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Témin tutkimuksen tavoitteena oli tutustua suomalaisen kuluttajan kotimaisiin
valintoihin ja niihin liittyviin syihin. Liséksi tutkimuksessa haluttiin syventyé
ulkomaisten valintojen syihin tapauksissa, joissa myds kotimainen vaihtoehto oli
saatavilla. Kiinnostus kotimaisiin valintoihin ja kotimaisuuden suosimiseen sai alkunsa
tamén pdivan ilmidstd, jossa samaan aikaan sekd korostetaan kotimaisuutta ettéd
tunnetaan vetoa moniin ulkomaisiin tuotteisiin. Pdivittdistavarakauppa valittiin
tutkimuksen kontekstiksi.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd kotimaisia valintoja ja kotimaisten
tuotteiden suosimista tarkastellaan niin jokapéiviisten valintojen luonteen, l&hiruoan,
etnosentrismin, alkuperdmaa-ajattelun, kansallisen identiteetin kuin nykypéivin
kilpailutilanteenkin nikokulmista. Koska aihetta voidaan katsoa usealta eri kantilta,
rakennettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys moniulotteiseksi.

Suomalaisten kuluttajien valintoja tutkittiin laadullisesti. Tutkimuksessa kdytettiin CIT-
menetelmai (critical incident technique), jonka avulla syvennytdén kriittisiin tapauksiin.
Téssd tutkimuksessa kriittisilld tapauksilla viitataan kuluttajan tekemiin kotimaisiin ja
ei-kotimaisiin valintoihin, joihin liittyviin syihin paneuduttiin. Aineisto keréttiin
haastattelujen avulla ja niitd tehtiin yhteensd 33 kappaletta. Haastatteluissa vastaajia
pyydettiin kertomaan jostain tekeméstddn kotimaisen tuotteen sekd ei-kotimaisen
tuotteen valinnastaan péivittdistavarakaupassa ja erittelemddn niihin johtaneita syita.

Tutkimuksen tuloksina aineistosta saatiin poimittua seitsemin erilaista kotimaiseen ja
neljd ei-kotimaiseen valintaan vaikuttanutta syytd. Kotimaisiin valintoihin liittyivét
maku, tuotannon ja tydn tukeminen, turvallisuus ja luottamus, laatu, lyhyt
kuljetusmatka, henkilokohtainen kytkods tuottajaan sekd kotimaisuus itseisarvona. Ei-
kotimaisia valintoja puolestaan ndyttivit ohjaavan hinta, maku, ympdristolliset
vastuullisuustekijit ja ulkondko. Sekd kotimaisiin ettd ei-kotimaisiin valintoihin
vaikuttaneet syyt jaoteltiin neljddn ylidteemaan, jolloin huomattiin, ettd kotimaisten
valintojen syyt liittyivdt joko tuotteeseen, talouteen, ympéristoon tai henkiloon. Ei-
kotimaiset valinnat puolestaan tehtiin ainoastaan tuotteeseen tai ympdaristolliseen
vastuullisuuteen liittyvista syista.

Tutkimuksen péddtelmissd palataan tutkimuksen tavoitteeseen ja tutkimuskysymyksiin.
Kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen syitd pohditaan syvéllisemmin ja niiden eroja
vertaillaan. Lopuksi esitetddn aiheen jatkotutkimusmahdollisuuksia ja pohditaan
tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota sekd merkitysta liikke-elaman nédkokulmasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheenvalinnan taustaa

Suomessa kdytetddn paljon késitteitd kotimaa ja kotimainen. Kotimaalla voidaan viitata
jonkun omaan maahan tai sitten maahan, josta joku tai jokin on perdisin (Kielitoimiston
sanakirja 2014). Suomalaisista tuotteista kiytetdin hyvin usein sanaa kotimainen.
Puhutaan esimerkiksi kotimaisista omenoista, huonekaluista tai vaatemerkeistid
suomalaisten sijaan. Vaikka Suomessa alkuperdimaamerkinndistd on jo itsessddn tiukat
sadnndkset, on erityisesti kotimaisten tuotteiden tunnistamiseksi kehitetty lisdksi monia
vapaachtoisia sertifikaatteja, kuten Avainlippu, Hyvdd Suomesta ja Sirkkalehtilippu
(Evira 2013a).

Suomessa kotimaisia tuotteita korostetaan erityisesti piivittdistavarakaupassa. Vuonna
2014 Suomen suurimmat pdivittdistavarakaupan toimijat toivat kotimaisuuden esiin
my0s kauppojen uusissa omissa merkeissd, joilla hinta on perinteisesti ollut tirkein
kilpailuetu. Kesko toi markkinoille K-menu-tuotteet ja S-ryhmi lanseerasi uuden
Kotimaista-tuotesarjansa. Ndiden lisdksi myds Lidl toi valikoimiinsa kotimaiset Isokari-
kalatuotteet (Saarinen 2014). Myds yksittdiset yritykset ovat liittdneet tuotteisiinsa
erilaisia suomalaisuuteen viittaavia sanoja tai kuvia Suomen lipusta kertomaan

tuotteidensa kotimaisesta alkuperasta.

Suomessa kotimaisuuteen liitetddn usein vastuullisia piirteitd. Esimerkiksi vuonna 2014
alkanut Suomalaisen Tyon Liiton kampanja Sinivalkoinen jalanjdlki vetoaa
suomalaisiin ~ kuluttajiin ~ sloganillaan “Osta tyotd Suomeen”. Tydpaikkojen
lisddntymisen kautta kampanja pyrkii vaikuttamaan positiivisesti talouskasvuun ja
kokonaishyvinvointiin. Kampanjan péétavoitteena on lisdtd suomalaisten tuotteiden
myyntid, kertoa suomalaisesta suunnittelusta ja tyostd sekéd helpottaa mahdollisuuksia
valita tuotteita, jotka edistivdit suomalaista tyotd. Kampanjassa ovat mukana
Suomalaisen Tyon Liiton lisdksi K-ryhméin kaupat ja muita suomalaisia yrityksid

elintarvike- ja kéyttdtavara-alalta (Sinivalkoinen jalanjdlki 2014a). Téllainen



kotimaisten tuotteiden ostamisen korostaminen ei kuitenkaan ole vain suomalainen
ilmid, vaan se on ndkynyt ja ndkyy edelleen myds muissa maissa. Jo 1970-luvulta
lahtien Yhdysvalloissa on ollut ”Buy American” -kampanjoita. Saman tyyppisid joko
yhteiskunnallisesti tai yksityisesti rahoitettuja kotimaisuuskampanjoita on kaytetty

ympéri maailman (Verlegh 2007, 361).

Kotimaisuuden suosiminen ja korostuminen pdivittdistavaroiden yhteydessd voidaan
ndhdé osana maailmalla suosiota saanutta lahiruokakeskustelua, jossa keskeisté on lyhyt
vélimatka tuottajalta kéyttdjille (Pearson, Henryks, Trott, Jones, Parker, Dumaresq &
Dyball 2011). Lé&hiruokatutkimus sijoittuu niin kuluttajakédyttdytymisen kuin
vastuullisen kuluttamisenkin tutkimusteemaan (Megicks, Memery & Angell 2012, 264).
Mahdollisimman 14helti tulevat tuotteet tuovat mukanaan monia etuja, jotka vaikuttavat
sekd itse kuluttajaan ettd yhteiskuntaan ja ympéristoon (Megicks ym. 2012, 266). Koska
kotimaisuudessa on kyse nimenomaan omasta kotimaasta tuotteen alkuperdmaana, ei
ilmidon voida ndhdd olevan ainoastaan kytkoksissd ldhiruokakeskusteluun, jossa
ldhiruoalla viitataan mahdollisimman ldhelld tuotettuun ruokaan. Esimerkiksi
Suomalaisen Tyon Liiton tutkimuksen mukaan Itd-Suomessa tartutaan kotimaiseen
tuotteeseen muuta maata enemmdn (Sinivalkoinen jalanjdlki 2014b), vaikka
mahdollisesti tuotteita saataisiin vélimatkallisesti ldhempédd rajan toiselta puolen.

Kotimaisuuden kannattamisella ja suosimisella on siis syvempidkin merkityksia.

Useissa tutkimuksissa on tunnistettu kuluttajan luontainen taipumus suosia
ostovalinnoissaan kotimaisia tuotteita (Papadopoulos, Heslop & Bamossy 1990;
Verlegh 2007; Verlegh & Steenkamp 1999). Titd taipumusta on selitetty kuluttajan
etnosentrisyyden avulla (Shimp & Sharma 1987). Téssd yhteydessd etnosentrisyydelld
viitataan kuluttajan haluun ostaa kotimaisia tuotteita turvatakseen oman maansa
taloutta. Taipumusta on myds selitetty kansallisella identifioitumisella. Kuluttaja saattaa
suosia kotimaisia tuotteita ilmentddkseen omaa kansallista identiteettiddn ja
kuuluakseen tiettyyn joukkoon (Verlegh 2007). Erityisesti teollisuusmaissa kuluttajat
arvostavat tuotteita, jotka ovat kotoisin heiddn omasta maastaan (Wang & Chen 2004).
My06s Suomessa kuluttajat antavat kotimaisuudelle paljon arvoa. Vuonna 2013
suoritetun Ruoan ja juoman tulevaisuus 2013 -tutkimuksen mukaan suomalaiset
esimerkiksi ostavat kotimaista ruokaa mieluummin kuin luomuruokaa, silld he kokevat

suomalaisen ruoan riittdvan laadukkaana (Kaleva 2013).



Kotimaisuuden suosiminen on kuitenkin saanut osakseen myds kritiikkid. Erilaiset
kotimaisuusmerkit ja alkuperdmaamerkinnit paitsi helpottavat joidenkin kuluttajien
ostopddtoksid myds hdmmentidvit. Toisinaan tuotteita voidaan luulla kotimaisiksi,
vaikka niiden valmistus tapahtuisi jossain aivan muualla (Samiee ym. 2005, 380). Myds
ldhelld tuotetun ruoan vastuullisuus on kyseenalaistettu (ks. Coley, Howard & Winter

2009; 2011).

Samaan aikaan, kun tuotteiden kotimaisuutta korostetaan ja sithen kiinnitetdén yha
enemmdn huomiota, kauppojen valikoimat kasvavat ulkomaisilla tuotteilla sekd
tuotemerkeilld ja kuluttajilla on yhd enemmin vaihtoehtoja. Eri tuotekategorioissa
kuluttaja joutuu tekeméddn yhd enemmén valintoja paikallisen ja kilpailevan
kansainvilisen tuotemerkin vililli (Ozsomer 2012, 72). Yritysten tapaan myds
kuluttajat ovat yhd globaalimpia ja heilld on hyvdt mahdollisuudet ottaa selvdi eri
tuotevaihtoehdoista. Erilaiset trendit vetévit kuluttajia puoleensa eikd osaa trendiruoista
edes voida valmistaa tai tuottaa Suomessa. Esimerkiksi eteldssd kasvavat avokado ja
inkivadri ovat kasvattaneet suosiotaan Suomen pdivittdistavarakaupoissa (Laakso 2014).
My06s muut selkedsti ulkomaiset tuotteet houkuttelevat kuluttajia. Useissa K-kaupoissa
on nykyéddn esimerkiksi amerikkalaisten tuotteiden hyllyjd ja Lidl vetdd asiakkaita

puoleensa eri maiden teemaviikkojen avulla.

Globalisoituminen tuo véistdméttd eri maat ldhemmdis toisiaan. Kun yritykset
kansainvalistyvdt, myods kauppa kansainvélistyy ja Suomenkin markkinoille tulee
jatkuvasti uusia ulkomaisia tuotteita. On vaikea sanoa, muuttuvatko myos kuluttajat ja
heiddn valintansa yhd kansainvélisimmiksi ja avoimemmiksi eri maista tulevia
vaihtoehtoja kohtaan. Tutkijatkaan eivét ole asiasta yhtd mieltd. Tutkimuksissa on
nimittdin havaittu, ettd globalisaation my6td alkuperin merkitys on joissakin
yhteyksissd alkanut korostua ja kuluttajista on kiristyneen kilpailun myota tullut yha
taipuvaisempia suosimaan kotimaisia vaihtoehtoja (Cleveland, Laroche &

Papadopoulos 2009).



1.2 Tutkimuksen tavoite, rajaukset ja oletukset

1.2.1 Tavoite

Kiinnostus tutkimuksen aiheeseen nousi nykypdivdn ilmiostd, jossa tuotteiden
kotimaisuutta pidetdén tdrkednd, mutta tdstd huolimatta myds ulkomaisilla tuotteilla
riittdd kysyntdd. Niin kotimaisten kuin ulkomaistenkin tuotteiden menestys nousee
kuluttajista, jotka tekevit kaupoissa valintojaan erilaisten tietoldhteiden ja ndkemysten
pohjalta. Siksi kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden valintaa on tirkedd tutkia
nimenomaan kuluttajan ndkokulmasta. Tdssd tutkimuksessa paneudutaan kuluttajien
tekemiin kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin péivittdistavarakaupassa. Tutkimuksen
perimmadisend tavoitteena on selvittdd erilaisia syitd, joita kuluttajat itse tekemilleen
kotimaisille ja ei-kotimaisille valinnoilleen esittdvét. Eri syitd tarkastellaan syvéllisesti
ja niiden luonnetta kartoitetaan. Tutkimusongelmaa ldhestytdin seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaisista syistd suomalainen kuluttaja valitsee kotimaisen tuotteen?

2. Millaisista syistd suomalainen kuluttaja valitsee ei-kotimaisen tuotteen?

Ensimméisessd tutkimuskysymyksessd syvennytdén niihin syihin, jotka kuluttaja esittda
kotimaisiin valintoihinsa liittyen. Kysymyksen avulla pyritdin nostamaan esiin erilaisia
tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, ettd kuluttaja kiddntyy kotimaisen vaihtoehdon
puoleen. Toinen tutkimuskysymys puolestaan keskittyy syihin, jotka ohjaavat kuluttajan
ulkomaisia valintoja niisséd tapauksissa, kun kotimainenkin tuote olisi saatavilla. Toinen
tutkimuskysymys liittyy siis sithen, mitkd syyt nousevat silloin tirkeimmiksi, kun
ostoskoriin pdétyy ulkomainen tuote. Ndmi syyt voidaan ndhdd myds ikdén kuin esteind
kotimaiselle valinnalle. Vaikka ensimmiinen tutkimuskysymys itsesséédn toisi jo paljon
vastauksia, pyritddn toisen tutkimuskysymyksen avulla tuomaan tutkimukselle
jénnitettd. Koska ldhes jokainen kuluttaja tekee toisinaan myds ulkomaisen valinnan
kotimaisen sijaan, on my0s ulkomaisiin valintoihin liittyvid syitd olennaista tutkia.
Sama kuluttaja saattaa pitdd esimerkiksi kotimaisen tyon kannattamista erittdin
tairkednd, mutta jostain syystd kuitenkin valitsee ostoskoriinsa joitakin ulkomaisia

tuotteita.



1.2.2 Rajaukset ja oletukset

Aiheena kotimaisuus kuluttajien ostovalinnoissa on erittdin mielenkiintoinen ja
ajankohtainen. Aihetta olisi mahdollista tutkia hyvin monesta eri ndkdkulmasta. Tassd
tutkimuksessa tutkimus rajattiin koskemaan erityisid syitd, jotka kuluttajan itsensé
mukaan johtivat kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin. Tutkimuksessa ei siis
esimerkiksi keskitytd demografisiin piirteisiin, kuten tutkittavien ikdén, sukupuoleen tai
tulotasoon. Mikili demografiset piirteet eivat kuluttajien esittdmissé syissd nouse esiin,

ei niilld ndhdi olevan merkitystd timén tutkimuksen nékokulmasta.

Tutkimuksen kannalta néhtiin tidrkednd rajata alue, joka on ympéristond tuttu
mahdollisimman monelle sekd merkittivd suomalaiselle yhteiskunnalle. Ihmiset
kuluttivat vuonna 2012 eniten rahaa elintarvikeostoksiinsa asumisen ja liikenteen
jilkeen  (Tilastokeskus  2014).  Téstd  syystd  tutkimus rajautui  juuri
paivittdistavarakauppaan. Suomalaisessa péivittiistavarakaupassa on tarjolla paljon sekd
kotimaisia ettd ulkomaisia vaihtoehtoja liki jokaisessa tuoteryhméssd, mikd tekee
kontekstista niin ikddn hedelmadllisen. On perusteltua olettaa, ettd tdmd konteksti

mahdollistaa tutkimukselle kaikkein rikkaimmat tulokset.

Tutkimus rajautui koskemaan ainoastaan suomalaisia. Koska kuluttajan ndkemys
kotimaisuudesta on riippuvainen omasta kotimaasta, ndhddin kotimaisuus tdssd
tutkimuksessa nimenomaan suomalaisuutena; kaikki haastateltavat ovat suomalaisia ja
tutkimuksessa puhutaan suomalaisesta pdivittdistavarakaupasta, joka saattaa
luonteeltaan poiketa muiden maiden péivittdistavarakaupasta. Vaikka teoreettinen
kenttd rakentuukin kansainvilisen aineiston kautta, pyritdén tutkimuksen empiirisessi

osuudessa sijoittumaan nimenomaan Suomen tasolle.

Téssd tutkimuksessa keskitytddn ulkomaisten tuotteiden kohdalla vain niihin
valintoihin, joita tehddén silloin, kun kotimainenkin vaihtoehto olisi saatavilla. T&lla
tavoin rajataan pois esimerkiksi kotimaisen vaihtoehdon saatavuuteen liittyvét syyt
ulkomaisissa valinnoissa. Osa péivittdistavaroista on sellaisia, ettd niitd ei Suomessa
tuoteta tai edes voida tuottaa. Jos kaikki ulkomaiset valinnat olisi otettu mukaan, olisi
kotimaisen vaihtoehdon huono saatavuus ollut oletettavasti keskeinen syy ulkomaiseen

valintaan. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin keskittyd ennen kaikkea kuluttajan itsensé
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tekemiin valintoihin muista kuin saatavuudesta nousevien syiden pohjalta. Tésté
rajauksesta johtuen tutkimuksessa kéytetdén ilmaisua ei-kotimainen ulkomaisen sijaan.

Talla ilmaisulla halutaan korostaa kotimaisen vaihtoehdon olemassaoloa.

Tutkimus itsesséén on puolueeton eiké siis ota kantaa siihen, tulisiko suomalaisten ostaa
enemmain kotimaisia tuotteita vai ei. Vaikka tarkoituksena on tutkia syitd kotimaisiin ja
ei-kotimaisiin valintoihin, ei kumpaakaan valintaa pidetd l&htokohtaisesti toista
parempana. Tutkimuksessa halutaan korostaa kotimaisten valintojen syiden lisdksi
myoOs niitd syitd, joiden vuoksi kuluttaja ei vilttimatta teekdén valintaansa samanlaisin
periaattein kuin kotimaisia valintojaan. Tdmén tutkimuksen oletuksena on, ettd
tutkimalla kuluttajan itse esittdmid tilanteita pddstddn ldhemméksi suomalaisten
kuluttajien valintojen syitd ja saadaan uudenlaista arvokasta tietoa suomalaisen

kuluttajan kayttdytymisesta.

1.3 Tutkimuksen keskeisia kasitteita

Tutkimuksessa on keskeisessd roolissa joitakin késitteitd, joista osaa avataan myos
laajemmin  tutkimuksen teoriakappaleessa. Seuraavaksi esitellidin muutamia

tutkimuksen kannalta tarkeita kisitteita.

Kansallinen identifioituminen

Tietyn maan kansalaiset identifioituvat omaan kansallisuuteensa (Billig 1995).
Kansallisuus voidaan ndhdd sosiaalisena ryhmédnd, johon kuuluminen tuo mukanaan
tietynlaisen sosiaalisen identiteetin, joka yhdistyy osaksi ihmisen mindkuvaa (Tajfel
1978, 63). Kuluttamisen ndakokulmasta kansallinen identifioituminen ilmenee siten, etta
kuluttaja haluaa tuoda oman kansallisen identiteettinsd esille myds valinnoissaan
(Verlegh 2007, 362). Tuotteilla voi olla myds vahvoja kulttuurillisia kytkoksid
(Askegaard & Ger 1998).
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Kuluttajan etnosentrismi

Kuluttajan etnosentrismilld tarkoitetaan etnosentrismin muotoa taloudellisessa
ympdristdssd (Chryssochoidis, Krystallis & Perreas 2007, 1520). Silld viitataan
kuluttajan tahtoon suojella kotimaata ja sen taloutta omilla ostovalinnoilla. Ndkemyksen
mukaan ulkomaisten tuotteiden ostaminen ei ole soveliasta, vaan kuluttajien tulisi tukea
oman maan yrityksid ostamalla kotimaisia tuotteita (Shimp & Sharma 1987). Kuluttajan
etnosentrismi voi aiheuttaa sen, ettd kuluttajat yliarvioivat kotimaisten tuotteiden laatua
ja yksittdisid piirteitd sekd vastaavasti aliarvioivat ulkomaisia tuotteita (Sharma, Shimp

& Shin 1995).

Léhiruoka

Lahiruoan kisitteeltd puuttuu virallinen selitys, silld sen mééritelmé vaihtelee eri
tutkijoiden ja kuluttajienkin keskuudessa. Eniten kéytetty ldhiruoan maééaritelma
keskittyy lyhyeen etdisyyteen tuottajan ja kuluttajan vililld, mutta kdytossd olevat
maksimietdisyydet vaihtelevat paljon (Pearson ym. 2011, 887—-888). Lihiruokaa on
tutkittu niin kuluttajakéyttdytymisen kuin vastuullisen kuluttamisenkin ndkdkulmasta

(Megicks ym. 2012, 264).

Suomalainen pdivittdistavarakauppa

Tutkimuksen kontekstina on pdivittdistavarakauppa, jolla viitataan kauppoihin, joissa
myyddin elintarvikkeita ja paivittdisessd kdytdssd olevia kulutustavaroita. Noin 80
prosenttia Suomen péivittdistavarakaupoissa myytdvistd tuotteista on elintarvikkeita
(Péivittdistavarakauppa ry 2015). Vuonna 2014 Suomen péivittdistavarakaupan
suurimmat toimijat olivat S-ryhmé ja K-ryhmaé, joiden yhteenlaskettu markkinaosuus oli

78,8 prosenttia (Nielsen 2015).

Taipumus suosia kotimaista (home country bias)
Useat tutkijat ovat tutkimustensa perusteella pddtyneet sithen lopputulokseen, ettd
etenkin kehittyneissd maissa kuluttajilla on tapana suosia omassa kotimaassa

valmistettuja tai kasvatettuja tuotteita (Papadopoulos ym. 1990; Verlegh 2007).
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osuuteen. Tutkimuksen teoreettisessa
osiossa luodaan katsaus tutkimuksen kannalta olennaiseen kirjallisuuteen. Teoreettinen
viitekehys rakennetaan kolmen eri ndkokulman pohjalta. Siind késitellddn
paivittdistavaroiden ostamisen erityistd luonnetta, 1dhiruokaa sekd kuluttajan taipumusta
suosia kotimaista valinnoissaan. Koska teoria johdetaan useasta eri tutkimusalueesta,
jotka liittyvit tdmén tutkimuksen aiheeseen, ldpikdydyt teemat tuodaan teorialuvun

lopussa samaan kuvioon ja luodaan synteesi timén tutkimuksen pohjalta.

Tutkimuksen empiirinen osuus jakautuu kolmeen lukuun. Ensimméiisessd empiirisessd
luvussa eli kolmannessa péédluvussa paneudutaan syvillisesti tutkimuksen
metodologisiin valintoihin. Luvussa eritellddn tutkimuksen etenemisen vaiheita ja
perustellaan tehtyja menetelmaéllisid valintoja. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen
laatua. Empiirisen osuuden toisessa luvussa eli tutkimuksen neljinnessd paidluvussa
esitelldéin tutkimuksen keskeiset tulokset ja sidotaan niitd myds aiempaan tutkimukseen.
Siind missd tutkielman teoriakappaleessa keskityttiin tarkastelemaan kotimaisia
valintoja kansainvilisen kirjallisuuden pohjalta, siirrytdén tuloksiin keskittyvassé
luvussa erityisesti Suomen kontekstiin tdmédn tutkimuksen aineiston pohjalta.
Empiirisen osuuden viimeisessd eli tutkimuksen viimeisessd pddluvussa tehdddn
loppupddtelmédt tutkimuksen tulosten pohjalta ja tarkastellaan ilmidtd laajemmassa
kontekstissa. Péddtelméluvun lopussa ehdotetaan jatkotutkimusmahdollisuuksia sekd
esitellddn  tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota ja merkitystd liike-eldmén

nikokulmasta.
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2 KOTIMAINEN VALINTA
PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

2.1 Tuotteen valinta paivittaistavarakaupassa

Kuluttajien ostopédétoksentekoa on tutkittu paljon ja ostopdétdstaktiikoista on kehitetty
erilaisia malleja, jotka kuvaavat pdédtoksenteon eri vaiheita. Foxallin (1992) mukaan
sekd markkinoinnin ettd taloustieteen kirjallisuudessa kuluttajakiyttdytymisen teoria on
keskittynyt kuluttajan tekeméén tuotevalintaan vaativana ongelmanratkaisutilanteena
(MacDonald & Sharp 2000, 5). Monet tutkijat ovat kuitenkin todistaneet, ettd erityisesti
jokapdiviisten tuotteiden, kuten elintarvikkeiden ja muiden péivittdistavaroiden,
kohdalla kuluttaja kéyttdd melko vdhén aikaa ja vaivaa valintoja tehdessdin (Dickson &
Sawyer 1990; Hoyer 1984; MacDonald & Sharp 2000; Thegersen, Jorgensen &
Sandager 2012, 187). Perinteiset pddtoksenteon mallit eivit siis suoranaisesti aina pade

jokapdivéisiin ostoksiin.

Parhaimman mahdollisen valinnan sijaan kuluttajille riittdd usein jokapdiviisissé
ostoksissa tyydyttdvd vaihtoehto (Thegersen ym. 2012, 187). Jokapiivéisissi
valinnoissaan kuluttaja kéyttdd usein hyvinkin yksinkertaisia valintakriteerejd, jotka
nopeuttavat valintaa. Téllaisia kriteereitd voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta,
pakkaus, tuttu brindi tai yksinkertaisesti se, ettd tuotetta on aiemminkin ostettu ja se on
todettu tyydyttivaksi (MacDonald & Sharp 2000, 5; Thegersen ym. 2012, 187). Myds
Jarveldn, Mikeldn ja Piiroisen (2006, 313) Suomessa toteuttamassa tutkimuksessa
ruoan valinnan kolmeksi keskeisimmaksi valintakriteeriksi nousivat hinta, alkuperd ja
briandi. Hoyer (1984) esitti jo 1980-luvun puolivilissi, ettd suuri osa pdivittdistavaran
ostopéitoksestd saatetaan tehdd jo kaupan ulkopuolella. Valintakriteeristdé muodostuu
lukuisten aiempien kokemusten ja valintojen pohjalta, ja siksi seuraaviin valintoihin ei

tarvitse kéyttid juurikaan aikaa.

Jokapdiviisissd valinnoissa ostopdidtoksen riski on yleensd paljon pienempi kuin

vaativampien hankintojen yhteydessd, kuten esimerkiksi autoa ostaessa. Suuremman
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riskin ostokset vaativat enemmaén kognitiivista panostusta (Deshpande & Hoyer 1983;
Hoyer 1984, 828). Bauerin, Sauerin ja Beckerin (2006) tutkimuksessa niin ikddn
havaittiin valintatyylin yhteys siihen, onko sitoutuneisuus kyseessd olevaan tuotteeseen
korkea vai matala. Pdivittdistavaroihin liittyvd sitoutuneisuus néihddan usein matalana,
mutta myds eri péivittdistavaroiden vililld voi sitoutuneisuuden asteessa olla eroja
(Kuenzel & Musters 2007). My0s erilaiset tilanteet saattavat vaikuttaa siihen, ettd
jokapdivéisenkin tuotteen valintaan kéytetdin normaalia enemmén aikaa. Esimerkiksi
illallistarvikkeiden ostaminen térkeitd juhlavieraita varten poikkeaa tavallisesta

ostotilanteesta (Thegersen ym. 2012, 187).

Péivittdistavarakaupassa myytyjen tuotteiden kokonaismédrdstd noin 80 prosenttia on
elintarvikkeita eli erilaisia ruokatuotteita (Paivittdistavarakauppa ry 2015). My0s se, ettd
pdivittdistavaroista suurin osa on ruokaa, tekee pdivittdistavarakaupassa tehdyistd
valinnoista erityisid, silli ruoka voidaan néhdd valintana hyvinkin moniulotteisesti.
Ruoka on seki elintdrkedn ravinnon ettd hedonisten kokemusten ldhde, mutta nididen
liséksi ruoalla on myds sosiaalinen ja kulttuurillinen ulottuvuus (Steenkamp 1997, 143).
Ruoka on hyvin usein yhteydessd maan kulttuuriin, joten ruokatuotteet saavat erityisii
kulttuurillisia ja sosiaalisia konnotaatioita. Esimerkiksi teknologisilla tuotteilla on usein
16yhempi yhteys paikalliseen kulttuuriin, silld toisin kuin ruokaa, niitd kdytetddn melko
samalla tavalla ympéri maailmaa (Alden, Steenkamp & Batra 1999, 79). Asp (1999) tuo
tutkimuksessaan niin ikdén esiin ruoan valintaan liittyvid monia ulottuvuuksia. Hénen
mukaansa ruoan valintaan liittyvdt esimerkiksi kulttuuriset, psykologiset ja

eldmantapatekijit seka erilaiset ruokatrendit.

Ruokatuotteiden valinta poikkeaa muiden hyddykkeiden ostamisesta myos siind
mielessd, ettd ruoan valinta liittyy hyvin olennaisesti omaan kehoon ja sen
hyvinvointiin. Kuluttajaa pidetdén vastuullisena omasta kehostaan (Shilling 2003) ja
ruokaan liittyvdt valinnat ndhdddn erityisen merkityksellisind; vaikuttavathan ne
suoraan kehon terveyteen sekd ulkondkoon (Leipdmaa-Leskinen 2009, 24). Ruokaan
liittyy my0s paljon riskejé, joista kuluttajat ovat tietoisia (Jarveld ym. 2006, 309). Yha
useammat kuluttajat ovat kiinnostuneita siitd, mitd he syovit, mistd heidén ruokansa on
perdisin ja miten se on tuotettu (Seyfang 2008). Ostokset tehdddn myos yleensd koko
taloudelle, miké tarkoittaa sitd, ettd valinnat ovat kytkoksissd myos esimerkiksi lapsiin

ja puolisoon seké heidén hyvinvointiinsa.
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2.2 Lahiruoka ja vastuullinen kuluttaminen

Kuten edellisessékin kappaleessa mainittiin, kuluttajat ovat nykyddn entistéd
kiinnostuneempia siitd, mitd he ostavat ja missd heiddn ostamansa tuotteet on
valmistettu tai tuotettu (Seyfang 2008). Thmisten kiinnostus yritysten vastuullisuutta,
vastuullista tuotantotapaa ja vastuullista kuluttamista kohtaan on kasvanut paljon
(Vermeir & Verbeke 2006). Kuluttajat ovat tietoisia yritysten toimintatapojen
vastuullisuudesta ja vaativat yhd vastuullisempia tuotantotapoja (Koschate-Fischer,
Diamantopoulos & Oldenkotte 2012, 35). Monien skandaalien vuoksi kuluttajat ovat
huolissaan esimerkiksi ostamansa ruoan turvallisuudesta ja haluavat tuntea tuotteiden
tuotantoketjun (Megicks ym. 2012, 265; Vermeir & Verbeke 2006, 169). Nykypéivin
kuluttajat myds odottavat tuotteiltaan ja tuottajilta paljon. Endd pelkén yksittdisen
tarpeen tdyttdminen ei riitd, vaan yhd useammin tuotteen ostaminen néhdddn
kokemuksena, johon kuuluu my0s eettinen ja vastuullinen ulottuvuus (Megicks,
Memery & Williams 2008). Yhd useampaa kuluttajaa kiinnostaa sekd ympdristolliset
ettd eettiset asiat (Koschate-Fischer ym. 2012, 35).

Lahituotanto on yksi esimerkki, joka on ilmestynyt vastaamaan kuluttajien
laajentuneisiin tarpeisiin (Memericks ym. 2012, 265). Léhiruoan suosio on viime
vuosien aikana kasvanut, ja my0s tutkimukset aiheen ymparilld ovat lisddntyneet seké
kuluttajakdyttdytymisen ettd vastuullisen kuluttamisen tutkimussuunnissa (Megicks ym.
2012, 264). Léhiruoka ndhdddn kestdvind vaihtoehtona, jolla on ympadristollisid,
taloudellisia ja yhteiskunnallisia vaikutuksia sekd tdmédn pdivin kuluttajille ettéd
tulevaisuuden sukupolville (Pearson ym. 2011, 887). Vaikka kansainvilistyminen on
tuonut tuotantoon tehokkuuden ja talouden ndkokulmasta monia etuja, tuotannon
keskittyminen tietyille alueille tarkoittaa myds pitkid kuljetusmatkoja ja sitd, ettd
kuluttajien konkreettinen ja henkinen yhteys sydméadnsé ruokaan katoaa. Néiden syiden
pohjalta kuluttajien kiinnostus ldhelld tuotettua ruokaa kohtaan on kasvanut (Pearson

ym. 2011, 887).
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2.2.1 Lahiruoka

Lahiruokaa on kuvailtu monella eri tavalla, ja sen kriteerejd on erilaisia. Markkinoilla
tai tutkijoiden keskuudessa ei ole yhteisesti hyvéksyttyd médritelmdd. Yleisimmin
kaytetty ndkokulma ldhiruokaan keskittyy etdisyyteen ruoan tuottamis- tai
valmistuspaikasta kuluttamispaikkaan (Pearson ym. 2011, 887). Léhiruoan tulee olla
1dhtoisin tietyltd alueelta ja kuluttajan tulee tunnistaa tdmé alue paikalliseksi tai ldhelld
olevaksi (Pearson ym. 2011). Médritelmét kuitenkin vaihtelevat paljon, silld tapauksesta
ja kontekstista riippuen ldhiruokana voidaan pitdd niin 60 kilometrin séteeltd, samasta
maakunnasta tai jopa saman maan rajojen siséltd tulevia tuotteita (Pearson 2011, 887).
My0s Suomessa tehdyissd tutkimuksissa kuluttajien késitykset ldhiruoasta vaihtelevat
paljon. Joillekin suomalaisille 1&hiruoaksi riittdd, ettd tuote on kotimainen, kun taas
jotkut kokevat ldhiruoaksi ldhelld tuotetun kotimaisen tuotteen (Isoniemi, Mékeld,
Arvola, Forsman-Hugg, Lampila, Paananen & Roininen 2006). Maéritelmien
monimuotoisuus aiheuttaa jonkin verran hankaluuksia. Koska ldhiruoka miéritellddn
monella eri tavalla, on esimerkiksi maérdllisten kysyntélukujen laatiminen vaikeaa
(Pearson ym. 2011, 887-888). Vaikka virallisia kasvulukuja onkin mahdotonta
ilmoittaa, 1dhiruoan suosio on noussut viime aikoina erittdin paljon seké kuluttajien ettd

tuottajien keskuudessa (Megicks ym. 2012, 265).

Suurimmat ja suosituimmat ldhiruokatuoteryhmit ovat hedelmét ja vihannekset,
maitotuotteet sekd liha (Megicks ym. 2012, 266). Kaikkia elintarvikkeita ei voida
tuottaa paikallisesti, ja usein ldhituotteet ovatkin mahdollisimman vdhdn prosessoituja
tuoretuotteita (Pearson ym. 2011, 890). Suurin osa ldhituotteista myydddn
supermarketeissa, mutta myos muut myyntitavat, kuten torit ja suoramyynti tiloilta, ovat

kasvattaneet suosiotaan (Megicks ym. 2012, 267; Pearson ym. 2011, 897).

2.2.2 Lahiruoka vastuullisena kuluttamisena

Lihiruokakeskustelu on tiukasti sidoksissa eettisesti ja yhteiskunnallisesti vastuulliseen
kuluttamiseen. Koska ldahiruokaa ostaessaan kuluttajat ottavat valinnoissaan huomioon

henkilokohtaisten tarpeiden lisédksi my0s laajempia asiakokonaisuuksia, kuten
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ympdristdn ja yhteiskunnan hyvinvoinnin, ymmaérretdén lahiruoan ja ldhituotteiden

ostaminen usein nimenomaan vastuulliseksi kuluttamiseksi (Megicks ym. 2012, 266).

Syitd ldhituotteiden ja 1dhiruoan ostoon on analysoitu monissa tutkimuksissa. Tregearin
ja Nessin (2005, 20) mukaan keskeiset motiivit, jotka johtavat tdmén tyyppiseen
vastuulliseen kuluttamiseen ovat erilaiset ympéristolliset ja yhteiskunnalliset edut, jotka
nousevat lyhyemmistd kuljetusmatkoista, maaseudun tukemisesta ja eldinten
hyvinvoinnin kasvamisesta. Muita etuja ovat esimerkiksi védhentynyt kuluttajien
hyviéksikéyttd, kemikaaliton ruoka ja vihentynyt pakkaaminen (McEachern, Warnaby,
Carrigan & Szmigin 2010). Pearsonin ym. (2011) tutkimuksen mukaan keskeisimmit
syyt ostaa ldhiruokaa ovat ndkemys korkeasta laadusta, tuotteiden tuoreudesta ja
hyvéstd mausta, tuotteen autenttisuus ja ldhteen tunteminen, paikallisten tuottajien
tukeminen sekd ympdéristolliset edut. Térkedd on huomioida, ettd 1dhiruoankin valinnan
yhteydessd péivittdistavaroiden keskeiset ominaisuudet, kuten hinta, laatu, maku ja

tuoreus merkitsevit paljon (Tregear & Ness 2005).

Megicksin ym. (2012, 272-274) tutkimuksessa jaotellaan ldhituotteen valintaan johtavat
ajurit neljdén luokkaan. Naméi neljd luokkaa ovat tuotteen olennainen laatu, paikallisen
tuotannon tukeminen, eettinen kestdvyys ja ostoksenteon edut. Lahituotteen ostamatta
jdamiseen puolestaan esitetdéin kaksi kategoriaa, jotka ovat tuotteen hiiridtekijdt ja
ostamiseen liittyvd vaiva. Myds muissa tutkimuksissa on 10ytynyt erindisid esteitd
ldhiruoan ostamiseen. Muun muassa tuotteiden rajoitettu saatavuus, rajallinen tieto ja
korkeampi hinta voivat vaikuttaa sithen, ettd kuluttaja ei valitse ldhituotetta (Pearson

ym. 2011, 891-892).

2.2.3 Lahiruoan kritiikki

Vaikka ldhituotantoa yleisesti suositaankin ja esimerkiksi niin EU:n kuin Suomenkin
tasolla sen lisddiminen on otettu laajalti huomioon, on ldhiruoka ja sen yleistyminen
saanut osakseen myds kritiikkid vastuullisuudestaan. Léhituotannon ei suositellakaan
kokonaan syrjayttdvin kansainvilistd taloutta, vaan se tulisi ndhdd ennemminkin
kansainvilistd kauppaa tukevana ja tdydentdvind tuotantotapana (Pearson ym. 2011,

889). Paikalliset ekosysteemit eivét kykene tarjoamaan mdirddansd enempid erilaisia
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tuotteita. Paikallisen tuotannon volyymikddn ei vélttdméttd kykene tuottamaan
kuluttajien ruokavaliota vastaavia mairié tuotteita. Myos ruoan turvallisuuteen liittyvit
sadnndt ja lait saattavat joissain tapauksissa toteutua paremmin laajan tuotannon

yhteydessé (Pearson ym. 2011, 889-890).

Lihituotantoon verrattuna massatuotanto on usein energiankdytdossd mitattuna
tehokkaampaa (Pearson ym. 2011, 889). Usein ldhiruoan suureksi eduksi esitetddn
ruoan lyhyempi kuljetus matka; usein puhutaan lyhyemmistd ruoan maileista (Kemp,
Insch, Holdsworth & Knight 2010, 504). Vaikka kauempana tuotetut tuotteet
vaativatkin enemmin energiaa kuljetuksiin, saattaa ldhituotanto tarvita energiaa itse
tuottamiseen enemméin (Coley ym. 2011; 2009). AEA Technologyn (2005) tutkimukset
kayttavit tastd esimerkkind tomaattien kasvattamista Espanjassa ja Isossa-Britanniassa.
Lampimén ilmaston maissa kasvattaminen kuluttaa véhemmén energiaa, kun taas tuonti
Isoon-Britanniaan ~ vaatii  lisdenergiaa  kuljettamiseen. Kylméssd ilmastossa
kasvattaminen puolestaan vie paljon energiaa, mutta kuljettamiseen tarvitaan sitd

vihemmén (Coley ym. 2011, 920; 2009, 150-151).

Lihiruokakeskusteluun liittyy usein tuotteiden kuljettamisesta johtuvien pédstdjen
viheneminen. Pienemmilld pdistoilld onkin usein perusteltu ldhiruoan vastuullisuutta
(Coley ym. 2011, 931). Toisinaan kuljetuspdéstdt eivdt kuitenkaan kerro kaikkea
kokonaispadstoistd, silld my0s erilaisten tuotteiden valmistamisesta ja kasvattamisesta
syntyy péastdjd. Coleyn ym. (2009, 154) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettéd
maantieteellisesti 1&himpénd tuotetun ruoan osto ei valttdmattd tarkoita pienimpid
hiilidioksidipdastdjd, vaan pddstdihin vaikuttaa moni muu tekija, kuten kulkuvéline.
Coley ym. (2011, 921) my0s kyseenalaistavat keskustelun keskittymisen pééstoihin,
silld heiddn mukaansa vastuullisuudesta puhuttaecssa on otettava huomioon muitakin

tekijoitd, kuten esimerkiksi veden saastuminen ja biodiversiteetin kaventuminen.

Vaikka suotuinen asenne vastuullisuutta kohtaan vaikuttaa positiivisesti myos
vastuullisten valintojen tekoon (Vermeir & Verbere 2008), ei asenne aina riiti
kuluttajan kéyttdytymisen muuttumiseen (Carrington, Neville & Whitwell 2010, 339).
Niéin yksi huomionarvoinen asia vastuullisessa kuluttamisessa on asenteen ja todellisen
kiyttaytymisen vilinen kuilu. Asenteen ja kiyttdytymisen vililld olevalla kuilulla

tarkoitetaan sitd, ettd vaikka asenteet ja ostoaikomukset tietynlaista tuotetta kohtaan
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voivat olla erittdin positiiviset, ndma eivit ndy kuluttajan todellisessa kayttdytymisessé
(Aschemann-Witzel & Aagard 2014, 550; Carrington ym. 2010, 339). Kuilun avulla on
pyritty hahmottamaan vastuulliseen kuluttamiseen liittyvdd problematiikkaa. Vaikka
yhd useampi kuluttaja nidkeekin tirkednd tuotteen vastuullisuuden, todellisessa
valintatilanteessa esimerkiksi hinta, laatu, helppous tai tuttu bridndi nousee usein
vastuullisuutta tdrkedmmiksi valintakriteereiksi (Boulstridge & Carrigan 2000; Carrigan

& Attalla, 2001, 569; Weatherell, Tregear & Allinson 2003, 235).

2.3 Kuluttajan taipumus suosia kotimaista

Lahituotanto- ja ldhiruokakeskustelu usein keskittyy kuluttajien tekemiin pddtdksiin
ympéristollisesti ja yhteiskunnallisesti kestdvin periaattein, jolloin puhutaan
vastuullisesta kuluttamisesta. Vaikka ihmisten kiinnostus vastuullisuutta kohtaan
kasvaa, todellisuudessa vastuulliset markkinat vetdvéit edelleen puoleensa pientd
marginaalia kuluttajista (Vermeir & Verbeke 2006, 171). Monissa maissa omassa
kotimaassa tehtyjéd tuotteita kuitenkin arvostetaan yleisesti. Myos ne kuluttajat, jotka
eivdt kuulu vastuulliseen marginaaliin tekevdt ostopddtoksid kotimaisen alkuperdn
vuoksi. Esimerkiksi suurissa maissa, kuten Yhdysvalloissa, ei voida endd puhua tdssé
yhteydessa 1dhituotannon kannattamisesta, vaan kotimaisuuden suosimisen taustalla on

myO0s muita syita.

On todistettu, ettd kuluttajilla on taipumus suosia oman kotimaan tuotteita valintoja
tehdessdin (Papadopoulos ym. 1990; Verlegh 2007; Verlegh & Steenkamp 1999).
Erityisesti kehittyneissd maissa monet kuluttajat haluavat valita kotimaassa tehdyn
tuotteen ulkomaisen tuotteen sijaan. Taipumus kotimaisen suosimiseen on kiehtonut jo
pitkddn erilaisia tutkijoita. Miksi kuluttajat haluavat ostaa kotimaisen tuotteen, vaikka

ulkomainen vastine olisi kenties laadukkaampi ja halvempi?

2.3.1 Kuluttajan etnosentrismi

1980-luvulla kotimaisuuden suosimisen aiheeseen tarttuivat tutkijat Shimp ja Sharma
(1987), jotka esittivat ensimmdisind kuluttajan etnosentrismin késitteen. Kuluttajan

etnosentrismi juontaa juurensa jo 1900-luvun alussa tutkimuksissakin esiintyneesté
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etnosentrismin késitteestd, joka on alun perin sosiologian alalle kehitetty. Ensimméaisend
késitteen esitti Sumner (1906), jonka mukaan etnosentrismissd on kyse eri ryhmien
erottamisesta toisistaan. Sisdinen ryhma on se, johon identifioidutaan ja ulkoinen ryhma
on sisdisen ryhmén vastakohta (Shimp & Sharma 1987, 280). Sumnerin esittiméa
etnosentrismi nojaa universaaliin taipumukseen ndhdd oma ryhméd universumin
keskipisteend ja tulkita sekd arvioida muita ryhmid oman ryhmin nédkokulmasta
(Chryssochoidis ym. 2007, 1519; Shimp & Sharma 1987, 280). Sumner korosti
kisitteen kaksijakoisuutta; ulkoisia ryhmid kohtaan on usein epésuotuisia asenteita, kun
taas sisdisid ryhmid kohtaan ollaan suotuisia. Paitsi, ettd sisdinen ryhmi vaikuttaa
muiden ryhmien arviointiin, vaikuttaa se myds haluun olla tekemisissd muiden kanssa

(Chryssochoidis ym. 2007, 1519).

Alun perin sosiologiaan pohjautuva kisite soveltuu monenlaisiin konteksteihin (Shimp
& Sharma 1987, 280). Kuluttajan etnosentrismi on etnosentrismin muoto taloudellisessa
ympéristdssd, ja monet etnosentrismin ominaisuudet ja oletukset ovat ldsnd myds
kuluttajan etnosentrismissd (Chryssochoidis ym. 2007, 1520). Myds kuluttajan
etnosentrismissd keskeistd on tuotteiden jaottelu sisdisten ryhmien eli kotimaan
tuotteisiin ja ulkoisten ryhmien eli ulkomaiden tuotteisiin (Shankarmahesh 2006, 148).
Kuluttajan etnosentrismilld yleensd viitataan ajattelumalliin, jonka mukaan on
epasoveliasta ostaa ulkomaisia tuotteita, silld niiden ostaminen vahingoittaa kotimaan
taloutta (Shimp & Sharma 1987, 280). Ndkemyksen mukaan kuluttajan tulisi omilla
valinnoillaan tukea kotimaisia yrityksid ja kotimaista taloutta (Verlegh 2007, 361-362).
Kuluttajan  etnosentrismid voidaan pitdd luonteenpiirteen tyyppisend osana
persoonallisuutta, ja siind on kyse soveliaasta ja moraalisesti oikeasta kdyttaytymisesti
(Chryssochoidis ym. 2007, 1520; Shimp & Sharma 1987, 280). Kuluttajan
etnosentrismiin liittyy usein myo0s se, ettd kotimaisia tuotteita yksinkertaisesti pidetdin
parempina kuin ulkomaisia. Etnosentrismi voi nimittdin johtaa siihen, ettd kuluttajat
yliarvioivat kotimaisten tuotteiden laatua ja yksittdisid attribuutteja sekd vastaavasti

aliarvioivat ulkomaisia tuotteita (Sharma ym. 1995).

Koska kuluttajien etnosentrismin taso tuntui vaihtelevan, Shimp & Sharma (1987)
kehittivdt etnosentrismin tasoa kuvaamaan CETSCALE-mittarin, jonka perusteella
saatiin vahvistusta sille, ettd kotimaisia tuotteita ostetaan nimenomaan Kotimaisen

talouden suojaamiseksi. Shimp & Sharma suorittivat tutkimuksensa Yhdysvalloissa ja



21

my6hemmin muut tutkijat ovat kéyttdneet mittaria myds useassa muussa maassa ja eri
konteksteissa (Netemeyer, Durvasula & Lichtenstein 1991; Verlegh 2007, 362).
Tutkimuksissa on todettu erilaisten tapahtumien vaikuttavan kuluttajan etnosentrismiin
(Fernandez-Ferrin, Bande-Vilela, Klein & del Rio-Aratjo 2015; Shimp & Sharma
1987). Esimerkiksi alueilla, joissa tyopaikat ovat vaarassa, Shimp ja Sharma (1987)
huomasivat etnosentrisyyden olevan korkealla. Uhka tyon menettamisesti sai kuluttajan
etnosentrismin nousemaan. Erilaisten traumaattisten kokemusten jéilkeen etnosentrismin
tason on nidhty niin ikddn nousevan (Ferndndez-Ferrin ym. 2015, 74). Esimerkiksi
WTC:n terroristi-iskut vuonna 2001 vaikuttivat Yhdysvaltain  kansalaisten
taipumukseen tehdd kotimaisia ostopditoksid (Dube & Black 2010, 336). Josiassenin,
Assafin ja Karpenin (2011) tutkimuksen mukaan kuluttajan etnosentrismi on selkeésti
kytkoksissd myos kuluttajan demograafisiin piirteisiin. Heidén tutkimuksessaan iki ja
sukupuoli ndhtiin erityisen olennaisina tekijoind kuluttajan etnosentrismin tasoon.
Vanhemmat kuluttajat ovat tutkimuksen mukaan etnosentrisempid, samoin

etnosentrisyys néhtiin naiskuluttajien keskuudessa yleisempénid kuin miesten.

Kuluttajan etnosentrismi saatetaan joskus yhdistdd vihamielisyyteen ulkomaisia
tuotteita kohtaan. Tdma on osittain perusteltua, silld kuluttajan ndkemys siité, ettd oman
kotimaan taloutta suojellaan valintojen avulla johtaa helposti myds negatiivisiin
asenteisiin ulkomaisia tuotteita kohtaan (Verlegh 2007, 370). Fernandez-Ferrinin ym.
(2015) tutkimuksen mukaan kuluttajan etnosentrismi ja kuluttajan vihamielisyys muita
maita ja heidén tuotteitaan kohtaan ovat kuitenkin toisistaan irrallisia ilmiditd, jotka
nousevat eri asioista ja joilla on erilaiset seuraukset. Kuluttajan etnosentrismi vaikuttaa
sekd kuluttajan ostohalukkuuteen sekd tuotteiden arviointiin. Vihamielisyyden
puolestaan ndhdddn vaikuttavan ainoastaan kuluttajan ostohalukkuuteen ja olevan
irrallinen tuotteiden arvioinnista (Fernandez-Ferrin ym. 2015, 83). Myds Kleinin,
Ettensonin ja Morrisin (1998, 90-91) tutkimuksessa kuluttajan etnosentrismi néhtiin
erillisend vihamielisyydestd. Siind missd kuluttajan etnosentrisyys niputtaa kaikki muut
kuin kotimaan yhteen, kohdistuu kuluttajan vihamielisyys usein jonkun tietyn maan
tuotteisiin. Vaikka kyseessd ovatkin eri ilmidét, on huomattu, ettd kuluttajan
patrioottisuudella on positiivinen yhteys sekd kuluttajan etnosentrismiin ettd

vihamielisyyteen muiden maiden tuotteita kohtaan (Fernandez-Ferrin ym. 2015, 83).
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2.3.2 Etnosentrismin vaikutus eri tuoteryhmissi

Yksi asia, joka mutkistaa etnosentrismin tutkimusta, on vaikutuksen sidonnaisuus
kyseessd olevaan tuoteryhmddn. Kaikissa tapauksissa kotimaisuus ei ole kuluttajien
ndkokulmasta keskeistd, vaan joissakin tuoteryhmissd jokin muu alkuperdmaa saattaa
vaikuttaa houkuttelevammalta (Balabanis & Diamantopoulos 2004, 80, 90). Usein miti
vihemmén merkityksellinen tuotekategoria on kyseessd, sitd suuremmaksi etnosentriset
taipumukset nousevat (Sharma ym. 2005). Clevelandin ym. (2009) tutkimuksen mukaan
nykypéivin kuluttajan materiaalinen ja kosmopoliittinen luonne nousee esiin erityisesti
selkedsti nakyvilld olevissa tuotteissa, kuten puhelimissa, jolloin tuotteen kotimaisuus
jada toisarvoiseksi. Kotimaisuus puolestaan ohjaa hyvin pitkdlti perinteisten

ruokatuotteiden valintaa.

Tutkittaessa kuluttajan kayttdytymistd tilanteessa, jossa ulkomaisen ja kotimaisen
brindin tuotteen hinnat ovat vastaavia, huomattiin, ettd erilaisissa tuotekategorioissa
ostoaikomukset ovat erilaiset. Ulkomaiset bréndit korostuivat silloin, kun kyseessi oli
hedonistinen kulutus, kuten uudet farkut tai kahvilan valinta. Kotimaisuus nousi
keskeiseksi puolestaan utilitaristisissa kategorioissa kuten mehun tai lentoyhtion
valinnassa (Winit, Gregory, Cleveland & Verlegh 2014, 120). Tutkimusten mukaan
kotimaisten tuotemerkkien houkuttelevuus korostuu erityisesti tuoteryhmissé, joiden
tuotteet kulutetaan kotitalouksissa. Erityisesti ruoan ja juoman kohdalla paikallisuus
korostuu originaalien makujen tdhden, jolloin kansainvélisten tuotteiden on vaikeampi
tulla samoille markkinoille (Ozsomer 2012, 73). Aina eri kategorioiden vililli ei

kuitenkaan ole eroja kotimaisen suosimistaipumuksen suhteen (Verlegh 2007, 367).

2.3.3 Alkuperimaavaikutus

Alkuperamaavaikutusta on tutkittu pitkddn kansainvélisen markkinoinnin piirissa.
Tutkijat ovat eri tavoin pyrkineet selvittimadn missd méérin tuotteen alkuperd vaikuttaa
tuotteen houkuttelevuuteen ja kuluttajan ostohalukkuuteen. Alkuperdmaavaikutuksella
viitataan eri maihin kohdistuviin kuluttajan asenteisiin, jotka nousevat erilaisista
kognitiivisista, affektiivisista ja normatiivisista assosiaatioista (Koschate-Fischer ym.

2012, 19). Kuluttajan asenne tiettyjd maita kohtaan saattaa olla erityisen suosiollinen.
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Témin liséksi kuluttajat ovat usein my0s valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
tuotteesta, jonka alkuperdmaan imago on mydnteinen (Koschate-Fischer ym. 2012, 32).
Tutkimuksissa on osoitettu, ettd alkuperdmaavaikutus nousee hyvin pitkélti kuluttajien
etnosentrisistd taipumuksista (Chryssochoidis ym. 2007, 1519). Erityisen etnosentristen
kuluttajien keskuudessa alkuperdmaalla nidyttdd tutkimuksen valossa olevan paljon
merkitystd. Paitsi ettd kuluttajien etnosentrisyys vaikuttaa kotimaisuuden suosimiseen,
on se myds kytkoksissd muiden alkuperdmaiden erilaisiin stereotypioihin (Kaynak &
Kara 2002). On esimerkiksi huomattu, ettd erittdin etnosentriset kuluttajat suosivat
kotimaisen vaihtoehdon puuttuessa samankaltaisten alkuperdmaiden tuotteita (Watson
& Wright 2000). Tutkimuksissa on kuitenkin my6s huomattu, ettd kuluttajan
etnosentrismi vaikuttaa padasiassa siihen, ettd kuluttaja tunnistaa yhden alkuperdmaan —
kotimaansa — tuotteet. Siten muiden alkuperdmaiden eroihin ei vélttimattd kiinnitetd

huomiota (Balabanis & Diamantopoulos 2008, 48—49).

Monessa tapauksessa pelkkd tuotteen alkuperd ei ole aina syy siithen, miksi kuluttaja
valitsee tai jattdd valitsematta tuotteen. Alkuperimaa toimii merkkind laadusta ja
vaikuttaa kuluttajan ndkemykseen oston riskeistd ja arvosta (Koschate-Fischer ym.
2012, 19). Arviointikriteerind saattaa siis olla ensisijaisesti laatu, mutta nidkemys
laadusta nousee alkuperdmaasta. Attribuuttina laatu on usein sellainen, jota ei aina voi
silmin havainnoida, joten kuluttaja kayttdd hyvikseen nédkyvid attribuutteja, kuten
alkuperdmaamerkintéd ja muita visuaalisia vihjeitd (Insch & Jackson 2014, 65; viitattu
Johansson 1993). Alkuperidn merkitystéd oletetun laadun kannalta on tutkittu esimerkiksi

viinien valinnan yhteydessé (Chamorro, Rubio & Miranda 2015, 821).

Kuluttajien oikeutta tietdd tuotteiden alkuperd on pidetty ympédri maailman hyvin
tairkednd. Monessa maassa laki médritteleekin alkuperdmaamerkintdjen pakollisuuden ja
tyylin. Esimerkiksi Suomessa myynnissé olevia hedelmié ja vihanneksia koskevat tiukat
alkuperdmaamerkintisdddokset (Evira 2014). On olemassa my0s erilaisia
nimisuojausjirjestelmid, jotka takaavat tuotteen alkuperdn tai  perinteisen
valmistustavan. Esimerkiksi Lapin puikulana myytdvén perunan on oltava tuotettu ja
pakattu Suomen Lapissa ja Fetana myytivén juuston tdytyy olla valmistettu Kreikassa
(Evira 2013b). Alkuperdamaan keskeisyyden painottaminen on saanut osakseen
kuitenkin my®0s kritiikkid. Osa tehdyisté tutkimuksista viittaa siihen, ettd alkuperdmaa ei

ole merkittéva tekiji kuluttajan elintarvikeostoksissa (Insch & Jackson 2014; Kemp ym.
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2010). Sen sijaan hinta, maku ja laatu nihtiin néissd tutkimuksissa tarkeimpind syiné
kuluttajan tavanomaisiin elintarvikevalintoihin. Téstd syystd jotkut ajattelevat
alkuperdmaamerkintdjen olevan elintarvikemarkkinoilla turhia, rahaa vievid ja joissain

tapauksissa jopa haitallisia (Insch & Jackson 2014, 75).

Osa tutkijoista pitdd alkuperdmaamerkint6jd ja ylipddtddn alkuperdmaata kuitenkin
erittdin merkityksellisend. Tutkimuksissa on usein todettu, ettd melko monessa
tapauksessa kuluttajat eivit tunne tunnettujenkaan bréndien alkuperdmaata tai jatkuvasti
yhdistdvét briandin tai tuotteen vdédrdin alkuperimaahan (Balabanis & Diamantopoulos
2008; 2011; Samiee, Shimp & Sharma 2005). On olemassa monia syitd, miksi kuluttajat
eivdt osaa yhdistdd eri bridndejd oikeisiin alkuperdmaihin. Esimerkiksi tuotemerkkien
nimet saattavat olla niin harhaanjohtavia, ettei edes oman maan tuotemerkkejé
tunnisteta kotimaisiksi (Balabanis & Diamantopoulos 2008, 60). Jotkut kansainviliset
brindit puolestaan ovat peittineet alkuperénsi niin, ettd niitd luullaan monessa maassa
kotimaisiksi (Samiee ym. 2005, 380). Kun alkuperdmaata ei tunnisteta lainkaan tai
tunnistetaan vaérin, ovat seuraukset ldhes aina jollakin tavalla yrityksen kannalta
haitallisia ja vaikuttavat negatiivisesti kuluttajan ostoaikeisiin (Balabanis &

Diamantopoulos 2011, 112).

2.3.4 Kansallinen identifioituminen

Kuluttajan etnosentrismid pidettiin pitkddn ainoana kotimaisen suosimista selittivani
teoreettisena konseptina. Verlegh (2007, 362-363) pitdd kuitenkin epdtodennikodisend,
ettd kotimaisen suosimisessa olisi kyse ainoastaan taloudellisista huolenaiheista, johon
kuluttajan etnosentrismi nojautuu. Hén pyrkii tutkimuksellaan todistamaan, ettd
taipumus kotimaisen suosimiseen on osittain selitettdvissd minén laajentamisen ja itsen
kehittdmisen avulla eli sosiaalisen identiteetin teorian ndkokulmasta. Tata kansallista

identiteettid pyritdén esittelemdin kulutuksen kautta.

Kansallisen identiteetin késite tulee sosiaalipsykologiasta, jossa on tutkittu pitkddn
sosiaalisia ryhmid ja niihin kuulumista. Ryhmékeskustelussa keskeistdi on késitys
sisdisistd ja ulkoisista ryhmistd. Sisdisilld ryhmilld viitataan niihin ryhmiin, joissa ollaan

jasenind. Ulkoisiin ryhmiin puolestaan ei kuuluta ja niistd pyritdén erottumaan (Turner
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1999, 6). Ryhméén kuuluminen antaa ihmiselle tietynlaisen sosiaalisen identiteetin, joka
yhdistyy osaksi ihmisen mindkuvaa (Mackie & Smith 1998, 512; Tajfel 1978, 63).
Koska ihmisilld on taipumus pitdd ylld mahdollisimman positiivista mindkuvaa, myds
omia sisdisid ryhmid, sen jdsenid, tekoja ja saavutuksia tarkastellaan positiivisesta
ndkokulmasta (Hewstone, Rubin & Willis 2002, 580; Mackie & Smith 1998, 513).
Ryhmin jésenet saattavat kehittdd itselleen imartelevia stereotyyppejd, jotka ylldpitavét
positiivista mindkuvaa (Billig 1995, 66). Ihminen voi kuulua samaan aikaan useisiin eri
ryhmiin, joista toisiin hén voi identifioitua hyvinkin vahvasti, kun taas toiset jaavét
viahempiarvoisiksi (Tajfel 1978). Sosiaalisen identiteetin teorian (Hewstone ym. 2002;
Tajfel 1978; Turner 1999) mukaan mitd vahvempi ryhmédin identifioituminen on, sitd
puolueellisemmin sithen kuuluva ihminen ndkee ryhmin késitykset ja mielipiteet

(Verlegh 2007, 363).

Maat voidaan ndhdd tietynlaisina sosiaalisena ryhménd, jolla on tietty kieli,
kulttuurilliset tuotteet, oma historia ja omat symbolit. Maan kansalaiset identifioituvat
omaan kansallisuuteensa (Billig 1995). Kuluttajat ovat usein hyvin sidoksissa omaan
maahansa, ja kansallisuutta voidaan pitdd keskeisend osana ihmisen identiteettid ja
mindkuvaa. Askegaardin ja Gerin (1998) mukaan kotimaisilla tuotteilla on usein
vahvoja kulttuurillisia ja sosiaalisia konnotaatioita ja niitd voidaan usein pitdé
symboleina tiettyyn kansallisuuteen kuulumisesta. Aivan kuten mihin tahansa ryhmiin
kuulumista, ihmiset pyrkivit tuomaan esiin myds omaa kansallisuuttaan

kulutuskayttdytymisessddn (Verlegh 2007, 362).

Sosiaalisen mindn laajentaminen keskittyy kuluttajan etnosentrismid enemmén juuri
kotimaisten tuotteiden suosimiseen kuin negatiivisuuteen ulkomaisia tuotteita kohtaan.
Sosiaalisen kuluttajaidentiteetin kautta pyritdédn siis vahvistamaan ryhméédn kuulumista,
jolloin erottautuminen ulkoisista ryhmistd on toisarvoista (Verlegh 2007, 370). Vaikka
kansallisen identiteetin nédkdkulma painottuukin erityisesti juuri ryhméén kuulumiseen
ja kansallisen identiteetin korostamiseen juuri kotimaisten valintojen avulla, voi
esimerkiksi ryhmén painostus tai uhkakuvat tuottaa negatiivisia ennakkoasenteita
ulkoisia ryhmid kohtaan (Hewstone ym. 2002). Kun on tutkittu kuluttajien
haluttomuutta ostaa ulkomaisia tuotteita, on negatiivisiin tunteisiin usein liittynyt
poliittisia, sotilaallisia tai taloudellisia konflikteja maiden vililld (Klein ym. 1998; Klein

2002).
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Kansallinen identifioituminen ja kuluttajan etnosentrismi eivit ole identtisid motiiveja
kotimaisuuden suosimiseen, mutta eivit mydskddin missddn nimessd toisiaan
poissulkevia selitysmalleja. Nékokulmat ovat ennen kaikkea toisiaan tdydentdvid
(Verlegh 2007, 370). Kansallisen identifioitumisen ja kuluttajan etnosentrismin vélilla
on l6ydettivissd yhteys, silld usein erittdin vahvan kansallisen identiteetin omaavat
henkil6t haluavat niin ikéén taloudellisesti suojella kotimaataan (Verlegh 2007, 364).
Verleghin (2007, 370) mukaan sekd kuluttajan etnosentrismi ettd kansallinen

identifioituminen ovat yhteydessi tuotteen koettuun laatuun ja ostohalukkuuteen.

2.3.5 Kotimaisen suosimisen ristiriidat

Vaikka monien tutkimusten pohjalta voidaankin sanoa, ettd taipumus kotimaisten
tuotteiden suosimiseen on olemassa oleva ilmid, se ei kuitenkaan pade kaikkialla. On
tutkittu, ettd kehittyvissd maissa taipumus saattaa olla ldhes péinvastainen (Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp & Ramachander 2000; Wang & Chen 2004).
Kuluttajalla on tapana ostaa alkuperiltdén kehittyneestd maasta oleva tuote vihemmain
kehittyneen alkuperéin sijaan, silld hidn uskoo sen laadun olevan parempi. Kuluttajan
valintaa ohjaa siis paitsi pelkkd kuluttajan etnosentrismi, myos odotettu laatu.
Kehittyneissd maissa etnosentrismiin liittyy usein nikemys omassa kotimaassa tehdyn
tuotteen paremmuudesta. Ndin ei kuitenkaan aina ole kehittyvissd maissa (Wang &

Chen 2004, 392).

Kehittyvissd maissa ulkomaalaisten tuotteiden suosimiseen liittyy olennaisesti myds
ulkomaalaisten tuotteiden ostamisen ja kuluttamisen sosiaalinen puoli. Tuontituotteet
voivat kehittyvissd maissa toimia tirkeind muille ndkyvind symboleina sosiaalisesta
statuksesta (Wang & Chen 2004, 393). Maissa, joissa etnosentrismi ja alkuperdmaa
vaikuttavat  olennaisesti  kuluttajien  valintoihin, tuontituotteita  kehotetaan
hinnoittelemaan hieman kotimaisia tuotteita alhaisemmiksi (Lantz & Loeb 1996;
Michell & Greatorex 1990). Sosiaalisen aspektin ansiosta kehittyvissd maissa
markkinoijilla on puolestaan mahdollisuus hinnoitella kansainviliset tuotteensa
korkealle, miki edelleen lisdd ndiden tuotteiden sosiaalista merkitystd ja vaikuttaa myos

laadun arviointiin (Wang & Chen 2004, 393).
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My0s erilaisten teollistuneiden maiden vélilld on loydettivissd eroja, ja taipumuksen
tasot vaihtelevat maasta riippuen. Lisdd kompleksisuutta ilmiddn tuo maahanmuuton
yleistyminen ja ihmisten monikansallisuus. Perinteinen kuluttajan etnosentrismiin ja
alkuperdmaahan keskittynyt tutkimus on ldhtenyt liikkeelle siitd ldhtokohdasta, ettd
kuluttajalla on yksi tietty kansallisuus, johon hidn samaistuu (Zolfagharian, Saldivar &
Sun 2014, 68; Zolfagharian & Sun 2010). Miten kuluttajan etnosentrismi vaikuttaa
silloin, kun kuluttaja identifioituu ainakin kahteen eri kansallisuuteen? My6s muut kuin
maahanmuuttajat saattavat omaksua monikansallisen roolin. Erilaiset poliittiset ja
kauppaliittoumat ovat vaikuttaneet siihen, ettd kuluttaja voi samaistua useampaan eri
kansallisuusryhmdan (Verlegh 2007, 370). Esimerkiksi FEuroopan Unionin
opiskelijavaihto-ohjelma Erasmukseen osallistuneet opiskelijat kokevat itsensé
useammin identiteetiltddn oman kansallisuutensa lisdksi eurooppalaisiksi verrattuna

opiskelijoihin, jotka ovat opiskelleet koko ajan samassa paikassa (Mitchell 2012).

Kuten vastuullisen kuluttamisen yhteydessd, myos kotimaisuuden suosimisessa voi
toisinaan olla eroja asenteiden ja todellisen kdyttdytymisen vililld. Verlegh (2007, 363)
esittdd, ettd vaikka ihmisilld olisikin vahva kansallinen identiteetti, timéa ei aina riitd
peittoamaan tuotteen ostamisen yhteydessd esimerkiksi hinnan tai laadun merkitysta.
Asenteiden ja todellisen kayttdytymisen vililld voi olla kuilu myds kotimaisten
tuotteiden yhteydessd. Sama henkilo saattaa pitdd kotimaisia tuotteita arvossa, mutta
valita kuitenkin kaupassa ulkomaisen tuotteen. Suomalaiset pitdvét usein kotimaisia
ruokatuotteita turvallisempina vaihtoehtoina ja suosivat kotimaista, mutta tidmi ei
kuitenkaan tdysin heijastu heidédn ostokdyttdytymiseen. Ostotilanteeseen vaikuttaa
kotimaisuuden lisédksi moni asia, kuten hinta ja piivittdistavaravalintoihin liittyva kiire
(Jarveld ym. 2006, 310, 315-316). Erityisesti hinta saattaa suomalaisilla olla keskeinen
tekijd, silld suomalaisessa kulttuurissa rahaa arvostetaan paljon ja sidéstelidisyys on

tarkedd (Huttunen & Autio 2010).

2.4 Kiristyva Kkilpailu ja katsaus tulevaisuuteen

Markkinat, yritykset ja organisaatiot kansainvilistyvét entistd nopeammin. Nykypéivin
markkinaympéristdssé kuluttajat joutuvat yhd useammin tekeméén valintoja kotimaisten

ja ulkomaalaisten tuotemerkkien vililli (Ozsomer 2012, 72). Erityisesti juuri
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elintarvikemarkkinoilla tunnetut ulkomaalaiset bréndit kilpailevat vahvojen kotimaisten
tuotemerkkien kanssa. Kotimaisten merkkien kilpailuetuja ovat ainutlaatuisuus,
alkuperdisyys ja ylpeys edustaa kotimaista markkina-aluetta. Kotimaiset merkit ovat
hyotyneet paljon muun muassa hyvistd kuluttajatuntemuksestaan ja ldheisisti
suhteistaan kuluttajiin (Ozsomer 2012, 73). Koska kuluttajat ovat yhi tietoisempia eri
yritysten tuotantoketjuista, joutuvat kansainvéliset yritykset kiinnittdmédn omaan
vastuullisuuteensa erityisen paljon huomiota. Esimerkiksi Saksassa kuluttajat suosivat
nykyddn yhd enemmin ldhelld tuotettuja ja kasvatettuja ruokia, sillda l&hialueen
vastuullisuuteen luotetaan ja kuljetushaitat ndhddin pienempind (Koschate-Fischer ym.

2012, 35).

Kuluttamisen globalisoitumisesta vallitsee toisistaan poikkeavia kisityksid (Cleveland
ym. 2009, 116). Ensimméisen ndkdkulman mukaan kansojen ja valtioiden rajat ovat
hélveneméssd kapitalismin, globaalin liikenteen, viestinndn ja markkinoinnin seké
maailmanlaajuisen kosmopolitanismin my6td (Ger 1999, 64), ja vihitellen tilalle nousee
homogeeninen globaali kuluttamisen kulttuuri (Alden ym. 1999). Tulevaisuudessa
alkuperdmaan merkitys hélvenee eikd tuotteen alkuperilld ole kuluttajalle juurikaan
merkitystd. Jo nyt joissain tutkimuksissa on todettu alkuperdmaan epérelevanttius
kuluttajien  valinnoissa (Incsh & Jackson 2005). Toisesta nédkokulmasta
globalisoituvassakin maailmassa kansallinen kulttuuri ja kansallisuus pysyvit
merkityksellisind ja joissakin tapauksissa globalisaatio voi jopa johtaa eri
kansallisuuksien ja alkuperimaiden merkityksen korostumiseen (Cleveland ym. 2009,
116). Kolmannen nikokulman mukaan (Craig & Douglas 2006; Ger 1999; Howes
1996) tulevaisuuden kuluttajakéyttdytyminen muodostuu seké globaalin ettd paikallisten
kulttuurien yhteisvaikutuksesta (Cleveland ym. 2009, 116). Tutkijoiden keskuudessa on
siis erimielisyyttd siitd, onko tulevaisuuden kuluttaja yhd useampien yritysten tavoin
globaali vai vahvistaako kansainvélinen kilpailu kansakuntien ja kansallisten kulttuurien

merkitystd kuluttajan silmissé.
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2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tdmdn pro gradu -tutkielman aihealuetta on mahdollista tarkastella usean
tutkimussuunnan nékokulmasta. Tutkimuksen teoreettinen osuus nojaakin useampaan
eri tutkimusperinteeseen, ja teoriaa rakentaessa pyrittiin ammentamaan mahdollisimman
laajasta kirjosta aiempia tutkimuksia. Erilaisten nikokulmien mukaan ottaminen ndhtiin
tairkednd, jotta teoreettisesta  viitekehyksesti saataisiin  moniulotteinen ja

mahdollisimman kattava. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakenne on nihtavilld

kuviosta 1.
Jokapdivéisten tuotteiden
nopea ja yksinkertainen
o o . valinta (2.1)

Paivittiistavaroiden

valinnan erityinen

luonne Ruoan valinnan
erityispiirteet (2.1)
Lahiruoka vastuullisen
kuluttamisen muotona

.. . . . (2.2.1-2.2.2)
Kotimainen valinta Kotimaiset valinnat
paivittaistavarakaupassa | vastuullisina — ;

valintoina Lahiruoan vastuullisuuden
kritiikki (2.2.3)
Kuluttajan etnosentrismi
(2.3.1-2.3.2)

Kuluttajan erityinen Alkuperdmaavaikutus

taipumus suosia (2.3.3)

kotimaista
Kansallinen

identifioituminen (2.3.4)

Kotimaisen suosimiseen
liittyvat ristiriidat (2.3.5)

Kuvio 1 Teoreettisen viitekehyksen rakentuminen
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Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kolmesta eri nikokulmasta, jotka kaikki
liittyvdt keskeisesti kotimaisiin valintoihin pdivittdistavarakaupassa. Alaluvussa 2.1
paneudutaan  nimenomaan  pdivittdistavaroihin  liittyviin  valintoihin.  Seki
pdivittdistavaroiden valinnan liki jokapdivéinen toistuvuus ettd ruokatuotteiden suuri
osuus pdivittdistavaroista vaikuttavat olennaisesti péivittdistavarakaupassa tehtdviin
valintoihin. Vastuullisuus on toinen ndkdkulma kotimaisiin valintoihin. Alaluku 2.2.
keskittyy ldhiruokaan ja ldhituotantoon, jollaisina myds kotimaiset valinnat voidaan
ndhdd. Alaluvun alaluvuissa tarkastellaan ldhelld tuotetun ruoan vastuullisuutta ja
tuodaan esiin my0s kritiikkid 14hiruoan vastuullisuutta kohtaan. Kolmannen
ndkokulman mukaan kuluttajilla on luontainen taipumus kotimaisen suosimiseen.
Alaluvussa 2.3 kisitelladn siis kuluttajan taipumusta suosia kotimaista omissa
valinnoissaan.  Alaluvussa avataan kuluttajan etnosentrismid, etnosentrismin
esiintymistd eri tuoteryhmissd, alkuperdmaavaikutusta, kuluttajan kansallista
identiteettid ja kotimaisen taipumukseen liittyvid ristiriitoja. N&méad kolme eri
ndkokulmaa kotimaisiin valintoihin muodostavat tutkimukset teoreettisen perustan,
kuten kuviosta 1 voidaan néhdd. Teoreettisen viitekehyksen alaluvussa 2.4 esitelldén
vield muutamia ndkemyksid kotimaisten ja kansainvélisten bridndien keskindisesté

kilpailusta sekd kuluttamisen tulevaisuudesta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa ja menetelmén valinta

Témid pro gradu -tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen.
Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tavoitteena on kuvata ja selvittdd kokemuksia sellaisina,
kuin ihminen on ne kokenut ja konstruoinut mielessddn (Polkinghorne 2005, 138).
Laadullisilla tutkimuksilla pyritdén usein ymmartdmiin kompleksista ja vaikeahkoa
ilmiotd kokonaisvaltaisesta ndkokulmasta (Gummesson 2005, 312). Kvalitatiivinen
tutkimus on luonteeltaan selittivd ja sen intressind on tutkimuksen informanttien
kokemusmaailman ymmairtdminen ja tulkitseminen (Spiggle 1994, 492). Laadullinen
tutkimusote néhtiin sopivan parhaiten timén tutkimuksen aihealueeseen ja tutkimuksen
tavoitteeseen, jossa paneudutaan kuluttajien esittimiin syihin tehdd kotimaisia ja ei-

kotimaisia valintoja.

Kvalitatiivisissa tutkimuksessa aineisto on yleensd kielellistd dataa, joko puhuttua tai
tekstimuotoista (Polkinghorne 2005, 138). Kvantitatiivisissa tutkimuksissa puolestaan
keskitytddn lukuihin ja niiden vilisiin tilastollisiin yhteyksiin (Alasuutari 2011, 34).
Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimustapa ndahddén usein toisistaan vastakkaisina
(Eriksson & Kovalainen 2008, 4). Monilla aloilla laadulliset ja méérilliset tutkimukset
ovatkin selkedsti erotettu toisistaan ja tiedeyhteisd on ndiden pohjalta osittain jakautunut
eri koulukuntiin (Alasuutari 2011, 31). Gummessonin (2005) mukaan kvalitatiivinen ja
kvantitatiivinen tutkimus eivit kuitenkaan ole itsessdén toistensa vastustajia, vaikka
tutkimusotteiden edustajat saattavatkin olla. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen analyysi
voidaan ndhdéd vastakohtien sijaan my0s jatkumona, jossa on kaksi ddripditd, joiden

véliin erilaiset tutkimukset sijoittuvat (Alasuutari 2011, 212-214).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei voi olla objektiivinen, vaan hinesté tulee osa
tutkimusta. Laadullista aineistoa kerétessdén tutkija osallistuu aineistonluontiin, silld
aineisto usein hankitaan interaktion, esimerkiksi haastattelun muodossa. Myds
muunlaisia aineistoldhteitd kayttiessi tutkija joutuu tekeméén valintoja siitd, mitk4 asiat

ottaa mukaan, rajaa pois tai miten hén aineistoa yhdistelee (Gummesson 2005, 312).
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Laadullisen tutkijan tekija sekd analysoi ettd tulkitsee aikaansaatua dataa. Analyysilld
tarkoitetaan aineiston hajottamista osiin, joiden avulla tutkija pystyy lajittelemaan,
muokkaamaan ja jirjesteleméddn sitd (Spiggle 1994, 492). Aineisto on perustana kaikelle
tulkinnalle ja toimii tdten tutkimuksen tulosten pohjana (Polkinghorne 2005, 138).
Koska tulkinta on luonteeltaan hyvin subjektiivista ja intuitiivista (Spiggle 1994, 497),
on tutkijan osuus myoOs tulkintojen tekijind merkittdvd. Tulkinnan avulla datasta
konstruoidaan tai nostetaan esiin merkityksid, kuten informanttien pd&dmaidrid ja
suurempia ilmiditd. Laadullisen tutkimuksen tekemisessé vaaditaan sekd analyysia ettd
tulkintaa. (Spiggle 1994, 492). Analyysin ja tulkinnan tirked tehtdvd on jérkeistda
aineisto (Gummesson 2005, 311). Pelkistdan aineistoa kuvaileva tutkimus saattaa tuoda
uutta tietoa, mutta ilman tulkintaa tieto jdd jasentymadttd ja tutkimuksen arvo voi jadda
hyvin merkityksettomiksi. Tulkinta my6s sitoo tutkimuksen mukaan keskusteluun

aiemman tutkimuksen kanssa (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 229).

Liiketaloustieteisséd kvantitatiivisella tutkimusotteella on dominoiva rooli tieteellisten
tutkimusten kentélla ja kirjallisuudessa sen esitetdén toisinaan tarjoavan kvalitatiivista
tutkimusta todenmukaisempia tuloksia (Eriksson & Kovalainen 2008, 4-5). Myos
markkinoinnin tutkimuksessa voi torméatd samaan. Esimerkiksi Saundersin (1999, 85)
mukaan juuri kvantitatiivisia metodeja kéyttimallda markkinoinnin tutkimus muuttuu
taiteesta tieteeksi (Gummesson 2005, 310). Kaikki eivit kuitenkaan ole samaa mielta.
Kvalitatiivisten tutkimusten mdidrd on kaiken kaikkiaan viime vuosikymmeniné
kasvanut ja erilaisia kvalitatiivisia menetelmid on tullut lisdd (Polkinghorne 2005, 137).
My0s kuluttajiin keskittyvissd tutkimuksissa on tapahtunut kéinne ja kuluttajaa
ymmértdimédn pyrkivien tutkimusten maard on lisdéntynyt (Spiggle 1994, 491). Myds
Gummessonin mukaan (2005, 310) pelkét kvantitatiiviset tutkimukset ja tutkimusotteet
eivdt yksin riitd, vaan ennemminkin liittdmélld yhteen sekd laadullista ja méérdllista

tutkimusta voidaan saada aikaan merkittdvaa synergiaa markkinoinnin tutkimuksessa.

3.1.1 CIT tutkimuksen menetelméina

Laadullista tutkimusta voidaan tehdd monin eri menetelmin. Yleisimpid menetelmié
aineistonkeruuseen ovat erilaiset haastattelut, kysely, havainnointi ja dokumentteihin

paneutuminen (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Pitkdn harkinnan jédlkeen téssd
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tutkimuksessa pdddyttiin kdyttdméaédn CIT-menetelméd (critical incident technique),

jonka avulla pyritdén ldhestymién tutkittavaa teemaa kriittisten tapausten avulla.

CIT-menetelmédssd keskitytdén kriittisiin tapahtumiin tai tilanteisiin, joilla on suuri
merkitys joko tutkittavaan tapahtumaan tai ilmioon joko positiivisesti tai negatiivisesti
(Grove & Fisk 1997, 67). Yksinkertaisesti esitettynd CIT:n avulla selvitetddn, mitka
tapahtumat tai kokemukset ovat kriittisid tutkimuksen keskiossd olevaa ilmidtd varten.
Témin jélkeen aineistosta nousseet kriittiset tapaukset yhdistetddn, ja ndin on
mahdollista tehdd analyysid ja yleistyksid yhtenevien tapausten pohjalta (Kain 2004,
71). CIT-menetelmi pohjautuu siihen, ettd esiin tulevien uniikkien kriittisten tapausten
avulla voidaan hahmotella erilaisia malleja ja rakenteita, jotka voivat pated myds muissa
konteksteissa (Kain 2004, 82). Kriittiset tapaukset ovat siis ikdén kuin esimerkkejd
laajemmasta ilmidstd ja niitd tutkimalla voidaan pidéstd kidsiksi arvokkaaseen tietoon

tutkittavasta ilmiosta.

CIT-menetelmén valinta ei ollut alusta asti varmaa, vaan aluksi aihetta ldhdettiin
kartoittamaan teemahaastatteluin. Teemahaastatteluissa késiteltiin kotimaisiin ja
ulkomaisiin valintoihin liittyvid syitd ja melko avoimen rakenteen avulla haastateltaville
annettiin mahdollisuus tuoda esiin monia ajatuksiaan. Teemahaastatteluaineiston
pohjalta saatiin selville monia kuluttajien valintoihin liittyvid syitd, mutta tutkijaa jéi
vaivaamaan se, ettd ndiden haastatteluiden pohjalta oli erittdin vaikeaa sanoa, mitké syyt
kuluttajalle olisi kotimaisissa ja ei-kotimaisissa valinnoissa kaikkein keskeisimpid.
Teemahaastatteluiden pohjalta saaduista vastauksista oli myoskin vaikeaa sanoa, kuinka
suuri osa esitetyisté asioista perustui todellisiin valintoihin. Niitd aukkoja paikkaamaan
valittiin CIT-menetelmd, jonka avulla uskottiin 16ytyvén ne kriittiset tapaukset, joiden
pohjalta keskeisimmét syyt olisi mahdollista poimia. Menetelmén valinta osoittautui
oikeaksi, silld teemahaastatteluissakin esiin nousseet asiat tulivat esille myds CIT-
haastatteluissa, mutta CIT-haastatteluaineiston avulla on mahdollista tunnistaa

keskeisempid syitd ja jarjestdd niitd jonkinlaiseen jdrjestykseen.

CIT-menetelmélld toteutetuissa tutkimuksissa huomion keskipisteend olevat kriittiset
tapaukset madrittyvét aina tutkimusongelman mukaan. Téssd tutkimuksessa kriittisilld
tapauksilla viitataan niihin tilanteisiin, joissa kuluttaja tekee kotimaisen tai ei-

kotimaisen ostovalinnan. N4itd tilanteita pyritddn avaamaan mahdollisimman paljon ja
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16ytdmadn kuluttajan ldpikdymid syitd valinnan tekoon. Koska oletuksena on, etti sama
kuluttaja tekee erilaisia valintoja eri tuotteiden kohdalla, on samaa informanttia
mahdollista kéyttdd analysoitaessa niin kotimaisen kuin ei-kotimaisenkin tuotteen

valintaan liittyvid syita.

CIT-menetelméd on kehitetty yli 50 vuotta sitten Flanaganin (1954) tyon pohjalta. Itse
menetelmédn juuret I0ytyvdt vield kauempaa Yhdysvaltojen armeijan ilmailun
psykologisen ohjelman tutkimuksista (Flanagan 1954, 328). Tdmén jilkeen sitd on
kiytetty hyvin monenlaisissa tutkimuksissa. Menetelménd CIT on kokenut melko vihédn
suuria muutoksia Flanaganin vuonna 1954 esittdméin artikkelin jdlkeen (Gremler 2004,
66). Alun perin positivistiseen tieteelliseen ympéristoon syntynyttd menetelmdd on
kuitenkin kehitetty siten, ettd se soveltuu kéytettdviksi myds tulkitsevan ja

fenomenologisen paradigman tutkimuksissa (Chell 2004, 45).

Kriittisiin tapauksiin keskittynyttd menetelmid on sovellettu useilla eri tieteenaloilla
(Butterfield, Borgen, Amundson & Maglio 2005, 475-476). CIT-menetelmdd on
markkinoinnin  tutkimuksen piirissd  kédytetty paljon erityisesti palveluiden
tutkimuksessa (Gremler 2004, 65). Talloin kriittisind tapauksina on néhty erityisen
hyvét ja erityisen huonot palvelukokemukset. Menetelmdn kiyttiminen muunlaisissa
markkinoinnin tutkimuksissa ei kuitenkaan ole poissuljettua ja esimerkiksi Walker ja
Truly (1992) ovatkin ehdottaneet menetelmdn kdyton laajentamista myds
markkinoinnin muille osa-alueille (Gremler 2004, 78). Palveluiden tutkimuksessa CIT-
menetelmédn avulla on haettu ennen kaikkea &ddripdisid kokemuksia palvelutilanteista.
My0s tdmin tutkimuksen keskidsséd olevat kotimaiset ja ei-kotimaiset valinnat voidaan
ndhdd niin ikddn vastakohtina ja tdmén tutkimuksen &éripdind, joihin paneutumalla

saadaan ymmaérrystéd kuluttajien tekemistd valinnoista ylipaataan.

CIT-menetelméd on luonteeltaan induktiivinen ja subjektiivinen (Edvardsson 1992, 20).
Menetelmén avulla voidaan kuitenkin saada aineistoa, jota voidaan analysoida sekd
laadullisesti ettd my0s mdiiréllisesti (Gremler 2004, 70; Grove & Fisk 2007, 67).
Kayttdessd aineistoa madréllisesti voidaan pédstd kdsiksi asioihin, joihin ei laadullisella
tavalla padstdisi kdsiksi. Téstd esimerkkind voisivat olla kriittisten tapausten toistuvuus
ja suhteet toisiinsa. Aineiston laadullisella késittelylld puolestaan saadaan selville

toisenlaisia asioita (Chell & Pittaway 1998, 26), kuten syvempid merkityksid. Bitner,
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Booms ja Tetreault (1990, 73) suosittelevat menetelméd kéytettdvaksi erityisesti silloin,
kun aihe on aiemmin melko pinnallisesti tutkittu tai kun tavoitteena on kuvata todellisen

maailman ilmi6td kokonaisvaltaisen ymmirryksen pohjalta.

CIT:n ehdoton vahvuus on haastateltavan dénen esiintuonti. Haastateltava saa itse palata
takaisin tilanteeseen ja kuvata omin sanoin késiteltivdd tapausta ilman haastattelijan
ohjausta (Edvardsson 1992, 19). Menetelmd on luonteeltaan induktiivinen, silld
tutkimuksen tulokset johdetaan suoraan vastauksista ja havainnoista eikd hypoteeseja
tarvita (Gremler 2004, 67; viitattu Olsen & Thomasson 1992). CIT:n avulla on niin
ikddn mahdollista yhdistda konteksti, strategia ja lopputulos toisiinsa, 10ytdd kriittisistd

tapauksista toistuvia rakenteita ja ndin luoda kokonaiskuvaa ilmiosti (Chell 2004, 47).

Menetelmédn heikkona kohtana voidaan pitdd retrospektiivisyyttd, eli keskittymisté
menneeseen aikaan, johon palatessaan kuluttaja rekonstruoi tapahtumat. Rekonstruktio
ei siis valttdméttd suoranaisesti vastaa alkuperdistd tilannetta. Retrospektiivisyyttd on
toisaalta pidetty myds menetelmén hyvidnd puolena, silld mikili informantti tuo esiin
tietyn tapauksen menneeltd ajalta, on tapauksella ollut hénelle selkedsti erityisté
merkitystd (Chell 2004, 47; Gremler 2004, 66). Tahén retrospektiivisyyden positiiviseen
puoleen nojataan vahvasti my0s tdssd tutkimuksessa. Tutkimuksen oletuksena on, etti
koska haastateltavalla oli haastattelussa suuri vapaus kertoa mistd tahansa tekeméstéén
kotimaisesta tai ei-kotimaisesta valinnasta, on hinelle ensimmadisend mieleen tullut
ostotilanne ollut jollakin tapaa erityisen merkittdvé ja titen myds tutkimuksen kannalta
tairked. Menetelmissd ei ohjailla vastauksissa tiettyyn suuntaan, joten tutkimuksen
tulokset nousevat suoraan niistd teemoista, jotka haastateltavat ndkevit aihealueen

kannalta merkittivina.

Tésséd tutkimuksessa halutaan kuvata todellisten kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen
syitd pelkkien ihmisten asenteiden sijaan. Tuotteiden kotimaisuus on ollut melko paljon
pinnalla sekd mediassa ettd pdivittdistavarakaupan tuotteissa. Suomalaisten asenteet
kotimaisia tuotteita kohtaan ovat kauttaaltaan myonteisid (Jarveld ym. 2006, 310). Usein
kuluttajien asenteiden ja kiyttdytymisen vililldi on kuitenkin tutkimuksissa todettu
olevan kuilu (Aschemann-Witzel & Aagard 2014, 550; Carrington ym. 2010, 339).
Esimerkiksi erilaisissa mielipidekyselyissd kuluttajat arvioivat asenteensa usein

positiiviseksi esimerkiksi luomutuotteita kohtaan, mutta asenteet eivdt heijastu
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todelliseen kulutuskdyttdytymiseen (Aschemann-Witzel & Aagard 2014; Vermeir &
Verbeke 2006). Mahdollisen kuilun vuoksi tdssd tutkimuksessa haluttiin nimenomaan
keskittyd todellisiin ostokokemuksiin ja -pddtoksiin eikd ainoastaan tutkia kuluttajien
asennetta aihetta kohtaan. CIT:n nihtiin sopivan tistakin syystd sopivan erityisen hyvin

tutkielman menetelméksi, silld se nojaa todellisiin tapahtumiin.

3.1.2 CIT-tutkimusprosessin eteneminen

CIT on systemaattinen tutkimusprosessi, joka etenee Flanaganin (1954, 336-346)
mukaan viidessd vaiheessa, joita myoOs tdssd tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan.
Vaikka Flanagan kuvaa vaiheita etenevind askelina, tdssd tutkimuksessa néhtiin
jarkevind kdydd lapi vaiheita 3-5 lomittain. Tutkimuksen viisi vaihetta tdmédn

tutkimuksen ldhtokohdista tarkasteltuna on esitetty kuviossa 2.

1. Paliméirien asettaminen
Kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin ja niihin liittyviin syihin
syventyminen

N/

2. Tarkempien suunnitelmien teko

Kotimaiset ja ei-kotimaiset valinnat paivittdistavarakaupassa kriittisia
tapauksia, joihin liittyviin syihin paneudutaan

3. Aineiston luonti

CIT-haastattelut Tampereen rautaticasemalla kolmessa haastatteluerdssa

VA

4. Aineiston analysointi

Haastatteluiden litterointi ja analysointi siséllonanalyysin keinoin

V2

5. Aineiston tulkinta

Tuloksiin paneutuminen ja erilaisten paatelmien teko

Kuvio 2 CIT-tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen Flanagan 1954, 336-346)

Ensimmaéisend vaiheena on keskeisimpien paddmaiidrien asettaminen. Nailld viitataan
keskeisen tutkittavan tapahtuman tai aktiviteetin selkeyttdmistd ja tutkimuksen

tarkoituksen asettamista (Flanagan 1954, 336). Tamén tutkimuksen keskeiseksi
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aktiviteetiksi valittiin kuluttajien valinnat pdivittdistavarakaupassa ja keskeiseksi
padmairdksi nousi kuluttajan tekemien kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen syihin
syventyminen. Tutkimusprosessin toisessa vaiheessa tehddin tarkemmat suunnitelmat.
Témin tutkimuksen tutkittaviksi kriittisiksi tapauksiksi valikoituivat suomalaisten
kuluttajien kotimaiset ja ei-kotimaiset valinnat pdivittdistavarakaupassa. Tutkimus

syventyy néihin valintoihin liittyviin syihin.

Flanaganin mallin kolmas vaihe on aineiston kerddminen. Kun ensimméinen ja toinen
vaihe on tehty hyvin, tulisi kolmannen vaiheen eli aineistonkeruun sujua mutkattomasti
(Flanagan 1954, 339). Téssd tutkimuksessa aineisto luotiin tutkijan itsensd tekemin
haastatteluin Tampereen rautaticasemalla, jossa pyrittiin haastattelemaan eri-ikéisié
michid sekd naisia. Neljdnnessd vaiheessa saatu aineisto analysoidaan valitulla
analyysimenetelmdlld. Tdmén tutkimuksen aineisto koostui litteroiduista haastatteluista,
jotka analysoitiin sisdllonanalyysin keinoin. Prosessin viidenteen eli viimeiseen
vaiheeseen kuuluu aineiston tulkinta ja raportointi. Téssd vaiheessa tuloksiin

paneuduttiin syvéllisesti ja niistd muodostettiin erilaisia padtelmia.

Téssd tutkimuksessa péétettiin muokata prosessimallia siten, ettd kolmas, neljds ja
viides vaihe olivat hyvin pitkélti kiynnissd samaan aikaan, silld se ndhtiin aineiston
saturoitumispisteen l0ytdmiseksi jarkevdnd. Analyysi- ja tulkintavaiheet néhtiin niin
ikddn olevan hyvin sidoksissa toisiinsa. Tulkitsemalla analysoitua aineistoa sitd oli
mahdollista ymmaértdd paremmin ja ndin 10ytda toistuvia teemoja. Juuri tulkinnan avulla
laadullisesta aineistosta saadaan esiin erilaisia pddmadrié ja laajempia ilmiditd (Spiggle
1994, 492). Tutkimusprosessin etenemistd kolmannesta vaiheesta eteenpdin voidaan
kuvata kehdmadiseksi, jossa etenemisen jdlkeen palataan takaisin aiempaan vaiheeseen ja
edetdin uudestaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 31-32). Lineaarisen prosessin sijaan
moni kvalitatiivinen tutkimus etenee todellisuudessa kehdmadisen mallin mukaan, jota
kutsutaan myds hermeneuttiseksi kehdksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 32-33) tai
spiraaliksi (Gummesson 2005, 315). Vaikka alustavaa tulkintaa tehtiin myos analyysin
yhteydessd, lopulliset ja tdssd tutkimuksessa esitetyt tulkinnat ja padtelméit

muodostettiin vasta tdysin analysoidusta aineistosta.
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3.2 Aineiston luonti

Kriittisid tapauksia on mahdollista tutkia eri tekniikoin. Flanagan (1954, 339-343) itse
nimesi erilaisiksi aineistonkeruutavoiksi havainnoinnin, yksityis- ja ryhmédhaastattelut,
kyselyt ja erilaiset tilastot. Tdssd tutkimuksessa kyseessd ovat nimenomaan kuluttajan
itse esittdmit syyt erilaisille ostovalinnoille, joita ei esimerkiksi havainnoinnin avulla
olisi mahdollista saada selville. Siksi haastattelu ndhtiin parhaana keinona keréta
aineistoa, silla se jattdd tilaa myo6s mahdollisille lisdkysymyksille, joita esimerkiksi
lomakekyselyjen yhteydessd ei ole mahdollista tehdd. Laadullisessa tutkimuksessa on
oikeutettua puhua aineistonluonnista aineistonkeruun sijaan, silld tutkija on osana
aineiston rakentamista (Gummesson 2005, 312). My®os tissa tutkimuksessa tutkijalla oli
selked rooli aineiston luonnissa, silld tutkija teki itse kaikki haastattelut. Haastatteluissa
pyrittiin kuitenkin siithen, ettd keskeisin fokus on haastateltavan sanomisissa ja
haastattelija vain kysyi tarkentavia kysymyksid ja viltti minkdin oman mielipiteen

esilletuomista.

Téassd tutkimuksessa kdytettdvéd aineisto luotiin CIT-menetelmdn mukaisesti tehtyjen
henkilokohtaisten haastattelujen avulla. CIT-haastatteluja ohjasivat selkedt kriittisiin
tilanteisiin viittaavat kaksi kysymystd, jotka keskittyivdt kotimaisiin ja ei-kotimaisiin
valintatilanteisiin. Ensiksi haastateltavaa pyydettiin palauttamaan mieleen tilanne, jossa
muistaa valinneensa ruokakaupassa kotimaisen vaihtoehdon. Toisessa kysymyksessi
haastateltavaa pyydettiin palauttamaan mieleen tilanne, jossa kotimainen vaihtoehto
olisi ollut saatavilla, mutta ulkomainen tuote pédétyi omaan ostoskoriin. Haastateltavia
kehotettiin kuvailemaan mahdollisimman tarkkaan tapahtunutta tilannetta, kyseessd
olevaa tuotetta ja valintaan johtaneita syitd. Vaikka haastattelun keskeisessd osiossa
olivatkin kaksi padkysymystd, pidettiin haastattelun rakenne puolistrukturoituna.
Haastateltava vastasi kysymyksiin omin sanoin, ja myds haastattelijalla oli
mahdollisuus kysyd tarkentavia lisdkysymyksid. CIT-haastatteluista tehtiin viisi
pilottihaastattelua, jotka onnistuivat odotetusti, joten ne pédtettiin ottaa mukaan myos

lopulliseen aineistoon.

Muutamassa haastattelussa haastateltava koki kysymykset niin vaikeiksi, ettei osannut
antaa mink&énlaista vastausta. Joissain tilanteissa haastateltavat kokivat kysymykset

hankaliksi esimerkiksi juuri piivittdistavarakaupan kontekstin tdhden, joten he paattivét
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vastata kysymyksiin jonkin muun toimialan tuotteiden avulla. Néissd tapauksissa
ndhtiin parhaana rajata kyseiset haastattelut tuloksiin kiytettyjen haastatteluiden
ulkopuolelle, silld ne eivit palvelleet tutkimuksen tarkoitusta. Haastatteluissa ilmeni
myo0s, ettd haastateltavien oli vélilldi melko vaikea nostaa esiin yksittdinen
valintatilanne. Tdmén sijaan haastateltava saattoi vastauksessaan esittdd tietyn syyn,
jonka pohjalta hin wusein valintojaan tekee. Tdmd mitd ilmeisemmin viittaa
teoriakappaleessakin kisiteltyyn jokapdivéisten ostosten yksinkertaiseen valintaan.
Péivittdistavaravalinnat ovat toistuvia ja aiempien ostotilanteiden vérittdmid. Suuri osa
valinnan harkinnasta on tehty jo kaupan ulkopuolella, ja kaupassa toimitaan totutun
tavan mukaan (Hoyer 1984). Vastaamisen keskittyminen normaalien valintojen syihin
yksittdisen tilanteen sijaan ndhtiin tdstd syystd luonnollisena, mutta koska itse
kiytettivd CIT-menetelmd perustuu nimenomaan kriittisiin tapauksiin, ei niitd
vastauksia otettu lopulliseen aineistoon mukaan. Kaikissa haastatteluissa ei saatu
molempiin kysymykseen vastausta, kun taas joissain haastatteluissa haastateltavalle tuli
mieleen monia tilanteita ja syitd molempiin kysymyksiin. Néissd tapauksissa néhtiin

parhaana sisdllyttaa kaikki esitetyt tapaukset aineistoon.

Haastateltavien méaérdlld ei ole tarkkaa rajaa CIT-menetelmén avulla tehtivissé
tutkimuksissa. Yleisesti haastateltavien méédrdd tirkeimpédnd pidetddn kriittisten
tapausten maardd. Mikili aithe on melko yksiselkoinen, on 50-100 kriittisen tapauksen
médrd riittdvad, kun taas joidenkin tutkimusaiheiden kohdalla puolestaan tarvitaan useita
tuhansia kriittisid tapauksia (Flanagan 1954, 343). Esimerkiksi markkinoinnin piirissé
tehdyissd palveluun liittyvissd CIT-tutkimuksissa 1975-2003 haastateltavien mééra oli
0-3852 ja kriittisten tilanteiden méadrda 22-2505 (Gremler 2004, 73). Tissi
tutkimuksessa fokus oli selked, joten aineiston 60 kriittistd tapausta ja 33 haastateltavan
médrd koettiin riittdviksi. Haastattelut pédtettiin lopettaa, kun aineisto alkoi saturoitua

eikd uudenlaisia tapauksia tullut esiin viimeisen kymmenen tapauksen kohdalla.

Haastattelupaikaksi valikoitui Tampereen rautatiecaseman tunneli, joka toimii
kulkureittind paitsi junamatkustajille, myos oikotiend monille tamperelaisille.
Haastattelupaikan ehdottomina etuina oli haastateltavien heterogeenisyys. Murteiden
perusteella on mahdollista olettaa, ettd haastateltavat olivat kotoisin eri puolelta Suomea
ja ikdhaitarikin muodostui melko laajaksi. Jonkun toisen haastattelupaikan valinta olisi

saattanut vdhentdd haastateltavien heterogeenisuutta. Haastateltavia pyydettiin



40

osallistumaan lyhytmuotoiseen haastatteluun, ja jos he ilmaisivat suostumuksensa
haastatteluun osallistumisesta, heille kerrottiin selkeédsti tutkimuksen luonne,
tutkimuksen aihealue ja tutkijan nimi. Tutkijan avoimuus lisdsi néhtivasti
haastateltavien kiinnostusta ja luottamusta tutkimusta kohtaan. Moni, joka aluksi
kieltdytyi tutkimukseen osallistumisesta, mutta kuitenkin kysyi tutkimuksesta lisdi,
innostui  selventdmisen jdlkeen osallistumaan. Jokainen haastateltava antoi
suostumuksensa haastattelun nauhoittamiseen. Koska haastattelu suoritettiin julkisessa
tilassa ja monilla haastateltavilla oli hieman kiire, pyrittiin haastattelut pitiméan melko
tiiviind. Haastattelut kestivat keskimiirin 1,5-5 minuuttia. Haastateltavilta kysyttiin
kahden tutkimuskysymyksen lisdksi my0s syntymdvuosi, jotta otos ei painottuisi
tiettyyn ikdryhméddn. Myos haastateltavan sukupuoli merkittiin ylds. Kooste

tutkimuksen haastateltavista on ndhtéavilla taulukosta 1.

Taulukko 1 Tutkimuksen haastateltavat

Syntymivuosi Haastateltavien naisia miehia
maara
1930-1939 1 1 -
1940-1949 3 1 2
1950-1959 4 3 1
1960-1969 4 2 2
1970-1979 4 1 3
1980-1989 8 3 5
1990-1999 9 6 3
Yhteensi 33 17 16

Yhteensd haastatteluita tehtiin 33 kappaletta. Haastateltavien keski-ikd oli 40 ja idn
mediaani 34. Vaikka tdmin tutkimuksen kannalta sukupuolella ei sindnséd ndhty olevan
merkitystd, naisten ja miesten osuus haastateltavissa oli melko sama. Haastateltavista
naisia oli 17 ja miehid 16. Haastattelut suoritettiin kolmessa erédssd, joiden vélilld
haastatteluaineisto litteroitiin ja analysoitiin alustavasti. Haastattelut tehtiin kevaén 2015
aikana kolmen kuukauden sisdlld 29.1., 17.2. ja 12.3.. Haastattelupdivésti riippuen
haastatteluita kertyi eri maird. Ensimmadiselld kerralla haastateltiin 15:ttd henkildd ja

seké toisella ettd kolmannella 9:44 henkildd. Viimeisten noin kymmenen haastattelun
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kohdalla ei endi tullut esiin uusia 16ydoksid, vaan aineisto alkoi selkedsti toistaa tiettyja

teemoja. Haastattelujen tekeminen péétettiin lopettaa aineiston saturoitumisen vuoksi.

3.3 Aineiston analysointi ja tulkinta

Aineisto litteroitiin  heti  haastattelujen  jdlkeen.  Aineiston  muuttaminen
tekstimuotoiseksi usein helpottaa sen kasittelyd, silld esimerkiksi aineiston toistuva
kuunteleminen nauhalta vie aivan liian paljon aikaa (Koskinen ym. 2005, 317).
Litterointi pyrittiin tekeméén tarkasti, jotta suorien lainausten teko olisi mahdollista.
Litteroituun aineistoon otettiin kuitenkin huomioon vain sanotut sanat eikd esimerkiksi
ddnenpainoja ja muita dannidhdyksid, koska niilld ei ndhty olevan tutkimuksen kannalta
erityistd merkitystd. Myos haastattelun kannalta merkityksettoméat puhekielen vahvat
maneerit jétettiin litteroinnissa huomiotta. Jos haastatteluista haetaan ennen kaikkea
tietoa, kuten tdssd tutkimuksessa, on esimerkiksi murteen litterointi turhaa (Koskinen

ym. 2005, 321).

Litteroinnin jélkeen aineistoa alettiin analysoida. CIT:n avulla kerdttyd aineistoa
voidaan analysoida eri tavoin. Gremlerin (2004, 70) tekemén kartoituksen mukaan
markkinoinnin piirissd tehtyjen tutkimusten yleisin analyysikeino on ollut
siséllonanalyysi. Siséllonanalyysi on perusanalyysimenetelmd, joka soveltuu melkein
kaikkiin laadullisiin tutkimuksiin (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 91). Taménkin tutkimuksen
analyysitavaksi valittiin sisdllonanalyysi, jonka avulla pyrittiin teemoittamaan aineistoa
ja loytdmédn toistuvia piirteitd. Teemoittelulla viitataan aineiston erdénlaiseen
luokitteluun, jossa sisdltd saa keskeistd painoarvoa. Aineisto pilkotaan ja jaetaan
erilaisten aihepiirien mukaan ryhmiin (Tuomi & Sarajirvi 2009, 93). Tdssé aineistossa
teemoittelun pohjana toimivat erilaiset syyt. Joissain haastatteluissa esitettiin samaan
valintaan useita eri syitd. Talloin kaikki haastateltavan esittimat syyt otettiin huomioon
erillisind ja liitettiin eri teemoihin. Kotimaiseen ja ei-kotimaiseen valintaan liittyvid
syitd teemoiteltiin ensin erikseen ja luotiin erilaisia syiden kategorioita. Lopuksi

teemoja tarkasteltiin yhdessa ja luotiin vield erilliset yldteemat.

Aineiston analyysi voidaan jakaa induktiiviseen ja deduktiiviseen. Induktiivisella

paéttelylld viitataan aineistoldhtdisyyteen ja deduktiivisella teorialdhtdisyyteen (Tuomi



42

& Sarajarvi 2009, 95). Edvardssonin (1992, 20) mukaan CIT on menetelmina
subjektiivinen ja induktiivinen. Puhtaan induktiivisen analyysin mahdollisuutta pidetidin
kuitenkin nykytutkimuksessa liki mahdottomana. Voidaan ajatella, ettd jokainen
havainto on jollakin tapaa sidoksissa tutkijan ennakkokasityksiin, tehtyyn
tutkimusasetelmaan tai valittuun menetelmdin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-96).
Useissa tutkimuksissa induktiivisuus onnistuu huonosti kédytdnndssd ja analyyttinen
induktio jda vain pyrkimyksen asteelle (Koskinen ym. 2005, 241). Téssa tutkimuksessa
aineistoa tarkastellaan kolmannen vaihtoehdon mukaan teoriasidonnaisesti eli
abduktiivisesti. Abduktiivisessa sisdllonanalyysissd edetdéin aineistoldhtodisesti, mutta
esiin nousseet havainnot liitetdéin jo valmiisiin teoreettisiin késitteisiin ja aiempiin
tutkimuksiin (Tuomi & Sarajédrvi 2009, 117). Aineiston analysointi ja tulkinta tehdddn

siis paitsi itse aineiston, my0s osittain aiemman teorian pohjalta.

Koska CIT-menetelmd mahdollistaa myds jonkinlaisen méérillisen analyysin tekemisen
(Gremler 2004, 70; Grove & Fisk 2007, 67) ja koska tdssd tutkimuksessa aineistoa
kertyi riittdvésti, pdétettiin sisdllonanalyysin pohjalta nousseet teemat my0s taulukoida
ja laittaa jirjestykseen niiden esiintymisen mukaan. Kaikissa laadullisissa tutkimuksissa
aineiston tai tulosten asettaminen méérilliseen muotoon ei ole hedelméllistd tai edes
mahdollista (Koskinen ym. 2005, 248-249; Tuomi & Sarajarvi 2009, 121). Téassi
tapauksessa taulukoinnin kuitenkin ndhtiin selkeyttivin erilaisten syyteemojen
merkitystd ja painoarvoa. Esiintymistiheys my0s madrittdd tulososiossa syiden
esittelyjarjestyksen. Tulosten kokoaminen taulukoihin ei kuitenkaan vdhenna
tutkimuksen otteen pdiasiallista laadullista luonnetta. Myds sellaisia valintoja ja syiti,
jotka esiintyvét aineistossa vain kerran, pidetdin huomionarvoisina. Vaikka aineistosta
asetettiinkin osittain maérélliseen muotoon, tarkoituksena ei ollut pddtyd kaikkialla
pateviin tilastollisiin yleistyksiin, vaan ennen kaikkea esittdimddn juuri tdmén
tutkimuksen tuloksia kerdtyn aineiston pohjalta. Tdméan tyyppisessd taulukoinnissa ei
ole oikeastaan kyse kvantitatiivisesta analyysista, vaan systemaattisesta tavasta esittda

laadullisen analyysin perusta (Koskinen ym. 2005, 193).

Aivan kuten CIT-prosessia késittelevdssid luvussa 3.1.2 esitettiin, aineiston hankinta,
analyysi, tulkinta ja tulosten nivominen aiempiin tutkimuksiin etenivit tutkimuksessa
hermeneuttisen  spiraalin  mukaan. Vaikka laadullinen analyysi koostuisi

periaatteellisesti eri vaiheista, kdytdnndssd analyysin erilaiset vaiheet ovat aina



43

sidoksissa toisiinsa (Koskinen ym. 2005, 39). Erityisesti aineiston analysointi ja tulkinta
ovat hyvin kiinni toisissaan. Monien kvalitatiivisten tutkimusten heikkouksia ovat
vaatimaton analyysi ja hatara tulkinta (Gummesson 2005, 311). Koska nimenomaan
tulkinnan avulla aineistosta tehddin selkoa (Gummesson 2005, 311), pyrittiin tdssé
tutkimuksessa keskittyméén siihen erityisen paljon. Siksi analyysin ja tulkinnan vélilla
edettiin jatkuvasti edestakaisin, kunnes koko aineisto sai ymmaérrettivin muodon.
Aineiston analysoinnin spiraalimainen luonne nousi esiin myds kolmen haastatteluerén
vélill4, kun aineiston keruu ja sen analysointi ja tulkinta eteni vuoronperdin. Lopulliset
tulkinnat ja taulukoiden muodostaminen aloitettiin kuitenkin vasta sitten, kun koko

haastatteluaineisto oli koottu ja analysoitu.

3.4 Tutkimuksen laadun arviointi

Empiirisid tutkimuksia arvioidaan usein reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetin ja validiteetin késitteet sopivat kuitenkin kvalitatiivisiin tutkimuksiin
suoraan melko huonosti (Koskinen ym. 2005, 255-256) Validiteetin ja reliabiliteetin
kisitteiden kéyttd on syntynyt kvantitatiivisen tutkimuksen piirissd, ja ne vastaavat
ennen kaikkea méiéréllisen tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).
Selkedd ohjenuoraa laadullisen tutkimuksen arviointiin ei kuitenkaan ole, vaan
luotettavuuden arviointiin on erilaisia tapoja. Laadullisen tutkimuksen arviointiin on
hyvd kéyttdd Lincolnin ja Guban (1985) esittimid neljdd késitettd, jotka ovat
uskottavuus (credibility), siirrettivyys (transferability), riippuvuus (dependability) ja
vahvistettavuus (confirmability) (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 137). Edelli esitetyt kdsitteet
ovat Parkkilan, Vilimden ja Routasalon (2000) kddntdmid, mutta suomennoksissa ja
késitteiden tulkinnassa on ollut eroja eri tutkijoiden vililld (Tuomi & Sarajirvi 2009,
137). Parkkilan ym. (2000) ké&annokset ja tulkinnat késitteistd wvalittiin tdmén

tutkimuksen laadullisen arvioinnin pohjaksi.

Tutkimuksen uskottavuuteen liittyy riittdvd kuvaus tutkimukseen osallistuneista ja
aineistosta (Parkkila ym. 2000). Téssé tutkimuksessa haastateltavia oli yhteensa 33 ja he
saivat vastata kysymyksiin nimettomini, joten sivulla 40 esitetty taulukko 1 ndhtiin
riittdvand kuvauksena haastateltavista. Siind ndkyy tutkimukseen osallistuneiden

ikdhaitari ja sukupuolijakauma. Tutkimuksen tarkoituksen kannalta ei ollut tirkeda
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tuoda tuloksissa esille haastateltavien ikdd tai sukupuolta, silld tdssd tutkimuksessa
keskidssd oli ennen kaikkea haastattelun sisélto eli haastateltavien itsensd esittdmét syyt

valinnoilleen demografisten yhteyksien sijaan.

Uskottavuuteen liittyy myds arvio kerdtyn aineiston todenmukaisuudesta (Parkkila ym.
2000). Koska haastateltavilla oli mahdollisuus esittdd ajatuksensa nimettomaisti, suuria
epdilyksid epdtotuudenmukaisuudelle ei ole. Tutkimuksessa kuitenkin otettiin
huomioon, ettd ihmisten kertomukset ovat aina rekonstruktioita todellisista tilanteista ja
niitd voidaan toisinaan kaunistella. Tutkimuksen haastattelujen luonne oli melko nopea
eikd haastateltavilla ollut aikaa varautua kysymyksiin. Tdméd saattoi vidhentdd

tapahtumien asettamista todellisuudesta kovasti poikkeavaan muotoon.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, ettd tutkimustulokset on mahdollista siirtdd toiseen
vastaavaan kontekstiin (Parkkila ym. 2000). Jo alussa tutkimus rajattiin koskemaan
suomalaisuutta kotimaisuutena ja tutkimuskontekstiksi valikoitui nimenomaan
pdivittdistavarakauppa. Tamén tutkimuksen tulokset siis heijastelevat Suomen
yhteiskuntaa ja kotimaisuuteen liitettdvid asioita pdivittdistavarakaupassa. Ndma asiat
eivdt valttaméttd toistu samanlaisina muissa maissa tai muiden kontekstien kohdalla.
Monelle aineistosta esiintyneelle syylle 16ytyi kuitenkin my0s vahvistusta aiemmista
muualla tai muussa kontekstissa toteutetuista tutkimuksista, mikd viittaa tulosten
jonkinasteiseen siirrettdvyyteen eri kontekstiin tai ympiristoon. Haastattelupaikan
hyviélla valinnalla saatiin niin ikddn kokoon joukko kuluttajia eri puolilta Suomea. Téten
on perusteltua olettaa, ettd tdmén tutkimuksen tulokset olisivat siirrettdvissd jossain

madrin muille alueille Suomen siséalla.

Riippuvuutta arvioitaessa huomio kiinnittyy tieteellisen tutkimuksen periaatteiden
noudattamiseen (Parkkila ym. 2000). Tieteellisid periaatteita pyrittiin noudattamaan
kautta koko tutkimuksen. Erilaisia oppaita ja menetelmaikirjallisuutta kdytettiin laajalti
hyvéksi tdtd tutkimusta toteutettaessa, jotta erilaiset vaiheet etenisivit oikein.
Esimerkiksi analyysivaiheessa noudatettiin tarkkaan Tuomen & Sarajérven (2009)
esittdmid  siséllonanalyysin periaatteita. My0s seminaaritydskentely edesauttoi
tieteellisten periaatteiden noudattamista, koska sdénnollisin véliajoin oli mahdollista

kysyd sekd ohjaajalta ettd ryhmaltd neuvoa hankalissa tilanteissa.
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Dependability luotettavuuden kriteerind on my0s suomennettu “tutkimustilanteen
arvioinniksi”, joka on tulkittu erityisesti ulkoisten ja sisdisten vaihtelua aiheuttavien
tekijoiden huomioonottamiseksi (Tynjdld 1991). Téssda tutkimuksessa erityiseen
huomioon otettiin tutkijan mahdollinen vaikutus tutkimuksen tuloksiin. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijasta tulee kiinted osa tutkimusta itseddn, silld hdn usein luo
aineiston interaktion muodossa, tekee rajaukset ja muodostaa tulkinnat (Gummesson
2005, 312). Niin tutkimuksen lopputulos voisi olla erilainen eri tutkijan toteuttamana.
Tutkimuksen vaiheissa pyrittiin - huomioimaan tutkijan rooli ja esimerkiksi
haastattelutilanteissa hin pyrki olemaan taka-alalla. Myos aineisto analysoitiin
sisillonanalyysin ~ periaatteiden =~ mukaan,  jotta  tutkijan  henkil6kohtaiset
ennakkokdsitykset eivét ohjaisi analyysia. Tutkimuksen ulkoisten tekijoiden vaikutus
pyrittiin minimoimaan suorittamalla haastattelut kolmessa eri erdssé eri aikoihin sekd

pitdmalla kirjaa haastateltavien idsti ja sukupuolesta.

Tutkimuksen vahvistettavuuteen liittyy tehtyjen ratkaisujen ja piéttelyn oikeutus.
Lukijan on pystyttivd seuraamaan tutkijan ajatuksenjuoksua ja péddtelmien tekoa
(Parkkila ym. 2000). Vahvistettavuutta olisi téssd tutkimuksessa voinut parantaa
esimerkiksi toinen tutkija, joka olisi tarkastellut samoja aineistoja. Pro gradu -
tutkielman laajuisessa tutkimuksessa tdmé ei kuitenkaan ollut mahdollista. Sen sijaan
tutkija pyrki tuomaan selkeisti esiin tutkimuksen eri vaiheiden tapahtumat ja tekemansi
paittelyketjut. Tutkimuksen empiirisid tuloksia esitettdessd lukija ndkee myds suorat

lainaukset haastatteluista, jotta pdédtelmien ketju avautuisi mahdollisimman hyvin.

Usein kvantitatiivisen tutkimuksen laadun keskeinen kritiikkki liittyy suppeisiin
aineistoithin ja niistd tehtdviin yleistyksiin (Koskinen ym. 2005, 263). Tissd
tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin aineiston todelliseen saturoimiseen eli haastatteluita
tehtiin melko paljon verrattuna moneen muuhun laadulliseen tutkimukseen. Laadullisen
aineiston tukemiseksi aineisto esitettiin myds osittain lukujen avulla, joiden pohjalta eri
syiden painoarvoa on mahdollista paremmin todentaa. Laadullisen tutkimusotteen
mukana tulevat rajoitteet otettiin huomioon jo aivan tutkimuksen alussa; tutkimuksen
tarkoituksena ei ollut missédén vaiheessa kaikenkattavien yleistyksien luominen, vaan
ennen kaikkea parempi ymmarrys kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin liittyvistad

Syista.
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Tutkimuksen luotettavuutta on niin ikd&n mahdollista parantaa triangulaatiolla.
Triangulaatio on erilaisten tutkimusotteiden, menetelmien, aineiston, teorioiden ja
tutkijoiden yhdistdmistd (Eriksson & Kovalainen 2008, 293). Triangulaatiota
kayttamalld tutkimuksen tulokset eivit voi perustua vain yhteen nidkokulmaan (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 143). Téssd pro gradu -tutkielmassa on selkedsti esilld teoriaan
liittyvd triangulaatio. Tutkimuksen teoriaosuus tuo yhteen ja esittelee aiempaa
tutkimusta monista eri ldhteistd ja tutkimussuunnista. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys sitoo tutkimusaiheen useampaan eri tutkimukseen, jotka yhdistyvit
tutkimuksen tuloksissa vield tdmén tutkimuksen aineistoon. My0s eri menetelmié
yhdistdmalld olisi voitu saada tdhdn tutkimukseen mielenkiintoista lisdd; aluksi
ajatuksena olikin kéyttdd sekd CIT-menetelmdd ettd teemahaastatteluita aineiston
kerdamiseen. Tastd ajatuksesta jouduttiin kuitenkin luopumaan, silld silloin tutkimus

olisi ylittdnyt pro gradu -tutkielman mitat.
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4 SUOMALAISTEN KULUTTAJIEN KOTIMAISIIN JA EI-
KOTIMAISIIN VALINTOIHIN LIITTYVAT SYYT

Téssd padluvussa keskitytddn kuluttajien kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin ja
nithin liittyviin syihin tdmén tutkimuksen empiirisen aineiston pohjalta. Aineistosta
nousi esiin monia huomionarvoisia asioita sekd erilaisia syitd kotimaisiin ja ei-
kotimaisiin valintoihin, joihin tissd luvussa pureudutaan. Empiirisestd aineistosta
nousseita syitd pyritddn havainnollistamaan nostoilla litteroidusta aineistosta. Erilaisia
aineistossa esiintyneitd teemoja sidotaan myods aiempiin tutkimuksiin ja luodaan niin
tieteellistd vuoropuhelua. Ensimmdiisessd alaluvussa esitelldéin aineiston pohjalta
nousseita asioita pdivittdistavaroiden valintojen luonteesta. Toisessa ja kolmannessa
luvussa puolestaan keskitytddn erityisiin syihin tehdd kotimaisia ja ei-kotimaisia
valintoja. Lopuksi kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen syyt yhdistetddn erilaisiin

yldteemoihin.

4.1 Kotimaisuus suomalaisen kuluttajan paivittiistavaravalinnoissa

Aineistosta paljastui monia tédrkeitd seikkoja kotimaisten ja ei-kotimaisten tuotteiden
valinnasta  pdivittdistavarakaupassa. ~ Vaikka  haastattelukysymykset  ohjasivat
haastateltavia miettiméédn erityisesti tekemidén kotimaisia ja ei-kotimaisia valintojaan ja
niihin liittyvid syitd, ilmeni aineistosta muitakin mielenkiintoisia 10ydoksid. Esimerkiksi
tutkimuksen teorialuvussakin esitetty jokapdiviisten ostosten erityislaatuinen luonne sai
myo0s tdmén aineiston pohjalta merkityksid. Aineistoa analysoitaessa huomattiin, ettd
esiin tulleet valinnat keskittyivdt selkedsti tiettyihin tuoteryhmiin, joita niin ikdin

esitellddn omassa alaluvun alaluvussaan.

4.1.1 Valinnan yksinkertaisuus

Tutkimuksessa kiytetty CIT-menetelmd nojaa sithen, ettd yksittdinen tilanne

palautetaan mieleen ja sithen pyritddn mahdollisimman syvillisesti paneutumaan. Myos
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tutkimuksen  haastattelukysymykset  pyrkivdt tdhdn. Tutkimuksen aineistoa
analysoitaessa kuitenkin havaittiin, ettd haastateltavien oli toisinaan vaikeaa palauttaa
mieleen tietty valintatilanne aiempien pdivittdistavara-asiointiensa  pohjalta.
Péivittdistavarakaupassa asioidaan sen verran usein ja nopeasti, ettd haastateltavista
tuntui hankalalta aluksi erottaa yhtéd valintaa kaikkien piivittdistavaravalintojen suuresta

joukosta.

Vaikee nyt dkkiseltdiicin miettid. (Haastateltava 20, eli H20)

Pitdis kdvelld kauppaan ja kattoo. (H28)

Siind, missd perinteiset ostopddtostutkimukset perustuvat usein valintatilanteeseen,
jossa rationaalinen kuluttaja tekee padtoksensd huolellisesti miettien ja eri vaihtoehtoja
puntaroiden, pdivittdistavaroiden kohdalla ostaminen on usein hyvin erilaista.
Jokapdiviisessd kdytdsséd olevat tuotteet, kuten elintarvikkeet valitaan usein nopeasti ja
vain vdhin vaivaa kiyttden (Dickson & Sawyer 1990; Hoyer 1984; MacDonald &
Sharp 2000; Thegersen ym. 2012, 187). Osa jokapdiviisistd tuotteiden valinnoista
tehdddn kaupan ulkopuolella aiempien ostokertojen pohjalta (Hoyer 1984).
Péivittdistavarakaupassa asioidessa saatetaan siis litkkua hyvin rutiininomaisesti ja
koriin usein valikoituu aiemmin hyviksi koetut tutut tuotteet. Tdma rutiininomaisuus ja

samanlaisina toistuvat ostokset nousivat esiin empiirisessé aineistossa.

Me ostetaan yleensd ottaen aina suomalaista naudanlihaa. (HI13)

Ostan aina Valion maitoa. (HI8)

Haastateltavien kdyttdmét jatkuvuuteen viittaavat ilmaisut “aina” ja “yleensd” viittaavat
melko samanlaisena toistuvaan pdivittdistavarakaupassa asiointiin. Jatkuvuutta
ilmaisevia sanoja kaytettiin erityisesti kotimaisten valintojen yhteydessd, ja syitd
eritellessdin monet haastateltavat korostivat tekevénsd samankaltaisia valintoja
samoista syystd useasti tai aina. Haastateltavat saivat usein mieleensd tietyn
valintatilanteen, mutta syitd pohtiessaan siirtyivdt puhumaan valintojensa syistd yleensa.
He kertoivat useista saman tuotteen ostoksista monikossa ja niihin liittyvistd syistd vain
yhden tapauksen sijaan. Tamé niin ikddn viittaa siihen, ettd pdivittdistavaroiden osto on

hyvin samankaltaisena toistuvaa ja samoja valintoja tehddén usein.
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4.1.2 Kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen tuoteryhmiit

Haastateltavien mieleen tulleet kotimaiset ja ei-kotimaiset valinnat néyttivat keskittyvin
tiettyihin tuoteryhmiin. Taulukkoon 2 on koottu tdssd aineistossa nousseiden
kotimaisten valintojen tuoteryhmit. Haastatteluissa korostuivat erityisesti kotimaiset
valinnat tuoretuotteiden kohdalla. Kotimaisiksi valinnoikseen haastateltavat esittivét
hedelmii ja vihanneksia (20 tapausta), maitotuotteita (6 tapausta), liha- ja kalatuotteita
(5 tapausta), leipdd (2 tapausta) ja kdyttdtavaroita (2 tapausta). Aineistossa kaikkein
yleisimmin esiintynyt yksittdinen tuote oli kotimainen kurkku, jonka jopa 11
haastateltavaa eli kolmasosa koko haastateltavien méérdstd esitti kotimaiseksi
valinnakseen. Mielenkiintoista on, ettd aineiston kotimaiset valinnat muistuttavat hyvin
paljon Megicksin ym. (2012, 266) tutkimuksessa esitettyjd suosituimpia
lahiruokaostoksia. ~ Suosituimpia  ldhiruokia ovat tuoretuotteet, jotka ovat

mahdollisimman véihin prosessoituja.

Taulukko 2 Aineistossa esiintyneiden kotimaisten valintojen tuoteryhmét

Tuoteryhma Esiintyminen aineistossa | Esimerkkituotteita
Hedelmit ja vihannekset 20 Kurkku, tomaatti, porkkana
Maitotuotteet 6 Juusto, voi, maito

Liha ja kala 5 Jauheliha, kala, porsaanliha
Leipd 2 Ei annettuja esimerkkeja
Kayttotavarat 2 Hehkulamppu

Kotimaisia valintoja kertyi aineistoon yhteensd 35, silld kaksi haastateltavaa halusivat
kertoa kahdesta valinnastaan. Ulkomaisen tuotteen kohdalla tapauksia kertyi kuitenkin
vihemmdn, vain 25 tapausta, silld osa haastateltavista ei saanut mieleensd yhtddn
tekeméénsd ulkomaista valintaa. Tdma saattaa viitata edelleen siihen, ettd jokapdivéisid
valintoja péivittiistavarakaupassa mietitddn ylipddtddn melko véhdn. Toisinaan
tuotteiden alkuperdn tunnistaminen on vaikeaa ja esimerkiksi oikeasti ulkomaisia
tuotteita luullaan kotimaisiksi (Samiee ym. 2005, 380). Toki syynd voi my0s olla se,
etteivdt haastateltavat ole tehneet tai muista koskaan tehneensi ulkomaista ostovalintaa
kotimaisen vaihtoehdon ollessa saatavilla. Monet haastateltavat my0s nostivat

kotimaisen valinnan kohdalla selkedsti esille oman taipumuksensa kotimaisen
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suosimiseen. On my0s mahdollista, etteivédt haastateltavat halunneet timén jélkeen

tuoda esiin kotimaisista valinnoistaan poikkeavia valintoja.

Aineistossa esiintyneet ulkomaisten tuotteiden valinnat on koottu taulukkoon 3. Kuten
aineiston kotimaisissakin valinnoissa, my0s ulkomaisten valintojen kriittisistd
tapauksista suurin osa oli hedelmid ja vihanneksia (14 tapausta). Nididen lisdksi
aineistosta tuli esiin myos valinnat maitotuotteiden (5 tapausta), kdyttdtavaroiden (2
tapausta), liha- ja kalatuotteiden (2 tapausta), leikkeleiden ja makkaroiden (1 tapaus)

sekd makeisten (1 tapaus) tuoteryhmissa.

Taulukko 3 Aineistossa esiintyneiden ei-kotimaisten valintojen tuoteryhmét

Tuoteryhmai Esiintyminen aineistossa | Esimerkkituotteita
Hedelmit ja vihannekset 14 Kirsikkatomaatti, omena
Maitotuotteet 5 Juusto, maito, jogurtti
Kayttotavarat 2 Pesuaine, kemikaali
Liha ja kala 2 Siséfile, lohi

Leikkeleet ja makkarat 1 Salami

Makeiset 1 Karamelli

Sekd kotimaisten ettd ulkomaisten valintojen kohdalla nousivat silmiinpistévisti esiin
paivittdistavarakaupan hedelmé- ja vihannesosastolla tehdyt valinnat. Syy tdhdn voi olla
se, ettd Suomessa kauppojen hedelmé- ja vihannesosastolla alkuperdmaat ovat selkeésti
ndkyvilli. Eviran miédrayksen mukaan hedelmien ja vihannesten alkuperimaa on
ilmoitettava kaupan pitdmisen jokaisessa vaiheessa (Evira 2014). Niin tuotteiden
pakkauksissa, myyntilaatikoissa kuin hintakyltissdkin on oltava tuotteen oikea
alkuperdmaa. Madrdyksid alkuperdmaiden merkitsemiseen 10ytyy toki myds muista
tuoteryhmistd, mutta tuoreiden kasvisten ja hedelmien merkintdvaatimukset ovat

kaikkein tiukimmat.

4.2 Syyt kotimaiseen valintaan

Joillekin haastateltaville kotimaisiin valintoihin johtaneita syitd oli hieman hankala

esittdd. Osa haastateltavista piti kotimaisuutta itsessddn jo riittdvind syynd kotimaiseen
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valintaan, ja aluksi he vastasivatkin kotimaisen valinnan syyksi tuotteen kotimaisuuden.
Haastateltavia ~ kuitenkin ~ pyydettiin =~ mahdollisimman  tarkkaa  selittiméddn
yksityiskohtaisempia syitd kotimaisen tuotteen ostamiseen ja selittimédn, miksi
kotimaisuus vaikuttaa valintaan. Tarkempi miettiminen saikin haastateltavat esittdméén
syvallisempid ja yksityiskohtaisempia syitd kotimaisiin valintoihinsa. Ndamé erilaiset

syyt on koottu taulukkoon 4.

Taulukko 4 Syyt kotimaisen tuotteen valintaan

Kotimaisen valinnan syy Esiintyminen aineistossa Yhteensi
Maku H1, H2, H3, HS, H7, H14, H15, H16, H17, 12
H24, H29, H32
Tuotannon ja tyén tukeminen H6, H8, H9, H10, H11, H19, H29 7
Turvallisuus ja luottamus H6, H18, H21, H25, H28, H29, H33 7
Laatu H2, H6, H13, H20, H23, H30 6
Lyhyt kuljetusmatka H4, H9, H13, H15, H20 S
Henkilokohtainen kytkds tuottajaan | Hs, H18, H21, H22, H24 S
Kotimaisuus itseisarvona H26, H27, H31 3

Aineiston kotimaisten tuotteiden valintojen syistd pystyttiin erottamaan yhteensi
seitsemén toisistaan eroavaa syykategoriaa. Kotimaisten valintojen syiksi esitettiin
maku, tuotannon ja tydn tukeminen, turvallisuus ja luottamus, laatu, lyhyt
kuljetusmatka, henkilokohtainen kytkds tuottajaan sekd kotimaisuus itseisarvona.
Osittain syyt ovat ldhelld toisiaan, mutta koska ne esiintyivét erillisind haastateltavien
kommenteissa, niiden tarkastelu erillisind néhtiin tdssd tutkimuksessa tirkednd. Osaa
valinnoista selitettiin monen eri syyn avulla, joten siksi taulukon esiintyminen”-
sarakkeen kokonaismiérda on suurempi kuin haastateltavien tai kotimaisten valintojen
médrd. Jos haastateltava esitti yhdelle valinnalleen useampia eri syitd, ne erotettiin
toisistaan ja yhdistettiin omiin kategorioihinsa. Koska yksittdinen valinta voi olla usean
eri syyn summa, ei haastateltavalta vaadittu vain yhden syyn esittdmistd. Jokaista eri
syykategoriaa avataan seuraavaksi tarkemmin omissa alaluvuissaan niiden

esiintymistiheysjirjestyksessa.
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4.2.1 Maku

Maku oli kotimaisen valinnan perimmadisin syy 12 haastateltavan kohdalla. Suurin osa
aineiston kotimaisista pdivittdistavaravalinnoista olivat ruokatuotteita ja maku onkin
esimerkiksi Inschin ja Jacksonin (2014) tekemédn tutkimuksen mukaan yksi
keskeisimpié elintarvikkeen valintaa ohjaavista tekijoistd. Myds Suomessa toteutetussa
tutkimuksessa herkullisuus ndyttiytyi ruoan tirkeimp@nd ominaisuutena (Piiroinen &
Jarvela 2006, 20). Téssd aineistossa maku oli erittdin tdrked peruste valinnalle.
Esimerkiksi kurkku — aineiston kotimaisista valinnoista kaikkein yleisin — valittiin usein

juuri maun vuoksi.

Viimeks muistan ostaneeni kotimaista kurkkua, koska se maistu
paremmalta. (H3)

Than vaan siks ku ne [kotimaiset tomaatit] on paljon parempia. (HI)

Koska makua harvoin pystyy pdivittdistavarakaupassa kokeilemaan, viittaa maun
perusteella tehty valinta sithen, etti sama valinta on tehty aiemminkin ja maku on
todettu hyvéksi aiemman ostokokemuksen perusteella. Erddn haastateltavan kommentti
“Tietdd et se on hyvdd” (HI8) kiteyttdd tdmin hyvin. Thegersenin ym. (2012) mukaan
paivittdistavaran kohdalla myds pelkkd tyydyttdvé vaihtoehto voi olla riittdvd. Muutama
haastateltava kertoi, ettd valitsi kotimaisen, koska ulkomaisen vaihtoehdon maku oli

tavalla tai toisella huonompi.

Koska se [kotimainen kurkku] on paljon parempaa. Parempi ku
ulkomaine, et ihan sama onko hintaeroo kuinka paljo ni emmd osta
ulkolaista. Se on iha hirveen makusta. Se on semmosta dllottavida hyi.
(H16)

Ehkd sillo ku ostan sit sen ulkomaisen [kurkun] ni huomaan ettd olikin
pahaa ni sit muistaa seuraavalla kerralla. (H14)

Maun perusteella tehtyihin valintoihin voi liittyd myos tottumus, jolloin ulkomaisen
vaihtoehdon erilainen maku tuntuu pahemmalta tai vieraalta. Myds tédssé aineistossa tuli
esiin kommentteja, joissa viitataan tottumiseen tietynlaiseen kotimaisen tuotteen

makuun.
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Ehkd se on se et mdd oon tottunu sithen [kotimainen kurkku]. (H5)

No se [kotimainen voi] maistuu kotimaiselta. Sanotaan ndin. (H24)

Ozsomerin ym. (2012) mukaan kotimaisten tuotemerkkien etuna on juuri paikallisen
maun tunteminen, joka korostuu erityisesti ruoan ja juoman kohdalla. Jokaisella alueella
on omat ainutlaatuiset makumieltymykset, joihin tutustumiseen ja paneutumiseen
kotimaisilla yrityksilld on ulkomaisia parempi mahdollisuus. Néin kotimaiset merkit

pystyvét usein vastaamaan paikallisiin mieltymyksiin ulkomaisia yrityksid paremmin.

Vaikka moni valinta perusteltiin aineistossa paremmalla maulla, osa haastateltavista
myonsi, etteivit he ole varmoja, onko maussa oikeasti eroja. Haastateltavista kuitenkin
tuntui, ettd ulkomaiset vastineet olisivat eri makuisia. Haastateltavilla ei siis valttimatta
ollut kokemusta makueroista, mutta jostain syystd heistd tuntui, ettdi kotimainen on

pareémpaa.

No koska ulkomainen [kurkku] maistuu huonommalle. — — Tai ainaki
semmone mielikuva on koko ajan. (H17)

My0s seuraava ote haastattelusta kertoo niin ikéddn siitd, kuinka kisitys mausta voi tulla

myos erilaisista mielikuvista:

Haastateltava: Ehkd se [kotimainen maito] on parempaa.
Haastattelija: Ootko todennut et se on parempaa?
Haastateltava: En.

Haastattelija: Miksi se on sitten parempaa?
Haastateltava: Tuntuu paremmalta. (H32)

Kuluttajan etnosentrismiéd tutkittaessa on huomattu, ettd kotimaisia tuotteita usein
yliarvioidaan, kun taas ulkomaisia tuotteita aliarvioidaan (Sharma ym. 1995). Myos
kuluttajan vahva identifioituminen omaan kotimaahansa voi johtaa siihen, etti oman
sisdisen ryhmén, eli kotimaan, tuotteita tarkastellaan todellisuutta positiivisemmasta
nikokulmasta (Hewstone ym. 2002, 580; Mackie & Smith 1998, 513), jolloin myds

kisitys kotimaisten tuotteiden paremmasta mausta voi olla ldsna.
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4.2.2 Tuotannon ja tyon tukeminen

Tieteellisen tutkimuksen ensimméinen selitys kotimaisten tuotteiden suosimiseen oli
kuluttajan etnosentrismi, joka viittaa kuluttajan haluun tukea ostovalinnoillaan oman
kotimaan taloutta ja kotimaisia yrityksid. Kuluttajan etnosentrismi on psykologinen
ajatusmalli, jonka mukaan on moraalisesti oikein ostaa kotimaisia tuotteita; ulkomaisten
tuotteiden ostaminen saattaa tuntua jopa moraalisesti vadréltd (Shimp & Sharma 1987).
Kotimaisen tuotannon tukeminen nousi selkedsti esiin myds tdssé aineistossa. Erityisesti
kasviksia ja lihatuotteita valitessaan haastateltavat ajattelivat tuottajaa ja tdmén
menestymistd. Haastateltavat tunsivat tehtdvikseen tukea valinnoillaan oman maan

tuottajia ja ndin my0s kotimaan taloutta.

Sillee ettd tulee liheltd, ettd tietdd suunnilleen kelle se raha menee.
Paikallinen ennemmi ku jostain kaukaa. (H9)

No Valio rakensi tonne Riihimdelle muistaakseni, sinne on tulossa uus
tehdas ni sitd piddn ylld. (H19)

Silloin, kun oma maa tai talous ovat tavalla tai toisella uhattuna, my0s etnosentrismin
taso nousee (Shimp & Sharma 1987). Olosuhteet vaikuttavat siithen, kuinka tdrkedni
kuluttajat pitdviat kotimaisten tuotteiden ostamista. Elinkeinoeldmidn Keskusliiton
(2015) mukaan Suomen tdméinhetkisessd taloudessa on monta heikkoa kohtaa.
Menestysalat, kuten elektroniikka- ja paperiteollisuus, ovat olleet viime vuosina
vaikeuksissa. Vaikka pitkdn aikavilin kilpailukyky onkin suhteellisen kunnossa, on
lyhyen aikavélin kilpailukyky kérsinyt rakennemuutosten ja kustannusten kohoamisen
vuoksi. My0s mediassa ovat olleet viime aikoina esilld erilaiset kuluttajakampanjat,

joissa vedotaan kuluttajaan kotimaisen talouden tukijana.

Suomalaisen tyon liiton toimitusjohtaja Tero Lausala totesi vuoden 2014 elokuussa, ettd
kotimaisuus oli tuolloin vahvasti ldsnd véhittdiskaupassa ja ettd meneillddn olevaa
suomalaisuutta korostavaa ilmiotd voidaan kutsua jopa kansanliikkeeksi (Yle 2014).
My0s tdssd aineistossa nousi esiin syitd, jotka johtuvat nimenomaan talouden
olosuhteista. Haastateltavien késitys talouden tilanteesta perustui hyvin pitkélti median

vélittimiin tietoihin. Haastateltavien esittimissd syissd oli havaittavissa sekd
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Suomalaisen Tyon Liiton kampanjan ettd Vendjd-pakotteiden vaikutus kotimaisiin

valintoihin.

Ehkd senki takia, ettd mainoksissa nyt on kauheesti kerrottu sitd ettd
kymppi kuussa niin saadaan kotimaisuus nousuun. (H8)

Ehkd semmone mikd kaikkein eniten jdi mieleen oli tosissaan nditten
pakotteiden takia tulleet, ndd suomalaiset tuotteet, jotka tuli takasi. — —
Kaikissa lehissd sanottiin, ettd jos sinne ei mene sitd ruokaa, niin sitten
talous kdrsii hirveesti. (H10)

Talouden tukemiseen liittyy olennaisesti myds ty6llisyyden tukeminen, joka niin ikdén
nousi esiin tdmédn tutkimuksen aineistossa. Lisdéntyneet YT-neuvottelut ovat
koskettaneet monia suomalaisia jo useamman vuoden. Niin kansainvéliset kuin
suomalaisetkin yritykset ovat tiedottaneet omista henkildston vihentdmisistdan. Suurien
yritysten irtisanomispddtokset ovat joissain tapauksissa vaikuttaneet olennaisesti jopa
kokonaisten paikkakuntien tyollisyyteen. Esimerkiksi Microsoftin ilmoitus lopettaa
Salon toimintansa tulee vaikuttamaan jopa 1000 ihmisen tydllisyyteen (Ammild &
Sajari 2015). Témin tutkimuksen haastateltavat olivat selkedsti tietoisia nykyisestd
tyollisyystilanteesta ja osa vastaajista perusteli kotimaiset valintansa nimenomaan

kotimaisen tyon tukemisella.

Mun mielestd meiddn suomalaisten pitds kuitenkin yrittdd sdilyttid ndd
vdhdt tyopaikat mitd meilld tddlld endd Suomessa on. (H11)

Sitte tietenki niinku se tota jos tyollistdd, tyéllistamisvaikutus on yks asia.
(H29)

Tyollisyystilanteen yhteys etnosentrismin tasoon huomattiin jo 1980-luvun lopulla, kun
Shimpin ja Sharman (1987) tutkimuksessa todettiin CETSCALE-mittarin avulla
etnosentrismin tason nousevan alueilla, joilla tydllisyys oli selkedsti laskussa. Suomessa
oli kesdkuussa 2015 noin 280 000 tyotontd, mikd on yli 22 000 enemmén kuin vuotta
aikaisemmin (Tilastokeskus 2015). Huoli Suomen tydllisyystilanteesta on siis
mahdollisesti syynd sille, ettd haastateltavat perustelivat kotimaisia valintojaan

suomalaisen tyon tukemisella.
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4.2.3 Turvallisuus ja luottamus

Monet ruokaan liittyvit kohut, skandaalit ja uudenlaiset riskit ovat saaneet kuluttajat
varpailleen, ja he ovat entistd kiinnostuneempia tutustumaan ostamiensa tuotteiden
tuotantoketjuun (Jarveld ym. 2006, 309; Megicks ym. 2012, 265; Vermeir & Verbeke
2006, 169). Yhd useammat kuluttajat kiinnittdvdt huomiota sithen, mitd he syovit ja
mistd heiddn ruokansa on perdisin (Seyfang 2008). Jarveldn ym. (2006, 313, 315)
mukaan kuluttajat pyrkivdt jokapdivéisissd valinnoissaan vélttimidn itseensd tai
perheeseensd kohdistuvia riskejd kdytettdvissd olevan tiedon pohjalta. Ruoan lisdaineet
ndhdddn usein mahdollisina riskeini, joita pyritddn erityisesti usein kdytdssd olevissa
ruokatuotteissa valttdimadan. Niin ikdin osa tdmin tutkimuksen haastateltavista esitti
kotimaisten valintojen syiksi kotimaisten tuotteiden puhtauden. Haastateltavat uskoivat
kotimaisten tuotteiden siséltdvin vdhemmin kemikaaleja sekd muita lisdaineita ja

tekivit valintansa timén pohjalta.

Se on ku kattoo nditd jddmid ja mitd kaikkia antibiootteja ja nditd muita ni
kylld jotenkin. Ettei oo niinku myrkytetty suotta. (H29)

Vihanneksista tulee yleensd kaikkia tdllasia ruokamyrkytyksid. Et jotenki
turvallisempi, et se on kotimainen. (H28)

No kai mulla on joku uskomus sit siihen, et ne suomalaiset tuotteet on
Jjotenkin terveellisempid tai vahemmdin siis lisdaineettomampia. (H21)

Haastatteluissa korostui myods luottamus. Kaikkiaan kotimaisiin tuotteisiin luotettiin
haastateltavien = keskuudessa paljon. Luottamus saattoi liittyd esimerkiksi
valmistusprosessin ldpindkyvyyteen tai tuotteiden terveellisyyteen, mutta joissain
tapauksissa luottamusten perustaa ei kuitenkaan osattu selittdd, vaan kotimainen

vaihtoehto yksinkertaisesti vaikutti haastateltavan mielesta luotettavammalta.

Jotenki kokee sen luotettavampana sen kotimaisen [kurkun]. (H6)

No ainakin niinku tuntuu [kotimainen vilja] luotettavammalta. (H25)
My0s ldhiruoan yhteydessd lyhyemmin vélimatkan yhtend etuna on ndhty suurempi
luottamus ja tiukempi yhteys tuottajien ja kuluttajan vililld (Pearson ym. 2011, 889;

viitattu Pretty 2001). Kotimaa tuotantopaikkana tuntui erdéin tdmén tutkimuksen

haastateltavan mukaan luotettavammalta siksi, ettd mahdollisissa kriisitilanteissa ruoan
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alkuperd olisi helpompi selvittdd. Lyhyempi vélimatka tuottajaan tekee alkuperdn

selvittimisestd helpompaa, silld arvoketju tuottajalta kuluttajalle on yksinkertaisempi.

Ettd kun, siis jos, siind [porsaan file] on jotakin ongelmaa niin sen pystyy
ihan sinne tilalle saakka sinne sikalaan asti jdljittidn mikd sika se on.
(H33)

Suomalaiset  usein  yhdistdvit ruoan  kotimaisuuden  turvallisuuteen ja
lisdaineettomuuteen (Jarveld ym. 2006, 309-310). Myds muissa maissa tehdyissé
tutkimuksissa on huomattu samanlainen ilmié. Muun muassa korkea luotto kotimaisiin
ja paikallisiin tuotteisiin on vaikuttanut esimerkiksi siihen, ettd saksalaiset ostavat

nykydin yhd enemmaén kotimaisia tuotteita (Koschate-Fischer ym. 2012, 35).

4.2.4 Laatu

Laatu voidaan yhdistdd moneen muuhunkin syykategoriaan, mutta tissd tutkimuksessa
se nostettiin kuitenkin omaksi kategoriakseen, silld se toistui haastatteluissa omana
syyndin kotimaiseen valintaan seitsemdn kertaa. Haastateltavat yhdistivét
kotimaisuuden laatuun joissakin tapauksessa ja perustelivat kotimaisen valintansa

ulkomaista vastinetta paremmalla laadulla.

Ne [tomaatti ja kurkku] mdd otan kylld kotimaiset, koska ne on
laadullisesti parempia. Nehdn on kalliita, mutta parempia. (H30)

No sanotaan nyt, ettd ne on yleensd laadukkaita. (H20)

Maun tapaan laatu usein todennetaan aiempien ostokokemusten pohjalta; aivan kuten
edelld esitetyissd nostoissakin kisitykset laadusta nousevat edellisistd kokemuksista.
Ilman aikaisempia kokemuksia laatu on kuitenkin erittdin vaikea ulkoapdin
médriteltdva, silld sitd pidetddn tuotteen sisdisend ominaisuutena. Siksi laadun
arviointiin kiytetddn usein ulkoisia ominaisuuksia (Insch & Jackson 2014, 65; viitattu
Johansson 1993). Haastatteluissakin tuli ilmi, ettei informanteilla ollut véalttamatta
jokaisen valinnan yhteydessd aiempaa kokemusta tuotteen laadusta, mutta tuotteen
suomalaisuus nidhtiin merkkind sen laadukkuudesta. Aiemmissa tutkimuksissa onkin
todettu, ettd alkuperdmaa voi toimia yhtend ulkoisena laadun merkkind (Chamorro ym.

2015, 821; Insch & Jackson 2014, 65; Klein ym. 1998, 89). Erityisesti kehittyneissi
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maissa tuotteen kotimaisuus viittaa usein parempaan laatuun verrattuna ulkomaisiin
tuontituotteisiin (Wang & Chen 2004, 392). Aineistosta kivi selville, ettd osa timén
tutkimuksen haastateltavista oletti kotimaisuuden merkitsevin parempaa laatua, vaikka

aiempaa kokemusta tuotteen laadukkuudesta ei olisikaan.

Tietdd et sen [kotimainen naudan jauheliha] pitdis olla laadukkaampaa.
Ainaski pitdis. (H13)

Vaikka laatu onkin monessa mielessd vaikea miériteltdvd ja moniulotteinen konsepti,
on sen merkitys tuotteiden valinnassa suuri. Koettu tai oletettu laatu on useissa
tutkimuksissa todettu olevan keskeinen kuluttajan elintarvikevalintaa ohjaava tekijé

(Boulstridge & Carrigan 2000; Insch & Jackson 2014, 75; Tregear & Ness 2005, 30).

4.2.5 Lyhyt kuljetusmatka

Kotimaisten valintojen yhteydessd aineistossa toistuivat myos lyhyeen vélimatkaan
liittyvit syyt. Haastateltavat vertasivat kotimaista valintaansa ulkomaiseen vaihtoehtoon
kuljetusmatkan mukaan. Ndmi haastateltavat valitsivat kotimaisen tuotteen siitd syysti,
etteivdt halua tukea tuotteiden kuljettamista Suomeen toiselta puolen maapalloa, jos
vastaavia tuotteita olisi saatavilla kotimaisinakin. Pitkd kuljetusmatka néhtiin
epdekologisena, silld siind syntyy ylimaérdisid padstdja. Pidempéddn matkaan kuluu niin

ikddn ylimaardistd energiaa ja rahaa.

Haluan kylld niinku kannattaa tillasta ekologista ldhestymistapaa, ettei
0o kuljetettu niitd ympdriinsd. (H20)

Tregearin ja Nessin (2005, 33) tutkimuksen mukaan erityisesti ympéristotietoiset
kuluttajat tekevidt ostovalintoja lyhyemmén védlimatkan perusteella. Tutkimusten
mukaan ruoan vélimatkan pienenemiselld ndhdddn olevan monia ympdaristollisid etuja.
Lyhemmilld kuljetusmatkoilla voidaan pienentdd energiankulutusta ja hiilijalanjélkea.
Kun ruoan kulkema matka on pieni, voidaan myds pakkausta keventdd, koska tuotteita
ei tarvitse paljoakaan suojata, jotta ne pysyvét tuoreina (Pearson ym. 2011, 888).
Haastateltavien huoli etenkin pitkén kuljetusmatkan mukana tulevista paéstoisté toistui

myos tdmin tutkimuksen aineistossa.
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Ehkd se nyt tietysti liittyy ndihin et en varsinaisesti halua tukea tdllasta et
ruokaa kuljetetaan hirmuisin pddstoin jostain toiselta puolelta maailmaa
ihan hirmuisia keinoja kéyttden. (H4)

Niitd ei tarvi kuljetella niin pitkii matkoja. — — Ne pddstot mitd siitd
kuljetuksesta tulee. (H15)

Huoli turhan pitkédstd kuljetusmatkasta muistuttaa paljon yhtd ldhiruokakeskustelun
paidteemaa. Lahiruoan yhteydessd puhutaan usein ruoan maileista, jotka viittaavat sithen
matkaan, jonka tuote on kulkenut valmistumispaikastaan loppukiyttopisteeseen (Kemp
ym. 2010, 504). Sanotaan, ettd nykypdivin tuotannon keskittymisen ja tehostumisen
myo6td vilimatkat tuottajan ja kuluttajan vililld ovat kasvaneet suuriksi ja kuluttajan niin
konkreettinen kuin henkinenkin yhteys ostamansa tuotteiden alkuperdidn on katkennut.
Siksi yhd useampi kuluttaja on alkanut kiinnostua léhelld tuotetusta ruoasta (Pearson

ym. 2011, 887).

4.2.6 Henkilokohtainen kytkos tuottajaan

Vaikka haastattelut suoritettiin Tampereen kaupungin keskustassa, ylldttdvin moni
haastateltava toi haastatteluissa esiin omat kytkoksensd maaseutuun, jossa moni
kotimainen pdivittdistavara edelleenkin tuotetaan. Viisi haastateltavaa tunsi kasvattajia
tai olivat itse kotoisin maaseudulta. Haastateltavat perustelivat kotimaisia valintojaan
henkilokohtaisilla yhteyksillddn joko tuottajaan tai tuottamispaikkaan. Naissé
tapauksissa korostuivat erityisesti vihannekset sekd maito-, liha- ja viljatuotteet.
Luonnonvarakeskuksen (2015) mukaan kotimainen ruoka tuotetaan péadasiallisesti
perhetiloilla, silld vuonna 2014 perheviljelmien osuus kaikista tiloista oli jopa 87

prosenttia. Yhteensd maatalous- ja puutarhayrityksid oli yli 52 000. Useilla kuluttajilla

Mulle on syotetty suomalaista kurkkua ja mdd tunnen noita kasvattajia.
(H5)

Joo ja sitten ku on maatalon tyttojd edelleen niin on ihan luonnollista ettd
mieluummin sitd ku jostain muualta tuotua. (H24)

On argumentoitu, ettd tuotannon keskittymisen ja tehostumisen myoti paitsi tuotteiden

kulkema matka on pidentynyt, myds kuluttajan henkinen yhteys ostamiensa tuotteiden
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ja etenkin ruoan alkuperddn on katkennut (Pearson ym. 2011, 889). Ladnsimaissa
suurella osalla kuluttajista ei ole mitdén kytkosté tiloihin, joista heidén syoménsa ruoka
on perdisin. Henkilokohtaisen kytkoksen puuttuminen vaikuttaa paitsi sithen, miten eri
tuotteita arvioidaan, myds sithen, miten luottamus tuottajan ja kuluttajan vilille syntyy
(Brom 2000, 129). Pearsonin ym. (2011, 889) mukaan nimenomaan jonkinlainen yhteys
tuottajaan voi parantaa yhteisymmarrystd kaupunkilaisten ja maaseudun asukkaiden
vélilld. Tassdkddn aineistossa ldheinen yhteys tuottajaan ei ndyttdnyt vaikuttavan
ainoastaan kyseisen tuottajan tuotteiden ostamiseen, vaan kaiken kaikkiaan muidenkin
kotimaassa tuotettujen tuotteiden ostamiseen. Jo yhden tuottajan jonkinlainen
tunteminen voi vaikuttaa siihen, ettd muitakin kotimaisia tuotteita katsotaan eri

nikokulmasta.

Kolme haastateltavista toi vastauksissaan selkedsti esiin, ettd he olivat itse kotoisin
maaseudulta. Aivan kuten minkd tahansa ryhmiidn kuulumisen, myds paikallisen
identiteetin voidaan ndhdéd vaikuttavan ostovalintoihin. Tiettyyn ryhméén kuulumista
tuodaan esiin monin eri tavoin, esimerkiksi omien valintojen kautta. Askegaardin ja
Gerin (1998) mukaan oman kotimaan tuotteilla on usein vahvoja kulttuurillisia ja
sosiaalisia konnotaatioita. Samoin myds oman kotiseudun tuotteet voivat saada
symbolisia merkityksid, jolloin esimerkiksi omalta kotipaikkakunnalta tuleva maito
muistuttaa kuluttajaa vaikkapa tdmin lapsuudesta. Suomalaisia maaseutuidentiteettejé

on tutkinut esimerkiksi Olli Rosenqvist (2003).

4.2.7 Kotimaisuus itseisarvona

Kuluttajat kayttavat melko yksinkertaista valintakriteeristoéd elintarvikkeiden ja muiden
paivittiistavaroiden kohdalla. Aiemman tutkimuksen mukaan esimerkiksi briandi, hinta
ja tuotteen tuttuus ovat keskeisimpid kuluttajan valintaa ohjaavia tekijoitd (MacDonald
& Sharp 2000, 5; Thegersen ym. 2012, 187). Ndiden lisdksi myos tuotteen alkuperd voi
ohjata valintaa; esimerkiksi Jarveldn ym. (2006, 313) tutkimuksessa ruoan alkuperi
todettiin kuluttajan keskeisimméksi yksittdiseksi valintakriteeriksi yhdessd hinnan ja
brindin kanssa. Kotimaisuus ndytti tdimédn tutkimuksen aineiston pohjalta olevan
suomalaisille keskeinen valintatekijd ja monet haastateltavista toivat kommenteissaan

selkedsti esille kannattavansa kotimaisuutta ja ostavansa usein kotimaisia tuotteita.
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No siis hyvin pitkdlti yleensd aina pyrin valitsemaan sen kotimaisen
tuotteen. (H6)

Kotimaisuuden kannattamisen takaa 10ytyi kuitenkin usein erilaisia syitd, joita
alemmissa alaluvuissa on eritelty. Muutamalta haastateltavalta tarkempaa syytd
kotimaisen tuotteen valintaan ei kuitenkaan saatu, vaan kolme haastateltavaa
pidemmaidnkin  keskustelutuokion jidlkeen perusteli  valintansa nimenomaan
kotimaisuudella. Vaikka kotimaisuutta pidettiin valinnoissa tdrkednd, haastateltavat
eivdt osanneet sanoa, mistd tdmé johtuu. Kotimainen valinta tuntui heiddn mielestidin
esimerkiksi [uonnolliselta (H26) tai he kertoivat kotimaisen suosimisen nousevan
jostain alitajunnasta (H31). Seuraava keskustelunpdtkd kuvaa yhtd vastaajaa, joka

perusteli kotimaisen valintansa pelkilld kotimaisuudella:

Haastateltava: Leipd. Than ehdoton.

Haastattelija: Minkd vuoksi se on ehdoton?

Haastateltava: Sen takia kun se on kotimaista!

Haastattelija: Onko siind sitten jotain erityistd?

Haastateltava: Niin niin, se on ykkonen.

Haastattelija: Osaatteko sanoa miksi?

Haastateltava: Ja sitten maitotuotteet. Kylld mdd joskus jugurtteja
semmosia ostan ulkolaisia. Mutta siis varsinainen maito ja piimd, ne on
oltava kotimaisia.

Haastattelija: Onko erityistd syytd, miksi ne on oltava nimenomaan
kotimaisia?

Haastateltava: Ei niitdhdn on nyt parikin tuottajaa, se on ihan sama. Mdd
vaan nappaan hyllystd. (H27)

Syy siihen, miksi kotimaisuus néyttdytyy joillekin kuluttajille niin sanottuna
itseisarvona voi johtua monesta seikasta. Kuluttaja saattaa olla tottunut ostamaan
kotimaisia tuotteita sen kummemmin syytd miettimattd. Joidenkin tuotteiden kohdalla
ulkomaiset vastineet eivét vilttdméttd ole edes vaihtoehtoja, jos on vaikkapa koko
ikdnsd noudattanut tietynlaista kéyttdytymismallia. My0s kuluttajan etnosentrismin
vaikutus voi selittdd tdménkaltaista ajattelua. Kuluttajan etnosentrismin mukaan
kotimaisten tuotteiden ostaminen on moraalisesti oikein ja ulkomaisten tuotteiden
ostaminen vadrin (Shimp & Sharma 1987). Sit4, ettd kotimaisten tuotteiden ostaminen

yksinkertaisesti tuntuu oikealta, voi olla vaikea pukea sanoiksi.
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4.3 Syyt ei-kotimaiseen valintaan

Ei-kotimaisten valintojen kohdalla haastatteluissa keskityttiin tilanteisiin, joissa tehtiin
ulkomainen valinta, vaikka kotimainen vaihtoehto olisi ollut saatavilla. Syyt ei-
kotimaiseen valintaan olivat haastateltavilla melko selkedsti tiedossa. Ehdottomasti
kaikkein vaikuttavin tekijd ulkomaiseen valintaan oli haastateltavien mukaan hinta (20
tapausta). Muita aineistosta nousseita syitd ei-kotimaiseen valintaan olivat maku (3
tapausta), ympéristollinen vastuullisuus (2 tapausta) ja tuotteen ulkondkd (1 tapaus).

Syiden esiintyminen aineistossa on koottu taulukkoon 5.

Taulukko 5 Syyt ei-kotimaisen tuotteen valintaan

Ei-kotimaisen valinnan syy Esiintyminen aineistossa Yhteensi

Hinta HI1, H2, H4, HS, H6, H7, H9, H10, H12, 20
H13, H14, H15, H18, H19, H20, H21, H22,
H25, H28, H33

Maku H19, H26, H27 3
Ympéristollinen vastuullisuus | H11, H15 2
Ulkondko H13 1

Ei-kotimaisten tuotteiden kohdalla erilaisia syitd esitettiin vahemmaén kuin kotimaisten
valintojen kohdalla. Halvempi hinta nousi selkeésti ylitse muiden. Hinnan lisdksi
muitakin syité esitettiin, ja koska tutkielman luonne on kvalitatiivinen, ndhddén kaikki
aineistossa esiintyvét syyt merkittdvind. Naitd neljdd ei-kotimaiseen tuotteen valintaan
johtanutta  syytd  késitellddn  seuraavaksi  omissa  alaluvuissaan  niiden

esiintymistiheysjirjestyksessa.

4.3.1 Hinta

Halvempi hinta oli timén aineiston mukaan tarkein syy ulkomaisen tuotteen valintaan
tapauksissa, joissa kotimainenkin vaihtoehto olisi ollut saatavilla. Jopa 20 haastateltavaa
mainitsi hinnan. Tdma4 tarkoittaa sitd, ettd noin 60 prosenttia kaikista haastateltavista oli
valinnut pdivittdistavarakaupassa ei-kotimaisen tuotteen nimenomaan sen halvemman
hinnan vuoksi. Koska péivittdistavaroiden valinta on usein nopeaa, kdyttivit kuluttajat

valinnan apuna yksinkertaista kriteerid, kuten hintaa (MacDonald & Sharp 2000, 5;
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Thegersen ym. 2012, 187). Myos Jarveldn ym. (2006) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd
hinta vaikutti suomalaisten kuluttajien ruokavalintoihin niin selkedsti, ettd sitd voitiin
pitdd omana valintastrategianaan. Kun valintastrategiana on yksinomaan hinta, valinta
muuttuu  yksinkertaisemmaksi eikd kuluttajan tarvitse pohtia tuotteen kaikkia
ulottuvuuksia. Hinnan keskeinen merkitys valintojen ratkaisijana toistui téssd

aineistossa selkedsti.

Siitd se yleensd tulee suoraan siitd hinnasta. (HI)

Yleensd se on aina se hinta, joka ratkasee. (H33)

Vaikka useissa haastatteluissa nousi esiin, ettd kotimaisista vaihtoehdoista ollaan
toisinaan valmiita maksamaan enemman, oli haastateltavien mukaan kuitenkin olemassa
tietty raja, jota enemmain ei kotimaisista tuotteista haluta maksaa. Myds eri tuotteiden
kohdalla oltiin valmiita maksamaan eri verran niiden kotimaisuudesta. Joidenkin
tuotteiden kohdalla vastaajat saattoivat olla hyvinkin tarkkoja siitd, ettd tuote oli
kotimainen, mutta toisten tuotteiden kohdalla asialla ei nihty olevan juuri merkitysta.

Télloin juuri halvempi hinta saattoi ratkaista valinnan.

Kylld jossakin tuotteissa merkitsee se hinta kyl aika paljon. Tavallaan joku
semmonen tuote, ettei oo merkitystd mistd se on. (H28)

Vaikka asiointi pdivittdistavarakaupassa on usein hyvin rutinoitunutta ja monet
valinnoista saatetaan tehdd jo kaupan ulkopuolella (Hoyer 1984), erilaisilla
kampanjoilla ja tarjouksilla on mahdollista vaikuttaa siihen, ettd kuluttaja tekeekin
totutusta poikkeavan valinnan. Myo0s tdssd aineistossa nousi esiin tarjouksen vaikutus

tehtyyn valintaan.

Koska ne [ulkomaiset kirsikkatomaatit] on halvempia. Varsinkin jos on
tarjouksessa niin. Ni sit se ero niinku vid isompi. (H18)

Todellinen kéyttdytyminen ei kuitenkaan aina noudata kuluttajien asenteita, silld vaikka
suomalaiset pitdvdtkin kotimaisia tuotteita usein parempina ja turvallisempina,
esimerkiksi juuri hinnalla on hyvin térked rooli todellisessa valintatilanteessa (Jarvela
ym. 2006, 309-310, 315). Téssdkin aineistossa tuli esiin tapauksia, joissa valinta

oltaisiin haluttu tehdd eri syistd, mutta loppujen lopuksi hinta nousi tdrkeimméksi
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tekijiksi. My0Os tdménhetkistd opiskelija-statusta kéytettiin muutamaan otteeseen

selityksend halvemman tuotteen valinnalle.

Kylldhdn mieluummin tietysti aina ostas jotakin ihan ldhituotteita jos ne
olis oikeesti aina halvempia. Opiskelijabudjetilla tdytyy myds joskus vain
tehdd ndin. (H4)

Kun se [saksalainen maito] on se 60 senttid purkki ni se on silld
opiskelijabudjetilla aika lyomdton. (H10)

Hintaa pidetddn tdrkednd tekijdnd kuluttajan valintoihin monissa maissa, mutta
erityisesti Suomessa vallitsee tietynlainen sdéstiviisyyden kulttuuri (Huttunen & Autio
2010). Suomalaisten taipumus rahan ja ty0n suureen arvostamiseen nousee Ilmosen
(2007, 156) mukaan yhteiskunnan protestanttisista juurista. Myos historialla on ollut
vaikutuksensa rahan arvostamiseen, silld Suomi kehittyi varsin nopeasti
maatalousyhteyskunnasta massakulutusyhteiskunnaksi ja ihmisten tuli nopeasti oppia
laajentuneen valikoiman hinta-laatusuhteet (Huttunen & Autio 2010, 148, viitattu
Heinonen 1998, 246-256). Suomalaisen kuluttamista varittdvat olennaisesti
taloudellisuuden periaatteet. Joissain tilanteissa suomalaiset jopa ndkevit sdéstdvinsa
rahaa 10ytdmalld hyvid tarjouksia ja ostamalla mahdollisimman edullisia tuotteita

(Huttunen & Autio 2010, 149).

4.3.2 Maku

Maku esiintyi syynd paitsi kotimaisiin myds ei-kotimaisiin valintoihin. Kolme
haastateltavaa perusteli ei-kotimaista valintaansa makuun liittyvin syin. Kuten
kotimaistenkin maun mukaan tehtyjen valintojen kohdalla jo todettiin, maun perusteella
tehty valinta viittaa usein aiempaan kokemukseen tuotteesta, silld maku on tuotteen
sisdinen ominaisuus, jota harvoin pystyy kaupassa arvioimaan. Aineiston tapauksissa
ulkomainen vaihtoehto néhtiin maultaan parempana kuin kotimainen vaihtoehto
useammista syistd. Maun perusteella tehtyd valintaa perusteltiin myds kotimaisen

vaihtoehdon huonommalla maulla.

Yleensd ne on vihd... Ne ei oo hirveen hyvid ne suomalaiset tomaatit.
(H32)
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Makuun perustuva valinta tuli esiin kahden haastateltavan kohdalla sellaisissa
tuotteissa, joilla on selked kytkds alkuperdmaahan. Haastateltavat mainitsivat jogurtin ja

salamin, joiden yhteydessé he toivat esiin tietyn alkuperdmaan.

Mdd otan niitd turkkilaisia ja kreikkalaisia, ku ne on niitd sakeita, paksuja
et saa melkein veitselld leikata. (H27)

Md rakastan metwurstia ni jotain on ehkd tullut jotain otettua jotain
ihania niinku noita salameita, mitd tulee jostain Italiasta, Espanjasta tai
jotain Chorizo-makkaraa tai tdmmostd. (H19)

Tietyilld mauilla on tiukat kytkokset niiden alkuperdn kulttuuripiiriin. Osalla
alkuperdistuotteista on jopa tarkat nimisuojausjirjestelmit. Se tarkoittaa sitd, ettd tietylla
nimelld myytdvdt ja markkinoitavat tuotteet tulee valmistaa tietylld alueella tai
perinteiselld valmistustavalla (Evira 2013b). Ruoalla on yhteys kulttuuriin, ja eri
paikoissa ruokaa sekd kulutetaan ettd valmistetaan eri tavoin (Alden ym. 1999, 79).
Paikallisten yritysten oletetaan vangitsevan autenttisempi maku tuotteisiinsa
monikansallisiin yrityksiin verrattuna (Ozsomer 2012, 77). Esimerkiksi aineistossakin
esiintyneelld chorizo-makkaralla on tietty kulttuuriin sidoksissa oleva ominaismaku,
jonka voi olettaa olevan parhaimmillaan tuotteessa, joka on valmistettu timén kulttuurin

alueella Espanjassa.

4.3.3 Ympiristollinen vastuullisuus

Vastuullisuus ympdéristollisestd ndkokulmasta nousi aineistossa selkeédsti esiin
kotimaisten valintojen syitd kartoittaessa. Myos ei-kotimaisten valintojen tapauksissa
kaksi haastateltavaa perusteli valintansa vastuullisuudella. Yksi haastateltava teki
ulkomaisen valinnan eldinten oikeuksien vuoksi. Hdn koki eldinten olojen olevan

paremmat ldmpimissd maissa kuin Suomessa.

Ainakin kun sisdfilettd kun ostaa ni ostaa mieluummin jotain brasilialaista
tai jotain tdlldstd. — — Ehkd se ajatus siitd, ettd ne saa sid kuitenkin
laiduntaa ympdri vuoden vihreilld nurmikoilla eikd olla tddlld navetoissa
niin kun meilld tdadlld naudat joutuu oleen. (HI11)

Toinen vastuullisuudella valintansa perustellut haastateltava kertoi valinnan yhteydessa

ajatelleensa vuodenaikojen vaikutusta tuottamisen luonnollisuuteen.
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Niissd md oon kans aatellu sitd sesonkijuttuu ettd talvella on musta vihdn
luonnotonta kasvattaa Suomessa jotain semmosia kasvihuonetomaatteja ni
sitte md otan mieluummin sen mikd on kasvanu jossain ldmpimdssd. (H15)

Sesongin ajattelu maataloustuotteiden yhteydessa on tuttu myds esimerkiksi Coleyn ym.
(2009, 2011) ruoan maileja kritisoivista artikkeleista. Laheltd tulevan ruoan
vastuullisuutta usein puolustetaan lyhemmilld vélimatkoilla, jolloin kuljetuksesta
aitheutuva ympdéristohaitta on pienempi (Kemp ym. 2010, 504). Tdma ajatusmalli on
kuitenkin saanut  vastustusta, silla  tutkimuksissa  on  todettu, ettd
kokonaisenergiankulutus ja -pddstot saattavat olla pienemmait kauempana tuotetuilla
tuotteilla. Kylmadsséd ilmastossa kasvattaminen saattaa aiheuttaa enemmin pédstojd ja
kuluttaa paljon energiaa verrattuna lampimédmmissi olosuhteissa kasvattamiseen (Coley
ym. 2011, 920; 2009, 150-151). Paikalliset tuottajat eivit mydskddn pysty hyotymédn
massatuotannon eduista, silld he eivit kykene tuottamaan tuotteita samalla mittakaavalla

kuin suuret kansainviliset toimijat (Pearson ym. 2011, 888).

Aivan kuten kotimaisten valintojen yhteydessé esiin tulleet lyhyemmét kuljetusmatkat
ja kotimaisten tuotteiden turvallisuus, myds ulkomaisten valintojen perustelu eldinten
paremmilla oloilla ja maataloustuotteiden luonnollisella kasvattamisella voidaan ndahda
ympidristollisen vastuullisuuden ulottuvuuksina. Ruoan vastuullisuus ei siis ole
yksiselitteinen asia, vaan sitd voidaan tarkastella lukemattomista eri nikokulmista,

kuten my6s Coley ym. (2009, 2011) tutkimuksissaan painottavat.

4.3.4 Ulkoniako

Yksi tutkimuksen haastateltavista esitti ulkomaisten kirsikkatomaattien valinnan syyksi
niiden ulkonddn. Virin vertailu sai haastateltavan valitsemaan ulkomaisen tuotteen

kotimaisen sijaan.

Ne suomalaiset [kirsikkatomaatit] tuntuu vihdn kalpeemmilta ni seki voi
vaikuttaa. (H13)

Vaikka ulkondko toistuikin aineistossa vain kerran, on sen merkitys valinnan
yhteydessd aiemman tutkimuksen perusteella huomionarvoinen. Tuotteen ulkoisia

ominaisuuksia arvioimalla on mahdollista saada jonkinlaista selkoa myos tuotteen
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sisdisistd ominaisuuksista (Insch & Jackson, 65, viitattu Johansson 1993). Erilaisia
ulkoisia visuaalisia vihjeitd, kuten pakkausta ja tuotteen vérid kdytetdén sisdisen laadun
arviointiin (Imram 1999). Imramin (1999, 226) mukaan tuotteen ulkond6lld on suuri
merkitys etenkin kuluttajan ja tuotteen ensikohtaamisessa. Témén lisdksi ulkondkod

vaikuttaa olennaisesti tuotteen maun arviointiin ja tuotteen hyviksyntién.

4.4 Syyt kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin

Aineistosta 16ydetyt kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin johtaneet syyt poikkesivat
toisistaan melko paljon. Kotimaisten valintojen yhteydessd toisistaan eroavia syité
esitettiin  enemmadn, kun taas ei-kotimaisten valintojen kohdalla hinta nayttiytyi
selkedsti keskeisimpdnd valintaan johtaneena syynid, vaikka muutamia muitakin syitd
esitettiin. Vaikka syyt kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin olivat toisistaan
poikkeavia, on niistd 10ydettdvissi myos yhtenevid piirteitd. Esimerkiksi maku ja
ympdristollinen vastuullisuus toistuivat sekéd kotimaisten ettd ei-kotimaisten tuotteiden

valinnassa.

Syyt sekd kotimaisiin ettd ei-kotimaisiin valintoihin ndkyvét kuviossa 3, johon ne on
jérjestetty niiden luonteen mukaan. Kotimaiseen valintaan johtaneet syyt ovat asetettu
oikealle ja ei-kotimaiseen vasemmalle. Kuvion keskidssd olevat teemat muodostettiin
sen mukaan, mihin kyseisen syyn voi ndhda liittyvén. Teemat ovat tuotteeseen itseensd
liittyvdat syyt, talouden tukemiseen liittyvdt syyt, ympdristoon liittyvéit syyt ja
Megicksin ym. (2012) tutkimuksessa 16ydetyistd pddmotiiveista ldhiruoan ostoon, jotka
ndyttivdt asettuvan hyvin myds tdmédn tutkimuksen tuloksiin. Neljds teema,

silld esimerkiksi kotimaisuutta itseisarvona oli mahdotonta yhdistdd muihin teemoihin.

Megicksin ym. (2012) tutkimuksessa l&hiruoan valintaa ohjaavien motiivien lisdksi
l16ydettiin kaksi estdvdd tekijdd, jotka olivat tuotteen héiridtekijit ja ostamisen
hankaluus. Téssd tutkimuksessa huomio haluttiin kuitenkin kiinnittda siihen, millaiset

syyt johtivat haastateltavat ei-kotimaisen tuotteen valintaan eikd ainoastaan keskittyé
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kuitenkin mahdollista péatelld myds kotimaisia valintoja estdvid tekijoitd. Aineistoa
tulkitessa huomattiin, ettd ei-kotimaisiin valintoihin johtaneet syyt on mahdollista

jaotella samojen teemojen alle kuin kotimaiseenkin valintaan johtaneet syyt.

MAKU MAKU

HINTA

LAATU

ULKONAKO

TUOTTAIJIEN
JA TYON
TUKEMINEN

TURVALLISUUS
JA LUOTTAMUS

YMPARISTOLLINEN
VASTUULLISUUS

YMPARISTO

LYHYT
KULJETUSMATKA

HENKILOKOHTAINEN
KYTKOS TUOTTAJAAN

KOTIMAISUUS
ITSEISARVONA

Kuvio 3 Kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin johtaneet syyt

Kuvion 3 avulla on mahdollista vertailla kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin
liittyvid syitd. Kuten siitd on néhtdvilld, kotimaiseen tuotteen valintoja tehddén hyvin
monenlaisista syistd. Joissakin syissd korostuvat itse tuotteen ominaisuudet, kuten
maku, mutta monet haastateltavat kertoivat myods ympéristoon ja talouteen liittyneiden
syiden vaikuttaneen olennaisesti valintaan. Kotimaisiin valintoihin vaikuttivat myds

valinnan tekijdédn itseensd liittyvit syyt. Ei-kotimaisten tuotteiden valinnat puolestaan
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keskittyvdt kuviossa 3 vain kahden teeman kohdalle. Suurin osa tehdyistd ei-
kotimaisista valinnoista perusteltiin tuotteisiin itseensd liittyvilld syilld, erityisesti
hinnalla. Kahdessa tapauksessa ei-kotimaisen valinnan syynd pidettiin ympéristoon

liittyvid vastuullisuustekijoita.
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5 PAATELMAT

5.1 Tutkimuksen johtopaitokset

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd suomalaisten kuluttajien kotimaisiin ja ei-
kotimaisiin valintoihin liittyvid syitd. Tutkimuksessa paneuduttiin nimenomaan
kuluttajan itsensd valinnoilleen esittdimiin syihin. Kiinnostus kotimaisuuden suosioon
kumpusi tdménhetkisestd Suomessa ndhtévilld olevasta ilmidstd, jossa samaan aikaan
sekd korostetaan kotimaisuutta ettd tunnetaan vetoa moniin ulkomaisiin tuotteisiin.
Témi ndkyy erityisesti Suomen péivittdistavarakaupassa, joka wvalittiin tutkimuksen
kontekstiksi. Asetelma ndhtiin mielenkiintoisena ja timén tutkimuksen tarkoituksena oli
keskittyd valintoihin nimenomaan kuluttajan nékokulmasta. Tavoitetta ldhestyttiin
kahdella tutkimuskysymykselld, jotka olivat ”Millaisista syistd suomalainen kuluttaja
valitsee kotimaisen tuotteen?” ja “Millaisista syistd suomalainen kuluttaja valitsee ei-

kotimaisen tuotteen?”.

Tutkimuksen empiirisen aineiston pohjalta saatiin selville suomalaisten kuluttajien
erilaisia syitd kotimaisten ja ei-kotimaisten tuotteiden valintaan. Kotimaisten valintojen
keskeisiksi syiksi osoittautuivat tuotteen maku, tuotannon ja tyon tukeminen,
turvallisuus ja luottamus, laatu, lyhyt kuljetusmatka, henkilokohtainen kytkds tuottajaan
sekd kotimaisuuden ndkeminen itseisarvona. Ulkomaisten valintojen keskeisend
perusteena oli puolestaan hinta. Hinnan lisdksi my6s maku, ympéristollinen
vastuullisuus ja ulkondkd esitettiin syiksi ei-kotimaisiin valintoihin. Aineistossa

esiintyneitd syitd on késitelty syvillisesti paddluvussa 4.

Erilaisten syiden ominaispiirteitd kartoittaessa kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin
johtaneet syyt jaoteltiin sen mukaan, mihin ne ndhtiin olennaisesti liittyvén. Kaikki syyt
voitiin jaotella joko tuotteeseen, talouteen, ympdristoon tai henkiloon liittyviksi. N&ité
teemoja vertaamalla kotimaisiin ja ei-kotimaisiin valintoihin johtaneet syyt
osoittautuivat poikkeavan toisistaan. Vaikka kotimaisten tuotteiden valintaan vaikuttivat
melko paljon myds ymparistoon ja kotimaan taloudelliseen hyvinvointiin liittyvét syyt,

my0s itse tuotteeseen liittyvét valintaperusteet, kuten maku, olivat tirkeitd. Maku olikin



71

ainoa syy, joka samanlaisena esiintyi sekd kotimaisten ettd ei-kotimaisten valintojen
yhteydessd. Ei-kotimaisissa valinnoissa tuotteeseen liittyvdt syyt saivat aivan erityisen
painoarvon, silld kolmen neljéstd aineistossa esiintyneestd ei-kotimaiseen valintaan

johtaneesta syysti voitiin ndhda viittaavan juuri tuotteen ominaisuuksiin.

Vaikka tdménkin aineiston pohjalta voidaan sanoa, ettd kuluttajat ovat yhi
kiinnostuneempia eettisistd ja ymparistollisistd ulottuvuuksista valintojen yhteydessi,
eivdt itse tuotteeseen liittyvdit ominaisuudet ole missddn nimessd jddneet
merkityksettomiksi. Tdmd vahvistaa my0s Tregearin ja Nessin (2005) tekemé&d
tutkimusta ldhiruoasta. Heidén tutkimuksessaan huomattiin, ettd vaikka moni kuluttaja
onkin kiinnostunut ruoan monista ulottuvuuksista, piivittiistavaroille keskeiset
ominaisuudet eivdt ole menettdnyt arvoaan, vaan ne ohjaavat edelleen monia ruokaan
liittyvid valintoja. Myds muissa tutkimuksissa itse tuotteeseen liitettdvissd olevat
ominaisuudet, kuten hinta, brindi tai maku, on nihty merkittdvind tekijoind kuluttajien
paivittiistavaravalintoihin (Jarveld ym. 2006; MacDonald & Sharp 2000; Thegersen
ym. 2012).

Koska tutkija kiinnostui aiheesta ilmiond eikd niinkdén aiempien tutkimusten pohjalta,
haluttiin  tdmédn tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentaa mahdollisimman
moniulotteisesti. Tutkimuksen keskeistd aihetta, kotimaisuuden suosimista valinnoissa,
pyrittiin tarkastelemaan monista eri nikokulmista, jotta sen eri ulottuvuudet voitaisiin
ottaa mahdollisimman hyvin huomioon. Niin ikddn tutkimustuloksissa kdytettiin tukena
erilaisia aiempia tutkimuksia. Esimerkiksi kotimaisiin valintoihin liitetyt syyt
kotimaisen talouden ja tyon tukemisesta saivat tukea kuluttajan etnosentrismin
tutkimuksista, joissa on tarkasteltu kuluttajan taipumusta kotimaisen suosimiseen
taloudellisesta nékokulmasta. Aineisto paljasti kuitenkin hyvin erilaisia syité, joista

kaikki eivit olleet selitettdvissa kuluttajan etnosentrismilla.

Osa aineistosta nousseista syistd muistutti hyvin paljon aiempien l&hiruokatutkimusten
tuloksia (ks. Megicks ym. 2012). Esimerkiksi kotimaisen valinnan perusteleminen
lyhyemmilld kuljetusmatkoilla ja ulkomaisen valinnan perustelu ympéristolliselld
vastuullisuudella olivat samanlaisia kuin monet ldhiruoan yhteydessd esiin tulleet
teemat. Léhiruoka voidaan médritelld usealla eri tavalla, ja toisinaan kaikki saman maan

rajojen sisdltd tulevat elintarvikkeet voidaan ndhdé ldhiruokana (Pearson ym. 2011,
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888). MyoOs Suomessa tehdyissd tutkimuksissa on huomattu ldhiruokakisitteen
monimutkaisuus. Esimerkiksi Isoniemen ym. (2006, 20) tekemdssd tutkimuksessa
kolmannes vastaajista koki kaikki Suomessa tuotetut elintarviketuotteet ldhiruoaksi, kun
taas sama midrd vastaajia oli tdysin eri mieltd. My0s Kurunméien, Ikdheimon,
Ikdheimon, Syvédniemen ja Ronnin (2012, 24) tekemén ldhiruokaselvityksen mukaan
suomalaisen ruoan ja ldhiruoan kéasite on kadytinndssa sekoittunut; suomalaisen ruoan
kdsite on monessa tapauksessa yritetty korvata ldhiruoan kisitteelld. Koska osa
suomalaisista pitdd kotimaisia tuotteita l&hiruokina, ei tdmdn tutkimuksen tulosten

samankaltaisuus ldhiruokatutkimusten tulosten kanssa ole yllattavaa.

Erilaisten valintoihin johtaneiden syiden lisdksi aineistosta oli tunnistettavissa muita
mielenkiintoisia seikkoja. Muutamassa tapauksessa kotimaisuus sekoitettiin luomuun ja
reiluun kauppaan, joita pidetdén usein vastuullisen kuluttamisen muotoina. Monet
halusivat tuoda haastatteluissa selkedsti esiin kannattavansa kotimaista, pitdvinsé
kotimaisuuden kannattamista tirkednd ja tekevdnséd usein kotimaisia valintoja. Kaiken
kaikkiaan haastatteluista jéi tutkijalle sellainen kuva, ettd useat haastateltavat ndkivit
automaattisesti kotimaisen valinnan parempana ja vastuullisempana kuin ei-kotimaisen.
Mutta vaikka asenne kotimaisia tuotteita kohtaan olikin parempi, suurin osa
haastateltavista kertoi myds tilanteista, joissa he tekivit ulkomaisia valintoja. Téssékin
aineistossa oli siis havaittavissa jonkinlainen asenteiden ja kéyttdytymisen vélinen
kuilu, joka nidkyy erityisesti vastuullisen kuluttamisen yhteydesséd (ks. Boulstridge &
Carrigan 2000; Carrington ym. 2010). Vaikka haastateltavien asenne oli paikoin erittiin
positiivinen kotimaisia tuotteita kohtaan, he kertoivat tehneensd myds ulkomaisia

valintoja, pddasiassa hinnan vuoksi.

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd pdivittdistavaravalinnat tehdddn melko
nopeasti ja ettd ostaminen on melko rutinoitunutta. Asia tuli esiin myds tdssd
tutkimuksessa, silld aineistosta erottautuivat viittaukset samanlaisena toistuvaan
ostamiseen ja toisinaan haastateltavien oli vaikeaa palauttaa mieleen yksittdisid
valintatilanteita. Aiemmassa tutkimuksessa on esitetty, ettd jokapdivdisid valintoja
ohjaavat usein yksinkertaiset valintakriteerit, kuten tuotteen hinta, pakkaus, tuttu brandi
tai aiempi kokemus tuotteesta (MacDonald & Sharp 2000, 5; Thegersen ym. 2012,
187).
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Suomessa toteutetussa Jarveldn ym. (2006, 313) tutkimuksessa ruoan tirkeimmiksi
yksittdisiksi valintakriteeriksi todettiin tuotteen hinta, alkuperd ja brindi. Téssékin
tutkimuksessa hinta sai erityistd painoarvoa ulkomaisten valintojen kriteerind, ja myds
alkuperdn merkitys omana valintakriteerinddn nousi esiin aineistossa. Koska
haastateltavien vastauksissa korostui kotimaisen alkuperén suosiminen, on oletettavaa,
etti monien suomalaisten kuluttajien valintoja ohjaa ainakin osittain tuotteiden
kotimaisuus. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd harvalla vastaajista sama yksittdinen
valintakriteeri péti jokaisessa ostossa. Erilaisten tuotteiden yhteydessd ja erilaisissa
tilanteissa ostokset saatettiin tehdd eri tavoin. Toisinaan my0s saman tuotekategorian
sisélld tehtiin valintoja erilaisin kriteerein. Esimerkiksi erdéin haastateltavan kurkun
valintaa ohjasi tuotteen kotimaisuus, mutta kirsikkatomaatin valintaa hinta. Tdmén
aineiston pohjalta ruoan valinta ndyttdytyi melko monimutkaisena kokonaisuutena, jota
ei voida yksinkertaistaa ainoastaan yhden valintaa ohjaavan kriteerin varaan. Seka
kotimaisiin ettd ei-kotimaisiin valintoihin liittyy usein useampi erilainen syy, jotka

saattavat vaihtua kuluttajan siirtyessé tuotteesta tai tuoteryhmaésté toiseen.

5.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen teko herétti tutkijassa monia ajatuksia aiheen
jatkotutkimusmahdollisuuksista. Koska kotimaisuuden suosiminen ja korostuminen
voidaan ndhdd ajankohtaisena ilmiond etenkin Suomessa, olisi lisdtutkimus monella
tapaa tarpeen. Aihetta voidaan tarkastella useasta eri ndkokulmasta, ja tdssdkin
tutkimuksessa tutustuttiin  aiheen eri ulottuvuuksiin teoreettista viitekehysté
rakennettaessa. Pro gradu -tutkielmalle asetetut rajat vaikuttivat siihen, etté tarkasteltava
alue tdytyi rajata selkedsti. Tehtyjen rajausten ulkopuolelle jdi kuitenkin monia

mielenkiintoisia tutkimusmahdollisuuksia.

Tutkimuksen aineistossa korostuivat haastateltavien nékemykset siitd, missd
tuoteryhmissé kotimaisuudella on erityisesti vilid. Joidenkin tuotteiden ei-kotimaista
valintaa hinnan perusteella haastateltavat selittivit silld, ettei sen alkuperdlld ollut niin
paljoa merkitystd. Kuluttajan etnosentrismin tutkimuksissa on huomattu, etti eri
tuotekategorioissa tuotteen kotimaisuus vaikuttaa eri tavoin (Balabanis &

Diamantopoulos 2004; Cleveland ym. 2009; Winit ym. 2014). Esimerkiksi perinteisten
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ruokatuotteiden valintaan vaikuttaa olennaisesti etnosentrismi, kun taas muille nakyvilld
olevien tuotteiden yhteydessd kuluttajan materiaalinen ja kosmopoliittinen puoli nousee
keskioon (Cleveland ym. 2009). Témén tutkimuksen aineiston pohjalta kdvi ilmi, ettd
pelkkien pdivittdistavaroiden tuotekategorioissa ja jopa tuoteryhmien sisélld on eroja.
Siihen, miten ja miksi ndkemykset kotimaisuuden merkityksestd eroavat eri tuotteiden
kohdalla, olisi mielenkiintoista syvillisemmin paneutua. Olisi kiinnostavaa saada myos
médrdllistd dataa kuluttajan kaikkien kotimaisten ja ulkomaisten ostovalintojen

médarillisestd jakautumisesta.

Yksi mahdollinen tutkimusalue olisi kotimaisten tuotteiden hinnoittelu. Aiemmassa
tutkimuksessa on esitetty, ettd ulkomaiset tuotteet pitdisi hinnoitella hieman
matalammaksi kuin vastaavat kotimaiset, jotta niille riittdisi kysyntdd (Lantz & Loeb
1996; Michell & Greatorex 1990). Myds tidssd tutkimuksessa kévi ilmi, ettd ei-
kotimaisen tuotteen valintaan johti ensisijaisesti hinta. Hinnan merkitys oli kuitenkin
erilainen eri tuotekategorioissa, silld joidenkin tuotteiden kohdalla haastateltavat
ilmaisivat olevansa valmiita maksamaan enemmin tuotteen kotimaisuudesta. Tarkkaa
“kipurajaa” ei kuitenkaan osattu esittdd. Madréllisin todellisiin ostoihin keskittyvin
menetelmin olisi erittdin mielenkiintoista tarkastella sitd rajaa, jota kotimaisen tuotteen

hinta ei saa ylittda, jotta se vield ostetaan.

Téssdkin tutkimuksessa nousi esiin se, ettd kotimaisia tuotteita pidetidén arvokkaina ja
monet haluavat eri syistd ostaa niitd. Tdmin tutkimuksen aineistossa tuli esiin median,
eri kampanjoiden ja tottumuksen yhteys valintoihin. Ndmé tuskin kuitenkaan ovat
ainoat selittavét tekijdt. Olisikin kiinnostavaa tutkia syvillisesti, mistd kaikista 1dhteistad
kuluttajien nidkemykset nousevat ja mitkd kaikki vaikuttavat siihen, kuinka tdrkedni
kotimaisuutta pidetddn. Joidenkin aiempien tutkimusten mukaan myds demografisilla
piirteilld on yhteys kuluttajan etnosentrisiin taipumuksiin (ks. Josiassenin ym. 2011).
Demografisten tekijoiden vaikutus kotimaisuuden arvostamisen nédkemyseroihin

suomalaisten kuluttajien keskuudessa olisi niin ikd4n mielenkiintoinen tutkimuspolku.
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5.3 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio ja merkitys liike-elamén

nakokulmasta

Ladikin ja Stewardin (2008, 162) mukaan tutkimuksen kontribuutiota voidaan
tarkastella kolmesta eri ndkokulmasta, jotka ovat teoreettinen, menetelmaéllinen ja
kontekstiin liittyvd kontribuutio. Suurin mahdollinen kontribuutio on tutkimuksella,
jonka voi néhdéd kontribuoivan kaikilla ndilld kolmella saralla, mutta todellisuudessa
vain harva tutkimus siind onnistuu. Tdmén tutkimuksen voi nidhdid kontribuoivan

tieteellisesti eri tavoin.

Téssd tutkimuksessa kaytettiin erityistd panostusta teoreettisen viitekehyksen
rakentamiseen. Tutkimuksen aiheena olevaa ilmidtd pyrittiin tarkastelemaan erilaisista
ndkokulmista. Empiirisen aineiston pohjalta l0ydettiin seitsemén erilaista syyté
kotimaiseen valintaan ja neljd ei-kotimaiseen valintaan, jotka saivat niin ikddn tukea
alemmista tutkimuksista eri tieteenaloilta. Aineistosta nousseille syille saatiin
vahvistusta niin kotimaisen suosimisen taipumukseen, ldhiruokaan kuin jokapéiviisiin
valintoihin keskittyvistd aiemmista tutkimuksista. Loydettyjd syitd tarkasteltiin myds
neljén teeman avulla, jolloin huomattiin kotimaisten ja ei-kotimaisten valintojen erot ja
yhtenevyydet. Kotimainen valinta johtui paitsi tuotteeseen itseensd liittyvistd syisti,
myoOs halusta tukea paikallisia tuottajia ja suojella ympiristdd sekd henkiloon itseensé
liittyvistd tekijoistd. Ei-kotimaiseen valintaan vaikuttivat péddasiassa itse tuotteeseen
liittyvdt syyt. Tdmd huomio valintojen syiden eroista lisdd ymmaérrystd kuluttajan

valintoihin vaikuttavista tekijoista.

My®és tutkimuksessa kdytetty CIT-menetelma tuo tutkimukseen uudenlaista tieteellisti
arvoa. Markkinoinnin tutkimuksessa menetelmdd on kéytetty péddasiassa palvelujen
tutkimuksessa, mutta esimerkiksi Walker ja Truly (1992) ovat muistuttaneet sen
kayttomahdollisuuksista my6s muissa markkinoinnin tutkimuksissa (Gremler 2004, 65,
78). CIT-menetelmén kayttd tidssd tutkimuksessa vaikutti tutkimuksen antiin
olennaisesti monella tavalla. Menetelmi perustuu nimenomaan todellisiin tapahtumiin,
joten tutkimuksen tulokset pohjautuvat kuluttajan aiemmin tekemiin valintoihin
esimerkiksi pelkkien asenteiden sijaan. Ja koska CIT-menetelmé antaa informanteille

vapauden nostaa esiin juuri ne asiat, jotka he nékevét tirkeind, on perusteltua olettaa,
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ettd tuloksissa esitetyt syyt heijastavat kuluttajille keskeisimpid asioita kotimaisten ja ei-
kotimaisten valintojen tapauksissa. Koska CIT-menetelmd mahdollistaa myos
jonkinlaisen kvantitatiivisen analyysin (Gremler 2004, 70; Grove & Fisk 2007, 67),
pystyttiin tissdkin tutkimuksessa esiin tulleita teemoja esittiméddn my0s taulukoiden
muodoissa, joiden pohjalta esimerkiksi erilaisten syiden painoarvoa on mahdollista

tarkastella.

Téstd tutkimuksesta on hyotyd paitsi tieteelliselle tutkimukselle myds kéytdnnon litke-
elamidlle. Liike-eldmin ndkokulmasta tarkasteltuina tulokset voidaan néhda
hyodyllisiksi erityisesti suomalaisen paivittdistavarakaupan vihittdismyyjille, tuotteiden
valmistajille ja tuottajille. Kuluttajien preferenssejd ja kédyttdytymistd ei voida koskaan
tuntea liian hyvin. Tamé tutkimus nojaa kuluttajien tekemien todellisten valintojen
takana oleviin syihin esimerkiksi pelkkien asenteiden sijaan, joten asenteiden ja

todellisen kdyttaytymisen vilisséd oleva kuilu ei muodostu sudenkuopaksi.

Kaupalle tutkimustulokset tuovat erityistd arvoa, silld syiden avulla on mahdollista
pohtia esimerkiksi omaa valikoimaa. Koska kuluttajat tekevét valintoja erilaisista syisti,
on paras varmistaa, ettd valikoimasta 10ytyy tuotteita, jotka vastaavat sitd, mitd asiakas
haluaa. Esimerkiksi tdssd aineistossa moni haastateltava korosti hintaa valintansa syyni.
Voi siis olla jirkevdd tarjota kuluttajille arvokkaimpien tuotteiden kohdalla myos
edullista vaihtoehtoa. Toisaalta kauppa voi my0s pohtia, mihin haluaa asemoitua ja
mistd syistd asiakkaiden halutaan kaupassa vierailevan. Jos kauppa haluaa esimerkiksi
erottua kotimaisten tuotteiden kannattajana, voivat paljon edullisemmat ulkomaiset

vaihtoehdot horjuttaa sen imagoa.

Tuotteiden valmistajien ja tuotteiden nédkokulmasta puolestaan tulosten avulla on
mahdollista kehittdd omia tuotteita tai markkinointia paremmaksi. Kotimaisissa
tuotteissa esimerkiksi tuottajien tukeminen ndhdddn tirkednd, jolloin kotimaisen
tuotteen valmistaja voi tuoda tuotteissaan selkedsti esiin sitd, kenelle tuotteiden tuotto
menee. Esimerkiksi monet valmistajat korostavat omaa kotimaisuuttaan erilaisilla
alkuperdmaamerkinnoéilld ja Suomeen viittaavilla symboleilla. My6s valmistajat voivat

pohtia, misti syistd he haluavat tuotteitansa ostettavan.
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Syyt antavat my0s osviittaa tuotteiden hinnoittelusta. Useassa tapauksessa ulkomainen
tuote valikoitui kuluttajan ostoskoriin nimenomaan halvemman hinnan vuoksi.
Joissakin tapauksissa hinnalla ei kuitenkaan ollut niin suurta merkitystd, kunhan tuote
itsessddn on parempi. Tdmd vihjaa sitd, ettd sekd kotimaisten ettd ulkomaisten
toimijoiden tulee olla tarkkana omassa hinnoittelussaan ja seurata vallitsevaa
hintatilannetta samassa tuoteryhmassd. Mikali esimerkiksi kotimaisen ja ei-kotimaisen
tuotteen hintaero nousee liian suureksi kuluttajan ndkokulmasta, saattaa hinta ratkaista

valinnan, miten kavi ilmi myds tdmén tutkimuksen haastateltavien valinnoissa.

Kotimaisten valintojen kohdalla néhtiin, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita myds
tuotteen ulkopuolisista asioista, kuten tuottajien tukemisesta ja pédstdjen
vihentamisestd. Kuitenkin liki jokainen ei-kotimainen valinta perusteltiin tuotteen
ominaisuuteen liittyvdlld syylld. Myos kotimaisten valintojen kohdalla erityisesti
tuotteen maku oli keskeinen syy valintaan. Tdma tarkoittaa sitd, ettd vaikka kuluttajan
paétoksiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi kertomalla vastuullisesta tuotantoketjusta ja
tuotteen tarkasta alkuperdstd, ei tuotteen ominaisuuksia voida unohtaa. Vaikka kuluttajat
haluavat esimerkiksi tukea kotimaisia tuottajia valinnoillaan, pitivdt he edelleen
tairkednd sitd, ettd tuotteen maku on hyvd eikd se maksa liikaa. Siksi huomion
kiinnittiminen my0s itse tuotteen eri osa-alueiden kehittdmiseen on didrimmiisen

tarkeaa.
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