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TIVISTELMA

Kiinnostus ymparistoasioihin on selvasti herannyt, mutta kuluttajien tietoisuus ymparistoon
littyvista asioista paivittaistavarakaupan alalla on vield melko vahaista. Opinnaytetydn tarkoitus
on selvittda, miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan toiminnassa ja valittyyko
se kuluttajille. Opinndytetyén aihe koskemaan ymparistoystavallisyytta paivittaistavarakaupassa
valikoitui kahden opiskelijan yhteisesta kiinnostuksesta ymparistoasioita kohtaan. Liséksi
tekijoiden pitka tyokokemus paivittaistavarakaupan alalla K-ryhman ruokakaupoissa oli antanut
paljon hiljaista tietoa aiheesta. Opinnaytetydn toimeksiantajaksi saatiin luontevasti Ruokakesko
Oy, jonka toimintaan kuuluu oleellisesti yhteiskuntavastuullisuus. Paivittaistavarakaupassa
ymparistoystavallisesti toimitaan seuraavilla osa-alueilla: energian tuotanto, logistiikka, tuotteet
seka jatteiden lajittelu.

Tutkimusmenetelmaksi  valittin ~ kvantitatiivinen tutkimus, jotta tutkimuksesta saataisiin
mahdollisimman kattava otoskoon, asiakasryhmien erilaisuuden seka riittdvan monipuolisen
tiedon kannalta.  Tutkimukselle —asetettin  kolme  paatutkimusongelmaa ja  yksi
alatutkimusongelma, joihin saatiin vastaus laajan kirjallisuuteen ja Keskon omiin materiaaleihin
pohjaavan tietoperustan seka ftilastollisen asiakaskyselyn avulla. Tietoperusta koostuu
paivittaistavarakaupan ymparistoystavallisyydestd, Keskon yhteiskuntavastuullisuudesta seka
kuluttajien kayttaytymisesta paivittaistavarakaupassa.

Tutkimuksesta selviad, ettd suuri osa vastaajista pitaa ymparistoasioita tarkeina ja on
kiinnostunut ympariston muutoksista, ymparistovaikutuksista ja ymparistoystavallisyydesta. Silti
ainoastaan  kolmasosa vastagjista  koki olevansa riittavan  tietoinen  tuotteiden
ymparistovaikutuksista. Ymparistoystavallisyydella on merkitysta kuluttajalle kaupan valintaan ja
tuotteen ostopaatoksen syntymiseen, mutta sita ei pideta tarkeimpana kriteerind. Mielikuvaa K-
ryhman ruokakaupoista ymparistovastuullisina on mahdollista kehittaa entisestaan, silla jopa
puolet vastaajista ei osannut muodostaa mielipidetta asiasta. Lisaamalla kuluttajille kohdistuvaa
tiedotusta ymparistoasioista, K-ryhman ruokakaupat pystyvat entisestddan parantamaan
mielikuvaansa ymparistovastuullisuudesta, lisaamaan kuluttajien ymparistotietoisuutta seka
kasvattamaan ymparistovastuullisuuden tuomaa kilpailuetua.

Asiasanat: Ymparistoystavallisyys, paivittaistavarakauppa, kuluttajakayttaytyminen,
ymparistovastuu, ymparistotietoisuus
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ABSTRACT

Concerns about environmental issues are clearly topical but consumers’ consciousness in
environmentally friendly actions in grocery trade is still minimal. The objective of this thesis was to
examine how environmental friendliness manifests itself in grocery stores and how is it mediated
to consumers.

The topic for this thesis stemmed from the authors’ interest in environmental issues. Moreover,
authors’ have a long experience of working in grocery stores, provided tacid knowledge about the
environmental issues in grocery stores. This thesis was commissioned by Ruokakesko Oy, which
works actively with the issue corporate responsibility. Environmentally friendly operations in
grocery stores include sectors, such as energy production, logistics, products and waste sorting.

This study was conducted based on quantitative survey since this is the best method to achieve
extensive amount of information about the subject. This thesis had three main research problems
and one sub-problem. These problems were answered with the help of theoretical framework and
quantitative customer survey. The theoretical framework was consisted of environmental
friendliness in grocery stores, Kesko’s corporate responsibility and consumer behaviour in
grocery stores.

The results of customer survey indicated that most of the respondents considered environmental
issues to be important and they were interested in changes of the environment, in effects on the
environment and in environmental friendliness. Despite this, only one third of the respondents
experienced to be informed well enough about the product effects on the environment.
Environmental friendliness affected for the consumers’ choice of the grocery store and which
products they bought. However, this was not the most important criterion. K-group grocery stores
have a possibility to enhance their image about environmental responsibility, increase the amount
of consumers’ awareness of the environment and increase the competitive advantage brought by
environmental responsibility.

Keywords: Environmental friendliness, grocery trade, consumer behaviour, environmental
responsibility, environmental awareness
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1 JOHDANTO

Mielenkiinto  tutkimuksen suorittamiseen herasi tekijoiden yhteisestd  kiinnostuksesta
toimeksiantajaa kohtaan, aiemman tyokokemuksen antamasta hiljaisesta tiedosta seka
kiinnostuksesta ymparistoasioita kohtaan. Molemmat tekijat ovat tyoskennelleet K-ryhman
paivittaistavarakaupassa pitkaan, joten ymparistoasioihin panostaminen tyossa oli tullut koettua
kaytannossa. Tekijat halusivatkin ottaa selvaa, nakyyko kaupan ymparistoon vaikuttava toiminta
myos kuluttajille. Tutkimuksessa pystytaan hyodyntamaan molempien tekijoiden opintoja, silla
toisen opinnot ovat koostuneet K-kauppiasyrittajyys-opinnoista ja toisen opinnot painottuvat

markkinointiin.

Tutkimuksen  aiheen  valintaan  vaikuti myds  ymparistdasioiden  ajankohtaisuus.
Ymparistoystavallisyys on ollut ihmisten huulilla jo jonkin aikaa, ja sen herattamalta keskustelulta
ei ole voinut valttyd. My0s kuluttajat ovat koko ajan  ymparistotietoisempia.
Ymparistoystavallisyydestd on tullut arvo, joka otetaan huomioon péivittaistavarakaupan

toiminnassa ja sen toivotaan myos nakyvan kuluttajille.

Tutkimus on rajattu alueellisesti Oulun alueeseen seka alallisesti paivittaistavarakaupan alaan.
Tutkimus on myoés rajattu koskemaan vain yhta ketjua, K-supermarket-ketjua, silla eri ketjujen
tuloksia ei voi toimivasti soveltaa keskenaan niiden eroavaisuuksien takia. Oulussa on kolme K-
supermarket-kauppaa, jotka valittiin tutkimuksen case-kaupoiksi. Kaikki kolme case-kauppaa ovat

saaneet K-ymparistokauppadiplomin.

Kauppa jakautuu toiminnan perusteella tukku- ja vahittaiskauppaan. Vahittaiskauppa puolestaan
jakautuu tavaratalokauppaan, erikoistavaroiden eli erilaisten kayttotavaroiden kauppaan seka
paivittaistavarakauppaan, mihin tdma tutkimus rajautuu. (Péivittaistavarakauppa ry 2006, 10.)
Keskolla on n. 2000 ketjuun kuuluvaa kauppaa Pohjoismaissa, Baltiassa, Vengjalla ja Valko-
Venagjalla. Kesko toimii seuraavilla toimialoilla: Ruokakauppa, kayttotavarakauppa, rautakauppa
seka auto- ja konekauppa. (Kesko 2010, hakupéiva 28.4.2011.) Vuonna 2009 K-ryhmén
markkinaosuus oli 34,2 %. Suurin kilpailija oli S-ryhmasta, jonka markkinaosuus oli samana
vuonna 43,2 %. Muita kilpailijoita alalla ovat Suomen Lahikauppa Oy:n paivittaistavarakaupat

(10,2 %) seké Lidl (5,1 %). (Kesko 2010d, hakupivé 28.2.2011.)
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Suomessa toimii yli 1000 K-Ruokakauppaa, jotka noudattavat K-kauppiasliiketoimintamallia eli
kaupan toiminnasta vastaa K-ruokakauppias. Keskon paivittaistavarakauppoja; K-citymarketin
ruokakauppaa seka K-supermarket-, K-market- ja K-extra-ketjuja, johtaa tutkimuksen
toimeksiantaja Ruokakesko Oy. Ruokakesko vastaa tuotteiden keskitetystd hankinnasta,
valikoimanhallinnasta, logistikasta seka ketjukonseptien ja  kauppapaikkaverkoston
kehittdmisesta. Toiminnan tehokkuus ja kilpailukyky varmistetaan ketjutoiminnalla. (Kesko Oyj
2009, 2.)

Keskon toiminta jakautuu yhdeksaan alueeseen, jotka vastaavat oman alueensa osalta
kauppapaikka- ja sidosryhmatoiminnasta seka viestinnasta. Pohjois-Suomen alueeseen kuuluvat
Pohjois-Pohjanmaan, Kainuun, Lapin ja Keski-Pohjanmaan maakunnat. N&illa alueilla toimii 185
K-ruokakauppaa. Pohjois-Suomen alueella K-ryhma tyollistaa 4010 henkilod ja 232 K-kauppiasta.
(Kesko 2010a, hakupéiva 28.2.2011.)

Keskon toimintaan kuuluu oleellisesti yhteiskuntavastuullisuus. Ymparistotoiminta antaa K-
ruokakaupoille kilpailuetua ja ymparistoasiat nakyvat K-kauppojen seka paivittaisessa tyossa etta
kuluttajille nakyvassa markkinoinnissa. Paivittaistavarakaupassa ymparistoystavallisesti toimitaan

seuraavilla osa-alueilla: energian tuotanto, logistiikka, tuotteet seka jatteiden lajittelu.

Vastuullinen toiminta on Keskolla tarkeaa muun muassa seuraavista syista:
e Se on osa kilpailukyky4; silla kilpaillaan sijoittajista, henkildkunnasta ja asiakkaista
o Vastuullisuus on parempaa johtamista; ymparistotehokkuus tukee kustannustehokkuutta
e Hyvat ymparisto- ja sosiaalisen vastuun tulokset parantavat taloudellista tulosta, kun taas
hyva taloudellinen tulos antaa mahdollisuuden kehittaa ymparisto- ja sosiaalista vastuuta
e Vastuullisuus parantaa yrityskuvaa
(Kesko 2010e, hakupéiva 28.2.2011)

Tutkimukseen valitut case-kaupat kuuluvat samaan ketjuun ja tayttavat ketjun kriteerit. Kaupat
ovat myymalapinta-alaltaan hieman eri kokoluokkaa, mutta kuitenkin ne ovat luonteeltaan
samankaltaisia ja siksi verrattavissa. K-supermarket Ruokahovissa ja K-supermarket Vélivainiolla
asiakasmaarat ovat suuret, mutta keskiostos hieman pienempi, kun taas K-supermarket
Joutsensillalla keskiostos on suurempi ja asiakasmaarat hieman vahaisempia (Henkild X

2.5.2011, keskustelu). Oulun keskustassa sijaitsevan K-supermarket Ruokahovin kanssa
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samassa rakennuksessa toimii Anttila seka kahvila. K-supermarket Ruokahovilla on pitka historia
ja vahva kanta-asiakaskunta. Taman lisaksi K-supermarket Ruokahovissa asioi paljon
keskustassa satunnaisesti muita asioita hoitavia ihmisia, joten kauppa on vilkas. Keskustan muut
likkeet ja palvelut vaikuttavat K-supermarket Ruokahovin asiakaskuntaan. K-supermarket
Ruokahovi on Pohjois-Suomen ensimmainen K-ruokakauppa, joka aikoinaan ansioitui K-

ymparistokauppadiplomilla (Henkild X 2.5.2011, keskustelu).

K-supermarket Joutsensilta sijaitsee Oulussa Sisustajantorilla, minne on keskittynyt useita
sisustus- ja remontointiliikkeita, kuten Kodin Ykkonen, Asko ja Isku. Erityisesti viikonloppuisin
naiden likkeiden laheisyys tuo asiakkaita myos K-supermarket Joutsensillalle. Kaupan
laheisyydessa on Karjasillan asuinalue seké jatkuvasti kasvavat Etu-Lyétty ja Taka-Lyotty, joista
tulee asiakkaita K-supermarket Joutsensillalle. Myds K-supermarket Joutsensillan rakennuksessa
on muita yrityksia, kuten eldintarvikeliike, ravintola ja erilaisia remontointipalveluita tarjoavia

likkeita. Naiden likkeiden asiakkaat tuovat mys satunnaisia kavijoita K-supermarketiin.

K-supermarket Valivainio sijaitsee monen eri asuinalueen laheisyydessa ja laheisimmat
asuinalueet. Valivainio ja Alppila, ovat lahivuosina kasvaneet ja tulevat kasvamaan
huomattavasti. K-supermarket Valivainion asiakaskunta koostuukin pitkalti naiden asuinalueiden
asukkaista seka ohikulkevista tyomatkalaisista ja asiakkaista, jotka saapuvat K-supermarket

Valivainiolle samassa rakennuksessa sijaitsevan Alkon myymalan vuoksi.

Tutkimuksen paatutkimusongelmat ovat:
e Miten Kesko organisaationa kehittad ymparistétoimintaa?
e Miten ymparistoystavallisyys paivittdistavarakaupassa vaikuttaa kuluttajan kaupan
valintaan?
o Miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittdistavarakaupan toiminnassa?
o Alatutkimusongelma on; "Miten ymparistoystavallisyys nakyy

paivittaistavarakaupan markkinointiviestinnassa?”

Tutkimus suoritettiin  kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen asiakaskyselyna seka
tutkijoiden omana mainonnan seurantana. Maaraan pohjautuva tutkimus sopii tahan
opinnaytteeseen siksi, etta saadaan mahdollisimman suuri otos mahdollisimman erilaisista

asiakasryhmista seka mahdollisimman monipuolista tietoa aiheesta. Tutkimuksessa mukana
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olleet kolme case-kauppaa edustavat kaikki samaa K-ryhman ketjua ja kysely suoritettiin
kaupoissa paikan paalla. Tutkimuksen tietoperusta ja suoritettu kysely antoivat vastauksen
tutkimusongelmiin. Prosessin aikana seurattiin myos K-ryhman kauppojen mainontaa ja taman
seurannan avulla saatiin totuutta kuvaava vastaus osaksi alatutkimusongelman selvitysta.

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake laadittiin tietoperustan pohjalta.

Tietoperusta ~ koostuu  paivittaistavarakaupan ~ ymparistoystavallisyydesta, Keskon
yhteiskuntavastuusta seka kuluttajien kayttaytymisesta paivittaistavarakaupassa. Luku 2 kasittaa
tietoperustan ymparistoystavallisyydesta paivittaistavarakaupassa. Luvussa kuvataan Keskon
yhteiskuntavastuuta, jossa keskitytaan erityisesti tutkimuksen kannalta oleelliseen
ymparistovastuuseen. Luvussa kuvataan myds ymparistotoimintaan liittyvaa lainsaadantéa ja

asetuksia seka paivittaistavarakaupassa myytavia ymparistotuotteita.

Luku 2 kuvaa ympéristovaikutusten syntya ja vahentdmista paivittaistavarakaupassa seka
yleisella tasolla ettd Keskon nakokulmasta. Luvussa kasitellaan myos Keskon ymparistovastuun
tavoitteita seka tuloksia paasaantoisesti vuodelta 2009. K-ryhman ruokakaupoissa
ymparistojohtamisen valineena on K-ymparistokauppakonsepti, josta meriittina kauppa voi saada
K-ymparistokauppadiplomin. My0s tasta on kerrottu tarkemmin kyseisessa luvussa. Luvussa 3
kuvataan kuluttajien kayttaytymista paivittaistavarakaupassa eli kuinka erilaiset yksilo- ja
ymparistotekijat vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Luvussa 3 kaydaan lapi myods
ymparistoystavallisten tuotteiden markkinointia, kuluttajien valintojen vaikutusta ymparistoon seka

sita, kuinka kuluttajien paatoksenteko muodostuu.

Tutkimukseen osallistui yhteensa 276 vastaajaa, joista 59 % oli naisia ja 39 % miehia. lkaryhmat
oli jaoteltu seitsemaan luokkaan ja kaikkiin luokkiin saatiin melko tasaisesti vastaajia. Vastaajan
taustatiedoissa kysyttiin sukupuolen ja ian lisaksi sivilisaatya, talouden kokoa ja ylinta
koulutustasoa. Tulosten analysointivaiheessa huomattiin, ettei siviilisdadylla, koulutustasolla ja
talouden koolla ollut huomattavaa merkitystd ja nam@ taustatiedot muodostuivat analyysin
kannalta turhiksi. Vastaajien talouden koko oli suurimmaksi osaksi yksi tai kaksi henkea, mutta
my0s suurempia talouksia saatiin mukaan otokseen. Eniten vastaajia oli ylioppilas/fammattikoulu-

tasolta, mutta myos peruskoulu- ja korkeakoulutasoilta saatiin molemmilta hyva otos.
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Tutkimuksesta kay ilmi, ettd ainoastaan 16 % vastaajista on tietoisia Keskon ympaéristévastuun
tavoitteista ja tuloksista. Ymparistoasioita pitaa tarkeina 78 % vastaajista ja 68 % vastaajista on
kiinnostuneita ympariston muutoksista, ymparistovaikutuksista ja ymparistoystavallisyydesta.
Tutkimuksesta selvidd, etta 57 % vastaajista kokee voivansa yksittaisend kuluttajana vaikuttaa
ympariston suojeluun. Ainoastaan joka kolmas eli 33 % vastaajista koki olevansa riittdvan
tietoinen tuotteiden ymparistovaikutuksista. Ymparistoystavallisten tuotteiden valikoima vaikutti 47
%:lla vastaajista kaupan valintaan ja tuotteen ostopdatoksen syntymiseen tuotteen
ymparistoystavallisyydella oli merkitysta 57 %:lle vastaajista. Vastaajista ainoastaan 23 % kertoi
nahneensa ymparistoystavallisyytta K-supermarket-myymalassa ja tuotteiden esillepanossa.
Lahes puolet eli 49 % vastaajista ei osannut muodostaa asiasta mielipidetta. Tutkimuksessa
mitattiin kuluttajien mielikuvaa K-ryhméan ruokakauppojen ympaéristovastuullisuudesta ja tuloksista

kay ilmi, etta 45 % vastaajista mieltaa ne ymparistovastuullisiksi.

Keski-Oja kirjoittaa artikkelissaan, ettd kuluttajan mielikuvissa S-ryhma paihittaa Keskon
vastuullisuudessa. Tama kay ilmi TNS Gallupin Vastuunkantaja-mielikuvatutkimuksissa, joissa S-
ryhma on menestynyt paremmin jo kaksi kertaa. S-ryhma on myés voittanut Valittujen Palojen
Suomen Luotetuimmat Ymparistomerkit 2010 -kuluttajatutkimuksen paéivittaistavarakaupassa.
Kesko taas on parjannyt yhteiskuntavastuun raporteillaan, joista se on palkittu
Yhteiskuntavastuuraportointi  2009-kilpailussa parhaasta palvelualan raportista. Kesko on
kerannyt kehuja myds Suomen rajojen ulkopuolelta, silla se saa vuodesta toiseen mainetta
sijoittumalla Maailman talousfoorumin sadan vastuullisimman yrityksen listalle. Dow Jonesin
kestavan kehityksen indekseissa Kesko on ainoana pohjoismaisena kaupan alan yrityksena.
(Keski-oja 2010, 30.)
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2 YMPARISTOYSTAVALLISYYS PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

Yksittaisia esimerkkeja ymparistonsuojelusta loytyy jo kaukaa menneilta aikakausilta, mutta
nykyisessa muodossaan se on melko tuore ilmid. Ymparistonsuojelun katsotaan tulleen
tietoisuuteen 1960-luvulla. Ymparistonsuojelusta suppeampi kasite luonnonsuojelu on sen sijaan
aatteena vanhempi. Ymparistonsuojelu kasitteena tarkoittaa toimintaa, jolla pyritaan
ehkaisemaan ymparistoongelmia ennalta seka poistamaan tai lieventdamaan syntyneita
ymparistoongelmia.  Ymparistoongelmilla tarkoitetaan ihmisen aiheuttamia ekologisten
vaikutusten ketjuja tai yksittaisia ekologisen ympariston muutoksia, jotka koetaan haitallisiksi.
Luonnonsuojelulla tarkoitetaan sitda osaa ymparistonsuojelusta, jossa pyritaan sailyttamaan

luonnon monimuotoisuus. (Hakala & Valimaki 2003, 27-28.)

Ymparistotietoisuuden heraaminen 1960-luvulla johtui monista syista. Ympariston saastuminen
alkoi olla jo silmin havaittavaa, ja useat tutkijat toivat esille uhkia, joita ei osattu aiemmin
kuvitellakaan. Myos tiedotusvalineiden merkitys oli suuri ymparistohuolen herattamisessa. Naiden
lisksi tarvittin paljon muutakin, jotta tieto olisi muuttunut ymmarrykseksi. Apollo 11 -
avaruussukkulasta otetut kuvat maapallosta olivat herattavia ja voimistivat tutkijoiden mielikuvia

herkasta ja haavoittuvasta Maa-planeetasta. (Hakala & Valimaki 2003, 28-29.)
21  Keskon yhteiskuntavastuu

Keskon vuosikertomuksen mukaan yhteiskuntavastuun paakohdat antavat suuntaviivat
vastuulliselle johtamiselle. Eri osa-alueita koskevat politikat ja periaatteet maarittelevat
tarkemmat toimintatavat ja paamaarat. Keskon henkiloston kouluttamisessa kaytetaan
Vastuulliset toimintatapamme -opasta seka sita tukevaa verkkokoulutusta. Yhteiskuntavastuutyon
kehittamisesta, koordinoinnista ja tulosten raportoinnista vastaa yhteiskuntavastuutiimi, joka toimii
konsernin  viestinta- ja yhteiskuntavastuuyksikossa. Ryhman tehtdvana on kehittaa
vastuullisuuden strategiaa seka sen toteutumiseen vaadittavia toimintatapoja ja -periaatteita.
Lisaksi ryhma seuraa tyon tuloksia. Ymparistoasioiden kehittamisesta ja koordinoinnista on
vastuussa oma ympéristdtoimintojen ohjausryhma. (Kesko Oyj 2009, 50.)
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Vuonna 2009 Kesko oli toimialansa paras mm. ymparistoraportoinnissa ja ekotehokkuudessa,
mita arvioitin Dow Jonesin kestavan kehityksen indekseissa DJSI World ja DJSI STOXX.
Maaliskuussa 2009 Kesko hyvaksyttin myds EIRIS-tutkimuslaitoksen tekemaan arviointiin
perustuen vastuullisen sijoitustoiminnan indekseihin (FTSE4Good Global sekéa FTSEGood
Europe). EIRISin arvioon siséltyvat mm. ymparistévastuu, ihmisoikeuksien vaaliminen ja
ilmastonmuutoksen hillinta. (Kesko Qyj 2009, 50.)

Keskon vuosikertomuksessa (2009, 53.) esitelldan vastuullisuuden eri osa-alueet, joita ovat
taloudellinen vastuu, ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu, vastuullinen hankinta, vastuullisuus
tuotekaupassa seka tuoteturvallisuus. Tassa tutkimuksessa paapaino on ymparistovastuussa,

jota kasitella@n kattavammin luvussa 2.1.1.

Taloudellinen vastuu

K-ruokakaupassa taloudellinen vastuu on hyvaa taloudenhoitoa, tehokasta resurssien kayttoa ja
taloudellisen hyodyn tasaista ja pitkajanteista tuottamista eri sidosryhmille. Taloudelliseen
tulokseen paastaan vastuullisia keinoja kayttaen, ymparisto- ja sosiaalinen vastuu huomioon
ottaen. (Kesko Oyj 2009, 53.)

Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu voidaan jakaa valittomaan ja valilliseen vastuuseen. Valittémalla tarkoitetaan
omaa henkilokuntaa koskevaa vastuuta ja valillisella myytavien tuotteiden tuotantoon osallistuvaa
henkilokuntaa koskevaa vastuuta. Valitttman sosiaalisen vastuun ydinalueita ovat hyva

tydyhteiso, tasa-arvo, osaamisen kehittdminen seka terveys ja turvallisuus. (Kesko Oyj 2009, 53.)

Vastuullinen hankinta

Keskon tavarantoimittajaksi paasemiseksi tavarantoimittajat ja niiden kayttdmat tehtaat tayttavat
Keskon itsearviointilomakkeen, jossa vastuullisia toimintatapoja mitataan. Lisaksi tehtaissa
vertaillaan paikan paalla tehtaan vastuullisuuskaytantéja Keskon vaatimuksiin seka méaaritellaan

tarvittavat korjaustoimenpiteet. (Kesko Oyj 2009, 53.)
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Vastuullisuus tuotekaupassa

Valikoimien muodostamiseen vaikuttaa useita tuotteiden alkuperaa ja tuotantotapaa koskevia
vastuullisuuslinjauksia. ~ K-ruokakaupan  ketjukonsepteihin  sisaltyvat  valikoima-  ja
markkinointilinjaukset koskien Luomu-, Reilun Kaupan- seka ymparistomerkittyja tuotteita. Myos
kala- ja ayridistuotteiden hankinta on linjattu tukeutumaan WWF:n kalaoppaan (lahialueen kalat)

ja Marine Conservation Societyn (kaukoalueiden kalat) ohjeistuksiin. (Kesko Oyj 2009, 53.)

Tuoteturvallisuus

Ruokakeskon Pirkka-tuotetutkimuksen tehtdvana on varmistaa hankinnan laatu, seurata
elintarvikelainsaadantoa, yllapitda lainsaadannon edellyttamia omavalvontasuunnitelmia seka
kehittdd omia merkkituotteita yhdessa osto- ja markkinointiyksikbiden kanssa. (Kesko Oyj 2009,
53.)

211 Keskon ymparistovastuu

K-ryhman ymparistojohtamista ohjaavat Elinkeinoelaman peruskirja kestdvan kehityksen
aikaansaamiseksi, ymparistojohtamisstandardit seka lainsaadanto ja viranomaisten vaatimukset.
Jokainen K-ryhman tyontekija antaa tydlladan oman panoksensa ympariston hyvaksi.
Ymparistopolitikkaa noudattavat Kesko-konserni seké K-ryhméén kuuluvat kaupat Suomessa ja
ulkomailla. Myos keskeisilta yhteistyokumppaneilta edellytetaan varaavien ymparistojohtamisen

periaatteiden noudattamista. (Kesko 2010c, hakupaiva 28.2.2011.)

Keskon ymparistovaikutukset jakautuvat valittomiin ja valillisiin  vaikutuksiin. Valittomia
ymparistovaikutuksia ovat kiinteistojen sahko- ja lampdenergian tuotannossa syntyvat paastot,
kuljetusten aiheuttamat paastot seka varastoissa syntyvat jatteet. Valillisia vaikutuksia aiheutuu
myytavien tuotteiden ja niiden pakkausten valmistuksesta, kaytostd ja havittamisesta. Kesko
pyrkii ympéristotoiminnallaan jatkuvasti vahentdmaan valittomia ymparistovaikutuksia suhteessa
toiminnan volyymiin ja ymparistotoimien vaikutusta taloudelliseen tulokseen seurataan. Kesko
edistad ymparistomyotaisten tuotteiden menekkia valillisten vaikutusten vahentamiseksi. (Kesko
2010c, hakupaiva 28.2.2011.)

Paivittaistavarakauppa ry:n ymparistéraportin mukaan paivittaistavarakaupan ymparistoviestintaa
ovat mm. ymparist6- ja yhteiskuntavastuun raportointi seka erilaiset sidosryhmajulkaisut, kuten
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asiakas- ja henkildstdlehdet. Kuluttajaviestintda ovat esimerkiksi kampanjat ja muu tuotteisiin

littyva informaatio. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)

21.2 Keskon ymparistovastuun tavoitteet ja tulokset

K-ryhman ymparistotoiminnan tavoitteena on valittomien ja valillisten ymparistovaikutusten
vahentaminen seka toiminnan tason jatkuva parantaminen. Tavoitteisiin pyritaan monilla eri
keinoilla. K-ryhma kehittdad yhdessa yhteistyokumppaneiden kanssa ratkaisuja Kkiinteistojen
uudisrakentamiseen, korjaamiseen, konseptimuutoksiin, yllapitoon ja kayttoon, jotta kiinteistojen
elinkaaren aikaisten materiaalien ja energian kulutusta saataisiin vahennettya. (Kesko 2010c,
hakupéivé 28.2.2011.)

Lisaksi kehitetdadn logistista toimintaa ymparistod vahemman kuormittavaksi yhdessa
yhteistykumppaneiden kanssa optimoimalla kuljetuksia ja edistdmalla energiatehokkaita
kuljetustapoja. Lisaksi tarjotaan asiakkaille paluulogistikka- ja kierratyspalveluja. Toiminnasta
syntyvaa jatetta hyodynnetddn mahdollisimman paljon. Kierratysjarjestelmia kehitetddn muiden
toimijoiden kanssa yhteistyossa ja jatteiden kierratysta edistetaan myos pakkausmenetelmia ja
materiaalien kayttoa kehittamalla. Jatteiden syntya pyritaan vahentamaan mm. minimoimalla
myytavien tuotteiden havikkia. (Kesko 2010c, hakupaiva 28.2.2011.)

Asiakkaille tarjotaan ymparistoa vahemman kuormittavia tuote- ja palveluvaihtoehtoja. Tuotteiden
ja pakkausten ymparistoominaisuuksien vertailussa seka niiden oikeaoppisessa kaytossa ja
havittamisessa opastetaan asiakkaita. Ymparistotoiminnan tuloksista raportoidaan avoimesti ja
kattavasti Keskon internet-sivuilla seka vuosittain julkaistavassa Keskon yhteiskuntavastuun
raportissa. Raportoinnin varmentaa puolueeton taho, ja raportointi perustuu kansainvaliseen

kestavan kehityksen raportointisuositukseen. (Kesko 2010c, hakupaiva 28.2.2011.)

Ymparistovastuun keskeiset kysymykset liittyvat ilmastonmuutosvaikutuksiin, energian ja veden
kulutukseen, kuljetuksiin ja paluulogistiikkaan, jatteisin, materiaalien kayttdon seka
ymparistoriskeihin, -vahinkoihin ja -onnettomuuksiin. Keskon ymparistovastuuseen liittyvia
tuloksia vuodelta 2009:

o Ruokakeskon varastojen ja terminaalien kokonaisjatemaéara vaheni toimitettua kuutiota

kohti 2,79 kilosta 2,73 kiloon
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e PET-muovipulloja keréttiin raaka-ainekierratykseen 28,5 miljoonaa kappaletta eli 58 %
enemman kuin edellisena vuonna
o K-ymparistokauppoja oli vuoden 2009 lopussa yhteensa 624, mika on 114 enemman

kuin vuosi sitten. (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikko 2010, 55.)

Keskon yhteiskuntavastuun raportin mukaan Keskon ymparistotyon keskeisia tavoitteita on
energian kaytosta johtuvan ilmastonmuutoksen hillitseminen. K-ryhman kaupoissa kulutetaan
sahko- ja lampoenergiaa, joiden tuotannosta syntyy paastoja ilmaan. MyOs tavaran hankinnasta
aiheutuu paastoja kuljetusten takia. limastonmuutosvaikutusta on pystytty merkittavasti
pienentamaan energiatehokkuuteen panostamalla ja hiilivapaan sahkon kayttoon siirtymalla.
Kuljetuksista aiheutuvien paastdjen vahentaminen on huomattavasti haastavampaa. (Keskon

viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikko 2010, 55.)

21.3 Keskon ymparistovaikuttaminen

Keskon viestintd ja yhteiskuntavastuu-yksikon kirjoittamasta yhteiskuntavastuun raportista kay
ilmi, ettd Kesko  toimii  akfiivisesti  suomalaisissa  tuottajayhteisbissa  ja
standardointiorganisaatioissa pakkausten standardoinnin, ymparistdd vahemman kuormittavien
materiaalien ja materiaalimaarien vahentamisen hyvaksi. Vuonna 2009 Ruokakesko toimitti
Suomen markkinoille yli 25600 tonnia tuotteiden pakkausmateriaaleja. Kesko voi vaikuttaa
pakkausmateriaaleihin ja niiden maariin erityisesti omien merkkituotteiden kehittamisessa.

(Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 62.)

Keskon viranomaisyhteyksia Suomessa ja Euroopan Unionissa hoidettiin Suomen Kaupan Liiton
ymparistovaliokunnan kautta. Vuonna 2009 Keskolla oli edustaja EuroCommercen
ymparistovaliokunnassa seka Kansainvalisen Kauppakamarin energia- ja
ymparistovaliokunnassa. Myds Suomessa Keskon edustajat osallistuvat toimialan siséiseen
yhteistydhon aktiivisesti. Kesko on tukenut edelleen Suomen WWF:43 ja sen kanssa tehty
yhteistyd nakyy mm. luonnonkalojen kantojen seuraamisessa seka pyyntisuositusten ja viljeltyjen
kalojen viljelyolosuhteiden seuraamisessa WWF:n kalaoppaan avulla. Kesko on my6s Suomen

Luonnonsuojeluliiton kannattajajasen. (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikké 2010, 63.)
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2.2 Ymparistoasioiden lainsaadanto ja —asetukset

Kaupan alan ymparistoasioita saadellaan yha tarkemmin viranomaisten toimesta.
Paivittaistavarakauppaa koskevia tarkeimpia ymparistosaadoksia ovat ymparistonsuojelulaki ja -
asetus, jatelaki ja -asetus seka sijoittumista ja rakentamista koskevat maankaytto- ja rakennuslaki
seka -asetus. Lainsaadantoa kehitetaan entista kattavammaksi, jotta se vastaisi yhteiskunnan
muutoksia ja tarpeita. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 8.) Seuraavassa kappaleessa esitellaan

Suomen ymparistonsuojelulain tavoitteet.

Ymparistonsuojelulaista kay ilmi, ettda Suomen ymparistonsuojelulain tavoitteena on ehkaista
ympariston pilaantumista seka poistaa ja vahentaa pilaantumisesta aiheutuvia vahinkoja, turvata
terveellinen ja viihtyisd seka luonnontaloudellisesti kestdva ja monimuotoinen ymparisto.
Ymparistonsuojelulain avulla pyritddn myds ehkaisemaan jatteiden syntyd, niiden haitallisia
vaikutuksia seka tehostamaan ymparistéa pilaavan toiminnan vaikutusten arviointia ja huomioon
ottamista kokonaisuutena. Ymparistolain tavoitteena on my0s parantaa kansalaisten
mahdollisuuksia vaikuttaa ymparistda koskevaan paatoksentekoon, edistaa luonnonvarojen
kestavaa kayttoa seka torjua ilmastonmuutosta ja tukea muuten kestavaa kehitysta.
(Ympaéristonsuojelulaki  4.2.2000/86) Ymparistdnsuojelulakia sovelletaan toimintaan, josta
aiheutuu tai saattaa aiheutua ympariston pilaantumista ja toimintaan, jossa syntyy jatetta, seka

my0s jatteen hyodyntamiseen ja kasittelyyn. (Ymparistonsuojelulaki 1:2 §)

2.3 Ymparistovaikutusten synty paivittaistavarakaupassa

Kukkosen mukaan ymparistovaikutuksilla tarkoitetaan usein ymparistda vahingoittavia ja
haitallisia vaikutuksia. Naita vaikutuksia pyritadn minimoimaan, vahentamaan tai poistamaan
ymparistotuotteiden avulla. Ymparistotuote kasitteena on haastava ja siita on tehty monenlaisia
maaritelmia. Maarittely kehittyy jatkuvasti eika selkedd maarittelya ole keksitty. Tietyt vaatimukset
tayttavat kulutustavarat, tuotteet ja palvelut voidaan ajatella ymparistotuotteina. Tuotteen
ymparistovaikutukset huomioidaan koko tuotteen elinkaaren osalta eli millaisia vaikutuksia
aiheutuu tuotteen valmistuksesta, kaytostd ja havittamisesta. Lisaksi tarkastellaan tuotteen
valmistuksessa kaytettdvia raaka-aineita. Ymparistoystavallinen tuote mielletddn usein
esimerkiksi ympaéristdd vahemman kuormittavaksi tai ymparistda saastavaksi tuotteeksi.

(Kukkonen 1995, 4-7.)
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Hakala ja Valimaki toteavat, ettd vaikutuksien ennaltaehkéisy on yleensé kannattavampaa kuin
asioiden jalkikateen korjaaminen. Ongelmia voidaan myés hallita totuudenmukaisella tiedolla ja
riskien suhteuttamisella. Riskien liioittelu aiheuttaa ihmisissa lahinna pelkoa ja stressia.
Aarimmillaan ihmiset saattavat jopa kieltdd ongelman kokonaan. Esimerkiksi eraat tutkijat
kiistavat ihmisen aiheuttavan ilmaston lampenemistd, vaikka aiheesta on tehty laajoja ja
pitkaaikaisia tutkimuksia. Tietojen, arvojen ja asenteiden kautta ymparistovaikutukset
hyvaksytaan ongelmiksi. (Hakala & Valimaki 2003, 227.)

Kuviossa 1 on mukailtu Paivittaistavarakauppa ry:n ymparistoraportissa esitettya kuviota
ymparistovaikutusten synnystad paivittaistavarakaupassa. Paivittaistavarakaupassa syntyvat
tarkeimmat vaikutukset liittyvat iimastonmuutosvaikutuksiin, happamoitumiseen, energian
kayttoon, veden kulutukseen, jatteiden kertymiseen sekd@ materiaalien kulutukseen. Kuvion

oikeanpuoleisessa sarakkeessa on avattu vaikutusten synty konkreettiselle tasolle.

[Imastonmuutokseen, happamoitumiseen seka energian kayttoon liittyvia ymparistovaikutuksia
syntyy paivittaistavarakaupan sahkon ja lammon tuotannosta seka kuljetuksista eli
tavarantoimituksista ja jatteiden pois viennista. Veden kulutusta aiheutuu paivittaistavarakaupan
sosiaalitiloissa, keittiossa seka siivouksessa. Pakkausmateriaalien kayttd ja hyodyntaminen
aiheuttavat jatteiden kertymista ja materiaalien kulutusta. Naiden lisaksi paivittaistavarakaupassa
syntyva havikki lisaa jatteiden kertymista. K-supermarketin kokoisessa paivittaistavarakaupassa
syntyy hévikkia keskimaarin 1,8 % liikevaihdosta (Henkild X 2.5.2011, keskustelu).
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Vaikutus Vaikutusten syntyminen paivittaistavarakaupassa

[Imastonmuutos fossiilisilla polttoaineilla tapahtuvan s&hkén ja lammén tuotanto,

jaahdytys, kuljetukset seka autolla tehtavat asiointimatkat, kaatopaikalle

paatyva jate

Happamoituminen sahkon ja lammon tuotanto, kuljetukset seka autolla tehtavat
asiointimatkat

Energian kaytto sahko- ja lampdenergian kulutus, kuljetukset sekd@ autolla tehtavat
asiointimatkat

Veden kulutus sosiaalitilojen kaytto ja siivous, keittiot

Jatteiden kertyminen | pakkausmateriaalien kaytto ja hyodyntaminen, havikki

Materiaalien kulutus | pakkausmateriaalien kaytto ja hyodyntaminen

KUVIO 1. Péivittaistavarakauppa ry:n ympaéristéraporttia mukaillen; ympéristovaikutusten synty

péivittéistavarakaupassa (Péivittaistavarakauppa ry 2003, hakupéivé 7.3.2011.)

24 Ymparistovaikutusten vahentaminen paivittaistavarakaupassa

Paivittaistavarakaupassa ymparistovaikutuksia voidaan vahentdd@ logistikkaan, energian
kulutukseen seka jatteisiin liittyvilla toimenpiteilld. Kauppa voi pienentdd myymaldissa tarvittavaa
varastointitilaa tehostamalla logistiikkaa. Sen ansiosta lammitysta vaativan tilan maara vahenee.
Logistiikan tehostamisella vahennetddn myds kuljetuskilometrejd, kuljetuksista aiheutuvia

paastoja seka polttoaineen kulutusta. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)

Havikkia puolestaan vahennetaan valikoimien ja toimitusten ohjauksella. Lampo- ja
sahkoenergian  kulutusta  pienennetaan  lisaamalla  tilojen  energiatehokkuutta ja
muuntojoustavuutta. (Paivittdistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.) Muuntojoustavuus
tarkoittaa rakennuksen kykya mukautua kayttoian aikana tapahtuviin kayttotarkoituksen
muutoksiin (Parma 2010, hakupaiva 22.3.2011). Pakkausten suunnittelussa tehdaan yhteistyota
teollisuuden kanssa, jotta tehostettaisiin myymalatilan kayttoa seka vahennettaisiin materiaalien
kulutusta ja jatteiden syntya sekd@ omassa toiminnassaan ettd kuluttajan kotona.

(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)
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Hakalan ja Valimden mukaan ymparistonsuojelu ei aina riita kannustimeksi ympaéristolle
haitallisen toiminnan vahentamiselle. Esimerkiksi paremmalla logistiikalla on tehostettu liikennetta
ja energiankulutusta, jolloin ominaiskuormitus on pienentynyt. Joissain tilanteissa myos rahallinen
saastd kannustaa toimimaan ymparistolle ystavallisemmin. Ihanteellista olisi, etta
ymparistonsuojelu tuottaisi pelkkaa hyotya, mutta joskus ongelmien ratkaisut voivat aiheuttaa
uusia ongelmia. (Hakala & Valimaki 2003, 226.)

Paivittaistavarakauppa  ry:n  ymparistoraportissa  kuvataan  keskeisia  toimenpiteita
paivittaistavarakaupan ymparistovaikutusten vahentamiseksi. Kuviossa 2 esitetdan vaiheittain
tuotteen  paatyminen tuotannosta kuluttajalle.  Tuotantovaiheessa seka jakelu- ja
varastointivaiheessa ymparistovaikutuksia pyritaan vahentdmaan kehittamalla
uudelleenkaytettavien jakelu- ja myymaéalapakkausten kierratysjarjestelmia. Naissa vaiheissa
pyritadn myods pakkausten standardointin ja keventdmiseen sekd materiaalien kayton

vahentamiseen ja ymparistomyotaisten materiaalien kayton lisaamiseen.

Jakelu- ja varastointivaiheessa ymparistovaikutuksia pyritaan vahentamaan myos kuljetuksiin ja
jatteisiin liittyvilla toimenpiteillda. Jatteiden lajittelua pyritaan tehostamaan. Jakelua pyritaan
keskittamaan ja paluulogistiikkaa kehitetaan. Lisaksi kiinnitetaan huomiota reittioptimointiin ja
taloudelliseen ajotapaan. Kuljetuksissa kaytetaan myos ymparistoystavallista teknologiaa,

esimerkiksi katalysaattoreita.

Kolmannessa vaiheessa eli myyntivaiheessa pyritaan vahentamaan energian kulutusta ja
tehostetaan edelleen jatteiden lajittelua. Energian kulutukseen liittyvia toimenpiteita ovat mm.
energiansaastolamppujen kayttd sekd luonnonvalon hyddyntdminen myymalassa. Viimeisessa
vaiheessa tuote on ollut kuluttajalla kaytossa ja paivittaistavarakaupan tehtavana on tarjota
asiakkailleen tuotteen havittdmiseksi palveluita ymparistovaikutusten vahentamiseksi. Naita

palveluita ovat ekopisteet ja pullonpalautusjarjestelmat.
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Pakkaukset: Energian kulutus:

+ uudelleenkaytettavien « [ammén talteenottojarjestelmien kaytto

jakelu- ja myymélapakkausten * lauhdeldmmon hyotykaytto

kierratysjarjestelmien kehittdminen « energiansaastolamppujen kéytto

(mm. Transbox ja FI 2002 -jarjestelmét) * luonnonvalon hyédyntaminen

+ pakkausten standardointi ja * Motiva-mallin mukaiset energiakatselmukset

keventaminen « kiinteistd- ja rakennusalan energiansaastosopimus (KRESS)
+ materiaalien kayton Jétteet:

vahentaminen ja ympéristémyotaisten « jatteiden lajittelun tehostaminen

materiaalien kayton lisdédminen

JAKELU JA —
TUOTANTO > <:> <:> MYYNTE > <:>

VARAS-TOINTI
ﬁ * Investoinnit

uudelleenkaytettavien

Kuletukset: juomapullojen ja
* Jakelun keskittaminen materiaalina kierratettavien
+ paluulogistiikan kehittdminen L "
paluulogist Hami tolkkien palautusjarjestelmiin
+ reittioptimointi .
+ Ekopalvelupisteiden

« taloudellinen ajotapa
el lotap tarioaminen kuluttaiille

+ ymparistoystavallisen teknologian
kéytto (mm. katalysaattorit)
Jétteet:

+ jatteiden lajittelun tehostaminen

KUVIO 2. Paivittéistavarakauppa ry:n ympdristéraporttia mukaillen; keskeiset toimenpiteet
péivittdistavarakaupan ympéristévaikutusten vahentamiseksi. (Péivittaistavarakauppa ry 2003,
hakupéivé 7.3.2011.)

241 Energian kulutus

Suomessa energiaa kulutetaan paljon, mika johtuu suureksi osaksi teollisuusvaltaisesta
tuotantorakenteesta. Lisaksi pohjoinen sijainti lisdd energiantarvetta. Ulko- ja sisal@mpdtilojen
valinen ero voi talvisin nousta jopa yli 50 asteeseen. Harvaan asutussa maassa myos liikkuminen
ja kuljetukset vaativat paljon energiaa. (Hakala & Valimaki 2003, 240.) Veden kulutus
paivittaistavarakaupan toiminnassa on vahaistd ja se vahenee edelleen, joten se ei ole
merkittavampia ympéristonakokohtia. Veden kulutuksen véhenemiseen vaikuttaa kehittynyt
laitekanta seka putkirikkojen parempi havaitseminen. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupéiva
7.3.2011))
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Keskon yhteiskuntavastuun raportista selviaa, ettd koko K-ryhman Suomessa kuluttamasta
sahkosta noin 2/3 on Ruokakeskon ja K-ruokakauppojen kuluttamaa. K-supermarketit kuuluvat
tarkeimpiin  kiinteistotyyppeihin energiankulutuksen kannalta. Yhdessa K-citymarketien, K-
markettien, Anttiloiden seka toimisto- ja varastorakennusten kanssa, K-supermarketeissa
kulutusseuranta on mahdollisimman kattavaa. (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu -yksikko
2010, 58.)

K-kauppiaiden, jotka toimivat Keskon omistamassa tai sen hallinnoimassa kKiinteistossa,
yhteenlaskettu sahkonkulutus Suomessa lisaantyi 1,9 %. Samaan aikaan kiinteistokanta kasvoi
2,6 %. K-supermarkettien ominaiskulutus sailyi ennallaan. Lampoenergian kokonaiskulutus
lisdantyi jopa 12,9 %, jota selittdd poikkeuksellisen kylmat saat vuonna 2009. Vedenkulutus
lisdantyi 3,5 %, mutta K-supermarkettien ominaiskulutus vaheni 6,0 %:lla. Kaikkien kiinteistojen
kayttaman sahkon hiilidioksidipaastot olivat 59 % pienemmat kuin vuotta aiemmin, kun mukaan
on otettu K-kauppiaiden oma sahkénhankinta. Vuoteen 2001 verrattuna vastaavat paastot ovat

vahentyneet 93 %. (Keskon viestinté ja yhteiskuntavastuu-yksikké 2010, 58.)

Kauppa pyrkii saastamaan energiaa tekemalla jarkevia suunnitteluratkaisuja. MyymalOissa
panostetaan  my0s  energiansaastolamppuihin ~ seka  hyOddynnetdaan  luonnonvaloa.
(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.) K-ruokakaupoissa erityisesti pakastealtaat
ja muut kylmakalusteet kuluttavat energiaa. Kaikkien uusien kauppapaikkojen pakastimet
varustetaan kansilla osana Keskon vastuullisuusohjelmaa. Kansien ansiosta sahkOenergiaa
voidaan sé&astaa jopa 40 % kannettomiin altaisiin verrattuna. Vanhoihin altaisiin testataan
jalkikateen asennettuja kansia ja uusien puhallinmoottorien asentamista. (Keskon viestinta ja
yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 61.)

Vuoden 2009 alusta alkaen K-ruokakauppojen uusissa valomainoksissa on alettu kayttaa
ainoastaan led-valaistustekniikkaa, jonka ansiosta energiankulutus on 60-80 % alhaisempi
verrattuna neon- ja loisteputkiin. Neon- ja loisteputkien korvaamista vanhoissa valomainoksissa
tutkitaan. Led-valomainoksen etuna on myds se, ettei se sisalla ongelmajatetta. (Keskon viestinta

ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 61.)
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242 Logistiikka

Paivittaistavarakauppa ry:n laatiman ymparistéraportin mukaan Suomen EU-jasenyyden my6ta
elintarvikealan kilpailu vapautui, jolloin siirryttin kaupan yhdistettyyn jakeluun teollisuuden
suoratoimitusten sijasta. Tama muutos vahensi kuljetuskilometreja, polttoaineen kulutusta seka
likenteen paastoja jopa viidenneksella. Logistiikan tehostuessa elintarvikealan ekotehokkuus on
parantunut. Pakkausjatteen syntymisen vahentamiseksi on kehitetty uudelleenkaytettavia
rullakoita, kuljetus- ja myymalalavoja sekd muovisia kuljetuslaatikoita. Tama kehitys on
vaikuttanut seka ymparistoon ettd logistikkakustannuksiin. (Paivittaistavarakauppa ry 2003,
hakupaiva 7.3.2011.)

Hyva kuljetuskalusto, taloudellinen ajotapa, kuljetusten reittioptimointi ja paluulogistiikan
hyodyntdminen  parantavat  kuljetusten  energiatehokkuutta.  Kuljetuksissa  pyritaan
mahdollisimman suureen tayttbasteeseen, johon on paasty mm. siitymalla kaupan omiin
kuljetuksiin eli mahdollisimman suuri osuus tuotteista tuodaan myymalaan yhdella autolla.
Kuljetuksia tehostetaan seka jatemaaria ja tilantarvetta vahennetaan myos uudelleenkaytettavilla
jakelupakkauksilla, pakkausten standardoinnilla ja keventamisella seka ylipakkaamisen

valttamisella. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupéiva 7.3.2011.)

24.3 Jatteet

Hakala ja Valimaki kirjoittavat, etta jatteiden synnyn ehkaisy on ymparistonsuojelun kannalta
parasta jatehuoltoa, silla jatteiden kasittely aiheuttaa aina joitakin ymparistohaittoja. Jatelaissa
vaaditaan jatteiden mahdollisimman tehokasta hyodyntamista. Ensisijaisesti jatteeksi joutuva
tuote tulisi hyodyntaa sellaisenaan, mutta jos tama ei ole mahdollista tulisi jatetta kayttaa raaka-
aineena. Tamankin ollessa mahdotonta, on seuraava kayttotapa jatteen polttaminen. Vasta
viimeisena vaihtoehtona on jatteen turvallinen loppusijoittaminen eli yleensa kaatopaikalle
vieminen. (Hakala & Valimaki 2003, 382.)

Paivittaistavarakaupassa syntyvien jatteiden lajittelu keskittyy neljaan paajakeeseen, joita ovat
biojate, pahvi, energiajate ja sekajate. Naiden lisdksi myyméalassa syntyy useita muitakin jatteita,
kuten esimerkiksi metallia, lasia ja paistorasvaa. Hyvalla ja toimivalla jatehuollolla kaatopaikkajate

voidaan vahentdd jopa 10 prosenttin kokonaisjatteenmaarastd, mutta parhaissa
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paivittaistavarakaupan myymaldissa on onnistuttu jopa alle 5 prosentin lukemiin. Kuluttajille
tarjotuissa kierratyspalveluissa, ekopisteissa, on mahdollisuus kierrattaa paperit, muovit, lasit,

pienmetallit seka kerdyskartongit. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupéaiva 7.3.2011.)

Keskon yhteiskuntavastuun raportista selvenee, etta kokonaisjatemaara vuonna 2009
Ruokakeskon varastoissa oli 6539 tonnia. Ruokakeskon tavoitteena on nostaa K-ruokakauppojen
jatehuollon hyoétykayttoaste 90 %:iin vuoteen 2012 mennessa. Kierratysmuovipullon eli PET-
pullon kasvava suosio nakyi selvasti Ruokakeskon paluulogistikan toiminnassa. (Keskon

viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikko 2010, 62.)

244 Tuotteet

Suomessa on kaytossa kaksi virallista ymparistomerkkia, jotka ovat Joutsenmerkki ja EU-kukka.
Joutsenmerkki on Pohjoismaiden virallinen ymparistomerkki. Joutsenmerkin vaatimuksia
kiristetaan jatkuvasti ja merkin voi saada vain sellainen tuote, joka kuuluu omassa ryhmassaan
ympariston kannalta parhaiden joukkoon. EU-kukka on Euroopan yhteison yhteinen
ymparistomerkki. Talla merkilla pyritdan edistamaan ymparistda vahemman kuormittavien
tuotteiden kehittdmista, valmistamista, markkinointia ja kayttoa. (Kesko 2010, hakupaiva
30.3.2011.)

Naiden lisaksi tutkimuksessa on huomioitu Sirkkalehtilippu, Luomu-aurinkomerkki ja Reilun
Kaupan merkki. Sirkkalehdella merkittyjen tuotteiden viljelyssa on otettava ympaéristd huomioon.
Luomu-aurinkomerkki takaa, ettd 95 % tuotteen aineksista on luonnonmukaisesti tuotettuja.
Reilun Kaupan merkilla varustetut tuotteet tayttavat kansainvaliset Reilun Kaupan kriteerit ja yksi
Reilun Kaupan kriteereista on parantaa ympariston tilaa kehitysmaissa. (Kesko 2010, hakupaiva
30.3.2011.)

K-ruokakauppojen ketjukonsepteihin sisaltyy Reilun Kaupan tuotteiden seka luomu- ja
ymparistomerkittyjen tuotteiden valikoima- ja markkinointilinjaukset. Valikoimia laajennettiin
vuoden 2009 aikana merkittavasti ja myds luomu- ja ymparistdmerkittyjen tuotteiden tuotetietojen
yllapito tarkentui. Luomu- ja ymparistomerkittyja tuotteita oli kyseisena vuotena Ruokakeskon
valikoimissa n. 850. Naista Pirkka Luomutuotteita oli 41 ja Pirkka Joutsenmerkittyja tuotteita 73.

Kumpaankin sarjaan tulee jatkuvasti lisdd uusia tuotteita. K-ruokakauppojen luomutuotteiden
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valikoima vaihtelee kaupan koosta riippuen ja tosiasiallisista valikoimista ja myyntiosuuksista ei
ole mahdollista saada luotettavaa tietoa, silla osa luomutuotteista menee kauppoihin suoraan
toimittajilta tai luomutuotteet on ostettu suoraan paikallisilta tuottajilta. (Keskon viestintd ja
yhteiskuntavastuu-yksikké 2010, 73.)

Ruokakeskolla on myds muita ymparistokriteereja: 96,5 %:lla Ruokakeskon hedelmien ja
vihannesten tuontituottajista on GlobalGAP-sertifikaatti. GAP tulee englannin kielen sanoista
Good Agricultural Practice ja tarkoittaa siis hyvaa maatalouskaytantoa. GlobalGAP-sertifikaatti on
todistus, joka perustuu puolueettoman tahon tekemaan tarkastukseen tuotannolle asetettujen
jaljitettavyys-, tuoteturvallisuus- ja ymparistovaatimusten tayttamisesta. (Keskon viestinta ja
yhteiskuntavastuu-yksikké 2010, 73.)

Kaikilla Ruokakeskon suomalaisilla vihannestuottajilla on oltava oikeus Kotimaiset Kasvikset ry:n
(KK) sirkkalehtitunnuksen kayttoon. Sirkkalehtitunnuksen kayttdminen vaatii noudattamaan KK:n
ohjeistusta hyviin tuotantomenetelmiin liittyen. Talla Laatutarha-ohjeistuksella varmistetaan
kotimaisten puutarhatuotteiden tuoteturvallisuutta ja ymparistdn huomioonottamista. (Keskon

viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 73.)

Omilla valinnoillaan kauppa voi vaikuttaa tarjontaan, jota kuluttajille suunnataan, ja nain ollen
edistad ymparistdmyotaisten tuotteiden paasya markkinoille (Kestavan kehityksen toimikunnan
tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 23). Esimerkiksi K-ruokakaupat tarjoavat kuluttajilleen tavallisten
muovikassien vaihtoehdoksi kierratysmuovista tehtyja kasseja, biohajoavia Pirkka-kasseja ja
Pirkka-kestokasseja (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 73). Lisaksi saatavilla
on kestohedelmapusseja, biohajoavia hedelmapusseja seka paperipusseja hedelmille ja

vihanneksille.

2.5 Ymparistojohtaminen ja K-ymparistokauppa-konsepti

Paivittaistavarakauppa ry:n ymparistoraportista iimenee, etta paivittaistavarakaupan alan yritykset
kayttavat melko lagjasti ymparistojarjestelmia ymparistdjohtamisen tukena.
Ymparistojarjestelmilla hallitaan varastotoiminnan ja myymaldiden lisaksi my6s toimistojen

ymparistovaikutuksia. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)
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K-supermarket-ketjukonseptiin  kuuluu K-kauppiaan ymparistéjohtaminen, joka perustuu K-
ymparistokaupan toimintamallin — K-ymparistokauppadiplomiin. - K-ymparistokauppamallissa
kaupan koko henkilokunta koulutetaan ymparistoasioiden perusteista ja lisaksi henkilokunnasta
nimetaan ymparistovastaavat. Kauppa, joka hakee K-ymparistokauppadiplomia, tarkastetaan
Bureau Veritasen toimesta. Bureau Veritas suorittaa myos vuosittaiset uusintakatsastukset, joissa
tarkastetaan ovatko diplomin vaatimat ymparistdasiat edelleen kohdallaan. (Keskon viestinta ja
yhteiskuntavastuu-yksikké 2010, 56.)

K-ymparistokaupan vaatimukset koskevat koulutuksen lisaksi mm. tuotevalikoimia ja -merkintdja,
kaupan omien jatteiden synnyn ehkaisya ja kierratysta sekd asiakkaille tarjottuja
kierratyspalveluja ja kulutusta koskevaa ymparistotietoutta. Lisdksi vaatimuksissa ovat kaupan
energianhallinta seka siivouskaytannét. Naita keskeisia ymparistdasioita mitataan myos ketjujen
konseptimittauksissa, joten ymparistoasioihin kiinnitetddn huomiota myds niissa kaupoissa, jotka
eivat K-ymparistokauppadiplomia olisikaan hakeneet. (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-
yksikkd 2010, 56.)

Huhtakankaan artikkelista kay ilmi, etta vuodesta 1998 lahtien K-ruokakaupoissa kehitetyn K-
ymparistokauppa-konseptin tarkoituksena on tarjota asiakkaille mahdollisuus vastuulliseen
kuluttamiseen seka kaupan omien ymparistovaikutusten vahentaminen. Asiakkaat ovat entista
kiinnostuneempia ymparistoasioista ja tasta syystd kauppojen ymparistojohtamisessa on
aktivoiduttu.  Asiakkaiden tuotevalintaa tuetaan tarjoamalle heille tietoa tuotteiden
ymparistovaikutuksista ja eettisista asioista. Vastuullisesti valmistetut tuotteet; ymparistomerkityt,
Reilun Kaupan seka luomutuotteet, merkitaan selkeasti hyllyjen reunaan. Lisaksi K-
ruokakaupoissa jarjestetdan Luomu- ja Reilun Kaupan paivia ja viikkoja. (Huhtakangas 2008, 46—
47.) Vuoden 2009 lopussa K-ympéristokauppadiplomi Idytyi 457 K-ruokakaupalta ja K-
supermarketeista kahta lukuun ottamatta kaikki olivat K-ymparistokauppoja. (Keskon viestinta ja
yhteiskuntavastuu-yksikko 2010, 56.) Tassa tutkimuksessa kaytettavat kolme case-kauppaa ovat
kaikki saaneet diplomin. (Kesko 2010b, hakupaiva 28.2.2011.)
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3 KULUTTAJIEN KAYTTAYTYMINEN PAIVITTAISTAVARA-
KAUPASSA

Ihminen tiedostaa muuttavansa ymparistoa ja pitaa sen vaikutuksia osittain myos ongelmallisina.
Ongelmien ratkaiseminen ei aina ole mahdollista ja siita syystd joudutaan usein tyytymaan
haittojen lieventdmiseen. Mahdolliset haitat pitaisi osata huomioida ennen niiden aiheuttamista.
lhminen on my6s melko ristiriitaisessa tilanteessa; yksityisia ihmisia ja yrityksia ohjataan ja
kannustetaan suojelemaan ymparistdd, mutta jokainen myos vaikuttaa suoraan tai epasuorasti

ymparistoongelmien syntyyn. (Hakala & Valimaki 2003, 225.)

Yksityinen ihminen vaikuttaa lahes kaikkiin ymparistoongelmiin kulutustottumuksillaan. Kuluttajan
on lahes mahdotonta tietaa kaikkien valintojensa vaikutuksia. Kuluttajalla on siis valtaa ja
vastuuta, mutta toisaalta saattaa ilmeta syyllisyyden tunteita. Harvojen tuotteiden
ymparistovaikutuksia pystytaan hahmottamaan koko sen elinkaaren ajalta, joten tuskin mikaan
hyodyke on ymparistolle ystavallinen. Kyse onkin siita, mika tuote tai kulutustapa on vahemman
haitallista kuin muut. (Hakala & Valimaki 2003, 357.)

Solomon kuvaa teoksessaan Kkuluttajakayttaytymistd prosessina, jossa yksilot tai ryhmat
valitsevat, ostavat, kayttavat tai havittavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia
tayttadkseen tarpeita ja haluja. (2009, 33). Kuluttajien kayttaytymisestd on vallalla erilaisia
kasityksia, kuten esimerkiksi kasitys rationaalisesta kuluttajasta, joka tekee valintansa jarkeen
perustuen tai kasitys erottumaan pyrkivasta kuluttajasta. Kuluttajien kayttaytyminen on kuitenkin
vahvasti tilannesidonnaista: osan paatoksista kuluttaja tekee tietoisesti ja tarkasti eri vaihtoehtoja
punnitsemalla, mutta arkinen kulutuskayttdytyminen on usein rutiinien ja opittujen tapojen
muokkaamaa. Arkisiakaan valintoja ei kuitenkaan tehda taysin tiedostamatta, mutta tallaisia
valintoja  tehdessa  kuluttaja ~ei  pohdi  kulutusvalintojaan  tarkkaan  erikseen.
(Kuluttajatutkimuskeskus 2009, hakupaiva 7.3.2011.)

Paivittaistavarakaupassa kuluttajien valintoihin vaikuttaa myos vahvasti kaupan valikoimien
laajuus. Valinnanvapaus rajoittuu lahinna kaupan valintaan seka kaupan valikoimien sisalla

tehtavaan valintaan. Paivittdistavaroiden ollessa kyseessa, kuluttajilla ei mydskaan aina ole
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loputtomasti aikaa tai halua pohtia valintojaan. (Kuluttajatutkimuskeskus 2009, hakupaiva
7.3.2011.) Péivittaistavarakaupan kannalta yksi merkittava kuluttajakayttdytymisen muutos on
kuluttajien tarpeiden eriytyminen. Kaupan tulee pystya palvelemaan entista pienempia ja
eriytyneempia kuluttajaryhmia, mika on vaikuttanut osaltaan kaupan valikoimien laajentumiseen.

(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupéiva 7.3.2011.)

Arkinen kulutuskayttaytyminen voidaan ajatella tuttujen tilanteiden toistamisena: kuluttaja tekee
paatoksia totuttujen tapojen mukaisesti ja vasta toissijaisesti arkinen kulutus perustuu aktiiviseen
paatoksentekoon. Paivittdistavarakaupassa asioidessaan ja valintoja tehdessaan kuluttaja ei joka
tuotteen kohdalla pohdi syyta tiettyyn valintaan ja kulutustapoihin. Paatosten alkuperdiset
perusteet, kuten ruuan tarve, ovat muuttuneet ajan my6td 1ahes nakymattomiksi. Normaalit,
valttamattomat ja itsestdan selviksi koetut toimintatavat ovat kehittyneet tietynlaisiksi erilaisissa

yksilollisissa ja kollektiivisissa prosesseissa. (Kuluttajatutkimuskeskus 2009, hakupéiva 7.3.2011.)

Kuluttajakayttaytymisen alalla on maailmalla ja Suomessakin tutkittu uudenlaista kuluttajaryhmaa,
jota edustavat kuluttajat pyrkivat tekemaan vastuullisia valintoja jokapaivaisessa elamassaan.
Tallaista kuluttajaryhmaé kuvaamaan on noussut termi LOHAS. LOHAS on lyhenne sanoista
Lifestyle of Health and Sustainability, ja silld kuvataan kuluttajaa seka markkinoita, joissa ndma
kuluttajat vaikuttavat. Tallaiset kuluttajat pyrkivat etsimaan kaytettavikseen tuotteita ja palveluita,
jotka ovat keskittyneet terveellisyyteen, ymparistoon, sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen,
henkilokohtaiseen kehitykseen ja kestavaan elintapaan. (New Zealand Trade and Enterprise
2008, hakupaiva 22.3.2010.)

LOHAS-markkinoiden uskotaan kasvavan voimakkaasti tulevaisuudessa johtuen useasta eri
tekijasta, kuten esimerkiksi lisaantyneesta huolesta koskien ilmaston tilaa seka resurssipulaa ja
seurauksena tuotteiden ja palveluiden uudenlaisesta kehittymisesta. LOHAS on termina kasvanut
nopeasti kuvaamaan markkinoita, jotka koostuvat eettisista ja ymparistomyotaisista tuotteista ja
palveluista seka yksiloista, jotka kuluttavat naita. Yritykset ja tuotantolaitokset ovat alkaneet
vastaamaan kuluttajien ja hallituksien vaatimuksiin suuremmasta lapinakyvyydesta ja
luotettavuudesta heidan toiminnoissaan. Yritykset ovat myds alkaneet tunnistamaan
mahdollisuuksia, joita ndma uudet kulutuksen trendit nostavat esille. Yritykset tarjoavat tuotteita ja

palveluita, jotka tukevat talouden ja ympariston positiivista kehitysta. Tallaisia yrityksia 1oytyy
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kaikista organisaatioiden kokoluokista, tuotannonaloista ja sektoreista. (New Zealand Trade and
Enterprise 2008, hakupaiva 22.3.2010.)

3.1 Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yleinen kasitys on, ettda ymparistonsuojelu on julkisen vallan tehtava, ei niinkaan yksittaisen
kuluttajan. Oma toiminta voi tuntua merkityksettémalta ja pienelté niin suuren ongelman rinnalla.
MyOs totuttuja rutineja on vaikea muuttaa ymparistoasioita enemman huomioon ottaviksi.
Yleisista eduista voi my0s paasta helposti nauttimaan, vaikkei asian eteen tekisikaan mitaan.
Tama vapaamatkustajuus johtuu ymparistonsuojelun aiheuttamasta vaivasta tai rahan menosta.
(Hakala & Valimaki 2003, 370.)

Kuluttajan ja teollisuuden valissa seisoo paivittaistavarakauppa. Silld on merkittava rooli
kuluttajille tiedon lahteena; mista tuotteet ovat peraisin, millaisia ymparistdominaisuuksia se pitaa
sisallaédn, miten ympaéristotuotetta kaytetdan ja sailytetddn? Tarjoamalla vastauksia edella
mainittuihin kysymyksiin, kauppa voi mahdollistaa kuluttajien ymparistotietoiset valinnat. Jopa
kaupan sijainti mahdollistaa kuluttajalle asiointimatkojen aiheuttamien ymparistovaikutusten
vahentamisen; kaupan hyva sijainti on kuluttajien asiointireittien varrella ja samalla
kauppakaynnilléa tulisi voida hyodyntdd muitakin palveluja. (Paivittdistavarakauppa ry 2003,
hakupéiva 7.3.2011.)

Lampikoski ja Lampikoski selvittavat teoksessaan kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Kayttaytyminen riippuu monenlaisista tekijoista kuten iasta, sukupuolesta, kansallisuudesta seka
yksilon motivaatiosta, asenteista ja arvoista. Yksilon persoonallisuus ja elamantyyli vaikuttavat
myos osaltaan kayttaytymiseen. Myos ymparistd toimii vaikuttimena, sillé erilaiset viiteryhmat,
ympardiva kulttuuri, perherakenteet ja sosiaaliluokka vaikuttavat yksiloon ja sen tapaan
kayttaytya ja kuluttaa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 29)

3.1.1  Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat yksilotekijat

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset yksilotekijat, kuten demografiset tekijat: ika ja

sukupuoli, yksildn motivaatio, asenteet, elamantyyli, persoonallisuus, kaytettavisséa olevat
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resurssit seka koulutus ja ammatti. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 29) Eri ikaryhmiin kuuluvilla
kuluttajilla on hyvin erilaiset tarpeet ja halut, ja vaikka samaan ikaryhmaan kuuluvat kuluttajat
voivatkin erota toisistaan monella tavalla, he kuitenkin jakavat usein samoja arvoja ja yhteisia
kokemuksia. Myos sukupuoli vaikuttaa yksilon kulutuskayttaytymiseen; naisiin ja miehiin vetoavat
erilaiset asiat, ja miesten ja naisten kulutuskayttaytyminen muuttuu jatkuvasti ajan saatossa.
(Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 12-13.)

Solomon kuvaa motivaation osaksi prosesseja, jotka vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Sen
merkitys yksilon kulutuskayttaytymiseen nousee esille silloin kun yksilo huomaa tarpeen, jonka
han pyrkii tayttamaan. (Solomon 2009, 154-155.) Kuluttajien motiivit toimia tietylld tavalla
perustuvat tarpeisiin. Kaikilla ihmisilla on tiettyja perustarpeita, ja tuotteiden ja palvelujen
hankkimiseen vaikuttaa aina jokin tarve. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 98-104.)
Tarve voi perustua joko haluun saavuttaa jotain toiminnallista tai kaytannollista hyotya, tai haluun
saavuttaa kokemuksellista hyotya. Kuluttajilla on taustastaan riippuvaisia keinoja tyydyttaa
tarpeitaan. Yksilon oma kokemuspohja seka kulttuurista johtuvat tekijat vaikuttavat siinen, milla

tavoin yksild pyrkii tyydyttamaan tietynlaisen tarpeen. (Solomon 2009, 154-155.)

Kuluttajien arvot ottavat vaikutteita kansantalouden ja yhteiskunnan olosuhteista seka kulttuurista.
Arvot ovat suhteellisen hitaasti muuttuvia yleisluontoisia kohteiden ja objektien arvostuksia.
Arvojen kautta voidaan myos ymmartaa kuluttajien valintataipumuksia. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 49.) Solomonin mukaan arvo on uskomus siita, etta tietty tila tai tilanne on vastakohtaansa
parempi ja yksilon arvomaailma vaikuttaa vahvasti kulutuskayttaytymiseen. Kuluttajat ostavat
tietynlaisia tuotteita ja palveluita, koska uskovat niiden edesauttavan tietyn arvon mukaisesti
elédmista. (Solomon 2009, 173.)

New Zealand Trade and Enterprisen teettdmassa raportissa LOHAS-kuluttaja kuvataan
ymparistotietoiseksi ja omaa, yhteison ja maapallon hyvinvointia ajattelevaksi yksiloksi. Tallainen
kuluttaja on tietoinen siitd, etta kulutusvalinnoilla on seuraamuksia ja ne voivat aiheuttaa
suurempia vaikutuksia. LOHAS-kuluttajat jakavat yhteiset yksildlliset-, yhteiskunnalliset- ja
ymparistdd koskevat arvot. Nama arvot vaikuttavat heidan elamantapa- seké kulutusvalintoihin,
LOHAS-kuluttajat ovat uskollisia sellaisille tuotteille ja palveluille jotka vastaavat heidan
arvomaailmaansa, he pyrkivat myos sitoutumaan yrityksiin, jotka toimivat samojen arvojen ja

uskomuksien mukaan kuin hekin. LOHAS-kuluttajat edustavat erilaisista elaméntilanteista tulevia
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ihmisia ja uhmaavat tyypillisid demografisia stereotypioita. (New Zealand Trade and Enterprise
2008, hakupaiva 22.3.2010.)

LOHAS-kuluttajilla on yhteisia piirteitd, jotka tulevat esille kaikilla kulutuksen alueilla. Maissa,
joissa on tutkittu LOHAS-kuluttajia, on todettu, ettd ndma yhteiset arvot ovat muuttumassa entista
enemman paasuuntaukseksi kulutuskayttaytymisessa.. LOHAS-kuluttaja myés tyypillisesti ohjaa
laheisiaan kayttamaan samoja tuotteita, jotka han itse on omaksunut. Téallaisilla kuluttajilla on
syvaan juurtuneita arvoja, jotka perustuvat perimmaisiin huoliin koskien terveytta ja kestavaa
kehitysta yksilollisella, yhteiskunnallisella ja ymparistoa koskevalla tasolla. (New Zealand Trade
and Enterprise 2008, hakupaiva 22.3.2010.)

Korkeamaki ym. toteavat teoksessaan, ettda yksildiden asenteet syntyvat arvojen pohjalta.
Asenteilla ja asennoitumisella tarkoitetaan suhteellisen pysyvaa opittua taipumusta kayttaytya
tietylld tavalla erilaisissa tilanteissa. (Korkeamaki ym. 2000, 98-104.) Ihmisten asenteet eivat
kuitenkaan aina nay suoraan yksilon kayttaytymisessa, vaan kuluttaja voi my0s toimia omien
asenteidensa vastaisesti. (Solomon ym. 1999, 137-138.) Kuluttajien asenteita mittaavissa
tutkimuksissa kuluttajat antavat ymmartad olevansa ymparistotietoisempia ja kulutukseltaan
ymparistoystavallisempia kuin todellinen ostokayttaytyminen osoittaa. Pieni osa kuluttajista on
todellisuudessa valmis maksamaan lisahintaa ymparistomyotaisista tuotteista. Kauppa voi omalla
toiminnallaan  vaikuttaa  ymparistomyotaisten  tuotteiden  kysyntddn ja  kulutukseen.
(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.) Solomon ym. tuovat esille
ymparistoystavallisten asenteiden ja kayttaytymistapojen ennustamisen hankaluuden. Erilaisten
kuluttajatutkimusten avulla on pyritty [0ytamaan yhdistavia arvoja ymparistoystavallisten
kuluttajien valille. Naissa tutkimuksissa on pohdittu, miten ymparistomyotaiset kuluttajat ovat
suuntautuneet. Esimerkiksi "laheiset suhteet muihin” ja "sosiaalinen oikeudenmukaisuus” ovat
arvoja, jotka on yhdistetty ymparistotietoisiin asenteisiin ja kayttaytymiseen. (Solomon ym. 1999,
262.)

Nyky-yhteiskunnassa kuluttajilla on vapaus valita kuluttamansa tuotteet ja palvelut omien
halujensa mukaan niin, ettd nama valinnat kuvastavat kuluttajaa yksilona seka luovat tietynlaisen
sosiaalisen identiteetin. El&amantyyli maarittaa tietyn kulutuskuvion, joka kuvastaa yksilon valintoja

siita, miten yksilé kohdentaa tulonsa tuotteiden ja palveluiden suhteen. (Solomon 2009, 255.)
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LOHAS-kuluttajat uskovat, etta kaikkien tulisi tehdé valintoja ja ottaa vastuu vaikutuksista, joita
aiheutuu yhteisolle seka ymparistolle. Taman kuluttajaryhman kayttaytymisen yksi erityispiirre on,
etta he tekevat kulutusvalintoja edes osittain eettisten nakokohtien kannalta. Eettisella
kuluttamisella tarkoitetaan sellaisten tuotteiden ja palvelujen ostamista, joita tuottaessa ei ole
aiheutettu harmia ihmisille, elaimille eika luonnolliselle elinymparistolle. Eettista kuluttamista
voidaan jaotella kahteen erilaiseen ryhmaan: positiiviseen ostamiseen, jossa on tarkoitus suosia
eettisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita tai moraalisen boikotin noudattamiseen, jossa valtetaan
sellaisia tuotteita ja palveluita jotka ovat epaeettisia. (New Zealand Trade and Enterprise 2008,
hakupaiva 22.3.2010.)

3.1.2  Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat ymparistotekijat

Kuluttajien kayttaytyminen muokkautuu myos ymparistotekijoiden vaikutuksesta. Tallaisia tekijoita
ovat kulttuuriset tekijat, yksilon sosiaaliluokka, viiteryhmat seka kotitalous ja perhe. (Lampinen &
Lampinen 2000, 29) Solomon ym. mukaan perherakenteet vaikuttavat yksilon
kulutuskayttaytymiseen, silla yksin asuvat kuluttavat ja arvostavat eri asioita kuin perheelliset
(1999, 12-13). Myos erilaiset etniset taustat vaikuttavat seka yksilon tapaan kuluttaa ettd myds
kulutuskohteisiin. ~ Erot  kulttuureissa ~ muokkaavat  yksilon  kuluttamiseen liittyvia
kayttaytymiskuvioita seka sita, miten ilmaisemme itseamme yksildina kulutuksen avulla.
(Solomon ym. 1999, 12-13))

Yksilon kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat myos erilaiset ryhmat, joihin yksilo kuuluu. Erilaiset
viiteryhmat muokkaavat asenteita, arvoja ja kayttaytymistapoja. Muun muassa tuotteiden ja
palvelujen kohdalla, joiden ostamiseen liittyva riski on pieni, viiteryhmien vaikutus
kulutuskayttaytymiseen on vahaisempaa. (Solomon ym. 1999, 273.) Yksil voi ottaa vaikutteita
tietyista ryhmistd kahdesta syysta: yksilo kokee saavansa jonkinlaista etua toimiessaan ryhman
tavoin tai yksilo ndkee ryhman toiminnan oikeana tapana toimia tietyissa tilanteissa. (Solomon
ym. 1999, 277.)
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3.1.3 Ymparistoystavallisten tuotteiden markkinointi

Kuluttajaviraston laatima ohjeistus  koskien ymparistotuotteiden markkinointia, pohjaa
kuluttajansuojalain  toiseen lukuun seka markkinatuomioistuimen ja kuluttaja-asiamiehen
ratkaisukaytantoon. Kuluttajansuojalain toisessa luvussa eritelldaan sopimatonta menettelya
liketoiminnassa. Menettelya pidetaan sopimattomana, mikali se on elinkeinotoiminnassa yleisesti
hyvaksyttavan asianmukaisen menettelytavan vastainen, ja se vaikuttaa kuluttajan kykyyn tehda
ostopaatos tai kulutushyodykkeeseen liittyvd muu paatés ja taman myota kuluttaja tekee
paatoksen, jota han ei olisi ilman menettelya tehnyt. (Kuluttajavirasto 2002, hakupaiva
19.1.2011.)

Yhdennetty tuotepolitikka tarkoittaa politikkaa, jonka tarkoituksena on tuotteiden ja
tuotantojarjestelmien ymparistomyotaisyyden parantaminen siten, ettd huomioidaan koko niiden
elinkaaren aikaiset ymparistovaikutukset. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja
kulutusjaosto 2001, 9). Yhdennetyn tuotepolitikan avulla pyritdén lisadmaan markkinoiden
ymparistomyotaisyytta seka kannustamaan kuluttajia ja yrityksia kehittamaan ja kayttamaan
ymparistomyotaisia  tuotteita.  Yhdennetyllda  tuotepolitikalla  pyritédn  yhdentdmaan
ymparistonakokohdat osaksi kuluttajien kulutusta koskevaa paatdksentekoa. (Kestévan
kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 11.) Tuotepolitiikalla pyritdén edistamaan
ymparistonakokohtien huomioon ottamista eri tahojen, kuten yritysten ja yksityisten kuluttajien

valintojen yhteydessa. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 12.)

Ymparistovaittamien kaytto markkinoinnissa

Kuluttaja-asiamiehen ohjeistuksessa koskien ymparistomarkkinointia tuodaan esille, etta
markkinoijan tulee ennen tuotteen ymparistoystavallisena markkinointia arvioida kyseisen
hyodykkeen ymparistovaikutukset. Markkinoinnissa tulee keskittya vain olennaisiin ja
merkityksellisin ymparistovaikutuksiin ja ymparistovaikutuksista puhuttaessa tulee myds ottaa
huomioon tuoteryhman muut tuotteet. Ymparistovaittdman oleellisuutta arvioidaan suhteessa
tuotteen muihin ymparistovaikutuksiin ja tuotteen tulisi olla seké@ pakkaukseltaan ettd sisélléltaan
ymparistoystavallinen, jotta sita voitaisiin markkinoida sellaisena. Mikali tuotetta markkinoidaan
ymparistdystavallisend, tulee ympéristovaikutuksiltaan olennaiset ominaisuudet kertoa kuluttajalle

selkeasti ja yksiselitteisesti. Markkinoinnista on kaytava ilmi myos se, liittyvatkd
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ymparistovaittdmat tuotteeseen vai tuotteen pakkaukseen. (Kuluttajavirasto 2002, hakupaiva
4.2.2011.)

Ymparistovaittamia ei tule perustaa tutkimustuloksiin, jotka ovat ristiriitaisia. Kulutushyodyketta
markkinoidessa ymparistoystavallinen -termia tai muuta vastaavaa yleistavaa sanaa, joka antaa
kuluttajan ymmartaa, etta tuote on ymparistoystavallinen, tulee kayttaa vain silloin kun tuotteen
koko elinkaari on todistetusti ymparistoystavallinen. Kolmannen osapuolen myontama merkki
tuotteen ymparistoystavallisyydesta antaa selkean ja yksiselitteisen kuvan markkinoitavan

tuotteen ymparistdominaisuuksista. (Kuluttajavirasto 2002, hakupaiva 4.2.2011.)

Markkinoinnissa tulee myos tarkentaa tuotteen hajoavuutta koskevaa vaittdmaa ja sen tueksi on
hankittava naytto siita, etta koko tuote hajoaa vahintaan lahes taydellisesti. Mikali vaittamalla ei
tarkoiteta koko tuotteen hajoavuutta, tulee vaite yksiloida tarkemmin koskemaan itse tuotetta tai
tuotteen pakkausta. Kuluttajansuojalaissa mainitaan, etta kulutushyddykettd voidaan verrata
markkinoinnissa vain vertaisiinsa eli ymparistoystavallisten tuotteiden markkinoinnissa voidaan
vertailla vain saman tuoteryhmén tuotteiden ymparistévaikutuksia. (Kuluttajavirasto 2002,
hakupéiva 4.2.2011.)

Kuluttajilla on oltava kaytettavissaan mahdollisimman luotettavaa tietoa kulutukseen liittyvista
oleellisista ymparistokysymyksista. Viranomaistahot osaltaan varmistavat, etta ymparistovaittamia
ei kaytetd harhaanjohtavasti tai muulla tavoin epaasianmukaisesti. Myos elinkeinoelaman
kayttaytymissaannot, kuten kansainvalisen kauppakamarin laatimat markkinointia ja mainontaa
koskevat ohjeistukset, pyrkivat edistdmaan asiallisen kuluttajainformaation levittamista. (Kestavan

kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.)

Ymparistomerkinnat ja niiden kaytto

Ymparistotieto on kuluttajalle helpoin ymmartda, kun se on esitetty mahdollisimman
yksinkertaisesti. Tuotteille myonnetaankin eri perusteilla ymparistomerkkeja. Naista merkeista on
kerrottu tarkemmin luvussa 2.4.4. Sellaisten perusteella voidaan tiivistda paljon ympéristotietoa
yhden merkin taakse (Hakala & Valimaki 2003, 363-365). Erilaiset ympéristdmerkinnat ovat
merkittava vapaaehtoinen ohjauskeino tukemaan kuluttajien valintoja. Ymparistomerkint6ja on
useita erityyppisia, kuten kolmannen osapuolen myontamat merkinnat, tuoteselostetyyppiset

merkinnat seka yritysten omat merkinnat. Osa merkinndistd on pakollisia, kuten esimerkiksi
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erilaiset energiamerkinnat. Kuluttajainformaation kannalta kolmannen osapuolen myontamien
ymparistomerkintojen vahvuuksiksi voidaan katsoa niiden kykya valittaa tietoa yksinkertaisessa

muodossa. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 33-34.)

Merkintajarjestelmien toiminta on riippuvaista seka elinkeinoelaman etta kuluttajien ja
kansalaisjarjestojen sitoutuneisuudesta ja hyvaksynnasta. Ymparistomerkkijarjestelmien avulla ei
kuitenkaan voida suoranaisesti vaikuttaa kokonaiskulutukseen eika kuluttajien tavaroiden ja
palveluiden kayttdon. Kuluttajien tiedontarpeen lisaantyessa ymparistomerkinnat eivat yksinaan
riita tiedonjakokanavaksi. Kuluttajien ja kotitalouksien paatoksiin voivat osaltaan vaikuttaa myos
elinkeinonharjoittajien omaehtoiset keinot, kuten ymparistoselosteet ja markkinoinnissa
esitettavat ymparistovaittamat. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001,
33-34.)

3.2 Kuluttajien paatoksenteko ja valintojen vaikutus ymparistoon

Kuluttajien paatoksentekoprosessia kuvataan vaiheittain etenevana tapahtumasarjana, jossa
kuluttaja ensimmaisena havaitsee tietyn tarpeen. Seuraavaksi kuluttaja etsii aiheesta riittavasti
tietoa, jonka pohjalta han arvioi ja vertailee tarjolla olevia vaihtoehtoja. Taman jalkeen kuluttaja
tekee valintansa. Lopullista valintaa seuraavat viela mahdolliset lopputulemat, kuten kulutus ja
havittaminen. Kuluttajat eivat kuitenkaan kaikissa kulutusvalinnoissaan seuraa tarkasti tata
prosessia, vaan osa paatoksistda koskien kulutusta tehdaan ilman tarkempaa
etukateissuunnittelua. Kuluttajat arvioivat sita, miten paljon vaivaa tietyn paatoksen tekoon on
tarpeellista kayttaa, ja valitsevat sen mukaan sopivimman strategian paatoksen tekemiseen.
(Solomon 2009, 350-352.)

Kuluttajien ja kotitalouksien valinnoilla ja kulutuskayttaytymiselld on suuri merkitys ympariston
kannalta. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 21). Kuluttaja voi
suojella ympéristda ostamalla tuotteita, joille on todellinen tarve seka tuotteita, jotka kuluttavat
vahan energiaa ja luonnonvaroja. (Hakala & Valimaki 2003, 363-365). Kuluttajapolitiikalla
tarkoitetaan toimenpiteita, joiden avulla pyritdén vahvistamaan kansalaisen asemaa markkinoilla.
Silld  pyritédn myds varmistamaan taloudellisesti ja terveyden kannalta turvalliset
markkinaolosuhteet sek& kuluttajan mahdollisuus tehda tosiasioihin perustuvia ja tietoisia
paatoksia. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.)
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Kuluttajapolitikka on yksi keinoista, joiden avulla kuluttajien saataville pyritaan tuomaan sellaista
tietoa tuotteista ja palveluista, etta kuluttaja kykenee naiden tietojen perusteella tekemaan
oikeanlaisia valintoja esimerkiksi ympariston kannalta. (Kestavan kehityksen toimikunnan
tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.) Tuoteketjun vihertymiseen ja tuotepolitikan tavoitteiden
saavuttamiseen vaikuttaa olennaisesti kuluttajien kayttaytyminen ja ymparistomyotaisten
tuotteiden kysynnan kehittyminen. (Kestévan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto
2001, 32.) Tuotelahtdisellda ymparistopolitiikalla pyritédn muun muassa saamaan kuluttajat
omaksumaan ekologisesti kestava tuotekulttuuri ja pyritdédn luomaan edellytykset eri
kuluttajaryhmien ymparistomyotaiselle toiminnalle. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja
kulutusjaosto 2001, 21.)

Kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa tuotteiden elinkaarenaikaisiin - ymparistovaikutuksiin
esimerkiksi tuotteiden valinnalla, tuotteiden kaytdlla ja huollolla. Liséksi kuluttaja voi vaikuttaa
kayttamalla tuotteita niitd koskevien ohjeiden ja tietojen mukaisesti sek& vastaamalla omalta
osaltaan asianmukaisen jatehuollon toteutumisesta. Kuluttajien toimintaan naita valintoja
tehdessa vaikuttavat keskeiset perusvoimavarat eli kaytettavissa olevat tiedot, kaytettavissa
oleva aika seka taloudelliset resurssit. (Kestdvan kehityksen toimikunnan tuotanto ja
kulutusjaosto 2001, 22.) Kulutustapojen muutos ymparistéa vahemman kuormittavaksi on usein
kaytannossa vaikeaa, vaikka halua olisikin. Aina ymparistolle parhaista vaihtoehdoista ei ole
rittavasti tietoa tai hinta nousee liian korkeaksi. (Hakala & Valimaki 2003, 363-365.)

Useimmille kuluttajille tuotteen valintaperusteista keskeisimmat ovat edelleen hinta ja laatu,
minka vuoksi ymparistomyotaisten tuotteiden tulisi olla hinnaltaan ja laadultaan kilpailukykyisia.
Ymparistomyotaisista tuotteista on my6s oltava saatavilla riittdvasti luotettavaa ja kayttokelpoista
tietoa, jotta kuluttajat osaavat tehda valintoja kyseisten tietojen pohjalta. (Kestavan kehityksen
toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.) Kuluttajien kayttaytyminen muokkautuu
tilannesidonnaisten tekijoiden ja totuttujen tapojen mukaisesti. Jotta olisi mahdollista saada
aikaan ympariston kannalta myonteisia muutoksia ihmisten kulutuskayttaytymisessa, tulisi nama

tekijat ottaa huomioon. (Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 32-33.)

Kuluttajien ja kotitalouksien tietoisuutta ymparistdasioista ja omien kayttaytymistapojen vaikutusta
ymparistoon voidaan kehittaa tuomalla tuotevalintojen tueksi tietoja, joilla on merkitysta tuotteiden

ja palveluiden ymparistovaikutusten kannalta seka tuomalla esille esimerkiksi erilaisten
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tutkimusten avulla ymparistévaikutuksiin liittyvia asenteita ja arvostuksia. Tietoisuutta valintojen
vaikutuksista ymparistoon voidaan lisata myos tuomalla esille ymparistotietoa erilaisissa
kaytannon toimintatilanteissa, kuten esimerkiksi paivittaistavarakaupassa. Myds koulutuksen
avulla voidaan parantaa kuluttajien patevyytta arvioida toimintansa ja valintojensa vaikutusta
ymparistoon. Ymparistomyotaisten elintapojen kehittymisen tukeminen on osa kehitystoimintaa.

(Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 32-33.)

Kuluttajien ymparistotietoisuus lisdantyy jatkuvasti ja omalla toiminnalla halutaan antaa oma
panos elinympariston sailymiseen. Kuluttajalle on annettu paivittaistavarakaupassa mahdollisuus
osallistua kierratykseen juomapullojen ja -tolkkien palautusautomaattien yllapitamisella seka
myymalbiden yhteyteen perustetuilla kierratyspisteilla. Lisaksi paivittaistavarakauppa on mukana
ymparistomerkintdjarjestelmissa,  joiden  tarkoituksena ~ on  vaikuttaa  kuluttajan
ymparistoystavallisten tuotteiden valintaan. Ymparistovastuusta on tullut tarkea kilpailukeino ja se

on nykyaan myos osa yritysstrategiaa. (Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen asiakaskyselyna. Maaraan
pohjautuva tutkimus sopii tahan opinndytteeseen siksi, ettd saadaan mahdollisimman suuri otos
mahdollisimman erilaisista asiakasryhmista seka mahdollisimman monipuolista tietoa aiheesta.
Tutkimus suoritettiin paikan paalla kaupassa, missa kohdattiin juuri kohderyhmaamme kuuluvia
vastaajia. Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimusmenetelma sopii tahan tutkimukseen hyvin
myos sen Yleistettavyyden vuoksi. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla saadaan suuri otos,

mika tekee tutkimuksesta yleistettavyyden lisaksi todellisen.

Tutkimus suoritettiin kolmessa case-kaupassa, jotka edustavat kaikki samaa K-ryhman ketjua, K-
supermarkettia, Oulun alueella. Tutkimus on rajattu koskemaan vain yhta ketjua, silla eri ketjujen
tuloksia ei voi toimivasti soveltaa keskendan niiden eroavaisuuksien takia. Tavoitteena oli saada
yhteensa 200-300 vastausta eli noin 100 vastausta jokaisesta case-kaupasta, ja lopulta
vastauksia saatiin 276 kappaletta. Kyselylomake laadittiin mahdollisimman kattavaksi, mutta silti

sellaiseksi, etta asiakkaalla oli mahdollisuus vastata kyselyyn kauppakayntinsa lomassa.

Kyselylomake (ks. liite 1) muotoutui lopulta kolmesivuiseksi. Ensimmaisen sivun alkuun laadittiin
lyhyt esittelyteksti, josta vastaaja sai tarvitsemansa tiedon kyselyn tarkoituksesta ja luonteesta
seka tutkimuksen tekijista. Ensimmaiselld sivulla kysyttin vastaajan tietoutta Keskon
ymparistotoiminnan tavoitteista ja tuloksista seka K-ymparistokauppadiplomista. Naihin kahteen
kysymykseen oli my6s mahdollista vastata avoimesti, mista vastaaja oli saanut tietonsa. Naiden
jalkeen mitattiin vastaajan kaupan valintaan seka tuotteen ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavia
tekijoita. Ensimmaisen sivun lopussa kysyttiin ymparistotuotteiden ostamisesta seka vastaajan
tietoutta tuotteiden ymparistomerkinndista. Myods naihin kahteen kysymykseen vastaajalla oli
mahdollisuus avoimiin kommentteihin vastausvaihtoehdon tueksi. Ensimmainen sivu koostui

naista kysymyksista niiden vastausvaihtoehtojen samanlaisuuden vuoksi.

Toisella sivulla kysymykset muuttuivat ymparistoasioita koskeviksi vaittamiksi, joihin vastaajan tuli
valita omaa mielipidettdan parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto. Vaittamia oli yhteensa 15, joista
kaksi jai tilanpuutteen vuoksi kolmannelle sivulle. Kolmannella eli viimeiselld sivulla oli naiden

kahden vaittaman jalkeen enda vastaajaa koskevat taustatiedot sekd mahdollisuus avoimille
38



kommenteille tutkimuksen aiheesta. Kysytyt taustatiedot olivat sukupuoli, ik, siviilisaaty, talouden

koko seka ylin koulutus.

Kysely suorittiin K-supermarketeissa paikan paalla. Jokaisessa kaupassa valittiin sellainen paikka
asiakaskierron kannalta, etta kaikki kaupassa asioivat asiakkaat joutuivat kulkemaan
kyselypisteen ohi. Tutkimuksen kannalta oli tarkea merkitys, etta tavoitimme kaikki potentiaaliset
vastaajat ja jokaisella oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. K-supermarket Joutsensillalla
seka K-supermarket Valivainiolla kyselypiste sijoitettiin kaupan eteisaulaan, silld molemmissa
kaupoissa on mahdollisuus useampaan myymalakiertoon eli myymalassa kysely ei olisi
tavoittanut kaikkia asiakkaita. K-supermarket Ruokahovissa kyselypiste sijoittui kaupan
sisapuolelle, mika onnistui yksivaylaisen myymalakierron ansiosta ja silla pystyttin myds
varmistamaan kaikkien vastaajien olevan juuri K-supermarketin asiakkaita. Eteisaulan lapi kulkee
palion keskustassa muualla asioivia ihmisid, jotka eivat kuitenkaan asioi K-supermarket

Ruokahovissa.

Kyselypiste rakennettiin siten, etta poydan ymparilla oli kaksi tuolia sellaisille vastaajille, jotka
halusivat mieluummin istua. Useimmat vastaajat tayttivat lomakkeen seisaaltaan ja tahan avuksi
tarjosimme heille kirjoitusalustan. Vastaajat hyodynsivat omatoimisesti myos muita poytatasoja
vastaamisen helpottamiseksi. Poydalla oli houkuttelevasti tarjolla Fazerin suklaamakeisia seka
kynia kyselyyn vastanneille. Tarkoitus oli, etta vastaajat tayttavat lomakkeen itse, jotta vastaukset
pysyisivat mahdollisimman  totuudenmukaisina.  Jotkut vanhemmat vastaajat olivat
kykenemattomia itse vastaamaan, joten heidan kanssaan toimittiin siten, ettad lomake taytettiin
heidan puolestaan heilta kyselemalla. Kyseleminen ja puolesta tayttaminen vei melko paljon
aikaa ja sen aikana ohi ehti kavelld paljon potentiaalisia vastaajia. Liséksi huomattiin, etta
vastauksia pyrittin - kaunistelemaan kun luultin - kyselijoiden tekevan tutkimusta kaupan

henkilokuntana.

Asiakkailta kyseltiin aktiivisesti olisivatko he kiinnostuneet aiheesta ja haluaisivatko he vastata
kyselyyn. Vastaamaan innostuneet ohjattin pdydan &areen tayttdmaan lomaketta ja
herkuttelemaan makeisilla. Ennen kyselyn suoritusta oletuksena oli, ettd parhaiten vastauksia
saataisiin K-supermarket Vélivainiolta asiakkaiden mahdollisesti tunnistaessa kyselijat kaupan
henkilokunnaksi. Kokonaistulokseen tama ei kuitenkaan vaikuttanut, vaan vastauksia saatiin

lahes yhta paljon myds keskustan K-supermarket Ruokahovista.
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Kysely suoritettiin viikoilla 13 ja 14. Kysely aloitettiin vikon 13 keskiviikkona K-supermarket
Ruokahovista ja jatkettin K-supermarket Joutsensillalla saman viikon torstaina. Viikon 14
maanantaina suoritettiin viimeinen kysely K-supermarket Valivainiolla. Alustava suunnitelma oli
suorittaa kaikki kyselyt samalla viikolla, mutta aikataulullisista syista viimeinen kysely siirtyi
seuraavalle viikolle. Kyselyn suorittamispaiviksi valikoituivat nama viikonpaivat niiden
samankaltaisuuden vuoksi, silla kyseiset paivat ovat asiakasmaariltaan ja myyntitavoitteiltaan
verrattavissa (Henkildo X 2.5.2011, keskustelu). Kyselypaiviksi haluttin myos mahdollisimman
tavalliset tyopaivat eli meneilldédn ei ollut K-supermarkettien Superpéivia eikd myoskaan
kilpailijoilla ollut meneilldaan omia kampanjapaivia. K-citymarkettien Mammuttimarkkinat olivat
myos ohi ja Stockmannin Hullut paivat alkoivat vasta kyselyn suorittamisen jalkeen. Kilpailijoiden

tarjouspaivilla on vaikutusta kauppojen paivan luonteeseen.

Alustavan suunnitelman mukaan jokaisen kaupan kyselyille oli varattu aikaa klo 12.00 - 18.00. K-
supermarket Ruokahovissa kyselyn suorittaminen aloitettiin klo 12.00 ja vajaassa kahdessa
tunnissa oli saatu jo noin 40 vastausta. Kyselyn suoritusta jatkettiin tauon jalkeen klo 14.00 ja
kysely lopetettin klo 16.00, jolloin vastauksia oli saatu 104 kappaletta. Ihmiset olivat Oulun
keskustan alueella kiireisia varsinkin kyselyn ensimmaisina tunteina lounasajan vuoksi, mutta

useimmat suhtautuivat kyselyyn ja sen aiheeseen myonteisesti.

K-supermarket Joutsensilta sijaitsee Oulussa Taka-Lyotyn alueella. Kyselyn suorittaminen
aloitettiin klo 12.00 ja kahdessa tunnissa vastauksia oli saatu noin 30 kappaletta. Kyselyn
suoritusta jatkettiin klo 14.45 ja kysely lopetettiin klo 17.00, johon mennessa vastauksia oli saatu
70 kappaletta. K-supermarket Jousensilta oli kolmesta kohdekaupasta hiljaisin ja kyseisen
kaupan asiakkaat olivat muiden kauppojen asiakkaita huomattavasti haluttomampia
osallistumaan kyselyyn. Myds K-supermarket Joutsensillalla asiakkaat olivat lounasaikaan
kiireisia ja myohemmin iltapaivalla ihmiset olivat haluttomia vastaamaan kyselyyn tyopaivan

paattymisen jalkeen.

K-supermarket Valivaino sijaitsee nimensd mukaan Oulun Valivainolla. Kyselyn suorittaminen
aloitettiin klo 12.00 ja alle kahdessa tunnissa vastauksia oli saatu noin 50 kappaletta. Kyselyn
suorittamista jatkettiin tauon jalkeen kello 14.00 ja kysely lopetettiin klo 15.45, mihin mennessa

vastauksia oli saatu 102 kappaletta. K-supermarket Valivainiolla ihmiset olivat Kiireisia
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lounasaikaan, kuten muissakin kohdekaupoissa. Ihmiset olivat kiinnostuneita kyselysta ja

tutkimuksen aiheesta, ja vastasivat mielellaan kyselyyn.

Ennen kyselyn suorittamista pohdittiin pitaisik0 case-kauppojen tulokset eritella toisistaan.
Kyselya suorittaessa ja kyselyn valmistuttua kuitenkin paatettiin, etta on parempi kasitella tuloksia
yhtenaisena kokonaisuutena. Kaikki kaupat edustavat samaa K-supermarket-ketjua eika tulosten
analysointivaiheessa iimennyt taman tutkimuksen kannalta huomattavia eroavaisuuksia
kauppojen valilla, joten tulokset ovat sovellettavissa. Tulosten erittelyssa yksittaisen kaupan otos

olisi jaanyt melko pieneksi, joten laajempana tutkimuksena tulosten kasittely on antoisampaa.

Kyselylomakkeiden vastaukset syotettin SPSS-ohjelmaan, josta saatujen tulosteiden avulla
tulokset analysoitiin. Kyselyn ja tietoperustan pohjalta saatiin vastaukset tutkimusongelmiin.
Paatutkimusongelmina tassa tutkimuksessa ovat:
e "Miten Kesko organisaationa kehittaa ymparistotoimintaa?”
o "Miten ymparistoystavallisyys paivittaistavarakaupassa vaikuttaa kuluttajan kaupan
valintaan?

o "Miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan toiminnassa?”

Kyselyn tueksi suoritettin myos kuuden viikon ajan, aikajaksolla 7.2.2011 - 27.3.2011,
mainonnan seurantaa, jonka avulla pyrittin - saamaan totuutta kuvaava vastaus
alatutkimusongelman tueksi: "Miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan
markkinointiviestinndssa?” Mainonnan seurannassa tarkkailtin Oulun alueen lehtimainontaa,
johon kuului paikallissanomalehti Kaleva, paikalliset ilmaisjakelulehdet Forum24 ja Oululehti seka
kauppojen omat mainoslehtiset. Ymparistoystavallisyyden nakymistd paivittaistavarakaupan

markkinointiviestinnassa kysyttiin myos kyselylomakkeella.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulokset, jotka saatiin tilastollisesta asiakaskyselysta. Aluksi on
esitelty vastaajien taustatietoihin liittyvat paatulokset, ja sen jalkeen vastaajien tietoisuus Keskon
ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista seka K-ymparistokauppadiplomista. Kyselylomakkeella
oli selvitetty kaupan valintaan ja tuotteen ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavia tekijoita, joissa
molemmissa yhtena kohtana oli tutkimuksen kannalta oleellinen ymparistoystavallisyys. Tassa
luvussa on esitelty tarkeimmat tulokset naista kysymyksista. Lisaksi esitellaan tulokset muista

kysymyksista ja 15 vaittamasta, jotka vastaajille esitettiin.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 276 henkilda, joista miehid oli 108 henkilda (39 %) ja naisia 164
henkilda (59 %). Nelja henkilda jatti vastaamatta sukupuolta koskevaan kysymykseen. (ks. Liite 2,
taulukko 2) Alla olevassa kuviossa 3 on esitetty vastaajien ikajakauma seka kuinka monta miesta
ja naista kussakin ikaluokassa on. Naisia oli vastaajina kaikissa ikaluokissa eniten, lukuun
ottamatta ikaluokkaa 35—44-vuotiaat, jossa naisia ja miehia oli yhta paljon. Eniten vastaajia oli
ikaluokasta 18-24-vuotiaat, jossa vastaajia oli 21 % kokonaismaarasta. Toiseksi eniten vastaajia
oli ikaluokasta 25-34-vuotiaat, joita oli yhteensa 18 %. Kolmanneksi suurin ikaluokka oli 55-64-

vuotiaat, joita oli yhteensa 17 %.
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KUVIO 3. Vastaajien sukupuoli ja ikédjakauma.

5.2 Tietoisuus Keskon ymparistovastuusta ja K-ymparistokauppadiplomista

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd ainoastaan 16 % vastaajista on tietoisia Keskon ymparistdvastuun
tavoitteista ja tuloksista (ks. lite 3, taulukko 1). K-ymparistokauppadiplomista puolestaan oli
kuullut viela harvempi eli 14 % (ks. liite 3, taulukko 2). Kyselyssa oli naiden kahden kysymyksen
kohdalla mahdollisuus avoimeen kommenttiin, siita mista kanavasta vastaaja oli kuullut
tavoitteista ja tuloksista tai K-ymparistokauppadiplomista. Avoimista vastauksista laadittiin
yhteenveto (ks. liite 4). Yhteenvedosta kay ilmi, ettd Keskon ymparistovastuun tavoitteista ja
tuloksista oli kuultu useimmiten lehdestd (ei maaritelty tarkemmin) tai K-ryhman kanta-
asiakaslehdesta Pirkasta. Kanavia mainittiin useita yksittaisia, mutta lehtien liséksi useamman
maininnan saivat mm. Internet ja K-kauppa. K-ymparistokauppadiplomista oli niin ikaan kuultu
useimmiten tarkemmin maarittelemattomasta lehdesta tai Pirkka-lehdesta. Muita kanavia oli mm.

Internet, K-ruokakauppa seka koulu.

Kun verrataan vastaajien tietoisuutta Keskon ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista seka

vastaajien ikaa eniten tietoisia olivat 65-74-vuotiaat eli 4 % (10 henkil6a) vastaajista (ks. kuvio 4).

Seuraavaksi eniten tietoisia oli sekd 18-24-vuotiaat ettd 45-54-vuotiaat, joista molemmista

ikaluokista 3 % oli tietoisia Keskon ymparistdvastuun tavoitteista ja tuloksista. Kuitenkin suurin

osa, eli 84 % vastaajista ei ollut tietoisia Keskon ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista.
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Véahiten tietoisia olivat nuorimmat ikaluokat. 18-24-vuotiaat edustivat 18 % vastaajista, jotka eivat

olleet tietoisia naista tavoitteista ja tuloksista. 25-34-vuotiaat edustivat 17 % vastaajista, jotka

eivat olleet tietoisia Keskon ymparistdvastuun tavoitteista ja tuloksista.
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KUVIO 4. Oletko kuullut Keskon ympéristévastuun tavoitteista ja tuloksista verrattuna vastaajan

ikaan.

Kuviossa 5 on esitetty vastaajien tietoisuutta K-ymparistokauppadiplomista verrattuna vastaajien

ikaan, mista kay ilmi, etta eniten tietoisia diplomista olivat ikaryhmat 18-24-vuotiaat seka 65-74-

vuotiaat. Molemmista ikaryhmistd K-ymparistokauppadiplomista oli tietoisia 3 % vastaajien

kokonaismaarastd. Koska vastaajia oli eniten ikaluokassa 18-24-vuotiaat, tassa ikaryhmassa oli

my0s eniten vastaajia, jotka eivat olleet tietoisia K-ymparistokauppadiplomista. Taméa ikaryhma

vastasi kielteisesti kysymykseen "Oletko kuullut K-ymparistokauppadiplomista?”, mika on 19 %

vastaajien kokonaismaarasta.
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KUVIO 5. Oletko kuullut K-ympéristékauppadiplomista verrattuna vastaajan ikdan.

5.3 Kaupan valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa mitataan kuluttajan kaupan valintaan vaikuttavia tekijoita (ks. kuvio 6). Kun
tutkimustuloksista lasketaan yhteen "melko paljon” tai "erittain paljon” -vastausten maara, eniten
arvostetaan sijaintia (95 %), valikoimien laajuutta (94 %) seka laadukkaita tuotteita (90 %). Kun
tuloksista lasketaan yhteen "ei lainkaan” tai "melko vahan” -vastaukset, vahiten kaupan valintaan

vaikuttavat tekijat ovat kierratyspiste (63 %), muut kaupan yhteydessa olevat palvelut (61 %) seka

ymparistoystavallisten tuotteiden valikoima (47 %).
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KUVIO 6. Kaupan valintaan vaikuttavat tekijét yhteenlaskettuna "melko paljon” ja ’erittéin paljon

—vastaukset.

Ymparistoystavallisten tuotteiden valikoimien laajuus kaupan valinnassa (ks. liite 3, taulukko 3)
vaikutti 47 %:lle vastaajista joko ei lainkaan tai melko vahan. Vastaajista 50 % arvosti sita melko
paljon tai erittdin paljon. lkaryhmassa 18-24-vuotiaat vastausten hajonta oli suurta. Tassa
ryhmassa ymparistoystavallisten tuotteiden valikoimien laajuus kaupan valinnassa sai muihin
ikaryhmiin verrattuna eniten aaripaiden vastauksia “ei lainkaan” (10 vastaajaa) seka “erittain
paljon” (8). lkaryhmien 25-34-vuotiaat sekd 35—44-vuotiaat vastaukset kulkevat melko rinnakkain
ikdryhman 18-24-vuotiaat kanssa. Muutos tapahtuu ikaryhmaan 45-54-vuotiaat kuuluvien
vastaajien kohdalla. Kyseiseen ryhmaan kuuluvista vastaajista ainoastaan yksi koki, ettei
ymparistoystavallisten tuotteiden valikoimien laajuus vaikuta kaupan valintaan lainkaan.
Kahdeksan vastaajaa puolestaan vastasi sen vaikuttavan jopa erittain paljon. Useampi myo0s
vastasi vaikutukseksi "melko paljon” (18) ennemmin kuin "melko vahan” (11). Lopuissa
ikaryhmissa; 55-64-vuotiaat, 65-74-vuotiaat seka yli 75-vuotiaat, vastaukset noudattivat pitkalti

samaa kaavaa edellisen kanssa. (ks. Kuvio 6.)
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KUVIO 7. Ympéristbystaviéllisten tuotteiden valikoimien laajuuden vaikutus kaupan valintaan

verrattuna ikaén.

5.4 Tuotteen ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavat tekijat

Kuviosta 8 kay ilmi, ettd tutkimuksen mukaan tuotteen ostopaatoksen syntymiseen eniten
vaikuttava tekija on tuotteen laatu. Kysymykseen “erittain paljon” tai "melko paljon” vastanneiden
yhteenlaskettu maara on jopa 95 %. Erittdin lahelle ylsi myos tuotteen hinta-laatu-suhde, johon
samalla tavalla laskettujen vastaajien maara oli 94 %. Tuotteen ostopdétoksen syntymiseen
kaikkein vahiten vaikutusta on tuotteen tuotemerkilla: "ei lainkaan” tai "melko véahan” vastasi 47 %

vastaajista.
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KUVIO 8. Tuotteen ostopaétdksen syntymiseen vaikuttavat tekijét yhteenlaskettuna “melko

paljon” ja "erittéin paljon” - vastaukset.

Tuotteen ymparistoystavallisyys jakaa melko hyvin mielipiteita. Sen vaikutusta tuotteen

ostopaatokseen "melko paljon” tai "erittéin paljon” arvosti 57 % ja "ei lainkaan” tai "melko vahan’
42 % (ks. kuvio 8).
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KUVIO 9. Tuotteen ympéristdystéavéllisyys vaikuttaa ostopéétékseen.
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5.5 Ymparistoystavallisten  tuotteiden  pakkausmerkintojen  tunteminen ja

ymparistoystavallisten tuotteiden osto

Tutkimuksessa haluttiin - selvittaa, kokevatko vastaajat tuntevansa ymparistoystavallisten
tuotteiden pakkausmerkintéja (ks. kuvio 10). "Ei lainkaan” ja "melko vahan” vastasi yhteensa 62
% vastaajista eli 171 henkil6a ja "melko paljon” ja "erittdin paljon” sen sijaan vastasi 37 % eli 102
henkilod vastaajista. Suurin osa vastaajista kokee siis, ettd he tuntevat joko melko véhan tai ei

lainkaan ymparistoystavallisten tuotteiden pakkausmerkintoja.
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KUVIO 10. Tunnen tuotteiden ympéristéystéavaéllisd pakkausmerkintdja.

Seuraavaksi  verrattin ~ keskendadn  kysymystd  ymparistoystavallisten  tuotteiden
pakkausmerkintojen tuntemisesta seka avointa vastausta siita, miten monia ymparistdmerkintoja
vastaajat ovat tienneet (ks. kuvio 11). Tuloksista selvisi, ettd vaikka 37 % vastaajista koki
tuntevansa merkkeja melko paljon tai erittain paljon, eivat ndma vastaajat kuitenkaan kyenneet
mainitsemaan useaa ymparistoystavallisen tuotteen pakkausmerkintaa. Esimerkiksi "melko
palion” vastanneista osasi vain kuusi vastaajaa mainita enemman kuin yhden
ymparistoystavallisen merkinnan ja kaikista vastausvaihtoehdoista vain kaksi vastaajaa luokasta

“erittain paljon” osasi mainita kolme ymparistoystavallistd merkintaa.

49



Tiedettyjen merkkien
120 IUkUm AAr &
o
1
100/ Eg
80—
IS
-
—1 60—
40—
20—
o | | [

Ei lainkaan Melko vahan Melko paljon Erittain paljon

KUVIO 11. Tunnen tuotteiden ympaéristbystéavallisia pakkausmerkint6ja verrattuna tiedettyjen

merkkien lukuma&aréaéan.

Kun tutkimustuloksissa verrataan sita, miten vastaajien ika vaikuttaa vastaajan tuotteiden
ymparistoystavallisten pakkausmerkintjen tuntemiseen (ks. kuvio 12) selvisi, etta ikéluokkaan
18-24-vuotiaat kuuluvista vastaajista 8 % kokonaisvastaajamaarastd kokivat tuntevansa
pakkausmerkintoja melko paljon, mika on kaikista ikaluokista eniten. 35-44-vuotiaat kokivat, etta
he tuntevat ymparistoystavallisten tuotteiden pakkausmerkintdja melko vahan (5 %) tai melko
paljon (4 %). 45-54-vuotiaiden ryhmasta 8 % kokonaismaarasta koki, etta he tuntevat merkint6ja
melko vahan. Tassa ikaluokassa 5 % kokonaismaarasta koki tuntevansa merkint6ja melko paljon.
lkaluokka 55-64-vuotiaat oli hyvin samankaltainen edellisen ikaluokan kanssa. lkaluokissa 65—
74-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti kokonaisvastaajamaaraan

verrattaessa.
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KUVIO 12. Tunnen tuotteiden ympéristoystévéllisi& pakkausmerkintdjé verrattuna vastaajan

ikaan.

Tutkimuksessa otettiin selvaa myos siitd, ostavatko vastaajat ymparistoystavallisiksi luokiteltavia
tuotteita (ks. kuvio 13). "Ei lainkaan” ja "melko vahan” vastasi yhteensa 66 % vastaajista eli 180
henkiloa. "Melko paljon” ja "Erittain paljon” ymparistoystavallisia tuotteita oli ostanut yhteensa 32
% vastaajista eli 87 henkilod. Tama kysymys osoitti, ettd useimmat vastaajista eivat osta

ymparistoystavallisia tuotteita joko lainkaan tai ostavat niita melko vahan.
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KUVIO 13. Ostatko/oletko ostanut ympéristoystévallisia tuotteita.
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Kuviosta 14 kay ilmi, etta verrattaessa ostamisen paljoutta ja ostettujen tuotteiden maaraa, jopa
23 % "melko paljon” tai “erittdin paljon” vastanneista ei kuitenkaan pystynyt mainitsemaan

avoimeen vastaukseen yhtaan ostamaansa tuotetta.
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KUVIO 14. Ostatko/oletko ostanut ympéristoystavallisia tuotteita verrattuna ostettujen tuotteiden

maaraan.

Kysymys ymparistoystavallisten tuotteiden ostamisesta puhuu karua kieltdan, silla suuri osa (61
%) vastanneista on ostanut tuotteita vain melko véhan. Vain 6 % kaikista vastanneista ei ollut
lainkaan ostanut ymparistoystavallisia tuotteita ja ikaryhmissa 35-44-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat ei
ollut kukaan vastannut “ei lainkaan”. Erittéin paljon ymparistoystavallisia tuotteita ostaneita oli

ikdryhméassa 18-24-vuotiaat, mutta heissakin maara oli vahainen (5 vastaajaa). (ks. kuvio 15.)
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KUVIO 15. Ostatko/oletko ostanut ympéristéystévallisié tuotteita verrattuna vastaajan ikaéan.

5.6 Asenteet ja tietoisuus ymparistoasioita kohtaan

Tutkimuksen toisessa osiossa vastaajalle esitettiin 15 ymparistéasioihin liittyvaa vaittamaa (ks.
lite 1), joihin vastaajan tuli vastata omaa mielipidettddn parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Vastausvaihtoehtoja oli 5; taysin eri mielta, jokseenkin eri mielta, ei samaa eika eri mielta,
jokseenkin samaa mieltd seka taysin samaa mieltd. Tutkimustuloksia esitettdessa on laskettu
yhteen "taysin samaa mielta” ja "jokseenkin samaa mieltd” vastaukset seka "taysin eri mieltd” ja
"jokseenkin eri mieltd”. Keskimmainen vastaus "ei samaa, eika eri mielta” jatetdan mainitsematta,

jollei silla ole erityista huomioarvoa.
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Ensimmaisella vaittdmalla haluttiin saada yleiskuva siita, miten tarkeind ymparistoasioita pidetaan
(ks. kuvio 16). Jokseenkin tai tdysin samaa mieltd asiasta oli yhteensa 68 % vastaajista.

Jokseenkin tai taysin eri mieltd asiasta oli yhteensa vain 8 % vastaajista.
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KUVIO 16. Pidén ympéristoasioita térkeind.

Kuviosta 17 selviaa, etta ainoastaan ikaryhmissa 45-54-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat oltin enemman
taysin samaa mieltd kuin jokseenkin samaa mielta. |karyhmassa 55-64-vuotiaat taysin ja
jokseenkin samaa mielta jakoivat saman verran vastauksia. Muissa ikaryhmissa oltiin ennemmin
jokseenkin samaa mielta kuin taysin samaa mielta. Ikaryhmissa 18-24-vuotiaat, 45-54-vuotiaat
seka 55-64-vuotiaat kukaan ei vastannut olevansa taysin eri mielta ymparistoasioiden
tarkeydesta. Lisaksi ikaluokassa 45-54-vuotiaat ei ollut mydskaan yhtaan jokseenkin eri mielta -

vastausta.
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KUVIO 17. Pidéan ympéristbasioita tarkeiné verrattuna vastaajan ikéan.

Ymparistoasioiden tarkeydesta taysin eri mielta olleet vastaajat (2 %) olivat kaikki naisia. Kukaan
miehistd ei vastannut olevansa taysin eri mieltd. Kuitenkin jokseenkin tai taysin samaa mielta
vastanneista suurempi osa oli naisia kuin miehia. Naisista taysin samaa mielta asiasta oli 23 % ja
miehistad 12 %. Jokseenkin samaa mielta asiasta oli 28 % naisista ja 16 % miehista. (ks. kuvio
18.) Vastaajan koulutuksella ei nayttanyt olevan huomioitavaa merkitystd ymparistoasioiden

tarkeana pitamisessa.
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KUVIO 18. Pidén ympéristbasioita térkeind verrattuna vastaajan sukupuoleen.
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Seuraavaksi haluttiin selvittdd kokevatko vastaajat voivansa yksittdisend kuluttajana vaikuttaa
ympariston suojeluun (ks. kuvio 19). Joka neljds vastanneista ei ollut samaa eika eri mielta
asiasta. Jokseenkin tai tdysin samaa mieltd oli 57 %. Vastanneista 18 % koki taysin tai

jokseenkin, ettei voi vaikuttaa yksittaisena kuluttajana ympariston suojeluun.
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KUVIO 19. Koen voivani yksittéisend kuluttajana vaikuttaa ympériston suojeluun.

Tutkimuksessa haluttin saada kasitys siita, ovatko kuluttajat kiinnostuneita ympariston
muutoksista, ymparistovaikutuksista ja ymparistoystavallisyydesta (ks. kuvio 20). Jokseenkin tai

taysin kiinnostuneita oli 68 % vastaajista ja jokseenkin tai taysin eri mielta vaittdmaan oli vain 8 %

vastaajista.
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KUVIO 20. Olen kiinnostunut ympéaristén muutoksista/vaikutuksista/ympéristystévéllisyydesta.

Verrattaessa vastaajien kiinnostusta ymparistdasioihin ja vastaajien sukupuolta (ks. kuvio 21)
kavi ilmi, etta naiset ovat miehiin verrattuna kiinnostuneempia ympariston muutoksista,
ymparistovaikutuksista ja ymparistdystavéllisyydesta. Kun naisista 27 % koki olevansa jokseenkin
samaa mieltd vaittamasta “Olen kiinnostunut ymparistdnmuutoksista/vaikutuksista/ymparisto-
ystavallisyydestd”, miespuolisista vastaajista jokseenkin samaa mieltd oli 18 %
kokonaisvastaajamaarasta. Taysin samaa mieltd kyseisesta vaittamasta oli naisista 16 % ja

miehista 9 %.

57



80—
-Téysin eri mielta
Il Jokseenkin eri mielta
= Ei samaa eika eri
mielta
DJokseenkin samaa
mielta
60— [JTaysin samaa mielta
1S
S
—1 40—
20—
o— T T
Mies Nainen

Vastaajan sukupuoli

KUVIO 21. Olen kiinnostunut ympdristén muutoksista/vaikutuksista/ympéristéystéavéllisyydesté

verrattuna vastaajan sukupuoleen.

Seuraavassa kuviossa 22 esitetddn, ovatko kuluttajat riittavan tietoisia tuotteiden
ymparistovaikutuksista. Jokseenkin tai taysin riittdvan tietoisia oli kolmas osa vastaajista eli 33 %.
Vastaajista 29 % ei kokenut olevansa riittavan tietoinen tuotteiden ympéristévaikutuksista ja 37 %

ei ollut samaa eika eri mielta asiasta.
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KUVIO 22. Olen riittévan tietoinen tuotteiden ymparistévaikutuksista.
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Seuraavaksi esitellddn tulokset ian merkityksesta riittdvaan tietoisuuteen tuotteiden
ymparistovaikutuksista (ks. kuvio 23). 1alla ei naytd olevan suurta vaikutusta riittdvaan
tietoisuuteen, silla vastauksia jakautui tasaisesti kaikissa ikaryhmissa. Ainoastaan ikaryhmassa
25-34-vuotiaat "jokseenkin eri mieltd” -vastaus (18 vastaajaa) oli saanut enemman kannatusta
kuin “jokseenkin samaa mieltd” (9 vastaajaa). Samaisessa ikaryhmassa kukaan vastaajista ei
kokenut olevansa taysin samaa mielta riittavasta tietoisuudesta (0 vastaajaa). lkaryhmissa 35—
44-vuotiaat seka 45-54-vuotiaat kukaan puolestaan ei ollut taysin eri mielta asiasta (0 vastaajaa).

Muissa ikaryhmissa aaripaiden vastausvaihtoehdot saivat muutamia vastauksia.
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KUVIO 23. Riittévé tietoisuus tuotteiden ympéristovaikutuksista verrattuna vastaajan ikéén.

Tutkimuksessa mitattin  my0s koulutuksen vaikutusta riittdvaan tietoisuuteen tuotteiden
ymparistovaikutuksista. Vastaukset jakautuivat kaikilla ylimman koulutusasteen tasoilla tasaisesti,
joten koulutuksella ei taman tutkimuksen mukaan naytd olevan merkitysta tietoisuuteen.
Tutkimuksessa haluttin mitata myos sita, onko jompikumpi sukupuoli tietoisempi tuotteiden
ymparistovaikutuksista (ks. kuvio 24). Tulokset jakautuivat melko tasaisesti, mutta huomiota
herattavat vastausvaihtoehdot “jokseenkin samaa mieltd” ja “jokseenkin eri mieltd”. Naisista
jokseenkin samaa mielta riittavasta tietoisuudesta oli 52 vastaajaa, kun taas miehista saman
vaihtoehdon valitsi 25 vastaajaa. Jokseenkin eri mieltd oli miehistd hieman useampi eli 28
vastaajaa. Naisista puolestaan 39 vastaajaa oli jokseenkin eri mielta, mika on selvasti vahemman

kuin jokseenkin samaa mielta olevien maara.
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KUVIO 24. Riittdvé tietoisuus tuotteiden ympéristévaikutuksista verrattuna vastaajan

Sukupuoleen.

Tassa kohtaa kyselya vaittamat muuttuivat koskemaan K-ryhman ruokakauppoja tutkimuksen
rajauksen mukaisesti. Vaittdma oli "pidan K-ryhman ruokakauppoja ymparistovastuullisina” (ks.
kuvio 25) ja jokseenkin tai tdysin samaa mielta oli 45 % vastaajista. Jopa 50 % vastaajista ei ollut

samaa eika eri mieltd asiasta, mutta vain 5 % oli taysin tai jokseenkin eri mielta.

50—

W
?

Prosentti

N
it

10—

[ ]

I I I I I
Taysin eri Jokseenkin Ei samaa  Jokseenkin Taysin samaa
mielta eri mielta eika eri mielta samaa mielta mielta

KUVIO 25. Pidén K-ryhmén ruokakauppoja ympaéristévastuullisina.
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Seuraava vaittama kasitteli ymparistoystavallisten tuotteiden riittdvan nakyvaa merkitsemista (ks.
kuvio 26). Vastaajista taysin tai jokseenkin samaa mielta oli 29 %. Joka neljas vastaaja oli asiasta

jokseenkin tai taysin eri mielta ja 44 % ei ollut samaa eika eri mielta.
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KUVIO 26. Ympdristoystévélliset tuotteet on merkitty riittdvan nékyvasti.

Verrattaessa vastaajien ikaa ja sita, kokevatko vastaajat, ettd ymparistoystavalliset tuotteet on
merkitty riittavan nakyvasti (ks. kuvio 27), tuli ilmi ettd vastaajien iké ei vaikuta suuresti siihen,
kuinka he kokevat merkintojen nakyvyyden. Kaikissa ikaluokissa eniten vastauksia kerannyt
vaittdma oli “ei samaa eika eri mieltd”, yhteensa 45 % vastasi ndin. My6s aaripdiden vastaukset
“taysin eri mieltd” ja “taysin samaa mieltd” kerasivat tasaisesti vastauksia kaikista ikaluokista,
molemmissa 5 % eli 14 henkildd kokonaisvastaajamaarasta. Vain ikaluokassa 35-44-vuotiaat

yksikaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta kuin ei myoskaan taysin samaa mielta.
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KUVIO 27. Ympéristoystavélliset tuotteet on merkitty riittdvén nékyvésti verrattuna vastaajan

ikaan.

Seuraavaksi kysyttiin saavatko kuluttajat henkilokunnalta riittavasti tietoutta ymparistétuotteista ja
niiden kaytosta (ks. kuvio 28). Jokseenkin tai taysin eri mieltd asiasta oli 35 % vastaajista ja

jokseenkin tai taysin samaa mielta oli joka neljas eli 25 % vastanneista.
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KUVIO 28. Saan henkilbkunnalta riittévésti tietoutta ympéristétuotteista ja niiden kéytosta.
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Taman jalkeen haluttin selvittdd pitavatkd kuluttajat saamaansa tietoa tuotteen ja kaupan
ymparistoystavallisyydesta luotettavana (ks. kuvio 29). Jokseenkin tai tdysin samaa mielta oli 49

% vastanneista ja jokseenkin tai tysin eri mieltd 15 %.
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KUVIO 29. Koen, ettd saamani tieto tuotteen ja kaupan ympéristoystavéllisyydestd on

luotettavaa.

Seuraavaksi selvitettiin, ettd ovatko kuluttajat huomanneet K-supermarketissa asioidessaan
ymparistoystavallisia ratkaisuja (ks. kuvio 30). Tulokset olivat melko tasavertaiset, silla jokseenkin
tai tdysin samaa mielta asiasta oli 29 % ja jokseenkin tai taysin eri mielta oli 30 % vastanneista.

Ei samaa eika eri mielta asiasta oli 40 % vastanneista.
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KUVIO 30. Olen huomannut K-supermarketissa asioidessani ympéristoystavallisia ratkaisuja

Tutkimuksessa haluttiin selvittda kokevatko kuluttajat voivansa omalla toiminnallaan vaikuttaa
kaupan valikoimiin ja toimintaan (ks. kuvio 31). Tahan vaittamaan jokseenkin tai taysin samaa

mielté oli 40 % ja jokseenkin tai taysin eri mieltd 28 % vastanneista. Vastanneista 32 % ei ollut

samaa eika eri mielta asiasta.
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KUVIO 31. Koen voivani omalla toiminnallani vaikuttaa kaupan valikoimiin ja toimintaan.

64



Kuviosta 32 kay ilmi, ettd oman toiminnan vaikutus kaupan valikoimiin ja toimintaan koetaan joko
neutraalina, eikd siitd olla samaa eik& eri mieltd (32 %) tai enemman positiivisena kuin
negatiivisena. Lukuun ottamatta ikaryhmaa 25-34-vuotiaat kaikissa ikaryhmissa oltiin ennemmin
jokseenkin samaa mielta kuin jokseenkin eri mielta omista vaikutusmahdollisuuksista. Muissa
ikaryhmissa molemmat aaripaat kerasivat muutamia vastauksia, mutta 35-44-vuotiaista kukaan

ei ollut taysin samaa mielta asiasta.
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KUVIO 32. Koen voivani omalla toiminnallani vaikuttaa kaupan valikoimiin ja toimintaan

verrattuna vastaajan ikaén.
Seuraavassa vaittamassa tutkittiin, ettd kayttavatkd kuluttajat aikaa myymalassa asioidessaan

tuotteiden tutkimiseen ja tuotteen valintaan (ks. kuvio 33). Jokseenkin tai tdysin samaa mielta

asiasta oli 57 %. Jokseenkin tai taysin eri mieltd asiasta oli 21 % vastanneista.
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KUVIO 33. Kulutan myyméléssé asioidessani aikaa tuotteiden tutkimiseen ja valintaan.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa nakevatkd kuluttajat ymparistoystavallisyytta K-supermarket-
myymalassa ja tuotteiden esillepanossa (ks. kuvio 34). Jokseenkin tai tdysin samaa mielta

asiasta oli 23 % vastanneista ja jokseenkin tai taysin eri mieltd 27 %. Ei samaa eika eri mielta

asiasta oli 49 % vastanneista.
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KUVIO 34. Ympéristoystévallisyys nékyy K-supermarket-myymélédssé / tuotteiden esillepanossa.
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Seuraavassa vaittdmassa selvitettiin ovatko kuluttajat tietoisia K-ruokakaupoissa jarjestettavista
Reilun Kaupan ja Luomutuotteiden kampanjoista tai teemapaivista (ks. kuvio 35). Jokseenkin tai

taysin tietoisia oli 46 % vastanneista ja 32 % vastanneista oli jokseenkin tai taysin eri mielta.
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KUVIO 35. Olen tietoinen K-ruokakaupoissa jérjestettévistd Reilun Kaupan ja Luomutuotteiden

kampanjoista/teemapéivista.

Tutkimuksessa selvitettiin myds ovatko kuluttajat hyodyntaneet kauppojen asiakkailleen tarjoamia

kierratyspalveluita (ks. kuvio 36). Jokseenkin tai taysin samaa mielta asiasta oli 78 % vastaajista

ja jokseenkin tai taysin eri mieltd 12 % vastaajista.
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KUVIO 36. Olen hyédyntényt kaupan asiakkailleen tarjoamia kierrétyspalveluita.

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd lahes puolet vastaajista (49 %) ovat hyodyntaneet kaupan
asiakkailleen tarjoamia kierratyspalveluita. Vain 5 % vastaajista kertoo, ettei ole koskaan
hyodyntanyt nditd palveluja. Suuria eroja ikaryhmien valilla ei ole havaittavissa (ks. kuvio 37).
Ainoastaan ikaryhmassa 25-34-vuotiaat suosituin vastaus oli “jokseenkin samaa mieltd”.

Ikaryhmissa 35—44-vuotiaat seka 45-54-vuotiaat kukaan ei ollut taysin samaa mielta (0 vastaajaa

molemmissa ikaryhmissa).
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KUVIO 37. Olen hyédyntényt kaupan asiakkailleen tarjoamia kierrétyspalveluita verrattuna

vastaajan ikdan.

Tutkimuksessa mitattin myds vaikuttaako sukupuoli kierratyspalvelujen hyddyntamiseen (ks.
kuvio 38). Kay ilmi, ettd naiset ovat hyddyntaneet néita palveluja hieman enemman. Taysin tai
jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 48 % naisvastaajista ja miehista vastaava maara oli 30 %.

Koulutustaustalla ei ollut huomioitavaa vaikutusta kierratyspalvelujen hyodyntamiseen.
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KUVIO 38. Olen hyédyntényt kaupan asiakkailleen tarjoamia kierrétyspalveluita verrattuna

vastaajan sukupuoleen.

69



Viimeisessa vaittamassa tutkittiin ymparistdystavallisten tuotteiden nakymistad K-supermarkettien
lehtimainonnassa (ks. kuvio 39). Vastanneista 42 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mielta ja 27

% jokseenkin tai taysin eri mielta.
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KUVIO 39. Olen néhnyt K-supermarketin lehtimainonnassa ympaéristéystavillisten tuotteiden

mainontaa.

Kuviosta 40 kay ilmi, ettd viidessa ensimmaisessa ikaryhmassa vallitseva vastaus
ymparistoystavallisten tuotteiden nakyvyyteen lehtimainonnassa oli "jokseenkin samaa mielta”.
Kahdessa viimeisessa eli 65—74-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat oltin ennemmin taysin samaa mielta
asiasta. My0s negatiivinen aaripaa “taysin eri mieltd” sai kaikissa ikaryhmissa jonkin verran

vastauksia. Yleisin vastausvaihtoehto oli "ei samaa eika eri mieltd” (32 %).

70



20—

15—

0_ L |
18-24 v. 25-34 v. 35-44 v. 45-54 v. 55-64 v. 65-74 v.

Vastaajan ika

yli 75

M Taysin eri mielta

B Jokseenkin eri mielta

-Ei samaa eika eri
mielta

I:lJokseenkin samaa
mielta

[JTaysin samaa mielta

KUVIO 40. Olen néhnyt K-supermarketin lehtimainonnassa ympaéristoystévéllisten tuotteiden

mainontaa verrattuna vastaajan ik&an.

Tutkimuksessa mitattin - myds vaikuttaako vastaajan sukupuoli

siihen, miten paljon

ymparistoystavallisten tuotteiden lehtimainontaa havaitaan (ks. kuvio 41). Molemmat sukupuolet

vastasivat tasaisesti "ei samaa eika eri mieltd™: naiset 16 % ja miehet 16 %. Taysin tai jokseenkin

samaa mielta asiasta oli 28 % naisvastaajista ja miehisté vastaava maara oli 14 %.
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KUVIO 41. Olen nahnyt K-supermarketin lehtimainonnassa ympéristoystévallisten tuotteiden

mainontaa verrattuna vastaajan sukupuoleen.
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Mainonnan seurannassa (ks. liite 5) seurattiin Oulun alueen paikallislehtia sek& kauppojen omia
mainoksia kuuden viikon ajan. Seurannassa olleet paikallislehdet olivat sanomalehti Kaleva seké
ilmaisjakelulehdet Forum24 ja Oululehti. Seurattuja ymparistomerkkeja olivat Reilu Kauppa,
Luomu-aurinkomerkki, Joutsenmerkki, EU-kukka, Sirkkalehtilippu seka EU-luomumerkki. Naiden
lisaksi seurattiin kauppojen kampanoita liittyen ymparistotuotteisiin seka muita mahdollisia esille
tulevia asioita. Esille tuli K-ymparistokauppadiplomin logo, joka nakyi K-kauppojen paikallisissa
mainoksissa. Valtakunnallisissa mainoksissa logoa ei ollut, koska valtakunnallisesti kaikki kaupat

eivat valttdmatta ole K-ymparistokauppoja.

K-ympéaristokauppadiplomin logo 0ytyi seurantajakson aikana 17 kertaa eri lehdista.
Ymparistotuotteiden mainonta sen sijaan oli vahaisempaa. Tuotteita ei Kkorostettu
ymparistotuotteiksi, mutta havaituissa tapauksissa tuotteen pakkausmerkinta oli nakyvissa
kuvassa. Reilun Kaupan tuotetta mainostettiin yhden kerran ja Luomu-aurinkomerkillista tuotetta
kolme kertaa. Joutsenmerkittyja tuotteita havaittin seurannan aikana viisi kertaa ja
Sirkkalehtilippu-tuotteita kuusi kertaa. Muita seurannassa olleita tuotteita ei havaittu. Myoskaan

yhtaan kampanjaa ei sattunut seurantajaksolle.

5.7 Kyselyn avoimet kommentit

Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa viela aiheeseen liittyvia avoimia kommentteja.
Asiallisia kommentteja kertyi 31 kappaletta ja ne loytyvat litteesta 6. Kommentit on jaoteltu
ymparistoasioihin liittyviin  kommentteihin, K-kauppoja koskeviin kommentteihin sekd muihin
asioihin liittyviin kommentteihin. Avoimista kommenteista on poimittu johtopaatoksiin muutama

kommentti, jotka kuvaavat tietoperustasta ja tutkimustuloksista selvinneita asioita.

Avoimet kommentit antoivat vastaajalle mahdollisuuden tarkentaa kyselyssa mitattuja asioita
seka tuoda esille asioita, joita kyselyssa ei ollut huomioitu. Avoimissa kommenteissa tuli esille
tutkimustuloksia rikastuttavia asioita ja ne antoivat tutkimukselle hieman syvyytta. Kommentit voi

tulkita myds suoranaisesti asiakaspalautteena case-kaupoille ja osittain myds Keskolle.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISIDEAT

Kiinnostus ymparistoasioihin on selvasti herannyt, mutta kuluttajien tietoisuus ymparistoon
littyvista asioista paivittaistavarakaupan alalla on vield melko vahaista. Tassa luvussa esitellaan
tutkimuksen johtopaatokset jaoteltuina tutkimusongelmittain. Johtopaatokset on saatu tilastollisen
tutkimuksen tulosten ja tutkimuksen tietoperustan pohjalta. Tutkimustuloksia analysoidessa kavi
ilmi, etta useissa kysymyksissa neutraalivastausvaihtoehto "ei samaa eika eri mieltd” sai paljon
kannatusta. Tama viestii siita, ettei asiasta ole riittavasti tietoutta tai asiaan ei ole kiinnitetty niin

paljon huomiota, etta siita voitaisiin muodostaa mielipide.

Ensin esitellaan johtopaatoksia siita, miten Kesko organisaationa kehittaa ymparistotoimintaa.
Seuraavaksi vastataan tutkimusongelmaan miten ympaéristoystavallisyys péivittaistavarakaupassa
vaikuttaa  kuluttajan  kaupan valintaan.  Viimeinen paatutkimusongelma oli miten
ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan toiminnassa ja sen alatutkimusongelma oli
miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittdistavarakaupan markkinointiviestinndssa. Lopuksi
esitelladn vastaukset my0s naihin tutkimusongelmiin. Johtopaatosten liséksi huomiota

herattavista tutkimustuloksista on esitetty kehittdmisideoita.

Miten Kesko organisaationa kehittaa ymparistétoimintaa?

Keskon yhteiskuntavastuun raportin mukaan Keskon ymparistovastuun keskeiset kysymykset
littyvat ilmastonmuutosvaikutuksiin, energian ja veden kulutukseen, kuljetuksiin ja
paluulogistiikkaan, jatteisiin, materiaalien kayttoon seka ymparistoriskeihin, -vahinkoihin ja -
onnettomuuksiin. Raportissa kerrotaan Keskon ymparistotyon keskeiseksi tavoitteeksi energian
kaytosta johtuvan ilmastonmuutoksen hillitseminen. Raportissa esitellyt ymparistovastuuseen
littyvat tulokset vuodelta 2009 liittyvat mm. kokonaisjatemaarien vahenemiseen, muovipullojen
kierratyksen huomattavaan kasvuun seka K-ymparistokauppojen merkittavaan lisaantymiseen.

(Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 55.)

Tutkimuksesta kuitenkin kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista ei ollut koskaan kuullut naista
Keskon ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista. Vastaajista vain 16 % oli tietoisia naista
tavoitteista ja tuloksista, ja yleisimmaksi kanavaksi kerrottiin avoimessa vastauksessa Pirkka-lehti

tai jokin muu lehti (ks. lite 4). Muita mahdollisia tiedon lahteitd oli internet tai K-kauppa.
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Kuluttajien parempi tietoisuus ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista parantaisi kuluttajien
mielikuvaa K-ryhman ruokakaupoista ymparistovastuullisina. Kuluttajien mielikuvaa mitattiin myos
tutkimuksessa ja tulokset puhuvat puolestaan. K-ryhman ruokakauppoja piti taysin tai jokseenkin
ymparistovastuullisina lahes puolet vastaajista ja puolet vastaajista ei osannut muodostaa siita

mielipidetta.

K-supermarket-ketjukonseptiin kuuluu K-kauppiaan ymparistéjohtaminen, joka perustuu K-
ymparistokaupan toimintamalliin — K-ymparistokauppadiplomiin. K-ymparistokaupan vaatimukset
koskevat koulutuksen lisdksi mm. tuotevalikoimia ja -merkint6ja, kaupan omien jatteiden synnyn
ehkaisya ja kierratysta seka asiakkaille tarjottuja kierratyspalveluja ja kulutusta koskevaa
ymparistotietoutta. Lisaksi vaatimuksissa ovat kaupan energianhallinta seka siivouskaytannot.

(Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikkd 2010, 56.)

Tietoisuutta K-ymparistokauppadiplomista mitattiin tutkimuksessa ja myds se osoittaa vahaisen
tietoisuuden. Ainoastaan 14 % vastaajista kertoo kuulleensa K-ympéristokauppadiplomista ja
myos tassa yleisimmiksi kanaviksi muodostuivat Pirkka-lehti ja muut lehdet. Muita kanavia olivat
Keskon ymparistovastuun tavoitteiden ja tulosten tapaan internet ja K-kauppa, mutta lisaksi myos
koulu oli ilmoitettu tiedon lahteeksi (ks. lite 4). Tietoisuus K-ymparistokauppadiplomista voisi
myods parantaa kuluttajien mielikuvaa K-ruokakaupoista ymparistovastuullisina. Vastuullinen
toiminta on Keskolle tarkeaa mm. siita syysta, etta ymparistovastuullisuus tuo K-ruokakaupoille
kilpailuetua (Kesko 2010e, hakupaiva 28.2.2011). Panostamalla kuluttajille kohdistuvaan tiedon
jakamiseen ymparistoasioita koskien, Kesko ja K-ryhman ruokakaupat voisivat kasvattaa

kilpailuetua entisestaan.

Hakalan ja Valimden (2003, 357) mukaan vyksityinen ihminen vaikuttaa lahes kaikkiin
ymparistdongelmiin kulutustottumuksillaan ja kuluttajan on l&hes mahdotonta tietaa kaikkien
valintojensa vaikutuksia. Tutkimuksessa mitattin my0s sita, kokevatko kuluttajat olevansa
rittavan tietoisia tuotteiden ymparistovaikutuksista. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti: joka
kolmas koki tietavansa jokseenkin tai taysin riittavasti asiasta, lahes joka kolmasosa koki
tietdmyksensa jokseenkin tai taysin riittdmattomaksi ja neutraalisti kysymykseen vastasi hieman

yli kolmasosa vastaajista.
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Joka neljdgs vastaajista kokee saavansa kaupan henkilokunnalta riittdvasti tietoutta
ymparistotuotteista ja niiden kaytosta. Silti huomattavasti useampi koki asian painvastaisena, silla
yli joka kolmas koki, ettei tietoa ole saatavilla riittavasti. Vastaajista 39 % ei ollut samaa eika eri
mielta. Paivittaistavarakauppa ry:n (2003, hakupaiva 7.3.2011) mukaan kuluttajan ja teollisuuden
valissa seisoo paivittaistavarakauppa, jolla on merkittava rooli kuluttajille tiedon lahteena. Kesko
ja K-ryhman ruokakaupat voisivat tarjota asiakkailleen entistakin enemman tietoa tuotteiden

ymparistovaikutuksista ja nain ollen lisata kuluttajien ymparistotietoutta.

Kestavan kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaoston (2001, 22) mukaan kuluttajilla on
oltava kaytettavissaan mahdollisimman luotettavaa tietoa kulutukseen liittyvistd oleellisista
ymparistokysymyksista. Tutkimuksessa mitattiin kokevatko kuluttajat saamansa tiedon tuotteen ja
kaupan ymparistoystavallisyydesta luotettavana, ja noin puolet vastaajista koki sen taysin tai
jokseenkin luotettavana. Vastaajista noin joka kolmas ei osannut sanoa mielipidettaan aiheesta ja

ainoastaan vastaajista 15 % oli sitd mielta, etta tieto ei ollut jokseenkin tai taysin luotettavaa.

Mielikuvaa K-ryhman ruokakaupoista mittaavasta kysymyksesta kay ilmi, etté puolet vastaajista ei
ollut samaa eika eri mieltd. Vaikka lahes puolet vastaajista mieltdd K-ryhman ruokakaupat
ymparistovastuullisiksi, 5 % vastaajista jakautuu toiseen aéripadhan. Syitd ympéristévastuullisen
mielikuvan puutteelle voi hakea tutkimuksessa esitetyista kysymyksista, jotka koskivat kauppoja
ja niiden toimintaa. Paivittaistavarakaupassa ymparistovaikutuksia voidaan vahentaa
logistiikkaan, energian kulutukseen seka jatteisiin liittyvillda toimenpiteilld. Konkreettisia
esimerkkeja tasta ovat muun muassa energiansaastolamppujen kayttdo ja luonnonvalon
hyodyntaminen myymalassa seka ekopisteet ja pullonpalautusjarjestelmat.

(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.)

Tutkimuksessa mitattiin ovatko kuluttajat ndhneet K-supermarket-myymalassa asioidessaan naita
ymparistoystavallisia ratkaisuja. Vajaa kolmasosa vastaajista oli jokseenkin tai taysin samaa
mieltd, kuten myds vajaa kolmas ei ollut kiinnittanyt niihin huomiota. Vastaajista 40 % ei ollut
samaa eika eri mieltd. Tulokset viestivat mahdollisesti tiedon puutteesta tai siita, etta ratkaisuja
pidetdan itsestddn selvind ja arkisina eika niiden ymparistoystavallinen merkitys korostu

kuluttaijille.
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K-ruokakaupoissa jarjestettavistd Reilun Kaupan tai Luomutuotteiden kampanjoista ja
teemapaivista oli tutkimuksen mukaan tietoisia lahes puolet vastaajista. Vaikka lahes puolet
vastaajista oli tietoisia naista kampanjoista ja teemapaivista, niilla ei nayttaisi taman tutkimuksen
varjolla olevan merkittavaa yhteytta mielikuvaan K-ruokakaupasta ymparistovastuullisena.
Tutkimuksessa yksi vaittama mittasi sita, nakyyko kuluttajan mielesta ymparistoystavallisyys K-
supermarket-myymalassa tai tuotteiden esillepanossa. Ainoastaan vajaa neljasosa vastaajista oli
sita mielta, etta se on nahtavissa, mutta hieman useampi eli hieman yli neljasosa vastaajista oli
toista mieltd. Vastaajista noin puolet ei osannut sanoa, oliko samaa vai eri mieltd. K-
supermarketissa ymparistotuotteet, Reilun Kaupan tuotteet ja Luomutuotteet merkitaan

hyllynreunaan erityisesti, mutta tdman tutkimuksen pohjalta nayttaisi, ettei nakyvyys ole riittavaa.

Vastaus tutkimusongelmaan "Miten Kesko organisaationa kehittdd ymparistotoimintaa?” 16ytyi
tietoperustan ja asiakaskyselyn pohjalta. Tietoperustassa kaytetyt Keskon omat materiaalit,
vuosikertomus 2009 ja yhteiskuntavastuun raportti 2009, sisélsivat erittain kattavasti tietoutta
Keskon ymparistotoiminnasta. Lisaksi tutkimuksen kyselylomakkeessa kohdistettin osa
kysymyksista suoraan koskemaan Keskoa ja K-ryhman ruokakauppoja. Naita kysymyksia

hyodynnettiin selvittdessa vastausta ensimmaiseen tutkimusongelmaan.

Miten ymparistoystavallisyys paivittaistavarakaupassa vaikuttaa kuluttajan kaupan
valintaan?

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, miten ymparistoystavallisyys paivittaistavarakaupassa vaikuttaa
kuluttajan kaupan valintaan. Yleinen asenne ja tietous ymparistdasioita kohtaan vaikuttavat myos
siihen, onko kaupan ymparistoystavallisyydellda vaikutusta kuluttajan kaupan valintaan. Tahan
tutkimusongelmaan saatiin vastaus tutkimalla suoraan sita, vaikuttaako ymparistoystavallisten
tuotteiden valikoimien laajuus kuluttajan kaupan valintaan sekd vaikuttaako tuotteen
ymparistoystavallisyys ostopaatoksen syntymiseen. Taman tutkimusongelman vastauksen tueksi
analysoitiin myos kuluttajien kokemuksia omista vaikutusmahdollisuuksista kaupan toimintaan ja
tuntemusta tuotteiden ymparistoystavallisia pakkausmerkintéja kohtaan sekd kuluttajien

ymparistoystavallisten tuotteiden ostamista.

Tutkimustuloksista kavi iimi, ettd tarkeimmat kaupan valintaan vaikuttavat tekijat olivat sijainti,
valikoimien laajuus seka laadukkaat tuotteet. Tarkoituksena oli tutkia, vaikuttaako

ymparistoystavallisyys kuluttajan kaupan valintaan. Tutkimuksen mukaan hieman alle puolelle
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vastaajista ymparistoystavallisten tuotteiden valikoimien laajuuden vaikutus kaupan valintaan on
vahaista tai silla ei ole lainkaan merkitysta. Kuitenkin puolet vastaajista koki, etta
ymparistoystavallisten tuotteiden valikoimien laajuudella on paljonkin vaikutusta kaupan
valintaan. Ymparistoystavallisten tuotteiden valikoima ei siis ole kuluttajille yksi tarkeimmista
kaupan valintaan vaikuttavista tekijoista vaan kaupan valintaan vaikuttavat enemman muut asiat.
Tietylle kuluttajaryhmalle talla asialla kuitenkin on merkitysta, mika voi johtua kuluttajien entista
vahvemmasta kiinnostuksesta ymparistoasioita kohtaan seka erilaisten ymparistoasioita korkealle
arvostavien kuluttajaryhmien yleistymisesta. Tallaisesta kuluttajaryhm@sta on esimerkkina
tietoperustassa  kuvattu ~LOHAS-kuluttajaryhmd, jota edustavat kuluttajat kuvataan
ymparistotietoisiksi ja omaa, yhteison ja maapallon hyvinvointia ajatteleviksi yksiloiksi.
Ymparistoasioita tarkeina piti kuitenkin yli puolet vastaajista, joten on mahdollista, ettd vaikka
kuluttajat pitavat ymparistoasioita tarkeind, he eivat kuitenkaan ajattele kaupan valintaa

ymparistomyotaiselta kannalta.

Yhdeksi tarkeimmista kaupan valintaan vaikuttavasta tekijasta noussut sijainti voidaan ajatella
myds ymparistomyoétaiseltd kannalta. Sijainti voi mahdollistaa asiointimatkoista aiheutuvien
ymparistovaikutusten vahentymista, kun kauppa sijoittuu kuluttajien asiointireittien varrelle ja
samalla kauppakaynnilla voi hyddyntad myds muita palveluita. (Paivittaistavarakauppa ry 2003,
hakupaiva 7.3.2011). Kuluttajien ymparistotietous lisdantyy kuitenkin jatkuvasti ja tulevaisuudessa
paivittaistavarakaupalla on mahdollisuus nostaa myo6s ymparistoystavallisten tuotteiden

valikoimien laajuus yhdeksi vaikuttavimmista tekijoista kaupan valintaan.

Kyselylla selvitettiin vastaajien mielipidetta siita, tuntevatko he ymparistoystavallisten tuotteiden
pakkausmerkintoja ja sitd kuinka monta merkintdd he todellisuudessa osaavat mainita. Talla
kysymyksella haluttiin selvittdd kuluttajien tietoutta merkinnéistd ja myds yleistd asennetta
ymparistdasioita kohtaan, mika yhdessa muiden tekijoiden kanssa antaa osviittaa siita, miten
ymparistoystavallisyys vaikuttaa kuluttajan kaupan valintaan. Hieman yli 60 % vastaajista koki,
ettd he eivat tunne hyvin tuotteiden ymparistoystavallisia pakkausmerkint6ja. Tutkimuksesta kavi
ilmi, etta vaikka osa vastaajista koki tuntevansa merkintéja hyvin, ndma henkildt eivat kuitenkaan
kyenneet mainitsemaan montaakaan ymparistdystavallistd merkintda. Eras vastaaja kommentoi
ymparistoystavallisten tuotteiden pakkausmerkintojen tuntemista: “Kaiken kierratén tai kéytén
uudelleen, mutten néytéd tietdvdn merkkejd. Yllatyin itsekin!” MyOs ymparistoystavallisten
tuotteiden ostamisesta ja ostettujen tuotteiden maarasta tehtiin vertailua ja selvisi, etta vaikka
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kolmasosa vastaajista kertoi ostavansa ymparistoystavallisia tuotteita, kaikki ndin vastanneet

eivat kuitenkaan kyenneet mainitsemaan ostamiansa tuotteita.

Kuten tietoperustasta kay ilmi, kuluttajat kertovat helposti olevansa ymparistomyotaisempia kuin
todellinen ostokayttaytyminen paljastaa. MyOs naista tuloksista kay ilmi se, etta kuluttajat kokevat
tuntevansa  tuotteiden  ymparistoystavallisia ~ merkintoja ja  vaittdvat  ostavansa
ymparistoystavallisia tuotteita, mutta eivat todellisuudessa osaa eritella mitd merkinnat tai ostetut
tuotteet ovat. Siihen, miten ymparistoystavallisyys vaikuttaa kuluttajan valintaan, nama tulokset
antavat lisad ymmarrysta siita, ettei kaupan ymparistoystavallisyyskaan valttamatta ole selkea
kaupan valintaan vaikuttava tekija, mikali tietoisuus tuotteiden ymparistoystavallisista

pakkausmerkinndista ja ymparistoystavallisista tuotteista ei ole riittavaa.

Tutkimuksessa selvitettin myds kokevatko kuluttajat voivansa vaikuttaa omalla toiminnallaan
kaupan valikoimiin ja toimintaan. Vastaajista 40 % koki, ettd he voivat vaikuttaa kaupan
valikoimiin ja toimintaan, ja tama voi my0s osaltaan vaikuttaa siihen, missa kaupassa kuluttaja
paattaa asioida. Paivittaistavarakaupalle merkittava kulutuskayttaytymisen muutos on kuluttajien
tarpeiden eriytyminen: kaupan tulee pystya palvelemaan entista pienempia kuluttajaryhmia ja
tama vaikuttaa myds kaupan valikoimien laajentumiseen (Paivittaistavarakauppa ry 2003,
hakupaiva 7.3.2011). Mikéli kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa kaupan valikoimiin ja
toimintaan, asioi han myds todennakdisemmin sellaisissa kaupoissa, joissa on mahdollisuus
saada valikoimiin omia toiveita ja arvoja vastaavia tuotteita. Solomonin (2009, 255) mukaan
kuluttajilla on nyky-yhteiskunnassa vapaus valita kuluttamansa tuotteet ja palvelut omien
halujensa mukaan niin, etta nama valinnat kuvastavat kuluttajaa yksilona seka luovat tietynlaisen
sosiaalisen identiteetin. Elamantyyli maarittaa tietyn kulutuskuvion, joka kuvastaa yksilon valintoja

siita miten yksilo kohdentaa tulonsa tuotteiden ja palveluiden suhteen.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta tarkein tuotteen ostopaatoksen syntymiseen vaikuttava tekija on
tuotteen laatu. Tuotteen ymparistoystavallisyytta tarkeanad ostopaatokseen vaikuttavana tekijana
piti kuitenkin lahes puolet vastaajista. Tama tulos tuo esille sen, ettd ymparistoystavallisyys
otetaan huomioon tuotteita ostaessa, mutta se ei kuitenkaan ole tarkein ostokriteeri. Kuten
Kuluttajatutkimuskeskuksen raportissa (2009, hakupaiva 7.3.2011) tuodaan esille, arkinen
kulutuskayttaytyminen on usein tuttujen tilanteiden toistamista, eika arkisia valintoja tehdessa
valttamatta pohdita syyta jonkin tietyn tuotteen valintaan. Paivittaistavarakauppa ry:n raportin
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(2003, hakupaiva 7.3.2011) mukaan todellisuudessa vain pieni osa kuluttajista on valmiita
maksamaan lisahintaa ymparistomyotaisista tuotteista. Kuluttajat voivat myos vaittaa, etta pitavat
ymparistoystavallisyytta tarkeana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana kuin my0s kaupan

valintaan vaikuttavana tekijana, mutta todellisuudessa eivat kuitenkaan kayttaydy sen mukaisesti.

Useimmille kuluttajille tuotteen valintaperusteista keskeisimmat ovat edelleen hinta ja laatu,
mink& vuoksi ymparistomyotaisten tuotteiden tulisi olla hinnaltaan ja laadultaan kilpailukykyisia.
Ymparistomyotaisista tuotteista on my0s oltava saatavilla riittdvasti luotettavaa ja kayttokelpoista
tietoa, jotta kuluttajat osaavat tehda valintoja kyseisten tietojen pohjalta. (Kestévan kehityksen
toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.) Yksi kyselyyn vastanneista henkildista
kommentoi ymparistoystavallisten tuotteiden hintatasoa: “Pidén ympéristbasioita ja Reilua
Kauppaa térkednd, mutta k6yhédné opiskelijana ei ole mahdollista ostaa téllaisia tuotteita yhté

usein kuin haluaisi.”

Nama kaikki eri tulokset kuvastavat osaltaan sita, miten ymparistoystavallisyys vaikuttaa
kuluttajan kaupan valintaan. Tuloksista kay niin suoraan, kuin myos valillisesti ilmi se, etta
paivittaistavarakaupan ymparistoystavallisyys vaikuttaa kuluttajan kaupan valintaan jollain tasolla,
mutta mikali kuluttajien asenne ja tietous ymparistoasioita kohtaan on vahaista, sen vaikutukset
kaupan valintaan ovat myés vahaiset. Osalle kuluttajista ymparistdasiat ovat hyvin tarkeité ja he
pyrkivat tekemaan arjessaan  ymparistoystavallisia ~ valintoja.  Tallaisille  kuluttajille
paivittaistavarakaupan ymparistoystavallisyydella on merkitystd kaupan valinnan kannalta.
Taman tutkimuksen perusteella kuitenkin  kay ilmi, etta useammalle kuluttajalle
paivittaistavarakaupan ymparistoystavallinen toiminta ei ole viela noussut tarkeaksi valintaan

vaikuttavaksi tekijaksi.

Miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan toiminnassa?

Paivittaistavarakaupassa toimitaan ymparistoystavallisesti energian kulutukseen, logistiikkaan,
jatteisiin ja tuotteisiin liittyvissa asioissa. Konkreettisia, kuluttajalle nakyvia, esimerkkeja energian
saastoon liittyvistda ymparistoystavallisista ratkaisuista K-supermarket-myymalassa on mm.
luonnonvalon ja energiansaastdlamppujen hyodyntdminen, pakastealtaiden varustaminen
kansilla, asiakkaille tarjotut kierratyspalvelut sek& valomainoksissa kéytettdvat vahemméan

energiaa kuluttavat ratkaisut.

79



Vastaajista vajaa neljannes oli nahnyt ymparistoystavallisyytta K-supermarket-myymalassa tai
tuotteiden esillepanossa. Hieman useampi, eli vajaa kolmannes vastaajista, oli kiinnittanyt
huomiota ymparistoystavallisiin ratkaisuihin. Molemmissa vaittamissa suuri osa vastaajista ei ollut
osannut muodostaa asiasta mielipidetta. "Ei samaa eika eri mielta” oli vastannut
ymparistoystavallisyyden nakymisesta lahes puolet vastaajista ja ymparistoystavallisissa
ratkaisuissa 40 % vastaajista. Suurta vastausmaardd tassé vastausvaihtoehdossa selittdé
mahdollisesti se, ettei tallaisiin ratkaisuihin olla osattu kiinnittdd huomiota ymparistoystavallisesta
nakokulmasta. Kuluttajille kertominen ymparistoystavallisista konkreettisista ratkaisuista saisi

heidat mahdollisesti kiinnittamaan niihin enemman huomiota.

Omilla valinnoillaan kauppa voi vaikuttaa tarjontaan, jota kuluttajille suunnataan, ja néin ollen
edistad ymparistomyotaisten tuotteiden paasya markkinoille (Kestavan kehityksen toimikunnan
tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 23). Esimerkiksi K-ruokakaupat tarjoavat kuluttajilleen tavallisten
muovikassien vaihtoehdoksi kierratysmuovista tehtyja kasseja, biohajoavia Pirkka-kasseja ja

Pirkka-kestokasseja (Keskon viestinta ja yhteiskuntavastuu-yksikko 2010, 73).

Paivittaistavarakaupassa syntyvien jatteiden lajittelu keskittyy neljaén paajakeeseen, joita ovat
biojate, pahvi, energiajate ja sekajate. Naiden lisaksi myymalassa syntyy useita muitakin jatteita,
kuten esimerkiksi metallia, lasia ja paistorasvaa. Kuluttajille tarjotuissa kierratyspalveluissa,
ekopisteissa, on mahdollisuus kierrattaa paperit, muovit, lasit, pienmetallit seka kerayskartongit.
(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupadiva 7.3.2011.) Lisaksi paivittdistavarakauppa tarjoaa
asiakkailleen mahdollisuuden kierrattaa juomapullot ja -tolkit seka mahdollisesti myos muita
kierratyspisteita, kuten paristojen kierratyksen. Vastaajista suurin osa oli hyodyntanyt naita
kaupan asiakkailleen tarjoamia kierratyspalveluita, naiset hieman enemman kuin miehet. Syita
sille, miksi naiset ovat hyddyntaneet téllaisia palveluja enemman, voi johtua esimerkiksi siita, etta

naiset pitavat ymparistdasioita useammin tarkeina kuin miehet.

K-ruokakaupoissa kehitetyn K-ymparistokauppa-konseptin tarkoituksena on tarjota asiakkaille
mahdollisuus  vastuulliseen  kuluttamiseen sek& kaupan omien ymparistovaikutusten
vahentdminen. Asiakkaat ovat entista kiinnostuneempia ymparistdasioista ja tastd syysta
kauppojen ymparistojohtamisessa on aktivoiduttu. Asiakkaiden tuotevalintaa tuetaan tarjoamalle
heille tietoa tuotteiden ymparistovaikutuksista ja eettisista asioista. Vastuullisesti valmistetut
tuotteet; ymparistomerkityt, Reilun Kaupan seka luomutuotteet, merkitdan selkeasti hyllyjen
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reunaan. Lisaksi K-ruokakaupoissa jarjestetddn Luomu- ja Reilun Kaupan paivia ja viikkoja.
(Huhtakangas 2008, 46-47.) Vastaajista lahes puolet oli tietoisia K-ruokakaupoissa
jarjestettavistda Reilun Kaupan ja Luomutuotteiden kampanjoista tai teemapaivista, mutta
kuitenkin joka kolmas oli taysin tai jokseenkin tietamaton niista. Tallaisia kampanjoita tai
teemapaivia voisi mainostaa entistakin isommalla volyymilla ja panostaa niiden nakymiseen

myymalassa.

K-ymparistokaupan vaatimukset koskevat mm. tuotevalikoimia ja -merkint6ja, kaupan omien
jatteiden synnyn ehkaisya ja kierratysta seka asiakkaille tarjottuja kierratyspalveluja ja kulutusta
koskevaa ymparistotietoutta. Lisaksi vaatimuksissa ovat kaupan energianhallinta seka
siivouskaytannot. Naita keskeisia ymparistdasioita mitataan myos ketjujen konseptimittauksissa,
joten ympaéristdasioihin  kiinnitetddn huomiota my6s niissa kaupoissa, jotka eivat K-
ymparistokauppadiplomia olisikaan hakeneet. (Keskon viestintd ja yhteiskuntavastuu-yksikkd
2010, 56.)

Kuluttajan ja teollisuuden vélisséa seisoo paivittaistavarakauppa. Silld on merkittava rooli
kuluttajille tiedon lahteena; mista tuotteet ovat peraisin, millaisia ymparistoominaisuuksia se pitaa
sisallaan, miten ympaéristotuotetta kaytetddn ja sailytetddn? Tarjoamalla vastauksia edella
mainittuihin - kysymyksiin, kauppa voi mahdollistaa kuluttajien ymparistotietoiset valinnat.
(Paivittaistavarakauppa ry 2003, hakupaiva 7.3.2011.) Vastaajista joka neljas koki saavansa
kaupan henkilokunnalta riittavasti tietoa ymparistotuotteista ja niiden kaytosta, mutta suurempi
osa vastaajista eli reilu kolmannes koki, etta tietoa ei ole saatavilla riittavasti. Mielipidetta asiaan
ei osannut muodostaa 39 % vastaajista. Syy siihen, ettei mielipidetta ole osattu muodostaa johtuu
mahdollisesti siita, ettei vastaajalla ole kokemusta henkilokunnalta kysymisesta ja tiedon
saannista.  Henkilokunnan  riittdvd  perehdyttaminen  ja  kouluttaminen  tuotteiden
ymparistovaikutuksista ja ymparistotuotteiden kaytosta lisisi kuluttajille mahdollisuutta saada

riittavasti luotettavaa tietoa henkilokunnalta.

Tahan tutkimusongelmaan 16ytyi my0s osaksi vastaus tietoperustasta. Vastauksessa
hyodynnettiin niin Keskon kuin Paivittaistavarakauppa ry:nkin raportteja seka Kkirjallisuutta.
Asiakaskyselyn tutkimuslomakkeesta hyodynnettin sovellettavissa olevia vaittamia. Vaikka
tutkimusongelma koskee yleisesti paivittaistavarakaupan alaa, on vastauksessa huomioitu myos
K-ryhman ruokakauppoihin kohdistettuja kysymyksia.
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Miten ymparistoystavallisyys nakyy paivittaistavarakaupan markkinointiviestinnassa?

Kuluttajaviraston laatimassa ohjeistuksessa tuodaan esille asioita, jotka tulisi ottaa huomioon
markkinoidessa tuotetta ymparistoystavallisena. Markkinoinnin tulee olla selkeda seka
yksiselitteistd.  (Kuluttajavirasto 2002, hakupaivda 4.2.2011.) Kuluttajilla on myds oltava
kaytettavissaan mahdollisimman luotettavaa tietoa kulutukseen liittyvista oleellisista
ymparistokysymyksista. Erilaiset viranomaistahot osaltaan varmistavat, etta ymparistovaittamia ei
kayteta harhaanjohtavasti tai muulla tavoin epaasianmukaisesti. My0s elinkeinoeldaman
kayttaytymissaannot pyrkivat edistamaan asiallisen kuluttajainformaation leviamista. (Kestavan

kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 22.)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd 42 % vastaajista oli nahnyt K-supermarkettien lehtimainonnassa
ymparistoystavallisten tuotteiden mainontaa. Tallaista mainontaa ei ollut kokenut néhneensa
lahes kolmasosa vastaajista. Kuitenkin kolmasosa vastaajista ei osannut muodostaa mielipidetta
tasta kysymyksesta, joten on mahdollista, ettda ndmé vastaajat joko eivat olleet nahneet
mainontaa tai eivat olleet kiinnittaneet siihen huomiota. Tutkimuksen mukaan ialla ei nayta olevan
merkittdvaa vaikutusta lehtimainonnan huomiointiin, mutta miesten ja naisten valilla eroa
havaitsemisessa syntyi enemman. Vain 14 % miehistd vastasi nahneenséd K-supermarkettien
lehtimainonnassa ymparistoystavallisten tuotteiden mainontaa, kun naisista mainontaa oli nahnyt

lahes kolmasosa.

Tutkimuksen tueksi tehtin myds mainonnanseurantaa, jossa seurattin paikallissanomalehti
Kalevaa, paikallisia ilmaisjakelulehtid Forum 24:sta ja Oululehted sekd K-ruokakauppojen omia
mainoslehtia kuuden viikon ajan. Naiden viikkojen aikana seurattiin, nakyykd mainonnassa
ymparistoystavallisia tuotteita tai kampanjoita. Seurannasta kay ilmi, ettd yksittaisia tuotteita ei
erityisesti mainostettu ympéristotuotteina, vain joissakin tapauksissa ymparistoystavallisyydesta
kertova pakkausmerkintd oli kuluttajille mainoksessa nahtavissa, mutta sitd ei erityisesti

korostettu.

Ymparistoystavallisia tuotemerkintdja useammin seurannan aikana nahtin  K-ryhman
ruokakauppojen ~ omaa  merkintdd  eli  K-ymparistokauppadiplomi-merkintaa. K-
ymparistokauppadiplomin logo nékyi seurannan aikana lehtimainosten alareunassa josta se oli
kuluttajille selkeasti havaittavissa. K-ymparistokauppadiplomi on kolmannen osapuolen
tarkistama ja diplomin saaneet kaupat myds katsastetaan vuosittain. Naiden uusintakatsastuksien

82



tarkoituksena on varmistaa, ettd diplomin vaatimat ympéristdvaatimukset téyttyvat.
Kuluttajainformaation kannalta kolmannen osapuolen mydntamien ymparistomerkintdjen
vahvuuksiksi voidaan katsoa niiden kykya vélittaa tietoa yksinkertaisessa muodossa. (Kestavan

kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 33-34).

Ymparistomerkkijarjestelmien  avulla ei  kuitenkaan  voida  suoranaisesti  vaikuttaa
kokonaiskulutukseen eika kuluttajien tavaroiden ja palveluiden kayttoon. Kuluttajien tiedontarpeen
lisdantyessa ymparistomerkinnat eivat yksinaan riitd tiedonjakokanavaksi. Kuluttajien ja
kotitalouksien paatoksiin voivat osaltaan vaikuttaa myOs elinkeinonharjoittajien omaehtoiset
keinot, kuten ymparistoselosteet ja markkinoinnissa esitettavat ymparistovaittamat. (Kestavan

kehityksen toimikunnan tuotanto ja kulutusjaosto 2001, 33-34.)

Tutkimuksen ja seurannan tuloksista voidaan paatella, ettei ymparistoystavallisyys korostu K-
supermarkettien lehtimainonnassa kovinkaan vahvasti. Vaikka useat vastaajat olivat havainneet
tallaista mainontaa, myos iso osa vastaajista ei ollut joko nahnyt mainontaa tai ei osannut sanoa
mielipidettaan aiheesta. Tama voi kertoa siita, etteivat kuluttajat viela aktiivisesti seuraa
ymparistoystavallisten tuotteiden mainontaa tai siita, etta mainonta ei ole ollut riittavan huomiota
herattdvaa. K-ympéristokauppadiplomista tietoisia oli vain 14 % vastaajista, joten vaikka K-
ymparistokauppadiplomin logo onkin havaittavissa osassa K-supermarketin lehtimainontaa, sen
merkitys jaa kuluttajille vahaiseksi ja epaselvaksi, mikali he eivat ole tietoisia siita. Tietoisuuden
kasvattaminen koskien tata diplomia voisi myos kasvattaa mielikuvaa K-ryhman ruokakauppojen
ymparistovastuullisuudesta ja tuoda lisaa kilpailuetua inmisten havaitessa kyseista merkintaa K-

ryhman ruokakauppojen mainonnassa.

Ymparistoystavallisyys nakyy paivittdistavarakaupan markkinointiviestinndssa myos itse
myymalassa. Ymparistomerkinnan saaneet tuotteet sekd Reilun Kaupan ja Luomutuotteet on
merkitty hyllynreunoihin selkeasti eri varikoodein ja tekstein. K-supermarketeissa on myos
erilaisia infotauluja koskien ymparistoasioita. Tutkimuksesta selvisi, etta ymparistoystavallisten
tuotteiden nakyvaa merkitsemista piti rittdvana lahes kolmasosa vastaajista. Suurin osa
vastaajista ei osannut muodostaa mielipidettd aiheesta ja noin neljannes vastaajista koki, etta
merkitseminen ei ole riittdvan nakyvaa. Ymparistotuotteiden nakyvaan merkitsemiseen tulisi siis
jatkossa panostaa entista enemman, jotta kuluttajat kokisivat, ettd tieto tuotteen

ymparistoystavallisyydesta olisi selkeasti nahtavilla ja helposti saatavilla. Kyselyn avoimista

83



kommenteista nousi esille erddn vastaajan mielipide ymparistdystavallisten tuotteiden
merkitsemisesta: "Ympéristoystavélliset/luomu/lahialueen tuotteet olisi hyvad merkita selvemmin,

miké helpottaisi/nopeuttaisi niiden valintaa. Kiitos!”

Selvitettdessa  sitd, nakevatkd kuluttajat  K-supermarket-myymalassa  asioidessaan
ymparistoystavallisyytta, selvisi, etta vastaajista lahes puolet ei osannut muodostaa mielipidetta
aiheesta. Vain noin joka viides vastaajista vastasi nahneensa ymparistoystavallisyytta
myymalassa ja tuotteiden esillepanossa. Tama kertoo siita, etteivat ihmiset ole joko kiinnittaneet
huomiota aiheeseen fai siita, ettei ymparistoystavallisyys todella ole vahvasti nakyvilla
myymalassa. Mielikuvaa K-supermarkettien ymparistoystavallisyydesta voitaisiin siis parantaa
my0s kaupan sisalld nakyvalla viestinnalla, jossa olisi entistd selkedmmin nakyvilld K-

supermarkettien ymparistoystavallinen toiminta.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettei ymparistoystavallisyys nay
paivittaistavarakaupan markkinointiviestinnassa erityisen vahvana yksittaiselle kuluttajalle.
Viestinnassa on nakyvilla ymparistoon ja ymparistoystavalliseen toimintaan liittyvia asioita, kuten
K-ymparistokauppadiplomi ja tuotteiden hyllynreunamerkinnat. Paivittaistavarakaupan tuotteita
markkinoidessa ei kuitenkaan mainonnan seurannan perusteella nostettu esille itse tuotteiden
ymparistomerkintoja tai ymparistovaikutuksia. Myos yksittaisten tuotteiden ymparistoystavallisena
markkinointi  voisi antaa selkeampaa kuvaa koko paivittaistavarakaupan toiminnan

ymparistoystavallisyydesta.

Kuten mainittu, ymparistoystavallisyys ei vality taman tutkimuksen mukaan vahvasti K-ryhman
ruokakauppojen markkinointiviestinnassa. Aiemmin mainitun Keski-Ojan kirjoittaman artikkelin
mukaan kuluttajien mielikuvissa S-ryhma paihittad Keskon vastuullisuudessa. Sen sijaan Kesko
on kerannyt kehuja Suomen rajojen ulkopuolella vuodesta toiseen. Lisaksi myds LOHAS-
kuluttajaryhma@ seka muut samankaltaiset suuntaukset ovat kasvavassa suosiossa myoOs
Suomessa. Tallaisessa arvojen muutostilanteessa Keskolla olisi mahdollisuus parantaa
vastuullista  mielikuvaansa myds Suomessa panostamalla  kuluttajille  suunnattuun

markkinointiviestintd@n ymparistovastuullisuuden osalta.
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7 POHDINTA

Ymparistoasiat ovat herattaneet keskustelua jo jonkin aikaa, ja sen kuulemiselta ei ole voinut
valttya. Myos kuluttajat ovat koko ajan ymparistotietoisempia. Ymparistoystavallisyydesta on tullut
arvo, joka otetaan huomioon paivittaistavarakaupan toiminnassa ja sen toivotaan myos nakyvan
kuluttajille. Aiheen valinta osoittautui erittain mielenkiintoiseksi, mutta myo0s haastavaksi.
Tutkimukselle asetettu aikataulu oli tiukka, mutta aihe oli niin mukaansa tempaava, etta
opinnaytety0 valmistui aikataulun mukaan. Aihe kiinnosti alusta lahtien sen ajankohtaisuuden
vuoksi. Aiheesta saatu palaute tutkimuksen suorittamisen aikana on ollut erittain positiivista ja

toivomme tutkimuksesta olevan hyotya tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tietoperusta pohjaa paivittaistavarakaupan ymparistoystavallisyyteen, Keskon
yhteiskuntavastuullisuuteen seka kuluttajien kayttaytymiseen. Tutkimuksen kannalta olisi ollut
hyodyllista saada enemman ajankohtaista tutkimustietoa aiheesta. Erilaisia tutkimuksia [dydettiin
ja osaa hyddynnettiinkin, silla saatavilla oleva kirjallisuus aiheesta on liian vanhaa, jotta sita
voitaisiin suoraan soveltaa nykyhetkeen. Laajan tietoperustan ja tilastollisen tutkimuksen pohjalta

saatiin hyvin vastauksia tutkimusongelmiin.

Tutkimusprosessi  suoritettin - nopealla aikataululla, mutta siitd suoriuduttin  kunnialla.
Tutkimusprosessin loppuvaiheilla tuli esille muutamia asioita, jotka olisi voitu tehda toisin, jos
aikaa olisi ollut kaytettavissa enemman. Tilastollista kyselylomaketta testattiin useaan otteeseen
eri henkiloilld ja sen tiimoilta kaytin hakemassa ohjausta myds kahdelta erilta tilastollisen
tutkimuksen opettajalta, mutta silti tulosten analysointivaineessa huomattiin kyselylomakkeelta
vahemman tarkeita kysymyksia. Lisaksi tulosten analysointivaineessa huomattiin, etta jotkut

kysymykset olivat vastaajalle vaikea hahmottaa oikein ja ne tuottivat lisda haasteita tulkintaan.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettin  melko hyvin, mutta tutkimusprosessin

loppuvaiheessa huomattiin, etta tutkimukselle asetetut tutkimusongelmat muodostuivat hieman

lian laajoiksi. Tutkimuksen rajaus oli tarkka ja siind pysyttiin, mutta tutkimusongelmiin oli

haasteellista saada tasmalliset vastaukset. Tutkimuksessa tuli esille paljon uutta tietoa myds

tutkimusongelmien ulkopuolelta ja ne antavat mahdollisuuden jatkotutkimuksiin. Esimerkiksi

kauppiaiden ja péivittaistavarakaupan tyontekijoiden asenteita ja ymparistétoiminnan kéytanndn
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toteutumista voisi mitata laadullisella tutkimuksella. Ympéristoystavallisten tuotteiden mainonnan
nakyvyyden mittaaminen jonkin ymparistoystavallisen kampanjan, K-ymparistokauppadiplomista
mainostamisen tai Keskon ymparistovastuun tavoitteista ja tuloksista tiedottamisen jalkeen voisi
antaa todellista tutkimustietoa siita, ovatko mainonta ja tiedotus kuluttajille riittavan huomiota
herattavaa. Lisaksi aina on mielenkiintoista saada tarkempaa ja paivitettya tutkimustietoa

kuluttajien asenteista ja tietoisuudesta ymparistoasioita kohtaan.

Tutkimusmenetelma osoittautui tahan tutkimukseen erittain hyvaksi ja kyselylla saatiin paljon
materiaalia. MyOs avoimet vastaukset osassa kysymyksissa syvensivat tiedon saantia ja antoivat
hyvan tuen tilastollisille vastauksille. Tutkimustulokset ovat hyvin sovellettavissa ja tutkimus
voidaan tarvittaessa toistaa. Tutkimustulokset on kasitelty huolellisesti ja otos oli melko suuri,
mitka tekevat tutkimuksesta luotettavan. Tutkimuksen otokseen kuuluva asiakaskunta on
tietenkin juuri se, joka talla kertaa saatiin mukaan tutkimukseen eli toisinnon kannalta voi olla
merkitysta silld, millainen asiakaskunta silloin saadaan. Tassa tutkimuksessa otokseen saatiin

kuitenkin melko tasaisesti seka naisia ettd miehia kaikista ikaryhmista.

Tutkimuksen suorittaminen eteni sujuvasti ilman vastustuksia, joita hieman odoteltiin tulevaksi.
Tyolaimmaksi ja henkisesti raskaimmaksi vaiheeksi tutkimuksessa osoittautui kyselyn
suorittaminen paikan paalla kaupoissa. Vaikka tutkimukseen suhtauduttiin paasaantoisesti erittain
positiivisesti, saimme kokea paljon myos negatiivista suhtautumista. Alusta asti yhdessa
tekeminen toimi hyvin ja tehtavia saatiin jaettua tasaisesti. Tutkimusta tehtiin lahes poikkeuksetta
yhdessa omiin tehtaviin paneutuen. Toisen tuki muodostui erittain tarkeaksi raporttia kirjoittaessa.
Tutkimustulokset syotettin SPSS-ohjelmaan yhteisvoimin toisen sanellessa ja toisen kirjatessa.
Tehtavia jakaessa pyrimme hyodyntama@an molempien vahvimmat osaamisalueet, mutta

kuitenkin siten, etta toisenkin osaamisalueella padsee kehittymaan.

Vaikka molemmat tekijoista ovat tydskennelleet pitkdan K-ryhman ruokakaupassa ja opiskelleet
asioita, saatiin tutkimuksesta paljon uutta tietoa. Tutkimuksen suorittaminen opetti myds
tilastollisen tutkimuksen suorittamisesta ja sen vaatimasta tydstd onnistumisen saavuttamiseksi.
Tutkimustulosten kasittelyvaihe opetti myds hyddyntdmaan tilastollisten vastausten kasittelyyn
tarkoitettuja tietokoneohjelmistoja. Lisaksi opimme pitkdjanteisyytta, yhdessa tydskentelya ja

tehtavien jarkevaa jakamista. Koko tutkimusprosessin ajan henkilokemiat kohtasivat hyvin ja
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erimielisyydet saatiin ratkaistua kompromissein. Kaiken kaikkiaan tydskentely oli antoisaa ja

opettavaista.

Toimeksiantajan  Ruokakesko Oy:n  Oulun toimipisteen yhteyshenkilon kanssa on
yhteistyosopimukseen kirjattu, etteivat he tule hyodyntamaan tata tutkimusta toiminnassaan.
Ruokakesko Oy saa laajaa, valtakunnallista ja monipuolista tutkimustietoa ulkopuolisilta suurilta
tutkimuksen tekijoilta, joten ymmarramme taméan tutkimuksen eri mittakaavan. Koemme kuitenkin,
etta tutkimuksesta tuli esille paljon uutta tietoa, joka on huomion arvoista. Lahetamme taman
tutkimuksen toimeksiantajan lisaksi my0s case-kauppojen kauppiaille ja uskomme, etta ainakin

he saavat tasta arvokasta tietoa asiakkaidensa kayttaytymisesta, asenteista ja arvoista.
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LITE 1
Olemme kaksi opiskelijaa Oulun seudun ammattikorkeakoulun Liiketalouden yksikdsta. Teemme opintomme
paattamiseksi opinndytetydn aiheesta "ymparistdystavallisyys paivittaistavarakaupan toiminnassa”. Tutkimuksen
toimeksiantaja on Ruokakesko Oy. Tutkimme ymparistdasioiden toteutumista kaytdnndssa seka@ sen nédkymista
kuluttajille. Lisaksi haluamme selvittdd vaikuttaako ymparistoystavallisyys kuluttajan kaupan valintaan. Tulokset
julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkaan yksittaisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista. Kiitos,
ettd annat meille arvokasta apua opinnaytetydmme onnistumiseksi!

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

Oletko kuullut Keskon ymparistovastuun tavoitteista tai tuloksista? Jos, niin missa?
1. Ei 2. Kylla. Missé?

Oletko kuullut K-ymparistékauppadiplomista? Jos, niin missa?

1. Ei. 2. Kylla. Missa?
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat kaupan valintaanne?
Ei lainkaan ~ Melko vahan Melko paljon Erittain paljon

Sijainti 1 2 3 4
Hyvét kulkuyhteydet 1 2 3 4
Hinta 1 2 3 4
Valikoimien laajuus 1 2 3 4
Laadukkaat tuotteet 1 2 3 4
Kierrétyspiste 1 2 3 4
Pullonpalautusautomaatti 1 2 3 4
Muut kaupan yhteydessa

olevat palvelut 1 2 3 4
Y mparistoystavallisten

tuotteiden valikoimien laajuus 1 2 3 4
Kaupparyhmé 1 2 3 4
Kanta-asiakkuus (K-plussa) 1 2 3 4
Muu, mika? 1 2 3 4

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat tuotteen ostopaattksen syntymiseen?

Ei lainkaan Melko véhan Melko paljon Erittain paljon
Hinta 1 2 3 4
Laatu 1 2 3 4
Hinta-laatu-suhde 1 2 3 4
Tuotemerkki 1 2 3 4
Tuotteen ymparistoystavallisyys 1 2 3 4

Tunnetko ymparistdystavallisten tuotteiden pakkausmerkintéja?
Ei lainkaan Melko véhan Melko paljon Erittain paljon
1 2 3 4

Mita?

Ostatko / oletko ostanut ymparistoystavallisia tuotteita?
Ei lainkaan Melko véhan Melko paljon Erittain paljon
1 2 3 4

Mita?
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Valitse seuraavissa vaittamissa parhaiten ajatuksiasi kuvaava vaihtoehto:

1 = Taysin eri mielta, 2 = Jokseenkin eri mielta,
3 = Ei samaa eika eri mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Taysin samaa mielta

Pidan ymparistdasioita tarkeina. 1 2 3 4

Koen voivani yksittaisena
kuluttajana  vaikuttaa ymparistén 1 2 3 4
suojeluun.

Olen kiinnostunut ympariston
muutoksista / vaikutuksista / 1 2 3 4
ymparistoystavallisyydesta.

Olen riittdvan tietoinen 1 2 3 4
tuotteiden ymparistovaikutuksista.

Pidén K-ryhman ruokakauppoja 1 2 3 4
ympéristovastuullisina.

Ymparistoystavalliset tuotteet on 1 2 3 4
merkitty riittdvan nakyvasti.

Saan henkil6kunnalta riittavasti
tietoutta ympadristotuotteista ja 1 2 3 4
niiden kaytosta.

Koen, ettd saamani tieto tuotteen ja
kaupan ympéristoystavallisyydesta 1 2 3 4
on luotettavaa.

Olen huomannut K-supermarketissa
asioidessani ymparistoystavallisia 1 2 3 4
ratkaisuja.

Koen voivani omalla toiminnallani
vaikuttaa kaupan valikoimiin 1 2 3 4
ja toimintaan.

Kulutan myymalassé asioidessani
aikaa tuotteiden tutkimiseen ja 1 2 3 4
tuotteen valintaan.

Ympéristoystavéallisyys nakyy
K-supermarket myymaéléssa / 1 2 3 4
tuotteiden esillepanossa.

Olen tietoinen K-ruokakaupoissa
jarjestettavista Reilun Kaupan ja 1 2 3 4
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Luomutuotteiden kampanjoista / teemapaivista
1 = Taysin eri mielta, 2 = Jokseenkin eri mielta,
3 = Ei samaa eika eri mielta, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Taysin samaa mielta

Olen hyodyntanyt kaupan asiakkailleen

tarjoamia kierratyspalveluita. (esim. 1 2 3 4 5
ekopiste, paristojen kierratys,

pullonpalautusautomaatti...)

Olen néhnyt K-supermarketin lehti-
mainonnassa ymparistoystavéllisten 1 2 3 4 5
tuotteiden mainontaa.

Vastaajaa ja hanen talouttaan koskevat taustatiedot: (Ympyroi sopiva vaihtoehto)

1. Sukupuoli 1. Mies 2. Nainen

2. 1ka 1.18-24v. 2.25-34v. 3.35-44v. 4.45-54v.
5.55-64v. 6.65-74v. T7.yli75v.

3. Siviilisaaty 1. Naimaton 2. Naimisissa / avoliitossa
3. Eronnut / leski

4. Talouden koko henkil6a

5. Ylin koulutuksenne 1. perus- / kansakoulu 2. ylioppilas / ammattikoulu
3. korkeakoulu

Kiitos vastauksestanne!

Tahan teilla on mahdollisuus jattaa viela avoimia kommentteja aiheesta:
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VASTAAJIEN TAUSTATIEDOT

TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma.

Maéra Prosenti
JLuokka 18-24 v. 58 21,0
25-34 v. 49 17,8
35-44 v. 26 94
45-54 v. 40 14,5
55-64 v. 46 16,7
65-74 v. 32 11,
yli 75 25 9,1
Yhteensa 276 100,0;
TAULUKKO 2. Vastaajien sukupuolijakauma.
Maéara Prosenti
Vastaus Mies 108 391
Nainen 164 59,4
Total 272 98,6
Ei vastausta 4 14
Yhteensa 276 100,0
TAULUKKO 3. Vastaajien siviilisdatyjakauma.
Maéra Prosentti
Vastaus Naimaton 82 29,7
Naimissa/avoliitossa 142 514
Eronnut/leski 50 18,1
Total 274 99,3
Ei vastausta 2 T
Yhteensa 276 100,0
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TAULUKKO 4. Vastaajien talouden koko.

Maéara Prosentti

Vastaus 1 henkild 102 37,0

2 henkiloa 111 40,2

3 henkiloa 29 10,5

4 henkiloa 18 6,5

5 henkiloa 5 1,8

6 henkiloa 2 7

7 henkilod 2 7

yli 8 henkiléa 1 4

Total 270 97,8
Ei vastausta 6 2,2
Yhteensa 276 100,0
TAULUKKO 5. Vastaajien koulutus.

Maéara Prosenti

Vastaus perus/kansakoulu 49 17,8

ylioppilas/ammattikoulu 132 478

korkeakoulu 90 32,6

Total 271 98,2
Ei vastausta 5 1,8
Yhteensa 276 100,0
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MUUT TAULUKOT

TAULUKKO 1. Olen kuullut Keskon ympéristovastuun tavoitteista ja tuloksista.

Maara Prosentti
Vastaus Ei 227 82,2
Kylla 44 15,9
Total 271 98,2
Ei vastausta 5 1,8
Yhteensa 276 100,0

TAULUKKO 2. Olen kuullut K-ympéristékauppadiplomista

Maéara Prosentti
Vastaus Ei 229 83,0
Kylla 39 14,1
Total 268 97,1
Ei vastausta 8 2,9
Total 276 100,0

TAULUKKO 3. Ympaéristoystéavallisten tuotteiden valikoimien laajuus vaikuttaa kaupan valintaan.

Maéra Prosenti
Vastaus Ei lainkaan 28 10,1
Melko vahén 102 37,0
Melko paljon 100 36,2
Erittain paljon 38 13,8
Total 268 97,1
Ei vastausta 8 2,9
Yhteensa 276 100,0
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KYSELYLOMAKKEEN AVOIMIEN KYSYMYSTEN LITE 4
AVOIMET VASTAUKSET

Oletko kuullut Keskon ymparistovastuun tavoitteista tai tuloksista? Jos, niin missa?

Lehdesta (ei maaritelty tarkemmin) 1
Pirkka-lehdessa

Internetista

K-kaupassa

Toissa

Tyoskentelen K-kaupassa

TV:ssa

Keskolla

Koulutuksessa

K-market Ruokavinkin eteisessa
Mediasta

Ei muistanut missa

MTV3

Mainoksesta

Tutuilta

Mestarimyyja -koulutusmateriaalissa
Oulussa

Radiossa

Uutisista
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Oletko kuullut K-ympaéristokauppadiplomista? Jos, niin missa?

Lehdesta (ei maaritelty tarkemmin)
Pirkka-lehdesta

K-ruokakaupassa

Internetissa

Kaupassa

Mestarimyyja -koulutusmateriaalista
Koulussa

Koulutus

Osteri, K-market Myllyoja
K-citymarket Rusko

Kaupan ilmoituksessa

Radiossa

Oulussa

Tyoskentelen K-kaupassa

Toissa

K-supermarket Valivainio

Ei muistanut missa

K-market Ruokavinkin eteisessa
Keskolla

G G (I (I | (L L G G S S S O SISV I NN e >
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Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat kaupan valintaanne? Avoin vastaus: Muu, mika?

Eilainkaan Melko vahan  Melko paljon  Erittain paljon
Ystavallinen henkilokunta

Luomutuotteiden valikoima 1 1
Asioinnin helppous 1
Palvelu 1 5 11
Tarjoukset 3
Kaiken saa saman katon alta 1
Siisteys 1 2
Henkilokunta 3
Tunnelma

S-etukortti 1 1
Tuotteet 1
Herkkutori 1

Alko samassa rakennuksessa 1

Lahikauppa 1
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MAINONNANSEURANNAN YHTEENVETO JA TULOKSET

Lehdet, joita seurattiin:

o Paikallissanomalehti Kaleva

o |Imaisjakelulehdet Forum24 ja Oululehti

e Kauppojen omat mainoslehtiset
Seurantajakso: 7.2.2011 - 27.3.2011 (6 viikkoa)

Asiat, joita seurattiin:

e Ymparistomerkityt tuotteet:
o Reilu Kauppa
o Luomu-aurinkomerkki

o Joutsenmerkki eli Pohjoismainen ymparistomerkki

o EU-Kukka eli Euroopan ymparistomerkki
o Puhtaasti kotimainen -Sirkkalehtilippu
o EU-luomumerkki

e Kampanjat

e  Muut ymparistoasioihin liittyvat asiat

LITES

Tulokset:

Tuotteet: Maara: | Kanava:

Reilu Kauppa 1 Kaupan oma mainos

Luomu-aurinkomerkki 3 Kaleva, Forum24, kaupan
oma mainos

Joutsenmerkki 5 5 x Kaleva

EU-kukka 0

Sirkkalehtilippu 6 6 x Kaleva

EU-luomumerkki 0

Kampanjat 0

Muut:

K-ymparistokauppadiplomin logo 17 Kaikki seuratut mediat
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ASIAKASKYSELYN AVOIMET KOMMENTIT LITE 6
Ymparistoasioita koskevat avoimet kommentit

"K-kaupat voivat edelleen kehittdad ympéristoystavéllisyyttaan. Siisteys myymélbissd on myés
tarkedé!”

"Hyvé asia huolehtia ympéristosta!”

"Luomu-tuotteita enemmén tarjolle ja niiden hintoja alas eli kaupan kate pienemméaksi luomu-

tuotteista!”

"Energiansééstolampuille  poistopiste  olis tarpeellinen.  Paristoille  ja  muillekin  kodin

ongelmajétteille piste.”

"Kaikenlainen kehittdminen kiinnostaa ja suomalaisuus -> omavaraisuus, luomu.”

"Viherpiiperéiden hérhbily ympéristbasioissa aivan jérjetonta.”

"Hyvé asia, jota tutkia. Toivottavasti tulevaisuudessa panostus asiaan jatkuu ja kasvaa ©”

"Ottakaahan onkeenne. Markkinointia ja isompaa hélyéa!”

"Ympéristoystavaélliset/luomu/léhialueen  tuotteet olisi  hyvd merkitd selvemmin, miké

helpottaisi/nopeuttaisi niiden valintaa. Kiitos!”

"Olen ympéristotekniikan opiskelija, joten tiedén néista jutuista aika paljon. En ole huomannut K-
ketjun kampanjoita tms. enké yleensé valitse ympaéristémerkittyjé tuotteita erikseen, kun ne
tahtovat olla kalliimpia. Pidan hyvéna sité, ettd tuotteet ovat kotimaisia. Kiitos! ©”

"Ympaéristoystavéllisié tuotteita sais mainostaa enemmén!”

"Kaiken kierrétén tai kdytén uudelleen, mutten néyté tietdvan merkkejé. Yllatyin itsekin!”
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"Ympaéristasioiden nékyvyytté parantaa kaupassa, etta hoksataan.”

"Aina ei ole ao. vaihtoehtoja tarjolla.”

"Ympaéristoystéavélliset tuotteet enemmén esille kaupassa.”

"Pidén ympéristbasioita ja Reilua Kauppaa tdrkeédnd, mutta kOyhdné opiskelijana ei ole

mahdollista ostaa téllaisia tuotteita yhté usein kuin haluaisi.”

"Hyvé aihe opinnéytetydté varten. Ympéristéasiat ovat aina akuutteja!”

K-ruokakauppoja koskevat avoimet kommentit

"Juuri tassé kiinteistossé eteisaula usein epdsiisti pullonpalautuspisteen takia, roskankeréysastiat

pursuavat yli — eikd kukaan niistad huolehdi! Haluaisin tulla siistin eteisaulan I&pi todella hyvéén ja

siistiin K-kauppaan!”

"Hyvé kauppa, henkilbkunta, laajat valikoimat.”

"Supermarketissa on erittéin palvelualtis henkilékunta.”

"Vélivainion supermarket on hyvé kauppapaikka. Mukava henkilékunta.”

"K-supermarket on mielestani hyvé kauppa. Olen tehnyt vertailuja eri kaupoissa.”

"Palveluun pitdé satsata aikaa. Ystévéllisyys.”

Muut avoimet kommentit

"Ruoka voisi olla halvempaa néin elékelaisille, kiitos.”

"Pitéisik6 kauppojen kemikaalit olla omissa hyllyissé. Hyvin merkittyja, joissa on myrkyllisia

aineita. Ja pullokoneen toimivuus...”

"Hyvé opinnéytetyd!
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’Kiitos mielenkiintoinen kysely!!”

"Pullonpalautusautomaatit sellaisiksi, etté kdy kaikki pullot, myés Alkon ja Lidlin.”

"Erikoistuotteet selvemmin.”

"Hinta vehan ei hyva.”

"Néin se homma etenee! Pidetédén huolta toisista ja rakastetaan lahimmaista.”
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