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Tdssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuuden merkitystd
nuorten kuluttajien ostopaétoksissd. Tutkimuksen 1dhtokohtana on havainto, ettd yritysten yhteiskuntavastuu
(CSR) ja toimitusketjujen vastuullisuus ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi yritysten strategiassa, mutta niiden
konkreettinen vaikutus kuluttajien valintoihin on edelleen vain osittain ymmarretty. Erityistd huomiota
kiinnitetddn Z-sukupolveen, jonka on aiemmassa tutkimuksessa todettu suhtautuvan vastuullisuuteen
keskimédraistd myonteisemmin.

Teoreettinen viitekehys rakentuu yritysten yhteiskuntavastuun (CSR), kestdvin toimitusketjun hallinnan
(SSCM) ja kuluttajakdyttdytymisen teorioiden varaan. Tutkimusongelmana on selvittdd, mitka
toimitusketjujen vastuullisuuteen liittyvét tekijat ovat nuorille asiakkaille tdrkeitd, miten ndma tekijat
vaikuttavat ostopaétoksiin ja mitd ruokakaupat voisivat tehdd paremmin vastatakseen nuorten odotuksiin.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa haastateltiin seitsemda 24—27-vuotiasta nuorta
aikuista. Aineisto kerdttiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla ja analysoitiin induktiivisesti
sisdllonanalyysilla.

Tulosten perusteella vastuullisuus on nuorille tirked arvo, mutta se ndyttdytyy pikemminkin hiljaisena
moraalisena periaatteena kuin ndkyvana identiteettiprojektina. Nuoret kuluttajat arvioivat toimitusketjujen
vastuullisuutta kdytdnndssa heuristisesti erityisesti kotimaisuuden, eurooppalaisen tuotannon, sertifikaattien ja
yrityksen yleisen maineen kautta. Vastuullisuus voi toimia ostopaétdstd vahvistavana lisdtekijana tilanteissa,
joissa vastakkain ovat tuotteet, joiden hinta ja laatu koetaan tasavertaisiksi. Sen vaikutusta rajoittavat kuitenkin
taloudelliset, tiedolliset ja ajalliset tekijit sekd kokemus oman toiminnan rajallisesta vaikutuksesta.

Tutkimus osoittaa, ettd jotta ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuus voisi nikyd nykyistd vahvemmin
nuorten ostopdidtoksissd, vastuullisuudesta on viestittdva selkedsti, uskottavasti ja arjen tasolla. Liséksi
vastuullisten vaihtoehtojen tulisi olla hinnaltaan ja saatavuudeltaan realistisia, jotta ne voisivat olla osa
jokapaivaisia valintoja.

Avainsanat: yritysvastuu, toimitusketjut, vastuullinen kuluttaminen, Z-sukupolvi, ruokakaupat, ostopaitos
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1 Johdanto

1.1 Taustakeskustelua

Yritysten yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) on noussut keskeiseksi
puheenaiheeksi sekd yritysmaailmassa ettd akateemisessa tutkimuksessa viime vuosikymmenina.
Tama johtuu yhteiskunnan kasvavista odotuksista yrityksid kohtaan vastuullisuuden eri
ulottuvuuksien osalta (Carroll 2015, 87). CSR voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen,
sosiaaliseen ja ekologiseen vastuuseen. Taloudellinen vastuu tarkoittaa yrityksen taloudellisesti
kestdvéa toimintaa, kuten reilua verotusta ja litketoiminnan jatkuvuutta. Sosiaalinen vastuu liittyy
ihmisoikeuksiin, tyoolosuhteisiin ja tasa-arvoon, kun taas ekologinen vastuu painottaa

ympdristoystivallisid toimintatapoja ja kestdvad kehitystd. (Elkington 1998, 18.)

Téssd pro gradu -tutkimuksessa tarkastellaan ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuuden
vaikutusta asiakkaan ostopddtoksiin. Ruokakauppojen toimialan valinta tutkimuskohteeksi on
perusteltua alan merkittdvyyden vuoksi. Suomessa paivittiistavaramyynnin arvo vuonna 2023 oli
22,9 miljardia euroa, ja alan suurimmat toimijat, kuten K-ryhma, S-ryhma ja Lidl, ovat kasvattaneet
markkinaosuuksiaan jatkuvasti (Paivittdistavarakauppa 2024). Ruokakauppojen toimitusketjut ovat
tyypillisesti laajoja ja monimutkaisia, mik# nostaa esille merkittdvid kysymyksid toimitusketjujen
vastuullisuudesta ja lapindkyvyydestd. Néitd on hyvé tarkastella asiakasndakokulmasta, ja onko silld
vaikutusta asiakkaiden toimintaan. Kuluttajat ovat myos yha tietoisempia ja kiinnostuneempia siita,
miten vastuullisuus nikyy heidén piivittéisissd valinnoissaan. Tamaé tulee ilmi siind, ettd kuluttajat

ovat valmiita maksamaan keskimédrin 9,4 % enemmaén vastuullisista tuotteista (PwC 2024).

Yritysvastuun merkitys toimitusketjujen hallinnassa on tunnustettu laajasti, ja vastuullisuus on
noussut strategiseksi osa-alueeksi monissa yrityksissd. Tdma on huomattavissa esimerkiksi sillé,
ettd YK:n Global Combat -yritysvastuualoitteessa on mukana yli 20 000 organisaatiota yli 160
maasta (YK:n Global Combat 2025). Vaikka CSR:44 on tarkasteltu useista ndkdkulmista, kuten
eettisyys, ymparistoystivillisyys ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus, sen konkreettinen vaikutus
kuluttajien ostopditdksiin erityisesti toimitusketjujen vastuullisuuden kautta on edelleen osittain

hahmottumatta.

Toimitusketjulla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa kokonaisuutta, joka kattaa raaka-aineiden
hankinnan, tuotannon, kuljetukset ja jakelun aina véhittdismyyntiin saakka. CSR ilmenee
toimitusketjuissa esimerkiksi reiluina tydolosuhteina tuotantomaissa, ldpindkyvéna raaka-aineiden

alkuperéini sekd ympdristolle vihemmaén kuormittavina kuljetusratkaisuina. Ndiden



vastuullisuustoimien vaikutus ostopéatoksiin, etenkin ruokakauppojen kontekstissa, ei ole

kuitenkaan aiemmassa tutkimuksessa saanut riittdvada huomiota.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet yleisesti CSR:n merkityksen kuluttajakdyttdytymiseen,
mutta on epaselvid, miten tarkalleen toimitusketjujen vastuullisuus vaikuttaa konkreettisesti
asiakkaiden ostopaitoksiin ruokakauppojen kontekstissa. CSR:d4 on tutkittu laajasti esimerkiksi eri
nikokulmista, kuten liiketoimintastrategian, toimitusketjujen hallinnan ja kuluttajakiyttdytymisen
konteksteissa. Carrollin (1991) klassinen CSR-malli jakaa vastuullisuuden neljdédn tasoon:
taloudelliseen, lailliseen, eettiseen ja filantrooppiseen vastuuseen. Tadma malli on tarjonnut pohjan

useille jatkotutkimuksille, jotka ovat tarkastelleet vastuullisuuden vaikutuksia eri sidosryhmiin.

Porter ja Kramer (2011) ovat esittéineet, ettd strategisesti toteutettu CSR voi tuottaa yritykselle
kilpailuetua. Tdmin liséksi toimitusketjujen ndkokulmasta Seuring ja Miiller (2008) ovat
kehitténeet viitekehyksen kestivélle toimitusketjun hallinnalle, jossa vastuullisuus on keskeinen
tekija tehokkuuden ja riskienhallinnan kannalta. Carter ja Rogers (2008) puolestaan ovat
yhdisténeet vastuullisuuden ja toimitusketjujohtamisen keskenéén, osoittaen ettd vastuulliset

toimitusketjut voivat edistdd litketoiminnan kestdvyytta.

Ostopéitoksen osalta Loaiza-Ramirez ym. (2022) havaitsivat, ettd niin sanotut vihreét toimitusketjut
vaikuttavat positiivisesti ymparistotietoisten kuluttajien ostopaitoksiin. Tutkimuksessa huomattiin
myo0s, ettd vastuullisuuden vaikutus ei ole kaikille kuluttajille samanarvoinen. Osa koki vastuulliset

tuotteet jopa vihemmaén houkuttelevina.

Vaikka vastuullisuutta, toimitusketjuja ja ostopadtoksia on tutkittu runsaasti, tutkimuksia, joissa
nidmi kaikki kolme teemaa ovat yhdessd, on vihin. Esimerkiksi Loaiza-Ramirez ym. (2022)
tutkivat asiaansa Eteld-Amerikassa, joten olisi hyva tutkia aihetta myds Suomessa. Useimmat
ailemmat tutkimukset keskittyvit joko tuotantopddhén (esimerkiksi kehitysmaihin),
yritysstrategioihin tai kuluttajien yleisiin asenteisiin vastuullisuutta kohtaan, mutta konkreettinen
yhteys toimitusketjun vastuullisuuden ja kuluttajien ostopdétdsten vililld ruokakaupassa on jadnyt

vajaasti ymmaérretyksi.

Tutkimukseni pyrkii tdyttdméén tdmén tutkimusaukon keskittyméllé siithen, miten toimitusketjujen
vastuullisuus vaikuttaa nuorten (18—-30-vuotiaiden) kuluttajien ostopddtoksiin. Nuoret aikuiset ovat
mielenkiintoinen ja tirked kohde tutkia varsinkin vastuullisuuden kannalta, koska PsicoSmartin
(2024) tutkimuksen mukaan 94 % nuorista aikuisista pitdd yritysten vastuullisuutta tirkednd. He

tulevat myds tulevaisuudessa olemaan vaikutusvaltaisempi kuluttajaryhmai kuin ovat nykyisin, joten
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on hyvé tutustua ryhméén paremmin. Tutkimuksen tulokset hyodyttavit seki yrityksid, jotka saavat

arvokasta tietoa vastuullisuusviestintdénsa varten, ettd yhteiskuntaa laajemmin lisdamalla

ymmarrystd kuluttajien vastuullisesta kdyttdytymisestd ja sithen vaikuttavista tekijoista.

1.2 Keskeiset kasitteet

Yritysten yhteiskuntavastuu: Yritysten yhteiskuntavastuu (CSR) koostuu kolmesta eri osa-
alueesta. Néitd osa-alueita ovat taloudellinen, sosiaalinen sekd ympéristovastuu. Yritysten
yhteiskuntavastuu voidaan myds jakaa neljddn eri tasoon. Namaé eri tasot ovat taloudellinen,
laillinen, eettinen seké filantrooppinen vastuu. Namai osa-alueet ja tasot yhdistettdessi
saadaan kokonaisvaltainen kuva siitd, mitd yritysten yhteiskuntavastuu tarkoittaa. (Carroll

1991, 42; Elkington 1998, 18.)

Toimitusketjujen vastuullisuus: Toimitusketjujen vastuullisuus (Sustainable Supply Chain
Management, SSCM) tarkoittaa toimitusketjun johtamista siten, ettd taloudelliset, sosiaaliset
ja ympdristolliset tavoitteet integroidaan koko toimitusketjun lépi. Téll4 tarkoitetaan, ettd
vastuullisuus on mukana aina raaka-aineista tuotteen kayttdon ja jopa sen elinkaaren
jélkeisiin vaiheisiin. Se kattaa esimerkiksi materiaalivirrat sekéd sidosryhmien hallinnan.
Vastuullinen toimitusketju ylittddkin perinteiset rajaukset toimitusketjuihin sisdltden myds
esimerkiksi uudelleenkdyton seka kierrdtyksen. Ndin SSCM luo perustan pitkdjénteiselle

kestdville kehitykselle. (Beske & Seuring 2014, 324-327; Svensson 2007, 263-264.)

Kuluttajien ostopédétods: Kuluttajan ostopditos on vaihe, jossa kuluttaja toteuttaa
ostoaikomuksensa ja tekee konkreettisen padtoksen valitsemastaan tuotteesta tai palvelusta.
Tama padtos voi sisédltdd useita alapditoksid, kuten brandin, jilleenmyyjén, ajankohdan,
madrin ja maksutavan. Ostopddtokseen voivat vaikuttaa seka yksilon arviointikriteerit ja
ulkoiset tekijit, kuten muiden mielipiteet tai odottamattomat tilanteet, jotka voivat muuttaa

tai estdd ostopadtoksen toteutumisen. (Kotler & Keller 2006, 196—-198.)

1.3 Tutkimuksen tutkimusongelma, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on se, ettd vaikka kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta on lisdéntynyt, ei ole

selvédd, mitkd toimitusketjujen vastuullisuuteen liittyvét tekijét vaikuttavat kuluttajien ostopédatoksiin

ja kuinka merkittdva vaikutus niilld tekijoilld on verrattuna muihin valintaperusteisiin, kuten

hintaan tai tuotemerkkiin. Samalla ongelmana on se, ettd miten Z-sukupolven toiminta olisi téssa

kontekstissa omanlaatuista muihin sukupolviin verrattuna.
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Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Mitké vastuullisuuteen liittyvét tekijat ruokakauppojen toimitusketjuissa ovat nuorille

asiakkaille tarkeimpid?

2. Miten vastuullisuus toimitusketjuissa vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopédatoksiin

ruokakaupassa?

3. Miti ruokakaupat voisivat tehdd paremmin toimitusketjujen vastuullisuuden nikokulmasta

nuorten asiakkaiden tyydyttamiseksi?

Néamai kysymykset ohjaavat tutkimuksen teoreettista ja empiiristd analyysia ja toimivat rungon

muodostajana sekéd aineistonkeruulle ettéd tulosten tarkastelulle.

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmaérrysta siitd, miten ruokakauppojen toimitusketjujen
vastuullisuustoimet vaikuttavat nuorten kuluttajien ostopéétoksiin. Tutkimuksessa pyritddn

tunnistamaan toimitusketjujen vastuullisuuden vaikutus nuorien kuluttajien ostopaétoksiin.

Tutkimuksen kohderyhmina ovat 18—30-vuotiaat kuluttajat, jotka edustavat asiakasryhméié, jossa

vastuullisuusarvoilla on yha keskeisempi rooli kulutuskéyttaytymisessa.
1.4 Rajaukset

Tutkimus rajautuu tarkastelemaan ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuutta kuluttajan

nidkokulmasta. Fokus on kuluttajamarkkinoilla eli loppuasiakkaiden ostopéétoksissa.

Tutkimuksen kohderyhmina ovat 18—30-vuotiaat kuluttajat, joita haastatellaan laadullisesti. Tama
ikdryhma on valittu, koska se edustaa sukupolvea, joka on kasvanut ilmastokeskustelun ja
vastuullisuusteemojen keskelld. Useissa aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd nuoret aikuiset
ovat keskimiérdistd kiinnostuneempia eettisisté ja ekologisista ndkokohdista kulutuspddtoksissdan.
Lisdksi he edustavat merkittdvaa tulevaisuuden kuluttajasegmenttid, jonka kiyttdytyminen voi

vaikuttaa pitkdlld aikavililld markkinoiden kehittymiseen.

Tutkimus keskittyy nimenomaan toimitusketjujen vastuullisuuteen. Muut vastuullisuustoimet, kuten
yrityksen markkinointiviestintd, sisdinen henkildstopolitiikka tai hyvintekeviisyystyo, rajataan

tarkastelun ulkopuolelle.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma jakautuu kuuteen padlukuun. Johdantoluvussa (luku 1) esiteltiin
tutkimuksen taustaa, aiempaa tutkimusta, tutkimusongelmaa, tavoitteita, tutkimuskysymyksia ja

rajauksia.

Toisessa luvussa tarkastellaan yritysten yhteiskuntavastuuta (CSR), sen osa-alueita seké erityisesti
sitd, miten vastuullisuus ilmenee ruokakauppojen toimitusketjuissa. Luvussa esitellddn myds

keskeisid malleja ja teoreettisia l1dhestymistapoja vastuullisuuden jasentdmiseksi.

Kolmannessa luvussa késitellddn kuluttajakéyttaytymisté ja sitd, milla tavoin vastuullisuus vaikuttaa
asiakkaiden péaédtoksentekoon. Erityisesti tarkastellaan, miten toimitusketjujen vastuullisuus voi

ilmetd kuluttajan ndkdkulmasta ostoprosessin eri vaiheissa.

Neljannessa luvussa esitelldédn tutkimuksen metodologia: tutkimusstrategia,
aineistonkeruumenetelmait ja analyysitapa. Viidennessa luvussa raportoidaan tutkimuksen empiiriset

tulokset, jotka perustuvat nuorten kuluttajien haastatteluihin.

Kuudes ja viimeinen luku sisdltdd tutkimuksen péditelmait, joissa kootaan yhteen keskeiset
havainnot, pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja esitetdin jatkotutkimusehdotuksia sekd

kéytannon suosituksia ruokakaupoille
1.6 limoitus tekoalyn (Al) kaytosta

Olen kayttinyt generatiivista tekodlyd opinndytetyoni laatimisen apuna. Turun kauppakorkeakoulun
ohjeistuksen mukaisesti opinndyteprosessin aikana kdyttdmieni tekoélytyokalujen ja niiden kdyton

yksityiskohtainen kuvaus on liitteessa 4.
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2 Vastuullisuus ja toimitusketjut

2.1 CSR:n maaritelma ja osa-alueet

Yritysten yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) tarkoittaa yrityksen
velvollisuutta ottaa huomioon toimintansa vaikutukset yhteiskuntaan laajemmin kuin pelkka
voitontavoittelu. Carrollin (1991, 42) mukaan CSR rakentuu neljdstd osa-alueesta. Nditd osa-alueita
ovat taloudellinen vastuu (olla kannattava), laillinen vastuu (noudattaa lakia), eettinen vastuu
(toimia moraalisesti oikein) ja filantrooppinen vastuu (olla hyva kansalainen ja tukea yhteis6a
vapaaehtoisesti). Carrollin CSR-pyramidi korostaa sitd, ettd taloudellinen vastuu on perusta, mutta

yritykselld on samanaikaisesti velvollisuuksia kaikilla neljélla tasolla.

Taloudellinen ja laillinen vastuu muodostavat CSR:n perustan. Yrityksen odotetaan olevan
kannattava ja noudattavan lakeja. Eettinen vastuu ulottuu lakien ylépuolelle ja viittaa sithen, ettd
yrityksen tulee toimia oikeudenmukaisesti ja vastuullisesti sidosryhmiéén kohtaan, vaikka laki ei
sithen velvoittaisikaan. Filantrooppinen vastuu puolestaan viittaa vapaaehtoisiin toimiin yhteison
hyviksi, kuten lahjoituksiin ja vapaachtoisty6hon, ja sité ei pidetd pakollisena yritykselle, mutta
toivottuna. (Carroll 1991, 40-42.)

Be a good corporate citizen.
Contribute resources to the
community; improve quality of life.
Responsibilities

Be ethical.
ETHICAL Obligation to do what s right, just,

Respunslbllitles and fair. Avoid harm.

Obey the law.
Law is society’s codification of right and

LEGAL
wrong. Play by the rules of the game.

Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which
all others rest.

Economic
Responsibilities

Kuva 1: Carrolin (1991) yhteiskuntavastuu pyramidi



Kolmoistilinpdétds on John Elkingtonin kehittdimé malli, jonka mukaan yritysten toimintaa tulisi
arvioida kolmen rinnakkaisen vastuun kautta. Niiti vastuita ovat taloudellinen, sosiaalinen ja
ympdéristovastuu. Elkingtonin mukaan kestava liiketoiminta ei voi perustua pelkéstddn voiton
tavoitteluun, vaan sen tulee tuottaa arvoa myos yhteiskunnalle ja ympdristolle. (Elkington 1998,

18.)

Taloudellisella vastuulla viitataan yrityksen taloudellisiin edellytyksiin seké laajempaan
nikokulmaan, jossa otetaan huomioon muun muassa liiketoiminnan pitkén aikavilin kestavyys,
innovaatioiden kyvykkyys, henkinen pddoma ja litketoimintackosysteemin elinvoima.
Taloudellinen vastuu ei ole pelkéstiin osakkeenomistajien rikastuttamista, vaan siihen sisdltyy
kysymykset hinnoittelun kestdvyydesté, kustannusrakenteen terveydestd sekd markkinoiden

pitkdjinteisestd kehittimisestd. (Elkington 1998, 19.)

Ympéristovastuussa keskeistd on yrityksen vaikutus luonnonvaroihin, paistoihin, luonnon
monimuotoisuuteen ja luontopddomaan (natural capital). Elkington huomauttaa, ettd
luonnonvarojen kulutuksen mittaaminen ja tilinpito on usein puutteellista tai epétarkkaa, vaikka
silld olisi suuria vaikutuksia kestdvyyteen. Esimerkiksi metsén arvo ei ole vain puun miéré, vaan

sithen liittyy myos veden kierto, hiilensidonta ja biodiversiteetti. (Elkington 1998, 20.)

Sosiaalinen vastuu kattaa yrityksen vaikutukset thmisiin, niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Téhdn

sisdltyvit muun muassa tyontekijoiden oikeudet, tasa-arvo, tydolot, yhteiskuntasuhteet,
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thmisoikeudet ja vaikutukset yhteis6on. Elkington painottaa my0s sosiaalisen padoman merkitysti,

eli luottamusta, yhteistyoté ja yhteisid arvoja, jotka mahdollistavat kestdvén yhteiskunnallisen

kehityksen. Yritykset, jotka rakentavat luottamusta ja toimivat vastuullisesti yhteisoissdén, valttavit

usein konflikteja ja hyotyvét pitkdjanteisistd sidosryhmésuhteista. Sosiaalinen vastuu voi ndin

vihentdd yrityksen riskejd ja parantaa sen julkisuuskuvaa. (Elkington 1998, 21.)

Vastuullisuus toimitusketjuissa on yksi CSR:n konkreettisista ilmenemismuodoista. Siind padstdan

huomaamaan, miten varsinkin ympéristo- ja sosiaalinen vastuu konkretisoituvat ruokakauppojen
toiminnassa. Vastuullisuus toimitusketjuissa niyttdytyy esimerkiksi ldpindkyvyytend, eettisind

hankintakeinoina sekd ympéristovaikutusten minimoimisella.
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Sustainability

/

People

Kuva 2: Elkingtonin (1998) kolmoistilinpddtds

2.2 Vastuullisuus toimitusketjuissa

Ingramin (2011) esittelema ruokajarjestelmén toiminnot ja ruokaturvan ulottuvuudet kuvastaa
esimerkin siitd, ettd miten ruokakauppojen toimitusketju rakentuu. Ruokajarjestelmé koostuu
neljédstd osasta. Nditd osia ovat tuottaminen, prosessointi ja pakkaaminen, jakelu ja véhittdiskauppa,

sekd kuluttaminen:

1. Tuottaminen:
Tédmai vaihe kattaa kaikki ne prosessit, joilla tuotetaan raaka-aineet elintarvikkeille.
Toimijoina ovat maanviljelijét, kalastajat, metsastéjit, karjankasvattajat seka
tuotantopanosten toimittajat, kuten siementen ja lannoitteiden valmistajat. My0s
maataloustyontekijdt ja maanomistajat kuuluvat tdhin ryhméén. Tuotannon onnistumiseen
vaikuttavat ratkaisevasti luonnonvarojen saatavuus, maaperén laatu, vesivarojen riittivyys

sekd ilmasto-olosuhteet.

2. Prosessointi ja pakkaaminen:
Raaka-aineet jalostetaan tdssd vaiheessa kulutukseen soveltuviksi tuotteiksi, kuten viljasta

leivéksi, lihasta jalosteiksi tai vihanneksista séilykkeiksi. Prosessiin osallistuvat muun
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muassa vilikidet, jotka ostavat tuotteita viljelij6iltd ja toimittavat niité jalostajille, sekd

jalostus- ja pakkauslaitosten tyontekijit ja johdon edustajat. Lisdksi keskeisessa roolissa
ovat erilaiset standardeja ja laatukriteereitd maarittelevit organisaatiot. Prosessoinnin ja
pakkaamisen ratkaisut liittyvat esimerkiksi tuotteen sdilyvyyteen, ulkondkdon ja

elintarviketurvallisuuteen.

3. Jakelu ja vihittiiskauppa:
Tama vaihe kattaa tuotteiden fyysisen siirtelyn ja varastoinnin seké niiden saattamisen
markkinoille ja kuluttajille. Osallisina ovat moninaiset logistiikan toimijat. Nditd ovat
esimerkiksi tukkuliikkeet, kuljetus- ja varastointipalvelut, kauppaketjut ja supermarketit
sekd mainonnasta ja kaupallisesta viestinnéstd vastaavat toimijat. Jakelun toimivuutta
madrittdvat tekijat ovat muun muassa kylméketjujen hallinta, tie-, rautatie- ja

merikuljetusten infrastruktuuri sekd kauppapolitiikka ja tullisdddokset.

4. Kulutus:
Viimeisessd vaiheessa ruoka siirtyy kotitalouksien, ravintoloiden, ruokapalvelujen ja
yksittdisten kuluttajien kdyttoon. Kulutukseen vaikuttavat tekijit eivét ole vain taloudellisia,
vaan myos kulttuurisia, sosiaalisia ja poliittisia. Esimerkiksi markkinavalvojat,

kuluttajajdrjestot ja mainonta vaikuttavat sithen, mité ja miten kuluttajat lopulta valitsevat.

Ruokajirjestelmén toimintojen lisdksi Ingram (2011) tuo esille ruokaturvan lopputulokset. Naiti

lopputuloksia on yhteensd kolme ja niissd on yhteensd yhdeksan eri kohtaa:
1. Saatavuus:
e Tuotanto: Kuinka paljon ja millaisia elintarvikkeita on saatavilla paikallisesti.

e Jakelu: Kuinka ruoka siirtyy tuotantopaikoilta markkinoille ja kuluttajille, missa

muodossa ja milloin.
e Vaihdanta: Kuinka suuri osa ruoasta on hankittavissa kaupankdynnin kautta.
2. Saavutettavuus:
e Ostettavuus: Kotitalouksien ja yhteis6jen ostovoima suhteessa ruoan hintaan.

o Allokaatio: Taloudelliset, sosiaaliset ja poliittiset mekanismit, jotka maarittavét,

missd ja miten ruokaa voi hankkia.
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e Preferenssit: Kulttuuriset, uskonnolliset ja sosiaaliset arvot, jotka vaikuttavat

ruokavalintoihin ja kysyntédén.
3. Hyodyntiminen:

e Ravitsemuksellinen arvo: Miten hyvin ruoka kattaa péivittiiset energia-, proteiini- ja

ravintoaineiden tarpeet.

e Sosiaalinen arvo: Ruokaan liittyvit kulttuuriset, sosiaaliset ja symboliset

merkitykset.

e Elintarviketurvallisuus: Riskit, jotka liittyvat esimerkiksi tuotannon, jalostuksen,
varastoinnin tai kuljetuksen aikana tapahtuvaan saastumiseen seka ruokaperisiin

tauteihin.

Food System ACTIVITIES
Producing food: natural resources, inputs, markels, ...
Processing & packaging food raw materials, slandards, slorage requirement, ...
Distributing & retailing food transport, marketing, advertising, ...
Consuming food acquisition, preparation, customs, ...

!

Food System OUTCOMES Contributing to:

Social Welfare Food Security, i.e. stability over time Environmental
* Income for: Welfare
« Employment FOOD « Ecosystem
* Wealth stocks & flows
+ Social capital UTILISATION ACCESS . Ecosystem
- Political capital  Le= * Nutritional Value + Affordability le=s|  services
« Human capital * Social Value * Allocation - Access to natural
* Food Safety - Preference

capital

FOOD
AVAILABILITY

* Production
+ Distribution
» Exchange

Kuva 3: Ingramin (2011) ruokajdrjestelmdén toiminnot ja lopputulokset

Toimitusketjun vastuullisuus (Sustainable Supply Chain Management, SSCM) on muodostunut
keskeiseksi osaksi yritysten yhteiskuntavastuuta. Beske ja Seuring (2014, 323) korostavat, ettéd
SSCM ei ole vain "vihred" tai ympéristoon painottuva versio perinteisestd toimitusketjun
hallinnasta, vaan kokonaisvaltainen lahestymistapa, jossa pyritdédn tasapainottamaan taloudelliset,

sosiaaliset ja ympaéristolliset tavoitteet koko toimitusketjun mitassa.
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Beske ja Seuring (2014, 324) esittivit viisi keskeistd kategoriaa, jotka ohjaavat vastuullista
toimitusketjun johtamista. Niitd ovat orientaatio, jatkuvuus, yhteistyo, riskienhallinta ja
proaktiivisuus. Néiden kategorioiden avulla voidaan jdsentdd, miten vastuullisuus kdytannossa

viedddn osaksi toimitusketjun strategista ja operatiivista toimintaa.

Orientaatio viittaa yrityksen strategiseen suuntautumiseen ja arvopohjaan. Yrityksilld, jotka
omaksuvat kestévin kehityksen periaatteet osaksi litketoimintastrategiaansa, on paremmat
edellytykset integroida vastuullisuus toimitusketjuunsa (Beske & Seuring 2014, 324). Tdma vaatii
johdon sitoutumista, kolmoistilinpdatosajattelun hyviaksymistd ja padtoksenteon ohjaamista

kestdvyyskriteerein.

Jatkuvuus korostaa pitkdaikaisten kumppanuuksien ja toimittajien merkitysti. Kestidva toimitusketju
rakentuu luottamukselle, yhteisille arvoille ja sddnnoélliselle vuorovaikutukselle. Toimittajien
kehittdminen ja valinta vastuullisuuskriteereilld parantaa koko ketjun suorituskykyi (Beske &

Seuring 2014, 325).

Yhteisty0 toimitusketjussa on ratkaisevaa kestdvyyden toteutumiselle. Tima tarkoittaa teknologista
integraatiota, yhteisid suunnitteluprosesseja, tiedon avoimuutta ja innovatiivisten ratkaisujen
yhteiskehittamisti eri toimijoiden kesken (Beske & Seuring 2014, 326). Téllainen yhteistyd

mahdollistaa lapindkyvyyden lisddmisen ja tukee kestdvien tuotteiden ja palvelujen kehittdmista.

Riskienhallinta on keskeinen osa vastuullista toimitusketjua. Standardit, sertifioinnit ja toimittajien
seuranta ovat keinoja ennaltachkiisti sosiaalisia ja ymparistoon liittyvid riskejd. Samalla ne lisdédvit

toimitusketjun ldpindkyvyyttd ja varmuutta (Beske & Seuring 2014, 326-327).

Proaktiivisuus tarkoittaa aloitteellisuutta vastuullisuuden kehittdmisessi. Tama nakyy esimerkiksi
innovaatiotoiminnassa, elinkaarianalyyseissd, sidosryhmien osallistamisessa ja jatkuvassa
oppimisessa. Proaktiivinen toiminta luo kilpailuetua ja auttaa vastaamaan sidosryhmien odotuksiin

(Beske & Seuring 2014, 327).

Kaytdnnossd SSCM edellyttad, ettd yritykset ulottavat vastuullisuuskriteerit koko toimitusketjuun —
my0s alihankkijoille ja yhteistydkumppaneille. Témi voidaan saavuttaa esimerkiksi kdyttdmalla
Reilun kaupan ja UTZ:n kaltaisia sertifikaatteja, edellyttdmallé eettisid ohjeistuksia (codes of

conduct) sekd hyodyntdmalld auditointeja.

Vastuullinen toimitusketju voi auttaa yritystd ennakoimaan ja hallitsemaan riskejd. Carterin ja

Rogersin (2008, 366) mukaan heikko ympéristovastuu tai sosiaalinen vastuu yrityksessa tai sen
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toimittajilla voi johtaa kalliisiin oikeudellisiin seuraamuksiin. Lisdksi toimitusketjun jasenen
vastuuttomat toimet voivat heikentééd koko ketjun mainetta ja tuoda mukanaan julkista paheksuntaa,

joka ulottuu koko toimitusketjun lépi.

Carter ja Rogers (2008) kehittavdt omaa SSCM-viitekehystdén, jossa vastuullisuus ndhdddan
strategisena, lapindkyvéna ja integroituna osana toimitusketjun johtamista. Heiddn mukaansa
sosiaalisen, ympdristollisen ja taloudellisen suorituskyvyn tasapainoinen tavoittelu voi johtaa pitkdn
aikavilin taloudelliseen menestykseen. Lisdksi he nostavat esiin nelja tukipilaria kestavélle
toimitusketjulle. Nama ovat riskienhallinta, 1dpindkyvyys, strateginen yhteensopivuus ja
yrityskulttuuri. Nédiden avulla yritys voi ennaltaechkdistd toimitusketjuriskejé ja parantaa mainettaan

seki kilpailuasemaansa (Carter & Rogers 2008, 366—369).

Seuring ja Miiller (2008) puolestaan erottavat kaksi strategista ldhestymistapaa toimitusketjun
vastuullisuuden hallintaan. Ndma ldhestymistavat ovat toimittajien riskien ja suorituskyvyn
hallinnan nikokulma, seké koko toimitusketjun ohjaaminen kohti vastuullisten tuotteiden
tuottamista. Ensimmadinen painottaa standardeja ja auditointeja toimittajille, kun taas jalkimméainen
lahestyy vastuullisuutta tuoteinnovaatioiden ja arvoldhtdisen toimitusketjurakenteen kautta.
Molemmat ldhestymistavat tukevat toisiaan ja muodostavat yhdessa kokonaisvaltaisen strategian

vastuullisuuden kehittdmiseksi (Seuring & Miiller 2008, 1704—1705).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd toimitusketjun vastuullisuus ei ole vain toiminnan lisdosa, vaan
strateginen kokonaisuus, jonka tavoitteena on tasapainottaa kestdvyyden kolme ulottuvuutta ja siten
tuottaa arvoa kaikille sidosryhmille. SSCM:n avulla yritykset voivat rakentaa pitkdjinteisesti
toimivia ja kilpailukykyisid toimitusketjuja, jotka vastaavat sekd lainsdddéannon vaatimuksiin etti

kuluttajien ja yhteiskunnan kasvaviin odotuksiin.
2.3 Toimitusketjun vastuullisuus ja sen strateginen merkitys

Seuraavaksi avataan se, ettd miten vastuullisuus toimitusketjuissa vaikuttaa sidosryhmiin, bréndiin

ja kilpailuetuun. Samalla otetaan esille CSRD-direktiivi ja sen vaikutus.

Sidosryhmaiteorian mukaan yrityksen tavoitteet tulisi johtaa eri sidosryhmien vaatimusten
tasapainottamisesta, silld yrityksen menestys on sidoksissa sen kykyyn huomioida useiden
toimijoiden, kuten tyontekijoiden, johdon, osakkeenomistajien ja toimittajien odotukset (Freeman
1984, 33). Toimitusketjujen vastuullisuus liittyy tiiviisti tdhén, silld kuluttajat, sijoittajat,
viranomaiset ja kansalaisjirjestot asettavat yrityksille kasvavia vaatimuksia taloudellisen,

sosiaalisen ja ymparistovastuun osalta (Siems ym. 2023, 748). Mikéli yritys epdonnistuu ndiden
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odotusten tayttdmisessd, seurauksena voi olla luottamuspula, mainehaitta tai jopa taloudellisia
seuraamuksia. Toisaalta onnistunut vastuullisuustyd voi vahvistaa sidosryhmien luottamusta.
Tutkimus osoittaa, ettd korkeatasoiset vastuullisuustoimet ja riskienhallintajérjestelmat tukevat
sidosryhmien odotusten tidyttdmisté ja vahvistavat yrityksen mainetta, mika pienentdd

mainehaittojen riskid (Pérez-Cornejo & Quevedo-Puente 2023, 377).
Siems ym. (2023) antavat sidosryhmille kolme erilaista roolia. Néité ovat:

1. Ajurit (drivers), jotka luovat paineita ja kannustimia vastuullisuuden toteuttamiselle. N&ita

ovat esimerkiksi asiakkaat, viranomaiset, kansalaisjérjestot ja media.

2. Mahdollistajat (facilitators), jotka tarjoavat resursseja ja tietoa. Niitd ovat esimerkiksi

toimittajat, tutkimuslaitokset ja paikallisyhteisot.

3. Valvojat (inspectors), jotka seuraavat ja arvioivat vastuullisuustoimien toteutumista. Naita

ovat esimerkiksi sertifiointiorganisaatiot ja sdéntelyviranomaiset.

Useat tutkimukset vahvistavat, ettd sidosryhmaépaineilla on vaikutus yritysten

vastuullisuuskaytdntoihin.

Li ym. (2025) tarkastelevat sidosryhméapaineen merkitystd vastuullisen toimitusketjun hallinnassa.
Tutkimus osoittaa, ettd sidosryhmépaineella on kaksijakoinen rooli. Se voi seké vahvistaa etti
heikentdd vastuullisuustoimien vaikutusta yrityksen suorituskykyyn. Erityisesti havaittiin, etti paine
vahvistaa sisdisten prosessien ja suorituskyvyn vilistd yhteytta, silld se kannustaa yrityksia
kehittdimaan ympéristoystivillisid ja sosiaalisesti vastuullisia kdytdntdjd. Sen sijaan paine ulkoisiin
toimittajasuhteisiin voi heikentdd vaikutusta, koska toimittajien koordinointi on kustannuksiltaan ja
hallinnaltaan haastavaa. Néin ollen sidosryhméipaine ei ole yksiselitteisesti positiivinen tai
negatiivinen tekijd, vaan sen vaikutus riippuu siitd, kohdistuuko se sisdisiin vai ulkoisiin

toimitusketjun vastuullisuuskdyténtoihin.

Menke ym. (2021) tarkastelevat toimitusketjun vastuullisuutta ja sidosryhmien roolia sen
edistdmisessd. Tutkimus osoittaa, ettd sidosryhmét voivat toimia samanaikaisesti ajureina,
mahdollistajina ja valvojina. Asiakkaat, media ja kansalaisjirjestot loivat painetta yritystd kohtaan,
kun taas tyontekijét ja toimittajat tarjosivat resursseja ja tukea vastuullisuuden kehittdmiseen.
Hallitukset ja kansalaisjérjestot puolestaan toimivat valvojina, jotka seurasivat standardien
toteutumista. Tulokset osoittavat, ettd suurimmat edistysaskeleet saavutettiin yhteistyon kautta,

erityisesti osallistumalla monisidosryhmaéaloitteisiin ja implementoimalla sosiaalisia ja
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ympdéristostandardeja koko toimitusketjuun. Néin ollen sidosryhmien vaikutus ei rajoitu pelkkadin
ulkoiseen paineeseen, vaan ne voivat myds toimia kumppaneina ja vastuullisuuden varmistajina,

mikd auttaa yrityksid hallitsemaan riskeja.

Sidosryhmien odotukset liittyvét erityisesti ldpindkyvyyteen. Yazicilar Sola & Giizel (2025)
tarkastelevat toimitusketjun ldpindkyvyyttad ja osoittavat, ettd kuluttajien ja muiden sidosryhmien
vaatimukset ajavat yrityksid hyddyntdméén uusia teknologioita, kuten lohkoketjua, toimitusketjun
seurannan parantamiseksi. Tutkimus osoittaa, ettd ldpindkyvyys ei ole pelkéstién riskienhallintaa,

vaan myos tekijd, joka voi vahvistaa toimittajien luottamusta ja edistdd innovaatioita.

Sosiaalisen vastuullisuuden ndkokulmasta Uttam ym. (2024) analysoivat, kuinka sidosryhmien
odotukset vaikuttavat erityisesti pienten toimittajien kykyyn ottaa kéytto6n sosiaalisen
vastuullisuuden kdytintdjd. Tutkimus tuo esiin, ettd sidosryhmévaatimusten vaikutus voi olla
kaksijakoinen. Toisaalta paine edistdd muutosta esimerkiksi parantamalla tydoloja ja lisdamalla
sosiaalisen vastuun huomioimista. Toisaalta liian tiukat, ristiriitaiset tai koordinoimattomat
vaatimukset voivat muodostua esteiksi, silld pienilld toimittajilla ei aina ole riittdvid resursseja

vastata samanaikaisesti useiden sidosryhmien odotuksiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sidosryhmien vaikutus yritysten vastuullisuuteen
toimitusketjuissa on moniulotteinen. Sidosryhmét eivit ainoastaan aiheuta painetta, vaan ne voivat
toimia myds kumppaneina ja resurssien tarjoajina, jotka tukevat vastuullisuuden toteutumista. Ndin
ollen yrityksen kyky tasapainottaa ja hallita sidosryhmien odotuksia on ratkaisevaa sen maineen ja

pitkédn aikavilin menestyksen kannalta.

Vastuullinen toimitusketju voi erottua markkinoilla tarjoamalla tuotteita ja palveluita, jotka
vastaavat kuluttajien arvoihin. Tdéméi nékyy erityisesti nuorten sukupolvien keskuudessa, jotka
pitdvit vastuullisuutta merkittdvani valintakriteerind (PsicoSmart 2024). Vastuullisuus voi
vahvistaa yrityksen brindid kahdella tavalla. Ensinndkin vahentdmaélla riskejd, jotka liittyvat
vastuuttomaan toimintaan toimitusketjussa, esimerkiksi lapsityovoiman kéytto tai
ympéristorikkomukset, ja toiseksi luomalla positiivisia mielikuvia, jotka houkuttelevat asiakkaita ja

sitouttavat heitd pidemmaiksi aikaa.

Tutkimusndytto tukee tatd ndkemystd. Sun ym. (2022) osoittavat, ettd vastuullinen
toimitusketjustrategia vaikuttaa positiivisesti yrityksen vastuulliseen kilpailukykyyn, ja ettd
vaikutus vahvistuu erityisesti silloin, kun strategia konkretisoituu kiytdnnon vastuullisuustoimiksi,

kuten ekosuunnitteluksi tai ymparistoystavallisiksi prosesseiksi. Vastuulliset kdytdnnot eivit
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ainoastaan vdhenna vastuuttoman toiminnan riskejé, vaan myds parantavat yrityksen kykyé erottua

kilpailijoistaan ja saavuttaa pitkéaikaista kilpailuetua.

Samansuuntaisesti Mukhsin ja Suryanto (2022) osoittavat sen, ettd vastuullinen toimitusketjujen
hallinta vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailuetuun seki suoraan ettd vélillisesti yrityksen
suorituskyvyn kautta. Tutkimuksen mukaan vastuulliset toimitusketjukdytannot, kuten laadun
parantaminen, kustannusten hallinta, ympéristoystavélliset ratkaisut ja toimitusvarmuus, luovat
kilpailuetua, joka puolestaan vahvistaa yrityksen pitkén aikavilin menestysti ja sopeutumiskykya

markkinoiden muutoksiin.

Yhdessd ndma havainnot osoittavat, ettd vastuullisuus ei ole pelkdstdan reaktiivinen velvoite, vaan
strateginen voimavara, joka vahvistaa yrityksen brindid, kilpailuasemaa ja pitkdn aikavélin

suorituskykyé.

EU:n uusi Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) edustaa merkittdvad muutosta
siind, miten yritykset raportoivat vastuullisuudestaan. Direktiivi velvoittaa yritykset raportoimaan
toimitusketjun osalta (European Commission 2025). Tdma tarkoittaa, ettd yritysten ei enda riitd
tarkastella pelkéstddn omia toimintojaan, vaan niiden on kyettdvé osoittamaan vastuullisuutensa

my0s althankkijoiden ja yhteistyokumppaneiden tasolla.

Kaytdnnossd CSRD vahvistaa ldpindkyvyyden vaatimuksia ja lisdd painetta toimittajaverkostojen
hallintaan. Yritysten on kyettdvd dokumentoimaan esimerkiksi raaka-aineiden alkuperd,
tuotantoketjun tydolosuhteet seka hiilijalanjélki. TAma ei ainoastaan lisdd raportointivelvoitteita,
vaan se my0Os muuttaa vastuullisuuden strategiseksi kilpailutekijaksi: yritykset, jotka pystyvit
vastaamaan vaatimuksiin proaktiivisesti, voivat hyddyntid vastuullisuutta kilpailuetuna
markkinoilla, kun taas epdonnistuminen voi johtaa maine- ja sanktioriskeihin. (Operato ym. 2025,

2-4,10-11.)

CSRD perustuu niin sanottuun double materiality -periaatteeseen, joka edellyttidd yrityksid
raportoimaan seké taloudellisesta olennaisuudesta (financial materiality) etti
vaikutusolennaisuudesta (impact materiality). Tdma tarkoittaa, ettd yritysten on arvioitava paitsi
sitd, miten kestdvyyteen liittyvit tekijat vaikuttavat niiden taloudelliseen asemaan, myos sité,
millaisia vaikutuksia niilld itsellddn on ympéristoon ja yhteiskuntaan. Laajentuneet
raportointivaatimukset lisddvit yritysten oikeudellisia riskejé: puutteellinen tai virheellinen

raportointi voi johtaa sijoittajien ja muiden sidosryhmien oikeudellisiin toimenpiteisiin. Toisaalta
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CSRD ja sen taytintoonpanossa kéytettavit European Sustainability Reporting Standards (ESRS)
tarjoavat yrityksille mahdollisuuden hyddyntda raportointia strategisena tyokaluna

riskienhallinnassa ja pitkdn aikavilin arvonluonnissa. (Mezzanotte 2023, 660—-663.)
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3 Vastuullisuuden vaikutus ostopaatokseen

3.1 Kuluttajakayttaytymisen mallit ja valintaan vaikuttavat tekijat nuorilla

Kuluttajan ostopditdsprosessin arviointivaiheessa muodostetaan preferenssit eri vaihtoehtojen
vililld. Ostopddtos voi kuitenkin sisdltdd useita alapadtoksid, kuten briandin, jilleenmyyjén, madrén,
ajankohdan ja maksutavan valinnan. Arjen tavanomaisissa tuotteissa, kuten elintarvikkeissa,
paatoksenteko on usein rutiininomaista ja vaatii vihemman harkintaa. (Kotler & Keller 2016, 196—

197).

Perinteinen odotusarvomalli (expectancy—value) perustuu kompensoivaan ajatteluun. Tuotteen
hyvit ominaisuudet voivat kompensoida heikkouksia. Kéytdnnossa kuluttajat eivit kuitenkaan aina
halua kiyttda aikaa ja energiaa téllaiseen kattavaan arviointiin, vaan turvautuvat yksinkertaistaviin
valintasdéntoihin eli heuristiikkoihin. N&itd ovat esimerkiksi konjunktiivinen heuristiikka
(minimitason tdyttdvien vaihtoehtojen hyvéksyminen), leksikografinen heuristiikka (pdatos
tarkeimmén ominaisuuden perusteella) ja eliminointiaspekteittain (vaihtoehtojen karsinta asteittain

tarkeiden ominaisuuksien mukaan). (Kotler & Keller 2016, 197).

Arvioinnin ja lopullisen ostopédatoksen vilille voi kuitenkin tulla viivetta tai muutoksia, joithin
vaikuttavat sekd sosiaaliset ettd tilannesidonnaiset tekijét. Toisten ithmisten asenteet, esimerkiksi
ldheisten, auktoriteettien ja vertaisten, voivat muuttaa alkuperdistd ostoaikomusta. Lisdksi
tiedonantajat, kuten kuluttajaraportit, asiantuntija-arviot ja verkkoyhteisdjen palautteet, muokkaavat
kuluttajien ndkemyksié tuotteiden laadusta ja houkuttelevuudesta. Myds ylléttavit tilanteet, kuten
esimerkiksi tyottomyys, kiireelliset menot tai myyjakokemukset, voivat estdd alkuperdisen

paitoksen toteutumisen. (Kotler & Keller 2016, 197-198).

Keskeinen tekijd on my0s koettu riski, joka voi olla toiminnallinen, fyysinen, taloudellinen,
sosiaalinen, psykologinen tai ajallinen. Riskin suuruuteen vaikuttavat erityisesti rahallinen panos,
ominaisuuksien epdvarmuus ja kuluttajan luottamus itseensd padtdksentekijand. Kuluttajat pyrkivit
hallitsemaan riskid esimerkiksi kerddmalla lisdtietoa, valttamalla padtoksii tai suosimalla tunnettuja

brindejd ja takuita. (Kotler & Keller 2016, 198).

Kotler ja Keller (2016) saavat ostopdétoksen vaikuttamaan selkeéltd ja lineaariselta. Ostopédétoksié
ei voi kuitenkaan aina selittdd rationaalisesti. Yhd useammin kuitenkin ostopaitoksiin vaikuttavat

myds arvot, tunteet ja sosiaaliset merkitykset (Solomon 2018, 367-369).
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Nuorten kuluttajakdyttdytyminen on usein monitasoista, ja heiddn ostopdédtoksensd ilmentavét
rationaalisten ja arvopohjaisten tekijoiden yhdistelméa. Nuoret tunnistavat vastuullisuuden ja
eettisten valintojen merkityksen, mutta kdytdnnon péaatoksiin vaikuttavat vahvasti myos
taloudelliset, sosiaaliset ja psykologiset rajoitteet. On tunnistettu kolme keskeisté estekategoriaa,

jotka muovaavat kulutuskayttaytymista nuorilla. N&ita ovat:
1. Intrapersonaaliset tekijdt, kuten kognitiivinen dissonanssi ja tottumusten inertia.
2. Interpersonaaliset tekijét, kuten perhedynamiikka ja vertaisryhmien vaikutus.
3. Rakenteelliset tekijit, kuten rajallinen saatavuus ja korkeammat hinnat.

Niiden tekijoiden vuoksi nuorten kulutuspaitoksid ei voida selittdd yksinomaan rationaalisen
kustannus—hyotyajattelun avulla. Ostopaétoksissd yhdistyvit kdytannolliset tekijét, kuten hinta ja
saatavuus, sekd arvopohjaiset ulottuvuudet, kuten identiteetti ja sosiaalinen ymparisto. Tama tukee
hybridimallin ajatusta, jonka mukaan nuorten kulutuskdyttdytyminen muodostuu kompromissina eri

tekijoiden valilla. (Seyfi ym. 2025, 1128-1130; 1132-1140.).

Nuorten kulutuspditoksissd hinta sdilyy usein keskeisend valintakriteerind, mutta arvojen ja
identiteetin merkitys ndkyy erityisesti suhtautumisessa vihreisiin tuotteisiin. Tutkimus osoittaa, ettd
Z-sukupolven maksuhalukkuus ymparistoystavallisistd tuotteista madrdytyy useiden tekijoiden
yhteisvaikutuksesta. Tutkimuksessa tunnistettiin ympéristohuoli, vihredn tulevaisuuden arviointi
sekd vihreiden tuotteiden koettu laatu keskeisiksi kriteereiksi, jotka lisddvit nuorten valmiutta
maksaa enemmaén. Sen sijaan tuotteiden koetut hyddyt, kuten terveyteen tai hyvinvointiin liittyvét
vaikutukset, eivit yksindén lisinneet maksuhalukkuutta. Tulokset viittaavat sithen, ettd nuorten
ostopéétoksid ei voida selittdd pelkistddn utilitaristisella hyoty—kustannusajattelulla. Sen sijaan
vihreiden tuotteiden valinta toimii usein signaalina yksilon arvoista ja identiteetistd. Tdma tukee
hybridimallin ajatusta, jossa rationaaliset tekijdt, kuten hinta, limittyvét arvoihin ja symbolisiin
merkityksiin. Vaikka opiskelijabudjetti ja rajallinen ostovoima rajoittavat maksuhalukkuutta, nuoret
ovat valmiita tinkimééan hinnasta silloin, kun tuote koetaan vastaavan heiddn arvomaailmaansa

(Gomes ym. 2023, 5-6.).

Samalla nuorten kulutuskéyttdytymistd ohjaavat vahvasti identiteetin rakentaminen, eettiset
nikokulmat ja brindien symbolinen arvo. NielsenlQ:n (2023, 10—12; 31) mukaan Z-sukupolvelle
kulutus on tapa ilmaista omaa persoonaa ja arvoja, ja brandit ndhddin keskeisin vélineind timén
identiteetin rakentamisessa. Raportti osoittaa, ettd nuoret sitoutuvat erityisesti brandeihin, jotka

ndyttdytyvit autenttisina ja jotka pystyvit aidosti heijastamaan heiddn arvomaailmaansa. Téllaiset
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bréindit eivdt ainoastaan tiytd funktionaalisia tarpeita, vaan tarjoavat my0s yhteisollisyyden tunnetta
ja vahvistavat sosiaalista identiteettid. TAméa havainto korostaa, ettd nuorten ostopaitoksid ei voida
selittdd pelkastddn rationaalisen mallin kautta, vaan ne kytkeytyvét olennaisesti arvopohjaisiin ja

symbolisiin merkityksiin.

Nuorten kulutuskéyttdytymistd voidaan tarkastella myds arvojen ja identiteetin vélisen suhteen
kautta. Tutkimuksessa on osoitettu, ettd kuluttajien halukkuus maksaa enemmaén vastuullisista
tuotteista, kuten reilun kaupan elintarvikkeista, riippuu vahvasti siitd, kuinka hyvin ndma tuotteet
sopivat yhteen heiddn identiteettinsd kanssa. Kun kuluttajat mieltdvét itsensé vastuullisiksi
kuluttajiksi, heiddn valmiutensa maksaa korkeampi hinta kasvaa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd
altruistiset arvot, kuten ympéristonsuojelu ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus, vahvistavat
maksuhalukkuutta, kun taas egoistiset arvot, kuten kustannusten minimointi, voivat sitd heikentéa.
Toisaalta tietyt egoistiset arvot, kuten tuotteen makuun ja ulkonidkoon liittyvét odotukset, voivat

my0s tukea maksuhalukkuutta (Quach ym. 2025, 6-8).

Tulokset korostavat identiteetin merkitysté siltana arvojen ja kéyttdytymisen vililld. Arvot voivat
ohjata kulutuspditoksid suoraan, mutta myds epdsuorasti identiteetin vélitykselld (Quach ym. 2025,
8-9). Tamai vahvistaa hybridimallin ndkdkulmaa, silld nuorten ostopaitokset muodostuvat
rationaalisten tekijoiden, kuten hinnan, ja arvopohjaisten ulottuvuuksien, kuten identiteetin ja
eettisten arvojen, vuorovaikutuksessa. Néin ollen padtoksentekoa ei voida selittdd yksinomaan
kustannus—hy®6tyajattelun pohjalta, vaan siihen kietoutuvat syvillisesti my0s sosiaalinen ja

symbolinen merkitys.

Nuorten kulutuspéétoksisséd vastuullisuus liittyy vahvasti identiteetin ja arvojen rakentumiseen.
Manley ym. (2023) tarkastelevat Z-sukupolven ja millenniaalien késityksid kulutuksesta ja
osoittavat, ettd erityisesti Z-sukupolvi painottaa vastuullisuutta ostopdatoksissdén. Tutkimuksen
mukaan molemmat sukupolvet yhdistdvit kestédvin kulutuksen ennen kaikkea
ympéristoystivillisyyteen, kierrdtykseen ja eettisiin tydoloihin, mutta Z-sukupolvi arvottaa ndima
tekijit selvisti korkeammalle kuin millenniaalit. Liséksi heidédn motivaationsa kattavat
ympdristonsuojelun ja eettisten kidytintojen tukemisen ohella myds henkilokohtaisen hiilijalanjédljen

pienentdmisen ja ainutlaatuisen tyylin rakentamisen.

Tulokset vahvistavat hybridimallin ndkokulmaa. Vaikka kdytdnnon tekijét, kuten hinta, ohjaavat
edelleen kulutuspédtoksid, arvoldhtdiset ja identiteettiin liittyvét motiivit muodostavat nuorille
tarkedn perustan valinnoille. Tdma osoittaa, ettd nuorten ostopddtoksid ei voida ymmartaa

pelkidstdédn rationaalisen kustannus—hyotyajattelun pohjalta, vaan niitd on tarkasteltava laajemmassa



27

kontekstissa, jossa arvot, eettisyys ja itseilmaisu ovat keskeisessé roolissa (Manley ym. 2023, 320—

324).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd nuorten kuluttajakéyttdytyminen ei noudata lineaarista ja
rationaalista mallia, vaan perustuu erilaisten rationaalisten ja arvopohjaisten tekijéiden
kompromissiin. Ostopddtokset muodostuvat hintatekijoiden, saatavuuden, brandin symboliikan ja
arvojen vuorovaikutuksesta. Tima luo pohjan tarkastella vastuullisuutta yhteni erityisen

merkittdvina valintakriteerind, johon syvennytddn seuraavassa alaluvussa.
3.2 Vastuullisuus valintakriteerina

Vastuullisuus on noussut viime vuosikymmenind yha keskeisemmaéksi tekijéksi kuluttajien
ostopadtoksissd, vaikka sen rooli suhteessa muihin valintakriteereihin, kuten hintaan, laatuun ja
saatavuuteen, on edelleen monitasoinen ja osittain ristiriitainen. Kuluttajien késitykset
vastuullisuudesta rakentuvat monista eri lahteistd, ja vastuullisuuden havaitseminen voi tapahtua

niin tuotteen ominaisuuksien kuin yrityksen toiminnan kautta.

Tuotetasolla kuluttajat kiinnittdvit huomiota esimerkiksi ympéristomerkintdihin, pakkauksien
ekologisuuteen, raaka-aineiden alkuperdén sekd tuotantotapojen eettisyyteen. Khanin ym. (2025)
tutkimus tukee tdtd, silld siind todetaan, ettd kuluttajien kdsitykset vihreistd tuotteista rakentuvat
osittain heidin havaitsemiensa ympéristdystivallisyyttd osoittavien elementtien, kuten
ekomerkintdjen ja sertifikaattien, varaan. Liséksi tutkimuksessa korostetaan, ettd kuluttajien
ympdristotietimys (eco-literacy) vahvistaa heidén kykyéén tunnistaa vastuullisia tuotteita ja erottaa

ne tavanomaisista vaihtoehdoista, mika puolestaan lisda vihreiden tuotteiden ostoaikomusta.

Yritystasolla vastuullisuus voi konkretisoitua erityisesti sertifikaattien ja niiden uskottavan
viestinndn kautta. Kolmansien osapuolien sertifikaatit vahvistavat kuluttajien kasitysta tuotteen
vastuullisuudesta ja lisddvit ostopddtosten todennédkdisyyttd. Sertifikaattien vaikutus ei kuitenkaan
perustu pelkidstddn niiden olemassaoloon, vaan siihen, kuinka ldpindkyvésti ja yksityiskohtaisesti
yritykset viestivat sertifikaattien sisdllostd ja merkityksestd. Kun viestintd on selked ja tarkkaa,
kuluttajien luottamus kasvaa, mika heijastuu positiivisesti my0s yrityksen brandimielikuvaan.

(Behre & Cauberghe 2025 ,6-8.).

Liséksi kuluttajien arviot ja kokemukset vastuullisuudesta muodostuvat sosiaalisen median ja
muiden kuluttajien tuottaman sisillon kautta. E1-Shihy ja Awaad (2025) osoittavat, ettd yritysten
oma viestintd (brand-generated content) ja kuluttajien jakamat arviot sekd kokemukset (user-

generated content) tdydentédvit toisiaan ja muokkaavat yhdessa késityksid brandin vastuullisuudesta.
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Erityisesti kuluttajien tuottama sisiltd koetaan aitona ja luotettavana, mika vahvistaa kokemusta
briandin uskottavuudesta. Voidaankin siis todeta, ettd vastuullisuus ei ndy kuluttajille vain yhteni

asiana vaan monina eri asioina, jotka muodostavat kokonaisuuden.

Vastuullisuuden parissa haasteena on my0s viherpesu. Koska vastuullisuudesta on tullut yrityksille
tarked kilpailutekijd, niitd houkuttelee esittdd toimintansa todellista kestdvampénd. Kuluttajat
reagoivat erityisen kielteisesti silloin, kun vastuullisuusvditteet paljastuvat virheellisiksi tai
harhaanjohtaviksi. Téllaiset véitteet heikentdvét luottamusta ja vahingoittavat brindimielikuvaa,
silld kuluttajat kokevat yrityksen rikkovan odotuksiaan ja pettavian luottamuksensa. Niin ollen
viherpesu ei ole pelkéstidin ympdristoviitteiden ongelma, vaan myds keskeinen este vastuullisuuden

uskottavuudelle. (Bladt ym. 2024, 608—610.)

Useat tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat suhtautuvat yritysten vastuullisuusvéittdmiin kriittisesti
ja edellyttavit niiden tueksi konkreettisia todisteita seki ldpindkyvad viestintidd. Liu ym. (2023)
kertovat, ettd vastuullisuustoimet vahvistavat kuluttajien luottamusta ja sitoutumista vain silloin,
kun ne yhdistyvit viestinnan ldpindkyvyyteen. [lman selkedi ja objektiivista viestintdd vastuullisuus
jaé helposti irralliseksi eikd muutu todelliseksi ostopéétdsten kriteeriksi. Voidaankin siis todeta, ettd

luottamus nousee ratkaisevaan asemaan siind, muuttuuko vastuullisuus yrityksille kilpailueduksi.

Nuorten kuluttajien ostopéatoksissd vastuullisuuteen liittyvét asenteet eivét yksin riitd, vaan
ratkaisevassa asemassa on vastuullisten tuotteiden konkreettinen saatavuus ja aiemmat
ostokokemukset. Gidakovi¢ ym. (2024) osoittavat, ettd menneet kokemukset vastuullisten
tuotteiden hankkimisesta ovat vahvin ennustaja sille, aikovatko nuoret jatkossa toimia arvojensa
mukaisesti. Jos vastuullisia vaihtoehtoja ei ole helposti saatavilla arjen kulutustilanteissa tai jos

niiden kaytto ei ole aiemmin muodostunut tavaksi, positiiviset asenteet eivit muutu teoiksi.

Attitude—behavior gap viittaa ilmioon, jossa kuluttajien vastuullisuuteen liittyvat myonteiset
asenteet eivat valttdmattd johda konkreettiseen kulutuskayttaytymiseen. Keskeisid syitd tdhdn
kuiluun ovat vastuullisten tuotteiden korkeampi hinta, rajallinen saatavuus, kidytannollisyyteen
liittyvit esteet sekd vaikeudet arvioida vastuullisuusvaitteiden uskottavuutta. Naitd tekijoita
tdydentdvat sosiaaliset vaikutteet, kuten ymparistdon normit ja muiden kuluttajien kayttdytyminen,
jotka voivat joko tukea tai estdd vihreiden arvojen toteutumista kiytdnnossa. Liséksi viherpesuun
liittyva epdluottamus voi katkaista yhteyden asenteiden ja kdyttdytymisen vililla, jolloin
vastuullisuus jdd helposti pelkéstédn periaatteen tasolle. (Margariti ym. 2024, 8-9; Zhuo ym. 2022,
16-20.)
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Khan ym. (2025) puolestaan tarkastelevat kuilua psykologisesta ndkdkulmasta ja osoittavat, ettd
kuluttajien ympdristotietimys (eco-literacy) ja kokema vaikuttavuus (perceived consumer
effectiveness) kaventavat attitude—behavior gap vahvistamalla uskoa siihen, ettd yksilollisilla
valinnoilla on merkitystd. Vastaavasti epaluottamus syventiavaa kuilua. Yhdessd ndma tutkimukset
osoittavat, etti attitude—behavior gap on ilmid, jonka taustalla vaikuttavat taloudelliset,

kaytannolliset, viestinnélliset ja psykologiset tekijét.

Halibas ym. (2025) mukaan se, etti vaikka nuoret pitdvét vastuullisuutta tirkedna arvona, sen
merkitys ei realisoidu ostopédétoksissd ilman brandiviestintdd ja kohtuullista hintatasoa. Sosiaalinen
media ja vertaisvaikutus ovat keskeisid tekijoitd, jotka muokkaavat nuorten suhtautumista
vastuullisuuteen, mutta vastuullisuuden toteutuminen kulutuksessa edellyttdd myds yritysten aitoja
vastuullisuustoimia ja lépindkyvad viestintdd. [lman néité vastuullisuus jdd helposti arvojen tasolle

ja attitude—behavior gap syvenee nuorten kulutuskiyttdytymisessa.
3.3 Toimitusketjun vastuullisuus ostopaatoksissa teoreettinen viitekehys

Toimitusketjun vastuullisuus on olennainen linkki yrityksen vastuullisuustoimien ja kuluttajien
ostopdatosten vélilld. Aiemmissa luvuissa on tarkasteltu, miten yritysten yhteiskuntavastuu (CSR)
ilmenee eri osa-alueilla (Carroll 1991; Elkington 1998) ja miten vastuullinen toimitusketjun hallinta
(SSCM) pyrkii yhdistdméén taloudelliset, sosiaaliset ja ympdristolliset tavoitteet (Beske & Seuring
2014; Carter & Rogers 2008; Seuring & Miiller 2008). Kuluttajakayttdytymisen ndkdkulmasta on
puolestaan ndhty, ettd vastuullisuus voi toimia valintakriteerind, mutta sen merkitys suhteessa
hintaan, laatuun ja saatavuuteen vaihtelee (Kotler & Keller 2016; Gomes ym. 2023; Quach ym.
2025). Téssid alaluvussa ndmi ndakdkulmat yhdistetdin teoreettiseksi viitekehykseksi, joka

havainnollistaa toimitusketjun vastuullisuuden vaikutusmekanismia ostopadtoksiin.
Toimitusketjun vastuullisuutta voidaan tarkastella kolmen ulottuvuuden kautta:

1. Sosiaalinen vastuu: reilut tydolosuhteet, ihmisoikeuksien kunnioittaminen ja tasa-arvo koko

toimitusketjussa.

2. Ympdéristovastuu: hiilijalanjéljen pienentdminen, pakkausten ekologisuus, kierritys ja

luonnonvarojen kestava kaytto.

3. Taloudellinen vastuu: lapindkyva hinnoittelu, pitkdjanteinen toimittajayhteistyo ja

taloudellisen kestdvyyden varmistaminen.
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Néiden osa-alueiden kautta yritys rakentaa pohjan, jonka perusteella kuluttajat voivat arvioida sen

toimintaa.

Yritysten vastuullisuustoimet eivét yksin riitd vaikuttamaan ostopditokseen, elleivét kuluttajat

havaitse ja tulkitse niitd merkityksellisiksi. Téssd keskeistd ovat:
1. Sertifikaatit ja merkit (esim. Reilu kauppa), jotka konkretisoivat vastuullisuutta tuotetasolla.

2. Viestinti ja ldpindkyvyys, joiden avulla yritys voi rakentaa kuluttajan luottamusta (Liu ym.

2023).

3. Attitude—behavior gap, eli ero asenteiden ja kdyttdytymisen vililld, joka voi estda

vastuullisuuden toteutumisen kédytdnnon valinnoissa (Margariti ym. 2024).

Kuluttajan tulkintaan vaikuttavat lisdksi sosiaaliset tekijét, kuten vertaisryhmien odotukset ja

sosiaalisen median rooli vastuullisuusvaittdmien arvioinnissa.

Kun vastuullisuustoimet ja kuluttajan tulkinta kohtaavat, ne voivat konkretisoitua ostopaatoksessa.
Nuorten kuluttajien kohdalla vastuullisuus on usein osa identiteetin rakentamista (NielsenlQ 2023;
Manley ym. 2023). Samalla kiytannolliset tekijét, kuten hinta ja saatavuus, asettavat rajoitteita.
Lopputulos on kompromissi rationaalisten ja arvopohjaisten tekijoiden vélilld. Vastuullisuus voi
toimia ratkaisevana tekijénd etenkin silloin, kun kuluttaja kokee sen olevan linjassa omien arvojensa

ja identiteettinsd kanssa (Quach ym. 2025).

Néiden kolmen tason (yrityksen vastuullisuustoimet, kuluttajan havainto ja tulkinta, sekd
ostopdétds) pohjalta muodostuu teoreettinen viitekehys. Viitekehyksessé yrityksen toimitusketjun
vastuullisuustoimet siirtyvéat kuluttajan havaintojen ja tulkintojen kautta lopulliseen ostopditokseen.
Samalla syntyy palautetta, eli kuluttajien valinnat vaikuttavat siithen, millaisia vastuullisuustoimia

yritykset jatkossa painottavat.

Yrityksen Kuluttajan havainto ja

vastuullisuustoimet tulkinta (awg)tsg’ffei’t‘i’ti »

toimitusketjussa _ (sertifikaatit, viestinta, —_ hinta & t ’

(sosiaalinen, ymparisto, luottamus, attitude— r%naﬁsur?;ilfktjuuuss),
taloudellinen) behavior gap)

Kuva 4: Teoreettinen viitekehys
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Lahestymistapa

Témin tutkimuksen 1dhestymistapa on laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimusotteen valinta
perustuu tutkimuksen tavoitteeseen, joka on ymmartii, millaisena asiakkaat kokevat yritysten
yhteiskuntavastuun (Corporate Social Responsibility, CSR) merkityksen toimitusketjujen
nakokulmasta. Koska tutkimuskysymykset liittyvét ihmisten kisityksiin, arvoihin ja kokemuksiin,
laadullinen ldhestymistapa tarjoaa tarkoituksenmukaisimman keinon tarkastella ilmiotd syvéllisesti

ja merkityksié korostaen (Tuomi & Sarajérvi, 2018).

Laadullisen tutkimuksen 1dhtokohtana on todellisuuden ymmartdminen tutkittavien ndkdkulmasta.
Sen sijaan, ettd tutkimus pyrkisi numeerisesti mittaamaan ilmiota tai yleistimiin tuloksia koko
viestoon, laadullinen ldhestymistapa keskittyy ilmidn monimuotoisuuteen, kontekstiin ja tulkintaan
(Eskola & Suoranta, 1998). CSR ja sen merkitys toimitusketjuissa ovat monimuotoisia ilmidita,
joissa asiakkaiden kokemukset voivat vaihdella esimerkiksi arvojen, kulutustottumusten ja
luottamuksen perusteella. Ndin ollen laadullinen 1dhestymistapa mahdollistaa ilmion vivahteiden

16ytdmisen tavalla, joka ei olisi mahdollista pelkdstddn mairallisin menetelmin.

Laadullisessa tutkimuksessa keskeistd on merkitysten ja kokemusten syvillinen ymmaértdminen.
Tédmai sopii hyvin tutkimukselle, jossa tavoitteena on tarkastella asiakkaiden ndkemyksid CSR:sta
toimitusketjuissa, silld atheen ymmartdminen edellyttdd yksilollisten késitysten ja kokemusten
huomioimista. CSR:n vaikutukset eivit useinkaan ole suoraan mitattavia, vaan ne liittyvét
esimerkiksi luottamuksen rakentumiseen, eettisten arvojen toteutumiseen ja yrityksen toiminnan
legitimiteettiin asiakkaan silmisséd (Carroll & Shabana, 2010, 101). Laadullisen ldhestymistavan
avulla voidaan tavoittaa asiakkaiden henkilokohtaisia tulkintoja ja selvittd, milld tavoin CSR nikyy

heidédn ostopditoksissdén ja suhtautumisessaan toimitusketjuihin.

Liséksi laadullinen 1dhestymistapa tarjoaa mahdollisuuden joustavuuteen tutkimusprosessissa.
Koska tutkimusaihe on luonteeltaan monimuotoinen, on perusteltua kayttaa lahestymistapaa, joka
sallii tutkimusasetelman ja kysymysten tarkentamisen aineistonkeruun ja analyysin edetessd (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tamai joustavuus tukee tutkimuksen luotettavuutta, silld se mahdollistaa
tutkimuskysymysten tarkastelun osallistujien esiin nostamien teemojen pohjalta sen sijaan, ettd ne

rajattaisiin ennalta liian tiukasti.
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Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tuottaa syvallisté tietoa, joka tdydentdd maarallista
tutkimusta. CSR:44 ja toimitusketjuja on usein tutkittu kvantitatiivisesti, esimerkiksi mittaamalla
yritysten raportointia, vastuullisuusindeksejd tai kuluttajakéyttdytymisen trendejd (Aguinis &
Glavas 2012, 954). Tallainen tutkimus tarjoaa arvokasta yleistettdvaa tietoa, mutta jattaa
vihemmalle huomiolle yksildlliset kokemukset ja merkitykset, jotka voivat vaikuttaa asiakkaiden

suhtautumiseen yrityksid kohtaan.

Laadullisen ldhestymistavan liséksi tutkimuksen filosofinen perusta méérittyy ontologisten ja
epistemologisten 1dhtokohtien kautta. Ontologisesti tutkimus nojaa konstruktionistiseen
nidkemykseen todellisuudesta. Konstruktionismin mukaan todellisuus ei ole olemassa tutkijasta
riippumatta objektiivisena ja muuttumattomana, vaan se rakentuu sosiaalisissa ja kielellisissa
prosesseissa ihmisten kokemusten, merkitysten ja tulkintojen kautta (Berger & Luckmann, 1966;
Burr, 2015). Téssi tutkimuksessa tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakkaiden kasitykset CSR:sté
toimitusketjuissa ymmarretdédn yksil6llisiksi tulkinnoiksi, jotka heijastavat sekd heidén arvojaan ettad
kulutustottumuksiaan. CSR:n merkitys ei néin ollen ole yksiulotteinen tosiasia, vaan se saa erilaisia

muotoja riippuen asiakkaiden kokemuksista ja ndkdkulmista.

Epistemologisesti tutkimus nojaa interpretivistiseen 1dhestymistapaan, jossa tiedonhankinta
perustuu ihmisten kokemusten ymmairtdmiseen ja tulkitsemiseen. Interpretivismin mukaan
tutkimuksessa tavoiteltava tieto ei ole objektiivista faktaa, vaan merkityksii, joita ihmiset liittdvét
toimintaansa ja ympdristoonsa (Schwandt, 1994). Tutkijan rooli ei ole ainoastaan keriti tietoa
passiivisesti, vaan myd0s tulkita ja analysoida osallistujien ndkemyksid, jolloin tutkimustulos on
tutkijan ja tutkittavien yhteinen konstruktiivinen tuotos. Tdssd tutkimuksessa se tarkoittaa sitd, ettd
asiakkaiden kokemuksia CSR:n merkityksestd toimitusketjuissa tarkastellaan heididn omista
lahtokohdistaan kasin, ja tutkimuksen tehtdvand on tehdd ndmé merkitykset ndkyviksi ja

ymmarrettiviksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd laadullinen tutkimusote muodostaa timén tutkimuksen
metodologisen perustan. Niiden avulla voidaan tavoittaa asiakkaiden kokemusten ja tulkintojen
monimuotoisuus ja ymmartdd, millaisena CSR:n merkitys toimitusketjuissa niyttaytyy heiddan

nikokulmastaan.
4.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto kerittiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Puolistrukturoidut

teemahaastattelut valittiin menetelmaksi, koska ne tarjoavat tasapainon systemaattisuuden ja
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joustavuuden vililld. Teemahaastattelussa haastattelija ohjaa keskustelua etukiteen méériteltyjen
teemojen pohjalta, mutta antaa tilaa haastateltaville tuoda esiin omia ndkdkulmiaan ja
kokemuksiaan (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tdmé ldhestymistapa sopii tutkimukseen, jonka
tavoitteena on syvéllisesti ymmartaa asiakkaiden kisityksid CSR:n merkityksestd toimitusketjuissa,

silld se mahdollistaa seké vertailtavuuden ettd yksildllisten nikemysten esille tulemisen.

Haastattelut kohdistetaan Z-sukupolven edustajiin. Z-sukupolvi valittiin kohderyhmaéksi, koska
nuoremmat sukupolvet suhtautuvat vastuullisuuteen ja kestidvyyteen erityisen vakavasti, ja etti
CSR-kdytannoét voivat vaikuttaa heidén ostopédétoksiinsd (Sawicka ym. 2023, 10). Liséksi
ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuudella voi olla merkittdvé vaikutus juuri timén
kohderyhmin ostopéatoksiin, miké tekee heistd otollisen ryhmén tutkimaan CSR:n merkitysté

asiakasndkokulmasta.

Haastateltavat rekrytoitiin tutkimukseen vapaaehtoisuuden pohjalta, ja valintaperusteina olivat ika
(Z-sukupolvi) seki sddannollinen asiointi ruokakaupoissa. Ndin varmistettiin, ettd haastateltavat

pystyvit suhteuttamaan kokemuksensa ja ndkemyksensé konkreettisesti tutkimusaiheeseen.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensi seitsemii henkilod. Haastattelujen mééra rajattiin siten, etti
aineisto olisi riittdvén laaja tuottamaan monipuolisia ndkdkulmia, mutta kuitenkin hallittavissa
aineiston analyysin kannalta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelujen lukuméaira tarkentui
aineistonkeruun aikana saturaatioperiaatteen mukaisesti, eli uusia haastatteluja jatkettiin niin kauan,

kunnes aineistosta ei endd nouse esiin uusia merkittivid teemoja.

Haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina videoyhteyden viélitykselld, koska osallistujat toivovat
tallaista toimintatapaa. Haastattelut kestivét keskiméérin 30—40 minuuttia. Keskustelut nauhoitettiin
osallistujien suostumuksella, ja aineisto litteroitiin sanatarkasti analyysia varten. Haastattelujen

teemat kasittelevit seuraavia aihealueita:

1 Vastuullisuuden yleinen merkitys

2 Toimitusketjuvastuullisuus ja sen merkitys
3 Vastuullisuuden vaikutus ostopdétoksiin

4 Luottamus ja vastuullisuusviestintad

5 Esteet vastuullisille valinnoille

6 Identiteetti ja arvot



Kaikilta osallistujilta pyydettiin tietoinen suostumus ennen haastatteluja, ja heitd informoitiin

tutkimuksen tavoitteista, aineiston késittelystéd ja anonymiteetin turvaamisesta. Nama toteutettiin

tietosuojaselosteella ja suostumuslomakkeella. Ndin varmistettiin sekd tutkimuksen eettisyys ettd

osallistujien oikeuksien toteutuminen.

34

Haastateltava | Ikd (v.) | Tyo-/opiskelutilanne Ruokakaupoissa | Tarkeimmét
kdynnin yleisyys | ruokakaupat
HI 24 Kolmatta vuotta Tampereen | 2—3 kertaa S-ryhmin kaupat
yliopistossa viikossa (Prisma ja S-
Market)
H2 27 Valmistunut juuri Melkein joka K-Supermarket
maisteriksi ja on pdiva
kokopaivéisesti toissa
H3 25 Maisterivaiheen opiskelija 2-5 kertaa Prisma ja
viikossa Pick n Pay
H4 27 Osa-aikaisesti toissé 2 kertaa viikossa | K-kaupat
H5 27 Kokoaikaisesti tdissé 3 kertaa vitkossa | K-Supermarket ja
Lidl
H6 26 Kokoaikaisesti tdissé 2-3 kertaa K-Supermarket ja
viikossa S-Market
H7 27 Opiskelee kondiittorikisdllin | 4 kertaa viitkossa | K-Supermarket
tutkintoa

Taulukko 1: Haastateltavien tiedot

Taulukosta voidaan huomata, etti haastateltavat ovat ldhelld samaa ikda. Toisaalta kuitenkin heidan

tyd-/opiskelutilanteet, ruokakaupoissa kdynnin yleisuus, sekd tirkeimmit ruokakaupat vaihtelevat.

4.3 Aineiston analysointi

Haastatteluaineiston analyysissé kdytetddn induktiivista sisdllonanalyysid. Aineistosta esiin

nousevat havainnot ohjaavat analyysia, ja vasta tulosten muodostamisen jélkeen niité peilataan

olemassa olevaan tutkimukseen ja kisitteisiin (Tuomi & Sarajérvi, 2018). Tdma ldhestymistapa

soveltuu tutkimukseen, jossa tavoitteena on syventdd ymmarrystd Z-sukupolven nakemyksisti

ruokakauppojen toimitusketjujen yhteiskuntavastuuseen liittyen ja antaa néille ndkemyksille
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mahdollisimman vapaa tila nousta esiin aineistosta, minké jalkeen tulkinnat kiinnitetddn osaksi

laajempaa CSR-keskustelua.

Analyysi eteni vaiheittain. Ensimmaisessd vaiheessa haastattelut litteroitiin sanatarkasti, jotta
aineisto sdilyy mahdollisimman tarkkana ja tutkijan tulkinnat voitiin perustaa alkuperdiseen kieleen
(Hirsjarvi & Hurme, 2022). Témén jilkeen aineisto luettiin useaan kertaan kokonaiskuvan
muodostamiseksi. Toisessa vaiheessa tekstisti etsittiin tutkimuskysymyksiin liittyvid

merkityksellisid ilmauksia ja katkelmia.

Kolmannessa vaiheessa luotiin teemoja, jotka heijastavat aineistosta nousevia keskeisii
merkityksid. Teemoittelu on laadullisen aineiston jasentdmisen keino, jossa aineisto tiivistetddan
niin, ettd siitd muodostuu tutkimuskysymyksiin liittyvid temaattisia kokonaisuuksia (Tuomi &

Sarajdrvi, 2018).

Analyysin lopuksi muodostettiin tulkinnat, jotka yhdistdvit aineistosta nousseet havainnot ja

aikaisemman tutkimuksen niakokulmat.
4.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen eettisyys korostuu erityisesti haastattelututkimuksessa, jossa ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa osallistujien kanssa. Tutkimukseen osallistuminen perustuu
vapaachtoisuuteen, ja jokaiselle haastateltavalle kerrotaan tutkimuksen tavoitteet, toteutustapa ja
aineiston késittely ennen haastattelun aloittamista. Osallistujilta pyydettiin tietoinen suostumus, ja
heitd informoitiin mahdollisuudesta keskeyttdd osallistuminen milloin tahansa. Nédin varmistetaan,

ettd tutkimus noudattaa periaatetta tutkittavan itseméarddmisoikeudesta (Hirsjarvi & Hurme, 2022).

Haastattelujen yhteydessa kiinnitettiin huomiota myds luottamuksellisuuteen ja anonymiteettiin.
Kaikki haastateltavien antamat tiedot késiteltiin luottamuksellisesti, eikd yksittdisid vastaajia ole
mahdollista tunnistaa tutkimuksen raportoinnista. Aineisto séilytetdin suojatusti, ja sitd késittelee
ainoastaan tutkija. Tama vahvistaa tutkimuksen eettistd kestdvyytté ja suojaa osallistujien
yksityisyyttd. Haastattelijan rooliin liittyy lisdksi vastuullisuus. Tutkijan on toimittava rehellisesti ja
tasapuolisesti siten, ettei hin pyri johdattelemaan osallistujia tiettyihin vastauksiin (Hirsjarvi &

Hurme, 2022).

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on tirkedd huomioida, ettd laadullisen tutkimuksen
kisitteet reliabiliteetti ja validiteetti eivét ole tdysin yhteneviisid madrillisen tutkimuksen kanssa.

Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan tarkastella
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muun muassa aineistonkeruun ja analyysin ldpindkyvyyden, tulkintojen perusteltavuuden seké
siirrettdvyyden ndkokulmasta. Téssd tutkimuksessa pyritdén varmistamaan luotettavuus kuvaamalla
aineistonkeruu- ja analyysiprosessi mahdollisimman avoimesti. Haastattelujen toteutuksesta,
litteroinnista ja analyysivaiheista on esitetty yksityiskohtainen kuvaus, jotta lukija voi seurata

tutkimuksen etenemisti ja arvioida tulosten uskottavuutta.

Reliabiliteettia pyrittiin vahvistamaan huolellisella haastattelurunkojen valmistelulla ja
yhdenmukaisella toteutuksella. Samalla kuitenkin sdilytettiin teemahaastattelulle ominainen
joustavuus, joka mahdollisti osallistujien kokemusten esiin nousemisen heiddn omista
lahtokohdistaan (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Validiteettia vahvisti se, ettd haastatteluteemat
perustuivat tutkimuskysymyksiin ja aiempaan kirjallisuuteen, ja analyysissa teemoja verrattiin seké

aineistoon ettd teoreettiseen viitekehykseen.

Laadullisen tutkimuksen tulosten ei ole tarkoitus olla yleistettdvissd koko viestoon, mutta niiden
siirrettdvyys voidaan arvioida kuvaamalla tutkimuksen konteksti ja osallistujien taustatiedot
riittdvan tarkasti (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tamén tutkimuksen kohdalla siirrettdvyys liittyy
sithen, ettd tuloksia voidaan soveltaa laajemmin ymmaértdmaén Z-sukupolven suhtautumista

ruokakauppojen vastuullisuuteen, vaikka ne eivét edusta kaikkien nuorten nikemyksié.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus varmistettiin noudattamalla
vapaaehtoisuuden, anonymiteetin ja luottamuksellisuuden periaatteita sekd kuvaamalla
aineistonkeruu ja analyysi avoimesti ja perustellusti. Néin tutkimus tuottaa luotettavaa ja eettisesti

kestivia tietoa Z-sukupolven ndkemyksistd ruokakauppojen toimitusketjujen yhteiskuntavastuusta.
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5 Empiirinen osuus

Tassd luvussa tullaan kdymaéan 14pi haastatteluita, ja mitd niistd on saatu irti. Haastatteluita kertyi
yhteensé seitsemin kappaletta. Haastatteluista saatiin muodostettua kuusi eri teemaa ja ndmé teemat

toimivat tdman luvun alalukuina.
5.1 Vastuullisuuden yleinen merkitys

Tassd luvussa kdydéén lapi vastuullisuuden yleistd merkitystd haastateltavilla. Vastuullisuus
nayttaytyi kaikille haastateltaville moraalisesti ja eettisesti tirkeénd, mutta samalla kidytdnnon
realiteeteilla rajoitettuna periaatteena. Teorian mukaisesti vastuullisuus voidaan ndhda
yritystoiminnan sosiaalisen ja eettisen vastuun osana, ja haastattelujen perusteella se kytkeytyy
kuluttajan nikokulmasta ennen kaikkea reiluuteen, kotimaisuuteen ja oikeudenmukaisuuteen.
Haastateltavat eivit ndhneet vastuullisuutta pelkdstiédn yritysten markkinointiviestintind, vaan

arvoina, jotka tulisi ndkya konkreettisissa teoissa.
5.1.1 Vastuullisuus moraalisena periaatteena

Haastateltavat kuvasivat vastuullisuutta ennen kaikkea “oikein toimimisena” ja moraalisena

velvollisuutena. Esimerkiksi H1 totesi, etta:
[Vastuullisuus on ollut aina tirkedd ... ettd olisi vastuullisesti tuotettua ruokaa.]

Samalla korostaen ndin vastuullisuuden arvoldhtoistd merkitysté arjen valinnoissa. Hinen mukaansa
vastuullisuus ei ole pelkkdd ympéristoajattelua, vaan liittyy my0s siithen, ettd tuottaja saa

ansaitsemansa korvauksen.

Samoin H7 painotti vastuullisuuden olevan yrityksen velvollisuus ja asiakkaiden oikeus saada

tietoa:
[Yrityksen pitdd olla vastuullinen ja se pitdd tuoda esiin, jotta asiakkaat ovat siitd tietoisia. |

H7:n ndkemyksessé yhdistyvét seké vastuullisuuden eettisyys seké siitd viestiminen, joita my0s

teoreettinen viitekehys pitdd keskeisind kuluttajan luottamuksen rakentajina.
5.1.2 Vastuullisuus ja arjen valinnat

Monet haastateltavat liittivat vastuullisuuden omaan kulutuskdyttdytymiseensd, mutta toivat esiin

myos sen rajallisuuden. HS kuvasi suhtautumistaan seuraavasti:
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[Koitan parhaani mukaan ja tilipussin mukaan suosia vihdn vastuullisempaa. Aina se ei onnistu,

mutta koitan varsinkin kotimaista kautta eurooppalaista suosia.]

Tama kommentti ilmentéd teoriaosuudessa késiteltyd ajatusta vastuullisuudesta tilannesidonnaisena
ja resurssildhtoisend. Vaikka moraalinen halu toimia vastuullisesti on olemassa, sen toteutuminen
riippuu yksilon taloudellisista mahdollisuuksista. Samankaltainen sivy toistui myos H3:n

kommentissa, jossa todetaan:

[Tdlld hetkelld erittdin vdhdisesti, koska rahatilanne on heikko, mutta esimerkiksi Vendjd-yhteydet

pistdd tuotteen vdlittomddn boikottiin hinnasta huolimatta.]

Tama havainnollistaa, ettd vastuullisuus ei ole passiivinen asenne vaan arvo, joka aktivoituu
erityisesti eettisesti latautuneissa tilanteissa. Vastuullisuus voi siis ylittdé taloudelliset rajoitteet, jos
kuluttaja kokee asian moraalisesti merkittdviksi. Tdméi vastaa tutkimuksen teoreettista ndkemysté

siitd, ettd vastuullisuudessa yhdistyvit arvot, tunteet ja kdytdnnon realiteetit.
5.1.3 Vastuullisuus viestinnan ja uskottavuuden kautta

H2 nosti esiin vastuullisuuden viestinnéllisen ulottuvuuden ja sen riskin, ettd vastuullisuudesta tulee

enemmankin trendi kuin todellista toimintaa:

[Se tuntuu ajankohtaiselta ilmioltd, joka ei aina ole kovin tiukasti kytkoksissd kédytdnnon toimintaan.
Yritykset lisddvit nditd kestdvyysteemoja viestintddnsd, mutta taustalla toiminta ei vilttamdttd ole

muuttunut niin paljon.]

Tédmai nidkokulma tukee tutkimuksen teoriaosassa lapikdytyd aihetta siitd, ettd kuluttajat voivat olla
skeptisid, mikili toiminta ei ole ldpindkyvai. Joten tdimd H2:n havainto korostaa, ettd kuluttajat
suhtautuvat vastuullisuusviestintddn skeptisesti, ellei se perustu konkreettisiin tekoihin ja

lapindkyvyyteen.
H6 puolestaan niki vastuullisuuden liittyvén yritysten johdonmukaisuuteen ja rehellisyyteen:
[Vastuullisuus ndkyy siind, ettd yritys toimii oikeudenmukaisesti eikd huijaa asiakkaita.]

Hénen mukaansa vastuullisuus on ennen kaikkea luotettavuuden mitta. Tamé kytkeytyy
teoriaosuudessa esitettyyn ajatukseen siitd, ettd luottamus on keskeinen osa vastuullisuuden

kokemusta toimitusketjuissa.
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5.1.4 Vastuullisuus arvona

Haastatteluissa vastuullisuus ei noussut nakyvéksi identiteettitekijéksi tai kuluttajan itseméadrittelyn
vilineeksi. Kukaan haastateltavista ei mééritellyt itsedédn “vastuulliseksi kuluttajaksi”, vaan
vastuullisuus ndyttdytyi osana arkista moraalia ja hyvén kansalaisen toimintaa. H4 kiteytti timén

hyvin:
[Vastuullisuus on sitd, ettd toimii oikein silloinkin, kun siitd ei saa mitddn hyotyd.)

Tama ilmentéa sitd, ettd vastuullisuus voidaan ndhda hiljaisena moraalina, joka ohjaa kuluttajan

toimintaa ilman tarvetta siihen, ettd sitd ylikorostettaisiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullisuus on nuorille aikuisille ennen kaikkea arvoldhtdinen
ja moraalinen periaate. Se ilmenee kiytinndssi haluna suosia kotimaista ja reilua tuotantoa, mutta

sen toteuttaminen on sidoksissa taloudellisiin mahdollisuuksiin ja tiedon saatavuuteen.

Haastateltavat kokivat vastuullisuuden uskottavana silloin, kun yrityksen viestinti oli avointa ja sen
toiminta lapindkyvii. Vastuullisuus voidaan ndhdi ennen kaikkea sosiaalisena sopimuksena

yrityksen ja kuluttajan vililld, jossa moraali, luottamus ja kaytdnnollisyys kietoutuvat toisiinsa.
5.2 Toimitusketjuvastuullisuus ja sen merkitys

Téassd luvussa kdydédén ldpi toimitusketjuvastuullisuutta ja sen merkitystd haastateltaville.
Teoriaosuudessa todettiin, ettd toimitusketjuvastuullisuus muodostaa yhden keskeisimmisti osa-
alueista yritysten yhteiskuntavastuussa. Se viittaa yrityksen kykyyn varmistaa, ettd koko tuotannon
ja jakelun ketju toimii eettisesti, sosiaalisesti ja ymparistollisesti kestivélla tavalla. Kuluttajan
ndkokulmasta toimitusketjuvastuullisuus on kuitenkin usein abstrakti ja vaikeasti hahmotettava

ilmid, koska sen eri vaiheet ovat piilossa tuotteen arjesta. Tamé nékyi selvésti myds haastatteluissa.
5.2.1 Vastuullisuuden ulottuvuudet toimitusketjussa

Haastateltavat ymmarsivét toimitusketjuvastuullisuuden pédosin alkuperén ja tuotannon eettisyyden

kautta. H7 kuvasi vastuullisuutta konkreettisesti:

[Se tarkoittaa sitd, ettd tuotteet tuotetaan ja kuljetetaan tavalla, joka ei kuormita litkaa luontoa ja

ettd tyontekijoitd kohdellaan reilusti.]
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H7:n ndkemys heijastaa teoriaosuudessa késiteltyd ndkemysta siitd, ettd toimitusketjuvastuullisuus
yhdistdd ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun. Kuluttaja ei erittele niitd toisistaan, vaan kokee

vastuullisuuden kokonaisuutena, joka tarkoittaa oikeudenmukaisuutta koko tuotantoketjussa.
HS5 puolestaan korosti tuotteen alkuperdé vastuullisuuden keskeisend mittarina:

[Pyrin suosimaan eurooppalaista tai kotimaista tuotantoa, koska silloin tietdd, ettd tyoolot ja

valvonta ovat kunnossa.|

Tama ndkemys tuo esille sen, ettd kuluttajat kiyttdvéit maantieteellistd ldheisyyttd vastuullisuuden
takeena. Kun tarkkaa tietoa tuotantoketjun olosuhteista ei ole, kotimaisuus toimii turvamerkkina

vastuullisuuden toteutumisesta.
Myos H3 viittasi tdhén todetessaan:

[En tiedd, mitd kaikkea toimitusketjuun kuuluu, mutta suomalaisiin tuotteisiin luottaa enemmdn,

koska tddlld on valvontaa.]

Naissd kommenteissa nikyy, ettd kuluttajille toimitusketjuvastuullisuus on ennen kaikkea

luottamukseen perustuva oletus, eikd niinkdén yksityiskohtaisesti ymmaérretty rakenne.
5.2.2 Tietoisuuden ja tiedon puute

Haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd tietoa toimitusketjujen vastuullisuudesta on vaikea

hahmottaa ja ettd se jaa usein markkinointiviestinnén varaan. H1 totesi:

[Tuntuu, ettd siitd ei oikein tiedd tarpeeksi. Onko joku vastuullinen merkki oikeasti vastuullinen vai

vain mainos?

Tami kommentti kuvastaa ongelmaa vastuullisuuden viestinnillisistd puutteista. Kuluttajalla ei ole
riittdvéa tietoa arvioidakseen yrityksen vastuullisuutta, mika johtaa epdvarmuuteen ja

epaluottamukseen.
H2 puolestaan laajensi titd nikemystd pohtimalla vastuullisuusvéitteiden todennettavuutta:

[On vaikea sanoa, kuka niitd valvoo. Jos yritys vdittdd toimivansa vastuullisesti, kuka tarkistaa

sen?]

H2:n huomio osoittaa, ettd kuluttajan ndkdkulmasta toimitusketjuvastuullisuuden uskottavuus ei

perustu sertifikaatteihin tai raportteihin, vaan valvonnan ja avoimuuden kokemukseen. Tdmé vastaa
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tutkimuksen teoriassa kuvattua ajatusta siité, ettd lapindkyvyys on vastuullisuuden keskeinen

luottamustekijé.
5.2.3 Toimitusketju ja kuluttajan vaikutusmahdollisuudet

Useat haastateltavat kokivat, ettd heiddn vaikutusmahdollisuutensa toimitusketjujen

vastuullisuuteen ovat rajalliset. H6 totesi:

[Eihdn kuluttaja pysty tarkistamaan, miten joku tuote on valmistettu. Tdytyy vaan luottaa siihen,

ettd joku muu valvoo.]

Téma tuo esille sen, ettd vastuullisuus ndhdédin jaetun vastuun ilmioné. Kuluttaja ei voi yksin

varmistaa eettisyyttd, vaan vastuu jakautuu yrityksille, viranomaisille ja yhteiskunnalle.
H4 toi esiin saman ndkokulman arkisemmasta suunnasta:
[Kaupassa ei ehdi miettid, mistd joku tuote tulee, vaan ostaa sen, mikd on tuttu ja mitd tarvitsee.|

Tama havainto havainnollistaa sen, ettd vaikka kuluttajilla on moraalinen halu toimia vastuullisesti,
ajalliset ja tiedolliset rajoitteet rajoittavat heidian kykyédan huomioida toimitusketjun vastuullisuutta
arjen paitoksissd. Talloin kuluttajat joutuvat sopeuttamaan heidén eettiset periaatteensa arjen

realiteetteihin.
5.2.4 Kotimaisuus ja luottamus vastuullisuuden symboleina

Aineistosta nousi vahvasti esiin se, ettd kotimaisuus toimii kuluttajalle erdanlaisena takeena
vastuullisuuden arviointiin. Kun toimitusketjun yksityiskohdat ovat epéselvid, suomalainen
alkuperd tai tuttu bréndi luo turvallisuuden tunnetta. H2:n ja H5:n maininnat kotimaisuudesta
kuvastavat titd. Kuluttaja luottaa siihen, ettd suomalainen valvonta ja lainsdadanto takaavat

vastuullisuuden paremmin kuin ulkomailla tuotetut vaihtoehdot.

Tastd havainnosta voidaan péételld se, ettd vastuullisuutta ei ndhda universaalina vaan
kontekstisidonnaisena kisitteend. Luottamus kotimaisuuteen rakentuu kulttuurisesta ja

institutionaalisesta ympadristostd, jossa kuluttaja toimii.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd toimitusketjuvastuullisuus on kuluttajalle tdrked, mutta
epamadriisesti hahmotettu osa vastuullisuutta. Kuluttajat liittdvit sen tuotteen alkuperdén,
tyooloihin ja ympéristoystavillisyyteen, mutta heidén tietonsa perustuu pidasiassa luottamukseen ja

oletuksiin.



42

Kotimaisuus toimii merkittdvimpéni vastuullisuuden symbolina, koska se tarjoaa kuluttajalle tutun
ja turvallisen vaihtoehdon monimutkaisen ja osin ndkyméttomén toimitusketjun keskelld. Samalla
kuluttajat tiedostavat, etteivit pysty itse varmistamaan vastuullisuutta, vaan joutuvat turvautumaan

yritysten ja viranomaisten luotettavuuteen.

Tama tuo esille sen ndkemyksen, ettd toimitusketjuvastuullisuus ei kuluttajan ndkdkulmasta ole
yksittdinen péadtoskriteeri, vaan taustalla vaikuttava moraalinen oletus. Kuluttaja olettaa yrityksen

toimivan oikein, kunnes toisin todistetaan.
5.3 Vastuullisuuden vaikutus ostopaatoksiin

Téssd luvussa kdydaén 1dpi vastuullisuuden vaikutusta haastateltavien ostopéddtoksiin. Tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen mukaan vastuullisuuden vaikutus kuluttajan ostopéétoksiin on usein
epdsuoraa ja tilannesidonnaista. Vastuullisuus ei useimmiten ole ensisijainen paitostekijd, vaan se
toimii taustalla ohjaavana periaatteena, joka vaikuttaa silloin, kun muut tekijit kuten hinta, laatu ja
saatavuus ovat keskenédén vertailukelpoisia. Haastatteluaineiston perusteella timé teoreettinen
havainto sai vahvistusta. Kaikki haastateltavat pitivit vastuullisuutta tdrkednd, mutta sen

konkreettinen painoarvo ostopaatoksissé vaihteli tilanteen ja tuotteen mukaan.
5.3.1 Hinta, tottumus ja kaytanndllisyys vastuullisuuden rinnalla

Useimmat haastateltavat kertoivat tekevinsa valintoja ensisijaisesti hinnan ja tottumuksen
perusteella. Vastuullisuus nousi esiin vasta, kun se ei ollut ristiriidassa muiden paétdstekijoiden

kanssa. HS kuvasi téitd osuvasti:
[Koitan ostaa vastuullisesti, mutta kylld se hinta on aina se, mikd ratkaisee, jos ero on iso.]
Sama ajatus toistui myds H4:n vastauksessa, joka totesi, ett:

[Vastuullisuus on hyvd juttu, mutta jos joku tuote maksaa tuplasti enemmdn, niin aika harva sitd

silti ottaa.]

Naiissd kommenteissa vastuullisuus ndyttdytyy toissijaisena mutta toivottavana arvona, eli kuluttaja
haluaisi tehdd moraalisesti kestdvid valintoja, mutta arjen realiteetit rajoittavat niitd. Tama havainto
tukee teoriaosuudessa esitettyd kisitystd vastuullisuudesta suhteellisena arvona, joka sopeutetaan

osaksi arjen rationaalisuutta.

HI toi esiin myds tottumuksen merkityksen:
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[Kylldi sitd ostaa aika automaattisesti samoja tuotteita. Jos niissd on joku vastuullisuusmerkki, niin

hyvd, mutta en md sitd joka kerta erikseen mieti.]

Tama kuvastaa sitd, etti vastuullisuus voi olla sisdénrakennettu rutiini. Se on osa arkisia valintoja,

vaikka sen merkitysti ei aina tietoisesti punnita.
5.3.2 Vastuullisuus moraalisena paatoksentekijana

Useissa haastatteluissa vastuullisuus toimi moraalisena paatoksentekijana silloin, kun vaihtoehdot

olivat muuten tasavertaisia. H7 kuvasi asiaa néin:

[Jos on kaksi tuotetta, joista toinen on vastuullisesti tehty eikd hintaero ole suuri, valitsen sen

vastuullisemman.]

Tama kertoo, ettd vastuullisuus on kuluttajalle arvoa lisddva tekiji, joka vahvistaa ostopadtosta
silloin, kun sen valitseminen ei vaadi suurta uhrausta. Taméa havainto vastaa tutkimuksen
teoriapohjan ajatusta siité, ettd vastuullisuus voi toimia ratkaisevana tekijana tilanteissa, joissa

kuluttaja kokee valintamahdollisuudet tasapuolisiksi.
H2 puolestaan painotti, ettd vastuullisuuden merkitys korostuu tietyissé tuotekategorioissa:

[Elintarvikkeissa ja vaatteissa sitd ajattelee enemmdn. Elektroniikassa tai bensassa ei niinkddn, kun

siind ei ole oikein vaihtoehtoja.]

H2:n ndkemys tukee teorian ajatusta vastuullisuuden kontekstisidonnaisuudesta. Se ei ole pysyva
ominaisuus kuluttajan kdyttdytymisessd, vaan vaihtelee tuoteryhmittéin ja riippuu siitd, missi

kuluttaja kokee pystyvinsé vaikuttamaan.
5.3.3 Vastuullisuus ja luottamus

Monille haastateltaville vastuullisuus vaikutti ostopadtoksiin erityisesti silloin, kun sithen liittyi

luottamusta ja uskottavuutta. H6 totesi:

[Jos ndkee, ettd yritys on oikeasti rehellinen eikd vaan mainosta vastuullisuutta, niin kylld se

vaikuttaa valintaan.]

Tamai korostaa teoriaosuudessa esiin tuotua ajatusta siitd, ettd kuluttajan luottamus on
vastuullisuuden edellytys. I[lman uskottavaa ndyttdd vastuullisuus jad irralliseksi viestinniksi, jolla

ei ole todellista vaikutusta kéyttdytymiseen.
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H3 puolestaan kuvasi, kuinka epiluottamus voi johtaa vastuullisuuden sivuuttamiseen:
[Jos yritys puhuu litkaa vastuullisuudesta, se alkaa kuulostaa siltd, ettd niilld on jotain peiteltdvid.|

Tama kommentti heijastaa tutkimuksen teoreettista tulkintaa niin sanotusta viherpesusta, jossa

vastuullisuusviestintd menettdd tehonsa, jos kuluttaja kokee sen keinotekoiseksi.
5.3.4 Poikkeustilanteet

Aineistossa ilmeni my®ds tilanteita, joissa vastuullisuus oli kuluttajalle ehdoton moraalinen

rajapyykki. H3 mainitsi, ettd hdn boikotoi Vendjién liittyvid tuotteita hinnasta riippumatta:
[Vendjd-yhteydet pistdd tuotteen vilittomdcdn boikottiin hinnasta huolimatta.]

Tama osoittaa, ettd vaikka vastuullisuus yleensé toimii suhteellisena arvona, se voi muuttua
moraaliseksi absoluutiksi silloin, kun asia koetaan arvojen ytimeen kuuluvaksi. Samansuuntaisesti

HS5 totesi, etté:
[Jos tietdd, ettd joku yritys toimii vddrin, niin sen tuotteita ei viitsi ostaa, vaikka olisi halpa.]

Tallaiset kommentit vahvistavat teoriaosuudessa kisiteltyd ajatusta siitd, ettd vastuullisuus voi
aktivoitua erityisesti eettisesti latautuneissa tilanteissa, joissa kuluttaja kokee voivansa vaikuttaa tai

osoittaa moraalista johdonmukaisuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullisuus vaikuttaa kuluttajien ostopédétdksiin
tilannekohtaisesti, arvoperdisesti ja luottamuksen kautta. Vastuullisuus ei useimmiten ole
ensisijainen valintakriteeri, mutta se voi nousta ratkaisevaksi tekijaksi silloin, kun hintaero on pieni

tai kun kuluttaja kokee tuotteen taustalla olevan moraalisen ulottuvuuden merkittavéksi.

Vastuullisuuden vaikutus on siis seka tietoista ettd tunneperdistd. Kuluttaja haluaa toimia oikein,
mutta samalla sdilyttdd kdytanndllisen ja taloudellisen jarkevyyden. Tdmé ilmentéé teoreettista

késitystd vastuullisuudesta kompromissina moraalin ja arjen realiteettien vélilla.

Luottamus, kotimaisuus ja yrityksen uskottavuus osoittautuivat keskeisiksi tekijoiksi, jotka
vahvistavat vastuullisuuden vaikutusta paédtoksentekoon. Kuluttajat eivét halua maksaa
vastuullisuudesta litkaa, mutta he ovat valmiita valitsemaan vastuullisen vaihtoehdon silloin, kun

sen aitous voidaan kokea todeksi.
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5.4 Luottamus ja vastuullisuusviestinta

Téssid luvussa kdydadn ldpi sitd, miten haastateltavat kokevat luottamuksen ja
vastuullisuusviestinndn. Teorian mukaan kuluttajan luottamus on yritysvastuun keskeisin edellytys.
Luottamus madrittdd, missd maérin kuluttaja kokee yrityksen vastuullisuusviitteet uskottavina ja
siten merkityksellisind ostopdétdsten kannalta. Teoriapohjassa todettiin, ettd vastuullisuusviestinti
voi toimia vain silloin, kun se on aitoa, johdonmukaista ja todennettavaa. Mikdli viestintd koetaan
pinnalliseksi tai liioitelluksi, se menettdd uskottavuutensa ja saattaa kidntyd viestin esittdjad itsedin

vastaan. Haastatteluaineistossa ndma teoreettiset nikemykset saivat tukea.
5.4.1 Luottamus vastuullisuuden lahtokohtana

Kaikki haastateltavat korostivat, ettd vastuullisuuden merkitys perustuu ennen kaikkea
luottamukseen yrityksen rehellisyyteen ja tekoihin. H5 kuvasi luottamusta vastuullisuuden

perusedellytyksené:

[Jos yritys toimii avoimesti ja rehellisesti, sen tuotteita on helppo ostaa. Mutta jos tulee olo, ettd

Jjotain peitellddn, niin ei siind mikddn vastuullisuus auta.]

Tédma havainto kertoo sen, ettd kuluttaja rakentaa vastuullisuuskisityksensd ennen kaikkea
yrityksen maineen ja johdonmukaisuuden perusteella. Luottamus ei synny yksittaisesta

kampanjasta, vaan pitkdjénteisestd ja aidosta toiminnasta.
H1 puolestaan kuvasi vastuullisuuden uskottavuuden syntyvén tekojen ja sanojen vastaavuudesta:
[Jos yritys sanoo olevansa vastuullinen, sen pitdd myds ndkyd. Ei riitd, ettd se lukee nettisivuilla.]

H1:n ndkemys ilmentéa sitd, ettd viestinnin ja toiminnan tulee olla johdonmukaista, joka on
vastuullisuuden uskottavuuden ydin. Kuluttaja ei arvioi yritystd sen sanojen vaan sen tekojen

perusteella.
5.4.2 Skeptisyys ja viherpesu

Haastatteluissa nousi esiin selked skeptisyys yritysten vastuullisuusviestintdd kohtaan. Moni
haastateltava koki, ettd vastuullisuudesta on tullut vain osa markkinointia, jolloin sen uskottavuus

on heikentynyt. H2 kuvasi ilmioté kriittisesti:

[ Yritykset lisddvdt kestdvyysteemoja viestintddnsd, mutta taustalla toiminta ei vdlttamdittd ole

muuttunut niin paljon.]
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H2:n kommentti tuo esiin keskeisen ongelman. Kuluttajat erottavat toisistaan puhutun ja todellisen
vastuullisuuden. Viherpesun riski syntyy silloin, kun vastuullisuusviestinti ei perustu konkreettisiin

tekoihin tai kun sen sévy on liian korostunut.
Myos H3 ilmaisi epdluottamusta liialliseen vastuullisuusretoriikkaan:
[Jos yritys korostaa vastuullisuutta joka paikassa, se alkaa kuulostaa epdilyttiviiltd.)

Té&ma tuo esiin ilmion, jossa yliviestintd kdédntyy itseddn vastaan. Kuluttajat kokevat liiallisen

korostamisen epdaidoksi ja manipuloivaksi.
5.4.3 Luottamus rakentuu yksinkertaisuudesta ja avoimuudesta

Useat haastateltavat kuvasivat, ettd yrityksen vastuullisuusviestinndn uskottavuus syntyy

yksinkertaisuudesta ja selkeydesti, eikd niinkédén suurista kampanjoista. H7 totesi, etti:

[Arvostan selkedd ja rehellistd viestintdd, jossa kerrotaan mitd on tehty ja miksi ... turha kaunistelu

vihentdd luottamusta.]
Saman suuntaisesti H6 totesi:

[Kylld sen huomaa, jos yritys on oikeasti vastuullinen. Ne ei huuda siitd joka paikassa, vaan tekee

asiat kunnolla.]

Tamai ndkemys tuo esille sen, ettd vastuullisuuden hiljainen johdonmukaisuus on uskottavampaa
kuin ylikorostettu viestintd. H6 korostaakin tdssd “arkista luotettavuutta”, joka rakentaa

pitkdaikaista luottamusta paremmin kuin markkinointiin perustuva nikyvyys.
5.4.4 Sertifikaatit ja symbolit luottamuksen tukena

Osa haastateltavista piti sertifikaatteja ja merkintdja hyodyllisind vastuullisuuden tunnistamisessa,

mutta niidenkin kohdalla luottamus oli ratkaisevaa. H4 kuvasi titid osuvasti:

[Sertifikaatit on hyvd asia, mutta niitdkin on niin monta, ettei tiedd mikd niistd on oikeasti

luotettava.]

Tédmi kommentti tuo esille sen, ettd informaatiolla on suuri merkitys. Vaikka kuluttajalle tarjotaan
vastuullisuuden symboleita, niiden runsaus ja epéselvyys voivat heikentdd vaikutusta. Sertifikaatit

eivit siis korvaa luottamusta, vaan toimivat sen tdydentdjana.

HS5 puolestaan piti tuttua brandié luotettavampana kuin virallisia merkintdja:



47

[Kylld md uskon enemmdn sithen, minkd olen itse todennut hyviksi. Jotkut merkit (sertifikaatit)

tuntuu enemmdn mainokselta kuin oikealta tiedolta.]

Tédmai havainto tuo esille sen, ettd kokemusperdinen luottamus on kuluttajalle vahvempi kuin

ulkoisten sertifikaattien kautta syntyvé.
5.4.5 Luottamus ja vastuullisuuden jatkuvuus

Luottamus ei haastateltavien mukaan rakennu yksittdisestd viestistd, vaan pitkdaikaisesta
johdonmukaisuudesta. Kuluttajat odottavat yrityksiltd pysyvéa vastuullista toimintaa, eivét tilapdisid

kampanjoita. H1 tiivisti timén:

[Jos yritys on tehnyt samoja asioita pitkddn, siithen alkaa luottaa. Vastuullisuus ei ole

kertaluonteista.]

Tama ndkokulma tuo esille sen, ettd luottamus syntyy pitkdkestoisesta toiminnasta, joka vahvistaa

yrityksen uskottavuutta yhteiskunnallisena toimijana.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajan luottamus on vastuullisuusviestinndn vilttiméton
edellytys. Kuluttajat arvioivat yritysten vastuullisuutta ennen kaikkea tekojen, rehellisyyden ja
pitkdjénteisyyden perusteella. Liiallinen tai epéselvé viestintd heikentdd luottamusta, koska se

heréttid epdilyn esimerkiksi viherpesusta.

Luottamuksen rakentuminen perustuu aitouteen, avoimuuteen ja yksinkertaisuuteen. Kuluttajat eivét
kaipaa suuria kampanjoita, vaan konkreettisia tekoja ja johdonmukaista toimintaa, joka nékyy

arjessa.

Haastatteluaineisto tukee sellaista késitystd, ettd vastuullisuusviestintd toimii vain silloin, kun se on
aidosti integroitunut yrityksen toimintaan. Kuluttajan luottamus rakentuu pitkén aikavélin
kokemuksista. Tarkeinté ei ole se, mitd yritys sanoo olevansa, vaan se, mitd se on tehnyt ja tulee

tekemadan.
5.5 Esteet vastuullisille valinnoille

Téassa luvussa kasitellddn sitd, ettd millaisia esteitd haastateltavilla on vastuullisille valinnoille.
Tutkimuksen teoriapohjan mukaan vastuullisen kuluttamisen esteet eivét johdu
vilinpitamittomyydestd, vaan ennen kaikkea rakenteellisista, taloudellisista ja tiedollisista

rajoitteista. Kuluttajat arvostavat vastuullisuutta, mutta heidin mahdollisuutensa toimia arvojensa
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mukaisesti riippuvat kaytettdvissa olevista resursseista, tiedosta ja ajasta. Haastatteluaineisto

vahvisti nima kasitykset selkeésti.
5.5.1 Taloudelliset esteet

Kaikissa haastatteluissa korostui, ettd hinta on merkittidvin yksittdinen este vastuullisten tuotteiden

valinnalle. H5 kuvasi téta realistisesti:

[Kylli se raha sen ratkaisee. Jos vastuullinen tuote on paljon kalliimpi, niin ei sitd viitsi joka kerta

ostaa.]
Samoin H4 totesi:

[Moni haluaisi varmaan ostaa vastuullisesti, mutta jos budjetti on tiukka, niin on pakko ottaa

halvin.]

Néama havainnot ilmentivét teoriaosuudessa kisiteltyi aihetta siité, ettd resurssit ovat rajalliset.
Vastuullisuus on kuluttajalle arvokas periaate, mutta sen toteutuminen edellyttda taloudellista
kykyéa. Kuten teoreettisessa osuudessa todettiin, kuluttajat tekevit jatkuvaa kompromissia moraalin

ja kdytannollisyyden vililla.
HI lisési, ettd vastuullisten tuotteiden korkea hinta voi myds heréttdd epédluottamusta:

[Jos vastuullinen tuote maksaa paljon enemmdn, tulee helposti mieleen, ettd maksaako siitd oikeasti

vastuullisuudesta vai vain brdndistd.]

Tédmi kommentti viittaa siihen, ettd arvo voidaan kokea epdvarmaksi. Kun vastuullisuutta on vaikea

arvioida, korkea hinta ei vélttdmatta lisdd luottamusta, vaan voi padinvastoin herittdd epiilyksia.
5.5.2 Tiedolliset esteet ja epaselvyys

Useat haastateltavat toivat esiin, ettd vastuullisuutta koskeva tieto on sekavaa ja vaikeasti saatavilla.

H7 kuvasi vastuullisuusmerkintdjen runsauden aiheuttamaa hammennysté:
[Niitd on niin paljon erilaisia merkkejd, ettei tiedd, mitd mikdkin tarkoittaa. Joihinkin luottaa, mutta
el kaikkiin.]

Tama havainto kertoo siité, ettd tietoa voi olla vaikea saada. Kuluttajalle vastuullisuus ei ole
lapindkyva kokonaisuus, vaan erilaisten symbolien ja viestien verkko, jossa on vaikea tehda tietoisia

paatoksia.
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My0s H2 nosti esiin epédluottamuksen tiedon ldhteisiin:

[Ei oikein tiedd, kuka niitd valvoo. Yritys voi sanoa mitd tahansa, eikd sitd pysty helposti

tarkistamaan.]

H2:n huomio tuo esille valvontavastuun ongelman. Kuluttaja ei pysty yksin arvioimaan
toimitusketjun eettisyyttd, vaan joutuu luottamaan yrityksen ja viranomaisten tuottamaan tietoon.

Taman seurauksena vastuullisuudesta tulee kuluttajalle epavarma ja osittain passiivinen valinta.
5.5.3 Ajalliset ja kaytannolliset esteet

Haastatteluissa toistui my0s ajankdyttdon ja arjen kiireeseen liittyva teema. H6 totesi:

[Kaupassa ei ole aikaa jdddd miettimddn, mikd on vastuullista ja mikd ei. Ottaa sen, minkd tietdd

hyvdksi.]

Tama kommentti tuo esille sen, ettd vastuullisuus voi olla rutiinien ohjaamaa toimintaa. Arjen
paitokset tehdddn usein automaattisesti, eikéd vastuullisuuden arviointi ole ensisijainen osa

ostoprosessia.
H3 lisési, ettd vastuullisuuden selvittiminen koetaan vaivalloisena:

[Jos pitdisi aina tarkistaa, mistd tuote on perdisin, ei sitd kukaan jaksaisi. Sen pitdisi olla

helpompaa.]

Tédmai havainnollistaa, ettd vastuullisuuden kadytdnnon esteet liittyvét myos tiedon saavutettavuuteen
ja vaivattomuuteen. Kuluttajat olisivat valmiita huomioimaan vastuullisuuden paremmin, jos sen

tarkistaminen olisi helppoa ja nopeaa.
5.5.4 Saatavuus ja rakenteelliset rajoitteet

Osa haastateltavista koki, ettd vastuulliset tuotteet eivit ole kaikkialla helposti saatavilla. HI totesi,

etta:
[Pienemmissd kaupoissa valikoima on tosi rajallinen.]
H5 lisési puolestaan sen, etti:

[Usein ne vastuulliset tuotteet ovat isoissa marketeissa, ei ldhikaupoissa.]
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Tama tuo esille sen, ettd vastuullisuus voidaan nidhd4 rakenteellisena kysymyksend. Kuluttaja ei voi
tehda vastuullisia valintoja, jos markkinat eivét tarjoa niihin realistisia mahdollisuuksia. Este ei siis
aina ole yksilon tahdosta kiinni, vaan se voi olla kiinni my®ds jarjestelmén ja jakeluketjun

rakenteista.
5.5.5 Psykologiset esteet

Muutamat haastateltavat pohtivat myo0s sitéd, ettd yksittdisen kuluttajan vaikutusmahdollisuudet

tuntuvat rajallisilta. H3 tiivisti timén toteamalla:

[Ei yksittdinen kuluttaja pysty maailmaa pelastamaan, vaikka haluaisi.]
Samansuuntaisesti H4 totesi, etti:

[Pienilld teoilla ei tunnu olevan merkitystd, jos isot firmat toimivat miten sattuu.]

Niama nidkemykset tuovat esille sen, ettd kuluttajalle voi tulla tunne, ettei heidin teoillaan ole
merkitystd. Tdma puolestaan voi vihentdd kuluttajan motivaatiota tehdd vastuullisia valintoja. Kun
vastuullisuuden vaikutus koetaan vihéiseksi, se jdd helposti muiden asioiden, kuten hinnan ja

mukavuuden, varjoon.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullisen kuluttamisen esteet muodostuvat taloudellisista,
tiedollisista, ajallisista ja psykologisista tekijoisté, jotka yhdessé rajoittavat kuluttajan kykya toimia
arvojensa mukaisesti. Kuluttajat eivit kielld vastuullisuuden merkitysté, mutta kokevat sen

toteuttamisen vaikeaksi.

Hinta nousi yksiselitteisesti suurimmaksi esteeksi, mutta ldhes yhtd merkittiva oli tiedon
epaselvyys. Kuluttajat haluaisivat toimia vastuullisesti, mutta heiltd puuttuvat selkedt ja helposti

saatavilla olevat vilineet siithen.

Tédma tukee tutkimuksesi teoriapohjan nikemystd, jonka mukaan vastuullisuus ei ole niink&én
yksilon asenneongelma, vaan rakenteellinen ja kdytdnnodllinen haaste. Vastuullinen kuluttaminen

edellyttdd ymparistod, jossa eettiset valinnat ovat saavutettavissa, edullisia ja ymmarrettavia.
5.6 Identiteetti ja arvot

Téssd luvussa kdydadn ldpi se, miten haastateltavat toimitusketjujen vastuullisuuden identiteettiin ja
arvioihin. Teoreettisen viitekehyksen mukaan vastuullisuus kytkeytyy vahvasti kuluttajan arvoihin

ja moraaliseen identiteettiin, mutta se ei valttimétta ndyttdydy ndkyviand osana mindkuvaa.
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Vastuullisuus on tdlléin enemmaén hiljaista moraalia, eli arjen sisdistettyd normia siitd, miké on
oikein ja mikd védrin. Se ei ole yksilon keino rakentaa identiteettid ulospdin, vaan sisdinen tapa
hahmottaa omaa paikkaa yhteiskunnassa. Haastatteluaineiston perusteella tima teoreettinen
nakemys sai tukea. Vastuullisuus koettiin henkilokohtaisesti tarkedna ja eettisesti velvoittavana,

mutta ei identiteettid marittivana piirteena.
5.6.1 Vastuullisuus arvojen jatkumona

Monet haastateltavat liittivédt vastuullisuuden kasvatukseen ja kotona opittuihin arvoihin. H1 kuvasi

tatd seuraavasti:

[Kylld md ajattelen, ettd vastuullisuus tulee aika paljon kasvatuksesta. Meilld on aina painotettu,

ettd pitdd toimia oikein ja reilusti.]

H1:n kommentti tukee teorian kédsitystd vastuullisuudesta ulottuvuutena, johon vaikuttavat
sosiaalisesti perhe- ja kulttuuriyhteydet. Vastuullisuus ei ole uusi tai trendikis arvo, vaan osa

pitkdaikaista eettistd ajattelua.
HS5 ilmaisi samansuuntaisesti:
[Ei sitd ole tarvinnut miettid erikseen. On vaan aina ajatellut, ettd pitdd tehdd asiat kunnolla.]

Tamai heijastaa vastuullisuuden sisdistettyd luonnetta. Se on osa normaalia moraalista ajattelua, ei
tietoisesti rakennettu valinta. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd vastuullisuus ei vaadi ndkyvii ilmaisua

ollakseen ldsna.
5.6.2 Vastuullisuus reiluuden ja kohtuuden periaatteena

Useissa vastauksissa vastuullisuus yhdistyi reiluuden, oikeudenmukaisuuden ja kohtuuden arvoihin.

H7 tiivisti timén selkedésti:
[Vastuullisuus on sitd, ettd yritykset ja ihmiset toimivat reilusti, eikd ketddn sorreta.]

H7 korostaa vastuullisuutta sosiaalisena arvona, miki vastaa teoriaosuudessa esitettya késitysté
vastuullisuudesta moraalisena oikeudenmukaisuutena. Kuluttaja ei née vastuullisuutta vain

ympéristo- tai sosiaalikysymyksend, vaan ennen kaikkea ithmisten vilisend reiluuden periaatteena.
H6 puolestaan liitti vastuullisuuden kohtuuteen:

[Ei tarvitse olla tdydellinen, kunhan ei toimi typerdsti. Siind se vastuullisuus ndkyy.]
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Tédmai toteamus kuvastaa siis sitd, ettd vastuullisuus ei ole absoluuttista tdydellisyyttd, vaan
pyrkimysté toimia jarkevisti ja valttdd ylimaérdista haittaa niin itselleen, muille kuin

ympdéristollekin.
5.6.3 Johdonmukaisuus
Monet haastateltavat kuvasivat vastuullisuutta arvojen ja tekojen johdonmukaisuutena. H3 totesi:

[Vastuullinen ihminen on sellainen, joka toimii niin kuin puhuu.]

Tama toteamus kuvastaa sitd, ettd yksilo pyrkii sithen, ettd hdnen toimintansa vastaa hénen
arvojaan. Johdonmukaisuus koettiin tirkedksi. Vastuullinen ei ole se, joka puhuu eniten, vaan se,

joka toimii arvojensa mukaan.
Myds H2 toi esiin saman nidkokulman:
[Jos yritys tai ihminen on rehellinen toiminnassaan, se ndkyy. Ei siihen tarvita suuria sanoja.|

H2:n havainto vahvistaa teoreettisen késityksen siitd, ettd vastuullisuus ja luottamus kytkeytyvat

toisiinsa. Aitous ja toiminnan jatkuvuus ovat vastuullisuuden tunnusmerkkeja.

5.6.4 Vastuullisuus henkilokohtaisena moraalina

Haastateltavat kuvasivat vastuullisuutta usein henkilokohtaisena kokemuksena. H4 totesi:
[Vastuullisuus on sitd, ettd tekee oikein silloinkin, kun siitd ei ole itselle hyotyd.]

Tama kommentti kiteyttdd vastuullisuuden sisdisen moraalisen motivaation. Kyse ei ole palkkiosta

tai imagosta, vaan siitd, ettd toiminta tuntuu oikealta.
My6s H1 kuvasi vastuullisuuden olevan osa omaa moraalista hyvinolon tunnetta:
[Siitd tulee parempi mieli, kun tietdd, ettei tue huonoja juttuja.)

Tédmai havainnollistaa, ettd vastuullisuus toimii moraalisena kompassina, joka vahvistaa yksilon

kisitysti itsestdén oikeudenmukaisena toimijana.
5.6.5 Identiteetin hiljainen ulottuvuus

Vaikka vastuullisuus oli kaikille haastateltaville tirked, kukaan ei kokenut sen olevan nékyva osa

omaa identiteettia. H5 kuvasi tata arkisesti:
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[En md ajattele, ettd olisin erityisen vastuullinen. Yritdn vaan olla normaali ja tehdd jirkevid

valintoja.]

Tama tuo esille sen, ettd vastuullisuus ei toimi itsetietoisen identitectin rakentamisen vilineen4,
vaan on osa hiljaista arjen moraalia. Vastuullisuus ei siis ole ndkyvéé toimintaa, vaan sisdinen

eettinen viitekehys, joka ohjaa toimintaa ilman, etti sitd erikseen julistetaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullisuus on kuluttajalle ennen kaikkea moraalinen ja
arvoperdinen periaate, joka perustuu reiluuden, kohtuuden ja johdonmukaisuuden arvoihin. Se ei ole
ulkoinen identiteettiprojekti, vaan osa yksilon sisdistd moraalista ajattelua ja kasvatuksen myota

opittua arvopohjaa.

Vastuullinen toiminta koetaan normaaliksi ja jarkevéksi eldmintavaksi, ei poikkeukselliseksi
hyveellisyydeksi. Vastuullisuus on tilloin hiljainen identiteetin osa, eli moraalinen kompassi, joka

madrittdd, mikd tuntuu oikealta ja mika vaarilta.
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6 Johtopaatokset

Tassd luvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset ja tarkastellaan niitd suhteessa
teoreettiseen viitekehykseen. Luvussa vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin, arvioidaan
tutkimuksen tuottamaa lisdarvoa aiempaan kirjallisuuteen nédhden seké esitetdin liikejohdollisia

suosituksia ja jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja rajoitteita.
6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli lisdtd ymmarrysté siitd, miten ruokakauppojen toimitusketjujen
vastuullisuus vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopaétoksiin. Erityisesti tutkimus tarkasteli, mitka
toimitusketjujen vastuullisuuteen liittyvét tekijat ovat nuorille asiakkaille tirkeitd, miten
vastuullisuus heijastuu konkreettisiin valintoihin ja mitd ruokakaupat voisivat tehdd paremmin
vastatakseen tdhdn kysyntdén. Teoreettinen viitekehys rakensi sillan yritysten yhteiskuntavastuun,
kestdvian toimitusketjun hallinnan (SSCM) ja kuluttajakéyttdytymisen vilille, ja empiria tarjosi

mahdollisuuden testata ja tdismentéa tatd kokonaisuutta nuorten aikuisten ndkdkulmasta.
6.1.1 Vastuullisuus hiljaisena moraalina eikd nakyvana identiteettina

Aiempi kirjallisuus on korostanut erityisesti nuorten aikuisten kohdalla vastuullisuuden merkitysta
identiteetin rakentamisessa ja itseilmaisussa. Teoreettisessa viitekehyksessa viitattiin ndkemyksiin,
joiden mukaan Z-sukupolvi nikee vastuullisuuden olennaisena osana omaa eliméntyylidan ja

kulutusvalintojaan. Empiiriset tulokset tarkensivat ja osittain haastavat téitd kuvaa.

Haastattelujen perusteella vastuullisuus néyttiaytyi nuorille ennen kaikkea hiljaisena moraalina ja
oikein toimimisena, ei niinkdidn nékyvéni identiteettiprojektina tai keinona erottautua muista.
Kukaan haastateltavista e1 madritellyt itseddn vastuulliseksi kuluttajaksi, vaikka vastuullisuus
koettiin tarkedksi arvoksi. Vastuullisuus oli sisdistetty osaksi normaalia ja jirkevéa arjen toimintaa.
Sitd ei ndhty niinkédan erityisend ulottuvuutena, joka olisi voimakkaasti esilld jokapéiviisessa

toiminnassa.

Tédmai havainto tdydentdd teoreettista viitekehystd kahdella tavalla. Ensinnékin se osoittaa, ettd
vastuullisuus voi olla nuorille yhta aikaa erittdin tirked arvo ja samalla huomaamaton osa arkista
toimintaa. Toiseksi se viittaa siihen, ettd identiteettikeskeinen tulkinta vastuullisesta kuluttamisesta
el yksin riitd selittimédédn nuorten kiyttdytymistd, vaan rinnalle tarvitaan nikemys vastuullisuudesta

osana laajempaa moraalista ajattelutapaa ja kasvatuksen kautta omaksuttuja perusarvoja.
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6.1.2 Toimitusketjuvastuullisuus

Teoreettinen viitekehys jdsensi toimitusketjujen vastuullisuutta kolmen ulottuvuuden, sosiaalisen,
ympéristo- ja taloudellisen vastuun, kautta ja kuvasi, kuinka nima ulottuvuudet muodostavat
pohjan, jonka perusteella kuluttajat voivat arvioida yrityksen toimintaa. Empiirisesti kdvi ilmi, etta
nuoret kuluttajat eivit erittele nditd ulottuvuuksia systemaattisesti, vaan hahmottavat

toimitusketjuvastuullisuuden enemmin kokonaisvaltaisena reiluuden ja kotimaisuuden periaatteena.

Toimitusketjut koettiin usein abstrakteiksi ja vaikeasti hahmotettaviksi, mutta niiden vastuullisuutta
pyrittiin arvioimaan erilaisten oikopolkujen avulla. Erityisesti kotimaisuus, eurooppalainen tuotanto
ja valvonnan oletettu taso toimivat konkreettisina heuristiikkoina, eli niiden kautta kuluttajat
paittelivit, ettd tydolot ja ymparistostandardit ovat todennédkdisesti paremmalla tasolla. Tadma
tarkoittaa sitd, ettd teoreettinen malli, jossa kuluttaja analysoi toimitusketjun vastuullisuutta eri osa-
alueiden kautta, ei sellaisenaan vastaa arjen padtoksentekotilanteita. Kaytdnndssd vastuullisuuden
arviointi tiivistyy muutamaan helposti tunnistettavaan signaaliin. N&itd ovat erityisesti alkuperdmaa,

tutut sertifikaatit ja yrityksen yleinen maine.

Teoreettinen viitekehys korosti ldpindkyvyyden merkitystd toimitusketjujen vastuullisuuden ja
kuluttajan luottamuksen vililla. Empiiriset tulokset vahvistavat timin, mutta samalla laajentavat
ymmarrysté siitd, mitd 1dpindkyvyys nuoren kuluttajan nikékulmasta tarkoittaa. Lapindkyvyys ei
ole pelkkai yksityiskohtaista raportointia, vaan ennen kaikkea selkeyttd, johdonmukaisuutta ja
kokemusta siitd, ettd yritys ei peittele toimintaansa. Liiallinen tai ylikorostunut
vastuullisuusretoriikka koettiin helposti epdaidoksi ja viherpesua muistuttavaksi, mikd puolestaan

heikentéa luottamusta.
6.1.3 Attitude—behavior gap ja arjen reunaehdot

Teoreettisessa viitekehyksessa esitelty attitude—behavior gap -ilmid, eli ero asenteiden ja
konkreettisen kayttdytymisen vililld, toimi keskeisend l1dhtokohtana. Empiirinen analyysi vahvistaa,
ettd tdllainen kuilu on nuorten kuluttajien kohdalla selvisti l1dsnd, mutta samalla se tuo esiin sen,
ettei kyse ole pelkistdin ristiriitaisesta kuluttajasta, vaan rakenteellisesta ristiriidasta arvojen ja

kdytannon realiteettien valilla.
Haastatteluissa korostuivat neljé esteiden kategoriaa. Néitd kategorioita ovat:
1. Taloudelliset rajoitteet (vastuullisten tuotteiden korkeampi hinta)

2. Tiedollinen episelvyys (merkintdjen ja sertifikaattien tulkinnan vaikeus)
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3. Ajalliset ja kdytdnnolliset rajoitteet (kiire, rutiinit)
4. Psykologiset tekijét (kokemus oman toiminnan vahdisestd vaikutuksesta)

Néama havainnot tukevat teoreettista kirjallisuutta, mutta samalla osoittavat sen, miltd attitude—

behavior gap néyttdd jokapéiviisessd ruokakauppa-asioinnin yhteydessa.

Keskeinen teoreettinen johtopditds on, ettd nuorten kohdalla attitude—behavior gap ei tarkoita
valinpitdmattomyyttd. Sen sijaan vastuullisuus jdsentyy arvoperiaatteena, jota pyritdin
noudattamaan silloin, kun se on taloudellisesti ja kdytannollisesti mahdollista. Vastuullisuus toimii
usein ratkaisuperusteena tilanteissa, joissa muut valintakriteerit, kuten hinta ja laatu, ovat

suunnilleen tasavertaisia.
6.1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakensi kolmivaiheisen mallin, jossa yrityksen toimitusketjun
vastuullisuustoimet muuntuvat kuluttajan havainnoiksi ja tulkinnoiksi ja edelleen ostopédétokseksi,
jonka kautta syntyy palautetta takaisin yrityksen toimintaan. Empiiriset tulokset tukevat tallaista
prosessimaista ajattelua, mutta korostavat kahta tekijaa, joita viitekehys voi jatkossa huomioida

entistd tarkemmin. Ndmai kaksi tekijdd ovat luottamus ja tulkinnan helppous.

Ensinnékin luottamus ndyttaytyi kdytanndssi portinvartijana koko prosessille. Vastuullisuustoimet
eivdt siirry kuluttajan paatoksentekoon, jos yritystd ei pidetd luotettavana. Luottamus rakentuu ajan
mittaan johdonmukaisesta toiminnasta, avoimuudesta ja siité, ettd viestintd ei ole ristiriidassa
havaittujen tekojen kanssa. Toiseksi tuloksissa korostui vastuullisuuden tulkittavuus, eli vaikka
yritys tekisi vastuullisia asioita, ne eivdt vaikuta kuluttajan padatoksiin, elleivit ne ole nopeasti ja

vaivattomasti hahmotettavissa ostohetkella.
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Kuluttajan havainto ja
tulkinta
(sertifikaatit, viestinta,
luottamus, attitude—
behavior gap)

Ostopé&éatés
(arvot & identiteetti,
hinta & saatavuus,
maksuhalukkuus)

Tulkinnat

Kuva 5: Paranneltu viitekehys

Néiden havaintojen pohjalta tutkimuksen teoreettista viitekehystd voidaan tarkentaa siten, ettd

yrityksen vastuullisuustoimien ja kuluttajan tulkinnan véliin sijoitetaan erillinen luottamuksen ja

tulkittavuuden ulottuvuus. Vasta kun molemmat téyttyvét, vastuullisuus voi toimia ostopaétosta

ohjaavana tekijana.

6.1.5 Vastaus tutkimuskysymyksiin

Ensimmadinen tutkimuskysymys koski sitd, mitkd vastuullisuuteen liittyvit tekijit ruokakauppojen

toimitusketjuissa ovat nuorille asiakkaille tarkeimpid. Empiiristen havaintojen perusteella

keskeisiksi tekijoiksi nousevat tuotannon ja tydolosuhteiden reiluus, ympéristokuormituksen

kohtuullisuus sekd kotimaisuuteen ja valvontaan liittyva luottamus. Nama tekijét eivdat hahmotu

erillisind kategorioina, vaan muodostavat kokonaisuuden, jota voidaan kuvata reiluna ja

kohtuullisena toimitusketjuna.

Toinen tutkimuskysymys tarkasteli, miten toimitusketjujen vastuullisuus vaikuttaa nuorten

ostopéétoksiin. Tulokset osoittavat, ettd vastuullisuus vaikuttaa ennen kaikkea silloin, kun sen

huomioiminen ei edellytd merkittidvai taloudellista tai ajallista uhrausta. Vastuullisuus vahvistaa

ostopdatdstd etenkin tilanteissa, joissa hinta- ja laatueroja ei koeta suuriksi, ja se toimii tilldin

ratkaisevana lisdarvona. Samalla tutkimus kuitenkin vahvistaa, etti hinta ja tottumus séilyvét usein

ensisijaisina valintakriteereina.
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Kolmas tutkimuskysymys liittyi sithen, mitd ruokakaupat voisivat tehdd paremmin toimitusketjujen
vastuullisuuden nidkokulmasta nuorten asiakkaiden tyydyttdmiseksi. Teoreettisesta ndkdkulmasta
keskeinen johtopddtds on, ettd pelkké vastuullisuustoimien lisiédminen ei riitd, jos nuorten kokemaa
luottamusta, tulkittavuutta ja arjen reunaehtoja ei ole huomioitu. Yritysten tulisi tehda
toimitusketjujen vastuullisuudesta helpommin ymmarrettivés, arkisempaa ja hinnan puolesta
saavutettavaa, jotta teoreettisessa viitekehyksessd kuvattu ketju yrityksen toimista kuluttajien

havaintoihin ja edelleen ostopdédtokseen voisi toteutua.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimus vahvistaa suurilta osin aiempaa teoriaa nuorten
vastuullisuusarvoista ja attitude—behavior gap -ilmidsté, mutta tuo sithen kaksi uutta ulottuvuutta.
Néama ulottuvuudet ovat vastuullisuuden hiljaisen moraalin luonne seka
toimitusketjuvastuullisuuden arvioinnin vahva heuristinen luonne. Néiden kautta tutkimus tarkentaa
ymmaérrystd siitd, miten yritysten yhteiskuntavastuu ja SSCM kytkeytyvit nuorten kuluttajien arjen

valintoihin ruokakaupassa.
6.2 Liikejohdon suositukset

Tutkimuksen tulokset tarjoavat useita kdytdnnonldheisid suosituksia ruokakauppojen ja niiden
toimitusketjuja johtavien toimijoiden ndkdkulmasta. Nuoret asiakkaat arvostavat aidosti vastuullista
ja ldpindkyvii toimintaa, mutta kokevat samalla, ettd vastuullisten valintojen tekeminen on usein

vaikeaa ja kallista. Tdmé asettaa haasteen, mutta my6s mahdollisuuden erottautua kilpailijoista.

Ensinnékin ruokakauppojen tulisi tehdd toimitusketjujen vastuullisuudesta kuluttajalle
konkreettisempaa ja helpommin tulkittavaa. Kdytdnndssd tdma tarkoittaa esimerkiksi selkeéd ja
yhtendistd merkintédtapaa, jossa olennaiset asiat, kuten alkuperdmaa, tuotannon eettisyys ja
ympéristovaikutukset, tuodaan esiin tiiviisti ja ymmaérrettdvasti. Nuoret eivit kaipaa
yksityiskohtaisia raportteja kauppareissun yhteydessd, mutta he arvostavat lyhyiti ja selkeitd

viestejd siitd, miksi jokin tuote on vastuullinen.

Toiseksi hinnan merkitys on huomioitava tarkemmin. Tulokset osoittavat, ettd vastuullisuus
hyvéksytdan hinnannousun perusteeksi vain rajallisesti. Ruokakauppojen kannattaakin pyrkia
sithen, ettd vastuulliset vaihtoehdot eivit ndyttdydy yksinomaan premium-tuotteina, vaan myos
arjen perusvalintoina. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi vastuullisten omien merkkien kehittdmista,
kampanjahinnoittelua tai sitd, ettd vastuulliset vaihtoehdot sijoitetaan ndkyvisti samoille paikoille

edullisempien vaihtoehtojen kanssa.
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Kolmanneksi luottamuksen vahvistaminen on keskeistd. Nuoret suhtautuvat vastuullisuusviestintdan
helposti skeptisesti, jos sitd pidetddn liioiteltuna tai irrallisena yrityksen muusta toiminnasta. Siksi
viestinnan tulisi olla maltillista, konkreettista ja arkista. Yksittdisten kampanjoiden sijaan kannattaa
korostaa pitkdjanteisid ratkaisuja, kuten vuosia jatkuneita yhteistyosuhteita vastuullisten toimittajien

kanssa tai systemaattista tyotd tietyn ongelman, esimerkiksi ruokahévikin, vihentdmiseksi.

Neljanneksi ruokakauppojen tulisi helpottaa nuorten kokemaa tiedollista ja ajallista kuormaa. Tama
voi tarkoittaa esimerkiksi kaupan siséisid opasteita, jotka ohjaavat vastuullisempiin valintoihin,
helppokayttdisid mobiilisovelluksia tai verkkokaupan suodattimia, joilla tuotteita voi jérjestda
vastuullisuuskriteerien mukaan. Tavoitteena on, ettd vastuullinen valinta on mahdollisimman

vaivaton valinta, eikd yliméérdistd ponnistelua vaativa erikoisratkaisu.

Lopuksi ruokakaupat voivat vahvistaa nuorten kokemusta omasta vaikuttavuudestaan tuomalla
nékyviksi sen, mitd vastuullisen tuotteen valitseminen konkreettisesti tarkoittaa. Esimerkiksi viestit
siitd, kuinka tietyn tuotteen ostaminen tukee parempia tydoloja, vihentdé padstoja tai edistda
kotimaista tuotantoa, voivat pienentdd kokemusta siité, ettd yksittdisen kuluttajan teoilla ei ole

merkitysta.
6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus tarkasteli nuorten kuluttajien késityksid ruokakauppojen toimitusketjujen
vastuullisuudesta laadullisen haastatteluaineiston avulla. Tulokset avaavat useita

jatkotutkimuspolkuja, joiden avulla ilmidtd voidaan syventdi ja laajentaa.

Ensinnékin jatkotutkimuksessa olisi perusteltua tarkastella samoja teemoja médarillisin menetelmin.
Kyselytutkimuksen avulla voitaisiin testata laajemmalla otoksella, missd méaarin tdssd tutkimuksessa
tunnistetut vastuullisuuden ulottuvuudet, kuten kotimaisuus, reiluus, ymparistovastuu ja luottamus,
selittdvét nuorten ostopdétoksid. Méarillinen ldhestymistapa mahdollistaisi myos erilaisten

kuluttajaryhmien, kuten eri ikdluokkien tai tulo- ja koulutustasojen, véliset vertailut.

Toiseksi olisi mielenkiintoista vertailla eri tuoteryhmii ja toimialoja. Téssé tutkimuksessa fokus oli
ruokakaupoissa, mutta nuorten suhtautuminen toimitusketjuvastuullisuuteen voi olla erilaista
esimerkiksi vaate-, elektroniikka- tai palvelusektoreilla. Erityisesti vaatteissa ja elektroniikassa
globaaleihin toimitusketjuihin liittyvit eettiset kysymykset korostuvat, miké voisi vaikuttaa seka

vastuullisuuden merkitykseen etté sen arviointitapoihin.
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Kolmanneksi pitkittdistutkimus tarjoaisi mahdollisuuden tarkastella, miten nuorten suhtautuminen
vastuullisuuteen muuttuu eldméinvaiheiden my6ti. Tulojen kasvu, perheellistyminen tai tydeldméaan
kiinnittyminen voivat muuttaa tapaa, jolla vastuullisuus vaikuttaa esimerkiksi hintaherkkyyteen.
Seurantatutkimus voisi my0s osoittaa, miten laajemmat yhteiskunnalliset muutokset, kuten
saantelyn kiristyminen tai ilmastokeskustelun voimistuminen, heijastuvat nuorten

kulutuskéyttaytymiseen.

Neljanneksi olisi perusteltua tarkastella vastuullisuutta my0s yritysten ndkokulmasta.
Haastattelututkimus ruokakauppojen ja niiden toimitusketjujen vastuuhenkildiden kanssa voisi
avata sitd, miten yritykset tulkitsevat nuorten vastuullisuustoiveita, millaisia kompromisseja ne
joutuvat tekeméén taloudellisten ja eettisten tavoitteiden vililld, ja miten ne kokevat kuluttajien

odotusten vaikuttavan toimitusketjujen kehittimiseen.

Viidenneksi jatkotutkimuksessa voitaisiin yhdistdd kuluttajien asenteet ja toteutunut
ostokdyttidytyminen esimerkiksi kanta-asiakasdatan avulla. Téllainen tutkimus tarjoaisi syvemman
nidkymaén attitude—behavior gap -ilmidon, eli milloin ja milld ehdoilla vastuullisuuden korostuminen

puheissa realisoituu my0s kuluttajien kassakuiteissa.
6.4 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen arviointi tarjoaa mahdollisuuden tarkastella kriittisesti sekd metodologisia etti
teoreettisia ratkaisuja. Arvioinnin tavoitteena ei ole heikentdd tutkimuksen arvoa, vaan tehdi

nédkyviksi sen rajaukset ja lahtokohdat, joiden puitteissa tuloksia tulee tulkita.

Metodologisesti tutkimus perustui laadulliseen teemahaastatteluun ja seitsemén nuoren aikuisen
haastatteluun. Tadma ldhestymistapa mahdollisti ilmidn syvéllisen tarkastelun nuorten omista
lahtokohdista késin ja toi esiin vivahteikasta ja kontekstisidonnaista tietoa, jota maaralliset
menetelmat eivit yksin pystyisi tuottamaan. Haastattelujen teemoittelu ja niiden kytkenta
teoreettiseen viitekehykseen vahvistavat sisillollistd validiteettia, eli analyysi ei rajoittunut aineiston

kuvaamiseen, vaan pyrki tulkitsemaan sitd suhteessa aiempaan tutkimukseen.

Tutkimuksen keskeisimmit rajoitteet liittyvét otoksen kokoon ja rakenteeseen. Seitsemén
haastateltavan aineisto on tarkoituksenmukainen laadullisen tutkimuksen nikékulmasta, mutta se ei
mahdollista tilastollisia yleistyksid. Lisdksi haastateltavat edustivat melko homogeenista ikdiryhm&a
ja taustaa. He olivat kaikki nuoria aikuisia, joilla oli ainakin jossain méarin yhteys
korkeakoulutukseen tai tyoeldméén. Tdma voi vaikuttaa siithen, miten he hahmottavat

vastuullisuutta ja toimitusketjuja. Esimerkiksi nuoret, joiden taloudellinen tilanne on selvésti
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heikompi tai jotka eivit ole opiskelleet korkeakouluissa, voisivat painottaa hintaa ja arjen

selviytymisté vield voimakkaammin.

Aineisto rajautuu my0Os maantieteellisesti ja kulttuurisesti suomalaisen ruokakauppajérjestelmén
kontekstiin. Suomalainen paivittdistavarakauppa on keskittynyt harvoihin suuriin toimijoihin, ja
kotimaisuus sekd luottamus viranomaisten valvontaan korostuvat siind voimakkaasti. Tama
vaikuttaa siithen, ettd miten kotimaisuus ja valvonta tulkitaan vastuullisuuden takeiksi. Tuloksia ei
siksi voida sellaisenaan siirtdd erilaisiin markkinaympéristoihin, joissa kilpailurakenne, sdintely ja

kuluttajien kokemukset ovat toisenlaisia.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta keskeistd on my0s tutkijan rooli. Laadullisessa
haastattelututkimuksessa tutkija osallistuu aktiivisesti sekd aineiston tuottamiseen ett tulkintaan.
Haastattelutilanteissa tutkijan omat oletukset ja kiinnostuksen kohteet voivat vaikuttaa siihen,
millaisia lisdkysymyksid esitetddn ja mihin teemoihin tarttuu. Tatd pyrittiin hallitsemaan selkeésti
jasennellyn haastattelurungon avulla seka kiinnittimélld huomiota siihen, ettd haastateltavat saivat
tuoda esiin myds sellaisia ndkdkulmia, joita tutkija ei ollut etukéteen suunnitellut. Silti on
mahdollista, ettd jotkin ndkokulmat ovat korostuneet toisia enemmén juuri tutkijan tulkintojen

kautta.

Toinen luotettavuuteen liittyva kysymys koskee aineiston analyysia. Teemoittelu on véistdmatta
tulkinnallinen prosessi, jossa tutkija paéttdd, mitkd ilmaukset ryhmitelldén yhteen ja minka otsikon
alle ne sijoitetaan. Tama lisdd analyysin subjektiivisuutta, mutta samalla se on laadullisen
tutkimuksen luonteva osa. Tutkimuksessa pyrittiin lisddméén lapindkyvyyttd kuvaamalla
analyysiprosessia ja ankkuroimalla tulkintoja suoriin sitaatteihin, jotta lukija voi arvioida, ovatko

tehdyt johtopaatokset aineiston kanssa linjassa.

Huolimatta niisté rajoitteista tutkimuksella on useita vahvuuksia. Se yhdistdé systemaattisesti
yritysten yhteiskuntavastuun ja SSCM-kirjallisuutta nuorten kuluttajakdyttdytymista késittelevddn
tutkimukseen ja soveltaa titd yhdistelmad konkreettisesti ruokakauppakontekstissa. Tutkimus
tuottaa uutta tietoa erityisesti siitd, miten nuoret tulkitsevat toimitusketjuvastuullisuutta arjen
tasolla, ja miten hiljainen moraali, luottamus ja heuristiset padtoksentekotavat kytkeytyvit

vastuullisiin tai vastuuttomiin valintoihin.

Kaiken kaikkiaan tutkimus tarjoaa uskottavan ja eettisesti kestdvin kuvauksen siitd, millaisena

ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuus niyttiytyy nuorten aikuisten nikdkulmasta. Tuloksia



tulee tulkita kontekstiinsa sidottuina, mutta ne antavat perustellun ldhtokohdan seké kdytdnnon

kehittamistyolle ettd jatkotutkimukselle.
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7 Yhteenveto

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta siitd, miten ruokakauppojen
toimitusketjujen vastuullisuustoimet vaikuttavat nuorten kuluttajien ostopédatoksiin. Tutkimus
tarkasteli erityisesti sitd, mitkd toimitusketjujen vastuullisuuteen liittyvét tekijét ovat nuorille
asiakkaille tarkeitd, miten vastuullisuus ndkyy konkreettisissa valinnoissa ja miti ruokakaupat
voisivat tehdd paremmin vastatakseen nuorten odotuksiin. Lihtokohtana oli havainto siita, ettd
vaikka kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta on kasvanut, sen konkreettinen vaikutus

ostopdatoksiin, etenkin toimitusketjujen ndkdkulmasta, on jddnyt osittain epaselvéksi.

Teoreettisessa viitekehyksessé tarkasteltiin yritysten yhteiskuntavastuuta (CSR), kestavaa
toimitusketjun hallintaa (SSCM) seki kuluttajakdyttdytymisen malleja, joissa vastuullisuus toimii
yhtend valintakriteerind. CSR:n osalta tutkimus tukeutui muun muassa Carrollin ja Elkingtonin
klassisiin jdsennyksiin taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistovastuusta. Toimitusketjujen
vastuullisuutta lahestyttiin kirjallisuuden kautta, jossa korostuvat lapindkyvyys, riskienhallinta,
yhteistyd toimitusketjun toimijoiden viélilld seké kolmoistilinpdatosajattelu.
Kuluttajakdyttdytymisen osalta keskioon nousivat erityisesti nuorten aikuisten arvot, identiteetti,
hinnan merkitys ja niin sanottu attitude—behavior gap, eli kuilu asenteiden ja todellisen

kéayttaytymisen valilla.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerdttiin teemahaastatteluilla,
joihin osallistui seitsemén 24—27-vuotiasta nuorta aikuista. Haastateltavat erosivat toisistaan tyo- ja
opiskelutilanteen sekd ruokaostosten rutiinien osalta, mutta edustivat kaikki samaa Z-sukupolvea,
jonka on aiemman tutkimuksen mukaan todettu suhtautuvan vastuullisuuteen keskimaéraista
myoOnteisemmin. Haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelemalla, ja analyysin pohjalta
muodostettiin useita toisiinsa kytkeytyvid teemoja, kuten vastuullisuuden yleinen merkitys,
toimitusketjujen hahmottaminen, vastuullisuuden rooli ostopaitoksissd ja koetut esteet vastuulliselle

kuluttamiselle.

Tutkimuksen tulokset osoittavat ensinndkin, ettd vastuullisuus on nuorille kuluttajille tarked arvo,
mutta se ei ndyttdydy ndkyvéni identiteettiprojektina, vaan hiljaisena moraalisena periaatteena.
Haastateltavat eivit tyypillisesti kutsuneet itsedén vastuullisiksi kuluttajiksi, vaikka pitivit
vastuullisuutta tarkednd. Vastuullinen toiminta kuvattiin ennemmin normaaliksi ja jirkevaksi
tavaksi toimia kuin erityiseksi hyveellisyydeksi. Tdma havainto tdydentdéd aiempaa tutkimusta, jossa

vastuullisuutta on usein tarkasteltu nédkyvéna identiteetin ja itseilmaisun vilineena.
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Toiseksi tulokset valottavat sitd, miten nuoret arvioivat toimitusketjujen vastuullisuutta
kaytannossd. Toimitusketjut koettiin usein abstrakteiksi ja vaikeasti hahmotettaviksi, minkd vuoksi
arviointi perustui erilaisiin oikoteihin eli heuristiikkoihin. Erityisesti kotimaisuus, eurooppalainen
tuotanto, oletettu valvonnan taso, tutut sertifikaatit ja yrityksen yleinen maine toimivat merkkeind
siitd, ettd toimitusketju on todennékdisesti vastuullinen. Nuoret eivit siis erittele erikseen
sosiaalista, ymparisto- ja taloudellista vastuuta, vaan muodostavat kokonaiskuvan reilusta ja

kohtuullisesta toimitusketjusta muutaman helposti tunnistettavan signaalin perusteella.

Kolmanneksi tutkimus tarkentaa attitude—behavior gap -ilmién luonnetta nuorten kohdalla.
Haastateltavat ilmaisivat vahvoja mydnteisid asenteita vastuullisuutta kohtaan, mutta kiytdnnon
valinnat eivét aina vastanneet niiti ihanteita. Tulosten perusteella keskeisii esteitd olivat
taloudelliset rajoitteet (vastuullisten tuotteiden korkeampi hinta), tiedollinen epaselvyys
(merkint6jen ja sertifikaattien tulkinnan vaikeus), ajalliset ja kdytdnnolliset rajoitteet (kiire ja
rutiinit) sekd kokemus oman toiminnan rajallisesta vaikutuksesta. Niin ollen kuilu asenteiden ja
kayttdytymisen vililld ei johdu vilinpitdméttomyydestd, vaan arvojen ja arjen reunachtojen
ristiriidasta. Vastuullisuus toimii usein ratkaisuperusteena tilanteissa, joissa muut valintakriteerit,

kuten hinta ja laatu, ovat suunnilleen tasavertaisia.

Neljanneksi tutkimus osoittaa, ettd luottamus ja ldpindkyvyys ovat ratkaisevassa roolissa siind,
muuttuuko toimitusketjun vastuullisuus konkreettisiksi ostopadtoksiksi. Nuoret suhtautuivat
vastuullisuusviestintddn osin epdilevésti, erityisesti silloin, kun viestinté koettiin liioitelluksi tai
irralliseksi yrityksen muusta toiminnasta. Vastuullisuusviestinnén toivottiin olevan selkeé,
johdonmukaista ja maltillista, sellaista, joka kiinnittyy arjen konkreettisiin tekoihin eikd pelkkiin

iskulauseisiin. Ylilyovéa korostaminen tulkittiin helposti viherpesuksi, miké heikentdd luottamusta.

Tutkimuksen pohjalta ruokakaupoille voidaan esittdé useita kehittdimisehdotuksia. Toimitusketjujen
vastuullisuudesta tulisi viestid kuluttajalle entistd konkreettisemmalla ja helpommin tulkittavalla
tavalla, esimerkiksi selkeiden merkintdjen, tuotekohtaisten lyhyiden perustelujen tai digitaalisesti
saavutettavan lisdtiedon avulla. Vastuullisten vaihtoehtojen tulisi olla hinnaltaan ja saatavuudeltaan
sellaisia, ettd niitd voidaan aidosti pitdd arjen perusvaihtoehtoina, eikd vain kalliina erikoistuotteina.
Lisdksi kaupat voivat helpottaa vastuullisia valintoja erilaisilla opasteilla, hyllyjérjestelyilld ja
suodatusmahdollisuuksilla verkkokaupassa, jotta vastuullinen valinta olisi nuorelle mahdollisimman

vaivaton vaihtoehto.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd ruokakauppojen toimitusketjujen vastuullisuudella on

merkitystd nuorten kuluttajien ostopditoksille, mutta vaikutus on ehdollinen. Vastuullisuus voi
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toimia selkednd lisdarvotekijina ja ratkaisuperusteena silloin, kun hinta ja laatu ovat hyviksyttavalla
tasolla ja vastuullisuus on helposti havaittavissa ja uskottavasti viestitettyd. Samalla hinta ja totutut

ostorutiinit sdilyvét useimmille nuorille ensisijaisina kriteereind.

Tutkimuksella on my6ds omat rajauksensa. Aineisto koostui seitsemistd nuoresta aikuisesta, minka
vuoksi tulokset eivit ole tilastollisesti yleistettdvissd koko viestoon. Lisédksi tutkimus keskittyi
suomalaiseen ruokakauppakontekstiin, jossa markkinarakenne, sééntely ja kuluttajien luottamus
viranomaisten valvontaan poikkeavat monista muista maista. Ndma rajaukset huomioiden tutkimus
tarjoaa kuitenkin syvillisen ja kontekstisidonnaisen kuvan siitd, miten nuoret kuluttajat hahmottavat
toimitusketjujen vastuullisuutta ja millaisin reunaechdoin se voi vaikuttaa heidén arjen

ostopadtoksiinsa.

Kokonaisuutena tutkimus tuo esiin, ettd vastuullisuus ei ole nuorille kuluttajille ohimeneva trendi,
vaan osa laajempaa moraalista ajattelua, joka jisentdd kisitystd oikeasta ja kohtuullisesta
toiminnasta. Samalla se osoittaa, ettd yritysten vastuullisuustoimien ja nuorten ostopaitosten viliin
asettuu kerros, jossa korostuvat luottamus, tulkinnan helppous ja arjen kdytdnnon realiteetit. Juuri
tatd kerrosta kehittimalld ruokakaupat voivat muuttaa toimitusketjujen vastuullisuuden nykyista

vahvemmin kilpailueduksi ja vastata entistd paremmin nuorten kuluttajien odotuksiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Pro gradun haastattelurunko — Eemil Kokkonen

Taustatiedot

o Ik ja opiskelutilanne/ty6tilanne:
¢ Ruokakauppa-asioinnin yleisyys ja tirkeimmaét ostopaikat:

1. Yleinen suhtautuminen vastuullisuuteen

e  Miti sinulle merkitsee, kun puhutaan yritysten vastuullisuudesta (CSR)?
e Milld tavoin vastuullisuus vaikuttaa siihen, miten toimit ruokakaupassa?
e Voitko kuvailla, miten vastuullisuus nikyy arjen kulutusvalinnoissasi?

2. Toimitusketjun vastuullisuus (teorian pohjalta: sosiaalinen, ympéristo- ja taloudellinen ulottuvuus)

e Miten koet sen, ettd ruokatuotteet on tuotettu reiluissa tyoolosuhteissa?

e Millaisia ympéristotekijoitd huomioit ruokatuotteita valitessasi? (kuten esimerkiksi pakkaukset,
hiilijalanjélki tai kierrétys?)

e Miten arvioit yrityksen taloudellista toimintaa vastuullisuuden ndkokulmasta? (Esimerkiksi
pitkdjanteisyys ja avoimuus)

e Mistd asioista kuluttajana havaitset tai tunnistat, ettd ruokakaupan toimitusketju toimii vastuullisesti?

3. Vastuullisuuden vaikutus ostop#itoksiin

e Miten vastuullisuus vaikuttaa sinun ruokakauppavalintoihisi?

o Voitko kertoa tilanteesta, jossa olit valmis maksamaan enemman vastuullisesta tuotteesta tai et ollut?
e Miten toimit, kun edullinen tuote ja vastuulliseksi merkitty tuote ovat vaihtoehtoina?

e Miten vertaisryhmien vaikutus ndkyy vastuulisiin valintoihin liittyen?

e Miten perheen vaikutus nékyy vastuullisiin valintoihin liittyen?

e Miten sosiaalisen median vaikutus nékyy vastuullisiin valintoihin liittyen?

4. Luottamus, viestinti ja sertifikaatit

e Miten suhtaudut erilaisiin vastuullisuusmerkkeihin (esim. reilu kauppa, luomu)?

e Miten arvioit kauppojen omien vastuullisuusvéittdmien luotettavuutta?

o Mitka tekijét lisddvit luottamustasi siithen, ettd vastuullisuus on aitoa?

e Voitko kertoa kokemuksesta, jossa vastuullisuusvéite heratti epdilyksia tai vaikutti epdaidolta?

5. Esteet ja attitude—behavior gap

e Voitko kuvailla tilanteita, joissa arvostat vastuullisuutta mutta et silti valitse vastuullista tuotetta?
o Miké estdd vastuullisen valinnan (esim. hinta, saatavuus, epdselva informaatio)?
e Miten yritykset voisivat helpottaa vastuullisten valintojen tekemista?
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6. Identiteetti ja arvot

e Miten vastuullisuus liittyy omaan identiteettiisi kuluttajana?

e Millaisia arvoja haluat kulutuksellasi viestid?

e Miten tirkedna pidat sitd, ettd brandit heijastavat omia arvojasi?
Loppu

e Jos saisit antaa ruokakaupoille yhden konkreettisen vinkin vastuullisuuden kehittdmiseen, miki se
olisi?
e  Onko jotain muuta, mité haluaisit lisétd aiheeseen liittyen?

Liite 2. Suostumuslomake

Suostumus osallistua tieteelliseen tutkimukseen

Tutkimuksen nimi: Toimitusketjujen vastuullisuuden merkitys nuorten kuluttajien ostopaatdkseen
ruokakaupassa

Tutkimuspaikka: Pori

Tutkimuksen toteuttaja: Eemil Kokkonen

Minua on pyydetty osallistumaan ylla mainittuun tutkimukseen.

Olen lukenut ja ymmartanyt saamani tutkimustiedotteen ja tietosuojaselosteen. Ymmarran, etta tutkimukseen
osallistuminen on vapaaehtoista ja voin milloin tahansa syyta kertomatta keskeyttda osallistumiseni tutkimukseen tai
peruuttaa antamani suostumuksen ilman kielteisia seurauksia. Minusta keskeyttamiseen ja suostumuksen

peruuttamiseen saakka kerattyja tietoja ei kdytetd osana tutkimusaineistoa.

Olen saanut riittavat tiedot tutkimuksesta ja henkilotietojeni kasittelysta. Minulla on ollut mahdollisuus esittaa

tutkijoille tarkentavia kysymyksia. Allekirjoituksellani osoitan suostumukseni tutkimukseen osallistumiseen.

Suostun siihen, ettd haastatteluni voidaan danittda tutkimustarkoitusta varten, mutta se on tutkimustuloksissa ja
julkaisuissa kasitelty niin, ettd minua ei voi niista tunnistaa.

Kylla O E1 O

Vahvistus

Tutkimukseen osallistuvan allekirjoitus, nimenselvennys ja pdivamaara TAl

Yhteystiedot

[Tutkijan tai yhteyshenkilon nimi ja yhteystiedot]
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Liite 3. Tietosuojaseloste

Tiedote tutkittaville koskien projektia “Pro gradu -tutkielma: Toimitusketjujen vastuullisuuden merkitys

nuorten kuluttajien ostopaatokseen ruokakaupassa”

Olet ottamassa osaa Turun yliopistossa jarjestettavaan tieteelliseen tutkimukseen. Tama tietosuojaseloste

kuvaa sitd, miten henkilotietojasi tullaan kasittelemaan tutkimuksessa.

1. Rekisterinpitdja

Tutkija:

Yhteyshenkil® projektia koskevissa asioissa:

Nimi:

Osoite:

Puh.:

E-mail:

2. Kuvaus tutkimuksesta ja henkil6tietojen kasittelysta

Tutkimuksessa haastatellaan nuoria aikuisia ja selvitetddan heidan kokemuksiaan toimitusketjujen
vastuullisuuden merkityksestad ostopaatoksiin ruokakaupoissa. Tutkimuksessa tullaan kysymaan ikaa, tyo-
/opiskelutilannetta, ruokakauppa-asioinnin yleisyytta seka tarkeimpia ostopaikkoja.

3. Tutkimusryhman vastuullinen yhteyshenkil6

Nimi:

Osoite:

Puh.:

E-mail:

4. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Turun yliopiston tietosuojavastaava on tavoitettavissa sahkopostitse osoitteesta: dpo@utu.fi.


mailto:dpo@utu.fi
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5. Henkil6t, jotka osallistuvat henkilotietojen kasittelyyn

Tunnistettavat henkil6tiedot ovat vain tutkijan kdytossa. Muille tiedot ovat anomyymeja.

6. Tutkimuksen nimi seka tutkimuksen kesto

Tutkimuksen nimi: Toimitusketjujen vastuullisuuden merkitys nuorten kuluttajien ostopdatdkseen

ruokakaupassa

Henkilotietojen kasittelyn ajallinen kesto: Henkilotietoja kasitellddan siihen asti kunnes tutkielma on

palautettu hyvaksytysti.

7. Henkil6tietojen lainmukainen kasittelyperuste

Henkilotietoja kasitelldadn seuraavan, tietosuoja-asetuksen 6(1) artiklassa mainitun, kasittelyperusteen

nojalla:

[ rekisterdidyn suostumus;
[] kasittely on tarpeen sopimuksen taytanté6n panemiseksi;
[ rekisterinpitéjan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen;
[] kasittely on tarpeen rekisterdidyn elintirkeiden etujen suojaamiseksi;
[] kasittely on tarpeen yleistd etua koskevan tehtévin suorittamiseksi tai rekisterinpitajille kuuluvan
julkisen vallan kayttamiseksi:
[ tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastollisia tarkoituksia varten;
[] tieteellisten aineistojen tai kulttuurisperinnéllisten materiaalien arkistointia varten;

(] rekisterinpitdjan tai kolmannen osapuolen oikeutettu etu.

8. Tutkimusmateriaaliin sisdltyvat henkilotiedot sekd suojatoimenpiteet

Haastattelun aikana kysytdaan ikd, tyo-/opiskelutilanne, ruokakauppa-asioinnin yleisyys sekd tarkeimmaét

ostopaikat. Suojatoimena toimii se, etta haastateltavat nimetaan H1, H2 jne.

9. Erityiset henkil6tietoryhmat (arkaluontoiset henkil6tietoryhmit)



Tutkimuksessa ei kasitella erityisia henkilotietoryhmia.

10.Henkil6tietojen kerdamisen lahteet

Léhteena toimivat haastateltavat itse.

11. Henkilotietojen siirtaminen ja jakaminen kolmansille osapuolille

Henkil6tietoja ei siirretd Turun yliopiston/tutkimusryhman ulkopuolelle.

12. Henkilotietojen siirtaminen EU:n tai ETA:n ulkopuolelle

Henkilotietoja ei siirretd Euroopan unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

13. Automaattinen paitoksenteko ja noudatettavat suojatoimet

Automaattista paatdksentekoa ei toteuteta kasiteltaviin henkil6tietoihin.

Henkilotietoihin sovelletaan seuraavia suojatoimia:

[] Aineisto on salassa pidettavaa.

(] Kirjalliseen materiaaliin sovellettavat suojatoimet:

[ IT-jarjestelmissé toteutettava henkildtietojen kasittely:

] Muu:

Suorien tunnistetietojen kasittely:

[] Suorat tunnistetiedot poistetaan analysointivaiheessa.

[ Analysoitava aineisto sisdltd4 suorat tunnistetiedot.

Perustelut:
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14. Henkilotietojen kasittely tutkimuksen paattymisen jalkeen

Tutkimusaineisto poistetaan.

15. Oikeutesi rekisteroityna seka naihin tehtavat poikkeamat

Tutkijaan voi olla yhteydessa mikali on kysyttavaa.

Rekisterdidyn oikeuksiin tehtdvat poikkeamat

Tietosuoja-asetuksen seka kansallisen tietosuojalain nojalla rekisteréidyn oikeuksiin voidaan tehda tiettyja
poikkeamia, kun henkilotietojen kasittelyperusteena toimii tieteellinen tutkimus ja oikeuksien
toteuttaminen tekisi kasittelyn tarkoituksen (tdssa tapauksessa tieteellisen tutkimuksen) joko

mahdottomaksi tai aiheuttaisi huomattavaa haittaa kasittelylle.

Tarve tehdd poikkeamia rekisterdityjen oikeuksiin arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Taman
tietosuojaselosteen tutkimuksessa on todennakadisesti tarpeen tehda poikkeamia seuraaviin rekisteréityjen

oikeuksiin:

[] Oikeus saada paasy tietoihin (Artikla 15)

[] Oikeus tietojen oikaisemiseen (Artikla 16)

[] Oikeus tietojen poistamiseen (Artikla 17)

[] Oikeus késittelyn rajoittamiseen (Artikla 18)
[ Oikeus siirtaa tiedot jarjestelmasta (Artikla 20)

[] Vastustamisoikeus (Artikla 21)

Perusteet tehtaville poikkeamille seka tehtdvien poikkeamien ulottuvuus:

Oikeus valituksen tekemiseen

Sinulla on oikeus tehda valitus tietosuojavaltuutetulle, jos koet, ettd henkil6tietojasi on kasitelty soveltuvan

tietosuojalainsaadannon vastaisesti.
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Tietosuojavaltuutetun yhteystiedot:

Tietosuojavaltuutetun toimisto

Kayntiosoite: Lintulahdenkuja 4, 00530 Helsinki
Postiosoite: PL 800, 00531 Helsinki
Puhelinvaihde: 029 566 6700

Sahkoposti (kirjaamo): tietosuoja(at)om.fi
Liite 4. limoitus tekoalyn (Al) kaytosta

Olen kayttinyt generatiivista tekodlyd opinndyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri
tarkoituksiin. Kayttdmani tyokalut, niiden kdyton tarkoitus seké tekodlyn tuotosten verifioimiseksi
tekeméni toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kéyttinyt tekodlykaluja
asianmukaisella huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kdytostd voimassa olevan ohjeistuksen

mukaisesti ja otan tdyden vastuun tdmén tyoni sisdllostd kokonaisuudessaan.
1. kéytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT-40)

e kiyton vaihe: aiheen ideointi ja 1dhdekirjallisuuden etsiminen

e kéyttotarkoitus: Kiytin ChatGPT:ta aiheen ideoimisessa

o esimerkki syotttiedosta (23.1.2025): Millaisista erilaisista aiheista pro gradu tutkielman

voisi tehdd?

e todentaminen: Tekodly ehdotti erindisid vaihtoehtoja, joita olivat esimerkiksi *’kuluttajat ja
ostopéitokset’” sekd *’eettisyys’’. Ndiden pohjalta aloin ihan itsendisesti miettiméén sita,
ettd millainenkohan olisi hyvé aihe. Kaytin Volteria ja Googlen hakukonetta atheiden
tutkimiseen. Tamén jélkeen paddyin itsendisesti siihen, ettd tutkisin toimitusketjujen

vastuullisuuden merkitystd nuorten kuluttajien ostopditokseen ruokakaupassa.
2. kaytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT-5)
e kiyton vaihe: kirjallisuuskatsauksen laatiminen

o kiyttotarkoitus: Kiytin ChatGPT:t4 yksittdisten artikkelien tiivistimiseen, jotta tieddn, onko

artikkelista todenndkdisesti hyotyd tutkimuksessani

e csimerkki syottotiedosta (2.9.2025): Anna tiivistelma tdstd Halibasin ym (2025) artikkelista
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todentaminen: Tekoély antoi tiivistelmén, jonka jdlkeen luin artikkelin itsendisesti ja

perusteellisesti. Taman jilkeen kaytin artikkelia 1dhteend oman tiedon ja tulkinnan varassa.

3. kdytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT-5)

kdyton vaihe: menetelmit ja aineiston analyysi

kayttotarkoitus: Kaytin ChatGPT:td avustamaan selkeiden kysymysten muotoilemisessa

haastatteluun.

esimerkki syottotiedosta (17.9.2025): Miten kannattaisi kysya haastateltavalta sitd, miten

perhe, kaverit tai some vaikuttaa vastuullisiin valintoihin?

todentaminen: Tekodly ehdotti erindisid vaihtoehtoja, joiden jidlkeen kuitenkin itsendisesti
tein valinnan siitd, ettd miten ja mitd kysyn haastateltavalta, jotta se palvelisi tutkimustani

tarkoituksenmukaisesti.



