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Tiivistelma

Yhteiskuntamme nojaa vahvasti kuluttamiseen, mikd vaikuttaa globaaliin
ympadristod ja sosiaalisia tekijoitd koskevaan kestdvyyskriisiin. Jotta kehitys
olisi  kestdvampdd, kuluttamista tulee ldhestyd vastuullisemmasta
ndkokulmasta. Vastuullisen kuluttamisen markkinat ovat tdllda hetkelld
rajallisia, ja niiden kehittdminen kuuluu niin yksildiden, yritysten kuin
poliittisenkin padatoksenteon vastuulle. Yksilotasolla vaikuttamiseen tarvitaan
kuitenkin apua, silld kuluttamisen vastuullisuuden arviointi voi olla hankalaa.
Yritykset voivat helpottaa kuluttajien tiedonhankintaa, ja samalla perustella
vastuullisten tuotteiden korkeampia hintoja ldpindkyvyyden avulla.
Lapindkyvyyttd voidaan lisdtd hinnan esittamisen yhteyteen, jota kuvataan
kuluttajalle eriteltyd tietoa tarjoavaksi, lapindkyvéaksi hinnoittelumalliksi.

Tamian kokeellisen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, vaikuttaako
tuotteen kustannusrakenteen ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon
lapindkyvyys  kuluttajien mielikuviin  tuotteen laadusta ja hinnan
oikeudenmukaisuudesta. Tutkimusaineisto keréttiin Jyvaskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulun jarjestamiltd kursseilta. Tutkimukseen saatiin yhteensd
144 hyvaksyttyd vastausta. Aineisto analysoitiin SPSS-ohjelmistolla ja
tutkimushypoteeseja testattiin varianssi- ja regressioanalyysein.

Tuloksista paljastui, ettd hintaviestinndn ldapindkyvyyden lisddmiselld oli
positiivinen  yhteys  mielikuviin ~ tuotteen  laadusta ja  hinnan
oikeudenmukaisuudesta. Tuotteen vastuullisuudesta kertominen vaikutti
kuluttajien mielikuviin kustannusrakenteen ldpindkyvyyttd vahvemmin.
Voimakkain vaikutus loydettiin yhdistimadlld tuotteen vastuullisuudesta
kertovaa tietoa ja kustannusrakenteen lapindkyvyytta.

Tutkimustulokset tukevat aiempaa ndyttéd lapindkyvyyden vaikutuksesta
tuotteen arviointiin, ja ndin rohkaisevat yrityksid lisidmddn lapindkyvyyttaan.
Tutkimuskonteksti rajaa tutkimustulosten kdaytannon merkitystd vastuullisesti
tuotettuihin tuotteisiin. Tulevaisuudessa ldpindkyvdd hinnoittelua olisi
mielenkiintoista tutkia muiden toimialojen tai vastaajaryhmien parissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Maapalloamme kohtaa kestdvyyskriisi, johon pystymme ihmisind kuitenkin
vaikuttamaan. Yksi ydinasia on se, ettd kulutustottumustemme on muututtava
vastuullisemmiksi (Huumo ym. 2019, Diddi ym. 2019, Stern 2000) ja muutoksen
tulee tapahtua mahdollisimman nopeasti (Pantsar 2019). Ihmisen yksi
tarkeimmistd vaikutusmahdollisuuksista on kuluttaminen (Pentikdinen 2009, 19)
ja my6s monet kestdvyyskriisin ratkaisemiseen vaikuttavista kriittisistd
kysymyksista liittyvat kuluttamiseen. Niitd ovat esimerkiksi: kuluttaako ja jos
kuluttaa, niin mitd, miten ja kuinka paljon? (White & Habib 2008).
Kuluttajuuden onkin sanottu tarjoavan poliittista valtaa etenkin silloin, kun
muut poliittiset vaikutusmahdollisuudet eivit riitd (Lammi & Timonen 2009).

On selvdd, ettd kulutusta tarvitaan, mutta sen tulee olla yha
vastuullisempaa. Tavallinen ihminen voi oppia tekemddn vastuullisempia
valintoja (Pentikdinen 2009, 19), mutta vastuullinen kuluttaminen ei ole
kuitenkaan helppoa. Uusitalon ja Oksasen (2004) mukaan tdrkeimmét esteet
vastuullisen kuluttamisen tielld ovat kuluttajien vaikeudet informaation
etsimisessd, vastuullisesti tuotettujen tuotteiden saatavuus sekd ndiden
tuotteiden hinnat. Onkin olennaista pohtia, miten kuluttajien informaation
etsintdd voidaan helpottaa, ja miten markkinoille saadaan tuotteita, joiden
kuluttaminen on vastuullista. Myos ndiden tuotteiden hinnoilla on suuri
merkitys siihen, valitsevatko kuluttajat niitd ostopddtoksid tehdessddn
(Moisander & Erdranta 2006). On todettu, ettd vastuulliset tuotteet ovat usein
kalliimpia vastuuttomiin vaihtoehtoihin verrattuna (de Brito, Carbone &
Blanquart 2008, Haanpaa 2009).

Vastuullisen kuluttamisen mahdollistamisessa ja sen edistimisessd
kaikilla eri markkinoiden toimijoilla on vastuunsa - niin valtiolla, yrityksilld
kuin kuluttajilla itsellddnkin (Pentikdinen 2009, 127-139). Erityisen suuri rooli
on yrityksilld, jotka luovat wuusilla innovaatioilla uusia markkinoita ja
mahdollisuuksia. Lopulta p&dtoksen innovaatioiden ja wuusien tuotteiden
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tarpeellisuudesta tekee kuluttaja, mutta nditd pdatoksid on hyvin vaikea tehda
ilman relevanttia tietoutta tuotteista (Uusitalo & Oksanen 2004).

Tdstd syystd yritysten tulisi pystyd informoimaan kuluttajia vastuullisen
kuluttamisen mahdollisuuksista sekd korkeampaan hintaan johtavista tekijoistd
paremmin tehden niistd houkuttelevampia vaihtoehtoja halvempien
vastuuttomien tuotteiden rinnalla. Jotta yritykset voivat onnistua tdssd,
keskivon nousee yritysten toiminnan ja viestinnan lapindkyvyys.

On syytd tarkastella ldpindkyvyyttd siitd ndkokulmasta, mitd
lapindkyvyys merkitsee ja mitd mahdollisuuksia se tuo yrityksille.
Lapindkyvyydelld mielletddn yleisesti tuotannon, materiaalien, toimintatapojen
ja yhteistyokumppaneiden osa-alueita (Mohan ym. 2015, Wilska 2011, Uusitalo
& Oksanen 2004), joista viestimiselld pystytddn lisddmadan kuluttajien
ymmarrystd tuotteesta sekd sen hinnan muodostumisesta (mm. Carter & Curry
2010, Bhaduri & Ha-Brookshire 2011). Ladpindkyvyyden yleisen kisittelyn
lisdiksi tdssd tutkimuksessa syvennytddn etenkin hinnoittelun ldpindkyvyyteen
ja sen mahdollisuuksiin vastuullisen kuluttamisen edistdjana.

Niin vastuullista kuluttamista, ldpindkyvyyttd ja tarkemmin hinnoittelun
lapindkyvyyttd on késitelty tutkimuskentdlld melko laajasti. Vastuullisen
kuluttamisen tematiikkaa on lahestytty muun muassa ympaéristovastuullisen
(Haanpaa 2009, Sitra 2017), eettisen (Haanpdd & Wilska 2009, Crane & Matten
2003) ja poliittisen kuluttamisen (Niva & Jallinoja 2018, Moisander & Erdranta
2016) nakokulmista.

Hinnoittelun ldpindkyvyyden tutkimuskentin aiemmassa tutkimuksessa
on késitelty monipuolisesti etenkin hinnan kustannusrakenteen lapindkyvyytta
(Mohan ym. 2015, Carter & Curry 2010, Bertini & Wathieu 2008). Lapindkyvaa
hinnoittelua on kuvattu my6s laajempana vastuullista kuluttamista edistavana
toimintatapana (Goldschein 2019). Tieteellisen tutkimuksen lisdksi hinnoittelun
lapindkyvyyttd on toimeenpantu kdytantoon muun muassa muodin toimialalla.
Yksi hintaviestinndn ldpindkyvyyden pioneereista on suomalainen laukku- ja
asustevalmistaja Lovia Oy, jonka kdyttdimd hinnoittelumalli toimii taméan
tutkimuksen empiirisen osion taustavaikuttajana.

Teoreettisen viitekehyksen lisdksi tutkimusaihe rajautuu siten, ettd
teoriaosiossa nostetaan esiin suomalaisten kuluttajien erityispiirteitd, silld
tutkimuksen empiirisen osion tutkittavat ihmiset ovat suomalaisia kuluttajia.
Onkin olennaista keskittyd tietyn maan kuluttajiin, sillda Wilskan (2011, 197-198)
mukaan vastuullisen kuluttamisen kdytannot eroavat eri maiden kuluttajien
vélilla muun muassa kulttuurierojen, vaurauden ja kulutuskulttuurien vuoksi.
Suomalaisten kuluttajien vastuullisuutta on viime aikoina tutkittu paljon (mm.
Sitra 2017, Korkman & Greene 2017, FEurobarometri 2009), mutta
hintaviestinndn lapindkyvyytta lienee tutkittu hyvin vdhén juuri suomalaisten
kuluttajien kontekstissa.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkielman tarkoituksena on selvittdd hinnoittelun ldpindkyvyyden
vaikutusta  kuluttajien = mielikuviin  tuotteen laadusta ja  hinnan
oikeudenmukaisuudesta vastuullisen kuluttamisen kontekstissa. Toisin sanoen
tutkimuksessa pyritddn selvittdméan sitd, voisiko hintaviestinnan ldapindkyvyys
edistdd  vastuullista ~ kuluttamista. = Hintaviestinndn  ldpindkyvyyden
elementteind kasitellddn hinnan kustannusrakenteen ja tuotteen vastuullisuutta
esiin tuovan lisdinformaation lapindkyvyytta.

Tutkimuskysymys 1:

e Kuinka hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyys vaikuttaa kuluttajien
kéasitykseen tuotteen laadusta ja hinnan oikeudenmukaisuudesta?

Tutkimuskysymys 2:

e Kuinka tuotteen vastuullisuudesta kertova tieto vaikuttaa kuluttajan
kéasitykseen tuotteen laadusta ja hinnan oikeudenmukaisuudesta?

Tutkimuskysymys 3:
¢ Minkélainen on ndiden tekijoiden yhteisvaikutus?

Vastauksia  tutkimuskysymyksiin  etsittiin =~ kokoamalla  aikaisemman
tutkimuksen  pohjalta  hypoteeseja, joita testattiin  kvantitatiivisen
tutkimussuuntauksen menetelmin. Tarkemmaksi tutkimusmenetelméksi
valittiin kokeellinen tutkimus, jossa tutkittavien asioiden vilisid suhteita
selvitettiin neljan toisistaan erottuvan eksperimenttitilanteen avulla.
Tutkimuksessa vastaajien arvioitavana tuotteena kaytettiin Lovian Kainuu-
kasilaukkua ja tutkimusaineisto Kkerdttiin koetilanteissa verkkopohjaisella
kyselylomakkeella

1.3 Case-esittely (Lovia)

Lovia Oy on suomalainen, vuonna 2014 perustettu vastuullisesti tuotettujen
high-end laukkujen ja asusteiden tuottaja. Yrityksen toimitusjohtaja Anna
Lehtolan (2019) mukaan Lovia wuudistaa alaa tuomalla wuutta kulmaa
markkinoille. Lovian tavoitteena on tehdd sellaisia tuotteita, joiden avulla
kuluttajat voivat vahentdd niin pikamuodin kuin ylihintaisten luksustuotteiden
ostamista. Lehtolan sanoin pikamuodin toimijat eivét kohtele tuottajia reilusti,
kun taas vahvojen brdndien jattimdiset katteet eivdt ole kuluttajille reiluja.
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Vastakohtana télle ilmitlle Lovian toiminnan ldhtokohta on reiluus sekd
tuottajia ettd asiakkaita kohtaan.

Lovian verkkosivujen mukaan (2020) yritys haastaa ldpindkyvyydelld
perinteiset ndkokulmat sekd bréandistd ettd sen tuottajista ja kuluttajista.
Toimitusjohtaja Lehtola (2019) kuvaa Lovian toimivan reilusti korostamalla
toimintansa ldpindkyvyyttd, jota toteutetaan laajalla skaalalla paljastaen
kuluttajille tarkkaa tietoa tuotteen taustoista ja valmistusprosessista. Taman
operationaalisen ldpindkyvyyden lisdksi yritys otti kdyttoonsd vuonna 2018
lapindkyvan hinnoittelumallin, silld ldpindkyvyyden ulottaminen my6s
hinnoitteluun tuntui Lehtolan mukaan Lovialle luonnolliselta askeleelta.
Lapindkyvan hinnoittelumallin avulla asiakkaalle pystytddan osoittamaan niita
tekijoitd, joiden vuoksi vastuullisesti valmistettu tuote ei voi olla erityisen halpa.
Lehtolan (2019) mukaan malli auttaa asiakasta hahmottamaan hinnan
koostumista paremmin ja ndin saa hinnan tuntumaan oikeudenmukaisemmalta.

Lovian toiminnan ytimessd on kierrdtysmateriaalien kdyttd. Trendien
sijaan materiaalit madradvat, mitd Lovia suunnittelee (Lovia 2020). Kaytannossa
tama tarkoittaa Lehtolan (2019) sanoin sitd, ettd yritys valmistaa tuotteensa
kullakin hetkelld saatavilla olevista materiaaleista, mikd vaikuttaa esimerkiksi
tuotteiden véareihin sekd saatavuuteen. Taméd toimintamalli mahdollistaa
kuluttajien vastuullisen kuluttamisen, silld kuluttajan ndkokulmasta yksi
tehokkaimmista tavoista pienentdd omaa hiilijalanjdlkeddn on suosia tuotteita,
jotka on tehty uudelleen kdytetyistd tai kierrdtetyistd materiaaleista (Salo &
Nissinen 2017). Taman tutkimuksen empiirisen osion koetilanteissa kdytettiin
kierrdtysmateriaaleista valmistettua Lovia Kainuu- késilaukkua.

1.4 Tyon rakenne

Ensimmadisessa teorialuvussa (luku 2) késitellddn vastuullista kuluttamista eri
nikokulmista pohtien sen maédritelmid ja taustatekijoitd. Luvussa lukija
perehdytddn vastuullisen kuluttamisen tutkimussuuntiin ja elementteihin.
Lisdksi esille nostetaan vastuullisen kuluttamisen kaytantoja yksilollisen
kuluttajan ostokdyttaytymisessd. Lopuksi pohditaan yritysten ja yhteiskunnan
roolia vastuullisen kuluttamisen mahdollistajana.

Toisen teorialuvun (luku 3) teemana on ldpindkyvyys, joka liittyy vahvasti
edellisessda luvussa esitettyihin vastuullisen kuluttamisen teemoihin.
Lapindkyvyys nousee esille etenkin pohdittaessa yritysten tapoja helpottaa
kuluttajaa tekemddn vastuullisempia kulutusvalintoja. Luvussa syvennytdan
lapindkyvdan  viestintidn ja  edelleen  tarkemmin  hintaviestinndn
lapindkyvyyteen sen eri tasoin. Luvun lopussa esitelldidn tutkimuksen
selitettavat muuttujat sekd tutkimusmalli hypoteeseineen.

Neljannessd luvussa syvennytddn tutkimuksen empiiriseen osaan esitellen
valittua tutkimusmenetelmdd ja sille tyypillisid piirteita. Lisdksi lukijalle
kerrotaan  tietoa  tutkimukseen  osallistuneista  vastaajista. @ Myo0s
tutkimusaineiston keruutapaa, validointia ja ryhmittelya tarkastellaan. Taméan
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jilkeen  tarkennetaan  edellisessi = lukussa  esitetyn tutkimusmallin
operationalisointia ja siihen liittyvid mittaristoja sekd niiden taustoja.

Luvussa 5 esitellddan tutkimuksen keskeisimmit tulokset eri
analyysimenetelmien  raportteja  tarkastellen. = Aluksi  tarkastellaan
tutkimusaineiston soveltuvuutta keskiarvotesteihin, jonka jdlkeen aineistolle
suoritettujen testien tulokset esitetddn niin numeerisesti kuin sanallisestikin.
Keskeisimmdssd osassa on tutkimusmallissa osoitettujen hypoteesien
testaaminen.

Viimeisessd luvussa tutkimuksen tuloksia ja niistd tehtyjd havaintoja
asemoidaan teorialuvussa késiteltyjen tutkimusten rinnalle etsien niistd
yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia. Télld tavoin esille nostetaan johtopaitoksid ja
liikkkeenjohdon sovellusmahdollisuuksia. Lopuksi luvussa tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta sekd esitellddn tutkimuksen rajoitteita ja aiheen
kannalta relevantteja jatkotutkimusehdotuksia.
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2 VASTUULLINEN KULUTTAMINEN

2.1 Vastuullisen kuluttamisen taustat

Nykymuotoisen vastuullisen kuluttamisen termi rakentui
ympdristokysymysten noustua kansainvdlisesti esiin 1960- ja 1970-luvuilla,
jolloin  etenkin  kulutuksen  ympdristovaikutukset olivat  keskitssd
vastuullisuutta tarkasteltaessa. Yksittdisen kuluttajan eldméntavat ja niiden
vaikutus ympdristoon nousi esille enemmaén, mutta yksilon tekojen merkitys
ndhtiin kuitenkin suhteellisen merkityksettomand muun muassa teollisuuden
tuottamien péadstojen rinnalla (Wilska 2011, Ahonen 2006).

Seuraavilla vuosikymmenilld vastuullisen kuluttamisen kisite ja tutkimus
laajenivat. Laajentumisella tarkoitettiin sitd, ettd vastuullisen kuluttamisen
yhteydessd keskityttiin yhd enemmadn eettiseen kulutukseen, joka sisdltdd
kulutuksen ja tuotannon globaalien taloudellisten, sosiaalisten ja inhimillisten
tekijoiden huomioon ottamisen (Wilska 2011, 191). Muun muassa eldinkokeet,
tuotantoeldinten kohtelu ja geenimuuntelu herattivat kuluttajissa voimakkaita
reaktioita. Tamd sai mydhemmin aikaan sen, ettd kuluttajat alkoivat vaatia
tuotteiden elinkaaren ja tuotannon lapindkyvyyttd (Wilska 2011, 191). 1980- ja
1990-luvun taitteessa myds uudet tahot kuten valtiot, kansainviliset jarjestot
(esim. YK) ja elinkeinoeldmad kiinnostuivat ympaéristod sadstavastd kulutuksesta
(Ahonen 2006). Ndin vastuullisesta kuluttamisesta tuli myos tieteellisessd
tutkimuksessa huomattavasti suositumpi aihe (Scoones 2017).

2000-luvun alussa sosiaalisen vastuun rooli kuluttajien valinnoissa kasvoi,
kun sosiaalisesti kestdvdsti tuotetuista elintarvikkeista ja tekstiileista
kiinnostuttiin yhd enemmdn. My0s kehitysmaiden tyontekijoiden tyo-oloista
haluttiin pitdd huolta. Tamadn vuoksi esimerkiksi ekologisuutta ja eettisyyttd
kuvaavat sertifikaatit sekd Reilun Kaupan tuotteet nostivat suosiotaan (Wilska
2011, 191). Vastuullisempaa kuluttamista tarvitaan kaikkialla ja globaalit
instituutiot kuten Euroopan Unioni ovat havahtuneet tdhdn huoleen
myohemmin 2000-luvulla. Tdstd syystd EU-komissio on luonut vastuulliseen
kulutukseen, tuotantoon ja vastuulliseen toimialapolitiikkaan liittyvan



13

toimintasuunnitelman, jonka avulla pyritddn jatkuvasti parantamaan niin
nykyisten kuin tulevienkin sukupolvien eldimédnlaatua (Eurobarometri 2009).

Vaikka kuluttajien kulutuskdyttdaytyminen on koko ajan isossa kuvassa
vastuullisempaa, kulutusyhteiskunnan nopea laajentuminen on lisdannyt
kuluttamiseen liittyvid ongelmia ja problematiikkaa. Muun muassa globaali
talouskasvu, tekniikan ja viestinndn kehitys sekd yhéa laajempien ihmisryhmien
aktivoituminen kuluttamisessaan on lisinnyt erityisesti ympéristoon
kohdistuvia haittoja ympéari maailman (Wilska 2011, 191-192).

2000-luvun kulutustottumusten on sanottu olevan tdynnd paradokseja
(Haanpdd 2009, Haanpdd & Wilska 2009). Kuluttajat kayttavat yhd enemman
aikaa ja rahaa shoppailuun, mutta samanaikaisesti kuluttamisen
vastuullisuuteen ja eettisyyteen liittyvat teemat ovat tulleet yhad tarkeammiksi
(Haanpé&a 2009). Onkin kuvaavaa, ettd Pentikdisen (2009) mukaan tavallisen
ihmisen arjen suurimmat valinnat ovat usein ostopaatoksia.

Haanpddn (2009) mukaan kulutus heijastaakin aikamme arvoja: valinnan
vapautta, mutta samalla valinnan tuomaa vastuuta. Kokonaiskuvassa
nykykuluttajaa kuvataan kuitenkin aiempaa vastuullisemmaksi, silld
ympdristovastuullisuuden lisaksi kuluttajat ottavat huomioon
kayttdaytymisessddn sosiaalisen ja globaalin vastuullisuuden (Haanp&da 2009).
Kuluttajat pyrkivdt kasvavin médrin tyydyttimdan kulutushalujaan ja -
tarpeitaan hankkimalla tuotteita ja etsimilld yrityksid, joiden he kokevat
sisdltdavat ideologisen ajatuksen my0s sosiaalisesta vastuullisuudesta (Korkman
& Greene 2017).

Kuluttajien lisddntynyttd kulutuskeskeisyyttd onkin pyritty ratkaisemaan
kahdella eri tavalla: vdhentdmaélld kulutusta tai muuttamalla lisdédntynyt
kulutus vastuullisemmaksi. Ensin mainittuun vaihtoehtoon liittyvét ldheisesti
kulutuksen yksinkertaistamisen ja antikuluttamisen kasitteet. Jalkimmadiseen
suuntaukseen voidaan liittdd poliittisen kuluttamisen késite sekd yritysten
vastuu kuluttajan vastuullisten kulutusvalintojen mahdollistamisessa. Kaikkia
edelld mainittuja teemoja késitelldan mydhemmin tédssa luvussa.

2.2 Vastuullisen kuluttamisen tutkimussuunnat ja piirteet

Téssd alaluvussa perehdytddn vastuullisen kuluttamisen tutkimukseen ja sen
piirteisiin. Aluksi on kuitenkin olennaista rajata, missd kontekstissa
vastuullisuutta késitellddn. Yritysvastuuta késittelevassda tutkimuksessa
vastuullisuuden on kuvattu koostuvan kokonaisvaltaisesta kestdvyydestd niin
ympdristollisten, sosiaalisten kuin taloudellistenkin tekijoiden ndkokulmasta
(Elkington ~ 1998).  Tassda  tutkimuksessa ei  kuitenkaan  késitelld
yritysvastuullisuutta vaan huomattavasti tarkemmin rajattua kokonaisuutta -
vastuullista kuluttamista.

Vastuullisen  kuluttamisen tutkimuskenttdd kuvastaa kasitteiden
merkitysten moninaisuus ja pdillekkdisyys. Jo taman tutkimuksen paadkéasitteen
vastuullisen kuluttamisen kohdalla kohtaamme haasteita - Heiskasen ja
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Pantsarin (1997) mukaan vastuullisella kuluttamiselle ei ole olemassa selkedd
madadritelmdd. Voidaan kuitenkin todeta, etti vastuullisen kuluttamisen késite
koostuu vastuullisuudesta ja kuluttamisesta. Kuluttamisella tarkoitetaan
toimintaa, jossa ihminen vaihtaa, ostaa ja kdyttdd erilaisia toisten tuottamia
hyodykkeitd omiin tarpeisiinsa (Pentikdinen 2009, 18). Tosin esimerkiksi
eettisen ja poliittisen kuluttamisen késitteiden yhteydessd kuluttaminen voi
ndyttaytyd myos kuluttamisesta kieltdytymistd (IGD 2007, Micheletti & Stolle
2006). Vastuullisuus tdhtdd kestdvadn hyvaan (Pentikdinen 2009, 34) ja siihen
kuuluu olennaisena osana halu osallistua ja vaikuttaa (Pentikdinen 2009, 139).
Niin ollen vastuullisen kuluttamisen kulmakivend on se, ettdi ostamiseen tai
kayttamiseen liittyvilld valinnoilla uskotaan olevan vaikutusta kestdvadn ja
hyvaan tulevaisuuteen.

Merildinen (2009) kuvaa vastuullisuutta ajatteluksi valintavaiheessa, mika
alleviivaa vastuullisuuden ja kuluttajan valinnan vélistd kiintedd suhdetta.
Kuluttajan valintojen ja niiden seurauksien yhteyttd korostetaan Mokan (2009)
ajatuksessa, jossa kuluttajan ensisijainen vastuu on pyrkid tietoisuuteen
tekojensa seurauksista ja vaikutuksista. Myos Blackin ja Cherrierin (2010)
mukaan vastuullista kuluttamista voi lahestya juuri materialistisen kulttuurin ja
yhteiskunnan muokkaamisen ndkokulmista. Vastuullisen kuluttamisen onkin
kuvattu tarkoittavan valmiutta tarkastella kriittisesti niitd hinta-laatusuhteita,
joita halpatuonti on meille opettanut (Mokka 2009).

Haanpddn (2009) mukaan vastuullinen kuluttaminen on kattokésite, jonka
alle voidaan sijoittaa ympadristovastuullinen kuluttaminen, eettinen
kuluttaminen ja poliittinen kuluttaminen. Myos muita relevantteja vastuullisen
kuluttamisen késitteen yhteyteen liittyvid tutkimussuuntia on esitelty (Wilska
2011, Haanpdd & Wilska 2009, Sitra 2017, Cooper-Martin & Hoolbrook 1993,
Lee ym. 2011, Iyer & Muncy 2009), ja nditd ovat esimerkiksi kulutuksen
yksinkertaistaminen, antikuluttaminen ja vihred kuluttaminen.

Taméd tutkimus nojaa edelld esitettyyn Haanp&ddn (2009) méaaritelmédn
vastuullisen kuluttamisen kattokésitteisyydestd. Seuraavissa kappaleissa
vastuullisen kuluttamisen kattokdsitteen alla olevat késitteet késitelldan omina
kappaleinaan. Lopussa kappaleessa 2.2.4 kootaan lyhyesti yhteen muita
vastuulliseen kuluttamiseen liittyvid tutkimussuuntia.

Vastuullinen
kuluttaminen

Ympiristévastuullinen Eettinen Poliittinen
kuluttaminen kuluttaminen kuluttaminen

KUVIO 1 Vastuullinen kuluttaminen kattokasitteend (Haanpaa 2009)
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2.2.1 Ympiristovastuullinen kuluttaminen

Ympadristovastuullinen ja kestdva kulutus perustuu rationaaliseen valintaan,
jossa valintapddtoksen keskiossd ovat kulutuksen ympéristovaikutukset
(Haanpdd 2009, 69). Kuluttajat kokevat, ettd ymparistoystavillisten tuotteiden
ostamisella on vaikutusta ympéristo-ongelmien ratkaisemiseen, ja tdméan
vuoksi osa ihmisistd kokee ympdristoystavéllisyyden tarkedksi tekijaksi
kulutuspddtoksida tehdessd (Euroopan komission 2014). Myo6s Suomessa
kulutuksen ja ympdristovastuullisuuden suhde on noussut esille yha
vahvemmin. Ympdristoajattelun yleistyttyd vihredt arvot ovat nousseet
keskeiseksi osaksi kulutusta erityisesti koulutettujen keskiluokkaisten
kaupunkilaisten keskuudessa (Eskola 2011).  Lisdksi ldhes kolmannes
suomalaisista vastaajista nosti ihmisten kulutustottumukset viiden tarkeimmaén
ympdristo-ongelmia aiheuttavan tekijan joukkoon (Euroopan komission 2014).

Eurobarometrin (2009) mukaan 83% eurooppalaisista kuluttajista kokee
tuotteen ympdristoystdavallisyyden olevan tdrked asia ostopddtostd tehdessa.
Suomalaisten  kuluttajien joukossa 76%  vastaajista  piti  tuotteen
mielenkiintoista, ettd Euroopan tasolla suomalaiset kuluttajat erottuivat muista
siten, ettd erittiin tirkeind ympéristovaikutuksia piti vain 15%, joka oli selvasti
koko tutkimuksen matalin luku. Tosin myShemmissd tutkimuksissa tuotteen
ympdristovaikutukset mielletddn huomattavasti tirkeammaéksi asiaksi myos
suomalaisten kuluttajien keskuudessa (Korkman & Greene 2017).

Vaikka ympdriston suojelu on suomalaisille kuluttajille suhteellisen
tarkedd, ja 74% suomalaisista koki ilmasto-ongelmilla olevan suora vaikutus
omaan pdivittdiseen eldméddnsd (Euroopan komissio 2014), vain hieman alle
puolet suomalaisista ilmoittaa tietoisesti védhentdneensd kuluttamista
ympdristosyistd arjessa (Sitra 2017). Toteutuneen kulutuskdyttdytymisen
vdhdistd muutosta voidaan pyrkid selittimdan Ajzenin (1991) Theory of
Planned Behaviour -mallilla (kuvio 2). Mallin mukaan yksilon
kayttaytymisaikomuksia ja kdyttdytymistd voidaan ennustaa asenteilla,
subjektiivisilla normeilla sekd yksilon koetulla kadyttdytymisen kontrollilla
kyseistd toimintaa kohtaan.
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Koettu
kayttaytymisen
kontrolli

KUVIO 2 Suunnitellun kayttdytymisen teoria (Theory of Planned Behaviour) (Ajzen 1991)

Kuten jo todettua, suomalaisten kuluttajien asenne ymparistoystavallisempad
kuluttamista kohtaan on suurimmilta osin positiivista, silld 94% suomalaisista
koki ympdriston suojelun henkilokohtaisesti tdrkedksi asiaksi (Euroopan
komissio 2014). Myo6s subjektiiviset normit ovat suotuisia, silld Sitran (2017)
mukaan 72% suomalaisista on sitd mieltd, ettd toimiminen ympadristod
sddstdvasti on tarkedd jo esimerkin vuoksi. Lisdksi kaksi kolmesta suomalaisesta
kokee jarkevaksi toimia ympdriston puolesta. Koettu kdyttdytymisen kontrolli
nousee selvédsti esiin tekijand, joka on omiaan vdhentimddn ympdristod
suojelevaa kayttdytymistd etenkin Suomessa. Dufva tutkijaryhmineen (2019)
totesi, ettd yli  puolet (52%)  suomalaisista = ihmisistda =~ koki
vaikutusmahdollisuuksiensa ekologisen kestdvyyskriisin suhteen olevan vain
vdhdisid. Eurooppalaisista ihmisistd 85% uskoo pystyvdnsd omilla teoillaan
vaikuttamaan ympdriston suojeluun kotimaassaan, kun taas suomalaisten
keskuudessa luku jad 74 prosenttiin. Onkin huomattavaa, ettd yli neljdsosa
suomalaisista ei usko, ettd yksilon teot voivat vaikuttaa ympariston suojelussa
(Euroopan komissio 2014).

Kuluttajien = ndkemykset ilmastonmuutoksesta  liittyvat  vahvasti
ympadristovastuulliseen kuluttamiseen. IImastonmuutos on ilmiond Demos
Helsingin (2019) mukaan omiaan kuvaamaan tulevia vuosia ja vuosikymmenia
luonnonvarojen ehtymisen ja kiertotalouden harjoittamisen kanssa. Jotta
ilmastonmuutos voi osaltaan tyontdda kuluttamista vastuullisemmaksi,
kuluttajien taytyy olla tietoisia ilmastonmuutoksesta, sen syistd ja seurauksista.
Poortingan, Fisherin, Bohmin, Stegin, Whitmarshin ja Ogunboden (2018)
tutkimuksessa vertailtiin 23:n Euroopan valtion asukkaiden uskomuksia
ilmastonmuutoksesta. Tutkimuksen mukaan 94 prosenttia suomalaisista uskoo,
ettd ilmasto muuttuu todenndkoisesti tai ehdottomasti, ja yhtd moni uskoo
muutoksen olevan ainakin osaksi ihmisten tekojen seurausta. Liki seitseman
kymmenestd (67,2%) suomalaisista uskoo ilmastonmuutoksen seurausten
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olevan pahoja. Namad luvut eivdt eroa juurikaan eurooppalaisten
keskiarvovastauksista. Toisaalta vain neljdsosa (25%) suomalaisista on todella tai
ddrimmdisen huolestunut ilmastonmuutoksesta. Vertailukohdaksi eniten tdssa
ryhmésséd olevia ihmisid on Portugalissa (51%) ja vahiten Vendjalla (14%).

Poortinga ym. (2018) tutkivat myo6s sitd, tuntevatko eurooppalaiset
kuluttajat omakohtaista vastuuta ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi.
Suomalaiset kuluttajat tunsivat vastuuta neljainneksi vahviten jddden vain
Ranskan, Sveitsin ja Tanskan taakse. Tunne pystyvyydestd kayttaytya
vastuunsa mukaisesti koettiin ldhes yhtd vahvana kuin vastuukin, mutta oman
kayttaytymisen odotettu vaikutus ilmastonmuutoksen hillitsemiseen oli
huomattavasti alhaisempaa. Toisaalta ldhes kaikissa muissakin Euroopan
maissa vastuun tunteminen ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi tunnettiin
voimakkaammaksi kuin usko omien toimien mahdolliseen vaikuttavuuteen.

Kuluttajat uskovat, ettd ympdristovastuullisen kuluttamisen taustalle
tarvittaisiin myods sdddoksid ja ohjausta. Vain 4% EU-kansalaisista koki, etta
ympdristoystavéllisid tuotteita tukeva verosysteemi olisi huono idea. Lahes
puolet kaikista EU-kansalaisista koki, ettd ymparistovastuullista kuluttamista
edistdisi parhaiten se, ettd ympdristoystdvillisten tuotteiden verotusta
helpotettaisiin ja ympadristod kuluttavien tuotteiden verotusta kiristettdisiin
samanaikaisesti (Eurobarometri 2009).

Kuluttajien ympdéristovastuullista ~kuluttamista voidaan helpottaa
lisddmalld tuotteen yhteyteen ymparistoystavallisyyttd kuvaava leima. Silvastin
(2006) mukaan luomu-, ympdristo- ja reilun kaupan merkeilld pyritddan
valittdmédan kuluttajalle tietoa tuotteen ostamisen vastuullisista vaikutuksista.
Sitran (2017) mukaan ympadristosertifioitujen ja reilun kaupan tuotteiden
suosiminen ovat helppoja tapoja lisdtd vastuullisempaa kuluttamista. Euroopan
komission (2014) tutkimuksen mukaan 31% suomalaisista kuluttajista kertoi
ostaneensa viimeisen kuukauden aikana tuotteita, jotka oli merkattu
ympdristoystavéllisyyttd kuvaavalla leimalla. Kuluttajat —mieltdvatkin
ymparistomerkkien kayton tarkedksi ja kokevat, ettd niiden kautta voidaan
vahvistaa ymparistomyonteistd ajattelua (Sitra 2017).

Vaikka kuluttamisen ympaéristovaikutukset koetaan kokonaisuudessaan
tarkeiksi, suomalaiset kuluttajat ovat eurooppalaisista kaikkein skeptisimpid
siind, ettd ymparistovastuullisesti tuotettujen tuotteiden ostaminen olisi kaikista
tehokkain tapa ympaéristoongelmien ratkaisemiseen (Eurobarometri 2009). Niin
Suomen kuin Euroopankin tasolla vaikuttavimpana keinona ymparisto-
ongelmien ratkaisemiseen pidetddn jatteen minimoimista ja kierrdtystd. Myos
Sitran (2017) mukaan jdtteiden m&ddran vahentdminen omaa ostokdyttaytymista
muuttamalla on tdrkedd, ja sithen tulee kiinnittda erityistda huomiota.

2.2.2 Eettinen kuluttaminen

Haanpédan ja Wilskan (2009) mukaan eettinen kuluttaminen ottaa huomioon
ympdriston lisdksi poliittiset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijdt. Carriganin,
Szmigin ja Wrightin (2004) mukaan eettiselld kuluttamisella pyritddn ottamaan
kantaa moniin ongelmiin kuten eldinten hyvinvointiin, ympéariston suojeluun,
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ihmisoikeuksiin, oikeudenmukaisiin palkkoihin ja reiluun kauppaan. Myos
Haanpadd ja Wilska (2009) nostavat esiin Reilun Kaupan tuotteet osana eettista
kuluttamista, silldi ne sisdltdvat lupauksen sosiaalisten tekijoiden
(tyontekijoiden palkat ja tyoskentelyolosuhteet) huomioon ottamisesta. On
sanottu, ettd eettiset kuluttajat palkitsevat kulutuksellaan yrityksid, jotka
kohtelevat ympdristod ja tyontekijoitddn reilusti (Creyer 1997). Ndin ollen
eettistd  kuluttamista voidaan pitdd laajempana  késitteend  kuin
ympdristovastuullista tai poliittista kuluttamista.

IGD (2007) maddrittelee eettisen kuluttamisen sellaisten tuotteiden tai
palveluiden ostamiseksi, jotka on tuotettu siten, ettd sosiaalinen ja
ympdristollinen tuho on minimoitu. Cranen ja Mattenin (2003) ma&dritelman
mukaan eettinen kuluttaminen on henkiltkohtaisten ja moraalisten uskomusten
ohjaamaa, tietoista ja tarkoituksellista toimintaa tehdd tiettyjd valintoja omassa
kulutuskayttdaytymisessd. Eettisid ongelmia edelld mainittujen uskomusten ja
kulutuskayttdaytymisen viélille syntyy etenkin silloin, kun kuluttajan valintaan
liittyy omatunnon (eldinten hyvinvointi, sukupuolten tasa-arvo), sosiaalisten
tekijoiden (tyo-olot), ja henkilokohtaisen terveyden (asenne luomuruokaa
kohtaan) teemat (Carrigan ym. 2004).

Cooper-Martinin ja Holbrookin mukaan (1993) eettiset kysymykset ovat
vahvimmin ldsnd niissd kulutuskokemuksissa ja tuotteissa, joissa kuluttaminen
on epditsekdstd ja aktiivista. Epditsekkadlld kulutuskokemuksella tarkoitetaan
niitd tilanteita, jolloin kuluttaminen hyodyttdd muita (esim. osa ostosten
loppusummasta Itdmeren tukemiseen, ostamalla tuet paikallisia junioreita, jne.).
Aktiivisella kulutuskokemuksella tarkoitetaan tilanteita, jotka vaativat
tarkoituksenmukaista ostamista hyvéan tekemiseen (kierrdtettyjen vaatteiden
hankkiminen), vaativat aktiivista osallistumista (lasin kierratys) tai koskettavat
vélittomdsti kanssaihmisid tai eldimid (ruoan antaminen kodittomalle tai
turkisten kaytto).

Eettinen kuluttaminen voidaan k&sittdd myos symbolisena kuluttamisena,
silla kuluttaja voi kokea saavansa arvoa tai identiteetin vahvistumista
kollektiivisten tavoitteiden edistimisen myotd (Uusitalo & Oksanen 2004).
Téllainen symbolinen kuluttaminen liitetddn usein muotiin (Cassandra-raportti
2014). Raportin mukaan yli puolet (64%) milleniaaleista pukee ylleen
mieluummin sosiaalista vastuuta heijastavan brandin vaatteita verrattuna
luksusbrandien vaatteisiin.

Joidenkin maééritelmien mukaan eettinen kuluttaminen voi olla myos
yhteiskunnalle tai ympédristolle haitallisten tuotteiden tai palveluiden
vélttamistda (IGD 2007) mukaan. Toisaalta, Smithin (1990) mukaan kyse on
boikotoinnista, kun kuluttajat kieltdytyvat ostamasta tiettyjd tuotteita eettisten
syiden takia. On kuitenkin huomattavaa, ettd boikotointi on linkittynyt
myochemmassd tutkimuksessa toistuvasti eettisen kuluttamisen sijaan poliittisen
kuluttamisen késitteeseen, jota késitellddn seuraavassa kappaleessa.
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2.2.3 Poliittinen kuluttaminen

Lammin ja Timosen (2011) mukaan kuluttajuus ja politiikka ovat kytkeytyneet
yhteen kautta historian. On todettu, ettd poliittisella kuluttamisella vaikutetaan
ja uudistetaan demokratiaa sekd kehitetddn yleistd tietoisuutta kuluttamisen
sosiaalisista seurauksista (Willis & Schor 2012). Té&td tukee Klintmanin ja
Bostromin (2006) maddritelmd poliittisesta kuluttamisesta, jonka mukaan
kuluttajat kadyttavat markkinoita poliittisen aktiivisuuden vilineend.
Kulutuksessa tdméd ilmenee sosiaalisina ja kulttuurisina huolina, jotka ovat
arvotasolla syvemmailld kuin valittomét yksiloiden tai kotitalouksien intressit.
Voidaankin huomata, ettd timan ndakokulman mukaan poliittinen kuluttaminen
voi olla joko yksilon omien intressien mukaista tai vastaista toimintaa. Ei ole
lainkaan mahdotonta, ettd ndmd toimintaa ohjaavat huolet saattavat ilmentya
kulutuskayttdaytymisessa my0s tiedostamattomasti kuten Moisanderin ja
Erdarannan (2016) tutkimuksessa on todettu.

Edellisessd kappaleessa esitellyn symbolisen kuluttamisen rinnalle
voidaan asemoida yksiloiden kollektiivinen identiteettien luominen, joka on
Haanpédan (2009) mukaan osa poliittista kuluttamista. Kollektiivisen identiteetin
tavoittelu tai samastuttavaan ryhmé&an kuuluminen voi toimia jopa vastuullisen
toiminnan perusarvoja vahvempana tekijand ihmisten kulutuskdyttdytymisen
muutoksissa (Haanpda 2009, Ahonen 2006, Pekkala 2009). Tdlld tarkoitettaneen
esimerkiksi tilannetta, jossa yksilo muuttaa kulutustaan kuuluakseen johonkin
vastuullisena pidettyyn joukkoon ottamatta selvdd uusien toimintatapojen
realistisista kokonaisvaikutuksista. Myds muun muassa tarpeettomien
(vaikkakin ekologisten) tuotteiden kuluttamista identiteetin rakentamisen
ehdoilla ei voida ndhdd vastuullisena kuluttamisena (Eskola 2011), vaikka
kuluttaja itse sitd tavoittelisikin.

Edellisen esimerkin jatkeeksi on mielekastd esitelld Nivan ja Jallinojan
(2018) tutkimus, jossa selvitettiin suomalaisten kuluttajien poliittisen
kuluttamisen muotoja ruoan kulutuksen kontekstissa. Tutkimustulosten
mukaan vain yksi seitsemdstd suomalaisesta suosii tai vélttelee ruokatuotteita
eettisistd, poliittisista tai ympdristoon liittyvistd syistd usein. Tosin neljd
kymmenestd vastaajasta ilmoitti kuitenkin toimivansa ndin toisinaan. Ldhes
puolet vastaajista ei kokenut boikotoineensa tai suosineensa erityisid
ruokatuotteita ndilld rajaehdoilla. Mielenkiintoista on se, ettd Haanpaan (2009)
madritelméan mukaan kyseisessd tutkimuksessa tutkittiin itse asiassa poliittisen
kuluttamisen sijaan isompaa kokonaisuutta - vastuullista kuluttamista. Tama
kuvastaa tutkimuskentdn kasitteiden rinnakkaisuutta ja ristiriitaisuutta.

Moisanderin ja Erdrannan (2016) mukaan kuluttaminen ja sen symboliikka
antavat kuluttajille mahdollisuuden ottaa joko tietoisesti tai tiedostamattomasti
kantaa ajankohtaisiin moraalisiin ja yhteiskunnallisiin kysymyksiin. T&dtd on
mahdollista tehdd p&damaddratietoisesti joko yritysten boikotoimisen tai
aktiivisen kulutustottumusten muuttamisen kautta. Boikotoinnin onkin todettu
olevan poliittisen kuluttamisen ytimessad (Smith 1990, Micheletti & Stolle 2006,
Neilson 2010). Michelettin ja Stollen (2006) mukaan poliittisessa kuluttamisessa
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kuluttaja voi valttdd tai suosia tiettyjd tuotteita ilmaistakseen poliittista
ndkemystd tai tuotteen edustamia arvoja, joka on linjassa Moisanderin ja
Erdrannan (2016) edelld esittaimddn kuluttamisen mahdollistamaan
yhteiskunnalliseen kannanottoon.

Jos poliittisella kuluttamisella halutaan vaikuttaa yhteiskuntaan, pelkka
vastuuttomien tuotteiden boikotointi ei valttamattd riitd (Neilson 2010).
Tutkimuksessaan Neilson kuvaa tarpeellista, vastuullisesti tuotettujen
tuotteiden tai palveluiden suosimista termilld buycott, jonka hdn asemoi
boikotoinnin vastakohdaksi. Buycotting vaatii enemman harkintaa, ponnistelua
ja vaivaa verrattuna yksinkertaiseen vastuuttomien tuotteiden boikotoimiseen.
Tdstd syystd Neilson kutsuu buycottingia palkitsevaksi strategiaksi ja
boikotointia protestiseksi strategiaksi.

2.2.4 Muut tutkimussuunnat ja elementit

Antikuluttaminen

Antikuluttamisen termi on ollut 2000-luvun tutkimuksessa esilld monissa eri
konteksteissa (Lee & Ahn 2016, Iyer & Muncy 2009, Lee ym. 2011). Lee ym.
(2011) kuvaavat antikuluttamisen olevan valinta torjua, vdhentdd tai kunnostaa
tiettyja tavaroita, palveluita tai brdndeji. Laajemmin maddriteltyna
antikuluttamista on kuvattu hyvadksyttyjen kulttuuristen rajojen rikkomiseksi
sekd ideologiseksi protestiksi (Lee & Ahn 2016).

Iyerin ja Muncyn (2009) mé&édritelma antikuluttamisesta on ldhtokohdiltaan
tiukempi: antikuluttaminen on vapaaehtoista ja tarkoituksenmukaista
kuluttamisen vilttelyd. Tatd tukee Wilskan (2011, 194) esittelemd radikaali
ndkokulma vastuullisesta kuluttamisesta, jonka taustalla on oletus kulutuksen
kokonaisvaltaisesta kestamattomyydestd, jota kuluttajan tulee toimillaan
osoittaa. Tatd ndkokulmaa késitellddn lisdd kappaleessa 2.3.2.

Antikuluttamisen on kuvailtu olevan tietoista ja tarkkaan harkittua,
kuluttajan arvoja heijastavaa valintaa (Kozinets, Handelman & Lee 2010).
Kuluttajien motivaatio osallistua antikuluttamisen ilmentymiin liittyy Leen ja
Ahnin (2016) mukaan kollektiivisen hyvan tavoitteluun, jossa yksittdinen
ihminen  pyrkii  vaikuttamaan isomman ihmisryhmdn  toimintaan
muodostamalla uusia viitekehyksid tai toimintamalleja kuluttamisen ympérille.

Edelld esitettyjen mééaritelmien lisdksi antikuluttaminen on liitetty myos
yksinkertaisemman ja stressittomamman eldmén tavoitteluun (Iyer & Muncy
2009, Zavestoski 2002). Tosin kulutuksen vapaaehtoinen yksinkertaistaminen
on alan tutkimuksessa vakiintunut jo selvdsti omaksi késitteekseen, joten sitd
kasitellaan seuraavaksi erikseen.

Kulutuksen vapaaehtoinen yksinkertaistaminen
Kulutuksen vapaaehtoisessa yksinkertaistamisessa on kyse liikkeestd, jossa

kuluttamiseen suhtaudutaan kriittisesti tavoitteena ihmisen eldamidnlaadun
parantaminen (Grigsby 2004, Etzioni 2003). Grigsbyn (2004) mukaan
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yksinkertaisemman eldméntyylin ja kulutuskeskeisyyden véahentdmisen
tuloksena yksilot kokevat eldménsd merkityksellisemmiksi, kuuluvat vahvaan
yhteisoon ja pienentdviat ympdristolle aiheutuvaa vahinkoa (Grigsby 2004).
Liikkeen mukaan dominoivassa asemassa oleva materialistinen ja
kilpailuhenkinen kulttuuri on syynd ylikuluttamiseen, joka on tuhoisaa niin
maapallolle kuin ihmisten henkiselle hyvinvoinnille (Elgin 1993, Grigsby 2004).
On kuitenkin huomattavaa, ettd vapaaehtoinen yksinkertaistaminen edellyttaa
lahtokohtaisesti korkeaa kulutus- ja elintasoa (Wilska 2011, 196).

Etzioni (2003) jakaa vapaaehtoisen yksinkertaistamisen kolmeen eri tasoon:
osittaiseen, vahvaan ja kokonaisvaltaiseen yksinkertaistamiseen. Osittaisessa
yksinkertaistamisessa kuluttaja ottaa eldmddnsd mukaan joitain liikkeen
ajatuksia  esimerkiksi  lopettamalla  luksustuotteiden  ostamisen ja
asennoitumalla eldmddn rennommin (downshiftaus), mutta kulutustottumuksia
ei juurikaan muuteta. Vahvassa yksinkertaistamisessa kulutuskeskeisyyttd
pyritdédn minimoimaan paremman elimdn tavoittelussa. Namd ihmiset
saattavat luopua muun muassa uramahdollisuuksista arvottaen muita elamén
osa-alueita korkeammalle. Grigsbyn (2004) mukaan tdmédn ryhmén ihmisilld
elamdn mielekkyys kasvaa sitd enemmmadn, mitd vastuullisempaa
kuluttaminen on. Kokonaisvaltaisessa yksinkertaistamisessa ihminen pyrkii
elamédn kokonaisvaltaiseen uudelleenjdrjestelyyn samastuen vahvasti liikkeen
taustalla olemaan filosofiaan eldmén tarkoituksenmukaisuudesta. Wilskan
(2011, 196) mukaan tdlla vahvimmalla tasolla on mukana usein myds
askeettisuutta ja minimalismia.

Vihred kuluttaminen

Vihredn kuluttamisen késitteen voidaan nimensd perusteella ndhdéd viittaavan
vain kuluttamiseen, mutta laajemmin ajateltuna se voidaan madritelld
kulutukseen liittyvéksi toiminnaksi ympériston hyvéksi (Ahonen 2006).
Vihredn kuluttajan termid on kdytetty niin ympdéristovastuullisen,
ympdristotietoisen, ympdristomyonteisen kuin ekologisen kuluttajankin
synonyymind (Elkington ym. 1990, Ahonen 2006). Onkin mielenkiintoista, etta
vihreyttd vierastetaan ja ympdristovastuullisuutta ihannoidaan, vaikka
késitteitd kdytetddn samassa merkityksessd (Ahonen 2006). Ahosen mukaan
tamd johtuu siitd, ettd etenkin Suomessa vihreyteen liitetddn usein poliittisuus
ja vihredn kuluttamisen alakulttuuriin stereotypiat.

Wilskan (2011, 195) mukaan vihredn kuluttajan stereotypia juontaa
juurensa vastuullisen kuluttamisen radikaalista suuntauksesta, jota Ahonen
(2006) kutsuu 1970- ja -1980-luvun vaihteessa syntyneeksi yhteiskunnalliseksi
ympdristoliikkeeksi.  Esimerkiksi =~ Greenpeace-aktivismi  tai  radikaali
mielenosoittaminen mielletdén edelleen vihredn kuluttamisen yhteyteeen,
mutta vastuullisen kulutuksen periaatteiden yleistymisen vuoksi vihred
kuluttaminen ndhdddn nykyddn optimistisempana ja positiivisempana asiana
(Wilska 2011, 195). Tamd voidaan ndhdd osasyynd sille, ettd nykyéddan
ympdristoystadvallisid tuotteita suunnataan yhda enemmén vastuunsa tunteville
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varakkaille kansalaisille mieltddn osoittavien ympaéristdaktiivien sijaan (Ahonen
2006).

Huumo ym. (2019) jakavat tutkimuksessaan suomalaisia kuluttajia eri
ryhmiin  fiksumpaan kuluttamiseen motivoivien tekijoiden mukaan.
Tutkijoiden luomista motivaatioprofiileista nousee esiin kaksi vihreddn
kuluttamiseen liittyvdd kuluttajatyyppid: Fiilisvihred suunnanndyttiji korostaa
yksilollisyyttd, rakentaa identiteettiddn kulutusvalinnoillaan, ja haluaa toimia
muille esimerkkingd fiksumman kuluttamisen kontekstissa. Neuvokas arkivihrei
on taas kuluttajatyypeistd kaikista kestdivimmin kuluttaja, ja tdhdn ryhmé&an
kuuluva kuluttaja kuluttaa vihreédsti jos laisinkaan. Neuvokasta arkivihreda
motivoi kulutuksen, hdvikin ja maailman véadryyksien vahentaminen. Han
pyrkii ostamaan ekologisen, reilun, kestdvan ja laadukkaan tuotteen.
Tutkimuksen mukaan fiilisvihreisiin suunnanndyttdjiin kuuluu 9% ja
neuvokkaisiin arkivihreisiin jopa 20% suomalaisista kuluttajista.

Vihred kuluttaminen voi olla my6s ndenndistd. Ahosen (2006) ja Pekkalan
(2009) mukaan osa vihreistd kuluttajista sddstavat vain ndenndisesti ymparistod,
jolloin “tekovihredn” kuluttajan ajatukset ja teot ovat vilineitd vihredn
kuluttajan identiteetin ylldpitamiseen. Ympdristoystavallisten tuotteiden
kuluttaminen vilineend statuksen kohentamiseksi on todettu myo0s
Griskeviciuksen (2010) tutkimuksessa.

2.3 Vastuullinen kuluttaminen kaytinnossa

2.3.1 Vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita

Tietoisuus vastuullisesta kuluttamisesta

Kuluttajuus on muuttuvaa, ja kuluttaja voi oppia valitsemaan vastuullisia
vaihtoehtoja (Pentikdinen 2009, 19). On syytd mainita, ettd kuluttajan valinta voi
olla. myos olla tekemittd valintaa (ostopddtostd) ollenkaan (Ajzen 1991).
Voidakseen tehdd vastuullisempia valintoja, kuluttajat tarvitsevat tuekseen
tietoa, silld kuluttajilla ei aina ole tietoa eiké taitoa vertailla esimerkiksi omien
toimiensa ympdristovaikutuksia (Ahonen 2006). On myos tutkittu, ettd ihmiset
haluavat lisdinformaatiota, joka auttaa heitd tekemddn terveellisempid,
taloudellisempia, ympdristoystdavallisempid ja sosiaalisesti vastuullisia
ostopddtoksia (Uusitalo & Oksanen 2004). Kunnat, kansalaisjdrjestot ja
ministeriot ovat pyrkineet tdyttdimaan kuluttajien tarvetta tarjoamalla
kuluttajavalistusta mainoskampanjoiden muodossa (Demos Helsinki 2019).
Kuluttajavalistuksen voidaan ndhdd toimineen hyvin, silld Euroopan tasolla
suomalaiset kuluttajat ovat kaikista tietoisimpia ekologisesta kuluttamisesta
(Euroopan komissio 2014). Niin Dufvan ym. (2019) kuin Euroopan
komissionkin (2014) mukaan yli 80 prosenttia suomalaisista kokee ymparisto-
ongelmien, ekologisen kestdvyyskriisin ja ekologisen kuluttamisen olevan heille
tuttu asia.
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Tosin vain kolme kymmenestd EU-kansalaisesta koki, ettd paras keino
ympdristoystaviéllisten tuotteiden yleistymiseen on tarjota kuluttajille parempaa
informaatiota (Eurobarometri 2009). Suomalaisten osuus vdittiméan kohdalla on
vield pienempi - vain 21 prosenttia. Tédtd voi selittdd Halmeen ja Joutsenvirran
(2011, 252) esittelemd ldpindkyvan vastuuviestinndn erityishaaste. Haasteella
tarkoitetaan sitd, ettd viestinndn tdytyy olla samaan aikaan sekd kiinnostavaa
ettd uskottavaa. Heiddn mukaansa viestiminen uskottavasti vaatii runsasta
informaation jakoa, mikd saattaa paradoksiaalisesti aiheuttaa kiinnostuksen
lopahtamisen.

Vaikka kuluttajien tietoisuuden lisdédminen on tdrke&d, se ei ole ainoa
tekija vastuullisen kuluttamisen edistimisessd. Demos Helsingin (2019) ja
Rajantien (2017) mukaan vastuulliseen ostopddtokseen vaikuttavat tekijdt
saattavat olla muita kuin ekologisiin tai arvoihin perustuvia tekijoitda. Muun
muassa uusien kokemusten, terveellisyyden, uutuuden viehdtyksen, arjen
helpotuksen tai rahan sddstdmisen motiivit voivat ajaa kuluttajaa tekemddn
ekologisia tai vastuullisia ostopddtoksid. Myds Haanpdd (2009) on kuvannut
eettisten ja vastuullisten kulutusvalintojen ldhtokohtien vaihtelevan kuluttajan
omien hyotyjen maksimoinnista altruistiseen globaalin hyvinvoinnin
tavoitteluun. Néin ollen vastuullisen kuluttamisen toteuttamisen ehdottomana
ehtona ei voida pitdd tietoisuutta vastuullisen kuluttamisen elementeista.

On kuitenkin selvid, ettd valveutuneisuus kuluttamisen vastuullisuudesta
muokkaa kuluttajan arvoja ja asenteita, joiden muuttuessa positiivisemmiksi
myo6s kdyttdytyminen asenteiden mukaisesti muuttuu todenndkoéisemmiksi
(Eurobarometri 2009, Rajantie 2017, Ajzen 1991). Eurobarometrin (2009)
mukaan kuluttajan tietoisuus ostamiensa tai kayttdmiensd tuotteiden
ympadristovaikutuksista on kausaalisessa yhteydessd siihen, kuinka tdrkednd
osana ostopddtostd tuotteen ympadristovaikutukset koetaan. Onkin kuvaavaa,
ettd suomalaiset ihmiset ovat nykyddn hyvin tietoisia ympdristoon ja
ekologiseen kestdvyyteen liittyvistd asioista, mutta asenteet ja arvot siirtyvit
hitaasti teoksi (Rajantie 2017).

Kulutukseen vaikuttavat arvot ja asenteet

Vastuullisen kuluttamisen tutkimuksessa on havaittu erityisen suuri
periaatteellisten asenteiden ja toiminnan vélisen ristiriita (Rajantie 2017, Wilska
2011, 197-198). Tama voi johtua joko siitd, ettd arvojen ja asenteiden siirtyminen
teoiksi on erityisen hidasta (Rajantie 2017) tai siitd, ettd tutkittavien ihmisten
vastaukset asenteistaan ja arvoistaan kuvaavat enemmadnkin heiddn
tahtotilaansa realistisen tilanteen sijaan (Wilska 2011, 197-198). Wilskan mukaan
esimerkiksi eettisen kuluttamisen ollessa sosiaalisesti arvostettua, tutkimusten
vastaajat ovat taipuvaisia liioittelemaan oman kulutuksensa vastuullisuutta.
Onkin problemaattista pohtia sitd, onko asenteiden realisoituminen teoiksi
erityisen heikkoa vai ovatko vastaajien omat tulkinnat asenteistaan
vadristyneita.
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Arvojen ja asenteiden merkitys kulutuspddtoksiin on kiistatta merkittava.
Cooper-Martin ja Holbrook (1993) korostavat yksittdisen kuluttajan
kulutuspddtoksiin ~ vaikuttavia  taustatekijoitda = kuten  henkilokohtaisia
moraaliperiaatteita, jotka ovat osa kuluttajan omaa arvomaailmaa. Erdrannan ja
Moisanderin (2006) mukaan ndmaé tekijat ovat mukana kuluttajien arjessa,
kuluttajien tyostdessd kulutukseen liittyvid merkityksid, arvoja ja olettamuksia
tavaroita tai palveluita hankkiessaan. Ndin ollen kuluttajien kulutuspditosten
voidaan olettaa heijastavan sitd, mitd vastuullisuus merkitsee kuluttajalle
itselleen. Huumo ym. (2019) lisddvit ostopddtosprosessin vaikuttaviin tekijoihin
arvojen ja asenteiden lisdksi my6s pienet arjen konteksissa olevat tekijat. Myos
Haanpdd (2009) kuvaa kulutusta kollektiivisesti organisoiduksi toiminnaksi,
jota ohjaavat arvot, asenteet, elimdntavat ja erilaiset sosiodemografiset
taustatekijat.

Vaikka arvojen ja asenteiden merkitystd ei voi kiistdd, niiden vaikutus
kayttaytymiseen etenkin vastuullisen kuluttamisen parissa on tutkimusten
mukaan huomattavasti normaalia heikompaa. Nyrhinen, Wilska ja Leppala
(2011) tutkivat tulevaisuuden kuluttajan toimintaa Suomessa osana Erika 2020-
hanketta. Tutkimuksen mukaan eettisilld ja ekologisilla arvoilla ei ole erityisen
merkittavad vaikutusta suomalaisten kulutukseen. Tutkimuksen mukaan
vastuullisuudella ei ollut merkitystd etenkddan kuluttajien arkipdivaisissd
valinnoissa. Kuluttajat eivédt juurikaan olleet jdttdneet tuotteita ostamatta
eettisistd tai ymparistosyistd. Tutkimuksen mukaan suomalaisten kuluttajien
valmius muuttaa omaa toimintaansa ympdéristosyiden vuoksi kohdistui
enemmin esimerkiksi energiankulutuksen vihentdmiseen kuin
kulutustottumusten muuttamiseen.

Usein halu ympdristovastuullisesta toiminnasta, asenteet ja motivaatio
ovat ristiriidassa keskenddn ja ndin estdvét vastuullisen toiminnan toteutumisen.
Asian koetun tirkeyden ja sen toteuttamisen vélilli oleva suuri ristiriita
ostokdyttaytymisen muuttamisen kontekstissa on havaittu myds viime vuosina
Haanpdan (2009), Sitran (2017) sekd Whiten ja Habibin (2018) tutkimuksissa.
Haanpdan sanoin “suotuisa asenneilmasto ei ohjaa vastuullisempiin
kulutusvalintoihin”. My6s muun muassa Sahan (2017) tutkimuksessa
suomalaisten  kuluttajien = ekologisesti  ja  sosiaalisesti  kestdvistd
kulutusvalinnoista, useimmat suomalaiset pitdvdt vastuullisuutta tdrkednd,
mutta tdstd huolimatta vain pieni osa vastaajista koki toteuttaneensa
vastuullisuutta kdytannossa viimeisen 12 kuukauden aikana

Toisaalta Wilskan (2008) Eettinen kuluttaminen -tutkimuksen mukaan
noin 60 prosenttia suomalaisista vastaajista kannatti ymparistoystavallistd ja
eettistd toimintaa. Heistd kolmasosa edusti aidosti vastuullisia kuluttajia, jotka
tekivdt vastuullisia kulutusvalintoja ottaen huomioon monella tavalla
ostamiensa tuotteiden ja palveluiden tuotannon ympadristovaikutuksia sekd
eettisyytta.

Vastuulliseen kuluttamiseen liittyvien arvojen ja asenteiden merkityksesta
on loydetty myos sukupuolten ja ikdryhmien vilisid eroavaisuuksia.
Vastuullisuuteen, ekologisuuteen ja ympadristoon liittyvat asenteet ja valinnat
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ovat pddsddntoisesti positiivisempia naisilla kuin miehilld (Nyrhinen ym. 2011,
Sitra 2017). Ikaryhmien vélisistd eroavaisuuksista olennaista on se, ettd nuoret
aikuiset ovat muita ikdryhmia kiinnostuneempia eettisesti tuotetuista tuotteista
ja kierrdtystuotteista (Nyrhinen ym. 2011).

Kuluttajien ohjaaminen vastuulliseen kuluttamiseen

Moisander ja Erdranta (2006) nostavat esiin markkinoinnin akateemisen
tutkimuksen oletuksen, jossa kuluttajaa pidetddn usein autonomisena, omaa
etuaan ajavana yksilong, joka on melko riippumaton ympdristostdan. Heidan
mukaansa taman oletuksen ja vastuullisen kuluttamisen vélilld on ristiriita, silld
vastuullisella kuluttamisella tdhd&tdan ainakin oletusten tasolla enemman
yhteiseen hyvddn kuin omaan etuun.

Taman ristiriidan voidaan ndhdd vaikeuttavan vastuullisen kuluttamisen
edistdmistd markkinoinnin keinoin, silld Rajantien (2017) ja Demos Helsingin
(2019) mukaan vastuullisuuteen liitetddn usein asketismi, vahyys, niukkuus,
uhrautuminen ja luopuminen. Jotta vastuullinen kuluttaminen miellettdisiin
kuluttajaa hyodyttavaksi ja mielekkédksi toiminnaksi, kuluttajia tulee ldhestya
eri ndkokulmasta (Demos Helsinki 2019). Ndin kuluttajien omaa etua ajava
toiminta ei poissulkisi vaan jopa mahdollistaisi yhteiseen hyvaddn tdhtddavan
vastuullisen kuluttamisten yleistymisen.

Whiten ja Habibin (2018) mukaan vastuullisen kuluttamisen kaytanteita
saadaan siirrettyd kadytdntoon tehokkaammin, jos markkinoijat pyrkivit
vaikuttamaan sosiaalisiin vaikutteisiin, tapojen muodostumiseen, kuluttajan
itsetarkasteluun, tunteisiin ja tietoisuuteen sekd konkreettisuuteen. Demos
Helsingin (2019) tutkimuksen mukaan kuluttajien asenteita vastuullista
kuluttamista kohtaan pystytddn tehokkaammin muuttamaan tarjoamalla heille
laatua, terveyttd tai helppokédyttoisyyttd. Tutkimuksessa nostetaan esille
mahdollisuus, jossa ekologisia tuotteita voitaisiin markkinoida ihmisille
linkittamalld niitd esimerkiksi stimulaatioon tai hedonismiin. Kéaytannossa
esimerkiksi mieskuluttajia voidaan ohjata vastuullisten tuotteiden (kuten
sahkodautojen) pariin tarjoamalla heille tuotteen tuomia lopullisia hyotyja kuten
sosiaalista statusta tai suorituskykya.

Myos Wilska (2011, 206) painottaa, ettd kulutuksen vahentdmistd ei tulisi
ldhestyd luopumisen tai puutteen ndkokulmasta - sitd tulisi késitelld tyokaluna
matkalla kohti parempaa eldménlaatua. Hyvan eldamén ja kulutuksen suhdetta
on kisitelty myos aiemmin (Erdranta & Moisander 2006, Miller & Rose 1997).
Millerin ja Rosen mukaan markkinoinnissa ja kuluttajan ohjailussa on kyse
kuluttajasubjektin rakentamisesta, joka kadytdnnossd tarkoittaa kuluttajille
tarjottavia samastuttavia tai tavoiteltuja identiteettejd. Toisin sanoen
kuluttajasubjektia rakennetaan kytkemdlld kulutus ja hyvd eldmd ihmisten
identiteettiprojekteihin (Erdranta & Moisander 2006).

Yhdistien edelld mainitut nidkokulmat, timd avaa mahdollisuuksia
vastuullisille yrityksille, jotka haluavat tarjota kuluttajille mahdollisuuden
vastuulliseen kuluttamiseen. Ndiden yritysten ja toimijoiden kannattaisi pyrkid
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luomaan uudenlaista, vastuullista kuluttajasubjektia, jonka luomisessa hyva
elamad kytkettdisiin vastuulliseen kuluttamiseen tai jopa kuluttamattomuuteen.

Mikéli kuluttajia halutaan kannustaa vastuullisempaan kuluttamiseen, on
olennaista tunnistaa minkdlaisia kuluttajia ldhestytddn ja miten heita
puhutellaan. Jo aiemmin esitellyssa Huumon ym. (2019) tutkimuksessa
suomalaisten  kuluttajien  joukosta  tunnistettiin  seitsemdn erilaista
motivaatioprofiilia. Tutkimuksen mukaan jokaista motivaatioprofiilia tulisi
lahestyd eri keinoin, jotta heiddn kuluttamisesta tulisi kokonaisvaltaisesti
vastuullisempaa. Esimerkiksi vidhiten vastuullisesti kuluttavia
mukavuudenhaluisia  nautiskelijoita  tulisi ldhestyd laadun ja luksuksen
mielikuvien kautta, kun taas perinteisen tolkun dini -ryhmén kuluttajia tulisi
lahestya faktojen, arkisten hydtyjen ja sddstojen kautta
ympdristoystavallisyyden korostamisen sijaan.

Halukkuus maksaa enemmin vastuullisista tuotteista

Jotta vastuullisesti tuotettujen tuotteiden kulutus lisdantyisi, kuluttajalta
vaaditaan tiedon etsimisen ja ostohalukkuuden lisdksi valmiutta maksaa ndistd
tuotteista korkeampaa hintaa (Uusitalo & Oksanen 2004). Tutkijoiden mukaan
ihmiset, joilla vastuullisuus ilmenee arvojen tasolla vahvana ja moraalisena
pakotteena, ovat valmiita maksamaan enemmdn ympdristdd suojelevista
tuotteista ja palveluista (Guagnano, Dietz & Stern 1994, Stern ym. 1993).

Suomalaisten halukkuus maksaa enemmdn ympdéristoystavallisistd
tuotteista on kasvanut vuosien 2008 ja 2014 valilld voimakkaasti (Wilska 2008,
Euroopan komissio 2011, Euroopan komissio 2014). Vuonna 2008 puolet
suomalaisista oli valmis maksamaan enemmdn ympdristoystdvallisistad
tuotteista (Wilska 2008), kun taas vuoden 2011 Eurobarometrin mukaan 79
prosenttia suomalaisista kuluttajista koki olevansa valmis maksamaan hieman
ylimdardistd. Vuoden 2014 Eurobarometrissa luku on kohonnut jo 88
prosenttiin samalla, kun koko EU-kansalaisten keskiarvo oli 75%.

Myo0s toisenlaisia tutkimustuloksia on saatu, silldi Sahan (2017)
tutkimuksessa vain kolme kymmenestd suomalaisesta kuluttajasta ilmoitti
olevansa valmis maksamaan ympdristoystdvillisistd tuotteista enemmadn. Tata
tukee Nyrhisen ym. (2011) 16ydokset, joiden mukaan suomalaiset kuluttajat
eivit olleet kovin halukkaita maksamaan enempdd niin eettisesti tuotetuista
kuin ympéristoystavallisistakdan tuotteista. Toisaalta tutkimuksen mukaan
valmius maksaa enemmaén ympdristoystavallisistd tuotteista kasvoi idn myota.
Tdmd on tosin ristiriidassa Nielsenin (2015) tutkimustulokseen, jonka mukaan
kansainvilisesti jopa liki kolme neljdstd milleniaalista on valmis maksamaan
ylimdardistd vastuullisesti tuotetuista tuotteista.

Ylimddrdiseen maksuhalukkuuteen vaikuttavat myos niin
kansantaloudelliset kuin yksiléiden varallisuuteen liittyvit tekijat (Mintel 2009,
Pentikdinen 2009, 38). Mintelin (2009) mukaan lama vdhentdd ihmisten
halukkuutta maksaa “vihredd lisdd”, silld laman aikaan kuluttajat pyrkivéat
karsimaan turhia kuluja. Tdméd johtaa wusein siihen, ettd kalliimpia
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ympdristoystavéllisid tuotteita ostetaan vdhemmadn. Yksilotasolla kuluttaja
joutuu peilaamaan omaa vastuutaan suhteessa omaan taloudelliseen
tilanteeseen (Pentikdinen 2009, 38). Pekkalan (2009) mukaan eettiset valinnat
nousevat kuluttajien ajatuksiin vasta silloin, kun taloudelliset mahdollisuudet
valintaan ovat olemassa. Onkin kuvaavasti sanottu, ettd arkipdivan vihreédt
valinnat ovat pienituloisille usein saavuttamattomissa (Eskola 2011).

2.3.2 Kuluttajan vastuu vastuullisessa kuluttamisessa

Kuluttajilta vaaditaan toimia

Erdrannan ja Moisanderin (2006) mukaan kuluttajan valinnoilla on suuri
vaikutus markkinoiden toimintaan, silld vastuullisesti toimivien yritysten
ponnistelut eivdt yksinddn tee vaikutusta, elleivdt kuluttajat osta heiddan
tuotteitaan. Ndin yksittdisen kuluttajan vaikutusmahdollisuuksia on turha
vdheksyd silld perustein, ettd muutoksen tulisi alkaa esimerkiksi poliittisista
pddtoksistd tai uusista teknologioista (Salo & Nissinen 2017). On my®os tutkittu,
ettd kuluttajat pystyvdt vaikuttamaan kulutuksestaan aiheutuvaan
hiilijalanjdlked, mikali kuluttajilla on tarpeeksi motivaatiota, tietoisuutta ja
rahallisia resursseja (Nissinen ym. 2015).

Tutkijoiden mukaan ekologisesti kestdvdat kulutusvalinnat ovat osa
ihmisten jokapdivdistd ymparistopoliittista toimintaa, mutta ne eivat yksin riita
ympdristoystdavéllisemmén  yhteiskunnan synnyttdmiseen (Erdranta &
Moisander 2006). Tédtd Erdranta ja Moisander perustelevat silld, ettd kuluttajan
vapaita valintoja ohjaillaan markkinoilla monin tavoin yritysten
liilketoiminnalle suotuisin intressein, jotka eivat valttamattd vie kulutusta
yhteiskunnan tasolla kestdvampddn suuntaan. Yritysten ja yhteiskunnan
vastuuta  vastuullisemman  kuluttamisen = mahdollistajina  késitelldan
seuraavassa kappaleessa 2.3.3.

Suomalaisten kuluttajien vastuu

Sitran (2017) mukaan suomalaiset kokevat yksilon vastuun ympaéristostd
huolehtimisessa erityisend korkeana. Tdtd tukee myods Euroopan komission
(2014) toteuttama tutkimus eurooppalaisten ihmisten suhtautumisesta
ympadristoon. Tutkimuksen mukaan 70 prosenttia suomalaisista on sitd mieltd,
ettd kansalaiset eivit tee tarpeeksi ympdriston suojelun eteen. Verrattuna
muihin eurooppalaisiin, suomalaiset kuluttajat vastuuttavat ympaériston
huolehtimisesta suhteessa enemmain itseddn kuin yrityksid, toimialoja tai
hallitusta.

Suomalaisten kuluttajat vaativat yrityksiltd lisdpanostuksia ympdériston
suojeluun (ks. kappale 2.3.3), mutta he luottavat yritysten itseohjautuvuuteen
hammastyttavan paljon. Myo6s tdmd selvidd edelld esitellyssd Euroopan
komission (2014) tutkimuksessa, jossa kuluttajilta kysyttiin tulisiko yrityksille
olla pakollista ilmoittaa tieto tuotteidensa hiilijalanjdljestd. Suomalaiset
kuluttajat kannattivat kaikista innokkaimmin vapaaehtoista mallia, jossa
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yritykset voivat halutessaan ilmoittaa hiilijalanjdljen kuluttajalle, jos niin itse
haluavat. Vertailukohdaksi jopa 72 prosenttia kaikista eurooppalaisista
vastaajista oli sitd mieltd, ettd hiilijalanjdljen ilmoittaminen tulisi olla pakollista.

Reformistinen ja radikaali nikokulma vastuullisesta kuluttamisesta

Kun kisiteltdvana on yksilon vastuu vastuullisemman kuluttamisen yleistdjana,
on mielekdstd tarkastella Wilskan (2011, 194-195) esittelemid ndkokulmia
vastuullisesta kuluttamisesta. Wilska jakaa ndkokulmat reformistiseen ja
radikaaliin ldhestymistapaan.

Ensin mainittu reformistinen ldhestymistapa nojaa siihen, ettd kuluttajat
ottavat jatkuvasti kantaa kulutusvalinnoillaan ja ndin tekevat kuluttamisesta
globaalisti vastuullisempaa. Tdhdn ndkokulmaan ei liity kulutusvastaisuus tai
kuluttamisen vdhentaminen (Wilska 2001, 194-195). Reformistista ndkokulmaa
tukee Korkmanin ja Greenin (2017) ajatukset yksildiden yhdistymisestd ja
heiddn halusta muuttaa maailmaa ympdrilldidn. Heiddn mukaan ihmisten
keskindinen kanssakdyminen lisddntyy, kun voimaantumisen tunteet sekd
pddsy tyokaluihin ja alustoihin yhdistdvat ihmisid yhteisten asioiden ymparille.
Tama lisdd tietoisuutta niin aktiivisten kuin passiivistenkin ihmisten
keskuudessa, ja aiheuttaa ndin muutoksia globaalissa kuluttajakadyttdaytymisessa.
My6s muut tutkimustulokset puoltavat reformistista ndkdkulmaa, silld jo 2000-
luvun alussa todettiin, ettd nuoret ihmiset eividt vain ota kuluttamisessaan
huomioon vastuullisia ja eettisid aspekteja vaan my6s vaativat omia
vanhempiaan ottamaan huomioon nditd tekijoitd omassa kuluttamisessaan
(Autio & Wilska 2003).

Sen sijaan radikaalista ndkokulmasta katsoen kuluttaminen on
lahtokohtaisesti kestaméatontd. Ndin ollen ldhestymistapa vastuuttaa kuluttajan
toimia, ja se keskittyy kulutukseen huomattavaan vidhentdmiseen tai sen
muuttamiseen (Wilska 2001, 194-195). Tamad ndkokulma nitoutuu yhteen jo
aiemmin esiteltyjen antikuluttamisen teemojen kanssa (Lee & Ahn 2016, Iyer &
Muncy 2009). Yhteenvetona voidaan todeta, ettd radikaalin ldhestymistavan
mukaan yhteiskunnan kulutuskadytdntsjen tarvittavasta muutoksesta vastuussa
on kuluttaja, reformistisen ndkokulman mukaan kuluttaminen.

2.3.3 Vastuullisen kuluttamisen mahdollistajat - yritykset ja yhteiskunta

Jotta kuluttaminen voi olla vastuullista, on kuluttajille luotava mahdollisuuksia
valita vastuullisesti ja kestdvéasti tuotettuja tuotteita sekd palveluita.
Samanaikaisesti milleniaalit ajavat yha digitalisoituvammassa maailmassa
suuria muutoksia kuluttajakadyttaytymisen kadytantoihin. Namd muutostekijat
muokkaavat taloutta, testaavat yritysten mukautumiskyvykkyyttd ja luovat
tarpeen kehittdd yhd vastuullisempia tapoja eldd kestdvasti. (Demos Helsinki
2019.)

Pentikdisen (2009, 127-139) sanoin kaikkia markkinoiden toimijoita
tarvitaan vastuullisten markkinoiden luomisessa. Pentikdistd tukien Pantsarin
(2019) mukaan vastuu valuu valtiolta yritysten kautta kuluttajille: ”Valtion
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tehtdvand on luoda sellainen toimintaymparisto, ettd kestdva liiketoiminta on
aina parempaa bisnestd kuin saastuttava bisnes. Valtio ei kuitenkaan luo
ratkaisuja vaan yritysten tehtdvda on tuoda kuluttajille niitd. Tamdn jdlkeen
kansalaiset kuluttajina ja osana yrityksid tekevat valintoja, ja ndin luovat
markkinan”.

Tutkijoiden (Eskola 2011, Pentikdinen 2009) mukaan markkinoiden
perustan pitdisi olla sellainen, ettd epdekologisen ja vastuuttoman
liikketoiminnan ei tulisi olla mahdollista. Eskola (2011) lisddkin: “kestdavalld
tavalla tuotettujen tuotteiden tulisi olla markkinoiden ldhtokohta eikd
lisamahdollisuus vaihtoehtojen joukossa”.

Yritysten vastuuseen uusien vastuullisempien markkinoiden luomisesta
sopii Kimin ja Mauborgnen (2010) esitteleméd Sinisen meren strategia. Strategian
mukaan yritysten tulisi luoda uusia markkinoita, jotta he pystyvit tarjoamaan
kuluttajille ennenndkemétontd arvoa. Jos markkinatilanne ja kilpailu pysyvit
stabiileina, my0s tarjonta pysyy samana, mikd tekee kuluttajakdyttdytymisen
muuttumisen hyvin haastavaksi. Ndin ollen yritysten tekemit strategiset
valinnat nousevat merkittdivddan asemaan ihmisten vastuullisempien
kulutusvalintojen mahdollistajana.

Pentikdisen (2009, 22) mukaan hyvad, eettistd ja vastuullista tavaroiden ja
palveluiden tuotantoa ei ole toistaiseksi osattu integroida osaksi
talousjdrjestelmdd riittdvan hyvin. Hé&nen mukaansa yritysten tulisi
siirtyd ”“hyvan markkinoille”, jotka voidaan ndhdad Kimin ja Mauborgnen (2010)
esittelemind sinisen meren markkinoina. Hyvan markkinoilla houkuttelevuus ja
kuluttajan saama lisdarvo syntyy tuotteiden tai palveluiden luomasta yhteisesta
hyvén kokemuksesta materialististen arvojen sijaan (Pentikdinen 2009, 22).

Joidenkin ndkemysten mukaan eettisen tuotekategorian markkinoita ei ole
pystytty luomaan ollenkaan, vaikka tdllaisille markkinoille voisi olla kysyntaa
(Mokka 2009). Toisaalta jo aiemmin Ahosen (2006) esittama ajatus siitd, ettd
ympdristoystavallisid tuotteita suunnataan yhda enemmén vastuunsa tunteville
varakkaille kansalaisille lienee osoitus siitd, ettd eettinen tuotekategoria on ollut
olemassa jo 2000-luvun alkupuolella. Kategorian vahvistumista kuvastaa 2010-
luvun lopulla ndkyvésti pdivittdistavarakauppoihin ilmestyneet vastuullisen
tuotannon kasvisruokahyllyt (Kesko 2020).

Suomalaiset kuluttajat ovat tunnistaneet elinkeinoeldmén ja lainsdatdjien
vastuun vastuullisemman yhteiskunnan luomisprosesissa. Hieman yli
seitsemdn kymmenestd suomalaisesta kokee, ettd isot yritykset ja toimialat eivit
tee tarpeeksi ympariston suojelun eteen. Hallituksen vastuuta pidetddn hieman
pienempand - lisdd ympdristotoimia kaipaa 60 prosenttia suomalaisista
(Euroopan komissio 2014). Ndiden yhteiskunnan toimijoiden rooli on todettu
valttamattomaksi, silldi ympadriston suojelun vastuuta ei voi siirtdd yksin
kuluttajien ratkaistavaksi (Erdranta & Moisander 2016).

Vastuullisuutta edistdvien toimien pddvastuun on kuvattu kuuluvan
poliittiseen padadtoksentekoon, kun taas arjen poliitikot eli kuluttajat tdydentavit
vastuuta omilla toimillaan (Silvasti 2016). Vuoden 2019 aikana USA:ssa on
kuitenkin todistettu se, ettd muutoksia parempaan voidaan tehdd ilman



30

valtionjohdon tukea - vuoden 2019 keskimddrdiset asukaskohtaiset
hiilidioksidipddstot ovat laskussa, vaikka ilmastotoimet eivit ole milldédn lailla
USA:n hallinnon prioriteettilistalla (Keronen 2019).

2.3.4 Ilmastonmuutos ja globaali tarve vastuullista kuluttamista edistaville
ratkaisuille

Wilskan (2011, 203) mukaan tulevaisuudessa vastuullisen kuluttamisen
problematiikkaa lisdd etenkin ilmastonmuutoksen nousu akuutiksi ymparisto-
ongelmaksi. [Imastonmuutoksen hillintad edellyttda toimia koko yhteiskunnassa,
mutta yhteiskunnan on haastava maéérittad yksilolle kohtuullisen ja tarpeellisen
kuluttamisen rajaa (Wilska 2011, Salo & Nissinen 2017). Vaikka globaalisti 72
prosenttia maailman  kasvihuonepddstoistd on  kuvattu aiheutuvan
kotitalouksien kulutuksesta (Hertwich & Peters 2009), yksilon vastuuta
ilmastonmuutoksen hillitsemisessd on kohtuullistettava tavara-, palvelu- ja
teollisuuden tuotannon sekd niiden kuljetuksen ja jdtteenkasittelytapojen
merkityksen noustessa globaalisti kokonaisuudeltaan suuremmiksi (Wilska
2011, 206).

Tutkimusten mukaan ilmastonmuutos on yhteiskunnalle viliton ongelma,
mitd alleviivaa se, ettd jo 18 valtiota on julistanut ilmastohitétilan (Demos
Helsinki 2019, Keronen 2019). Tdhdn ongelmaan reagointi tarjoaa yrityksille
uusia ja kestdvid liiketoimintamahdollisuuksia, joita odotetaan kehitettdvan
jatkuvasti (Demos Helsinki 2019). Asiantuntijoiden mukaan ilmastonmuutos on
luonut maailman nopeiten kasvavan markkinan (Pantsar 2019), joka tarjoaa
maailman suurimmat bisnesmahdollisuudet, silld ratkaisuja tarvitaan aivan
kaikkialla (Keronen 2019). My6s Rajantien (2017) mukaan uusille ekologisesti
kestdavimmille palveluille ja tuotteille on tilausta. Toisaalta on huomioitavaa,
ettdi ndmd vastuullisuuden nédkokulmalla auenneet markkinat voivat
maédrdallisesti jopa lisdtd kulutusta (Wilska 2011, 206).

Edelld esitettyjd toimia voidaan pitad kiireellising, silld Lainisen (2019, 163)
mukaan nykyinen kapitalistinen talous ja moderni yhteiskunta liittad
taloudellisen kasvun valttdiméttomédsti energiankdyttoon ja materiaaliseen
kuluttamiseen. Jos ndmd nopeasti laajenevat talouskasvun mallit siirtyvit
vieldylikansoittuviin kehittyviin maihin, kehityksestd tulee maapallon kannalta
kestamatonta.

Kerosen (2019) ja Pantsarin (2019) mukaan suomalaisissa yrityksissd on jo
nyt loistavia start-up-yrityksid, joiden skaalaus kansainvéliseen kaupalliseen
mittakaavaan on toteutettava mahdollisimman nopeasti niiden kysynnan
ollessa jo tdlld hetkelld suurta. Demos Helsingin (2019) tutkimuksessa nditd
ilmastonmuutoksen myo6tda syntyneisiin mahdollisuuksiin tarttuvia yrityksia
kutsutaan nimelld smart-ups. Ndiden yritysten potentiaali tarttua ympaéristod ja
taloutta hyodyttdvid mahdollisuuksiin kasvaa sitd nopeammin, mita
syvemmalle vastuulliset toimintamallit uppoavat jokapdivdiseen arkeemme.
Kerosen (2019) ja Pantsarin (2019) ndkemysten mukaan suomalaiset pystyvit
saavuttamaan suurimmat pddstovdhennykset Suomen rajojen ulkopuolella
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viemdlld innovatiivisia, vastuullisia ja kestdvad kehitystd edistdvid ratkaisuja
sinne, missd niiti eniten tarvitaan.

Jotta ndma resurssiviisaat ratkaisut voidaan kdantdi liiketoiminnallisesti
kannattavaksi valinnaksi, tuotteiden tulee vapaassa markkinataloudessa olla
jollain tavalla parempia kuin kilpailijoiden tuotteet (Demos Helsinki 2019).
Myos Rajantien (2017) ja Mokan (2009) mukaan ympadristoystavallisemman tai
eettisemman vaihtoehdon tulee olla parempi ja houkuttelevampi, jotta ihmiset
muuttavat valintojaan tai kadyttdytymistddn. Jotta vastuullinen kuluttaminen
tulisi luonnollisemmaksi osaksi yhd useamman ihmisen eldmé&d, uusien
tuotteiden tulee olla niin hyvid, ettei ensijainen ostokriteeri ole valttamatta
ympdristoystavillisyys vaan yksinkertaisesti sopivimman tuotteen 16ytyminen.
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3 LAPINAKYVYYS

Taman luvun aluksi on olennaista mddritelld, ettd lapindkyvyyttd kasitelldan
tassd tutkimuksessa péddosin organisaatioiden sekd niiden toiminnan ja
viestinndn ndkokulmasta. Ennen ldpindkyvyyden tarkempaa kasittelyd, on
kuitenkin syytd pohtia sitd, kuinka ldpindkyvyys ja edellisessd luvusssa
késitelty vastuullinen kuluttaminen linkittyvét toisiinsa.

Lapindkyvyydessd on kyse siitd, ettd kaikki laillisesti julkaistavat tiedot
tuodaan tietoisesti esiin ja saataville (Rawlins 2008). Téllaisia saatavilla ja
kuluttajlle annettavissa olevia tietoja ovat esimerkiksi tuotteiden valmistukseen
liittyvit asiat, jotka vaikuttavat kuluttajan késitykseen muun muassa tuotteen
laadusta (Mohan ym. 2015). Ensimmadinen ldpindkyvyyden ja vastuullisen
kuluttamisen yhtymaékohta liittyykin edelle mainittuihin Rawlinsin ja Mohanin
ym. maddritelmiin, silld Merildisen (2009) mukaan vastuullisen kuluttamisen
ehtona on se, ettd kuluttajan tulee ennen lopullista ostopddtostd selvittda
tuotteen valmistukseen liittyvid asioita. Nd&itd ovat esimerkiksi tavaran
valmistuspaikka, valmistustavat ja tuotannon periaatteet. Pentikdinen (2009,
113) lisdd vastuullisen kuluttamisen edellytyksiin myos tuotteen valmistukseen
liittyvien seurausten tarkastelun. Mikali kuluttajien odotetaan paadsevan késiksi
ndihin tietoihin, lienee selvdd, ettd yritysten tulee jakaa tietoa toiminnastaan
lapindkyvasti.

Lapindkyvyyttd ja vastuullisen kuluttamisen teemaa sitoo yhteen myos
Goldscheinin (2019) ajatukset ldpindkyvan hinnoittelun mahdollisuuksista (ks.
kappale 3.2.1). Goldschein kuvaa tuotteiden taustan ja valmistuskustannusten
paljastamisen yhdistdamistd mahdollisuudeksi, jonka avulla yritysten ja
asiakkaiden wvilistd luottamusta ja ymmarrystd pystytddan vahvistamaan.
Tuotteen taustoista kertomisella tarkoitetaan esimerkiksi toimitusketjun
toimintatapoihin sekd vastuullisiin raaka-ainevalintoihin pureutumista.
Vastuullisen kuluttamisen tutkimuksessa juuri tdllaisen tiedon saatavuus
ndhdédan edellytyksend vastuullisen kuluttamisen toteutumiselle (Uusitalo ja
Oksanen 2004).

Lapindkyvyys voi toimia yritysten erottautumiskeinona vastuullisen
kuluttamisen markkinoilla (Carter & Curry 2010). Singh, de los Salmones ja del
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Bosque (2008) totesivat tutkimuksessaan, ettd yrityksen ja kuluttajan véliselle
lapindkyvyydelle on vahva tarve etenkin vastuullisen kuluttamisen
kaytanteiden parissa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat kiinnostuneita
saamaan tietoa yrityksen tuotteiden alkuperdstd tai valmistusprosesseista, mika
mahdollistanee ldpindkyvan viestinndn tarjoaman kilpailuedun osalle
yrityksistd. Myos Pentikdinen (2009, 130) kuvaa ldapindkyvyyden palkitsevan
yrityksid antaen vastuullisille toimijoille etua suhteessa kilpailijoihin.
Seuraavaksi ldpindkyvyyteen paneudutaan tarkemmin esitellen sen
madritelmid, ominaisuuksia sekd pohtien ldpindkyvyyden tarpeellisuutta.

3.1 Organisaatioiden lipindkyvyys

Lapindkyvyys on yritysten kdytantojd koskevan tiedon nakyvyyttd (visibility) ja
saatavuutta (accessibility) (Merriam-Webster 2019). GRLn (2002) mukaan
lapindkyvyydelld tarkoitetaan ilmoitettuihin tietoihin liittyvien prosessien,
menettelytapojen ja oletusten tdydellisestd paljastamista. On huomioitavaa, etta
edelld mainitut méaaritelmaét eivit kuitenkaan maaritd sitd, mitd on se tieto, jota
yritysten tulee tehdd ndkyvaksi ja saatavaksi.

Rawlinsin (2008) mukaan ldpindkyvyys on tietoista yritystd tarjota
saataville kaikki laillisesti julkaistavat tiedot - olivat ne luonteeltaan positiivisia
tai negatiivisia. Tiedot tulee esittdd tasmallisesti, oikea-aikaisesti, tasapuolisesti
ja yksiselitteisesti tavalla, jolla voidaan parantaa yleison pddttelykykya
yrityksen toimista, politiikasta ja kdytannoistda. Kaytannon esimerkkejd
kuluttajille julkaistavista ja ldpindkyvdsti esitetyistd tiedoista ovat
hankintamaiden, tavarantoimittajalistan, kaytettyjen materiaalien,
tyontekijoiden, tuotantopaikan ja yhteistybkumppaneiden paljastaminen
(Nanso 2019, Lovia 2019b)

Lapindkyvyyden on kuvattu tehostavan organisaatioiden eettista
luonnetta kahdella tavalla: ensiksi se osoittaa organisaatioiden olevan avoimesti
vastuussa omasta toiminnastaan ja kdytannoistdan, ja toiseksi se kunnioittaa
yksiloiden autonomiaa ja padttelykykyad antamalla heille padsyn tietoon, joka
voi vaikuttaa yrityksen asemaan yksilon eldmdssd (Rawlins 2008). Rawlisin
mukaan kuluttajien itsendisen pddttelykyvyn arvostaminen kuvastaa
lapindkyvyyden moraalista ydintd. Ldpindkyvyyden periaatteiden mukaan
ihmisilld tulee olla oikeaa ja relevanttia tietoa, joka luo syitd p&aatoksenteon
taustalle. Niin tdrkedn tiedon evddminen kuin osittaisen, puolueellisen tai
vadristyneen tiedon antaminen lamaannuttaa  yksilolle  kuuluvan
puolueettoman pdéttelykyvyn. Lapindkyvyyden merkitys paddtoksentekoon on
havaittu myos muissa tutkimuksissa, sillda ldpindkyvyyden on todettu
vdhentdvan huolta mahdollisen vddran paiatoksen tekemisestd, mikd osaltaan
helpottaa tarkkaan harkittujen paatosten tekemistd (Falcao ja Komaromi 2017).

Valtionjohdon ldpindkyvyyden kontekstissa ldapindkyvyyttd tutkineiden
Fairbanksin, Plowmanin ja Rawlinsin (2007) mukaan pelkkd avoin tiedon
jakaminen ei riitd kokonaisvaltaiseen ldapindkyvyyteen, silld organisaatioiden
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tulee tiedon jakamisen lisdksi ymmartdd yleisod ja olla vastuuntuntoinen sekéd
reagoiva. Tdtd tutkimustulosta voidaan soveltaa yritysten ldpindkyvyyteen, silld
myds ldpindkyvidssd liiketoiminnassa asiakasymmadrrys ja reagointivalmius
ovat hyvin keskeisid asioita. Kdytdnnossa yritysten tulee tuntea sidosryhmiensa
tarpeet pystydkseen tarjoamaan heille lapindkyvésti tietoa niistd asioista, jotka
ovat kullekin sidoryhmadlle relevantteja (Rawlins 2008). On kuvattu, ettd
liiketoiminnallista kehitystd voidaan saavuttaa vasta ldpindkyvyyden ja
asiakasymmarryksen yhdistamiselld (Singh ym. 2008, Rawlins 2008).

Fairbanksin ym. (2007) esiin nostama reagointikyky osana lapindkyvyytta
tarkoittaa sitd, ettd organisaatioiden on oltava valmiina reagoimaan yleison
toiveisiin ja reaktioihin. Ndin ollen ldapindkyvyys ei voi siis rajoittua vain
yrityksen itse  valitsemiin  osa-alueisiin  (kuten  materiaaleihin ja
yhteistyokumppaneihin), vaan yrityksen tulee pystyd olemaan avoin ja
lapindkyvd my0s niistd asioista, joiden ldpindkyvyyttd saatetaan haastaa
yllatyksellisesti. On huomattu, ettd yritysmaailmassa joidenkin liiketoiminnan
osa-alueiden ldapindkyvyyttd voidaan kyseenalaistaa esimerkiksi asiakkaiden tai
median toimesta - tuore esimerkki ldpindkyvyyden puutteesta aiheutuneesta
tapauksesta on vuoden 2019 Makian brandiplagiointikohu (Helsingin Sanomat
2019).

Mikdli organisaatio on reagoiva osallistaen nditd sidosryhmia
lapindkyvyyteensd, Rawlinsin (2008) mukaan organisaatio siirtyy itse
maddritellystd lapindkyvyydestd kokonaisvaltaisen ldpindkyvyyden tasolle. On
huomioitava, ettd lipindkyvdn tiedon jakaminen ei riitd, mikdli se ei ole
kuluttajille helposti saatavissa (Engel, Blackwell & Miniard 1985). Esimerkkeja
kuluttajaldhtoisestd lapindkyvyydestd on ldydettdvissi muodin toimialalta,
missd osa toimijoista on alkanut liittdd tuotteisiin koodeja, joiden avulla
kuluttaja pystyy tutkimaan tuotteen valmistuksen vaiheita ja niissdé mukana
olleita toimijoita (Lovia 2019a, Where Your Clothing 2019).

3.1.1 Lapindkyvyyden tarve

Nykypdivan kuluttajat ovat tietoisia yhteiskunnasta ja ympaéristostdaan (Bhaduri
& Ha-Brookshire 2011), minkd vuoksi he vaativat nykyddn yhd enemmén
tuotantoketjujen ldpindkyvyyttd (Laininen 2019). Kuluttajien vaatimuksia
tukevat myo6s kansalaisjdrjestot, joiden asiantuntemusta tulisikin hyodynt&a
enemmadn ldpindkyvyyttd kehittdvissd projekteissa (Doh & Teegen 2003).
Lapindkyvyyttd vaaditaan, silld tuotantoketjujen globalisoiduttua kuluttajien on
itse liki mahdotonta selvittdd kaikkia tuotantoketjussa olleita toimijoita ja
heiddn toimintatapojaan. Taman vuoksi kuluttajien luottamusta tavoitellessaan
yritysten tulee tuoda lopputuotteen yhteydessd esille selkedd informaatiota
tuotantoprosessin vaiheista (Bhaduri & Ha-Brookshire 2011).

Kuluttajien ja kansalaisjédrjestdjen vaatimusten lisdksi my6s muut voimat
ohjaavat yrityksid kohti lapindkyvampdd toimintaa. Lapindkyvyyttd vaaditaan
jo globaalisti ja strukturoidusti, mistd esimerkkind toimii EU:n toimeenpanema
GDPR (General Data Protection Regulation), jonka tavoitteena on sdddelld



35

kuluttajien yksityisyyteen liittyvan datan kayttod. Sddntelyn seurauksena
kaikkien EU-alueella toimivien yritysten tulee antaa kuluttajalle tietoa hanesta
kerdtystd datasta lapindkyvasti sitd pyydettdessa (Trost 2018).

Organisaatioiden toiminnan ldpindkyvyyttd vaaditaan, mikéali yritys
haluaa toimia Pentikdisen (2009, 24-25) kuvaamilla hyvilli markkinoilla.
Pentikdisen mukaan kaikessa liiketoiminnassa tulisi toteutua hyvien
markkinoiden kaksi peruskriteerid. Ensimmadisen kriteerin mukaan tuotteen tai
palvelun koko tuotantoketju ja ympdéristovaikutukset tulee kertoa. Tuotteiden
valmistamisessa ei saa olla tapahtunut mitdédn salattavaa, epdoikeudenmukaista,
laitonta eikd moraalisesti tai eettisesti arvelluttavaa. Toinen kriteeri korostaa
rehellisyyttd, silld tuotteiden mainonnassa ja markkinoinnissa ei tule antaa
perusteettomia lupauksia, ei vaieta tdrkeistd seikoista eikd rakentaa
harhaanjohtavia mielikuvia. Nditd kriteerejd tukee kappaleen alussa esitellyt
Rawlinsin (2008) ajatukset ldpindkyvyydestd: ensimmdistd kriteerid tukee
kaiken laillisesti julkaistavan tiedon saatavaksi tuominen, kun taas toista
kriteerid tukee se, ettei tietoa saa evdtd eikd esittdd puolueellisesti tai
vadristyneesti.

Carterin ja Rogersin (2008) mukaan yritysten tulee olla ldpindkyvid
toimintatavoistaan sdilyttddkseen toiminnan legitimiteetin ja rakentaakseen
mainettaan. Rawlinsin (2008) tutkimuksen mukaan yritysten pyrkimykset
toiminnan lapindkyvyyden lisddmiseen johtivat maineeseen yhteisollisyydestd,
toisten arvostamisesta, avoimuudesta ja eettisyydesta.

Lapindkyvyyden lisddminen luo vyrityksille mahdollisuuksia erottua
kilpailijoistaan. Lapindkyvyyden lisddmisestd on yrityksille my6s muita hyotyjé,
silld sen on todettu vahvistavan kuluttajien ostohalukkuutta kyseistd brandia
kohtaan (Label Insight 2016, Bhaduri & Ha-Brookshire 2011). Carterin ja Curryn
(2010) mukaan ldapindkyvyys vaikuttaa kuluttajan ostopddtoksessd etenkin ei-
rationaalisiin tekijoihin. L&dpindkyvyyden on todettu vahventavan myos
kuluttajien lojaalisuutta bréndid kohtaan (Bhaduri & Ha-Brookshire 2011,
Strutnin 2008).

3.1.2 Lapindkyvyys ja luottamus

Lapindkyvalld toiminnalla  yritykset pyrkivdt lisdédaméddn asiakkaiden
luottamusta itseensd (Bhaduri & Ha-Brookshire 2011). Rawlinsin (2008) mukaan
organisationaalisella ldpindkyvyydelld tavoitellaan asiakkaiden lisdksi myos
muiden keskeisten sidosryhmien (mm. tyontekijdt ja sijoittajat) luottamusta.
Sidosryhmien luottamus koetaan yrityksissa tarkedksi, silld Edelmanin (2018)
globaalin tutkimuksen mukaan yritysten toimitusjohtajat pitavéat tarkeimpana
vastuunaan huolehtia siitd, ettd heiddn yritykseensd luotetaan.

Kuluttajien ja yritysten viliseen luottamukseen vaikuttaa tutkimusten
mukaan yritysten pyrkimys ldpindkyvyyteen sekd sen toteuttaminen
kaytannossa (Edelman 2012, Cassandra 2014, Label Insight 2016). Globaalisti
hieman yli puolet (60%) kuluttajista ndkee Ildpindkyvien ja avoimien
kaytanteiden olevan tdrked asia luottamuksen rakentumisessa, mutta vain alle
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puolet heistd kokee yritysten onnistuvan kédytdnteiden esille tuomisessa
(Edelman 2012). Tosin Cassandra-raportin (2014) mukaan jopa yli puolet
milleniaaleista on sitd mieltd, ettd brandit ovat lapindkyvid toimintatavoistaan.
Luottamuksen rakentamisessa saatetaan kohdata haasteita yritysten
viestiessd vastuullisuudestaan. Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 261) mukaan
kuluttajat suhtautuvat varauksellisesti yritysten tarjoamaan tietoon
vastuullisuudestaan. Eurobarometrin (2009) mukaan jopa 48 prosenttia EU-
kansalaisista ~ei  luota  yritysten  vditteisiin  omien  tuotteidensa
ympdristoystavéllisyydestd, ja vain kolme kymmenestd EU-kansalaisesta
luottaa yritysten ympaéristoraportointiin. Suomessa kansalaiset luottavat
raportointiin hieman enemmaén muihin EU-maihin verrattuna. Tosin tuotteiden
ympdristovaikutuksista ~ kiinnostuneet  ihmiset olivat taipuvaisempia
luottamaan yritysten ympdristoon ja sosiaalisiin toimiin liittyvaddn raportointiin
(Eurobarometri 2009). Ihmisten epdluottamusta raportteihin voi selittdd se, ettd
yritysten ympaéristo- ja vastuuraportointi saattaa olla kuluttajille vaikealukuista
tai epdselvdd. Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 252) mukaan raportit
soveltuvatkin alan asiantuntijoille, mutta eivét tavallisille kuluttajille.
Vastuullisuudesta viestiessd lapindkyvyys voi toimia ratkaisevana tekijana
luottamuksen muodostumisessa, silldi Bhadurin ja Ha-Brookshiren (2011)
mukaan osa kuluttajista ei usko julistuksiin tuotteen eettisyydestd juuri
yritysten lapindkyvyyden puutteen vuoksi. Label Insightin (2016) tutkimuksen
mukaan perustietojen lisdksi esitetylld informaatiolla kuten tuotteen
valmistusprosessista kertomisella on selked vaikutus kuluttajien luottamukseen.
Vastaavasti ldpindkymédttomyyden aiheuttavaa epidluottamusta kuvaa
vaateteollisuuteen arkipdivdinen tapa myydad tuotteita ympérivuotisesti
alennettuina, mikd vaikeuttaa kuluttajia tunnistamaan tuotteen ”oikeaa” hintaa
(Preysman 2015). Kuluttajien on hankalaa luottaa yrityksen tuotteen hinnalla
asetettuun arvoon, kun hinta vaihtelee ostoajankohdasta riippuen (Pearson
2017). Preysmanin (2015) mukaan toimintatapa luo epdluottamusta, silld
korkeamman hinnan maksaneet kuluttajat saattavat tuntea olonsa huijatuksi.
[Imidlle on havaittavissa myds vastareaktioita, silldi muun muassa
kansainvdliset muotimerkit Makia ja Everlane ovat johdonmukaisesti ja
lapindkyvésti luopuneet alennusmyynneistd omissa kanavissaan tavoitellen
asiakkaidensa luottamuksen vahvistumista (Markkinointi ja Mainonta 2017).

3.2 Lidpinidkyva viestintd

Viestinndn rooli ldpindkyvyyden kehittdmisessd on kiistattoman tdrked, silla
aktiivinen viestiminen vastuullisuuden eteen tehdyistd toimenpiteistd,
suunnitelmista ja tavoitteista edistdd yrityksen toiminnan kokonaisvaltaista
lapindkyvyyttd (Halme & Joutsenvirta 2011, 260). Tastd syystd onkin olennaista
pohtia lapindkyvéan viestinndn ja vastuullisuuden teemojen valistd sidetta.
Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 259) mukaan vastuullisuus néakyy
viestinnédn kautta eikd yritysvastuuta ole olemassa ilman viestintda. Vahaisesta
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viestinndstd voidaan vetdd johtopddtoksid siitd, ettd myos vastuullisuus on
vdhdistd - joskus viestinndn vdhdisyys voidaan kokea salailuksi. Salailun on
taas kuvattu olevan ldpindkyvyyden vastakohta (Rawlins 2008). Jos vahdinen
viestintd vastuullisuudesta saatetaan mieltdd salailuksi, runsas ja monipuolinen
viestintd vastuullisuudesta saatetaan mieltdd salailun vastakohdaksi -
lapindkyvéksi viestinndksi. Ndin voidaankin todeta, ettd onnistunut viestinta
vastuullisuudesta on aina ldpindkyvad, ja lapindkyva viestintd sisdltdd hyvin
usein elementtejd yrityksen vastuullisuuteen ja vastuulliseen kuluttamisen
liittyvistd teemoista.

Tassd kappaleessa ldapindkyvad viestintdd kéasitellddn Rawlinsin (2008) ja
GRLn (2002) esittelemien ldpindkyvyyden piirteiden avulla. Kuten sanottua,
ollakseen ldpindkyvd organisaation tulee jakaa tietoa, joka on kattavaa,
varmistettua, valmista, relevanttia, tarkkaa, neutraalia, vertailtavaa, selkeds,
oikea-aikaista, saatavilla olevaa, luotettavaa ja rehellistd. Seuraavaksi nostetaan
esille ndistd osa-alueista kattavuuteen, relevanttiuteen, oikea-aikaisuuteen ja
rehellisyyteen liittyvid esimerkkeja.

Rawlinsin (2008) mukaan organisaatioiden tulisi tehdd nédkyvéaksi
mahdollisimman paljon kuluttajien padtoksenteon kannalta olennaista tietoja.
On kuitenkin luonnollista, ettd organisaatiot jakavat itsestddn mieluummin
positiivista kuin negatiivista tietoa, silld kuluttajat yliarvioivat negatiivisten tai
huonojen uutisten merkitystd ja kokevat ne huomattavasti vahvempina kuin
positiiviset tiedot (Bies 2013). N&din on mahdollista, ettd esimerkiksi
toimintakertomuksen pakollisissa osioissa yritykset valitsevat vihemmadn
lapindkyvid ilmaisutapoja, mikédli avointa tiedon jakamista ei Kkoeta
organisaation sisdlld mielekkaaksi tai yritystd hyodyttavaksi (Hunton, Libby &
Mazza 2004). Yritykset ovat halukkaampia paljastamaan kuluttajille
informaatiota  esimerkiksi  tietoja  tuotantoprosesseistaan  verrattuna
taloudellisiin tekijoihin kuten kustannuksiin tai katteisiin (Mohan ym. 2015).
Kuluttajalle jaetun tiedon kattavuutta voivat rajoittaa myds muun muassa
sopimuksiin liittyvat seikat kuten vaitiolovelvollisuus (Falcao & Komaromi
2017).

On selvid, ettd viestinndn tulee olla relevanttia siten, etti tieto auttaa
kuluttajia tekemddn parempia pddtoksid. Starthernin (2000) mukaan liiallinen
tai epdrelevantti lisdinformaatio voi hdmmentdd kuluttajia ja ndin johtaa
luottamuksen laskemiseen. Yritysten tulee siis ymmartdd minkélainen viestinta
on relevanttia kullakin hetkelld. Tdlld hetkelld esimerkiksi vastuullisuuden
teema on relevantti viestinndn aihe, silli sidosryhmille kohdistetun
vastuullisuuteen liittyvan viestinndn kehittdimisen on kuvattu olevan keskeista
yritysten selviytymisen kannalta (MIT 2009).

Rawlins (2008) nostaa ldpindkyvyyden osa-alueeksi myo6s oikea-
aikaisuuden, joka liittyy vahvasti relevanttiuteen. 2000-luvun alussa esimerkiksi
kulutuksen ympéristovaikutuksen arvoimista mittareilla pidettiin harvinaisena
ja  jopa epdamuodikkaana (Ahonen 2006), mutta viime aikoina
ympadristovaikutuksista viestiminen ndyttdytyy yleisend ja trendikkdand
ilmiona. Esimerkki oikea-aikaisesta ja relevantista lapindkyvéstd viestinnéstd on
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Oatlyn vuonna 2019 tekemd pditos lisdtd tieto tuotteen hiilijalanjaljestd kaikkiin
tuotepakkauksiinsa (Oatly 2019).

Lapindkyvan viestinndn ytimessd on ennen kaikkea rehellisyys. Onkin
kuvaavaa, ettd puutteet Rawlinsin (2008) esittelemissd ldapindkyvyyden
elementeissd voivat johtaa tunteeseen epdrehellisyydestd. Esimerkiksi tiedon
ollessa epédluotettavaa tai sekavaa, sen viestintd voi vaikuttaa epdrehelliselta.
Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 251) mukaan yksi viestinndn epérehellisyyden
muoto on yritysten tapa tehdd tyhjid lupauksia esimerkiksi ympériston
suojelusta tai muusta vastuullisuudestaa. Téllaista epdrehellistd viestintda
kuvataan viherpesuksi. Ilmi6td kuvataan niin yleiseksi, ettd jotkut yritykset
pelkddviat viestid vastuullisuudestaan peldten viherpesun leimaa (Halme &
Joutsenvirta 2011, 251).

3.2.1 Hintaviestinnin lapindkyvyys

Yrityksen viestinndn ldpindkyvyyttd voidaan toteuttaa myos hinnan
esittdmisessd. Tatd voidaan kuvata hintaviestinndn ldpindkyvyydeksi.
Lapindkyvyyden ulottaminen hintaviestintddn on erityisen tehokasta, silld
Mohanin ym. (2015) mukaan Ildpindkyvyys hinnoittelussa nostaa
voimakkaammin  asiakkaiden  ostoaikomusta  kuin  operationaalinen
lapindkyvyys.

Hinnoittelun ldpindkyvyyden 4&dripdind voidaan pitdd lapindkyvaa
hintaviestintdd (transparent pricing) ja salaista hintaviestintdd (secret pricing).
Adripdiden vilille sijoittuu lapindkymiton hintaviestintd (opaque pricing)
(Carter & Curry 2010) sekd kustannusten ldpindkyvyys hintaviestinnédssa (cost
transparency). Edelld mainituista tasoista koostuva skaala on esitetty kuviossa 3.

Téysin Ei ollenkaan
lapindkyva = : : : lapindkyva
hintaviestinta hintaviestinta
Lapindkyva Kustannusten Lapindkymaiton Salainen
hintaviestintd lapindkyvyys hintaviestintd hintaviestintd

hintaviestinnéssi

KUVIO 3 Hintaviestinndn lapindkyvyyden skaala

Salaisella hintaviestinndlld tarkoitetaan tilannetta, jossa hinnat eivét ole esilld, ja
hintoihin péddsee kasiksi vain ottamalla yhteyttda esimerkiksi yrityksen
myyntihenkilokuntaan. Salaista hintaviestintdd kédytetddn muun muassa
monimutkaisten ja  rditdloityjen tuote- ja  palvelukokonaisuuksien
hintaviestinndssda (Dawson 2019). Tdssd tutkimuksessa keskitytddn kolmeen
seuraavaan hintaviestinnén lapindkyvyyden tasoon.
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Skaalan seuraava taso on nimetty ldpindkymadttomaksi (opaque)
hintaviestinnéksi. Silld viitataan yleiseen tapaan ilmoittaa hinta ainoastaan
numeroin ilman informaatiota siitd, mistd hinta kostuu ja miten kuluttajan
maksama summa jakautuu tuotteen luomisessa mukana olleille tahoille (Carter
& Curry 2010).

Skaalan kolmannella tasolla puhutaan kustannusten ldpindkyvyydesta
(cost transparency) hintaviestinndssd. Kustannusten lapindkyvyydelld viitataan
vapaaehtoiseen tuotteen valmistamiseen tai palvelun tarjoamiseen liittyvien
muuttuvien kustannusten paljastamiseen (Mohan ym. 2015). Carter ja Curry
(2010) kuvaavat tasoa strategiaksi, missd kuluttajille paljastetaan tuotteen
valmistamisen kustannusten allokointi. Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden
tasoon sopii myos Bertinin ja Wathieun (2008) ajatukset hinnan jaottelusta,
milld tarkoitetaan hinnan eri komponenttien esittamistd erikseen.

Korkein taso - ldpindkyvd hinnoittelu - késittdd kustannusten
lapindkyvyyden lisdksi  oletuksen  hintaviestinndn strategisesta ja
kokonaisvaltaisesta roolista. Goldschein (2019) nostaa artikkelissaan esille
ajatuksen, joka tukee tdtd korkeimman tason = hintaviestinndn
lapindkyvyytta:  “Valmistuskustannusten  paljastaminen  antaa  yrityksille
mahdollisuuden saavuttaa asiakkaiden luottamuksen ja lisitd ymmdrrystd tarjoamalla
tietoa toimitusketjun toimintatavoista sekd vastuullisista raaka-ainevalinnoista”. Ndin
ollen ldpindkyvéssa hinnoittelussa on kyse muustakin kuin kustannusrakenteen
paljastamisesta. Se sisdltdd myos lisdinformaation jakamisen siitd, missd tuote
tehtiin, kuka tuotteen teki ja missd oloissa, mistd tuote valmistettiin jne.
(Goldschein 2019).

Lahestymistavan tarpeellisuutta puoltaa Uusitalon ja Oksasen
tutkimuksessa (2004, 220) esitetty huoli: “Tulevaisuuden haaste yrityksille on 1oyt
tapoja nostaa eettisesti tuotettuja vaihtoehtoja esille ja tarjota niisti luotettavaa
informaatiota. Tamd on tirkedd, jotta kuluttajille pystytiin perustelemaan miksi
kyseinen tuote tayttid eettiset standardit ja minkd takia se maksaa enemmin kuin muut
tuotteet.” Juuri tdhdan huoleen vastaa 2000-luvulla markkinoilla kayttoon otettu
lapindkyva hinnoittelu sen laajimmassa muodossa (mm. Lovia 2019a) -
lapindkyvd hinnoittelumalli voidaan ndhdd tapana viestid tekijoistd, jotka
oikeuttavat tuotteen hinnan asettelun, ja mahdollistavat kuluttajien
vastuullisemman kuluttamisen.

3.2.2 Hintaviestinnin lapinikyvyyden elementit

Tdssd alaluvussa Kkésitellddn hintaviestinndn ldpindkyvyyden elementtejd
pohtien niiden vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen. Elementit jaoteltuna
hintaviestinndn lapindkyvyyden tasoihin on esitetty taulukossa 1.

1. Kustannusrakenteen paljastaminen

Mohanin ym. (2015) mukaan hinnan jakaminen pienempiin osiin (jotka ovat
kokonaishintaa selvésti pienempid) lisdd kuluttajien ostoaikomusta. Taman
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lisdksi ldpindkyvyys kustannusrakenteen paljastamisen muodossa on
tehokkaampi tapa lisdtd kuluttajien ostoaikomusta kuin yrityksen toiminnan
yleinen ldpindkyvyys. Tamédn voidaan olettaa johtuvan siitd, ettd kuluttajien
kasitys hinnan oikeudenmukaisuudesta on yhteydessd késitykseen tuotteen
myyjan kuluista (Bolton, Warlop & Alba 2003).

Kun yritys paljastaa tuotteen kustannukset hinnan esittamisen yhteydessd,
kuluttajat ~ mieltdvat  yrityksen  luotettavammaksi  (Rawlins  2008).
Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden on todettu kohentavan yrityksen ja
kuluttajan vilistd suhdetta luoden kuluttajalle mahdollisuuden ymmartaa
tuotteen valmistamiseen liittyvid prosesseja (Falcao & Komaromi 2017).

2. Kustannusten yhteenlaskeminen

Mohanin ym. (2015) mukaan kustannusten paljastaminen jakautuu vield
kahteen eri tasoon: totaaliseen kustannusten ldpindkyvyyteen ja
yhteenlaskemattomaan kustannusten ldpindkyvyyteen. Totaalisessa mallissa
tuotteen valmistuksen kulut on eritelty ja ne on laskettu kuluttajalle valmiiksi
yhteen. Yhteenlaskemattomassa mallissa valmistuksen kulut on eritelty, mutta
niitd ei ole laskettu yhteen. Kuten odotettua, totaalisessa mallissa kuluttajan on
helpompi arvioida kulujen suhdetta myyntihintaan, mikd Boltonin ym. (2003)
mukaan vaikuttaa osaltaan hinnan oikeudenmukaisuuteen.

Kaytainnon esimerkki tdmdn elementin puuttumisesta muuten
lapindkyvdssd hinnoittelussa on ndhtdvissdi Oliver Cabellin (2019)
verkkokaupassa kadytettdvassa hinnoittelumallissa. (ks. liite 4).

3. Tuotteen valmistusprosessiin seki toimitusketjuun liittyvdn lisdinformaation
jakaminen

Merildisen (2009) mukaan hintojen vertailu vastuullisen kuluttamisen
nikokulmasta vaatii tietoa tuotteen historiasta, mikd voidaan mahdollistaa
jakamalla tietoa tuotteen valmistusprosessista. Carterin ja Curryn (2010)
mukaan  hinnoittelun  ldpindkyvyyden lisddminen lisdéd  kuluttajan
ostopddtoksiin liittyvien sosiaalisten tekijoiden (kuten altruismi, reiluus ja
oikeudenmukaisuus) merkitystd. Taméa johtuu siitd, ettd ldpindkyvyyden
lisdamiselld pystytddn avaamaan yhteys kuluttajan ja tuotteen luomisessa
olleiden tahojen vilille.

Tutkimusten mukaan kuluttajat haluavat harkitsemistaan tuotteista yha
enemmadn tietoa, ja ovat alttiita ostamaan tuotteita niiltd toimijoilta, jotka
tarjoavat tarkempaa informaatiota tuotteesta (ks. mm. Label Insight 2016).
Etenkin vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat haluavat tietoa tuotteen
koko elinkaaren aikaisista ympaéristo- ja yhteiskuntavaikutuksista (Halme &
Joutsenvirta, 2011). Label Insightin (2016) mukaan kuluttajat tayttavat
puuttuvan informaation etsimdlld tietoa muualta (kuten internetin
keskustelupalstoilta), mikd on omiaan asettamaan yritykset haavoittuvaan
asemaan. Ldpindkyvd hintaviestintd pitdisikin siis ndhdd mahdollisuutena
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tarjota kuluttajalle aito, oikea ja uskottava tieto tuotteesta - yritysten
mahdollisuudet kontrolloida tuotteista liikkkuvaa tietoa paranee.

4. Lisdinformaatio tuotteen valmistusprosessista sekd toimitusketjusta liitetdin
paljastetun kustannusrakenteen yhteyteen

Informaatio yrityksen eettisyydestd tulee valittdd kuluttajalle sellaisessa
muodossa, ettd se tavoittaa kuluttajan mahdollisimman helposti eikd aiheuta
kuluttajalle minkddnlaista ylimaardista vaivaa (Engel ym. 1985). Mikiili tietoa
kustannusrakenteesta ja tuotteen taustoista tdytyy etsid eri paikoista, vertailua
ei ole tehty mahdollisemman helpoksi. Bhadurin ja Ha-Brookshiren (2011)
mukaan kuluttajat haluavat, ettd ldpindkyvd informaatio tuotteen
vastuullisuudesta on saatavilla vaivattomasti ilman, ettd sitd tdytyy etsid
aktiivisesti. =~ Tamd voidaankin toteuttaa  liittamallda  lisdinformaatio
kustannusrakenteen vilittoméaan yhteyteen.

Kéaytannon esimerkki tdmdn elementin puuttumisesta muuten
lapindkyvéassd hinnoittelussa on ndhtédvissd Everlanen (2019) verkkosivuilla,
silld kuluttaja voi lukea esimerkiksi tuotteiden valmistuksessa kaytetyistd
materiaaleista ja tehtaista, mutta ne esitetddn eri sivulla kuin
kustannusrakenteen erittely (ks. liite 4). Tdmd elementti on vastaavasti
toteutettu onnistuneesti muun muassa Oliver Cabellin (ks. liite 4) ja Lovian (ks.
kuvio 5) hinnoittelumalleissa.

TAULUKKO 1 Hintaviestinndn lapindkyvyyden elementit

Salainen Lapindkyméton  Kustannusten Lapindkyva
hintaviestintd ~ hintaviestintd lapindkyvyys hinnoittelu
hintaviestinnassa
Myyntihinnan Ei Kylla Kylla Kylla
esittdminen
+ jonka yhteydessa
Kustannusrakenteen Ei Ei Kylla Kylla
paljastaminen
Kustannusten Ei Ei Kylla/Ei Kylla
yhteenlaskeminen
Tuotteen Ei Ei Ei Kylla
valmistusprosessiin ja
toimitusketjuun liittyvan
lisdinformaation
jakaminen
Lisdinformaation Ei Ei Ei Kylla
liittdminen paljastettuun
kustannusrakenteeseen
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3.3 Ldpindkyva hinnoittelumalli

Mikéli hintaviestinndn lapindkyvyys tdyttdd edelld esitetyt elementit, voidaan
hintaviestintdd kuvata lapindkyvéaksi hinnoittelumalliksi. On huomattavaa, etta
ndin pitkille ulottuvaa hintaviestinndn ldapindkyvyyttd on haastavaa toteuttaa
ilman yrityksen toiminnan kokonaisvaltaista ldpindkyvyyttd. Usein
lapindkyvdd hinnoittelua kadyttdvien yritysten tulee toimia vastuullisesti, jotta
lapindkyvan hinnoittelun kautta paljastettu toiminta kestdd ulkopuolista
tarkastelua.

Téassd tyossd lipindkyvilli hinnoittelulla tarkoitetaan mallia, jossa kaikki
seuraavista ehdoista tayttyvat:

1. Yritys paljastaa myytdvan tuotteen kustannusrakenteen (ja katteen)

2. Eritellyt  kustannukset on laskettu yhteen ja ne esitetddn
kokonaissummana kuluttajalle

3. Hinnan  esittdimisen  yhteydessd kuluttajalle jaetaan tuotteen
valmistusprosessiin ja toimitusketjuun liittyvéaa lisdinformaatiota

4. Edelld kuvattu lisdinformaatio liitetddn paljastetun kustannusrakenteen
yhteyteen

On selvéd, ettd ldapindkyvd hinnoittelu ei toimi kaikille brandeille (Goldschein
2019), mutta konkreettisia esimerkkejd ldpindkyvan hintaviestinndn
ilmentymistd on loydettdvissd etenkin muodin toimialalla toimivien yritysten
joukosta. Lapindkyvyyden lisidminen juuri muodin toimialalle on erityisen
keskeistd, silld pikamuodin kestamittomyys ja vastuuttomuus on globaalisti
tunnistettu ongelma (Diddi ym. 2019). Osa toimijoista on integroinut
lapindkyvyyden toimintaansa pysyvésti (Everlane 2019, Lovia 2019b), mutta
myds kerta- ja projektiluontoisia tempauksia on ndhty (Uhana Design 2018).

3.3.1 Lapindkyvyys ja laatumielikuva

Kun tdmédn tutkimuksen empiirisessd osiossa tarkastellaan hintaviestinndn
lapindkyvyyden vaikutusta tuotteen laatumielikuvaan, on olennaista pohtia
laadun ja laatumielikuvan maéaritelmid sekd niiden suhdetta ldpindkyvyyteen.
Laatumielikuvan kasittely on olennaista, silld tuotteen laadun merkitys
kuluttajan ostopdatoksiin on kiistaton: 97% eurooppalaisista kuluttajista kokee
tuotteen laadun olevan tédrked elementti ostopddtostd tehdessd (Eurobarometri
2009). Pentikdisen (2009, 94) mukaan kuluttajia puhutteleekin entistd enemman
laadukkuus - kuluttajat asennoituvat yhd useammin niin, ettd kaytetddn
mieluummin vdhemman, mutta parempaa.

Laatumielikuva (perceived quality) voidaan madadritelld kuluttajan
arvionniksi tuotteen kaikenkattavasta paremmuudesta tai erinomaisuudesta
(Zeithaml 1988). Voidaan huomata, ettd paremmuus sisdltdd oletuksen
vertailtavista vaihtoehdoista, joita erinomaisuuden maédrittdmisessd ei
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valttamattda  vaadita. Mikédli tuotteen laadun arvointi  perustetaan
paremmuuteen, sitd tukee muun muassa Maynesin (1976) ajatukset laadusta.
Maynesin (1976) mukaan laadun arvioinnit tehddan luomalla viitekehys tarjolla
olevista vaihtoehdoista, jotka tdyttdisivat kuluttajan sille asettamat tarpeet tai
vaatimukset. Tuotteen laatu koetaan joko korkeaksi tai matalaksi riippuen siitd,
miten tuote asemoituu muiden vaihtoehtoisiksi valinnoiksi valikoituvien
tuotteiden joukossa (Zeithaml 1988). Ne tuotteet, joiden joukossa kuluttaja
arvioi laatua, muodostavat kuluttajalle harkintajoukon (evoked set). Tama
harkintajoukko voidaan kuvata joukoksi brdndejd, jotka tulevat kuluttajan
mieleen tuotteen ostamisen harkinnan yhteydessa (Maynes 1976).

Jos laatumielikuvaa ldhestytddn erinomaisuuden ndkokulmasta, tuotteen
asemointia kilpailevien vaihtoehtojen joukkoon ei tarvita. Jacobyn ym. (1971)
mukaan laatumielikuvan muodostumiseen vaikuttavat muun mussa tuotteen
hinta, ominaisuudet (esim. viri, tyyli ja koko), pakkaus, brandi sekd aikaisempi
kokemus vastaavista ostoksista. Zeithamlin (1988) mukaan laatumielikuva on 1)
eri asia kuin objektiivinen/oikea laatu ja 2) kokonaisvaltainen arvointi, joka
joissain tapauksissa muistuttaa asennetta. Objektiivinen laatu eroaa
laatumielikuvasta siten, ettd se perustuu puhtaasti teknisiin, mitattavissa
oleviin ominaisuuksiin eikd siind ole mukana subjektiivista ihmisen tekeméda
arviota. Laatumielikuva onkin siis aina yksilollinen, subjektiivinen kokemus.
Laatumielikuvan voidaan ndhdéa ldhentelevdn arvojen sdvyttamien asenteiden
madaaritelmdd, mikali laatumielikuva madéaritelldadn tuotteen kaikenkattavaksi
arvioinniksi.

Laatumielikuvan ja lipindkyvyyden yhteys

Lapindkyvyydelld pystytddn luomaan kuluttajalle tunne siitd, ettei yrityksellad
ole mitddn salattavaa. Lapindkyvéan tuotantoketjun ylldpitdaminen on tdrkedd
myo6s tuotteen laadun varmistamisessa niin yrityksen kuin kuluttajankin
ndkokulmasta (Strutnin 2008). Mohanin ym. (2015) mukaan kuluttajille
annettava informaatio tuotteen valmistusprosessista vaikuttaa kuluttajan
kasitykseen tuotteen laadusta. Tdstd syystd on ymmadrrettavad, ettd yritykset
eivdt ole valttamattd halukkaita jakamaan tietoa tuotteidensa laadusta, mikali
tuotteet ovat huonompilaatuisia kuin vastaavat tuotteet (Grossmann 1981).

Lapindkyvyys on informaation jakamista (Rawlins 2008), jota vaaditaan
laadun viestimisessd. Grossmann (1981) pohtii tutkimuksessaan sitd, milld
tavalla ja mitd asioita yritysten tulisi paljastaa kuluttajille viestiessddan tuotteen
laadusta. Tutkimuksen mukaan faktoihin ja konkreettisiin asioihin perustuvat
paljastukset (esim. “laukku on nahkaa”) ovat yrityksille turvallisempia ja
tehokkaampia tapoja viestid tuotteen laadusta verrattuna abstrakteihin
paljastuksiin (esim. “yksi parhaimmista tuotteista”). N&in ldpindkyva
hinnoittelumalli tarkkoine erittelyineen niin kustannusten, materiaalien ja
toimintatapojen osalta voidaan ndhdd tehokkaaksi tavaksi viestid tuotteen
laadusta.
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On mielenkiintoista, ettd Bhadurin ja Ha-Brookshiren (2011) tutkimuksen
mukaan osa kuluttajista on valmis joustamaan laadussa hieman, jos he kokevat
voivansa luottaa yrityksen ldpindkyvddn toimintaan. Téstd huolimatta
tutkimuksessa todettiin, ettd ldapindkyvyys ei nouse ostokdyttdytymisessd
prioriteetiksi tuotteen laadun ja hinnan ohi. Suomalaisten kuluttajien
kontekstissa 26 prosenttia kuluttajista ostaa tuotteensa mieluummin
vastuullisesti toimivilta yrityksiltd, mikili vertailtavien tuotteiden laatu on
sama (Korkman & Greene 2017). Nayttddkin siltd, ettd toimijoiden lapindkyvyys
kiinnostaa kuluttajaa vasta sitten, kun kuluttaja on tyytyvdinen tuotteen
laatuun ja hintaan.

Galen (1994) mukaan kuluttajien késitys tuotteen arvosta rakentuu
vertailemalla kahta faktoria: oletettua laatua ja oletettua hintaa. Tdtd kutsutaan
hinta-laatusuhteeksi. Ndin ollen, jos oletettu laatu on korkeampi kuin odotettu
hinta, kuluttaja kokee saavansa arvoa (Matzler ym. 2006). Lichtensteinin ja
Burtonin (1989) mukaan hinta-laatusuhteen kisittely ilmenee usein skeemoina
kuten “mitd korkeampi hinta, sitd korkeampi laatu ”. Skeemoista huolimatta
kuluttajat ovat kuitenkin usein jokseenkin taitamattomia arvioimaan hinta-
laatusuhdetta. Se minkilaiseksi kuluttaja mieltdd hinnan, liittyy keskeisesti
hinnan oikeudenmukaisuuteen, jota kasitellddn seuraavassa kappaleessa.

3.3.2 Lipindkyvyys ja hinnan oikeudenmukaisuus

Kun tdmédn tutkimuksen empiirisessd osiossa tarkastellaan hintaviestinnidn
lapindkyvyyden vaikutusta hinnan oikeudenmukaisuuteen, on olennaista
pohtia my6s hinnan ja sen oikeudenmukaisuuden merkitystd sekd niiden
suhdetta ldpindkyvyyteen. Hinnan oikeudenmukaisuus koostuu Boltonin ym.
(2003) mukaan kahdesta ulottuvuudesta. Ensiksi siihen liittyy reiluuden
arviointi hinnan maksamisen aikaansaamista tuloksista ja niiden
hyviaksyttavyydestd. Toiseksi termi sisdltdd kuluttajan arvioinnin siitd, ovatko
molempien osapuolten uhraukset ja hyodyt sopivassa suhteessa toisiinsa rahan
vaihtaessa omistajaa.

Taloudellisen ajattelun mukaan hinnoittelu ja erityisesti halpa hinta on
yksi keskeisimmasta kuluttajan ostokdyttdytymistd ohjaava tekija (Moisander &
Erdranta 2006, Eurobarometri 2009). Tadtd tukee Eurobarometrin (2009) tilasto,
jonka mukaan 89% eurooppalaisista kuluttajista kokee tuotteen hinnan olevan
tarked elementti ostopddtostd tehdessa. Myos Haanpdd (2009) korostaa hinnan
erityistd merkitystd motivaatiotekijind, vaikka kuluttajan arvomaailma ja
asenne olisikin eettisesti vastuullinen.

Klassisten talousteorioiden mukaan kuluttajat tekevit ostopdatokset
hinnan perusteella maksimoiden hyotyddn, silli rationaalisesti ajateltuna
kuluttajan hyoty ei voi kasvaa maksamalla samasta tuotteesta enemman.
Tamdn ajatuksen mukaan hinnoittelun ldpindkyvyydelld ei pitdisi olla
merkitystd kuluttajan ostopddtoksiin (Carter & Curry 2010). Yritysten
markkinointikampanjat ja kuluttajavalistus ovat vahvistaneet yleista késitysta
siitd, ettd jarkevd, rationaalinen ja itsestddn huolehtiva kuluttaja hankkii
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tarvitsemansa edulliseen hintaan. Tamd kuluttajille viestitty periaate sotii
kuluttajan mielessd kalliimman ymparistomerkityn tai luomutuotteen ostamista
vastaan etenkin silloin, kun rahalliset resurssit ovat rajalliset (Moisander &
Erdranta 2006).

Moisander ja Erdranta (2006) kyseenalaistavat kuluttajien rationaalisen ja
vapaan valinnan periaatteen perustellusti esittden, ettd usein vain tietyt valinnat
ja valintakriteerit ovat kulttuurisessa ympdéristossamme ymmarrettdvid ja
kollektiivisesti hyvidksyttavid. Esimerkiksi pyrkimys hinta-laatusuhteen
maksimoimisesta on harvoin yhteiskunnassamme kyseenalaistettuna. Mokan
(2009) mukaan hinta-laatusuhde on kuitenkin hyvd tyokalu vastuulliseen
kuluttamiseen: jos hyvélaatuista tavaraa myyddan edullisesti, on
todenndkoisempdd, ettd jossain tuotantoketjun vaiheessa poljetaan jonkun
oikeuksia.

Moisanderin ja Erdrannan (2006) sekd Silvastin (2006) mukaan kuluttajan
ei ole valttamattd rationaalisesti ajateltuna jarkevdd maksaa esimerkiksi
ympdristonsuojelusta. Vilikangas (2009) kuvaa problematiikkaa
seuraavanlaisesti: “moraalisesti kestdvan tuotteen ostaminen kalliimmalla ei ole
kuluttajalle helppo asia. Silloin suurempi hinta pitdisi pystyd kddntamaan
kulutushyodyksi, ei menetykseksi”. Toisaalta mychemmissd tutkimuksissa jo
yli puolet suomalaisista kokee, ettdi nyky&ddn markkinoilla on kattavasti
saatavilla  kohtuullisesti hinnoiteltuja  tuotteita ja palveluita, jotka
mahdollistavat vastuullisemman eldmé&ntavan (Sitra 2017).

Hinnan oikeudenmukaisuuden ja lipindkyvyyden yhteys

Mikdli kuluttajalla ei ole apunaan ldpindkyvad hinnoittelua, kuluttajan
pohdinta hinnan oikeudenmukaisuudesta ja reiluudesta toteutetaan usein
vertaamalla tuotteen hintaa referenssihintoihin kuten oletukseen tuotteen
kohtuullisesta hinnasta tai kilpailevan tuotteen hintaan (Munnukka 2019,
Bolton ym. 2003). Tassa tutkimuksessa referenssihintoja ei kuitenkaan késitelld
enempadd.

Kustannusrakenteen paljastamisella on todettu olevan positiivinen
vaikutus siithen, kuinka arvokkaana kuluttajat pitdvat tuotetta. Tamé voi johtaa
sithen, ettd kuluttaja valitsee kalliimman, mutta ldapindkyvésti hinnoitellun
tuotteen, vaikka vertailtavat tuotteet olisivatkin identtisid (Carter & Curry 2010).
Tyypillisesti kuluttajilla ei ole mahdollisuutta padstd késiksi tuotteen hinnan
madrittdmisen takana oleviin tekijoihin, mutta ndiden tekijoiden paljastaminen
voi vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan hinnan reiluudesta. Pienikin vihje tai
epdsuora peruste hinnan muodostumisesta lisdd hinnan oikeudenmukaisuutta
(Carter & Curry 2010). Samankaltaisia tutkimustuloksia on saatu my6s muissa
tutkimuksissa, silld etenkin vapaaehtoisesti toteutetun ldpindkyvyyden on
todettu vahentavan kuluttajan aistimuksia hinnan epdoikeudenmukaisuudesta
(Falcdo & Komaromi 2017).

Bhadurin ja Ha-Brookshiren (2011) tutkimuksessa kuluttajat kuvailivat
lapindkyvdd informaatiota sisdltdvdn tuotteen ostamisen tuntuvat paljon
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paremmalta, vaikka he joutuisivat maksamaan ndistd tuotteista enemman.
Téalloin Zellermayerin (1996) kuvaamaa rahan luovuttamisesta koituvaa
maksamisen kipua (pain of paying) pystytddn vdhentdmddn lapindkyvyyden
avulla.

Carterin (2009) tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan
tuotteesta enemmadn, mikéli tuotteen yhteydessd on luotettavaa informaatiota
tuotteen eettisistd kytkoksistd kuten sosiaalisesta vastuusta tai kierratetyistd
materiaaleista. Tutkimustulosten perusteella 73% kuluttajista on valmis
maksamaan enemmdn kokonaisvaltaisesti ldapindkyvistd tuotteista. Valmius
tarkoitti suurimmalla osalla 1-10% lisdhinnan maksamista, kun taas Bhadurin ja
Ha-Brookshiren (2011) tutkimuksessa kuluttajat olivat valmiita maksamaan
lapindkyvaésti toimivien yritysten tuotteista 15-100% enemman.

3.4 Tutkimusmalli

Tassd tutkimukssa lapindkyvad hinnoittelumallia testataan nojaten Lovia Oy:n
kayttamdan malliin. Lovian hinnoittelumallissa tuotteen valmistusprosessista ja
tuotantoketjusta  kertominen  sisdltdd  kdytinnossd  tietoa  tuotteen
vastuullisuudesta. Tdstd syystd tutkimus rajautuu koskemaan vastuullisesti
tuotettujen tuotteiden ldpindkyvad hinnoittelua.

Kun vastuullisen kuluttamisen tutkimuskentilld asenteiden, aikomusten
ja realisoituneen toiminnan ristiriita on todettu erityisen suureksi (Haanpaa
2009, Wilska 2011, Sitra 2017, Poortinga ym. 2018), tdmdn tutkimuksen
selitettdvand muuttujana ei ole tarkoituksenmukaista kayttdd esimerkiksi
ostoaikomusta. Nidin ollen tdssd tutkimuksessa tutkitaan hintaviestinnan
lapindkyvyyden vaikutusta mielikuviin tuotteen hinnasta ja laadusta. Nadiden
muuttujien valintaa tukee se, ettd hinta ja laatu ovat tadrkeitd tekijoitd
kulutuskayttaytymisessd ja tuotteiden valinnassa (Bishop 1984, Bhaduri & Ha-
Brookshire 2011). Hintaviestinndn ldpindkyvyyden kokonaisuudesta on
erotettu selittdviksi muuttujiksi kustannusrakenteen ldpindkyvyys seka
tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon ldpindkyvyys (ks. taulukko 3).
Tutkimuksen hypoteesit ja niistd muodostuva tutkimusmalli (ks. kuvio 4) on
esitetty alla.

Hypoteesit

Hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyydelld on aikaisemman tutkimuksen
mukaan merkitystd laadun varmistamisessa (Strutnin 2008), tuotteen
arvokkuuden maéadrittelyssa (Carter & Curry 2010) sekd tuotteen tai palvelun
laadun arvioinnissa (Pearson 2017). Hinta on nostettu Kkaikista
merkittavammaksi elementiksi tuotteen laadun arvioinnissa (Jacoby ym. 1971),
ja lapindkyvyyden lisdédmistd hinnan esittdimiseen on kuvattu koulutukseksi,
jonka avulla tuotteen arviointia helpotetaan entisestdan (Pearson 2017).



47

Kun sekd kustannusrakenteen paljastamisen ettd hinnan jakamisen
pienempiin osiin on aiemmassa tutkimuksessa todettu lisddvan kuluttajien
ostoaikomusta ~ (Mohan  ym. 2015), voidaan kustannusrakenteen
lapindkyvyyden olettaa vaikuttavan myo6s kuluttajien laatumielikuvaan
positiivisesti. Tadtd tukee se, ettd ostoaikomukseen vaikuttaa eritoten tuotteen
laatu (Bishop 1984, Bhaduri & Ha-Brookshire 2011).

H1:  Hinnan  kustannusrakenteen  lipindkyvyys — vaikuttaa  positiivisesti
laatumielikuvaan

Hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyyden on todettu selkeyttivan hinnan
asettelua kuluttajan silmissd (Carter & Curry 2010) sekd lisddvan kuluttajien
ymmadrrystd hinnan taustalla olevia syistd (Pearson 2017). Molemmien edelld
mainittujen seikkojen on todettu lisddvan kuluttajien halukkuutta maksaa
tuotteesta ~ enemmédn ja  ndin  muuttavan  mielikuvaa  hinnan
oikeudenmukaisuudesta positiivisemmaksi (Carter & Curry 2010, Pearson
2017).

Boltonin ~ ym.  (2003) mukaan  kuluttajien  ké&sitys  hinnan
oikeudenmukaisuudesta on yhteydessd kisitykseen tuotteen myyjan kuluista.
On myos todettu, ettd tuotteen hinnan nousu nousseiden kustannusten vuoksi
koetaan oikeudenmukaiseksi, kun taas hinnan nousu ilman kustannusten
nousemista koetaan usein epdoikeudenmukaiseksi (Kahneman ym. 1986).
Nama tutkimustulokset alleviivaavat tuotteen tuotantokustannusten ja hinnan
oikeudenmukaisuuden vilistd suhdetta.

H2: Hinnan kustannusrakenteen lipinikyoyys vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan
hinnan oikeudenmukaisuudesta

Goldscheinin (2019) mukaan tuotteen hintaviestinndn ldpindkyvyytta lisdd
tuotteen taustoista annettava lisdinformaatio (mm. toimitusketjun toimintatavat
ja raaka-ainevalinnat) ja samanaikaisesti kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia
tuotteiden ympaéristo- ja yhteiskuntavaikutuksista (Halme & Joutsenvirta 2011).
Etenkin valmistusprosessista ja tuotteen ominaisuuksista annettavan
informaation on todettu vaikuttavan kuluttajien késitykseen tuotteen laadusta
(Mohan ym. 2015, Jacoby ym. 1971). Tassd tutkimuksessa tuotteen taustoista
annettava lisdinformaatio on tarkasti erityltyd tietoa tuotteen vastuullisesta
taustasta.

Laatumielikuva on madaéritelty aikaisemmassa tutkimuksessa tuotteen tai
palvellun kokonaisvaltaiseksi arvoinniksi (Zeithaml 1988) ja lapindkyvat
kdytanteet ovat omiaan vaikuttamaan kuluttajien arvioitiin tuotteesta (Bhaduri
& Brookshire 2011). Ndin ollen ldpindkyvien kdytdnteiden (kuten tuotteen
taustojen yksityiskohtaisen ja rehellisen esittdimisen) voidaan olettaa
vaikuttavan mielikuvaan tuotteen laadusta.

H3: Tieto tuotteen vastuullisuudesta vaikuttaa positiivisesti laatumielikuvaan
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Carterin (2009) mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta
enemmadn ja ndin kokevat hinnan oikeutetumpana, mikali tuotteen yhteydessa
on luotettavaa informaatiota tuotteen eettisista kytkoksistd kuten sosiaalisesta
vastuusta tai kierrdtetyistd materiaaleista. Lapindkyvan informaation jakamisen
on todettu saavan ostamisen tuntumaan miellyttavammaltd (Bhaduri & Ha-
Brookshire 2011) sekd pyyhkivdn kuluttajien aistimuksia hinnan
epdoikeudenmukaisuudesta (Falcdio & Komaromi 2017). Tamdn lisdksi
kuluttajien halukkuus maksaa enemmaéan ympaéristoystavallisistd tuotteista on
kasvanut 2000-luvulla voimakkaasti (Wilska 2008, Euroopan komissio 2011,
Euroopan komissio 2014), minkd voidaan olettaa realisoituvan teoiksi, mikali
tieto tuotteen ymparistoystavallisyydestd on helposti saatavilla.

H4: Tieto tuotteen wvastuullisuudesta vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan hinnan
oikeudenmukaisuudesta

Piticin ym. (2014) mukaan mielikuvat hinnan oikeudenmukaisuudesta ja
tuotteen laadusta ovat positiivisessa suhteessa toisiinsa. My6s Boltonin ym.
(2013) tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeamman
hinnan vastineeksi samassa suhteessa nousevasta laadusta. Matzlerin ym. (2006)
mukaan kuluttajat kokevat saavansa enemmdn arvoa laatumielikuvan
vahvistuessa suhteessa hintamielikuvaan. Ndin ollen Galen (1994) hinta-
laatusuhteen = maéédritelmdn  perusteella  voidaan olettaa, ettd mita
laadukkaampana kuluttaja pitdd tuotetta, sitd korkeampi hinta voi olla
tullakseen tulkituksi oikeudenmukaiseksi.

H5:  Laatumielikuva  on  positiivisesti  yhteydessd ~ mielikuvaan — hinnan
oikeudenmukaisuudesta

Hi1+ >

Kustannusrakenteen

NN Laatumielikuva
lapindkyvyys

H2+
H5+
H3+
Vastuullinen Mielikuva hinnan
kuluttaminen Ha+ oikeudenmukaisuudesta

KUVIO 4 Tutkimusmalli
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4 AINEISTO JA MENETELMA

4,1 Tutkimusasetelma

Tutkimusmallin mukaisia syy-seuraussuhteita etsittiin tdssd tutkimuksessa
kokeellisen tutkimuksen keinoin. Hirsjdrvi, Remes, Sajavaara ja Sinivuori (2009,
134) kuvaavat kokeellista tutkimusta seuraavalla tavalla: kokeellisessa
tutkimuksessa mitataan yhden tai useamman kisiteltivan muuttujan
vaikutusta toiseen muuttujaan. Vaikutuksia mitataan numeerisesti, jolloin
tutkimus sijoittuu kvantitatiivisen eli maddrdllisen tutkimuksen alle.
Kokeelliselle tutkimukselle on ominaista myo6s erilaisten koetilanteiden
luominen ja testaaminen. Ndissd koetilanteissa olosuhteita muunnellaan
systemaattisesti ja harkitusti tarkoituksena saada muutosta aikaan yhdessé tai
useammassa muuttujassa. Ndin tutkimusmenetelmd ndhtiin sopivaksi
tilanteeseen, jossa mielenkiinnon kohteena on tuotteen kustannusrakenteen ja
sen vastuullisuudesta kertomisen ldpindkyvyyden eri tasojen merkitys
selitettdviin muuttujiin.

Tama  tutkimus  sijoittuu  kokeellisten  tutkimusten  joukossa
faktoriasetelmien pdilajiin. Faktoriasetelmille on tyypillistd se, ettd keskeiset
riippumattomat muuttujat eli faktorit ryhmittédvét asetelman erilaisiin ryhmiin,
joiden keskiarvoista ollaan kiinnostuneita (Metsamuuronen 2005b, 20). Té&ssa
vaiheessa tutkija on aktiivinen jakaessaan havaintoyksikoitd ndihin asetelman
myotd muodostuneisiin ryhmiin jdrjestellen jokaiselle ryhmadlle uniikin
koetilanteen (Metsamuuronen 2005b, 7). Asetelman myotd muodostuneet
ryhmadt on esitetty kuviossa 6.

Taméan tutkimuksen tutkimusasetelman taustavaikuttajana toimii
suomalaisyritys Lovia Oy:n kdyttdma hinnoittelumalli (kuvio 5), jossa tuotteen
hinnan esittdimisen yhteydessa kuluttajalle annetaan eriteltyd tietoa tuotteen
kustannusrakenteesta ja valmistusprosessista. Malli sopii tutkimusasetelman
taustavaikuttajaksi sen tdyttdessd kaikki kappaleessa 3.3. esitellyt lapindkyvan
hinnoittelun ehdot. Lovian ekologisten tuotteiden luonteen vuoksi, tuotteen
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valmistusprosessista kerrottu tieto liittyy etenkin tuotteen vastuullisuuteen (ks.
taulukko 3).

TRANSPARENT PRICING

o’
S
MATERIALS HARDWARE PRODUCTION CARGO PACKAGING
826 ¢ 175 ¢ 10800 € 128 ¢ 791 ¢

MANUFACTURING COST
137.20 €

QUR TRANSPARENT PRICE TRADITIONAL RETAIL PRICE
350¢ 790 €
Our prices are 2.3 times the nanufactunieg The traditiocal retad prices tead to be 56
cont before tanes, This i wied 10 cover for e the masufacouring cost. Is huxury jecor
exanple all cur fixed coms, salarics, detign this enasgin can grow o to double digh

and customer wenice

MATERIALS USED

EXCESS FURNITURE LEATHER, ISKU

READ MORE

METAL DETAILS PUREWASTE DUSTBAGS

READ MORE READ MORE

MAKERS OF THIS PRODUCT

CLIO FACTORY, MILAN

READ MORE

ARTISAN FULVIO GALBIATI LOVIA TEAM

READMORE READ MORE

KUVIO 5 Lépindkyvéa hinnoittelumalli Lovian verkkosivuilla
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Tassda tutkimuksessa koeasetelmien eroavaisuudet muodostuivat
riippumattomien muuttujien kaksitasoisen manipuloinnin pohjalta (ks.
taulukko 3). Ndin tutkimusmallissa esitettyjen riippuvien muuttujien
mahdollinen vaihtelu pyritddn osoittamaan johtuvaksi mahdollisimman
luotettavasti riippumattomien muuttujien manipulaatiosta. Kun koetilanteet
muodostettiin  ndin, tuloksena on asetelma, josta muodostuu 2
(kustannusrakenteen ldpindkyvyys: matala, korkea) X 2 (vastuullisuus: matala,
korkea) -malli. Mallin pohjalta suunniteltiin neljd erilaista koetilannetta, jotka
on esitelty taulukossa 4.

Kéaytannossd koetilanteet erosivat toisistaan siind, minkaélaiselle
hinnoittelun lisdinformaatiolle vastaajat altistuivat vastatessaan kyselyyn
koskien Lovian Kainuu-kdsilaukun (ks. liite 2) laatua ja hinnan
oikeudenmukaisuutta. Jokaisessa koetilanteessa laukusta oli peitettynd osat,
joista vastaajat olisivat voineet tunnistaa tuotteen brandin. Mikali vastaaja tédsta
huolimatta tunnisti tuotteen brandin, vastaukset jatettiin pois analyysiosiosta,
silld Metsamuurosen (2005b, 12) mukaan historia (kuten kokemus bréandistéd) on
omiaan vaikuttamaan koeasetelman manipulaation luotettavuuteen. Ndiin
brandin vaikutus tuotteen arviointiin saatiin poissuljettua mahdollisimman
luotettavasti.

Koeasetelman ja mittariston testaaminen sekd kriittinen tarkastelu on
koetulosten luotettavuuden kannalta oleellista (Metsimuuronen 2005, 107).
Taman tutkimuksen koeasetelmaa testattiin 35 vastaajan koeaineistolla, jonka
avulla testattiin riippumattomien muuttujien manipulaatiota, koetilanteiden
kdytannon toteutusta sekd kyselylomakkeen toimivuutta. Testiaineiston
perusteella  havaittiin ~ manipulaation  aiheuttamaa  ristiinvaikutusta
riippumattomissa  muuttujissa  sekd  joitain  epdjohdonmukaisuuksia
kyselylomakkeessa. Téastd syystd koetilanteiden kdytannon toteutukseen tehtiin
muutoksia, kyselylomakkeen sanamuotoja tarkistettiin, ja kaksi kysymysta
poistettiin  tarpeettomina. Lisdksi vastuullisen kuluttamisen muuttujan
manipulaatiossa kédytettdvan lisdinformaation huomattiin vaikuttavan heikosti
sitd koskevaan manipulaation tarkastus -muuttujaan, joten lisdinformaatiota
muokattiin selkokielisemmaéksi.
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Vastuullinen kuluttaminen

MATALA KORKEA

MATALA 1 2

Kustannus-
rakenteen
lapindkyvyys

KORKEA 3 4

KUVIO 6 Manipuloinnin my6td muodostuneet ryhmat

4.2 Tutkimuksen osallistujat ja vastaajaryhmait

Tutkimusaineisto  keréttiin ~ Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun
jarjestamiltd luennoilta, harjoituksista sekd demo- ja seminaaritilaisuuksista.
Aineistonkeruutilaisuuksia jdrjestettiin yhteensd 12 kappaletta ja ne suoritettiin
aikavalillda 14.1.-29.1.2020. Kaikki tutkimukseen osallistuneet henkil6t olivat
korkeakouluopiskelijjoita. Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista,
mutta vastaajia motivoitiin kaikkien vastaajien kesken arvottavilla lahjakorteilla.

Tutkimukseen osallistui 152 henkil6d, joista kahdeksan vastaajan
vastaukset poistettiin ennen aineiston analysointia. Poistettavaksi paatyivat
vastaukset, joissa vastaaja tunnisti arvioitavana olevan kisilaukun brandin seka
vastaukset, joissa vastaaja oli selvisti jattanyt tutustumatta hénelle jaettuun
lisdinformaatioon  arvoiden  tuotteen  reilun  hinnan  vilittomia
tuotantokustannuksia pienemmaksi.

Lopulliseen aineistoon hyvidksyttiin 144 henkilon vastaukset. Nama
vastaajat jakautuivat neljadn ryhmé&an. Ndin ollen ryhmien kooksi muodostui
alle 40 vastaajaa, ja eri ryhmien vastaajat altistuivat erilaisille olosuhteille eri
koetilanteiden vuoksi. Vastaajilta kerdttiin monipuolista taustatietoa, mutta
ryhmien pienehkdn koon vuoksi taustatietojen merkitystd selitettdvien
muuttujien vaihteluun ei ole luotettavaa tutkia. Taustakysymykset ja niiden
vastausten jakaumat on esitetty kokonaisuudessaan liitteessa 1.

Yhteenvetona (ks. taulukko 2) voidaan kuitenkin todeta, ettd kaikista
vastaajista 54,9% oli miehid (n = 79) ja 45,1% naisia (n = 65). Nuorimmat
vastaajat kuuluivat alle 20-vuotiaiden ikdryhméén ja vanhin vastaaja 45-54-
vuotiaiden ikdryhmddn. Selvdsti suurin osa (84%) vastaajista kuului 20-24-
vuotiaiden ryhmaéén. Vastaajat olivat keskimddrin suhteellisen pienituloisia,
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silld 86,8% vastaajista ilmoitti tuloikseen alle 1500e kuukaudessa. Tutkimukseen
osallistuneiden ihmisten kokemus kalliiden (yli 200e) laukkujen ostamisesta oli
vahdistd, silld vain 25 vastaajaa (17,4%) ilmoitti ostaneensa téllaisia tuotteita
viimeisen viiden vuoden aikana kerran tai useammin.

TAULUKKO 2 Vastaajaryhmien kuvailu

Kysymys Asteikko N %- Ryhmd 1 Ryhmid 2 Ryhmid 3 Ryhmi 4
osuus (n) (n) (n) (n)
Sukupuoli Nainen 65 45,1 16 19 16 14
Mies 79 54,9 23 17 19 20
Muu / En halua - - - - - -
kertoa
Ika Alle 20 vuotta 4 2,8 1 0 0 3
20-24 vuotta 121 84 34 32 32 23
25-34 vuotta 18 12,5 4 4 2 8
35-44 vuotta - - - - - -
45-54 vuotta 1 0,7 - - 1 1
55 vuotta tai - - - - - -
enemman
Tulotaso Alle 500e 39 27,1 7 10 13 9
(keskimddrdiset  500-999e 65 45,1 14 17 17 17
tulot ennen 1000-1499e¢ 21 14,6 10 4 3 4
veroja ja 1500-1999¢ 7 4,9 3 1 1 2
vdhennyksid /  2000-2499e 5 3,5 3 1 - 1
kk) 2500-2999¢ 3 2,1 - 2 1 -
3000-4999¢ 3 2,1 1 1 - 1
5000-7499¢ - - - - - -
7500-10000e - - - - - -
yli 10000e 1 0,7 1 - - -
Oletko ostanut  En koskaan 119 82,6 32 28 33 26
viimeisen 5 Kerran 13 9 4 4 1 4
vuoden aikana  Kahdesti 7 49 1 3 1 2
kalliita (yli Muutaman 3 21 2 - - 1
200e) laukkuja?  kerran
Useasti 2 1,4 - 1 - 1

Vastaajaryhmien muodostaminen

Kokeellisessa tutkimuksessa pyritddn vilttamdan virhetekijoitd, jotka voivat
vaikuttaa selitettdvien muuttujien vaihteluun selittdvien muuttujien sijasta.
Télloin on olennaista pohtia vastaajien ryhmiin jaon satunnaisuutta. Tdssa
tutkimuksessa satunnaistamista ei suoritettu Metsamuurosen (2005b, 16-17)
esittelemilld satunnaistamismenetelmilld, joita kdyttamalla vastaajan ryhmaén

valikoituminen olisi aidosti sattumanvaraista.

Vastaajien jakautumista neljagan ryhmaan kontrolloitiin siten, ettd kustakin
aineistonkeruutilaisuudesta kerittiin vastauksia vain yhteen tutkimusryhmaééan.
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Vastaajien jakautuminen ryhmiin suoritettiin ndin, jotta vastaajien tietoisuus
osallistumisesta manipuloituun koetilanteeseen pystyttiin minimoimaan. T&sta
syystd myos ryhmien koot eroavat hieman toisistaan. Ensimmadiseen ryhméaan
kuului 39 vastaajaa, toiseen ryhmddn 36 vastaajaa, kolmanteen ryhmddn 35
vastaajaa sekd neljanteen ryhméén 34 vastaajaa.

Ennen tutkimukseen osallistumista vastaajilta varmistettiin, etteivit he
ole jo aiemmin osallistuneet tutkimukseen sen ollessa kriteerind osallistumiselle.
Ndin kukin vastaaja osallistui tutkimukseen vain kerran ja altistui vain
yhdenlaiselle koetilanteelle.

Kun ryhmiin sijoittuminen on kontrolloitu, ryhmid ei ole satunnaistettu,
mutta kontrolliryhmid on useita, kyseessd on puoli- eli kvasikokeellinen
tutkimus (Metsamuuronen 2005b, 8). Puolikokeellisia asetelmia kédytetddn usein
ihmistieteellisissd tutkimuksissa, silld aidot kokeelliset tutkimukset vaativat
laboratorionomaisia olosuhteita, joita on haastavaa jdrjestdd (Metsimuuronen
2005b, 32). Metsamuurosen mukaan tdllaisissa puolikokeellisissa asetelmissa
vertaillaan usein luonnollisia ryhmid kuten koululuokkia, kouluja tai
organisaatioita, jotka sisdltdivdat omia vaihteluita ja eroavaisuuksia. Taméan
tutkimuksen ryhmid voidaan kuitenkin pitdd keskenddn kohtuullisen
homogeenisind niiden koostuttua Jyvaskyldan yliopiston kauppakorkeakoulun
kursseille osallistuvista opiskelijoista. Tadten ldhtokohta tutkimuksen
suorittamiseen oli hyvd, silld kokeellisessa tutkimuksessa on optimaalista, etta
ryhmit ovat niin toistensa kaltaisia kuin mahdollista ennen koetilanteissa
luoduille olosuhteille altistumista (Metsamuuronen 2005b, 19).

4.3 Aineiston kerdiminen

Aineistonkeruumenetelmédnd kédytettiin = strukturoitua kyselyd, jota on
mahdollista kadyttdd kokeellisen tutkimuksen yhteydessd. Kyselyssd aineisto
keradtdan standardoidusti, jolla tarkoitetaan sitd, ettd asioita kysytddn kaikilta
vastaajilta tdsmaélleen samalla tavalla. Kun aineistoa keritddn kyselylomakkeen
avulla, vastauksia voidaan kerétd, késitelld ja analysoida tehokkaasti (Hirsjarvi
ym. 2009, 193-195). Suurimmassa osassa kysymyksid vastausasteikkona
kaytettiin skaalaan perustuvaa 7-portaista Likert-asteikkoa, jossa vastaaja
valitsee kuinka voimakkaasti hdn on samaa tai eri mieltd esitetyn vaittaman
kanssa. Skaaloihin perustuvan asteikon kdytto mahdollistaa vastausten
mielekkddn vertailun sen tuottaessa vahemman kirjavia vastauksia (Hirsjarvi
ym. 2009, 200).

Kyselylomakkeen heikkouksina voidaan pitdd muun muassa sitd, ettd ei
voida olla varmoja siitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet
tutkimukseen ja ovatko he pyrkineet vastaamaan kysymyksiin huolellisesti ja
rehellisesti. Myos kysymysten tai vastausvaihtoehtojen vaarinymmarryksida on
vaikea kontrolloida (Hirsjarvi ym. 2009, 195). Tassd tutkimuksessa tutkija oli
itse mukana koetilanteissa, ja vastaajilla oli mahdollisuus kysyd apua
mahdollisiin epédselvyyksiin, mikd osaltaan vahensi vddrinymmarrysten riskia.
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Vastaukset kdytiin 1dpi ennen aineiston analysointia ja selvésti huolimattomasti
taytetyt vastaukset poistettiin aineistosta.

Koetilanteiden alussa vastaajille jaettiin linkki, joka ohjasi heidit internet-
pohjaiseen kyselylomakkeeseen. Kysely luotiin Webropol 3.0 -ohjelmalla, ja
sithen vastattiin Webropolin verkkoalustalla. Mahdollinen lisdinformaatio
tuotteen kustannusrakenteesta ja vastuullisuudesta jaettiin vastaajille paperilla.
Kun tutkimuksen hypoteeseja testattiin kvantitatiivisin menetelmin,
tutkimusaineiston  analysointi  suoritettiin =~ SPSS-ohjelmalla tilastollisia
menetelmid kdyttden.

4.4 Mittaristo

Kokeellisen tutkimuksen ja varianssianalyysin kannalta on oleellista tehd& ero
riippuvien ja riippumattomien muuttujien vililld. Riippumaton muuttuja on
sellainen syytekijd, jonka tasoja, olosuhteita tai kasittelyja muutellaan kokeen
aikana. Koetilanteessa muutoksia tehdddn, jotta pystytddn tarkastelemaan
muutoksia mielenkiinnon kohteessa riippumattoman muuttujan suhteen.
Tdllaista mielenkiinnon kohdetta kutsutaan vastemuuttuujaksi eli riippuvaksi
muuttujaksi (Metsamuuronen 2005b, 11). Tdssad tutkimuksessa riippumattomia
muuttujia ovat kustannusrakenteen lapindkyvyys ja vastuullinen kuluttaminen,
kun taas riippuvia muuttujia ovat laatumielikuva ja  hinnan
oikeudenmukaisuus.

Jotta mielenkiinnon kohteena olevia muutoksia voidaan tarkastella, tulee
muuttujat pystyd mittaamaan. IImi6 muutetaan mitattavaan muotoon
antamalla sille mitattavissa olevat méadritelmd, ja tdméd toimenpidettd kutsutaan
operationalisoinniksi. Tdmad toteutetaan kokoamalla mittaristo osioista, jotka on
todettu toimiviksi aiemmassa tutkimuksessa. Mittari koostuu useista
yksittdisistd kysymyksistd, joiden tehtdvd on muodostaa ilmictd mittaava
kokonaisuus (Metsamuuronen 2005, 102-105).

Niin riippumattomien kuin riippuvienkin muuttujien mittaristot on
kuvattu tarkemmin luvun 5 taulukossa 6.

4.4.1 Riippumattomat muuttujat

Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden tasoa manipuloitiin ndyttamaélld osassa
koetilanteista (ryhmdt 3 ja 4) tarkasti eriteltyd tietoa tuotteen valmistamiseen
liittyvistd kustannuksista, jolloin muuttujan taso oli korkea. Vastaajille
esitetyssd materiaalissa valmistukseen liittyviat kustannukset oli laskettu yhteen
tarkoituksena osoittaa kuluttajalle selkeésti tuotteen muuttuvat kustannukset ja
kate. Osassa koetilanteissa (ryhmédt 1 ja 2) ei ndytetty mitddn tuotteen
valmistuskustannuksiin liittyvdd informaatiota, jolloin muuttujan taso oli
matala.

Kustannusrakenteen  ldpindkyvyyden  manipuloinnin  toimivuutta
mitattiin viidestd kysymyksestd koostuneella kysymyspatteristolla, joka
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muodostettiin Matzlerin ym. (2006) ja Stormerin (2014) tutkimuksissa
kaytettyjen kysymyspatteristojen pohjalta. Kysymyksid kddnnettdessd niitd
mukautettiin suomen kieleen sopivaksi. Kysymykset on esitetty luvun 5
faktorianalyysin yhteydessa.

Vastuullisen kuluttamisen tason manipuloinnissa osassa koetilanteista
(ryhmit 2 ja 4) vastaajille tarjottiin tietoa tuotteen vastuullisuudesta, jolloin
muuttujan taso oli korkea. Informaatiossa esitetyt tiedot liittyivdt samoihin
tuotteen taustan osa-alueihin kuin kustannusrakenteenkin erittelyssa (valmistus,
materiaalit, mekaaniset osat, pakkaus ja kuljetus). Jotta testiaineistossa ilmennyt
riippumattomien muuttujien ristikkdisvaikutus saatiin suljettua pois
mahdollisimman tehokkaasti, ryhmdt 2 ja 4 saivat tutustua tuotteen
vastuullisuudesta kertovaan tietoon vasta sen jdlkeen, kun he olivat vastanneet
kustannusrakenteen manipulaatiota tarkasteleviin kysymyksiin. Osassa
koetilanteissa (ryhmit 1 ja 3) ei ndytetty mitddn tuotteen vastuullisesta taustasta
kertovaa tietoa, jolloin muuttujan taso oli matala.

Vastuullisen kuluttamisen manipuloinnin toimivuutta mitattiin neljasta
kysymyksestd  koostuvalla  kysymyspatteristolla, joka  muodostettiin
yhdistelemilld Thogersenin ym. (2010), Eurobarometrin (2014) ja Earlin ym.
(2017) tutkimuksissa kédytettyjen kysymyspatteristojen pohjalta. Kysymyksid
kddnnettdessd niitd mukautettiin suomen kieleen sopivaksi. Kysymykset on
esitetty luvun 5 faktorianalyysin yhteydessa.

Molempien riippumattomien muuttujien véittamiin keréttiin vastauksia 7-
asteikoisella Likert-asteikolla (1=tdysin eri mieltd, 4=ei samaa eikd eri mieltd,
7=tdysin samaa mieltd). Tdssd alaluvussa mainitut manipulaation tasot on
eritelty taulukossa 3.
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TAULUKKO 3 Riippumattomien muuttujien manipulointi

Manipuloitavat Matala Korkea
riippumattomat
muuttujat
Kustannusra- Hinta: 1. Valmistus 86e
kenteen 320e 2. Materiaalit 12,39¢
lapindkyvyys 3. Mekaaniset osat 1,10e
4. Pakkaus 8,61e
5. Kuljetus 1,28e
Kustannukset yhteensi: 109,38e
Hinta: 320e
Vastuullisen - 1. Valmistuspaikka: Clio Factory, Milano, Italia. Kolmen
kuluttaminen italialaisartesaanin (Fulvio Galbiati, Jenny Boischio & Luisella

Checuz) perustama Clio Factory tyollistid tilld hetkelld 9
tyontekijid. Tuote valmistetaan pienessd tehtaassa, jotta
vastuullisesti toimiva yritys voi olla varma siitd, ettd laukun
valmistamisessa mukana olevien tydntekijoiden tydoloista ja
oikeuksista huolehditaan.

2. Materiaali: Tuote on valmistettu erittdin laadukkasta nahasta,
jota kdaytetidn kovaa kulutusta kestivien sohvien materiaalina.
Kaikki laukun nahkaosat ovat suomalaisen
huonekaluteollisuuden toimijan ylijédminahkaa. Laukku on tehty
sellaisista nahkapaloista, jotka ovat liian pienid kiytettiviksi
laadukkaisiin nahkasohviin. Niéin ollen materiaali on
kauttaaltaan kierritysmateriaalia, joka jdisi muuten kiyttamdittd.
Materiaalin toimittavalla yritykselld tillaista hivikkid syntyy
vuosittain 5-8 tonnia.

On todettu, ettd kierritetyistid materiaaleista tehtyjen
tuotteiden suosiminen on yksi tehokkaimmista tavoista pienentdid
kuluttajan omaa hiilijalanjdlked.

3. Metalliosat: Kaikki tuotteessa kiytetyt metalliosat on
valmistettu Italiassa, Miperval Factorylla, joka tyollistidi
yhteensd 18 henkilod. Tehdas hankkii kaikki raaka-aineensa
ldhialueilta Italiasta vdlttden turhat kuljetuksesta aiheutuvat
pdidstot.

4. Pakkaus: Tuotteen pakkaus on 100% kierritettyd Pure Waste -
puuvillaa. Kierritetyn puuvillan kiytto sddstid vettd 20 000
litraa per kilogramma verrattuna siihen mddridin, jota tarvitaan
uusien puuvillasatojen kasvattamiseen. Pakkauksen
valmistusprosessissa ei ole kaytetty ylimddrdisid virejd tai
pesuja.

5. Kuljetus: Tuotteen kuljetus Suomeen toteutetaan maateitse
rekkarahtina Milanon ja Helsingin vdlilld, jotta lentoliikenteestdi
atheutuvat ylimddrdiiset pddstot viltetddn
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TAULUKKO 4 Koetilanteet

Koetilanne 1 - Kustannusrakenteen lipindkyvyys matala x Vastuullinen kuluttaminen

matala
Ennen kyselyyn vastaamista jokaisen vastaajan tuli tutkia Lovian Kainuu-ké&silaukkua
huolellisesti arvioidakseen sen laatua ja hinnan oikeudenmukaisuutta. Laukun
tutkimisen lisdksi vastaaja sai koetilanteen alussa eteensd paperin, jossa esitettiin
tuotteen hinta (320e) ilman minkéddnlaisia erittelyja. Tamaé tieto tuotteen hinnasta oli
vastaajien kdytettdvissd koko kyselyyn vastaamisen ajan. Tutkittavat eivit tienneet
olevansa koetilanteessa tai tietyssd ryhmaéssd, silld mikéddn kyselylomakkeessa ei
viitannut siithen, ettd ryhmid olisi useampia. Vastaajien tuli vastata kaikkiin
kyselylomakkeen kysymyksiin havaintojensa ja heille tarjotun lisdinformaation
perusteella.

Koetilanne 2 - Kustannusrakenteen lipinikyvyys matala x Vastuullinen kuluttaminen

korkea
Ennen kyselyyn vastaamista jokaisen vastaajan tuli tutkia Lovian Kainuu-ké&silaukkua
huolellisesti arvioidakseen sen laatua ja hinnan oikeudenmukaisuutta. Laukun
tutkimisen lisdksi vastaaja sai koetilanteen alussa eteensd 2 paperia, joista toinen oli
kddnnetty poydaille selkdpuoli ylospdin. Ensimmaéisessd paperissa esitettiin tuotteen
hinta (320e) ilman mink&dnlaisia erittelyjd. Tamaé tieto tuotteen hinnasta oli vastaajien
kdytettdvissd koko kyselyyn vastaamisen ajan. Toisessa paperissa kerrottiin
vastuulliseen kuluttamiseen ohjaavaa tietoa tuotteen taustoista ja vastaajat saivat
tutustua sithen vasta vastattuaan hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyyttd
mittaaviin kysymyksiin. Tutkittavat eivit tienneet olevansa koetilanteessa tai tietyssd
ryhmiéssd, silld mikddn kyselylomakkeessa ei viitannut siihen, ettd ryhmid olisi
useampia. Vastaajien tuli vastata kaikkiin kyselylomakkeen kysymyksiin
havaintojensa ja heille tarjotun lisdiinformaation perusteella.

Koetilanne 3 - Kustannusrakenteen lipinikyvyys korkea x Vastuullinen kuluttaminen

matala
Ennen kyselyyn vastaamista jokaisen vastaajan tuli tutkia Lovian Kainuu-kasilaukkua
huolellisesti arvioidakseen sen laatua ja hinnan oikeudenmukaisuutta. Laukun
tutkimisen lisdksi vastaaja sai koetilanteen alussa paperin, jossa tuotteen hinnan (320e)
yhteydessd esitettiin tuotteen kustannusrakenne lapindkyvasti. Tamd tieto tuotteen
hinnasta ja kustannusrakenteesta oli vastaajien kaytettdvissda koko kyselyyn
vastaamisen ajan. Tutkittavat eivdt tienneet olevansa koetilanteessa tai tietyssd
ryhmiéssd, silld mikddn kyselylomakkeessa ei viitannut siihen, ettd ryhmid olisi
useampia. Vastaajien tuli vastata kaikkiin kyselylomakkeen kysymyksiin
havaintojensa ja heille tarjotun lisdiinformaation perusteella.

Koetilanne 4 - Kustannusrakenteen lipinikyvyys korkea x Vastuullinen kuluttaminen

korkea
Ennen kyselyyn vastaamista jokaisen vastaajan tuli tutkia Lovian Kainuu-kasilaukkua
huolellisesti arvioidakseen sen laatua ja hinnan oikeudenmukaisuutta. Laukun
tutkimisen lisdksi vastaaja sai koetilanteen alussa eteensd 2 paperia, joista toinen oli
kddnnetty poydille selkdpuoli ylospdin. Ensimmdisessd paperissa tuotteen hinnan
(320e) yhteydessd esitettiin tuotteen kustannusrakenne ldpindkyvasti. Taméd tieto
tuotteen hinnasta ja kustannusrakenteesta oli vastaajien kaytettdvissd koko kyselyyn
vastaamisen ajan. Toisessa paperissa kerrottiin vastuulliseen kuluttamiseen ohjaavaa
tietoa tuotteen taustoista ja vastaajat saivat tutustua siihen vasta vastattuaan hinnan
kustannusrakenteen lapindkyvyyttd mittaaviin kysymyksiin. Tutkittavat eivit tienneet
olevansa koetilanteessa tai tietyssd ryhmaéssd, silli mikddn kyselylomakkeessa ei
viitannut siihen, ettd ryhmid olisi useampia. Vastaajien tuli vastata kaikkiin
kyselylomakkeen kysymyksiin havaintojensa ja heille tarjotun lisdinformaation
perusteella.
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4.4.2 Riippuvat muuttujat

Koeasetelman riippuvina ja stabiileina muuttujina mitattiin kuluttajien
mielikuvia  tuotteen laadusta ja  hinnan oikeudenmukaisuudesta.
Laatumielikuvaa mitattiin neljdllda kysymykselld, jotka lainattiin Mohanin ym.
(2015) sekda Sweeneyn ja Soutarin (2001) tutkimuksista. Kysymyksid
kddnnettdessd niitd mukautettiin suomen kieleen sopivaksi. Kysymykset on
esitetty luvun 5 faktorianalyysin yhteydessd. Laatumielikuvaa koskeviin
vdittdmiin kerdttiin vastauksia 7-asteikoisella Likert-asteikolla (1=tdysin eri
mieltd, 4=ei samaa eikd eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd) pois lukien
kysymys “Kuinka laadukkaana pidit tuotetta?”. Tahan kysymykseen vastaukset
kerattiin asteikolla 1 = todella huonolaatuisena ja 7 = todella laadukkaana.

Hinnan oikeudenmukaisuutta mitattiin yhteensa viidelld kysymykselld,
jotka lainattiin Boltonin ym. (2003) ja Martin-Consuegran ym. (2007)
tutkimuksista. Kysymyksid kddnnettdessd niitd mukautettiin suomen kieleen
sopivaksi ja ne on esitetty luvun 5 faktorianalyysin yhteydessd. Neljad
ensimmadistd kysymystd muodostivat reflektiivisen mittarin, jossa kysymyksia
mitattiin 7-asteikoisella Likert-asteikolla (1 = tdysin eri mieltd, 4 = ei samaa eika
eri mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd). Tutkimuksen analyysiosiossa ndmé nelja
Likert-asteikollista muuttujaa muodostivat hinnan oikeudenmukaisuuden
faktorin.

Hinnan oikeudenmukaisuutta mitattiin my6s yhdelld formatiivisella
muuttujalla, jolla selvitettiin vastaajan arviota tuotteen reilusta hinnasta.
Vastauksia tdhdn muuttujaan keréttiin avoimella numeerisella kentélld, johon
vastaajan tuli antaa tuotteelle hdnen mielestddn reilu hinta. Tdatd muuttujaa
tarkastellaan tulososiossa hinnan oikeudenmukaisuuden toisena ulottuvuutena
hypoteesien testauksen yhteydessa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset ja niiden selvittdmisessd kdytetyt
analyysit. Ensimmdinen alaluku 5.1 késittelee mittariston testausta ja luvussa
5.2 testataan manipulaation onnistuneisuutta. Seuraava luku 5.3. keskittyy
tutkimusmallin hypoteesien testaamiseen varianssi- ja regressioanalyysien
avulla sekd testitulosten yhteenvetoon. Lopuksi luvussa 5.4 esitellddn
tutkimuksen muita tuloksia.

5.1 Mittariston testaus

Tutkimusaineiston analyysi aloitettiin tekemailld faktorianalyysi, jonka avulla
pyritddn tiivistdmdan aineistoa kuvaamalla muuttujien kokonaisvaihtelua
pienemmalld muuttujien maardlla (Karjaluoto 2007, 39). Faktorianalyysin
tekemiselle asetetaan yleensd kaksi edellytystd: 1) aineisto tulee olla kerétty
luotettavalla jdrjestysasteikollisella mittaristolla ja 2) tutkimusaineiston koko
tulee olla tarpeeksi suuri, mielellddn yli 100 vastausta (Metsamuuronen 2011, 65;
Karjaluoto 2007, 39). Tamén tutkimuksen aineisto tdyttdd molemmat edelld
mainitut ehdot, joten aineisto sopii faktorianalyysiin.

Muusta aineistosta poikkeavana tekijind on nostettava esiin
formatiivisasteikolla hinnan oikeudenmukaisuutta mitannut muuttuja. Siind
vastaajaa pyydettiin antamaan tuotteelle hinta, joka olisi vastaajan mielesta
tuotteelle reilu hinta, kun taas muita faktorianalyysiin sijoitettavia muuttujia
mitattiin 7-portaisella Likert-asteikolla. Téstd syystd formatiivisasteikolla
mitattu muuttuja jatettiin faktorianalyysin ulkopuolelle, ja sen arvoja
tarkastellaan hypoteesien testauksen yhteydessa (ks. kappale 5.4) yksittdisena
muuttujana. Ndin hinnan oikeudenmukaisuudesta saadaan kahdella eri tavalla
(reflektiiviselld ja formatiivisella) mitattua tietoa.

Metsamuurosen (2011, 657) mukaan ennen faktorianalyysin suorittamista
on olennaista suorittaa Barlettin sekd Keiser-Mayer-Olkin -testit. Ndiden testien
avulla selvitetddn aineiston soveltuvuutta faktorointiin. Barlettin testissd
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selvitetddn faktorianalyysiin vaadittavaa aineiston tilastollista merkitsevyyttd,
joka sai tdssd aineistossa arvon 0,000. Keiser-Mayer-Olkin -testin raja-arvona
pidetddn yleisesti arvoa 0,6, jonka aineiston tulee ylittdd ollakseen sopiva
faktorianalyysiin. Tdmdn tutkimuksen KMO-arvo oli 0,894, joka ylittdad
vaaditun raja-arvon selvésti. Kun Barlettin testissd mitattu tilastollinen
merkitsevyys oli parhaalla erittdin merkitsevdlld tasolla, edellytykset
faktorianalyysin suorittamiseen ovat erinomaiset.

Faktoroinnin menetelmiksi valittiin Maximum Likelihood-menetelm4,
jota rotatoitiin Varimax-menetelmilld. Ennen varsinaista faktorointia
tarkasteltiin ensimmadiseksi muuttujien kommunaliteetteja, joiden tulee
Karjaluodon (2007, 42) mukaan olla isompia kuin 0,3, jotta ne voidaan ottaa
mukaan faktorianalyysiin. Kaikki tarkasteltujen muuttujien arvot saivat
suuremman arvon kuin 0,3, joten kaikki muuttujat hyvaksyttiin analyysiin.
Ndin ollen faktorimallissa oli mukana 17 muuttujaa, joista muodostui neljd
faktoria (ks. taulukko 5). Faktoreiden yhteenlaskettu kokonaisselitysaste oli
hyva 72,7%. Tama tarkoittaa sitd, ettd faktorit selittivdt 72,7% muuttujien
kokonaisvaihtelusta (Karjaluoto 2007, 49).

TAULUKKO 5 Faktorien selitysasteet

Faktori Selitysaste % Kumulatiivinen
selitysaste%o

KUST 21,86 21,86

VAST 19,45 41,31

LAATU 17,15 58,46

OIK 14,26 72,72

Karjaluodon (2007, 40) mukaan faktorin muodostaa joukko muuttujia, jotka
korreloivat vahvasti keskenddn, mutta vahdan muiden muuttujien kanssa. N&in
ollen faktorianalyysissa on tavoiteltavaa, ettd samaa asiaa mitanneet muuttujat
latautuisivat omille faktoreilleen. Faktorianalyysin (taulukko 6) perusteella
mittaristo mittasi onnistuneesti oikeita asioita, sillda hinnan kustannusrakenteen
lapindkyvyyttd mitanneet muuttujat latautuivat vahvasti ensimmadiselle
faktorille. Toiselle faktorille latautuivat vastuullista kuluttamista mitanneet
muuttujat. Kolmanteen faktoriin latautuivat laatumielikuvaan liittyvit
muuttujat, ja neljainteen faktoriin hinnan oikeudenmukaisuutta mitanneet
muuttujat.
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TAULUKKO 6 Tutkimusmallin muuttujien mittaristo ja faktorilataukset

Faktorit Muuttujat Faktorilataukset
Hinnan Minulla on selked kisitys tuotteen 0,657
kustannusrakenteen | valmistamiseen menneistid kuluista
lapindkyvyys
Cronbachin Alpha Se, mistd hinta koostuu, on esitetty 0,894
0,928 kokonaisvaltaisesti
Se, mistd hinta koostuu, on esitetty selkedsti ja 0,896
ymmaérrettdvisti
Hinnasta annettava informaatio on 0,903
kokonaisvaltaista
Hinnasta annettava informaatio on kattavaa 0,879
Vastuullinen Valitsemalla tdmén (tai vastaavan) tuotteen voin | 0,856
kuluttaminen vaikuttaa ilmastonmuutoksen hillitsemiseen.
Cronbachin Alpha Ostamalla tdimén (tai vastaavan) tuotteen, voin 0,916
0,863 osallistua ympariston suojeluun
Valitsemalla tdmén (tai vastaavan) tuotteen voin | 0,515
vaikuttaa siihen, ettd tuotteen valmistajien tyo-
oloista huolehditaan
Kansalaisena voin vaikuttaa yhteiskuntaan 0,493
ostamalla timé&nkaltaisia tuotteita
Laatumielikuva Tuote on hyvin valmistettu 0,821
Cronbachin Alpha Tuotteen laatu on tasokas 0,913
0,935
Tuote vaikuttaa siltd, ettd se kestdd kulutusta 0,788
Kuinka laadukkaana pidat tuotetta? 0,858
Hinnan Jos ostaisin tuotteen, maksaisin tuotteesta 0,674
oikeudenmukaisuus | oikeudenmukaisen hinnan
Cronbachin Alpha Pidan tuotteen hinnoittelua hyvéksyttavana 0,812
0,887
Pidan tuotteen hinnoittelua eettiseni 0,699

Pidan tuotteen hinnoittelua oikeudenmukaisena

0,887
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Faktorianalyysin perusteella voidaan muodostaa summamuuttujat samaan
faktoriin latautuneista muuttujista. Metsamuurosen (2011, 544) mukaan ennen
summamuuttujien muodostamista on olennaista laskea yhteenlaskettavien
muuttujien reliabiliteetti. Usein reliabiliteetti mitataan laskemalla Cronbachin
alpha, jonka raja-arvo on 0,7. Tdssd tutkimuksessa kaikkien edellad
muodostettujen faktoreiden Cronbachin alpha -arvot ovat raja-arvoa
korkeampia. Namd arvot on esitetty taulukossa 6.

Mittariston  testauksen  yhteydessd on  mielekdstd tarkastella
summamuuttujien valisid korrelaatioita. Pearsonin korrelaatiotesti suoritettiin
kaksisuuntaisena, silld korrelaation suunta ei ollut ennalta tiedossa
(Metsamuuronen 2011, 578). Testin mukaan kaikkien muuttujien keskindiset
korrelaatiot olivat positiivisia eli vilillda 0 - 1 (ks. Metsamuuronen 2011, 578).
Testattujen muuttujien erotteluvaliditeetti on hyvé, silld kaikki korrelaatiot
muuttujien vélilld ovat < 0,548. Taulukon 7 korrelaatiomatriisissa on esitelty
muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat sekd niiden wvdliset korrelaatiot
merkitsevyystasoineen.

TAULUKKO 7 Korrelaatioanalyysissa kasitellyt muuttujat ja niiden viliset korrelaatiot

Keskiarvo | Keskihajonta | KUST VAST LAATU
KUST 3,467 1,636
VAST 4,039 1,465 ,216%*
LAATU | 4,922 1,152 ,208* AD7**
OIK 3,707 1,323 ,078 ,548*+* A59%**

*** = korrelaatio on merkitsevi tasolla 0,001
** = korrelaatio on merkitsevai tasolla 0,01
* = korrelaatio on merkitsevi tasolla 0,05

Seuraavissa kappaleissa kasitellddn faktorianalyysin perusteella luotujen
faktorien yhteyksid. Yhteyksid tarkastelemalla saadaan tarkastettua
riippumattomien muuttujien manipulaation onnistuneisuus sekd testattua
luodut hypoteesit.

5.2 Manipulaation tarkastus

Jotta hypoteeseja 1-4 voidaan testata, koetilanteiden manipuloinnin
onnistuneisuus tulee tarkastaa vertailemalla eri koetilanteille altistuneiden
vastaajaryhmien keskiarvoja. Tarkastelun alla ovat koetilanteissa manipuloidut
riippumattomat muuttujat. Manipulaation tarkastus suoritettiin
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riippumattomalla t-testilld, joka on Karjaluodon (2007, 27) mukaan yleisin testi
kahden toisistaan riippumattoman ryhman vilisten keskiarvojen tarkasteluun.

Ensimmadisessd testissd tarkasteltiin sitd, miten koetilanteissa manipuloitu
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden taso (matala, korkea) vaikutti eri ryhmissa
olleiden vastaajien vastauksiin kasilaukun kustannusrakenteen
lapindkyvyydestda. Nidin ollen vertailtiin ryhmid, joiden Kkoetilanteissa
kustannusrakenteen ldpindkyvyys oli manipuloitu matalaksi (1 ja 2) niihin
ryhmiin, joiden koetilanteissa kustannusrakenteen ldpindkyvyys oli
manipuloitu korkeaksi (3 ja 4).

Seuraavaksi tarkasteltiin sitd, miten koetilanteissa manipuloitu
vastuullisen kuluttamisen taso (matala, korkea) vaikutti eri ryhmissé olleiden
vastaajien vastauksiin tarkastellun késilaukun yhteydestd vastuulliseen
kuluttamiseen. Ndin ollen vertailtiin ryhmid, joiden koetilanteissa vastuullinen
kuluttaminen oli manipuloitu matalaksi (1 ja 3) niihin ryhmiin, joiden
koetilanteissa vastuullinen kuluttaminen oli manipuloitu korkeaksi (2 ja 4).

Jotta manipulaatio voidaan todeta onnistuneeksi, manipuloidun
muuttujan tasojen tulisi ndkyd selkedsti samaa muuttujaa mittaavien
kysymysten keskiarvoissa siten, ettd matalan tason koetilanteista kerittyjen
vastausten keskiarvo on huomattavasti korkean tason koetilanteita matalampi.
Kuten taulukosta 8 voidaan tulkita, eri kustannusrakenteen ldapindkyvyyden
tasoilla ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti erittdin merkitsevasti (t = -16,087,
df = 142, p = 0,000). Tatd tukee se, ettd kustannusrakenteen ldpindkyvyyden
tason ollessa matala vastaajat vastasivat manipulaation tarkastus -muuttujan
kysymyksiin keskiarvolla 2,20 (kh. 0,65), kun korkean tason koetilantessa
vastaajien keskiarvo oli 4,84 (kh. 1,21) (ks. taulukko 8). My6s vastuullisen
kuluttamisen eri tasoilla ryhmdt erosivat toistaan tilastollisesti erittdin
merkittavasti (t = 10,373, df = 137,401, p = 0,000). Tatd muuttujaa koskevan
manipulaation tason ollessa matala vastaajat vastasivat vastuullista
kuluttamista mittaaviin kysymyksiin keskiarvolla 3,11 (kh. 1,23), kun korkean
tason olosuhteissa vastaajien keskiarvo oli 5,02 (kh. 0,97) (ks. taulukko 8).

TAULUKKO 8 Manipulaation tarkastus / t-testin tulokset

Tarkasteltava t df sig. Manipulaation N ka. kh.
muuttuja taso
Kustannus- -16,087 102,6 ,000*** | Matala 75 2,20 0,65
rakenteen
lapindkyvyys

Korkea 69 4,84 1,21
Vastuullinen -10,373 1374 ,000*** | Matala 74 3,11 1,23
kuluttaminen

Korkea 70 5,02 0,97
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Néiden testien perusteella voidaan todeta manipulaatio onnistuneeksi ja
koetilanteiden avulla luodut ryhmdt on validoitu toisistaan eroaviksi. Né&in
tutkimusmallin mukainen hypoteesien testaaminen eri ryhmid vertailemalla
voidaan suorittaa varianssianalyysien (H1-H4) ja regressioanalyysin (H5) avulla.

5.3 Hypoteesien testaus

Téassd tutkimuksessa vastaajat voidaan luokitella ryhmiin vastaajille luotujen
koetilanteiden perusteella, mikd mahdollistaa hypoteesien testauksen
varianssianalyyseilla (Metsamuuronen 2011, 782). Kaytannossa hypoteeseja 1-4
testattiin etsimdlld ryhmien vilisid eroja selitettdvien muuttujien (mielikuva
laadusta ja hinnan oikeudenmukaisuudesta) keskiarvoissa. Hypoteesia 5
testattiin koko otoksen tasolla, silld sitd koskeviin muuttujiin (laatu ja hinnan
oikeudenmukaisuus) ei vaikutettu suoraan koetilanteiden manipulaatiolla.
Ndin ollen hypoteesin 5 testaus suoritettiin regressioanalyysilla, jonka avulla
voidaan selittdd yhtd jatkuvaa muuttujaa yhdelld tai useammalla muuttujalla.

5.3.1 Kustannusrakenteen lipindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta
kertovan tiedon vaikutus laatumielikuvaan

Kustannusrakenteen lipindkyvyyden vaikutusta laatumielikuvaan selvitettiin
vertailemalla tuotteen laatua mitanneiden kysymysten keskiarvoja matalan ja
korkean kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ryhmien vililld. Vertailu tehtiin
varianssianalyysilla. Télloin havaittiin, ettd kustannusrakenteen ldpindkyvyys
ei vaikuta tilastollisesti merkitsevdsti kuluttajien laatumielikuviin. Matalan
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ryhma arvioi tuotteen laadun keskiarvolla
4,75 (keskihajonta 1,13), kun taas korkean kustannusrakenteen ldapindkyvyyden
ryhmaé arvioi tuotteen laadun keskiarvolla 5,11 (kh. 1,16) (F-arvo = 3,408, p =
0.067) (ks. taulukko 9).

Tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon vaikutusta laatumielikuvaan
selvitettiin vertailemalla tuotteen laatua mitanneen mittarin keskiarvoja
matalan ja korkean vastuullisuustiedon ryhmien vililld. Varianssianalyysin
perusteella havaittiin, ettd tuotteen vastuullisuudesta kertominen vaikuttaa
tilastollisesti ~ merkitsevdsti ~ kuluttajien  laatumielikuvaan. = Matalan
vastuullisuustiedon ryhma arvioi tuotteen laadun keskiarvolla 4,53
(keskihajonta 1,44), kun taas korkean vastuullisuustiedon ryhma arvioi tuotteen
laatua keskiarvolla 5,33 (kh. 0,89) (F-arvo = 19,140, p = 0.000) (ks. taulukko 9).
Voidaankin huomata, ettd tuotetta pidettiin huomattavasti laadukkaampana,
kun hinnan esittamisen yhteydessé kerrottiin tietoa tuotteen vastuullisuudest
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TAULUKKO 9 ANOV A-testin tulokset / laatumielikuva

Selitettdva Manipuloitu | N ka. kh. Meansquare F-arvo Sig.
muuttuja muuttuja between
groups

Laatumielikuva

KUST 4,446 3,408  .067
Matjust 75 475 1,13
Korkxust 69 511 1,16

VAST 22,530 19,140 .000***
Matyast 74 4,53 1,44
Korkyast 70 533 0,89
Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matvast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkvast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

5.3.2 Kustannusrakenteen lipinikyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta
kertovan tiedon vaikutus hinnan oikeudenmukaisuuteen

Kustannusrakenteen lapindkyvyyden vaikutusta hinnan
oikeudenmukaisuuteen selvitettiin vertailemalla hinnan oikeudenmukaisuutta
mitanneiden kysymysten keskiarvoja matalan ja korkean kustannusrakenteen
lapindkyvyyden ryhmien vélilld. Varianssianalyysin avulla havaittiin, etta
kustannusrakenteen ldpindkyvyys vaikuttaa tilastollisesti —merkitsevasti
kuluttajien ~ mielikuviin ~ hinnan  oikeudenmukaisuudesta. = Matalan
kustannusrakenteen lapindkyvyyden ryhma arvioi tuotteen laadun keskiarvolla
3,50 (keskihajonta 1,38), kun taas korkean kustannusrakenteen ldapindkyvyyden
ryhmd arvioi tuotteen laadun keskiarvolla 3,93 (kh. 1,22) (F-arvo = 4,024, p =
0.047) (ks. taulukko 10).

Tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon vaikutusta hinnan
oikeudenmukaisuuteen selvitettiin vertailemalla hinnan oikeudenmukaisuuden
mittarin keskiarvoja matalan ja korkean vastuullisuustiedon ryhmien vililla.
T&alloin  havaittiin, ettd tuotteen vastuullisuudesta kertominen vaikuttaa
tilastollisesti merkitsevasti kuluttajien mielikuviin hinnan
oikeudenmukaisuudesta. Matalan vastuullisuustiedon ryhmé& arvioi hinnan
oikeudenmukaisuutta keskiarvolla 3,08 (keskihajonta 1,20), kun taas korkean
vastuullisuustiedon  ryhmd  arvioi hinnan  oikeudenmukaisemmaksi
keskiarvolla 4,36 (kh. 1,12) (F-arvo = 19,140, p = 0.000) (ks. taulukko 10). Ndin
ollen voidaan huomata, etti tuotteen hinta koettiin oikeudenmukaisemmaksi,
mikdli hinnan esittimisen yhteydessd kerrottiin ldpindkyvésti  joko
kustannusrakenteesta tai tuotteen vastuullisesta taustasta.
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TAULUKKO 10 ANOV A-testin tulokset / hinnan oikeudenmukaisuus

Selitettdva Manipuloitu | N ka. kh. Meansquare F-arvo Sig.
muuttuja muuttuja between
groups

Mielikuva
hinnan
oikeudenmukai-
suudesta

KUST 6,898 4,024  .047*
Matxust 75 3,50 1,38
Korkiust 69 3,93 1,22

VAST 58,921 43,720 .000***
Matyast 74 3,08 1,20
Korkyast 70 436 1,12
Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matvast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

5.3.3 Kustannusrakenteen lipinikyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta
kertovan tiedon vaikutus koettuun reiluun hintaan

Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden vaikutusta koettuun reiluun hintaan
selvitettiin vertailemalla vastaajien antamien hinta-arvioiden keskiarvoja
matalan ja korkean kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ryhmien valilla.
Varianssianalyysin avulla havaittiin, ettd kustannusrakenteen ldpindkyvyys
vaikuttaa tilastollisesti merkitsevéasti kuluttajien arvioon tuotteen reilusta
hinnasta. Matalan kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ryhma arvioi
keskimddrin tuotteen reiluksi hinnaksi 149,49e (kh. 87,20), kun taas korkean
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ryhma koki tuotteen reilun hinnan olevan
keskimdéarin 217,57e (kh. 48,33) (F-arvo = 32,771, p = 0.000) (ks. taulukko 11).

Tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon vaikutusta tuotteen koettuun
reiluun hintaan selvitettiin vertailemalla vastaajien antamien hinta-arvioiden
keskiarvoja matalan ja korkean vastuullisuustiedon ryhmien valillda. Talloin
havaittiin, ettd tuotteen vastuullisuudesta kertominen vaikuttaa tilastollisesti
merkitsevdsti kuluttajien arvioon tuotteen reilusta hinnasta. Matalan
vastuullisuustiedon ryhma antoi tuotteen reiluksi hinnaksi keksimaarin 149,74e
(kh. 71,61), kun taas korkean vastuullisuustiedon ryhmad arvioi reilun hinnan
keskimddrin 216,33e suuruiseksi (kh. 71,66) (F-arvo = 31,082, p = 0.000) (ks.
taulukko 11).

Niin ollen voidaan huomata, ettid tuotteelle asetettu reilu hinta arvioitiin
suuremmaksi, mikédli hinnan esittdmisen yhteydessa kerrottiin lapindkyvésti
joko kustannusrakenteesta tai tuotteen vastuullisesta taustasta. Molempien
elementtien lisdédminen vaikutti hinnan arviointiin liki yhta vahvasti kasvattaen
reiluksi arvioitua hintaa keskimddrin 66,59 euroa (vastuullisesta taustasta
kertominen) sekd 68,08 euroa (kustannusrakenteen lapindkyvyys) (ks. taulukko
11).
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TAULUKKO 11 ANOV A-testin tulokset / koettu reilu hinta

Selitettdva Manipuloitu | N  ka. kh. Mean square F-arvo Sig.
muuttuja muuttuja between
groups

Hinta-arvio
tuotteen reilusta

hinnasta

KUST 166526,519 32,771 .000***
Matust 75 149,49 87,20
Korkyust 69 217,57 48,33

VAST 159486,658 31,082 .000***
Matyast 74 149,74 71,61
Korkyast 70 216,33 71,66
Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matvast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

5.3.4 Koetun laadun vaikutus hinnan oikeudenmukaisuuteen

Koetun laadun vaikutusta hinnan oikeudenmukaisuuteen testattiin
regressioanalyysilla, jonka avulla selitetdan yhta jatkuvaa muuttujaa yhdelld tai
useammalla muuttujalla (Karjaluoto 2007, 51). Analyysin perusteella
huomattiin, ettd laatumielikuvalla on timén tutkimuksen mukaan tilastollisesti
merkitsevd vaikutus hinnan oikeudenmukaisuuteen (t = 6,156, p = 0,000) (ks.
Metsamuuronen 2011, 724). Vaikutus voidaan tulkita kohtalaisen voimakkaaksi
standardoitun beta-arvon ollessa 0,459 (ks. taulukko 12).

Tédssd analyysissa hinnan oikeudenmukaisuuden mittarina kaytettiin
asennevdittamistd koottua mittaristoa. Analyysi suoritettiin koko otoksen
tasolla, silld lumpaakaan tdmédn regressioanalyysin kohteena olevaan
muuttujaan  ei  vaikutettu  suoraan  koetilanteiden = manipulaatiolla.
Regressioanalyysin tuloksista (ks. taulukko 12) voidaan todeta, ettd
laatumielikuva selittdd oikeudenmukaisuuden vaihtelusta 20,5 prosenttia
korjatun R2-luvun saatua arvon 0,205.

TAULUKKO 12 Regressioanalyysin selitysosuus ja tulokset - laatumielikuvan vaikutus
mielikuvaan hinnan oikeudenmukaisuudesta

Regressioanalyysin Standardoitu t-arvo p- F-arvo Korjattu
muuttujat beta-arvo arvo R2-luku
LAATU --> OIK ,459 6,156 ,000  37,90*** 205

Huom! *p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
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5.3.5 Analyysit yhteisvaikutuksista

Suorien hypoteesien testauksen jdilkeen on mielekdstd tarkastella
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisesta taustasta
kertomisen yhteisvaikutuksia kuluttajien mielikuviin tuotteen laadusta ja
hinnan oikeudenmukaisuudesta. Yhteisvaikutusten selvittdmiseen suoritettiin
varianssianalyysi ~ vertaillen =~ manipuloitujen = koetilanteiden = myota
muodostuneita ryhmid. Taulukosta 13 voidaan havaita kaikkien eri ryhmien
koot sekd vastausten keskiarvot ja -hajonnat koskien laatumielikuvaa, hinnan
oikeudenmukaisuutta ja koettua reilua hintaa.

Koeryhmien vastausten keskiarvot on esitetty myos kuvioissa 7, 8 ja 9.
Yhteisvaikutusten = tarkastelussa  keskitytddn  vertailemaan — ryhmid
MatkustxMatvast (pelkkd hinta esitetty) ja KorkkustxKorkyast (hinnan esittdmisen
yhteydessd korkea kustannusrakenteen lipindkyvyyden ja vastuullisen taustan
lisdinformaation taso).

Varianssianalyysien perusteella voidaan todeta myds se, ettd eri ryhmadt
erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti niin laatumielikuvan (F-arvo =
8,467, sig. = 0,000), hinnan oikeudenmukaisuuden (F-arvo = 16,515, sig. = 0,000)
kuin koetun reilun hinnan (F-arvo = 37,902, sig. = 0,000) suhteen (ks. taulukko
9). Tulosten perusteella nollahypoteesi voidaan hyldtd kaikkien muuttujien
osalta merkitsevyystason ollessa erittdin merkitsevéa (p = 0,000).
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TAULUKKO 13 ANOVA-testin tulokset koetilantein ryhmiteltyna

Selitettivd muuttuja N  Keski- Keski- Meansquare F-arvo Sig.
arvo hajonta between
groups
Laatumielikuva 9,710 8,467 0,000
MatkustXMatvast 39 4,26 1,07
MatkustXKOrkvast 36 5,29 0,92
KorkkustXMatvast 35 4,85 1,35
KorkkustXKorkvast 34 5,37 0,87
YHT. 144 4,92 1,15
Mielikuva hinnan 21,808 16,515 0,000
oikeudenmukaisuudesta
MatkustXMatvas’[ 39 2,91 1,19
MatkustXKorkvast 36 4,13 1,31
KorkkustXMatvast 35 3,28 1,1 9
KorkkustxKorkyast 34 4,61 0,83
YHT. 144 3,70 1,32
Hinta-arvio tuotteen 111515,781 28,203 0,000
reilusta hinnasta
MatkustXMatvas’[ 39 109,318 70,32
MatyusixKorkyast 36 193,03e 83,43
KorkkustxMatyast 35 194,80e 38,95
KorkkusixKorkyast 34 241,00e 46,21
YHT. 144 182,11e 78,81
Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matyast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

Kustannusrakenteen ldapindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan
tiedon yhteisvaikutusta laatumielikuvaan selvitettiin vertailemalla ryhmien
MatkustxMatvast ja KorkkustxKorkvast valisid  keskiarvoeroja laatumielikuvan
mittarissa. Tarkastelussa huomattiin, ettd kustannusrakenteen ldpindkyvyyden
ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon yhdistiminen vaikuttaa
tilastollisesti merkitsevésti kuluttajien laatumielikuvaan (p = 0.000) (ks. liite 3).
Tuote koettiin huomattavasti laadukkaammaksi, mikili kuluttajille kerrottiin
hinnan esittdmisen yhteydessa lapindkyvaa tietoa tuotteen
kustannusrakenteesta ja vastuullisuudesta (ka. 5,37, kh. 0,87) verrattuna
tilanteeseen, missd hinta esitettiin lapindkymattomasti (ka. 4,26, kh. 1,07) (ks.
kuvio 7).
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Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matvast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

KUVIO 7 Laatumielikuvan keskiarvot ryhmittdin

Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan
tiedon  yhteisvaikutusta  hinnan  oikeudenmukaisuuteen  selvitettiin
vertailemalla ryhmien MatkustxMatvast ja KorkkustxKorkvast vélisid keskiarvoeroja
hinnan oikeudenmukaisuuden mittarissa. Tarkastelussa huomattiin, ettd
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan
tiedon  yhdistaiminen vaikuttaa tilastollisesti = merkitsevdsti  hinnan
oikeudenmukaisuuteen (p = 0.000) (ks. liite 3). Tuotteen hinta koettiin
huomattavasti oikeudenmukaisemmaksi, jos kuluttajille kerrottiin hinnan
esittimisen yhteydessd lapindkyvadd tietoa tuotteen kustannusrakenteesta ja
vastuullisuudesta (ka. 4,61, kh. 0,83) verrattuna tilanteeseen, missd hinta
esitettiin lapindkymattomasti (ka. 2,91, kh. 1,19) (ks. kuvio 8).
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Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matyast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

KUVIO 8 Hinnan oikeudenmukaisuuden keskiarvot ryhmittdin

Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan
tiedon yhteisvaikutusta tuotteen arvioituun reiluun hintaan selvitettiin
vertailemalla ryhmien MatkustxMatvast ja KorkkustxKorkvast vélisid keskiarvoeroja
vastaajien arvioissa tuotteen reilusta hinnasta. Tarkastelussa huomattiin, ettd
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan
tiedon yhdistdminen vaikuttaa tilastollisesti merkitsevadsti tuotteen reilun
hinnan arvioihin (p = 0.000) (ks. liite 3). Vastaajien arviot tuotteen reilusta
hinnasta olivat huomattavasti korkeampia, jos kuluttajille kerrottiin hinnan
esittimisen yhteydessd lapindkyvad tietoa tuotteen kustannusrakenteesta ja
vastuullisuudesta (ka. 241le, kh. 46,21) verrattuna tilanteeseen, missd hinta
esitettiin lapindkymattomasti (ka. 109,31, kh. 70,32) (ks. kuvio 9).
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Arvio tuotteen reilusta hinnasta
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Huom: Matkust = Kustannusrakenteen ldpindkyvyys matala; Korkkust = Kustannusrakenteen

lapindkyvyys korkea; Matvast = vastuullisuudesta annettu tieto matala; Korkyast = vastuullisuudesta
annettu tieto korkea

KUVIO 9 Tuotteen reilun hinnan arviot keskiarvot ryhmittdin

Yhteenvetona kuviota 7, 8 ja 9 tarkastellen voidaan todeta, ettd kaikkein
laadukkaimmaksi tuotteen kokivat ne vastaajat, joiden koetilanteissa hinta oli
esitetty kaikista lapindkyvimmin (KorkkustxKorkvast). Samat vastaajat kokivat
tuotteen hinnan kaikista ryhmistd oikeudenmukaisimpana ja arvioivat tuotteen
reilun hinnan kaikista korkeimmaksi. Tamd ryhméd asetti tuotteen reiluksi
hinnaksi keskimddrin 241 euroa, minkd perusteella voidaan todeta, ettd
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertomisen
yhdistdiminen vaikutti tuotteen reiluksi koettuun hintaan kaikista
voimakkaimmin.

Moderaatioanalyysit

Moderaatioanalyysien = avulla  pyritddn  selvittimddn  sitd, = onko
kustannusrakenteen  ldpindkyvyydelld ja  tuotteen  vastuullisuudesta
kertomisella keskindistd moderaatiovaikutusta. Moderaatiovaikutuksessa on
kyse mekanismista, jossa kolmas tekija muuttaa selittdvdn ja selitettdavan
muuttujan vilistd yhteyttd (Baron & Kenny 1986). Tadssd tutkimuksessa
kiinnostuksen kohteena on se, vahvistaako tai heikentddko jompikumpi
riippumaton muuttuja toisen riippumattoman muuttujan vaikutusta riippuviin
muuttujiin.

Ainoa tilastollisesti merkitsevd moderaatiovaikutus ldydettiin tutkiessa
tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon manipuloinnin vaikutusta hinnan
kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja laatumielikuvan viliseen suhteeseen (t
= 2,704, p = 0.008) (ks. Metsamuuronen 2011, 724). Moderaatioanalyysi tehtiin
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vertaillen kahta vastuullisuuden manipulaation suhteen eroteltua
regressioanalyysia, joissa selittivand muuttujana oli kustannusrakenteen
lapindkyvyys ja selitettdévand muuttujana laatumielikuva. Vertailussa
huomattiin, ettd standardoitu betakerroin oli huomattavasti suurempi matalan
vastuullisuuden tason ryhméssd (0.352) verrattuna korkean vastuullisuuden
tason ryhmddn (0,065). Ndin ollen moderaatiovaikutus on negatiivinen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tuotteen vastuullisuudesta kertominen heikensi
kustannusten ldpindkyvyyden ja laatumielikuvan yhteyttd. Kaytdannossa taman
moderaatioanalyysin ja kuvion 7 perusteella voidaan todeta, ettd tuotteen
vastuullisuudesta kertominen mitdtoi kustannusrakenteen ldpindkyvyyden
vaikutuksen kuluttajien laatumielikuvaan.

5.3.6 Hypoteesitestausten yhteenveto

Tdssd yhteenvedossa on yhdistetty hinnan oikeudenmukaisuuden kaksi
mittaustapaa: asennevdittdimiin perustuva hinnan oikeudenmukaisuuden
faktori sekd reilun hinnan arviointi, jotka yhdessa kuvaavat kokonaisvaltaisesti
kuluttajan mielikuvaa hinnan oikeudenmukaisuudesta.

H1+ ei saa tukea >

H2+ saa tukea

Kustannusrakenteen

A Laatumielikuva
lapindkyvyys

H5+
saa tukea

H3+ saa tukea

Vastuullinen Mielikuva hinnan
kuluttaminen H4+ saa tukea oikeudenmukaisuudesta

KUVIO 10 Hypoteesitestauksen tulokset
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Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden positiivinen vaikutus laatumielikuvaan ei
saanut tdssd tutkimuksessa tukea.

=>» H1 ei saa tukea

Kustannusrakenteen ldpindkyvyyden positiivinen vaikutus mielikuvaan hinnan
oikeudenmukaisuudesta sai tdssd tutkimuksessa tukea. Vaikutus todettiin
positiiviseksi niin asennevdittamin kuin tuotteen reilun hinnan arvioinnilla
mitattuna.

= H2 saa tukea

Tuotteen  vastuullisuudesta  jaetun  tiedon  positiivinen  vaikutus
laatumielikuvaan sai tdssd tutkimuksessa tukea.

=>» H3 saa tukea

Tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon positiivinen vaikutus mielikuvaan
hinnan oikeudenmukaisuudesta sai tdssd tutkimuksessa tukea. Positiivinen
vaikutus todettiin merkitseviksi niin asenneviittimin kuin tuotteen reilun
hinnan arvioinnilla mitattuna.

= H4 saa tukea

Laatumielikuvan positiivinen yhteys koettuun hinnan oikeudenmukaisuuteen
sai tdssd tutkimuksessa tukea.

=» Hb5 saa tukea

5.4 Muut tulokset

Tutkimukseen osallistuneilta henkil6iltda kysyttiin taustakysymyksid, joiden
avulla selvitettiin muun muassa vastaajien suhtautumista vastuullisesti
tuotettuihin tuotteisiin. Vastaajilta kysyttiin myos tuotteen laadun, hinnan seka
ympdristo- ja sosiaalisten vaikutusten merkitystd heiddn ostokayttdytymiseen
yleiselld tasolla.

Tamdn tutkimuksen puitteissa tuotteen laatu koettiin kaikkein
tarkeimpdnd ostopddtokseen vaikuttavana tekijand, silld jopa 82 prosenttia
vastaajista koki laadun olevan tadrked tai erittdin tdrked tekija ostopaatoksia
tehdessd (ks. kuvio 11). Vastaajat arvioivat tuotteen laadun merkityksen
ostopddtokseen keskiarvolla 6,03 (kh. 0,92, asteikko 1-7) (ks. liite 1). Verrattuna
laatuun, hinnan merkitystd ei koettu yhtd tdarkednd. Hinnan merkitystd piti
tarkednd tai erittdin tdrkednd 56,2 prosenttia vastaajista (ks. kuvio 12).
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Keskiméddrin hinnan merkitys ostopddtokseen arvioitiin keskiarvolla 5,60 (kh.
1,07, asteikko 1-7) (ks. liite 1).

Laadun merkitys ostopaatokseen
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KUVIO 11 Laadun merkitys ostopdatokseen

Hinnan merkitys ostopaatokseen
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KUVIO 12 Hinnan merkitys ostopd&tokseen

Kun tarkastellaan tuotteen ympadristoystavallisuuden merkitystd, tdhdn
tutkimukseen vastanneet henkil6t eivdt mieltdneet ymparistovaikutuksia
erityisen tdrkedksi ostopddtokseen vaikuttavaksi tekijaksi (ka. 4,26, kh. 1,32,
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asteikko 1-7) (ks. kuvio 13 ja liite 1). Tédssd tutkimuksessa vain 13,8 prosenttia
vastaajista nosti ympadristovaikutusten merkityksen tdrkedksi tai erittdin
tarkedksi asiaksi. Ympdristovaikutuksia tdrkedmpédnd pidettiin tuotteen
sosiaalisia vaikutuksia, joita tdrkednd tai erittdin tdrkednd piti 22,2% vastaajista
(ka. 4,53, kh. 1,37, asteikko 1-7) (ks. kuvio 14 ja liite 1).

Ymparistovaikutusten merkitys ostopaatokseen
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KUVIO 13 Ympéristovaikutusten merkitys ostopadtokseen

Sosiaalisten vaikutusten merkitys ostopaatokseen
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KUVIO 14 Sosiaalisten vaikutusten merkitys ostopadatokseen
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On huomattavaa, ettd yli 90% vastaajista kertoi ostaneensa viimeisen vuoden
aikana reilusti/eettisesti valmistettuja tuotteita useasti tai muutaman kerran.
Samalla aikavdlilld kierrdtystuotteita oli ostanut useasti tai muutaman kerran
jopa 88,2% vastaajista. Taméan lisdksi 65,9% vastaajista kertoi jattdneensd
tekemadttd ostoksia eettisistd tai ympadristosyistd muutaman tai usean kerran.
Vastaajien valmius maksaa ympadristoystdvallisistd tuotteista oli kohtalaisen
vahvaa, silld 77,1% vastaajista koki olevansa asiaa mittaavan vaittiman kanssa
jokseenkin samaa mieltd, samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd (ks. liite 1).

Kun vastaajilta kysyttiin, uskovatko he vidhentdvansd kuluttamistaan
eettisistd,  poliittisista  tai  ympdristosyistd, = ympadristosyyt  koettiin
todenndkoisimpand syynd kuluttamisen vdhentdmiseen. Suurin osa (76,4%)
vastaajista koki olevansa kulutuksen vahentamistd ympaéristosyistd mitanneen
kysymyksen kanssa jokseenkin samaa mieltd (28,5%), samaa mieltd (27,1%) tai
tdysin samaa mieltd (20,8%) (ks. liite 1). Eettisten syiden painoarvo kulutuksen
vdhentdmisessd koettiin hieman védhdisempdand kuin ympdristosyyt, mutta
poliittiset syyt koettiin kaikista epdtodenndkoisimmaksi kulutuksen
vdhentdmiseen vaikuttavaksi tekijéksi.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd hinnoittelun ldpindkyvyyden
vaikutusta kuluttajien laatumielikuvaan sekd hinnan oikeudenmukaisuuteen.
Hinnoittelun ldpindkyvyys koostui tdssd tutkimuksessa kahdesta muuttujasta,
jotka olivat hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyys ja tuotteen
vastuullisuudesta kertovan tiedon ldpindkyvyys. Tutkittavien asioiden suhteita
selvitettiin kokeellisen tutkimuksen keinoin. Koetilanteisiiin osallistuneet
ihmiset olivat Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun jairjestamille
kursseille osallistuneita suomalaisia opiskelijoita, jotka muodostivat keskendan
kokeelliselle ~ tutkimukselle = otollisen, = kohtuullisen = homogeenisen
vastaajajoukon.

6.1 Keskeiset tulokset ja teoreettiset johtopaadtokset

Ensimmadiseksi on syytd pohtia kustannusrakenteen ldpindkyvyyden suoraa
vaikutusta kuluttajien mielikuvaan tuotteen laadusta. Luodun mallin testaus
osoitti, ettd kustannusrakenteen ldpindkyvyys ei vaikuttanut kuluttajien
mielikuviin tuotteen laadusta, vaikka odotettu wvaikutus oli aiemman
tutkimuksen (Strutnin 2008, Carter & Curry 2010, Pearson 2017) perusteella
positiivinen. T&td selittdnee mahdollisesti kaikille vastaajille ndytetty tuotteen
korkeahko hinta 320 euroa, joka Jacobyn ym. (1971) teorian mukaan indikoi
myds tuotteen korkeaa laatua etenkin silloin, kun tuotteesta ei anneta mitdaan
muuta tietoa. Onkin todettava, ettd tdssd tutkimuksessa myo6s ne vastaajat, jotka
ndkivdt vain ja ainoastaan tuotteen hinnan, arvioivat tuotteen kohtuullisen
laadukkaaksi. Korkea hinta lienee siis osoittanut vastaajille sen, ettd tuote ei ole
edulliseksi ja huonolaatuiseksi mielletty pikamuodin tuote.

On huomattavaa, ettd aikaisempi kustannusrakenteen ldpindkyvyytta
kasitellyt tutkimus (Mohan ym. 2015) korostaa ldapindkyvyyden vaikutusta
laatumielikuvaa useammin muun muassa ostoaikomukseen (johon tosin myos
laatumielikuvan on todettu vaikuttavan). Tassd tutkimuksessa ostoaikomuksen
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sijaan tarkasteltiin tarkoituksellisesti pienempé&d laatumielikuvan kokonaisuutta,
silld ostoaikomuksen tutkiminen ei vaikuttanut Haanpaan (2009), Wilskan (2011)
ja Sitran (2017) tutkimusten perusteella vastuullisen kuluttamisen kontekstiin
sopivalta. Ndin tdmén tutkimuksen myo6td saatiin arvokasta tietoa, ettd pelkka
kustannusrakenteen ldpindkyvyys ei vaikuta kuluttajien laadun arviointiin.

Kustannusrakenteen ldpindkyvyydelld todettiin olevan positiivinen
vaikutus hinnan oikeudenmukaisuuteen. Tamdn tyon teoriaosiossa hinnan
oikeudenmukaisuuteen liitetddn sekd késitys hinnan oikeudenmukaisuudesta
(mm. Carter & Curry 2010) ettd kuluttajan valmius maksaa tuotteesta enemman
(mm. Carter 2009). Voidaan rajata, ettd asennevdittdmin mitattu hinnan
oikeudenmukaisuus mittaa luonteeltaan enemmaén kuluttajien tuntemuksia
hinnan oikeudenmukaisuudesta, kun taas tuotteen reilun hinnan asettaminen
kuvastaa sitd summaa, jonka kuluttaja olisi mahdollisesti valmis maksamaan
tuotteesta.

Tassd tutkimuksessa positiivinen yhteys 1oydettiin niin asennevdaittamilla
kuin reilun hinnan asettamisella mitattuna. Ndin ollen Kahnemanin ym. (1986)
ja Boltonin ym. (2003) tutkimukseen tukeutuva oletus siitd, ettd tuotteen
valmistajan tai myyjan kulujen paljastaminen vaikuttaa oletukseen hinnan
oikeudenmukaisuudesta saa tdssd tutkimuksessa tukea. Kustannusrakenteen
lapindkyvyyden positiivinen vaikutus tuotteen reiluksi arvioituun hintaan
tukee Carterin ja Curryn (2010) sekd Pearsonin (2017) tutkimustuloksia
halukkuudesta maksaa ldpindkyvadsti hinnoitellusta tuotteesta enemman.
Voidaan todeta, ettd mittaamisen toteuttaminen kahdella eri tavalla oli
perusteltu ratkaisu, jonka myo6td tutkimustuloksista saatiin entistad
monipuolisempaa tietoa.

Tuotteen valmistusprosessista ja sen vastuullisuudesta kertominen
vaikutti tdssd tutkimuksessa positiivisesti molempiin selitettdviin muuttujiin.
Tuotteen taustasta (mm. valmistusprosessista) kertomisen positiivinen vaikutus
laatumielikuvaan oli odotettua aiemman tutkimuksen (mm. Mohan ym. 2015,
Jacoby ym. 1971) perusteella. My0s tuotteen vastuullisuudesta annettavan
tiedon on todettu kiinnostavan kuluttajia ja vaikuttavan heiddn
pddtoksentekoon (Singh ym. 2008, Pentikdinen 2009). Tassd tutkimuksessa
otettiinkin huomioon molemmat ulottuvuudet antamalla vastaajille tarkkaa
tietoa sekd valmistusprosessista (mm. tuotantotehdas, tuotteen valmistavat
henkilot) ettd tuotteen vastuullisuudesta (mm. tuotteen materiaalit ja niiden
valinnan tieteelliset perustelut). Tutkimuksen tulokset vahvistavat edelld
mainittujen  yhteyksien olemassaoloa tarjoten tietoa ldpindkyvyyden
vaikutuksista etenkin vastuullisen kuluttamisen kontekstissa.

Tuotteen vastuullisuudesta kertomisen ja hinnan oikeudenmukaisuuden
vilistd suhdetta on tutkittu paljon (mm. Carter 2009, Bhaduri & Ha-Brookshire
2011, Falcao & Komaromi 2017, Wilska 2008), ja tamdn tutkimuksen tulokset
vastasivat aiempia tutkimustuloksia. Toisin kuin kustannusrakenteen
lapindkyvyytta tutkittaessa, tuotteen vastuullisesta taustasta kertominen
vaikutti  positiivisesti ~ hinnan  oikeudenmukaisuuteen =~ molemmilla
mittaustavoilla mitattuna. Toisin sanoen vastaajat kokivat hinnan
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oikeudenmukaisemmaksi ja olivat valmiita maksamaan tuotteesta enemmadn,
mikdli he altistuivat tuotteen vastuullisuudesta kertovalle tiedolle. Ensin
mainittu ulottuvuus on linjassa Falcdon ja Komaromin (2017) tutkimustulosten
kanssa, kun taas toinen ulottuvuus tukee Carterin (2009), Wilskan (2008) ja
Euroopan komission (2014) 16ydoksia.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd laatumielikuva oli
odotetusti  positiivisesti ~ yhteydessda  mielikuvaan  tuotteen  hinnan
oikeudenmukaisuudesta. Tamaé tulos oli linjassa aiheesta tehdyn tutkimuksen
kanssa, silld samansuuntaisia tuloksia ovat 16ytdneet muun muassa Pitic ym.
(2014), Bolton ym. (2013) ja Matzler ym. (2006). Kaytannossd tulokset
tarkoittivat sitd, ettd mitd korkeampana tuotteen laatu koettiin, sitd
oikeudenmukaisempana tuotteen hintaa pidettiin.

Yhteisvaikutus ja lapindkyvin hinnoittelumallin arviointi

Tutkimuksen mielenkiinnon kohteena oli my6s kustannusrakenteen
lapindkyvyyden ja tuotteen vastuullisuudesta kertovan tiedon yhteisvaikutus,
ja sitd voidaan analysoida keskittymdlld niihin vastaajiin, jotka altistuivat
lapindkyvdd hinnoittelumallia kuvaavalle koetilanteelle. Kun hinta esitettiin
lapindkymattomasti (ts. pelkkd tuotteen hinta), vastaajien keskiarvot olivat
kaikista matalimpia niin laatumielikuvan, hinnan oikeudenmukaisuuden kuin
tuotteen reilun hinnan arvioinnin osalta. Kun hinnan esittdmisessd kaytettiin
lapindkyvdd hinnoittelumallia, vastaajien keskiarvot olivat kaikissa edelld
mainituissa muuttujissa kaikista korkeimmat.

Hinnan kustannusrakenteen ldpindkyvyyden ja tuotteen vastuullisesta
taustasta kertomisen yhdistaminen (ldpindkyvd hinnoittelumalli) vaikutti
etenkin reilun hinnan arviointiin. Tuotteelle annetuissa reilun hinnan arvioissa
havaittiin selkeitd eroavaisuuksia, kun ldpindkyvan hinnoittelumallin kayttoa
verrattiin kaikkiin muihin koetilanteisiin. Mikali koetilanteessa nostettiin vain
jommankumman manipuloitavan muuttujan tasoa, arvioitu reilu hinta jdi
selkedsti ldpindkyvan hinnoittelumallin  aiheuttanutta reilua hintaa
pienemmaksi.

Voitaneen siis todeta, ettd Goldscheinin (2019) maédrittelemd ja Lovian
(2020) kayttoonottama ldpindkyvd hinnoittelu toimii tarkoituksenmukaisella
tavalla tehden vastuullisesti tuotetusta tuotteesta varteenotettavan
kulutusvaihtoehdon  parantaen tuotteen laatuun ja sen  hinnan
oikeudenmukaisuuteen liittyvid mielikuvia. Taméa pddtelmd voidaan tehda
lapindkymaéttoman ja ldapindkyvan hinnoittelun vililld, silld ndiden ryhmien
keskindisessd vertailussa havaittiin vahvoja tilastollisesti merkitsevia
eroavaisuuksia ~ niin = laatumielikuvan  kuin = molempien  hinnan
oikeudenmukaisuutta mittaavien muuttujien valilla.

Tutkimustulosten perusteella tuotteen vastuullisuudesta annettava tieto
vaikuttaa laatumielikuvaan ja hinnan oikeudenmukaisuuteen vahvemmin kuin
kustannusrakenteen ldpindkyvyys. Tdtd kuvaa hyvin moderaatioanalyysissa
Idydetty havainto, jonka mukaan laatumielikuvaa tarkastellessa tuotteen
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vastuullisuudesta  annettava informaatio mitdtoi kustannusrakenteen
lapindkyvyyden vaikutuksen. Aiemmissa analyyseissa todettiin my0s se, ettd
pelkkd tuotteen vastuullisuudesta kertominen nostaa laatumielikuvan ldhes
yhtd korkealle kuin ldpindkyva hinnoittelumalli. Taméd tutkimustulos on
toisaalta oletettava, silldi kustannusrakenteen ldpindkyvyyden on todettu
vaikuttavan huomattavasti useammin hinnan oikeudenmukaisuuteen (Carter &
Curry 2010, Pearson 2017) kuin laatumielikuvaan.

6.2 Muut johtopditokset

Tamdn tutkimuksen puitteissa tuotteen laatu koettiin kaikkein tdrkeimpand
ostopddtokseen vaikuttavana tekijand. Laadun koettu tdrkeys onkin linjassa
Eurobarometrin (2009) ja Pentikdisen (2009) tutkimustulosten kanssa. Hinnan
merkitys ostopddtokseen vaikuttaa ensisilmdykselld tamédn tutkimusten
tulosten perusteella huomattavasti heikommalta verrattuna Eurobarometrin
(2009) tuloksiin, mutta mittaristojen eroavaisuuksien vuoksi johtopddtosten
tekeminen ei ole kovin luotettavaa.

Korkmanin ja Greenin (2017) tutkimuksessa 76 % suomalaisista kuluttajista
piti kuluttamisen ympéristovaikutuksia tdrkednd, mutta tdssd tutkimuksessa
huomattavasti pienempi osa vastaajista nosti ympadristovaikutusten
merkityksen tdrkedksi tai erittdin tdrkedksi asiaksi. Ympdristovaikutusten
merkitys koettiin huomattavasti pienempand myo6s verrattuna muihin aiempiin
suomalaisia kuluttajia koskeviin tutkimuksiin (Eurobarometri 2009, Korkman &
Greene 2017).

Tamdn tutkimuksen perusteella suomalaiset nuoret kuluttajat ovat
aktiivisia eettisesti valmistettujen tuotteiden ja kierrdtystuotteiden ostajia.
Ndaméd luvut ovat ristiriidassa vertailussa muun muassa Sahan (2017)
tutkimustuloksiin, joiden mukaan vain pieni osa suomalaisista kuluttajista koki
toteuttaneensa vastuullista kuluttamista viimeisen vuoden aikana. Tama
kehitys voidaan ndhdd positiivisena ottaen huomioon Nyrhisen, Wilskan ja
Leppdldn (2011) sekd Haanpddn (2009) loydokset siitd, ettd kaytdnnon
vastuulliset toimet jddvat usein toteuttamatta vastuullisesta asenneilmastosta
huolimatta.

Vastaajien valmius maksaa ympaéristoystavallisistd tuotteista oli tdssa
tutkimuksen kohtalaisen vahvaa. Tama tulos liittyy jatkeeksi Wilskan (2008),
Euroopan komission (2011, 2014) ja Nielsenin (2015) tutkimustuloksiin, joissa
on aiemmin todettu suomalaisten kuluttajien halukkuus maksaa
ympadristoystdvallisistd tuotteista enemmaédn. Ndin ollen Nyrhisen (2011) ja
Sahan (2017) ympdéristoystavallisiin  tuotteisiin  liittyvdd  ylimaardista
maksuvalmiutta kyseenalaistavat tutkimustulokset eivit saa tukea.

Tassd tutkimuksessa havaittiin, ettd suurin osa vastaajista koki aikovansa
tulevaisuudessa véahentdd kuluttamistaan ympaéristosyistd. Samankaltaisia
tutkimustuloksia on 16ydetty myos aiemmin, silld Euroopan komission (2014)
tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat vastuuttavat itseddn ympariston
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huolehtimisesta paljon ja ovat valmiita toimimaan sen mukaisesti. Taman
tutkimuksen tulokset ovat mielenkiintoisia, silld Sitran (2017) aiemman
tutkimuksen mukaan vain hieman alle puolet suomalaisista ilmoitti tietoisesti
vdhentdneensd kuluttamista ymparistosyistd,

6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Liikkeenjohdon ndkokulmasta johtopddtokset ovat kohtalaisen selkeitd. Mikali
yrityksen toiminta ei ole vastuullista, eikd yritykselld ole halukkuutta muuttaa
toimintaansa vastuullisemmaksi, ldpindkyvan hinnoittelun ydinhyotyja on
hankala saavuttaa. Jos yritys kuitenkin haluaa kehittdd toimintaansa
vastuullisemmaksi ja viestid siitd uskottavasti, muun muassa tuotantoketjun
lapindkyvyyden tarkastelu sopii muutoksen ensiaskeleeksi (Rawlins 2008).
Mikili yritys tuottaa tuotteensa vastuullisesti, hintaviestinndn ldpindkyvyyden
lisddmistd voidaan suositella niin aikaisemman tutkimuksen (mm. Carter &
Curry 2010, Singh ym. 2008, Rawlins 2008, Bhaduri & Ha-Brookshire 2011,
Carter & Rogers 2008) kuin taméankin tutkimuksen perusteella.

Tutkimusten mukaan vastuullisesti tuotetut tuotteet ovat todenndkoisesti
vastuuttomia tuotteita kalliimpia (de Brito ym. 2008, Haanpad 2009). Haaste
ndiden tuotteiden eettisten standardien noudattamisen ja korkeiden hintojen
perustelemisesta kuluttajille on tunnistettu aiemmin (Uusitalo & Oksanen 2004).
Taméan tutkimuksen perusteella ldpindkyvd hinnoittelumalli vastaa tdhdn
haasteeseen tarjoten yrityksille luonnollisen tavan tarjota kuluttajille luotettavaa
informaatiota tehden korkeahkoista hinnoista oikeudenmukaisemman tuntuisia.
Lapindkyvélld hinnoittelulla todettiin olevan positiivista vaikutusta myos
laatumielikuvaan, mutta tihan vaikutukseen kustannusrakenteen
paljastaminen ei ole valttamatonta.

On syytd nostaa esille esteitd, jotka voivat vdahentdd yritysten halukkuutta
tai kyvykkyyttd ottaa ldpindkyvad hinnoittelumalli k&dyttoon. Falcdon ja
Komaromin (2017) mukaan osalla yrityksistd kustannusrakenne toimii
kilpailuetuna, eikd sitd siksi olla valmiita paljastamaan niin asiakkaille kuin
kilpailijoillekaan. Ndissd tapauksissa yritykset voisivat kuitenkin lisdta
hintaviestintddnsd tietoa tuotteen vastuullisesta taustausta, joka todettiin tdssa
tutkimuksessa kustannusrakenteen ldpindkyvyyttd vahvemmaksi positiivista
vaikutusta luovaksi tekijaksi, kun tarkastellaan kuluttajien tuotteeseen liittyvid
mielikuvia.

Vaikeammin ratkaistava este liittyy yritysten vilisiin sopimusmalleihin,
jotka voivat sisdltdd muun muassa vaitiolo- tai salassapitovelvollisuuksia
(Falcao & Komaromi 2017). Ndissd tapauksissa yritys ei pysty valttamattd
viestimdan kaikista ldpindkyvan hinnoittelumallin osa-alueista avoimesti, mika
voi aiheuttaa Rawlinsin (2008) tutkimustuloksiin nojaten sen, ettd yrityksen
koetaan salailevan jotain tuotteeseen liittyvdd osa-aluetta. Fairbanksin ym. (2007)
mukaan organisaation ldpindkyvyys perustuukin reagointikykyyn ja
valmiuteen olla avoin myos niistd asioista, joita sidosryhmdit saattavat
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kyseenalaistaa. Jos reagointi tarkoittaisi ndissd tapauksessa vetoamista
salassapitovelvollisuuteen, se ei valttamattd tyydyttdisi sidosryhmien tarpeita ja
ndin saattaisi aiheuttaa ongelmia, joita yritys ei kohtaisi ilman ldpindkyvan
hinnoittelumallin kdyttoonottoa.

Edelld esitettyja ongelmia voidaan ehkdistda valitsemalla tuotteen
valmistukseen tarvittavat yhteistyokumppanit siten, ettd ldpindkyvat
toimintatavat on mahdollista paljastaa organisaation sidosryhmille. Mikali yha
useampi yritys toimisi ndin, vastuuttomien ja ldpindkyvid toimintatapoja
kannattamattomien toimijoiden asema markkinoilla saattaisi kadyda
ahtaammaksi. Nédin eri markkinat saattaisivat ohjautua kohti Pentikdisen (2009)
esittelemid hyvan markkinoita.

Hintaviestinndn ldpindkyvyyden lisédmisen tuomien hyotyjen lisdksi
myds koko yrityksen toimintaa koskevan ldpindkyvyyden lisdédminen on
yrityksille suotavaa. Tamdn operationaalisen ldpindkyvyyden lisddmiselld on
todettu olevan positiivisia vaikutuksia organisaation maineen rakentamiseen
(Carter ja Rogers 2008), yhteisollisyyden ja avoimuuden tunteeseen (Rawlins
lapindkyvyyttda asteittain tai kokonaisvaltaisin muutoksin  ulottaen
lapindkyvyyden hintaviestintdadn asti, yritys Kkerryttdinee myos ndita
liikketoiminnalliseen ja kulttuuriseen pddomaan liittyvid hyotyjd ilman
lapindkyvyyden kehittamisen ulkopuolisia toimenpiteita.

6.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Metsamuurosen (2011, 125) tutkimuksen luotettavuus on suoraan
verrannollinen mittarin luotettavuuteen. Luotettavuutta kuvataankin usein
reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabiliteetti liittyy kiintedsti tutkimukseen
toistettavuuteen ja keskittyy siihen, kuinka samanlaisia tuloksia saataisiin, jos
tutkimus toteutettaisiin samalla tavalla useamman kerran. Mikéli mittari on
reliabiliteetin suhteen luotettava, vastausten tulisi olla mittauskerrasta
huolimatta melko samanlaisia. (Metsamuuronen 2011, 125). Mittariston
reliabiliteetti voidaan Metsdamuurosen (2011, 142) mukaan laskea kayttamalld
Cronbachin alpha-arvoja. Tutkimuksen mittaristoa koskevat, Cronbachin
alphalle madritellyt raja-arvot ylittdvéat arvot on esitetty tutkimuksen tulososion
taulukossa 6. Tutkimuksen toistettavuutta parannettiin kuvaamalla kokeellisen
tutkimuksen vaiheet yksityiskohtaisesti ja kattavasti.

Etenkin kokeellisissa asetelmissa on pyrkimys rajoittaa potentiaalisten
virhetekijoiden mukanaan tuomaa virheellisten johtop&dadtosten riskia
(Metsamuuronen 2005b, 12). Kokeellisen tutkimuksen avulla saadaan tuloksia,
joiden oletetaan johtuvan koetilanteissa késitellyista tekijoistd, jotka olivat tdssa
tutkimuksessa riippumattomia muuttujia. On kuitenkin olennaista tarkastella
sitd, voiko kyseinen vaikutus olla jonkun muun tekijan aikaansaamaa. Tama
kysymys on validiteetin ydintd, silldi Metsdamuurosen (2011, 125-128) mukaan
validiteetissa on kyse siitd, kuinka luotettavasti tutkimuksessa kaytetty
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mittaristo mittaa juuri niitd tekijoitd, joita pyritddn mittaamaan. Cookin ja
Cambellin (1979) mukaan kokeellisen tutkimuksen luotettavuutta uhkaavat 1)
aikaan liittyvat uhat 2) mittaukseen liittyvat uhat ja 3) koeryhmien valintaan
liittyvét uhat.

Aikaan liittyvistd uhista tdmdn tutkimuksen kannalta olennaisin oli
historian vaikutus. Yksi uhan piirre on se, ettd koehenkiloilld saattaa olla
erilainen historia tai oppimiskokemus, jotka osaltaan vaikuttavat vastauksiin
(Metsdamuuronen 2005b, 13). Tamd uhka huomioitiin valitsemalla vastaajat
kaikkiin koeryhmiin kohtuullisen homogeenisestd joukosta: kaikki vastaajat
olivat Jyvaskyldn vyliopiston kauppakorkeakoulun jdrjestamille kursseille
osallistuvia opiskelijoita ja suurin osa vastaajista sijoittui nuorimpiin
ikdaryhmiin. Kokemus tuotteesta ilmeni tutkimuksessa myos siten, ettd osa
vastaajista tunnisti arvioitavan késilaukun, vaikka brédndiin viittaavat osat
olivatkin peitettynd. Namad vastaajat jdtettiin pois analyyseista, jotta brdandin
tuttuus ei vaikuttaisi tutkimuksen johtopaatoksiin.

Mittaukseen liittyvistd uhista keskeisimpid uhkia olivat testauksen
vaikutus ja halo-efekti. Testauksen vaikutuksella tarkoitetaan Metsamuurosen
(2005b, 13) mukaan ilmiotd, jossa mitattava koehenkilo6 ~muuttaa
kayttaytymistddn tietdessddn olevansa koejdrjestelyssé mukana. Tamad uhka
minimoitiin siten, ettd koehenkiloille ei kerrottu tutkimuksen tyypistd eika
toisenlaisille olosuhteille altistuvista vertailuryhmistd. Kukin vastaaja vastasi
kyselyyn vain kerran eikd koetilanne paljastunut mahdollisen alku- ja
loppumittauksen myotd. Halo-efektissd on kyse siitd, ettd tutkija muuttaa
suhtautumistaan koehenkildihin esimerkiksi antaen joillekin vastaajille muita
parempia ohjeita (Metsamuuronen 2005b, 14). Tadtd uhkaa hallittiin antamalla
kaikille koeryhmille samanlaiset ohjeet, ja vastaamalla koehenkildiden
mahdollisiin kysymyksiin objektiivisella ja yhdenmukaisella tavalla.

Koeryhmien valintaan liittyvd uhka liittyy vahvasti satunnaistamiseen
(Metsdmuuronen 2005b, 14), jota kdsiteltiin aiemmin luvussa 4.2. Uhka
huomiotiin  puolikokeellisen asetelman kontekstissa niin hyvin kuin
mahdollista, mutta satunnaistamismenetelmien kayttimatta jattaminen
heikentédnee tulosten luotettavuutta hieman.

Tutkimuksen validiteettia parannettiin valitsemalla tutkittavien asioiden
mittaamiseen aiemmin tutkimuksissa kdytettyja kysymyksid. Téssa
tutkimuksessa kdytetty mittaristo koottiin useamman tutkimuksen pohjalta,
joten mittaristoa ei ollut kdytetty sellaisenaan aiemmin. Tdhdn ratkaisuun
paddyttiin, silld tdssd tutkimuksessa kehitetylle tutkimusmallille ei ollut
ymmadrrettdvasti  olemassa  olevaa  kaikkia ~ muuttujia = késittdvaa
kysymyspatteristoa. Validiteetin varmistamiseksi kysymyspatteristoa testattiin
kohtuullisen  suurella testijoukolla (n=35) mittariston toimivuuden
varmistamiseksi.

Mittariston voidaan todeta toimineen lopullisissa tutkimustilanteissa
erinomaisesti, silld kaikki muuttujia kuvanneet kysymysjoukot otettiin mukaan
analyysiosioon niiden testauksen jdlkeen. Validiteettiin voi vaikuttaa myos
kysymysten kddntaminen suomenkielisiksi, mutta vdittdmien merkitys
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onnistuttiin pitimddn samana. Tutkimuksen luotettavuuteen voidaan ndhda
vaikuttaneen positiivisesti myos se, ettd tutkija oli itse ikddn kuin valvojana
lasnd jokaisessa aineistonkeruutilaisuudessa. Tamédn voidaan olettaa
vdhentdvan Hirsjarven ym. (2009, 195) kuvaamaa kvantitatiivisiin
kyselytutkimuksiin liitettdvdd epdvarmuutta siitd, kuinka huolellisesti ja
rehellisesti vastaajat ovat vastanneet kyselyyn.

6.5 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen rajoitukset liittyvdat Metsdamuurosen (2011, 125) esittelem&ddn
ulkoiseen validiteettiin joka tarkastelee sitd, kuinka yleistettdva tutkimus on.
Tutkimustuloksia  ldpindkyvan  hinnoittelun  toimivuudesta  voidaan
luotettavasti yleistdd vastuullisesti toimiviin yrityksiin, joiden tuotantoketju ja
toimintatavat korostavat tuotteen vastuullisuutta. Tutkimuksen kontekstissa
tarkasteltiin konkreettista tuotetta (kédsilaukkua), minkd vuoksi mallia ei
valttamattda voida kayttdd sellaisenaan esimerkiksi palveluliiketoiminnan
parissa.

Tutkimuksen otoskoko rajoitti taustakysymysten kayttod tarkempien
analyysien tekemisessd. Isompi ryhmikohtainen otoskoko olisi mahdollistanut
taustakysymysten (mm. ikd, sukupuoli, ostopddtokseen vaikuttavat tekijat) ja
manipuloitavien tekijoiden vélisen analysoinnin, mutta kdytdnnon syistd niin
suuren vastaajamddrdn kerddminen ei ollut mahdollista. Téstd syysta
lapindkyvéan hinnoittelumallin toimivuutta ei pystytd luotettavasti erottelemaan
taustatekijoiden perusteella.

Tamdn tutkimuksen taustavaikuttajana toimi Lovian kéyttama
hinnoittelumalli (kuvio 4), joka sisdltdd tédssd tutkimuksessa Kkisiteltyjen
elementtien lisdksi myds referenssihinnan seké sanallisen kuvauksen tuotteen
katteen kdyttokohteista. Nditd elementtejd ei tutkittu kokeellisen tutkimuksen
rajauksen vuoksi, minkad vuoksi tutkimuksessa testattu malli ei todenn&koisesti
kuvaa tdysin mitddn markkinoilla kdytossd olevaa hinnoittelumallia.

6.6 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa  tutkimuksessa  saavutetut tulokset rohkaisevat  hinnoittelun
lapindkyvyyden tutkimuskenttdd laajentavan tutkimuksen tekemistd. Erityisen
mielenkiintoista olisi laajentaa taméan tutkimuksen koeasetelmaa manipuloiden
myo6s koehenkiloville esitettdvdd tuotteen hinta, jonka on todettu vaikuttavan
tuotteen laadun (Jacoby ym. 1971) ja oletettavasti myds hinnan arviointiin.
Esitetyn tuotteen hinnan manipulointia voidaan pitdd relevanttina tekijand, silla
etenkin pelkdn hinnan perusteella tehtdvien arviointien kohdalla vaikutuksen
on kuvattu olevan erityisen voimakasta (Jacoby ym. 1971).
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Tdaydentdvad tutkimusta voitaisiin toteuttaa myos tdysin samalla
tutkimusmallilla vaihtaen tutkimuskontekstin vastuullisen muodin toimialalta
muihin mielenkiintoisiin toimialoihin. Tutkimuskontekstina voisi kayttda
esimerkiksi vastuullista ruoan kulutusta, jota on kisitelty ldhikoina niin
tieteellisesti muun muassa poliittisen kuluttamisen ndkokulmasta (Niva &
Jallinoja 2018) kuin kédytannon toimissakin (Kesko 2020).

Lisdd jatkotutkimusmahdollisuuksia luo edellisessdé kappaleessa
kuvaamani Lovian hinnoittelumallissa kdytetyt, mutta tastd tutkimuksesta ulos
rajatut elementit. Voidaan olettaa, ettd tuotteen katteen paljastamien yhteydessa
eritelty katteen kayttotarkoitus on omiaan lisidmddn katteen ja hinnan
oikeudenmukaisuutta. Vaikutuksen voidaan arvioida olevan tdimédn suuntainen
etenkin silloin, kun kuluttajalla ei ole késitystd kohtuullisesta katteesta. Tastd
syystd  katteen kdyttokohteiden ldpindkyvyys on  tulevaisuudessa
mielenkiintoinen aihe ldpindkyvad hintaviestintdd koskevassa tutkimuksessa.

My0s referenssihinnan (Lovian mallissa traditional retail price) kayttoa
voidaan pitdd perusteltuna, silld Munnukan (2019) mukaan tuotteen oletettua
kohtuullista hintaa pystytddn muuttamaan tarjoamalla tuotteen hinnalle
vertailtava vaihtoehto. Boltonin ym. (2003) mukaan kuluttaja tarvitsee avukseen
vertailuhintoja pohtiessaan hinnan oikeudenmukaisuudesta ja reiluudesta,
mikali kuluttajalla ei ole apunaan ldpindkyvadd hinnoittelua. Boltonin ym. ja
timdn tutkimuksen tulosten perusteella hinnan oikeudenmukaisuuteen
pystyttiin vaikuttamaan myds ilman referenssihintoja, mutta referenssihintojen
mahdollinen vaikutus ldpindkyvaan hinnoitteluun vaatii vield lisdtutkimusta.
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LIITE 1 KYSELYLOMAKKEEN TAUSTAKYSYMYKSET

Kysymys Asteikko N %-osuus
Sukupuoli Nainen 65 45,1
Mies 79 54,9
Muu / En halua kertoa 0 0
Ika Alle 20 vuotta 4 2,8
20-24 vuotta 121 84
25-34 vuotta 18 12,5
35-44 vuotta - -
45-54 vuotta 1 0,7
55 vuotta tai enemmain - -
Tulotaso (keskimddraiset tulot ennen Alle 500 euroa 39 27,1
veroja ja vdhennyksid / kk) 500-999 euroa 65 45,1
1000-1499 euroa 21 14,6
1500-1999 euroa 7 49
2000-2499 euroa 5 3,5
2500-2999 euroa 3 2,1
3000-4999 euroa 3 2,1
5000-7499 euroa - -
7500-10000 euroa - -
yli 10000 euroa 1 0,7
Oletko ostanut viimeisen 5 vuoden En koskaan 119 82,6
aikana kalliita (yli 200e) laukkuja? Kerran 13 9
Kahdesti 7 49
Muutaman kerran 3 2,1
Useasti 2 1,4
Kuinka tirkednd pidit seuraavia asioita Ei lainkaan tarkeaa 1 0,7
tehdessdsi ostopdtdksid (esimerkiksi laukun | Eijuurikaan tidrkedd 1 0,7
hankintaprosessissa)? Melko merkityksetontd 1 0,7
Neutraali 2 1,4
Tuotteen laatu Jokseenkin tiarkedd 21 14,6
Tarkedad 76 52,8
Erittdin tirkeda 42 29,2
Kuinka tirkednd pidit seuraavia asioita Ei lainkaan tarkedd - -
tehdessiisi ostopddtoksid (esimerkiksi laukun | Ei juurikaan tarke&dd 1 0,7
hankintaprosessissa)? Melko merkityksetontd 5 3,5
Neutraali 12 8,3
Tuotteen hinta Jokseenkin tirkess 45 31,3
Tarkeda 50 34,7
Erittdin tirkeda 31 21,5
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Kuinka tirkeind pidit seuraavia asioita

Ei lainkaan tarke&i

11,1

tehdessdsi ostopdtdksid (esimerkiksi laukun | Ei juurikaan tirkeda 16
hankintaprosessissa)? Melko merkityksetonta 23 16
Neutraali 42 292
Tuotteen ymparistovaikutukset Jokseenkin tiarkedd 43 29,9
Tarkedd 10 6,9
Erittdin tarkesda 10 6,9
Kuinka tirkednd pidit seuraavia asioita Ei lainkaan tarkedd 1 0,7
tehdessdsi ostopidtoksid (esimerkiksi laukun | Ei juurikaan tirke&d 9 6,3
hankintaprosessissa)? Melko merkityksetonta 26 18,1
Neutraali 29 20,1
Tuotteen sosiaaliset vaikutukset Jokseenkin tarkeda 47 32,6
Tarkead 19 13,2
Erittdin tarkeda 13 9
Minulle ei ole samantekeviid, missd Tdysin eri mieltd 3 2,1
maassa ostamani tuote on valmistettu Eri mieltd 5 3,5
Jokseenkin eri mielta 17 11,8
Ei samaa eiké eri mielta 22 15,3
Jokseenkin samaa mielti 46 31,9
Samaa mieltd 39 27,1
Tdysin samaa mielta 12 8,3
Kun 18ydan mieluisan tuotteen, mietin | T&dysin eri mieltd 9 6,3
tuotantoon liittyvid epdkohtia. Eri mieltd 19 13,2
Jokseenkin eri mielta 37 25,7
Ei samaa eiki eri mieltd 20 13,9
Jokseenkin samaa mieltd 35 24,3
Samaa mieltd 17 11,8
Tédysin samaa mieltd 7 4,9
Olen ostanut reilusti/eettisesti En koskaan 4 2,8
tuotettuja tuotteita Kerran 3 21
Kahdesti 4 2,8
Muutaman kerran 76 52,8
Useasti 57 39,6
Olen ostanut kierrédtystuotteita En koskaan 6 4,2
Kerran 8 5,6
Kahdesti 3 2,1
Muutaman kerran 68 47,2
Useasti 59 41
Olen jattdnyt jotain ostamatta eettisisti | En koskaan 30 20,8
tai ympéristosyista Kerran 12 8,3
Kahdesti 7 4,9
Muutaman kerran 67 46,5
Useasti 28 19,4
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Olen valmis maksamaan enemmain Téysin eri mielta 2 1,4
ymparistdystavillisistd tuotteista Eri mieltd 5 3,5
Jokseenkin eri mielta 7 4,9
Ei samaa eikd eri mieltd 19 13,2
Jokseenkin samaa mielti 59 41
Samaa mieltd 42 292
Téysin samaa mieltd 10 6,9
Olen valmis maksamaan enemmin Téysin eri mielta 1 0,7
eettisesti tuotetuista tuotteista Eri mieltd 4 2,8
Jokseenkin eri mielta 11 7,6
Ei samaa eikd eri mieltd 18 12,5
Jokseenkin samaa mielti 61 424
Samaa mieltd 37 25,7
Tdysin samaa mielta 12 8,3
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani Tdysin eri mieltd 1 0,7
vdahemmaén ympéristosyista Eri mieltd 5 3,5
Jokseenkin eri mielta 9 6,3
Ei samaa eiki eri mieltd 19 13,2
Jokseenkin samaa mielti 41 28,5
Samaa mieltd 39 27,1
Tdysin samaa mielta 30 20,8
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani Tdysin eri mieltd 1 0,7
vdahemman eettisistd syistd Eri mieltd 5 3,5
Jokseenkin eri mielti 18 12,5
Ei samaa eiki eri mieltd 27 18,8
Jokseenkin samaa mielti 45 31,3
Samaa mieltd 37 25,7
Tédysin samaa mieltd 11 7,6
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani Téysin eri mielta 8 5,6
viahemman poliittisista syista Eri mieltd 24 16,7
Jokseenkin eri mielta 27 18,8
Ei samaa eiki eri mieltd 41 28,5
Jokseenkin samaa mieltd 27 18,8
Samaa mieltd 13 9
Tédysin samaa mieltd 4 2,8
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LIITE 2 TUTKIMUKSESSA KAYTETTY KASILAUKKU

KAINUU LAUKKU MANNYNRUSKEA

320 €

KUVAUS TIEDOT TOIMITUS JA PALAUTUKSET TAKUU

Funktionaalisums Kainuu on ensimmiinen laukkumme, jolla on jo syntvessdin kuusi eri dimensiota. Vuodesta toiseen se
palvelee monessa eri tilanteessa, muuntautuen crossbody-laukusta olkalaukuksi, body bag -laukusta vwdlaukuksi ja erillisen
useissa vireissi saatavilla olevan kahvan mvétd kisilaukuksi. Voit myés unohtaa hihnat ja kahvan kotiin ja kiivttii sitd

minimalistisena clutch-laukkuna.

Juuret Suunnittelijamme Outin juuret ovat Kainuun karussa maastossa. Alueella tormid askeettisiin ja minimalistisiin
rakennuksiin, jotka on tehty paikallisen luonnon materiaaleista kivtinnéllisvys edelli. Paikallisesta vlijiiminahkasta
tehdylli Kainuulla on samanlainen tarina. Se on kaikessa vksinkertaisuudessaan vain laukku, mutta onnistuu silti toistuvasti

vilittimiin kKivtinnéllisvvdelliin vhi uudestaan.

DNA Kainuu on tehtv suomalaisen huonekaluteollisuuden vlijiiminahkasta. Ne palat, jotka ovat liian pienii sohvaan,
piityvit usein ongelmajitteeksi kaatopaikoille. Nimi palat ovat kuitenkin tivdellisii Lovian laukkuihin, jotka on

suunniteltu niiden palasien ehdoilla.

Selaa sivua alaspéin nihdiksesi misti laukun mikiikin osa tulee, kuka ne on tehnyt ja miti olemme niisti maksaneet.
Laukun sisistid 16vtyy uniikki tuotenumero ja DN A-koodi, jonka avulla voit koska tahansa palata takaisin sen juurille.
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LIITE 3 POST-HOC -ANALYYSIN TULOKSET

Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
Riippuva muuttuja (1-9) Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
Laatumielikuva MatxMat MatxKork -1,03526" 0.24751 0.000 -1.6788 -0.3917
KorkxMat -0.59359 0.24934 0.086 -1.2419 0.0547
KorkxKork -1,11124" 0.25127 0.000 -1.7646 -0.4579
MatxKork MatxMat 1,03526* 0.24751 0.000 0.3917 1.6788
KorkxMat 0.44167 0.25421 0.308 -0.2193 1.1026
KorkxKork -0.07598 0.25610 0.991 -0.7419 0.5899
KorkxMat MatxMat 0.59359 0.24934 0.086 -0.0547 1.2419
MatxKork -0.44167 0.25421 0.308 -1.1026 0.2193
KorkxKork -0.51765 0.25787 0.190 -1.1881 0.1528
KorkxKork  MatxMat 1,11124 0.25127 0.000 0.4579 1.7646
MatxKork 0.07598 0.25610 0.991 -0.5899 0.7419
KorkxMat 0.51765 0.25787 0.190 -0.1528 1.1881
Hinnan MatxMat MatxKork -1,22169" 0.26559 0.000 -1.9123 -0.5311
olkeudenmukaisuus KorkxMat 036832 0.26756 0.516 -1.0640 03274
KorkxKork -1,70004" 0.26962 0.000 -2.4011 -0.9990
MatxKork MatxMat 1,22159* 0.26559 0.000 0.5311 1.9123
KorkxMat 85337 0.27278 0.011 0.1441 1.5626
KorkxKork -0.47835 0.27480 0.307 -1.1929 0.2362
KorkxMat MatxMat 0.36832 0.26756 0.516 -0.3274 1.0640
MatxKork -,85337" 0.27278 0.011 -1.5626 -0.1441
KorkxKork .1,33172* 0.27670 0.000 -2.0512 -0.6122
KorkxKork  MatxMat 1,70004" 0.26962 0.000 0.9990 2.4011
MatxKork 0.47835 0.27480 0.307 -0.2362 1.1929
KorkxMat 1,33172* 0.27670 0.000 0.6122 2.0512
Reilun hinnan arviointi MatxMat MatxKork -83,720" 14.533 0.000 -121.51 -45.93
KorkxMat -85,492" 14.641 0.000 -123.56 -47.42
KorkxKork -131,692" 14.754 0.000 -170.05 -93.33
MatxKork MatxMat 83,720 14.533 0.000 45.93 121.51
KorkxMat -1.772 14.927 0.999 -40.58 37.04
KorkxKork -47,972" 15.037 0.009 -87.07 -8.87
KorkxMat MatxMat 85,492* 14.641 0.000 47.42 123.56
MatxKork 1.772 14.927 0.999 -37.04 40.58
KorkxKork -46,200" 15.141 0.014 -85.57 -6.83
KorkxKork  MatxMat 131,692 14.754 0.000 93.33 170.05
MatxKork 47,972* 15.037 0.009 8.87 87.07
KorkxMat 46,200 15.141 0.014 6.83 85.57

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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LIITE 4 ESIMERKKEJA HINTAVIESTINNAN
LAPINAKYVYYDESTA

Everlane:

Transparent Pricing

We believe customers have the right

to know what their products cost to make.

O _Fe g

MATERIALS HARDWARE LABOR DUTIES TRANSPORT
50.66 €4.23 €12.97 €11. €4.6

TRUE COST
€84 28

EVERLANE TRADITIONAL RETA!

Oliver Cabell:

CONSTRUCTION & MATERIALS -
Upper | 30z full grain calfskin leather from Veneto, lraly
Outsole | ftalian 70 Shore A rubber sole

Footbed | Italian calf-skin over removable molded in-sole
Lining | Spanish cowhide leather

Counters | 30z full grain calfskin leather from Veneto, ltaly
Laces | ltalian waxed cotton

Construction | Hand stitched and lasted in Albacete,
Spain

PRICE BREAKDOWN -~

Leather: $8.04, Lining: $3.12, Outsoles: $6.60, In-soles:
$1.80, Cutting/Manufacturing/Quality Control: $29.88,
Packaging: $3.96, Transit: $12.43, Duties: §5.36,
Shipping: $11.50




