuullisuus puolestaan
esimerkiksi siihen, kuinka pitkid matkoja tuotteet ja raaka-aineet kulkevat tai kuinka
tarkasti tuotantoa on valvottu.

Yleistden voidaan sanoa, ettd kansalliset ja erityisesti lokaalit brandit nahtiin
haastatteluissa vastuullisimpina. Tdma voidaan havainnollistaa myos kuvion 11 avulla.
Ryhmana statushakuiset kuluttajat eivét luokitelleet yhtdan kansallista tai lokaalia
tuotetta vastuuttomaksi. Heille alkuperd toimi er&anlaisena selvana ohjenuorana, kun
taas vastuulliset kuluttajat olivat kriittisempid, ja tuotteella itsell&&n oli myds suurempi
merkitys paattksenteossa.
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Kansainviliset brandit nahtiin taas enemman kaupallisina ja sitd kautta vdhemman
vastuullisina. Kansainvaliset brandit heréttivat mm. seuraavia kommentteja:

No kun Mars on taas sellanen ylikansallinen yhti6 niin se ei vaikuta sellaselta va-
littavalta. No mulla on vaan jaany sellanen tunne, ettd kaikkiin ylikansallisiin yh-
tiéihin pitdd suhtautua vahan varauksella. Etta ne vaan riistaa jota kuta kéyhem-
péa... (Annika, stat.)

Jos on joku iso jenkkifirma niin sitten nousee karvat pystyyn, se on oikeastaan
varma, etté se ei voi olla vastuullinen. --- et sitten kun niist& tulee sellatteita moni-
kansallisia yrityksia niin se on sitten se raha mik& maéaraa. (Heidi vast)

Yksi isoissa ja erityisesti isoissa kansainvalisissa yrityksissé huolettava asia oli myos se,
ettd raaka-aineita ei pystyta niin helposti jaljittamaan. Samoja huolia kohdistettiin myos
kauppojen omiin merkkeihin:

Pirkallakin on, ettd en mé tieda kuka niita valmistaa, ettd naa kaupan omat merkit,
niista ei oikein tieddkaan, kuka niita tekee, et kuinka vastuullista se on. (Annika,
stat.)

Tasta syystd jotkut kuluttajat eivat omien sanojensa mukaan edes mieltdneet Pirkkaa
suomalaiseksi bréndiksi, koska kdytannossa tuotteet on voitu tehdd missé vain. Naille
kuluttajille tarkeitd tekijoitd olivat suomalaisten bréndien tyollistymisvaikutukset seké
laatu.

N&ma olivat tarkeitd tekijoitda myos laajemmassa mittakaavassa suomalaisten brandin
vastuullisuuden suhteen. Suomalaiset tuotteet néhtiin siis vastuullisina mm. siksi, ettd ne
tyollistdvat suomalaisia ja koska suomalaisiin standardeihin ja laatuun luotettiin.
Monille esimerkiksi Joutsenlippu oli merkki vastuullisuudesta.

Mielenkiintoista oli kuitenkin se, ettd jotkut kuluttajat my6s sanoivat luottavansa esi-
merkiksi Valioon siksi, ettd se on iso tunnettu yritys, jonka on jarkevaa olla vastuullinen
maineenhallintansa vuoksi. Esimerkiksi Valio heratti Annikassa (stat.) luottamusta siksi,
ettd Valio on iso ja tunnettu ja ettd on maineenhallinnan kautta tarkedd yllapitad hyvaa
mainetta. Toisaalta Saarioinen ei kuitenkaan herattanyt hénessa luottamusta, eikd han
osannut sanoa, miksi han koki nain.
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On my0s mielenkiintoista, ettd suomalaisia yrityksié ei nédin ollen mielletty kovinkaan
kaupallisiksi toisin kuin kansainvalisid yrityksid. Saman kuluttajan vastauksissa saattoi
nakya luottamus suomalaiseen isoon yritykseen, mutta epéluulo kansainvélisen ison
yrityksen kaupallisuutta kohtaan. Heidi (vast.) esimerkiksi kertoi liittdvadnsa Valioon
niin vastuullisuutta kuin statusarvoakin. Kuitenkin kysyttdessd, yhtyisikd han vaittee-
seen, ettd yritys on vastuullinen, koska ihmiset ovat todenneet sen hyvéksi ja luotetta-

vaksi merkiksi, ja sitd kautta valvovat sitd, vastaus oli jyrkka:
Ei, ei..! Ei kapitalismi toimi sillain! (Heidi, vast.)

Lahiruoka tai pientuottajan ruoka oli suosittua myds mm. juuri siita syysta, etta sitd ei
nahty kovin kaupalliseksi. Kuluttajat vaikuttivat olevan yllattavan yksimielisia tasta
asiasta. Mielenkiintoista onkin, etta vastauksissa ei juurikaan viitattu esimerkiksi siihen,
ettd lahiruoka kulkee lyhyemman matkan kuin, jos se tuotaisiin ulkomailta, vaikka tdma
onkin tietysti yksi lahiruoan myyntivalteista vastuullisuuden suhteen.

No, nyt ma sanoisin, et tdd on varmaan vastuullinen, t4a on luomu ja td4 on hert-
taisella, kotipellon tilalla, kuulostaa herttaiselta ja ne on laittaneet puhelinnumeron
tdhé&n nain. (Annika, stat.)

M4 vaan ajattelin, ettd se on vaan niin pieni se yritys, etté niill&4 ei oo varaakaan
toimia epdeettisesti.-- esimerkiks jossain siipikarjan tuotannossa et kun niita on
niinku kymmenié ja satojatuhansia siivekkéité niin onhan se ihan selvéa, etté niita
ei pystytd huolehtimaan, ettd onko jokaisella yksil6lla hyvat olot. (Katri, stat.)

[Isoissa yrityksissa tuotot menee] osakkeen omistajille tai jollekkin vastaaville,
joilla ei ole oikeesti niiku mitddn merkitysté sill& [vastuullisuudella], p&éasia on se
ettd saa voittoa ja rahaa pitaa tulla. (Marjatta, vast.)

Suomalaisuus ja erityisesti lahi-/pientuottajan ruoka linkittyi monella selvésti myos sta-
tusarvoon. Syitd olivat mm. se, ettd suomalainen ruoka koettiin laadultaan paremmaksi.
Esimerkiksi kysyttdessd, mihin hanhenmaksan statusarvo perustui, Toni (stat.) vastasi
nain:
Mut joo siis kyl statusarvoa ilman muuta tuo toi pienvalmistaja tossa... (Toni,
stat.)

Lahiruoan statusarvo linkittyi myos siihen, ettd sen koettiin olevan autenttisempaa ja
“kasintehtyd”, ei niin teollista. Tahan palataan viel& my6hemmin.
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Kansainviliset brandit voitiin myos tietenkin kokea statusarvoisiksi. Naista esimerkkei-
na toimivat esim. Clipper, Alpro ja Starbucks. Erityisesti Starbucksin statusarvo selittyi
brandin tunnettuudella. Tadma olikin tarkea tekija statusarvosta paatettdessa monelle
kuluttajalle niin kansainvélisten kuin suomalaistenkin bréandien kohdalla. Jotkut kulutta-
jat nakivat jopa Chiquitan statusarvoisena tasta syysta.

Toi statusarvo tulee siitd et Chiquita on kuitenki nimend semmonen maailman laa-
junen, tunnettu, tiedetty. (Toni, stat.)

Ettd ehka sen statuksen tekee se, ettd tad nakyy tv-mainoksissa ja ndin pois péin.
Et Alprolla on tosi ndyttdva kampanja tv:ssé, et se mun mielesté lisaa sité statusta.
Et se ei 00 vaan soijamaitoa vaan Alproa. (Raija, stat.)

Bréndia on tassa tutkimuksessa pohdittu mm. alaluvussa 3.2.2., jossa Han ym. (2010)
esittivat, ettd statusbrandin haluttavuus ja sen symbolinen merkitys riippuu siitd, kuka
brandin tyypillinen kayttdja on. Olisi siis voinut ennustaa, ettd statusarvoon vaikuttaa
ensisijaisesti se, millaiset ihmiset kuvittelevat tuotetta kéyttdvan. Vastauksissaan monet
kuluttajat kuitenkin antoivat statusarvoa tuotteelle, jos se oli tunnettu, siis ilman viit-
tausta brandin tyypilliseen kuluttajaan. Voi tietenkin olla, ettd tallainen arvio on niin
automaattinen ja tiedostamaton, etteivat kuluttajat osanneet sita valttamatta artikuloida
haastattelutilanteessa. Lisaksi on selvéd, etta esimerkiksi Alpro-soijamaidon ja Clipper-
kaakaon monet kuluttajat luokittelivat juuri talla perusteella — he siis luokittelivat tuot-
teen pohtimalla, kuka téllaisen tuotteen tyypillinen kuluttaja olisi.

Tunnettuutta mietittiin erityisesti suhteessa tuotekategorian muihin tuotteisiin. Haasta-
teltavat pohtivat esimerkiksi Chiquitan tunnettuutta suhteessa muihin banaanibrandei-
hin, Cheerios-murojen tunnettuutta suhteessa muihin muroihin ja Alpron tunnettuutta
suhteessa muihin soijamaitoihin. Tassa suhteessa tarkeda oli myds mm. yrityksen mai-
nontaan suuntaama panostus. Kuten on esitetty jo aikaisemmin, on siis myds mahdollis-
ta yleistad, ettd tunnettuus oli tarkedmpi tekija statushakuisille kuluttajille.

Mielenkiintoista on siis se, etta joillekin kuluttajille statusarvo johtui brandin tunnettuu-
desta ja tietyssa mielessda myos kaupallisuudesta, kun taas joillekin kuluttajille statusar-
voa loi se, ettd bréandi on pienempi, autenttisempi ja uniikimpi. Toisaalta tdmé voi selit-
tya silla, ettd kuluttajat myos yrittivat pohtia, mitd muut kuluttajat ovat tuotteista sen
sijaan, ettd arvioisivat tuotteita vain omasta nakdkulmastaan.
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5.1.3. Luomu ja reilu kauppa
Reilu kauppa ja luomu lisésivat vastuullisuutta, mika ei tietenkaan ole yllattavaa ottaen
huomioon perustelut ndiden ymparistomerkkien olemassa ololle. Yhtakaan luomutuotet-
ta ei luokiteltu vastuuttomaksi. Toisaalta on huomattava, ettd luomuunkaan ei suhtau-
duttu aivan kritiikittémasti. Joissakin kuluttajissa ja joissakin tuotteissa luomu herétti
epéluuloa:

Onpa muuten hassua, kaikki mustikathan on luomua. Téahé&n on hirveeté huijaus-
tal --- Mé laitan lainausmerkkeihin ”luomu”mustikkasoppa koska nyt mua alko
arsyttaan taa. (Annika, stat.)

Emmaé suoraan sanoen arvosta mitdan luomulihaa. No okei siind kaytetdan luon-
nonmukaisesti kaytettyy rehuu, mut en ma suinkaan ole vakuuttunut ettd niiden
olot on paremmat. (Heidi, vast)

[LJuomupossu syd kaikenmaailman rikkaruohot ja kaikki, et se ei valttamatta tee
hyvaa sille possulle. (Raija stat.)

Jotkut kuluttajat nakivat luomun markkinoinnillisena keinona. Joissakin tapauksissa
luomusta tuli jopa viherpesun maku mieleen:

Ehka sit luomuakin kdytetdaan nykyaan liian paljon kaikessa..kaikessa tommosessa
brandayksessa. --- Mut on varmasti markkinointikikka.. (Toni stat.)

Et se luomukin on sellainen, et se pistetdan joka paikkaan (Raija, stat.)

Nyt mua ehkd vahén &arsyttada, miten td4& luomu on laitettu isommalla kun edes toi
tuotteen nimi. --- td&dhén on vaan ihan myynninedistdmiskeino, ei tda on sen ih-
meellisempi mustikkakeitto kun mik&&n muukaan keitto. --- Ja sitten tdhén on lai-
tettu tdllanen poytiliina tausta, et tdé olis just téllanen “olemme mummolassa” ---
Ei td4ll& on tallanen runokin! Niin just, niin just! ”Kuuntelen sirkkaa, tikkaa, &i-
dill& on huivi péddssd!” Joo.. Yritetddn hirveesti vedota tunteisiin tdssd mustikka-
keitossa.” (Annika, stat.)

Voidaan yleistda, ettd erityisesti statushakuiset kuluttajat suhtautuivat epailevdmmin
luomuun, vaikka toisaalta se néhtiin myds merkkin siité, ettd tuote olisi vastuullinen
ainakin taman luokittelutehtavén tarpeita varten. Kaikki statushakuiset kuluttajat viitta-
sivat puheissaan siihen, ettd luomu epéilyttaa heitd ainakin jossain mielessd, ja vastuul-
lisista kuluttajista tallaisia epailyksia ilmaisi kolme (myds neljas kuluttaja pohti, ostaako
luomulla myds puhdasta omaatuntoa). Epdailyksia heratti siis mm. se, ett4 onko tuotanto
todella valvottua, onko se markkinointikikka ja sen irrallisuutta, jos tuote muuten ei
tuntunut olevan linjassa luonnonmukaisen tunteen kanssa (esimerkiksi monet ihmetteli-
vat luomulenkkid).
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Myaos reilun kaupan merkki toimi yleensd merkkind siitd, etta tuote olisi tavallista vas-
tuullisempaa. Reilun kaupan merkin néhtyaan kuluttajat siis tuntuivat automaattisesti
vertaavan tuotetta vastaavaan tuotteeseen, joka ei ole reilun kaupan. Tastéd vertailusta
karsi selvésti myds Chiquita-banaani, joka vertautui selvasti reilun kaupan vastinee-
seensa. Itse tutkimuksessa mukana olleista tuotteista kolme oli reilun kaupan tuotteita
(Clipper-kaakao, Pirkka-suklaa ja Starbucks-kahvijuoma). Néista vain yksi, Starbucks-
kahvijuoma, luokiteltiin vastuuttomaksi joidenkin kuluttajien toimesta. Téahan voi vai-
kuttaa myos se, ettd Starbucks oli ainoa tuote, joka ei ollut myds luomu, jonka nahtiin
olevan selvasti vastuullinen. Vastuulliset kuluttajat suhtautuivat juomaan statushakuisia
kuluttajia kriittisemmin suhteessa vastuullisuuteen (kts. kuvio 11). Padsaantoisesti syy-
na oli se, ettd tuotetta joudutaan tuomaan kaukaa, sen kertakéayttoisyys, kaupallisuus ja
voiton royhked tavoittelu, reiluun kauppaan liittyvit epailykset, “turhuus” ja epéiterveel-
lisyys, pakkaus seké isosta konsernista johtuva alkuperan jaljittaméattomyys.

Y1la esitettiin, ettd luomu sai osakseen epéluuloa kuluttajien suunnalta. My6s reilun
kaupan merkki aiheutti epaluuloa esimerkiksi jaljitettavyyden vuoksi:

[R]eilu kauppakin on saanut jo kritiikki& osakseen, ettei se niin reiluu valttamatta
ookaan. --- No siihen pitaa toistaseks vield luottaa. (Heidi vast.)

[Starbucks] ei voi olla vastuullista, et siita tulee semmonen fiilis vaikka tossa kyl-
I& lukee toi fairtrade, silti tommosista jarjettdman isoista globaaleista firmoista tu-
lee semmonen fiilis, ettd jossain sielld kusetetaan tai jotain vastaavaa. --- Siita tu-
lee vaan semmonen mielikuva, et tommosilla jattifirmoilla se on vaa semmonen
markkinointikikka. (Toni, stat.)

No ma oon pikkasen skeptinen ku niitaki on nykyéan nii hirveesti, et voiko maa-
ilmassa olla nii paljo reiluu banaanin tuotantoo ja ku sek&an ei oo luomuu. (Kris-
tiina, vast.)

Erityisesti luomu kuitenkin koettiin myos lahes synonymiksi statusarvolle. Tdma ajatus
nékyy esimerkiksi seuraavassa kommentissa:

[Tassa paketissa lukee] bio ja eko, 100% vegetaarinen, niin silla tuntuu olevan au-
tomaattisesti --- kauheen kova status. (Katri stat.)

Myos téssd tutkimuksessa kaytetty kirjallisuus tukee tata havaintoa. Kilpailevan alt-
ruismin tavoitteena on korkeampi status ja maine. Néin ollen on oletettavaa, etta jos
vastuullista ruokaa voi kayttaa kilpailevan altruismin valineend, ndhdaan myos vastuul-
linen ruoka statusarvoisena. Erityisesti, koska luomu on viime aikoina ollut hyvin pin-
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nalla julkisessa keskustelussa, on luontevaa, ettd monet kuluttajat yhdistavéat juuri luo-
mun vastuullisen ruoan ruumillistumaksi. Haastateltavista esimerkiksi Jaakko (stat.) ei
selvasti ollut pohtinut vastuullista ruokakulutusta juurikaan, eika hén esimerkiksi yhdis-
tanyt kasvissyontid vastuullisuuteen. Luomun hén kuitenkin yhdisti vastuullisuuteen
asiaa hetken mietittyaan.

Luomu voi siis toimia heuristisena merkkina vastuullisuudesta ja statusarvosta erityises-
ti asiaan vahemman vihkiytyneille ja siis myds laajemmalle yleisolle. Tata ilmi6ta voi-
daan verrata myds esimerkiksi Hanin ym.:n (2010) tutkimukseen, jossa pohdittiin brén-
dien hallitsevuutta. Niille kuluttajille, joilla ei ollut tarpeeksi kulttuurista pdédomaa,
brandien hallitsevuudella oli suuri merkitys. Nain ollen on luontevaa ajatella, etta kulut-
tajille, joille vastuullisuus ei ole sisdistetty normi, eivatka he ole perehtyneet asiaan sy-
vallisesti, tallaiset merkit ovat tarkea vihje.

Haastatteluissa luomu linkittyi statusarvoon mm. hintansa vuoksi. Tamé on luonnollista,
silla niin kuin esimerkiksi Han ym. (2010) alaluvussa 3.2. esittivét, viittaa hinta usein
statukseen.

Mutta tottakai se monille ihmisille luo statusta ettd se on luomu. --- tossa lukee
tuo luomu, ni tottakai se tuo siihe arvoa, ja hintaa. (Toni, stat.)

Vois sille [luomulesekorpulle] laittaa vahan statusarvoo, ettd onhan ne hirveen
kalliita kuitenkin. (Heidi, vast.)

Liséksi statusarvoa arvioitiin usein myos sen kautta, ettd onko tuotteessa jotain, mika
tuo siithen “lisdsdavdyksen”. On ndhtdvissa, ettd jotkut kuluttajat nakivéat luomun juuri
tallaisena tekijand. Se erottaa tuotteet massasta.

Olisko se toi luomu kanssa mika tekee tohon sen sévayksen [ja tuo statusarvoa].
(Heidi, vast.)

Lisaksi vastuullisuus yleisesti ja luomu erityisesti nahtiin myos trendikkaana talla het-
kelld. Nelja haastateltua kuluttajaa (1 vast., 3 stat.) viittasi vastuullisuustrendiin.

Ehka sellasesta trendikkyydestd. Mulla on sellainen késitys ---, ettd nyt on véhan
trendikastd juoda soijalattee mielummin kun tavallista lattee, ja kayttdd kaiken-
laisii vaihtoehtoisia tuotteita ihan tallasten tavismaitojen tilalla. (Annika, stat.)

No jos on vah& semmosta niiku trendid, jonka takia suosii luomuu ja suosii ve-
gaanijuttuja ja semmosta --- M& luulen, ettd ehk& nykyéan just ku on néda kaikki
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tdmmaoset luomuruoat ja ekologinen ruoka ollu hirveesti pinnalla, et monet harras-
taa niit4 vaan sen pinnalla olemisen takia just --- (Kristiina, vast.)

Vaikka siis luomu koettiin trendik&éksi, tdhan trendiin tuntui kuitenkin liittyvan toisaal-
ta jonkinlainen valtavirrasta poistuminen ja erilaisuus. Vastuullisuus siis ndhtiin jonkin
erityisen, pienemmaén ihmisryhman merkkind. Toisaalta tima on ymmarrettavaakin, jos
IImiota tarkastelee esimerkiksi Veblenin tai Bourdieun teorian kautta — ihmiset pyrkivat
tekemdadn eroa siihen, mik& on populaaria ja valtavirtaa. Tdman statusarvon piirteen
huomasi myds esimerkiksi Meeri (vast.) sanoessaan, ettd Starbucksin statusarvoa vahen-
t&a sen valtavirtaisuus Suomessakin:

Ja statusarvottomuus, kun kaikki nappaa naita mukaan kaupasta.. (Meeri, vast.)

On tietenkin huomattava, ettd jos ilmidssé on kyse trendikkyydestd, on pohjimmiltaan
kyse lyhytaikaisesta ilmitstd. Se, miké& yhtena hetkend tuo statusta, ei valttamatta tuo-
kaan sita endé hetken kuluttua. N&in ollen ihmisten taytyy jatkuvasti hankkia uusia tuot-
teita erottaakseen itsensé toisista. (Trigg 2001.) Téhén viittasivat myds Buenstorf ja
Cordes (2008).

Toisaalta mielenkiintoista on myos se, ettd se, onko vastuullisuus jo valtavirtaa, riippuu
myos siitd, kenelta kysytaan. Téahan kysymyksen vastaus riippuu varmasti myds vastaa-
jan lahipiirista:

No taaltd nakovinkkelista se [vastuullisuus] on valtavirtaa, Helsingissd ja ehké
mun ikaluokassa ja naisissa ja noin mutta koko Suomea jos ajattelee niin ehka se
on vield suhteellisen pieni, mutta varmasti kasvava juttu. (Meeri, vast.)

5.1.4. Autenttisuus ja kasintehdyn tuotteen tunne
Luomun statusarvo selittyy hinnan ja trendikkyyden lisaksi myos silla, ettd erityisesti
luonnonmukaiseen ja pientuotantoon liitettiin my6s autenttisuuden ja kasintehdyn tuot-
teen tunne. Nama tekijat puolestaan vaikuttivat tuotteen statusarvoon.

Sit se [hapankaali] muuttuis statusarvoiseksi, jos ma olisin jossain viiden viikon
junamatkalla jossain Siperian aroilla ja sit méa saisin jonkun vanhan mummon te-
kemaa hapankaalia, niin siind on statusarvoa, et se on oikeesti aitoo---. (Raija,
stat.)

[S]tatusarvoisesta makkarasta tulee mieleen joku kasintehty tai joku kokoliha-
makkara. --- [N]iihin m& yhdistaisin niinku sellasta statusarvoa kun tollaseen val-
mistuotteeseen, missa lihapitoisuus on melko matala. (Katri, stat.)
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[Imioon liittyy my0Os nostalgia ja retroilu”. Vanhat klassikot ovat nousseet jdlleen pin-
nalle.

[Statusarvo] liittyy siihen, ettd kun se on luomu on niin pinnalla ja kotimaisuus ja
kaikki perinteiset jutut, ni se [hapankaali] on vaha niinku semmonen vanha juttu,
mistd on tullu uudestaan ehka eksoottinen --- [On varmasti valia sill4, onko kau-
punkilainen vai maalta]. Ja kaupunkilainenki joku ehk& semmonen nuorehko, me-
nestyva---, jolle se on véha niinku eksoottinen homma. (Kristiina, vast.)

Autenttisuus ja kasintehdyn leima liittyi siis vahvasti pientuotantoon ja lahiruokaan.
Tarkead statusarvon kannalta oli mm. se, etté tuote on uniikimpaa, sité on tehty vahan ja
etta se on laadukkaampaa ja "tunteikkaampaa”, koska se ei ole niin teollista.

Talla on suuri statusarvo, kun td4 on joku pientuottaja. --- No se on tietysti rak-
kaudella tehty. Ja vaatii tietysti enemman aikaa ja ihmisty6voimaa ja sit siind on
jotain semmosta niin ku véhan tunnetta mukana eika oo ihan niin teollinen maku.
(Heidi vast.)

No se [statusarvo] tulee I&hinné siitd, ettd se on lahiruokaa. (Meeri, vast.)

Ehké se on sit se, kun sitd on tehty pienempi maaré.. - - - Joo [se on uniikimpaa
ja] jotenkin maukkaampaa kun teollisesti valmistettu. (Katri, stat.)

Statusarvo naytti siis kumpuavan monissa vastauksissa myods mielikuvista. Lahiruoka ja
pientuotanto viittasivat 1ampdon ja perinteisyyteen, kotitekoiseen ruokaan. Vastaavasti
taas teollisuus ja “keinotekoinen” ruoka néhtiin statusarvottomaksi. Esimerkiksi geeni-
manipuloidun soijan nahtiin vahentévan soijamaidon statusarvoa, mika viittaa siihen,
etta statusarvoisuus kumpuaa mm. juuri autenttisuudesta ja luonnonmukaisuudesta.

No jos siind olis jotain geenisoijaa. Sitten kylla [olisi statusarvotonta]. Ehdotto-
masti. (Heidi, vast)

Mika tassé on taustalla? Yksi vaihtoehto on tietysti se, ettd jos jotain tuotetta on tehty
vain véhan, se on uniikimpaa, kalliimpaa ja vaikeammin saavutettavaa. N&in ollen se
voidaan hyvinkin luokitella luksukseksi (kts. alaluku 3.2.) Toisaalta kulutusyhteiskun-
taamme on leimannut hyvin pitkddn uusimmat teknologiat ja teolliset edistysaskeleet.
Statuskuluttaminen on nayttaytynyt esimerkiksi niin, ettd kuluttajilla pitda olla uusim-
mat kannykat ja tietokoneet, pelit ja vehkeet. Kuten sanottua (kts. Vickers & Renand
2003) on elintaso teollistuneissa maissa kuitenkin noussut niin paljon, ettd yha useam-
man on nyt mahdollista ostaa nditd tuotteita. Jos Applen tuotteet vield jokunen vuosi
sitten olivat suurinta luksusta ja harvinaisinta herkkua, l6ytyvat Applen tuotteet nyt vé-
han jokaiselta kadun tallaajalta. Ndin ne menettavat merkitystaan ja statustaan.
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Ehké& on siis mahdollista, ettd paluulla autenttiseen ja perinteiseen luodaan eroa téllai-
seen kulutusyhteiskuntaan, siis suhteessa siihen, mika on populaaria. Tata kautta ylin
luokka voi siis mahdollisesti voittaa peréssaan tulevan keskiluokan, joiden on vaikea
kilpailla kulttuurisen padoman vahyyden vuoksi. (Trigg 2001.) Ehké talla selittyy juuri
epékaupallisuuden statusarvoisuus. Mika olisikaan voimakkaampi merkki korkeasta
statuksesta kuin se, ettd kuluttajalla on varaa hylata kaupallisuus ja kuluttamisella kil-
pailu.

Toinen vaihtoehto on se, ettd luopumalla joistakin nyky-yhteiskunnan saavutuksista
kuluttaja vaikuttaa altruistisesmmalta. Valinnoillaan han kokee itse haittoja, hyodyttaak-
seen muita. Ndin hén saa mainetta ja statusta viiteryhmissaan. Evoluutiopsykologia suo-
sii tata jalkimmaista selitysta.

Vastuullisuuden pientuottajuudella/ldhirucalla oli erityisesti vaikutusta statushakuisten
kuluttajien suhteen, jotka ryhména luokittelivat namé tuotteet vastuullisiksi (kts. kuvio
11). Tama johtui mm. siitd, etta niita ei mielletty niin kaupallisiksi, mitd on jo késitelty
alaluvussa 5.3.1. Vastuulliset kuluttajat puolestaan luokittelivat seka toffeen ettd han-
henmaksan vastuuttomiksi. Tama viittaisi jalleen kerran siihen, ettd vastuulliset kulutta-
jat paneutuvat tarkemmin tuotteen siséisiin vihjeisiin.

5.1.5. Pakkaus

Pakkaus vaikuttaa selvasti kuluttajien ostopéatokseen, kuten alaluvussa 2.3.2.3. on esi-
tetty. Pakkauksesta kuluttajat saavat lisdtietoa tuotteen sisdisistd ominaisuuksista kuten
esimerkiksi raaka-aineista. Samalla pakkaus vélittdd myos viestid tuotteen brandista ja
sen identiteetistd. Kuluttajat saavat siis viitteitd esimerkiksi siitd, millaiselle kuluttaja-
ryhmaélle tuote on suunnattu ja millaisia merkityksié sen kayttoon liittyy. Erityisesti tuo-
teluokittelutehtavéssé pakkauksella oli suuri merkitys, sill& kuluttajille annettiin fyysi-
nen tuote, jonka perusteella he paatoksensé tekivat.

Y14 on esitetty, ettd autenttisuus, késintehdyn tunne ja epakaupallisuus nostivat yleensa
kuluttajien arvioita tuotteen vastuullisuudesta ja statusarvosta. Voisi siis kuvitella, etti
pelkistetty paketti liséisi t4t& tunnetta, ja lisdisi ndin tuotteen vastuullisuutta ja statusar-
voa. Ndin olikin ehka erityisesti luomulesegrahamkorpun kohdalla.

No onhan toi aika tommonen niinku pelkistetty ja yksinkertainen tuote, v&han
niinku paluu semmosiin perusasioihin, mut aika karukin ja siind mielessé ei 00



105

ehké eksoottinen. Et ei se kauheen herkulliselta vaikuta mut on varmaan terveelli-
nen ja eettinen ja... ja just semmonen mista on kiva kertoa ihmisille. (Kristiina,
vast.)

[Namé& luomukorput] on mitattéman nékosid, mut jotenki ne heréttdd semmosen
ajatuksen paremmasta ku joku perus hapankorppu ---. Ja hassua ettd t&ssd t&a
paketti on taas hyvin mitattéman nakdnen, mutta jotenkin tést tulee ilmi, mita taa
sisdltdd, kuka on tuottanu missd, toisin kun tassa [toffeessa], ettd t&& nayttaa
huomattavasti jotenki positiivisemmalta mielikuvana kun mitd toi. Ma laitan
vastuullista ja statusarvoista, ei sen nakojéan tarvii olla semmonen hieno paketti ja
silti siitd tulee semmonen... et td4 on jotenki parempaa ruokaa tai néin. Se voi sit
taas toisaalta taas ollakki jotenki se mitattdmyys tai joku semmonen, et tdd on
terveellistd. (Marjatta, vast.)

Tasta huolimatta pelkistetty paketti ei kuitenkaan valttamétta vedonnut kuluttajiin. Niin
kuin ylla olevasta sitaatistakin huomataan, kuluttajat suhtautuivat toiseen pelkistetym-
paan tuotteeseen, toffeeseen, kriittisemmin. Monet sanoivat, ettd oikealla pakkauksella
toffeesta saisi hyvinkin statusarvoisen, mutta nykyiselldédn he olivat pettyneitd tuottee-
seen ja tuotekokemukseen.

Eiks se vaatis sitten jonkun kunnon sellaisen brandin, ollakseen statusarvoinen.
(Meeri, vast.)

Tallainen mielipide on myds selvasti huomattavissa taulukosta 8. Taulukosta nékyy, etta
lahes tulkoon kaikki kuluttajat esittivat paketin vaativat parempaa brandaystéa.

Vastaajia siis hairitsi, jos tuotteen sisallon ja pakkauksen valilla oli epasuhta. Esimer-
kiksi luomu tuntui lisddvan statusarvoa yleisesti kuin myos autenttisuuteen tai kasinteh-
tyyn viittaavat tuotteet, mutta kuluttajat kokivat, ettd paketin tulisi vastata tata imagoa
ollakseen todella statusarvoinen. Statusarvoa koettiin siis voivan nostaa pakkauksella.
Esimerkiksi yksi vastaajista koki, ettd lenkkimakkarakin voitaisiin saada statusarvoisek-
si uudella brandayksellé:

--- jos se [luomulenkki] olis jossain tuohivasussa. --- ainakin sen pitéis l&hte& tosta
muovista pois. --- Joo, se on varmaan just se, nimenomaan ké&sintehty versus
tdmmonen tehtaassa muovitettu, se on varmaan just se, mik& on se statusarvon
[peruste]. (Annika, stat.)

Toisaalta kuluttajat kokivat, ettd ostoymparistolla olisi myds ollut suuri merkitys koke-
mukselle. Ympéristd olisi siis toiminut tarvittavana ulkoisena vihjeend tuotteen sta-
tusarvosta. Tdma oli ennustettavissa, silla niin kuin alaluvussa 2.3.2.3. on esitetty, on
ostoympaéristolld myds merkitysta sille, miten kuluttajat tuotetta arvioivat. Esimerkiksi
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toffeesta monet sanoivat, etté jos he olisivat nahneet saman tuotteen maalaismarkkinoil-
la, olisi heidan kokemuksensa ollut toisenlainen.

Talleen kun se annetaan kateen, mutta jos ma olisin jossain markkinoilla ja joku
Anjan luontoherkun Anja olis sielld .. niin se tois sille statusarvoo. Mut ei t&a tal-
leen. (Meeri, vast.)

Kristiina (vast.) esitti my6ds useampaan otteeseen, etta statusarvoa voitaisiin tuotteissa
nostaa nostalgiaan vetoamalla myymalla tuotteita erikoisliikkeissé irtomyynnissa.

Ehka jos sitd [hapankaalia] myytds vaikka irtomyynnissd jossain semmosessa hy-
vassa hienossa luomukaupassa. [Siihen toisi savayksen] se taas, et ’mennéén erik-
seen ostaan sitd tuolta vahén paremmasta kaupasta”. --- Ja sit vois kertoo Kaikille,
et ’se on kylla niin hyvéaa hapankaalia”. (Kristiina, vast.)

Toisaalta on kuitenkin huomattava, ettd kuluttajat myos karsastivat liiallista kaupalli-
suutta, niin kuin ylla on jo esitetty. Nain ollen on myds mahdollista, etta liiallisella
brandayksella voitaisiin mahdollisesti myds sydda tuotteen statusarvoa:

[M& oon sellainen antikaupallinen, ettd] sen status vois mun silmissa ainakin va-
han laskea, riippuu tietysti vahan siitd mika se [brandays] olis. --- Ehka joku sel-
lanen vanhanaikainen, sellainen hillitty, ei mitd4n kauheen raikeetd. Niinku vaati-
vaan makuun. (Heidi vast.)

Tasta nahtiin esimerkkeja myds muiden tuotteiden kohdalla. Esimerkiksi Valion luo-
mumustikkakeiton pakkauksessa oli selvésti yritetty vedota juuri autenttisuuteen ja pe-
rinteisyyteen. Kaikkiin tdma ei kuitenkaan purrut:

Joo tad on tallasta huivi paassa joku sielld poimii.. Taa on tallaista Suomi-tyttd
jutskaa, et koivu ja tahti, mut ei se muhun pure, mutta johonkin muihin voi ---
Kun se on tassé purkissa tallee niin kylla siind on aika iso koneisto takana, et se
on purkkiin saatu. Jos sitd joku tuolla itse keittelee, niin se on sitten ihan eri, ja
nostaa sité statusta tietylla lailla---. (Raija, stat.)

Jotkut tutkimukseen valitut tuotteet olivat my6s vanhoja, tunnettuja tuotteita, joita oli
pyritty branddé@maan uudelleen. Nait4 olivat esim. Nordic Berries Koskenkorva -vodka
sekd Jarvi-Suomen luomulenkki. Oli kuitenkin selvéd, ettd monelle kuluttajalle vanhat
merkitykset olivat uurtuneet niin syvélle kuluttajien mieliin, ett4 niitd merkityksi& oli
vaikea muuttaa esimerkiksi pakkauksella tai luomumerkinnalla.

Lenkki on niin symbolinen sellaiselle epéstatukselle --- kun voi olla.. (Meeri vast.)

No se [Koskenkorva] on jotenki niin vanhanaikainen, niinku vanhanaikainen ni-
menomaan, mulle tulee ihan 70-luku mieleen. No onhan taa ihan kivannakdinen
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pullo sindénsa. Et pullo on silleen ihan muodikas, tosta tulee vahédn mieleen ehké
hajuvesi, mulle tulee Calvin Klein mieleen! --- No emma tied4, ehk& mé& pistén
sen tohon statusarvotonta --- tulee just sellaset holtittomat humalaiset mieleen
Koskenkorvasta, ’vedettiin kossu”, et ei sit semmosii. (Heidi, vast.)

Mielenkiintoista oli myos se, etté ldhestulkoon kaikki haastateltavat viittasivat bréndiin
juuri Kossu-nimell4d. Tdma on tarke&d huomio siksi, ettd sana on muuttunut jo yleisni-
meksi halvemmille, terdville juomille, kuten Heidin kommentissa (’vedettiin kossu”).
Tata kautta siihen liittyy my6s negatiivisia konnotaatioita.

Huomattavaa on, ettd erityisesti yksi haastateltavista linkitti statusarvoisuuden myds
lahjan antamiseen. Jotta tuotteen voisi vieda tuliaisena, tulee tuotteen olla ja naytt&a
statusarvoiselta myods ulkonadltddn. Tamé on myos selkeé tapa, jolla esimerkiksi status-
haluinen kuluttaja pystyisi viestiméan kulutustottumuksistaan ja vaatimuksistaan l&hei-
silleen. Tahan keskitytd&n enemmaén alaluvussa 5.3.2.

Myads itse paketin ymparistoystavéllisyys vaikutti tuotteen vastuullisuuteen. Kuten ala-
luvussa 2.3.2.3. on esitetty, on esimerkiksi tuotteen liiallinen paketointi saanut paljon
julkisuutta, ja se ndkyi myos joissakin haastatteluissa, vaikka se ei ollutkaan suurin péa-
toskriteeri.

Esimerkiksi jos on liikaa paketointia niin voi vahan miettid [kannattaako tuotetta
ostaa]. (Maiju, vast.)

[Vastuullinen kuluttaja] voi sitten ostaa paketin, joka on helppo kierréttaa. (Jaak-
ko, stat.)

5.1.6. Terveellisyys
Seké statusarvoisuuteen ettd vastuullisuuteen ndyttaa tdssa kontekstissa liittyvdn myos
terveellisyys. Tama on ymmarrettavad esimerkiksi siksi, etté terveellisyys toistui myos
vastuullisten kuluttajien luokitteluissa luvussa 2.4. Esimerkiksi LOHAS-luokittelussa
kaksi kuluttajaluokkaa ovat kiinnostuneita omasta terveydestaan, ja he kuluttavat monia
terveellisid ja luonnonmukaisia pakattuja tuotteita. Samoin “vastuullisuus terveyden ja
luonnon hyvinvoinnin takaajana” -diskurssissa vastuullisen kuluttamisen taustalla on
oman terveyden ja luonnon hyvinvoinnin takaaminen. Lisaksi esimerkiksi Chinnici,
D'Amico ja Pecorino (2002, 198) esittavat, etta kiinnostus luomuruokaa kohtaan juontaa
juurensa nimenomaan terveystekijoihin, ei niinkdin ympdristotekijoihin. Tama luon-
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nonmukaisuuden tavoittelu nakyy myos siind, ettd tuotteet, joihin ei ole laitettu ’mitdén
yliméaardaisia raaka-aineita” nahtiin vastuullisena:

No taas tuosta luomusta vastuullista. Ja tasta sisallyksesta ei oo taas ylimaaréisia
aineita, mité ei itsekaan laittaisi, jos itse tekisi. (Meeri, vast.)

Toisaalta terveellisyys linkittyi vastuullisuuteen myds mm. siten, ettd yritykset, jotka
kayttdvat mainontaa ja muita epdilyttaviltd vaikuttavia tapoja saada erityisesti nuoret
pitdméén epaterveellisesta tuotteesta, nahtiin epavastuullisina. Vastuullisuus tassa néh-
tiin siis yrityksen sosiaalisena vastuuna kuluttajiaan kohtaan.

No lapsethan nditd [muroja] syo, et lapset pienesta pitéen sitten. Hirveell& mainos-
tuksella saadaan haluamaan tdmmosta epéaterveellista ja tottumaan sit siihen.
(Meeri vast.)

Terveellisyys liitettiin myds statusarvoon. Terveellisyyteen ja itsestd huolehtiminen
nahtiin fiksuna ja trendikk&ana.

Ja sitd statusarvottomuutta on se epaterveellisyys. Kukaan ei varmaan ylpeillen
kerro, ettd syo Cheerios joka aamu, se ei 00 semmonen asia, mik4 tois statusta. ---
No jos joku vaikka pyorayttdd jonkun smoothien monista erilaisista aineista joka
aamu ja nakee vaivaa ja jotain luomujuttuja [, se on statusarvoista]. Et panostaa
terveelliseen. (Meeri, vast.)

[Statusarvoa] on ehkd enemman se [banaanin] ravintoarvo. Et mieluummin ba-
naania sitten ku, mitd ma nyt keksisin, karkkia tai jotain. --- vaikka banaanit on
halpoja mut ei ne mitdén pelkkaa koyhien ruokaa. Sit jos se olis jotain lihapiirak-
kaa niin...! (Heidi, vast.)

Jotkut linkittivat terveellisen ruoan myods elamassd menestymiseen. Tahén viitataan
myos aikaisemmassa kirjallisuudessa. Esimerkiksi Hirschman ym. (2004) esittaa, etta

heidan tutkimuksessaan korkeampien luokkien néhtiin syévan ravintorikkaampaa tai

“terveellisempéd” ruokaa kuin alempien ryhmien.

[Menestyminen] vaatii sellaista itsestddn huolehtimista---. Ehka se antaa viitteit,
ettd jos ihminen panostaa terveelliseen ja hyvaan ruokaan ja sitd kautta menesty-
misen mahdollisuuksiinsa. (Meeri vast.)

5.2. Vastuullisiin ja statushakuisiin kuluttajiin liitetyt merkitykset
Alaluvussa 2.3.1.1. puhuttiin kuluttajien arvoista ja asenteista. On esitetty, ettd vastuul-
lisuus liitetd&n erityisesti arvomotivaatioon universalismi, kun taas statushakuisuus liit-
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tyy mm. arvomotivaatioon valta. Niin kuin kuviosta 2 ilmenee, ovat ndma arvotyypit
Schwartzin (1992) arvoteorian mukaan toistensa vastakohtia. Toki ihmisen mielipitei-
siin ja kayttaytymiseen vaikuttavat muutkin tekijat kuten esimerkiksi spesifimmét asen-
teen, markkina- ja ymparistotekijat, mutta on silti oletettavaa, etté statushakuiset ja vas-
tuulliset kuluttajat nakevét toisen ryhman melko negatiivisessa valossa, silla oletettavas-
ti ryhmat arvostavat erilaisia asioita elamassa. Lisédksi on huomattava, ettd tahan tutki-
mukseen valitut kuluttajat valittiin heidan asenteidensa perusteella, eika kyselylla mitat-
tukaan heidan arvojaan.

5.2.1. Statushakuiset kuluttajat

Kuten luvussa alaluvussa 3.2 on esitetty, on statushakuisia kuluttajia monenlaisia, joten
on luonnollista, ettd statushakuisen kuluttajan kuvauksetkin vaihtelivat. Taulukkoon 9
on kerétty haastateltavien statushakuisiin kuluttajiin liitettyja merkityksid. Naissé kom-
menteissa nékyy esimerkiksi se, ettd statushakuiset kuluttajat yrittavat erottautua muista
kulutuksellaan sek& my6skin hedonistisen kulutuksen piirteitd. Kulutuksen kayttdminen
muista viiteryhmisté erottautumiseen on piirre, jota on kasitelty laajastikin luvussa 3, ja
se voidaan linkittdd my0ds ainutlaatuisuusmotivaatioon ettd materialismimotivaatioon.
Hedonistisen kulutuksen taas tekee mielenkiintoiseksi se, ettd hedonismi esiintyy niin
vastuullisten kuluttajien kuin statushakuisten kuluttajienkin madrittelyissé. Seka status-
hakuisuus etta vastuullisuus voi siis olla emotionaalista ja tunteisiin vetoavaa.
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KUVA STATUSHAKUISESTA KULUTTAJASTA

On rahaa ja tekee valintoja ensisijaisesti sen perusteella, ettd noissa statusarvoisissa tuot-
teissahan on hinta yleensa korkeammalla kun sellasessa, joka on ihan tavis. No, ehka valil-
14 se ulkon&kd on tarkeintd, niinku tuotteessa se on tarkeinté tai kenen ku se, ettd millainen
se loppujen lopuksi on.

[S]euraa aikaansa ja tota haluaa ehka kayttaa hieman enemman rahaa johonkin erikoisuuk-
siin, ja sillain niinku trendihakuinen, sellainen muotitietoinen tietylla lailla. Et ma koen
ettd se on enemman silld suunnalla, kun ettd kaiken pitéis olla kauheen kallista. Et mik& on
niinku pinnalla ---tai ehkd paremminkin tulossa muotiin, et pysyy ajan hermoilla, et suo-
rastaan edelld muita.

No varmaan sit, voisin kuvitella, ettd jos ihmiselld on tarpeeks rahaa niin se ostaa sellaisia
elintarvikkeita, milla se voi nostaa omaa statustaan --- se voi olla vaan pelkastddn omaa
itseddn varten, tulee silleen hyva mieli, mutta ehka se tavallaan myds voi olla myds toisia
varten. --- No ehk& halutaan antaa sellainen mielikuva, ettd on varaa tai etta on, etté ajatte-
lee niit4 valintojaan jotenkin eettisemmalta kannalta. Tai ettd halutaan antaa ihmisesta
sellainen kuva, etta toi tekee hankintoja silleen eettisestd nakokulmasta. Nyt ma ehka seko-
tan, kysyit vaan siita statushakuisesta, et statushakuisesta ja vastuullisesta.

No tdmménen mielikuva just tammdsista luomua ostavista ihmisistd on tamménen rasta-
tukkanen hippi. --- Niin siis ma tarkotan niinku tassa tapauksessa just taimmaosta luomua ja
fairtradea. -- No mé luulen et ne on tehny siité sellasen eldméntavan et se syéminen ekolo-
gisesti ja eldminen on niin térkeetd et se on niitten eldmé et se ei 00 vaan osa-alue vaan se
on elama et kaikki yritetaan tehda sill4 tavalla.

Tassékin on nyt sit laidasta laitaan ndité tuotteita et kyllahan nyt -- esimerkiks hanhenmak-
sapasteijoista tulee mieleen joku turkki paalla oleva hieno vanha nainen

Millanen ihminen [on statushakuinen]? Hyvin toimeentuleva. [E]hka naiset enemman kun
miehet sitten. -- Ehka miehet ei sit silleen vélité, et naiset suosis enemméan luomuu.

No sellainen joka on epévarma itsestaan, ettd pitda ulkoisten asioiden kautta tuoda itseddn
esiin. Niin ku ettd ma kuulun johonkin tai ettd mulla on rahaa tai oon hyvé tyyppi. VVoi olla
muotitietoinen, seuraa muotisarjoja --- Ehka yritetdén olla muiden edella.

No, ei se varmaan ole mikaan homogeeninen ryhmad. Thminen, jolle kuluttaminen on tarke-
&4, henkisesti tarkeé osa elaméa. Ja kulutusvalinnat. VVarmasti se on, meille kaikille, tapa
ilmaista itsed. Mutta ehka se tAmmadinen statusarvo on térkead erityisesti sellaisille, jolle se
tuo korostetusti arvoa eldméaén verrattuna vaikka kirjan lukemiseen tai lenkilla juoksemi-
nen eli se saa samanlaisia merkityksia kun rentoutuminen ja vapaa-aika. Rentoutumista
kuin joku harrastus.

[Tulee mieleen] porvarit, lihavat porvarit, jotka oli just joittenkin ruokardykkididen keskel-
14, kylla mulle tulee tosta niin ku joku sikaaria polttava, alléttavé vanha &ija mieleen.

[Jos] se ihminen yritta4 itselleen kulutuksella hakee statusta niin sit silla on kylla aika
heikosti asiat --- ei 00 jotain sellasta henkisyytta siind ihmisessd, et sitten pitaa tallasilla
kalliilla merkeill& [hakee].

Varmaan sellanen ihminen, mille merkitsee paljon, mitd muut ajattelee siité ja haluu silleen
et ihmiset pitdis tai kunnioittais tai ajattelis hyvaa tai enka jopa kadehtis...ettd jotku muut
ihmiset pitdis jotenki erikoisena.

laatutietoinen, ostaa -- just oikeita merkkejé, vaikka ne onkin sit hintavampia...ei kdy lke-
assa...on kaunis, viimesen paélle sisustettu koti--- ja vaatteet on samaa linjaa, laatua, hy-
vannakosia ja tyylikkaitd. Samoin sit ruoka, --- jois reilun kaupan luomukahvia...ja noita
korppuja aamiaiseks...ja jonkun eksoottisen hedelmén.--- [Silld reilun kaupan luomukah-
villa ne sanoo], ettd ’katsokaa mé teen tds nyt oman osuuteni ndin ett en osta riistokah-
via”. Mutta sit taas just et pitddks se purkki jattaa nakyville vai voiks se pitéa sen kaapissa
nii siin menee just jossain tommosissa se ero et kuka haluaa korostaa sité --- Eli kahvilassa
pitdé saada luomusoijalattea tai jotain tiAmmdsta ndin ja samoin ravintolassa ettd onko tdma
nyt iloisen hanhen maksaa vai raakatyn.

Taulukko 9. Statushakuisiin kuluttajiin liitettyja merkityksié.
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Vastuullisten kuluttajien nakemykset statushakuisista ihmisista olivat suhteellisen nega-
tiivisia niin kuin esimerkiksi Maijun ja erityisesti Heidin kommenteissa. Vastuullisetkin
kuluttajat tosin nakivat statushakuisuuden neutraalimmassakin valossa. Se nahtiin esi-
merkiksi tapana ilmaista itsed, kuten esimerkiksi Meerin (vast.) kommentissa. Statusha-
kuisiksi luokitellut ihmiset taas kuvailivat statushakuisia mm. sanoilla seuraa aikaansa
ja on trendikés, panostaa itsensd, panostaa laatuun, kuten esimerkiksi Raija (stat.). Pai-
notus oli siis positiivisempi.

Toisaalta oli mielenkiintoista, kuinka usein esimerkiksi luomu esiintyi kuluttajien vas-
tauksissa liittyen statushakuisuuteen. Esimerkiksi yll& olevista kommenteista neljé viit-
taa myds vastuullisuuteen. On tietenkin mahdollista, ettd monet sekoittivat luomun asi-
aan siksi, ettd he olivat juuri suorittaneet tuoteluokittelutehtdavan, jossa vastuullisuuden
ja statusarvon yhdistamista oli pohdittu pitkallisesti. Kuluttajille kuitenkin yritettiin se-
littad, ettd tuoteluokittelutehtdva on ohi ja ettd nyt yksittdisisséd kysymyksissa keskity-
tddn nimenomaan statushakuisuuteen. Toisaalta oli selvéd, ettd monet kuluttajista naki-
vat selvan linkin néiden kahden vélilla niin kuin esimerkiksi Meerin (vast.) jo ylla esite-
tystd kommentista nakyy:

Eli [statushakuisuushan] voi olla autojen ostelua tai luomutuotteita. Niitd on niin
erilaisia. (Meeri, vast.)

Liséksi Katri (stat.) esimerkiksi jatkaa huomattuaan sekaannuksensa, ettd hdnen mieles-
taan on kuitenkin “adrimmadisen” yleistd nykyéén, ettd statushakuiseen kulutukseen liit-
tyy vastuullisuutta. Héanesta tallainen kulutus liittyy siis siihen, ettd halutaan tuntea ja
“nayttdd hyviltd thmisiltd”.

[T]avaroiden ja palveluiden myyjatkin on huomannu sen, ja markkinoille tulee en-
tistd enemman kalliita ja hyvannakaisia tuotteita, missé lukee vield mahdollisim-
man isolla, ettd luomu ja eko ja fair trade. --- Ja sit monelle riitt4d varmaan se, en
tiedd onks itseriittoisuus se oikea sana, et ei 0o valttdmattd edes hirved tarve julis-
taa sitd kaikille, mutta ite tykk&a siitd omasta hyveellisyydestaan. (Katri, stat.)

Hénestd myos perinteistd, proystailevaa statushakuisuutta on myos néhtévissad vahem-
man. Tama viittaisi myos samaan ilmidon, mistd puhuttiin luvussa 5.1.: ehka vastuulli-
sella kulutuksella luodaan eroa kulutusyhteiskuntaan, siis suhteessa siihen, mika on po-
pulaaria.

el nyt ainakaan tuu mieleen, ettd missé olisin viimeks torménny sellaseen. Et jos
on vaikka joku luomuleima kyljessa niin se jotenkin oikeuttaakin sellaiseen proys-
tailyyn. (Katri, stat.)
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Toisaalta selityksend voi myos olla, ettd yhteiskunnan normien muuttuessa niin, etta
ympdristfarvojen muuttuessa toivottavaksi, kuluttajat ovat omaksuneet vastuullisen
kuluttamisen statuksen nostattamisen valineend. Tama viittaa siis tuhlaavaisten signaa-
lien 1&hettemadisen teoriaan.

Kaikki eivat kuitenkaan menneet niin pitkélle, ettd olisivat véittaneet joidenkin kulutta-
jien kuluttavan vastuullisesti statushakuisista syisté:

[En ma vélttamatta] usko, ettd ihmiset ostais luomua sen statusarvon takia, ettéa
luomuahan myydaén kuitenkin aika vahan vield. Mutta sanotaan néin, ettd ihmi-
set saa sité statusarvoa sit niinkun sen kautta, mutta ne syyt ostaa on muut. (Hei-
di vast.)

Mielenkiintoista oli myds se, ettd vastuulliset kuluttajat yhdistivat usein gourmetruoan
juuri lihansyontiin ja lihansydnnin puolestaan miehiin. Vastuullisuus taas linkittyi nai-
siin. Tamé nékyy esimerkiksi Heidin (vast.) kommenteissa.

5.2.2. Vastuulliset kuluttajat
Kuten alaluvussa 2.4. on esitetty, voidaan vastuullisia kuluttajia luokitella eri tavoin.
Néin ollen on luontevaa, ettd mielikuvat vastuullisista kuluttajista vaihtelivat myos jon-
kin verran. Taulukkoon 10 on koottu lainauksia haastatteluista. Sitaateista nakyy, kuin-
ka haastateltavat kuvailivat vastuullisia kuluttajia.
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STAT. VASTUULLISEN KULUTTAJAN KUVAUKSET

Annika  No taalla nyt on timmdnen tiedostava kasvissy6jé kautta vegaani, joka haluu ottaa soija-
maitoo ja luomumustikkakeittoo ja luomulesekorppua ja on muutenkin timmasté terveel-
lista ja mitd on hyva sydda ja ndin poispain. Mut sit siell&d on tAmmésii, sit sielld on joku
perheenditi, joka yrittdd parhaansa tehda just tommosii pienia tekoa, etta valitsen talla
kertaa tdn luomulenkkid enké tavallista lenkkid, ja luomusuklaata.

[Mutta] hyvin ideologisesti kun suhtautuu niin on siind vahan sellanen niinku hippileima,
sy6 vaan luomua ja shoppailee vaan Ekolossa ja kdy vaan Silvopleessa syomassa, etta on
se sellanen vaihtoehtokulttuuri.

Raija Lukee tietenkin kaikki noi, mit& merkintdjd siell& on, tai ettd jaksaa sité tuotteen alkuperaa
selvittdd.---Ja sitten tietenkin uhraa myds aikaansa tiedotusvalineille, et misté siell& puhu-
taan. Jos seilld jotain vaarinkaytoksid paljastuu jossain, teollisuudessa ja ndin. Et seuraa
aikaansa. --- Ehka siiné on se, ettd pystyy omalta osaltaan pienen korren kantamaan ke-
koon siind asiassa--- Et sellanen halu tehd& hyvéa---

Katri

Toni vihreitd ihmisié ja viherpiipertdjid, jotka niit4 [luomutuotteita] ostaa --- mulle tulee monesti
semmosesta ihmisestd mieleen et ne haluu omaa ajatusmaailmaa tuputtaa vékisin toisille.
pukeutuminen ja timmdnen olemus, ja monestakin ihmisesta ku kdvelee tuolla Helsingissa
nii tulee heti semmonen fiilis et toi on varmasti just semmonen. Et en mé nyt osaa sanoa et
miten, ei kai nyt jos tutustuu téllaseen ihmiseen ni ei se nyt heti ala sua aivopesemaan, mut
varmasti se jossain vaiheessa tulis ilmi.

Jaakko No kierréttad noi tuotteet. --- No joku voi sitten ostaa paketin, joka on helppo kierrattaa. --
EmmA tiedd, onks ne [kasvissyodjat tai vegaanit] sitten vastuullisia. Emma néé niissa sita..
VAST.

Maiju Miettii vahén sellaista hiilijalanjalkee, mitd se tuote ja sen valmistaminen ja paketointi on
aiheuttanut. Esimerkiksi jos on liikaa paketointia niin voi vdhan miettid. -- Ja sitten jos
tiet4d, ettd on jotain riistoo jossain tai niin ku ettd tehdd&n huonosti niita tuotteita tai ett4
jonkun ihmisarvo kérsii niin ei kayttais niita tai pyrkis etté ei kayttais. ---Pyrkimys ylei-
seen hyvéén tai jokin. --- ihmisarvon tunnustaminen vaikka se olis tehty toisella puolella
maailmaa se tuote--- Ett4 jos itse olis siiné tilanteessa niin toivoisi ihmisten toimivan sa-
malla tavalla.--- Ja sitten lihansyonti. Ja sitten terveellisyys. Etta ei sy6 geenimanipuloi-
tua. Y mparistéarvot on isossa roolissa.

Meeri No semmonen joka pyrkii eettiseen eldméntapaan. Ehka terveelliseen sydmiseen myos --.

Heidi No mulle se on ainakin maailmanparantamiskysymys, et pienisté puroista syntyy suuri
virta, ettd kylla jokaisen pitais véhan ajatella, ettd mita han ostaa --.

[L]ihansydjasta mulle tuli taas semmonen &ija [mieleen.] No siitd kasvissydjasté tuli yks
mun hyvé tydkaveri mieleen, joka on sellainen tosi hoikka ja kaunis niinku kaunis kasvis-
sy0j4, et se oli sitten sellanen lihava ja laiska lihansy6jé [se gourmetihminen].

Kristiina No varmaan semmonen joka on niinku oikeesti kiinnostunu ja ottaa selva asioista ja pe-
rehtyy ja tekee niinku ostopaétokset sen mukaan ---.

No, kylla moni saattaa vield pitdd vahan niinku hérhona tai hippiné tai semmosena vahén
epéilyttavana viherpiipertdjand ettei oo niinku tervettd jarked valttdmétta ollenkaan. --- On
varmaan [kuva vastuullisesta kuluttajasta muuttumassa] -- eettisestd kuluttamisesta on
tulossa tavallisempaa ja arkipdivasempaa kuitenkin.

Marjatta Haluaa et kaikilla ihmisilla ois hyvé eldma tas maapallolla ja pystyis eldméaén tasa-
arvosesti [ja tyontekijoita kohdeltaisiin reilusti] --- ja pyrkis suosii mahollisimman paljon
lahelld tuotettuu ruokaa, eniten kasvisruokaa mut sitten liha tai maito tuotteissa etté el&dimié
on kohdeltu sit hyvin. Luonnonmukasesti viljeltyd --.
tommonen nuori -- paremmin koulutettu kaupunkilainen nainen. -- mut se ei nyt ehké endé
tosiaan ole pelkka se hippiajattelu.
siind vaiheessa ku on niikun itsestddn selvaa et ostaa jonkun luomutuotteen ni ei sita tarvii
sillai miettid et mitad muut siitd sitte ajattelee tai et ndkeeks kaikki nyt varmasti -- se on
niinku elaméantapa sitte --.

Taulukko 10. Vastuullisiin kuluttajiin liitettyja merkityksia.
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Vastuullisten kuluttajien esittdmisséd kuvauksissa nakyi esimerkiksi pyrkimys yleiseen
hyvaan, terveellisyys, luonnonmukaisuus ja sosiaalinen tasa-arvo. Tallainen kuvaus
viittaa esimerkiksi Jorosen (2009) esittamaan vastuullisuus terveyden ja luonnon hyvin-
voinnin takaajana -diskurssiin. Vastuullinen kuluttaja siis nahdaéan kaikkien hyvéaa ajat-
televaksi empaattiseksi ihmiseksi. Toisaalta vastuullinen kuluttaja nahtiin myos suhteel-
lisen menestyneeksi, trendikkaaksikin ja koulutetuksi ihmiseksi ja usein juuri naiseksi.

Lukee tietenkin kaikki noi, mitd merkint6ja sielld on, tai etta jaksaa sita tuotteen
alkuperaa selvittda. Ja sitten tietenkin uhraa myos aikaansa tiedotusvalineille, et
mista siell& puhutaan. Et seuraa aikaansa. (Raija, stat.)

Jos kattelee ihmisii, jotka ostaa luomuu, niin ne on sit sellasii kauniita ja hoikkia.
(Heidi, vast.)

tommonen nuori, siis ei ihan nuori mut kumminkin yli 20 --- paremmin koulutettu
kaupunkilainen nainen. [Suosii] luomua ja reilun kaupan tuotteita...--- mut se ei
nyt ehka enda tosiaan ole pelkké se hippiajattelu. (Marjatta, vast.)

Marjatta (vast.) viittasi yll& olevassa kommentissaan vastuullisten kuluttajien aikoinaan
saamaan “hippileimaan”. Tama viittaa vanhoihin stereotyyppisiin ajattelutapoihin, jois-
sa vastuullinen kuluttaja ndhddéin radikaalina ympéristdaktivistina tai “jalat irti maasta
leijuvana” hippind (Moisander 2001). Naitakin jalkia oli edelleen nahtévissa erityisesti
Tonin (stat.) kommenteissa. Tallainen mielikuva esiintyi statushakuisten kuluttajien
puheissa marginaalisesti enemman, silla siihen viittasi kaksi statushakuista kuluttajaa
verrattuna yhteen vastuulliseen. Molemmissa ryhmissa positiiviset mielikuvat vastuulli-
sista kuluttajista olivat siis vahvemmat. On siis selvaa, ettd vanhat stereotyyppiset ajat-
telutavat ovat muuttumassa, ja ettd kasitys vastuullisesta kuluttajasta on normalisoitu-
massa, ellei peréti jopa nostamassa esimerkillisen kuluttajan asemaan. Tallaisissa pu-
heissa vastuullinen kuluttaja representoituu jarkevéana kuluttajana ja esimerkillisend mo-
raalisena toimijana, joka kantaa kortensa kekoon yleisen hyvén puolesta. (Moisander
2001.)

Selvasti oli huomattavissa myds mielipiteita, ettd kaikki trendikkaité vastuullisia tuottei-
ta kuten esimerkiksi juuri luomua suosivat kuluttajat, eivat valttdmatta ole kovin syvél-
lisesti mukana vastuullisessa kuluttamisessa.

Ma luulen, ettd niilla jotka on hyvin tiedostavia, jotka haluaa nimenomaan olla
vegaaneja tai ndin, niin niill4 se liittyy vastuullisia, mutta ma luulen, ettd on myds
sitd porukkaa, jota ei kiinnosta niin hirveen syvallisesti, mik& on vastuullista vaan
ettd se on vaan makeeta --- (Annika, stat.)
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Vastuullisen kuluttajan kuvauksissa tuotiin esille myos halu vaikuttaa muiden kuluttaji-
en valintoihin, mik& ilmenee esimerkiksi Toni (stat.) kommenteista. Tallainen valista-
minen nahtiin negatiivisena ilmiond, mutta myos yhtend statushakuisen vastuullisuuden
esiintymismuotona.

5.2.3. Vastuulliset statushakuiset kuluttajat
Haastateltavat nayttivat suurimmaksi osaksi olevan sitd mieltd, ettd statushakuisia vas-
tuullisia kuluttajia on olemassa. Yhdeksan kymmenesté haastateltavasta yhdistivat nama
kaksi teemaa selvasti toisiinsa — vain Maiju (vast.) ei kokenut teemojen liittyvan toisiin-
sa. Téllaisiin kuluttajiin liitettyja mielipiteita on koottu taulukkoon 11.

Jotkut haastateltavat kuten esim. Katri (stat.) olivat hyvin selkeitd mielipiteisséan, ja
esimerkiksi juuri Katrilla oli paljon esimerkkeja téllaisista kuluttajista. Huomattavaa on
myos, ettd esimerkiksi Toni (stat.) olivat hyvin vahvasti sitd mieltd, ettd vastuulliset
kuluttajat ponkittavat omaa statustaan kertomalla omista kulutustottumuksistaan, vaikka
tdma ei valttdmatta valitykaan tasta yhdesta sitaatista tassa taulukossa. Ylipaataan sitaat-
teja on vaikea luokitella naihin taulukoihin, silld monet kommentista olisi voinut luoki-
tella useampaankin taulukkoon, joten on suositeltavaa, ettd lukija vertailee haastatelta-
vien kommentteja myos eri taulukoissa.

Toni (stat.) ei ollut ainoa, joka linkitti statushakuisen vastuullisen kulutuksen juuri vas-
tuullisten kuluttajien harrastamaan valistamiseen”. Yhteensd tdhdn ilmidon viitattiin
viidessd haastattelussa. Termilla viitataan siihen, ettd kuluttajat haluavat kertoa kulutus-
tottumuksien seurauksista muille, jotta hekin ymmartéisivat omien valintojensa seura-
ukset. Jotkut olivat siis sita mieltd, etta tallaiset kuluttajat kokevat olevansa jollakin ta-
valla parempia ihmisi& kulutustottumuksiensa vuoksi, ja kokevat tarvetta kertoa muille
tastd. Tallainen valistaminen nahtiin negatiivisessa valossa, eivatka vastuulliset kulutta-
jat paasaantoisesti myonténeet, ettd he téllaista harrastaisivat. Monet sanoivat sen myds
olevan melko harvinaista.

No kyll& se on vahemmistd, ainakin mun kaveripiirissa, jotka on tollasia valistajia.
(Annika, stat.)
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STATUSHAKUINEN VASTUULLINEN

[M]a luulen,ettd on my®6s sitd porukkaa, jota ei kiinnosta niin hirveen syvallisesti, mika on
vastuullista vaan ettd se on vaan makeeta --- et ”joo, mé kuulin, et se olis paljon terveelli-
sempéé, se on jotenkin paljon parempaa” --- [Md] tied&n, ettd sille [mun kaverille] ei ole
[eettiset nakdkulmat] taustalla, ettd miten se on tuotettu vaan etta sen on terveyssyista sille
itselle tai ett& se on paljon paremman makuista kun joku muu.

[Toinen ystévéni on] v&han hihhuli, ettd kun hén laittaan niité niin usein, etta t4a on tosi
mielenkiintoista ja nyt tuli uutta tietoa. --- M4 luulen, ettd h&n haluaa valistaa muita, ett4
h&n on hyvin tiedostava yksilo.

Et kylla se vastuullisuus on mun mielestd yhdenlainen status. Ettd mindpa muuten ostan
pelkastadn naité reilun kaupan banaaneja”, et tota usein tota he haluavat levittaa tatd myos
muille, et tavallaan tarttuis se sellanen vastuullinen kuluttaminen. Et ovat esimerkkeind
muille.

No vaikka sellanen, joka on julkisuudessa, ja haluaa ké&yttaa téllaista keppihevosta. Et on jo
valmiiks sellanen pikkujulkkis tai joku julkisuuden henkild, niin ehka sita vois korostaa
téllaisilla [vastuullisilla] valinnoilla.

[S]ellaiset ihmiset jolla on varaa ostaa sellaisia eettisesti tuotettuja tuotteita niin se on niille
niinku sellainen itsetuntoa kohottava asia, ettd he kokevat olevansa parempia ihmisia kun
sellaset, jotka ostaa tarjouksessa olevaa lihaa.

Et siind vaiheessa, jos ihmiselld on jotenkin tarve esitell4 sitd, ettd oon ostanut kalliin or-
gaanisen tuotteen niin ehké siind on enemman sitd statushakuisuutta.

No ehk& ne on sellasia, ettd ne pyrkii mahdollisimman paljon valitsemaan tuollaisia niin-
kun orgaanisia ja fair trade -tuotteita. Mutta silleen, etta jos heilld on varaa valita, niin sit
he mieluummin maksaa vield siitd, et jos on niinku kaks reilun kaupan tuotetta jotka on
molemmat on kalliimpia kun normaalit tuotteet, ja josta toinen on vield vahén sievemmas-
sé paketissa ja vahan kalliimpi niin ne valitsee mieluummin sen pikkusen sievemman ja
pikkusen kauniimman.

Ja sit monelle riittd4 varmaan se, en tiedd onks itseriittoisuus se oikea sana, et ei 0o véltta-
mattd edes hirved tarve julistaa sité kaikille, mutta ite tykka4 siitd omasta hyveellisyydes-
taan.

Varmaan, kylla varmaan moni pyrkii siihen silleen tosi kokonaisvaltaisesti, mut toisilla
nakyy enemmaén sellasta oman itsensé ponkitysta.

Kyll& ne molemmat [vastuullisuus ja gourmetruoan harrastus] liittyy siihen, etta pitaa
itsed&n vahan muita parempana omien valintojensa vuoksi. No jos hanella on sellainen
ideologia, ettd jotkut asiat on vaarin, niin kun el&inten sydminen on vaarin, niin hin var-
maan sitten pit&d niita eldimia syovia ihmisia huonompina kuin itsedén.

No véhemman kylla [puhutaan kuluttamatta jattdmisestd]. Itse asiassa ei edes tuu kylla
mieleen.

Varmasti moni ihminen on ihan vilpitdn siind mutta se on semmonen ettd n&a kaikista
aarimmaiset tyypit nii se on semmosta oman statuksen poénkittamista sillon ku aletaan
tuputtaa néita toisille ihmisille néitd mielipiteita.

Jos ne haluaa nayttaa, ettd ne on paremmin toimeentulevia. Tai sit ne ajattelee, et ne on eri
tavalla tuotettu, ettd se on parempi tuote. Et jos ne ostaa hanhenmaksaa ne saa vapaana
kasvaa, et niité ei pistetd pieneen hakkiin. Jos ne ajattelee silleen, jos ne yrittaa silleen
protestoida.

Riippuu siit4, mihin se suuntautuu se statushakuisuus. Eli seh&n voi olla autojen ostelua tai
luomutuotteita. Niit4 on niin erilaisia.

No jos se jotenkin julistais sen, niin tietenkin tulee sellainen kuva, et sen jutun pointti on,
ettd t44 on kuluttanut vastuullisesti niin sitten varmaan miettisin, ettd mit4 tarpeita han talla
tyydyttéd talla nayttavalla vastuullisella kuluttamisella.

Kyll& musta joo [luomu liittyy statusarvoon]. Jos kattelee ihmisii, jotka ostaa luomuu, niin
ne on sit sellasii kauniita ja hoikkia.
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Emma -- usko, ettd ihmiset ostais luomua sen statusarvon takia, ettd luomuahan myydéaén
kuitenkin aika vahén vield. Mutta sanotaan nain, ettd ihmiset saa sitd statusarvoa sit niin
kun sen kautta, mutta ne syyt ostaa on muut.

Kristiina = No jos on vdha semmosta niiku trendid, jonka takia suosii luomuu ja suosii vegaanijuttuja
ja semmosta varmaan on nykyéaan --.
nyky&an just ku on néa kaikki timmdset luomuruoat ja ekologinen ruoka ollu hirveesti
pinnalla et monet harrastaa niitd vaa sen pinnalla olemisen takia just ja sitte naa isot merkit
on turvallisia ja saa kaikista kaupoista ---No varmaan semmonen ihminen joka lahtee vaha
helposti vaha kaikkiin trendeihin -- niinku tavallaan sen valtavirran mukana. Ja kokee etta
saavuttaa silld jotain ekstraa elamadnsa tai on trendikkaampi tai jotain.

Just liittyy siihen ettd kun se luomu on nii pinnalla ja kotimaisuus ja kaikki perinteiset
jutut, ni se on vaha niiku semmone vanha juttu misté on tullu uudestaa ehké eksoottinen
ja... --- Ja kaupunkilainenki joku ehk& semmonen nuorehko...menestyvé saattais niinku...tai
pitaa sitd semmosena et siind ois statusarvoa, ehka just ssmmone ihminen jolle se on vaha
niinku eksoottinen homma. Et ehka just jossai maaseudulla se saattais kuuluu enemman
arkeen ja olla mukana kuvioissa aina...kaupungis on tullu ehka jotenki uudestaan tammao-
nen...nda luomut ja l&hit ja muut.

Marjatta Et se on ehké statusjutun puolella, jos sita haluaa korostaa. Vastuullinen ehké jotenki pyr-
kii valistamaan mut ei sillai niin kun et korottais itteensd vaan semmoses joka paivaisessd
keskustelussa. Et tota vastuullisen ei tarvi pita4 sitd kahvipakettii nakyvilla.

Se on niiku se milla tyylill4 puhuu, mutta se on ehka se statusarvonen ihminen joka ponkit-
t&4 sitd egoa, mé en tiia sit ssmmonen vastuullinen...m& kokisin --- et se tosiaan olis niiku
ostamas nait tuotteita ja puhumas niista niiku sen oman arvonsa vuoksi vaan sen muun
maailman arvon vuoksi.

Taulukko 11. Statushakuisiin vastuullisiin kuluttajiin liitettyj&d merkityksia.

Ne kuluttajat, jotka tuntuivat luokittelevan heidat ensisijaisesti statushakuisiksi, viittasi-
vat erityisesti trendikkyyteen. Tama nakyy esimerkiksi Kristiinan (vast.) kommenteista
(kts. taulukko 11). Syyné trendikkyydelle on esimerkiksi media, sill& ruoan koettiin ole-
van suuressa osassa mediassa. Sill& koettiin olevan suuri vaikutus trendien vélittdmises-
sé, ja monet kokivat, ettd media valittda juuri luomu- ja lahiruoan trendid. Tama on lin-
jassa sen kanssa, mitd esimerkiksi Lewis (2008) esitti alaluvussa 2.3.3.2. NyKkyisten
trendien koettiin siis olevan melko luonnonléheisié:

Avaat televisin ni joka kanavalta tulee jotai kokki- tai muuta ruokaohjelmaa ja il-
lallista. (Marjatta, vast.)

No lahiruoka [on nyt pinnalla mediassa]. Et siitd puhutaan joka aamu vaikka aa-
muteeveessd, et se on sellanen, josta suurikin yleisé puhuu. Ja sitten tietysti noi
terveysvaikutteiset kaikki marjat ja muut, marjat ja kuusimarjat ja téllaset. (Raija,
stat.)

No kylla esimerkiks niinku, no tosi monessa naistenlehdessa esitelld&dn paljon
tuotteita, on eettistd enemman, niinku luonnonmukaista kosmetiikkaa ja elintar-
vikkeita ja vaatteitakin. Mut se liittyy enemman siihen, ettd ihmiset kuvittelee, ettd
se on nyt jotain tosi hienoa, ettd pitda sen takia saada, etté siihen liittyy se status.
(Katri stat.)
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Yhteista ndille haastateltaville oli kuitenkin se, ett4 he nakivat vastuullisuuden voivan
olla yksi statuksen syy. Esimerkiksi Raija (stat.) néki, ettd ” vastuullisuus on --- yhden-
lainen status.” Syité talle statukselle han naki olevan vaikkapa, ettd vastuullisten kulut-
tajien kokevan olevansa esim. fiksumpia, empaattisempia tai hieman erilaisia.

Joo, varmaan véahan kaikkia. Et ovat esimerkkeind muille. (Raija, stat.)

Liséksi Raija selitti, ettd vastuullisuutta voi kayttdd oman statuksensa tai jopa uransa
edistdmiseen. Toisin sanoen vastuullisella kulutuksella olisi ndin konkreettisia hyotyja.
Tama viittaisi siihen, ettd vastuullinen ruokakulutus voi hyvinkin olla tuhlailevainen
signaali.

No vaikka sellanen, joka on julkisuudessa, ja haluaa kayttaa tallaista [vastuulli-
suuden] keppihevosta. --- Et ”minké&lainen ihminen?” »Tallainen [vastuullinen]
ihminen.” Et han tavallaan yrittdd kalastella silla &ania tai jotain. --- Joku artisti
vaikka kertoisi [naistenlehdissd] tallaisia valintoja tehneensd. (Raija stat.)

Kirsti (stat.) esitti myo6s, ettd vastuullisuudella my6s tavallaan kilpaillaan statuksen
saamiseksi, mik& viittaisi myoskin kilpailevaan altruismiin. Vastuullinen on statusar-
voista, mutta vastuullisten tuotteidenkin statusarvoissa on eroa.

Multta silleen, ettd jos heilld on varaa valita, niin sit he mieluummin maksaa vielé
siité, et jos on niinku kaks reilun kaupan tuotetta, jotka on molemmat on kalliim-
pia kun normaalit tuotteet ja josta toinen on vield vahan sievemmassé paketissa ja
vahan kalliimpi, niin ne valitsee mieluummin sen pikkusen sievemman ja pikku-
sen kauniimman. (Kirsti, stat.)

Tosin on huomattava, ettd vaikka tassé Kirsti selittdékin statusarvoisemman tuotteen
olevan kalliimpi, tuote on myds miellyttavampi. Kilpaileva altruismi viittaa tietysti tuh-
laavaisuuteen, mita kalliimpi hinta on, mutta myds siihen, ettd tallainen ihminen on
valmis maksamaan enemman saadakseen itse vahemman, hyddyttadkseen toisia.

On my6s huomattava, etta téllaisella kilpailulla Kirsti viittaa erityisesti kilpailuun ensi-
sijaisesti statushakuisten kuluttajien kesken. Kokonaisvaltaisesti vastuullisten kuluttaji-
en valisen kilpailun voisi pikemminkin nékya esimerkiksi siind, kuinka radikaaleja he
ovat siind, mist4 he luopuvat ja millaisia muutoksia he elaméénsa tekevat, mika viittaisi
enemman kilpailevaan altruismiin. N&in voisi ainakin kuvitella olevan pohjautuen ala-
luvussa 2.4. esiteltyihin vastuullisuuden diskursseihin, jotka etenevét arjen rationalisuu-
desta hyvinkin rationaaleihin ja kokonaisvaltaisiin muutoksiin kuluttajien eldmassa.
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N&ma Kirstin ja Raijan esittdmédt kommentit vahvistavat siis my0s ajatusta siitd, etta
vastuullisella ruokakulutuksella voi olla konkreettisia hyotyja korkeamman statuksen ja
maineen muodossa. Haastatteluilla néité konkreettisia hy6tyja on kuitenkin mahdotonta
varsinaisesti todistaa. Ihmisten kuluttajiin liittdmat merkitykset ja niista seuraavat hyo-
dyt ovat kuitenkin niin tiedostomattomia, etta kuluttajat ovat tuskin niisté tietoisia saati,
ettd he pystyisivét ne haastattelutilanteessa artikuloimaan. Tarvittaisiin siis kokeellisia
asetelmia, joissa motiiveja voitaisiin aktivoida ja vaikutuksia tutkia. Vastuullisiin kulut-
tajiin liitetyt positiiviset mielikuvat ja ylla esitetyt kommentit kuitenkin vahvistavat ké-
sitysta siitd, ettd lisatutkimus aiheeseen on perusteltua ja hyodyllista.

5.3. Ruokakulutustottumuksista viestiminen

Alaluvussa 3.2.3. pohdittiin sitd, miten statushakuinen kulutus soveltuu elintarvikekon-
tekstiin, jossa tuotteet ovat suhteellisen ndkymattomia ja tuotteiden bréndin hallitsevuus
on myos suhteellisen alhainen. Tutkimuksessa haastateltavat 10ysivat kuitenkin yllatta-
van monia eri tapoja viestid ruokatottumuksistaan ympéristolle. Naitd olivat mm. kes-
kusteluissa, sosiaalisessa mediassa, sosiaalisissa ruokatilanteissa, kutsumalla l&heisia
kyl&an, lahjanantona, kaupassa, ravintolassa ja kaupungilla. On kuitenkin huomattava,
ettd kaiken ndyttokuluttamisen ei kuitenkaan tarvitse olla nékyvad. Statuskuluttaminen
on siis sitd, ettd kulutetaan tuotteita, jotka tuovat statusta kuluttajalle, jolloin yleiso ei
ole valttamaton tekijd. Nayttokuluttaminen taas on sitd, ettd omaa kuvaansa kiillottaak-
seen kuluttajat nayttelevat omaisuuttaan muille, mik& viestii hanen statuksestaan heille.
(O’Cass & McEwan 2004.)

5.3.1. Ruokatottumuksista kertominen ja valistaminen
Selvin tapa viestid ruokailutottumuksista on tietysti niistd kertominen. On varmasti tot-
ta, ettd ruoasta keskustellaan paljon. Ihmiset jakavat reseptejd, kertovat kokemuksistaan
ravintoloiden suhteen tai suosittelevat uutta einesté lounaaksi. Kuluttajien kertomuksis-
sa toistui kuitenkin my®os tarkoitushakuisempi elintarvikkeista keskustelun muoto - va-
listaminen.

Vastuullisten kuluttajien luokittelua koskevassa luvussa 2.4. mainittiin Jorosen (2009)
tutkimus, jonka mukaan vastuullisuus globaalien ongelmien ratkaisijana -diskurssi il-
menee “toisinkuluttamisena” tai vaikuttamisena muihin. Tama ilmenee tietynlaisten
kayttdytymismallien ja arvojen siirtdmisend muille valistamalla heité tai osallistumalla
kansalaisjarjestdjen toimintaan. Samalla normit myds ohjaavat valintoja kokonaisvaltai-
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sesti. (Joronen 2009: 61-65.) Téallainen valistaminen tai vastuullisista kulutustottumuk-
sista kertomuksista tuli ilmi viidessd haastattelussa (2 statushakuista ja 3 vastuullista
kuluttajaa), vaikka kaikki eivat linkittdneetkaan sité suoraan statushakuisuuteen.

No se on tavallaan semmone... mulle tulee monesti semmosesta ihmisestd mieleen
et ne haluu omaa ajatusmaailmaa tuputtaa vakisin toisille---. (Toni, stat.)

--- oonhan mékin térméannyt sellaseen, ettd “kuinka sd voit tollasta sy6da tai juo-
da, et etko sd tiedd”. (Heidi vast.)

Kolmessa haastattelussa kuluttajat kayttivat juuri tata valistus-termid (Annika (stat.) ja
Marjatta ja Helena (vast.)). Toisaalta niin kuin esimerkiksi Lansiméki (2007) huomaut-
taa, on sanana monitulkintainen. Valistus-sanaa voidaan vierastaa, koska siind kuullaan
kaikuja besserwisseréinnistd, holhouksesta ja pelottelusta. Jotkut taas puhuvat viritta-
vén valistuksen” puolesta. Sen perusajatus on, ettd yksildiden asenteet ja kayttdytymi-
nen voivat muuttua vasta, jos yleinen mielipideilmasto muuttuu. Tavoitteena on saada
valistuksen kohde kéayttdm&&n omaa ajatteluaan. (Lansiméki 2007.) Téllainen ilmid on
nahtavisséd myos vastuulliseen kulutukseen liittyvéssa keskustelussa. lImidsta kéaytettiin

my0s esimerkiksi termid “’paasaus”.

Tosin erityisesti vastuulliset kuluttajat olivat sitd mieltd, ettd se ei ole hirvedn yleista.
Toisaalta monessa haastattelussa oli huomattavissa ristiriita sen vélilla, mitd kuluttajat
sanoivat, kun heiltd kysyttiin asiasta suoraan ja mit& he kertoivat toisessa yhteydessa.

No kyll& se on vdhemmistd, ainakin mun kaveripiirissg, jotka on tollasia valistajia.
(Annika, stat.)

Itse pyrin ainakin oleen paasaamatta. (Maiju, vast.)

No en mé tiedd, tarviiks sitd hirveesti tuoda esille. Ehk& se on sellaista hiljaista
vaikuttamista. --- kyll&h&n noista nyt puhutaan, just mité yritykset tekee tai miten
mikakin on tuotettu, mutta en ma nyt osaa sanoo, ettd kukaan kauheesti puhuis
[omista ruokatottumuksistaan] (Heidi vast.)

[Vastuullisia ruokailutottumuksia pitdisi kannustaa] valistamalla ja mahdollista-
malla, ettd on valintoja tarjolla. --- No eih&n se ole kenellekddn hyvéks syoda
pelkkaa lihaa, et kyl mé& varmaan yrittaisin vahan k&annyttaa sita tyyppia. (Heidi
vast.)

Lisdksi kaikki wvastuulliset toivat vastuullisuutensa ilmi haastattelun alkuvaiheessa,
vaikka olivatkin sitd mieltd paasaantoisesti, ettd eivat tuo esiin omia tottumuksiaan. Yk-
si vastuullisista kuluttajista toi kasvissyontinsd esille ensimmaisen tuotteen kohdalla
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(Aura Gold -juusto), kolme neljdnnen tuotteen kohdalla (hanhenmaksa), yksi kuudennen
(maksalaatikko). Esimerkiksi Heidin haastattelu alkoi ndin, kun hanelle oli esitetty en-
simmainen tuote:

Taa [Aura Gold] menis nyt sitten varmaan... statusarvoahan silld on, mut sitten
tota mm... ma laittaisin sen tdhan vastuutonta, koska se on juustoo. Ja sitten se
maidon kulutus on niin valtavaa. Ma oon kasvissy0jd, lakto-ovovegetaristi. Juus-
ton kulutus on melkein kuluttavampaa ku lihan. (Heidi, vast.)

5.3.2. Sosiaalinen media
On kuitenkin mahdollista, ettd varsinkin statushakuisen kuluttamisen valineena suora
ruokatottumuksista kertominen ei ole kovin tehokas keino. Esimerkiksi luksuksella le-
veilya ei katsota hyvalla ja se voidaan kokea liian lapinakyvaksi keinoksi vaikuttaa
muiden ihmisten mielipiteisiin — voidaan tietysti pohtia, onko tdméa yhtaan epasuorempi
tapa kuin esimerkiksi hallitsevasti brandattyjen luksustuotteiden esittely, niin kuin Ha-
nin ym.:n (2010) tutkimuksessa.

Epasuorempi tapa kertoa ruokailutottumuksista on sosiaalinen media, joka tuotiin esille
jo aiemmassa pohdinnassa alaluvussa 3.2.3. Se nousi esiin vahvasti myds haastatteluis-
sa. Yksi haastateltavista demonstroi tdiman hyvin haastattelutilanteessa:

”Myos luonnossa kasvavat marjat voivat olla luonnonmukaisesti tuotettuja.” Ei..!
En kesta. Taa pitaa ehka laittaa Facebookiin. (Annika, stat.)

Esimerkiksi juuri tallaisella kommentilla on mahdollista viestittdd hanen tuttavilleen,
ettd han suhtautuu varauksella téllaiseen mielikuvilla ratsastamiseen. Toisille sosiaali-
nen media voi toimia aivan toisenlaisten viestien valittdjana. Haastateltavat esimerkiksi
kertoivat, ettd jotkut vastuulliset kuluttajat esimerkiksi lisadvat paljon linkkeja aihee-
seen liittyviin artikkeleihin. Mielipiteet tallaisista kuluttajista kuitenkin vaihtelivat.

Kyll&dhén jotkut laittaa [paivityksi&] esimerkiksi Facebookissa silleen muka viat-
tomasti ---. (Maiju vast.)

[Yksi mun Facebook-kaveri on] just vahan hihhuli, ettd kun hén laittaan niita niin
usein, ettd ’td4 on tosi mielenkiintoista” ja ”nyt tuli uutta tietoa”. (Annika, stat.)

Sosiaalinen media mahdollistaa myds epasuorat viestintatavat. Kuvien lisédminen nah-
tiin esimerkiksi myos suosittuna viestintdkeinona.

Mun veli ja sen vaimo oli just laittanut kuvan, niiden sellasesta ihanasta sushi-
tarjottimesta. --- No viestitdankd siind kuitenkin sellasesta lifestylesta, ettd me ol-
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laan keskiluokkaisia, ja me haluamme juhlistaa viikonloppua tallaisilla yleellisill&
jutuilla, joo-o.. (Annika, stat.)

Facebookin koettiin myds olevan jonkinlainen itsensa brandddmistilanne. Kayttéjilta
tulevat viestit alkavat siis muistuttaa toisiaan niin, ettd kayttajasta muodostuu yhtenéi-
nen kuva hanta seuraaville ihmisille. He osaavat esimerkiksi odottaa yhdeltd ihmiseltd
hauskoja viestej4, toiselta vastuullisia, kolmannelta tarinoita lasten edesottamuksista.

[K]ylla varmaan kaikki, mité tahansa postaa Facebookiin niin kertoo --- jotain it-
sesta, omista arvoista, omasta huumorintajusta. --- et joillakin on hyvinkin joh-
donmukainen tyyli. Et mun kaveri Antti on laittanut tan niin td8 on varmaan tosi
hauska, kun sen jutut on aina tosi hauskoja. (Annika, stat.)

Haastateltavat kertoivat, ettd he eivat puhu vastuullisesta kuluttamisesta sosiaalisessa
mediassa, tai ylipadtdan. Kuitenkin kysyttdessa kuinka suuri osa heidédn Facebook-
kavereistaan esimerkiksi tietdd, ettd he ovat kasvissy6jid, oli prosenttuaalinen osuus
melko suuri:

Varmaan 70-80 % ainakin. (Meeri, vast.)

Vastuullinen sydminen on siis tietenkin l&hella vastuullisten kuluttajien sydantd, mutta
tieto heidan kulutustottumuksistaan valittyy myds heidéan ymparistoonsa.

Sosiaalisesta mediasta mainittiin myos erilaiset blogit. Yksi haastateltavista kertoi seu-
raavansa lifestyle- ja sisustusblogeja. Han kertoi, ettd Clipper-paketteja voidaan kayttaa
blogeissa esimerkiksi sisustuselementteind. Tuotteet ovat kauniin nakdisia, mutta samal-
la ne myds viestivat asujan asenteista ja arvoista.

Clipper-merkki, se taitaa olla aika sellanen statusjuttu, ettd ne on kans tosi paljon
panostanu tdhan pakkaussuunnitteluun. --- Ja mé luen paljon blogeja, ja jotenkin
nad Clipperin tuotteet on sellaisia, et jos niill& on niita niin ne kokee kauheeta tar-
vetta esitelld niitd ihmisille. Etta blogeissa saattaa olla kuva niitten keittiossa 20
naitd Clipperin paketteja ja sit ne sanoo, ettd kattokaa nyt néit4, ettd n&a on iha-
nan nakosii!” --- No varmaan se on se yhdistelmad, ettd se pakkaus on tosi s6p0 ja
sitten kun se on sellainen hyveellinen se tuote niin jotkut ihmiset on siitd ihan
pahkindina. (Kirsti, stat.)

Tama vastuullisten tuotteiden kayttdminen sisustuselementtein liittyy toki myos vierai-
den kestitsemiseen kotona. T&sta puhutaan seuraavaksi.
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5.3.3. Yhdessa sydminen ja tuliaiset
Kuluttajat ehdottivat, ettd vieraiden kutsuminen kyldan on myos yksi tapa viestia kulu-
tustottumuksistaan vieraille. Toisaalta kuluttajat voivat myos viestia valinnoistaan men-
nessadn vierailulle, silla esimerkiksi kasvisruokavaliosta tulee mainita isdnnélle tai
emannaélle etukéateen.

No varmaan, jos kutsuu ystavié kotiin, niin se on sellainen tilanne, missa voi esi-
tell& silleen luontevasti niitd valintojaan, koska se on sitten se, mitd sielld on tar-
jolla. (Annika, stat.)

[Tuntuu siltd], etta kaikki juhliin liitty ruoka. Ja tuntuu, etta aina pitaa jotakin olla,
ja sit jos ei joku jotain syd niin sitten silla isénnalla tai emannalla on niinku hir-
veet paineet sit jotenki tai huono omatunto, jos jollakin ei sitten ollu jotain [eri-
koisruokavaliosta johtuen]. (Maiju, vast.)

Monet kuluttajat puhuivat myos tyopaikkaruokailun sosiaalisuudesta. Ruoasta puhuttiin
ruokapdydéssa syotiin sitten evaitd tai lounasta ravintolassa. Namé olivat luonnollisia
tilanteita tuoda esille omia tottumuksia tai erikoisosaamista.

No kylla jos me ollaan isolla lounaalla tai ettd jos on uusia ihmisia, niin kylla sit-
ten tulee puheeksi, ettd ihmiset sy erilailla. Ettd vaikka ma en aloitakaan, enka
yleensa tuokaan esiin sitd, etten syd lihaan, niin kylla se tulee esiin. Kommentoi-
daan ruokaa tai joku on tehnyt kotona jotain, mutta ei siiné tuo se kasvissyonti sil-
leen esille sindénsa. (Maiju, vast.)

Ravintola nayttaytymisen paikkana tai jopa teatterina on mainittu aikaisemmin (Shelton
1990). Haastatteluissa se ei kuitenkaan noussut kovin térkeaan rooliin, vaikka tamankin
rooli tunnustettiin:

Jossa jotkut julkkikset kdy ja sit ne tapaa toisiaan. Et pitd4 ndkyd muuten ne kato-
aa maailman kartalta. Voi olla. Naytetaan, ettd on varaa syodé ulkona ja juoda ul-
kona ja mitd tahansa. (Heidi vast.)

Useammassa haastattelussa mainittiin myos jonkinlainen “ruokahifistely” eli harrastu-
neisuus ruoan suhteen. Tallainen harrastuneisuus on tuotu esille mm. alaluvussa 2.1.,
jossa viitattiin Luomalan ym.:n (2004) tutkimukseen. Tutkimuksessa esitettiin mm. ettd
esimerkiksi ruoka- ja viiniekspertit haluavat usein tehda vaikutuksen toisiin tarjoamalla
harvinaisia viinejé ja eksoottisia ruokia, jolloin tuhlaavaisuudesta tulee statuksen osoit-
tamisen keino. Samoin omilla valinnoilla voidaan korostaa omaan yksil6isyyttaan. Téa-
ma oman statuksen nostaminen voidaan ndhdd myos ruokahifistelyssa.
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Hifistelysta viestitddn kéaytdnndssd monella eri tavalla, kuten esimerkiksi sosiaalisen
median paivityksina ja ruokablogeina tai keskusteluina tydpaikalla ja lounaalla. Se voi
myos linkittya siihen, ettd harrastelijat kokoavat ystaviaan illallisille luokseen. Siksi
linkitys tdman alaluvun teemoihin on luonnollinen. Esimerkiksi Raija (stat.) kertoi ole-
vansa “kunnon foodie” ja tekevéinsa ruokamatkoja esimerkiksi New Yorkiin. Han kertoi
myos jarjestavansa paljon illallisia ystavilleen.

[Kyseessa ei ole] niink&an sellanen brassailu kavereille, mut tavallaan se ---, etta
hekin vois sitten maistaa, mun tuttavapiirissa et heilla on avautunu sellasia maku-
maailmoja mitd ei ole tullut ajatelleeksi. Et se tietysti ruokkii, et ma keksin sitten
vield jotain uutta maistettavaksi. Et kun tekee hyvaa ihmisille. (Raija, stat.)

Hifistelyssakin on siis nahtavissa niin tuhlaavaisuuden ettd altruismin piirteitd. Jotkut
nakivat tahan kuitenkin liittyvén erityisesti kerskailun. Kerskailu liittyi niin omiin tai-
toihin ja ndhtyyn vaivaan kuin myos eksoottisuuteen ja erilaisuuteen.

Ja itselaittamisella [padetdadn] ja viimeks oli tallaista, ettd ma nyt vahan kokeilin
tallaista, etkd tietenkdan katsonut reseptid, no en tietenkaan! --- En mé tieda, ehka
se liittyy vaivaan et niinku et tat4 pitd hauduttaa niin ja niin kauan ja télle piti teh-
da sitd, et sitten se on sellaista patemista ja ”maista nyt tata”. --- No se on musta
sellaset hirveen eksoottiset ruoat ja sit semmoset ulkomaiset ruuat, ettd kun olin
matkoilla sielld ja taalla ja nyt ma teen taté ite, ja semmoset. (Heidi vast)

Trendien seuraaminen oli myds tarkead, ja vastuullisuuden ja luonnonmukaisuuden ko-
ettiin olevan talla hetkelld selkea trendi. Vastuullisen ruokahifistelyn kautta kuluttajat
siis nayttaytyvat trendikkéina, altruistisina ja statusarvoisina.

Kutsutut saavat kuitenkin myds mahdollisuuden tehdad vaikutuksen. Tuliaiset ja lahjat
ylipaataan koettiin tilaisuuksiksi, jossa omia asenteitaan ja kulutustottumuksiaan voi
tuoda ilmi. Kuluttajat kuitenkin kokivat tarkeédksi sen, etta tuliainen oli tarpeeksi sta-
tusarvoinen ja statusarvon tuli myos nékya pééalta:

Ma voisin hyvin ostaa kotiin jonkun tollasen hapankaalitftsan, mutta jos méa antai-
sin sen lahjaks, ettd joku muu nékee sen, niin sitten sen pitéis olla joku tollanen,
missa on statusarvoa. (Annika, stat.)

Tama on mielenkiintoinen ndkdkulma. Lahjanantamista voidaan Saadin ja Gillin (2003)
mukaan nahda altruismina, sosiaalisiin normeihin sopeutumisena (esim. syntymapéivat)
tai oman edun tavoittelu (esim. oman varakkuuden ja statuksen esittely). Evoluutiopsy-
kologian nakdkulma onkin siis helposti n&htévissa.
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5.3.4. Ostoksilla kdyminen
Aiemmin on jo esitetty, ettd ostopaikalla on vaikutusta siihen, miten kuluttaja kokee
tuotteen. Ostoksilla kéynti nousi kuitenkin myds kulutustottumuksista viestittavaksi
tapahtumaksi. Erityisesti yksi haastateltava koki ihmisten tekevan péaatelmia ihmisesta
perustuen hénen ruokakorinsa sisaltoon. Mielenkiintoinen kysymys on, kuinka tarkasti
ihmiset tiedostavat tdman mahdollisuuden ostoksilla ollessaan ja kuinka paljon se vai-
kuttaa heidan konkreettiseen kaytokseensa.

Ma itse mietin kylld, kun mé& joskus otan niitd -30 % tarralla... jos mé ndén, ettd
siind on pari pdivaa aikaa kayttad ne, niin miks ma en ostais sitd halvemmalla,
mutta sitten mé& mietin sitd, ettd koska mé oon ihan siind mun typaikan vieressd, -
-- ettd toivottavasti kukaan ei nda tatd mun ostoskoria, ettd ne ajattelee, ettd ma
oon just joku koyhé, ettd mulla ei 0o varaa ostaa normaalihintaisia tuotteita. Joo,
kylla mé ajattelen, ettd ma voin vaikka laittaa siihen jotain paélle, kun ma kuljen
sen kopan kanssa. --- Joo, joo nimenomaan [se liittyy siihen, ettd joku tuttu na-
kee], ei silla muuten ole véalia. Onhan se véhan noloo ostaa sellasta viimeisen pai-
van ruokaa, vaikka onhan se ihan jarkevéad, mutta onhan se véhan noloo, et jos jo-
ku nakee niin sit se tuntuu vahan.. (Annika, stat.)

Tama ei sindansé ole hdmmastyttava huomio. Onhan moni aviomies varmasti tuntenut
joskus epamukavuutta kaupan kassalla joutuessaan ostamaan vaimolleen naisten hy-
gieniatuotteita. Liséksi, jos ihminen “on sitd mitd hidn sy6”, niin kuin vanha sanonta
esittdd ja mitd myos luvussa 2.5. on pohdittu, voi esimerkiksi ruokakorin siséalto viestit-
taa hyvin paljon ihmisesta. Kun korin sisalté pistetdan kassan liukuhihnalle, voi tdmén
ihmisen silmien edesséd muodostuva kuva aiheuttaa ristiriidan sen kanssa, mitd han ha-
luaisi olla. Nain ollen tdma ideaalimind voi jatkossa vaikuttaa myos siihen, mita hén
kaupassa koriinsa nostaa.

Yksi haastateltavista huomautti myos, ettd myos ostoymparistoon voi liittya statusta.
Héanen mielestddn “tarkan markan kauppoihin™ ei niinkddn liittynyt negatiivista sta-
tusarvoa, silla tarkkuus néhtiin 1&hinna jarkevana toimintana. Hanestd pikkuputiikkiin
voi kuitenkin liittyd positiivista statusarvoa. Marketit nadhtiin siis kaikkien kuluttajien
kauppoina, kun taas erikoisputiikit varattiin statusarvoisimmille ja varakkaimmille ku-
luttajille.

ehka joku sellainen pikkupuoti, vaikka suklaapuoti, niin siind voi olla sit enem-
mén [statusarvoa]. Et en usko ettd suklaapuotiin eksyy sellanen ihminen, jolla ei
00 varaa tai niinku, et ehké sitd pidetddn enemman sellaisena statuksena tai sta-
tuksen tavoitteluna, jos kéayttaa sellatteita ihan pikkuputiikkeja. (Raija, stat.)
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5.4. Vastuullinen statushakuinen kulutus

Empiirisesti tutkimuksessa siis selvitettiin muun muassa millaisia mielikuvia, merkityk-
sid ja kokemuksia vastuulliset ja statushakuiset asenteet omaavat kuluttajat liittavét eri
tavalla vastuullisuuden ja statusarvon yhdistaviin elintarvikkeisiin. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd haastateltavat kokivat vastuullisuuden ja statushakuisuuden valilla olevan sel-
van yhteyden. He mm. luokittelivat suurimman osan tarjolla olleista tuotteista vastuul-
lista ja statuarvoista kategoriaan ja kertoivat, ettd vastuullisuutta ja statuarvoa yhdistavia
tuotteita on tullut markkinoille paljon. He myds identifioivat vastuullisuustrendin medi-
assa seké pystyivat identifioimaan kuluttajia, jotka kuluttavat vastuullisesti ja statusha-
kuisesti.

Alaluvussa 5.1. esitettiin, millaiset tekijat vaikuttivat siihen, ettd kuluttaja koki tuotteen
vastuulliseksi tai statusarvoiseksi. Naita tekijoita olivat mm. alkuperd, luomu- ja reilun
kaupan merkinnat, autenttisuus, pakkaus ja sen yhtenevaisyys tuotteeseen kokonaisuu-
dessaan seké terveellisyys. Nama tekijat vaikuttivat siis paasaantoisesti seka vastuulli-
suuteen ettd statusarvoisuuteen. Naiden tekijoiden kautta yritykset voivat siis panostaa
vastuullisiin tuotteisiin, jotta ne saisivat statusarvoisia merkityksia.

Kuluttajien puheista on selvad, ettd on tunnistettavissa niin vastuullisuustrendi kuin eri-
tyisesti luomutrendi. Luomu on téssa suhteessa tarkeassa roolissa, silla se toimii selvana
merkkind my®ds asiaan vihkiytymattémille, niin itse kuluttajalle kuin hanen ympéristol-
leenkin, ettd tuote on vastuullinen ja ettd se on todennakdisesti myos kalliimpaa.

Miksi vastuullisuus sitten on trendikasta? Yksi selitys ilmi6lle on, ettd kuten Vickers &
Renand (2003) esittavat, on huomattavissa, ettd nopea nousu elintasossa ja kuluttajien
tuotetiedossa on johtanut siihen, ettd ne tuotteet, mitka on aikaisemmin nahty tuotekate-
gorioidensa huippuina, ovat nyt kaikkien saavutettavissa. Tarvitaan siis toisenlainen
statuksen saavuttamiskeino. On siis tapahtunut paluu juurille, paluu autenttiseen ja pe-
rinteiseen, mik& nakyy luomutrendin nousuna. Tahén viittaa myds esimerkiksi niin kut-
sutun kotoilun trendikkyys. Lisdksi on ehk& mahdollista sanoa, ettd Triggid (2001) mu-
kaillen, ettd omalla varallisuudella leveilyé ei ehkd en&4 katsota niin hyvélla. Aivan ku-
ten 30-luvun laman jalkeen rikkaat kdansivat katseensa hyvéntekevaisyyskohteisiin, on
mahdollista ajatella, ettd vastuullinen kuluttaminen on nykyajan hyvantekevaisyyttad. On
todenndkaistd, ettd medialla on tdssa myos suuri rooli, silla niin kuin Lewis (2008) ja
Buenstorf ja Cordes (2008) esittavat, on vastuullisuus noussut mediassa trendina.
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Toinen selitys on se, ettd prososiaalisuus on aina ollut toivottavaa yhteiskunnassa, mita
todistaa mm. mydskin se, ettd 30-luvun laman jalkeen rikkaat keskittyivét hyvéanteke-
vaisyyteen. Tiedon lisd&nnyttya ympdristoasioista ja monien ympéristokatastrofien seu-
rauksena, yhteiskunnan normit ovat muokkautuneet niin, ettd ymparistdasiat ovat nous-
seet tarkeiksi. Tama on tehnyt yltiopéisestad kulutuksesta epasuotavaa, ja tarkeaksi kil-
pailevan altruismin muodoksi on noussut vastuullinen kulutus. Evoluutiopsykologiseen
selitykseen vastuullisuuden lisdantymisessa viittaa myos se, ettd kuluttajat imitoivat
mediassa ndkemidan menestyneité tai korkeastatuksisia yksil6itd vastuullisuuden suh-
teen (Buenstorf & Cordes 2008).

Alaluvussa 5.2. esitettiin, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat statushakuisiin ja vas-
tuullisiin kuluttajiin. Kuluttajat I6ysivat statushakuisia piirteita vastuullisista kuluttajis-
ta, ja vastuullisia piirteitd statushakuisista kuluttajista, joten on selvaa, etta statushakuis-
ta vastuullista kulutusta tapahtuu. Kéytdnnossé siis osa haastateltavista linkitti tamén
vastuullisten kuluttajien haluun valistaa muita kuluttajia kulutuspaatdstensa vaikutuksis-
ta. Tamé valistaminen on suhteellisen tunnettu ilmid ja se on mainittu esimerkiksi vas-
tuullisten kuluttajien luokitteluissa. Haastateltavat kuitenkin kokivat sen olevan myds
osaltaan statushakuista, silla osa heista oli sitd mieltd, vastuulliset kuluttajat haluavat
tatd kautta ponkittdd omaa egoaan. Asenteiltaan ndma kuluttajat ovat kuitenkin ensisi-
jaisesti vastuullisia, ja vastuullisuus on heille kokonaisvaltaista. Toiset kuluttajat taas
linkittivat ilmion nimenomaan statushakuiseen kulutukseen. Nain ollen kyse olisi ennen
kaikkea statushakuisista kuluttajista, jotka kayttavat vastuullisuuden trendié ja erityisesti
luomutrendia nostaakseen omaa statustaan. Tallaisten kuluttajien koettiin mm. kokevan-
sa itsensd “paremmiksi ihmisiksi” eli tatd kautta erottautuvan massasta, mutta toisaalta
heidan nahtiin myods imitoivan muita kuluttajia.

Olemme siis identifioineet erilaisia kuluttajia, jotka eroavat vastuullisuutensa ja statuk-
sen tarpeensa suhteen. Jos piirrimme nama tekijat kahdelle eri akselille, saamme ken-
tan, johon ndma kuluttajaryhmat sijoittuvat. Nam& muuttujat voidaan vielé jakaa korke-
aan ja matalaan vastuullisuuteen/statuksen tarpeeseen, jolloin saamme kuviossa 12 esi-
tetyn 4 V:n kuluttajaluokittelun vastuullisuuden ja statuksen tarpeen suhteen.
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mutta el mutta statushalkuista
statushaluista
Vilinpitimittdmit | Vierailijat
Vastuullisuudella tai | Vastuullisuus
statuksella el irrallista vaan

w

= merkitystd statushakuista

= kuluttajalle

=

=

=

=

| statuksen tarve >

Kuvio 12. Kuluttajien luokittelu vastuullisuuden ja statuksen tarpeen suhteen.

Tassa Kkuviossa “vilinpitaméttomat” viittaa Kkuluttajiin, joilla vastuullisuudella tai
statuksella ei ole suurta merkitystd kuluttajalle. Nama kuluttajat voivat tehda
ruokakulutuspaatoksensa esimerkiksi perustuen hintaan. Nailla kuluttajilla statuksen
tarve on suhteellisen alhainen, eikéd heilld ole myoskaan suurta sisaistd motivaatiota
kuluttaa vastuullisesti. Vastuullisen kulutuksen lisaédminen nédiden kuluttajien kohdalla
on todennakoisesti melko vaikeaa vastuullisuuteen tai statukseen vetoamalla.

Kuluttajaryhmd “vierailijat” taas viittaa niihin kuluttajiin, joilla statuksen tarve on
korkea, mutta vastuullisuus on heille irrallista. ”Vierailijat” ovat siis niitd kuluttajia,
joita tdssa tutkimuksessa kuluttajat ovat identifioineet vastuullisten tuotteiden
kuluttajiksi esimerkiksi siksi, ettd se on trendikastd. Vastuullisuus on heille statuksen
saavuttamisen keino siksi, ettd se on téll4 hetkelld toivottavaa ja arvostettua. Jos
yhteiskunnan arvostuksen kohde muuttuu, he ovat valmiita muuttamaan kulutustaan sita
vastaavaksi, mistd kuluttajarynmdn nimi juontaa juurensa. Kaytdnndssd ndiden
kuluttajien ruokavalinnoissa painottuvat luomu ja reilun kaupan tuotteet, silla nailla
merkinnoéilla on helppo viestid omista tottumuksista ja omista asenteistaan. Nama
merkit toimivat myo6s yksinkertaisina merkkeina kuluttajille itselleen, silla néit4 ohjeita
seuraamalla kuluttajien ei tarvitse paneutua vastuullisen kulutuksen viidakkoon
syvillisesti.
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\oi tietysti kuulostaa epéreilulta kutsua naita kuluttajia vastuuttomiksi, mihin ylla oleva
kuvio viittaa. Kéytannossa tdma viittaa siihen, ettd naille kuluttajille vastuullisuus ei ole
niinkaan siséistetty, toimintaa johdonmukaisesti ja pitkalla aikavélilld ohjaava arvo.
Tassa mielessd tama viittaa Bourdieun (1984) habituksen konseptiin, joka tarkoittaa siis
sisdistettyd normia, joka ohjaa kayttaytymista myos silloin, kun kulutus ei ole erityisen
nakyvéa sosiaalisesti. Tassa mielessa tdmé& ryhmé voi viitata Hanin ym.:n (2010)
kuluttajatyyppiin teeskentelijét tai uusrikkaat. Naita kuluttajia nayttdd motivoivan juuri
kulutuksen ndkyvyys, joten voidaan esimerkiksi olettaa, ettd heidan ruokakulutuksensa
ei ole vastuullista kokonaisvaltaisesti silloin, kun kulutus ei ole ndkyvaa. Vastuullisuutta
siis myos korostetaan esimerkiksi luomumerkeilld, aivan kuin Hanin ym.:n (2010)
tutkimuksessa kuluttajat kayttivat luksusbrandeja viestintatarkoituksiin.

Kuluttajaryhmd valistajat” taas kokee vastuullisuuden térkedksi itselleen ja
vastuullisuus on sisditetty normi. Vastuullisuus on kokonaisvaltaista, mutta toisaalta sita
kaytetddn myos oman statuksen nostattamiseen ja positiivisen maineen kasvattamiseen.
Kéytdnnossd tama tapahtuu sitd kautta, ettd kuluttajat pyrkivat kertomaan muille
kuluttajille kulutuspaattsten seurauksista ja ndin he pyrkivéat vaikuttamaan heidéan
kulutuspéatoksiinsa. Taman kayttaytymisen taustalla néyttdisi kuitenkin vaikuttavat
my0s statushakuiset motiivit. Myos tdma ryhma siis tuo elintarvikekulutustaan
nakyvéksi muille, mutta eri tavalla. Télle ryhmaélle painotus vaikuttaa olevan myds
enemman tiedollisissa seikoissa, siis kulutuksen seurauksilla, ja ndin ollen se nojaa
vahemman vastuullisen kulutuksen mielikuviin esimerkiksi ruoan puhtaudesta,
autenttisuudesta ja terveydestd. Mielikuvien merkitystd ei kuitenkaan pida vaheksya.
Naéille kuluttajille on kuitenkin tarkeaa tuntea, ettd he ovat osa vastuullisten kuluttajien
ryhmdd, ja ettd he ovat “tavallisten kuluttajien” yldpuolella. Tahan viittaa myos
esimerkiksi  aikaisempi  tutkimus liittyen  Kkollektiiviseen identiteettiin  ja
ryhmaidentiteetteinin. Se, motivoiko tatd ryhmé&& ensisijaisesti vastuullisuus vai
statushakuisuus, on kysymys jatkotutkimukselle.

”Vihredt” ovat myds kokonaisvaltaisesti vastuullisia, mutta heidan statuksen tarpeensa
ei ole korkea. Vastuullisuus on siis heille siséistetty arvo, joka ohjaa kulutusta. Heilla ei
myd6skéan vaikuta olevan suuria pyrkimyksia viestia kulutuksestaan muille ryhmille tai
verrata omaa kulutustaan heihin oman statuksensa nostamistarkoituksessa. Valistajat ja
vierailijat taas pyrkivat tekem&an eroa erityisesti juuri véalinpitaméttdmien ryhmaa
kohtaan. On myos oletettavaa, ettd ndiden ryhmien sisalla esiintyy myos kilpailua siina,
kuka on vastuullisin, altruistisin, tiedostavin ja trendikkain.
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Mitd ja miten statushakuisille vastuullisille kuluttajille tulisi sitten markkinoida?
Vaikuttaa silté, ettd vierailijoihin vetoaisivat tuotteet, jotka viestivat vastuullisuudesta
nakyvaésti ja selvasti. Esimerkiksi luomutrendin voidaan nédhda johtuvan tésta tekijésta.
Heihin vaikuttaisi vetoavan myos esimerkiksi autenttisuuden ja tervellisyyden viestit.
Myos vastuullisen kulutuksen statusarvoisuuteen kannattaa pyrkid vetoamaan
markkinoinnissa. Lisaksi on muistettava, ettd tallaiset kuluttajat valittdvat vahemman
tietoon perustuvista viesteistd. Tuotetiedon sijaan néille kuluttajille kannattaa viestia
juuri mielikuvilla.

Valistajille tuotteilla viestiminen vaikuttaisi olevan pienemmassa roolissa. Heille
tarkedmpaa on tiedollinen viestiminen ja tuotteen sisdiset tekijat. Valistaessaan muita
kuluttajia, tdma keskittyy erityisesti juuri tietoon ja tuotteiden vaikutuksiin. N&in ollen
on luontevaa olettaa, ettd naille kuluttajille tietoon perustuvat viestit ovat myos toimivia.
Néiden kuluttajien statusmotivaatiota ei kuitenkaan mydskaan pida unohtaa, silla
Kirjallisuudessa  vastuullisten  kuluttajien  kollektiiviseen identiteetiin  ja
ryhmadidentiteetiin on viitattu moneen otteeseen. On siis |0ydettdva sopiva tasapaino
tuotetietoon ja kuluttajan statusmotivaatioon vetoavan markkinoinnin valilla.

Teoreettisesta ndkdkulmasta on huomattava, ettd sekd vastuullisiin ettd statushakuisiin
kuluttajiin liitettiin niin positiivisia ettd negatiivisia merkityksia, mika tuntuisi olevan
ristiriidassa kilpailevan altruismin teorian kanssa. Lisaksi, kun kuluttajilta kysyttiin,
miten he suhtautuisivat, jos he tapaisivat kaksi ihmistd, joista toinen on ideologisista
syista kasvissy0ja ja toinen gourmet-ruoan ystavd, monet sanoivat, ettd heille on aivan
sama, mitd ihmiset syovat ja ettd he eivat suhtautuisi heihin mitenk&an eri tavalla ruo-
kailutottumuksista johtuen. On siis mielenkiintoista, etta toisaalta identifioitiin vastuul-
linen trendi ja ettd luomulla on statusarvoa, mutta toisaalta ruokakulutuksesta ei haluttu
vetad laajempia johtopaatoksia ndisté kuluttajista.

Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd haastatteluilla vastuullisesta kulutuksesta saatuja
konkreettisia hyotyja on kuitenkin ld&hes mahdotonta varsinaisesti todistaa. Ihmisten
kuluttajiin liittdmat merkitykset ja niista seuraavat hyédyt ovat kuitenkin niin tiedosto-
mattomia, ettd kuluttajat ovat tuskin niisté tietoisia saati, ettd he pystyisivét ne haastatte-
lutilanteessa artikuloimaan. Tarvittaisiin siis kokeellisia asetelmia, joissa motiiveja voi-
taisiin aktivoida ja vaikutuksia tutkia. Vastuullisiin kuluttajiin liitetyt positiiviset mieli-
kuvat ja luvussa 5.2. esitetyt kuluttajien kommentit kuitenkin vahvistavat ajatusta siité,
etta vastuullisella ruokakulutuksella voi olla konkreettisia hyotyja korkeamman statuk-
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sen ja maineen muodossa. Nain ollen lisatutkimus aiheeseen on perusteltua ja hyodyllis-
ta.

Alaluvussa 5.3. esitettiin myos, ettd ruoka on kaikkea muuta kuin ndkyméton kulutuk-
sen muoto. Kuluttajat voivat tuoda ilmi tottumuksiaan mm. kertomalla niista keskuste-
luissa tai sosiaalisessa mediassa. Valistaminen on siis erityinen valinnoista kertomisen
muoto, jolla vastuulliset kuluttajat pyrkivat tuomaan ilmi omia valintojaan ja vaikutta-
maan muiden valintoihin. Kulutusvalinnat tulevat ilmi myds mm. silloin kun ihmiset
syoviat yhdessd, oli tilanne sitten arkinen tyélounas tai illallinen. Tuliaiset ovat myos
mahdollisuus viestid, kuin myods ostoksilla kdyminen.

On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd kaiken nayttékuluttamisen ei kuitenkaan tarvitse olla
nakyvéa. Statuskuluttaminen on siis sitd, ettd kulutetaan tuotteita, jotka tuovat statusta
kuluttajalle. Nayttokuluttaminen taas on sitd, ettd omaa kuvaansa Kiillottaakseen kulut-
tajat ndyttelevat omaisuuttaan muille, mika viestii hdnen statuksestaan heille. (O’Cass &
McEwan 2004.) Néin ollen se, ettd napostelemme Aura Goldia tai juomme Alpro-
luomusoijamaitoa kotonamme yksin emmeka kerro siitd kenelleké&an, voi yhtalailla olla
statuskuluttamista. Lisaksi jo se, ettd yleison mahdollisuus oli olemassa, johtaa ihmisia
haluamaan statusarvoisia tuotteita (Griskevicius ym 2010).
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6. JOHTOPAATOKSET

6.1.Yhteenveto tutkimustuloksista
Tutkimuksen oli tarkoitus kuvata ja analysoida sitd, missa maarin, miten ja miksi eri
kuluttajat kokevat vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita statuksensa osoittamisen véli-
neena.

Tutkimuksen pohjalta on vaikuttaa silta, ettd kuluttajat vaihtelevat heidén vastuullisuu-
tensa ja statuksen tarpeensa suhteen niin, etta kaikki kuluttajat eivat kdyta vastuullisesti
tuotettuja elintarvikkeita statuksensa osoittamisen valineend. Taman tutkimuksen poh-
jalta onkin ehdotettu uutta kuluttajaluokittelua, jonka mukaan kuluttajaryhmaét eroavat
niiden vastuullisuuden ja statuksen tarpeen suhteen. Naméa ryhmat eroavat siis myos
suhteessa siihen, missd maarin he kayttavat vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita sta-
tuksensa osoittamisen valineend. Tama luokittelu on esitetty kuviossa 12.

Selkeimmin naista kuluttajaryhmistéd vastuullisia elintarvikkeita statuksen osoittamisen
vélineend kayttivat “vierailijat”. Vastuullisuus on heille irrallista, eikd sisdistettyd, ja
vastuullisuus on heille statuksen saavuttamisen keino siksi, ettd se on talla hetkell&
toivottavaa tai trendikésta. Jos yhteiskunnan arvostuksen kohde kuitenkin muuttuu, he
ovat valmiita muuttamaan kulutustaan sité vastaavaksi. Kaytanndssa naiden kuluttajien
ruokavalinnoissa painottuvat luomu ja reilun kaupan tuotteet, silla néilld merkinnoilla
on helppo viestia omista tottumuksista ja omista asenteistaan. Heille tarkedd oli
vastuulliseen ruokaan liittyvat mielikuvat. Myos ryhmille “valistajat” statushakuisuus
on korkeaa, mutta heille valinnoista viestiminen pohjautuu erityisesti tietoon ja
kulutuksesta kertomiseen. Vaikka he siis kuluttavatkin péaasaantdisesti vastuullisesti
kokonaisvaltaisesti ja vastuullisuus on heille siséistetty normi, heille statushakuisuus ei
niink&an konkretisoidu tuotteilla viestimiseen.

Myos “vihredt” ovat kokonaisvaltaisesti vastuullisia, mutta heidén statuksen tarpeensa
ei ole korkea. Heiddn motivaationsa on siis erilainen, eikd tdman ryhméan koettu
kayttavdn  vastuullisesti  tuotettuja  elintarvikkeita erityisen  statushakuisesti.
Luokittelussa “valinpitaiméattomat™ taas viittaa kuluttajiin, joilla vastuullisuudella tai
statuksella ei ole suurta merkitystd kuluttajalle. N&ma kuluttajat voivat tehda
ruokakulutuspéatoksensé esimerkiksi perustuen hintaan.
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Mité ja miten ndille eri ryhmille tulisi sitten markkinoida? Vaikuttaa silté, ettd vieraili-
joihin vetoaisivat tuotteet, jotka viestivat vastuullisuudesta nakyvasti ja selvésti. Esi-
merkiksi luomutrendin voidaan nédhdd johtuvan tésta tekijasta. Heihin vaikuttaisi vetoa-
van myos autenttisuuden ja tervellisyyden teemat. Valistajille tuotteilla viestiminen vai-
kuttaisi olevan pienemmassa roolissa. Heille tarkedmpad on tiedollinen viestiminen ja
tuotteen sisaiset tekijat. Valistaessaan muita kuluttajia, tdmé keskittyy erityisesti juuri
tietoon ja tuotteiden vaikutuksiin. Kummallekin ryhmalle statushakuisuudella on kui-
tenkin tarked vaikutus, ja ryhman statusarvoa suhteessa muihin kannattaa kayttaa mark-
Kinointiviestinndssa. .

Mika sitten on syyna siihen, ettd vastuullisuus on statusarvoista? Tuhlaavaisten signaa-
lien lahettdmisen teoria néyttadisi tarjoavan toimivan selityksen ilmi6lle. Sen mukaan
altruistiset teot kuten vastuullinen ruokakulutus voi siis toimia viestind ihmisen halusta
ja mahdollisuudesta saattaa itsensa alttiiksi kustannuksille. Han siis viestittad olevansa
prososiaalinen (prominan sijaan) ja ettd hanelld on tarpeeksi aikaa, energiaa, rahaa tai
muita resursseja voidakseen luopua niista ilman negatiivista vaikutusta itselleen. (Zaha-
vi & Zahavi 1997.) Prososiaalisen ihmisen maine taas tuo positiivisia palkkioita, kuten
statusta ja kiinnostavuutta yhteistyékumppanina. Tama osoittaa linkin altruismin, mai-
neen ja statuksen vélilla (Griskevicius ym 2010) ja selittad, miksi vastuullinen ruokaku-
lutus vetoaa myos ihmisiin, joille vastuullisuus ei valttamétta ole siséistetty normi.

IImiétda on mahdollista tulkita myds laajemmasta sosiokulttuurisesta nakdkulmasta
(vaikka tietenkin tuhlaavaisten signaalien lahettdmisen teoria ja Kilpailullisen altruismin
teoria linkittaa toivottavan kayttaytymisen siihen, mika juuri siina kulttuurissa on toivot-
tavaa, ja voi ndain muuttua kulttuurin muuttuessa (Griskevicius ym 2010).) Selitysta tal-
laiseen kayttaytymiseen on etsitty myds mm. Bourdieun (1984) ajatuksien kautta. Sta-
tushakuinen kayttdytyminen tekee eroa siihen, mik& on populaaria. Né&in ollen vastuulli-
sen ruokakulutuksen lisddntyminen voidaan myos nahda esimerkking siitd, ettd teknolo-
gian ja kaupallisuuden tayttdmastd yhteiskunnasta eroa tehd&an paluulla autenttiseen,
nostalgiaan ja epékaupallisuuteen. Ne, joilla on kulttuurista pddomaa, voivat pyrkia
erottautumaan massasta keskittymalld asiohin, jotka eivéat julista edistyksellisyyttédan
kovadanisimmilla tavoilla. Kuten Han ym. (2010) esittavéat, korkeinta luksusta voi olla
jopa askeettisimmilta vaikuttavat tuotteet, joita ei ole brandatty nayttdvimmin — kulutta-
jalla taytyy olla siséista kulttuurista pddomaa, jotta han voi nditd tuotteita arvostaa.

On tdman tutkimuksen rajojen ulkopuolella l1ahted varmentamaan sitd, kumpi selitys on
todenmukaisempi tdman ilmion kohdalla. Tamén tutkimus on kuitenkin osoittanut, etta
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vastuullisen ja statushakuisen kulutuksen vélilla on yhteys ja ettd vastuullisesti tuotettu-
ja tuotteita voidaan kéyttaa statuksen osoittamisen vélineend. Tutkimus on myds esitta-
nyt, missd méaérin ja miten néin tapahtuu sekd myaoskin eri selityksia sille, miké on ilmi-
oOn taustalla.

6.2. Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Taman tutkimuksen mukaan ympadristoystavélliseen kulutuskayttdytymiseen voidaan
siis kannustaa vetoamalla sosiaalisiin motiiveihin. Vastuullisia elintarvikkeita voidaan
kayttadd statushakuisen kayttaytymisen valineind, ja yritykset voivat markkinoinnillaan
mahdollistaa téllaista kdytOsta. Sen sijaan siis, ettd vastuullisista ruokatuotteista tehtai-
siin mahdollisimman halpoja tai ettd kuluttajien tietoon pyrittdisiin vetoamaan, olisi
vetoavampaa tehd4d ndista tuotteista normaalituotteita nayttavia, julkisia ja kalliimpia.
Tassa tutkimuksessa myos tunnistettu useita tekijoitd, joiden avulla voidaan lisata vas-
tuullisia ja statusarvoisia merkityksié tuotteissa.

Luomu- ja reilun kaupan merkit lisasivat myos selvésti vastuullisuutta ja statusarvoa.
Erityisesti luomumerkin néhtiin antavan tuotteelle statusarvoa. Se, ettd luomusta tai rei-
lusta kaupasta joutuu myods usein maksamaan hieman enemman, ei ndyttanyt haittaavan
kuluttajia — se péinvastoin lisasi tuotteen statusarvoa. Luomutuotteet néhtiinkin jonkin-
laisena luksuksena, josta ollaan valmiita maksamaan. Luomutuotteissa kuluttajiin vetosi
se, ettd sen lisaksi, ettd ne ovat vastuullisia tuotteita, luomu on késitteena myos kaikille
tuttu, ja néin ollen sitd on helppo kayttaa statuksen saavuttamiseen. Myds muiden vas-
tuullisuudesta kertovien tekijoiden on mahdollista nousta téallaiseksi symboliksi, mutta
tallaiselta ndyttda siltd, ettd tallaiselta tuotteelta vaaditaan kasitteellista yksinkertaisuut-
ta, yleisté tunnettuutta seka kuluttajiin vetoavia mielikuvia ja merkityksia.

Muitakin téllaisid vastuullisuuden ja statuksen yhdistavid merkityksida on téssa tutki-
muksessa identifioitu. N&it4 olivat mm. autenttisuuden, uniikkisuuden ja kasintehdyn
tuntu. Téllaiset tekijat yhdistyivat erityisesti kotimaisisissa ja paikallisissa tuotteissa.
Tuotteet, jotka koettiin liian kaupallisiksi, olivat ristiriidassa ndiden merkityksien kans-
sa.

Kuluttajat my0s identifioivat erityisesti luomutrendin. On mahdollista, ettd trendi jaa
lyhyt aikaiseksi, mihin ainakin “trendi” sanana viittaisi. Vastuullisiin tottumuksiin voi-
daan oppia, mutta mikaén ei takaa, ettd tottumukset ja&vét pysyviksi. Ehka yrityksien
onkin tarkeaa panosta mielikuvamarkkinointiin, joka vahvistaisi vastuullisten kulutus-
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tottumusten pidempiaikaisia, positiivisia seurauksia kuluttajan maineelle. On siis téarke-
aa painottaa yksilon omia hyotyja hdnen maineensa ja statuksensa kannalta. Samalla on
mahdollista painottaa tuotteiden terveellisyytta.

On myos tarkeda hyodyntdd muu markkinointiviestintd ja mediasuhteet. Y1la on esitetty,
kuinka kuluttajat nékivat median ja esimerkiksi blogit tarkeinéd trendien valittajina, ja
kuinka ne ovat tarkeita erityisesti vastuullisen kulutuksen kohdalla. Tuotesijoittelu tai
tuotearviot ovat hyvin suosittuja blogeissa ja ne ovat tehokkaita siksi, ettd niiden kautta
valtetddn suoraa mainostusta ja lapindkyvaa mainostusta. Tutkimukset ovatkin osoitta-
neet, ettd kun suositus tulee yleisdén suosimalta ja luottamalta bloggaajalta, viesti hyvak-
sytddn paremmin kuin jos viesti tulee kaupallisesta mainoksesta. (Kozinets, de Valck,
Wojnicki & Wilner 2010.)

On kuitenkin huomattava, etté tuotteen, paketin ja brandayksen tulee olla yhtenevainen.
Esimerkiksi epéaterveellinen tai statusarvoton luomutuote heréttdd kummastusta. Lisaksi
paketin tulee olla yhtenevainen tuotteen kanssa. Vastuullinen tuote ei esimerkiksi saisi
olla liian pelkistetty — ainakaan tuotekategoriassa, joka viittaa herkutteluun ja omaan
aikaan (esim. toffee) — vaikka rustiikkisuus ja autenttisuus nahdaankin tavoiteltavina
asioina. Vastuullisuuden ei myoskaan saa tuntua vakindiselta tai paélle liimatulta. Ku-
luttajat tulkitsevat tdman helposti viherpesuksi.

Vastuullisten tuotteiden markkinoimisessa voikin olla hyodyllistd soveltaa Vickersin ja
Rennardin (2011) mallia luksustuotteiden markkinoimiseen. Sen mukaan kuluttajien
tulee saada hyotyjd tuotteesta kaikilla luksustuotteiden osa-alueilla. Funktionalismin
mukaan luksustuotteiden pitéisi olla funktionaalisia niin, ettd ne ratkaisevat kuluttajan
ongelmat, koetun symbolismin mukaan niiden pitéisi olla aistimuksellisesti miellyttavia
ja symbolisen interaktionismin mukaan niiden pitdisi tayttd4d kuluttajan tarpeet oman
itsensd kohottamiseen. Esimerkiksi Clipper-kaakao on tastd hyva esimerkki. Kaakao
ratkaisee ongelman, jos kuluttaja haluaa lampiman, makean herkuttelujuoman. Se on
aistimuksellisesti miellyttava, silla sen pakkaus on esteettisesti miellyttdva ja monen
mielesta myos hyvan makuinen. Se myo6s toimii kuluttajan statuksen kohottajana, silla
pakkauksesta esimerkiksi ilmenee selvasti, ettd kyseessd on luksustuote ja ettd se on
myds vastuullinen tuote. Sitd on miellyttava esitelld myos esimerkiksi vieraille tai jopa
sosiaalisessa mediassa taysin tuntemattomille.

Néiden tekijoiden kautta tuotteet siis nayttaytyvat kuluttajille luksustuotteina, ja he ovat
valmiita maksamaan niistd enemman. Tutkimalla, mika tuotteesta tekee luksusta, auttaa
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luomaan yhtendisemmaén kuvan tuotteesta, ja se pitdd myos viestia kuluttajalle tarkeana
osana markkinointiviestintdd. Markkinoijien pitaa luoda eri dimensioiden pakkaus, joka
on kohdennettu tietylle elamantyylille. Téata elamantyylia kuluttajat kayttavét viesties-
séan ymparistolleen itsestdan kulutuksen kautta. (Vickers & Rennard 2001.)

Vastuullisten ruokatottumuksien nakyvyytta tulisi myos lisata. Esimerkiksi sosiaalinen
media antaa tahan hyvat mahdollisuudet. Uudet mediathan tuovat uusia mahdollisuuksia
viestid omista kulutustottumuksista ja identiteetista. Tassa tutkimuksessa on identifioitu
Facebookin tarkeys kuluttajien viestinndssa. Virtuaaliset maailmat antavat kuluttajille
mahdollisuuden muotoilla uudestaan heille rakkaiden bréandien merkityksia (Cherrier
2009).

On myo6s mahdollista, ettd yritykset voisivat kannustaa brandiyhteisdjen syntymista
brandiensa ymparille. Tarkeinta tallaisilla sivustoilla tarkeintd on, ettd kuluttajat voivat
tuoda itsensé esille ja nahdd, miten hanen kaltaisensa nakevét hénet (Cova & Pace,
2006). Esimerkiksi Cova ja Pace (2006) ovat esittdneet Nutella-tapauksen kautta, etta
tallaisten brandiyhteisdjen luominen on mahdollista jopa elintarvikekategoriassa. Netti
onkin vaarallaan erilaisia vastuulliseen kuluttamiseen ja kestdvaan eldmantapaan liitty-
via sivustoja, vaikkeivat ne olisikaan varsinaisia brandiyhteisoja. Liséksi Reilun kaupan
luoma yhteisd, jolla kirjoittamishetkelld oli noin 20 000 “tykka&jad” Facebookissa, on
hyva esimerkki siitd, kuinka myods yhden yksittdisen brandin yhteisé voi innostaa ihmi-
sid liittymaan mukaan. Miksei néin voisi tapahtua myos yksittaisen elintarvikebrandin
kohdalla? My6s muita keinoja omista valinnoista viestimiseen sosiaalisen median kei-
noin tulisi lisata.

Ostoksilla kdyminen on myds mielenkiintoinen tekija. Tutkimuksen tulokset viittaisivat
siihen, ettd tuotteista itsestdan tulisi tehdd nayttavié ja erilaisia niin, ettd ne eroaisivat
selvésti “normaaleista” vastineistaan. Néin kuluttajat voivat jo ostohetkelld kaupassa
kokea vastuullisten tuotteiden tuomaa lisdarvoa. Liséksi vastuullisten tuotteiden erikois-
liikkeet voivat myos lisata tuotteiden statusarvoa. Griskevicius ym. (2010) ehdottivat,
ettd sahkdautojen kysyntaa voisi lisata silla, ettd akkujen latauksesta tehdadn mahdolli-
simman vaikeaa ja aikaa vievaa — samoin on mahdollista, etta erikoisliikkeissé vierailu
tekee vastuullisista tuotteista entista statusarvoisia, sill4 tdma lisaa niita kuluja, jota tal-
laiseen kulutukseen liittyy. Tama siis tekee tallaisesta kulutuksesta yha haluttavampaa ja
statusarvoisempaa.
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Muita keinoja helpottaa kulutuspaatoksista viestimiseen voivat olla esimerkiksi se, etta
tuotteita on mukava esitella esimerkiksi vieraille tai kayttaa jopa sisustuselementteiné.
Myos lahjan antaminen on toimiva tapa viestid omista asenteista. Kannustamalla tallais-
ta kéyttaytymistd, yritykset kannustavat statushakuista vastuullista kulutusta.

Liséksi on muistettava, ettd merkitykset syntyvét eroista, siis suhteessa muihin tuottei-
siin ja muihin kuluttajiin. Esimerkiksi tassa tutkimuksessa nakyi selvésti, ettd kuluttaja-
ryhmét suhteuttivat vastuullisuuden ja statusarvon vastaavaan tuotteeseen. Chiquita-
banaani karsi tastd arvioinnista, silla se suhteutettiin reilun kaupan banaaniin, kun taas
Aura Gold suhteutui mm. ketjujen omiin brandeihin. Tama vertailu on hyva pitaa mie-
lessé tuotteita brandétessd, silla se voi vaikuttaa suuresti siihen, millaisena tuote kulutta-
jalle nayttaytyy ja mitd merkityksia siihen liitetaan.

6.3.Teoreettiset johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

6.3.1. Teoreettiset johtopaatokset

Taman tutkimuksen yksi tarkeimmisté teoreettisista johtopédatoksistd on se, ettd tama
tutkimus on osoittanut, ettd vastuullisen ja statushakuisen kulutuksen valilla on yhteys
ja ettd vastuullisesti tuotettuja tuotteita voidaan kéyttaa statuksen osoittamisen vélinee-
nd. Tutkimus on myos esittanyt, missa maarin ja miten ndin tapahtuu sek& myaoskin eri
selityksia sille, mika on ilmion taustalla. Tdma tuo uutta ndkokulmaa vastuullisten ku-
luttajien tutkimukseen, jossa statushakuiset motiivit eivat ole saaneet kaipaamaansa pai-
noarvoa. Tutkimus esittddkin uudenlaisen kuluttajatyypittelyn suhteessa vastuullisuu-
teen ja statushakuisuuteen.

Tama tutkimus on hyédyntanyt sosiokulttuurista nakokulmaa, mutta samalla se ammen-
si myos evoluutiopsykologisesta tutkimusperinteestd. Tarkemmin sanottuna tutkimus
hyddynsi tuhlaavaisten signaalien l&hettamisen ja kilpailevan altruismin teorioita. Nelis-
sen ja Meijers (2011) esittavat, ettd ollakseen tuhlailevainen signaali, ndyttdkulutuksen
taytyy tayttaa nelja kriteerid. Taman tutkimuksen perusteella voidaan vetaa johtopaatos,
ettd vastuulliset elintarvikkeet voivat myds toimia tuhlailevaisina signaaleina.

Ensinnékin kulutus voi olla ndkyvéa myos elintarvikekontekstissa. Alaluvussa 5.3. on
eritelty monia eri tapoja, joilla kulutustottumuksista voidaan viestid. Naita ovat mm.
keskustelu, sosiaalinen media, vieraat ja kestitseminen seka valistaminen. Toiseksi vas-
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tuullinen ruoka koetaan monesti kalliimmaksi, jopa luksukseksi, joten se voi olla vaikea
saavuttaa. Erityisesti luomu- ja lahiruoat ovat yleensa normaalia ruokaa kalliimpia, mika
voi selittaa sitd, miksi kuluttajat nakivat ndmé ruoat seka vastuullisiksi etta statusarvoi-
siksi. Kolmanneksi signaaliin tulee liittyd jokin nakymatdn, mutta toivottava ominai-
suus. Tassa tutkimuksessa on osoitettu, ettd vastuulliseen kuluttajaan liittyvét negatiivi-
set konnotaatiot ovat suurelta osin mennyttd. Vastuulliseen ruokakulutukseen liitetyt
ominaisuudet viittaavat usein trendikkyyteen, korkeaan koulutukseen, hyvétuloisuuteen
janiin edelleen.

Neljanneksi signaaliin tulee liittyd konkreettisia hyotyja. Ndiden hyo6tyjen voisi teorian
valossa ja juuri edella esitettyjen tutkimustulosten valossa olettaa pitavén paikkaansa.
Liséksi myo6s haastateltavien vastauksista on I6ydettavissa viitteita siitd, etta vastuulli-
sella kulutuksella voidaan saavuttaa positiivisia lopputuloksia, vaikkakaan muiden ruo-
kakulutuspéaatokset eivat kuluttajien omien sanojen mukaan vaikuttaneet heihin itseensé
suuresti. Tama kysymys vaatii kuitenkin jatkotutkimusta, jotta konkreettiset hyodyt voi-
taisiin osoittaa.

On kuitenkin selvaa, etta kilpailullisella altruismilla ja evoluutiopsykologisella lahesty-
mistavalla on paljon annettavaa keskusteluun vastuullisesta kulutuksesta. Tassa tutki-
muksessa on esitetty nadkdkulmien relevanttius elintarvikekontekstissa, ja tutkimusta
kannattaa laajentaa myds muihin konteksteihin. Ymmarrysta tulee myos syventaa, ja
lisdtutkimus aiheeseen on erittéin tarkeéa.

6.3.2. Jatkotutkimusehdotukset
Tama tutkimus on ehdottanut uutta kuluttajatyypittelyd suhteessa vastuullisuuteen ja
statushakuisuuteen. Néaiden kuluttajaryhmien tarkempi tutkiminen ja syvallisempi ym-
martdminen on tarkedd. On esimerkiksi mielenkiintoista selvittad, ovatko nk. valistajat
ensisijaisesti statushakuisia vai vastuullisia. Esimerkiksi arvoteorian nédkokulmasta na-
ma kaksi motivaatiota on ndhty pdinvastaisiksi. Naihin eri ryhmiin vetoavia viesteji
tulisi my6s tutkia tarkemmin.

Olisi my6s mielenkiintoista tutkia tarkemmin ruoan sosiaalisuutta kaytannossé. Tutki-
mukseen voitaisiin esimerkiksi liittdd ylla mainittu sosiaalisen median aspekti, ja tutkia
sitd, miten ihmiset k&ytdnnossa tuovat ilmi kulutustottumuksiaan. Olisi mielenkiintoista
koostaa ryhmé erilaisia vastuullisia kuluttajien ja tutkia heidan viestintatottumuksia ha-
vainnoimalla ja tutkimalla esimerkiksi sitd, miten he kayttavat sosiaalista mediaa. Myos



139

esimerkiksi ihmisten keskustelujen ja ostoskéyttdytymisen havainnointi olisi mielen-
Kiintoista tast4d ndkokulmasta. Tatd kautta voidaan esimerkiksi selvittdd, kuinka koko-
naisvaltaista ndiden kuluttajaryhmien vastuullisuus on ja milla ryhmilla tallainen kulu-
tus todella riippuu kulutuksen nakyvyydesta. Tallainen tutkimus voitaisiin yhdistaa esi-
merkiksi yll& ehdotettuun kvantitatiiviseen tutkimukseen. N&in mahdollistettaisiin nai-
den kuluttajaryhmien syvallinen ymmartaminen.

Jatkotutkimuksessa voisi tutustua myos tarkemmin miesten ja naisten kokemiin eroihin.
Esimerkiksi tassa tutkimuksessa selvisi, ettd Clipper-kaakao, jonka kaikki naiskuluttajat
luokittelivat selvasti luokkaan vastuullista ja statusarvoista, oli miesten mielesta sta-
tusarvotonta. Onko sukupuolien valilla todellakin suuria eroja? Miten siis erityisesti
miehiin voitaisiin vedota statusarvoisella vastuullisella ruoalla? Griskevicius ym. (2010)
huomauttavat itse, ettd vaikka miehid kiinnostaa statushakuisuus yleensd enemman ja
ettd he osallistuvat enemman nayttokuluttamiseen, on huomattava, ettd statusmotiivit
heidan tutkimuksessaan vaikuttivat sekd miehiin ettd naisiin samalla tavalla. Heidan
mielestaddn naitd eroja tulisi kuitenkin vield tutkia enemman, eikd naihin eroihin luotu
suurta valoa tassakaan tutkimuksessa.

Liséksi, kuten ylla on juuri esitetty, kilpailullisella altruismilla on selvasti annettavaa
vastuullisen kulutuksen tutkimukselle, vaikkei tdssa olekaan pystytty varmentamaan,
mistd statushakuinen vastuullinen ruokakulutus johtuu. Néin ollen lisatutkimus aihee-
seen on varmasti hyvin hedelmallistd. Tasséa tutkimuksessa ei esimerkiksi ole pystytty
todentamaan tuhlaavaisten signaalien lahettdmisen konkreettisia hyotyja.

Liséksi Griskevicius ym. (2010) itse ehdottavat, etta tutkimusta statuksesta ja vihreasta
kulutuksesta voidaan myds tehdd muista nakdkulmista. Téassa tutkimuksessa on hyo-
dynnetty laajempaa sosiokulttuurista ndkdkulmaa, ja esimerkiksi nojattu paljon Bour-
dieun (1984) tutkimukselle. N&in ollen tutkimus tarjoaa kahta mahdollista selitysta télle
ilmiodlle. Griskevicius ym. (2010) sanovat epéilevansa, ettd muut nakokulmat voisivat
tarjota néin taydellist4 selontekoa néista havainnoista. He esimerkiksi esittavét, etta seli-
tys, jonka mukaan vastuulliset tuotteet johtavat statushakuiseen kulutukseen siksi, ettd
tuotteet ovat muodikkaita ja uniikkeja, on puutteellinen. Heidan mielestdan vastuulliset
tuotteet kun ovat nykypéivana jo melko tavallisia, ja lisdksi ne vastuuttomat tuotteet,
joita he kayttivat tassé tutkimuksessaan, olivat jopa uniikimpia ja tyylikkddmpid. Tasta
huolimatta statusmotiivit johtivat ihmisid valttdmaan naita luksustuotteita ja valitsemaan
tuotteita, joilla he voisivat viestia valittdvansa ympéristosta. (Griskevicius ym. 2010.)
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Ongelmaan voitaisiin pureutua esimerkiksi toisenlaisella tuoteluokittelutehtavalla, jolla
pystyttéisiin tarkemmin vertailemaan sitd, miten uniikimmat ja tyylikkddmmat tuotteet
vertautuvat saman kategorian vastuullisiin tuotteisiin. Kohdennetumpi, vertaileva tutki-
mus tuotteiden vélill& voisi olla hyddyllistd. Nain tiettyja tekijoita voitaisiin kontrolloida
ja keskittya vertailemaan vain tiettyja aspekteja. Téllaisen tutkimuksen pohjalta voitai-
siin myos tehda tarkempaa kuluttajasegmentointia, joka perustuu kuluttajien omiin va-
lintoihin. Onhan nimittdin huomattava, ettd tdman tutkimuksen kuluttajatyypittely pe-
rustuu haastateltavien ndkemyksiin kuluttajien mielipiteisiin muiden kuluttajien kayttay-
tymisesta.
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ABSTRACT

The aim of this study is to describe and analyse to what extent, how and why different
consumers use ethical groceries to enhance their status. The study applies interpretative
analysis as well as to a lesser extent evolutionary psychological perspective.

According to the study, ethical and status values co-exist in many grocery products cur-
rently available to consumers. Consumers believe many consumers use ethical con-
sumption to promote their own status. In this study, a new consumer typology is created
based on ethical practices and need for status. According to this typology there are two
types of consumers who use ethical consumption for status enhancement. For some,
being ethical is holistic but when they try to influence the opinion and consumption pat-
terns of others, this is seen as motivated by need for status. Some, on the other hand, are
less holistic and consume ethically because it is seen as desirable and because it makes
them seem altruistic, trendy, affluent and intelligent. Previous typologies have neglected
to take into account this status motivation of ethical consumers.

This study indicates that ethical food consumption can act as a costly signal. This way
consumers indicate that they have enough resources to be altruistic and use ethical food
consumption to gain status, reputation and other benefits. The results of the study indi-
cate that evolutionary psychology perspective is useful in consumer studies. Another
possible explanation is that the consumers are enhancing their status by distancing
themselves from what is popular i.e. commercialism.

Practical implications are that the ethical aspects of these products should be made visi-
ble and that the visibility of this consumption should be promoted. Factors like local and
organic food, authenticity and healthiness add the feeling of status in ethical food prod-
ucts. The package also needs to be in line with the product and communications.

KEYWORDS: ethical consumption, conspicuous consumption, costly signaling theory,
competitive altruism, groceries
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Liite 2. Esitietolomake

Tama kysely on osa ruokaan liittyvad mielipidetutkimusta. Taman kyselyn perusteella
kutsumme osan vastaajista osallistumaan tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen, joka to-
teutetaan henkilokohtaisena haastatteluna lokakuun ensimmaisillé viikoilla Helsingissa.

OSA1l

1. Nimi
Etunimi

Sukunimi

2. Séahkopostiosoite

3. Puhelinnumero

4. Kotikunta

5. Asutko

kaupungissa
lahidssa
haja-asutusalueella
maaseudulla

5. Sukupuoli

6. Syntymavuotesi (kirjoita esim. 1955)

8. Minkalaisessa kotitaloudessa asut?
Yhden aikuisen talous
Avio-/avopari ilman lapsia
Useamman aikuisen taloudessa
Talous, jossa alle 18v. lapsia
Kirjoita lasten syntymavuodet
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9. Korkein suorittamasi koulutustaso/tutkinto
Perus- tai kansakoulu

Keskikoulu

Ammatillinen koulu

Ylioppilastutkinto

Opistotason tutkinto

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

10. Ammattiasema

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
Ylempi toimihenkild

Alempi toimihenkild

Tyontekija

Yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittaja
Maatalousyrittaja

Opiskelija
Elédkeldinen
Kotiditi/-isa
Tyoton

Jokin muu, mik&?

11. Tulotaso/kotitalous

0-10 000 euroa/vuosi

11 000-20 000 euroa/vuosi
21 000-30 000 euroa/vuosi
31 000-40 000 euroa/vuosi
41 000-50 000 euroa/vuosi
51 000-60 000 euroa/vuosi
61 000-70 000 euroa/vuosi
71 000-80 000 euroa/vuosi
yli 81 000 euroa/vuosi

OSA 2

Valitse yksi vaihtoehto, 1=tdysin eri mielt4, 7=tdysin samaa mielt4, ellei kysymyksen
kohdalla ole toisin mainittu
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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En nae mitaan syyta shoppailla erikoisliikkeissa.

Aterialla voi nauttia myos hyvasta seurasta ja keskustelusta.

Pidan uusien reseptien kokeilemisesta.

Syon silloin, kun minulla on vahankin nalka.

Olen kiinnostunut sellaisista uusista ruoista, joita arvostetaan.

Muiden maiden ruokatraditioita kasittelevat lehtiartikkelit ja reseptit in-
spiroivat minua kokeilemaan uutta keittiossa.

Ruokaostoksilla kaynti ei kiinnosta minua ollenkaan.

Rakastan kokeilla uusia, kansainvalisia resepteja.

Ruokatuote, joka on hieman snobahtava, vetoaa minuun.

Mitd nopeammin saan ruoanlaiton tehtya, sen parempi.

Teen ostoslistan ohjaamaan ruokaostoksilla kayntiani.

Minulle ei ole téarkead, onko ruoka tuotettu paikallisesti vai ei.

Kaytéan ruoanlaitossa usein valmisjauheita esimerkiksi leivontaan, kastik-
keisiin tai keittoihin.

Mainosten valittdma tieto auttaa minua tekemaan parempia ostospaatoksia.

Ruokaostoksien tekeminen on kuin pelié tai leikkia minulle.

Ympariston suojelu on tarkeda tekija ostospaatoksia tehdessani.

Kotitaloudessamme syddaan paljon valmisruokia.
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18. Vertailen tuoteselosteita ja tuotteiden sisaltfja paattéaessani, minka brandin

tuotteen ostan.

19. Olen valmis maksamaan enemman tuotteista tukeakseni kehitysmaiden vil-
jelijoilta ja tyontekijoilta

20. Nykyéaan vastuu ostoksilla kaynnista ja ruoanlaitosta pitaisi olla yhta paljon

miehen kuin vaimonkin.

Vastaa seuraavaan kysymykseen kylld/ei/en tieda

21. Lihan tuotannossa kuluu véhemman energiaa kuin, jos tuotettaisiin sama
maara vihanneksia.

Valitse yksi vaihtoehto, 1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mielta, ellei kysymyksen
kohdalla ole toisin mainittu

22. Ruokatuotteen nauttimalla arvostuksella ei ole minulle merkitysta.

23. Se, mitd perheessamme syodaan paivalliseksi, paatetaan yleensa vasta viime
tingassa.

24. Minulle tuoteselosteista saamani informaatio on hyvin tarkeaa, silla haluan
tietdd, mitd ruoka sisaltaa.

25. Voisin ostaa ruokatuotteen pelkastaan sen nayttéarvon vuoksi.

26. On naisen vastuulla pitaa perhe terveena tarjoamalla ravitsevaa ruokaa.

27. Nautin hyvasta ruoasta.

28. Maksaisin enemman elintarvikkeesta, jos se omaa statusarvoa.

29. Ruoan mausta nauttiminen on minulle tarkeaa.
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30. Ostan lihan ja vihannekset mieluummin tuoreina kuin pakastettuina tai

tolkeissa.

Vastaa seuraavaan kysymykseen kylld/ei/en tieda

31. Nama molemmat merkit tarkoittavat sita, ettd tuote on luonnonmukaisesti
tuotettu.

OSA 3
Taman tutkimuksen toinen osa suoritetaan henkilékohtaisena haastatteluna. Haastattelut
jarjestetaan Helsingissé lokakuun kahdella ensimmaisella viikolla. Haastattelut pyritdén
jarjestamaéan virka-ajan ulkopuolella. Haastateltavat saavat palkkioksi 20 euron arvoisen
lahjakortin.

Olen kiinnostunut osallistumaan haastatteluun.

Kylld/ei

Yhteystietoni saa luovuttaa tutkimuksen tekijalle, joka voi olla minuun yhteydessa
haastatteluajankohdan sopimiseksi.

Kylla/ei

Parhaiten minuun saa yhteyden péivasaikaan

Séhkopostilla
Puhelimitse

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 3. Haastatteluun osallistuneiden kuluttajien taustatiedot ja vastuullisuuden ja sta-

tusarvon pistemaarat
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Liite 4. Haastatteluun osallistuneiden vastaukset esitietolomakkeen vaittamiin

STATUSHAKUISET VASTUULLISET

Toni

Raija

Katri
Jaakko

Annika

yht.

Marjatta

Kristiina
Maiju
Meeri
Heidi

yht.

ero vastuullisten ja
statushakuisten valilla

shoppailu

En nde mitdan syyta
shoppailla erikoisliikkeis-
S4.

12

13

Ruokaostoksilla kaynti ei
kiinnosta minua ollen-
kaan.

Teen ostoslistan ohjaa-
maan ruokaostoksilla
kayntiani.

25

21

Mainosten valittama
tieto auttaa minua te-
kemaan parempia o0s-
tospaatoksia.

22

16

Ruokaostoksien teke-
minen on Kuin pelia tai
leikkia minulle.

24

15

Vertailen tuoteselosteita
ja tuotteiden sisaltoja
paattéessani, minka
brandin tuotteen ostan.

21

28

Minulle tuoteselosteista
saamani informaatio on
hyvin tarkea4, silla ha-

luan tietda, mita ruoka

sisaltaa.

21

34

-13

ostomotiivit

Aterialla voi nauttia myos
hyvasté seurasta ja kes-
kustelusta.

31

33

ruoanlaittotavat




Pidan uusien reseptien
kokeilemisesta.
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31

31

Muiden maiden ruo-
katraditioita kasittele-
vat lehtiartikkelit ja
reseptit inspiroivat mi-
nua kokeilemaan uutta
keittidssa.

28

23

Mitd nopeammin saan
ruoanlaiton tehtyd, sen
parempi.

20

19

Kaytan ruoanlaitossa
usein valmisjauheita esi-
merkiksi leivontaan, kas-
tikkeisiin tai keittoihin.

11

13

Kotitaloudessamme
syodaan paljon valmis-
ruokia.

11

11

Nykyéén vastuu ostoksil-
la kdynnista ja ruoanlai-
tosta pitdisi olla yhta
paljon miehen kuin vai-
monkin.

27

31

Se, mitd perheessdmme
syodaan paivalliseksi,
paéatetddn yleensa vasta
viime tingassa.

15

18

On naisen vastuulla pitaa
perhe terveend tarjoamal-
la ravitsevaa ruokaa.

14

10

kulutustilanteet

Syon silloin, kun minulla
on vahankin nalka.

22

20

laatuaspektit

Rakastan kokeilla uusia,
kansainvalisia reseptejé.

26

25

Nautin hyvasta ruoasta.

35

32

Ruoan mausta nauttimi-
nen on minulle tarkeaa.

35

32

Ostan lihan ja vihannek-
set mieluummin tuoreina
kuin pakastettuina tai
tolkeissa.

33

27

statushakuisuus

Olen kiinnostunut sellai-
sista uusista ruoista, joita

27

16

11
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Ruokatuote, joka on hie-
man snobahtava, vetoaa
minuun.

24

15

Voisin ostaa ruokatuot-
teen pelkastaan sen nayt-
toarvon vuoksi.

13

Maksaisin enemman elin-
tarvikkeesta, jos se omaa
statusarvoa.

23

15

Ruokatuotteen nauttimal-
la arvostuksella ei ole
minulle merkitysta. (-)

17

21

vastuullisuus

Minulle ei ole tarkeas,
onko ruoka tuotettu pai-
kallisesti vai ei. (-)

18

10

Y mpariston suojelu on
tarked tekija ostospaatok-
sié tehdessani.

18

30

12

Olen valmis maksamaan
enemman tuotteista tu-
keakseni kehitysmaiden
viljelijoilta ja tyonteki-
joilta

12

30

18

Kuluuko lihan tuotannos-
sa véhemman energiaa
kuin jos tuotettaisiin sa-
ma maara vihanneksia?

11

10

Tarkoittavatko naméa
molemmat merkit sita,
ettéd tuote on luonnonmu-
kaisesti tuotettu?

15

10
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Liite 5. Haastattelurunko

Haastattelussa kaytettiin seuraavaa haastattelurunkoa ja kaikille haastatelluille
esitettiin samat kysymykset kuitenkin jonkin verran eri jarjestyksessa riippuen haastatel-
tavan assosiaatioista:

Tuoteluokittelut:

Kuinka hyvin tunnet tdaman elintarvikkeen?

Minka vuoksi laitoit tamén tuotteen esim. vastuulliseen ja korkeastatuksiseen
luokkaan?

Minka vuoksi ajattelet ettd kys. tuote ei ole vastuullinen/statusarvoinen?

Mink& ominaisuuden tuotteessa pitdisi muuttua, etta siirtéisit sen esim. vastuulli-
seen/statusarvoiseen luokkaan?

Oliko kys. tuotteet mielestasi helppo luokitella kyseisiin luokkiin?

Nyt kun olet luokitellut kaikki tuotteet, mita ajatuksia tdmé sinussa herattaa?
Onko mielestéasi markkinoilta 16ydettavissa paljon tuotteita, joissa yhdistyy vas-
tuullisuus ja statusarvo?

Yksittaiset kysymykset:
Statushakuisuus

Kuvaile ihmistd, joka kuluttaisi statusarvoltaan korkeiksi luokittelemiasi tuottei-
ta. (Mahdollisesti parikin erilaista tyypittelya?) Millainen han mielestasi on?
Miksi han pyrkii kuluttamaan ndin?

Voiko ihmisen elamassa menestymista paatella hanen ruokavalinnoistaan?
Millaisen ruoan koet luksukseksi? Mita siihen liittyy? (Ainutlaatuisuus, laaduk-
kuus, kerskaavuus, ylenpalttisuus, nautinnollisuus, erityinen henkilékohtainen
suhde?) Miksi se on tarke&a ihmisille?

Riippuuko ihmisen onnellisuus siitd, mitd parempaa/hienompaa ruokaa hén saa
syotavakseen?

Miten statushakuiset kuluttajat mielestasi tuovat ilmi omia ruokavalintojaan?
Mitéd he mielestasi pyrkivat talla sanomaan?

Vastuullisuus

Kuvaile ihmistd, joka kuluttaisi vastuullisiksi luokittelemiasi tuotteita. Millainen
han mielestasi on? Miksi hdn mielestasi kuluttaa talla tavalla?

Miten téllaiset kuluttajat mielestasi tuovat ilmi omia kulutustottumuksiaan? Mité
he mielestasi pyrkivéat talla sanomaan?
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Miten suhtaudut vastuulliseen ruokailuun? Mita se sinulle merkitsee? Merkit-
seeko se sinulle luopumista jostain?

Voisitko parantaa omia ruokailutottumuksiasi vastuullisuuden suhteen ja miten?
Miten vastuullisia ruokatottumuksia pitéisi mielestasi kannustaa vai pitéisiko?

Vastuullisuuden ja statushakuisuuden yhdistyminen elintarvikekontekstissa:

Jos tapaat kaksi ihmistd, joista toinen on ideologisista syista kasvissyoja ja toi-
nen gourmetruoan ystava, miten suhtautuisit heihin?

Millainen ihminen kuluttaisi tuotteita, jotka olet luokitellut vastuullisiksi ja sta-
tusarvoisiksi?

Kuinka usein keskustelet muiden kanssa ruokailutottumuksistasi? Millaisissa ti-
lanteissa? Kuinka térkeda ruoka tai juoma on sinulle sosiaalisesti? Kaytko esi-
merkiksi paljon ulkona syomassa, kahvilla, baarissa? Keskusteletko ruoasta so-
siaalisessa mediassa tai tuletko tata kautta tietoiseksi muiden valinnoista?
Koetko, ettd ruokavalintoihisi on joku ulkopuolinen syy?

Onko ruoka ja syominen liian keskeinen osa elamaamme?
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Liite 6. Tuoteluokittelutehtavassa kaytetyt tuotteet

Tuotteet on esitetty siind jarjestyksessd kuin ne haastateltaville esitettiin

1. Aura Gold

4. Hanhelan hanhen-
maksa

5. Rasilaisen hapankaa-
li (luomu)

7. Valio luomumus-
tikka-keitto

6. Saarioisten mak-
salaatikko

8. Anjan luontoherkun
toffee

10. Koskenkorva Nor-
dic Berries -vodka

11. Clipper-kaakao

SHa

murot

12. Jarvi-Suomen
lenkki (luomu)

13. Luomulesegraham-
korppu

14. Starbucks-juoma

15. Pirkka-
luomusuklaa




