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Tassa opinndytetyossa tutkittiin ymparistoystavélliseltd nayttavan pakkauksen vaiku-
tusta ostokayttaytymiseen seka esiteltiin erilaisia keinoja, joilla yritykset yrittavat tuote-
pakkausten avulla vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen. Tyon teoria koostuu kolmesta
paateemasta: ostokayttdytyminen, visuaalinen vaikuttaminen ja viherpesu. Tydssa tutus-
tuttiin yleisesti ostokayttaytymiseen ja ostopadtokseen vaikuttaviin tekijoihin seké tar-
kasteltiin erilaisia ekokuluttajien segmenttejé. Visuaalinen vaikuttaminen siséltda mieli-
kuvamarkkinoinnin keinoja, joilla kuluttajien ostopa&tokseen pyritédan vaikuttamaan. Li-
séksi tydssa tutkittiin viherpesua, seké sen keinoja ja vaikutuksia.

Tutkimusotteena kéytettiin kvantitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin verkossa suori-
tettavana kyselytutkimuksena. Kyselyyn haettiin vastaajia mukavuusotantaa kayttamalla
porilaisille suunnatuista Facebook-ryhmista. Tutkimuksen avulla selvitettiin kuluttajien
Kiinnostusta ekotuotteita kohtaan seké pakkauksen ja tuotteiden eri ominaisuuksien tar-
keyttd vastaajille. Lisaksi tutkittiin vastaajien ominaisuuksia kuluttajina, joista voitiin
paatella heidan alttiuttansa ymparistdystavallisen mielikuvamarkkinoinnin vaikutuk-
selle.

Kuluttajat ovat kiinnostuneita ymparistdystavéllisyydesta ja heilld on aiheesta tietoa,
mutta ekotuotteisiin tartutaan kuitenkin vain harvoin. Vastaajat olivat alttiita herateos-
toksille ja epétietoisia viherpesusta tai sen vaikutuksista, jolloin riski sortua tuotteisiin
pelkéan ekologisen mielikuvan perusteella on suuri. Pakkauksen ulkonakda enemman os-
topaatdkseen vaikuttavat pakkauksen helppokéyttdisyys seké tuotteen ominaisuudet, ku-
ten tuoksu. Tasta tyostd hyotyvat yritykset, jotka haluavat tietdd, mitka asiat vaikuttavat
porilaisten kuluttajien ostopédatoksiin, seka kuluttajat, jotka haluavat oppia ekotuotteista
ja siitd, miten ei valttamétta niin ekologisia tuotteita markkinoidaan heille ekovaihtoeh-
toina.

Ostokayttaytyminen, ympadristoystavalliset tuotteet, mielikuvamarkkinointi
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The purpose of this thesis was to research the effects of visually ecological packaging on
buying behaviour, and to presents different ways how companies try to affect consumers’
purchase decision with packaging design. Theoretical part of this thesis consists of three
main themes: buying behaviour, visual influencing and greenwashing. This work intro-
duces basic principles of buying behaviour and purchase decision making. Different
ways to segment green buyers were also examined. Visual influencing includes different
means of image marketing which companies use to affect consumers purchase decision.
In addition, this thesis studies the meaning of greenwashing and its means and effects.

The research method used was quantitative online survey study, to which respondents
were found from Facebook-groups oriented to citizens of Pori by using convenience
sampling. The purpose of the survey was to study how interested consumers are in eco-
logical products and how important different features of packaging and products are to
them. The characteristics of respondents as consumers were also studied to learn how
easily influenced they are by image marketing.

Conclusions were made that consumers are interested in being environmentally friendly
and they know about the subject, but nevertheless eco products are bought rarely. Re-
spondents were prone to impulse purchases and unaware of greenwashing and its effects,
which leads to a great risk of buying products only by their ecological appearance. User-
friendliness of a packaging and properties of products, for example scent, were valued
more than appearances of packaging. This thesis is useful to companies, who want to
know which matters effect on buying behaviour of citizens of Pori and to consumers,
who want to learn about ecological products and how not-so-green products are marketed
to them as environmentally friendly options.
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1 JOHDANTO

Eko sitg, eko tata ja eko tuota. Olen ollut kiinnostunut ekologisesta kuluttamisesta jo
useamman vuoden ja péivittaistavarakaupan tyontekijané olen paassyt eturivisté seu-
raamaan ekotuotteiden rgjahdysmaista kasvua kauppojen valikoimissa. Uusia ekotuot-
teita on niin paljon, ett4 olen itsekin monen vuoden kokemuksesta huolimatta paa pyo-
réll& hyllyjen vélissa pohtiessani, mika tuote on oikeasti hyva valinta. Voin vain kuvi-
tella, kuinka hukassa aiheesta véhemmén tietévat, ekologisuudesta kuitenkin kiinnos-

tuneet kuluttajat ovat.

Ekokulutus on laaja aihe ja paivétyoni vuoksi halusin l1&hestya aihetta asiakkaiden na-
kdkulmasta. Sen vuoksi p&adyinkin tdssa opinndytetydssa tutkimaan sitd, milla kei-
noilla kuluttajien valintoihin pyritd&n pakkauksen visuaalisen ilmeen avulla vaikutta-
maan. Ekotuotteiden tullessa trendikkaiksi, ymparistoystavallisten tuotteiden rinnalle
on tullut yhd enemman ei niin ymparistoystavéllisid ekotuotteita, joita kuluttajien on
hankala erottaa oikeasti hyvaa tekevista tuotteista. Haluan tdman tyon avulla raottaa
mielikuvamarkkinoinnin verhoa ja tutustuttaa itseni, sekd muut lukijat siihen, miten

yritykset yrittdvat vaikuttaa meidan ostopéaatoksiimme.

Tyo alkaa ongelman asettelulla ja rajojen maarittelyll&. Tyon teoria on jaettu kolmeen
eri teemaan: ostokayttaytyminen, visuaalinen vaikuttaminen ja viherpesu. Teoriaa lah-
det&an késittelemaén ensin perusasioista, eli siitd, mita ymparistoystavallinen pakkaus
tarkoittaa, mitd tarkoittavat ostokayttdytyminen ja ostoprosessi seka mitka tekijat nii-
hin vaikuttavat. Tamén jalkeen kdydaan lapi segmentoinnin merkitysta ja tutustutaan
erilaisiin ekokuluttajien ryhmiin ja mielikuvamarkkinointiin kasitteend. Visuaalisen
vaikuttamisen osiossa tarkastellaan erilaisia pakkauksista 16ytyvia visuaalisen vaikut-
tamisen keinoja, kuten materiaaleja, kuvia, vareja ja sertifikaatteja, sek& pohditaan nii-
den luotettavuutta. Monelle outo termi viherpesu avataan luvussa 5, jossa kasitellaén

viherpesun tarkoitusta, keinoja ja vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Teorian jalkeen alkaa empiirinen osa, joka tassa tydssa on toteutettu kyselytutkimuk-
sella. Kyselyn avulla selvitettiin, millaisia porilaiset kuluttajat ovat, kuinka kiinnostu-

neita he ekologisuudesta ovat ja kuinka usein ekotuotteita ostetaan. Lisaksi tutkittiin,



mitk& tuotteen tai pakkauksen kriteerit vaikuttavat ostopadtokseen eniten. Aluksi lu-
kija tutustutetaan tutkimuksen toteutukseen, valittuihin menetelmiin ja luotettavuu-
teen. Tamén jalkeen tutkimustulokset k&ydaan lapi ja niista tehddén paatelmia teo-
riaosiota sivuten luvussa 8 Yhteenveto ja johtopdatokset. Lopuksi pohditaan tyon ja
tyoskentelyn onnistumista seka tavoitteiden saavuttamista.

Sen liséksi, ettd tyon pdaméaara on tutkia ostokayttaytymisté ja visuaalista vaikutta-
mista, haluan tdman tyon avulla ennen kaikkea informoida kuluttajia ja heréttaa heissa
ajatuksia omiin kulutustottumuksiinsa liittyen, sek& kannustaa ymparistod vdhemman

kuormittavampaan tapaan ostaa hyodykkeité.



2 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHY S

2.1 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tyon rajat

Opinnéytetyon tavoitteena on selvittdd, miten ympéristoystavéllinen pakkaus vaikut-
taa kuluttajien ostok&yttaytymiseen ja minkalaisia vaikuttamisen keinoja yritykset
pakkauksissa kayttavat. Tavoitteen saavuttamiseksi on madritelty tutkimusongelma,
joka on:

e Miten ympéristoystavallisesti brandatty pakkaus vaikuttaa ostokayttaytymi-

seen?

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi on laadittu seuraavat tutkimuskysymykset:

e Mitka tekijat vaikuttavat ostokayttdytymiseen?

e Millainen on ympéristoystavallinen tuotepakkaus?

e Miten mielikuvamarkkinointi vaikuttaa ostokayttaytymiseen?

e Millaisia erilaisia ympaéristokuluttajia on?

e Mitké tuotteen tai pakkauksen ominaisuudet vaikuttavat eniten ekokuluttajien
ostopéaatokseen?

e Milld keinoilla pakkaus brandataan ymparistdystavalliseksi?

e Mitd viherpesu on ja miten se vaikuttaa ostokadyttaytymiseen?

Tassa tyossd keskitytddn paivittdistavaratuotteiden pakkausten antamaan viestiin.
Ty0ssé ei tutkita yritysten markkinointia tai mainontaa itsestaan tai tuotteistaan medi-
assa, eika muun kuin pakkauksesta itsestaan 16ytyvan markkinoinnin vaikutusta osto-
kayttdytymiseen. Tyossa esitetyt pakkausmerkinnat ja sertifikaatit 16ytyvat Suomessa
myytavista tuotteista, eiké tydssa kayda lapi ulkomaisia pakkausmerkintdjé tai sertifi-
kaatteja. Osa mainituista merkinngista ja sertifikaateista on kuitenkin kansainvalisesti

tunnettuja.



2.2 Kasitteellinen viitekehys

Kuviossa 1 esitelladn tamén tyon keskeisia kasitteitd ja kuvataan niiden valisia suh-
teita. Kuvio havainnollistaa, mitka eri tekijat ympéristoystavallisessa pakkauksessa

vaikuttavat ostokayttdytymiseen.

Mielikuva-

markkinointi ) ERII.__AISET
YMPARISTOKULUTTAJAT
Matgriaalit ja VIHERPESU Kuluttajan OSTO-
— . ..
kierratys luottamus | KAYTTAYTYMINEN
Eko & luomu 1 Varit ja kuviot
Joutsenmerkki 1
EU-ympirists- | Sanat EKOPAKKAUKSEN
merkki : o VISUAALINEN
Reilu kauppa ——Pakkausmerkinnit VAIKUTUS
- I
Leaping Bunny, ja sertifikaatit

Kuvio 1. Opinnéytetyon késitteellinen viitekehys (Opinndytetyon tekija 2020).

Erilaiset ympéristokuluttajat kokevat ekopakkauksen visuaalisen vaikutuksen yksil6l-
lisesti, jonka vuoksi tydssa tutustutaan erilaisiin ymparistokuluttajiin seka tutkitaan
heidéan ostokayttaytymistaén. Ekopakkauksen visuaalinen vaikutus perustuu tunteisiin,
joita sen materiaalit, varit ja kuviot, sanat, pakkausmerkinnat ja sertifikaatit kulutta-
jassa herattavat. Pakkausmerkinndista ja sertifikaateista tydssad paneudutaan eko- ja
luomu-sanojen merkityksiin, seké esitellddn nelja yleista sertifikaattia, jotka kertovat
jotain tuotteen ympadristdystavallisyydestd. Naitda ovat Joutsenmerkki, EU-
ymparistomerkki, Reilun kaupan merkki ja Leaping Bunny. Mielikuvamarkkinoinnin
avulla yritykset pyrkivat vaikuttamaan siihen, millaisen vaikutelman kuluttaja saa

tuotteesta pakkauksen visuaalisen ilmeen perusteella.

Kahden paékasitteen valista 10ytyy molempiin liittyva kasite viherpesu, joka lyhyesti
tarkoittaa sitd, ettd tuote saadaan nayttamaan, tassa tapauksessa pakkauksen avulla,
ekologisemmalta kuin se oikeasti on. Viherpesulla on vaikutusta siis myds ekopak-
kauksen visuaaliseen vaikutukseen. Viherpesu vaikuttaa kuluttajan luottamukseen
ekotuotteiden oikeellisuudesta ja tata kautta myos ostokayttaytymiseen. Erilaisten ym-
paristokuluttajien valilla on eroja siind, miten he suhtautuvat viherpesuun, jonka

vuoksi tydssé tutkitaan myos eri kuluttajaryhmien alttiutta viherpesun vaikutukselle.



2.3 Ymparistoystavallisen pakkauksen méaritelma

Ihan ensimmaiseksi on ymmérrettava, ettd ymparistoystavallinen pakkaus ja ymparis-
toystavalliseltd ndyttdva pakkaus voivat erota toisistaan huomattavasti. Ympéristoys-
tavallinen pakkaus on pakkaus, joka on suunniteltu ja tehty kuormittamalla mahdolli-
simman véhan ymparistoa ja yhteisoja. Ympdristd on otettu huomioon seka pakkaus-
ettd etikettimateriaalien valinnassa tarkastelemalla eri vaihtoehtojen ympéristovaiku-
tuksia aina raaka-aineiden hankinnasta pakkauksen loppusijoitukseen asti. Pakkauksen
valmistuksessa kdytetddn usein uusiutuvia energialdhteitd ja kierratettavid materiaa-
leja. Ympéristoystavallinen pakkaus on toimiva, turvallinen ja terveellinen kuluttajille.
(Sustainable Packaging Coalition 2011, 1-2.)

Vastaavasti ympéristoystavalliseltd ndyttavé pakkaus viittaa siihen, ettd pakkauksen
visuaalinen ilme néyttdd mahdollisimman ekologiselta. Ekologinen ulkondkd voidaan
luoda esimerkiksi materiaaleilla, véreill, kuvilla ja pakkausmerkinndilla. Pakkauksen
visuaalisella ulkon&dlla ei ole merkitystd pakkauksen ymparistoystavallisyyden kan-
nalta, mutta esimerkiksi valituilla pakkausmateriaaleilla on. Visuaalisuus ei kuiten-
kaan sulje pois sitd, etteikd ymparistoystavalliseltd nayttava pakkaus voisi olla myds
ymparistoystavallinen, mutta on tarkeda huomata, etté se ei valttamaétta sita ole. Tassa
opinndytetydsséd puhutaan yksinomaan ymparistoystavalliselta ndyttavistd pakkauk-
sista, joihin jatkossa voidaan viitata myds vain ympéristoystavallisind pakkauksina tai

ekopakkauksina.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SITHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

3.1 Ostokayttaytyminen ja ostoprosessi

Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajien ostoprosessia ja paatoksentekoa. Se vastaa ky-
symyksiin miksi, miten, misté ja milloin kuluttaja ostaa tuotteita. Kuluttajan ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaali-
siin tekijoihin. (Bergstrom & Leppdanen 2015.) Jaottelutapoja on kuitenkin erilaisia ja
esimerkiksi Kotler ja Armstrong (2013) jakavat ostokayttaytymiseen vaikuttavat teki-
jat neljaan ryhmaan: kulttuuri, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat. Ja-
ottelu on hyvin samanlainen ensimmaisen jaottelun kanssa, mutta Kotler ja Armstrong
jakavat sosiaaliset tekijat erikseen kulttuuriin ja muihin sosiaalisiin tekijoéihin, kun
Bergstrom ja Leppénen yhdistavat ndma kaksi pelkiksi sosiaalisiksi tekijoiksi. Tassa
tyossa kdytetddn yksinkertaisuuden vuoksi Bergstrémin ja Leppasen (2015) jakoa.

Demografisia tekijoita kutsutaan myds kovaksi tiedoksi ja ne ovat usein helposti sel-
vitettdvia tai mitattavia, kuten kuluttajan ikd, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti ja tulot.
Ihmisten kulutustottumukset muuttuvat i&n myotd, kun heidan preferenssinsé esimer-
Kiksi ruoan ja vaatteiden suhteen kehittyvét. Myods esimerkiksi tulotason muutoksilla
on suuri merkitys ostokayttaytymiseen. Varallisuuden kasvaessa ostetaan usein enem-
maén ja sellaisia tuotteita, joita muuten ei vélttdmatta valittaisi. (Kotler & Armstrong
2013, 168-169.) Esimerkiksi ekotuotteet ovat usein muita tuotteita kalliimpia, jolloin
niiden ostaminen ei ole ainoastaan arvoista kiinni, vaan myos tulotasolla on merki-

tysta.

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan henkilékohtaisia piirteitd, jotka heijastuvat osto-
kayttaytymiseen. Téllaisia tekijoita ovat kuluttajan arvot, tavat, tarpeet, tunteet ja mo-
tiivit. Psykologisilla tekijoilla on iso vaikutus ostokadyttaytymiseen ekotuotteiden
osalta, koska ekotuotteen valinta perustuu usein henkilén arvoihin ja tunteisiin. Tun-
teet voivat olla positiivisia tai negatiivisia ja ne saavat aikaan erilaisia toimia tunnetilan

mukaan. (Bergstréom & Leppanen 2015.)

Kuluttajien ostomotiivit vaikuttavat siihen, mika tuote tai tuotemerkki ostoskoriin va-

litaan. Ostomotiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperdisiin motiiveihin. Jarkiperaisia
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motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen hinta ja helppokayttdisyys, kun taas tunneperéisia
motiiveja esimerkiksi tuotteen trendikkyys. Arvot ovat henkilon itselleen tarkeaksi ko-
kemia asioita, kuten turvallisuus tai ekologisuus, kun taas asenne on henkilén tapa
suhtautua asioihin. Asenteiden syntyyn vaikuttavat tieto, kokemukset ja sosiaaliset te-
kijat, eli muiden ihmisten vaikutukset. (Bergstrém & Leppéanen 2015.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttaviin sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat ostajan perhe, ysta-
vat, idolit, kulttuuri tai muut ryhmat, joihin kuluttaja haluaa samaistua (Bergstrom &
Leppénen 2015). Ne ryhmat, joihin ei kuuluta, mutta halutaan kuulua, vaikuttavat os-
tokayttaytymiseen usein eniten (Kotler & Armstrong 2013, 162). Kuluttajissa on eroja
sen suhteen, kuinka paljon he antavat sosiaalisten tekijoiden vaikuttaa omiin ostopaa-
toksiinsa. Kuitenkin, jos lapsuudessa on suosittu tiettyja tuotteita tai tuotemerkkejé,
valitsee kuluttaja todennékoisesti naitd myos itsendistymisen jalkeen. Toiset ovat alt-
tiimpia ystévien tai idolien vaikutukselle ja saattavat tehdad ostopaatoksia sen perus-
teella, mitd tuotteita esimerkiksi ihailun kohde kéayttdad. Myods muiden kuluttajien mie-
lipiteilld ja suosituksilla on vaikutusta ostokayttdytymiseen. Sosiaalisen median yleis-
tyttyd omien mielipiteiden jakamisesta muille on tullut helppoa. Toisen kuluttajan huo-
not kokemukset tuotteesta vaikuttavat usein negatiivisesti myds muiden suhtautumi-

seen kyseiseen tuotteeseen. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Myos kansallisuudella, kulttuurilla ja perinteilla on tarked merkitys yksiléiden kulu-
tustapojen muodostumiseen. Bonera, Corvi, Codini ja Ma (2017) tutkivat kansallisuu-
den vaikutusta ekologisen kuluttamisen kasitykseen eri maissa ja tuloksena oli, etta eri
maissa ekologisuuden késite tulkittiin eri tavalla. Toisissa maissa ihmisten hyvinvoin-
nin tukeminen koetaan ymparistotekona ja toisaalla taas tuotteen positiivinen vaikutus
ympardivaan luontoon koettiin tarkedksi. Vaikka Suomen luontoa ylistetdan maail-
malla, ei ekologinen kuluttaminen ole osa kulttuuriamme ja perinteitimme, eika suo-
malainen kulttuuri ainakaan vield aja suomalaisten ostokayttaytymista ymparistoysta-

véalliseen suuntaan.

Kuvio 2 esittdd kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Ostajan elamantyyli
maaraytyy demografisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista. Kuluttajan elaman-
tyyli méérittelee ostokayttdytymisen, josta seuraa ostoprosessi. (Bergstrom & Leppé-

nen 2015.) Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella. Ostot voidaan jakaa matalan
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kynnyksen ostoihin eli rutiiniostoihin ja korkean kynnyksen ostoihin, jolloin ostettava
tuote ei esimerkiksi ole kuluttajalle ennestéén tuttu tai se on kallis. Rutiiniostotilan-
teessa siirrytddn tarpeen tiedostamisen jalkeen nopeasti ostopaatokseen. Korkean kyn-
nyksen ostoissa kuluttaja etsii tietoa ja vertailee eri tuotteita ennen ostopaatoksen te-
koa. (Lake 2009, 27-29.) Ekologisia arvoja arvostava kuluttaja etsii todennékoisesti
ennen ostopéatosta tietoa tuotteiden terveysvaikutuksista ja ymparistohyodyista var-
mistuakseen tuotteen ekologisuudesta. Sen vuoksi tavallisen kuluttajan rutiiniostot,
kuten pyykinpesuaineen osto, ovat usein ekokuluttajalle korkean kynnyksen ostoja.
(Nguyen, Yang, Nguyen, Johnson & Cao 2019.)

Demografiset Psykologiset Sosiaaliset
tekijat tekijat tekijat

Kuluttajan eldmantyyli

OSTOPROSESSI

Tarpeen tunnistaminen

/x

[ Matalan kynnyksen osto} [ Korkean kynnyksen osto}

Tiedonhaku

I

Vertailu

' l

Ostopaatos ja osto

F

P
Kokemukset ja tyytyvaisyys }7
A

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja ostoprosessi (Berg-
strom & Leppénen 2015; Lake 2009 mukaillen).
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Kuluttajan kokemukset tuotteesta tai palvelusta oston jalkeen vaikuttavat tyytyvaisyy-
teen ja seuraavaan ostopaatokseen. Jos kuluttaja on tyytyvéinen tuotteeseen, se saate-
taan valita seuraavalla kerralla ilman muiden tuotteiden tarkastelua. Ristiriitaiset tun-
teet herattdva tuote saattaa péaatyd koriin uudestaan, mutta kuluttaja todennakoisesti
tarkastelee my6s muita vaihtoehtoja. Huonon kokemuksen antanutta tuotetta ei osteta
uudestaan ja se saattaa vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen myds saman merkin
muiden tuotteiden osalta. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

3.2 Erilaiset ympéristokuluttajat

Erilaisten ostokayttaytymismallien perusteella kuluttajat voidaan jakaa segmentteihin.
Segmentoinnin avulla tuotteet ja markkinointi pystytddn kohdistamaan tiettyyn kulut-
tajaryhmaan, joka tekee markkinoinnista tehokkaampaa ja saastaa yrityksilta aikaa ja
rahaa. (Lake 2009, 224-225.) Tdassd luvussa esitelldan kaksi erilaista ekokuluttajien

jaottelumallia: Joel Makeowerin ja Natural Marketing Instituten jaottelut.

Joel Makeower on jaotellut ”vihredt” kuluttajat viiteen eri segmenttiin, joita ovat: si-
toutuneet, ristiriitaiset, huolestuneet, hammentyneet ja kyyniset kuluttajat. Sitoutu-
neella kuluttajalla on paljon tietoa ekologisuudesta ja han pyrkii kaikessa kuluttami-
sessa tekemadn ympariston kannalta parhaita mahdollisia valintoja. Ristiriitaisella ku-
luttajalla on tietoa, mutta han ei vaivaudu toimimaan sen pohjalta. Huolestuneella ku-
luttajalla ei ole vield tarpeeksi tietoa, eikd han sen vuoksi tee vihreitd valintoja. Han
on kuitenkin Kiinnostunut asiasta ja haluaa hankkia tietoa. Hammentynyt kuluttaja ei
tieda mité tehdé tai misté aloittaa muutos ekologisempaa kuluttamista kohti. Kyyninen
kuluttaja ei ole kiinnostunut ekologisuudesta. Hanella ei ole tietoa, eikd han ole kiin-
nostunut hankkimaan sita. (Lampikoski & Sippo 2013, 50.)

Natural Marketing Institute (jatkossa NMI) jakaa ymparistokuluttajat vuonna 2007 te-
keménsa tutkimuksen perusteella Makeowerin tavoin viiteen segmenttiin. NMI on ni-
mennyt Makeowerin kyynisia kuluttajia vastaavan ryhman vélinpitaméattémien ryh-
maéksi. Tahan ryhmaan kuuluvat henkil6t eivat paatdksissddn ota huomioon ymparis-

toasioita. NMI:n toinen ryhma on tavanomaiset kuluttajat, joiden paatokset perustuvat
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kaytannollisyyteen ja taloudellisuus. Hekaan eivét ole niink&an kiinnostuneita ympa-
ristoteoista, mutta saattavat silti esimerkiksi suosia vetta sdéstévia hanoja, jotka séés-
tavat vesilaskussa. Kolmas segmentti on harhailijat, joita motivoi trendikkyys. Harhai-
lijat muuttavat kulutustottumuksiaan trendien mukaan ja ostavat myos ekotuotteita, jos
ne toimivat statuksennostajina. Tavanomaisten kuluttajien tavoin harhailijat ovat tark-
koja rahoistaan, joten he eivét ole valmiita satsaamaan kalliimpiin ymparistotuottei-
siin. (Natural Marketing Institute 2008.)

NMI:n neljds segmentti eli luonnolliset kuluttajat ja viides segmentti eli LOHAS-
kuluttajat ovat ekotuotteiden ensisijaisia kohderyhmié. Luonnolliset kuluttajat ovat
kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan maapallon hyvinvointia enemman. He suosi-
vat nimensé mukaan luonnollisia tuotteita ja valitsevat luomua aina kun mahdollista.
LOHAS tulee sanoista Lifestyle of Health and Sustainability, eli terveyden ja kestavan
kehityksen eldmantavasta, joka tarkoittaa, ettd LOHAS-kuluttajat tekevat valintoja
ekologisuus, eettisyys ja terveellisyys edella. (Natural Marketing Institute 2008.) Noin
kolmannes suomalaisista 15-79 vuotiaista kuluttajista kuuluu t&éhédn ryhmaan. LOHAS-
kuluttajat haalivat mahdollisimman paljon tietoa tuotteista ennen ostopaatosta. He ot-
tavat valinnoissaan huomioon koko tuoteketjun ja jakavat mielelldan tietonsa myds
muille kuluttajille. LOHAS kuluttajat satsaavat rahansa tulotasosta riippumatta laa-
dukkaisiin, ekologisiin tuotteisiin. (Maki 2013.)

3.3 Mielikuvamarkkinointi

Visuaalisesti pakkaus toimii viestin vélittdjana ja mielikuvien luojana. Pakkauksen vi-
suaalisella ulkon&dlla pyritaén vaikuttamaan kuluttajiin ja se toimii tuotteen mainok-
sena juuri merkittavampana hetkena eli ostotilanteessa. Mielikuvamarkkinoinnissa ta-
voitteena on luoda kuluttajalle mahdollisimman hyvé kuva tuotteesta ensisilméyksella
ja herattaa asiakkaan kiinnostus. Erityisesti herateostoissa pakkauksen visuaalisen il-
meelld on suuri vaikutus. Herateostot, eli ostot, joita ei ole suunniteltu, ovat matalan
kynnyksen ostoja, joissa ostopaatds tapahtuu usein visuaalisen vaikutuksen perus-
teella. My0s rutiiniostoksesta voidaan poiketa, jos kiinnostuksen herattaa ostohetkella
toinen vastaavanlainen tuote. Pakkaus jatkaa vaikuttamistaan myos ostotapahtuman

jalkeen, koska kuluttaja tarkastelee sitd k&yton yhteydessa. (Bergstrom & Leppénen
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2015.) Mielikuvaan vaikuttavia visuaalisia keinoja ké&sitell4an tarkemmin seuraavassa

luvussa.

Osa kuluttajista on alttiimpia visuaalisen markkinoinnin vaikutukselle kuin toiset
(Bergstrom & Leppanen 2015). Esimerkiksi Makeowerin ympéristokuluttajien seg-
mentointia hyvéksi kdyttden voidaan paatella, ettd ristiriitaiset, huolestuneet ja ham-
mentyneet kuluttajat voivat olla alttiimpia visuaalisen markkinoinnin vaikutukselle
kuin sitoutuneet kuluttajat. Sitoutunut kuluttaja arvostaa faktoja tuotteen ekologisuu-
desta enemman kuin pakkauksen visuaalisesti ekologista ulkondkoa. Jos tietoa ei ole
tarpeeksi, kuten Makeowerin huolestuneella tai himmentyneell& kuluttajalla, saatetaan
tuote helposti valita pelkédn ympéristoystavallisen mielikuvan perusteella. Jos ristirii-
tainen kuluttaja on esteetikko, eli pakkauksen kaunis ulkon&kd on héanelle tarked, saat-
taa hénkin arvostaa tuotepakkauksen ulkonakda enemman kuin tuotteen ekologisuutta.

On térkeé&a tiedostaa ero ulkoisen ilmeen ja yrityksen todellisen brandin valilla. Vaikka
tuotteen ulkon&ka olisi ekologinen, se ei tarkoita, ettd yrityksen bréndi olisi ekologinen
tai yrityksen missio olisi auttaa ymparistod. (Arnold 2009, 8-9.) Useat yritykset luovat
muiden tuotteidensa rinnalle ekologisen vaihtoehdon tavoitellakseen asiakkaikseen
myos ekokuluttajia. Ekotuotteen markkinoille tuonti antaa kuluttajille mielikuvan yri-
tyksen vastuullisuudesta ja fakta, ettd yritys on edelleen sama yritys samalla brandilla

ja samoilla tavoitteilla eika yhtékkia ekoyritys saatetaan sivuuttaa.
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4 VISUAALISEN VAIKUTTAMISEN KEINOJA
EKOPAKKAUKSISSA

4.1 Materiaalit ja kierratys

Erilaiset materiaalit luovat kuluttajille erilaisia mielikuvia. Paperi ja kartonki, erityi-
sesti ruskea paperi tai kartonki, mielletddan ymparistoystavallisiksi niiden alkuperan
seka kierratettdvyyden vuoksi. Paperia ja kartonkia on kierrétetty Suomessa jo pitkaan
ja ihmiset ovat oppineet siihen, minka vuoksi niiden kierratysprosentit ovat suuret.
Paperi sopii kierratettavéksi paperinkerdyksessd, kompostoitavaksi tai polttoon ener-
gian tuottamiseksi. Kartonki voidaan kierrattad kartonkikerdyksessa ja se sopii myos
poltettavaksi. Paperi ja kartonki valmistetaan puukuidusta eli hakkeesta tai lastuista,
jotka ovat sivutuotteita sahoilta tai metsdhakkuista. Koska materiaalit saadaan suurim-
maksi osaksi muiden toimien sivutuotteena, ei niiden hankinta kuluta juurikaan luon-
nonvaroja, joka tekee paperista yhden ekologisimmista pakkausmateriaaleista Suo-

messa. (Metsateollisuuden www-sivut.)

Muovi oli 2010-luvun pahis ja menettanyt maineensa saatuaan leiman maapallon ros-
kaajana. Muovin ongelma on havittdmisen lisdksi sen valmistus, silla fossiilinen
muovi on valmistettu uusiutumattomista petrokemian teollisuuden sivutuotteista, ku-
ten 6ljysta ja sen valmistus on erittdin saastuttavaa. Materiaalina muovi on kuitenkin
ainutlaatuinen muovailtavuuden, keveyden seka kosteuden ja lampdtilavaihtelun
siedon ominaisuuksiensa takia, minké vuoksi sen tilalle on kehitetty ekologinen kor-

vike: biomuovi. (Méntyranta 2018.)

Biomuovi on tullut kuluttajille tutuksi kauppojen hedelmé- ja vihannesosastoilla,
joissa vaaleanvihreda biopussia tarjotaan tavallisen muovisen hedelmapussin tilalle.
Biomuovi heréattelee nimelldéan ja usein myds vihredlla varillaan ekologista kuluttajaa
ja sen uskotaankin olevan parempi vaihtoehto tavalliselle muovipakkaukselle. Vaikka
biomuovi on valmistettu uusiutuvista raaka-aineista, kuten sokeriruo’osta tai tirkke-
lyksestd, on sen havittaminen ongelmallista. Toisin kuin tavalliselle muoville, biomuo-
ville ei télla hetkella tarjota mahdollisuutta uusiokayttédn. Biomuovipakkaus on siis

kertakdyttdinen. (Lamminen 2018.) Biomuovin biohajoavuus on yksi syy materiaalin
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suosioon, mutta vain osa biomuoveista on biohajoavia. Liséksi biomuovi ei kompos-
toidu yht& hyvin kuin muu kompostijate. (Solla 2016.) Tdémén vuoksi Suomen jatelai-
toksilla biomuovit nypitéén pois biojtteen seasta ja poltetaan energiaksi (Suomen Uu-
siomuovi Oy 2018). Biomuovi on hyvé esimerkki onnistuneesta mielikuvamarkki-

noinnista: se kuulostaa ekologiselta vaihtoehdolta, mutta todellisuus on aivan toinen.

Yksi keino valittdd ymparistoystavallistd kuvaa tuotteesta on informoida kuluttajalle
pakkauksessa, miten sen voi kdyton jalkeen havittad. Kéytossa on erilaisia kierratys-
merkkejd ja joskus pakkauksissa on jopa sanallisia ohjeita. ”Mahdollisuus havittaa
pakkaus ympdristdd kuormittamatta on térke& kilpailuetu” (Bergstrom & Leppénen
2015). Vertailtaessa eri tuotteita pakkauksen kierratettdvyydelld saattaa olla vaikutusta
ostopaatokseen. Monimateriaalipakkaukset, eli pakkaukset, joissa on kaytetty kahta
eri materiaalia, esimerkiksi muovia ja paperia, ovat huonommin kierratettavissa kuin
esimerkiksi taysin paperista valmistetut pakkaukset (Henderson 2017). Uusia trendeja
pakkauksissa on materiaalien vahentdminen tai kierrdtetyn materiaalin k&yttaminen.
Pakkauksessa oleva ilmaisu kuten ”50% vdhemmain pakkausmateriaalia” (Kuva 1) tai

“valmistuksessa kaytetty 50% kierrdtysmuovia” antavat kuluttajalle kuvan, etta yritys

ajattelee ympaéristoa ja tekee osansa pakkausjatteen vahentamisessa.

JAUHELIHA

~ _ “ALET KOTT AV GRIS OCH N§T

e

Kuva 1. Snellman jauhelihapaketti, jossa merkintd pakkausmuovin vahentamisesta

(Opinnéytetyon tekija 2020).
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4.2 Kuviointi ja varit

Kappojen hyllyja tarkasteltaessa ensimmaiseksi ekologiseksi tarkoitetun tuotteen an-
taa ilmi vari ja kuviointi. Varit toimivat mielikuvien luojana ja informaation valittdjina.
Vihred vari edustaa eldmaa ja se yhdistetddn vahvasti luontoon ja ympéristoasioihin,
minké& vuoksi sen kdyttd on suosittua ekopakkauksissa (Kuva 2). (Bourn 2011.) Sanana
sitd kaytetddn jopa ekologisuuden synonyymina, kuten esimerkiksi termista vih-
redkuluttaja voi huomata. Vihreé vari viestii kuluttajalle heti tuotteen ekologisuudesta,
joskus jopa harhaanjohtavasti, jos kyseessa ei olekaan ekologinen tuote. Luontokuvat,
kasvit, marjat ja hedelmét ovat suosittuja kuvituksia ekopakkauksissa, koska ne anta-

vat mielikuvan tuotteen luonnollisuudesta ja tuoreista raaka-aineista.
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Kuva 2. Vihred ekoastianpesuaine muiden astianpesuaineiden joukossa. (Opinnayte-
tyon tekija 2020).

Myos typografialla on vaikutusta pakkauksen huomionherattdvyyteen. Typografia
viittaa tekstin fonttien, vérien ja sijoittelun tarkoituksenmukaiseen suunnitteluun. (Ju-

selius 2005.) Typografian hierarkia tarkoittaa tiettyjen tekstien painottamista niin etta
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kuluttaja huomaa ne halutussa jarjestyksessa (Loiri 2004, 76-77). Kuvassa 2 vasem-
malla ylh&alla olevasta Sun ekotiskiainepaketista ensimmaiseksi silmiin osuu merkin

logo sek& ympéristoystavéllisyyttd indikoiva vihred teksti ”Nature”.

4.3 Sanallinen viestinta

Sanallisella viestinalla tarkoitetaan téssé yhteydessa ekopakkauksista 1oytyvia sanalli-
sia ilmaisuja, kuten mainoslauseita ja ymparistélupauksia. Pakkauksissa voi olla luon-
toon liittyvid mainoslauseita, kuten “tunne luonto ihollasi”. Myds maininta “’késin
tehty” liitetdén usein parempaan vaihtoehtoon, vaikka ilmaisu ei kerro mitéén esimer-
kiksi tuotteen raaka-aineista tai niiden alkuperastd. Muita ympéristoystavéllisyyteen

viittaavia sanallisia keinoja ovat esimerkiksi luontoon liittyvat tuotteiden tai bréandien

nimet, kuten Kuvassa 3 esiintyvat Lumme ja Love, Beauty & Planet.
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Kuva 3. Lumme ja Love, Beauty and Planet tuotemerkkien pakkaukset. (Opinnayte-
tyon tekija 2020).

Puusta on tehty ekologisuuden symboli, joka nakyy seka pakkausten materiaaleissa,
vareissd, kuvituksissa etta yritysten mainoslauseissa. Erilaisilla ymparistdlupauksilla
yritetddn vedota ymparistokuluttajiin, eikd ole poikkeavaa, ettd ekoyritys on istutta-

massa puita puolestasi, jos ostat heidédn tuotteitaan.
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Myds informaation sijoittelulla pakkauksessa on suuri merkitys kuluttajan mielikuvan
muodostumiseen tuotteesta (Juselius 2005). Tuotteiden kuljetuksista aiheutuu paljon
paastoja, joten lahelld tuotettu tuote on usein ekologisempi vaihtoehto kuin kaukaa
ulkomailta tuotu tuote. Tuotteen valmistuspaikka voidaan merkité nékyville tai piilot-
taa pienell& tekstilla taakse tarpeen mukaan. L&hiruuan ollessa suosiossa, yritykset ha-
luavat kertoa tuotteessaan nakyvasti, jos se on peréisin myyntipaikan l&hikunnista tai
edes Suomesta. Pdainvastoin, jos esimerkiksi tuotepakkaus on kierratysmateriaalia,
mutta tuote tuotu ulkomailta, mainitaan kierratyksesta nakyvasti ja alkuperdmaa piilo-
tetaan pakkauksen taakse pienella fontilla.

4.4 YmparistOmerkit ja sertifikaatit

Pakkausmerkinnét ja sertifikaatit informoivat kuluttajia tuotteesta tai tuotepakkauk-
sesta. Sertifikaatit toimivat varmistuksina yritysten puheille esimerkiksi tuotteen ym-
paristoystavallisyydestd, eldinkokeettomuudesta tai tyontekijoiden reiluista tydoloista.
(Bostrom & Klintman 2008, 28-29.) Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan 60%
kuluttajista olisi valmis maksamaan 10% enemman sertifioidusta tuotteesta (Daggett
2017). Tahén tyohon on valittu yleisimpid Suomessa myytévista tuotteista 16ytyvia
ymparistoystavallisyyteen liittyvia merkintdja, jotka saattavat pakkauksesta 16ytyes-

séan vaikuttaa kuluttajien ostopaattkseen.

4.4.1 Ekoa, luomua vai molempia?

Eko on lyhenne sanasta ekologinen. Pohjimmiltaan sana merkitsee ekosysteemien
huomioon ottamista (LYKE:n www-sivut 2016). Késitteen kaytto on laajentunut ym-
paristoystavéallisyyden suosion kasvaessa, mikd on tuonut mukanaan myoés ongelmia.
Eko-sanaa kaytetddn usein kuvaamaan ymparistoystavallisia toimia edustavia asioita.
Kaikille toimijoille ei ole kuitenkaan selvaa, millaisia kriteereja yrityksen tai tuotteen
on taytettava ollakseen oikeutettu kdyttdmaan ekoleimaa. Lokakuussa 2017 Alko lis-
tasi viineja ekomerkinnan alle kestavan kehityksen seké& ymparistdpanostuksiin liitty-
vien sitoumuksien perusteella (Rislakki 2018). ”’Siten ekoluokiteltaviksi ovat paaty-

neet myds vegaaniset viinit, alkuviinit, kevytlasipullot seké paikallisesti kestavan ke-
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hityksen mukaan sertifioidut viinit, jolloin viininviljelyssa ja -valmistuksessa tyypil-
listd ovat veden ja energian saastd sek& uusiutuvan energian kayttdminen” (Rislakki
2018). ”EU:n luonnonmukaista tuotantoa koskevissa suomenkielisissé saddoksissa sa-
nat EKO, BIO ja LUOMU ovat maataloustuotteiden ja elintarvikkeiden osalta varattu
vain ja ainoastaan sertifioidun luonnonmukaisen tuotannon merkintdihin ” (Rislakki
2018).

Eko sanaa kéytetadn myos muissa tuotteissa kuin elintarvikkeissa, jolloin sen kayton
raja on hailyvdmpi. Usein sanaa kaytetdan etuliitteend kertomassa tuotteen ekologi-
suudesta. Suomalainen yritys Ecoautomatto valmistaa ekomattosarjoja autoihin. Tuot-
teiden ekologisuuden perustana on mattojen valmistusmateriaalina ké&ytetty EVA, joka
on yrityksen mukaan ekologinen ja Kierratettdvd materiaali. (Ecoautomaton www-si-
vut 2019.) Se, kuinka ekologinen eko-sanalla varustettu tuote oikeasti on jaa kuluttajan

arvion varaan.

Luomu tarkoittaa luonnonmukaisista raaka-aineista valmistettua tuotetta. Luomu mer-
kintd on yleisempi elintarviketeollisuudessa, mutta nyky&an sitd 10ytyy enenevissé
maéarin myos esimerkiksi pesuaineista ja kosmetiikasta. Saadakseen luomu merkinnan,
véhintaddn 95% tuotteen raaka-aineista tulee olla luomua. Luomutuotteissa valtet&dan
myos turhia lisdaineita, ja esimerkiksi viljelyssé kadytettavid tuholaistorjunta-aineita
séadell&an tarkoin. Kaikkien Euroopassa luomuna esitettyjen tuotteiden on taytettava
EU:n luomuasetuksen vaatimukset. Tamé koskee myds EU:n ulkopuolelta tulevia luo-
mutuotteita. Suomessa luomutuotteiden valmistusta valvoo tuotteen mukaan joko
Evira, ELY-keskus tai Valvira. Suomeen tuotavista luomutuotteista vastaa Tulli. Suo-
messa kaytettavia luomumerkint6ja ovat Kuvassa 4 esiintyvat EU:n lehtimerkki, Suo-
men oma Aurinkomerkki, Luomuliiton mydntama Leppakerttumerkki ja ruotsalainen
Krav-merkki. (Luomuinstituutti 2015.)

i

KRAV.

Kuva 4. EU:n lehtimerkki, Aurinkomerkki, Leppakerttumerkki ja Krav-merkki (Luo-
muinstituutti 2015).
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Vastatakseni luvun otsikon kysymykseen voin todeta, ettd kylla, tuote voi olla samaan
aikaan seké& ekoa ettd luomua. EU:n sadddsten mukaan ndma kaksi késitettd voidaan
tulkita jopa synonyymeiksi. Eko-sanan kaytto on kuitenkin vapaampaa kuin luomun,
ja sen takeet tuotteen ymparistoystavallisyydesta ovat pienemmat. Toisin kuin eko-
tuotteet, luomutuotteet ovat usein sertifioituja ja ne voi tunnistaa valvotuista luomu-

merkinndista. N&in kuluttaja voi olla varmempi paremmasta valinnasta.

4.4.2 Joutsenmerkki ja Euroopan ymparistomerkki

Vuonna 1989 perustettu Pohjoismainen ymparistémerkki, tunnetummin Joutsen-
merkki, on Pohjoismaiden virallinen ymparistomerkki. Suomessa Joutsenmerkin saa-
neita tuotteita on noin 10 000. Joutsenmerkki on vapaaehtoinen ja maksullinen, mutta
sen saaminen on merkki kuluttajalle paremmasta valinnasta, joka saattaa vaikuttaa

tuotteen myyntiin positiivisesti. (Joutsenmerkin www-sivut.)

Joutsenmerkin saamiselle on asetettu tiukat kriteerit, jotka vaihtelevat tuoteryhmien
mukaan. Kriteerit on suunniteltu huomioimaan kunkin tuoteryhméan kipukohtia, eli
niit4 vaiheita, jotka tuotteen elinkaaressa ovat ymparistélle haitallisimpia. Kaikkien
tuotteiden kohdalla huomioon otetaan kuitenkin koko tuotteen elinkaari raaka-ainei-
den valmistuksesta aina kierratykseen asti. Joutsenmerkki pyrkii omalta osaltaan edis-
tdmaan kestavaa kehitysta tiukentamalla kriteerejadn 3-5 vuoden vélein. Tiukennusten
jalkeen kaikkien merkin saaneiden taytyy hakea merkkid uudestaan. (Joutsenmerkin
www-sivut.) Kuvassa 5 on Joutsenmerkki ja Euroopan ympéristomerkki, joita voi etsia

tuotteista.

Kuva 5. Joutsenmerkki ja EU-ymparistomerkki (Ymparistd.fi 2013).

Euroopan ymparistémerkki (engl. EU-Ecolabel), toiselta nimeltddan myods Kukka-

merkki, on vuonna 1992 perustettu EU-maissa kaytossa oleva ymparistomerkki. EU-
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maiden liséksi merkki on otettu kdyttdon Norjassa, Sveitsissg, Islannissa ja Liechten-
steinissa. EU-ymparistomerkin periaatteet ovat vastaavat kuin Joutsenmerkilld. Mer-
Kin tavoitteena on lisatd ympéristoystavallisten tuotteiden nékyvyytté ja néin edistaa
niiden myyntid. Suomessa merkintéé valvoo Ympéristomerkintd Suomi Oy. Euroopan
ymparistdmerkin saaneiden tuotteiden ja palveluiden méaaré on tuplaantunut vuodesta
2016, mika kertoo myo6s ekotuotteiden suosion kasvusta. Suomessa EU-
ymparistdmerkin saaneita tuotteita on 2616, joista suurin 0sa on paperituotteita. (EU-

ympaéristomerkin www-sivut 2019.)

EU-ympéristomerkki& voi anoa hakemuksella tuotteelle, joka tayttad ennalta asetetut
kriteerit. Talla hetkelld merkinnén piirissd on noin 30 tuoteryhmaa, joilla kaikilla on
omat Kkriteerinsd. Kuten Joutsenmerkkikin, EU-ymparistémerkki ottaa huomioon tuot-
teen koko elinkaaren. Tarkastelussa ovat myos tuotteen kuljetus seka pakkaus, mika
on harvinaisempaa ymparistomerkkien keskuudessa. (Euroopan Komission www-si-
vut 2019.) Takeena oikeasti laadukkaasta tuotteesta, tavoitteena on, ettd EU-
ympéristomerkki myonnetadn vain 10 — 20 prosentille kunkin tuoteryhman tuotteista.
Kriteerit merkin saamiseksi asetetaan niin korkealle, ettd vain parhaimmat tuotteet I&-

paisevét ne. (EU-ympéristomerkin www-sivut 2019.)

4.4.3 Reilun kaupan sertifikaatit

Reilun kaupan sertifikaatti takaa kehittyvista maista tulevien tuotteiden, kuten esimer-
Kiksi banaanien tai kahvin viljelijoille paremmat tydolot ja reilun palkan. Sertifikaatin
Kriteereihin kuuluu myo6s ymparistohyotyjd, kuten ympéristolle haitallisten torjunta-

aineiden kayttokielto viljelyssa. (Reilun kaupan www-sivut.)

Toinen pakkauksista usein l0ytyvd merkki on Rainforest Alliancen “sammakko-
merkki”. Rainforest Alliance on jarjestd, joka reilun kaupan jérjeston tavoin pyrkii
edistamaan seka viljelijoiden oloja etta suojelemaan ympaéristoa esimerkiksi luonnon-
suojelualueilla. Rainforest Alliancella on sertifioituja viljelyalueita ja maatiloja, joista

”sammakkomerkin” alaisten tuotteiden raaka-aineet tulevat. Yritysten, jotka haluavat
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ostaa raaka-aineita kyseisilt tiloilta, pitd4 hakea sertifikaattia myos toimitusketjul-
leen. Ndain varmistetaan, ettd sertifikaatin kriteereja noudatetaan kaikissa vaiheissa
aina pellolta kaupan hyllyille asti. (Rainforest Alliance www-sivut 2019.)

4.4.4 Leaping Bunny

Leaping Bunny -sertifikaatti takaa, etté sertifikaatin logolla varustettua tuotetta tai mi-
taan sen ainesosia ei ole testattu eldimilla. Sertifikaatin taustalla on kahdeksan el&in-
suojeluryhman perustama yritys Coalition for Consumer Information on Cosmetics,
lyhyemmin CCIC, joka tytskentelee yritysten kanssa helpottaakseen luotettavasti

eldinystavéllisten tuotteiden ostamista. (Leaping Bunny:n www-sivut 2014.)

Yritykset ovat tehneet Leaping Bunny merkisté erilaisia versioita, jotka saattavat ha-
mété kuluttajia, koska kukaan ei kiell& erilaisten pupulogojen kayttoa tuotteissa. Nailla
merkeill& ei ole taustalla sertifikaattia eldinkokeettomuudesta, mutta kuluttaja saattaa
yhdistéé ne eettisempadn valintaan. Kuvassa 6 vasemmalla on aito Leaping Bunny
merkki ja kolme muuta ovat eri yritysten omia versioita pupumerkistd. On hyvin mah-
dollista, ettd epavirallisella pupumerkilla varustetut tuotteet ovat eldinkokeettomia,

mutta pelkka merkki ei anna siitd varmuutta. (Leaping Bunny:n www-sivut 2014.)

Kuva 6. Leaping Bunny -logo (Leaping Bunny:n www-sivut) ja esimerkit epaviralli-

sista pupumerkeista (Kilbourn 2020).
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5 VIHERPESU

5.1 Mika ihmeen viherpesu?

Viherpesu (engl. greenwashing) on pinnallista ymparistoystavallisyytta, jolla ei ole
juurikaan tekemistd oikeiden ympaéristotekojen kanssa, vaan kuluttajiin vaikutetaan
ympéristoystavallisella olemuksella ja viestinnalld. Viherpesussa yritykset naamioivat
tuotteensa ekologisimmiksi kuin ne oikeasti ovat ja luottavat siihen ettd “kuluttajat
eivat tieda tarpeeksi eiki heitd oikeasti kiinnostakaan” (Sauroja 2016). Vuonna 2014
tehdyn tutkimuksen mukaan 55% kuluttajista 60 eri maassa oli valmis maksamaan
kalliimman hinnan ympéristoystavallisisté tuotteista (Sena 2020). Yritykset haluavat
osansa vihreésté liikkeesta keinolla mill&4 hyvansa (Make them cry, make them buy
2019).

Kuluttajat haluavat tehda hyvaa ja kokea vaikuttavansa valinnoillaan, mutta kaikki ei-
vat ostopéatosta tehdessaan tutki yritysten tai tuotteiden taustoja vaan luottavat ensi-
vaikutelmaan, minka vuoksi viherpesun uhriksi on helppo joutua. Yksinkertaiset asiat,
kuten pakkauksen tai logon vihred véri symboloivat kuluttajalle ekologisuutta ja vih-
reitd arvoja, vaikka tuotteella tai yrityksella ei olisi mitdén tekemistd ymparistoysta-

vallisyyden kanssa.

5.2 Viherpesun eri keinoja ja niiden tunnistaminen

Viherpesun keinoja on monia ja ymparistoystéavallisten tuotteiden suosion lisaantyessa
yritykset keksivat mitd mielikuvituksellisimpia tapoja vaikuttaa ekologiselta. Ympé-
ristokonsultointiyritys TerraChoice on vuonna 2007 tehnyt tutkimuksen nimelta seit-
seman viherpesun syntia (engl. Seven sins of greenwashing), jota on maailmanlaajui-
sesti pidetty kattavana listana eri viherpesun keinoista. (Terra Choice 2007.) Alla on
listattu TerraChoicen nimeémat seitseman syntié ja kustakin on annettu konkreettinen

esimerkki helpottamaan niiden tunnistamista Suomen markkinoilla.

e Piilotetut vaihtoehtoishaitat. Hy6dykkeesta, palvelusta tai yrityksestd koroste-

taan jotain tiettyd ympaéristoystavallistd ominaisuutta ja jatetddn huomioimatta
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muut haitalliset ominaisuudet. Esimerkiksi yritys mainostaa, etta tuote on pa-
kattu ymparistoystavélliseen pakkaukseen, vaikka itse tuote olisi haitallinen
ympadristolle. 1Imiotd nédkee myds laajemmassa mittakaavassa. Esimerkiksi
vain pieni marginaali yrityksen toiminnasta on ympéristoystavallistd, mutta sen
mainontaan kaytetddn paljon resursseja. (TerraChoice 2007.) Tasta hyva esi-
merkki on vaatejatti H&M, joka lanseerasi paljon mainostetun conscious -mal-
liston (suom. valveutunut). Mallistoa markkinoidaan kestdvan kehityksen mu-
kaisena ja ekologisena, koska malliston materiaaleiksi on valittu esimerkiksi
ekologista puuvillaa. Joka viikko uusia mallistoja julkaisevan vaatemerkin ko-
konaistuotannosta kyseinen conscious -mallisto on hyvin pieni osa. Jos yritys
olisi oikeasti kiinnostunut ympaéristostd, olisi se l&htenyt muuttamaan jo olevia
mallistoja ekologisiksi sen sijaan etté loisi niiden rinnalle uuden erillisen mal-

liston.

Puuttuvat todisteet. Yritykselld ei ole todisteita vihreisté véitteistdan tai todis-
teet ovat vajavaisia, jolloin niiden todenmukaisuuteen ei voi luottaa. Esimer-
Kiksi yritys voi véittdd kayttdvansa vain uusiutuvaa séhkoa tuotteen valmista-
miseen, mutta asiasta ei ole todisteita. On huomioitava, ettd vaittdmat eivat

valttdmatta ole aina valetta. (TerraChoice 2007.)

Epamaaraisyys. Yrityksen vditteet tai kayttdmat kasitteet ovat epdmadaraisia, ja
sen vuoksi usein harhaanjohtavia. Hyvéa esimerkki on usein kéytetty sana
“luonnollinen”, joka kuulostaa ekologiselta, mutta esimerkiksi myrkylliset ar-
senikki ja elohopea voidaan luokitella luonnollisiksi, koska niita esiintyy luon-
nossa. (TerraChoice 2007.)

Epdolennaisuus. Yrityksen vihred véite on paikkansapitdva, mutta se ei ole
olennainen kuluttajille. Epaolennaisuus liittyy usein siihen, etté kerrotaan tuot-
teen olevan vapaa kemikaalista tai yhdisteestd, jonka kayttd on joka tapauk-

sessa laissa kielletty. (TerraChoice 2007.)

Pienempi paha. Vaite ekologisuudesta on totta kyseisen kategorian sisalla,

mutta ei tee tuotteesta silti ekologista. Esimerkiksi ekoautot voivat olla ajossa
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pienipdéstoisempid kuin muut autot, mutta niiden valmistaminen ja kaytto ei

silti ole ymparistolle hyvéksi. (TerraChoice 2007.)

e Valehtelu. Ympéristoystavélliset vaitteet ovat yksinkertaisesti valetta. Tdmé on
kuitenkin harvinaista nykyaan, koska sosiaalisen median my06t4 yritykset jaa-
vét valehtelusta kiinni helpommin, eivatka he halua riskeerata imagon mene-
tystd. (TerraChoice 2007.)

e Tunnusten vaarinkaytto. Tuotteissa on merkintdjd, jotka antavat ymmaértaa, etta
tuotteella on sertifikaatti, vaikka sité ei oikeasti ole. (TerraChoice 2007.) Hyvéa
esimerkki on Leaping Bunny sertifikaattia imitoivat pupulogot (ks. Kpl 4.4.4.).

On hyva huomata, ettd TerraChoicen tutkimuksen jélkeen ekotuotteiden markkinat
ovat kasvaneet ja yritykset keksivét koko ajan uusia keinoja vaikuttaa ympéristokulut-
tajien kasvavaan ryhméén. TerraChoicen lista tarjoaa kuluttajalle kuitenkin hyvan pe-
rustan viherpesun keinojen ymmartamiseen ja niiden tunnistamiseen. Ymparistoysté-
vallisin tapa kuluttaa on olla kuluttamatta lainkaan, joka saa kyseenalaistamaan kaikki
tuotteitaan ostamaan kehottavat ekoyritykset, oli tuotteiden tuotantoketju kuinka ym-
paristoystavéllinen tahansa. Vaikka pelkkaa mainostusta ei luokitella viherpesuksi, on

sen vaikutus ns. turhan kulutuksen kasvuun pidettdva mielessa.

5.3 Viherpesun vaikutukset ostokayttaytymiseen

”Vihreiden” tuotteiden rdjahdysméinen kasvu aiheuttaa kuluttajissa luottamuspulaa.
Koska markkinoilla on paljon tuotteita, jotka ovat tai ovat olevinaan ekologisia, on
kuluttajan ty6lasta erottaa joukosta hyvikset ja pahikset. Mielikuvien ja niiden takana
olevan totuuden ristiriita aiheuttaa kuluttajissa skeptisyyttd ekotuotteita kohtaan, josta
karsivat myos ne ekotuotteita valmistavat yritykset, jotka eivét ole syyllistyneet viher-
pesuun (Nguyen, Yang, Nguyen, Johnson & Cao 2019). 65% kuluttajista ympari maa-
ilmaa ostaisivat enemman ekotuotteita, jos yritysten vaitteet ympéristoystavallisyy-
desté olisivat uskottavampia (Daggett 2017). Skeptisyys vaikuttaa ekokuluttajien os-

tohalukkuuteen negatiivisesti ja saattaa asettaa kuluttajat vastakkain omien eettisten
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arvojensa kanssa, kun varmaa tietoa tuotteen ekologisuudesta ei aina ole saatavilla
(Willman-livarinen 2012).

Kuluttajat etsivat entistd enemman tietoa tuotteista ja yritysten taustoista, ja sosiaali-
sessa mediassa yritysten skandaalit ja epdkohdat nousevat nopeasti kansan tietouteen
(Lampikoski & Sippo 2013, 45). Jos ja kun yritys jaa kiinni viherpesusta, tieto leviaa
usein nopeasti, jonka jalkeen kuluttajat valttavéat usein kaikkia kyseisen yrityksen tuot-
teita (Nguyen, Yang, Nguyen, Johnson & Cao 2019). Kuluttajien skeptisyys vahentéa
my0s herateostosten madrad, koska tuotteista halutaan ottaa selvdé ennen ostopaatosta.
Kun kuluttajan ymparistoystavalliset standardit tayttava tuote on 16ytynyt, muuttuu se
usein rutiiniostostuotteeksi, koska tuotemerkin vaihtaminen on ty6l&sta sitd edeltavan

tiedonhakuprosessin takia.

Viherpesua tai ei, vihred markkinointi on kuitenkin hyvé keino vaikuttaa ympaéristo-
kuluttajien ostokayttaytymiseen ja saada kuluttajat kiinnostumaan ekologisuudesta ja
ostamaan ymparistoystavallisia tuotteita (Rahbar & Wahid 2011, 76). Kiinnostuksen
myo6té kuluttajat etsivat enemmén tietoa aiheesta ja voivat jatkossa tehda parempia
valintoja. Jostain on aloitettava, eivétka kaikki voi heti olla kaikkitietavia ja sitoutu-

neita ymparistokuluttajia.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusote ja tutkimusasetelma

Tutkimusote voi olla kvalitatiivinen eli laadullinen, kvantitatiivinen eli maarallinen tai
monimenetelmallinen eli sekoitus molempia. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaén
saamaan syvempéa tietoa ja ymmartdmaan tutkittavaa kohdetta. Haastattelu on esi-
merkki kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksena syntyy
numeerista dataa ja sen avulla voidaan vastata esimerkiksi kysymyksiin ”Kuinka
usein?” tai Kuinka paljon?”. Kvantitatiivinen tutkimusote sopii tutkimuksiin, joissa
halutaan keratd mahdollisimman paljon dataa, jonka vuoksi olen valinnut sen kaytet-
tavaksi tassa opinndytety0ssé tehtdvassa tutkimuksessa. (Vilkka 2015; Hirsjérvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 182.)

Maérallisen tutkimuksen tutkimusasetelma voi olla esimerkiksi selittava, kartoittava
tai kuvaileva. Selittdva tutkimus pyrkii nimensd mukaan selittdmaan tutkittua asiaa
sekd avaamaan tutkittavien asioiden vélisia syy-seuraussuhteita. Selittdvéan tutkimuk-
sen tavoitteena on esimerkiksi osoittaa, miten eri mielipiteet eroavat tai liittyvat toi-
siinsa. Kartoittavan tutkimuksen tavoitteena on 16ytaé uusia nakdkulmia ja selittaa va-
hemman tunnettuja ilmiditd. Kuvaileminen tarkoittaa, ettd tutkittavan asian tarkeim-
mét piirteet selitetddn mahdollisimman tarkasti ja jarjestelmallisesti. Kuvailevan tut-
kimuksen taustalla on usein tarkkaan maaritelty tutkimusongelma. Tamé tutkimusase-
telma on hyvé tapa tutkia erilaisten ryhmien piirteita ja kdyttaytymistd, jonka vuoksi
se sopii tahan tyohon. (Vilkka 2007, 19-20.) Taméan tyon tutkimuksessa on taustalla
myds tarkkaan maaritelty tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset, jotka ovat omi-

naisia kuvailevalle tutkimukselle.

6.2 Perusjoukko ja otanta

Perusjoukko on tutkimuksen kohderyhmd, jota halutaan tutkia (Vilkka 2007, 51).
Téassa tydssa tehdyn tutkimuksen perusjoukko on kaikki ekotuotteista kiinnostuneet
porilaiset kuluttajat. Maantieteellisesti tutkimus on rajattu Poriin, koska Porissa ei ole

ekotuotteisiin erikoistuneita kauppoja, joten ekotuotteiden ostopaikka nettia lukuun
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ottamatta on usein péivittdistavarakauppa ja naiden tuotteiden valikoima rajoittuu ky-
seisista kaupoista 10ytyviin tuotteisiin. Paivittaistavarakauppojen valikoimista 10ytyy
myds viherpestyja tuotteita, joita taas ekotuotteisiin keskittyneissa kaupoissa harvoin

on.

Koska perusjoukko on suuri, otetaan siitd otantamenetelmaa kayttdmalla sitd edustava
otos, jota tutkitaan. Tassa tydssa kdytetddn mukavuusotantaa, joka pitk&n mietinndn
jalkeen valikoitui ainoaksi jarkevaksi vaihtoehdoksi. Mukavuusotannassa tutkimuk-
seen osallistujia haetaan sieltd, mistd heidat tavoittaa helposti. (Kananen 2015, 269-
271.) Koska tarkoitus on tutkia eri-ikéisia ekotuotteista kiinnostuneita kuluttajia, joi-
den ekotietamyksen tasot vaihtelevat, on heit4 hankala tavoittaa muilla otantamenetel-
milla&. On mahdotonta tietdd, ketk& ekotuotteista ovat kiinnostuneita ja paras tapa ta-
voittaa heidat on jakaa kyselyd laajalti. Kyselyn saateinfossa pyydetaan kyselyyn vas-
taamaan ihmisig, jotka ovat edes hieman kiinnostuneita ekotuotteista. N&in kysely saa-

daan kohdistettua haluttuun kohderyhmaan.

Mukavuusotannan ongelma on, etté otanta ei perustu tilastolliseen menetelmaén, jonka
vuoksi se ei tayta tilastotieteen asettamia kriteerejé ja tutkimuksen tuloksia voidaan
pitéd vain suuntaa antavina (Kananen 2015, 269-271). Kotlerin ja Armstrongin (2013,
158) mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd tutkittaessa ei yleensakaan
paasta luotettaviin ja yleistettaviin tuloksiin, koska kaikki kuluttajat ovat erilaisia ja
usein he eivat itsekaan tiedd, minka perusteella valitsevat tuotteet. VVoidaan siis todeta

hyvéaksyttavéksi, ettd taménkin tutkimuksen tulokset ovat vain suuntaa antavia.

6.3 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusmenetelmaksi olen valinnut kyselytutkimuksen eli survey-tutkimuksen, joka
toteutetaan sahkoisend kyselyna, jolloin vastaamiskynnys on mahdollisimman pieni.
Kyselytutkimuksella pystytdan kerddmaan paljon dataa, joka on téssé tydssa tarkeéa,
koska otoksen koko on suuri. Koska kysely on suunnattu porilaisille ja silla halutaan
tavoittaa eri-ikdisia ihmisia, jaetaan se porilaisille suunnatuissa Facebook-ryhmissa

Porin puskaradio ja Zero Waste Pori. Zero Waste Pori ryhmaésté pyritdan tavoittamaan
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ekotuotteista jo valmiiksi tietivid vastaajia ja Porin puskaradiosta paasaantoisesti hen-
Kiloitd, jotka ovat kiinnostuneita, mutta heilld ei ole viel& paljoa tietoa. Puskaradiossa
on monenlaisia jasenid, joten sieltd 10ytyy varmasti myos ekotuotteista tietaviékin vas-

taajia.

Kyselylomake on strukturoitu, eli kaikki vastaajat vastaavat samoihin kysymyksiin sa-
massa jarjestyksessa. Kyselylomakkeesta ei tehty liian pitkad, ettei se vaikuta negatii-
visesti osallistujamaaréan. Kyselylla haluttiin kuitenkin kattaa kaikki teoriassa lapi
kaydyt teemat. Kysymykset ovat monivalintakysymyksid, jolloin vastaaminen ei ole
aikaa vievéa. Kysely alkaa demografisista tiedoista, joista kysytd&n ainoastaan vastaa-
jan ikdluokkaa annetuista vaihtoehdoista. Tyossé ei vertailla miesten ja naisten eroja,
jonka vuoksi vastaajien sukupuolella ei ole vélig, eiké sita kartoiteta. Vastaajia pyyde-
tdan arvioimaan asteikolla 1-5, kuinka kiinnostuneita he ekologisista tuotteista ovat,
sekd kategorioimaan itsenséd teoriassa esitetyn Makeowerin jaotteluun perustuvaan
segmenttiin. Talla kartoitetaan vastaajan tietdmysta ja kiinnostusta ekologisia tuotteita
kohtaan. Kyselyn muilla kysymyksill& pyritd&dn saamaan vastaus erityisesti tutkimus-
kysymykseen:

e Mitké tuotteen tai pakkauksen ominaisuudet vaikuttavat eniten ekokuluttajien

ostopéaatokseen?

Kyselylomakkeen alustana kaytettiin E-lomaketta. Liitteesta 1 16ytyy tutkimuksessa
kaytetty kyselylomake. Kaikki kysymykset asetettiin pakollisiksi ja niihin pystyi va-
litsemaan vain yhden vaihtoehdon, jolla poistettiin hylattdvien vastausten mahdolli-
suus. Kysely avattiin 12.4.2020 klo 10:00 ja se julkaistiin heti aiemmin mainituissa
Facebook-ryhmissa. Vastausaikaa oli noin viisi paivaa ja kysely sulkeutui 16.4.2020

Klo 21:00, jolloin vastauksia oli saatu 136 kappaletta.

Maaréllisen tutkimuksen tuloksena syntynyt numeerinen data esitetddn usein tau-
lukko- tai kuviomuodossa, jota tassakin tydssa hyodynnetddn. Tassé tyossa kaytetadn
analysoinnin apuna taulukoita, pylvasdiagrammeja ja piirakkakuvioita, jotka auttavat
havainnoimaan vastausten jakautumista. Prosentit pyoristetdan aina lahimpaan koko-
naislukuun, eli desimaaleja ei kaytetd. Tutkimuksen tuloksia analysoidaan vastausten

jakautumisen perusteella ja verrataan keskendén seka tdhan tyohon kerattyyn teoriaan.
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Analysoinnissa huomiota kiinnitetddn my®os siihen, ovatko vastaukset linjassa vai ris-
tiriidassa eri segmenttien kuvauksien kanssa. Kaikissa kysymyksissa on asteikko 1-5,

jossa 1 on aina ei lainkaan tarked ja 5 erittdin tarked tms., jos muuta ei mainita.

6.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti on maariteltava, jotta voidaan arvioida tutki-
mustulosten luotettavuutta. Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen luotettavuuteen ja tois-
tettavuuteen, eli sen kykyyn antaa samoja tuloksia eri mittauskerroilla. Samojen tulos-
ten saantiin vaikuttaa esimerkiksi otoksen kyky edustaa perusjoukkoa. Validius arviol,
miten hyvin tutkimus mittaa sitd ilmi6td, mitd on tarkoituskin mitata. Validiteettiin
vaikuttavat esimerkiksi kohderyhmén valinta ja tutkimuskysymysten madrittelyn on-
nistuminen. My0s tutkijan kyky siirtdd tutkimuksen teoria kokonaisuutena tutkimuk-
seen, vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. (Vilkka 2007, 159-150.)

Seuraavaksi arvioin, miten reliabiliteetti ja validiteetti maaraytyvat tassa tyossa. Tut-
kimuksen toistettavuutta heikentdd mukavuusotannan kaytto, koska vastaajat saadaan
sattumanvaraisesti. Koska kyselya jaettiin isolle ihmisjoukolle, tulokset riippuvat siita
paljonko vastauksia eri ymparistokuluttajaryhmisté on saatu. Tulosten analysointime-
netelméall& pyrittiin ehkdisemaan tdman vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. Toi-
saalta, koska vain ekotuotteista kiinnostuneita kuluttajien pyydetédan vastaamaan ky-
selyyn, pitéisi otoksen edustaa hyvin perusjoukkoa. Kyselyn kysymykset perustuvat
tyon teoriaan ja ennalta tarkasti méariteltyihin tutkimuskysymyksiin, joka vaikuttaa

validiteettiin positiivisesti.
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/ TUTKIMUSTULOKSET

Vastauksia kyselyyn tuli 136 kappaletta, jotka jakautuivat Makeowerin segmenttien

mukaan Kuviossa 3 esitetylla tavalla. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat:

1 = Minulla on paljon tietoa ekologisuudesta ja pyrin tekem&én ympariston kannalta
parhaita mahdollisia valintoja

2 = Minulla on tietoa ekologisuudesta, mutta harvemmin toimin sen pohjalta

3 = Olen kiinnostunut ekologisuudesta, mutta minulla ei ole viela tarpeeksi tietoa,
jotta voisin tehd& parhaita mahdollisia paatoksia

4 = En tiedd mistd aloittaa muutos ekologisempaa kuluttamista kohti

5 = Olen vain vahén kiinnostunut ekologisuudesta. VValitsen ekotuotteita muusta
syysta.

Samoja numeroita kaytetddn myos jatkossa kuvaamaan kyseisia vastausvaihtoehtoja
analysoitaessa segmenttien vaikutusta muiden kysymysten vastauksiin. Esimerkiksi
jos puhutaan Makeowerin ensimmaisesta segmentistd, tarkoitetaan tdhan kysymyk-

seen vastausvaihtoehdon 1 valinneita henkil6ita ja niin edelleen.

N=136
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Kuvio 3. Vastausten jakautuminen segmenteittain.

Valtaosa vastaajista kuuluu segmentteihin kaksi (59kpl) ja yksi (40kpl), eli noin 2/3:1la
kyselyyn vastanneella kuluttajalla on tietoa ekologisuudesta. Prosentuaalisesti suurim-

man ryhmén (39%) muodostavat vastaajat, jotka eivat kuitenkaan toimi ekologisesti
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tiedoistaan huolimatta. Tahan vaikuttavia motiiveja pohditaan myohemmin muiden
kysymysten avulla. 21%:1la vastaajista ei ole vield tarpeeksi tietoa ja vain kolme hen-
kilod, eli 2% vastaajista, ei tiedd, miten muuttaa kulutustaan ekologisempaan suuntaan.
8% vastaajista, eli 11 henkil64, eivat ole kovin kiinnostuneita ekologisuudesta tai os-
tavat ekotuotteita muista kuin ekologisista syistéa.

laltaén vastaajat jakautuivat Kuvion 4 mukaisesti. Prosentuaalisesti noin 2/3 vastaa-
jista oli ialtddn 15-34 vuotiaita ja noin 1/3 sitd vanhempia. 15-24 vuotiaita (44kpl) ja
25-34 vuotiaita (43kpl) vastaajia oli 1ahes saman verran. 35-44 vuotiaita vastaajia oli
23kpl ja 45-54 vuotiaita 17kpl. Koska 55-64 vuotiaita vastaajia oli vain 5kpl ja 65 tai
vanhempia 4kpl, kasitelld&n heitd jatkossa yhtend ryhmana.

N=136
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma prosentteina.

Kyselyn toteuttaminen verkossa selittdd sen, miksi nuoria vastaajia oli huomattavasti
vanhempia enemman. Erityisesti nuoret ja keski-ikaiset kuluttajat ovat ekotuotteiden
kohderyhmaéé, jonka vuoksi tassé tutkimuksessa haluttiin panostaa heidédn tavoittami-
seensa. Toisaalta, koska 55 vuotiaiden tai vanhempien vastaajien maara on todella al-
hainen, ei naiden ikaryhmien ian vaikutuksesta ostokayttdytymiseen voida tehda péa-

telmia.
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Taulukossa 1 on esitetty kunkin ikdluokan vastaajien jakautuminen Makeowerin seg-
mentteihin. Tarkastelemalla idn vaikutusta segmenttijakaumaan, voidaan tehda péatel-

mid siitd, miten ik& vaikuttaa ekotuotteiden kulutukseen.

Taulukko 1. Vastaajien jakautuminen segmentteihin ikaluokittain.

Vastaajien |Segmentit & vastaukset (kpl)

ikaluokka 1 2 3 4 5
15-24 T 23 10 0 4
25-34 13 14 11 3 2
35-44 12 8 0 0 3
45-54 5 4 6 0 2

0 0

55 tai vanhempi 3 4 2

15-24 vuotiaista kuluttajista 23 henkil64, eli noin puolet, luokitteli itsensa Makeowerin
toiseen segmenttiin. Syita siihen, miksi tiedon pohjalta ei toimita voisi nuoren ian pe-
rusteella olla ty6ttomyys tai esimerkiksi opiskelijabudjetti, jolloin hieman normaalia
kalliimpiin ekotuotteisiin ei ole varaa. 25-34 vuotiaista 13 henkil6a koki kuuluvansa
ensimmaiseen segmenttiin ja 14 henkil6a toiseen segmenttiin. Tasta ikaluokasta 10ytyi
myd6s kolmannen segmentin edustajia 11 henkil6d. Kahteen viimeiseen segmenttiin
kuului vain muutama vastaaja. 25-34 vuotiaat ovat siis kiinnostuneet ekologisuudesta,

mutta vastaajat ovat eri tasoilla ekologisen kulutuksen suhteen.

35-44 vuotiaista 12 vastaajaa, eli noin puolet, pyrkii tekemaan parhaita mahdollisia
valintoja ympériston kannalta, joka saattaa selittyd kokemuksella tai mahdollisesti pa-
remmalla rahatilanteella nuorempiin kuluttajiin verrattuna. 45-54 vuotiaat seka 55
vuotiaat tai vanhemmat jakautuivat melko tasaisesti kolmeen ensimmaiseen segment-
tiin. Kyselyn tulosten tarkastelun kannalta on hyva asia, etta vastaukset ovat jakautu-

neet eri segmentteihin ja eri segmenteissa on eri-ikéisia edustajia.
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Kyselyn toisessa kysymyksessé vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, kuinka
kiinnostuneita he ympéristoasioista ovat. Kuviossa 5 on esitetty vastauksen jakautu-
minen, jonka perusteella voidaan todeta vastaajien olevan suurimmaksi osin kiinnos-
tuneita ekologisuudesta. Vastausten keskiarvo oli 3.7 ja keskihajonta 0,98, jotka tuke-
vat tat4 paatelmad. Vastaajien kiinnostus ekologisuutta ja tdmén myota ekotuotteita
kohtaan on tarke&ad muiden kysymysten kannalta, koska tdmén perusteella voidaan to-
deta heidan olevan ekotuotteiden kohderyhmaa.
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Kuvio 5. Vastaajien kiinnostus ymparistoystavallisyydesta asteikolla 1-5, jossa 1=ei

kiinnostunut ja 5=todella kiinnostunut.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he valitsevat kaupasta ekotuotteita.
Vain nelja henkil6a vastasi valitsevansa ekovaihtoehdon aina ja 18 aina silloin, kun
ekovaihtoehto on saatavilla. Vastaajista 60 kertoi ostavansa ekotuotteita séannéllisesti,
mutta ei kuitenkaan aina kun saatavilla ja huimat 54 valitsee ekotuotteen vain harvoin.
Vastauksista voidaan huomata, ettd kiinnostuksen ja toiminnan vélilla on ristiriita.
Vastaajat olivat selkeésti kiinnostuneita ekologisuudesta, mutta melkein puolet ostaa
ekotuotteita vain harvoin. Vastaukset sopivat kuitenkin yhteen segmenttijakauman
kanssa, koska isoin prosentti sanoi, ettei toimi ekologisesti, vaikka heill& on aiheesta
tietoa. Naistéd vastauksista voidaan pééatelld, ettd kiinnostusta ja tietoa kuluttajilta 16y-

tyy, mutta niiden pohjalta ei kuitenkaan toimita.
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Kyselyssa pyydettiin arvioimaan myds, kuinka paljon tuotteen ekologisuus vaikuttaa

ostopaatokseen. Tulokset jakautuivat Kuvion 6 mukaisesti.

40
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Kuvio 6. Tuotteen ekologisuuden vaikutus ostopédatdkseen, jossa 1=ei vaikuta lainkaan

w

o

w

ja 5=vaikuttaa erittain paljon.

Mielestani melko moni kokee ekologisuuden vaikuttavan péatokseensé suhteellisen
paljon siihen nahden, etté tuotteita ostetaan melko harvoin. Tuotteen ekologisuuden
kokeminen tarkedksi saattaa johtua ihmisten halusta tehda hyvéa. Sen liséksi, etté ku-
luttajilla on tietoa ja kiinnostusta, ekologisuutta pidetdéan myos tarkeédnd ominaisuutena

tuotteessa, joka syventda entisestaan ristiriitaa siihen, etta tuotteita ei silti osteta.

Vastaajien segmenttijakauman, ik&jakauman ja ekotuotteiden kiinnostuksen méaran
kartoittamisen jalkeen voidaan siirtyd analysoimaan pakkauksen tai tuotteen eri omi-
naisuuksien tarkeytta vastaajille. Tdman jéalkeen tutkitaan vastaajien ominaisuuksia
kuluttajina, joista voidaan paatell& esimerkiksi heidan alttiuttaan pakkausten vaikutuk-

selle, seka etsia syité siihen, miksi ekotuote padadytaan ostamaan melko harvoin.

Pakkauksen ominaisuuksista vastaajia pyydettiin arvioimaan pakkauksen ulkon&dn,
Kierréatettavyyden, helppokayttoisyyden ja koon merkitystd ostopdatokseen. Tuottei-
den ominaisuuksista kyselyyn valittiin ekologisuus, elainystavallisyys, sertifiointi

seka itse tuotteen ominaisuudet, kuten tuoksu. Taulukossa 2 on koottu yhteen kysy-
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myksen viisi ”Kuinka paljon seuraavat pakkauksen tai tuotteen ominaisuudet vaikut-
tavat ostopadtokseesi?” vastausten keskiarvot ja keskihajonta jokaisen ominaisuuden

kohdalla. Vastausten asteikko on tassakin kysymyksessa 1-5.

Taulukko 2. Kysymyksen viisi vastausten keskiarvot ja keskihajonta.

Tuotteen/pakkauksen " -_
“ ! o Keskiarvo|Keskihajonta

ominaisuuksien tarkeys
Pakkauksen ulkonako 3 1.12
Pakkauksen kierratettavyys 3 1.25
Helppokayttoisyys 3.6 117
Pakkauksen iso koko 33 1.09
Tuotteen ominaisuudet 3.5 1.21
Tuotteen ekologisuus 3.2 1.26
Tuotteen eldinystavallisyys 34 1.26
Tuotteella on sertifikaatti 3.6 147

Keskiarvoista voidaan todeta porilaisten toimivan enemman jarkiperéisten kuin tunne-
perdisten motiivien pohjalta. Vastausten keskiarvojen perusteella tarkeimmiksi omi-
naisuuksiksi nousevat pakkauksen helppokayttdisyys, tuotteen ominaisuudet seka
tuotteen sertifikaatti. Vahiten merkitysta ostopéaatokseen oli pakkauksen ulkonadlla ja
Kierratettavyydelld. Keskiarvoja tarkastelemalla voidaan huomata vastausten jakautu-
van melko tasaisesti, eikd minkaan ominaisuuden kohdalla ole todella radikaalia kal-

listumista kumpaankaan suuntaan.

Keskihajonnan luvut osoittavat, ettd mielipiteita eniten jakoivat tuotteen ekologisuus
ja elainystavéllisyys sekd pakkauksen kierratettavyys. Eniten samaa mieltd vastaajat
olivat pakkauksen ison koon vaikutuksesta. Keskihajonnasta voi huomata vastauksissa
olevan jonkin verran vaihtelua. Esimerkiksi, vaikka sertifikaatti vaikuttaa keskiarvon
perusteella tarkeéltd, on vastauksissa ollut melko paljon hajontaa, jolloin mielipiteet

asiasta ovat vaihtelevia.
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Seuraavaksi tutkitaan tarkemmin vastausten jakautumista, jotta tuloksista voidaan
tehdd tarkempia paatelmié. Koska tdman tyon péadaihe on pakkauksen visuaalinen vai-
kutus, ja vaikka se onkin monimutkaisempi asia kuin vain visuaalisesti miellyttava
pakkaus, on oleellista tietdd, kuinka tarkednd pakkauksen ulkondkod pidetaan. Vas-

tausten jakautuminen on esitetty kuviossa 7.
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Kuvio 7. Pakkauksen ulkon&dn vaikutus ostopaattkseen, jossa 1=ei vaikuta lainkaan

w

ja 5=vaikuttaa erittain paljon.

Tuloksista voidaan paatelld, ettd pakkauksen ulkondkoa pidetadn jokseenkin tarkeana
tai siitd ei ole oikein mielipidettd. Vastausten keskiarvo oli 3, joka tukee téta paatel-
mad. Suuri maara keskimmaisté vastausvaihtoehtoa voi viitata siihen, ettd ulkon&ko ei
ole ratkaiseva tekija ostopéaatosta tehtéessd, mutta pakkauksen ei kuitenkaan haluta
olevan rumakaan. Melko moni oli kuitenkin myds sitd mieltd, ettd pakkauksen ulko-

naolla ei ole yhtaan tai juurikaan merkitysta.

Pakkauksen Kierratettavyytta pitivat tarkeana ne henkilot, jotka pyrkivat tekemaén ym-
pariston kannalta hyvia valintoja. Kierratettavyyden kohdalla oli muita kysymyksia
enemman niita vastaajia, joiden ostopaatdkseen kyseessa oleva ominaisuus ei vaikuta
lainkaan tai juurikaan. Ei lainkaan vastauksia oli 21kpl eli 16% ja ei juurikaan vas-
tauksia 26kpl eli 19%. Tahankin kysymykseen suurin prosenttiosa (29%) oli vastannut

keskimmadisen vaihtoehdon. Myds toisen aaripadn vastauksia oli enemman kuin
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useimmissa kysymyksissi, silld ”vaikuttaa erittdin paljon” oli vastannut 18 henkil64 ja

vaikuttaa jokseenkin paljon” vastasi 32 henkil6a eli 24% vastaajista.

Pakkauksen helppokayttoisyys ja iso koko, jolloin tuotetta on paljon, voivat vaikuttaa
my0s kuluttajan ostopaatokseen. Ndmé& ominaisuudet voi huomata jo tarkasteltaessa
pakkausta paaltapéin kaupassa. Pakkauksen helppokéyttoisyytté pidettiin tarkeimpéana
kriteerind pakkauksen ominaisuuksista. 32 henkil6a eli 24% vastaajista piti ominai-
suutta erittdin tarkeand ja 35% jokseenkin tarkednd. Helppokayttdisyytté ei ollenkaan
tarkedna piti vain 8%. Tama ominaisuus oli selkeésti tdrkeampi kuin esimerkiksi pak-

kauksen ulkonakd tai kierratettavyys.

Pakkauksen ulkon&on tarkeyden kanssa samanlaisen tuloksen antaa kysymys ison pak-
kauskoon térkeydesta. 47 henked pitdd ominaisuutta jokseenkin tarkeana ja 43 on va-
linnut vaihtoehdon kolme. 20 henkeé oli jokseenkin eri mieltd asiasta ja 11 taysin eri
mieltd. 15 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd pakkauksen iso koko vaikuttaa erittéin paljon.
Suurin osa oli siis sitd mielt4, ettd pakkauksen iso koko on jokseenkin tarke&a tai se ei

ole valttamatontd, mutta ei siitd haittaakaan ole.

Ostohetkell& havaittavat tuotteen ominaisuudet, kuten tuoksu, koettiin tarkeiksi osto-
paatosta tehdessa. 36 henkiloa eli 22% oli sitd mieltd, ettd tuotteen ominaisuudet vai-
kuttavat paljon ostopédétokseen ja 36% valitsi vaihtoehdon nelja, eli olivat jokseenkin
samaa mieltd asiasta. Segmenteittain vastaukset jakautuivat taas, eika niissa ollut sel-
kedd linjaa, etta tietty segmentti olisi vastannut tietylla tavalla. Muut tuotteen ominai-
suudet, esimerkiksi kuinka hyva pesutulos tulee, ei selvia kuluttajalle pelkéastaén tuo-
tetta tutkimalla, vaan niiden arvioimiseen tarvitaan tuotteen kayttod. Ehka juuri sen
vuoksi hyvéksi havaittua tuotetta ei haluta helposti vaihtaa, vaan kuluttajat ostavat sa-
moja tuotteita kerta toisensa jilkeen, kuten tdmikin tutkimus osoittaa. ”Ostan usein
samaa” viitteen kanssa tdysin samaa mieltd oli 41% ja jokseenkin samaa mieltd 45%
vastaajista. Taysin eri mieltd ei ollut kukaan ja jokseenkin eri mielta vain kaksi henki-

16a. Tdman perusteella voidaan todeta kuluttajien ostavan usein samoja tuotteita.

Tuotteen elainystavallisyyden tarkeys jakoi mielipiteitd, mutta lahtokohtaisesti tulok-

sista voidaan paatelld sen olevan melko tarkeda kuluttajille. 23% vastaajista valitsi
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vaihtoehdon viisi, eli piti eldinystavallisyytta todella merkittavana vaikuttajana osto-
paatosta tehdessé. 27% valitsi vaihtoehdon neljd, 26% vaihtoehdon kolme, 13% vaih-
toehdon kaksi ja 14 henkil6g, eli noin 10% vastaajista ei koe tuotteen eléainystavalli-
syyden vaikuttavan ostopaatokseensé lainkaan. Vastaukset jakautuivat myds segmen-
teittdin melko tasaisesti, josta voidaan paéatella, etta eldinystavallisyys on jokaisen hen-
kilokohtainen piirre ja kaikki eivét koe sitd osaksi ekologista kuluttamista. Myds ser-
tifikaattien merkitys jakoi mielipiteitd, kuten jo aiemmin vastausten keskihajonnasta
padteltiin. 22% valitsi vaihtoehdon viisi eli vaikuttaa erittain paljon, 38% vaihtoehdon
nelja, 21% vaihtoehdon kolme, 12% vaihtoehdon kaksi ja 7% vaihtoehdon yksi. Ser-
tifikaatit koettiin hieman tarkedmmiksi kuin elainystavallisyys, mutta kumpaakin omi-
naisuutta pidettiin melko tarkednd vaikuttajana ostopéaatokseen.

Pakkauksen ja tuotteen ominaisuuksien vaikutuksen jalkeen siirrytddn analysoimaan
kuluttajien ominaisuuksia ja tapoja, joita tutkittiin kysymyksen kuusi “Jos ajattelet it-
sedsi kuluttajana, kuinka hyvin seuraavat viittdmét kuvaavat sinua?” avulla. Taulu-

kossa 3 on esitetty tutkittavat ominaisuudet sekd vastausten keskiarvot ja keskihajonta.

Taulukko 3. Kysymyksen kuusi vastauksien keskiarvot ja keskihajonta.

Kuluttajien ominaisuudet |Keskiarvo|Keskihajonta

Ostan usein samaa 4.2 0.73
Muiden suositusten vaikutus 3.3 0.98
Seuraan trendeja 2.6 1.11
Tuotteita tutkitaan etukateen 2.8 1.18
Alttius herateostoksille 33 1.2
Ostan halvinta 3 1

Valmius maksaa tuotteen

ekologisuudesta 3.1 1.17

Keskiarvoja tarkastelemalla voidaan paatella, ettd vastaajat ostavat usein samoja tuot-
teita, eikd tuotteita tutkita etuk&teen. Myos keskihajonta on “ostan usein samaa” vait-
teen kohdalla alhainen, joten moni vastaaja on samaa mielta asiasta. Tuotteiden tutki-
misen kohdalla hajontaa on kuitenkin enemman, joten voidaan paatelld, etta vaikka

moni ei tutki tuotteita etukateen, 16ytyy myas niitd, jotka tutkivat. Trendien seurannan
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keskiarvo on muita alhaisempi, eli vastaajat eivét pida trendikkyyttd kovin tarkeédna
ominaisuutena. Heréteostoksille alttiudessa oli muita véittdamia enemmén hajontaa.
Kysymyksen viisi keskihajontoihin verrattuna, tdssé kysymyksessa hajontaa esiintyy

kuitenkin vahemman.

Ekotuotteet ovat usein hinnaltaan hieman kalliimpia kuin muut tuotteet, jonka vuoksi
kyselyssa haluttiin selvittdd ihmisten asennetta ekotuotteen hintaan kohtaan ja kysya,
ovatko kuluttajat valmiita maksamaan liséhintaa tuotteen ekologisuudesta. Vastausten
perusteella ekotuotteista ollaan jokseenkin valmiita maksamaan enemman. 31% vas-
taajista on jokseenkin samaa mieltd ja 11% taysin samaa mielté asiasta. Ei samaa eika
eri mieltd oli eniten, eli 33% vastaajista. Taysin eri mieltd asiasta oli 18 henkil6a eli

13% ja jokseenkin eri mieltd saman verran.

Vastausten jakautumiseen 10ytyy selitys tarkastelemalla eri segmenttien vastauksia,
jotka on esitetty Kuviossa 8. Kuvion alhaalla olevat luvut 1-5 kuvastavat Makeowerin
segmenttejd. Vasemmalla on Makeowrin ensimmaiseen segmenttiin itsensé luokitel-
leiden henkildiden vastaukset, sen vieressé toisen segmentin vastaukset ja niin edel-
leen. Pylvaat kuvastavat vastausvaihtoehtoja 1-5, joissa 1=taysin eri mielté ja 5=téysin

samaa mieltd. Luvut pylvéiden ylépuolella ovat vastausten maéarat.
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Kuvio 8. Vastaajien valmius maksaa ekotuotteista enemman segmenteittéin.
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Henkilot, joilla on tietoa ja he myds toimivat sen pohjalta ovat valmiimpia maksamaan
tuotteiden ekologisuudesta. Tdysin samaa mieltd olevista henkil6istad (14kpl) 13 oli
tastd segmentistd ja jokseenkin samaa mielté oli 19 henkildd. Kyseisen segmentin si-
séll& ei ollut ainuttakaan taysin eri mieltd tai edes jokseenkin eri mieltd olevaa vastaa-
jaa. Toisen segmentin, eli henkil6iden, joilla on tietoa, mutta eivat toimi sen pohjalta,
vastaukset jakautuivat. Kaikkiaan taysin eri mieltd olevia vastaajia oli 18, joista 12 oli
tastd segmentistd. Yksik&an segmentin edustaja ei ollut tdysin samaa mieltd, etté olisi
valmis maksamaan ekotuotteista enemman. Jokseenkin samaa mielta oli kuitenkin 14
henkil6d, ei samaa eika eri mieltd 16 henkilda ja jokseenkin eri mieltd 11 henkil6é.
Neljannesta ja viidennestd segmentista ei 16ytynyt yhtd&n vastaajaa, joka olisi edes
jokseenkin valmis maksamaan ekotuotteista enemman. Syy siihen, miksi ekotuotteita
ei kiinnostuksesta huolimatta osteta, voisi ndiden tulosten perusteella olla ainakin

muita tuotteita kalliimpi hinta.

Hinnan merkitysta selvitettiin kyselyssd myds viitteelld ”ostan aina halvinta”, johon 6
henkil6a vastasi olevansa tdysin samaa mielté ja 12 taysin eri mielta. Ei samaa eika eri
mielté oli 53 vastaajaa, eli noin 40% vastaajista. Jokseenkin eri mielt4 oli 29 henkil6a
ja jokseenkin samaa mieltd 36 henkiloa. Kysymyksen keskiarvo oli 3 ja keskihajonta
1, eli vastaukset jakautuivat aika lailla tasan sen puolesta, ostetaanko halpoja tuotteita
vai ei. Jos vastauksia verrataan edellisen kysymyksen vastauksiin, eli siihen ollaanko
ekotuotteista valmiita maksamaan, selittyy myds tamén kysymyksen vastausten jakau-
tuminen. Ne henkil6t, jotka eivét ole valmiita maksamaan ekotuotteista vastasivat os-
tavansa halvimpia vaihtoehtoja ja he, jotka ovat valmiita tai jokseenkin valmiita mak-
samaan ekotuotteista eivat osta halvimpia vaihtoehtoja. Vertaamalla kysymysta viela
kysymykseen siitd, kuinka usein ekotuotteita kaupasta ostetaan, on huomattavissa, etté
ne, jotka ekotuotteita ostavat vain harvoin ovat jokseenkin tai tdysin samaa mielta siita,
ettd ostavat usein halvinta. Tdma tukee teoriaa siita, ettd ekotuotteet jatetddn usein os-

tamatta nimenomaan hinnan vuoksi.

Vastaajat olivat melko alttiita herateostoksille. Kuvio 9 havainnollistaa vastaajien alt-
tiutta herateostoksille asteikolla 1-5. 17% vastaajista oli vaittdman kanssa taysin samaa
mieltd ja 32% jokseenkin samaa mieltd, eli noin puolet vastaajista kokivat olevansa
alttiita herateostoksille. VVaihtoehdon kolme eli ei samaa eika eri mielta valitsi 25%,

eli voidaan paéatelld kuluttajien olevan yleisesti melko alttiita herateostoksille.
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Kuvio 9. Vastaajien alttius heréteostoksille asteikolla 1-5.

%]

o

Vastausten keskiarvo oli 3.3 ja keskihajonta 1.2, josta huomaa, ettd vastauksissa on
kuitenkin hajontaa. Taysin eri mieltd oli 12 henkiléa eli 9% vastaajista, joista seitse-
mén oli Makeowerin ensimmaéisestd segmentistd, eli pyrkii tekemaan ymparistén kan-
nalta parhaita valintoja. Toisaalta saman segmentin sisalla 10 henkil6a valitsi vaihto-
ehdon kaksi, 12 henkil6& vaihtoehdon kolme, kuusi henkila vaihtoehdon nelja ja viisi
henkil6a vaihtoehdon viisi. Téstd voidaan péatelld, ettd kuluttajien ekokulutustaso ei
vaikuta herateostoksille alttiuteen ja myds parhaansa yrittdvat ekokuluttajat ovat alt-

tiita herateostoksille.

Kyselylla haluttiin selvittdd myds, tutkivatko kuluttajat tuotteita etukateen ja tekevat
paatokset sen pohjalta. Vastauksien keskihajonta oli 1.18 eli vastauksissa oli myds
tassé kysymyksessa hajontaa. Vastausten keskiarvo 2.8 osoittaa, ettd painopiste on kui-
tenkin silla puolella, ettd tuotteita ei tutkita etukéteen. 14% vastaajista oli taysin eri
mielté ja 9% tdysin samaa mieltd. Vaihtoehdon kaksi, eli tuotteita ei tutkita tai tutkitaan
vain harvoin etukateen, valitsi 38 henkil6a eli 28% vastaajista ja vaihtoehdon kolme
eli ei samaa eika eri mieltd 37 henkil6a eli 27%. Vaihtoehdon nelja valitsi 30 henkil6a
eli 22%, mika toisaalta todistaa sen, etta tuotteita tutkitaan ainakin jonkin verran myos
etukateen. Vertailemalla vastaajien valintoja herateostoskysymyksen vastauksiin, on

huomattavissa, etta ne, jotka eivét ole alttiita herateostoksille tutkivat tuotteita etuké-
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teen ja painvastoin. Taman kyselyn vastaajat tekevét paatoksensé usein kaupassa os-
tohetkelld, jolloin esimerkiksi pakkauksen mielikuvamarkkinoinnin vaikutus on

isompi.

Tutkimus osoitti myds, ettd muiden suosituksilla on suuri merkitys ostopaatdkseen,
silla 52% vastaajista oli samaa mieltd siitd, ettd muiden suositukset vaikuttavat heidén
ostopaatokseensa. Toiseksi isoin osa (30%) valitsi vaihtoehdon kolme eli ei samaa eika
eri mieltd. Trendit sen sijaan eivat vaikuta suuresti kyselyn vastaajien ostopéatoksiin,
joka todettiin jo keskiarvoa ja keskihajontaa tarkasteltaessa. 20% oli trendien seuraa-
misesta taysin eri mieltd ja 28% jokseenkin eri mieltd. Taysin samaa mieltd oli vain

kuusi henkil6a, eli 4% vastaajista.

Kyselyssa kartoitettiin kuluttajien tietoa viherpesusta ja sen vaikutuksista kuluttajien
luottamukseen ekotuotteita kohtaan. Vastaajista 49 eli noin 36% tiesi, mité viherpesu
tarkoittaa ja 55 eli noin 40% ei tiennyt. ”En ole varma” vaihtoehdon valitsi 32 henki-
164, eli noin 24% vastaajista. Suurin osa vastaajista ei siis ole perilld viherpesusta, josta
voidaan péaatella, etté eivét siihen osaa varautuakaan. Kysymykseen ”Onko viherpesu
heikentdnyt luottamustasi ekotuotteisiin?” vastasi 72 henkildd, joista 10 (14%) koki
viherpesun heikentdneen merkittavasti luottamusta, 27 (38%) koki heikentdneen jon-
Kin verran, 15 (28%) vain véhan ja 20 (37%) ei lainkaan. Koska yhteensa 37 henkil6a
koki viherpesun heikenténeen luottamusta merkittavasti tai jonkin verran ja 35 vain
vahan tai ei lainkaan, voidaan todeta vastausten menevéan melkein puoliksi sen suh-

teen, onko viherpesu heikentanyt kuluttajien luottamusta ekotuotteita kohtaan vai ei.

Kymmenesta henkilostd, jotka kokivat viherpesun heikentdneen merkittavasti luotta-
musta, viisi oli ensimmaisestd Makeowerin segmentistd. Samasta segmentista 11 hen-
Kil6a vastasi viherpesun heikentaneen luottamusta jonkin verran. Mielenkiintoista kui-
tenkin on, etta niista vastaajista, jotka pyrkivét tekeméan ympériston kannalta parhaita
mahdollisia paatoksid 12 henkil6a ei tiennyt, mitd viherpesu tarkoittaa. Segmentin
edustajia tassa kyselyssa oli 40, joten 12 on siitd hieman yli neljasosa. Viherpesu ei
siis olekaan niin tunnettu ilmio edes niiden keskuudessa, jotka aktiivisesti pyrkivét

kuluttamaan ekotietoisesti.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Ostokayttaytyminen on monimutkainen ilmio, joka maaraytyy yksiléiden ominaisuuk-
sien perusteella. Nama ominaisuudet kattavat luonteen, asenteet, ian ja muut teoriassa
mainitut tekijat, jotka ovat kaikilla ihmisill& erilaiset. Yksilollisyyden suuren vaiku-
tuksen vuoksi tarkka analyysi ostokdyttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd on mahdo-

tonta ja tdman tyon tulokset ovatkin vain suuntaa antavia.

Koska ty6 keskittyy pakkauksen ulkon&dn vaikutukseen ostokdyttdytymiseen, teori-
assa kasiteltiin siihen liittyvid teemoja. Teoriaosiosta voi huomata, kuinka monella eri
tavalla meihin kuluttajiin pyritdan vaikuttamaan jo pelkastdan pakkauksen ulkon&glla.
Empiirisessd osiossa rajoja lahdettiin vahan venyttdmaan ja kysymyksia esitettiin
my6s pakkauksen vaikutuksen ulkopuolelta, kuitenkin liittyen ostokadyttaytymiseen.
Tamaén avulla pyrittiin selittdmaan paremmin ilmi6ita, joita vastauksista oli havaitta-
vissa ja tuloksiin voitiin etsid selityksid. Tuloksia oli alun perin tarkoitus tarkastella
segmenteittéin, jotta voitaisiin analysoida kuluttajan ekotietoisuuden tason vaikutusta
vastauksiin. Kyselyn vastaukset olivat kuitenkin melkein joka kysymyksessa jakautu-
neet eri vastausvaihtoehtoihin, joten paatelmia ekotietoisuuden vaikutuksesta osto-
kayttdytymiseen oli hankala tehdd. Tai sitten se ei yksinkertaisesti vaikuta niin paljon,

kuin alun perin ajattelin sen vaikuttavan.

Vaikka vastaukset olivat suurimmilta osin jakautuneet, pystyi kyselyn perusteella te-
kemé&an muutamia paatelmid. Kuluttajat ovat kiinnostuneita ekologisuudesta ja heilla
on tietoa ympaéristoystavéllisyydesta. Tiedon pohjalta ei kuitenkaan usein toimita ja
ekotuotteita ostetaankin melko harvoin. Tuloksista ehk& selkeimmin esille nouseva
paatelmé on, ettd kuluttajat ostavat usein samaa, eika ekotuotteista olla valmiita mak-
samaan muita tuotteita enempad. Tamé saattaa selittdd sen, miksi vanhoista tutuista
tuotteista ei lahdeté vaihtamaan ekotuotteisiin. Todenné&kdisesti tdman vuoksi iso osa
vastaajista luokitteli itsensa Makeowerin toiseen segmenttiin, eli heilla on tietoa, mutta
eivat toimi sen pohjalta. Tuotteiden ominaisuudet koettiin myos téarkeiksi, joten voi
olla, ettd kalliimpia ekotuotteita ei osteta myds sen vuoksi, ettd pelatadn hutiostoja,
jolloin rahat ovat menneet hukkaan. Silta ekotuotteiden ostamiseen saatetaan ylittaa

helpommin esimerkiksi muiden suositusten kautta. Muiden suositukset koettiin melko
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tarkedksi vaikuttajaksi ostopédétosta tehdessa. Jos joku muu on kokenut ekotuotteen

hyvéksi ja toimivaksi, olisi muillakin sen ostamiseen pienempi kynnys.

Mitd pakkauksen ulkon&on vaikutukseen tulee, vastaukset jakautuivat melkein tasan
sen suhteen, vaikuttaako pakkauksen ulkon&kd ostopédétokseen. Suurin osa oli joko
jokseenkin samaa mielt4 tai ei samaa eika eri mieltd, josta voidaan paatelld, etta pak-
kauksen miellyttava ulkon&ko on iso bonus, mutta se ei ole tarkein kriteeri ostopaatosta
tehdessa. Pakkauksen ulkondkdd enemman vaikuttavat pakkauksen helppokayttoisyys

ja tuotteen ominaisuudet.

Mielipiteet pakkauksen kierratettdvyyden tarkeydesta jakautuivat ehké kaikista eniten,
joka on outoa siihen nahden, kuinka kiinnostuneita ekologisuudesta vastaajat vaittivéat
olevansa. Ne, jotka omalla toiminnallaan pyrkivat edistdm&an maapallon hyvinvointia
pitivat pakkauksen Kkierratettavyytta tarkeand ja melkein kaikille lopuille asia oli joko
ihan sama tai ei tdrked. Taman mukaan muut kuin todella ekotietoiset kuluttajat eivéat
anna pakkausmateriaalin kierratettdvyyden vaikuttaa ostopaatokseensd, jolloin esi-
merkiksi teoriassakin l&pikaydyt keinot kuten ”valmistettu kierrdtysmuovista” mainos-
lauseet eivat vaikuttaisi ostopéatokseen. Vai onko kyse laiskuudesta? Voi olla, etta
kuluttajat eivét itse mieti minkalainen vaikutus pakkausmateriaalilla on, mutta koska
ekologisuus kiinnostaa heité, voi edelld mainitulla keinolla toisaalta olla suurikin mer-

Kitys, koska ndma tuotteet koetaan helpoiksi ’puhtaan omantunnon” valinnoiksi.

Teoriasta huomattiin, etté erilaisia sertifikaatteja on useita ja niihin liittyy myas tiettyja
ongelmia. Kyselyn tuloksista selvisi, etta sertifikaatit ovat tarkeita myos niille kulut-
tajille, jotka eivat valttamatta valitse aina sitd ekologisinta vaihtoehtoa. Taméan myota
on hyvéa huomata, ettd myods muut tuotteet kuin ekotuotteet voivat olla sertifioituja.
Kuluttajat saattavat valita mielell&én sertifioituja tuotteita, koska niissa hinta ei valtta-
maétta ole yhta korkea kuin néayttavasti ekologisella tuotteella, mutta sertifikaatti takaa

kuitenkin varmuuden jonkin asteisista ymparistotoimista.

Herateostoksille alttiuden méaara yllatti minut, silla olin kuvitellut, ettd ekologisuudesta
kiinnostuneet henkil6t valttaisivét turhia ostoksia niiden ymparistékuormituksen takia.
Teoriassa mainittiin ekologisia arvoja arvostavan kuluttajan tutkivan tuotteita usein

etukateen ja harkitsevan ostopaatostd tarkemmin. Kysely antoi erilaisen tuloksen, silla
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myd6s ensimmaiseen segmenttiin kuuluvat vastaajat olivat alttiita heréteostoksille, ei-
vétka tutki tuotteita etukéateen. Ehk& tdma kertoo vaeston tdménhetkisesta kulutustot-
tumusten tilasta, jossa ostoksia tehdaan hetken mielijohteessa oman hyvéan mielen toi-
vossa miettiméattd sen enempaa paatoksen laajempia vaikutuksia — oli kyse ekokulut-

tajista tai ei.

Koska viherpesu on ollut itselleni tuttu kasite jo pitkaan, olin yllattynyt siitd, kuinka
moni ei tiennyt sen tarkoitusta. Sain kyselyyn vastanneilta henkil6ilta palautetta, etta
he eivét olleet koskaan kuullutkaan kyseisestd kasitteesta ja he olivat heti kyselyn jal-
keen katsoneet, mité viherpesu tarkoittaa. Yllattavaa oli myos se, etta selkedsti suurin
o0sa Vvastaajista sijoitti itsensd kahteen ensimmaiseen segmenttiin, joissa kriteerind oli
“minulla on paljon tietoa ekologisuudesta”, mutta silti niin moni ei ollut torménnyt
tiedoistaan huolimatta viherpesuun. Olen iloinen, ettd sain kyselyn avulla heratettya
vastaajien mielenkiinnon viherpesua kohtaan ja tdméan jos joku todistaa sen, etté tasta

tyostd on hyotya kuluttajille.

Koska viherpesuun ei olla varauduttu, eivat kuluttajat koe tarvetta tutkia tuotteita ja
niiden taustoja etukateen, joka ilmeni myods kyselystd. Mitd pakkauksen ekologisen
ulkonadn vaikutukseen tulee, koska viherpesusta ei olla tietoisia, saatetaan pakkaus
valita pelkén ekologisen ulkonddn perusteella, jolloin tuotteen ekologisuuden todelli-
nen taso jaa selvittamatta. Kuten kyselyn tuloksista huomattiin, pakkauksen ulkonaolla
on jokseenkin merkitystd ostopaatokseen, joka toimii kési k&dessa sen kanssa, etté he-
rateostoksia tehdaan paljon. Pakkauksen visuaalinen tarkeys ei ollut vain ekotuotteita

ostavien tai niit4 ei ostavien juttu, vaan yhté lailla tarkeaa kaikille kuluttajille.

Tasta kaikesta voidaan paatella, ettd pakkauksen ymparistoystavéllinen brandi vaikut-
taa ostopaatokseen seké positiivisesti etta negatiivisesti. Vaikka viesti ekologisuudesta
nayttaisi kuluttajalle selkealtd, 16ytyy sen taustalta paljon eri tekijoitd, jotka mééritte-
levat tuotteen todellisen ymparistojaljen. Toisaalta, koska ekologisuudesta ollaan kiin-
nostuneita, pakkausten ekologinen ulkondké helpottaa tuotteiden I0ytamista ja niihin
tutustumista — oli kyseessa oikeasti ekologinen tuote tai ei. Talla hetkella porilaisten
kuluttajien ostokadyttaytyminen ei ekotuotteiden kasvun myota ole muuttunut ekologi-
sempaan suuntaan, mutta jos ilmiota saadaan arkipdivéistettyd ja sen myota hintoja

alemmas, saattaisivat porilaisetkin innostua ostamaan ekotuotteita.
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9 LOPPUSANAT

Tamé tyo oli mielenkiintoinen suunnitella ja toteuttaa. Oma kiinnostus aihetta kohtaan
auttoi pitdmaan energiaa ja tyttahtia ylla, jonka ansiosta sainkin tyon valmiiksi aika-
taulun mukaan kahdessa kuukaudessa. Tutkimustuloksista olisi saanut lis&a analyysia
sivutolkulla. Muille ekologisuudesta kiinnostuneille minulla olisi tarjota jatkotutkimus
aiheiksi esimerkiksi laajempi selvitys syistd, miksi ekovalintoja ei tehda kiinnostuk-
sesta huolimatta, kartoitus sertifikaattien tunnettuudesta eli siitd, kuinka moni tieta,
mitd leiman takana oikeasti tapahtuu tai esimerkiksi selvitys siitd, ovatko tavalliset
kotimaiset tuotteet ulkomaisia ekotuotteita ekologisempia kuljetuspéastojen takia.

Tyon tavoite oli selvittdd, miten ymparistoystavallinen pakkaus vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja minkalaisia vaikuttamisen keinoja yritykset pakkauksissa kéyt-
tavat. Paasin mielestani asetettuihin tavoitteisiin. Vaikuttamisen keinoja esitellaan kat-
tavasti teoriassa ja ympaéristdystavéallisen pakkauksen vaikutusta selvitettiin kyselyn
avulla. Kuluttajat eivat usein itsek&én tiedosta, mika tuotteessa vetéd heitd puoleensa,
joten visuaalisuuden vaikutukseen oli hieman hankala saada selke&& vastausta. Tastd
huolimatta koen péésseeni tavoitteisiin ja kyselyn avulla saatiin kasitys siitd, minka

perusteella ekotuotteista kiinnostuneet kuluttajat tekevat ostopéatoksensa.

Koska tyon aikataulu oli tiukka, toteutettiin kysely helpolla tavalla, eli vain moniva-
lintoja sisaltavana verkkokyselyna johon vastaajat pyrittiin tavoittamaan sieltd, mistéa
heité helpoiten 16ytyi. Vaikka vastaajia kyselyyn tuli mukava méaéra ja vastaukset oli-
vat mielesténi kattavia ja kiinnostavia, ei niitd voi valitun otantamenetelman takia
yleistad. Liséksi syvéllista tietoa vastausten taustalta ei talld menetelméllé saatu. Sy-
vallinen tieto olisi voinut auttaa vastausten tulkitsemisessa, ja jos tekisin taman tydn
uudestaan, saattaisin kayttaa tutkimuksessa myds avoimia Kysymyksia tai jopa haas-
tattelua. Koen tydn kuitenkin onnistuneeksi ja toivon, etta tata tyotd lukevat oppivat
jotain ekologisuudesta ja siitd, miten heidan valintoihinsa yritetdan vaikuttaa ja tamén
myo6td ehkd miettivat kulutustottumuksiaan ja harkitsevat jatkossa enemman kaupassa

tekemiaan valintoja.
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LIITE1

Kysely
r1.1kd

* Valitse yksi 15-24
25-34
35-44
4554
5564
65 tai yli

2. Asteikolla 1-5, kuinka kiinnostunut olet ymparistGasioista? 1=en juurikaan, S=erittdin paljon
12345

* Valitse yksi

3. Miki naistd kuvaa sinua parhaiten? Valitse yksi *

Minulla on paljon tietoa ekologisuudesta ja pyrin tekemaan ymparistén kannalta parhaita mahdollisia valintoja

Minulla on tietoa ekologisuudesta, mutta harvemmin toimin sen pohjalta

Olen kiinnostunut ekologisuudesta, mutta minulla ei ole tarpeeksi tietoa, jotta voisin tehda parhaita mahdollisia paatoksia
En tiedd mistd aloittaa muutos ekologisempaa kuluttamista kohti

Olen vain vdhan kiinnostunut ekologisuudesta. Valitsen ekotuotteita muusta syysta

4. Kuinka usein valitset kaupassa ekovaihtoehdon?
* Valitse yksi Aina. Jatdn ostamatta, jos ekovaihtoehtoa ei ole
Aina kun saatavilla

Sadnndllisesti, mutta en aina

Harvoin

5. Kuinka paljon seuraavat pakkauksen tai tuotteen ominaisuudet vaikuttavat ostopditokseesi? 1=ei ollenkaan, 5=erittdin paljon
12345

* pakkauksen ulkonaké

* Pakkauksen kierratettavyys

* Pakkauksen helppokayttdisyys

* Pakkauksen iso koko (tuotetta on paljon)
* Tuotteen ominaisuudet, kuten tuoksu

* Tuotteen ekologisuus

* Tuotteen elainystavéllisyys

* Tuotteella on sertifikaatti (Joutsenmerkki, Reilu kauppa jne.)

r6.Jos ajattelet itsedsi kuluttajana, kuinka hyvin seuraavat viittdmat kuvaavat sinua? 1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mieltd

12345
* Ostan usein samaa
* Muiden suositukset vaikuttavat ostopaitokseeni
* Seuraan trendej3
* Tutkin tuotteita etukiteen ja teen paitdksen sen pohjalta
* Olen altis heriteostoksille
* Ostan halvinta

* Olen valmis maksamaan enemmin tuotteen ekologisuudesta

7. Tiedatkd, mitd viherpesu tarkoittaa?
* Valitse yksi Kyl

En ole varma

En

8. Onko viherpesu heikentényt luottamustasi ekotuotteisiin?
los vastasit edelliseen kysymykseen en, voit jittad vastaamatta. On merkittavasti
On jonkin verran
Vahan
Ei lainkaan




