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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan yritysten hankinnan vastuullisuuden vaikutusta kuluttajien
ostopaatdkseen sisustustuotteissa. Opinnaytetyon tutkimusongelma ratkaistiin yhden paa-
ongelman ja kahden alaongelman avulla, mitk& muotoiltiin kysymysten muotoon. Kysymys-
ten avulla tutkitaan miten yritysten vastuullinen hankinta vaikuttaa kuluttajan ostopaatok-
seen, miten yrityksen tulisi viestia vastuullisista hankintaperiaatteistaan ja mitka vastuul-
lista hankintaa edustavat sertifikaatit ja standardit ovat kuluttajien mielesta tarkeimpia.

Tyo6n alussa avataan opinnaytetyon taustaa ja sita, miksi kyseinen tutkimusongelma valit-
tiin tutkimuksen kohteeksi. Taman jalkeen maaritetddn tutkimusongelma ja rajataan aihe.
Opinnaytety® aloitetaan teoriaosuudella. Teoriaosuus jakaantuu kahteen paateemaan, ku-
luttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatésprosessiin, seka vastuullisuuteen liiketalouden
alalla. Teorian avulla halutaan avata aiheen tarkeimpia osa-alueita ja pohjustaa tutkimustu-
losten analysointia.

Empiirinen tutkimus on toteutettu maaréllisena, eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tarkem-
min luokiteltuna kyselytutkimuksena. Tutkimus toteutettiin kyselyn muodossa tutkimuson-
gelman luonteen takia. Tutkimuksessa haluttiin selvittda kuluttajien yleisesti vallitsevia mie-
lipiteita ja kuinka tarkeaa talla hetkella vastuullisuus on kuluttajille sisustustuotteita ostetta-
essa. Kysely toteutettiin Webropol-tydkalun avulla ja se julkaistiin sisustusta kasittelevassa
sosiaalisen median ryhméssa. Laajemman joukon saamiseksi, kyselya jaettiin samaan ai-
kaan myos ryhmén ulkopuolella. Kysely oli avoinna viisi paivaa 16.10.-20.10.2019.Tana
aikana kyselyyn saatiin yhteensa 38 vastausta.

Tutkimuksen tulosten mukaan kuluttajat arvostavat hankinnan vastuullisuutta tehdesséaéan
ostopaatosta sisustustuotteista. Tutkimuksen avulla havaittiin, ettd suomalaiset kuluttajat
arvostavat erityisesti kotimaisia ja pohjoismaisia tuotteita seka turvallisuutta. Yrityksilta toi-
vottiin lisda viestintda hankinnan vastuullisuudesta. Viestinnasta ja vastuullisista hankinta-
periaatteista halutaan myds lapindkyvampia. Sertifikaatit ja standardit eivat osoittautuneet
tarkeimmiksi tekijoiksi ostopaatodsta tehdessa. Suurin osa vastuullisuudesta kertovista
standardeista on monelle yha tuntemattomia, mutta tunnetuimmat sertifikaatit huomataan.
Taloudellinen- ja sosiaalinen vastuu koetaan tarkeimmiksi vastuun osa-alueiksi. Ymparisto-
vastuusta ollaan kiinnostuneita ja sita toivotaan myds sisustustuotteilta.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on noussut olennaiseksi osaksi liiketoimintaa. Sen sijaan etta yritykset miet-
tisivat, otetaanko vastuullisuus huomioon, miettivat ne, miten se otetaan huomioon. Glo-
balisaation myo6ta hankintoja tehdaan yhd enemman ulkomailta. Taméa asettaa haasteita
yrityksille, silla jokaisessa maassa on oma ty6- ja ymparistolainsdéadanto, ja erot maiden
valilla ovat suuria. Mité pidempi on hankintojen toimitusketju, sitd hankalampaa on varmis-
taa hankintojen vastuullisuus. (Nieminen 2016.) 1990-luvulta saakka vastuullisuuden rooli
yritysten hankinnoissa on noussut. Kasvihuonekaasujen lisdantyminen, jatteiden kierratys,
saasteet ymparistossd, luonnonvarojen ehtyminen, tyontekijoiden oikeudet ja lapsityo-
voima koskettavat yritysten hankintaketjua ja vaikuttavat olennaisesti sen vastuullisuu-
teen. (Mena & van Hoek & Christopher 2014, 9.)

Vastuullisuus on noussut yhdeksi kuluttajien paatrendeista. Vastuullinen ja eettinen paa-
toksen tekeminen nakyy yha useamman ihmisen ostopaattksissa. Koska nama asiat ovat
paatekijoind, ovat yritykset myds kiinnittaneet asioihin enemman huomiota. Yha useampi
yritys on julkisesti kertonut sitoutuneensa kestavan kehityksen periaatteisiin. Sitoutumalla
eettisiin periaatteisiin yritykset kertovat kuuntelevansa asiakkaidensa tarpeita. Vastuulli-
suuden korostamisella pyritddn my6s vakuuttamaan kuluttajat siita, etta ostaminen ei ole
paha asia ja, etta yritys ja sen tuotteet ovat kunnollisia. Kuluttajien vastuullisuutta tut-
kiessa on huomattu, ettéd useiden ihmisten puheet ja teot eivat ole linjassa keskenaan.
Vaikka vastuullisuus ja eettisyys ovat nakyvia trendeja tana paivana, useimmat kuluttajat
tekevat ostopaatoksensa yha muiden tekijoiden perusteella. Tyypillisimpia tekijoita ovat
ostamisen helppous ja edullinen hinta. Kuluttajien on helpoin tehda vastuullisia valintoja
tilanteissa, jotka eivat vaadi paljoa vaivaa tai aikaa. Taméan takia olisi tarkeda tarjota kulut-

tajille yha helpompia tapoja toimia vastuullisesti. (Degerman 2017.)

Ihmisten ostokayttaytymistéa ohjaa yha useampi tekija. Ihmisten ostopéatoksiin vaikuttavat
esimerkiksi kuluttajan ymparisto, yritysten viestinta seka sen hetkinen maailman yleistilan-
ne. Myos kuluttajan omat mieltymykset ja mielipiteet ohjaavat ostamista. Lopulliset ostok-
set tehdaan siis monen eri asian summana (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) On ole-
massa joukko kuluttajia, jotka ovat erityisen kiinnostuneita vastuullisuudesta. Tdma joukko
tutkii tarkasti yritysta ja tuotteita miettiessdan ostosta. Vastaavasti on olemassa joukko ku-
luttajia, joita ei kiinnosta vastuullisuus ollenkaan ostopaatdsta tehdessé. Vaikka suurin osa

kuluttajista on tietoisia vastuullisuudesta ja siihen liittyvista asioista, useimmat kuluttajat



unohtavat ne tehdessdan arjen kiireessa ostoksia Vastuullinen kuluttaminen nousee myos
elintason ja taloudellisen tilanteen mukaa. Mikéli suomalaisten taloudellinen tilanne on va-
kaa, myos vastuullisuustrendeista tulee yha tarkeampia liiketoiminnassa. (Degerman
2017.)

On odotettavissa, ettd vastuullisuuden merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Tahan kansain-
valistyminen ja sosiaalinen media ovat tarjonneet hyvat puitteet. Sosiaalisesta mediasta
on helppo |6ytaa tietoa vastuullisuudesta ja sen periaatteista, seka yrityksista, jotka toimi-
vat ndiden periaatteiden mukaan tai vastaisesti. Kuluttajan haluavat valinnoillaan kertoa
yha enemman omista arvoistaan. Esimerkiksi suomalaisen vaatteen ostaminen kertoo ku-
luttajan arvostuksesta kotimaisuutta kohtaan. Kuluttajien arvot ja ostopaatokset ovat siis
sitoutuneet toisiinsa entista enemman. Arvojen vastaisuus saattaa nakya kuluttajien mie-
lenkiinnon puutteena yrityksen tuotteita kohtaan tai boikottina yritysta vastaan. (Degerman
2017.)

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimus on rakennettu yhden tutkimusongelman ympérille, jonka aihe liittyy opinnayte-
tyossa kasiteltyyn teoriaan. Tutkimusongelma koostuu yhdesta paaongelmasta, jolla on

kaksi alaongelmaa.

Tutkimuksen paaongelma: Miten yritysten vastuullinen hankinta vaikuttaa kuluttajan osto-

paatokseen sisustustuotteissa?

Alaongelma 1: Miten yritysten tulisi tiedottaa vastuullisuudesta hankintaketjussaan?
Alaongelma 2: Mitké vastuullista hankintaa edustavat sertifikaatit ja standardit ovat kulut-

tajan kannalta tarkeimpia?

Peittomatriisi (taulukko 1) kuvaa kuinka teoria, kyselyn kysymykset ja tulokset ovat yhtey-

dessa tutkimusongelmaan.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma Teoria Kysymykset [Tulokset
Miten yritysten vastuullinen hankinta|2,3 56,7,8,9 10 |5,6.1
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen
sisustustuotteissa?

Miten yritysten tulisi tiedottaa 25,26,46, |56,7,8,10 5.3,5.5,6.1
vastuullisuudesta

hankintaketjussaan?

Mitk& vastuullista hankintaa 2.7 8,9 54,55,6.1

edustavat sertifikaatit ovat
kuluttajan kannalta tarkeimpia?

Peittomatriisista selviad myos, missa luvussa vastataan mihin tutkimuksen ongelmaan.

1.2 Opinnaytetydn eteneminen ja aiheen rajaus

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin miettimalla mahdollista aihetta ja toimeksiantoa. Lo-
pulta paadyttiin siihen, etté opinnaytetyd tehdaan ilman toimeksiantoa, silla mielenkiintoi-
nen aihe l0ytyi opinndytetyon kirjoittajan omasta mielenkiinnosta vastuullisuutta, hankintaa
ja kuluttajien ostokayttaytymista kohtaan. Aiheen viitekehykseksi valittiin yrityksen vastuul-
lisen hankinnan vaikutus kuluttajan ostopdatokseen sisustustuotteiden osalta. Kun aihe oli
valittu, tehtiin suunnitelma opinnaytetydn tekemiseksi. Suunnitelmassa hahmoteltiin opin-
naytetyon sisaltod, tutkimuksen tekemista ja aikataulua. Kun suunnitelma ole tehty, aloi-
tettiin tyon tekeminen siséllysluettelon rakentamisella. Rakenteen selvittya, aloitettiin teo-
riaosuuden kirjoittaminen ja siihen liittyvien kuvioiden tekeminen. Kun teoriaa oli tehty pit-
kalle, ruvettiin suunnittelemaan tutkimusta enemman. Kyselylomake tehtiin Webropol-ty6-
kalulla. Kyselylomakkeen valmistuttua, llinkki kyselyyn julkaistiin sosiaalisen median ryh-
massa ja samalla sita jaettiin internetin valityksella myds muille kohdehenkilille. Kun tut-
kimustuloksia oli saatu tarpeeksi, koostettiin niista tulokset ja kirjoitettiin tutkimuskappale.
Lopuksi kirjoitettiin pohdintaa ja oman oppimisen arviointi. Ennen opinnaytetydn palautta-

mista, sen rakenne ja kielioppi tarkastettiin.

Opinnaytetydssa sivutaan useaa eri liketoiminnan alaa, tiivisti yhta viitekehysta palvellen.
Liséksi aihe oli ajankohtainen, silla vastuullisuus yleisesti ja vastuullinen hankinta on ollut
pinnalla oleva puheenaihe, ja kiinnostus sitd kohtaan on noussut liiketoiminnan alalla. En-
simmaisessa luvussa johdannon jalkeen aloitetaan vastuullisen liiketoiminnan teorialla.
Luvussa selitetdan erikseen kasitteet vastuullisuus, yhteiskuntavastuu ja hankinta. Nama
ovat olennaisia asioita tutkimuksen ja aiheen syvallisempaa ymmartamista varten. Kasit-

teiden laajemman avaamisen jalkeen perehdytaan vastuulliseen hankintaan, mita se on ja



miten sitd toteutetaan. Luvun lopussa esitellddn vastuullisen hankinnan ajankohtaisia tren-
deja ja osa-alueita. Lopussa esitettéavia trendejd kaytetaan tutkimuksen havainnoinnin

avustuksena.

Toisessa paaluvussa kasitellaan yleisesti ostokayttaytymista ja kuluttajan ostopaatdspro-
sessiin vaikuttavia tekijoitd. Nama ovat oleellista seka tutkimusta etta taman opinnayte-
tyon analysointia varten. Erityisena kuluttajaryhméa nostetaan esiin LOHAS-kuluttajat. Lu-

vun lopussa havainnollistetaan seké selityksin etta kuvion kuluttajan ostopaatésprosessia.

Teoriaosuuksien jalkeen tulee tutkimusluku. Luvussa kerrotaan tutkimustyyppi ja tutkimuk-
sessa kaytetty tutkimusmenetelma. Naiden jalkeen kerrotaan tarkasti, kuinka tutkimuksen
aineiston keruu on tapahtunut. Luvun lopussa on tutkimuksen luotettavuusanalyysi. Ta-
man jalkeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset ja tuloksista luotua kuvioita. Opin-
naytetyon lopussa esitetdan kirjoittajan omaa pohdintaa liittyen tyén aiheeseen, tutkimuk-
seen ja tutkimuksen tuloksiin, sek& oman oppimisen arviointi. Lopussa on liitteet ja tydssa
kaytettyjen lahteiden luettelo.



2 Vastuullisuus liiketoiminnassa

Tassa paaluvussa kasitellaéan vastuullisuutta liiketoiminnan eri k&sitteiden avulla. Naita
ovat yhteiskuntavastuu, yrityskansalaisuus, kestava kehitys ja kestava kasvu. Lisaksi lu-
vussa esitelldén vastuullisuuden kolme osa-aluetta. Mydhemmin luvussa kerrotaan mita
vastuullinen hankinta on ja miten sité toteutetaan. Luvun lopussa on lueteltuna erilaisia

vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja ja standardeja selityksineen.

2.1 Vastuullisen liiketoiminnan ”pyha kolminaisuus”

Vastuullisuus liiketoiminnassa kasitetaan usein kolmena eri osa-alueena. Naita osa-alu-
eita ovat taloudellinen vastuu, ekologinen vastuu ja sosiaalinen vastuu. Jotta yritys voi ny-
kypaivana toimia kannattavasti ja menesty4, tulee sen ottaa huomioon ndma kolme eri
vastuualuetta. Yrityksen on siis toimittava jatkuvasti yha tehokkaammin resurssien, ympéa-
riston ja ihmisten voimavarojen saéstamiseksi. (Elinkeinoelaméan keskusliitto 2019.) Yrityk-
sen liiketoiminnan tulee olla kokonaisvaltaisesti vastuullista. Mikali kaikki yrityksen liiketoi-
minnan osat noudattavat vastuullisia periaatteita, ovat sen arvot, sanat ja teot linjassa. Ku-
vioissa 1. havainnollistetaan tata vastuullisen liiketoiminnan "pyhaa kolminaisuutta®. Syyna
miksi naiden tekijoiden tulee olla linjassa, on etta yrityksen noudatettavat arvot johtavat
sen tekijdiden kayttdmiin sanoihin ja nama puolestaan tekoihin. Jotta yritys pystyy toimi-
maan vastuullisesti, on sen perimmaisten arvojen siis oltava yleisesti hyvaksi todettuja ja
koko yrityksen kaytdssa. (Ketola 2005, 57.)



Kuvio 1. Vastuullisen liiketoiminnan pyh& kolminaisuus (Mukaillen Ketola 2005, 57.)

2.2 Yhteiskuntavastuu ja yrityskansalaisuus

Yhteiskuntavastuu koostuu yrityksen sosiaalisesta ja ymparistdvastuusta. Yrityksilta toivo-
taan yha vastuullisempaa toimintaa nailla osa-alueilla, samalla kun se pyrkii taloudelliseen
tavoitteeseensa. Yhteiskuntavastuu ei tarkoita, etta yrityksilla tai taloudella olisi vastuu yh-
teiskunnan hyvinvoinnista. Se kertoo kuinka yritykset voivat osaltaan olla mukana paran-
tamassa yhteiskuntaa ja sen toimintaa. Yhteiskuntavastuun avulla yritys pyrkii viestimaan
omista yhteiskunnallisista huolistaan ja parantamaan niita. (Ketola 2005, 10.)

Yritysten kiinnostus yhteiskuntavastuuta kohti on koko ajan kasvamassa. Yleinen yhteis-
kuntavastuusta ja yrityksen vastuullisuudesta kertova julkaisu on yritysten vuosittaiset yh-
teiskuntavastuuraportit. Isommat yritykset julkaiset yhteiskuntavastuuraportteja, kun pie-
nemmat yritykset kertotavat yhteiskuntavastuusta omilla verkkosivuillaan. Yhteiskuntavas-
tuuraporteilla yritykset kertovat omista vaikutuksistaan ymparistéon, sosiaalisen hyvinvoin-
tiin ja talouteen. Monet yritykset julkaiset myds vuosittaisia ympéaristoraportteja. (Ketola
2005, 10.)



Yrityskansalaisuus tarkoittaa sellaista kokonaisvaltaista yritystapaa, jossa yritys pyrkii saa-
maan kuluttajien hyvaksynnan taloudellisen vastuun lisdksi myds sosiaalisella ja ekologi-
selle vastuulle. Yritys tekee paatoksia naitd kolmea vastuualuetta silmalla pitaen ja yrittaa
toimia, kuten vastuullinen kuluttaja toimisi. Yrityskansalaisuutta ei tule sekoittaa esimer-
kiksi hyvantekevaisyyteen tai tempauksiin, jolla yritys pyrkii luomaan itsestaan vastuullista
kuvaa. Yrityskansalaisuus tarkoittaa edelld mainittua vastuullista toimintaa, yrityksen it-

sensa parantamiseen. (Ketola 2005, 11.)

2.3 Kestava kehitys ja kasvu

Kestéava kehitys on saanut alkunsa YK:n asettaman Brundtladin-komission julkaisemassa
kestavan kehityksen kirjassa. Kirja julkaistiin vuonna 1987 ja siina maariteltiin kestavan
kehityksen paapiirteet. Sen mukaan kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttdd sen hetki-
sen ihmiskunnan tarpeet, vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttaa tar-
peitaan. Ajan kuluessa kestavan kehityksen kirjan siséltdéa on muokattu, mutta padajatus

on pysynyt samana. (Ketola 2005, 12-13.)

Kestavalla kehitykselle ei alun perin ollut tarkkaa m&éaritelmaa, joten moni yritys ymmarsi
sen alun perin tavoitteena, johon paastaisiin pelkastaan taloudellisen kasvun avulla. Kes-
tava kasvu nousi 1990-luvulla suosituksi yrityksen mainostamaksi vastuullisuuden mitta-
riksi. Monet yritykset ajattelivat paasevansé sosiaalisiin, taloudellisiin ja ekologisiin tavoit-
teisiinsa kehittamalla kasvuaan. Kasvun tuottamat lisatulot kaytettaisiin sosiaaliseen ja
ekologiseen hyvinvointiin. Taman seurauksena moni vdhemman vastuullinen yritys alkoi
markkinoida itsedaan vastuullisena toimijana. Esimerkiksi suuret 6ljy-yhtitt kertoivat, kuinka
ne olivat kestavan kehityksen mukaisia, vaikka todellisuudessa ne edustivat kestamatdnta
liketoimintaa. 2000-luvulla kestavan kehityksen kasitys muuttui. Monien asiantuntijoiden
mukaan kestavaan kehitykseen voidaan paastaa vain ilman talouskasvua. Kasvun sijaan

yritysten tulisi keskittyd kestavaan liiketoimintaan. (Ketola 2005, 12-13.)

2.4 Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta

Kaikki kolme vastuullisuuden osa aluetta toimivat siis ikdan kuin symbioosissa. Yhden
vastuualueen epaonnistuttua, ei muutkaan alueet voi hyvin. Yrityksen on pidettava huolta

kaikista vastuullisuuden kolmesta osa-alueesta.



Kuvio 2. Vastuullisuuden kolme osa-aluetta liiketoiminnassa (Mukaillen Mena, van Hoek &
Christopher 2014, 172.)

2.4.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sita, etta yrityksen on pidettava
huolta sen taloudellisesta kannattavuudestaan. Jos yrityksen liiketoiminta ei ole kilpailuky-
kyistd, ei sen toiminta voi olla taloudellisesti kannattavaa. Yrityksen tyontekijoiden tulee

saada palkkaa, osakkeenomistajien osinkoja ja toimittajien saatavansa. (Elinkeinoelaman
keskusliitto 2019.)

Taloudellinen vastuu on lansimaisille yrityksille yleisesti ottaen hyvin selvda. Lansimaisten
yritysten tavoitteena on perinteisesti ollut tyydyttaa niiden omistajien tarpeet, eli tekemaan
voittoa. Yrityksen ollessa tuottava, se pystyy jakamaan voittoa omistajilleen ja kasvatta-
maan yrityksen padomaa. Lisdksi taloudellinen vastuu kasittaa vieraan padoman antajien
tarpeiden tyydyttamisen. Yrityksen on maksettava pois esimerkiksi vieraan pddoman lai-

noja ja maksettava korkoja. Yrityksen ostamat palvelut auttavat taloudenkasvua tukemalla



my0Os muita yrityksia. Yritys toteuttaa taloudellista vastuuta tyollistamalla tyontekijoita ja
maksamalla heille palkkaa. Yritykset tyéllistavat ihmisia myoés valillisesti, esimerkiksi viran-
omaisten taholta. Liséksi yrityksen maksavat liiketoiminnan verot auttavat kehittamaan yh-
teiskuntaa. (Ketola 2005, 32-33.)

Taloudellinen vastuu kasittda monille yrityksille vahemman mieluisan osan. Vaikka mo-
nien yritysten paatavoitteena on tehda voittoa, eivat ne voi tehda sité taloudellisen vas-
tuun mukaan keinolla milla hyvansa. Menestysta on tavoiteltava eri sidosryhmien vaati-
muksien ja odotusten mukaan. Pahimmissa tapauksissa yritykset ja niiden johto ovat teh-
neet uhkarohkeita riskeja sisaltavia valintoja ja yritykset ovat joutuneet konkurssiin. Yritys-
ten ottamat lilan suuret riskit ja joidenkin yritysten tekemat talousrikokset ovat johtaneet
hyvan hallinnointitavan kayttdéonottoon laajalti. Hyva hallinnointitapa ja yhteiskuntavastuu
ovatkin sulautumassa yhteen. (Ketola 2005, 33.)

2.4.2 Ekologinen vastuu

Ekologinen vastuu sisaltda kaikki ne vaikutukset luontoon ja ymparistoon, jotka yritys ai-
heuttaa kaikkialla misséa se toimii (Ketola 2005, 46.) Ekologinen edellyttaa yritykselta ky-
kya tunnistaa oman liiketoiminnan ymparistdvaikutukset. Tunnistamisen jalkeen liiketoi-
mintaa ja prosesseja tulee kehittdd tehokkaammaksi ja vahemman ymparistéa kuormitta-
vaksi. Prosessien kehittdminen ja tehostaminen liittyy olennaisesti myds taloudelliseen
vastuuseen. Prosessien kehittyessa myos rahaa saastyy. (Elinkeinoeldman keskusliitto
2019.)

Maapallon ymparistdon liittyvat ongelmat voidaan karkeasti jakaa kolmeen luokkaan;
maapallon kantokyky ja sen rajat, uusiutumattomien luonnonvarojen ehtyminen ja uusiutu-
vien luonnonvarojen tuotannon rajallisuus. Yritysten toiminnalla on merkittava vaikutus
naihin kaikkiin. Yritysten siirtdessa toimintaansa halvempien kustannuksien maihin, eivét
ne itsekdan séasty haitoilta. Kun esimerkiksi vaatteita valmistava yritys perustaa tehtaan
halvempien kustannusten maihin, kuormittavat ne niiden ymparist6a ja kuluttavat paikalli-
sia luonnonvaroja. Kun luonnonvarat kuluvat, voi seurauksena olla ympéaristokatastrofeja.
Yritykset taas maksavat vdlillisesti tai valittdbmasti apurahoja auttaakseen naissa katastro-
feissa. (Ketola 2005, 46.)

Yksi hyva keino mitata yrityksen ekologisuutta on sen ekologinen jalanjalki. Ekologinen ja-
lanjalki kattaa kaikki yrityksen sen ympaéristolle aiheuttavat haitat. N&aita ovat esimerkiksi
veden, iiman ja maaperan saastuttaminen, sek& toiminnan aiheuttamien jatteiden maara.
Yrityksen voidaan siis katsoa olevan sité ekologisempi mita pienempi sen ekologinen ja-

lanjalki on. Ekologinen jalanjalki on tietyilla ymparistdd kuormittavilla aloilla. Ekologisuutta



mitattaessa tulee siis ottaa huomioon jalanjéljen liséksi alan yleinen ymparistoystavalli-

Syys.

Yritykset ottavat ekologisuuden tosissaan ja suurin osa yrityksista pyrkii vahentdmaan ym-
paristovaikutuksiaan. Useat yritykset kehittdvat ekologista toimintatapaa parantaakseen
kilpailutekijoitaan, ollakseen eettisempid ja institutionaalisista syista. Lait asettavat yritys-
ten ymparistovaikutuksille pilarit, mutta yha useampi tekee enemman kuin mita laki vaatii.
Osa yrityksista vahentaa ymparistokuormitusta, koska se on niille taloudellisesti kannatta-
vaa. Toiset taas saavat siitd enemman imagoetua, joka taas parantaa niiden kannatta-
vuutta. Muun muassa talla tavalla ekologinen ja taloudellinen vastuu kulkevat kasi ka-
dessa. (Ketola 2005, 47.)

2.4.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu kasittaa kaikkia niita yrityksen toimia, joilla on vaikutusta ihmisiin ja yh-
teisolle. Yritykselld on monia eri sidosryhmid, joille se on vastuullinen toiminnastaan. Yri-
tykselld on sisaisesti tallaisia sidosryhmia, kuten omat tyontekijat. Ulkoisesti yritysta seu-
raavat esimerkiksi asiakkaat, kilpailijat ja kansalaisjarjest6t. Sosiaalinen vastuu léhtee yri-
tyksen omien tyontekijoiden hyvasta huolehtimisesta. Tarkeaa on myds pitaa ylla vuoro-
puhelua eri sidosryhmien vdlilla. Vuoropuhelun avulla yritys pystyy kartoittamaan siihen
kohdistuneita odotuksia ja kehittam&&n omaa toimintaansa palautteen avulla. Aktiivisen
vuoropuhelun avulla voidaan I6ytaa tasapaino eri sidosryhmien odotuksien valilla. (Elinkei-

noelaman keskusliitto 2019.)

Yritysten sosiaalinen vastuu maaraytyy osittain lain mukaan. Taman lisaksi jokaisella yri-
tyksellda on omat sosiaaliset ohjeensa. Sosiaalinen vastuu maaraytyy kuitenkin pohjimmil-
taan YK:n ihmisoikeuksiin. Muita siihen kuuluvina julistuksina voidaan pitaa lapsen oikeuk-
sien julistusta, seka kansainvalisen tydjarjeston tydelaman perusoikeudet. Sosiaalinen
vastuu kattaa myds vanhemmat perusoikeudet. Ihmisten fyysisesta terveydestd, turvalli-
suudesta, tasavertaisesta kohtelusta ja ihmisoikeuksin toteutumisesta taytyy pitda huolta
mya0s liike-elamassa. Oikeuksien liséksi yritysten tulee valvoa, ettd ne huolehtivat sidos-
ryhmiensa ihmisten psyykkisista, taloudellisista ja sosiaalista tarpeista ja siita, etta nama
tayttyvat. Kansainvalistyvan maailman ja kilpailun kovetessa, myds ndmé& vanhemmat so-

siaaliset vastuut saattavat unohtua. (Ketola 2005, 40.)
Kaikki kolme vastuullisuuden osa aluetta toimivat siis ikaan kuin symbioosissa. Yhden

vastuualueen epaonnistuttua, ei muutkaan alueet voi hyvin. Yrityksen on pidettava huolta

kaikista vastuullisuuden kolmesta osa-alueesta.
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2.5 Vastuullinen hankinta

Hankinta tarkoittaa yrityksen ulkoisten voimavarojen hallintaa niin, etta yrityksen tarjo-
amien palveluiden ja tuotteiden saatavuus varmistetaan mahdollisimman hyvin. Hankittu-
jen palveluiden ja tuotteiden avulla yritys harjoittaa, yllapitaa, kehittédé ja johtaa liikkeydintoi-
mintaa. Hankinta voidaan siis ndhda ik&an kuin toiminnan tukipilarina, joka hyvin toi-
miessa mahdollistaa sujuvan ydinliiketoiminnan. Hankinnan avulla voidaan tehostaa yri-
tyksen toimintaa ja kustannustehokkuutta. Laajamittaisesti ajateltuna hankinta on kaikkea

sitd, mita yritys ostaa ja mista se voi saada laskun. (Nieminen 2016.)

Hankinta on kasitteena monimuotoinen ja sille on monia eri nimia. Hankintaa tarkoittavia
kasitteitéa ovat hankinta, hankintatoimi, osto ja ostotoimi. Englanniksi hankintaa vastaavia
kasitteitd ovat procurement, sourcing ja purchasing. Naita kaikkia sanoja kaytetaan usein
synonyymeina. Lisaksi hankinta voidaan luokitella seké operatiiviseen etta strategiseen
hankintaan. Operatiivisella hankinnalla tarkoitetaan hankinnan paivittaisia toimintoja, ku-
ten ostotilauksien tekoa, toimitusten seurantaa ja toimittajien toimitusvarmuuden seuran-
taa. Strateginen hankinta tarkoittaa pidemmalla aikavalilla tehtavaa uusien mahdollisten
toimittajien etsintaa ja arviointia, ostosopimusten tekemista, sekd muuta yhtion strategiaan
liittyvaa hankintaa. (Nieminen 2016.)

Hankinnan roolista on tullut ajan saatossa isompi osa liikketoiminnan kokonaisuutta. Han-
kinnan rooli muuttuu yha tarkedmmaksi ja se tulee tukemaan yhda enemman yritysten
ydinliiketoimintaa ja strategiaa. Hankinnassa keskitytaan kustannussaastdjen sijaan
enemman lisdarvon tuottamiseen asiakkaalle. Yhteisty0 ja globalisaatio tarjoavat mahdol-

lisuuksia tarjota uudenlaista lisdarvoa asiakkaille. (Nieminen 2016. osa 12.)

Vastuullinen hankinta on perinteisesti mielletty yritysten tapana hankkia tarvitsemansa
tuotteet ja palvelut, samalla ottaen huomioon vastuullisuuden kolme eri ulottuvuutta - eko-
logisen, taloudellisen ja sosiaalisen vastuun. Ekologisesta vastuusta puhuttaessa kayte-
tdan usein termié vihrea hankinta. Sosiaalisesta vastuusta puhuttaessa taas kaytetaan

termiéa eettinen hankinta. (Mena ym. 2014, 173.)

Yritysvastuun toteuttamiseksi, yrityksen hankintatoimen on oltava vastuullista. Yrityksien
hankkimien palveluiden ja tuotteiden raaka-aineet ja tyévoima on hankinnasta vastaavien
tyontekijoiden kasissa, joten vastuullisuuden lahde on voimakkaasti sidottuna hankintaor-
ganisaation toimiin. Onnistuakseen tekemaan vastuullista hankintatoimea, yrityksen on
ymmarrettava vallitsevien markkinoiden toimintaa ja osattava tarjota niihin sopivia ratkai-

suja. Yrityksen on tarjottava uusia ja entista innovatiivisempia ratkaisuja. Uudet ratkaisut
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eivat kuitenkaan tarkoita aina uusia tuotteita tai palveluita. Hankinnan osalta, se voi tar-
koittaa uusia ja parempia tapoja hankkia hyodykkeita. (Hallikas, Kahkdnen, Lintukangas &
Lirkki, 2016.)

Kuluttajat asettavat yrityksille koko ajan tiukempia kriteereja siita, kuinka niiden tulisi toi-
mia. Usein nama tekijat liittyvat vastuullisuuteen. Taman takia yrityksen on tarkeda huo-
lehtia siita, etta sen toimitusketju on mahdollisimman lapinakyva, tuotteet ja niiden alku-
pera helposti jaljitettavia, seka hankintaketjun toimintatavat ovat vastuullisia. Kuluttajat,
jotka saavat avoimesti tietoa yrityksen vastuullisuudesta, ovat tyytyvaisempia ja niiden
luottamus yritysta kohtaan kasvaa. Jotta yritys voi taata toimitusketjunsa vastuullisuuden
ja lapindkyvyyden, tulee sen olla jatkuvasti yhteydessa eri toimitusketjun osien valilla ja

pysyéa ajan tasalla siella tapahtuvista asioista. (Hallikas ym. 2016.)

Asiakkaiden tarpeiden
tayttaminen

Tarjoomaa ja

hankintatoimea Toimittajien
kehittava tarjooma
Yritys

Kuvio 3. Vastuullinen ja innovatiivinen hankinta (Mukaillen Hallikas ym. 2016.)
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2.6 Vastuullisuuden sertifikaatit ja standardit

Johtaakseen hankintojaan yritys tarvitsee suunnitelman ja mittareita, joiden avulla mita-
taan muun muassa vastuullisuutta. Vastuullisuutta voidaan mitata vastuullisuutta koske-

villa sertifikaateilla ja sopimuksilla. (Mena & van Hoek & Christopher 2014, 188.)

Avainlippu kertoo, ettéa tuote tai palvelu on valmistettu tai tuotettu Suomessa (Avainlippu
2019a.) Avainlippu-merkkia edelsi leifjonamerkki, joka oli alkuperainen suomalaisen tuot-
teen merkki ja Kotimainen ry:n jasenmerkki (Avainlippu 2019b.) Avainlipun kayttéoikeus
voidaan mydntaa tuotteelle tai palvelulle, joka on vahintdan 50 prosenttia kotimainen oma-

kustannusarvosta laskien (Avainlippu 2019c.)

Better Cotton Initiative eli BCI on maailman suurin puuvillan vastuullisuusohjelma. BCI
tahtaa kehittdmaén puuvillan tuotannosta vastuullisempaa ja kestavampaa. BCl ohjelma
toimii yli kahden miljoonan puuvillaa viljelevan viljelijan kanssa maailmanlaajuisesti. (BCI
2019.)

Business Social Compliance Initiative eli BSCI on aloite, joka edistaa tyontekijoiden olo-
suhteita kansainvalisissa toimitusketjuissa, seka alusta, joka parantaa toimitusketjun hal-
lintaa. Alustan avulla yritykset voivat seurata toimittajiensa ja toimitusketjun sosiaalista

vastuuta YK:n yleissopimuksiin pohjautuen. (Viinimaa 2017.)

Forest Stewardship Council eli FSC on maailmanlaajuinen jarjestelma. Se kertoo tuotteen
olevan peraisin metsista, joita on hoidettu hyvin ja vastuullisesti. FSC-sertifikaatteja on

myonnetty ympari maailman kaikenlaisille metsatyypeille. (FSC 2019.)

ISO 14000 on standardisarja, jonka avulla yrityksen ymparistoasioiden hallinta helpottuu.
Standardit kasittelevat muun muassa ymparistojarjestelmiad ja merkintdja ja viestintaa,

sekd materiaalivirran kustannusanalyysin etta yleisia termeja. (SFS 2019a.)

ISO 26000 on kansainvalinen standardi, joka kasittelee yhteiskuntavastuun alaisia kasit-
teitd ja periaatteita. Standardi kertoo kuinka tunnistaa yhteiskuntavastuu ja miten saada
eri sidosryhmat siihen mukaan. Standardissa kayd&an lapi yhteiskuntavastuun paaaihetta.
Yrityksen hallintotapaa, ihmisoikeuksia, tyéelaman kaytantéja, ymparistdasioita, oikeita

toimintatapoja. kuluttaja-asioita, yhteisdjen kehittamista ja niiden toimintaa. (SFS 2019b.)

Joutsenmerkki eli pohjoismainen ymparistomerkki kertoo tuotteet tai palvelun ymparis-

toystavallisyydesta. Se ottaa huomioon niiden laadun ja turvallisuuden, ohjaten kuluttajia
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tekemaan parempia valintoja. Joutsenmerkin kriteerit vaihtelevat eri tuoteryhmien mu-

kaan. Joutsenmerkittyja tuotteita on Suomessa jo 10 000. (Joutsenmerkki 2019.)

Madbelfakta on alun perin ruotsalainen sertifikaatti, jonka tarkoituksena on helpottaa yritys-
ten viestimista huonekalujensa vastuullisuudesta. Se kertoo yrityksen tuotteiden laadusta,
sekad ymparistollisesta- ja sosiaalisesta vastuusta. Jotta tuotteelle voi saada Mobelfakta
sertifikaatin, tulee sen tayttaa tietyt sosiaaliset, ymparistolliset ja laadulliset kriteerit. (M6-
belfakta 2019.)

Reilu kauppa on sertifiointijarjestelma kehittyvissa maissa valmistettavia ja viljeltavia tuot-
teita varten. Sertifiointijarjestelmé varmistaa, etta viljelijat saavat tydstaan oikeudenmu-
kaisen korvauksen. Reilu kauppa on sertifioinut satoja tuotteita ympéri maailman. Reilun

kaupan tavoitteena on toimia kdyhyytta vastaan. (Reilu kauppa 2019.)

SA800 on standardi, jonka tarkoituksena on kannustaa yrityksia kayttamaan, kehittamaan
ja yllapitdmaan hyvia sosiaalisia toimintatapoja (Mena & van Hoek & Christopher 2014,
188.)

Oko-Tex 100 on tekstiiliteollisuudessa kaytetty standardi, jonka avulla varmistetaan, etta

tuote ei sisalla kuluttajalle haitallisia tai vaarallisia aineita. Standardin avulla voi myés var-

mistua tuotteen prosessien vastuullisuudesta. (Oeko-Tex 2019.)
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3 Kuluttajan ostokayttadytyminen ja ostopaatosprosessi

Tassa paaluvussa kasitelldan kuluttajien ostokayttaytymista ja ostopaatésprosessia. Lu-
vussa eritellaan ostotilanteiden eri tyypit ja kerrotaan, mik& on niille ominaista. Taman jal-
keen kerrotaan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista ja kaydaan lapi ostopaatdspro-
sessi. Lopuksi kerrotaan ostajatyypeista, erityisesti LOHAS-kuluttajista.

3.1 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat lukuisat tekijat. Kuluttajan ostokayttaytyminen ja
tasta seuraava ostopaatdsten tekeminen ovat seurausta hallitsevassa ymparistossa, elin-
tavoissa ja maailman tilanteessa elamisesta. Yritykset pyrkivat vaikuttamaan kuluttajien
ostopaatdkseen laajoilla kampanjoilla ja viestinnalla. Lopullista ostopaatdsta ohjaa kuiten-

kin yksilén omat mielipiteet ja ominaisuudet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 94.)

3.2 Ostotilanteiden tyypit

Ostotilanteet voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri tyyppiin. Naita ovat rutiininomaiset osto-
tilanteet, jonkin verran harkinnan varaiset ostotilanteet ja harkitut ostotilanteet (Bergstrém
& Leppéanen 2015, 121.)

Rutiininomaisissa ostotilanteissa kuluttaja tekee ostopaatoksia omista tottumuksistaan.
Nama ostokset ovat sellaisia, jotka tehdaan usein nopeasti ja ilman pidempé&é harkintaa.
Tuotteet tai palvelut ovat usein kaytettyja ja ne ovat kuluttajalle jo tuttuja. Koska hankitta-
vat hyddykkeet ovat tuttuja, on niiden hankinnassa vai vahan riskeja. Taméa mahdollistaa
huolettoman ja helpon ostotapahtuman. Rutiininomaisesti hankittuja tuotteita ovat esimer-

kiksi elintarvikkeet ja kosmetiikka (Bergstrom & Leppanen 2015, 121)

Jonkin verran hankinnan varaisissa ostotilanteissa kuluttaja pohtii enemman ostostaan
kuin rutiininomaisissa ostotilanteissa. Téallaisten ostojen tekemisissa kuluttaja on valmis
kayttamaan enemman rahaa ja han on valmis my6s nakem&an enemman vaivaa. Tyypil-
lista kuitenkin on, ettéd ostot eivat taysin tuttuja ja niitd tehddan harvemmin. Ostopaatok-
seen siis siséltyy suurempi riski. Jonkin verran hankinnan varaiset ostot ovat hinnaltaan
yleensa keskiluokkaa, joten kuluttaja on valmis ottamaan riskin, eik& valttdmatta hanki
kaikkea saatavilla olevaa tietoa. Tallaisiin ostoihin voidaan laskea kuuluvan muun muassa

sisutustuotteet tai vaatteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)
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Harkituissa ostotilanteissa kuluttaja kdy ostoa pohtiessaan lapi kokonaisen ostopaatdspro-
sessin. Tama tarkoittaa sitd, etta kuluttaja kayttéaa paljon aikaa ja vaivaa oston teon taus-
tatueksi. Han kartoittaa eri vaihtoehtoja ja vertailee niita keskendan. Harkitut ostot ovat
hinnaltaan merkittavia, eika niitd tehdéa usein. Hinnan kasvun mydta myos oston riski on
suurempi. Esimerkkeja harkittujen ostotilanteiden kautta tehdyisté ostoista ovat auto, talo

tai muu suurempi kertaluontoinen hankinta. (Bergstrém & Leppénen 2015, 121.)

3.3 Paatoksentekoon vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa ostoymparistd. Ostoympariston mielekkyys ja sen
luoma mielikuva vaikuttavat kuluttajan ostopaattkseen huomattavasti. Viihtyessaan osto-
paikassa, kuluttaja innostuu ja hanen ostoaikomuksensa lisdéntyvat. Esimerkiksi hyvin vi-
suaalisesti toteutetut verkkosivut ja taustamusiikki voivat lisata kuluttajien ostoksien maa-
raa. Kivijalkaliikkeessa esteettisesti kaunis sisustus ja taide seinilla voivat saada kuluttajan
kasvattamaan ostojaan. Tana paivana kuluttajat toivovat ostokokemukseltaan yhé enem-
man. Ostosten tekemisessa tarkeinta ei aina ole hyddykkeiden hankkiminen vaan ajan
viettdminen mielekk&asti ja ostamisesta nauttiminen. Tahan perustuu kauppakeskuksien
yha kasvava maara. Vaikka yha useampi tekee ostoksia verkkokaupoissa, pyritdan ela-
myksellisyytta tarjoamaan kivijalkaliikkeissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Kuluttajan ostokayttaytymisté ja siitd ostopaatdsprossiin ja ostopaatokseen vaikuttavat
monet asiat. Naiden asioiden summana kuluttaja joko paatyy ostamaan tai olemaan osta-
matta tuotetta. Kuluttaja todennakdisesti tekee ostoksensa samassa kauppaketjussa kuin
hanen perheensa ja ostaa tuotteita, jotka sopivat hanen elamantyyliinsa. Kuluttaja saattaa
pohtia muiden mielipiteitd ennen ostostaan ja hanen ostopaatdstaan usein ohjaa jokin

markkinoinnin tai viestinnan luomista mielikuvista. (Bergstrém & Leppanen 2015, 94.)
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Demografiset tekijat Psykologiset tekijat Sosiaaliset tekijat

Ostokadyttaytyminen

Tyytyvdisyys,
Ostoprosessi kayttokokemukset,suosit-
teleminen

Ostopaitos

Kuvio 4. Kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat (Mukaillen Bergstrom & Leppanen
2015, 94.)

3.3.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan vaestoétekijat eli niin sanotut demografiset tekijat vaikuttavat myods ostokayttay-
tymiseen. Demografiset tekijat ovat usein helposti kategorisoitavissa, mitattavissa ja ana-
lysoitavissa. Taman takia demografiset tekijat auttavat tulkitsemaan yksildiden ja kulutta-
jien toimintaa ja sita, miksi he toimivat tietylla tapaa. Demografisia tekijoitd ovat esimer-
kiksi ik&a, sukupuoli, asuinpaikka, elaméanvaihe, koulutus ja kansallisuus. Demografisten
tekijoiden avulla voidaan selvittaa kuluttajien tarpeita ja syita ostoon. Ne eivat kuitenkaan
kerro, miksi perimiltdan kuluttaja paatyi ostamaan juuri tietyn hyédykkeen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 94-95.)
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3.3.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijdilla tarkoitetaan kuluttajan yksilollisia piirteitd, jotka vaikuttavat osto-
kayttaytymiseen. Naita ovat esimerkiksi kuluttajan tottumukset, tavat ja tarpeet. Psykologi-
set tekijat ovat vahvasti yhteydessa myds sosiaalisiin tekijoihin. Tavat, tottumukset ja tar-
peet usein periytyvat perheenjasenilta tai ne opitaan ystaviltd. Ihmisen tarpeet voidaan ja-
kaa karkeasti perustarpeisiin ja lisatarpeisiin. Perustarpeet ovat niita asioita, joita ihminen
tarvitsee elaakseen. Lisatarpeet taas lisdavat elamisen mielekkyytta. Yrityksen kannalta
on tarkeéda tunnistaa kaytto- ja valinetarpeista. Kayttotarpeella tarkoitetaan esimerkiksi ka-
silaukun ostamista, jotta voi kantaa omia tavaroita mukanaan. Valinearvon kannalta kulut-
taja voi ostaa kasilaukun vahvistaakseen imagoaan. Yrityksen onkin kannattavaa miettia,
kumpaa tarvetta kuluttaja hakee ostamallaan hytdykkeelld ja markkinoida tata sen mukai-
sesti. Lisdksi viestinndssa tulee ottaa huomioon, onko heidén tarjpaman tuotteet tarve
usein tiedostettu- tai tiedostamaton tarve. Syyt tiedostettujen tarpeiden mukaan ostettuisin
hyodykkeisiin ovat yleensa jarkiperaisia. Tiedostamattomiin tarpeisiin taas vaikuttavat

enemman tunneperaiset seikat. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 99.)
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Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkian mukainen tarpeiden tyydytysjarjestys (Mukaillen Berg-
strém & Leppénen 2015, 97.)

3.3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset, eli viiteryhmatekijét tarkoittavat esimerkiksi, sitd kuinka kuluttaja toimii sosiaa-
lisessa ryhmassa ja kuinka ndma ryhmat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Viiteryhmia on
helppo tutkia, mutta niiden vaikutusta yksiloon ei ole. Viiteryhmia voivat olla mitkd tahansa
ryhmat, joihin kuluttaja haluaa kuulua. Téallaisia ryhmia voivat olla esimerkiksi sisustajat.
Jasenryhmilla taas tarkoitetaan ryhmia, joihin voi liittyé jaseneksi. lhanneryhmilla tarkoite-
taan ryhmid, joihin kuulumusta kuluttaja havittelee. Negatiiviset viiteryhmaét taas ovat niita
ryhmid, joihin kuluttaja ei missééan nimessa halua kuulua. (Bergstrom & Leppanen 2015,
111.)



3.4 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Kuluttajien taustatekijoiden hyva ymmarrys, ohjaa yrityksia ja niiden paatoksia. Hyva ym-
marrys kuluttajien mieltymyksisté ja tavoista auttaa yritystd miettimaan, miten sen kannat-
taa markkinoida itse&&n tai mité tuotteita sen kannattaa myyda. Kuluttajien mieltymysten
lisaksi, on tarkedd ymmartdd myos kuluttajan ostokayttaytymista ja sitd, kuinka ostopaa-
tos syntyy. Tata ketjua, joka alkaa arsykkeesta ja paatyy lopulta tuotteet ostamiseen ja ko-
kemuksien jakamiseen, kutsutaan ostopaatosprosessiksi. (Bergstrom & Leppénen 2015,
121))

Kuluttajan ostopaatésprosessin pituus voi vaihdella sen mukaan minkalaisia tuotteita tai
palveluita ostetaan ja milla tavalla. Siihen voi vaikuttaa myds yrityksen, kuluttajan, ostok-
sen hinnan eri tekijat. Mittavammissa ja monimutkaisimmissa ostoksissa kuluttaja kulkee
yleensa koko ostoprosessin lapi. Tavallisissa rutiininomaisissa ostoksissa kuluttaja kuiten-
kin yleensa hyppéaé joidenkin vaiheiden yli. Osaltaan prosessin pituuteen on vaikuttanut
internetin suosion kasvaminen. Kuluttajat etsivét internetin valityksella tietoa ostoksista,
joka puolestaan pidentda ostopaéatdsprosessia. Internetin kayttaminen myés nopeuttaa
paatoksen tekoa. Nykypaivana koko ostoprosessin voi suorittaa internetissa, ja siksi sielta
[6ytyva tieto on erityisen tarkeda niin kuluttajan ostopaatoksen kannalta kuin yrityksen
viestinn&n kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Ostopaatosprosessi alkaa kuluttajan saamasta arsykkeesta. Arsykkeella tarkoitetaan jota-
kin asiaa, joka saa asiakkaan huomaamaan tarpeen ja etsimaan sille ratkaisua. Arsyk-
keitd on monenlaisia. Ne voivat tulla esiin fysiologisista, sosiaalisista tai kaupallisista
syista. Tallaisia syita voivat olla esimerkiksi kuumuus, jano, kavereiden suosittelu johonkin
tuotteeseen, televisiomainos tai lehtiartikkeli. Arsykkeet saavat kuluttajan havaitsemaan
tarpeen ja usein ne suoraan voivat vihjata kuinka saada ratkaisu tarpeeseen. (Bergstrém
& Leppénen 2015, 122.)

Kun kuluttaja on lahtenyt liikkeelle arsykkeen avulla, on seuraava vaihe tarpeen tyydytta-
minen. Joissakin tapauksissa tarpeen tiedostaminen saattaa kuitenkin tapahtua ennen
varsinaista arsyketta. Ostopaatdsprosessin aktiivinen vaihe alkaa, kun kuluttaja tunnistaa
tarpeen, johon han etsii ratkaisua. Tarpeen tunnistaminen voi tapahtua helpoiten, kun ku-
lutushyddyke loppuu ja uusi on ostettava tilalle. Tarve syntyy helposti my6s, kun tavarat
rikkoontuvat tai palvelun kayttéoikeus loppuu. Uudet tarpeet syntyvat usein kuluttajan tark-
kaillessa elinymparistdaan. Kuluttajalle voi tulla tarve ostaa uusi auto, mikali myds hanen
ystavansa on ostanut sellaisen. Uudet tarpeet vaativat kuluttajalta kuitenkin enemman
harkintaa, silla ne eivat ole tuttuja ja riskit niiden hankinnassa kasvavat. (Bergstréom &
Leppanen 2015, 122.)
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Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja siirtyy keraamaan tietoa. Kuluttaja vertailee eri
myyijia ja niiden tarjoamia vaihtoehtoja. My6s tassa vaiheessa kuluttajan kayttama aika liit-
tyy olennaisesti ostoksen hintaa. Paivittaistavaroita ostaessa kuluttaja saattaa pohtia tuot-
teen tai palvelun siséltdéa, kun hintavammissa hankinnoissa han keraa tietoa muiden koke-
muksista, takuista, laadusta ja muista ominaisuuksista. Kuluttaja voi etsia tietoa hyvin mo-
nista lahteista, kuten omista kokemuksista, sosiaalisista-, kaupallisista- ja ei kaupallisista
lahteista. Keraamalla tietoa hankinnasta, kuluttaja pyrkii pienentamaan riskia, joka liittyy
ostopaatdkseen. Yrityksen kannalta on tarkeda miettia, mitéa ja mista lahteista sen kulutta-
jat etsivat tietoa. Tiedottamalla oikeista asioista oikeissa paikoissa, yritys pystyy loyta-
maan ja vakuuttamaan kohderyhménsa asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122-
123.)

Kun kuluttaja on kerdnnyt tarpeeksi tietoa, siirtyy han vertailemaan vaihtoehtoja. Vaihtoeh-
tojen vertailu tapahtuu yleensa saman tyyppisten vaihtoehtojen kesken. Joissakin tapauk-
sissa vaihtoehdot voivat kuitenkin poiketa toisistaan merkittavasti. Esimerkiksi lottovoittaja
saattaa haluta kayttaa voittoansa uuden auton tai asunnon ostamiseen. Toisaalta voittaja
saattaa myods paatya ostamaan itselleen lomamatkan, ennen kuin on valmis tekemé&an
paatdksid muista hankinnoista. Vertaillessa mahdollisia vaihtoehtoja, kuluttaja usein jar-
jestaa vaihtoehdot mieleiseensa paremmuusjarjestykseen. Tahan vaikuttavia asioita voi-
vat olla esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus tai hytdykkeen ulkonakd. Joissakin tapauk-
sessa kuluttaja voi paatya myos siihen, ettei tarpeeksi hyvaa vaihtoehtoa 16yda ja jattaa
ostopaatdsprosessin kesken. Pienemman riskin hankinnoissa kuluttaa ostaa hyddykkeen
useammin nettikaupasta suoraan, kun isomman riskin hyédyketta han voi kayda vertaile-
massa seka kivijalkaliikkeessa kuin eri nettikaupoissa. Olennaisia ostoon sisaltyva riskeja
voivat olla laadulliset-, taloudelliset-, terveydelliset-, sosiaaliset- sekad ajankayttdon liittyvat
riskit. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 123.)

Kun kuluttaja on vertaillut vaihtoehtoja keskenaan paattanyt tehdé hankinnan, tapahtuu
itse ostopaatos ja ostaminen. Tama tietenkin edellyttaa sitd, ettd hyddykettd on saatavilla
kyseisena ajanhetkena. Koska kuluttaja on kaynyt lapi jo useita eri ostopaatoksen vai-
heita, on itse ostaminen usein nopea tapahtuma. Kuluttaja tietda jo haluamansa hyddyk-
keen ja mista se kannattaa hankkia. Kuluttaja saattaa kuitenkin vield pohtia mahdollisia
maksuvaihtoehtoja ja sita, kuinka han paasee tekemaan oston. Kun kuluttaja on tehnyt
paatdksensa ja on niihin tyytyvainen, tekee han ostoksensa. Tama voi tapahtua esimer-
kiksi verkkokaupassa tai kivijalkaliikkeessa. Yrityksen kannalta on tarkeaa huolehtia, etta
hyodyketta on saatavilla sieltd mista sita kysytdén ja oikeaan aikaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 124.)
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Ostoksen tehtydan kuluttaja jatkaa vield ostopaatdsprosessia. Ostettuaan hyédykkeen al-
kaa kuluttaja kayttdmaan tuotetta tai palvelua. Kayttaessaan hyoddykkeita kuluttaja pohtii
ostoksensa mielekkyyttd. Taman pohjalta kuluttaja kayttaytyy jatkossa. Mikali han on tyy-
tyvainen ostoonsa, tekee han sen todennékoisesti uudelleen hyvin aiempaa paatésta mu-
kaillen. Han mahdollisesti antaa tuotteesta myods positiivista palautetta yritykselle ja kehuu
sitd muille kuluttajille. Mikali kuluttaja ei ole tyytyvainen ostokseensa, saattaa han palaut-
taa ostoksensa ja antaa siitd huonoa palautetta. Samalla tapaa han saattaa kertoa nega-
tiivisesta kokemuksestaan muille. Yrityksen kannalta on tarke&é antaa totuudenmukainen
kuva tuotteistaan ja pyrkia ottamaan seka positiivinen etta negatiivinen palaute huomioon.
Joskus kuluttaja voi johtaa itseddn harhaan todistelemalla itselleen jonkin hyddykkeen
erinomaisuutta, vaikka tosiasiassa nain ei olisikaan. TAma perustuu kognitiiviseen disso-
nanssiin, eli tiedolliseen ristiriitaan. Ollessaan epavarma ostoksestaan, kuluttaja saattaa
paatyd ostamaan tuotteen, jota ei todellisuudessa haluaisi. Kuluttaja saattaa kysya positii-
visia kokemuksia hytdykkeen kayttgjilta tai etsia tastd kehua kokemuksia. Ostettuaan ja
kaytettydan hyodyketta, kuluttaja palauttaa talléin helposti sen ja hanelle jaa huono vaiku-
telma paatoksestd. Taman takia yrityksen on erityisen kannattavaa pyrkia tukemaan mah-
dollista kuluttajaa tarjoamalla hyddykkeistddn totuudenmukaista ja asiallisista tietoa tuot-
teistaan. Mikali kuluttaja on tyytyvainen ostokseensa, saattaa han paatya tekemaan siita
uusintaoston. Mikali ostos taas paattyy tyytymattomyyteen, voi kuluttaja palauttaa hyodyk-
keen ja aloittaa vaihtoehtojen vertailun alusta. Mikali hankinta on isompi, paatyy kuluttaja
todennakdisesti vertailemaan vaihtoehtoja uudelleen, vaikka olisi tyytyvainen edelliseen

ostoonsa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 124-125.)
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Kokemuksien
jakaminen ja
suosittelu

Kuvio 6. Kuluttajan ostopaattsprosessi (Mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015, 121.)

3.5 Kuluttajien ostajatyypit

Jokainen kuluttaja kokee ostamisen eri tavalla. Kuluttajan ostotapoihin vaikuttavat esimer-
kiksi elamantavat, demografiset tekijat ja mielipiteet. Kuluttajat voidaankin karkeasti jakaa
eri ostajatyyppeihin sen mukaan, kuinka he tavallisesti tekevat ostopaattksensa. Olen-
naista on se, kuinka merkityksellisena kuluttaja kokee ostamisen ja siihen liittyvéat asiat
seka kuinka kovasti han orientoituu ostaessaan hyodykkeita. Ostajatyypeissa pyritaan
erottamaan ne asiat, jotka eivat muutu, vaikka ostotilanne vaihtelee. (Bergstréom & Leppé-
nen 2015, 125.)

Taloudellinen eli rationaalinen ostaja on yleensa hyvin hintatietoinen. Tallainen kuluttaja
vertailee ja pohtii pitkd&n ennen kuin tekee ostopaéatoksen. Hanelle on erityisen térkeaa
saada laadukkaita tuotteita mahdollisimman hyvaan hintaan. Taloudellinen ostaja seuraa
tarkasti tarjouksia ja usein odottaa tarpeeksi hyvaa tarjousta, ennen kuin tekee oston. Mie-
lihyvaa tavoitteleva ostaja eli niin sanottu shoppailijaostaja, nauttii kovasti ostosten tekimi-
sestd. Hanelle mielekas ostoskokemus saattaa olla tarkedampi kuin itse ostos. Shoppailija-

ostaja ei kuitenkaan aina osta paljoa. Shoppailijaostajat voidaan jakaa kahteen luokkaan.
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Toisen tyyppiset shoppailijaostajat nauttivat nopeista paatoksista ja runsaista ostokoke-
muksista, kun toiset nauttivat asiantuntijoiden kanssa hankinnasta keskustelemisesta, so-
siaalisuudesta ja uuden oppimisesta. Jalkimmainen ostajatyyppi voi olla hyvinkin vaativa,
eika tee ostopaatosta helposti. Eettinen ostaja toteuttaa arvojansa ostoissaan. Han voi
esimerkiksi ostaa pelkastaan luomuelintarvikkeita, kotimaisia huonekaluja tai pelkastaan
tunnettujen brandien tuotteita. Eettinen kuluttaja miettii ostopaatosta ja sen vaikutusta
my0s isommassa kuvassa. Han miettii, miten tuote tai palvelu on saatettu kuluttajan saa-
taville ja miten sen kuluttaminen vaikuttaa ymparistéon. (Bergstrom & Leppanen 2015,
125-126.)

Yksilollinen ostaja haluaa valinnoillaan korostaa erilaisuuttaan. Yksilollinen ostaja arvos-
taa ainutlaatuisuutta ja voi tehd& suurempiakin ostoksia, mikali han kokee ne omakseen.
Yksilollinen ostaja seuraa véhemman yleisesti vallitsevia trendeja, eik& perusta ostopaa-
tostéan muiden kuluttajien mielipiteen varaan. Sosiaalinen ostaja sen sijaan pitédé ostoti-
lanteista, joissa voi olla vuorovaikutuksessa tuttujen ja mukavien asiakaspalvelijoiden
kanssa. Tutut ja mukavat kontaktit voivat olla térkeité erityisesti vanhemmille ihmisille.
Sosiaalinen ostaja nauttii ostosten tekimisesta tuttujen kanssa ja jakaa mielellaan koke-
muksiaan muiden kanssa. Tallainen ostaja saattaa myos hakea tukea ostopaatokseensa
muilta, muita ostotyyppeja todennékodisemmin. Innoton eli valinpitdméaton ostaja vélitelee
ostamista tai ostaa vain pakon edessa. Hanelle ostojen tekeminen ei ole tarkeda, vaan
han arvostaa nopeaa ja helppoa kokemusta. Innoton ostaja tekee ostoksensa usein tu-
tussa verkkokauppa, jolloin hanen ei tarvitse kayttaa paljoa aikaa ostamiseen. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 125-126.)

3.6 LOHAS-kuluttajat

Vastuullinen ostaminen ja kuluttaminen on yha tarkedmpdaa suurella osalle kuluttajista. La-
hes jokainen miettii jossain vaiheessa ostamiensa hyoddykkeiden vastuullisuutta. Kulutta-
jien vastuullisuus voi nakya esimerkiksi luomun ostamisena, kotimaisuuden suosimisena
tai ekologisina kalustehankintoina. Vastuullinen kuluttaminen ja terveelliset elintavat liitty-
vat myo6s vahvasti toisiinsa. Moni vastuullinen kuluttaja haluaa esimerkiksi, ettd luomu-
ruoka parantaa terveytta, julkisten kulkuvalineiden kayttd vahentaa paastoja ja parantaa
ilmanlaatua seka kotimaisten tuotteiden valmistuksessa on kaytetty vain tuttuja kemikaa-
leja. (Heinonen 2012.)

Niita kuluttajia, jotka ovat erityisen kiinnostuneita kuluttamisiensa hyddykkeiden vastuulli-
suudesta ja terveellisyydesta kutsutaan LOHAS-kuluttajiksi. Lyhenne tulee englanninkieli-
sista sanoista Lifestyle of Health and Sustainability. LOHAS-kuluttajat ovat hyvin ympéris-

totietoisia. He ymmartavat, kuinka kulutusvalinnat vaikuttavat muihin ryhmiin ja yksil6ihin.
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LOHAS-kuluttajat ndkevat paljon vaivaa ldytaakseen tietoa eettisistéa yrityksista ja tuot-
teista. Yrityksiltd he toivovat samanlaista arvomaailmaa kuin itseltdan. Toimimalla nain, he
haluavat vaikuttaa maailman yleiseen sosiaaliseen ja ekologiseen tilanteeseen. LOHAS-
kuluttajat voidaan jakaa niin sanottuihin raskas-, keski- ja kevytryhmiin. Raskaat LOHAS-
kuluttajat painottavat vastuullisuutta ja terveellisyyttd enemman ja useammin ostoksis-

saan, kuin kevytryhmalaiset. (Heinonen 2012.)

Suomessa joka kolmas kuluttaja on LOHAS-kuluttaja. Euroopan tasolla noin joka neljas
on tallainen. Suurin osa LOHAS-kuluttajista kuuluu joku kevyt- tai keskiryhmaan. Raskaa-
seen LOHAS-ryhmaan kuuluu vain noin 10 prosenttia suomalaisista. Vastaavasti suunnil-
leen saman kokoinen joukko kuuluu LOHAS-vastaiseen ryhmaan. Yleisesti ottaen nai-
sissa on enemman LOHAS-kuluttajia kuin miehissd. He myds useammin asuvat suurissa
kaupungeissa ja ovat korkeasti koulutettuja. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd LOHAS-ku-
luttajia I6ytyy kaikista eri ryhmista, riippumatta iastd, sukupuolesta, sosiaaliryhmasta tai
asuinpaikasta. (Heinonen 2012.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa paaluvussa kasitelladn opinnaytetyon tutkimusta ja sen toteutusta. Luvussa kerro-
taan tutkimuksen tyyppi ja miten tutkimus toteutettiin. Luvun lopussa olevassa luotetta-
vuusanalyysissa kaydaan lapi tutkimuksen tarkkuutta. Tutkimuksen valmistelu aloitettiin
toteuttamalla tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmassa kartoitettiin, mihin tutkimus-
ongelmiin haluttiin vastaus ja mitka ovat taman opinnaytetyon tarkeimmat tavoitteet. Li-
saksi suunnitelmassa kartoitettiin aihealueita, joiden avulla saataisiin vastauksia tutkimus-
ongelmiin. Naista aihealueista muotoiltiin kysymyksi&, jotka lopulta otettiin tutkimukseen.
Tutkimussuunnitelmalle luotiin lyhyt aikataulu, jossa paatettiin, milloin tutkimus julkaistaan,

missa se julkaistaan ja kuinka kauan tutkimus kestaa.

4.1 Tutkimustyyppi ja tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen tyyppi on empiirinen, eli havainnoiva tutkimus. Empiirinen tutkimus on
alun perin teoreettisen tutkimuksen avulla luotu menetelméa. Sen avulla voidaan selvittaa,
toteutuuko jokin teorian mukainen hypoteesi, eli olettamus todellisuudessa. Empiirisen tut-
kimuksen avulla voidaan myds selvittaa, miten asioita pitaisi toteuttaa. Tutkimusmene-
telma valikoituu paasaantoisesti tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden mukaan.
My0s kaytettavissa olevat tiedot, varat ja aika asettaa rajoja tutkimustyypin valintaan. Tut-
kimusongelma tarkoittaa sellaista asiaa, johon tutkimuksessa yritetadn saada vastaus.
Tutkimusongelma ilmaistaan yleensa kysymyksen muodossa, johon pyritddn saamaan
vastaus. (Heikkila 2014, 12.) Tassa opinnaytetyossa kaytettiin aiheen rajaamisessa kol-
mea tutkimusongelmaa, jotka muotoiltiin kysymyksiksi. Opinnaytety6n tutkimus on empiiri-
nen, silla siin& tutkitaan muun muassa, miten yrityksen tulisi viestid vastuullisuudestaan ja
kuinka ndma vastuulliset periaatteet vaikuttavat ihmisten ostopaatoksiin. Tavoitteena oli
saada laajempi kuva vastuullisen hankinnan mielikuvien vaikutuksesta ja niiden kayttami-
sesta yrityksen viestintdan. Tarkoituksena oli myds kartoittaa kuluttajille tarkeita vastuulli-

suustekijoita.

Itse kerattavissa aineistoissa on paateettava tutkimusongelmaa mielessa pitaen sopiva
kohderyhma sekd menetelma, jolla tietoa kerataan. (Heikkild 2014, 17.) Perusjoukko tar-
koittaa sita joukkoa, joiden avulla tutkimusongelmiin pyritddn saamaan vastaus. Tutkimus-
joukko voi olla perusjoukko, jolloin koko tutkimusjoukkoa kasitellaén tai otantatutkimus, jol-
loin vain osaa joukosta k&sitellaan. (Heikkila 2014, 12.) Opinnaytety6n tutkimus toteutettiin
kyselytutkimuksena. Koska opinnaytetytssé haluttiin keskittyd sisustustuotteisiin ja niiden
vastuullisuusmielikuviin, julkaistiin kysely sosiaalisen median alustassa olevassa sisustus-
ryhméassa. Sisustusryhmassé olevat ihmiset jakavat alustassa kuvia omista tekemisistaan

ja sisustusaiheisista ideoista. Kysely julkaistiin sisustusryhméassa, koska siellda on suuri
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joukko ihmisig, joita aihe kiinnostaa. Ryhma ei kuitenkaan paasaantoisesti kasittele vas-
tuullisuutta, joten vastauksia saadaan hyvin erilaisia vastuullisuusmielipiteitd omistavilta
henkildilta. Kyselya jaettiin myds internetin valityksella eri ikisille, sukupuolisille ja eri

taustoista tulevilla henkildille. Nain saatiin laajempi perusjoukko.

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus tunnetaan myoés nimella tilastollinen tutkimus.
Maarallisen tutkimuksen avulla pyritdan selvittamaan maariin, kuten prosentuaalisiin
osuuksiin liittyvia kysymyksia. Jotta maarallinen tutkimus voidaan toteuttaa, tarvitaan tar-
peeksi suuri joukko vastaajia eli taustatekijoitd. Maarallinen tutkimus toteutetaan usein hy-
vin samantyyppisesti rakentuvilla kyselylomakkeilla, joissa on annettu valmiit vastausvaih-
toehdot. Saatuja vastauksia pyritdén tulkitsemaan ja havainnollistamaan erilaisin taulu-
koin. (Heikkila 2014, 15.) Maarallinen tutkimus on menetelma, joka kuvaa eri muuttujien
keskinaisia suhteita ja niiden eroja. Maarallisella tutkimuksella voidaan saada vastaus
seuraaviin kysymyksiin, kuten kuinka paljon? ja miten usein? (Vilkka 2007, 13.)
Méaarallisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa yleisia mielipiteitéa tai jonkin asian tilanne.
Maarallinen tutkimus ei kuitenkaan kerro syvempia syita asioille, joita puolestaan laadulli-
nen tutkimus kertoo. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimusmenetelméksi valittin maarallinen tutkimus, silla tutkimusongelmia haluttiin tar-
kastella monesta eri nakdkulmasta ja néin kartoittaa vallitsevia mielipiteité sisustustuottei-
den ostamisesta ja vastuullisuudesta. Vastauksia haluttiin kerata samaa aihetta sivuten ja
vertailla naitd keskenéan. Tarkoituksena oli myos vertailla eri kysymysten valista suhdetta
ja luoda naista kuvaajia ja taulukoita. Taulukoiden ja kuvien avulla tutkimustuloksia on hel-

pompi selittaa.

4.2 Kyselytutkimus

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kysely on tapa kerata aineistoa ja sen vastaus-
vaihtoehdot ovat usein etukateen maaritellyt tai rajatut. Kyselyssa kaytetaan niin sanottua
vakiointia. Vakiointi tarkoittaa sitd, etté kaikki kyselyyn vastanneet vastaavat samoihin ky-
symyksiin, samassa jarjestyksessa ja samaan tapaan. (Hirsjarvi ym. 184-185.). My0s ta-
man opinnaytetyon kysely luotiin vakiopohjalla. Kyselyn avulla voidaan tutkia inmisten
mielipiteita, ajatuksia ja kayttaytymista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 154.) Kysely on
hyva tapa keréta tietoa, kun tutkittavaa on paljon ja tutkimuksen tulokset halutaan esittéda
joukkona. Kysely voidaan toteuttaa anonyymina ja niissa voidaan kysya hyvin henkilokoh-
taisiakin asioita. (Hirsjarvi ym. 184-185.) Koska opinnaytetydssa haluttiin tutkia juuri mieli-
piteité ja mielikuvia, oli kysely tdhan sopiva tutkimusaineiston keruumenetelma. Kysely to-

teutettiin anonyymina ja se kerrottiin vastaajille ennen linkin avaamista saatetekstissa.
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Anonyymina vastaaminen helpottaa vastausten saamista, eiké vastaajien tarvitse huoleh-

tia henkildkohtaisen tiedon keraamisestéa tai tunnistamiseksi tulemisesta.

Kyselytutkimuksen vaikeutena on vastausten keraaminen. Vastausten keraaminen vie ai-
kaa, eika kyselyihin aina vastata. Usein joudutaan tekemé&én uusintakysely. Uusintakysely
puolestaan tydllistaa lisaa ja lisdé tutkimuksen kustannuksia. Vastauksien saamiseksi on
tarkeaa miettia kyselyn ajoitusta. Huonon ajoituksen takia vastausprosentti saattaa jaada
pieneksi. Kyselyn ajankohdassa kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi kellonaika, sesonki
ja vuodenaika. (Vilkka 2007, 28.)

Jos vastauksia ei saada tarpeeksi, on hyodyllista lahettaa uusintakysely. Kyselyn voi uu-
sia automaattisesti tai l|&hettaa itse tarvittaessa. Automaattinen vastaus voi olla esimer-
kiksi sdhkodpostimuistutus niille, jotka eivat ole kyselyyn vield vastanneet maaraajan kulu-
essa. Sahkoinen kyselymuoto on hyddyllinen, silla se sddstéaé resursseja ja helpottaa uu-
sintakyselyjen tekemista. (Vilkka 2007, 28.) Jotta opinnéytetyon kyselyyn saataisiin tar-
peeksi vastauksia, toteutettiin se tiiviina ja pidettiin tarpeeksi lyhyena. Linkki kyselyyn jul-
kaistiin sosiaalisen median sisustusryhméssa. Julkaisu tapahtui iltapaivalla, jotta mahdolli-
simman moni ryhméalainen olisi nahnyt sen vapaa-ajallaan. Kyseisessa ryhmassa on noin
54 tuhatta jasenta. Ensimmaisen paivan aikana vastauksia kyselyyn tuli noin 15 kappa-
letta. Kolmen paivan kuluttua saatekirje ja linkki julkaistiin uudelleen kuvan kera ryh-
massa. Kyselyyn johtava linkki oli avoinna viisi paivaa 16.10.—20.10.2019. Kuva toi julkai-
suun visuaalisuutta ja silla haluttiin vedota sisustuksesta kiinnostuneisiin ihmisiin. Toisen
julkaisukerran kyselyyn oli tullut vastauksia noin 20 kappaletta. Loput 18 vastausta saatiin

my6hemmin jakamalla kyselya internetin valityksella muille henkildille.

4.3 Luotettavuusanalyysi

Luotettavuus eli reliabiliteetti, tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulosten tulisi olla
tasmallisia, eika satunnanvaraisia. Oleellista on, etta tutkimustulokset perustuvat totuu-
teen. Tutkimustulosten pitéisi olla toistuvia ja samantapaisia, mikali sama tutkimus toistet-
taisiin useaan kertaan. Tata voi verrata esimerkiksi tietokoneeseen. Ollakseen hyva, tieto-
koneen tulee toimia samalla tapaa, huolimatta kuka sita kayttaa ja milloin. (Heikkila 2014,
28.) Parantaakseni opinnaytetyon tarkkuutta kyselyyn, julkaisin sen useampaan kertaan
saadakseni enemman vastauksia. Suurin osa kysymyksien vastausvaihtoehdoista oli

standardisoitu, mik& myds lisdé luotettavuutta.

Tutkimuksen tekijan on huomioitava mahdolliset virheet tutkimuksen tekemisessa. Tutki-
musta tehtdessa tulisi noudattaa erityista huolellisuutta, silla virheet kyselyn kysymyk-

sissa, vastausten kirjauksessa tai tulosten tulkitsemisessa saattaa vaaristaa olennaisesti
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tutkimustuloksia. Erilaiset tutkimusohjelmat, kuten kyselyalustat, auttavat virheiden mini-
moinnissa ja tulosten kasittelyssa. Tutkijan tulisi kayttda sellaisia alustoja, jotka ovat ha-
nelle tuttuja. (Heikkila 2014, 28.) Opinnaytetydn kysely luotiin Webropol-tydkalulla, silla se
oli ty6n tekijalle ennestaan tuttu opintojen kautta. Ohjelma my6s kokoaa tiedot samaan
paikkaan ja sailyttaa niita. Tuloksia voidaan tulkita alustassa tai ne voidaan vieda esimer-

kiksi Excel-tyokaluun jalostettavaksi.

Mita pienempi tutkimuksen vastaajien maara on, sitd sattumanvaraisempia ja epaluotetta-
vampia tutkimustulokset ovat. Luotettavuuden parantamiseksi tulee tutkijan kerata vas-
tauksia mahdollisimman tasaisesti perusjoukosta. Mikéli vastauksia otetaan vain perusjou-
kon sisaltamasta otoksesta, ei tutkimustuloksia voida yleistaa kasittdmaan koko perus-
joukkoa. (Heikkila 2014, 28.) Kyselya jaettiin sisustusryhman lisdksi myos muita kautta
vastaajajoukon laajentamiseksi. Pelkk& kysely sisustusryhmassé ei valttamétta kerro suo-
malaisten tai maailman ihmisten ndkemyksesta hankinnan vastuullisuuden vaikutuksesta
ostopaatoksiin sisustustuotteissa. Kyselya paatettiin taman takia jakaa ihmisille, jotka ei-
vat kokeneet sisustusta yhta tarkeaksi kuin ryhmaldiset. Ryhmalaisia kuitenkin oli laajasti
eri puolelta Suomea, joka lisasi kyselyn reliabiliteettia. Kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin
hyvin kuluttajilta, jotka asuvat eri puolilla Suomea, ovat keskenaan eri ikaryhmissa, eri su-

kupuolta ja heilla on hyvin erilaisia koulutustaustoja.

29



5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kasitelladn Webropol-tyokalun (Webropol 2019) avulla toteutettua tut-
kimusta ja sen tuloksia. Tuloksia tulkitaan kolmessa osassa tutkimusongelmien mukaan.
Ensiksi tarkastellaan kyselyyn vastanneiden demografisia tekijoitd. Taman jalkeen tarkas-
tellaan miten yritysten vastuullinen hankinta vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen. Sen jal-
keen tarkastellaan, sita kuinka kuluttajat toivovat vastuullisesta hankinnasta viestittavan.
Lopuksi kasitelladn vastuullisuutta koskevia sertifikaatteja ja standardeja, seka niiden vai-
kutusta kuluttajien mielikuviin. Viimeisena avataan vastaajien vapaita kommentteja kos-

kien kyselya ja yritysten vastuullisuusviestintdd muun muassa sanapilven avulla.

5.1 Kyselyn vastaajien demografiset tekijat

Kyselyyn vastasi yhteensa 38 ihmista. Kyselyyn vastanneista 37 prosenttia oli 16-24-vuo-
tiaita ja toiset 37 prosenttia oli 46-59-vuotiaita. Vastaajista 18 prosenttia oli 60 vuotta tayt-

taneitd. Vain viisi prosenttia oli idltdan 36-45 ja kolme prosenttia idltdan 26-35.

37%

= 16-25 m=26-35 = 36-45 46-59 = 60 vuotta tayttanyt

Kuvio 7. Vastaajien ika prosentteina (n=38)
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Kyselyyn vastanneista henkildistd huomattavasti suurempi osa oli naisia kuin miehia. Vas-

taajista 79 prosenttia, eli 30 henkiléa oli naisia. Miehia vastaajissa oli 8, eli 21 prosenttia.

Nainen 79%

Mies 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Kuvio 8. Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina (n=38)
Vastaajista eniten, eli 37 prosenttia oli alemman korkeakoulutukinnon suorittaneita.

Toiseksi eniten oli ylemman korkeakoulu- ja ammattikoulututkinnon suorittaneita, 24 pro-
senttia kumpaakin. Vastaajista 2 prosenttia oli suorittanut peruskoulun tai kansakoulun.

2%

= Peruskoulu / kansakoulu ® Ammattikoulututkinto Ylioppilastutkinto

m Alempi korkeakoulututkinto m Ylempi korkeakoulututkinto

Kuvio 9. Vastaajien koulutustausta prosentteina (n=38)
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Vastauksista kay ilmi, ettd suurin osa miehisté ostaa sisustuotteita vuosittain. Kaksi
miesta vastasi kyselyssa ostavansa sisustustuotteita kuukausittain ja vain yksi harvemmin
kuin vuosittain. Naisista vajaa puolet ostavat sisustustuotteita harvemmin kuin vuosittain
ja toinen vastaava joukko kuukausittain. Kuviosta 10 voidaan paatella, etta suurin osa ih-
misista ostavaa sisustukseen liittyvia tuotteita joko kuukausittain tai vuosittain. Tata har-
vemmin tai useammin tehdyt ostot ovat huomattavasti harvinaisempia. Miehet myds osta-

vat sisustustuotteita naisia selvasti harvemmin.

o _

B Vuosittain
M Viikoittain
m Kuukausittain

B Harvemmin kuin vuosittain

Mies

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 10. Vastaajien sukupuolen vaikutus ostokertoihin (n=38)

5.2 Yrityksen hankinnan vastuullisuus ja kuluttajan ostopaatos

Kyselyyn vastanneista henkiloista suurin osa kertoa ostavansa sisustustuotteita joko vuo-
sittain tai kuukausittain. 11 prosenttia vastaajista kertoi ostavansa sisustustuotteita har-
vemmin kuin vuosittain ja vain kolme prosenttia viikoittain.
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Harvemmin kuin vuosittain

Kuukausittain

Viikoittain

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 11. Kuinka usein vastaajat ostavat sisustustuotteita (n=38)

Kyselyn kuudennessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia kertomaan, kuinka tarkeana he
kokevat hankinnan vastuullisuuden sisustustuotteissa asteikolla yhdesta viiteen. Viiden
tarkoittaessa erittain tarkeana ja ykkosen tarkoittaessa ei lainkaan tarkeana. Lahes puolet
vastaajista vastasi asteikon numeron kolme. 10 prosentti vastaajista vastasi nelja ja viisi

prosenttia vastasi sen olevan erittdin tarkeaa, eli viisi.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

E5 74 3 m2ml

Kuvio 12. Hankinnan vastuullisuuden tarkeys sisustustuotteissa vastaajille (n=38)

Kyselyssa kaikkein yleisimmaksi syyksi ostaa tietty sisustustuote, nousi tuotteen ulko-
nako. 90 prosenttia mainitsi sen ainakin yhdeksi tarkeimmista ostopaatokseen vaikutta-
vista tekijoista. Melkein yhta tarkeita tekijoita olivat hinta ja laatu. 60 prosentti vastaajista
valitsi nama. 29 prosenttia vastaajista koki vastuullisuuden tarkeéksi syyksi ostaa sisus-
tustuotteita. Vastausten mukaan vastuullisuus ei ole noussut vield tarkeimman kolmen te-
kijan joukkoon sisustustuotteiden alalla. Vahiten tarkeina pidettiin tuotteen bréandia tai saa-
tavuutta. Tasta voidaan paatelld, etta vastaajat miettivat sisustustuotteiden ostopaatosta

jonkin aikaa. Tuotteen brandin sijaan korostuu sen ulkonako.

33



100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0% -
Brandi Hinta Laatu Saatavuus Ulkondkdé  Vastuullisuus

Kuvio 13. Vastaajien tarkeimmat tekijat sisustustuotteita ostettaessa (n=99)

Kuvion 14 mukaisesti tuotteen turvallisuus on vastaajille tarkein kysytyista vastuullisuuden
tekijoista. Myds kotimaisuutta arvostetaan. 35 prosenttia vastaajista mainitsee ymparis-
toystavallisyyden tarkeaksi asiaksi sisustuotteita koskien. Vain 16 prosenttia vastaajista
pitéa tuotteen vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja tarkeina. Muina tarkeina tekijoina
mainittiin muun muassa tuotteiden kestavyys ja pitkaikaisyys.

Kuvio 14. Vastuullisuuden tarkeimmat tekijat sisustustuotteissa vastaajien mukaan (n=69)

5.3 Yrityksen viestinnén vaikutus kuluttajan vastuullisuuskuvaan

Jopa 71 prosenttia kyselyn vastaajista toivoi, etta yritykset viestisivat enemman vastuulli-
sista hankintatavoistaan. 29 prosenttia, eli vajaa kolmannes ei halunnut lisatietoa vastuul-

lisista periaatteista.
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Kuvio 15. Haluavatko vastaajat enemman tietoa vastuullisen hankinnan periaatteista yri-
tyksilta? (n=38)

Kyselyn 11. kysymys pyysi vastaajia kertomaan, kuinka he toivoisivat, etta yritykset viesti-
sivat vastuullisista hankintaperiaatteistaan. Vastaajien toiveet jakautuivat kahteen pééka-

tegoriaan:

Vastaajat toivoivat kuvia tuotteiden tekijoistd, tietoiskuja, linkkeja, tarinoita ja vastuullisuu-
desta kertovia raportteja.

Yrityksilté toivottiin tarkkoja tietoja tuotekuvauksiin verkkosivuilla, kuten alkuperdmaa ja
kansainvaliset vastuullisuudesta kertovat merkit. Myos tuotetietoihin ja kivijalkamyymaloi-
den esitteisiin toivottiin lisatietoa vastuullisuudesta. Naiden avulla kuluttajan on helpompi

tehda vastuullisia valintoja.
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Kuvio 16. Sanapilvi kyselyn vastaajien toiveista yrityksien viestinnassa

5.4 Vastuullisuudesta kertominen sertifikaateilla ja muilla tavoin

Vastuullisuuden sertifikaateista tarkeimmaksi vastaajien kesken nousi Joutsenmerkki.
Toiseksi eniten vastauksia sai Avainlippu. Vastaajat siis arvostavat suomalaisia ja pohjois-
maisia vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja sisustuotteissa. Maailmanlaajuisesti kay-
tettavistd merkeista huomattavasti eniten vastauksia saivat Reilu kauppa ja FSC. Vahiten
tarkeiksi koettiin standardi SA 8000, Mdbelfakta seka BCI. Tasta voi paatella, etta sertifi-
kaatit ovat standardeja tunnetumpia. Suomalaisia ja pohjoismaisia sertifikaatteja tunnistet-
tiin ja arvostetaan eniten. Maailmanlaajuisessa kayttssa olevia sertifikaatteja tunnistetaan
ja arvostetaan toistaiseksi vahemman. Eniten korostui turvallisuus, mutta myés ymparis-
tosta ja ihmisista huolehtiminen niiden kanssa.
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Kuvio 17. Tarkeimmat sisustustuotteiden vastuullisuudesta viestivat merkit vastaajien mu-
kaan (n=72)

Kuvion 17 valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi toivottiin kierratyksesté kertovia sertifi-
kaatteja enemman tuotteisiin. Myos 1SO ymparistosertifikaatteja pidettiin tarkeina.

5.5 Avoin palaute ja kommentit

Kyselyn lopussa oli palautekenttd, johon vastaajat saivat vapaasti laittaa palautetta ja
kommenttia kyselyyn liittyen. Kysely oli useamman vastaajan mukaan hyvin ajankohtainen
ja se sai miettim&an omia kulutustottumuksia. Eras vastaaja olisi toivonut lisétietoa yritys-

ten vastuullisesta hankinnasta vastaamisen helpottamiseksi.

Vaikka kotimaisuuden arvostus korostui kyselyn vastauksissa, toivottiin kotimaisuudelle
viela selvempia merkkeja. Kotimaisuudesta kertovia merkkeja on useita ja niité kantavien
tuotteiden kotimaisuusasteesta ei aina voi olla varma. Tiivistettyna yrityksilta toivottiin
enemman viestintaa vastuullisista sisustustuotteista, aitoa ja lapindkyvaa vastuullisuutta,

seka laadukkaita, kotimaisia ja ymparistoystavallisesti valmistettuja tuotteita.
Vastaajat kertoivat kyselyn vaikuttavan heidan tuleviin ostopdatoksiin positiivisella tavalla.

Tilaa vastuullisuudesta viestimiseen siis on viela reilusti sisustustuotteiden alalla ja sill& on

aidosti merkitysta.
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6 Pohdintaja oman oppimisen arviointi

Tassa paaluvussa kaydaan lapi opinndytetyon tarkeimmaét havainnot ja tutkimustulokset,
seka pyritadn vastaamaan opinnaytetyon aluksi esitettyyn tutkimusongelmaan. Lis&ksi ta-
han lukuun sisaltyy oman oppimisen arviointi ja pohdintaa. Luvussa 6.1 pohditaan tutki-
mustuloksia ja niiden hyddyntamismahdollisuuksia liiketoiminnassa. Se koostuu kolmesta
osasta, jossa kussakin yhden tutkimusongelman tuloksia ja p&atelmié. Luvussa 6.2. poh-
ditaan opinnaytetydprosessia ja sen aikana opittuja asioita.

6.1 Pohdintaa

- Miten yritysten vastuullinen hankinta vaikuttaa kuluttajan ostopaattkseen
sisustustuotteissa?

Degermanin (2017) mukaan vastuullisuuden merkitys on noussut yrityksissa, koska ihmi-
set ovat yha enemman kiinnostuneita valintojensa vaikutuksista. Vastuullisen hankinnan
harjoittaminen parantaa mielikuvaa yrityksesta. Koska vastuullisuuden rooli on kasvanut
liketoiminnassa ja ihmisten kulutustottumuksissa, voidaan pitaa kehityssuuntaa samanlai-
sena. Tulevaisuudessa sisustustuotteiden vastuullisuus on yha enemman kuluttajien mie-

lissa ja yritykset, jotka osaavat vastata tahan, ovat vahvoilla.

Kuviossa 5 esitetyn Maslowin tarvehierarkian mukaisesti kaikista tarkein ihmisen perustar-
peista on fysiologiset tarpeet. TAma nakyi myds kyselyn vastaajien joukossa. Tarkeim-
miksi tekijoiksi sisustustuotteita ostaessa, kuluttajat kokivat laadun ja turvallisuuden. Vas-
tuullisuuden sijaan ulkondké oli yha suosittu kriteeri sisustustuotteen valintaan. Vastuulli-
sista sisustustuotteista on kannattavaa tehda kauniita vastuullisuuden lisaksi. vastuulli-

suutta voi mainostaa kauniina.

Kyselyn vastaajista noin 29 prosenttia piti vastuullisuutta tarkeédna ostaessaan sisutustuot-
teita. Isompi osa ei kuitenkaan maininnut taté. Vaikka alla puolet vastaajista pitivat vas-
tuullisuutta tarkednd, antaa sen noudattaminen kuitenkin ison kilpailuedun. Kyselyn kuu-
dennessa kysymyksessa yli puolet vastaajista arvioi vastuullisuuden vahintaan jokseenkin

torkeaksi.
Kuvion 4 mukaisesti demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostokayttaytymiseen, sitd seuraavaan ostoprosessiin ja ostopaatokseen. Tutkimuksen

mukaan naisia kiinnosti enemman vastuullisuus sisustustuotteissa kuin miehia.

- Miten yritysten tulisi tiedottaa vastuullisuudesta hankintaketjussaan?
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Kyselyn vastauksien perusteella on selvad, etté yritysten on kannattavaa liséta viestintaa
vastuullisesta hankinnasta sisustustuotteiden alalla. Jopa 71 prosenttia toivoi lisda tiedot-

tamista, mika on korkea prosenttiosuus.

Kyselytutkimuksen 11. kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipiteita yritysten hankinnan
vastuullisuudesta viestimisesta. Vapaa vastausvaihtoehto kerasi paljon vastauksia, mutta
niissa toistuivat samat tekijat. Vastaajat toivoivat lisda viestintaa vastuullisesta hankin-
nasta mainonnalla ja tietoiskuilla, seké& verkkosivuilla etta kivijalkaliikkeissa. Naista viesti-
misessa toivottiin myos avoimuutta ja yksinkertaisuutta. Yritykset voisivat siis lisatd mai-
nonnan visuaalisuutta. Mainonnassa voitaisiin konkreettisesti nayttaa missa tuote esimer-
kiksi valmistetaan ja kuka sen valmistaa. Viestinta voisi olla videona verkkosivuilla tai ku-
vina kivijalkaliikkeessa. Koska tarkeimpina arvoina koettiin kotimaisuus ja turvallisuus. Yri-

tysten on kannattavaa painottaa naitda mainonnassaan.

- Mitk& vastuullista hankintaa edustavat sertifikaatit ja standardit ovat ku-
luttajan kannalta tarkeimpia?

Vastuullisuuden pyhan kolminaisuuden (Mena ym 2014, 172) osa-alueet ohjaavat myos
yritysten sertifiointia. Opinnaytetydssa esitellyt sertifikaatit ja standardit voidaan jakaa kol-
meen luokkaan, sosiaalisiin, taloudellisiin ja ekologisiin. Kukan standardi tai sertifikaatti
kertoo puolestaan, kuinka yritys toteuttaa vastuullisuutta liiketoiminnassa ja hankinnassa.
Kyselyn vastaajien mukaan Joutsenmerkki, Avainlippu, Reilu kauppa ja FSC koettiin tar-
keimpina sertifikaatteina. Naista kaksi ensimmaista viestii vahvasti sosiaalisesta ja talou-
dellisesta vastuusta. Kotimainen tuote tukee Suomen taloutta ja tyo6llistaa suomalaisia.
Myds Reilu kaupan viesti on hyvin sosiaalisesti vastuullinen, sen tarjotessaan viljelijoille
enemman. FSC kertoo ekologisesta vastuusta, mutta sité pidettiin vahemman tarkeana
kuin edella mainittuja sertifikaatteja. Voidaan siis paatella, etta suomalaiset kuluttajat ar-

vostavat ennen kaikkea sosiaalista ja taloudellista vastuuta.

Sertifikaattien ja standardien lisdksi viestid voi selventda entisestdd. Kuluttajat kaipaavat
tarkkaa tietoa. Suomalaisten tuotteiden tuotetiedoissa voisi lukea kotimaisuusaste ja paik-
kakunta, jossa tuote on valmistettu. Osa kyselyn sertifikaateista ja standardeista jai taysin
ilman. Kyselyn kahdeksannen kysymyksen mukaan vain 16 prosenttia piti sertifikaatteja
tarkeana paatoksentekoon vaikuttavana tekijana. Mielestani yritysten tulisi kuitenkin edel-
leen pitaa sertifikaatteja esilla tuotteissaan ja verkkosivuillaan. Sen sijaan kuluttajille voisi
tarjota lisaa tietoa sertifikaateista. Talloin myos kuluttajien tieto hankinnan vastuullisuu-

desta lisdantyisi ja heidan olisi helpompi tehda kestéavia valintoja.
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6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetytn tekeminen on ollut kenties haastavin, mutta samalla antoisin kouluty®,
jonka olen tehnyt. Tyo vaati paljon oma-aloitteisuutta, suunnitelmallisuutta, luovuutta ja
ennen kaikkea periksiantamattomuutta. Opinnaytetytn tekeminen oli ainutlaatuinen koke-
mus, silla siina testattiin lahes kaikkea opinnoissa tarvittuja taitoja. Mukavaa myos oli, etta

opinnaytetyosta sai tehda juuri sellaisen kuin halusi ja omannékdisensa.

Kirjoittaessani opinnaytetyota tydskentelin samalla kokopaivaisesti. Tama vaikeutti aika-
taulun luomista, mutta opetti suurempien kokonaisuuksien hallintaa. Vaikeinta tydssa ol
paattaa sen aihe ja se, tekeekd tydn toimeksiantona vai kehittaako itse aiheen. Aluksi
pohdin tydn tekemista yritykselle tydelamalahtoisyyden takia. Lopulta kuitenkin paadyin
tekemaan tyon itseani kiinnostavasta aiheesta. Vaikka itse aihe ei ollut minulle aluksi sel-
ked, tiesin kuitenkin haluavani kirjoittaa hankintatoimeen ja vastuullisuuteen liittyvan opin-
naytetyon. Aiheen viitekehyksen ja sisallon tarkentaminen vaativat aikaa ja mietintaa.
Hahmoteltuani viitekehyksen ja haluamani siséllon, opinnaytety6n kirjoittaminen luonnistu
melko helposti. Koen, etta tAman tehtyad olen kehittynyt niin ammatillisessa mielessa kuin
opiskelijana. Tyon tekeminen kehitti myos vahvasti itsensa- ja projektihallintataitoa. Koen,
ettd olen saanut tradenomiopinnoistani hyvat lahtékohdat opinnéytetydn kirjoittamiseen ja
pidan tata opinnaytetyttd hyvana osoituksena oppimisestani. Toisten oppilaiden kansa
tehdyt ryhmaty6t myos osaltaan auttoivat harjoittelemaan pidempien raporttien kirjoitta-

mista.
Koen, ettd minulla on viela opittavaa muun muassa lahteiden haun parantamisessa ja nii-

den hyddyntdmisessa. Tama tyo oli laadultaan ensimmainen isompi nayte, joten koen mi-

nulla olevan viela kehitettédvaa vastaavanlaisten isojen kirjoitelmien harjoittelussa.
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Liitteet

Liite 1. Sisutusryhmassa julkaistu kyselylinkki ja saateteksti

Hyvat ryhman jasenet,

Olen kansainvalisen liketoiminnan ja logistiikan tradenomiopiskelija Haaga-
Helia ammattikorkeakoulusta. Teen opinnaytetydta koskien sisustustuotteita
valmistavien yritysten vastuullista hankintaa, ja kuinka se vaikuttaa
kuluttajan ostopaatékseen. Olen valinnut opinnaytetyon aineen omasta
kiinnostuksesta sisustusta ja vastuuliista liketoimintaa kohtaan. Olenkin
iloinen, etta saan jakaa kyselyn taalla rynmassa, jossa on nain monia muita
sisustuksesta kiinnostuneita.

Linkki kyselyyn I5ytyy tekstin lopusta. Kyselyssa on tarkoitus kartoittaa,
kuinka hankinnan vastuullisuus vaikuttaa kuluttajien ostopaatdkseen,
vastuullisuuden viestinnan tarkeytta ja sertifikaattien vaikutusta. Kyselyssa
on yhteensa 12 kysymysta ja niihin vastaamisessa menee alle viisi
minuuttia.

Kysely on anonyymi ja siina kerattyja tietoja ja vastauksia kaytetaan
ainoastaan opinnaytetyotani varten.

Kiitos kaikille vastanneille!

https:/link.webropolsurveys.com/S/1A42A5055ECO4BF1

Yllapitajalta on lupa linkin julkaisemiseen.
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Liite 2. Webropol-tydkalulla luotu kyselylomake

Vastuullisen hankinnan vaikutus ostopaatokseen sisustustuotteissa

1. Minka ikainen olet? *

() 1625
() 2635
() 3645
O 4859

() 60 vuotta tayttanyt

2. Mika on sukupuolesi? =

() Mies
() Nainen

O Muu / en halua vastata

3. Mika on koulutuksesi? *

O Peruskoulu / kansakoulu
() Ammattikoulututkinto

() Yiioppilastutkinto

O Alempi korkeakoulututkinto
O Ylempi korkeakoulututkinto

() Tontorintutkinto

4. Kuinka usein ostat sisustustuotteita?

() Paivittain
() viikoittain
O Kuukausittain
O Vuosittain

O Harvemmin kuin vuosittain
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5. Mitka seuraavista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi sisustustuotteissa? Voit valita useita.

D Brandi
D Hinta
D Laatu

E] Saatavuus
[:] Ulkonako
[] Vastuullisuus

6. Kuinka tarkeana koet, etta ostamasi sisustustuote on hankittu vastuullisesti?

1 2 3 4 5

En lainkaan tarkeana () (O (O (O (O Erittain tarkeana

7. Oletko jattanyt ostamatta sisustustuotteen jostakin alla olevasta syysta?

O Sinulla ei ole ollut varmuutta tuottetta valmistavien ihmisten tyoolosuhteista
O Sinulla ei ole ollut varmuutta tuotteen valmistuspaikasta

O Sinulla ei ole ollut varmuutta tuotteen raaka-aineiden ymparistovaikutuksista
O Sinulla ei ole ollut varmuutta tuotteen turvallisuudesta

O En ole jattanyt ostamatta mistaan ylla olevasta syysta

8. Mita seuraavista asioista pidat tarkeana ostaessasi sisutustuotteita? Voit valita useita.

[T] Ymparistoystavallisyys
[] Kotimaisuus

[T] Sertifikaatit

[] Tuotteen turvallisuus

[] Jokin muu, mika?
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9. Mita seuraavista sertifikaateista/standardeista pidat tarkeimpina sisustuotteita ajatellen? Voit valita useita.

[] Avainlippu
[] s

[] BSCI
[]Fsc

[] Joutsenmerkki
[] Mobelfakta

[] Reilu kauppa

[] SA8000

[] Oko-Tex 100

[] Jokin muu, mika? |

Seuraava

10. Toivoisitko yrityksilta enemman tietoa niiden vastuullisesta hankinnasta koskien sisustustuotteita?

[] Kylia
[]En

11. Miten toivoisit, etta yritys viestisi vastuullisista hankintaperiaatteistaan?

12. Voit laittaa tahan vapaamuotoisesti kommentteja koskien kyselya ja sen aihetta.

[ Edellinen ][ Laheta ]
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