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Tama Pro Gradu -tutkielma tutkii yritysten vaikutusmahdollisuuksia kuluttajien vastuullisemman
ostokdyttdytymisen edistdmiseksi. Tutkielman paitutkimuskysymys on "Miten yritykset voivat
vaikuttaa  kuluttajan  ostopddtokseen  vastuullisten  valintojen  edistimiseksi?”  ja
alatutkimuskysymykset ~ ovat  ”Miten  yritykset voivat ~ymmaértdd  asiakkaidensa
ostokayttaytymistd?” ja ”Millaisilla keinoilla kuluttajaa voidaan tuuppia (nudge)?”

Tamaén tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu O'Neilin ym. (2019) ajatuksiin yrittdjyyden
arvonluomisen holistisesta kokonaisuudesta (holistic value proposition) yhdistden kuluttajan
paitoksentekemisen taustoja ja sithen vaikuttamisen keinoja tukeutuen Evans ym. (2017)
vastuullisen tuuppimisen typologiaan (typology of green nudges) sekd Priemin (2007) kuluttajan
autettuun arvonluonnin kokemukseen (aided value). Néiden teorioiden yhteisvaikutuksena
tutkimus luo uuden ajatuksen vastuullisen yrittdjyyden ja vastuullisen kuluttamisen vélilla
vallitsevasta vastavuoroisesta vetovoimasta, joka pyrkii edistiméddn vastuullisuutta ja
motivoimaan niin yrityksid vastuullisempien ratkaisujen tuottamiseen kuin kuluttajia
vastuullisten kulutusvalintojen tekemiseen.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Tutkimuksen aineisto on keratty
emotionaalisen haastattelun metodilla, jossa tutkija pyrkii 10ytdméén pédsyn haastateltavan
autenttisiin kokemuksiin. Haastatteluja toteutettiin yhteensd seitsemin ja haastatellut yritykset
toimivat eri toimialoilla. Yritykset joko harjoittavat véhittdiskauppaa ja/tai kéayttavat tuotteilleen
jilleenmyyjid. Valtaosa haastatelluista yrityksistd on hyvin tunnettuja ja merkittivid toimijoita
Suomessa, ja osalla liiketoiminta ulottuu globaaleille markkinoille. Kaikilla haastatelluilla
yrityksilld ympéristovastuullisuus on erittdin tdrked arvo, mutta liiketoimintaa ei ole valttdmétta
aloitettu pelkéstdén tdméin arvon pohjalta, vaan vastuullisuus on mychemméssd vaiheessa
omaksuttu yrityksen toiminnan keskioon ja yhdeksi toiminnan tarkeimmista arvoista. Yritykset
ovat toteuttaneet lukuisia tekoja oman toimintansa ja tuotantonsa muuttamiseksi
vastuullisemmaksi.

Tutkimuksessa toteutettujen haastatteluiden kautta voidaan ymmartda, miten tarpeet kuluttajan
tuntemiselle eroavat yrityskohtaisesti. Yrityksien ensisijainen intressi kuluttajien tuntemiselle on
ymmartidd, miten markkinoida tuotteitaan kuluttajille sekd miten pyrkid tuottamaan tuotteita,
joista kuluttajat ovat kiinnostuneita. Haastatteluiden perusteella yritysten omien selvitysten
painopisteiksi ei kuitenkaan nouse esiin ndkokulmaa siitd, miten yritykset voisivat aktiivisesti
pyrkid muuttamaan kuluttajaryhmien ajatuksia kohti vastuullisempia ostopéatoksid. Tutkimuksen
haastatteluissa nousee esille erilaisia tuuppimisen tapoja, mutta itse vastuullisen tuuppimisen
teorian laaja-alaista ideologiaa ja kéyttdmistd yrityksissd ei vield ole hahmotettu tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen kuvaamalla tavalla. Haastatelluissa yrityksissd tuuppiminen toteutuu
perinteisten markkinointikeinojen ja -tekojen kautta, kullekin yritykselle sopivalla tavalla.
Haastatteluissa nousseet tuuppimisen keinot painottuvat pitkalti passiivisien tuuppimisen
muotoihin.

Avainsanat: yritysvastuu, vastuullinen yrittdjyys, vihred tuuppiminen, kuluttajan paatoksenteko,
kuluttajaan vaikuttaminen
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Tiedeyhteison mukaan voidaan varmuudella sanoa, ettd ilmastonmuutos on ithmisen
aikaansaama tai kiihdyttdmai tila (Cohen & Winn, 2007; Sitra 2020; Trudel 2019).
Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra (2020) nostaa megatrendiselvityksessdan
ekologisen jélleenrakentamisen trendien keskioon. Yrityksiltdi odotetaan nopeita
muutostoimia ja innovatiivisia ratkaisuja ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi ja
kestivyyskriisin ratkaisemiseksi. O’Neillin ym. (2009) mukaan vastuullinen yrittdjyys on
yksi merkittdvimmisti tavoista edesauttaa maailmaa muuttumaan vastuullisemmaksi.
Cohen & Winn kuvaavat jo vuonna 2007 yrityksien omaavan mahdollisuuksia johtaa
maailma seuraavaan teolliseen vallankumoukseen, jossa ympéristd otetaan huomioon ja
sen tilaa parannetaan, nykyisen tuhoamisen sijaan. Vuosien saatossa ymparistovastuu on
noussut osaksi yhteiskunnallista keskustelua ja nakyvéksi teemaksi monien yrityksien
toimintaa. Sitra (2020, 2023) on nostanut tdmdn hetken keskustelun keskisimmaéksi
kysymykseksi sen, kiytetddnko ympiristod jatkossa resurssina vai halutaanko ympariston

tilaa parantaa.

Cohen & Winn (2007) ovat kuvanneet nelja markkinoilla olevaa epékohtaa, joihin
vastuullisen yrittdjyyden tulee 10ytdd ratkaisuja. Nd@méd epdkohdat ovat edelleen
relevantteja: 1) Ympdriston kannalta tehottomasti toimivat ja resursseja hukkaavat
yritykset. 2) Ajatusmallit, jossa yrityksen toiminnalla ei ole vaikutusta sivullisiin. 3)
Véiristynyt tuotteiden hinnoittelu kysynnidn ja tarjonnan mukaan, joka perustuu
olettamaan, ettd luonnonvaroja on rajattomasti. 4) Oletus kaikkitietdvastd kuluttajasta,
jolla on riittdvd ymmarrys ja osaaminen tehdi rationaalisia padtoksid. (Cohen & Winn,

2007.)

Kansainvilisen ilmastopaneeli IPCC:n keviilld 2022 julkistamassa ilmastoraportissa
kuluttajien vastuu ja valinnat nostetaan aikaisempaa merkittdivimpdin rooliin ilmaston
lampenemisen rajoittamisessa. Helsingin Sanomien artikkelin (2022) mukaan kuluttajien
toiminta luo tuotannolle painetta tuotteiden vihépaastdiseen valmistamiseen. (HS, 2022;

Valtioneuvosto, 2022; IPCC, 2022.)

Samaan aikaan my0s yritykset voivat edelleen kouluttaa ja ohjata kuluttajiaan kohti

vastuullisempia kulutusvalintoja, mikédli he priorisoivat vastuullisuuden toimintansa



keskioon ja omaksuvat sen osaksi omaa toimintaansa ja kuluttajille kohdennettua
markkinointiviestintdénsd. Schalteggerin ja Wagnerin (2011) mukaan yrityksien
vastuullisuuden tavoittelu voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: alhaisen vastuullisuuden
prioriteettiin, jolloin ympériston ja sosiaalisen vastuun toteuttaminen on enemméin
luottamustehtdvien vastuulla, keskikokoisen vastuullisuuden prioriteettiin, jolloin
vastuullisuus korvaa tavanomaista liiketoimintaa ja korkean vastuullisuuden
prioriteettiin, jolloin vastuullisuus on liiketoiminnan keskidssd ja sen myotd mukana

kaikissa aktiviteeteissa (Schaltegger & Wagner, 2011).

Leiserowitzin (2006) mukaan vastuullisuuden arvot ja asenteet olivat osittain olemassa
kuluttajien mielissd 2000-luvun alkupuolella, mutta ne eivét suoraan kéantyneet teoiksi
ja vastuullisiksi kulutuspditoksiksi. Jo tuolloin monissa tutkimuksissa todettiin
kuluttajien arvojen ja kdyttdytymisen vélissd olevan kriittisid aukkoja niin yksilon kuin
yhteiskunnan osalta. Samankaltaista kuluttajien kéyttdytymistd tunnistetaan edelleen
uudemmissa tutkimuksissa. Bhamra ym. (2011) kuvaavat miten valtioiden ja jérjestdjen
informaatiokampanjat vastuullisuudesta on todettu osittain tehottomiksi tavoiksi
vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen. Guptan & Ogdenin (2019) mukaan tieto,
vastuullisuusmyodnteisyys ja huoli ympdristostd eivdt automaattisesti ohjaa kuluttajaa

tekeméddn vastuullisia kulutuspdatoksia.

Kostadinovan (2016) mukaan ympéristdvastuun sosiaalinen normi ei ole kuluttajilla vield
tarpeeksi vahva, jotta he kokisivat syyllisyyttd tai huonoa omatuntoa omien asenteidensa
ja todellisen ostokdyttdytymisensd vélilld. Leiserowitzin (2006) mukaan kuluttajien
tietoisuus tietyistd vastuullisuuden teemoista on kasvanut merkittivasti, ja osa kuluttajista
on edelldkdvijan asemassa ymmartdessddn ympdristovastuullisuuden kokonaisuutta ja
sen vaatimuksia yrityksiltd ja yksiloiltd, mutta enemmiston osalta kulutuspaatoksid

ohjaavat edelleen muut tekijét.

Yritykset voivat pyrkid vaikuttamaan kuluttajan ostopdédtokseen lisddmaélld kuluttajan
tietdimystd (Priem, 2007). Erityisesti yrityksilld, joiden liiketoiminta pohjautuu
vastuullisuuteen, kuluttajien kasvava tietimys ja ymmaérrys aiheesta antaa yritykselle

mahdollisuuden tuotteiden kysynnén kasvuun.

Vastuullisen yrittdjyyden tieteellinen tutkimus on kuitenkin painottunut pitkalti

kysymyksiin siitd, millaisia vastuulliset yrittdjat ovat ja mistd heitd tulee. Tutkimukset



eivit ole riittdvésti perehtyneet yksittdisten ihmisten paitoksien tekoon eikd yritysten

mahdollisuuksiin tukea kuluttajan paatoksentekoprosessia (Mufioz & Cohen, 2017).

Trudel (2019) puolestaan korostaa sitd, miten vastuullisen kéyttdytymisen aiheuttamat
hyodyt ovat kuluttajalle hyvin epdmééréisid, vaikeasti mitattavia ja nékyvéksi tehtdvid
asioita, mikd vaikeuttaa kuluttajan sitoutumista vastuullisuuteen. Edistddkseen
vastuullista kuluttamista nykytutkimuksen tulisikin Trudelin (2019) mukaan pyrkid
16ytamééan erilaisia tapoja kommunikoida kuluttajille konkreettisemmin vastuullisuudesta

ja kuluttajan oman kayttdytymisen merkityksestd.
1.2 Tutkimuskysymykset empiiriselle tutkimukselle

Téasséd laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan, miten yritykset voivat tuuppia kuluttajaa
tekeméén vastuullisempia kulutuspaitoksiéd. Tarkoituksena on ymmértad, miten yritykset
voivat puhutella kuluttajia aikaisempaa tehokkaammin vastuullisten valintojen
edistimiseksi ja miten yritykset voivat viestinnélld4n rohkaista kuluttajaa muuttamaan jo

aikaisemmin opittuja kulutustottumuksiaan.

Piadtutkimuskysymys: Miten yritykset voivat vaikuttaa kuluttajan ostopditokseen

vastuullisten valintojen edistdmiseksi?
Alakysymys 1: Miten yritykset voivat ymmartdé asiakkaidensa ostokdyttdytymisti?
Alakysymys 2: Millaisilla keinoilla kuluttajaa voidaan tuuppia (nudge)?

Tdmidn tutkimuksen aineisto on kerétty emotionaalisen haastattelun metodilla, jossa
tutkija pyrkii 16ytdimain pddsyn haastateltavan autenttisiin kokemuksiin. Tutkimus on
toteutettu puolistrukturoituna kvalitatiivisena teemahaastatteluna, jossa aiheet ja teemat
ovat méidritelty, mutta kysymyksien asettelu saattaa vaihdella sanavalintojen osalta.
Kysymykset ovat valtaosin avoimia kysymyksid ja ne ovat aseteltu péddsddntdisesti
“miten” muotoon. Tutkimusaineisto kerdttiin seitsemédn haastattelun kautta.
Haastateltavat on wvalittu yrityksistd, joilla on ulospdin nidkyvéd tahtotila edistda
vastuullisia valintoja asiakaskunnassaan ja pyrkimys edistdd vastuullista tuotantoa ja

toimintaa oman yrityksensi sisdll.

Tutkimuksen tarkoituksena on pystyd méadrittelemédén erilaisia tekijoitd, joilla vastuullista
kuluttamista edistivat yritykset ovat pystyneet puhuttelemaan asiakkaitaan vaikuttavasti

ja siten tuuppimaan (nudge) kuluttajaa vastuullisia valintoja kohden. Témaén tutkimuksen



10

avulla yritykset voivat vahvistaa rooliaan kestdvidmmén kuluttamisen edistimisessi,
16ytad aikaisempaa toimivampia tydkaluja ja tapoja puhutella kuluttajia vastuullisuuteen
liittyvissd teemoissa ja tuuppia kuluttajia kohti vastuullisempaa ostokdyttdytymista.
Yritykset voivat ndin ottaa vahvemman aseman kestivimmén yhteiskunnan
edistimisessd ja toteuttaa Sitran (2020) nimedmdd tarvetta kuluttajien tietimyksen
lisddmisestd vastuullisemman kuluttamisen tavoista ekologisen jdlleenrakentamisen

megatrendin mahdollistamiseksi.
1.3 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma perehtyy ensin olemassa olevaan teoreettiseen tietoon yritysvastuusta ja
vastuullisesta yrittdjyydestd sekd syventyy vastuullisen yrittdjyyden haasteisiin ja
vastuullisen yrityksen arvonluontiin kuluttajalle. Sen jdlkeen, kolmannessa luvussa
syvennytddn kuluttajan tuuppimiseen (nudge) ja kuluttajan vastuullisen ostopditoksen
tekemisen prosessiin. Lisédksi luvussa késitellddn vastuullisen tuuppimisen paépiirteitd ja
esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka kokoaa yhteen tutkimuksen
keskeisimmaén teorian ja esittdd vastuullisen yrittdjyyden ja kuluttajan vélille vetovoiman,
joka edistdd vastuullisuutta molemmissa osapuolissa tuuppien ja vetden. Tutkielman
neljdnnessd luvussa kuvataan tutkimuksen toteuttaminen ja perehdytdén tutkimuksen
tuottamiin 10ydoksiin. Viidennessd luvussa tarkastellaan tutkimuksen haastatteluista
tehtyjd havaintoja. Viimeisessd, kuudennessa luvussa, tehddidn yhteenveto tutkimuksen
tuottamasta tiedosta ja tarkastellaan teemoja, jotka nousevat esiin mahdollisina

jatkotutkimusaiheina.
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2 Yritysvastuu ja vastuullinen yrittaminen

Tassd luvussa perehdytddn yritysvastuuseen ja vastuulliseen yrittdjyyteen sekd niiden
haasteisiin.  Liséksi  syvennytdén  vastuullisen  yrittdjyyden  arvonluomisen
kokonaisuuteen. Vastuullisella yrittdjyydelld viitataan tdssd tyossd kaikkeen
yritystoimintaan, jolla pyritdin edistimadn kestdvampai yhteiskuntaa. Ty0 ei siis rajaudu

pelkistddn pienyrityksiin tai start-up-yrityksiin.
2.1 Yrittajyys

Van Der Veen & Wakkeen (2004) mukaan yrittdjyys on prosessi enemmin kuin
yksittdinen tapahtuma. Yrittdjyys prosessina koostuu useista eri vaiheista ja tapahtumista,
jotka seuraavat toisiaan. Yrittdjyyden vaiheita ovat liikeidean ideointi ja konseptointi,
toiminnan aloittaminen ja mahdollisuuden hyddyntdminen seké yrittdjyyden lopullisena
madranpadnd arvontuottaminen, joka voi olla niin rahallista arvoa kuin muuta saatavaa

hyotyd. (Van Der Veen & Wakkee, 2004; Nassif ym., 2010.)

Yrittdj

&N\

Mahdollisuuden Mahdollisuuteen
tunnistaminen tarttuminen

<

e Arvon luominen

Toimintaymparisto

Kuva 1. Yrittdjyyden prosessi (Van Der Veen & Wakkee, 2004.)
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Bakerin & Welterin (2020) mukaan ympérdiva konteksti vaikuttaa vahvasti, sithen miten
yrittdjyys ymmaérretddn. Témd on ndkynyt vahvasti myds yrittdjyyden aihepiirin
tutkimustiedossa. Usein yrittdjyydellé ajatellaan yksiloa tai pientd yhteisod, joka kehittda
toimivan idean ja aloittaa liitketoiminnan tdméin pohjalta. Téllaisen perinteisen
yrittdjyyden pohjana on Kuratkon (2016) mukaan kyky n&hdéd uusia mahdollisuuksia

olemassa olevassa yrityskentéssi tai tarve kokonaan uudenlaiselle markkinalle.

Eisenmannin mukaan (2013) Harvard Business Schoolin kiyttdmd maéritelma
yrittdjyydestd on mahdollisuuksien tavoittelua resurssien hallinnan ulkopuolella.
Mahdollisuuksien tavoittelulla tarkoitetaan ideoita, innovaatioita ja tunnistettuja tarpeita,
joiden eteen yritys on valmis tekemddn toitd vertaisiaan kovemmin. Mahdollisuudet
voivat liittyd uudenlaiseen tapaan toimia, ne voivat olla niin uusien tuotteiden,
paranneltujen  liiketoimintamallien, kehitettyjen  valmistustapojen tai  uusien

kohderyhmien innovointia. (Eisenmann, 2013.)

Téssd tyOssd yrittdjyyttd katsotaan laaja-alaisen kokonaisuuden kautta ymmértden
yrittdjyydeksi kaikki yrittdjdhenkinen toiminta. Yrittdjyyttd voi siis olla niin
omistajayrittdjd, pieni aloittava startup, kuin suurempien olemassa olevien yritysten
sisdlld toimiva ajattelumalli ja asenneilmapiiri. Yritykset koostaan ja tavoitteistaan
riippumatta voivat omata yrittdjahenkisen toimintakulttuurin ja siten kuulua yrittdjyyden

kisitteiston alle.

Yrittdjdhenkisyydelld Kuratkon (2016) mukaan tarkoitetaan yksiloitd, jotka omaavat
kyvyn katsoa maailmaa innostuneisuuden ja mahdollisuuksien kautta. Nassif ym. (2010)
mukaan yrittdjdmaiset piirteet muovautuvat henkilokohtaisten ominaisuuksien ja
ympériston kautta. Yrittdjimdinen maailmankatsomus voi kulkea ldpi yrityksen
jokaisessa yksilossd tuoden innovatiivisen toimintakulttuurin osaksi yrityksen toimintaa

(Kuratko, 2016).
2.2 Yritysvastuu

Yritysvastuulle (corporate responsibility) on olemassa lukuisia erilaisia mééritelmia.
Téhdn vaikuttaa eritysesti halutaanko yritysvastuullisuus maddritelld pelkdstddn
ympéristdon kautta, ekologisena huolena vai sisdllytetddnkd sithen myds yrityksen
sosiaalinen vastuu seka yrityksen vastuu sen hallinnollisesta toiminnasta. (Linnenluecke

& Griftith, 2010.)
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Blowfield & Murray (2014) médirittelevit yritysvastuun velvollisuudeksi huolehtia niista
sidosryhmistd ja yksiloistd joihin yritys liiketoiminnallaan vaikuttaa. Sidosryhminé
ndhdddn niin tyontekijat, asiakkaat, toimittajat, yhteisot, osakkeenomistajat kuin
rahoittajat. Yritysvastuun ymméirrys on myoOhemmin kehittynyt yritysvastuun ja
sosiaalisen vastuun (corporate sosial responsibility, CSR) kokonaisuudeksi. Siiné yritys
sitoutuu toimimaan sosiaalisesti vastuullisella tavalla, vaikka liiketoiminnan
tarkoituksena on tavoitella voittoa. Vastuullisuus nédkyy yrityksen kykynd tunnistaa
sidosryhmiensé tarpeet. Liséksi yritykseltd vaaditaan taloudellisen tuloksensa lisdksi
vastuunottoa sosiaalisista  ja ymparistoon kohdistuvista tuloksistaan.
Yritysvastuullisuuden jaottelu taloudelliseen, sosiokulttuuriseen ja ekologiseen
vastuullisuuteen voidaan kuitenkin katsoa olevan jo vakiintunut kiytanto. (Blowfield &

Murray, 2014; Kamppinen & Nurmi, 2007.)
2.3 Vastuullinen yrittajyys

Cohen & Winnin (2007) mukaan ympaéristotilan edellyttdmien muutoksien ratkaisuja
voidaan saavuttaa vastuullisen yrittdjyyden luomien uusien innovaatioiden avulla.
Vastuullista yrittdjyyttd on kuitenkin akateemisesti tutkittu vasta suhteellisen lyhyen
aikaa, kuvaa Schaper (2010). Ensimmadisid tutkimuksia aiheen ympériltd on tehty 1970-
luvulla, mutta vasta 1990-luvulla aihe alkoi kiinnostaa laajemmin tiedeyhteisod.

(Schaper, 2010.)

Vastuullinen yrittdjyys tarkoittaa ymparistovastuullisuuden asettamista liiketoiminnan
pohjaksi. Keskeisend ajatuksena on, ettd yritystoiminnalla ja voitontavoittelulla ei
aitheuteta haittaa ympadristolle. Yrityksen kaikki toiminta pyrkii pohjimmiltaan
edistiméddn ympiriston hyvinvointia tuottamalla palveluita ja tuotteita uudenlaisella
ndkokulmalla, ja siten edistimiin ithmisten eldménlaatua. Vastuullinen yrittdjyys pitda
sisdlladn ympéristovastuun lisdksi sosiaalisen ja taloudellisen vastuun. Yritys
tasapainottelee ndiden eri tekijdiden arvonluomisen vililld. Vastuullisen yrityksen
arvonluonti ei siis kulminoidu pelkdstiin taloudelliseen hyotyyn. (Cohen & Winn, 2007;
Gregori ym. 2019; O’Neill ym., 2009; Schaltegger & Wagner, 2011; Muiioz & Cohen,
2018.)

Rinnakkaisena termind tunnetaan myds ekoyrittdjyys, joka painottaa vastuullisuutta
ympdriston nékokulmasta, mutta sen liiketoiminta ei vélttdiméttd rakennu tdysin

vastuullisuuden varaan (Schaltegger & Wagner, 2011). Schaperin (2010) mukaan myds
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vihred yrittdjyys (green entrepreneurship) ja ympdristoyrittdjyys (environmental
entrepreneurship) ovat vastaavia termeja kuvaamaan ekoyrittdjyyden aihealuetta. Tassi
tyossd vastuullisuus ja vastuullinen yrittdiminen rajataan koskemaan vain

ympdéristovastuullisuuden osa-aluetta.

Yksiloiden ajatusmallin - muutos ei yksinddn riitd poistamaan tdménhetkistd
kestdvyysvajetta, kuvaa Schaper (2010). Yrityksien rooli kestdvin kehityksen
mahdollistajana on noussut yhd merkittdvimpadidn asemaan (Schaper, 2010).
Schalteggerin ja Wagnerin (2011) mukaan useiden vuosien ajan markkinoiden johtavien
yritysten johto on ollut avainroolissa uusien vastuullisien ratkaisujen kehittimisessa.
Naiden innovaatioiden avulla vastuullinen yrittdjyys ja vastuullinen johto on muokannut

markkinoita ja yhteiskuntaa.

Innovaatioiden merkitys kiteytyy Schalteggerin ja Wagnerin (2011) mukaan ajatukseen,
jossa tuotetaan parannuksia nykyiseen siten, ettd innovaation arvo voidaan mairitelld
markkinoilla ja sitd voidaan myydi tuotettuna tuotteena. Kestdvéd kehitys vaatii siis
kestdvdd innovointia ja yrittdjid, joka haluavat saavuttaa ympéristolle hyodyllisid
ratkaisuja, ylivertaisilla tuotteilla, jotka ovat kiinnostavia ja onnistuneita kuluttajien
silmissd. Téllaiset innovaatiot eivdt kuitenkaan synny vahingossa vaan vaativat
omistautumista vastuullisuuden aatteille ja sen laittamista jopa yritystoiminnan keskioon,
litketoiminnan pohjaksi, kuvaavat Schaltegger ja Wagner (2011). Schaperin (2010)
mukaan yksilot ja organisaatiot perehtyvit laajasti vastuullisuusteemoihin, tutkivat

nousevia trendeja ja sitd kautta luovat tdysin uutta kestdvii litketoimintaa.

Munioz & Cohen (2018) puolestaan kuvaavat vastuullisen yrittdjan tietotaitoa
aikaisempaa moniulotteisemmaksi. Vastuullinen yrittdjd on kyvykds arvioimaan omaa
tietdmystddn kestdvdn kehityksen mahdollisuuksien hyddyntdmiseksi. Ndmid taidot
eroavat tavanomaisesta taloudellisen hyddyn hakemisesta. Kestdvien yrittdjien
tietimysrakenne, joka tukee yrittdjin tehokkuutta, voi olla monimutkaisempi kuin
puhtaasti kaupallisten yrittdjien. Vastuullinen yrittdjyys vaatii markkinoiden tuntemuksen

lisaksi myds luonnon ja sosiaalisen ympdriston laaja-alaista ymmartdmista.

Kestdvaad kehitystd edistdvd yrittdjyys rikkoo olemassa olevia, vakiintuneita ajatuksia
tuotantotavoista, markkinoiden rakenteesta ja kulutustottumuksista. Tavoitteena on
korvata olemassa olevia tuotteita ja kdytintdjd ylivoimaisesti paremmilla, vastuullisilla

ratkaisuilla. (Schaltegger & Wagner, 2011.)
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Schalteggerin ja Wagnerin (2011) mukaan sidosryhmilld on suuri merkitys vastuullisen
yrittdjyyden mahdollisuuksiin. Kun valtaosa kuluttajista kuluttaa perinteiselld tavalla, on
yrityksien tidrkedd tunnistaa pienempid sidosryhmiéd, joiden tarpeilla ei ole
nykymarkkinoilla vield neuvotteluvoimaa, mutta jotka tarjoavat tulevaisuuden
mahdollisuuksia ja trendejd niihin tarttuville. Menestyneet vastuulliset yritykset ovat
taidokkaita tarttumaan néihin syrjéisien sidosryhmien toiveisiin ja tarpeisiin, ja siten

luomaan uutta liiketoimintaa. (Schaltegger & Wagner, 2011.)

Vastuullinen yrittdjyys vetdd markkinoita kohti vastuullisuutta ja vaikuttaa koko
yhteiskuntaan, kuvaavat Schaltegger & Wagner (2011). Vastuulliset yrittdjat pyrkivit
menestymdin vastuullisten ratkaisujen kautta, jotka puhuttelevat valtamarkkinoita.
Ekoyrittdjyyden tietotaito ympdriston ongelmista mahdollistaa markkinoiden tarpeiden
ennakoinnin ja niitd puhuttelevien innovaatioiden luomisen. Haasteena on kuitenkin
16ytaa taloudellinen tasapaino ja voiton luomisen mahdollisuudet jatkuvasti muuttuvien

raaka-aineiden ja palveluiden vuoksi. (Schaltegger & Wagner, 2011.)

Schalteggerin & Wagnerin (2011) mukaan ratkaisevia tekijoitd yrityksien valinnoissa
muuttaa toimintaansa vastuullisemmaksi voivat olla lainsddddnnolliset muutokset,
sidosryhmien ja rahoittajien painostus tai muutokset yrityksen johdossa. Von Malmborg
(2007) puolestaan korostaa eri tahojen yhteisty6td avaimena vastuullisten ratkaisujen
kehittamisessd. Monialaiset yhteistydkumppanit auttavat kehittiméain uusia teknologisia
ratkaisuja, muokkaamaan tuotantotapoja sekd edistimiddn tuotekehitystd. Téllaisia
yhteistyotahoja ovat Von Malmborgin (2007) mukaan esimerkiksi yliopistot ja
yhteiskunnan erilaiset jérjestot. Avaimena yhteisty0ssd ovat asioiden erilaiset

katsontakannat ja ndkemykset siitd mikd puhuttelee kuluttajaa.

Vastuullisia yrityksid 10ytyy kokoluokaltaan niin start-upeista kuin suurista
vakiintuneissa toimijoissa ja eri toimialoilta (Schaltegger & Wagner, 2011). Linnanen
(2002) on luokitellut ymparistovastuullisen yrittdjyyden neljdidn toimialasegmenttiin: 1)
Luonnon monimuotoisuuden sdilyttdminen, ekoturismi ja muu toiminta, joka pyrkii
litkketoiminnallaan edistdimddn luonnon nykytilaa. 2) Ympdiristoteknologia, jota ajaa
eteenpdin  lainsddddnnolliset vaatimukset sekd yrityksien tahtotila vdhentdd
ympéristokuormitustaan. 3) Ympiristojohtamisen palvelut, joiden tarkoituksena on
ohjata ja avustaa yrityksid suuntaamaan liiketoimintaansa vastuullisuuden periaatteita

tukevaan malliin, sekd 16ytiméén uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja kilpailukykya. 4)
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Ympiristoystivélliset tuotteet, jotka erottuvat tavanomaisista tuotteista paremman

ympdéristovaikutuksensa myo6té. (Linnanen, 2002; Schaltegger & Wagner, 2011.)

Téssd tutkimuksessa haastateltavat yritykset tekevét aktiivisia toimia sdilyttdékseen
luonnonmonimuotoisuutta ja tukeakseen omalla toiminnallaan luonnon nykytilan
edistdmistd ja/tai tuottavat ja jdlleenmyyvdt vastuullisesti tuotettuja tuotteita
mahdollistaen kuluttajille mahdollisuuden valita omalla ostokdyttaytymiselldén
arvomaailmaansa edustavia tuotteita. Lisdksi osa yrityksistd pyrkii hyodyntiméan
kehittyvdd teknologiaa mahdollistaakseen aikaisempaa ymparistdystiavallisemmén

tuotteiden tuotannon.
2.4 \Vastuullisen yrittajyyden haasteet

Mahdollistaakseen toimintansa vastuullisen yrittdjyyden tulee ylittdd haasteita, joita
tavanomainen yrittdjyys ei kohtaa. Néitd voivat Linnasen (2002) mukaan olla haasteet
markkinan luomisessa ja rahoituksen takaamisessa. Tdmén lisdksi vastuullisen
yrittdjyyden tulee pystyd médrittdmiin eettiset perusteet koko yrityksen olemassaololle
ja yritystoiminnalle, sekd kyetd 16ytiméin uudenlainen ja laaja-alainen ajattelumalli,
jossa huomioidaan yrityksen oman toiminnan liséksi kokonainen ekosysteemi. Uusien
innovaatioiden luomiseen siséltyy my0s haasteita sen osalta, miten ne vastaavat kaikkiin
ympdristdn asettamiin vaatimuksiin vilttddkseen ympdériston kuormittamisen. (Boman,

2019; Linnanen, 2002; Lim & Sonko, 2019; Whiteman ym., 2013.)

Ympiéristotietoisuuden kehittyminen ja sen merkityksen voimistuminen kuluttajissa
edesauttaa uuden markkinan luomisessa ja ympaéristoteknologian, -palveluiden ja -
johtamisen kehittymisessd. Valitettavasti kuluttajien kayttdytymisen muutokset
ympéristovastuullisemmaksi ovat kuitenkin osoittautuneet hitaiksi. Yhtend syynd
vastuullisemman kulutuskdyttdytymisen hitaaseen kehittymiseen ovat kuluttajien
ndkokulmasta liian epéselvit syy-seuraussuhteet; miten kerrytetty tieto, kuluttajan oma
kiyttdytyminen ja sen vaikutukset ympdristolle nivoutuvat yhteen. Lisdksi
kayttaytymisen muutosta hidastaa kuluttajien haluttomuus maksaa korkeampaa hintaa

vastuullisemmista tuotteista. (Bhamra ym. 2011; Kostadinova, 2016; Linnanen, 2002.)

Uutta teknologiaa tai laajaa kehitystyOtd vaativat innovaatiot voivat tehdd vastuullisesti
tuotetut tuotteet tavanomaisia tuotteita hintavammiksi, ja tdmid osaltaan vaikuttaa

negatiivisesti kuluttajien valintoihin. Kuluttajat eivdt ole automaattisesti valmiita
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maksamaan vastuullisesti tuotetuista tuotteista enemmaén kuin tavanomaisesta verrokista,

vaikka kuluttaja arvostaisi ympéristdystavéllisyyttd. (Gardett, 2017.)

Muita haasteita vastuullisuuden ympérilld on riski viherpesusta (greenwashing) tai
kohusta, jossa yritystd syytetddn toimintaansa kuvaamisesta vastuullisemmaksi kuin se
todellisuudessa onkaan. Kuluttajien harhaanjohtaminen epéselvilld viestinnélld tai
yhteistyo tahojen kanssa, jotka eivit sovi vastuullisen yrityksen arvoihin, voivat aiheuttaa
kriisitilanteen yrityksen toiminnalle ja vaikuttaa yrityksen maineeseen. Bowen & Aragon-
Correa (2014) kuvaavat viherpesua positiivisen tiedon valikoivaksi esittdmiseksi ilman
negatiivisen tiedon paljastamista, jotta yrityskuvasta luodaan mahdollisimman
positiivinen kuluttajille. Tdssé tutkimuksessa vihrepesuun ei syvennytd termin esittelyé
merkittivimmin, mutta todetaan, ettd viherpesusyytokset ovat myods vastuullisen
yritystoiminnan riski, mikéli toiminnan faktoja ei pystytd avaamaan kuluttajille

lapindkyvisti ja ymmérrettavésti.
2.5 Vastuullisen yrittdjyyden arvon luominen

Bouma (2019) kuvaa vastuullisen arvonluomisen edellytyksind innovatiivista yrittajyytta,
tarkkoja liiketoimintasuunnitelmia sekd yhteistyoti eri tahojen ja yhteisdiden kanssa.
Arvonluominen on yrittdjyyden syvimméssd keskiossd, ja koko yritystoiminnan
olemassaolo perustuu sen kykyyn luoda arvoa (O’Neill ym., 2009). Mufioz & Cohenin
(2017) mukaan vastuullisen yrittdjyyden arvonluominen perustuu vaihtokauppaan, jossa
sidosryhmille tuotetaan perinteisen arvokasityksen lisdksi taloudellisia, sosiaalisia ja
ympéristoystivillisid hyotyjd. Vastuullisuuden toteutuminen tdssd arvonluonnin ketjussa
vaatii Boumanin (2019) mukaan kolme motivaattoria: ulkoisen paineen, sisdisen

motivaation sekd mahdollisuuksia.

Vastuullinen yrittdjyys on onnistunut ratkomaan mahdollisuuksiin tarttuvan
litketoiminnan ja hyvéntekevéisyyden ristiriidan. Vastuullinen yrittdjyys muuttaa uusilla
poikkeavilla innovaatioilla markkinoiden tarjontaa kuluttajille. (O’Neill ym., 2009;

Munoz & Cohen, 2017.)

O’Neillin ym. (2009) kuvaavat vastuullisen yrittdjyyden arvonluomista holistisen,
kokonaisvaltaisen, arvonluomisehdotuksen kautta (holistic value proposition). Tassé
mallissa (kuva 2.) ulkokehilld kuvataan vastuulliseen yrittidjyyteen vaikuttavia voimia,

jotka eivit ole yrityksen omassa hallinnassa. Néiti ovat julkiseen hallintoon liittyvét asiat
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muut kulttuurille ominaiset tekijat, kuten paikallinen toimintaympiristd ja
sosioekonomiset tekijit. Erityisesti kulttuuri voidaan nidhdad vaikuttavan merkittdvasti

vastuulliseen yrittdjyyteen. (O’Neill ym., 2009.)

Kokonaisvaltaisen arvonluonnin teoriassa toteutetaan arvonluontia vastuullisen
yrittdjyyden ulottuvuuksien avulla. Arvonluonti tapahtuu eri suuruisina ja laatuisina eri
sidosryhmaétasoilla. Teorian tuotoksena on liiketoiminnalle syntyvd arvonluonnin
verkosto, joka hyotyy vastuullisen liiketoiminnan tuottamasta arvosta, kukin sidosryhma

omalla tavallaan. (O’Neill ym., 2009.)
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Kuva 2. Kokonaisvaltaisen arvonluonnin teoria vastuullisessa yrittajyydessa (O'Neill ym. 2009)



19

Kokonaisvaltaisen arvonluonnin teorian merkittdvyys O’Neillin ym. (2009) mukaan
piilee vastuullisen liiketoiminnan rahassa ja ei rahassa mitattavan arvon luomisen
kokonaisuudessa. Arvoa jaetaan eri sidosryhmille litketoiminnan olemassaolon kautta.
Vastuullisessa  litketoiminnassa  arvonluonnin  laajuus ja sen  vaikutukset
sosioekonomiseen yhteiskuntaan ovat merkittdvdssd roolissa koko arvonluonnin

kokonaisuutta. (O’Neill ym., 2009.)

Tehokkaasti hyoddynnettynd, yrittdjyyden strateginen tahtotila voi luoda arvoa
yhteiskunnalle, organisaatiolle ja yksildille. Hyddyntdmalld yrittdjien hankkeita ja
litkeideoita ympériston tilan edistdmiseksi ja sosiaalisen hyvinvoinnin lisd&dmiseksi voi
vastuullisella yrittdjyydelld olla merkittdvid vaikutusmahdollisuuksia yhteiskunnan
rakenteiden muutokselle kohti kestdvampad tulevaisuutta, kuvaavat Munoz & Cohen
(2017). Boumanin (2019) mukaan vastuullisen arvonluonnin tulisi ulottua yksittdisen
yrityksen sisdltd myds muihin sidosryhmiin, sitouttaen yrityksen strategiset kumppanit,
toimittajat ja muut verkostot toimimaan vastuullisen arvonluonnin periaattein. Tdémén
kaiken avulla vastuullinen yrittdjyys nostaa siis merkityksensd yli tavanomaisen voiton
tavoittelemisen. Se rakentaa voitokkaan litketoiminnan lisdksi muutosta suuressa
mittakaavassa yhteiskunnan rakenteisiin, markkinoihin ja lainsddddntoon. (Mufoz &

Cohen, 2017.)

Yrityksen arvonluonnin vélikdsind ovat kuluttajat. Priemin (2007) mukaan kiinnostuneet
kuluttajat maérittdvat yrityksen tuottamien palveluiden ja tuotteiden arvon. Mikili
kuluttajat eivit yksinkertaisesti ole kiinnostuneita muutoin toimivasta tuotteesta tai
palvelusta, ei arvonluontia tapahdu ja tuotteen olemassaolo loppuu. Edelld kuvatun
mukaisesti kuluttajilla on merkittdvd asema yrityksien arvonluomisessa. Priem (2007)

kuitenkin huomauttaa, ettei asia ole saanut sen ansaitsemaa huomiota alan tutkimuksissa.

Kuluttajien tulee olla yrityksen strategian keskiossé taatakseen yrityksen liitketoiminnan
menestyksen, kuvaa Priem (2007). Tama tarkoittaa siis kdytannossa sitd, ettd vastuullisen
yrityksen liiketoiminnan onnistumisen takaamiseksi sen on tasapainoteltava eri
motivaatioiden vililld. Yritystoiminnan on vastattava niin kuluttajien vaatimuksiin ja
odotuksiin sekéd luotava arvoa heille. Samaan aikaan sen on kyettdvé ottamaan huomioon

ympdristd ja liiketoiminnan vaikutukset sithen, sekd luotava uusia innovaatioita
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kyetidkseen jopa edistimddn ympériston tilaa omalla liiketoiminnallaan, kuten

vastuullisessa yrittdjyydessi on tahtotilana.

Priemin (2007) mukaan arvonluonnin lisdksi ymmaérrys arvosta médritelldin monin eri
kisittein. Kdyttéarvo kuvaa subjektiivisesti kuluttajan muodostamaa arvoa tuotteen tai
palvelun kulutuksella (Gronroos & Voima, 2013; Priem, 2007; Smith & Colgate, 2007).
Vaihtoarvo puolestaan on rahallinen arvo, jonka kuluttaja tuotteesta maksaa, edustaen
arvoa yritykselle. Arvon talteen ottaminen kuvaa yrityksen kuluttajien suorittamien
maksujen vastaanottamista. Smith & Colgate (2007) toteavat kuluttajan
arvonkokemuksen olevan subjektiivista ja sen vuoksi haasteellista mitata eri

arvonkokemuksen vaiheissa.

Kuluttajan ndkokulmasta arvonluominen késittdd kasvavan kéyttdarvon ja laskevan
hankinta-arvon suhteen. Kuluttajan arvonluonnin kokemus ei kuitenkaan Gronroosin &
Voiman (2013) mukaan ole lineaarinen jana, vaan arvonkokemus saattaa alkaa
kuluttajalla jo ennen tuotteen hankintaa, sitd pohdittaessa. Priem (2007) kuvaa yrityksen
nidkokulmasta kasvavan kuluttajahyodyn kokemusta (consumer benefit experience)

tarkedksi osaksi yrityksen litkevaihdon kasvattamiseksi ja arvon tuottamiseksi.

Kasvavan kuluttajahydodyn kokemuksen (CBE) teoriakehyksen kulmakivind ovat: 1)
Kuluttajat kokevat arvoa kuluttamisen aktiviteetin aikana niin ostohetkelld kuin
myOhemmin tuotteen ja palvelun elinkaaren aikana. 2) Eri kuluttajat kokevat
arvonkokemuksen eritavoin oman subjektiivisen ndkemyksensé kautta. Sama tuote ei siis
tuota samanlaista arvoa jokaiselle kuluttajalle. 3) Kuluttajan nikemykset saatavasta
arvosta, yhdessa kuluttajan tulotason kanssa maérittdvat maksuhalukkuuden. 4) Yrityksen
toiminnan tulovirrat muodostuvat tdysin kuluttajien toteuttamista hankinnoista. 5) Tuote
tai palvelu, jota ei kuluteta, ei néin ollen luo arvoa yritykselle tai kuluttajille. (Priem,

2007.)
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Kasvavan kuluttajahyddyn mallin kulmakivet (CBE)
Kuluttajan Kokemus Maksuhalukkuutta | Yrityksien Tuote, jota ei
arvonkokemus | arvosta mddrittdd tulonvirrat kuluteta ei
luodaan vaihtelee kuluttajan ovat tdysin luo arvoa.
Vhteistyossd kuluttajien tulotaso ja riippuvaisia
ostohetkessd ja | vdlilld. kokemus kuluttajien
myéhemmin Subjektiivisuus. | saatavasta valinnoista.
tuotteen arvosta.
kuluttamisen
aikana.

Taulukko 1. Kasvavan kuluttajahyddyn malli (Priem, 2007)

Priemin (2007) mukaan yrityksien kannalta yksi merkittivimpid tehtdvid
arvonluomisessa on auttaa kuluttajaa arvokokemuksessa tuotteen tai palvelun
kuluttamisen aikana, riippumatta siitd mikd tuotteen maksettu vaihtoarvo on. Tdmén
ajattelun tulee kantaa myds yrityksien vélisessd kaupankdynnissi. Kasvavan
kuluttajahyddyn kokemuksen viitekehyksen mukaan lisdtyn arvonluonnin (value added)
sijaan yrityksien on pyrittdvd auttamaan arvonluontia (value aided) ja ndin ollen
kasvattamaan kuluttajan kokemaa arvoa. Kuluttamisen kulttuurin muuttuessa yha
oikukkaammaksi, brandiuskollisuuden vihentyessi ja kuluttajien vertaillessa tuotteita ja
palveluita yhi aktiivisemmin, korostuu yrityksen arvonluonnin kokemuksen edistiminen
yksiloidyilld palveluilla ja ratkaisuilla. (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles 2021;
Priem, 2007.)

Kuluttajien arvonkokemukseen vaikuttaa Priemin (2007) mukaan kuluttajan oma
henkinen pddoma. Tdméa pddoma on osana madrittelemédssa, kuinka paljon arvoa kuluttaja
todellisuudessa ~ kokee. = Lopputulos  maédrittelee  yksittdisien  kuluttajien
maksuhalukkuuden, niin ajan, kuin rahan osalta. Priem (2007) vetdd yhteen, ettd erilaiset
kuluttaja-arviot samasta asiasta eivdt johdu vain pelkdstd erilaisesta mausta tai
mieltymyksesté, vaan siithen vaikuttavat epdtasapainossa oleva tietopohja seké kuluttajan
asiantuntijuus. Kuluttajan tietopohjaa voidaan edistdd kuluttajan sitouttamisella

yritykseen jo ennen ostamista. Asiakkaan sitouttaminen (customer engagement)
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yritykseen tapahtuu yrityksen oman viestinndn lisdksi asiakkaiden keskindisilld
kommenteilla ja tuotearvioilla muun muassa sosiaalisen median kanavissa, toteavat
Calder ym. (2018). Asiakkaiden tulisi ndin ollen kokea tyytyvédisyyden tunnetta ja

sitoutuneisuutta yritykseen henkiselld tasolla.

Priem (2007) kayttdd artikkelissaan esimerkkid, jossa kuluttajan tietimys pesdpallosta
edistdd lopulta arvonkokemusta pesdpallopelin katsomisesta, ja siten puolestaan
vaikuttaen pesépallosarjan kausilippujen myyntiin. Saman ajatuksen voi johtaa siis myds
muihin teemoihin, kuten ympéristovastuullisuuteen. Edistdmalld kuluttajan tietimysta ja
henkistd pddomaa vastuullisuuden teemoista voidaan suoranaisesti vaikuttaa myos
kuluttajan arvon kokemukseen kulutuspditoksistddn ja ndin vaikuttaa kuluttajan

ostopaitokseen.

Kuluttajat, joilla on suurempi tuotekohtainen henkinen padoma, eli tietdmys tuotteesta,
kokevat my0s suurempaa arvonluontia. Sellaiset kuluttajat kokevat tuotteesta aiheutuvan
hyodyn suurempana kuin vihemmén henkistd pddomaa omaavat vertaisensa. Tami

puolestaan johtaa korkeampaan ostohalukkuuteen. (Priem, 2007.)
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3 Kuluttajan tuuppiminen kohti vastuullisuutta

Vastuullinen kuluttaminen voidaan maééritelld sellaisten palveluiden ja hyddykkeiden
kayttdmisend, jotka vastaavat kuluttajan perustarpeisiin tuoden parempaa eldminlaatua
samalla minimoiden luonnonvarojen ja mahdollisten myrkyllisten materiaalien kéyttod
sekd jatteiden ja epadpuhtauksien pééstojd hyodykkeen elinkaaren aikana. Ndiden lisdksi
vastuullinen kuluttaminen ei vaaranna tulevien sukupolvien tarpeita. (Kostadinova, 2016;

Paul ym., 2016.)

Vastuullisen yrittdjyyden tieteellinen tutkimus on painottunut pitkélti kysymyksiin siiti,
millaisia vastuulliset yrittdjit ovat ja mistd heité tulee. Tutkimukset eivét kuitenkaan ole
riittdvasti perehtyneet yksittdisten ihmisten péatoksen tekemisen moraaliseen
luonteeseen, kuvaavat Mufioz & Cohen (2017). Leiserowitz ym. (2006) puolestaan
toteavat kuluttajien omaavan kestdvid arvoja, mutta ne eivit vilttdimétti ole tarpeeksi
voimakkaita muuttamaan kuluttajien todellista kayttdytymistd ja kulutuspaitoksia.
Ymparistoystavéllisien tuotteiden haasteena ovat kuluttajien mielikuvat heikommasta
laadusta ja ndin alemmasta hedonistisesta arvosta sekd kéyttdarvosta (Lee ym., 2020).
Lee ym. (2020) toteavat myods muodin kuluttajien arvostavan ympéristovastuun arvoja,
mutta se ei silti vaikuta heiddn todellisiin kulutuspditoksiinsd samalla mitalla.
Ymmartadkseen vastuulliseen kulutuspédidtdkseen vaikuttamista on ensin tarkasteltava

kuluttajan paitoksentekoa (decision making prosess) (Paul ym. 2015).
3.1 Kuluttajan paatoksen tekeminen

Kuluttajakayttdytyminen on jatkuva prosessi, joka alkaa ennen tuotteen ostamista ja
jatkuu vield tuotteen hankkimisen jilkeen. Samoin kuluttajaan vaikuttaminen kulkee
samojen vaiheiden kautta. Kuluttajat ostavatkin Solomonin (2004) mukaan ensisijaisesti
tuotteita ja palveluita sen vuoksi miti ne heille tarkoittavat, eivitkd sen vuoksi mita niilla
hankinnoilla voi tehdd. Mitd syvempi vaikutus kulutuksen kohteella on kuluttajaan, sitd
paremmin tuote erottuu kuluttajan silmissd muihin vastaaviin verrattuna. Kuluttaja
hankkii siis tuotteen, jonka brindi ja luonne puhuttelevat hénen tarpeitaan. (Solomon,

2004.)

Solomonin (2004) mukaan, kun kuluttajan sitoutuneisuus ostettavaan tuotteeseen on
alhainen luottaa hén padtoksenteossaan tunnettuihin brindeihin. Jos puolestaan kuluttajan

sitoutuneisuus pddtokseen on korkea, esimerkiksi suuremmissa taloudellisissa
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padtoksissd, muuttuu pddtdksen teon painottaminen tdysin tietopohjaisesta
paitoksenteosta tunteisiin. Kuluttajanpaitoksentekoon vaikuttavat myos sosiaaliseen
piiriin ~ kuuluvien  muiden  ihmisten  mieltymykset ja  kulutuspéétokset.
Makrovaikuttaminen voi ndin ollen edistdd kuluttajan halua valita tiettyjd tuotteita tai

palveluita aikaisempaa enemmaén. (Solomon, 2004.)

Tarpeiden
tunnistaminen

\

Tiedon
hakeminen

\

Vaihtoehtojen
punnitseminen

\

Ostaminen

\

Toteutuneen
ostoksen arviointi

Kuva 3. Kuluttajan paatdksen tekemisen vaiheet. (Solomon, 2004.)

Kuluttajan péaatoksenteko prosessi alkaa tarpeiden tunnistamisella. Solomonin (2004)
mukaan, kun tarpeen tunnistaminen on alkanut, yrittdd kuluttaja korjata tilanteen
pikaisesti tyydyttdmélld tarpeensa. Tarve voi perustua todelliseen kidytannontarpeeseen
tai hedonistiseen tarpeeseen. Kuluttajaan vaikuttamisen pyrkimyksissddn yritysten
tulisikin markkinoinnillaan pyrkid tayttiméddn kuluttajien tarpeita ja rakentaa

markkinointinsa kuluttajan tarpeiden ymmairtdmisen ympdrille. (Solomon, 2004.)

Tarpeensa tunnistettua kuluttaja aloittaa tiedon hakemisen (information search)

prosessin, jonka tarkoituksena on tunnistaa erilaisia vaihtoehtoja tarpeen tyydyttamiseksi.
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Mitd riskialttiimmaksi kuluttaja kokee ostoksen, sitd enemmén tietoa pddtdksen teon
tueksi haetaan. Mahdolliset riskit kuluttajalle voivat olla erilaisia riippuen tilanteesta. Ne
voivat siséltdd taloudellista riskid, jos tuotteeseen kéytetty raha ei tuotakaan haluttua
vastinetta, sosiaalista riskid, jos ympardivd sosiaalinen piiri ei piddkdén hankintaa
jarkevdnd. Muita mahdollisia riskejd ovat toiminnalliset riskit, fyysiset riskit sekd
psyykkiset riskit. Tiedon hakemisen jéilkeen kuluttaja punnitsee vaihtoehtoja

(evaluation of alternatives) itselleen tiarkeiden kriteereiden kautta. (Solomon, 2004.)

Lopuksi kuluttaja siirtyy tuotteen ostamiseen (purchase). Kulutuspditoksen voivat
vaikuttaa tuotteiden vertailun lisdksi kuluttajan kdyttdytymiseen ja tunteisiin liittyvit
tekijat. Tallaisia voivat olla kulutuksen hetkelld paikalla olevat ystavét tai kuluttajan oma
tunnetila kuten suru tai ilo. Solomonin (2004) mukaan kuluttajan tunteilla on erittdin suuri
vaikutus lopulliseen ostopddtokseen. Tunteiden lisdksi myds kuluttajan fyysinen
ympdrist0, sisustus, ddnimaailma ja jopa ldmpétila vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin.
Ostoksen tehtydédn kuluttaja arvioi toteutunutta ostostaan (postpurchase-evaluation).
Talld on merkittdva vaikutus sithen, haluaako kuluttaja vield toiste ostaa samaa tuotetta

vai ei.
3.2 Vastuullisen ostopaatoksen tekeminen ja siihen vaikuttaminen

Kostadinova (2016) toteaa laajassa vastuullisen kuluttamisen kirjallisuuskatsauksessaan

useiden tutkimuksien médritelleen vastuullisen kuluttajan kéyttdytymisen piirteiden

tekijoihin  lukeutuvat  kuluttajan  mahdollinen  ilmastohuoli  ja  asenteet
ympdéristovastuullisuutta kohtaan seké kuluttajan tietdmys ymparistokriisiin vaikuttavista
tekijoistd. Paul ym. (2016) mukaan mité tietoisempia kuluttajat ovat ilmastokriisisté ja
mitd vahvemmin he omaksuvat ilmastohuolen, sitd todenndkodisemmin he haluavat
vaikuttaa omilla valinnoillaan. Leiserowitz ym. (2006) mukaan valtaosa vastuullisen
kehittdmisen puolesta puhuvista tahoista on tunnistanut muutostarpeen kuluttajien

arvoissa, asenteissa ja kdyttdytymisessd kestdvin yhteiskunnan rakentamiseksi.
3.2.1 Arvot, asenteet ja tavat

Arvot ajavat ihmisten kayttdytymistd ja luovat sille pohjan. Ne herittdvat ihmisissd

tunteita, asettavat tavoitteita, muokkaavat ajatuksia ja maédrittdvat miten ymparoivaa
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maailmaa katsotaan sekd arvostetaan. Asenteet viittaavat puolestaan jonkin asian
arviointiin. Ne méirittelevét onko jokin hyva vai paha, tai minka laatuisena asia ndhddan
ja halutaanko sen mukaan toimia. Asenteet muodostuvat arvojen kautta. (Leiserowitz

ym., 2006; Paul ym. 2016.)

Kuluttajan pditoksentekeminen rakentuu yksilon arvojen ja asenteiden varaan.
Balderjahn ym. (2018) mukaan yritysten on ymmarrettava, ettd vastuulliset kuluttajat ovat
erilaisia, heilld vallitsee erilaiset arvot, mieltymykset, asenteet ja odotukset. Yritysten on
kyettdvé vastaamaan yksiloiden erilaisiin arvoihin. Paul ym. (2015) nimeéé vastuullisten
kuluttajien mieltymyksien vaihtelun tekevdn vastuullisesta markkinoinnista entistéd
haastavampaa yrityksille. Leiserowitz ym. (2006) mukaan arvopohja vastuullisen
muutoksen saavuttamiseksi on jo osittain olemassa, mutta kuluttajien asenteiden ja
yksilon kéyttdytymisen vélilld wvallitsee kuilu. Bhamran ym. (2011) mukaan
yhteiskunnalliset, ympéaristoon kohdistuvat hyodyt eivdt ole tarpeeksi voimakkaita
motivoimaan kuluttajia erilaiseen eldmintyyliin, kun vaakakupin toisella puolella on
kuluttajan omat halut ja yksilolliset toiveet ja tarpeet. Tima ndkyy yhteiskunnallisella
tasolla esimerkiksi kehittyneiden maiden kasvavana energian kulutuksena ja yksilon

tasolla ympéristod kuormittavana elaméntyylind (Leiserowitz ym., 2006).

Trudel (2019) mukaan ihmisten péddtoksen tekemisen prosessi on puolueellinen
nykytilanteelle. Kuluttajat haluavat sdilyttdd nykytilan ja saamansa hyddyt
kulutushetkelld verrattuna pitkdaikaiseen hyotyyn, jota muun muassa vastuullisemmat
kulutusratkaisut voisivat tuottaa kuluttajalle itselleen seké yhteiskunnalle. Kognitiivinen
likindkoisyys estdd kuluttajia keskittymaéstd ympdristoystivéllisten ostoksensa tuleviin

hyo6tyihin suhteessa vilittomiin kustannuksiin. (Trudel, 2019.)

Kostadinova (2016) nostaa esille myds kuluttajan ympériston vaikutukset
vastuullisemman ostokdyttdytymisen edistimisessd. Kuluttajan arvoille ja asenteille
annetaan usein liian suuri painoarvo suhteessa kuluttajaa ympéroiviin tekijoihin kuten
tuotteiden tarjontaan ja saatavuuteen. Naiden tekijoiden lisdksi my0Os brandien
tunnettavuus vaikuttaa kuluttajien halukkuuteen ostaa vastuullisemmin ja mahdollisesti
jopa maksaa tavanomaista tuotetta enemméin vastuullisemmista hyddykkeista.

(Kostadinova, 2016.)

Bhamran ym. (2011) mukaan kuluttajat tekevit jopa 45 % paitoksistddn totutun tavan

perusteella. Tavaksi voidaan luokitella yksilon toimet, jossa pédédtds tehdddn hyvin



27

automaationa kiyttden mahdollisimman vdhén tietoista ajatustyOtd ja pohdintaa sen
tekemiseen. Tavat ja tottumukset ovat siis totuttuja toimintamalleja toistuviin tilanteisiin.

(Bhamran ym. 2011.)

Tapojen muuttaminen vaatii toistoa ja uuden kayttdytymismallin aktiivista vahvistamista.
Bhamran ym. (2011) mukaan on todettava, ettd vaikka kuluttaja omaa
ympéristotietoisuuden ja huolen maailman tilasta, toistuvat opitut tavat yhd eikd
vastuullisuuden huolet muuta totuttua tiedostamatonta kayttdytymismallia, ellei kuluttaja

pyri sitd tietoisesti muuttamaan. (Bhamran ym. 2011.)

Totuttu toimintamalli

’ )

Uuden
Uuden toimintamallin kayttaytymismallin
omaksuminen “ aktiivinen

vahvistaminen

(

Kuva 4. Totuttujen tapojen muuttaminen (Bhamran ym., 2011)

3.2.2 Vastuullisen kuluttajan profilointi

Balderjahn ym. (2018) korostavat tutkimuksessaan vastuullisen kuluttajan ymméirtdmisen
tarkeyttd. Aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole yrityksien ja viranomaisten pettymykseksi
pystytty madrittelemdén yhtd selkedd profiilia ympdéristotietoiselle kuluttajalle.
Balderjahn ym. (2018) korostavatkin, ettd yrityksien on kyettivd ymméirtdméin
vastuullisen kuluttamisen eri muotoja ja kdyttdytymismalleja. Vastuullinen kuluttaja ei
ole “’kaikki, tai ei mitdén” tyyppinen kuluttaja, vaan pdinvastoin vastuullisen kuluttamisen

muotoja on monia. (Balderjahn ym., 2018; Gupta & Ogden, 2019; Kostadinova, 2016.)

Erilaiset mainos- ja  design-toimistot ovat my0s pyrkineet tuottamaan
kuluttajatutkimuksia tdmdn hetken kuluttajista luodakseen yrityksille syvempdd
ymmarrystd asiakaskunnastaan sekd kuluttajia tdlld hetkelld puhuttelevista trendeista.

Design-toimisto Kuudennen Tiedostava kuluttaja -tutkimus (2019) luo kattavaa kuvaa
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suomalaisesta ja ruotsalaisesta kuluttajakentdstd. Tutkimus on toteutettu laajana
méidrillisend ja laadullisena otantana ja se on vertaisarvioitu yliopistojen toimesta.
Kuudennen (2019) mukaan tutkimuksen aikaisemmilla kierroksilla kuluttajat ovat olleet
jakautuneet selkedsti muutosta janoaviin ja vastustaviin kuluttajiin. Nyt kuluttajien
kenttdd on kuitenkin aikaisempaa pirstaloituneempi ja erot kuluttajien vélilld ovat hyvin
hienovaraisia. Vastuullisia kuluttajia Suomen kuluttajakentdstdi Kuudennen (2019)
mukaan on noin 38 % kuluttajista. He kokevat kulutuspditoksiensd olevan
merkityksellisid ja heiddn omilla teoillaan olevan vaikutusta yhteiskuntaan. Vastuulliset
kuluttajat jakautuvat vield omiin segmentteihinsd eri kulutusperiaatteiden osalta.
Kuudennen (2019) mukaan vastuulliset kuluttajat voidaan jakaa vield tinkimattomiin,
huolehtijoihin ja vakaumuksellisiin. Nditd kuluttajia yhdistia kuitenkin halu ottaa asioista

selvii ja tehdé vastuullisia ja perusteltuja kulutuspaitoksid. (Kuudes, 2019.)

My0ds Guptan & Ogdenin tutkimuksen mukaan (2019) vastuullisen kuluttajan erottaa
tavanomaisesta kuluttajasta luottavaisuus, voimakas yhteisollisyyden tunne ja koettu
tehokkuus. Vastuullinen kuluttaja pyrkii tekeméén vihreimmaén valinnan kuluttaessaan ja
uskoo myds muiden toimivan samoin. Guptan & Ogdenin (2019) mukaan luottavainen
kuluttaja siis sitoutuu todenndkdisemmin kuluttamaan vastuullisia tuotteita ja uskoo myos
yhteisossd muiden tekevdn niin. Kuluttajat, jotka eivdt koe mukautumispainetta ja
osallisuutta yhteison sosiaalisiin  ongelmiin ovat todenndkdisempid toimimaan
jatkossakin ilman paineita kuluttaa vastuullisemmin. Paul ym. (2016) mukaan kun
kuluttajille luodaan jaetun vastuun tunne, ohjaa se lyhyelld tdhtdimelld tekemééin
vastuullisempia kulutusvalintoja ja pitkdlld tdhtdimelld valitsemaan vastuullisemman

elamintyylin. (Guptan & Ogden, 2019; Paul ym., 2016.)

Camilleri, & Larrickin (2014) mukaan yksi suurimmista ongelmista kuluttajien
kulutuskéyttaytymisen muutoksien saavuttamiselle on se, ettd ihmisluonto ajattelee aina
nykyhetken olevan tirkedmpi kuin tulevaisuus. Suuren muutoksen skenaario (the great
transition scenario) tunnistaa muutosta tukevat arvot erittdin tdrkedksi muutoksen
mahdollistajaksi ja vaatimukseksi, jotta vastuullisemmin toimiva kestdvd maailma
voidaan saavuttaa. Tdméd vaatisi myos muutoksia kuluttajien eldméantyylissd sekd
taloudellisissa ja sosiaalisissa instituutioissa. Kuudennen (2019) tutkimuksen mukaan
kuitenkaan 39 % suomalaisista kuluttajista eivét ole valmiita luopumaan esimerkiksi
elamyksistéd vastuullisuuden vuoksi. Leiserowitzin ym. (2006) mukaan 2000-luvun alussa

thmisten mieltymykset painottuvat yhd enemmén materialistisiin asioithin ja
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kuluttamiseen. Itsedédn tyydyttdvin kuluttamisen arvopohja rakentuikin individualismin
varaan ja painotti vapauden, luovuuden ja voimaantumisen arvoja. Kuudennen (2019)
mukaan tdmid kuluttajaryhmd on edelleen olemassa, erityisesti nuorissa kuluttajissa,
joiden kuluttaminen on osa oman identiteetin ja minuuden luomista. (Bezerman, 2001;

Kuudes, 2019; Leiserowitz ym., 2006.)

Kuudennen (2019) kuluttajatutkimuksen mukaan suomalaisista kuluttajista 16ytyy my0s
tasaisuutta arvostavia kuluttajia, jotka eivdt koe omilla teoillaan olevan merkitysti
yhteiskunnallisiin kriiseihin, jotka haluavat arjen olevan helppoa ja sujuvaa ja he luottavat
tuttuihin tuotteisiin ja brandeihin. Yleisesti kuluttajien péddtoksen teossa pienet arjen
juoksevat pédtokset toteutetaan rutiininomaisesti ilman suurempaa pohdiskelua.
Kuluttajan arkisiinkin valintoihin voidaan pyrkid vaikuttamaan lisdamalld kuluttajan

tietoisuutta halutuista teemoista. (Bezerman, 2001; Leiserowitz ym., 2006.)

Vastuullisuuden edistamiseksi yksilon padtoksentekemiseen on pystyttiva vaikuttamaan,
toteaa Leiserowitz ym. (2006). Historia on osoittanut, ettd yksildiden kdyttdytymiseen ja
pitkdaikaisiin  trendeihin on pystytty aikaansaamaan merkittdvidi —muutoksia
rakenteellisilla muutoksilla. Esimerkkejd voidaan hakea muun muassa tupakoinnista tai
turvavoiden kéyttamisestd autoissa. Yksittdisten yksiloiden kiyttdytymisen muutokset
puolestaan luovat painetta yhteiskunnan muutokselle. Leiserowitzin ym. (2006) mukaan
rakenteelliset muutokset ja yksilon kéyttdytymisen muutokset ovat Kkriittisid
kithdyttiméén sosiaalista muutosta ja antavat osaltaan positiivista kannustusta sosiaalista

muutosta kohtaan. (Leiserowitz ym., 2006.)

Vaikka vastuullisuutta tukevat arvot ja asenteet ovat tirkeitd, eivit ne automaattisesti
ohjaa kuluttajan ostopaitoksid ja kédyttdytymistd. Leiserowitzin ym. (2006) mukaan tdma
johtuu kriittisistd aukoista ja esteistd arvojen ja asenteiden sekd kdyttdytymisen valilla.
Sama voidaan néhdé niin yksilon tasolla kuin yhteiskunnan. Evans ym. (2017) toteavat
vastaavasti, vaikka kuluttajan tietimys ympériston tilasta ja vastuullisien padtoksien
tarpeesta laajenee, ei se automaattisesti muuta kuluttajan kayttdytymismallia
vastuullisemmaksi. Trudel (2019) kuvaa yhtend vastuullisen ostokéyttdytymisen
edistdmistd hankaloittavana tekijind vastuullisten valintojen todellisten vaikutusten
epaméirdisyyttd. Kuluttajan on haastavaa sitoutua vastuulliseen kéyttdytymiseen, kun
hinen on hankalaa ymmartdd oman kéyttdytymisensd todellista merkitystd ja hyotyé.

Kuluttajien luottamusta syovit myds viherpesu-skandaalit ja valheelliset vihredt véitteet,
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joiden myotd ympdaristovastuullisen kédyttdytymisen merkitys laskee osalla kuluttajista.

(Kostadinova, 2016; Leiserowitz ym., 2006; Trudel, 2019.)

Leisoriwitz ym. (2006) kokoaa yhteen kolme merkittdvintd estettd kuluttajan
kayttdytymisen muutoksille. 1) Arvojen olemassaolo, suunta ja vahvuus. Ympdaristéarvot
ovat olemassa, mutta niiden vahvuus on vield liian heikko suhteessa yhteiskunnan muihin
arvoihin, esimerkiksi suhteessa talouskasvuun. 2) Vastuullinen kiyttdytyminen arvo
ndkyy vasta yksilontasolla. Valitettavasti yksiloltd usein uupuu kuitenkin aika, raha,
mahdollisuudet, tieto, taito tai voima muuttaa heiddn arvojaan kayttdytymiseksi.
Kéytanndssd tdma tarkoittaa siis kuluttajaa, joka tunnistaa halunsa kuluttaa vastuullisesti
tuotettuja tuotteita, mutta ei valttimatta erota niité, tai hinelld ei ole varaa tehda sellaista
kulutusvalintaa. Tavat ja tottumukset ovat haastavia muuttaa. Se vaatii yksilolti energiaa
ja aikaa muuttaa sellaisia kdyttdytymismalleja, jotka kuluttaja itse tunnistaa huonoksi ja
joiden tekeminen arjessa tapahtuu huomaamatta, automaattisesti. 3) Kolmantena
haasteena voidaan nimeté yhteiskunnan rakenne ja lainsdddantd. Yksilo voi haluta tehdi
paitoksid esimerkiksi julkisen liikenteen kayttdmisessd, mutta sitd ei yhteiskunnan kautta
tueta. Yhteiskunnassa voi myos vallita erilaisia normeja, jotka ovat kestdvin kehityksen

kanssa ristiriidassa. (Leiserowitz ym., 2006.)

Priem (2007) nostaa esille sen, miten kuluttajiin vaikuttamista voi ldhestyd
suoraviivaisesti pyrkimilld vaikuttamaan, jo arvonluonnissa esiteltyyn, kuluttajan
henkiseen pddomaan ja asiantuntijuuteen. Tdma voidaan toteuttaa erilaisilla tilaisuuksilla,
kuluttajapaneeleilla tai edistiméilld yleistd tietdmystd aiheen ympaériltd. Kuluttajan
tietopohjaan vaikuttamisen liséksi Priem (2007) nostaa esille mahdollisen synergiaedun
hakemisen kuluttajien kasvanutta tietdmystd hyodyntdmailld. Ndin voidaan luoda arvoa
hyodyntdmalld kuluttajien arvonluomista useissa eri kulutuskokemuksissa. Télla
tarkoitetaan kiytdnnossd siis yrityksen sisédlld yhdessd kanavassa kuluttajalle luodun
tietopohjan ja sen arvon hyddyntdmistd myds saman yrityksen toisissa kanavissa tai

kokonaan toisessa liiketoiminnassa. (Priem, 2007.)

Yritystoiminnan laatu vaikuttaa kuluttajan valintoihin vaikuttamisen vaihtoehtoihin. Jos
yrityksen tuotevalikoima on laaja ja monimutkainen on kuluttajien vaikeampaa tehda
ostopadtoksid ja tdimd voi olla kaupanteon esteend. Yritys voi pyrkid selkeyttiméédn
tuotteitaan ja edistimédn kuluttajan henkistd pddomaa asiantuntijaedustajien avulla.

Fasilitoimalla oikea tuotte asiakkaalle ja ndin minimoiden asiakkaan itsendisen
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tiedonhaun vaatimuksia voidaan kuluttajan hyddyn kokemusta lisdtd ja siten edistdd

halutun tuoteryhmin kysyntdi. (Priem, 2007.)

Balderjahn ym. (2018) mukaan kestivien valintojen markkinoiminen kuluttajille vaatii
kolmen asian sisdistdmistd yrityksen markkinoinnissa; 1) Kestdvien vaihtoehtojen
markkinoiminen ei tulisi rajoittua ainoastaan kuluttajan motivaatioon olla vihrea.
Balderjahnin ym. (2018) mukaan yritykset, joiden markkinointi ja viestintd asiakkaiden
suuntaan perustuu ainoastaan kestdvdn kuluttajan késitykseen tai vastuullisuuden
motivointiin eivét tuota haluttua lopputulosta. 2) Kuluttajien segmentointi yleisien
kestdvyyshuolien perusteella ei ole tarpeeksi riittdva tapa jaotella kuluttajia ja kohdentaa
viestintdd. Yritysten on ymmadrrettdvd syvillisemmin kuluttajakuntaansa ja jaoteltava
kuluttajansa vieldkin tarkempiin vastuullisuuden segmentteihin. 3) Kuluttajien
kestdvyystietoisuuden vaikutus todelliseen ostokdyttdytymiseen on riippuvainen
vastuullisuuden nédkokulmasta, eli onko kyse esimerkiksi ekologisuudesta vai
sosiaalisesta vastuusta sekd tuotekategoriasta. Jos yritykset jittdvdt huomioimatta
asiakkaiden erilaisuuden kestdvilla markkinoilla, he todennékoisesti epdonnistuvat,

toteavat Balderjahn ym. (2018).

Gupta & Ogden (2019) esittdvat vastuullisen kuluttamisen markkinoinnille seuraavia
toimenpiteitd: 1) Markkinoinnin tulee pureutua kuluttajan haluun kuulua yhteis66n ja
vahvistaa luottamusta kuluttajan ja tuotteen vililld. 2) Vastuulliset kuluttajat haluavat
kuulla toisen kuluttajien aikaisemmista ostokokemuksista. Mitéd vaikuttavampi referenssi
on sitd vahvemmin, kuluttaja pédédtyy toimimaan samoin. 3) Kuluttajat haluavat kokea
yhteisollisyyden tunnetta — kun kuluttaja kokee itsensd kaltaisen kuluttajan tekevén
vastuullisia ostopddtoksid, on hdn myds itse valmiimpi toimimaan samoin. 4)
Voimistamalla kuluttajan yksittdisen ostopddtoksen merkitystd yhteisen hyvén
tavoittelussa kuluttaja kokee oman paitoksensd merkittaviksi ja tdlloin myos tarve

muulle vertaistuelle laskee. (Gupta & Ogden, 2019.)
3.3 Vastuullinen tuuppiminen (nudge)

Tuuppiminen (nudge) on yksinkertainen ja tehokas tapa vaikuttaa ja ohjata ihmisten
valintoja kohti parempia vaihtoehtoja niin kuluttajalle itselleen kuin yhteiskunnalle.
Tuuppiminen tarkoittaa pienid, positiivisia, lahes huomaamattomia muutoksia padtoksen
tekemisen kontekstissa, joilla voi olla suuri vaikutus lopputulokseen. Evans ym. (2017)

mukaan tuuppiminen voidaan médritelld miksi tahansa tekijaksi péaatoksen tekemisen
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ympdristossd, mikd vaikuttaa kuluttajan valintaan rajaamatta yhtdén vaihtoehtoa
ulkopuolelle. Peer ym. (2020) mukaan kuluttajan tuuppimisella tarkoitetaan mité tahansa
valinta-arkkitehtuuria, jossa muutetaan ihmisen omaa halua kéyttaytya. Siind kuluttajalta
ei kielletd mitddn vaihtoehtoa eikd muuteta merkittdvésti heiddn taloudellisia
kannustimiaan. Muutokset valintojen arkkitehtuurissa tarkoittaa valintojen kuvaamista ja
esittelemistd kuluttajalle erilaisin tavoin, ohjaten kuluttajaa kohti toivottua valintaa.

(Evans ym., 2017; Peer ym., 2020; Trudel, 2019.)

Tuuppiminen on Goldsteinin ym. (2008) mukaan yksinkertaisimmillaan esiasetuksia.
Talloin esimerkiksi verkkokaupassa voi yritys ohjata kuluttajaa esiasetuksien avulla
toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Téllaisia vastuullisuuteen tuuppivia esimerkkeji
ovat esimerkiksi lentoyhtididen ilmastokompensaatiomaksut tai muotiverkkokauppa
Zalandon vastaavat, toimitusten hiilijalanjdljen kompensointilisdt. Evans ym. (2017)
kuvaavat vastuullista tuuppimista esimerkiksi uusiutuvan energian valinnan muuttamisen
aikaisemmasta mukaan valitsemisesta (opt-in) pois jattdmiseen (opt-out). Tarkoittaen,
ettd kuluttajan on nyt tehtiva tietoinen valinta jéttd4 uusiutuva energia valitsematta, kun
aikaisemmin kuluttajan olisi pitdnyt tehdé tietoinen valinta uusiutuva energian osalta
sdhkdsopimusta valitessaan. Pois jidttdmisen esivalinta on todettu toimivaksi tavaksi
ohjata kuluttajaa kohti haluttua pdétosta. (Goldstein ym., 2008; Evans ym., 2017; Trudel,
2019.)

Goldsteinin ym. (2008) mukaan ihmiset valitsevat todenndkdisemmin valmiiksi
ehdotetun esivalinnan kuin itse valittavan kompensaatiomaksun, jos se tulee lisdtd
erikseen valitsemalla tilaukseen. Trudelin (2019) tdméi perustuu kuluttajan perimmadiseen
haluun séilyttdd nykytila, status quo. Lisdksi kuluttajat kokevat esivalintojen tarkoittavan
suositusta, jonka kuluttajaa itsedén asiantuntevampi taho on maééritellyt kannattavaksi
toimintamalliksi ja valinnaksi (Trudel, 2019). Kun autokauppa myy vakuutusta samalla
ostokokemuksella tai ohjelmistomyynti tarjoaa suoraan ohjelman lataamista koneelle, on
kyse tuuppimisesta, jonka tarkoituksena on ohjata asiakas kohti “oikeaa”, parempaa

valintaa, kuvaavat Goldstein ym. (2008).

Evans ym. (2017) mukaan paétoksentekemisen ymparistd voidaan suunnitella ohjaamaan
paitoksentekijdd. Tuuppimisen avulla voidaan verhoilla poliittisen tai yksityisen toimijan
tarkoitusperdt kuluttajan omaksi paitokseksi. Varsinaisen tuuppimisen lisdksi kuluttajalle

voidaan kohdentaa alustavaa tuuppimista (priming nudge), jonka tarkoituksena on



33

stimuloida kuluttajaa ennen kuin péatoksentekoa ja valintoja on esitelty. Pohjustettu
arsyke sdilyy tiedostamatta kuluttajan muistissa ja vaikuttaa my6hemmin péétoksiin ja

kayttaytymiseen. (Evans ym., 2017.)

Lee ym. (2020) mukaan uusi tuuppiva kommunikaatiotekniikka (a nudge
communication technique) antaa yritysten markkinoinnille mahdollisuuden tuuppia
kuluttajaa kohti vastuullisempia valintoja kdyttden alustavia viesteji (priming messages)
joiden tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan ajatusmaailmaan pidemmaélld aikavililla ja
vaikuttaa myohemmén &drsykkeen luomaan reaktioon ilman tietoista ohjaamista tai
tarkoitusta. Evans ym. (2017) korostavat, ettei alustavia viestejé tule sekoittaa alustavaan
tuuppimiseen. Alustavissa viesteissd kéytetddn apuna kuvia ja tekstejd, joiden tarkoitusta
haetaan pidemmalld aikavélilla kuin alustavan tuuppimisen kasitteessa. (Evans ym. 2017;

Lee ym. 2020.)

Lee ym. (2020) nostavat esimerkiksi kansainvélisen tekstiilistandardin (Global Organic
Textile Standard), jonka logo on rakennettu vihreélle pohjalle, tarkoituksenaan edistii ja
tuuppia kuluttajien mielleyhtymid heiddn tekeménsd tyon ja vastuullisuuden vililla.
Kuluttajan ei kuitenkaan tarvitse aktiivisesti tiedostaa titd mielleyhtymdd vaan se

sisdistetddn alustavana viestind. (Lee ym. 2020.)

Kun yritykset tunnistavat kuluttajien arvojen ja tekojen olevan ristiriidassa voidaan niihin
pyrkid vaikuttamaan juuri alustavien viestien kanssa, joiden tarkoituksena on kasvattaa
vastuullisuuden merkitystd kuluttajien mielissd. Télloin Leen ym. (2020) mukaan
kuluttajan sisdinen tasapaino paranee ja arvojen sekd tekojen vilinen yhteys voimistuu.
On kuitenkin huomattava, ettei kaikki vastuullisuusviestinta pelkistdédn edista positiivisia
asioita kuluttajissa. Osa kuluttajista saattaa kokea yrityksen viestinndn koskettavan vain
pientd joukkoa vastuullisuudesta kiinnostuneita asiakkaita ja tdlloin valtavirran kiinnostus

voi laskea, kuvaavat Lee ym. (2020).

Evans ym. (2017) mukaan psykologit ja tiedeyhteisd ovat pyrkineet 10ytdméén tapoja
kaventaa kuluttajien arvojen ja kéyttdytymisen vilistd kuilua. Tdmd on edesauttanut
realistisemman ihmiskuvan ymmairtimistd ja ajanut vastuullisen tuuppimisen
merkityksen kasvua. Evansin ym. (2017) mukaan vastuullisen tuuppimisen kasvua
voidaan hyoddyntdd kuluttajan kdyttdytymisen muuttamisen vélineend ja ndin ollen
rohkaista kuluttajia omaksumaan ympéristolle aikaisempaa vastuullisempia valintoja ja

eldméantapoja.
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Kuva 5. Vastuullisen tuuppimisen typologia (Evans ym., 2017)

Vastuullinen tuuppiminen voidaan jakaa kahteen pédkategoriaan: aktivoivaan
tuuppimiseen (activating nudges) ja passiiviseen tuuppimiseen (passive nudges).
Passiivinen tuuppiminen vaikuttaa kuluttajan automaattiseen, tapoihin orientoituneeseen
kiyttdytymiseen. Namid ovat pddtoksid, jotka eivdat vaadi kuluttajalta aktiivista
sisdistimistd toimiakseen tuuppijan haluamalla tavalla. Aktiivinen tuuppiminen
puolestaan tarkoittaa kuluttajien aktiivista ohjaamista punnitsemaan vaihtoehtoja ja

padtymédn haluttuun ratkaisuun. (Evans ym., 2017.)
3.3.1 Passiivinen tuuppiminen

Passiivisen tuuppimisen alle jaottuu Evansin ym. (2017) kuvioon mukaan vastuulliset
vakioasetukset, jotka sisdltavit jo aikaisemminkin kuvatut esiasetukset (opt-in/out) seké
fyysiset esiasetukset, jotka ohjaavat kdytinndssd kuluttajan toimintaa. Esimerkki

fyysisestd esiasetuksesta on buffet-ravintolan lautaskoon pienentiminen havikin
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viahentdmiseksi. Kuluttajalla on edelleen mahdollisuus ottaa lisédd ruokaa mutta valtaosa
kuluttajista paityy arvioimaan omaa ruuankulutustaan aikaisempaa todenmukaisemmin
padtyen ndin vihentdmdin ravintolassa aiheutuvaa hivikin miiridi. Toinen passiivisen
tuuppimisen alakategoria on vastuullinen suunnittelu, jonka tarkoituksena on jo
valintojen suunnittelussa huomioida aikaisempaa paremmin vastuullisuus ja ohjata siten
kuluttajaa kohti ekologisia vaihtoehtoja. Vastuullinen suunnittelu voi olla kdytidnnon
jarjestelyitd, kuten tuotteen sijainti kaupan hyllyilld. Tarkoituksena on tilloin tehda
vastuullisesta tuotteesta helpommin huomattava ja ndin ohjata kuluttajan valintaa.
Vastaavasti ominaisuuksien ndkyvéksi tekeminen tdhtdd tekemédn vastuullisista
valinnoista nédkyvdmpid kuluttajalle. Téillaisia tuuppimisen muotoja voivat olla
esimerkiksi erilaiset sovellukset. Lisdksi vastuullisen suunnittelun alle jaetaan visuaaliset
illuusiot, joiden avulla kuluttajia voidaan ohjata toimimaan toisin ja ymmartimédn
nidkemiensd asioiden luomia mielleyhtymid suhteessa omaan toimintaansa. Kolmas
passiivisen tuuppimisen muoto on ekologinen virittiytyminen, jonka avulla yksiloitd
viritetddn huomioimaan vastuullisuutta aikaisempaa vahvemmin informaation,

mainonnan tai muiden drsykkeiden kautta. (Evans ym., 2017.)
3.3.2 Aktiivinen tuuppiminen

Evans ym. (2017) jaottelevat aktiivisen tuuppimisen alle ekologisuusmerkinnit kuten
tuotteen energian kulutuksen ilmoittaminen myyntipakkauksessa tai luomumerkinnit,
joiden tarkoituksena on signaloida kuluttajalle ostohetkelld tehtdvdn valinnan
vastuullisuutta ja merkitystd ymparistolle. Ekologisuusmerkinnit jaotellaan Evansin ym.
(2017) mukaan ndkyviin merkintoihin ja voitto/tappio -ympéristomerkintoihin.
Voitto/tappio -merkinnélld rohkaistaan tekemédn vastuullinen valinta tappioiden ja
ympdristovahinkojen vélttimiseksi. Kun merkinndt tuottavat tietoa kuluttamisen
pitkdaikaisista vaikutuksista auttavat ne kuluttajaa tekemddn vastuullisemman
ostopditoksen. Ekomerkinndt voivat auttaa kuluttajaa myds toimimaan haluamansa
toimintatavan mukaan. Ne siis tekevit kuluttajalle helpommaksi kuluttaa vastuullisesti
myds kiytinnossd ja ndin ollen mieltdé itsensd osaksi vastuullisten ihmisten sosiaalista
piirid. Toinen aktiivisen tuuppimisen muoto on vihreiit sosiaaliset normit. Sosiaalisten
normien tuuppimisen tavat voidaan jaotella kuvaaviin, vertaileviin, kieltdviin ja
sitouttaviin normeihin. Kuvaavat sosiaalisen normit tarjoavat kuluttajalle tietoa siitd,
miten yleisesti asia on tehty, mitd pidetddn siis normaalina tapana toimia. Vertailevat

normit puolestaan tuovat kuluttajalle tietoa siitd, miten kuluttaja itse toimii verrattuna
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muihin ja kieltdvdt normit kertovat kuluttajalle sdantdjd siitd, miten ei tule toimia.
Sitouttavilla normeilla tarkoitetaan kuluttajan tuuppimista sitouttamisen avulla haluttuun
tapaan toimia. Kuluttajan kanssa tehdddn sopimus, jossa hidn pyrkii toimimaan tietylla
tavalla. Viimeisend aktiivisena tuuppimisen muotona Evansin ym. (2017) mukaan on
aktiivinen valinta, jossa kuluttajalle ei tarjota esiasetusta tai esivalintaa vaan hdnen tulee

itse tehdd aktiivinen pédétds useista vaihtoehdoista. (Evans ym., 2017.)
3.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentaa tarkastelundkokulman tutkimuksen
empiirisen aineiston késittelyyn jatkojalostaen aikaisempien tutkimuksien tuottamaa
teoriatietoa hyddyksi tutkimuskysymysten tarkastelua varten. Tima laadullinen tutkimus
vastaa péidtutkimuskysymykseen siitd, miten yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien
ostopdatoksiin  edistddkseen vastuullisia valintoja. Sen lisdksi se vastaa
alatutkimuskysymyksiin,  miten  yritykset = voivat  ymmértdd  kuluttajiensa

ostokdyttaytymistd sekéd millaisilla keinoilla kuluttajan valintaa voidaan tuuppia.

Tamaén tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu tutkimuksen teorian keskeisimpien
kokonaisuuksien ympdrille. Viitekehys on rakennettu tutkimuksen tarkoitusta varten
nivoen yhteen perustavanlaatuiseen ajatukseen siitd, miten vastuulliset yritykset voivat
omalla toiminnallaan edesauttaa kuluttajien ostopdétdsten kohdistumista vastuullisiin
valintoihin tuuppimalla kuluttajaa aktiivisin ja passiivisin metodein ja arvon kokemusta
auttaen sekd miten kuluttajat voivat puolestaan omalla kéyttdytymisellddn ja
asettamillaan vaatimuksilla vetdd yrityksid kohti aidosti vastuullisempaa toimintaa,

tuotantoa ja palveluita. Teoriaviitekehystd havainnoidaan seuraavan sivun kuviossa 6.
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Tédmin tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu O'Neilin ym. (2019) ajatuksiin
yrittdjyyden arvonluomisen holistisesta kokonaisuudesta (holistic value proposition)
yhdistden kuluttajan padtoksentekemisen taustoja ja siithen vaikuttamisen keinoja
tukeutuen Evans ym. (2017) vastuullisen tuuppimisen typologiaan (#ypology of green
nudges) sekd Priemin (2007) kuluttajan autettuun arvonluonnin kokemukseen (aided
value). Ndiden teorioiden yhteisvaikutuksena tutkimus luo uuden ajatuksen vastuullisen
yrittdjyyden ja vastuullisen kuluttamisen vaililli vallitsevasta vastavuoroisesta
vetovoimasta, joka pyrkii edistimdidn vastuullisuutta ja motivoimaan niin yrityksid
vastuullisempien ratkaisujen tuottamiseen kuin kuluttajia vastuullisten kulutusvalintojen

tekemiseen.

Teoriaviitekehyksessd vastuullisen yrityksen toimintaan vaikuttavat toimintaympériston
sidosryhmédt ja niiden luomat velvollisuudet ja  vastuut. Kukin taho
sidosryhméverkostosta hydtyy yrityksen liiketoiminnan luomasta arvosta omalla
tavallaan. Teoreettinen viitekehys keskittyy sidosryhmien tarkastelussa ainoastaan
yrityksen  palveluita  kdyttdvdan  kuluttajaan.  Kuluttajien  toimintaa  ja
kulutuskéyttaytymistd ohjaavat puolestaan kuluttajan elinympéristo, ystivit, yhteiskunta,
arvot, tietimys, tarpeet, kokemukset ja kuultu palaute muilta omassa ldhipiirissd. Niin
yrityksen kuin kuluttajan toimintaan ja padtoksiin vaikuttavat siis kulloinenkin

toimintaymparisto ja sidosryhmit.

Teoreettisessa viitekehyksesséd vastuullisen yrityksen rooli kuluttajan kulutusvalinnoissa
on ohjata ja auttaa kuluttajaa kohti korkeampaa arvokokemusta, sitoutumista
yhteisvastuuseen ympadristostd sekd tuuppia kuluttajaa kohti vastuullisempia
kulutusvalintoja kantaen siten merkittdvdd vastuuta ilmastokriisin tarvitsemista
muutostarpeista. Kuten tutkimuksen teoriassa todetaan, vastuullisen liiketoiminnan
arvonluonti toteutuu sekd rahassa, ettd ei rahassa mitattavana arvona. Yritysten onkin siis
kyettavéd auttamaan kuluttajan arvonkokemusta ja niin olleen kasvattamaan kuluttajan
kokemaa arvoa kulutuksen kohteesta. Kuluttajien kokemaan arvoon vaikuttavat monet
tekijat ennen kulutusta, kuluttamisen aikana sekd sen jdlkeen. Kuluttajan
arvonkokemukseen vaikuttavat myos kuluttajan mahdollisesti epétasapainossa oleva

tietopohja ja asiantuntijuus kulutettavasta hyddykkeesti tai palvelusta.

Arvonluonnin auttamisen liséksi tutkimuksen teoreettinen viitekehys nostaa vastuullisen

tuuppimisen tyokaluiksi tyontdd kuluttajaa kohti vastuullisuutta antaen yrityksille
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lukuisia  tapoja  herdtelld kuluttajaa  huomioimaan vastuullisuuden teemat
kulutuskéyttdytymisessddn. Tuuppiminen voidaan toteuttaa passiivisesti, vaikuttamalla
kuluttajan automaatioihin ja tapaorientoituneisiin kdyttdytymismalleihin tai aktiivisesti,

jolloin kuluttajaa pyritdén aktiivisesti ohjaamaan kohti haluttua valintaa.

Muutos kohti vastuullista kuluttamista ei rajoitu timén teoreettisen viitekehyksen mukaan
pelkéstddn kuluttajien tuuppimiseen, vaan viitekehyksessd kuvataan myds, miten
kuluttajilla on mahdollisuus vaatia yrityksiltd muutosta ja siten vetda yrityksien toimintaa
kohti kestdvampad vastuullista toimintaa ja tarjontaa. Vastuullisuudesta kiinnostuneilla
kuluttajilla kulutuspéétdksien kriteereissd painavat vastuullisuuden arvot ja kuluttajat
voivatkin hyodyntdd titd vaatimusta ja odotusta yrityksien vetdmiseksi kohti
vastuullisempaa toimintaa. Kun kuluttajat luovat yhteisesti painetta yrityksien suuntaan
edistdd odotettuja vastuullisuustekoja saavat yritykset mahdollisuuden tuottaa taas

aikaisempaa korkeampaa arvonkokemusta kuluttajille.

Kuluttajan vaatimuksien ja yrityksien arvonluonnin auttamisen kautta rakentuu
teoreettisen viitekehyksen periméinen ajatus vastuullisen yrityksen ja -kuluttajan
vastavuoroisesta voimasta, jossa molemmat vetdvit ja tuuppivat toisiaan kohti

vastuullisempaa kuluttamista sekd sen mahdollistamista.



40

4 Tutkimuksen toteuttaminen

4.1 Empiirinen aineisto

Tutkimuksen aineisto on kerétty emotionaalisen haastattelun metodilla, jossa tutkija
pyrkii 10ytdméén pédsyn haastateltavan autenttisiin kokemuksiin. Tutkimus on tehty
puolistrukturoituna kvalitatiivisena teemahaastatteluna, jossa aiheet ja teemat ovat

madritelty, mutta kysymyksien asettelu saattaa vaihdella sanavalintojen osalta.

Laadullinen haastattelu soveltuu tutkimuskysymyksen “Miten yritykset voivat vaikuttaa
kuluttajan ostopédédtokseen vastuullisten valintojen edistdmiseksi?” selvittimiseen siitd
syysti, ettd yrityksien kokemukset ovat hyvin yksildllisid ja niiden ymméartdmiseksi tulee
esittdd myds tarkentavia kysymyksid, joita ei muilla tutkimusmuodoilla valttimatta saisi
tarkennettua samalla tarkkuudella kuin emotionaalisessa teemahaastattelussa. Tuomen &
Sarajérven (2017) mukaan haastattelun parhaita puolia on sen joustavuus ja mahdollisuus
toistaa kysymys, oikaista vddrinymmarryksid ja referoida kuulemiaan vastauksia

varmistaakseen, ettd on ymmartinyt haastateltavaa oikein.

Eriksson & Kovanen (2008) mukaan haastattelut ovat laadullisen tutkimuksen suosituin
muoto. Ne voivat rakentua joko kysymys — vastaus rakenteeseen tai muistuttaa
arkipdivéistd keskustelua haastattelijan ja haastateltavan vélilld. Tdssd tutkimuksessa
kysymykset ovat valtaosin avoimia kysymyksid, ja ne on aseteltu pddsdéntdisesti, miten
-muotoon. Tutkimusaineisto on keritty seitsemén haastattelun kautta. Haastateltavat on
valittu ndkyvaa vastuullisuustyota tekevistd yrityksisti, joilla on ulospéin nikyva tahtotila

edistdd vastuullisia valintoja omissa kuluttajissaan.

Haastattelija on kontaktoinut ennakkoselvityksen perusteella mielenkiintoisia ja
tutkimukseen soveltuvia yrityksid ja henkil6itd tutkimuksen kannalta oleellisista
tyonkuvista. Tutkimuskysymyksien kannalta soveltuvia haastateltaviksi olivat
vastuullisuuden sekd markkinoinnin parissa tyOskentelevédt henkilot. Tutkimuksessa
haastatellut yritykset toimivat vaihtelevasti eri toimialoilla. Yritykset joko harjoittavat
véhittdiskauppaa ja/tai kayttdvét tuotteilleen jdlleenmyyjid. Valtaosa tutkimuksessa
haastatelluista yrityksisti on hyvin tunnettuja ja merkittdvid toimijoita Suomessa, ja
osalla liiketoiminta ulottuu my0s globaaleille markkinoille. Kaikilla haastatelluilla
yrityksilld ympéristovastuullisuus on erittdin tirked arvo, mutta liitketoimintaa ei ole

vélttimattd aloitettu pelkédstddn tdmdn arvon pohjalta, vaan vastuullisuus on
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myOhemmaissd vaiheessa omaksuttu yrityksen toiminnan keskioon ja yhdeksi toiminnan
tarkeimmisté arvoista. Haastattelemalla pddosin jo hyvin vakiintuneita toimijoita voidaan
varmistaa, ettd valtaosalla haastateltavista yrityksistd on resursseja edistda
vastuullisuusty6td omassa toiminnassaan ja vastuullisuus on tunnistettu osaksi yrityksen

ydinstrategiaa.

Haastateltava 1 ¢ Suomalainen perheyritys, jonka monialainen toiminta
valmistaa kotitalouden tarvikkeita kuluttajille.

¢ Brindi on erittdin tunnettu Suomessa.

e Yritys tuottaa ja myy tuotteitaan kuluttajille seké jakelee
edelleen tuotteita jdlleenmyyjille.

e Yrityksen toiminta ulottuu Suomen liséksi globaaleille
markkinoille, erityisesti pohjoismaihin, Puolaan ja
Saksaan.

e Yrityksen toiminta perustuu vastuullisiin arvoihin ja
kestévien tuotteiden valmistaminen on ollut liikketoiminnan
keskidssi alusta alkaen. Yritys on edelldkévija
kierrdtysmuovin kdyttamisessd ja 80 % yrityksen
tuotannosta valmistetaan Suomessa. Yrityksen tuotanto on
hiilineutraalia ja valtaosa yrityksen valmistamista ja
jalleenmyymistd tuotteista on kotimaisia Avainlippu-

tuotteita.

Haastateltava 2 e Suomalainen kosmetiikka-alan perheyritys, joka toimii
myos tuotteidensa jdlleenmyyjénd kuluttajille ja jakelijana
toisille jdlleenmyyjille.

e Liiketoiminta keskittyy pddasiassa Suomeen ja lisdksi
tuotteita myydaan myos kolmessa muussa maassa.

e Vastuullisuus on tirked osa yrityksen toimintaa.
Tyontekijat ovat sitoutuneita nédihin arvoihin ja osin
valinneet tydskentelemisen yrityksessd ndiden arvojen
pohjalta. Pyrkivét tekeméén vastuullisia ratkaisuja siltd

osin, miten liiketoiminnan kannattavuus sen kestaa.
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Haastateltava 3

Kauppakeskus, joka toimii vuokranantajana liiketiloille ja
markkinoi kauppakeskuksen palveluja kuluttajille.
Toiminta on lokaalia kauppakeskuksen toiminta-alueella.
Vastuullisuus on erittdin tarked osa kauppakeskuksen
toimintaa ymparistdsertifiointien ja rahoitusratkaisujen
kautta. Kauppakeskus edistdd vastuullisia ratkaisuja
toimitilojen talotekniikan osalta ja vuokralaisten
sopimusten raamien osalta. Toimintaa validoidaan
erilaisien kiinteistosertifiointien avulla. Lisédksi
kauppakeskus pyrkii edistimdin ympéristovastuullisuutta
kauppakeskuksen kuluttajille suunnatuilla kampanjoillaan

ja palveluilla.

Haastateltava 4

Suomalainen kodin tuotteita valmistava ja jalleenmyyva
toimija.

Bréndi on erittiin tunnettu Suomessa.

Toimii globaaleilla markkinoilla.

Vastuullisuus on vahvasti osa yrityksen toimintaa ja
tuotteiden tuotantoa. Tuotantolaitoksien toimintaa
validoidaan ISO-sertifioinnin avulla. Yrityksen
vastuullisuusstrategia méérittelee toiminnalle ymparisto- ja
ilmastotavoitteita. Yritys toimii kertakayttokulttuuria
vastaan tuottaen laadukkaita ja kestévid tuotteita, jotka

voivat siirtyd parhaimmillaan sukupolvelta toiselle.

Haastateltava 5

Kosmetiikka-ala

Brindi on erittdin tunnettu Suomessa.

Yritys toimii tuotteiden valmistajana ja jilleenmyyjénd
kaupoille mutta ei suoraan kuluttajille.

Globaalia yritystoimintaa jokaisella mantereella.

Yritys on muuttanut tuotteidensa valmistamistapoja
merkittdvisti viimeisien vuosien aikana ja sitoutunut YK:n

vastuullisuustavoitteisiin.

Haastateltava 6

Vihittiaiskauppa

Brindi on erittidin tunnettu Suomessa.
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e Yritys toimii elintarvikkeiden ja kiyttohyodykkeiden
jélleenmyyjana kuluttajille.

e Toiminta on lokaalia.

e Vastuullisuus on keskeinen osa yrityksen strategiaa ja
lisdksi yritykselld on erillinen vastuullisuusstrategia. Yritys
on sitoutunut useisiin eri kansainvélisien jérjestdjen

vastuullisuus ohjelmiin.

Haastateltava 7 ¢ Elintarviketoimiala

e Brindi on erittdin tunnettu Suomessa.

e Yritys tuottaa elintarvikkeita ja myy niitd jilleenmyyjille.

e Yrityksen konsernin liiketoiminta on globaalia.

e Vastuullisuus on osana konsernin strategiaa ja liséksi
yritykselld on erillinen vastuullisuusstrategia, jossa
madritellddn tavoitteita ymparisto- ja sosiaalisen

vastuullisuuden edistdmiseksi.

Taulukko 2. Tutkimuksessa haastateltujen yrityksien kuvaus

Tutkimuksen ensimmadinen haastattelu toteutettiin fyysisend tapaamisena ja keskustelu
nauhoitettiin puhelimella. Seuraavat kuusi haastattelua toteutettiin Teamsin vélitykselld
videohaastatteluina, jossa molemmilla osapuolilla oli myds videokuvanjako kaytossa,
joten haastateltavien tunnereaktioita on my0s pystytty havainnoimaan haastattelun

aikana. Ndma videotapaamiset nauhoitettiin Teamsin avulla.

Haastateltaville toimitettiin ennakkoon haastattelukysymykset (liite 1.), jolla pyrittiin
parantamaan haastattelutilanteiden laatua ja varmistamaan, ettd haastateltava soveltuu
tutkimukseen oman toimenkuvansa ja  tietotaitonsa kautta. = Haastattelun
kysymyspatteristo sisdltdd kymmenen kysymystd, jotka pyrkiviat kisittelemain
tutkittavaa  aihetta  eri  ndkokulmista,  ymmaértdimédin  yrityksen  toimia
ympdristovastuullisuuden ympaérilld sekd kartoittamaan yrityksien ndkemyksid

kuluttajiensa kiinnostuksesta ja osaamisesta ymparistovastuullisuuteen liittyen.

Haastattelut valittiin toteuttaa puolistrukturoituna, eli haastattelussa osa kysymyksista
syntyi haastattelun aikana. Téllaiset kysymykset saattoivat olla tarkentavia kysymyksia

tai uusia mielenkiintoisia teemoja, joita haastattelija halusi nostaa esiin. Tdma aikaansai
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myo0s sen, ettei haastateltavilta ole kysytty kokonaisuudessaan aivan tdysin samoja

kysymyksié.

Haastatteluajankohdat sovittiin sédhkopostin vélitykselld hyvissd ajoin etukdteen ja
haastattelija perehtyi yrityksien toimintaan ennen haastattelua. Haastattelujen keston
keskiarvo oli 28 min, joista lyhin 15min ja pisin 36 min. Haastattelututkimuksen aluksi

haastateltavien kanssa kadytiin 14pi haastateltavan oikeudet tutkimuksessa.
4.2 Tutkimusote ja tietosuoja

Tutkimukseen osallistuville haastateltaville on toimitettu etukdteen tutkimustietosuojaote
ja haastatteluiden alussa haastateltavalle on erikseen esitelty haastateltavan oikeudet siité,
miten haastattelu perustuu tdysin vapaaehtoisuuteen ja haastateltava saa missd tahansa
kohtaa keskeyttdd tutkimukseen osallistumisen tai kieltiytyd vastaamasta esitettyyn
kysymykseen. Lisdksi haastateltavalle on kerrottu tutkimusdatan sdilyttdmiseen liittyvit
tiedot sekd kuvattu datan anonymisointi. Tutkimuksen haastateltavien anonymiteetti
sdilytetddin eettisten periaatteiden mukaisesti. Tutkimuksen kannalta oleellisena tietona ei
pidetd haastateltavien ikdd tai sukupuolta, joten nditd tietoja ei ole kerdtty missdén

vaiheessa tutkimusta.
4.3 Haastatteluiden analysointi

Tamén tutkimuksen laadullista aineistoa on késitelty Tuomen & Sarajérven (2017)
esittelemén analyysimallin mukaisesti: 1) Valitse selkeésti, miké aineistossa kiinnostaa,
2) Kéy aineisto lépi ja erittele kiinnostuksen kohteet, 3) Luokittele ja teemoita erikseen

esille nostamasi asiat 4) Tee yhteenveto 10ydoksista.

Aineiston analysointi toteutettiin litteroimalla haastattelut tekstitiedostoksi ja sen jilkeen
analysoimalla haastattelutekstejé ja tutustumalla vield tarkemmin niiden sisdltoon. Tdméan
jélkeen tietoa karsittiin siten, ettd vain tutkimuskysymyksen kannalta oleellinen siirrettiin
erilleen. Tutkimuksen laadun kannalta on tirkedd tunnistaa, mikd tieto on oleellista
tutkimuskysymyksiin liittyen, vaikka haastattelujen kokonaisvaltainen sisdlto tuntuikin
kiinnostavalta. Tutkimuksen tavoitteena on l0ytdd tietoa ja vastauksia seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:

Padtutkimuskysymys: Miten yritykset voivat vaikuttaa kuluttajan ostopdédtdkseen

vastuullisten valintojen edistimiseksi?
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Alakysymys 1: Miten yritykset voivat ymmartié asiakkaidensa ostokdyttdytymista?
Alakysymys 2: Millaisilla keinoilla kuluttajaa voidaan tuuppia (nudge)?

Analyyttisind kysymyksind aineistolle kdytettiin muun muassa, milld tavoin yritykset
pyrkivit tuntemaan kuluttajiaan, miten yritykset pyrkivit vaikuttamaan kuluttajiinsa ja
millaisia tekijoitd ympéristovastuullisuuden ympérilld pidetddn haasteellisena. Tamén
jélkeen aineisto teemoitettiin seuraavasti: kuluttajien tunteminen ja ostokdyttdytymiseen

vaikuttavat tekijét, vastuullisuuden merkitys kuluttajan valinnassa ja tuuppiminen.

Aineiston analysoinnissa haasteellista oli tunnistaa, mikd on todella oleellista tietoa
tutkimuskysymysten kannalta. Haastatteluissa nousi esiin lukuisia mielenkiintoisia
asioita, joilla  yritykset ovat muun muassa muuttaneet toimintaansa
ympdristovastuullisemmaksi, mutta tarkemmalla tarkastelulla ndmé eivdt olleet
tutkimusaiheelle  oleellista. =~ Haastateltavien  yritysten  kertomukset  heidén
vastuullisuusteoista vahvistivat kdsitystd yritysten soveltuvuudesta tdhidn tutkimukseen,
mutta ne eivit tuoneet lisdarvoa tutkimuskysymyksiin ja ndin niitd ei huomioitu

haastatteluiden teemoittelussa.
4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadulliseen tutkimukseen ei ole yksiselitteisid laadun arvioinnin perusteita, kuvaavat
Sarajirvi & Tuomi (2017). Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden kriteereind
voidaan kuitenkin pitdd tutkimuksen uskottavuutta, vastaavuutta, siirrettivyytta,
luotettavuutta ja vakiintuneisuutta. Lisdksi tutkijan puolueettomuus on tirkednd

tarkastelun kohteena. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.)

Téssd tutkimuksessa on kuvattu auki tutkimuksen toteuttamistapa. Tutkimus on toteutettu
puolistrukturoiduin haastatteluin, mikd on mahdollistanut dialogin tutkijan ja
haastateltavien vélilld. Kysymykset toimitettiin jokaiselle haastateltavalle etukédteen mika
on antanut my0s haastateltavalle mahdollisuuden orientoitua aiheeseen ennen

haastattelun toteuttamista ja ndin parantanut tutkimuksen tuloksien laatua.

Tutkimuksen haastattelut on litteroitu tekstitiedostoksi, jota on tarkasteltu kriittisesti ja
materiaalista on karsittu tutkijan omat kommentit, jotka ovat saattaneet sisdltda tutkijan

omia ajatuksia aiheesta. Néain tutkimustuloksiin ei ole vaikutettu tutkijan toimesta.
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Sarajdrvi & Tuomi (2017) kuvaavat puolueettomuuden merkityksen ndkyvén juuri siind,

miten tutkija pyrkii ymmértiméan ja kuulemaan tiedonantajaa.

Tutkimuksen tuloksien saturaatiosta eli aineiston kyllddntymisestd voidaan todeta, etti
tutkimushaastatteluja toteutettiin kokonaisuudessaan seitsemén, ja haastattelun kohteina
olivat erilaisien yrityksien edustajat vaihtelevissa asemissa. Haastatteluiden vastauksista
16ytyi samankaltaisuuksia, mutta my0s toiminnan eroja ja teeman ldhestymistavan
eroavaisuuksia. Saturaatiota olisi voitu saada vahvemmin haastattelutuloksiin, mikéali
tutkimus olisi keskittynyt vain yhteen toimialaan ja yhdenmukaiseen toimenkuvaan
haastateltavien roolien osalta. Aiheen kannalta oli kuitenkin perusteltua ja
mielenkiintoista pyrkid katsomaan laaja-alaisemmin yrityksien kyvykkyyksid vaikuttaa
kuluttajien ostokdyttdytymiseen sekd ymmaértdd yrityksien mielenkiintoa muuttaa
kuluttajien ostokdyttdytymistd vastuullisempiin valintoihin. Haastateltavien roolituksien
erot ovat myods luonnollisia, silld yrityksien organisaatiorakenteissa on aina

eroavaisuuksia.

Tutkimuksen tuloksissa esitetdédn tutkijan analyysia haastatteluiden sisdllostd suhteessa
olemassa olevaan teoriatietoon, mikd vahvistaa tutkimuksen uskottavuutta. Lisdksi
tutkimuksessa tuodaan esille suoria lainauksia kvalitatiivisesta aineistosta, jotta lukija voi

validoida tutkimuksen tuottamaa tietoa ja saada kuvan aineistosta (Diak, 2022).

Tutkimuksen siirrettdvyyttd arvioidaan tutkimuksen péételmissd. Tutkimusta on
mahdollista hyddyntdd jatkossa esimerkiksi vain tiettyyn toimialaan kohdistuvassa
tutkimuksessa tai laajentaa toimintatutkimukseksi, jossa keskitytdédn vain tietyn yrityksen

toimintaan.
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5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Kuluttajien tunteminen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajien tuntemisen tarpeissa on
yrityskohtaisia eroavaisuuksia riippuen liiketoiminnan toimintakentdstd ja yrityksen
tarpeista. Jokainen haastateltava yritys kertoi tuottavansa ja  teettdvdnsa
kuluttajatutkimuksia ~ tai  vaihtoehtoisesti  perehtyvdnsd  olemassa  oleviin
kuluttajatutkimuksiin ja pyrkivdnsd tuntemaan tuotteidensa kuluttajia sekd mittaamaan
oman brandinsd tunnettavuutta, luotettavuutta, sekd kiinnostavuutta markkinoilla. Silti
kuluttajan tuntemisen tavat ja tarve yksilotasoiselle informaatiolle vaihtelee

yrityskohtaisesti.

Haastateltava 5 kuvaa globaalissa toiminnassa kuluttajien tuntemisen kontekstin
tarkoittavan laajoja maakohtaisia kokonaisuuksia. Yritys pyrkii siis tuntemaan kuluttajien
tarpeita ympéarimaailmaa ja lisdksi se pystyy maidritteleméddn kuluttajia tiettyihin
yhtdldisyyksid omaaviin ryhmiin kuten pohjoismaisiin kuluttajiin. Toiminnan ollessa
vakiintunutta ja globaalia ei tarve yksittdisien pienien kuluttajaryhmien tuntemisesta

korostu haastattelun perusteella.

”...me ollaan globaali yritys ja meil on toimintaa jokaisella mantereella ni
tota... kuluttajat on kuitenkin aika erilaisia ja kuluttajan tarpeet eripuolilla
maailmaa. Et me toimitaan tdssd eurooppalaisessa kontekstissa ja
eurooppalaisen kuluttajan kanssa ja sit ne onkin aika samanlaisia et jos
puhutaan  pohjoismaisesta  kuluttajasta, hyvin  ympdéristotietoisia.”
(Haastateltava 5)

Samaan aikaan puolestaan vihittdiskaupan parissa nousee esiin kuvaus, jossa kuluttajia
ei voida enda tdnd péivind luokitella laajoihin kategorioihin perinteisten demograafisten
tekijéiden, kuten sukupuolen, idn ja kansalaisuuden perusteella. Yritysten on pyrittava
ymmaértimadn kuluttajasegmenttejd aikaisempaa tarkemmin tunnistaen heiddn
yksilollisid toiveitaan, tarpeitaan ja vaatimuksiaan kuluttamiselle. Haastateltavan 3
mukaan yrityksen on pyrittdvd ymmaértimaan erilaisia kuluttajatyyppejd aikaisempien
demograafisten ryhmien sijaan, mika vaatii yrityksiltdi muutoskykyé ja uutta osaamista

kuluttajien tuntemisen mahdollistamiseksi.

”Joo, tdnd pédivdna asiakaskaskunta on tosi pirstaloitunut, et me ei voida enda
sanoa et ’Sirkka 65 v kdyttidytyy ndin’ ja Mirkku 24 v kéyttdytyy ndin’ ja
sehin tekee sen et méd en ehkéd sorttais niinkd4n sen geneerisen kautta enaa
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meiddn kuluttajia ja meididn asiakkaita vaan meil on enemminkin eri

kuluttajatyyppeja...” (Haastateltava 3)
Haastateltava 1 kertoo kuluttajien tuntemisesta, miten he panostavat uusien tuotteiden
lanseerauksen yhteydessd kuluttajien haastattelemiseen pakkauksien puhuttelevuuden ja
tuotteiden ominaisuuksien osalta. Tuotteita valmistavana yrityksend yritykselle on
tarkedd siis ymmairtdd minkilaisia tunteita yrityksen valmistavat tuotteet ja niiden
pakkauksissa oleva viestintd herdttdd kuluttajissa. Haastattelemalla kuluttajia
tuotesuunnittelun aikana ja markkinointikampanjoiden lanseerausta valmisteltaessa saa

yritys paremmat valmiudet markkinoille siirtymiseen.

”...Siis tota.. no esimerkiksi nyt kun me tehddén tdtd kansainvélistymistd ni
meilld on niinku, tehddidn tdmmdsii pelkistd pakkauksistakin, timmosia
kuluttajatutkimuksia. Millasia mielikuvia kuluttajille tulee meidén tuotteista
ja pakkauksista ja tota... haastatellaan heit siind... ja mi uskoisin, et
muutenkin tehdédén siis erilaista tutkimusta siitd et miké niinkun, millasia ndi
kuluttajat on.” (Haastateltava 1)

Mitd ldhempind kuluttajan paatoksen tekemistd ollaan, sitd enemmén yritykset voivat
jatkojalostaa tietoa, jota saadaan kuluttajan ostopdétoksistd myynnin kautta. Haastateltava
6 korostaa, miten hyddyllistd kassajirjestelmistd saatava tieto on yritykselle kuluttajien
kéyttdytymisen ymmartdmisen vélineend. Myyntimddrid analysoimalla yritykset voivat
pyrkid tunnistamaan muuttuvia trendejd kuluttajien kayttdytymisessd. Kassavirtojen
analyysissd yritys ndkee vahvasti asiakkaan ndkokulmasta mitd kuluttaja kuluttaa ja
lisdksi yritys voi pyrkid analysoimaan omien kampanjoidensa vaikutuksia tuotteiden
myyntimaariin.
”” Me tutkitaan jatkuvasti kuluttajia ja se misté itse olin kovasti innoissani, kun
mulla on siis teollisuustaustaa et en oo aikaisemmin ollu téllai niin sanotusti
asiakkaan puolella, ni niin meilldhdn on kédytdnnossd kaikki se kassatieto
mikd menee, menee tota meididn kassajirjestelmien lépi. Ni tokihan siind on
kaikki ndmé myds mistd GDPR:std, mistd puhuttiin ni ne on kunnossa, mutta

me ndemme hyvin paljon sitd kuluttajan kdyttdytymistd ihan niin kun
ostokéyttdytymisen kautta.” (Haastateltava 6)

Yrityksilld on lukuisia palvelu- ja viestintikanavia, joiden avulla voidaan kerité tietoa
kuluttajista ja heidén ostopédatoksistéddn. Tiedon avulla yritys voi myds yrittdd ymmaértaa
kuluttajan kayttdytymista ja siithen vaikuttavia tekijoitd. Kevyimpid muotoja kuluttajien
tuntemiseen tarjoaa sosiaalisen median kanavat seké suorat palautteet asiakkailta kuten
haastateltava 2 kertoo. Sosiaalisessa mediassa yritys voi tunnistaa perinteisid

demografisia tekijoitd kuluttajista kuten ikd ja sukupuoli mutta myos identifioiva asioita
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kuten kiinnostuksen kohteita, arvoja ja vuorovaikuttamisen tapoja. Lisdksi yritys saa
mahdollisuuden kommunikoida nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa kanssa.
Tallaisien asioiden tunnistaminen sosiaalisesta mediasta voi olla tirkedmpdd pienille

aloitteleville yrityksille kuin jo asemansa vakiinnuttaneille suurille yrityksille.

”...me ollaan pyritty meiddn somen kautta tai asiakaspalautteiden kautta
niinku saada tietdd mitd kukakin ikdryhmi tai kohderyhmi pohtii...”
(Haastateltava 2)

My®és haastateltava 4 nostaa kuluttajien tuntemisessa esiin asiakaspalautteet ja kyselyt.
Naiiden avulla voidaan saada syvéllisempad tietoa asioista, joista kuluttajat ovat olleet
erityisen mielissddn ja asioista jotka aiheuttavat tyytyméttomyyttd kuluttajien
keskuudessa. Palautteiden sisdlto tarjoaa yrityksille myyntilukuja enemmain konkreettista
tietoa siitd, mikd tuotteissa tai palveluissa ei puhuttele kuluttajaa. Palautteisiin
vastaaminen ja dialogi kuluttajien kanssa mahdollistaa syvillisemmén kuluttajien
ymmartdmisen, mikéli yritykselld on mielenkiintoa tutkia palautteita tarkemmin sekd

resursseja toteuttaa laaja-alaisempaa dialogia asiakkaidensa kanssa.

”No me systemaattisesti kerdtddn asiakaspalautteita, et meil on erilaisii
kyselyitd ja myds niinkun ihan asiakkailta tulevaa sellasta niinkun muuta
palautetta mitd saattaa tulla meiddn asiakaspalvelun puolelle. Niin niitd
kerdtddn yhteen. Ja just et mikd on asiakkaille tédrkeitd, mihin ollaan
tyytyvdisii, miki ei oo tdrkeetd, mihin ei olla tyytyviisii. Et timmosii asioita
systemaattisesti kylld kerdtddn ja seurataan tottakai trendeja my0s et mita...
mitd kuluttajat ajattelee.” (Haastateltava 4)

Tunteakseen kuluttajakuntaansa vieldkin henkilokohtaisemmin voivat yritykset luoda
omia kulutusyhteisdjd kuluttajille kuten haastateltava 6 kertoo. Ndiden avulla saadaan
kanava tuottaa personoidumpaa markkinointisiséltod sekd voidaan toteuttaa kevyitd
kyselyjé ajankohtaisista teemoista ja oppia tuntemaan kuluttajien mielenkiinnonkohteita
aikaisempaa  syvillisemmin. Omien yhteisdjen lisdksi myds  perinteisen
asiakaspalautteiden analysoiminen koetaan tarkedksi tavaksi ymmartdd kuluttajien
tarpeita. Kuluttajan antaman datan arvo ja ehdollisuus on my6s ymmarretty yrityksessa
haastateltavan 6 mukaan. Saatavan datan vaihdannaishinta on hyoty mielekkddmmasta
kuluttamisesta kuluttajalle. Haastattelussa ei kuitenkaan nouse esille, ettd luotuja kanavia
kéytettdisiin kuluttajan ohjaamiseen toisenlaisiin vastuullisempiin valintoihin vaan ensi
sijassa tarkoitus on edistdd kaupantekoa, tarjota henkilokohtaisia etuja ja kuluttajaa

kiinnostavaa siséltdd sekd saada tietoa kuluttajan toiminnasta.
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... Sit sen lisdks meil on ithan omat timmdset yhteisot joista me kysytdén
kaytdnnossd kuukausittain tiettyjd barometrikysymyksii...” (Haastateltava 6)

”Ja siindkin on td4.. tdd tiedon mairi ja laatu on ihan avainasemassa et me

pystytddn kokoajan paremmin ja paremmin my0s niinkun tuomaan sitd

henkilokohtasta asiakaskokemusta sithen verkkoon ja ja niinkun auttamaan

siind, ettd X-sivusto on hyva esimerkki siind et sitkun sitd alkaa kdyttdd ni se

alkaa kokoajan enemmaén ja enemmin niyttdd sinulta ja tarjota sinne asioita

jotka kiinnostaa sua, sun ostokdyttdytymisen kautta ja niinkun pidemmalla

aikajénteelldhén se, ettd kuluttajat antavat itsestdén dataa ja antavat oikeuden

kdyttdd niin se pointtihan on se, ettd miksi he antaisivat sitd, jos he eivit saa

siitd itse hyOtyd niin niin se on se pointti, ettd parempaa asiakaskokemusta

mitd enemmén sitten voidaan néitd asioita yhdessd tehdd.” (Haastateltava 6)
Yritykset voivat kassavirtojen kautta pyrkid tunnistamaan nousevia, hiljaisia trendej ja
muita muutoksia markkinoilla sekd kuluttajien kayttdytymisessd. Talld hetkella
poikkeuksellisen vaikeassa maailmantilanteessa, jossa vallitsee Ukrainan sota, pitkédsta
koronaviruspandemiasta palautuminen sekd hintojen jatkuva nouseminen korkean
inflaatiotason myotd, niakyvit haastateltavan 6 mukaan muutokset asiakkaiden ostoksissa
hyvin vahvasti. Haastattelussa nousee esiin se, miten kuluttajien laskenut luottamus
markkinoihin ja maailmantilanteisiin muuttaa kuluttajien kéyttdytymistd arjessa
konkreettisesti ostopdétoksid tehtidessd. Yrityksen kannalta on siis oleellista pyrkid oman
toiminnan tarkastelun lisdksi ymméartdmiin, miten ulkoinen toimintaympéristd voi

muuttua nopeasti ja jopa radikaalisti sekd miten timi voi vaikuttaa kuluttajiin. Riskien

tunnistamisessa siis korostuu ymmarrys siitd, miten kuluttaja ndkee maailman.

”...koskaan aikasemmin ei 0o, ei oo niinkun kuluttajan luottamus ollu néin
alhasel tasolla, ettd et kylld ndd kamalat maailman tapahtumat, niin...niin
kylld ne ndkyy ihan arjen ruuankin ostamisessa.” (Haastateltava 6)

Kun haastatteluissa keskustellaan kuluttajien valintaan vaikuttavista tekijoistd nostaa
haastateltava 1 esiin suomalaisten kuluttajien hintakriittisyyden. Hintatietoisuutta
voidaan pyrkid taklaamaan yrityksen vahvalla brandilld, jolla on arvostusta markkinoilla
sekd tuotteiden laadulla. Kun yritys tunnetaan laadukkuudestaan ja bréindistdén,
rauhoittuu kuluttajien hintakeskeisyys ja kulutuspditoksien kriteereind voidaan alkaa

arvostamaan jo muita tekijoita.

” Joo...000..no suomalaisilla se on se hinta, yleisesti mut toki me ollaan sen
verran vahva brindi et thmiset tietda et meidén tuotteet on laadukkaita, et meil
on se kolmenkymmenen vuoden niinkun jo kokemus alasta. Ni ihmiset on
oppinu et meidén tuotteet on hyvid ja laadukkaita ja he on valmiit maksaa
vahin enemman, ku joistain muista briandituotteista.” (Haastateltava 1)
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My0s haastateltava 2 painottaa tuotteiden laatua tekijdné, joka saa yrityksen erottumaan
edukseen Kkilpailijoista ja kuluttajat palaamaan uudelleen merkin tuotteiden pariin.
Tuotteiden laatukriteerien tulee olla osana yrityksen toiminnan strategiaa, jotta se
johdonmukaisesti rakentaa kuluttajille tietopohjaa yrityksen tuotteiden laadukkuudesta ja

ndin siirtdd kuluttajien huomiota pois tuotteen hinnasta.

”No tota...no tuotteiden laatu on ainakin mun mielestd se meijin yks
keskeisin, selkeesti esille tullu niinku..., niinku péétdksenteko vaikuttava
seikka. Jos mietitdén vaikka noita magneettiripsié niin... niin tuota se laatu
on meiddt niinku selkeesti niin kun siitd kilpailusta mika sillon 2018 oli niin
niinku karsinu ne pois, joilla ei ole ehké ollut se laatu niin kohdillaan ja me
ollaan jddty ja meilld se myyntikin osottaa niinku sen et me ollaan selkeesti,
et asiakkaat palaa ja on lojaaleja asiakkaita, jotka kiyttdd niitd tuotteita
et...ettd kun sithen laatuun on panostanu.” (Haastateltava 2)

Haastateltava 3 haastaa vastuullisten toimien merkityksen kuluttajan todellisessa
ostokdyttdytymisessd ja painottaa sijainnin merkitysti. Kulutettavien asioiden on oltava

lahelld kuluttajaa ja helposti saatavilla.

”Vuodesta toiseen niin paljon kun me ollaan puhuttu ekologisuudesta, ja niin
paljon kun me ollaan varsinkin kauppakeskuksen (nimi poistettu) koko
strategia ja briandi perustuu siihen, et me ollaan niin kun... me tehdédan niita
jarkevid ratkasuja ja ndin... niin se ei ndy sielld kuluttajakdyttiytymisessa
yhtddn. Eli meidin asiakkaille tirkeintd on se, ettd missd he asuu tai kiy
toissd, et jos td on logistisesti heille helpoin sijainti, jos tdd on se ensimmaéinen
kauppakeskus joka...ensimmadinen...sanotaan et joku etsii ruokakauppaa ja
olet kahden kilometrin paéssd tdissd, niin se on todenndkdsempdd et hin
padtyy tdnne meille, tehdddn me ekologisia pditoksid tai ei ekologisia
paitoksid. Et se on sijainti... sijainti on than ykkonen koko ajan kaikissa
kyselyissd vuodesta toiseen ja maailmantilanteesta toiseen. Et se on jénni...”
(Haastateltava 3)

Myo6s haastateltava 5 nostaa esiin tuotteen sijainnin ja saatavuuden haastateltavan 3
tavoin. Kyseessd ovat erilaiset yritykset mutta ajatus taustalla on sama. Tuotteiden ja
palveluiden tulee olla kuluttajalle helposti saatavilla. Tuotteiden myymisessd
saatavuuden lisdksi korostuu kuluttajan kokema hyoty ja tuotteen houkuttelevuus.
Yritykset voivat tuotteidensa markkinoinnin ja brindayksen avulla rakentaa kuluttajille
houkuttelevaa tarinaa, jonka myo6td kuluttaja tekee ostopddtoksen ja valitsee tuotteen

kaupassa.

”Ensimmadisend tulee mieleen tietysti se, ettd tuote on jossain sen kuluttajan
tai ostajan l0ydettivissd et sen pitdd olla tarjolla sille, sen kuluttajan pitda
ndhdé ja huomata se.. 60.. tai sit sen pitdd kotona huomata et mul on muuten
tollanen tarve. Toi tuote on loppu tai méa haluaisin nyt, se nikee mainoksen ja
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haluaisin testata tota tuotetta, et siin on joku ’benefitti’ miksi haluaisin sitd
koittaa ja sit ku se on siel myymaldssd niin tietenkin hinta on yks tekijé, etti
kuluttaja haluaa sen tuotteen ostaa...” (Haastateltava 5)

Kuluttajan pditoksen tekemisessd vaikuttaa vahvasti myds se, kuinka rutiinin omaista
tuotteen ostaminen on kuluttajalle. Haastateltava 7 kuvaa miten elintarviketuotteiden
myymisessd kuluttajat tekevdt tapaorientoituneita ostopéditoksid joihin on erityisen

vaikeaa puuttua, ellei totuttu kulutusvalinta ole estynyt.

... kuluttajan péatokset sielld hyllylld on aika nopeita ja niin kun sellasia
vakiintuneita ettd, ettd se on vdhdn niin kun sellasta tapaostamista, et ku
menee hyllylle niin s nappaat sen, sen tuotteen jonka si oot ennenkin ottanu
ja ja ehkéd vasta sit jos niin kun, sitten jos sitd ei ookkaan niin sitten ehka
kuluttaja rupee miettimdan et mités vaihtoehtoja tadlla on ja minkd mé niista
ottasin, mut se on niinku oliko se jopa niinkun sekuntteja missd kuluttaja
tekee sen pédatoksen et ehké se on sit se hankala paikka et miten, miten siihen
niin kun péaésisi kiinni kun, kun se kisi sieltd vaan ottaa sen minkd se on
ennenkin ottanu ettd...” (Haastateltava 7)

Haastatteluiden perusteella kuluttajien ostopditokseen vaikuttavat hinnan ja sijainnin
lisdksi tuotteiden laatu, saatavuus, brandin tunnettavuus, markkinoinnin houkuttelevuus
ja ostopdidtoksen rutinoituneisuus. Kuluttajien kriittisimpien kriteereiden kuten
saatavuuden, sijainnin ja hinnan tdytyttyd lopulliseen ostopéditokseen voivat vaikuttaa
my0Os pehmedmmait arvot kuten vastuullisuus tai kotimaisuus, mutta ne eivit ole

valtaosalle kuluttajista ensimmadisend valintakriteerini.

Erityisesti kuluttajien rutiinien rikkominen ja piddtoksentekoprosessin muuttaminen
opitusta voi osoittautua yrityksille haasteelliseksi ja ostokdyttdytymistd ei ole kaikissa
yrityksissd ldhdetty edes ohjaamaan vahvasti arvopohjaisten tekijoiden kautta, vaan
tairkeimpidnd on perinteinen myynnin edistiminen ja tuotteiden ja palveluiden
houkuttelevuus. Yritysten asiakasldhtdisyys ndkyy haastatteluissa perinteisin tavoin,
jossa kuluttaja on ostopditoksensd valtias ja yritykset pyrkivit tekemédin ostamisesta
helppoa, mielekdstd ja houkuttelevaa. Asiakkaiden houkuttelevuuden tekijoissa

vastuullisuutta ei vield ndhdd ensimmadisend viestinndn kulmana.
5.2 Kuluttajan tarpeista ja arvoista ostopaatokseen

Kun kuluttajien tuntemisessa pohditaan erityisesti vastuullisuuden merkitystd, voidaan
haastatteluiden pohjalta todeta, ettd vastuullisuus nédkyy erilaisilla kuluttajilla

eriarvioisena asiana. Kuluttajia pystytddn tyypittelemdén kuluttajatutkimuksissa



53

vastuullisuudesta kiinnostuneisiin kuluttajiin, mutta vastuullisuusarvojen todellisista
vaikutuksista ostopédétokseen ei kuitenkaan voida olla tidysin varmoja, ja sen tutkiminen

on osoittautunut yritysten ndkokulmasta haasteelliseksi.

Haastateltava 5 kertoo onnistuneista kokemuksista yrityksen uuden vastuullisemman
tuotteen lanseerauksessa. Tuotteen onnistuneiden myyntitulosten tekijoistd ei kuitenkaan
varmuudella pystytd sanomaan, miké on puhutellut kuluttajia enemmén, vastuullisuus vai
tuotteen uudistunut ja moderni ilme. Yritykset pystyvét seuraamaan tuotteiden myyntid
tarkasti, mutta ostopddtoksen taustalla vaikuttavien tekijéiden tutkiminen on aina
haasteellisempaa ja se vaatii erityistd fokusta kuluttajien tutkimiseksi. Kun yrityksen
intresseissd on ensisijaisesti onnistunut ja myynniltdén menestynyt tuote voidaan pohtia,
kuinka paljon resursseja ollaan valmiita kdyttdmddn selvittddkseen, miksi tuote on

menestynyt.

”Ja tota... se on nyt jotenkin vastuullisempi kuin meiddn muut suihkut.
Ainakin...ainakin tota siin lanseerausvaiheessa, ja kuluttajat 16ysi sen hyvin
vahvasti mut, puhutteliko se enempi vastuullisuus vai se, ettd ne tuotteet
ndytti hyviltd ja kiinnostavilta ja ne oli kauniin vériset ja houkuttelevat. Et
mistd sd tieddt, mikd on ollu se ratkaseva siind ostopaatoksen syntymisessa
ni... vihin vaikee vastata.” (Haastateltava 5)

Myos haastateltava 7 nostaa esiin vastaavanlaisia haasteita kuluttajan lopulliseen

ostopéitokseen vaikuttavien tekijéiden tunnistamisesta.

”...se on sit ehkd vihin vaikee sanoo loppukédesti se, ettd miké, miké se niin
kun tirkein kriteeri sille kuluttajalle on ollut, kun se on sitten sen tuotteen
pééttinyt ostaa, et onks se ollu juuri se vastuullisuusinfo esimerkiks mité
ollaan annettu vai onks se ollu joku muu... (Haastattelu 7)

Haastateltava 2 puolestaan kuvaa, miten resurssien niukkuus ohjaa tiettyjen
kuluttajaryhmien valintaa voimakkaasti. Yrityksen kokemuksien ja aiheeseen
perehtymisen mukaan esimerkiksi nuorien kuluttajien kohdalla muodissa pysyminen
painottuu merkittavimmaksi tekijaksi, kuin vastuullisuusarvot, jotka ovat kuitenkin myds
nuorille tarkeitd asioita. Resurssien niukkuus ja sosiaalisien piirien paine pysyd muodissa
ajavat vastuullisuuden arvomaailman ohi. Témé kuvaa kéytdnnon esimerkin kautta jo
tunnistettua tilannetta, jossa kuluttajalla on tietyt kriittiset tekijdt, joiden mukaan
ostopditods tehdddn ja vasta kriittisten tarpeiden tdyttyd saavat pehmedmmaét arvot sijaa

lopullisen ostopdétoksen tekemisessé, mikéli kuluttajalla on mahdollisuuksia vield valita
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tuote, joka vastaa myds pehmeiden arvojen kriteereihin. Niiden puuttuminen ei

kuitenkaan esté lopullisen ostopaétoksen syntymistd, mikéli kriittiset tekijét tayttyvét.

”...sitten niin kun tajuta tai lukea sitten niitd tutkimuksiakin myos aiheesta,
ettd ettd tota heilld (nuorilla) kuitenkin on sitten ristiriitana td4 niin kun
vaihtuvuus kaikessa muodissa ja... ja kaikki pitdd saada nopeasti on
tdimmosta ’instant’ -toimintaa ja sitten vaihdetaan paljon ja ndin ja sitten ne
ympéristdasiat ehkd niin kun jda siind...siind sitten jalkoihin. Et sit pitda
kuitenkin, ikddn kuin heil on vihemmaén rahaa kdytossd my0s et halutaan
saada my0s halvalla. Et sit he eivit oo valmiita maksamaan... ”
(Haastateltava 2)

Vastuullisuus tunnistetaan kuluttajien arvoissa ja se pysyy puheissa, mutta kdytinnon
todellisuudessa on vastuullisuuden merkityksen mittaaminen haasteellista ja se saattaakin
painua muiden, kuluttajalle tirkedmpien, tekijéiden varjoon. Myds maailmantilanteet
ajavat monilla kuluttajilla vastuullisuusarvojen yli. Inflaation ja hintojen nousun
aiheuttamat taloudelliset paineet ohjaavat jo valmiiksi hintatietoisia kuluttajia kohti
hintakriittisempéd kuluttamista ja ndin olleen vastuullisuudesta muovautuukin monelle

kuluttajalle toissijainen arvo kulutusvalintojen kohdalla.

Haastateltava 1 kuvaa, miten suuri merkitys kuluttajan tietotaidolla on kulutuspditosta
tehtdessd. Mikdli kuluttaja ei kykene arvioimaan vastuullisuuseroja tuotteiden vililla,
muuttuu ostopditoksen tekeminen hintakeskeiseksi. Vastuullisuuden arvioiminen voi olla
hyvin kompleksista kuluttajalle ja tietotaidon edistdminen onkin ndin ollen erityisen

merkittdvad yritykselle, jonka tuotteet valmistetaan vastuullisin metodein.

”Noh taas kerran hinta on helposti se et, ku on saatavilla monen eri brindin
tuotteita, mut sit taas toisaalta my0dskin se, et... et ei vélttamittd ymmairreti
et mité se vastuullisuus oikeistaan meidédnkiin tuotteissa tarkottaa.. et niinku
voidaan ajatella et “harja mikéd harja”, sit menndkki hinta edelld ettd...”
(Haastateltava 1)

Haastateltavat 3, 6 ja 7 nostavat esiin sen, miten vidhédn kuluttajat todellisuudessa ovat
valmiita maksamaan vastuullisuudesta arvona ja maailman taloudellisen tilanteen
kiristyessd karjistyvdt ndméd haastatteluissa kuvatut kéayttdytymisen mallit vain
entisestddn. Haastateltavan 3 mukaan kuluttajat valitsevat hyvin hintakeskeisesti, vaikka
heille tarjottaisiin myds ldhituotettuja vastaavia tuotteita. Tadmé kayttdytyminen toistuu
haastateltavan 3 mukaan vaikka kuluttajat mieltdisivétkin itsensd vastuullisiksi

kuluttajiksi.
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”...et sit vois sanoa et sitd kuluttajan kéyttdytymistd ohjaa esim. hinta, tosi
vahvasti monella, ettd vaiks sid saat sen... varsinkin tds maailman
tilanteessa... et jos me sanotaan et sd saat sen naapurin kanan..., mikd on
oikeesti tuotettu siind metrin péddssd, ne kananmunat, tai sitten joku
brandimerkki. .. kaupan oma merkki mik& on puolet halvempi. Niin kumpaan
se kuluttaja péétyy, vaiks hdn on kuin ekologisesti ja itse ajattelis et hdn on
vihredsti ajatteleva. Et tdst on tehty maailmalla aikapaljon tutkimuksia tasta
niin kun, et kuinka paljon se ekologisuus niin kun... et esimerkiksi Suomessa,
et ekologisuudesta ei olla valmiita maksamaan kuitenkaan. Et ollaan
valmiita...et halutaan omii se arvo mut siit ei olla valmiita maksamaan
tiskilla.” (Haastateltava 3)

Samoin my0s haastateltava 6 nostaa esille luomutuotteiden kuluttaja-asenteiden
tutkimuksen ja todellisen ostokéyttdytymisen viliset erot. Kuluttajat haluavat mieltda
itsensd vastuullisiksi, mutta todellisuudessa arvojen mukainen ostokdyttdytyminen ei

toteudu, vaan kuluttaja tekee ostopaétoksiddan muilla perustein.

”...jos kdyttdd timmosta kulunutta esimerkkid niin kun luomutuotteista, jotka
silloin vuosia vuosia sitten, kun niitd lanseerattiin ja tehtiin
kuluttajatutkimuksia  siitd, ettd kuinka moni kuluttajista valitsee
luomutuotteen ja.. ja sillon... mi muistelen et se oli jotain 20 % luokkaa mita
kuluttajat itse sanoivat, et jos heil on mahollisuus ni he valitsee. Ja sitten
katsottiin tarkemmin et okei et mikds on luomutuotteiden osuus myytivisti
tuotteista, niin se oli jotain niin kun 0,2 %. Eli tdssé tavallaan, tdssi niin kun
se ristiriita siitd et miten kuluttaja ikéén kuin haluaisi toimia versus sitten se
et, miten hin kiytinnossd toimii. Et et nyt varsinkin, kun t3a... tii
taloudellinen tilanne on vaikea niin niin en Vvéita sité, ettd varmasti kuluttajat,
joilla on se mahdollisuus taloudellisesti niin pyrkivit tekeméin vastuullisia
valintoja, mut kylld sen ymmaértdi, et jos on rahasta tiukkaa niin niin silloin
valitaan se halvin vaihtoehto. ” (Haastateltava 6)

Yhti lailla haastateltava 7 kuvaa miten kuluttajien valintaan vaikuttavat tuotteen laatuun
titviisti liittyvét tekijdt, mutta samalla maailmantilanteen muuttuessa hintakriittisyys
nousee koko ajan enemmaén keskioon kuluttajan valinnassa. Haastateltava 7 nostaa esiin
my0ds viimeaikaisien tutkimuksien tuloksia, joissa alle kymmenen prosenttia kuluttajista
on todellisuudessa valmiita maksamaan enemméin saadakseen vastuullisesti tuotetun

tuotteen.

”No kyl varmaan edelleenkin niin kun noi tavallaan tuotteen laatu ja maku ja
kayttotarkotus ja tdn tyyppiset niin kun tuotteeseen hyvin tiivisti liittyvit
ominaisuudet ni on sielld se ykkonen, hinta on varmasti tdné pdivédnd yksi asia
vield ehkd enemmin ku se on ennen ollu ja sitten vastuullisuus varmasti on
sielld, mut nyt md ehkd hyppéddn yhteen mikd sulla oli mydhemmin se
kysymys, et tavallaan vdhin se ristiriita siind arvoissa ja kayttdytymisessd,
ettd tosi moni sanoo, ettd harkitsee vastuullisuutta siind ostopdétostd
tehdessdén, mutta sitten loppujen lopuksi se osuus, joka siitd on valmis
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maksamaan enemmén niin on, on tosi pieni, et tossa yks viimesin tutkimus
mikd meilld oli niin se osuus oli 1-7% kuluttajista, jotka ovat, ovat valmiita
maksamaan lisdd, lisdd niin tota siind on ehkd sit semmonen pieni, pieni
ristiriita, mut méa luulen ettd vastuullisuus on monilla, monilla sit semmonen
tietylld tavalla en mé tiedd onks sekundddrinen huono sana, mut tietylld
tavalla se voi kannustaa ostamaan sen tuotteen, mut silti ndi perusasiat kuten
maku ja laatu pitdd olla kunnossa, et se ei ole niin tdrkedd et si ostaisit
huonomman makuisen tuotteen, jos se on vastuullinen.” (Haastateltava 7)

Haastatteluiden pohjalta nousee vahvasti esiin se, miten kuluttajat haluavat identifioida
itseddn vastuulliseksi kuluttajaksi, mutta mikili vastuullisuus vaatii kuluttajan itsendista
tiedon selvittdmistd tai suurempaa rahallista panostusta, muuttuu vastuullisuuden
tavoittelu toissijaiseksi arvoksi kulutuskéyttdytymisessd. Erityisesti kuluttajan
maksuvalmiuteen liittyvét vastaukset toistivat haastatteluissa toisiaan yrityksien alasta

riippumatta.
5.3 Vastuullinen tuuppiminen ja tietoisuuden edistamisen haasteet

Vastuullisten valintojen edistdminen ja kuluttajan tuuppiminen kohti vihredmpié valintoja
vaatii  kuluttajan  tietoisuuden edistimistd.  Vastuullisuustiedon tarjoamiseen
haastateltavilla yrityksilld on erilaisia tapoja, mutta keskeisimpéni ajatuksena on lisété
kuluttajien tietoisuutta vastuullisuudesta erilaisilla arjen vinkeilld ja kdytdnnon tiedolla.
Vahvasti luennoivaa ja opettavaa lahestymisté, jonka on todettu olevan luotaantyontavaa
kuluttajien ndkokulmasta, pitdd valttdd. Osalla yrityksistd on kuitenkin tehty vield
tiukempi rajanveto kuluttajien tietoisuuden edistimisen kohdalla, silld se on jdtetty
yrityksen markkinointiviestinndstd kokonaan ulkopuolelle, vaikka vastuullisuus onkin

osa yrityksen ydinarvoja ja toimintaa.

Haastateltava 4 kuvaa miten heiddn yrityksensd pyrkii edistiméadn kuluttajien tietotaitoa
vastuullisesta kuluttamisesta tarjoamalla vinkkejd tuotteiden ylldpitdmiseen ja
hoitamiseen. Yritys myos pyrkii tekemddn yhteiskunnallista vaikuttamista

tyoskennellessddn yhdessé yliopistojen ja muiden kansalaisjdrjestdiden kanssa.

”No meil on esimerkiks... 66 jos puhutaan XX brandistd niin meil on meidan
nettisivuilla semmosii vinkkejd tietyille tuotteille, et miten niitd pystyy
pitdméédn niin kun hyvéssd kunnossa mahdollisimman pitkdédn...mut sitten
totta kai yhteistyot yliopistojen kanssa ja vaikka kansalaisjarjestdjen kanssa
niin ne on tapoja myds viestid ja tuoda tietoa.” (Haastateltava 4)

Haastateltava 3 nostaa esiin keskustelevan otteen [6ytdmisen vastuullisessa

markkinoinnissa ja kuluttajien tuuppimisessa. Yritys haluaa painottaa jokaiselle
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kuluttajalle sopivia pienid arjen muutoksia, mutta keskustelun sdvy halutaan pitdd
rohkaisevana ja kannustavana vilttien ympéristoasioista luennoimista. Yrityksen
kokemuksien mukaan kuluttajien ohjaaminen késkevddn sdvyyn aiheuttaa positiivisen

kokemuksen sijaan kuluttajissa negatiivisia tunteita ja timén yritys haluaa valttaa.

”No joo siis tietoisuutta me pystytddn lisddmaédn ja sitd me ollaan tehtykin. Et
jos meiddn markkinointia katsot niin siel on, niin kun vastuullisuudesta
puhutaan ja puhutaan esimerkiksi et miten s&hkon... sdhkon...
sdahkonsédéstoviikkona mitd on ne pienet teot mitd voidaan tehdd niin kun
jokaisessa kodissa ja koitetaan... koitetaan auttaa ja antaa vinkkejd
sellaseen... tai muovikassin sijaan kestokassin kayttdmiset, tai just se
polkupydrilld saapumiset ja esimerkiksi meil on tddlld kaupunkifillaripiste eli
osaltaan pyritddn kannustamaan ihmisia silld et huomataan et hei et tos on yks
litkkkumismuoto mikd on ihan mahdollista, vaikka tyontekijoille tyopdivin
jélkeen et sen sijaan et hyppait bussiin tai omaan autoon ni jos sé nyt asut tos
ldhelld niin voit ottaa cityfillarin tosta ja hurauttaa silld kotiin. Et ne on ehka
semmosii hyvin arkipdivdsid... arkipdivdsid... mut et se on enemmaénkin
semmosta et halutaan auttaa 16ytdmédn niitd mikd sopii jokaisen omaan
arkeen, koska en usko siithen tuputtamiseen. Et jos me tullaan ja sanotaan et
nyt vain pitdd tehdd ndin, niin se luo sen vastareaktion, miki ei kuitenkaan
sitten johda mihinkddn hyvddn. Ettd mieluummin... mieluummin... et
16ydetién sitd keskustelevaa otetta enemmén.” (Haastateltava 3)

Haastateltavan 3 tavoin my0s haastateltava 6 korostaa luontevuuden merkitysti
vastuullisuusteemojen edistimisessd ja kampanjaviestinndssid. Haastateltava 6 mukaan
vastuullisuustekojen mahdollisuudet tulisivat olla nikyvissd kuluttajalle konkreettisesti

kaupoissa.

”Samalla kuitenkin tiytyy muistaa se, ettd ei me niin kun sitd myoskdin
tuputeta, et.. et sen pitda tulla niin kun luontevasti ja niin kun itse mihin uskon
vahvasti on se, ettd et se pitdis ndkyd jokaisessa XX kaupassa
mahdollisimman konkreettisesti...” (Haastateltava 6)

Haastateltava 2 kuvaa tdysin erilaista ldhestymistd vastuullisuuden edistdmiseen
kuluttajien kayttdytymisessd. Heiddn yrityksensd on tehnyt valinnan, jossa kuluttajaa ei

haluta ldhted opettamaan ja ohjaamaan.

“Eipd oikeestaan, et me ei olla l&hdetty sinne, et sekin on ollut tietonen valinta
et me ei 1dhdetd niinku opastamaan siind asiassa kuitenkaan” (Haastateltava
2)
Haastatteluissa nousseet tuuppimisen keinot painottuvat pitkalti passiivisien keinojen

puolelle ja aktiivisia tuuppimisen tapoja ei ole vield omaksuttu kdyttoon yhtd vahvasti tai
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niitd ei hyddynnetd juuri vastuullisempien kulutusvalintojen edistimisessd vaan yleisesti

kohdennetun kuluttajamarkkinoinnin toteuttamisessa.

Haastateltava 1 nostaa kuluttajan tietimyksen lisddmisen tdrkedksi tyovélineeksi
vaikuttaa kuluttajan kiyttdytymiseen. Erilaisien vastuullisien termien kéyttdmisessd

yritysten on muistettava myds selittdd auki aihealueen sanaston merkitys.

”...ja kyl md monesti meilldkin viestinndssa se et, ku puhutaan 66m... vaikka
hiilineutraaleista tehtaista tai just sitd et se kaikki jite menee hyotykdyttoon
janiinku tén tyyppiset asiat, ni mé en usko et he (kuluttajat) tietdd valttamatta,
et se, et aika usein kokee et pitdd niinku selittda niitd termeja. Ja mun mielesta
se on tosi tarkeetdkin, jotta se yrityksen sanoma tulee esille ni niit tiytyy avata
niitd termejd siel taustalla. Et siin on varmaan aika paljonkin vield
tekemistd...” (Haastateltava 1)

Lisédksi haastateltava 1 kuvaa, miten vastuullisuusteot nikyvét heiddn toiminnassaan
monikanavaisesti kuluttajalle. Tietdmystd aiheen ympériltd pyritdédn lisddmadn
verkkosivuilla, tuotteiden pakkauksissa ja markkinoinnissa. Heidén yrityksessddn
vastuullisuudesta puhuminen on tuotteiden markkinoinnin véline ja perustelu tuotteiden
hinnoittelun taustalla ja sen vuoksi se on myds koko ajan oltava puheissa kuluttajan

suuntaan.

” ... pyritddn tuomaan sitd vastuullisuutta esiin, sekd meidan nettisivuilla ettd
niissd ite tuotepakkauksissa ja markkinoinnissa ja oikeestaan se ndkyy siis
tosi monessa, ja yleensd kun meil on vaik kokouksia tai muita niin kaikessa
se tulee esille. ... Et meidén taytyy taklata se, ettd he (kuluttaja) ymmértda sen
et miks meidédn tuotteissa on hieman kalliimpi hinta ja mitd sielld taustalla,
miks kannattaa satsata meiddn yritykseen sen sijaan et ostaa jotain
halvempaa.. kilpailijan tuotetta..” (Haastateltava 1)

My0s haastateltava 5 nostaa tuotteen pakkauksen tietoja merkittdvédn rooliin kuluttajan
valinnan edistdmisessd. Kun yrityksen toiminta perustuu valmistettavan tuotteen
myyntiin, on tuotteen pakkauksen herdtettdvd kuluttajan mielenkiinto ja kerrottava

ostopéétoksen perustelut pakkauksen tiedoissa.

”ja tietenkin se et miten me siind tuotteessa, meijdn vahvin niin kun
myyntiargumentti on itse se tuote, et mité se tuote kertoo, mitd se pakkaus
kertoo siit tuotteesta, jotta se kuluttaja kiinnostuu.” (Haastateltava 5)
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Haastateltavan 4 mukaan yrityksilld toimivin tapa vastuullisuuden edistdmiseksi
kuluttajien kayttdytymisessd on konkreettiset teot. Yritys voi siis antaa kuluttajalle

vinkkeja arjen elaméén joita kuluttaja voi helposti ymmartéé ja myos toteuttaa itse.

”... Et ehka yrityksilld parastapa on semmoset konkreettiset teot ja niistd
viestiminen ni ne menee ehké helpoimmin perille.” (Haastateltava 4)

Kuluttajaa voidaan myds ohjata konkreettisiin tekoihin erilaisilla ilahduttavilla ja
mielenkiintoisilla kampanjoilla, haastateltava 4 kertoo. Kuluttajien mielenkiinto voidaan
ohjata haluttuun vastuullisuuden teemaan esimerkiksi luonnon monimuotoisuuteen
antamalla tuotteiden mukana jotakin luontoon linkittyvéa ja tarjoamalla tietoa siitd, miten
kuluttaja voi my0s itse vaikuttaa ympéristoon ympérillaén.
”Omm... no mi mainitsin sen XX-kampanjan ja se on ollu iso, se on ollut
kaikista isoin ehkd Saksassa niin sen myotd, kun ollaan niin kun, jos on
ostanu, vaikka XX puutarhatuotteita niin sen mukana on vaikka annettu
siemenid kylvettdvéksi, jotka auttaa pdlyttdjid ja on annettu niistd tietoa et,
miten pystyy auttamaan. Niin varmasti timmoset asiat todella paljon heréttaa
sitte niinkun tai tuo uutta tietoo ja herittdd mielenkiintoa kuluttajissa. Ja se
saanu kans... ja se on otettu kans hyvin vastaan se kampanja ja ihmiset on
ollu tosi jotenkin ilosii et ne pystyy jotenkin sitten silld niiden

puutarhatyokalulla auttamaan my6ds my0Os sitten vdhdn porridisid silld
tavalla.” (Haastateltava 4)

Yksi perinteisisti menetelmistd tuotteiden myynnin edistdimisen vilineistostd ovat
tuotteiden sijoittelut kaupassa, kuten haastateltava 7 kuvaa. Tuotteiden sijoittelulla
voidaan saavuttaa kuluttajien huomio ja rikkoa totuttuja valintoja. Ndin kuluttajan

mielenkiinto saadaan kiinnitettyd uuteen asiaan.

”...tuotesijoittelu on yksi, ja se on se sit ehkd semmonen missd miné en ole
se ekspertti, mutta tietylld tavalla sellaset, niin kun no, kun joulun aikaan on
joulutuotteita esilld niin sit sellaset niin kun hyllypdadyt ja muut missa se
kuluttaja huomaa et aha tds on jotain uutta niin, niin ne on sitten yksi, yksi
keino...” (Haastateltava 7)

Tuuppiakseen kuluttajaa kohti vastuullisuutta voidaan vastuullisuusviestintdd tuoda
osaksi tuotteiden pakkauksia. Hyoddyntdmailld teknologiaa voidaan pakkauksen
informaatioon siséllyttdd linkkeja erilaisille kampanjasivustoille ja tuoda kuluttajalle
mielenkiintoinen informaatio aikaisempaa lidhemmads kuluttajan jokapdivédistd arkea.
Haastateltavan 7 mukaan tdmd onnistuu esimerkiksi hyodyntdméllda QR-koodeja

tuotteiden pakkauksissa.



60

”No jos miettii vastuullisuusndkdkulmasta mité ollaan tehty ni esimerkiksi sit
ollaan pyritty hyodyntda teknologiaa siind, ettd ettd meilld on tuotteissa QR-
koodeja, jotka ohjaa sitten siséltoon, joka, joka saattaa olla meidin
nettisivuilla tai sitten saattaa olla semmonen erillinen, erillinen sivusto, joka
on rakennettu, josta saattaa sitten taas olla ohjaus meijdn, meijin
verkkosivuille. Et, et vaikka meilld oli noi XX-kampanja, ja niissd oli QR-
koodi, joka itseasiassa ohjaa sitten semmoselle virtuaaliselle luontosivulle,
josta voi oppia luonnonmonimuotoisuudesta.” (Haastateltava 7)

Tietoisuuden lisddmisessd yhtend péédllimmadisistd tavoitteista on helpottaa kuluttajia
ymmirtdméddn, miksi tuote on vastuullinen. Yritysten vastuullisuusviestinnin
tarkeimpédnd kulmakivend onkin 16ytdd pois siitd, ettd todetaan asioiden olevan vain
vastuullisia tai vastuullisesti tuotettuja ja tuoda esiin konkretiaa aikaisempaa enemmaén.
Miké tekee tuotteesta oikeasti vastuullisemman kuin muut vaihtoehdot markkinoilla.
Haastateltava 4 korostaa konkreettisien erojen esille nostamisen. Yritys haluaa kertoa

kuluttajalle syitd, miksi jokin uusi ratkaisu on todella vastuullisempi kuin aikaisempi.

”No kyl mid uskon et me ollaan 16ydetty ihan hyva tapa se just se, miké ehka
kuluttajillekin tuo dhkyy, on se et toitotetaan vaan et joku asia on vastuullinen
mut sit se saattaa jaada auki et niin kun mill4 tavalla se on vastuullinen ja sitd
me myds just halutaan vdhan niin kun kitkee pois. Et ennemmin, ku sanotaan
vaan et tuote on vastuullisempi kuin joku toinen niin kerrotaan et miké siitd
tekee niin kun paremman.” (Haastateltava 4)

Haastateltava 6 kuvaa vastaavasti vastuullisuuden olevan kuluttajalle vaikea termi
hahmottaa kédytdnndssé, jonka vuoksi yrityksen on panostettava tapoihin kertoa, miti
vastuullisuustyd kdytdnnossé tarkoittaa. Haastateltava 6 nostaa myos esille sen, miten
kuluttajilla on mahdollisuus osallistua vastuullisiin toimiin, mutta téll4 hetkelld valinta on

kuitenkin kuluttajalla itsellddn, haluaako hén valita vastuullisempia tuotteita.

”No joo vastuullisuus on varmaan niin kun isona termind semmonen asia
mika on aika vaikea. Ja kun siihen liittyy myds sitd, ettd no nythédn, jos me
katotaan nyt tdllee vihén niin kun sarvet pdéssa markkinaa ja markkinoita niin
kaikkihan yritykset ilmoittavat olevansa vastuullisia tavalla tai toisella. Mutta
se miké tekee sen sitten kuluttajalle vaikeeksi on se ettd.. et mité sitten? Et
miten mind voin omilla valinoillani ndyttdd ja niinkun saada sen hyvin
omantunnon ja muuta etti... Sithen me pyrimme my0s omassa toimissamme,
ettd ensinndkin meididn omat teot on konkreettisia ja sitten toisaalta se, ettd
kuluttaja omilla valinnoillaan voi olla mukana siind vastuullisessa
toiminnassa.” (Haastateltava 6)

Passiivisen tuuppimisen vastuullisien esivalintojen kayttdmistd ei koeta jarkeviksi
toimintatavaksi eritysesti yrityksissd, joissa toiminnan tulisi kokonaisvaltaisesti edustaa

vastuullisuutta. Néin ollen yritykset eivédt voi nostaa kuluttajalle esiin vain muutamia
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tuotteitaan kertoa, etti tarjottu vaihtoehto on vastuullisempi kuin muut yrityksen tuotteet.
Kuten haastateltava 4 kertoo, vaikka yritykselld on tuotteita, jotka valmistetaan
esimerkiksi kierrdtysmateriaaleista, eivdat he markkinoinnillaan pyri saamaan kuluttajia
arvostamaan niitd tuotteita eritavoin kuin yrityksen muita tuotteita, silli toiminnan
halutaan kokonaisvaltaisesti olevan vastuullista ja se on myds yrityksen

markkinointiviestinnin kérki kuluttajille.

”...t44 ehkd menis vdhén siihen luokitteluun et sitten tavallaan me ajateltais
et jotkut meidén tuotteista on vastuuttomia ja jotkut vastuullisia ja sithen me
ei haluta. Et me halutaan, etté kaikki on niin kun hyvin tehty ja on luotettavia
tuotteita ja laadukkaita tuotteita et ei meil niinku sellasta ohjausta oo. Et
mieluummin me annetaan niinku ohjeita sielli et, miten pitdd huolta
tuotteista, ettd ne kestdd mut on meil sielld sitten niin kun, jos miettii vaikka
nditd meidén tuotteita jotka on tehty kierrdtetyistd materiaaleista niin totta kai
me ollaan niin kun, meil on eriteltynd ne sieltd nettisivuilta, jotta ne 10ytda
helposti. Vaikka XX -sivuilla et mitkd kuuluu siithen kierrdtyskokoelmaan
mut ei meil sellasta muunlaista ohjausta, et pyritdén siithen et kaikki tuotteet
on vastuullisia...” (Haastateltava 4)

Samanlaista ajatusmallia edustaa myds haastateltava 1. Yritys ei pyri erittelemdin omien
tuotteidensa vililld vastuullisuuden tasoa, silld vastuullisuus on koko yrityksen toiminnan
keskiossd ja kaikkien tuotteiden on tarkoitus olla vastuullisempia kuin alan muiden

tuottajien tuotteet.

”’No mun mielestd se on enemmén sellanen yleinen, et koska meilla se on aika
pitkalti jo niissé arvoissa se vastuullisuus. Et suuri.. et joka tapauksessa ostit
mitd vaan meiltd verkkokaupasta, niin se on vastuullisempaa, ku se et sd ostat
joltain kilpailijalta, jotka tuottaa ne vaiks Kiinassa. Et valttaiméttd ei
suoranaisesti, jos sd vaik meet verkkokauppaan ni se ei niinku suoraan.. si et
ohjaudu, et hei et toi on se vastuullisin juttu et toi sun kannattaa. .. mut sit taas
toisaalta, meidédn uutuustuotteista me ollaan verkkokaupassa tuotu bannerilla
heti sithen eteen selvdksi se, et ndd on joutsenmerkittyjd ja
ymparistoystiavallisempi valinta ku jotkut muut samantyyliset tuotteet.”
(Haastateltava 1)

Passiivisina tuuppimisen keinoina haastatteluista nousee siis esille kuluttajien ekologinen
virittdytyminen selittdimalld yrityksen toimintaa ja valintoja, sekd tarjoamalla hauskoja
ilahduttavia kampanjoita  ja tietoiskuja kuluttajille muun muassa
luonnonmonimuotoisuuden edistdmisestd tai muista valituista vastuullisuusteemoista.
Toisena passiivisena tuuppimisen keinona nousee esiin vastuullinen suunnittelu, jonka
tarkoituksena on tehdd tuotteen ominaisuudet nédkyvéksi kuvaamalla konkreettisesti
tuotteen pakkauksessa, miké toiminnassa tai tuotteessa tekee siitd vastuullisen. Lisdksi

tuotteen sijoittelulla kaupassa voidaan vaikuttaa sithen, miten kuluttaja nékee tuotteen ja
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kiinnostuu siitd. Vastuullisuustiedon sisdistdmisessi auttaa toisto ja tisti syysté tuotteiden
pakkauksia ei haluta uusia liian nopealla tahdilla. Tietoisuuden lisddminen on myos keino
hillitd kuluttajien hintakriittisyyttd ja kasvattaa halua valita kyseinen vastuullisesti

tuotettu tuote vaihtoehtoisen edullisemman verrokin sijaan.

Haastattelujen pohjalta kdytossd oleviksi aktiivisiksi tuuppimisen muodoiksi nousevat
ekomerkinnit kuten joutsenmerkki tai muut sertifioinnit. Sertifiointien vaikuttavuuden
haasteeksi osoittautuu jélleen kerran kuluttajan vaikeus ymmaértai sertifioinnin siséltod ja
minkélaisia vastuullisuustekijoitd niiden avulla on pystytty validoimaan. Haastateltava 4
kuvaa sertifiointien haasteiksi niiden maidrdn markkinoilla. Kuluttajilla ei ole

kyvykkyyksié arvioida sertifiointien laatua ja standardeja.

... Ja sitten kaikenndkdset timmoset sertifikaatit on tosi hyvid mutta ne ei
vélttdmattd aina, koska niitékin alkaa olee todella paljon markkinoilla niin
kuluttajatkaan ei aina tiedd vilttimétta, mitd ne... mitd ne pitdé sisdllddn ja
tarkottaa. Et ehkd timmdset asiat on hankalii kuluttajille ja vaatii just sellasta
perehtyneisyyttd heiltdkin...” (Haastateltava 4)

Sertifiointien lisdksi aktiivisia tuuppimisen muotoja ovat virheitd sosiaalisia normeja
edistdvdt kampanjat yhdessd sosiaalisenmedian vaikuttajien ja yrityksen asiakkaiden
kanssa. Haastateltavan 7 mukaan tillaisien kampanjoiden avulla kuluttajissa herdd

samaistuttavuuden tunteita ja kiinnostus kokeilla uusia tuotteita kasvaa.

”...varmasti sitten asiakkaiden kanssa yhdessd tehtivat kampanjat, et jos on
jotain tarjouksia tai muita kampanjoita, minka kautta kuluttaja herad, et ahaa
voisinkin kokeilla... ni ne on varmasti sitten semmosia keinoja.”
(Haastateltava 7)

Kuluttajan aktiiviseen valintaan voidaan pyrkid vaikuttamaan kohdennetuilla
henkilokohtaisilla  tarjouksilla, jotka  pohjautuvat kuluttajan  aikaisempaan
ostokdyttdytymiseen. Kuten haastateltava 6 kertoo, toimivat kuluttajan omaan
ostokdyttdytymiseen perustuvat tarjoukset myynnin edistimisessd ja asiakkaan
sitouttamisessa yritykseen erinomaisesti. Henkilokohtaisia tarjouksia ei kuitenkaan ole

vield hyddynnetty juuri vastuullisempien ostopaitosten edistdmiseen.

“Ilman muuta.. ilman muuta et toi tommonen henkilokohtaisuus
(henkilokohtaiset tarjoukset mobiilisovelluksessa) ja se ettd aidosti voidaan
pyrkid tarjoamaan asioita mitkd kuluttajaa kiinnostaa niinku ostohistorian
perusteella niin ne toimii kylld hirmusen hyvin.” (Haastateltava 6)
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Vihredn tuuppimisen lisdksi yritykset voivat edesauttaa omia tuuppimisen toimiaan
hyodyntimélld alustavia viestejd, joiden tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan

ajatusmaailmaan pidemmalla aikavalilla.

Haastateltava 1 korostaa pitkdaikaisen brandityon merkitysti kuluttajan ajatusmaailmaan
vaikuttamisessa pitkalld aikavélilld. Kun yritys on vakiinnuttanut asemansa markkinoilla,

perustuu markkinointi uusien tuotteiden lanseeraukseen seké ylldpitdvaan brandityohon.

”...et tirkeinté on se pitkdkestonen semmonen niinku brandityd, et ollaan tuotu sita,
et me ollaan suomalainen, perheyritys ja tota... ma uskon et se on aika monen asian
summa et siit on kasvanu... koska nykyédanhin se menee vihdn omalla painollaan
et se on sit niistd uusista tuotteista markkinoimista ja niinku... saatu semmonen
luottamus sithen niinku yleisesti.” (Haastattelu 1)

Myo6s haastateltava 6 korostaa pitkdjinteisen brindityon merkitystd kuluttajien
mielikuviin vaikuttamisen vélineend. Yritys katsoo brindityon nivoutuvan yhteen kaiken

kaupallisen markkinointiviestinnan.

”...brandimainonnan tavoite on sitd pidemmaén aikavélin arvon kasvattamista
ja se on ihan, pitiéd paikkansa, mutta sithen ehkd semmonen pieni nyanssi on
se, ettd, ettd ei pitdisi tehdd sellaista markkinointiviestintds, joka ei ole
kaupallista.” (Haastateltava 6)

”...et ilman muuta mielikuvien rakentaminen on pitkdjanteistd ja ja sitd pitda
tehdd mut et samalla se voi olla myds semmosta et se on... et se saa toimimaan
nyt.” (Haastateltava 6)

Myos haastateltava 2 kuvaa viestinndn perustuvan arvioihin ja kuluttajan saamiin
hyotyihin yrityksen tuotteista.
"Me kylld viestitddn ndilld nimenomaan trendaavilla asioilla kuten
vastuullisuus ja biohajoavuus ja ndin ja kun ne on kuitenkin meillekin
tirkeitd. Ettd meilld on henkilokunnallakin tietty arvomaailma ja he tykkia
tyoskennelld sen takia meilld. Niin sen takia ndiden arvoasioiden kautta sitten
on sitd viestimistd harjoitettu ja nyt sitten tietysti nykypdivind enimmaikseen
pyritddn vield my0s sithen, ettd mitd hyoOtyd siitd tuotteesta on sitten

kuluttajalle ni menndidn enemméin myoOs sen kautta kuin sitten sen
"tuoteoksennuksen’ kautta.” (Haastateltava 2)

Haastatteluiden pohjalta voidaan alustavien viestien katsoa olevan osa brindiviestintéa,
jolla rakennetaan yrityksen yleistd imagoa ja luodaan luottamusta kuluttajien
keskuudessa. Alustavien viestien onnistumista voidaan arvioida matalammalla tarpeella
perustella tuotteiden korkeampaa hintatasoa, silld kuluttajat tuntevat brindin ja ovat sen

myo6td valmiimpia panostamaan tuotteisiin. Lisdksi alustavilla viesteilli voidaan
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helpottaa tuotteiden vastuullisuuden perustelemista ostotilanteessa. Yritykset eivét
vélttdmittd kuitenkaan tunnista alustavia viestejd tuuppimisen muodoksi, vaan se
mielletddn osaksi perinteistd brandimielikuvan rakentamista ja  kaupallista

markkinointiviestintia.
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6 Paatelmat

6.1 Yhteenveto haastatteluiden tuloksista ja teoriasta

Tutkimuksen tarkoituksena on vastata kysymyksiin; Miten yritykset voivat vaikuttaa
kuluttajan ostopditokseen vastuullisten valintojen edistimiseksi? Miten yritykset voivat
ymmartdd asiakkaidensa ostokdyttdytymistd? Millaisilla keinoilla kuluttajaa voidaan

tuuppia (nudge)?

Tamin tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu O'Neilin ym. (2019) ajatuksiin
yrittdjyyden arvonluomisen holistisesta kokonaisuudesta (holistic value proposition)
yhdistden kuluttajan pditoksentekemisen taustoja ja sithen vaikuttamisen keinoja
tukeutuen Evans ym. (2017) vastuullisen tuuppimisen typologiaan (typology of green
nudges) sekd Priemin (2007) kuluttajan autettuun arvonluonnin kokemukseen (aided
value). Niiden teorioiden yhteisvaikutuksena tutkimus luo uuden ajatuksen vastuullisen
yrittdjyyden ja vastuullisen kuluttamisen vélilld vallitsevasta vastavuoroisesta
vetovoimasta, joka pyrkii edistimiin vastuullisuutta ja motivoimaan niin yrityksid
vastuullisempien ratkaisujen tuottamiseen kuin kuluttajia vastuullisten kulutusvalintojen

tekemiseen.

Tutkimuksessa toteutettujen haastatteluiden kautta voidaan ymmairtdd, miten tarpeet
kuluttajan tuntemiselle eroavat yrityskohtaisesti. Toimiala ja tuotteiden seké palveluiden
erot vaikuttavat sithen, harkitseeko kuluttaja kulutuspditostddn pitkddan vai toimiiko
kuluttaja ennemminkin vaistonvaraisesti totuttuihin rutiineihin luottaen ilman suurempaa
pohdintaa. Kuluttajan tuntemiseksi yritykset hyddyntivit kdytossddn olevaa dataa
asiakkaiden kéyttdytymisestd ja ostopadtoksistd sekd tekevit omaa sisdistd tutkimustyota
sekd teettdvat tutkimuksia ulkoisilla mainostoimistokonsulteilla, jotka tuottavat yleistd
markkinatietoa sekd yritykselle personoituja markkinointitutkimuksia. Yrityksien
ensisijainen intressi kuluttajien tuntemiselle on ymmartéa, miten markkinoida tuotteitaan
kuluttajille sekd miten pyrkiéd tuottamaan tuotteita, joista kuluttajat ovat kiinnostuneita.
Niiden edelld mainittujen tutkimustapojen liséksi yrityksissd luotetaan myds yleisiin
kyselyjulkaisuihin, jotka voivat koskea muun muassa luotetuimpia toimialakohtaisia

bréndeja.

Kuluttajien vastuullisuuden ymmairtdminen kulkee osana yrityksien kayttdmid

tutkimuksia, mutta painottuu enemmén ndkokulmaan, jossa profiloidaan kuluttajat
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vastuullisuudesta kiinnostuneisiin kuluttajiin seké ryhmiin, joita vastuullisuuden teemat
eivit kiinnosta samassa suhteessa. Tutkimuksien painopisteend ei kuitenkaan nouse
haastatteluiden perusteella esiin vahvaa nédkokulmaa siitd, miten yritykset voisivat
muuttaa kuluttajaryhmien ajatuksia kohti vastuullisempia ostopddtoksid, vaan
tutkimuksien tarkoituspohjana on tarjota yrityksille ymmaérrystd erilaisien kuluttajien

tarpeista ja toiveista.

Markkinointitutkimuksien liséksi yrityksilld on erilaisia tapoja kerété tietoa kuluttajistaan
luomalla yhteisdjd, kuten kanta-asiakasryhmié, kuluttajapaneeleja tai sosiaalisen median
kanavia, joiden avulla kuluttajista saadaan yrityksen markkinoinnille tirkedi tietoa ja
kasvatetaan ymmarrystd kuluttajien kiinnostuksen kohteista sekd keritdédn tietoa siitd,
mitkd markkinointitoimet ovat puhutelleet kuluttajia. Markkinoinnin tehokkuutta
arvioidaan my®ds erilaisin yrityksen tarpeisiin kehitetyin mittarein. Yksi markkinoinnin
tehokkuuden mittari on luonnollisesti toteutuneen myynnin miird. Ndin voidaan my0s
tunnistaa toimivia keinoja myynnin edistimiseen sekd tunnistaa nousevia trendejd

muuttuvassa ostokdyttaytymisessa.

Tutkimuksen teoriatiedon perustella teoreettiseen viitekehykseen pystyttiin tunnistamaan
lukuisia vihredn tuuppimisen muotoja perustuen Evansin (2017) vastuullisen tuuppimisen
typologiaan. Tutkimuksen haastatteluissa nousee esille erilaisia tuuppimisen tapoja,
mutta itse vastuullisen tuuppimisen teorian laaja-alaista ideologiaa ja kéayttamistd
yrityksissd ei vield ole hahmotettu timén teorian kuvaamalla tavalla. Tuuppiminen
toteutuu yrityksissd perinteisien markkinointikeinojen ja -tekojen kautta, kullekin
yritykselle sopivalla tavalla, nostaen esille yrityksen toiminnassa tehtyjd vastuullisia
ratkaisuja samalla vilttden paatoksellista vastuullisuudesta opettamista. Lahtokohtaisena
markkinoinnin tavoitteena yrityksilli on brindin rakentaminen, kysynndn luominen
omalle tarjoamalleen sekd brindimielikuvan edistiminen. Tuuppimisen tapoja on siis
yksittéisind toimina omaksuttu yritysten kdyttoon, mutta niiden tarkoitusperénd ei ole
pelkdstadn muuttaa kuluttajan kayttdytymistd vastuullisemmaksi vaan vedota kuluttajaan

yhtend markkinointitoimenpiteend muiden rinnalla.

Tuuppimisen muodot Haastattelun tuloksia

Aktiivinen tuuppiminen o Fkomerkinndt
o Sertifioinnit ja tuotteiden

vastuullisuusmerkit
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Vihredt sosiaaliset normit
o Kampanjat yhteistyévaikuttajien tai
kuluttajien kanssa. Tarkoituksena on
herdttid samaistuttavuutta kuluttajissa ja
rohkaista vastuulliseen kdyttdytymiseen.
o Aktiivinen valinta
o Yrityksien ajattelumaailmassa korostuu
tdlld hetkelld kuluttajan vahva itsendinen

vastuu kulutuspddtoksien tekemiseksi.

Passiivinen tuuppiminen o Vastuulliset esivalinnat

o Ei kdytossd silld yritykset eivit halua
erotella tuotteidensa vastuullisuuden
tasoa.

o Vastuullinen suunnittelu

o Tuotteiden sijoittelu kaupoissa.

o Pakkauksien ulkoasu jonka avulla
kuluttajille viestitdidin tuotteen
ominaisuuksista tai vastuullisuusarvoista.

o Ekologinen virittdytyminen

o Tietoiskut kuluttajille erilaisista arjen
pienistd teoista.

o Kampanjasivustot joiden tarkoituksena on
edistdd kuluttajien tietdmystd
vastuullisuuteen linkittyvistd teemoista,
kuten luonnonmonimuotoisuudesta.

o Yhteistyo jdrjestojen ja koulujen kanssa.

Taulukko 3. Haastatteluissa esille nousseet vihrean tuuppimisen muodot

Haastatteluissa nousseet tuuppimisen keinot painottuvat pitkalti passiivisien keinojen
puolelle. Kéytossd olleita passiivisen tuuppimisen muotoja haastatteluiden perusteella
ovat tietoiskut ja kuluttajia ilahduttavat kampanjat seka tuotepakkauksien informatiivinen
suunnittelu. Osassa yrityksid tuotteiden pakkauksissa on hyddynnetty myods moderneja

ratkaisuja, kuten = QR-koodein linkitettyjd  kampanjasivustoja  laajemman
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vastuullisuustietimyksen edistdmiseksi. Vastuullisia esivalintoja ei ole yrityksissd
haastatteluiden pohjalta omaksuttu kéyttoon. Yhtend syynd téssd on tahtotila, jossa ei

eritelld yrityksen tuotteita eriarvoiseen asemaan vastuullisuuden nakokulmasta.

Aktiivisia tuuppimisen tapoja ei ole yrityksissd vield omaksuttu kdyttoon yhtd vahvasti
tai niitd ei hyddynnetd juuri vastuullisempien kulutusvalintojen edistdmisessd vaan
yleisind myynninedistamistoimina. Yrityksille tutuin aktiivisen vihredn tuuppimisen tapa
on selkeidsti ekomerkinnét ja sertifioinnit. Lisdksi osa yrityksistd on tunnistanut erilaisien
kulutusyhteisdjen, sosiaalisen median vaikuttajien ja yrityksen tuotteiden kuluttajien

kanssa yhdessi tehtdvien kampanjoiden mahdollisuudet.

Haastatellut yritykset tekevit vahvaa ja erittdin tdrkedd vastuullisuusty6td muuttaen omaa
toimintaansa ja tuotantoaan aikaisempaa kestavimmalle pohjalle.
Vastuullisuustoiminnan tarkoituksena on huolehtia yrityksen toimintaedellytyksisti ja -
ympadristOstd tulevaisuudessa ja vastata ympdiristostd tulevaan sidosryhmien luomaan
lainsddddnnolliseen sekd yhteiskunnalliseen paineeseen vastuullisen toiminnan
edellytyksistd. Silti haastattelujen pohjata jdd meilikuva, ettei vastuullisen tuuppimisen
tarjoamia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan ostokdyttidytymisen muuttamiseen kohti

vastuullisempia valintoja ole vield ymmadrretty yrityskentissa téysin.

Yrityksilld on valmiudet muokata kuluttajakuntansa ajatuksia ja tuuppia kuluttajia kohti
vastuullisempia valintoja. Vield niin ei tehdd yhtd vahvalla otteella kuin Sitran
megatrendijulkaisu (2020) tai kansainvilisen ilmastopaneelin IPCC:n ilmastoraportti
(2022)  edellyttdisivit  ekologisen  jdlleenrakentamisen ja  merkityksellisten
kuluttajavalintojen aikaansaamiseksi. Haastatteluissa yrityksien aktiivisuuden puutteen
taustalla vastuullisten kulutusvalintojen aikaansaamiseksi nousivat esiin pelot kuluttajien
arsyttamisestd jatkuvalla vastuullisuusviestinndlld sekd vaatimukset yrityksen

ensisijaisen litketoiminnan edistdmisesté.

Yrityksien ensisijainen tavoite on voiton tuottaminen sekd markkinaosuuden
ylldpitdiminen ja kasvattaminen. Kuluttajien kéyttdytymisen muutokset koetaan
kuluttajaldhtoisiksi, eli yritykset reagoivat péddosin reaktiivisesti kuluttajien
ostokdyttdytymisen muutoksiin, mutta proaktiivinen kuluttajien ostokdyttdytymisen
muuttaminen vastuullisten valintojen osalta ei ole vield noussut niin merkitykselliseen

rooliin kuin mité siihen olisi mahdollisuuksia.
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Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen esiin nostama olettamus vastavuoroisesta
vetovoimasta kuluttajien ja vastuullisten yritysten vélilld saattaisikin olla yksi avain tekija
kestdvdn tulevaisuuden rakentamisessa. Yrityksilldi on jo vahva ymmarrys tiettyjen
kuluttajaryhmien ja muiden yrityksen toiminnan sidosryhmékenttddn kuuluvien tahojen
vaatimuksista vastuullisuustydon osalta ja toimintaa pyritddn mukauttamaan niihin
vaatimuksiin. Samaan aikaan kuitenkin yritysten tulisi vield vahvemmin ymmértda
heidin vaikutusmahdollisuutensa kuluttajien kdyttdytymisen muokkaamisessa kohti yha
vastuullisempia kulutusvalintoja. Yritykset siis pystyvit tuuppimaan kuluttajaa samassa
suhteessa kuin yhteiskunta ja kuluttajat pystyvit vetimadn yrityksid kohti kestavimpia

ratkaisuja.
6.2 Mahdollisuudet jatkotutkimuksille

Yritysten ndkokulmasta vastuullista kuluttamista kisittelevien tutkimuksien yhtend
haasteena on 10ytda oikeat asiantuntijat haastateltavaksi. Vastuullisuutta osana yrityksen
liikketoimintaa johtavat yrityksien vastuullisuusjohtajat, mutta se linkittyy vahvasti myos
tuotesuunnittelun ja markkinoinnin toimiin. Niin ollen nyt tuotettua tutkimusta voisi
jatkaa syvemmille erikoistumalla tiettyyn toimialakohtaiseen segmenttiin ja
pureutumalla muutamaan valittuun yritykseen haastattelemalla monia eri toimenkuvia
yrityksen siséltd pyrkien tunnistamaan, mihin kaikkiin ulottuvuuksiin vastuullisuustyo
yrityksessd rakentuu ja miten se linkittyy kuluttajan valintojen vaikuttamisen

mahdollisuuksiin.

Lisidksi jatkotutkimusaiheena voidaan pyrkid todentamaan toimintatutkimuksena vihreén
tuuppimisen keinojen implementointia tutkittavaan yritykseen, muuttamalla yrityksen
viestintdd, markkinointia ja myyntikanavia vihredn tuuppimisen mukaisin periaattein.
Erityistd huomiota tutkimuksessa tulisi kiinnittdd tdsséd tutkimuksessa esille nousseeseen
pelkoon kuluttajien kylldstymisestd yrityksen aktiiviseen vastuullisuusviestintddn ja
yritykseen tuuppia kuluttajia kohti vastuullisia valintoja. Tutkimuksen tulisi 10ytda
optimaalinen taso vastuullisten valintojen edistdmiselle ilman ettd siitd aiheutuisi haittaa

yrityksen brindille tai asiakkaiden uskollisuudelle yritystd kohtaan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset
1. Onko ympéristovastuullisuus tirkeda yrityksellenne?
2. Milla tavoin ympdristovastuullisuus nékyy yrityksenne toiminnassa?
3. Miten pyritte ymmaértdmaan tuotteidenne kuluttajia?
4. Mitka asiat vaikuttavat asiakkaidenne ostopéétdksiin?

o Mitka asiat mielestési tukevat kuluttajan ostopdétdsté, entd mitka toimivat

sen esteena?

5. Oletteko tunnistaneet yrityksellenne potentiaalisten kuluttajien kiinnostusten
kohteiden ja todellisen ostokdyttdytymisen vélilld ristiriitaisuutta? (arvot vs.

ostokdyttdytyminen)
6. Milli tavalla viestitte asiakkaidenne ja potenttialisten asiakkaiden suuntaan?

7. Millaisilla keinoilla pyritte edistimadn asiakkaidenne tietotaitoa vastuullisuudesta

ja kuluttajan valintojen merkityksestd?
8. Miten pyritte vaikuttamaan kuluttajien kayttdytymiseen ja ostopaitoksiin?
e Eroavatko vaikuttamisen tavat lyhyelld ja pitkdlld aikavalilla?

e Milld tavoilla pyritte vaikuttamaan asiakkaan kéyttdytymiseen ja

valintoihin verkkokauppa asioinnissa?
9. Millaisilla keinoilla olette onnistuneet ohjaamaan kuluttajien valintoja?

10. Mittaatteko vaikuttamisen tuloksellisuutta? Jos, niin miten?



