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Tutkielmassa selvitetdin suomalaisten nuorten aikuisten késityksid eettisyydestd ja eettisyyden merki-
tyksistd kulutuksessa. Tutkielmassa tarkastellaan kulutuskéytintdja erilaisilla kuluttajilla ja kulutuskay-
tannoissd koettuja ristiriitoja. Lisdksi selvitetddn kuluttajien késityksid oman kulutuksen vastuun koke-
muksista ja yritysten vastuullisuuden markkinoinnista. Tutkimuskohteeksi on valittu nuoret aikuiset,
koska nuoret aikuiset ovat kasvaneet yhteiskunnassa, jossa ilmastokeskustelu on vahvasti esilld. Liséksi
nuoret omaksuvat erilaisia identiteettejd ja mukautuvat erilaisiin yhteisoihin.

Aineisto koostuu kahdeksasta 21-29-vuotiaan suomalaisen haastattelusta. Haastattelurungon laadin
itse ja haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastatteluaineistoa analysoin
laadullisin menetelmin siséllonanalyysid kdyttden. Tarkoituksena oli saada haastateltavaksi mahdolli-
simman erilaisia kuluttajia. Sisdllonanalyysi mahdollisti merkitysten ja moniulotteisten ajatusten tarkas-
telemisen.

Tutkielman perusteella eettisyyteen liitetddn erilaisia merkityksid ja kulutuksessa toteutettava eetti-
syys ymmadrrettiin eri tavoin. Kaikille eettisyys ei ollut kulutukseen liittyva tavoite. Osa haastateltavista
koki kulutuksessaan enemmén syyllisyyden tunteita ja ristiriitoja kuin toiset, ja osa koki kulutusmuu-
tokset tdrkedmmiksi kuin toiset. Suurin osa kyseenalaisti yritysten vastuullisuuskampanjat ja markki-
noinnin. Lisdksi vastuun kokeminen omissa kulutuskdytdnndissd néhtiin eri tavoin.

Tulosten perusteella tdssd haastatellut nuoret kuluttajat ovat pohtineet eettisyyttd omassa kulutukses-
sa ja kulutuskdytantdjen muuttamisessa, mutta monet rutinoituneet kdytdnndét hallitsevat silti arkikulu-
tusta. Késitykset vastuusta ja ympérdivistd maailmasta vaikuttavat myds oman kulutuksen késittdmi-
seen. Markkina- ja kuluttajaldhtéisen kulutuksen muuttamisen ymmartdmiseksi on tirked selvittda ku-

luttajien kulutuskdytintdjd ja kulutukseen liitettdvid eettisyyden merkityksié.
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1 JOHDANTO - KULUTTAJA GLOBAALISSA MAAILMASSA

IImastonmuutos ja kestdmiton luonnonvarojen kiytto ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus
yksilon kulutuksessa ovat saaneet yhd enemmain huomiota globaalisti. IThmisten arki-
eldmén ja kulutuksen yhdistdminen kestdviin kehitykseen on tullut monien yksittdisten
ihmisten, valtioiden ja kansainvélisten poliittisten organisaatioiden merkittdvaksi tavoit-
teeksi. Kulutuksen eettisyyden ja vastuullisuuden aiheet ovat pinnalla niin mediassa
kuin yleisessd yhteiskunnallisessa keskustelussa, koska kasvavalle kuluttamiselle tarvi-
taan kestavid ratkaisuja.

Sosiaalinen ja ympadristollinen vastuullisuus liittyvit toisiinsa ja globaaliin kestdvain
kehitykseen. Vastuullisuus liittyy kysymyksiin ihmisoikeuksista ja tasa-arvosta sekd
ympdristostd ja tulevaisuudesta. Eettisen kulutuksen tarkastelu kulutuskulttuurissa on
tarkedd, koska kulutus on perustavanlaatuinen osa ihmisten jokapéiviistéd arkea, ja jonka
muuttaminen kestdvimmaksi on osittain ristiriitainen, kun huomioidaan kulutuksen so-
siaaliset ja yhteiskunnalliset ulottuvuudet.

Yksilo ndhddin postmodernissa yhteiskunnassa ennen kaikkea kuluttajana. Kulutuk-
sen moniulotteisuuden ymmartdmiseksi tulee kisittdd minkilaiset mekanismit ohjaavat
kulutusvalintoja ja vaikuttavat niihin. Eettisyys yksilon kulutuksessa liittyy yksilon
omiin sekd yhteiskunnasta omaksuttuihin arvoihin ja eldméintapoihin. Eettisyys ja vas-
tuullisuus ovat alati tirkedmpid aspekteja monille kuluttajille.

Pyrkimyksend téssd pro gradu -tutkielmassa on selvittdd nuorten aikuisten antamia
merkityksid eettisyydestd kulutuksessa. Haastattelujen avulla pohditaan myds kulutta-
jien kokemia ristiriitoja ja kasityksid vastuullisuudesta. Nuoret 20-29-vuotiaat ovat kas-
vaneet yhteiskunnassa, jossa kestdvd kehitys ja eettisyys ovat esilld yhteiskunnallisessa
keskustelussa. Tarkoituksena on saada selville kuluttajien ajatuksia eettisyydestd omissa
kulutuskdytdnndissd ja sen ristiriidoista, ja miten kuluttajat kokevat kuluttamisen glo-
baalissa kontekstissa. Eettisyyden merkitykset tulevat ilmi ensimmaisesséd tutkimusky-
symyksessd, jossa tarkoitus on selvittdd kuluttajien antamia merkityksid eettisyydestd
kulutuksessa.

Nuoret on aina ndhty modernisuuden ja uusien asioiden edelldkdvijoind, jotka en-
simmadisend omaksuvat uusia innovaatioita ja trendeja (Wilska 2017, 314). Nuorten ku-
luttajaidentiteetin muodostumisessa sosiaaliset ja kulttuuriset olosuhteet ja muutokset

kulutusyhteiskunnassa vaikuttavat identiteetin muodostumiseen. (Wilska 2017, 316.)



Taloudellisen sosialisaation avulla voidaan selvittdd miten nuorten taloudellisen toi-
mijan rooli ja kulutuskdytdnnot kehittyvit perheesséd ja yhteiskunnassa (Wilska, 2017,
315). Sosiokulttuurisesta ndkokulmasta on huomattavaa, ettd esimerkiksi 2000-luvun
kuluttajamarkkinoiden globalisoituessa ja eldméintyylien pirstaloituessa kulutustyyleja
on helpompi ymmairtda eri kulttuurisissa konteksteissa, kun tutkitaan nuorten kulutusta.
Tahén liittyy myos sosiaalinen media, digitalisoitunut kulutus ja erilaiset kulutusideolo-
giat, kuten minimalismi ja eettinen kulutus. (Wilska 2017, 316.)

Tutkimuksen laajempana kokonaisuutena on tarkoitus kuvailla kuluttajan paikka
globaalissa kulutuskulttuurissa. Globalisaation késitteen ja ilmion avulla voidaan hah-
mottaa, miten tdmanhetkinen kulutuskulttuuri ja sen sisélld eettisen kulutuksen ilmi6
ovat muotoutuneet. Globalisaatio on mielikuvana ja kulttuurisen muutoksen kasitteend
tullut nopeasti keskeiseksi metanarratiiviksi maailmassa, jossa arjen tarinat saavat mer-
kityksid my0s globaalissa mittakaavassa (Elliott & Lemert 2006, 83). Késitykset glo-
baalista maailmasta kertovat, miten ihmisille rakennetaan ymmartimysté eettisyydesta,
oikeudenmukaisuudesta ja globaaleista ongelmista.

Globalisaation ymmartdminen diskurssina auttaa havainnollistamaan yksildiden ja
globalisaation suhdetta. Ndin ajateltuna globalisaation diskurssissa se mitd maailmassa
tapahtuu ei ole niin tdrked kuin se, mitd ajattelemme maailmassa tapahtuvan. Ajatukset
ja tulkinnat ohjaavat maailmaa siihen suuntaan kuin uskomme. Symboleilla, kulttuurilla
ja tietoisuudella maailmasta on oma voimansa. Sosiaalisen konstruktionismin tapaan
globalisaation diskurssi pohjautuu globalisaation todellisuuteen. Maailma tehdéddn ih-
misten ajatuksissa, eikd globaali maailma ole objektiivinen todellisuus. (Martell 2017,
27-28.)

My®0s uusliberalismi voidaan liittdd nykyiseen globalisaation diskurssiin. Uuslibera-
lismi kuvaa tdmén hetkistd sosiaalista, taloudellista ja poliittista suuntaa ja muutosta
(Barnett, Cloke, Clive & Malpass 2008, 624). Uusliberalistisessa diskurssissa johtajat ja
poliitikot nékevit maailman siten, ettd maailmaa ohjaa taloudelliset toimijat ja markki-
nat. Sen ajattelutavan pohjalta virkamiehet tekevét poliittisia pddtoksid nédiden viltti-
mattdmiksi koettujen olosuhteiden mukaisesti. (Martell 2017, 28.) Uusliberalistinen
diskurssi ei pelkéstddn vaikuta poliittisiin péadtdksentekijoihin, vaan myo6s kuluttajien
ajatuksiin ja kidsitykseen yksilon rooleista ja vastuista. Kuluttajat ndhdéén rationaalisina
toimijoina, ja kuluttajat kokevat omat valintansa térkeiksi, koska uusliberalistinen dis-

kurssi painottaa yksilon vastuuta.



Maailman ymmaértdminen diskurssina auttaa ymmartdmaén miten se on sosiaalisesti
konstruoitu ja perustuu erilaisille késityksille ja aatteille. Kuten taloudellinen liberalismi
tai esimerkiksi ithmisoikeudet ovat késityksid, joilla ldnsimaat oikeuttavat laajentumis-
politiikan taloudellisesti ja poliittisesti. Vapaakauppa antaa varakkaammille ja voimak-
kaammille valtioille vapauden kilpailla avoimesti niiden kanssa, jotka ovat huonom-
massa asemassa. Globaalit ihmisoikeudet sisdltdavit lansimaalaiselle kulttuurille tyypilli-
sid arvoja, kuten individualistisia arvoja. (Martell 2017, 29.)

Kasitykset globaalista maailmasta ja kulutuskulttuurista ja arvoista muovaavat myos
kuluttajien ajatuksia ja ohjaavat ihmisten toimintaa. Kulttuuriin liitetyt arvot ja tarinat
ndkyvit kulutustuotteissa ja niiden symbolisissa merkityksissé, joilla niitd markkinoi-
daan kuluttajille. Kulutus on muodostunut niin kiintedksi osaksi ithmisten arkieliméa ja
kasityksid itsestd ja ympdaristosti, ettd sen muuttamiseen tarvitaan muutakin kuin tiedon
lisdédmistd kestdvistd ratkaisuista tai ihmisten syyllisyyden tunteen lisddmisti. Toisessa
tutkimuskysymyksessd pyritddnkin selvittimaédn kuluttajan kokemia ristiriitoja omassa
kulutuksessaan.

Kahden viimeisen vuosikymmenen aikana voidaan huomata miten melkein mika ta-
hansa tuotantoketju linkitti4 erilaisia verkostoja ympéri maapalloa ja yhdistdd eri ihmis-
ryhmid eri puolilla maailmaa. Vaikka yksilon ostamalla tuotteella voi olla pitkd tuotan-
toketju takana, kuinka paljon yksilo pohtii tuotteen taustoja? Wilkinin (2001, 279-280)
mukaan hyvéosaiset thmiset ovat erkaantuneet kulutuksensa seurauksista ja siksi perin-
teisiksi koetuilla sosiaalisilla ja moraalisilla sddnn6illd e ole voimaa kuten ennen. Miksi
jotkut kuluttajat silti haluavat kuluttaa eettisesti? Luottamus yritysten vastuullisuuden
markkinointiin ja globaalin yhteison kokemukset ovat kolmannen tutkimuskysymyksen
takana, jolla on tarkoitus selvittdd kuluttajien kokemaa vastuuta omasta kulutuksesta.

Giddens on kirjoittanut siitd, miten globaali maailma vaikuttaa yksiloon ja miten ins-
titutionaalisten rakenteiden muuttuessa postmodernissa maailmassa myds yksilon suhde
itseensd muuttuu. Yksildo on mukana luomassa ja edistimissé sosiaalisia késityksid, jot-
ka vaikuttavat globaalisti niiden seurauksien vuoksi. (Giddens 1991, 2.) Refleksiivisen
modernisaation aikana yksilon identiteetistd tulee refleksiivinen projekti, jossa ihminen
yhdistelee henkilokohtaisia ja sosiaalisia aspekteja, joilla yksilo konstruoi omaa identi-
teettidéin (Giddens 1991, 32-33). Myds Beck on kirjoittanut modernisaation ja yksilon
suhteesta. Yhteiskunnan ja instituutioiden tuottamat riskit ja ristiriidat on yksildllistetty.
Yksilo ajattelee, ettd institutionaaliset olosuhteet, jotka maéérittelevat yksilon eldmaa,

ovat seurauksia yksilon itsensd tekemistd padtoksistd, ja silld tavoin hdn myos kohtelee



niitd. (Beck, 1992, 136.) Yksilollistynyt yhteiskunta ja uusliberalistinen ndkemys vai-
kuttavat myos sithen, miten ihmiset kokevat eettisen kulutuksen ja omien paitosten vai-
kutuksen. Eettiselld kulutuksella yksilé itse muokkaa maailmaa ja maailma muuttuu
nididen tekojen seurauksena.

Tassd tutkimuksessa selvitetddn nuorten aikuisten késityksid ja merkityksié eettisyy-
destd, eettisestd kulutuksesta ja vastuun kokemisesta. Milleniaalit eli 1985-2000-luvulla
syntyneet, ovat kasvaneet globaalissa maailmassa ja ovat tietoisia globaalin maailman
tapahtumista. Nuoret aikuiset jakavat samat sosiaaliset ja taloudelliset olosuhteet ja elé-
vét maailmassa, jota dominoi nopea markkinatalous ja kansainvélistyminen. Internetin
ansiosta nuoret aikuiset tuntevat eri tavalla olevansa yhteydessé toisiinsa. Myds kulttuu-
rit ovat yhd kansainvélisimpid internetin avulla. Heidédn nihddin olevan osa globaalia
yhteis64 ja olevan tietoisia globaaleista ongelmista. (Bucic, Harris & Arli, 2012, 5-6.)

Tutkielmasta on rajattu pois esimerkiksi valtiollisten toimijoiden ja kansalaisyhteis-
kunnan toiminta kestdvin muutoksen ulottuvuuksista. Késitykset globaalin kulttuurin
ymmairtdmisesti ja globaalin todellisuuden rakentamisesta tulee haastaa. Téssd pro gra-
du tutkielmassa tarkastellaan markkinal&htoisid ndakokulmia eettisen kulutuksen ja kulu-
tuskdytantdjen kontekstissa. Eettinen kulutus voidaan myos liittdd globaalin kulttuurin
merkityksiin. Uusliberalistinen ajattelu ja koko ajan kasvava kulutuskulttuuri ja eldmén
kietoutuminen kulutuksen ympérille auttaa ymmartdmaén sitd, mitd ulottuvuuksia eetti-

seen kulutukseen liittyy.



2 EETTISEN KULUTUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Téssé tutkielmassa eettistd kulutusta kuvaillaan kulutusyhteiskunnan ja kulutuskulttuu-
rin kehyksessd. Téssd luvussa tarkastellaan kulutukseen ja eettiseen kulutukseen liitty-
vid teoreettisia suuntauksia sekd niihin liittyvid ndkokulmia ja ongelmia. Ensin avataan
sosiaalitieteellistd kulutustutkimusta ja eettisen kulutuksen tutkimussuuntia, jonka avul-
la ymmarretddn kulutuksen kisitteellisid 1&htokohtia.

Sosiologiset teoriat kulttuurista ja sosiaalisesta kdyttdytymisestd avaavat eettiseen
kulutukseen liittyvid nyky-yhteiskunnan ilmiditd ja komplekseja yhteyksid. Teoriat aut-
tavat ymmaértdimaan kuluttajien kulutuskdyténtdjen ja eettiseen kulutukseen liitettdvid

merkityksié (Soron 2010, 173).

2.1Eettisen kulutuksen tutkimussuuntia ja lihtokohtia

Kulutusta on tutkittu monilla eri tieteenaloilla ja erilaisista 1dhtokohdista. Kulutussosio-
logia alkoi kehittymdin 1950-luvun puolivilissé, ja se on edelleen melko nuori sosiolo-
gian alatieteenala. Se on osa laajempaa poikkitieteellistd suuntausta, jossa tutkimus on
saanut olennaisia vaikutteita taloustieteestd, psykologiasta ja markkinoinnista. (Warde
2015, 118.) Sosiaalitieteellinen kulutustutkimus sai alkunsa ensin taloustieteellisista
oletuksista, minké jélkeen siihen liitettiin sosiokulttuurinen strukturalismi, jossa merki-
tysten ymmartdminen hahmotetaan rakenteiden korostamisella. Sen jdlkeen kulttuuri-
nen suuntaus ja viimeisimpind kdytdnteet ja materiaaliset suuntaukset. (Halkier ym.
2017, 3.)

Aluksi kulutusta tutkittiin taloustieteessd uusliberalistisen taloussuuntauksen mu-
kaan, jossa kuluttaja on rationaalinen toimija ja tietoinen omista mieltymyksista, tar-
peista ja motiiveista (Halkier, Keller, Truninger & Wilska 2017, 3). Toinen taloustie-
teellisiin oletuksiin perustuva suuntaus oli kulutuksen kriittinen uusmarxistinen teoria,
jossa kuluttaja ndhtiin pikemminkin etdéintyneend perinteisistd arvoista, riippuvaisena ja
manipuloituna pinnalliseen massakulutukseen ja massakulttuuriin (Halkier ym. 2017,
4).

Taloustieteellisen kulutusdynamiikan vastareaktioksi tuli ensimmaisené antropologi-
sia ja sosiologisia suuntauksia, jolloin kulutus alettiin ndhd4 osana kulttuuristen ja sosi-
aalisten suhteiden ilmaisemista ja sosiaalisten rakenteiden uudelleen tuottamista. Tama

suuntaus alkoi 1970-1980 -luvun vaihteessa, jolloin merkittdvid teoreetikoita olivat
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muun muassa Bourdieu (1984 ja Baudrillard (1998). Baudrillard ymmairsi kulutuksen
symbolisen luonteen ja, ettd itse kulutustuotteen tarkoituksen lisdksi uusia merkityksid
syntyy kulutusprosessin aikana. Bourdieun panos kulutustutkimuksessa oli sen yhdisté-
minen kulttuurisiin makuihin, ja sithen miten kulutus heijastaa kuluttajan sosiaalista
hierarkiaa habituksen ja erilaisten pddomien muodoissa. (Bourdieu 1984, Baudrillard
1998, Halkierin ym. 2017, 4 mukaan.) Bourdieun makuteoriassa kulutukseen vaikutta-
vat ihmisen taloudellisen, sosiaalisen ja kulttuurisen pddoman maird. Myos eettisessa
kulutuksessa on ndhtdvissd symbolisia merkityksid, ja lisdksi eettinen kulutus viestii
sosiaalisesta ja taloudellisesta pddomasta.

Strukturalististen eli rakenteita korostavien ndkemysten jélkeen 1980 -luvulla syntyi
laajempi kulttuurinen suuntaus. Kulutuksesta tuli autonominen toiminnan ulottuvuus,
jossa korostui postmodernin ajattelun hajaantuminen ja kulttuurinen teoria. (Warde
2015, 120.) Kulttuurisessa suuntauksessa etusijalla ovat symbolinen ja usein diskursii-
vinen kulttuurinen dynamiikka ja modernin massakulutuksen prosessien kokemukselli-
set ilmaisut (Halkier ym. 2017, 4). Kulttuurista opittujen késitysten liittdminen eettisen
kulutuksen kisityksiin auttaa ymmaértaméén erilaisia eettisyyden késityksid mutta myos
niitd kulttuurisia puitteita, joissa eettisti kulutusta toteutetaan.

Kulutuksen méairitelmé vaihtelee riippuen tieteellisestd nikokulmasta ja kontekstista.
Sosiologiassa keskitytddn useimmiten havainnoimaan yksilon kulutusta ja pyritdén
ymmartdmadn yksilon omakohtaisia arvoja, tavoitteita, kokemuksia ja olosuhteita. Ku-
lutuksen omakohtaiset yksilotason tekijéit ja merkitykset asetetaan yhteiskunnan institu-
tionaaliseen kontekstiin. (Warde, 2015, 118.) Kulutuksen konsepti on laajempi kuin
pelkdstdadn ostotapahtuman kuvaus. Kulutukseen liittyy my0s ajatukset ja teot ennen
ostohetked, tavaran kayttohetki sekd havittiminen ja kierrdttdminen. Kulutukseen liitty-
vid toimenpiteitd ovat myds muun muassa kulutuksen védhentdminen, boikotointi tai
tuotteiden tai palveluiden jakaminen muiden kesken.

Kriittisissé sosiaalitieteissd kulutus on perinteisesti kédsitetty ihmistd manipuloivana,
kaikkialla eldméssé ldsnd olevana ja ihmiseldméa korruptoivana. Kulutusta on syytetty
muun muassa omahyviisten yksiléiden tuottamisesta ja kokonaisten yhteiskuntien kes-
kittymisestd materialismin ympdrille. Kéisitteellisesti rajanveto on tehty kansalaisen ja
kuluttajan vilille, ja sosiaalisen eldmén tuhoutuminen on ndhty kuluttamisen syyna.
Kansalaisluonteeseen on ndhty perinteisesti kuuluvan, toisista huolehtiminen ja yhteen-
liittyminen, kun taas kulutuskulttuuri on yksilollistymisen projekti, jota ohjaavat mieli-

teot ja jatkuvat halut. (Humphrey 2016, 174.) Kuitenkin myohemmissé luvuissa kyseen-
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alaistetaan tama kriittinen nidkokulma, koska 1dhtokohtaisesti eettisyys ja kulutus pitéisi
olla mahdoton yhdistéa.

Eettisen kulutuksen tutkimus voidaan jakaa kolmeen erilaiseen ldhestymistapaan.
Ensimmadinen l&hestymistapa, joka on yleinen myds kaikissa kauppa- ja taloustieteissi,
on kyselypohjainen tutkimus yksildiden asenteista erilaisissa kulutusta kartoittavilla
kysymyksilld. Asenteisiin liittyvén tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd, ovatko
kuluttajien asenteet samassa linjassa kuluttajien ostokdyttiytymisen kanssa. Yleinen
10ydos ndissd tutkimuksissa (Carrigan & Attalla, 2001, Newholm & Shaw 2007,
Boulstridge & Carrigan 2000) on asenteiden ja ostokdyttdytymisen vélinen kuilu (eng.
attitude-behaviour gap). Eettiset asenteet ja ajatukset ovat paljon vahvemmat kuin itse
kiytdnnon toiminta, joka tukisi eettisid asenteita. (Barnett, Clarke, Clove & Malpass
2010, 117 -118.)

Asenteiden ja ostokdyttdytymistd tutkivissa suuntauksssa eettisyyden mééritelma on
kuitenkin normatiivinen, eli eettisyyden arvot ja moraaliset sddnnét on jo ennalta maari-
telty. Tutkimuksissa on tyypillisesti ollut normatiivinen ndkokulma etiikkaan, milla ra-
kennetaan teoreettinen kehys, ja siten eettisen kulutuksen moraalista ulottuvuutta tutki-
taan deskriptiivisten ndkokulmien avulla. Namai itsestdin selvdt moraalisen toiminnan
oletukset nidkyvit myds valtavirran ympdristopolitiikassa ja sosiaalisen markkinoinnin
kirjallisuudessa. Oletus juontuu ihmiskeskeisesti ja teleologisesta ideasta, jossa yksilon
eettisyys ja moraalisuus ovat itsestddnselvyyksid. (Moisander 2000, Moisanderin & Pe-
sosen 2002, 329 mukaan.) Teleologisena ideana eettistd kulutusta tarkastellaan siten,
ettd silld on jokin pddmé&éri tai tavoite, jota pyritdén selvittdméén.

Normatiivinen oletus on ongelmallinen siksi, ettd ndkokulman perusteella rationaali-
suus ja moraalisuus ovat universaaleja ja annettuja. Toisessa teoreettisessa ndkdkulmas-
sa ajatellaan, ettd asennetta tulisi ajatella retoriitkkana sen sijaan, ettd asenteiden olete-
taan olevan paikannettavissa jossain ihmisten mielissd, ja joka saattaa ilmetd kaytokses-
sd. Retoritkkana asenne on tietyssd kontekstissa ilmaistu ndkokulma, missd yksilo ar-
gumentoi ja arvioi tilannetta, ja asenne toimii ristiriitatilanteissa eri ndkokulmina. Asen-
ne tulisi ndhda itsendisen mielentilan sijasta sisdisind tapahtumina, johon liittyy omien
tekojen oikeuttaminen ja kritisoiminen. (Billig 1991, 1439, Barnettin ym. 2010, 118
mukaan.)

Retoriikkana ymmaérretyssd nidkokulmassa tiedostetaan sama toteamus asennekdyt-
tdytymiskuilusta, joka liitetddn sen tiedostamiseen, ettd ihmiset ovat lukkiutuneita tiet-

tyihin kulutusmalleihin. Tutkimuksissa on havaittu, ettd ihmiset toimivat vastuullisuu-
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den eri diskursseissa suhteessa poliittisiin aloitteisiin, joiden tarkoituksena on muuttaa
ithmisten jokapdiviistd kulutusta. Tdssd ndkokulmassa on tiedostettu se, ettd kulutustuot-
teilla ja kulutuksella on symbolisia merkityksid, jotka ilmenevit sosiaalisissa yhteyksis-
sd. (Barnett ym. 2010, 118.)

Barnett ym. lainaavat Jacksonia (2003, 2004), jonka mukaan eettisen kulutuksen tut-
kimuksessa on tirked tiedostaa kulutettavien tuotteiden symboliset roolit sosiaalisissa
suhteissa. Kulutuksen symbolisten merkitysten ymmairtiminen tekee kayttdytymisen
muutoksen tutkimisesta paljon kompleksisemman mité on oletettu poliittisessa keskus-
telussa, joka on keskittynyt vain informaation jakamiseen ja lisidmiseen ymparistollisis-
td kustannuksista, haitoista ja riskeistd. (Barnett ym. 2010, 118.)

Kolmas eettisen kulutuksen tutkimusaalto liittd4 kulutuksen kéytintoteoriaan. Vaikka
kulutuksen sosiaalisen dynamiikan tutkiminen on tullut kompleksisemmaksi, se sisaltdd
silti usein oletuksen, ettd ihmisten ostovalinnat ja mieltymys tietynlaiseen kuluttamiseen
sekd thmisten epdilykset ovat esteitd tai rajoitteita, jotka pitéisi purkaa. Kaytant6l&htoi-
nen tutkimus paikantuu kahden idean vilille. Ensinnékin informaation levittiminen ku-
luttajille mahdollistaa kuluttajien toimia omien preferenssien mukaan vastuullisempaa
tulevaisuutta varten. Toiseksi kiytantoteoria siséltdd idean, ettd kuluttajakdyttdytymisen
muuttamiseksi tarvitaan muutakin kuin paljon informaatiota. (Barnett ym. 2010, 119.)
Kaytantoteoria on ollut suosittu empiirisessd kulutuksen tutkimuksessa ilmastonmuu-
toksen ja kestdvéan kulutuksen teemoissa, koska esimerkiksi kotitalouksien rooli luon-
non resurssien kulutuksessa sekd muu kulutus ovat myos poliittisesti suuri ongelma
(Warde & Southerton 2012).

Eettistd kulutusta on tutkittu myos poliittisen kulutuksen konseptin avulla. Eettisen
kulutuksen voidaan ajatella olevan poliittista kuluttamista, koska yksilo ilmaisee arvo-
jaan ja tukee sellaista asiaa, jonka kokee itselleen merkittdvéksi. Poliittisen kulutuksen
madritelma auttaa selventdmadn sitd, miksi ylipddtdan eettinen kulutus ei vélttimatta ole
kaikkien tavoitteena. Ensinnékin yksilon tulee kokea, ettd yksilon teoilla on merkitysté,
ja yksilot yhdistavat merkityksid toimintaansa, eli motivaatiot kuten arvot ja asenteet
vaikuttavat kulutuspéatoksiin. (Koos 2012, 38.) Kaikilla ei vélttimaéttd ole kiinnostusta
tai halua eettisiin tavoitteisiin kulutuksessa.

Edelld kuvailtu kasitysten umpikuja heijastaa tutkimusalan syvempéé oletusta, jossa
poliittiset toimenpiteet kuvataan edelleen padasiassa poliittisina linjauksina, sdantelyna
ja laillistamisena eiké kuluttajien mobilisointina, osallistamisena ja haastamisena. Suuri

madrd nykyisestd kulutustutkimuksesta keskittyy kysymykseen, kenen vastuulla on toi-
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mia, jotta vahennettdisiin vahingollisia kidytoksen malleja. Ovatko avainasemassa kulut-
tajat, valtiolliset toimijat, yritykset, media vai jarjestot ja kansalaisyhteiskunta? (Barnett
ym. 2010, 119.) Tosiasiassa kaikilla toimilla ja eri tahoilla on vaikutusta muutokseen ja

erilaisten toimijoiden vaikutusta on tirked tutkia kulutuskiyténtojen muutoksessa.

2.2 Eettisen kulutuksen ja eettisen kuluttajan Kisitteet

Tutkimusalana etiikassa tutkitaan oikeaa ja vddrdd sekd moraalia, ja yksilon tekemét
valinnat voidaan liittdd etiikkaan. Kulttuuri on itsessddn representaatio, jossa ihmiset
ymmartivat jokapdiviistd eldmédnsd, joka sisdltdd kulttuurisia ja sosiaalisia diskursseja
ja kaytanteitd (Pecoraro & Uusitalo 2014, 46—47). Eettisestd kulutuksesta kdytetddn
erilaisia kisitteitd kirjallisuudessa, ja sen merkitykset ja kdytinn6t muuttuvat eri kon-
tekstissa ja riippuen ajasta ja paikasta (Pecoraro 2016, 15).

Moraalin ja kulutuksen suhdetta kulutuskulttuurissa alettiin pohtia jo 1900-luvun
alussa. Noista ajoista ldhtien moraalin ja kulutuksen teoreettiset teemat ovat muuttuneet
ja muokkautuneet. Ensimmaéisen maailman sodan jalkeen kulutuksen moraalinen agenda
stirtyl keskiluokkaisen yhteiskunnan kritiikiksi, jossa uusi massakulutus ndyttiytyi ih-
miseldmdd korruptoivana. Ihmisten ajateltiin kaipaavan tarpeettomia palkkioita kom-
pensoidakseen oikeiden arvojen puutetta, jotka aiemmin muodostuivat tyon ja niin sano-
tusti oikeiden kokemusten kautta. (Wilk, 2001, 273.) Kulutuskulttuurista tuli modernin
krititkin suuri teema. Tall6in kulutus oli itsessdén moraalisen arvioinnin kohteena (Bar-
nett, Cafaro & Newholm 2005, 21).

Kulutuksen ndkeminen sosiaalisen eldmin rapauttajana on ristiriidassa sen kanssa,
mitd kutsutaan eettiseksi kulutukseksi, tai toisilta maaritelmiltddn vastuulliseksi tai tie-
toiseksi kulutukseksi. Kulutukseen liittyy aina kuluttajan omat arvot ja pohdinnat eetti-
syydesti ja oikeasta ja vairidstd, mikd on ristiriitaista esimerkiksi kulutuksen kriittisissi
kulutusteorioissa, jossa eettisten ulottuvuuksien pohdintaa ei havaita. (Humphrey 2016,
174.) Eettisessa kulutuksessa kuluttamisesta tulee kuitenkin moraalisen toiminnan vélit-
tdja (Barnett ym. 2005, 21).

Sosiaalitieteissd kuluttaja nihdddn moniulotteisena sosiaalisena olentona, jonka va-

lintoja ohjaa erilaiset mekanismit kuten arvot, sosioekonominen asema ja sosiaaliset
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suhteet. Eettisen kulutuksen kompleksisuuden ja siitd nousevien ongelmien takia kulut-
tajat kokevat ristiriitaa ja jannitettd eettistd kuluttamista kohtaan. (Pecoraro & Uusitalo
2014, 46.)

Eettinen kulutus voidaan mééiritelld esimerkiksi miten se on suhteessa tiettyihin eetti-
siin huoliin. Tdmén miiritelman mukaan eettisyys voidaan liittdd kestdvyyteen, tervey-
teen, eldinten hyvinvointiin, reiluun kauppaan ja ithmisoikeuksiin. Toisaalta taas kulu-
tusta voidaan tutkia eettisind toimintatapoina, jotka kohdistuvat tiettyyn eettiseen huo-
leen, ja ndmi toimintatavat muodostavat kiytantdjd. (Barnett, Cloke, Clive & Malpass
2005, 27.) Eettisind toimintatapoina kulutuksessa pidetédn kuluttamatta olemista, arvoi-
hin pohjautuvaa ostamista, boikotointia, positiivista boikotointia (eng. positive boycott,
buycott), kdyttdd ja tavaran hdvittimistd (Gulyas 2008, 6).

Yksilo maidrittelee itse, miten hdn kokee eettisen kuluttamisen. Se on kuluttajan
omien arvojen ja tiedon pohjalta kantautuva tunne ja kisitys siitd mikd on eettistd. Ku-
luttajan pohjaoletukset ovat yhteydessd ympéardivadn kulttuuriin. KéytdntSteorian mu-
kaan kdytannot tuovat ndmé kulttuuriset ajatukset ja symbolit arjen kéyténteisiin. (Peco-
raro & Uusitalo 2014, 46.)

Eettinen kuluttaja tarkoittaa kulutustavoiltaan tai tyyliltddn eri tavalla kuluttavaa ku-
ten vastuullisesti ja tietoisesti kuluttavaa (Warde & Southerton 2012, 2). Toisaalta eetti-
nen kulutus voi olla my6s kuluttamatta olemista tai kulutuksen vdhentdmistd. Eettistad
kuluttajaa voidaan kuvata monella tavalla, mutta ylipdatdaan eettinen kuluttaja on tietoi-
nen kuluttamisen aiheuttamista ongelmista, haluaa uutta tietoa kulutusvalinnoistaan ja
pyrkii toimimaan eettisesti. Eettistd kuluttamista ei voida mydskddn ymmartié vain yh-
den ndkdkulman kautta, koska yksilon motiivi eettiseen kulutukseen voi olla poliittinen
kannanotto, identiteetin toteuttamista tai samaistumista samanlaisten ihmisten yhtei-
soon. (ks. esim. Pecoraro 2016, 11, Moraes, Shaw & Carrigan, 2011.)

Eettinen kulutus voidaan nihdd myds kulttuurisena prosessina. Télloin eettinen kulu-
tus on kompleksi kulttuurisesti rakentunut ilmid. Sosiaaliset ja kulttuuriset symbolit ja
arvojdrjestelmdt toimivat ja kehittyvdt vuorovaikutuksessa kuluttajan jokapdivéisissd
kdytdnnoissad. (Pecoraro & Uusitalo 2014, 46.) Vaikka kuluttajan arvot ja asenteet poh-
jautuvat kulttuuriin ja ympéristoon, ei eettisten kulutuspéétdsten tekeminen ole yksin-
kertaista. Kuluttaja joutuu pohtimaan myds erilaisten hyvien tekojen vililld, ja voi jou-
tua valitsemaan niiden véliltd mikd tuntuu tirkeimmdltd. Pddasia on ymmartdd, ettei

eettistd kulutusta ja kuluttajia voida niputtaa yhdenlaiseen muottiin.
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2.3 Kiytinnot eettisessa kulutuksessa

Kulutuskdytinndt ovat jokapdiviisid rutinoituneita tapoja, joilla ihmiset toimivat arjes-
sa. Kulutuskdytdnnot ovat kokonaisuudessaan koko kulutusprosessi, johon vaikuttavat
erilaiset tekijat kuten, miten yksilo valitsee esimerkiksi kaupan, minka tuotteen yksilo
valitsee, miten tuotetta tai palvelua kiytetddn ja miten se hivitetdén. Thmisten eettisten
asenteiden ja kayttdytymisen vilisen kuilun ymmartdmiseksi arjen kulutuksen ja kult-
tuuriin uppoutuneita kdytinteitd on pohdittava laajasti, jotta ymmarretddn kulutukseen
liittyvid ulottuvuuksia.

Kuluttajan epérationaalista toimintaa on monissa tutkimuksissa hahmotettu asenne-
kayttaytymis-kuilulla, joka tarkoittaa, ettd kuluttajat eivit kayttdydy loogisesti arvojensa
mukaisesti. Koska kulutus on jokapdividiseen toimintaan uppoutunut kulttuurinen rutiini
ja tapa, se tulee epidtodennikoisesti muuttumaan vastuulliseksi pelkdn informaation ja
paremman tietoisuuden myo6td. (Carrigan & Bosangit 2016, 114.) Merkille pantavaa on
se, ettd vaikka kuluttajilla on halua tehda eettisid ostopdétdksid, vastuullisuus ei useiden
tutkimusten mukaan ole etusijalla tirkeimpéni kriteerind lopullisen ostopéddtoksen teos-
sa. Kuluttajien tdrkeimpid kriteereitd ovat pddasiassa edelleen hinta, luotettavuus ja laa-
tu. (Boulstridge & Carrigan 2000, 359.)

Eettisen kulutuksen kontekstissa kéytintoteoria luo puitteet erilaisten impulssien
pohdinnalle, kun kuluttaja puntaroi kulutusprosessin aikana eettisen ja niin sanotusti
normaalin tuotteen vililld. Kéyténteitd tutkimalla pystytddn ymmértdmééan, miten arjen
rutiinit vaikuttavat kulutustapoihin ja -tottumuksiin. Vaikka halu oman toiminnan muut-
tamiseen olisi, ei se kdytdnndssad viélttimétti toteudu. Kéytinteet eivit ndyttdydy pelkis-
tddn ostohetkelld rutiininomaisten valintojen kautta, vaan ne myds ulottuvat jokaisen
kdytdnnon alkujuurille, josta se saa alkunsa.

Kiytantoteoria (eng. practice theory) alkoi kehittymédn 1970-luvulla, jolloin sosio-
logisten teorioiden vaikuttajina olivat muun muassa Giddens, Bourdieu ja Foucault.
Yhtéd yhteneviistd kédytantoteorian konseptia ei ole. Kédytdntoteoriassa yksilon toiminta
pitdd sisdllddn yhteiskunnan sdénnoét, rajat ja rakenteet. (Shove, Pantzar & Watson 2012,
2.) Eettisen kulutuksen kontekstissa kdytdntdteoria mahdollistaa eettisten kulutuskay-
tdntdjen tarkastelemisen osana kulttuuria, jossa on yhteisid normeja, yhteisesti jaettuja
kasityksid eettisyydestd ja moraalista.

Kayténtoteorian teoreettisena edistyksend on se, ettd sen avulla voidaan luontevasti

yhdistdd yksildiden kdytdntdjen performanssit ja kdytannot, jotka ovat uppoutuneet kult-
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tuurisiin rakenteisiin (Halkier, Katz-Gerro & Martens 2011, 9). Kdytantoteorialla pyri-
tddn selittimédn miten yhteiskunnat muuttuvat ja toisaalta miksi ne pysyvét niin sama-
na. Shove, Pantzar ja Watson (2012, 1-2) véittdvit, ettd kestdvdd eldmintyylid ajavat
poliittiset toimenpiteet tulisi perustaa ymmarrykselle siitd, miten kdytdntdjen elementit
ja systeemit muodostuvat ja mitkd sidokset pitdvit niitd yhdessa.

Kéytantoteoria selkeyttdd kahta sosiologista kulutusteoreettista suuntausta. Klassiset
kriittisen kulutuksen ja kulutuskulttuurin késitteellistdneet Veblenin ja Baumanin teori-
oissa kulutuskulttuuri asettaa kuluttajan pddasiassa rakenteiden ja kontekstin armoille.
Toisessa ndkokulmassa taas kuluttaja on aktiivinen ja luova subjekti. (Barnett ym. 2010,
61.) Kulutuksen kdytintoteoria yhdistdd ndma mikro- ja makrotason ajatukset. Warden
(2005, 147) mukaan kiytdntdjen ldhestymistavan ansiota on se, ettd kulttuuri ndhdédn
ruumiillistuneena sosiaalisesti rakentuneina instituutioina, jotka tarjoavat arvot toimin-
nan ulottuvuuksille, sosiaalisten ryhmien paikoille ja pitdd sosiaaliset ja kulttuuriset
kehikot yhdessé.

Kéytintoteorialla voidaan selittdd ihmisten jokapdivdistd toimintaa eldméssd. Thmi-
set kuluttavat rekisterdimaittd tai reflektoimatta tekemédidnsi asiaa kulutuksena, koska
heiddn ndkokulmastaan he esimerkiksi ajavat, syovét ja pelaavat (Warde 2005, 150).
Kulutuskdytdnnot ovat uppoutuneita jokapdiviisiin toimintoihin siten, ettei kuluttaja koe
varsinaisesti kuluttavansa tehdessdén jotain.

Kéytantoteorialla on my0s pyritty selittdmiin sosio-teknisen jirjestelman muutosta.
Sosio-tekniselld jarjestelmilld tarkoitetaan jirjestelméd, jossa toimivat ihmiset, koneet
ja ympdristd. Watson vaittdd, ettd kdytdnnot rakentuvat olennaisesti sosio-teknisissd
jérjestelmissd, jonka osia ne itsessddn ovat. Sosio-tekniset jirjestelmét rakentuvat ja
niitd ylldpidetddn jatkuvien kdytdntdjen performanssien kautta. Sosio-teknisten jérjes-
telmaét voivat siis muuttua, jos rutinoituneet kaytdnnot muuttuvat elimanmuutosten ryt-
missd, jotka ovat uppoutuneet jarjestelmiin. (Watson 2017, 350.) Yhteiskunta voi luoda
kulutukselle sellaiset olosuhteet, ettd esimerkiksi jétteiden kierrdtys olisi helpompaa tai
informaation saavutettavuuden avulla kuluttajien on helpompi tehdé eettisia kulutuspai-
toksia.

Eettistd kulutusta tutkittaessa kéytintoteorialla saadaan monipuolisempi kuvaus ku-
luttajien toimintaa ohjaavista tekijoistd kuten omista tottumuksista sekd sosiaalisista
rakenteista. Markkinointitutkimukset ovat tdhén asti todenneet, ihmisten vastuullisuu-
den asenteet ja kulutuskdyttdytyminen eivét kohtaa. Esimerkiksi eurobarometrin (2017,

5) mukaan 87 % vastaajista koki, ettd ympadristollinen vastuu on osittain kansalaisten



17

vastuulla tai heilld on ainakin rooli ympéristonsuojelussa. Vuoden 2013 eurobarometrin
raportin mukaan 89 % vastaajista koki, ettd ympéristoystavéllisten tuotteiden ostamisel-
la on vaikutusta ympéristoon, ja 95 %:n mukaan ympéristdystivéllisten tuotteiden os-
taminen on oikea valinta. Silti raportin mukaan vain 54 % ostaa satunnaisesti ymparis-
toystivallisid tuotteita (2013, 7).

Vaikka ihmiset voivat selittdd toimintaansa tietoisilla tarkoituksilla ja aikomuksilla,
Shove, Pantzar ja Watson tiivistdvit Giddensin (1984, 4) rakenteistumisen teorian, jossa
suuri osa ajatusprosesseista ei tapahdu johdonmukaisesti etenevin tietoisuuden alueella.
Sosiaalisesti rutinoituneessa eldméssd eldminen riippuu kdytdnnon tiedon muodoista,
mitd ohjaa sosiaalisten jarjestelmien rakenteelliset tekijat kuten sdédnnot ja resurssit, jot-
ka yhdessd muodostavat jokapéiviiset kasitykset. (Giddens 1984, Shoven, Pantzarin &
Watsonin 2012, 3 mukaan.) Kestdvampiin ja eettisempiin kulutuskéyténteisiin ohjaami-
sessa on muistettava se, miten yhteiskunta voi olosuhteilla ohjata kulutusta suuntaan,
joka on kestdvampaa.

Kéayténtoteoria toimii myds tdmén tutkimuksen teoreettisena kehikkona analyysissé
kuluttajien pohdintoja ja heidén kulutuskiytdantdjen ja kokemusten purkamista. Kéytin-
teiden tunnistaminen ja pohtiminen auttaa ymmaéartdmaén ristiriitoja, joita kuluttajat ko-
kevat kulutuksessaan.

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettuna sosiaalisia, kulttuurisia ja yksilollisid
tekijoitd, jotka vaikuttavat eettisiin kulutuskdytantoihin. Tekijoitd on tutkittu eettisen

kulutukseen ja kulutuskdyténtoihin liittyvéssa tutkimuksessa.
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Kokemus Sosio-tekniset

globaalista jarjestelmat

yhteisosti Arvot,

asenteet ja

rajoitteet

Eettiset kulu-
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Nékemys .
verkosto ja
vastuusta

1ahipiiri

Kasitykset
eettisyydesta

Kuvio 1. Eettisiin kulutuskdyténtoihin tekijoitd

Eettisid kulutuskéytintdja pohtiessa tulee ottaa huomioon sekd yksildlliset, ettd yhteis-
kunnalliset tekijat. Kaikkiin kulutuskdytdntoihin vaikuttavat yhteiskunnan olosuhteet

sekd yksilon omat késitykset.

2.4 Eettinen kulutuskiytinto osana elaminprojektia

Kulutuksen ja eettisen kulutuksen kidytdnnot tulee ymmartdd myos laajemmassa kulttuu-
risessa ja sosiaalisessa kontekstissa ja miten se nivoutuu ihmisten eri eliméanvaiheisiin.
Eettinen kulutus voidaan néhda osittain postmodernin kulutuskulttuurin trendiné, koska
eettiselld kulutuksella voidaan viestittda statuksesta ja erilaisista pddomista. Andorferin
ja Lieben (2013, 1254) mielesté sosiaalisen ulottuvuuden takia eettinen kuluttaminen ei
pelkéstdidn ole eettisen identiteetin ilmaisemista vaan se toimii my0s erottavana tekijin
muista yhteiskunnan jdsenistd. Kuten luvusta 2.2. kdvi ilmi, eettisyydestd ja eettisesti
kuluttajasta ei ole yhtd maaritelmaé. Téstd syystd on tirked tarkastella eettisid kulutus-
kdytantdjd osana laajempaa kokonaisuutta yksilon eldmdssd. Kéytdnnot ovat myos si-

doksissa ympardivain kulttuuriin ja yhteiskunnan normeihin.
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Uusliberalistisesta ndkokulmasta eettinen kuluttaja pystyy tekeméan kulutusvalintan-
sa eettisten pddtelmien ja sisdistetyn tiedon avulla. Kuluttajalla on myds vapaus ja auto-
nomia edistdd oman identiteetin eettisid puolia personoiduilla valinnoilla. Lisdksi itse-
tutkiskelun korostaminen eettisen identiteetinrakennus prosessissa on idealistinen eiké
ota huomioon sosiaalisia puolia. (Cherrier 2007, 323.) My6s Giddens ldhtee siitd, etti
yksilon identiteetti on refleksiivinen projekti, ja koherenttina ilmiona se edellyttdd nar-
ratiivia, jossa tarina itsestd tehdéén itselle selkedksi (Giddens 1991, 75-76).

Giddensin (1991) mukaan eldméntyyli on kokoelma erilaisia sosiaalisia kéytinteitd,
jotka edustavat tietynlaista eldmintyylid. Oman identiteetin narratiivia muokataan ja
ylldpidetidn refleksiivisesti jatkuvasti muuttuvassa sosiaalisessa eldméssd niin globaalil-
la kuin paikallisella tasolla (Giddens 1991, 215). Giddens puhuu eldminpolitiikasta,
joka tarkoittaa politiikkaa, joka koskee yksilon valintoja ja eldiméntyylid. Hénen mu-
kaansa kéyténtdjen yhdistelmien tulisi muodostaa koherentin yksiljen valintoja maérit-
televin eldméanpolitiikan, joka ottaa huomioon miké on oikea tapa eldd. (Giddens 1991,
214.) Evans ja Jackson ldhestyvit aihetta siten, ettd eldméantyyli edustaa aina vaihtoeh-
toa nykyiselle tavalle tehdé ja kuluttaa, joten niin kauan kuin erilaisia eliméntyyleja on,
yksilo voi yhdistyé sosiaalisten kdytdntojen kautta uudenlaiseen kulutukseen. (Evans &
Jackson 2008, 14.)

Yksilon ristiriitaisuutta asenteiden ja kéyttdytymisen vélilld problematisoidaan mo-
nissa tutkimuksissa (ks. esim. Boulstridge & Carrigan 2000, Carrigan & Attalla 2001).
Tutkimuksissa on kisitteellistetty joustava ja kognitiivinen dissonanssi tietoisen kulutta-
jan kontekstissa. Tutkimuksissa kayttdytymisen epdjohdonmukaisuudet ndhdéddn
useimmiten kuluttajan itsensd rehellisyyden heikkouksina. Edelld mainituissa tutkimuk-
sissa osallistujat ovat kertoneet vapaasti kulutuskdyttdytymisestdin eikd heilld ole ollut
tarvetta kiyttdytymisen oikeuttamiselle. Epdjohdonmukaisuutta ei koettu tarpeeksi tér-
kedksi, ettd se tuottaisi ristiriitaa ja rationalisointia. Joustava ndakdkulma eettiseen kulu-
tukseen antaa kuluttajan ratkaista ja sdaddelld oman kulutuksensa ristiriitaisuuksia, jotka
nousevat omien halujen, kéytettdvissd olevien resurssien ja eettisten huolien sopeutta-
misessa. (Moraes, Carrigan & Szmigin, 2012, 108.)

Newholm (2005, 2) véittda, ettd kuluttajan elimén projekti on uppoutunut komplek-
siin, ristiriitaiseen ja joskus moraalisesti mahdottomasti ratkaistaviin olosuhteisiin, jois-
sa kuluttajia rajoittaa se mikd on mahdollista saavuttaa. Moraesin ym. mielestd siksi ei
tulisi puhua teoreettisesti asennekdyttdytymiskuilusta vaan koherenteista epdjohdonmu-

kaisuuksista, jotka ovat loogisesti ja kdytanndllisesti merkityksellisid eettisyydestd vilit-
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taville kuluttajille (Moraes ym. 2012, 108-109). Epdjohdonmukaisuuksista johtuen ku-
luttaja kokee ristiriitaisissa kulutustilanteissa negatiivisia tunteita kuten syyllisyytta.
Connolly ja Prothero késittelevit eettistd kuluttamista Giddensin refleksiivisen mo-
dernisaatioteorian avulla. Vaikka ihmiset kokevat voimaantuvansa ja olevansa vastuulli-
sia yksiloind ympadristollisistd ongelmista, ndiden tunteiden lisdksi kuluttajat ovat epi-
varmoja siitd mikd on oikea tai paras kulutusvalinta. Refleksiivinen modernisaatioteoria
auttaa ymmartdmdan ristiriitaisen kayttdytymisen merkityksellistd koherenssia. (Con-
nolly & Prothero 2008, 117.) Kuten Cherrier (2007, 323) kuvailee, postmodernissa maa-
ilmassa on lukematon méérd informaatiota eettisisti ongelmista ja kdytanndistd, milld

kuluttaja voi eettisten ongelmien ratkaisuihin osallistua.

2.5 Eettisen kulutuksen ongelmallisuus

Miten eettisyys voidaan yhdistdd nykyiselldédn kulutuskulttuuriin ja miten pystytddn
edistiméddn markkina- ja kuluttajaldhtoisesti kulutuksen muutosta kestivammaksi. Ku-
lutuskdyténtéjen moniulotteisuuden takia onko kuluttajan mahdollista tehdé itse vas-
tuullisia valintoja kulutuksessa. Inglehartin arvon muutos teoriassa oletetaan, etté talou-
dellinen turvallisuus, joka on luotu edistyneissi teollisissa yhteiskunnissa, lopulta muut-
taa massojen tavoitteiden suuntautumista. Tdssd prosessissa taloudellinen turvallisuus
lopulta hédlvenee ja universaalit, usein latentit tarpeet, kuten yhteenkuuluminen, itsetun-
to ja yksilon dlyllisen potentiaalin toteutuminen tulevat yhé tirkedmmiksi. Vaikka yksi-
16t arvostavat yhé taloudellista ja fyysistd turvallisuutta, tulevat tarpeet kuten vapaus,
itseilmaisu ja eldmén laadun parantaminen tdrkeimmiksi. (Abramson & Inglehart 1995,
9.

Vaikka uudella sukupolvella olisi tunne globaaliin yhteis66n kuulumisesta ja toimin-
taa ohjaa arvot maailman parantamisesta, voidaan nditd arvoja kritisoida kulutuksessa.
Cherrier kritisoi sitd, miten uusliberalistisesta ndkokulmasta eettinen kuluttaja on tietoi-
nen oman edun maksimoiva ja tietoisesti eettisid valintoja tekevd subjekti, joka tekee
rationaalisia valintoja. Kasitys ei kuitenkaan muistuta sitd pluralistista, heterogeenisti ja
monitasoista eettistd yksilod, joka kayttad eettistd kuluttamista osana identiteettitavoitet-
taan. Tietoisissa eettisissd kulutuspédétoksissd ithminen analysoi ja tekee omat eettiset
valintansa siten, ettd ne ilmaisevat kuluttajan mieltymyksid hyvésti eldmaisté ja yhteisen

hyvén merkityksistd. (Cherrier 2007, 322.)
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Baumanin mukaan nyky-yhteiskunnassa, jota hian kutsui kisitteelld notkea moderni,
on jokaisen yksilon oma valintansa ja vastuu asettaa rajat oman vastuullisuuden maéérit-
telemisessd ja tehdd moraalinen viliintulo. On yksilén oma valinta, kuinka paljon hén
on valmis uhraamaan omaa hyvinvointiaan toisten vuoksi tayttddkseen moraalisen vel-
vollisuutensa. Hinen mukaansa kuluttajan vapauden tulkinnan muutoksessa uhrina on
joku toinen eli eettisen vastuullisuuden tai moraalisen huolen objekti. (Bauman 2009,
53.) Néin ajateltuna kulutus ei voi koskaan olla tdysin altruistista (Humphreyn 2016,
176). Eettisistd 1dhtokohdista huolimatta kuluttaja tekee eettisid valintoja itsensd vuoksi
eikd eettisyyden ja hyvien tekojen vuoksi. Altruististen ja itsekkdiden 1dhtokohtien to-
dentaminen on kuitenkin vaikeaa.

Eettinen kulutus voidaan ndhdd myos uusliberalistiselle ideologialle tirkeéna roolina,
joka ylldpitdd uusliberalististen markkinoiden rationaliteetteja ja sen kannattajia. Kulu-
tusvalintojen moralisointi kdyttdytymisasennekuilun kuvailemisella ylldpitdd kulutus-
kulttuuria. Liséksi asennekdyttdytymiskuilun kuvaileminen yksilon sisdistettyna ja yksi-
161listettynd olosuhteena ylldpitdd uskomusta, ettd yksilé on valtaapitidvéd ja vastuullinen
suvereeni, joka muuttaa systeemid moraalisilla kulutusvalinnoilla. (Carrington, Zwick &
Neville 2016, 23-24.)

Miten yksilo voidaan saada vilittdiméédn esimerkiksi siitd, millaisissa olosuhteissa ja
kuka on valmistanut yksilon ostamat vaatteet? Ongelmallisuus yksilon moraalisen vel-
vollisuuden tayttimisessd voidaan myos yhdistdd Giddensin (1991) kisitteisiin vapaut-
tamisen politiikasta (eng. emancipatory politics) ja eldamén polititkasta. Refleksiivisessa
yhteiskunnassa ihmisilld on vapauksia, mutta miten vapaudet saadaan suhteutettua elé-
ménpolititkkaan, joka on oikeuden mukaista ja kestavia.

Monilla kokemuksellisilla tieteenaloilla on kyseenalaistettu suvereenin kuluttajan ké-
site, jossa kuluttajalla on valta ja vastuu valita rationaalisesti. Markkinointiteorioissa,
jossa perinteisesti kdytetddn suvereenin kuluttajan paradigmaa, on haastettu kriittisissa
teorioissa, koska suvereenin kuluttajan kisite ei tunnista vallan tasapainoa ja kuluttajan
ja yrityksen suhteen rakentumista. Kuten Carrington ym. lainaavat Firatia (1996), ennen
kuin kuluttaja on ehtinyt kauppaan, on sitd ennen tapahtunut jo monen paitoksen ja va-
lintojen ketjuja, joten kuluttaja valinta on vain illuusio valinnasta. Samaan aikaan vai-
kuttavat kuluttajan tarpeet ja halut, joita markkinoijat rakentavat ja kontrolloivat. (Car-
rington ym. 2016, 27.)

Jos edelld mainitut aspektit kuluttajan ja markkinoiden vuorovaikutuksesta otetaan

huomioon, pitdd viistaiméttdkin muitakin toimenpiteitd miettid eettisen kulutuksen edis-
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taimisessd. Yhtend pulmana voidaan pitdd myos sitd, ettd yhteiskunnan tulisi mééaritelld
uudelleen yksilon itsemaddrddmisoikeuden rajat, koska ihmiset voivat tehdd huonoja ku-
lutusvalintoja seké itsensd ettd ympériston ja muiden ihmisten kannalta. Moraalinen ja
ideologinen kysymys ilmenee silloin, kun pohditaan, milloin yhteis6lld on oikeus kont-
rolloida haitallista yksilon kulutusta yhteisen hyvéan puolesta. (Wilk 2001, 278.)

Aihe ei kuitenkaan kokonaisuutenakaan ole yksinkertainen, silld toisaalta Barnettin
ym. (2010) mukaan laadullisissa tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajat suhtautuvat
epéileviisesti tai negatiivisesti poliittisiin kannustimiin esimerkiksi veronkorotuksiin,
jotka tahtddvit muuttamaan kulutustottumuksia. Se voidaan tulkita myds poliittisten
strategioiden rajoitteina ja esteind muutosten tekemisessd. Sen sijaan Barnettin ym. mu-
kaan kulutustottumusten muuttaminen vaatii pureutumista siithen, miten uudet kulutus-
tavat saadaan integroitua jokapdiviisiin sisdistettyihin rutiineihin. (Barnett ym. 2010,
119.) Tuoreena esimerkkind Ranskassa korotettiin polttoaineiden verotusta, milla oli
tarkoitus investoida uusiutuviin energiamuotoihin. Sen takia suuret ihmisjoukot osallis-
tuivat mielenosoituksiin. (Helsingin Sanomat 14.11.2018.)

Evansin ja Jacksonin (2008, 4) mukaan téll4 hetkella kuluttajien motivointi vastuulli-
sempaan kulutukseen toteutuu padasiassa kartuttamalla kuluttajien tietoa eettisistd vaih-
toehdoista, joilla pyritddn muuttamaan kuluttajien kiyttdytymistd. Toisaalta tissd tutki-
muksessa on haluttu tutkia nuoria aikuisia kuluttajia juuri sen takia, koska 2000-luvulla
aikuistunut nuori sukupolvi ndhddin uutena sukupolvena, joille ominaista ovat muun
muassa sosiaalinen tietoisuus maailman tapahtumista, taipumus aktivismiin, lojaalisuus
perhettd, ystdvid ja yhteisojd sekd itsed kohtaan ennemmin kuin yrityksiin. Nykyiset
nuoret aikuiset ovat kasvaneet maailmassa, jossa on kansainvilisid piirteitd ja globaalia
osallisuutta. (Hira 2007, Bucicin, Harrisin & Arlin, 2012, 3 mukaan.)

Poggen (2001) mukaan globaalissa vastuullisuudessa ei ole kyse yksittdisen thmisen
moraalista, vaan myos oikeudenmukaisuudesta (Pogge 2001, Barnettin ym. 2010, 5
mukaan). Késitykset oikeudenmukaisuudesta ja tasa-arvosta ovat sidoksissa kulttuuriin.
Voidaan kysyéd, onko tdmdn hetken ihmisten tasa-arvo tdrkedmpi tavoite kuin se, etti
tulevaisuuden sukupolvilla on maapallolla elinkelpoinen ympéristd. Samaan aikaan kun
kehittyvdt maat pyrkivét elintason kasvattamiseen ja kulutuksen mahdollistamiseen,
tulisi samalla kulutusta vihentda ja tehdd kulutuksen kestdvid ratkaisuja.

Nuorilla aikuisilla on uskomus maailman muuttamisesta ja suurempi globaali koko-
naiskuva on tdrked. Yhteison hyvinvointi ja kansalaishenki ovat tirkeitd. Nuorten ai-

kuisten eettistd kulutusta ei voi niputtaa yhteen, misséd kaikki globaalit nuoret olisivat
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samanlaisia. Erot eivit ndy pelkéstdin taloudellisesti eriarvoisesti kehittyneiden maiden
valilld vaan my0s niiden kulttuurien sisdlld, joissa eettisyys on tarkeédd, siksi myos reak-

tiot eettisiin asioihin ovat erilaisia. (Bucic ym. 2012, 5-6.)
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3 VASTUULLISUUS YRITYKSISSA JA SUHDE KULUTTAJAAN

Tarkasteltaessa globaalia kehitysté ja yritysten vastuullisuutta, on hyvéa selventdd yritys-
ten toimintaperiaatteita yhteiskunnassa ja niiden suhdetta kuluttajiin. Tédssd luvussa yri-
tysten yhteydessd kéytetdédn kasitettd vastuullisuus, vaikka vastaavia termejé kirjallisuu-
dessa ovat muun muassa eettinen, vihred ja kestiva yritystoiminta. Té&hédn tutkielmaan
on valittu yritykset yhdeksi tarkasteltavaksi ulottuvuudeksi, koska ne ovat tiiviisti vuo-
rovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja ovat osallisia eettisen kulutuskulttuurin luonnissa.

Yritysten sosiaalinen vastuullisuus ja ympéristollinen vastuullisuus ovat molemmat
tarkeitd aiheita, kun puhutaan kestivdimmain talouden rakentamisesta. Kehittyvien mai-
den yhteiskunnallinen tila sekd asema globaalisti ja ihmisoikeudet ovat yhteydessé kan-
sainvélisen kaupan toimintaan sek globaalisti kaikkiin kuluttajiin.

Kansainviliset vastuulliset ekosertifikaattiohjelmat ja merkit alkoivat lisdintyd 1990-
luvulla, ja sen juuret juontuvat ei-valtiollisiin organisaatioihin. Erilaiset jérjestot olivat
turhautuneita hallitusten vélisten ympériston sddntelyn hitaaseen tahtiin ja boikottikam-
panjoiden epdonnistumisiin. Sen sijaan jirjestot alkoivat tehdd yhteisty6td suoraan eri
teollisuusalojen kanssa. Yritykset nédkivédt vihredn teeman omaksumisen strategisena
mahdollisuutena, jossa he voivat itse mééritelld saannot. (O’ Neill 2009, 178.)

Kuten Richardson ja Sjafjell toteavat (2015, 2), kestdvin kehityksen tukemiseksi ei
riitd, ettd ympéristollisesti tehokasta litkketoimintaa syntyy enemmaén siten, ettd yritysten
luonnonresurssien ja saasteiden suhteellinen osuus on vihemmaén kuin ennen niiden
taloudellisessa toiminnassa. Tehokkuusstandardi epdonnistuu siitd huolimatta, koska
talous jatkaa kasvamistaan ja ithmisten méérd maapallolla jatkaa kasvua. Lisdksi tehok-
kuuden paradigma vilttelee sosiaalisen epdoikeudenmukaisuuden merkitystd nykyisessa
ympdéristollisessd pddtoksenteossa. Talouden suuntaaminen kestdvimmaksi vaatii moni-
ulotteisemman ja perustavanlaatuisemman strategian, johon liitetddan myds uudelleen

madritteleminen taloudellisen toiminnan luonteesta ja tarkoituksesta.

3.1 Yritystoiminnan vastuullisuuden Lihtokohtia

Yhé useampi yritys on sisdistdnyt eettisyyden toimintatapoihinsa ja haluaa tuoda niky-

vasti esille vastuullista yritystoimintaa. Yritysten yhteiskuntavastuu (eng. corporate
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social responsibility, CSR) on tullut yhd merkittdvimmaksi yritysten toiminnassa ja
markkinoinnissa 2000-luvulla. Yritysten yhteiskuntavastuulle ei ole yhtd méaéritelméaa.
Erimielisyyksid midritelmdssid nousee muun muassa kaupanteon rooleista yhteiskunnas-
sa, yritysten vastuualueista, kuten kuinka laaja vastuu on ja millainen suhde yritysten
yhteiskuntavastuun ja lakien vélilld on (Millon 2015, 38). Yhteiskuntavastuu tarkoittaa
ennen kaikkea liitketoiminnan yhdistdmistd kestdvédén kehitykseen ja yhteiskunnan sosi-
aalisiin ulottuvuuksiin.

Yritykset rakentuvat laillisten ulottuvuuksien kautta, jotka rakentuvat yrityslainsaa-
dédnnén puitteissa. Historiallisista syistd yrityslainsddddnnossd on keskittynyt osake-
omistajiin, luotonantajiin, péadtdksenteko prosessiin yrityksissd. Yrityslainsdddantd ei
kuitenkaan itsessdén sdintele suhdetta yrityksen ja laajemman yhteiskunnan vililla.
(Sjafjell, Johnston, Anken-Sorensen & Millon 2015, 81.) Tuotteiden tuotantoon ja omi-
naisuuksiin on tehty erilaisia sddnnoksié, jotka vaihtelevat eri tavoin riippuen teollisuu-
denalasta, kuten elektroniikka- tai vaateteollisuus.

Yritysten pddasiallisena tarkoituksena on markkinataloudessa kasvaa ja tehdé tuottoa,
eli ne pyrkivat maksimoimaan taloudellisen hyodyn ja minimoimaan tuotannon kustan-
nukset. Télla hetkelld yrityksilld ei ole velvollisuutta huolehtia yrityksen ulkoisvaiku-
tuksista, kuten tuotannon aiheuttamista saasteista tai sosiaalisista ongelmista. Yritysvas-
tuu ilmestyi sellaisten asioiden edistéjéksi, joista yrityksilld ei ole ajateltu olevan laillis-
ta velvollisuutta. Yritysten suurin intressi on tdyttdd velvollisuudet osakeomistajia koh-
taan, mutta kansalaisyhteiskunnan, median ja kuluttajien paine on tehnyt yritysvastuun
omaksumisesta yrityksissd trendikésti. (Olufemi 2011, 81.)

Koska vastuullisuuden noudattamiseksi ei ole asetettu laillista pakkoa, se on myos
ongelmallista yritystoiminnan péétavoitteen ja vastuullisuuden yhdistimiseen. Koska
nykyiselldén yrityksilld ei ole laillista velvollisuutta vastuullisuuteen, voidaan pohtia
sitd mikd motivoi yrityksid olemaan vastuullinen. Se mitd yritykset markkinoivat, ei
valttimitta vastaa sitd, miten yritys tosiasiallisesti toimii. Eettisten bridndien ja vastuul-
liseen markkinointiin vaikuttaa lisdksi eettisen kulutuksen trendi, milld pystytdédn myos
houkuttelemaan kuluttajia.

Tuotantoketjujen globalisoituessa tavallisen kuluttajan késitys kuluttamiensa tuottei-
den prosessista saattaa tuntua kaukaiselta. Kestdvédn kehityksen ohjelmat ja vastuulli-
suus on kuluvana vuosikymmenend omaksuttu useassa monikansallisessa yrityksessd
osaksi yritysstrategiaa. Yritysten sosiaalista vastuullisuutta mitataan muun muassa Dow

Jones Sustainability -indeksilld, johon yritykset ovat rekisterdityneet tai esimerkiksi
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Global Reportin Initiative -ohjeistoilla, joka auttaa kansainvélisesti yrityksid, hallituksia
ja organisaatioita yhteiskuntavastuun toimintamallien raportoinnissa. Indekseistd, tilas-
toista tai sertifikaateista huolimatta kuluttajan on usein ldhes mahdotonta selvittda tuot-
teiden alkuperd ja tuotannon olosuhteet itse ostohetkella.

Vastuullisuuden tyylikkyydesté liiketoiminnassa 2000-luvun kulttuurissa kertoo esi-
merkiksi se, ettd yritykset, joita aiemmin ei ole yhdistetty eettisyyden kontekstiin ovat
nyt valjastaneet sen osaksi yritystoimintaansa. Osa kritiikin kohteeksi joutuneista suu-
rista yrityksistd kuten pikaruokaketju McDonald’s ja urheilutarvikeyritys Nike ovat ne-
gatiivisen julkisuuden ja boikottikampanjoiden koettelemina joutuneet muuttamaan yri-
tystoimintaansa ja tuoneet vastuullisuuden osaksi markkinointia. (Doane 2005, 24.)
Esimerkiksi pikaruokaravintolat mainostavat vegaani- ja kasvisvaihtoehdoilla ja uusitu-
van energian kayttoonotolla.

Markkinaldhtdinen yritysten yhteiskuntavastuun kehittdminen yritysten siséltd kisin
vaatii panostusta uusien standardien, yhteistyOkumppaneiden ja palkitsemisohjelmien
kehittimiseen. Markkinaldhtoisen yhteiskuntavastuun liséksi tulisi kiinnittdd huomiota
valtiollisten ja poliittisten toimenpiteiden mahdollisuuksiin. (Doane 2005, 28.)

Ekosertifioidut tuotteet ovat selkeésti vastuullisesti standardoituja brindeja. Eettisisti
standardoiduista sertifiointiohjelmista tunnetuin on kansainvilinen Reilu kauppa. Esi-
merkiksi reilun kaupan -sertifikaattijarjestelmén tavoitteena on kaupankdynnissa viljeli-
jélle taloudellisten, sosiaalisten, ympéristollisten hyotyjen ja ihmisoikeuksien edistdmi-
nen. Reilu kauppa pyrkii tarttumaan isoimpiin ongelmiin kasvavilla globaaleilla séénte-
leméttomilla markkinoilla ottaen huomioon tuottajien, kuluttajien, yritysten ja osake-
omistajien tarpeet. Reilu kauppa on noussut suurimmaksi markkinaldhtdiseksi meka-
nismiksi, jolla pyritddn parantamaan tuottajien eldmaa kehittyvissd maissa. (Nicholls &
Opal, 2005, 5.)

Bostrom ja Klintman esittdvét kattavasti standardeista kirjoittaneiden Brunssonin ja
Jacobssonin (2000) viitteen, jonka mukaan standardoinnista on tullut nykyisessid glo-
baalissa maailmassa yleinen sddntelyn muoto lakien ja normatiivisten yhteisdjen ohella.
Standardointi liittyy yleensi teknisiin objekteihin ja nykyddn se koskee myos ymparis-
tollisid ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Standardointi on vapaaehtoinen ohjelma ja sdantdjen
joukko, joka eroaa laista vapaaehtoisuudellaan. (Bostrom & Klintman 2008, 27.) Vas-
tuullisuus sertifioinnit ovat usein mutta eivit vélttdméttd riippumaton osapuoli tuotta-

jaan nahden.
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Sertifiointiohjelmat ovat esimerkiksi veroihin ndhden markkinapohjainen ja kuluttaja
orientoitunut ratkaisu ymparistbongelmiin. Lisdksi vastuullisuus sertifikaatit perustuvat
symboliselle differoinnille, koska ne ovat kuluttajamarkkinoilla kilpailevia kulutustuot-
teita siind missa muutkin. Eettisyyttd kuvaavat sertifikaattimerkit symboloivat kuluttajil-
le hyodyllisid valintoja kuten ympdristollisid, terveydellisid, laadullisia, solidaarisuuden
vertauskuvia. (Bostrom & Klintman, 2008, 28-29.)

Muita standardeja ovat erilaiset vertailut ja luokittelu, ymparistolliset hallintasystee-
mit ja yritysten omat ohjeistot. Luokittelu on melko samanlainen sertifikaattiin ndhden,
ja silld on 1&dhinni informatiivista arvoa. Ympdristolliset hallintasysteemit ovat menette-
lytapojen standardeja, eli organisaatio seuraa tiettyjd rutiineja parantaakseen toimintaa.
Ohjeistot (eng. codes of conduct) ovat yleensd vapaaehtoisia sopimuksia, kirjoitettuja
dokumentteja, jossa kerrotaan yrityksen tavoitteista, arvoista ja kiytdnnoistd, joiden
tulisi johtaa markkinoilla. Ohjeistojen liséksi on vield erilaiset raportit ja julkaisut. (Bo-
strom & Klintman 2008, 32.)

Erilaisia keinoja ei voida kuitenkaan yksiselitteisesti myodskéddn hylatd. Esimerkiksi
kansainvélisten sopimusten ja sdintelyohjelmien epédonnistuessa sertifiointiohjelmat
ovat tulleet paikkaamaan poliittisia epdonnistumisia (O’Neill 2009, 183). Nama kaikki
ovat kuitenkin yrityksille vapaaehtoisia standardeja. Vastuullisuus tulisi sisdistda yritys-

ten toimintaan muutenkin kuin vapaaehtoisilla raporteilla ja ohjeistoilla.

3.2 Eettisyyden markkinointi ja viherpesu

Yritysten markkinoinnissa vastuullisuus -késitteelld viitataan erilaisiin aiheisiin. Vas-
tuullisuuteen viittaavaa markkinointia kdyttavat kaikenlaiset yritykset useilta eri aloilta.
Vastuullisuutta ja eettisyyttd kdytetdin markkinoinnissa 6ljyfirmoista vaateyrityksiin ja
autonvalmistajista elintarvikeyrityksiin. Kuluttajien ja yritysten vuorovaikutuksen kan-
nalta on olennaista ymmartdd miksi yritykset markkinoivat vastuullisuutta, ja siten myos
peilata kuluttajan ja yritysten suhdetta markkinoinnissa.

Ympéristokriisikeskustelun voimistuessa markkinointi on moniulotteisen vastuulli-
suuden ja kulutusristiriitojen ytimessd. Globaalit kulutusyhteiskunnan ongelmat ja jat-
kuva kuluttaminen, tuotanto ja sen saasteet aiheuttavat ristiriitoja markkinoijille ja liike-
talouden pyorittdmiselle. (Carrigan & Bosangit 2016, 109.) Kaikki kuluttajat ovat osal-

taan suuren kulutuskulttuurin paradoksin edessé, jossa esimerkiksi yhteiskunnassa viete-
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tadn kuluta vihemmén -pdivéad ja toisaalta vietetddin black friday -ostospdivéa, jolloin
tarkoituksena on nimenomaan kuluttaa.

Tuotannon globalisoituessa ja siirtyessd toiselle puolelle maailmaa, on se eristdnyt
kuluttajan tuotantoprosessista. Erilaisilla markkinointitempauksilla ja trendeilld kuten
esimerkiksi reilun kaupan, slow food -litkkeen ja muiden eettisen kulutuksen ja trendik-
kdiden aloitteiden avulla ymparistd ja kuluttaja pyritdédn tuomaan ldhemmas toisiaan.
Tempaukset yrittdvat yhdistdd kuluttajan ja kulutustuotteen arkisessa toiminnassa esi-
merkiksi ruokailukulttuurissa ruoan alkuperin ja kuluttajan. (Amin ja Thrift 2005, 235.)
Nykyéén ldhelld tuotettu ja pienilld tiloilla tuotetut tuotteet edustavat hyvda makua ja
trendikdstd tietdmysta ja ympériston huomioimista. Téllaiset tuotteet ovat yleensd nor-
maaleja hintavampia, jotka houkuttelevat kuluttajia, joilla on taloudellista pddomaa ja
kulttuurista tietimysta.

Yritysten vastuullisuuskeskusteluun liittyy markkinoinnissa olennaisesti viherpesun
késite. Viherpesu eli tiedon panttaaminen tai salaaminen on ongelmallista kuluttajien
nikokulmasta. Kuten Warde ja Southerton (2009, 2) viittivat, tdhdn asti kestdvéssa ku-
lutuksessa tieteellisen tarkastelun kohde on ollut tiukasti kuluttajien kayttdytymisen
muutoksessa, eli oletuksena on, ettd ihmiset muuttavat massana ympdristollisesti vas-
tuullisempaan kulutukseen. Témén ajattelutavan ja viherpesun takia on tarked késitelld
yritysten markkinoinnin ja informaation merkitystd kuluttajien kdyttdytymisen muutok-
sessa.

Viherpesun mééritelméastd ei olla yksimielisid. Kuitenkin sen méérittelemisessa
yleensi yritykset usein tuovat markkinoinnilla esiin jonkun positiivisen piirteen toimin-
nastaan ja samalla yritys jittdd kertomatta toiminnan vahingollisia puolia (Lyon &
Maxwell 2011, 9). Esimerkiksi seuraavia keinoja voidaan kayttdd vastuullisessa mai-
nonnassa: tuote on tehty kierrdtettavistd aineista, mutta tuotantoon kaytetyistd muista
haitallisista materiaaleista ei mainita mitdén. Liian laajojen termien kéytto esimerkiksi
luonnollisista materiaaleista saattaa johtaa kuluttajan harhaan, koska moni materiaali on
luonnollinen mutta se voi olla myds haitallinen.

Yritysten vastuullisuuden brinddystd kéyttdd esimerkiksi monikansallisen vaateyri-
tyksen Hennes & Mauritz, joka on lanseerannut conscious clothing (tietoiset vaatteet) -
malliston, ja liséksi se julkaisee jokavuotisen kestdvdn kehityksen raportin. H&M on
myos aloittanut kampanjoita, joissa vanhoja vaatteita voi tuoda liikkeeseen, josta kéyte-
tyt vaatteet viedddn kdyhempiin maihin. Toiminta on kuitenkin ristiriidassa sen kanssa,

ettd H&M tuottaa pikamuotia, ja kaupassa julkaistaan uusi mallisto viikoittain.
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Hennes & Mauritz on yksi monista suuryrityksistd, joka on kokenut arvostelua vaate-
tehtaiden tyontekijoiden tydolojen paljastuttua, ja sitd on kritisoitu siitd, ettd kierratetta-
vit vaatteet tosiasiallisesti viedddn jdtteeksi kehittyviin maihin. Paljastumisten jdlkeen
useat yritykset pyrkivét parantamaan ldpindkyvyyttd omien raporttien avulla. Yritykset
pyrkivét luomaan kuvaa hyviéstd toiminnasta kuluttajille. Hennes & Mauritz on hyvi
esimerkki vastuullisen toiminnan kéyttdmisestd osana markkinointia, jossa yritys on
luonut tarinaa kuluttajille vastuullisesta liiketoiminnasta. Vastuullinen liiketoiminta
saattaa olla perusteltua, mutta yrityksen jakama informaatio on sille suosiollista, ja silti
ympéristolle ja ihmisille haitallista tuotantoa jatketaan. Ongelma on ennemmin muoti-
ja vaatekulttuurissa, koska pikamuotiketjujen liiketoiminta perustuu siihen, ettd kulutta-
jat ostavat tihedén tahtiin uusia vaatteita viikkosesongin vaihduttua.

Yritykset viestivdt ymparistollisestd toiminnastaan julkaisemalla ympéristdraportteja,
kayttdmalla mainontaa, ja liittymaélld ekosertifiointi ohjelmiin (Bowen & Aragon-Correa
2014, 107). Viherpesua voi ajatella kestidvin kehityksen trendin sivussa syntyneeksi
yritysten menettelytavaksi, jolla saadaan kuluttajia houkuteltua ostamaan yrityksen tuo-
tetta. Eettinen kulutus on myos osaltaan yhdenlainen kuluttajien eldméintyylitrendi, jon-
ka markkinoinnilla trenditietoiset kuluttajaryhmit saadaan liikkeelle. Lisdksi, jos yrityk-
sen tuotteet lupaavat vastaavan tasoisia hintoja kuin normaalit vastaavat tuotteet, niin
miksipd kuluttaja ei valitsisi eettisemmin tuotettua. Yritysten kannalta eettisyys on hyvi
keino markkinoida tuotteita, koska kukapa ei haluaisi tehdd hyvda samalla kuin ostaa
jotain.

Eurobarometrin raportin mukaan ainoastaan 55 % on kertonut omaavansa tarpeeksi
tietoa ymparistoystavillisistd tuotteista, ja ainoastaan 52 % ihmisistd kokee, ettd tuotta-
jien informaatioon ympdristoystivillisyydestd voi luottaa (2013, 7-8). KéyténtGteorian
valossa viherpesu tai harhaanjohtava informaatio voi olla vahingollista, koska se lupaa
kuluttajille vastuullisen vaihtoehdon, jotka eivét tosiasiassa ole vilttdmattd hyvii ratkai-
suja. Rutiineihin tottunut kuluttaja uskoo yrityksen sanomaa ja tekee nopean paitdksen
ennemmin kuin alkaa etsimdin tietoa yrityksen luotettavuudesta. Samalla kuluttaja saa
kokemuksen, ettd on osana vastuullista muutosta.

Carrigan ja Attalla (2001, 564) esittavit artikkelissaan aiempia tutkimuksia kuten
Herrin ja ym. (1991) ja Aminen (1996) tutkimukset, joissa kisitellddn yritysten negatii-
visen ja positiivisen informaation vaikutuksista kuluttajiin. Tutkimuksista on saatu osit-
tain ristiriitaisia tuloksia, mutta enemmistonad tutkijoiden mukaan yritysten negatiivinen

informaatio eli jokin epédeettinen toimintatapa vaikuttaa ithmisten kulutuskayttdytymi-
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seen enemmadn kuin positiivinen informaatio. Epéeettisestd toiminnasta kuluttajat ovat
valmiimpia rankaisemaan yritystd, kun taas positiivinen eettinen informaatio tuotteesta
ei kannusta samalla tavalla esimerkiksi ostamaan eettistd tuotetta ja kuluttajaa palkitse-
maan yritystd hyvidstd toiminnasta. (Carrigan & Attalla 2001, 565.)

Vastuullisten tuotteiden kuluttamisessa ylipdétddn tieto ja informaation hakemisen
rooli on tirked. Taytyy osata erottaa vastuulliset merkit ja sertifikaatit ja arvioida niiden
luotettavuutta. Esimerkiksi vastuullisissa sertifikaateissa on suuria eroja, ja kuluttajan
on ldhes mahdoton selvittda sitd, millaiset standardit sertifikaateissa on (O’Neill 2009,
184). Kuluttajan tulisi siis luottaa sertifikaatteihin ja yrityksen vastuullisuuden markki-
nointiin. Jos yritykset eivit saa vastuullisuudesta korvausta tai sen arvo ei ndy selvésti,
kuluttaja ei voi varmistua siitd kayttdvitko yritykset resursseja vastuullisuuteen.

Boulstridge ja Carrigan (2000, 363) ovat tutkineet kuluttajien reaktioita eettiseen ja
epéeettiseen kiyttdytymiseen markkinoinnissa. Kaikista suurimpana tekijdni nousi se,
ettd kuluttajilla ei ollut ylipd4tddn tietoa erottaa yrityksen eettistd tai epéeettistd toimin-
tatapaa. Heiddn tutkimuksessaan kuluttajat eivdt myoskddn olleet ostamatta tuotetta,
vaikka tietdisivdt sen olevan epéeettinen. Kuluttajan toimintaa ohjaa enemmin muut
tekijit, kuten hinta, arvo, laatu ja brandituttuus kuin sosiaaliset syyt (Carrigan & Attalla,
2001, 565).

Boulstridgen ja Carriganin tutkimus antoi myos ristiriitaisia viitteitd siitd, auttaisiko
tuotteiden selkedmpi informaatio eettisyydestd ostopaatokseen. Heiddn tutkimuksessaan
kuluttajilla oli ylipddtddn hyvin vdhén tietoa yritysten negatiivisesta tai positiivisesta
toiminnasta. Heiddn tutkimuksessaan tirked huomio oli se, ettd vastaajat eivét kiinnitté-
neet huomiota yrityksen toimintaan, koska se ei vaikuttanut heihin suoraan. Liséksi hei-
dén tutkimuksessaan tuli esille, ettd yritysten mainetta enemmén ostopddtokseen néyt-
tdisi vaikuttavan hinta ja laatu. (Boulstridge & Carrigan 2000, 363-364.)

Téastd syystd onkin tirked pohtia, jos kriittiset eettiset valinnat jitetddn kuluttajien
ratkaistavaksi, niin miten paljon kuluttajien ndhdéadn olevan valmiita tekeméain eettisid
valintoja, etenkin jos niihin tulee panostaa esimerkiksi taloudellisesti enemmin kuin
normaaleihin tuotteisiin. Jos vdite, ettd thmisid ei kiinnosta yrityksen toiminta, koska se
ei koske itsed, pitdd paikkansa, tulisi miettid muita malleja eettisiin kulutusratkaisuihin.

Yritysten informaation ja eettisten tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin tarkastelu
on tirkedd, koska jos muutosta pyritddn edistimdin markkinavetoisilla keinoilla kuten
yritysten ja kuluttajien toiminnalla, missd tulee myds informaation ja markkinoinnin

olla luotettavaa ja vastuullista. Tutkimukset, kuten Boulstridgen ja Carriganin (2000)



31

tutkimus antavat viitteitd siitd, ettd informaatio ei ylipddtian valttaméttd vaikuta osto-

paatokseen.

3.3 Hyvin omantunnon markkinat

Tutkijat eivdt ole pystyneet luomaan yhteistd mielipidettd siitd, onko vastuullisella ja
silti jatkuvalla kulutuksella mahdollisuus kehittdd kulutusta kestavéksi. Epdjohdonmu-
kainen ja satunnainen vastuullinen kuluttaminen tuo esiin kysymyksen missd miérin
elaméntyylien politiikkaa ja kulutussysteemin ylldpitiminen, jossa minuutta uudelleen
luodaan eldméntyyleilld, voidaan pitdd pidemmén péille ratkaisuna kestivd&in muutok-
seen. Heathin ja Potterin (2004) mielestd eettinen kulutus on ldnsimaisen kuluttajan sal-
limista lievittdd huonoa omatuntoaan kulutuskeskeisestd elamantyylistd (Moraesin ym.
2011, 1073 mukaan.)

Uusliberalistisessa kisityksessd ihmiset ovat omaksuneet ajatuksen, ettd kuluttami-
sella voidaan ratkaista globaaleja sosiaalisia ja ympdristollisid ongelmia. Ekobrédndien ja
sertifikaattien nousu ilmaisee sitd, ettd kuluttaja pystyy omalla ostopédétoksellddn vaikut-
tamaan poliittisesti yhteiskunnallisiin ongelmiin. Soronin (2010, 173) mukaan kulutta-
jien vastahakoisuus muuttaa kulutuskdyttdytymistd ei viesti vain moraalisesta vajoami-
sesta hedonismiin vaan se heijastaa my0s sitd, miten yksiloiden identiteetin ylldpito on
linkittynyt kulutukseen. Voiko siis Beckin (1991) ja Giddensin (1992) kisitysten mu-
kaisesti globaalin yhteison kokemuksilla olla tarpeeksi voimaa, jonka voimalla kulu-
tusmassat muuttavat kulutustottumuksiaan. Yritysten markkinoinnin huomioon ottaen
onko kulutuksen muuttamisella vilttimattd edes vaikuttavia seurauksia.

Toisaalta jos tarkastellaan eettisten tuotteiden kulutusta asennekiyttdytymiskuilua
tarkastelevien tutkimusten valossa, eettinen kulutus tuskin tulee olemaan valtavirran
kulutusta. Ongelmana vastuullisten merkkien kulutuksessa on se, ettd vastuullisen tuot-
teen kuluttaminen on vaihtoehto eikd velvollisuus mutta myds se, ettd tdlla hetkelld ih-
miset médrittelevdt itse vastuullisen vaihtoehdon. Sen takia voidaan puhua hyvén oma-
tunnon markkinoista, koska yksilé on omalla vapaaehtoisella paatoksellddn paattanyt
ostaa vastuullisen tuotteen tai tehdd muun vastuullisen kulutusratkaisun. Toisaalta asen-

nekdyttdytymiskuilun takia voidaan kyseenalaistaa, miten yksilon kulutuspditoksiin
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sysitddn globaalien ongelmien ja yhteiskunnallisten muutosten tekeminen instituutioi-
den sijasta (Moraes ym. 2011, 1073).

Markkinoinnin ja kuluttajan suhteeseen liittyy olennaisesti myds yritysten kulttuuri-
nen brindédys. Yhi useamman tuotteen kaupallistumisessa voidaan puhua brandikulttuu-
rista, jossa tirkeitd aspekteja ovat kulttuuri ja arvot. Brindit ruumiillistavat kulttuurisia,
ideologisia ja psykologisia arvoja, ja niilld on edustavaa ja retorista valtaa. Bréandit toi-
mivat arvokkaina kulttuurisina luomuksina ja sen lisdksi joskus harhaanjohtavina laa-
jemmin yhteiskunnallisten, kulttuuristen ja ideologisten koodien kantajina. (Schroeder
2009, 124.) Eettiset brindit ovat muodostaneet oman ulottuvuuden briandimarkkinoille,
jotka symboloivat eettisille tuotteille ominaisia merkityksid kuten hyvén teon merkityk-
sid.

Eettisten kulutustuotteiden ymmartdmisessd on muistettava brindien kulttuurinen
tausta. Kuten Schroeder (2009, 124) ilmaisee, brindeisté on itsessddn tullut kulttuuristen
merkitysten vilittdjid, ja niistd on tullut ideologisia tarkoitteita, jotka muokkaavat kult-
tuurisia rituaaleja, taloudellista toimintaa ja sosiaalisia normeja. Eettiset kulutustuotteet
ovat my0s aina kytkoksissd kulttuuriin ja yhteiskuntaan ja niihin kuluttajiin, joille brén-
déttyja tuotteita halutaan kaupata.

Eettistd kulutusta ja vastuullisuuden trendid voidaankin tarkastella bréndi ideologioi-
den kautta. Vastuullisesti tuotetut tuotteet ovat kalliimpia kuin normaalit, ja niiden arvo
syntyy esimerkiksi siitd, ettd ne on tuotettu ymparistollisié ja sosiaalisia arvoja kunnioit-
taen. Postmodernissa yhteiskunnassa, jossa eletddn yltdkylldisesti materialismin ympé-
rilld, on noussut minimalismiin ja yksinkertaiseen eldméntyyliin nojautuvia ideologioi-
ta. Ja eettisyyttd itsessddn voidaan pitdd ideologiana, jossa kulutuksen kautta halutaan
viestid omien valintojen ja tekojen hyvyydesta.

Kuluttajan ja bridndien vuorovaikutteisen kulttuuristen merkitysten luonti voidaan
liittdd myos eettisyyden merkityksiin kulutuksessa. Lénsimaisilla kuluttajilla eettisyys
linkittyy lansimaisten ihmisten historiaan ja késityksiin ympéroivistd maailmasta ja
maailman tilasta. Monet eettiset brandit on kehitetty lansimaisessa kulttuurissa ja niiden
markkinointi kohdistetaan ldnsimaisille kuluttajille. Markkinoinnissa se voi tarkoittaa
esimerkiksi kehittyvien maiden kdyhyyden kaupallistamisena ja bambumetsien kaupal-
listamisena. Kuten edellisessd luvussa mainittu Hennes & Mauritz kayttdd markkinoin-
nissaan kehittyvien maiden ihmisii, ja asettaa H&M:n vaatteita ostavan kuluttajan autta-

jarooliin.
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Johnston on pohtinut eettisyyden ja kulutuksen ristiriitaa ja puhuu sosiaalisen oikeu-
denmukaisuuden kuluttamisesta. Hinen mukaansa eettisyyden ja kulutuskulttuurin yh-
distdmisessd on kolme ongelmallista ristiriitaa, joista ensimmadinen on kuluttajan itse-
madrddmisoikeuden kyseenalaistamattomuus. Toiseksi se, ettd tuetaan ennemmin yksi-
16iden tasolla eldméntyylejd kuin poliittisesti voitaisiin julkisesti lisdtd tietoisuutta.
Kolmanneksi ldnsimaissa normalisoidaan ylikuluttaminen ja toisaalta alikehitys kehitty-
vissd maissa. (Johnston, 2002.)

Reilun kaupan merkilld sertifioitujen tuotteiden hintoihin laitetaan lisdpalkkio, joka
on tarkoitettu oikeudenmukaisempiin tyontekijoiden palkkoihin, demokraattiseen paa-
toksentekoon ja ympdéristolliseen kestdvyyteen. Robbinsin (2013, 259) mielestd silld
tavoin reilun kaupan sertifiointiohjelmat kaupallistavat moraalisuuden. Hin lainaa Bes-
kya (2010, 107), jonka mukaan yksittdiset maanviljelijat kehystetdén voimaannuttami-
sen objekteina ja yksittdiset kuluttajat ovat voimaannuttamisen toimijoita.

Tunteilla, seki kielteisilla ettd positiivisilla on merkitystd kuluttajien valintoihin. De-
vinney, Auger ja Eckhardt (2010, 18—-19) luokittelevat kuluttajien antamia erilaisia ar-
vomerkityksid brindétyissd tuotteissa. Niitd ovat muun muassa sosiaalinen arvo, joka
koostuu mainetta ilmaisevasta arvosta ja tuotteen jotain tiettyd ominaisuutta viestittavas-
td arvosta. Tuotteiden arvomerkitykset ovat yhteydessd kuluttajan kisityksiin eettisesti
valinnasta ja arvot viestivit asioista, joita kuluttaja ei vélttdmattd tietoisesti pohdi. De-
vinney ym. esittdvit esimerkin, ettd reilun kaupan kahvin oletetaan olevan parempi laa-
tuista, koska se maksaakin enemmaén, vaikka néin se ei tosiasiassa ole (Devinney ym.
2010, 19).

Hawkins ja Emel (2014) ovat kirjoittaneet artikkelin eettisesti brindétyn pullotetun
veden paradoksista. Heidén tutkimuksensa kuvastaa kulttuurin ja ideologian merkitysté
eettisessd brandiyksessd. He kéyttavit kdsitteend kriisinarratiivin kulttuurista tuottamis-
ta yrityksen markkinoinnissa. Heiddn esimerkissdin Starbucks -kahvilaketju lahjoittaa
viisi senttid jokaisesta myydystd vesipullosta sanitaatio- ja vesijdrjestelmiin kehittyvissi
maissa. Yhteiskuntavastuun kéyttod yrityksen markkinoinnissa on vahva arvottava voima
globaalissa retorisessa kulttuurissa. Ongelmana on, ettd se ndyttdd kulutuksen olevan
ratkaisu kehittyvien maiden vesiongelmaan, ja markkinointi tekee vesikriisistd luonnol-
lisen ja ei-poliittisen. Markkinointi kdyttdd esimerkiksi kuluttajien empatiaa kayttdmélla
uhrien kuvia vaikuttaakseen kuluttajiin. (Hawkins & Emel 2014, 727-728.)

Kuluttajat eivit kyseenalaista asemaansa globaalissa systeemissd, joka on johtanut

esimerkiksi jérjestelmailliseen nédldnhétidin kehittyvissd maissa. Kuluttajat ostavat tuntei-
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siin vetoavia tuotteita, koska ne helpottavat syyllisyydestd aiheutuvia tunteita eettisissé
valinnoissa. Néiden tuotteiden kuluttaminen johtaa kuluttajat harhaan, koska tosiasiassa
kayttdytymistd tulisi muuttaa siten, ettd se vaikuttaisi nykyisen globaalin epatasapainoi-
sen ja eriarvoisen systeemin korjaamiseen. (Devinney ym. 2010, 21.)

Robbins (2009) on kirjoittanut artikkelissaan reilun kaupan tuotteiden kuluttamisesta.
Hén pohtii kriittisesti markkinavetoisen oikeudenmukaisuuden tuovasta muutoksesta ja
hin kayttdd aiheesta késitettd moraalin kaupallistaminen. Hinen mukaansa esimerkiksi
reilun kaupan promoottorit yhdistdvat kulttuurisen identiteetin, tradition ja alkuperéis-
kulttuurien kédsityon reilun kaupan tuotteisiin. Visuaalisten kuvien avulla luodaan kési-
tys eksoottisista toisista, jolla tdhdennetdén kulttuurista eroa tuottajien ja kuluttajien
vililld ylistimalla kasity6ldisid maailmankuuluisaan statukseen, ja samaan aikaan luva-
taan sdéstid kulttuurista maaperdé. (Robbins 2009, Robbinsin 2013, 251-252 mukaan.)

Tavallaan jotkut eettiset tuotteet jopa ylldpitdvit ajatuksien tasolla sitd valta-
asetelmaa, joka esimerkiksi ldnsimaisen hyvétuloisen ja kehittyvdn maan kansalaisen
vélilld on. Aminin ja Thriftin mukaan ongelmana on ympéristollisten madrdyksien ke-
hystdminen niin, ettd ihmiset samaistuvat niihin jokapdivdisessd elamissd. Miten voi-
daan samaan aikaan tdyttdd niiden tarpeet, joilla ei ole eldmédn perustarpeita ja samaan
aikaan vdhentdd hyvéosaisten tuhlaamista. (Amin & Thrift 2005, 235.)

Hyvin omantunnon markkinoiden voi néhda liittyvin siis uusliberalistiseen yksilolli-
syyden kulttuuriin, yksilon omiin arvonantoihin, jotka liittyvat myds sosioekonomiseen
asemaan ja statukseen. Kaupallistunut vastuullisuus ja eettisyys on sysdnnyt muiden
keinojen pohtimisen vihemmalle, kuten valtioiden sdéintelyn tai kansainvélisen kauppa-
politiikan kehittimisen. Toisaalta, se tuntuu luonnolliselta, koska kuluttajat voivat itse-

néisesti vaikuttaa kulutukseensa.
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4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Laadullinen sisillonanalyysi ja teemahaastattelut

Eettistd kulutusta tarkastellaan tdsséd pro gradu -tutkielmassa empiirisesti laadullisella
analyysilld, koska se mahdollistaa ilmion tarkastelemisen monitasoisesti. Koska tarkoi-
tuksena on selvittdd kuluttajien kokemia merkityksii ja ajatuksia, laadullinen tarkastelu
mahdollistaa kuluttajien kertomusten tarkastelemisen syvillisemmin kuin méérillinen
tutkimus. Laadullisen analyysin vahvuuksia ovat holistisuus ja monipuolisuus. (Miles,
Huberman & Saldana 2017, 30.)

Koska laadullisella analyysilld pystytddn tutkimaan hyvin ihmisten kokemuksia sosi-
aalisessa ympdristdsséd, se antaa mahdollisuuden tutkia ihmisten kokemia merkityksid
niiden luonnollisissa olosuhteissa. Laadullisen analyysin vahvuutena on myds sen jous-
tavuus, jonka ansiosta aineiston tulkitsemiseen pédstddn syvéllisemmin. (Miles ym.
2017, 30.) Koska eettisyys tarkoittaa ihmisille erilaisia asioita, ja se muodostuu erilaisis-
ta kdsityksistd, on tirked, ettd haastateltavat saavat itse kertoa eettisyyden merkityksisti
ja médritelméstd. Thmisten kokemusten tutkiminen laadullisella analyysilld sopii hyvin
merkitysten paikantamiseen, jotka ithmiset asettavat erilaisiin tapahtumiin, prosesseihin
ja oman eldménsa rakenteisiin (Miles ym. 2017, 30-31).

Sisédllonanalyysissd kiinnitetddn huomioita tarkkaan aineiston eli esimerkiksi téssé
tutkielmassa haastatteluaineiston sanojen ja lauseiden nyansseihin ja lauseisiin uppou-
tuneisiin merkityksiin (Miles ym. 2017, 28). Sisdllonanalyysilld voidaan tutkia haasta-
teltavan puhetta kokonaisuudessaan, jolloin puheen merkitykset mutta myos tulkinnat
ovat moninaisemmat.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollistaa sen, ettd haastateltavat kertovat
omista kokemuksistaan ja ajatuksistaan henkildkohtaisesti ja subjektiivisesti spontaanis-
ti haastattelussa. Puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa haastattelurunkoa ei ole
rajattu loppuun asti, jolloin haastattelu voi edetd haastateltavan esiin nostamien ajatus-
ten mukaan. Haastattelun teemat sisdltdvét kuitenkin ne tutkittavaan ilmioon liittyvat
avainkysymykset ja aihepiirit, joiden ehdoilla haastattelut toteutetaan.

Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa my0s sen, ettd haastateltava voi kertoa sel-

laisista asioista haastattelussa, joita haastattelijalle ei ole tullut mieleen haastatteluky-
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symyksid tehdessd. Tdlloin haastateltavilla on mahdollisuus tuoda tutkimukseen ulottu-

vuuksia, joita ei ennakkokysymysten tai oletusten kautta ole otettu huomioon.

4.2 Tutkimuskysymykset ja aineisto

Tassd tutkielmassa pyritdédn selvittiméan seuraaviin tutkimuskysymyksiin vastauksia:

o Millaisia merkityksid eettisyys saa kuluttajien joka paivaisessd kulutuksessa?
o Miti ristiriitoja kuluttaja kokee omissa kulutuskdytinnoissaén?

J Miten kuluttaja kokee vastuullisuuden omassa kulutuksessa?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn saamaan esille kuluttajien anta-
mien merkitysten moninaisuutta, kuten aiempien tutkimusten mukaan (ks. esim. Pecora-
ro 2016, Barnett, Cloke, Clarke & Malpass 2005), eettisyyden merkityksid ja eettisyy-
den toteuttamisesta on monenlaisia ndkemyksid. Télld tutkimuskysymykselld pyrin en-
sin selvittdimédn miten haastateltavat kokevat eettisyyden ja mitd merkityksid se saa
heiddn kulutuksessaan. Téssd tutkielmassa halusin myds tarkastella sellaisten kulutta-
jien ndkemyksid eettisyyteen, jotka eivit mielld itseddn eettiseksi kuluttajaksi.

Toisessa tutkimuskysymyksessd kuluttajien ristiriidoista pyritdén selvittdméaén haas-
tateltavilta heiddn kokemiaan ristiriitoja kulutuksessa tai ylipddtidén koetaanko kulutuk-
sessa ristiriitoja. Tdméan tutkimuskysymyksen ympdérille asettuu aiemmassa tutkimuk-
sessa tutkitut ilmiot kulutuskdytinteistd ja muun muassa asennekdyttdytymiskuluista
(ks. esim Shaw, Carrington & Chatzidakis 2016, Boulstridge & Carrigan 2000).

Kulutuskayténteisiin liittyy myds eldméntyyleihin liittyvd kuluttaminen. Koska eetti-
sesséd kulutuksessa on osaltaan kyse kulutustottumusten ja eldméntyylin muuttamisesta,
voisi uskoa, ettd se aiheuttaa ristiriitoja ja ainakin erilaisia tunteita ja kokemuksia kulu-
tuksessa. Téssd kuitenkin eettistd kulutusta ei ndhda kaikkien kuluttajien automaattisena
tavoitteena, vaan tarkoitus on selvittdd my0s sellaisten kuluttajien késityksid, jotka eivit
koe kulutuksen muuttamista tarkedna.

Kolmas tutkimuskysymys liittyy vastuun kokemuksiin, ensinnikin onko haastatelta-
van mielestd hdnelld itselld vastuu muuttaa kulutustottumuksiaan vai jollain muulla.
Lisdksi tdhdn tutkimuskysymykseen voidaan liittdd yritystoiminnan ulottuvuus, jota

tarkastellaan tdssd tutkielmassa kuluttajien ndkemysten kautta. Vastuun ymmaértdminen
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liittyy my0s johdannossa kidytyihin ndkokulmiin globalisaatiosta ja yksilon kokemukset
osana globaalia maailmaa ja muutosta.

Aineistoksi paitin tehda itse haastattelukysymykset ja toteuttaa itse tutkimushaastat-
telut. Talloin sain rakennettua haastattelukysymyksisté sopivat tdmén tutkielman tutki-
muskysymyksid varten. Nuorten kuluttajien ajatusten ja tunteiden ja oman kulutuksen
tarkastelu puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla mahdollistaa nuorten kokemusten ja
arvojen ja kdsityksien tarkastelemista syvéllisesti. Ajatusten ja tunteiden kerronta auttaa
ymmairtimédn, millaista keskustelua nuoret kuluttajat kdyvét itsensd kanssa kulutusva-
lintojen edessd ja millaisia ristiriitoja omat kulutusvalinnat aiheuttavat nuorissa kulutta-
jissa.

Haastattelurunkoa luonnostellessa teemat on muodostettu niin, ettd ne vastaavat tut-
kimuskysymyksid. Haastattelukysymyksid on sovellettu myos teorian ja aiemman kirjal-
lisuuden pohjalta. Koska haastateltaviksi oli tarkoitus hankkia kaikenlaisia kuluttajia, oli
teemojen ja haastattelukysymysten asetteleminen erityisen tarkeda.

Ennen varsinaisia haastatteluja tein kaksi pilottihaastattelua, joissa testasin teemojen,
aiheiden ja kysymysten sujuvuutta ja sitd, miten haastateltavat vastasivat kysymyksiin.
Tein pilottihaastattelut sellaisille tutuilleni, joista tiesin, ettei eettinen kulutus kuulu hei-
dén kiinnostuksiinsa. Tarkoituksena oli etenkin testata sitd, miten pystyn muokkaamaan
haastattelukysymyksid haastattelussa siten, ettd ei-eettisti nidkemystd edustava kertoo
ndkemyksistddn avoimesti, eivitkd kysymykset viesti tutkijan taustaoletuksia. Pilotti-
haastattelujen jilkeen muokkasin runkoa vield reilusti siten, ettd haastattelu etenee mah-
dollisimman loogisesti.

Lopullisessa muodossa haastattelu koostui kolmesta eri teemasta. Ensimmaéisessé
teemassa aloitettiin oman kulutuksen pohdinnasta, jossa kisiteltiin yleisesti kidsityksid
eettisyydestd ja omasta eettisestd kulutuksesta. Téssd osiossa my0s sain kdsityksen siitd,
millainen asennoituminen haastateltavalla on eettisyyteen. Tami vaikutti sithen, miten
haastattelun jatkuessa haastattelukysymykset tuli esittdd haastateltavalle. Riippuen haas-
tateltavan asenteista, tuli myds kysymykset esittdd siind muodossa, ettd se ei aiheuta
haastateltavassa johdattelemista tai painostuksen tunnetta tietynlaiseen vastaukseen.
Kysymykset esitettiin eri tavoin riippuen siitd, kokiko haastattelija eettisyyden térkedksi
ja merkitykselliseksi tai jos ei kokenut. Haastattelussa oli kuitenkin pyrkimyksena osal-
listua mahdollisimman vdhén haastateltavan puheeseen, ja antaa haasteltavan kertoa itse

ajatuksistaan ja kokemuksistaan.
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Toisessa osiossa kysyttiin tarkemmin haastateltavan arkikulutuksesta ja sithen liitty-
vistd tunteista ja ajatuksista. Neljad arkikulutuksen péddteemaa olivat liilkkuminen, asumi-
nen, syominen ja muut kestokulutustuotteet. Kysymysten asettelulla pyrittiin ensin saa-
maan haastateltava kertomaan omista kulutustottumuksista ja rutiineista, jonka jélkeen
haastateltava sai pohtia miksi kuluttaa sen kaltaisesti kuin nykyisellddn kuluttaa.

Kolmannessa osiossa kysyttiin haastateltavan kisityksid yritysten eettisyydestd, ja
pohdittiin omaa asemaa ja vastuuta suhteessa globaaliin maailmaan. Yritysten markki-
noinnin ja vastuu kysymysten asettaminen viimeiseen teemaan oli luonnollinen siksi,
ettd haastateltavan oli helpompi peilata aiemmin pohditun oman kulutuksen kautta vas-
tuukysymyksiéd ja esimerkkien kautta esille tulleita yrityksid. Kolmannen teeman ky-
symykset aseteltiin niin, ettd haastateltavien vastauksista pystyi tulkitsemaan kuluttajan
késityksid omasta asemasta globaalisti.

Haastateltavat kerédttiin lumipallomenetelmélld, ja haastateltavia oli kahdeksan. Ky-
syin tutuiltani ensin mahdollisia henkil6it4, joille sain luvan laittaa sdhkopostilla haas-
tattelukutsun. Haastattelut toteutettiin vilillda 10.1.— 4.2.2019. Jotta sain houkuteltua
mahdollisimman erilaisia kuluttajia kiinnostuksista riippumatta, laitoin haastattelupyyn-
toon vastineeksi tarjouksen kahvista.

Jokaiselle haastateltavalle tehtiin selvéksi haastattelujen alussa, ettd haastattelut &a-
nitetddn, mihin kdyttoon haastattelut ovat ja haastateltavien vastausten mahdollinen
kayttd osana tutkielman tekstid. Myos anonymiteetin varmistaminen kerrottiin erikseen.
Jokainen antoi luvan lainata oman haastattelun osia osana tutkielman tekstia.

Sukupuoli ei ollut médrittelevdnd taustavaikuttajan haastateltavien valikoinnissa,
mutta pyrin saamaan tasapuolisen méérdn molempia sukupuolia tutkielmaan. Tutkiel-
man kannalta haastateltavat on valittu maksimaalisen variaation saamiseksi sattumanva-
raisesti, koska tarkoituksena oli tutkia kaikenlaisia ndkemyksid kulutukseen ja eettisyy-
teen liittyen. Kulutus -aiheen universaalisuuden takia otantamenetelméssé haastateltavat
oli helppo valita sattumanvaraisesti. Haastateltavien méérdksi valikoitui kahdeksan,
koska haastattelujen edetessd haastateltavien vastaukset alkoivat toistua. Toisaalta tois-
tuvuuttakin voidaan tulkita monesta ndkokulmasta, koska kuitenkin jokainen haastattelu
oli yksilollinen, ja haastattelut johtivat erilaisiin suuntiin.

Haastateltavat olivat idltddn 21-29-vuotiaita suomalaisia nuoria aikuisia. Haastatel-
tavien jakavina taustatekijoind ovat muun muassa koulutus, tulotaso ja ikd. Periaatteessa
tarkastelussa olisi voinut olla kaikenikiset ihmiset, mutta halusin rajata tutkielman nuo-

riin. Nuoret kuluttajat mahdollistavat nuoren sukupolven ajatusten tarkastelemisen.
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Nuoret aikuiset ovat kasvaneet yhteiskunnassa, jossa ilmastonmuutos ja kestdvéa ke-
hitys ovat jatkuvasti pinnalla yhteiskunnallisessa keskustelussa. Tdmé suomalainen su-
kupolvi elda aikakautta, jolloin taloudelliset resurssit ja elintaso ovat hyvit, mutta kulu-
tusta varjostaa siithen kohdistuva maapallon kestdmittomyyden muistuttelu. Nuorilla
aikuisilla, jotka ovat kasvaneet materiaalisessa yltdkylldisyydessd, voi olla osittain eri-
lainen suhde kulutukseen kuin niukkuudessa elidneilla vanhemmilla sukupolvilla.

Ihmisten haastattelujen pohjalta tehtdvdén laadulliseen tutkimukseen liittyy myos
haastateltavien yksityisyys, luottamus ja anonymiteetti. Kysymykset liittyvit tutkimuk-
sen eettisyyden varmistamiseen. Miles ym. (2017, 70) esittelevit Sieberin (1992) késit-
teet, jossa tutkimuksen analyysiin liittyy kolme osallistavaa tekijdé, jotka tulee ottaa
huomioon haastattelujen raportoinnissa. Ensinnédkin haastateltavan yksityisyys liittyy
hénen antaman tiedon kontrollointiin ja sen suojelemiseen seké kontrolliin olla antamat-
ta tietoa muille. Toiseksi luotettavuus liittyy sopimukseen haastateltavan kanssa, etti
haastateltavalla on tieto mihin aineistoa kdytetddn ja milld ehdoilla, ja ettd aineistoa ké-
sitellddn luottamuksellisesti. Anonymiteetti on kolmas ulottuvuus, joka tarkoittaa, ettd
raportoidessa haastateltavista ei anneta sellaisia tietoja, joista heiddt erottaa yksiloina.
Néiden ulottuvuuksien varmistaminen tapahtui haastattelutilanteessa ja analyysiosiossa,
jossa haastateltavien ominaisuuksista on kerrottu mahdollisimman véhin. Tutkimusai-
heen kannalta haastateltavien henkilokohtaisilla ominaisuuksilla ei ole merkitystd ana-

lyysissa.

4.3 Analyysin eteneminen

Haastattelut toteutettiin kasvotusten kahviloissa, ja yksi haastatteluista toteutettiin vi-
deokeskusteluna Skype-sovelluksen avulla tietokoneen vilitykselld. Haastattelut &éni-
tettiin, ja jokainen haastattelu kesti noin 28-50 minuuttia, keskimiirin 40 minuuttia.
Adnitettyjen haastattelujen lisiksi jokaisen haastateltavan kanssa j#itiin juttelemaan
lisdd aiheesta. Vaikka aihe ei ole ollut kaikille henkilokohtaisesti tirked, niin haastatte-
lussa ainakin ajatukset herdsivdt monelle eettisyydestd ja omista kulutuskidytanngista.
Jokainen haastattelu litteroitiin heti haastattelujen jilkeen, jotta haastattelu oli vield

tuoreessa muistissa. Kun haastattelut oli saatettu litteroituun muotoon, aloin tutustua
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haastateltavien vastauksiin eli tutkimusaineistoon ja valikoimaan vastauksista tutkimuk-
selle olennaisia vastauksia. Tosin jo tdssd kohtaa vaikuttavat omat oletukset, joiden poh-
jalta tein huomioita siitd, mitkd asiat ovat olennaisia tutkielman kannalta.

Kasittelin ja jaottelin haastattelujen osia eri tekstitiedostoissa. Vaihtoehtona pohdin
aluksi NVivo -analysointiohjelman hyodyntdmistd, joka ei kuitenkaan loppujen lopuksi
tuntunut tarpeelliselta kahdeksasta haastattelusta koostuvassa aineistossa. Haastattelujen
vihyyden takia vastauksia oli helppo tarkastella ja jaotella yksinkertaisesti tavallisissa
tekstitiedostoissa.

Analyysin vaiheet voidaan ndhdéd pddosin koostuvan luokittelusta, analysoinnista ja
tulkinnasta. Nama linkittyvit ja limittyvét toisiinsa, ja ne tapahtuvat usein osittain sa-
manaikaisesti, jolloin aina palataan taaksepdin. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvirinen
2010, 12.) Analyysia rakentaessa vélilld palasin teoriaan, ja sitten taas luin aineistoa ja
hahmottelin aineistosta kumpuavaa merkityssisaltod.

Tuomi ja Sarajérvi lainaavat Milesia ja Hubermania (1994), jotka jakavat aineistoldh-
toisen analyysin kolmeen vaiheeseen: aineiston pelkistdmiseen, klusterointiin ja abstra-
hointiin eli késitteellistimiseen. Aineiston pelkistiminen eli redusointi tarkoittaa aineis-
ton karsimista epédolennaisista osista. (Tuomi & Sarajérvi 2017, 91.) Aineiston pelkis-
tdmisvaiheessa omat ratkaisut ja pditokset analyysiin otettavista haastattelujen osioista
vaikuttivat tutkielman suuntaamiseen. Merkityssiséltdjen aiheiden laajuuden takia ai-
neiston pelkistiminen oli haastavaa.

Pelkistdmisen jidlkeen ryhmitelldén eli klusteroidaan aineisto, jolloin koodatut alku-
perdisilmaukset kdydadn 14pi. Téssd kohtaa aineistosta pyritddn 10ytdmédin erilaisia ja
samanlaisia merkityksid. Viimeisend on abstrahointi, jonka tarkoituksena on erotella
tieto, joka on tutkimuksen kannalta olennaista tietoa ja muodostaa teoreettisia késitteita.
Kuten Tuomi ja Sarajirvi kuvailevat, abstrahointi on prosessi, jossa aineistosta noste-
tuilla kisitteilld luodaan kuvaus tutkittavasta ilmiostd. (Tuomi & Sarajédrvi, 2017 92—
94.)

Ennen analyysin tekoa mééritetdéin analyysiyksikot, mitd ohjaavat tutkimuksen ta-
voitteet ja aineisto (Tuomi & Sarajdrvi 2017, 80). Analyysiyksikdiden luokittelu haas-
tatteluteemojen avulla oli luontevaa tille tutkimusasetelmalle, koska analysoitavana oli
erilaiset merkityssisdltoiset ideat ja ajatukset. Analyysiyksikkdjen segmentointi haastat-
teluista ilmenneihin ideoihin ja ajatuksiin seurasi haastattelurunkoihin sisiltyvid aihe-
alueita. Ensin jaottelin haastattelut teemoittain, ja kerdsin kolmeen eri tekstitiedostoon

jokaisesta haastattelusta jokaisen teeman vastaukset. Tdlloin vastaukset olivat koottuna
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samassa paikassa selkeisti. Sen jélkeen kévin ldpi jokaisen haastateltavan vastauksia, ja
merkitsin eri vérilld haastattelujen olennaiset ilmaisut ja lauseet.

Aineistoa tarkastellessani nousi teemojen ja haastattelukysymysten pohjalta eri késit-
teitd. Jaottelin aineistosta nousseet kisitteet niiden aiheen perusteella haastatteluteemo-
jen alle. Esimerkiksi ensimmaiinen teema sisélsi seuraavat kdsitteet: eettisyyden havain-
nointi, eettisyyden merkitykset ja ldhipiirin vaikutus. Sen jilkeen jaottelin haastatelta-
vien vastaukset siten, ettd jokaisen kisitteen alle kokosin jokaisesta haastattelusta kysei-
seen késitteeseen liittyvdt vastaukset. Télloin vastausten vertaileminen oli helpompaa.
Ensimmadisen teeman analyysiyksikot antavat vastaukset ensimmaéiseen tutkimuskysy-
mykseen eli mitd merkityksia eettisyys saa kuluttajien kulutuskdytannoissa.

Sen jdlkeen sama haastattelujen jaottelu tehtiin haastattelujen toiselle teemalle, eli ar-
jen kulutuskéytintoihin, ristiriitoihin ja tunteisiin liittyviin kysymyksiin. Tutkimusky-
symys, joka kohdistuu tdhin teemaan, on mité ristiriitoja kuluttajat kokevat kulutuskay-
tdnnoissddn. Toisesta teemasta nousi késitteind rutiinit ja ristiriidat, edellytykset tai ra-
joitteet, ja eettisyys ulospdin ndhtyni. Teemasta nousi myds luomu- ja ekosertifioitujen
tuotteiden kulutus.

Kolmas osio haastattelusta jaoteltiin yritysten markkinoinnin ja vastuullisuus tee-
maosion ympdrille, joka linkitetdén viimeiseen tutkimuskysymykseen eli miten kulutta-
ja kokee vastuullisuuden omassa kulutuksessa. Kolmannen teeman kasitteiksi muodos-
tuivat yritysten kyseenalaistaminen, vastuun ymmaértdminen ja nikemykset muutokses-
ta. Koska viimeisessd teemassa késiteltiin yrityksid, pddtin jaotella luomu -ja ekosertifi-
kaatin kisitteen analyysissd tdmén teeman alle, vaikka haastatteluissa sithen liittyvét
vastaukset tulivat pddasiassa haastattelun toisessa teemassa.

Jaottelun jélkeen aloin kirjoittamaan analyysid auki kédsitteiden ympérille haastattelu-
jen pohjalta. Monien kisitteiden teemoissa haastateltavien vastauksia olisi voinut luoki-
tella monellakin eri tavalla, koska eri teemat kerrostuivat samoissa vastauksissa. Kirjoit-
taessa luin haastateltavien vastauksia useaan otteeseen uudelleen ldpi ja pohdin niiden
merkityssisiltoja.

Koska haastattelut olivat kaikki omanlaisiaan, eikd kaikissa haastatteluissa asiat tul-
leet samassa jérjestyksessd, haastatteluista esille tulleita vastauksia ei pystynyt tdysin
rajatusti ryhmitteleméédn teemojen mukaan. Vastaukset haastattelun eri asioihin tulivat
jokaisessa haastattelussa erilaisissa konteksteissa ja eri jirjestyksessi esille. Haastatelta-
vien vastauksissa teemat risteilivit siten, miten ne heiddn omassa pohdinnassaan mie-

leen tulivat. Asetin vastaukset analyysiin kuitenkin sen mukaan, mihin ideoihin ja aihe-
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alueisiin niiden merkitykset liittyivdt. Tamén takia kaikista haastatteluista ei myodskain
rajattu mitddn epdolennaista aihealuetta pois, koska aiheet eri teemojen alla eivét olleet

haastatteluissa niin selkedasti eroteltavissa.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kuten Ruusuvuori ym. (2010, 17) kirjoittavat, aineiston rajauksessa on mietittdvi ai-
neiston reliabiliteettid ja validiteettid. Tutkimuskysymyksissd tulisi pohtia sitd, ettd ra-
jattu aineisto vastaa riittdvall tavalla tutkimuskysymyksiin, ja arvioitava sitd voiko pe-
rustellusti olettaa, ettd tutkimus antaa luotettavaa tietoa tutkittavasta ilmidstd. Tosin
edelld mainitut késitteet juontuvat alun perin kvantitatiivisesta tutkimuksesta, siksi laa-
dulliseen tutkimukseen on syntynyt muita paremmin kuvaavia luotettavuutta mittaavia
kisitteitd kuten uskottavuus, vastaavuus ja siirrettdvyys (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetin arviointi tarkoittaa aineiston ja siitd tehtyjen
tulkintojen pétevyyden arviointia. Validiteetilla varmistetaan vastaako aineisto mahdol-
lisimman osuvasti tutkimuskysymyksiin, onko tutkimuskohdetta tulkittu ja késitteellis-
tetty systemaattisen analyysin keinoin, ja miten jirjestelmaillisesti analyysi on tehty ja
avattu lukijalle. (Miles ym. 2017, 273.)

Luotettavuuden arviointiin vaikuttavat myds suhteellinen neutraalius ja vapaus tutki-
jan tiedostamattomista ennakkoasenteista, mutta myos tdsmaéllisyys sellaisista ennakko-
asenteista, jotka ovat aina olemassa (Miles ym. 2017, 272). Analyysin luonnissa pyrin
aina objektiivisuuteen, vaikka absoluuttista objektiivisuutta ei voi ikind tdysin saavuttaa.
Lisdksi Miles ym. (2017, 273) ovat listanneet laadulliselle analyysille tirkeitd luotetta-
vuuden nédkdkohtia, jotka parantavat tutkimuksen luotettavuutta. Muun muassa tutki-
muksen eteneminen tulee olla selkedsti kirjattuna, metodit ja prosessit tulee kirjoittaa
selkedsti. Loydokset ovat selkeitd ja koherentteja ja liittyvit toisiinsa jirjestelmallisesti.
Lopuksi paitelmat tulee selkeésti linkittdd kédytettyyn aineistoon, ja my0s vastakkaisia
hypoteeseja tai pdédtelmid tulee harkita.

Laadullisessa analyysissé kenttdatyon kokemuksia ja haastatteluja kehystdé aina tutki-
jan sisdiset implisiittiset kdsitykset. Sen vuoksi kenttdtyon muistiinpanot ovat itsessdin

problemaattisia. Haastatteluihin valitut sanat ja asiat, jotka tutkija kuulee haastatteluissa
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eivit ikind ole tdysin objektiivisia. Ne ovat tutkijan omia tulkintoja siitd, mitd haastatte-
lun aikana koetaan. (Miles ym. 2017, 30.) Sama tulkitseminen tapahtuu tutkimushaas-
tattelussa my0s toisinpdin, eli haastateltava tulkitsee haastattelukysymykset ainutlaatui-
sella tavalla.

My0s haastattelukysymysten asettelu on voinut vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.
Kysymykset pyrin asettelemaan niin, etti haastateltavalla on mahdollisuus vastata
omien ajatustensa mukaisesti ilman haastattelijan ohjausta tai kysymyksenasettelusta
aiheutuvasta ohjailusta. Tutkimuksen haastattelutilanteissa haastattelukysymykset ovat
voineet vaikuttaa eri tavoin haastateltavien vastauksiin.

Kuten Miles ym. (2017, 30) selittdvét, jotkut haastateltavien vastauksista saattavat si-
sdltdd vaikutelman hallintaa eli haastateltavat haluavat muiden, mukaan lukien tutkijan
nikevin heidit. Haastattelut tapahtuvat aina sosiaalisessa kontekstissa, johon vaikuttaa
se, miten kumpikin tulkitsee tilannetta. Vaikutelman hallinnan takia oli erityisen tirke-
ad, ettd keskustellessa eettisestd kulutuksesta ja niin sanotusti oikeasta ja vadrastd kulut-
tamisesta haastattelija ei anna ennakko-oletuksia siitd, mikd on oikeanlaista tai eettisti
kuluttamista tutkijan mielesta.

Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen huonona puolena on se, ettd keskustelu saat-
taa siirtyd sivuteille epdolennaisiin asioihin. Lisdksi jos haastateltavalla on aiheista pal-
jon sanottavaa, tiytyy haastattelija ohjata haastattelu takaisin aiheeseen tai jopa katkais-
ta puheenaiheet, jotka vievit litkaa aikaa. My0s néissd haastatteluissa joitakin haastatel-
tavia joutui keskeyttdimiin, kun taas toisia haastateltavia tuli avustaa lisdkysymyksilla.

Haastattelun litteroinnissa tulee myds huomioida, ettd litterointia ja siind kdytettdviad
ratkaisuja ohjaa tutkimuksen tekijan késitykset ja ymmirrys tutkittavasta ilmiosta.
My®6s litterointi perustuu tutkijan tulkinnalle ja ovat epatdydellisid. Kuitenkin tulkinto-
jen linkittdminen aineistoon ja niiden esittiminen analyysissd parantavat laadullisen
tutkimuksen validiteettid. (Ruusuvuori ym. 2010, 433-434.) Téssdkin tutkielmassa on
litteroitu haastattelut niin, ettd ne ovat kirjoitettu auki silld tavalla kuin haastateltava on
asian kertonut. Tutkimusanalyysiin kirjatut sitaatit haastateltavien vastauksista on kirjat-
tu niin luonnollisessa muodossa kuin on voitu. Osaa lauseista ja virkkeistd on pelkistetty
siten, ettd haastateltavan omaa pohdintaa ja ajatuksen juoksua kuvaavat sanat ja ilmaisut
on jatetty pois. Télld keinolla analyysiin valitut sitaatit ovat tutkimuksen lukijalle selke-
dmmin luettavissa.

Tdhén tutkielmaan valitulla kahdeksan haastateltavan otoksella ei voida tehdd yleis-

tystd koko suomalaisesta nuorten sukupolvesta. Lisdksi haastatteluista ei voi tehdd ver-
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tailua muiden sukupolvien késityksiin kulutuksesta ja eettisyydestd. Lumipallomene-
telmaélld kerdtyn haastateltavien aineisto ei ole tdysin ongelmaton edustavuutta punnitta-
essa. Koska haastateltavat on hankittu tutkijan omien sosiaalisten verkostojen kautta,
voi haastatteluun osallistuneiden valikoituminen olla yksidénista.

Haastateltavien valikoitumisen kannalta on vaikea arvioida, onko esimerkiksi haas-
tattelupyynto vaikuttanut haastateltavien valikoitumiseen. Haastattelukutsussa ilmoitet-
tiin, ettd haastattelussa on eettisyyden pohdintaa, mutta kutsussa myds painotettiin, ettd
haastateltaviksi on haluttu kaikenlaisia kuluttajia. Vain muutama haastattelijoista kertoi
kuitenkin haastattelun aikana, ettd nimenomaan aiheen takia he halusivat osallistua,

koska aihe oli heille henkil6kohtaisesti tarkea.
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5 TULOKSET

Haastatteluja tarkasteltaessa ja analysoidessa esiin nousi kolme erilaista kuluttajaa. En-
simmadisen ryhmén nimitin eettisiksi kuluttajiksi. He halusivat aktiivisesti muuttaa omia
kulutustottumuksiaan ja olivat tehneet oma-aloitteisesti konkreettisia muutoksia. Heille
tietoisuus omasta kulutuksesta, ja eettisten valintojen tekeminen oli selked tavoite.

Toisen ryhmin nimitin ristiriitaisiksi kuluttajiksi. He olivat tietoisia omasta kulutuk-
sestaan ja sen haitoista, mutta eivit olleet merkittavasti muuttaneet omia kulutustottu-
muksiaan. Heille kuitenkin oli tyypillistd, ettd he olivat huomioineet eettiseen kulutuk-
seen liittyvid aiheita mediassa ja yhteiskunnassa, mitké olivat heréttdneet huolta omista
kulutustavoista.

Kolmannen ryhmén nimitin peruskuluttajiksi. Heille oli tyypillistd se, ettd eettisyy-
destd kiytavad keskustelua ei ole huomioitu yhteiskunnallisesti, ja oma kuluttaminen ei
herdttinyt samalla tavalla kielteisid tunteita kuin ristiriitaisilla kuluttajilla. Peruskulutta-
jien ja ristiriitaisten kuluttajien raja oli kuitenkin hiilyvimpi. Namé kaksi ryhméé ja-
oteltiin kuitenkin sen perusteella, ettd peruskuluttajat eivét kokeneet ahdistusta omasta
kulutuksesta yhtd paljon kuin ristiriitaiset kuluttajat. Liséksi se, miten vahvasti eettisyy-
teen oli kiinnitetty huomiota, vaikutti jaotteluun.

Kuluttajaryhmit eivét ole toisiaan poissulkevia, ja tyypittely on karkea ideaalimalli
kolmesta erilaisesta kuluttajasta. Namé ideaalityypit ndyttdytyivét aineiston haastatelta-
villa kaikilla jossain médérin ja erilaisissa konteksteissa ja tilanteissa. Ideaalityypit ovat
apuna analyysin luokittelussa ja analyysissd. Luokitus ei kuitenkaan tarkoita absoluut-
tista kategorisointia johonkin néistd kolmesta ryhmasta.

Tédmin tutkielman kannalta péétin jéttda sukupuolen raportoinnin pois haastateltavien
yhteydessd. Haastateltavista neljd oli naisia ja neljd miehid. Kaiken kaikkiaan analyysin
kannalta sukupuoli ei osoittautunut vastausten ominaisuuksilta merkittdvénd tekijina,
lisdksi sukupuolen kertomatta jattiminen paransi haastateltavin anonymiteettid.

Tésséd luvussa analysoin teemoista nousseita atheita, késitteitd ja haastateltavien vas-
tauksia analysoitaviin késitteisiin liitettynd. Haastateltavien vastaukset pyritddn myds
linkittdméédn aiemmissa luvuissa késiteltyihin teorioihin ja aiempaan tutkimukseen. Alla
olevassa taulukossa on haastateltavat jaoteltuina kolmeen aineistosta nousseeseen kulut-

tajaryhméén.
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Taulukko 1.  Haastateltavat luokiteltuna eri kuluttajatyyppeihin

Haastateltava Eettinen Ristiriitainen | Peruskuluttaja
kuluttaja )
kuluttaja
H1 20 v korkeakouluopiskelija X
H?2 22 v korkeakouluopiskelija X
H3 29 v tohtori opiskelija X
H4 26 v koodaaja X
H5 23 v opiskelija/tyossékiyvi X
H6 23 v kahvilatyontekijii X
H?7 26 v autonkuljettaja X
H8 29 v yrittija/tyontekiji X

Y1l4 olevassa taulukossa on tutkielman haastateltavat jaoteltuina ideaalimallin mu-
kaisesti. Jaottelu helpottaa analyysin tulosten tulkinnassa ja haastateltavien vastauksia
tulkittaessa.

Alla kuviossa 2. on késitekartta, joka on tehty haastattelurungon ja haastateltavien
vastausten pohjalta. Késitekartta auttaa hahmottamaan eri teemojen ja aineistosta tullei-
den késiteyksikdiden luokittelua. Vaikka tietyt teemat on kiinnitetty jonkun yhden tee-
man alle, ovat ne saattaneet aineistossa esiintyd useamman teeman alla eri haastatteluis-
sa. Késitekartan tarkoituksena on auttaa hahmottamaan luokittelukategorioita analyysis-
sd.

Kisitekarttaan on koottu kaikista haastatteluista ilmenneitd teemoja, ja kaikki kartan
késitteet eivit esiintyneet jokaisessa haastattelussa. Kéasitekartan avulla saa késityksen
monista eettistd kulutusta ympéroivistd teemoista, joita tissd tutkielmassa ei tutkita sy-

vallisesti.
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Kuvio 2. Kisiteyksikdiden luokittelu haastattelujen pohjalta
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Y14 esitetyn kuvio 2. kaikkia késitteitd ei ilmene analyysissd erikseen analysoituna.

Analyysissd on keskitytty suurimpien teemojen analysointiin, joiden alla kisitellddn

nithin liitettdvid muita alakésitteitd. Késitteitd on priorisoitu analyysissé siten, ettd tut-

kimusaiheelle tirkeimmat kiasitteet on otettu mukaan analyysiin.
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5.1Eettisyyden Kisitykset ja merkitykset

5.1.1 Eettisyyden huomiointi yhteiskunnassa

Haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa ovatko he ylipdétdéan kiinnittdneet huomio-
ta eettisyydestd ja eettisestd kulutuksesta kdytdvadn keskusteluun mediassa tai muualla
heiddn ympérilldnsd. Haastateltavat olivat eri tavoin kiinnittdneet huomiota eettisyydes-
td kdytdvadn keskusteluun. Toisaalta, jo tdssd kohtaa haastateltava on itse madritellyt
itselleen mika on eettistd tai mitd he pitdvét eettisini aiheina ja eettisend kulutuksena.

Ne, jotka olivat henkil6kohtaisesti kiinnostuneita kestidvéstd kehityksestd ja omista
kulutusvalinnoistaan, seurasivat aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja uuti-
sissa eettisyyteen liittyvid aiheita. He hakivat aktiivisesti tietoa eettisistd kulutusvaihto-
ehdoista. Kolme haastateltavista toi jo tdssd vaiheessa esille sen, etti ilmastonmuutos ja
esimerkiksi sosiaalinen epdoikeudenmukaisuus ovat lisdnneet ahdistusta omasta kulu-
tuksesta. Eettiset kuluttajat ja ristiriitaiset kuluttajat olivat eniten kiinnittineet huomiota
uutisiin ja pohtineet aiheita ystdvien kanssa.

Kuitenkin kolmasosa haastateltavista eli peruskuluttajat eivit kertomansa mukaan ol-
leet kovin kiinnostuneita lukemaan tai kiinnittdmédén huomiota eettisyydestd kaytdviin
aiheisiin esimerkiksi mediassa. Namé haastateltavat olivat myds vihemmén kiinnostu-
neita eettisestd kulutuksesta. Jokainen haastateltava oli kuitenkin noteerannut aiheen

jollain tasolla yhteiskunnallisessa keskustelussa tai mediassa.

5.1 Arjen kulutustavat

5.1.1 Kulutusrutiinit ja ristiriidat

Haastateltavat pohtivat arkikulutukseen liittyvid kysymyksid ja niihin liitty vaa eettisyyt-

td. Rutiinit, ristiriidat ja kuluttajien kokemat rajoitteet ovat osittain paéllekkaisid. Arjen
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kaytantoihin liittyi ristiriitoja, joita tiedostettiin kulutushetkelld. Rajoitteet synnyttivit
my®os ristiriitoja.

Tarkoituksena toisessa teemassa oli selvittdd, kokevatko haastateltavat ristiriitoja ku-
lutusvalintoja tehdessdén tai muussa kulutukseen liittyvdssd toiminnassa. Haastattelun
toisessa teemassa kysyttiin karkeasti luokiteltuna arkikulutuksesta, jotka jaettiin matkus-
tamiseen, asumiseen ja ruokailuun. Haastateltavien vastausten valossa ristiriidat olivat
yhteydessi tunteisiin, kuten syyllisyyden ja huonon omatunnon kokemuksiin, jotka liit-
tyivdt usein arjen kulutustottumuksiin, eli rutiininomaiseen kulutukseen. Téllaisia ovat
muun muassa, ettd haluaisi kierrdttdd jatteitd paremmin, mutta ei ollut tarpeeksi tietoa
tai aikaa.

Jatteiden kierrdttdmisessd syyllisyys kumpusi muun muassa siitd, ettei ollut otettu
tarpeeksi selvdd erilaisten jétteiden kierrdttdmisestd. Myds samassa asunnossa asuva,
joka ei ollut valmis panostamaan jatteiden kierrdtykseen samalla tavalla, aiheutti ristirii-
taisia tunteita silloin, kun itse olisi valmis panostamaan enemmaén.

Haastateltavista viidelld oli oma auto ja kahdella perheessd yhteinen auto. Neljé toi
esille myds auton kdyton tuovan syyllisyyden tunteita, vaikka he kuitenkin oikeuttivat
sen itselleen muun muassa ajansddstd- ja kiytdnnollisyyssyistd. Eettiset kuluttajat ja
ristiriitaiset kuluttajat kokivat autoilun vélilla tarpeettomaksi ja tiedostivat, ettei se ole
ympdristdn kannalta paras vaihtoehto. He kuitenkin oikeuttivat sen itselleen, koska se
sddsti aikaa tai oli muuten vélttdméaton. Auton kayttd liittyi hyvin paljon myds sithen,
ettd kotikaupungin julkinen liikenne koettiin toimimattomana.

Peruskuluttajat eivit olleet pohtineet oman autoilun eettisyyttd, eikd autoilu herétta-
nyt mitdén tunteita. Yksi peruskuluttaja ei ndhnyt omalla autoilulla olevan merkitystd ja
vaikutusta isomman kokonaisuuden kannalta. Toinen peruskuluttajista toi autoilun esille
niin, ettd koska hdnen mielestddn hinen tehtdvdnain ei ole miettid ja tehdé kestivid paa-
toksid kulutukseen liittyen, niin hdnen ei tarvitse vaivautua miettimién sellaisia asioita.
Myo6s kolmas peruskuluttaja, joka sanoi arvostavansa omaa aikaa, oli valinnut oman
auton, koska bussilla kulkeminen veisi paljon enemmén aikaa.

Ristiriitaisten kuluttajien vastauksista paistoi eniten kulutustottumusten aitheuttamat
ristiriidat ja syyllisyyden tunteet. Yksi ristiriitaisista kuluttajista oli esimerkiksi koiran
hankkiessaan tehnyt tietoisesti hdnen sanojensa mukaan epdeettisen valinnan, jota hidn
perusteli silld, ettei pystyisi eldmédn ilman koiraa, koska oli tottunut lapsuuden kodis-

saan koiraan.
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Syyllisyyden tunteet tulivat esiin ristiriitaisilla kuluttajilla ja eettisilld kuluttajilla
my®0s ei-arkisesta kuluttamisesta, eli niin sanotusti mielihyvéén tai spontaaniin kulutuk-
seen liittyvésséd kuluttamisessa. Tallaisessa kuluttamisessa arjen tarpeellisuus tai valttéi-
mittomyys ei valttimattd ollut funktiona. Kolme haastateltavista, eettiset kuluttajat ja
yksi ristiriitainen kuluttaja olivat harmitelleet sitd, kun olivat ostaneet joskus turhan

vaatteen tai tilpeh6o6rin ilman perusteellisempaa harkintaa.

Syyllisyyden kokeminen:
"Vaatteissafostamisessa]. Ja sitten autolla ajamisessa, se on aina... Ettd jotain lyhyitd
matkoja olisin voinut kévelld. Mutta on niin kiire mukamas niin en voi. Jos on joskus
ostanut jotain turhaa krddsdd esimerkiksi jotain synttdireitd varten kuten viirejd tai sel-
laisia ja sitten heittdd ne roskiin sen kerran jdlkeen niin kylld siind on vihdn sellainen,
ettd no oliko tamd nyt pakko. Mutta silti sen on aina kuitenkin ostanut. ”

Hé6

Haastateltava 6 oli yksi ristiriitaisista kuluttajista, joka toi syyllisyyden tunteen hyvin
vahvasti esille omassa kulutuksessaan ja koki ristiriitaisia tunteita paljonkin. Esimerkik-
si edelld mainittu syyllisyyden tunne auton kdyttdmisesté tuo esiin sen, miten kiyténteet
ohjaavat kulutusta, joihin negatiiviset tunteet liittyvét. Juhlatarvikkeiden ostossa haasta-
teltava koki tissd, ettd eettisempi ratkaisu olisi ollut olla ostamatta hinen mielestddn
turhia juhlatuotteita.

Arkikulutusta pohtiessa haastateltavien puheesta nousi esiin usein se, ettd kulutus-
kdytdnndt ovat rutinoituneita toimintatapoja joka péivdisessd eldmadssd, eikd niitd edes
vélttdmaittd ajatella osana kulutusta. Haastateltavien puheen semantiikka viittasi siihen,
ettd kulutuskdytdnnot ohjasivat toimintaa ilman sen erityisempad pohtimista tai tiedos-
tamista. Haastateltavien omasta kulutuspohdinnasta ymmérsi, ettd vasta haastattelussa

haastateltavat ensimmadistd kertaa pohtivat tietoisesti omaa kulutustaan.

Haastateltavan vastaus kysyttdessa aiheuttaako kulutus tunteissa reaktiota:
”Se on jotenkin kaukainen asia, et ei se vaikuta mitenkddn konkreettiselta silld hetkelld,
tai ei mulle myéskddn mitenkddn tule huono fiilis, vaikka autoa tankatessa. Se, ettd raa-
ka 6ljyn hinta on korkea, se harmittaa enemmdn kuin se ettd se vapauttaa kasvihuone-
pddstojd ajellessa ympdri kaupunkia. Mutta... se on ehkd enemmdn sellaista.... tai ku-

)

luttaminen on itselle rationalisoitua eikd tunneperdstd. ’
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H4

Peruskuluttaja toi esille sen, miten kulutushetkelld kuluttaminen ei ole tietoista kulut-
tamista, vaan ennemmin asioiden tekemisti. Haastateltava kuitenkin koki kuluttavansa
ylipadtdén vdhén ja vain tarpeeseen, joten rationalisoidusti kuluttaminen tuntui merkit-
sevin tdssd kohtaa mahdollisimman jirkevilla tavalla ja vain tarpeellisuutta varten ku-
luttamista.

Haastateltavista peruskuluttajat eivit kokeneet huonoa omatuntoa kulutusvalinnoista.
Yksi kertoi sen johtuvan esimerkiksi siitd, ettei tiennyt kulutustuotteisiin kiytettdvisté
resursseista tai tuotannosta tai sanoi olevansa “rationaalinen” kuluttaja. Lisdksi merkitys
siitd, kenen vastuulla muutosten tekeminen on, tuntui vaikuttavan haastateltavien vas-
tauksiin. Jos kulutustottumusten muuttamista ei koe omaksi tehtdviksi, ei oma kulutus
valttdmattd tuo syyllisyyden ja huonon omatunnon tunteita.

Kaikilla haastateltavilla paljastui se, miten ristiriitaiset erilaiset eettiset tekijat ovat.
Esimerkiksi ympéristoystavillistd ja eldinten oikeuksia kunnioittavaa kulutusta oli vai-
kea toteuttaa samanaikaisesti. Téstd haastateltava toi esimerkin valinnastaan sydda luo-
mulihaa. Se on ystavillisempéé eldimille mutta aiheuttaa metaanipdast6ja ilmakehiin
enemman kuin tehotuotannolla tuotettu liha. My6s muun muassa vegaaniruoan terveel-
lisyyttd epdiltiin. Vegaaniruoat ovat usein prosessoituja, joten ne eivét ole niin terveelli-
sid kuin puhdas ruoka.

Kaksi haastateltavista toi myds esille esimerkiksi vaatteiden ostamisessa erilaisia ris-
tiriitoja. Yksi eettinen kuluttaja oikeutti vdhdn enemmén ympéristod kuluttavamman
vaatteen oston silld, ettd vaatetta tulee kiyttdmaan vield viiden tai kymmenenkin vuoden
pééstd. Toinen peruskuluttaja sanoi ostavansa kestdvid vaatteita, mutta tiedosti sen, etti

vaatteiden tuotanto-olosuhteet jaavit itselle mysteeriksi.

5.1.2 Edellytykset ja rajoitteet

Haastateltavien puheissa rajoitteet ja ristiriidat olivat osittain paéllekkadisid asioita. Ra-
joitteet atheuttivat ristiriitoja. Suurimmalla osalla isoimpana rajoitteena mieleen nousi
raha. Monet nékivét eettiset tuotteet liian kalliina omaan tulotasoon verrattuna. Toisaalta

haastateltavat liittivat kulutuksen muutenkin useammin itse ostamiseen kuin muihin
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kulutuksen vaiheisiin kuten esimerkiksi kierrattimiseen. Haastateltavat kokivat, ettd
kaytettdvissd olevan rahan madrd vaikuttaa sithen, kuinka eettisid kulutusvalintoja voi-
daan tehda.

Edellytysten ymmaértiminen nousi kahdessa mielessé tirkeédksi osaksi kulutuskdytan-
t0jd ja eettistd kulutusta. Omassa eldmaéssi tietyt kulutuskiytannot, kuten auton kéytta-
minen, ndhtiin valttiméttomana ja ehtona tietynlaisten asioiden toteutumiselle. Toisaalta
edellytykset nousivat myds ideoiden kaltaisina ennakkoehtoina, joita pohdittiin omien
kulutustapojen muuttamisessa. Esimerkiksi yksi haastateltava toi esille sen, ettd heilld
oli kotitaloudessa sédhkolle kiinted kuukausihinta, joten sdhkoa tulee kiytettyad sdistele-
matta.

Toisaalta haastateltavista kolme piti itseddn sddstdviisend tai pihind, joka néhtiin hy-
vina asiana. He toki tiedostivat, ettd ensisijaisena tarkoituksena on siéstdd rahaa eikd
niinkddn jattdd ostamatta eettisyyden vuoksi. Kuitenkin sdistelidisyys ndhtiin positiivi-
sena asiana myos eettisyyden kannalta. Esimerkiksi yksi peruskuluttajista oli pohtinut
sitd, ettd Suomessa kana on kaupoissa paljon halvempaa kuin punainen liha, ja sen takia
suosii sitd. Kun hédn asui Saksassa, oli taas punainen liha paljon halvempaa, joten luon-
nollisesti hin soi sielld ollessaan enemmén sité.

Kaikista tdrkeimpédnd ostovalintoja tehdessd nousi raha. Esimerkiksi kulkemiseen,
matkustamiseen ja hivittdmiseen néytti vaikuttavan eniten ajankéytto ja helppous. Auto
koettiin vilttaméttomaksi monien mielestd, mutta he olisivat valmiita kdyttdmaén julki-
sia kulkuvélineitd, jos ne olisivat paremmat kuin nykyisellddn kotikaupungissa. Myos
oman kodin sijainti vaikutti tdhin. Jos koti olisi keskustassa kaikkien kulkuyhteyksien
padssi, nédhtiin julkinen liikenne jirkevidmpéni kuin oma auto.

Kierrdttdmiseen liittyen monet kokivat, ettd esteend on oma laiskuus ja ehkd kierrét-
tamisen hankaluus. Kaikkien jitteiden kierrdttdminen vaatii ponnisteluja ja jérjestelyja
kotona ja my0s tiedonhakemista erilaisten asioiden kierrdttimisetd. Puheiden perusteella

kierrdtyskdytidnteiden muuttamisen ottaminen tietoisesti tehtdvéksi oli suurin kynnys.

“Kierrdttimisessd, itse kokee ehkd sen vaikeuden, tai eihdn siind periaatteessa mitddn
vaikeaa ole, mutta siis aloittamisen vaikeus on siind se mikd tuntuu sellaiselta, mutta
monissa muissa on se hinta. Haluaa sddstdd, niin tuntuu tyhmdltd maksaa kaksin tai
kolmin kertainen hinta mitd saisi halvemmallakin.”

H1
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Eettisen kuluttajan pohdinta ylld omasta kulutuksesta tuo kulutuksen kierrattimisvai-
heeseen liittyvan rutiinien merkityksen. Omia toimintatapoja ja rutiineja tulisi tietoisesti
muuttaa, jotta esimerkiksi kierrdttdmisen saisi aloitettua. Lisdksi erilaisten materiaalien
kierrdtyksestd tulisi hankkia tietoa, eli kdyttdd myds aikaa tiedon hankintaan. Eettinen
kuluttaja toi esille my0s eri prioriteettien merkityksen ja vertailun ostovalintaa tehdessa.
Esimerkiksi sddstiminen, joka hyoddyttdisi omaa eldmai ja motivoi halvan ostamiseen,
on ristiriidassa sen kanssa mika olisi eettinen valinta.

Rajoitteena moni piti myoOs sité, ettd informaation puute vaikutti ostohetkelld paatok-
siin. Yli puolet haastateltavista ottivat esille eettistd kulutusta edistdvéni tekijané sen,
ettd tuotteen kylkeen laitettaisiin tieto, josta ndkee tuotteen koko tuotantoprosessin hiili-
jalanjéljen ja sithen kdytetyt resurssit. Haastateltavat pohtivat, ettd ndin pdatds olisi hel-
pompi tehdd, koska nykyisellddn kuluttajalle jaa itselle arvioitavaksi mikéd on eettisin
vaihtoehto. Kuitenkin merkittavéna tekijana olisi se, ettd hiilijalanjéljestd kertova merk-
ki tulee puolueettomalta taholta.

Informaation puutteen rajoite liittyy siis sekd ajankdyttoon ettd helppouteen, koska
monikaan ei ollut ainakaan toistaiseksi valmis kdyttdmadn aikaa tuotteiden alkuperin ja
tuotannon arviointiin. Se, millaista tictoa haastateltavilla oli, vaikutti selvésti siihen,
millaisia paddtelmid ja késityksid eettisestd kulutuksesta oli. Monet olivat tdrménneet
erilaisiin artikkeleihin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja uutisissa.

Kiésitykset myos hyvistd ja ithmiselle sopivasta ravinnosta vaikuttivat sithen, miten
esimerkiksi ruokailun kulutustottumusten muuttamiseen suhtauduttiin. Kaksi haastatel-
tavaa koki, ettd liha kuuluu olennaisesti thmisen ravintoon ja kokivat sen tarpeelliseksi
thmiselle. Tosin moni my0s perusteli niiden jittdmisen silld, ettd on tutkimuksia, joiden
mukaan esimerkiksi maito ei ole ithmiselle vélttimiton. Toisaalta yksi haastateltavista
oli vihentdnyt lihaa, koska koki, ettd hdnelld oli omassa kehossaan parempi olo. Hanen
mielestddn myos kasvisruokailuun ryhtyminen vaati tietynlaista paneutumista ja tiedon
hankkimista.

Haastateltavista neljd, jotka olivat muuttaneet ruokailutottumuksiaan, vetosivat sii-
hen, ettd he eivit olleet erityisesti ennenkdén tykdnneet esimerkiksi lihasta tai maitotuot-
teista. Koska muutos oli ollut helppo, he olivat tehneet sen. Omat mieltymykset vaikut-

tavat siten eettisten muutosten tekemiseen.
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5.1.3 Eettisyys ulospdiin néihtynd

Eettisyyden ndkymiselld ulospdin tarkoitettiin muun muassa ulkonékoé ja tekoja, jotka
viestivit eettisyydestd. Haastateltava sai pohtia titd sekd omasta ndkokulmasta ettd mui-
den. Eettisyyden ndkyminen ulospéin sai vaihtelevia mielipiteitd. Ne, jotka kokivat it-
sensd eettisiksi kuluttajiksi, nékivét, ettd eettisyyden ndkymiselld ulospdin on esimerk-
ki antava funktio. Kukaan ei suoraan kokenut, etté eettinen kulutus olisi statusta nostat-
tava arvo. Eettiset kuluttajat kokivat, ettd eettisyyden ndkyminen ulospdin tuntui hyvél-

td, koska heiddn mielestidn oli kiva, ettd heidit miellettiin hyvia tekoja tekeviksi.

"Onhan silld sindllddn merkitystd. Md tykkddn siitd, ettd mut mielletddn, ettd md teen
jotain hyvdd ja kyllihdn se olisi kiva, ettd se ndkyisi ulospdin. Olisi jotenkin hauska,
ettd se vaikuttaisi vaikka siihen vieressd olevaan, ettd sekin valitsisi sen eettisemmdn
vaihtoehdon, kun se ndkee et se on hyvd vaihtoehto. Mutta ei silld sitten muuten ole

mulle oikeastaan merkitystd.’

HI

Eettiset kuluttajat sanallistivat sen, miksi eettisyys on ulospdin ndhtyni tirkedd. Pu-
heesta ei saanut késitystd, ettd tarkoituksena olisi statushakuisuus tai paremmuuden tun-
teminen, vaan ennemminkin esimerkillinen tarkoitus. Tavallaan kuitenkin positiivisena
asiana ndhtiin se, ettd muiden ithmisten silmissd ndyttdytyy hyvai tekevdnd ithmisend.

Kuitenkin ristiriitaiset kuluttajat ja peruskuluttajat nédkivit eettisyyden ndkymisen
ulospdin juuri itsedén jalustalle nostamisena. Ristiriitaisista ja peruskuluttajista osa koki,
ettd eettisesti kuluttavat kokivat ehkd itsensd parempina ihmisind. Heiddn mielestddn
oman eettisyyden korostaminen ei ole tarpeellista. Ainoastaan yhdelld peruskuluttajalla
oli my6s se nikemys, ettd eettisen kuluttamisen nikymiselld on esimerkkid antava mer-
kitys.

Heidédn puheistaan pystyi jossain madrin ymmartdméén, ettd eettisyyden nédkyminen
ulospdin on yhteydessd statuksen hakuun tai oman paremmuuden niyttdmiseen. Vain
yksi ristiriitaisesti kuluttava kertoi ihailevansa eettisesti kuluttavia ihmisid. Alla olevas-
sa lainauksessa peruskuluttaja pohti sitd miksi joillekin on niin tdrkedad ndyttad eettisyyt-

tddn ulospdin.
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un ensireaktio sellaiseen, jos joku mainostaa olevansa hirveen ekologinen niin se on
sellaista leijumista ja huomion hakuisuutta, et jddn miettimddn, et mikd tdmdn pointti
tdassd on nyt, ettd kaipaako toi ihminen halausta vai minkd takia sen pitid mainostaa
itsedidn nii paljon. Siksi, et se on hyvd ihminen ja muita parempi vai? Se vaikuttaa ehkd
enemmdn teeskentelyltd, kun sitten, et siind olisi oikeasti joku pddmddrd... tai, ettd ko-

i3]

kee oman olonsa hyvdksi.

H4

Ainoastaan yksi haastateltavista toi asian esille niin pdin, ettd tietylld tavalla pukeu-
tuminen auttaa esimerkiksi mukautumaan yhteiséon. Han otti esimerkiksi oman opiske-
luyhteison, jossa opiskelijat ovat eettisesti tietoisia, jonne ei voinut menné esimerkiksi
mummolta saadun turkiksen kanssa ilman, ettd hintd katsottaisiin karsastaen. Hénen
mielestddn paine, joka ei vélttimattd ole edes sanallista, aiheuttaa tunteen, ettd ryhmén

mukaan on pakko pukeutua eettisesti.

5.1.4 Eettisyyden erilaiset merkitykset

Haastattelukutsussa sekd haastattelun alussa selvensin haastateltaville, ettd tdssa tut-
kielmassa kulutus kisitetddn ostamisen ja ostopddtoksen liséksi koko kulutuksen proses-
sina. Kulutusta ovat siis myds tapahtumat ennen ostoa ja toimintaa ohjaavat ajatukset,
tuotteen tai tavaran kayttohetki ja lisdksi kdyton jdlkeinen havittiminen.

Haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksid siitd, miten he omassa kulutuksessa voivat
toteuttaa eettisyyttd. Kuitenkin se, minkd ndhtiin olevan eettisid ulottuvuuksia, olivat
haastateltavilla melko samanlaisia. Néitd olivat esimerkiksi ympadristollisten ja sosiaalis-
ten seikkojen huomioon ottaminen. Tavallaan ndkemykset siitd, mitkd asiat tekevét ku-
luttamisesta eettistd olivat samat, mutta miten niitd kdytinndsséd toteutetaan, olivat eri-
laisia. Esimerkiksi monet kertoivat, ettd kestotuotteiden tulisi olla parempilaatuisia ja
ruoka tulisi olla kestévésti tuotettua. Silti esimerkiksi jotkut oikeuttivat paljon resursseja
vaatineen paidan ostamisen olevan parempi valinta kuin eettisesti tuotettu, jos se kestidd
kauemmin. Yhden haastateltavan mielestd luomuruoan ostaminen on eettistd, kun taas
toisen mielestd tehotuotantona tuotettu ruoka on eettisempéa.

Henkilokohtaisen kiinnostuksen mééra vaikutti sithen millaisia asioita haastateltaval-
le tuli mieleen kulutuksessa toteutettavasta eettisyydestd. Esiin tulleet merkitykset seu-

rasivat aiempien tutkimusten 16ydoksié siitd, millaisista tekijoistd eettisyyden merkityk-



56

set muodostuvat kulutuksessa (ks. esim. Connolly & Prothero 2008, Pecoraro & Uusita-
lo, 2014) Eettisyydessd huomioitiin etenkin ympéristollisid, sosiaalisia, kulttuurisia ja

terveydellisid aspekteja.

"M ajattelisin et eettinen kuluttaminen tai eettisyys perustuu kestdvddn kehitykseen ja
ekologisiin ja sosiaalisiin ja kulttuurillisiin aspekteihin. Ettd silld kuluttamisella toteu-
tettaisiin oikeudenmukaisuutta maailmassa ja ettei ainakaan lisdisi epdoikeudenmukai-
suutta. Ja ettd se aiheuttaisi ympdristolle mahdollisimman vihdn haittaa, tai jopa sen
kuluttamisen kautta pystyisi lisddmddn ympdristoon ohjautuvia rahavirtoja tai satsaus-
ta. Vaikka semmoinen, ettd jdttdisi mahdollisimman pienen jdljen itsestddn maail-

maan.”

H2

Eettinen kuluttaja toi esille ylld haastattelussa kaikista kattavimmin erilaisia yhteis-
kunnallisia aspekteja, jotka hdnen mielestddn liittyvét eettiseen kulutukseen. Eettisen
kuluttajan vastauksesta ilmeni se, ettéd eettistd kulutusta oli syvallisesti mietitty, ja miten
monia erilaisia eettisyyden aspekteja kulutukseen voidaan liitt4a.

Kolme haastateltava otti esille sen, ettd eettinen kuluttaminen olisi kuluttamatta jat-
tamistd. Toisaalta tdma ei valttdmatta ole tullut sen takia kaikille mieleen haastattelussa,
ettd arkikésitys kulutuksesta on nimenomaan ostaminen ja haastattelussa puhuttiin kulu-
tus -késitteella.

Ympiristollinen ja sosiaalinen eettisyys nousivat eniten esille. Eldimiin kohdistuva
eettisyys tuli kolmanneksi eniten esille haastateltavilla. Kahdella haastateltavalla eetti-
syyden merkityksistd haastattelun aikana paljastui myos terveellisyys. Esimerkiksi pika-
ruokaravintoloita haluttiin boikotoida epéterveellisyyden takia, tai esimerkiksi lapsiin

kohdistettua pikaruokamarkkinoinnin epdeettisyyttd ruodittiin.

“Boikotoin Mdkkdrid. vaikka haluaisin kylld kdydd maistamassa niiden uusia vegaa-
nihamppareita, ja ehkd siitikin on vdhdn ristiriitainen olo, et pitdisiko sitdkin tukea
mutta oon boikotoinut sitd jo monta vuotta. Piddn sitd aika epdeettisend, et se taitaa
olla yks maailman isoimmista lihantuottajista maailmassa, ja sitten ne jenkeissd kam-
panjoi tosi epdeettisesti lapsille ja aiheuttaa litkalihavuutta ja elintasosairauksia. Ehkd
sitd kay mieluummin suomalaisessa Hesburgerissa kuin tuollaisessa isossa ylikansalli-

’

sessa pikaruokaraflassa.’



57

H2

Kuten ylld olevasta eettisen kuluttajan vastauksesta ilmenee, etenkin monikansallisia
yrityksiéd haluttiin boikotoida ja niiden vastuullisuutta kyseenalaistettiin eniten. Esimer-
kiksi monikansallinen pikaruokayritys herétti epdluuloja sen vastuullisesta lihan tuotan-
nosta kuin my®os terveellisyyden eettisyydestd. Suomalainen tai pienempi yritys ei ndhty
niin vahingollisena tai “isona” pahana. Suurten monikansallisten yritysten toimintaa

epdiltiin ylipddtdin enemmaén kuin paikallisempia ja pienempid yrityksia.

5.1.5 Lihipiirin vaikutus

Lahipiirilld haastattelussa tarkoitettiin sekd ystivid, perhettd ja esimerkiksi henkiloitd
keiden kanssa haastateltava asui. Lahipiirit olivat erilaisia ja léhipiiri vaikutti sithen mi-
ten paljon eettisyydestd ja eettisestd kulutuksesta oli keskusteltu. Haastateltavat, jotka
kokivat eettisyyden tarkedksi, oli my0s ldhipiirissd eettisyys aiheet tarkeitd keskustelun-
aiheita ja niistd puhutaan sdidnndllisesti. Kahdella haastateltavalla selkedsti ystdvaporu-
kassa yhdistivé tekijd oli eettinen eldméntyyli, kun taas muilla ei ollut selkedd yhteistd
aatetta kaveripiirissi.

Lahipiirissd kayty keskustelu tai perheen kanssa asuminen vaikutti sithen, miten
myo6s omaan kulutukseen oli kiinnitetty huomiota. Haastateltavista nelja koki, ettd joko
nykyisessd kotitaloudessa tai lapsuuden kodissa muut perheen jdsenet vaikuttavat
omaan kulutukseen. Esimerkiksi kolme haastateltavista koki, ettd asuinkumppani tai
perhe, joka ei ollut yhtd kiinnostunut aiheesta, saattoi osittain vaikeuttaa itse tarkedksi
koettuja eettisid valintoja. Esimerkiksi toinen eettisestd kuluttajasta olisi halunnut kier-
rittdd monipuolisemmin, mutta puolison vdhempi panostus eettisyyteen tai kiinnostus
kierrdtykseen vaikeutti asiaa. Eettiset kuluttajat soivét pddasiassa kasviksia, mutta he
eivit halunneet puuttua puolison syomiseen, jos puoliso halusi sydodd lihaa. Toisaalta
eettiset kuluttajat toivat my0s esille sen, ettd he ovat saaneet puolisonsakin kiinnostu-
maan enemman eettisyydesta.

Asuinkumppani vaikutti my0s toisin péin: haastateltavista kaksi ristiriitaista kulutta-
jaa koki, ettd kun samassa taloudessa asuu eettisyydestd valveutuneempia perheenjise-
nid, niin oma kulutuskin muuttui eettisemmaéksi. Yksi haastateltavista toi esille esimer-

kiksi sen, ettd asuinkumppanin tekeméd kasvisruoka vihensi omaa lihankulutusta. Yksi
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haastateltava kertoi, ettd puolison paheksuminen tehdyistd turhista ostoksista sai miet-
timddn enemmén omaa kulutusta.

Haastateltavien puheista kévi ilmi, ettd he vertasivat omaa kulutustaan myo0s ysta-
viinsd. Esimerkiksi eettiset kuluttajat kokivat, ettd jos ystivat kuluttivat vastuullisemmin
kuin itse, he kokivat itsensd epéeettiseksi. Eettiset kuluttajat halusivat siksi panostaa
myds itse eettiseen kulutukseen, etteivit he koe itseddn huonommaksi kuin ystdvénsa.
Toisaalta yksi eettinen kuluttaja toi esille, ettd lapsuuden perheen kanssa hianet néhtiin
ekohorhoné ja hipsterind”, ja siksi lapsuuden perheen kanssa oli vaikea puhua eettisistad
valinnoista.

Eettisesti kuluttavat nostivat esille epdilyksensa siitd, ettd oman ystavipiiri ja yhtei-
son on muodostunut harhakuvitelmaksi. He epdilivit, ettd he eldvét ystavipiirissddn niin
sanotussa kuplassa. Heiddn mukaansa ystavépiirissi kdydyt keskustelut ja kuluttaminen
tuntuu siltd, ettd varmaan myos kaikki muutkin kuluttavat samalla tavalla. Esille tuli
esimerkiksi se, ettd muita ihmisid kuunnellessa ja seuratessa huomaa, miten oma maa-
ilma on hyvin kaukana ”muista” ihmisista.

Yhden peruskuluttajan vastauksesta sai kisityksen myoOs vastakkaisesta ldhipiirin
vaikutuksesta. Hinen mukaansa ystivéapiirissd kukaan ei puhu eettisestd kulutuksesta tai
hinen mukaansa kukaan ei kuluta eettisesti. Tdmén jidlkeen hén totesi, ett jos ei kukaan
muukaan kuluta eettisesti niin miksi hidnkdan. Omaa kulutusta verrattiin siis 1dhipiiriin
ja ystivit ndyttivat vaikuttavan myos sithen, miten omaa kulutusta pohdittiin ja miten

sithen suhtauduttiin.

5.2 Yritykset ja vastuu

Téssd osiossa kasitellddn haastattelujen pohjalta kolmannesta teemasta nousseita aiheita.
Aiheina ovat késitykset yrityksistd ja niiden vastuullisuuden toiminnasta, kasitykset
luomu -ja ekosertifikaateista ja tulkintoja ylipdatdin vastuullisten valintojen vastuusta.
Viimeisend aiheena késitelldin myods nidkemyksid kestdvéstdi muutoksesta laajemmin

yhteiskunnassa.
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5.2.1 Luottamus yrityksiin

Yritysten vastuullisuuteen liittyvissd kysymyksissé ldhes kaikki kyseenalaistivat niiden
vastuullisuuskampanjat ja markkinoinnin. Muutama koki, ettid se voi hyodyttda eettisten
asioiden tuomista yhteiskunnallisesti esille, mutta yritysten todelliseen vastuulliseen
toimintaan ei uskottu. Tdmd kévi ilmi myos niiden haastateltavien vastauksista, jotka
eivit olleet kiinnostuneita eettisyydesta.

Kaikki haastateltavat olivat sosiaalisessa mediassa ja uutisissa torménneet artikkelei-
hin, joissa on ollut yritysten epdeettisen toiminnan paljastuksia, tai muita uutisia, joissa
eettisid tuotteita kyseenalaistettiin. Eettiset kuluttajat ja kaksi ristiriitaista kuluttajaa
pyrkivit boikotoimaan yrityksié, jotka he kokivat toimivan epéeettisesti.

Kaikki kertoivat, etteivit luota yritysten vastuulliseen toimintaan, tai kokivat, etti
yritysten eettinen toiminta on véhintdénkin kyseenalaista tai monimutkaista. Monen
puheista tuli esille ndkemys, ettd yrityksilla, joilla on rahaa, on my0s valtaa, eika yritys-
ten aitoon vastuullisuuteen pyrkimiseen uskottu. Epéluottamus johtui ristiriidasta yritys-
ten ensisijaisen toiminnan ja vastuullisten tavoitteiden vililld. Huomionarvoista on se,
ettd etenkin monikansallisia yrityksié pyrittiin véalttdimé&én tai boikotoitiin siitd huolimat-
ta, ettd ne markkinoisivat vastuullisuudella. Vaikka perimmaista tietoa yritysjéttien toi-

minnasta ei ollut, niitd haluttiin boikotoida periaatteen vuoksi.

“Koska yritysten tehtdvdnd on kuitenkin ainoastaan tuottaa voittoa ja myydd. Se ei vaan
mene yks yhteen sen kanssa. Koska niidenkin vastuullisuusvalinnat maksavat enemmdin,
se on than sama, kun yksilotasolla mutta isommassa mittakaavassa, niin ei pysty kauhe-
an helposti luottamaan, ettd tuollaiset monikansalliset yritykset tekisi vaan hyvdd hy-

Vyyttddn yhtddn mitddn.

H7

Ristiriitaisen kuluttajan vastaus ylld, voiko yritysten vastuullisuuden markkinointiin
luottaa, kiteyttdd ajatuksen, joka monilla haastateltavilla oli mielessd. Yritysten pddasi-
allisen tavoitteen eli voitontavoittelun ndhtiin olevan ristiriidassa vastuullisten tavoittei-
den kanssa, jotka ovat yrityksille vapaavalintaisia.

Yritysten omia kampanjoita ja mainostamista selkeédsti kyseenalaistettiin esimerkiksi
paljastavien uutisartikkeleiden perusteella, joiden tietoa pidettiin luotettavampana kuin

yritysten omaa viestintdd. Epédluottamus yrityksiin ja ristiriitainen tai epédluotettava in-
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formaatio tuntui lamauttavan ainakin ristiriitaisia kuluttajia, joilla oli ahdistusta omista
kulutustottumuksissa.

Esimerkiksi sdhkoautojen ympéristoystavéllisyyttd kyseenalaistettiin, jolloin niiden
tuotantoon tarvittavia resursseja verrattiin kayttoikdin. Osa haastateltavista ei lopettanut
kehitysmaissa tehtyjen vaatteiden ostamista, koska ei voinut tidysin varmaksi sanoa onko
juuri sen tietyn vaatteen tehnyt tydskennellyt epdoikeudenmukaisissa olosuhteissa. Ris-
tiriitaiset kuluttajat kokivat erityisesti epavarmuutta, joka voisi heijastaa sitd, ettd koo-
masta panostuksesta ja osallistumisesta eettisyyteen oltiin jo valmiiksi epdvarmoja, ai-
heuttivat ristiriitainen informaatio vield enemmaén epavarmuutta oikeiden péétdsten te-
kemisesta.

Muutamat haastateltavista ndkivdt my0s boikotoinnin hyodyttdimattoména tai eivét
kokeneet sen vaikuttavan omiin kulutuspiitoksiin. Esimerkiksi yksi peruskuluttajista
sanoi, ettd julkisuuteen tuodut epdkohdat eivit vaikuta ostopditoksiin siksi, ettd kaikilla
yrityksilld on luurankoja kaapissaan. Julkisuuteen tulleet yritysten epdkohdat olisivat
siis 1dhinnd sattumaa eikd yhden yrityksen boikotoinnilla ole sininsd merkitysta.

Kaksi haastateltavaa toi myds henkildkohtaiset tyokokemukset osaksi yritysten ky-
seenalaistamista. He olivat tydskennelleet ravintola-alan yrityksesséd, joka kampanjoi
eettisyydelld, mutta he eivit yrityksen sisdistd toimintaa arvioidessaan huomanneet ku-
luttajille mainostettua vastuullisuutta. Se s61 heiddn luottamustaan ja uskoa oikeasti vas-

tuulliseen liiketoimintaan.

5.2.2 Luomu ja ekosertifikaatit

Haastatteluista nousseet kdsitykset luomusta ja ekosertifikaateista nousivat siind mairin
merkittiaviasti esille, ettd niiden késitteleminen omana aiheena tuntui oleelliselta. Y1lat-
tavasti haastatteluissa toistui se, ettd suurin osa ei luottanut ekosertifikaatteihin, eika
kolme haastateltavaa edes luomun ymparistoystavéllisyyteen. Monet haastateltavat pe-
rustelivat vastausta silla, ettd ekosertifikaattien standardeista ei koskaan tiedd varmaksi.
Epailijoiden mielestd sertifikaatit voivat olla yrityksen omia keksintdja tai esimerkiksi
tuote saa tietyn vastuullisuusmerkin pelkéstdan rahalla.

Kaksi haastateltavaa, yksi eettinen kuluttaja ja yksi ristiriitainen kuluttaja sanoi, etti
pyrkii jonkin verran ostamaan esimerkiksi reilun kaupan tuotteita. Kaikki tiesivit reilun

kaupan sertifiointiohjelman ja siihen luotettiin ekosertifikaateista eniten. Y hteensd nelja
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ei kyseenalaistanut ekosertifikaatteja, ja heistd yksi oli eettinen kuluttaja, kaksi ristirii-
taista ja yksi peruskuluttaja.

Muutamasta haastattelusta ilmeni myos se, ettd luomutuotannon eettisyyttd epdiltiin
ympéristollisestd kestdvyydestd. Yleisesti yhteiskunnallisessa puheessa on todettu, ettd
luomu olisi parempi valinta ympéristolle ja ihmiselle. Ndkemysten taustalla tuntui vai-
kuttavan erityisesti se, mistd ja millaista informaatiota haastateltavat olivat 16ytdneet tai
millaisiin uutisiin ja artikkeleihin he ovat torméanneet esimerkiksi sosiaalisessa medias-
sa.

Kaksi haastateltavista kyseenalaisti luomun ympéristoystévillisyyden hankkimaansa
tietoon perustuen. Etenkin ristiriitaisten kuluttajien puheista sai késityksen, ettd kulutus-
tottumusten muuttamiseksi he haluaisivat konkreettista tietoa eettisistd valinnoista.

Omasta kulutuksesta oltiin tietoisia, mutta parhaista ratkaisuista ei oltu varmoja.

“Reilusta kaupasta oon kuullut, et se on myos hyvd, mut sillihdn tuetaan pienviljelyd,
ettd jos tuetaan pienviljelyd koyhilld alueilla ja viljellddn pienilld tiloilla koska se on
tavallaan epdekologista, koska sitd sademetsdd joudutaan kaataa. Se on pienelld alu-
eella vihemmdn tehokkaampaa, kun jos olisi iso tila, jossa pienelld alueella voidaan
tuottaa tosi paljon. Myos se edesauttaa sademetsdn hakkuita, kun kaikki lihtee pienvil-
jelijiksi, ja sitten sielld ei tapahdu mitddn kehitystd tai infrastruktuuria, kun tuotetaan
vaan sellaista ruohonjuuritason kasvatusta. Sitten ne rahat, kun reilu kauppakin on niin
iso brdndi, et sielld pyorii hirveet rahat ja ne rahat on nimenomaa ldnsimailla, et eihdn
ne niille tuottajille tavallaan kuitenkaan mene. Se on kuitenkin tapa milld ihmiset puh-
distaa omatuntoaan ostamalla sitd vaikka totta kai vastaavassa toisessa tuotteessa voi
olla vastaavia ongelmia tai isompiakin ongelmia, et se ei poista sitd. Sitten luomus on
taas, kun ne on nii tarkkaan sertifioituja. Tiedetddn et luomulihan tuottamisessa on
isommat hiilidioksidipddstot, vaikka se olisi eettisempdd eldmille niin se ei sitten taas

olis ekologisempaa.”

H3

Edelld siteerauksessa ristiriitaisen kuluttajan vastauksessa pohdittiin sitd, miten mo-
niulotteinen ja ristiriitainen yhden tuotteen eettisyys saattaa olla. Toisaalta tuetaan kdy-
hid ihmisid ja eldimid, mutta vahingoitetaan luontoa. Ja toisaalta ei pystytd auttamaan

koyhien maiden elintason nousua kokonaisuudessaan, vaan vain pienviljelijéiden ase-
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maa. Edelld poimittu sitaatti kiteyttdd hyvin ne kaikki ulottuvuudet, joita yhdenkin tuot-

teen kulutukseen liittyen kuluttajan tulee pohtia, ja tehda niiden vélilld arvovalintoja.

5.3.3 Tulkintoja vastuusta ja niikemykset muutoksesta

Haastattelun kolmannessa osiossa haastateltavilta kysyttiin vastuuseen liittyen muun
muassa, miten hén kokee omien valintojen merkityksen yhteiskunnan kannalta ja kenen
vastuulla muutosten tekeminen on. Lisdksi kysyttiin millaisilla keinoilla yleisesti voisi
edesauttaa eettisten valintojen tekemistd. Lidhes puolet haastateltavista oli sitd mieltd,
ettd vastuu muutokseen ldhtee yksilostd. Nelja haastatelluista toi esille sen, ettd vastuun
ja vaikutusten ymmartdminen tulisi erotella. Se, mista yksilolld on vastuu, kuten omasta
kulutuksesta, ei vélttimattd ndy suorina vaikutuksina.

Etenkin vastuusta ja muutoksesta puhuttaessa tulee kiinnittdd huomiota sanojen ja
ilmaisujen kdyttoon, joilla omia nikemyksid kuvailtiin. Haastateltavien kadyttima kieli
viesti my0s erilaisia merkityksid. Esimerkiksi eettiset kuluttajat kéyttivat “uskoa” sanaa,
kun he puhuivat uskostaan muutokseen. Jotta optimismi muutokseen sdilyi, tuli heidén
uskoa, ettd muutos on mahdollista tapahtua.

Noin puolet mainitsi myds, ettd valtion tasolla voitaisiin edistdd kuluttajien eettisté
kuluttamista. Toisaalta, vastaukset ndyttivét jakautuvan niin, ettd ne, jotka olivat jo itse
tehneet tietoisia valintoja, suhtautuivat positiivisemmin myos valtiontasolla tehtidviin
toimenpiteisiin. Kuluttajat, jotka eivdt kokeneet olevansa eettisestd kulutuksesta kiin-
nostuneita, epdilivét eldmintapojen muuttamiseen pyrkivad politiikkaa, koska se nostai-

si luultavasti thmiset barrikadeille.

”No siis jos me puhutaan yksilostd, yhdestd henkilostd, niin eihdn silld oo mitddn vilid,
et se on niin kun vaaleissa samaan tyyliin, ettd ei silld oo mitddn vilid ketd sd ddnestdt
tai ketd md ddnestdn, et se on vaan niin kun yks isossa massassa, mutta sitten taas just
se et vaikutus ja vastuu on tdssd eri asia. Et sd nde oikeastaan kdytinndéssd yhtddn, ettd
millaisia vaikutuksia sun omilla kulutustottumuksilla on muuhun maailmaan, mutta sit-
ten se vastuu on kumminkin siind. Mun mielestd jokaisella on se vastuu miettii omaa
kulutustaan, ettd olkoon se sitten niin, et ihmisilld on vdhd eri mielikuvat mitd se vas-
tuullinen tai eettinen kuluttaminen on, mutta et ainakin sen verran et miettisi asiaa, ja

sellainen vastuu olisi hyvd vallita, mutta ei kukaan nde sitd oman tekonsa vaikutusta.”
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H4

Y114 peruskuluttajan vastaus osoittaa, ettd han tiedosti sen, ettd omilla teoilla on mer-
kitystd ja ihmisten tulisi kokea vastuu omasta kulutuksesta, mutta hin myds halusi eri-
tellda omien kulutustekojen ja valintojen vaikutuksen ja vastuun, jotka tulisi hdnen mu-
kaansa tiedostaa olevan erillisid asioita.

Ristiriitainen kuluttajaryhmaé, joka oli tietoinen omista valinnoista ja mahdollisesti
valmis tekemédén muutoksia, ndki myds valtiontason toimet mahdollisina. Puheesta sai
sen késityksen, ettd omien kulutustottumusten muuttamiseksi kaivattiin apua tai ohjaus-
ta. He olivat tietoisia siitd, ettd muutoksia tulisi tehdd, mutta eivét kokeneet itselld ole-
van tarpeeksi motivaatiota eiké tietoa muutosten tekemiseksi.

Eettiset kuluttajat olivat optimistisimpia muutoksen suhteen. Heiddn mielestdin
Suomella on maana tirked esimerkkirooli muille maille. My®0s ristiriitaiset kuluttajat
kokivat, ettd muutos varmaan tapahtuu, kun se on pakko tapahtua. Ne, jotka eivit koke-
neet eettisyyttd niin tarkedksi, suhtautuivat skeptisesti valtion toimenpiteisiin ja politiik-
kaan.

Kaksi haastateltavaa toi esille sen, ettd uskoa muutokseen sdi politiikkojen ja politii-
kan tehottomuus niin kansallisella kuin kansainviliselld tasolla. Esimerkiksi yksi haas-
tateltava ajatteli, ettd ilmastonmuutos toimii poliitikoillakin vain muodikkaana poliitti-
sena teemana mutta aitoa halua muutokseen ei ole. Myds kansainvélisessd politiikassa,

esimerkiksi ilmastosopimusten aikaansaamattomuus soi uskottavuutta.

Vastaus kysymykseen uskotko, ettd enemmiston kulutus tulee muuttumaan eettiseksi:
”No toivottavasti. Md en tiedd, toisaalta sitten taas jos koko maailman talouden sdily-
minen perustuu kasvulle ni se on vihd huono yhdistelmd, koska sitten taas jos pitdd
koko ajan kasvaa niin ei se siitd kauhean eettiseksi kédnny. Se on vihdn ongelmallista.
Toisaalta tilleen pakettiautonkuskina en hirvedsti tiedd ndistd asioista. Ehkdpd joku
fiksumpi tuolla tekee asioita tdlle.”

H7

Kuten edelld kuvatun ristiriitaisen kuluttajan vastaus, noin puolet toi myos esille ny-
kyisen talousjdrjestelmédn ja yritysten toimintalogiikan ristiriidan suhteessa siihen, miti
muutoksen edistdmiseksi tulisi tehdd kuten kulutuksen véhentdmistd. Ristiriitainen ku-

luttuja halusi uskoa, ettd virkamiehet tai muut paattdjat tekisivit paédtokset, joita tarvi-
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taan muutokseen. Tédmén lisdksi monien mielestd yrityksilld on niin paljon rahaa ja val-

taa, ettei vilttamattd politiikalla pystytd vaikuttamaan.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TULOSTEN ARVIOINTI

Alla olevissa taulukoissa on jaoteltu vield ideaalityyppien mukaisesti eri kuluttajaryh-
mien asenteet ja ndkemykset analyysissd kdydyistd eri teemoista. Jaottelu on karkea,

mutta auttaa hahmottamaan eri kuluttajaryhmien ndkemyksid teemoittain. Taulukoissa

Taulukon teemat:

Eettisyyden térkeys ja huomiointi ympaérilla
Tunteet ja tietoisuus kulutuksessa
Eettisyyden merkitys ulospéin

Luottamus yrityksiin ja ekomerkkeihin

Al A

Usko laajempaan kulutuksen eettiseen muutokseen

Taulukko 2.  Eettiset kuluttajat

Esiintyvyys Teemal | Teema 2 | Teema 3 | Teema 4 | Teema 5
Paljon X X N
Jonkin verran X

Ei esiintynyt X

Taulukko 3.  Ristiriitaiset kuluttajat

Esiintyvyys Teemal | Teema 2 | Teema 3 | Teema 4 | Teema 5

Paljon

Jonkin verran

Ei esiintynyt X
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Taulukko 4. Peruskuluttajat

Esiintyvyys Teemal | Teema 2 | Teema 3 | Teema 4 | Teema 5

Paljon

Jonkin verran

Ei esiintynyt

Teemoihin on valittu keskeisid haastattelujen ja analyysin pohjalta nousseita aiheita.
Kuten taulukoista ilmenee, eettisten kuluttajien ja ristiriitaisten kuluttajien haastatteluis-
sa ilmeni enemmén eettisyyden huomiointiin liittyvid asioita. Ndiden kahden ryhmén
haastatteluissaan ilmeni myds enemmén tunteisiin liittyvid asioita. Eettisyyden ndkymi-
nen ulospdin ei ilmennyt merkittdvina peruskuluttajille, kun taas eettisille kuluttajille se
merkitsi. Usko muutokseen esiintyi eettisilld kuluttajilla paljon vahvemmin kuin perus-

kuluttajilla. Jokaisessa kuluttajaryhméssd luottamusta ekomerkkeihin ja yrityksiin ei

esiintynyt.

6.1 Eettisyyden merkitykset

Tarkastelemalla haastateltavien kielenkdyttod ja kielellisid merkityksid, oli monilla
omaan kulutukseen liittyvd puhe sellaista, ettd pyrkii vastuullisempaan kuluttamiseen.
Lisédksi puhuttiin itsensd tsemppaamisesta, eli omissa kulutuskdytdnndissd néhtiin pa-
rantamisen varaa. Merkillepantava ja olennainen 16ydos oli se, miten erilaisilla tavoilla
eettistd kulutusta voidaan haastateltavien mielestd toteuttaa. Asiat mitkd ndhtiin eettisind
kulutuksessa, olivat haastateltaville samoja asioita, kuten ympaéristollinen ja sosiaalinen
vastuullisuus.

Tutkielman haastateltavat jaettiin karkeasti kolmeen erilaiseen ideaalityypin kulutta-
jaryhmain. Yksi ryhmista oli tietoiset ja eettiset kuluttajat, joille eettisyydelld oli merki-
tystd kulutuksessa ja sen eteen oli tehty tietoisia muutoksia ja pyrkimyksend oli vield
merkittdvimpien muutosten tekeminen. Muutokseen tarvittavaa tietoa oltiin myds val-
miita hankkimaan.

Toinen ryhmaé oli kuluttajia, jotka olivat tietoisia kulutuksensa epdkohdista ja eettisis-

td valinnoista, mutta eivat valttamatta olleet valmiita tekeméin konkreettisia muutoksia
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tai muutosten tekeminen tuntui muuten hankalalta. Heilld myds kokemukset syyllisyy-
destd olivat vahvempia. Vastausten perusteella tuntui heijastuvan ajatus, ettd ristiriitaiset
kuluttajat olisivat kaivanneet ulkoisia keinoja kulutustottumusten muuttamiseksi. Nii-
den kuluttajien sisdisesti koetut tunteiden ristiriidat paistoivat eniten vastauksista.

Kolmas ryhmai oli kuluttajia, joille eettisyys omassa kulutuksessa ei ollut merkityk-
sellistd eikd sithen kiinnitetty huomiota mediassa ja yhteiskunnassa. He kokivat vdhiten
ristiriitaisuutta kulutustottumuksistaan, koska eivit kokeneet sitd omaksi huolekseen tai
valttamattd tarpeelliseksi. Tdmd ryhma ei kuitenkaan noussut koko haastateltavien jou-
kosta yhté vahvasti kuin vilimaastossa oleva ristiriitaisten kuluttajien ryhma.

Haastattelujen pohjalta voidaan sanoa, ettd ylipddtddn hyvien tai oikeiden asioiden
tekemiselld on jonkin verran merkitystd, mutta eettisyys ei ole kaikkien kuluttajien it-
seisarvo. Eettisyys néhtiin kuitenkin arvona, josta ei ainakaan ole haittaa kulutuksessa.
Martinez ja Poole (2009) ovat esittineet havainnollistavan jaottelun kuluttajista eetti-
seen kulutukseen liittyen. Heidén jaottelunsa liittyy ruoka markkinoiden segmentointiin,
mutta sitd voi soveltaa laajemminkin eettiseen kulutukseen. Heiddn kiyttdmat uskonnol-
liset termit sopivat hyvin eettisten kuluttajien luokittelemiseen. He puhuvat eettisisti
evankelisista, keskittyneisti seuraajista, halukkaista aktivisteista, tiettyyn keskittyneisti
uskovaisista ja omatunnon seuraajista. Samaa ajattelutapaa voi soveltaa myos eettiseen
kulutukseen, jossa osa on aktiivisia ja tarkkoja toimijoita, osa potee huonoa omatuntoa
kulutuksestaan mutta jatkaa samalla tavalla ja osaa oma kulutus ei hetkauta millddn ta-
valla.

Sosiaalista puolta ajateltaessa ldhipiirin ihmisten kulutuksella oli vaikutusta omaan
kulutukseen. Sosiaalinen paine ja sosiaalisiin ryhmiin mukautuminen tuli esille haasta-
teltavien vastauksista. Kulutuskdytdantdjen kestdvdd muutosta ajatellen sosiaalisilla ryh-

milld ja ystévipiirilld voisi kuvitella olevan paljon vaikutusta.

6.2 Kulutuskiytintojen ristiriidat

Haastateltavien vastausten perusteella eettisten kulutustuotteiden kuluttaminen tuli eni-
ten esille ratkaisuna kestdvampdin kulutukseen. Se kuitenkin tuntuu olevan ristiriidassa

yritysten luottamukseen, kun suuri osa haastateltavista ei luottanut esimerkiksi ekoserti-
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fikaatteihin tai yritysten mainostamiin vastuullisiin tuotteisiin esimerkiksi monikansalli-
siin vaateyrityksiin tai sihkéautojen mainontaan.

Tama ajatus voidaan ndhdd myds uusliberalistisen markkinalogiikan ajatuksen koros-
tamisena mistd my0s Luetchford (2010) on kirjoittanut. Markkinalogiikassa korostuu se,
ettd yritykset vain toimivat miten toimivat, eikd yksilo tai muu taho voi tehdd markki-
noiden toiminnalle mitdén. Toisaalta haastateltavien vastaukset heijastivat yritysten
toiminnan- ja markkinoinnin ristiriitaisia ulottuvuuksia, koska kaikkia yrityksid ja nii-
den tavoitteita ei voida niputtaa yhteen tai ajatella perustuvan samanlaisista motiiveista.

Jos haastateltavan vastauksia vertasi muihin haastateltavan vastauksiin, 10ytyi myos
haastateltavan omien puheiden vililld ristiriitaisia asioita. Joku luonnehti itseddn ratio-
naaliseksi kuluttajaksi, mutta seuraavassa osiossa sanoi ostavansa ruokatuotteet sen mu-
kaan miti silld hetkelld tekee mieli, eikd niinkd4n mieti lihan eettisyyttd. Haastateltavien
vastauksissa nikyi myos Newholmin (2005) késitys kuluttajan epdjohdonmukaisuuksis-
ta ja siitd, miten se liitetddn osaksi eldméntarinaa. Haastateltavat rationalisoivat valinto-
jaan tiettyyn kontekstiin ja aikaan sopivina, ja valitsivat eettiset vaihtoehdot myds oman
eldmain tilanteeseen sopiviksi.

Ristiriitaisesti itsensd kokevien joukko pystyivdt sanallistamaan omat kulutustottu-
muksensa niin, ettd he pystyivit oikeuttamaan sen itselleen. Yksi haastateltavista sanoi
syovénsd lihaa, mutta ei halua ostaa elédintestattua kosmetiikkaa tai halusi tukea eldinyh-
distysten toimintaa. Eri kulutusvalinnat oli kuitenkin itselle perusteltuja ja oikeutettuja.

Kulutusta ei koettu aina kulutuksena, vaan joka pdividisind arkisina asioina. Kuten
Warde (2005) kuvaa, kulutus on niin uppoutunut osa joka pdivdistd eldmaa, ettei sitd
ajatella erityisesti kuluttamisena. Haastateltavien puheen semantiikka viittasi sithen, ettd
kulutuskdytdnndt ohjasivat toimintaa ilman sen erityisempéé pohtimista tai tiedostamis-
ta. Tétd tukee muun muassa Giddensin rakenteistumisen teoria, jossa kuluttajien arkiku-
lutus ei tapahdu tietoisesti, vaan on rakentunut sosio-teknisten jdrjestelmien ympdrille.
Informaatio ja tietoinen kdytdnteiden muutos olivat selkeésti yhteydessd arkisessa toi-
minnassa. Vastaukset heijastivat sitd, minkd Barnett ym. (2010) nékivéit ongelmaksi
kulutuskdytinteiden muuttamisessa. Kuluttajille vastuun sysddmisen sijasta muutokset
kdyténteisiin tulisi integroida arjessa.

Erilaisen tiedon omaksuminen yhteiskunnassa kaytévisti keskustelusta ja kestdvdin
kulutukseen tarvittavista muutoksista on luonteva valjastaa Newholmin (2005) teoriaan
kulutuksen epédjohdonmukaisuudesta. Se, mihin informaatioon haastateltava kiinnitti

huomioita esimerkiksi mediassa, on yhteydessd omiin késityksiin ja oman kulutuksen
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arviointiin. Esimerkiksi luomun eettisyyden ymmartdminen oli ristiriitaista ja siihen oli
vaikuttanut misté ldhteestd ja millaista tietoa luomusta oli luettu.

Vain kaksi haastateltavista koki suoraan, ettd shoppailu on ajanviettoa ja nautti esi-
merkiksi kodin suunnittelemisesta uusilla tavaroilla. Aina shoppailu ei vélttdmattd joh-
tanut ostamiseen, mutta erilaisten asioiden haaveilu ja suunnitteleminen oli mielekésta.
Haastateltava koki kuitenkin huonoa omatuntoa siitd, ettd hin piti kuluttamista harras-
tuksena ja mielekkddnd tekemisend. Yksi haastateltavista toi esille, ettd haaveilulla ja
suunnittelulla pystyi kuvittelemaan millainen hinesté tulisi, jos hén ostaisi esimerkiksi
jonkun uuden paidan. Identiteetilld voisi tdllaisen ajattelun kautta ajatella olevan merki-
tystd kulutuksessa. Identiteetin pohdinta ei tdssd tutkielmassa muutoin tullut vahvasti
esille. Eettinen kulutus statusta nostattavana kulutustyylini ei saanut viitteitd, tosin risti-
riitaiset ja peruskuluttajat pohtivat sité, ettd eettisesti kuluttavat haluavat nostaa itsedén
jalustalle, jonka voi tulkita my0s statushakuisuutena.

Niilld, joille eettisyydelld ei ollut merkitysté, ristiriitaisille kuluttajille ja peruskulut-
tajille, kestdva kulutus olisi tavallaan omasta toiminnasta aiheutuva sivutuote. Ensisijai-
sena tulevat omat tarpeet ja omat resurssit, eiké eettisid valintoja tehda sininsi eettisyy-
den halusta. Monet olivat kuitenkin tietoisia siitd, ettd omat vaatteet tuotetaan halpatuo-
tannolla lapsitydovoimalla. Ainakin viisi haastateltavaa toi asian esille, mutta se ei vai-
kuttanut heidén ostopédétoksiinsd. Tdmai tukee aiempaa tutkimusta kuten Boulstridgen ja
Carriganin (2000) tutkimusta, jossa tuotteen positiivinen tai negatiivinen informaatio ei
valttdmattd ohjaa kuluttajaa vastuullisempiin ostopddtoksiin. Lisdksi heiddn mukaansa
kulutusta ohjaa muut tekijdt kuten brandituttuus ja hinta enemmin kuin sosiaaliset ar-
vot. Tiedostaminen epieettisesti tehdyisté tuotteista ja niiden ostamisesta voisi kritisoi-
da Beckin késitystd postmodernin yhteiskunnan kosmopoliitista ihmisestd, jossa globaa-
listi yhteisot eri puolella maailmaa yhdistyvit. Vaikka ldnsimainen kuluttajan ostama
vaate yhdistéisi kehitysmaassa asuvan vaatteen tehneen tyontekijdn, se ei valttimatta
tuo thmisid yhteen.

Saattaako siis olla, ettd ihminen on kuitenkin l&htSkohtaisesti oman edun tavoittelija
ja pyrkii ensisijaisesti varmistamaan oman asemansa. Analyysin pohjalta ainakin kulu-
tuksen ndkeminen poliittisesti vaikuttavana tydkaluna tiytyy kyseenalaistaa, jonka myos
Moraes, Shaw ja Carrigan (2011) toivat esille artikkelissaan. Asiat, jotka eivét tapahdu
itsed ldhell4 tai itselle, tuntuvat kaukaisilta eikd ndin ollen aiheuta ihmisessd syyllisyy-

den tunteita tai synnyta tarvetta muuttaa omia eldméntapoja.



70

6.3 Vastuullisuuden kokeminen

Merkille pantavaa oli kuitenkin muun muassa se, ettd monet kokivat yksilon vastuun ja
yksilon valintojen olevan suuressa osassa kulutustottumusten muuttamisessa. Vastauk-
sia voi tulkita monella tavalla, mutta yksilon vastuun ymmartdmiseen on voinut vaikut-
taa yhteiskunnallisen keskustelun diskurssi, jossa individualismi ja yksilén korostus
ovat vahvasti esilld. Vastaukset heijastivat sitd, miten yksilo itse ratkaisee omalla toi-
minnallaan ongelmat.

Silti suuri osa haastateltavista koki kaipaavan rakenteellisia tai ympaéristollisid muu-
toksia siithen, miten oman kulutuksen suuntaamista voisi muuttaa. Esimerkiksi kierrét-
taminen tulisi olla helpompaa, paremmat julkiset kulkuneuvot voisivat kannustaa eetti-
sempdd kuluttamista. Toisaalta monet olivat skeptisid my0s valtion tasolla tehtdvista
politiikasta ja kansainvilisestd politiikasta. Polititkka koettiin my6s tehottomaksi, eikd
uskottu sitd, ettd poliitikot ottaisivat ympéristohuolet tosissaan. Pari haastateltavaa oli
miettineet sitd, millaisia eriarvoistavia ongelmia esimerkiksi kulutuksen kuten lentdmi-
sen verottaminen toisi. Tai mitd talouden kasvun kannalta esimerkiksi kulutuksen va-
hentdminen tarkoittaisi.

Vastauksista tuntui paljastuvan myds, ettd ymparistoon liittyvét huolet ja eettiset va-
linnat olivat tarkedmpid kuin esimerkiksi sosiaalisesti eettiset valinnat. Haastateltavista
ympdristohuolet laitettiin usein sosiaalisten huolien edelle. Eettisilld kuluttajilla ja pe-
ruskuluttajilla oli kuitenkin selked ero tulevaisuuden nikemisessd. Eettiset kuluttajat
olivat optimistisempia tulevaisuutta ajatellen kuin peruskuluttajat. Ristiriitaiset kulutta-
jat asettuivat ldhemmads peruskuluttajia ja olivat melko skeptisid muutoksesta, mutta
uskoivat sen tapahtuvan sitten, kun ihmisten on oikeasti pakko toimia.

Térkednd huomiona vastuun kokemisesta ja muutokseen liittyvistd kokemuksista oli
omien kisitysten kautta ymmairretty todellisuus. Haastateltavat kayttivdt sanoja, jotka
ilmaisevat sitd, ettd he ilmaisevat omaa mielipidettdédn tai uskoaan. Pelkédstddn sanalliset
merkitykset tuovat esille sen, ettei yhté tiettyd totuutta eettisestd kulutuksesta ole, vaan
ympdérilld olevasta tiedosta on tehty omat padtelmait. Sen takia ihmisten kokemat eettiset
ratkaisut vaihtelevat, koska jokaisen paitelmét ovat ainutlaatuisia.

Se mikd nousi kolmessa haastattelussa esille, oli kouluissa opetuksen kiyttdminen
kulutuksen muuttamisessa. Monet nikivit ratkaisuna, ettd lapsia ja nuoria kasvatettai-

siin esimerkiksi koulussa kestdvimpiin kulutusvalintoihin. Monet pitivét hyvéni keino-
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na lisddmaélla kouluihin opetusta eettisestd kuluttamisesta ja eldmisestd. MyOs oma su-
kupolvi ndhtiin muutenkin tietoisempana kuin vanhempien sukupolvi.

Omien kulutustottumusten muuttamisen merkityksen epdily seurasi my0s sitd, mil-
lainen ldhipiiri haastateltavalla oli. Jos esimerkiksi kaveripiirissd kukaan muukaan ei
ollut kiinnostunut eettisyydesti, ei omiakaan kulutusmuutoksia nidhty merkityksellisina.
Haastattelun lopussa kysyin haastateltavilta, miten he kuluttaisivat, jos ei olisi mitdén
rajoitteita. Monet ajattelivat asiaa sen kannalta, ettd rahalla voisivat ostaa aina eettisesti
tuotettuja asioita. Tamai tavallaan toistaa Cherrierinkin (2007) antamaa kritiikkid uusli-
beralistisesta maailmasta, jonka mukaan ostamalla ihminen kokee osallistuvansa ja te-
kevénsa eettisid tekoja, koska kuluttajuutta ei sindnsé kyseenalaisteta.

Haastateltavien nidkemykset globaalista maailmasta olivat mielenkiintoisia, koska
haastateltavat suhteuttivat omat valintansa eri tavoin, johon vaikutti my0s se, miten
muut maat ja muu maailma néhtiin. Giddensin (1991) refleksiivisen modernisaation
teoria, jossa globalisaation ansiosta ithmiset kokisivat yhteenkuuluvuutta ympéri maa-
pallon ei tullut ilmi kaikkien haastateltavien vastauksista. Esimerkiksi vaatteiden kulu-
tuksessa vaatteiden tekijoiden epideettiset olosuhteet eivit vaikuttaneet jonkin vaatteen
ostamatta jattdmiseen.

Toisella puolella maapalloa olevien samaistumatta olemiseen voi myods vaikuttaa se,
mitd esimerkiksi Robbins (2013) puhui toisten kaupallistamisena, ja Baumanin (2009)
kritiikki foisista kulutuksen objekteista. Ainakin kolme haastateltavaa toi esille sen, ettad
kehittyvissd maissa ithmiset eivét kuluta samalla tavalla kuin ldnsimaissa eivitka kehit-
tyvien maiden ihmiset ole samanlaisessa taloudellisessa asemassa kuin ldnsimaalaiset.
Yksi haastateltavista esimerkiksi ndki, ettd Aasian maiden tulisi ensin lopettaa saastut-

taminen, jonka jidlkeen Suomessakin olisi jarkeva tehdd muutoksia.

6.4 Tulosten arvionti

Analyysin tulokset toivat esille sen, miten moninaisista asioista kulutuksessa ja eettisten
kulutusvalintojen tekemisessd on kyse. Kulutukseen vaikuttavat omat kiinnostuksen
kohteet ja millainen 1dhipiiri on. Kokemukset omasta vastuusta ja luottamus yrityksiin
ja polititkkaan ovat my0s osatekijoitd kuluttajan kokemassa vastuussa ja kulutuskdytan-

téjen muuttamisessa.
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Analyysissa tuli esille samat havainnot kuin aikaisemmissa eettisesté kulutusta tutki-
neissa tutkimuksissa, ettd omien arvojen ja asenteiden ja kayttdytymisen valilld on kuilu
(ks. esim. Boulstridge & Carrigan 2000, Carrigan & Attalla 2001, Connolly & Prothero
2008). Tulosten pohjalta tdimén tutkielman luonne jdi kuvailevaksi, jossa ilmiotéi tarkas-
teltiin ihmisten késitysten ja ajatusten kautta. Teemat auttoivat kuitenkin ymmartdmaan
ndiden kolmen eri teeman yhteyttd ihmisten ajattelussa ja kdyttdytymisessa.

Tuloksia arvioidessa tulee ottaa huomioon semantiikka ja kielen erilaiset merkitykset
ja tulkintatavat. Aineistoa analysoitaessa haastateltavien puheet ovat yhteydessa tutkijan
tulkintoihin ja ymmaérrykseen siitd mitd haastateltava on halunnut sanoa.

Tutkielman analyysin tulokset valottivat kuluttajien pohdintaa omien kulutusvalinto-
jen eettisyydestd. Vaikka monet ottivat esimerkiksi esille sen, ettd informaatiota tarvi-
taan lisdd erilaisten eettisten valintojen tekemiseksi, oli suuri tekija ylipdatdan informaa-
tioon luottaminen. Tama tekija tuli kyseeseen etenkin eettisié tuotteita ostaessa.

Kaikki olivat jokseenkin samaa mielta siité, ettd haluaisivat muuttaa kulutustaan eet-
tisemmaéksi. Mutta se, mistd halu kuluttaa eettisemmin tulee, ei voida tehdd péaatelmia
tamin tutkielman perusteella. Onko kyseessd erilaiset kokemukset omasta asemasta
globaalissa yhteisOssd, jossa ihminen pyrkii tekemédn mahdollisimman hyvié valintoja
kaikkien vuoksi. Onko ongelmana juuri eettiset tai moraaliset ristiriidat ja negatiiviset
tunteet, joihin toivotaan helpotusta, jos oma kulutus olisi eettisempia.

Tarkeda oli kuitenkin tiedostaa se, ettd kuluttajilla on halua kuluttaa eettisid tuotteita,
mutta yrityksiin ei voinut luottaa. Jos eettisten tuotteiden kuluttamista halutaan tukea,
tulisi pureutua enemmin siihen, miksi kuluttajat eivit halua tai pysty luottamaan yrityk-
siin. Erikoista haastatteluissa oli se, ettd monet kokivat, ettd yrityksiin ei voi luottaa ja
yritysten tehtdvind on vain tehdi tuottoa. Haastateltavien puheista ymmadrsi, ettd yritys-
ten toimintaa ja toimintalogiikkaa on vaikea muuttaa. Ikdén kuin markkinat olisivat sel-
laiset kuin ovat, eikd jarjestelmaille voi tehdd mitdan.

Tutkielma pohjalta ei pysty tekemédn johtopdédtoksid esimerkiksi siitd, onko suku-
puolten vilisissd asenteissa tai eettisyyden ymmartdmisessd eroa. Haastattelut eivit an-
taneet valmiuksia eettisen kulutuksen pohdinnalle identiteettind, mutta individualistinen
maailmankuva yksilostd kumpusi haastateltavien vastauksista. Haastateltavista suurin
osa koki kuluttavansa asioita tarpeen mukaan eikd muuten vaan tunteiden pohjalta.

Hankaluutena tdsséd tutkielmassa oli aihepiirien laajuus ja pyrkimys yhteensovittaa
sekd kartoittaa eettisyyden merkitykset, kulutuskdytinnot ja vastuun kokemukset sa-

massa tutkielmassa. Jokaisesta tutkimuskysymyksesti ja jokaisesta haastattelun teemas-
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ta olisi saanut oman tutkimuksensa. Yhteen teemaan keskittymélld tutkimuksesta olisi
saanut yhteen ilmioon vield syviallisemmén katsauksen.

Tutkielman haastattelurunkoa ja haastateltavien vastauksia jélkikdteen arvioidessa,
olisi kysymysten asettelua voinut muokata ja kohdentaa vield paremmin tutkimuskysy-
myksiin sopiviksi. Lisdksi pidemmilld haastatteluilla olisi saanut kattavamman kuvan
liittyen kulutuskdytidntéihin. Vaikka jokaisen haastattelun alussa tehtiin selvéksi, ettd
kulutus on pelkdn ostovalinnan liséksi koko kulutuskaaren prosessi, tuntui kysymykset
tuottavan vastauksia enemmén pelkdstadn ostohetkestd. Kysymykset olisi pitidnyt tar-
kentaa esimerkiksi kierrdttdmiseen ja havittdmiseen, kaupan valintaan, ja asioiden kéyt-
tdmiseen.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittdd esimerkiksi kuluttajien informaati-
on merkitys omaan kulutukseen ja miten se ohjaa sitd. Tdméan tutkielman pohjalta ei
voinut tehda tulkintoja siitd, mutta ldhipiiristi saadulla ja sosiaalisen median verkostoil-
la tuntui olevan vaikutusta sithen, millaiset asiat ovat kiinnittdneet huomiota ja minka-
laisia uutisia ja artikkeleita haastateltava oli ylipdétdan lukenut. Sitd kautta olisi mielen-
kiintoista selvittdd, vaikuttaako esimerkiksi informaation laatu siithen, kokeeko omien
kulutusvalintojen muuttamisen merkityksellisend tai miten informaatio vaikuttaa kulu-
tusratkaisuihin, joita pidetién eettisend.

Pohdittavaksi jid my0s asenteiden ja huomion kiinnittimisen suhde mediaan ja uuti-
siin. Ne, jotka olivat skeptisid muutoksesta eivitkd kokeneet omien valintojen olevan
merkityksellisid, tuntuivat kohdistavan huomion esimerkiksi mediassa sellaisiin asioi-
hin, jotka vahvistavat omia kasityksid. Kun taas ne, jotka kokivat omat valinnat merki-
tyksellisiksi, seurasivat sellaista informaatiota, jotka tukevat omia késityksid. Mielen-
kiintoinen tutkimuskohde on myos informaation asema suhteessa yksilon arvoihin ja
omien kulutustottumusten oikeuttamiseen. Pyrkiikd kuluttaja hankkimaan sellaista in-
formaatiota, joka tukee omia késityksid, jolla pystyy oikeuttamaan oman kulutuksen?

Se, mihin tdmén tutkielman pohjalta jai lisdtutkittavaa on kuluttajien kokemat rajoit-
teet. Suurin osa koki eettisen kuluttamisen merkittdvimmaksi rajoitteeksi rahan. Kuiten-
kin rahan miiri ei ole vilttdmattd suoraan yhteydessé sithen, ettd myds oma motivaatio
hakea tietoa eettisistd valinnoista kasvaisi. Koska suurin osa haastateltavista kyseen-
alaisti yritysten eettisyyden, vaatisi se my0s siis paneutumista eettisten vaihtoehtojen
hakemiseen. Tétd voisi siis tarkastella esimerkiksi Bourdieun pddomien avulla.

Yhteiskunnallisen keskustelun kannalta on tirked muistaa se, ettd eettistd kulutusta ei

voida niputtaa tietynlaiseen muottiin. My0s sen takia eettistd kuluttamista kuvaavien
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tilastojen tekeminen ei voi olla yksiselitteista tai tietylld tavalla luokiteltua. Tastd esi-

merkkind on ekosertifikaattien ymmaértdminen.
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7 YHTEENVETO

Nykyisen kulutuksen seuraukset ovat monilla l&nsimaisilla kuluttajilla tiedossa, ja ku-
luttajilla on mahdollisuus reflektoida ja harkita omia kulutuskdytint6ja ja tottumuksi-
aan. Kuitenkin kulutuksesta aiheutuvat syyllisyyden tunteet, seuraukset ja niiden tiedos-
taminen eivét automaattisesti johda vastuullisten kulutusvalintojen tekemiseen. Témén
pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli saada selville kuluttajien ajatuksia ja merkityk-
sid eettisyydestd, kulutuksen ristiriidoista ja mitd eettisyys ja vastuullisuus tarkoittaa
joka péiviisessé kulutuksessa.

Tutkielman laajempana kontekstina pyrittiin pohtimaan kuluttajan asemaa postmo-
dernissa globaalissa maailmassa ja yritysten vastuullisuuden kontekstissa. Tutkielman
pohjalta ei voida antaa selkedd vastausta yhteiskunnassa kiytdvddn keskusteluun siité,
miten tulisi tehdd muutokset kestdvén kehityksen edistdmiseksi. Toisaalta tiedostamalla
ihmisten ajatuksia ja kulutusta ohjaavia kdytdnteitd rutinoituneessa arjessa, voidaan to-
deta, ettd muutokseen tarvitaan muutakin kuin kuluttajien aloitteesta 1dhtevid kulutus-
kiytantdjen muutoksia.

Uusliberalistinen ajattelu postmodernissa lansimaisessa kulutuskulttuurissa ja kesta-
vin kehityksen muutoksessa on, ettd yksilon vastuu ja kulutus on osana ratkaisuja kes-
tavain ja vastuullisen kehitykseen. Refleksiivisessé ja globaalissa postmodernissa maa-
ilmassa kuluttajan ndhddén olevan osa globaalia yhteisdd, ja kuluttajaan vaikuttavat
globaalit tapahtumat. Kuluttaja voi itse pdattdd tehdi eettisid ja vastuullisia kulutusva-
lintoja. Tamén tutkimuksen perusteella taas samaan aikaan kaikkia kuluttajia ei kiinnos-
ta oman kulutuksen eettisyys tai he eivét pidd kulutustapojen muuttamista lahtokohtai-
sesti tdrkednd. Globaali yhtendinen maailma tai vélittiminen asioista, jotka tapahtuvat
kaukana eivit siis vélttimaétta toistu ihmisten ajatuksissa.

Eettinen kulutus yhtend kulutuskulttuurin eldméntyylind vie huomion pois kulutuk-
seen liittyvistd sosiaalisista, kulttuurisista ja taloudellisista ulottuvuuksista, jotka vaikut-
tavat yksilon kulutukseen ja kdsityksiin kulutuksen muutoksista. Lisédksi on muistettava,
ettd jokaisen kuluttajan késitykset globaalista maailmasta ovat yhteydessid oman kulttuu-
rin luomiin késityksiin ja tarinoithin maailmasta. Ndiden tarinoiden kertomiseen osallis-
tuvat myo0s yritykset markkinoinnillaan.

Tama tutkielma tuo esille sen, miten monesta tekijistd ja ulottuvuudesta eettisyyden
ymmaértdminen sekd kulutustottumukset koostuvat. Eettisen kulutuksen tilastojen ja siitd

johdettujen paédtelmien tekemiseksi yksinkertaistetut nikemykset eettisyydesti eivit tuo
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esille koko totuutta. Thmiset eldvét erilaisissa sosiaalisissa yhteisdissd ja ovat omaksu-
neet erilaista informaatiota, joka ohjaa kulutustottumuksia.

Kulutuskaytinteiden, ihmisten ajatusten ja tunteiden tiedostaminen kulutuksessa laa-
jemmassa yhteiskunnallisessa keskustelussa auttaa ymmértdiméan millaisia toimenpitei-
td tarvitaan, kun pyritddn tekemién poliittisia ja institutionaalisia muutoksia kestdvam-
paan kehitykseen ja talouteen. Liséksi kulutuskulttuurin ja yritysten aseman ja toimin-

nan ymmartdminen tulee ottaa huomioon niitd paétoksid tehdessa.
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LIITTEET

Liite 1 Kutsu tutkimushaastatteluun

Hei,
Olen Turun yliopiston taloussosiologian opiskelija ja teen pro gradu -tyoté eettisesti
kulutuksesta ja millaisia ristiriitoja nuorilla kuluttajilla on kulutuksessa. Tarkoituksena
on ottaa selvii erilaisten kuluttajien nikemyksié eettisyydesti ja kulutuskéytdnndista,
joten itsedén ei tarvitse pitid eettisend kuluttajana osallistuakseen. Pyrin myds selvitté-
miin mitd mieltd kuluttajat ovat yritysten eettisyydestd ja eettisestd markkinoinnista, ja

miten he kokevat oman roolinsa globaalissa kestivissé kehityksessa.

Pyydénkin nyt sinua osallistumaan tutkimukseeni ja tulemaan haastatteluun. Haastatte-
lun voi jarjestdd esimerkiksi Skype-keskustelulla tai tapaamalla jossain tammikuun ai-
kana. Haastatteluun menee arviolta 30 - 45 minuuttia, riippuen kuinka paljon keskustel-
tavaa syntyy. Aineisto késitellddn luottamuksellisesti eikd vastaajan henkil6llisyys tule

esiin tutkimusraportissa.

Alla vield muutamia kysymyksid haastattelustani:

Mité ajatuksia tai tunteita yritysten eettinen markkinointi herattda?

Oletko kokenut huonoa omatuntoa jostain kulutusvalinnasta?

Haluaisitko kuluttaa eettisemmin?

Koetko jotain rajoitteita, jotka estdvit tai vaikeuttavat eettisien kulutusvalintojen teke-

misti?

Voit vastata tdhén viestiin tai soittaa alla numerooni. Sovitaan yhdessi aika ja paikka
haastattelulle ja voit ehdottaa sopivia aikoja vastauksessasi. Annan mielellédni lisétietoa,
jos sinulla on kysyttidvai haastattelusta.

Olisin erittéin kiitollinen, jos haluat osallistua tutkimukseeni!

Terveisin,
Amanda Tuomola
Turun Yliopisto, taloussosiologia

amjatu@utu.fi



&3

040 8323536

Pro gradu -ohjaajat:
Outi Sarpila ja Pekka Risdnen

etunimi.sukunimi@utu.fi

Liite 2 Haastattelukysymykset

Teemat:
a) Yleiset tiedot

1. Oletko tyossdkdyva, opiskelija, muu?
2. Minka ikdinen?

3. Miké on koulutuksesi?

4

Kuinka monen hengen kotitaloudessa asut?

b) Yleinen keskustelu eettisyydestd ja omat ajatukset liittyen eettisyyteen

1. Oletko kiinnittinyt huomiota eettisyydestd kaytavadn keskusteluun?

2. Onko se vaikuttanut sinuun, kuten tunteisiin?

3. Onko eettinen ja vastuullinen kulutus mielestési tarked aihe yhteiskunnalli-

sesti?

4. Oletko keskustellut ystivien tai perheen kanssa eettiseen kulutukseen liitty-
vistd aiheista?
Vaikuttavatko muut perheen jdsenet sithen, miten kulutat tai héavitét?
Miten eettisyyttd voi mielestisi yleisesti toteuttaa kulutuksessa?
Mité eettisyys tarkoittaa sinulle omassa kulutuksessa?

Miten paljon eettisyydelld on merkitystd omassa kulutuksessasi?

A S A

Mitd luulet millaisena kuluttajana 1dheisesi ja ystavisi pitdvét sinua?

c) Erilaiset arkikulutuksen kulutustavat ja oman kulutuksen pohdinta
1. Mité kulkuvélinettd kéytit lilkkkumiseen? Mietitko eettisyyttd sen valinnassa?
2. Matkusteletko? Jos kylld, miten ja kuinka usein ja oletko miettinyt eettisyyt-
ta?

3. Mietitko eettisyyttd asumisessasi? energian kiytto, vesi.
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d)

NS s

*

10.

11.
12.

13.

Niékyyko eettisyys ruokailutottumuksissasi?

Oletko pohtinut ruokailutottumusten muuttamista? Miksi?

Mietitko eettisyyttd vaatteiden ostamisessa, tai muissa kestotuotteissa?
Ostatko tuotteita, jotka on sertifioitu esimerkiksi ekosertifikaatilla? Mm. Rei-
lu kauppa. Miksi?

Mité koet tillaisen eettisen ostoksen jdlkeen? Miksi?

Onko ollut tilannetta, ettd olet harkinnut tavallisen ja eettisesti tuotetun va-
linnan vililla? Kuvaile tilannetta. Miksi valitsit sen minka valitsit?

Oletko kokenut joskus syyllisyyttd tai huonoa omatuntoa jostain kulutusva-
linnasta, tai jonkun asian kayttimisesta tai havittimisesta?

Osaatko kuvailla mistd syyllisyys kumpuaa?

Koetko jotain rajoitteita, jotka estdvét tai vaikeuttavat eettisid kulutusvalinto-
jasi esimerkiksi ostaessasi tai kierréttdessasi?

Onko silld merkitysti, ettd eettisyys ndkyy ulospédin muille ithmisille?

Kysymyksia liittyen yritysten eettisyyden markkinointiin ja liittyen vastuullisuu-

teen laajemmin yhteiskunnassa

1.

2
3.
4

9]

10.

Oletko kiinnittdnyt huomiota yritysten eettiseen markkinointiin?

Mité ajatuksia se herattaa?

Luotatko sithen, miten yritykset mainostavat eettisyyttd?

Onko ollut tilannetta, ettd olet kyseenalaistanut jonkun tuotteen eettisyyden
vaikka sitd mainostettaisiin eettisend?

Mika tekee eettisestd arvioimisesta vaikeaa?

Oletko muuten tehnyt kulutukseen liittyvid muita tietoisia valintoja esimer-
kiksi kulutuksen vihentdmisti tai boikotointia tai esimerkiksi ostamisen si-
jasta jakanut asioita muiden kesken esim. auto tai vaatteet?

Oletko pohtinut millaisia vaikutuksia silld on yhteiskuntaan, jos teet eettisid
kulutusvalintoja?

Kuinka paljon yksildiden kulutuksella on merkitystd kokonaisuuden kannal-
ta?

Kenen vastuulla muutosten tekeminen on?

Uskotko, ettd eettinen kulutus on maailmanlaajuinen muutos ja tuleeko eetti-

nen kulutus olemaan tulevaisuuden enemmiston eldméntapa?



11. Onko ideoita, mikéd mielestési helpottaisi eettistd kuluttamista? Voi liittyd
yrityksiin, politiikkaan, havittimiseen, kdyttoon tai mihin vaan.
12. Miti tekisit, jos ei olisi mitddn rajoitteita, miten kuluttaisit eettisemmin vai

haluaisitko? Miti sithen vaadittaisiin?
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