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This thesis studies how carbon cost of food influences consumers’ decisions to buy.
The objective of this study is to investigate how students and staff of Lapland Uni-
versity of Applied Sciences recognize carbon label and if it has an effect on their
decision to buy products. In this study also ingredients of the carbon cost of food are
researched.

The thesis is implemented by using both qualitative and quantitative research meth-
ods. The formation of carbon cost of food is studied by researching reports, litera-
ture, articles and Internet sources discussing the topic. To identify carbon labels and
the effects of carbon cost of food on consumer’s decision to buy a questionnaire sur-
vey and five quantitative theme interviews.

The results of the study indicate that the most recognized carbon label was that of
Raisio. A total of 29 % of the respondents identified it. Generally, carbon labels were
quite poorly recognized. A total of 58 % of the respondents did not recognize any
label. Carbon costs impact on the decision to buy was also quite low. On the scale of
1 to 5, five having the most effect, the score was 2.19. Taste, price and quality had
the most notable effects on buying decisions.
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1 JOHDANTO

Tassd opinnaytetydssa tutkitaan elintarvikkeiden hiilijalanjaljen muodostumista ja sen
vaikutusta kuluttajan ostopadtokseen. Selvitan lisdksi kuinka hyvin Lapin ammattikor-
keakoulun opiskelijat ja henkilékunta tunnistavat elintarvikkeen hiilijalanjaljen maaréa

ilmaisevat hiilimerkit.

Ympériston ja luonnon hyvinvointi, vihreét arvot ja kestdvan kulutuksen periaate ovat
teemoja, jotka viime vuosikymmenten aikana nousseet yha nakyvammin esille eri me-
dioissa ja ovat nykyaan osa arkipaivddmme. Lahes kaikki yritykset pyrkivét korosta-
maan toiminnassaan vastuutaan ymparistosta ja hyvinvoinnista, ovat ne sitten globaaleja
suuryrityksia tai paikallisia pk-yrityksié. Valtioiden, yritysten, jarjestdjen ja yksityisten
ihmisten toimesta on kehitetty monenlaisia projekteja, ohjelmia ja toimintamalleja, joi-
den perusajatuksena on luonnon ja sen moninaisuuden vaaliminen. Oli kyse sitten toi-
minnasta paikallisella tai globaalilla tasolla, kaikki nd&ma teot ovat omalla tavallaan tar-
keitd. Maapallon hyvinvointi on asia, josta on syyta pitadé entistd enemman huolta. Enti-

sen Yhdysvaltain presidentin John F. Kennedyn sanoin:

“Our most basic common link is that we all inhabit this planet. We all
breathe the same air. We all cherish our children's future. And we are all

mortal ”. (John F. Kennedy)

IiImastonmuutoksen vaistaméttdmyys, sen hillitseminen ja siihen sopeutuminen vaativat
niin kansainvalista kuin paikallistakin yhteistyotd. llmakehdn kasvihuonekaasujen maa-
ran kasvu pyritaan pysayttdmaan esimerkiksi metsien suojelemisella, energiatehokkuu-
den lisaamiselld ja hyddyntamalla uusiutuvia luonnonvaroja. (Ympdristohallinto 2013,
hakupéiva 22.10.2013.) Hiilidioksidip&astojen maara on tunnetusti yksi suurimpia il-
mastonmuutoksen katalyytteja, ja hiilidioksidipa&st6jen vahentdminen niin liikenteessa
ja kaikenlaisessa tuotannossa on jo pitkaan ollut yksi kuumimpia puheenaiheita niin
Suomessa kuin muuallakin maailmassa, onhan hiilidioksidi yksi tunnetuimpia kasvi-
huonekaasuja. Liikenteen hiilidioksidipdastdjen on jo esimerkiksi Yhdysvalloissa osit-
tain todettu ainakin véliaikaisesti vahentyneen, koska kulkuneuvot ovat muuttumassa
ympadristoystavallisemmiksi ja vaihtoehtoisten polttoaineiden tarjonta on lisaantynyt.
(Plumer 2013, hakupéiva 27.10.2013.)
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Tapa jolla jokainen ihminen voi omalta osaltaan vaikuttaa kasvihuonekaasupéastdihin
voi olla esimerkiksi oman hiilijalanjaljen seuraaminen. Meilla Suomessa yritykset kuten
Raisio ja Fazer ovat kehittdneet tuotepakkaukseen lisattavia hiilijalanjalkimerkkej,
joiden avulla asiakas pystyy seuraamaan tuotteen kasvihuonekaasupééstoja koko tuotan-
toketjussa. (Raisio 2013. Hiilimerkki, hakupaivé 22.10.2013.)

Aiheen valinta perustuu omaan mielenkiintooni ympariston hyvinvoinnista ja eri kei-
noista luonnon hyvinvoinnin yll&pitamiseksi. Itse harrastan kalastusta ja metsastysta,
joten luonto on aina ollut minulle tarked rauhoittumisen ja rentoutumisen paikka. IImas-
tonmuutoksen vaikutukset nakyvat jo nyt saiden lisdantyneind &aari-ilmidina ja tulevai-
suudessa sen vaikutus tulee todenndkdisesti lisadntymaan entisestdan. Néain ollen aihe-
alue on erittdin ajankohtainen, varsinkin kun huomioidaan, ettd maailmanlaajuiset hiili-
dioksidipaastot olivat vuosina 2011 ja 2012 suuremmat kuin koskaan aiemmin. (Gillis
& Broder 2012, hakupéivé 27.10.2013.)

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Tutkin opinndytetydssani miten Lapin ammattikorkeakoulun Kemin ja Tornion yksikoi-
den opiskelijat ja henkilokunta tuntevat jatkuvasti yleistyvat hiilijalanjalkimerkinnat ja
miten merkinnat vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksen. Lisaksi tutkin mistd tekijoista
tuotteen hiilijalanjélki koostuu ja esittelen yleisimmat Suomessa kéaytossa olevat hiilija-
lanjalkimerkinnat. Opinnédytetyd on rajattu kasittelemaén elintarvikkeiden hiilijalanjél-
jen muodostumista ja niiden vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen sek& kuvaamaan ym-
paristotietoisen ostopaatoksen syntymisen prosessia. Rajaukseen vaikuttaa se, etta ruoan
ilmasto ja ymparistovaikutukset ovat paljon suuremmat kuin mita kuluttajat olettavat.
Maailman kokonaiskulutuksen ilmastovaikutuksista ruoan osuus on neljannes ja muista
ympéristovaikutuksista jopa lahes puolet. (MTT: Elintarvikeala haluaa tukea kuluttajien
ilmastomyonteisia valintoja. Kauppalehti 2013, hakupaiva 27.10.2013.)

Opinnaytetyoni tutkimuskysymykset ovat:
1. Mistd tuotteen hiilijalanjalki muodostuu?

2. Kuinka tunnettu hiilijalanjalkimerkinté on kuluttajille?

3. Miten tuotteen hiilijalanjalki vaikuttaa ostopdatokseen?



1.2 Tutkimusmenetelma ja sen perustelut

Toteutan opinndytetyoni kvantitatiivisena eli maarallisend kyselytutkimuksena seka
kvalitatiivisena eli laadullisena vertailututkimuksena haastattelemalla viittd kohderyh-
man jasentd. Maaréllisessa tutkimuksessa vastaukset tutkimusongelmasta johdettuihin
kysymyksiin saadaan kysymyslomakkeella kerdtyn aineiston avulla. Kvantitatiivinen
tutkimus etenee tarkkojen sddntdjen mukaan tutkimusongelman hahmottelusta tutki-
muspopulaation ja otannan madrittelyn seka tiedonkeruun kautta aineiston analyysiin ja
raportissa esiteltaviin lopullisiin tuloksiin eli tutkimusongelman ratkaisuun. (Kananen
2010, 74-75.) Olennaista kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumiselle on tutkimusjou-
kon valinta ja saadun aineiston muuntaminen tilastollisesti kasiteltavdan muotoon.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 131.)

Tiedon keruussa kaytadn séhkoista kysymyslomaketta, joka lahetetddn valitulle kohde-
ryhmaélle s&hkdpostitse. Koska tutkimuksessa pyritddn tuottamaan yleistettavéa tietoa
siitd, missd madrin tuotteen hiilijalanjalki vaikuttaa valitsemani tutkimuspopulaation
ostopaatoksiin, on kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén kayttd perusteltua. Tutkimuk-
sen kohderyhmaksi on valittu Lapin ammattikorkeakoulun Kemin ja Tornion yksikoi-
den opiskelijat ja henkilokunta. Téaydennan kvantitatiivista tutkimusta kvalitatiivisella
tutkimuksella, jonka aineiston keraan tekemaélla teemahaastatteluja. Teemahaastattelussa
ei kysymyksilla ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd, vaan siinéd kysellaan vapaamuotoises-
ti tutkimuksen aihepiiriin liittyvid kysymyksiéd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,
197) Liséksi selvitan lahdeaineiston avulla, mista elintarvikkeiden hiilijalanjalki muo-

dostuu ja millaisia kotimaisia hiilimerkkeja talla hetkella on kaytdssa.
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2 HIILIJALANJALKIMERKINNAT JA VASTUULLINEN KULUTTAMINEN

Tassa luvussa perehdytaan hiilijalanjélki-kasitteeseen. Mitd se oikeastaan tarkoittaa?
Nimitysta kaytetddn nykyaan usein, mutta ei ole niinkaédn selvaa, etta kaikki tietaisivat
mit4 se tarkoittaa, saatikka mistd hiilijalanjalki muodostuu. Hiilijalanjalki tarkoittaa
tiettyd madréa kaasumaisia péaéstojd, jotka ovat oleellisia ilmastonmuutokselle ja jotka

yhdistetadn tuotantoon ja kuluttamiseen. (Wiedmann & Minx 2007, 2.)

Suomalaisiin elintarvikkeisiin hiilijalanjalki- eli CO2e-merkit ilmestyvét ensimmaéisen
kerran vuonna 2008, kun Raisio-yhtymé otti kehittdmansa kuviossa 1 esitetyn viuhka-
merkin kayttoon tuotteissaan. Tavoitteena oli kertoa kuluttajalle, paljonko kasvihuone-
paastdja vapautuu ympéristoon tuotteen matkalla pellolta kuluttajalle, eli kaytdnndssa
paljonko kasvihuonekaasuja syntyy tuotteen valmistuksessa. Hieman tdman jalkeen
my0s Fazer otti kehittdménsa hiilikukka-merkin kayttoon ruisleivéssaan. (Raisio 2013.
Hiilimerkki; Fazer 2010. Hiilikukka kertoo ilmastokuorman, hakupéiva 27.10.2013.)

CO2e tarkoittaa hiilidioksidiekvivalenttia eli vastinetta. Tall4 tarkoitetaan sitd, etta
kaikki tuotteen valmistuksessa syntyvét kasvihuonekaasut on muunnettu hiilidioksidiksi
eli merkin ilmoittama CO2-maaré vastaa kaikkia tuotteen elinkaaren aikana syntyvien
kasvihuonekaasujen méaarad. Ajatuksena on, ettd kuluttajat ymmartéisivat asian hel-
pommin, koska hiilidioksidi on tunnetuin kasvihuonekaasuista. (Raisio 2013. Hiili-
merkki, hakupéiva 27.10.2013)

Nyt on kulunut viisi vuotta ensimmadisten merkintéjen ilmaantumisesta tuotteisiin, mutta
hiilijalanjaljen kasite on kuluttajille edelleenkin varsin hdaméra. Vaikka suurin osa kulut-
tajista haluaisi liséa tietoa ruoan ilmastovaikutuksista, niin vain noin puolet osaa yhdis-
taa hiilijalanjaljen ja ilmastonmuutoksen keskenédan, kuten MTT:n toukokuussa 2012
teettamén kuluttajakyselyn tuloksista ilmeni. Tutkimuksesta myos selviéé, ettd kulutta-
jat eivat ymmarrd, kuinka iso osa ruoalla on oman ympadristbkuorman syntymiseen.
(MTT: Elintarvikkeiden ilmastoviestinndn etenemissuositus ja seuraavat askeleet 2013.
Kauppalehti 2013, hakupéiva 27.10.2013)

Maa- ja Elintarviketalouden tutkimuskeskuksen seka Suomalaisten yritysten vuosina
2009-2013 yhteistyona toteuttamien Climate Communication 1 & 2 hankkeiden tavoit-

teena on ollut ilmastoviestinndn yhdenmukaistaminen elintarviketeollisuudessa, jolloin



9
asiakkaiden olisi helpompi vertailla eri tuotteiden ilmastollisia vaikutuksia. Viestinnén
ja merkintdjen yhdenmukaistamisella on myo6s kansainvalisid vaikutuksia, silld yhden-
mukainen ja vertailukelpoinen tieto helpottaa my®s suurempien poliittisten ymparisto-
paatosten tekemistd. (MTT 2013 Climate Communication Il — raportti, 3-6.) Hiilijalan-
jaljen laskennan ja hiilimerkintdjen yhdenmukaistamisella kansallisesti samalle tasolle
voidaan my0s edistdd ympadristovastuullista ruoan kulutusta Suomessa. (MTT 2013

Climate Communication Il — raportti, 7-8.)

Fazerin hiilikukka: Raision viuhkamalli:

. COze |

Tamin tuotteen JALKI PER 100G TUOTETTA
hiilijalanjdlki COe /100g tuotetta

www.fazer.fi/hiilijalanjalki

Keskon/Pirkan hiilimerkki: Potwellin hiilimerkki:

wper o

CUzew

Kuvio 1. Suomalaiset hiilimerkit (Raisio 2013. Hiilimerkki; Fazer 2010 Hiilikukka ker-
too ilmastokuorman; Kesko 2013. Hiilijalanjalkimerkki Pirkka tuotteissa. 26.6.2013;
Potwell 2013. Maatilan tuotteet ovat vastuullisesti tuotettuja, hakupéivé 27.10.2013)

2.1 Ruoan hiilijalanjéljen muodostuminen

Elintarviketuotteen hiilijalanjaljen muodostamisessa kaytetddn apuna yleisesti
hyvéksyttyd elinkaariarviointi-mallia. Mallin mukaan elintarvikkeen hiilijalanjalki
muodostuu tuotteen koko elinkaaren ajalta. T&ma malli syntyi Maa ja elintarviketalou-
den tutkimuskeskuksen MTT:n vuonna 2012 toteuttaman Foodprint-hankkeen avulla,
jossa kehitettiin yhteinen laskentamenetelmé ruoan hiilijalanjéljelle yhteistydssé suoma-

laisten yritysten kanssa. Kyseessd on maailmassa ensimmainen kaikille elintarvikeryh-
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mille soveltuva malli, joka kattaa koko elintarviketuotantoketjun kaikki tekijat. (MTT:

Elintarvikkeiden ilmastoviestinnén etenemissuositus ja seuraavat askeleet 2013.)

Elintarvikkeiden elinkaareen siséltyvat viljely eli alkutuotanto, valmistusvaihe eli
tuotteen jalostus, pakkaaminen ja kuljetus eli logistiikka ja jakelu eli vahittaiskauppa.
Jokainen ndista neljasta vaiheesta lisdd omalta osaltaan tuotteen hiilijalanjalked eli siita
aiheutuvien kasvihuonekaasujen maaréé. (Raisio 2013. Hiilimerkki; Fazer 2010. Hiili-
kukka kertoo ilmastokuorman; MTT 2012: Suositus elintarvikkeiden ilmastovaikutusten
arvioimiseksi elinkaariarvioinnilla, 5.) Elintarvikkeen alkutuotantoon tarvitaan tietenkin
esimerkiksi polttoaineita maatalouskoneisiin, rehua eldimille, lannoitteita, siemenia,
taimia, kalkkia, jne. N&iden kaikkien valmistamisessa syntyy myods kasvihuonekaasuja,
jotka MTT:n laatiman suosituksen mukaan tullaan sisallyttdmaén tuotteelle laskettavaan
hiilijalanjélkeen. Kaaviossa 1 ndita toimintoja kuvaavat alkutuotannon ostopanokset.
(MTT 2012: Suositus elintarvikkeiden ilmastovaikutusten arvioimiseksi elinkaariarvi-
oinnilla, 12-15.)

Alkutuotannossa eli itse viljelyssa ja kasvattamisessa lasketaan mukaan kaikki suosituk-
sessa méaaritellyt ilmastoa rasittavat toiminnot. N&itd ovat esimerkiksi polttoaineiden ja
energian kulutus tuotannossa, koneissa ja varastoinnissa, rehujen ja kuivikkeiden kéyt-
tomaarat karjankasvatuksessa. Jalostuksessa otetaan huomioon toimintojen energia ja
polttoainekulutukset seka pakkaustoiminnoista syntyvat paastot. Kuluttajatuotteen logis-
tiikkkaosioon kuuluvat luonnollisesti kaikki tuotteen kuljetukseen valmistajalta asiakkaan
saataville ja varastointiin liittyvét kasvihuonepaastot. Véahittais- ja tukkukaupassa seka
varastoinnissa kulutettu energia ja tuotteen havikki kuuluvat myos osaltaan ketjuun jos-
ta lopullinen hiilijalanjalki muodostuu. Loppusijoituksessa lasketaan mukaan kaatopai-
kalle paatyvat jatteet. Jatteet, joita voidaan hyddyntdd uudelleen esimerkiksi energian-
tuotantoon, ei oteta laskennassa huomioon. Polttoaineiden ja energian kulutus ja siita
syntyvat paastot arvioidaan ketjun jokaisessa vaiheessa. (MTT 2012: Suositus elintar-

vikkeiden ilmastovaikutusten arvioimiseksi elinkaariarvioinnilla, 12-15.)



| Alkutuotannon ostopa- Alkutuotanto
nokset #

| Pakkaukset Jalostus Loppusijoitus
| # H

Polttoaineet ) |

s - N
Energian tuotanto

4
-

Kaavio 1. MTT:n laatima suositus jarjestelméarajauksesta (MTT 2012: Suositus elintar-

vikkeiden ilmastovaikutusten arvioimiseksi elinkaariarvioinnilla, 12-15.)

Jotta eri tuotejarjestelmien vertaileminen on mahdollista MTT, suosittelee raportissaan,
ettd tuotteesta aiheutuva lopullinen pé&astd eli hiilijalanjalki ilmoitettaisiin samalla
toiminnallisella yksikolla eli massan tai volyymin avulla. Hiilimerkill& siis ilmoitetaan
kuinka paljon kasvihuonekaasuja vaikka 100 grammaa tai 1 litra tuotetta tuottaa. (MTT
2012: Suositus elintarvikkeiden ilmastovaikutusten arvioimiseksi elinkaariarvioinnilla,
11.)

2.2 Hiilijalanjalkimerkint6jen yhdenmukaistaminen ja standardointi

Maailmalla tuotteiden hiilijalanjaljen laskemiselle on olemassa monia erilaisia lasku-
malleja ja standardeja, jotka voivat olla keskendan hyvinkin ristiriitaisia. Eri jarjestelmét
kayttavat erilaisia laskenta ja arviointimalleja, eik& yhdenmukaisuutta siitd, mita kaikkia
toimintoja hiilijalanjaljen laskentaan tulee sisallyttdd ole. On olemassa erilaisia 1SO-
standardeja, PAS-standardeja, TS-Q-standardeja seké erilaisia protokollia suosituksia ja
ohjeistuksia. Tallainen standardien ja merkkien viidakko on omiaan vain vaikeuttamaan
tuotevertailua ja hammentamaan kuluttajaa. Kaikki hankkeet ovat paasaantoisesti maa-

kohtaisia, lukuun ottamatta 1SO-standardeja, joten standardoinnin ja merkinnan yhden-



12
mukaistamiselle on olemassa todellinen tarve. Pohjoismainen joutsenmerkki on hyva
osoitus kansainvalisestd yhteistyostd. (Pulkkinen, Hartikainen & Katajajuuri 2011, 9—
16, 32-34; Antila, Katja 2010, 43.)

Suomessakin on kehitetty nelja erilaista hiilimerkkid, jotka kuitenkin pyrkivét esitta-
maan hiilijalanjaljen suurin piirtein samalla numeerisella tavalla ja samanlaista nk. lii-
kennevalomallia hyodyntéen, joskin Fazerin kehittdm& hiilikukka merkki hieman tasté
poikkeaa. (Pulkkinen, Hartikainen & Katajajuuri 2011, 21-22.) MTT on Climate Com-
munication 2 hankkeen myota laatinut suosituksen, ettd tulevaisuudessa pitéa luoda yksi
yhteinen laskentamalli ja hiilimerkki jota elintarvikealan yritykset voisivat tuotteissaan
kayttad. Tallaista merkkia ei viel& tdnd vuonna ole kehitteilld ja vastuu yhtendisen mer-
kin kehitystyosto tuleekin jadmaan Suomalaisille elintarvikealan yrityksille. MTT suo-
sittelee lokakuussa 2013 julkaistussa raportissaan myos, ettd kaikenlainen viestinté ja
sithen kuuluva termistd, joka liittyy elintarviketuotteiden ilmastovaikutuksiin, tulisi jat-
kossa yhdenmukaistaa. (MTT 2013 Climate Communication Il — raportti, 9.)

2.3 Ostokéayttaytyminen

Yrityksen kannalta ajateltuna yksittaisen ihmisen kaytosta sadtelevat halut ja tarpeet.
Néistd muodostuu ostohalu, joka saételee asiakkaan ostokayttaytymista. Kuluttaja pyrkii
tyydyttamaan tarpeitaan hankkimalla haluamiaan tavaroita tai palveluita ymparoéivilta
markkinoilta, joilla eri tahot tarjoavat tuotteitaan. Kuluttajan ostohalua hillitsee
kaytettavissa oleva varallisuus eli raha, mik&d méarittaa kuluttajan ostokyvyn. Ostokykya
Voi rajoittaa myOs ostamiseen kaytettavissa oleva aika. Kiireisella ihmiselld ei kerta
kaikkiaan ole aina aikaa hankkia haluamiaan tuotteita tai etsid halvinta mahdollista,
johon hénella olisi varaa. My6s hintojen muutoksella on luonnollisesti vaikutus ostajan
kayttdytymiseen (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)

Yksittaisen ihmisen taustalla on monia tekijoita, niin sisaisid kuin ulkoisia, jotka
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. ndita voivat olla esimerkiksi, maailman tilanne, ik,
sukupuoli, elamantilanne, vakaumus, ymparistd, oma elinpiiri jne. Jopa tuotteen jatta-
méll& hiilijalanjaljelld voi olla vaikutusta ympéristotietoisen kuluttajan ostokéayttaytymi-
seen. Namé& kaikki tekijat voidaan jaotella kolmeen paaryhmaan eli demografisiin,

psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Yhdesséd ne muodostavat kuluttajan elamantyylin
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jonka kautta vaikutus siirtyy ostokdyttaytymiseen kuten kaaviosta 2 ilmenee.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 102-103.)

Sosiaaliset

tekija
\am D Elamantyyli D Ostokayt-
PSykologI§ mografise taytyminen

tekijat | tekijat

N

Kaavio 2. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 102—
103.)

Kaaviossa 3 esitettavat kuluttajan ostokayttdytymistd ohjaavat psykologiset tekijat
muodostuvat jokaisen ihmisen henkildkohtaisista luonteenpiirteistd, asenteista, tarpeista
ja haluista. N&ama seikat ovat muovautuneet Kkuluttajan eldman varrella
kasvuympdriston, kokemusten ja ihmissuhteiden mukana, joten ne ovat l&heisesti
linkittyneet myos sosiaalisiin ja demografisiin tekijoihin kuten kaavio 2 esittaa.
Yrityksen ndkdkulmasta on tarkeda pyrkia tayttamaan asiakkaan tarpeet, olivat ne sitten
perustarpeita kuten esimerkiksi ruoka tai johdettuja tarpeita joiden tarkoitus on tuottaa
nautintoja, jannitystd, kokemuksia, jne. (Bergstrom & Leppénen 2009, 105.)
Markkinoinnin kannalta katsottuna voidaan kéyttda nimityksia kaytto- ja vélinetarpeet.
Kéayttotarpeessa asiakkaalla on tietty yleinen tarve, jonka tayttamiseen voi olla monia eri
vaihtoehtoja. Valinetarpeella asiakas pyrkii tadyttamaan jotain kayttotarvetta tietylla
tuotteella. Esimerkiksi jano eli tarve juoda on yleinen tarve ja jopa perustarve, mutta
kuluttajalla on monta eri vaihtoehtoa sammuttaa janonsa. Paatds ostaako mehua vai
piimaa tyydyttaa valineellisen tarpeen. Vahvat brandit ja onnistunut markkinointi voivat
myo6s parhaimmillaan luoda kuluttajalle tarpeen vaikka hénelld ei sitd todellisuudessa
olisikaan. (Pyykko 2011, 189-190.)
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Innovatiivisuus Oppiminen

Psykologiset
tekijat

Tarpeet Motiivit

Kaavio 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppénen
2009, 105-114.)

Tarpeet luovat perustan, mutta lisaksi tarvitaan tekija, joka saa kuluttajan tyydyttdméaan
tarpeensa eli halu tarpeen tyydyttamiseen. Halu motivoi ihmisen ostamaan tietyn
tuotteen. Ostamisella ei myoskaan vain tyydyteta tarpeita, vaan sen avulla voidaan myos
pyrkié jokaiselle yksilolle itselleen tarkeisiin tavoitteisiin. Esimerkiksi kiinnittdessaan
huomioita ostamansa tuotteen hiilijalanjalkeen voi kuluttaja saada hyvan omantunnon.
Yritykset kayttavat asiakkaan halusta ostaa, nimitysta ostomotiivi, jonka ne jaottelevat
tunne ja jarkiperaisiin motiiveihin. Arvot ja asenteet kuuluvat myds oleellisesti
psykologisiin tekijoihin. Maailmankuvamme mukaiset arvot ja asenteet muokkaavat
valintojamme ja halujamme myo6s ostajina. Voimme tietomme ja kokemustemme
perusteella asennoitua johonkin tuotteeseen ennakolta positiivisesti, negatiivisesti tai
kokemusten ja tiedon puuttuessa neutraalisti. Myods tunne ja halu kokeilla uutta ovat
ostokayttaytymistdmme ohjaavia psykologisia tekijoitd. Haluamme kokeilla uutta tai
saada mielihyvaa ostoksistamme. Oppiminen ja muistaminen vaikuttavat my6s osaltaan
siihen mit4 ja miten ostamme. Yritykset pyrkivatkin luomaan kuluttajille positiivisia
mielikuvia itsestddn ja tuotteistaan, jotta ne séilyisivat asiakkaan muistissa ja
rohkaisisivat hanta tekemé&an ostopdatoksen. Kuluttajan havainnointikykyd pyritdan
kayttamaan hyviksi drsykkeiden avulla. Arsykkeiden tulee kyllakin olla riittavan

vahvoja tai ainutlaatuisia, jotta kuluttaja niihin reagoisi ja jalkeen pain ne muistaisi, silla
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on laskettu, ettd 66-vuotias kuluttaja on nahnyt eldménsa aikana keskiméérin kaksi
miljoonaa televisiomainosta. Mainosten mééran ja informaation lisdéntyesséd kuluttajat
muistavat nadkemistddn mainoksista yh& pienemmaén osan. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 108-114; Lindstrom 2009, 53-54.)

Ostamiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat koostuvat osittain nk. pehmeisté tekijoista,
joiden merkitystd ostamiseen ei ole helppoa mitata. Kuluttajan sosiaalinen luokka ja se
mihin ryhméaén hén kuuluu pystytdédn maaritteleméan, mutta on erittdin vaikea arvioida
miten ndma ryhmien vaikutukset ndkyvat ostamisessa. Sosiaalisia viiteryhmid on
lukuisia, mutta ne voidaan luokitella kolmeen p&&luokkaan. Ryhmét joihin kuluttaja
kuuluu ovat jasenryhmid, ne joihin kuluttaja haluaa kuulua ovat ihanneryhmié ja ne
joihin kuluttaja ei halua kuulua, nditda kutsutaan negatiivisiksi ryhmiksi. Ryhmien
jasenilld on oma asemansa ja ryhman madrittelemét arvot, jotka ohjaavat hénen
toimintaansa osittain myds ostokayttdytymisen suhteen. (Bergstrom & Leppénen 2009,
116-118.)

Perhe
Ystavat
Tyoporukka
Sosiaaliset yhteisot
Idolit
Alakulttuurit
Sosiaaliluokka

Kulttuuri

Kaavio 4. Kuluttajan viiteryhmét (Bergstrom & Leppénen 2009, 116-118.)

Kaavio 4 kuvaa kuluttajan psykologisia viiteryhmid. Ydinryhméat muodostava perhe ja
ystévat. Niin kuin eldmdssakin, myds ostamisen kannalta katsottuna n&illa ryhmill& on
eniten vaikutusta kuluttajan kayttdytymiseen. Perhe voi vaikuttaa kuluttajaan kahdella
tavalla. Perhe jossa on kasvanut ja saanut arvoja ja kdytésmalleja vanhemmiltaan, seka

mybdhemmin eldmasséd perustettu oma perhe muokkaavat molemmat omalta osaltaan
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ostokayttaytymistimme. Internetin kéyton lisddntymisen seurauksena myos sosiaaliset
yhteisOt ovat nykyadn kasvattaneet merkitystdén kuluttajan ostopéétokseen vaikuttuvana
tekijand. Kaavion perusajatus on siis varsin yksinkertainen. Sisakehalta 106ytyy eniten
ostokayttaytymiseen vaikuttavat ryhmat ja vaikutus vahenee siirryttdessa kohti kaavion
ulkokehda. Kulttuuri on laajin sosiaalinen viiteryhméa joka sisaltdad kaikki muut.
Kulttuuriin synnytéan, siitd omaksutaan arvoja ja kaytosmalleja, mutta sithen myods
vaikutetaan. Kulttuurit voivat muuttua merkittavasti lyhyessakin ajassa kuten
esimerkiksi yritysten ja liike-elaman kulttuurin muutos kohti ymparistoystavallisyytta,
vihreita arvoja ja vastuullisuutta viimeisen vuosikymmenen aikana osoittaa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 116-128.)

Demografiset eli yksilolliset tekijat ovat nk. kovia tietoja, mika tarkoittaa ettd niita on
helppo mitata ja analysoida. Naita véestollisia tekijoita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli,
vaestorakenne, asuinpaikka, siviilisdaty, jne. Vaikka demografisten tekijoiden
analysoinnilla on tarke& osa tutkittaessa ostokayttaytymistd, eivat nekaan yksinaan selita
miksi joistain kuluttajista tulee merkkiuskollisia tai miksi kuluttaja valitsee laajasta
valikoimasta juuri tietyn tuotteen. Lopullinen ostopdatds onkin kaikkien naiden

tekijoiden summa. Bergstrom & Leppanen 2009, 102-103.)

2.4 Ostaminen prosessina

Ostoprosessi on tapahtuma, joka kuvaa kuluttajan lapikdymié vaiheita aina arsykkeesta
ja tarpeen tiedostamisesta lopullisen ostotapahtumaan ja sen jalkeisiin toimintoihin asti.
Ostoprosessit ovat yhta moninaisia kuin on erilaisia kuluttajia, tuotteita ja tilanteita. Eri
ihmisten valilla ne voivat erota toisistaan suurestikin. Monimutkaisissa ostotilanteissa
kuluttaja kdy lapi kaikki ostoprosessin vaiheet, perusostoissa vaiheita jad monesti
valistd. Internetin osuus ostoprosessin eri vaiheissa on jatkuvasti korostunut, etenkin

tiedonkeruun ja tuotteiden vertailun osalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeesta, jonka joku arsyke laukaisee. Tarve voi syntya
esimerkiksi fysiologisen drsykkeen, kuten janon my6td, mutta myos sosiaalisen tai
kaupallisen darsykkeen, kuten mainostamisen myotd. Sosiaalinen &drsyke voi olla
esimerkiksi kaverin ostama uusi puhelin tai tabletti, joka luo kuluttajalle halun hankkia
itselle my0ds vahintddn vastaavan, tai mielellddn paremman. Etenkin nuorison

keskuudessa idoleilla eli mielipidejohtajilla on monesti suuri merkitys tarpeen
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syntymisessa. Myos vihredan kuluttamisen kannalta juuri julkisuuden henkil6illa on
mahdollisuus  néayttdd esimerkkid kestdvastd kuluttamisesta ja  ympériston
huomioimisesta. Hiilineutraaliuden muokkaaminen kulutuksen trendiksi eli muoti-
ilmioksi, voisi olla &rsyke jolla saisi kuluttajan muodostamaan itselleen tarpeen ostaa
ymparistoystavallisia tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 140-141; Berninger, Kati
2012, 147.)

Kaaviossa 5 kuvataan ostoprosessin erivaiheita. Kun arsykkeen synnyttdma tarve on
tiedostettu ja kuluttajalle on syntynyt tarpeellinen motivaatio tuotteen hankkimiseksi,
koittaa tiedonkeruun vaihe kuten kaavio osoittaa. Helpoissa ostoksissa tdmé vaihe on
minimaalinen tai sen yli voidaan hypéatd kokonaan, mutta varsinkin kalliiden ostosten
kuten esimerkiksi auton tai asunnon hankinnassa tiedonkeruun vaihe on erittéin laaja.
Tiedonkeruun taustalla ovat yleensa vaihtoehtojen kartoittaminen ja riskien hallinta.
Kuluttaja voi kerata tietoa monista eri lahteistd. Naitd ovat esimerkiksi ystavét,
perhepiiri, omat tiedot, sosiaaliset yhteisot, kaupalliset tietoldhteet ja ei kaupalliset
tietolahteet. Kun tietoa on riittavasti siirtyy kuluttaja vertailunvaiheeseen, jossa hén
asettaa eri vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen. Valinnan perustana ovat ne
ominaisuudet joita kuluttaja pitaa itselleen tarkeimpind. Ymparistotietoinen kuluttaja
voi kayttad tuotteen hiilijalanjaljen maaréé vertailun perustana. (Bergstrom & Leppénen
2009, 141-144.)

Arsyke :> Tarpeen tiedos- :> Tiedon keruu

taminen &

Uusi vaihtoehto

Vaihtoehto- pPaatos ja Kaytto ja
I:> J I:> yroJ I:> Suositteleminen

ien vertailu osto kokemukset

\ Uusintaostot

Kaavio 5. Ostoprosessi (Bergstréom & Leppanen 2009.)
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Paatds ostosta syntyy kun vaihtoehtojen vertailu on tehty. Vaikka ostopdatds on
syntynyt voi prosessi silti pyséhtyd, jos valittua tuotetta ei ole jostain syysté saatavilla.
Tuote voi olla esimerkiksi loppuunmyyty, eika kuluttaja jaksa odottaa seuraavan eran
saapumista ja luopuu ostopéatoksestdan. Kuluttaja voi myods valita uuden ostopaikan
aiemmin valitsemansa tilalle. Ostoprosessi ei suinkaan péaty itse ostotapahtumaan, vaan
oston jalkeen kuluttaja kayttéa tuotetta ja arvioi oliko hanen ostopdatoksensa onnistunut.
Se onko ostaja tyytyvdinen hankkimaansa tuotteeseen tai palveluun vaikuttaa hanen
kayttdytymiseensé jatkossa. Jos asiakas on tyytyvéinen voi han suositella tuotetta muille
ja tehdd uusintaostoja. Tyytyméaton asiakas voi puolestaan, jopa palauttaa tuotteen ja
perua kaupan, sek& pahimmassa tapauksessa mustamaalata tuotetta ja sen myynytta
yritysta julkisesti. Mika varsinkin talla sosiaalisen median kultakaudella on erittéin
helppoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 141-144.)

2.5 Ostajatyypit

Ihmiset ovat erilaisia niin persoonina kuin myo6s ostajina. Kéyttdydymme ostajina
erilailla riippuen esimerkiksi arvoistamme, sosiaalisesta asemastamme, jne. Joillekin on
tarkedd seurata muotia ja olla trendikas. Toiselle puolestaan ymparistdasiat maérittelevat
kulutusta. Kuluttajat voidaankin edelld mainittujen tekijoiden mukaan jakaa
ostajatyyppeihin, joiden ostamistavat sdilyvat samoina vaikka olosuhteet ymparilla
muuttuisivat. Taloudellinen ostaja haluaa parhaan vastineen rahoilleen, niin hinnan kuin
laadun suhteen ja on &daritapauksissa valmis lykkdaméaan ostopaatostaan saadakseen
mahdollisimman parhaan taloudellisen hyodyn. Tallaiselle ostajalle ei hiilijalanjéljella
ole muuta merkitystd kuin miten se vaikuttaa hintaan. Ostaja voi my0s tavoitella
mielihyvdd ostamisellaan.  Téllaista tyyppid kutsutaan  shoppailijaksi eli
mielihyvéostajaksi, jolle ostaminen on aktiviteetti siind kuin mik& muukin harrastus.
Shoppailijoitakin on erilaisia, jotkut ovat innovatiivisia ja tekevat paljon herédteostoksia
ja haluavat kokea uutta, kun taas toiset tietdvat mitd haluavat ja voivat olla vaativia,
asiantuntemusta arvostavia ostajia. Ostaja voi olla tyypiltddn myo6s sosiaalinen, joka
liikkuu tutuissa ostosymparistdissa ja asioi tuttujen myyjien kanssa tai tekee ostoksensa

yhdessa shoppailijaporukan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 144.)
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Yksil6llinen ostaja haluaa puolestaan erottua ostoksillaan ja korostaa yksilollisyyttaan
esimerkiksi ymparistotietoisuudellaan. Téllainen ostajatyyppi on usein myo6s valmis
kuluttamaan paljon rahaa tavoitteensa tayttdmiseen. Ostaja voi myos suosia kotimaisia
tuotteita, koska kotimaisuus on hénelle térkedd tai h&n voi valita tuotteensa sen
perusteella, minkd verran ne rasittavat ymparistéa. Tuotteen hiilijalanjéljella voi olla
merkitysta eettiselle ostajalle, jonka ostopaatokset perustuvat omaan arvomaailmaan.
Eettinen ostaja voi boikotoida tuotteita, jos niiden valmistajien arvot sotivat hanen omaa
arvomaailmaa vastaan. Joillekin ostaminen ja kaupassakédynti on vélttaméaton paha joka
tehda@an vain silloin kun on aivan pakko. Tallainen innoton ostaja tekee ostoksensa
mahdollisimman nopeasti ja lahelld, eik& tuotteen hiilijalanjéljelld ole hénelle suurta-
kaan merkitysta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 144.)

2.6 Vastuullinen kuluttaminen

Vastuullisesta kuluttamisesta voidaan kayttdd myos nimitystd vihred kuluttaminen.
Késitteend kuluttaminen voidaan maéaritella yksiloiden ja ryhmien harjoittamaksi
tuotteiden, kokemusten ja palveluiden hankkimiseksi, kayttamiseksi ja havittamiseksi.
Itse vastuulliselle kuluttamiselle ei ole olemassa yhtendistd maaritelma4. Vastuullinen
kuluttaminen voi olla esimerkiksi vihredd tai anti-kuluttamista. Vihre&ssa
kuluttamisessa pyritadn ostamaan ja kayttdamaan mahdollisimman ymparistoystavallisia
tuotteita ja palveluita. Nain kuluttaja voi omalta osaltaan vaikuttaa tekemalla eettisia
valintoja. Anti-kuluttaja pyrkii puolestaan vaikuttamaan véalttamalla sellaisten tuotteiden
ja palveluiden hankintaa, jotka rasittavat ymparistod seka saatelemaan oman kulutuksen

maaraa. (Jyrinki, Leipdmaa-Leskinen & Laaksonen 2012, 4-5.)

Vastuullisuus ja ymparistotietoisuus kuluttamisessa on muodostunut isoksi trendiksi
2000-luvulla Suomessa, johtuen suureksi osaksi siitd, ettd suuret iké&luokat ovat
innostuneet asiasta. Heilld on myds vaurautta eli varaa vaikuttaa omilla
kulutusvalinnoillaan. Se ettd monesti vihred kuluttaminen mielletddn vain nuorten
trendiksi  johtuu siitd, ettd nuoret ympadristdaktivistit toimivat vahvoina
mielipidevaikuttajina, jotka my0ds hallitsevat tarvittavat viestintdtaidot tuoda
mielipiteensa esiin esimerkiksi sosiaalisen median avulla. (Kemppainen 2009,
hakupaivé 20.11.2013.)
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Vihred ja vastuullinen kuluttaminen onkin muodostumassa monille ihmisille uudeksi
trendikkadksi elaméntyyliksi. Téllainen tyyli on esimerkiksi LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability), jossa kuluttaja hakee itselleen hyvéa oloa ja omatuntoa
tekemalla ekologisia kulutusvalintoja esimerkiksi ruoan, rakentamisen ja energian
suhteen. Yritysmaaliman kannalta lohasit muodostavat kasvavat markkinat. Yritykset
kayttavatkin ekologisuutta ja vastuullisuutta yha useammin juuri markkinointikeinona
oli se sitten todellista tai pelkkdad imagon kiillotusta. Anti-kuluttajien tarkoituksena on
luopua kaikesta turhasta kuluttamisesta ja eldd mahdollisimman vaatimattomasti ja
yksinkertaisesti ja ndin vapautua yhteiskunnan oravanpyorastd. Tarkeinta téllaiselle
kuluttajalle ovat ihmissuhteet ja itsensa kehittdminen ei suinkaan raha ja menestyminen
tyoelaméssa. Tallaisesta elaméntyylista kéytetddn nimitystd LOVOS (Lifestyle of
Voluntary Simplicity). (Kemppainen 2009, hakupaiva 20.11.2013.)

Moderni kuluttaja on er&énlainen kevytaktivisti, monesti aivan huomaamattaan. Ei
tarvitse olla sitoutunut mihinkdan jérjestoon ollakseen vihred-, vastuullinen, anti-,
ekologinen, tai ihan mikd tahansa kuluttaja. Ekologisuus ja vastuullisuus ovat niin
kokonaisvaltaisesti omaksuttuja ja globaaleja ilmidita, ettd ovat jo osa monen kuluttajan
identiteettid.  (Kemppainen 2009, hakupdiva 20.11.2013.) Jokapéivéisessé
kuluttamisessa vihreét arvot nakyvéat ehk& parhaiten siing, etta yritysten on ilmoitettava
missd, miten ja kuka sen myymat tuotteet valmistaa. Tuotantoketjujen on oltava
lapindkyvid, oli sitten kyseessd luomuruoka tai trendivaatteet. Asiakkaiden vaatimukset
ovat saaneet yritykset ottamaan ympaéristo- ja sosiaalisen vastuun tosissaan. (Clifford
2013, hakupaiva 28.10.2013.)
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

3.1 Aineiston keruu

Kerasin aineiston séhkoiselld kyselylomakkeella seka tekemalla viisi teemahaastattelua,
jotka pohjautuivat kyselylomakkeen kysymyksiin.

Sahkoisen kyselyn, jonka kysymykset ovat nahtavissa liitteessa 1, toteutin kayttamalla
hyvakseni Webropol-ohjelmaa Joulukuussa 2013. Kyselyn linkki lahetettiin kohderyh-
malle eli Lapin ammattikorkeakoulun Kemin ja Tornion yksikdiden opiskelijoille ja
henkilokunnalle sahkdpostilla. Vastauksien kerdadmiseen olin varannut 10 paivéaa sahko-
postien l&hettdmisestd, jonka jalkeen suljin kyselylomakkeen linkin. Lomakkeeseen
vastaaminen vei vastaajalta noin 10 minuuttia. Arvio perustuu lomakkeen testaamiseen

ennen sen lahettamista.

Teemahaastattelut tein tammikuussa 2014, ja niiden avulla on tarkoitus syventaa sah-
koisella lomakkeella kerattyja vastauksia tulokset ja pohdinta osioissa. Haastattelujen
kesto oli 6-18 minuuttia riippuen siitd, kuinka paljon kullakin haastateltavalla oli ai-
heesta sanottavaa. Kestoon vaikuttivat tietysti myos haastateltavan persoona ja luontai-
nen puheliaisuus. Jotkut ihmiset ilmaisevat asiansa paljon nopeammin ja yksiselittei-
semmin kuin toiset. Haastattelujen ajankohdat sovin sahkoposteilla ja tekstiviesteilla.
Haastattelut olivat melko vapaamuotoisia, koska kaikki haastateltavat olivat minulle

entuudestaan tuttuja.

3.2 Aineiston analysointi

Sahkoisen lomakkeen kysymykset koostuivat monivalintakysymyksista, yhdestad avoi-
mesta kysymyksestd seké yhdesta tunnistustehtévéstéd. Sahkoiselld lomakkeella keréttyjé
tietoja analysoin Webropol-ohjelman raporttitytkalun avulla, jolla pystyin ristiintaulu-
koinnin keinoin, eli vertailemalla eri taustatekijoitd, tutkimaan millaisia eroja vastauk-

sissa l6ytyy vastaajan i&std, sukupuolesta, tai varallisuudesta johtuen.

Litteroin teemahaastatteluista kerd&mani aineiston nauhalta kirjalliseen muotoon Kirjoit-

tamalla keskeisen siséllon teemoittain muistiinpanojen muotoon.
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3.3 Séhkaoisen kyselyn tulokset

Tdassa osassa kayn l&pi ja avaan kyselylla ja haastatteluilla saadut tulokset. Kayn kysy-
mykset 1api ja analysoin niistd saamiani vastauksia samassa jarjestyksessa kuin ne olivat

kyselylomakkeella.

Tutkimuksen kohderyhman suuruus oli 2830 opiskelijaa ja henkilokunnan jésentd, joista
séhkoiseen kyselyyn vastasi 403. Kyselyn vastausprosentti (14 %) oli odotetun suurui-
nen. Tutkimuksen tuloksia ei sellaisenaan voi yleistda etenkin, kun eldkelaisia ja alle
18-vuotiaita ei ole huomioitu, mutta se antaa jonkinlaista suuntaa siit4, miten tunnettu
hiilimerkint& on ja kuinka paljon elintarvikkeen jattamalla hiilijalanjéljelld on vaikutusta

Kemi-Tornion alueella opiskelevien ja tyoskentelevien ihmisten ostopéaatoksiin.

3.1.1 Taustatiedot

Kuudella ensimmaisellda kysymyksella kerdsin perustietoja vastaajajoukosta, jotta voin
my6hemmin arvioida kuinka paljon esimerkiksi vastaajan ialla, sukupuolella tai ela-

mantilanteella on vaikusta hanen tekemiinsé elintarvikeostoihin.

yli 55 23

I 26-35: 99 |

Kaavio 6. Ika

Kaavio 6 kuvaa vastaajien ikdjakaumaa ja se osoittaa, etta selkeésti suurin osa eli noin
37 % vastaajista kuului ikdryhmaan 18-25-vuotiaat. Seuraavaan ryhmaan 26-35 kuului
neljdnnes kyselyyn vastanneista. Vastaajista 79 eli noin 20 % kuului ikdryhmaéan 36-45-
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vuotiaat. Vastaajista 46-55-vuotiaita oli puolestaan 54, joka vastaa noin 13 %:n osuutta.

Pienin vastaajaryhma oli yli 55-vuotiaat, joita oli 23 eli noin 6 % kaikista vastanneista.

Mainen: 288

Kaavio 7. Sukupuoli

Kaavio 7 kertoo kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauman. Vastaajista miehié oli 115

eli noin 29 %. Naisten osuus oli puolestaan 71 % eli 288 vastaajista.

Kaaviosta 8 selvié, ettd kyselyyn vastanneista opiskelijoita oli 80 % ja henkil6kuntaa
20 %. Kysymykseen 3 vastauksia tuli 400 eli kolme kyselyyn vastanneista ei vastannut
tdhan kysymykseen. Vastaajista osa seka opiskelee, ettd tydskentelee Lapin ammatti-
korkeakoulussa joten heilld on kaksi sahkopostiosoitetta, mitka selittavat sen, ettd kaa-
vion 8 opiskelijoiden ja tyontekijoiden yhteenlaskettu maéra on 408, joka on enemman

kuin kyselyyn vastanneiden maaré.
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Tybntekia: 83

Opiskelija: 325

Kaavio 8. Opiskelija vai tyontekija

Sahkoisen lomakkeen kysymys 4 oli suunnattu opiskelijoille ja siina tiedusteltiin tyds-

kentelevétkd he opintojensa ohella.

Kaavio 9. Tyoskenteletkd opintojen ohella

Kuten kaavio 9 osoittaa, kyselyyn vastanneista opiskelijoista yli puolet (52 %) tekee
toita opintojensa ohessa. On my6s huomioitava ettd tdhan kysymykseen vastanneiden
maara oli 341, mika on suurempi kuin kaavion 8 osoittama kyselyyn vastanneiden opis-
kelijoiden maara mika oli 325. Eroavaisuus voidaan selittaa silla, ettd osa tydntekijoista
opiskelee toidensé ohessa ja vastasi kysymykseen, vaikka se oli suunnattu vain opiskeli-

joille.
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Kaavio 10 Asumismuoto

Kysymykselld 5 selvitin vastaajien elinolosuhteita kaavion 10 osittamalla tavalla. Vas-
tanneista noin 61 % eli selkedsti suurin osa asui joko avio- tai avopuolison kanssa. Yk-
sinasujien osuus oli noin neljannes vastaajista eli 24 %. Kolmanneksi suurimman ryh-
méan muodostaa avoin vaihtoehto jotenkin muuten, miten, johon pystyi vastaamaan Kir-
joittamalla, mikéli mik&an tarjotuista vaihtoehdoista ei vastaajalle sopinut. Osa perheel-
lisisté vastasi tahén vaihtoehtoon, mika osoittaa ettd kysymys 6, jossa tiedustelin onko
vastaajilla lapsia, olisi kannattanut laittaa jarjestyksessa ennen tatd kysymystd. Tahén
vaihtoehtoon vastasivat my6s yksinhuoltajat, kuten liitteissa olevasta raportista selviéé.
Solu-asunnossa vastaajista asui noin 4 %, vanhempien luona noin 3 % ja kaverin kanssa

noin 2 %.
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Kaavio 11. Lasten maara

Kyselyyn vastanneista lapsettomia oli 215 eli noin 54 %, kuten kaaviosta 11 ilmenee.
Yhden lapsen vanhempia kyselyyn vastasi 48, mikd on noin 12 % vastaajista. Noin 17
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% vastanneista oli 2 lasta ja 3 lasta oli noin kymmenesosalla vastaajista. Enemman kuin

kolme lasta oli noin 7 % kyselyyn osallistuneista.

3.1.2 Hiilimerkkien tunnistus ja huomiointi

Kysymys 7 oli tunnistustehtéva, jossa vastaajille esitettiin nelja eri hiilimerkki& ja pyy-
dettiin valitsemaan vaihtoehdoista tuttuja merkkej&, mikali sielld niita olisi. Kaavio 12
kertoo hyvin selkeda kielta siitd, kuinka heikosti tunnettuja hiilimerkit viela ovat. Merk-
ki 1 oli Raision viuhkamerkki, merkki 2 oli Fazerin hiilikukka, merkki 3 oli puolestaan

Potwellin hiilimerkki ja merkki 4 oli taas Keskon/Pirkan hiilimerkki.
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Kaavio 12. Hiilimerkkien tunnistus

Reilusti yli puolet eli noin 58 % kysymykseen vastanneista ei tunnistanut ainuttakaan
neljastd Suomessa eniten kéytetysta kotimaisesta hiilimerkistd. Anoa merkittavasti tun-
nistettu oli Raision hiilimerkki, jonka tunnisti noin 29 % vastaajista. Heikoiten tunnettu
oli Keskon hiilimerkki, jonka tunnista vain 7 kyselyyn vastannutta henkil6a. Fazerin
hiilikukan tunnistivat noin 8 % vastaajista. Potwellin merkki oli lahes yhta heikosti tun-
nettu kuin Keskon merkki, silld sen tunnisti 13 vastaajaa, mika vastaa noin 3 % saaduis-

ta vastauksista.

Raision hiilimerkki oli, kuten odotinkin, parhaiten tunnettu, koska se on otettu kayttéon
vuonna 2008, ja on taten ollut pisimpaan kaytossa. Silti senkin tunnisti alle kolmannes
vastaajista. Uusin merkeistd Keskon hiilimerkki oli odotetusti huonoiten tunnettu. Vii-
destd haastateltavasta yhdelle hiilimerkki oli entuudestaan tuttu, mik& kuvastaa myos

hyvin tunnistustehtavan tuloksia.
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Kyselin my6s haastateltavilta, onko hiilimerkeista heidan mielestaén tiedotettu tarpeeksi
ja vastaus kaikilta oli varsin yksiselitteisesti, ettd ei ollut. ”En ole koskaan kuullutkaan”,
totesi erés haastateltava. Muutama haastateltavista pohdiskeli myds, ettd hiilimerkkeja

voitaisiin hyodyntédd markkinointikeinona.
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Kaavio 13. Merkkien tunnistus ikaryhmittain
Kaavio 13 esittdd, miten hiilimerkkien tunnistus vaihteli eri ikaryhmien kesken. Iké-
ryhmaéssa 26—35-vuotiaat on selkedsti vahiten henkilditad (54 %), jotka eivat tunteneet

mitddn Kysytyista merkeistd. Lisaksi tastd ryhmésta yli 40 % tunnisti Raision hiilimer-

kin, mika on selkeasti keskimaaraistd enemman vastaajista.
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Kaavio 14. Ympéristomerkkien huomiointi elintarvikeostoksia tehtdessa
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Kysymyksessé 8 tiedustelin kohderyhmaltd, huomioivatko he ymparistomerkkeja teh-
dessééan ruokaostoksia. Kaaviosta 14 ilmenee, ettd kaikista vastaajista yli puolet (noin
55 %) kiinnittad asiaan huomiota joskus. Reilu kolmannes (noin 35 %) ei huomio merk-
keja ollenkaan ja vain noin joka kymmenes (9 %) Kiinnittdd ympéristomerkintoihin
huomiota usein. Samasta kuvaajasta selvidd myads, ettd naiset kiinnittdvat miehid enem-
man huomiota tuotteissa oleviin ymparistomerkkeihin. Mielenkiintoisena yksityiskohta-
na voidaan todeta, ettd niistd vastaajista, jotka eivat huomioineet merkkejé ollenkaan, yli
puolet on naisia. Tama on selitettavissa silla, ettd kyselyyn vastanneista naisten osuus
oli noin 71 % eli ldhes kolme neljannesta kaikista vastanneista, mika kannattaa ottaa

huomioon tuloksia tarkastellessa.

En ole varma: 170 |—

En: 99

Kaavio 15. Tietdmys hiilimerkista

Kysymyksessa 9 kysyin, tietdvatko vastaajat mika hiilimerkki ylipdatansé on. Kuten
kaaviosta 15 voi nédhdd, vain noin kolmannes vastaajista (33 %) tiesi mikéa hiilimerkki
on. Vajaa puolet vastanneista (43 %) ei ollut varma asiasta. Noin 25 % ei puolestaan
tuntenut hiilimerkkié. Vastaukset korreloivat kysymyksestd 7 saatujen tulosten kanssa,
jotka on esitetty kaaviossa 12. Noin 58 % vastanneista ei tunnistanut yhtaan hiilimerk-
kid, mikd on kohtalaisen lahelld epédvarmojen ja merkistd tietdmattomien yhteenlasket-
tua osuutta (68 %). Eroa syntyy siitd, ettd jotkut vastaajat voivat visuaalisesti tunnistaa
merkin tietdmattd mitd se tarkoittaa. Tunnetuimman Raision hiilimerkin osuus (29 %)

on puolestaan erittdin lahelld hiilimerkista tietdvien osuutta.
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Kysymyksilla 10 ja 11 selvitin vastaajien tietamysta hiilijalanjéaljesté yleiselld tasolla.
Kuten kaaviosta 16 ilmenee, peréti 333 eli noin 83 % vastasi tietdavansa mité hiilijalan-
jalki tarkoittaa. 41 vastaajaa (10 %) ei ollut varma ja vain 27 (7 %) vastaajajoukosta ei
tiennyt mik& on hiilijalanjéalki. Vastaukset osoittavat sen, etté hiilijalanjalki on ainakin

sanana erittéin tuttu.

| En ole varma; 41

Kaavio 16. Tietdmys hiilijalanjaljesta

Halusin tutkia kysymyksen 11 avulla my0s sitg, ettd tietdvatkd kuluttajat vain sanan
hiilijalanjalki, vai ymmartavatko he myos misté se elintarvikkeessa muodostuu. Kaksi
selkeésti suosituinta vastausta olivat, etta hiilijalanjalki kuvaa tuotteen valmistuksessa
syntyvien kasvihuonekaasupaastdjen maaraa (130 vastaajaa eli noin 32 %) tai tuotteen

valmistuksessa syntyvien hiilidioksidipaastdjen maaraa (131 vastaajaa eli noin 33 %).
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Kaavio 17. Mistd elintarvikkeen hiilijalanjalki muodostuu
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Vastaajista 51 (noin 13 %) oli sitd mieltd, etta tuotteen hiilijalanjalki muodostuu valmis-
tukseen kuluneiden fossiilisten polttoaineiden maarasta. 47 (noin 12 %) vastaajaa kan-
natti puolestaan vaihtoehtoa, valmistukseen kulunut energia. Véhiten kannatusta (41
vastaajaa eli noin 10 %) sai vaittdméa saasteiden maaré. Vastaukset kertovat selkeaa kiel-
ta siitd, ettd vaikka hiilijalanjalki on sanana tunnettu, ei kuluttajilla ole yhdenmukaista

kasitystd, mista elintarvikkeen hiilijalanjalki muodostuu.

Annoin kysymyksesséd 11 valittavaksi vain yhden vastausvaihtoehdon toisiaan laheisesti
sivuavista vaihtoehdoista, koska halusin selvittdd, mik& on kuluttajien yleisin kasitys
siitd, mitd kaikkea hiilijalanjalki siséltad. Kolmannes vastaajista vastasi ns. “oikeaan
vaittdimaan”, joka oli valmistuksessa syntyneiden kasvihuonekaasujen maaré. Hiilijalan-
jalki ei muodostu pelkéstaan hiilidioksidipaastoista, vaikkakin ne ovat osa kasvihuone-
kaasuja. Tamé kuluttajien epatietoisuus johtuu selkean tiedottamisen puutteesta, mika

nousi esille myos kaikissa haastatteluissa.

3.1.3 Hiilijalanjiljen vaikutus ostopiitokseen

Kaavio 18 kertoo, millainen merkitys kuluttaja ostamalla elintarvikkeella hanelle on.

Liséksi siitd ilmenee, kummalle sukupuolelle asialla on enemman merkitysta.
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Kaavio 18. Elintarvikkeen hiilijalanjaljen merkitys

Vain 52 (noin 13 %) vastaajalle hiilijalanjaljelld oli suuri merkitys. Ylivoimaisesti suu-
rimalle osalle eli 251:lle (noin 62 % vastaajista) merkitys oli vahainen. 99 (noin 25 %)

vastaajalle elintarvikkeen jattamalla hiilijalanjaljell ei ollut mitddn merkitysta.
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Kaaviosta 18 voidaan myo6s todeta, ettd naisille tuotteen jattdmalla hiilijalanjaljelld on
suurempi merkitys kuin miehille, joskin naisten selkedsti suurempi osuus vastaajajou-

kosta on tassékin tapauksessa otettava huomioon.
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Kaavio 19. Ruokaostoksiin eniten vaikuttavat seikat

Kysymyksessd 13 tiedustelin kohderyhmaélté tekijoitd, jotka vaikuttavat eniten heidédn
ruokaostoksiinsa. Kuvaajassa 19 vastaukset on esitetty niin, ettd 1 vastaa vaihtoehtoa ei
lainkaan ja 5 vaihtoehtoa erittdin paljon. Eniten ostopéatoksiin vaikutti maku, jonka
keskiarvoksi muodostui 4,55. Toiseksi merkittavin tekija oli laatu (4,27). Vahiten mer-
kitystd oli ruoan ymparistoystavallisyydelld (3,09). Merkillepantavaa on myos lahell&

tuotettu (3,11) vaihtoehdon suhteellisen vahainen merkitys, mika itselleni oli yllatys.
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Kaavio 20. Ruokaostoksiin eniten vaikuttavat seikat ikaryhmittain
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Kaavio 20 esittdd kysymyksen 13 vastaukset ikaryhmittdin, jolloin on helppo havainnol-
listaa miten, varallisuus vaikuttaa ostopaatoksiin. Hinnalla oli selkeéasti suurempi merki-
tys nuoremmille vastaajille eli kaytanndssé opiskelijoille, kuten kaaviosta 20 voi todeta.
Varttuneemmille suhteellisesti tarkeampid olivat kotimaisuus, ymparistoystavallisyys,
terveellisyys, lahelld tuotettu ja laatu. Kokopdivaisilla opiskelijoilla ei ole niin paljon
rahaa kaytettavissa ostoksiin kuin tdissa kayvilla tai tdiden ohessa opiskelevilla. Varak-
kaammilla on helpompi kiinnittdéd huomiota esimerkiksi ruoan ympéristoystavallisyy-
teen. Tdrkeintd voi monelle olla, kuten erds haastateltava totesi: "Mité saa ostettu sill&
rahalla mitd on jéljelld.” Varttuneiden haastateltavien vastauksissa esiin nousivat ruoan

terveellisyys, kotimaisuus ja etenkin lahelld tuotettu ja luomu ruoka.

Suoraa vaikutusta elintarvikkeen hiilijalanjaljen vaikutuksesta ostopdatokseen selvitin
kysymyksella 14, jossa vaihtoehdot olivat valilla, 1 ei lainkaan ja 5 erittdin paljon. Kaa-
vio 21 osoittaa vaikutuksen olevan alhainen niin miesten kuin naisten keskuudessa, jos-

kin naisten ostopaatoksiin hiilijalanjalki vaikuttaa hivenen enemman.
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Kaavio 21. Elintarvikkeen hiilijalanjaljen vaikutus ostopaattkseen

Kysymyksilla 15 ja 16 selvitin ostavatko tai tietdvatko vastaajat ostavansa hiilimerkitty-

ja tuotteita. Kaavio 22 kertoo, ettd vastaajat ovat varsin epatietoisia asiasta.
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Kaavio 22. Ostaako tuotteita joissa on hiilimerkki

Yli kolme neljasosaa (noin 78 %) vastanneista ei osannut sanoa ostaako hiilimerkittyja
tuotteita, mik& kuvastaa juuri, kuinka hamaréd késite hiilimerkki kuluttajille vield on.
Vastaajista reilu kymmenes (noin 12 %) kertoi ostavansa ja loput (noin 10 %) kielsi
ostavansa hiilimerkilla varustettuja tuotteita. Seuraavassa kysymyksessd kysyin vield
osaavatko vastaajat nimeta hiilimerkittyja tuotteita. Kaaviosta 23 ilmenee, ettd noin 92
% kaikista vastaajista ei osaa nimetéd yhtaan hiilimerkilla merkattua tuotetta. Myodskéaén

yksik&an haastateltavista ei osannut nimeta hiilimerkittya tuotetta.

Kylia, mika: 35

En:365|

Kaavio 23. Osaako nimeté hiilimerkittya tuotetta



34
35 kylla vastanneen (noin 8 %) keskuudessa tunnistetuimpia tuotteita olivat Elovena -
kaurahiutaleet ja Raision tuotteet yleensd. My0s Fazerin ruispuikulat 16ytyivat vastauk-

sissa useamman kerran.

Viimeisen kysymyksen avulla tutkin pelkasta omasta mielenkiinnosta, kuinka moni vas-

taajista on joskus laskenut oman hiilijalanjalkensa.
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Kaavio 24. Onko laskenut omaa hiilijalanjalkedén

Itselleni oli yllatys, ettd niinkin moni vastaajista kuin 68 (noin 17 %) oli kumminkin

laskenut oman hiilijalanjalkensd. Odotin m&é&ran olevan paljon pienempi.

3.4 Haastattelujen tulokset

Teemahaastattelut tukevat kyselyn tuloksia. Haastateltavista yksik&an ei esimerkiksi
osannut nimetd hiilimerkilld varustettua tuotetta, eika hiilimerkki ollut haastateltaville
entuudestaan tuttu késite. Hiilijalanjaljen haastateltavat tunnistivat 1ahinnd median kéyt-
tdmana muotisanana, mutta kasitteena sen merkitys oli joillekin hieman epaselva.
Mydskadn haastateltavien keskuudessa elintarvikkeen hiilijalanjéljellé ei ollut erityisen
suurta vaikutusta ostopédatokseen. Keskusteluissa eniten nousivat esille hinta, kotimai-
suus ja laatu. Varttuneet haastateltavat korostivat myos lahelld tuotettua sekd luomua.

Esille nousivat myos lisdaineet seka tuotteiden rasva- ja lihapitoisuudet.

Ne haastateltavat, joille hiilijalanjaljella oli enemmé&n merkitysté, kertoivat pyrkivansé
ostamaan ensisijaisesti kotimaisia tuotteita. Erds haastateltava kertoi ostavansa mie-
luummin kotimaisia marjoja kuin ulkomailta tuotuja hedelmié. Haastateltavat yhdistivat
elintarvikkeen kotimaisuuden pieneen hiilijalanjélkeen, joskin erds haastateltava poh-
diskeli, onko kotimaisilla, talvella kasvihuoneessa kasvatetuilla vihanneksilla pienempi

hiilijalanjélki kuin tuontivihanneksilla.



35
Haastatteluissa keskusteltiin paljon myos hiilimerkkien tulevaisuudesta ja kaikki haasta-
teltavat olivat samaa mielté siitd, etta hiilimerkit ovat tulleet jaddakseen ja niiden kaytto
ja huomiointi lisdantyvat tulevaisuudessa entisestddn. Kaikki haastateltavat kaipasivat
my0s parempaa tiedottamista hiilimerkeista ja elintarvikkeiden hiilijalanjéljen muodos-
tumisesta. Erés haastateltava nosti esiin myos seikan, etta hiilimerkkien myontdmista on

valvottava, jotta kuluttajat voivat luottaa niihin.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Aihe oli mielenkiintoinen ja sain teorian ja kaytdnnon tutkimuksen avulla haluamaani
tietoa siitd, miten elintarvikkeen hiilijalanjalki muodostuu, kuinka tunnettu hiilimerkinta

on ja miten tuotteen hiilijalanjalki vaikuttaa ostopaatokseen ruokakaupassa.

MTT:n raporttien avulla selvitin, ettd elintarvikkeen hiilijalanjalki arvioidaan tuotteen
elinkaariarviointia hyvaksi kayttden. Elinkaariarviointiin siséllytetddn kaikki tuotanto-
prosessin vaiheet koko tuotantoketjun osalta. Hiilijalanjélki muodostuu siis eri tuotanto-
vaiheiden synnyttamista yhteenlasketuista kasvihuonekaasupédéstoistd tuotteen elinkaa-
ren jokaisessa vaiheessa (Suositus elintarvikkeiden ilmastovaikutusten arvioimiseksi

elinkaariarvioinnilla, 5.)

Kyselytutkimuksen ja haastattelujen tulokset puolestaan kertovat, ettd hiilimerkit ovat
erittdin huonosti tunnettuja. Kaikista vastanneista 58 % ei tunnistanut yhtak&an tunnis-
tustehtavan neljasta hiilimerkkistd. Syitd merkkien huonolle tunnistamiselle on useita.
Hiilimerkit ovat vield suhteellisen tuore ilmi6. Ensimmaisend merkin otti k&yttoon Rai-
sio vuonna 2008. Lisaksi hiilimerkittyjen tuotteiden mé&érd on viel& suhteellisen vaati-
maton. Yksi syy voi olla my6s se, ettd ihmiset eivat vain kiinnitd huomiota ympéristo-
merkintoihin, kuten reilu kolmannes asiaa Kysyttdessd vastasi. Haastatteluissa nousi
esille, ettd esimerkiksi lisdaineisiin ja kotimaisuuteen kiinnitetddn enemman huomiota.
Kaikissa tekemissani haastatteluissa nousi myos esille se seikka, ettd hiilimerkeista on
tiedotettu todella vahan. Varsinkin kaytannon tason tiedotusta kaivattiin, silla késitteena

hiilimerkki on vield tuntematon.

Hiilijalanjaljen vaikutus ostopadtokseen osoittautui vahaiseksi. Asteikolla 1-5, jossa
viisi kuvaa suurinta vaikutusta, miesvastaajien keskiarvoksi tuli 2,01 ja naisten 2,27.
Eniten ostopaatoksiin vaikuttivat maku, laatu ja hinta. Hinnan suurta vaikutusta voidaan
selittdd silld, ettd suurin osa vastaajista oli kokopaivatoimisia opiskelijoita, joiden ruo-

kaostoksiin kéaytettavissd oleva rahamaara on varsin rajallinen.

Kun tarkastelin tuloksia ikdaryhmittéin, nousivat laadun ja maun ohella merkittaviksi
tekijoiksi myos terveellisyys ja kotimaisuus varttuneiden vastaajien keskuudessa. Myods
ymparistoystavallinen ja l&hella tuotettu ruoka olivat ndissé ikaryhmissa selkedsti nuori-

soa suositumpia. Selitys on yksinkertaisesti se, etta naihin ryhmiin kuuluvilla vastaajilla
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on enemman rahaa kaytettavissa. Heill& on varaa olla ymparistttietoisempia, laatutietoi-

sempia jne.

Ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavat seikat ovat kaikkiaan niin moninaisia ja ihmisen
persoonasta, arvoista ja maailmankatsomuksesta jne. koostuvia, ettd pelkka ik ja varal-
lisuus eivét sindnsé pysty selittdmaan kaikkia eroja tutkimukseen osallistuneiden osto-
kayttaytymisessa, mutta ne ovat minun valitsemani nakokulma, jonka kautta olen asiaa
tarkastellut. (Bergstrom & Leppénen 2009, 102-103.)

Jonkin verran tutkimuksen luotettavuutta heikentdd alhainen vastausprosentti (14 %),
mutta kun verrataan tuloksia MTT:n vuonna 2012 tekemé&én kuluttajakyselyyn, voidaan
todeta, ettd saadut tulokset ovat yhdenmukaisia. MTT:n tutkimuksessa eniten vaikutusta
ostopaatokseen oli ruoan maulla, laadulla ja hinnalla, kuten myds omassa tutkimukses-
sani. Molemmissa tutkimuksessa ymparistoystavallisyyden merkitys ostopéatoksen
muodostumisessa ei ollut merkittdvd. Molemmista tutkimuksista ilmenee myos, etté
hiilijalanjalki on kuluttajalle vaikeasti ymmarrettava késite. Huomioiden yhtenevyyden
MTT:n teettdmén tutkimuksen kanssa voin todeta tutkimukseni olevan luotettava.
(MTT: Elintarvikkeiden ilmastoviestinndn etenemissuositus ja seuraavat askeleet 2013,
hakupaiva 27.10.2013.)

Keskustelin haastateltavien kanssa myos hiilimerkintojen tulevaisuudesta, ja kaikkien
mielipide oli, ettd hiilimerkinnat ovat tulleet jd&dékseen ja ettd kyseessa ei ole ohimene-
vad ilmi6. Muutama haastateltava oli my6s sitd mieltd, ettd hiilimerkint6ja voitaisiin
hyodyntdd myos markkinointikeinona. Erds nosti kuitenkin esille sen tarkedn seikan,

ettd valvonnan on oltava tarkkaa, ettd merkkeihin voi luottaa.

Se tulevatko hiilijalanjalki ja hiilimerkit tulevaisuudessa ohjaamaan kuluttajien valintoja
siind madrin, ettd niiden vaikutukset nakyisivét globaalissa mittakaavassa, jadnee viela
nahtavaksi. Me kuluttajat voimme kuitenkin omien mahdollisuuksien rajoissa tekemil-
lamme valinnoilla vaikuttaa, jokainen omalta osaltaan siihen, millaisessa maailmassa

tulemme asumaan.

Itse tutkimusprosessi oli loppujen lopuksi yllattdvankin vaivaton ja tutkimus eteni koh-
talaisen ripeésti. Tahan vaikuttaa osaltaan se, ettd tutkimuksen aihe on ollut mieless4 jo

muutaman vuoden ajan, ennen kuin paasin sitd varsinaisesti toteuttamaan. Kun on alita-
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juisesti jo tullut ajatelleeksi tutkimuksen rakennetta ja seurannut aihealueeseen liittyvéaa
uutisointia eri medioiden vélityksell&, on tiedonhakuprosessin suorittaminen astetta hel-
pompaa kuin l&hted liikkeelle nollasta.
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Liite 1

Freah

Hiilijjalanjaljen vaikutus ostopadtokseen

1. Ika*

O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-55
O yli55

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

3. Oletko opiskelija vai tyontekija KTAMK:ssa?

[] Opiskelija
[] Tyéntekija

4. Tyoskenteletkd opintojen ohella? (vain opiskelija vastaa)

O Kylla
O En
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5. Asumismuoto

O Yksin

O Avio/avopuolison kanssa
O Kaverin kanssa

O Solu-asunnossa

O Vanhempien luona

O Jotenkin muuten, miten

6. Onko sinulla lapsia, jos on kuinka monta?

O Ei
01
02
O3
O Enemman, kuinka monta

7. Tunnistatko jonkin alla olevista merkeista?

Mikali tunnistat yhden tai useamman merkin klikkaa kyseistd merkkida/merkkeja kerran Kun
varikehys muuttuu punaiseksi on vaihtoehto valittu

=N |
.‘EO z?ﬁ Merkki 1 ' ZMerkk'

JALKI PER 100G TUOTETTA hiilijalanjilki COze /100g tuotetta
www.fazer.fi/hiilijalanjalki

E Merkki g\"‘-‘imé""’% Merkki
3 vag,scozeg : 4
CO; eW' -
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En tunne yhtkaan ylla olevista merkeista
No Image

8. Kiinnitatkd huomiota tuotteen ympéristomerkintdihin ostaessasi elintarvikkeita?

O Usein
O Joskus
O En koskaan

9. Tiedatkd mika on hiilimerkki?

O Kylla
O En
O Enole varma

10. Tiedatkd mita hiilijalanjélki tarkoittaa?

O Kylla
O En
O Enole varma

11. Mitd seuraavista elintarvikkeen hiilijalanjalki mielestasi kuvaa?

Valitse mielistasi paras vaihtoehto

O Valmistuksessa syntyva kasvihuonekaasupaastdjen maara
O Valmistuksessa syntyva hiilidioksidipaastdjen maara

O Valmistuksessa syntyva saasteiden méara

O Valmistukseen kulunut energia

O Valmistukseen kulunut fossiilisten polttoaineiden maaré
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12. Millainen merkitys ostamasi elintarvikkeen jattamalla hiilijalanjaljella sinulle on?

O Suuri
O Vahdinen
O Ei merkitysta

13. Mitka seikat vaikuttavat eniten ruokaostoksissasi?

1 Eilainkaan 2 3 4 5 Erittéin paljon

Hinta O OO0 O
Maku O 00O O
Kotimaisuus O OO0 O
Ymparistoystavallisyys O OJOJO) O
Terveellisyys O 00O O
Lahell& Tuotettu O 000 O
Laatu O OO0 O

14. Vaikutaako elintarvikken hiilijalanjalki ostopaatokseesi?
1 Eilainkaan 2 3 4 5 Erittéin paljon
Hiilijalanjéljen vaikutus O 00O O

15. Ostatko tuotteita joissa on hiilimerkki?

O Kylla
O En
O En osaa sanoa

16. Osaatko nimetd tuotteen jossa on hiilimerkki?

O En
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O Kylla, mika

17. Oletko koskaan laskenut omaa hiilijalanjalkeési?

O En
O Kylla



