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Vastuullinen kuluttaminen on herättänyt mielenkiintoa ja keskustelua viime vuosina. 
Eettisten elintarvikkeiden kulutus on kasvanut vähitellen myös Suomessa, vaikka osuus 
kokonaisostoista on yhä vähäinen. Tämän tutkielman tavoitteena on tutkia eettisille 
elintarvikkeille ja niiden kulutukselle annettuja merkityksiä. Tutkimuksen tarkoituksena 
on eritellä ja analysoida eettisten elintarvikkeiden kulutusta motivoivia tekijöitä sekä 
kulutuksella tavoiteltavia seurauksia. Tutkimalla kuluttajien antamia merkityksiä 
pyritään tarjoamaan lisätietoa myös eettisten elintarvikkeiden markkinointiin ja 
viestintään. 
 
Tutkimus toteutettiin yksilöhaastatteluina, joissa sovellettiin projektiivista ZMET-
menetelmää. Haastateltavia pyydettiin keräämään haastattelua varten eri lähteistä kuvia, 
jotka kuvasivat heidän ajatuksiaan ja käsityksiään eettisistä elintarvikkeista. Haastattelut 
rakentuivat näiden kuvien ympärille. Menetelmän perusoletuksena on se, että kuvien 
nähdään toimivan eräänlaisina metaforina haastateltavan ajatuksille ja tunteille, jolloin 
niiden avulla on mahdollista saada esiin myös tiedostamattomampia merkityksiä.  
 
Kuluttajien antamia merkityksiä eettisten elintarvikkeiden kulutukselle analysoitiin 
tutkimuksen viitekehyksenä käytetyn keino�tavoite-mallin avulla. Mallin teoreettisena 
lähtökohtana on, että kulutus on tavoitteiden ohjaamaa, ja kuluttajan tuotevalinnat 
perustuvat tietyssä kulutustilanteessa tavoiteltaviin seurauksiin. Tavoiteltavat seuraukset 
perustuvat kuluttajan henkilökohtaisille arvoille ja päämäärille. Tuotteille annetut 
merkitykset jaoteltiin keino�tavoite-mallin mukaisesti tuoteominaisuuksien, käytön 
tuomien seurausten ja henkilökohtaisten arvojen tasoille.  
 
Eettiset elintarvikkeet saivat tutkimusaineistossa monipuolisesti eritasoisia merkityksiä. 
Tuoteominaisuuksien tasolla erityisesti valmistusmaan, hinnan ja elintarvikkeiden maku 
korostuivat. Kulutuksella tavoiteltavista hyödyistä korostuivat tuotteiden koetun 
puhtauden ja aitouden yhteys terveellisyyteen, sekä tunneperäiset merkitykset hyvästä 
omatunnosta sekä osallistumisesta. Kulutusta ohjasivat ja motivoivat sekä yksilölliset 
että yhteisölliset arvot. Tutkimuksen perusteella eettisten elintarvikkeiden kulutus on 
valikoivaa, ja siihen vaikuttaa erityisesti tuotteen eettisen ulottuvuuden merkitys 
kuluttajalle.  
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 Vastuullisuuden kulutustrendi 

 

Globalisaatio ja varsinkin ilmaston lämpenemiseen liittyvät teemat ovat herättäneet 

ihmisiä ottamaan huomioon kulutukseen liittyviä tekijöitä aiempaa enemmän. 

Kuluttajien tietoisuus kulutusvalintojen eettisistä, sosiaalisista ja ympäristöön 

kohdistuvista vaikutuksista on kasvanut sitä mukaa, kun vastuullisuutta koskevat 

keskustelut ovat lisääntyneet julkisuudessa. Yleinen arvomuutos kohti kestävämpää 

kehitystä on saanut myös yritykset kiinnittämään enemmän huomiota 

yhteiskuntavastuuseensa. Yhteiskuntavastuun korostuminen on parantanut niin eettisesti 

tuotettujen tuotteiden saatavuutta kuin vahvistanut tavarantoimittajien asemaa. 

Lisääntynyt tiedon määrä on johtanut myös erilaisten painostusryhmien määrän kasvuun 

(Strong 1995; Auger & Devinney 2007).  

 

Lähes puolet suomalaisista sanoo tekevänsä ostoksia eettisin perustein (Talentum 2005). 

Samalla kolme neljästä sanoo olevansa valmis maksamaan eettisesti kestävällä tavalla 

valmistetusta tuotteesta enemmän. Vaikka kuluttajien asenteet vastuullista kuluttamista 

ja eettisen ominaisuuden käsittäviä tuotteita kohtaan ovat entistä myönteisempiä, 

muutos ei aina yllä käytännön ostopäätöksiin asti (Carrigan & Attalla 2001). Varsinkaan 

päivittäistavaraostoksissa kuluttajat eivät tavallisesti halua nähdä vaivaa ostoksia 

tehdessään, eikä eettisiä vaihtoehtoja harkitessa muista valintakriteereistä suostuta 

tinkimään. Elintarvikevalinnoissa myös rutiinit, turhautuminen ja hinta menevät usein 

eettisyyden edelle (Haanpää 2008).  

 

Nykypäivän kulutukselle tyypillinen sirpaloituminen vaikuttaa myös ruokavalintoihin, 

jotka tehdään hyvin erilaisin perustein. Suomalaiset kuluttajat pitävät arvonäkökulmien 

huomioon ottamista tärkeänä ja arvostavat elintarvikevalinnoissaan varsinkin 

terveyteen, turvallisuuteen, omaan elämään ja ympäristöön vaikuttavia tekijöitä 

(Kantanen 2002, 11). Kuluttamisen vaikutuksiin kiinnitetäänkin huomioita erityisesti 

elintarvikkeiden kohdalla. Kun kuluttajilla on enemmän tutkittua tietoa 
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kulutusratkaisujensa vaikutuksista, se vaikuttaa ennen pitkää käyttäytymiseen, vaikka 

tottumukset eivät muuttuisikaan nopeasti (Tikkanen, 2008). Akatemiatutkija Minna 

Halme (2008, 8) uskoo, että kuluttajat muuttavat valintakriteereitään jatkossa yhä 

enemmän, kunhan vastuullisten valintojen tekeminen arjessa helpottuu. Tässä 

korostuvat varsinkin Luomu- ja Reilun kaupan merkin kaltaiset yksinkertaiset 

tunnukset, joiden avulla eettiset tuotteet erottuvat paremmin tavanomaisesti tuotetuista 

ja valmistetuista elintarvikkeista.  

 

Vaikka kauppa kasvaa Suomessa tasaisesti, eettisten tuotteiden osuus myynnistä on vain 

noin 100 miljoonaa euroa vuosittain, mikä on länsimaisittain suhteellisen vähän. 

Elintarvikkeiden kokonaismyynnistä eettiset tuotteet kattavat Suomessa noin prosentin 

(Nieminen 2007). Suomessa eettinen kuluttaminen on yhä useammin Reilua kauppaa, 

jonka tuotteiden myynti on lähes kolminkertaistunut viime vuosina. Tuotteita myytiin 

vuonna 2007 yli 34 miljoonalla eurolla, missä oli kasvua edellisvuoteen kaikkiaan 52 

prosenttia (Reilu Kauppa 2008).  

 

Luomutuotteiden myynti on sen sijaan pysytellyt Suomessa pitkään samana ja oli 

vuonna 2007 noin 0,8 prosenttia kaikista ruokaostoista. Kuitenkin myös 

luomutuotteiden kohdalla muutos on vähitellen näkyvissä, koska luomuostot kasvoivat 

10 prosenttia vuonna 2007 edelliseen vuoteen verrattuna (Nielsenin Kuluttajapaneeli 

2008). Luomutuotteiden osalta lisäarvon osoittaminen on koettu hankalaksi, koska 

tuotteet kilpailevat samassa sarjassa jo valmiiksi maineikkaiden kotimaisten 

elintarvikkeiden kanssa. Lisäksi laajaa tarjontaa on vaikea ylläpitää, koska Suomessa 

elintarvikeketju on keskittynyt ja väkiluku pieni, eivätkä tuotteet ole kyenneet 

täyttämään valmistajien tai kaupan odotuksia (Pitkänen 2008).  

 

�Hyvän tekeminen on nouseva trendi�, kiteyttää PHS:n strategiajohtaja Jaana Haapala 

(2007). Kuluttajan valinnoissa oman hyödyn tavoittelun korvaa yhä useammin 

omatunto, mistä hän käyttää nimitystä omatuntotalous. Koska varsinkin 

elintarvikkeiden volyymit ovat suuret ja asiakaskunta laaja, päivittäisillä valinnoilla on 

merkitystä. Kuluttajien vaatimuksilla on merkitystä myös yritysten toiminnalle. 

Yritysten on jatkossa mietittävä arvopohjansa ja palvelumallinsa uusiksi tavalla, jossa 

oikeudenmukaisuus ja eettisyys esittävät uudenlaista roolia (Tikkanen 2008). 



7 

Yritykselle, jonka asiakkaat huomioivat eettisyyttä valinnoissaan, vastuullisuus on osa 

liiketoimintastrategiaa, ei irrallista hyväntekeväisyyskampanjointia (Haapala 2007).  

 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma 

 

Tämän tutkielman tavoitteena on eritellä ja analysoida kuluttajien antamia merkityksiä 

eettisille elintarvikkeille ja niiden kuluttamiselle. Vaikka kuluttajien asenteet ja 

ostohalukkuus eettisiä elintarvikkeita kohtaan vaikuttavat erittäin myönteisiltä, ne eivät 

useinkaan konkretisoidu käytännön kulutusvalinnoissa. Tämä tutkimus pyrkii osaltaan 

valaisemaan aihetta lisää ja tarjoamaan tietoa muun muassa siitä, miksi eettisiä 

elintarvikkeita kulutetaan, mitkä ovat käytön suurimmat esteet ja miten tätä tietoa olisi 

mahdollista hyödyntää eettisten elintarvikkeiden markkinoinnissa.  

 

Tutkimusongelmaksi määritellään: 

 

- Mitä merkityksiä kuluttajat liittävät eettisten elintarvikkeiden kuluttamiseen? 

 

 

Tutkimusongelmaa lähestytään seuraavien alaongelmien avulla: 

 

- Minkälaisia ominaisuuksia kuluttajat liittävät eettisiin elintarvikkeisiin? 

 

- Minkälaisia seurauksia eettisten elintarvikkeiden käytöstä koetaan? 

 

- Minkälaisia arvoja ja päämääriä kuluttajat tavoittelevat eettisten elintarvikkeiden 

kulutuksella? 
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1.3 Lähtökohtaiset oletukset ja keskeiset käsitteet 

 

Tutkimusta ohjaa ajatus, jonka mukaan kuluttaja tiedostaa eettisen elintarvikkeen 

valintaan liittyvät myönteiset ja kielteiset seuraukset, sekä omat mahdollisuutensa 

vaikuttaa ja kontrolloida näitä seurauksia omilla kulutusvalinnoillaan. Kuluttaja valitsee 

siis tietoisesti eettisen elintarvikkeen. Tutkimuksen lähtökohtaisena oletuksena on myös 

se, että eettisten elintarvikkeiden kulutusta eivät ohjaa pelkästään eettiset arvostukset, 

vaan tuotteiden käytöllä uskotaan tavoiteltavan myös muita hyötyjä ja päämääriä. 

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä käytetään keino�tavoite-mallia, joka ohjaa 

tunnistamaan tuoteominaisuuksia ja tuotteiden käytön seurauksia, joista kuluttajat 

muodostavat merkityksiä eettisille elintarvikkeille. Tarkoituksena on löytää sekä 

ominaisuuksia, joiden perusteella kuluttajat arvioivat eettisiä elintarvikkeita että 

seurauksia ja arvostuksia, jotka näiden tuotteiden kulutusta motivoivat.  

 

Eettinen elintarvike on käsite, jolle ei ole vielä vakiintunutta määritelmää. Eettisyyden 

määritelmä juontuu etiikasta, joka on filosofian tutkimusala ja tutkii käsityksiä oikeasta 

ja väärästä. Tuotteen eettisyydellä saatetaan viitata lukuisiin eri tekijöihin, kuten 

esimerkiksi tuotteen turvallisuuteen, ympäristövaikutuksiin, työntekijöiden 

olosuhteisiin, hinnoitteluun, hyväntekeväisyyteen tai syrjintään liittyviin näkökohtiin 

(Crane 2001, 362). Elintarviketuotannossa eettinen keskustelu on koskettanut usein 

eläinten hyvinvointia, mutta eettisyyttä voidaan tarkastella laaja-alaisemmin myös 

ympäristön, ihmisten oikeuksien, tiedon saatavuuden ja luotettavuuden sekä 

geenitekniikan näkökulmasta (Seppälä ym. 2002, 15�16).  

 

Tässä tutkimuksessa käsite määritellään lähtökohtaisesti kolmen osa-alueen kautta: 

ympäristöön, sosiaalisiin tekijöihin ja eläinten kohteluun liittyvinä näkökulmina. 

Esimerkiksi Reilun kaupan tuote on tuotettu tavallista oikeudenmukaisemmin 

sitoutumalla ympäristömääräyksiin ja ihmisoikeussopimuksiin. Luomuelintarvikkeiden 

tavoitteena on puolestaan luonnon säilyttäminen ja luonnonvarojen säästäminen, 

eläinten hyvinvointi ja puhtaat elintarvikkeet (Eko-ostajan opas 2008). Koska 

tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman monipuolinen käsitys eettisiin 

elintarvikkeisiin liitetyistä merkityksistä, käsitettä ei kuitenkaan haluta rajata valmiiksi. 

Tämän tutkimuksen kohdalla käsite saa määritelmänsä tutkimuksen edetessä. 
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Merkitys on yksilön symbolinen, subjektiivinen, psykologinen ja hahmottamiseen 

perustuva kokonaistulkinta tietystä kohteesta (Peter & Olson 2008, 43). 

Kulutuskäyttäytyminen tiettyä tuotetta kohtaan perustuu merkitykseen, jonka kuluttaja 

liittää tuotteeseen. Christensen ja Olson (2002, 478) korostavat, että tiedon lisäksi 

merkityksiin liittyvät myös asenteet, tunteet, symbolit ja tavoitteet. Kun yksilö 

esimerkiksi määrittelee itselleen tavoitteita, arvioi ja valitsee keinoja päästäkseen näihin 

tavoitteisiin sekä käyttäytyy tavoitteidensa perusteella, hän prosessoi kaikkea 

merkitysten avulla (Kleine & Kernan 1991, 311�312).  

 

Richins (1994) jakaa merkitykset yleisiin ja henkilökohtaisiin. Yleiset merkitykset ovat 

luonteeltaan kulttuurisesti ja sosiaalisesti jaettuja, ja yksilö omaksuu tietyt merkitykset 

ympäristöstään sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. Henkilökohtaiset merkitykset 

perustuvat näille yleisille merkityksille, mutta ovat yksilöllisiä henkilökohtaisten 

kokemusten vuoksi. Tässä tutkimuksessa merkitykset nähdään henkilökohtaisina 

merkityksinä, jotka muodostuvat tuotteiden käytöstä käsin. Tällä tarkoitetaan sitä, että 

tuotteen kulutustilanteesta riippuen samakin tuote voi saada useita erilaisia merkityksiä. 

 

Keino�tavoite-malli (means�end chain model) on hierarkkinen kuvaus kuluttajan 

kokemasta arvosta, joka tuotteen käytöllä saavutetaan (Zeithaml 1988; Woodruff 1997; 

Kuusela & Rintamäki 2004). Keino�tavoite-mallin avulla voidaan kuvata kuluttajan 

päätöksentekoa ja tuotevalintaa suhteessa kuluttajan tavoittelemaan arvoon ja 

henkilökohtaisiin tavoitteisiin. Näin on mahdollista ymmärtää paremmin sitä, miksi 

tietyt valintakriteerit ovat kuluttajalle tärkeitä. Malli kuvaa rakenteellisesti kuluttajan 

henkilökohtaisesti tärkeinä pitämiä merkityksiä tuotteelle sen mukaan, ovatko ne 

yhteydessä tuotteen ominaisuuksiin, käytön avulla tavoiteltaviin seurauksiin vai 

kuluttajan henkilökohtaisiin arvoihin ja päämääriin. Keino�tavoite-mallin onkin todettu 

soveltuvan hyvin kuluttajien tuotemerkitysten sisältöjen ja rakenteiden tutkimiseen 

(Christensen & Olson 2002, 490). 
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1.4 Kirjallisuuskatsaus eettisen kuluttamisen tutkimuksesta 

 

1970-luvulla herännyt kuluttajasuuntaus kohti vastuullisia kulutusvalintoja kiinnosti 

tieteellistä kuluttajatutkimusta, ja ympäristötekijöihin keskittyvä kulutustutkimus 

lisääntyi nopeasti. Pian kuitenkin huomattiin, että ympäristö on liian kapea määritelmä 

ymmärtämään vastuullisen kuluttamisen eri ulottuvuuksia. Ympäristökeskustelu laajeni 

käsittelemään myös sosiaalisia ja eettisiä arvoja, kuten työntekijöiden oloja ja 

tuotantoeläinten kohtelua (Shaw & Shiu 2003, 1486). 1990-luvulla eettiset 

kulutustutkimukset saivat uusia aiheita muun muassa kulutusboikottien yleistyessä 

(Carrigan & Attalla 2001).   

 

Vaikka eettisen kulutuskäyttäytymisen tutkimus on kasvanut tuntuvasti 1990-luvulta 

alkaen, sen rooli on yhä suhteellisen pieni ja monin tavoin epäselvä. Tieteelliset 

tutkimukset ovat keskittyneet tarkastelemaan aihetta yleensä joko eettisyyttä 

kulutusvalinnoissaan korostavan kuluttajan tai yrityksen eettisen toiminnan 

näkökulmasta (Crane 2001, 362). Eettistä kuluttajakäyttäytymistä koskevat tutkimukset 

ovat keskittyneet tutkimaan sitä, keitä nämä kuluttajat ovat ja miten eettisyyden 

korostaminen vaikuttaa heidän kuluttamiseensa. Yritystoiminnan eettisyyttä on 

puolestaan lähestytty usein tarkastelemalla sitä, miten yritykset voisivat hyötyä 

toimimalla eettisemmin (Crane 2001, 362). 

 

Aihetta käsitelleet tutkimukset ovat mitanneet usein asenteiden ja henkilökohtaisten 

normien vaikutusta eettisten tuotteiden ostohalukkuuteen (De Pelsmacker & Janssens 

2007, 364). Tutkimukset ovat tavallisesti rakentuneet teoreettisesti Ajzenin ja 

Fishbeinin asennemalleille, joissa perinteisiin päätöksentekomalleihin on pyritty 

ottamaan mukaan erilaisia eettisiä ja moraalisia mittareita (esim. Shaw & Shiu 2003). 

Vaikka asenteiden on todettu vaikuttavan eettiseen kulutuskäyttäytymiseen, yleisiä 

asenteita mittaavat tutkimukset jäävät usein kauas todellisesta kulutuskäyttäytymisestä 

ja antavat liian myönteisiä tuloksia. Tutkimuksia onkin moitittu menetelmävalinnoistaan 

(De Pelsmacker & Janssens 2007, 364). Jos sosiaalisesti hyväksyttävää vastaamista ei 

ole huomioita riittävästi, tutkimukset korostavat helposti liikaa tuotteiden eettisiä 

ominaisuuksia (Auger & Devinney 2007, 361).  
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Uusitalo ja Oksanen (2004) tutkivat suomalaisten suhtautumista eettiseen 

kuluttamiseen. Vähemmistö vastaajista koki, että heillä on riittävä mahdollisuus 

toteuttaa eettisyyttä kulutuksessaan, ja eettisen kuluttamisen suurimmiksi esteiksi 

nähtiin tiedon hankkimisen vaikeus, eettisten tuotteiden saatavuus ja tuotteiden 

kalliimpi hinta. Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että kuluttajien oli helpompi liittää 

mielikuvia yrityksiin niiden koetun epäeettisyyden kuin eettisyyden suhteen. Kuluttajat 

kokivat eettisyyden yksinkertaisesti joko mieltämällä yrityksen eettisenä, epäeettisenä 

tai ilman mitään eettistä imagoa. Kuitenkin Wilskan (2008) tekemän tutkimuksen 

mukaan ainoastaan 16 prosenttia suomalaisista oli jättänyt jonkin tuotteen ostamatta 

epäeettiseksi kokemansa tuotannon takia.  

 

Tuotetasolla aihetta on tutkittu vähemmän ja tutkimus on tavallisesti keskittynyt tiettyyn 

tuotteeseen, jossa on jokin eettinen ulottuvuus (Ferran & Grunert 2007, 219). Aiempien 

tutkimusten perusteella eettisten tuotteiden arvioinnin tärkeimmät tekijät voidaan jakaa 

kolmeen ryhmään. Ensinnäkin kuluttaja kohtaa erilaisia eettisyyteen liittyviä väitteitä, 

joista toiset koetaan tärkeämmiksi kuin toiset (De Pelsmacker, Janssens, Sterckx & 

Mielants 2005b, 513). Esimerkiksi ympäristömerkit koetaan nykyisin vähemmän 

houkutteleviksi, kuin laajemmin eettisyyttä korostavat merkit. Ihmisoikeuksiin liittyvät 

ongelmat ovat tänä päivänä eräs eettisiä kulutuspäätöksiä voimakkaimmin motivoiva 

tekijä erityisesti lapsityövoiman käyttöön liittyvissä tapauksissa (Irving, Harrison & 

Rayner 2002). Toiseksi, eettisten tuotteiden valinta riippuu tarjolla olevat tiedon 

koetusta luotettavuudesta, niin määrän ja laadun kuin tiedontarjoajan luotettavuuden 

suhteen. Tarjolla oleva tieto koetaan epäluotettavaksi usein siksi, että se on ristiriitaista 

(Carrigan & Attalla 2001). Kolmanneksi, markkinointitoimet vaikuttavat varsinkin 

tuotteiden jakelukanavan osalta ostopäätöksiin merkittävästi (De Pelsmacker ym. 

2005b, 524). Eettiset elintarvikkeet ovatkin siirtyneet erikoiskauppojen hyllyiltä myös 

tavallisiin ruokakauppoihin, mikä helpottaa tuotteiden saatavuutta. 

 

Eettisiä elintarvikkeita käsitelleet tutkimukset ovat jakautuneet usein luonnonmukaisesti 

tuotettuihin tai sosiaalisia tekijöitä painottaviin elintarvikkeisiin. Suomessa eettisiä 

elintarvikkeita koskevat tutkimukset ovat keskittyneet pääsääntöisesti luomutuotteisiin. 

Nämä tutkimukset ovat käsitelleet lähinnä luonnonmukaisesti tuotettuun ruokaan 

liitettyjä käsityksiä ja tuotteiden käyttöhalukkuuteen vaikuttavia tekijöitä. 

Elintarvikkeiden sosiaaliseen ulottuvuuteen on kiinnitetty vähemmän huomiota, mutta 
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viime vuosina näitä tekijöitä on ryhdytty käsittelemään varsinkin lähiruoan yhteydessä 

(esim. Isoniemi 2005). Taulukossa 1 esitellään lyhyesti esimerkkejä eettisiä 

elintarvikkeita käsitelleistä tutkimuksista. 

 

Taulukko 1 Eettisten elintarvikkeiden kulutusta motivoivia tekijöitä eri tutkijoiden 
mukaan 
 
  TUTKIJA  AIHE   KULUTUSMOTIIVIT 
  
   FERRAN &  REILUN KAUPAN  TASA-ARVOISUUS, HEDONISMI,     
   GRUNERT 2007  KAHVI   ITSENSÄ JA YMPÄRISTÖN SUOJELU 
   
  
   ISONIEMI 2005  LÄHIRUOKA  EDISTÄÄ OMAN ALUEEN TALOUTTA, 
      MAKU, TUOTTEIDEN YKSILÖLLISYYS,  
      TERVEELLISYYS, TURVALLISUUS 
 
 
   ZANOLI &   LUOMUTUOTTEET  TERVEYS, HEDONISMI,  
   NASPETTI 2002     NAUTINTO, SAAVUTTAMINEN 
   
 
   McEACHERN &  LUOMUTUOTTEET  MAKU, TURVALLISUUS, TERVEYS,  
   McCLEAN 2002     YMPÄRISTÖLLISET JA EETTISET ARVOT
       
  
   BAKER 2002  LUOMUTUOTTEET  TERVEYS, HYVINVOINTI, 
      ELÄMÄSTÄ NAUTTIMINEN 
 
 
   KANTANEN 2002  LUOMUTUOTTEET  ELINTARVIKKEIDEN VAHINGOLLISUUDEN, 
      LUONNONMUKAISUUDEN JA MAUN 
      TIEDOSTAMINEN  
 

 

1.5 Tutkimuksen eteneminen ja rakenne 

 

Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat ja tutkimuksessa käytetty teoriamalli esitellään 

kappaleessa kaksi. Kappaleessa tarkastellaan aluksi kuluttajan kokemaa arvoa, joka luo 

lähtökohdan tutkimusta ohjaavalle keino�tavoite-mallille. Mallia tarkastellaan eri 

lähestymistavoista ja kuvataan rakenteellisesti. Kappaleen lopuksi kuvataan mallin 

lähtökohdille rakentuva tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen avulla 

luodaan teoreettiset perusteet ja valmiudet vastata tutkimusongelmaan. 

 

Tutkimuksen toteuttaminen ja metodologisen valinnat käydään läpi kappaleessa kolme. 

Kappaleessa esitellään tutkimusmenetelmä sekä aineiston keruun ja analysoinnin 

lähtökohdat ja toteutus. Lisäksi tarkastellaan tutkimuksen luotettavuuden toteutumista.  
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  TUTKIMUS-        TUTKIMUKSEN    TUTKIMUKSEN TUTKIMUKSEN
  ONGELMA        TEORIAOSUUS  TOTEUTTAMINEN    TULOKSET 
 
Mitä merkityksiä     Kuluttajan kokema    Tutkimukseen            Eettisille elin- 
kuluttajat antavat     arvo      osallistuneiden           tarvikkeille ja 
eettisille              haastattelut              niiden kulutukselle 
elintarvikkeille?       Keino�tavoite-    ZMET-menetelmän   annetut   
        malli        avulla             merkitykset 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tuoteominaisuus-           Tuoteominaisuudet               Tuoteominaisuuksiin
tasolla?          kpl 2.3.1               liitetyt merkitykset 
        kpl 4.3 
 
Käytön koettujen         Toiminnalliset ja                Tuotteiden käytön  
seurausten tasolla?         psykososiaaliset                koetut seuraukset 
          seuraukset kpl 2.3.2            kpl 4.4 
 
Arvojen tasolla?         Arvot ja päämäärät                        Kulutusta motivoivat 
          kpl 2.3.3                 arvot ja päämäärät 
        kpl 4.5 

Neljäs kappale keskittyy tutkimuksen tuloksiin. Kappaleessa tarkastellaan 

tutkimusaineistoa suhteessa tutkimuksen viitekehykseen, minkä perusteella tulokset 

esitellään kolmen merkityskokonaisuuden avulla tuoteominaisuuksien, tuotteiden 

käytöstä koettujen seurausten sekä kulutusta ohjaavien arvojen tasolla. Näin pyritään 

vastaamaan tutkimusongelmaan täsmennettyjen alaongelmien avulla. 

 

Tutkimuksen keskeiset johtopäätökset esitetään kappaleessa viisi. Tutkimuksen tulokset 

pyritään kokoamaan yhteen tutkimuksen viitekehyksen avulla, ja tulkitsemaan saatuja 

tuloksia laajemmin. Tutkimustuloksia pohditaan myös suhteessa käytännön 

markkinointiin. Kappaleessa tarkastellaan lisäksi aihealueen ja käytetyn menetelmän 

osalta mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Taulukossa 2 on kuvattu tutkimuksen 

rakenne kokonaisuudessaan. 

 

Taulukko 2 Tutkimuksen rakenne 

 

         LUKU 1       LUKU 2  LUKU 3          LUKU 4 
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2 KEINO�TAVOITE-TEORIAMALLI   

 

 

2.1 Kuluttajan kokema arvo  

 

Arvokäsite on vakiinnuttanut asemansa markkinoinnissa niin tieteellisessä 

tutkimuksessa kuin käytännön elämässäkin. Tämä siitä huolimatta, että käsitteen on 

katsottu olevan sekä liian paljon käytetty että usein myös väärin ymmärretty. 

Arvokäsitteen moniulotteisuuteen vaikuttaa se, että arvoa on tutkittu useista eri 

näkökulmista muun muassa psykologian, sosiaalipsykologian, taloustieteen, johtamisen 

sekä markkinoinnin tieteenaloilla. Arvotutkimuksessa keskeisiä aiheita ovat olleet 

asiakastyytyväisyys ja palvelun laatu, tuotekonseptin lisäarvomalli sekä 

strategialähtöinen arvolupaus ja arvoketju (Payne & Holt 2001, 161, 177).  

 

Kuluttajan kokema arvo on ollut tutkittu aihe erityisesti markkinoinnin ja 

kuluttajakäyttäytymisen aloilla, ja käsite on saanut useita erilaisia ja osittain 

päällekkäisiä määritelmiä ja malleja. Kuluttajan kokemaa arvoa voidaan tarkastella 

ainakin kolmesta näkökulmasta: arvotekijöiden mallina, hyöty�kustannus-suhteena tai 

keino�tavoite-mallina (Azaddin 2004, 647). Tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi 

asetetun keino�tavoite-mallin on nähty kuvaavan onnistuneesti sekä kuluttajan 

tavoittelemaa että kokemaa arvoa (Woodruff 1997). 

 

Kuluttajan kokema arvo ei perustu tuotteen ominaisuuksiin, vaan ominaisuuksiin 

liitettyihin myönteisiin seurauksiin eli hyötyihin (Woodruff 1997). Kuvio 1 hahmottaa 

sitä, miten koettu arvo on kuluttajan tekemä arvio tuotteesta sen ominaisuuksien, 

toimintakyvyn ja käytöstä johtuvien seurausten perusteella suhteessa siihen, kuinka 

nämä tekijät edistävät tai estävät kuluttajaa saavuttamasta päämääriään ja tavoitteitaan 

(Woodruff 1997, 142). Kuluttajat arvioivat kokemaansa arvoa useilla kriteereillä 

samanaikaisesti, jolloin arvo on hyötyjen ja uhrausten välinen erotus (Zeithaml 1988; 

Woodruff 1997; Payne & Holt 2001). Asiakkaan kokema arvo on siis yhtä suuri kuin 

hyöty tilanteessa, jossa kuluttaja ei koe joutuvansa tekemään uhrauksia (Kuusela & 

Rintamäki 2004, 37). Kuluttajat muodostavat arvioita tuotteen käytön tuomasta arvosta 
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HYÖDYT 

 
 

ASIAKKAAN 
 

KOKEMA 
 

ARVO 

UHRAUKSET

ennakkoon ja oppivat konkretisoimaan arvon toivottuina tuoteominaisuuksina ja 

hyötyinä sen mukaan, miten hyvin ne johtavat kuluttajan tavoitteisiin ja päämääriin 

(Woodruff 1997, 141).  

 
  
 PÄÄMÄÄRÄT 

 

 

  

 
 SEURAUKSET 
  

 

 

  
 OMINAISUUDET  
          

          

      

Kuvio 1 Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2004. 
Arvoa tuottava asiointikokemus. Tampere: Tampereen Yliopistopaino Oy, 36) 
 

Tässä tutkimuksessa arvon syntyminen ymmärretään kuluttajan kokemana arvona 

tuotteen käytöstä käsin, jolloin arvo viittaa kuluttajan vuorovaikutukseen tuotteen 

kanssa tuotteen taloudellisen arvon sijaan. Vargo ja Lusch (2004) käyttävät tästä 

arvomääritelmästä nimitystä value-in-use. Tällä tarkoitetaan sitä, että kuluttajan kokema 

arvo luodaan silloin, kun tuotetta kulutetaan. Tuotevalinnan aikana kuluttajat voivat 

ennakoida tuotteen käytön koettua arvoa, mutta arvo koetaan vasta tuotteen käytön 

aikana (Woodruff 1997, 141). Kuluttajan kokema arvo realisoituu näin ollen tuotteen 

käytössä, koska käytön avulla saavutettava hyöty tekee kulutuksesta tavoiteltavaa. 

Kulutuskokemus on luonut arvoa, kun siihen yhdistyy myönteisiä, vahvoja tai 

symbolisesti tärkeitä merkityksiä ja tunteita, ja kuluttajalla on halu toistaa kokemus 

(Ponsonby & Boyle 2004, 350).  

 

Richins (1994, 505) korostaa sitä, että tuotteen arvo on seurausta sille annetusta 

merkityksestä. Tuote ei siis sinällään sisällä arvoa, vaan arvo viittaa kuluttajan 

tuotteeseen liittämään merkitykseen tietyssä käyttötilanteessa tavoiteltavien seurausten 
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muodossa. Esimerkiksi elintarvikkeissa ravinnon saaminen ja siten perustarpeiden 

tyydyttäminen eivät yksistään selitä tuotteiden kulutusmotiiveja ja tuotevalintaa, vaan 

toivottuina seurauksina voivat olla esimerkiksi nauttiminen hyvästä ruuasta, perheen 

miellyttäminen tai ystävien kanssa seurustelu. Näin ollen elintarvikkeiden 

tuoteominaisuudet eivät itsessään määrää tuotevalintaa, vaan koetut seuraukset 

käsittävät myös esimerkiksi sen, mistä ja miten tuote on hankittu, ja kuinka tuotetta 

käytetään esimerkiksi ruoan valmistuksessa (Grunert 1995, 171, 173). 

 

2.2 Keino�tavoite-malli kuvaa koettua arvoa 

 

Keino�tavoite-malli on Jonathan Gutmanin psykologiasta kuluttajatutkimukseen 

soveltama teoriamalli, joka kehitettiin kuvaamaan kuluttajien ostokäyttäytymistä ja 

tuotevalintoja. Keino�tavoite-mallia on sittemmin käytetty kulutuskäyttäytymisessä 

lähestymistapana sekä kuluttajan motivaatiotutkimuksissa että tuotekäsitysten rakenteen 

kuvaajana. Mallin perusajatus on se, että kuluttajat kokevat tuoteominaisuudet 

subjektiivisina seurauksina, jotka jakaantuvat eri abstraktiotasoille. Tiettyjen seurausten 

tavoittelu tai välttäminen perustuu kuluttajan henkilökohtaisiin arvoihin ja päämääriin 

(Gutman 1982, 61). Kuluttajalle tuotteet ovat toisin sanoen keinoja päästä haluttuihin 

tavoitteisiin. Tuoteominaisuuksia, haluttuja seurauksia ja henkilökohtaisia arvoja 

kuluttaja yhdistää keino�tavoite-ketjujen avulla (Peter & Olson 2008, 78). 

 

Eri tutkijat ovat kehitelleet teoriamallista erilaisia rakennekuvauksia, joita esitellään 

Taulukossa 3. Tässä tutkimuksessa käytetään termiä keino�tavoite-malli, jolla halutaan 

korostaa kuluttajan toiminnan tavoitteellisuutta. Tuotteelle annettavat merkitykset 

perustuvat siihen, miten tuotteen avulla koetaan saavutettavan haluttuja tavoitteita. Näin 

olleen tuotteen valintaa määrittävät tekijät eivät perustu tuotteen ominaisuuksiin, vaan 

niihin seurauksiin, joihin kuluttaja tuotteen käytön liittää. Seurausten tavoiteltavuuden 

taas nähdään riippuvan siitä, kuinka merkittäväksi kuluttaja kokee ne itselleen 

henkilökohtaisten arvojensa ja päämääriensä avulla. 
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Taulukko 3 Keino�tavoite-mallin rakennekäsityksiä (Zeithaml, V. 1988. Consumer 
perceptions of price, quality and value: A means-end model and synthesis of evidence. 
Journal of Marketing, 52 (3), 6) 
 
 TUTKIJA     OMINAISUUDET          LAATU      ARVO          ARVOT 
 
 Rokeach       Tuoteominaisuudet   Valintakriteerit  Välinearvo    Loppuarvo 
 1973 
  
 Geisfeld, 
 Sproles &        Konkreettisia, Abstrakteja, moni-          Abstrakteja, monitasoisia, 
 Badenhop          mitattavia  tasoisia, mitattavia                    vaikeasti mitattavia 
 1977 
 
 Cohen         Ominaisuuksien      Välineellisiä                Tavoiteltu tila 
 1979           määrittelyä      ominaisuuksia 
 
 Gutman &             
 Reynolds        Ominaisuuksia       Seurauksia                     Arvoja 
 1979 
 
 Olson &           
 Reynolds          Konkreettisia       Abstrakteja  Välinearvoja;    Loppuarvo 
 1983          ominaisuuksia     ominaisuuksia              funktionaalisia ja 
                   psykososiaalisia 
       seurauksia 
 

 

Kuluttajan antamat merkitykset tuotteelle määrittävät suhtautumista siihen ja 

mahdollisesti motivoivat tuotteen käyttöön. Tietyllä hetkellä muistista aktivoituvien 

henkilökohtaisten tavoitteiden abstraktiotaso ja niiden sillä hetkellä koettu tärkeys 

vaikuttavat tiettyyn tuotteeseen liitettyjen merkitysten aktivoitumiseen, mikä muuttaa 

kuluttajan valintakriteereitä eri kulutustilanteissa (Walker & Olson 1991, 113�114). 

Merkitysten luonteeseen vaikuttavat myös tuotteen käyttötilanteen tilannetekijät, jotka 

vaikuttavat siihen, minkälaisia tavoitteita muistista tietyllä hetkellä aktivoituu. Tällaisia 

tekijöitä ovat muun muassa yksilön yleinen sosiaalinen ja kulttuurinen ympäristö, aikaa 

ja paikkaa koskevat tilannetekijät sekä vaihtoehtoiset tuotevaihtoehdot (Ratneshwar, 

Mick & Huffman 2000, 13, 24).  

 

2.2.1 Kognitiivinen näkökulma 

 

Kognitiivisen lähestymistavan mukaan käyttäytyminen on seurausta yksilön 

kognitiivisten rakenteiden ja prosessien vuorovaikutuksesta. Yksilö tulkitsee ympäristöä 

kokemuksen ja muistin avulla muodostettujen merkitysten avulla siten, että kognitiiviset 
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rakenteet ja prosessit tekevät havainnot ymmärrettäväksi (Peter & Olson 2008, 43). 

Kognitiiviset toiminnot prosessoivat ympäristöstä tekemiämme tulkintoja ja merkityksiä 

eri tavalla tilanteesta, yksilöstä ja tuotteesta johtuen toimien samalla eräänlaisena 

informaation suodattimena, jonka avulla uutta tietoa tulkitaan, ryhmitellään ja 

muokataan ymmärrettävämpään muotoon (Zaltman 2003, 41). Tavoitteiden 

tunnistaminen, erilaisten toimintatapojen arvioiminen ja valitseminen sekä valitun 

käyttäytymisen toteuttaminen ovat kaikki kognitiivisia toimintoja (Peter & Olson 2008, 

43).  

 

Kognitiivisesta näkökulmasta keino�tavoite-malli jäsentää kuluttajan kognitiivisia 

rakenteita siitä, miten kuluttaja tallettaa ja järjestää tuotteisiin liittyvää tietoa ja 

käsityksiä hierarkkisesti muistiinsa eri merkitystasoille (Zeithaml 1988, 5). Kuluttajien 

käsitykset tuoteominaisuuksista, käytön tuomista seurauksista ja henkilökohtaisista 

arvoista nähdään siis eritasoisena tuotteeseen liittyvänä tietona. Abstraktit tasot 

kuvaavat yksilön henkilökohtaisia arvoja käyttäytymistä motivoivina kognitiivisina 

kategorioina, kun taas konkreettisella tuotetasolla tuotehavainnot ymmärretään 

kategorisointiprosessin käynnistäjinä. Keino�tavoite-ketjut kuvaavat sitä, miten 

kuluttajan muististaan ja kognitiivisista rakenteistaan palauttama tuotetieto johtaa 

tietynlaiseen käyttäytymiseen ja päätöksentekoon tietyssä tilanteessa (Grunert & 

Grunert 1995, 210, 112). Kognitiivisesta näkökulmasta keino�tavoite-malli painottaa 

siis tuotteiden kategorisointiprosessia ja jäsentää kuluttajan antamia merkityksiä 

ketjuiksi, jotka yhdistävät tuotekäsitykset ja tuotteen odotetun kyvyn tyydyttää 

kuluttajan tavoitteita.  

 

2.2.2 Motivaationäkökulma 

 

Tutkijat kulutuskäyttäytymisen, psykologian ja sosiaalipsykologian tieteenaloilla ovat 

yhtä mieltä siitä, että kulutuskäyttäytyminen on tavoitteiden ohjaamaa ja että eritasoiset 

tavoitteet ovat hierarkkisesti suhteessa toisiinsa. Kuluttajan tavoitteet sijoittuvat 

hierarkkisesti siten, että kokonaisuus on mahdollisimman yhtenäinen ja 

johdonmukainen. Tämä johtuu siitä, että yksilö pyrkii luonnostaan välttämään 

tavoitteiden ja minuuden välistä ristiriitaa (Ratneshwar ym. 2000, 13). Lähtökohtana on 

myös se, että tietyn tason tavoite on jaettavissa useampiin alemman tason tavoitteisiin, 
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joiden täytyy olla saavutettuina ennen siirtymistä ylemmille tavoitetasoille (Pieters, 

Baumgartner & Allen 1995, 228). Alemman tason tavoitteet toimivat ikään kuin 

keinoina päästä ylemmän tason tavoitteisiin, joten keino�tavoite-mallin näkökulmasta 

tavoitehierarkioita voidaan tarkastella eritasoisina kulutusmotiiveina tietyssä 

kulutustilanteessa.  

 

Kuluttajan tekemät tuotevalinnat perustuvat siihen, kuinka hyvin niiden arvioidaan 

johtavan toivottuihin ja tärkeiksi koettuihin tavoitteisiin (Kuvio 2). Tunteiden merkitys 

tuotevalinnassa on vähintäänkin yhtä tärkeä kuin tiedollisten tekijöiden, ja yleensä 

päätöksenteko tapahtuu rationaalisen järkeilyn ja tunnevaikutusten yhteistyönä 

(Bagozzi, Baumgartner, Pieters & Zeelenberg 2000). Kuluttajat hankkivat ja käyttävät 

tuotteita saavuttaakseen haluamiaan tavoitteita, jotka vaihtelevat konkreettisista 

seurauksista abstraktimpiin arvoihin (Peter & Olson 2008, 80).  

 

 
 TUOTTEEN KÄYTÖN TUOMAT SEURAUKSET 
 
     
    SEURAUSTEN ARVIOINTI HENKILÖKOHTAISTEN  
    ARVOJEN JA PÄÄMÄÄRIEN AVULLA 
  
  
 TAVOITELTAVAT HYÖDYT JA VÄLTETTÄVÄT  
 UHRAUKSET 
 
     
    TUOTTEEN HANKINTAAN JA KÄYTTÖÖN LIITTYVÄT  
    TILANNETEKIJÄT 
  
  
 MERKITYKSELLISEKSI KOETUT SEURAUKSET 
 
 
    TUOTEOMINAISUUKSIEN KOETTU KYKY JOHTAA  
    SEURAUKSIIN 
 
  
 KULUTTAJAN TEKEMÄ TUOTEVALINTA 
 
 
Kuvio 2 Tavoitteiden rakenteellisuus (Mukaillen Gutman 1982. A means-end chain 
model based on consumer categorization processes. Journal of Marketing, 46 (2), 62) 
 

Kuluttajan henkilökohtaiset arvot ja päämäärät määrittävät tuotteiden käytön tuomien 

seurausten tärkeyttä ja merkityksellisyyttä kuluttajalle tietyssä valintatilanteessa. 

Tavoitteiden merkityksellisyys koetaan tunnetasolla, kun taas muistamisen ja oppimisen 
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kaltaiset tiedostamattomat tekijät vaikuttavat tapaan, jolla tavoitteisiin pyritään ja niiden 

saavuttamista arvioidaan (Coulter ja Zaltman 2000, 261). Kuluttajien tuotevalintoja 

ohjaavat joko myönteisten seurausten eli hyötyjen etsiminen tai kielteisten seurausten 

eli uhrausten välttäminen. Merkitykselliseksi koetut seuraukset muokkaavat puolestaan 

konkreettisempia tavoitteita ja tavoiteltavat seuraukset ohjaavat valintatilanteessa 

tuoteominaisuuksien arviointia ja niiden koettua tärkeyttä (Woodruff 1997, 142).  

 

2.3 Keino�tavoite-mallin rakenne 

 

Walker ja Olson (1991, 112) laajensivat perinteistä keino�tavoite-teoriaa liittämällä 

malliin kuluttajan käsitykset itsestään, minkä johdosta mallin avulla voidaan yhdistää 

paremmin kognitiivinen ja motivaatioperusteinen näkökulma. Kun tuotekäsitykset 

nähdään keinoina ja kuluttajan minäkäsitykset tavoitteina, keino�tavoite-mallin avulla 

voidaan tarkastella kokonaisvaltaisemmin kuluttajan ja tuotteen välistä suhdetta (Walker 

& Olson 1991, 112). Kuviossa 3 esitetään laajennetun keino�tavoite-mallin keskeiset 

rakenteelliset tekijät.  
  

 

     HENKILÖKOHTAISET ARVOT 

        

          KULUTTAJAN 

            MINÄKUVA 

  

 PSYKOSOSIAALISET SEURAUKSET  

   

  

  

 

   TOIMINNALLISET SEURAUKSET 

    

          KÄSITYKSET 

         TUOTTEESTA 

        

           TUOTEOMINAISUUDET 

        

 
Kuvio 3 Keino�tavoite-mallin laajennettu rakenne (Walker, B. & Olson, J. 1991. 
Means-end chains: connecting products with self. Journal of Business Research, 22 (2), 
112) 
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Kuluttajan tuotteeseen liittämiin merkityksiin vaikuttaa se, miten tuote yhdistyy 

kuluttajan minäkäsityksiin tietyssä kulutustilanteessa (Ligas 2000, 984). Yksilön 

minäkäsityksellä tarkoitetaan erilaisia omaan itseen liittyviä käsityksiä. Minäkuva 

käsittää kaikki yksilön tietoiset ja tiedostamattomat kognitiot fyysisestä olemuksesta, 

älyllisistä ja moraalisista kyvyistä ja heikkouksista, sosioekonomisesta asemasta sekä 

erilaisista identiteeteistä ja rooleista (Rokeach 1973, 215). Vaikka yksilön minäkäsitys 

on suhteellisen vakaa ja muuttumaton, sen eri osat aktivoituvat erilaisissa tilanteissa, 

kuten erilaisissa sosiaalisissa rooleissa (Walker & Olson 1991, 112�113).  

 

Koska yksilön arvot ja päämäärät ovat keskeisiä minäkuvalle, ne vaikuttavat 

kulutustilanteessa seurausten koettuun tärkeyteen (Peter & Olson 2008, 76). Kun 

kuluttaja kokee tiettyjä ominaisuuksia käsittävän tuotteen yhdistyvän hänen arvoihinsa 

ja käsityksiinsä itsestään, hän pitää tuotetta merkityksellisenä. Mitä enemmän 

tuotteeseen yhdistyy psykososiaalisia ja abstrakteja tavoitteita, sitä merkityksellisempi 

tuote on yksilölle ja sitä sitoutuneempi hän on tuotteeseen. Lisäksi, kun tuotteen 

käytöstä koetut seuraukset muuttuvat toiminnallisista kohti psykososiaalisia, 

merkitykset eivät ole enää niin tiedostettuja ja ne koetaan useimmiten tunteiden avulla. 

Painotus muuttuu vähitellen utilitaristisesta hedonistisempaan, kun tuotteen symboliset 

ominaisuudet saavat suuremman painoarvon, ja sekä käsitysten että tavoitteiden 

abstraktiotaso kasvaa (Kuusela & Rintamäki 2004, 135).  

 

Tunteiden kautta koettu merkitys ei perustu rationaaliseen ajatteluun, vaan 

aistihavainnointiin. Tästä syystä tunnereaktiot ovat usein alitajuisia, minkä vuoksi niitä 

tulkitaan symbolisten merkitysten avulla (Ponsonby & Boyle 2004, 349). Bagozzi ym. 

(2000, 53) kiinnittävät huomiota tunteiden merkitykseen myös haluttuna lopputilana 

itsessään. Tällöin tunnetila koetaan kulutuksen halutuksi seuraukseksi ja tavoitteeksi. 

Esimerkiksi heräteostos sisältää tällaisia tunnepitoisia ja hedonistisia tekijöitä, jotka 

vaikuttavat vahvasti ostokäyttäytymiseen.  
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2.3.1 Tuotteisiin liitetyt ominaisuudet  

 

Yksinkertaiseenkin tuotteeseen voidaan liittää useita ominaisuuksia. Konkreettiset 

tuoteominaisuudet ovat tuotteen todellisia ja nähtävissä olevia piirteitä, kuten 

pakkaukset ja niissä olevat merkinnät. Elintarvikkeissa konkreettisia ominaisuuksia ovat 

esimerkiksi maininnat �ei sisällä lisäaineita� tai �vähäsuolainen�. Abstraktit 

ominaisuudet ovat aineettomia ja subjektiivisia käsityksiä, joita ei voida arvioida ilman 

kokemusta tai muualta saatua tietoa. Tällaisia käsityksiä ovat esimerkiksi �maukas� tai 

�helppo valmistaa� (Costa, Dekker & Jongen 2004, 408�409).  

 

Tuoteominaisuuksien arviointia ohjaavat kulutukselle asetetut tavoitteet. 

Ominaisuuksista osa koetaan tärkeämmäksi sen mukaan, miten niiden odotetaan 

johtavan haluttuihin seurauksiin ja siten koettuun arvoon. Tuotteiden kulutuksen 

tuomien kokemusten avulla kuluttajat oppivat muodostamaan preferenssejä tiettyjä 

tuoteominaisuuksia kohtaan sen vuoksi, että ne johtavat haluttuihin seurauksiin 

(Woodruff 1997, 142). Keino�tavoite-mallin mukaisesti kuluttajat ovat kuitenkin 

valikoivia siinä, mitkä ominaisuudet koetaan merkityksellisinä ja henkilökohtaisesti 

tärkeinä (Peter & Olson 2008, 72). Tuotteen ominaisuudet eivät itsessään ole 

houkuttelevia tai valintaa määrääviä, vaan niiden merkityksellisyys riippuu kuluttajasta. 

  

2.3.2 Kulutuksella tavoitellaan haluttuja seurauksia 

  

Seuraukset ovat suoraan tai välillisesti vaikuttavia käyttäytymisen aikaansaamia 

lopputuloksia (Gutman 1982, 61). Seuraukset jakaantuvat keino�tavoite-mallissa eri 

abstraktiotasoille. Toiminnalliset seuraukset koetaan suoraan tuotteen käytöstä ja ne 

ilmenevät yleensä todellisina fysiologisina seurauksina, kuten kylläisenä olona aterian 

jälkeen. Psykososiaaliset seuraukset ovat henkilökohtaisempia ja vähemmän suoria 

lopputuloksia tuotteen käytöstä. Ne voivat olla luonteeltaan psykologisia, jolloin 

seurauksiin sisältyy usein henkilökohtaisia ja tunnepitoisia kokemuksia, kuten se, 

millaisia tunteita tuotteen käyttö kuluttajassa herättää. Sosiaalisiksi seuraukset 

mielletään silloin, kun ne johtuvat muiden ihmisten oletetuista arvioinneista, kuten 

ihailusta tai kateudesta (Peter & Olson 2008, 73�74). 
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Tuotteen käytön tuomat myönteiset seuraukset ovat hyötyjä ja kielteiset seuraukset 

uhrauksia. Se, mikä koetaan hyödyksi tai uhraukseksi, on aina subjektiivista ja riippuu 

tuotteesta, yksilön demografisista ominaisuuksista ja persoonasta sekä 

henkilökohtaisista arvoista (Lai 1995). Hyödyt ja uhraukset tulkitaan usein sekä tiedon 

että tunteiden avulla. Seuraus määritellään tiedon avulla, kun taas tunnereaktio vaikuttaa 

siihen, kuinka myönteiseksi tai kielteiseksi seuraus koetaan (Peter & Olson 2008, 74). 

Kuluttaja valitsee aina sen tuotteen, jonka avulla tavoiteltavia hyötyjä saavutetaan 

mahdollisimman vähäisillä uhrauksilla. Kuluttaja ei voi kuitenkaan saavuttaa kaikkia 

tavoitteitaan tietyssä kulutustilanteessa, koska haluttujen seurausten saavuttaminen 

saattaa edellyttää muiden mahdollisten hyötyjen hylkäämistä tai kielteisten seurausten 

hyväksymistä (Gutman 1982, 61, 66).  

 

Hyötyjä voidaan tarkastella yksityiskohtaisemmin jakamalla ne utilitaristisiin ja 

hedonistisiin hyötyihin (Kuusela & Rintamäki 2004, 30). Utilitaristiset hyödyt ovat 

luonteeltaan välineellisiä, eivätkä ne tuota arvoa itsessään. Tällaiset hyödyt ovatkin 

usein toiminnallisia ja kognitiivisia. Hedonistiset hyödyt ovat puolestaan elämyksellisiä 

ja tunteita herättäviä, ja ne voivat olla kulutuksen haluttuja tavoitteita ja lopputiloja 

sinällään.  

 

Lai (1995) jakaa kulutuksella tavoiteltavat hyödyt vielä yksityiskohtaisemmin. 

Toiminnalliset hyödyt viittaavat tuotteen tarjoamiin utilitaristisiin ja fyysisiin tekijöihin. 

Sosiaaliset hyödyt ovat tuotteeseen liitettyjä mielikuvia sosiaaliluokasta, statuksesta tai 

tietystä sosiaaliryhmästä. Affektiiviset hyödyt liittyvät tuotteen kykyyn herättää 

voimakkaita tunteita ja päästä haluttuun tunnetilaan. Episteemiset hyödyt viittaavat 

tilanteisiin, joissa tuote esimerkiksi tyydyttää uteliaisuutta, tuo uutuudenviehätystä tai 

täyttää tiedonhalun. Esteettinen hyöty liittyy tuotteeseen liitettyyn kauneuteen. 

Hedonistiset hyödyt viittaavat tuotteen kykyyn tuoda iloa, nautintoa tai etääntymistä 

ikävistä kokemuksista. Tilanteiset hyödyt konkretisoituvat tuotteen täyttäessä tietyn 

tilanteen ja olosuhteen tuoman tarpeen. Holistiset hyödyt liittyvät tuoteryhmän 

täydentävyyteen, yhtenäisyyteen sekä yhteensopivuuteen, ja ne ovat seurausta 

tuoteyhdistelmän synergiasta (Lai 1995, 383�384).  
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2.3.3 Arvot ohjaavat kulutustavoitteita 

 

Tiettyihin seurauksiin pyrkiminen ja niiden koettu tärkeys riippuu kuluttajan 

henkilökohtaisista arvoista ja tavoitteista (Gutman 1982, 67). Arvotutkimus rakentuu 

teoreettisesti Rokeachin (1968) arvokäsitteille, joissa hän määrittää yksilön arvot 

suhteellisen pysyviksi ja abstrakteiksi ihanteiksi siitä, mikä on tavoiteltavaa elämässä. 

Abstraktin ja henkilökohtaisen tason arvot tulee kuitenkin erottaa kuluttajan kokemasta 

arvosta (Holbrook 1994, 8). Kuluttajan kokema arvo on kokonaisarvioinnin tulos, kun 

taas kuluttajan arvot viittaavat kulutusta ohjaaviin tavoitteisiin, normeihin ja 

kriteereihin. 

 

Henkilökohtaiset arvot perustuvat kulttuurisiin arvoihin, jotka ovat yleisiä uskomuksia 

siitä, mikä on tavoiteltavaa ja hyödyllistä. Kulttuurinen ja sosiaalinen ympäristö 

vaikuttavat yksilön arvoihin, koska yhteiskunnassa vallalla olevat ydinarvot muovaavat 

yksilön henkilökohtaisten arvojen kehittymistä (Lai 1995, 382). Tärkeinä pidetyt asiat 

ohjaavat yksilön käyttäytymistä, joten kuluttajan valintoja saattavat ohjata esimerkiksi 

turvallisuutta tai elämässä menestymistä korostavat arvot ja päämäärät. Vaikka arvot 

sisäistetään kulttuurista suhteellisen muuttumattomaksi arvomaailmaksi, niiden tärkeys 

saattaa vaihdella tilanteen ja ympäristön mukaan (Peter ja Olson 2008). Yksilön 

henkilökohtaisten arvojen tyydyttyminen johtaa myönteisiin tunteisiin, kuten 

onnellisuuteen tai iloon, kun taas niiden estyminen aiheuttaa turhautumista, suuttumusta 

ja pettymystä (Peter & Olson 2008, 77).  

 

Arvot jaotellaan usein terminaali- eli tavoitearvoihin sekä instrumentaali- eli 

välinearvoihin (Holbrook 1999, 10). Tavoitearvolla tarkoitetaan sitä, että 

kulutuskokemus on päämäärä itsessään. Tavoitearvot voidaan jakaa minäkeskeisiin ja 

kollektiivisiin arvoihin (Moisander 1991, 21). Esimerkiksi onnellisuus ja vapaus ovat 

minäkeskeisiä arvoja, kun taas maailmanrauha ja luonnon säilyminen ovat enemmän 

kollektiivisia arvoja. Gutman (1982) näkee myös haluttujen seurausten olevan enemmän 

loppuarvojen kuin välinearvojen kaltaisia. Seuraus on kulutuksen haluttu tila ja sen 

yhteys kuluttajan omiin arvoihin antaa sille merkityksellisyyden. Peter ja Olson (2008, 

77) kuitenkin toteavat, että myös arvot voidaan ajatella erityisen tärkeäksi ja yksilön 

kannalta hyvin tarkoituksenmukaisiksi seurauksiksi.  
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Kun kulutuskokemuksen hyöty perustuu siihen, että sen avulla saavutetaan tärkeämpiä 

tavoitteita ja päämääriä, puhutaan puolestaan välineellisestä arvosta. Välinearvot ovat 

subjektiivisia uskomuksia siitä, miten halutut henkilökohtaiset arvot saavutetaan 

(Holbrook 1999, 10). Koska välinearvot ovat keinoja tavoitearvojen saavuttamiseen, ne 

motivoivat käyttäytymistä. Lai (1995, 383) nimittääkin välinearvoja kulutusarvoiksi. 

Myös tuoteominaisuuksia voidaan pitää välinearvoina sekä yleisten että alempitasoisten 

tavoitearvojen saavuttamisessa (Moisander 1999, 27).  

 

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys  

 

Tutkimuksen lähtökohdan mukaan eettisten elintarvikkeiden käyttö koetaan 

merkitykselliseksi ja sitä motivoi eritasoiset tavoitteet. Jos kuluttaja uskoo tuotteen 

yhdistyvän henkilökohtaisiin päämääriinsä, hän on sitoutuneempi ja motivoituneempi 

tuotteen käyttöön (Walker & Olson 1991, 116). Gutman (1982, 66) näkeekin, että 

keino�tavoite-malli sopii erityisesti tilanteisiin, joissa kuluttajat ovat sitoutuneita 

tuotteisiin ja ne koetaan merkityksellisinä. Korkeamman sitoutumisen tuotteissa 

arvotason tavoitteet ohjaavat kuluttajan valintaa, kun taas alhaisemman sitoutumisen 

tilanteessa ympäristö- ja tilannetekijät saavat suuremman roolin (Ratneshwar ym. 2000, 

21).  

 

Vaikka ruokaan liittyviä tuotevalintoja pidetään usein rutiiniomaisena, myös symboliset 

ja tunneperäiset tekijät ohjaavat valintoja (Costa ym. 2004, 404). Keino�tavoite-mallin 

on nähty soveltuvan tästä syystä myös elintarvikkeisiin liittyviin tutkimuksiin (esim. 

Grunert & Valli 2001; Ferran & Grunert 2007). Mallia hyödyntäneissä 

elintarviketutkimuksissa tuoteominaisuus- ja seuraustasot ovat tavallisesti korostuneet, 

kun taas arvotason tarkastelu on koettu hankalaksi. Tässä tutkimuksessa tuotteeseen 

liittyy jo valmiiksi eettinen arvoulottuvuus, joten merkityksiä on todennäköistä saada 

mallin kaikille tasoille. 

 

Keino-tavoite-mallin eduksi on nähty sen kyky kuvata sitä, miksi kuluttajat määrittävät 

tuotearvioinneissaan erilaisia hyötyjä (Azaddin 2004, 655). Thompson ja Troester 

(2002, 567) mieltävät keino�tavoite-mallin kuitenkin enemmän tuotekeskeiseksi kuin 

kuluttajalähtöiseksi lähestymistavaksi. Mallia on kritisoitu siitä, että vaikka se huomioi 
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kielteisten seurausten olemassaolon, näihin koettuihin uhrauksiin ja riskeihin ei 

kiinnitetä riittävästi huomiota (Azaddin 2004, 655). Mallia on moitittu myös 

tilannetekijöiden merkityksen sivuuttamisesta sekä tavoitteiden rakentumisen ja 

kehittymisen huomiotta jättämisestä (Ratneshwar ym. 2000, 11). Tämän tutkimuksen 

kaltaisessa tutkimusasetelmassa näillä tekijöillä ei kuitenkaan nähdä olevan suurta 

vaikutusta tutkimuksen teoreettista viitekehystä muodostettaessa. 

 

Tieteellisissä tutkimuksissa keino�tavoite-mallia on hyödynnetty usein 

yksityiskohtaisten ketjujen muodostamisessa, eikä kuluttajien mahdollisiin 

merkityssisältöihin ole kiinnitetty yhtä lailla huomiota. Sen sijaan käytännön 

markkinoinnissa juuri merkityssisällöt voidaan nähdä rakenteita keskeisempänä 

tekijänä. Christensen ja Olson (2002, 479) kritisoivat tätä vallalla ollutta jaottelua siksi, 

että merkityssisältöjä ja -rakenteita ei ole mahdollista irrottaa toisistaan ja tarkastella 

täysin erillisinä konsepteina. Tässä tutkimuksessa malli kuitenkin valjastetaan 

teoreettiseksi perustaksi erityisesti merkityssisältöjen näkökulmasta. Koska tutkimuksen 

tarkoituksena on tarkastella eettisille elintarvikkeille annettujen merkitysten sisältöä ja 

sijoittumista mallin eri tasoille mahdollisimman monipuolisesti, tuotekohtaisten tasojen 

välisten yhteyksien tutkiminen ja keino�tavoite-ketjujen muodostaminen ei ole 

tutkimuksen kannalta keskeistä. 

      

Kuluttajan tuotevalintoja ja kulutuksen tavoitteita tarkastellaan tässä tutkimuksessa 

tuoteominaisuudet ja kulutusmotiivit yhdistävän viitekehyksen avulla (Kuvio 4). Sama 

tuote voi saada useita eri merkityksiä riippuen siitä, minkälaisia tavoitteita kuluttajalla 

on tietyssä kulutustilanteessa (Ligas 2000, 999). Konkreettisimmalla tasolla tuotteen 

merkitys liittyy ainoastaan tuoteominaisuuksiin, joiden avulla tuote määritellään. 

Seurausten tasolla merkitykset liittyvät tuotteen käytöllä tavoiteltuihin seurauksiin, jotka 

jakaantuvat eri tasoille konkreettisista ja toiminnallisista seurauksista abstraktimpiin ja 

symbolisempiin tavoitteisiin. Koska tavoiteltavat seuraukset perustuvat yksilön 

henkilökohtaisiin arvoihin ja päämääriin, tuotteelle annetut merkitykset perustuvat 

siihen, miten tuotteen käytön nähdään johtavan haluttuihin seurauksiin. Kuluttajan 

tavoittelemat päämäärät ikään kuin konkretisoituvat merkitysten avulla 

kulutustavoitteiksi. 
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 Eettisten elintarvikkeiden käyttöä         EETTISTEN  
 motivoivat arvot ja päämäärät         ELINTARVIKKEIDEN 
             KULUTUKSEN 
       TAVOITTEET 
  
  
 Eettisten elintarvikkeiden käytön       
 psykososiaaliset merkitykset 
    
 
  
  
 Eettisten elintarvikkeiden käytön 
 toiminnalliset seuraukset      
      
          
             EETTISIIN ELIN- 
       TARVIKKEISIIN 
 Eettisiin elintarvikkeisiin liitetyt   LIITETYT       
 tuoteominaisuudet    MERKITYKSET 
              
        
        

Kuvio 4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

 

 

3.1 Tutkimuksen tieteellinen lähestymistapa 

 

Kulutuksen sosiaalisten ja kulttuuristen merkitysten tutkiminen on kasvanut ja 

yleistynyt nopeasti soveltavien taloustieteiden piirissä (Uusitalo 2004, 15). Merkitysten 

tutkimisen taustalla on muutos kohti uudenlaisen kuluttajuuden tutkimista, mikä 

korostaa moniroolista ja jatkuvasti identiteettiään rakentavaa, elämyksiä etsivää 

hedonistista kuluttajaa. Postmodernia kuluttajaa tulkitaan rationaalisen valinnan mallien 

sijaan yhä enemmän tunteiden, mielikuvien ja sosiaalisten normien vaikutusten kautta 

(Uusitalo 2004, 17). 

 

Koska käsillä oleva tutkimus keskittyy kuluttajien subjektiivisiin näkemyksiin 

tuotteiden merkityksistä, laadullinen tutkimusote on perusteltu lähestymistapa. 

Laadullinen tutkimusote sopii erityisesti tutkimuksiin, joissa ollaan kiinnostuneita 

ennemmin tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista, kuin niiden yleisluontoisesta 

jakaantumisesta. Toisin sanoen juuri yksittäisten toimijoiden merkitysrakenteet ovat 

keskeisiä. Lisäksi laadullinen lähestymistapa tukee tilanteita, joissa ei voida 

kontrolloida kaikkia ilmiöön vaikuttavia tekijöitä (Metsämuuronen 2005, 203).  

 

Tutkimus toteutetaan fenomenografisilla haastatteluilla. Fenomenografialla tarkoitetaan 

ilmiön kuvaamista, minkä vuoksi lähestymistapa soveltuu erityisesti erilaisten 

käsitysten tutkimiseen tietystä ilmiöstä. Käsitykset ymmärretään muuttuvina ja 

yksilöiden välillä erilaisina henkilökohtaisista kokemuksista riippuen (Goulding 2005, 

302). Fenomenografisen tutkimusotteen lähtökohta on se, että on olemassa vain yksi 

maailma, josta eri ihmisillä on erilaisia käsityksiä (Metsämuuronen 2005, 210�211). 

Näin ollen tiedonhankinnassa ainoana mahdollisena lähteenä voivat olla haastateltavien 

omat näkemykset ja kokemukset, jotka mielletään ainoaksi mahdolliseksi totuudeksi. 

Sayren (2001, 92) mukaan fenomenografia sopii lähestymistavaksi varsinkin 

haastatteluissa, joissa tutkimukseen osallistuvia pyydetään kuvailemaan arkisia 

kulutuskokemuksiaan tarkoituksena löytää kulutuskokemusten erityisiä ja piileviä 
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merkityksiä. Tämä perustuu ajatukselle siitä, että ilmiön käsittäminen rakentuu 

kokemuksen myötä, joten kokemus antaa merkityksen ilmiölle.  

 

Kieli on keskeinen väline merkitysten välittämisessä ja näin ollen luonnollinen 

metodologinen lähestymistapa fenomenografialle. Sanan merkitys on se, mihin se 

todellisuudessa viittaa, rinnastuu tai mitä se edustaa. Tämä perustuu siihen, että kielen 

tärkein tehtävä on välittää tietoa ja kuvailla todellisuutta (Goulding 2005, 302). 

Lehtonen (1998, 30�31) huomauttaa myös, että vaikka todellisuus ei olekaan 

riippuvainen kielestä, materiaalisen todellisuuden merkityksiä voi olla vain kielen 

sisällä. Todellisuus ei näin ollen jakaudu merkityksellisiin osiin itsestään tai annettuna, 

vaan kielen avulla tuotetaan todellisuuden merkityksiä, kun maailmaa tehdään jollakin 

tavalla merkitykselliseksi.  

 

Keino�tavoite-analyysissä on perinteisesti käytetty laadullista metodia nimeltä 

laddering eli tikapuutekniikka. Ferran ja Grunert (2007, 220) mieltävät metodin 

suositeltavaksi menetelmävalinnaksi tutkimuksissa, joissa halutaan saada tietoa 

yksityiskohtaisesti konkreettisten tuoteominaisuuksien ja abstraktimpien 

merkityskategorioiden yhdistymisestä toisiinsa. Thompson ja Troester (2002, 567) 

kritisoivat tätä tekniikkaa siitä, että se kaventaa ja rajoittaa tuotteisiin mahdollisesti 

liittyviä merkityssisältöjä. Vaikka tämä yksinkertaisempaan ja helpommin tulkittavaan 

muotoon pyrkiminen on ymmärrettävää tietyissä tutkimustilanteissa, käsillä olevaan 

tutkimukseen metodia ei koettu tarkoituksenmukaiseksi. Koska tutkimuksen 

tarkoituksena ei ole muodostaa eri tasojen välisiä käsitekarttoja, vaan saada esiin 

eritasoisia merkityskategorioita mahdollisimman monipuolisesti, tutkimusmetodiksi 

valittiin projektiivinen tutkimusmenetelmä. Vaikka tästä syystä kaikkein 

merkityksellisimmät tavoitteet eivät tulisikaan esiin niin selkeästi kuin laddering-

metodissa, taustalla on oletus siitä, että haasteltavien korostamat merkitykset tulevat 

ilmi muutoin tutkimuksen menetelmävalinnan avulla. 
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3.2 Tutkimusmenetelmän esittely ja toteutus 

 

3.2.1 Projektiivisena menetelmänä ZMET 

 

Projektiiviset menetelmät soveltuvat erityisen hyvin motivaatiotutkimukseen ja olivat 

kuluttajatutkimuksissa käytössä jo 1950-luvulla. Varsinaisen uuden tulemisen ne 

kokivat laadullisten tutkimusmenetelmien kasvun saattelemina (Sayre 2001, 171). 

Projektiiviset menetelmät soveltuvat varsinkin sellaisiin haastattelutilanteisiin, joissa 

haastateltavan toivotaan puhuvan mahdollisimman vapaasti omista ajatuksistaan ja 

tuntemuksistaan (Sayre 2001, 168). Vapaamuotoisuus saavutetaan parhaiten, kun 

tutkimusilmiöön liittyvät kysymykset esitetään epäsuorasti. Tällä keinoin 

arkaluontoisinakin pidetyistä aiheista saadaan usein aikaan keskustelua. Projektiivisten 

menetelmien eduksi on nähty varsinkin se, että niiden avulla voidaan ikään kuin ohittaa 

haastateltavien tietoiset puolustusmekanismit ja saada siten esille myös 

tiedostamattomia psykologisia käsityksiä (Boddy 2005, 247). Tästä johtuen riski 

haastateltavan vastaamisesta sosiaalisesti hyväksyttävällä tavalla on perinteistä 

haastattelua pienempi.  

 

Tässä tutkimuksessa menetelmävalintana on projektiivisiin menetelmiin lukeutuvaa 

ZMET-tekniikka (Zaltman Metaphor Elicitation Technique), jonka professori Gerald 

Zaltman kehitti 1990-luvun alussa. Menetelmä kehitettiin kohtaamaan paremmin 

markkinointitutkimuksen kentällä nähtyjä uusia tarpeita, ja se onkin otettu nopeasti 

käyttöön erityisesti käytännön kulutustutkimuksissa (Catchings-Castello 2000, 8). 

Esimerkiksi Coca-Cola ja General Motors ovat käyttäneet menetelmää apuna 

kuluttajatutkimuksissaan. ZMET perustuu sosiaalitieteiden perinteeseen ja liittyy 

osaltaan markkinointitutkimuksen suuntaukseen, jossa kuluttajien käsityksiä selvitetään 

visuaalisia keinoja hyödyntämällä. Visuaaliset menetelmät perustuvat ajatukseen, jonka 

mukaan merkitykset ja käsitykset tuotteista ilmenevät visuaalisina kuvauksina 

kuluttajien mielissä (Zaltman & Coulter 1995, 37).  

 

Christensen ja Olson (2002, 480) näkevät, että kuluttajien merkityssisältöjen ja -

rakenteiden tutkimus on ollut yllättävänkin vähäistä tutkimusaiheen tärkeyteen 
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verrattuna. Tutkijoiden mukaan yksi syy tähän on ollut sopivien tutkimusmenetelmien 

vähyys. ZMET-menetelmä on kuitenkin koettu lupaavaksi menetelmäksi tutkia 

kulutuksen sekä tiedostettuja että piileviä merkityksiä (Christensen & Olson 2002, 480).  

 

3.2.2 Visuaaliset metaforat 

 

ZMET-menetelmä perustuu ajatukseen siitä, että ajattelu on suurelta osin 

tiedostamatonta ja tapahtuu yleensä visuaalisesti (Coulter & Zaltman 2000, 260�261). 

Koska kuvat on nähty erityisen hyödyllisiksi juuri tiedostamattomien ajatusten ja 

merkityksien tutkimisessa, niitä on käytetty erityisesti sosiologian, psykologian ja 

antropologian tutkimuksissa. Visuaalisten tutkimusmetodien avulla on nähty pääsevän 

ikään kuin sanoja syvemmälle, jolloin ne voivat tarjota sisäänpääsyn myös vähemmän 

tiedostettuihin kuluttajan muodostamiin tuotteen merkitysrakenteisiin. Ball ja Smith 

(1992) ovat todenneet, että kuvat eivät edusta ainoastaan yksilön tavallisia ja pinnallisia 

merkitysrakenteita, vaan myös monimutkaisempia ja syvemmän tason rakenteita, joihin 

sisältyy tietoa tai määritelmiä tuotteesta ja sen ominaisuuksista (ks. Coulter, Zaltman & 

Coulter 2001, 4). Kuvat esittävät yleensä perusmalleja ja -konsepteja, joten ne ovat 

hyödyllisiä apuvälineitä kuluttajien ajatuksia, tunteita ja käyttäytymistä tutkittaessa 

(Zaltman & Coulter 1995, 38). 

 

Ajattelun on todettu perustuvan myös metaforiin (Zaltman & Coulter 1995, 39). 

Metaforat ovat keskeisessä roolissa, kun uusia luokitteluja ja näkökulmia tuotetaan 

kielellisesti. Metaforien avulla tuntematonta selitetään rinnastamalla se johonkin jo 

tunnettuun, ja metaforia pidetään keskeisinä tehtäessä todellisuutta merkitykselliseksi 

erityisesti uusien ilmiöiden suhteen. Koska metaforien avulla jäsennetään todellisuutta, 

eri metaforat tuottavat erilaisia tulkintoja. Samankaltaisuuksien ja erojen havainnoinnin 

avulla hahmotetaan maailmaa, mikä tekee metaforista erityisen käyttökelpoisia silloin, 

kun tarkoituksena on tuottaa todellisuutta koskevia kuvauksia (Lehtonen 1998, 39�41). 

 

Zaltmanin (2003, 92, 97) näkemyksen mukaan kuluttajien tarpeet ovat metaforia, joiden 

avulla voidaan kehittää kuluttajien tarpeita paremmin vastaavia uusia tuotteita tai 

kehittää jo olemassa olevia. Yhä useammat yritykset käyttävät kuluttajatutkimuksissa 

löytämiään metaforia perinteisen mainonnan lisäksi laajemmin esimerkiksi uusien 
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tuotteiden positioinnissa, yrityskuvan rakentamisessa ja syvimpien tarpeiden 

tunnistamisessa. Metaforien käyttö tutkimuksessa auttaa paljastamaan alitajuisia 

ajatuksia ja tunteita, jotka ovat keskeisessä asemassa päätöksenteon kannalta. Metaforat 

ja idiomaattiset ilmaukset voivat toimia välineenä ymmärtää tiedostamattomia ajatuksia, 

ja tuoda ne esiin tiedostetussa ja ymmärrettävässä muodossa (Coulter & Zaltman 2000, 

262). Koska suurin osa ajattelun metaforista on visuaalisia, niiden tuominen esiin 

kuvien avulla on perusteltua. Kun kuvat ajatellaan käsitysten metaforina, ne 

mahdollistavat tiettyyn tuotteeseen liitettyjen merkitysten esiin saamisen (Zaltman 

1996, 13�14). 

  

3.2.3 Aineiston hankinta 

 

Gummesson (2003, 313) esittää aineiston hankinnan sijasta termiä aineiston 

tuottaminen, koska se korostaa tutkijan osallisuutta aineiston tuottamiseen. Tutkijan 

läsnäolo on keskeistä läpi empiirisen tutkimuksen, koska aineisto luodaan 

vuorovaikutuksessa tutkittavien kanssa. Koska tutkimus nojaa vahvasti laadulliseen 

tutkimusotteeseen, sillä ei ole lähtökohtaisesti tarkoitus saavuttaa yleistettävyyttä. 

Koska tutkimuksen tarkoitus on saada esille mahdollisimman monipuolisesti erilaisia 

merkityksiä, tutkimuksen näytteen ei oleteta olevan edustava laajemmassa 

mittakaavassa.   

 

Haastateltavat rekrytoitiin suomalaisen pankin työntekijöistä lähettämällä sähköpostitse 

kutsu osallistua eettisiä elintarvikkeita koskevaan tutkimukseen. Kutsussa korostettiin 

sitä, että tutkimukseen etsitään kuluttajia, jotka ostavat ja käyttävät eettisiä 

elintarvikkeita säännöllisesti tai silloin tällöin. Haastatteluun osallistuneille luvattiin 

pieni osallistumispalkkio, joka oli 10 � arvoinen lahjakortti. Tutkimukseen ilmoittautui 

sähköpostikutsun perusteella neljä henkilöä, joihin otettiin yhteyttä henkilökohtaisesti.  

 

Haastatteluun osallistuvia pyydettiin keräämään sanoma- ja aikakauslehdistä, 

kuvastoista, valokuva-albumeista tai muista lähteistä erilaisia kuvia, jotka kuvaavat 

heidän mielestään eettisiä elintarvikkeita ja niiden käyttöä. Erityisesti korostettiin sitä, 

että haastattelussa ollaan kiinnostuneita ilmiötä koskevista ajatuksista ja tunteista 

yleisellä tasolla, minkä toivotaan ohjaavan kuvien valintaa. Tällä haluttiin painottaa sitä, 
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etteivät kuvat itsessään ole tutkimuksen kohteena, eikä tutkimuksen lähtökohta ole 

yksittäisissä kuvissa. Jotta haastateltavia kannustettiin pohtimaan heidän aiheeseen 

liittämiään merkityksiä kuvia kerätessään, aihetta suoraan esittävät kuvat pyydettiin 

hylkäämään (Zaltman 1996, 15). Haastateltavien kanssa sovittiin haastatteluaika 

sopivaan ajankohtaan kuitenkin niin, että kuvien keräämiseen varattiin aikaa noin 

viikko. 

 

3.2.4 ZMET-haastattelun vaiheet 

 

Tutkimushaastattelut toteutettiin avoimina yksilöhaastatteluina, joita kutsutaan myös 

syvähaastatteluiksi tai strukturoimattomiksi haastatteluiksi (Metsämuuronen 2005, 226). 

Kuten Tuomi ja Sarajärvi (2006, 78) toteavat, avoin haastattelu on ilmiökeskeinen 

haastattelumuoto, jossa tutkijan intuitiiviset ja kokemusperäiset lähestymiset ja 

väliintulot sallitaan. Tutkijan kannalta tärkeämpää on pitää haastattelu aiheessa, vaikka 

haastateltavaa kannustetaan puhumaan vapaasti. Koska haastateltavien antamat 

merkitykset tutkimusaiheelle saattoivat vaihdella paljon ja olla heikosti tiedostettuja, 

tutkimushaastattelut haluttiin pitää avoimina. Toisaalta käytetty tutkimusmetodi on 

luonteeltaan sellainen, että se ohjasi keskustelua rakenteensa avulla, minkä vuoksi 

haastattelut eivät olleet täysin strukturoimattomia. 

 

Haastattelut suoritettiin yksilöhaastatteluina haastattelurungon (Liite 1) mukaisesti joko 

haastateltavien kotona tai muussa haastatteluun soveltuvassa paikassa. Haastattelurunko 

pilotoitiin ennen varsinaisia haastatteluja kolme kertaa, joista viimeinen haastattelu 

sisällytettiin myös varsinaiseen tutkimukseen. Tutkimuksen aineisto kerättiin siis kaiken 

kaikkiaan viiden henkilön haastattelujen pohjalta. Haastatteluun osallistuneiden ikä oli 

21�59-vuotta ja haastateltavista neljä oli naisia ja yksi mies. Haastatteluiden 

keskimääräinen kesto oli noin tunti. Haastattelut tallennettiin digitaalisesti 

muistiinpanojen kirjaamisen lisäksi. 

 

ZMET-menetelmän toteuttaminen haastatteluissa tapahtuu yleensä vaiheittaisena 

prosessina, jonka kokonaisuus vaihtelee tutkimuksen luonteen mukaan. ZMET-

mentelmä käsittää eri vaiheita tai askeleita, joille haastattelut rakentuvat. Tässä 

tutkimuksessa käytettiin neljää eri vaihetta: 1. tarinankerronta, 2. puuttuvat kuvat, 3. 
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aistiperusteiset mielleyhtymät sekä 4. yhteenvetokuva. Ensimmäisessä vaiheessa 

haastateltavat kertoivat jokaisesta valitsemastaan kuvasta yksi kerrallaan, miten kuva 

liittyy tutkittavaan aiheeseen. Koska haastateltavat olivat perehtyneet kuvien valintaan 

ja pohtineet kuvien sopivuutta suhteessa ilmiöön, kuvista kerrotut tarinat toivat 

monipuolisesti esiin ajatuksia ja tunteita heti haastattelun alkuun. Haastateltaville 

esitettiin kysymyksiä kuvista, kuten millaisia kuvia jäi mahdollisesti löytymättä, mikä 

valituista kuvista on aihetta kaikkein parhaiten kuvaava ja mikä kuvaa aihetta kaikkein 

vähiten. Uusia näkökulmia pyrittiin löytämään pyytämällä haastateltavia laajentamaan 

kuvien kehyksiä, ja kertomalla mitä kuvaan tällöin tulee näkyviin. Aistiperusteisilla 

merkityksillä etsittiin ilmiöön liitettäviä hajuja, makuja, tuoksuja ja värejä, missä 

vaiheessa korostuivat varsinkin tunneperäiset tekijät. Lopuksi haastateltavat kokosivat 

mielestään kaikkein kuvaavimmat kuvat yhteen ja kertoivat niistä vielä kokonaisuutena. 

 

Jotta merkityksiä saataisiin esiin mahdollisimman rikkaasti, tutkimukseen sisällytettiin 

myös symbolisen analyysin menetelmää. Tässä tutkimuksessa symbolisia merkityksiä 

lähestyttiin tuotteeseen liitettyjen vastakohtien avulla. Ajatuksena oli se, että tuote saa 

tällöin merkityksensä symbolisesti vastakohtansa kautta (Durgee 1986, 34). 

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan tuotetta, joka olisi eettisen elintarvikkeen 

vastakohta sekä kuluttajaa, joka ei käytä eettisiä elintarvikkeita. Tämä menetelmä 

tuottikin monipuolisia kuvauksia eettisistä elintarvikkeista ja täydensi ZMET-

haastattelussa esiin tulleita merkityssisältöjä entisestään. 

 

3.2.5 Aineiston käsittely ja tulkinta 

 

Merkitysten ymmärtäminen edellyttää tulkintaa, jonka avuksi Gummesson (2003, 484) 

esittää hermeneuttista lähestymistapaa. Hermeneutiikka on yksi filosofinen ja 

metodologinen lähestymistapa haastateltavien antamien merkitysten tutkimiseen (Sayre 

2001, 99). Hermeneutiikka ei kuitenkaan tarjoa mitään valmiita työkaluja tai 

toimintatapoja, vaan se on pikemminkin käsite, jolla tarkoitetaan ymmärtämisen ja 

merkitysten löytämisen tietoista etsimistä (Gummesson 2005, 311). Koska kyseessä on 

laaja, monipuolinen ja useita erilaisia suuntauksia sisältävä tutkimusperinne, tässä 

yhteydessä hermeneuttisella ymmärtämisellä tarkoitetaan nimenomaan ilmiön 

merkitysten oivaltamista (Tuomi & Sarajärvi 2006, 33, 35). Tulkinta rakentuu tutkijan 
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esiymmärrykselle ilmiöstä, ja tulkintaprosessi etenee ilmiön kokonaisuudesta sen osa-

alueisiin ja takaisin kehänä, jossa eri osat auttavat tulkitsemaan kehän muita osia. Toisin 

sanoen, mitä enemmän eri osa-alueista on tietoa, sitä enemmän kokonaisuus selkenee. 

Samalla tavoin kokonaisuuden hahmottaminen selkiyttää eri osien välisiä suhteita 

(Gummesson 2005, 315�316). 

 

Gummessonin (2005, 312) mukaan laadullista tutkimusta luonnehtii erityisesti aineiston 

hankinnan, analyysin ja tulkinnan samanaikaisuus. Aineiston analysoinnissa analyysi ja 

synteesi yhdistyvät, kun kerätty aineisto analysoidaan ja erilaisista käsityksistä ja niille 

annetuista merkityksistä pyritään muodostamaan laajempia merkityskokonaisuuksia. 

Tuomi ja Sarajärvi (2006, 103) mieltävät analyysin kriittisimmäksi vaiheeksi juuri 

ilmiökategorioiden muodostamisen, koska ilmaisut ryhmitellään tai erotellaan eri 

kategorioihin tutkijan tulkinnan perusteella. Toisaalta intuitiolla on keskeinen rooli 

merkityskategorioita muodostettaessa, joten tutkijan vaikutus on olennainen osa 

analyysiä.  

 

Synteesivaiheessa erillään tarkastellut merkityskokonaisuudet kerätään 

kokonaisuuksiksi (Tuomi & Sarajärvi 2006, 103). Teemoitteluvaiheessa korostuu myös 

abstrahointi eli käsitteellistäminen. Tällä tarkoitetaan sitä, että tutkimusaineisto 

järjestetään niin, että sen perusteella kootut johtopäätökset on mahdollista irrottaa 

yksittäisistä henkilöistä, tapahtumista ja lausumista, ja siirtää näin yleiselle 

käsitteelliselle ja teoreettiselle tasolle (Metsämuuronen 2005, 233). 

 

Laadullinen aineisto analysoitiin tutkimuksessa sisällönanalyysin keinoin. Koska 

tutkimuksen empiirinen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiötä, analyysin tarkoituksena on 

luoda selkeä ja tiivis kuvaus ilmiöstä kadottamatta aineiston sisältämää informaatiota. 

Sisällönanalyysi sopii monenlaisiin laadullisiin tutkimuksiin, koska se on sekä 

yksittäinen metodi että teoreettinen kehys, joka voidaan liittää erilaisiin 

analyysikokonaisuuksiin (Tuomi & Sarajärvi 2006, 93, 110). Sisällönanalyysi 

toteutettiin teoriasidonnaisena, mikä helpotti laajan aineiston analysointia. Tutkimuksen 

teoreettinen viitekehys ohjasi analyysin etenemistä ikään kuin johtolankana havaintojen 

tekemiseen, ja prosessissa vaihtelivat aineistolähtöisyys ja valmiit mallit (Tuomi & 

Sarajärvi 2006, 99). Kuten Boddy (2005, 249) toteaa, varsinkin kuvallisessa muodossa 

olevista aineistoista saattaa olla erittäin hankala tulkita yhtäläisyyksiä tai eroavuuksia, 
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jolloin taustalla ohjaava teoriamalli voi olla avuksi aineiston jäsentämisessä. Tässä 

tutkimuksessa tämä konkretisoitui varsinkin teemoittelun alkuvaiheessa, jossa 

monitasoisen aineiston merkityskokonaisuuksien muodostaminen olisi ollut varsin 

haastavaa ilman teoreettista viitekehystä.  

 

Sisällönanalyysi alkoi haastattelunauhojen purkamisella ja litteroinnilla, minkä jälkeen 

aineistoon perehdyttiin huolellisesti. Marton (1997) jakaa merkityssisältöjen keskinäiset 

suhteet kolmeen muotoon joko hierarkkisesti, horisontaalisesti tai vertikaalisesti, joista 

tässä tutkimuksessa korostui viitekehyksen mukainen hierarkkinen luokittelu. 

Aineistosta eroteltiin teemoja, jotka nousivat esiin toistuvasti, ja saatuja 

merkityskokonaisuuksia suhteutettiin teoreettiseen viitekehykseen. Vaikka analyysiä 

ohjasi teoreettinen viitekehys, aineiston rooli pyrittiin pitämään tutkimuksessa 

mahdollisimman merkittävänä ja säilyttämään aineiston monipuolisuus myös tulosten 

esittämisessä. 

 

3.3 Tutkimuksen toteutuksen luotettavuuden arviointi 

 

Tieteellisen tutkimuksen perusoletuksena voidaan pitää sitä, että lukija kykenee 

seuraamaan tutkijan ajatuksia tutkimuksen eri vaiheissa ja sen varrella tehtyjä 

tutkimuksellisia valintoja. Luotettavuuden lisäämiseksi tutkimustulosten vaihtoehtoiset 

tulkinnat on perusteltua tuoda julki ja tutkijan perustella tekemänsä valinnat. 

Läpinäkyvyyden vaatimuksen lisäksi aineiston rikkaus ja aukottomuus, kuten myös 

koko tutkimuksen systemaattisuus ovat luotettavan tutkimuksen avainasioita 

(Gummesson 2005, 315). Tässä tutkimuksessa läpinäkyvyyttä ja tulkinnan 

johdonmukaisuutta pyrittiin todentamaan tuomalla esiin katkelmia ja esimerkkejä 

haastateltujen puheesta. Koska tutkimuksen haastattelut rakentuivat haastateltavien 

keräämien kuvien ympärille, myös näitä haastatteluun tuotuja kuvia esitellään 

tutkimuksen liitteenä esimerkkinä aineistosta.  

 

Laadullisissa tutkimuksissa aineiston hankinnan ja analysoinnin validiteettia voidaan 

hyödyntää triangulaation avulla (Sayre 2001, 46). Tällöin tutkimuksen validiteettia 

tarkastellaan tutkijasta, teoriasta ja menetelmästä käsin. Tutkimuksen pätevyyttä 

voidaan varmentaa ensinnäkin aineiston tai tutkijan triangulaation avulla. Koska 
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tutkijan triangulaatiolla viitataan useamman tutkijan osallistumiseen esimerkiksi 

aineiston hankinnassa, tässä tutkimuksessa hyödynnettiin tältä osin ainoastaan aineiston 

triangulaatiota. Tällä tarkoitetaan sitä, että tutkimuksessa käytettiin useampia 

aineistolähteitä, kuten haastatteluja ja julkaistuja tutkimusartikkeleita.  

 

Toiseksi, teorian triangulaatiossa tuodaan julki erilaisia vaihtoehtoja ja 

lähestymistapoja, joita teoriaa kohtaan on esitetty (Sayre 2001, 46). Tutkimuksen 

teoreettista mallia on sovellettu ja kehitetty useissa aiemmissa tutkimuksissa, mikä 

pyrittiin tuomaan esiin mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti. Grunert ja Grunert 

(1995, 218) kokevat, että keino�tavoite-mallin eri merkitystasojen tulkintaan 

kiinnitetään usein liian vähän huomioita. Tutkijalta vaaditaan herkkyyttä sijoittaa ja 

analysoida haastateltavien antamat merkitykset sen mukaan, miten haastateltava liittää 

ne tiettyihin asiayhteyksiin. Suositeltava menetelmävalinta on tässä tutkimuksessa 

käytetty syvähaastattelu, jossa tutkija voi halutessaan tarkentaa haastateltavan 

esiintuomia käsityksiä. Toisekseen, merkitystasot eivät saa olla liian yksityiskohtaisia 

annettujen merkitysten suhteen, jotta tulkinta voidaan esittää riittävän johdonmukaisesti 

ja selkeästi (Grunert & Grunert 1995, 218). Tässä tutkimuksessa merkitysluokat 

pidettiinkin suhteellisen laajoina, jolloin yksi teema käsitti useita erilaisia 

merkitysryhmiä. 

 

Kolmanneksi, metodologinen ja monitieteellinen triangulaatio suoritetaan toteuttamalla 

erilaisia tutkimusmetodeita ja käyttämällä tutkimusprosessin eri vaiheissa muilta 

tieteenaloilta lainattuja menetelmiä (Sayre 2001, 46). Tutkimuksen aineisto hankittiin 

suhteellisen harvoin sovelletun ZMET-menetelmän avulla, jossa yhdistyy usean eri 

tieteenalan vaikutus. Catchings-Castello (2000, 12) näkee ZMET-menetelmän 

soveltuvan erityisesti merkityssisältöjen tutkimiseen. Tämän perusteella metodin 

nähdään soveltuvan tämän tutkimuksen aineistomenetelmäksi hyvin, koska sekä 

tutkimuksen teoreettinen viitekehys että tutkimuksen mielenkiinto erityisesti 

merkityssisältöihin ovat yhteneväisiä menetelmän lähtökohtien kanssa. 

Tutkimusmenetelmän koettu soveltuvuus tutkimukseen vahvistui myös 

aineistonhankinnan edetessä. Mitä tutummaksi haastattelija tuli niin haastattelurungon 

kuin itse haastattelutilanteen kanssa, sitä monipuolisempia näkemyksiä haastateltavilta 

onnistuttiin keräämään. 
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Menetelmävalintaa kohtaan osoitettiin tarkkoja vaatimuksia myös siksi, että aihe 

voidaan mieltää arvolatautumisensa vuoksi arkaluontoiseksi. Valitun menetelmän 

hienoudeksi koettiinkin sen tarjoama mahdollisuus monisyiseen kerrontaan, jolloin 

haastateltava sai itse päättää siitä, mitä asioita hän ottaa aiheen yhteydessä esille tai 

jättää kertomatta. Tämä todennäköisesti minimoi tehokkaasti myös sosiaalisesti 

hyväksyttävien vastausten riskiä. On kuitenkin todettava, että vaikka tarkoituksena oli 

saada esiin mahdollisimman rikkaasti eettisten elintarvikkeiden kuluttamiseen liittyviä 

merkityksiä ja tavoitteita, tuotteiden eettiset ominaisuudet saattoivat korostua todellista 

enemmän haastateltavien puheissa, eikä sosiaalista vaikuttamista ollut mahdollista saada 

kokonaan kitkettyä.  

 

Suurimmat haasteet tutkimuksen luotettavuuden suhteen voidaan liittää näytteen 

kokoon ja aineiston määrälliseen vähyyteen. Vaikka tutkimuksen luonteeseen ei 

kuulunut yleistettävän näytteen kerääminen, suuremman aineiston avulla ulkoista 

luotettavuutta olisi parannettu. Asiaa on pohdittu menetelmän kohdalla aiemminkin, 

koska haastattelut on koettu työläiksi ja haastaviksi. Menetelmän eduksi on kuitenkin 

nähty sen toimivuus myös pienemmissä näytteissä; ZMET-menetelmää soveltavissa 

tutkimuksissa neljästä viiteen syvähaastattelua voivat tarjota yli 90 prosenttia siitä 

tiedosta, joka on saatu suuremman näytteen haastattelututkimuksissa (Coulter ym. 2001; 

ks. myös Zaltman & Coulter 1995). Toisekseen, laajemmalla näytteellä kuluttajien 

antamia merkityksiä olisi todennäköisesti saatu selville monipuolisemmin. Tämä olisi 

saattanut vaikuttaa myös analyysivaiheessa tehtyjä valintoja merkityssisältöjen 

teemoista toisenlaisiksi.  



39 

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

 

 

4.1 Kuvaus aineistosta 

 

Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat toivat haastatteluun keskimäärin kuusi kuvaa, 

jotka olivat pääsääntöisesti lehtikuvia sanoma- ja aikakauslehdistä. Mukana oli myös 

mainoskuvia, mutta mainokset eivät liittyneet eettisiin elintarvikkeisiin, niin kuin 

haastateltavia oli pyydetty tekemään. Yksi haastateltavista esitteli valitsemiaan kuvia 

internetin kautta. Kuvien aiheet vaihtelivat laajasti ihmisistä eläimiin ja rakennuksista 

luontoon. Monipuolisuudesta huolimatta suurin osa kuvista esitti kuitenkin luontoa eri 

tavoin. Liitteeseen 2 on koottu esimerkkejä haastatteluun tuoduista kuvista.  

 

Vaikka aluksi epäiltiin, että kuvien kerääminen tuntuisi haastatteluun osallistuvista 

työläältä, huoli osoittautui turhaksi. Useat haastateltavista kertoivat kuvien keräämisen 

olleen päinvastoin helppo ja antoisa tehtävä. Kuvien etsiminen oli herättänyt pohtimaan 

omia kulutusvalintoja ja elintarvikkeiden käyttöä, joten aihetta oli käsitelty valmiiksi jo 

ennen haastattelua.  

 

Haastatteluun osallistuneiden hankkimat ja kuluttamat elintarvikkeet olivat hyvin 

samankaltaisia keskenään. Yhdistävänä tekijänä oli eettisten elintarvikkeiden 

mieltäminen alkutuotantoon liittyvinä, ja konkreettisina esimerkkeinä mainittiin usein 

suhteellisen jalostamattomat tuotteet. Käytettävistä tuotteista mainittiin luomutuotteiden 

osalta useimmiten vihannekset sekä maito- ja viljatuotteet. Sosiaalisia tekijöitä 

korostavat tuotteet olivat lähinnä Reilun kaupan tuotteita, joista banaanit ja kahvi olivat 

eniten käytettyjä elintarvikkeita. Eläinten hyvinvointiin liittyvistä tuotteista mainittiin 

pääasiassa vapaan kanan munat. Lisäksi osa haastatelluista osti säännöllisesti 

elintarvikkeita pientiloilta, joilta hankittiin muun muassa lihaa sekä yrttejä.  

 

Tutkimuksen luonteeseen kuului se, että haastateltavat saivat itse määritellä sen, 

millaiseksi he kokivat eettisen elintarvikkeen. Luonnehdinnat olivat hyvin 

samankaltaisia ja käsittivät useita samoja tekijöitä. Eettiset elintarvikkeet miellettiin 
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puhtaiksi ja luonnonmukaisiksi tuotteiksi, joissa ei ole käytetty lannoitteita tai torjunta-

aineita tavalliseen tuotantoon verrattuna. Lisäksi esiin nostettiin se, ettei eettisten 

elintarvikkeiden tuottaminen ole aiheuttanut riistoa ihmistä tai eläintä kohtaan. 

Kotimaisuus koettiin useissa keskusteluissa eettiseksi tekijäksi elintarvikevalinnoissa. 

Muutama haastateltavista nimesi myös luonnonvaraiset tuotteet, kuten marjat ja sienet, 

eettisiksi elintarvikkeiksi.  

 

4.2 Valikoivaa eettisyyttä 

 

Kuluttajat ovat usein valikoivia eettisissä valinnoissaan, joita määrittää tavallisesti jokin 

tietty eettinen epäkohta, jota kulutuskäyttäytymisellä huomioidaan (Carrigan & Attalla 

2001). On vaikeaa ja työlästä arvioida useaa muuttujaa kerrallaan, joten kriteerinä 

käytetään esimerkiksi tuotteen ympäristöystävällisyyttä, lapsityövoiman hyväksikäyttöä 

tai eläinkokeita. Tämä kävi ilmi myös tässä tutkimuksessa. Eettisten elintarvikkeiden 

kulutusta ohjasivat esimerkiksi elintarvikkeiden tuotantoon osallistuvien työntekijöiden 

olot tai tuotannossa käytettävien eläinten kohtelu. Tällöin tuotevalintoja ohjasi 

voimakkaasti kuluttajalle itselleen merkityksellisin eettinen ulottuvuus, jota toteutettiin 

joko suosimalla tiettyjä elintarvikkeita tai boikotoimalla epäeettisinä pidettyjä 

elintarvikkeita, jos niiden nähtiin olevan ristiriidassa omien periaatteiden kanssa. 

  

 --- mä koen, että se eläin on niin avuton ja se ei pysty itse siihen asiaan 
 vaikuttamaan. Tietyllä tapaa se ihminen voi olla ihan yhtä avuttomassa 
 tilanteessa, mutta sitä kohtaan pystyy olemaan jotenkin vähän kylmempi. --- mä 
 en vaan ikinä osta jotain Reilun Kaupan kahvia, että mä otan se tavallisen, että 
 siinä vaiheessa mulla ei tule mitään sellaista oloa. 
         Henkilö B 
  
  
 --- että mua kiinnostaa enemmän ihmiset, mä luotan niin kuin siihen, että se 
 luonto ja ympäristö säilyy --- ettei se ihan näin mene, mutta koska mä olen 
 enemmän humanismiin kallellaan, niin mä panostan ennemmin siihen. 
 
         Henkilö A 
 
 

Mä yritän olla ostamatta Espanjassa tehtyjä mitään vihanneksia tai hedelmiä --- 
 että Euroopassa on noin törkeitä ihmisoikeusrikkomuksia eikä niihin puututa 
 millään tasolla.      
         Henkilö D 
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Haastateltavat olivat sitoutuneita käyttämiinsä eettisiin elintarvikkeisiin erityisesti 

silloin, kun niiden eettinen ulottuvuus koettiin itselle merkitykselliseksi. Vastaavia 

tavallisesti tuotettuja elintarvikkeita ei yleensä käytetty lainkaan, jos eettinen vaihtoehto 

oli saatavilla. Toisaalta, mikäli näin ei ollut, tuotetta ei yleensä jätetty kokonaan 

ostamatta, vaan sen tilalle valittiin tavallinen tuotevaihtoehto korvaamaan haluttua 

tuotetta. Tarjolla oleva valikoima saattoi määrätä eettisen elintarvikkeen valintaa myös 

toisinpäin. Jos eettinen elintarvike oli ainoa mahdollinen tuotevaihtoehto tietyn 

tuotekategorian sisällä, sen valinta voidaan perustella hyvin yksinkertaisesti. 

 

 Meille ostetaan esimerkiksi ajoittain Reilun kaupan banaaneja, mutta se johtuu 
 pääsääntöisesti siitä, että meidän lähikauppa on Siwa, jossa ne on tehnyt 
 valinnan, että he myy vaan näitä Reilun kaupan banaaneja. Ja se on musta kyllä 
 hyvä. 
         Henkilö A 

 

Varsinkin kuluttajalle itselleen vähemmän merkityksellisen eettisen ulottuvuuden 

tuotevalinnoissa eettisen elintarvikkeen valintaa tai hylkäämistä saattoivat motivoida 

myös pelkästään tilannetekijät. Eri tilanteissa tuotevalintaa ratkaisevasti ohjaavaksi 

tekijäksi nousi esimerkiksi vaivattomuus, hinta tai maku. Tilannetekijäksi voidaan 

ajatella myös kuluttajan mieliala kulutushetkellä, joka saattoi osaltaan vaikuttaa siihen, 

mitkä ominaisuudet valinnassa korostuvat. Sen sijaan tuotteisiin, joiden käyttöön oltiin 

sitoutuneita, tilannetekijöiden vaikutus näytti olevan vähäisempi. 

 

 Ei se kuitenkaan ole sillain, että mä lähtisin tietoisesti, että jos tästä kaupasta ei 
 just löydy, niin mä lähtisin sitä etsimään. Mutta kun mä olen siellä kaupassa, 
 missä mulla on tuote A ja tuote B ja sitten jos mä olen hyvällä tuulella, niin mä 
 otan sen eettisen elintarvikkeen. 
         Henkilö B 

 
 
 Mä en ehkä jaksa olla niin kantaaottava ja ajatteleva --- kun töiden jälkeen 
 menee kauppaan niin sitä mekaanisesti lataa niitä tuotteita ajattelematta sen 
 enempää. 
         Henkilö A 
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4.3 Eettisyys elintarvikkeen ominaisuutena 

 

4.3.1 Tieto tuotteen alkuperästä 

 

Ruuan ja elintarvikkeiden alkuperä on alkanut kiinnostaa kuluttajia yhä enemmän, kun 

globaalissa taloudessa välimatkat tuottajan ja kuluttajan välillä ovat pidentyneet ja 

epäluottamus tuotteiden alkuperää ja tuotantomenetelmiä kohtaan kasvaneet 

(Kakriainen, Mononen & Silvasti 2006). Paikallisuuden vähenemisen taustatekijöiksi on 

todettu muun muassa maailmankaupan vapautuminen, ruokakulttuurin 

kansainvälistyminen, tuontituotteiden saatavuuden paraneminen sekä kuluttajien 

vaihtelunhalu. Eräänlainen vastareaktio tälle kehitykselle näkyy muun muassa 

vaatimuksissa elintarvikeketjujen lyhentämisestä ja paremmasta läpinäkyvyydestä sekä 

lähiruoan korostumisessa (Seppälä ym. 2002, 34, 60).  

 

Myös tässä tutkimuksessa tuotteen alkuperän merkitys korostui, ja haastateltavat 

kokivat tärkeäksi tietää, mistä tuote on peräisin. Tieto alkuperästä koettiin tärkeäksi 

asiaksi ilman, että sitä välttämättä pohdittiin sen tarkemmin. Tiedon voidaan ajatella 

viittaavan koettuun turvallisuuteen; tieto tuotteen alkuperästä ja valmistusmaasta liittää 

tuotteisiin erilaisia mielikuvia, joiden avulla epävarmuutta voidaan yrittää vähentää. 

Toisaalta tieto alkuperästä saattoi tuoda kuluttajalle myös tuotteeseen yhdistyviä 

kielteisiä mielikuvia.  

 

 Kesällä on ihana, kun pääsee torille ja siellä sitten tietää, että mistä ne tuotteet 
 tulee, kun saa suoraan juteltua sen torimyyjän kanssa. 
         Henkilö E 
 

 
--- kun se ei niin selkeesti tule esiin, että kuka sen työn on tavallaan tehnyt, niin 

 sen takia se jää niin kuin sinne jonnekin, että just sekin, että kuka sen banaanin 
 on pakannut tai tomaatin jossain plantaasilla, että sitä ei vaan tule sillain 
 ajatelleeksi tai ehkei haluakaan ajatella, että se on niin kaukana ja siinä on niin 
 monta prosessia sen jälkeen, että se ihan sinne alkutuotantoon meneminen on 
 hyvin vaikeaa, niin kuin omassa päässä. 

        Henkilö B 
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--- että haluaa just Reilua kahvia ja tommosta kannattaa, että ostaisin varmasti 
espanjalaisia hedelmiä ja vihanneksia, jos niistä ois samanlaiset takuut, ois 
todettu ettei työntekijöiden oikeuksia ole poljettu. 

         Henkilö D 
 

Haastateltavat yhdistivät kotimaiset elintarvikkeet usein eettisiksi vaihtoehdoiksi, 

vaikka ne saatettiinkin erottaa esimerkiksi luomutuotteista. Eettisyyteen viitattiin 

varsinkin lyhyillä kuljetusmatkoilla tuontituotteisiin verrattuna. Muualta tuotuihin 

elintarvikkeisiin verrattuna kotimaiset elintarvikkeet miellettiin puhtaampina ja 

maukkaampina. Elintarvikkeen kotimaisuus toi valintaan myös luotettavuutta ja 

varmuutta, koska kotimainen ruoka koettiin turvallisena vaihtoehtona. Lisäksi 

kotimaisen elintarviketuotannon tukeminen koettiin jo itsessään arvokkaana asiana.  

 

 Kyllä mulla on sellainen mielikuva, että tavallisetkin kotimaiset tuotteet on 
 parempia, jotenkin ne on ainakin maukkaampia, johtuuko se sitten siitä, ettei 
 niitä ole kuljetettu kaukaa. 
         Henkilö A 
 
  
 Esimerkiksi kesällä kun vihannekset on halvempia, niin ostan aina 
 suomalaista. Siinä on just se, ettei ole niin paljon säilöntäaineita ja jotenkin se, 
 ettei se ole niin kaukana tuotettua, että siinäkin tulee sellaiset eettiset ajatukset 
 esiin. 
         Henkilö B 
 
 
 Voi olla varma siitä, että tietää mitä ostaa. Se on jotenkin kuitenkin tärkeää, että 
 vaikkei ole sitä Luomu-merkkiä, niin että se kotimaisuuskin on siinä, se on 
 kuitenkin osa sitä aatetta ja jollain tavalla myös turvallisempaa. 
         Henkilö E 
 
  
Koska ruokaan liittyvät riskit ovat yleensä sellaisia, ettei niitä voi aistien avulla havaita, 

kuluttajat ovat riippuvaisia viranomaisilta saatavista tiedoista ja pakkausmerkinnöistä. 

Viranomaisvalvonnan ja lainsäädännön merkitys tulee todennäköisesti korostumaan 

myös tulevaisuudessa, kun kuluttajat joutuvat tekemään arviointeja elintarvikkeiden 

tuotantomenetelmistä ja valmistuksesta esimerkiksi geenimanipuloitujen raaka-aineiden 

suhteen (Mäkelä 2002, 205). Isoniemen (2005) tekemän tutkimuksen mukaan kuluttajat 

epäilevät ulkomaisen luomuruoan aitoutta varsinkin EU-maiden ulkopuolelta tulevien 

elintarvikkeiden osalta. Suurimmat syyt olivat tietämättömyys tuotanto-oloista sekä 
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epäluottamus viranomaisvalvonnasta. Samassa tutkimuksessa kuluttajat mielsivät 

kotimaisten tavanomaisesti tuotetun ruoan puhtaammaksi kuin ulkomaisen luomuruoan.  

 

Tutkimusaineiston perusteella varmuutta elintarvikevalintaan toivat tuotteen 

alkuperätiedon ohella elintarvikkeiden laatumerkit, kuten Luomu- ja Reilun kaupan 

merkit, joiden perusteella tuotteita vertailtiin ja arvioitiin. Todennäköisesti eettisyyttä 

varmentavien merkkien painoarvo on tuotevalinnassa suuri varsinkin uusien 

tuotekokeilujen kohdalla. Varsinkin tunnetuimmat merkit nähtiin luotettavina ja 

kontrolloituna, mikä heijastui myös tuotteisiin, jotka olivat saaneet tällaisen 

laatumerkin. Tiedon merkitykseen viitattiin muutamissa keskusteluissa siinä, että 

lisätiedon uskottiin vähentävän niitä mahdollisia epäluuloja ja harhakuvitelmia, mitä 

joihinkin eettisiin elintarvikkeisiin liittyi. Yleisesti tietoa nähtiin olevan riittävästi 

tarjolla, ja siihen perehtyminen oli jokaisen omasta mielenkiinnosta kiinni. 

  

 Koska olen perehtynyt varsinkin näihin orgaanisiin tuotteisiin, niin kyllä minä 
 luotan luomutuotteisiin. Luomu-merkki on niin tarkkaan valvottu ja se on 
 suhteellisen hankala saada. 
         Henkilö C 
 
 

Tonnikalassa mä oon nyt kattonut, että siinä on yleensä se, ettei delfiinejä ole 
kiusattu, että se merkki löytyy siitä purkista. 
        Henkilö B 

 

4.3.2 Tuotteen laatutekijät 

 

Erityisesti luonnonmukaisesti tuotettujen elintarvikkeiden tärkeinä valintakriteereinä on 

aiemmissa tutkimuksissa esitetty tuotteen koettu parempi maku ja laatu tavalliseen 

elintarvikkeeseen verrattuna (esim. Kantanen 2002; Niva, Mäkelä & Kujala 2004). 

Reilusti tuotetun kahvin ostohalukkuuteen vaikuttavista tekijöistä maku oli De 

Pelsmackerin, Driesenin ja Raypin (2005a) tutkimuksessa toiseksi tärkein tekijä heti 

kahvibrändin jälkeen. Tässä tutkimusaineistossa eettisten elintarvikkeiden makuun 

suhtauduttiin kahdella tapaa. Osa haastatelluista koki tuotteiden maun selvästi 

paremmaksi tavallisiin elintarvikkeisiin verrattuna, kun taas toiset eivät kokeneet 

maussa konkreettisesti eroa tavallisesti tuotettuihin elintarvikkeisiin verrattuna. Jos 
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haastateltavalla ei ollut omakohtaista kokemusta tuotteesta, mielikuvatasolla eettisten 

elintarvikkeiden maun uskottiin olevan hyvä. 

 

 Maussa en ite huomaa eroja. Totta kai talvisaikaan siis selkeemmän eron 
 huomaa vaikka vihanneksissa, ei se muuten se maku, mutta siinä ruuassa on 
 maanläheinen maku, vaikkei mitään eroa todellisuudessa huomaa. 
         Henkilö D 
 
 
 Koska mä en ole maistanut niitä niin paljon, niin mä luulen, että ne maistuu 
 ihan hyvälle, mutta en osaa sanoa, että ratkaisevasti paremmalle, kuin joku 
 tehotuotettu tuote.       
         Henkilö A 
 
 
 Vapaan kanan munat paljon parempia, ne on isompia ja keltuainen on 
 muheampi, että se itse kananmuna on parempi. Se on jännä, että miten se ero on  
 niin suunnaton, että jos ostaa niitä teollisuuskanan munia niin ne on tosi pieniä. 
 
         Henkilö E 
 

Elintarvikkeen tuoreus on laatutekijä, joka on korostunut aiemmissa aihetta käsitellyissä 

tutkimuksissa (esim. Isoniemi 2005). Tässä tutkimuksissa eettisten elintarvikkeiden 

tuoreutta ei tuotu suoraan esiin, mutta joissakin keskusteluissa mainittiin tuoreuteen 

viittaava tuotteiden raikkaus. Erityisesti eettisen ulottuvuuden omaavat hedelmät ja 

vihannekset miellettiin maun lisäksi usein ulkonäöltään paremmiksi. Sekä tuotteiden 

värit että tuoksu koettiin voimakkaammaksi, mikä liitti myönteisiä mielikuvia ja 

odotuksia myös tuotteen makua kohtaan. Tästä huolimatta jotkut keskustelijoista 

tuomitsivat varsinkin vähittäiskaupoissa tarjolla olevat luomutuotteet huonolaatuisiksi. 

Tuotteet olivat heidän mielestään huonosti esillä ja huonolaatuisia, eivätkä siksi 

houkutelleet ostamaan. Kaikki eivät kuitenkaan kokeneet heikompaa ulkonäköä 

välttämättä haitaksi, vaan se saattoi liittää tuotteisiin myös myönteisiä mielikuvia. 

Hieman pienemmät tai nuhruiset vihannekset olivatkin tällöin hyvällä tavalla kotoisia ja 

houkuttelevia.  

  

 En osta luomutuotteita juurikaan vähittäiskaupoista, koska ne ovat yleensä 
 niin huonon näköisiä ja lisäksi huonosti esillä.  
         Henkilö C 
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 Lähikaupassa oon huomannut, että siellä on alkanut olemaan paremmin tarjolla 
 esimerkiksi just luomua, no ne vihannekset on kyllä sellaisia, että ne kävelee 
 vastaan, että aika huonoja ---. 
         Henkilö E 
  
  
 --- ne on jotenkin liikuttavia ne porkkanat, kun ne ei ole niin täydellisiä, 
 kuitenkin ne näyttää todella herkullisilta, näyttää siltä, mitä voi jokaisen 
 kotipenkistä nousta. 
         Henkilö A 
         

Tuotteen ulkonäköön liittyviä konkreettisia tuoteominaisuuksia tuotiin esiin myös 

eettisten elintarvikkeiden pakkausten yhteydessä. Liiallista pakkaamista ja 

muovittamista pidettiin epäeettisenä, ja se koettiin ristiriitaisena tuotteen luonteen 

kanssa. Haastateltavat pitivät tärkeänä sitä, että eettisyys kattaisi myös tuotteen 

pakkauksen ja sen hävittämisen. 

 

 Sekin vaikuttaa ostamiseen, että miten ne on pakattu. En tajua, miksi pitää olla 
 niin vahvasti sitä muovia, miksei voi pakata paperipussiin tai johonkin. 
          
         Henkilö E 
 

4.3.3 Hintaan liitetyt merkitykset 
 

Eettisten elintarvikkeiden käytön esteeksi mainitaan usein tuotteiden korkeampi hinta. 

Esimerkiksi Kantasen (2002) luomutuotteiden kulutusta koskeva tutkimus osoitti, ettei 

eettisistä elintarvikkeista olla valmiita maksamaan kovin suurta hintaa suhteessa 

tavallisiin elintarvikkeisiin. Nivan ym. (2004, 26) tutkimuksen mukaan kuluttajat 

hyväksyvät luomutuotteiden kohdalla 10�20 prosenttia korkeamman hinnan 

tavanomaisesti tuotettuihin elintarvikkeisiin verrattuna. Reilun kaupan kahvia koskevan 

tutkimuksen perusteella belgialaiset olivat valmiita maksamaan 10 prosenttia enemmän 

reilummin tuotetusta kahvista (De Pelsmacker ym. 2005a, 363).  

 

Tämän tutkimuksen perusteella suhtautuminen eettisten elintarvikkeiden hintaan on 

sekä myönteistä että kielteistä. Vaikka tuotteet koettiin kalliimpina suhteessa tavallisiksi 

elintarvikkeiksi miellettyihin tuotteisiin, eettisten elintarvikkeiden hintaa pidettiin 

yleisesti kohtuullisena. Suhtautuminen hintaan saattoi perustua myös kuluttajan 

kokemaan merkityksellisyyteen, jolloin tuotteista oltiin valmiita maksamaan enemmän 
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sen sisältämän eettisyyden tärkeäksi kokemisen ja kannattamisen vuoksi. Korkeamman 

hinnan voidaan ajatella esimerkiksi antavan paremman toimeentulon tuottajalle, jolloin 

hintalisä on oleellinen osa tuotteen ostamisen motiivia. Toisaalta korkeampi hinta 

saattaa tuoda kuluttajalle mielikuvan tuotteen paremmasta laadusta ja tuoda sillä tavoin 

varmuutta tuotevalintaan. 

 

 --- miten vähän esimerkiksi luomutuotteet maksavat, että jos sä niitä ostat, 
 niin et kyllä konkurssiin mene, onhan se ihan varma, että se on aina se mistä 
 ihmiset on valmiita tinkimään.  
         Henkilö D 
 

 
 Olen miettinyt, että kun mä oletan, että ne tuotteet on aavistukset verran 
 kalliimpia, niin oisko se sitten kahden työssäkäyvän ihmisen perheelle niin 
 suuri se ero tähän muuhun tuottettuun, jos vois ajatella etuna sitten kuitenkin 
 sen, että maailma pelastuu. --- Sehän ois itse asiassa kauheen taloudellista, että 
 jos ajattelee, että se Luomu on kallista, mut että kasvikset on kuitenkin 
 edullisia. 
         Henkilö A 
 

Elintarvikkeen eettisyys ei kuitenkaan itsessään riitä selittämään tuotteen korkeampaa 

hintaa, jos tuotteen eettistä ulottuvuutta ei koeta itselle merkityksellisenä. Eettisellä 

ulottuvuudella ei ole näin ollen valinnan kannalta merkitystä, jos sitä ei koeta 

henkilökohtaisesti tärkeäksi tekijäksi. Tässä tapauksessa hinta oli suurin eettisten 

elintarvikkeiden käytön este.  

 

 Jos on esimerkiksi Reilun Kaupan banaaneja ja Chiquitan banaaneja, niin otan 
 kyllä niitä Chiquitoja, koska jotenkin se ei liity mitenkään eläimiin. Vaikka 
 tietäisin, että näillä työntekijöillä on huonot työolot ja muuta, niin vaikka pidän 
 niitä asioita tärkeinä, niin siinä en laita painoa sille niin paljon. Että se hinta 
 ratkaisee siinä kuitenkin.      
         Henkilö B 
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4.4 Eettisten elintarvikkeiden käytön koetut seuraukset 

 

4.4.1 Puhtaus, aitous ja terveellisyys 
 

Haastateltujen kanssa käydyissä keskusteluissa nousi selkeästi esiin se, että eettiset 

elintarvikkeet koetaan puhtaammiksi tavallisesti tuotettuihin elintarvikkeisiin 

verrattuna. Puhtaampi ravinto yhdistettiin varsinkin kotimaisiin ja luonnonmukaisesti 

tuotettuihin elintarvikkeisiin. Ruoan turvallisuuteen liittyvien riskien ja kriisien myötä 

elintarvikkeiden luotettavuus on tullut entistä enemmän huomion kohteeksi. Vaikka 

Suomessa luottamus elintarvikkeita kohtaan on suhteellisen korkea, erityisesti vaikeasti 

kontrolloitavat kemialliset riskit ovat kuluttajien huolenaiheena (Järvelä & Mäkelä 

2005, 121). Myös tässä tutkimuksessa elintarvikkeen puhtaudella viitattiin erityisesti 

pienempiin säilöntä- ja lisäainemääriin. Tähän liittyi osaltaan mielikuva siitä, että 

lähellä tuotettuun ruokaan ei ole tarpeellista käyttää samassa määrin säilöntäaineita, 

koska elintarvikkeita ei tarvitse kuljettaa kaukaa. Kuten Mäkelä (2002, 206) toteaa, 

ruoan puhtaus tai vaarallisuus koetaan usein mielikuvatasolla, koska elintarvikkeiden 

laadun arviointiin ei ole riittävästi tietoa.  

 

 Onhan se selkeää, että jos matka mitä sä  kuljetat sitä ruokaa, että jos se matka 
 kestää viikon laivalla, mitä se kestää päivän jostakin, niin totta kai siihen 
 täytyy pukata enemmän säilöntäaineita ja muita. Että siinä mielessä se on 
 puhtaampaa. 
         Henkilö D 

 

Eettisten elintarvikkeiden koetun puhtauden yhteydessä tuotiin esiin myös se, kuinka 

eettiset elintarvikkeet mielletään aidompina ja luonnollisimpina. Näillä merkityksillä 

tarkoitettiin niin elintarvikkeen käsittelemättömyyttä kuin laajemmin tuotannon 

luonnetta. Aitouden ulottuvuus liittyi esimerkiksi erään keskustelijan kohdalla 

ajatukseen �käsin tehdystä� ruoasta. Tämä voidaan nähdä eräänlaiseksi vastakohdaksi 

tehokkaasti tuotetulle ruoalle, johon viitattiin keskusteluissa yleensä kielteisenä 

ominaisuutena. 

 

 Se on nopeasti tehotuotettu kaikilla mahdollisilla aineilla, mitkä sitä nopeuttaa 
 ja parantaa kokoa ja väriä, ei ehkä makua, ja tota sitten kuljetettu vielä jostain 
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 ihan muualta ja myyty jossain sellasessa marketissa, mistä ei ikinä löydä 
 myyjiä.  
         Henkilö A 

 

Yksi keskustelijoista toi aitouden merkityksen esiin myös yritysten näkökulmasta. 

Yritysten eettiset ja kestävää kehitystä korostavat toimet saattavat olla tärkeä 

kilpailutekijä, jos kuluttajat arvostavat vastuullisuutta ja uskovat yrityksen panostavan 

siihen aidosti (Uusitalo & Oksanen 2004, 214). Ilman vilpittömäksi koettavaa 

pyrkimystä vastuullisuuteen eettisyyden korostaminen yritystoiminnassa voidaan 

kuitenkin tulkita keinotekoiseksi yrityskuvan kiillottamiseksi. 

 

--- jotkut yritykset, ei tällaiset pienyritykset, vaan isot yritykset voi käyttää sitä 
 tällasena oman yrityskuvan kiillotuksena --- että katsokaa miten hyvä yritys 
 meillä on ja ostakaa meidän tuotteita, että se olis kyllä niin kuin totta, että ne ois 
 tehty eettisesti, mutta että se yrityksen tarkoitusperä ei olisi ihan pyyteetön. --- 
 että mä näkisin, että nämä pienet yritykset käyttävät sitä niin kuin 
 rehellisemmin, nämä tällaiset perheyritykset ja muut, että niille se ois sitten 
 enemmän sellainen kutsumusjuttu. 
         Henkilö B 

 

Aitouteen viitattiin myös elintarvikkeen jalostusasteella. Eettiset elintarvikkeet koettiin 

usein jalostamattomiksi tuotteiksi, mikä koettiin sekä hyötynä että uhrauksena. Eettisten 

elintarvikkeiden käsittelemättömyys koettiin hyödyksi muun muassa aidomman maun 

vuoksi. Toisaalta jalostamattomuus vähensi koettua vaivattomuutta, koska tuotteita 

täytyi käsitellä itse enemmän. Myös aiemmissa tutkimuksissa kuluttajat ovat kokeneet 

markkinoilla tarvetta luomutuotteiden jatkojalosteille, jotta tuotteiden käyttö olisi 

nopeampaa ja vaivattomampaa (esim. Kakriainen ym. 2006). 

 

Kun arjessa käyttää valmisruokia ja eineksiä tai puolivalmisteita, niin mä 
jotenkin koen, että se luomumaailma on, että pitäis tehdä niin paljon enempi 
itse ja nyt ei ainakaan. 
        Henkilö A 

 

Vaikka elintarvikkeiden aitous ja puhtaus miellettiin jo itsessään hyödyksi, sillä 

viitattiin usein terveellisyyteen. Terveellisyyden merkitys elintarvikehankinnoissa on 

korostunut aiemmin varsinkin luomutuotteita käsitelleissä tutkimuksissa. Aiemmat 

tutkimukset ovat selittäneet terveellisyysteeman korostumista muun muassa sillä, että 

ravinnon ja ruokailutottumusten terveellisyys on kuluttajille hyvin henkilökohtainen 
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asia (Kantanen 2002, 173). Tässä tutkimusaineistossa tuli kuitenkin esiin se, ettei 

eettisiä elintarvikkeita mielletty suoraan terveellisemmäksi kuin tavallisia 

elintarvikkeita. Koettu terveellisyys johtui ennemminkin tuotteiden mieltämisestä osaksi 

terveellistä elämäntapaa. Terveellisyyteen liittyvät merkitykset viittasivat esimerkiksi 

vihannesten ja hedelmien rooliin osana terveellistä ravintoa tai eettisten elintarvikkeiden 

koettuun puhtauteen, millä viitattiin juuri torjunta- ja säilöntäaineiden pienempiin 

määriin tuotteissa.  

 

 Tietyllä tapaa niihin eettisiin elintarvikkeisiin kuitenkin yhdistää sellasen, että 
 ne on niin kuin puhtaita ja tällaisia terveydelle kuitenkin hyviä --- että on niin 
 kuin terveelliset elämäntavat ja just sellanen ruoan puhtaus tulee siinä, ettei 
 laita itseensä mitään ylimääräistä roskaa. 
         Henkilö B 
 
 Sehän on tietysti myös tavoite, että mitä enemmän niitä kasviksia söis --- siihen 
 liittyy terveellisyys, vaikka siihenkin saa toki lorautettua luomukermaa ja voita, 
 että� mutta se ajatus kuitenkin. 
         Henkilö A 
 

4.4.2 Hyvä mieli ja omatunto 
 

Haastateltavien pohtiessa suhtautumistaan eettisiin elintarvikkeisiin, keskusteluissa 

nousivat usein esiin tunnetekijät. Suoraan tunnevaikutukseen viitattiin erityisesti 

tuotteiden käytön tuomalla tunteella puhtaasta omastatunnosta. Tuotteiden käytön 

seurauksena koettiin hyvää mieltä ja oloa. Tunnevaikutukset tulivat esiin myös siinä, 

että sitoutuneet tuotteen käyttäjät kokivat kielteisiä tunteita joutuessaan valitsemaan 

eettistä elintarviketta korvaavan tuotteen esimerkiksi huonon saatavuuden vuoksi. 

 

 --- että ne maistuu ihan hyvälle, en osaa sanoa, että ratkaisevasti paremmalle 
 kuin joku tehotuotettu tuote, mutta sitten se ehkä osittain sellainen hyvän 
 mielen ja hyvän omantunnon hankkiminen siinä on. 
         Henkilö A 
  
 
 Näissä on sellaista ihanaa rauhaa, että kaikki on hyvin, maailma pelastuu, 
 ilmastonmuutos on pysäytetty� että sitten voi vain leijua sellaisessa hyvässä 
 olossa vähän aikaa. 

 Henkilö E 
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 Ne tuotteet herättää ehkä sellaisia tunteita, että kun sä ostat sen, niin tietyllä 
 tapaa sulla on puhdas omatunto. --- jos nyt ajatellaan, että mä ostan sen 
 normaalin kanamunan, niin mulla on heti jo siinä vaiheessa, kun mä tartun 
 siihen siinä hyllyllä, niin vähän sellainen huono olo --- tulee se näky niistä 
 kanoista siinä ja kouraisee sydämestä.     
         Henkilö B 
 

Eettisiin elintarvikkeisiin liitettiin lähinnä myönteisiä tunteita. Tuotteisiin liitetyt 

mielikuvat ja tuntemukset olivat hyvin maanläheisiä ja niihin yhdistettiin myönteisiä 

mielikuvia muun muassa kesäsateesta tai aamukasteesta, aurinkoisesta kesäpäivästä tai 

mökkisaunan tunnelmasta. Muutama haastateltavista mainitsi myös tuotteisiin liitetyn 

nostalgisuuden tunteen, jolla viitattiin mummolaan maaseudulla ja omaan lapsuuteen. 

Eettisiä elintarvikkeita kuvailtiin pehmeiksi ja lämpöisiksi asioiksi, joissa korostuu 

yhteisöllisyyden ja yhdessä tekemisen ajatus. 

 

 Ehkä sitä yhdistää noihin tuotteisiin jotain, että kun on ollut pienenä paljon 
 maatilalla, ehkä niitäkin hajuja yhdistää jotenkin siihen luomuun, että on siinä 
 jotakin nostalgiaa. 
         Henkilö E 
 
 --- että mennään vaikka sienimetsään ja syödään lähiruokaa --- sä oot ensin 
 koko perheen voimin tarponut siellä metsässä, että tehdään yhdessä ja nautitaan 
 siitä. 

 Henkilö A 
 

Yhteisöllisyydellä voidaan viitata myös paikallisuuteen ja läheisyyden merkitykseen. 

Lähiruoan merkityksen korostuminen viime aikoina voidaan nähdä vastareaktiona 

globaalisuudelle ja ruoan alkuperän hämärtymiselle. Kuten Isoniemi (2005, 5, 40) 

toteaa, oleellista lähiruokakonseptissa ei ole itseisarvoisesti alueellisuus tai paikallisuus, 

vaan läheisyyden periaate tuottaja-kuluttajasuhteessa, jonka nähdään lisäävän 

luottamusta ruoan laatuun ja turvallisuuteen. Lähiruoan konsepti on kuitenkin monille 

kuluttajille yhä epäselvä, eikä sen käsitettä vielä täysin ymmärretä (Isoniemi 2005, 6).  

 

Tässä tutkimuksessa lähiruokaan liittyviin merkityksiin ei viitattu keskusteluissa 

suoraan. Paikallisuuteen liittyviä merkityksiä ilmeni kuitenkin haastateltavien 

elintarvikeostoissa läheisiltä pientiloilta. Merkitykset jakaantuivat sekä kotimaisuuden 

ja pienyritysten tukemiseen että tuotteiden koettuun eettisyyteen. Halu tukea kotimaista 

ruoantuotantoa toteutui pääsääntöisesti lähellä asuinpaikkaa olevien pientilojen 

tuotteiden hankkimisella, mitkä voidaan mieltää lähiruoaksi.  
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 --- joskus on kiva ostaa joidenkin tällaisten pientilojen omia tuotteita, niin kuin 
 sillain tukimielessäkin vähän --- tukea tällaisia pienempiä, oma-aloitteisia 
 yrittäjiä Suomessa, että ne pystyisivät jatkamaan sitä toimintaansa, vaihtoehtona 
 suurille tuottajille. 

 Henkilö B 
 

  
 Siihen luomumaitoon liittyy tuo, että vaikkei luomumaitoa oikeasti 
 lypsetä  käsin, niin siihen liittyy tuo mielikuva, se tuotetaan sillain että on just 
 pienempiä tiloja, vaikkei niitä nykyään oliskaan, ei ole tehdastuotanto ja siinä 
 on tekemisen meininki. 
         Henkilö D 
  
 
 Musta on ihanaa käydä ostamassa kotitilalta onnellisen kanan munia, kun ne 
 elää siellä vapaina ja onnellisina.  
         Henkilö E 
 

4.4.3 Nautinnonhalu ja estetiikka 
 

Eettisten elintarvikkeiden valintaa ohjasi myös nautinnonhalu. Koska tuotteet koettiin 

tavallisesti tuotettuihin elintarvikkeisiin verrattuna usein maukkaampina ja 

parempilaatuisina, niihin liitettiin selkeästi myös hedonistisia hyötyjä. Kun eettisten 

elintarvikkeiden väri ja tuoksu miellettiin houkuttelevimpina, niihin yhdistyi ajatus 

herkullisuudesta. Yksilöllisistä hyötytavoitteista esiin nousivat myös estetiikka ja 

kauneuden tavoittelu. Tällä viitattiin toisaalta eettisiin elintarvikkeisiin, jotka koettiin 

kauniimpina ja houkuttelevimpina tavallisiin tuotteisiin verrattuna, mutta myös yksilön 

tavoittelemiin kauneusihanteisiin hyvän ja terveellisen ravinnon avulla.  

  

 Jos on kiinnostunut terveydestä ja terveyden kautta ulkonäöstä, niin voi 
 jollain tapaa yhdistää sen vaikka siihen, että pysyy kauniimpana kun syö 
 tällaisia puhtaampia ruokia. 
         Henkilö B 
 
 
 Tuotteet ovat paremman näköisiä ja voimakkaamman tuoksuisia ja värisiä, ja 
 siten niissä korostuu myös sellainen kauneus ja esteettisyys. 
         Henkilö C 
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4.4.4 Tunne omasta osallistumisesta 

 

Haastateltavat mielsivät eettisten elintarvikkeiden käyttämisen osaksi vaikuttamista 

omalta osalta niin, että tulevaisuuteen vaikuttaviin asioihin osallistutaan aktiivisesti. 

Osallistumisen merkitys koettiin tärkeäksi erityisesti omalle itsetunnolle ja 

minäkäsitykselle, vaikka siihen liitettiin myös kollektiivisempia pyrkimyksiä. Vaikka 

omien valintojen merkitystä ja mittakaavaa pohdittiin usein eri näkökulmista, ja omat 

valinnat koettiin ehkä suhteessa pieniksi ja merkityksettömiksi koko maailman kannalta, 

omalla toiminnalla haluttiin silti olla aktiivisesti mukana vaikuttamassa. 

  

Siihen vaikuttaa niin hirveen monet asiat, että mikä sitten on se yksittäisen 
 ihmisen tai kuluttajan osa noin niin kuin globaalisti ajateltuna, mutta jos et tee 
 edes sitä pientä, niin sitten ei voi ainakaan kauheesti valittaa. Että mun mielestä 
 siinä on tää sama juttu kuin äänestämisessä, että kun ihmiset sanoo, että 
 äänestämisellä ei ole merkitystä, mutta sitten jos ei edes yritä niin on turha tulla 
 rutiseen. 
         Henkilö A 

 
 
--- että kyllä sitä haluaa olla mukana kantamassa oman vastuunsa ympäristöstä 

 ja mukana myös edistämässä näiden eettisten tuotteiden yleistymistä. 
 
        Henkilö C

  
 
En tiedä loppupeleissä, että edistääkö se Reilun kaupan ostaminen sitä minun 

 aatettani, mutta se on jollain tapaa, että hakee itselleen sen hyvän mielen sillä, 
 että on osallistunut. 
         Henkilö E 
 

Eettisten elintarvikkeiden käyttöön liitettiin myös laajempaa merkitystä osana omaa 

elämänhallintaa ja aktiivista otetta omasta elämästä. Tällä voidaan nähdä viitattavan 

siihen, että omien kulutusvalintojen avulla halutaan tukea omaa minäkuvaa ja käsitystä 

itsestä. Eettiset elintarvikkeet voivat tässä tapauksessa toimia myös symbolisina 

merkityksinä, joilla omaa minäkuvaa halutaan viestiä muille (vrt. Moisander 1991). 

 

 --- siihen semmoiseen ajatukseen siitä, että tavaroilla voi olla pitkä elämä ja 
 itse tekemiseen ja sellaseen aktiiviseen otteeseen elämässään. 
         Henkilö A 
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 Tietyllä tapaa ne liittää myös sellaiseen elämänhallintaan, että ihminen syö 
 eettisiä, hyviä, puhtaita elintarvikkeita niin sillä on kaikki muukin hyvin, asiat 
 järjestyksessä, että se on reipas. --- kun ostaa niitä tuotteita, niin tulee itellekin 
 sellainen olo, että mä kuulun tähän joukkoon, joka pärjää elämässään ja on 
 terveelliset elämäntavat --- tulee  sellainen hallinnan tunne, että �minä laitan 
 kehooni vain hyviä asioita, ja näin minä hallitsen itseäni.� 
         Henkilö B 
    

Toisaalta eräs haastateltavista toi osallistumisen merkityksen esiin myös kielteisessä 

muodossa viittaamalla tavoiteltuun statukseen. Tällä tarkoitettiin eettistä kuluttamista, 

joka tehdään epäaidoin perustein, kuten näyttämisenhalusta tai elintasoa osoittamassa. 

Eettisten elintarvikkeiden käyttämisen koettiin tässä tapauksessa tarvitsevan ikään kuin 

aitoja ja syvempiä motiiveja, joihin kuului myös aidot tunne-elementit ilman 

keinottelua.  

 

--- semmoinen tarve vähän kuin näyttää muille, että mä olen kiinnostunut 
ympäristöasioista ja muista, että sillä voi joku korottaa omaa statustaan --- se on 
vähän niin kuin sellainen trendi, mutta myös sen takia, että sillä samalla sä 
pystyt kertomaan siitä, että sulla on vara ostaa niitä tuotteita, että viestiä sillä 
just sitä --- sellanen ulkokullattu, kaikki on ulospäin hienoa. 

         Henkilö B 
 
 

4.5 Eettisten elintarvikkeiden käytön arvoulottuvuudet 

 

4.5.1 Arvojen ja päämäärien ulottuvuudet 
 

Tiilikaisen (1999) tekemän tutkimuksen mukaan suomalaisten elintarvikevalintoja 

ohjaavat arvot ovat perinteiden kunnioitus, yhteys luontoon, ympäristön suojelu, 

maailman rauha, laajakatseisuus, perheen turvallisuus sekä puhtaus. Tämän perusteella 

suomalaisten elintarvikevalintoja motivoivat pääasiassa vakavat, kollektiiviset ja 

säilyttävät arvot, jotka pyrkivät edistämään niin perheen kuin muun lähiympäristön 

hyvinvointia. Myös eettisten elintarvikkeiden osalta kuluttajan henkilökohtaisten 

arvojen ja tavoitteiden on todettu motivoivan valintaa (vrt. Taulukko 1).  

 

Eettisyyttä ajatellaan tavallisesti arvona itsessään, koska eettisiin valintoihin liittyy 

usein oletuksellisesti epäitsekkyys (Moisander 1991). Toisaalta tuotteen eettisyyteen 
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viittaava ulottuvuus on käsitetty toisaalla lisäarvoksi tai -hyödyksi tuotteen ensisijaisen 

arvo-odotuksen lisäksi (Crane 2001, 363). Eettisen elintarvikkeen osalta ensisijainen 

käyttötarkoitus olisi siis ravinnon saaminen ja eettinen ominaisuus tulee tämän jälkeen 

ikään kuin lisähyötynä. Koska koettu lisäarvo muuttuu kuitenkin aikaa myöten tuotteen 

odotetuksi elementiksi, on todennäköistä, että eettisten tuotteiden olemassaolo tekee 

niiden eettisistä ominaisuuksista jatkossa entistä odotetumpia (Crane 2001, 368�369). 

Tässä tutkimuksessa eettiset arvot olivat odotetusti tärkeä tuotteen valintaan vaikuttava 

tekijä kulutuksella tavoiteltavien hyötyjen ohella. Eettisiin elintarvikkeisiin liittyvä 

vastuullisuus ja eettiset arvot nähtiin yleensä eräänlaisena itsestäänselvyytenä tuotteiden 

kuluttamisen taustalla, vaikka näitä arvoja ei välttämättä miellettäisikään suoraan omaa 

kulutusta ohjaaviksi.  

    

Koska ruokavalinnat ovat osa yksilön identiteettiä, eettisillä valinnoilla halutaan usein 

tukea omaa minäkuvaa ja käsitystä itsestä vastuullisena kuluttajana. Kollektiivisista 

arvostuksista korostuivat varsinkin ympäristöarvot, kuten ympäristön säilyminen, mutta 

myös humaanimmat arvot. Eettisten elintarvikkeiden käytön avulla tavoiteltiin 

epäitsekkyyttä ja välittämisestä niin lähipiiristä kuin kauempaakin. Omien 

kulutusvalintojen eettistä puolta lähestyttiinkin sekä omien lasten tulevaisuuden kautta 

että laajemmin kolmansien maiden hyvinvointina.  

 

 --- jos ihmiset haluaa jotenkin tehdä maailmasta paremman paikan, niin pitäs 
 nimenomaan ajatella niitä ihmisiä muualla. Ja tietenkin siihen liittyy myös se, 
 että jos meillä ois asiat huonosti, niin se kiinnostais myös muuallakin ihmisiä. 
          
         Henkilö D 
 

 
 Mä en ole oikeesti ihan kauheen huolestunut tästä tulevasta tilanteesta, mutta 
 tietenkin kun on lapsia, niin sitä täytyy miettiä, ettei tää ihan ennallaan säily.
 --- ja että annetaan niin kuin muille myös kuin länsimaiselle lapselle 
 mahdollisuus. 
         Henkilö A 
 
 

Nyt kun on se pieni ihminen siinä, sen tulevaisuus pitää turvata muutenkin kuin 
sillain, että on kotona kaikki hyvin, että pitää maailmankin voida paremmin.
     

         Henkilö E 
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Moisanderin (1991, 38) luomutuotteita koskevassa tutkimuksessa tärkeimmät kulutusta 

ohjaavat arvot olivat sisäinen tasapaino ja mielenrauha, perheen turvallisuus ja läheisistä 

huolehtiminen sekä fyysinen terveys ja hyvinvointi. Eettinen kuluttaminen onkin 

harvoin pelkästään kollektiivisiin hyötyihin tähtäävää toimintaa, vaan sillä tavoitellaan 

usein yksilöllisempiä päämääriä. Myös tämän tutkimuksen perusteella eettisten 

elintarvikkeiden kulutusta motivoivat erilaiset yksilölliset elämänarvot ja tavoitteet. 

Tällaisia olivat esimerkiksi tuotteiden käyttöön yhdistetty seesteisyys ja tasapainoisuus 

elämässä. Terveyden merkitys tuli esiin lähinnä keskusteluissa eettisten elintarvikkeiden 

koetusta puhtaudesta ja terveellisyydestä. Haastateltavien maininnat turvallisuuden 

tavoittelusta liittyivät lähinnä eettisinä pidettyihin kotimaisiin tuotteisiin, mikä osaltaan 

korostaa kuluttajien luottamusta suomalaisiin elintarvikkeisiin. Kotimaisten 

elintarvikkeiden tukeminen oli monille tosin arvokasta sinällään.  

 

Voisiko se olla jonkinlainen irtiotto arjesta, jotenkin sellainen rauhallisuus.  
  

         Henkilö E 
 
 
--- se on kyllä sinällään arvo, että jos on mahdollista ostaa kotimainen niin mä 
mieluummin ostan sen, se on johonkin työllisyyteen liittyvä asia myös. 

          
         Henkilö A 
 

4.5.2 Elämäntyyli arvojen kuvaajana  
 

Kuluttajan päätöksentekoa motivoi yleensä tuotteen yhdistyminen erityisesti minäkuva- 

ja elämäntyylitavoitteisiin tai muihin tavoitteisiin, kuten viiteryhmien vaikutukseen 

(Moisander 1991). Myös eettistä kulutusta koskevissa tutkimuksissa on ryhdytty 

korostamaan kuluttajien elämäntyyliä ja arvoja käyttäytymistä ohjaavina tekijöinä sen 

sijaan, että kuluttajaa pyrittäisiin kuvaamaan demografisten tekijöiden avulla (De 

Pelsmacker ym. 2005a, 366). Kun eettisten elintarvikkeiden kuluttaminen ohjautuu 

vahvasti yksilön arvoista, voidaan kulutusvalintojen ajatella olevan osa laajempaa 

elämäntapaa. Tällöin puhutaan usein eettisestä tai vastuullisesta kuluttajasta (esim. 

Strong 1996; Crane 2001).  
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Haastateltavien mielikuvat eettisten elintarvikkeiden käyttäjistä viittasivat erityisesti 

kuluttajiin, joiden kulutusta ja tuotevalintoja ohjaa hyvin kokonaisvaltaisesti pyrkimys 

vastuullisuuteen ja kollektiiviseen hyötyyn. Eettiset elintarvikkeet nähtiin osaksi 

vastuullisen kuluttajan elämäntapaa, jossa vastuullisuus on eräänlaisena ohjenuorana 

kulutusvalinnoissa. Eettisten elintarvikkeiden kuluttajia koettiin yhdistävän 

epäitsekkyys ja laaja-alaisempi näkökulma omien kulutusvalintojen vaikutuksista niin 

omaan elinympäristöön kuin koko maailman tilaan. Vaikka vastuullista elämäntapaa 

yleisesti arvostettiin ja jossain määrin ihannoitiin, siihen ei aina tietoisesti pyritty. 

Haastattelujen perusteella eettiset valinnat painottuivat toisissa kulutustilanteissa 

enemmän, vaikka vastuullista elämäntapaa noudatettaisiin. Eettiset elintarvikkeiden 

lisäksi tällaista elämäntapaa toteutettiin kuitenkin myös muulla tavoin, kuten 

kierrätyksen avulla.  

 

Että se on se tapa suhtautua ympäristöön ja toiseen ihmiseen, ja jotenkin 
sellanen lämpö siinä.      
        Henkilö A 
 

 
Tavallaan petaa tulevaisuutta näiden tuotteiden käytön kautta. 

         Henkilö E 
 

Vastuullisen kuluttajan profiiliin yhdistettiin myös hyvin konkreettisia ominaisuuksia, 

jotka yhdistyivät tähän elämäntapaan. Eettisiä tekijöitä korostavaan arvomaailmaan 

viitattiin esimerkiksi tuomalla esiin poliittiset suuntautumiset ja puolueet.  

Elämäntapaan liittyviä merkityksiä korostivat myös ne haastateltavat, joille ruoka ja 

kokkausharrastus olivat mielenkiinnon kohteena ja henkilökohtaisesti tärkeitä asioita. 

Tällöin eettisten elintarvikkeiden kuluttamiseen yhdistyivät myös yksilöllisemmät 

elämäntapaan liittyvät tekijät.  

 

 --- ne edustaa sitä ihmistyyppiä, joka mun mielestä käyttää näitä tuotteita. Ne 
 on niitä perheitä, joissa pelataan illalla lautapelejä yhdessä ja juodaan teetä. Että 
 se on sellainen tavoittelun kohde, että musta se ois ihanaa. 
         Henkilö A 
 
 
 Minä rakastan ruoanlaittoa ja se on minulle tärkeä osa elämää, niin kyllä ne 
 hyvät raaka-aineet ovat oleellisia siinä. 
         Henkilö C 
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 --- kunhan on hyvät raaka-aineet ja hyvä ruoka, että siitä me ei olla valmiita 
 tinkimään. Ja minun mielestä ne (eettiset elintarvikkeet) onkin hyviä. Me 
 kuitenkin tykätään hyvästä ruuasta ja ollaan valmiita satsaamaan sen eteen, että 
  kyllä siitä saa jonkin sortin tyydytystä. Siitä hyvin syömisestä on mulle iloa.  
  
         Henkilö E 
 

Jos vastuullisen kuluttamisen ei nähty ohjautuvan arvoista tai elämäntyylistä, kulutusta 

ohjaaviksi tekijöiksi liitettiin enemmän demografisia tekijöitä. Eettisten elintarvikkeiden 

kuluttaminen sidottiin esimerkiksi sosiaaliluokkaan ja tulotasoon. Eettisiä 

elintarvikkeita kuluttavat ihmiset miellettiin yleensä hieman parempituloisiksi ja 

pääasiassa naisiksi. Sen sijaan iän suhteen haastateltavat mielsivät nuoret aikuiset 

tyypillisiksi tuotteita kuluttavaksi ryhmäksi. Vaikka eettinen kuluttaminen miellettiin 

hieman paremmin toimeentuleviin kuluttajien elämäntyyliksi, eettinen kuluttajuus 

liitettiin keskusteluissa myös kutsumukselliseen ja oleellisesti elämäntapaan liittyvään 

kuluttamiseen. Tällöin vastuullisuus ylitti tulorajat ja yhteiskuntaluokat.  

 

--- vaikka kyllähän myös alempituloisissa on niitä kuluttajia, jotka ovat 
 hyvinkin vannoutuneita käyttämään eettisiä elintarvikkeita. Kyllä nuorempi 
 sukupolvi, se joka on nyt noin kolmikymppisiä, kuluttaa aivan eri tavalla kuin 
 minun sukupolveni. 
         Henkilö C 
 
 
 --- mä liitän sen just tällaiseen elintasokysymykseen, että tällainen vähintäänkin 
 keskiluokkainen perhe tai yksinelävä --- eihän se välttämättä ole rahasta kiinni, 
 että jos sä olet asialla tosi vihkiytynyt niin sä ostat sitten niitä ja tingit jostain 
 muusta, mutta kyllä mä liitän siihen tietyn elintason, että niin kuin paremmin 
 tienaavat ihmiset, niillä on enemmän vara valita mitä ne ostaa, ja sitten ne ostaa 
 näitä tuotteita, jos on tietty kiinnostus siihen asiaan. 
         Henkilö B 
 

Myös Carrigan ja Attalla (2001, 570) ovat todenneet että, eettinen kuluttaja on yleensä 

hieman paremmin toimeentuleva ja korkeammin koulutettu. Sukupuolella ei heidän 

tutkimuksessaan todettu olevan vaikutusta, mutta korkeamman iän nähtiin lisäävän 

eettisyyden huomioon ottamista. Irving ym. (2002) selittävät nuorten 

välinpitämättömyyttä muun muassa taloudellisilla tekijöillä. He kuitenkin näkevät 

naisten olevan aktiivisempia eettisiä kuluttajia kuin miehet. Suomessa epäeettisimpien 

kuluttajien on todettu löytyvän pääkaupunkiseudulta ja nuorisosta (Wilska 2008). Myös 

kyseinen tutkimus korosti naisten roolia eettisessä kulutuksessa. 
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5 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET  

 

 

5.1 Eettisten elintarvikkeiden moniulotteisuus  

 

Kuluttajien vastuullisuuteen liittyvät ruokavalinnat voidaan ajatella moraalisina ja 

eettisinä valintoina, jolloin ruoan ominaisuudet ikään kuin siirtyvät niiden syöjään 

(Mäkelä 2002, 27�28). Tämän tutkimuksen perusteella kuluttajien antamat merkitykset 

eettisille elintarvikkeille ovat monimuotoisia, monitasoisia ja monin paikoin 

päällekkäisiä. Vaikka tutkimukseen osallistuneiden kertomuksista ja keskusteluista ei 

voi täysin kritiikittömästi tehdä todellisuutta kuvaavia johtopäätöksiä, tutkimuksen 

aineistosta oli selkeästi löydettävissä eettisiin elintarvikkeisiin liitettyjä 

merkitysrakenteita ja -kokonaisuuksia. Voidaankin sanoa, että eettisten elintarvikkeiden 

kulutusvalinnat perustuvat kuluttajien omiin päämääriin ja tavoitteisiin, ja tuotteiden 

käytöllä tavoitellaan erilaisia seurauksia kulutustilanteesta riippuen. Nämä tavoitteet 

korostavat sekä kollektiivisia että yksilöllisiä hyötyjä ja arvostuksia eettisten 

elintarvikkeiden kulutuksessa. 

 

Elintarvikkeen eettinen ominaisuus miellettiin tässä tutkimuksessa lähtökohtaisesti 

ympäristöön, sosiaalisiin tekijöihin ja eläinten oikeuksiin liittyvinä näkökohtina. 

Kulutusta ohjasi usein jokin tietty eettinen epäkohta, jonka huomioon ottamista 

kulutusvalinnoissa korostettiin. Kulutuksella tavoitellut hyödyt olivat tällöin usein 

tunneperäisiä ja symbolisia seurauksia. Kun eettisen elintarvikkeen käyttö perustui 

muihin tavoitteisiin, myös toiminnallisen tason seuraukset korostuivat enemmän. 

 

Aineiston perusteella ihmisoikeuksiin ja työntekijöiden oloihin liittyvät eettiset 

ulottuvuudet liittyivät usein tällaiseen epäeettisenä koettuun tekijään. Kuten Mäkelä 

(2002, 28) toteaa: �Enää ei ole kysymys vain siitä, että olet mitä syöt, vaan myös siitä, 

että muut ovat sitä mitä sinä syöt�. Sosiaalisia tekijöitä huomioiville tuotteille annetut 

merkitykset korostivat pyrkimystä tasa-arvoisempaan maailmaan, jossa hyvinvointi 

käsittäisi oman lähiympäristön lisäksi myös muun maailman. Kulutusta motivoivista 

tekijöistä korostuivat muita ulottuvuuksia enemmän kollektiiviset arvot ja hyödyt, 
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vaikka itselle merkityksellisen tekijän huomioiminen kulutusvalinnoissa toi myös 

yksilöllisempää hyötyä hyvän mielen ja puhtaan omantunnon muodossa. 

  

Ympäristöön liitetyt eettiset epäkohdat käsittivät joidenkin haastateltavien kohdalla 

pitkät kuljetusmatkat, joiden koettiin rasittavan ympäristöä, mutta ympäristöön liittyvät 

tekijät olivat yleisesti pääosin myönteisiä arvostuksia ennemmin kuin epäkohtia. 

Ympäristöulottuvuuteen keskittyvien elintarvikkeiden käyttö sai kuitenkin muita 

ulottuvuuksia enemmän yksilöllisiä ja minäkeskeisiä tavoitteita. Elintarvikkeen 

luonnonmukaisuus yhdistyi tuotteen aitouteen ja jalostamattomuuteen, minkä johdosta 

tuotteen maku miellettiin paremmaksi varsinkin luomutuotteiden ja kotimaisten 

elintarvikkeiden kohdalla. Mahdollisimman vähän käsitelty tuote koettiin omalle 

terveydelle hyväksi, koska siinä ei nähty olevan yhtä paljon kemiallisia säilöntä- ja 

lisäaineita kuin tavallisesti tuotetuissa elintarvikkeissa.  

 

Sen sijaan eläinten elinolosuhteita ja hyvinvointia korostaviin tuotteisiin liitetyt 

tavoitteet ja merkitykset jakaantuivat suhteellisen tasaisesti niin yksilöllisiin kuin 

kollektiivisempiin arvoihin. Tuotantoeläimillä nähtiin olevan oikeus hyvään ja 

inhimilliseen elämään, mutta toisaalta �onnellisiin eläimiin� liittyvät tuotteet mainittiin 

myös paremman makuisina. Eläinten kohteluun liittyvät tekijät ohjasivat kulutusta 

voimakkaasti erityisesti tilanteissa, joissa ulottuvuus koettiin itselle hyvin 

merkityksellisenä. Tällöin eettisten elintarvikkeiden kuluttamisessa korostui suuri 

valikoivuus eri tuotteiden välillä.  

 

Eettisten elintarvikkeiden yhteydessä puhutaan usein myös lähiruuasta, joka 

rinnastetaan toisinaan myös luomutuotteeksi. Lähiruoalla tarkoitetaan kuitenkin 

elintarvikkeita, jotka tuotetaan ja kulutetaan oman kunnan, maakunnan tai talousalueen 

sisällä (Eko-ostajan opas 2006), eikä se ole lähtökohtaisesti luonnonmukaisesti viljelty. 

Vaikka tutkimuksen aineistossa lähiruokaan ei suoranaisesti viitattu, osa haastatelluista 

kertoi hankkivansa varsinkin vihanneksia, kananmunia ja lihaa lähellä olevilta 

pientiloilta sekä toreilta, mikä voitaisiin mieltää lähiruoaksi.  

 

Kotimaisia elintarvikkeita pidettiin yleisesti eettisenä vaihtoehtona varsinkin 

tuontielintarvikkeisiin verrattuna. Kotimaisten elintarvikkeiden hyvä maine puhtaina ja 

laadukkaina tuotteina ulkomaisiin elintarvikkeisiin verrattuna on nähty osaltaan syyksi 
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luomutuotteiden heikkoon yleistymiseen, ja luomutuotteiden on uskottu menettäneen 

osan lisäarvostaan kotimaisille tuotteille (Kakriainen ym. 2006, 144). Kotimaisten 

elintarvikkeiden käyttöön liitetyt yksilölliset merkitykset olivatkin hyvin samankaltaisia 

kuin luomuelintarvikkeilla. Ympäristön kannalta eettiseksi nähtiin varsinkin kotimaisten 

elintarvikkeiden lyhyet kuljetusmatkat suhteessa tuontielintarvikkeisiin. Kotimaisten 

elintarvikkeiden suosimiseen liitettiin myös sosiaalista vastuuta ilmaisevia elementtejä 

viittaamalla esimerkiksi työllisyyden ja siten hyvinvoinnin parantamiseen Suomessa.  

 

Pohdintoja elintarvikkeen eettisyydestä voidaan jäsentää eri ulottuvuusparien kautta. 

Tuotteiden valintaa ja käyttöä perusteltiin moraalisena valintana suhteessa oikein ja 

väärin tekemiseen. Kuluttajan moraaliset normit ilmenivät erityisesti tuotteiden käytön 

herättämissä tunteissa. Tuotevalinnat merkitykselliseksi koetun eettisen ulottuvuuden 

hyväksi vahvistivat omaa minäkuvaa ja omatuntoa, kun taas muun tuotteen valitseminen 

aiheutti kielteisiä tunteita. Tuotteiden käytön tunneperäisiä merkityksiä liitettiin myös 

esimerkiksi yhteisöllisyyteen, perinteisiin ja osallistumiseen. 

 

Eettisiä elintarvikkeita jäsennettiin myös luonnollisuuden ja keinotekoisuuden 

asteikolla. Eettisiin elintarvikkeisiin liitettiin aitouden, puhtauden ja itse tekemisen 

piirteitä, ja tuotteiden vastakohdaksi nähtiin nopeasti tuotetut ja raskaasti pakatut 

elintarvikkeet, joissa oli kokoa ja näköä, muttei makua tai sisältöä. Samankaltaisena 

ulottuvuutena erottui lähellä tuotetun ja muualta tuodun elintarvikkeen vastakohtaisuus. 

Erityisesti kotimaiset elintarvikkeet miellettiin eettisinä juuri kuljetusmatkojen vuoksi. 

Sen sijaan lähiruoka ei saanut merkityksiä tässä tutkimuksessa, mikä saattaa johtua siitä, 

että tuontielintarvikkeisiin verrattuna kotimaiset elintarvikkeet näyttäytyvät eräänlaisena 

lähiruokana itsessään.   

 

Neljäntenä ulottuvuutena voidaan havaita vielä tuotannon tukemiseen liittyvät 

merkitykset. Suuriin, monikansallisiin yrityksiin verrattuna pienet kotitilat ja 

suomalaiset yritykset miellettiin eettisimpänä, ja niiden säilyminen koettiin tärkeäksi ja 

kannattamisen arvoiseksi. Omien kulutusvalintojen eettisyydestä riippumatta kotimaisia 

pienyrityksiä pidettiin tärkeänä vaihtoehtona yhä suuremmille globaaleille toimijoille, 

siinä missä kotimaisten yritysten tukeminen koettiin tärkeäksi jo kansantaloudenkin 

kannalta.  
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Eettisistä elintarvikkeista tarjolla olevaa tietoa on moitittu usein ristiriitaiseksi ja jopa 

virheelliseksi (De Pelsmacker & Janssens 2007, 365). Tietoa on tarjolla paljon, minkä 

vuoksi luotettavan ja itselle merkityksellisen tiedon hankkiminen voi olla kuluttajalle 

vaivalloista, tai sitä ei ole edes saatavilla. Tämän tutkimuksen perusteella mielikuvat ja 

uskomukset paikkaavat usein kokemuksen ja tiedon puutetta varsinkin tilanteissa, joissa 

eettinen ulottuvuus koetaan henkilökohtaisesti tärkeäksi. Esimerkiksi luottamus 

kotimaisia elintarvikkeita kohtaan tuli tässä tutkimuksessa esiin usein siinä, että 

tuotteisiin liitettiin ikään kuin oletusarvona ajatus siitä, että kotimaiset elintarvikkeet 

ovat aina parempia laadultaan ja maultaan. Tämä vaikuttaa myös tuotteisiin 

sitoutumiseen. Sen sijaan vähemmän merkityksellisissä tuotteissa suhtautuminen 

vaikutti epäluuloisemmalta ja tuotteesta kaivattiin lisää tietoa.  

 

Eettisiin elintarvikkeisiin liitettyjä kielteisiä ominaisuuksia ja käytön suurimpia esteitä 

ovat usein tuotteiden korkeampi hinta, mahdollisesti heikomman saatavuuden 

aiheuttama vaivannäkö, tuotteiden heikompi laatu sekä tuotteiden kiinnostamattomuus 

(De Pelsmacker & Janssens 2007; ks. myös Isoniemi 2005). Niva ym. (2004) tekivät 

tutkimuksessaan kiinnostavan havainnon luomuelintarvikkeiden käytön esteistä. 

Tutkimuksen mukaan luomutuotteiden yleistymisen esteenä saattaa nimittäin olla myös 

se, että tuotteisiin liittyy oleellisesti tuotannon läheisyys ja pienimuotoisuus. Näin ollen 

laaja-alaisempi tuotanto voidaankin mieltää luomutuotteisiin kuulumattomaksi asiaksi, 

mikä heikentää siten tuotteen imagoa. Myös tässä tutkimuksessa eettisiin 

elintarvikkeisiin yhdistettiin pienimuotoisuus ja käsin tekemisen ajatus, mikä voidaan 

liittää tähän ajatukseen. 

 

Tässä tutkimuksessa eettisten elintarvikkeiden korkeampi hinta, ajoittain heikompi 

saatavuus, tyytymättömyys tuotteiden laatuun sekä kotimaisten elintarvikkeiden vahva 

asema olivat suurimpia esteitä eettisen elintarvikkeen valinnalle. Tulokset vahvistavat 

myös aiemmissa tutkimuksissa todetun havainnon siitä, että kuluttajat eivät ole 

halukkaita uhraamaan tuotteen toiminnallisia perusominaisuuksia eettisyyden vuoksi 

(esim. Carrigan & Attalla 2001). Vaikka kuluttaja haluaisi ostaa ja kuluttaa esimerkiksi 

luomuvihanneksia, päätyy hän todennäköisesti korvaavaan tuotteeseen, jos tarjolla 

olevat luomutuotteet ovat laadultaan heikompia ja ulkonäöltään huonoja. Tuotteen 

kiinnostamattomuus tuli esiin erityisesti siinä, että jos elintarvikkeen eettistä 
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ulottuvuutta ei koettu merkityksellisenä, koska tuotteen käyttöön ei kyetty yhdistämään 

hyötyjä tai arvostuksia, korkeampi hinta ei tuntunut perustellulta. 

 

5.2 Tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen  

 

Tulokset osoittavat jo näin pienessä näytteessä, että eettisten elintarvikkeiden 

kuluttamista ohjaavat sekä yksilölliset että kollektiiviset tavoitteet, jotka vaikuttavat 

tuotteiden käytöllä tavoiteltaviin hyötytekijöihin. Eettisiin elintarvikkeisiin yhdistetään 

tämän tutkimuksen perusteella lähinnä myönteisiä merkityksiä, jotka ilmenivät 

tutkimuksen aineistossa tavoiteltavina hyötyinä. Kuviossa 5 esitetään tutkimuksen 

viitekehyksen mukaisesti eettisten elintarvikkeiden käytölle annettuja merkityksiä. 
 
  
  
 Ympäristön säilyminen      
 Tasa-arvo  
 Hedonismi     EETTISTEN ELIN- 
 Terveys ja hyvinvointi    TARVIKKEIDEN 
 Turvallisuus     KULUTUKSEN 
       TAVOITTEET   
   
 
 Nautinnonhalu 
 Hyvä omatunto    
 Osallistuminen  
 Yhteisöllisyys 
 Kauneuden tavoittelu 
  
 Terveellisyys 
 Puhtaus 
 Aitous       
        
   
       EETTISIIN ELIN- 
 Alkuperä     TARVIKKEISIIN  
 Maku ja ulkonäkö    LIITETYT 
 Hinta      MERKITYKSET 
 Saatavuus 
 Pakkaus        
          
 
 
Kuvio 5 Eettisten elintarvikkeiden kulutukselle annetut merkitykset 
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Eettisiä elintarvikkeita käyttävät kuluttajat pitävät odotetusti tärkeänä varsinkin 

tuotteiden eettisiä ulottuvuuksia. Tuotteen eettisen ulottuvuuden arvostaminen perustui 

sekä kollektiivisille että yksilöllisimmille tekijöille. Eettinen ulottuvuus jakaantui 

joidenkin vastaajien kohdalla tiettyyn eettisenä pidettyyn epäkohtaan, kuten eläinten 

kohteluun, kun taas toiset kokivat eettisyyden arvona kokonaisvaltaisemmin. Oman 

hyvinvoinnin lisäksi ruokavalinnoilla tavoiteltiin hyvinvointia myös muille ihmisille, 

eläimille ja ympäristölle, ja myös ympäristön säilyminen ja tasa-arvoinen maailma 

saivat lähinnä kollektiivisia merkityksiä. 

 

Kollektiivisen hyvän tekemisen tavoitteen lisäksi eettinen ominaisuus voi olla kuitenkin 

myös hyvin minäkeskeinen arvo, jolloin kulutusta motivoivat yksilölliset tekijät. 

Varsinkin jos kulutusta ohjaa tietty eettinen ulottuvuus, siihen liittyy usein myös 

henkilökohtaisesti koettu motiivi. Tällöin tuotteen käyttö tyydyttää itselle 

henkilökohtaisesti tärkeänä pidettyä tekijää, jolloin kuluttaminen on sopusoinnussa 

omien päämäärien ja arvostusten kanssa. Muista yksilöllisistä tavoitteista turvallisuuden 

merkitys korostui niin yksilöllisesti kuin perheen ja lähipiirin yhteydessä. Sen sijaan 

terveys ja hedonismi olivat selkeämmin minäkeskeisiä arvoja. 

 

Yksilölliset tavoitteet korostuivat erityisesti siinä, että eettisten elintarvikkeiden 

kulutuksella tavoiteltiin monia eri hyötytekijöitä. Psykososiaaliseksi miellettävät 

yksilölliset hyödyt olivat tunnepitoisia merkityksiä tuotteiden käytön tuomasta hyvästä 

olosta ja puhtaasta omatunnosta. Eettisiin elintarvikkeisiin yhdistyivät myös 

yhteisöllisyyden tavoitteet, ja omien valintojen avulla osallistumisesta tärkeiksi 

koettuihin asioihin seurasi hyvää mieltä. Eettiset valinnat vahvistivat kuluttajan 

minäkäsitystä vastuullisena kuluttajana ja aktiivisena toimijana, joka hallitsee ja ohjaa 

elämäänsä myös kulutusvalintojen avulla. Hedonistisemmista tavoitteista korostuivat 

varsinkin tuotteiden parempaan makuun ja kauneuden tavoitteluun liittyvät hyödyt. 

 

Eettisiin elintarvikkeisiin liitettiin toiminnallisina seurauksina esimerkiksi hedelmissä ja 

vihanneksissa koettu aitous tai tuotteiden puhtauteen liitetty terveellisyys. Varsinkin 

luonnonmukaiset tuotteet miellettiin aidompina niin ominaisuuksiltaan kuin 

tuotannoltaan tavallisiin elintarvikkeisiin verrattuna. Toisaalta eettisiin elintarvikkeisiin 

liittyviä uhrauksia olivat tuotteisiin toisinaan liitetty huonolaatuisuus sekä 

jalostamattomuuden aiheuttama lisävaiva.  
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Tuoteominaisuuksista merkityksiä sai varsinkin eettisten elintarvikkeiden koettu hinta. 

Vaikka korkeampi hinta on eräs suurimmista esteistä tuotteiden käytölle, se liitettiin 

oleellisesti varsinkin sosiaalisia tekijöitä korostaviin elintarvikkeisiin. Myös alkuperän 

merkitys korostui erityisesti kotimaisuuden suhteen. Tuotteiden pakkaukset olivat 

tiedon lähteitä varsinkin eettisyyttä todentavien merkkien vuoksi. Muutoin eettisten 

elintarvikkeiden pakkauksiin ja saatavuuteen liitettiin kuitenkin usein kielteisiä 

merkityksiä. 

 

5.3 Tulosten käytännön hyödynnettävyys 

 

Markkinoinnin kannalta vastuullinen kuluttaminen on haastavaa erityisesti siksi, että 

vastuullisuuden käsite on laaja ja käsittää useita eri ulottuvuuksia, jotka ovat 

jakaantuneet vielä erillisiin osa-alueisiin (Halme 2008, 8). Yritysten tuleekin olla 

selvillä siitä, mitkä kuluttajasegmentit eettisyyttä erityisesti arvostavat ja mitkä eettiset 

ulottuvuudet näissä segmenteissä korostuvat. Suomalaisyritykset ovat ainakin 

toistaiseksi keskittyneet vastuullisuudessa ympäristöön ja eläimiin liittyviin 

näkökohtiin, eikä sosiaalisiin tekijöihin ole juurikaan reagoitu. Tähän on nähty syyksi 

suomalaisen yhteiskunnan tarjoama kattava perusturva, jonka vuoksi sosiaaliset arvot 

eivät ole tarjonneet yrityksille erikoistumismahdollisuuksia tai kilpailuetuja (Seppälä 

ym. 2002, 31�32). Koska sosiaalisten arvojen kautta olisi mahdollista tuoda esiin ruuan 

kotimaisuuteen ja maakunnallisuuteen liittyviä etuja pelkkiä ympäristötekijöitä 

laajemmin, näiden tekijöiden parempi huomioon ottaminen voisi edistää myös luomu- 

ja lähiruoan kysyntää.  

 

Koska eettisten elintarvikkeiden valintaan ja käyttöön liitetään moraalisia käsityksiä ja 

arvostuksia, myös yritysten on kiinnitettävä huomiota siihen, miten ne vastuullisuutta 

harjoittavat. Yritysten vastuullisuuteen liittyvät toimet saatetaan nimittäin kokea 

myönteisten imagotekijöiden lisäksi myös teennäisenä �imagon kiillottamisena�, joka 

tulkitaan kielteisenä ja epäaitona. Carrigan ja Attalla (2001) näkevät, että kuluttajan 

mieltämä epäeettisyys yritystä kohtaan vaikuttaa hänen asenteisiinsa ja 

käyttäytymiseensä enemmän kuin yrityksen mieltäminen eettiseksi. Eettisyyteen 

liittyviä linjauksia tehtäessä on syytä paneutua erityisesti siihen, kuinka asioista 

viestitään kuluttajille, jotta vastuullisuuteen tehdyt investoinnit eivät valuisi hukkaan. 
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Koska monet tuotteiden eettisyyteen liittyvät tekijät ja päätökset yltävät kauas yrityksen 

toiminta-alueen ulkopuolelle, vastuullisesti profiloituvan yrityksen tulee kiinnittää 

huomioita eettisyyteen koko arvoketjun osalta (Crane 2001, 370). Sen lisäksi, että 

vastuullisuutta halutaan painottaa yritystasolla, tulisi pohtia myös sitä, miten olemassa 

olevia tuotteita on mahdollista kehittää eettisemmäksi. 

 

Kuten Kantanen (2002, 172) toteaa, usein jokin ulkoinen taho, kuten markkinoija, 

yhteiskunnalliset päättäjät tai tutkijat tarjoavat kuluttajalle valmista valinnan mallia, 

joka merkitsee jotain tiettyä käsitettä. Kuluttaja voi kuitenkin kokea kyseisen käsitteen 

täysin toisella tavalla ja assosioida siihen omia yksilöllisiä merkityksiään. Esimerkiksi 

tekninen luomu-konsepti saattaa tuoda mielikuvan ominaisuudesta, joka on �tuotettu� 

elintarvikkeeseen, sen sijaan että se merkitseekin kuluttajalle alkuperäisyyttä ja 

vastakohtaa keinotekoisuudelle. Tähän tulisi kiinnittää huomiota myös eettisten 

elintarvikkeiden markkinoinnissa. Kun tutkitaan kuluttajien todellisia tuotteisiin 

liittämiä merkityksiä, saadaan ensiarvoista tietoa siitä, mitä arvoa kuluttaja kokee 

eettisiä elintarvikkeita kuluttaessaan ja kuinka tuotteita voidaan markkinoida kuluttajia 

enemmän koskettavalla tavalla. Vaikka todellista kulutusta mittaavat tutkimukset tuovat 

osaltaan tärkeää tietoa eettisistä elintarvikkeista, painoarvoa olisi syytä antaa enemmän 

myös kuluttajien henkilökohtaisille käsityksille ja merkityksille tuotteita kohtaan. 

Ilmiön parempi ymmärtäminen palvelisi niin tuottajaa, vähittäiskauppaa kuin 

markkinoijaa, mutta ensisijaisesti se palvelisi myös kuluttajaa. 

 

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen perustana käytettyä keino�tavoite-mallia on 

käytetty usein kuluttajan tuotevalintojen arvopohjaa tutkittaessa, ja käytännön 

markkinointityössä sitä on hyödynnetty varsinkin mainosstrategian suunnittelussa ja 

kuluttajalähtöisissä tuotekehitysprojekteissa (Grunert & Valli 2001, 95). Koska malli 

korostaa erityisesti niitä seurauksia, joita kuluttaja etsii tai haluaa välttää 

kulutustilanteissa, sen parempi hyödyntäminen olisi kannattavaa. Keino�tavoite-mallin 

avulla tunnistettuja keskeisiä merkitysulottuvuuksia voidaan hyödyntää myös eettisten 

elintarvikkeiden käytännön markkinointityössä, koska esimerkiksi 

markkinointistrategiaa kehitettäessä on olennaista ymmärtää tuotteiden mahdolliset 

merkitykset kuluttajille. Jotta osataan korostaa tuotteen käytöstä saavutettavaa hyötyä 

juuri oikeille kuluttajasegmenteille, täytyy tietää, minkälaisia hyötyjä näissä 

segmenteissä arvostetaan. Tuotteille annettuja merkityksiä voidaan käyttää myös 
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tuotekehityksen apuna. Epämieluisat tuoteominaisuudet sekä koetut uhraukset tai riskit 

voisivat ohjata tällöin uusien tuotteiden kehittämistä, tai jo olemassa olevien tuotteiden 

parannuksia ja uudelleenasemointia.  

 

Koska kiinnostus ja huoli niin ympäristön, ihmisten kuin eläinten hyvinvoinnista ja 

tulevaisuudesta korostuu kulutusvalinnoissa epäilemättä myös jatkossa, eettisten 

elintarvikkeiden kulutus tulee todennäköisesti yhä kasvamaan. Henkilökohtaisten 

arvostusten ja eettisten elintarvikkeiden välistä yhteyttä ei silti välttämättä ymmärretä, 

vaikka kuluttaja pyrkisi vastuullisempaan elämäntapaan. Eettisten elintarvikkeiden 

markkinoinnin tulisikin pyrkiä hahmottamaan kuluttajille paremmin sitä, miten tuotteet 

liittyvät vastuulliseen kulutukseen. Toisaalta tuotteiden yhdistäminen ainoastaan 

eettisiin ulottuvuuksiin saattaa olla liian leimaavaa. Niille kuluttajille, jotka yhdistävät 

eettiset elintarvikkeet muihin kuin eettisiin arvoihin, tulee pystyä korostamaan näitä 

tuotteiden käytöstä saavutettavia muita hyötyjä. Tunnistamalla niitä merkityksiä, joita 

tuotteille annetaan, voidaan markkinointia kohdistaa joko vahvistamaan tai 

muokkaamaan näitä merkityksiä eettisille elintarvikkeille myönteisemmällä tavalla.  

 

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet 

 

Eettisten elintarvikkeiden arvoulottuvuuksia ja haluttuja seurauksia olisi mahdollista 

tutkia yksityiskohtaisemmin keskittymällä tasojen välisiin linkkeihin ja keino�tavoite-

ketjuihin. Ketjujen avulla olisi mahdollista saavuttaa tarkempaa tietoa siitä, mitkä 

nimenomaiset tekijät motivoivat tuotteiden käyttöön ja valintaan. Lisäksi tasojen 

välisten suhteiden eri asteita ja eri tasoille sijoittuvien merkitysten välistä voimakkuutta 

tutkimalla on mahdollista saada enemmän tietoa kuluttajan kokemasta sitoutumisesta 

tuotteeseen (Pieters ym. 1995). Lisäksi eettisten elintarvikkeiden tutkiminen empiirisen 

pitkittäistutkimuksen avulla saattaisi tuoda eri tavoitetasot ja niiden ajalliset muutokset 

esiin paremmin. Pitkittäistutkimus olisi erityisen mielekästä tämän tutkimuksen 

kaltaisessa ilmiössä, joka todennäköisesti kehittyy koko ajan voimakkaammin.  

 

Tämän tutkimuksen perusteella eettisiksi elintarvikkeiksi mielletään yleisesti 

luomutuotteet, Reilun kaupan tuotteet, kotimaiset tuotteet sekä eläinten hyvinvointia 

korostavat tuotteet. Tähän mennessä suomalaiset eettisiä elintarvikkeita koskevat 
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tutkimukset ovat keskittyneet pääsääntöisesti luomutuotteisiin. Koska myös sosiaalisia 

tekijöitä huomioivien elintarvikkeiden kulutus on kasvanut Suomessa viime vuosina, 

tulevaisuudessa näitä tekijöitä korostavien tuotteiden laajempaan tutkimiseen on 

varmasti tilausta.  

 

Eettistä kulutuskäyttäytymistä koskevaa tutkimusta on moitittu tutkimustulosten 

luotettavuuden suhteen, koska perinteiset tutkimusmenetelmät eivät useinkaan ole 

onnistuneet saamaan selville kuluttajien todellisia tarkoituksia ja asenteita eettisiä 

tuotteita kohtaan (Auger & Devinney 2007, 377). Tässä tutkimuksessa ilmiötä 

lähestyttiin suhteellisen uudella ja harvemmin käytetyllä tutkimusmenetelmällä, jonka 

avulla kuluttajien antamia merkityksiä eettisille elintarvikkeille pyrittiin tutkimaan 

syvällisemmin ja monipuolisemmin. Niin uusien kuin vanhojenkin laadullisten 

tutkimusmenetelmien soveltaminen myös jatkossa tuo monipuolisemman kuvan 

perinteisen numeraalisen tiedon rinnalla, ja antaa syvemmän ymmärryksen ilmiöstä.  

 

Tässä tutkimuksessa haastatteluun osallistuneita yhdisti tuotteiden säännöllinen 

kuluttaminen. Ottamalla huomioon myös ei-käyttäjien antamat merkitykset tuotteille, 

aineisto olisi todennäköisesti tuonut enemmän tietoa varsinkin eettisiin elintarvikkeisiin 

liitetyistä uhrauksista. Tutkimalla yksityiskohtaisemmin myös tuotteiden käyttöä 

rajoittavia syitä, saataisiin mahdollisesti konkreettista ja käytännön markkinointia 

helpottavaa tietoa eettisten elintarvikkeiden käytön esteistä.   
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LIITE 1: Haastattelurunko 

 
 
Taustakysymykset: 
 

- Mitkä ovat mielestäsi eettisiä elintarvikkeita? Kertoisitko konkreettisia 
esimerkkejä? 

- Mitä näistä tuotteista itse ostat ja käytät? 
 
1. Haastateltava kertoo keräämistään kuvista: 
 

- Kuvailisitko minulle tätä kuvaa? Mitä näet siinä? Minkä takia valitsit tämän 
kuvan? Miten tämä kuvaa ajatuksiasi ja tunteitasi eettisistä elintarvikkeista? 

- Mikä valitsemistasi kuvista kuvaa mielestäsi parhaiten eettisiä elintarvikkeita, 
niin kuin ne koet? Mikä vähiten? 

- Puuttuuko mielestäsi jonkinlainen kuva tästä joukosta? Millainen kuva olisi? 
 
2. Haastattelija valitsee kuvista kolme ja pyytää haastateltavaa kertomaan, mitkä kaksi 
kuvaa ovat samankaltaisia ja miten kolmas eroaa näistä kuvista. 
 
3. Haastattelija pyytää haastateltavaa laajentamaan parhaiten ilmiötä hänen mielestään 
kuvaavan kuvan kehyksiä ja kertomaan, mitä uutta kuvaan näin ollen tulee.  
 
4. Aistilliset ja symboliset mielikuvat 
 

- Millaisia eettiset elintarvikkeet ovat maultaan? Väriltään? Tuoksultaan? Entä 
millaisia ne eivät ole? 

- Millainen on ihminen, joka ei käytä eettisiä elintarvikkeita? 
- Millainen on eettisen elintarvikkeen vastakohta? 

 
5. Haastateltava kokoaa lopuksi vielä mielestään aihetta parhaiten kuvaavat kuvat 
yhteen ja kertoo tästä kuvakollaasista kokonaisuutena.  
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LIITE 2: Esimerkkejä haastattelukuvista 
 
 

 
 

Tässä kuvassa yhdistyy mun mielestä ensinnäkin itse elintarvike, että tässä on ihan 
selkeästi omassa puutarhassa kasvatettuja omenoita ja sitten ihmiset on pukeutunut 
norjalaisvillapaitaan ja sadetakkiin, ja se edustaa mun mielestä sitä ihmistyyppiä, joka 
mun mielestä herkemmin käyttää Luomua tai Reilun Kaupan tuotteita.   
         Henkilö A 
 

 

 
 
Vanha muori leipoo käsin leipää, ja leipää on niin paljon, että ei se omiin tarkoituksiin 
leivo. Käsin tehtyä, niin kuin yhden ihmisen firma, että eettisen elintarvikkeen suhteen 
yrittää mieluummin suosia pienyrittäjiä, kun kaikki on nykyään isoja kauppaketjuja. --- 
Kaikki tuotetaan niin isolla kädellä ja firmoissa ja silloin on aina enemmän välistä 
vetäjiä. 
         Henkilö D 
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Naisilla on suuri merkitys tässä ekologisessa ajattelussa --- elintarvikkeet on yleensä 
naisten vastuulla. Ihana seesteinen ja vihreä tausta, luontoa, niin jotenkin tää tuo sitä 
tunnelmaa. 
         Henkilö E 
 
 
 

 
 
Tää kuva liittyy siihen, miten Reilua Kauppaa on markkinoitu, tulee fiilis että kaksi 
onnellista ihmistä pellolla ja jotenkin maanläheinen meininki. 

        Henkilö D 
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Tietyllä tavalla niihin eettisiin elintarvikkeisiin kuitenkin yhdistää sellaisen, että ne ois 
niin kuin puhtaita ja tällaisia terveydelle hyviä, ja sitten tietyllä tapaa ne liittää myös 
sellaiseen elämänhallintaan, että ihminen syö eettisiä, hyviä ja puhtaita elintarvikkeita, 
niin sitten sillä on kaikki muukin hyvin --- sitten, kun ostaa niitä tuotteita, niin tulee 
itsellekin sellainen olo, että mä kuulun tähän joukkoon, joka pärjää elämässään ja jolla 
on terveelliset elämäntavat. 
         Henkilö B 
 
 
 

 
 

Kyllä tässä on Suomen puhdas ja kaunis luonto. Puhdas luonto ja vesi, joka on tärkeää. 
Tää tuo esiin kaiken, myös värimaailmaltaan. 

         Henkilö E
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Maatalous on nykyään niin äärimmäisen tehostettua. --- varmaan Suomessakin 
mennään jossain vaiheessa siihen, että täällä tuotetaan tyyliin vaan viljaa tai jotain 
mikä täällä parhaiten kasvaa, keskitytään niin kuin alueittain. --- Lähellä tuotettu liittyy 
eettisesti niihin matkoihin. Tavallaan se, että jos se on käsin tehty eikä koneella ja se on 
tehty lähellä, se tarkoittaa sitä, että siihen on tuhlattu luonnonvaroja mahdollisimman 
vähän. Sitten jos sulla on isot tehtaan, jotka imee paljon sähköä ja vettä ja 
lämmitysenergiaa ja pyörittää sulle yksittäispakattuja tuotteita, ja sitten ne kuljetetaan 
tänne toiselta puolelta maailmaa tai Suomea. 
         Henkilö D 
 
 
 

 
 

--- Pelastetaan sademetsät, kun ollaan ekologisia, että luonto on yksi niistä tärkeistä. 
Mutta kyllä sekin, että miten valitset ne tuotteet --- että osta kallista, tai jos ostat sitä 
kiinalaista niin osta kalleinta kiinalaista. Että tietoisuus siitä, mistä ne tuotteet tulee ja 
mistä olosuhteista. --- voi ostaa sen edullisemmankin, mutta tietää sen, mistä se tulee, 
sen alkuperän. 
         Henkilö E 
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Tässä kuvassa on tämä pupu, mutta se voisi olla mikä tahansa muukin eläin. Niin kuin 
iloinen, hyvinvoiva eläin, joka on terve ja onnellinen --- että vaikka luomulihassa, niin 
sitten kun se on sellainen onnellinen lehmä, niin se ei ole niin paha, että se on laitettu 
lihoiksi, kun se on saanut --- inhimillisen elämän. 
         Henkilö B 
 
 

 
 

Ihania kasviksia, mikä on tietysti myös tavoite, että mitä enemmän niitä söisi. Sehän on 
itse asiassa kauheen taloudellista, että jos ajattelee että Luomu on kallista, mutta 
kasvikset on kuitenkin edullisia ainakin --- siihen liittyy se terveellisyys, vaikka saahan 
siihenkin toki lorautettua vaikka luomukermaa ja -voita, mutta se ajatus kuitenkin. 
        
         Henkilö A 


