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Yritysten yhteiskuntavastuu on nykyéén jo olennainen osa yritysten liiketoimintastrategiaa. Vas-
tuullisuutta vaativat etenkin nuoret Z-sukupolven kuluttajat. Suomessa véhittaiskauppojen omille
tuotemerkeille on kasvavaa kysyntéé, mutta omat tuotemerkit ovat yleensd kuitenkin kilpailleet
ainoastaan hinnalla ja laadulla. Omien tuotemerkkien on kuitenkin vastattava nuorten kuluttajien
kasvaviin vastuullisuusvaatimuksiin. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittidé vastuullisuu-
den merkitystd suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopédétoksid vahittéis-
kauppojen omien tuotemerkkien elintarviketuotteista. Aiemmat tutkimukset eivét ole juurikaan
késitelleet nimenomaan Z-sukupolvea tai suomalaisia, ja suurin osa aikaisemmasta tutkimuksesta
on tehty médrillisend tutkimuksena. Aiemmissa tutkimuksissa on ollut myds vain rajoitetusti mu-
kana eri hinta-laatutason omien tuotemerkkien elintarvikkeita. Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin
kaikkia kolmea hinta-laatutasoa.

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen aineisto kerittiin puolistruk-
turoiduilla teemahaastatteluilla viideltd suomalaiselta Z-sukupolven kuluttajalta. Haastateltaviksi
valittiin sellaisia suomalaisia Z-sukupolven kuluttajia, jotka ilmaisivat mielenkiintoa vahittéis-
kauppojen omia tuotemerkkeja sekéd niiden elintarvikkeiden vastuullisuutta kohtaan. Tutkimusot-
teeksi valittiin abduktiivinen tutkimustapa, jossa teoreettista viitekehysté tdydennettiin tutkimuk-
sen tuloksien perusteella. Tulosten analysointimetodeina kdytettiin teema-analyysid sekd haaru-
kointimenetelmaa.

Tutkimuksesta selvisi suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien ymmartévian vastuullisuuden moni-
ulotteisesti. Omien tuotemerkkien elintarvikkeissa korostuivat etenkin kotimaisuus, tuottajien ja
tyontekijoiden reilu kohtelu, eldinten hyvinvointi seka erilaiset terveysvaittamat. Kotimaisuuteen
liitettiin hyva ymparisto- ja yhteiskuntavastuu, ja siihen viittaaviin vastuullisuusvéittdmiin ja ser-
tifikaatteihin luotettiin eniten. Vastuullisuusvéittdmiin luotetaan eniten standard- ja premium-ta-
son omissa tuotemerkeissé, kun taas halvimman tason tuotteissa niihin suhtaudutaan epéilevam-
min. Suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille vastuullisuus on tirked arvo, mutta usein hinta ja
laatu menevit sen edelle. Tdma asenne-kdyttdytymiskuilu johtuu heidén heikosta taloudellisesta
tilanteestaan. He silti pitdvit vastuullisuutta tdrkednd ostokriteerind ja vastuuton toiminta voi
tehda tuotteesta tdysin ostokelvottoman. Vastuullisuus lisdd ostoaikomusta etenkin standard- ja
premium-tason elintarvikkeissa, kun taas halvimmissa elintarvikkeissa se voi joko heikentéé tai
parantaa ostoaikomusta riippuen siitd, ndhd4énko se hinta-laatusuhdetta parantavana tekijéné vai
turhana hinnankorotuksena tuotteessa, joka kilpailee yksinomaan halvalla hinnalla.

Tama tutkimus tukee olemassa olevaa tutkimusta, mutta loi my0s uutta ymmaérrysta markkinoin-
titieteelle seké vahittdiskauppa-alalle. Suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat arvostavat kauppojen
omien tuotemerkkien vastuullisuudessa erityisesti kotimaisuutta niin vastuullisuusvaittdmissa
kuin sertifikaateissakin. Uutena asiana nousi esiin my0s geopolitiikasta johtuvat boikotit. Vas-
tuullisuusviitteisiin luotetaan eniten standard- ja premium-tason omien tuotemerkkien elintarvik-
keissa, ja ndissd tasoissa vastuullisuus my0ds parantaa ostoaikomusta kaikkein eniten. Liikkeen-
johdon kannattaa siis keskittya erityisesti ndiden tasoluokkien vastuullisuuteen.

Avainsanat: Yhteiskuntavastuu, Z-sukupolvi, kaupan omat tuotemerkit, elintarvikkeet
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Yritysten yhteiskuntavastuu (engl. corporate social responsibility) on ollut jo pitkaéin lii-
ketoiminnan osa-alue, jonka yritysten on tdytynyt huomioida. Nykydin voidaan jo sanoa
yhteiskuntavastuun olevan olennainen osa yritysten liiketoimintastrategiaa useilla eri
aloilla, ja sitd vaativat useat eri sidosryhmit. (Investopedia 2024; MSI 2022; MSI 2024.)
Vuoden 2025 World Economic Forumin kokouksen pédételma oli, ettd vastuullisuus on
elintdrkedd yritysten resilienssille, kilpailukyvylle ja pitkdaikaiselle menestymiselle (UN
Global Compact 2025). Etenkin B2C markkinoilla vastuullisuudesta voi olla hydtya, silla
se lisdd kuluttajien uskollisuutta ja valmiutta maksaa tuotteista enemmén. Se myds paran-
taa yrityksen bréndid kuluttajan silmissd. (Du ym. 2010, 8-9; Forbes 2022; PsicoSmart
2024.) Kaikkein eniten vastuullisuutta nykyadn vaativat nuoret Z-sukupolveen kuuluvat
henkil6t, ja he myOs muuttavat ostokdyttaytymistddn helpoiten jos yritys ei ota vastuulli-

suutta huomioon toiminnassaan (Zhao & Ann 2023, 1-2).

Vihittdiskauppojen omat tuotemerkit ovat vastuullisuuden suhteen hieman erityisessi
asemassa. Vihittdiskauppojen omat tuotemerkit ovat historiallisesti aina kilpailleet 13-
hinnd hinnalla ja laadulla. Alkuun ne kilpailivat pelkéstdan erittdin halvalla hinnalla ja
niiden laatu oli huomattavasti merkkibréandeja heikompi. Sitten niistd kehittyi tuotteita,
jotka kilpailivat hyvilld hinta-laatusuhteella. Toisin sanoen niiden laatu oli kuluttajille
hyvéksyttivi ja hinta sopivasti alhaisempi kuin vastaavien merkkibrandien. Viime vuo-
sikymmenind on kehitetty niin sanottuja premium-tason tuotteita, jotka kilpailevat laa-
dullaan ja ominaisuuksillaan jopa muiden vastaavien brandien kanssa. Tastd kehityksestd
huolimatta, ne kilpailevat edelleen padosin hinnalla ja laadulla maailmassa, jossa tulevat
sukupolvet, etenkin Z-sukupolvi, vaativat ndiden lisdksi myos vastuullisuutta. (Gielens
ym. 2021, 99-100, 103.) Taémin vuoksi omien tuotemerkkien selviytymisen varmista-
miseksi on kehotettu, ettd vastuullisuus otetaan kasvavissa mairin huomioon (Czeczotko

ym. 2021, 1; Czeczotko ym. 2020, 1-2).

Suomessa vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien markkinaosuus véhittdistavarakau-
pan myynnistd on vihdistd verrattuna muihin Euroopan maihin. Suomessa markkinaosuus
on n. 25 % kun muualla Euroopassa se on n. 40 %. Sveitsissd osuus on jopa yli puolet.

Suomessa kauppojen omiin tuotemerkkeihin kuitenkin luotetaan ja niilld on paljon varaa



kasvuun. Viime vuosina esimerkiksi korkea inflaatio on nostanut omien tuotemerkkien
kysyntad, kun kuluttajat ovat etsineet edullisempia elintarvikevaihtoehtoja. (Ollila & Sih-
vonen 2024.) Kun kuluttajat vaihtavat edullisempiin omiin tuotemerkkeihin, vaarana kui-
tenkin on, ettd talouden toipuessa he siirtyvit takaisin merkkibréandeihin. Yksi suurim-
mista ryhmisté, jotka ovat vaihtaneet omiin tuotemerkkeihin korkean inflaation aikana,
ovat Z-sukupolven jésenet. Tehdédkseen lyhyen aikavélin tuotevaihtajista pitkdn aikavilin
uskollisia asiakkaita, omien tuotemerkkien tulisi siis panostaa vastuullisuuteen, jota Z-

sukupolvi arvostaa. (Branded 2023; Retail Dive 2025.)

Vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuuden miettiminen
on ajankohtaista suomalaisille vahittdiskaupoille. Suomen nykyinen hallitus on ilmaissut
halua auttaa alkutuottajia parantamalla heidédn neuvotteluasemaansa elintarvikemarkki-
noilla, koska he nédkevét alkutuottajien olevan heikommassa asemassa vihittdiskauppoi-
hin nihden muun muassa halvimpien kauppojen omien merkkien suuren ostovolyymin
vuoksi. Hallitus pyrkii parantamaan alkutuottajien asemaa omien tuotemerkkien suosimi-
sen kieltdmiselld. (MTV Uutiset 2025; Yle 2019.) Yle (2023) uutisoi monien suomalais-
ten vahittdiskauppaketjujen omien tuotemerkkien jaiteloilla olevan selked yhteys Ukrai-
naa vastaan hyokkéyssotaa kdyvidn Vendjdin. Téllaisia jddteloitd valmistettiin S-ketjulle,
K-kaupoille sekd Lidl-kaupoille. Omien tuotemerkkien jadteloitd valmistavien yritysten
monikansalliset emoyhtiot jatkoivat liiketoimintaa ja tuotantoa Vendjilla sodasta huoli-
matta ja jadtelod valmistava yritys ei kdyttdnyt sodasta termid sota, vaan geopoliittinen
tapahtuma. Yle (2025) uutisoi my6hemmin ettei tilanne ollut muuttunut, vaikka heilld
olisi nyt mahdollisuus vaihtaa jdételon valmistaja sellaiseen yritykseen, jolla ei ole Ve-
ndja-kytkoksid. Asiantuntijoiden ehdotuksista huolimatta, voittoja myydyistd jaételoista
el myOskddn annettu hyvéntekevéisyyteen Ukrainan hyvéksi. Aihe on siis ajankohtainen

myds Suomessa.
1.2 Tutkimusaukko

Kuluttajien suhtautumista véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen on
tutkittu jo aiemminkin. Kosiciarova ym. (2020) tutkivat millenniaalien nikemyksid va-
hittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuudesta Slovakiassa, TSekissd ja Unka-
rissa. Cherenkov ym. (2020) tutkivat kuluttajien suhtautumista véhittdiskauppojen omiin
tuotemerkkeihin ja sithen mitd mahdollisia riskejd kuluttajat kokevat niiden ostamisessa

olevan. Heiddn mukaansa omat tuotemerkit ndhddén edelleen halpoina vaihtoehtoina



merkkibrandeille. He nikevét kuluttajien arvostavan vastuullisuutta kasvavissa méérin,
minkd takia omien tuotemerkkien pitdisi ottaa vastuullisuus huomioon selviytydkseen
muuttuvilla markkinoilla. He suosittelevatkin jatkotutkimukseksi omien tuotemerkkien ja
vastuullisuuden yhteensovittamisen tutkimista. Czeczotko ym. (2020) sekd Gielens ym.
(2021) ovatkin esittdneet vahittidiskauppojen omien tuotemerkkien kehittyvin tilld het-
kelld kohti kestivid omia tuotemerkkejé (engl. sustainable private labels), joissa otetaan
erilaiset vastuullisuuden osa-alueet, kuten ympéristo- ja yhteiskuntavastuu seké tervey-
dellisyys huomioon. Czeczotko ym. (2020) tutkivat titd kehitystd Isossa-Britanniassa ja
Puolassa, ja Czeczotko ym. (2021) tutkivat kyseistd kehitystd Teneriffalla. Czeczotko ym.
(2022) mainitsevat kirjallisuuskatsauksessaan, jossa he tutkivat kuluttajien ostopaétoksiin
vaikuttavia tekijoitd omien tuotemerkkien kohdalla, ettd suurin osa aikaisemmasta tutki-
muksesta keskittyy hintaan, laatuun seké hinta-laatusuhteeseen. Ainoastaan neljissé tut-
kimuksessa 44 tutkimuksesta tutkittiin vastuullisuuteen kuuluvia terveysvéittimia. Nama
neljé tutkimusta keskittyivét juuri omien tuotemerkkien kehitykseen kestiviksi tuotemer-
keiksi. Czeczotko ym. (2022) painottavat, ettd kun omat tuotemerkit jatkavat kehitysti
kestdviksi omiksi tuotemerkeiksi, tarvitaan lisdtutkimusta kuluttajien suhtautumisesta
omien tuotemerkkien vastuullisuuteen. Myos Louis ym. (2023) toteavat tutkimuksessaan,
ettd omien tuotemerkkien vastuullisuuden kasvavasta tirkeydestd huolimatta, tutkimusta
kuluttajien suhtautumisesta omien tuotemerkkien vastuullisuusvéittimiin tarvitaan vield

enemman.

Vastuullisuutta on tutkittu my6s véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien eri hinta-laatu-
tasoissa (halpa, standardi, premium) ja etenkin orgaanisissa tuotteissa. Louis ym. (2023)
tutkivat terveyteen ja ympéristoon liittyvien véittdmien vaikutuksia standarditason (hyva
hinta-laatusuhde) omien tuotemerkkien luottamukseen. Casteran ja Ruspil (2021) tutkivat
orgaanisen briandin vaikutusta omien tuotemerkkien koettuun rahalla saatavaan vastinee-
seen kananmunien ja suklaiden kohdalla. Van Loo ym. (2021) vertailivat belgialaisten
suhtautumista orgaanisiin mehuihin ja kananmuniin kauppojen omien tuotemerkkien ja
merkkibriandien vililld. Schena ym. (2023) tarkastelivat eurolehti-tarran vaikutusta kulut-
tajien ostokdyttdytymiseen vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien kohdalla. Thomas
ym. (2023) tutkivat kuluttajien lahjoittamisaikomuksia véhittdiskauppojen omiin tuote-
merkkeihin liitetyissé vastuullisuuskampanjoissa. Konuk (2022) tutki kuinka orgaanisuus
vaikuttaa omien tuotemerkkien luottamukseen, hinnan reiluuteen ja koettuun arvoon.

Hoskins ym. (2024) tutkivat kuinka orgaanisen tuotteen lisidminen oman tuotemerkin
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tuotekategoriaan vaikuttaa kyseisen tuotekategorian markkinaosuuteen. Tofighi ym.
(2015) tutkivat kuluttajien suhtautumista véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien vas-
tuullisuuteen standarditason ja premium-tason tuotteissa. Bodur ym. (2016) tutkivat sa-

maa aihetta halvimman tason ja premium-tason tuotteissa.

Omien tuotemerkkien vastuullisuutta on siis tutkittu jo aikaisemminkin, mutta olemassa
olevissa tutkimuksissa on huomattavia rajoitteita. Tutkimukset, joissa tutkittiin omia tuo-
temerkkejé eri hinta-laatutasoissa, ovat rajoittuneet usein koskemaan pelkkid orgaanisia
tuotteita, joita voidaan pitdd premium-tason tuotteina (Van Loo ym. 2021; Konuk 2022;
Schena ym. 2023; Hoskins ym. 2024). Louis ym. (2023) sekéd Casteran ja Ruspil (2021)
tutkivat ainoastaan standardituotteita. Bodur ym. (2016) tutkivat halvimman tason tuot-
teita ja premium-tason tuotteita. Tofighi ym. (2015) tutkivat vain standardituotteita ja
premium-tason tuotteita. He huomauttivatkin sellaiselle tutkimukselle olevan tarvetta,

misséd otetaan kaikki kolme tasoa huomioon.

Aikaisemmat tutkimukset kuluttajien suhtautumisesta omien tuotemerkkien vastuullisuu-
teen ovat maantieteellisesti rajoittuneet johonkin tiettyyn maahan, joista yksikéddn ei ole
ollut Suomi. Monet tutkijoista perddankuuluttavatkin jatkotutkimusta muista maista, silla
eri maiden kulttuurit vaikuttavat ihmisten asenteisiin seké arvoihin ja siten myos kulutus-
kayttdytymiseen. Tédten ihmisten suhtautuminen omiin tuotemerkkeihin ja niiden vastuul-
lisuuteen voi erota eri maiden viélilld. (Casteran & Ruspil 2021; Schena ym. 2023; Van

Loo ym. 2021; Hoskins ym. 2024; Tofighi ym. 2015; Hyman ym. 2010.)

Useimmissa tutkimuksissa tutkittavat kuluttajat oli valittu satunnaisotannalla koko vées-
tostd. Hauissa ei tullut vastaan yhtdén tutkimusta, joka olisi keskittynyt nimenomaan Z-
sukupolveen. Riboldazzin ym. (2021) mukaan sen liséksi ettd kauppojen omat tuotemer-
kit kasvattavat markkinaosuuttaan, ne kasvavissa mairin myos houkuttelevat nuoria ku-
luttajia puoleensa. Pacutin (2024) mukaan vastuullisuus on tiarkedi erityisesti Z-sukupol-
velle. Tadman vuoksi olisi mielenkiintoista tutkia nimenomaan Z-sukupolven suhtautu-
mista omien tuotemerkkien vastuullisuuteen. Tdmén lisdksi muun muassa Kosiciarova
ym. (2020) kehottivat tekeméddn jatkotutkimusta, silld heiddn mielestddn kulutustottu-
mukset muuttuvat nopeasti, varsinkin nuorten kohdalla. Myds Van Loo ym. (2021) ke-
hottivat tekeméin uutta tutkimusta jatkuvasti kulutustottumusten nopean muutoksen

vuoksi. Elgammal ym. (2024) mainitsevat ettd nuorten, etenkin Z-sukupolven, suhtautu-
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mista vastuullisuuteen ostopaitoskriteerind pitdisi tutkia vield enemmaén, etenkin kun ole-
massa olevan tutkimuksen mukaan vastuullisuuden arvostaminen ei aina nuorten koh-

dalla tarkoita vastuullisemman tuotteen valitsemista.

Anselmsson ja Johansson (2007) suosittelivat tekemddn tutkimusta siitd kuinka vastuul-
lisuus vertautuu muihin ostokriteereihin. Aouina-Mejri ja Bhatli (2014) kertovat tutki-
muksessaan, ettd kuluttajat liittdvit vastuullisuuteen parantuneen laadun. Czeczotko ym.
(2020) kehottavat tekemién jatkotutkimusta siitd kuinka kuluttajat suhtautuvat omien
tuotemerkkien laatuun ostopéétdskriteerind verrattuna muihin ostopaatoskriteereihin. Jat-
kotutkimusta voisi siis tehda siitd, kuinka vastuullisuus vertautuu muihin ostopaatoskri-
teereihin. Teran ym. (2024) kertovat kirjallisuuskatsauksessaan, joka késittelee omien
tuotemerkkien kehitystd vastuullisiksi tuotemerkeiksi, ettd jatkotutkimusta voisi tehda
siitd kuinka omat tuotemerkit voivat tulla taloudellisesti sekd ympadristollisesti kestdviksi,
eli kuinka ne voivat olla taloudellisesti kannattavia sekd vastuullisia samaan aikaan. Tut-
kimusta voisi siis tehdd Z-sukupolven suhtautumiseen omien tuotemerkkien vastuullisuu-
teen ja kuinka he painottavat vastuullisuutta ostokriteerind verrattuna muihin ostokritee-

reihin.

Jokainen hauissa esille tullut tutkimus oli tehty maarillisend tutkimuksena. Riboldazzi
ym. (2021, 851) mainitsivat omia tuotemerkkejé tutkineessa kirjallisuuskatsauksessaan,
ettd he 10ysivit ainoastaan yhden laadullisen tutkimuksen aiheesta. Médrillisen tutkimuk-
sen ylivallan tunnusti myds Konuk (2022) ja hédn kehottaakin tekeméén laadullista tutki-
musta kuluttajien suhtautumisesta vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuu-
teen. Hén suositteli etenkin tekemédin laadullisia syvillisid haastatteluja, jotta voitaisiin

saada ennalta odottamattomia oivalluksia.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopditoksia vahittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. MSI (2024), eli Marketing Science Institute, toi esille vuo-
sittaisessa tutkimusprioriteettilistassaan, ettd nykyaikaiset kuluttajat haluavat brandien ar-
vojen olevan yhteensopivia heidin arvojensa kanssaan, joihin kuuluu vastuullisuus. V-
hittdiskauppojen on siis mietittdva kuinka niiden omat tuotemerkit saadaan pysymééin
ajankohtaisina kuluttajille, etenkin Z-sukupolvelle, joka arvostaa vastuullisuutta. Tdma
tutkimus tuo uutta tietoa Z-sukupolven suhtautumisesta véhittdiskauppojen omiin tuote-

merkkeihin Suomessa.
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1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevét ostopadtoksia vihittdiskauppojen omien tuote-

merkkien elintarviketuotteista.
Tamaén tutkimuksen tutkimuskysymys on:

Millainen merkitys vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuulli-

suudella on suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien ostopdétoksiin?
Tama tutkimuskysymys on jaettu kahteen osaongelmaan:

1. Miten Z-sukupolvi ymmaértdd vastuullisuuden véhittdiskauppojen omien tuote-

merkkien elintarvikkeissa?

2. Millainen painoarvo vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden

vastuullisuudella on Z-sukupolven ostopéitoksiin verrattuna muihin ostopaatok-

Ensimmaisessd osaongelmassa pyritddn selvittdmadn kuinka suomalaiset Z-sukupolven
jdsenet ymmadrtavit vastuullisuuden vihittdiskauppojen omissa tuotemerkeissd, eli nake-
vitko he vastuullisuuden esimerkiksi kotimaisuutena, ymparistovastuullisuutena tai yh-
teiskunnallisena vastuullisuutena. Toisessa osaongelmassa pyritddn suhteuttamaan vas-

tys vastuullisuuden painoarvosta elintarvikkeiden ostopadtoksissa.

Tutkimus tehdddn kuluttajien ndkokulmasta. Koska kuluttajista tarkastellaan ainoastaan
suomalaisia Z-sukupolven kuluttajia, rajauksina toimivat Suomi, suomalaiset sekd Z-su-
kupolvi. Vihittdiskauppojen omia tuotemerkkeja otetaan mukaan useasta eri hinta- ja laa-
tutasosta. Tuotekategoriaksi valitaan ainoastaan elintarvikkeet, koska elintarvikkeista on
havaittavissa parhaiten eri hinta- ja laatutasot. Tutkimusta ei rajoiteta véhittdiskauppojen
osalta, vaan tutkimukseen otetaan mukaan niitd véhittdiskauppoja joissa haastateltavat
kdyvit. Vastuullisuudesta otetaan mukaan useampi nidkokulma yritysten yhteiskuntavas-

tuun sekd kolmoistilinpddtoksen periaatteiden mukaisesti.

Tama tutkimus tuottaa tieteellistd kontribuutiota markkinointitieteelle ja vahittdiskauppa-

alalle. Tutkimuksessa yhdistyvit strategisen markkinoinnin, vastuullisen markkinoinnin
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ja kuluttajakdyttaytymisen tutkimusalueet. Tutkimus auttaa ymmaértiméan suomalaisten
Z-sukupolven kuluttajien suhtautumista vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien vas-
tuullisuuteen, eli kuinka he ymmartavat vastuullisuuden omissa tuotemerkeissa ja kuinka
suuren painoarvon he antavat sille ostopaatoksid tehtdessd omien tuotemerkkien kohdalla.
Tutkimusongelma on ajankohtainen, silld aikaisempi tutkimus ei ole keskittynyt nimen-
omaan Z-sukupolveen, jolle vastuullisuus on erityisen tirkedd (Pacut 2024). Aikaisem-
massa tutkimuksessa ei ole myoskéén otettu kaikkia kolmea hinta-laatutasoa mukaan tut-
kimukseen, ja tima tutkimus vastaa tdhin puutteeseen (Tofighi ym. 2025). Yksikddn ai-
kaisemmista tutkimuksista ei ole tutkinut juuri suomalaisia Z-sukupolven kuluttajia. Val-
taosa aiemmasta tutkimuksesta on tehty méarillisend tutkimuksena ja tdma tutkimus pyr-
kii vastaamaan juuri laadullisen tutkimuksen kysyntddn aiheesta. (Riboldazzi ym. 2021;

Konuk 2022.)

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa hyddynnettiin abduktiivista logiik-
kaa. Tutkimusmenetelména oli puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastatteluiden avulla
pyrittiin saamaan lisdd ymmarrystd suomalaisten Z-sukupolven suhtautumisesta vihit-
taiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen. Tutkimuksen tuloksia analysoitiin

teema-analyysin ja haarukointimenetelmén avulla.
1.4 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Yritysten yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuusta ei ole tdysin yleisesti hyvaksyttyd maaritelmii. Erimieli-
syydet koskevat sitd, mitd vastuut ovat, keitd ne koskee ja onko kyseessd nimenomaan
vapaaehtoisesti tapahtuva vastuullisuus vai lukeutuuko sithen mukaan esimerkiksi lakien
noudattaminen. Tassé tutkimuksessa yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, ettd
yritys ottaa ydinliitketoiminnassaan huomioon kaikki ne sisdiset ja ulkoiset sidosryhmiit,
joihin sen liiketoiminta vaikuttaa. Yritysten yhteiskuntavastuuseen lukeutuu ympaéristo,
yhteiskunta seki talous. Yhteiskuntavastuun harjoittamiseen lasketaan mukaan myds la-
kien noudattaminen, eikd ainoastaan vapaaehtoisesti tehtdvit teot. Yritysten yhteiskunta-
vastuu ndhdéddn vastuullisuuden sateenvarjotermind, joten sithen katsotaan lukeutuvan
my6s muun muassa kestivé kehitys sekd vihredt teot. (Carroll 2016; Wickert & Risi 2019;
Hopkins 2017.)

Z-sukupolvi
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Sukupolvi on joukko ihmisid, jotka ovat syntyneet samoihin aikoihin ja kokevat varhai-
sina eldmdnvaiheinaan jonkin tdrkedn sosio-ekonomisen tapahtuman, joka méadrittelee
heidédn arvojaan, uskomuksiaan ja kdytostddn pitkdaikaisesti (Leslie ym. 2021, 171-173;
Thach ym. 2021, 3). Ei ole tiyttd konsensusta siitd, mind vuosina Z-sukupolvi on synty-
nyt, mutta tissd tutkimuksessa on kéytetty Gabrielovan ja Buchkon (2021, 490) mééritel-
mii, jonka mukaan Z-sukupolvi on syntynyt vuosina 1995-2012. Heidédn varhaisen ela-
mansa tirkeitd tapahtumia ovat teknologian nopea kasvu, digitalisaatio, globalisaatio,
globaalit jannitteet sekéd diginatiivius. He ovat ensimmadinen sukupolvi, jolla internet on
aina ollut osa heidédn eldméansi. (Leslie ym. 2021; Pichler ym. 2021, 600; Gabrielova &
Buchko 2021, 490.)

Vihittdiskauppojen oma tuotemerkki

Vihittdiskauppojen omalla tuotemerkillé tarkoitetaan sellaisia brindeji, jotka véhittdis-
kauppa omistaa, hallitsee, markkinoi ja myy. Usein itse tuotteet kuitenkin valmistaa joku
muu. (Teran ym. 2024, 3; Louis ym. 2023, 1569; Gielens ym. 99; Kosiciarova ym. 2020,
2))

1.5 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 2 on tdmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Ensin siind maaritellddn yritys-
ten yhteiskuntavastuu seki véhittdiskauppojen omat tuotemerkit ja niiden taso-strategia.
Témin jilkeen tarkastellaan omien tuotemerkkien vastuullisuutta, vastuullisuuden viesti-
mistd sekd omien tuotemerkkien vastuullisuuteen liittyvid erityispiirteitd. Seuraavaksi
madritellddn sukupolvi sekd Z-sukupolvi, jonka jilkeen tarkastellaan Z-sukupolven kayt-
tdytymisté vastuullisuuden nidkokulmasta seka sitd millaista heiddn ostokdyttdytymisensi
on elintarvikkeiden kohdalla. Teoreettinen viitekehys toimii pohjana empiiriselle osuu-

delle.

Luvussa 3 on avattuna tutkimuksen toteutus. Siind kéasitellddn tieteenfilosofiset 1ahtokoh-
dat, tutkimusote, tutkimusmenetelma, haastateltavien valinta ja kuvaus, aineiston keruu-
tapa, aineiston analysointitapa, tutkimuksen luotettavuuden arviointi sekd tutkimuksen

eettisyyden arviointi.

Luvussa 4 esitetdédn tutkimuksen tulokset, jotka on jdsennelty haastatteluteemojen mukai-
sesti. Analyysimenetelménd on kéytetty teema-analyysid sekd haarukointimenetelmai,

jossa haastateltavien suoria sitaatteja on nostettu tekstiin analysoinnin tueksi.
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Luvussa 5 esitetdéin johtopaitokset, jossa tutkimuksen tuloksia vertaillaan aikaisempaan
kirjallisuuteen. Johtopditosluku jakautuu teoreettisiin johtopéatoksiin, suosituksiin liik-
keenjohdolle, tutkimuksen rajoitteisiin sekd jatkotutkimusmahdollisuuksiin. Luvussa 6

on tutkimuksen yhteenveto, jossa on kerrottu tiiviisti tutkimuksen oleellisimmat asiat.
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2 Vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuden
merkitys suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien ostopaatok-

siin
2.1 Vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuus
2.1.1 Yritysten yhteiskuntavastuu kasitteena

Yritysten yhteiskuntavastuu (engl. corporate social responsibility (CSR)) ei ole yksiselit-
teinen kadsite. Ajatus siitd, ettd yrityksilld on vastuita yhteiskuntaa kohtaan on vanha. Esi-
merkiksi keskiaikaisilla artesaaneilla katsottiin olevan jonkinlainen vastuu paikallista ky-
layhteisod kohtaan. Nykyisempi késitys yritysten yhteiskuntavastuusta ilmestyi Yhdys-
valtoihin 1920-luvulla, jolloin alettiin katsomaan isoilla yrityksilla olevan vastuu ja vel-
vollisuus tehdd hyvéda. Suurten yritysten johtajat alkoivat tekeméédn yritystensd nimissé
hyvéntekevéisyyttd, lahjoittaen sievoisia summia koulutukseen ja muuhun hyvéntekevéi-
syyteen. Yritykset alkoivat myos muodostamaan sditioitd, joihin keréttiin yrityksen va-
rallisuutta jotakin tiettyd lahjoituskohdetta varten. Sittemmin késite on laajentunut vield

entisestddn. (Weber & Wasieleski 2018, xiv.)

Weberin ja Wasieleskin (2018, 4, 41) mukaan nykyéén yritysten yhteiskuntavastuulla tar-
koitetaan sité, kun yritys tietoisesti ja tarkoituksellisesti parantaa niiden sidosryhmien hy-
vinvointia, joihin yrityksen liiketoiminta suoraan vaikuttaa. Taloudelliset tavoitteet itses-
sddn tuottavat hyvinvointia hyodykkeiden ja palveluiden muodossa, mutta ndiden valmis-
tamisessa voi tapahtua epéeettisid asioita, kuten ympdiristdtapaturmia ja tyontekijoiden
kaltoinkohtelua. Yritysten yhteiskuntavastuun keskiossd on tasapainottaa taloudellisten

tavoitteiden ja yhteiskunnan muiden tavoitteiden suhdetta.

Wickertin ja Risin (2019, 1, 4-5) mukaan yritysten yhteiskuntavastuu kdsittdd monimut-
kaisen kokonaisuuden, jonka keskidssd on se, kuinka yritys luo arvoa ja mitkd tdmén ar-
vonluontiprosessin sosiaaliset, ympdristolliset sekd eettiset implikaatiot ovat. Kyse on
myos siitd kuinka yritykset, olivat ne pienii tai suuria, integroivat ydinliiketoimintaansa,
rakenteisiinsa ja toimintatapoihinsa liittyvit sosiaaliset, ympdaristolliset ja eettiset vastuut
toimintaansa yhteistyOssé relevanttien sidosryhmien kanssa. Ei ole kuitenkaan olemassa

konsensusta siitd, mitd ndma vastuut tarkalleen ottaen ovat, milld tavalla ne tulisi ottaa
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huomioon ja miké on yritysten rooli ylipdénsa. Tdstd konsensuksesta riippumatta, yritys-
ten yhteiskuntavastuusta on tullut valtavirran termi. Yritysten yhteiskuntavastuuta mieti-
tdén akateemisissa keskusteluissa seké yritysten johtoryhmissd. Nykyddn yritysten yh-
teiskuntavastuuta tarkastellaan strategisella tasolla ja siind kisitellddn sitd kuinka yritys
tekee rahaa niiden ydinliiketoiminnallaan. Tdmén vuoksi yritykset usein integroivat yh-
teiskuntavastuuperiaatteet niiden liiketoimintastrategiaan, jolloin se vaikuttaa kaikkeen

yrityksen toimintaan, aina niiden toimitusketjuihin asti.

Myos Wang ym. (2016, 534-535) tukevat viitettd siité, ettd yhteiskuntavastuu muodostaa
nykyédédn oleellisemman osan liiketoimintaa. Nykyddn mietitddn kuinka vastuullisuutta
harjoitetaan strategisesti ja suunnitelmallisesti siten, ettd voidaan selkeésti osoittaa vas-
tuullisuusaloitteiden vaikutus yritykseen ja sidosryhmiin. Liang ja Renneboog (2017,
853—854) mainitsevat ettd yhteiskuntavastuusta on tullut valtavirran kdytanto yrityksille

siitdkin syystd, etti se on yksinkertaisesti hyviksi yrityksen arvolle ja voitoille.

Hopkins (2017, 2-3, 5, 14) mainitsee, ettd yhteiskuntavastuun késite on kehittynyt ja
muuttunut vuosien varrella, ja huomauttaa, etti se tulee luultavasti muuttumaan tulevai-
suudessakin. Mahdollisista muutoksista huolimatta, yhteiskuntavastuun ytimessi tulee
luultavasti jatkossakin olemaan se, ettd kaikkia yrityksen sidosryhmiéd kohdellaan vas-
tuullisesti. Hinen méaritelméansé yritysten yhteiskuntavastuulle keskittyykin juuri sidos-
ryhmiin. Hidnen mukaansa yritysten yhteiskuntavastuussa on kyse siitd, ettd kaikkia yri-
tyksen sisdisia ettd ulkoisia sidosryhmié kohdellaan vastuullisesti ja eettisesti ottaen huo-
mioon sosiaaliset, taloudelliset ja ymparistolliset seikat. Yhteiskuntavastuun tavoitteena
on luoda parempi yhteiskunta ja mahdollistaa kestdvédn kehityksen mukainen eldminen

séilyttden samalla taloudellisen kannattavuuden.

Hopkins (2017, 5) huomauttaa my®ds, ettd yritysten yhteiskuntavastuu voi toimia myds
erddnlaisena sateenvarjoterming, jonka alle mahtuu paljon muita vastuullisuuteen liittyvia
kasitteitd, kuten kestdva kehitys (engl. sustainability), jaettu arvo (engl. shared value),
hyvd hallinnointikoodi (engl. corporate governance) ja yrityskansalaisuus (engl.

corporate citizenship).

Carrollin (2016, 1-2) mukaan yhteiskuntavastuun keskeinen kysymys on, mitd vastuita
yritysten voidaan kohtuudella ottaa kannettavakseen. Hanen mukaansa yleisesti ottaen
yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, ettd yritys ottaa toiminnassa muut kuin pelkét osak-

keenomistajat huomioon. Hanen mukaansa kokonaisvaltainen yhteiskuntavastuu koostuu
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taloudellisista, laillisista, eettisistd sekd hyvéntekevdisyyteen liittyvistd vastuista. Hén
huomauttaa, ettd joidenkin mééritelmien mukaan yhteiskuntavastuussa on kyse nimen-
omaan vapaachtoisesti tehtdvistd vastuullisuustoimista kun taas toiset laskevat myos la-
kien noudattamisen mukaan. Muun muassa Elliott ym. (2022, 3) tulkitsevat yhteiskunta-

vastuun tarkoittavan nimenomaan vapaachtoisesti tehtdvid vastuullisuustekoja.

Yritysten yhteiskuntavastuusta ei siis ole tdysin yleisesti hyvaksyttyd maaritelmai. Eri-
mielisyyksié on siis siitd, mitd vastuut ovat, keité ne koskee ja onko kyseessd nimenomaan
ainoastaan vapaachtoisesti tapahtuva vastuullisuus. Tété tutkielmaa varten hyodynnetdén
lahinnd Carrollin (2016), Wickertin ja Risin (2019) sekd Hopkinsin (2017) kéyttimid
médritelmid. Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan siis sitd, ettd yritykset ottavat
ydinliiketoiminnassaan huomioon kaikki ne sidosryhmat, joihin niiden liiketoiminnan
harjoittaminen vaikuttaa, olivatpa sidosryhmét sisdisid tai ulkoisia. Vastuuseen kuuluu
ympdristd, yhteiskunta sekd talous. Yhteiskuntavastuun harjoittamiseen lasketaan mu-
kaan lakien ja sddddsten noudattaminen, eikd ainoastaan vapaachtoisesti tehtivit teot.
Yritysten yhteiskuntavastuun katsotaan olevan erdéinlainen vastuullisuuden sateenvarjo-
termi, joten esim. kestdvén kehityksen ja vihreiden tekojen katsotaan kuuluvan yritysten

yhteiskuntavastuun piiriin.
2.1.2 Vahittaiskauppojen omat tuotemerkit kasitteena ja niiden taso-strategia

Vihittidiskauppojen omilla tuotemerkeilld (engl. private label, private brand, store brand,
own brand) tarkoitetaan sellaista brindeja, jotka vahittdiskauppa omistaa, hallitsee, mark-
kinoi ja myy itse omissa myyntipisteissddn. Yleensd tuotteet valmistaa kuitenkin joku
muu. (Teran ym. 2024, 3; Louis ym. 2023, 1569; Gielens ym. 2021, 99; Kosiciarova ym.
2020, 2.) Joitain poikkeuksiakin ndihin 16ytyy, silld joskus véhittdiskaupat antavat omia
tuotemerkkejdin myytivéksi toiselle vahittdiskaupalle. Ideana tdlldin on se, ettd tuote-
merkkejd antava osapuoli saa suuremmat myyntivolyymit ja vastaanottava osapuoli saa
eksklusiivisen tuotevalikoiman ja differentioitumistekijan. Témén toiminnan ihanteelli-
suutta on tosin kyseenalaistettu, silld vaarana on antaa kilpailijalle kilpailuetu kun tietoa

tuotteista jaetaan. (Gielens ym. 2021, 110.)

Syitd omien tuotemerkkien kdyttoonottamiselle on monia, silld yleensd niistd hyotyvit
kuluttaja, véhittdiskauppa sekd tavarantoimittaja. Tavarantoimittaja saa suuremmat

myyntivolyymit, pienemméit kommunikaatio- ja logistiikkakustannukset ja pddsyn uusille
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markkinoille. Viéhittdiskaupoille omat tuotemerkit ovat yleensa tuottavampia johtuen al-
haisemmista valmistuskustannuksista sekd tutkimus- ja kehityskustannuksista. Saastod
tulee my0s myynninedistimisessd, mainostamisessa ja fyysisen jakelun kuluissa. Tdma
johtuu siitd, ettd omien tuotemerkkien mallina ja inspiraationa ovat yleensd jo valmiiksi
tunnetut kansallisbréndit (engl. national brands). Kaikki tdmi johtaa siihen, ettd véhittdis-
kauppa pystyy hinnoittelemaan oman tuotemerkkinsi halvemmaksi kuin kilpailijan vas-
taavat tuotteet, jolloin se saa paremman voittomarginaalin. (Kosiciarova ym. 2020, 2.)
Omilla tuotemerkeillddn vahittdiskaupat yrittdvét luoda myds kilpailuetua muihin véhit-
tdiskauppoihin verrattuna. Omat tuotemerkit ovat osa differoitumisstrategioita. Véhittdis-
kauppa-alalla omilla tuotemerkeilld katsotaan myds, ettd niiden avulla voidaan rakentaa
javahvistaa asiakasuskollisuutta ja personoida asiakkaan ostokokemusta. (Czeczotko ym.
2021, 2.) Asiakasuskollisuutta voidaan rakentaa omien tuotemerkkien avulla itse oman

tuotemerkin briandin lisdksi my06s vihittidiskaupalle itselleen (Hoskins ym. 2024, 2032).

Yhdysvaltoja pidetddn yleensd omien tuotemerkkien syntypaikkana, mutta kaikkein ai-
kaisin esimerkki 16ytyy vuodelta 1880, kun The Great Atlantic and Pacific Tea Company,
joka myi kahvia ja teetd, lanseerasi oman leivinjauhebrindinsd. Omat tuotemerkit saivat
alkusuosionsa Yhdysvalloissa, mutta myohemmasté aloitusajankohdasta huolimatta vi-
hittdiskauppojen omat tuotemerkit ovat levinneet Euroopassa Yhdysvaltoja laajemmalle
suhteellisen nopeasti. Yhdysvalloissa omien tuotemerkkien osuus kotitalouksien kulutuk-
sesta on noin 18 %, kun taas Euroopassa se on jopa kolminkertainen. Saksassa, Espan-
jassa ja Sveitsissd osuus on yli puolet. Suomessa omien tuotemerkkien markkinaosuus on
kasvanut 2010-luvulla, vaikkakin viel4 toistaiseksi markkinaosuus on maltillinen 24 %.

(Kosiciarova ym. 2020, 3; PTY 2019, 14.)

Vihittidiskauppojen omien tuotemerkkien kehittyminen voidaan ndhdéd sukupolvina. En-
simmadisen sukupolven omat tuotemerkit kilpailivat pitkalti pelkdlld halvalla hinnalla.
Niilla tuotteilla ei ollut mitdén erottavia piirteitd ja niitd myytiin geneerisilld nimilld. Ta-
min vuoksi niitd kutsuttiin my6s brandittdmiksi tai nimettomiksi tuotteiksi (engl.
unbranded, no-name). Néiden ainoa kilpailuvaltti oli merkkibrindejd huomattavasti hal-
vempi hinta, joka saavutettiin alhaisilla valmistuskustannuksilla. Laatu oli yleensa huono,
ja niitd myytiin jopa 20 % alhaisemmalla hinnalla kilpailijoihin ndhden. Niitd ei myos-
kdidn mainostettu milldén tavalla. (Czeczotko ym. 2021, 2; Gielens ym. 2021, 101;
Czeczotko ym. 2020, 2.) Vaikka kauppojen omat tuotemerkit ovat kehittyneet sitten néi-

den aikojen, tdmdn ensimmadisen sukupolven tuotteet jittivit hyvinkin sitkedn stigman,
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joka on jokseenkin voimassa vield nykyéénkin, vaikkakin nykydin suurimmaksi osaksi
kauppojen omat tuotemerkit nidhdddn varteenotettavina kilpailijoina merkkibrandeille.

(Martos-Partal ym. 2015, 187).

Toisen sukupolven omat tuotemerkit olivat jo selkedsti omiksi brandeiksi tunnistettavissa
janiitd myytiin yleensd vahittdiskaupan oman nimen alla. Ensimmaéisen sukupolven omat
tuotemerkit kelpasivat kuluttajille, jotka kiinnittivit huomiota vain hintaan, mutta suurin
osa kuluttajista koki joutuvansa tinkiméén liikaa laadusta. Néin ollen toisen sukupolven
omissa tuotemerkeissd laatu oli hieman ensimmadisen sukupolven tuotteita parempi ja
niitd kuvailtiin keskivertolaatuisiksi, mutta silti huonommiksi kuin vastaavien merkki-
brindien tuotteiden laatu. Kilpailuetuna oli edelleen halvempi hinta. (Czeczotko ym.

2021, 2; Gielens ym. 2021, 101; Czeczotko ym. 2020, 2.)

Kolmannen sukupolven omilla tuotemerkeilld oli jo brandinimi, miké ei ollut pelkdstdan
vihittdiskaupan oma nimi. Nimet olivat kuitenkin yleensd jonkin kansallisbréndin kopio.
Némad olivat hinnaltaan ja laadultaan jo merkkibrindien veroisia ja ne keskittyvit tuotteen
imagoon ja ominaisuuksiin hinnan suhteen. Hinta oli tdssdkin sukupolvessa alempi kuin
merkkibrandeilld, mutta pelkdn hinnan sijaan keskityttiin hinta-laatusuhteeseen. Neljén-
nen sukupolven tuotteet jatkoivat tatd kehitystd, ja niistd tuli innovatiivisia ja monimuo-
toisia. Ala-brindejéd (engl. sub-brands) kehitetdiin erilaisille tuotesegmenteille hinnan ja
laadun mukaan. Taémén sukupolven tuotteet voivat olla laadultaan vihintdénkin samalla
tasolla tai jopa parempia kuin merkkibrindien vastaavat. Vastaavasti myds hinta voi olla
sama tai jopa korkeampi. Nama tuotteet eivit endd valttdmatta kilpaile halvemmalla hin-
nalla, vaan laadulla ja tuotteen ominaisuuksilla. (Czeczotko ym. 2021, 2: Czeczotko ym.
2020, 2.)

Vihittaiskauppojen omat tuotemerkit ovat siis kehittyneet geneerisistd, halvoista ja huo-
nolaatuisista budjettivaihtoehdoista tuotteiksi, jotka ovat edullisia ja hyvéksyttidvia laa-
tua, ja sen kautta tuotteiksi, jotka tarjoavat jopa korkeaa laatua ja hintaa. Vaikka omat
tuotemerkit ovatkin kehittyneet viimeisen 70 vuoden aikana tillad tavalla evoluutiomai-
sesti, eivit aiemmat sukupolvet koskaan varsinaisesti jddneet valikoimista pois. Kehityk-
sen ja markkina-aseman vakinaistamisen myotéd vahittdiskaupat tekivét selkedt segmen-
tointistrategiat omille tuotemerkeilleen vastatakseen kuluttajien vaatimuksiin. Yleensd

omat tuotemerkit jaotellaan kolmeen kategoriaan, jotka kdytdnndssd viestivit kuluttajille
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tuotteen olevan joko hyvé, parempi tai paras. Nykyéén néisté eri vaihtoehdoista koostu-
vaa strategiaa kutsutaan vapaasti suomennettuna omien tuotemerkkien taso-strategiaksi

(engl. tiered-private label strategy). (Gielens ym. 2021, 99.)

Vihittidiskauppa-alan kirjallisuudessa omien tuotemerkkien taso-strategian kolmesta eri
kategoriasta kédytetdén yleensd nimityksid halpa, standardi ja premium. Halvat tuotemer-
kit ovat suunniteltu kuluttajille, jotka eivét piittaa laadusta, vaan haluavat mahdollisim-
man halvan vaihtoehdon. Standardituotteet on suunniteltu valtavirran kuluttajille, jotka
haluavat hyvéksyttdvan laadun kohtuullisella hinnalla, kyseessd on siis hyva hinta-laatu-
suhde. Premium-tason tuotteet on suunnattu kuluttajille, joille hinta ei ole kriteeri, vaan
korkea laatu ja muut ominaisuudet. (Gielens ym. 2021, 99; Kosiciarova ym. 2020, 3;
Martos-Partal ym. 2015, 189.) Orgaanisia tuotteita on pidetty perinteisesti premium-tason
tuotteina, mutta muun muassa Hoskins ym. (2024, 2036) pitdvdt orgaanisia tuotteita
omana kategorianaan, vaikkakin myontivét, ettd niiden lisddminen valikoimaan voi aut-
taa premium-brindin luomisessa. Myos Casteran ja Ruspil (2021, 191) mainitsevat or-
gaanisuuden viestivdn korkeaa laatua, ja Van Loo ym. (2021, 1) pitévit orgaanisia tuot-
teita automaattisesti premium-tason tuotteina. Kaikki eivit myoskadn kéytd jokaista kol-
mea tasoa, vaan tasoja voi olla vain yksi tai kaksikin (Keller ym. 2022, 5). Esimerkiksi
Tofighi ym. (2015, 302) miéritteli alemman tason (engl. low-tier) omiksi tuotemerkeiksi
sellaiset tuotteet, joissa on halpa hinta mutta hyvi laatu. Tdssd tutkielmassa kdytetddn
kuitenkin yleisesti hyviksyttyja halpa-, standardi- ja premium-tasoja, joita muun muassa
Gielens ym. (2021, 99), Kosiciarova ym. (2020, 3) ja Martos-Partal ym. (2015, 189) ovat
kédyttdneet. Suomessa esimerkki omien tuotemerkkien taso-strategiasta on Keskon vali-
koima, jossa halpaa luokkaa edustaa K-menu, standardiluokkaa Pirkka ja premium-tasoa

Pirkka parhaat (Ollila ja Sihvonen 2024).

Vihittidiskauppojen omien tuotemerkkien taso-strategia on pitkdlti omien tuotemerkkien
suosion kasvun takana. Toisaalta tdssd strategiassa arvolupaukset nojaavat ainoastaan
hintaan ja laatuun ja niiden tasojen vaihteluun. Nykydan kuluttajat kuitenkin vélittavit
hinnan ja laadun lisdksi my0s kestdvyydestd, etiikasta ja yritysten yhteiskuntavastuusta
ylipddtaan. Etenkin nuoret, kuten Z-sukupolven jdsenet, jotka ovat tulevaisuuden kulut-
tajia, valittavat ndistd piirteistd, ja vanhemmat millenniaalikuluttajat myds muuttavat ar-
vojaan ja tottumuksiaan. Etenkin Z-sukupolven kuluttajat todennikoisimmin ostavat tuot-

teita, jotka vastaavat heiddn arvojaan. He ovat myds vdhemmén briandiuskollisia kuin
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vanhemmat sukupolvet, joten he vaihtavat brindid hyvinkin helposti, jos se ei ota toimin-
nassaan huomioon asioita kuten ympéristod ja kestavyytti. (Gielens ym. 2021, 99-100,

103.)

Vastuullisuuden kasvavan kysynnén vuoksi monet tutkijat ovatkin olleet sitd mieltd, ettd
ailemmin mainittu omien tuotemerkkien neljds sukupolvi on tilld hetkelld hiljalleen ke-
hittyméssi kohti kestévid omia tuotemerkkeji (engl. sustainable private label (lyh. PL)),
jotka pyrkivdt saamaan kilpailuetua keskittymilld yritysten yhteiskuntavastuuseen.
(Czeczotko ym. 2021, 2: Czeczotko ym. 2020, 1-2.) Haaste on kova, silld kuluttajat eivét
yleisesti nde véhittdiskauppa-alaa merkittdvina tekijdnd yritysten yhteiskuntavastuun to-
lalla, vaikka he tiedostavatkin véhittdiskauppojen tekevin yhteiskuntavastuualoitteita ja
kommunikoivan niistd. Vahittdiskaupoilla on silti suuri vaikutus kestdviin kehitykseen
sijaintinsa ansiosta toimitusketjuissa valmistajien ja kuluttajien vililld. Vahittdiskaupoilla
on suuri vaikutus valmistusprosessien ja kulutustottumuksien muuttamiseen, ja ne pysty-
vit tehokkaasti painostamaan valmistajia tekemdédn kestdvampid valintoja. Yleensd vé-
hittdiskauppojen vastuuttomuuskritiikki kohdistuukin liiallisen muovin kayttoon pak-
kauksissa, tuotteiden ylipakkaamiseen, kuljetuksista aiheutuviin paistoihin, metsien ja
biodiversiteetin havidmistd edistdvien valmistajien valintaan seki tyontekijéiden huonoi-
hin olosuhteisiin. (Louis ym. 2023, 1570-1571; Lacceuilhe ym. 2018, 75; Wilson 2015,
432, 436.)

2.1.3 Vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuus ja sen viestiminen

Yritysten yhteiskuntavastuun voidaan yleisesti katsoa koostuvan kolmesta ulottuvuu-
desta, jotka ovat taloudellinen vastuu, ympdristovastuu sekd yhteiskunnallinen vastuu.
Tamai nykyaikainen kolmiosainen ldhestymistapa yritysten yhteiskuntavastuuseen perus-
tuu paljolti kolmoistilinpdétokseen (engl. triple bottom line). Kolmoistilinpdatds kehitet-
tiin alun perin kirjanpitometodiksi, jolla voitiin operationalisoida yritysten yhteiskunta-
vastuu konkreettisella tavalla, mutta se on sittemmin laajentunut tarkoittamaan yritysten
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia yleisesti. Kolmoistilinpddtdksen ideana on, etti talou-
dellisille, yhteiskunnallisille ja ymparistollisille asioille annettaisiin yhtd suuri painoarvo
yrityksen toiminnassa, koska kestivén kehityksen tavoitteisiin ei padstd, jos yritykset kes-
kittyvit ainoastaan taloudellisiin nédkokulmiin toiminnassaan. (Farrington & Kuhlman

2010, 3438; Aguinis & Glavas 2019, 1058; Gimenez ym. 2012, 150.) Kolmoistilinpda-
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toksen keksijé John Elkington on jélkeenpdin viittinyt, ettd monet yritykset ovat kéasitté-
neet kolmoistilinpddtdksen idean véérin. Sen tarkoituksena oli saada ihmiset ajattelemaan
yritysten toimintaa ja toiminnan seurauksia syvillisemmin, mutta yritykset ovat kéytté-
neet sitd tapana vain tasapainotella eri vastuu-alueilla tehden aina kompromisseja jostain
vastuualueesta. Jotta kolmoistilinpddtos todella toimisi, kahden osa-alueen parantuessa
kolmas osa-alue ei saisi vahingoittua. Kritiikistd huolimatta, akateemisessa yhteisossi
konseptia pidetdén hyvinkin toimivana, kun sitd kdytetddn oikein. (Cayolla ym. 2023,
399; Elkington 2018.) Kuviossa 1 on havainnollistettuna kolmoistilinpdatoksen osa-alu-

eet.

Taloudellinen vastuu

Yhteiskunnallinen
vastuu

Ymparistollinen
vastuu

Kuvio 1 Kolmoistilinpaatdksen kolme osa-aluetta

Néaméi kolme vastuualuetta voidaan jakaa edelleen alaluokkiin. Taloudellisiin vastuisiin
kuuluvat luotu taloudellinen arvo, ldsndolo markkinoilla ja epdsuorat taloudelliset vaiku-
tukset. Ympadristollisiin vastuisiin kuuluvat muun muassa biodiversiteetti, padstot, saas-
teet, energiankulutus, vesi, ympdristdasetusten noudattaminen, logistiikka ja yleisesti
kaikki muu toiminta, jolla on vaikutusta ympéristoon. Yhteiskunnallisiin vastuisiin kuu-

luvat tyolakien noudattaminen, ihmisoikeudet ja tuotevastuu. Osa-alueet vaikuttavat
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myos toisiinsa, silld esimerkiksi padstdjd vihentdvien prosessien kéyttdonotto usein joh-
taa my0s parempiin tydoloihin tydntekijoille. (Wilson 2015, 434; Cayolla ym. 2023, 399;
Gimenez ym. 2012, 151, 156.)

Louis ym. (2023, 1570) méérittelevét vahittdiskauppojen kohdalla yritysten yhteiskunta-
vastuun tarkoittavan kontekstisidonnaisia aloitteita, joiden tavoitteena on sidosryhmien
hyvinvoinnin kasvattaminen ottamalla kolmoistilinpddtoksen taloudelliset, sosiaaliset ja
ympdéristolliset seikat huomioon. Tofighi ym. (2015, 301-302) méérittelevit yritysten yh-
teiskuntavastuualoitteiden tarkoittavan sellaisia toimintoja ja yhteyksia, jotka heijastavat
véhittdiskaupan tai vdhittdiskaupan omien tuotemerkkien asemaa ja toimintaa suhteessa
sen koettuihin velvollisuuksiin yhteiskuntaa kohtaan. Ainakin Isossa-Britanniassa suurin
osa suurimmista véihittdiskauppaketjuista ovat maééritelleet yhteiskuntavastuun kriit-

tiseksi osaksi ydinliiketoimintaansa.

Tofighin ym. (2015, 302) mukaan vihittdiskauppojen kohdalla yritysten yhteiskuntavas-
tuu aloitteita voivat olla kdytdnnossa esimerkiksi tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehti-
minen, yleishyddylliset yhteistyot (engl. cause-related marketing) ja ympéristostd huo-
lehtiminen. Yleishyddylliselld yhteistyolld tarkoitetaan voittoa tavoittelevan organisaa-
tion ja voittoa tavoittelemattoman organisaation yhteistyoté, jossa jokaisesta kuluttajan
tekemdéstd ostoksesta annetaan osa rahasta voittoa tavoittelemattomalle yritykselle.
Yleensd rahaa kerdtdén voittoa tavoittelemattoman yrityksen jarjestimaén hyvantekevii-
syyskampanjaan. (Thomas ym. 2023, 404.) Suomessa yksi esimerkki tédllaisesta yleis-
hyodyllisesta yhteistydstd on Kokkikartanon ja K-Marketin Kiusaus on nyt jeesaus -kam-
panja, jossa jokaisesta K-Marketista ostetusta Kokkikartanon kiusauksesta lahjoitettiin 10

senttid Mannerheimin lastensuojeluliitolle kiusaamisen vastaiseen tyohon (Kesko 2023).

Van Loon ym. (2021, 2) mukaan myds orgaaniset tuotteet ovat tapa viestid vihittdiskau-
pan sitoutumisesta kestdvdn kehityksen ja yritysten yhteiskuntavastuun tavoitteisiin.
Bodur ym. (2016, 205) mukaan omien tuotemerkkien eettisid attribuutteja voivat olla
yleisesti sosiaalisesta ja ymparistollisestd hyvinvoinnista huolehtiminen. Sosiaalisiin asi-
oihin kuuluu inhimilliset tyokdytdnnoét, lapsitydvoiman vélttdminen, reilun kaupan peri-
aatteet ja eldinten oikeuksien kunnioittaminen. Ympdaristollisiin asioihin kuuluvat saas-
tuttamisen vahentdminen, kierrdtys, luonnolliset ainesosat ja ainesosien ldhihankinta. Su
ym. (2019, 4) mainitsee elintarvikkeiden vastuullisuuden kohdalla korostuvan kestdvin

kehityksen piirteet. Kestivéan elintarvikkeen piirteisiin lukeutuu se, ettd se on terveellistd
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ja se on tuotettu sosiaalisesti, ekologisesti ja taloudellisesti kestdvilld tavalla. Tuotteen

terveellisyyden voidaan katsoa siis lukeutuvan vastuullisuuden piiriin.

Vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuutta viestitddn monella eri tavalla.
Tuotteiden pakkaukset ovat aina olleet keino viestié tuotteen ominaisuuksista. Vihjeiden
hyodyntdmisteorian (engl. cue utilisation theory) mukaan tuotteet tarjoavat kuluttajalle
sisdisid ja ulkoisia vihjeitd tuotteen ominaisuuksista, mikd vaikuttaa kuluttajan ostopaa-
tokseen. Ostoa edeltdvani aikana ulkoiset vihjeet, kuten nimi, kuvitus, hinta ja vaittimat,
ovat merkityksellisempid kuin sisdiset vihjeet. Juuri ndilld ulkoisilla vihjeilld vahittdis-
kauppojen omat tuotemerkit viestivit vastuullisuudesta. (Louis ym. 2023, 1571; Casteran

& Ruspil 2021, 192.)

Schenan ym. (2023, 6169—-6170) mukaan erilaiset ympéaristomerkit, eli sertifikaatit, vies-
tivit tehokkaasti tuotteen vastuullisuutta. Niilld voidaan esimerkiksi kertoa joko tuotteen
itse tai tuotteen pakkauksen olevan tehty kestdvin kehityksen periaatteiden mukaisesti.
Esimerkiksi eurolehted kiytetddn kaikissa EU:ssa valmistetuissa valmiiksi pakatuissa
luomuelintarvikkeissa. Eurolehti toimii siis erdénlaisena takuuna siitd, ettd se tdyttdd
EU:n mairittdmait orgaanisuuden kriteerit. Kuviossa 2 on havainnollistettuna kuinka suo-

malaiset vihittdiskauppojen omat tuotemerkit viestivit vastuullisuutta pakkauksillaan.
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Kuvio 2 Esimerkki vastuullisuuden viestimisesta tuotepakkauksilla (K-ruoka; S-kaupat)

Kuviossa 2 molemmat tuotteet korostavat muun muassa sitd, ettd ne kdyttavit vihemman
pakkausmuovia ja niilld on Hyvé4 Suomesta -merkki. Hyvda Suomesta -merkilld viesti-

tddn sitd, ettd elintarvike on valmistettu Suomessa ja sen raaka-aineista vahintdian 75 %
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tulee Suomesta. Yhden raaka-aineen tuotteissa 100 % raaka-aineista tulee olla suoma-
laista. (MTK 2019.) Oikeanpuoleisessa tuotteessa nikyy myds tuottajalle kiitos -kam-
panja, jonka tarkoituksena on tukea suomalaista maataloutta. Siind ideana on, ettd kulut-
taja maksaa hieman korkeamman hinnan tuotteesta ja vihittdiskauppa maksaa tdmin

mahdollistamana ylimaardisti suoraa tukea tuottajille (K-ruoka 2025).

Vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien tasojen vaikutusta vastuullisuuden onnistunee-
seen viestintddn on tutkittu, mutta siitd ei ole saatu yhteisymmaérrystd. Tofighin ym.
(2015) mukaan heidédn tutkimuksensa viittaa sithen, ettd vastuullisuutta kannattaa viestia
ainoastaan premium-tason omissa tuotemerkeissé, silld siind kuluttajat nékevét vastuulli-
suuden laatua parantavana tekijani, kun taas standarditason tuotteissa se voidaan nihdi
laatua heikentévénai tekijdnd. He mainitsevat, ettd heidin tutkimuksensa on rajoitteellinen
ja tietyissé tapauksissa vastuullisuus voi parantaa kuluttajien ndkemyksid kaikissa omien
tuotemerkkien tasoissa, vaikkapa silloin jos véhittdiskauppa korostaa itse imevénsa vas-
tuullisuudesta aiheutuvat suuret kustannukset. Bodurin ym. (2016) tutkimuksen mukaan
vastuullisuuden viestiminen tuotti parhaat tulokset premium-tason tuotemerkeissd, mutta
halvimman tason tuotemerkeissé vastuullisuusviestin poistaminen paransi kuluttajien né-
kemysté tuotteesta. Halvimpien tuotemerkkien kohdalla voisi luulla, ettd vastuullisuus-
viittdmit parantavat ostoaikomusta, silld kuluttaja saa enemmén tuoteominaisuuksia hal-
valla hinnalla. Heiddn tutkimuksensa taas osoittaa ettd kuluttajat ndkevét vastuullisuuden
turhana hintaa korottavana tekijdnd tuotteessa, joka kilpailee vain halvalla hinnalla.
Louisin ym. (2023) tutkimuksen mukaan vastuullisuusvaittdmit paransivat kuluttajien
nikemyksid standarditason omista tuotemerkeistd, mutta terveysvaittamét olivat ympa-
ristovastuuviittdmid tehokkaampia. Osa ympéristovaittamistd, kuten vihempi pakkaus-
materiaalin kdytto, saatettiin nihda jopa negatiivisena asiana, mika voi johtua kuluttajien
skeptisyydesti. Kuluttajien suhtautumiseen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen saattaa
siis vaikuttaa oman tuotemerkin taso (halpa, standardi tai premium) sekd se, mihin vas-

tuullisuuden osa-alueeseen vastuullisuusviite kuuluu.
2.1.4 Vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen liittyvia erityis-
piirteita

Vihittaiskauppojen omista tuotemerkeistd on kehittynyt varteenotettavia vaihtoehtoja
merkkibriandeille. Ne eivét endd kilpaile pelkédstddn halvemmalla hinnalla, vaan niiden

laatu saattaa jopa ylittdd kilpailijoiden vastaavat. Nykydin omat tuotemerkit innovoivat
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itse, joka on sallinut niiden saavuttaa statusta ja voimaa markkinoilla tavalla, joka ennen
oli mahdollista vain merkkibrindeilld. Kuluttajat eivét pida niitd endé pelkdstdin hyvak-
syttdvind vaihtoehtoina, vaan jopa toivotumpina vaihtoehtoina. (Louis ym. 2023, 1570.)
Kun omista tuotemerkeistd on tullut hienostuneempia, on alettu uskomaan etté niista tulee
merkkibrandien kaltaisia. Tdmé on osaksi totta, mutta erojakin 10ytyy edelleen tavoit-
teista, mahdollisuuksista ja haasteista, joiden juuret ovat siind tosiasiassa, ettd vahittiis-
kaupat hallitsevat useita eri tuotekategorioita omissa tuotemerkeissdan, kun merkkibrén-
dit hallitsevat vain yhtéd tai muutamaa. Vahittdiskaupat targetoivat tiettyja kuluttajaseg-
menttejd, tekevit tuoteinnovaatioita ja pyrkivit parantamaan brandi-imagoa ja brandipdé-
omaa. Talld tavoin véahittdiskaupan omat tuotemerkit kayttaytyvit kuin mitkd tahansa
brindit. Merkkibrindit sen sijaan pystyvit keskittiméan koko bréndistrategiansa yhteen
tuotekategoriaan, jolloin niilld on enemmin resursseja mainontaan, somekampanjoihin,
kuponkeihin ja ilmaisiin kokeiluihin. Namé kaikki toimet koskevat siis yhden brindin
yhté tuotekategoriaa. Vihittdiskauppa sen sijaan joutuu pistimiin samat panostukset use-
ampaan tuotekategoriaan pienemmadlld budjetilla. Tdmin vuoksi vihittiiskaupan
omien tuotemerkkien markkinoinnissa tavoitteena on enemmiénkin itse viahittiis-
kaupan differentioituminen ja asiakasuskollisuuden maksimoiminen. (Gielens ym.

2021, 110-111.)

Kun vihittdiskaupat huomasivat kuluttajien vaativan enemmén vastuullisuutta, ne rupe-
sivat miettimddn, kuinka ne voisivat parantaa omien viahittdiskauppojensa kuvaa (engl.
store image) vastuullisena toimijana kuluttajien silmissd, koska se, kuinka kuluttajat ko-
kevat vihittaiskauppojen vastuullisuuspyrkimykset, vaikuttaa heidén asenteisiinsa vihit-
tdiskauppoja kohtaan. Monet véhittdiskaupat muun muassa lisdsivit kestavaian kehityk-
seen liittyvid tavoitteita arvoihinsa ja missioihinsa, paransivat myymaéldiden energiate-
hokkuutta ja vdhensivdt muovipussien mairdd. Nama toimet eivét kuitenkaan huomioi-
neet myytyjd hyodykkeitd. Yksi tapa, jolla vahittiiskaupat pyrkivit ilmaisemaan vastuul-
lista identiteettiddn, oli orgaanisten omien tuotemerkkien lanseeraaminen. Orgaaniset
omat tuotemerkit olivat vihittdiskaupalle keino demonstroida, ettd he ottavat yhteiskun-
tavastuun tosissaan ja samalla he pystyivit ottamaan huomioon kuluttajien muuttuvat ku-
lutustottumukset. Oman véhittdiskaupan kuvan parantaminen on tirkedd myds siksi, etti
kuluttajat arvioivat orgaanisten tuotteiden luotettavuuden myds kaupan kuvan perus-

teella. (Van Loo ym. 2021, 2.)
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Louis ym. (2023, 1569-1570, 1582) mainitsevat tutkimuksessaan, ettd vihittdiskaupat
kéyttdvat omia tuotemerkkejdin kommunikoimaan itse vahittdiskaupan vastuullisuussa-
nomaa. Heiddn mukaansa vastuullisuuden kommunikoiminen omilla tuotemerkeilld pa-
rantaa kuluttajien suhtautumista ja luottamusta itse tuotemerkkiin, vahittdiskauppaket-
juun itseensé sekd yksittdiseen vahittdiskaupan myymaldan, jossa asiakas on asioinut. Té-
mén lisdksi etenkin omien tuotemerkkien terveyteen liittyvilld vaittdmilld oli positiivinen
korrelaatio kuluttajien aikomukseen asioida kaupassa uudestaan ja suositella kauppaa
muille. Aouina-Mejrin ja Bhatlin (2014, 357-358) tutkimuksen mukaan, kun omilla tuo-
temerkeilld viestitddn yhteiskunnallista vastuuta, se parantaa kuluttajan uskollisuutta seki
omaa tuotemerkkii ettd véhittdiskauppaa itseddn kohtaan. Tadma johtuu siitd, ettd heiddn
mukaansa vahittdiskauppojen omat tuotemerkit eivit ole milldén tavalla irrallisia identi-

teettejd, vaan ne ovat aina itse vahittdiskaupan identiteetin jatkumoa.

Vihittaiskauppojen omilla tuotemerkeilld on myds tietynlainen luontainen etu vastuulli-
suuden viestimisessd merkkibrdandeihin verrattuna. Omille tuotemerkeilld saattaa olla hel-
pompi viestid esimerkiksi kestavéstd kehityksestd, johon kuuluu muun muassa kierrétet-
tyjen materiaalien kdyttiminen pakkauksessa. TAmai johtuu siitd, ettd vahvemmille ja va-
kiintuneemmille merkkibrindeille uusien vastuullisuusviéitteiden siséllyttiminen arvolu-
paukseen voi olla haasteellisempaa. Néilld bréndeilld on vahvoja mielleyhtymid, jotka
vahvistavat briandien positiota, mutta nimé samat mielleyhtymét heikentévéat uusien miel-
leyhtymien luomista. Tdmén vuoksi véhittdiskaupoille on helpompaa liittdd vastuulli-

suusvditteitd omiin tuotemerkkeihin. (Gielens. ym. 2021, 107.)
2.2 Z-sukupolven edustaja vastuullisena elintarvikkeiden kuluttajana
2.2.1 Sukupolvi kasitteena

Sukupolvien méiritteleminen on vaikeaa. Ei ole olemassa yleisesti hyviksyttyé tapaa ja-
kaa eri sukupolvia. (Moore ym. 2017, 111.) Yksi aikaisimmista ja vaikutusvaltaisimmista
sukupolviteorioista on Karl Mannheimin (1952, Thachin ym. 2021, 3 mukaan) sukupol-
vien teoria (engl. theory of generations) vuodelta 1952. Tdma tunnetaan myo0s toisella
nimelld sukupolvikohorttiteoria (engl. generational cohort theory). Sen mukaan ihmiset
voidaan jakaa sukupolviin. Sukupolvi on kohortti, jonka jdsenet jakavat keskendén unii-

kin sosio-kulttuurillisen kokemuksen, joka miirittelee heiddn kasvuaan ja eldmidéinsa.
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Néama4 uniikit ja jaetut kokemukset johtavat samankaltaisten elaméntyylien ja -ndkemys-
ten kehittymiseen. Tdman lisdksi tietyn sukupolven sisdlld ihmiset voidaan jakaa edelleen
sukupolviyksikoihin. Jotkin tutkijat tosin kiistdvit ndiden pienempien sukupolviyksikoi-
den olemassaolon. Mannheimin teoria oli aikansa uranuurtaja, silli se esitti ensimmadisen
kerran ajatuksen siitd, ettd samaa aikaan syntyneet henkildt, joilla on jaettuja kokemuksia,
kokevat kuuluvansa tiettyyn sukupolveen. Tutkijoiden mukaan sukupolvien viliset erot
vaikuttavat hyvinkin paljon yksiléiden olettamuksiin ja pyrkimyksiin elamissa. (Leslie

ym. 2021, 171-173; Thach ym. 2021, 3.)

O’Donnell (2010, 370) huomauttaa, ettd Mannheimin teoria jakoi sukupolvet lokaatioiksi
(engl. location) ja aktualiteeteiksi (engl. actuality). Aiempi tarkoittaa vain samaan aikaan
syntyneitd ihmisid, kun taas jilkimmdiinen tarkoittaa samaan aikaan tietylld kulttuurilli-
sella alueella syntyneitd ihmisid. Hin huomauttaa, ettd vaikka sukupolven sisdlld ihmiset
keskittyvit samankaltaisiin yleisiin teemoihin ja asioihin, ei se tarkoita ettd sukupolven

sisélld vallitsisi konsensus tai ettd he ajattelisivat asioista samalla tavalla.

William Strauss ja Neil Howe (1991, Thachin ym. 2021, 3 mukaan) jatkoivat
Mannheimin ideaa sukupolvista ja kehittivit vuoden 1991 teoksessaan yhden tunnetuim-
mista sukupolviteorioista, jonka mukaan eri sukupolvet ovat syklillisid ja toistuvia. He
maédrittelevdt sukupolven kohorttiryhmaéksi, joilla on jaettu vertaispersoonallisuus (engl.
peer personality). Vertaispersoonallisuudella he tarkoittavat tietylle sukupolvelle omi-
naista persoonallisuutta, jonka méérittelevit kolme asiaa. Ensimmaéinen on aika ja sijainti,
toinen on yhteiset uskomukset ja kdytostavat ja kolmas on koettu kuuluvuus yhteiseen
sukupolveen. He nékivét sukupolven joukkona, joka litkkuu ajassa eteenpdin ja heitd
maédrittelevit aikansa tarkedt tapahtumat. Nama tirkeét tapahtumat sen sijaan vaikuttavat
sukupolven kayttdytymiseen, asenteisiin ja uskomuksiin. Syklisyydelld he tarkoittavat
sitd, ettd jokainen sukupolvi voidaan jakaa karkeasti neljddn eri kategoriaan, jotka ovat
profeetta (engl. prophet), nomadi (engl. nomad), sankari (engl. hero) ja artisti (engl.
artist). Profeetat syntyvit kriisin jdlkeisessé nousussa ja ovat madrétietoisia. Nomadit ovat
sen sijaan kyynisid ja usein pragmaattisia. Sankarit ovat tiimiorientoituneita ja optimisti-
sia. Artistit syntyvét kriisin aikana ja he ovat emotionaalisia mutta prosessiorientoituneita.
Namad arkkityypit sen sijaan toistuvat sykleissa tietyssi jérjestyksessd ja seuraavaa suku-
polvi voidaan ennustaa sen perusteella, mihin ryhméén aiempi sukupolvi kuului. (Keeling

2003, 30; Okros 2020, 35; Thach ym. 2021, 3.)
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Eri sukupolviteorioita, mukaan lukien Mannheimin sukupolvien teoriaa, on kuitenkin
usein kritisoitu liiallisesta yleistimisestd. Monet epdilevit, ettd ihmiset eri sukupolvien
sisdlld eivit ole tarpeeksi homogeenisia ja eri sukupolvien vélilld on paljon paallekkai-
syyksid, jolloin ihmisten jakaminen sukupolviin yhteisten kokemusten perusteella on epa-
toivottavaa. Sukupolvien sisdlld voi olla monenlaistakin yksildllistd vaihtelua johtuen su-
kupolven jdsenien eri iédstd, sosioekonomisesta statuksesta, kasvatusmetodeista ja saata-
villa olevasta teknologiasta. Monet ovat myos huomauttaneet eri sukupolvien alku- ja
loppupédivamadrien madrittelemisen olevan vaikeaa. Eri tulkintojen ja tutkijoiden mukaan
tietyn sukupolven alkamisajankohta ja loppumisajankohta saattaa vaihdella jopa 7-20
vuotta. Muutamat tutkijat ovat huomanneet joissain tutkimuksissa, ettd sukupolvikohort-
tien vélilla ei ole merkittdvid eroja. (Leslie ym. 2021, 172; Thach ym. 2021, 3; Okros
2020, 49.)

Thachin ym. (2021, 3) mukaan Straussin ja Howen teorian syklisyyttd on kritisoitu epé-
realistisena, silld kriitikoiden mielestd syklisyys ei pysty tarpeeksi luotettavasti ennusta-
maan ennalta-arvaamattomia tapahtua ja suuria muutoksia, jotka merkittavisti hdiritsevit
syklisyyttd. Yksi tdllainen asia on esimerkiksi teknologian rijidhdysméinen kasvu.
Mannheimin teoria sen sijaan ei kaadu suoraan mullistaviin tapahtumiin, kuten teknolo-
gian nousuun tai terroristi-iskuihin, vaan nima tapahtuvat vain yksinkertaisesti vaikutta-

vat eri sukupolviin heidédn mullistavina ja yhtendistavini tapahtumina.

Osa kritiikistd kohdistuu myos siihen, ettd sukupolviteoriat sekoitetaan usein muihin me-
todeihin segmentoida kuluttajia. Esimerkiksi eliménvaiheteoria (engl. life-stage theory)
ehdottaa, ettd ithmisten mielipiteet, uskomukset ja asenteet muuttuvat heidén eldminsa
aikana. Tamai kuitenkin perustavanlaatuisesti eroaa sukupolviteorioista, joiden mukaan
poliittiset, sosiaaliset ja taloudelliset tapahtumat ja seikat vaikuttavat henkiléiden arvoi-
hin, uskomuksiin ja kéyttdytymiseen koko heidén elaminsa ajan, eli kyseessa on pitkaai-
kaisempi ja pysyvampi vaikutus. Esimerkiksi joku, joka kasvoi laman aikana luultavasti
on huolellinen rahankéytossdin koko eldmédnsé ajan, koska henkilon perustavanlaatuisiin
arvoihin vaikuttaa nimenomaan hénen lapsuutensa ja nuoruutensa sosio-ekonominen ti-

lanne. (Thach ym. 2021, 3.)

Kritiikistd huolimatta, ihmisten jaottelu erilaisiin sukupolviin on yleisesti hyvéksytty kdy-

tant0 ja sukupolvia kdytetdén runsaasti kuluttajien segmentoimiseen, kuluttajien kulutus-
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kayttdytymisen analysoimiseen sekéd segmentointiin markkinoinnissa. Itse asiassa suku-
polviteorioiden suosio on néilld aloilla kasvanut suuresti viime vuosikymmenini, kun taas
90-luvulla sukupolviteorioita pidettiin vield jokseenkin marginaalisina. Vaikka on erimie-
lisyyksié siitd, ettd ovatko sukupolviteoriat tieteellisid, tdstd huolimatta on yleisesti hy-
viksyttyd, ettd jokaisella uudella sukupolvella on uniikkeja ominaisuuksia, jotka eroavat
merkittivilld tavalla aikaisemmista sukupolvista, johtui se sitten ympéristosti, vertaisista
tai jostain muusta. Analysoimalla tarkasti tietyn sukupolven arvoja, uskoja, asenteita ja
kayttdytymismalleja, voidaan tehdé arvolupauksia, jotka sopivat juuri jollekin tietylle su-
kupolvelle. Sukupolvikohorttiteoriasta on siis apua segmenttien luomisessa ja se voi antaa
uniikkeja etuja, joita ei saada jos keskitytdan pelkéstdin demograafisiin, psykologisiin tai
maantieteellisiin seikkoihin. (Thach ym. 2021, 1-2, 4; Connolly 2019, 153.) Sukupolvi-
teorioilla maalataan levein vedoin ja yleistetddn. Sillé ei ole tarkoituskaan tutkia jokaista
yksilod yksitellen. Se on apuviline, joka ei korvaa tai kilpaile psykologisten tai muiden
paradigmojen kanssa, vaan nimenomaan tdydentdd nditd, jotta ymmaérretdin paremmin

isompi kuva. (Pendergast 2009, 507.)
2.2.2 Z-sukupolvi kasitteena

Sukupolvi on siis joukko ihmisid, jotka ovat syntyneet samoihin aikoihin ja kokevat yh-
dessd jonkinlaisen tdrkedn sosio-ekonomisen tapahtuman eldménsi alkuvaiheilla, joka
maédrittelee heidén arvojaan ja kdytostddn pitkdaikaisesti. Seuraavaksi tarkastellaan mil-
loin Z-sukupolven voidaan katsoa alkaneen ja mitkd ovat heidén eldmiddn miérittelevid

suuria tapahtumia.

Termi Z-sukupolvi ei ole saanut itsessddn tdyttd konsensusta. Kyseiseen sukupolveen
kuuluvaa ryhmai on kutsuttu monella eri nimelld, kuten i-sukupolvi, post-milleniaalit,
internetsukupolvi, wii-sukupolvi, seuraava sukupolvi ja homelanderit. (Thach ym. 2021,
6 ,Gabrielova & Buchko 2021, 490; Thangavel ym. 2019, 712; Pichler ym. 2021, 599.)
Téssd tutkielmassa kuitenkin kdytetdén nimitystd Z-sukupolvi, koska téta tutkielmaa var-
ten tarkastellussa aikaisemmassa kirjallisuudessa on péddsdéntoisesti kédytetty titd termid

ja se on mielesténi yleisin, tunnetuin ja yksiselitteisin kaikista vaihtoehtoisista termeista.

Nimen lisdksi tayttd yhteisymmarrysté ei 10ydy siitdkddn, mitkd Z-sukupolven syntyma-
vuodet ovat. Tutkijoilla on melko vahva konsensus siitd, milloin boomerit ja X-sukupolvi
syntyivit. Ongelmia tuottavat ndiden jélkeiset sukupolvet, eli millenniaalit ja Z-suku-

polvi. Informaatio- ja kommunikaatioteknologian kehityksen vuoksi kyseisid sukupolvia
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pidetddn kuitenkin globaaleina. (Egerova ym. 2021, 95-96; Okros 2020, 48.) Thach ym.
(2021, 2, 6) madrittelevdt Z-sukupolveksi ikdluokan, joka syntyi vuosina 1995-2009.
Gabrielova ja Buchko (2021, 490) kertoo Z-sukupolven ajoittuvan vuosille 1995-2012.
Egerova ym. (2021, 96) on antavat melkein samanlaisen aikahaarukan, joka on 1995—
2010 ja Leslie ym. (2021, 173) puolestaan 1996-2010. Bassiouni ja Hackley (2014, 114)
kertovat Z-sukupolveen kuuluvan kenet tahansa, joka on syntynyt vuoden 1995 jilkeen,
muttei aseta ylarajaa. Agrawalin (2022, 880) mukaan Z-sukupolvi syntyi vuosina 1996—
2005. Thangavel ym. (2019, 710-711) madrittelevat Z-sukupolven yksinkertaisesti mil-
lenniaalien jélkeiseksi sukupolveksi. Myds Ribeiro ym. (2023, 1) huomauttavat, etti tar-
koista syntyvuosista huolimatta varmaa on se, ettd Z-sukupolvi on millenniaalien jilkei-
nen ja alpha-sukupolvea edeltdvi sukupolvi. Vuosi 1995 vaikuttaa siis olevan yleisin hy-
viksytty alkamisvuosi Z-sukupolvelle ja myohiisin vuosi heittelee ainoastaan muuta-
malla vuodella. Téatd tutkielmaa varten tulen kiyttdmaan laajinta mahdollista aikavilia,
eli tutkielmassa Z-sukupolveen lasketaan kaikki ne, jotka ovat syntyneet aikavélilld
1995-2012. Laajin aikavili valitaan sen vuoksi, jotta mahdollisten haastateltavien joukko

olisi mahdollisimman suuri.

Z-sukupolven katsotaan olevan ominaisuuksiltaan hyvinkin erilainen aikaisempiin suku-
polviin verrattuna. Z-sukupolvella on eniten yhteistd millenniaalien kanssa, mutta he kui-
tenkin eroavat merkittavésti heistikin, joten Z-sukupolvea ei tule ndhda pelkéstddn nuo-
rina millenniaaleina. (Egerova ym. 2021, 94; Thach ym. 2021, 6; Angrawal 2022, 881.)
Z-sukupolven erityispiirteisiin paneudutaan tarkemmin seuraavassa luvussa. Ennen sitd
perehdytddn Z-sukupolven luonteeseen vaikuttaneisiin tekijoihin; digitaalisuuteen; tek-
nologian nopeaan kasvuun ja kehitykseen; globalisaatioon; globaaleihin jannitteisiin ja

terrorismiin.

Z-sukupolven kasvuympdristdd, ja siten my0s Z-sukupolvea, ovat méaritelleet digitaali-
suuden, teknologian ja internetin ldsndolo kaikilla eldmdn osa-alueilla. Millenniaalit
adaptoituivat sosiaaliseen mediaan ja teknologiaan, mutta Z-sukupolvi kasvoi ndiden
kanssa. Taméin vuoksi Z-sukupolvea on kutsuttu ensimmaisiksi diginatiiveiksi (engl.
digital natives), joilla on jatkuva padsy internettiin.. (Leslie ym. 2021, 173; Pichler ym.
2021, 600.) Z-sukupolvella internet on ollut osa heidén eldimiénsa aivan varhaisesta lap-
suudesta asti. He eivit ole kokeneet eldmda ennen internettid. Heidén kdnnykkénsé ovat
aina olleet dlykdnnykoitd ja heiddn kodeissaan ja kouluissaan on aina olleet tietokoneet

tai lappérit. (Gabrielova & Buchko 2021, 490.) Erityisesti sosiaalinen media ja internet
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madrittelevdt tatd sukupolvea ja heidén yhteisid arvojaan, silld melkeinpa jokaisella lap-
sella on padsy tietokoneeseen tai tablettiin. Usein lapset pystyvit kiyttdmaian kyseisid
teknologioita sujuvasti jo kuuden vuoden idssd. Vuonna 2018 jopa 95 %:lla yhdysvalta-
laisista teineistd oli dlypuhelin ja 45 % heisté oli jatkuvasti verkossa. Tdma teknologian
lasndolo kaikkialla heiddn eldméssdin on teorioitu aiheuttavan sen, ettd heistd tulee eri-
tyisen kiinnittyneitd ja riippuvaisia teknologiasta, koska teknologiasta muodostuu heille
luovuuden ja suhteidenrakentamisen tukipilari. Sosiaaliset taidot mééritelldan kasvotus-
ten tapahtuvan sosialisoinnin lisdksi enenevissd médrin myds internetetiketin mukaan.

(Pichler ym. 2021, 600; Okros 2020, 48—49.)

Z-sukupolvi on kasvanut sellaisessa maailmassa, jossa globaaleja suhteita mairittelevit
erilaiset sodat, jannitteet ja terrorismi. Etenkin globaalit jannitteet ndhddén normaalina
osana eldméi. Jénnitteet ja epidvakaudet pistdviat myos ihmismassat liikkeelle, joten Z-
sukupolven eliméd médrittelee my6s kasvanut maahanmuutto. Z-sukupolvi kasvoi myds
vuoden 2008 finanssikriisin jédlkeisessd taloudellisessa taantumassa. (Seemiller & Grace
2019, 18-19.) Edellisessé kappaleessa mainitun teknologian vuoksi, Z-sukupolven edus-
tajat ovat erittdin tietoisia kaikista néisti tapahtumista. He ovat koko ajan tietoisia viimei-
simmistd uutisista ja globaaleista ongelmista. He kayttévit jopa 11 tuntia pdivastd lukien,
tykéten ja jakaen materiaalia sosiaalisessa mediassa. Globalisaatio tekee sosiaalisista liik-
keistd maailmanlaajuisia, esimerkiksi LGBTQ levisi hyvinkin pienessd ajassa ympéri
maailmaa. (Djafarova & Foots 2022, 415.) Sen liséksi ettd sosiaalinen media mahdollistaa
maailman epdoikeudenmukaisuuksien todistamisen, sen katsotaan levittdvin myds va-
leuutisia ja muuta epdeettistd siséltod, mika sen sijaan lisdd Z-sukupolven halua tietoisesti

tehdd hyvidi (Sakdiyakorn ym. 2021, 6).

Geopoliittisen ja taloudellisen epdvakauden vuoksi voisi olettaa, ettd Z-sukupolvi olisi
ennen kaikkea pessimistinen. Itse asiassa asia on pdinvastoin, Z-sukupolven edustajat
pédasiassa osoittavat optimismia maailmankatsomuksessaan ja heilld on halua tehdd maa-
ilmasta parempi paikka. (Seemiller & Grace 2019, 24.) He ovat uteliaita ja avarakatseisia
(Thach ym. 2021, 6). Palataksemme Straussin ja Howen sykliseen sukupolviteoriaan, Z-
sukupolven arkkityyppi olisi artisti, joka on sukupolvi, joka nousee yleensa kriisin jil-
keen. Kriiseind voidaan pitdé juuri esimerkiksi vuoden 2008 finanssikriisid. (Okros 2020,

49; Pendergast 2009, 508.)
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Taloudellinen epdvakaus on tehnyt Z-sukupolvesta aiempaa sukupolvea sddstdvadisem-
min ja taloudellisesti vastuullisemman. He eivit valttimétté oleta saavansa rahalla enem-
man, vaan kayttavit rahansa jirkevisti ja yleensa sellaisiin asioihin, jotka ovat linjassa
heididn omien arvojensa kanssa. Globalisaation ja sosiaalisen median vuoksi Z-sukupolvi
on avoimempi uusille kokemuksille ja ideoille. Taima ymparist6 on tehnyt Z-sukupolvesta

entisté tietoisemman sosiaalisista ongelmista. (Djafarova & Foots 2022, 415.)
2.2.3 Z-sukupolven jasen vastuullisena kuluttajana

Z-sukupolveen kuuluu 32 % maailman véestosti ja heilld on enemmaén kuin 143 miljardin
Yhdysvaltojen dollarin suuruinen ostovoima (Thach ym. 2021, 6). Z-sukupolven eldmén
alkutaipaleisiin on kohdistunut monenlaisia poliittisia, sosiaalisia, teknologisia ja talou-
dellisia hiiriotekijoitd, viimeisimpidnd pandemia ja Vendjdn hyokkéyssota Ukrainaan.
Néamai hiiriotekijat muokkaavat sukupolvesta huomattavasti erilaisen verrattuna muihin
sukupolviin, myos millenniaaleihin. (Czernyszewicz & Wisniewska 2024, 321; Pichler
ym. 2021, 601.) Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmisten kasvaessa tapahtu-
neet tapahtumat vaikuttavat heidédn arvoihin ja uskomuksiin ja siten myos ostopdédtoksen-

tekoprosessiin. (Kim ym. 2022, 84.)

Z-sukupolvelle tirkeitd arvoja ovat etenkin universalismi ja hyvéntahtoisuus. Epdvakaa
ympdristo, jossa on paljon sotia ja katastrofeja, ovat saaneet Z-sukupolven arvostamaan
harmoniaa, oikeutta, tasa-arvoa ja muidenkin kuin vain léhipiirin auttamista. He aktiivi-
sesti etsivét tuotteita, joiden valmistuksessa on tuettu ymparistonsuojelua, edistetty yri-
tysten yhteiskuntavastuuta ja tuettu paikallisyhteisdjd. Tdmén vuoksi organisaatiot, jotka
auttavat yhteiskuntaa edistymdin, niyttavit vilittdvinsd muista ja harjoittavat kestdvai
kehitystd luultavasti houkuttelevat enemmén Z-sukupolven asiakkaita. (Djafarova &
Foots 2022, 416; Sakdiyakorn ym. 2021, 5-6, 8.) Muihin sukupolviin verrattuna, Z-su-
kupolvi kiinnittda erityisen paljon huomiota yritysten yhteiskuntavastuuseen ja muuttaa
ostokdyttdytymistddn helpommin havaitessaan kdytintojé, jotka eivit vastaa yritysten yh-

teiskuntavastuun periaatteita (Zhao & An 2023, 1-2).

Globaalit epdvakaudet ovat saaneet Z-sukupolven jdsenet panostamaan myds turvallisuu-
den tunteeseen, joka on siirrettdvissd myos heiddn ruokaostosvalintoihin, johtuen kenties
my0s useista huomiota herittdneistd elintarvikkeiden takaisinvedoista heidén elinaika-

naan. Tdmédn vuoksi Z-sukupolvi kiinnittdd enemmén huomiota terveyteen, kuntoon ja
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mindfulnesiin, minkd vuoksi he tarkkailevat elintarvikkeiden pakkauksiakin tarkemmin,

etenkin aineisosaluetteloja. (Thach ym. 2021, 6.)

Z-sukupolvea pidetddn laajalti kaikkein ympéristitietoisimpana sukupolvena. Aikaisem-
man tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi eroaa merkittdvésti aikaisemmista sukupolvista
juuri sen vuoksi, ettd se arvostaa kestdvyyttd ja ovat sosiaalisesti ja ekologisesti tietoisia.
Jopa 64 % Z-sukupolven jdsenistd on valmiita maksamaan tuotteesta enemmaén, jos se on
ympéristoystivillinen. Taasen 41 % ovat valmiita maksamaan enemmaén tuotteesta, jota
he pitivét terveellisempédnd. He ovat myos kiinnostuneita auttamaan paikallisyhteis6jaan.
Z-sukupolvi vilittdd aikaisempia sukupolvia enemmin ympéristdstd, priorisoivat ter-
veyttd ruokavaliossaan ja pyrkivit yleisesti parempaan eldménlaatuun. (Ribeiro 2023, 1-

2; Suym. 2019, 2.)
2.2.4 Z-sukupolven kuluttajien ostokayttaytyminen elintarvikkeiden kohdalla

Kuluttajien taipumusta ostosten tekemiseen voidaan kutsua osto-orientaatioksi (engl.
shopping orientation) tai kuvailevammin ostopdédtoksentekotyyliksi (engl. purchase
decision-making style). Kyseessé on laaja-alainen termi, jolla tarkoitetaan henkistd orien-
toitumista, joka kuvailee kuluttajan ldhestymistapaa ostopéddtosten tekemiseen. Kuluttajat
kehittévit itselleen ostopersoonallisuuden, joka on suhteellisen pysyvé ja muuttumaton.
Ostopaitoksentekotyyli vaikuttaa kaikkiin kuluttajan ostopédatoksenteon vaiheisiin aina
tarpeen tunnistamisesta ostoksen jilkeiseen arviointiin. Ei ole olemassa kiveen hakattuja
ja ennalta madriteltyja ostopditoksentekotyylejd, mutta usein erilaisissa tutkimuksissa
ovat korostuneet niin sanotut taloudelliset ostajat ja eettiset ostajat. Z-sukupolven erityis-
piirteisiin kuuluu erityisesti se, ettd heilld on vdhiten uskollisuutta tiettyjd véhittdiskaup-
poja kohtaan. Pitkén aikavilin etuuksilla, kuten kanta-asiakkuuksilla, e1 ole paljoakaan
merkitystd Z-sukupolvelle, kun taas lyhyen aikavélin etuuksilla, kuten alennuksilla ja il-

maistuotteilla, on suurempi merkitys. (Thangavel 2019, 712-713, 723.)

Kuluttajat, jotka tekevit ostopdétdksid vastuullisuuteen perustuvien arvojen pohjalta ovat
niche kokonaismarkkinoilla. Téllaiset kuluttajat kokevat vastuutta yhteiskuntaa kohtaan
ja he pyrkivét korjaamaan yritysten epdeettistd toimintaa omilla valinnoillaan. Kun puhu-
taan kaikista kuluttajista, suurimmaksi osaksi ostopditoksiin vaikuttaa edelleen hinta,
laatu, kdytdnnoéllisyys (engl. convenience) ja briandin tunnistettavuus (engl. brand

recognition). Vain pieni osa kuluttajista pitdd vastuullisuutta padasiallisena ostokriteerind,
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vaikkakin kasvava maaré kuluttajia pitdé sitd kuitenkin jonkinlaisena ostokriteerind, eten-

kin Z-sukupolvessa. (Robichaud & Yu 2022, 2741-2742.)

Su ym. (2019, 4, 10-11) totesivat tutkimuksessaan, ettd Z-sukupolven kuluttajat on mah-
dollista segmentoida sen perusteella, kuinka paljon heité kiinnostaa vastuullisuus ostetta-
essa kestdvid elintarvikkeita. Kestivélld elintarvikkeella tarkoitetaan sellaista elintarvi-
ketta, joka on terveellinen kuluttajalle ja se on tuotettu inhimillisesti, ekologisesti, sosi-
aalisesti vastuullisesti ja taloudellisesti oikeudenmukaisella tavalla. Kestdvid elintarvik-
keita voivat olla esimerkiksi orgaaniset elintarvikkeet, ldhiruoka, kausiruoka, fair trade -
tuotteet ja kolmannen osapuolen sertifioimat tuotteet. He jakoivat Z-sukupolven kolmeen
eri segmenttiin, jossa jokaista segmenttid kiinnosti vastuullisuus, mutta eridvissd maarin.
Segmentit olivat maltilliset, uskovat ja aktivistit. Aktivistit ja uskovaiset, joilla oli korke-
ampi ympdristovastuutietoisuus, ottivat ostospditoksissdin enemmin huomioon ympi-
ristoystivéllisyyden ja terveellisyyden, kun taas maltilliset vilittivit edelleen enemmaén

hinnasta ja kétevyydesta.

Zhao ja An (2023, 2, 14) jakavat yritysten tekeméin vastuullisuuden oleellisiin tekoihin ja
symbolisiin tekoihin. Oleellisilla teoilla viitataan sellaisiin tekoihin, jotka liittyvat yrityk-
sen ydinliiketoimintaan. Néihin lukeutuu yleensd pééstojen torjuminen ja uusiutuvan
energian kayttd. Symbolisilla teoilla tarkoitetaan niitd tekoja, jotka eivét liity yrityksen
ydinliiketoimintaan, mutta niilld voidaan silti parantaa yrityksen vastuullisuuskuvaa si-
dosryhmien silmisséd. Naihin kuuluu muun muassa ympéristosuojeluun ja ekologisuuteen
liittyvien tavaramerkkien hakeminen. Heidédn tutkimuksensa mukaan molemmat néisti
kasvattavat Z-sukupolven kuluttajan aikomusta ostaa tuote, mutta oleelliset teot enem-
mén. Vastuullisuusviestinnén puute sen sijaan voi olla merkittidva syy Z-sukupolven ku-

luttajille olla ostamatta tuotetta.

Heiberg ym. (2024, 907-908) huomauttavat tutkimuksessaan, ettd vaikka Z-sukupolven
kuluttajia kiinnostavat vihredt arvot ja kestidvéa kehitys, myos tuotekategorialla on merki-
tystéd sithen kuinka paljon he painottavat kyseisid arvoja ostopddtostd tehtdessid. Heiddn
tutkimuksessaan 47,7 % mielestd kestavyydelld on tdrked rooli elintarvikkeiden ostossa,
mutta vastaava lukema vaatteiden kohdalla oli 31,5 % ja kidnnykdiden kohdalla 14,2 %.
Kestdvyydelld ja vastuullisuudella on siis suurin merkitys juuri elintarvikkeiden kohdalla.
He teorisoivat ettd tima voi johtua siitd, ettd ruokaa kulutetaan ja ostetaan enemmaén jae-

tuista sosiaalisista syistd, kuten yhteiset ruokailuhetket perheen ja ystivien kanssa, kun
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taas vaatteet ja kinnykat kdytetddn ja kulutetaan enemmain yksityisesti. Télldin niin sano-
tulla vihredlld identiteetilld on suurempi vaikutus ostopédétoksiin tuotteissa, jotka ovat
symbolisia ja julkisesti kulutettavissa. Wojciechowska-Solisin ym. (2022, 12) ja
Kamenidoun ym. (2029, 15) tutkimusten mukaan Z-sukupolven kuluttajat kiinnittévét
eniten huomiota elintarvikkeiden vastuullisuuteen, kuten orgaanisuuteen, vihannesten,
kasvisten, kananmunien ja ldhiruoan kohdalla. Védhiten huomiota vastuullisuuteen kiinni-
tetddn tuotekategorioissa, jotka ndhdddn jollain tapaa epiterveellisiné tai muuten paheel-

lisina. Téllaisia tuotekategorioita ovat esimerkiksi oluet, makeiset ja virvoitusjuomat.

Jotkin tutkijat ovat tosin véittineet, ettd vaikka Z-sukupolven edustajat véittavit valitta-
viansé vastuullisuudesta paljon, se ei vélttimatta aina tarkoita sitd ettd he valitsisivat vas-
tuullisemman tuotteen. Djafarova ja Foots (2021, 416, 423—424) kertovat tutkimukses-
saan, ettd vaikka Z-sukupolvi on tietoisempi yritysten yhteiskuntavastuusta ja ainakin
pinnallisesti vaativat sitd enemman kuin muut sukupolvet, Z-sukupolvi edelleen arvostaa
kohtuuhintaisuutta ja laatua, kun taas vastuullisesti tuotetut tuotteet yhdistetdin yleensa
korkeampaan hintaan ja huonompaan laatuun. Vaikka Z-sukupolven edustajat ottavat
vastuullisuusasiat huomioon ostoksia tehtiessd, itse ostospdidtokseen vaikuttavat paa-
muuttujat ovat edelleen hinta ja laatu. Monet Z-sukupolven edustajat tunnustavat itsekin

tdméan epdjohdonmukaisuuden olemassaolon.

Heiberg ym. (2024, 902) mainitsevat timén epidjohdonmukaisuuden tunnettavan myos
nimelld asenne-kayttdytymiskuilu (engl. attitude-behavior gap). Kuilun olemassaolosta
on kuitenkin kiistelty. Jotkut tutkijat ovat 16ytédneet vahvan korrelaation vastuullisten os-
toaikeiden ja vastuullisten ostopdétdsten vélilla, toiset eivit taas ole vahvistaneet tdtd suh-
detta. Wiederhold ja Martinez (2018, 424) huomauttavat, ettd asenne-kdyttaytymiskuilu
el ole ainoastaan Z-sukupolven ilmi6, mutta Z-sukupolven kohdalla ilmi6 saattaa johtua
siitd, ettd Z-sukupolven jdsenet ovat usein nuoria opiskelijoita tai muuten vaan eivét ole
olleet kauaa tydeldméssi, jolloin heilld ei ole mahdollisuutta kayttda enemmén rahaa vas-
tuulliseen tuotteeseen. Myos Lee (2020, 3) huomauttaa rahan rajoittavan Z-sukupolven
mahdollisuuksia ostaa vastuullisia tuotteita. Djafarovan ja Footsin (2021, 421) tutkimuk-
sessa haastattelemat Z-sukupolven jésenet toivoivatkin, ettd he pystyisivit vanhempana

kiriméén kyseisen kuilun kiinni.

Hudayah ym. (2023, 97) mainitsevat tutkimuksessaan, ettd Z-sukupolven aikomuksiin

ostaa vastuullisesti tuotettu tuote vaikuttaa pddasiassa funktionaaliset muuttujat, kuten
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hyvé hinta tai laatu, sekd konditionaaliset muuttujat, kuten rahapalautukset, mutta myos
kuluttajan ympéristotietoisuudella on merkitystd. Mitd korkeampi ympéristitietoisuus
kuluttajalla on, sitd todenndkéisemmin hén valitsee vihredn tuotteet. Zhang ym. (2025,
1241) mainitsevat sen sijaan, ettd etenkin elintarvikkeiden kohdalla terveysvaikutukset
ovat tirkein kriteeri vastuullisten tuotteiden ostamiselle. Mitd enemmén ihmiset ovat tie-
toisia synteettisistd aineksista, lisdaineista ja kemikaaleista elintarvikkeissa, sitd todenna-
koisemmin he ostavat vihreitd tai orgaanisia tuotteita. He mainitsevat, ettd toki myos ym-
paristdtietoisuudella on suuri vaikutus aikomuksiin ostaa vastuullinen elintarvike. Ndiden

lisdksi myo0s ldhipiirin ja ympéardivan yhteiskunnan paineilla ja asenteilla on merkitysta.

Myo6s Surahman ym. (2023, 228) mainitsevat perheelti ja ystdviltd tulevan tuen ja kan-
nustuksen olevan tirked motivaattori Z-sukupolvelle kuluttamaan vihreimmin, mutta
paidmotivaattori vastuullisten tuotteiden ostamiseen on edelleen kuluttajan oma asenne ja
arvot. Ne Z-sukupolven kuluttajat, jotka osasivat identifioida, paikantaa ja suosia vastuul-
lisia tuotteita, olivat valmiita myds maksamaan vastuullisista tuotteita enemmain. Kyky
identifioida vastuullisesti tuotetut tuotteet on tarked osa ostoprosessia. Kamenidoun ym.
(2020, 17) tutkimuksen mukaan yksi merkittidva tekija, minkd vuoksi Kreikassa jatetdan
ostamatta orgaanisia tuotteita on se, ettd kuluttajat eivit yksinkertaisesti osaa tunnistaa
niitd. Kowalskan ym. (2021, 18) mukaan kaikki orgaaniset tuotteet eivit ole aina onnis-
tuneesti viestitty orgaanisiksi, joten tunnistettavuus ongelma voi johtua sekd kuluttajasta

ettd tuotteen valmistajasta.

Robichaudin ja Yun (2022, 2754) mukaan Z-sukupolvi kéyttdd vastuullisten tuotteiden
ostamista osittain myds itsebrinddykseen. Z-sukupolven jésenet ovat diginatiiveja, joilla
on laaja ldsnédolo sosiaalisessa mediassa. Tdmén vuoksi heiddn toimiansa pystytdén tark-
kailemaan sosiaalisen median kautta tarkastikin, mutta he voivat myds viestid sosiaalisen
median kautta omista arvoistaan. Vastuullisia tuotteita voidaan siis kdyttdd viestimddn
omasta identiteetistdin. Wojciechowska-Solisin ym. (2022, 14) mukaan Z-sukupolven
kuluttajien kulutustottumuksiin vaikuttaa ldhipiirin mielipiteiden lisdksi suuressa osin

my0s sosiaalisesta mediasta saatu tieto.

Lin ym. (2025, 1204) mainitsevat, ettd Z-sukupolvi nékee orgaanisten elintarvikkeiden
antavan terveys- ja ymparistohyotyjd, mika lisdd heidan halukkuutta ostaa ne. Témaén li-
sdksi orgaanisten tuotteiden saatavuus vaikuttaa ostopaiatokseen, silld mitd helpommin ja

kitevimmin tuote on saatavissa, sitd todenndkdisemmin se ostetaan. Kamenidoun ym.
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(2020, 17) tutkimuksen mukaan Z-sukupolvelle ilmeiset terveyshyddyt, kuten hyvé ra-
vinnepitoisuus tai luonnolliset ainesosat, ovat ymparistovastuullisuutta tdrkedmpi osto-
kriteeri, mutta paras lopputulos saadaan silti silloin kun tuote kommunikoi molempia.
Vehapin ja Miticin (2021, 994) tutkimuksen mukaan Serbiassa Z-sukupolven kuluttajien
padmotivaationa orgaanisten tuotteiden ostamiselle oli kuvitellut terveyshyodyt, kun taas
altruistisia motiiveja ei paljoakaan ollut. He toteavat etti kehittyneemmissi maissa, joissa
orgaanisten elintarvikkeiden markkinat ovat kehittyneempié, kestavélla kehitykselld ja
muulla yhteiskuntavastuulla voi olla suurempi merkitys ostopddtosprosessissa.
Jakubowskan ym. (2024, 12) eivit sen sijaan l0ytineet tutkimuksessaan yhteytté terveys-
tietoisuuden ja vastuullisten elintarvikkeiden ostopaitoksien vililld. He toteavat, ettd Z-
sukupolvi ldnsimaissa on saanut kasvaessaan paljon tietoa terveellisistd syométottumuk-
sista, minkd vuoksi terveysviittamaét elintarvikkeissa ei ole vilttdimétti kovin vakuuttavia
heille. Sen sijaan heiti saattaa kiinnostaa enemmaén elintarvikkeen vaikutus ympéristoon
ja yhteiskuntaan. Heidadn tutkimuksensa mukaan Z-sukupolven vastuullisten tuotteiden
ostopddtoksiin vaikuttaa muita sukupolvia vihemmén ulkoiset paineet yhteiskunnalta
verrattuna heidén omiin arvoihin ja tietoon. He ehdottavat, etti timé voi johtua Z-suku-
polven korostuneesta individualismista ja uskosta omiin arvoihin, jolloin heiddn usko-

muksensa menee ulkopuolisen paineen edelle.
2.3 Teoreettinen viitekehys

Tadmén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevét ostopddtoksid vihittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. Kuviossa 3 on havainnollistettuna luvun kaksi pohjalta

laadittu teoreettinen viitekehyskuvio.



40

Z-sukupolven kuluttaja:

- Vastuullisuus tarkea arvo
Vabhittaiskauppojen omien (Voi johtua omista asenteista ja arvoista
tuotemerkkien elintarvikkeiden Viéhittdiskauppojen tai lahipiirin ja yhteiskunnan paineesta
vastuullisuus: omien kuluttaa vastuullisesti)
tuotemerkkien taso-
- Kolmoaistilinpaattksen strategia: - Ymmaérrys siité, mité vastuullisuus
vastuullisuuden ulottuvuudet omien tuotemerkkien elintarvikkeissa on
Halpa
- Viestitaan Standard - Luottamus erilaisiin
vastuullisuusvaittamilla seka Premium vastuullisuusvaittamiin
sertifikaateilla
- Luottamus vastuullisuusvaittamiin eri

tasoissa

Ostopéatéksiin vaikuttavat
tekijat:

- Hinta
- Laatu
- Saatavuus
- Brandimielikuvat

- Vastuullisuus?
- Asenne-kayttaytymiskuilu?

Kuvio 3 Teoreettinen viitekehys vastuullisuuden merkityksesta Z-sukupolven kuluttajien ostopaa-
toksiin

Kuvio 3 havainnollistaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Vihittdiskaupat ottavat
yritysten yhteiskuntavastuun huomioon omien tuotemerkkien elintarvikkeissa usealla eri
tavalla kolmoistilinpddtoksen periaatteiden mukaisesti. Vastuullisuudesta viestitdin eri-
laisilla vastuullisuusviittdmilld ja sertifikaateilla eri laatutasoissa, jotka sen sijaan vaikut-
tavat sithen, kuinka Z-sukupolven kuluttajat ymmartévét vastuullisuuden ja kuinka paljon

he luottavat vastuullisuuteen tuotteissa.

Z-sukupolvelle vastuullisuus on tirked arvo, ja he usein pyrkivit kuluttamaan omien ar-
vojensa mukaisesti (Pacut 2024; Sakdiyakorn ym. 2021). Vastuullisuus voi tulla omista
asenteista ja arvoista, mutta sithen voi my6s vaikuttaa ldhipiirin seké yhteiskunnan odo-
tukset ja paineet (Jakubowska ym. 2024; Surahman ym. 2023). Ostopéétosté tehtéessd Z-
sukupolven kuluttajat vertailevat vastuullisuutta ostokriteerind muihin ostokriteereihin,
kuten hintaan, laatuun, saatavuuteen ja brandiin. Ostopditostd tehtdessd vastuullisuus-
viestinnélld voi olla ostopddtdstd parantava tai huonontava vaikutus riippuen siitd, minka
tason tuotteessa vastuullisuutta viestitdan. Jos vastuullisuus ei olekaan tirked ostokriteeri

arvojen mukaisesti, niin silloin kyseesséd on asenne-kéyttdytymiskuilu.
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tieteellisen tutkimuksen l&htokohtana tulee olla hyvin mietityt tieteenfilosofiset 1ahto-
kohdat. Vaikka tutkimusta voi tehdd ilman ettd miettii tieteenfilosofisia perusteita, filo-
sofisten konseptien miettiminen ennakkoon auttaa luomaan luotettavamman tutkimuk-
sen. Tieteenfilosofiset lahtokohdat maarittelevit tutkimuskysymyksid ja siten myds tut-

kimuksen johtopéatoksid. (Eriksson & Kovalainen 2008, 11)

Ontologialla tarkoitetaan koko olemassaolon seké ihmisten, yhteiskunnan ja koko maail-
man vélisten suhteiden luonnetta. Ontologia késittelee mitd maailmassa ylipddnsi on.
Tati tutkielmaa varten todellisuus ymmarretddn subjektiivisena. Subjektiivinen ontologia
tarkoittaa, ettd jokainen yksilo voi kokea todellisuuden eri tavalla, silld se perustuu jokai-
sen yksilon subjektiivisiin ndkemyksiin ja kokemuksiin, jotka voivat vaihtua ajan tai kon-
tekstin vaihtuessa. Todellisuus on yksildlle sosiaalisten ja kognitiivisten prosessien tuo-
tos. Sosiaaliset yksilot luovat sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta sosiaalista todelli-
suutta. Kahta samanlaista todellisuutta ei voi olla olemassa, silld todellisuus riippuu aina
yksilon tulkinnasta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13—14.) Subjektiivinen ontologinen
lahestymistapa sopii tdhdn tutkimukseen hyvin, koska tdssd tutkimuksessa tarkastellaan
Z-sukupolven kuluttajien suhtautumista vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien vas-
tuullisuuteen. Tutkimuksessa korostuu kuluttajien omat henkildkohtaiset nikemykset ja
tulkinnat vastuullisuudesta, kuinka he itse sen kokevat ja kuinka suuren painoarvon he
antavat sille ostopéétdstd tehtdessd. Tamén tutkimuksen ideana ei ole 16ytdd yhtéd ainoaa
objektiivista totuutta vastuullisuudesta, vaan keskittya sithen millaisia merkityksid yksit-

téiset kuluttajat sille antavat.

Ontologiaan liittyy ldheisesti my0s epistemologia ja niitd késitellddnkin usein yhdessa.
Epistemologia tutkii mité tieto on, mité tiedon l4hteitd on ja mitd rajoja tiedolla on. Tie-
teellisessd tutkimuksessa epistemologia médrittelee millaista tieteellistd tietoa on saata-
villa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13—14.) Epistemologia késittelee my0s tutkittavan
ja tutkijan vélistd suhdetta (Puusa ym. 2020). Epistemologia jaetaan objektivistiseen ja
subjektivistiseen koulukuntaan. Subjektiivisen epistemologian mukaan yksil6illd ei ole
muuta keinoa padsta kasiksi ulkoiseen maailmaan kuin omat havainnot ja tulkinnat. Sub-

jektiivisessa epistemologiassa tieto pohjautuu ihmisiin, jonka vuoksi tietoa pitdd myos
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hankkia ihmisiltd. Thminen on siis olennainen osa tutkimusta, he ovat tutkittavana olemi-
sen lisdksi my0s tiedonldhteeni. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13—14; Puusa ym. 2020.)
Subjektiivinen epistemologia edustaa antipositivistista koulukuntaa, jonka mukaan todel-
lisuutta tulee tulkita yksiloiden ndkokulman kautta. Tadma johtuu siitd, ettd sen mukaan
kaikki tieto on arvolatautunutta ja aina vain jonkun tietyn henkilén nékdkulmasta kuvat-
tuja. Etenkin ihmistieteissd tieto on usein kulttuurisidonnaista, tulkinnallista ja moni-
ddnistd. (Puusa ym. 2020.) Tdmén perusteella tima tutkimus perustuu siis subjektiiviseen

epistemologiaan.

Epistemologinen 1dhtokohta, jonka mukaan todellisuus on sosiaalisesti rakennettu ja siksi
tietoa todellisuudesta saadaan ainoastaan sosiaalisten toimijoiden kautta kutsutaan myos
interpretivismiksi (engl. interpretivism.) Interpretivismi tutkii subjektiivisia seka jaettuja
kokemuksia. Siind tutkitaan kuinka yksilot tai ryhmit tulkitsevat ja ymmértévét sosiaali-
sia tapahtumia ja tilanteita. (Eriksson & Kovalainen 2008, 15, 19; Grix 2002, 178). In-
terpretivismissé tiedon ldhteiden, eli yksildiden, antama tieto on usein monimuotoista,
jolloin tarkoituksena ei ole ahtaasti kategorisoida heidén ajatuksiaan, vaan ymmaértaa nii-
den monimuotoisuus kokonaisuudessaan, ja saada syvéllinen ymmarrys siitd, kuinka yk-
sild ndkee maailman. Tutkijan rooli on siis syvéllisesti ymmartdd ja tulkita tutkittavan

ajatuksia. (Creswell & Poth 2024, 27; Lim 2023, 13.)
3.2 Tutkimusote

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa todel-
lisuus ymmarretadn sosiaalisesti rakennetuksi, jota voidaan tulkita kulttuurin kautta. Laa-
dullinen tutkimus pyrkii tulkitsemaan ja ymmaértiméaéan tietoa, kun taas méadaréllinen tutki-
mus pyrkii enemménkin selittiméén, testaamaan hypoteeseja sekd tekemiin tilastotie-
teellistd analyysid. Laadullinen tutkimus sopii erityisesti tilanteisiin, jossa tutkittavasta
ilmidstd ei ole vield paljoa tietoa. Laadullisen tutkimuksen avulla pystytddn 16ytiméadn
odottamattomia asioita. (Eriksson & Kovalainen 2008, 4-5.) Esimerkiksi laadullisissa
haastatteluissa saattaa tulla ilmi mitd tahansa muuttujia, joita ei ole tullut ilmi aiemmissa
tutkimuksissa, tai ei ollut tullut tutkijalle muutenkaan mieleen. Laadulliset tutkijat pyrki-
vit ymmartdmaan, kuinka ithmiset ymmartivit ja kokevat heiddn maailmansa tiettyné ai-
kana tietyssd kontekstissa. (Merriam & Grenier 2019, 4.) Laadulliset tutkimukset sovel-

tuvat erittdin hyvin markkinointiin. Laadullisella tutkimuksella voidaan esimerkiksi sel-
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vittdd miten ja miksi kuluttajat tekevét padatoksid, miten ja miksi kuluttajat kéyttavat hei-
dén ostamiaan tuotteita ja kuinka parhaiten kommunikoida kuluttajien kanssa vaikuttaak-
seen heidédn kayttdytymiseen. Laadullinen tutkimus sallii syvéllisen ymmarryksen kulut-
tajan motiiveista ja silli voidaan myds selvittdd kuluttajien asenteita tuotetta kohtaan.

(Mariampolski 2001, 8, 13, 35.)

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopaitoksid viahittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. Tutkimuskysymys oli, millainen merkitys vahittdaiskaup-
pojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuudella on suomalaisten Z-suku-
polven kuluttajien ostopédatoksiin. Tatd tarkasteltiin kahden osaongelman kautta, joista
ensimmadinen oli miten Z-sukupolvi ymmartia vastuullisuuden vahittdiskauppojen omien
tuotemerkkien elintarvikkeissa. Toinen késitteli sitd, millainen painoarvo vahittdiskaup-
pojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuudella on Z-sukupolven ostopéé-
toksiin verrattuna muihin ostopditoksiin vaikuttaviin tekijoihin. Laadullinen tutkimusote
sopi tdhin siis hyvin, koska pddmadrina oli nimenomaan ymmartdé kuluttajien asenteita
ja valintoja tiettyna aikana ja tietyssd kontekstissa, eikd maéréllisesti mitata niitd. Koska
laadullisella tutkimuksella pyritdén 16ytiméaan vihidisen tutkitusta aiheesta uusia ja yllét-
tdvidkin asioita, se soveltui hyvin tutkimusaiheeseen. Muun muassa Konuk (2022) on
kehottanut tekeméén tutkimusta kuluttajien suhtautumisesta véhittdiskauppojen omien
tuotemerkkien vastuullisuuteen jotta voitaisiin saada uusia ja yllattavidkin tuloksia. Yk-
sikddn 10ytdmistini aiemmista tutkimuksista ei ollut keskittynyt nimenomaan Z-sukupol-
veen tai suomalaisiin kuluttajiin, joten laadullinen tutkimusmenetelmd soveltui tdhin

mainiosti.

Tieteellinen tutkimus voi olla joko teorialdhtdistd tai aineistoldhtdistd. Deduktiivisessa,
eli teorialdhtdisessd tutkimuksessa, muodostetaan teorian pohjalta hypoteesi, jota ldhde-
tddn empiirisesti tutkimaan. Deduktiivinen tutkimus etenee yleisestd kohti yksityiskoh-
taista. Induktiivisessa, eli aineistoldhtoisessd tutkimuksessa, 1dhdetddn liikkeelle empiiri-
sestd aineistosta ja lopputulokseksi saadaan teoria. Induktiivinen tutkimus etenee yksi-
tyiskohtaisesta kohti yleistd. Induktiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita useista
samanaikaisista tekijoistd, jotka voivat vaikuttaa lopputulokseen. (Hirsjarvi & Hurme

2022; Eriksson & Kovalainen 2008, 21-23.)



44

Harva tutkimus on kuitenkaan puhtaasti joko deduktiivinen tai induktiivinen. Useasti tut-
kijat kdyttavit jompaakumpaa tutkimuksen eri vaiheissa, jolloin ndiden kahden metodin
vililld liikutaan iteratiivisesti. Induktiivisen ja deduktiivisen tutkimuksen vélimaastosta
16ytyy abduktiivinen tutkimus, joka sallii induktion ja deduktion yhdistelyn. Abduktiivi-
sella tutkimuksella tarkoitetaan prosessia, jossa edetddn ihmisten antamista kuvauksista
kategorioihin ja késitteisiin, joiden avulla voidaan ymmarté4 tai selittdd kuvattua ilmiota.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 21-23.) Dellsenin (2024, 1) mukaan abduktiivisessa tut-
kimuksessa teorioita arvioidaan sen perusteella, kuinka hyvin teoria selittdd datan.
Timmermansin ja Tavoryn (2012, 170) mukaan tieteellisessa tutkimuksessa abduktiolla
tarkoitetaan luovaa prosessia, jossa uusia hypoteeseja ja teorioita muodostetaan empiri-
asta saadun uuden ja ylldttdvin tiedon pohjalta. Tutkija etenee prosessin aikana vanhasta
teoriasta uuteen teoriaan. Abduktiivisen tutkimuksen pyrkimys on siis 16ytdd paras mah-
dollinen selitys ilmidlle, mutta varmaa tietoa totuudesta ei ole. Hulstin ja Visserin (2025,
568-569) mukaan abduktiivisessa tutkimuksessa ideana on teoreettisten odotusten ja em-
piiristen 10ydosten vilinen suhde. Teoria toimii ldht6kohtana, mutta empiirisen tutkimuk-
sen myotd teoriaa voidaan kehittdé edelleen laajentamalla, korjaamalla ja muokkaamalla.
Abduktion tavoitteena on 10ytdd yllattavid havaintoja, mutta se miké lasketaan yllatta-
viaksi on riippuvainen siitd mitd aitheesta tiedetiin jo, eli teoriasta. Abduktiivinen ldhes-
tymistapa sopi hyvin tidhén tutkimukseen, silld tdssd tutkimuksessa teoreettinen viiteke-
hys toimi ldhtokohtana empirialle. Teoreettisella viitekehykselld pyrittiin selittdméén em-
piriasta saatuja tuloksia, mutta tutkimusten tuloksien perusteella teoriaa voitiin tdydentda

ja laajentaa.
3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Yksilolliset haastattelut
ovat oivallinen tutkimusmenetelméa varsinkin silloin, kun halutaan saada haastateltavan
mielipiteet ilman ulkopuolisten vaikutusta hdnen vastauksiinsa. Yksilohaastattelut salli-
vat syvillisen analyysin haastateltavasta ja sen avulla saadaan tietoa haastateltavan moti-
vaatioista, mielikuvista ja selityksistd vaikkapa tuotemieltymyksistd. (Mariampolski

2001, 49.)

Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan sellaista haastattelua, jossa jokin haastat-

telun osa on lyoty lukkoon ja se on sama kaikille, mutta jotkin osat voivat vaihdella.
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(Hirsjarvi & Hurme 2022). Barbourin (2014, 120) mukaan puolistrukturoidussa haastat-
telussa asian ydin on se, ettd haastattelija osaa kysyé kysymykset siten, ettd saa itse kysy-
mykseen vastauksen, mutta jattd4 haastateltavalle tarpeeksi tilaa antaa omat uniikit ide-
ansa ja ajatuksensa. Palosen ja Kylmén (2022, 285-286) mukaan teemahaastattelu on tie-
tynlainen puolistrukturoitu haastattelumetodi, jossa ainoastaan yleiset teorian pohjalta
laaditut teemat ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaastattelu mahdollistaa laajan
vuorovaikutuksen haastattelijan ja haastateltavan vélilld, silld teemahaastattelussa voi-
daan kysyé tdydentdvid kysymyksiéd edellisen kysymyksen vastauksen perusteella, kun-
han se tapahtuu teemojen sisélld. Teemahaastattelussa haastattelijalla on jo jonkin verran
tietoa tutkittavasta aiheesta, silld haastattelurunko muodostetaan aiemman tiedon perus-
teella. Teemahaastattelu alkaa aina sill4, ettd kerdtdan esitietdimysté kirjallisuuden perus-
teella, jonka jilkeen tdma tieto operationalisoidaan haastattelurungon muotoon, jossa tee-
mat toimivat punaisena lankana. Teemoja voidaan tdydentdd lisikysymyksilld haastatte-
luiden aikana. Koska teemahaastattelun 14htokohtana on aiempi tietimys kirjallisuudesta
ja siind voidaan yllattivissa tilanteissa kysyéd jatkokysymyksid, se sopii erittdin hyvin tut-
kimusmetodiksi abduktiiviseen tutkimukseen, jossa Hulstin ja Visserin (2025, 568—569)
mukaan ideana on léhted teoriasta liikkeelle sdilyttden kuitenkin mahdollisuus tdydentda

ja muokata teoriaa empirian perusteella.

Tutkimuksessa osaongelmien ja teoreettisten kisitteiden avulla luotiin haastatteluteemat,
joiden pohjalta luotiin haastattelurunko (ks. Liite 1). Haastatteluteemojen ja haastattelu-
kysymysten avulla pyrittiin lisédmaén tietoa suomalaisten Z-sukupolven jésenten ymmér-
ryksesti véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuudesta seka
siitd, kuinka suuri painoarvo vastuullisuudella on ostopditoksid tehtdessd. Kysymykset
pyrittiin laatimaan mahdollisimman neutraaleiksi ja vdhédn johdatteleviksi. Kysymysten
muotoilussa otettiin myds huomioon, ettd haastateltavat eivét ole markkinoinnin ammat-
tilaisia, joten ne laadittiin mahdollisimman ymmaérrettivain muotoon niin sanotusti taval-

liselle kuluttajalle.

Taulukossa 1 on havainnollistettuna timén tutkimuksen teoreettiset késitteet ja haastatte-

luteemat.



46

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Tutkimuskysy- | Osaongelmat Teoria ja kasitteita Haastattelu- Kysymyk-
mys teemat set
Millainen mer- | Miten Z-suku- Yritysten yhteiskuntavastuu | Teema 1: Va- | Teema 1:
kitys vahittais- | polvi ynmartaa hittdiskauppo- | 1-3
kauppojen vastuullisuuden Kolmoistilinpastss jen omien tuo-
omien tuote- vahittaiskauppo- P temerkkien )
. \ . . . Teema 2:
merkkien elin- | jen omien tuote- mielikuvat o_8
tarvikkeiden merkkien elin- Vahittaiskauppojen omien
. eican® . o
vastuullisuu tarvikkeissa“” tuotemerkkien vastuulli Teema 2: Ym-
della on suo- suus marrys vahit-
malaisten Z- téiskguppojen
sukupolven Elintarvikkeiden vastuulli- | omien tuote-
kuluttajien os- suus ja vastuullisuusvies merkkien elin
TRV . ? - -
topadtoksiin’ tinta tarvikkeiden
vastuullisuu-
desta
Millainen paino- | Ostokayttaytyminen elintar- | Teema 3: Teema 3:
arvo vahittais- vikkeiden kohdalla Asenne-kayt- | 9-14
kauppojen taytymiskuilu
omien tuote- Asenne-kayttaytymiskuilu Teema 4:
merkkien elin- Teema 4: V3 15-18
tarvikkeiden hi?tzisiatj aé:l_ B
vastuullisuudella | Omien tuotemerkkien taso- oman tuotpe-
on Z-sukupol- strategia merkin elintar-
ven ostopaatok- .
N vikkeen osto-
siin verrattuna . N vy o
e - Vastuullisuuden viestimi- paatokseen
muihin ostopad- tuotepakkauksil vaikuttavat te-
toksiin vaikutta- | NEN tUotepakkauksilia Kiiat
viin tekijéihin? I
Vihjeiden kayttéteoria

Taulukko 1 esittdéd operationalisointitaulukon, jonka tarkoituksena on osoittaa, miten tut-
kimuskysymys, osaongelmat ja teoreettiset késitteet on jasennetty empiirisiksi teemoiksi
ja haastattelukysymyksiksi laadullista aineistonkeruuta ja analyysia varten. Taulukosta
kédy ilmi kumpaankin osaongelmaan liittyvit teoreettiset késitteet, ja niiden avulla luodut
haastatteluteemat ja haastattelukysymykset. Haastatteluteemoja on yhteensa neljd, joista
kaksi ensimmaistd liittyy ensimmaiiseen osaongelmaan ja kaksi jalkimmaéisti toiseen osa-
ongelmaan. Taulukkoon on myds merkitty mitké haastattelurungon kysymykset kuuluvat
mihinkin teemaan. Ensimmaéinen teema oli véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elin-
tarvikkeiden mielikuvat. Tdmén teeman tarkoituksena oli taustoittaa haastateltavien kasi-

tyksid vahittdiskauppojen omista tuotemerkeistd sekd niiden vastuullisuudesta. Toinen
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teema oli ymmairrys vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuulli-
suudesta. Tdmén teeman tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitysté kulutta-
jille ylipdansa sekd miten haastateltavat ymmartévéat vastuullisuuden vahittdiskauppojen
omien tuotemerkkien elintarvikkeissa. Kolmas teema oli asenne-kayttdytymiskuilu. Ta-
min teeman tarkoituksena oli selvittdd esiintyykd haastateltavilla niin sanottua asenne-
kayttaytymiskuilua, eli epdjohdonmukaisuutta asenteiden ja kayttdytymisen valilla. Nel-
jas teema oli véhittdiskaupan oman tuotemerkin elintarvikkeen ostopédédtdkseen vaikutta-

vat tekijit. Tamdn teeman tarkoituksena oli tarkastella vastuullisuuden roolia ostopéaatok-

3.4 Haastateltavien valinta ja kuvaus

Haastattelut tapahtuvat yleensd kasvotusten, mutta nykyddn myos erilaiset teknologia-
pohjaiset haastattelumuodot ovat suosiossa (Eriksson & Kovalainen 2008, 78). Tdmén
tutkimuksen kaikissa haastatteluissa kéytettiin teknologiaa, silld kolme haastattelua teh-
tiin Teams-videokokouspalvelussa ja kaksi Zoom-ohjelmistolla. Etdyhteyksin tapahtuvat
haastattelut valittiin sen vuoksi, ettd siten oli helpompi sopia ja ajoittaa haastattelut. Th-
miset padsevit helpommin kotona tietokoneen tai puhelimen déreen verrattuna siihen, etté
haastateltavan tai haastattelijan tiytyisi matkustaa pitkid matkoja haastattelua varten.

Tami siis helpotti haastatteluiden saantia seké aikatauluttamista.

Haastateltaviksi valittiin viisi suomalaista Z-sukupolven kuluttajaa, eli sellaisia henkil6itd
jotka ovat syntyneet vuosina 1995-2012. Haastateltaviksi valittiin sellaisia kuluttajia,
jotka ilmaisivat ostavansa véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeita véhin-
tadn kerran viikossa sekd ilmaisivat myds mielenkiintoa kyseisten elintarvikkeiden vas-
tuullisuutta kohtaan. Haastateltaviksi pyrittiin saamaan sekd miehii ettd naisia. Osa haas-
tateltavista oli tyoeldmaédssd ja osa opiskelijoita. Haastateltaviin oltiin etukédteen yhtey-
dessi tutkimuksen aiheesta, ja heille annettiin etukéteen tiedoksi haastattelun teemat, jotta
he voisivat etukéteen miettid vastauksia. Ennen haastattelua haastateltaville ldhetettiin

tietosuojailmoitus (ks. Liite 2) sekéd suostumuslomake (ks. Liite 3) allekirjoitettavaksi.
3.5 Aineiston keruu

Kun haastateltaviin oltiin ensimmaistd kertaa yhteydessd, heille kerrottiin tutkimuksen
aihe. Tdman jélkeen heille ldhetettiin vield suostumuslomake tutkimukseen seké tietosuo-

jalomake. Haastateltaville annettiin etukéteen tiedoksi neljd haastatteluteemaa, mutta ei
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koko haastattelurunkoa. Tamén tarkoituksena oli sallia haastateltavien pohtia teemoja
yleiselld tasolla ennen haastattelua. Haastattelurunkoa ei annettu, silld tarkoituksena oli
hankkia syvéllisti tietoa haastateltavilta teemoista. Jos haastattelurunko olisi annettu en-
nakkoon, vaarana olisi voinut olla, ettd haastateltavat vain vastaavat lyhyesti jokaiseen
kysymykseen, jolloin myds mahdollisten jatkokysymysten tekeminen olisi vaikeampaa.
Haastateltavia ei myoskddn pyydetty erikseen tutustumaan aiheeseen minkéén kirjallisuu-
den avulla, vaan enemménkin vain pohtimaan teemoja omien kokemuksien ja asenteiden

kautta.

Haastatteluiden aluksi jokaiselle haastateltavalla selitettiin vield varmuuden vuoksi véhit-
taiskauppojen omien tuotemerkkien médritelma. Samalla méiiriteltiin myds vahittéis-
kauppojen omien tuotemerkkien taso-strategia, eli omien tuotemerkkien jakaminen kol-
meen eri tasoon niiden hinnan ja laadun mukaan. Haastattelussa myds painotettiin ettéd
tdssd tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan elintarvikkeisiin. Jotkut haastateltavat va-
lilld hairahtuivat vastauksissaan pois elintarvikkeista, jolloin haastattelija pyrki ohjaa-
maan keskustelun takaisin vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeisiin, jos-

kaan tdma4 ei ollut aina tarpeellista jokaisen kysymyksen kohdalla.

Kun jokainen haastatteluteema oltiin kdyty 1dpi, haastateltaville annettiin vield mahdolli-
suus tdydentdd vastauksiaan tai lisdtd jotain mité ei ollut vield tullut haastattelukysymys-

ten kautta ilmi. Kokonaisuudessaan haastattelut menivét jouheasti ja hyvéssd hengessa.

Haastattelut tehtiin yhteensd viitend yksilohaastatteluna yhtend tutkimusjaksona, jonka
aikana jokaiselle haastateltavalle varattiin yksi haastattelukierros. Tutkimusjakso ajoittui
ajalle 26.5.2025-28.5.2025. Taulukossa 2 on havainnollistettuna haastateltavien tausta-

tiedot ja tiedot haastattelun toteutumisesta.

Taulukko 2 Haastatteluiden taustatiedot

Haastateltava Sukupuoli ja ikd | Haastattelun Sivumaara Haastattelutapa
kesto

H1 Mies, 27 35 min 19 Teams

H2 Mies, 26 38 min 19 Teams

H3 Mies, 26 40 min 20 Zoom

H4 Nainen, 26 44 min 20 Zoom

H5 Nainen, 27 30 min 20 Teams
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Taulukossa 2 on havainnollistettuna haastateltavien méaréi, sekd heidin ikénsa ja suku-
puolensa. Lisdksi siind on tallennettujen haastatteluiden kesto, haastatteluiden litteroin-
tien sivumadrad sekd haastattelutapa. Haastateltavista kolme oli miehid ja kaksi naisia.
Kaikki haastateltavat olivat 26-27-vuotiaita. Kolme haastattelua toteutettiin Teams-vi-
deokokouspalvelussa ja kaksi Zoom-ohjelmistolla. Sivumaiéra pitdd sisdllddn ainoastaan
varsinaisen haastattelujen siséllon, tapaamisten alkupuheet ja tutustumiset eivit ole niissi
mukana. Haastattelun kestolla tarkoitetaan itse haastattelutallenteen pituutta. Haastattelut
adnitettiin, jotta itse haastatteluiden aikana ei tarvitsisi tehdd muistiinpanoja. Muistiinpa-
nojen tekeminen itse haastattelun aikana ei ole toivottavaa, jotta haastattelija pystyy tiy-

sin keskittyméédn itse haastatteluun (Ritchie & Lewis 2003, 166).

Laadullisissa teemahaastatteluissa itse haastateltavien vihdinen mééri ei tarkoita, etté itse
aineistoa kertyisi vihdn. Teemahaastatteluille on tyypillisté, ettd haastattelut ovat pitkid
ja syvillisid, jolloin aineistoa kertyy yksittdisestdkin haastattelusta jo paljon. Mitd syvél-
lisemmin haastateltava ja haastattelija pdfisee pureutumaan teemoihin, sitd rikkaampaa
aineistoa siitd syntyy. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Saundersin ym. (2018, 1894—1895) mu-
kaan saturaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd lisdtutkimuksella ei endi saada uutta tietoa. Tdmé
piste tulee yleensa vastaan silloin, kun samat tiedot rupeavat toistumaan uudestaan ja uu-
destaan, eikd uusia asioita tule enéd ilmi. Tdma tutkimus koostui viidestd yksilohaastat-
telusta, joissa alkoivat samat asiat toistua. Tamén vuoksi koettiin, ettei uusilla haastatte-

luilla vélttdmattd endd saada uutta tietoa aiheesta, joten saturaatio oli saavutettu.
3.6 Aineiston analysointi

Aineiston analyysin tavoitteena on tehdd saadusta aineistosta mielekds kokonaisuus,
jonka pohjalta voidaan tehda tulkintoja ja johtopditoksid. Laadullisessa tutkimuksessa

analyysin tavoitteena on paistd tekeméan tulkintoja. (Puusa 2020.)

Aineistoa analysoitiin jo hieman haastattelujen aikana, mutta péaasiallinen analyysin te-
keminen tapahtui vasta haastatteluiden ja litteroinnin jilkeen. Jokainen haastattelutal-
lenne litteroitiin Microsoft Wordin transribe -toiminnolla, jonka jdlkeen sen paikkansapi-

tdvyys vield varmistettiin manuaalisesti lukemalla. (Hirsjdrvi & Hurme 2022).

Haastattelututkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, joten analysoin-

titavaksi valikoitui teema-analyysi, jota kutsutaan myos teemoitteluksi. Teema-analyy-
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sissd tarkastellaan sellaisia aiheita, jotka tulevat aineistossa toistuvasti esiin eri haastatel-
tavien vastauksissa ja ne voivat perustua juuri teemahaastattelun teemoihin, mutta muita-
kin teemoja voi tulla esiin. Uudet teemat voivat perustua vaikkapa alkuperéisten teemojen
vilisiin yhteyksiin. Teemat perustuvat aina tutkijan tulkintoihin haastateltavien vastauk-
sista, ja useamman haastateltavan sanomiset voidaan tulkita kuuluvan samaan teemaan,
vaikka he ilmaisisivat asian eri sanoin. (Hirsjdrvi & Hurme 2022; Puusa 2020.) Analyy-
sissd noudatettiin abduktiivista pééttelyd. Teema-analyysissd abduktiivinen ote tarkoittaa
sitd, ettd teemat voivat olla johdettuja teoreettisesta viitekehyksestd, mutta niiden ei tar-
vitse noudattaa niitd tdysin. Tuloksia verrataan teoreettiseen viitekehykseen, mutta tilan-
teessa, jossa teoria ei tue aineistoa, teoreettista viitekehystd voidaan muokata tai tdyden-
tdd. (Thomas 2022, 1415.) Aineiston teemat koodattiin késin virjadamaélld teemat eri vé-

reiksi ja analyysissa pyrittiin my0s vertailemaan eri haastatteluja keskendan.

Teema-analyysin lisdksi tulosluvussa esitetddn sitaatteja haastatteluista. Tétd kutsutaan
haarukointimenetelméksi (engl. bracketing). Haarukointimenetelmé on keino pistdd itse
tutkija ja hdnen mahdolliset ennakkoasenteet ja puolueellisuudet sivuun, ja tulkita dataa
suoraan haastateltavien omin sanoin. Tdmén menetelmén tarkoituksena on varmistaa, ettd
tutkija esittdd datan mahdollisimman todenmukaisesti siten miten haastateltava on sen
itse tarkoittanut. (Crick 2021, 43.) Sitaatit tulee valita huolellisesti ja yleensi sitaateiksi
valitaan juuri sellaiset virkkeet, jotka parhaiten kuvaa ja edustaa tuloksia. Sitaatteja ei tule
kuitenkaan laittaa yksinddn ilman selityksid, vaan ne pitdd myds analysoida ja perustella

miksi juuri ne on valittu. (Anderson 2010, 3.)
3.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tirkeéa, jotta lukija tulee vakuuttuneeksi siitd
ettd tutkimus on tehty huolellisesti ja ettd se on luotettava. Luotettavuuden omatoiminen
arviointi lisdd tutkimuksen ldpindkyvyyttd ja se antaa my0s pohjan arvioida tutkimuksen

heikkouksia ja voimakkuuksia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 290.)

Laadullinen tutkimus eroaa merkittdvisti madréllisestd tutkimuksesta, joten maaréllisen
tutkimuksen luotettavuuden kriteerit eivat valttdméttd ole toivottavia laadullisen tutki-
muksen kohdalla. Laadullisessa tutkimuksessa ei esimerkiksi vélttdmattd ole niinkdan va-
lid kuinka monta haastattelua on tehty, vaan silld mitd haastatteluista saatiin irti ja kuinka
laadukkaita haastattelut olivat ylipdénsd. Tamén vuoksi perinteiset madréllisen tutkimuk-

sen luotettavuuden arvioinnin kriteerit, kuten reliabiliteetti (engl. reliability) ja validiteetti
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(engl. validity) eivit valttamétti sovellu laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-

tiin. (Crick 2021, 406; Eriksson & Kovalainen 2009, 291.)

Tamén tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan neljén kriteerin avulla. Namai ovat luotetta-
vuus (engl. dependability), siirrettdvyys (engl. transferability), uskottavuus (engl.
credibility), vahvistettavuus (engl. confirmability). Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd
tutkimus on tehty loogisesti ja tutkimusprosessin eri osat on dokumentoitu hyvin. Koko
tutkimusprosessi on siis jéljiteltdvissd. Siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkija on
osoittanut tutkimuksen tai tutkimuksen osan samankaltaisuuden edeltdvien tutkimusten
kanssa, jotta aiemman tutkimuksen ja tutkijan tekemén tutkimuksen vélilld on huomatta-
vissa yhteys. Siirrettivyydessi ei kuitenkaan ole kyse tdydesti replikoinnista, vaan téssi
vain yksinkertaisesti osoitetaan mahdolliset samankaltaisuudet aiemman tutkimuksen
kanssa. Uskottavuudella tarkoitetaan sité, ettd tutkija on perehtynyt aiheeseen, hénelld on
tarpeeksi dataa tukeakseen johtopddtoksidédn ja hdn on luonut selkedn yhteyden datan ja
johtopéétoksen vilille. Toisen tutkijan pitiisi kyetd samojen materiaalien avulla paise-
maiin suhteellisen samankaltaisiin johtopddtoksiin. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sité,
ettd tutkija selkeésti osoittaa ymmarrettavalld tavalla 16ydoksien ja johtopdatosten yhtey-
den haastattelujen tuloksiin. Ndin vakuutetaan lukijalle ettei tutkija ole vain keksinyt

omasta padstddn johtopaitoksid. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)

Tadma tutkimus on tehty eteneméén loogisesti ja tutkimusprosessin osat seki tieteenfilo-
sofiset 1ahtokohdat on késitelty metodologialuvussa. Muita aihepiirin tutkimuksia on esi-
telty johdannossa, joista on my0s haettu tutkimusaukko tdhén tutkimukseen. Tutkija on
perehtynyt aihealueeseen laajasti johdannossa tutkimusaukkoa kasiteltdessd seké teoreet-
tisessa viitekehyksessd, jossa on suurimmaksi osaksi kéytetty vertaisarvioituja journaa-
liartikkeleita. Suurin osa artikkeleista on myos tuoreita. Téssé tutkimuksessa haastateltiin
viittd yksilod, joka on riittdvd médrd dataa johtopdidtoksiin. Haastatteluissa samat teemat
alkoivat toistua, joten mielestini saturaatio on saavutettu. Ei voi toki tdysin sulkea pois,
etteikd lisdhaastatteluilla olisi saatu joitain uusia ndkokulmia. Loydoksien ja johtopédtos-
ten yhteys tuloksiin osoitetaan selkedsti muun muassa haastateltavien sitaateilla. Crickin
(2021, 406) mukaan subjektiivisuudella ja refleksiivisyydelld tarkoitetaan sitd kuinka pal-
jon tutkija vaikuttaa tutkimuksen kohteeseen ja kuinka tarkasti hédn esittdd 16ydoksensa.
Heidén mukaansa suorien sitaattien kdyttdminen lisdd timénkin vuoksi tutkimuksen luo-

tettavuutta.
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Koska tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, tutkimuksen laatuun
vaikuttaa my®0s itse haastatteluiden laatu. Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan haastat-
teluiden laatua voidaan parantaa laatimalla etukéteen haastattelurunko ja miettimall, mi-
hin teemoihin tai kysymyksiin olisi hyva paneutua tarkemmin, tai keksia lisdkysymyksia.
Heididn mukaansa myds haastatteluiden toteutus teknisiltd osin, kuten nauhoituksen on-
nistuvuus, on myds tiarkedd. Tamén tutkimuksen haastattelurunko ja teemat luotiin ennen
haastatteluja ja ne perustuvat aiemmin tehtyyn kirjallisuuskatsaukseen, joka koostuu suu-
rimmaksi osaksi laadukkaista ja tuoreista vertaisarvioiduista journaaliartikkeleista. Tark-
koja haastattelurungon kysymyksid ei annettu haastateltaville, jotta voitaisiin varmistua
siitd ettd haastateltavan vastaukset perustuvat hanen omiin kokemuksiinsa. Haastattelujen
tekninen toteutus myds varmistettiin, eli nauhoitukset sujuivat ongelmitta ja ddnenlaatu

oli selkedd. Haastattelut siis sujuivat ongelmitta.
3.8 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Hyvéain tutkimukseen kuuluu tieteenfilosofiana myds etiikka. Etiikka kisittelee oikean ja
vadran kasityksid. Tieteellisessd tutkimuksessa tdma tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa
tuotetaan kestdvia tietoa ja tutkimukseen osallistuneita ihmisid kohdellaan hyvin. Tutkit-
tavien ihmisten thmisarvoa, itsemairdamisoikeutta, yksityisyyttd ja kaikkia muitakin oi-
keuksia pitdd ehdottomasti kunnioittaa. Tutkija ei saa tahallisesti védristelld tutkittavien
sanomisia, vaikka ei olisikaan heiddn kanssaan samaa mielti. Kaikkien osallistuvien mie-
lipiteitd tulee kunnioittaa. Eettisyys koskee myds koko laadullisen tutkimuksen tutkimus-
prosessia. Hyva tieteellinen kadytantod edellyttdd huolellisuutta, rehellisyytta ja tarkkuutta

kaikissa tutkimuksen vaiheissa. (Vuori 2021.)

Tamin tutkielman eri vaiheissa on otettu eettisyys huomioon monella eri tavalla. Jokai-
selle tutkimukseen osallistuvalle on ldhetetty tietosuojailmoitus sekd suostumuslomake.
Haastateltaville on tehty selvdksi kuka tekee tutkimuksen, mitd tutkimus késittelee ja
kuinka tutkimus toteutetaan. Haastateltaville tehtiin myos selviksi, ettd tutkimukseen
osallistuminen on vapaaehtoista ja suostumuksen voi vetda takaisin koska vain. Tietosuo-
jailmoituksessa osallistujille kerrottiin kuinka heiddn henkil6kohtaisia tietojaan késitel-
1d4n, eli miten, miksi, mihin ja mitd tietoja heiltd kerdtdén ja tallennetaan. Tutkittavien
yksityisyyden suojaamiseksi tutkija kysyi heiltd ainoastaan tutkimuksen kannalta oleelli-
set tiedot, eli nimen, 1dn sekd sukupuolen. Eettisyys on siis ilmentynyt haastateltavien

suostumuksena, anonymiteettina ja vetdytymismahdollisuutena. Tutkimuksessa on myos
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pyritty tdyteen lapindkyvyyteen, eli tutkimusprosessi on tarkasti kuvattu ja dokumentoitu.
Tutkimuksessa on myds pohdittu tutkimuksen rajoitteita. Voidaan siis todeta, ettd tutkija
on pyrkinyt parhaiden kykyjensd mukaan huolellisuuteen, rehellisyyteen seka tarkkuu-

teen kaikissa tutkimuksen vaiheissa hyvin tieteellisen kdytdnnon mukaisesti.
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4 Suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien suhtautuminen va-
hittaiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vas-

tuullisuuteen

4.1 Vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden mielikuvat

Téssd luvussa tarkastellaan haastateltavien kasityksid vahittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarvikkeista ja niiden vastuullisuudesta. Tdhén tutkimukseen valittiin sellai-
sia Z-sukupolven kuluttajia, jotka ilmoittivat kdyttdvinséd véhittdiskauppojen omien tuo-
temerkkien elintarvikkeita, ja jotka ilmoittivat valittdvinsa vastuullisuudesta edes jollakin

tasolla.

Kylld mi ostan niité 1dhes joka kerta kun kdyn kaupassa oli se sitten S-market,
K-market tai Lidl. (H1)

Joo kylld, aika usein. Melkein jopa péivittdin. (H3)

Jokainen haastateltavista ostaa véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeita
viikoittain ja useimmat jopa pdivittidin. He siis selvdsti ndkevit ne ostamisen arvoisina
tuotteina. Tdman lisdksi haastateltavat suhtautuvat yleisesti hyvin kauppojen omien tuo-

temerkkien elintarvikkeisiin.

Erittdin positiivisesti suhtaudun. En néde niisséd juuri mitdén laadullista eroa
ndihin muihin briandeihin nihden, koska nima omat tuotemerkit ovat kuiten-
kin ndiden muiden bréndien ja firmojen valmistamia. H1

No mulla on sellainen mielikuva ettd ne on lahtokohtaisesti heikompilaatuisia
kuin brindituotteet [...] mutta kylld mé tiedostan sen ettd ndd mun ennakko-
luulot ei todennékdisesti perustu mihinkdén vaan just téllaseen brindimieli-
kuvaan. H2

Ne on kompromissi laadun ja hinnan vililla eli todenndkdisimmin niilld saa-
daan paras vastine rahalle. H3

Jotkut niistd on hinta-laatusuhteeltaan semmoisia ettd niitd kannattaa ostaa.
Ettd joissakin omissa tuotemerkeissd on saatu noi laadut semmoseksi etté niita
kannattaa ostaa. H4

Useimmat haastateltavista suhtautuivat erittiin positiivisesti kauppojen omien tuotemerk-
kien elintarvikkeisiin. Useimmat heistd pitivit omia tuotemerkkejd hyviand kompromis-
sina hinta-laatusuhteeltaan. Heiddn mielestdén laatu oli riittdvan hyvi ja hinta sopivasti
alhaisempi kuin merkkituotteissa. Yksi haastateltavista ei ndhnyt omissa tuotemerkeissi

minké&énlaista laadullista eroa muihin brindeihin ndhden johtuen oletuksesta, ettd ne ovat
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joka tapauksessa muiden vastaavien merkkituotteiden valmistamia. H2 piti kauppojen
omia tuotemerkkejd lahtokohtaisesti tunnettuja brandejd huonompina, eli hin osti omia
tuotemerkkejd 1dhinnd vain hinnan vuoksi, vaikkakin hdn myonsi ettd hanen ennakkoluu-

lonsa ovat luultavasti perusteettomia ja pohjautuu ainoastaan briandimielikuviin.

Kun kysyttiin haastateltavien mielipiteitd omista tuotemerkeistd yleisesti, kaikki haasta-
teltavista siis painottivat juuri hintaa ja laatua. Vastuullisuutta ei tullut ilmi kenenkéidn
vastauksessa, eli he eivit mielessddn ensimmaiseksi ainakaan liitd vastuullisuutta omien
tuotemerkkien elintarvikkeisiin. Seuraavaksi heitd suoraan pyydettiin kuvailemaan vihit-
tdiskauppojen omien tuotemerkkien mainetta vastuullisuuden suhteen ja yhdistdavétko he

vastuullisuuden véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeisiin.

Joihinkin kyll4 ja joihinkin en, riippuu mink tason tuotteesta puhutaan. Onko
kyseessd esimerkiksi Pirkka Parhaat vai Xtra? [...] [Assosioin vastuullisuu-
den] varsinkin esimerkiksi Kotimaista-tuotemerkkiin koska ne ovat Suomesta
[...] assosioin niihin [halpoihin omiin tuotemerkkeihin] minimaalisen vas-
tuullisuuden joka on toteutettava en ylimaardistd. H1

No koska ollaan EU:ssa niin en osaa ostopéddtoksid tehdessd epdilld ettei
niinku ne ois vastuullisesti tuotettuja [...] 1dhtokohtaisesti jos se on suoma-
laisen kaupan hyllyssé niin en epdile 1&htokohtaisesti mitdan. H3

Kylma sanoisin ettd ne on vastuullisia [...] ne on kuitenkin pddsdéntoisesti
yleensd suomessa tehty [...]. H4

Mun mielestd jotkut niistd on hyvinkin vastuullisia ja assosioin sen [vastuul-
lisuuden] nithin mut sit toisaalta toisiin [omiin] tuotemerkkeihin en. H5

Vaikka yhdellekdén haastateltavalla ei tullut vastuullisuus paillimmaéisend mieleen kun
tiedusteltiin yleistd suhtautumista omiin tuotemerkkeihin, niin mietteiti aiheeseen saatiin
kun siitd kysyttiin suoraan. H1 painotti ettd se riippuu tuotteen tasosta. Hén ei liittdnyt
vastuullisuutta niin sanottuihin halvan tason omiin tuotemerkkeihin, vaan enemmankin
standard- ja premium-tason tuotemerkkeihin seké kotimaisuuteen. H3 ja H4 ilmoittivat
oletusarvona luottavansa, ettd Suomi ja EU valvoo vastuullisuuden toteutuvan hyviaksyt-

tavisti, joten he pitivit jo pelkéstddn tdménkin takia niitd vastuullisina.
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4.2 Z-sukupolven kasitys vastuullisuudesta omien tuotemerkkien elintar-

vikkeiden yhteydessa

Seuraavaksi haastatteluissa selvitettiin, miten haastateltavat ymmartavat vastuullisuuden
vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden yhteydessd. Aluksi heiltd ky-
syttiin, mitd vastuullisuus merkitsee heille kuluttajana. Haastateltavilla tuli Z-sukupol-
velle tyypilliselld tavalla vastuullisuudesta paljon eri asioita mieleen. Niin ympéristdvas-
tuu kuin yhteiskunnallinen vastuu tuli ilmi. Haastateltavat pitivét tiarkeind ettd ymparistoa
el saastuteta, eldimiéd kohdellaan hyvin ja tyontekijoiden oltavat ovat hyvit ja heille mak-
setaan riittdva korvaus. H2 toi my0s esiin yhteiskuntavastuun ohessa myos geopoliittiset
mietinndt, eli hin ei suostu ostamaan elintarviketta, jos hian nékee sen tukevan epéeettista
toimintaa valtion tasolla. Haastateltavat ovat hyvin perilld vastuullisuuden eri ulottuvuuk-

sista ja ndkevét sen moniulotteisena asiana.

Haluaisin, ettd tuottajat saavat reilun osuuden tuotteesta rahallisesti ja ettd
tyontekijoitd on joka kohdassa kohdeltu asiallisesti [...] eldinperdisissa tuot-
teissa haluan ettd niilld on ollut hyvit olot ja esim. viljelytuotteiden kohdalla
on otettu ymparistondkokulmat huomioon kuten esim. saasteiden valuminen
mereen. H1

No tédssd sanoisin, ettd on kaksi selkedd ulottuvuutta eli ympéristovastuu ja
sosiaalinen vastuu. Onko néé tuotettu sillee ympéristoystavillisesti ja [...]
onko esimerkiksi tuotu Vend;ilti néiti tuotteita. H2

En varsinaisesti aktiivisesti hae tai etsi vastuullisuutta [...] mutta tottakai se
vaikuttaa, ettd jos tietdd ettd siind on joku ongelma liittyen vastuullisuuteen
niin silloin se jdd kauppaan. H3

[...] sitd et esim. lihatuotteissa eldimet ei kérsi ja niiden hyvinvoinnista pide-
tddn huolta.

Mulle se merkitsee sitd ettd jokaisessa tuotannon vaiheessa tyontekijat saanut
hyvén palkan tai korvauksen tehdysté tyostd. HS

Seuraavaksi ldhdettiin selvittdmdidn kuinka haastateltavat tunnistavat vastuullisuuden
omissa tuotemerkeissd. Vastauksissa tuli monesti ilmi juuri kotimaisuus. Jokainen haas-
tateltava sanoi kiinnittdvénsd paljon huomiota kotimaisuuteen, eli tuotteiden valmistus-
maahan tai ainesosien alkuperdmaahan. Suomalaisia ainesosia he pitivdt ensimmaéisend
merkkind tuotteen vastuullisuudesta.

Jos se on mahdollisimman paljon Suomessa valmistettu tuote [...] se on to-

dennékoisesti aika vastuullinen, koska Suomessa standardit ovat korkeammat
[...]H1
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H2 mainitsi my0s seuraavansa aktiivisesti uutisia, koska sieltd saa helposti tietoa esimer-
kiksi tuotemerkkien mahdollisista Vendja-kytkoksisti. Jokaiselle haastateltavalle oli kui-
tenkin ominaista se, ettd ensimmadinen tapa selvittdd elintarvikkeen vastuullisuus on tar-
kastaa ainesosien alkuperdmaat. Seuraavaksi ldhdettiin selvittdmddn kuinka paljon he
kiinnittdvat huomiota tuotepakkauksissa oleviin vastuullisuusviittdmiin ja sertifikaattei-
hin.

Kylld miné ne tarkastan. Yleensd ostan samoja tuotteita, joten tieddn mité
niissd on. H1

No joo, kylla tulee kiinnitettyd [huomiota] etenkin ndd suomenliput ja jout-
senmerkit|[...] H2

Esimerkiksi avainlippumerkki ja valmistettu Suomessa -lausahdus. Ei haital-
lisia lisdaineita. H3

No jos on merkinti valmistettu Suomessa tai [...] lukee joku ettd ei ole kéy-
tetty antibiootteja tai vastaavaa. H4

Vastuullisuusvéittdmissi ja sertifikaateissakin nousi vahvasti esiin kotimaisuus. Avain-
lippumerkit, suomenliput seké viittimét tuotteen valmistuksesta Suomessa nihtiin hy-
vind asioina. H2 mainitsi tarkastelevansa myos joutsenmerkkid, joka viittaa ympéristo-
vastuuseen. Haastateltavat nékivét kotimaisuuden osoittavan vastuullisuutta monesta eri
syystd. Oletuksena on ettd Suomessa on yleisesti hyvit kriteerit vastuullisuudelle ympa-
ristdn ja yhteiskunnan osalta, mutta sen nihtiin my6s vihentivén kuljetuksista atheutuvia
pddst6jd ja mahdollisuutena tukea suomalaista taloutta. My0s terveysvéittimaét tulivat
esiin, silld H3 ja H4 ilmoittivat kiinnittdvinsd huomiota myds vastuullisuusvaittdmiin,

jotka koskevat lisdaineiden véhdisyytté ja antibioottien véhiistd kdyttamista.

Haastateltavat kiinnittivét paljon huomiota erilaisiin sertifikaatteihin ja terveysvdittimiin.
Seuraavaksi heiltd tiedusteltiin, ettd luottavatko he vastuullisuusvéittdmiin, ja onko itse
vastuullisuusviittdmilld merkitystd heidédn luottamuksensa tasoon. Yleiselld tasolla
kaikki haastateltavat sanoivat luottavansa vastuullisuusvdittdmiin, mutta joihinkin vas-

tuullisuusvaittamiin suhtauduttiin selkeédsti varauksellisemmin.

Ympéristovastuu ja yhteiskuntavastuullisuuden tekijit ovat semmoiset mihin
luotan, ettd on otettu ympéristbhuomioon ja tuottajat ynnd muut saaneet reilun
osuuden tdstd hinnasta. Mutta esimerkiksi orgaanisuus ja luomu vaittdmat
niissd on aika epdmadrdisid vaittdmid [...] H1
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Noihin mé suhtaudun kylla pienelld varauksella noihin ns. muovin vihennys-
vditteisiin [...] kylld mé uskon jos jossain etiketissé lukee ettd on vaikka vi-
hennetty 40 % muovia [...] mutta se taas ei selvid ettd miten paljon vihem-
maén sitd muovia on verrattuna kilpailijoihin [...] tai kuinka paljon sitd on en-
nen ollut. H2

[...] kylld mi padsdantodisesti luotan ettd jos on sanottu esimerkiksi ettd kéy-
tetty vihemmain muovia, niin uskon ettd niin on. Mutta terveysvéittdmat [...]
aina hieman varauksella. H4

Yleiselld tasolla haastateltavat uskoivat ympéristvastuullisiin vdittdmiin, mutta etenkin
muovipakkauksen vdhentdminen heritti epdilystd. Haastateltavat eivit kiisténeet pak-
kausmuovin vihentdmistd, mutta ilman tietoa kuinka paljon pakkausmuovia oli alun perin
kaytetty, silld ei ollut heille juuri mitdédn merkitystd. Ja vaikka aikaisemmin muutama
haastateltava oli sanonut kiinnittdvansid huomiota terveysvéittdmiin, nyt he myonsivit etta
suhtautuvat niihin kuitenkin hieman varauksellisesti, mutta eivét tdysin tyrmaikaan niité.
Haastateltavat luottivat yleisesti enemmén sertifikaatteihin kuin muihin vastuullisuusvait-
tamiin. Syyksi tille kerrottiin olevan se etté sertifikaatit tulevat ulkopuoliselta taholta, eli

vahittdiskaupat eivét voi niitd itse itselleen antaa.

Kylla siind pitdd kanssa pohtia ettd onko se joku kaupallinen taho vai joku
tillainen kansalaisjérjesto tai yleishyodyllinen jarjesto [...] suhtautuisin vé-
hén isommalla varauksella jos se on kaupallinen toimija koska siiné on sitten
muitakin ihmisen motiiveja kun tda vastuullisuus. H2

[...] sertifikaatit on usein myds semmoisia mitkd herdttdd luottamusta. HS

Téydellistd luottamusta eivit tosin sertifikaatitkaan saaneet.

[...] se sydanmerkki. Sehidn merkitsee vain ettd tdmi on terveellisin timén
kategorian tuote tai hyvéksi tissd kategoriassa ja se kategoria itsessddn voi
olla epéterveellinen. Etti siind saadaan kylld vihan vaaraa kuvaa. H1

Sertifikaateissakin luotettiin siis eniten sellaisiin sertifikaatteihin, jotka viestivit kotimai-
suutta. Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, ettd onko oman tuotemerkin tasolla (halpa,

standard, premium) merkitystd heidén luottamukseensa vastuullisuusvéittdmia kohtaan.

Kyllé oletan ettd mikéli kyseessd on korkeampi taso niin ne ovat todennékoi-
sesti vastuullisempia kuin halvan tason tuotteet, ettd hinnan mukana tulee mi-
nulta kuluttajana enemmaén odotuksia tuotetta kohtaan. [...] epdilisin lievésti
nditd vastuullisuusviittimii [halvoissa tuotemerkeissd]. Mutta mikéli ne pi-
tavat paikkaansa, niin hyva. Kun kyseessi on halpa tuote, niin olisiko se voi-
nut olla vield halvempi ilman vastuullisuutta? H1
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[...] luotan erittdin paljon enemmén [standard- ja premium-luokan vastuulli-
suusvdittdmiin] [...] en mé oikein née ettd joku tuote pystyisi olemaan todella
halpa ja vastuullinen samaan aikaan. H2

[...] onhan se heti oletus ettd jos on tuoteperheen halvimmasta padstd niin
siind on pakko olla tehty jokin nékdisid kompromisseja [...] H3

Uskon ettd premium-tuotteissa néitd vaittdmid on enemmain mutta jos vas-
tuullisuusvdittdmé on halvassa niin en ma sitd lahde kyseenalaistamaan sen
tason takia. H4

Kylld on. Ettd standard- ja premium-luokka herittdd enemmaén luottamusta
kuin halpisluokka. H5

Selked enemmistd haastateltavista luotti vastuullisuusvéittdmiin enemman, jos ne viesti-
tddn standard- ja premium-tason tuotteissa. Nelji haastateltavista osoitti suoraa epdilysta
vastuullisuusviittdmiin jos ne kommunikoidaan halvimman tason tuotemerkissi. Aino-
astaan yksi haastateltavista luotti vastuullisuusviittimiin yhtd paljon kaikissa tasoissa.
Vastuullisuus nihtiin hintaa korottavana tekijana tuotteissa, jotka yksinomaan kilpailevat
halvalla hinnalla. Ne jotka epdilivit vastuullisuusvaittimié halvoissa tuotemerkeissé epéi-
livdt etenkin sitd, voiko tuote olla samaan aikaan halpa sekd vastuullinen, etenkin kun
premium-luokka miellettiin sellaiseksi tuotekategoriaksi, jossa on kaikkein eniten vas-
tuullisuutta mukana. H1 néki, ettd vaikka itse vastuullisuusvaittdma pitdisikin paikkaansa
halvassa tuotemerkissé, niin silloin vastuullisuudesta aiheutuva ylimaardinen hinta ohja-
taan suoraan kuluttajalle. Lopuksi haastateltavilta kysyttiin vield, mikd vastuullisuuden
osa-alue heiti kiinnostaa kuluttajana kaikkein eniten. Neljd vastasivat, ettd tarkein on ym-

péristovastuu ja yksi vastasi, ettd tdrkein on yhteiskunnallinen vastuu.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat ymmartivét vas-
tuullisuuden monipuolisesti kauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeissa. He ottavat
huomioon ympiristovastuulliset seikat, kuten paistot ja luonnon kuormittumisen, sekd
yhteiskuntavastuulliset asiat, kuten eldinten hyvinvoinnin, tyontekijoiden reilun palkan ja
hyvit tydolot. My0s terveysvdittdmiin kiinnitetddn huomiota, kuten lisdaineiden tai anti-
bioottien vihdisyyteen. Erityisesti kotimaisuus liitettiin vastuullisuuteen, eli se, ettd tuote
on valmistettu Suomessa tai sen ainesosat ovat Suomesta. Kotimaisuuden nihddéin takaa-
van, ettd ymparistovastuu ja yhteiskunnallinen vastuu ovat hyvélla tolalla ja siind on myos
vihemmin kuljetuksista aiheutuvia péddstdji. Myods kotimaisuutta viestiviin vastuulli-
suusvdaittdmiin ja sertifikaatteihin luotettiin eniten, verrattuna esimerkiksi terveysvaitta-

miin tai véitteisiin muovin vdhentdmisestd. Vastuullisuusvéittimiin sen sijaan luotettiin
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kaikkein eniten standardituotteissa ja premium-tason tuotteissa. Suurin osa haastatelta-
vista osoitti suoraa epdilysté vastuullisuusvéittdmiin halvimman tason tuotemerkeissa, ai-
noastaan vidhemmistd suhtautui positiivisesti vastuullisuusvaittdmiin kaikissa kolmessa

tasossa.
4.3 Asenne-kayttaytymiskuilu

Téssd luvussa analysoidaan, esiintyyko haastateltavilla niin sanottua asenne-kayttayty-
miskuilua, eli epdgjohdonmukaisuutta asenteiden ja kédyttdytymisen vililld. Talld haettiin
sitd, onko haastateltavilla ollut sellaisia tilanteita, joissa heiddn arvonsa ja asenteensa pe-
rusteella kuuluisi ostaa vastuullisia tuotteita, mutta syysti tai toisesta he eivét ole paity-
neet valitsemaan sellaista. Ensin 1dhdettiin selvittiméin, onko vastuullisuus haastatelta-
ville tirkeédd henkilokohtaisista vai ulkoisista syistd. Henkilokohtaisilla syilld tarkoitetaan
omia asenteita ja arvoja, ja ulkoisilla syilld yhteiskunnalta, perheeltd tai ystiviltd tulevia
odotuksia ja paineita. Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd vastuullisuus on ensisijaisesti
tarkedd heille omien asenteiden ja arvojen vuoksi. Suoranaista painetta tai odotuksia vas-
tuullisuuteen ei ulkopuolisilta tullut. Jotkut haastateltavista kertoivat kuitenkin ettd eten-
kin perheen ja ystivien arvot ja asenteet ovat voineet epasuorasti vaikuttaa omiin asentei-
siin ja arvoihin.

[...] mut on pienestd asti maatilalla kasvatettu siihen ettd kotimaisia tuotteita

kannatetaan ja ettd niistd tulee myos tuottajalle hyva hinta. HS

Kylld sanoisin ettd ehkd vastuullisuus tulee sieltd omasta asenteesta ja ar-
vosta, mutta kylld paljon vaikuttaa siihen se ettd esimerkiksi mitd yhteiskun-
nassa puhutaan. H4

Henkilokohtaiset syyt elikkd omat asenteet ja arvot. [...] toki yhteiskunnan
asenteet ja ystdvien ja perheen asenteet tuovat niin kun ulkoisia vaikutteita ja
ymmarrystd ja osaamista niinku tietoa aiheesta, mutta sen lopullisen paatok-
sen niinku teen itse. H3

No enemmén ne on henkilokohtaisista syistéd tirkeitd ettd en ma koe kovin
voimakasta painetta kaveri- tai perhepiiriltd tdhén vastuullisuuteen. H2

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka suuri vaikutus omilla arvoilla on ostopaa-
toksiin, ja onko heilld koskaan ristiriitaa sen vililld mité pitdé tdrkeénd ja mitd he ostavat.
Kaikki haastateltavat kertoivat omilla asenteilla ja arvoilla olevan suuri vaikutus omiin
ostovalintoihin ja pyrkivén parhaansa mukaan kdyttdytymaidn omien arvojen mukaisesti.

Ristiriitaa kuitenkin aiheutuu juuri rahan puutteen vuoksi tai saatavuuden vuoksi.
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Esimerkiksi ketsuppi on hyvd esimerkki. Ostan esimerkiksi Lidlistd Lidlin
omaa ketsuppia joka on hinnaltaan alle euron. Siind tulee tomaattipyree Kii-
nasta. Ei oikein sovi arvoihin, mutta toinen vaihtoehto olisi ostaa Suomalaista
ketsuppia neljélla eurolla. H1

Kylld mi koen ettd aika useinkin se aiheuttaa ristiriitaa. Juuri hinta tai vaih-
toehtoisesti se ettd tuote [vihemman vastuullinen tuote] saattaa olla helpom-
min saatavilla. H3

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin, ovatko he joskus jattédneet ostamatta véhittiis-
kaupan oman tuotemerkin elintarvikkeen vastuullisuuden puutteen vuoksi tai ovatko he

jopa vaihtaneet véhittdiskauppaketjua toiseen sen vuoksi.

Kyllé olen. Olen esimerkiksi katsonut ettd pakasteessa on Xtra tuotteita aika
edullisesti mutta sitten ajatellut ettd ostetaan mieluummin Kotimaista-merkin
tuote vaikka se onkin kalliimpi koska se on varmasti mielesténi vastuulli-
sempi. [...] olen Kotimaista-merkin tulon jélkeen ostanut S-marketeista aika
pitkalti sitd ndiden muiden S-marketin merkkien sijaan. Mutta kauppaa en ole
vaihtanut. H1

K-kaupoissa myds hyvin paljon vaikuttaa se, ettd koska ne ovat kauppias ve-
toisia niin sielld se paikallinen kauppias saa niin paljon valita sen oman kaup-
pansa valikoimaa sitd ettd mistd kaikki tuotteet tulee niin [...] ehkd eniten
niinku K-kauppojen vililld on tullut tehtya kauppakohtaisia valintoja. H3

Suurimmalle osalle haastateltavista ei ollut tullut vastaan tilannetta, jossa vihittdiskaupan
omaa tuotemerkkii olisi pitidnyt vaihtaa toiseen vastuullisuuden puutteen vuoksi. H1 kui-
tenkin mainitsi, ettd oli S-ryhmén kaupoissa Kotimaista-tuotemerkin tulon jélkeen pitkalti
suosinut sitd muiden S-ryhmén omien tuotemerkkien sijaan. H3 mainitsi, ettd hén ei ole
varsinaisesti lopettanut asiointia yhdessdkéddn vahittdiskauppaketjussa vastuullisuuden
puutteen vuoksi, mutta K-ryhmén kaupoissa hin on suosinut tiettyjd kauppoja. Tdma joh-
tuu siité, ettd han ndkee joidenkin kauppiaiden ottavan tuotevalikoimissaan vastuullisuu-
den paremmin huomioon. Jokainen haastateltavista piti kuitenkin erittdin tirkednd, ettd

vahittdiskaupat panostavat omien tuotemerkkiensd vastuullisuuteen.

Ehdottomasti. Se on jopa pakollinen. Jos eivét panostaisi [vastuullisuuteen]
niin jattdisin sen kauppaan menemdttd lopullisesti ja ostaisin suoraan tuotta-
jalta esimerkiksi lihatapauksessa. H3

Mielestdni se olisi tirkeédd, koska mielestdni on vastuutonta syséti vastuu ku-
luttajalle valinnoissa tdysin kun yrityksetkin voivat sithen vaikuttaa. H1

Vastuullisuus on haastateltaville tirked arvo, vaikkakin joskus joidenkin tdytyy hieman

tinkid siitd hinnan tai saatavuuden vuoksi. Haastateltavat pitévét kuitenkin tirkeédna, ettd
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véhittdiskaupat panostavat omien tuotemerkkiensé vastuullisuuteen téstd huolimatta sen-
kin vuoksi, ettéd se olisi vahittdiskauppojen osalta epdeettistd siirtdd vastuu vastuullisuu-

desta kokonaan kuluttajan harteille.

4.4 Vastuullisuuden painoarvo vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien

elintarvikkeiden ostopaatoksissa

Téssi luvussa arvioidaan tarkemmin vastuullisuuden roolia suhteessa muihin ostopadtok-

kysyttiin, mitka tekijit vaikuttavat ostopddtokseen elintarvikkeita ostettaessa.

Kun valitsen elintarviketta kaupassa ensimmaéisend katson kotimaisuuden,
sitten hinnan ja laadun. H5

Hinta-laatusuhde [...] ja saatavuus, esimerkiksi lihan kanssa. H4

Hinta ja laatu pddasiallisena, maku kolmantena. Toki kun ostetaan arkiostok-
sia [...] tirkedtd on my0s saatavuus elikké ettd kun sitd samaa tuotetta tarvi-
taan lisdd sddnnollisesti [...] H3

[...] laatu ja onko mulla hyvé mielikuva siitd brandista. [...] toi saatavuus on
kanssa téarked [...] koska kdyn kdvellen kaupassa niin jos jotain tuotetta ei ole
[...] niin en sitd silloin jaksa kaukaa 1dhted hakemaan. H2

Ehdoton ykkonen on tilla hetkelld hinta koska taloudellinen asemani ei ole
kauhean vahva. Ja sen jdlkeen laatu johon assosioin vastuullisuuden. Esimer-
kiksi kotimaisuus on minulle tirked. H1

Suurimmalle osalle haastateltavista ensimméisend mainitut ostokriteerit elintarvikkeiden
kohdalla olivat hinta ja laatu, mutta my6s saatavuus tuli esille monella. H5:1le kotimai-
suus oli kaikkein tarkein ostokriteeri, ja hdn oli myds aikaisemmin teemassa kaksi méaa-
ritellyt kotimaisuuden vastuullisuuden yhdeksi maaritelméksi. H1 yhdisti vastuullisuuden
laatuun, joka oli kotimaisuuden ohella tirked ostokriteeri, vaikkakin hinta oli edelleen
tarkein. Osalla haastateltavista vastuullisuus tuli siis jo nyt esiin ostokriteerind, vaikkakin

hinta ja laatu olivat pddasiallisia ostokriteereja.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka suuri merkitys vastuullisuudella on ostova-
linnoissa verrattuna muihin ostokriteereihin, kuten hintaan, laatuun, bréndiin tai johonkin

muuhun.

On merkitystd [vastuullisuudella]. Jos mennddn ddrimmaéiseen esimerkkiin
ettd just vaikka tdd kytkds Vendjddn voi olla sellainen miki tekee hyvista
tuotteesta ostokelvottoman. Jos mennddn vaikka johonkin hiilijalanjdlkeen
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[...] ettd jos mé satun saamaan jostain selville ettd toinen tuote on ymparis-
toystavallisempi kuin toinen ja mulla on muuten ihan sama késitys niistd, niin
kylla se on sitten parempi se véhemmaén ympéristdd rasittava. H2

Vastuullisuus on tirkedd, mutta talla hetkelld hinta on tirkein. H1

Vastuullisuus on ehdottomasti tirkedd ja se on ehki se ykkosvaikuttaja lop-
pujenlopuksi [...] kaikessa muussa [hinta, laatu, maku, saatavuus] on mah-
dollista tehdd jonkinndkodinen kompromissi, mutta jos on tiedossa ettd vas-
tuullisuudessa on ongelmia tai jotain kyseenalaista niin silloin ostopédétds on
ehdoton ei. H3

Pédsdintoisesti tuotteet mitd ostan on kotimaisia, joten sitd kautta vastuulli-
suus tulee sieltd suoraan. Sitten joissain tapauksissa hinta saattaa vaikuttaa,
mutta en kylla tietoisesti osta tuotteita misté tieddn ettd ne ei ole vastuullisesti
tuotettu, vaikka ne olisikin halvempia. H4

Moni haastateltavista toi esiin, ettd vastuullisuus on erittiin tirkea ostokriteeri sen vuoksi,
ettd sen puute voi automaattisesti tehda tuotteesta ostokelvottoman. Tdma tosin vaatii sen,
ettd he ovat erikseen saaneet tietdd vastuuttomasta toiminnasta. Haastateltavat eivit siis
valttdmattd ostopadtostd tehtdessd tietoisesti vertaa vastuullisuutta muihin ostokriteerei-
hin, mutta ei-vastuullisen toiminnan edesséd vastuullisuus on itse asiassa tirkein ostokri-
teeri siind hetkessd. H2 mainitsi, ettd jos kahden tuotteen ominaisuudet ovat muuten sa-
mat, mutta toinen on vastuullisempi, niin silloin hin valitsee vastuullisemman tuotteen.
H4 pitaa kotimaisuutta keskeisend ostokriteerind ja liittdd kotimaisuuteen vastuullisuu-
den, joten hénelle vastuullisuus on hyvinkin olennainen ostokriteeri. Seuraavaksi haasta-
teltavilta kysyttiin vastuullisuuden merkityksestd ostokriteerind hintaan verrattuna ja tie-

dusteltiin valmiutta maksaa enemmaén vastuullisesta elintarvikkeesta.

Riippuu nédiden kahden vilisestd hintaerosta ja itse hinnasta. Mikéli kyseessa
on parin euron tuote ja vastuullisen ja ei-vastuullisen tuotteen hintaero on
kymmenié senttejd tai euro, voin valita vastuullisen tuotteen. Mutta esimer-
kiksi tdma ketsuppi josta jo aiemmin sanoin, siind se hintaero rupeaa olemaan
niin iso ettd ostan sen ei niin vastuullisen tuotteen. H1

[...] toki se riippuu tuotteesta ettd 30 senttid voi olla iso tai pieni ero, mutta
jos ottaa vaikka viiden euron tuotteen niin ei siind se 30 senttid lisdd vastuul-
lisuudesta paina. H2

[...] esimerkiksi naudanliha josta on maksettu eldintilalliselle tuottajalle reilu
korvaus [...] niin olen valmis maksamaan siitd lihasta enemmén. H3

Jos se [tuote] maksaa euron ja vastuullisempi maksaa 50 senttii enemmén
niin siind kohtaa ehkéd valitsisin mieluummin sen halvemman, koska se on
kuitenkin pohjahinnasta katsottuna sen verran halvempi, mutta kalliimmassa



64

tuotteessa se pieni 50 sentin hinnankorotus ei sitten taas nidytd ainakaan niin
suurelta. H4

Kaikki haastateltavat olivat valmiina maksamaan vastuullisuudesta enemmaén, mutta eivit
tdysin varauksetta. H2 ja H4 toivat vastauksissaan ilmi, etti he ovat valmiita maksamaan
vastuullisesta elintarvikkeesta enemmaén, mutta se riippuu kuinka suuri vastuullisuuden
hinta on verrattuna pohjahintaan. Halvemmissa tuotteissa joidenkin kymmenien senttien
hinnankorotus vastuullisuuden vuoksi nostaa prosentuaalisesti koko tuotteen hintaa rei-
lusti, mutta kalliimmassa tuotteessa samanlainen hinnankorotus on prosentuaalisesti pie-
nempi osa tuotteen pohjahinnasta, jolloin vastuullisuudesta maksaminen on siedettdvam-
pdd. Hl:lla vastuullisuuden hinta on taloudellisen tilanteen vuoksi hieman absoluutti-
sempi, eli hin on valmis maksamaan vain tietyn verran vastuullisuudesta riippumatta hin-

talisdn prosentuaalisesta osuudesta pohjahintaan.

Haastattelun lopuksi palattiin vield vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien taso-strate-
giaan. Haastateltavia pyydettiin miettimdidn vastuullisuutta ostokriteerinid ja harkitse-
maan, onko silld vdlid minka tason omassa tuotemerkissa (halpa, standard, premium) vas-
tuullisuus viestitddn. Heiltd kysyttiin, parantaako vai huonontaako vastuullisuuden vies-

timinen ostoaikomusta ndissé eri tasoissa, vai pysyyko ostoaikomus muuttumattomana.

Standard- ja premium-tasolla vastuullisuus parantaa aikomustani ostaa esi-
merkiksi pirkka tai pirkka parhaat tai kotimaista tuotteita. Mutta kun kyseessa
on Xtra tai joku muu halpa merkki niin en vélttimattd halua tietda siita tuot-
teesta mitddn ylimaérdistd vaan vain sen etti hinta on mahdollisimman alhai-
nen. H1

M4 ajattelisin silleen ettd tdd vastuullisuuden korostaminen on jarkevimpaa
ndiden kalliimpien tuotteiden kohdalla koska se tuo niille lisdarvoa [...] ma
pidén sitd myds kuluttajana uskottavampana. Jos se on joku timmdinen tuote
ettd ykkosvetovoimatekija on just se hinta niin silloin se on vaikeampi uskoa
ettd siitd hinnasta tingittdis tdn vastuullisuuden vuoksi. H2

Oletuksena on Suomessa ostoksilla kdydessa ettéd kaikki on edes jollain tasolla
tuotettu vastuullisesti [...] ehkd enemmén vaikuttaa [...] se ettd kun vertail-
laan standarditason tuotteita ja premium-tuotteita hinnan puolesta jos se [hin-
taero] on hiuksenhieno niin silloin mieluummin otan sen premiumin jos siiné
on enemmaén mainintoja vastuullisuudesta. H3

Ei ole vilid, jos ostokriteerind on vastuullisuus ja se viestitddn esimerkiksi
halvan tuotteen pakkauksessa, niin silloin se ehkéd parantaa sen kategorian
niinku hinta-laatusuhdetta omalla kohdalla. Mutta premium-kategorian koh-
dalla sitten taas ajattelen ettd se ei muuta sitd koska siini ajattelen ettd se tulee
ottaa jo huomioon. H4
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Ei sillé tasolla ole mitddn merkitystd. HS

Haastateltavista H1 ja H2 suhtautuivat skeptisesti vastuullisuuden viestimiseen halvoissa
tuotemerkeissd ja sanoivat, ettd vastuullisuuden viestiminen ndissa kategorioissa heiken-
tda heiddn ostoaikomustaan. H2 mainitsi ndkevinsi asian niin, ettd halvimmat tuotteet
kilpailevat yksinomaan hinnalla, jolloin hidn nékee vastuullisuuden turhana hinnan nosta-
jana. Heiddn vastauksensa korreloivat hyvin heiddn vastaustensa kanssa teemassa kaksi,
kun heiltd kysyttiin luottamuksen tasosta vastuullisuusviittdmiin eri tasoissa. H4 sen si-
jaan ndki vastuullisuuden viestimistd halvimmissa tuotemerkeissd jopa ostoaikomusta
nostattavana tekijéni, koska hén néki vastuullisuuden viestimisen hinta-laatusuhdetta pa-
rantavana tekijand. Hdn my0s aikaisemmin mainitsi teemassa kaksi, ettd hin ei epdile
halvimpien tuotemerkkien vastuullisuusvaittdmid. Premium-tason tuotteissa hin olettaa
niiden ottavan vastuullisuuden huomioon muutenkin, joten ndissé tuotteissa vastuullisuu-
den viestinnilla ei ole hénelld niin suurta merkitystd. H5 mainitsi, etti tasolla ei ole vilid
ostoaikomuksen nidkokulmasta, mutta myonsi teemassa kaksi luottavansa enemmén stan-
darditason ja premium-tason tuotteiden vastuullisuusviittdmiin. H3 ei ottanut suoraan
kantaa siihen, kuinka vastuullisuuden viestiminen vaikuttaa ostoaikomuksiin halvim-
massa luokassa, mutta totesi, etté jos standarditason ja premium-tason tuotteiden hintaero
on tarpeeksi pieni, niin silloin hin valitsee premium-tason tuotteen olettaen etti siind on

enemman vastuullisuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille hinta, laatu ja
saatavuus ovat tarkeitd ostokriteerejé elintarvikkeiden kohdalla. Myds kotimaisuus, mika
yhdistetddn vastuullisuuteen, on tirkedd. Vastuullisuus ndhdddn yleisesti laatua paranta-
vana tekijdnd. Vastuullisuus on heille tirked ostokriteeri senkin vuoksi, ettd vastuullisuu-
den puute voi tehdi elintarvikkeesta kokonaan ostokelvottoman. Suurin osa suomalaisista
Z-sukupolven kuluttajista ovat valmiita maksamaan enemmain vastuullisuudesta, mutta
eivit tdysin ehdoitta. Yhtend tekijané on se, kuinka suuri vastuullisuuden hinta on verrat-
tuna pohjahintaan. Halvemmissa tuotteissa pieni hinnankorotus nostaa prosentuaalisesti
hintaa enemmain kuin kalliimmissa tuotteissa, minka vuoksi tdiman maksaminen on sie-
dettivampaa juuri kalliimmissa tuotteissa. Toisille miké tahansa vastuullisuuden hintalisi
voi véliaikaisista taloudellisista syistd johtuen olla liikaa. Osa haastatelluista suhtautuu
epdileviisesti vastuullisuuden viestimiseen kaikkein halvimmissa omien tuotemerkkien
elintarvikkeissa, koska he ndkevit vastuullisuuden turhana hinnan korottajana tuotteessa

joka kilpailee vain hinnalla tai suoraan epdilevit vastuullisuuden paikkansapitidvyytta.
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Yksi haastatelluista sen sijaan ndkee vastuullisuuden viestimisen halvimmissa tuotteissa
yksinomaan positiivisena asiana, koska se parantaa hinta-laatusuhdetta ja siten parantaa
hinen ostoaikomustaan. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, ettd vastuullisuusviestintdan
reagoidaan parhaiten standardituotteissa ja premium-tason tuotteissa, joissa se parantaa

ostoaikomusta.
4.5 Tulosten yhteenveto

Tassd luvussa tarkastellaan haastatteluiden keskeisimpié tuloksia. Tulokset on koottu tau-

lukkoon 3.

Taulukko 3 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Vabhittaiskauppojen omien tuotemerkkien e Kauppojen omia tuotemerkkeja oste-

elintarvikkeiden mielikuvat taan lahes paivittain, ja niihin suhtau-
dutaan hyvin positiivisesti.

e Pidetdan hyvina hinta-laatusuhteel-
taan

e Vastuullisuus liitettiin enemman stan-
dard- ja premium-tason kaupan
omiin tuotemerkkeihin. Suomen ja
EU:n katsotaan tarjoavan tietyn maa-
ran vastuullisuutta kaikissa tuot-
teissa.

e Osalla vastuullisuuden liittdminen
omiin tuotemerkkeihin riippuu tuot-
teen laatutasosta ja osa uskoo koti-
maisuuden olevan tae vastuullisuu-

desta.
Z-sukupolven kasitys vastuullisuudesta e Vastuullisuus ymmarretdan moniulot-
omien tuotemerkkien elintarvikkeiden yhtey- teisesti

dessa e Ymparistévastuu (paastot, luonnon

kuormittuminen, logistiikan paastot)

e Yhteiskuntavastuu (tuottajien ja tyon-
tekijoiden reilut korvaukset, hyvat
tydolot, eldinten oikeudet)

o Terveydelliset vaittdmat (lisdaineiden
ja antibioottien vahaisyys)

e Kotimaisuus nahdaan yhteiskunta- ja
ymparistdévastuun takeena.

e Kotimaisuuttaa viestiviin sertifikaat-
teihin ja vastuullisuusvaittamiin luote-
taan eniten.

e Luottamus vastuullisuusvaittamiin
korkeinta standardituotteissa ja pre-
mium-tason tuotteissa.

e Vastuullisuuden viestiminen halvim-
massa luokassa herattaa epailysta.
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Asenne-kayttaytymiskuilu

Vastuullisuus on tarkeaa henkildkoh-
taisten asenteiden ja arvojen vuoksi.

Omilla arvoilla koetaan olevan suuri
vaikutus ostopaatoksiin.

Asenne-kayttaytymiskuilu muodostuu
I&hinna taloudellisista syista, ei ole
varaa valita vastuullista tuotetta.

Osa vaihtanut yhden kaupan oman
tuotemerkin toiseen omaan tuote-
merkkiin vastuullisuuden vuoksi.

Omien tuotemerkkien vastuullisuu-
teen panostamisen vahittaiskauppo-
jen toimesta nahdaan tarkeana jotta
vastuu vastuullisuudesta ei jaa vain
kuluttajalle.

Vastuullisuuden painoarvo vahittaiskauppo-
jen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden os-
topaatoksissa

Hinta, laatu, saatavuus ja kotimai-
suus tarkeita ostokriteereja.

Kotimaisuus yhdistetdan suoraan
vastuullisuuteen ja se nahdaan laa-
tua parantavana tekijana.

Vastuullisuuden puute voi tehda tuot-
teesta kokonaan ostokelvottoman.

Suurin osa valmiita maksamaan
enemman vastuullisuudesta, mutta ei
varauksetta.

Joillekin taloudellinen tilanne niin
tiukka, etta ei ole varaa maksaa pal-
joa ylimaaraista.

Useammille valmius maksaa enem-
man riippuu siitéd kuinka suuri vas-
tuullisuuden hinta on verrattuna poh-
jahintaan.

Vastuullisuuden viestiminen standar-
dituotteissa ja premium-tason tuot-
teissa lisda ostoaikomusta mutta hal-
vimmissa tuotteissa se vahentaa os-
toaikomusta.

Omien tuotemerkkien mielikuvia tutkittaessa saatiin selville, ettd jokainen haastatelta-

vista suhtautuu positiivisesti vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeisiin ja

ostaa niitd paivittdin tai vdhintddn viikoittain. Omien tuotemerkkien koettiin tarjoavan

ennen kaikkea hyvén hinta-laatusuhteen. Osa ei ndhnyt niissd mitéédn eroa brandituottei-

siin, ja ne, jotka nakivit, tiedostivat sen luultavasti johtuvan vain brindimielikuvista. Osa

el mieltdnyt vastuullisuutta erityisesti omiin tuotemerkkeihin ja osa kertoi mieltymyksen

riippuvan tuotteen laatutasosta. Vastuullisuus liitettiin etenkin standard- ja premium-ta-

son tuotemerkkeihin sekd kotimaisuuteen.
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Tulosten perusteella suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat ymmaértavét vastuullisuuden
monipuolisesti kauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeissa. He huomioivat ympa-
ristovastuulliset seikat, kuten paéstot ja luonnon kuormittumisen seka yhteiskuntavastuul-
liset seikat kuten eldintein hyvinvointi, tyontekijoiden reilu palkka ja hyvit tyoolosuhteet.
Myos terveysvdittdmiin, kuten lisdaineiden ja antibioottien vidhdisyyteen, kiinnitettiin
huomiota. Erityisesti kotimaisuus néhtiin vastuullisuuden takeena, silld oletusarvona on,
ettd kotimaisissa tuotteissa ympéristo- ja yhteiskuntavastuulliset seikat on otettu keski-
vertoa paremmin huomioon, ja siind aitheutuu myos vihemmaén kuljetuksista aiheutuvia
padstdja. Kotimaisuuteen luotettiin eniten my0s sertifikaateissa ja vastuullisuusvéitté-
missé, kun taas terveysvaittdmat ja viitteet muovin vihentdmisestd herittivét eniten epéi-
lyd. Vastuullisuusviittdmiin luotetaan eniten standardituotteissa ja premium-tason tuot-
teissa, kun taas halvimmassa tasossa niihin kohdistuu suoraa epéilystd. Monen on hanka-

laa uskoa, etté erittdin halpa tuote voi olla sekd edullinen ettéd aidosti vastuullinen.

Vastuullisuus on tirkedd kaikille haastateltaville omien arvojen ja asenteiden vuoksi, ei
ulkoisen paineen vuoksi. He my0s kertoivat, ettd omilla asenteilla ja arvoilla on suuri
merkitys ostopéddtoksiin, mutta taloudellisten rajoitteiden tai tuotteen saatavuuden vuoksi
vastuullisen tuotteen valinta ei aina ole ollut mahdollista. Voi olla esimerkiksi tilanteita
jossa reilusti halvempi tuote, jossa raaka-aineet ovat tuotettu kauempana valitaan koti-
maisen tuotteen sijasta, vaikka tdima on ristiriidassa kotimaisuutta ja lyhyitd kuljetusket-
juja korostavien arvojen kanssa. Yksikddn haastateltavista ei ollut joutunut vaihtamaan
omaa tuotemerkkié toiseen vastuuttomuuden vuoksi, mutta osa on kylldkin vaihtanut vas-
tuullisempaan tuotemerkkiin. Kokonaista véhittdiskauppaketjua ei ole vaihdettu toiseen
vastuullisuuden puutteen vuoksi, mutta ketjun sisélld saatetaan suosia tiettyjd yksittdisen
yrittdjan kauppoja, koska he valitsevat tuotevalikoimiinsa enemmaén vastuullisia tuotteita.
Vaikka kuluttajalla ei aina ole mahdollista kédyttdd ylimdérdistd rahaa vastuullisiin tuot-
teisiin, niin tdstd huolimatta vahittdiskauppojen vastuullisuuspanostuksia pidetddn tér-

keéni, jottei vastuu vastuullisuudesta jéisi kokonaan kuluttajan harteille.

Suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille hinta, laatu, saatavuus ja kotimaisuus ovat tér-
keitd ostokriteerejd elintarvikkeiden kohdalla. Kotimaisuus yhdistetdén vastuullisuuteen
ja se ndhdddn myos laatua parantavana tekijand. Vastuullisuus itsessdén on erittdin tirked
ostokriteeri, silld vastuullisuuden puute voi tehdé tuotteesta kokonaan ostokelvottoman.
Vastuullisuudesta ollaan valmiita maksamaan enemmén, muttei tdysin varauksetta. Hin-

nassa vaikuttaa se kuinka suuri vastuullisuuden hinta on verrattuna pohjahintaan. Pieni
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hinnankorotus halvoissa tuotteissa nostaa prosentuaalisesti hintaa enemmaén kuin kalliim-
missa tuotteissa, minkd vuoksi hinnankorotus on siedettivampad juuri kalliimmissa tuot-
teissa. Toisille sen sijaan taloudellisen tilanteen vuoksi mika tahansa hinnankorotus voi
olla litkaa. Useille vastuullisuuden viestiminen halvimman tason tuotteissa vihentii hei-
dén ostoaikomustaan, silld he nékevit sen turhana hinnan korottajana tuotteessa joka kil-
pailee vain hinnalla, tai he suoraan epiilevét vastuullisuusviittimén paikkansapitivyytta.
Toisille vastuullisuuden viestiminen halvimmassa laatutasossa parantaa ostoaikomusta,
silld he nékevit sen parantavan halvan tuotteen hinta-laatusuhdetta. Yleisesti vastuulli-
suusvdittimit parantavat ostoaikomuksia eniten standardituotteissa ja premium-tason

tuotteissa.
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5 Johtopaatokset

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopddtoksid vahittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. Tatd 1dhdettiin selvittiméén seuraavan tutkimuskysymyk-
sen avulla: Millainen merkitys vdihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden
vastuullisuudella on suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien ostopdcdtoksiin? Tata tutki-
muskysymysté lahdettiin tarkastelemaan kahden osaongelman avulla: (1) Miten Z-suku-
polvi ymmaértdd vastuullisuuden vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvik-
keissa? ja (2) Millainen painoarvo véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvik-

keiden vastuullisuudella on Z-sukupolven ostopéétoksiin verrattuna muihin ostopaatok-

Kuluttajien suhtautumista véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuutta koh-
taan on tutkittu aikaisemminkin, mutta yksikédan tutkimus ei ole keskittynyt Z-sukupol-
veen. Hyman ym. (2010) kehottivat tekemién tutkimusta eri maissa, silld maiden kult-
tuurit vaikuttavat ihmisten asenteisiin ja arvoihin. Suomessa ei ole tiettdvésti aikaisemmin
tehty tutkimusta suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien asenteista véhittdiskauppojen
omien tuotemerkkien vastuullisuutta kohtaan, joten tdma tutkimus tarjoaa tiarkeda uutta
ymmarrystd. Useimmat muista tutkimuksista keskittyivit myds ainoastaan tietyn tason
omiin tuotemerkkeihin, kuten premium-tason tuotteisiin (Van Loo ym. 2021; Konuk
2022; Schena ym. 2023;Hoskins ym. 2024) tai standardituotteisiin (Louis ym. 2023;
Casteran & Ruspil 2021). Téssé tutkimuksessa sen sijaan otettiin mukaan kaikkien tasojen

omia tuotemerkkeja.

Ensimmaisestd osaongelmasta, eli siitd, miten Z-sukupolvi ymmdrtdd vastuullisuuden vd-
hittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeissa, 10ytyi paljon samaa aikaisemman
tutkimuksen kanssa, mutta eroavaisuuksiakin oli. Tdméan tutkimuksen tuloksien perus-
teella voidaan todeta, ettd suomalaiset Z-sukupolven jdsenet ymmartivét vastuullisuuden
moniulotteisesti, ja he kiinnittdvit huomiota moniin ymparistovastuun ja yhteiskunnalli-
sen vastuun ulottuvuuksiin. Esiin nousee vahvasti ainakin kotimaisuus, johon liitetdéin

sekd ympéristovastuun ettd yhteiskunnallisen vastuun piirteitd. Myds eldinten hyvin-
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vointi, tuottajien ja tyontekijoiden reilu kohtelu, hiilijalanjélki ja erilaiset terveysvaitta-
mit, kuten lisdaineiden ja antibioottien vdhéisyys ovat suomalaisille Z-sukupolven kulut-
tajille tarkeitd vastuullisuuden merkkeji omissa tuotemerkeissd. Nama 16ydokset vastaa-
vat pitkélti aiempaa tutkimusta. Djafarova ja Footsin (2022) sekd Sakdiyakornin ym.
(2021) mukaan Z-sukupolven jésenet aktiivisesti etsivit tuotteita, joiden valmistuksessa
on kiinnitetty huomiota ympéristonsuojeluun sekd yhteiskunnalliseen vastuuseen.
Thatchin (2021) mukaan Z-sukupolvi kiinnittdd myds paljon huomiota tuotteiden terveel-
lisyyteen ja Su ym. (2019) mainitsi terveellisyyden lukeutuvan myos vastuullisuuden pii-
riin, mika tukee tdmén tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan terveysvaittimét mielletdén
osaksi vastuullisuutta. Tofighin ym. (2015, 302) mukaan véhittdiskauppojen omien tuo-
temerkkien kohdalla vastuullisuuteen lukeutuu usein juuri tyontekijoistd ja ymparistosta
huolehtiminen. Bodurin ym. (2016, 205) mukaan yhteiskunnalliseen vastuuseen kuuluu
omien tuotemerkkien kohdalla inhimilliset tydolosuhteet ja eldinten oikeuksien kunnioit-
taminen. Ympdristovastuuseen kuuluu saastuttamisen vihentdminen, luonnolliset ai-
nesosat sekd ainesosien 1dhihankinta. Uutena 16ydoksend tissa tutkimuksessa voidaan to-
deta olevan kotimaisuuden vahva korostuminen vastuullisuuden merkkini. Tdma tdyden-

tdd aikaisempaa tutkimusta, jossa kotimaisuutta ei ole ilmennyt yhta ndkyvisti.

Uutena piirteend tuli myos ilmi tiettyjen maiden boikotointi. Suomalaisten Z-sukupolven
kuluttajien mielestd epdeettisesti toimivien maiden ldsndolo kaupan oman tuotemerkin
elintarvikkeen tuotantoprosessissa voidaan katsoa vastuuttomaksi toiminnaksi. Aiempi
kirjallisuus tuntee késitteen kuluttajan vihamielisyys (engl. consumer animosity).
Akhtarin ym. (2024, 53—54) mukaan silld tarkoitetaan kuluttajan tuntemaa vihamieli-
syyttd tiettyd maata kohtaan, johtuen maan sotilaallisesta, taloudellisesta tai poliittisesta
toiminnasta, mikd johtaa kuluttajakdyttiytymisen muuttumiseen negatiivisemmaksi
maata kohtaan. Heiddn mukaansa se myos heikentdd vihamielisen maan brandeji kulut-
tajan silmissé ja johtaa usein kyseisen maan brandien boikotoimiseen. Tésséd tutkimuk-
sessa kuitenkin kdvi myos 1lmi, ettd vihamielisyyden kohteena olevan maan briandien li-
sdksi boikotoidaan my6s muita briandejd, tdssd tapauksessa suomalaisia vahittdiskauppo-
jen omien tuotemerkkien elintarvikkeita, jos niilld katsotaan olevan minkdénlainen kyt-

kos kohdemaahan.

Tadmin tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat

kiinnittavit paljon huomiota erilaisiin vastuullisuusvéittimiin omien tuotemerkkien elin-
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tarvikkeiden pakkauksissa. Etenkin erilaiset kotimaisuutta indikoivat sertifikaatit heratta-
vét suomalaisissa Z-sukupolven kuluttajissa luottamusta. Kotimaisuuteen liitettiin hyva
ympdéristo- ja yhteiskuntavastuu. Myos ympaéristovastuullisuutta osoittavia sertifikaatteja,
kuten joutsenmerkkid, arvostetaan. Tietyt sertifikaatit, kuten syddnmerkki, herdttavat kui-
tenkin skeptisyyttd sen vuoksi, ettd se ndhddan mahdollisesti harhaanjohtavana, koska se
osoittaa tuotteen olevan terveellisin tietyssd kategoriassa, vaikka kategoria itse voi olla
epaterveellinen. Sertifikaatteja arvostetaan etenkin sen vuoksi, ettd ne myontda jokin muu
taho kuin véhittidiskauppa itse. Terveysvaittdmista arvostetaan ainakin vditteitd haitallis-
ten lisdaineiden ja antibioottien vdhyydestd, vaikkakin terveysvdittdmiin ei suhtauduta
yhté luottavaisesti kuin ympéristo- ja yhteiskuntavastuu viittdmiin. Tdma eroaa Louisin
ym. (2023) 16ydoksisti, joissa todettiin, ettd kuluttajat ottavat terveysvéittimat kaikkein
positiivisimmin vastaan. Kuitenkin tietyt vastuullisuusviittdmit, kuten viitteet pakkaus-
muovin viahentdmisestd, otetaan vastaan tdmin tutkimuksen tuloksien perusteella hieman

skeptisemmin, mik4 vastaa Louisin ym. (2023) 16yddksia.

Tamén tutkimuksen mukaan suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat luottavat enemmaén
vastuullisuusviittdmiin, jos ne viestitddn standard- ja premium-tason kauppojen omien
tuotemerkkien elintarvikkeissa. Naméi 16ydokset ovat ristiriidassa Tofighin ym. (2015) ja
Bodurin ym. (2016) tutkimusten kanssa, joissa viitetddn vastuullisuusvéittdmien hyodyt-
tdvdn ainoastaan premium-tason tuotteita. Loydokset sen sijaan vastaavat Louisin ym.
(2023) tutkimusta, joiden mukaan vastuullisuusvéittimét ovat tehokkaita standard- ja pre-
mium-tason tuotteissa. Tdmén tutkimuksen mukaan halvimman laatutason tuotteissa vas-
tuullisuusvdittimat vastaanotetaan epdilevdmmin kuin standard- ja premium-tason kaup-
pojen omissa tuotemerkeissd. Epdilykset kohdistuvat sithen, voiko halpa tuote olla sa-
maan aikaan sekd vastuullinen ettd halpa. Halvimmassa tasossa vastuullisuuden viestimi-
nen saatettiin myds kokea epareiluksi tilanteeksi, koska véhittdiskauppa siirtda vastuulli-
suuden hinnan suoraan kuluttajalle, jopa tuotteessa joka kilpailee vain halvalla hinnalla.
Tulokset vastaavat osittain Bodurin ym. (2016) tutkimusta, jonka mukaan vastuullisuus-
vaittimat eivét ole yhté tehokkaita halvimmassa laatutasossa ja pahimmassa tapauksessa

siitd voi olla jopa haittaa.

Tamén tutkimuksen mukaan suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat liittdvat kauppojen
omien tuotemerkkien elintarvikkeisiin ensisijaisesti hyvén hinta-laatusuhteen, mutta
my06s vastuullisuuden etenkin standard- ja premium-tason tuotteissa. Tutkimus tukee

Gielensin ym. (2021) viéitettd, jonka mukaan vdhittidiskauppojen taso-strategian mukaiset
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tasot nojaavat edelleen pitkélti hintaan ja laatuun, vaikkakin ne ottavat kuluttajatottumus-
ten muuttuessa yhd enemmén vastuullisuuden huomioon. Monien tutkimusten, muun mu-
assa Louis ym. (2023, 1570-1571), Lacceuilhe ym. (2018, 75) sekd Wilsonin (2015, 432,
436) mukaan kuluttajat eivit nde véhittdiskauppoja tai niiden omia tuotemerkkeja johta-
vina tahoina vastuullisuudessa, vaikka he tiedostavatkin vihittdiskauppojen tekevin vas-
tuullisuusaloitteita omilla tuotemerkeillddn. Téastd tutkimuksesta ei suoraan selvinnyt
kuinka suurena tahona suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat ndkevat véhittdiskaupat ja
niiden omien tuotemerkkien elintarvikkeet vastuullisuudessa, mutta he kuitenkin pitévit

tiarkedna, ettd vahittdiskaupat panostavat omien tuotemerkkiensd vastuullisuuteen.

Toinen osaongelma késitteli sitd, millainen painoarvo vihittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarvikkeiden vastuullisuudella on Z-sukupolven ostopddtoksiin verrattuna
muihin ostopddtoksiin vaikuttaviin tekijoihin. Téassi tutkimuksessa ilmeni, ettd suomalais-
ten Z-sukupolven kuluttajien asenteilla ja arvoilla, joihin kuuluu vastuullisuus, on suuri
vaikutus heiddn ostovalintoihin ja he pyrkivét parhaansa mukaan kuluttamaan omien ar-
vojensa mukaisesti. Tama tukee Sakdiyakornin ym. (2021) tutkimusta, jonka mukaan Z-
sukupolvelle vastuullisuus on tirked arvo ja heille on tyypillistd kuluttaa rahansa sellaisiin
asioihin, jotka ovat linjassa heidén arvojensa kanssa. Tastd huolimatta tissd tutkimuk-
sessa todettiin myo0s, ettd kaupan omien tuotemerkkien kohdalla suurin osa kuluttajista
keskittyy ensisijaisesti hintaan, laatuun ja saatavuuteen. Asenne-kdyttdytymiskuilulle
saatiin siis osin vahvistusta tissd tutkimuksessa. Nama 16ydokset vastaavat Djafarovan ja
Footsin (2021) sekd Robichaudin ja Yun (2022) tutkimuksien 16ydoksid. Heiddn mu-
kaansa Z-sukupolvi vaatii vastuullisuutta enemmén kuin muut sukupolvet, mutta he kui-
tenkin pddasiassa edelleen arvostavat hintaa, laatua ja saatavuutta, vaikkakin he ottavat

vastuullisuuden huomioon jossain mairin ostopddtosté tehtiessa.

Tutkimuksessa todettiin, ettd syy tidlle asenne-kdyttdytymiskuilulle on heikko taloudelli-
nen tilanne. Tama tukee Wiederholdin ja Martinezin (2018) ja Leen (2020) tutkimusta,
joiden mukaan juuri Z-sukupolven kohdalla syy asenne-kayttdytymiskuilulle on rahan
puute. Djafarovan ja Footsin (2021) mukaan Z-sukupolven kuluttajat usein tiedostavat
kuilun olemassa olon ja pyrkivét kirimdén kuilun kiinni taloudellisen tilanteen parannet-
tua. My0s tdlle véitteelle saatiin vahvistus tdssd tutkimuksessa, silld useimmat kuluttajat
kuitenkin tiedostavat tdimén ristiriidan olemassa olon ja toivovat pystyvénsa tulevaisuu-

dessa kaventamaan kuilua.
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Asenne-kayttdytymiskuilu ei ollut kuitenkaan aina ldsni Z-sukupolven kuluttajien elin-
tarvikkeiden ostovalinnoissa, vaan ainoastaan niissi tapauksissa, joissa vastuullisuuden
hinta néhtiin liian suurena. Monelle Z-sukupolven kuluttajalle kotimaisuus on yksi en-
simmadisistéd asioista, jotka he tarkastavat elintarvikkeissa ja he ovat myds valmiita mak-
samaan enemmadn vastuullisuudesta tietyissd tapauksissa. Tdméd vastaa Ribeiron (2023)
tutkimusta, jonka mukaan Z-sukupolven kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmain
vastuullisista tuotteista. Suomalaisilla Z-sukupolven kuluttajilla valmius maksaa enem-
man on kuitenkin rajoittunutta huonon taloudellisen tilanteen vuoksi, mutta jos vastuulli-
suuden hinta on maltillinen verrattuna pohjahintaan, niin silloin he ovat valmiimpia mak-
samaan enemmaén. Lisdksi he ndkevit vastuuttoman toiminnan tai selkeén yhteiskunta-
vastuuperiaatteiden vastaisen toiminnan olevan sellainen asia, joka tekee kaupan omasta
merkistd vilittdomésti ostokelvottoman. Tédmd tukee Zhaon ja Annin (2023) sekid
Gielensin ym. (2021) tutkimuksen véitettd siité, ettd Z-sukupolvi muuttaa helposti osto-
kayttaytymistddn havaitessaan kdytdntdja, jotka eivét vastaa yritysten yhteiskuntavastuun

periaatteita.

Kauppojen omien merkkien laatutasoilla on my6s vaikutusta suomalaisten Z-sukupolven
kuluttajien ostoaikomuksiin, kun vastuullisuutta mietitdsn elintarvikkeiden ostokritee-
rind. Osa kuluttajista nikee vastuullisuuden parantavan ostoaikomuksia ainoastaan stan-
dard- ja premium-tason tuotteissa. Osa kuluttajista sen sijaan ndkee vastuullisuuden vies-
timisen parantavan ostoaikomuksia nimenomaan halvoissa tuotemerkeissd, koska se nih-
dddn laatua parantavana tekijdnd, kun taas premium-tason tuotemerkeissi ostoaikomus
pysyy muuttumattomana sen vuoksi, ettd premium-tason oletetaan olevan jo vastuullinen.
Osa taas el née tasolla olevan juuri merkitystd. Ndma tulokset osin tukevat Tofighin ym.
(2015) viéitetta siitd, ettd vastuullisuus ndhdédédn laatua parantavana tekijand, mutta ovat
ristiriidassa heididn kanssaan siitd, ettd se olisi kannattavaa ainoastaan premium-tason

tuotteissa.

Tédmin tutkimuksen mukaan ympéristovastuu ja yhteiskuntavastuu viittimat ovat kaik-
kein tehokkaimpia lisédméaan Z-sukupolven halukkuutta ostaa elintarvike, vaikka toki ter-
veysvdittdmiinkin kiinnitetddn huomiota. Tamai tukee Jakubowskan ym. (2024) tutkimuk-
sen tuloksia, jonka mukaan Z-sukupolvea kiinnostaa enemmén ympéristovastuu seké yh-
teiskuntavastuu kuin terveysvdittamét. He vaittavat timén johtuvan siitd, ettd ldnsimaissa
nuoret ovat saaneet kasvaessaan jo paljon tietoa terveellisistd syomitottumuksista, mutta

tdtd ei voitu tdssd tutkimuksessa varmentaa. Tulokset ovat sen sijaan ristiriidassa Louisin
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ym. (2023), Zhangin ym. (2025), Vehapin ja Miticin (2021) ja Kamenidoun ym. (2020)
tutkimusten kanssa, joiden mukaan terveysvéittimat ovat ymparistovaittdmia tehokkaam-

pia lisddmaén Z-sukupolven halukkuutta ostaa elintarvike.

Suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat eivét juurikaan koe painetta vastuulliseen elintar-
vikkeiden kulutukseen ystaviltd, perheeltd tai yhteiskunnalta laajemminkaan, joten silla
ei ole merkittivaa vaikutusta heidin ostopditoksiinsd. Heille vastuullinen kuluttaminen
on tirkedd ensisijaisesti omien asenteiden ja arvojen vuoksi, vaikkakin osa myontii etti
heiddn asenteisiinsa ja arvoihinsa ovat voineet vaikuttaa ldhipiirin arvot. Tdméa tukee
Jakubowskan ym. (2024) tutkimusta, jonka mukaan Z-sukupolvella on vahva usko omiin
arvoihin ja padsdintoisesti timin vuoksi se kuluttaa vastuullisesti. Tulokset ovat ristirii-
dassa Heibergin ym. (2024) tuloksien kanssa, joiden mukaan Z-sukupolvi vélittdd vas-
tuullisuudesta elintarvikkeiden kohdalla, koska ruokaa kulutetaan ja ostetaan jaetuista so-
siaalisista syistd, kuten yhteisten ruokailuhetkien perheen ja ystdvien kanssa. Useat muut-
kin tutkijat, kuten Wojciechowska-Solisin ym. (2022), Zhang ym. (2025) ovat viittineet,
ettd 14hipiirilld ja yhteiskunnan odotuksilla on huomattava merkitys Z-sukupolven paa-
tokseen kuluttaa vastuullisesti. Niille vitteille ei 10ytynyt tésti tutkimuksesta kuitenkaan

nAytod.

Lopuksi kuviossa 4 on havainnollistettuna tdydennetty teoreettinen viitekehyskuvio. Vii-
tekehyskuviota on tdydennetty tdmén tutkimuksen tuloksien perusteella. Tdydennetysti
viitekehyskuviosta on havaittavissa, kuinka tulosten analyysin avulla on kehitetty teoreet-

tista viitekehysta.
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Viéhittdiskauppojen omien
tuotemerkkien
elintarvikkeiden
vastuullisuus:

- Kolmoistilinpaatéksen
vastuullisuuden ulottuvuudet
- Viestitaan
vastuullisuusvaittamilla seka
sertifikaateilla

Ei asenne\}
kayttaytymi skuily

- Vastuuttomuus voi
tehda elintarvikkeesta
ostokelvottoman

- Geopoliittisten
tekijoiden
korostuminen

Vihittdiskauppojen
omien tuotemerkkien
taso-strategia:

Halpa
Standard
Premium

Suomalainen Z-sukupolven kuluttaja:
- Eivat koe painetta vastuullisuuteen
laheisilta tai yhteiskunnalta

Vastuullisuus ymmarretaan
monipuolisesti:
- Kotimaisuus
- Tuottajien ja tyontekijoiden reilu kohtelu
- Eldinten hyvinvointi
- Terveysvaittamat

- Standard- ja premium-tasojen
vastuullisuusvaittamiin luotetaan eniten
- Halvimman tason tuotteiden
mahdollisuutta olla vastuullinen epaillaan

Ostopéaitdksiin vaikuttavat
tekijat:

- Hinta
- Laatu
- Saatavuus
- Vastuullisuus (etenkin
kotimaisuus)

- Vastuullisuuden viestiminen

- Valmius maksaa enemmé&n
vastuullisuudesta (kunhan
vastuullisuuden hinta on
kohtuullinen pohjahintaan
verrattuna)

parantaa ostoaikomusta
etenkin standard- ja
premium-tasoissa

/Asenne- \

kayt‘[aytymlskml/

~——

Kauppojen omien
tuotemerkkien
elintarvikkeita

ostettaessa
useimmiten hinta ja
laatu ovat ensisijaisia
ostopaatdksiin
vaikuttavia tekijoita

Heikko
taloudellinen
tilanne

Kuvio 4 Taydennetty teoreettinen viitekehys vastuullisuuden merkityksesta Z-sukupolven kulutta-

jien ostopaatoksiin

Kuviolla 4 voidaan hahmottaa vastuullisuuden merkitystd suomalaisille Z-sukupolven

kuluttajille, kun he tekevét ostopditoksid vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien elin-

tarviketuotteissa. Vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuulli-
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suutta viestitddn erilaisilla vastuullisuusvéittdmilld ja sertifikaateilla eri hinta-laatuta-
soissa. Suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat eivit tunne ulkopuolista painetta kuluttaa
vastuullisesti, vaan vastuullisuus on heille henkilokohtaisesti tarked arvo. Suomalaiset Z-
sukupolven kuluttajat arvostavat etenkin kotimaisuutta, koska se ndhddén hyvian ympa-
risto- ja yhteiskuntavastuun takaajana. Vastuullisuusviittdmiin ja sertifikaatteihin luote-
taan eniten standard- ja premium-tason elintarvikkeissa, kun taas halvimman tason elin-
tarvikkeiden vastuullisuuteen suhtaudutaan epdilevdmmin. Kotimaisuuden lisdksi suoma-
laiset Z-sukupolven kuluttajat kiinnittdvit myos huomiota tuottajien ja tyontekijoiden rei-

luun kohteluun, eldinten hyvinvointiin ja terveysvaittdmiin.

Ostopéétoksissd hinta ja laatu olivat tarkeitd ostokriteerejd suomalaisille Z-sukupolven
kuluttajille ja ne menevit usein vastuullisuuden edelle. Tdméa asenne-kéyttdytymiskuilu
johtuu heidén huonosta taloudellisesta tilastaan. Asenne-kdyttdytymiskuilu ei ole kuiten-
kaan aina ldsnd. Tietyissd tapauksissa he ovat valmiita maksamaan vastuullisuudesta
enemman, kunhan vastuullisuuden tuoma lisdhinta on kohtuullinen verrattuna tuotteen
pohjahintaan. Vastuuton toiminta voi myos tehdd kaupan oman tuotemerkin elintarvik-
keesta kokonaan ostokelvottoman. Uutena 10ydoksend ilmeni my0s geopolitiikan koros-
tuminen. Suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien mielesté epéeettisesti toimivien maiden
ldsnédolo kaupan omien tuotemerkkien elintarvikkeiden tuotantoprosessissa voidaan kat-
soa vastuuttomaksi toiminnaksi. Vastuullisuuden viestiminen paransi suomalaisten Z-su-
kupolven kuluttajien ostoaikomuksia etenkin standard- ja premium-tason elintarvik-

keissa.
5.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tamin tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tehdessddn ostopadtoksid véhittdiskauppojen
omien tuotemerkkien elintarvikkeiden kohdalla, suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat ar-
vostavat edelleen ensisijaisesti hintaa, laatua ja saatavuutta. Tima ei tarkoita kuitenkaan,
ettd heitd ei kiinnosta vastuullisuus, vain itseasiassa pdinvastoin. Vastuullisuus on heille
tarked arvo ja he pitdvit vastuullisuutta silti tdrkednd kriteerind ostopéatoksid tehdessa.
Suoranainen vastuuttomuus voi tehdd kaupan omasta tuotemerkisté tdysin ostokelvotto-
man ja rahatilanteen salliessa he ovat valmiita maksamaan vastuullisesta tuotteesta enem-
mén, etenkin jos tuote on kotimainen. Wiederholdin ja Martinezin (2018) mukaan Z-su-
kupolven valmiutta maksaa enemmaén vastuullisuudesta rajoittaa heidén taloudellinen ti-

lanne, silld useat heistd ovat nuoria opiskelijoita tai muuten vaan eivét ole olleet kauaa
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tydeldmisséd. Djafarovan ja Footsin (2021) mukaan Z-sukupolven jisenet kuitenkin toi-
vovat ettd he pystyvit vanhempana kuluttamaan entistd enemméan omien arvojensa mu-
kaisesti. Vihittdiskauppojen kannattaa siis jo tdssd vaiheessa brandédtd omat tuotemerk-
kinsa vastuulliseksi ja pyrkid saamaan mahdollisimman paljon Z-sukupolven jdsenid asi-
akkaikseen, silld heiddn arvonsa eivét tule luultavasti muuttumaan, toisin kuin heidén ta-
loudellinen tilanteensa. Z-sukupolven jasenet myos yhdistdavét kaupan omien tuotemerk-
kien elintarvikkeiden vastuullisuuden suoraan itse véhittdiskaupan vastuullisuuteen, joten

tdméankin vuoksi vastuullisuuden viestiminen omissa tuotemerkeissa on tarkeia.

Vastuullisuutta viestiessd kannattaa keskittyd eniten ympéristovastuuseen ja yhteiskun-
nalliseen vastuuseen. Etenkin kotimaisuutta kannattaa viestid aina kun mahdollista. Eldin-
tuotteiden kohdalla niiden hyvinvointia kannattaa viestid. My0s terveysvaittamét, kuten
lisdaineiden ja antibioottien vdhyys, ovat merkityksellisid. Eniten huomiota kannattaa
kiinnittdé erilaisiin sertifikaatteihin, silld ne heréttavit eniten luottamusta. Pakkausmuo-
vin vihentdmiselld ei varsinaisesti ole negatiivisa seurauksia, mutta sen viestiminen vas-
taanotetaan epdilevimmin kuin esimerkiksi kotimaisuus tai pienen hiilijalanjéljen viesti-

mien.

Vastuullisuuden viestimisestéd on kaikkein eniten hyotya standard- ja premium-tason elin-
tarvikkeissa. Néissd tasoissa vastuullisuusvéittdmiin luotetaan eniten ja ne myds paranta-
vat eniten ostoaikomusta. Halvimmissa tuotemerkeissd vastuullisuuden viestimiseen suh-
taudutaan skeptisesti, mutta sen vaikutus itse ostopddtdkseen on vield hieman epéselvé.
Osa kuluttajista kokee sen parantavan halvan tuotemerkin laatua, kun taas toiset niakevit
sen turhana hintaa nostavana muuttujana. Tofighin ym. (2015) mukaan vastuullisuuden
viestimisestd on hydtyd ainoastaan premium-tason tuotemerkeissd, kun taas standardita-
son tuotteissa se ndhddin negatiivisena asiana. Bodurin ym. (2016) mukaan vastuullisuu-
den viestiminen tuotti parhaat tulokset premium-tason tuotteissa ja halvimmassa tasossa
siitd oli haittaa. Louisin ym. (2023) mukaan vastuullisuus hyddytti standardituotteita,
mutta hén ei tutkinut muita tuotetasoja. Tdmin ja aiemman tutkimuksen perusteella var-

mimmat tulokset siis saadaan kun keskitytéédn standard- ja premium-tasoihin.
5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopaitoksid vahittdiskauppojen omien tuote-

merkkien elintarviketuotteista. Kirjallisuudessa ei ole tiyttd yhteisymmarrysta siitd, mina
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vuosina Z-sukupolvi on syntynyt. Tédssé tutkimuksessa kdytettiin kuitenkin laajinta mah-
dollista ikdhaarukkaa, eli vuosia 1995-2012, mitd myds Gabrielova ja Buchko (2021)
ovat kdyttdneet tutkimuksessaan. Laajin ikdhaarukka valittiin, jotta mahdollisten haasta-
teltavien joukko olisi mahdollisimman suuri. Tdma tarkoittaa myos sitd, ettd tutkimuksen
tekemisajankohtana Z-sukupolveen voi kuulua 13—-30-vuotiaita vuonna 2025. Kaikki ta-
hén tutkimukseen osallistuneista olivat joko 26- tai 27-vuotiaita. On siis tdysin mahdol-
lista ettd tutkimukseen osallistuneiden mielipiteet eivét ole yleistettdvissd koko Z-suku-
polveen, silld Z-sukupolveen kuuluu hyvinkin paljon eri ikéisid ihmisid eri eldménvai-
heissa. Kosiciarovan ym. (2020) mukaan kulutustottumukset muuttuvat nykydin nopeasti
etenkin nuorten kohdalla. Tdmén vuoksi ei voida olettaa, ettd timén tutkimuksen tulokset
olisivat ajankohtaiset my0s tulevaisuudessa. Liséksi Pendergastin (2009) mukaan suku-
polviteorioilla maalataan erittdin levein vedoin ja yleistetdén. Sukupolvien tarkastelua ei
ole siis tarkoitettu yksildiden tutkimiseen, vaan se on vain yksi apuviline muiden seg-

mentointitaktiikoiden joukossa. Tdmé& on hyva pitdd mielessa.

Tutkimusta varten haastateltiin ainoastaan viittd Z-sukupolven kuluttajaa. Empiirinen
osuus toteutettiin laadullisena puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jossa haastatelta-
viksi valittiin sellaisia henkil6itd, jotka ilmoittivat jo etukédteen olevan kiinnostuneita va-
hittdiskauppojen omista tuotemerkeistd sekd niiden vastuullisuudesta. Tdmén tarkoituk-
sena oli saada syvéllisid vastauksia ja oivalluksia haastatteluista, mutta oletettavasti omia
tuotemerkkeja ostaa myos Z-sukupolven kuluttajat, joita vastuullisuus ei niin paljoa kiin-
nosta. Tdmén ja haastateltavien pienen mééran vuoksi tutkimuksen yleistettdvyys kaik-

kiin suomalaisiin Z-sukupolven kuluttajiin tuottaa ongelmia.

Tadmén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevét ostopddtoksid vihittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. Tutkimukseen valittiin siis ainoastaan yksi tuotekategoria,
eli elintarvikkeet. Vihittdiskauppojen omiin tuotemerkkeihin lukeutuu useita muitakin
tuotekategorioita, kuten vaatteita ja kosmetiikkatuotteita. Taémén tutkimuksen tulokset ei-
vt siis ole vélttiméttd yleistettdvissd muihin tuotekategorioithin. On my0s hyva pitda mie-
lessa, ettd tutkimus on rajoittunut ainoastaan Suomeen ja suomalaisiin, eivatka tutkimus-

tulokset siten ole vilttaméttd yleistettdvissd muihin maihin ja kulttuureihin.
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Tédmin tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna ja
tulosten analysoinnin teki tutkija itse. Tutkija pyrki parhaan kykynsd mukaan objektiivi-
suuteen analysoinnissa ja timéan varmistamiseksi pyrki kdyttdmaan muun muassa haaru-
kointimenetelmédd, jossa haastateltavien sitaatteja nostettiin analyysin tueksi. Ei voida
kuitenkaan tdysin sulkea pois sitd, ettei tutkija olisi antanut omien subjektiivisten mieli-

piteiden tai ennakko-oletusten vaikuttaa tulosten analyysiin.
5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tasté tutkimuksesta tuli esille lukuisia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tdma tutkimus to-
teutettiin laadullisena tutkimuksena, silld suurin osa olemassa olevasta tutkimuksesta oli
tehty maérallisend tutkimuksena. Hauissa ei tullut vastaan yhtdédn Suomessa tehtya tutki-
musta, joten yksi jatkotutkimusmahdollisuus olisi tehdd aiheesta my6s méarillinen tutki-

mus Suomessa.

Tutkimuksen rajoitteissa tuotiinkin esiin, ettd ihmisten, etenkin nuorten, kulutustottumuk-
set muuttuvat nopeasti. Timén vuoksi tutkimuksen voisi tehdd uudelleen sddnnollisin va-
liajoin ja vertailla onko mikédan muuttunut. Jatkotutkimusta voisi tehdd myds muista kau-
pan omien tuotemerkkien tuotekategorioista, kuten vaikkapa vaatteista. Tama tutkimus
keskittyi ainoastaan kuluttajanikdkulmaan. Jatkotutkimusta voisi tehda siitd, kuinka va-
hittdiskaupat itse ottavat vastuullisuuden huomioon omissa tuotemerkeissién ja viestivit

siitd eri asiakassegmenteille.
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6 Yhteenveto

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vastuullisuuden merkitystd suomalaisille
Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopadtoksié vihittdiskauppojen omien tuote-
merkkien elintarviketuotteista. Tutkimuksen tarkoitusta tarkasteltiin seuraavan tutkimus-
kysymyksen avulla: Millainen merkitys véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintar-
vikkeiden vastuullisuudella on suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien ostopdatoksiin?
Tutkimuskysymysti tutkittiin kahden osaongelman kautta: (1) Miten Z-sukupolvi ym-
martdd vastuullisuuden vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeissa? ja (2)
Millainen painoarvo vihittidiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuulli-

suudella on Z-sukupolven ostopéétdksiin verrattuna muihin ostopadtoksiin vaikuttaviin

Tdhén tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusote, silld kaikki 16ytdméni aiheeseen
liittyva kirjallisuus oli tehty maaréllisend tutkimuksena. Tutkimuksessa kdytettiin abduk-
titvista tutkimusotetta. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.
Haastatteluun valittiin viisi haastateltavaa, jotka olivat ilmaisseet mielenkiinnon véhit-
tdiskauppojen omia tuotemerkkejd ja niiden elintarvikkeiden vastuullisuutta kohtaan.
Tarkoituksena oli tehdé syvillisid haastatteluja, joista saataisiin ymmarrysté ja uusia oi-
valluksia aiheeseen liittyen. Tutkimuksen tuloksien analysoinnissa kdytettiin teema-ana-

lyysia ja haarukointimenetelmaa.

Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat ymmaértavit
kauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuuden moniulotteisesti. Eten-
kin ympdaristovastuu ja yhteiskunnallinen vastuu korostuivat. Tutkimuksen tuloksissa ko-
rostuivat kotimaisuus, tuottajien seka tyontekijéiden hyvinvointi ja reilu korvaus, eldinten
hyvinvointi ja erilaiset terveysvaittdmat, kuten lisdaineiden ja antibioottien vdhdisyys.
Suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat arvostavat etenkin kotimaisuutta, silld kotimaisuus
liitetddn hyvadn ympéristo- ja yhteiskuntavastuuseen. Kotimaisuuteen viittaaviin vastuul-
lisuusvdittdmiin ja sertifikaatteihin luotettiin selvisti enemmaén kuin terveysviittamiin tai
vditteisiin pakkausmuovin vdhentdmisestd. Vastuullisuusviittdmiin luotetaan kaikkein
eniten standard- ja premium-tason kaupan omien tuotemerkkien elintarvikkeissa, kun taas
halvimman tason tuotemerkeissd vastuullisuusviestintd otetaan skeptisemmin vastaan.
Halvimmassa tasossa vastuullisuusvéittimien todenperdisyyttd voidaan epiilla, silld tuot-

teen ei valttdmattd uskota kykenevin olemaan yhtdaikaisesti sekd halpa ettd vastuullinen.
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Suomalaiset Z-sukupolven kuluttajat pitévét vastuullisuutta tirkednd arvona ja pyrkivét
mahdollisuuksien mukaan tekemdin arvojensa mukaisia ostopddtoksid. Omien tuote-
merkkien elintarvikkeiden kohdalla kuitenkin hinta, laatu ja saatavuus ovat ensisijaisia
ostokriteerejd. Taman asenne-kdyttdytymiskuilun syynd on Z-sukupolven taloudellinen
tilanne, joka osittain haittaa heiddn mahdollisuuksiaan kuluttaa arvojensa mukaisesti.
Tastd huolimatta tiarkeiksi ostokriteereiksi nimettiin lisdksi kotimaisuus, mika liitetdan
vastuullisuuteen. Vastuullisuus ndhtiin myos tarkedni ostokriteerind sen vuoksi, ettd vas-

tuuton toiminta saattoi tehda tuotteesta tiysin ostokelvottoman.

Asenne-kayttdytymiskuilu ei kuitenkaan ole aina ldsnd Z-sukupolven ostovalinnoissa,
silld he ovat useasti my0s valmiita maksamaan vastuullisuudesta enemmain, mutta aino-
astaan taloutensa sallimilla rajoilla. Valmius maksaa vastuullisuudesta enemmén riippuu

usein siitd, kuinka suuri vastuullisuuden tuoma lisdhinta on verrattuna pohjahintaan.

Vastuullisuuden viestimisen vaikutusta ostoaikomuksiin eri tuotetasoissa tuotti moninai-
sia ja osin ristiriitaisia tuloksia. Useimmiten vastuullisuuden viestiminen paransi ostoai-
komusta standard- ja premium-tason tuotteissa ja huononsi sitd halvimman tason tuot-
teissa, kun taas joskus se paransi ostoaikomusta halvimmissa tuotteissa ja pysyi muuttu-
mattomana premium-tason tuotteissa. Halvimmassa tasossa vastuullisuusviittdimien vai-
kutus ostoaikomukseen riippuu siis siitd, ndhdddnko se laatua parantavana tekijand vai
vain hintaa korottavana tekijané. Jos se ndhddin laatua parantavana tekijand, niin tuot-
teessa nihdéddn yhdistyvin vastuullisuuden tuoma parantunut laatu seké halpa hinta, kun
taas toisessa tapauksessa se ndhdain turhana hintaa korottavana tekijdna tuotteessa, joka

kilpailee yksinomaan halvalla hinnalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Teema 1: Viahittaiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden mielikuvat

Kuinka usein ostat véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeita?

Miten suhtaudut véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeisiin ylei-

sesti?

Miten kuvailisit véhittdiskauppojen omien tuotemerkkien mainetta vastuullisuu-
den suhteen? Assosioitko vastuullisuuden véhittdiskauppojen omiin tuotemerk-

keihin?

Teema 2: Ymmirrys vihittiiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden

vastuullisuudesta

Mité vastuullisuus merkitsee sinulle kuluttajana?

Miten tunnistat onko elintarvike vastuullinen? Miten vastuullisuus nékyy vihit-

taiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeissa?

Miten helposti koet saavasi tietoa kauppojen omien merkkien elintarvikkeiden

vastuullisuudesta?

Kiinnitdtké huomiota omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuusmerkin-

toihin tai sertifikaatteihin tuotepakkauksissa?

Luotatko vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuus-
vaittdmiin?
=>» Onko itse vastuullisuusvaittamalld merkitystd luotettavuuteen, eli luotatko tie-

tynlaisiin vastuullisuusviittimiin enemmén kuin toisiin?

=>» Onko elintarvikkeen tasolla (halpa, standard, premium) merkitystéd luottamuk-

seesi?

Mihin vastuullisuuden osa-alueeseen kiinnitét eniten huomiota? Esim. ympéristo-

vastuu, yhteiskunnallinen vastuu vai taloudellinen kestavyys?
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Teema 3: Asenne-kayttiytymiskuilu

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Onko vastuullisuus sinulle tirkedd enemmin henkilokohtaisista vai ulkoisista

syistd?
Miten suuri rooli omilla arvoillasi on ostovalinnoissasi?
Onko sinulla koskaan ristiriitaa sen valilld mitd pidat tarkeénd ja mitd ostat?

Oletko joskus jattdnyt ostamatta vihittdiskaupan oman tuotemerkin elintarvik-

keen, koska se ei mielestisi ollut vastuullinen?

Vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuus heijastaa itse vihittéis-
kaupan vastuullisuutta. Oletko vaihtanut vihittdiskaupan omaa tuotemerkkii tai

vihittiiskauppa itseddn toiseen vastuullisuuden puutteen vuoksi?

Miten tiarkednd pidit, ettd vahittdiskaupat panostavat vastuullisuuteen omissa tuo-

temerkeissdan?

Miten eri kauppaketjujen omien merkkien vastuullisuusvertailu mahdollisesti vai-

kuttaa elintarvikevalintoihisi?

Teema 4: Vihittiiskaupan oman tuotemerkin elintarvikkeen ostopiatokseen vai-

kuttavat tekijit

17.

18.

19.

20.

21.

Mitka tekijat vaikuttavat ostopéatoksiisi, kun ostat elintarvikkeita?

Miten suuri merkitys vastuullisuudella on valinnoissasi verrattuna esimerkiksi

hintaan, laatuun, tunnettuun briandiin tai muihin ostokriteereihin?

Vaikuttaako tieto elintarvikkeen vastuullisuudesta enemmaén, vihemmaén vai yhta

paljon kuin esimerkiksi hinta?

Miten usein olet valinnut vastuullisen elintarvikkeen vaikka se olisi ollut ei-vas-

tuullista elintarviketta kalliimpi.

Kun mietit vastuullisuutta ostokriteerind, onko silld vdlid minka tason (halpa, stan-
dard, premium) oman tuotemerkin elintarvikkeessa se viestitdin? Parantaako tai
huonontaako vastuullisuuden viestiminen ostoaikomustasi néissé eri tasoissa vai

pysyyko aikomuksesi muuttumattomana?
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Liite 2. Tietosuojailmoitus

(Siséltdd EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 13 ja 14 artiklan edellyttimaét tiedot):

Rekisterin nimi

Suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien suhtautuminen vahittaiskauppo-
jen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen elintarviketuotteissa

Rekisterinpitaja

Roope Helminen, +358453228875, roope.j.helminen@utu.fi
Turun kauppakorkeakoulu, Porin yksikkd, Pohjoisranta 11 A, 28100 Pori

Vastuuhenkildn yh-
teystiedot

Roope Helminen, +358453228875, roope.j.helminen@utu.fi

HenkilGtietojen kasit-
telyn tarkoitukset ja
kasittelyn oikeuspe-
ruste

Tutkimuksessa kerataan haastatteluita, joissa kysytaan suhtatumista va-
hittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen. Sahkdpostiosoit-
teita kaytetaan haastattelukutsun lahettdmiseen. Haastatteluissa kera-
taan tietoa vahittaiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden mie-
likuvista, niiden vastuullisuuden ymmartamisesta ja kyseisten tuotteiden
ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista.

Henkildtietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena
kasittelyperusteena on

kasittely on tarpeen tieteellistad tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1
a-kohta)

[J rekisterodity on antanut suostumuksensa henkil6tietojen kasittelyyn
(suostumus 6 art. 1 e-kohta)
Omuu mika

Kasiteltavat henkilo-
tietoryhmat

Rekisteriin talletetaan rekisterdidysta seuraavia tietoja:

Sahkopostiosoite, sukupuoli, ikd, suhtautuminen vahittdiskauppojen
omien tuotemerkkien vastuullisuuteen.

HenkilGtietojen vas-
taanottajat ja vas-
taanottajaryhmat.

Tietoja ei siirreta eika luovuteta tutkimusryhman ulkopuolelle.

Tiedot tietojen siir-
rosta kolmansiin mai-
hin

Henkil6tietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.
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9. Henkilttietojen sailytta-
misaika tai sen

maarittamisen kriteerit

Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan tekstitiedostot ja nauhoitteet tuho-
taan. Samalla tutkimusaineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot. Tie-
toja sailytetdan enintdan 1.5.2030 asti, jonka jalkeen aineisto havitetaan
tietoturvallisesti.

10. Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidylla on oikeus pyytada paasy hanta itsedan koskeviin henkild-

tietoihin seka oikeus pyytaa tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka
kasittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden kasittelya. Oikeutta henkilotie-
tojen poistamiseen ei sovelleta tieteellisessa tai historiallisessa tutkimus-
tarkoituksessa silloin, kun poisto-oikeus todennakoisesti estaa kasittelyn

tai vaikeuttaa sitd suuresti.

Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.

Rekisterdidylla on oikeus tehda valitus valvontaviranomaiselle.

11. Tiedot siita, mista henki-
|6tiedot on saatu

Haastattelukutsujen lahettamiseksi pyydetaan sahkopostiosoitteita. Muut
tiedot keratdan suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.

12. Tiedot automaattisen
paatdksenteon ml. profiloin-
nin olemassaolosta

Tietoja ei kaytetd automaattiseen paatdksentekoon tai profiloinnin teke-
miseen.
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Liite 3. Suostumus haastatteluun

Tama on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minki vuoksi toivomme teidéin lu-

kevan alla olevan tutkimuskuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluun.

Tutkimuksen nimi ja toimijat: Suomalaisten Z-sukupolven kuluttajien suhtautuminen
vahittdiskauppojen omien tuotemerkkien vastuullisuuteen elintarviketuotteissa. Laatija:

Roope Helminen.

Taustaa tutkimukselle: Tutkielman tarkoituksena on selvittda vastuullisuuden merki-
tystd suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopaatoksid véhittdiskaup-

pojen omien tuotemerkkien elintarviketuotteista.

Pyynto osallistua tutkimukseen: Jotta voimme selvittidé, millainen merkitys véhittiis-
kauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeiden vastuullisuudella on suomalaisten Z-
sukupolven kuluttajien ostopaitoksiin, tarvitsemme suomalaisten Z-sukupolven kulutta-
jien ndkdkulmia aiheesta. Te valikoiduitte erityisesti siksi, ettd kuulutte tutkimuksen koh-
deryhmain, eli suomalaisiin Z-sukupolven jéseniin. Toivomme siis Teidén osallistuvan
tutkimukseen. Osallistuminen on tiysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdollisuus vetiytya
missé vaiheessa haastattelua tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyodynnetién pro gradu -tut-
kielmassa. Lisdksi tutkimustuloksia voidaan hyddyntdd akateemisissa ja ammatillisissa

julkaisuissa.

Aineiston hankintamenetelmiit ja sen hallinta: Haastattelemme suomalaisia Z-suku-
polven kuluttajia heiddn nidkemyksistdédn liittyen véhittdiskauppojen omien tuotemerk-
kien vastuullisuuteen. Kahdenkeskiset keskustelumme ovat pituudeltaan noin 40 minuut-

tia.

Haastattelut ddnitetdén suostumuksellanne. Aineiston kisittelyssd noudatetaan Suomen
Akatemian eettisid sddntojd, ja aineisto on luottamuksellista. Haastatteluaineiston litte-
roinnissa kédytetddn koodeja, joten yksittdiset henkilot eivét ole tunnistettavissa eiki ai-

neisto ole yksiloitdvissa.

Litteroinnin jdlkeen addnitykset hédvitetddn. Litteroinnin koodiavain on vain gradunteki-
jélla. Haastatteluaineisto tallennetaan vain graduntekijén kdytossid olevalle laitteelle. Tut-
kielman valmistuttua ei-yksiloitdvissé oleva, litteroitu haastatteluaineisto sdilytetddn tie-

toturvallisesti yliopiston suosituksen mukaisesti 5 vuotta, jonka jélkeen se havitetdan.
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Tutkimuksen henkilGtietojen késittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei ole

niiden poisto-oikeutta.

Lisétietoja:

Gradun tekija: Roope Helminen

Gradun ohjaaja: KTT Helena Rusanen helena.rusanen@utu.fi

Lisétietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tictosuoja@utu.fi

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittda vastuul-
lisuuden merkitystd suomalaisille Z-sukupolven kuluttajille, kun he tekevit ostopaatoksia
vihittdiskauppojen omien tuotemerkkien elintarvikkeista. Olen perehtynyt edelld olevaan
selvitykseen ja saanut riittdvasti tietoa tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritettavasta tie-
tojen kerddmisestd, kisittelystd ja tallentamisesta. Tutkimuksen sisilté on kerrottu mi-
nulle my6s suullisesti ja olen saanut riittdvadn vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin
kysymyksiini. Selvityksen antoi Roope Helminen. Minulla on ollut riittdvésti aikaa har-

kita tutkimukseen osallistumista.

Ymmarrdn, ettd tdhin haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oikeus

milloin tahansa ja syytd ilmoittamatta keskeyttdd haastatteluun osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd osallistun tésséd asiakirjassa kuvattuun tutkimukseen

ja suostun haastateltavaksi.

Allekirjoitus Péiviys

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu


mailto:helena.rusanen@utu.fi
mailto:tietosuoja@utu.fi
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Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus Péivays

Nimen selvennys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtistd kappaletta, toinen opinndytetyon tekijan arkistoon

ja toinen haastateltavalle.
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