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Tiivistelma

Opinnadytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuinka biokomposiitista tulisi viestid kulutta-
jille. Tutkimuksen toimeksiantaja oli MySoda Oy. Tutkimusaiheen valintaan vaikutti toimeksianta-
jan MySodan tarve |0ytaa tehokkaita keinoja viestia biokomposiitista kuluttajille. Lisdaksi my6s
muut biokomposiitin parissa tyoskentelevat organisaatiot kamppailevat viestinnan ongelmien
kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on |0ytaa tehokkaita keinoja biokomposiitista viestimiseen seka
jakaa tietoa biokomposiitin parissa tyoskentelevien yritysten valilla. Tutkimuksen avulla pyritdan
myos lisddmaan kuluttajien ymmarrysta biokomposiittia kohtaan.

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka toteutettiin puolistrukturoituna haastat-
telututkimuksena. Tutkimuksessa haastateltiin kahdeksaa henkil6a, jotka kaikki tyoskentelevat
biokomposiitin parissa. Haastateltavat toimivat kaikki eri tyotehtavissa, mutta yhdistava tekija oli
tyoskentely biokomposiitin parissa. Haastattelut nauhoitettiin seka litteroitiin, tdman jalkeen ker-
tyneesta aineistosta tehtiin aineistoanalyysi. Aineistosta nousi esille viisi paateemaa, joiden poh-
jalta johtopaatokset tehtiin.

Haastatteluaineistosta nousseet viisi paateemaa olivat; Biokomposiitin ymmartaminen, viestinnan
testaaminen, faktat ja tutkimustieto, biokomposiitin ominaisuudet sekd ymparistévaikutukset.
Tutkimuksesta saatiin selville, etta kuluttajien on vaikea ymmartaa sana biokomposiitti ja mita se
tarkoittaa. Biokomposiitti sanana antaa kuluttajille harhaanjohtavia mielikuvia. Viestinnadssa tar-
keimmiksi kulmakiviksi nousi faktatieto seka biokomposiitin ominaisuuksien esiintuominen. Tutki-
muksesta selvisi, ettei pelkka ekologisuus saa kuluttajaa ostamaan tuotetta. Tuotteen pitda olla
kokonaisuudessaan hyva ja biokomposiittisesta tuotteesta viestiminen vaatii ekologisuuden rin-
nalle toisen viestinnan kulmakiven.
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Abstract

The purpose of the study was to investigate how you should communicate about biocomposite to
consumers. The research topic was chosen based on MySodas need to find more efficient ways to
communicate about biocomposite to the costumers. In addition, other organizations working with
biocomposites also struggle with communication problems. The goal of the study is to find effec-
tive ways to communicate about biocomposite and to share information between companies
working with biocomposite. The study also aims to increase consumers understanding of biocom-
posite.

The research is a qualitative study, which was carried out as a semi-structured interview research.
Eight people were interviewed in the study, all of whom work with biocomposite. The interview-
ees all worked in different professions, but the unifying factor was working with biocomposite.
The interviews were recorded and transcribed, after that the material was coded and after coding
analyzed by theming. Five main themes emerged from the data. Conclusions were drawn basis of
the five themes.

The five main themes that emerged from the material were; Understanding biocomposite, testing
communication, facts and research information, properties of biocomposite and environmental
responsibility. The research revealed that it is difficult for consumers to understand the word bio-
composite and what it means. Biocomposite as a word gives consumers misleading images. In
communication, the most important cornerstones were factual information and highlighting the
properties of the biocomposite. The study found that being ecological alone does not make con-
sumers buy the product. The product must be all around good and the communication of a bio-
composite product requires another cornerstone of communication alongside ecology.
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1 Johdanto

Nykypaivana kuluttajista on tullut yha tietoisempia ja vaativampia. Imastonmuutos nakyy kulutta-
jien ostopdatoksissa ja yrityksilta vaaditaan yha enemman lapinakyvyytta. (Asghar, Iftikhar & Khan,
2022.) Tarve ymmartaa vihreaa ostokayttaytymista on hyvin ajankohtainen, silla tiede, viestinta
seka ymparisto edistyvat huimaa vauhtia. Internet ja sosiaalinen media ovat kehittyvia viestinnan
kanavia, joissa yritykset jakavat matalalla kynnyksella tietoa kuluttajille. (Groening, Sarkis & Zhu,
2018.) Kuluttamisen vauhti on tdana paivana edelleen hyvin kovaa, mutta kuluttajat ovat kuitenkin
alkaneet pohtia myos kestavampia kulutustapoja. Ekologisiten tuotteiden luominen vaatii paljon
resursseja ja niiden markkinoiminen on haastavaa silld, kuluttajat ottavat monta muutakin asiaa
huomioon ostotilanteessa. Lisdksi kuluttajat pelkaavat, ettd heita johdetaan harhaan. (Groening,

Sarkis & Zhu, 2018.)

Maailman pelastamisesta on tullut muodikasta ja se vaatii yrityksilta muuttumista seka parempia
pelisaantoja. limastonmuutoksen pysayttamisessa on tarkeda paastaa irti fossiilisista polttoai-
neista ja pyrkia siirtymaan hiilineutraaliin yhteiskuntaan. On oltava rehellinen, lapinakyva ja tar-
keinta on, ettei kuluttajaa johdeta harhaan. (Lillberg & Mattila 2020.) Sen lisaksi, ettad vihrean tuot-
teen markkinoinnissa on tarkea tuoda sen matalia ilmastovaikutuksia esiin, on myos tarkea viestia
niista ominaisuuksista, jotka saavat tuotteen vastaamaan kuluttajien vaatimaa tasoa. Vihreiden
tuotteiden on pystyttava pitamaan lupauksensa tuotteen laadussa ja ilmastovaikutuksissa. Uskot-
tavuuden lisdksi lupaukset pitda pystya myos todistamaan kuluttajille. Kuluttaja ei usein ole valmis
maksamaan enempaa tuotteesta, joka on ympariston kannalta parempi. Positiivinen asenne ympa-
ristda kohtaan ei korreloidu ekologisten ostopaatosten kanssa. (Groening, Sarkis & Zhu, 2018.)
Kasvava ilmastotietoisuus pakottaa yrityksia kehittamaan tuotteidensa materiaaleja kestavampaan

suuntaan seka kehittdmaan kestdvampia prosesseja (Drzal, Mohanty & Misra 2005).

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on |6ytaa keinoja, joiden avulla biokomposiitista sekd sen kil-
pailueduista pystytdan viestimaan tehokkaasti kuluttajille. Biokomposiitti on vield uusi materiaali
verrattaessa muihin samalla tavalla kaytettaviin materiaaleihin, kuten muoviin, puuhun ja alumii-

niin. Biokomposiitissa yhdistyy kahden materiaalin parhaat ominaisuudet ja silla pystytaan korvaa-
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maan fossiilinen muovi monien tuotteiden valmistuksessa. Tavoitteenamme tutkimuksessa on ke-
rata yhteen tdmanhetkista tietoa biokomposiitin viestinndsta alan ammattilaisilta niin, ettd samoja
oivalluksia pystyvat hyodyntamaan kaikki materiaalin parissa toimivat yritykset. Kun ymmarramme
ihmisten muuttuvaa ostokayttaytymista ja biokomposiitin viestinnassa olevia haasteita, pystymme
purkamaan niita yhdessa ja nostamaan biokomposiitista valmistettujen tuotteiden kulutusta. On
maapallon kannalta hyvin tarkeaa, ettd laskemme kuluttamisen maaraa ja siirrymme kayttamaan

tuotteita, joilla on pienempi ilmastovaikutus.

Tutkimusaiheen valintaan vaikutti toimeksiantajan MySodan tarve |0ytaa tehokkaita keinoja viestia
biokomposiitista kuluttajille. MySoda on ensimmainen yritys, joka on tuonut biokomposiitista val-
mistetun kodinkoneen markkinoille. Tama aiheuttaa viestinnassa haasteita, silld kuluttajilla ei ole
viela tarpeeksi tietdmysta biokomposiitista. Lisaksi myds muut biokomposiitin parissa tyoskentele-
vat organisaatiot kamppailevat viestinnan ongelmien kanssa. Biokomposiitti on hyvin uusi materi-
aali ja sanana kuluttajille haastava. Monet kuluttajat eivat ymmarra mita biokomposiitti oikeasti
tarkoittaa ja se useasti herattaa vaaria mielikuvia. Taman tyon avulla pyritdan myos lisaamaan ku-
luttajien ymmarrysta biokomposiittia kohtaan. Molemmat opinnaytetyon tekijat ovat itse tyos-
kennelleet biokomposiitin parissa kaksi vuotta. Opinnadytetyon aihe on hyvin ajankohtainen ja kiin-
nostaa opinndytetyontekijoitda myos oman yrityksen vuoksi, jossa biokomposiitista valmistetaan

kuluttajatuotteita.

Tutkimuksen toteutustavaksi valikoitui haastattelututkimus. Tutkimuksessa haastateltiin kahdek-
saa biokomposiitin parissa tyoskentelevaa ammattilaista, jotka tyoskentelivat kaikki eri tyotehta-
vien parissa. Haastateltavilla oli kokemusta sekd ymmarrysta biokomposiitista ja tietoa siit3,
kuinka biokomposiitista heidan toimialoillaan viestitaan. Haastateltavien otos oli monipuolinen
ikdjakauman, uran, sukupuolen, tyoroolien seka paikkakunnan osalta. Tarkein kriteeri haastelevia
valittaessa oli, ettd heilld on vahintdaan kahden vuoden kokemus tydskentelysta biokomposiitin pa-

rissa.

Taman opinnadytetyon tutkimustuloksissa kasitellaan viitta teemaa ja sanoitetaan niista syntyvia
johtopaatoksia. Syntyneet tutkimustulokset auttavat MySodaa viestimaan tulevaisuudessa bio-
komposiitista paremmin seka jakamaan tietoa biokomposiitin parissa tydskentelevien yritysten
kesken. Tutkimustuloksia voidaan jatkossa hyodyntaa viestinndssa ja kuluttajien ymmarryksen li-

saamisessa.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen aihe 16ytyi helposti toimeksiantajayrityksen kanssa. Biokomposiitin parissa tapah-
tuvaa viestintda on tutkittu vahan ja sen parissa ilmenevia ongelmia on monilla alan yrityksilla.
Koska tieto biokomposiitin viestinnadsta on vahan, paatettiin tutkimus toteuttaa kvalitatiivisena, eli

laadullisena tutkimuksena.

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla etsitdan tietoa ilmiosta, josta on vain vahan aikaisem-
paa tietoa. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa jonkinlainen ilmio ja saada siita
uutta tietoa. Tarkeaa on pyrkia selvittamaan, mitka asiat vaikuttavat tutkittuun ilmioon ja sita
kautta saada ilmiosta syvallisempi nakemys. (Kananen 2011, 15-17.) Laadullisen tutkimuksen koet-
tiin toimivan tassa opinnaytetydssa parhaiten, silla haluttiin saada parempi kasitys viestinnasta

biokomposiitin ymparilla ja luoda uutta tietoa, joka hyodyttaa useita alan yrityksia.

Tutkimukseen kerattiin aineistoa puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Haastattelu on hyva
aineistonkeruumenetelmad, kun halutaan selvittda mita ihminen ajattelee ja miksi han toimii tie-
tylla tavalla (Sarajarvi, Tuomi 2017, 116.) Haastattelut valikoituivat tdssa tutkimuksessa aineiston-
keruumenetelmaksi, silld tutkimuksessa haluttiin kerdatd ammattilaisten ajatuksia viestinnasta bio-

komposiitin parissa, seka selvittdaa, miksi he toimivat tietylla tavalla viestiessaan biokomposiitista.

Tutkimuksen aineistoa lahdetaan selkeyttamaan litteroinnilla, jonka jalkeen litteroitua aineistoa
analysoidaan teemoittelemalla. Teemoittelussa haastatteluja analysoidaan niista esille nousevien

aihepiirien avulla (Tuomi & Saarijarvi 2018, 105.)

Tutkimuksessa pyritdan aina |6ytdamaan ratkaisua jonkinlaiseen tutkimusongelmaan, jota lahde-
taan ratkaisemaan tutkimuskysymysten avulla. Tutkimuskysymys ja mahdolliset apukysymykset
vievat tutkimusta tiettyyn suuntaan ja ohjaavat myos aineiston keruuta. (Kananen 2017, 60.) Tassa

luvussa tutustutaan tutkimuksen tavoitteisiin ja sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuk-



selle on asetettu tutkimuskysymyksen lisaksi kaksi apukysymysta, joiden avulla pyritaan vastaa-
maan kattavasti tyon tarkedan tutkimuskysymykseen. Taman jalkeen kasittelemme tutkimuksen

eettisyytta ja lopuksi perehdymme tutkimuksen toimeksiantajayritykseen, joka on MySoda Oy.

2.1 Tutkimusongelma, tutkimuskysymys ja tutkimuksen tavoite

Tassa tutkimuksessa tutkimme sitd, kuinka biokomposiitista viestitaan kuluttajatuotteiden materi-
aalina, ja kuinka viestinnasta tehdaan tehokkaampaa. Biokomposiitti on materiaalina hyvin kiin-
nostava ja kestavampi vaihtoehto muoville. Kun tuotteessa materiaalina kdytetaan biokomposiit-
tia, voidaan sita pitaa kilpailuetuna vastaaviin muovisiin tuotteisiin verrattuna.

Viestintda biokomposiitin ymparilla on tutkittu vahan ja tavoitteena tassa tutkimuksessa onkin ke-
rata tietoa tasta aiheesta toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantaja tassa tutkimuksessa on My-
Soda Oy, joka valmistaa biokomposiitista tehtyja hiilihapotuslaitteita. Tarkeimpana tavoitteena
tutkimuksessa on luoda arvoa MySodalle ja auttaa heita kehittamaan viestintaa biokomposiitin
ymparilla niin, ettd materiaalin kilpailuetua saadaan hyodynnettya kuluttajatasolla parhaalla mah-
dollisella tavalla. Tavoitteena on myos levittaa biokomposiitin viestinndsta olevaa tietoa materiaa-

lin kanssa tyoskentelevien yritysten keskuudessa.

Tutkimusongelma

"Kuinka viestia kuluttajille biokomposiitista kuluttajatuotteiden materiaalina?”

Tutkimuskysymys:

”Kuinka biokomposiitista materiaalina tulisi viestia kuluttajille?”

Tutkimuskysymys auttaa pitamaan tutkimuksen suunnan kirkkaana koko prosessin ajan. Metakysy-
myksilla, eli apukysymyksilld pystytdan tarkentamaan asetettua tutkimuskysymysta ja saamaan sii-

hen laajempi vastaus. (Kananen 2017, 60.)

Metakysymykset:



”"Millainen kuluttaja arvostaa biokomposiittia kuluttajatuotteen materiaalina?”

"Miten biokomposiitti eroaa materiaaleista, joita kdytetaan vastaavalla tavalla?”

2.2 Tutkimuksen eettisyys

Opinndytetyon tekijat tutustuivat ennen tutkimuksen aloitusta Tietoarkiston tuottamaan Aineis-
tonhallinnan kasikirjaan ja tekivat tutkimussuunnitelman osana aineistonhallintasuunnitelman. Ai-
neistonhallintasuunnitelmalla varmistetaan se, etta tyossa kdytetaan hyvaa tieteellista kdytantoa
ja aineistoa sailytetaan niin, ettei se vaarannu missaan tyon vaiheessa (Aineistonhallinnan kasi-
kirja). Aineistonhallintasuunnitelmassa maariteltiin aineistonkeruumenetelmat, miten aineistoa

sailytetadn ja miten se havitetaan tutkimuksen lopuksi.

Kaikille haastatteluihin osallistuneille kerrottiin tutkimuksen aihe ja tavoitteet. Haastateltavilta

pyydettiin lupaa nauhoittaa haastattelut. Lisaksi jokaiselle haastatteluun osallistuneelle kerrottiin,
ettei opinndytetyosta tule esiin heidan henkildllisyytensa ja nauhoitukset havitetdan tutkimuksen
jalkeen asianmukaisella tavalla. Tutkimuksen aineistoa sailytettiin tutkimuksen ajan JAMK:in sisai-

sessa tietokannassa, joka on salasanasuojattu.

Hyvan tieteellisen kdytannon noudattaminen on suuri osa tutkimuksen eettisyytta. Tutkimuksessa
on tarkeda noudattaa rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta. On myos tarkeaa pyrkia objektiivi-
suuteen tyon jokaisessa vaiheessa. (Kananen 2017, 189-190.) Opinnadytetydssa merkittiin l[ahteet
tarkasti ja pyrittiin noudattamaan aarimmaista rehellisyytta ja objektiivisuutta aineistoa analy-
soidessa ja johtopaatoksia tehdessa. Opinnaytetydn tekijat seurasivat suunnitteluvaiheessa maari-

teltyja eettisid toimintatapoja tarkasti tyon kaikissa vaiheissa.

2.3 Yritysesittely - MySoda

MySoda Oy, alunperin Brand Handlers Helsinki Oy, on vuonna 2016 perustettu yritys, joka valmis-
taa Biokomposiitista hiilihapotuslaitteita seka tuottaa kaasupulloja ja mehutiivisteitd. Kaasupullot

sekd mehutiivisteet valmistetaan Suomessa. (Solomon 2022.)



MySodan hiilihapotuslaitteet valmistetaan UPM:n tuottamasta UPM FormiEcoAce -nimisesta bio-
komposiitista. Biokomposiitin valmistuksessa kaytetaan puu- ja selluteollisuuden ylijaamaa. Nor-
maalisti ylijadama poltettaisiin, mutta biokomposiitissa se saa uuden kadyttotarkoituksen. MySodan
hiilihapotuslaitteiden valmistaminen ei siis vaadi puiden kaatamista. MySodan kadyttama biokom-
posiitti on kahden taysin uusiutuvan raaka-aineen yhdistelma, josta 60 % on mantydljysta valmis-
tettua biopolymeeria ja 40 % on ylijaamavirroista syntyvaa puukuitua. (Puukomposiitti hyvasti fos-

siilinen muovi.)

MySoda tyollistad 37 tyontekijaa kolmessa eri maassa. Yrityksen missio on tuottaa kuluttajille maa-
ilman vastuullisinta kuplavetta. MySodan arvoihin kuuluu vastuullisuus seka hyvinvoiva henkil6-

kunta. (Solomon 2022.)

MySodan tavoitteena on jatkaa tuotekehitysta ja innovoida lisda vastuullisempia ratkaisuja kulut-
tajille sekd tuoda ndama ratkaisut markkinoille. MySoda haluaa tulevaisuudessa olla entista pa-
rempi tyonantaja seka palkata lisda uusia tyontekijéita. Tavoitteena on myds levittaytya uusiin
maanosiin Aasiaan ja Pohjois-Amerikkaan seka tulla globaalisti markkinoiden selkedksi toiseksi joh-

tajaksi. Tana vuonna MySoda levittaytyy Australiaan. (Solomon 2022.)



3 Biokomposiitti

Komposiitti on kahden tai useamman materiaalin yhdistelma, jossa materiaalit eivat ole liuenneet
tai sulaneet toisiinsa. Biokomposiitit ovat komposiitteja, joista ainakin toinen ainesosa on biopoh-
jainen. Komposiitteja valmistaessa pyritdaan yhdistamaan materiaalien hyvia puolia ja poistamaan
huonoja. (Biokomposiitti kierrdtetysta tarramateriaalista 2014.) Biokomposiitin lujitusmateriaalina
voidaan kayttaa puukuitua, hamppua, puuvilla tai sellua. Lujitteet pystytdaan jakamaan ei-puuperai-
siin ja puuperaisiin lujitteisiin. Ei-puuperaisia luonnonkuituja ovat olkikuidut, niinikuidut, heina-
kuidut seka lehtikuidut, kun taas puuperaisia kuituja ovat kovasta ja pehmeasta puusta peraisin

tulevat erilaiset kuidut seka kierratetyt kuidut. (Syvanne 2021.)

Biokomposiitin kuitupitoisuus on yleisesti 50-60 % valilla. Materiaalien suhdanteet ja se mitda muo-
via toisena materiaalina on kaytetty vaikuttaa biokomposiitin ominaisuuksiin seka sen kayttotar-
koitukseen. Kuitua pyritaan kayttamaan mahdollisimman paljon. Biokomposiittia voidaan tehda
jopa 80 % kuitupitoisuudella, mutta se tekee materiaalista niin lujan, ettei sitd pystyta kayttamaan
samalla tavalla kuin 50-60 % biokomposiittia. (Kdmardinen 2022.) Biokomposiitti on kestavampi
materiaalivaihtoehto kuin fossiilipohjainen muovi. Biokomposiiteilla ja fossiilipohjaisella muovilla
on samoja materiaaliominaisuuksia, vaikka biokomposiitti onkin tehty luonnollisista kuiduista.
Tama tekee biokomposiitista todella monipuolisesti kdytettdavan materiaalin. (Biocomposites -

Replacing plastics with renewable materials.)

Biokomposiitista valmistetut tuotteet suunnitellaan pitkdaikaiseen kayttoon. Biokomposiitteja voi-
daan kierrattda muiden muovien mukana seka kdyttaa uudelleen materiaalina. Tuotteiden elinkaa-
ren lopussa ne voidaan hyodyntaa energiana. (Puupohjainen biokomposiitti korvaa muovia.) Bio-
komposiiteista voidaan valmistaa jopa viidesta seitsemaan kertaa uudelleen, menettamatta
materiaalin mekaanisia ominaisuuksia. Tama johtuu siita, etta biokomposiitit ovat kiertotalouden
mukaisia materiaaleja. Biokomposiitit voidaan erottaa eri tavoin ldhi-infrapunan seka tiheyteen

perustuvilla menetelmilld. (Biocomposites - Replacing plastics with renewable materials.)
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Kuva 1 - UPM biokomposiitin tuotanto (UPM Formi 2020.)

3.1 Biokomposiitin historia

Biokomposiitin kehitys alkoi halusta kehittdaa kustannustehokkaampia materiaaleja. Muovin se-
kaan lisattiin tayteaineita, jotta kustannusteho nousisi. Maa- ja metsatalouden sivuvirrat on koettu
potentiaalisiksi tdyteaineiksi, silla ne ovat edullisia seké niitd on jarkevampi hyodyntaa tayteai-
neena kuin polttaa tai havittaa. Muovi ei ole aina kdyttokohteeseen nahden mekaanisesti tar-
peeksi hyva. Biokomposiitissa toinen materiaali tuo lisdd ominaisuuksia muovin rinnalle, joka pa-

rantaa tuotteiden laatua ja kestavyytta. (Kdmardinen 2022.)

UPM aloitti biokomposiitin kehitystyén vuonna 2008 ja UPM Formi lanseerattiin vuonna 2011. Sa-
moihin aikoihin kehitystad sekda materiaalilanseerauksia tapahtui myos globaalisti. Digitalisaatio ja
paperituotteiden vahentyminen vaikutti paperin kulutuksen seka kysynnan laskuun, joka heratti

metsateollisuuden kiinnostuksen biokomposiittiin. (Kdmaradinen 2022.)

Kasvava tietoisuus ilmaston lampenemisestd seka yritysmaailman vastuullisuuden korostuessa,

markkinoille on alettu kehittamaan lisda uuden sukupolven materiaaleja, tuotteita seka proses-



11

seja. Uudet tuotteet ja materiaalit, jotka tukevat kestavaa kehitysta ovat kilpailukykyisia. Kompo-
siittimateriaalit, varsinkin vihreat komposiitit johon biokomposiittikin lukeutuu, sopivat hyvin ta-

man ajan kehitykseen. (Drzal, Mohanty & Misra, 2005, 2.)

Kamardinen (2022) kertoo, etta viimeisen viiden vuoden aikana kuluttajat ovat alkaneet arvosta-
maan kestdvan kehityksen mukaisia tuotteita. Tama vaikuttaa vahvasti kuluttajien ostopaatoksiin.
Biokomposiitti materiaalina vahentaa fossiilisten raaka-aineiden tuotantoa seka kulutusta ja on
siten kestavampi vaihtoehto verrattuna muovisiin vastaavanlaisiin tuotteisiin. Uusi lainsdaadanto,
joka kosketti tietynlaisten muovisten tuotteiden markkinoille saattamista Suomessa, on myds
avannut ovia biokomposiitille. Ensin biokomposiitin kehitysta vauhditti sen kustannustehokkuus,

sitten mekaaniset ominaisuudet ja nykyaan myos kestava kehitys. (Kdmardinen 2022.)

3.2 Biokomposiitti materiaalivaihtoehtona

Biokomposiitteja voidaan kayttaa tuotteiden valmistukseen, jotka ovat perinteisesti valmistettu
neitseellisesta muovista kuten kuluttajatarvikkeisiin seka teollisiin tuotteisiin (Puupohjainen bio-
komposiitti korvaa muovia). Biokomposiitti materiaalina on hyvin kestavaa ja uusiokdytettavaa.
Biokomposiitti helpottaa maailman muoviongelmaa mahdollistamalla yrityksille kestdvamman ma-

teriaalin. (Puupohjainen kestava vaihtoehto kertakayttoaterimille 2020.)

On olemassa kolme vallitsevaa tekniikkaa, joita kaytetaan, kun biokomposiitista valmistetaan tuot-
teita. Extruudauksessa sula massa tyonnetaan sapluunan lapi. Ruiskuvalutekniikalla massa sulate-
taan ja ruiskutetaan paineen ja lammon avulla. Ruiskutuksen jalkeen massa jadhdytetdaan. Nykyaan

biokomposiitista pystytdadn valmistamaan tuotteitta myds 3D-tulostuksella. (Kdmarainen 2022.)

Biokomposiitti materiaalina sopii nykypaivana monenlaiseen kayttéon. Talla hetkelld biokomposii-
tista tehddan monipuolisesti kuluttajatuotteita. Stora Enson tuottamasta DuraSensesta valmiste-
taan huonekaluja, tyokaluja, auton osia, kauneus- ja hyvinvointituotteita, kuormalavoja, leluja,

keittiotarvikkeita seka pullonkorkkeja. (Erkkila 2018.)

MySodan hiilihapotuslaitteet valmistetaan UPM:n tuottamasta UPM FormiEcoAce biokomposii-

tista. MySodan kayttama biokomposiitti on kahdesta taysin uusiutuvan raaka-aineen yhdistelms,
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josta 60 % on mantyoljysta valmistettua biopolymeeria ja 40 % on ylijaamavirroista syntyvaa puu-

kuitua. (Puukomposiitti hyvasti fossiilinen muovi.)

Akvila Cutleryn, nykysisin Nature Cutleryn, biokomposiitista valmistetut aterimet on suunniteltu

kestamaan konepesua ja kestamaan useita kayttokertoja. Nature Cutleryn aterimien hiilijalanjalki
on 90 % pienempi kuin muovisten kertakayttdaterimien. Lisaksi niita voidaan hyédyntaa lammon-
tuotannossa tai kierrattdad muovijatteiden joukossa. (Puupohjainen kestava vaihtoehto kertakayt-

toaterimille 2020.)

Ekolla Oy valmistaa Stora Enson DuraSense Pure S 50 % biokomposiitista puukuituhoylia. Biokom-
posiitti valikoitu materiaaliksi sen muotoiltavuuden ja kestavyyden perusteella. UPM:n tavoin
my0s Stora Enson tuottama biokomposiitti tehddan sellun valmistuksen ylijaamavirroista. Puukui-
tuhoyldssa on noin 75 % vdhemman muovia kuin vastaavanlaisessa muovisessa tuotteessa. Bio-
komposiitin kayttoika on myo6s verrattavissa vastaavanlaisiin muovituotteisiin. (Miksi kdytamme

puuperaista biokomposiittia.)

Biopohjaisten materiaalien kaytté on kasvanut rdjahdysmaisesti viime vuosien aikana. Tama joh-
tuu ilmastonmuutoksesta seka biopohjaisten raaka-aineiden kustannustehokkuudesta. Biopohjai-
silla materiaaleilla on my0s erityisida ominaisuuksia seka etuja kierratyksen kannalta. (Akderya,

Baba & Ozmen 2022.)

3.3 Vastuullisuus ja mahdollisuudet

Suomessa biokomposiittia valmistavat muun muassa maailman suurimmat metsateollisuuden yri-
tykset Stora Enso ja UPM. Biokomposiitti valmistetaan kuusesta ja mannysta, jotka ovat peraisin
pohjoismaisista sertifioiduista metsista. Puu tulee sahateollisuuden ylijaamavirroista eika sen val-
mistusta varten kaadeta puita. Biokomposiitit kestavat pitkdaikaista kdyttoa seka ne voidaan val-
mistaa viidesta seitsemaan kertaan uudelleen. Biokomposiiteilla korvataan markkinoilla jo olevia
fossiilipohjaisia muovituotteita sekd luodaan uusia tuotteita. (Kdmarainen 2022.) Biokomposiitti
on luonnon raaka-aine, jossa on keskimaarin 20—50 % uusiutuvia kuituja. Biokomposiitilla on ma-
tala hiilijalanjalki ja sen pystyy kierrattamaan. Biokomposiitti on paljon hyvia teknisida ominaisuuk-
sia kuten lujuus ja jaykkyys, tasainen laatu, hyvan varjaytyvyys seka hyva prosessoitavuus. Lisaksi

biokomposiitti varastoi hiilta. (UPM biocomposites.)
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Biokomposiitin kehitys ja kiinnostus sita kohtaan on nousussa. Ajankohta Biokomposiitin kehitta-
miselle ja hyodyntamiselle ajankohta on todella hyva, silla oljyriippuvaisuudesta pyritaan paase-
maan eroon. Tuotteiden kertakayttoisyydesta pyritdan padasemaan uudelleen kaytettdavyyteen ja
uudelleen kayton jalkeen keskitytdan materiaalin kierratykseen. Biokomposiitin tunnettavuus ke-
hittyy koko ajan ja sita pystytdaan hydodyntamaan yha uusissa tuotteissa. Biokomposiitti materiaa-
lina sopii varsinkin rakentamiseen ja asumiseen liittyviin tuotteisiin seka tuotteisiin, joilla on pitka
elinkaari. (Kamardinen 2022.) Kemikaalien ja materiaalien tuotannossa biopohjaisten raaka-ainei-
den osuuden odotetaan lisddantyvan 25 % vuoteen 2030 mennessa. Tulevaisuuden odotus on, ettd
1,5 miljardin dollarin globaalista kemikaaliteollisuudesta kaksi kolmasosaa pystyy tulevaisuudessa

perustumaan uusiutuviin luonnonvaroihin. (Drzal, Mohanty & Misra, 2005, 3.)
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4 Kilpailu ja kilpailuetu

Yritykset pyrkivat tuottamaan kilpailijoitaan paremman arvon eri asiakaskohderyhmille. On tar-
keda tuntea oman kohderyhmansa tarpeet, jotta pystyy kilpailemaan muiden toimijoiden kanssa.
Kilpailukeinoja on monia: henkilosto ja asiakaspalvelu, tuote ja tarjoama, hinta ja saatavuus, seka
markkinointi. Kaikissa ndissa asioissa kilpaillaan samaa kohderyhmaa havittelevien kilpailijoiden
kanssa. Eri aloilla korostuvat eri kilpailuedut. Palveluliiketoiminnan alalla henkil6st6 ja asiakaspal-
velu ovat tarkedssa roolissa, silla he vaikuttavat vahvasti palvelusta syntyvdaan mielikuvaan. Erilais-
ten kilpailukeinojen ohella korostuvat kilpailukykya parantavat tekijat. (Bergstrom, Leppanen

2021, 147-150.)

Hiilihapotuslaitemarkkinoilla on yksi selkeda markkinajohtaja, joka on onnistunut vahvistamaan
omaa markkinajohtajan asemaansa kaikkialla maailmassa. MySodan tavoitteena on laajentaa
omaa toimintaansa ja tulla selkedksi kakkoseksi tassa markkinassa. MySodan kilpailuedut ovat laa-
dukkaat, kauniit ja puupohjaiset hiilihapotuslaitteet, jotka huokuvat kuluttajalle laatua ja ekologi-
suutta. MySoda eroaa kilpailijoista myds suomalaisella kaasulla ja makutiivisteillda. MySoda tarjoaa

kuluttajalle mahdollisuuden tehda kotona maailman vastuullisinta kuplavetta. (Salomon 2022.)

4.1 Porterin Timanttimalli

Porterin (2006) luoma Timanttimalli auttaa yrityksia tutkimaan omaa kilpailuymparistéaan. Lisaksi
se kannustaa yrityksia ottamaan hyodyn irti kilpailueduistaan. Porterin (2006) Timantti koostuu
neljasta perustekijasta, seka kahdesta ulkoisesta tekijasta. Timantin nelja perustekijaa ovat yrityk-
sen strategia, rakenne ja kilpailutilanne, kysyntdolot, ldhi- ja tukialat seka tuotantotekijdolot. Ulkoi-
sia tekijoita ovat sattuma ja valtiovalta. Timanttimallin avulla pyritdaan selvittamaan mista yrityksen
kestavat kilpailuedut muodostuvat ja kuinka naita kilpailuetuja yllapidetaan. (Porter 2006, 114-

116.)
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Kuva 2 - Timanttimalli (Porter 2006, 177)

Tuotannontekijdoloilla tarkoitetaan resursseja, joita kilpailussa tarvitaan. Naita ovat tyovoima,
luonnonvarat, padgoma ja infrastruktuuri. Yrityksen tuotantotekijat vaikuttavat selvasti kilpai-
luetuun. Esimerkiksi halvalla ja osaavalla tyovoimalla kasvatetaan yrityksen kilpailuetua huomatta-
vasti. (Porter 2006, 117-126.) Kysyntdolot tarkoittavat Timantissa kotimaan kysyntaa. Porter
(2006) kertoo kysyntaoloihin liittyvan kolme tarkeaa asiaa: millainen on kysynnan koostumus,
kuinka laajaa kysynta on sekd mekanismit, jotka auttavat siirtémaan kotimaassa ilmenneita mielty-
myksid ulkomaanmarkkinoille. (Porter 2006, 114, 131.) Kolmas Timantin perustekija on |dhi- ja tu-
kialat. Tukialan yritykset toimittavat tuotteita tai palveluita, joita yritys tarvitsee omaan liiketoi-
mintansa yllapitamiseen. Lahialan yritykset tukevat jollain tavalla ydinyrityksen toimintaa.

Tarkeinta ydinyrityksen kilpailun kannalta on, etta sen tuki- ja Iahialan yritykset ovat kansainvali-
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sesti kilpailukykyisid. (Porter 2006, 147-153.) Yrityksen strategia, rakenne ja kilpailutilanne vaikut-
tavat vahvasti myos sen kilpailukykyyn. Talla tarkoitetaan yrityksen yrityskulttuuria ja ymparist6a,

jossa yritys toimii. (Porter 2006, 155-157.)

Ulkoiset tekijat sattuma ja valtiovalta vaikuttavat myds osaltaan yrityksen kilpailuetuun. Maail-

massa tapahtuvilla sattumanvaraisilla kdaanteilla on vaikutusta yrityksen kilpailutilanteeseen. Tallai-
sia voivat olla esimerkiksi muutokset maailman rahamarkkinoilla ja sodat. Kansainvaliseen kilpailu-
kykyyn vaikuttaa myos valtiovalta. Valtiovallalla on vaikutusta myos kaikkiin neljaan perustekijaan.

(Porter 2006, 173-177.)

Kilpailuetuun ja kauppaan liittyvia teorioita on maailmassa monia. Yksikaan mallinnus ei kuiten-
kaan pysty selittdamaan nykypdivana vallitsevaa kilpailua ja maailmanlaajuista kauppaa. Timantti-
malli on kuitenkin edelleen nykypaivana suosittu tydkalu kilpailuetujen selvittamiseen yritysten
parissa. (Cho, Moon 2013.) Mallia on silti kritisoitu paljon. Muuttuva maailmantilanne pakottaa yri-
tyksia pohtimaan myds ekologista kestavyytta ja omaa asemaansa toimialalla. Porterin malli jattaa
ekologisen kestavyyden tarkastelun kokonaan ulos kilpailuetujen kartoittamisesta. (Sertyesilisik

2016.)

4.2 Ymparistollinen kestavyys nykypaivan kilpailuetuna

Maailman ilmastotilanne pakottaa yritykset kehittamaan toimintaansa ekologisesti kestavampaan
suuntaan. Yrityksen strategiassa paihittaa kilpailijat on tarkea ottaa huomioon yrityksen vastuulli-
suus ilmaston nakokulmasta. Tassa tarkeimpia asioita ovat kestava tuotantoketju, johon kuuluu
materiaalit, tuottajat, tuotantotavat ja logistiikka. (Sertyesilik 2016.)

Nykypaivana markkinoilla on monia energiatehokkaita tuotteita, jotka tarjoavat luontaisia muka-
vuusetuja, joita voidaan pitda kilpailuetuina. Yritykset pystyvat hyddyntdmaan seka korostamaan
ndita etuja heidan markkinointiviestinndssaan. Jotta markkinointiviestinta olisi mahdollisimman
tehokasta, on tunnistettava vihreiden tuotteiden ominaisuuksien kuluttajarvo. Vihrea markkinointi
on pitkaan ollut vaarin ymmarretty kasite. Sitd on pidetty niin sanottuna reuna-aiheena. Tama joh-
tuu siitd, ettd ymparistonsuojelun rajoja ja ympariston sadstamista ei ole koettu sopivan markki-
noinnin perinteisiin raameihin, joissa lahtokohtaisesti on annettu asiakkaille mitd he haluavat ja
myyty niin paljon kuin pystytaan. Kestavan kehityksen on kuitenkin tarkoitus hallita tulevaisuuden

kauppaa. (Ottman, Stafford, 2006.)
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Kuva 3 - Uudistettu Timanttimalli (Sertvesilisik 2016)

Sertyesilisik (2016) esittda artikkelissaan muokatun version Porterin (2006) timanttimallista, johon
han on ottanut mukaan ekologisuuden ja tulevat sukupolvet ulkoisena tekijana (Sertyesilisik

2016).

Kestavan kehityksen lisédminen Porterin malliin on tarkeas, silla se tuo ekologisen, sosiaalisen ja
taloudellisen aspektin pitkdkestoisen kilpailuedun saavuttamiseksi. Yrityksen on tarkeda muuttaa
toimintatapojaan tehokkaampaan ja kestavampaan suuntaan, jotta pystytdan minimoimaan
tuotannosta aiheutuva jate. Tehokkuuden lisédminen tuotannossa vaikuttaa usein myds yrityksen
kilpailuun, silld sen avulla pystytaan laskemaan tuotantoon kaytettdvia resursseja. Tulevat suku-
polvet vaativat myos yrityksiltad kestdvampaa toimintaa. Yritysten vastuullisuus vaikuttaa yha

enemman kuluttajien ostopaatdkseen. (Sertyesilisik 2016.)
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Energiatehokkaiden ja vihreiden tuotteiden lisdksi nykypaivan kilpailuetuina pidetdaan myos eteen-
pdin katsovia strategioita seka teknologiaa. Tuleva kilpailukyky tulee perustumaan eteenpain kat-
soviin strategioihin dynaamisissa ja monimutkaisissa liikketoiminta ymparistdissa ja lisdksi tuotan-

tostrategiaan ja muutosjohtajuuten. (Liu 2012.)

Viestintd on yhteinen side, joka yhdistda olennaiset tekijat kilpailuedun saavuttamiseksi. Tehoton
viestinta luo epaluottamusta asiakkaiden silmissa ja heikentaa samalla organisaation kykya kil-
pailla. Yritykset, jotka ymmartavat viestinnan olevan olennainen osa strategista menestystd saavat
kilpailuedun. (Nwabueze & Mileski 2018.) Ylla mainittujen lahteiden pohjalta voidaan pitda vies-
tinnan karjen ja kilpailuedun kirkastamista tarkeana. Biokomposiittia voidaan pitaa ekologisuuden

vuoksi kilpailuetuna ja siksi siita viestiminen pitaa olla selkaa ja suunniteltua.
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5 Vihrea markkinointiviestinta

Kaikki on viestintda. Viestinta on kykya luoda yhteyksia toisiin ihmisiin ja vuorovaikuttaa suurten-
kin ihmisryhmien kanssa. (Kortesuo, Patja, Seppanen 2014, 17.) Kilpeldinen (2020) kertoo yrityksen
viestinnan tarkoittavan yrityksen tapaa informoida sidosryhmia yrityksen asioista. Viestinnan ei siis
ole suoraan tarkoitus vaikuttaa kuluttajien tunteisiin tai saada asiakasta ostamaan. N&illa pyritdaan

vaikuttamaan kuluttajan ostopadatokseen ja mielikuvaan brandista. (Kilpeldinen 2020, 12-14.)

Markkinointiviestinta on tarkea osa kilpailua, silla sen avulla pyritdan saamaan yrityksen palvelu tai
tuote nakyvaksi potentiaalisille asiakkaille. Markkinointiviestinta koostuu erilaisista kommunikoin-
titekniikoista, kuten myynnin edistdminen, mainonta ja sidosryhmatoiminta. (Karjaluoto 2010, 10-
12.) Markkinointia ekologisella kulmalla kutsutaan vihredksi markkinoinniksi. Vihrea markkinointi

keskittyy paaasiassa yrityksen ja sen tuotteiden ymparistovaikutukseen. (Haque, Mahmood 2016.)

Viheralla markkinoinnilla on suuri vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Vastuullinen yritys ja
ympadristoystavalliset tuotteet, muodostavat yritykselle kilpailuedun kuluttajien silmissa. Vihreista
tuotteista puhutaan, kun tuote on valmistettu ekologisista materiaaleista. Myds sen valmistuspro-
sessi voi olla vastaavaa tuotetta ekologisempi tai sen kierratys ja uusiokdyttd helpompaa. Vihred
tuote voi olla vahemman haitallinen ymparistolle, ihmisille ja eldimille tai se voi olla myds taysin

biohajoava. (Asghar, Iftikhar & Khan, 2022.)

5.1 lhmisten muuttuva ostokdyttaytyminen

Markkinointiviestinndssa on tarkedta muistaa kuka ottaa viestia vastaan ja tehda viestintaa ihmi-
nen edelld, kertoo Ruola (2021). Kun asiakasta ymmarretaan oikeasti, pystytddn kasvattamaan
luottamusta oikeanlaisen viestinnan avulla. Nykypaivana markkinointiviestinta voi olla hyddyllista
asiakkaalle ja lisaksi myos viihdyttavaa. Asiakas on myos esi-isdaansa fiksumpi ja haluaan saada tie-
toa tuotteen tai palvelun lisdaksi myos yrityksesta niiden takana. Yha enemman yritykset tuovat
markkinointiviestinndssaan esiin yrityksen suurempaa tarkoitusta. Kun yrityksen missio on selkea
ja sen mukaan toimitaan, on sita hyodyllista tuoda esiin myds asiakkaille viestiessa. Suuren yrityk-
sen selked missio voi olla mukana muokkaamassa myods kuluttajien mielipiteitd. (Ruola 2021, 49-

50, 72-73.)
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Sosiaalinen media, uutiset ja internet avaavat kuluttajien silmia tdmanhetkiselle ilmastotilanteelle
ja mahdollistavat ihmisille helpon tien saada tietoa. Koska kuluttajien mielenkiinto vastuullisia
tuotteita kohtaan on kasvanut, myos ihmisten ostokadyttaytymista niiden parissa on alettu tutkia
enemman. Tietoisuutemme kasvaa ja tasta syystda myos valtiotasolle saadaan erilaisia saadoksia
yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen liittyen. Tietoisuuden kasvaminen lisaa vihreiden tuottei-
den ostamista. Harva kuluttaja on kuitenkaan valmis maksamaan ekologisesti tuotetusta tuot-
teesta vastaavaa tuotetta enempaa. (Groening, Sarkis & Zhu, 2018.) Kuluttajat myos helposti luule-
vat ekologisemman tuotteen olevan ominaisuuksiltaan huonompi, eivatka tasta syysta ole valmiita
vaihtamaan tutuista ja turvallisista tuotteista (Ottman, Stafford, 2006). Yritysten taytyy kuitenkin
pystya vastaamaan kuluttajien taholta nousseeseen vaatimustasoon ekologisemmista tuotteista
tai he helposti menettavat luotettavuutta vastuullisia valintoja vaativien kuluttajien silmissa (Filho,

Finisterra do Paco, Raposo, 2009).

Salomon (2022) kertoo hiilihapotuslaitteiden suosion kasvavan maailmalla kovaa vauhtia. On sel-
vaa, etta kotona tehtavat virvoitusjuomat ovat tulevaisuutta. lhmiset muuttavat yha enemman
kaupunkiin, eivatka halua raahata kotiin painavia limsapulloja. Lisaksi kuluttajat ovat yha tietoi-
sempia omien valintojensa vaikutuksesta maailmaan ja haluavat tehda asioita vastuullisemmin ja

ekologisemmin. Tasta syysta myos muovipullojen kayttoa halutaan vahentaa. (Salomon 2022.)

5.2 Tuotemarkkinointi

Tuotteen ajatellaan usein olevan vain asia, joka tayttaa kuluttajan tietyn tarpeen tai ratkaisee on-
gelman. Tuote on kuitenkin laajempi kokonaisuus, jonka avulla kuluttajalle myos viestitdaan. Tuot-
teella pyritdaan viestimaan jonkinlaista kuvaa brandista ja sitd, miten tuote on osana ihmisen ela-
maa. Tuotteen pakkauksella viestitdan usein myo6s vastuullisuudesta ja annetaan informaatiota
tuotteesta kokonaisuutena. Pakkauksen avulla pyritdan herattamaan kuluttajassa tunne, jonka
asiakas mydohemmin yhdistaa koko brandiin ja yritykseen. (Ruola 2021, 46-49.) Tuotteesta puhu-
taan vihredna tuotteena, kun tuotteesta aiheutuvat vaikutukset ilmastolle on pyritty laskemaan
mahdollisimman minimiin. On hyvin tarkeda kuitenkin huomata, etta jokaisella tuotteella on jon-

kinlainen ilmastovaikutus. (Ottaman, Stafford 2006, 30.)
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Ihmiset tekevat paljon ostopaatoksia vasta oston hetkelld. Kaupan hyllylld ostopaatokseen vaikut-
taa yrityksen tekeman markkinoinnin lisdaksi suurelta osin itse tuote kaupan hyllylla. Tuotteeseen
kuuluu konkreettisia ja abstrakteja osia, jotka vaikuttavat ihmisen ostopaatokseen ja ovat osa tuo-
teviestintdd. Konkreettisia asioita ovat esimerkiksi tuotteen koko, vari, toiminnot ja pakkaus. Nai-
hin asioihin kuluttaja kiinnittda huomiota valittomasti tuotteen nahdessaan ja niiden avulla pysty-
taan viestimaan paljon kuluttajalle. Abstrakteja osia ovat tuotteen tyyli, ulkonako ja laatu. Kaikilla
nailla asioilla pyritaan saavuttamaan asiakkaan luottamus ja vaikuttamaan kuluttajan ostopaatok-
seen. Myo0s yrityksen brandilld on tarkea rooli kuluttajan luottamuksen saavuttamisessa. Jos tuote
ei pysty saavuttamaan luottamusta kuluttajissa, tai tuotteella ei ole onnistuttu viestimaan kulutta-
jalle haluttuja asioita, on tarkea tehda muutoksia tuotteessa ja pakkauksessa markkinan ja kulutta-

jien mielipiteen mukaisesti. (Aydin, Durhan 2020.)

Onnistuneessa vihredn tuotteen markkinoinnissa on tarkeda muistaa ekologisuuden lisdaksi myos
tuotteen muut ominaisuudet. Kuluttajien huono tietamys ekologisten tuotteiden ja materiaalien
ominaisuuksista vaikuttaa usein negatiivisesti kuluttajan ostopaatokseen. Vihrean tuotteen mark-
kinoinnissa on siis nostettava esiin ekologisuuden lailla myds tuotteen muita positiivisia ominai-
suuksia, jotka palvelevat kuluttajaa. Kuluttajalle on tarkea viestia tuotteen kohtaavan heidan sille

asettamat vaatimuksensa ja lisdksi sen olevan myos ekologinen. (Ottaman, Stafford 2006, 31.)

MySodan biokomposiitista valmistetuissa hiilihapotuslaitteissa kuluttaja voi huomata materiaalissa
olevan puun ottaessaan tuotteen kateen. Tama auttaa kuluttajaa muistamaan yhden MySodan
suurimmista kilpailueduista joka kerta kayttaessaan laitetta. Tuotteen skandinaavinen muotoilu
tuo asiakkaan mieleen kotimaisuuden ja luksuksen, joka vahvistaa kuluttajien kuvaa MySodasta

brandind. (Salomon 2022.)
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6 Menetelmat ja aineisto

Tassa luvussa kdymme lapi tutkimuksen toteutusta, tutkimuksen toteutuksen menetelmia seka ai-
neistoa ja sen keruuta. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelimme tutkimuk-
seen kahdeksaa (8) ihmistd, joiden haastattelut tehtiin puolistrukturoituina haastatteluina.

Haastatteluja analysoitiin teemoittelemalla.

6.1 Tutkimuksen toteutus ja aineiston kerddaminen

Opinndytetyon aihe l0ytyi keskustelemalla toimeksiantajan kanssa heidan kohtaamistaan haas-
teista. Koska opinnaytetyon aihetta ei ole tutkittu paljoa aikaisemmin, valikoitui tutkimusmenetel-
maksi kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Aineistoa kerattiin puolistrukturoitujen haastattelu-

jen avulla.

Opinndytetyon tekijat valitsivat haastateltavat, jotka soveltuivat tutkimukseen. Haastateltavia va-
littaessa kriteerina oli biokomposiitin parissa tydskennelty aika seka ammatti. Kaikilla haastatelta-
villa oli ainakin yli kahden vuoden kokemus biokomposiitin parissa tyoskentelysta. Ensin kaytiin
lapi yrityksia, jotka tyoskentelevat biokomposiitin parissa ja niiden sisalta etsittiin haastatteluun
soveltuva henkil6. Valituille haastateltaville [ahetettiin sahkdposti, jossa pyydettiin lupa haastatte-
luun. Tutkimukseen haastateltiin biokomposiitin ammattilaisia ja ihmisia, jotka tyokseen markki-
noivat biokomposiitista valmistettuja tuotteita kuluttajille. Tutkimukseen pyrittiin I0ytamaan hen-
kiloita, jotka tyonsa takia pohtivat sitd, miten biokomposiitin tuomaa kilpailuetua kannattaa

hyodyntdaa markkinointiviestinnassa.

Tarkoituksena oli koota ja analysoida alan ammattilaisten ajatuksia viestinnan ymparilla ja l10ytaa
mahdollisia kehityskohtia tasta viestinndsta. Haastateltavat kontaktoitiin sdhkdpostin valityksella
ja haastattelut jarjestettiin kasvotusten sovittuna aikana. Haastattelut danitettiin haastateltavin
luvalla ja aineisto litteroitiin huolellisesti. Litteroinnin jalkeen aineistoa lahdettiin analysoimaan
teemoittelemalla, silld aineistosta pystyttiin havaitsemaan selkeasti esiin nousevia teemoja. Nama

teemat pysyivat mukana myds johtopaatoksissa.
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6.2 Pohjatiedot haastateltavista

Tutkimukseen haastateltiin kahdeksaa (8) henkil6a, jotka tyoskentelevat biokomposiitin parissa.
Haastateltavien joukossa oli useampia markkinoinnin ammattilaisia. Lisaksi haastattelimme myds
biokomposiitin ja metsadtalouden asiantuntijoita. Haastateltavilta kysyimme heidan roolinsa yrityk-
sessa, seka sen, kuinka monta vuotta he ovat tyoskennelleet biokomposiitin kanssa. Haastatelta-
vilta vaadittiin vahintaan kaksi vuotta tyoskentelya biokomposiitin, tai muiden ekologisten materi-

aalien parissa.

Taulukko 1 - Tutkimukseen osallistuneet henkilot

Rooli Kokeumus biokomposiitin pa-
rissa
H1 Hankejohtaja Kaksi vuotta
H2 Suunnittelija Kolme vuotta
H3 Markkinointiasiantuntija Viisi vuotta
H4 Yksikk6johtaja Yli 10 vuotta
H5 Myyntijohtaja Viisi vuotta
H6 Tuoteasiantuntija 13 vuotta
H7 Markkinointipaalikko Kaksi vuotta
H8 Valikoimapaalikko Nelja vuotta
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6.3 Aineiston analysointi

Litteroidut haastattelut on usein tiivistettdva koodaamalla. Koodaus selkeyttaa litteroituja aineis-
toja niin, etta aineistoa on helpompi lahtea analysoimaan. (Kananen 2017, 136.) Aineiston analy-
sointi aloitettiin aineiston huolellisella litteroinnilla. Litteroinnin jalkeen aineisto koodattiin ja sielta
etsittiin tutkimusongelman kannalta oleellisimmat asiat. Tiivistettya ainestoa lahdettiin analysoi-
maan aineistolahtodisesti teemoittelemalla. Aineistolahtdisessa analysointitavassa aineistoa lahde-

taan tulkitsemaan nostaen havainnot suoraan aineistosta. (Kananen2017, 136.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointi on koko tydn ajan kestava syklinen prosessi. Laa-
dullisessa tutkimuksessa analysointi ohjaa koko tyon tutkimusprosessia ja myos tiedonkeruuta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruuta jatketaan niin kauan, etta tutkimuskysymykseen
on saatu vastaus. Tiedonkeruun maaraa ei siis pystyta laadullisessa tutkimuksessa maarittelemaa

etukateen. (Kananen 2017.)

Tutkimuksessa Iahdettiin analysoimaan kerattya aineistoa teemoittelemalla. Tama koettiin kaik-
kein toimivimmaksi vaihtoehdoksi, silld haastatteluista nousi selkedasti viisi teemaa. Nédma teemat
koettiin tyon kannalta kaikkein tarkeimmiksi. Nama samat teemat toistuivat useassa tutkimuksen

haastatteluista.



7 Tutkimustulokset
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Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia teemojen kautta. Ensimmaiseksi teemaksi nos-

timme haastatteluissa selvasti nousseen suurimman haasteen biokomposiitin viestinnassa. Tama

oli biokomposiitin vaikea ymmarrettavyys. Tavallisen kuluttajan on hyvin vaikea ymmartaa mita

biokomposiitti materiaalina on ja usein biokomposiitti sana antaa myds kuluttajille vaaranlaisen

mielikuvan. Toiseksi teemaksi nostimme viestinnan testaamisen. Melkein kaikki haastateltavista

kertoivat perustavansa viestinndssa tehdyt paatokset erilaisten viestintatapojen ja sanojen kokei-

luun, joka vei heita aina oikeaan suuntaan. Kolme viimeista teemaa faktat ja tutkimustieto, bio-

komposiitin ominaisuudet ja ymparistovaikutukset ovat haastatteluissa kolme selkeinten pintaan

noussutta painopistettd, kun viestitaan biokomposiitista kuluttajille.

Taulukko 2 - Haastatteluissa nousseet teemat

Teemat | Biokomposiitin Viestinndn Faktat ja Biokompeosiitin | Ympéristovaikutukset | Suomalaisuus ja | Kierrdtettavyys

ymmaértédminen testaaminen | tutkimustieto | ominaisuudet puun

arvostaminen

H1 X X X x X X X
H2 X X X X X
H3 X X x X
H4 X X X X X
H5 X x X x X X x
H6 X X x X X
H7 X x X X X
HE X x X X X

Haastattelut alkoivat jo heti muutaman keskustelun jalkeen muistuttaa vahvasti toisiaan. Monet

ihmiset olivat tulleet samoihin johtopaatoksiin haasteista ja viestintatavoista omilla tahoillaan.

Tutkimuksessa saatiin siis nopeasti kasitys siita, millainen ajatus viestinnan haasteista ja painopis-

teista biokomposiitin parissa yleisesti on.




26

Biokomposiitin ymmartaminen

Kun kysyimme haastateltavilta viestintaan liittyvista haasteista, nousi jokaisessa keskustelussa
esiin biokomposiitin vaikea ymmarrettavyys kuluttajien keskuudessa. Biokomposiitista viestiminen
vaatii yrityksilta paljon teknisté tietoa ja sanastoa, joka voi pelastyttdaa kuluttajan tai katkaista hei-
dan mielenkiintonsa oppia uudesta tuotteesta. Jos kuluttaja tuntee itsensa tyhmaksi, on peli usein
menetetty. Koska materiaali on kuluttajille vield hyvin vieras, ei heille ole ehtinyt muodostua min-
kaanlaisia mielikuvia siita, miten materiaali toimii kdytdssa. Puu ja muovi ovat materiaaleina kulut-
tajille jo niin tuttuja, ettd ne muodostavat jonkinlaisen oletuksen siita, mita tuotteelta voi odottaa.
Jotta kuluttaja ostaa biokomposiitista valmistetun tuotteen myds jatkossa, taytyy ensimmaisen ko-

kemuksen kohdata tai jopa ylittaa kuluttajan odotukset.

Biokomposiitti sanana ei tarkoita mitdaan tiettya materiaalia ja varsinkin tasta syysta kuluttajien on
todella vaikea kasittdaa, mista materiaalista tuote on oikeasti tehty. Komposiitti sanan ymmartaa
usea kuluttaja, mutta sanan alussa oleva ”"bio” antaa usein vaaran vaikutelman. Kuluttajat ajattele-
vat materiaalin olevan biohajoavaa, joka monille kuluttajille tarkoittaa sitd, ettei tuote kesta kay-
tossa. Sana siis viestii monille kuluttajille taysin vastakohtaa siita, millaisia ominaisuuksia materiaa-
lilla oikeasti on. Biokomposiitti on hyvin kestava materiaali ja siita valmistetut tuotteet kestavat
usein kaytossa huomattavasti muovia paremmin. Tamanhetkinen sanasto ei siis tuo biokomposii-

tin parhaita puolia esiin.

“Biokomposiitti sanassa itsessddn tuntuu olevan hiukan huono kaiku, tai ihmiset yhdistdvdt sen
helposti pddisséidn vddriin asioihin. Ehké biojétteen kautta nopeaan biohajoavuuteen kompostiinkin

kuulemma.” - H2

”Ollaan tajuttu, ettd biokomposiitti on liian kompleksinen sana vield kuluttajille. Se saattaa hdm-
mentdd aika paljon, tai sitten se ei avaudu tarpeeksi. Puukomposiitti sanana aukeaa kuluttdjille jo
paljon paremmin. Ajatellaan, etté tdmdé on puupohjainen, eikd ajatella tdmdén olevan biopohjai-

nen.” - H7
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Useat yritykset ovat huomanneet tdman ongelman ja ovat alkaneet muokkaamaan sanastoa, jota
kayttavat viestiessaan kuluttajille. Puu on materiaalina suomalaisille hyvin tuttu ja arvostettu ma-
teriaali ja yksi biokomposiitin kilpailueduista. Puukuitutuote ja puukomposiitti ovat siis kuluttajille
paljon helpompia ymmartaa. Kun kdytdamme naita sanoja, kuluttajan mielikuva menee helpommin
suomalaisuuteen ja kestavyyteen. Nama sanat kuvaavat biokomposiittia taydellisesti. Koska bio-
komposiitteja on niin paljon erilaisia, olisi my0ds kuluttajan kannalta lapindkyvampaa ja helposti

ymmarrettavampaa alkaa puhua materiaalista sen sisaltamien ainesosien mukaan.

Viestinndn testaaminen

Biokomposiittiin liittyvasta viestinnasta on hyvin vahan tutkittua tietoa. Tutkimusta tehdessa oltiin
siis hyvin kiinnostuneita siitda, mihin biokomposiitin parissa tydskentelevat yritykset ovat perusta-
neet paatoksensa viestia biokomposiitista tietylld tavalla. Vastaus oli suurimmassa osassa haastat-
teluja sama. Erilaisia asioita ja sanoja kokeillaan ja jos ne eivat viestinnassa toimi tai kuluttajat ei-

vat vastaa viestintaan toivotulla tavalla, tehdaan muutoksia ja korjausliikkeita.

“Oikeestaan niinkun AB testaus. Testataan jotain, katotaan toimiiko se ja muutetaan jos tarve on.

Se on oikeastaan se kantava teema.” - H7

“Tutkimustietoa mulla ei ole. Matkan varrella koko ajan opitaan ja testaillaan.” - H8

Haastatteluissa toimiviksi asioiksi nousivat visuaaliset vahvikkeet. Koska biokomposiitti on usein
kuluttajille taysin vieras materiaali, tarvitsevat he sen ymmartamiseksi visuaalista vahviketta. Ku-
vat, videot ja erilaiset visuaaliset infografit kertovat kuluttajille materiaalista selkeasti ja yksinker-
taisesti. Niiden avulla pystytaan tuomaan esiin faktaa, mutta myo6s tunnetta, jota usein tarvitaan

ostopaatoksen luomiseksi.

Haastatteluissa kuultiin useita tarinoita, joissa kuluttajat eivat olleet reagoineet viestintaan odote-
tulla tavalla ja sitad oli muutettu. Usein tallaiset tilanteet olivat johtuneet siita, etteivat kuluttajat
olleet tarpeeksi tietoisia biokomposiitista. Markkinoinitimateriaalista saatiin biokomposiitin omi-

naisuuksista virheellinen kuva.
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“We try to look our customers reaction. One company thought it would be better to use cellulose
fiber in their product. They based the product in couple pilot shops but it was not accepted by cus-
tomers. Then they changed to different fiber, and everyone really noticed the difference and ex-

cepted the product.” - H4

Kaikessa viestinndssa on riski, etta kuluttajat ymmartavat sen vaaralla tavalla. Uuden materiaalin
kanssa otetaan kuitenkin usein opettajan rooli, silla ennakkotietoa materiaalista kuluttajalla ei suu-

rimmassa osassa tapauksista ole.

Faktat ja tutkimustieto

Haastatteluista yksi nouseva ja kantava teema oli faktatieto. Yritykset, jotka viestivat biokomposii-
tista eivat halua johtaa kuluttajia harhaan tai olla osana viherpesua. Viestintaa pohjataan vahvasti
fakta- ja tutkimustietoon. Faktatietoa on helppo tuoda numeroiden ja lukujen kautta esiin. Se to-
dettiin my0s selkeimmaksi tavaksi auttaa kuluttajaa ymmartamaan mista biokomposiitti koos-
tuu. Erityisesti haastateltavat painottivat, etta on tarkeaa tuoda esille, kuinka monta prosenttia

mitakin ainesosaa biokomposiitti sisaltaa, silla biokomposiitti laatuja on niin monia.

” On tdrkedd tuoda funktionaalisuutta esiin, ja sitd mité se komposiitti tarkoittaa. Mikd se raaka-
aine potentiaali on, ympdristévaikutukset ja ilmastovaikutukset suhtautettuna johonkin toi-

seen.” -H6

” Kaikki meiddn viestinté mitd me suustamme ulos pddstetddn, pohjautuu vain faktaan, kylmid

faktoja, emme johda kuluttajaa harhaan.” - H5

Faktojen viestiminen ei kuitenkaan ole helppoa se tekee viestinnasta helposti liian teknista. Kulut-
taja haluaa selkeaa ja helposti ymmarrettavaa viestintintda. Haastattelujen pohjalta nousi myds
ilmi, ettei kuluttaja usein tieda mita biokomposiitti on. Faktoja tuodaan usein esiin pakkauksissa,

esitteissa, mainoksissa seka nettisivuilla.

“Kuluttaja ei halua olla insin66ri.” - H1

” Me halutaan olla Iépindkyvié ja halutaan, ettd meilléd on todistusaineistoa sekd faktaa ja sano-

taan kaikki olennainen.” - H8
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”Se aiheuttaa sen, ettd viestinndistd tulee todella teknistd. Halutaan olla samaan aikaan avoimia ja

pitdd viesti selkednd ja ymmdrrettdvdnd.” - H8

Kun viestitaan biokomposiitista, kannattaa viestin siis olla faktapohjaista. Hyvia iskulauseita on
helppo pohjata faktatietoon. Viesti tulee pitda selkedna ja vaikeaa sanastoa tulee valttaa. Viestin-
taa tehdessa tulee aina miettid, mita kuluttaja helposti ymmartaa ja myos sita, mika kuluttajaa ai-

dosti kiinnostaa.

Biokomposiitin ominaisuudet

Biokomposiiteilla on monia hyvia ominaisuuksia. Kun kahta materiaalia yhdistetdaan, pyritaan niista
ottamaan parhaat puolet ja karsimaan huonot. Haastateltavat korostivat paljon biokomposiitin
laadukkaita ominaisuuksia ja kokivat ne tuotteiden vahvuuksina. Tutkimuksessa haastateltiin mo-
nenlaisten tuotteiden parissa tyoskentelevia henkil6itda. Haastatteluista huomattiin, etta erilaisia
tuotteita tehdessa esiin nousee tietyt ominaisuudet. Yhdessa tuotteessa akustiset ominaisuudet
olivat todella hyddyllisid, kun taas toinen tuote hyotyi biokomposiitin antistaattisuudesta seka

tuoksusta.

Biokomposiitin ominaisuudet koettiin myds todella tarkeiksi markkinointia tehdessa. Positiiviset
ominaisuudet ovat muihin tuotteisiin nahden kilpailuetu ja nain ollen myds markkinoinnin kulma-
kivi. Biokomposiitista nousi esiin hyvin monipuolisia ominaisuuksia. H5 nosti esiin biokomposiitin
lujuuden ja jaykkyyden seka korosti erityisesti biokomposiitin lammonkesto-ominaisuuksia verrat-
taessa muihin materiaaleihin. Lisaksi biokomposiitti mahdollistaa heidan tuotteesssaan puhtaan

kayttokokemuksen.

Ominaisuuksia, joita nousi esille, olivat antistaattisuus, paino, kyky sitoa hiilta, akustiset ominai-
suudet, ddnen vaimennus, mattapinta, helppo puhtaanapito. Biokomposiitti mahdollistaa erilaisia

asioita ulkonadlle, esimerkiksi nakyvat puukuidut.

“Komposiitti on dédrimmdisen vahva raaka-aine, se tuo lujuutta ja jaykkyyttéd sekd Idmmédnkesto-

ominaisuuksia.” - H5
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“Komposiitti on kuitujen ja polymeerien yhdistelmd. Se mahdollistaa Gérimmdisen puhtaan kdyt-

tokokemustunteen.” - H5

“Materiaalissa nékyvit puukuidut. Lisdksi ollaan huomattu, ettd meiddn kuluttajat ovat tykédnneet

tuotteessa puun tuoksusta.” - H3

Muita ominaisuuksia kuten hiilidioksidin vdhentaminen ja varastoiminen seka ulkondko nousivat
myos esiin monta kertaa. H4 koki hiilidioksidin vahentamisen ja biokomposiitin ominaisuuden va-
rastoida hiilidioksidia tarkeana ominaisuutena. Han nosti myds esiin biokomposiitin akustiset omi-
naisuudet sekd materiaalin painon. H7 Koki biokomposiitin mahdollistavan erilaisia asioita biokom-
posiitista tehtyjen tuotteiden ulkonadlle. Biokomposiitista valmistetuissa tuotteissa on mahdollista
jattaa nakyviin puukuidut, joista kuluttajat ovat tykanneet. Lisdksi biokomposiitti on antistaattinen,

mattapintainen, siihen ei jaa sormenjalkia ja se on helppo pitaa puhtaana.

”C02 reduction or even the CO2 storage that the material has.” - H4

” Weight reduction, so you get weight out of the material. You could reduce weight by for example
designing lighter parts, it also has a part in the energy assumption. next to that you have acoustic

advantages.” - H4

“Tuote on mattapintainen ja siihen ei jéié sormenjéiljet. Liséiksi se on antistaattinen, eikd kerdd pé-
lyd, helppo pitéié puhtaana. Tekee tuotteelle uniikin pinnan ja mahdollistaa ulkonddlle erilaisia asi-

oita, kun taas fossiilipohjainen muovi.” - H7

Haastatteluissa kavi ilmi, etta monet eivat pitaneet biokomposiittia yksindaan kilpailuetuna. Kilpai-
luetu rakentui biokomposiitista yhdessa tuotteen ominaisuuksien kanssa. Pelkka materiaali ei riita,

tuotteen pitda olla kokonaisuudessaan hyva.

“Kuluttaja ei ole valmis uhraamaan tuotteen laatua tai kdytettdvyyttd vain ekologisuuden ta-

kia.” -H1



31

Biokomposiitilla on vield uutuusarvoa, mutta sekin voi havitd, kun muita materiaaleja ilmestyy
markkinoille. Biokomposiitin ominaisuudet eivat kuitenkaan havia. Biokomposiitista saadaan teh-
tya todella laadukkaita tuotteita, joiden avulla myos vahennetdan fossiilisten raaka-aineiden kayt-

toa.

Ymparistovaikutukset

Biokomposiitti ei riko ruokaketjua ja sitoo myds hiilta. Biokomposiitteihin puu tulee metsateolli-
suuden ylijadmasta ja materiaalia varten ei kaadeta puita. Biokomposiittia tehdessa myos hyodyn-
netaan jate, joka muuten poltettaisiin ja se paastaisi lisaa hiilidioksidia ilmakehaan. Suurin osa
haastateltavista kdytti biokomposiitin toisena aineosana biomuovia, joka on tehty mantyoljysta.
Lisaksi biokomposiittia pystyy kierrattamaan ja se on uusiokaytettavissa viidesta seitsemaan ker-
taan. Muovin kierratyksesta syntyva kierratysmuovi pitaa kayttaa johonkin. Tahan biokomposiitti

on erinomainen kayttokohde.

Haastateltavat pitivat biokomposiitin ekologisia puolia todella tarkeina. On todettu, etta nykypai-
van kulutusyhteiskunnassa kulutustottumuksia pitda muuttaa ja tilalle pitaa tulla kestavampia
vaihtoehtoja. Kysyessamme haastateltavilta “Minkalainen kuluttaja arvostaa biokomposiittia ku-
luttajatuotteessa”, vastaukseksi muodostui vastuullinen kuluttaja tai vastuullisuudesta kiinnostu-
nut kuluttaja. Niin kuin aikaisemmin jo todettiin, ekologisuus yksin ei riitd saamaan kuluttajaa osta-
maan. Se on kuitenkin arvostettu asia kuluttajien keskuudessa. Verrattaessa ominaisuuksiltaan

taysiin vastaavanlaisiin tuotteisiin, biokomposiitista tehty tuote koettiin kilpailuetuna.

”Tédysin uusiutuvista raaka-aineista tehty, se on todella téirkedd ja sitten meiddn kohdallamme
myds uudelleenkdytettévyys sekd kolmantena se ei aiheuta mitéién metséhakkuita. Mikd on myds

tosi tdrkedd, niin me ei kilpailla ruokatuotannon kanssa.” - H5

“Biokomposiitin ekologisuus ja materiaalin toimivuus. Sillé voi korvata fossiilisia materiaaleja il-

man kompromisseja tuotteessa.” - H2

“Kdyttdmédmme materiaalin kohdalla metsdd tai puita ei kaadeta itsediéin varten, kuidut ja 6ljyt tu-

levat sivutuotteena.” - H2
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8 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen johtopaatoksia asetettujen tutkimuskysymysten avulla. Tut-
kimuskysymys opinndytetydssa oli “Kuinka biokomposiitista materiaalina tulisi viestia kulutta-
jille?” Tutkimuksessa toivottiin [6ydettdavan vastaus tutkimuskysymykseen apukysymysten avulla
"Millainen kuluttaja arvostaa biokomposiittia materiaalina kuluttajatuotteissa” ja “Miten biokom-
posiitti eroaa materiaalista, jota kdytetdaan vastaavalla tavalla?” Apukysymykset avasivat hyvin bio-
komposiitin vahvuuksia ja ominaisuuksia, joita nousi esiin paljon. Lisdksi opittiin tuntemaan pa-
remmin kuluttajien muuttuvaa ostokayttaytymista. Tutkimuksella pyrittiin saamaan laajempi
kasitys siita, milla tavalla biokomposiitista materiaalina kuluttajatuotteissa on viestitty. Mika on

toiminut, mika ei ja kuinka biokomposiitista viestitdaan kuluttajille mahdollisimman tehokkaasti.

Biokomposiitin ymmartaminen

Haastatteluissa selvisi melkein jokaisen yrityksen tormanneet samoihin haasteisiin biokomposiitin
viestinndssa. Uusi materiaali aiheuttaa hammennysta ja monen kuluttajan on sita vaikea ymmar-
taa. Tasta voidaan paatelld, ettei biokomposiittia sanana kannata kadyttaa viestinndssa, vaan sana
kannattaa korvata kuluttajille helpommin ymmarrettavalla termilla. Sana puukomposiitti viestii
selkedsti biokomposiitissa kdytetysta puusta ja on terminologialtaan selkeampi. Lisaksi kun sana
bio poistetaan, valtytdaan kuluttajien suurimmalta harhalta. Tama on ajatus siitd, ettd biokompo-

siitti olisi biohajoavaa.

Viestinndn testaaminen

Tarkea asia biokomposiitista viestiessa on visuaalisuus. Kuluttajat tarvitsevat biokomposiitista ker-
rottaessa jonkinlaista vahviketta, joka auttaa heitd ymmartamaan materiaalia ja sen ominaisuuksia
paremmin. Monilla yrityksilld selkeat faktapohjaiset videot ja infografit ovat toimineet hyvin. Myos
erilaiset kuvat ovat valttamattémia, silla biokomposiitin ekologisuutta viestitaan paljon materiaalin
ulkonaolla. Materiaalin pinnassa nakyvat puukuidut kertovat kuluttajalle tuotteesta paljon ja anta-
vat materiaalista ekologisen mielikuvan. Biokomposiittia kayttavien yritysten on siis todella tarkea

panostaa erilaisiin visuaalisiin vahvikkeisiin.
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Fakta ja tutkimustieto

Faktat ja numerot ovat yksi hyvin tarkea kulmakivi biokomposiitista viestittaessa. On tarkea todis-
taa omien vaittamiensa todenperaisyys, ettei kuluttajien silmissa syyllistyta viherpesuun. Kulutta-
jien kasvava tietoisuus kestavammasta kulutuksesta pakottaa yrityksia oikeasti selvittdmaan tuot-
teidensa numeraalisia vaikutuksia ymparist6on. Naiden avulla viestiminen on selkeda ja
vastuullista viestimistd, joka palvelee kaikkia osapuolia. Faktaa esiin tuodessa on kuitenkin hyvin
tarkeda muistaa, etta tieto taytyy pitaa kuluttajille helposti ymmarrettavana. Liian tekninen sa-
nasto usein pelastyttaa kuluttajan, eikd auta ostopaatoksen tekemisessa. Resursseja kannattaa siis

kayttaa tutkimustiedon hankkimiseen ja sen visuaaliseen esittamiseen.

Biokomposiitin ominaisuudet

Kaikki haastateltavat pitivat biokomposiittia kilpailuetuna ja kokivat biokomposiitissa olevan po-
tentiaalia. Haastateltavat myds korostivat biokomposiitin ominaisuuksia, jotka vahvistavat kilpai-
luetua. Useat nostivat esiin sen, ettei biokomposiitti materiaalina yksin riita tuotteessa kilpai-
lueduksi, vaan tuotteen pitdaa myds ominaisuuksiltaan vastata asiakkaiden kysyntdan. Tasta
voidaan paatella, ettd biokomposiitin markkinointiin on tarkeaa ottaa ekologisuuden lisdaksi myds
toinen ominaisuuksiin liittyva kulma. Biokomposiittia ollaan valmiita tutkimaan ja kehittamaan.
Monet myos kokivat, ettd biokomposiitilla pystyttaisiin korvaamaan fossiilista muovia useiden
tuotteiden materiaalina. Vaihtaminen biokomposiittiin vaatii yritykselta kuitenkin resursseja, joita

kaikki eivat ole valmiita kayttamaan.

Biokomposiitti materiaalina eroaa vastaavalla tavalla kaytettavista materiaaleista monella tapaa.
Haastatteluissa selvisi paljon biokomposiitin ominaisuuksia, jotka tekevat biokomposiitista monella
tavalla paremman ja laadukkaamman materiaalin kayttaa tuotteissa verrattuna esimerkiksi fossiili-
seen muoviin. Sen lisdksi, ettd biokomposiitti on materiaalina selvasti fossiilista muovia ilmastoys-
tavallisempaa, se on myds hyvin lujaa, kuumuutta kestavaa, danieristavaa, mattapintaista ja antis-
taattista. Ominaisuuksien esiin tuominen nousi joka haastattelusta esiin. Kuluttajat ostavat
biokomposiittisen tuotteen todennakoisemmin, kun sen ominaisuuksia korostetaan tuotteen mai-

nonnassa.
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Ympadristovaikutukset

Biokomposiitista materiaalina tuotteessa usein kiinnostuu hyvin valveutunut ja ilmastotietoinen
kuluttaja. Materiaali vaikuttaa tuotteen ekologiseen kestavyyteen paljon ja biokomposiitti on vaih-
toehtona fossiiliselle muoville todella kestava vaihtoehto. Sen lisdksi, ettd mietitdan millainen ku-
luttaja on kiinnostunut biokomposiitista, on mietittava myos millaisiin hetkiin biokomposiitista val-
mistettu tuote on tarkoitettu. On myds hyva kiinnittdda huomiota siihen,

millaisia tunteita tuotteen on tarkoitus herattaa. Selvasti ekologisemman tuotteen valitseminen
kaupan hyllylta usein herattaa kuluttajassa hyvaa oloa. Kuluttaja tuntee tehneensa tanaan itse pa-

remman valinnan meidan yhteisen maapallomme eteen.

Vaikka biokomposiitissa vastuullisuus ja ekologisuus ovat yksi vahvimpia viestinnan kulmakivia, ei
se kuitenkaan voi olla ainoa. Ainoastaan ekologisella kulmalla viestittdessa oletetaan kuluttajakun-
nan olevan todellisuutta valveutuneempi. Silloin markkinoinnin kohderyhmasta tulee liian kapea,
eika markkinoinnin tulokset ole niin kattavia. Biokomposiitista valmistetun tuotteen markkinoin-
nissa on tarked paattdaa myos tuotteen kannalta muut suuret ominaisuudet ja kilpailuedut ja ottaa

ne yhta suuriksi kulmakiviksi.
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9 Pohdinta

Taman opinnadytetyon tutkimuksen avulla |ahdettiin selvittdmaan; Kuinka biokomposiitista tulisi
viestia kuluttajille, millainen kuluttaja arvostaa biokomposiittia materiaalina kuluttaja tuotteessa

seka miten biokomposiitti eroaa materiaaleista, joita kaytetaan vastaavalla tavalla.

Tutkimuksen aikana haastateltiin kahdeksaa (8) henkil63, jotka tyoskentelivat biokomposiitin pa-
rissa eri tyotehtavissa. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Tutkimusta
tehdessa hyodynnettiin monipuolisesti erilaisia kirjallisuus-, internet-, seka tutkimuslahteita, joi-
den avulla pystyttiin kasaamaan ymmarrysta tutkittavasta aiheesta, haastattelumenetelmasta seka

teemoittelusta.

Tutkimuksen avulla pystyttiin nostamaan viisi paateemaa; Biokomposiitin ymmartaminen, viestin-
ndn testaaminen, faktat ja tutkimustieto, biokomposiitin ominaisuudet sekd ymparistovaikutukset.
Teemojen avulla analysoitiin kerattya tutkimustietoa. Keratyn tutkimustiedon pohjalta pystytaan
toteamaan, etta kuluttajat eivat viela kunnolla ymmarra mita biokomposiitti on. Tata ongelmaa
viestijat ovat yrittaneet ratkaista testaamalla eri viestinnan tapoja. Jokaisessa haastattelussa kavi
ilmi erilaisia testaustapoja sekd mika oli ollut toimivaa viestintda ja mika ei. Selkeimmiksi kulmaki-
viksi viestinndssa nousi faktojen hyddyntaminen viestinnassa seka biokomposiitin ominaisuuksien

esiin tuominen.

Kuluttaja ei usein ole valmis maksamaan enempaa tuotteesta, joka on ympariston kannalta pa-
rempi. Positiivinen asenne ympadristoa kohtaan ei korreloidu ekologisten ostopaatosten kanssa.
(Groening, Sarkis & Zhu, 2018). Tutkimuksesta nousi my0s esiin, ettei ekologisuus tuotteessa yksi-
naan riitd vaan tuotteen pitaa olla kokonaisuudessaan hyva. Ekologisuus biokomposiittisessa tuot-
teessa nahdaan kuitenkin isona etuna varsinkin kahta taysin vastaavanlaista tuotetta verrattavissa,

joista toinen on tehty biokomposiitista.

Haastatteluissa selvisi melkein jokaisen yrityksen tormanneet samoihin haasteisiin biokomposiitin
viestinndssa. Uusi materiaali aiheuttaa hammennysta ja monen kuluttajan on sita vaikea ymmar-

taa. Suurin harha oli, etta kuluttajat yhdistavat biokomposiitti sanan ensimmaisen osan “bio” bio-
hajoamiseen ja tekivat siitd johtopdatoksen, ettei tuote voi olla kestava. Ottman ja Stafford (2006)

kirjoittivat kuluttajien usein ymmartavan tuotteen ominaisuuksia vaarin (Ottman, Stafford, 2006).
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Biokomposiitin kohdalla tdma on selvésti yksi suurimmista viestinnallisistd ongelmista. Biokompo-
siitti sanana antaa vaaria mielikuvia, jotka vaikuttavat ihmisten ostohalukkuuteen. Ottman ja Staf-
ford (2006) huomauttavat myos, ettd on hyvin tarkeaa viestia tuotteen kohtaavan kuluttajien sille
asettamat vaatimukset (Ottman, Stafford, 2006). Vaikka biokomposiitin positiivisista ominaisuuk-
sista osataankin viestia, on kieli usein niin teknista, ettei kuluttaja aina ymmarra materiaalin

etuja.

Tutkimusprosessi sai alkunsa toukokuussa 2022. Tutkimus aloitettiin hyvissa ajoin ja aikataulutet-
tiin tarkasti, jotta tutkimukseen perehtymiseen on hyvin aikaa. Aiheeseen seka tietoperustaan pe-
rehtyminen aloitettiin toukokuussa. Tavoitteena oli tehda haastattelut elo- ja syyskuun aikana ja
saada tutkimus valmiiksi hyvissa ajoin. Suunnitelmassa pysyttiin koko tutkimuksen ajan. Hyvan ai-
kataulutuksen ja suunnitelman ansioista tutkimukseen pystyttiin keskittymaan seka syventymaan
erinomaisesti. Tutkimuksen aineisto kerattiin haastatteluiden avulla. Haasteena oli 16ytaa tutki-
musongelmaan selkea ratkaisu. Haastattelut kuitenkin sujuivat erinomaisesti ja huolellisin litte-
roinnin jalkeen haastatteluiden pohjalta pystyttiin muodostamaan selkeat teemat, joiden avulla
tutkimusongelma ratkaistiin. Voimme siis todeta, etta aineistonkeruu menetelmana puolistruktu-

roidut haastattelut toimivat erinomaisesti tutkimuksen kannalta ja osoittautuvat onnistuneiksi.

Tutkimus voidaan tulkita onnistuneeksi, silla tutkimuksen avulla pystyttiin [6ytdamaan biokomposii-
tin viestinndssa tehtyja virheita seka kulmakivia, joihin biokomposiitista viestiminen kannattaa pe-
rustaa. Lisaksi tutkimuksen avulla pystyttiin kokoamaan monen toimialan yritysten kokemuksia ja
ndin luomaan lisdarvoa erityisesti toimeksiantajalle MySodalle, mutta my6s muille materiaalin
kanssa toimiville yrityksille. Tutkimuksen avulla pystyttiin tiivistamaan tutkimustietoa seka kokoa-

maan sita yhteen.

9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivista tutkimusta tehdessa luotettavuuden arvioiminen jaa usein tutkijoiden oman arvoste-

lun varaan, silla luotettavuutta laadullisessa tydssa on vaikea mitata (Kananen 2017, 175).

Tutkimuksen jokaisessa vaiheessa seurattiin JAMK:in eettista ohjeistusta. Tutkimuksen alussa mo-

lemmat opinnaytetyon tekijat perehtyivat Tietoarkiston sivuilta l0ytyvaan Aineistonhallinnan kasi-
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kirjaan. Tutkimussuunnitelman lisaksi tehtiin aineistonhallintasuunnitelma, jota seurattiin tyon jo-
kaisessa vaiheessa. Aineistonhallintasuunnitelmalla pyritddan varmistamaan hyvan tieteellisen kay-
tannon toteutuminen seka se, ettei tutkimusaineisto vaarannu missdan tyon vaiheessa (Aineiston-

hallinnan kasikirja).

Tutkimuksen alussa maariteltiin tutkimusongelma ja tutkimuskysymys. Naita kiteyttdessa ja tutki-
mussuunnitelmaa tehdessa pidettiin mielessa tyon validiteetti. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta
tydssa tutkitaan oikeita asioita, joka vaikuttaa alussa tutkimuksen suunnitteluun ja tutkimusasetel-
maan (Kananen 2017, 176). Tutkimuksen teoriapohjan ldhteita tutkittaessa huomioitiin lahdekriit-
tisyys ja pyrittiin valitsemaan mahdollisimman uusia ja relevantteja kirjoja, artikkeleita ja tutkimuk-

sia.

Jokaisessa haastattelussa seurattiin ennalta maariteltya haastattelurunkoa ja kaikki haastattelut
litteroitiin huolellisesti, jotta valtytdan vaariltd havainnoilta. Molemmat opinnaytetyontekijat myos
tekivat havaintoja haastatteluista ensin itsenaisesti, jonka jalkeen havainnoista keskustelitiin yh-
dessa. Talla pyrittiin myos valttamaan vaarien havaintojen syntymista. Molempien opinnaytetyon-

tekijoiden havainnot olivat keskenaan samankaltaisia.

Haastatteluista syntyneet materiaalit sdilytettiin salasanasuojatussa JAMK:in omassa jarjestel-
massa ja havitettiin valittomasti tutkimuksen paatyttya. Tutkimustuloksissa esitettyja lainauksia
muutettiin niin, ettei niista selvinnyt haastateltavista tunnistettavia tekijoita. Muutettujen lainaus-
ten viesti pidettiin kuitenkin tdaysin samana. Tyon luotettavuutta pyrittiin lisddmaan myos aktiivi-

sella ja lapinakyvalla viestinnalla opinndytetydohjaajan kanssa.

Tyon objektiivisuus nousee kysymykseksi, kun pohditaan pystyvatko tutkijat tarkastelemaan ai-
neistoja ja kuulemaan haastateltavia puolueettomasti iiman aiemmin luotua mielipidettd (Tuomi,
Sarajarvi 2018, 230). Molemmilla opinndytetyon kirjoittajilla on kahden vuoden kokemus tyosken-
telysta biokomposiitin parissa. Tama auttoi ymmartamaan haastateltavien kdayttamaa terminolo-
giaa seka viitekehyksia biokomposiitin ymparilla. Kaikki haastattelut analysoitiin molempien

opinnaytetyontekijoiden osalta objektiivisesti.
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9.2 Jatkotutkimusehdotus

Biokomposiitti on vield uusi ja kehittyva materiaali, jonka parissa riittaa varmasti viela paljon tut-
kittavaa. Tdssa tutkimuksessa huomio kiinnittyi biokomposiitista viestimiseen kuluttajatasolla. Tut-
kimuksessa saatiin viisi padateemaa seka viestinnan kulmakivet, jotka auttavat biokomposiitin vies-
timisessa. Seuraavana tutkimuksensa olisi mielenkiintoista tutkia syvemmin kuluttajien mielikuvia
biokomposiitista. Tama antaisi vielda syvemman ymmarryksen alan toimijoille siitd, mita ajatuksia
biokomposiitti kuluttajissa herattaa seka nostaisi jo tiedossa olevien mielenyhtymien lisdksi uusia

mielikuvia.

Kestavista ratkaisuista kiinnostuvat koko ajan useammat yritykset ja on nykypdivaa kehittaa uusia
kestavampia ratkaisuja. Maailman pelastamisesta on tullut muodikasta ja se vaatii yrityksilta
muuttumista sekd parempia pelisdantoja. llImastonmuutoksen hidastamisen ydin on paasta irti fos-
siilisista polttoaineista ja siirtyma hiilineutraaliin yhteiskuntaan. (Lillberg & Mattila 2020.) Myds ku-
luttajista on tullut yha tietoisempia ja vaativampia. llmastonmuutos nakyy myos kuluttajien osto-
paatoksissa, joka puskee yrityksia tekemaan kestavampia ratkaisuja. Siksi toinen mielenkiintoinen
tutkimusaihe olisi tutkia miten yritykset saadaan kayttamaan biokomposiittia heidan tuotteissaan.
Tasta tutkimuksesta hyotyisivat biokomposiitin valmistajat ja tutkimuksen avulla saataisiin mah-
dollisesti selville yrityksien mielikuvia biokomposiitista ja mahdollisia syitd, jotka toimivat materi-

aalivaihdon esteena.
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o Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Kauan olet tyoskennellyt biokomposiitin parissa?

Millainen tydnkuvasi biokomposiitin parissa on?

Perustuen kokemukseen joka sinulla on, onko biokomposiitti kilpailuetu?

Mista biokomposiitin kilpailuetu mielestasi koostuu?

Miten olette viestineet biokomposiitista kuluttajille?

Mihin olette perustaneet viestinndssa tehtavat paatokset?

Millainen kuluttaja arvostaa biokomposiittia materiaalina kuluttaja tuotteessa?
Miten biokomposiitti eroaa materiaaleista, joita kdytetdan vastaavalla tavalla?
Miten kuluttajat ovat ottaneet markkinointiviestintanne vastaan?

Millaisiin haasteisiin olette tormanneet viestiessanne biokomposiitista kuluttajille?

Mita koet kolmena tarkeimpana paino pisteena viestiessa biokomposiitissa?



