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Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd ymparistomerkkien tunnettavuutta ja vaikutusta osto-
paitoksiin. Tutkimus toteutettiin oma mielenkiinnon vuoksi. Tamién tutkimuksen pédatutki-
musongelmana oli selvittdd, kuinka hyvin kuluttajat, tissd tapauksessa Haaga-Helian 19-27 —
vuotiaat opiskelijat, tuntevat ymparistomerkkejd ja vaikuttavatko ne heidin ostopaittksiinsi
jollakin tavalla.

Teoreettinen viitekehys tutkielmassa pohjautui kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja ostoprosess-
seihin. Teoriaosuudessa keskityttiin sithen, kuinka ymparist6 ja elimin eri osa-alueet vaikutta-
vat thmisen ostokayttdytymiseen ja ostopaatoksiin.

Tutkielma toteutettiin kyselylomakkeena, joka tehtiin Webropol — ohjelmalla ja lihetettiin
tuhannelle satunnaisesti valitulle opiskelijalle séhkopostin linkkiné saatekirjeen kera. Vastaus-
aikaa kyselyssi oli yksi viikko. Webropol — ohjelma kerisi vastaukset ja tulokset siirreetiin
SPSS 16.0 — tilasto-ohjelmaan, jotta niita pystyttiin helpommin taulukoimaan ja analysoimaan.
Tutkimusmenetelmi oli kvantitatiivinen eli méarillinen tutkimus, silld haluttiin yleistavid vas-
tauksia ja valittu tutkimusmenetelmd mahdollisti sen.

Vastauksia saatiin yhteensa 220, joista 68 oli miehia ja 152 naisia. Tulokset osoittivat, ettd
Haaga-Helian opiskelijat tuntevat ymparistomerkkeja hyvin ja pitdvit niitd tirkeind. Tunne-
tuin ymparistomerkki sekd miesten, ettd naisten keskudessa oli Pohjoismainen ymparisto-
merkki eli Joutsenmerkki. Tulokset paljastivat myos, ettd ymparistomerkittyja tuotteita oste-
taan hyvinkin paljon ja nithin kiinnitetdan melko paljon huomiota arkipiivin ostoksissa.

Voitiin tehdi se johtopiditds, ettd kaiken kaikkiaan Haaga-Helian opiskelijat ovat hyvin my6-
tamielisid ymparistod kohtaan, ainakin ympiristomerkkien osalta. He tuntevat ymparisto-
merkkeja hyvin ja ostavat ympiristomerkittyja tuotteita. He my6s kiinnittdvit huomiota
merkkeihin sekd ruokaostoksissa ettd muissa arkipdivin ostoksissa. Ympiristomerkittyjen
tuotteiden muita korkeampi hintataso kuitenkin vaikuttaa ostopaitoksiin ja tuotteita ostettai-
siin enemman jos ne olisivat halvempia.

Asiasanat
Kuluttajakidyttaytyminen, ostaminen, ymparistomerkit




Abstract
.
BTN LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Degree Programme in Business

Author Group

Henna Virtanen LIIPO 05

The title of thesis Number of pages
Awareness of Ecological Trademark LLogos and Impact on Purchasing and appendices
Decisions 45 + 17
Supervisors

Tua Nyberg, Antti Kurhinen

The objective of this thesis was to explore how well ecological trademark logos are recognised
and how they affect the decision to purchase. The study was carried out because of the aut-
hor’s own interest in the topic. The main research problem was to find out, how well consu-
mers, in this case 19 to 27 —year-old students in Haaga-Helia, know ecological trademark logos
and if they have an impact on purchase decisions.

The theoretical framework was based on the behavior in purchasing and the actual purchasing
process. The main focus was on how environment and different life situations influence on
the human purchase behavior and the decisions to purchase.

The study was carried out as a questionnaire made with Webropol software and was sent to a
thousand randomly selected students with a link in e-mail with a cover letter. One week’s res-
ponse time was given. The Webropol software collected all the answers and the results were
transferred to SPSS 16.0 statistic program. The study was carried out as a quantitative survey
to enable the generalization of the results.

Altogether 220 answers were received. The split between the genders was 68 men and 152
women. The results showed that the students of Haaga-Helia recognize ecological trademark
logos well and also consider them to be important. The most recognized ecological trademark
logo was the Scandinavian logo also called the Swan label. The results showed also that eco —
labeled products are bought surprisingly much.

In conclusion the students of Haaga-Helia find the protection of the environment significant,
at least as far as ecological trademark logos are concerned. They know eco —labels well and
buy eco —labeled products. The higher price level of eco —labeled products has an impact on
the decision to purchase and the eco-labeled products would be bought more if they were
cheaper.
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1 Johdanto

Tamin tutkimuksen aiheena oli tutkia ymparistomerkkien tunnettavuutta seka niiden vaiku-
tusta kuluttajien ostopadtoksiin. Tyoti ei toteutettu toimeksiantona, vaan athe oli keksitty itse
tutkimuksessa kasiteltdvien asioiden kiinnostavuuden vuoksi. Ympiristoasiat ovat tilld hetkelld
ja varmasti my0s tulevaisuudessa hyvinkin tirkeitd ja ajankohtaisia. Ténd pédivanad lahes jokai-
nen mainostaa tuotteidensa tai palveluidensa ymparistoystavillisyyttddn joko ympiristomer-
keilld, ymparistostandardeilla tai muilla ymparistolle edullisilla tavoilla. Ymparistoad koskevat
menetelmit eivit aina ole kovinkaan suuria, mutta jo pienillikin asioilla voi muuttaa maailmaa.
Atihe oli hyvinkin ajankohtainen, ja siksi oli mielenkiintoista tutkia aihetta, josta saattaa ehka
odottaa taysin erilaisia tuloksia, joita todellisuudessa sitten saadaan. Tassd tyGssa tutkittiin ym-
paristomerkkien tunnettavuuden ja ostokayttaytymisen lisiksi myos kuluttajien suhtautumista

ja suhtautumisen muuttumista ymparistomerkkeja kohtaan.
1.1  Tutkimusongelma

Ennen jokaisen tutkimuksen aloittamista on miariteltdva tutkimusongelma. Niitd voi olla usei-
ta, mutta silloin puhutaan yleensi padongelmasta ja alaongelmista. Tutkimusongelmaan etsi-
tadn vastauksia tutkimuksella, joka valitaan sen mukaan mita tutkitaan. Tamin tutkimuksen
paatutkimusongelmana oli selvittad, kuinka hyvin kuluttajat, tdssa tapauksessa Haaga-Helian
opiskelijat, tuntevat ymparistomerkkeja ja vaikuttavatko ne heidin ostopiditoksiinsa jollakin
tavalla. Tutkimuksessa selvitettiin myos miten vastaajien ikd, sukupuoli, toimipiste, asumisti-
lanne, sekad ty6tilanne vaikuttivat tutkimuksen kysymyksiin ympiristomerkeistd. Kysymyksen

muotoon laitettuna tutkimusongelma olisi seuraavanlainen:

* Kuinka hyvin ympdristimerkkeid tunnetaan ja vaikuttavatko ne ostopddtiksiing
Alaongelmana oli selvittdd, kiinnittavatko kuluttajat huomiota ympiristémerkkeihin jokapaivii-
sessd elimissidn, ja jos kiinnittavit, niin kuinka paljon. Toisena alaongelmana oli selvittid on-
ko vastaajien suhtautuminen ympiristémerkkejd kohtaan muuttunut jollakin tavalla kun ympa-
ristGasiat ovat yha ajankohtaisempia. Alaongelmat kysymyksen muodossa:

* Kiinnitetidnko ympdristomerkkeibin huomiota ostoksia tehdessia?

* Onko subtautuminen ympdristomerkkeid kobtaan muuttunut?



Tutkimuksessa selvitettiin my6s kiinnittavitko kuluttajat huomiota tuotteiden ympiristomer-
kintoihin kaikissa ostoksissaan vai ainoastaan esimerkiksi ruokaostoksiaan tehdessi, seka vai-
kuttaako ympiristomerkittyjen tuotteiden yleinen, muita samankaltaisia tuotteita korkeampi

hintataso ostosten maaraan.

1.2 Tavoitteet ja kiytetty tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kuinka paljon ymparistomerkit vaikuttavat ammatti-
korkeakoulun opiskelijoiden ostopditdksiin vai vaikuttavatko ollenkaan. Tavoitteena oli my6s
saada tietad kiinnostaako ympiristoasiat, nimenomaan ymparistomerkkien kohdin, ollenkaan

nuoria ammattikorkeakoulussa opiskelevia henkil6ita.

Tidssa opinnaytetyossi kaytettiin tutkimusmenetelmina kvantitatiivista eli maérallistd tutki-
musta. TAmai valittiin, jotta saataisiin mahdollisimman monta vastaajaa ja paéstiisiin tarkaste-
lemaan tuloksia yleiselld tasolla. Tutkimus toteutettiin Webropol -ohjelmalla tehdylla
lomakekyselylld sihkopostiin lihetettivalld linkilld, joka johti Webropolin Internet -sivustolla
sijaitsevaan kyselyyn. Tama oli jairkevin vaihtoehto, silla till6in saatiin monelta vastaajalta vas-
taus melko helposti ja vaivattomasti, koska jokainen opiskelija kuitenkin omaa sahképostiaan
suhteellisen usein kayttad. Oli myOs varsin helppoa samalla tutkia miten vastaajien perustiedot,
kuten ika ja sukupuoli vaikuttivat kyseiseen tutkimukseen. Vastauslomake koostui suurim-
maksi osaksi valmiiksi olemassa olevista vastausvaihtoehdoista, vain kaksi avovastaus -kohtaa

16ytyi koko lomakkeesta. Lomake olikin siis suhteellisen nopea ja helppo tiyttia.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Jokaisessa tutkimuksessa taytyy olla my0Os teoreettinen viitekehys. Tama tarkoittaa yksinkertai-
sesti sitd, ettd ennen tutkimuksen aloittamista tiytyy perehtyi aiheen teoriaosuuteen, johon
tutkimus perustuu. Teoreettisena pohjana tissi tutkimuksessa kaytettiin kuluttajien ostokayt-
taytymisen teoriaa, sekd ostopaatoksid koskevaa teoriaa. Teoriassa keskityttiin sithen kuinka
ymparisto ja eldmin eri osa-alueet vaikuttavat ihmisen ostokayttaytymiseen. Esimerkkind sosi-
aaliset seka psykologiset tekijat kuluttajan ostokayttiytymisen perustana. Ympiristomerkkien
osalta tutkimuksessa verrattiin my6s Minna Aution vaitéskirjaa Kuluttajuuden rakentuminen

nuorten kertomuksissa, jossa hin kisitteli osin my6s nuorten vihredd kuluttajuutta.



2 Kuluttajan ostokiyttiytyminen

Tissa osiossa kdydain lapi teoriaa, jota on kiytetty tutkimuksen pohjana. Tarkoituksena on
tarkastella kuluttajan ostokayttaytymisti ja ostoprosesseja sellaisesta nikokulmasta, ettd saa-
daan taustakuvaa siitd, mita yleisesti ottaen ostokayttaytyminen tarkoittaa. Kasitelldan sellaisia

osa-alueita, jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisia.

Thmiset ovat hyvin erilaisia kaikessa mitd tekevit ja millaisia ovat. He ovat siis hyvin erilaisia
my0s ostotavoissaan eli siind mitd, mistd ja kuinka paljon he ostavat, sekéd paljonko kayttavit
sithen rahaa ja mitka asiat ovat heididn mielesta tirkeitd ostaessaan. (Bergstrom & Leppinen
2007, 51.) Toiset pitivit tirkeina kalliita merkkituotteita, joista ei ole mitddn takeita missa ne
ovat valmistettu, ja toiset taas suosivat kotimaisia, ymparistoystivallisid luomu -tuotteita.
Markkinoilla onkin hyvin erilaista ja monipuolista tarjontaa juuri siksi, ettd jokainen erilainen
ostaja 16ytdisi haluamansa. Markkinoivat yritykset etsivitkin markkinoilta heille sopivia ostaja-

ryhmii, joiden tarpeisiin voivat sitten tehda tuotteensa. (Bergstréom & Leppinen 2007, 51.)

Kuluttajan ostohaluun ja kdyttdytymiseen vaikuttavat kuluttajan taustatekijit, kuluttajan ulkoi-
set tekijat, joita kutsutaan myo6s sosiaalisiksi tekijoiksi, sekad kuluttajan sisiiset tekijdt, toisin
sanoen psykologiset tekijit. Ulkoiset tekijit yhdessa sisiisten tekijoiden kanssa pitkdlti maarit-

televit ihmisen elimintyylin. Elimantyyleja on siis yhtd monta kuin on ihmista.
2.1 Taustatekijat

Ihmisen tausta vaikuttaa thmisen kayttaytymiseen ja ohjaa tekemiin erilaisia valintoja. Tausta-
tekijat ovat yleisesti ottaen helposti selvitettivissid, koska ne ovat faktoja ja niitd on helppo
mitata, sekd niistd on helposti saatavissa tilastoja. Tarkeimmit ostamisen taustatekijoistd ovat
ika, sukupuoli, ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli, uskonto, tulot, sekd perheen koko. Michet
ja naiset ostavat esimerkiksi erilaisia asioita siind missd perheelliset ostavat erilaisia asioita kuin
yksineldjit. Vaikka tiedot ovat faktoja ja niitd on runsaasti, niilld ei voida kaikkea ostamista
kuitenkaan selittdd. Yksi esimerkki on, ettd ei voida selittdd miksi joku ostaa ekologisia tuot-
teita, joku on riippuvainen kahvista ja joku ostaa vain sitd mitd kaveritkin ostavat. (Bergstrom

& Leppinen 2007, 51.)



Jotta ihmisten ostamista voisi ymmartid paremmin, on taustatekijoiden lisiksi tiedettdva hei-
din sisiisia tekijoitadn, joita ovat tarpeet, asenteet, motiivit ja persoonallisuus. Tamakadn ei
vield riitd, vaan on otettava my6s huomioon ithmisten ulkoiset tekijit, joita ovat muun muassa
perhe ja muut viiteryhmat. Ulkoiset ja siséiset tekijit luovat yhdessa ihmisen elimantyylin. Li-
siaksi ostamiseen vaikuttaa myOs esimerkiksi hyvi palvelu ja mainonta. Kaikkien niiden yh-
teissummana syntyy kuluttajan ostopéitos, joka on osa prosessia, jonka tuloksena osto tehddin
tai ei tehda. (Bergstrom & Leppinen 2007, 51-53.) Perheelld ja viiteryhmilld voi usein olla suu-
rikin vaikutus sithen mitd thminen ostaa. Jos esimerkiksi perheessi on totuttu ostamaan luo-

mutuotteita, se vaikuttaa osaltaan siihen, ettd itse saattaa niitd ostaa.

2.2 Sisiiset tekijit eli psykologiset tekijat

Tarpeet, asenteet, motiivit, sekd persoonallisuus ja elimantyyli ovat psykologisia tekijoita, jotka
vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen. Nama psykologiset tekijit ovat hyvin yksil6llisid, joten
jokainen ostaja eroaa toisesta hyvinkin paljon. Psykologiset tekijat liittyvit vahvasti toisiinsa.
Tarve on kaiken ostamisen lihtékohta. Ostokayttiytyminen muuttuu vasta kun kuluttajalla on
tarpeen lisiksi myos motiivi. Motivoituminen taas edellyttda, ettd kuluttajalla on myonteinen
asenne tuotetta kohtaan. Asenteisiin taas vaikuttaa my6s elimintyyli. (Lahtinen & Isoviita

2004, 20.)

Tarpeet

Tarpeet ovat kayttaytymisemme perusta ja kaiken toiminnan litkkeelle paneva voima. Voi sa-
noa, ettd tarve on elimistén jonkinlainen puutostila, jolloin jostain on vajausta ja se tarve on
tyydytettivi. Tarpeista vain osa on aktivoituneena kerrallaan ja usein tarpeen aktivoituminen
tarkoittaa ettd itse tarve on niin voimakas, ettd se havaitaan ja se taytyy silloin tyydyttad. Esi-
merkiksi nilkd on yksi aktivoitunut tarve, joka tarvitsee ruokaa tyydyttyakseen. Tarpeista osa
on jarkiperiisid ja osa tunneperiisia. Tarpeiden jaadvuorimalli on tistd hyva esimerkki. Ideana
on, ettd vain osa tarpeista on tietylld hetkelld aktivoituneita, kun suurin osa tarpeista on jaavuo-
ren lailla pinnan alla piilossa. Piilossa olevat tarpeet ovat latentteja tarpeita. Tunnetuin tarveja-
ottelumalli on kuitenkin amerikkalaisen Abraham Maslowin tarveportaikko. Tama malli on yli
00 vuotta vanha, ja sitd on kritisoitu moneen otteeseen voimakkaastikin, mutta se on kuitenkin
sailyttinyt asemansa ja sitd kdytetdin vield tinakin paivana. Tamé malli kuvaa tarpeiden muut-

tumista ajan, varallisuuden muutosten ja kokemusten my6ta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)



Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Pyykko 2003, 60.)

Fysiologiset tarpeet, kuten sydminen ja nukkuminen, ovat ihmisen perustarpeita. Turvallisuu-
den tarpeet taas voivat ilmentya haluna suojautua vaaroilta. Sosiaaliset tarpeet ilmaisevat halua
olla kanssakdymisissd ihmisten kanssa ja luoda ystivyyssuhteita. Ndiden lisiksi ihmiset haluavat
olla arvostettuja ja pidettyja. Itsensd toteuttamisen tarpeita puolestaan ovat muun muassa asi-
oiden tietiminen, ymmartimisen halu ja kauneuden taju. Maslowin perusajatus onkin, ettd
thminen tyydyttda tarpeitaan yksi kerrallaan niin, ettd aina kun alempi tarve on tullut tyydyte-

tyksi, on vuorossa seuraavan kerroksen tarve. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Asenteet

Asenne on melko pysyvi ja opittu taipumus kayttdytyd johdonmukaisesti samalla lailla tilan-
teissa, jotka toistuvat. Se on ithmisen tapa suhtautua toisiin ihmisiin, tuotteisiin ja yleisesti eri-
laisiin asioihin. Itse asenne ei ole kiyttdytymistd, vaan se niin sanotusti mahdollistaa kayttayty-
misen. Asenne on vaikuttajana siin, miten kuluttaja suhtautuu eri tuotemerkkeihin, seké ku-
lutukseen ylipadnsd. Kaikki kuluttajat eivit aina arvosta samoja asioita. Asenteet sisaltivit tie-
toja ja uskomuksia ja ne vaikuttavat ihmisten toimintaan, seka tunteisiin. Hyvé esimerkki on
jos lehdet ovat kirjoittaneet jotakin negatiivista jostakin tuotteesta, saattaa se vahvistaa jo ai-
emmin muodostunutta negatiivista kuvaa tuotteesta ja silloin kyseinen tuote jad kuluttajalta
ostamatta. Jos taas kuva tuotteesta on ollut hyvinkin positiivinen, ei yksi negatiivinen uutinen
huononna tuotteen kuvaa kuluttajan silmissa, mutta voi kuitenkin vaikuttaa niin, etta jatkossa
ollaan hieman varovaisempia. (Bergstrém & Leppinen 2007, 56; Lahtinen & Isoviita 2004,
21))



Asenteet syntyvit monien eri asioiden yhteisvaikutuksesta. Eri viestimien kautta saatu tieto
muokkaa kisityksid omien ja muiden kokemuksien ohella. Jos on esimerkiksi saatu huonoa
palvelua, ei sithen paikkaan endd menni vaan siirrytidn kilpailijan asiakkaaksi. Huonot koke-
mukset levidvit paljon herkemmin ja niistd kerrotaan useammalle kuin hyvistd kokemuksista,
miké on yritysten puolesta hyvin valitettava tosiasia. Pieni virhe palvelussa voi kostautua suu-
rella asiakaskadolla. Lisdksi asenteita opitaan myo6s elinymparistosta. Sithen kuuluu perhe, ysti-
viit, tuttavat ja tyOkaverit, jotka ovat kaikki jollakin tapaa tarkeitd ryhmia yksilolle, toiset
enemmin tirkeitd ja toiset vaihemmain tirkeitd. Elinympariston piiriin kuuluu my6s kulttuuri,
joka omalla tavallaan my6s muokkaa asenteita. Kulttuurin vaikutus tulee useimmiten esille
asenne- mielessé silloin kun ollaan tekemisissd jonkin omasta poikkeavan kulttuurin kanssa.
Usein asenteet vaikuttavat toimiimme my0s ennakkoasenteina tai ennakkokisityksind. Thmis-
luontoon kuuluu, ettd muodostamme kasityksia asioista, vaikka meilld ei varsinaisesti koke-
muksia niista olisikaan. Naitd ennakkoasenteiksi kutsuttuja asenteita voi olla hyvinkin hankala

muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56.)

Motiivit

Motiivi on syy tai jokin vaikutin, joka méarittelee miten kdyttdydymme jollakin tietylld tavalla.
Motivoituminen taas tarkoittaa, ettd motiivi ohjaa kdyttaytymistimme tiettyyn suuntaan. Tarve
tekee thmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivi on se, minka perusteella ostaja valitsee kierritys-
villapaidan eiki hienoa jakkua. Motiiveissa on yhtilailla kuin tarpeissakin opittuja ja ei- opittuja
motiiveja, seki tiedostettuja, jotka tajutaan helposti ja ne on my6s helppo selittdd, ettd tiedos-
tamattomia motiiveja. Usein markkinoinnissa korostuu tuotteiden ominaisuudet, jotka vetoa-
vat jarkeen, mutta ne kerrotaan tunteisiin vetoavalla tavalla. Motiivit voivat my0s olla tunnepe-
riisia tai jarkiperdisid. Esimerkiksi tuotteen kierritettivyys tai auton ymparistoystavillisyys ovat
jarkiperiisia syitd ostoon. Ne on my6s helppo perustella oston syyksi, jos sithen tulee tarve.
Vaatteen muodikkuus tai nuorekkuus sen sijaan ovat tunneperiisid syitd ostoon ja niiti on
vatkeampi myontia ostojensa perustaksi. Joskus ostoissa voittaa tunne ja joskus taas jarki.
Kaikki riippuu siitd, kumpi on silld hetkelld vallitseva. Ostomotiivien tunteminen niin ollen
auttaakin yritystd tekemadn esimerkiksi alennuspaitoksid tai muokkaamaan mainosten sisaltoa.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 22; Bergstrom & Leppanen 2007, 56.)



Persoonallisuus ja elimintyylit

Persoonallisuus koostuu synnynniisistdi ominaisuuksista, luonteenpiirteistd, joita ei voi muut-
taa, sekd ympiristotekijoistd. Kédyttaytymistd kuitenkin voi muuttaa ja luonteenpiirteitd peitella.
Persoonallisuuteen vaikuttavia tekijoitda on muun muassa fyysinen rakenne, temperamentti,
alykkyys, lahjakkuus ja eliminkokemukset. Persoonallisuus koostuu siis monesta asiasta. Per-
soonallisuuden piirteet vaikuttavat my6s ostokayttaytymiseen, joten tuote on suunniteltava
niin, ettd siind on ominaisuuksia joita tietyn kohderyhmin kuluttajat arvostavat. Kiinnostava
aihe on my6s ostajien innovatiivisuus. Sen perusteella ostajat voidaan jakaa neljain eri ryh-
miin; edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmisto ja perissihiihtajit. Edellikédvijiat haluavat aina
olla ensimmiisind kokeilemassa alan uutuuksia. He eivit viliti muiden mielipiteistd, vaan ovat
rohkeita ja itseniisid. Kuitenkin ostajista vain kolme prosenttia kuuluu tihidn ryhmain. Mielipi-
dejohtajat seuraavat tarkasti kehitysti ja hankkivat aktiivisesti tietoa. Tahdn ryhmaan arvioidaan
kuuluvan noin 14 prosenttia ostajista. He vaikuttavat hyvin herkasti muihin ostajiin esimerkil-
lidn. Enemmist6on kuuluu noin 70 prosenttia ostajista ja he hankkivat tuotteen, kun se ei endi
ole aivan uusi markkinoilla. Tdman ryhman jasenet eivit yleensa hae tietoa uutuuksista vaan
kuuntelevat ennemmin mielipidejohtajia. Enemmist6 on tirked, koska myynnin kasvu riippuu
nimenomaan tasta ryhmisti jo suuruutensa vuoksi. Perdssahithtdjat hankkivat tuotteen vasta
kun se on vanha ja on jo alennuksessa. Tdhdn ryhmiin kuuluu noin 13 prosenttia osta-

jista.(Lahtinen & Isoviita 2004, 22; Bergstrém & Leppinen 2007, 59.)

Elimintyylilld taas tarkoitetaan henkilén arvostuksia. Elimantyyli ndkyy muun muassa tava-
roiden ja palveluiden ostamisessa ja kdytossa. Kuluttajat voidaan luokitella elimantyylinsa pe-
rusteella tiettyihin ryhmiin, kuten sporttiset, tee-se-itse- ihmiset ja motoristit. Persoonallisuus ja
elimantyylit kuvaavat kuluttajien kéyttiaytymistd paremmin kuin esimerkiksi ikd ja sukupuoli.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 22.)

2.3 Ulkoiset tekijit eli sosiaaliset tekijit

Sisidisten tekijoiden vaikutus ostamiseen on suuri, mutta niin on my6s ulkoisten tekijoiden
vaikutus. Ulkoisissa vaikuttajissa on helposti sekad vaikeammin selvitettavid piirteitd. Yksi hyvin
paljon yksil66n vaikuttava ryhmi on perhe. Myos muut ryhmat, kuten ystavit voivat esimer-

keillddn vaikuttaa hyvinkin paljon ostamiseen. Seki perheen, ettd muiden vaikuttavien ryhmien



vaikutusta ostamiseen tutkitaankin paljon, koska sitd on helppo tutkia. Sosiaaliluokkakin on
helposti selvitettavissi, mutta sen vaikutuksen tutkiminen on paljon hankalampaa. Kulttuuri
sekd alakulttuuri taas muodostavat erddnlaiset raamit, jonka sisilld perheet ja yksilot toimivat.
Seuraava kuvio kuvaa ostopditokseen vaikuttavien ulkoisten tekijéiden suhdetta yksilo6n niin,
ettd perhe ympir6i yksilod ja muut viiteryhmit ympir6i silloin perhettd ja yksiloa ja niin edel-

leen. Perhe on siis lihin vaikuttaja yksilon ostotoimintaan. (Bergstrém & Leppinen 2007, 60)

Kuvio 2. Ostopaitokseen vaikuttavat ulkoiset tekijit (Bergstrom & Leppinen 2007, 61.)

Pethe

Kuten jo aiemmin tuli ilmi, perhe on yksi tirkeimmistd vaikuttajista ihmisen elimassa. Erittdin
tirkedd lapsen ja nuoren elimissd asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumisessa on
vanhempien vaikutus. Lapsena kotona opitut tottumukset nikyvit myohemmin omassa per-
heessi ja kulutuksessa. Monet nuorena opitut tavat siirretian omaan tulevaan perheeseen tie-
dostamattomasti. Usein perheissé saattaa olla selked jako siind, kuka ostaa, mitd ostaa ja oste-
taanko yhdessi vai erikseen. Vaikka tasa-arvo yhteiskunnassamme miesten ja naisten roolit
ovat pitkalti sekoittuneet, 16ytyy silti asioita joita pidetddn enemman miesten tai naisten han-
kintoina. Selkein esimerkki on paivittiistavaraostokset, jotka naiset useimmiten hoitavat kun
michet taas pitivit huolen elektroniikan ostoista. Useimmiten mita kalliimpi tuote, sitd use-
ampi perheestd osallistuu paitoksen ja ostoksen tekoon. Perheessd my6s sen elinvaihe vaikut-
taa ostamiseen niin, ettd elinvaiheesta riippuu kulutuksen maira ja rakenne. Elinvaiheesta riip-
puu my0s se, milld tavalla ajankiytté perheessi jakaantuu kotitéiden ja vapaa-ajan valilla.

(Bergstrom & Leppinen 2007, 61)



Yksin asuva sinkku kiinnostuu eniten omaan itseensa liittyvista asioista, kuten vaatteista ja har-
rastuksista. Nuoren parin elama yleensi, sekd ostaminen eroaa hyvin paljon lapsiperheesta.
Myos lasten eri ikdvaiheet vaikuttavat hankintoihin. Kun lapset ovat muuttaneet kotoaan pois,
jad vanhemmille enemman aikaa, jolloin he kuluttavat enemman. Yksin eliva elikeldinen pa-
nostaa kulutuksissaan useimmiten terveyteen ja turvallisuuteen. Ne kulutustottumukset, jotka
perheessd on opittu, ovat hyvinkin pysyvid. Ruokatottumukset eivit esimerkiksi hyvin helposti
muutu, vaikka uutuuksia tulee paljon koko ajan markkinoille. Perhe tai kotitalous muodostaa-
kin tirkedn kokonaisuuden ostokayttiytymisen nikékulmasta katsottuna. Markkinoijan olisikin
hyvi selvittdd kuka paittdd tuotteen ostamisesta perheessi, kuka sen loppujen lopuksi ostaa ja
kuka sita sitten kayttad. Tarkedd on myo6s tietdd perheen koko ja elinvaihe. (Bergstrém & Lep-

pinen 2007, 61.)

Muut viitetyhmi't

Sana viiteryhmi tarkoittaa kaikkia niitd ryhmia, joihin thminen kuuluu tai haluaa samaistua,
toisin sanoen kokee ne omakseen jollakin tavalla. Viiteryhmit voidaan mieltid hyvin laajoiksi.
Niihin ei vélttimattd ole ollenkaan kosketuksissa, eikd ihmisid ryhmissd valttimatta tapaa iking.
Viiteryhmat vaihtuvat eldmin my6té ja niiden vaikutus ostamiseen muuttuu. Jasenryhmat tar-
koittavat ryhmid, joissa ollaan jollain tapaa jisenini, esimerkiksi kouluyhteisd, harrastusryhma
ja urheiluseura. Joissakin niista jarjestoista voi yhteenkuuluvuus olla hyvinkin tiivistd ja joissain
taas jasenet eivit edes tunne toisiaan. Thanneryhmiksi kutsutaan ryhmié, joihin halutaan kuu-
lua. Thanneryhmi on esimerkiksi jengi, biandi tai ty6yhteisé. Ryhmiin koetaan suurta yhteen-
kuuluvuutta ja sithen halutaan samaistua. IThanteen ei tarvitse olla jokin ryhma, vaan se voi olla
my6s yksittdinen henkil6. Tillaisia kutsutaan usein idoleiksi ja niitd ovat esimerkiksi urheilijat
tai muut julkisuudenhenkil6t. Usein tuotteiden mainonnassa niitd idoleita kiytetdén, jotta posi-
tiivisuus tuotteeseen kasvaisi. Naiden ihanteiden ja thanneryhmien vastakohtana ovat niin kut-
sutut negatiiviset ryhmit, joihin ei haluta samaistua, vaan niitd vieroksutaan. Se vaikuttaa niin,
ettei timan ryhman kdyttdmia tuotteita haluta ollenkaan ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2007,

63.)

Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka tarkoittaa thmisen sekid perheen asemaa yhteiskunnassa. Se mairaytyy muun
muassa koulutuksen, ammatin seké varallisuuden perusteella ja onkin siis helposti selvitetta-
vissd. Eri luokkien vililld ostaminen on hyvin erilaista, koska yleensd ihminen kiyttdytyy oman

sosiaaliluokkansa tason ja tyylin mukaan. 60—70-luvuilla sosiaaliluokka nikyi hyvinkin selvisti
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esimerkiksi jopa pukeutumisesta. Nykyiddn ero ei enda ole niin selvisti havaittavissa. Kuitenkin
tand paivani l6ytyy ihmisid, jotka haluavat osoittaa jotain muuta kuin sosiaaliluokkaansa osta-
misellaan ja kuluttamisellaan. Jotkut haluavat nayttda olevansa osa korkeampaa sosiaaliluokkaa
ja ostavat sen mukaan, vaikka sithen ei olisi oikeasti varaakaan. Tata ryhmaa nimitetddn ylei-
sesti statuskuluttajiksi. Toiset taas ostavat kirpputoreilta ja kierrittivit, vaikka rahasta ei puu-
tetta olisikaan. Kuluttaminen ei olekaan heille mikidin nimenomainen arvo, vaan he korosta-

vatkin usein tuotteiden jarkevia kayttod. (Bergstrom & Leppinen 2007, 65.)

Kulttuutit ja alakulttuurit

Kulttuuri on elimidnmuoto, joka yhdistdd kaikkia yhteison jasenid. Kulttuurissa ihmiset omak-
suvat arvoja, uskomuksia seka kdyttdytymismalleja. Kulttuuri ohjaakin ihmisen jokapaivaista
elamia ja vaikuttaa siis ostamiseen. Eri kulttuureiden tavat on hyvi ottaa huomioon myés esi-
merkiksi ulkomaille lihdettdessd. Ei kannata lahted markkinoimaan tuotetta samoilla periaat-

teilla kuin Suomessa. (Bergstrém & Leppinen 2007, 66.)

Valtakulttuuri jakaantuu my0ds pienempiin osiin, joita kutsutaan alakulttuureiksi. Ne toimivat
valtakulttuurin sisélld ja ohjaavat omalta osaltaan kayttaytymista ja ostamista. Alakulttuuri voi
olla hyvinkin kiinted, jolloin on vaikea poiketa yhteisistd toimintatavoista. Kuulumista eri ala-
kulttuureihin korostetaan joillakin symboleilla, esimerkiksi pukeutumisella tai hiusten virilla.
Alakulttuureja voi olla erilaisia; toisissa jasenet ovat hyvinkin erilaisia ja heitd yhdistad vain yksi
asia, esimerkiksi kasvissy6jit. Toiset alakulttuurit taas voivat ohjata ihmisen koko elimai, ku-
ten esimerkiksi johonkin uskonlahkoon kuuluminen. Muita esimerkkeja eri alakulttuureista on
luontoaktivistit, ekokuluttajat, lautailijat tai gootit. Nuorisolle alakulttuuri merkitsee kuulu-
vuutta johonkin ja erottautumista massasta. Harvemmin nuori kuitenkaan samaistuu alakult-
tuuriin taysin, vaan kuuluminen sithen on jollain tavalla vain sotimista valtakulttuuria vastaan.
Usein nuoret my0s saattavat kuulua moneen alakulttuurin samaan aikaan ja tilléin yhden ryh-

mién merkitys ei ole kovinkaan suuri. (Bergstrom & Leppanen 2007, 66.)

Ihmisen tausta, seki siséiset ja ulkoiset tekijit vaikuttavat siis suuresti ihmisen elimantyyliin.
Nima kaikki siis vaikuttavat sithen, mitd ostaja arvostaa, millainen ostaja hin on, sekid miten
hin suhtautuu ostamiseen ja mitd ostaa, miten kuluttaa rahansa ja mistd ostaa. Markkinoivien
yritysten toimenpiteet yhdessd elimintyylin kanssa saavat aikaan ostajan ostopadtokset. Osta-
jan tarve herid erilaisten arsykkeiden kautta, jonka jilkeen ostaja kerdd vaihtoehdoista tietoa,
jotka voivat tyydyttdd syntyneen tarpeen. Tdmin jilkeen ostaja vertailee vaihtoehtoja, jonka
jalkeen syntyy paitos; ostaako vai eiko osta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 606.)
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3 Kuluttajan ostopadtdsprosessi

Kuluttajan ostopditosprosessi on melko monimutkainen prosessi, joka saa aikaan mahdollisen
ostotapahtuman. Téssd osiossa kisitellddn kuluttajan ostopditosprosessia padpiirteittdin niin,

ettd lukija vol ymmartad mitd ostopaatosprosessi pitdd sisallidn ja misti se syntyy.

Oleellista ostoprosessissa on sen kaksivaiheisuus. Ensimmaiinen vaihe kisittelee sité, ettd oste-
taanko jokin tuote tai palvelu. Ensimmaisessa vaiheessa korostuu thmisen halut ja koetut tar-
peet, toisessa vaiheessa on kyse ldhinnd siitd, mikd nayttda ja tuntuu ostajan mielestd parhaalta.
Lihtokohtana ostoprosessissa on aina asiakkaan kokema tarve. Tarpeella ei siind mielessi ole
vilid, vaan se voi yhtd hyvin olla puutostarve, ongelmatarve tai halutarve. Tami kaksitasoinen
ostoprosessi on oikeastaan markkinoinnin ydin, koska ensimmadinen taso liittyy tuotteen kayt-
totarpeisiin ja toinen taso valinetarpeisiin, jonka kautta ihminen siis valitsee kaikkien ratkaisu-
jen joukosta sen mikd tuntuu kaikista parhaimmalta. Seuraava malli tarkastelee ostoprosessia ja
etenemismallia, joihin markkinoijien on toimensa kohdistettava, jotta he voivat vaikuttaa oman

tuotteensa ostoon. (Rope & Pyykko 2003, 151.)

Kuvio 3. Ostoprosessin kuvaus toimintavaitheperusteisesti (Rope & Pyykko 2003, 152.)

Ostamiseen vaikuttaa padasiassa kaksi tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Ostokyky tarkoittaa péaa-
asiassa kuluttajan taloudellista tilannetta oston kannalta, eli sitd, ettd ostajan on taloudellisesti
mahdollista ostaa jokin tuote. Ostokykya rajoittaa eniten ostajan kiytettivissd oleva rahamaira.
Myos yleinen taloustilanne vaikuttaa yksilon ostopaitokseen. Kun suhdanne kddntyy laskuun,
on seurauksena yleensi kysynnankin lasku. Se merkitsee sité, ettd kuluttajan ostovoima heikke-
nee ja asenne muuttuu varovaisemmaksi. Yksittdisen kuluttajan kannalta onkin tirkedd, kuinka

paljon varaa tavaroiden ja palvelujen hankintaan hinelld on esimerkiksi vuoden aikana. Niiden
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asioiden lisdksi ostokykyyn vaikuttaa ostajan sdastimishalu, tuotteiden hinnat ja luoton mah-
dollisuus. Ostajilla ei mydskiddn aina ole aikaa ostamiseen, joten kiireisid asiakkaita varten on
kehitetty uusia tapoja hoitaa asioita, kuten nettikaupat, postimyynnit ja kotiinkuljetukset. Jos-
kus asiakas saattaa valita tuotteista ensimmadisen vaihtoehdon, vaikka se ei tarpeita parhaiten
vastaisikaan, tai jattda sen kokonaan ostamatta. Tallaista tapahtuu kun ostajalla ei ole tarvitta-
vaa tietoa tuotteen ostamisesta. (Bergstrom & Leppinen 2007, 50; Lahtinen & Isoviita 2004,

24.)

Toinen ostamiseen vaikuttava tekija oli ostohalu, joka mairittid miten tirked tarpeen tyydyt-
timinen ja ostaminen ostajan mielestd on. Ostohaluun vaikuttavat ostajan sisiiset tekijit sekd
ulkopuoliset tekijit, toisin sanoen psykologiset ja sosiaaliset tekijit. Ostajan ostokyky ja osto-
halu nikyvit kulutuksessa. Seuraavassa kaaviossa on havainnollistettu mitka asiat vaikuttavat

ostokykyyn ja mitkd ostohaluun. (Bergstrom & Leppinen 2007, 50.)

Kuvio 4. Asiakkaan ostopaitckseen vaikuttavat tekijiat (Lahtinen & Isoviita 2004, 19.)

3.1 Ostopidiatoksen rakentuminen

Thminen on jatkuvasti ristiriitaisesti toistensa kanssa vaikuttavien, ostopaitoksiin liittyvien teki-
joiden ristitulessa, jolloin toinen puoli vetdi toiseen ja toinen toiseen suuntaan. Kun sa-
manaikaisesti vield muut ostoon vaikuttavat tekijit vaikuttavat ihmiseen, on tiysin selvai, ettd
jokaisen yksilén ostaminen on tdysin erilaista. Ristiriidan keskelld ollessaan ihmiselld on aina
kaksi vaihtoehtoa, ja niistd on valittava kumpi vaikuttaa ostopaitokseen. Naita ristiriitaisesti
vaikuttavia tekijoitd ovat tarve — puitemahdollisuus, yksilo — yhteiso, kielto — halu, ja pitki ai-
kavili — Iyhyt aikavali. Esimerkiksi erds perusongelma on se, ratkaiseeko henkilékohtainen
tunne vai yhteisén normiperustainen kieltorakenne. Ongelma syntyykin siiti kumpi puolista

painaa enemmin, kieltopohjaiset jarkitekijit vai nautintopohjaiset tunnetekijat.
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Tarve vastaan puitemahdollisuus

Tarpeen ja puitemahdollisuuden vilinen ristiriita on useimmiten taloudellinen. Ihminen siis
kokee haluavansa jotain, mihin rahat eivit riittdisi. Keskeinen asia tdssa tapauksessa on se,
kuinka suuri tdma ristiriita ndiden kahden asian vililld on. Thmiselld on usein pyrkimys jirjes-
telld asiansa niin, ettei tarpeen tyydyttamistd kovin pitkddn tarvitsisi viivytelld. Kyse timén-
tyyppisissd valinnoissa on siitd, kuinka thminen luottaa nimenomaan itseensa ja omaan ris-

kinottokykyynsi. (Rope & Pyykks 2003, 168.)

Lyhyt vastaan pitki aikavili

Tillainen lyhyen ja pitkdn aikavalin ristiriita on melkeinpa keskeisin vastakkainasettelu koko
paitoksentekorakenteessa. Monet asiat, jotka tuntuvat lyhyelld aikavililld erinomaisilta, voivat
pidemmilla aikavililld katsottuna olla erittdin huonoja. Yleisesti ajateltuna on epdedullista sdis-
tad hankinnassa, koska joutuu nopeammin ostamaan uusia tai korjauttamaan entisia. Tahin
pétee hyvin vanha suomalainen sanonta “kéyhin ei kannata ostaa halpaa”. Toinen esimerkki
tastd lyhyen ja pitkdn aikavilin ristiriidasta on alkoholi, tupakka ja muut haitalliset nautintoai-
neet. Lyhyelld aikavililld nautinto on suuri, mutta kun katsoo pidemmalle huonot vaikutukset
alkavat hyvin pahasti nikyi. Tédssd kategoriassa ihmisetkin voidaan jakaa kahteen ryhmain.
Toiset elavit hetkessi ja tekevit lyhyen aikavilin ratkaisuja, jotka my6hemmin osoittautuvatkin
huonoiksi. Toiset taas rakentavat tulevaisuuttaan ja sadstivit, ja saattavat tulla tilanteeseen, etté

eivit eld edes niin pitkddn, johon kaikki tekemiset oli tahditty. (Rope & Pyykké 2003, 169.)

Yksilo vastaan yhteiso

Yksilon ja yhteison vilinen ristiriita voi ilmentyé niin perheyhteisén ostopédatoksessa kuin suu-
remmissakin organisaatiollisissa paatoksissd. Perheen sisdlld tima saattaa esiintyd niin, ettd ih-
minen miettii vietetaanko koti-iltaa vai lihdetdanko kavereiden kanssa oluelle. Kumpi painaa
enemmin, riippuu pitkilti tyyppikysymyksesta ja asioiden arvostuskysymyksesti. Joskus voi-
daan menni niin pitkille, ettd kultainen keskitie tulee vastaan ja lihdetddn kavereiden kanssa
oluelle, mutta vietetddn loppuilta kotona. Tamin tyypin ristiriita voi esiintyd myos ym-
paristoystavallisten tuotteiden kohdalla. Moni ajattelee, etti totta kai niitd pitdisi suosia, mutta
todellisuudessa usein raha painaa enemmin kuin ymparistoystavillisyys. Moni siis jattdd tuot-
teen ostamatta, koska ajattelee taloudellista tilannettaan, vaikka arvoperusteisesti valitsisikin

ymparistoystavillisen tuotteen. (Rope & Pyykké 2003, 17.)
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Kiellot vastaan halut

Kiellot tarkoittavat yleisesti normiperusteisia kieltoja, jotka voivat olla my6s laeiksi muotoutu-
neita, kuten juopottelu yleiselld paikalla tai nopeusrajoitukset vastaan halu kokeilla auton te-
hoja. IThminen yleensa tietda kiellot, joita vastaan hin rikkoo, jolloin kyseessda on “harkittu ri-
kos”. Oleellista on, ettd ihminen harvemmin pita rikosta suurena vaan ennemminkin haluna
toimia pdinvastoin. Tama ilmenee esimerkiksi nuorten keskuudessa silloin, kun he sotivat van-
hempiaan vastaan. Kyse onkin silloin siitd, ettd kaikki ihmiset haluavat joskus toimia juuri toi-
sin miten oletetaan tai kdsketdin. Se, miten ithminen sitten toimii tillaisessa tilanteessa, on erit-
tain tilanne- tai tyyppikohtainen. Samassa tilanteessa joku samaistuu normeihin, kun toinen
taas tekee omien halujensa mukaan. Oleellista on, ettd thminen ottaa lihtokohdakseen sen, ettd
paitos on siind tilanteessa paras, minka tahansa paitoksen hin tekeekin. (Rope & Pyykko

2003, 171.)

3.2 Ostajatyypit

Ostajatyypit ryhmitellddn heididn elimintyylinsd mukaan. Voidaan puhua esimerkiksi ekoku-
luttajista, merkkitietoisista tai trenditietoisista tyypeistd. Ostajat voidaan jaotella ryhmiin my6s
sen perusteella, miten he ylipddtiin suhtautuvat ostamiseen. Ostajatyyppien ominaisuudet voi-
vat myOs vaihdella sen ostotilanteen mukaan niin, ettd auton osto voi olla jollekin todella han-
kala ja vastenmielinen tapahtuma, mutta taas ekologisten vaatteiden osto sujuu samalta henki-
161t aivan luonnostaan. Erilaisia ostajatyyppejd on kuusi erilaista; taloudellinen ostaja, yksilol-
linen ostaja, ”shoppailija”-ostaja, innoton ostaja, sosiaalinen ostaja, seka tirkeiden arvojen pe-

rusteella ostava. (Bergstrém & Leppinen 2007, 68.)

Taloudellinen ostajatyyppi etsii kaikista ostoistaan taloudellisinta hy6tya ja on my6s hyvin tark-
ka hinta — laatusuhteista. Taloudellisen ostajan déritapaus on erittiin hintatietoinen, tinkivi ja
seuraa alennuksia, ja vasta sitten ostaa kun saa haluamansa edun. Yksilollinen ostajatyyppi taas
haluaa korostaa erilaisuuttaan eikd ota vaikutteita muista. Hin on my6s valmis kuluttamaan
paljonkin rahaa korostaakseen erilaisuuttaan. “Shoppailija”-ostajatyyppi on ostoksissaan hyvin
aktiivinen. Han nauttii ostosten teosta ja ’shoppailusta” ja se tuo hinelle jonkinlaista mielihy-
vid. Innoton ostajatyyppi on taas aivan pdinvastainen. Hin tekee ostoksia vain silloin kun on
pakko, tekee ostokset nopeasti ja lihelld. Hineltd siis sddstyy aikaa ja vaivaa

ja voikin kayttda ylimaidrdisen ajan muihin asiothin. Sosiaalinen ostaja kay liikkeissd missa

14



asiakaspalvelijat ovat tuttuja, tai liikkuvat suuremmissa ryhmissd enemmain kuin yksin. Arvojen
perusteella ostava tyyppi ostaa esimerkiksi ekologisia ja kotimaisia tuotteita, ottaa jaiteongelman
huomioon, sekd kannattaa lihikauppoja, joten tekee ostokset niissd. (Bergstrom & Leppinen

2007, 68.)

Nykyadn shoppailulla haetaan enemmainkin elimyksia, kuin pelkkii tarpeiden suorittamista.
Ostoksilla oleminen onkin siis enemmin vithtymista ja kanssakdymistd muiden kanssa. Ostos-
keskuksistakin tehdddn viihtyisid ja miellyttivd ympiristo lisddkin shoppailusta saatavaa mieli-
hyvia. Tilloin ihmiset ovat alttiimpia ostoksille ja rahankaytolle, mika tarkoittaa, ettd kaupat ja
kauppakeskukset rikastuvat. Ostoksilla kdynti ei ole enié vain nopea asiointi, vaan silld haetaan

erilaista tapaa viettdd aikaa. (Bergstrém & Leppinen 2007, 69.)
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4 Nuorten vihred kuluttajuus

Ympiristoasiat ja ymparistosta valittiminen on ollut muutaman viime vuoden ajan tapetilla
jatkuvasti. Tutkimuksia thmisten suhtautumisesta ymparistoasioihin on tehty ja tullaan teke-
miéin valtavasti, jotta saataisiin kartoitettua thmisten toimia ja valittimistd ympiristod kohtaan.
Yhteni esimerkkinid on Minna Aution tekemi viitoskirja Kuluttajuuden rakentuminen nuorten
kertomuksissa. Viitoskirjassaan hin kisittelee muun muassa vihredd kuluttajuutta nuorten
nikokulmasta, jossa hin analysoi erilaisia ajattelutapoja, uskomuksia ja kdytintoja, joita nuoret
liittavat vihreddn kuluttamiseen. (Autio 2000, 45) Aution viitoskirjassa tutkimuksen kohteena
olivat 15-19 -vuotiaiden lukiolaisten kirjoittamat kuluttajacliminkerrat ja ymparistoystavallistd
kulutusta kisittelevit ainekirjoitukset. (Autio 20006, 11) Ikdluokka on juuri hieman nuorempaa
kuin tdssa tyossa kisitellyn kohderyhman ikaluokka, mutta ovat kuitenkin joltain osin verratta-
vissa. Kyseessa on kuitenkin nuoriksi mielletyt vastaajat viitaten suurelta osin alle 30 -vuotiai-
siin. My6s opiskelu on kummassakin ty6ssa yhteinen tekija. Tulokset -osiossa selvitetddn ovat-
ko opiskelijoiden suhtautuminen miltddn osin samanlaista, ja onko sukupuolilla mitiddn eroa
ympiristoon suhtautumisessa. Ymparistomerkit liittyvit hyvin vahvasti ymparist6on, joten

kummankin tutkimuksen tuloksia voi jollakin tasolla verrata.
4.1 Vihreida kuluttajuutta

Viitoskirjassaan Autio tulkitsee nuorten kertomusten pohjalta heidan kisitystidan vihredsta
kuluttamisesta. Tutkimuksessa 17 -vuotias Henna pohtii yhti vihredn kulutuksen estettd, eli
erilaisten luomu- ja ympiristétuotteiden suhteellisen korkeaa hintaa. Kun asuu vield perheensi
kanssa, voi nuori ostaa luomutuotteita vanhempiensa rahoilla, mutta kun nuori muuttaa omaan
kotiinsa, on rahojen kiytt64 usein harkittava tarkkaan. Télloin rahan maird vaikuttaa sithen,
ettei kalliimpia luomutuotteita valttimatta osteta. (Autio 2000, 48) Tamakin tutkimus ottaa
tahdn samaan kysymykseen kantaa kysyttiessd vastaajilta ostaisivatko he ymparistomerkittyja
tuotteita enemmain jos ne olisivat edullisempia. Tamin hetkiset ympiristokdytinnot ovat olleet
olemassa melkein nuorten koko elimin ajan, joten heidan luulisi tunnistavan merkit suhteelli-

sen hyvin. (Autio 2000, 48)

Aution vaitoskirjassa tuli useaan otteeseen esille se, ettd nuoret tiedostavat hyvin ymparistoys-
tavillisen kuluttamisen. Eti asia on toimivatko he sen mukaisesti. Usein nuori vaittia, ettei
valitse esimerkiksi ymparistomerkittyjad tuotteita, mutta kuitenkin tekee niin lihes huomaamat-
taan. Esimerkkind Aution tutkielmassa 17 -vuotias Jyrki kommentoi seuraavanlaisesti ympa-

ristokayttaytymistddn: "Mind itse en tee mitddn ymparistotekoja, koska el kiinnosta tippaakaan.
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Paitsi ostan kylld luomu -pizzaa ja kananmunia.” (Autio 2006, 53) Tdmi sama pitee luulta-
vimmin my6s vanhempiin ithmisiin. Aina ei osteta tarkoituksenmukaisesti ymparistomerkittyja
tuotteita, vaan niitd saatetaan ostaa siksi, ettd ne vain sattuvat esimerkiksi maistumaan parem-

malta.

4.2  Vihrein kuluttajuuden sukupuolierot

Aution viitoskirjassa tytot osoittivat paljon huomattavampaa kiinnostusta ymparistdasioihin
poikiin verrattuna. Tytoét pyrkivit vaikuttamaan valinnoillaan ympiriston tilaan, sekéd tuovat
esiin konkreettisia toimia ymparistoystavallisyydestd. He olivat kirjoittaneet aineissaan muun
muassa sihkon sddstimisestd, vaatteiden ostamisesta, sekd lapsityévoiman kaytostd. Pojat mai-
nitsivat ainoastaan jétteiden lajittelun ja kierrdtyksen. (Autio 20006, 59) Tistd voikin siis padtella,
etteivit pojat yleisesti kiinnitd ymparistoasioihin aivan yhtéd paljon huomiota kuin tytot. Tamin
tutkimuksen tulokset -osiossa selvitetddn miesten ja naisten suhde ymparistomerkittyjen tuot-

teiden ostoon ja merkkien tietimykseen.

Tytoissd on Aution tutkimuksen mukaan jonkin verran sellaisia, jotka ovat kiinnostuneita ku-
lutuksen ymparistoasioista, mutta eivit kuitenkaan ajattele niitd ostosten yhteydessa. Till6in se
heijastuu heidén teksteissddn omantunnon asiana, eli heidin mielestdin he voisivat kylld huo-
mioida luontoa hiukan enemminkin, kuin mita tilld hetkelld huomioivat. Usein tyttGjen mie-
lestd kuitenkin pojat ja miehet eivit niinkadn valitd ymparistoystavallisestd kdytoksesta. Se el
kuulu niinkdan poikien ja miesten ajatusmaailmaan, vaan on ennemminkin osa naisten kult-
tuuria. Useimmiten myG&s pojat ovat tistd samaa mieltd, mutta puolustautuvat kuitenkin valit-

tivinsd jossaln madrin ymparistostd. (Autio 2006, 61-63)

4.3 Vihrein kuluttajuuden ongelmia

Usein ehki suurin ongelma ympiristotuotteiden ostamisessa on niiden korkea hinta. Taloudel-
liseen tilanteeseen vetoamalla on helppo valita kalliin ymparistotuotteen sijasta halvempi vaih-
toehto. Nuorille esimerkiksi tuotteen edullisuus tai laatu on tirkeimpai kuin sen ympa-
ristoystavillisyys. 16 -vuotias Meiju on sitd mieltd, ettd vihrealld kuluttamisella on uhkakuvansa.
Se voi jossain mairin muodostua korkean hintansa takia jopa elitistiseksi eldimédntavaksi. T4l-
16in vihred kuluttaminen olisi vain erottautumisen keino. Usein paremmin toimeentulevilla on

niin sanotusti ’varaa olla vihreitd”. (Autio 2006, 68—69)
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Nuorista osa on kuitenkin sitd mieltd, ettd ihmisten pitiisi olla ymparistoystavallisia. Se kuiten-
kin saattaa jadda toissijaiseksi kun ihmiset ostavat tuotteita. 18 -vuotiaan Elisan mukaan osa
thmisista kykenee kuitenkin sitoutumaan vihreisiin arvoihin niin, ettei korkea hinta muodostu
ongelmaksi. Hin my0Os nostaa esille sen, etta kuluttajat voivat valittdd ympiéristostadn kierrat-

tamalld, vaikka eivit ymparistotuotteita ostaisikaan. (Autio 2006, 70)

Vaikka ithmiset tuntevatkin mahdollisesti ymparistomerkkeji ja haluaisivatkin niitd ostaa, muo-
dostuu muun muassa kierritys paljon helpommaksi ja halvemmaksi vaihtoehdoksi. Kéyhalld
opiskelijalla harvoin on varaa ostaa ympiristomerkittyja tuotteita. My0s titd seikkaa tutkitaan

taman tutkimuksen tulokset -osiossa.
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5 Ympiristomerkit

Ympiristomerkkejd on tina paivana kiytossd useita. Suomessa esiintyy padosin kotimaisia ja
EU:n hyviksymid merkkejd, mutta my6s joitakin ulkomaisia ymparistomerkkeja saattaa nikya.
Monet merkeista eivit ole virallistettuja, mutta my6s epaviralliset ymparistomerkit kertovat
tuotteen ymparistoystivillisyydestd. Monet yritykset parantavat imagoaan kdyttaimalld epéviral-
lisia ymparistomerkkejd. Niin he luovat vihredd imagoaan itselleen kuluttajien keskuudessa.
Markkinoilla esiintyy myos muita merkkeja, kuten ymparistojirjestojen logoja, seka erilaisia
kierratysmerkkejd. Kierratysmerkit kertovat tuotteen kierritettdvyydestd, mutta kuitenkaan
kukaan kolmas osapuoli ei valvo merkin kayttod, eikd niille ole olemassa yhteniisid saant6ja.

(Kuluttajavirasto 2008a; Ympiristohallinto 2008.)

Ympiristomerkkien tarkoituksena on auttaa kuluttajaa jokapaiviisissd hankinnoissaan ja osto-
tottumuksissaan ymparistoystavilliseen suuntaan, ja kiinnittimaan huomiota ympiristoon ny-
kyisti enemmin. Viranomaiset valvovat seuraavia ympiristomerkkeji: Pohjoismainen ympi-
ristomerkki, EU:n ymparistomerkki, EU:n energiamerkki ja luomumerkki. Merkit ovat vapaa-
ehtoisia, madriaikaisia ja positiivisia, mika tarkoittaa sitd, ettd merkin saaneet tuotteet ovat
omassa tuoteryhmassain keskiméirdisesti muita parempia ympiriston kannalta. (Kuluttajavi-

rasto 2008a; Ympiristohallinto 2008.)

5.1 Ympiristomerkkien tavoitteet

Ympiristomerkkien tavoitteena on lisitd tietoa puolueettomasti ympiristod sadstavista tuot-
teista, ja ohjata tuotteiden kulutusta ja valmistusta yha ympiristoystavallisempadn suuntaan.
Ympiristomerkintd on yritykselle my6s kilpailuvaltti, jolla se voi kuuluttaa kuluttajille olevansa
ympiristotietoinen omissa tuotteissaan. Y mparistomerkkien perusajatuksena kuitenkin on, ettd
vain kaikista parhaat ja ympiristoystavallisimmat tuotteet voivat timan ymparistomerkinnin
kayttooikeuden saada. Tarkoituksena on siis ohjata tuotteita ja kulutusta ymparistoystavalli-

syyteen. (Kuluttajavirasto 2008a)
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5.2 Viralliset merkit

Virallisia tuotteiden ympiristomerkkejd ovat Pohjoismainen ymparistomerkki eli niin sanottu
Joutsenmerkki, Euroopan ympiristomerkki eli niin sanottu Kukkamerkki, sekd Energiamerkki.
Pohjoismaisen ja EU:n ymparistomerkin kayttdoikeus perustuu tuotteen elinkaaren aikaisten
ymparistovaikutusten arviointiin. EU:n energiamerkki on pakollinen tietyissi kodinkoneissa ja

merkki kertoo kyseisen laitteen energiakulutustason. (Kuluttajavirasto 2008a)

Pohjoismainen ymparistomerkki /////

Pohjoismainen ymparistoémerkki, toisin sanoen Joutsenmerkki, perustettiin jo vuonna 1989
tarkoituksena lisitd kuluttajien objektiivista tietoa ympiristovaikutuksista tuotteissa. Sitd val-
voo Standardoimisliiton SFS ympiristémerkintd. Joutsenmerkki on kiytossd myos Ruotsissa,
Norjassa, Tanskassa ja Islannissa. Suomessa kayttooikeuden ovat saaneet noin 230 tuotetta
30:ssd eri tuoteryhmissd. Merkki on puolueeton, positiivinen sekd vapaachtoinen mika tar-
koittaa, ettd viranomainen sitd valvoo, tuote on markkinoiden parhaimpia, seki ettd yritykset

voivat hakea merkkia tuotteisiinsa jotka tdyttivit merkin kriteerit. (Kuluttajavirasto 2008b)

* X %

Euroopan ympiristomerkki AN f:

EU:n ympiristomerkki eli ”’EU- kukka” on perustettu vuonna 1992 ja EU- maiden lisaksi jar-
jestelmdssd on mukana ET'A- maat. Se perustuu tuotteen koko elinkaaren aikana aiheutuviin
ymparistovaikutuksiin. Merkin tavoitteena on edistdd ymparistod vihemman kuluttavien tuot-
teiden kehitystd, valmistusta ja markkinointia, seka kayttod. EU- merkki tekee yhteisty6ta
Joutsenmerkin kanssa muun muassa kriteerien laadinnassa. Merkki voidaan my6ntid noin 5-
40 prosentille tuoteryhmin tuotteista ja sen voi saada vain tuotteet, jotka tdyttavit ennalta
madrityt kriteerit ympiriston kuormitusta koskien. Vuoteen 2003 mennessa merkki oli myon-
netty 17 tuoteryhmalle. Merkki on yhtilailla puolueeton, positiivinen ja vapaaehtoinen, kuten

Joutsenmerkki ja lisdksi maédraaikainen. (Kuluttajavirasto 2008¢c; Ymparistbopas 2008.)
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Enetgiamerkki

Energiamerkki on nykyadn pakollinen kylmalaitteissa, kuivausrummuissa, pyykinpesukoneissa,
sahk6uuneissa, lampuissa, ilmanvaihtolaitteissa ja astianpesukoneissa. Se otettiin kdytt66n
vuonna 1995. Energiamerkki on selvisti vaikuttanut energiatehokkaampien laitteiden kehityk-
seen. Myynnissi olevista jadkaappipakastimista vuonna 2000 vain 21 % oli A- luokan malleja
kun vuonna 2004 niitd oli jo 64 %. Merkissa on teksti, josta nikee kuinka energiatehokas laite
on. A-C- luokat tarkoittavat, etti laite kulutta sihkoa keskimiirdistd vihemmin, D- luokka
keskimairin, ja B-G- luokat keskimairdistd enemmin. Merkistd 16ytyy my6s muita tietoja, ku-

ten sahkon kulutus kilowattitunteina. (Kuluttajavirasto 2008d; Ympiristoopas 2008)

5.3 Muut merkit

Virallisten ymparistomerkkien lisiksi on muita merkkejd, joita voidaan antaa ymparistoystavil-
lisille tuotteille: Luomu- valvottua tuotantoa -merkki, EU:n luomumerkki, Demeter -tuote-
merkki, Suomen luonnonsuojeluliiton Norppaenergia- merkki, sekd Reilun kaupan merkki.
Luomumerkki kertoo, ettéd se tdyttdid EU:n luomuasetuksen vaatimukset ja ettd suomalainen

viranomainen valvoo tuotetta. (Ymparistohallinto 2008)

Luomu — valvottua tuotantoa -merkki

Luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita markkinoidaan useammalla eri merkilld. Luomu-
valvottua tuotantoa -merkki, toisin sanoen Aurinko-merkki, on luomumerkeistd varmasti tun-
netuin. Merkin myontad Kasvintuotannon tarkastuskeskus, joka my6s valvoo ettd merkkid
kayttava toimii EU:n luomuasetuksen mukaisesti. Kun kyseessa on jalostetut elintarvikkeet,
kuuluu luomuvalvonta Elintarviketurvallisuusvirastolle, joka siini tapauksessa myontad merkin.
Luomumerkki voidaan myontia tuotteelle jonka raaka- aineista vihintian 95 % on tuotettu

valvotuilla luomutiloilla. (Kuluttajavirasto 2008e; Ympiristopas 2008.)
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EU:n luomumerkki eli Tahkdmerkki on koko EU:n alueelle tarkoitettu ympiristomerkki. Mer-
kin voi saada tuote, joka lapiisee jonkin EU:n maan luomuvalvonta. TE- keskukset ja Elintar-
vikevirasto valvoo merkkid Suomessa ja vastaavat laitokset muissa maissa. EU:n asetukset

luomu-tuotannosta ovat merkin valvonnan perustana. Jotta merkin voi saada, tuotteessa 95 %

maatalousperaisistd raaka- aineista tulee olla tuotettu EU:n alueella. (Ympiristohallinto 2008.)

Reilun kaupan merkki

FAIRTRADE
Reilu kauppa
Rejél handel

Kansainviliselld Reilun kaupan merkkijirjestelmalld on tavoitteena vaikuttaa kaupallisen yh-

teistyon avulla maailman kaupan rakenteellisiin ongelmiin. Merkin tavoitteena on siis parantaa
tuottajien taloudellisia ja sosiaalisia oloja ja tukea perhetuottajia, jotta heilld olisi mahdollisuus
toimia itsendisind toimijoina. Tamian my6td myos ekologiset olosuhteet otetaan huomioon
entistd paremmin ja sitd mukaa edistetddn kestivaa kehitysta. Reilun kaupan merkin periaatteet
sisaltdvit myos ympiristokriteerejd. Ne edellyttivit ympiriston suojelua sekd kannustavat niin
luonnonmukaiseen viljelyyn kuin mahdollista. Merkki takaa myos pienviljelijoille pitkdn kaup-
pasuhteen, sekd otkeudenmukaisen hinnan ennakkorahoituksen lisiksi. Suuremmille tiloille
taataan kohtuulliset palkat, hyvit tydolosuhteet, sekd ammattiyhdistykseen liittymisen mahdol-
lisuuden. Lapsityévoima on kiellettyi ja tuotannossa on noudatettava YK:n ithmisoikeusjulis-
tusta ja lapsen oikeus- sopimusta, sekd ILO:n eli kansainvalisen ty6jarjeston sopimuksia. Suo-
messa esiintyy Reilun kaupan kahvia, teetd, kaakaota, suklaata, banaaneja, sokeria, hunajaa ja

muita tuotteita. (Reilu kauppa 2008; Kuluttajavirasto 2008t£.)
Demeter -tuotemerkki deQth

Demeter- merkin myontid Biodynaaminen yhdistys. Merkkid saa kayttda tuotteissa, joista 90 %
on yhdistyksen tuotantoehtojen mukaisesti tuotettu. Biodynaamiset tuotteet tayttaviat EU:n
luomuasetuksen ehdot, sekd myos Biodynaamisen yhdistyksen omat siannokset. Demeter-
merkki on ainoa kansainvilisesti yhteniiset laatunormit tayttiva tarkastusmerkki. (Ympiristo-

hallinto 2008; Kuluttajavirasto 2008g.)
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Leppikerttu- laatumerkki wo m

Leppikerttu- merkki on Luomuliiton myontimé luomumerkki. Merkki voidaan my6ntid vain
kotimaiselle tuotteelle, joka tayttaa viralliset luomutuotannon sidnnot sekda Luomuliiton omat
tuotantoehdot. Leppikerttu- merkki on muuttunut tarkastusmerkisti enemmankin laatumer-
kiksi. Se osoittaa ensisijaisesti merkityn luomutuotteen olevan suomalaista alkuperdd. (Kulut-

tajavirasto 2008h.)

Suomen luonnonsuojeluliiton Notppaenetgia- merkki

Suomen luonnonsuojeluliitto my6ntiid Norppaenergia- merkin ja yllipitaa ja valvoo sita.
Merkki on ollut kiytéssd vuodesta 1998 lihtien. Norppa-energia- merkki voidaan myontaa
energialaitoksille, jotka tuottavat “vihreda sihko6ad” eli toisin sanoen sihkod, joka on tuotettu
jollain uusiutuvista luonnonvaroista, eli tuulivoimasta, vesivoimasta, aurinkoenergiasta tai bio-
energiasta. Merkin avulla lisitddn tietoutta energiatuotannon ymparistovaikutuksista, seka edis-

tetddn uusiutuvien energialahteiden kayttod. (Ymparistbopas 2008.)

5.4 Ulkomaiset merkit

Blauer Engel

Suomessa esiintyy myos muutamia ulkomaisia merkkeji, joihin saattaa tormita ostoksia teh-
dessain. Blauer Engel eli Saksan sininen enkeli on yksi ulkomainen merkki ja se on perustettu

jo vuonna 1977 ja on monien maiden ymparistomerkkien esikuva. (Kuluttajavirasto 20081.)

Bra Miljoval

Toinen ulkomainen merkki on Ruotsin luonnonsuojeluyhdistyksen myontima Bra Miljéval-
merkki. Siind kriteerit ovat samat kuin muissakin virallisissa merkeissa. (Kuluttajavirasto

2008i.)

Enetgy Star ,- E

Money lsn't All You're Saving

My6s USA:n ympiristoviraston EPA:n energiasdastomerkki Energy Star kuuluu virallisten
ulkomaisten merkkien piiriin. Se on samantyyppinen kuin Energiamerkki, eli sen piiriin kuulu-
vat laitteet alittavat vaaditun energiatason. (Kuluttajavirasto 2008k.)
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6 Menetelmikeskustelu

Menetelmikeskustelu avaa kaiken tutkimusmenetelmii koskevan tiedon. T4ssd osiossa tulevat
ilmi, mitd tieteelliset termit, kuten otanta ja reliabiliteetti tarkoittavat, sekd mitd tietoa ne tissi
tutkimuksessa sisdltavit. Tarkoituksena on perehdyttia lukija aiheisiin ennen tutkimustulosten

analysointia, jotta tuloksia on helpompi seurata.

6.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tutkimusmenetelmaiksi valittiin kvantitatiivinen eli mairillinen tutkimus, silld
vastauksista haluttiin yleistettavid. Kvalitatiivisella tutkimuksella vastaukset olisivat muodosta-
neet tarkan kuvauksen muutaman henkilén suhtautumisesta ymparistomerkkeihin, eikd ndin
ollen olisi tutkimustyypiksi sopinut. Tutkimuksessa haluttiin nimenomaan tutkia laajalla tasolla
opiskelijoiden suhtautumista ympiristomerkkeihin ja siksi valittiin kvantitatiivinen. Kvantitatii-
vinen tutkimus tarkoittaa maarillistd tutkimusta ja tulee englannin kielestd quantity, joka tar-
koittaa maidrad. Tamai tutkimustyyppi pyrkii yleistimain asioita. Kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa kisitellddn saatua aineistoa tilastollisilla menetelmilld (Kananen 2008, 10).

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna lomakekyselyni sihkopostin valitykselld. Puoli-
strukturoitu tarkoittaa sitd, ettd osa lomakkeen kysymyksisté oli avoimia kysymyksid ja osassa
vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi maariteltyjd. Strukturoituja kysymyksid oli huomattavasti
enemmin, silld strukturoitujen vastausten kisittely on helppoa. Strukturoituja kysymyksid ovat
esimerkiksi vathtoehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymykset (Kananen 2008, 26). Téssd
tutkimuksessa kaikki kysymykset kuuluivat vaihtoehtokysymyksiin, eika asteikkokysymyksia
kiytetty. Avoimet kysymykset sen sijaan voivat olla tiysin avoimia tai suunnattuja tai rajattuja
kysymyksia. Niiden kisittely on strukturoituja vaikeampaa. Kuitenkin ne tuottavat usein sellais-
ta tietoa, jota strukturoidulla kysymykselld ei voi saada (Kananen 2008, 25-26). Tutkimuksen
avoimet kysymykset olivat tdysin avoimia, silld haluttiin saada tieto yleiseen kysymykseen, eiki

tarvetta ollut rajata kysymyksia mitenkaén.

Kyselylomake tehtiin Webropol -ohjelmalla ja lihetettiin sihképostin linkkind vastaanottajille
saatekirjeen kera. Vastausaikaa tutkimukseen oli annettu yksi viikko, jonka jilkeen tulleita vas-
tauksia ei kasitelty. Webropol valittiin siksi, ettd se oli helpoin tapa toimittaa lomake vastaajille
ja saada heidat sithen vastaamaan. Lomakkeen lihettiminen muulla tavalla olisi ollut kohde-

ryhmin takia ldhes mahdotonta ja vastauksia tuskin olisi ollenkaan tullut.
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6.2 Perusjoukko ja otos

Tiarkeimmit kisitteet otannassa ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukon tutkimuksessa muo-
dostavat ne, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita (Vehkalahti 2008, 43), tdssi tapauksessa
sits Haaga-Helian suomenkieliset opiskelijat. Otoksen muodostavat tillin tutkimukseen vali-
tuksi tulleet vastaajat (Vehkalahti 2008, 43), joita tdssa tutkimuksessa oli tuhat opiskelijaa.
Otannan ideana on saada kooltaan perusjoukkoa huomattavasti pienemmain otoksen perusteel-

la saadut tulokset yleistettya niin, ettd ne koskevat koko perusjoukkoa.

Otannan toimivuuden takaavat muun muassa tarkoituksenmukainen otantamenetelma, seka
vastaajien valintaan sisiltyvi satunnaisuus. Jokaisella joka kuuluu perusjoukkoon, tulee olla
yhtd suuri todennikoisyys tulla valituksi otokseen, silli muuten otos ei edusta perusjoukkoa
(Vehkalahti 2008, 43). Perusjoukosta poimittu otos on edustava, jos otantayksikoiden ominai-
suudet, jotka otoksessa ovat olleet, vastaavat perusjoukon vastaavia ominaisuuksia oikeassa
suhteessa. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd otos on kuin perusjoukko, mutta vain pienoiskoossa

(Holopainen & Pulkkinen 2008, 29).

Perusjoukko tissi tutkimuksessa oli kaikki Haaga-Helian suomenkieliset opiskelijat kaikista
koulutusohjelmista ja toimipisteistd. Otos tistd oli tuhat opiskelijaa, joista 220 vastasi itse tut-
kimukseen. Otoksen ominaisuudet vastaavat perusjoukon ominaisuuksia, joten otos on ver-

rattavissa perusjoukkoon.
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7 Tulokset

Tissa osiossa kisitellddn ja analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia ja etsitddn vastauksia
alussa esitettyihin tutkimusongelmiin. Kysymykset kidyddan lipi samassa jirjestyksessd kuin ne
ovat kysymyslomakkeessakin, joka on liitteessa 2. Liite 3 sisaltda kaikista kysymyksistd my6s
frekvenssitaulukkona keskijakaumat. Lahes kaikki kysymykset kuitenkin ristiintaulukoitiin toi-
sen muuttujan kanssa, jotta saatiin tutkittua onko esimerkiksi miesten ja naisten valilld eroja
kysymyksiin vastattaessa. Liitteessd 1 on kysymyslomakkeen saatekirje, joka lihetettiin sihko-

postina vastaajille ja liitteessd 4 on avoimet vastaukset kysymyksiin 5 ja 10.

Kysymykset koostuivat ldhinna monivalintakysymyksisti, joissa vaihtoehtoina oli valita vastaus
asteikolla 1-5. Vaihtoehtona oli my6s EOS eli en osaa sanoa. Vastaaja pystyi valitsemaan ta-
min vaihtoehdon jos ei osannut sanoa tai ei muuten vaan halunnut vastata kysymykseen. Joi-
denkin kysymysten luokittelua muutettiin, silld se oli mahdollista tulosten siilyvyyden kannalta
ja niin saatiin helpommin tulkittavia tuloksia. Kysymyksen ”Miten asut?”” luokittelu oli alunpe-
rin lomakkeessa jaoteltu niin, ettd vaihtoehdot olivat seuraavanlaiset: yksin, vanhempien kans-
sa, puolison kanssa, kaverin kanssa, solu -asunnossa, jotenkin muuten, miten? Uusi luokittelu
samaan kysymykseen oli seuraavanlainen: yksin, kaksin, useamman kanssa. Tama mahdollisti
huomattavasti selkeimmat kaaviot ja hel]pommin nahtivit mahdolliset erot vastaajien vililld
ristiintaulukoinnissa. Toinen kohta, jonka luokittelua muutettiin, oli véittima ”Piddn ympéris-
tomerkkeja tirkeind”. Aiemmin asteikko oli 1-5, jossa 1 oli sama kuin ”en/ei ollenkaan”, 2 oli
sama kuin ”vihian”, 3 oli sama kuin ”jonkin verran”, 4 oli sama kuin ”’paljon” ja 5 oli sama
kuin “hyvin paljon”. Uusi, muokattu asteikko oli 1-3, jossa 1 oli sama kuin “keskimaaréistd
vihemmain”, 2 oli sama kuin “keskiméariisesti” ja 3 oli sama kuin keskimaariistd enemman”.
Samanlainen luokitus tehtiin viittimille ”Kiinnitin huomiota merkkeihin ruokaostoksissa”,
7Kiinnitan huomiota merkkeihin muissa ostoksissa”, ”Kiinnitin enemmin huomiota merkkei-

hin nyt kuin aiemmin” ja ”Ympiristomerkkeihin pitiisi kiinnittdd enemman huomiota”.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen (liite 2) alussa (kysymykset 1-5) kysyttiin vastaajien perustietoja, kuten ikai,
sukupuolta, toimipistettd, asumista ja tyoskentelyd opiskelun ohella. Taustakysymyksid oli
suhteellisen paljon verrattuna muihin kysymyksiin, mutta tarkoituksena olikin alusta asti tutkia
miten vastaajien eri perustiedot vaikuttavat tutkimuksessa. Haluttiin tietdd milld tavalla suku-
puoli vaikuttaa, ja yhtilailla miten ika tai asuminen vaikuttaa ymparistomerkkien tunnettavuu-

teen ja ostopaitoksiin. Vastaajia koko kyselyyn oli yhteensa 220)
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Ik ja sukupuoli

Kysymyslomakkeen ensimmiinen ja toinen kysymys koskivat ikda ja sukupuolta. Vastaajia
kumpaankin kysymykseen oli yhteensa 220, joista 68 oli miehia ja 152 naisia. Prosentteina siis
miehid 31 % ja naisia 69 %. Vastaajista 48 oli 19-21 -vuotiaita, 77 oli 22—24 -vuotiaita, 28 oli
25-27 -vuotiaita ja 67 oli yli 27 -vuotiaita. Ikiluokaltaan suurin vastaajaryhmi oli 22—24 -vuo-
tiaat, joita oli 35 %. 30 % vastaajista oli yli 27 -vuotias, mika oli sininsi yllitys, koska kyse on
ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Tdstd voi siis huomata, ettei idlld ole vilid endd korkeam-

man asteen kouluissa. Ei voi siis olettaa opiskelijoiden olevan lihempinid kahtakymmenti.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on nihtavissi vastaajien iké- ja sukupuolijakauma. Koska nais-
puolisia vastaajia oli huomattavasti enemman, luonnollisesti naisten prosentuaalinen osuus
vastaajista on suurempi. 22—24 -vuotiaissa miehia ja naisia oli vastaajissa yhta paljon, mika selit-

tad tasaisen jakauman.
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Kuvio 5. Iki- ja sukupuolijakauma

Toimipiste, asuminen ja tyoskentely

Kysymyslomakkeen (liite 2) kolmas, neljds ja viides kysymys kasittelivit toimipistettd, asumista
sekd tyoskentelyd opiskelun ohella. Vastaajista 220, eli kaikki, vastasivat kysymykseen toimi-
pisteestd, joka oli kysymys numero 3. Vastaajat jakautuivat seuraaviin toimipisteisiin seuraavin
prosentein: Haaga 15,5 %, Malmi 9,5 %, Pasila 46,8 %, Vallila 10,9 %, Porvoo Point 9,5 %,

Porvoo Pomo 6,4 % ja Vierumiki 1,4 %. Pasilasta tuli eniten vastauksia, mikd mahdollisesti
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johtuu siitd, ettd sielld on my0s eniten opiskelijoita. Vastaavasti Vierumiki on Haaga-Helian
pienin toimipiste. Muut toimipisteet jakautuivat prosentuaalisesti suhteellisen tasan. Neljannes-
sd kysymyksessi kysyttiin tyoskenteleeko vastaaja opiskelun ohella. Yhteensd 219 vastasi tihan
kysymykseen, joista kylld vastasi 159 ja ei 60. Vastaavat prosenttiosuudet olivat 72,6 % ja 27,4

%. Siispa suurin osa vastaajista tyoskentelee opiskelun ohella.

Asumista koskeva kysymys oli kysymys numero 5. Vaihtoehtoja oli alun perin viisi ja lisaksi
vaihtoehto jotenkin muuten, miten, joka oli avoin vastaus (liite 4). Yksin asuvia oli 31,5 %,
kaksin asuvia, mika siis sisilsi puolison ja kaverin kanssa asuvat, oli 46,1 % ja useamman kans-
sa asuvia, mika sisilsi vanhempien kanssa ja solu-asunnossa asuvat, oli 18,3 %. Jotenkin muu-
ten vastasi yhteensé 4,1 % vastaajista. Avoimia vastauksia oli yhteensd 9 kappaletta, joista kaksi
vastasi asuvansa lapsen/lasten kanssa, kaksi perheen kanssa, kaksi siskonsa kanssa, yksi lapsen

ja michen kanssa, yksi poikaystivin kanssa ja yksi siskonsa, ditinsa ja poikaystavansi kanssa.

7.2 Ympiristomerkkien tunteminen

Kyselylomakkeen kysymykset 6 ja 7 kisittelivit ymparistomerkkien tunnettavuutta. Kysymys-
lomakkeessa (liite 2) kysyttiin mitka seuraavista ympiristomerkeistd vastaaja tunnistaa ja vas-
taajan piti valita ne merkit, jotka hin tunnisti. Kohdassa 6 oli yhdeksin suhteellisen yleistd ym-
paristomerkkia ja kohdassa 7 oli kolme ulkomaista, Suomessa esiintyvad ymparistomerkkia.
Jokaisesta merkistd oli kuva ja ne olivat kummassakin kohdassa merkitty a, b, c, ja niin edel-

leen.

Ympiristomerkit

Ympiristomerkit olivat kaikki suhteellisen tunnettuja. Taulukossa 1 on nihtavissa merkkien
tunnettavuuden jakautuminen sukupuoleen nihden seki lukumairiisesti ettd prosentuaalisesti.

Taulukosta nikee my0s yhteisméirin vastaajista, jotka merkkejd ovat klikanneet.

Ympiristomerkeistd lihes kaikki tunnistivat merkin a, eli Pohjoismaisen ymparistomerkin.
Michistd 67 ja naisistal51 tunnistivat kyseisen merkin, mika tarkoittaa, ettd vastaajista ainoas-
taan kaksi eivit titd tienneet merkkid tai eivit vastanneet kysymykseen. Seuraavaksi tunnetuin
merkki oli Luomu -merkki (d), jonka tunnisti yhteensa 198 vastaajaa, joista 58 oli miehia ja 140

naisia. Kolmanneksi tunnetuin merkki oli Reilun kaupan merkki (f), jonka valitsi 54 miesvas-
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taajaa ja 131 naisvastaajaa. Huonoiten tunnetuimmat merkit olivat EU:n luomumerkki () ja
Demeter -tuotemerkki (g) joita kumpaakin oli tunnistanut vain 9 vastaajaa. Miesten osalta vain
2 vastaajaa oli tunnistanut Demeter -tuotemerkin ja 4 EU:n luomumerkin. Naisten osalta vas-

taavat luvut olivat 7 ja 5.

Miesvastaajia oli yhteensd 68 ja heisti yli 50 % oli tunnistanut seuraavat merkit: Pohjoismainen
ymparistomerkki (99 %), joka siis oli ylivoimaisesti tunnetuin, Luomu -merkki (85 %), Reilun
kaupan merkki (79 %), Energia -merkki (66 %) ja Norppa energia -merkki (54 %). Naisvas-
taajista yli 50 % yli padsivit Pohjoismainen ympiristomerkki (99 %), Luomu -merkki (92 %),
Reilun kaupan merkki (86 %), Norppa energia -merkki (55 %), Leppakerttu -merkki (54 %) ja
Energia -merkki (54 %).

Yleisesti ottaen kuitenkin naiset tunsivat prosentuaalisesti miehid paremmin ymparistomerk-
kejd. Yhdeksistd merkistd naisten tietous oli miehid parempi kuudessa. Ainoastaan Energia
merkki ja EU:n luomumerkki olivat paremmin miesten tiedossa. Pohjoismainen ymparisto-

merkki kun oli yhtd tunnettu kummassakin sukupuolessa.

Taulukko 1. Ympiristomerkkien tunnettavuus

Mitka seuraavista ymparistomerkeista tunnis-

tat?

Pohjoismainen | Euroopan EU:n Reilun | Demeter | Leppa- Norppa-

ymparisto- ymparistd- | Energia- | Luomu- | luomu- | kaupan tuote- kerttu energia

Sukupuoli merkKi merkKki merkKi merkKi merkki | merkki merkKi merkKi merkKki
mies 67 15 45 58 4 54 2 23 37
99,00 % 22,00 % | 66,00 % | 85,00 % | 6,00 % | 79,00 % 3,00 %] 34,00% ] 54,00 %
nainen 151 69 82 140 5 131 7 82 84
99,00 % 45,00 % | 54,00 % | 92,00 %] 3,00 % | 86,00 % 5,00 %] 54,00% ] 55,00 %
Total 218 84 127 198 9 185 9 105 121
99,00 % 38,00 % | 58,00 % | 90,00 % | 4,00 % | 84,00 % 4,00 %] 48,00 % | 55,00 %

Ulkomaiset ympdristomerkit

Ulkomaisia ympiristomerkkejd tunnettiin muita ympéristomerkkeji selvisti huonommin. Tau-
lukosta 2 nikee sekd lukumairdiset ettd prosentuaaliset luvut koskien ulkomaisten merkkien

tunnettavuutta sukupuoleen nihden.

Merkkeja oli kysymyksessa kolme: saksalainen Blauer Engel (a), ruotsalainen Bra Miljoval (b) ja
yhdysvaltalainen Energy Star (c). Niistd kolmesta Energy Star oli tunnetuin. Yhteensd 106
vastaajaa tunnistivat kyseisen merkin, 49 miesté ja 57 naista. Blauer Engel ja Bra Miljéval -mer-

kit saivat kummatkin yhtd suuren kannatuksen. Kummankin merkin tunnisti 20 vastaajaa.
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Blauer Engelin tunsi 8 miesti ja 12 naista, kun Bra Miljévalin tunsi 4 miestd ja 16 naista. Mie-
het olivat prosentuaalisesti parempia ulkomaisten ymparistémerkkien tuntijoita kuin naiset.
Naiset tunsivat prosentuaalisesti ainoastaan ruotsalaisen Bra Miljoval -merkin paremmin kuin

miehet.

Taulukko 2. Ulkomaisten ymparistomerkkien tunnettavuus

Mitkd seuraavista ulkomaisista ymparistomerkeista tunnistat

Sukupuoli Blauer Engel Bra Miljoval Energy Star
mies 8 4 49
12,00 % 6,00 % 72,00 %
nainen 12 16 57
8,00 % 11,00 % 38,00 %
Total 20 20 106
9,00 % 9,00 % 48,00 %

7.3 Suhtautuminen ympiristomerkkeihin

Kysymyslomakkeen viimeiselld sivulla kysymyksessa 8, kysyttiin suhtautumisesta ymparisto-
merkkeihin ja pyydettiin vastaamaan viiteen viittimaan asteikolla 1-5 ja en osaa sanoa. Tulok-
sissa vastaukset ovat kuitenkin esitettyna asteikolla 1-3 (keskimaariista vihemman, keskimaa-
riisesti ja keskimadriista enemman) luokittelun muutoksen takia, josta mainittiin Tulokset -

osion alussa.

Titkeys

Kuviossa 6 on ristiintaulukoitu viittima “pidian ymparistomerkkeja tirkeind” asumisen kanssa.
Joidenkin kanssa asuvat seké yksin asuvat pitivit ymparistomerkkeja keskiméariisesti tirkeina
eniten. Joidenkin kanssa asuvilla keskimaariistd enemman -vaihtoehto jii hyvinkin pieneksi
verrattuna yksin asuviin ja jonkun kanssa asuviin. Vain 12,8 % joidenkin kanssa asuvista pitaa
ymparistomerkkeja keskiméariistd enemman tirkeind kun jonkun kanssa asuvilla kyseinen
prosenttiluku on 31. Joidenkin kanssa asuvilla on kuitenkin suurin prosentuaalinen osuus kes-
kimairiistd vihemmin -vaihtoehdossa kuin muilla ryhmilld. Voi siis sanoa, ettd yksineldjit ovat

prosentuaalisesti aktiivisimpia ymparistomerkin tirkeyttd vaalivia ihmisia, silld perusteella, ettd
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heilld keskimaéariisesti ja keskiméariistd enemman -vaihtoehdot ovat yhteenlaskettuna suu-
rempia kuin muilla. Keskimaariisesti -vaihtoehto kun sekin on positiivinen. Kuitenkin jos kat-
sotaan vain keskimairiistd enemmain vaihtoehtoa, niin jonkun kanssa asuvat ovat silloin aktii-

visimpia 31 % :lla.

yksin (n=67)

kaksin (n=100)

useamman kanssa (n=47)
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Kuvio 6. Ympiristomerkkien tirkeys asumisen mukaan

Jos katsoo idn suhdetta ymparistomerkkien tirkeyteen (liite 3), niin voi huomata, ettd iilld ei
ole juuri minkdin nakoistd vaikutusta, vaikkakin muissa kohdissa voi selkedsti huomata eroja
nuorimpien ja vanhimpien kuluttajien valilld. Prosentit ovat jakautuneet hyvin tasaisesti sekd
ikdluokkien kesken kuin tirkeys -vaihtoehtojen kesken. Ainoastaan ikidluokassa 19-21 -vuoti-
aat, voi huomata jonkinlaista muutosta. Heidin kohdallaan keskimairiistd vihemmain -vaihto-
ehto kasvaa suuremmaksi kuin muissa ikdluokissa samoin kuin keskimairiistd enemman- vaih-
toehto muuttuu pienemmiksi. Keskimaariistd vihemmin vastasi tissé ikdluokassa 42,2 % kun
taas muissa ikédluokissa sama prosenttiluku vaihteli 26 % ja 31 % valilld. Keskimaaraistd
enemman vastasi tissd ikdluokassa vain 17,8 % kun muissa ikaluokissa sama prosenttimaara

vaihteli 25 % ja 28 % vililld. En osaa sanoa -vaithtoehdon valitsivat vastaajista nelja.

Ympiristomerkkien huomiointi ruokaostoksissa

Viittima “kiinnitdn huomiota merkkeihin ruokaostoksissa™ ristiintaulukoitiin jokaisen muut-
tuja kanssa. Eniten eroja syntyi ristiintaulukoidessa se idn kanssa. Kuviossa 7 kay ilmi kuinka
nuorimmat kiinnittdvit keskimaériistd vihemmin huomiota ymparistomerkkeihin tehdessdin
ruokaostoksia. 19—21 -vuotiaista 55 % kiinnittda merkkeihin keskimaariistd vihemman huo-
miota, 36 % keskimairiisesti ja vain 9 % keskimiiriisti enemman. Kun menniin 22-24 iki-

vuoteen, vastaavat prosentit ovat 40, 36 ja 23. Yli 25 -vuotiaat vastaajat kiinnittdvit enemman
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huomiota ymparistomerkkeihin, silld silloin keskimairdinen ja keskiméariistd enemman -osiot
ovat yhdessd huomattavasti suurempi kuin keskimaariistd vihemman. Tall6in keskimadraistd
vihemman vastaus saa vain 36 % vastauksista, kun taas keskimiiriisesti vastauksia on 43 % ja
keskimadrdistd enemmin 21 %. Samoin yli 27 -vuotiaiden vastaajien kohdalla huomaa, ettd

keskimairdistd enemmain -osio on huomattavasti suurempi kuin nuoremmilla vastaajilla.

Keskimairiista vihemmin vastauksia oli vain 15 %, kun keskiméariisesti vastattiin lihes puo-
let, eli 49 %. Keskimairiistd enemmin ympdristomerkkeihin kiinnitetddn huomiota yli 27 -
vuotiaiden opiskelijoiden keskuudessa huimat 36 %. Yksikddn ei kuitenkaan vastannut en osaa
sanoa. Titen voidaan todeta, ettd idlld on vaikutusta huomion kiinnittymisessd ymparistomerk-
keihin nimenomaan ruokaostosten yhteydessi. Vanhemmat henkil6t kiinnittavat ymparisto-

merkkeihin huomattavasti enemmain huomiota kuin nuoret.
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22-24 (n=77)
25-27 (n=28)
yli 27 (n=67) |
I 1
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
B Keskimaaraista vihemman m Keskimaaraisesti 0 Keskimaaraista enemman

Kuvio 7. Ympiristomerkit ruokaostoksissa ian mukaan

Jonkin verran positiivisesti ylldttdvad oli se, ettei naisten ja miesten vililld (liite 3) ole kovin
suuria eroja siind, kuinka paljon he kiinnittivit ymparistomerkkeihin huomiota ruokaostoksia
tehdessdan. Edellisessd kuviossa huomasimme kuinka ikd vaikuttaa, mutta sukupuolta
tarkasteltaessa kiy hyvin selviksi, ettd naisten ja miesten huomion kiinnittyminen on prosentu-
aalisesti hyvinkin samankaltaista. Miehet kiinnittavit siis lahes yhta aktiivisesti huomiota ympa-
ristbmerkkeihin kuin naiset, vaikka toisin voisi olettaa. Minna Autio kertoi viitoskirjassaan
Kuluttajuuden rakentuminen nuorten kertomuksissa siitd, ettd oli huomannut kuinka tyttéjen
ja poikien vililld oli huomattavia eroja vihredssa kuluttajuudessa. Voimme siis huomata, ettid
mitd vanhemmaksi mennain, sitd tasaisemmaksi vihred kuluttajuus menee ainakin ruokaostok-
sissa. Naisista kuitenkin useampi kuin miehista kiinnittda huomiota ympiristomerkkeihin kes-
kimairiistd enemmin. Miehilld prosenttiosuudet menevit seuraavasti: keskimairaistd vihem-
min vastasi 35,3 %, keskimaariisesti 42,6 % ja keskimaariistd enemman 22,1 %. Naisista vas-

taavat lukemat oli 35,1 %, 40,4 % ja 24,5 %.
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Hieman ylldttdvia oli tissd kysymyksessd my0s se, ettd useamman kanssa asuvat (liite 3) kiin-
nittavit prosentuaalisesti keskimadraistd hyvinkin paljon vihemmain (56 %) huomiota merk-
keihin ruokaostoksissa. Yksin asuvilla taas keskimiariisesti -vaihtoehto oli suurin, 44,9 %
osuudella. Kaksin asuvilla luvut olivat aika tasaisia jokaisen vaihtoehdon kesken, kuitenkin

keskimadrdisesti -vaihtoehdon ollessa muita hieman suurempi.

Ympiristomerkkien huomiointi muissa arkipdivin ostoksissa

Kysymyksen 8 viittimi “kiinnitin huomiota merkkeihin muissa ostoksissa” ristiintaulukoitiin
samalla tavalla kuin edellinenkin viittima. My6s siind huomattiin, ettd iké oli sellainen tekijd,
joka jakoi tulokset muita tekijoitd paremmin. Kuviossa 8 nihdédin idn vaikutus huomion kiin-
nittymisessa merkkeihin muissa kuin ruokaostoksissa. 19-21 -vuotiaissa keskimaaraistd va-
hemmin -vaihtoehto oli selkeasti suurin, silld 59,6 % wvalitsi timan vaihtoehdon. T4ssikian

viittimissa ei ollut yhtikddn “en osaa sanoa” -vastausta.

Keskimiiriistda enemmin -vaihtoehto kerisi vain 14,9 % vastauksista tidssi ikdluokassa. 22-24
-vuotiaissa keskimairiistd vihemmin -vaihtoehto on vield suuri, 39 % vastaajista valitsi timin
vaihtoehdon. Sama prosenttiosuus oli kuitenkin my6s keskimaariisesti -vaihtoehdolla. 25-27 -
vuotiaissa keskimiiriistd vihemmain -vaihtoehto on jo huomattavasti vihentynyt. Vain 25 %
valitsi timin vaihtoehdon, kun keskimaariisesti vastattiin 57,1 %:n edestd. Yli 27 -vuotiaiden
kohdalla vaihtoehdot ovat kddntyneet aivan pdinvastoin verrattuna 19-21 —vuotiaisiin. Tdssa
ikdluokassa keskimaariistd vihemmain vastattiin vain 14,9 %, keskimaariisesti vastattiin 31,3
%, keskimairdista enemmain -vaihtoehdon ollessa suurin 53,7 %:n osuudella. Voikin siis to-
deta, ettd tdssid ollaan osin samoilla jiljilld kuin Aution vaitéskirjassa, josta mainittiin jo edelli-
sen vaittdmén yhteydessd. Mitd vanhemmaksi tullaan, niin sitd tirkedimpana vihred kuluttajuus

koetaan.
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Kuvio 8. Ympiristomerkit muissa ostoksissa idn mukaan
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Tyoskentelylld ei kuitenkaan tissd vaittimaissa ole juuri mitidn merkitystd. Tama huomattiin
kun ristiintaulukoitiin myos kysymyslomakkeen kysymys 4 timan samaisen vaittiman kanssa.
Vastaajat, jotka tyoskentelevit opiskelun ohella kiinnittivit ymparistomerkkeihin huomiota
muissa ostoksissaan keskimaariistd vihemman hiukan enemmain kuin vastaajat, jotka eivat
tyoskentele opiskelun ohella. Tama oli ainut eroavaisuus prosentuaalisesti tissa ristiintaulu-
koinnissa, silli muut erot ovat niin minimaalisen pienid, ettei niilld ole mitddn virkaa. Oletta-
mus olisi voinut olla toinen. Voisi nimittdin kuvitella, ettd he jotka tyoskentelevit, kiinnittaisi-
vit mahdollisesti enemmin huomiota merkkeihin mahdollisen paremman rahatilanteen takia.
Heilld siis voisi olettaa olevan enemmain rahaa kiytssddn ja voisivat ndin valita tuotteet mitka

ostavat. Olettamus voidaan siis osoittaa taysin vaaraksi.

Huomion kiinnittiminen ympiristomerkkeihin nyt ja alemmin

Kysymyslomakkeen kahdeksannen kysymyksen vaittdma ” kiinnitin enemman huomiota
merkkeihin nyt kuin aiemmin” ristiintaulukoitiin my6s idn suhteen. Téssikin huomataan taas
se, ettd ikd vaikuttaa positiivisesti tuloksiin. T4lld tarkoitetaan sitd, ettd mitd vanhempia vastaa-
jat ovat, sitd positiivisempia heidin vastauksensa ovat. Esimerkiksi kuviossa 9 huomataan, etti
yli 27 -vuotiailla keskimairiistd vihemmain -vaihtoehto on prosentuaalisesti pienin verrattuna
muihin ikdluokkiin. 19—21 -vuotiailla se puolestaan on ehdottomasti suurin, jopa 70,7 % ika-
luokan vastauksista. Vastaavasti yli 27 -vuotiailla sama prosenttiosuus oli lihes puolet pie-
nempi, 36,9 %. Ikiluokat 2224 ja 25-27 kulkevat melko rinta rinnan useissa muissakin kysy-
myksissd. Heilld keskimaérdistd vihemmin -vaihtoehdon valitsi 50,0 % ja 48,1 % vastaajista.
Yli 27 -vuotiailla keskimairiistd enemmain -vaithtoehto oli my6s melko paljon muita suurempi
23,1 %:n osuudellaan. Vaikka nuorimmalla ikidluokalla keskimiiriistd vihemmain -vaihtoehto
olikin suurin, ei keskimaérdistd enemmain -vaihtoehto kuitenkaan ollut pienin. Tdman vaihto-
ehdon valitsi timan nuorimman ikaluokan vastaajista 9,8 %, kun taas ikdluokassa 22—24 sama
vaihtoehto kerisi vain 6,9 % vastauksista. Yhteensa 13 vastaajaa valitsi “en osaa sanoa’ -
vaihtoehdon. Voikin siis todeta, ettd vaikka 19-21 -vuotiaat ovat sitd mielti, ettd he eivit kiin-
nitd ymparistomerkkeihin lihes ollenkaan enemmin huomiota nyt kuin aiemmin. Mitd van-
hempiin ikiluokkiin menndin, sitd enemmin merkkeihin kiinnitetiin huomiota nykydin kuin
aiemmin. Asioiden ajankohtaisuudella on siis enemman merkitystd vanhemmille vastaajille

kuin nuoremmille
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Kuvio 9. Huomiointi nyt ja alemmin idn mukaan

Ympiristomerkkien suurempi huomiointi

Kysymyslomakkeen kysymyksen numero 8 viimeinen viittima oli “ymparistomerkkeihin pi-
taisi kiinnittdd enemman huomiota”. Yhteensd 217 vastasi tihdn vaittimaan, joista 149 oli nai-
sia ja 68 miehid. Vain kaksi vastaajaa vastasi “en osaa sanoa”. Kuviosta 10 voidaan huomata,
ettd miesten ja naisten ajatusmaailma on hyvinkin samanlaista timan vaittiman osalta. Naiset
ovat kuitenkin hiukan enemman sitd mieltd, ettd ympiristomerkkeihin olisi syyta kiinnittda
enemmain huomiota kuin tilld hetkelld kiinnitetddn. Michistd 19,1 % ja naisista 14,8 % oli sitd
mieltd, ettd ymparistomerkkeihin ei tarvitsisi kiinnittdd sen enempad huomiota. Kuitenkin mie-
histd 80,9 % ja naisista 85,3 % vastasi vaittimiin keskimairiisesti tai keskimédariisti enemmain
-vaihtoehtojen mukaan. Kumpikin sukupuoli on siis sitd mielta, ettd ymparistomerkkeihin olisi
syyta kiinnittad enemman huomiota. Aution viitoskirjassa miehet olivat naisia huonompia
vihredssd kuluttajuudessa, mutta kuviosta 10 huomaa, ettei ndin ole ainakaan nuorten tullessa

hieman vanhemmiksi ja siirtyessdan korkean asteen kouluihin.

nainen (n=149)

mies (n=68)
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Kuvio 10. Merkkien suurempi huomio sukupuolen suhteen
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Vaikka kuviossa 10 nikyy vain sukupuolen mukainen jako ja sen niukat erot, oli kuitenkin sa-
moin muidenkin muuttujien ristiintaulukoinnissa. Voidaan siis todeta, ettd oikeastaan milladn
muuttujalla ei ole kovin suurta merkitysté sithen pitdisiké ymparistémerkkeihin kiinnitta
enemmin huomiota. On siis sukupuolesta, idstd asumisesta ja toimipisteestakin riippumatonta,
ettd huomio ymparistomerkkeja kohtaan pitiisi olla suurempaa. Lihes jokaisessa muuttuja-
ryhmaissi keskimaariistd vahemman -vaihtoehto oli prosentuaalisesti pienin. Nykyajan korkean
asteen, ainakin Haaga-Helian opiskelijat, ovat siis luonnon puolesta ja valittavit siitd ainakin

ympiristomerkkien taholla.

7.4 Ympiristomerkittyjen tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen kolme viimeistd kysymysta kisittelivit ymparistomerkittyjen tuotteiden
ostamista. Kysymyksessa 9 kysyttiin ostetaanko tuotteita, joissa on jokin ymparistomerkinta ja
kysymyksessd 10 pyydettiin erittelemdin avovastauksin miti tuotteita ostetaan jos ostetaan.
Kysymyksessd 11 haluttiin tietdd vaikuttaako ympiristomerkittyjen tuotteiden korkea hinta, eli

ostaisivatko vastaajat ymparistomerkittyja tuotteita enemmin jos ne olisivat edullisempia.

Ostotapahtuma

Kysymys 9 kisitteli siis ymparistomerkittyjen tuotteiden ostamista. Vastausvaihtoehtoina oli
paljon, jonkin verran, vihin ja en ollenkaan. Kysymys ristiintaulukoitiin idn kanssa ja kuviosta
11 on nihtivissa tulokset. Yhteensd 219 vastasi tihdn kysymykseen ja kuviosta voi ndhdd mi-
ten vastaajat jakautuivat ian suhteen. Vaikka melkeinpi jokaisessa kysymyksessa ja vaittimassa,
jossa on kisitelty muuttujana ikdd, on huomattu ettd mitd vanhempia vastaajat ovat sitd enem-
min he kiinnittdvit merkkeihin huomiota ja niin edelleen. Téssa kysymyksessa tuli kuitenkin
suhteellisen yllattavid vastauksia, jotka eivit noudattaneet samaa kaavaa. Oletettavissa kuiten-
kin oli, ettd nuorin ikdluokka, 19-21 -vuotiaat, ostavat ymparistomerkittyja tuotteita vihiten.
14,9 % tasta ikaluokasta vastasi, etteivit he osta ollenkaan tuotteita jossa on jokin ym-
paristomerkintd. Vain 4,3 % vastasi ostavansa paljon. Kuitenkin 25-27 —vuotiaista yksikain ei
osta ymparistomerkittyja tuotteita paljon, mutta jonkin verran sen sijaan ostaa 57,1 %. 22-24 -
vuotiaat ovat ahkerimpia ymparistomerkittyjen tuotteiden ostajia. Heista jopa 15,6 % sanoo
ostavansa paljon ja vain 2,6 % ei osta ollenkaan. Muu prosenttiosuus jakautuu melko tasaisesti
vaihtoehtojen vihin ja jonkin verran vilille. Yli 27 -vuotiaat tulevat kuitenkin seuraavana jos
katsotaan ketki ostavat paljon ymparistomerkin sisiltivia tuotteita. Heistd 9,0 % vastasi paljon,
mutta my0s 6,0 % vastasi, ettei osta ollenkaan, miki on ikdluokkien kesken tdssd vaihtoeh-
dossa toiseksi suurin prosenttiosuus.
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Kuvio 11. Tuotteiden osto ian suhteen

Mielenkiintoinen tulos saatiin myos, kun ristiintaulukoitiin sama kysymys tyoskentelytilanteen
kanssa (liite 3). Koulun ohessa tyoskentelevia oli 158 ja toissd kdymittomié oli 60. Ne jotka
vastasivat, etteivat tyoskentele koulun ohessa, ostavat ymparistomerkittyja tuotteita tyossakay-
vid enemmain. Kuitenkin yleisesti ottaen ymparistomerkityt tuotteet ovat muita vastaavia tuot-
teita hieman kalliimpia. Voisi olettaa, ettd niilld, jotka kadyvit toissé, olisi enemmin rahaa, jota
voisi sitten kayttdd ndiden hieman kalliimpien tuotteiden ostoon. Toisin kuitenkin on, silld 15
% ty6ssa kiymittomistd vastasi ostavansa paljon, kun sama prosenttiluku tyossi kayvilld oli
vain 7. Kuitenkin “ei ollenkaan” -vaihtoehdon valitsi tyossd kdymittomistd 8,3 % kun tyGssi
kiyvilld saman vastauksen prosenttiluku oli 5,7 %. Kuitenkin kokonaisuudessaan ty6ssa kay-

mittémit ostavat siis enemmén ympiristomerkittyji tuotteita kuin tyossd kayvit.

Mitsd tuotteita ostetaan

Kysymys 10 oli avoin kysymys ja jatkokysymys kysymykseen 9, jossa kysyttiin ostetaanko ym-
paristomerkittyjd tuotteita. Kysymyksessd kysyttiin mitd ymparistomerkittyja tuotteita ostetaan,
ja vastauksia tuli yhteensd 143, josta kahdessa oli vastauksena pelkka viiva. Kirjoitettuja vasta-

uksia oli siis yhteensd 141. Avoimet vastaukset ovat kokonaisuudessaan liitteessé 4.

Vastauksissa 85:ssd mainittiin elintarvikkeet, kuten banaanit, teet ja yleensikin ruoka. Elintar-
vikkeita ostetaan siis eniten kaikista tuotteista. My6s muita arkipaivin tuotteita mainittiin, esi-
merkiksi vaatteet, koulutarvikkeet, vaipat ja WC- ja talouspaperit. Elektronikka ja kodinkoneet
mainittiin 19 kertaa, joten matalaenergisid kodinkoneita ja elektroniikkakin ostetaan yllittavin

paljon. Tai ainakin niitd ostettaessa kiinnitetddn huomiota sithen, ettd niissd on esimerkiksi
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Energia -merkintd. Pelkistidin Luomu, Reilu kauppa ja muut ymparistomerkit mainittiin 20
kertaa, mutta ilman tarkennusta. Muutama vastasi, ettei muista tai ettei kiinnitd ollenkaan
huomiota, vaan ostaa vain mita kiteen sattuu osumaan. Kuitenkin kaiken kaikkiaan ympiris-

tomerkittyja tuotteita ostetaan hyvin paljon, vaikka ne usein mielletddn kalliimmiksi.

Hinnan vaikutus

Kysymyslomakkeen viimeisessd kysymyksessd, kysymys numero 11, kysyttiin ostettaisiinko
ymparistomerkittyja tuotteita enemmin jos ne olisivat halvempia. Vastausvaihtoehtoina oli
kylld, mahdollisesti, en ja en osaa sanoa. En osaa sanoa vastasi yhteensi seitsemin vastaajaa.
Kysymys ristiintaulukoitiin tyéskentelyn suhteen, lihinnd mielenkiinnon vuoksi, silld tissdkdin
kysymyksessi ei ollut kovin suuria eroja eri muuttujien kanssa ristiintaulukoidessa. Kuviossa 12
on nakyvissi tyoskentely suhde ymparistomerkittyjen tuotteiden ostamiseen jos ne olisivat
halvempia. 60,7 % vastaajista, jotka eivit tyoskentele opiskelun ohella ostaisi ympiristomer-
kittyja tuotteita enemman jos ne olisivat halvempia. Vastaavasti 9 % enemman, eli 69,7 %
tyOssa kayvistd ostaisi myOs enemmain. Ty6ssakayvistd 2,6 % ei ostaisi ymparistomerkittyja
tuotteita enempid, vaikka ne olisivatkin halvempia. TyOssi kdymittomien vastaava prosentti-
luku on samaa luokkaa, eli 3,6 %. Mielenkiintoista on, ettd kuten aiemmassa rahaan liittyvissa
kysymyksessikin, tyGssa kiyvit ostaisivat enemman. Edelleenkin tyssiakédyvilld luulisi olevan
enemmin rahaa, joten voisi kuvitella heidin ostavansa muutenkin enemman kalliimpia tuot-
teita. Toisaalta he, jotka eivit kiy t6issd, asuvat todennikoisesti vanhempiensa luona tai hal-
vemmissa asunnoissa, joten heilld on rahaakin kéytettivissidn enemmain timin vuoksi, vaikka

eivit lisatienestejd saakaan.

ei (n=56)

kylld (n=155)
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Kuvio 12. Halvempien tuotteiden osto tyoskentelyn suhteen
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Sukupuolella ei tissikadn kysymyksessi ole juuri minkddn nakoistd vaikutusta, mikd on sindnsa
hyvin positiivista. Kuitenkin sukupuolenkin mukaan ristiintaulukoituna kiy ilmi, ettd tuotteita
ostettaisiin enemman jos ne olisivat edullisempia. Ympiristomerkittyjen tuotteiden korkeampi
hinta onkin tiysin realistinen ongelma. Usein on ihmisiltd kysytty, ettd olisivatko he valmiita
maksamaan eettisistd tuotteista enemman, mutta harvemmin kysytdidn ostettaisiinko niitd
enemmin jos ne olisivat halvempia. Naisista 68,5 % ja michistd 63,6 % oli sitd mieltd, ettd he
ostaisivat tuotteita enemman jos hinta olisi alhaisempi. Vain 2,7 % naisista ja 3,0 % miehista ei

ostaisi tuotteita enemmin, vaikka hinta olisikin alhaisempi.
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8 Tulosten yhteenveto

Tutkimustuloksista kdvi ilmi, ettd ymparistomerkit ovat suhteellisen tuttuja Haaga-Helian
opiskelijoiden keskuudessa. Pohjoismainen ympiristomerkki, Luomu -merkki ja Reilun kaupan
merkki ovat tunnetuimpia kotimaisia ymparistomerkkejd. Ulkomaisista tunnetuin ympa-
ristomerkki on yhdysvaltalainen Energy Star -merkki. Naiset kuitenkin tuntevat ymparisto-
merkit hiukan paremmin kuin miehet, silld naiset tunnistivat kuusi ymparistomerkkid prosen-

tuaalisesti paremmin kuin miehet.

Puhuttaessa ymparistomerkkien tirkeydesta kiy tutkimustuloksista ilmi, ettdi Haaga-Helian
opiskelijat ovat yllattdvin myotimielisia ymparistomerkkien suhteen. Vertaa tirkeytta sitten
ikddn tai sukupuoleen ovat tulokset aina samankaltaisia siind suhteessa, ettd ympiristdmerkkejd
todellakin pidetdin tirkeind. Keskimaariistd vihemman -vaihtoehto jii jokaisen eri muuttujan
kohdalla pienimmiksi. Keskimairiisesti -vaihtoehto kun on jo itsessdan positiivinen. Ympa-
ristomerkkeihin kiinnitetddan my6s huomiota melko hyvin ostoksia tehdessa. 1kad katsoessa
nuorimmat vastaajat eivat kiinnitd huomiota ymparistomerkkeihin ostoksissa yhta paljon kuin
hiukan vanhemmat vastaajat. Kaiken kaikkiaan kuitenkin yllittivinkin paljon nihddan ympa-
ristbmerkkejd ostoksia tehdessi ja niihin reagoidaan, silld niiden huomiointi on muistettu ky-
symyslomakkeeseen vastattaessa. Kuten jo aiemmin mainittiinkin, mitd vanhemmaksi tullaan,
sitd tirkedampind vihred kuluttajuus koetaan. Kuitenkaan asioiden ajankohtaisuudella ei ole
kovinkaan suurta merkitys ymparistomerkkien huomioinnin kannalta, silld suurimmassa osassa
vastauksista keskiméariistd vihemman -vaihtoehto oli suhteellisen suuri verrattuna muihin
vastausvaihtoehtoihin. Haaga-Helian opiskelijat siis kiinnittavit ymparistomerkkeihin melko
paljonkin huomiota, mutta ympiristoasioiden ajankohtaisuudella ei sindnsi ole vaikutusta.
Suurin osa vastaajista oli my0s sitd mieltd, ettd ympiaristomerkkeihin tulisi kiinnittad nykyistd
enemmin huomiota. Ymparistomerkit ovat siis tirkeitd korkean asteen opiskelijoille, ainakin

Haaga-Helian osalta.

Tutkimuksessa kiavi my6s ilmi, ettd ymparistomerkittyja tuotteita ostetaan ja vielapa suhteelli-
sen paljon. Hyvin pieni osa vastaajista ilmoitti, ettei osta ympéristomerkittyjd tuotteita ollen-
kaan. Hyvin suuri osa ilmoitti ostavansa edes vihin tai jonkin verran, mikad on hyvinkin posi-
titvinen tulos. Paljon ostavia oli melko pieni osuus, mutta jo se, ettd ostaa edes vahin on pa-
rempi kuin ei ollenkaan. Kaikki muutokset kun lihtevit aina pienestd. Tuotteita, joita ostetaan,
olivat ldhinna ruoka, hedelmit ja muut elintarvikkeet. Yllattivan moni kuitenkin vastasi osta-

vansa elektroniikkaa, jotka ovat esimerkiksi matalaenergisia. Tutkimuksessa huomattiin myos,
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ettd paljon kohutulla hinnalla on ikdvi kylld merkitysta sithen, ostetaanko ympiristomerkittyjd
tuotteita. Haaga-Helian opiskelijoistakin melko moni ilmoitti ostavansa enemman ympéristo-
merkittyja tuotteita, jos ne olisivat halvempia. Ikdvi totuus on, ettd usein ymparistomerkittyjen
tuotteiden kalliimpi hinta koituu vastaavien, halvempien tuotteiden eduksi. Kaiken kaikkiaan

kuitenkin Haaga-Helian opiskelijat ovat yllattavan “vihreitd”, mikd on erittiin positiivista.

8.1 Validiteetti

Validiteetti tulee englannin kielen sanasta va/zdity, mika tarkoittaa patevyyttd. Tiiviisti sanottuna
validiteetti ilmaisee, mitataanko sitd mita piti. Osio saattaa todellakin mitata jotain muuta kuin
sen alun perin luultiin mittaavan. Mikdin ei todellisuudessa takaa mittareiden tai osioiden pysy-

vyytta ajassa. (Kananen 2008, 79)

Tutkimuksen tutkimusongelmat rajattiin niin, ettd ne olisi mahdollisimman selkeitd ja helppoja
ymmartad. Kyselylomakkeesta tehtiin lyhyt ja yksinkertainen, jotta sithen olisi helppo ja nopea
vastata ja jotta saataisiin helposti vastaus esitettyyn tutkimusongelmaan. Ndin viltettiin se, ettd
tutkimus mittaisi jotain muuta kuin sen pitéisi. Voidaan todeta, ettd tutkimusongelmiin saatiin

vastaukset ja ettd tutkimus mittasi mitd sen pitikin mitata.

8.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tulee englannin sanasta re/ability ja tarkoittaa mittausten pysyvyytta, eli jos tutki-
mus toistetaan, saadaan samat tulokset. Tami tarkoittaa siis sitd, ettd saadut tulokset eivit vain
johdu sattumasta, vaan ovat tosia. Reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa validiteettia.

(Kananen 2008, 79) Tutkimuksen reliabiliteetin saaminen hyville tasolle on kuitenkin tavoit-
telemisen arvoista. Mittauksen reliabiliteetti on sitd parempi, mitd vihemmain siind on
mittausvirheitd. Mittauksen lisdksi my0s tiedonkeruu on merkittiva epdvarmuuden aiheuttaja
tilastollisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus edellyttid luotettavuutta

kummaltakin, mittaukselta ja tiedonkeruulta. (Vehkalahti 2008, 41)

Tissa tutkimuksessa vastauksia saatiin yhteensa 220, mika tarkoittaa, ettd otos on suhteellisen
hyvi ja tulokset ovat yleistettivissd tilld vastausmairilld. Tutkimus on titen luotettava mitta-
uksen seki tiedonkeruun osalta huolimatta siitd, ettd vastausten luokittelua muutettiin, Kaikki
lomakkeet olivat analysointikelpoisia, joten vastauksia tutkittaessa huomattiin, ettei kysymyksid

oltu ymmiarretty vairin. Kyselylomake oli my6s selked ja lyhyt, joten saatiin aidot vastaukset,
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silli mielenkiinto ei ehtinyt hdvitd. Toisin olisi saattanut olla, jos kyselylomake olisi ollut liian
pitka. Silloin thmiset usein vastaavat vain jotain, ettd saavat lomakkeen nopeasti tiytettya. Re-
liabiliteettiin vaikutti osaltaan positiivisesti se, ettd tulokset olivat anonyymeja, Téall6in thmiset

vastaavat rehellisemmin kysymyksiin, kun eivit pelkaa, ettd nimet tulevat julki jossain.

Tutkimuksen reliabiliteetti onkin kokonaisuudessaan hyvi. Vastaukset tuskin poikkeaisivat
nykyisestd, jos tutkimus tehtiisiin uudestaan. Kuitenkin pidemman ajan kuluessa vastaukset
saattaisivat muuttua positiivisempaan suuntaan, koska ympiristoasiat tulevat jatkuvasti tirke-

ammiksi.
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9 Johtopiitokset

Tamin tutkimuksen pditutkimusongelmana oli selvittda kuinka hyvin Haaga-Helian opiskelijat
tuntevat ympiristomerkkeji ja vaikuttavatko ne heidin ostopaitoksiinsa jollakin tavalla. Pad-
ongelman lisaksi tutkimuksessa oli kaksi alaongelmaa: kiinnitetddanké ymparistomerkkeihin
huomiota ostoksia tehdessi, ja onko suhtautuminen ymparistomerkkeja kohtaan muuttunut.
Tutkimuksessa selvitettiin my6s kiinnitetdanké ymparistomerkkeihin huomiota vain ruokaos-
toksissa, seka vaikuttaako korkea hinta tuotteiden ostoon. Vastauksia ongelmiin selviteltiin

kvantitatiivisella tutkimuksella ja analysoitiin SPSS 16.0 -tilasto-ohjelmalla.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd Haaga-Helian opiskelijat tuntevat ymparis-
tomerkkejd hyvin ja ostavat ympiristomerkittyjd tuotteita. He my6s kiinnittdvat huomiota
merkkeihin sekd ruokaostoksissa ettd muissa arkipédivan ostoksissa. Ympiristomerkittyjen tuot-
teiden muita korkeampi hintataso vaikuttaa ostopaitoksiin ja tuotteita ostettaisiin enemmin
jos ne olisivat halvempia. Niin ollen voi sanoa, ettd sekd padtutkimusongelmaan etti ala-
ongelmiin saatiin tutkimuksessa vastaus. Myos muihin selvitettiviin asiothin saatiin vastaus,

joka tosin osoittautui positiivisemmaksi kuin oli kuviteltu.

Tutkimus onnistui kaiken kaikkiaan melko hyvin. Kysymyslomake olisi voinut olla laajempi,
jotta olisi saanut vielikin enemmin ja monipuolisempia vastauksia. Jos kyselylomake olisi kui-
tenkin ollut paljonkin pidempi, olisi luotettavuus saattanut kirsid. Vastausten maara yllatti
my0s positiivisesti. Toisaalta 220 vastausta tuhannesta ei ole kuin 22 %, mutta yllittdvin moni
kuitenkin vaivautui vastaamaan, mikd on hienoa. Tutkimuksen ulkopuolelta voi huomata, ettd
Haaga-Helian opiskelijat tukevat toisiaan melko hyvin vastatessaan sihkopostitse lahetettyihin

kyselyihin.

Ympiristoasioiden ajankohtaisuus ja oma mielenkiinto asiaa kohtaan auttoivat tutkimuksen
teossa. My0s yllattavat vastaukset monelta osalta olivat positiivinen lisd. Itse en kiinnitd ympi-
ristbmerkittyihin tuotteisiin niin paljon huomiota kuin pitiisi, joten olettamuksena oli, etteivit
muutkaan opiskelijat niin tee. Oli erittdin positiivista osoittaa olettamukset vaariksi ja huomata,

ettd ainakin Haaga-Helian opiskelijat ovat ympiristdmerkkejd kohtaan hyvin myotamielisia.
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Liite 1. Saatekirje.

Hei

ol

Opiskelen Haaga-Heliassa ja teen opinndytetyotini ymparistomerkkien
tunnettavuudesta ja vaikutuksesta ostopaitoksiin. Kohderyhmini on Haaga-Helian

suomenkieliset opiskelijat.

Toivoisin, ettd Sinulla olisi muutama minuutti aikaa vastata tutkimukseeni.

Vastaukset 5.12.2008 mennessa.

Osallistu tutkimukseen alla olevasta linkista.

http://www.webropol.com/P.aspx?id=278071&cid=37115751

terveisin

Henna Virtanen

46


https://imp.haaga-helia.fi/horde/util/go.php?url=http%3A%2F%2Fwww.webropol.com%2FP.aspx%3Fid%3D278071%26cid%3D37115751&Horde=9a68a510189b4c2258305726b8515563�

Liite 2. Kyselylomake.

Ymparistomerkkien tunnettuvuus ja vaikutus ostopaatoksiin

1)
C 19-21
C 2.2
C 25.277
C iz

2) Sukupuoli
€ mies

€ nainen

3) Toimipiste
€ Haaga
Malmi
Pasila

4) Tydskenteletkd opiskelun ohella?
r‘ w
Ca

5) Miten asut?
€ yksin
vanhempien kanssa
puolison kanssa
kaverin kanssa

solu-asunnossa

€ jotenkin muuten, mien? |
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Ympdristomerkkien tunnettuvuus ja vaikutus ostopadatoksiin

6) Mitka seuraavista ymparistomerkeista tunnistat? Klikkaa kyseiset merkit.

K4

Loup™

e T

Az

quanQf

7) Mitka
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Ympdristomerkkien tunnettuvuus ja vaikutus ostopaatoksiin

8) Vastaa seuraaviin vaittamii t isesta ymparistomerkkeihin asteikolla 1-5, jossa: 1=eilen ollenkaan 2=vahin
3=jonkin verran 4=paljon 5=hyvin paljon EOS=en osaa sanoa

Pidan ymparisiomerkkeja tirkeind

Kannitan huomiota merkkeihin ruckaostoksissa

Kannitan huomiota merkkeihin muissa ostoksissa

Kannitan enemman huomiota merkkeihin nyt kuin aiemmin

Yrmparistimerkkeihin pitiisi kinittaa inh ot

9) Ostatko tuotteita joissa on jokin ymparistomerkinta?
€ pajon
0O jonkin verran
C vahan
€ en dlienkaan

10) Jos ostat, niin mita?

11) Ostaisitko enemman ymparistomerkittyja tuotteita (esim. Reilu kauppa tai Luomu) jos ne Mismm
C wya
€ mahdoliisesti
C en

O en osaa sanoa

Kiitos vastauksestasi!
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Liite 3. Frekvenssit ja taulukoinnit.

Frekvenssit
Statistics
Ostaisitko
enemman
ymparis-
témerkit-
tyja
tuotteita
Kiinnitan | Ympa- (esim.
enem- risto- Ostatko Reilu
Kiinnitan | Kiinnitan man merkkei- | tuotteita | kauppa
TyGs- Pidan | huomiota | huomiota | huomiota | hin pitéisi| joissa on | tai Luo-
kente- ymparis- | merkkei- | merkkei- | merkkei- | kiinnittda |  jokin mu) jos
letkd témerk- | hin ruo- | hin muis-| hin nyt enem- | ymparis- [ne olisivat
Suku- | Toimi- |opiskelun|Asumi-| keja kaos- |saostok-| kuin man témer- edulli-
Ikd | puoli | piste | ohella? nen | tarkeina | toksissa sissa | aiemmin | huomiota| kintd? | sempia?
N Valid] 220] 220 220 219 219 214 219 219 205 217 219 212
Toimipiste
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Haaga 34 9,7 15,5 15,5
Malmi 21 6,0 9,5 25,0
Pasila 103 29,4 46,8 71,8
Vallila 24 6,9 10,9 82,7
Porvoo Point 21 6,0 9,5 92,3
Porvoo Pomo 14 4,0 6,4 98,6
Vierumaki 3 1,4 100,0
Total 220 62,9 100,0
Missing System 130 37,1
Total 350 100,0
Tydskenteletkd opiskelun ohella?
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid kylla 159 454 72,6 72,6
ei 60 17,1 27,4 100,0
Total 219 62,6 100,0
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Asuminen

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid yksin 69 19,7 31,5 31,5
vanhempien kanssa 24 6,9 11,0 42,5
puolison kanssa 94 26,9 42,9 85,4
kaverin kanssa 7 2,0 3,2 88,6
solu-asunnossa 16 4.6 7,3 95,9
jotenkin muuten 9 2,6 41 100,0
Total 219 62,6 100,0
Pidan ymparistomerkkeja tarkeina
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid ei/en ollenkaan 2|,6 9 9
vahan 15 4,3 7,0 7.9
jonkin verran 51 14,6 23,8 31,8
paljon 93 26,6 43,5 75,2
hyvin paljon 53 15,1 24,8 100,0
Total 214 61,1 100,0
Missing en osaa sanoa 4 1,1
Kiinnitdn huomiota merkkeihin ruokaostoksissa
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid ei/en ollenkaan 22 6,3 10,0 10,0
vahan 55 15,7 25,1 35,2
jonkin verran 90 25,7 411 76,3
paljon 38 10,9 17,4 93,6
hyvin paljon 14 4,0 6,4 100,0
Total 219 62,6 100,0
Kiinnitdn huomiota merkkeihin muissa ostoksissa
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid ei/en ollenkaan 26 7.4 11,9 11,9
vahan 49 14,0 22,4 34,2
jonkin verran 79 22,6 36,1 70,3
paljon 53 15,1 24,2 94,5
hyvin paljon 12 3,4 5,5 100,0
Total 219 62,6 100,0
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Kiinnitan enemman huomiota merkkeihin nyt kuin aiemmin

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid ei/en ollenkaan 24 6,9 11,7 11,7
vahan 39 11,1 19,0 30,7
jonkin verran 39 111 19,0 49,8
paljon 75 21,4 36,6 86,3
hyvin paljon 28 8,0 13,7 100,0
Total 205 58,6 100,0
Missing en osaa sanoa 13 3,7
Ymparistomerkkeihin pitaisi kiinnittdd enemman huomiota
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid ei/en ollenkaan 1,4 2,3 2,3
vahan 1,4 2,3 4,6
jonkin verran 25 7.1 11,5 16,1
paljon 88 25,1 40,6 56,7
hyvin paljon 94 26,9 43,3 100,0
Total 217 62,0 100,0
Missing en osaa sanoa 2|,6
Ostatko tuotteita joissa on jokin ympéaristomerkinta?
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid paljon 20 57 9,1 9,1
jonkin verran 117 334 53,4 62,6
vahan 68 19,4 31,1 93,6
en ollenkaan 14 4,0 6,4 100,0]
Total 219 62,6 100,0

Ostaisitko enemman ymparistomerkittyja tuotteita (esim. Reilu kauppa tai Luomu) jos ne olisivat

edullisempia?

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid kylla 142 40,6 67,0 67,0
mahdollisesti 64 18,3 30,2 97,2
en 6 1,7 2,8 100,0
Total 212 60,6 100,0
Missing en osaa sanoa 7 2,0
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Ristiintaulukoinnit

lka * Ymparistomerkki tarkea Crosstabulation

Keskimaaraista Keskimaaraista
k& vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
19-21 19 18 8 45
42,2% 40,0% 17,8% 100,0%
22-24 20 35 21 76
26,3% 46,1% 27,6% 100,0%
25-27 9 11 7 27
33,3% 40,7% 25,9% 100,0%
yli 27 20 29 17 66
30,3% 43,9% 25,8% 100,0%
Total 68 93 53 214
31,8% 43,5% 24,8% 100,0%
miten asuu * Ymparistomerkki tiarkea Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Miten asut? vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
yksin 18 33 16 67
26,9% 49,3% 23,9% 100,0%
jonkun kanssa 33 36 31 100]
33,0% 36,0% 31,0% 100,0%
joidenkin kanssa 17 24 6 47
36,2% 51,1% 12,8% 100,0%
Total 68 93 53 214
31,8% 43,5% 24.,8% 100,0%
Ika * merkit ruokaostoksissa Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Ika vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
19-21 26 17 4 47
55,3% 36,2% 8,5% 100,0%
22-24 31 28 18 77
40,3% 36,4% 23,4% 100,0%
25-27 10 12 6 28
35,7% 42,9% 21,4% 100,0%
yli 27 10 33 24 67
14,9% 49,3% 35,8% 100,0%
Total 77 90 52 219
35,2% 41,1% 23,7% 100,0%
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Sukupuoli * merkit ruokaostoksissa Crosstabulation

Keskimaaraista Keskimaaraista
Sukupuoli vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
mies 24 29 15 68
35,3% 42,6% 22,1% 100,0%
nainen 53 61 37 151
35,1% 40,4% 24,5% 100,0%
Total 77 90 52 219
35,2% 41,1% 23,7% 100,0%
miten asuu * merkit ruokaostoksissa Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Miten asut? vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
yksin 19 31 19 69]
27,5% 44,9% 27,5% 100,0%
jonkun kanssa 30 45 25 100]
30,0% 45,0% 25,0% 100,0%
joidenkin kanssa 28 14 8 50
56,0% 28,0% 16,0% 100,0%
Total 77 90 52 219
35,2% 41,1% 23,7% 100,0%
Ika * merkit muissa ostoksissa Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Ika vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
19-21 28 12 7 47
59,6% 25,5% 14,9% 100,0%
22-24 30 30 17 77
39,0% 39,0% 22,1% 100,0%
25-27 7 16 5 28
25,0% 57,1% 17,9% 100,0%
yli 27 10 21 36 67
14,9% 31,3% 53,7% 100,0%
Total 75 79 65 219
34,2% 36,1% 29,7% 100,0%
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Tyoskenteletkd opiskelun ohella? * merkit muissa ostoksissa Crosstabulation

Tyoskenteletko opis-  |Keskimaaraista Keskimaaraista Keskimaaraista
kelun ohella? vahemman vahemman vahemman Total
kylla 55 56 47 158
34,8% 35,4% 29,7% 100,0%
ei 19 23 18 60
31,7% 38,3% 30,0% 100,0%
Total 74 79 65 218
33,9% 36,2% 29,8% 100,0%
lka * enemman nyt kuin aiemmin Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista Keskimaaraista
k& vahemman vahemman vahemman Total
19-21 29 8 4 41
70,7% 19,5% 9,8% 100,0%
22-24 36 31 5 72
50,0% 43,1% 6,9% 100,0%
25-27 13 10 4 27
48,1% 37,0% 14,8% 100,0%
yli 27 24 26 15 65
36,9% 40,0% 23,1% 100,0%
Total 102 75 28 205
49,8% 36,6% 13,7% 100,0%
miten asuu * enemman nyt kuin aiemmin Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Miten asut? vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
yksin 32 25 11 68
47,1% 36,8% 16,2% 100,0%
jonkun kanssa 46 36 12 94
48,9% 38,3% 12,8% 100,0%
joidenkin kanssa 24 14 5 43
55,8% 32,6% 11,6% 100,0%
Total 102 75 28 205
49,8% 36,6% 13,7% 100,0%
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lka * pitdisi kiinnittaa huomiota Crosstabulation

Keskimaaraista Keskimaaraista
Ika vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
19-21 11 18 18 47
23,4% 38,3% 38,3% 100,0%
22-24 7 31 38 76
9,2% 40,8% 50,0% 100,0%
25-27 5 13 9 27
18,5% 48,1% 33,3% 100,0%
yli 27 12 26 29 67
17,9% 38,8% 43,3% 100,0%
Total 35 88 94 217
16,1% 40,6% 43,3% 100,0%
Sukupuoli * pitaisi kiinnittdd huomiota Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Sukupuoli vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
mies 13 28 27 68
19,1% 41,2% 39,7% 100,0%
nainen 22 60 67 149
14,8% 40,3% 45,0% 100,0%
Total 35 88 94 217
16,1% 40,6% 43,3% 100,0%
Toimipiste * enemman nyt kuin aiemmin Crosstabulation
Keskimaaraista Keskimaaraista
Toimipiste vahemman Keskimaaraisesti enemman Total
Haaga 13 17 3 33
39,4% 51,5% 9,1% 100,0%
Malmi 12 7 2 21
57,1% 33,3% 9,5% 100,0%
Pasila 47 37 12 96
49,0% 38,5% 12,5% 100,0%
Vallila 10 5 7 22
45,5% 22,7% 31,8% 100,0%
Porvoo Point 10 5 4 19
52,6% 26,3% 21,1% 100,0%
Porvoo Pomo 8 3 0 11
72,7% 27,3%|,0% 100,0%
Vierumaki 2 1 0 3
66,7% 33,3%|,0% 100,0%
Total 102 75 28 205
49,8% 36,6% 13,7% 100,0%
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lka * Ostatko tuotteita joissa on jokin ymparistomerkinta? Crosstabulation

lka paljon jonkin verran vahan en ollenkaan Total
19-21 2 19 19 7 47
4,3% 40,4% 40,4% 14,9% 100,0%
22-24 12 39 24 2 77
15,6% 50,6% 31,2% 2,6% 100,0%
25-27 0 16 11 1 28
,0% 57,1% 39,3% 3,6% 100,0%
yli 27 6 43 14 4 67
9,0% 64,2% 20,9% 6,0% 100,0%
Total 20 117 68 14 219
9,1% 53,4% 31,1% 6,4% 100,0%

Tyoskenteletkd opiskelun ohella? * Ostatko tuotteita joissa on jokin ymparistomerkintda? Crosstabulation

Tydskenteletkd opiske-
lun ohella? paljon jonkin verran vahan en ollenkaan Total

kylla 11 92 46 9 158
7,0% 58,2% 29,1% 57% 100,0%
ei 9 24 22 5 60
15,0% 40,0% 36,7% 8,3% 100,0%
Total 20 116 68 14 218
9,2% 53,2% 31,2% 6,4% 100,0%

Sukupuoli * Ostaisitko enemman ymparistomerkittyja tuotteita (esim.
Reilu kauppa tai Luomu) jos ne olisivat edullisempia? Crosstabulation

Sukupuoli kylla mahdollisesti en Total
mies 42 22 2 66
63,6% 33,3% 3,0% 100,0%
nainen 100 42 4 146
68,5% 28,8% 2,7% 100,0%
Total 142 64 6 212
67,0% 30,2% 2,8% 100,0%

Tyoskenteletkd opiskelun ohella? * Ostaisitko enemman ymparistomerkittyja tuotteita (esim.
Reilu kauppa tai Luomu) jos ne olisivat edullisempia? Crosstablation

Tyoskenteletkd opiskelun
ohella? kylla mahdollisesti en Total
kylla 108 43 4 155
69,7% 27,7% 2,6% 100,0%
ei 34 20 2 56
60,7% 35,7% 3,6% 100,0%
Total 142 63 6 211
67,3% 29,9% 2,8% 100,0%
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Liite 4. Avoimet vastaukset.

Kysymys 5.

— lapsen kanssa

— lapset ja mies

— lasteni kanssa

— Omistan osan talosta, jossa asuu siskoni, ditini ja poikaystivini
— perhe

— pethe

— poikaystivin kanssa

— siskon kanssa

— siskon kanssa

Kysymys 10.

— vessapaperia, luomutuotteita kuten hedelmii, vihanneksia, pastaa,

— Fairtrade ja luomutuotteet, kodinkoneostoksissa kiinnitin huomiota energialuokitukseen.

— Kahvi, pesuaineet, hedelmit, vihannekset, elektroniikka

— Ruokaa, kodinkoneita.

— fairtrade kahvi ja banaanit, joitain luomu vihanneksia

— Fairtrade sokerit,hunaja sun muut

— hedelmit

— Jos ostan, niin vahingossa. Eli en tarkoituksella valitse tuotetta merkkien takia.

— Reilun kaupan tuotteita.

— energiaa kayttavat laitteet

— Reilun Kaupan tuotteita ja erillaisia tuotteita joissa on kierratys idea

— Joutsenmerkki, Reilun kaupan merkki

— pesuaineet, hedelmat,vaatteet

— reilun kaupan banaaneja ja viinid, luomuvihanneksia ja maitotuotteita, energiaa sadstivid
kodinkoneita, ympiristosihkoa

— Esim. opiskelumateriaaleissa ja kodinkoneissa kiinnitin erityisesti huomiota merkkeihin.
My6s jotkin ruokatarvikkeet esim. banaanit.

— Reilun kaupan tuotteita (ruokaa)

— Reilukauppa, luomu

— Edella klikkaamiani merkkeja

— Reilun kaupan tuotteita eniten, muita jos on tarjolla.

— Reilun kaupan tuotteet, Luomu

— Pesu- ja puhdistusaineita, wc- ja talouspapereita, vaippoja, elintarvikkeita ja kodinkoneita.

— Jos jotain vahingossa tulee ostoskoriin, mutta valitettavasti en kiinnitd sithen niin paljon
huomiota.

— Lamppuja, talous- ja wc-paperia, (pesuaineitar)
— Pyykinpesuainetta ja konetiskiainetta.

— joskus reilun kaupan banaanena.

— ruokaa lihinna

— Vihkoja koulukaytt6on ostaessa valikoin ymparistomerkityn, pesuaineita ja ruokia, kodin-
koneita

— luomua ldhinnd, mutta pyrin kaikessa kulutuksessa jirkevyyteen ja ekologisuuteen
— reilunkaupan tuotteita, luomu
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Lihinni pesuaineita ja kayttoidltadn pitkikestoisia tuotteita.
pesuaineita

Esim. hedelmii silloin, kun ne eivit ole liian kalliita.

sokeri, vauvojen puhdistuspyyhkeet, kahvi, tomaatit

Reilun kaupan tuotteita ja Luomua.

Reilun kaupan tuotteita, luonnonystivin wc-paperia
Paivittdistavarat lahinnd, kuten ruoka,vessapaperi yms..
vihanneksia, kodinkoneita..ym.

Tee, banaani, omena, sokeri, viini, pesupulveri, wec-paperi, talouspaperi
Vessapaperi, talouspaperi, kodinkoneet

Elintarvikkeita, lamppuja, vessa- ja talouspaperia
koulutarvikkeista vihot, kotimaista ruokaa, joskus reilun kaupan banaaneja
Ruoka, pesuaineet jne.

Kahvi, tee,

ruokaa

wc- ja talouspaperi, siivousaineet, reilun kaupan banaanit
Talouspaperia

Suomalaista ruokaa..

paperia

paivittdistavaroita, ruokaa

elintarvikkeita, kodintekniikkaa, kosmetiikkaa, pesuaineita
Paperia ja kodinkoneita.

Luomu- seki lihituotteita.

sahkolaitteita

Elintarvikkeita

luomutuotteita

Hedelmat

esim kahvi, banaaani...

Luomutuotteita, Reilun kaupan tuotteita.

varmasti ostan - en vain ikind pohdi

hedelmia

Pesukone, kahvi & banaanit (luomu), joskus tiskiaine, paperi.
ruokaostokset (maito, jugurtti, viili, leipa, peruna, porkkana, lihaa, kananmunat, banaani,

tee, kahvi, hunaja, sokeri, suklaa, puuro....) talous/vessapaperit, lamput, vaatteita, pesuai-
neet, kodinkoneet

Reilun kaupan banaanit ja kahvi.

Luomu elintarvikkeita, kuten rusinoita ja joskus leipda ja lihatuotteita. Joskus ymparisto-
merkittyd wc-paperia.

Kosmetiikkaa ja ruokaa.

lihinna joutsenmerkki-tuotteita

Minulla on energiansiistépesukone, jadkaappi ja pakastin. Syon my6s luomuhedelmii sil-
loin talloin. Lisdksi syon reilun kaupan banaaneja.

Pyykinpesu- ja siivousaineet, ruoka luomumerkinnilld aina kun mahdollista.

Reilu kauppa -sertifioitua kahvia, teetd, kukkia, puuvillaa, hedelmid ja muita elintarvikkeita.
Luomujauhoja ja -puurohiutaleita. Luomumaitoa. Vihreai sahkoa.

Erityisesti ostan luomutuotteita. Mukaan tulee usein myos joutsenmerkin saanut tuote.
pesuaineita

59



mm. pesuaineet. eniten kuitenkin ostan luomumerkein merkittyja tuotteita, kuten lihaa ja
kananmunia seka reilunkaupan tuotteita kuten banaaneja.

sitd ympiristomerkkid joka on vihred ja siind on joutsen tai vastaaval lintu, luomua silloin
talloin

kodin puhdistusaineet, kahvin, hedelmmia

Pyrin oistamaan aina kun mahdollista luomu- tai ldhiruokaa. Erityisesti kiinnitin huomiota
merkkeihin kemikalituotteiden (hygienia- pesu- ja puhdistusaineet seka -vilineet) kohdalla.
Ostaisin my0s FairTrade -tekstiileitd, esim. DooGood, jos vain virit ja kuosit miellyttaisi-
vit enemman!

kahvi,tv,paperi

elintarvikkeita,pesuaineita

talous- ja we-paperit, luomu- ja reilu kauppa -hedelmii ja -vihanneksia, muita tuotteita
satunnaisemmin. Jos huomaan, ettd missa tahansa tuotteessa samassa tuoteryhmissi on
ympiristomerkittyjikin tuotteita, valitsen mieluummin yleensa ne. Viimeksi jaakaappipa-
kastin-ostoksen yhteydessi tuli katsottua energiamerkinnat.

Vihannekset ja hedelmit, maito.

Elektroniikka lahinna

Pyykinpesuainetta, tiskiaine

kodinkoneet ja tietotekniikka ovat sellaisia asioita joita ostaessa kiinnitin eniten huomiota
merkintdan. Ruokaostoksissa en kiinnitéd tarpeeksi huomiota.

Riippuu taysin ostoksesta. Kodinkoneissa pyrin panostamaan energiasidastoon, ruokakau-
passa reiluun, pakkauksissa enemmin kierritettivain jne. Tosin hinta on myos melko rat-

kaiseva tekiji. Jos banaani on tuplat kalliimpaa reiluna, niin sitten tulee kylld ostettua sitd
toista.

Ostan vain luomumaitoa ja luomukananmunia, enké syo lihaa ollenkaan. Eldinten olot
ovat tirkeimpid minulle nyt, kun resurssit ovat niukat. Muihin luomutuotteisiin (vihannek-
set jne.) ja ympiristomerkkeihin paneudun sitten kun on enemmain ostovoimaa, ja ehka
my6s kulutan enemmin. Tietenkin ostan jo nyt vain ymparistomerkilld varustettua WC-
paperia, ja jos ostaisin kodinkoneita, ostaisin vain parasta energialuokkaa.

Etenkin Reilun kaupan tuotteita.
Viinid ja taloustarvikkeita (mm. wc-papert)
Banaaneja

tee, kahvi, pesuaineet, vaatteet, paperitarvikkeet (we-paperi, vihkot),hehkulamput, joskus
maitotuotteet

Elektroniikka
We-paperi, pesuaineet.

Luomu- ja fairtrade-merkit kiinnittavat ruokakaupassa huomion, isoja elektroniikkahankin-
toja tehdessi tulee kiinnittettyd huomiota energiankulutukseen.

Elintarvikkeita,vaatteita (Okétex-merkki),kodinkoneita

Yleensi ruokaostoksilla olen yrittinyt ostaa reilun kaupan tuotteita. Elektroniikan ostok-
sissa olen yrittinyt miettid my6s energian sadstd puolta.

ruokaa

Reilun kaupan tuotteista esim. hunajaa, teetd ja banaaneja. Luomua aina, kun on valinnan
varaa.

Ruokatarvikkeita, erityisesti kananmunia
Paperitarvikkeet, banaanit

Léhinna ruokaa.

Luomutuotteita

Elintarvikkeet, pesuaineet

reilun kaupan banaanit, luomu kananmunat
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Reilun kaupan tuotteita

Elintarvikkeita

luomutuotteita, kodinkoneita

pesuaineita, luomulihaa, reilun kaupan hedelmii ja kahvia

lihinni kahvia, tee ja hedelmit. Ostaisin mielellini enemman ymparistomerkittya, mutta
usein on houkutus valita halvempaa. Monesti tuudittautun itsekseni sithen, ettd ostan niitd
sitten, kun on paremmat tulot isona.

pesuaineet, hedelmit

pesukone, jossa a-luokitus

Reilun kaupan tuotteet
Esimerkiksi WC-ja talouspaperia
ruokaa

en muista..

paperit.

Pesuaineet sekd We/talouspaperi.

Reilun kaupan tuotteita, banaaneja kahvia. Kodinkoneissa, elektroniikassa vahiinen energi-
ankulutus tirked asia

Kasvikset ja vihannekset pyrin ostamaan luomuna, seki paljon juuri reilun kaupan tuot-
teita..

Luomukasvikset, kahvi, suklaa.

Luomuruokaa, Reilun kaupan tuotteita, energiaa sadstivid sihkolaitteita.
Reilun kaupan tuotteita esim. hedelmia

enimmakseen ruokaa:kasviksia, hedelmia

Elintarvikkeita, kuten reilun kaupan banaaneja.

Luomu vihanneksia

reilu kauppa, energiamerkinti, norppa ym.

hedelmia

Pesuaineita, talous- ja wc-papereita

vaatteidenpesukone, astianpesukone, jonkin verran ruokia

Lihinna elintarvikkeita

Tulee ostettua, mutta ei mitddn erityistd

Paidsadntoisesti ruokatuotteita, jotka ovat luomua.

talous- ja wc-paperia, paristoja, kodinkoneita

No mita sattuu kiteen osumaan :D

Luomu ja Reilun kaupan ruokaa

kemikaaleja, paperituotteita, ruokaa ym

kahvia, banaaneja, teeti...

Ruoka ja elektroniikka ostoksia

Hedelmii, kuivatuotteita (esim. kahvia), vaatteita

hedelmia (banaaneja, luomuomenoita) - elektroniikassa kiinnitin enemmén huomioon
esim. energian kdytt66n

Hedelmat, elektroniikka.

Vihanneksia, lihatuotteita

lihinni ruokatarvikkeita

reilun kaupan mangomehua. jotain body shopin kosmetiikkaa, jossa raaka-aineissa on rei-
lun kaupan sopimus

elintarvikkeet, hedelmat

Pesuaineita, luomuruokaa
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kaikenlaista

Reilun kaupan banaaneita, luomua jos ei maksa litkaa. jos samasta tuotteesta suunnilleen
samaan hintaan ekompi versio, valitsen sen.

Esimerkiksi Wc- ja talouspaperi
Lihinna ruokaa ja muita paivittiistavarakaupan tuotteita. Jonkin verran vaatteita.
Ruokaa
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