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Opinnaytetyo oli tutkimuksellinen opinnaytetyo, jonka tarkoituksena oli selvittaa, mitka oluen
ymparistovastuulliset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Tavoitteena oli tunnistaa
kehityskohteita, joita kuluttajat pitavat ostopaatoksessaan tarkeina tekijoina. Toimeksiantaja
tassa tyossa on Nokian Panimo, joka on toiseksi vanhin oluen tuottaja toiminnassa olevista

pienpanimoista.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan ymparistovastuuta niilta osilta, jotka vaikuttavat

yrityksen toimintaan. Kehyksessa kasitellaan myos oluen raaka-aineiden ja tuotantoprosessin
vastuullisuutta. Teoreettisessa viitekehyksessa esitetaan erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostopaatokseen seka kuvataan kuluttajaryhmia, jotka ottavat ymparistovastuulli-

suuden huomioon ostopaatoksissaan.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista kyselytutkimusta. Kyselyyn vastasi 244 ihmista,
ja tuloksia analysoitiin seka Googlen kyselyominaisuuden avulla etta laadullisen tutkimuksen

sisallonanalyysilla. Kyselyn tuloksia havainnoidaan kuvioiden avulla.

Kyselyn tuloksista selvisi, etta kuluttajat pitavat raaka-aineiden alkuperaa seka panimon ve-
den kulutusta ja energiatehokkuutta tarkeimpina tekijoina. Tyon tuloksena syntyi kehityseh-
dotuksia, joiden avulla toimeksiantaja pystyy kehittamaan toimintaansa ymparistovastuulli-

semmaksi niilta osilta, joita kuluttaja pitaa merkityksellisena. Kehitysehdotukset liittyivat

ymparistoviestintaan.
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The commissioner of this thesis is Nokian Panimo, which is one of the oldest functioning mi-
crobreweries in Finland. The purpose of this thesis is to study, which environmental factors of
beer production influence consumers’ buying decisions. The objective is to examine that con-

sumers’ hold the most important in their buying decisions.

The theoretical framework reviews environmental responsibility, especially those parts that
influence the operation of companies. The framework also covers the process of beer produc-
tion including ingredients. The theoretical framework also includes the factors that affect
consumers’ buying decisions and consumer groups that takes environmental issues into consid-

eration when making decisions.

The research was executed with an electric questionnaire distributed through social media.
The questionnaire was answered by 244 people. The results were analyzed using both

Google’s query feature and qualitive content analysis.

The results show that consumers find the origin of ingredients, efficient usage of water and
electricity the most important factors influencing their buying decisions. Based on the results,
development proposals were created. The development proposals help the commissioner to
develop the operations to be more environmentally responsible. The proposals concern envi-

ronmental communications.

Keywords: Beer, Buying Decision, Consumer, Environmental Responsibility
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1 Johdanto

Olut on ollut osa ihmisten elamaa jo tuhansia vuosia. Aluksi se oli keskeinen osa ravintoa, ja
myohemmin siita tuli myos osa nautintoa. 1800-luvulla oluenpano teollistui, ja 200 vuotta
myohemmin oluesta tuli jano- ja ruokajuoma, ruoan raaka-aine seka erityisesti seurustelu-

juoma. Suomessa on talla hetkella 158 pienpanimoa ja uusia perustetaan jatkuvasti.

Vastuullisuus on kasvava trendi kuluttajien keskuudessa. Yha useampi kuluttaja ottaa vastuul-
lisuuden huomioon ostopaatoksessaan. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mitka
oluen ymparistovastuulliset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Vastuullisuuteen
kohtainen aihe maailmalla ja siihen liittyvia toimia odotetaan yrityksilta, politiikalta seka yk-

sityisilta ihmisilta.

Tyon tavoitteena on tunnistaa kehityskohteita, joita kuluttajat pitavat merkityksellisena. Ke-
hitysehdotusten perusteella toimeksiantaja pystyy kehittamaan oluen tuotantoa ymparisto-
vastuullisemmaksi niilta osilta, joihin kuluttajat kiinnittavat huomiota. Lisaksi toimeksiantaja

voi hyodyntaa kehitysehdotuksia ymparistoviestinnassaan.

2  Nokian Panimo

Nokian panimo on vuonna 1991 perustettu pienpanimo Nokialla. Panimoa perustettaessa pe-
rustajaosakkaat sijoittivat yritykseen omaa rahaa, jolla hankittiin tarvittavat tilat seka lait-
teistot. Nykyaan panimolla on suuri maara osakkaita, mutta he ovat silti sailyttaneet alkupe-
raisen tavan tehda olutta. Nokian panimo on toiseksi vanhin oluen tuottaja toiminnassa ole-

vista pienpanimoista. (Nokia panimo 2018).

Nokian panimo panostaa laatuun kaikissa toiminnan osa-alueissa. He kehittavat jatkuvasti toi-
mintaansa ja tuotteitaan, ja kehitystyohon osallistuu koko panimon henkilokunta. Talla het-
kella Nokian panimo tuottaa vuosittain yli kolme miljoonaa litraa olutta ja heidan markkina-
osuutensa kotimaisesta oluen kulutuksesta on lahes prosentti. Oluen lisaksi he valmistavat sii-

dereita ja virvoitusjuomia yli miljoona litraa vuodessa. (Nokian panimo 2018).

Nokian panimon toimintaa ohjaa myos vastuullisuus. Oluen raaka-aineissa suositaan kotimai-
suutta ja pakkausmateriaaleissa suositaan kotimaista alumiinitolkkia. Oluen valmistuksessa
sivutuotteena syntyva maski toimitetaan elaimille rehuksi. Myos virvoitusjuomien raaka-ai-

neista 95% on kotimaisia, ja hiilidioksidi on ymparistoystavallisesti tuotettua seka



hiilikompensoitua. He kayttavat toiminnassaan 100% uusiutuvaa sahkoenergiaa, ja prosessissa

syntyva hukkalampo otetaan talteen. (Nokian panimo 2018).

3 Ymparistovastuu

Tassa luvussa kerrotaan ymparistovastuullisuudesta yrityksen toiminnassa. Luvussa kuvataan
ymparistohaasteita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan seka vastuullisista tuoteratkai-
suista, joita kehittamalla yritys voi vahentaa oman tuotteensa ymparistovaikutuksia. Luvussa
kerrotaan myos erilaisista ymparistomerkeista ja sertifikaateista, joita yritys voi hakea omalle
tuotteelleen. Luvussa kuvataan, miten ymparistovastuuta voidaan toteuttaa elintarviketeolli-
suudessa.

Suomen perustuslain 20 pykalan mukaan vastuu luonnosta ja sen monimuotoisuudesta, ympa-
ristosta ja kulttuuriperinnosta kuuluu kaikille. Lisaksi julkisen vallan on pyrittava turvaamaan
jokaiselle oikeus terveelliseen ymparistoon seka mahdollisuus vaikuttaa omaa elinymparisto-
aan koskevaan paatoksentekoon. Tama on ymparistoperusoikeus, jonka toteutumiselle anne-

taan puitteet muulla lainsaadannolla. (Suomen perustuslaki 1999/731.)
3.1 Ymparistovastuu yrityksen toiminnassa

Varsinainen ymparistovastuu alkaa, kun lainsaadannon vaatima taso on saavutettu ja yritys
tekee vapaaehtoisia toimia ympariston suojelemiseksi, ympariston pilaantumisen estamiseksi
ja luonnonvarojen kestavan kayton edistamiseksi. Planeettamme uusiutuviin ja uusiutumatto-
miin luonnonvaroihin kohdistuu jatkuvasti suuri paine erilaisen kulutuksen muodossa ja ylei-

sesti puhutaankin ylikulutuksesta. (Liappis, Pentikainen & Vanhala 2019, 100.)

Harmaala & Jallinojan (2012,22) mukaan yrityksella on vastuu aiheuttamistaan ymparistovai-
kutuksista. He kertovat, etta yritysten ymparistovastuullisuuteen kuuluvat muun muassa ve-
sien, ilman ja maaperan suojelu, kasvihuonepaastojen vahentaminen, luonnon monimuotoi-

suuden turvaaminen, tehokas ja saastava luonnonvarojen kaytto, jatteiden maaran vahenta-

minen ja kemikaalien terveys- ja ymparistoriskien hallinta.

Yrityksilla on suuri rooli luonnonvaroihin kohdistuvan paineen vahentamisessa omissa toimin-
taprosesseissaan seka kestavampien tuotteiden tarjoamisessa kuluttajille ja toisille yrityk-

sille. Yritykset voivatkin ohjata kulutusta kestavampaan suuntaan verrattuna esimerkiksi lain-
saatajaan, ja tata mahdollisuutta heidan tulisi kayttaa. Suurimmat syyt luonnonvarojen kulu-

tukseen ovat energiantuotanto, liikenne ja ruoantuotanto. (Liappis ym. 2019, 100.)

Kaikenlainen liiketoiminta kuluttaa ymparistoa, mutta tama on toimialakohtaista ja paikkaan

sidottua. Ymparistovastuun toteuttamisen suurimpia haasteita ovat oman organisaation ja



tuotteiden elinkaaristen ymparistovaikutuksien selvittaminen myos suhteessa aikaan ja paik-
kaan. Ymparistovaikutukset ovat aina yhteiskunnallinen kysymys eli ne heijastavat, mita yh-

teiskunta ja sidosryhmat juuri nyt pitavat tarkeina. (Liappis ym. 2019, 110-111.)

Vastuullinen yritys on selvilla toimintansa ymparistovaikutuksista, tuntee lainsaadannon ja
noudattaa sita, kehittaa toimintaansa jatkuvasti, tunnistaa muutostarpeet ja ottaa ne huomi-
oon. Keskeisia ymparistolainsaadannon alueita ovat ilmaston- ja vesien suojelu, jatteet ja
kierratys, ekotehokkuuden lisaaminen ja energian kaytto. Lainsaadannossa saadetaan myos
tuotesuunnitteluun liittyvista asioista, pakkauksista ja tuotemerkinnoista. (Harmaala & Jalli-
noja 2012, 22.)

Harmaala & Jallinojan (2012,22) mukaan ymparistovastuu nakyy kaytannossa kiinteistojen hal-
linnassa, tuotantoprosessien ja toimistoympariston kehityksessa seka tuote- ja palvelukehityk-
sessa. He kertovat, etta yha useammin yritykset pyrkivat liittamaan tuotteisiinsa kierratystoi-
mintaan liittyvia ratkaisuja. He lisaavat, etta tarkeita asioita ovat myos raaka-aineiden jalji-

tettavyyden varmistaminen ja logistisen ketjun hallinta.

Ymparistoosaamista kaytetaan yrityksen imagon tukena enemman kuin koskaan aikaisemmin.
Yritykset korostavat viestinnassaan vastuutaan ympariston hyvinvoinnista. Tahan on vaikutta-
nut kiinnostus parantaa yrityskuvaa, mutta toisaalta ymparistolainsaadanto on tiukentunut.
Lait ja maaraykset eivat ole osoittautuneet riittavan vahvaksi keinoksi ohjata yrityksen toi-
mintaa. (Konnola & Rinne 2001, 69.)

3.2 Ymparistohaasteet

Ymparistohaasteet ovat ymparistollisia tekijoita, jotka vaikuttavat yritysten toimintaan. Tal-
laisia tekijoita ovat muun muassa ilmastonmuutos seka luonnonvarojen vaheneminen ja saas-
tuminen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 36.) Euroopan Komissio etsii ratkaisuja ymparistohaas-
teisiin kiertotalouden toimintasuunnitelman avulla, jonka yhtena tavoitteena on pyrkia eroon
kasvihuonekaasujen nettopaastoista vuoteen 2050 mennessa. Tahan toimintasuunnitelmaan
sisallytetaan toimenpiteita, joiden avulla yritykset voivat kehittaa toimintaansa kestavam-

maksi. (Euroopan Komissio 2019, 2-8.)

Ilmastonmuutoksella tarkoitetaan kasvihuonekaasupaastoista aiheutuvaa ilmaston lampene-
mista. Lampenemisen voimakkuus riippuu siita, lisaantyyko vai vaheneeko ihmiskunnan ilma-
kehaan vapauttamien kasvihuonekaasupaastojen maara. llmastonmuutos aiheuttaa muun mu-
assa jaatikoiden sulamista, saan aari-ilmioiden yleistymista, kuivuutta ja aavikoitumista.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 36.)



Liappis, Pentikainen & Vanhalan (2019, 101) mukaan Ilmastonmuutoksen yhteydessa yksi erit-
tain olennainen mittari ymparistovaikutuksille on kasvihuonekaasupaastot. He tarkentavat,
etta merkittavin kasvihuonekaasu on hiilidioksidi, mutta esimerkiksi myos metaani ja dityppi-
oksidi lammittavat ilmastoa. He selittavat, etta eri kasvihuonekaasut usein yhteismitalliste-
taan hiilidioksidiekvivalenteiksi, jonka avulla pystytaan laskemaan eri kasvihuonekaasujen vai-

kutus kasvihuoneilmion voimistumiseen.

Luonnonvarojen riittavyys ja kestava kaytto on nousemassa ilmastonmuutoksen rinnalle tule-
vaisuuden suurimmiksi ymparistohaasteiksi. Uusiutumattomia luonnonvaroja on rajallinen
maara, mutta ne voidaan jakaa ehtyviin tai sailyviin. Esimerkiksi fossiiliset polttoaineet ovat
ehtyvia luonnonvaroja, silla niiden varannot ovat loppumassa maailmasta. Sailyvia luonnonva-
roja voivat olla esimerkiksi metallit, silla vaikka ne ovat ehtymassa, niita voidaan kierrattaa

ja kayttaa aina uudelleen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 38.)

Yksipuolisen maatalouden seurauksena maapera on laajoilta alueilta koyhtynyt ravinteista ja
tarjoaa puutteellisen kasvualustan. Vakavimmillaan runsaskasvuinen maa aavikoituu. Aavikoi-
tumista edistavat luonnolliset kuivat kaudet, mutta ihmisen toiminnalla on merkittava vaiku-
tus aavikoitumiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 37.) YK:n aavikoitumisen vastaisen kokouk-
sen (2020) mukaan ilmastonmuutos tulee lisaamaan kuivuutta ja veden niukkuutta useissa

maissa, ja siksi kuivuus maaritellaan erittain vaaralliseksi ilmioksi. Kokous arvioi, etta vuo-

teen 2025 mennessa 1,8 miljardia ihmista elaa veden puutteessa ja 2/3 osaa maailmasta kar-

sii veden vahyydesta.

Vesipulan lisaksi kasvava ongelma on vesistojen saastuminen, happamoituminen ja rehevoity-
minen, jotka vahentavat veden laatua ja kayttokelpoisuutta. Makean veden riittavyys on jo
monilla alueilla ongelma. Veden puute johtaa erityisesti kehitysmaissa jateveden kayttoon
viljelysten kastelussa, jolloin maailmanlaajuiseen ruokaketjuun voi paasta haitallisia kemikaa-
leja ja taudinaiheuttajabakteereita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 36-37.) WWF:n Suomen vesi-
jalanjalki -raportin (2012, 27) mukaan pienikin takaisku vesijarjestelmaan voi aiheuttaa vaka-
via vaikutuksia niin yrityksen suoralle toiminnalle kuin toimitusketjulle, brandille ja sita

kautta liiketoiminnan menestymiselle.
3.3 Vastuulliset tuoteratkaisut

Kaikilla tuotteilla on ymparistovaikutuksia. Ymparistovaikutuksia on valmistuksen lisaksi elin-
kaaren muissa vaiheissa, etenkin kayton ja kayton poistamisen aikana. Vaikutukset ovat moni-
mutkaisia ja niita voi olla vaikea tarkasti maaritella. Hyvin suunniteltu tuote voi aiheuttaa
merkittavia negatiivisia ymparistovaikutuksia virheellisen kaytosta poiston takia. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 118.)



10

Liappis, Pentikainen & Vanhalan (2019, 116) mukaan tuotekohtaisessa ymparistojohtamisessa
ymparistovaikutuksia tarkastellaan tuotteen koko elinkaaren ajalta. He lisaavat, etta kun ym-
paristovaikutuksia tarkastellaan koko elinkaaren ajalta, poistetaan se mahdollisuus, etta jokin
tuotteen suurta ymparistokuormitusta aiheuttava vaihe jaisi kokonaan huomiotta tai etta
kuormitusta siirrettaisiin elinkaaren yhdesta vaiheesta toiseen vaiheeseen. He tarkentavat,
etta elinkaarinakokulman avulla ymmarretaan myos, missa tuotteen tai palvelun kohdissa ym-

paristovaikutuksia syntyy eniten.

Ymparistoa saastavien tai ekotehokkaiden raaka-aineiden valinnassa huomiota kiinnitetaan
raaka-aineiden vaarattomuuteen, kierratettavyyteen tai muihin hyviin ominaisuuksiin. Yritys
voi pyrkia vaihtamaan raaka-aineita uusiutuviin raaka-aineisiin. Tuotteissa voidaan myos kayt-
taa kierratysperaisia tai kierratettavia raaka-aineita, tosin kierratysperaisten raaka-aineiden

tasalaatuisuuteen saattaa liittya ongelmia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 123.)

Pakkauksilla on useita tehtavia, joista tarkein erityisesti elintarvikkeissa on tuotteen suojaa-
minen. Pakkausten ekologisuus riippuu ennen kaikkea niiden kyvysta suojata elintarvikkeita
eika suoraan niiden valmistusmateriaaleista. Pakkaus voi parhaassa tapauksessa pienentaa
muutoin paljon kuormitusta aiheuttavan elintarvikkeen ymparistokuormaa, jos se onnistuu te-

hokkaasti suojamaan tuotetta pilaantumista vastaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 127.)

3.4 Ymparistomerkit

Yritykset pyrkivat viestittamaan kehittamistaan tuotteista pakkausmerkintojen ja muun tuot-
teisiin liittyvan materiaalin avulla. Valmistajat voivat myos hakea tuotteilleen ymparisto-

merkkeja ja eettisen tuotannon sertifikaatteja, joiden avulla hallitaan tuotteiden ymparisto-
vaikutuksia ja viestitetaan tuotteiden ympariston saastavyydesta tai eettisesta tuottamisesta.
Merkkien tarkoituksena on auttaa kuluttajia ostopaatoksissa ja samalla tuoda markkinoille va-

hemman ymparistoa kuluttavia tuotteita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 136.)

Tuotteen ymparistovaikutuksista ja energiankulutuksesta kertovia merkkeja on useita. Esi-
merkiksi energiamerkki on pakollinen kaikissa energiaa kuluttavissa laitteissa, ja luomumerkit
kertovat, etta elintarvike noudattaa EU:n asetuksen luomuehtoja. Osa virallisista ymparisto-
merkeista kertovat laajasti tuotteiden ja palveluiden koko elinkaaren ymparistovaikutuksista.
Ymparistomerkkeja ovat muun muassa Joutsenmerkki, Euroopan ymparistomerkki, Luomu-

merkki ja EU:n luomumerkki. (Ymparistohallinto 2016.)

Joutsenmerkki eli pohjoismaiden virallinen ymparistomerkki myonnetaan vain ympariston kan-
nalta parhaille tuotteille ja palveluille. Merkki huomioi eri ymparistovaikutukset hyvin moni-
puolisesti tuotteen ja palvelun koko elinkaaren ajalta. Tallaisia vaikutuksia ovat muun muassa
ilmaston lampeneminen, vesistojen rehevoityminen ja ympariston kemikalisoituminen. Val-

mistaja, maahantuoja tai palveluntarjoaja voi hakea Joutsenmerkkia sellaiselle tuotteelle,
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jolle pohjoismainen ymparistomerkintalautakunta on vahvistanut ymparistomerkintavaatimuk-

set. Merkin myontamiskriteerit uusitaan noin kolmen vuoden valein. (Ymparistohallinto 2016.)

Euroopan ymparistomerkki on Euroopan yhteinen ymparistomerkki, jonka periaatteet ovat sa-
mat kuin joutsenmerkissa. Ymparistomerkki myonnetaan hakemuksesta ryhmansa parhaille
tuotteille ja palveluille, jotka tayttavat merkin ymparistoa koskevat vaatimukset tuotteen

koko elinkaaren ajan. Merkin piirissa on melkein 30 tuoteryhmaa. (Ymparistohallinto 2016.)

Luomumerkki noudattaa EU:n asetuksen luomuehtoja ja osoittaa, etta tuote on suomalaisen
viranomaisen valvonnassa. Tama tarkoittaa, etta tuote on joko valmistettu, pakattu tai etike-
toity Suomessa. Merkin myontaa Elintarviketurvallisuusvirasto. EU:n luomumerkki tarjoaa ku-
luttajille varmuuden tuotteen alkuperasta. Elintarvike voidaan merkita luomuksi vain, jos va-
hintaan 35% maatalousperaisista ainesosista on luonnonmukaisia. Merkin kaytto on pakollista
kaikissa EU:ssa valmistetuissa valmiiksi pakatuissa luomuelintarvikkeissa. (Ymparistohallinto
2016.)

3.5 Ymparistovastuu elintarviketeollisuudessa

Elintarviketeollisuus valmistaa kaikille kuluttajille hyodykkeita, joita ei voi korvata muilla
hyodykkeilla. Ymparistovastuun painopisteet vaihtelevat elintarvikealalla muun muassa toi-
mialan ja koon mukaan. Yritykset tekevat jatkuvaa tyota tuotannon ja tuotteiden ymparisto-
vaikutusten vahentamiseksi. (Harmaala & Jallinoja 2012, 240.) Elintarviketeollisuus on kuiten-
kin ymparistovaikutuksiltaan maltillisempi verrattuna muihin isoihin teollisuudenaloihin (Elin-
tarviketeollisuusliitto 2018).

Elintarviketeollisuuskeskusliiton (2018) mukaan ymparistolle aiheutuu kuormitusta tuotannon
toiminnasta seka jakelusta, ja niiden valillisia vaikutuksia tulee muun muassa raaka-aineisiin,
pakkauksiin seka energiantuotantoon liittyen. Liitto mainitsee, etta ymparistokuormituksesta
on mahdotonta paasta taysin eroon, mutta uusia ratkaisua kuormituksen vahentamiseksi etsi-
taan jatkuvasti. Liitto tarkentaa, etta uusien ratkaisujen kehittaminen on osa ymparistovas-

tuuta.

Merkittavimmat ymparistokuormituksen lahteet elintarviketeollisuudessa ovat jatevedet ja
veden kulutus. Jatevesia syntyy hygieniasyista ja vetta kuluu tuotantoprosesseissa. Vedenku-
lutuksen ja jatevesien hallinta on osa tuotannon kokonaisuutta. Osa elintarviketeollisuuden
yrityksista on liittynyt vesivastuusitoumukseen, jonka avulla yritys voi hallita vesiriskejaan ja

kayttaa vetta vastuullisesti. (Elintarviketeollisuusliitto 2018.)

Ymparistovaikutuksia pyritaan vahentamaan myos materiaali- ja energiatehokkuudella. Havik-
kia pyritaan valttamaan ja sen syntya ehkaisemaan. Tuotannossa syntyy havikkia myos aller-

geenisyista. Teollisuudessa syntyvaa havikkia hallitaan tuotannon ja tuotesuunnittelun keinoin
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seka kehittamalla pakkauksia, jotka sailyvat ehjina ja suojaavat tuotetta lapi jakeluketjun.
(Elintarviketeollisuusliitto 2018.)

Energiatehokkuus on yksi tapa vahentaa ilmastovaikutuksia. Tuotantolaitokset kuluttavat
energiaa, mutta uusiutuvia energianlahteita kayttamalla energiantuotannon ja -kulutuksen
vaikutuksia ymparistoon voidaan pienentaa huomattavasti. Liittymalla elintarviketeollisuuden
energiatehokkuussopimukseen, yritys pystyy hallitsemaan energiankayton ymparistovaikutuk-
sia. (Elintarviketeollisuusliitto 2018.)

4 Oluen raaka-aineiden ja tuotantoprosessin vastuullisuus

Tassa luvussa kerrotaan oluen raaka-aineiden ja tuotantoprosessin vastuullisuudesta. Raaka-

aineissa keskitytaan paaasiassa oluen neljaan paaraaka-aineeseen veteen, hiivaan, humalaan
ja viljaan. Tuotantoprosessissa kuvataan, miten olut valmistetaan ja miten valmistusproses-

sissa voidaan vahentaa siita aiheutuvia ymparistovaikutuksia.

Olut on yksi maailman suosituimpia alkoholia sisaltavia juomia. Suomessa kulutetuin olut on
vaalea lager. Olut on mieto alkoholijuoma ja sellaisenaan monipuolinen ruoka- ja seurustelu-
juoma. Suomalainen olut on ekologinen lahijuoma, silla sen valmistamiseen kaytetaan 99% ko-

timaisia raaka-aineita. (Panimoliitto 2020; Mikkola 2016.)
4.1  Raaka-aineet

Olut valmistetaan neljasta paaraaka-aineesta: vedesta, hiivasta, maltaista ja humalasta. Nai-
den lisaksi oluessa voi kayttaa muita raaka-aineita, kuten sitruunankuoria tai mausteita.
Oluen raaka-aineet tulevat 99% kotimaisista raaka-aineista. Ainesosista humala eli alle pro-
sentti ainesosista saadaan ulkomaisilta toimittajilta. Suomessa kasvava humala ei ole maaral-

taan tai laadultaan oluenvalmistukselle sopivaa. (Mikkola 2016; Lehtinen 2014, 26.)

Suurin osa oluesta on vetta, joten veden laadulla on tarkea merkitys. Oluen valmistukseen
kaytetyn veden taytyy tayttaa samat kriteerit kuin hyvan juomavedenkin. Suomessa panimot
kayttavat samaa vetta kuin kotitaloudetkin silla, siina ei ole oluen makua hairitsevia tekijoita.
Veden kovuus ja suolapitoisuus ovat tarkeimpia veteen liittyvia ominaisuuksia, jotka on otet-
tava huomioon olutta valmistettaessa, silla ne vaikuttavat eniten makuun. (Lehtinen 2014,
29.) Tehokas vedenkaytto on olennainen tapa saastaa luontoa. Vetta kuluu itse oluen lisaksi

myos laitteiden ja uudelleentaytettavien pullojen puhdistusveteen. (Mikkola 2016.)

Hiiva on elava organismi, joka oikein kasiteltyna muuttaa oluen alkoholipitoiseksi kayttamalla
sokerit alkoholiksi ja hiilidioksidiksi. Kaymisreaktiossa voi olla naiden lisaksi myos muita aro-

miaineita. Mikali haluaa varmistaa oluen tasalaatuisuuden, hiivaa on kohdeltava varovasti.
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Oluthiiva jaetaan kahteen eri alalajiin: pintahiivoihin ja pohjahiivoihin. Pintahiivat kayvat
lampimassa ja nousevat kaymisen aikana pintaan, kun taas pohjahiivat kayvat ja kypsyvat kyl-

massa ja painuvat pohjaan kaymisen aikana. (Lehtinen 2014, 34-36.)

Mallas taas toimii oluessa sokerin lahteena hiivalle, silla hiiva tarvitsee sokeria kaydakseen.
Mallas on idatettya ja kuivatettua viljaa eli mallastettua viljaa. Ohra on oluen valmistuksen
paavilja, mutta mallasta voi valmistaa myos muista viljoista. Maltaan vari riippuu kuivauslam-
potilasta: mita kuumemmassa ne kuivataan, sita tummempia niista tulee. Oluen vari riippuu
juuri maltaan varista. Samassa oluessa voidaan kayttaa yhta tai useampaa eri mallaslaatua.
(Lehtinen 2014, 26.)

Humalaa kaytetaan oluen valmistuksessa aromin aikaansaamiseksi. Humalan useat kemialliset
yhdisteet ovat sukua sitrushedelmien, sellerin ja laakerinlehtien yhdisteille. Humala sisaltaa
alfahappoja, joiden vaikutus olueen on moninainen. Ne tuovat katkeruutta ja aromia seka pa-
rantavat oluen sailyvyytta. Oluenteossa voidaan kayttaa yhta tai useampaa humalalajiketta

halutun aromin aikaansaamiseksi. (Lehtinen 2014, 30.)

4.2 Tuotantoprosessi
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Kuvio 1: Oluen valmistusprosessi (Sinebrychoff 2020)
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Oluen valmistus eli oluen pano koostuu useasta eri vaiheesta. Viljan mallastuksen jalkeen
mallas rouhitaan. Rouhinnassa on tarkeaa, etta rouhe on niin karkeaa, etta maltaan kuorta
jaa jaljelle, silla sita kaytetaan usein siiviloinnissa maskayksen jalkeen. Maskayksessa vesi ja
mallausrouhe sekoitetaan ja seoksen lampotilaa nostetaan, jotta maltaan entsyymit alkavat
pilkkomaan tarkkelysta sokeriksi. Maskayksen tarkoituksena on tuottaa hiivalle sokeria kay-
mista varten. Maskayksen jalkeen seosta huuhdellaan ja siita suodatetaan vierre. Seoksesta

jaljelle jaavaa massaa kutsutaan maskiksi. (Lehtinen 2014, 38.)

Useat panimot Suomessa kierrattavat oluen tuotannosta sivutuotteena syntyvaa maskia. Mas-
kia saatetaan muun muassa ohjata elaintiloille rehuksi tai raaka-aineeksi ruoantuotantoon.
Maski on monipuolinen raaka-aine, joka soveltuu makunsa seka proteiini- ja kuitupitoisuu-
tensa puolesta hyvin elintarvikkeisiin, ja siten edesauttaa kiertotaloutta seka kestavaa kehi-
tysta. (Teerimaki 2018.)

Vierre keitetaan suodatuksen jalkeen kiehumislampotilassa. Vierre steriloituu, kun siina ole-
vat mikrobit kuolevat. Samalla osa nesteesta ja ei-toivotuista aromeista haihtuu. Humala lisa-
taan keittovaiheessa. Humalan tarkoitus on tuoda oluen makuun katkeruutta seka aromeja.
Keiton jalkeen vierre selkeytetaan pyorittamalla sita voimakkaasti. Selkeyttamisen jalkeen

vierre jaahdytetaan ja kaytetaan. (Lehtinen 2014, 39.)

Ennen kaymista vierteen lisataan happea, silla happi auttaa hiivaa kasvamaan ennen kay-
mista. Oluen kayminen jaetaan yleensa kahteen vaiheeseen: paakaymiseen ja varastokaymi-
seen. Paakaymisessa muodostuu alkoholia seka hiilidioksidia, ja sen alkamisen merkiksi vier-
teen pinnalle muodostuu vaahtoa. Varastokaymisessa olut kirkastuu, sen maut tasapainottu-
vat ja se kyllastyy hiilidioksidilla. Tama kypsyttaminen voidaan tehda myos pullossa tai tynny-
rissa. (Lehtinen 2014, 39-40.)

Kaymisen ja kypsymisen jalkeen hiiva poistetaan oluesta. Tama tapahtuu yleensa suodatta-
malla. Tassa vaiheessa olueen voidaan lisata myos hiilidioksidia. Taman jalkeen olut voidaan
halutessa pastoroida. Siina olut lampokasitellaan ja sitten pakataan hygieenisesti. Jos oluen
pakkaamisen hygieniaan ei luoteta tai pakkaaminen tapahtuu lampimassa ilmastossa, niin
oluen pastorointi suoritetaan lopullisessa pakkauksessa. Lopuksi olut siirretaan myyntipak-
kaukseen. (Lehtinen 2014, 40.)

Panimoliiton (2020) mukaan panimotoiminnan ymparistovaikutuksia vahennetaan muun mu-
assa pakkausten uusiokaytolla ja kierratyksella, tuotannosta syntyvat jatteet ja sivutuotteet
ohjataan hyotykayttoon, sitoudutaan raaka-aineiden ja energian tehokkaaseen kayttoon, ote-
taan huomioon elinkaaren ymparistovaikutukset, suositaan yhteistyokumppaneita, jotka ovat
sitoutuneita ymparistovastuulliseen toimintaan seka rohkaisemalla henkilostoa vastuulliseen

ja innovatiiviseen tyoymparistoon.
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5 Ostopaatos

Kuluttajan ostokayttaytyminen selittaa, miten kuluttaja paatyy ostamaan tietyn tuotteen. Os-
tokayttaytymiseen vaikuttaa useat eri tekijat. Naita tekijoita olisi hyva tarkastella, jotta ym-
martaa, miten ostopaatos muodostuu. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voi-
daan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Naita osa-alueita tarkastellessa saadaan tarkempi na-
kemys siita prosessista, minka kuluttaja tekee ennen lopullista ostopaatosta. (Bergstrom &

Leppanen 2015.)

Osa-alueet muodostuvat tekijoista, jotka muovaavat kuluttajan ostokayttaytymista, valintoja
ja ostopaatoksia. Vaikka tekijat ovat jaettu eri osa-alueisiin, ne eivat ole toisiaan poissulke-
via. Esimerkiksi sosiaalisia tekijoita ja psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa toisistaan,
silla ne ovat toisiaan muovaavia. Kulttuuri muovaa persoonallisuutta, mika vaikuttaa elaman-
tyyliin, mika taas vaikuttaa tuotevalintoihin ja ostopaatokseen. (Bergstrom & Leppanen
2015.)

Psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat niita tekijoita, jotka selittavat lopullista tuotteen va-
lintaa. Demografiset tekijat ovat tekijoita, joilla on tarkea merkitys valintaa tehdessa, mutta
lopullista valintaa ne eivat selita. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksiloiden ominaisuuk-
sia, jotka ovat helposti selvitettavissa ja mitattavissa. Demografisia tekijoita ovat muun mu-

assa ika, sukupuoli, siviilisaaty ja asuinpaikka. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

5.1 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita. Tama tarkoittaa, etta yksilon
persoonallisuus, tarpeet ja tavat, kyvyt seka toimintamuodot heijastavat ostamiseen. (Berg-
strom & Leppanen 2015.) Merkittavimmat psykologiset tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatok-
seen ovat motiivit, oppiminen, arvot ja asenteet, havaitseminen seka persoonallisuus ja ela-
mantyyli (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 154).

Motiivit ovat tarpeita, joita kuluttaja pyrkii tyydyttamaan. Ihminen pyrkii tyydyttamaan tar-

keimman tarpeen ensimmaisena. Kun tarkein tarve on tyydytetty, siirtyy han seuraavaan tar-
peeseen. Kuluttajat eivat yleensa tieda, miksi he kayttaytyvat niin kuin kayttaytyvat, ja siita
syysta monet yritykset tekevat kuluttajatutkimuksia, joissa tutkitaan kuluttajan tunteiden

taustalla olevia alitajuisia motiiveja. (Kotler ym. 2020, 155.)

Oppiminen on kuluttajan kayttaytymisessa tapahtuva muutos, joka johtuu kokemuksesta. Op-
piminen tapahtuu halun, arsykkeiden, vihjeiden, reaktioiden ja vahvistamisen vuorovaikutuk-
sessa. Kuluttajilla on muistissaan tietoa tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin liittyvaa tietoa.

Yritykselle olisi tarkeaa, etta kuluttajalla olisi muistissaan positiivista tietoa hanen
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tuotteistaan ja tieto palautuisi hanen mieleensa ostohetkella. (Kotler ym. 2020, 156; Berg-

strom & Leppanen 2015.)

Kotler ym. (2020, 156) mukaan havaitseminen on prosessi, jossa yksilo keraa, tulkitsee ja jar-
jestaa tietoa, joista muodostaa kasityksen eli havaitessaan arsykkeen yksilo antaa sille tulkin-
nan. Bergstrom & Leppanen (2015) kertoo, etta yksilon havaitsemisprosessiin vaikuttavat ar-

sykkeiden ominaisuudet, yksilon ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat. He lisaavat, etta ihmiset

altistuvat sadoille arsykkeille paivassa, eivatka pysty kiinnittamaan jokaiseen niista huomiota.

Arvot ja asenteet kehittyvat oppimisen ja tekemisen kautta. Markkinoijat ovat kiinnostuneita
arvoista, joita kuluttajat muodostavat tietyista tuotteista, koska nama arvot muodostavat
tuote- ja brandi-imagoa, ja siten vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Asenteet taas luovat
ajattelumalleja, joissa tietyista tuotteista pidetaan tai ei pideta. Esimerkiksi kameran ostaja,
haluaa ostaa parhaan kameran ja ajattelee, etta japanilaiset tekevat parhaat kamerat. Tal-
loin esimerkiksi japanilainen kameramerkki sopii parhaiten hanen olemassa olevaan asentee-
seensa. (Kotler ym. 2020, 157.)

Persoonallisuus ja elamantyyli ovat tekijoita, jotka vaikuttavat myos ostopaatokseen. Persoo-
nalliset piirteet selittavat kuluttajan valintoja, ja elamantyyli selittaa kuluttajan asiakaskayt-
taytymista, ostoprosessin etenemista, ostopaatosta ja sen henkilokohtaista merkitysta. Tutki-
musten avulla pyritaan selvittamaan kuluttajaryhmia, joiden suhtautuminen kuluttamiseen on
yhtenaista. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Esimerkki edella mainitusta tutkimuksesta on designtoimiston Kuudes Kerros tekema Tiedos-
tava Kuluttaja -tutkimus, jossa selvitettiin kulutusmotiiveja. Kuluttajat jaettiin ryhmiin silla
perusteella, mita kuluttajan arvot, asenteet ja kuluttajakayttaytyminen ovat tanaan seka tu-
levaisuudessa. Tutkimuksen tuloksena oli yhdeksan kuluttajaryhmaa, ja jokainen suomalainen

kuluttaja kuuluu johonkin kyseisista ryhmista. (Kuudes 2019.)
5.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajat sosiaaliset ryhmat seka viiteryhmat, joilla on merkitys ku-
luttajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista voidaan mitata, millaisiin ryh-
miin kuluttaja kuuluu ja mika on hanen sosiaaliluokkansa. On vaikeaa mitata, miten nama
ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mita han ostaa. Sosiaalisia tekijoita ovat esimerkiksi vii-
teryhmat, perhe ja kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2015; Kotler, Armstrong, Harris & He
2020, 148.)

Ryhmilla on usein normit, joiden mukaan tulee toimia. Ryhmien jasenilla on asema, jonka

mukaan hanen oletetaan kayttaytyvan. Roolit ovat erilaisia eri ryhmissa: tyontekijan rooli,
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perheenjasenen rooli tai uintijoukkueen kapteenin rooli. Jos roolit vaativat hyvin eri asioita
syntyy rooliristiriitaa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Perheenjasenilla on suurin vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttajakayttaytymisen kan-
nalta perheen merkitysta voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta: kuluttajan vanhem-
pien merkityksen nakokulmasta ja kuluttajan perustaman oman perheen merkityksen nakokul-
masta. Miehen ja naisen roolit vaihtelevat tuotteittain ja kuluttajaroolit kehittyvat elaman-
tyylin mukaan. Lapset omaksuvat asenteita, normeja, tapoja ja kulutustottumuksia, jotka
myohemmin vaikuttavat hanen perustamansa perheen ostopaatoksissa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015; Kotler ym. 2020, 150.)

Viiteryhmat vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole yhta suuri. Vii-
teryhman vaikutus riippuu muun muassa tuotteesta, kuluttajan tuotetuntemuksesta seka ku-
luttajasta itsestaan. Esimerkiksi jos kuluttaja tuntee tuotteen huonosti, saattaa viiteryhman
merkitys ostopaatoksessa olla suuri. Toiset ovat myos alttiimpia vaikutukselle kuin toiset, jo-

ten tarkkaa viiteryhmien vaikutusta on vaikea mitata. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
5.3 Vastuulliset kuluttajat

Vastuulliset kuluttajat ostavat tuotteita seka palveluita eettisia toimintatapoja ja periaat-
teita noudattavilta yrityksilta. Vastuullinen kuluttaja valttaa tai boikotoi epaeettisien valmis-
tajien tuotteita. He valttelevat epaeettisiin valtioihin liittyvia yrityksia. Vastuullinen kulut-
taja valttaa myos liiallista ja turhaa kuluttamista, kierrattaa, uudelleenkayttaa ja kunnostaa.

(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Vihreille kuluttajille tuotteen ekologisuus on erittain tarkea, ellei jopa ratkaiseva hankintakri-
teeri. Vihrea kuluttaja hankkii tietoa tuotteen ymparistovaikutuksista, esimerkiksi materiaali-
ja energiatehokkuudesta, pakkauksen optimoinnista, jatteiden maarasta seka kierrattami-

sesta. Han myos tietaa tuotemerkkien ja yritysten vastuullisuusmaineen seuraamiensa tiedon-

hankinta- ja kommunikaatiovalineiden kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 149.)

Vihreat kuluttajat eivat ole yhtenainen ryhma kuluttajia. Osalle heista hintataso asettaa ra-
joituksia, kun taas osa tekee paatoksensa hinnasta riippumatta. Kaytannon elamassa vihreilla
kuluttajilla on erilaiset ostokriteerit esimerkiksi elintarvikkeiden ja kestokulutushyodykkeiden
hankinnassa. Myos liikenne ja asuminen kokonaisuutena on vaikeammin hallittavissa oleva os-
totapahtuma, ja ymparistoa huomioidaan enemman yksityiskohdissa kuin kokonaisuutena.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 149.)

LOHAS (Lifestyle of health and sustainability) -kuluttajat ovat ryhma, jotka ottavat vastuulli-
suuden huomioon kuluttamisessaan, mutta heilla on myos muita kriteereja, kuten terveellinen

elamantapa. Vastuullisuuteen liittyvat asiat vaikuttavat yli miljoonan 15-75 -vuotiaan
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suomalaisen valintoihin, silla he uskovat, etta omilla ratkaisuilla voi vaikuttaa laajempaan
ekologiseen ja sosiaaliseen tilanteeseen. LOHAS-kuluttajat eivat aina tosin toimi arvojensa
mukaisesti ja valitse johdonmukaisesti vastuullisia elintarvikkeita. (Harmaala & Jallinoja
2012, 151.)

6  Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta. Luvussa kuvataan kyselya aineistonke-
ruumenetelmana seka kerrotaan, miten tutkimuksen kyselylomake suunniteltiin ja testattiin.
Tassa luvussa kerrotaan myos, miten tutkimus toteutettiin ja aineistoa kasiteltiin seka analy-

soitiin.

Tama tutkimus on maarallinen, jossa on laadullisen tutkimuksen piirteita. Heikkilan (2014, 15)
mukaan maarallisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Han kertoo, etta maarallisen tutkimuksen avulla saadaan selvitettya olemassa
oleva tilanne, mutta ei pystyta riittavasti selvittamaan asioiden syita. Han lisaa, etta maaral-

lisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa strukturoitua tutkimuslomaketta.

Laadullisen tutkimuksen piirteet tulevat kyselylomakkeen avoimesta kysymyksesta, joita ana-
lysoitiin laadullisen tutkimuksen menetelmilla. Heikkilan (2014, 48) mukaan avoimia kysymyk-
sia kaytetaan etupaassa laadullisissa tutkimuksissa, mutta avoimien kysymysten vastaukset
voivat tuoda uusia nakokantoja tai varteenotettavia parannusehdotuksia. Han lisaa, etta avoi-
met kysymyksien kaytto internet -tutkimuksissa on helpompaa, silla internetin kautta tehdyt

lomakkeet tarjoavat kysymysten kasittelya helpottavia tyokaluja.

Tama tutkimus on suoritettu kokonaistutkimuksena, jossa Heikkilan (2014, 31) mukaan tutki-
taan jokainen perusjoukon jasen. Han lisaa, etta kokonaistutkimus kannattaa tehda, jos pe-
rusjoukko on pieni. Kyselytutkimuksessa pieni tarkoittaa 200-300 suuruista perusjoukkoa. Ta-

man tutkimuksen kohderyhmana olivat kaikki oluen kuluttajat.
6.1  Kysely

Suunnitelmallista kyselytutkimusta kutsutaan survey -tutkimukseksi. Se on tehokas ja talou-
dellinen tapa kerata tietoa, kun tutkittavia on paljon. Survey -tutkimuksen aineisto kerataan
kyselylomakkeella. (Heikkila 2014, 17.) Kyselylomake on yleisin maarallisessa tutkimuksessa
kaytetty menetelma. Tama aineistonkeruutapa soveltuu hyvin suurelle ja hajallaan olevalle
joukolle ihmisia. (Vilkka 2015.)

lisaa, etta yleisimpana haittana on riski, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi. Tutkimuksen
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toteuttamistapa vaikuttaa tutkimuksen eettisyyteen, silla esimerkiksi sahkopostitse toteutet-

tava kysely vaarantaa tutkittavien tuntemattomuuden.

Teknologia on mahdollistanut, etta kysely voidaan suorittaa internetin kautta. Olipa kyse min-
kalaisesta kyselysta tahansa, kysymykset kannattaa suunnitella huolellisesti, silla kysymysten
muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. Huonosti suunniteltu tai puutteellinen tut-
kimuslomake voi pilata muuten hyvan tutkimuksen. (Heikkila 2014, 45.) Tarkeita arvioitavia
kohtia ovat kyselyn kokonaisrakenne, kysymysten kattavuus suhteessa ilmioon ja tiedon tar-
peeseen, yksittaisten kysymysten ilmaukset ja sananvalinnat seka vastaajille tarkoitetut oh-

jeet. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 31.)

6.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2009, 118) kertovat, etta kyselylomake suunnitellaan tavoittei-
siin sopivaksi. He lisaavat, etta lomakkeeseen sisallytetaan vain sellaiset kysymykset, jotka
ovat merkityksellisia tyon tavoitteiden saavuttamiseksi. He tarkentavat, etta lomakkeessa on

valmiit vastausvaihtoehdot, mika helpottaa tulosten analysoimista.

Kyselylomakkeen suunnittelua ja laadintaa ohjaa teoreettinen viitekehys. Tasta syysta kyselyn
laadinta ei ole teknista toimintaa, vaan tutkijan on ymmarrettava, mita han haluaa kysya ja
miksi. Edellytyksena kyselylomakkeen laatimisessa on kysyttavan asian operationalisointi eli
tutkittavan asian pilkkominen konkreettisiksi vastattaviksi kysymyksiksi. Operationalisointi
vaatii etukateistietoa, joten onnistuneen kyselylomakkeen suunnittelun ja laatimisen perus-

tana on hyva pohjatieto tutkittavasta aiheesta. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 32.)

Kyselylomakkeen rakennetta laadittaessa tulee kiinnittaa huomiota sen pituuteen ja kysymys-
ten lukumaaraan. On tarkeaa, etta vastaaja sailyttaa mielenkiinnon lomakkeen alusta loppuun
asti. Lomaketta laatiessa on hyva kiinnittaa huomiota myos lomakkeen ulkoasuun ja selkey-
teen. Mita miellyttavampi lomakkeen ulkoasu on ja mita mielekkaampi sita on tayttaa, sita

suurempi vastausprosentti on. (Valli 2015.)

Kyselylomakkeessa kysymystyyppeja on yleensa kolme: avoimet kysymykset, valmiisiin vas-
tausvaihtoehtoihin perustuvat valintakysymykset, jotka voivat sallia joko useita vastausvaihto-
ehtoja tai vain yhden. Lisaksi kysymykset voivat olla sekoituksia, jolloin vastaajalla on mah-
dollisuus antaa oma vaihtoehtonsa valmiiksi annettujen vastauksien rinnalle tai han voi tar-
kentaa antamaansa vastausta. Monivalintakysymyksissa tulee kertoa, kuinka monta vastaus-

vaihtoehtoa voi valita. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 33.)

Vastausvaihtoehdot antavien kysymysten laadinnassa tulee kiinnittaa huomiota vastausvaihto-
ehtojen lukumaaraan ja niiden mielekkyyteen. Lisaksi tulee huomioida, etta yksi kysymys ky-

syy vain yhta asiaa. Se, miten strukturoitu tai avoin kyselysta kannattaa tehda, riippuu tiedon
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tarpeesta. Kyselylomakkeessa kysymysten tulee edeta loogisesti ja eri asiakokonaisuudet kasi-
tellaan omina ryhminaan teemoittain. Mahdollisuuksien mukaan kysymysten tulee olla lyhyita,
ytimekkaita ja helposti ymmarrettavia seka vastausvaihtoehtojen yksinkertaisia ja selkeita.
(Ronkainen & Karjalainen 2008, 33.)

Kyselylomake laadittiin neljan eri teeman mukaisesti: raaka-aineet ja niiden alkupera, veden
kulutus ja energiatehokkuus, jatteet ja kierratys seka lopputuote. Kysely jaettiin teemoihin,
koska oluen tuotantoon seka ymparistovastuullisuuteen liittyy useita osa-alueita, ja osa-aluei-
den yhdistaminen teemoiksi selkeytti kyselylomakkeen laadintaa. Kyselylomakkeessa oli vain
yksi avoin kysymys, muut olivat suljettuja kysymyksia, joissa voi valita vain yhden vastaus-

vaihtoehdoista.

6.3  Kyselylomakkeen testaus

Kyselysta laaditaan ensimmainen versio, jonka loogisuus ja vastattavuus testataan. Kyselya
arvioidaan vastaajan nakokulmasta vastattavuuden, etenevyyden ja kattavuuden perusteella.
Usein kyselylomakkeen ensimmainen versio on liian pitka. Kyselylomaketta laadittaessa on
hyva miettia, mitka kysymykset ovat tutkimusongelman kannalta keskeisia. Vastaajien henki-
lollisyytta koskevia tietoja tulee kysya vain siina maarin, missa niita todella tarvitaan vastaus-

ten analysoinnissa. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 39.)

Kyselylomakkeen ensimmainen versio oli valmis opinnaytetyon suunnitelmaseminaaria varten,
jossa ohjaajat antoivat kehitysehdotuksia liittyen kyselyn epaselkeyteen, kysymysten peruste-
luihin seka vastausvaihtoehtojen yksipuolisuuteen. Naiden ehdotusten pohjalta kysymysloma-
ketta muokattiin selkeammaksi, vastausvaihtoehtoja monipuolisemmaksi seka kysymykset tar-

kennettiin.

Toisessa versiossa taustakysymyksista yksi poistui. Perusteluita sukupuolen tarkentamiseen ei
lopulta ollut, joten tama kysymys poistui toisesta versiosta kokonaan. Muista kysymyksista osa
poistui tai muokattiin niin, etta kysymykseen on useampi vastausvaihtoehto. Toisessa versi-

ossa joidenkin kysymyksien vastausvaihtoehdot muokattiin helposti mitattavaan asteikkomuo-

toon.

Toisessa versiossa kaytettiin Likertin asteikkoa, joka on jarjestysasteikko. Vallin (2015) mu-
kaan Likertin asteikossa portaat ovat nimetty ja portaikkoon kuuluu myos neutraali vastaus-
vaihtoehto, joka voi sisaltya asteikon keskivaiheelle tai ulkopuolelle. Neutraali vastausvaihto
sulkee ulos pakkovastaamisen vaihtoehdon, mikali vastaajalla ei ole siihen mielipidetta. Han

lisaa, etta Likertin asteikko sopii hyvin mielipiteiden mittaamiseen.

Kyselylomakkeen toisessa versiossa vastaajaa pyydettiin arvioimaan veden alkuperan tar-

keytta ostopaatoksessa. Vastausvaihtoehtona olivat erittain tarkeana, melko tarkeana, jonkin
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verran tarkeana, vahan tarkeana, ei lainkaan tarkeana ja en osaa sanoa. Neutraali vastaus si-
jaitsi asteikon ulkopuolella. Kysymyksia, joissa ei ollut asteikkoa muokattiin selkeammaksi ja
osa kysymyksista muokattiin tarkemmiksi kysymyksiksi. Toinen versio lahetettiin testaajille

seka opinnaytetyon ohjaajille.

Seka testaajilta etta ohjaajilta saatiin palautetta saman asteikon kaytosta useassa eri kysy-
myksessa. Erityisesti testaajat mainitsivat, etta kyselya on puuduttavaa tayttaa, koska as-
teikko on useassa kysymyksessa sama. Ohjaajat muistuttivat myos kysymysten muotoilusta
niin, etta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. Palautteen pohjalta kyselylomaketta

muokattiin viimeisen kerran.

Lopullisessa kyselylomakkeessa osa vastausvaihtoehtojen Likertin asteikoista vaihtuivat toi-
seen jarjestysasteikkoon. Toisena asteikkona kaytettiin semanttista differentiaalia eli Osgoo-
din asteikkoa. Vallin (2015) mukaan Osgoodin asteikossa verrataan kahta adjektiiviparia viisi-,
seitseman- tai yhdeksanportaisella asteikolla. Han lisaa, etta tarkeaa on, etta asteikon por-
taikko on aina pariton, silla nain keskimmainen vaihtoehto pysyy neutraalina vastausvaihtoeh-
tona. Asteikon portaat ovat usein numeroituja, joissa ensimmainen ja viimeinen porras ovat

nimettyja.

Kyselylomakkeen lopullisessa versiossa Osgoodin asteikko oli viisiportainen. Myos Likertin as-
teikko muokattiin viisiportaiseksi niin, etta keskimmainen vastausvaihtoehto oli neutraali.
Nain asteikot ovat samankaltaisia, mutta ei kuitenkaan niin samanlaisia, etta kyselya olisi

puuduttava tayttaa. Lopullinen versio on saateteksteineen liitteena.
6.4 Kyselyn toteuttaminen

Kysely oli avoinna kaksi viikkoa ajalla 20.04.2020 - 03.05.2020. Kymmenen paivan jalkeen eli
30.04.2020 ryhmiin lahetettiin viela muistutus kyselyyn vastaamisesta. Ensimmaisella viikolla
kyselyn julkaisemisesta kyselyyn vastasi 202 henkiloa ja seuraavalla viikolla 42 henkiloa. Kai-

ken kaikkiaan kyselyyn vastasi 244 henkiloa.

Kysely toteutettiin Googlen kyselyominaisuuden avulla. Kysely jaettiin neljassa eri Facebook -
ryhmassa: Oluen ystavat official, Suomen olutharrastajat, Eettiset kuluttajat seka Olutliitto -

kuluttajan asialla. Naiden lisaksi Lady Pints ry jakoi julkaisun.

Kyselyn tuloksia analysoitiin kahdella eri tavalla. Suljettujen kysymyksien vastaukset analysoi-
tiin Googlen kyselyominaisuuden avulla, ja avoimen kysymyksen vastaukset analysoitiin laa-

dullisella sisallonanalyysilla. Aineiston analysointi kuvataan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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6.5 Aineiston kasittely ja analyysi

Kyselysta saatu aineisto, lukuun ottamatta avoimen kysymyksen vastauksia, analysoitiin
Googlen kyselyominaisuuden avulla. Kyselyominaisuudessa on vastauksista tiivistelma, josta
pystyy tarkastelemaan vastausten lukumaaraa ja prosenttiosuuksia. Tiivistelmassa on myos
tuloksista kuviot, joita on tassa tyossa kaytetty hyodyksi tuloksien esittelyssa. Kyselyominai-
suudessa on erittely yksittaisista vastauksista, joiden avulla selvitettiin vastaajien asuinpaik-

kakuntien hajontaa.

Tassa tyossa tunnuslukuja ei tuoda esille, silla Vallin (2018) mukaan tunnuslukujen esittami-
nen ei aina ole tarpeellista, silla ne on tarkoitettu nopeampaan tarkasteluun, eika siten tar-
joa tarpeeksi monipuolista kasitysta aineistosta. Heikkilakin (2014) vahvistaa, etta tunnuslu-
kuja kaytettaessa osa informaatiosta haviaa. Han lisaa, etta tunnuslukujen kaytto on tarpeel-

lista vain silloin, kun aineisto on suuri.

Avoimen kysymyksen vastaukset analysoitiin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysilla, joka
tassa tyossa on teoriaohjaava sisallonanalyysi. Tuomi & Sarajarven (2018, 122) mukaan teoria-
ohjaavassa sisallonanalyysissa analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan, mutta teoria voi toimia
apuna. He kertovat, etta kokonaisuudessaan analyysista on tunnistettavissa aikaisemman tie-
don vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaava. He lisaavat, etta
aineiston analyysivaiheessa edetaan aluksi aineistolahtoisesti, mutta analyysin loppuvaiheessa

tuodaankin analyysia teoriaohjaavaksi ajatukseksi.

Tuomi & Sarajarven (2018, 122) mukaan ennen analyysin aloittamista sisallonanalyysissa tulee
maarittaa analyysiyksikko, joka voi olla yksittainen sana, lause, lausuma tai ajatuskokonai-
suus. He lisaavat, etta analyysiyksikon maarittamista ohjaavat tutkimustehtava ja aineiston
laatu. Tassa tyossa analyysiyksikkoina olivat teemat, joiden mukaan kysymyslomake oli raken-
nettu eli raaka-aineet ja niiden alkupera, veden kulutus ja energiatehokkuus, jatteet ja kier-

ratys seka lopputuote.

Sisallonanalyysi aloitettiin etsimalla vastauksista samankaltaisia alkuperaisilmauksia. Saman-
kaltaiset alkuperaisilmaukset yhdistettiin ja niista muodostettiin pelkistettyja ilmauksia. Tata
kutsutaan redusoinniksi. Tuomi & Sarajarven (2018, 124) redusoinnissa eli pelkistamisessa ai-
neistosta karsitaan tutkimuksen kannalta epaoleellinen pois, ja tama voi olla joko tiedon tii-
vistamista tai pilkkomista osiin. He lisaavat, etta pelkistamisvaiheessa huomioidaan myos,

etta yhdesta lausumasta voi tulla useita erilaisia pelkistettyja ilmauksia.

Aineiston redusoinnin jalkeen aineisto klusteroidaan eli ryhmitellaan. Samankaltaisista pelkis-
tetyista ilmauksista muodostuvat alaluokat, joille annetaan niiden sisaltoa kuvaava nimi.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 123-124.) Pelkistettyjen ilmauksien yhdistaminen pidettiin
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mahdollisimman yksinkertaisena, jotta tietoa ei katoaisi yhdistamisessa. Alaluokkia muodos-
tettiin kahdesta kolmeen jokaista teemaa kohti. Alaluokat jaettiin ylaluokkiin, jotka olivat
etukateen muodostettuja kasitteita, jotka tassa tapauksessa olivat samat kuin analyysiyksikot

ja kyselylomakkeen teemat.

7  Tulokset

Tassa luvussa esitetaan kyselyn tuloksia samojen teemojen kautta kuin kysely laadittiin. Lu-
vussa myos kuvataan avoimen kysymyksen analyysista saatuja tuloksia. Kyselylomakkeen tu-

lokset havainnollistetaan prosenttilukujen ja kuvioiden avulla.

7.1 Taustakysymykset

Kyselylomakkeen alussa esitettiin kysymyksia, joiden tarkoitus oli kartoittaa vastaajien demo-

grafisia tekijoita. Ensimmainen taustakysymys koski vastaajien ikaa.

Ika

244 vastausta

® 1829
® 30-39
40-49
® 50-59
® 60+

Kuvio 2: Kyselyyn vastanneiden ika.

Suurin osa vastanneista eli 34,4% olivat 30-39 -vuotiaita. 25% vastanneista olivat 40-49 -vuoti-
aita ja 21,7% vastaajista 18-29 -vuotiaita. Kyselyyn vastasi vahiten 60- vuotiaita tai vanhem-

pia, joiden osuus vastaajista 5,7% ja 50-59 -vuotiaita, joiden osuus vastaajista oli 13,1%.

Vastaajilta kysyttiin myos asuinpaikkakuntaa, johon sai vastata vapaasti. Suurin osa vastaa-
jista asui paakaupunkiseudun ulkopuolella, mutta kuitenkin Etela-Suomessa. Vastaajia asui

myos muualla Suomessa.

7.2 Raaka-aineet ja niiden alkupera

Tahan teema-alueeseen sisaltyi viisi kysymysta. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin ylei-

sesti, etta ottaako vastaaja huomioon raaka-aineiden alkuperan olutvalinnoissaan. Lopuissa
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kysymyksissa tarkennettiin neljan paaraaka-aineen merkitysta kuluttajalle. Tarkentavissa ky-
symyksissa vastausasteikkona oli viisiportainen asteikko, jossa 1 =ei lainkaan tarkeana ja 5

=erittain tarkeana.

13,9% vastaajista ottaa raaka-aineiden alkuperan huomioon olutvalinnoissaan, 45,9% prosent-
tia ei raaka-aineiden alkuperaa huomioon ja 40,2% ottaa joskus raaka-aineiden alkuperan huo-

mioon.

Otatko oluen raaka-aineiden alkuperan huomioon olutvalinnoissasi?
244 vastausta

® Kylla
® En
@ Joskus

Kuvio 3: Raaka-aineiden alkuperan merkitys olutvalinnoissa.

Seuraavissa kysymyksissa tarkennettiin, etta mitka tietyt raaka-aineet ovat merkityksellisia
olutvalinnoissa. Raaka-aineina olivat vesi, vilja, hiiva ja humala. Asteikkona oli viisiportainen

asteikko, jossa 1= ei lainkaan tarkea ja 5= erittain tarkea.

Kun valitset olutta, kuinka térkeana koet veden alkuperan?

244 vastausta

80

60 62 (25,4 %) 55 (23,8 %)

52 (21,3 %)

26 (10,7 %)

20

Kuvio 4: Veden alkuperan merkitys olutvalinnoissa.

Kuviosta nakee, etta 25,4% eli suurin osa vastaajista ei pida veden alkuperaa lainkaan tar-
keana. 23,8% Vastaajista ei pida veden alkuperaa tarkeana olutvalinnoissaan. 21,3% prosenttia

vastaajista vastasi, etta ei pida veden alkuperan merkitysta tarkeana. 18,9% vastaajista
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kokee, etta veden alkuperan merkitys on tarkea ja 10,7% prosenttia pitaa veden alkuperaa

erittain tarkeana.

Kun valitset olutta, kuinka tarkeana koet viljan alkuperan?

244 vastausta

80

69 (28,3 %)

60

58 (23,8 %)

10 . ' 45 (18,4 %)

20

Kuvio 5: Viljan alkuperan merkitys olutvalintoihin.

28,3% vastaajista pitaa viljan alkuperaa tarkeana ja 8,2% pitaa viljan alkuperaa erittain tarke-
aksi olutvalinnoissaan, kun taas 21,3% vastaajista ei pida viljan alkuperaa lainkaan tarkeana ja
18,4% ei pida viljan alkuperaa tarkeana olutvalinnoissaan. 23.8% vastaajista ei pida viljan al-

kuperaa tarkeana olutvalinnoissaan.

Kun valitset olutta, kuinka tarkeana koet hiivan alkuperan?

244 vastausta
80

60

50 (20,5 %)

40

29 (11,9 %)
20

15 (6,1 %)

Kuvio 6: Hiivan alkuperan merkitys olutvalintoihin.

32% vastaajista ei pida hiivan alkuperaa lainkaan tarkeana ja 29,5% ei pida hiivan alkuperaa
tarkeana. 11,9% vastaajista pitaa hiivan alkuperaa tarkeana ja 6,1% vastaajista pitaa sita erit-

tain tarkeana. 20,5% on sita mielta, ettei hiivan alkupera vaikuta heidan olutvalintoihinsa.
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Kun valitset olutta, kuinka téarkeana koet humalan alkuperan?

242 vastausta

80

68 (28,1 %)

50 62 (25,6 %)

53 (21,9 %)

40 43 (17,8 %)

20
16 (6,6 %)

Kuvio 7: Humalan alkuperan merkitys olutvalintoihin.

28,1% vastaajista on sita mielta, etta humalan alkupera on tarkea olutvalintoja tehdessa,
mutta vain 6,6% pitaa sita erittain tarkeana. 25,6% vastaajista on sita mielta, etta humalan
alkupera ei vaikuta heidan olutvalintoihinsa. 17,8% vastaajista ei pida hiivan alkuperaa tar-
keana ja 21,9% vastaajista on sita mielta, etta humalan alkuperalla ei ole lainkaan merki-

tysta.
7.3 Veden kulutus ja energiatehokkuus

Tahan teema-alueeseen sisaltyi kolme vaittamaa, jotka koskivat panimoiden tuotantoproses-
sien veden kulutusta ja energiatehokkuutta. Kaikissa vaittamissa vastausvaihtoehtoina oli vii-
siportainen asteikko, jonka portaat olivat taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta ja ei

samaa, ei eri mielta seka jokseenkin erimielta ja taysin eri mielta.

Minulle on tarkeaa, etta panimo kayttaa vetta mahdollisimman tehokkaasti.
244 vastausta

@ Taysin samaa mielta
® Jokseenkin samaa mielta
@ Ei samaa mielts, ei eri mielta

® Eri mielta
p— @ Taysin eri mielta

Kuvio 8: panimoiden veden kulutuksen tehokkuuden merkitys.
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Ensimmainen vaittama koski panimoiden veden kulutuksen tehokkuutta. Kuviosta nakee, etta
38,5% vastaajista on jokseenkin samaa mielta, etta panimoiden vesitehokkuus on tarkeaa ja
31,1% on taysin samaa mielta. 22,5% vastaajista ei ole samaa eika eri mielta. 6,6% prosenttia
vastaajista on eri mielta, etta panimoiden vesitehokkuus on tarkeaa ja 1,2% prosenttia on tay-

sin eri mielta.

Minulle on tarkeaa, etta panimo kayttaa uusiutuvaa sahkdenergiaa.
244 vastausta

@ Taysin samaa mielta
® Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa mielta, ei eri mielta
@ Eri mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 9: panimoiden uusiutuvan sahkoenergian kayton merkitys.

Toinen vaittama koski panimoiden uusiutuvan sahkoenergian kayttoa. 37,7% vastaajista on
jokseenkin samaa mielta, etta panimoiden uusiutuvan sahkoenergian kaytto on tarkeaa ja
15,2% prosenttia on taysin samaa mielta. 9% vastaajista on eri mielta, etta panimoiden sahko-
energian kaytto on tarkeaa ja 3,7% vastaajista on taysin eri mielta. 34,4% vastaajista ei ole

samaa eika eri mielta.

Minulle on tarkeaa, etta panimo ottaa talteen tuotannossa syntyvaa hukkaenergiaa.
244 vastausta

@ Taysin samaa mielta
® Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa mielta, ei eri mielta
® Eri mielta
— @ Taysin eri mielta

Kuvio 10: panimoiden hukkalammon talteenoton merkitys.

Viimeinen vaittama koski panimoiden tuotannossa syntyvaa hukkalammon talteenottoa. Kuvi-
osta nakee, etta suurin osa vastaajista eli 39,9% on jokseenkin samaa mielta, etta panimot ot-
tava talteen hukkaenergiaa ja 22,5% vastaajista on taysin samaa mielta. 29,5% vastaajilla ei

ole samaa eika eri mielta. 7,4% prosenttia vastaajista on eri mielta, etta panimoiden
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hukkaenergian talteenotto on tarkeaa ja 1,2% taysin eri mielta. 29,5% vastaajista ei ole samaa

eika eri mielta.
7.4  Jatteet ja kierratys

Tahan teema-alueeseen sisaltyi kaksi vaittamaa ja yksi kysymys koskien jatteita ja kierra-
tysta. Kahdessa vaittamassa oli vastausvaihtoehtoina samanlainen viisiportainen asteikko,
kuin edellisen teema-alueen vaittamissa. Kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat kylla, ei ja

joskus.

Minulle on tarkeaa, etta panimo kierrattda tuotannon sivutuotteet (esimerkiksi maskin).

244 vastausta

@ Taysin samaa mielta
@ Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa mielta, ei eri mielta
@ Eri mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 11: Panimoiden tuotannon sivutuotteiden kierratyksen merkitys.

Ensimmainen vaittama koski panimoiden tuotannon sivutuotteiden kierratysta. Suurin osa vas-
taajista eli 40,2% vastaajista oli taysin samaa mielta, etta sivutuotteiden kierratys on tarkeaa
ja 34,4% vastaajista oli jokseenkin samaa mielta. 20,9% vastaajista ei ollut samaa eika eri

mielta. 3,7% vastaajista oli eri mielta, etta sivutuotteiden kierratys on tarkeaa ja 0,8% vastaa-

jista taysin eri mielta.

Oluen pakkausmateriaalin kierratettdvyys on minulle tarkea kriteeri, kun valitsen olutta.

244 vastausta

@ Taysin samaa mielta
® Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa mielta, ei eri mielta
® Eri mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 12: Oluen pakkausmateriaalin kierratettavyyden merkitys.
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Toinen vaittama koski oluen pakkausmateriaalin kierratettavyytta. 37,7% vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta, etta oluen pakkausmateriaali on tarkea kriteeri olutta valittaessa ja
28,3% vastaajista oli taysin samaa mielta. 13,1% vastaajista oli eri mielta, etta oluen pakkaus-
materiaali on tarkea kriteeri olutta valittaessa ja 6,6% vastaajista taysin eri mielta. 14,3% vas-
taajista ei ole samaa eika eri mielta, etta olutta valittaessa, pakkausmateriaalin kierratetta-

vyys on tarkea kriteeri.

Kierratatko olutpakkaukset?
244 vastausta

® Kylia
® En

@ Joskus

Kuvio 13: olutpakkauksien kierratys.

Taman teema-alueen ainoa kysymys, koski olutpakkausten kierratysta. Kuviosta nakyy, etta
suurin osa vastaajista, 93,9%, kierrattaa olutpakkaukset. 0,8% vastaajista ei kierrata olutpak-

kauksia lainkaan ja 5,3% vastaajista kierrattaa olutpakkaukset joskus.

7.5 Lopputuote

Tassa teema-alueessa on kaksi kysymysta koskien lopputuotteesta.

Olisitko valmis maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta oluesta?

244 vastausta

® Kyla
®En

Joskus

Kuvio 14: Oluen vastuullisuuden hinta.
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Tassa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja valmis maksamaan enemman vastuullisesti tuote-
tusta oluesta. Kuviosta nakyy, etta 40,6% vastaajista on joskus valmis maksamaan enemman
vastuullisesti tuotetusta oluesta. 33,6% vastaajista on valmis maksamaan enemman ja 25,8%

vastaajista ei ole valmis maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta oluesta.

Pitaisikd mielestasi vastuullisuus mainita oluen pakkausmerkinnodissa?

244 vastausta

® Kylla
[ J=

En osaa sanoa

Kuvio 15: oluen pakkausmerkinnat.

Toinen kysymys liittyi vastuullisuuden ilmaisuun oluen pakkausmerkinnoissa. Suurin osa,
66,4%, vastaajista on sita mielta, etta vastuullisuus pitaisi mainita oluen pakkausmerkin-
noissa. 14,3% vastaajista oli sita mielta, etta oluen vastuullisuutta ei pitaisi mainita oluen
pakkausmerkinnoissa ja 19,3 ei osaa sanoa, pitaisiko vastuullisuus mainita oluen pakkausmer-

kinnoissa.

7.6  Avoin kommentointi

Kyselylomakkeen lopussa oli mahdollisuus kertoa mielipiteita oluen ymparistovastuullisuuteen
liittyen. Vastauksia kertyi 65 kappaletta. Vastaajien mielipiteet koskivat paaasiassa joko
raaka-aineiden tai tuotantoprosessin ymparistovastuullisuutta. Osa vastaajista oli sita mielta,

etta oluella pitaisi olla oma vastuullisuusmerkki.

Suurin osa vastauksista koski raaka-aineiden alkuperan ilmoittamista. Monet vastaajista toi-
voivat, etta olutpakkauksessa kerrottaisiin raaka-aineiden alkupera. Vastaajat perustelivat
toivettaan silla, etta ei tarvitse kuluttajana itse ottaa selvaa raaka-aineiden alkuperasta,
vaan sen pystyisi suoraan tarkistamaan pakkauksesta. Useat mainitsivat, etta mikali raaka-ai-
neiden alkuperamaat seka tuotteen ymparistovastuullisuus olisivat selkeasti nakyvilla, se vai-

kuttaisi positiivisesti heidan ostopaatokseensa.

Useat vastaajat taas esittivat, etta tuotantoprosessin vastuullisuus on tarkeampaa kuin raaka-
aineiden vastuullisuus. Tata perusteltiin silla, etta lopputuotteen maku ei muutu, vaikka pani-
mon kayttama energiamuoto vaihtuisi vastuullisempaan. Useat vastaajat kertoivat, etta lop-

putuotteen maku on kuitenkin merkittavin tekija ostopaatosta tehdessa ja alkuperaisen
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raaka-aineen vaihtuminen vastuullisempaan raaka-aineeseen, saattaisi lopputuotteen maku

muuttua.

Useat vastaajat toivoivat, etta panimot viestittaisivat vastuullisuudesta enemman. Erityisesti
vastaajat toivoivat, etta panimot kertoisivat tarkemmin tuotantoprosessin vastuullisuudesta.
Tata toivetta perusteltiin silla, etta tuotantoprosessia ei tuoda samalla tavalla esille kuin

raaka-aineita. Vastaajat kertoivat, etta tieto tuotantoprosessin vastuullisuudesta vaikuttaisi-

vat positiivisesti heidan ostopaatokseensa.

8  Kehitysehdotukset

Tassa luvussa tiivistetaan kyselysta saadut tulokset kaytantoon soveltuviksi kehitysehdotuk-
siksi. Vaikka tuloksissa teema-alueet olivat pidetty erillaan, kehitysehdotukset pyritaan muo-
dostamaan kaikista teema-alueista saaduista tuloksista mahdollisimman kattavaksi kokonai-
suudeksi. Kehitysehdotuksissa tiivistyy tutkimuksesta saatu olennainen tieto. Kehitysehdotuk-

set liittyvat vastuullisuusviestintaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kuluttajat pitavat raaka-aineiden alkuperaa seka ve-
denkulutusta ja energiatehokkuutta merkittavimpina tekijoina, jotka vaikuttavat heidan osto-
paatoksiinsa. Raaka-aineista nousi neljasta raaka-aineesta humala ja vilja vastaajien mukaan
tarkeimmiksi. Veden kulutuksesta ja energiatehokkuudesta vastaajien mukaan tehokas veden
kaytto ja ymparistoystavallisen energiamuodon kaytto oli tarkeimpia tekijoita, joihin kiinnite-

taan huomiota.

Avoimen kysymyksen vastauksissa 40% vastaajista kertoivat, etta panimot eivat viestita ympa-
ristovastuullisesta toiminnasta tarpeeksi. Vastaajat toivoivat erityisesti, etta panimot viestit-
taisivat tuotantoprosessien vastuullisuudesta enemman. 74% vastaajista olivat joko aina tai

joskus valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetusta oluesta enemman ja siita syysta ymparis-

toviestintaa kannattaisi kehittaa

Kehitysehdotuksia muodostui tuloksien perusteella kaksi. Ensimmaisena kehitysehdotuksena
on raaka-aineiden alkuperien merkitseminen pakkaukseen, vaikka raaka-aineet olisivat koti-
maisia. Raaka-aineiden alkuperamaat voisi ilmoittaa ainesosalistassa suluissa raaka-aineen
jalkeen. Tama kuitenkin taytyisi ottaa huomioon jo pakkausta suunnitellessa. Tarkeaa olisi ot-

taa pakkauksesta tilaa, jotta voidaan kertoa kuluttajalle raaka-aineiden alkupera.

Toisena kehitysehdotuksena on ymparistoviestinnan kehittaminen. Ymparistoviestintaa tulisi
tuoda esille lapinakyvasti ja aidosti, jotta valtetaan niin sanottua viherpesua. Tama tarkoit-
taa, etta kerrotaan rehellisesti kuluttajalle panimon ymparistovastuullisesta toiminnasta.

Viestinnassa voisi tuoda esille erityisesti raaka-aineita, panimon energiakayttoa ja veden



32

kulutusta lyhyin videoin. Videoissa voisi mainita paljonko esimerkiksi yhden olutlitran valmis-

tamiseen kuluu vetta ja energiaa.

Ymparistoviestintaa voisi harjoittaa useissa sosiaalisen median kanavissa, koska nain pystyy
tavoittamaan mahdollisimman paljon hajallaan olevia ihmisia. Viestintaa voisi toteuttaa myos
hauskalla tavalla, jotta se kiinnittaisi ihmisten huomion. Tamankaltaisia tapoja ovat erilaiset
tunnistekampanjat, jossa kuluttajaa pyydetaan ottamaan kuva ja postaamaan se tietyn tun-
nisteen kanssa, jolloin kuluttajalla on mahdollisuus voittaa palkinto tai valokuvauskilpailu,
jossa kuluttajaa pyydetaan esimerkiksi kuvaamaan Suomen luontoa ja nain hanen on mahdol-
lista voittaa palkinto. Nailla keinoilla kuluttaja saadaan reagoimaan panimon antamaan arsyk-
keeseen ja siten se on mieleenpainuvampi. Nain pystytaan vaikuttamaan kuluttajan ostopaa-

tokseen positiivisesti.

9  Arviointi ja jatkokehittaminen

Tutkimus muuttui prosessin edetessa merkittavasti. Alkuperaisen suunnitelman mukaan tutki-
mus olisi ollut laadullinen tutkimus, jossa olisi kaytetty menetelmina teemahaastattelua ja

kyselya. Poikkeusolojen takia haastateltavien etsiminen oli yrityksista huolimatta haastavaa,
ja lopulta haastatteluista paatettiin luopua. Tama muutti tutkimuksen luonteen laadullisesta
maaralliseksi, mika aiheutti sen, etta tutkimuksesta tuli pinnallisempi kuin alun perin oli tar-

koitus.

Tutkimusta ja erityisesti kyselylomaketta arvioidessa, kyselylomakkeen kolmessa kysymyk-
sessa vastausvaihtoehdot olisivat voineet olla erilaiset. Kaikissa kolmessa kysymyksessa, vas-
tausvaihtoehdot olivat kylla, en ja joskus. Joskus on vastausvaihtoehtona ristiriitainen, silla se
ei maarittele tarkasti kuinka usein. Taman vastausvaihtoehdon olisi voinut vaihtaa tarkem-
paan sanaan, jattaa kokonaan pois tai muokata kysymyslomaketta niin, etta kysymykseen olisi

saatu tarpeeksi tarkka vastaus.

Tutkimuksen tuloksia pystyy viela jatkokehittamaan. Tuloksien ja kehitysehdotuksien liitty-

essa vahvasti ymparistoviestintaan, voisi tutkimusta jatkaa tarkentavasti. Kuluttajilta voisi ky-
sya, millaista ja missa muodossa he haluaisivat ymparistoviestintaa vastaanottaa. Kuluttajilta
voisi myos kysya, etta missa eri kanavissa he toivoisivat ymparistoviestinnan tapahtuvan. Nain

ymparistoviestintaa voidaan toteuttaa kuluttajille mieluisalla tavalla.
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Liite 1: Kyselylomakkeen lopullinen versio saatetekstilla
Hei,

Olen restonomiopiskelija ammattikorkeakoulu Laureasta ja teen opinnaytetyota oluen vas-

tuullisuudesta.

Kyselyssa on tarkoitus kartoittaa oluen ja sen tuotannon vastuullisuuden merkitysta kulutta-
jalle. Kyselyssa on kysymyksia neljasta eri aihepiirista: raaka-aineet ja niiden alkupera, ve-
denkulutus ja energiatehokkuus, jatteet ja kierratys seka lopputuote. Kyselyssa on 15 kysy-

mysta ja niiden vastaamiseen menee alle viisi minuuttia. Kysely on anonyymi.

Kiitos jo etukateen vastauksestasi!

1. Ika:
18-29
30-39
40-49
50-59
60+
2. Asuinpaikkakunta:

3. Huomioitko raaka-aineiden alkuperan, kun valitset olutta? Ympyroi oikea vaihtoehto
Kylla
En
Joskus

Ympyroi oikea vaihtoehto
Kun valitset olutta, kuinka tarkeana koet...

4. veden alkuperan?
Ei lainkaan tarkeana 1 2 3 4 5 Erittain tarkeana

5. viljan alkuperan?
Ei lainkaan tarkeana 1 2 3 4 5 Erittain tarkeana

6. Hiivan alkuperan?
Ei lainkaan tarkeana 1 2 3 4 5 Erittain tarkeana

7. Humalan alkuperan?
Ei lainkaan tarkeana 1 2 3 4 5 Erittain tarkeana

Ympyroi vaihtoehto, joka kuvastaa parhaiten mielipidettasi.

8. Minulle on tarkeaa, etta panimo kayttaa tehokkaasti vetta oluen tuotannossa.
taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
ei samaa mielta, ei eri mielta
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eri mielta
taysin eri mielta

Minulle on tarkeaa, etta panimo kayttaa uusiutuvaa sahkoenergiaa.
taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

ei samaa mielta, ei eri mielta

eri mielta

taysin eri mielta

Minulle on tarkeaa, etta panimo ottaa talteen tuotannossa syntyvaa hukkaenergiaa ja
kayttaa sita uudelleen.

taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

ei samaa mielta, ei eri mielta

eri mielta

taysin eri mielta

Ympyroi vaihtoehto, joka parhaiten kuvastaa mielipidettasi.

11.

12.

13.

Minulle on tarkeaa, etta ostamani oluen panimo kierrattaa oluen sivutuotteet, kuten mas-
kin.

taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

ei samaa mielta, ei eri mielta

eri mielta

taysin eri mielta

Oluen pakkausmateriaalin kierratettavyys on minulle tarkea kriteeri, kun valitsen olutta.
taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

ei samaa mielta, ei eri mielta

eri mielta

taysin eri mielta

Kierratatko olutpakkaukset?
Kylla

En

Joskus

Ympyroi oikea vaihtoehto.

14.

15.

Olisitko valmis maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta oluesta?
Kylla

Ei

Joskus

Pitaisiko mielestasi oluen pakkausmerkinndissa mainita vastuullisuus?
Kylla

Ei

En osaa sanoa
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