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Tiivistelmi - Abstract

Tama pro gradu -tutkielma késittelee lihantuottajien vastuullisuusviestinndn
roolia nuorten aikuisten ostopdatoksenteossa. Tutkimuksen tarkoituksena on li-
sdtd ymmarrystd siitd, miten vastuullisuusviestintd vaikuttaa konkreettisesti os-
tokdyttaytymiseen lihatuotteiden osin. Liséksi tutkimuksessa selvitetddn, missa
kanavissa ja ostoprosessin vaiheissa kuluttaja kohtaa tdtd viestintdd. Lihatuot-
teiden vastuullisuusomaisuuksien arvostusta suhteessa perinteisiin ominai-
suuksiin arvioidaan myos.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta hyodyn-
tden ja aineistonkeruussa kaytettiin puolistrukturoituja yksiloteemahaastatte-
luja. Haastateltavat koostuivat kahdeksasta lihatuotteita sdannollisesti kulutta-
vista 24-28-vuotiaista mies- ja naishaastateltavista. Tutkimusaineiston analy-
sointi toteutettiin teema-analyysin avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd lihantuottajien vastuullisuusviestinnan
vaikutus nuorten kuluttajien ostopddtoksentekoon on hyvin rajallinen. Kotimai-
suus ja eldinten hyvinvointi olivat ainoat vastuullisuusulottuvuudet, joilla to-
dettiin olevan konkreettista vaikutusta ostopddtoksessd. Lihatuotetta valitaan
harvoin pelkkien vastuullisuustekijoiden perusteella ja ne nayttaytyvatkin joil-
lekin kuluttajille vain hyvéna lisdnd. Naispuoleiset kuluttajat tuntuvat kuitenkin
arvostavan vastuullisuutta enemmaén ja olevan my6s halukkaampia maksa-
maan siitd. Nuorilta kuluttajilta 16ytyy riittava tuntemus vastuullisuusasioista ja
heilld on positiivinen asennoituminen yritysten vastuullisuustoimiin. Liséksi he
osoittavat merkkejd vastuullisuuden huomioon ottamisesta varsinkin ymparis-
tohuolen muodossa, mutta siitd huolimatta asenteiden ja kdyttaytymisen valilla
on aiemmissakin vastuullisuustutkimuksissa tunnistettu kuilu, jota hyva tulota-
sokaan ei tdysin tasoita. Lihatuottajien vastuullisuusviestinndn tehostamiseksi
huomattiin, ettd sosiaalisen median tehokkaampi hyodyntdminen voisi johtaa
nuorempien kuluttajien huomattavasti parempaan tavoittamiseen ja tdten mah-
dollistaa jopa kilpailuedun.
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tuullisuus, ostoprosessi, vastuullinen kuluttaminen
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tama pro gradu -tutkielma késittelee lihavalmisteiden vastuullisuusviestintdd ja
sen vaikutusta kuluttajan ostopadatoksentekoon. Ruokatuotanto on yksi ymparis-
tod ja luonnonvaroja eniten kuluttavimmista toimista, joita ihminen harjoittaa.
Ruoan tuottaminen on kuitenkin véalttamatontd, mutta se, miten ja mitd tuotetaan,
on tarkastelemisen arvoinen asia. Esimerkiksi maatalouden osuuden koko ihmis-
kunnan rajallisen makean veden kdytosta arvioidaan olevan 92 prosenttia ja noin
kolmasosan tédstd arvioidaan kuluvan eldintuotantoon (Gerbens-Leenes, Mekon-
nen & Hoekstra, 2013). Suomessa makean veden varantomme eivét ehdy ruoka-
tuotannon seurauksena, mutta globaalisti tilanne on toinen. Laskennallisesti
eldintuotteiden tuotannon vedentarve on huomattavasti kasvituotteita suurempi.
Verrokkina sianlihan vedentarve on keskimddrin kaksi kertaa suurempi kuin
palkokasvien ja jopa neljd kertaa suurempi kuin jyvéakasvien. (Gerbens-Leenes
ym., 2013.) Suomessa ihmisen ravinnoksi jo sellaisenaan kelpaavasta tuontisoi-
jasta 95 prosenttia kulutetaan rehuteollisuuden tarpeisiin eli tuotantoeldinten ra-
vinnoksi (Lihatiedotus, ei pvm.). Luonnonvarojen kulutuksen lisdksi toinen
isoimmista ruokatuotantoon liittyvistd haittavaikutuksista ovat kasvihuonepaas-
tot. Koko maailman ruokatuotannon osuus kattaa kolmanneksen kaikista kasvi-
huonepddstoistd, joita ihminen tuottaa ja lihantuotannon padastot ovat globaalisti
mitattuna noin kaksinkertaiset kasviperdiseen ruoantuotantoon verrattuna (Xu
ym., 2021). Lihantuotannosta ja suuresta lihankulutuksesta ei puhuta ja sitd ei
kritisoida syyttd, mutta globaaleja ongelmia ei voida tdysin yleistdd kotimaiseen
tuotantoon. Suomalaisessa tuotantoympaéristossda ymparistolle ei synny niin pal-
joa haittaa erilaisten tuotantotapojemme, ilmasto-olosuhteidemme, seka luontoa
suojelevien sddntojemme takia (Virkajarvi & Jarvenranta, 2018). Kaikista Suomen
kasvihuonepddstoistd maatalouden osuus on noin 14 prosenttia ja tdstd osuu-
desta noin puolen on arvioitu aiheutuvan lihantuotannosta (Tilastokeskus, 2021;
Atria, ei pvm.). Vastuulliset ja ymparistolle paremmat liha- ja elintarvikevalinnat
voivat esimerkiksi vidhentdd jatemaddrid, energiankulutusta ja pienentdd koko
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tuotantoketjun ympaéristovaikutuksia aina tuottajalta ruokapoytdan ja pakkauk-
sen kierrdtykseen asti. Samalla tuetaan myos esimerkiksi tyontekijoiden ja eldin-
ten hyvinvointia. (Musto, Cardinale, Lucia & Faraone, 2016.)

Yrityksen vastuullisuus ei ole tdysin yksiselitteistd, mutta sen madrittele-
miseksi on luotu erilaisia puitteita ja standardeja, joiden avulla voidaan arvioida
yritysten vastuullisuutta. Yleisesti yrityksen vastuullisuus jaetaan sosiaaliseen,
taloudelliseen ja ympaéristovastuuseen. Tdstd vastuullisuuden ulottuvuudet voi-
daan edelleen jakaa eri osa-alueisiin lihatuotannon kontekstissa. Vastuullisuus
on lihavalmisteen ominaisuutena mauton ja hajuton, eika sitd voida kdytannossa
havaita ilman siitd viestimistd. Kuluttaja nikee ennen ostoa valmisteen hinnan,
ostotapahtuman jdlkeen kuluttaja kuluttaa eli syo valmisteen ja tdméan jdlkeen
hén arvioi, oliko hén tuotteeseen ja sen makuun tyytyvdinen. Ilman vastuulli-
suusviestintdd kuluttaja ei voi yksiselitteisesti tietdd, onko lihavalmiste tuotettu
jollakin tapaa vastuullisesti. Lihavalmisteisiin liittyykin useita vastuullisuusna-
kokohtia, jotka vaihtelevat eldinten hyvinvoinnista tuotepakkauksen materiaali-
kayttoon. Vastuullisuusviestintd toimii siltana tuotteen ja kuluttajan valilld tuo-
den esille esimerkiksi tuotteen tuotantoprosessiin, alkuperdin ja valmistuksen
eettisyyteen liittyvid ndkokohtia kuluttajan vastuullisten valintojen tueksi. Vas-
tuullisuus voi toimia ominaisuutena, jonka perusteella kuluttaja tekee ostopda-
toksen silld edellytykselld, ettd sen viestiminen on onnistunutta.

Tutkimukset, tieto ja kuluttajien kiinnostus lihantuotannon ilmastovaiku-
tuksista ja vastuullisuudesta sekd sen vertaaminen kasviperdisiin ravinnonldh-
teisiin on kasvanut jatkuvasti. Kuluttajilla on selked rooli tehda tai jattda teke-
mattd vastuullisempia valintoja ostaessaan elintarvikkeita ja lihatuotteita. Viime
kddessa kuluttajien valta konkretisoituu lompakolla ddnestamisessd ja maarittaa
sen, miten ja mitd yritysten on kannattavaa tuottaa. Kuluttajien onkin pystyttava
erottamaan vastuullisemmat vaihtoehdot tehdessddn valintoja. Yksi suoraviivai-
nen ja kuluttajallekin selked tapa on verrata erilaisten elintarviketuotteiden hiili-
dioksidipddstoja per painokilo, jos tdllainen tieto on tuotteesta saatavilla. Ylei-
selld tasolla esimerkiksi hiilijalanjalki, vesijalanjdlki, energiatehokkuus, materi-
aalitehokkuus ja koko hankintaketjun vastuullisuus ovat hyvid mittareita yrityk-
sen vastuullisesta toiminnasta (Kuisma, 2015, 17-21.)

Suomessa lihankulutus on verrattain suurta, vaikka lihantuotanto on ollut
laskusuuntaista 1990-luvun alusta alkaen (Tilastokeskus, 2017). Terveyden ja hy-
vinvoinnin laitoksen (2019) mukaan suomalaiset syovét edelleen varsinkin pu-
naista lihaa yli suositusten, mutta kasvispainotteisempi tai jopa kokonaan kas-
vispohjainen ruokavalio ovat olleet kasvavia trendejd jo pitkdan. Yha useampi
koostaa lautasmallinsa nojaten kasvikunnan tuotteisiin ja monesti taustalla tahan
vaikuttavat terveydelliset, eettiset tai muuten vastuullisuuteen liittyvat tekijat.
Kasvipohjaisten tuotteiden suosion kasvun myo6ta valikoimiin on ilmestynyt yha
enemmdn myos kasvipohjaisia korvikkeita lihatuotteille. Uutisotsikoissa nah-
d&dn usein puhuttavan siitd, ettd nuoret suomalaiset kuluttajat vahentdisivat li-
hansyontiddn eettisistd tai ymparistosyistd, mutta samalla keskiméa&radinen lihan-
syonti on kasvanut eniten 20-29-vuotiaiden keskuudessa. Vahdisempéaan lihan-
syontiin on usein syyna yksinkertaisesti lihan kallis hinta. (Ahto ym., 2016, 181.)



Helsingin Sanomien (2019) haastattelussa maa- ja metsdtaloustuottajien keskus-
liiton pddjohtaja Juha Marttila kertoo uskovansa, ettd vaikka lihansyontia tullaan
tulevaisuudessa vahentamaan, ei sen kysyntd ole loppumassa. Han kuitenkin
nostaa esille tavoitteen tuotantoketjujen hiilineutraaliudesta ja sen, ettd ymparis-
toystdvallisemmat ja vastuulliset toimintatavat ovat tuottajille parasta riskienhal-
lintaa oman markkinan sdilyttamiseksi.

Lihansyonnilld on iso rooli suomalaisten ruokapdydassd, mutta silti moni
suomalainen kokee lihansyontiin liittyvan asenneilmapiirin negatiivisena ja po-
tee jopa huonoa omaatuntoa valinnoistaan (Beanit, 2021). [Imittd eivit helpota
aika ajoin julkisuuteen nousevat uutisoinnit tuotantoeldinten epdeettisistd elin-
oloista (Rinne, 2022). Asenneilmapiirid parantaakseen ja vastuullisemman kuvan
lihantuotannosta saavuttaakseen tuottajat ovat alkaneet toimia. Suurin osa lihan-
tuottajista on ottanut isoja tavoitteita vastuullisuuden saralla ja kenties kunnian-
himoisimpana tavoitteena on saavuttaa koko ruokaketjun hiilineutraalius tule-
vaisuudessa. Vastuullisuustavoitetta tukevia toimia ovat esimerkiksi energian-
kulutuksen vihentdminen ja siirtyminen uusiutuvaan energiaan, hiilinielujen li-
sddminen sekd havikin vahentdminen. (Atria, ei pvm.; HKScan, ei pvm..) Ruoan
tuotannon ja kulutuksen vastuullisuus luonnonvarojen kestavammain kayton
kannalta onkin meitd kaikkia niin tuottajina kuin kuluttajinakin koskettava
haaste. Lihantuottajilla on oma velvollisuutensa tuottaa vastuullisempia tuotteita
ja viestid vastuullisuudestaan asianmukaisesti niin, ettd tima tieto tavoittaa ku-
luttajan tehokkaasti. Kuluttajien ostopddtokset ovat myds isossa roolissa koko
ruokaketjun vastuullisuuden toteutumisen kannalta.

Kuluttajien kulutustottumukset ovat alati muutoksessa, mutta nykytrendin
mukaisesti kuluttajat haluavat tietdad tarkemmin, mitd syomme ja mistd se on pe-
rdisin (Kamrath, Bidkar & Broring, 2019). Suomessa liha-alan vastuullisuus ja
siitd viestiminen on ajankohtainen aihe, koska suomalaisten kuluttajien tietoi-
suus tuotteiden ympdristovaikutuksista kasvaa ja he haluavat tehda vastuulli-
sempia valintoja. Eettiset valmistustavat ovat suomalaisille kuluttajille yksi t&r-
keimmistd vastuullisuuskriteereistd. Suomalaiset kiinnittdvatkin varsinkin eld-
mdssddn tdrkeiden tuotteiden, kuten elintarvikkeiden ja vaatteiden, vastuulli-
suuteen enemmaéan huomiota. (FIBS, 2022.)

Vastuullisuusviestintdd voi kohdata eri kanavissa, kuten yrityksen verkko-
sivuilla, sosiaalisessa mediassa, tuotepakkauksissa ja muissa markkinointimate-
riaaleissa. Vastuullisuudesta lihantuotannossa voidaan viestid lukuisin eri kei-
noin, kuten kertomalla tuotteiden ymparistovaikutuksista, lihan alkuperéstd tai
tuotantoeldinten hyvinvoinnista. Varsinkin lihavalmisteissa pakkauksia hyodyn-
netddn nykydan tehokkaasti ja niistd 10ytyykin usein monia erilaisia vastuulli-
suudesta kertovia merkintojd liittyen esimerkiksi tuotteen hiilijalanjdlkeen, pak-
kauksen materiaalikdyttoon tai lihan alkuperdan (Sirkid, 2022).

Tuotteiden vastuullisuudesta ndkyvésti ja avoimesti viestiminen on kulut-
tajan vastuullisemman ostokdyttdytymisen mahdollistaja, mutta huomioiko ja
antaako kuluttaja painoarvoa sille ostopdatostd tehdessaan? Se, ettd kuluttaja al-
tistuu vastuullisuusviestinnille, on ensimmadinen askel, mutta viestinndn pitdisi
vield kiinnittdd kuluttajan huomio ja silld pitdisi olla vaikutusta taman



ostokdyttdytymiseen. Vastuullisuusviestinndn vaikutusta nuorten kuluttajien li-
hatuotteiden ostopddtokseen ei ole Suomessa aiemmin tutkittu, mutta tutkimus-
asetelma on tutumpi muilla aloilla. Esimerkiksi muotivaatteiden kontekstissa
vastuullisuuden on todettu herittdvin positiivisia asenteita, mutta se ei kuiten-
kaan aina ulotu ostokdyttdytymiseen asti siitd syystd, ettd se ei ole kuluttajien
tarkeimpien kriteerien joukossa ostopddtostd tehtdessd (Mandari¢ , Hunjet & Vu-
kovi¢, 2022). Viitteitd 16ytyy my0s siitd, ettd elintarvikkeiden vastuullisuusomi-
naisuudet eivét ole vield merkittivimpien ostopddtokseen vaikuttavien tekijoi-
den joukossa kuluttajien yleisen ymparistohuolen vahyyden takia. (Grunert,
Hieke & Wills, 2014). Kuluttajien maksuhalukkuutta on kuitenkin tutkittu run-
saammin erilaisten vastuullisuusvéitteiden osin elintarvikkeiden kontekstissa
(Aprile & Punzo, 2022; Bastounis ym., 2021; Van Loo ym., 2015). Esimerkiksi
eldinten asianmukaisten elinolojen on todettu olevan yksi arvostetuimmista vas-
tuullisuusvditteistd, joista kuluttajat ovat valmiita maksamaan (Van Loo ym.,
2015).

Aiempi tutkimus vastuullisuuden vaikutuksesta ostopédétokseen nojaa vah-
vasti kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen ja kyselypohjaisiin aineistoihin
(Grunert ym., 2014; Lawley, Craig, Dean & Birch, 2019; Mandari¢ ym., 2022).
Tama tutkielma toteutetaan kvalitatiivisena, koska laadullisella tutkimusotteella
voidaan saada syvillisempdd ymmarrystd kuluttajien motiiveista, arvoista ja
mielipiteistd vastuullisuusviestintdd kohtaan. Vastuullisuusviestinnan vaikutus
kuluttajaan on luonteeltaan monisyinen, koska se liittyy kuluttajan kokemuksiin,
tuntemuksiin sekd eldméntapoihin ja laadullinen metodi sopii ndiden syvem-
pddn tarkasteluun. Lihantuotanto ja vastuullisuus ovat mielenkiintoinen aihe-
pari, koska lihantuotuotteiden kuluttaminen voi jo ldhtokohtaisesti nayttaytya
vastuuttomana toimintana verrattuna kasvipohjaisiin vaihtoehtoihin. Samoin li-
haa kuluttavien kuluttajien voitaisiin olettaa olevan vihemman kiinnostuneita
vastuullisuudesta ja sen olevan heille vahédpatoisempi tai jopa merkitykseton
arvo kulutuksessa. Luopumatta lihansyonnistd kokonaan, voi kuluttaja kuiten-
kin toimia vastuullisemmin valitsemalla vastuullisesti tuotettuja lihatuotteita.
Kuluttajan vastuullisuus ei ole pelkdn ruokavalion méarittelemd, vaan kuluttajat
voivat tehd4 tai jattdad tekemaéttd vastuullisia valintoja eri eldaménalueilla perus-
tuen moniin tekijoihin ja tilanteisiin. Lihaa kuluttava henkil6 voi tuntea olevansa
vastuullinen kuluttaja valitessaan lihatuotteita, jotka ovat vastuullisempia, tai
edistdessddn kestavampid valintoja muilla kulutuksen osa-alueilla.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee kuluttajan roolia ja sitd, onko lihavalmis-
tajien vastuullisuusviestinnilld merkittavad vaikutusta lihaa sdaannollisesti ku-
luttavien kuluttajien ostopdatokseen. Tutkimuksessa lihatuotteilla viitataan ylei-
simpiin tuotantoeldimistd valmistettuihin lihavalmisteisiin, eli nauta-, sika- ja sii-
pikarjapohjaisiin tuotteisiin. Tutkielman paatutkimuskysymys on:
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e Miten lihantuottajien vastuullisuusviestintd vaikuttaa nuorten aikuisten
kuluttajien lihavalmisteiden ostopddtoksentekoon?

Lisdksi tutkielma sisdltdd seuraavat neljd alatutkimuskysymystd;

1. Miten nuoret kuluttajat kidsittavat yrityksen vastuullisuuden sekéd tunte-
vatko he lihantuottajien vastuullisuusviestintdd ja onko se ollut mieleen-
painuvaa?

2. Missd ostoprosessin vaiheissa ja kanavissa lihantuottajien vastuullisuus-
viestintd vaikuttaa kuluttajaan?

3. Kuinka tdrkednd ominaisuutena kuluttajat pitdvat vastuullisuutta liha-
tuotteiden osin ja lisddko vastuullisuus heiddn maksuhalukkuuttaan?

4. Mitd haastatteluaineiston perusteella voidaan todeta sukupuolen ja tulo-
tason vaikutuksesta kuluttajan asenteisiin ja kdyttdytymiseen vastuullis-
ten lihatuotteiden ostamisen suhteen?

1.3 Tutkimuksen kohderyhmai ja tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa haastatellaan kahdeksaa 24-28-vuotiasta nuorta aikuista, joiden
lihatuotteiden kulutus on sdannollistd. Haastatteluihin valitaan tarkoitukselli-
sesti puolet naisia ja puolet miehid, jotta sukupuolijakauma olisi tasan. Naisten
on yleisesti todettu arvostavan vastuullisuutta ominaisuutena enemmén ja ole-
van valmiimpia maksamaan ymparistoystavallisestd tuotteesta enemman kuin
miesten (Bastounis ym., 2021; Luchs & Mooradian, 2011). Naiset my6s arvostavat
esimerkiksi eldinten hyvinvointia lihatuotannossa keskiméarin enemmén (Clo-
nan, Wilson, Swift, Leibovici & Holdsworth, 2015). Ndiden ilmididen paikkaansa
pitdvyyttd pyritddn nyt tarkastelemaan lihatuotteiden kontekstissa. Toisena kri-
teerind haastateltavien valinnassa on se, ettd puolet heistd on henkilsitd, jotka
ovat tyoeldmadssé ja puolet henkiloitd, jotka ovat vield padtoimeltaan opiskelijoita.
Tdlla haastateltavien jaolla pyritddn kartoittamaan sitd, onko korkeammalla tulo-
tasolla vaikutusta vastuullisempien lihatuotteiden suosimiselle, koska hinnan
tiedetddn olevan merkittava tekijd ja se saattaa olla rajoitteena vastuulliselle ku-
luttamiselle (Harmaala & Jallinoja, 2013, 149; Kotler, Piercy, Armstrong & Harris,
2017, 156). Koulutustasoltaan kaikki haastateltavat ovat vahintddn alemman kor-
keakoulututkinnon suorittaneita. Haastattelut ovat tyypiltddn teemahaastatte-
luja, jotka toteutetaan yksilollising, eli jokaista haastateltavaa haastatellaan erik-
seen.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkielma koostuu johdantoluvun liséksi neljasta paaluvusta. Toisessa lu-
vussa késitellddn tutkielmassa kdytettdviat teoriat. Ensin kdydaan lapi lyhyesti
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yrityksen markkinointia ja sen tydkaluja, jonka jdlkeen siirrytdan kuluttajan na-
kokulmaan. Kuluttajan kiyttaytymiseen liittyen kdydé&an lapi kuluttajan paatok-
sentekoon vaikuttavat tekijdt sekd perinteinen viisivaiheinen ostoprosessimalli.
Teorian loppuosassa kasitellddn yrityksen vastuullisuutta, sen viestintéd ja sithen
liittyvid haasteita. Lisdksi kasitellddn vastuullisuutta elintarvike- ja lihantuotan-
nossa, sekd erilaisia kuluttajatyyppejd. Kolmannessa luvussa esitelldan tutkimus-
menetelmd, aineistonhankintamenetelmd sekd aineiston analysointimenetelma.
Neljas luku kasittelee tutkimuksessa saatuja tuloksia. Viimeisessd luvussa esitel-
ladn tulosten pohjalta muodostetut johtopdatokset, arvioidaan tutkimuksen luo-
tettavuutta ja rajoitteita seké esitetddn jatkotutkimusehdotuksia.
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2 TEORIA

2.1 Yrityksen markkinointi ja markkinointimix

Markkinointi késitteend on ajan saatossa saanut useita erilaisia merkityksid, joi-
den ydinmerkitys on kuitenkin hyvin yhtédldinen. Armstrongin, Kotlerin ja Op-
resnikin (2016, 32) mukaan markkinoinnissa on kyse asiakkaiden sitouttamisesta
ja kannattavien asiakassuhteiden hoitamisesta. Markkinoinnilla houkutellaan
uusia asiakkaita ylivertaisen arvolupauksen avulla sekd sdilytetddn ja kasvate-
taan nykyistd asiakaskuntaa luomalla tyytyvdisyyttd asiakkaiden keskuudessa.
Néin yritys voi olettaa saavansa arvoa takaisin myds asiakkaiden suunnalta tuot-
tojen muodossa. (Armstrong ym., 2016, 32.) Bergstromin ja Leppésen (2009, 21)
maddritelmd on hyvin samankaltainen ja heiddn mukaansa markkinoinnin pé&éta-
voite on asiakastyytyvdisyyden luominen ja sen hyodyntdminen. Silk (2006, 3)
tiivistdd markkinoinnin prosessiksi, jolla yritys luo arvoa valitsemalleen kohde-
ryhmiélle. Arvo syntyy ja mddrittyy asiakkaan tarpeen tyydyttdmisestd. Yrityk-
sen ei tulisikaan méadaritelld itseddn myymaénsa tuotteen perusteella, vaan sen, mil-
laista arvoa se pystyy tuottamaan asiakkaalle (Silk, 2006, 3). Markkinoinnin voi-
daan tiivistettynd ndhda olevan yritykselle halutun arvon valitseminen, sen tar-
joaminen ja siitd viestiminen.

Yritys laatii arvolupaustensa lunastamisen onnistumiseksi markkinointi-
suunnitelman ja strategian, joissa selvitetidn kohderyhmad ja sen tarpeita. Yrityk-
sen operatiivisen ja taktisen markkinoinnin tukena on neljan P:n markkinointi-
malli, toiselta nimeltddn markkinointimix (marketing mix). Markkinointimix on
joukko yrityksen “tytkaluja” asiakassuhteiden rakentamiseen, asiakkaiden tar-
peiden tyydyttdmiseen ja sitouttamiseen. (Armstrong ym., 2016, 33) Markkinoin-
timix jakautuu perinteisesti neljdan ryhmaén, joita kutsutaan markkinoinnin nel-
jaksi P:ksi: tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestinta
(Promotion). Tuotteella tarkoitetaan asiakkaiden tarpeita tyydyttavaa hyodykettd,
joka tayttad arvolupauksen. Hyddykkeelld on oltava hinta, jonka asiakas on myos
valmis maksamaan sen tuottamasta arvosta. Saatavuudella tarkoitetaan jdlleen-
myyntitoimintoja; missd ja miten ostotapahtuma eli asiakkaan ja tuotteen vilinen
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kohtaaminen tapahtuu. Markkinointiviestintd pitdd sisdlldan sen, kuinka yritys
lahestyy ja kommunikoi kohderyhménsa kanssa sekd vakuuttaa timan hysdyk-
keestddn ja sen tuomasta arvosta. Kaikki markkinointimixin osa-alueet on pyrit-
tavd valjastamaan kdyttoon niin, ettd ne viestivit ja toimittavat saman arvolu-
pauksen asiakkaalle. (Armstrong ym., 2016, 41.) Markkinointimixin tyotkalut eli
markkinointidrsykkeet toimivat yritykselle kilpailukeinoina, joilla pyritdédn vai-
kuttamaan asiakkaan padtoksentekoprosessiin, ostokdyttdytymiseen, asenteisiin
ja brandimielikuvaan (Kotler ym., 2017, 139).

Tassd tutkimuksessa markkinointimixin osa-alueista markkinointiviestinta
ja sen osa-alueena vastuullisuusviestintd ovat keskeisimméssad asemassa. Mark-
kinointiviestinndn avulla yritys pyrkii myymaé&an hyodykkeitdan ja samanaikai-
sesti rakentamaan pitkdaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita. Yrityksen viestin-
ndlld pyritddn siis luomaan, ylldpitdimddn ja vahvistamaan suhteita eri sidosryh-
miin. Tehokkaasta ja onnistuneesta viestinndsta yritys voi luoda itselleen kilpai-
luedun. Viestintd pyrkii vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin, joilla on suora
vaikutus ostoaikeisiin. Tarkeimpind osatekijoind viestinndssd ovatkin brandi ja
yrityskuva, joihin myos vastuullisuus usein yhdistetddn vahvasti. (Turkki & Kos-
kinen, 2017.)

Yrityksen pyrkimys ei ole luoda ainoastaan sen tuotteista tai palveluista tie-
tynlaista kuvaa, vaan koko yritysbrandistd. Kuluttajille syntyvalld brandimieli-
kuvalla tarkoitetaan sitd, millaisena kuluttaja kokee yrityksen. Yritykselld on ole-
massa oma tavoitemielikuvansa siitd, millaisena brandind se haluaa nayttaytya
kuluttajille ja se pyrkii toiminnallaan sekd viestinnéllddn sitd kohti. (Ahto, Kahri
& Mikinen, 2016, 37-38.) Jokaisen kuluttajan mielikuva jostakin brandistd on kui-
tenkin subjektiivinen ja perustuu kuluttajan omaan tietoon seké kokemukseen.
Kuluttajan brandimielikuva voi olla jopa vahvempi kuin faktatieto. Kuluttaja voi
valita faktuaalisilta ominaisuuksiltaan kahdesta samanlaisesta vaihtoehdosta sen
yrityksen tuotteen, josta hdnen brdndimielikuvansa on esimerkiksi vastuulli-
sempi, vaikka sen hinta olisikin korkeampi. Mielikuva vastuullisemmasta bran-
distd ei kuitenkaan valttamatta ole absoluuttinen totuus, vaan kyseinen yritys on
voinut onnistua viestiméddn vastuullisuudestaan kilpailijoitaan paremmin ja tulla
taméan ansioista valituksi. Kuluttajien mielikuvat vaikuttavat merkittavasti var-
sinkin sellaisissa valintatilanteissa, joissa vaihtoehtojen viliset erot ovat pienid.
(Ahto ym., 2016, 43-46.) FIBS:in (2022) kuluttajatutkimus tukee edelld mainittua
mielikuvan voimaa. Kuluttajatutkimuksen mukaan vastuulliseen kulutukseen
liittyvid paatoksid ohjaavat suurelta osin mielikuvat ja tunteet suorien faktojen
sijaan. Esimerkkind 66 % vastaajista pitdd kotimaista yritystd automaattisesti vas-
tuullisempana kuin ulkomaalaista. (FIBS, 2022.) Suomalaiset kuluttajat arvosta-
vat kotimaisuutta suuresti ja se riittdd heille yleensa takeeksi elintarviketuotteen
laadukkuudesta (Pouta, Heikkild, Forsman-Hugg, Isoniemi & Makeld, 2010). Sa-
man tuotekategorian lihavalmisteita vertailtaessa ei tuotteiden vililld ole merkit-
tavid eroavaisuuksia varsinkin, jos kyseessd ovat esimerkiksi maustamattomat
valmisteet. Téstd voitaisiin tehdéd oletus, ettd brandien aiemmin ja varsinkin os-
tohetkelld viestinndn avulla kuluttajalle luodut mielikuvat vastuullisuudesta vai-
kuttaisivat ostopddtokseen keskeisesti.
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2.2 Kuluttajan pdiatoksentekoon vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokéyttdytymistd voidaan kuvata yksinkertaistettuna &rsyke-reak-
tiomallilla. Psykologian kayttdytymisteorioihin perustuvassa mallissa kuluttajan
mieli ndhdddn “mustana laatikkona”. (Kotler ym., 2017, 160; Solomon, 2016, 249.)
Musta laatikko sisdltdad kuluttajan yksilolliset ominaisuudet ja padtoksentekopro-
sessin. Mallin mukaan markkinoinnin drsykkeet eli markkinointimix, kuluttajan
ominaisuudet, sekd ympdriston tapahtumat vaikuttavat mustaan laatikkoon ja
tuloksena syntyy erilaisia reaktioita. Reaktiot ndyttaytyvat konkreettisina kulut-
tajan toimina, esimerkiksi tuotteen tai palvelun ostamisena tai tietyn brandin
suosimisena. (Kotler ym., 2017, 160.) Kuluttajan kulttuuristen, sosiaalisten, hen-
kilokohtaisten ja psykologisten tekijoiden summana syntyy ostokdyttdytyminen
(Kotler ym., 2017, 140). Nill4 tekijoilld on todettu olevan vaikutusta myos kulut-
tajien elintarvikevalintoihin (Haghighian Roudsari ym., 2017).

Kulttuuriset tekijat Sosiaaliset tekijit Henkilii(licil;taiset Psykologiset tekijit
ekijé
Ostokédyttdytyminen

KUVIO 1 Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijiat (Kotler ym., 2017).
221 Kulttuuriset tekijat

Kulttuurilla tarkoitetaan perusarvojen, késitysten, tarpeiden ja kdyttdytymismal-
lien joukkoa, jonka jokainen kuluttaja oppii perheestddn ja ympéroivistd instituu-
tioista ja yhteiskunnasta. Eurooppalaisille yleisid arvoja ovat esimerkiksi menes-
tyminen, individualismi, vapaus, kunto ja terveys. Jokaisella yhteiskunnalla on
kuitenkin omat piirteensd ja kulttuuriset ominaisuudet ja niiden vaikutukset os-
tokdyttaytymiseen vaihtelevat. Yldkéasitteend kulttuuri sisdltdd aina pienempid
alakulttuureja, joissa jaetaan yhteiset arvot. Alakulttuurien arvojarjestelmit pe-
rustuvat yleensa yhteisiin elamankokemuksiin- tai tilanteisiin. Téllaisia ovat esi-
merkiksi kansallisuus, uskonto tai maantieteellinen alue. Alakulttuureja ovat
my0s erilaiset kuluttajaryhmat, kuten opiskelijat, teknologiaharrastajat tai kulut-
tajat, jotka panostavat vastuullisuuteen. Eri yhteiskuntaluokat ovat myos alakult-
tuureja ja samaan luokkaan kuuluvilla kuluttajilla on taipumusta samankaltai-
seen ostokdyttdaytymiseen. (Kotler ym., 2017, 140-143.) Esimerkiksi vastuullisia
valintoja tekevan kuluttajan kulutuspditoksid ohjaa vahva sitoutuminen vas-
tuullisuuteen arvona (Gilg, Barr & Ford, 2005).
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2.2.2 Sosiaaliset tekijit

Sosiaaliset tekijdt, kuten perhe, sosiaalinen asema sekd muut ryhmait ja verkostot,
joihin kuluttaja kuuluu vaikuttavat kdyttaytymiseen. Yhd useammat ryhmait ja
verkostot perustuvat nykyaddn online-ympaéristoihin esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. Ryhmilld, joissa kuluttaja on jasenend, on suora vaikutus kayttaytymi-
seen. Jos esimerkiksi omassa perheessd lihavalmisteiden kulutus on korkea, on
silld suora vaikutus kuluttajaan. Toisaalta myos ryhmilld, joihin kuluttaja ei
kuulu eli referenssiryhmilld on vaikutusta, koska ne muodostavat kuluttajalle
vertailukohdan omien asenteiden ja kdyttdytymisen muodostumiseen. (Kotler
ym., 2017, 144.) Kuluttaja saattaa esimerkiksi pyrkid osaksi tietylld tavalla kayt-
taytyvaa tai tietynlaista kulutustapaa harjoittavaa ryhmaa. Ilmastoystavallisessa
ideologiassa lihansyontid yleensd viltetddn ja kuluttaja saattaakin vahent&d lihan
kulutustaan, jotta hdnet voitaisiin ndhdd ekologisena muiden héinelle tarkeiden
ihmisten silmissd. Referenssiryhmiit siis altistavat kuluttajan erilaisille kayttay-
tymismalleille, vaikuttavat asenteisiin ja luovat mukautumispaineita. Ryhméan
aiheuttamilla mukautumispaineilla on siten vaikutusta kuluttajan tuote- ja bran-
divalintoihin. Vaikutus voimakkaampi, kun kuluttajan kulutuspddtos on naky-
vdd muille kuluttajille. (Kotler ym., 2017, 144.) Kuluttajalla on aina my6s oma
roolinsa tai asemansa ryhmaéssd ja taipumus valita hyddykkeitd, jotka sopivat t&-
hén asemaan (Kotler ym., 2017, 147). Esimerkiksi tyopaikallaan henkil6 on tyon-
tekijan roolissa ja saattaa tehdé erilaisia kulutusp&atoksid, kuin vapaa-ajallaan
toimiessaan vanhempana.

2.2.3 Henkilokohtaiset tekijit

Henkilokohtaisia tekijoitd ja ominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajan osto-
kayttaytymiseen ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, ammatti, perhetilanne, talou-
dellinen tilanne, eldimédntapa sekd mindkuva. Kuluttajan kayttaytymiselld ja osto-
mieltymyksilld on taipumus muuttua ajan myo6ta elaméntilanteiden muuttuessa
sekd kuluttajan ikddntyessd. Kulutustottumukset saattavat muuttua myos kulut-
tajan omasta tahdosta riippumatta tilanteen niin vaatiessa esimerkiksi taloudel-
lisen tilanteen huonontuessa. Edelld mainituista kuluttajan mindkuva ja samalla
persoonallisuus ovat ominaisuuksia, jotka erottavat kuluttajan jostain maééritel-
lystd ryhmastd. Jokaisella kuluttajalla on oma yksilollinen persoonansa, jota voi-
daan tarkastella esimerkiksi kuluttajan sosiaalisuuden, itseluottamuksen tai so-
peutumiskyvyn kautta. Jokainen kuluttaja tuo my6s omaa persoonallisuuttaan
esille kulutusvalintojensa kautta (Kotler ym., 2017, 147-150.) Henkilokohtaisista
tekijoistd sukupuolella on todettu olevan yhteyttd vastuulliseen kulutukseen.
Naisten on todettu osoittavan suurempaa kiinnostusta, sekd huolta ymparisto-
asioita kohtaan ja he arvottavat esimerkiksi kestdvyyden kaytannollisyyden
edelle useammin. (Luchs & Mooradian, 2011.) Naiset ovat my6s suhteellisesti
myonteisempid eldinten hyvinvoinnin suhteen lihavalmisteisiin liittyen (Clonan
ym., 2015).
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2.2.4 Psykologiset tekijit

Kuluttajan ostokdyttdytymistd ohjaavat myos nelja psykologista tekijad, jotka
ovat motivaatio, havainnot, oppiminen ja uskomukset. Kuluttajilla on aina eri-
tyyppisid tarpeita, jotka saattavat liittyd esimerkiksi fyysiseen ndldn tunteeseen
tai sosiaaliseen tarpeeseen saada arvostusta ryhmin jasenend. Tarpeesta syntyy
motiivi, kun tarve on riittdvan voimakas motivoimaan kuluttajan tyydyttamé&an
sen. Tarpeesta motivoituneena kuluttaja on valmis toimimaan ja sithen, miten
kuluttaja toimii, vaikuttaa tilanne ja sen havainnointi. Kuluttajan havainnointi
perustuu ndko-, kuulo-, haju- ja makuaistiin sekd fyysiseen kosketukseen. Ha-
vainnoiminen on prosessi, jossa kuluttaja vastaanottaa, jarjestds ja tulkitsee aisti-
havaintojaan muodostaakseen subjektiivisen kokonaiskuvan kohteesta. Kulutta-
jat kohtaavat suuren madran drsykkeitd pdivittdin, mutta heiddn on mahdotonta
kiinnittdd huomiota kaikkiin toistensa kanssa kilpaileviin drsykkeisiin. Kuluttaja
siis seuloo suuren osan siitd tiedosta, jonka hidn vastaanottaa ja myos tulkitsee
tietoa tavalla, joka tukee kuluttajan omia asenteita ja uskomuksia. (Kotler ym.,
2017, 152.)

Oppimista tapahtuu kuluttajan toimiessa ja tdtda kautta myos ostokdyttdy-
tyminen muuttuu. Oppiminen perustuu kuluttajan havainnoimiin drsykkeisiin,
vihjeisiin ja vuorovaikutukseen hyddykkeiden kanssa. Kuluttaja, jolla on motii-
viksi muuttunut tarve ostaa jonkin tuote, saattaa nihda esimerkiksi tuotteen tv-
mainoksen, jutella siitd ystdvdn kanssa ja ndhda kaupassa eri tuotevaihtoehtoja.
Namd ympadriston vihjeet vaikuttavat kuluttajan reaktioon ja haluun valita vaih-
toehtojen joukosta juuri tietty hyodyke. (Kotler ym., 2017, 152-153.) Ympdriston
vihjeiden eli eri tietoldhteiden hyddyllisyys ja vaikutus kuluttajaan vaihtelee. Ku-
luttajilla on taipumus luottaa henkilokohtaisiin ldhteisiin huomattavasti enem-
maén kuin kaupallisiin. (Panwar, Anand, Ali & Singal, 2019.) Kuluttajan ostettua
tietyn brandin tuotteen, hdnen positiivinen reaktionsa vahvistuu, mikéli hdn on
tuotteeseen tyytyvainen. Vahvistavan kokemuksen myota on todenndkdisempés,
ettd ensi kerralla kuluttajan ostaessa saman tuotekategorian tuotetta, hdn suosii
kyseistd brandid. (Kotler ym., 2017, 152-153.)

Uskomukset ja asenteet syntyvit siis kuluttajan toimiessa oppimisen myota.
Uskomus voi perustua tietoon, mielipiteeseen tai puhtaasti pelkkdan uskoon. Us-
komukset muodostavat kuluttajalle tuote- ja brandimielikuvia, jotka taas vaikut-
tavat suoraan ostokdyttdytymiseen. Kuluttajalla voi olla esimerkiksi mielikuva
tietyn lihavalmistajan kilpailevia tuottajia eettisemmisté tuotanto- tai toimintata-
voista ja tdimd saa hdnet suosimaan kyseisen brandin tuotteita. Tédllainen usko-
mus voi perustua yrityksen omaan mainontaan, puolueettomiin kolmannen osa-
puolen selvityksiin tai kuluttajan omaan mielikuvaan, joka on saattanut syntya
kuulopuheista. Vastaavasti kuluttajan uskomus eldinten huonoihin oloihin jon-
kin toisen yrityksen tuotannossa voi saada kuluttajan valttdm&an sen tuotteita.
Yritykset haluavat luonnollisesti luoda itsestddn kuluttajalle mahdollisimman
positiivisen kuvan ja ennaltaehkéistad seka kitked haitallisia uskomuksia. Kulut-
tajien uskomuksia ja asenteita on kuitenkin erittdin hankalaa muuttaa ja siksi
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kielteisten uskomusten syntymisen ennaltaehkdisemiselld on tdrked rooli yrityk-
sille. (Kotler ym., 2017, 153.)

2.3 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan paatoksentekoprosessi ei rajoitu pelkdn ostotapahtuman ympérille,
vaan se alkaa yleensd kauan ennen varsinaista ostopditostd ja jatkuu vield pit-
kddn sen jdlkeenkin. Ostoprosessissa vaikuttavien tekijoiden tunnistaminen ja
ymmadrtdminen tarjoavat mahdollisuuksia kilpailueduille ja markkinoilla menes-
tymiseen (Matysik-Pejas, Szafranska & Horska, 2017). Yrityksen onkin pyrittava
olemaan viestintdkanaviensa kautta ldasna kaikissa kuluttajan ostoprosessin vai-
heissa pelkéan ostopéatosvaiheen sijaan, koska silloin kuluttajan valintaan saattaa
olla jo liian myohdistd vaikuttaa tehokkaasti (Panwar ym., 2019). Kuluttajan os-
topddtosprosessia selittdvid malleja on ajan my6td luotu useita, mutta klassisen
viisivaiheisen mallin on todettu olevan suosituin sekd teoriassa ettd kdytannossa
(Panwar ym., 2019). Tama kuluttajan ostopédidtosprosessia kuvaava malli jakaa
prosessin viiteen vaiheeseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku,
vaihtoehtojen vertailu, ostopdétos ja oston jalkeinen kayttdaytyminen. (Kotler ym.,
2017, 155.)

Tarpeen . Vaihtoehtojen s Oston jilkeinen
tunnistamin> T1edor1_ha_k> vertailu>> Ostopaatc> kﬁyttﬁytym;

KUVIO 2 Kuluttajan ostopé&tosprosessi (Kotler ym., 2017).

Kotler ym. (2017, 155) kuitenkin tdsmentaviét, ettd kaikki ostoprosessin vaiheet
eivit aina toteudu riippuen hyddykkeestd, kuluttajan ominaisuuksista seké osto-
tilanteesta. Myos ostopddtosprosessiin kdytetty aika vaihtelee kuluttajien valilld
ja usein kuluttajat saattavat jopa kokonaan ohittaa paatoksentekoprosessin vai-
heita tai edetd niissé eri jarjestyksessd. Padatoksentekoprosessin tuloksena saattaa
myds olla paatos olla ostamatta hyodykettd. (Kotler ym., 2017, 155; Panwar ym.,
2019.) Esimerkiksi néldn tunteen eli tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja saat-
taa edetd suoraan ostopddtokseen ja ostaa elintarviketuotteen ohittaen ndin tie-
donhaun ja vaihtoehtojen vertailun kokonaan.

2.3.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessin ensimmdinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Tarpeen tai ongel-
man tunnistaminen tapahtuu, kun kuluttaja huomaa merkittdvan eron nykytilan
ja ihanteellisen, tai halutun, tilan vililld. Pdastdkseen nykytilasta haluttuun tilaan,
taytyy kuluttajan ratkaista “ongelma”. Ongelma voi vaihdella kooltaan ja sen
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ratkaiseminen hyddykkeen avulla voi olla yksinkertainen tai monipuolinen. (So-
lomon, 2016, 331.) Tarve voi syntyd sisdisestd tai ulkoisesta drsykkeestd. Esi-
merkki sisdisestd drsykkeestd voi olla jano, joka kasvaa niin suureksi, ettd siita
tulee tarve hankkia jotain juotavaa. Ulkoisena drsykkeend taas voi toimia esimer-
kiksi tuotemainos tai keskustelu ystdvan kanssa, joka saa kuluttajan ajattelemaan
jonkin hyodykkeen ostamista. (Kotler ym., 2017, 155-156.)

2.3.2 Tiedonhaku

Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja siirtyy hakemaan tietoa ymparistostaan
padtoksentekonsa tueksi. Tapauksessa, jossa kuluttajan tarve on hyvin vahva ja
tarpeen tyydyttava hyodyke on tilanteessa heti saatavilla, saattaa kuluttaja kui-
tenkin siirtyd ostopddtokseen suoraan. (Kotler ym., 2017, 156.) Esimerkiksi erit-
tdin janoisen kuluttajan kohdatessa juoma-automaatin, saattaa han heti ostaa ky-
seisen juoman. Mikdli ndin ei ole, alkaa tarpeeseen liittyva tiedonhaku. Kulutta-
jan tiedonldhteet voidaan jakaa kahteen tyyppiin: sisdisiin ja ulkoisiin tiedonldh-
teisiin. Sisdiset tiedonldhteet kattavat kaikki kuluttajan muistissa olevat koke-
mukset ja tiedot hyddykkeestd ja sen vaihtoehdoista. (Solomon, 2016, 333.) Ul-
koisia tiedonldhteitd ovat henkilokohtaiset ldhteet (perhe, ystdvit, sosiaaliset
suhteet), kaupalliset ldhteet (mainokset, myyjét, verkko- ja mobiilisivustot, pak-
kaukset) ja julkiset ldhteet (joukkomedia, sosiaalinen media, tuotearvostelut).
Vaikka kuluttajat saavat eniten hyodykeinformaatiota kaupallisista ldhteistd, on
toisen kuluttajan mielipiteelld todettu olevan tehokkain vaikutus kuluttajan va-
lintaan, koska vertaisen sana koetaan luotettavampana ja se usein myos arvioi
hyodyketta kriittisesti. (Kotler ym., 2017, 156; Panwar ym., 2019.) Nykydan hyo-
dykkeiden arvostelemista ja kokemusten jakamista tapahtuu paljon verkossa ja
kuluttajalla onkin valtava maara tuotearvosteluja ja tietoa saatavillaan vain muu-
taman verkkohaun pé&dssd riippumatta siitd, mikd hyodyke on kyseessd (Solo-
mon, 2016, 335).

Kuluttajien lisddntyneen tietoisuuden takia yrityksen on yhéd tarkeampad
suunnitella markkinointimixinsd siten, ettd se tunnistaa asiakasryhménsd tar-
keimmiit tietoldhteet ja on niissd ndkyvilld (Kotler ym., 2017, 156). Kuluttajat eivét
kuitenkaan aina tutki tarkemmin tai edes ota huomioon kaikkia vaihtoehtojen
ominaisuuksia tehdessddn ostopddtostddn viestinndstd riippumatta. Kuluttaja
saattaa esimerkiksi jattdd huomioimatta joitain tuotteesta kertovia tietoja, vaikka
ne olisivat esilld tuotepakkauksessa. (Solomon, 2016, 337.) On todettu, ettd tuote-
pakkauksissa olevien véitteiden on kiinnitettdva kuluttajan huomio kunnolla,
jotta tamad tarkastelisi tuotetta pidemman ajan. Tuotteen pidempi katseluaika on
tavoittelemisen arvoista, koska se lisdd oston todenndkoisyyttda. On kuitenkin tar-
kedd, ettei pakkauksessa tai muissakaan viestintdformaateissa olisi liikaa infor-
maatiota, koska kuluttaja voi kokea sen hdiritsevdand. (Steinhauser, Janssen &
Hamm, 2019.)

Aholan (2002, 60) mukaan tuotteet voidaan jakaa kuluttajan kannalta kor-
kean ja matalan sitoutumisasteen kategorioihin. Tietyt ostokset ovat kuluttajille
yksinkertaisia rutiiniostoksia, kun taas toisiin liittyy huomattavasti laajempaa
tiedonkeruuta ja arviointia. (Ahola ym., 2002, 60; Kotler ym., 2017, 154.)
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Korkea Matala
osallistuminen osallistuminen

Paljon eroja Monimutkainen | Vaihtelunhakuinen
merkkien valili | gstokdyttaytyminen | ostokayttdaytyminen

Dissonanssia
Vahan eroja "|tt" = Tapaan perUStuva e Rutiiniluontoiset
merkkien valilla Va “ava . OStOkaytta\/tymlnen elintarvikeostokset
ostokayttaytyminen

KUVIO 3 Nelja ostokayttaytymistyyppid (Kotler ym., 2017).

Korkean sitoutumisasteen tuotteet ovat yleensa kalliimpia ja niissd on enemman
eroavaisuuksia. Téllaisia ovat esimerkiksi autot ja elektroniikka, jotka vaativat
perinpohjaisempaa tutustumista. Varsinkin internetin ndhddan nykyaan sovel-
tuvan erinomaiseksi tiedonldhteeksi korkean sitoutumisasteen tuotteille. Elintar-
vikkeet, joihin lihavalmisteet kuuluvat, lukeutuvat matalan sitoutumisasteen
tuotteiksi, joiden kohdalla kuluttajat eivat kdytd paljoa vaivaa varsinkaan etuké-
teiseen tiedonhankintaan. Taméan vuoksi esimerkiksi internetin ja sosiaalisen me-
dian ei vélttamatta koeta olevan erityisen tehokas vaylda markkinoida elintarvik-
keita. (Ahola ym., 2002, 60.) Elintarvikkeet ja lihavalmisteet ovat tuotteita, jotka
kuuluvat pitkilti tapaan perustuvan ostokdyttdytymisen piiriin. Tapaan perus-
tuvien ostosten tapauksessa kuluttajan osallistuminen on vahdistd ja brandien
vililla ei ole suuria eroja. Tdlloin kuluttaja ostaa usein samaa tuotetta ennemmin
tottumuksesta, kuin brandiuskollisuudesta. Taman vuoksi kuluttaja ei usein etsi
laajalti tuotetietoja, arvioi eri ominaisuuksia tai tee painavalta tuntuvia ostopaa-
toksid. Perinteinen ostoprosessin kulku ei siis valttaméttd toteudu. Kuluttajien
vdhdisen tuotemerkkiuskollisuuden takia yritykset, joiden tuotteet kuuluvat ta-
paan perustuvan ostokdyttdytymisen piiriin kadyttdviat paljon alennus- ja muita
tarjouskampanjoita myynnin edistdmiseksi. Toinen keino on luoda erottautumis-
tekijoitd, kuten tuoteominaisuudet tai vastuullisuuden korostaminen. (Kotler
ym., 2017, 154.)

2.3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailulla tarkoitetaan tapoja, joilla kuluttaja késittelee tietoa teh-
dessdan valintaa hyodykevaihtoehtojen vililld. Kuluttajat eivat kdytd yhtd samaa
arviointitapaa eri ostotilanteissa, vaan tapoja on monia eri tilanteisiin ja erilaisten
hyodykkeiden ollessa kyseessd. (Ahola ym., 2002, 59; Kotler ym., 2017, 156.) Ku-
luttajat arvottavat eri vaihtoehtojen ominaisuuksia, kuten esimerkiksi hintaa, laa-
tua, ja vastuullisuutta eri tavalla. Yleensd kuluttaja ottaa vertailussaan huomioon
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useita ominaisuuksia, mutta joissain tapauksissa pelkka hinta saattaa olla tarkein
valintaan vaikuttava ominaisuus. (Kotler ym., 2017, 156-157.) Ominaisuudet
ovat arviointikriteereing, joita kuluttaja kdyttdd arvioidakseen kilpailevia hyo-
dykkeitd. Eri vaihtoehdoilla saattaa olla paljon yhteisid ominaisuuksia ja talloin
kuluttaja voi kdyttdad determinantteja, eli méaarittdvid ominaisuuksia, vaihtoehto-
jen erottelemiseen. Yleiselld tasolla kestdvyys, eettisyys ja yrityksen hyva maine
sosiaalisena vastuunkantajana ovat nousemassa tdrkeimpien determinanttien
joukkoon kuluttajien tehdessd valintojaan. (Solomon, 2016, 345-346.) Kaikkia
mahdollisia vaihtoehtoja ei kuitenkaan oteta kuluttajan tarkasteluun mukaan.
Kuluttaja rajaa harkittavat vaihtoehdot valintajoukoksi, josta hdn lopulta valitsee
sopivimman vaihtoehdon. Valintajoukko siséltdad kuluttajalle entuudestaan tutut
védt vaihtoehdot, jotka kuluttaja tietoisesti poissulkee tarkastelusta esimerkiksi
hinnan takia sekd vaihtoehdot, joista kuluttaja ei ole tietoinen ollenkaan. (Solo-
mon, 2016, 340-341.) Kuten aiemmin todettiin, elintarviketuotteiden ollessa ky-
seessd kuluttajat eivdt turvaudu vahvasti hankittuun etukéteistietoon, vaan var-
sinainen tuotevaihtoehtojen vertailutilanne ja siind vastaan tulevat drsykkeet ko-
rostuvat (Ahola ym., 2002, 60). Juuri vaihtoehtojen vertailu- ja valintatilanteessa
esitetyilld ominaisuuksilla on elintarvikkeiden kontekstissa suurin vaikutus mui-
hin prosessin vaiheisiin ndhden (Tirelli & Pilar Martinez-Ruiz, 2014).

2.34 Ostopaitos

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen kuluttaja on valinnut parhaan vaihtoehdon ja ha-
nelld on ostoaie, joka johtaa ostopdatoksen (Solomon, 2016, 349). Ostopditos saat-
taa olla myos pdatos jattaa hyodyke ostamatta, jos esimerkiksi sopivaa vaihtoeh-
toa ei 10ydy tai sitd ei ole saatavilla (Kotler ym., 2017, 155). Kuluttajan ostoaikeen
ja oston vélissd saattaa kuitenkin vield ilmaantua muita vaikuttavia tekijoitd, ku-
ten muiden mielipiteet tai odottamattomat tilannetekijit (Kotler ym., 2017, 157).
Esimerkiksi kuluttajan valitessa kananmunia, saattaisi hdn muuten pé&atyd osta-
maan hinnaltaan halvempia hdkkikanalan munia, mutta koska hédnen kumppa-
ninsa arvostaa eldintein hyvinvointia, pdédtyy han ostamaan vapaan kanan munia.
Toinen esimerkki odottamattomasta tilannetekijastéd elintarvikkeiden konteks-
tissa on tietystd tuotteesta raportoitu salmonellatapaus, joka saa kuluttajan vaih-
tamaan tuotetta.

2.3.5 Oston jilkeinen kdyttiytyminen

Oston jdlkeinen kdyttdytyminen on kuluttajan ostopddtdsprosessin viimeinen
vaihe. Oston jdlkeinen kayttdytyminen mddrittelee, onko kuluttaja hyodykkee-
seen tyytyvdinen. (Kotler ym., 2017, 157; Solomon, 2016, 352.) Kuluttaja on tyyty-
vdinen, jos hyddyke tayttdd tai ylittdd kuluttajan sille ennalta asettamat odotukset.
Mikéli hyodyke ei kuitenkaan tdytd nditd odotuksia kuluttaja pettyy. Tyytymadt-
tomyyden tason maédérittelee se, kuinka iso ero kuluttajan odotusten ja hyodyk-
keen tuottaman varsinaisen hyodyn vilillda on. Yrityksen arvolupausten
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pitdisikin olla sellaisia, ettd hyddykkeet todella my6s lunastaisivat ne. (Kotler
ym., 2017, 157.)

Kuluttajat siis toimivat oletusarvoisesti ostoprosessin mukaisesti ensin tun-
nistaen tarpeen sekd hankkien tietoa eri vaihtoehdoista ja niiden ominaisuuksista
peilaten niitd omiin ostokriteereihin. Parhaan vaihtoehdon l16ydyttya syntyy os-
topddtos ja varsinaisen ostotapahtuman jdlkeen kuluttaja arvioi vield tyytyvai-
syyttddan ostokseen. (Harmaala & Jallinoja, 2013, 148; Kotler ym., 2017; Solomon,
2016.) Ostokadyttaytymistd madrittelevat viimekadessa kuitenkin vahvasti kulut-
tajan taloudelliset resurssit. Korkea hintataso voi asettaa rajoituksia vastuulli-
semman kuluttamisen esteeksi. Vaikka kuluttaja arvopohjaltaan haluaisi ostaa
vastuullisemman vaihtoehdon, ei hinelld vilttimittd ole tihian korkeamman
hinnan takia mahdollisuutta. (Harmaala & Jallinoja, 2013, 149.)

2.4 Yrityksen vastuullisuus

Yksikddn taho tai instituutti ei ole tehnyt tarkkaa madritelmaa sille, milld perus-
tein yritys voidaan luokitella vastuulliseksi (Kuisma, 2015, 45). Yrityksen vas-
tuullisina toimina voidaan kuitenkin pitdd niitd tekoja, jotka ylittavét lainsaadan-
non sille asettamat vaatimukset ja tayttavéat sidosryhmien odotukset (Heikkuri-
nen ym., 2012, 3; Kuisma, 2015, 45; Turkki & Koskinen, 2017). Ruoantuotannossa
vastuullisuudeksi késitetddn yritysten toimet, jotka ylittavat elintarvikelainsaa-
dannon asettamat sdannot (Turkki & Koskinen, 2017). Koipijdrven ja Kuvajan
(2020, 22-23) mukaan yritysten vastuullinen toiminta on alkujaan ndhty ainoas-
taan yrityksen yhteiskuntavastuuna, mutta myshemmin kasite vastuullisuu-
desta on laajentunut ja sitd on alettu tarkastelemaan kolmen pilarin mallilla. Malli
koostuu yrityksen taloudellisesta, ymparistollisestd ja sosiaalisesta vastuusta.
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Yritysvastuu

Talous Ympiristd Sosiaalinen
* Kannattavuus, * Vesien, ilman ja + Henkiléstén hyvin-
kilpailukyky, maaperin suojelu vointi ja osaaminen
tehokkuus * llmastonmuutoksen + Tuotevastuu ja
= Omistajien torjunta kuluttajansuoja
tuotto-odotuksiin = Lugnnon moni- + Hyvit toimintatavat
vastaaminen muoctoisuuden yritysverkostossa
= Yhteiskunnan turvaaminen sekd lahiyhteiso-
taloudellisen » Tehokas ja sddstava ja yhteiskunta-
hyvinvoinnin tuotta- luonnonvarojen suhteissa
minen: rahavirta- kayttd + |hmisoikeudet
vaikutukset ja = Vastuu tuotteen + Yleishyddyllisten
vililliset vaikutukset elinkaaresta ja toimintojen
toiminnan arvo- tukeminen
ketjusta
Yrityksen vastuullinen toiminta

KUVIO 4 Yrityksen vastuullisen toiminnan kolme pilaria (Koipijarvi & Kuvaja, 2020).

Taloudellinen vastuu kattaa yrityksen kannattavuuden, tuotot ja yhteiskunnalle
taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisen. Jalkimmdisend mainittu konkretisoituu
esimerkiksi yrityksen verojen ja muiden yhteiskunnallisten maksujen suorituk-
sina sekd asianmukaisten korvausten maksamisena tyontekijoille ja alihankki-
joille. Taloudellista vastuunottoa ovat myos kestavyyttd tukevat liiketoiminta-
mallit, kuten kiertotalouden harjoittaminen. Ymparistovastuu liittyy yrityksen
toiminnassa syntyvien péastdjen vahentdmiseen ja yleisesti ymparistolle ystaval-
lisiin sekd eettisiin toimintatapoihin. Luonnonvarojen sddstdminen, tuotantoym-
pdriston puhtaanapito ja vastuu tuotteen koko elinkaaresta sekd arvoketjusta
ovat ympdristovastuullisia toimintatapoja. Yrityksen sosiaalisia vastuualueita
ovat muun muassa henkiloston hyvinvointi, tuotevastuu, sosiaalisesti soveliaat
toimintatavat ja ihmisoikeuksien kunnioittaminen. (Koipijarvi & Kuvaja, 2020,
22-23.) Vastuullisuus ja sen teemat muuttuvat ajan my6td ja vastuullisuus késit-
teend myotdilee myos vallalla olevia trendejd, sekd muoti-ilmioitd. Eri aikoina
vastuullisuus nostaa pinnalle ja keskusteluun erilaisia teemoja ja se, minka ko-
emme juuri nyt vastuullisena, ei valttamattd olekaan sitd endd kymmenen vuo-
den kuluttua. (Heikkurinen ym., 2012, 3; Kurittu, 2018, 36.)

Tassd tutkimuksessa yrityksen vastuullisuuden kolmesta ulottuvuudesta
taloudellinen vastuu jda tarkastelun ulkopuolelle. Taloudellinen vastuu kattaa
yrityksen olemassaolon ja liiketoiminnan perusedellytykset, eivdtkd ndama liity
vahvasti lihantuottajien vastuullisuusviestinndn teemoihin. Elintarvikkeiden
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vastuullisuusviestintd keskittyy pddosin ympéristo- ja sosiaaliseen vastuuseen
vastatakseen kuluttajien kiinnostukseen paremmin (Aprile & Punzo, 2022). Tédten
yrityksen taloudellinen vastuu ei ole relevantti teema kuluttajan ndkckulmasta
tarkasteltuna tdssad tutkimuksessa.

Vastuuasioiden priorisointi, vastuullinen liiketoiminta ja toiminnan heik-
kouksien ja uhkakuvien kdantdminen mahdollisuuksiksi toimivat yritykselle me-
nestystekijoind (Heikkurinen ym., 2012, 4). Vastuulliset tuotteet voivat tuottaa
yritykselle kilpailuetua, silld ne saattavat esimerkiksi olla ensimmaisid tuoteka-
tegoriassaan, niiden avulla pystytddn erottautumaan kilpailijoista tai niistd voi-
daan pyytdd korkeampaa hintaa. Samalla tavoin ekotehokkuuden avulla yritys
saattaa sddstdd esimerkiksi energiassa, vedessd tai muissa tuotantokustannuk-
sissa sekd tuottaa toiminnassaan vahemman jatettd. (Koipijarvi & Kuvaja, 2020,
26.) Suuremmat myyntiméddrdt, pienemmat kustannukset ja korkeampi hinta
ovat yritykselle vastuullisien toimintatapojen ansiosta suoraan mitattavia hyo-
tyjd. Vastuullisuuden hyodyt eivit kuitenkaan rajoitu pelkkiin lukuihin, silld
epdsuorina vaikutuksina yrityksen maine ja brandiarvo saattavat parantua seka
asiakaskasuskollisuus lisdantyd. (Koipijarvi & Kuvaja, 2020, 25.) Yrityksen vas-
tuullisuus ei kuitenkaan voi perustua pelkkien kampanjoiden varaan, kuten esi-
merkiksi tuotteen hinnasta kampanjaluontoisesti menevaddn osuuteen ympaéris-
tonsuojelun hyviksi. Vastuullisuusmarkkinoinnin ja viestinndn perustana on se,
ettd koko brandi ndyttaytyy vastuullisena ja myos toimii sen mukaisesti liiketoi-
minnassaan. Véliaikaiset vastuullisuustoimet ja -kampanjat eivét toimi pitkéssa
juoksussa, vaan vastuullisuuden pitdé olla kiinted osa yrityksen strategiaa. (Koi-
pijarvi & Kuvaja, 2020, 47.)

2.4.1 Vastuullisuus elintarviketuotannossa

Heikkurinen ym. (2012) méadrittelevat vastuullisuuden késitettd ruokaketjussa ja
sitd, mistd eri osatekijoistd se koostuu. Elintarviketuotannon vastuullisuutta voi-
daan tarkastella seitsemdn ulottuvuuden kautta (Heikkurinen ym., 2012, 3). Vas-
tuullisuus itsessdan voi kuitenkin tarkoittaa eri asioita eri sidosryhmille ja tdten
myo6s ndkemykset siitd, mitd vastuullisuudesta tulisi mitata ja miten, vaihtelevat
(Heikkurinen ym., 2012, 7; Koipijarvi & Kuvaja, 2020, 176). Esiteltavat ulottuvuu-
det ovat ymparistd, tuoteturvallisuus, ravitsemus, tydhyvinvointi, eldinten hy-
vinvointi ja paikallinen hyvinvointi. Seitseméds ulottuvuus, talous, jitetdan tar-
koituksellisesti tarkastelun ulkopuolelle.

Elintarviketuotannossa ja ruokaketjuissa ympaéristovastuu on laaja-alainen
késite ja toiminnalla on sekd suoria, ettd epdsuoria vaikutuksia ympéristolle
(Heikkurinen ym., 2012, 8). Yrityksien yleisesti kdyttamid ympéristovastuun mit-
tareita ovat toiminnan energian, materiaalien ja veden kulutus sekd syntyneet
pddstot ja jatteet (Kurittu, 2018, 121). Huomio keskittyy kuitenkin usein tuotteen
hiilijalanjdlkeen eli toimitusketjun yhteenlaskettuun ymparistovaikutukseen sen
mitattavuuden ja tunnettuuden vuoksi. Kuluttajaa konkreettisesti vertailtavissa
olevia elintarvikkeiden ympadristovaikutuksia ovat esimerkiksi tuotepakkaus,
sekd ldhi- ja luomuruoka. Se, kuinka paljon energiaa ja vettd tuotannossa
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kulutetaan, kuinka tehokasta kédytto on ja mistd lahteestd energia on perdisin ovat
yleensd kuluttajan kannalta enemmaén pimennossa. (Heikkurinen ym., 2012, 6.)

Tuoteturvallisuus on lakisddteistd laadunvalvontaa koko tuotantoketjun
varrella, mutta yrityksiltd odotetaan myos omia, lakisddteisid valvontajdrjestel-
mat ylittdvid jarjestelmid. Yleisesti tiedon tuottamisen ja sen jakamisen sidosryh-
mien kanssa lain edellyttdmaa maaraa laajemmalla tasolla katsotaan olevan vas-
tuullista. Kuluttajien toimintaa tuoteturvallisuuden osalta ei voida tehokkaasti
valvoa, joten tuotteen kdyttoon ja sen sdilytykseen liittyva viestintd voi korostua.
(Heikkurinen ym., 2012, 10.)

Ravitsemus on vastuullisessa elintarviketuotannossa tiarked osa-alue. Ravit-
semussuosituksista ja terveellisimmistd vaihtoehdoista viestivdt merkinnét oh-
jaavat kuluttajaa kohti parempia valintoja. Terveellisen ruokavalion ollessa yksi
tarkeimmistd tekijoistd elintapasairauksien ja ylipainon ehkdisyssd, ei ravitse-
muksesta viestiminen ole yhdentekevad. (Heikkurinen ym., 2012, 12.) Suomessa
ainoa kdytossd oleva ravitsemusvdite, joka kertoo tuotteen ravitsemuksellisesta
laadusta, on Sydanmerkki. Sydanmerkki on Euroopan Unionissa rekisterdity ra-
vitsemusvditesymboli, joka osoittaa tuotteen olevan terveyden kannalta tuoteka-
tegoriassaan parempi valinta. Syddnmerkin tarkoituksena on helpottaa ja no-
peuttaa kuluttajan valintoja tdmén etsiessd terveellisempid elintarvikevaihtoeh-
toja ilman, ettd hadn joutuu tarkastelemaan tuotteen ravintosisdltod tarkemmin.
Sydanmerkki-tuote on omassa tuoteryhmaéssddn terveellisempi vaihtoehto sen
sisdltdessd esimerkiksi vdhemman tyydyttyneitd rasvoja ja suolaa. (Sydanmerkki,
2023.)

Vastuulliseen elintarviketuotantoon kuuluu olennaisena osana my®os tyon-
tekijoiden hyvinvointi. Tuottajan on voitava hyvin, jotta myos tuotantoeldinten
ja ympdriston hyvinvoinnista voidaan huolehtia. Tyoolot, tyontekijoiden jaksa-
minen ja taloudellinen aspekti vaikuttavat tyontekijoiden hyvinvointiin. Osassa
elintarviketuotannossa ruokaketju ulottuu ulkomaille asti, jolloin esimerkiksi al-
kutuottajien oikeudet ja tyShyvinvointi pitdisi pystyd varmentamaan. (Heikkuri-
nen ym., 2012, 14.)

Tuotantoeldinten hyvinvointi on keskeisessa osassa puhuttaessa vastuulli-
sesta elintarvike- ja lihantuotannosta. Eldinten hyvinvointi herattaa keskustelua
kuluttajien keskuudessa ja silld on vaikutusta kuluttajien ostokdyttaytymiseen
(Heikkurinen ym., 2012, 16; Miele, 2010). Tuotantoeldinkeskustelussa eldinkas-
vattamot, eldinkuljetukset sekd hormonien ja antibioottien kdytto ovat yleisid ai-
heita (Kuisma, 2015, 26). Konkreettisina tuotantoeldinten hyvinvoinnin mitta-
reina toimivat esimerkiksi eldinten ravitsemus, pito-olosuhteet, lajinomainen
kdyttaytyminen ja terveys (Heikkurinen ym., 2012, 16). Mielen (2010) eurooppa-
laisten kuluttajien kéasityksid ja asenteita tuotantoeldinten hyvinvointia kohtaan
kartoittaneessa raportissa kdvi ilmi, ettd vaikka kuluttaja olisikin kiinnostunut
tuotantoeldinten hyvinvoinnista, ei se vilttamattd heijastu todelliseen ostokéyt-
taytymiseen. Esimerkiksi edullisempi vaihtoehto, maku tai laatu ovat ominai-
suuksia, jotka saattavat mennd vastuullisuuden edelle ostopddtostd tehtdessa
(Miele, 2010). Mielen (2010) raportissa huomattiin myos, ettd kuluttajien ostaessa
laadukkaaksi koettujen valmistajien lihatuotteita, he myo6s olettavat niiden
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olevan tuotettu tuotantoeldinten hyvinvointia kunnioittaen. Huomio on mielen-
kiintoinen, koska tuotemerkki ei yleensa sindllddn ole tae vastuullisista toiminta-
tavoista. Grunert (2011) tuo esille samankaltaisen ilmion tuotemerkinttjen kon-
tekstissa. Hinen mukaansa kuluttajat liittdvit tuotemerkintoihin tai terveysvdit-
teisiin merkityksid, jotka eivat valttamatta pidd osittain tai ollenkaan paikkaansa.
Kuluttaja voi esimerkiksi pitdd luomulaputettuja tuotteita absoluuttisesti terveel-
lisempédnd vaihtoehtoa tai odottaa luonnonmukaisesti kasvatetun lihakarjan
maistuvan paremmalta. (Grunert, 2011.) Molempien havaintojen ilmictd tukee
aiemmin késitellyt kuluttajien uskomukset, jotka eivéat véalttamatta pohjaa fakta-
tietoon (Ahto ym., 2016, 43-46; Kotler ym., 2017, 153).

2.5 Vastuullisuudesta viestiminen

noksia ja toimia tuodaan esille vastuullisuusviestinndn avulla. Toisin sanoen,
kun yrityksen markkinointiviestintd pitdd sisdllddan yritysvastuuseen liittyvid
viestejd, kutsutaan sitd vastuullisuusviestinnéksi. (Kuisma, 2015, 162.) Vastuulli-
suusviestintd kohdistuu useisiin eri sidosryhmiin, joista kuluttajat ovat yleensa
keskiossd. Vastuullisuus on viesti, joka yrityksen on vilitettava kuluttajalle,
koska vastuullisuutta ei ominaisuutena voida muutoin vialttimatta havaita. Siind,
missd tuotteen hinnan voi ndhdd ja maun maistaa, ei esimerkiksi lihavalmisteen
vastuullisia tuotantotapoja voida lopputuotteessa havaita ilman niitten viesti-
mistd. (Grunert, 2011.) Suurin osa eettisyyteen, ympéristoon seké terveyteen liit-
tyvistd ruoan omanaisuuksista on kuluttajalle vaikeasti arvioitavia ja taman
vuoksi niitd voidaan kutsua luottamusominaisuuksiksi (Grunert, 2005). Eri si-
dosryhmistd kuluttajat ovat kiinnostuneita yrityksen vastuullisuudesta padasi-
assa mielikuvatasolla. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat arvostavat vastuulli-
suusviestintdd yksinkertaisemmin kuvatussa muodossa ja heiddn omaan eld-
maddnsd suoraan vaikuttavissa asioissa. Taman vuoksi tuotetason informaatio ko-
rostuu yritystason informaatioon verrattuna. Kuluttajan on luonnollisesti hel-
pompi ymmartdd esimerkiksi yksittdisen tuotteen hiilijalanjalki tai kierratetta-
vyys verrattuna koko yrityksen tuotannon energiatehokkuuteen. (Kuisma, 2015,
215))

Kuluttajat tulkitsevat vastuullisuutta monin eri tavoin ja my0s arvottavat
erilaisia vastuullisuustekoja erilailla (Koipijarvi & Kuvaja, 2020, 176). Yhdelle ku-
luttajalle vastuullisia valintoja ovat luomutuotteet ja tuulivoima, kun taas toiselle
niitd ovat ldhiruoka ja ydinvoima. Jotta vastuullisuusviestinté olisi kuluttajan na-
kokulmasta uskottavaa ja merkityksellistd, on yrityksen tunnettava asiakkaansa.
Nadita asiakaskadyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat kulttuuriset, sosiaaliset,
henkilokohtiaset ja psykologiset tekijat (Kotler ym., 2017; Turkki & Koskinen,
2017). My®6s kuluttajien maksuhalukkuus on otettava huomioon jo tuotantovai-
heessa, mutta my6s vastuullisuusviestinndssa. Jo pelkkien tuoteominaisuuksien
tietojen tarjoaminen on jo itsessddn oma kulunsa ja esimerkiksi tuotteen hiilija-
lanjdlki sen mallintamisesta ilmoittamiseen vie runsaasti resursseja.
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Hiilijalanjdljen ilmoittaminen on vield melko harvinaista, koska yrityksen on ol-
tava varma siitd, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan siitd aiheutuneet kulut
hinnassa. (Koistinen ym., 2013.) Oikeanlaisella ja oikeissa kanavissa tapahtuvalla
viestinndlld pyritddn vaikuttamaan asiakkaitten mielikuviin, jotka vaikuttavat
sithen, onko asiakas kiinnostunut yrityksen tuotteista ja ostaako hén niitd. Vas-
tuullisuusviestinnén rooli asiakkaalle muodostuvan yrityskuvan ja brandikuvan
suhteen onkin merkittdava. (Turkki & Koskinen, 2017.) Asiakasldhtoisesti mietit-
tynd ja toteutettuna vastuullisuusviestintd on ideaalitilanteessa faktapohjaista,
onnistuneesti kohdennettua ja asiakkaalle merkityksellistd, jolloin se my®os tuot-
taa asiakkaalle arvoa ja saa tdimdn kiinnostumaan yrityksestd ja tuotteesta.

Yritykset toteuttavat vastuullisuusviestintdd eri kanavissa erilaisin keinoin
osana markkinointiviestintdansa. Ulkoisia tiedonlédhteitd, joista kuluttaja saa tie-
toa ja joita yritykset hallinnoivat ovat muun muassa mainokset, omat verkko- ja
sosiaalisen median sivustot, myyjit ja tuotepakkaukset (Kotler ym., 2017, 156).
Suomen tiukan kuluttajansuojalainsdddannon takia yritykset tukeutuvat vas-
tuullisuusviestinnédssddn usein omien merkinttjensa lisdksi puolueettomiin vas-
tuullisuusmerkintdihin ja sertifikaatteihin, koska ymparistovdittdmid on usein
muuten vaikea todentaa. Tamédn vuoksi vastuullisuusviestinnédstd saatetaan
myds pidattaytyd, ettei yritys syyllistyisi esimerkiksi harhaanjohtavaan markki-
nointiin. (Kuisma, 2015, 216.) Yritykset eivit kuitenkaan tukeudu vastuullisuus-
merkkeihin, kuten Luomu, Reilu kauppa tai Joutsenmerkki syyttd, silld ne ovat
kuluttajalle helppo tapa tunnistaa halutunlainen vaihtoehto. Kuluttajien onkin
todettu pitdavan merkkejda tdrkeind tyokaluina elintarvikevalinnassaan
(Wongprawmas ym., 2021). Valtaosa tdaméntyyppisestd viestinndstd sijaitsee
my0s pakkauksessa, mikd on tehokasta, silld se havainnoidaan juuri ostopé&étos-
tilanteessa (Tirelli & Pilar Martinez-Ruiz, 2014).

Vastuullisuusviestintdd toteutetaan yhd enemmain digitaalisesti yritysten
omilla verkkosivuilla sekd sosiaalisessa mediassa. Internet ja sosiaalinen media
toimivat tehokkaina véylind yhteydenpitoon eri sidosryhmien kanssa kustan-
nustehokkaasti ja viestinndn pdivittiminen on nopeaa. (Harmaala & Jallinoja,
2013, 173.) Vastuullisuudesta viestintd on vahva osa markkinointia, mutta sitd
16ytyy my0s esimerkiksi yrityksen raportoinnista, joita kuluttajat kuitenkin har-
vemmin lukevat (Turkki & Koskinen, 2017). Eurooppalaisten kuluttajien mielipi-
dettd kysyttdessd toimivimpia vastuullisuusviestinndn kanavia ovat tuotteen eti-
ketti ja mediandkyvyys eri kanavissa (Dawkins, 2004). Tosin suomalaisten kulut-
tajien luotto erityisesti sosiaalisessa mediassa yrityksen esittamiin vastuullisuus-
vditteisiin on heikkoa (FIBS, 2022).

2.5.1 Vastuullisuusviestinnin haasteet

Yrityksen vastuullisuusviestien tehokas vilittdminen markkinointiviestinnan
keinoin on haasteellista, koska kuluttajilla on taipumus suhtautua vastuullisuus-
vdittamiin skeptisesti. Mainonta mainitaan yhdeksi vahiten luotetuista ldhteistd,
jonka perusteella kuluttajat tunnistavat vastuullisemman tuotevaihtoehdon.
(FIBS, 2022.) Yrityksen oma ilmoitus vastuullisuudestaan ylipddtdan koetaan
epdluotettavampana ldhteend kuin esimerkiksi aiemmin mainitut puolueettomat
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ympadristomerkit, vaikka itse viite olisikin totuudenmukaisen tuntuinen. Vies-
tinndn keskiosséd tulisi olla ymparistovditteiden hyodtyjen konkretisoiminen ku-
luttajalle tehokkaalla ja uskottavalla tavalla. (FIBS, 2022; Harmaala & Jallinoja,
2013, 165.) Vastuullisuusviesti pitdisi saada kuluttajalle perille oikeassa konteks-
tissa niin, ettd tdma pystyy ymmadrtamddn, arvostamaan sekd olemaan valmis
maksamaan siitd. Tatd kutsutaan koulutukselliseksi elementiksi (Harmaala & Jal-
linoja, 2013, 165). Konkreettinen esimerkki koulutuksellisesta elementistd on uusi
tuotepakkaus, jossa ilmoitetaan pakkauksen materiaalikdyton olevan puolet van-
haan pakettiin verrattuna. Kuluttajat ovat myos alkaneet enenevissa maarin kiin-
nittdmddn huomiota juuri elintarvikepakkauksien = materiaalikdyttoon
(Wongprawmas ym., 2021).

Kuluttajan altistuminen esimerkiksi ymparistovéitteelle markkinoinnin tai
tuotepakkauksen merkintojen vilitykselld ei aina takaa haluttua kayttaytymista
eli esimerkiksi ostoa. Viite on ndkemisen lisdksi ymmarrettdva ja kuluttajan on
koettava siitd olevan itselleen hyotyd. Padtoksenteossaan kuluttaja kuitenkin
puntaroi titd hyotyd tuotteen ja sen kilpailijoiden muihin ominaisuuksiin. Edes
positiivinen asenne vastuullisuutta kohtaan ei aina riitd motivaattoriksi vastuul-
lisemman vaihtoehdon ostamiselle, jos muut ominaisuudet, kuten hinta, ovat ku-
luttajalle merkityksellisempid. (Grunert, 2011.) Korkeamman hinnan myotd ha-
vaitaan, 16ytyyko kuluttajalta vastuullisempaan tuotteeseen tarvittavaa maksu-
halukkuutta (Van Loo ym., 2015). Naisten on todettu omaavan keskimddrin suu-
rempaa maksuhalukkuutta vastuullisiin elintarvikkeisiin, kuin miesten (Bastou-
nis ym., 2021). Ympdristomerkinnét lisddvat kuluttajan osto- ja maksuhaluk-
kuutta silloin, kun kuluttaja todella ymmartdd merkintdjen merkityksen. (Aprile
& Punzo, 2022; JanfSen & Langen, 2017). Varsinkin tieto tuotteen alkuperasta koe-
taan ostohalukkuutta vahvistajana tekijand (Aprile & Punzo, 2022). Kolmannen
osapuolen sertifikaatit kuten luomu ovat kuluttajien parhaiten tuntemia merkin-
tojd, mutta toisaalta esimerkiksi luomumerkki ei houkuttele tehokkaasti kulutta-
jia, jotka eivdt ole siitd kiinnostuneita (Annunziata, Mariani & Vecchio, 2019; Van
Loo ym., 2015).

Janfien ja Langen (2017) havaitsivat, ettd edes runsas maara vastuullisuus-
viestejd ei aina saa aikaan toivottua reaktiota, silld jotkut kuluttajat nakevit eri-
laiset vastuullisuusviestit toisiaan tdydentdvind, mutta toisille ne esiintyvat toi-
siaan korvaavina. Myos Apostolidis ja McLeay (2019) huomasivat, ettd sama
vastuullisuusviesti saattaa ndyttdytya toisille kuluttajille positiivisena, mutta
toisille negatiivisena. Janfsen ja Langen (2017) jakavat kuluttajat hintatietoisiin,
merkkien valitsijoihin ja hintatietoisiin merkkien erottelijoihin. Hintatietoiset
kuluttajat valitsevat tuotteen alhaisimman hinnan perusteella vélittamaétta vas-
tuullisuusviestinnésta tai sen maarasta. Merkkien valitsijat valitsevat tuotteen
jonkin vastuullisuusmerkinnan perusteella ilman preferenssia tietystd vastuulli-
suusominaisuudesta. He ilmaisevat valmiutta maksaa enemman kaikista esite-
tyistd vastuullisuusominaisuuksista eli heidan maksuhalukkuutensa kasvaa
vastuullisuusviestinndn méa&dran kasvaessa. Hintatietoisille merkkien erottelijat
ilmentdvat hieman erilaista asennetta vastuullisuuteen liittyviin merkintoihin.
Heiddn kohdallaan tietyt kestdvyyteen liittyvat ominaisuudet heradttavat
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negatiivisia tunteita, kun ne ovat esitettyind yksindédn (kuten luomu), mutta sa-
manaikainen viestintd useasta ndkokulmasta (kuten luomu yhdessa antibiootti-
vapaan tai eldinten hyvinvoinnin kanssa) tuottaa heille selvaa positiivista hyo-
tyd, vaikka ndiden ominaisuuksien voidaan kdytannossé ajatella olevan “paal-
lekkéisid”. (Janfien & Langen, 2017.) Kuluttaja voi myos kokea liiallisen infor-
maation ja merkinttjen kdyton hdiritsevand, koska kaikki informaatio kilpailee
keskenddn kuluttajan huomiosta ja télloin vaikutus on jopa negatiivinen (Pouta
ym., 2010; Steinhauser ym., 2019).

Grunertin ym. (2014) mukaan merkintdjen viestin ymmartamisen lisdksi
varsinkin motivaatio. Motivaation ndhddan muodostuvan kuluttajan arvoista,
yleisistd vastuullisuushuolesta ja tuotekohtaisesta vastuullisuushuolesta
(Grunert ym., 2014). Taten pelkkd vastuullisuusviestinnille altistuminen ja sen
ymmadrtdminen ei riitd, jos kuluttajalla ei ole kiinnostusta siitd. Yksi vastuulli-
suusviestinndn suurimmista haasteista onkin voittaa puolelleen kuluttajat, jotka
eivdt anna ostopdidtoksenteossaan vastuullisuudelle suurta arvoa. Téllaisia ovat
kuluttajaryhmait, joiden arvot eivit kohtaa vahvasti kestdvan kehityksen ja vas-
tuullisuuden perusarvoihin ja vdittamiin. T&lloin yrityksen on hankalampaa
saada kuluttaja vakuutettu suuremmasta arvosta, jonka vastuullinen tuote tar-
joaa korkeampaan hintaan. Tadssdkin tapauksessa tehokas tapa on kertoa vastuul-
lisuudesta vihemmain kiinnostuneelle kuluttajalle selkedsti, millaista hyotyd
tuote vastuullisuuden saralla tarjoaa eli kdyttdd apuna koulutuksellista element-
tid. (Harmaala & Jallinoja, 2013, 170.)

Kestdvad kulutusta harjoittavien kuluttajien on todettu arvostavan ympa-
ristod ja muita vastuullisuustekijoitda huomattavasti muita kuluttajia enemman.
Heille hinta ei mene helposti vastuullisuusndkokulmien edelle. Lisdksi he koke-
vat, ettd heiddn toiminnallaan ja valinnoillaan on myonteisid vaikutuksia ympa-
ristolle. Tamd erottaa vastuullisuudelle kulutuksensa pohjaavat kuluttajat var-
sinkin niisté, jotka suhtautuvat epduskoisesti omien valintojensa positiivisiin vai-
kutuksiin. (Gilg, Barr & Ford, 2005.) Hartikaisen, Roinisen, Katajajuuren ja Pulk-
kisen (2014) tutkimuksessa todettiin, ettd suomalaiset kuluttajat suhtautuvat
myonteisesti hiilijalanjdljestd viestimiseen ja se vaikuttaa heiddn ostopaatok-
seensd ainakin jossain mddrin riippumatta yleisestd kiinnostuksesta vastuulli-
suuteen. Hiilijalanjédlkitiedolla on todettu olevan myds suoraa vaikutusta siihen,
mitd lihatyyppid kuluttaja suosii, jos eri lihavaihtoehtojen hiilitiedot ovat saata-
villa (Koistinen ym., 2013). Hiilijalanjédljen ilmoittamisen ja sen noteeraamisen po-
sitiivinen vaikutus toteutui kuitenkin vasta monen heille tarkeammaén ostokri-
teerin, kuten hinnan ja maun tayttyessa. Hiilijalanjdlki saattaa kuitenkin aiheut-
taa kuluttajissa myos hammennystd, koska sen tulkitseminen ei ole ongelmatonta.
(Hartikainen ym., 2014.)

Vastuullisuusviestinnén sisdltoon liittyy myos yksi yleinen sudenkuoppa.
Viherpesuksi kutsutaan yrityksen vastuullisuusvdittdiman ja todellisuuden va-
listd ristiriitaa (Harmaala & Jallinoja, 2013, 266). Viherpesua ovat muun muassa
harhaanjohtavat merkinnét, esitetyn viitteen tueksi esitettyjen todisteiden puute
tai jopa suora valehtelu. Yksi viherpesun muoto on myds piilotettu
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lehmdnkauppa, jossa tuotteesta pyritddn luomaan ympdéristoystavallistd kuvaa
tietylld osa-alueella, kuten energiatehokkuuden osalta, mutta jatetdan mainitse-
matta, ettd tdmd saavutus on toteutettu epatoivotuilla kompromisseilla, kuten
fossiilisten energialdhteiden kaytolld. (Harmaala & Jallinoja, 2013, 172.) Piilote-
tussa lehméankaupassa siis korostetaan tuotteen tai toiminnan niitd osa-alueita,
joissa toimitaan vastuullisesti, mutta jatetdan mainitsematta ne, joissa olisi paran-
tamisen varaa. Viherpesua miedommassa muodossa on myds niin sanottu val-
kopesu, jossa asioita kaunistellaan yrityksen eduksi. Kuluttajat ovat kuitenkin
yleensd herkkid huomaamaan selkedn viherpesun sellaista kohdatessaan. (Har-
maala & Jallinoja, 2013, 170.)

2.5.2 Lihantuottajien vastuullisuusteemat

Elintarvikealalla vastuullisuudesta on muodostunut koko ajan tarkeampi teema
kuluttajien yhd enemmaén valveutuessa oman kulutuksensa vaikutuksesta ja
vaihtoehdoista. Varsinkin suuret ruokatalot ovat ottaneet vastuullisuudesta vies-
timisen tosissaan resurssiensa sekd suuremman mediandkyvyyden turvin. T&-
mdn myotd vastuullisuusviestintd ei endd elintarvikealalla ndyttdydy erityisen
tehokkaana erottautumiskeinona, vaan ennemminkin keinona hallita yrityksen
mainetta ja pitdd tietynlaista mielikuvaa yllad (Turkki & Koskinen, 2017.)

Vastuullisuuden teemat ja niistd viestiminen on pohjimmiltaan vapaaeh-
toista viestintdd ja tdmaén takia se, miten ja mistd vastuullisuuden osa-alueista tai
teoista yritys viestii, vaihtelee. Kuluttajien motiivien eli ostosyiden tunnistami-
nen on kuitenkin tdrkedd, jotta yritys osaa viestid vastuullisuudestaan kuluttajia
kiinnostavalla tavalla (Matysik-Pejas ym., 2017). Kuten aiemmin todettua, vas-
tuullisen elintarviketuotannon ulottuvuudet, joita tadssa tutkielmassa késitelldan
ovat; ympdristo, tuoteturvallisuus, ravitsemus, tyohyvinvointi, eldinten hyvin-
vointi ja paikallinen hyvinvointi. Namé ulottuvuudet voidaan jaotella edelleen
sosiaalisiin ja ympdristovastuullisiin. Sosiaalisen vastuun piiriin voidaan lukea
tuoteturvallisuus, terveellisyys, tuotteiden informaatio ja eldinten seka tyonteki-
joiden hyvinvointi. Ympdristovastuun piiriin ympdristoystavallisyys, pakkauk-
set, kierrdtettdvyys, energiatehokkuus ja jatteidenkasittely.

Suurimmista suomalaisista lihantuottajayrityksistd Snellman listaa verkko-
sivuillaan vastuullisuusteemoikseen ihmiset, eldimet, ympariston ja tuotteet
(Snellman, ei pvm.). Atrian (ei pvm.) verkkosivuilla vastuullisuuden teemoiksi
mainitaan maapallo, ihmiset sekd ruoka ja HKScanin (ei pvm.) puolestaan luonto
ja ihmiset. Kaikki kolme tuottajaa mainitsevat myts oman hiilijdljen pienentami-
sen tavoitteissaan. Kotimaisuus ominaisuutena korostuu myds ja se on vahvasti
esilld. Saman kategorian lihatuotteet ovatkin yleensd hyvin samankaltaisia ja
niistd saattaa 10ytyéa tdysid yhtéldisyyksid, kuten kolmannen osapuolen sertifi-
kaatteja. Eri valmistajat voivat kuitenkin painottaa vastuullisuuden eri osa-alu-
eita eri tavalla. Yksi valmistaja saattaa korostaa eldinten hyvinvointia tai luon-
nonmukaista kasvatustapaa, kun taas toinen hiilijalanjédljen pienentdmista. (Ap-
rile & Punzo, 2022.) Jos kuitenkin tarkastellaan esimerkiksi saksalaista vahittdis-
tavarakauppa Lidlig, jonka valikoimassa on myos saksalaista lihaa tarjolla, on ti-
lanne hieman erilainen (Lidl, ei pvm.). Ulkomaisissa lihavalmisteissa
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kotimaisuudesta ei voida luonnollisesti Suomessa viestid ja vastuullisuusvies-
tintd voi muutenkin tuontituotteissa olla erilaista, jos sitd ylipddtdan on hyodyn-
netty. Lihantuottajien vastuullisuusviestintd my6s muuttuu ajan myotd, mutta
yritysten listaamat vastuullisuuden teemat pysyvéat suhteessa muuttumatto-
mampina.

2.5.3 Lihatuotteiden kuluttajatyypit

Apostolidis ja McLeay (2019) tutkivat lihatuotteiden erilaisten vastuullisuusviéit-
tdmien ja ominaisuuksien vaikutusta eri kuluttajaryhmien valilld. Kuluttajaryh-
miksi nimettiin lihansyojat ja lihanrajoittajat (sekd kasvissyojdt) alaryhmineen.
Lihaa syovien kuluttajien keskuudesta alaryhmiksi tunnistettiin hintatietoiset,
perinteiset sekd valveutuneet lihansydjdt. Hintatietoisille lihansydjille voimak-
kaimmat kriteerit lihatuotetta valittaessa ovat hinta seké lihan tyyppi ja he muo-
dostavat selvdan enemmiston. Kestdvyyteen liittyvien ominaisuuksien vaikutus
tdhan ryhmddn on rajallinen. Hintatietoiset lihansy6jdt ovat hyvin rinnastetta-
vissa Janfienin ja Langenin (2017) esittelemiin hintatietoisiin kuluttajiin. Perin-
teisille lihansydjille lihan tyyppi itsessddn on tdrked ja he suosivat usein naudan-
lihaa. Heiddn paddtoksentekoonsa vaikuttavat vastuullisuusominaisuuksista
tuotteen alkuperd ja rasvapitoisuus. (Apostolidis & McLeay, 2019.) My&s suoma-
laisten kuluttajien valitessa lihatuotteita alhainen rasvapitoisuus korostuu (Kois-
tinen ym., 2013). Valveutuneet lihansygjdt ottavat vastuullisuusominaisuudet
parhaiten huomioon tdssd kuluttajaryhmdssd. Hinta vaikuttaa heiddn valin-
toihinsa véahan ja he etsivit aktiivisesti vastuullisempia tuotevaihtoehtoja, kuten
alhaisemman hiilijalanjédlked tai luomutuotantoa edustavia vaihtoehtoja ja ovat
valmiita maksamaan ndistd ominaisuuksista. (Apostolidis & McLeay, 2019.) Suu-
rin osa valveutuneista lihansydjistd edustaa hyvituloisia naisia, mikd tukee
yleistd havaintoa siitd, ettd naiset arvostavat vastuullisuusominaisuuksia enem-
mén ja ovat myo6s halukkaampia maksamaan niistd (Bastounis ym., 2021; Luchs
& Mooradian, 2011). Korkeamman tulotason omaavien kuluttajien ja naisten on
myds huomattu todenndkoisemmin suosivan luomulihaa (Siegrist & Hartmann,
2019).

Lihanrajoittajat jaetaan paatoksentekoatribuuttien mukaan terveysorientoi-
tuneisiin ja vastuullisuusorientoituneisiin kuluttajiin. Terveysorientoituneiden
lihanrajoittajien paatoksenteossa merkitsevit vahvasti terveys- ja elintarviketur-
vallisuusominaisuudet, kuten tieto lihan alkuperédstd tai ravintovdite, joka voi
olla esimerkiksi sydanmerkki. Terveysorientoituneet viltteleviit tiettyja ominai-
suuksia kuten erittdin rasvapitoista tai ulkomailta tuotua lihaa. Motivaatio valita
vastuullisempia tuotteita korostuu péddosin henkilokohtaisen terveyden yllapita-
misestd kuin yleisestd huolesta ympadristostd ja vastuullisuudesta. Vain pieni osa
lihanrajoittajista tekee valintansa puhtaasti vastuullisuusominaisuuksien perus-
teella. Vastuullisuutta painottavat lihanrajoittajat valitsevat lihatuotteita, joista
vastuullisuusviestintdd 16ytyy ja pyrkivit valttamaan muita. He osoittavat vah-
vaa mieltymystd esimerkiksi hiilijalanjdlked, luomua ja paikallista tuotantoa koh-
taan. (Apostolidis & McLeay, 2019.) Shepherd (1999) kutsuu moraaliseksi huo-
leksi elintarvikkeiden valinnassa vaikuttavaa sosiaalista ilmittd, jonka mukaan
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kuluttaja valitsee eettisesti ja terveydellisesti hyvaksi koettuja vaihtoehtoja var-
sinkin silloin, kun elintarvike on tarkoitettu muidenkin, kuten perheenjdsenten,
kulutettavaksi. Lihanrajoittavat eivdt kuitenkaan aina ldhtokohtaisesti pyri va-
hentdmadéan lihan kulutustaan, vaan tekeméddn parempia valintoja ja jos vaaditut
kriteerit eivit tdyty, saattavat he jattaad lihatuotteen kokonaan ostamatta (Apos-
tolidis & McLeay, 2019). Erikseen voidaan tunnistaa myos vahemmistona kulut-
tajaryhmad, joka tarkoituksenmukaisesti vahentdd lihankulutustaan esimerkiksi
ympdristoisistd. Lihankulutusta tietoisesti vahentadvit kuluttajat ovat yleensa idl-
tddn nuoria naisia, jotka ovat tietoisia kulutuksensa ympadristovaikutuksista ja
joiden lihankulutus on muutenkin melko vahdistd. (Sanchez-Sabate & Sabaté,
2019.)

Yleisesti tarkasteltuna elintarvikkeiden ostopdatoksenteossa ndyttavit vai-
kuttavan enemman kuluttajan henkilokohtaiset tekijit, kuten terveys, kuin epdit-
sekkddt ndkokohdat, kuten ympdéristoystavéllisyys tai eldinten hyvinvointi
(Dangi, Gupta & Narula, 2020). Kuluttajien yleinen valmius maksaa kestdvyys-
merkeistd saattaa myos edelleen olla liilan matala lisddm&aan myyntimddrid mer-
kittavésti (Janflen & Langen, 2017). Viitteitd on my®0s siitd, ettd kaikissa maissa
vastuullisen lihantuotannon ja kohtuullisen kulutusméaran toteutumisen jatta-
minen pelkkien kuluttajien ostopddtoksien varaan ei ole tarpeeksi tehokas keino
sen toteutumiseksi ilman siihen kehottavaa lainsddadantod, kuten korkeampaa
verotusta (Austgulen, 2014).

2.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkielman tavoitteena on tutkia, miten lihavalmistajien vastuullisuusviestintd
vaikuttaa nuorten kuluttajien padtoksentekoon lihavalmisteiden ostamisen suh-
teen. Tutkielmassa selvitetddn myo6s, missd ostoprosessin vaiheissa kuluttaja al-
tistuu lihavalmistajien vastuullisuusviestinnille, kuinka merkittavéa tekija vas-
tuullisuus on lihavalmisteiden valinnassa ja miten se vaikuttaa kuluttajan mak-
suhalukkuuteen. Liséksi arvioidaan sukupuolen ja tulotason mahdollisia vaiku-
tuksia ndihin ilmi6ihin.

Teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi neljan P:n markkinointimix, jonka tarjo-
amilla markkinointidrsykkeilld yritys pyrkii strategisesti vaikuttamaan kulutta-
jan padtoksentekoprosessiin, asenteisiin ja brandimielikuvaan (Armstrong ym.,
2016; Kotler ym., 2017). Markkinointimixistd markkinointiviestintd ja sen osa-
alueena vastuullisuusviestintd ovat keskiossa tdssa tutkielmassa. Kuluttajan os-
tokdyttaytymiseen ja padtoksentekoon vaikuttavat kuluttajan sisdiset ja ulkoiset
tekijat. Sisdisid ovat henkilokohtaiset sekd psykologiset tekijat ja ulkoisia kulttuu-
riset ja sosiaaliset tekijdt sekd yrityksen viestintd. (Kotler ym., 2017.) Yrityksen
ulkoisena viestintdnd tdssd tutkielmassa kasitellddn vastuullisuusviestintéd, jota
kuluttaja voi kohdata monessa muodossa ostoprosessin eri vaiheissa. Kuluttajan
ostoprosessia kdasitellddn tassd tutkimuksessa klassiseen viisivaiheeseen malliin
perustuen, jonka vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen
vertailu, ostopddtos ja oston jdlkeinen kdyttdaytyminen.

32



Yritysten vastuullisuutta tarkasteltiin ja todettiin sen jakautuvan kolmen pi-
larin mallin mukaisesti sosiaaliseen, taloudelliseen ja ympdristovastuuseen,
joista taloudellinen vastuu jdtetddn tdssd tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle
(Koipijarvi & Kuvaja, 2020). Vastuullisuuskaésitettd laajennettiin selittdimééan vas-
tuullista elintarviketuotantoa yleisesti, seka lihantuottajien vastuullisuusteemoja.
Myos vastuullisuusviestinndn haasteet ja erilaiset kuluttajatyypit olivat tarkaste-
lussa. Késiteltyjen teorioitten pohjalta koottiin tutkielman viitekehys, jota kuvio
viisi visualisoi.

KUVIO 5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kuluttajan ostokidyttiytymiseen
vaikuttavat tekijat

Kulttuuriset tekijéit

Sosiaaliset tekijét

Henkilskohtaiset

tekijit

Psykologiset tekijét

Markkinointimix
Tuote Hinta
Markkinointi-
Saatavuus .
viestintd

\ Vastuullisuus-

viestintd

\/

Ostokéyttiytyminen

\

T . . cute
arpeen Tiedonhaku Vaih toe}.| fojen Ostopaitss Q_Stm} J al_ke%nen
tunnistaminen vertailu kayﬂayq’mlnen

Kuluttajan

ostopditosprosessi

33




3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusmenetelmi

Kvalitatiivinen tutkimusote valikoitui tdhdn tutkimukseen, koska se sopii mene-
telméksi silloin, kun ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista ra-
kenteista ja erilaisten toimijoiden merkityksestd (Metsamuuronen, 2008, 14). Laa-
dullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmadrtamddn ja tulkitsemaan ilmioitd, seka
todellista eldmééa (Eriksson & Kovalainen, 2008, 4; Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara,
2007, 152). Téassd tutkimuksessa keskiossad ovat subjektiiviset kokemukset lihan-
tuottajien vastuullisuusviestinnéstd kuluttajan ndkokulmasta ja kvalitatiivinen
lahestymistapa sopii tdhdn tarkoitukseen. Laadullisen tutkimusotteen avulla py-
ritddn 1oytamaéan selityksid kuluttajien paatoksille sekd ymmaértdamaan paremmin
heiddn asenteitaan, motivaatiotaan ja kokemuksiaan lihantuottajien vastuulli-
suudesta ja sen viestinnésta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisend piirteend on, ettd siind keskitytadn
usein verrattain rajalliseen otantaan. Pienemmadn otannan ansiosta pystytddn ta-
pauksiin keskittyméddn paremmin ja analysoimaan niitd syvemmin. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys ohjaa otannan hankintaa ja muodostaa harkinnanva-
raiselle otannalle raamit, joiden perusteella tutkija valitsee haastateltavat henki-
16t (Eskola & Suoranta, 1998, 18.) Tutkielmassa haastateltavien valinnalle asete-
taan muutamia kriteerejd. Ensindkin haastateltavat valitaan tarkoituksenmukai-
sesti lihatuotteita sadnnollisesti kuluttavien kuluttajien keskuudesta ja sukupuo-
lijakaumaltaan puolet haastateltavista ovat naisia ja puolet miehid. Liséksi puolet
haastateltavista ovat padtoimisia opiskelijoita ja puolet kokopdivdisid tyossakay-
vid. Kulttuurisesti kaikki haastateltavat ovat suomalaisia ja heidét jaotellaan ala-
kulttuurin mukaisesti opiskelijjoihin ja ty6eldmaéssa oleviin. Nailld valintakritee-
reilla pyritddn luomaan késitysta siitd, onko esimerkiksi sukupuolella ja tulota-
solla vaikutusta vastuullisempien lihatuotteiden suosimiselle.
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3.2 Aineiston hankintamenetelmai

Aineiston hankintamenetelmina tadssa tutkimuksessa ovat haastattelut. Haastat-
telu sopii aineistonkeruumenetelmiksi hyvin esimerkiksi silloin, kun halutaan
tietdd, mitd ihminen ajattelee tai millaisia motiiveja hédnelld jotain asiaa kohtaan
on (Eskola & Suoranta, 1998, 85). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelut
pohjautuvat strukturoitujen, puolistrukturoitujen tai avointen kysymysten esit-
tamiseen valituille henkiloille tai ryhmille (Metsamuuronen, 2008, 14,38). Haas-
tattelutyypeistd strukturoidut haastattelut ovat yleensd lomakehaastatteluja. Ne
sisdltdvat valmiit kysymykset vastausvaihtoehtoineen ja kysymysten esittamis-
jarjestys on kaikille sama. Puolistrukturoidun haastattelun, toiselta nimeltdan
teemahaastattelun, kysymysten eksaktia muotoa tai esittdmisjarjestysta ei valtta-
mittd olla ennalta méadritelty ja haastattelu on vapaamuotoisempaa. Teemahaas-
tattelussa haastateltava saa vastata kysymyksiin omin sanoin ilman vastausvaih-
toehtojen rajoittavuutta. Avoin haastattelu on ldhes normaalia keskustelua muis-
tuttava ja erittdin vapaamuotoinen haastattelumuoto. Tdssd tyypissd haastattelija
ei valttamattd ohjaile keskustelun kulkua ollenkaan. (Eskola & Suoranta, 1998, 86;
Metsamuuronen, 2008, 41-42.) Eri haastattelutyypeilld tavoitellaan erilaista tie-
toa ja haastattelutyyppi valitaan tutkimusongelmaa parhaiten palvelevan mukai-
sesti (Eskola & Suoranta, 1998, 88).

Tdssd tutkimuksessa hyodynnetddn yksiloteemahaastatteluja, joissa haas-
tattelut kohdistuvat teorian pohjalta ennalta valittuihin teemoihin ja aihepiirei-
hin. Teemahaastattelussa haastattelija varmistaa, ettd valitut teemat kdydaan kai-
kissa haastatteluissa ldpi, mutta aiheiden laajuus ja jarjestys saattavat vaihdella
haastattelujen valilla. (Eskola & Suoranta, 1998, 86.) Yksiloteemahaastattelu vali-
koitui tdiméan tutkimuksen haastattelumenetelmiksi, koska tdssd tutkimuksessa
kasitellddn haastateltavien subjektiivisia kokemuksia, motiiveja sekéd arvoja liit-
tyen lihatuotteiden vastuullisuusviestintdédn ja ostokdyttdytymiseen. Teemahaas-
tattelu mahdollistaa syvdllisen ja avoimen keskustelun haastateltavien kanssa.
Jotta haastateltavien vastaukset ymmarrettdisiin varmasti oikein, voidaan teema-
haastattelussa myos esittdd jatko- ja lisdkysymyksid tarvittaessa. Yksilohaastatte-
lun etuna taas on se, ettd haastattelutilanteessa ei synny mahdollista ryhmépai-
netta tietylld tavalla vastaamisesta ja haastateltavien vastaukset saattavat olla va-
pautuneempia. Toisten haastateltavien ldsndolo tai vastaukset eivit tdlloin pddse
vaikuttamaan milldan tavalla. (Hirsjarvi ym., 2007, 197.) Yksi tamdnkaltaisen
haastattelutyypin luotettavuutta heikentéva tekija on kuitenkin se, ettd haastat-
telutilanteessa haastateltavilla saattaa olla taipumus antaa sosiaalisesti tai moraa-
lisesti hyvaksyttavampand pidettavid vastauksia (Hirsjarvi ym., 2007, 193). Mah-
dollisuuden télle ilmiolle voidaan vastuullisuusaiheista puhuttaessa olettaa ole-
van tavallista suurempi, jos haastateltava kokee tarvetta nayttaytyd haastattelijan
silmissd vastuullisempana.

Tutkimusaineiston keruussa noudatetaan eettisid periaatteita, joiden mu-
kaisesti tutkittavien, eli haastateltavien, on annettava suostumuksensa tutkimuk-
seen osallistumisesta. Tutkimukseen osallistuville henkilville on my0s
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varmistettava luottamuksellisuus ja lisdksi tutkijan on arvioitava, voiko tutkimus
mahdollisesti aiheuttaa joitain seuraamuksia tutkittaville. (Hirsjarvi & Hurme,
2008, 20.) Tassa tutkimuksessa haastateltavien suostumus tutkimukseen osallis-
tumisesta varmistetaan ennen haastattelun aloittamista ja heille annetaan nahta-
viksi tietosuojailmoitus, josta selvidd, mitd henkilotietoja heistd kerdtddn ja miten
niitd kasitellddn tassa tutkimuksessa. Tietosuojailmoituksessa kdyd&dan lapi myos
kerittyjen tietojen hadvittdminen ja haastateltavien oikeudet.

3.3 Tutkimusaineisto

Haastatteluja toteutettiin tutkimussuunnitelman mukaisesti kahdeksan kappa-
letta marraskuussa 2023. Haastattelut olivat kestoltaan 38-62 minuuttia ja keski-
madrdiseksi haastattelun kestoksi muodostui noin 48 minuuttia. Haastattelun
ikdjakaumaksi muodostui 24-28 vuotta. (Taulukko 1.) Kaikki haastattelut toteu-
tettiin etdhaastatteluina Zoom-videopuhelupalvelua hyvaksi kdyttden. Haastat-
telualustana Zoomin kayton ei todettu aihetuttavan ongelmia kenenk&édn haasta-
teltavan mielestd, vaan pdinvastoin, palvelun kerrottiin olevan heille kaikille
tuttu ja helpottavan jopa haastatteluun osallistumista. Kaikki haastattelut myos
nauhoitettiin Zoomin omalla tallennustyokalulla, joka helpotti varsinkin aineis-
ton myohempaad lapikdyntid ja litterointia, sekd mahdollisti haastattelijan parem-
man keskittymisen itse haastatteluun.

Haastatteluissa edettiin haastattelurungon mukaisen aiheteemajaottelun
mukaisesti (Liite 1). Kaikki seitsem&n rungon teemaa kaytiin ldpi samassa jarjes-
tyksessd jokaisessa haastattelussa, mutta haastateltaville esitettiin valilld erilaisia
jatkokysymyksid heiddn vastaustensa mukaan. Vastausten ollessa lyhyitd, haas-
tattelija pyrki saamaan haastateltavan ajatuksista enemman irti tarkentavilla jat-
kokysymyksilld. Haastattelujen alkupuolella kaikille haastateltaville kaytiin l&pi
yrityksen vastuullisuuden kolmijako seké vastuullisen elintarviketuotannon tee-
mat, jotta haastateltavat huomioisivat kaikki vastuullisuusndkokulmat parem-
min. Aiheeseen herdttelynd heille my6s ndytettiin esimerkkind kuva Atrian ka-
napaketista (Liite 1) ja pyydettiin tunnistamaan, mitd vastuullisuusviestintdd he
tunnistavat siitd. Esimerkkikuvan hyodyntdminen osoittautui tehokkaaksi kei-
noksi herdtelld haastateltavia lihantuottajien vastuullisuusviestinndn moniulot-
teisuudesta haastateltavien ahaa-eldmysten ja mydhempien laajempien vastaus-
ten perusteella.
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TAULUKKO 1 Koonti haastatteluista.

Koodi Sukupuoli Ika Elamintilanne Haaitattelun
esto
M1 mies 28 opiskelija 51 min
M2 mies 26 tyOeldmaéssa 46 min
M3 mies 26 tyoeldmassa 48 min
M4 mies 28 opiskelija 38 min
N1 nainen 27 opiskelija 62 min
N2 nainen 24 opiskelija 50 min
N3 nainen 24 tyoeldmassa 39 min
N4 nainen 24 tyOelamaéssa 48 min

3.4 Aineiston analyysi

Haastattelujen pdatyttyd haastattelutallenteet kuunneltiin tarvittavan monta ker-
taa ja litteroitiin, eli puhtaaksi kirjoitettiin. Litteroinnin avulla haastateltavien pu-
heen organisointia pyritddn havainnoimaan paremmin ja litteroinnin myota ai-
neiston analysointi helpottuu. (Metsaimuuronen, 2011.) Litterointi pyrittiin suo-
rittamaan mahdollisimman sanatarkasti, jotta haastateltujen vastaukset pysyisi-
vdt mahdollisimman alkuperdising, eikd tutkija litteroijana vaikuttaisi niihin
(Hirsjarvi & Hurme, 2008, 20).

Aineiston analysointitavaksi valikoitui teema-analyysi, jossa aineisto jae-
taan teemoihin sen késittelyd varten. Jo haastattelurunkoa suunniteltaessa pyrit-
tiin se hahmottamaan teemajaon ndakokulmasta. Teemojen kaytto tekee tulosten
késittelystd selvempdd ja suoraviivaisempaa. (Eskola & Suoranta, 1998, 68-87.)
Teema-analyysi on erittdin adaptiivinen aineistonkasittelymetodi, jossa keskity-
tddn toistuvien teemojen havaitsemiseen, analysoimiseen ja niistd raportoimiseen.
Sen avulla voidaan pyrkid kuvaamaan esimerkiksi haastateltavien kokemuksia,
merkityksid ja todellisuutta. Teemat itsessddn pyritddn liittdimé&an olennaisesti
tutkimuskysymyksiin, mutta teema-analyysin joustavan luonteen ansiosta tee-
moja voi syntyd ja niitd voidaan mddritelld uudestaan vield aineistoa ldapikdy-
dessd. Teemoittelun perustaksi valittiin induktiivinen metodi, jossa valitut tee-
mat liittyvit vahvasti kerdttyyn aineistoon. Induktiivisessa metodissa teemoitte-
lun teemat eivit pohjaudu suoraan aiempaan kirjallisuuteen, eivatka tutkijan en-
nakkokasityksiin aiheeseen liittyen. (Braun & Clarke, 2006.) Ai-
neiston analysoinnissa seurattiin Braunin ja Clarken (2006) esittdmé&d kuusivai-
heista teema-analyysiprosessia, joka kostuu aineistoon tutustumisesta, koodien
luomisesta, teemojen etsimisestd, teemojen tarkistuksesta, teemojen nimedmi-
sestd ja raportin laatimisesta. Prosessin ensimmadisessd vaiheessa litteroitu ai-
neisto luetaan useita kertoja ldpi samalla tulkiten haastateltavien tarkoituksia ja
teemoja sekd tehdddn koodausta varten muistiinpanoja (Braun & Clarke, 2006).
Kuten aiemmin todettua, haastatteluaineisto litteroitiin tarkasti, jonka jdlkeen
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sitd lapikaytiin useita kertoja mahdollisimman tarkan haastateltavien tarkoitus-
ten tulkitsemisen takaamiseksi ja muistiinpanojen luomiseksi aineistoon.

Toisessa vaiheessa ainestoa tarkastellaan sellaisia koodeja etsien, jotka vai-
kuttavat relevanteilta tutkimuksen aihetta, padmaddras ja tutkimuskysymyksid
ajatellen. Seuraavaksi téllaiset koodit nimetddn, merkitddn esimerkiksi yliviivaa-
malla ja samankaltaiset koodit ryhmitellddn yhteen. Koodeja muodostavat esi-
merkiksi sanat ja lauseet, jotka liittyvit tiettyyn aiheeseen tai aihepiiriin. (Braun
& Clarke, 2006.)

Kolmannessa vaiheessa koodit organisoidaan teemoihin ja aineistokatkel-
mat, jotka ovat koodattu liitetddn myos teemoittelun mukaisesti. Samalla pyri-
tdadan loytamaddn koodien ja eri teemojen vilisid suhteita sekd luodaan temaattisia
ajatuskarttoja havaintojen perusteella. Tastd syntyvat tutkimuksen varsinaiset
teemat, mahdolliset alateemat ja aineiston koodatut katkelmat. (Braun & Clarke,
2006.)

Neljds vaihe sisdltdd luotujen teemojen ja temaattisten ajatuskarttojen tar-
kempaa tarkastelua ja yhdistelyd. Kaikki koodatut katkelmat luetaan ja varmis-
tetaan, toistuvatko niissa tietyt kaavat eli teemat. Osa teemoista voi olla paéllek-
kiisid, jolloin niitd voidaan yhdistelld, tai jopa turhia, jolloin teema voidaan pois-
taa kokonaan. Keskitssd on teemojen kriittinen tarkastelu siind mielessd, ovatko
ne relevantteja ja tarpeellisia tutkimuksen padamadrad ajatellen. (Braun & Clarke,
2006.)

Viidennessd vaiheessa teemat médritellddn lopullisesti ja nimetddn, kun nii-
den on todettu olevan sisdlloltddn sopivia. On tarkedd, ettd kunkin teeman ydin-
sisdltd on selked ja on pyrittdva valttdimaan sitd, ettd yksittdisestd teemasta teh-
d&én liian laajaa ja monimutkaista. Teemojen nimedminen perustuu siihen, etta
ne ovat kompakteja, mutta antavat silti riittdvan kasityksen sisdllostd. (Braun &
Clarke, 2006.)

Viimeisessd vaiheessa teemojen pohjalta luodaan analyysi ja loppuraportti.
Analyysin tarkoituksena on tarjota tiivis, johdonmukainen ja looginen kuvaus
aineistosta ja sen tulee myods hyddyntda riittdvésti otteita eli lainauksia aineis-
tosta osoittamaan teemojen esiintyvyytta. Kasiteltdvan teeman ja aineisto-otteen
asiayhteyden tulisi olla helposti tunnistettavissa. Loppuraportti on tutkimuksen
pddtos, jossa kdydddn lapi, mitkd olivat tutkimuksen tavoitteet, mitd tutkimuk-
sessa tehtiin ja mitd tuloksia tutkimuksessa saatiin. Loppuraportissa analyysi lin-
kitetddn takaisin tutkimuskysymyksiin ja kasiteltyyn kirjallisuuteen. (Braun &
Clarke, 2006.)
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Haastateltavien taustatietimys ja kuluttajakokemukset

Haastattelujen aluksi haluttiin kartoittaa sitd, miten haastateltavat nikevét vas-
tuullisen yritystoiminnan. Haastattelut alkoivatkin silld, ettd haastateltavia pyy-
dettiin maarittelemddn omilla sanoillaan lyhyesti, miten he itse kédsittavat yrityk-
sen vastuullisuuden. Tamén jalkeen heille kéytiin lyhyesti lapi yrityksen vastuul-
lisuuden kolmijako. Vastuullisuuden koko kolmijaon osasivat ennen sen lapi-
kdyntid luetella haastateltavista kaksi miestd ja yksi nainen, mutta kaikilla oli
hyva perusymmiarrys siitd, mitd yrityksen vastuullisuudella tarkoitetaan.

No, ettd sen toiminta on sekd taloudellisesta tai rahankéaytollisestd ndkokulmasta, sit-
ten sosiaalisesta ndkokulmasta, ettd ympadristollisestd ndkokulmasta kestavad yli su-
kupolvien. (N3, tyoeldamassd)

Kai se on semmonen sosiaalinen, taloudellinen, ekologinen, ettd ei ainakaan huononna
ympdristod, ettd koittaa tehdd olemassa olevasta ympadristod paremman. Ettéd edistda
tietylld tavalla luonnonarvoja ja myos sosiaalinen timmonen vastuullisuus, niin ei ai-
nakaan ole heikentdmassi sitd, ettd mieluumminkin koittaa parantaa esimerkiksi su-
kupuolten vilistd eriarvoisuutta tai ikderiarvoisuutta tai taloudellista vastuuta tietysti
kanssa. (M3, tyoeldmassd)

Vaikka muiden haastateltavien vastaukset vaihtelivat laajuudessa ja esille tul-
leissa vastuullisuuden teemoissa enemmdn, ympdristovastuu oli teema, joka
nousi kaikilla haastateltavilla mieleen.

No varmaan silleen, ettd ne on luonnonvarojen kanssa esimerkiksi kestavid ja vahentad
pddstojd ja hallitsee jdtteitd niin kuin pitdd. Tadhdan muuta varmaan joku tehokas ener-
gian kdytto. Naa nyt tulee ainakin mieleen. (M4, opiskelija)

No tota, joo, vastuullinen yritys, niin ottaa varmasti monia asioita huomioon ja pyrkii
kehittdim&an toimintaansa koko ajan. Sitten sellainen mielikuva ja arvot, mité he silleen
edustaa ja vaikka levittdd kuluttajille ja ylipadtdan ulkomaailmaan, niin huolehtii, ettd
ne on linjassa toiminnan kanssa. Sitten totta kai ihan, ettd se on ekologista ja ekologi-
suus ja kestavyys myos menee siihen totta kai. M4 ajattelen, ettd se on tosi laaja ilmio,
mutta sithen voi sisdllyttdd vaikka mita. (N2, opiskelija)

39



Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin reflektoimaan, kokevatko he olevansa vas-
tuullisia kuluttajia ja jatkokysymyksend kysyttiin, rajoittuuko heidan vastuulli-
nen kuluttamisensa tietyille kuluttamisen osa-alueille. Kaikki haastateltavat yhta
lukuun ottamatta kertoivat kokevansa olevansa keskimaéérdisen tai kohtalaisen
vastuullisia kuluttajia, mutta kukaan haastateltava ei kokenut olevansa erittdin
vastuullinen. Miespuolinen haastateltava, joka ei kokenut olevansa vastuullinen
kuluttaja perusteli sen olevan mahdotonta, jos eldd tavallista ldnsimaista elamaa.
Vastuullisen kuluttamisen néhtiinkin muutaman haastateltavan nidkemyksen
mukaan liittyvén juuri tarpeettoman ylikulutuksen minimoimiseen.

No en todellakaan [koe olevani vastuullinen kuluttaja]. --Tai no kiinnostaa sindnsa
vastuullisuus joo, mut jos eldd timmosta tavallista lansimaista eldmad, niin kylldhan
siind kuluttaa aika paljon. (M1, opiskelija)

No melko [vastuullinen kuluttaja] joo, yritin minimoida kaiken turhan kuluttamisen
ja jos on mahdollista, niin yritdn perehtyd siihen, ettd miten joku asia on tuotettu.
Mutta en kaikessa, koska se [vastuullisuus] on myos kallista. (N4, tyoeldmaéssd)

Sanotaan, ettd mid oon varmaan semmoista keskitasoa, ettd mé en siihen [vastuullisuu-
teen] joka pdiva hirvedsti kiinnitd huomiota, mutta valillda mietin nditd asioita kylla.
Kehitettdvad on paljon. (M2, tydeldamasséd)

Kysyttdessd vastuullisen kuluttamisen rajoittumisesta tietyille kulutuksen osa-
alueille kaikki haastateltavat vastasivat olevansa vastuullisempia joillain osa-alu-
eilla, kuin toisilla. Toisin sanoen kukaan haastateltava ei ollut sellainen, jonka
koko kulututusta vastuullisuus ohjaisi. Elintarvikkeiden ja pukeutumisen mai-
nittiin olevan osa-alueita, joissa osa haastateltavista pyrkii vastuulliseen kulutta-
miseen, mutta osalle ndma olivat juuri niitd, joissa he eivét koe kuluttavansa vas-
tuullisesti. Ristiriita elintarvikkeiden osin syntyi mahdollisesti esimerkiksi siitd,
ettd osa koki lihansyonnin itsessddn ei-vastuullisena toimintana. Monesti esille
tulleen liikkumisen osin kukaan haastateltava ei kokenut itseddn tdysin vastuul-
liseksi.

Esimerkiksi lennollahan pystyy hyvittimé&an niitd lentojuttuja, niin en hyvitd. Myos-
kin toi esimerkiksi sahko, niin mulla on ihan se normisdhko, ettd ei oo vihreitd ja niin
poispdin. --Ehké elintarvikkeissa, niin sielld mé& pyrin ehkd ostamaan enemman vas-
tuullisesti tuotettua tavaraa, et niinku luomua esimerkiksi, mutta en, en sitten niinku
muilla osa-alueilla. (M1, opiskelija)

No varmastikin [vastuullisuus] nidkyy enemmankin vain joillakin osa-alueilla, ettd ei
kaikessa. Enemmain niin kuin koen, ettd olen vaikka vaatteiden kuluttamisessa melko
vastuullinen, mutta sitten ehké esimerkiksi ruoan osalta, niin en niin paljon kiinnita
sithen huomiota. Tai jossakin vaikka matkustelussa, niin en nyt ole kovin vastuullinen
valttamatts, ettd lennédn kylla esimerkiksi lentokoneella ilman, etté ajattelen asiaa. (N1,
opiskelija)

No kyll4 siis varmasti [vastuullinen kulutus rajoittuu], jos ajattelee, ettd kuitenkin syon
lihaa ja sitten esimerkiksi timmoiset vaateostot, niin ainahan niité voisi olla vdhem-
maén. Olen kylld nyt huomattavasti enemman suosinut just esimerkiksi kiytettyjd vaat-
teita ja kirpputoreja. (N2, opiskelija)

Suoraan sanottuna pukeutumista md en ainakaan juurikaan mieti ja kuntosaliharras-
tukseni vuoksi se on haastavaa ajatella vastuullisuuspuolta ravinnon puitteissa ja
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harrastan kyllda myos yksityisautoilua. Mutta olen alkanut kdyttamaan enemmaén jul-
kisia. (M2, tyoeldmassd)

Seuraavaksi kartoitettiin haastateltavien vastuullisten valintojen motiiveja ylei-
sesti. Ylivoimaisesti eniten esiintynyt motiivi oli ymparistohuoli eli ilmaston-
muutoksen hillitsemisen, jonka mainitsi seitsemdn haastateltavaa. Toiseksi ylei-
simpdnd motiivina esiintyi terveellisyys, joka liittyy mielikuvaan, ettd vastuulli-
nen elintarvike on myds terveellisempi vaihtoehto.

Yleinen maailmantilanne ja semmonen, ettd haluaa toimia niinku hyvin siind mielessd,
ettd jos voi tehdd asioita sen eteen, ettd ei vaikka kuluttais niin paljon, niin haluaa tehda
ne asiat, mitd itse pystyy. Vahan niinku ymparistohuoli padosin, mutta myos tottakai
niinku oma hyvinvointi on my®0s siind taustalla. (N4, tyoeldmassa)

Kai siind motivoi kestivampi maailma, jos se pitdd napakasti sanoa, ettd ympéristo.
Esimerkiksi ruokahankinnoissa niin kylld kotimaisuus on sellainen, mit4 aina ostan ja
sitten totta kai kaikessa muussa, niin ett4 saisi hiilijalanjdlked pienennettyd ja kantaisi
oman kortensa kekoon. (N2, opiskelija)

Yksi mieshaastateltava tosin mainitsi vastuullisuuden toimivan yleensd motii-
vina olla ostamatta tuotetta, koska se on tyypillisesti kalliimpi. Elintarvikkeiden
osin han kuitenkin koki vastuullisuuden positiivisena motiivina.

No yleisesti ottaen ne vastuulliset vaihtoehdot on kalliimpia, niin pdinvastoin mua
motivoi olla ottamaa niitd se, ettd ne on kalliimpia. --elintarvikkeissa motivoi kylla ot-
tamaan sitd vastuullisesti tuotettua, koska se yleisesti ottaen on parempaa ja terveelli-
sempadd. (M1, opiskelija)

Seuraavana siirryttiin lihatuotteiden kontekstiin ja haastateltavilta kysyttiin,
kuinka usein he kuluttavat lihaa viikkotasolla ja millaiseksi lihankuluttajaksi he
kuvailisivat itseddan. Télld pyrittiin samalla suuntaa antavasti kartoittamaan,
voiko lihankulutusmairalld olla tekemistd vastuullisuuden suosimisen kanssa.

Lihatuotteiden kulutusmdadrd vaihteli haastateltavilla viikkotasolla noin
neljastd seitsemddn kertaan viikossa ja lisdksi muutama haastateltava kertoi ku-
luttavansa lihaa lisdksi useamman kerran pdivédssd. Huomiona mieshaastatelta-
vien lihankulutus oli selvésti korkeampi, kuin naisten.

No, mie sanon ehkd silleen, ei joka pdiva vélttamatts, mutta kylld mie sanon, ettd mie
syon varmaan kolmena neljana pdivén viikosta varmaan syon lihaa kyllda nykyaan. (N3,
tyoelamaéssa)

Joo no 450 grammaa pdivadssd, eli mitd sitd tulee? Noin kolme kiloa viikossa. Eli joka
pédiva kylla. (M2, tydelamassé)

No mind heittdisin ehkd joku kymmenen ruokaa, vois sanoa lounas plus péivallinen.
Varmaan pdivittdin siis kuitenkin. (M4, opiskelija)

Kaikki haastateltavat pitivit itseddn saannollisind lihankuluttajina ja miehet ku-
luttivat lihaa madrallisesti enemman. Lisédksi yksi mies ja kaikki neljda naispuo-
leista haastateltavaa mainitsivat pyrkivansd vahentdmddn lihankulutustaan.
Heitd voidaan késitelld Apostolidiksen ja McLeayn (2019) kuluttajatyyppien mu-
kaisesti lihanrajoittajina, kun taas muut lukeutuvat normaaleiksi lihansyojiksi.
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Vain yksi mieshaastateltava arveli olevansa suurkuluttaja, vaikka muutama
muukin haastateltava ilmoitti syoviansa lihaa useita kertoja pdivassa viikon jokai-
sena pdivana.

Joo, olen sddnnollinen lihakuluttaja, vaikka pyrin vdhentimadn sen kuluttamista,
mutta en ole kyl miké&an, ettd haluaisin sen nolliin. Ja pyrin vélttim&&an punaista lihaa.
(N3, tyceldmassa)

Ehka [lihankulutuksen] vdhentdmiseen pyrkiva. Silloin tilloin syd kasvisruokaa,
mutta sddnnollinen kuitenkin muuten. (M4, opiskelija)

Kylld mé& syon saannollisesti lihaa. Mun on tosi vaikea rajoittaa lihankayttoa eli ehka
jollain mittarilla ehka suurkuluttajakin, koska kolme kiloa viikossa taitaa olla aika pal-
jon. (M2, tyteldmassa)

Oman lihankulutuksensa mahdollisia negatiivisia vaikutuksia oli jokainen haas-
tateltava pohtinut joskus. Pohdintoja hallitsivat erityisesti lihantuotannon ympa-
ristovaikutukset ja henkilokohtainen terveysndkokulma, erityisesti punaisen li-
han kulutuksen vdhentdminen.

Oliko se nyt joku tutkimus, missd sanottiin, ettd paljonko sitd punaista lihaa saisi syoda,
niin oliko se joku 500 grammaa olisiko ollut punaista lihaa. Niin totta kai, ettd jos ma
syon paljon lihaa, niin suuret on p&astot ja samalla myos saatan nostaa jotain tiettyjen
sairauksien riskejd. (M1, opiskelija)

Yksi naispuoleinen haastateltava otti my0s esiin ndikokulman, jossa yksitdiselld
kuluttajalla ei juuri olisi vaikutusta isossa kuvassa.

--se on niin pieni pisara muiden joukossa, vaikka totta kai silld on merkitystd, mutta
en nyt ihan hirvedsti sellaisia ympaéristo tai nditd sosiaalisia vaikutuksia kauhean pal-
jon mieti. (N1, opiskelija)

Taustatietdimyksen ja kuluttajakokemuksien kartoittamisen jdlkeen kaikkien
haastateltavien kohdalla voitiin todeta, ettd he sopivat haastateltaviksi tdhdn tut-
kimukseen, koska he tdyttivit ennalta-asetetut kriteerit ja heiltd tuntui 16ytyvan
tarvittava madra ymmarrystd seka tietoa liittyen vastuullisuuteen.

4.2 Tietoisuus vastuullisuudesta lihantuotannossa

Haastateltavien tietdmys lihantuottajien vastuullisuudesta tuntui olevan aluksi
yllattavankin alhaisella ja geneeriselld tasolla. Tama johtui osaltaan varmasti siitd,
ettd heille ei haastattelutilanteessa dkkiseltdan tullut mieleen, kuinka moniulot-
teista vastuullisuus lihatuotannon kontekstissa on, mutta toisaalta silla voi olla
tekemistd my6s vastuullisuusviestinnan tehokkuuden kanssa. Vastauksissa tois-
tuivatkin ldhinnd vain pddsttjen vahentaminen ja eldinten hyvinvoinnin paran-
taminen.
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Varmaan yrittdd minimoida jotakin kuljetuskustannuksia tai no varmaan sitten niitten
tuotantoeldinten niinku joku suht semmonen inhimillinen kohtelu ja sitten joidenkin
pddstojen minimointi voi tietysti olla tavoitteena. (N4, tydelamaéssa)

—-kylldhdan varmasti niin kuin esimerkiksi kotimaiset lihantuottajat varmasti toimii
vastuullisemmin elukoilla, eli esimerkiksi niilld on paremmin tilaa olla ja yrittaa. (M2,
tyoelamaéssa)

No, kai ne varmaan pyrkii vahentdimaan jotain hiilidioksidip&éastsjd ja vahentamaan
varmaan niissd pakkauksissa varmaan sitd muovia, ei oikeastaan muuta tuu mieleen.
(M1, opiskelija)

Kaikkien haastateltavien yleistd suhtautumista lihantuottajien vastuullisuusvies-
tintdd kohtaan voidaan kuvailla erittdin neutraaliksi ja moni mainitsi liséksi, ettei
tormad sithen usein.

No aika neutraali. Musta tuntuu, ettd méa en hirvedn paljon sitd nde edes ylipadataan,
kun mi mietin, ettd missd mulla sitd tulisi eteen. Md koen, ettd aika vdhidn mi nden
tuollaista [vastuullisuusviestintdd] edes. En ole ainakaan mitddn negatiivista kokenut.
(N1, opiskelija)

Kuitenkin kahden naishaastateltavan suhtautumiseen liittyi myos skeptisyyttd
vastuullisuusviestinnin todenperdisyyttd kohtaan.

No, ehkd Suomi-kontekstissa silleen jo ihan positiivinen, mutta sitten kylld mie niin
kuin tieddn, ettd sielld on paljon vaikka viherpesuu ja sitten vaikka niin kuin ulko-
mailla tieddn, ettd sdannokset on niin ku huomattavasti 16ysemmait useasti. (N3, tyo-
elamassad)

Aika neutraalia. --niin ndiden lihavalmistajien tdytyy vahan kaivamalla kaivaa kaikki
mahdolliset sellaiset vastuullisuuden teemat, ettd esimerkiksi eldinten hyvinvointiin,
niin siitd kylld saannollisesti kuluttajana nikee, ettd sitd koitetaan mainostaa, mutta
sitten ei kuitenkaan itse voi ehkd ihan luottaa siihen, ettd miten se konkreettisesti na-
kyy sielld tiloilla. (N2, opiskelija)

Pyydettdessd tarkentamaan, mit4 aiheita ja teemoja haastateltavat osaavat nimetd
lihantuottajien vastuullisuusviestinndstd, olivat vastaukset enimmékseen melko
suppeita. Paadstdjen vahentdminen, eldinten hyvinvointi ja pakkauksen muovin-
kaytto olivat ainoita usein toistuvia teemoja vastauksissa. Ylldttden terveydelli-
nenkin ulottuvuus kuitenkin esiintyi vastauksissa.

Pakkaus, sitten se, ettd ne jotenkin pyrkii kompensoimaan siind kasvatuksessa noita
hiilidioksidip&&stojd ja varmaan myoskin se, ettd ne latrad vahemman antibiooteilla,
koska sehén vaikuttaa sitten kuluttajiinkin. Sitten varmaan myos niiden eldinten olot
sind aikana, kun ne on sielld boksissa. (M1, opiskelija)

No just se kuljetus ja esimerkiksi pakkausmateriaalien paastot tai kdaytto vaikka. Sit
joku niitten eldinten olot. Varmaan siind voi olla jotakin terveyteenkin liittyvid aiheita,
niinku ihmisten. (N4, opiskelija)

Jo haastatteluja ja haastattelurunkoa suunnitellessa otettiin huomioon, ettad haas-
tateltavat eivit valttamattd osaisi nimetd tai muistaisi vastuullisuusviestintdd ko-
vin moniulotteisesti perinteisen kolmijaon lisdksi haastattelutilanteessa. Taméan
vuoksi Kkaikille haastateltaville kaytiin tdssd vaiheessa haastattelua Ildpi
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elintarviketuotannon vastuullisuuden seitseman ulottuvuutta. Lisdksi heille nay-
tettiin esimerkkind kuva Atrian kanapaketista (Liite 1) ja pyydettiin heitd tunnis-
tamaan kaikki heidédn siitd 16ytdaméansa vastuullisuusviestit. Taman tarkoituksena
oli herdtelld haastateltavia lihantuottajien vastuullisuusviestinndn moniulottei-
suudesta ja konkretisoida heille sitd, mitd sithen kuuluu. Merkillepantavana huo-
miona esimerkkipakkauksen monista vastuullisuusviesteista huolimatta vain va-
paana kasvanut- ja kotimaisuusmerkki olivat sellaisia, joita ldhes kaikki haasta-
teltavat ilmoittivat kdyttavansa joskus paatoksenteossaan. Tama osoittaa kuiten-
kin ristiriitaisuuden, silld pakkauksesta 16ytyi viestintdd liittyen esimerkiksi hii-
lineutraaliustavoitteeseen ja siind ilmoitettiin jopa tuotteen hiilijalanjalki.

Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan nostanut esiin p&astoihin liittyvid
viestejd esimerkkipakkausta késiteltdessd, vaikka paddstojen vahentdamisen huo-
mattiin olevan yleisin syy sille, miksi haastateltavat pitdvat vastuullista lihatuo-
tantoa tirkednd. Tatd voi selittdd hieman se, ettd suomalaisen vaihtoehdon suo-
siminen itsessddn on jo vahdpaddstoisempi valinta ulkomaiseen ndhden.

On se [vastuullinen lihantuotanto] tdrked, en nyt ihan muista prosentteja paljon se
tuottaa niin kuin lihantuotanto maailman hiilidioksidipaddstoistd, mutta se on aika
suuri lukema, ettd kylld silld on merkitystd siind mielessd, ettd yksittdinen henkilo pys-
tyy vaikuttamaan asiaan ostopaatokselldaan. (M3, tyoelamasséa)

No koen tdrkednd [vastuullisen lihantuotannon], koska kylla lihantuotanto kuitenkin
on yks péédstojd selkedsti nostava teollisuus, ainakin tutkimusten mukaan, ja toki sithen
liittyy myos paljon eettisii ongelmii lihantuotantoon yleisestikin. (N3, tyoeldméassa)

Eréds naispuoleinen haastateltava reflektoi mys omaa lihankulutuksensa maaraa
ja vastuullista lihantuotantoa.

Kyllda md koen tdrkednd [vastuullisen lihantuotannon], toki en varmaan tarpeeksi tér-
kednd, koska jos méa kokisin sen vield tirkeampénd, niin en varmaan kuluttais niin
paljon lihaa tai ainakin vastuullisempaa lihaa. (N2, opiskelija)

4.3 Lihatuotteiden ostoprosessi

Teoriaosuudessa todettiin kuluttajan ostoprosessin koostuvan perinteisesti viisi-
vaiheisen mallin mukaan tarpeen tunnistamisesta, tiedonhausta, vaihtoehtojen
vertailusta, ostopddtoksen tekemisestd ja oston jdlkeisestd kayttdytymisesta.
Haastatteluissa kartoitettiin, miten perinteinen ostoprosessi toteutuu haastatelta-
villa lihatuotteiden kohdalla.

Ensimmadisend selvitettiin, miten haastateltavat tunnistavat tarpeen liha-
tuotteen ostamiselle. Selvésti yleisimmin tarve lihatuotteelle syntyy tilanteessa,
jossa haastateltavat huomaavat tarvitsevansa elintarvikkeita ja hyvaa proteiinin-
lahdettd. Lihatuotteiden voidaan siis tietylld tapaa ndhdéa olevan heille jopa valt-
tamattomyyshyodykkeitd perustarpeen, eli nédlan tyydyttamisessa.
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No ehkd syon tai ostan lihaa sen takia, ettd tarviin proteiinia. Tai ehkd varmaan joku
perustarve nalkd ja ettd pyrin kuitenkin sisdllyttaméaan lihaa mun ruokavalioon ihan
sen takia, ettd kuitenkin se on ihan hyva ravintoldhde. (N1, opiskelija)

No yleensd ihan siitd [herdd tarve lihatuotteeseen] ainoastaan, ettd pakko sydda jotakin
proteiinia ja se on ehkd ollut kuitenkin helpompi vaihtoehto joissakin tapauksissa,
kuin sitten kasvisvaihtoehdot. (N4, tyoeldmaéssa)

No kylld sen [tarpeen ostaa lihatuote herdttdd] varmaan se, ettd jadkaapissa nakyy
pelkka valo, niin se on varmaan se yleisin, sitten pitdd jotain ruokaa saada. (M3, tyo-
eldmaéssd)

Tarjoukset osoittautuivat erityisen tehokkaiksi herdttdiméadn tarpeita lihatuottei-
den osin. Lahes jokainen haastateltava mainitsi yleisesti lihatarjousten tai kaupan
punalaputettujen lihatuotteiden herdttdvan jopa tdysin spontaaninkin tarpeen
ostaa lihaa. Tarjouksen synnyttimd tarve saattaa kaupassa jopa saada muutta-
maan koko ruokalistaa. Muutama haastateltava perusteli tarjousten tehokkuutta
lihan kalliilla hintatasolla. Vastausten perusteella tarjoukset ndyttdisivét tehoa-
van miehiin jopa hieman tehokkaammin, silld kaksi mieshaastateltavaa mainitsi
jopa ldhtevansd varta vasten kauppaan ostamaan tarjouksessa olevaa lihaa.

--tarjouksista hyvin paljon, jos saa halvalla, vaikka jonkun monta pakettia, niin totta
kai se tulee haettua. (M4, opiskelija)

--tietysti jos on esimerkiksi alennuksessa, punainen liha on edelleen kallista Suomessa,
kanakin on aika kallista Suomessa, niin jos sattuu olemaan tarjoustuotteita ja vield ni-
menomaan kotimaisia tarjoustuotteita, niin kylld mina niihin dkkid tartun ja silloin
ldhden hakemaan kyseisen tuotteen. (M2, tydeldmaéssa)

--et vaikka oisin ollut silleen, ettd pitd& ostaa ruokaa, no teen vaikka jotain kasvisruo-
kaa, mutta sit jos huomaan kaupassa, ettd liha on hyvis tarjoukses, niin kylld useasti
saatan sitten kuitenkin ostaa sitd lihaa. (N3, tyoeldmassé)

Muunlaisen kuin tarjousmainonnan tarpeen synnyttavéstd vaikutuksesta ei mai-
nittu kuin yhden naishaastateltavan toimesta, joka kertoi satunnaisesti kokeile-
vansa lihatuotteita mainonnan vaikutuksesta. Sen sijaan muut haastateltava mai-
nitsivat, ettei mainonnalla ole heihin tarvetta synnyttdavaa vaikutusta.

Kyllda ma siis testaan vililld uusia [liha]tuotteita ihan silleen mainosten uhrina, jos ne
kuullostaa sille, mistd ma voisin pitdd. (N1, opiskelija)

Mainos jostain uudesta mausta tai jostain niin ei kylld vaikuta juurikaan. En koe ruoan
osalta, ettd oon hirveédsti mainoksien uhri. (M3, ty6eldmassa)

Pakollisen ravinnon hankinnan, tarjousten ja suoran mainonnan lisdksi netissa
tai TV:ssd ndhdyn reseptin kerrottiin joskus synnyttdvan tarpeen lihatuotteelle.

Sit toki, jos on mielessd joku resepti, on vaikka tullut joku resepti vastaan jossai netissa
tai TV:s tehty jotain ruokaa, niin sit toki, jos se on liharuoka, niin sit se. (N3, tyoela-
méssd)

Kaikki haastateltavat kertoivat lihatuotteisiin liittyvadn tiedonhakunsa tapahtu-
van kdytdnnossd tdysin valintatilanteessa kaupassa. Yksikddn kahdeksasta
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haastateltavasta ei ollut tai ei ainakaan muistanut hakeneensa etukiteisti tietoa
lihatuotteista koskaan. Yksi naishaastateltava tosin kertoi, ettd tilanteessa, jossa
lihatuotteesta tai sen valmistajasta on noussut julkisuudessa kohu, on hén otta-
nut asiasta selvia.

Se aika pitkalti menee sielld kaupassa paketteja tutkiessa, ei tule hirveammin kylla kat-
sottua etukéteen. Ei kylld ole tullut silleen varta vasten koskaan, se on ehka tullut re-
aktiivisesti sitten sivukautta se tieto. (M3, tyoeldmassa)

--ainoastaan, jos on ollut sellainen tilanne, ettd on mediassa ndhnyt vaikka jonkun ko-
hun liittyen lihatuotteisiin tai jonkun tietyn ketjun lihatuotteisiin, niin silloin ehka on
ollut sellainen tilanne, ettd on halunnut mennd katsomaan [etukéteistd tietoa]. (N2,
opiskelija)

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin heiddn lihatuotevaihtoehtojen vertai-
lustaan ja siitd, millaisia ominaisuuksia he huomioivat siind kehottamatta heita
vield asettamaan niitd tdrkeysjdrjestykseen. Selvésti yleisimmét ominaisuudet
olivat hinta, kotimaisuus ja tuotteen ravintoarvot sekd naisilla, ettd miehilld. Tu-
los ei ole ylldttdva, koska suomalaisten on todettu arvostavan kotimaisuutta ja
lihatuotteiden osin varsinkin rasvapitoisuutta (FIBS, 2022; Koistinen ym., 2013).
Hinta ja kotimaisuus esiintyivit ldhes joka haastattelussa.

No hinta, sit sanoisin, ettd ehka jopa siis ravintoarvot, kylla mie sanon, ett4 tdssa ela-
maéntilanteessa ykkoskriteerind on varmaan ne ravintoarvot. (N3, tyoeldamaéssa)

Edullisuus, maku ja kotimaisuus, mutta toki noistakin sitten pit4a priorisoida jotakin.
(N4, tyoeldmassd)

Hinta oli myds erdille miespuoliselle haastateltavalle vahvasti rajaava ominai-
suus.

--mulla on nyrkkisaanto, ettd pitdisi pyrkid siihen, ettd se on 10 euroa kilo se hinta. Se
on rajaava tekijd tai ma pyrin siihen, ettd se hinta on mahdollisimman ldhelle 10 euroa
kilo tai sen alle. (M1, opiskelija)

Yleisin kommentti briandistid oli, ettd se ei vaikuta lihatuotteiden vertailussa.
Tama viestii siitd, ettd lihatuotteiden osin briandiuskollisuus ei ole vahvaa.

Brandi ei oikeastaan merkitse mitdan lihatuotteissa. (M3, tyoeldmaéssd)

Brandi ei ehkd niinké&édn, ihan mielellddn ostan jotain halvempaa brandis, jos on vaan
mahdollista. (N3, tydeldmassa)

Yksittdisten haastateltavien mainitsemina ominaisuuksina esille tulivat vield séi-
lyvyys, maku, pakkauksen ja lihan ulkondko sekd vastuullisuus. Ylldttden vas-
tuullisuusominaisuudet kotimaisuutta lukuun ottamatta eivat niakyneet tdssd
kohtaa haastateltavien vastauksissa ldhes ollenkaan.

Ostoprosessin viimeisestd vaiheesta eli oston jdlkeisestd kayttdytymisesta
haastatelluilla ei ollut paljoa sanottavaa. Esille nousi kuitenkin vahemman muo-
via kdyttavien pakettien arvostaminen ja paketin kierratettavyys, jonka mainitsi-
vat kaksi naishaasteltavaa.
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--pakkaus on semmoinen helppo, ettd tuote irtoaa sieltd hyvin, ettd sen pystyy helposti
uusiokdyttdd, tai ettd ma pystyn kierrdttdad sen helpolla, niin onhan se plussa. —-ei se
ehka vilttamattd ostopaatokseen ihan hirveend vaikuta tai silleen, ettd sen perusteella
pelkastaan valitsisin jonkun. (N1, opiskelija)

--jos mulla on vaihtoehtona helposti kierritettava pakkaus, niin kylld mie sen mielel-
ladn otan, koska kierrédtan siis hyvin kaiken. (N3, tyoeldméssa)

Ostoprosessin vaiheista vaihtoehtojen vertailuvaihe vaikutti olevan selkedsti se,
jossa lihatuotteiden vastuullisuusviestintdkin tavoittaa kuluttajan parhaiten,
koska haastateltavilla ei tuntunut olevan ennakkotiedonhakua juurikaan, mika
tukee osaltaan aiempaa tutkimustietoa (Tirelli & Pilar Martinez-Ruiz, 2014).
Myoskddn mainokset, lukuun ottamatta tarjousmainontaa, eivit tutuneet herét-
tavan tehokkaasti tarpeita ostaa lihatuotteita. Sukupuolten vililld ostoprosessin
havaittiin olevan tdysin samanlainen ja haastateltavien vertailemissa ominai-
suuksissakaan ollut juuri eroja mies- ja naishaastateltavien valilld. Ostonjdlkeisia
tekijoitd naiset arvostivat kuitenkin enemman.

4.4 Lihatuotteiden ominaisuudet ja kuluttajan maksuhalukkuus

Seuraavaksi haastateltavien kanssa késiteltiin tarkemmin lihatuotteiden ominai-
suuksia sekad sitd, miten vastuullisuus sijoittuu suhteessa muihin ominaisuuksiin.
Ensin selvitettiin, mikd haastateltavia motivoi ostamaan vastuullisempia liha-
tuotteita ja suurimmaksi syyksi ilmeni eldinten hyvinvointi. Mieshaastateltavista
kaksi ja naishaastateltavista kaikki nelja mainitsivat eldinten hyvinvoinnin mo-
tiiviksi ostaa vastuullisempia lihatuotteita.

No varmaan just se, ettd se yritys on sitten, esim. huolehtia niistd niiden eldimistd, ettd
sielld ei tehdd mitddn kaltoinkohtelua eldimille. (M4, opiskelija)

--jos siitd paketista ilmenee, ettd eldinten hyvinvoinnista on huolehdittu, niin kylla se-
kin motivoi ostamaan sen. (N2, opiskelija)

Eldinten hyvinvoinnin lisdksi kotimaisuus ja ympdristdasiat nousivat vastauk-
sissa nakyvimmiksi motiiveiksi. Erds mieshaastateltava lisdsi kotimaisuuteen
my0s sen, ettd se liittyy verotulojen ja tyén muodossa myds sosiaaliseen vastuun-
ottoon. Mieshaastateltavista kolme mainitsi ymparistdasiat, mutta naisista vain
yksi haastateltava. Eroa selittdd osin vastauksien laajuuserot ja se, ettd moni haas-
tateltava tuntui kokevan kotimaisuuden itsesddn olevan heille merkki ymparis-
toystavallisemmastd tuotteesta, vaikka kotimaistenkin lihatuotteiden vililld on
eroja.

No kylld varmaan se ilmastonmuutos. Se jo juolahtaa sielld kaupassa mieleen, niin sit-
ten valitsee ehkd sen vastuullisemman lihapaketin. (M3, tydelamaéssa)

--lihateollisuus on yksi ymparistod kuormittavimmista ruokamuodoista tai myds ihan
siis kuormittavimmista teollisuuksista. Niin siitd ehkd kokee, ettd sen takii se on
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tarkedd myos valita niitd vastuullisia tuotteita siind lihateollisuuden sislla. (N3, tyo-
eldmassad)

Ympdristoarvot ja kotimaisuus ja ehkd myoskin, mitd ma en itse asiassa aiemmin mai-
ninnut, niin myoskin Suomen taloudellinen menestys siitd. (M2, tydelamassa)

Haastateltavilta tiedusteltiin aiemmin, mitd ominaisuuksia he vertailevat liha-
tuotetta valitessaan ja nyt heitd pyydettiin vield erottelemaan heille tarkeimmadt
ominaisuudet. Kotimaisuus oli eniten esilld ja sen jdlkeen tulivat hinta seké ra-
vintoarvot. Opiskelevista mieshaastateltavista molemmat mainitsivat hinnan ja
toisella se oli prioriteeteissd ensimmadisend. Ylldttden kumpikaan opiskelevista
naishaastateltavista ei korostanut hinnan merkitystd tarkeimpien ominaisuuk-
siensa joukossa. Tydeldmassd olleista haastateltavista puolet, eli yksi nainen ja
yksi mies mainitsivat hinnan, mutta se ei ollut prioriteettina ensimmdinen.

--kun md meen kauppaan, ettd heti ensimmdisend hinta ja sitten se niinku noi muut
[ominaisuudet]. (M1, opiskelija)

No mie sanon, ettd siis se lihan laatu ravintoarvoilta ja yleisesti niin kuin laatu. Eli
laatu, hinta ja mie sanoisin jopa myos pdivdys on aika tarked. (N3, tyoeldméssa)

Kotimaisuus koettiin erityisen tdrkednd ominaisuutena ja tdtd selittddkseen haas-
tateltavia pyydettiin reflektoimaan tarkemmin sitd, tarkoittaako kotimaisuus it-
sessddn heille sitd, ettd tuote on jollain tapaa automaattisesti “parempi”, kuten
aiemminkin on osoitettu (FIBS, 2022; Pouta ym., 2010). Vastausten perusteella
kaikki haastateltavat kokivat kotimaisuuden liittyvdn mielikuvissaan siihen, etta
tuote todella on ainakin jollain tapaa parempi. Tama juontui esimerkiksi ajatuk-
sista, ettd Suomessa yritysten toimintaa sddnneltdisiin tai valvottaisiin paremmin,
eldinten olot olisivat paremmat, logistiikkapédastot olisivat pienemmiit tai tuote
olisi tuoreempi. Haastateltavat siis kokivat tietdvansd ainakin suuntaa antavasti,
millaista lihantuotanto Suomessa on ulkomaihin verrattuna.

Ehdottomasti [kotimaisuus] toimii merkkind paremmuudesta, koska siis sen takia, ettd
maé uskon, ettd Suomessa heille syotetddn, ndille eldimille, syotetddn paljon parempaa
ruokaa. Md uskon, ettd ne eldd paremmissa oloissa. (M2, tyoeldmaéssé)

--koen [kotimaisen parempana], ettd Suomessa on niin tiukat séannokset kaikessa ruo-
antuotannossa. --mutta koen, et ehki jossain muissa tuotteissa voi myos ulkomailta
tulla, ettd on asiat niin kuin laadukkaampia tai parempiakin. (N3, tyoeldmassa)

--siitd tietdd ainakin yhden asian, missd se [kotimainen] voi olla vastuullisempi, ettd
sitd ei ole tuotu jostain Eteld-Amerikasta vaan niinku ldheltd, mutta en tiedd, onko sen
loppupeleissi - no kylld ma uskon, ettd ehkéd suomalainen voi olla jossain mé&rin myos
vastuullisempi kuin joku jostain muualta, mutta ei niinku kaikessa parempi. (N4, tyo-
eldmaéssd)

Muutama haastateltava suhtautui omiin ajatuksiinsa kotimaisuuden paremmuu-
desta my0s skeptisesti ja tiedostaen, ettd heiddan mielikuvansa eivat valttamatta
perustu faktoihin.

Kylld se suomenlippu tarkoittaa yleensd, ettéd tuote on jollain tasolla yleensd parempi.
M3 en tiedd tarkoittaako se oikeasti, mutta ma toivon niin. (M4, opiskelija)
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Vastuullisuusominaisuudet osoittautuivat kuitenkin olevan suurimmalla osalla
haastateltavista toissijaisia lihatuotteen varsinaista ostopddtostd tehdessd, kun
kotimaisuutta ei oteta huomioon. Yleisesti vastauksista kdvi ilmi, ettd haastatel-
tavat saattavat kylld jollain tasolla huomioida vastuullisuusviestejd esimerkiksi
pakkauksissa, mutta eivit koe sen merkittdvasti vaikuttavan paatoksentekoon.

Ehka tuollaiset niin kuin paastojutut ja ndma just, ettd hiilijalanjélki ja vapaana kasva-
tettu, kyllad ne joskus pistdd silmédan, mutta ei ne ehka niin paljon vaikuta sitten kuiten-
kaan. (N1, opiskelija)

No, kylld mie sanon, ettd ne perinteiset ominaisuudet on tarkeimmiit, tai siind niinku
ostopddtostd tehtdessd, kun noi vastuullisuusominaisuudet, ei siind sitten endd niita
ihan hirveesti ala miettimaan. (M4, opiskelija)

--md en tdmmoisiin runsaasti proteiinia tai vahéan hiilijalanjalked, ndihin ma en hirve-
asti tartu. Md en hyody siitd mitddn, ettd siind lukee vaikka runsaasti proteiinia tai
mikd se on, se hyvan syddamen merkki. (M2, tyoeldmassa)

Kuitenkin kaksi haastateltavaa poikkesi tdstd ja kertoi vastuullisuuden menevan
heilld hinnan edelle.

No, kylld mé sanon, ettd se [vastuullisuus] tulee ennen sitd hintaa, ei se hinta ole niin
loputon tai se tietyssd méddrin se tulee ennemmin. --sitten jos tavallaan ldhdetddn siitd
vield perus eldinten oloista ja kotimaisuudesta pidemmiille tdssad vastuullisuudessa,
niin kyllad se hinta siind hyvin &kkia kylla tulee kakkosena vastaan. (M3, tydelamaéssa)

Kylld se [vastuullisuus] vaikuttaa merkittavasti, ettd niin kuin aikaisemmin sanoin,
niin kylld se yleensd vaikuttaa jopa enemmaén kuin se itse hinta. (N2, opiskelija)

Kartoitettaessa haastateltavien maksuhalukkuutta lihatuotteiden vastuullisuus-
ominaisuuksien osin, kiteytti yksi haastateltavista hyvin sen, mitd muittenkin
haastateltavien vastauksista pystyi pdatteleméaan. Tassd tormattiin my6s ilmiéon
vastuullisuusmerkintojen paallekkdisyydestd, jossa esitetty informaatio kilpailee
keskenddn kuluttajan huomiosta ja saattaa pahimmillaan nadyttdytyd negatiivi-
sena (Pouta ym., 2010; Steinhauser ym., 2019).

Se ehkd menee, miksika sitd sanotaan, loivenevaksi kédyriksi, eli ne saattaa ne ensim-
mdiset pari vastuullisuusominaisuutta olla ratkaisevia, mutta sitten jos niitd rupeaa
olemaan vaikka paketti tdiynnd, niin se aina sen yhden lisdvastuullisuusmerkin luoma
hinnanlisdys omaan ostopddtokseen, niin se on aina pienempi. (M3, tydeldmaéssa)

Kaikkien haastateltavien lisaimaksuhalukkuus lihatuotteen vastuullisuusominai-
suuksista tuntui vastausten perusteella riittdvan pariin heille tarkeimpddn vas-
tuullisuusominaisuuteen. Sen jdlkeen he eivit endd kokeneet saavansa uusista
vastuullisuusominaisuuksista tarvittavaa lisiarvoa hinnankin yleensd noustessa.
Tdamad tuli esille useissa vastauksissa ja erds haastateltava jopa arvioi, kuinka pal-
jon hdn olisi valmis maksamaan enemmaén hénelle relevanteista vastuullisuus-
ominaisuuksista lihatuotteessa.

Oon valmis maksamaan, mut sen pitéda olla niin kuin, no mie sanon, ettd joku 20 pros-
saa ehkd maks, jos lihatuotteista tdlleen yleisesti puhutaan. Ettd ei voi olla niin kuin
puolet kalliimpi tuote. (N3, tyoeldmassd)
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Vaikka vastuullisuus ei olisi ensimmdisend prioriteettina niin naispuoleisilla
haastateltavilla maksuhalukkuus siihen tuntui olevan kuitenkin hieman korke-
ampaa, kuin miehilld, joka puoltaa aiempaa tutkimusta (Bastounis ym., 2021;
Luchs & Mooradian, 2011). Edelld yksi naishaastateltavaa mainitsi vastuullisuu-
den menevin jopa hinnan edelle, mutta muittenkin naishaastateltavien vastauk-
set maksuhalukkuuteen olivat selvasti myonteisempi, kuin miesten. Miesten vas-
tauksissa korostui, ettd hintaero saisi olla hyvin pieni, kun taas naisten vastauk-
sista valittyi, ettd sitd saisi olla enemmankin.

Eldinten hyvinvointi osoittautui olevan yleisin motiivi vastuullisempien li-
hatuotteiden ostamiseen. Tama nékyi erityisesti naisten vastauksissa, mikd antaa
vahvistusta sille, ettd naiset saattavat kuluttajina olla empaattisempia ja asettaa
suurempaa arvoa juuri eldinten hyvinvoinnille (Clonan ym., 2015). Muutoin mo-
tiivit olivat pddosin erittdin samankaltaisia, mutta mieshaastateltaville hinta
osoittautui useammin tarkedksi tekijiaksi. Kotimaisuuden merkitys korostui ja se
liittyi seké tietoon, ettd mielikuviin paremmasta tuotteesta. Muitakin vastuulli-
suusominaisuuksia kotimaisuuden liséksi kylld vastausten perusteella huomioi-
daan, mutta ne jadvit padtoksenteossa silti useimmiten toissijaisiksi etenkin hin-
nan vaikutuksesta. Haastateltavien maksuhalukkuus puolestaan nayttdd rajoit-
jddvdn nopeasti riittdméattoméaksi suhteessa mahdolliseen hinnankorotukseen.

Mieshaastateltavien vastausten perusteella heistd kaikki tuntuivat selkedsti
eniten edustavan hintatietoisia lihansydjid, joille hinta sekd lihan muut ominai-
suudet ovat tdarkeimpid ja vastuullisuusomianaisuudet positiivinen lisd. Nais-
haastateltavista kaikkien todettiin aiemmin olevan lihanrajoittajia. Heistd kaikki
tuntuivat vastausten perusteella olevan my6s halukkaampia maksamaan enem-
médn vastuullisuusominaisuuksista miehiin verrattuna. Naishaastateltavienkin
maksuhalukkuus kuitenkin rajoittui suurimmaksi osin henkilokohtaisesti tarke-
dksi koettujen vastuullisuusteemojen ympidrille, joten Jansenin ja Langenin (2017)
hintatietoiset merkkien erottelijat -kuluttajaryhmaé tuntuu kuvastavan heita par-
haiten lihanrajoittajat-ryhmén lisdksi.

4.5 Henkilokohtaiset ja sosiaaliset tekijat

Kulttuurisesti kaikki haastateltavat voidaan ndhdd suomalaisina ja alakulttuu-
reiltaan padtoimisina opiskelijoina ja tydeldmdssd olevina. Aiemmissa vastauk-
sissa on tullut esille haastateltavien psykologisia tekijoitd, kuten uskomuksia,
mielikuvia ja motiiveja liittyen vastuullisuuteen lihatuotannossa. Seuraavaksi
kasitellddn haastateltavien henkilokohtaisia ja sosiaalisia tekijoita.
Henkilokohtaisista tekijoistd varsinkin tulotaso on merkittdava tekijd sen
kannalta, mitd ja minkalaisia tuotteita kuluttaja haluaa ja pystyy ostamaan.
Aluksi ainoastaan niiltd haastateltavilta, jotka olivat jo tyteldmassd, tiedusteltiin,
miten he arvioivat tulotasonsa muutoksen vaikuttaneen heiddn ostopdatoksiinsa
siirtyessddn opiskelusta tyoelamaan. Kaikki neljd tyoeldmaéssd olevaa kertoivat
tulotason vaikuttaneen melko paljonkin juuri lihatuotteiden kontekstissa.
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No, siis sanotaan silld tavalla se on vaikuttanut, ettd ennen mé vield tarkemmin juoksin
alennuksien perdssé ja se oli ainoa merkittdva tekija itselleni. Ja just esimerkiksi tam-
moisid asioita, ettd ostin halvinta mahdollista kanan jauhelihaa. (M2, tyoelamassa)

Koen, ettd niin kuin nimenomaan just ehkd on varaa maksaa niistd ns. vahan vaikka
paremmasta laadusta tai vastuullisemmista tuotteista. (N3, tyoelamassa)

Niin tyoeldmdssd olevat, kuin myo6s kaikki opiskelevat haastateltavat kokivat,
ettd tulotaso vaikuttaa vastuullisempien tuotteiden suosimiseen positiivisesti ai-
nakin ajatuksen tasolla. My6s koulutustason mahdollinen vaikutus mainittiin.

No, kylld ainakin toivon niin ja ajattelen jotenkin, ettd jos on korkeampi tulotaso ylei-
sesti, niin on ehka tietoisempi sitten vastuullisuudesta ja sen teemoista ja ymmartaa
just sitd ilmiond syvemmin. Ja kylld ehdottomasti uskon, ettd vaikuttaa itseenikin, us-
kon, ettd sitten ei tekisi sitd pienintdkddn vertailua, ettd ottaisi sitten aina sen vastuul-
lisemman ja ns. paremman vaihtoehdon, vaikka se hintaero sitten olisikin jo merkitta-
van iso. (N2, opiskelija)

Joo uskon, koska no a; ne on yleensd kalliimpia tuotteita, mutta b; yleensd, mitd kor-
keakoulutetumpi oot ja yleensa niinku tulot heijastelee siihen, niin koen my®s, ettd oot
tietoisempi asioista. (N3, tycelamassa)

Se, toteutuuko vastuullisempi kuluttaminen aina suhteessa tulojen kasvuun vai-
kuttaa kuitenkin epdatodenndkdiseltd. Vaikka tyoeldamaéssa olleilla haastateltavilla
on jo oletettavasti keskimddrin hyva tulotaso, eivit he pyri lihatuotteidenkaan
osin valitsemaan mahdollisimman vastuullisia vaihtoehtoja. Erds tyossdkdyva
mieshaastateltava kuitenkin uskoi vastuullisemman ostokdyttdytymisen kasva-
van my0s samalla jossain suhteessa.

Siis ihan varmasti kaikkeen vastuullisuuteen olisi merkitysta tulotasolla ja ma uskon-
kin, etté silla on ihan yleisestikin, ettd parempituloiset varmasti keskimé&érin ostaa vas-
tuullisemmin kaikkea, niin vaatteita kuin lihatuotteita kuin kaikkea muutakin. Uskon,
ettd sama homma on itselldnikin ja voisin vield enemman vaikuttaa vastuullisiin va-
lintoihin, jos tienaisin vaikka tuplan, mitd nyt. (M2, tyoeldmaéssa)

Seuraavaksi haastatteluissa késiteltiin sosiaalisten tekijoiden vaikutusta. Haasta-
teltavat antoivat esimerkkeja tilanteista, joissa he olivat kokeneet painetta olla os-
tamatta lihaa sekd my®os tilanteita, joissa paine oli ollut ostamisen puolella. Vas-
tausten perusteella naiset tuntuivat olevan herkempid kokemaan sosiaalista pai-
netta jopa ilman konkreettista, esimerkiksi sanallista palautteen saamista omasta
ostokayttdytymisestdan.

Kylld oon joo kokenut painetta olla ostamatta, kun on ollut ruokakaupassa kasvis-
sydjdkaverin kanssa, niin vaikka toinen ei ole millddn tavalla luonteeltaan sellainen
painostava tai sellainen, ettd hdn paheksuisi tai kommentoisi tai mitenkddn yrittdisi
vaikuttaa mun valintoihin niin silti oon kokenut sellaista painetta ja ehkd jopa hédpedd,
kun oon ostanut lihatuotteita, mutta sitten se héped ja toi tunne on kylld unohtunut
heti. (N3, opiskelija)

No, ehkd hiukan joskus. Tavallaan kun tietdd niitd, mitd siihen liittyy, niin sitten jos
tietdd, ettd joku toinen on vaikka tosi valveutunut kaikista lihantuotannon ongelmista
ja on vaikka vegaani ja kiinnittdd todella paljon huomiota siihen, niihin teemoihin, niin
sitten voi tulla vahdn semmoinen huonommuuden tunne. (N4, tyteldmassa)
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Mieshaastateltavien joukosta 16ytyivét ainoat henkil6t, jotka olivat joskus koke-
neet painetta ostaa lihatuotteita ja sekin oli tapahtunut erikoistilanteessa, jossa
paine oli syntynyt ulkoisen drsykkeen, eli toisen henkilon kommenteista. Muun-
laista painetta mieshaastateltavista kukaan ei ollut kokenut.

--me pidettiin kaverin kanssa muistaakseni lihaton lokakuu ja se oli vdhdn semmoinen,
ettd muutama saatto vahan horahtas, ettd mitds vegepelleilya tdad nyt on. (M3, tyoela-
maéssd)

--yhtend vuotena, kun mi tein vegehaastetta, niin silloin mé koin painetta, mutta toi-
sinpdin. Mulla oli timmoinen vegekokeilu, jossa md en syonyt punaista, enkd val-
koista lihaa vuoteen. --silloin sain téillaista niin kuin ihmettelyd, ettd miten tollee voi
tehda. (M1, opiskelija)

Kumpaankaan suuntaan kohdistuvaan paineeseen ei kuitenkaan liittynyt liha-
tuotannon sisdisid vastuullisuusndkokulmia. Sen sijaan sosiaalinen paine oli
muodostunut referenssiryhméan kuuluvan henkilon, kuten kasvissyjdn, vaiku-
tuksesta ja se kohdistui lihankulutukseen yleisesti.

Muiden ihmisten mielipiteiden sosiaalisen vaikutuksen reflektoiminen
haastateltavien lihatuotteiden ostop&dtoksiin liittyen oli hyvin yhdenmukaista.
Lihatuotteiden kulutustottumusten perustan koetaan kumpuavan siitd, miten
perheessd on toimittu lapsena ja se on alkanut eriytyd omilleen muuton jalkeen
uuden ldhipiirin, kuten kavereiden ja puolison vaikuttamana. Kiteytettynd omia
valintoja on sopeutettu hieman kulloisenkin seuran mukaan ja tietdimys on kas-
vanut, mutta toistuvaan paatoksentekoon sosiaalinen vaikutus on ollut rajallinen.
Naishaastateltavat vaikuttivat olevan suhteessa enemmaén kiinnostuneita mui-
den kayttaytymisestd kuin miehet.

--mua aina kiinnostaa, jos jollakin on vaikka tosi erilaiset ruokailutottumukset, ettd
millaista se on ja mitd hyotyad ja jos joku vaikka ei sy6 lihaa ollenkaan, niin kylld se
enemman silleen saa mua ainakin miettimddn omia valintoja. Tai ehkd enemman sel-
laisista, ettd liittyy terveyteen enemman kuin vastuullisuuteen, mutta kylld se saa mut
ainakin ajattelemaan, ettd pitdisiko testata jotain muuta. Mutta en sen takia vaikka
muuta mun tapoja. (N1, opiskelija)

Kaikki haastateltavat kertoivat myos kdyneensa ainakin joskus keskustelua liha-
tuotteiden vastuullisuuteen liittyen. Vastuullisuusominaisuuksista keskustelu-
jen teemoina ovat olleet kotimaisen ja ulkomaisen lihan vertailu, eldinten olot
sekd lihatuotannon péadstot kasvipohjaiseen tuotantoon verrattuna. Kaydyt kes-
kustelut eivit kuitenkaan haastateltavien mukaan ole olleet sellaisia, ettd ne oli-
sivat vaikuttaneet ostokdyttdytymiseen.

Henkilokohtaisia tekijoitd tarkasteltaessa tulotasolla koetaan olevan vaiku-
tusta omaan ostokdyttdytymiseen myo6s vastuullisempien lihatuotteiden osin,
mutta kdytokseen sen erot eivit heijastu niin vahvasti. Ainakin ajatuksen tasolla
kaikki haastateltavat uskoivat, ettd korkeampi tulotaso ja mahdollisesti koulu-
tustasokin yleisesti korreloisivat vastuullisemman kuluttamisen kanssa positiivi-
sesti. Se, toteutuuko vastuullisempi kulutus todellisuudessa korkeamman tulo-
tason omaavilla ei kuitenkaan ole varmaa ajatuksien ja tekojen mahdollisten ris-
tiriitojen takia, mutta viitteitd vastuullisemmasta ostokdyttdytymisestd ilmeni.
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Sosiaalisista tekijoistd muiden kuluttajien tai referenssiryhmien vaikutus nayt-
tdisi olevan voimakkaampaa naisilla, kuin miehilld. Jopa pelkkd referenssiryh-
mé&dn kuuluvan henkilon lasndolo saattaa vaikuttaa naishaastateltavien mukaan

kuitenkaan nédytd vaikuttavan pysyvaisti ostopddtoksentekoon.

4.6 Vastuullisuusviestinnin uskottavuus, tehokkuus ja haasteet

Haastateltavat kokivat lihantuottajien vastuullisuusviestinndn pédsdantoisesti
uskottavana, mutta samalla siihen suhtauduttiin terveelld skeptisyydelld. Kol-
mannen osapuolen myontamadt sertifikaatit ja merkit koettiin luotettavammiksi
niiden ollessa jonkun muun, kuin yrityksen itsensd luomia ja myontamia.

No kylla silld tavalla uskon, ettd se on uskottavaa, ainakin kun puhutaan numeroilla,
niin ei ne ihan tuulessa tempastuja voi olla. Kyll4 sielld joku vinha peré pitdd olla taus-
talla. Ja varsinkin Suomessa, niin kylld méa uskon, ett4 jotain pitdd tehdd oikein, ettd
esimerkiksi tiettyjd sertifikaattejakaan saa. (M2, tyteldmassa)

Erds haastateltava oli sitd mieltd, ettd yritysten on nyky&ddn vaikea esittdd vas-
tuullisempaa, mitd todellisuudessa on, jadmatta siitd kiinni. Eli jos yrityksen pu-
heet ja teot ovat ristiriidassa, se jdd paljastuu nopeasti. Kyseinen ilmit on ennen-
kin tunnistettu (Harmaala & Jallinoja, 2013, 170).

--nykyddan kun on somet ja kdannykat kaikilla ja jutut levida tosi helposti, niin vaikee
pimittdd mitddn tietoa, niin se on parempi varmaan vaan olla avoin ja rehellinen. Etta
jos on vastuullista tuotantoa, niin mainostaa sitd ja jos ei ole vastuullista tuotantoa, niin
on sit hiljaa siitd, eikd ainakaan ldhde esittimddn, ettd on vastuullista. (M3, tyoela-
méssd)

Kaikkeen vastuullisuuteen liittyvada viestintddn eivit haastateltavat kuitenkaan
sokeasti luota. Tahén liittyy esimerkiksi kédsitys siitd, ettd vastuullisuusviestinnan
perimmadisend tarkoituksena on kuitenkin yrityksen myynnin lisdé&dminen vas-
tuullisuuden edistamisen lisaksi.

--ja tavallaan tdytyy muistaa kuitenkin, ettd sielld on tarkoitusperdnd mun mielesta
hyvin todennidkoisesti se, ettd tavallaan luodaan positiivista mielikuvaa ja sitd kautta
tavallaan tehdd enemman rahaa. (M1, opiskelija)

Epdluuloisuutta herédttivdt enemman yritysten omat vastuullisuuteen liittyvit
viestit ja erityisesti tavoitteet. Esimerkkind tassa tutkimuksessa kdytetyssa Atrian
esimerkkipakkauksessa esiintynyt hiilineutraaliustavoite vuoteen 2035 men-
nessd nousi monella mieleen vastuullisuusviestinndn uskottavuudesta puhutta-
essa.

--esimerkiksi niinku hiilineutraali 2035, en mi tiedd, onko se uskottavaa. Mielestini se
on aika kova tavoite, ei siind totta kai hienoa, jos siihen padstdan, mutta ma olen vahan
skeptinen sen suuntaan. (M1, opiskelija)
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Tollasia hiilineutraaliustavoiteita en ehké ihan ldhde allekirjoittamaan vield niin aikai-
sin, nékisin sen ehké jossain 2040. Ja miten se hiilineutraalius sitten niin tarkoitetaan?
(M3, tyceldmassd)

Yrityksen omat tavoitteet eivit ole sitovia lupauksia esimerkiksi hiilineutraaliu-
den saavuttamisesti tiettyyn vuoteen mennessd. Ne kuitenkin viestivit siitd, ettd
yritys pyrkii parempaan suuntaan toiminnassaan. Eli vaikka yritys hieman suu-
rentelisikin tavoitteitaan, ne voivat silti ndyttdytyd haastateltaville positiivisina.

Lihantuotannon yleinen kaunistelu olikin teema, joka nousi esille monella
haastateltavalla.

Mut joo, kyl koen, et se muuten on ihan uskottavaa, jos semmosia niinku perusfaktoja
kertoo ja ei mennd minkdan viherpesun puolelle, et luvataan kaikkee, et nyt olet hitto,
Jeesus kun ostat titd, koska olemme tai timd on maailman vastuullisin asia. (N3, tyo-
eldmaéssd)

Ja sitten [viestitddn] jotain eldinten hyvinvointia ndin, ei mitdan hurjan teollisuuden
nakoistd toimintaa, vaan ldhinnd sellaista, niin kuin muutama eldin tapetaan vuoteen
ja that’s it -tyyppistd mainosta. Todellisuus voi olla tietysti aina toista. (M3, tyoeld-
méssd)

--mutta on se vdhdn sama kuin jossain vaikka lentoyhticilld, kyllahadn niilldkin on kai-
ken maailman hiilineutraaliustavoitteet, mutta ettd sehdn olisi parempi tai vastuulli-
sempi tavoite olla lentamattd yhtdkadan lentoa. Eli siis my6s lihantuotanto ei ole ehka
maailman vastuullisin ja sitd yritetddn kaunistella silld vastuullisuusviestinnalla. (N4,
tydelamaéssa)

Vastausten perusteella voisi pddtelld, ettd lihantuotanto itsessddn on lihaa kulut-
tavienkin kuluttajien mielestd enemman tai vdhemman vastuuton ruoantuotan-
tomuoto ja sen liiallinen kaunistelu ja hyvesignalointi ei uppoa kuluttajiin.

Vastuullisuusviestinnan tehokkuutta ldhestyttiin siltd kannalta, miten se on
vaikuttanut haastateltavien ostokdyttdaytymiseen. Kuten aiemmin kavi ilmi, ku-
kaan haastateltavista ei pidad vastuullisuusominaisuuksia tdrkeimpind tekijoina
lihatuotteita valitessaan, lukuun ottamatta kotimaisuutta. Kysyttdessd haastatel-
tavilta, ovatko he joskus valinneet lihatuotteita vastuullisuusviestien perusteella,
oli vastaus selvé sen osin, ettei kukaan ole valinnut lihatuotetta pelkdstdan vas-
tuullisuusviestiin nojaten.

--mutta koskaan ei ole kdynyt niin, ettd olisin napannut vaan jonkun tuotteen pelkés-
taan iskevan vastuullisuusviestin perusteella. (M2, tyoeldmaéssa)

En ole varmaankaan ostanut sen perusteella tai paatynyt suoraan tiettyyn tuotteeseen.
(N4, tyoelamassd)

Vaikka kukaan haastateltavista ei ollut valinnut lihatuotetta pelkdstddn vastuul-
lisuusviestin perusteella, ndytti vastuullisuusviesteilld olevan kuitenkin korostu-
nut merkitys vertailutilanteessa- ja valintatilanteessa. Jos kuluttaja on esimerkiksi
kahden vaiheilla, saattaa hdn valita sen vaihtoehdon, josta 16ytyy jokin tietty vas-
tuullisuusviesti. Vaihtoehtojen vertailutilanne vaikuttaakin olevan vastuulli-
suusviestinndn nakokulmasta erittdin otollinen ostoprosessin vaihe.
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Jos nyt siis otetaan pois tdd tavallaan kotimaisuus, tda alkuperamaa, minkd ma nyt sit
katson aina, mutta siis, jos siind on sit just jotain muuta, niin ei se hirvedasti kylld, niin
kuin saattaa aina silloin talloin. Ehké se vertailukeissi just, ettd jos siind on kaksi pa-
kettia vierekkain; Toisessa on, ettd ne on vapaana kasvanut ja toisessa ei ja se on vahan
kalliimpi, niin sit se saattaa keikahtaa sinne vapaana kasvaneisiin. (M3, tydelamaéssa)

Must tuntuu niinku, et jonkun vaikka kananlihan kanssa se on tosi yleista [valita joku
vastuullisuusviitteellinen tuote], mut sit en mie koe, et ehkd punaisen lihan kans mie
oisin sitd tehnyt niin paljon, mut toki sitd mie ostan vdhemmaénkin. No kyl se on suht
yleistd, mut ei se oo niinku sellasta joka kerta valitsen sen vastuullisuusviestinnan ta-
kia. (N3, tyveldmaéssad)

Jos vaikka siind on vieressd ollut sellainen paketti, missd mainitaan vaikka enemmaén
siitd vastuullisuudesta, niin kylld sen on sitten ottanut, mutta ei ole sill4 lailla hake-
malla hakenut enempés tietoa siitd vastuullisuudesta. (N2, opiskelija)

Kotimaisuus osoittautui ainoaksi vastuullisuusominaisuudeksi, jonka takia haas-
tateltavat olisivat valmiita jattaméaan lihatuotteen ostamatta kokonaan, paitsi yh-
delld haastateltavista, jolle my0s terveysominaisuudet olivat tarkeita.

No taas, se kotimaisuus on kylla sellainen kriteeri, minka aina etsii, ja jatan kylla osta-
matta, jos lihan alkuperd ei ole Suomi. (N2, opiskelija)

Niin, no, olen md varmaan jattanyt ostamatta just kotimaisuuden takia, jos olen katto-
nut, ettd sitd ei oo ollut. Muita syitd en kylld nyt oikein keksi. (N4, tyoeldméssé)

Kyll4, et jos tavallaan vaikka kaks noista kolmesta kriteerista ei tdyty, et se ei kasvanu
vapaana, siind on kdyty antibiootteja ja jos se on vaikka ulkomailta, niin sehdn on no-
no aikalailla saman tien. (M1, opiskelija)

Kahdella mieshaastateltavalla kotimaisuuskaan ei valttamattd olisi syy, jonka ta-
kia lihatuote saattaisi jaddd ostamatta kokonaan. He kylld arvostivat kotimai-
suutta, mutta eivét aina jaksa vaivautua tarkastelemaan, onko tuote varmasti ko-
timainen osittain sen vuoksi, ettd he olettavat, ettd suurissa vahittdiskaupoissa
ldhes kaikki tuotteet ovat kotimaisia.

Ei mulla kyll4 taytyy sanoa, ettd ei mulla kylld ole joku jadnyt ihan senkédn takia osta-
matta kuitenkaan, vaikka ei olisi kotimainen. Koska oon varmasti joskus hairahtunut,
kun md sitd ihan joka kerta jaksa kattoo, onko se varmasti kotimainen, ett4 ei ole kylld
silld lailla hyllyyn jaanyt. (M2, tyoeldmaéssa)

Joku kotimaisuus vois kylld toimia sellasena [kriteerind ostamiselle], ettd en sitte ottais,
mut sitten se pitdisi taas lukea vaikka niissd paketeista sitten todella tarkasti, koska sitd
ei kylld nédytetd, jos se ei ole kotimainen. (M4, opiskelija)

Vastaukset osoittavat, ettd vastuullisuusviestit tehoavat parhaiten juuri vertailu-
tilanteessa ja siind vaiheessa, kun potentiaaliset vaihtoehdot on 16ydetty. Lisdksi
kotimaisuus osoittautui ainoaksi vastuullisuusominaisuudeksi, joka saattaisi ai-
heuttaa tuotteen ostamatta jattdmisen, vaikka esimerkiksi eldinten hyvinvointi
mainittiin aiemmin olevan monelle haastateltavalle tdrked asia. Ajatusten ja te-
kojen ristiriita oli siis havaittavissa télldkin saralla.

Lihantuottajien vastuullisuusviestinnédn haasteista haastateltavilla oli erilai-
sia ndkemyksid liittyen esimerkiksi sen ndkyvyyteen, toteutukseen ja viherpesun

55



vaaraan. Nakyvyyttd ei syyttd mainittu, silld vastuullisuusviesteihin liittyvan
mainonnan tehosta ja maarastd kertoo paljon se, ettd kukaan haastateltavista ei
osannut tarkemmin mainita lihantuottajien vastuullisuuteen liittyvdd mainontaa,
joka olisi jaanyt heilld mieleen. Muutama haastateltava mainitsi muistavansa,
ettd sellainen on liittynyt eldinten hyvinvointiin ja perhetiloihin. Vastuullisuus-
aiheiden viestintd ja mainonta ei siis ole ollut kovin ndkyvaa eiké kiinnostavaa.

No varmaan iso haaste on se, ettd miten se saadaan nakyvéksi sillai, ettd ihmiset kiin-
nittdisi niihin asioihin paremmin huomioo. (M2, tyteldmaéssa)

Toteutuspuolen haasteista haastateltavat kommentoivat vastuullisuusviestinnan
sisdltod, ymmarrettdvyyttd ja informaation maaraa.

--varmasti just se, ettd pitdd olla sellainen viestintd, ettd se ei ole yliampuvaa, ettd se
on todistettavissa, se vastuullisuus sitten. Siitd helposti kdy vield silleen, ett4 jos se me-
nee yliampuvaksi, niin se luottamus siihen vastuullisuusviestintdan yleisesti huono-
nee. (M3, tydelamaéssa)

Ehka voisi keksid jotain modernimpiakin keinoja. Mielikuviin pohjautuvaa vastuulli-
suusviestintdd, se ei valttamattd oo se merkintd, missd lukee numeroita CO2-padstoistd,
koska md en tiedd yhtdédn, mitd luokkaa esimerkiksi sen CO2-pddston pitdisi olla. kelle
se numero kertoo oikeasti yhtddn, ei ihmiset tajua siitd numerosta tai tiid ees mita yk-
sikkod se on. (M2, tydelamassa)

Ehka se, ettd se olisi hyvin visualisoitu ja kerrottu se asia, ettd kaikki ees niinku ym-
maértdis, mistd siind puhutaan. Ja sitten, ettd se olisi niinku rehellistd, avointa. Niin. Ja
semmonen niinku, ettéd se on selkeetd ja ymmarrettavad. --Ja sit se hiilimerkki ei ihan
hirveesti kerro. Ndyttdd vaan hyvaltd, kun siind on CO2-padstot tosi pienid, tai ainaki
luulee, ettd ne on pienid. (M4, opiskelija)

--jos sun paketti on vaikka just tdynni ja siind on kaikkea mahdollista, niin ehka se
informaatio vahan hukkuu, se oleellinen tieto, sinne sekaan, jos sulla on joka ikinen
juttu mainittu. Ettd sellainen selkeys voi olla vahén niin kuin haaste. (N1, opiskelija)

Viherpesulla haastateltavat eivit tdssd yhteydessa tarkoitettu suoranaista valeh-
telua. Sen sijaan viitattiin valkopesuun, jossa lihatuotantoa pyritddn esittdmaan
viestinndn avulla vastuullisempana, kuin se tosiasiallisesti on. Tavoitteena on
luoda siloteltu ja ympaéristoystavallisempi kuva lihatuotannosta, mika saa kulut-
tajan tuntemaan toimivansa vastuullisemmin ostaessaan lihatuotteita ja joka tun-
tui haastateltavien mielestd harhaanjohtavalta.

--lihatuotanto tuottaa padstdja paljon ja tyyliin enemmén kuin joku liikenne, niin sit
tavallaan, jos hirveesti korostetaan sitd, ettd tdd on nyt niin kestdvaa ja tavallaan ehka
se fakta sielld pohjalla, ettd niinku kaikenlainen lihatuotanto on jossain mdarin useesti
saastuttavampaa kuin kasvistuotanto, niin se silleen sotii vihén sitd niitten vastuulli-
suusviestintdd, niinku esim. tommosesta hiilijalanjiljestd, vastaan. -- ehkd tommonen
niinku sen faktapohja sielld, ettd lihatuotanto vaikka ois luomua tai vastuullisesti tuo-
tettu, niin se tuottaa kuitenkin p&astdjd aika paljon ja sit jos hirveesti niinku viestitdan
siitd, ettd tama on hyvin vahdpaddstdinen, niin sit se on ehkd vahan silleen ristiriitasta.
(N3, tyoeldmassa)

--alun perin en koe [lihantuotantoa] kovin vastuulliseksi tuotannoksi, niin sitten se,
ettd tuodaan niitd vastuullisuuden asioita silld tavalla esille, ettd kuluttajaa voidaan
johtaa harhaan. (N4, tyeldmaéssa)
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Kun haastateltavilta tiedusteltiin heiddn omaa mielipidettddn lihatuottajien vas-
tuullisuusviestinnidn tehokkuudesta, ilmeni viitteitd sithen suuntaan, ettd se ei
ndyttdisi olevan nykyisellddn niin tehokasta kuin mahdollisesti voisi olla varsin-
kaan kanavalinnoiltaan. Liséksi esiin nousi ajatus siitd, ettd vastuullisuusviestin-
ndstd on tullut ikdan kuin normi, jota lihantuottajayrityksilldkin odotetaan ole-
van, jotta ne ylipddtddn voivat menestyd nykypdivan markkinoilla ja tdmdn
vuoksi se ei myoskaan ole niin tehokasta.

--jotta sitd saataisiin tehokkaampaa, niin sitd pitdisi varmasti tapahtua paljon naky-
vammin muuallakin kuin pelkédstddn sielld kaupassa. Ehké jonkun verran sitd onkin,
mutta ehké pitdisi ottaa huomioon myos tdta nuorempaa koulukuntaa, jotka ei esimer-
kiksi katso TV-mainoksia tai mainoslehtid. (M2, tyoelamassé)

On ollut pakko ehké tehdd [vastuullisuusviestintdd], ettd tavallaan lihatuotteissa kui-
tenkin, tdma on siis kuluttajatoimiala, ettd sitten, jos sitd ei hoida, niin se voi olla niin,
ettd sen lihantuottajan, niin se liha ei mene kaupaksi. Siitd on tullut vdhdn normi tie-
tylld tavalla. (M3, tyoeldmassé)

--jos et nykyéddn tee sitd vastuullisuusviestintdd, niin se on aika outoa. Tai ettd se on
jopa silleen vdhan niinku, ettd mitd mé&taa tés firmassa on, jos néé ei tee vastuullisesti,
koska se on ehki jopa semmonen oletus nykyadan kuluttajalta. (N3, tydeldmaéssa)

Lihantuottajien vastuullisuusviestintd ndhtiin pddsdaantoisesti uskottavana ja
varsinaisen valehtelun tai viherpesun riski ndhtiin pienend, koska yrityksen néh-
tiin jddvan siitd nykyaikana nopeasti kiinni. Vastuullisuusviestinndn tehokkuus
sai paljon kritiikkid muun muassa ndkyvyydestd, toteutuksesta ja valkopesusta,
joka vie kuluttajan katseen pois lihatuotannon suuripddstoisyydestd. Vastuulli-
suusviestit ja -ominaisuudet itsessddn eivdt saa haastateltavien mukaan osta-
maan tiettyd tuotetta, mutta niiden vaikutuksesta vertailutilanne saattaa ratketa.
Vastuullisuusviestinndn avulla erottautuminen ei ole myoskéddn endd helppoa,
koska se ndyttaytyy nykyddn enemman sddntond kuin poikkeuksena. Lihantuot-
tajat voisivat kuitenkin parantaa vastuullisuusviestinndn sisdltod ja kdyttdd eri
kanavia tehokkaammin hyvéksi.

4.7 Vastuullisuusviestinndn kanavat ja kehittiminen

Vastuullisuusviestintdd, kuten muutakin viestintdd ja mainontaa voidaan koh-
data eri kanavissa ja kanavavalinnat ovat tarkeitd oikeiden kohderyhmien tavoit-
tamiseksi. Tuotepakkausten lisdksi haastateltavat kertoivat kohdanneensa lihan-
tuottajien vastuullisuusviestintdd vain mutamassa muussa kanavassa ja lisdksi
erittdin harvoin. Jokainen haastateltava muisti ndhneensé ainakin jonkun lihan-
tuottajan vastuullisuuteen liittyvan mainoksen televisiossa. Liséksi esiin tulivat
lehtimainokset.

No sanotaan ndin, ettd somessa ma en kylld kovin usein torm&a tommosiin, ylldttavan
vihin, ehké eniten on televisiossa. Ja ma uskon, ettd se on aika monelle noille lihan-
tuottajille varmaan ensisijainen tai ainakin yksi tarkeimmistd viestintdkanavista ja
ehkd sanoisin, ettd myos lehtimainokset. (M1, opiskelija)
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--musta tuntuu, ettd melkein eniten nden jopa televisiossa, ettd hyvin vahan vaikka
somessa. (N1, opiskelija)

Lahinnd varmaan timmoset aika perinteiset mainontapaikat kuitenkin; telkkari ja leh-
det. (N3, tyoeldmassé)

Digitaalisista kanavista haastateltavilla ei ollut paljoa sanottavaa lihantuottajien
vastuullisuusviestintddn liittyen. Tuottajien verkkosivuilla haastateltavat eiviit
omatoimisesti olleet kdyneet ja sosiaalisessa mediassa mahdollisesti vastaan tul-
lutta vastuullisuusviestintdd useimmat eivat muistaneet nahneensé ja loput mai-
nitsivat saattaneensa joskus nahda jotain siihen liittyvaa.

Mutta en mé oikein nde kovin monessa kanavassa sitid viestintid, musta tuntuu, tai
missddn somessa oikeastaan muista, ettd tulisi eteen. (N1, opiskelija)

Verkkosivuilla en ole kdynyt ja md sanoisin, ettd somessa on tullut siis paljon vastuul-
lisuusviestintd ylip&&tdan lihatuotteiden kaytostd mutta se ei ole yrityksen tuottamaa.
Eldinten elinoloista ja paastoistd ndkyy paljon, mutta sellaisia markkinoijan itsensa
tuottamia viestejd ei varsinaisesti tuu ensimmadistakdan mieleen. (M2, tydelamaéssa)

Sosiaalisessa mediassa tosi vahdn. Ehkd enemman sitten just TV-mainoksissa valilld
joo, mutta sosiaalisessa mediassa, niin sosiaalisen median kanavilla ehk ja vahan. (N2,
opiskelija)

Digitaalisia kanavia, varsinkaan sosiaalista mediaa, ei tunnuta kayttavan tehok-
kaasti lihantuottajien vastuullisuusviestinndn kanavana, vaikka kuluttajat yha
enenevissd madrin viettdvat sosiaalisen median alustoilla aikaa. Kuten aiemmin
todettua, haastateltavat eivdt omatoimisesti etsi tietoa tai katso lihantuottajien
vastuullisuusviestinnésta kertovia siséltojd yritysten verkkosivuilta tai muualta-
kaan, joten yritysten olisikin kannattavaa tuoda viestintdd sosiaalisessa mediassa
kuluttajien ndhtaville voimakkaammin maksetun mainonnan keinoin. Vastaus-
ten perusteella sosiaalista mediaa ei hyodynnetd niin, kuin sitd voitaisiin, koska
yksikddn haastateltavista ei osannut edes tarkemmin kertoa, millaista heiddn na-
kemainsi vastuullisuusviestintd somessa on ollut, vaikka heista kaikki kuuluvat
lihaa kuluttavien nuorten aikuisten kohderyhmaan.

Haastateltavat pitivit yksimielisesti tuotepakkausta tehokkaimpana kana-
vana vastuullisuusviestinnille. Tuotepakkauksen jdlkeen tehokkaimmaksi vies-
tintdformaatiksi vastausten perusteella ilmeni selkedsti video, joka esitetddn tele-
visiossa tai sosiaalisessa mediassa. Moni haastateltava kuitenkin ilmoitti, ettei
endd juuri ollenkaan katso televisiota, joten mainonta erilaisissa suoratoistopal-
veluissa olisikin heiddn kohdallaan tehokkaampaa. Videoformaatti vaikutti ylei-
sesti olevan tehokkain vastuullisuusviestinndn muoto sen viestinvilitys- ja tun-
teisiinvetoamismahdollisuuksien ansiosta.

Some ja TV on varmaan ne seuraavat siind. M laskisin ehka telkkarin vahan tammoi-
siin, ettd kun katsot YouTube-videoita, ettd siind tulee niitd alkumainoksia. (M3, tyo-
eldmaéssd)

--telkkaria ei katsota endd yhtd paljon kuin ennen, koska suoratoistopalvelut. Niin en
md tiedd, pitdisiko sitd laittaa sitten johonkin YouTubeen. Niinkun timmdisid You-
Tube-Google-mainoksia just. (M1, opiskelija)
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Jos mulle tulisi TikTokissa jotain Atrian ja Saarioisen mainoksia, niin kattoisin var-
maan ihan innoissaan niité sielld, kun en ole ennen nihnyt sielld. Tai jos se olisi hyvin
tehty, tai se olisi mielenkiintoinen, niin todellakin mé& voisin katsoa. --tehokkain ka-
nava olis sitten varmaan some ja joku videomainos. (N1, opiskelija)

No kylld varmasti ndkyvyyttd sais omalla kohdalla olla eniten esimerkiksi just In-
stagramissa. -- jos se vastuullisuusviestintd sattuu vield olemaan sellaista tunteisiin ve-
toavaa, mitd se nyt totta kai on yleensd, mutta jos sithen on vield erityisesti panostettu,
niin se on kylld tehokasta omalla kohdalla. (N2, opiskelija)

Kaksi haastateltavaa otti esille myos vaikuttajamarkkinoinnin kdyton mahdolli-
suuden sosiaalisessa mediassa, joka vaikutti hyvin perustellulta ajatukselta.

--varmaan siis vaikuttavin ois joku timmonen niinku vaikuttajamarkkinointi, jossa ois
joku tdimmonen oikeesti hyvin niinku, timmonen vastuullinen ihminen, mut ei kui-
tenkaan ole kasvissydjd. Ja sit se niinku jotenkin kertois, mitd se yritys tekee niinku
vastuullisuuden eteen esimerkiksi. Varmaan somessa nykyéad just jossain TikTokissa
tai sitten perus Instagramissa, niin tdlleen nuorena ihmisend koen, et se on vaikuttavaa.
(N3, tyoeldmassd)

--vaikuttajamarkkinointi tulee vaan lisidntymaan, ettd kun ihmiset yhd enemman ja
enemman tuijottaa puhelimella TikTokkeja tai reelssejd tai on ylipddtdan somessa tosi
paljon aikaa. --just somessa tulee vaikka IG-reelsseissd, niin kuin nimaé vaikuttajat ker-
tomaan, ettd teen tdllaista pastaa tdstd raaka-aineesta ja timad on ndin vastuullisesti
tuotettua. (M3, tydelamaéssa)

Haastateltavilla ei muutoin herdnnyt laajalti ajatuksia siitd, miten lihantuottajien
vastuullisuusviestintdd voitaisiin vield heiddn mielestddn tehostaa tai parantaa.
Siséllollisesti muutama haastateltava toivoisi enemmaén viestintdd sosiaalisesta
ulottuvuudesta ja tyontekijoiden hyvinvoinnista lihantuotannossa. Taméan tee-
man koettiin olevan alan vastuullisuusviestinndssda melko pimennossa.

No, varmaan sellaiset, jotka jadvat tosi usein varjoon, just esimerkiksi se, oliko se nyt
sosiaalinen ulottuvuus, mihin kuuluu esimerkiksi tyoolot ja tyohyvinvointi, niin var-
masti jos siitd olisi enemman tietoa. (N2, opiskelija)

--ehkd just se tyontekijoiden hyvinvointi tai niinku, ettd palkat yms. tuottajien ja tyon-
tekijoiden hyvinvointi on aika vahdista. (M4, opiskelija)

Samaten koko lihantuotantoketjun lapindkyvyytta ja sen konkretisointia kulutta-
jalle kaivattiin. Toisaalta tiedostettiin, ettd tuotantoketju saattaa olla jo tarkastikin
kuvattuna esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, mutta sitd ei vain olla vaivau-
duttu menné katsomaan.

Ja ehkad sekin, jos pddsisi ndkemédn tai kuulemaan vidhin siitd matkasta enemmankin,
ettd miten se tuote padtyy sieltd tilalta siihen kaupan hyllylle, niin varmasti sekin. --
Toisaalta se ongelma on se, ettd sielld saattaa nytkin olla semmoinen, ma en vaan tiedd
sitd, kun en oo kdynyt katsomassa. (N2, opiskelija)

--sit kaikki timmoset piileevét asiat sen lihantuotannon ymparilld, mitka ei niinku oo
suoraan, et miten sitd eldintd kohdellaan, niin niistd haluis tietdd tai ndhdd enemman,
ettd miten se vaikuttaa sithen, kuinka vastuullinen se tuote on. (N3, ty6eldmassd)
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Haastattelujen lopussa haastateltavilta tiedusteltiin vield heiddn visioistaan liit-
tyen lihantuottajien vastuullisuusviestintddan tulevaisuudessa. Esille nousi vas-
tuullisuusviestinndn méaaran ja avoimuuden kasvaminen, ympdristo- ja paasto-
asioiden painottaminen, lihantuotannon kasvava sadntely seké lihatuotanto ver-
sus kasvituotanto.

--kun ilmastonmuutos siis tuntuu, ettd varmaan 85 pinnaa véestd, niin on jo sitd mieltd,
ettd se on oikeasti huolenaihe ja ettd se on suurempi huolenaihe tilld hetkelld maail-
massa kuin eldinten hyvinvointi. Ma veikkaan, ettd se tulee, se viestintd olemaan
enemman just sitd, ettd miten sitd hiilijalanjdlked saadaan niissa tiputettua, tuossa li-
hatuotannossa. Tdlleen ma néakisin, jos mé olisin itse joku head of Atria, niin varmaan
painottaisin vield enemman sitd. (M3, tyoelamassé)

No maé luulen, ettd se keskittyy yhd enemmaén ja enemmaén tulevaisuudessa siihen
energiatehokkuuden ndkskulmaan. (N2, opiskelija)

Uskon siihen sddntelyyn, ettd ne vaan kiristyy koko ajan ja sehdn voi olla, ettd jossain
kohtaa niin silld viestinnilld ei ole endd merkitystd, koska EU:ssa kaikki pitdd tehda
silld tavalla. Tai ndin md toivoisin, ettd silld viestinnalld ei sitten jossain kohtaa ole endd
mitdaan merkitystd, koska kaikki on tuotettu niin vastuullisesti, eikd kuluttajan tarvisi
endd miettid sitd. (M2, tyoelamaéssa)

Ettd, miten lihantuottajat pystyy kilpailemaan siina sitten silld vastuullisuudella niin
paljon kuin jotkut kasvituotteet, ne ihme sellaiset lihankorvikkeet. Tai silleen sit4 just,
ettd mitenkd ne voi todistella sitd, ettd hei, timé lihakin on ihan hyva juttu. (N1, opis-
kelija)

Lihantuottajien vastuullisuusviestintd oli tavoittanut haastateltavia hyvin suppe-
asti eri kanavissa. Televisio ja lehdet olivat tuotepakkauksen jdlkeen yleisimmat
esille tulleet kanavat. Sosiaalisen median vastuullisuusviestinndn vahdisyys tai
poissaolo ihmetytti haastateltavia, ja sitd kohdanneetkaan haastateltavat eivit
osanneet edes kuvailla somessa mahdollisesti joskus ndkeménsa vastuullisuus-
viestinnan sisdltod. Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollinen kaytto lihantuottajien
vastuullisuusviestinnédssd nousi myos esille perustellusti. Vaikuttaisikin siltd,
ettd lihantuottajien kannattaisi hyodyntda sosiaalisen median alustoja huomatta-
vasti enemmaén ja tehokkaammin vastuullisuusviestinndssddn varsinkin nuo-
rempien sukupolvien tavoittamisessa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Johtopditokset

Tama tutkimus tarkasteli lihantuottajien vastuullisuusviestintdd ja sen vaikutuk-
sia kuluttajien ostokdyttdytymisessd ja padtoksenteossa lihatuotteiden suhteen.
Tutkimuksen kohteena olivat nuoret kuluttajat, sekd miehet, ettd naiset, joiden
ikd sijoittui 24-28 vuoden vilille. Otannasta puolet olivat opiskelijoita ja puolet
tyossdkdyvid. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin menetelmin kdyttden puo-
listrukturoituja yksiloteemahaastatteluja aineiston hankinnassa. Teoriaosuu-
dessa painotettiin kuluttajan ostopéddtokseen vaikuttavia tekijoitd ja ostopdatos-
prosessia, yleisid yrityksen ja elintarviketeollisuuden vastuullisuuden ulottu-
vuuksia, sekd vastuullisuusviestintdd. Tutkimukselle oli asetettu nelja alatutki-
muskysymystd ja yksi pddtutkimuskysymys. Johtopddtoksien tarkastelu alkaa
alatutkimuskysymyksistd ja niiden kautta edetddn kohti paatutkimuskysymyk-
seen vastaamista.

5.1.1 Ensimmadinen alatutkimuskysymys

Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittdd, miten nuoret
kuluttajat kasittavét yrityksen vastuullisuuden sekd tuntevatko he lihantuotta-
jien vastuullisuusviestintdd ja onko se ollut mieleenpainuvaa. Lihatuottajien vas-
tuullisuusviestinnédn tunnettuuden tutkimien on aiheena melko tuntematon. Tut-
kimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd ainakin timé&n tutkimuksen nuo-
rista aikuisista koostuvan otannan késitys yrityksen vastuullisuudesta oli hyvalla
tasolla. Melkein puolet haastateltavista osasi mainita kaikki kolme Koipijdrven ja
Kuvajan (2020) kuvaamista yritysvastuun teemoista. Lopuilla késitys yrityksen
vastuullisuudesta ei ollut niin kokonaisvaltainen, mutta perustietimys vastuul-
lisuuteen liittyvistd asioista oli hyvd, ja kaikki tunnistivat esimerkiksi ymparisto-
vastuun yhdeksi teemaksi. Tama tarkoittaa, ettd heilld on edellytys ymmartaa li-
hantuottajien vastuullisuusviestinndn oikeita merkityksid. Vastuullisuuden
yleismaallinen ymmaértdminen on tirkedd, koska vastuullisuusviestinta voi lisata
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kuluttajan osto- ja maksuhalukkuutta vain, jos kuluttaja todella ymmart&a vies-
tinnén sisdllon (Aprile & Punzo, 2022; Janfien & Langen, 2017).

Lihantuottajien vastuullisuusviestinndn tuntemuksen todettiin olevan ylei-
sesti ylldttavan alhaisella tasolla ja melko geneeristdkin. Tunnistettuja vastuulli-
suustekijoitd olivat kaikkineen pddstdjen vdhentdminen, eldinten hyvinvointi,
pakkauksen materiaalikdyttd ja terveysmerkinnédt. Elintarviketuotannon vas-
tuullisuusteemojen ldpikdynti haastatteluissa kuitenkin avarsi haastateltavien
ndkemyksiddn lihatuotannon vastuullisuudesta, jonka jdlkeen he ymmarsivit
laajemmin, minkélaisia aiheita vastuullisuusviestintddn voi kuulua. Vastuulli-
suusviestinndn tuntemiseen liittyy sen mieleenpainuvuus, joka osoittautui myos
vahaiseksi. Lihantuottajien vastuullisuuteen liittyvaa viestintda ei pystytty kun-
nolla edes erittelemddn tai kuvailemaan pakkausmerkintdjd lukuun ottamatta.

5.1.2 Toinen alatutkimuskysymys

Toisella alatutkimuskysymykselld kartoitettiin, missd ostoprosessin vaiheissa ja
kanavissa lihantuottajien vastuullisuusviestintd vaikuttaa kuluttajaan. Ostopro-
sessin todettiin teoriaosuudessa koostuvan tarpeen tunnistamisesta, tiedon-
hausta, vaihtoehtojen vertailusta, ostopdatoksestd ja ostonjdlkeisestd kayttayty-
misestd (Kotler ym., 2017). Elintarvikkeiden eli my6s lihatuotteiden katsottiin
kuuluvan vahvasti tapaan perustuvan ostokdyttdytymisen piiriin eli ne ovat ma-
talan sitoutumisasteen tuotteita. Tamankaltaisten tuotteiden ja tuotemerkkien
viliset eroavaisuudet ovat pienid ja kuluttajat eivit nde suurta vaivaa hankkies-
saan tietoa niistd varsinkaan etukateen. (Ahola ym., 2002; Kotler ym., 2017.) Tu-
lokset puhuvat vahvasti timéan puolesta, silld etukéteistd tiedonhakua ei lihatuot-
teiden osin mainittu olevan ollenkaan ja vaihtoehtojen vertailukin tapahtuu ldhes
tdysin juuri ennen ostopddtostd kaupassa. Toisaalta aiemman tutkimuksen va-
lossa juuri vertailu- ja valintatilanteessa tapahtuva viestintda on vaikutukseltaan
tehokkainta (Tirelli & Pilar Martinez-Ruiz, 2014). Voidaan siis todeta, ettd kulut-
tajat vaikuttavat olevan melko passiivisia lihantuottajien vastuullisuusviestin-
ndnkin suhteen. Yrityksille jadkin vastuu siitd, altistuvatko kuluttajat vastuulli-
suusviestinndlle muissakin, kuin vaihtoehtojen vertailu- ja ostopdatdsvaiheissa,
jolloin sitd tulisi ideaalitilanteessa vastaan kaikissa ostoprosessin vaiheessa. Vies-
tintdd pitdisikin tapahtua koko ostoprosessin halki tehokkaasti pelkdn ostopada-
tosvaiheen lisdksi, silld silloin kuluttajan paatoksentekoon voi olla jo myohdista
vaikuttaa (Panwar ym., 2019). Ndin ei kuitenkaan ndyta tulosten perusteella ta-
pahtuvan.

Kuten edelld todettiin, lihantuottajien vastuullisuusviestintd ei ole ollut si-
séllollisesti mieleenpainuvaa. Tulosten perusteella sitd on kohdattu vain muuta-
massa kanavassa tuotepakkauksien liséksi, ja harvoin. Kanavina selkeésti esille
tulivat vain televisio ja lehdet. Sosiaalisen median osin oli epdselvdd, onko nahty
lihatuotuotannon vastuullisuuteen liittyva sisdlto ollut tavallisten kayttdjien vai
yritysten tuottamaa. Vaikka laajalla kanavandkyvyydelld ja kohderyhmaa kiin-
nostavalla sis&llolld on todettu olevan positiivisia vaikutuksia brandikuvaan ja
ostoaikeisiin, ei ndistd kumpikaan tunnu toteutuvan lihantuottajien vastuulli-
suusviestinndn kohdalla hyvin (FIBS, 2022; Turkki & Koskinen, 2017).
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Yritykset eivit nojaa tuotepakkauksen etiketin vastuullisuusviestinnén te-
hoon suotta, silld sen on todettu olevan yksi tehokkaimmista vastuullisuusvies-
tinndn valityksen kanavista ja tdméan tutkimuksen tulosten perusteella tehokkain
(Dawkins, 2004). Lisdksi kuluttajien luottamus yritysten esittdmiin mainosluon-
teisiin vastuullisuusvditteisiin niin perinteisissd, kuin sosiaalisen mediankin ka-
navissa, on verrattain heikompaa (FIBS, 2022). Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd
sitd ei kannattaisi harjoittaa ollenkaan tai vain vahan. Vaikka esimerkiksi brandi
ndyttdytyy matalan sitoutumisasteen luokkaan kuuluvien lihatuotteiden yhtey-
dessd vahapatoisend tekijand kuluttajille, kuten tdméankin tutkimuksen tulokset
osoittavat, on kuitenkin tarkedd muistaa, ettd tuotteita myydaan mielikuvilla. Li-
hatuotteiden vastuullisuusmielikuvat eivit rajoitu vain yksittdisiin tuotteisiin,
vaan viime kddessd ne kytkeytyvit koko brandiin. (FIBS, 2022; Turkki & Koski-
nen, 2017.) Tehokkaampi ja sisédlloltddn mieleenpainuvampi vastuullisuusvies-
tintd muissakin kanavissa tuotepakkauksen lisdksi tuntuisi tulosten perusteella
selviltd keinolta luoda jopa kilpailuetua lihantuottajien keskuudessa.

5.1.3 Kolmas alatutkimuskysymys

Kolmas alatutkimuskysymys késitteli sitd, kuinka tdrkednd ominaisuutena ku-
luttajat pitdavit vastuullisuutta lihatuotteiden osin ja lisdéko vastuullisuus heiddn
maksuhalukkuuttaan. Tdtd pohjustaakseen tutkimukseen osallistuvat henkilot
pyrittiin jaottelemaan aluksi Apostolidiksen ja McLeayn (2019) lihankuluttaja-
tyyppeihin ja vield my6hemmin Langenin ja Janfienin (2017) tunnistamiin kulut-
tajatyyppeihin, jotta heiddn ostokadyttaytymistdan pystyttdisiin paremmin tulkit-
semaan. Ensin kaikki naispuoleiset ja yksi miespuoleinen haastateltava luokitel-
tiin lihanrajoittajiksi, koska he kaikki ilmoittivat pyrkivansad vahentim&an omaa
lihankulutustaan. Sanchez-Sabate ja Sabaté (2019) huomasivat, ettd lihankulutus-
taan tarkoituksellisesti vahentdvit kuluttajat ovat yleensé naisia, jotka ovat val-
veutuneita lihansyonnin ymparistovaikutuksista, joka toistui tassdkin tutkimuk-
sessa. Lihanrajoittajat jaotellaan terveysorientoituneisiin ja vastuullisuusorien-
toituneisiin ja tdssd tutkimuksessa kaikkien lihanrajoittajiksi todettujen henkil6i-
den péddsyy lihankulutuksen vahentamiselle oli ympaéristohuoli. (Apostolidis &
McLeay, 2019.) Tama on ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa elintar-
vikkeiden ostopddtoksissd epditsekkddt vastuullisuusndkokohdat, kuten ympa-
ristoystavallisyys tulevat henkilokohtaisten tekijoiden ja halujen jdlkeen (Dangi
ym., 2020). Loput kolme mieshaastateltavaa voitiin luokitella tavallisiksi lihan-
kuluttajiksi.

Tulosten perusteella lihatuotteiden valinnassa tarkeimmiksi ominaisuuk-
siksi osoittautuivat kotimaisuus, hinta ja ravintoarvot, joilla ei tarkoiteta vastuul-
lisuusviestinnillisid ravintomerkint6ja. Hinta ja ravintoarvot kuuluvat lihatuot-
teiden perinteisiin ominaisuuksiin, mutta kotimaisuuden voidaan katsoa kuulu-
van yhdeksi vastuullisuusominaisuudeksi, koska se tukee esimerkiksi suomalai-
sia taloutta, tyollisyyttd ja elinkeinoa. Se on lisdksi my6s ympadristoystavallisem-
pdd lyhyempien kuljetusmatkojen ansiosta ja tamé&n osin sen ymparistovaikutuk-
set ovat ulkomaisia tuotteita pienemmat. Suomalaisille kuluttajille kotimaisuus
on erittdin tdrked ominaisuus ja kuluttajien mielikuvissa se yhdistyy usein
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automaattisesti vastuullisuuteen (FIBS, 2022; Pouta ym., 2010). Tamd mielikuva
vaikuttaa erityisesti tilanteissa, joissa tuotteiden viliset erot ovat pienid (Ahto
ym., 2016, 43). Namad ilmiot kadvivit toteen my0s tdssd tutkimuksessa, silld koti-
maisuus oli merkittdvassa roolissa lihatuotteita ostaessa, mutta samanaikaisesti
myo6s mainittiin, ettei kotimaisuus tarkoita kaikkien tuotteiden kohdalla sit4, etta
se olisi automaattisesti parempi vaihtoehto. Kotimaisuuden tarkeyttd tassa tutki-
muksessa alleviivaa my0s se, ettd se oli ainoa vastuullisuusaiheinen ominaisuus,
jonka takia tuote saatettaisiin jattdd ostamatta kokonaan.

Kotimaisuus oli tulosten perusteella vastuullisuusominaisuuksista myos
selkedsti ainoa, joka vaikutti merkittavésti ostokdyttaytymiseen muiden jaddessa
selvdsti enemman taka-alalle. Eldinten hyvinvointi ndyttaytyi tuloksissa yleisim-
pdnd motiivina ostaa vastuullisempia lihatuotteita, mutta se ei silti heijastunut
todelliseen ostokdyttaytymiseen vahvasti, kun lihatuotteiden tarkeimpid ominai-
suuksia kartoitettiin. Loydos on linjassa Mielen (2010) sekd Dangin ym. (2020)
tulosten kanssa siing, ettd vaikka kuluttaja olisikin kiinnostunut esimerkiksi tuo-
tantoeldinten hyvinvoinnista, se ei silti valttaméttd ndy ostokdyttdytymisessd,
koska perinteiset ominaisuudet tulevat edelld. Sama ajatusten ja tekojen ristiriita
toteutui ymparistohuolen kohdalla. Huoli ymparistostd oli tulosten perusteella
mainituin motiivi ostaa vastuullisempia tuotteita sekd myos yksi yleisimmistd
motiiveista ostaa vastuullisempia lihatuotteita. Silti ympdaristoviestintd tai -mer-
kinnét eivat nousseet esille lihatuotteiden tarkeimpid ominaisuuksia kartoitta-
essa. Myoskddn esimerkkind olleen kanapaketin (Liite 1) vastuullisuusviestien
lapikdymisen jdlkeen kukaan ei maininnut ottaneensa hiilineutraalista tulevai-
suudesta tai hiilijalanjiljestd kertovia merkintojd padtoksenteossaan huomioon.
Osittain tdtd ristiriitaa selittdd Mielen (2010) havainto siitd, ettd kuluttajat oletta-
vat lihatuotteiden olevan vastuullisesti tuotettuja, kun ne ovat perdisin laaduk-
kaaksi koetulta valmistajalta ja lisdksi kotimaisuuden koetaan jo itsessddn olevan
merkki vastuullisuudesta monestakin nakokulmasta.

Kuten aiemmin todettiin, lihanrajoittajiksi lajitellut tutkittavat pyrkivat vé-
hentdmddn lihankulutustaan ymparistollisistd syistd. Heilld konkreettisena te-
kona nédyttdytyvan ymparistohuolen lisdksi hekddn eivit kuitenkaan arvottaneet
vastuullisuusominaisuuksia korkeammalle, kuin tavalliset lihankuluttajat. Hei-
dédn kohdallaan néayttdisikin siltd, ettd he pitavat lihankulutuksen vahentdmistd
itsessddn riittdvdnd vastuullisuustoimena ja hiilijalanjdlked pienentdvana tekona,
minkd vuoksi he eivat kiinnitd niin paljoa huomiota itse lihatuotteen vastuulli-
suuteen. Tatd tulkintaa tukee se, ettdi muutamakin henkilé mainitsi tehokkaim-
maksi vastuullisuusteoksi lihatuotteiden osin niiden kulutuksen vahentamisen
tai lopettamisen kokonaan. Grunertin (2014) mukaan vastuullisten tuotteiden os-
tomotivaatio muodostuu muun muassa yleisestd ja tuotekohtaisesta vastuulli-
suushuolesta. Tdssd tapauksessa nayttdisikin siltd, ettd vastuullisuus ei ndyt-
taydy niin vahvasti tuotekohtaisella tasolla, mutta se on ldsnd yleiselld tasolla.

Lihatuotteiden vastuullisuusominaisuuksiin liittyvan maksuhalukkuuden
tarkastelemiseksi ja selittdimiseksi haastateltavat jaettiin vield Langenin ja
JanfSenin (2017) tunnistamiin kuluttajatyyppeihin, koska hinnan my6ta havai-
taan, onko kuluttajalla maksuhalukkuutta vastuullisuusominaisuuksiin (Van
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Loo ym., 2015). Kaikki miespuoleiset tutkittavat, mukaan lukien yksi lihanrajoit-
tajaksi tunnistettu, kuuluivat selkeimmin hintatietoisiin kuluttajiin. Nimensa
mukaisesti hintatietoisilla kuluttajilla hinta vaikuttaa ostopddtoksid tehdessd
merkittdvdsti muitten ominaisuuksien tullessa pddsddantoisesti sen jdljessa
(Janlen & Langen, 2017). Vain yksi mies ja yksi nainen kertoivat, ettd vastuulli-
suus menisi joissain tapauksissa hinnankin edelle, mutta sekin koettiin hyvin ra-
jallisena kasittden ldhinnd kotimaisuuden tai eldinten hyvinvoinnin. Yleisesti
hintatietoisiksi mainittujen henkildiden kohdalla tuntui, ettd hinta ohjaa heiddn
valintojaan ja sitd seuraavat muut perinteiset ominaisuudet, kuten terveys. Vas-
tuullisuusominaisuudet tuntuivat olevan muiden tiarkedmpien ominaisuuksien
tayttyessd positiivinen lisd, joka saattaa ostopddtostilanteessa saada ndma kulut-
tajat kallistumaan tuotteeseen, jossa sitd on, kunhan hintaero ei ole merkittava.

Naispuoleisista tutkittavista kaikki muistuttivat eniten hintatietoisia merk-
kien erottelijoita, koska heillekin hinta oli merkittidvé tekijd, mutta he tuntuivat
arvostavan enemman juuri tiettyjd vastuullisuusvéittdmid, varsinkin eldinten hy-
vinvointia. T4dlld tarkoitetaan, ettd hekddn eivét ole valmiita maksamaan jokai-
sesta mahdollisesta vastuullisuusominaisuudesta, vaan niistd, joilla on heille
merkitystd. (Janfsen & Langen, 2017.) Yleinen maksuhalukkuus lihatuotteiden
vastuullisuusominaisuuksista osoittautuikin rajalliseksi ja sitd voidaan kuvailla
lakipisteen saavuttamisena. Lakipiste ja samalla lisimaksuhalukkuuden raja saa-
vutetaan, kun tietyt kuluttajan tdrkedksi kokemat vastuullisuusominaisuudet
tayttyvat. Namad ominaisuudet olivat tuloksienperusteella ldhes poikkeuksetta
kotimaisuus sekd eldinten hyvinvointi, joiden lisdksi esimerkiksi ympariston-, ra-
vinnon tai sosiaalisen vastuun ominaisuuksista ei osoitettu halukkuutta maksaa
lisaa.

5.1.4 Neljds alatutkimuskysymys

Viimeisen alatutkimuskysymyksen avulla etsittiin mahdollisia sukupuolen tai
tulotason aiheuttamia eroavaisuuksia asenteissa ja kdyttdytymisessd vastuullis-
ten lihatuotteiden suhteen. Tutkimusjoukko oli homogeeninen sen osin, ettd
kaikki haastateltavat olivat suomalaisia ja vdhintddn alemman korkeakoulutut-
kinnon suorittaneita. Heterogeenisyyttad esiintyi siind, ettd sukupuolijakaumal-
taan tutkimusjoukosta puolet olivat naisia ja puolet miehid. Lisdksi puolet heista
olivat opiskelijoita ja puolet tyoeldmaéssd, jotta mahdollisia tulotason vaikutuksia
voitaisiin loytaa.

Vertailtaessa sukupuolten vilisid eroja vastuullisessa ostokdyttdytymisessa
lihatuotteiden osin tehtiin muutamia havaintoja. Miesten ja naisten valill4 ei ollut
merkittdvid eroja vastuullisempien lihatuotteiden ostamisen motiiveissa. Samoin
myos lihautuotteiden vertailussa painottuvat samat ominaisuudet. Sen sijaan
naiset ndyttivit asettavan suurempaa arvoa vastuullisuudelle yleisesti ja sithen
liittyviin ominaisuuksiin verrattuna miehiin, erityisesti eldinten hyvinvoinnin
osin. Myos vastuullisuusominaisuuksiin liittyvan maksuhalukkuuden osin nai-
set osoittivat isompaa valmiutta maksaa vastuullisemmista lihatuotteista enem-
mé&n. Namé havainnot vahvistavat aiempia tutkimustuloksia niiltd osin (Bastou-
nis ym., 2021; Clonan ym., 2015; Luchs & Mooradian, 2011).
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Tutkittavien ilmoittamista lihankulutusmaéristd huomattiin, ettd tdssa tut-
kimuksessa miehet kuluttivat lihaa selvasti naisia enemman. Naisten taas todet-
tiin huomioivan ja antavan enemmaén arvoa eldinten hyvinvoinnille lihantuotan-
nossa. Tamad huomio puoltaa osittain Clonanin (2015) havaintoa siitd, ettd kulut-
tajat, jotka kuluttavat maarallisesti vahemman lihaa, ovat todenndkdisesti pa-
remmin tietoisia esimerkiksi tuotantoeldinten oloista. Tulosten perusteella huoli
ja todellinen tietdmys tuotantoeldinten oloista eivat aina kuitenkaan valttamatta
kohtaa.

Tulotason vaikutusta tutkittiin vertailemalla pddtoimisia opiskelijoita ja
tydeldmassé olevia tutkittavia, koska ndiden ryhmien tulotasossa voi olla oletus-
arvoisesti melko suuriakin eroja. Tulotason vaikutusta haluttiin tarkastella,
koska hinta on tunnistettu merkittavaksi tekijaksi ostopddtoksenteossa. Lisdksi
arvopohjaltaan olisikin vastuullinen. (Harmaala & Jallinoja, 2013, 149; Kotler ym.,
2017, 156.) Hinta oli kaikille tutkittaville tdrked ominaisuus lihatuotteissa tulota-
sosta riippumatta. Hinnan merkitys korostui hintatietoisilla, eli kaikilla miestut-
kittavilla, silld se oli heille kaikille yksi keskeisimmistd ominaisuuksista. Opiske-
levista tutkittavista molemmat miehet mainitsivat hinnan tdrkeimpien ominai-
suuksien joukossa, mutta ylldttden naisista ei kumpikaan. T4td eroa voivat selit-
tad lihankulutusmaarit, silld miesten todettiin kuluttavan enemman lihaa, jolloin
myds hinnan merkitys korostuu. Kaikki opiskelevat tutkittavat kuitenkin uskoi-
vat, ettd korkeamman tulotason myotd he tekisivit vastuullisempia valintoja
my0s lihatuotteiden osin.

Tuloksista saatiin my®0s viitteitd siitd, ettd ainakin omasta mielestdan jo tyo-
eldm&an astuneet tutkittavat suosivat nyt vastuullisempia lihatuotteita enemman
ja heilld on myos paremmat edellytykset tehdd parempia valintoja. Tama ilmenee
konkreettisessa kadyttdytymisessd ainakin siten, ettei ole endd tarvetta ostaa kai-
kista halvinta mahdollista lihatuotevaihtoehtoa. Toisaalta on hyvd muistaa, ettd
haastateltavilla on Hirsjarven ym. (2007) mukaan haastattelutilanteessa taipu-
musta antaa sosiaalisesti hyvaksytympid vastauksia. Yleinen mielipide tuntui
kuitenkin olevan se, ettid tulotason noustessa vastuullisemman kulutuksen mah-
dollistumisen lisdksi siitd tulee myos kannustavampaa. Kuitenkaan muita taysin
selkeitd viitteitd siitd, ettd korkeamman tulotason omaavat tyteldamaéssd olevat
tutkittavat todella toimisivat huomattavasti vastuullisemmin opiskeleviin tutkit-
taviin verrattuna ei ollut.

5.1.5 Paddtutkimuskysymys

Tutkimuksen péadtutkimusongelma oli tutkia, miten lihantuottajien vastuulli-
suusviestintd vaikuttaa nuorten aikuisten lihatuotteiden ostopaddtoksenteossa
erityisesti vertailtaessa sitd muihin ominaisuuksiin. Vastausta paatutkimuskysy-
mykseen laadittaessa pdatettiin kotimaisuus jattda vastuullisuusominaisuutena
kokonaan pois tarkastelusta. Tdssd tutkimuksessa kotimaisuutta ei voida pitdd
yrityksen erottautumistekijdnd tai ylipddtddan vapaaehtoisena vastuullisuustoi-
mena, koska ldhes kaikki lihavaihtoehdot suomalaisessa elintarvikekaupassa
ovat kotimaisia. Tdmdn vuoksi kotimaisuus ndhtiin ennemminkin
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itsestddnselvyytend, kuin vastuullisuusominaisuutena. Kotimaisuus néyttaytyy
erillisend vastuullisuusominaisuutena vain vertailtaessa kotimaisia lihatuotteita
ulkomaisiin ja téllaiset tilanteet ovat tutkimustulostenkin perusteella harvinaisia.
Tamdn vuoksi sitd ei pidetd ja tarkastella tdssd tutkimuksessa yhtend tosiasialli-
sena vastuullisuusominaisuutena padtutkimuskysymykseen vastatessa.

Tutkimustulosten ja alatutkimuskysymysten késittelyn jalkeen voidaan to-
deta, ettd lihantuottajien vastuullisuusviestinnélld on vaikutusta nuorten kulut-
tajien padtoksentekoon, mutta vaikutus jad nykyisellddan hyvin rajalliseksi. Tama
tukee aiempaa havaintoa siitd, ettd vastuullisuusominaisuudet eivit ole vield tar-
keimpid kriteerejd elintarvikeostoksia tehdessd (Grunert ym., 2014). Elintarvike-
tuotannon vastuullisuuden seitsemdstd ulottuvuudesta tutkimuksessa yleisesti
kuluttajien tunnistamia olivat ympaéristo, ravitsemus, tyohyvinvointi ja eldinten
hyvinvointi. Ndiden joukosta ainoastaan eldinten hyvinvoinnilla koettiin olevan
suoraa ja konkreettista vaikutusta ostopdatoksiin. Tamaé tekija nousi esiin tar-
keimpdnd vastuullisuusominaisuutena, kun kotimaisuus suljettiin pois tarkaste-
lusta, mikd vahvistaa aiempia tutkimustuloksia tuotantoeldinten hyvinvoinnin
tarkeydestd (Clonan ym., 2015; Van Loo ym., 2015). Vastuullisuusviestinnan vai-
kuttavuuden rajoittuneisuutta selittavat myos aiemmat havainnoit siitd, ettd
viestintd kylld herdttdd kuluttajissa positiivista asennoitumista ja kiinnostusta,
mutta esimerkiksi ympdristohuolen pienuuden vuoksi vastuullisuusomianai-
suudet eividt ole merkittdvimpien ostopddtokseen vaikuttavien tekijoiden jou-
kossa (Grunert ym., 2014; Mandari¢ ym., 2022). Yksi potentiaalinen syy lihatuot-
tajien vastuullisuusviestinndn heikoksi jadvélle vaikutukselle ovat suppeat kana-
vavalinnat ja digitaalisten alustojen heikko hytdyntdminen, jota kasitellddn seu-
raavaksi liikkeenjohdollisten johtopaatosten kautta.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkimuksessa tehtiin muutamia havaintoja, joita lihantuottajayritysten kannat-
taa ottaa huomioon vastuullisuusviestinndssdan. Ensindkin merkille pantiin sel-
ked tarve lihantuottajien vastuullisuusviestinndn laajentamisesta sdhkoisilld
alustoilla ja varsinkin sosiaalisessa mediassa. Kuten aiemmassa luvussa todettiin,
lihantuottajien vastuullisuusviestintd eri kanavissa koetaan heikoksi ja se nojaa
vahvasti perinteisiin kanaviin, kuten tuotepakkauksiin, televisioon ja lehtiin.
Ndistd lehdet ja erityisesti televisio nédyttdd menettdvan jatkuvasti suosiotaan
nuoremmilla sukupolvilla. Tdmé&n vuoksi olisikin tunnistettava ja oltava ldsnd
kanavissa, jossa omat kohderyhmit tavoittaa tehokkaammin, koska oikeissa ka-
navissa tapahtuva oikeanlainen viestintd vaikuttaa kuluttajien mielikuviin te-
hokkaammin (Turkki & Koskinen, 2017). Sosiaalisessa mediassa vastuullisuus-
viestinndn nakyvyyden parantaminen kannattaisikin ottaa erityisesti huomioon.
Tutkimustulosten perusteella tehokkaampi ja laajempi sosiaalisen median kana-
vien kdytto voisi avata mahdollisuuden jopa kilpailuedulle lihantuotantoalalla.
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin kédyttdminen lihantuotannon vastuulli-
suusviestinndn vilineend nousi tuloksissa esille jopa toivottuna formaattina, joka
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saisi kuluttajan kiinnostumaan siitd sisdllollisestikin. Tama on tarkedd, jotta yri-
tyksen onnistumat viestimdan kuluttajalle tdtd kiinnostavalla tavalla (Matysik-
Pejas ym., 2017).

Kanavien kayton lisdksi tutkimuksessa esille tuli myos vastuullisuusvies-
tinndn sisdllollisen selkeyden ja ymmarrettavyyden tarkeys. Esimerkiksi hiilija-
lanjdljestd kertovat merkinnit eivat valttamittd avaudu kuluttajille itsestddn,
jonka vuoksi he tuntuvatkin kokevan ne merkityksettomind taustatietojen puut-
tuessa. Myoskddn liiallinen informaatio ei ole suositeltavaa informaatiodhkyn
valttamiseksi, eikd vastuullisuusaiheiden liioittelu kannata, koska kuluttajat ovat
herkkid huomaamaan viherpesun, kuten my6s aiemmissa tutkimuksissa on osoi-
tettu (Harmaala & Jallinoja, 2013, 170; Steinhauser ym., 2019).

Yleisend liikkeenjohdollisena johtopddtoksend havaittiin, ettd tarjoukset
ovat erittdin tehokas keino lisimyynnille lihatuotteiden osin. Tapaan perustuvan
ostopddtoksen piiriin kuuluvien lihatuotteiden osin myynnin edistdmisessa toi-
mivat tehokkaasti tarjoukset, kuten tuloksetkin osoittavat, ja erottautumistekijét
(Kotler ym., 2017). Lihantuottajayrityksille jadkin valinta siitd, haluavatko he kil-
pailla halvalla hinnalla vai erottautua kilpailijoistaan vastuullisuudella ja siit4 te-
hokkaalla viestinnalld. Viime kéddessa yrityksen markkinointi on halutun arvon
valitsemista, sen tarjoamista ja siitd viestimista.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida yleisesti tutkimusprosessin luotetta-
vuuden perusteella (Eskola & Suoranta, 1998). Luotettavuuden arviointi koostuu
Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan tutkimuksen validiteetista seka reliabili-
teetista. Luotettavuuden lisdksi my0s tutkimuksen yleistettavyyttd on syyta tar-
kastella (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, antaako tutkimustulosten lapi-
kdynti niistd asianmukaisen ja riittdvan kuvan (Eriksson & Kovalainen, 2008). Ta-
mén tutkimuksen johtopéaatokset nojaavat vahvasti saatuihin tutkimustuloksiin
ja suoriin lainauksiin tutkimusaineistosta. Haastatteluaineistosta pyrittiin nosta-
maan esiin mahdollisimman hyvin tutkimuksen tavoitteita tukevia otteita, sa-
malla sdilyttden haasteltavien henkilokohtaisten nikemysten vilistd hajontaa.
Haastattelujen lainaukset litteroitiin ja esitettiin juuri siind muodossa, jossa ne oli
ilmaistu haastatteluissa. Néistd syistd tutkimuksen validiteetti voidaan todentaa.

Reliabiliteetti arvioimiseksi huomio kiinnittyy tutkimuksen toistettavuu-
teen eli sithen, voidaanko tutkimus sinéllddn toteuttaa uudelleen saaden saman-
kaltaiset tulokset (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tassa tutkimuksessa kohderyh-
ménd olivat nuoret lihaa kuluttavat kuluttajat, jotka olivat opiskelijoita ja tyoeld-
madssd olevia henkilditd. Tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen tdysin saman-
laisena uudella samoihin kriteereihin perustuvalla otannalla ja samoilla haastat-
telumetodeilla. Tutkimustulokset eivit luonnollisestikaan olisi valttamattd ident-
tiset tahin tutkimukseen nihden, mutta timéan tutkimuksen tuloksia reflektoita-
essa voidaan olettaa, ettd uusintatutkimuksen tulokset eivit tulisi merkittdvasti
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poikkeamaan alkuperdisistd. N&din ollen tutkimuksen reliabiliteetin voidaan
ndhdé toteutuneen.

Pelkdn validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelun on kritisoitu oleva riittama-
ton laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelemiseen. Eriksson ja Kova-
lainen (2008) esittdvatkin laadullisen tutkimuksen luotettavuuden syvempéaan
tettavuus. Riippuvuudella tarkoitetaan tutkimuksen loogisuutta, jéljitettavyytta
ja dokumentointia siten, ettd tutkimus tarjoaa lukijalle tarpeeksi tietoa. Siirretta-
vyydelld tarkoitetaan tutkimustulosten siirrettdvyyttd ja soveltuvuutta muihin
konteksteihin. T4lld tarkoitetaan, ettd oman tutkimuksen yhteys aiempaan tutki-
mukseen on osoitettu. Uskottavuudella osoitetaan, ettd tutkija on perehtynyt
aiempaan tutkimuskirjallisuuteen ja kerétty aineisto tukee tehtyjd johtopaatoksia.
Vahvistettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen aineisto ja havainnot siitd on
yhdistetty ymmarrettavélla tavalla. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Tamén tutki-
muksen tulokset dokumentoitiin asianmukaisesti, mikd mahdollistaa jaljitetta-
vyyden. Tutkimuksen teoriaosa perehtyi laajalti aiempaan tutkimuskirjallisuu-
teen, joka mahdollistaa tutkimustulosten yhdistamisen aiempaan tutkimukseen.
Myos tutkimuksen johtopddtokset on esitetty lukijalle selkedssd ja loogisessa
muodossa liittden ne samalla aiempaan tutkimuskirjallisuuteen. Né&in ollen
kaikki neljd kriteerid tayttyvat tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen luotettavuuden viimeisend arviointikriteerind on yleistetta-
vyys, jolla tarkoitetaan sananmukaisesti sitd, voidaanko tutkimustulokset laajen-
taa koskemaan suurempaa joukkoa tai kontekstia (Eriksson & Kovalainen, 2008).
Ensindkin tdimdn tutkimuksen otanta oli erittdin homogeeninen siind mielessd,
ettd kaikki olivat nuoria suomalaisia kuluttajia, jotka olivat vdhintddn alemman
korkeakoulututkinnon suorittaneita. Toiseksi otannan koko oli vain kahdeksan
haastateltavaa, joten ndin pienen ja homogeenisen otannan perusteella ei voida
vield tehdd varmoja yleistyksid tuloksien paikkaansa pitdvyydestd laajemmassa
kontekstissa. Tutkimuksen ja sen tulosten voidaan todeta edelld kisiteltyjen kri-
teerien perusteella olevan luotettavia, mutta niiden yleistamiseksi tarvittaisiin
vield isompi ja heterogeenisempi otanta.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tdamdn tutkimuksen pohjalta nousi esiin muutamia potentiaalisia jatkotutkimus-
mahdollisuuksia. Téassa tutkimuksessa saatujen tulosten yleistamiseksi voisi jat-
kotutkimuksen toteuttaa kvantitatiivisin keinoin, joka mahdollistaisi huomatta-
vasti suuremman otannan ja ndin ollen paremman yleistettdvyyden. Esimerkiksi
kuluttajien maksuhalukkuutta lihatuotteiden vastuullisuusominaisuuksista oli
aihe, jota pystyttdisiin mittaamaan syvaillisemmin kvantitatiivisesti numeeristen
arvojen avulla ja saada hyodyllistd tietoa siitd, mitkd ominaisuudet kuluttajia
kiinnostavat ja missd suhteessa, jopa euromdérdisesti. Kvantitatiivinen tutkimus
mahdollistaisi my6s tutkimukseen osallistuville tdiyden anonymiteetin, jolloin
kysymyksiin vastatessa ei synny painetta vastata sosiaalisesti hyvaksytymmalla
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tavalla.

Tassd tutkimuksessa kohteena olivat nuoret aikuiset kuluttajat, mutta myos
muiden, esimerkiksi vanhempien ikédluokkien suhtautumista lihantuottajien vas-
tuullisuusviestintddn olisi mielenkiintoista tutkia. Lisdksi pitkdaikasitutkimuk-
sen avulla voitaisiin saada tietoa siitd, miten vastuullisuusviestinndn vaikutus ja
esimerkiksi kuluttajan ymparistohuoli muuttuvat ajan myota.

Vastuullisuusviestinndn kanavista voitaisiin myos toteuttaa jonkin tyyppi-
nen kyselytutkimus kuluttajille, silld tam&n tutkimuksen tulosten perusteella li-
hantuottajien kanavavalinnoissa on parantamisen varaa, erityisesti nuorten ku-
luttajien kohderyhmén tavoittamisen ndkckulmasta.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

1.

Haastateltavien taustatiedot ja kuluttajakokemukset

Sukupuoli
Ika
Tyoeldmassd vai opiskelija?
Miten madrittelisit yrityksen vastuullisuuden lyhyesti?
- Kéydadan lapi vastuullisuuden kolme ulottuvuutta
Pidatko itsedsi vastuullisena kuluttajana?
Rajoittuuko vastuullinen kuluttamisesi tietyille kuluttamisen osa-alu-
eille? (esim. liikkkuminen, ravinto, pukeutuminen)
Mikd motivoi sinua tekemédén vastuullisia valintoja?
Kuinka paljon/usein kulutat lihatuotteita viikossa?
Millaiseksi lihankuluttajaksi kuvailisit itsedsi? (esim. satunnainen, sdan-
nollinen, lihansydnnin vihentdmiseen pyrkiva)

Tietoisuus ja ymmarrys vastuullisuudesta lihantuotannossa

Oletko tietoinen lihantuottajien vastuullisuustoimista ja tavoitteista?
Mitd mielikuvia lihantuotannon vastuullisuusviestintd herattdd? (negatii-
visia/neutraaleja/ positiivisia)

Mitd aiheita ja teemoja osaat nimeté lihantuottajien vastuullisuusviestin-
néstd?

- Kéydaan lapi vastuullisen elintarviketuotannon teemat.
- Néytetddn Atrian kanapaketti ja pyydetddn tunnistamaan sen si-
sdltdimdd vastuullisuusviestintd ja kysytddn, onko haastateltava
kayttanyt joitain ndistd merkinnoistd ostopddtostensd tueksi.

Kuinka tarkednd koet vastuullisen lihantuotannon yleisesti?
Oletko miettinyt oman lihankulutuksesi mahdollisia negatiivisia vaiku-
tuksia?

Lihatuotteiden ostoprosessi

Miten yleensd tunnistat tarpeen lihavalmisteen ostamiseen? (esim. mai-
nokset, tarjoukset)

Millainen on tyypillinen tiedonhakuprosessisi liittyen lihavalmisteisiin?
—>Painottuuko ostotilanteeseen vai onko esim. etukdteistd tiedonhakua?
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Millaisia tekijoitd vertailet lihavalmisteiden valinnassa ja mitkd ominai-
suudet vaikuttavat eniten tuotteen valintaasi (hinta, maku, vastuulli-
suusominaisuudet, brandi, terveystekijat jne.)?

Vaikuttavatko ostonjdlkeiset tekijdt, kuten tuotepakkauksen kierréatetta-
vyys ja materiaalikdytto, ostopdatoksentekoosi?

Lihavalmisteiden ominaisuudet ja kuluttajan maksuhalukkuus

Mikd motivoi sinua ostamaan vastuullisempia lihatuotteita?
Mitd pidat lihatuotteen tarkeimpind ominaisuuksina paatoksenteossasi?
Onko kotimaisuus sinulle tirked ominaisuus - valitsetko mieluummin
kotimaisen, kuin ulkomaisen lihatuotteen?

- Onko kotimaisuus sinulle merkki siitd, ettid tuote on lahtokohtai-
sesti parempi?
Miten vastuullisuus vaikuttaa ostopddtokseesi verrattuna muihin omi-
naisuuksiin, kuten hintaan?
Oletko valmis maksamaan enemmain lihatuotteen vastuullisuusominai-
suuksista? (esim. eldinten hyvinvointi, antibioottivapaus, ldhiruoka,
padstovahennykset...)

Tulotason, henkilokohtaisten ja sosiaalisten tekijoiden vaikutus

Onko tulotasosi vaikuttanut aiemmissa ostopaatoksissa? Esimerkiksi
opiskelijana vrt. tydeldméssd. Entd lihatuotteiden osin?

Uskotko, ettd korkeammalla tulotasolla on vaikutus vastuullisempien
tuotteiden suosimiselle? Entd vastuullisten lihatuotteiden?

Koetko painetta olla ostamatta lihatuotteita erilaisissa tilanteissa tai seu-
rassa? Entd painetta ostaa?

Vaikuttavatko muiden ihmisten mielipiteet lihatuotteiden ostopa&tok-
siisi? = esimerkiksi perheesi tai lahipiiri

Oletko keskustellut jonkun kanssa lihavalmisteiden vastuullisuudesta?

Vastuullisuusviestinnin tehokkuus

Millaista lihantuottajien vastuullisuusviestintdd olet kohdannut ja osaat
mainita muistista (sertifikaatit, luomu, ldhiruoka, eldinten hyvinvointi,
materiaalikdytto, hiilialanjdlki jne.)?

Onko lihantuottajien vastuullisuusviestintd mielestdsi uskottavaa ja mitd
ajatuksia siitd herdaa?
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Onko jokin erityinen viesti tai kampanja jadanyt sinulle mieleen?
Valitsetko usein tai oletko edes joskus valinnut lihatuotteen sen vastuul-
lisuusvéitteen ansiosta?

Jatatko usein tai oletko edes joskus jdttanyt ostamatta lihatuotteen, koska
siind ei ole ollut tietoa vastuullisuudesta? (onko jokin ominaisuus kritee-
rind?)

Mitd haasteita tai ongelmia koet vastuullisuusviestinndssa?

Miten kuvailisit vastuullisuusviestinndn tehokkuutta kuluttajan ndako-
kulmasta?

Mitd pidat tarkeimpand vastuullisuusteemana lihatuotteissa ja miksi?

Vastuullisuusviestinnin tavoittavuus eri kanavissa ja sen kehittami-
nen

Kavimme ldpi, millaista vastuullisuusviestintda olet kohdannut, mutta
entd missd kanavissa olet kohdannut sitd (mainokset, verkkosivut, sosi-
aalinen media, tuotepakkaukset jne.)?

Minkd kanavan koet tehokkaimpana/vaikuttavimpana lihatuotteiden
vastuullisuusviestinnille omaa ostoprosessia ajatellen?

Miti lihatuotannon vastuullisuusteemoja pitdisi tuoda paremmin esille ja
miten, ettd ne vaikuttaisivat valintoihisi enemman?

Mité ajatuksia herdd siitd, minkélaista on vastuullisuus lihantuotannossa
ja miten siitd viestitdan tulevaisuudessa?

Haastattelun pdatto
Onko vield jotain, mitd haluaisit liséta liittyen vastuullisuuteen ja lihaval-

misteisiin?

Kiitos osallistumisesta haastatteluun.
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