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IlImastonmuutos on huolestuttava globaali kriisi, jonka kehittymiseen ihmisen toiminnalla on vai-
kutusta. Kuluttajilla ja kotitalouksilla on merkittava vaikutusmahdollisuus hillitd ilmastonmuu-
toksen kehittymistd, ja yksi potentiaalinen paastévahennyskeino on ilmastoviisas asuminen.
Jotta asiasta viestiminen kuluttajille olisi onnistunutta, on tarked ymmartaa vastuullista kulutta-
jakayttaytymista seka kuluttajien suosimia viestintdakanavia ilmastoasioissa.

Tassa pro gradu -tutkielmassa tutkitaan kuluttajien kokemaa ilmastohuolestuneisuutta ja niiden
ulottuvuuksia ilmastoviisaan asumisen viestinnassa. Tutkimus on osa Kohti hiilivapaita koteja:
Asukaskeskeiset ratkaisut ldhididen ja maaseudun ilmastoviisaaseen asumiseen (DeCarbon-
Home) -hanketta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, milla tavoin kuluttajien kokema il-
mastohuolestuneisuus ja luottamus ilmastoviisaan asumisen viestintakanaviin liittyvat toisiinsa.
Tarkoitus pyritdan saavuttamaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmaisessa tavoitteessa selvite-
taan teoreettisen keskustelun kautta ilmastoviisasta asumista ilmastoviisaan kuluttajakayttayty-
misen avulla seka ilmastoviestintaa. Toisessa tavoitteessa selvitetdan kvantitatiivisen aineiston
avulla, millaisia eroavaisuuksia voidaan havaita kuluttajien kokemasta ilmastohuolestuneisuu-
desta. Kolmannessa tavoitteessa puolestaan tutkitaan, miten eri tavoin ilmastohuolestuneet ku-
luttajat luottavat ja seuraavat ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvia viestintakanavia.

Kyseessa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, ja siind aineistonkeruumenetelmana on
kaytetty sdhkoista kyselylomaketta. Tutkimusaineiston vastaajamaara on kattava, mika luo hy-
vat lahtokohdat tutkimuksen toteuttamiselle. Kvantitatiivisen aineiston tueksi tutkimuksessa on
hyodynnetty myo6s kvalitatiivista dataa, jonka avulla on pyritty saamaan syvéllistd ymmarrysta
kuluttajakayttaytymisesta.

Tutkielman tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja realistisina. Tulokset vastaavat tutkimusongel-
maan ja antavat kasitysta ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvasta kuluttajakdyttaytymisesta.
Tutkimuksessa kdytetty ilmastohuolestuneisuusmittaristo paljastaa kaksi ilmastohuolestunutta
kuluttajasegmenttia, ja kuluttajien ilmastohuolestuneisuuden erot muodostuvat luonnonilmiél-
lista ja yhteiskuntapoliittisista huolenaiheista. My0s perinteisten joukkoviestinnan kanavien, ku-
ten printtimedian, suosion nahdaan olevan olennainen ja yksi luotettavana pidetty viestinnan
muoto ilmastoviisaassa asumisessa, kun taas vertaisvaikutuksen (wom) merkitys viestinndssa jaa
pieneksi.

Tulokset luovat jatkokehitysmahdollisuuksia esimerkiksi ilmastoviisaan asumisen viestintaan
seka erilaisiin markkinoinnin tutkimuksiin liittyen. Tarkempaa tutkimusta voisi tehda esimerkiksi
vertaisvaikutuksen merkityksesta ilmastoviisaassa asumisessa.
AVAINSANAT: limastonmuutos, ilmastoviisas asuminen, kuluttajakayttdaytyminen, media-
alan murros, viestinta, viestintdkanava
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1 Johdanto

IImastonmuutos on ollut globaali ongelma vuosikymmenten ajan ja sen kehityksessa on
voitu ndhda huolestuttavia muutoksia viime vuosina. Climate Actionin (n.d.) mukaan
edellinen vuosikymmen (2011-2020) on ollut ilmaston lampenemiseen liittyen kaikkein
[ampimin mittaushistoriassa. Tana padivana ihmisista johtuva ilmaston lampeneminen
kasvaa vuosikymmenen aikana 0,2 celsiusastetta. Kansainvalisesti on maaritetty, etta il-
maston lampenemisen tulisi pysya kahden celsiusasteen alapuolella. (Climate Action,
n.d.) Pohjoisilla alueilla, johon myds Suomi lukeutuu, lampeneminen on keskimaaraista

suurempaa (limatieteen laitos, n.d.).

Kuneliuksen ja Roosvallin (2021, s. 1-2) mukaan ilmastonmuutos on fyysisena ilmiéna
havaittu jo 1800-luvulta, mutta seka sen laaja-alaisuutta ettd moninaisuutta on alettu
ymmartdmaan vasta viimeisten vuosikymmenien aikana. lImastonmuutokseen liitty-
vasta huolestuneisuudesta alettiin puhumaan 1970-luvulla, mutta ilmién merkitys nah-
tiin talléin kuitenkin elaman mahdollistajana. Seuraavalla vuosikymmenelld ilmaston
lampenemisesta alkoi tulla enemman tieteellistd nayttoa, jolloin siita alettiin puhumaan
enemman ja ymmartamaan siihen liittyvda huolestuneisuutta. (Kunelius & Roosvall,
2021, s. 1-2) Lisaksi Cherryn ja muiden (2015, s. 304) mukaan vahahiilisyyden kaltaisia
hiiliyhdistetermeja alkoi nousemaan ilmastokeskusteluihin vasta 1990-luvun loppupuo-

lella, mika puolestaan ohjasi suuntaa hiilen véhentamiseen.

Koronapandemian voidaan ndhda vaikuttaneen positiivisesti suomalaisten hiilijalanjal-
keen ja ymparistoystavallisiin toimiin. Esimerkiksi kotitalouksien hiilijalanjalki Suomessa
pieneni neljalld prosentilla vuonna 2020, jolloin koronapandemia alkoi, edellisvuoteen
2019 verrattuna (Suomen ymparistdkeskus, 2022). Vaikka koronapandemia muutti koti-
talouksien hiilijalanjdlked, on vaikea arvioida, miten pysyvistd muutoksista on kyse. Jotta
hiilijalanjalki pysyisi jatkossakin matalalla yhteiskunnassa, on kuluttajien ja kotitalouksien
jatkettava ilmastoviisaan kuluttamisen periaatteita. Widayat ja muut (2022) korostavat,
etta kuluttajat ovat keskeisessa asemassa ympariston saastuttamisessa, ja he ovatkin tar-

kea taho, jotta tulevaisuudessa hyvinvointi olisi kulutuksen tavoite (s. 1-2).



IImastoviisas asuminen ja kotitalouksien hiilijalanjadljen pienentdaminen ovat merkittavia
keinoja vaikuttaa ilmastonmuutoksen hidastamisessa. Linnasen ja muiden (2020, s. 36)
mukaan enemman kuin 80 prosenttia asumisen hiilijalanjaljestd muodostuu sahkosta ja
[ammityksesta. Asumisen paastoihin ei kuluttaja valttamatta voi vaikuttaa, koska kulutus
voi olla lukittua, esimerkiksi asunnon lammitysjarjestelmalle ei ole vaihtoehtoja. He
my0ds nostavat esille tuloluokkien vaikutuksen paastojen maaraan: korkein tuloluokka
tuottaa kaksinkertaisesti paastoja verrattuna alimpaan luokkaan. (Linnanen ja muut,
2020 s. 36) Hagbert (2016, s. 300) toteaa, ettad kehittdessa kestavaa asumista on valtta-
matonta, etta resursseja kaytetddan vahemman suhteessa elintasoon. Han myos nostaa
esille asumistilanteen muuttamiseen liittyvdn muun muassa sosiorakenteellisia tekijoita

seka yksilon mukavuuteen liittyvia tarpeita. (Hagbert, 2016, s. 300)

IImastoviisas kuluttaminen ja ilmastonmuutos nakyvat entistd enemman myds mediassa
seka sahkoisissa toimintaymparistdissa. Digitalisaatio on vaikuttanut media-alan hierar-
kiarakenteen muuttumiseen, minka myota erilaisten digitaalisten palvelualustojen suo-
sion kasvu ja sosiaalisen median kanavien kaytto on tullut entista keskeisemmaksi nyky-
yhteiskunnan viestinndssa. Sosiaalisen median kautta ihmiset viestittelevat ajasta ja pai-
kasta riippumatta, ja tieto valittyy nopeasti ihmisille. Lisaksi ihmisten valinen vuorovai-
kutus ja kommunikointi nopeutuu ja on vaivattomampaa. Median asemasta ilmastoasi-
oista viestimisesta on tullut tarked, ja esimerkiksi Hagbert (2016, s. 301) toteaa, ettd me-
dia on merkittavassa roolissa kertomaan kestavasta tulevaisuudesta, jossa asumista suo-

sitaan pienemmilla ekologisilla kustannuksilla.

Myds joukkoviestimien uudelleen jarjestdytyminen voidaan nahda sahkoisten toiminta-
mallien kehittymisen seurauksena ja muutos vaikuttaa myos viestintdkanavien valintaan.
Esimerkiksi Medialiitto ry:n (n.d.) laatiman tilaston mukaan, joukkoviestintdmarkkinan
kehityksessa on tapahtunut muutoksia vuosien 2007—-2020 vilisella ajanjaksolla. Esimer-
kiksi kustannustoiminnan kokonaismaara on ollut 2607 vuonna 2007. Kun menndan vuo-
sissa eteenpdin vuoteen 2021, on kyseinen kokonaismaara laskenut arvoon 1733. Vasta-

vuoroisesti sahkoisen viestinndn osalta on tapahtunut tasaista kehitystd kyseisella



ajanjaksolla. Vuonna 2007 sdahkdisen viestinndn maara on ollut 1027, kun taas vuonna
2021 maara (1869) on ldahes tuplaantunut. Vuonna 2021 joukkoviestintamarkkina on ja-
kautunut siten, etta taloudellisesti merkittavin joukkoviestintdkanava on ollut televisio.
Television jalkeen tulevat sanomalehdet (ilmestyminen useamman kerran viikossa), in-

ternetmainonta seka kirjat ja aikakausilehdet. (Medialiitto ry, n.d.)

Voidaan ymmartaa, etta luotettavan ja faktapohjaisen tiedon jakaminen ja viestiminen
on nykypaivana merkittava vaikutuskeino ilmastouhkien estdamisessa ja toimenpiteiden
laatimisessa. Th@gersen (2021) kuvailee kuluttajakdyttaytymisen ja ilmastonmuutoksen
yhteyttd moniulotteiseksi, jossa yksittdisilla kuluttajilla ei ole taitoa loytaa merkittavia
ilmastoystavallisia kayttaytymistapoja (s. 12). Linnanen ja muut (2020, s. 22) nostavat
raportissaan esille, ettd esimerkiksi tiedon merkityksen kulutuksen ja siihen vaikuttavien

toimintojen ymmartamisessa.

Myo6s wom-toiminnan (word of mouth; vertaisvaikutus), eli kuluttajien keskindisen koke-
muksien ja arvostelujen vaihtamisen, merkitys tiedon jakamisessa on olennainen. Sita
pidetdaan merkittavana kuluttajakdyttaytymista ohjaavana tekijana (Berger, 2014, s. 587).
Myo6s Reimer ja Benkenstein (2016) nostavat esille, ettd nykyaikana kuluttajakayttayty-
misen ohjaamiseen verkossa tapahtuvien arvostelujen merkitys on olennainen (s. 5997).
On siis hyva tutkia, mita viestintdkanavia kuluttajat pitavat tarkeina informaation hank-
kimisessa seka sitd, ovatko wom-toiminta seka digitaaliset viestintdkanavat ainoat po-
tentiaaliset ja hyoddylliset tiedonldahteet, kun viestinnan agendana on ilmastonmuutok-

sesta ja erityisesti ilmastoviisaasta asumisesta viestiminen.

IImastoviisaaseen asumiseen liittyen on tehty useita tutkimuksia, ja ne ovat késitelleet
muun muassa kuluttajakdyttdytymistda, asumisen normeja ja resurssi-intensiivisyytta
sekd ymparistomyonteisia kaytanteitd. Taman tutkimuksen edustamasta nakdkulmasta
asioita on kasitelty harvemmin. Aikaisemmat tutkimukset ovat kasitelleet esimerkiksi il-
mastonmuutokseen liittyvaa viestintda seka sosiaalisen median kanavassa kdytavan kes-

kustelun uskottavuutta. Myos  erilaisia kayttaytymisulottuvuustutkimuksia



ilmastoviisaaseen asumiseen liittyen on tehty. Aiempien tutkimusten pohjalta muotou-
tuu télle tutkimukselle tutkimusaukko, mika luo ainutlaatuisen tilaisuuden tutkia dataa
tarjoten mahdollisuuden ymmartaa tarkemmin kuluttajien kayttaytymista ja loytaa esi-

merkiksi uusia kayttaytymismalleja ja ilmidita.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajien ilmastohuolestuneisuus ja
luottamus tietolahteisiin liittyvat toisiinsa. Tutkimuksen fokus on ilmastoviisaassa asu-
misessa, ja tutkimuksen avulla pyritddn saamaan laajaa ymmarrysta ilmastoviisaaseen
asumiseen liittyvasta tiedonhankinnasta seka ilmastonmuutokseen liittyvasta huolestu-

neisuudesta.

Tutkimuksen tarkoitus pyritdan saavuttamaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmaisessa
tavoitteessa on tarkoitus selvittaa erilaisten viestintakanavien merkitysta ilmastoviisaan
asumisen viestinndssa. Tahan tavoitteeseen haetaan vastauksia erityisesti alan kirjalli-

suudesta.

Toisessa tavoitteessa pyritddan saamaan selville, millaisia eroavaisuuksia ja yhteyksia ku-
luttajien kokemasta ilmastohuolestuneisuudesta voidaan havaita aineiston perusteella.
Tavoitteessa pyritaan kvantitatiivisen aineiston avulla selvittdmaan vastaajien nakemyk-
sia siitd, mitka mahdolliset tulevaisuuden ilmastouhkakuvat Suomessa koetaan merkit-
taviksi huolenaiheiksi. Tutkimuksessa luodaan erilaisia vastaajaprofiileja eli kuluttajaseg-
mentteja, joiden avulla voidaan ymmartdad paremmin kuluttajien kokemaa ilmasto-
huolestuneisuutta ja soveltaa saatua tietoa esimerkiksi kuluttajille kohdistettuun ilmas-
toviisaan asumisen viestintdaan. Vastauksia tarkastellaan ristiintaulukoimalla niita vastaa-
jien sosioekonomiseen seka demograafisiin taustatietoihin, jotta hahmotettaisiin parem-

min segmenttien rakennetta.
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Kolmannessa tavoitteessa puolestaan tutkitaan, miten eri tavoin kuluttajat seuraavat ja
luottavat ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvia viestintdkanavia. Tavoitteessa selvitetdan,
mita viestintdkanavia vastaajat kayttavat etsiessaan tietoa ilmastoviisaasta asumisesta ja
mitka viestintdkanavat he kokevat luotettaviksi tiedonhaussa. Viestintakanavien luotet-
tavuuteen liittyvia tuloksia my®os ristiintaulukoidaan toisesta tavoitteesta saatuihin kulut-
tajasegmentteihin. Tavoite pyritdan saavuttamaan analysoimalla paaosin kyselylomak-
keella kerattya kvantitatiivista aineistoa. Taman lisdksi tavoitteessa hyodynnetaan kvali-
tatiivista dataa, jolla pyritadn saamaan syvallisempaa ymmarrysta yleisesti kuluttajien

tiedonhankintatarkoituksesta.

Tutkimuksesta saatuja tietoja voidaan pitaa hyodyllisina ja suuntaa antavina niin tutki-
muksen takana olevalle hankkeelle kuin ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvien markki-

noinnin ja viestinnan toimenpiteiden kehittamisen kannalta.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on osa Kohti hiilivapaita koteja: Asukaskeskeiset ratkaisut |ahididen ja maaseu-
dun ilmastoviisaaseen asumiseen (DeCarbon-Home) -hanketta. Tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmana on kaytetty sahkoista kyselylomaketta, johon vastaajan on saanut
postitse kutsukirjeen. Kyselylomake kasittelee asumiseen liittyvia kysymyksia. Kysely on

toteutettu kevaalla 2022, ja siihen vastasi 1448 henkiloa.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus,
jolla Tilastokeskuksen (n.d. -a) mukaan tarkoitetaan erilaisten yhteiskunnallisten ilmioi-
den kuvaamista ja tulkitsemista, mittausmenetelmien kehittamista seka tilastollisten
menetelmien hyddyntdamistad aineistoon (Tilastokeskus, n.d. -a). Tutkimusmenetelmaa
voidaan myos kutsua tilastolliseksi tutkimukseksi, ja Vallin (2001, s. 9) mukaan siina tut-
kimusaineistoa kasitelldadn matemaattisilla toimenpiteilla. Aineiston kasittelyn jalkeen

tutkijan tulee ymmartaa ja tulkita tuloksia. (Valli, 2001, s. 9)
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Taman tutkimuksen avulla pyritdan luomaan kattava kasitys ja mittaamaan tarkasti koh-
deryhman nakemyksista ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvista viestintakanavien luo-
tettavuudesta seka ilmastonmuutokseen liittyvien uhkakuvien herdattamasta huolestu-
neisuudesta. lImastohuolestuneisuuden analysoinnilla kartoitetaan muun muassa re-
laatioita eri ryhmien valilla. Luotettavuuden osalta voidaan erityisesti tarkastella kulut-
tajien kokemia eroavaisuuksia viestintakanavien kaytossa seka tiedonhankinnassa. Tut-
kimusta voidaan pitdaa hyodyllisena ja ajankohtaisena, koska siina keskitytaan ilmaston-
muutoksen torjumiseen ja erityisesti ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvan viestinnan
tutkimiseen seka pyritddan ymmartamaan erilaisia viestintakanavien kayttamiseen liitty-
vid kuluttajaryhmia. Tutkimus tarjoaa niin hankkeelle kuin yleisella tasolla uusia nakdkul-

mia ilmastoviisaaseen asumiseen ja ilmastonmuutokseen liittyvaan viestintaan.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkimukselle on maaritelty seuraavat paakasitteet: viestinta, viestintdkanava, ilmaston-
muutos seka ilmastoviisas asuminen, vahahiilinen asuminen. Nama kasitteet liittyvat
vahvasti tutkimukseen ja tulevat esille pitkin tutkimusta. Kasitteiden avulla pyritaan li-
saksi luomaan tutkimukselle selkeat linjaukset seka vahvistamaan tutkimuksen tarkoi-

tuksellisuutta.

Viestinta

Viestinndssa on ennen kaikkea kyse tietojen vaihdannasta (lkdvalko, 1994, s. 11). Seppa-
sen ja Valiverrosen (2012, 2 Eldma mediayhteiskunnassa, Viestintd ja media) mukaan
viestinnan tarkoituksena on vaihtaa sanomaa ja jakaa sitd, mikad puolestaan johtaa yhtei-
sollisyyteen. Heidan mukaansa viestintd voidaan jakaa keskindis-, ryhma- ja joukkovies-
tintdan. Keskindisviestinnalla ymmarretdadan kahdenvalista viestintda, kun taas ryhma-
viestinndssa viestintd tapahtuu rajatun ryhman valilla. Joukkoviestinndssa sanoma puo-
lestaan kohdistuu isolle yleisélle, ja sen jasenet ovat yleensa toisilleen tuntemattomia.

(Seppanen & Viliverronen, 2012, 2 Elama mediayhteiskunnassa, Viestinta ja media)
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Viestintdkanava

Viestintdkanavalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa tarkasteltavia tietolahteitd, joista
kuluttajat etsivat ja saavat tietoa. Abergin (2006, s. 91) mukaan kanava on viestintdyhteys,
joka on vakiintunut. Sita pitkin sanoma kulkee viestinnin osapuolten valilla. (Aberg, 2006,

s.91)

llimastonmuutos

[lmastonmuutos (climate change) on ollut vuosia kehittynyt ilmio, joka vaikuttaa maail-
manlaajuisesti ihmisten elamaan. Se voidaan nahda globaalina ymparistéuhkana nyt ja
tulevaisuudessa, ellei uusia toimenpiteitd sen kehittymisen hidastamiselle keksita. Cli-
mate Actionin (n.d.) mukaan kasvihuoneilmio saa aikaan ilmaston [ampenemista ja se on
merkittavin syy ilmastonmuutokseen. WWF Suomen (n.d.) mukaan ilmaston lampene-
minen, johon ihmisten toiminta vaikuttaa, onkin yksi merkittavimmista globaaleista krii-
seistd. lImastonmuutos nakyy luonnossa esimerkiksi arktisen alueen jadapeiton katoami-
sena, merenpinnan nousuna sekd erilaisten saan aari-ilmididen lisdantymisena. (WWF

Suomi, n.d.)

Ilmastoviisas asuminen, vahahiilinen asuminen

Vahahiilinen eli ilmastoviisas asuminen on kuluttajien ja kotitalouksien yksi vaikutus-
keino vahentaa hiilijalanjalkedaan. Suurin osa asumisen paastdista muodostuu sahkon-
kadytosta seka lammityksesta (Linnanen, 2020, s. 36). Linnanen ja muut (2020, s. 39) ovat
raportissaan tunnistaneet, etta kotitalouksien asumiseen liittyvia vahahiilisyyden keinoja
ovat muun muassa parantaa energiatehokkuutta sekd vahentaa sisdlampoétilaa ja lampi-
man veden kadyttoa. Toisaalta Broer ja Titheridge (2010, s. 104—-105) esittavat, etta ilmas-
toviisas elamantapa voidaan nahda tehokkaampana hiilijalanjaljen vahentajana kuin eri-

laiset energiankayttoa tehostavat toimenpiteet.
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1.4 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimmainen luku on joh-
danto, jonka alussa kdydaan lapi lyhyesti tutkielman aihevalintaa ja aiheen taustaa. Ta-
man lisaksi luvun alaluvuissa kasitelldan ja avataan tutkimuksen lahtotilannetta, eli niissa
esitellaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusmenetelma, tutkimuksen keskei-
set kasitteet sekd tutkielman rakenne ja rajaus. Tutkimuksen rakenne on havainnollis-

tettu kuviossa yksi (1).

3. N 4, 5. .
1. Johdanto 2. Teoria > Metodologiset \ Empiirinen > Johtopaatokset >
valinnat tutkimus ) ja pohdinta /

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkielman luvussa kaksi (2) kasitelladan tutkimuksen teoriaa. Tutkimuksen teoreettinen
keskustelussa on tarkoituksena kdyda kirjallisuuden ja muiden taustamateriaalien avulla
lapi katsaus muun muassa ilmastoviisaaseen asumiseen ja ilmastoviisaaseen kuluttaja-
kayttaytymiseen. lImastoviisasta kuluttajakdyttaytymista lahestytdan tdssa tutkimuk-
sessa vastuullista kuluttamista ja kuluttajakdyttaytymista kasittelevan kirjallisuuden
kautta. Ndiden lisdksi kdydaan teoreettista keskustelua ilmastonmuutoksen viestinnassa,
ja perehdytdan tdssa tutkimuksessa kasiteltaviin ilmastoviisaaseen asumiseen liittyviin
tietolahteisiin eli viestintdkanaviin seka viestintdkanavien muutokseen. Kaiken kaikkiaan
kayty teoreettinen keskustelu on tutkimukselle keskeinen, ja se tukee tulosten analysoin-
tia seka vahvistaa tutkimuksen merkityksellisyytta ja tarpeellisuutta. Teorialuvun viimei-

sessa alaluvussa esitelldan muun muassa teoriasta luotu viitekehysmalli.

Teoriaosuuden jalkeen luvussa kolme (3) kasitelldan tutkimuksen metodologisia valintoja.
Luvussa kerrotaan tutkimuksen lahestymistavasta seka esitellaan tutkimuksen aineisto.
Naiden lisaksi luvussa esitelldan tarkemmin tutkimuksen aineistonkeruu ja sen toteutus,

aineiston analysointimenetelmat seka arvioidaan aineiston luotettavuutta. Aineiston
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analysointimenetelmissa kdydaan vield lapi faktori- ja klusterianalyysin seka ristiintaulu-

koinnin kayttamista tutkimuksen tuloksien analysoinnissa.

Luvussa nelja (4) perehdytaan tutkielman empiiriseen tutkimukseen ja sen tuloksiin. Tut-
kimuksen tulokset ovat jaettu kategorioihin osatavoitteiden mukaisesti. Ndin tulokset
ovat selkeammin jasennelty seka vastaavat ja selittavat haluttua tutkimusaukkoa. Tulok-
set ovat pddosin kvantitatiiviseen aineistoon pohjautuvia lukuun ottamatta yhta tulo-
sosiota, jossa on kvantitatiivisen aineiston rinnalle otettu kvalitatiivista dataa syventa-

maan ymmarrysta tuloksista.

Tutkielman lopuksi luvussa viisi (5) esitetdaan tutkimuksesta herdanneita johtopaatoksia ja
arvioidaan tutkimuksen onnistumista. Luvussa kerrataan tutkimukselle maaritetyt tar-
koitus ja tavoitteet, jonka jalkeen saatuja tutkimuksen tuloksia peilataan niihin ja esite-
taan tuloksien tieteellisid ja kdytannon panoksia. Lopuksi esitetddn pohdintoja esimer-

kiksi aiheeseen liittyvista jatkotutkimusmahdollisuuksista.
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2 Illmastoviisas asuminen osana ekologisia valintoja

Kuluttajilla on tarkea asema ilmastoviisaan kuluttajakdyttdaytymisen edistdjana, ja ilmas-
toviisas asuminen, eli vahahiilinen asuminen, on yksi merkittava keino torjua ilmaston-
muutosta. Asuminen on olennainen osa kuluttajan elinkaarta, ja asumiseen liittyy erilai-
sia tunteita, tarpeita ja toimintatapoja. Ndin ollen ilmastoviisaan asumisen viestinnassa
tulee ymmartaa aiheeseen liittyvaa kuluttajakayttaytymistd, jotta kuluttaja voi vastaan-
ottaa tiedon oikein ja hyodyntaa sita ilmastoviisaassa paatdksenteossaan. Jokaiselle ku-
luttajalle on muovautunut yksiléllinen kuluttajaidentiteetti, joihin muun muassa asen-
teet ja elamanarvot vaikuttavat. Nama puolestaan heijastuvat ja ohjaavat kuluttajakayt-

taytymista.

Kulutuskayttaytymisen muuttaminen voi olla haastavaa ja tutkimuskirjallisuudessa esiin-
tyy erilaisia ndakemyksia asiasta. Esimerkiksi Linnanen ja muut (1994, s. 58) nakevat, etta
kuluttajat pyrkivat vaikuttamaan ympariston tilaan kulutuskayttaytymiselldaan. Heidan
mukaansa ympadristotietoisten kuluttajien maara on lisdantymassa, ja yha useampi ku-
luttaja maksaakin mielelldan sellaisista tuotteista, joiden ympariston kuormittavuus on
pienempi. (Linnanen ja muut, 1994, s. 58) Niin ikdan Sharman ja Jhan (2017, s. 85) mu-
kaan ympariston tila herattdaa huolta kuluttajien keskuudessa, mutta kulutustottumuk-

sien muuttamiseen heilla ei ole halukkuutta.

On siis tarkeda ymmartaa, miten kuluttajakayttaytyminen ilmastoasioissa muodostuu ja
miten se voi muuttua. Tassa luvussa pyritddn saamaan vastauksia tutkimuksen ensim-
maiseen tavoitteeseen kdaymalla lapi ilmastoviisasta asumista seka ilmastoviisasta kulut-
tajakayttdaytymista. Tastd teoria etenee kasittelemaan ilmastonmuutoksen viestintaa ja
siihen liittyvia viestintdkanavia. Viestintdkanavat ovat jaoteltu joukkoviestintd-asiantun-
tijalahteet-wom-kolmikannan mukaisesti. Taman jalkeen kasitelldan vield, miten media-
alan murros on vaikuttanut viestintdkanavien jarjestdytymiseen. Teorialuku paattyy teo-

reettisesta keskustelusta nousseisiin johtopaatoksiin.
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2.1 llmastoviisas asuminen

IImastoviisaassa asumisessa on olennaista ymmartaa, millaisia nakemyksia kuluttajilla on
asumisen suhteen. Kemppaisen ja muiden (2017, s. 37-41) mukaan eri ikaisilld kulutta-
jilla on pdaosin samantyyppisida asumistoiveita, ja toiveet liittyvat muun muassa asumi-
sen toimivuuteen seka yksityisyyteen. Lisaksi asumisen kodikkuus seka yksilollisyys nah-
daan yhtena asumistoiveisiin liittyvana kokonaisuutena. Asumisen toimivuuteen liittyen
korostuu muun muassa asumisen jarkevyyden ihanteita. Lisaksi esimerkiksi omatoimi-
suus ihanne kodinhoidossa ndhdaan tarkeana. Yksityisyyden osalta kuluttajat puolestaan
nakevat kodin antavan heille suojaa, ja kuluttajat arvostavat muun muassa luonnonla-
heisyytta. Kuluttajien kokemaan kodikkuuden tuntemiseen vaikuttaa esimerkiksi se, etta
kuluttajilla on mahdollisuus luoda kodistaan omannakdisen. Kemppainen ja muut mai-
nitsevat niin ikaan, ettd esimerkiksi kierratetyt sisustusratkaisut lisddvat kodin yksilolli-

syytta. (Kemppainen ja muut, 2017, s. 37-41)

Kuluttajien eli asukkaiden nakemykset ilmastoviisaasta asumisesta ovat lahtokohtaisesti
olleet suhteellisen positiivisia. Hagbertin (2016, s. 293-294) tutkimuksen tulokset osoit-
tavat, ettd maapallon kunnioittaminen seka ympariston suojeleminen koetaan asukkai-
den keskuudessa olennaisina, ja enemmisto asukkaista ymmartaa nykyisen eldmantavan
olevan vahingollinen ymparistolle. Hinen mukaansa ymparistoystavalliseksi markkinoi-
tuihin asuntoihin ovat monet asukkaat térmanneet, ja asukkaiden valilla on nake-
myseroja siina, miten tdllainen vihred asuminen nahdaan. Osalle se poikkeaa nykytilan-
teesta vain esimerkiksi parempana resurssitehokkuutena. Osalle se taas tarkoittaa esi-
merkiksi henkilokohtaista sitoutumista. Lisaksi tutkimuksesta kdy myos ilmi, ettd asuk-
kaiden sosioekonominen tausta heijastuu erilaisiin asumiskokemuksiin. (Hagbert, 2016,

s. 293-294)

[Imastoviisaaseen asumiseen ja hiilijalanjaljen pienentdamiseen voidaan nahda myos liit-
tyvan kuluttajan omat arkiset valinnat. Tallaisia toimintoja ovat esimerkiksi rakentami-
nen seka elintason laskeminen. Rakentamisella kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa ja

valita ekologisia ja energiatehokkaita asumisratkaisuja seka edistda ilmastoviisasta



17

asumista. Esimerkiksi Tunji-Olayenin ja muiden (2019, s. 1) mukaan rakennustoiminnalla
on huomattava vaikutus ilmastonmuutokseen, ja rakentaminen kokonaisuudessaan vai-
kuttaa muun muassa ympariston saastumiseen. Lisdksi se vaikuttaa negatiivisesti luon-
non monimuotoisuuteen ja siita on haittaa ihmisten hyvinvoinnille. Heidan mukaansa
ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi perinteisesta rakennustoiminnasta olisikin olennaista
irrottautua. Tama johtaisi esimerkiksi ympariston kannalta positiivisiin vaikutuksiin.

(Tunji-Olayeni ja muut, 2019, s. 1)

Elintason laskeminen on yksi keskeinen tapa vahentaa hiilijalanjalkedan. Se on kulutta-
jalle suhteellisen vaivaton tapa hallita paastdjaan, ja kuluttaja voi itse maarittaa, kuinka
paljon ja miten han on valmis elintasoaan laskemaan. Hagbertin (2016, s. 295) mukaan
moni asukas olisi ympariston suojelemisen takia valmis laskemaan elintasoaan. Elintasoa
voitaisiin mahdollisesti vahentada tavaroiden kulutuksesta, vaikkakin ihmiset kokevat sii-
hen liittyvat kulutuksen rajat eri tavoin. Esimerkiksi joillekin mikroaaltouunista luopumi-
nen voi olla merkittava toimenpide, kun taas jollekin aarimmainen raja voi menna pakas-

timessa. (Hagbert, 2016, s. 295)

Broer ja Titheridge (2010, s. 104—-105) nostavat esille, etta toisin kuin vain rakentamisella,
keskittymalla kestaviin, matalakustanteisiin elamantapoihin voidaan saada positiivisia
vaikutuksia paastdjen vahentamisessa. Erilaiset ilmastoviisaat ratkaisut voivat olla huo-
mattavasti hyodyllisempia asukkaille/kuluttajille energiatehokkuuteen liittyviin toimiin
ndahden. Tallaisia mahdollisesti merkittavia ilmastoviisaita ratkaisuja ovat muun muassa,
etta liikkumisessa hyodynnetdan erilaisia siirtymatapoja, on mahdollisuus saada ilmas-
toviisaita kulutustarvikkeita sekda hyodyntda helposti tavoitettavia kierratyspalveluita.

(Broer & Titheridge, 2010, s. 104-105)

2.2 llmastoviisaan kuluttajakdayttaytymisen taustatekijat

[Imastoviisaalla kuluttajakayttaytymisella voidaan hillitéa ilmastonmuutoksen kehitty-

mistd. Kuluttajakayttaytymisen muodostuminen on pitkad prosessi, joka muovautuu ja
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kehittyy koko kuluttajan elinajan. limastoviisaan kuluttamisen ja ilmastoasioista viestimi-
sen nakdkulmasta on olennaista ymmartaa kuluttajakdyttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita, jotta viestinndssa voidaan huomioida paremmin kuluttajien toimintaan vaikut-
tavia tekijoita ja pystytaan vaikuttamaan kuluttajiin oikealla tavalla. Tassa tutkimuksessa
ilmastoviisasta kuluttamista kasitellddan muun muassa vastuullista kuluttamista ja kulut-

tajakayttaytymista kasittelevan kirjallisuuden kautta.

lImastoviisas kuluttaminen edellyttaa kuluttajalta laajaa tietoisuutta ymparistoasioista,
perehtyneisyytta yritysten toiminnasta sekd asenteellisuutta. Bergstrom ja Leppanen
(2013, s. 134) maarittelevat vastuullisen kuluttamisen tarkoittavan sita, etta kuluttaja os-
taa tuotteita esimerkiksi sellaisilta yrityksiltd, jotka noudattavat toiminnassaan eettisia
periaatteita. Taman lisaksi kuluttaja valttda tai boikotoi epdeettisten valmistajien tuot-

teita. (Bergstrom & Leppanen, 2013, s. 134)

Kuluttajakayttaytymisen taustalla vaikuttaa kuluttajan identiteetti, joka rakentuu useasta
eri osasta ja kehittyy jatkuvasti. Frien (2011, s. 57) mukaan identiteetti on seurausta ny-
kyajan elamisen luonteesta, jota pidetdan monimuotoisena ja vaihtelevana esimerkiksi
sosiaalisista ja taloudellisista asiayhteyksista johtuen. Identiteetin muodostumiseen vai-

kuttavat niin ikdan kulttuuriset ja poliittiset asiayhteydet. (Frie, 2011, s. 57)

Identiteettirakenteeseen voidaan nahda liittyvan vahvasti esimerkiksi kuluttajan henki-
I6kohtainen, eli persoonallinen, seka sosiaalinen identiteetti. Sosiaalisella identiteetilla
tarkoitetaan Aguiarin ja muiden (2010, s. 264) mukaan yksilon identiteetin osaa, joka
nakyy muille. Hogg (2014, s. 338—339) puolestaan esittda epavarmuuteen liittyvan iden-
titeettiteorian vaikuttavan, miten ihminen kokee kuuluvansa eri sosiaalisiin ryhmiin.
Tama teoria muodostuu ihmisten epavarmuudesta itseensd ja omaan toimintaansa, mita
he pyrkivat vahentamaan luokittelemalla itsensd muiden henkildiden kanssa samaan
ryhmaan kuuluviksi. Ryhmaan kuulumisen kautta ihmisen identiteetti ja kdyttdytyminen

muovautuu ryhmén toiminnan mukaisesti. (Hogg, 2014, s. 338-339)
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Identiteetti ndkyy myos kuluttajan kdytannon toimissa. Drummond (2021, s. 240) esittaa,
ettd ihmisen kokemukset ja vakaumukset luovat persoonallista identiteettia, johon vai-
kuttavat myos ihmisen teot ja tdman sitoutuminen niihin. Wilskan (2002, s. 197) mukaan
monesti esineet voivat heijastaa erilaisia identiteettiin liittyvia toimia. Hanen mukaansa
esimerkiksi tietynlaiset kulutusasenteet vaikuttavat identiteetin toimiin, ja kulutuksella
voidaan nahda olevan merkittava rooli ideologisen identiteetin muodostumisessa.
(Wilska, 2002, s. 197) Myds Elliotin ja Wattanasuwanin (1998) mukaan ihminen luo itses-

tdan kuvaa omien nakemystensa mukaisesti (s. 132).

Identiteettiin ja kulutuskadyttaytymiseen vaikuttavat luonnollisesti myos kuluttajan arvot,
asenteet seka psykologiset tekijat. Bergstrom ja Leppdnen (2013, s. 111) maarittelevat
arvot ihmisten toimintaa ohjaaviksi tavoitteiksi, ja ne liittyvat henkilon kokemiin asioihin,
kuten vastuullisuuteen. Abergin (2006, s. 22) mukaan arvot eli uskomukset vaikuttavat
ihmisten kayttaytymiseen, ja nilden muuttuminen on hidas prosessi. Niin ikdaan Schwartz
ja Bardi (2001, s. 269-270) esittdvat artikkelissaan kymmenen yleismaallista arvotyyppia,
joiden tavoitteet perustuvat erilaisiin motivaatioihin. Tallaisia arvotyyppeja ovat muun
muassa itseohjautuvuus, universalismi seka turvallisuus. Esimerkiksi universalismissa
keskeiseen tavoitteeseen liittyy luonnon hyvinvointiin. (Schwartz ja Bardi, 2001, s. 269—

270)

Kestavan kulutuskayttdaytymisen yhteys arvoihin riippuu pitkalti kulutuksen tasosta, ja he
maarittelevat tasojen olevan joko korkea, keskitasoinen tai matala (Sharma & Jha, 2017,
s. 78). Sharman ja Jhan (2017) mukaan arvoilla ei ole merkitystd matalatasoiseen kestéa-
vaan kulutuskayttaytymiseen, ja henkilokohtaisten arvojen vaikutus vaihtelee kulutusta-
son mukaan (s. 81-82). Sharma ja Jha (2017, s. 83—85) my0s kertovat tutkimuksessaan
havainneensa maaritettyihin kestavan kulutuskayttaytymisen tasoihin vaikuttavia kult-
tuurispesifeja arvoulottuvuuksia. Arvoja, jotka vaikuttavat kestavaan kulutuskayttayty-
miseen positiivisesti ovat muun muassa hyvaksynta sekd universalismi. Puolestaan vas-
toin odotuksia esimerkiksi hyvantahtoisuus-arvoulottuvuudella on korkeatasoiseen kes-

tavdaan kulutuskayttdytymiseen negatiivinen vaikutus samoin kuin perinne-
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arvoulottuvuudella. He esittavat tuloksen poikkeuksellisuuden johtuvan mahdollisesti
siita, etta henkil®, joka vaalii ndita arvoja, on esimerkiksi konservatiivisempi ja perhekes-
keinen. Tallainen henkilo ei valttamatta ole valmis panostamaan korkeatasoisempaan

kestavaan kulutuskayttaytymiseen. (Sharma & Jha, 2017, s. 83-85)

Arvot vaikuttavat kuluttajan asenteisiin. Bergstrom ja Leppanen (2013, s. 135) korostavat,
etta eettisilla asenteilla on merkitysta siihen, miten vastuullinen kuluttaminen toteutuu
kaytanndssa. Vastuulliselle kuluttajalle on tyypillista tehda positiivisia ostoksia, joissa ko-
rostuu muun muassa hankittujen tuotteiden ekologisuus. (Bergstrom & Leppanen, 2013,
s. 135) Bergstromin ja Leppasen (2013, s. 111-112) mukaan asenne viittaa henkilon tai-
pumukseen suhtautua asiaan tietynlaisella tavalla, ja niista heijastuu henkilon arvomaa-
ilma. Heidan mukaansa esimerkiksi tieto ja tunne vaikuttavat asenteiden kehittymiseen.
Lisaksi niihin nahdaan vaikuttavan henkilén omat kokemukset. Ndihin edelle mainittuihin
tekijoihin puolestaan vaikuttavat muun muassa ymparistdo sekda muiden kokemukset.
(Bergstrom & Leppénen, 2013, s. 111-112) Aberg (2006, s. 22) puolestaan nostaa esille
asenteiden olevan melko pysyvia, ja niihin nahdaan liittyvan ympariston kohde, ilmene-
minen sekd tunteenomaisuus. Ympariston kohteella viitataan siihen, mita asiaa kohtaan
asenne on. Se saattaa olla esimerkiksi ympariston saastuminen. Asenteen ilmeneminen
puolestaan kuvastaa asenteen esittamisen keinoa, esimerkiksi puhetta tai eleitd. Asen-
teeseen liittyva tunteenomaisuus taas kertoo, millaisia tuntemuksia asia herattaa. Se voi
skaalautua darimmaisen negatiivisesta daripositiiviseen. (Aberg, 2006, s. 22) Lisiksi
Abergin (2006, s. 136—137) mukaan asenteisiin vaikuttaminen on haasteellista, ja henki-

|okohtaisella vaikuttamisella ndhdaan olennainen rooli siina.

Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseen liittyy myos psykologisia tekijoita. Joshin ja
Rahmanin (2019, s. 240-241) tekeman tutkimuksen mukaan psykologisilla tekij6illa on
merkitysta kestavassa kuluttamisessa, ja esimerkiksi hengellisyys nahdaan siind myontei-
sena vaikuttajana. Lisdksi kuluttajien ymparistévastuullisen toiminnan tavoittelun nah-
daan niin ikdan edistavan kuluttajien vastuullista kdyttaytymista seka ymparistoystavalli-

sesti ettd yhteiskunnallisesti. Heiddan mukaansa kestdvddan ostokdyttaytymiseen
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vaikuttavat positiivisesti muun muassa kuluttajien hengellisyys seka markkinavaikutus.
Lisaksi kuluttajien asenteilla eli suhtautumisella seka koetulla tehokkuudella nahdaan
olevan myonteisia vaikutuksia vastuulliseen kulutukseen. (Joshi & Rahman, 2019, s. 240-

241)

2.3 llmastonmuutoksen viestinta

Media-alan murros ja digitalisaatio ovat muovanneet mediaa datavetoisemmaksi, ja
viestintakanavien jarjestaytymisessa tapahtuu muutoksia. Digitalisaation myota palvelu-
alustat ovat sahkoistyneet, ja sosiaalisen median kanavien suosio on suurta. Pearce ja
muut (2019, s. 10) toteavat sosiaalisen median alustojen roolin olevan merkittava glo-
baalissa alati uudistuvassa viestintdymparistossa. Ne jarjestelevat viestintda ja kuuluvat
olennaisena osana ilmastonmuutoksen tutkimiseen. (Pearce ja muut, 2019, s. 10) Myos
Hagbert (2016, s. 301) nostaa median roolin esille erilaisten vahavaikutteisten asumisen
narratiivien tarjoajana. Juslén (2009) puolestaan mainitsee sdahkoisen tiedonvalityksen
seka viestintdapalveluiden, jotka ovat kehittyneet internetin myo6ta, vaikuttaneen merkit-
tavasti kuluttajien asemaan (s. 34). Medialla voidaankin ndhda olevan vaikutusta ihmis-
ten kulutuksen ohjaamisessa ja sita kautta silla on merkittava asema myds ilmastonmuu-
tokseen liittyvassa viestinnassa. Media on kuluttajien arjessa jatkuvasti lasna, ja silla on
monenlaisia keinoja vaikuttaa ja ohjata kuluttajia arvojen ja asenteiden luomisessa seka

kuluttajakayttaytymisessa.

Medialla on vaikutusta ohjata kuluttajien kayttaytymista. Kaytetyilla viestintdkanavilla
voidaan vaikuttaa siihen, miten informaatio vastaanotetaan ja kuinka tehokasta viestinta
on. Kuten jo tutkimuksen keskeisissa kasitteissa kaytiin lapi, Seppdsen ja Valiverrosen
(2012, 2 Elama mediayhteiskunnassa, Viestinta ja media) mukaan viestinta voidaan ja-
otella keskindis-, ryhma- seka joukkoviestintdan, ja viestintalajit voivat esiintya myos sa-
manaikaisesti. Taman tutkimuksen aihetta ajatellen tdssa tutkimuksessa hyodynnetdan
kaikkia edelld esitettyja viestinndn lajeja, ja tutkimuksessa kasiteltdavat viestintdkanavat

ovat jaoteltu joukkoviestintdan, asiantuntijoihin ja vertaisvaikutukseen (wom ja e-wom).
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2.3.1 Joukkoviestintd

Joukkoviestinnan tarkoituksena on valittaa tietoa. Joukkoviestimia kaytetaan myos muun
muassa viihteen tarjoamiseen, informaation tuottamiseen seka valistamiseen.
Toimintansa ohessa ne toimivat tietynlaisina yhteiskunnallisina valvojina tarkastellen
esimerkiksi yhteiskunnan toimintaa seka yrittden vaikuttaa vastaanottajiinsa ja paattajiin.
(Ikdvalko, 1994, s. 75—76) Seppasen ja Valiverrosen (2012, 2 Elama mediayhteiskunnassa;
Viestinta ja media) mukaan kyse on teknisesti valittyvasta julkisesta viestinndstd, ja sen
tulisi olla kaikkien saatavilla. Lisdksi se on yleensd yksisuuntaista. (Seppanen &
Vdliverronen, 2012, 2 Eldmad mediayhteiskunnassa; Viestintd ja media) Tassa
tutkimuksessa  tarkastellaan seuraavia ilmastoviisaaseen asumiseen liittyvia
joukkoviestintdkanavia: uutismediat (sanoma- ja aikakausilehdet, televisio seka radio) ja

verkkoldhteet (internet ja sosiaalinen media).

Joukkoviestintd voidaan ndahda laajana ja kuluttajia hyvin tavoittavana viestinnan kei-
nona, ja uutismedioissa ilmastonmuutoksesta ja ilmastoviisaasta asumisesta viestimi-
seen liittyy erilaisia uutisoinnin keinoja ja keskusteluja. Esimerkiksi Hase ja muut (2021,
s. 1) ovat tehneet tutkimusta siitd, miten ilmastonmuutosta esiintyy tiedotusvalineissa.
Tutkimuksessaan Hase ja muut (2021, s. 6-8) ovat havainneet ilmastonmuutokseen liit-
tyvan seitseman teemaa, jotka jakaantuvat ekologiseen, tieteelliseen ja yhteiskunnalli-
seen ulottuvuuteen. Ekologiseen ulottuvuuteen kuuluvassa teemassa kasitelldaan sita,
miten ilmastonmuutos vaikuttaa ekosysteemiin. Teemaan aiheet liittyvat muun muassa
[ampdtilojen nousuun sekd luonnon monimuotoisuuteen. Tieteelliseen ulottuvuuteen
puolestaan kuuluu ilmastotiede. Teemassa kasitellddn esimerkiksi tieteellisia raportteja.
Viimeiseen eli yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen liittyy viisi teemaa, jotka kasittelevat
muun muassa ilmastonmuutokseen liittyvia syita ja erilaisia ratkaisuja seka ilmastopoli-
tiikkaa. Lisdksi teemat liittyvat tietoisuuteen ilmastonmuutoksesta ja koulutukseen seka
ilmastonmuutoksen vaikutuksista sekd ihmisiin ettd talouteen. (Hase ja muut, 2021, s.

6-8)
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Edella esitettyjen ulottuvuuksien perusteella ilmastoviisaan asumisen uutisoiminen ja
tiedottaminen voitaneen nahda yhtena yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen liittyvana ai-
heena, koska sen tarkoitus on muun muassa vaikuttaa ilmastonmuutoksen torjumiseen.
IImastoviisaan asumisen esille tuominen joukkoviestinnan keinoin mahdollistaa laajaa
yhteiskunnallista keskustelua seka tiedon valittamista. Keskustelujen myotéa asia saa en-
tisestaan nakyvyytta ja samalla auttaa ilmastoasioihin liittyvien nakemyserojen ymmar-

tamisessa.

Cherryn ja muiden (2015, s. 304—307) mukaan vahahiiliseen asumiseen liittyen on tun-
nistettu joukkoviestinnassa kolme erilaista diskurssia. Ensimmainen diskurssi liittyy nol-
lahiiliseen asumiseen ja se on diskursseista hallitsevin. Siina pyritaan saavuttamaan il-
mastotavoitteet ensisijaisesti uudisasuntojen avulla. Diskurssissa asuntosektori ndhdaan
huomattavana hiilidioksidipdastdjen lahteena, ja diskurssia on esiintynyt erityisesti uuti-
sissa seka poliittisissa artikkeleissa. Kotien jalkiasennukseen liittyva diskurssi puolestaan
luo vastakkainasettelua. Toisin ensimmaisessa diskurssissa, tassa diskurssissa nahdaan,
etteivat hiilidioksidipaastottomat uudisasunnot ole ratkaisu paastojen vahentamiseen.
Asuntoja, jotka ovat jo olemassa, pidetaan todellisena syyna paastoihin. Diskurssissa py-
ritdan hyodyntamaan entista kaytannonlaheisempaa teknologiaa, ja sen on painopis-
teend energiatehokkuuden parantaminen. Vaihtoehtoinen diskurssi puolestaan liittyy
kestavaan elamiseen. Sen mukaan moniin ongelmiin [6ytyy ratkaisu kestavasta asumi-
sesta. lhmisten hiilijalanjaljen pienentaminen nahdaan tarkeana, mutta diskurssissa pai-
notus on erityisesti resurssi-intensiivisyydessa sekd asumisviihtyvyydessa. Kestavaan ela-
miseen liittyvaa diskurssia esiintyy erityisesti erilaisissa eldmantapoja esittelevissa eri-

koisartikkeleissa. (Cherry ja muut, 2015, s. 304-307)

Uutismedia on joukkoviestinnan kanava, jonka kautta ilmastoasioista ja ilmastoviisaasta
asumisesta voidaan informoida kuluttajia. Imastonmuutokseen liittyvassa viestinnassa
uutismediat ovat tarked tiedon valittdja (Hase ja muut, 2021, s. 1). Uutismedioihin kuu-
luva printtimedia on yksi perinteinen joukkoviestinnan vayla. Se on niin sanottua painet-

tua mediaa, ja siihen kuuluvat muun muassa sanoma- ja aikakausilehdet.
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Sanomalehdiksi maaritellddan uutisaineistoa sisaltavat lehdet, joiden viikoittainen ilmes-
tymismaara on 1-7 kertaa (Tilastokeskus, n.d. -c). Opetushallituksen (2023a) mukaan sa-
nomalehti mielletdan uutisten valittamisessa seka luotettavaksi ettd puolueettomaksi, ja
vaikka esimerkiksi sisdllon viihteellisyys on lisdantynyt sanomalehtimediassa, uutinen on
sailynyt sen yleisimpana juttutyyppina. Aikakauslehti puolestaan on Opetushallituksen
(2023b) mukaan sisalléltaan viihteellisempi kuin sanomalehti, ja esimerkiksi reportaasi
on aikakauslehdelle tyypillinen juttutyyppi. Aikakauslehdelle on ominaista muun muassa
se, ettd se voi olla niin paperi- kuin verkkojulkaisu ja se ilmestyy sdaanndllisesti vuoden

aikana ainakin nelja kertaa. (Opetushallitus, 2023b)

Joukkoviestintaa tapahtuu niin ikdan audiovisuaalisesti television ja radion valityksella.
Television kdytdssa on havaittu viime vuosina muutoksia. Esimerkiksi Finnpanel Oy:n
(2020) kertoo lehdistotiedotteessaan, etta koronakevaana 2020 suomalaisten paivakoh-
tainen television katseluaika oli noin kolme tuntia. Tuolloin tammi-toukokuun aikana kat-
seluajassa tapahtui kasvua viisi (5) prosenttia edellisvuoteen verrattuna. (Finnpanel Oy,
2020) Isohookanan (2007 s. 149) mukaan televisiota katsoo erityisesti vanhempi ika-
luokka. Han luonnehtii televisiota informoivaksi seka viihteelliseksi valineeksi, jossa kat-
soja on perinteisesti ollut passiivinen ja televisio aktiivinen osapuoli. Toisaalta digitaalis-
ten televisiolahetysten myota tdama perinteinen asetelma on kokenut muutoksia, ja osa-
puolten valinen vuorovaikutussuhde voi olla myds aktiivinen. Han myos tuo esille, etta
mainosmediana televisiota voidaan pitdd muun muassa intensiivisena ja tunteisiin ve-

toavana. (Isohookana, 2007, s. 149)

Radiota puolestaan voidaan Isohookanan (2007, s. 152) mukaan pitda viihdyttavana me-
diana. Sen paapaino on musiikissa, ja sitd kuunnellaan monesti samalla, kun tehdaan
jotain muuta, kuten esimerkiksi kotitoita. Radion merkitys uutisten valittdjana korostuu
erityisesti esimerkiksi aamuaikoina seka tydmatkoilla. Mainosmediana han luonnehtii ra-
diota muun muassa henkil6kohtaisena, joustavana ja ldheisend, ja sen avulla voidaan

aktivoida kuuntelijoita. (Isohookana, 2007, s. 152)
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Verkkoldhteet eli verkkokayttoiset viestintdkanavat mahdollistavat kuluttajille keinoja
|6ytaa tietoa ja uutisia aiheesta kuin aiheesta entista tehokkaammin, ja erityisesti sosi-
aalinen media ja internet voidaan nahda suosittuina viestinnan keinoina. Itse viestinnan
muoto voidaan nahda verkkoldahteiden osalta hailyvana, ja periaatteessa se voi olla kaik-
kia Seppasen ja Viliverrosen (2012, 2 Eldama mediayhteiskunnassa, Viestinta ja media)

maarittelemia kolmea viestinndan muotoa.

Ihmiset viestivat enenevissa maarin verkossa erilaisten sosiaalisten alustojen valityksella
(Connor ja muut, 2016, s. 464). Edosomwanin ja muiden (2011) mukaan sosiaalisella me-
dialla on ollut merkitysta esimerkiksi viestinnan kehittymisessa tietojarjestelmien aika-
kaudella (s. 79). On siis voitu havaita, ettd internet ja sosiaalinen media ovat nykypadivana
suosittuja ja jokapdivaisen viestinnan valineita. Kuitenkin Juslénin (2009, s. 58) mukaan
internet tulisi nahda paikkana, missa tapahtuu toimintaa, eikd mediakanavana. Interne-
tissa kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa keskendan. Se on myos paikka, jossa kulut-
tajille tiedon merkitys on mainontaa oleellisempi. Lisaksi sisadllon tuottaminen ja julkai-
seminen internetissa on kaikille mahdollista, ja kasvava maara internetissa olevasta si-

sallosta onkin kansalaisten julkaisemaa. (Juslén, 2009, s. 58)

Erityisesti sosiaalisen median hydédyntdminen viestinndssa on nykyaikana olennaista, ja
sen kehitys ja asema yhteiskunnallisesti ovat muuttuneet vuosien saatossa. Sosiaalisen
median kanavien kadytosta on tullut kuluttajille arkinen asia ja tiedon ldhde. Neubaum ja
Kramer (2017, s. 472) toteavat, ettd sosiaalisen median alustoilla ihmisten on mahdol-
lista olla vuorovaikutuksessa samanaikaisesti esimerkiksi tuttuihin ja ldheisiin. He voivat
niin ikdan olla vuorovaikutuksissa taysin tuntemattomiin ihmisiin. (Neubaum & Kramer,
2017, s. 472) Malmelin ja Villi (2017, s. 3) puolestaan toteavat, ettei sosiaalinen media

ole pelkdstaan paikka itsendisille kayttdjille, vaan se on niin ikdan kaupallinen ymparisto.

Sosiaalinen media mahdollistaa keskustelujen jakamisen eri alustoille saavuttaen enem-
man yleis6a (Edosomwan ja muut, 2011, s. 85). Siten sosiaalisella medialla ja sen alus-

toilla voidaan nédhda olevan myos roolia ilmastonmuutoksen viestinnassa, ja esimerkiksi
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Berglez ja Al-Sagaf (2021, s. 383) kiteyttavat alustojen olevan sekd saan aari-ilmidihin
ettd ilmastonmuutokseen liittyvien erilaisten nakemysten sulatusuuneja. Heidan mu-
kaansa digitaalisilla alustoilla on mahdollisuutta vaikuttaa yhteiskunnan poliittisiin asioi-

hin, vaikka ne eivat niitd maaritakaan. (Berglez & Al-Sagaf, 2021, s. 383)

Viestintdkanavia Facebook ja Instagram kaytetaan tutkimuksen kyselyssa esimerkkeina
sosiaalisen median kanavista. Nama ovat monille kuluttajille my&s tuttuja ja arkisia sosi-
aalisen median alustoja. Lahtisen ja muiden (2022, s. 234, 5.5. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa) mukaan sosiaalisen median palveluista Facebook on suurin. Sen kayttaja-
maara on melkein kolme miljardia, ja Suomessa silla on kayttdjia arviolta 2,7 miljoonaa.
Heiddn mukaansa nuorempien kayttdjien osalta yhteisOpalvelun kayttdjamaarassa on
havaittu laskua, kun taas maara on lisdantynyt yli 45-vuotiaissa kdyttajissa. (Lahtinen ja
muut, 2022, s. 234, 5.5. Markkinointi sosiaalisessa mediassa) Instagram puolestaan voi-
daan nahda erityisesti nuorten suosimana sosiaalisen median kanavana. Lahtinen ja
muut (2022, s. 234, 5.5. Markkinointi sosiaalisessa mediassa) toteavat, ettd nuoremmat
ihmiset kayttavat enemman Instagramia kuin Facebookia. Kaiken kaikkiaan kyseisella ku-
vanjakopalvelulla on kayttajia yli miljardi, ja Suomessa sita kayttaa yli kaksi (2) miljoonaa.

(Lahtinen ja muut, 2022, s. 234, 5.5. Markkinointi sosiaalisessa mediassa)

2.3.2 Asiantuntijaldhteet

Asiantuntijalahteet ovat yksi ilmastoviisaan asumisen viestinnan muoto, josta kuluttaja
voi etsia ja saada tietoa asiaan liittyen. Tassa tutkimuksessa asiantuntijaldhteisiin liittyvat
niin asiantuntijat kuin tutkimuskirjallisuus. Asiantuntijalahteita, joista kuluttaja voi saada
tietoa ilmastoasioihin liittyen ovat muun muassa yhdistykset ja liitot, yritykset tai jalleen-
myyjat seka taloyhtio tai isannoitsija. Lisaksi tietoa voi saada kunnalta seka kaupungilta.
Tutkimuskirjallisuus on puolestaan asiantuntijaldhde, joka ymmarretdan tassa tutkimuk-
sessa niin, ettd kuluttaja on perehtynyt kasiteltavdaan aiheeseen liittyvaan teoriaan seka
mahdollisiin aiempiin tutkimustuloksiin. Hankkimansa tiedon pohjalta kuluttaja voi muo-

dostaa kantaansa aiheeseen.
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Asiantuntijoilta voidaan odottaa laajempialaisia tietoja aiheesta, mita kuluttajalla ei valt-
tamatta entuudestaan ole. Asiantuntijat ovat henkil6ita, jotka ovat perehtyneet alaansa,
ja omaavat syvempaa tietamysta ja/tai taitoja alansa aihepiirista. Esimerkiksi Farrington-
Darby ja Wilson (2006, s. 18) kuvailevat asiantuntemuksen olevan esimerkiksi erilaisiin
toimintoihin liittyvaa tietdmysta. Taman lisdksi siihen voi liittyd myos taitoja. Myds ky-
vykkyys on yksi elementti, jolla asiantuntemusta voi ilmentaa. Toisaalta asiantuntemus

voi myo0s liittyd paatdksentekoprosessiin. (Farrington-Darby & Wilson, 2006, s. 18)

2.3.3 Wom (word of mouth) ja e-wom

Kuluttajan sosiaaliset vuorovaikutussuhteet niin omassa lahipiirissa kuin naapurissa luo-
vat omanlaisen viestintakanavan. Yleensa suullisesti tapahtuvassa markkinoinnissa ihmi-
set jakavat toisilleen omakohtaisia kokemuksiaan ja mielipiteita johonkin asiaan liittyen.
Tallaista vertaisvaikutusta voidaan kutsua esimerkiksi word of mouth tai puskaradioksi.
Kielitoimiston sanakirjan (2022) mukaan puskaradiolla viitataan muun muassa huhuihin
ja kuulopuheisiin, eli toisin sanoen epavirallisiin tietokanaviin. Bergerin (2014, s. 587)
mukaan word of mouth -toiminta muodostuu keskustelusta jostain tuotteesta, josta jae-
taan sisaltoa esimerkiksi jollekin alustalle. Siihen liittyy my0s se, etta keskustelijat antavat
muun muassa suosituksia aiheeseen liittyen. Toiminta voi olla joko kirjallista tai fyysista

keskustelua tai se voi nakya verkossa esimerkiksi arvosteluina. (Berger, 2014, s. 587)

Internet ja lehtien keskustelupalstat luovat kuluttajille erilaisia mahdollisuuksia vuoro-
vaikutukseen keskendan. Verkossa tapahtuvaa word of mouth -toimintaa (e-wom) voi-
daan havaita muun muassa erilaisilta keskustelupalstoilta. Keskustelupalstat, jotka voisi-
vat viestinndn muodon puolesta kuulua myo6s joukkoviestinnan verkkoldhteisiin, ovat so-
siaalisia toimintaymparist6ja, tietynlaisia virtuaaliyhteis6ja, joissa kuluttajat voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa sahkoisten verkkoalustojen kautta. Hennig-Thu-
raun ja muiden (2004, s. 39) mukaan internetin kehittyminen on mahdollistanut e-
womin yleistymisen tarjoten kuluttajille mahdollisuuden vaihtaa tuotetietoja seka kes-

kenaan jakaa ja saada neuvoja kulutukseensa liittyen. Heiddn mukaansa e-womilla on
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monenlaisia toteutumistapoja, kuten keskustelufoorumit seka uutisryhmat. (Hennig-

Thurau ja muut, 2004, s. 39)

Word of mouth -toiminnassa laheisten ja muiden kuluttajien mielipiteilld ja suosituksilla
voi olla painoarvoa kuluttajalle paatoksenteossa. Bergerin (2014) mukaan toiminnan
merkitys kuluttajakayttaytymiseen on erittdin suuri (s. 587). Niin ikdan Kozinets (1999)
nadkee, ettd verkkovuorovaikutus tulee enenemissa maarin nakymaan kulutuskayttayty-
misessa seka kuluttajien valisissa sosiaalisissa kanssakdymisissa. (s. 253). Vaikka toimin-
nalla nahdaan vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen, yleisesti ottaen tietokanavana
womiin kuluttajan on suhtauduttava varauksella. Kuluttajat ovat yksiloitd, ja he kokevat
asiat ja tilanteet eri tavoin, mika vaikuttaa heidan nakemyksiinsa aihealueesta. Lisaksi
verkossa tapahtuvassa womissa, esimerkiksi eri palstoilla, kuluttajat voivat esiintya ano-
nyymisti tai kayttajatunnuksella, mika voi vaikuttaa kasiteltdavan asian uskottavuuteen ja

luotettavuuteen.

2.4 Media-alan murros

Media-ala on kokenut merkittavia muutoksia viime vuosikymmenina. Digitalisaation
myotd on voitu havaita, ettd erilaiset digitaaliset palvelualustat ovat saaneet entista
enemman jalansijaa nyky-yhteiskunnan viestinndssa. Niin ikdan sosiaalisen median kay-
tostd on tullut suositumpaa. Kuluttajat voivat viestitelld sosiaalisen median kautta pai-
kasta ja ajasta riippumatta tiedon valittyessa nopeasti eteenpain. Berger (2014 s. 587)
mukaan viestinta on helpottunut ja kehittynyt nopeammaksi teknologioiden myo6ta. Tal-
laisiksi teknologioiksi hdn nostaa esimerkiksi Facebookin seka Twitterin. (Berger, 2014, s.
587). Nain ollen media voidaan ndahda merkittdavana tiedonjakajana, ja siksi on tarkeaa
ymmartdd, miten media-ala on muuttunut digitalisaation myo6ta ja millaisia vaikutuksia

muutoksella on ollut kuluttajien viestintdan.

Digitalisaatiolla on pitka historia, ja siihen voidaan nahda vahvasti liittyvan palvelujen ja

toimintojen digitalisoituminen. [Imarisen ja Koskelan (2015, s. 23) mukaan digitalisaation
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syntymisessa ei ole kyse pelkastaan digitalisoitumisesta. Teknologia mahdollistaa eri toi-
mintojen digitalisoitumisen muuttaen esimerkiksi ihmisten kayttaytymista. Lisaksi se na-
kyy markkinoiden dynamiikan seka yritysten toimintojen muuttumisena. (llmarinen &
Koskela, 2015, s. 23) Pinjamaan (2017, s. 44) mukaan digitalisaatio on vaikuttanut voi-
makkaasti perinteisena toimialana pidettyyn media-alaan, ja digialustojen kehittymisen
myota alalla on jouduttu uudelleen miettimaan sisallon tuotantoa. Pinjamaan mukaan
1990-luvulla muun muassa maantieteelliset alueet seka jakelukanavien vahyys ovat vai-
kuttaneet sisallon jakeluun. Kuluttajien kayttaytymisen painottuessa entistd enemman
internettiin ja erilaisiin palvelualustoihin, kuten sosiaaliseen mediaan, alan toimintamal-

leja on jouduttu maarittdmaan uudelleen. (Pinjamaa, 2017, s. 44)

Myds Turpeinen (2019) tuo esille, ettd media-alalla vallitsevat liiketoimintamallit ovat
tulleet digitalisoitumisen myota datavetoisiksi. Tasta voidaan ymmartaa, etta digitaaliset
ymparistot hyodyntdvat dataa toimiakseen kayttdjille sopivalla tavalla. lImastoviisaaseen
asumiseen liittyen dataa voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi energiatehokkaiden ratkaisu-

jen mainostamisessa rakentamisesta kiinnostuneille kuluttajille.

Hellman ja Nieminen (2015, s. 35—-36) puhuvat viestinnan digitalisoitumisen yhteydessa
konvergenssista, mika kuvastaa sitd, etta rajat toimialojen vililla ovat laskeneet ja osit-
tain hamartyneet. Heidan mukaansa yksi merkittava muutos media-alalla on kuitenkin
median aseman muuttuminen kansalaisten keskuudessa. Aiemmin median tehtdvat ym-
marrettiin hierarkkisena tiedonvalittajana, kun taas nykyaan sen nahdaan palvelevan ku-
luttajia monipuolisemmin muun muassa viihteen ja itsensa ilmaisun kanavana. Tahan
muutokseen ovat vaikuttaneet niin yhteiskuntarakenteen muuttuminen kuin elintapoi-
hin liittyvat muutokset. Esimerkiksi kuluttajien vapaa-ajan maara on kasvanut. Niin ikdan
kotitaloudet tienaavat enemman, ja sosiaalisissa hierarkioissa on tapahtunut laskua kou-
lutustason nousun myota. Lisaksi informaatiota valitetdan myos muiden lahteiden kautta
perinteisen median sijasta, ja toisaalta myos globalisaation kehitys on muovannut kulut-

tajien arvostuksia. (Hellman & Nieminen, 2015, s. 35—-36)
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Digitalisaatio vaikuttaa myos kuluttajien toimintaan. Lounasheimon ja muiden (2021, s.
81) mukaan digitalisaatio ja ilmastokriisi ovat esimerkkeja megatrendeista, jotka vaikut-
tavat kulutukseen. Tallaisten megatrendien kehityskuluilla tulee olemaan vaikutusta niin
ihmisten elinymparistéon kuin myods elamantapoihin. Heidan mukaansa muun muassa
yhteiskunnan digitalisoitumisella voi olla vaikutuksia jokapaivdiseen asiointiin seka osta-

misen vaivattomuuteen. (Lounasheimo ja muut, 2021, s. 81)

Kulutuksen lisaksi digitalisaatiolla voidaan nahda vaikutuksia esimerkiksi energiankulu-
tukseen. Lange ja muut (2020, s. 7-8) ovat toteuttaneet mallin, joka horjuttaa ndkemysta
digitalisaatioon liittyvasta energiatehokkuudesta. Malli tarkastelee digitalisaatio-energi-
ankulutus-vuorovaikutusta neljan vaikutuksen kautta. Sen mukaan vuorovaikutukseen
liittyy sekd energiankulutusta lisdavia (kaksi) ettda vahentavia (kaksi) vaikutuksia. Suorat
vaikutukset lisaavat energiankulutusta, samoin myos talouskasvu. Energiankulutusta va-
hentavat vaikutukset puolestaan liittyvat energiatehokkuuteen seka toimialoilla tapah-
tuviin muutoksiin. Mallin mukaan vaikutuksilla on erilaisia riippuvuussuhteita keskenaan,
ja nailla riippuvuussuhteilla on negatiivinen vaikutus digitalisaation energiankulutukseen.
(Lange ja muut, 2020, s. 7-8) Nain ollen on erittdin tarkeda pohtia ilmastoviestinnan
suunnittelussa, miten digitalisaatiota voidaan hyodyntaa mahdollisimman kustannuste-

hokkaasti lisaamatta turhaa energiankulutusta.

2.5 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisten keskustelujen myota voidaan ymmartaa, ettad toimivaa ilmastoviestintaa
varten on ymmarrettava kuluttajaa, ilmastoasioita (ilmastonmuutosta) seka digitalisaa-
tiota ja viestintakanavien merkitysta. Toimivan viestinnan osalta nama tekijat ovat keski-
ndisessa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (ks. kuvio 2). Kaiken taustalla on ilmaston-

muutos, joka vaikuttaa niin kuluttajiin kuin myds mediaan.

Kuviossa 2 ilmenee, ettd ilmastonmuutos-media-kuluttaja-kolmikannan keskiéssa on ku-

luttaja ja kuluttajakayttdaytyminen. Kuluttajilla ja erityisesti kotitalouksilla on tarkea
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asema ilmastonmuutoksen hillitsemisessd, ja he voivat omilla kulutustottumuksillaan ja
toimillaan vaikuttaa ilmastonmuutoksen hidastamiseen. Kuluttajat voivatkin arkisilla va-
linnoillaan seka esimerkiksi ilmastoviisaan asumisen edistamisella pienentaa hiilijalanjal-
kedan. Esimerkiksi erilaisilla asumisen ratkaisuilla, kuten sahkon kulutuksen rajoittami-
sella sekd lampotilojen laskulla voidaan saada jo edistysaskelia vahdpaastdisempadan asu-
miseen. Myos rakennustoimissa on hyva suunnitella ratkaisut ymparisto- ja energiaysta-

vallisesti.

Kuluttajien kadyttaytymisessa heijastuu jokaisen yksil6llinen identiteetti, eli millaisia ar-
voja ja asenteita hdnella on esimerkiksi ilmastonmuutoksesta tai ilmastoviisaasta kulut-
tamista. Lisaksi psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajaidentiteettiin. Kuluttaja on myos
jatkuvassa vuorovaikutuksessa median kanssa, niin joukkoviestinndn kanavien, erilaisten
asiantuntijoiden kuin myos vertaisvaikutuksen eli womin kautta. Digitaalisten palvelu-
alustojen ja sosiaalisen median kehittymisen myo6td, kuluttajilla on valtava maara tietoa
saavutettavissa. Digitaalisissa toimintaymparistoissa kuluttaja voikin olla niin ilmaston-
muutokseen liittyvan tiedon vastaanottaja kuin sen jakaja. Myos tiedon personoinnilla
voidaan pyrkia aktivoimaan kuluttajien kiinnostusta ja siten edistamaan ilmastoasioiden

tietamysta.

Myds ilmastonmuutoksen ja median yhteys on olennainen. Esimerkiksi joukkoviestinnan
vaylana medialla on tarkea rooli kuluttajien informoinnissa ja vaikuttamisessa. Media
vaikuttaa siihen, miten ilmastonmuutoksesta viestitdan ja millaista asiasisaltoa siita esi-
tetdan. Toimivalla viestinnalld media voi vaikuttaa kuluttajien ilmastoasenteisiin, mitka
voivat tulevaisuudessa nakya positiivisina tuloksina ilmastoraporteissa. Voidaan siis to-
deta, ettd toimiva ilmastoviestinta vaatii toimivaa kolmikantaista vuorovaikutussuhdetta

ja ymmarrysta niin kuluttajan, median kuin ilmastonmuutokseen liittyvan tiedon kanssa.



32

limastonmuutos

Media

Kuluttajaidentiteetti

- = -

Hiilijalan-
Asiantuntijat | jalki

-- Kuluttaja; ™\ Asenteet
llmastoviisas Joukko- Ja; N

viestinta

asuminen

' kuluttajakayttayty- *

Psykologiset tekijat

limastoviisas

kuluttaminen

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

Digitalisaation myota media on kokenut mullistuksia, ja kuluttaja voi kohdata ilmaston-
muutokseen liittyvaa informaatiota eri mediakanavissa. Tietotekniikan pureutuminen sy-
vemmalle yhteiskunnan rakenteisiin korvaa vanhoja perinteisiad medioita. Sosiaalinen
media on hyvin vankasti kuluttajien arjessa ldsn3, ja eri sosiaalisen median kanavia seka
muita verkkoalustoja on kuluttajalle paljon tarjolla. Facebookin ja Instagramin kaltaisilla
alustoilla kayttdgjamaarat ovat suuria, ja tiedon jakaminen ja loytdminen on kuluttajille
nopeaa ja vaivatonta. Tama puolestaan voi edistaa tiedon saatavuutta ilmastoasioista.
Toisaalta on myOs huomioitava, ettd digitaalisten alustojen runsaus voi mahdollistaa
my0s disinformaation lisdantymisen. Kuluttajalta odotetaankin kriittista lukutaitoa, jotta

han voi 10ytaa tietolahteista asianmukaista sisaltoa.

Uutismedioiden merkitysta ei tule myoskdan unohtaa kuluttajien informoinnissa. Uutis-
medioiden asema ilmastonmuutoksesta viestimiseen on tarked, ja kuluttajat pitavat sita

viestintdkanavana tarkedna. Uutismediassa ilmastonmuutoksesta puhutaan eri tavoin
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erilaisista nakokulmista. Kuten Hase ja muut (2021) toteavat uutismediassa ilmaston-

muutoksen uutisoinnin painottuvan yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen (s. 1).

Toisaalta on myos mielenkiintoista seurata, miten esimerkiksi sosiaalisen median kanava
Twitter tulee tulevaisuudessa ndkymaan ilmastoviestinnassa. Sen yhteiskunnallisen mer-
kityksen voidaan nahda korostuneen viime vuosina, ja esimerkiksi yhteiskunnallisesti vai-
kuttavat henkil6t seka erilaiset tahot tiedottavat ja luovat erilaisia keskusteluja kanavalla.
Myos Lehtonen (2022) toteaa uutisartikkelissaan, etta Twitterista on tullut yhteiskunnal-
lisesti merkittava viimeisen vuosikymmenen aikana, ja se kuuluu olennaisena osana ny-
kypolitiikkaan. Palvelun kayttdjissa on muun muassa poliittisia paattajia, viranomaisia
seka aanestajia. (Lehtonen, 2022) Nain ollen kehittyneen yhteiskunnallisen asemansa
puolesta Twitteria voitane pitdd myos potentiaalisena ilmastoviestinnan vaylana. Esimer-
kiksi Anderson ja Huntington (2017, s. 598) ovat tutkineet, kuinka Twitterissa esiintyy
sarkasmia ja kaytetddn epaasiallista kieltd ilmastonmuutokseen liittyvissa keskusteluissa.
Andersonin ja Huntingtonin (2017, s. 600) tekemien havaintojen mukaan epdasiallisen
kielen kayttd seka sarkasmin esiintyminen olivat vahaista ilmastonmuutoksesta kayta-
vissa verkkokeskusteluissa, mutta niitda molempia oli havaittavissa enemman aiheeseen

liittyvissa skeptisissa keskusteluissa.
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3 Metodologiset valinnat

Teoreettisen keskustelun myo6ta luotiin kasitysta siitd, miten ilmastonmuutos ja ilmasto-
viisas asuminen, viestinta seka kuluttajien kokemat tuntemukset ilmastonmuutoksesta
linkittyvat toisiinsa. Jotta ilmastoviisaan asumisen viestiminen olisi loogista ja rationaa-

lista, on siis ymmarrettava teoriassa kasiteltyja elementteja ja niiden vaikutuksia toisiinsa.

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologisia valintoja. Tarkoituksena on pereh-
tya tarkemmin tutkimuksen tieteenfilosofisiin lahtdasetelmiin seka itse tutkimusaineis-
toon. Aineiston osalta kdydaan lapi aineistonkeruumenetelma, aineiston esittely seka
kerrotaan, kuinka aineistoa on analysoitu tutkimuksessa. Lopuksi arvioidaan tutkimuk-

sen ja sen tuloksien luotettavuutta.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus oli maarallinen, ja siind kadytettiin kvantitatiivista |ahestymistapaa. Tutkimuk-
sessa kasiteltiin paaosin tilastollista dataa. Yhden kysymyksen osalta saatu aineisto oli
laadullista, ja tama aineisto kasiteltiin laadullista tutkimusmenetelmaa (teemoittelu)
hyodyntden. Kvantitatiivinen lahestymistapa sopii tdhan tutkimukseen siksi, ettd sen
avulla voidaan selvittaa kuluttajien tamanhetkista ilmastohuolestuneisuuden tilaa seka

tiedonhankintaa.

3.2 Aineiston esittely

Taman tutkielman tutkimuksen aineistona kaytettiin Decarbon-Homen Kysely asumi-
sesta nyt ja tulevaisuudessa -kyselytutkimusta ja siitd saatuja tuloksia. Kysely toteutettiin
kevaalla 2022 maalis-huhtikuussa. Kyselylomake sisalsi yhteensa 68 kysymysta, ja kysy-
mykset olivat jaettu kyselyn teemojen mukaisesti eri osioihin. Kysymyksista osa oli maa-

ritetty vastaajille pakollisiksi. Kyselyyn kuluva vastaamisaika oli arviolta 20—30 minuuttia.



35

Tutkimuksen kohderyhmana muodostui 10000 suomalaisesta 18—80-vuotiaasta henki-

|6sta satunnaisotannalla.

Kyselyyn vastasi 1448 henkiloa. Kyselyn vastausprosentti oli 14,5 prosenttia. Vastaaja-
maaraa voidaan pitda hyvana ja nain ollen aineisto luo uskottavan lahtdasetelman tutki-
mukselle. Sukupuolijakaumaltaan (taulukko 1) vastaajista 53,3 prosenttia oli naisia ja
45,2 prosenttia miehid. Muuta sukupuolta ilmoitti olevansa 0,3 prosenttia vastaajista.

Vastaajista 1,1 prosenttia ei halunnut kertoa sukupuoltaan.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuoli N Osuus (%)
Nainen 772 53,3
Mies 655 45,2
Muu 5 0,3
En halua kertoa 16 1,1
Yhteensa 1448 99,9

Ammattiasemansa (ks. taulukko 2) ilmoitti Idhes kaikki vastaajat (99,6 %). Kuusi vastaajaa
(0,4 %) jatti kysymykseen vastaamatta. Vastaajista enemmisto oli elakeldisia (34,9 %).
Vastaajista seuraavaksi eniten oli tyontekijoita (21,7 %). Ammattiasemaltaan ylempia toi-
mihenkildita oli 13,7 prosenttia, alempia toimihenkil6itd 8,1 prosenttia ja opiskelijoita
6,9 prosenttia. Ndiden jalkeen tulivat yrittajia (4,9 %), tyottomia (4,1 %) seka johtavaa

asemaa (3,2 %) edustavat vastaajat.

Ammattiasemakseen “Joku muu, mikad?” vastanneita oli 2,1 prosenttia. Kahden vastaajan
osalta oli vastattu seka Tyontekija-vastausvaihtoehtoon etta kirjoitettu Joku muu, mika?
-kohtaan avovastaus. Naissa vastauksissa ei huomioitu avovastausta, vaan tulkinta teh-
tiin valitun ammattiaseman mukaan. Niin ikdan avovastaus jatettiin huomioimatta ta-

pauksessa, jossa avovastaukseen oli kirjoitettu sama ammattiasema, minka vastaaja oli
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valinnut jo tarjotuista vaihtoehdoista. Muuten avovastauksissa tuli esille monipuolisesti

erilaisia ammattiasemia, kuten asiantuntijoita seka tydelamassa viela olevia eldkelaisia.

Taulukko 2. Vastaajien ammattiasema.

Ammattiasema N Osuus (%)
Alempi toimihenkil® 117 8,1
Ylempi toimihenkil6 198 13,7
Johtava asema 47 3,2
Eldkeldinen 505 34,9
Opiskelija 100 6,9
Tyontekija 314 21,7
Tyoton 59 4,1
Yrittaja 71 4,9
Joku muu, mika? 31 2,1
Yhteensa 1442 99,6

Ikatiedon (taulukko 3) osalta vastaajilta kysyttiin avovastauksella heiddan syntymavuot-
taan, ja ne vaihtelivat vuosien 1941-2004 valilla. Syntymavuodet koodattiin uudelleen
jarjestden ne kymmenen vuoden ikadluokkiin lukuun ottamatta yhta ikdluokkaa (2001—
2004), johon kuului nelja vuotta. Syntymavuosien perusteella isoin ikdluokka oli vuosina
1951-1960 syntyneet vastaajat (23,0 %). Seuraavaksi suurin ikdluokka oli 1941-1950
vuosina syntyneet (16,6 %) ja sitten 1961-1970 vuosina syntyneet (16,3 %). Vuosina
1971-1980 sekd 1981-1990 syntyneintd vastaajia oli kumpiakin 14,1 prosenttia, ja vuo-
sina 1991-2000 syntyneitd 13,3 prosenttia. Vahiten (2,6 %) vastaajia oli vuosina 2000—

2004 syntyneissa.
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Taulukko 3. Vastaajien ikdluokat.

Ikdluokka N Osuus (%)
1941-1950 241 16,6
1951-1960 333 23,0
1961-1970 236 16,3
1971-1980 204 14,1
1981-1990 204 14,1
1991-2000 192 13,3
2001-2004 38 2,6
Yhteensa 1448 100,0

Aineistona toimiva kyselytutkimus oli osa strategisen tutkimuksen neuvoston rahoitta-
maa Kohti hiilivapaita koteja: Asukaskeskeiset ratkaisut Iahididen ja maaseudun ilmasto-
viisaaseen asumiseen (DeCarbon-Home) -hanketta. Decarbon-Home (n.d.) kuvaa han-
kettaan seuraavasti:

Decarbon-Home-tutkimushanke edistda asumisen ja rakentamisen oikeuden-
mukaista kestavyysmurrosta. Hankkeen tavoitteena on tutkia ja kehittaa asuk-
kaita osallistavia ratkaisuja ilmastonmuutoksen ja asuinalueiden eriytymisen
haasteisiin. Hankkeessa tuotetaan tietoa kansalaisten asumiseen ja ilmaston-
muutokseen liittyvistda arvoista seka ilmastotoimenpiteiden edellytyksista. Li-
saksi kehitetdan tyokaluja ja ratkaisuja yhdessa kaupunkien, asukkaiden ja mui-
den sidosryhmien kanssa. (Decarbon-Home, n.d.)

Kyselytutkimuksen toteutti tutkimusryhma, johon kuului edustajia Suomen ymparisto-

keskuksesta, Helsingin ja Vaasan yliopistoista sekd Luonnonvarakeskuksesta.

3.3 Aineistonkeruu ja toteutus

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin hankkeen puolesta tehtya, verkossa
vastattavaa kyselylomaketutkimusta. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat vastaajille
samat, ja osa kysymyksista oli maaritetty pakollisiksi. Kysely sisalsi myds yksittdisia avo-

vastauksia. Tietoarkiston (n.d. -a) mukaan kyselytutkimukset ovat yleensa strukturoituja,
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ja ne sisaltavat standardoituja kysymyksia seka vastausvaihtoehtoja (Tietoarkisto, n.d. -
a). Toisaalta on olennaista huomioida, etta kyselylomake rajoittaa tiedon syvyytta ja kayt-
taytymisen ymmartamista. Esimerkiksi Heikkilan (2010, s. 56) mukaan kayttaytymisen
syiden selvittamiseen kyselytutkimukset eivat ole jarin tarkkoja, ja suljetut kysymykset
rajaavat mahdollisuutta eritelld syitd. Puolestaan avoimiin kysymyksiin liittyen voi esiin-
tya vastaajien valmiuksien vaihtelevuutta. Lisaksi kysymyksiin ei valttamatta vastata.

(Heikkil3, 2010, s. 56)

Tutkimusta ajatellen kyselylomake oli aineistonkeruumenetelmana hyva, koska sen
avulla tavoitettiin runsas maara vastaajia. Kyselylomake oli visuaalisesti selked ja se eteni
johdonmukaisesti. Vallin ja Perkkilan (2018, Sahkoinen kyselylomake ja sosiaalinen me-
dia aineistonkeruussa, Sahkdisen kyselyn etuja) mukaan sdhkoisten kyselyiden visuaali-
suus on yksi niiden vahvuustekija, ja kyselyiden ulkoasuista on mahdollista luoda moni-
puolisia sekd kohderyhmalle mieluisia. Lisaksi verkkokyselyjen merkittava vahvuus on nii-
den nopeus; ne ovat nopeasti toimitettavissa samoin kuin vastauksien palauttaminen.
Sahkoiset kyselyt ovat myos taloudellisesta nakokulmasta edullisia, koska niistd muodos-
tuvat kulut ovat ldhes olemattomat aineistokeruuvaiheessa. (Valli & Perkkild, 2018, Sah-

kodinen kyselylomake ja sosiaalinen media aineistonkeruussa, Sahkdisen kyselyn etuja)

Aineistonkeruun toteutuksessa kaytetylla kyselylomakkeella kysymykset olivat jaettu
seitsemdan osioon aihealueidensa perusteella, ja osiot olivat ryhmitelty A-G. Tassa tut-
kimuksessa kasiteltiin lomakkeen neljaa kysymysta (41, 42, 43 ja 47), jotka liittyivat va-
hahiiliseen asumiseen liittyviin tietoldhteisiin ja tiedonhankintaan seka ilmastohuolestu-
neisuuteen. Ndiden kysymysten lisaksi tutkimuksessa kaytettiin lomakkeelta vastaajien
taustatietoja (kysymykset 48, 49 ja 54). Taustatiedot koskivat vastaajien sukupuolta, syn-
tymavuotta sekd ammattiasemaa. Ammattiasemaa koskevaa kysymysta lukuun otta-
matta tutkimuksessa kaytetyt taustatietokysymykset olivat vastaajille pakollisia. Liitteista
1-3 loytyvat tutkimuksessa kdytetyn kyselylomakkeen etusivu seka tutkimuksen empi-

riassa kdytetyt kysymykset vastausvaihtoehtoineen.
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Kysymykset 41-43
Kysymykset 41-43 liittyivat kyselylomakkeen osioon E, jossa kasiteltiin kuluttajien nake-

myksid vahahiilisestda asumisesta. Tutkimuksessa kasiteltavat kysymykset olivat seuraavat:

e 41. Mistd ldhteistd olet saanut tietoa vdhdhiilisestd asumisesta?

e 42 Valitse alta mielestdsi neljd luotettavinta tietoldhdettéd véhdhiiliseen asumi-

seen liittyen.
e 43. Voit halutessasi kertoa, mihin tarkoitukseen olet etsinyt tietoa vdhdhiilisesté

asumisesta.

Kysymyksien 41 ja 42 osalta oli kdaytdéssa monivalintavastaukset, jolloin vastaajilla oli
mahdollisuus valita vastaukseensa useampi vaihtoehto. Kysymyksessa 43 puolestaan oli
kaytetty avovastausta, johon vastaajat saivat halutessaan kirjoittaa vapaamuotoisen vas-

tauksen. Kysymykset eivat olleet vastaajille pakollisia.

Kysymys 47
Kysymys 47 liittyi osioon F, jossa kartoitettiin kuluttajien nakemyksia ilmastonmuutok-
seen ja elamisen kestavyyteen liittyen. Tutkimuksessa kasiteltava kysymys kuului seuraa-

vanlaisesti:

e 47. Kuinka huolestunut olet seuraavista uhista, kun ajattelet Suomea seuraavan

20 vuoden aikana?

Kysymykseen vastaamiseen oli kaytetty likert-asteikkoa. Vastausasteikko eteni ar-
vosta “En yhtiin huolestunut” arvoon "Adrimmaisen huolestunut”. Asteikossa oli myds
vaihtoehto “En osaa sanoa”. Itse kysymysta ei ollut kyselylomakkeella merkitty pakol-

liseksi, mutta kysymykset vaittamat oli asetettu vastaajille pakollisiksi.



40

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto oli padosin kvantitatiivista, mutta kysymyksen 43 osalta tutkimuksessa
kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista dataa. N&in ollen tdssa tutkimuksessa kyselylo-
makkeen kysymyksen 43 kvalitatiivinen aineisto kasiteltiin laadullisen tutkimusmene-
telman mukaisesti, ja vastaukset teemoiteltiin omiin luokkiin. Juhilan (n.d.) mukaan
teemoittelussa on tarkoituksena tuoda aineistosta esille muun muassa tutkimustehta-

valle olennaisia asiakokonaisuuksia.

Kvantitatiivisen aineiston analysoinnissa  kaytettiin  IBM  SPSS  Statistics -
analysointitydkalua seka Excel-ohjelmaa. Tutkimuksen aineistodata oli kerattyna Excel-
tiedostoon, josta se pystyttiin siirtamaan SPSS-ohjelmaan analysointia varten. Aineiston
kysymysten 41 ja 42 mittaristojen kohdalla tutkittiin kuluttajien ilmastoviisaan asumisen
tiedon saantia ja viestintdakanavien luotettavuutta kvantitatiivisin menetelmin. Lisdksi
nama kysymykset sisdlsivat “Muu, mika?” -vastausvaihtoehdon, ja kyseisille

avovastauksille tehtiin teemoittelua.

Aineiston kysymyksen 47 ilmastohuolestuneisuusmittaristolle toteutettiin SPSS:la fakto-
ri- ja klusterianalyysit. Mittaristosta saatuja klustereita analysointiin SPSS-ohjelmalla
ristiintaulukoimalla niitd kolmen eri muuttujan kanssa (ika, sukupuoli ja tdmanhetkinen
ammattiasema). Lisdksi ristiintaulukointia tehtiin kysymyksen 42 vastauksille, jotta
saatiin selvitettya, miten viestintdkanavien luotettavuus jakaantuu klustereissa seka
klusterien valilla. Ennen kuin aineistoa alettiin analysoimaan tarkemmin ohjelmalla,
aineistolle tehtiin tarkastus, jossa varmistettiin, ettei ainesto sisdlla virheita tai outoja

muuttujia. Aineistosta tarkastettiin myos N-arvo sekd minimi- ja maksimiarvot.

Aineiston tarkastamisen jalkeen mittaristolle tehtiin faktorianalyysin ajo. Faktoriana-
lyysista saatujen tulosten eli indeksimuuttujien pohjalta toteutettiin klusterianalyysi ja t-
testi, joiden kautta pyrittiin havaitsemaan ja selittdmaan erilaisia kuluttajaryhmia ja
niiden eroja ja ominaispiirteitd. Seuraavissa alaluvuissa kdaydaan tarkemmin lapi faktori-

ja klusterianalyysien seka t-testin toteutusta.
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3.4.1 Faktorianalyysi

Tutkimusaineiston kysymyksen 47 mittariston kasittely aloitettiin faktorianalyysin luomi-
sella IBM SPSS Statistics -ohjelmalla. Ennen itse faktorianalyysin ajoa tarkistettiin kysei-
sen tutkimusaineiston mittaristo mahdollisten virheiden varalta, ja tarkistetut arvot oli-
vat N-arvo sekd minimi- ja maksimiarvot. Lisaksi tarkasteltiin keskihajontaa ja maaritet-
tiin mittariston arvo 0 (En osaa sanoa) puuttuvaksi arvoksi. Tarkistettujen arvojen
(N=1448, minimiarvo=1, maksimiarvo=5) perusteella voitiin todeta, ettei aineistosta ha-
vaittu virheita, ja faktorianalyysi voitiin toteuttaa. Mittariston luonteeksi valittiin SPSS-

ohjelmassa ordinal.

Nummenmaan (2009, s. 397) mukaan faktorianalyysia kayttamalla yritetdaan saada sel-
ville, miten samantyyppista muuttujien vaihtelevuus on ja onko muuttujien valilla havait-
tavissa riippumattomuutta. Faktorit muodostetaan niistda muuttujista, joista havaitaan
keskindistd samantyyppista vaihtelevuutta ja jotka ovat riippumattomia muista muuttu-
jista. Analyysin my6ta aineiston muuttujia voidaan koota yksinkertaisempaan muotoon
ja pyrkia sailyttamadan mahdollisimman paljon aineistodataa. (Nummenmaa, 2009, s.

397)

Tietoarkisto (n.d. -b) kertoo faktorianalyysiin liittyvan kaksi erilaista Iahestymistapaa:
eksploratiivinen ja konfirmatorinen. Eksploratiivisessa faktorianalyysissa tutkimusmene-
telma perustuu aineistolahtoisyyteen, eika tutkijalla ole 16ydettaviin faktoreihin liittyen
ennakkoon asetettuja vahvoja odotuksia. Puolestaan konfirmatorisessa ldahestymista-
vassa tutkijalle on hahmottunut jo teorian myota kasitys siitd, millainen faktorirakenne
aineistolla on. Talloin faktorianalyysin tarkoituksena on joko varmistaa olemassa olevaa

kasitysta tai kumota se empirian avulla. (Tietoarkisto, n.d. -b)

Tassa tutkimuksessa faktorianalyysin lahestymistavaksi valikoitui eksploratiivinen. Vaikka
teoriaosuus antoi kasitystd kuluttajakayttaytymisen muodostumisesta, siitéd saatua tie-
toa ei voitu rinnastaa konfirmatoriseen lahestymistapaan. Lisdksi tutkimusaineisto ei an-

tanut etukdteen suoraa ja selkeda kasitysta kuluttajarakenteesta.
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3.4.2 Klusterianalyysi

Faktorianalyysista |6ydettyjen indeksimuuttujien avulla tutkimuksessa selvitettiin kluste-
rianalyysilla erilaisia vastaajasegmentteja eli klustereita. Nama segmentit kuvastivat tut-
kimusaineistosta havaittuja toisistaan eroavia kuluttajaryhmia. Nain ollen klusteriana-
lyysi loi mahdollisuuden pohtia kuluttajaryhmien kokemia eroja ilmastohuolestuneisuu-
dessa ja antoi edellytyksia ymmartaa kuluttajakayttaytymista. Lisaksi analyysin myo6ta
pohdittiin muun muassa sitd, miten segmenteistd saatua tietoa voitaisiin kayttaa hyvaksi

ilmastonmuutoksen ja ilmastoviisaan asumisen viestinnassa.

Klusterianalyysimenetelmaksi valittiin K-Means ryhmittelyanalyysi, koska aineiston koko
oli suuri (N=1448). Muuttujille ei tehty standardointia ennen ajoa, koska niiden asteikko
oli sama. Faktorianalyysista saatuja summamuuttujia kaytettiin apuna muun muassa
suunnanantajana klusteriryhmien maaran arvioimisessa. Klusteriryhmien maaran arvioi-
misessa testattiin useampaa eri klusterimaaraa, jotta aineistosta |6ydettdisiin muun mu-
assa keskiarvoltaan ja tilastolliselta merkitsevyydeltadan mahdollisimman erilaisia kluste-
reita hahmottamaan tutkittavaa ilmioita. Lisaksi klusterimaaran arvioimisessa huomioi-
tiin, ettd klusterit olisivat vastaajamaariltdan suhteellisen samankokoisia, jotta tulokset
antaisivat mahdollisimman realistisen kuvan klustereista eika jattaisi arvailuja tulosten

uskottavuuden suhteen.

Lopullisen klusterimaaran paattamisen jalkeen lahdettiin tutkimaan faktorianalyysista
saatujen indeksimuuttujien keskiarvot kunkin klusterin kohdalla. Tassa kohtaa pystyttiin
selkedsti huomaamaan, etta indeksimuuttujien keskiarvot painottuivat klustereille eri ta-

valla, mika osoitti klustereiden erilaisuutta.

3.4.3 Ristiintaulukointi

Tutkimuksessa kaytettiin erilaisia analysointityokaluja, joilla pyrittiin vahvistamaan saa-

tujen tuloksien oikeellisuutta ja syventdamdan ymmarrysta tuloksiin vaikuttavista
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tekijoista (muuttujista). Klusterianalyysissa aineiston analysoinnissa kaytettiin varianssi-
analyysina t-testid (Independent-Samples T Test) ja siitd saatua Levenen testia klusterei-
den erojen varmistamiseen perusjoukosta. Kyseisen menetelman valinta perustui saatu-
jen klustereiden lukumaaraan. Vallin (2001, s. 80) mukaan t-testia kaytetaan tuloksen
oikeellisuuden todentamiseen. Tarkoituksena on varmistaa, etta tulos esiintyy perusjou-
kossa, eika tuloksessa ole kyse pelkdastdaan satunnaisvaihtelusta. (Valli, 2001, s. 80) T-tes-
tin lisaksi klusterianalyysissa hyddynnettiin siitd saatuja ANOVA-tietoja indeksimuuttu-
jien p-arvojen havainnoinnissa. Tarkoituksena oli, ettd indeksimuuttujien p-arvot olisivat

korkeintaan ,05, jotta klustereiden valilta [6ytyisi tilastollisesti merkittavia eroavaisuuksia.

Saatuja klustereita ja tutkimuksen aineiston muuttujia ristiintaulukoitiin keskenaan, jotta
voitaisiin selvittdd muuttujien keskinaisia riippuvuuksia. Taman tiedon saamiseen kaytet-
tiin ristiintaulukoinnin yhteydessa Khin neli¢ -testia (Chi-Square Tests) ja Pearson Chi-
Square -arvon p-arvoa. P-arvon odotettiin ristiintaulukoinneissa olevan korkeintaan ,05,
jotta muuttujien valilta voitaisiin havaita tilastollisesti merkittavia eroja. Vallin (2001, s.
72) mukaan Khin-neliotestilla voidaan ristiintaulukoinnin yhteydessa tutkia, miten ver-
tailtavana olevat muuttujat liittyvat toisiinsa. Otoskoolla on merkitysta testissa, ja suu-
rempi otos mahdollistaa muuttujien valilla suuremman riippuvuuden. Hanen mukaansa

testi viittaa riippumattomuushypoteesin testaukseen. (Valli, 2001, s. 72)

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tarkeana lahtokohtana oli, etta se olisi tutkimusetiikan seka hyvan tieteelli-
sen kaytannon mukaista. Vilkan (2021, 2 Tutkimukselle asetetut vaatimukset, Tutkimus-
etiikka) mukaan tutkimusetiikalla viitataan vakiintuneisiin kdytantoihin suhteessa muun
muassa tutkimuskohteeseen seka laajaan yleis6on. Hyvassa tieteellisessa kdytdannossa
tutkija puolestaan kadyttaa tiedeyhteisén hyvaksymia tutkimukseen ja tiedonhankintaan
liittyvida menetelmia. Tiedonhankinnan tulee perustua muun muassa tutkijan tuntemuk-
seen alansa tieteellisesta kirjallisuudesta sekd muista ldhteista ja havainnoista. (Vilkka,

2021, 2 Tutkimukselle asetetut vaatimukset, Tutkimusetiikka)
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Taman tutkimuksen tiedonhankinnassa otettiin huomioon sen eettisyys ja hyva tieteelli-
nen kdytantd muun muassa tukemalla empiriaa alan liittyvilla tieteellisilla artikkeleilla
seka muilla julkaisuilla. Hankittua tietoa kaytettiin muita tutkijoita ja kirjoittajia kunnioit-

taen. Tietoa kaytettiin asianmukaisesti ja yliopiston kirjoitusohjeita noudattaen.

Tutkielman empiirisessa tutkimuksessa kaytettiin valmiiksi hankittua aineistoa, joka oli
asianmukaisesti kasiteltya. Kyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat vastaajille
samat, ja esimerkiksi Vallin (2001) mukaan tutkimustulosten luotettavuuden edista-
miseksi kyselylomakkeen kysymykset tulee olla samat kaikille vastaajille (s. 31). Aineiston
analysoinnissa huomioitiin myos vastaajien yksityisyys, ja vastauksia kasiteltiin luotta-
muksellisesti ja anonyymisti. Vastaajia ei voitu tunnistaa vastausten perusteella. Vastauk-
sia kasiteltiin yhdenvertaisesti ja tasa-arvoisesti, eikd niitd asetettu eriarvoiseen ase-

maan esimerkiksi annettujen vastauksien perusteella.

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa huomioitiin myos vastaajien otantaan seka yhden-
vertaiseen mahdollisuuteen osallistua kyselyyn. Kysely oli toteutettu verkossa, ja vaikka
sahkoinen kysely luo lahtokohtaisesti nopean, vaivattoman ja taloudellisen toteutusta-
van, sahkoinen toimintatapa voi luoda kyselyn saatavuuden kanssa ongelmia. Esimerkiksi
Tietoarkisto (n.d. -a) mainitsee, etta vaikka verkossa toteutettavat kyselyt yleistyvat, on
huomioitavaa se, ettei verkko ole kaikille mahdollinen ja sopiva kanava viestin valittami-
seen. Kuitenkin tdssa tutkimuksessa kyselyn vastaajamaara oli suuri, minka takia mah-
dollisten saatavuuteen liittyneiden haasteiden ei voitu katsoa haitanneen tutkimuksen

ja sen tulosten arvioinnin luotettavuutta.

Tutkimusaineiston luotettavuuden arvioinnissa kiinnitettiin erityisesti huomioita mit-
tauksen laadukkuuteen. Tuomen (2007, s. 149-150) mukaan tutkimuksen mittauksen
kokonaisluotettavuus muodostuu mittauksen reliabiliteetista ja validiteetista. Lisdksi
muun muassa erilaisilla kdsittelyyn, mittaukseen, peittoon ja katoon liittyvilla virheilld on

merkitystd kokonaisluotettavuuteen. Myos otantavirheilld on hanen mukaansa
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vaikutusta luotettavuuden mittaamisessa. (Tuomi, 2007, s. 149-150) Niin ikdan Heikkila
(2010, s. 185) toteaa, etta aineiston laatuun liittyen niin kasittely- ja mittausvirheilla kuin
my0ds otantaan, peittoon ja katoon liittyvilla virheillda on merkitystd. Hinen mukaansa
mittauksen luotettavuuden Idhtokohtana on tieteelliselle tutkimukselle laadittujen nor-

mien noudattaminen. (Heikkild, 2010, s. 185)

Nadin ollen aineistolle tehtiin olennaiset tarkistukset virheiden maaran minimoimiseksi
ennen aineiston analysointia, ja mittauksen reliabiliteetti ja validiteetti tarkistettiin ja to-

dettiin aineiston analysoinnin perusteella.

Reliabiliteetilla viitataan siihen, kuinka tulokset ovat toistettavissa (ulkoinen reliabili-
teetti) ja kuinka pysyvia ne ovat uudelleen mitattaessa (sisdinen reliabiliteetti) (Tuomi,
2007, s. 150). Heikkildn (2010, s. 187) mukaan sisdinen reliabiliteetti voidaan selvittda
suorittamalla tilastoyksikolle useampi mittaus. Mittausta voidaan pitaa reliaabelina, mi-
kali tulokset pysyvat samana kaikilla mittauskertoina. Ulkoisella reliabiliteetilla voidaan
puolestaan todeta mittausten toistettavuus esimerkiksi muissa tutkimuksissa. Mittauk-
sen validius ei vaikuta reliabiliteettiin, mutta reliabiliteetti vaikuttaa validiteettiin. (Heik-

kila, 2010, s. 187)

Tutkimuksen kvantitatiivisen aineiston reliabiliteettia arvioitiin aineiston faktorianalyy-
sissa Cronbachin alphalla. Alphan raja-arvona oli 0,7. Mittariston osioista muodostettuja

indeksimuuttujia pidettiin luotettavina, mikali kyseinen arvo oli >0,7.

Validiteetti kertoo siitd, kuinka onnistuneesti haluttua ilmidon ominaisuutta tutkimuksen
mittausmenetelmalld on saatu mitattua (Tilastokeskus, n.d. -b). Tuomen (2007, s. 150)
mukaan se kuvaa mittauksen onnistumista. Kyselytutkimuksissa validiteetti vastaa siihen,
voidaanko madritetty tutkimusongelma selvittda kyselyn kysymyksien avulla. (Tuomi,

2007, s. 150)
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4 Erilaiset kuluttajat viestinnan vastaanottajina ilmastovii-

saassa asumisessa

Tassa luvussa kasitelldan empiirisen tutkimuksen tuloksia, joilla pyritdan saamaan vas-
tauksia tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Tarkoituksena on selvittaa,
millaisia eroavaisuuksia voidaan havaita kuluttajien kokemassa ilmastohuolestuneisuu-
dessa (toinen tavoite) ja tutkitaan kuluttajien kdyttamia viestintdkanavia ilmastoviisaassa
asumisessa seka viestintdkanavien luotettavuutta (kolmas tavoite). Lisaksi tuloksissa ka-
sitelldan kuluttajien tiedonhakutarkoituksia ilmastoviisaaseen asumiseen liittyen, jotta

saataisiin syvallisempaa ymmarrysta kuluttajakdyttaytymisesta.

4.1 llmastohuolestuneet kuluttajasegmentit

Tama alaluku kasittelee tutkimuksen toista tavoitetta, jossa tutkitaan, miten eri tavoin
kuluttajat kokevat ilmastohuolestuneisuutta. Tavoitetta lahdettiin avaamaan tutkimusai-
neiston kysymyksen 47 vastausmittaristolla. Kyseiselle mittaristolle toteutettiin ensiksi
faktorianalyysi, jonka tarkoituksena oli 6ytaa indeksimuuttujia eli ulottuvuuksia kuvas-
tamaan mittaristossa toisiinsa vahvasti liittyvid osioita. Aineistosta |6ytyvien indeksi-
muuttujien avulla voitaisiin selvittda klusterianalyysilla mahdollisia erilaisia ilmasto-
huolestuneita klustereita eli kuluttajasegmentteja ja ymmartaa entista paremmin kulut-

tajien ilmastohuolestuneisuuden ldhtékohtia.

4.1.1 Faktorianalyysi ilmastohuolestuneiden klustereiden takana

Tutkimusaineiston kysymyksen 47 ilmastohuolestuneisuusmittaristolle toteutettiin fak-
torianalyysi (liite 4). Faktorianalyysissa kaytetty ilmastohuolestuneisuusmittaristo perus-
tui likert-asteikkoon. Asteikon arvot olivat maaritetty siten, ettd minimiarvo oli 1 = En
yhtddn huolestunut ja maksimiarvo 5 = Adrimmadisen huolestunut. Asteikossa oli myos

arvo 0 = En osaa sanoa. Kyseinen arvo (0) paatettiin jattdd huomioimatta



47

faktorianalyysissa ja se maaritettiin tdssa tutkimuksessa puuttuvaksi arvoksi (missing).
Nain faktorianalyysissa voitiin keskittya pelkastaan mittariston huolestuneisuusasteisiin.

Puuttuvia arvoja kdydaan lyhyesti alaluvussa 4.1.4.

Faktorianalyysin saatujen tulosten mukaan tutkimusaineiston mittariston Kaiser-Meyer-
Olkin Meausure of Sampling Adequacy. -arvo (taulukko 4) oli ,891. Tulosta voitiin pitaa
hyvana ja faktorianalyysin kriteerit tayttavana. Arvo antoi viitteita siita, ettd tutkimusai-

neistossa olisi havaittavissa erilaisia indeksimuuttujia.

Taulukko 4. KMO and Bartlett’s Test:in tulokset.

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,891

Bartlett’s Test of Sphericity

Approx. Chi-Square 8671,862
df 66
Sig. ,000

Aineistosta latautui kaksi muuttujaa (component 1 ja 2). Ensimmaiselle muuttujalle
(component 1) latautui viisi osiota, jotka ylittivat raja-arvon ,7. Nama osiot (mittariston
muuttujat a, b, ¢, d ja e) liittyivat vahvasti luonnonilmidllisiin tekijéihin, eivdtka ne latau-
tuneet ollenkaan toiselle muuttujalle. Toiselle muuttujalle (component 2) latautui aino-
astaan yksi osio (mittariston muuttuja g), joka oli yli ,7. Koska toiselle muuttujalle latau-
tuneiden osioiden maara jai erittain alhaiseksi, laskettiin kaikkien osioiden raja-arvo vas-
taamaan poikkeuksellisesti arvoa ,6. Ndin ollen ensimmaisen muuttajan vahvasti latau-
tuneet osiot sadilyivat samana, kun taas toisen muuttujan osalta osioita tuli yhteensa viisi
kappaletta (muuttujat f, g, h, i ja j). Nama osiot olivat joko heikommin tai ei ollenkaan
latautuneet ensimmaiselle muuttujalla, ja ne liittyivat puolestaan yhteiskuntapoliittisiin
tekijoihin. Nain ollen jatkokasittelyyn paasivat kaksi muuttujaa ja niihin raja-arvot ylitta-
neet osiot. Jatkokasittelysta jatettiin pois vain kaksi aineiston osiota (mittariston muut-

tujat kjal).
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Mittaristojen luotettavuuden eli reliabiliteetin varmistamiseen kdytettiin Cronbach’s
Alpha -arvoa. Luotettavuus tarkistettiin molempien kahden muuttujan latautuneille
osioille erikseen. Ensimmadisen muuttujan (component 1) viiden osion osalta a-arvo
oli ,923. Toisen muuttujan (component 2) viiden osion osalta vastaava a-arvo oli ,776.
Molempien muuttujien osioiden a-arvot olivat hyvat ja kertoivat siitd, etta mittaristot

olivat luotettavia ja indeksimuuttujien luominen mahdollista.

Mittaristojen luotettavuuden perusteella indeksimuuttujien luomiseen voitiin kayttaa
kahdelle eri muuttujalle latautuneita osioita. Luomalla kaksi indeksimuuttujaa saatiin yh-
distettya samoihin aiheisiin liittyvat osiot omiksi ulottuvuuksiksi. Indeksimuuttujat ku-
vastivat luonnonilmiéllistd ja yhteiskuntapoliittista ulottuvuutta. Luonnonilmidllisessa
ulottuvuudessa ilmastohuolestuneisuuden osiot voitiin havaita liittyvan ympariston ja
luonnon hyvinvointiin. Taman indeksimuuttujan tilastolliset tiedot olivat seuraavat:
N=1383, M=3,0661 ja SD=,99172. Puolestaan yhteiskuntapoliittinen ulottuvuus tiivisti
yhteen ilmastohuolestuneisuuteen liittyvat yhteiskunnalliset ja poliittiset osiot. Taman
indeksimuuttujan tilastolliset tiedot olivat puolestaan seuraavat: N=1318, M=3,1781 ja

SD=,80737.

4.1.2 Kuluttajasegmenttien tunnistaminen klusterianalyysilla

Faktorianalyysista l0ydettyja kahta indeksimuuttujaa hyodyntden toteutettiin mittaris-
ton aineistolle klusterianalyysi, jotta saataisiin selvitettya, millaisia klustereita eli kulut-
tajasegmentteja ilmastohuolestuneisuusmittaristo kasittda. Koska tutkimusaineisto oli
suuri (N=1448), klusterimaaraa ei onnistuttu arvioimaan hierarkkisella klusterianalyysilla.
N&in ollen klusterimdaran arvioimisessa sekd klustereiden luomisessa kaytettiin K-
Means-ryhmittelyanalyysia. Muuttujille ei tehty standardointia ennen ajoa, koska niiden

asteikko oli sama. Iteraatioiden maaraksi laitettiin 20.

Faktorianalyysista saatua indeksimuuttujien lukumaaraa (2) kaytettiin apuna klusteriryh-

mien madran arvioimisessa. Arvioimisessa testattiin useampaa eri klusterimaarag, jotta
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aineistosta |dydettdisiin muun muassa keskiarvoltaan ja tilastolliselta merkitsevyydel-
taan mahdollisimman paljon toisistaan erilaisia klustereita hahmottamaan tutkittavaa il-
mioita. Lisdksi klusterimaaran arvioimisessa huomioitiin, etta klusterit olisivat vastaaja-
maariltaan suhteellisen samankokoisia, jotta tulokset antaisivat mahdollisimman realis-
tisen kuvan klustereista eika jattaisi arvailuja tulosten uskottavuudesta. N&din ollen tes-
tattavat klusterimaarat olivat kaksi, kolme, nelja ja viisi. Kaikissa testatuissa klusterimaa-
rissa indeksimuuttujille muodostuneet F-arvot olivat korkeat seka Sig.- eli p-arvot olivat
klusteriratkaisusta riippuen joko p=<,001, p=,000 tai p=<,001. Tulokset olivat siis hyvat ja
viittasivat siihen, etta ryhmien valilla olisi tilastollisesti merkitsevia eroavaisuuksia. Vas-
taajamadratkin olivat suhteellisen tasaiset lukuun ottamatta kolmen ja viiden klusterin
ratkaisuja, joissa molemmissa yhden klusterin vastaajamaara jai huomattavasti muita al-

haisemmaksi. Ndin ollen pohdinta tehtiin kahden ja neljan klusteriratkaisun valilla.

Lopulliseksi klusterimaaraksi valikoitui kaksi klusteria. Paatos perustui klustereille koh-
dentuneiden indeksimuuttujien keskiarvoihin seka vastaajien tasaisen jakautumiseen. Li-
saksi iteraatiohistorian osalta klusteriratkaisu l0ytyi kuudennella iteraatiolla, ja tama oli
alhaisin iteraatioluku kaikista testatuista ratkaisuista. Indeksimuuttujien keskiarvot olivat
ensimmaiselle klusterille luonnonilmidéllisen osalta 2,29 ja yhteiskuntapoliittisen 2,71.
Toisella klusterilla muuttujien keskiarvot olivat selkedsti suuremmat: luonnonilmiéllisen
keskiarvo oli 3,86 ja yhteiskuntapoliittisen 3,65. Vastaajamaarat jakaantuivat suhteelli-
sen tasaisesti siten, ettd ensimmaiselld klusterilla oli 718 vastaajaa ja toiselle klusterille
694 vastaajaa. Myos ANOVA-taulukosta havaittiin, ettd molempien indeksimuuttujien
kohdalla Sig.-arvot olivat hyvat (p=<,001) ja osoittivat, ettd klusterien valilla olisi tilastol-
lisesti merkittdvia eroavaisuuksia. Lisaksi muuttujille jakautuneet F-arvot olivat korkeat

(luonnonilmiéllinen F=2365,157 ja yhteiskuntapoliittinen F=672,752).

Klusterimaaran valikoiduttua luotiin klustereista klusterimuuttuja ja tarkasteltiin kluste-
reiden eroavaisuuksia liittyen indeksimuuttujiin. Koska klusteriratkaisuna paadyttiin kah-
teen klusteriin, klusterien valisia eroavaisuuksia seka luonnonilmiélliseen etta yhteiskun-

tapoliittiseen muuttujaan selvitettiin t-testin (Independent-Samples T Test) avulla.
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Ensiksi katsottiin testistd saadut muuttujakohtaiset perustiedot, kuten muuttujien klus-
terikohtaiset keskiarvot seka keskihajonnat. Keskiarvot vastasivat klusterianalyysista saa-
tuja arvoja. Luonnonilmidllisyyteen liittyvan muuttujan osalta ensimmaiselle klusterille
saatiin arvot M=2,2880 ja SD=,60803 ja toiselle klusterille M=3,8635 ja SD=,59647. Puo-
lestaan yhteiskuntapoliittisuuteen liittyvalla muuttujalla arvot jakaantuivat seuraavasti
klustereille: ensimmaiselle klusterille M=2,7109, SD=,68250 ja toiselle klusterille

M=3,6497, SD=,63025.

T-testin tulokset osoittivat, etta klustereilla on eroja suhteessa molempiin muuttujiin.
Levenen testistd saadut muuttujien t-arvot olivat luonnonilmidllisen muuttujan osalta
t=-48,633 ja yhteiskuntapoliittisen muuttujan osalta t=-25,937. Luvut korostavat, etta
klusterien vililla on eroavaisuuksia muuttujien suhteen. Myos Sig.-arvot olivat korkeat
seka luonnonilmidllisen (p=,449) etta yhteiskuntapoliittisen (p=,221) muuttujan osalta.
Kummassakin p-arvo oli selkeasti yli ,05. Tuloksia voitiin pitdaa hyvina, koska ne viittasivat
siihen, ettei klusterien kesken ole tilastollisesti merkittdvaa eroavaisuutta kummassa-
kaan muuttujassa. Molempien muuttujien osalta Significance Two-Sided p -arvot olivat
<,001, ja tulos osoitti, etta klusterien valilla oli havaittavissa tilastollisesta merkitsevia

eroavaisuuksia suhteessa molempiin muuttujiin.

Kaiken kaikkiaan huolestuneisuusmittariston aineistosta I6ydettiin kaksi klusteri ja kaksi
indeksimuuttujaa. Klusterit eli kuluttajasegmentit nimettiin kuvastamaan niille sopivia
statuksia. Klusteri 1 vastasi yhteiskuntapoliittisesti iimastohuolestuneita kuluttajia. Tama
segmentti oli kahdesta klusterista vastaajamaaraltadan suurempi (N=718). Kyseiselle seg-
mentille ilmastohuolestuneisuudessa korostui yhteiskuntaan ja politiikkaan liittyvat il-
mastohuolet (M=2,71), mutta segmentin kuluttajat kokevat myds huolta luonnon ja ym-

pariston hyvinvoinnista.

Klusteri 2, joka oli pienempi segmenteista (N=694), nimettiin laajasti ilmastohuolestu-
neiksi kuluttajiksi. Tassa segmentissa kuluttajat ovat verrattuna yhteiskunnallisesti ilmas-

tohuolestuneisiin kuluttajin  enemman huolissaan sekd luonnonilmidllisista kuin
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yhteiskuntapoliittisista ilmastotekijoistd. Segmentissa pidetddan luonnon ja ympariston
hyvinvointiin liittyvia huolia merkittavimpina (M=3,86), mutta kuluttajat kokevat myos
melko paljon huolta ilmastoasioihin liittyvista yhteiskuntapoliittisista tekijoista. Taulu-

kossa viisi (5) on esitetty klusterianalyysin tulokset.

Taulukko 5. Klusterianalyysin yhteenveto.

Klusteri 1 Klusteri 2
(N=718) (N=694)
Luonnonilmiollinen 2,29 (,60803) 3,86 (,59647)
Yhteiskuntapoliittinen 2,71 (,68250) 3,65 (,63025)
Klusterin nimi Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti
ilmastohuolestuneet ilmastohuolestuneet
kuluttajat kuluttajat

4.1.3 Kuluttajasegmenttien rakenne

Klusterianalyysista selvisi, ettd kysymyksen 47 mittaristosta muodostui kaksi klusteria eli
kuluttajasegmenttia. Jotta voitaisiin ymmartaa naita 16ydettyja klustereita ja niiden ra-
kennetta vield paremmin, klustereille tehtiin ristiintaulukointeja eri selittavilla muuttu-
jilla. Nama muuttujat olivat vastaajien sukupuoli, ikdluokka ja ammattiasema (kysymyk-
set 48, 49 ja 54). Ristiintaulukointien yhteydessa toteutettiin myds muuttujille Chi-
Square Tests, josta tutkittiin Pearson Chi-Square -arvoa (p-arvo). Testin avulla tarkistettiin,

onko selittavilla muuttujilla tilastollisesti merkitsevia eroavaisuuksia klustereissa.

Sukupuoli (ks. taulukko 6) jakaantui klustereissa vaihtelevasti, ja merkittava vaihtelu oli
mies- ja naisvastaajien valilla. Yhteiskuntapoliittisesti ilmastohuolestuneissa kuluttajissa

eli ensimmaisessa klusterissa vastaajista (N=718) enemmisto oli miehia (54,0 %). Naisten
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osuus oli 44,6 prosenttia. Muuta sukupuolta edustavia oli segmentissa kaikkiaan 0,1 pro-
senttia, ja 1,3 prosenttia segmentin edustajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Sen si-
jaan laajasti ilmastohuolestuneissa kuluttajissa (klusteri 2) vastaajista (N=694) oli naisia
53,3 prosenttia. Miesten osuus segmentissa jdi hiukan alhaisemmaksi (45,3 %). Muuta
sukupuolta olevia vastaajia oli 0,4 prosenttia ja vastaajia, jotka eivat halunneet kertoa

sukupuoltaan oli 1,1 prosenttia.

Verratessa selitettavan sukupuolimuuttujan jakautumista klusterien valilla, havaittiin,
ettd naisvastaajista enemmistd (57,4 %) kuului toiseen klusteriin eli laajasti ilmasto-
huolestuneisiin kuluttajiin. Loput (42,6 %) kuuluivat ensimmaiseen klusteriin eli yhteis-
kuntapoliittisesti ilmastohuolestuneisiin kuluttajiin. Miesten osalta jakautuminen seg-
menteille oli selkedmpi: heistd 60,6 prosenttia kuului yhteiskuntapoliittisesti ilmasto-
huolestuneisiin ja 39,4 prosenttia laajasti ilmastohuolestuneisiin kuluttajiin. Kaikista sel-
kein ero oli havaittavissa muu-sukupuolisten kohdalla, jossa 80,0 prosenttia kuului toi-
seen klusteriin ja vain 20,0 prosenttia ensimmaiseen. En halua kertoa -vastausta edusta-
vista suurin osa (60,0 %) kuului ensimmaiseen klusteriin ja loput (40,0 %) toiseen kluste-

riin.

Naiden tulosten perusteella nayttaisi silta, etta sukupuolten valilld voisi olla eroavaisuuk-
sia klustereiden valilla. Jotta saataisiin varmuus siita, etta muuttujat ovat riippumattomia
toisistaan, ristiintaulukoinnille tehtiin Chi-Square Tests. Chi-Square Tests ja siitd Pearson
Chi-Square testi osoittivat ajatukset oikeaksi. Pearson Chi-Square:sta saatu Chi-Square:n
Asymptotic Significance (2-sided) -arvo eli p-arvo oli hyva (p=<,001), ja se kuvasti sitd,

ettd sukupuolten ja klustereiden valilla oli havaittavissa keskinaista riippuvuutta.



53

Taulukko 6. Ristiintaulukointi: klusterien sukupuolijakauma.

Klusterien sukupuolijakauma

Klusteri 1 (N=718) Klusteri 2 (N=694)
Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti
ilmastohuolestuneet ilmastohuolestuneet
kuluttajat kuluttajat

Sukupuoli N % %-jakauma N % %-jakauma
Nainen 320 44,6 42,6 432 62,2 57,4
Mies 338 54,0 60,6 252 36,3 39,4
Muu 1 0,1 20,0 4 0,6 80,0
En halua kertoa 9 1,3 60,0 6 0,9 40,0
Yhteensa 718 100,0 694 100,0

Chi-Square Tests
Pearson Chi-Square p=<,001

Ikdluokat (ks. taulukko 7) jakautuivat yhteiskuntapoliittisesti ilmastohuolestuneissa ku-
luttajissa (klusteri 1) eniten vuosina 1951-1960 syntyneisiin (22,7 %). Heita oli klusterissa
163 kappaletta. Toisiksi suurin vastaajaikdluokka oli vuosina 1971-1980 syntyneet
(17,5 %). Klusterissa oli vuosina 1961-1970 syntyneita vastaajia 16,9 prosenttia ja vuo-
sina 1941-1950 syntyneita 15,7 prosenttia. Ikdaluokkia 1981-1990 edusti 13,0 prosenttia
ja 1991-2000 edusti 12,0 prosenttia. Klusteriin kuului vahiten vastaajia ikdluokassa
2001-2004, jossa vastaajia oli 16 kappaletta (2,2 %). Taman ikdluokan edustus tulee ot-
taa huomioon segmenttien analysoimisessa, koska kyseinen ikdluokka on vuosimaaral-

tadn (4 vuotta) suppeampi kuin muut ikdluokat (10 vuotta).

Niin ikdan laajasti ilmastohuolestuneissa kuluttajissa, eli toisessa klusterissa, suurin vas-
taajaikaluokka oli vuosina 1951-1960 syntyneet vastaajat (23,5 %). Seuraavana ikaluok-
kana tuli vuosina 1941-1950 syntyneet (17,9 %) ja sitten vuosien 1961-1970 vastaajat
(15,7 %). Vuosina 1981-1990 ja 1991-2000 syntyneita vastaajia oli lahes yhtad paljon
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(14,8 % ja 14,4 %). My0s tassa klusterissa ikdluokkaan 2001-2004 kuului vahiten vastaa-
jia (2,9 %). Toisiksi vahiten vastaajia (10,8 %) oli ikdluokassa 1971-1980.

Ikdluokkien jakautuminen klusterien valilla oli suhteellisen tasainen. Merkittavin ero
klusterien valilla oli vuosina 1971-1980 syntyneissa vastaajissa, joista enemmisto
(62,7 %) kuului yhteiskunnallisesti ilmastohuolestuneisiin kuluttajiin. Toinen selkeampi
ero oli vuosina 2001-2004 syntyneissa vastaajissa, joista 55,6 prosenttia kuului laajasti
ilmastohuolestuneisiin kuluttajiin. Laajasti ilmastohuolestuneissa kuluttajissa oli myds
enemman edustajia ikdluokissa 1991-2000 (53,8 %), 1981-1990 (52,6 %) ja 1941-1950
(52,3 %). Molemmissa klustereissa oli yhta paljon vuosien 1951-1960 edustajia (50,0 %).
Chi-Square Tests:sa saatu Pearson Chi-Square:n p-arvo (,018) oli alle ,05, mika oli hyva
tulos. Tulos osoitti sen, ettd ikdluokkien jakaumalla klusterien valilla on tilastollisesti mer-

kitsevia eroja.

Taulukko 7. Ristiintaulukointi: klusterien ikdluokkajakauma.

Klusterien ikdluokkajakauma

Klusteri 1 (N=718) Klusteri 2 (N=694)
Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti
ilmastohuolestuneet ilmastohuolestuneet
kuluttajat kuluttajat
Ikdluokka N % %-jakauma N % %-jakauma
1941-1950 113 15,7 47,7 124 17,9 52,3
1951-1960 163 22,7 50,0 163 23,5 50,0
1961-1970 121 16,9 52,6 109 15,7 47,4
1971-1980 126 17,5 62,7 75 10,8 37,3
1981-1990 93 13,0 47,4 103 14,8 52,6
1991-2000 86 12,0 46,2 100 14,4 53,8
2001-2004 16 2,2 44,4 20 2,9 55,6

Yhteensa 718 100,0 694 100,0
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Klusterien ikdluokkajakauma

Klusteri 1 (N=718) Klusteri 2 (N=694)
Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti
ilmastohuolestuneet ilmastohuolestuneet
kuluttajat kuluttajat
Ikdluokka N % %-jakauma N % %-jakauma

Chi-Square Tests
Pearson Chi-Square p=,016

Klustereiden rakennetta tarkasteltiin myos vastaajien ammattiaseman mukaan (ks. tau-
lukko 8). Yhteiskuntapoliittisesti ilmastohuolestuneiden kuluttajien klusterissa (N=713)
ammattiasemaltaan suurimmat vastaajaryhmat olivat eldkeldiset (36,7 %), tyontekijat
(19,3 %) seka ylemmat toimihenkil6t (13,6 %). Opiskelijoita oli puolestaan 8,9 prosenttia
ja alempia toimihenkil6ita 8,8 prosenttia. Klusterissa oli vahanlaisesti tyottomia (3,8 %),
yrittdjia (3,6 %) ja johtavassa asemassa olevia (2,7 %). Jonkun muun ammattiaseman il-
moittaneita vastaajia klusterissa oli 2,6 prosenttia. Niin ikddn laajasti ilmastohuolestu-
neiden kuluttajien klusterissa (N=693) kolmea suurinta ammattiasemaa edustivat elake-
ldiset (33,8 %), tyotekijat (23,1 %) ja ylemmat toimihenkilot (14,2 %). Alempia toimihen-
kiloita klusteriin kuului 7,9 prosenttia, yrittdjia 6,2 prosenttia ja opiskelijoita 5,0 prosent-
tia. Tyottomia (4,2 %) ja johtavassa asemassa (3,9 %) olevia henkil6ita oli klusterissa va-
hanlaisesti. Klusteria edustavista vastaajista 1,7 prosenttia oli maaritellyt joksikin muuksi

ammattiasemansa.

Perusprosenttien perusteella vaikutti siltd, ettd klustereiden vastaajien ammattiasemat
menivat pitkalti samalla tavalla kummassakin klusterissa. Kun tarkasteltiin ammattiase-
man jakautumista klusterien valilld, havaittiin, ettad erityisesti opiskelijoista (63,3 %) ja
muun ammattiaseman (60,0 %) vastanneista vastaajista enemmisto kuului laajasti ilmas-
tohuolestuneisiin kuluttajiin eli toiseen klusteriin. Puolestaan ensimmaiseen klusteriin
kuului selked enemmist6d johtavassa asemassa (59,6 %) olevia seka yrittdjia (63,8 %).
Muuten ammattiasemien jakautuminen klusterien kesken oli melko tasainen. Klusterien

ja ammattiaseman riippuvuuksien selvittdamaksi tehtiin niin ikddn Chi-Square Tests.
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Pearson Chi-Square:sta saatu p-arvo oli ,014. Tulos oli hyva ja viittasi siihen, ettd ammat-

tiasemilla on tilastollisesti merkitsevia eroja klustereissa.

Taulukko 8. Ristiintaulukointi: klusterien ammattiaseman jakauma.

Klusterien ammattiasemajakauma

Klusteri 1 (N=713)

Klusteri 2 (N=693)

Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti
ilmastohuolestuneet ilmastohuolestuneet
kuluttajat kuluttajat

Ammattiasema N % %-jakauma N % %-jakauma
Alempi toimihenkil® 56 7,9 47,9 61 8,8 52,1
Ylempi toimihenkil6 101 14,2 51,8 94 13,6 48,2
Johtava asema 28 3,9 59,6 19 2,7 40,4
Eldkeldinen 241 33,8 48,7 254 36,7 51,3
Opiskelija 36 5,0 36,7 62 8,9 63,3
Tydntekija 165 23,1 55,2 134 19,3 44,8
Ty6ton 30 4,2 53,6 26 3,8 46,4
Yrittaja 44 6,2 63,8 25 3,6 36,2
Joku muu, mika? 12 1,7 40,0 18 2,6 60,0
Yhteensa 713 100,0 693 100,0

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square p=,014

4.1.4 Puuttuvat arvot

Faktorianalyysia varten huolestuneisuusmittaristosta jatettiin pois En osaa sanoa -vas-

taukset. Vastauksien maéara vaihteli eri mittariston osioissa, mutta niistd voidaan myos

tehda kiinnostavia huomioita.
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Ennen faktorianalyysia osioista laaditut frekvenssitiedot osoittivat, ettd En osaa sanoa -
vastauksien maarat vaihtelivat osiosta riippuen 23—-102 vastauksen valilla. Kolme osiota
erottui selkedmmin muista osioista. Eniten (7,0 %) eli 102 kappaletta En osaa sanoa -
vastauksia tuli osioon, joka kasitteli ilmastopakolaisuuden lisadantymista. Toisiksi eniten
En osaa sanoa -vastauksia kerdsi osio vastakkainasettelujen voimistuminen, johon niita
tuli 68 kappaletta (4,7 %). Talouskasvun hidastuminen valittiin 67 vastauksessa (4,6 %).
Vaikka maarallisesti vastauksia ei ollut paljoa, ne herattavat mielenkiintoisia pohdintoja
siitd, miksi juuri kyseisiin osioihin vastaajat eivat osanneet sanoa. Naita pohdintoja on

esitetty johtopaatosten alaluvussa 5.1.

4.2 Seuratut ja luotetut ilmastoviisaan asumisen viestintdkanavat

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli kysymysten 41, 42 ja 43 aineistojen avulla sel-
vittaa ja luoda kasitysta kuluttajien kdyttamista viestintdakanavista ilmastoviisaassa asu-
misessa. Jotta tuloksista saataisiin syvallisempi ymmarrys kuluttajakdyttaytymisesta,
viestintdakanaviin liittyvia (kysymys 42) tuloksia ristiintaulukoitiin eri muuttujilla. Tassa
tutkimuksessa muuttujina kaytettiin kuluttajien sukupuolta, ikda sekd sosioekonomista
taustaa. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan selvittda, miten muuttujat korreloituvat kes-
kendan ja l6ytyyko tuloksista merkittavia huomioita. Lisaksi ristiintaulukointia tehtiin tut-

kimuksessa havaituille klustereilla (kysymys 47).

4.2.1 Kaytetyt viestintdkanavat ilmastoviisaassa asumisessa

Kyselylomakkeen kysymyksessa 41 kasiteltiin tietolahteita eli viestintdkanavia, joista ku-
luttajat ovat saaneet tietoa ilmastoviisaasta asumisesta. Kysymys ei ollut vastaajille pa-
kollinen, ja ldhes kaikki kyselyyn osallistuneet (98,8 %) vastasivat kysymykseen. Vastauk-
set jaivat puuttumaan 1,2 prosentilta vastaajista. Kysymys sisdlsi 15 vastausvaihtoehtoa,
ja vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Tuloksia analysoitiin vain kysy-

mykseen vastanneiden osalta.
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Tulokset (ks. taulukko 9) osoittivat, ettd vastaajat (N=1430) hakivat monipuolisesti eri
viestintakanavista tietoa ilmastoviisaasta asumisesta. Vain 8,4 prosenttia kysymykseen
vastanneista ei ollut saanut mistaan tietoa ilmastoviisaasta asumisesta. Kahdesta vies-
tintakanavasta vastaajat olivat saaneet selkedsti eniten tietoa ilmastoviisaasta asumi-
sesta. Nama kanavat olivat sanoma- ja aikakausilehdet (64,1 %) seka televisio ja/tai radio
(62,3 %). Kolmanneksi eniten kuluttajat olivat vastanneet saaneensa tietoa muilta inter-
net-sivuilta ja/tai hakukoneista (esim. Google) (30,1 %). Tietoa oli saatu myGs sosiaali-
sesta mediasta (esim. Facebook, Instagram) (23,1 %), internetin ja/tai lehtien keskuste-

lupalstoilta (22,9 %) seka omasta lahipiirista (22,1 %).

Kysymykseen vastanneista 55 vastaaja (3,8 %) oli valinnut Muu, mika? -vaihtoehdon. Vas-
taukset voitiin jaotella kolmeen teemaan, jotka olivat opiskelu, tyoelama ja sekalaiset
vastaukset. Opiskeluun liittyvia vastauksia oli eniten, ja niissa oli mainintoja esimerkiksi
koulusta seka oppilaitoksista. llmastoviisaasta asumisesta saatiin tietoa myds tyoela-
masta. Yleisin vastaus oli, etta tietoa saadaan itse tyopaikalla/t6issa. Sekalaiset vastauk-
set puolestaan olivat vaihtelevia, eika niista ollut mahdollisuutta nostaa enaa erillisia tee-
moja esille. Vastauksissa oli maininnat muun muassa tasta kyselysta ja podcasteista. Vas-
tauksissa oli myds yksittaisia tapauksia, jotka tulkittiin enemmin kannanotoiksi kuin vas-

taukseksi kysymykseen tietolahteesta.

Toisaalta tuloksista kiinnitettiin huomiota myos siihen, mita viestintakanavia kuluttajat
olivat vahiten valinneet, eli joista he eivat olleet saaneet tietoa ilmastoviisaasta asumi-
sesta. Vahiten vastaajat olivat saaneet naapuruston (2,7 %) kautta tietoa. Myds Muu,
mika -vastausvaihtoehtoa vastaajat olivat valinneet vahan (3,8 %). Niin ikdan vastaajat
olivat saaneet vahan tietoa ilmastoviisaasta asumisesta yhdistyksilta ja liitoilta (6,2 %),

taloyhtiolta tai isannditsijalta (6,4 %) seka yrityksilta tai jalleenmyyijilta (7,6 %).
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Taulukko 9. Viestintdkanavat, joista saatu tietoa ilmastoviisaasta asumisesta.

Viestintdkanavat, joista saatu tietoa ilmastoviisaasta asumisesta

N=1448
Vastanneet N=1430 (98,8 %)
Vastaamatta jdtténeet N=18 (1,2 %)

Viestintakanava N %-jakauma
Sanoma- ja aikakausilehdet 917 64,1
Televisio ja/tai radio 891 62,3
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram) 330 23,1
Internetin ja/tai lehtien keskustelupalstat 328 22,9
Muut internet-sivut ja/tai hakukoneet (esim. Google) 430 30,1
Tutkimuskirjallisuus 141 9,9
Rakennusalan asiantuntijat 243 17,0
Yhdistykset ja liitot 88 6,2
Yritykset tai jalleenmyyjat 109 7,6
Taloyhtio tai isdnnditsija 92 6,4
Kunta tai kaupunki (esim. rakennusvalvonta, energia- 136 9,5

asiantuntijat)

Oma [ahipiiri 316 22,1
Naapurusto 39 2,7
Muu, mika? 55 3,8
En mistaan 120 8,4

4.2.2 Luotetuimmat viestintikanavat

Kysymyksessa 42 kasiteltiin samoja viestintdkanavia kuin kysymyksessa 41, mutta talla
kertaa haluttiin selvittad, mita viestintdkanavia kuluttajat pitivat luotettavimpina. Kysy-
myksen vastausvaihtoehtoja oli 14, ja vastaajia pyydettiin valitsemaan vahintaan yksi (1)

ja korkeintaan nelja (4) heiddan mielestddan luotettavinta viestintdkanavaa
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ilmastoviisaaseen asumiseen liittyen. Kysymys ei ollut vastaajille pakollinen, eika vaitta-
mia voinut laittaa paremmuusjarjestykseen. Kaikista vastaajista kysymykseen vastasi
90,1 prosenttia. Vastaamatta jattdneiden osuus oli 9,9 prosenttia. Tuloksia analysoitiin

vain kysymykseen vastanneiden osalta.

Tulosten (ks. taulukko 10) mukaan viisi viestintdkanavaa erottui selkeasti muista luotet-
tavuudeltaan. Luotettavimmaksi ilmastoviisaan asumisen viestintdakanavaksi vastaajat
kokivat rakennusalan asiantuntijat, minka valitsi 65,2 prosenttia kysymykseen vastan-
neista. Seuraavaksi luotettavampana viestintdakanavana vastaajat pitivat niukasti enem-
man sanoma- ja aikakausilehtia (56,9 %) kuin tutkimuskirjallisuutta (56,8 %). Neljanneksi
luotetuimmaksi viestintdkanavaksi vastaajat kokivat television ja/tai radion (49,0 %). Nai-
den viestintdakanavien jalkeen tuli kunta tai kaupunki (esim. rakennusvalvonta, energia-
asiantuntijat), joka niin ikddan erottui tuloksissa suhteellisen korkealla kannatuksella

(47,1 %).

Muu, mika? -vaihtoehdon valitsi 28 vastaajaa (2,1 %), ja vastauksia oli 27 kappaletta.
Vastaukset olivat monipuolisia, niissa korostui tiettyihin teemoihin sopivia vastauksia.
Yhtena vastausteemana voitiin pitda vastauksia, jotka perustuivat negatiiviseen ja epai-
leviin nakemyksiin. Teeman vastauksissa korostui muun muassa se, ettei ldhteiden luo-
tettavuuteen uskottu. Toinen vastausteema liittyi asiantuntijalahteisiin seka virallisiin ta-
hoihin. Vastauksissa nousi esille, etta tietoa saatiin muun muassa asiantuntijoilta, kuten
ilmasto- ja energia-asiantuntijoilta sekd ymparistoministeriélta. My6s opintojen kautta
saatiin tietoa ilmastoviisaasta asumisesta, ja ndissa vastauksissa korostuivat esimerkiksi

opinnot seka korkeakoulut. Lisdksi tietoa saatiin tydelamasta ja sekalaisista lahteista.
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Taulukko 10. Luotetuimmat viestintdakanavat.

Luotetuimmat viestintakanavat

N=1448
Vastanneet N=1305 (90,1 %)
Vastaamatta jdttéineet N=143 (9,9 %)

Viestintdkanava N %-jakauma
Sanoma- ja aikakausilehdet 742 56,9
Televisio ja/tai radio 639 49,0
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram) 35 2,7
Internetin ja/tai lehtien keskustelupalstat 74 5,7
Muut internet-sivut ja/tai hakukoneet (esim. Google) 229 17,5
Tutkimuskirjallisuus 741 56,8
Rakennusalan asiantuntijat 851 65,2
Yhdistykset ja liitot 253 19,4
Yritykset tai jalleenmyyjat 63 4,8
Taloyhtio tai isdnnditsija 125 9,6
Kunta tai kaupunki (esim. rakennusvalvonta, energia-asian- 615 47,1
tuntijat)

Oma lahipiiri 110 8,4
Naapurusto 16 1,2
Muu, mika? 28 2,1

Lisaksi haluttiin selvittda, miten luotettavuusmittaristossa olleet viestintakanavat painot-
tuivat luvussa 4.1. muodostetuissa kuluttajasegmenteissa eli klustereissa. Tulokset (tau-
lukko 11) osoittivat, ettd ensimmaisessa klusterissa eli yhteiskuntapoliittisesti ilmasto-
huolestuneissa kuluttajissa nelja luotetuinta viestintdkanavaa olivat rakennusalan asian-
tuntijat (63,0 %), sanoma- ja aikakausilehdet (55,9 %), tutkimuskirjallisuus (52,5 %) seka
televisio ja/tai radio (48,6 %). Vahiten klusterissa luotettiin naapurustoon (1,3 %). Laa-

jastiilmastohuolestuneissa kuluttajissa oli koettu luotettavat viestintdkanavat osittain eri
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lailla. Tassakin klusterissa luotetuin viestintdkanava oli rakennusalan asiantuntijat
(68,1 %). Toiseksi eniten klusterissa luotettiin tutkimuskirjallisuuteen (61,8 %) ja tdman
jalkeen sanoma- ja aikakausilehtiin (58,1 %) seka kuntaan ja kaupunkiin (51,6 %). Vahiten

luotettavuutta sai naapurusto (1,2 %).

Taulukko 11. Luotetuimmat viestintdkanavat klusterikohtaisesti.

Luotetuimmat viestintakanavat klusterikohtaisesti

N=1279 (88,3 %)
Puuttuu N=169 (11,7 %)

Klusteri 1 (N=630) Klusteri 2 (N=649)
Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti ilmasto-
ilmastohuolestuneet huolestuneet kulut-
kuluttajat tajat
Viestintdakanava N % N % Chi-Square
Tests, Pear-
son Chi-
Square
Sanoma- ja aikakausi- 352 55,9 377 58,1 p=,423
lehdet
Televisio ja/tai radio 306 48,6 316 48,7 p=,966
Sosiaalinen media 17 2,7 13 2,0 p=,411
(esim. Facebook, Insta-
gram)
Internetin ja/tai leh- 39 6,2 32 4,9 p=,325
tien keskustelupalstat
Muut internet-sivut 122 194 102 15,7 p=,086
ja/tai hakukoneet
(esim. Google)
Tutkimuskirjallisuus 331 52,5 401 61,8 p=<,001
Rakennusalan 397 63,0 442 68,1 p=,055
asiantuntijat
Yhdistykset ja liitot 110 17,5 142 21,9 p=,047
Yritykset tai 40 6,3 22 3,4 p=,014
jalleenmyyjat
Taloyhtio tai isdannait- 52 8,3 72 11,1 p=,086

sij3
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Luotetuimmat viestintakanavat klusterikohtaisesti

N=1279 (88,3 %)
Puuttuu N=169 (11,7 %)

Klusteri 1 (N=630) Klusteri 2 (N=649)
Yhteiskuntapoliittisesti Laajasti ilmasto-
ilmastohuolestuneet huolestuneet kulut-
kuluttajat tajat
Viestintdkanava N % N % Chi-Square
Tests, Pear-
son Chi-
Square
Kunta tai kaupunki 270 42,9 335 51,6 p=,002
(esim. rakennusval-
vonta, energia-asian-
tuntijat)
Oma lahipiiri 60 9,5 49 7,6 p=,206
Naapurusto 8 1,3 8 1,2 p=,952
Muu, mika? 16 2,5 11 1,7 p=,293

Kun viela tarkastellaan, miten luotetuiksi koetut viestintdkanavat vaihtelevat klusterei-
den valilla (taulukko 12), voitiin havaita, ettad suurin ero klustereiden valilla oli yritykset
tai jalleenmyyjat kasittavassa viestintdkanavassa. Siihen luottava enemmisto (64,5 %)
kuului yhteiskuntapoliittisesti ilmastohuolestuneisiin kuluttajiin. Lisaksi esimerkiksi Muu,
mika? -vaihtoehtoon (59,3 %), sosiaaliseen mediaan (esim. Facebook, Instagram) (56,7 %)
sekd omaan lahipiiriin (55,0 %) luottivat enemman kyseiseen klusteriin kuuluvat vastaa-
jat. Laajasti ilmastohuolestuneet kuluttajat puolestaan luottivat yhteiskuntapoliittisesti
ilmastohuolestuneita kuluttajia enemman muun muassa taloyhtioon tai isdannoéitsijaan
(58,1 %), yhdistyksiin ja liittoihin (56,3 %), kuntaan tai kaupunkiin (esim. rakennusval-

vonta, energia-asiantuntijat) (55,4 %) seka tutkimuskirjallisuuteen (54,8 %).
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Taulukko 12. Viestintakanavien luotettavuus klustereiden valilla.

Viestintakanavien luotettavuus klustereiden valilla

N=1279 (88,3 %)
Puuttuu N=169 (11,7 %)

Klusteri 1 (N=630)

Klusteri 2 (N=649)

Yhteiskuntapoliitti- Laajasti ilmastohuoles-
sesti ilmastohuolestu- tuneet kuluttajat
neet kuluttajat

Viestintdkanava N Viestinta- N Viestinta- | Chi-Square

kanavan kanavan Tests,

luotetta- luotetta- Pearson

vuus (%) vuus (%) | Chi-Square
Sanoma- ja aikakausi- 352 48,3 377 51,7 p=,423
lehdet
Televisio ja/tai radio 306 49,2 316 50,8 p=,966
Sosiaalinen media 17 56,7 13 43,3 p=,411
(esim. Facebook, In-
stagram)
Internetin ja/tai leh- 39 54,9 32 45,1 p=,325
tien keskustelupalstat
Muut internet-sivut 122 54,5 102 45,5 p=,086
ja/tai hakukoneet
(esim. Google)
Tutkimuskirjallisuus 331 45,2 401 54,8 p=<,001
Rakennusalan 397 47,3 442 52,7 p=,055
asiantuntijat
Yhdistykset ja liitot 110 43,7 142 56,3 p=,047
Yritykset tai 40 64,5 22 35,5 p=,014
jalleenmyyjat
Taloyhtio tai isannait- 52 41,9 72 58,1 p=,086
sija
Kunta tai kaupunki 270 44,6 335 55,4 p=,002

(esim. rakennusval-
vonta, energia-asian-
tuntijat)




65

Viestintdkanavien luotettavuus klustereiden valilla
N=1279 (88,3 %)
Puuttuu N=169 (11,7 %)

Klusteri 1 (N=630) Klusteri 2 (N=649)
Yhteiskuntapoliitti- Laajasti ilmastohuoles-
sesti ilmastohuolestu- tuneet kuluttajat
neet kuluttajat
Viestintdkanava N Viestinta- N Viestinta- | Chi-Square
kanavan kanavan Tests,
luotetta- luotetta- Pearson
vuus (%) vuus (%) | Chi-Square
Oma lahipiiri 60 55,0 49 45,0 p=,206
Naapurusto 8 50,0 8 50,0 p=,952
Muu, mika? 16 59,3 11 40,7 p=,293

4.2.3 Illmastoviisaan asumisen tiedonhakutarkoitukset

Kuluttajien tiedonhankinnan tarkoitusperiin perehdyttiin kyselylomakkeen kysymyk-
sessa 43. Kysymys oli vastaajille vapaaehtoinen ja siihen sai vastata avovastauksella. Vas-
tauksia kysymykseen tuli yhteensa 130. Vastauksia kasiteltiin kvalitatiivisin menetelmin
luoden vastauksista erilaisia teemoja. Vastauksia kaytiin |api useaan otteeseen ja niista
pyrittiin muodostamaan selkeita asiakokonaisuuksia. Lopulta vastaajien antamat tiedon-
hankintaan liittyvat vastaukset jaettiin seuraaviin teemoihin: ei tietoa hakeneet, kiinnos-
tuneisuus ja taloudelliset syyt, kiinnostus ja oma toiminta, rakentaminen ja kiinteistotek-

niikka, mielipiteet ja kannanotot seka epaselvat vastaukset.

Ei tietoa hakeneet

Tarkasteltua ensin koko vastausaineistoa huomattiin, ettd useammassa vastauksessa il-
maistiin selkedsti, ettei vastaaja ole etsinyt tietoa. Naistd vastauksista muodostui
teema "Ei tietoa hakeneet”. Ndissa vastauksissa nousi toistuvasti esille muun muassa se-
litteet, ettd vastaajaa ei kiinnosta, ei ole tarvetta tai ei ole etsinyt tietoa ilmastoviisaasta

asumisesta.
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Kiinnostuneisuus ja taloudelliset syyt

Kiinnostuneisuus ja taloudelliset syyt -teema perustui nimensa mukaisesti vastauksiin,
joissa vastaajat olivat etsineet taloudellisiin syihin seka omasta kiinnostuksestaan tietoa
ilmastoviisaasta asumisesta. Tahan teemaan valikoituivat sellaiset vastaukset, joissa vas-
taajat olivat etsineet ilmastoviisaasta asumisesta tietoa esimerkiksi asumiskustannuksiin
seka saastosyista, silkasta mielenkiinnosta, toita varten seka yleissivistyksesta. Vastauk-
sissa korostuivat myos esimerkiksi vastaajien halu muuttaa asumistapojaan seka pienen-

taa hiilijalanjalkeaan.

Rakentaminen ja kiinteistotekniikka

Rakentamiseen ja kiinteistotekniikkaan, eli erilaisiin asumiseen liittyviin jarjestelmiin, liit-
tyvat vastaukset muodostivat taman teeman. Teemassa nousivat erityisesti esille vas-
taukset, joissa ilmastoviisaasta asumisesta oli haettu tietoa liittyen lammitykseen seka
[ammitysjarjestelmiin ja niiden muuttamiseen. Lisaksi teemaan liittyivat tiedonhakemi-
set esimerkiksi aurinkopaneeleista, lampdpumpuista sekd rakentamiseen ja asunnon

kunnostamiseen.

Mielipiteet ja kannanotot

Vastauksissa oli my6s muutama yksittdinen vastaus, jotka voitiin luokitella ennemmin
kantaaottavaksi kuin suoraksi vastaukseksi esitettyyn kysymykseen. Naissa vastauksissa
tuotiin esille muun muassa politiikkaan liittyvia nakemyksia seka ilmaistiin politiikkojen

tietamattomyytta.

Sekalaiset vastaukset
Aineistossa oli my6s vastauksia, joita ei pystytty yhdistamaan mihinkdan edella esitet-

tyyn teemaan. Nama epdaselvat vastaukset olivat muun muassa erilaisia valimerkkeja.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kuluttajien kokeman ilmastohuolestunei-
suuden ja viestintdkanavien luotettavuuden vaikutusta toisiinsa. Tutkimuksen fokus kes-
kittyi ilmastoviisaaseen asumiseen, ja tutkimuksen tarkoitusta lahdettiin kasittelemaan
kolmen tavoitteen avulla. Ensimmainen tavoite liittyi ilmastoviisaaseen asumiseen ja ku-
luttajakayttaytymiseen seka ilmastoviisaan asumisen viestintdan ja viestintakanaviin. Ta-
voitteeseen haettiin vastauksia alan kirjallisuudesta hyédyntamalla muun maussa aiem-
paa tutkimustietoa aiheesta. Toinen tavoite oli selvittdaa kvantitatiivisen aineiston avulla
kuluttajien ilmastohuolestuneisuutta. Kolmannessa tavoitteessa puolestaan selvitettiin
kuluttajien kdyttamia ja luotettavaksi kokemia viestintdkanavia. Tavoitteen saavuttamista

varten aineistona hyddynnettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista dataa.

Tutkielma vastaa sille asetettua tutkimusongelmaa, ja tutkimuksen tavoitteet saavutet-
tiin onnistuneesti. Aineisto oli riittdvan suuri (N=1448) tutkimuksen toteuttamisella, ja
saadut tulokset puoltavat seka tutkimuksen reliabiliteettia etta validiteettia. Tulokset
ovat toistettavissa olevia niin tassa hetkessa kuin myos mahdollisissa tulevissa tutkimus-
tilanteissa. Validiteetin osalta onnistuttiin niin ikdan mittaamaan haluttua tutkimuson-
gelmaa. Tata ilmentdaa muun muassa se, ettd tutkimuksesta saadut tulokset osoittavat,

ettd kuluttajien keskuudessa koetaan eri tavalla ilmastohuolestuneisuutta.

5.1 Tieteellinen kontribuutio

IlImastonmuutos on maailmanlaajuinen ongelma ja se vaistamatta vaikuttaa myos yhteis-
kunnallisella tasolla jokaiseen. Kuluttajista on tullut entista tietoisempia ilmastonmuu-
toksesta seka heidan toimintansa vaikutuksesta siihen. On siis luonnollista, etta ilmasto-
asiat vaikuttavat kuluttajien kuluttajakayttaytymiseen ja ilmastohuolestuneisuuteen. Jot-
kut kuluttajat kokevat paljon huolta ilmastonmuutoksesta ja pyrkivat omalla toiminnal-
laan, kuten ilmastoviisaalla asumisella, hillitsemaan sita. Toiset puolestaan ovat ilmas-

tonmuutoksen suhteen skeptisimpid, ja osa ei usko ollenkaan ilmidoon. Tamaéan
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tutkimuksen ensimmadisen tavoitteen (ks. luku 2.4) saatiin selvitettyd muun muassa eri-
laisia elementtejd, jotka vaikuttavat ilmastoviisaaseen kuluttajakayttaytymiseen. Myds
median muuttuminen on vaikuttanut tiedon jakamiseen ja vastaanottamiseen, mika

puolestaan heijastuu kuluttajakayttaytymisessa.

IImastohuolestuneisuus nakyy kuluttajissa eri tavoin, mika vastasi tutkimuksen toisen ta-
voitteen kysymykseen. lImastohuolestuneisuusmittaristolle toteutettujen faktori- ja
klusterianalyysien avulla saatiin ymmarrysta kuluttajien kokemasta huolestuneisuuden
ulottuvuuksista. Faktorianalyysista l6ydettiin kaksi indeksimuuttujaa, ja klusterianalyysin

perusteella mittaristoaineistosta havaittiin kaksi selkeaa klusteria eli kuluttajasegmenttia.

Kuluttajien ilmastohuolestuneisuuden lahtokohdat ovat luonnonilmidllisia ja yhteiskun-
tapoliittisia. Luonnonilmiéllisia huolenaiheita ovat muun muassa saan aari-ilmidihin liit-
tyvat aiheet, kuten sateiden lisdantyminen ja myrskyjen voimistuminen seka helteiden,
kuivuuden ja metsapalojen lisdantyminen. Puolestaan yhteiskuntapoliittiset huolet liit-
tyvat muun muassa eriarvoisuuden lisaantymiseen, hyvinvointivaltion ja sen palveluiden
heikkenemiseen seka teknologiseen riippuvuuteen ja tietojarjestelmien haavoittuvuu-

teen.

Yhteiskuntapoliittisesti ilmastohuolestuneet kuluttajat kokevat nimensda mukaisesti
enemman huolta yhteiskuntaan ja sen poliittisiin rakenteisiin liittyvissa ilmastohuolissa
kuin luonnonilmiéllisissa. Tallaiset yhteiskuntaan ja sen poliittisiin rakenteisiin vaikutta-
vat tekijat ovat siitd mielenkiintoisia, etta ne ovat tavallaan kytkoksissa toisiinsa. Esimer-
kiksi jos hyvinvointivaltion ja sen palvelut heikkenevat, voidaan ymmartaa sen mahdolli-
sesti vaikuttavan ihmisten eriarvoistumiseen. Laajasti ilmastohuolestuneet kuluttajat
puolestaan ovat suhteessa yhteiskuntapoliittisiin kuluttajiin vahvemmin huolissaan mo-
lemmista ilmastohuolestuneisuuden ldhtokohdista. Nama kuluttajat ovat enemman
huolissaan luonnonilmiollisistd ilmastohuolista, mutta myos erilaiset yhteiskunnalliset

tekijat huolestuttavat heitd. Luonnonilmiolliset ilmastohuolet, kuten saan aari-ilmiot
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ovat yleisia ilmastonmuutoksen vaikutuksia, ja ilmastonmuutoksen edetessa ne tulevat

nakymaan entistda enemman ja selvemmin my6s Suomessa.

IImastohuolestuneisuusmittaristo sisdlsi myods En osaa sanoa -vastauksia, joita oli eniten
ilmastopakolaisuuden lisddntymiseen, vastakkainasettelujen voimistumiseen seka ta-
louskasvun hidastumiseen liittyvien osioiden osalta. Naiden osioiden aiheet ovat haas-
tavia, ja edellyttavat vastaajilta aiheeseen liittyvaa yleistietoa ja jonkun verran ymmar-
rysta ilmastopolitiikasta. Kantaa ottamattomuuden taustalla voi olla esimerkiksi tieta-
mattomyytta ja epavarmuutta. Toisaalta voi olla kyse myds siitd, etta kasitteita ei oltu
avattu kuluttajille kyselylomakkeella. Esimerkiksi ilmastopakolaisuuden osalta kuluttajan
on tiedettavd, mita kasite tarkoittaa, jotta han voi luoda asiasta nakemysta. Myds

termi ”vastakkainasettelu” voi luoda haasteita sille, mita termilla tai vaittamalla haetaan.

Tutkimuksen kolmannessa tavoitteessa selvitettiin ilmastohuolestuneiden kuluttajien il-
mastoviisaan asumisen viestintdakanavien kadyttda ja niiden luotettavuutta. Yleisesti tu-
lokset osoittivat, ettd kuluttajat hakevat monipuolisesti tietoa ilmastoviisaasta asumi-
sesta eri viestintdkanavista. Erityisesti perinteiset joukkoviestinndn kanavat (sanoma- ja
aikakausilehdet seka televisio ja radio) ovat merkittavimmat tietolahteet, joista kulutta-
jat saavat tietoa ilmastoviisaasta asumisesta. Ne kuuluvatkin kuluttajien neljan luote-
tuimman viestintakanavan joukkoon. Joukkoviestinnan ja uutismedioiden historia on yh-
teiskunnassa pitka, ja niilla voidaan ndhda olevan vankkumaton asema kuluttajien kes-
kuudessa. Tahan voi mahdollisesti vaikuttaa medioiden puolueeton ja asialahtdinen tie-

dotus ja viestinta.

Edellisten joukkoviestinnan kanavien lisdksi kuluttajat luottavat erityisesti rakennusalan
asiantuntijoihin seka tutkimuskirjallisuuteen etsiessaan tietoa ilmastoviisaasta asumi-
sesta. Rakennusalan asiantuntijat ovat kuluttajien mukaan kaikkein luotettavin viestinta-
kanava. Tama on rationaalinen tulos, silld asiantuntijalta voidaan odottaa ammatillisen
osaamisensa ja tietotaitonsa puolesta ammattitaitoista faktaan perustuvaa tietoa ja oh-

jeistusta. Myos tuloksista ilmeni, ettda kuluttajat hakevat tietoa ilmastoviisaasta
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asumisesta erityisesti kiinnostuneisuuteen ja omaan toimintaansa seka taloudellisiin syi-
hin liittyen. Tietoa haetaan myos rakentamiseen ja kiinteistdtekniikkaan liittyvissa asi-
oissa. Voidaan siis hyvin ymmartaa, etta esimerkiksi tallaisissa asumisen peruskorjauksiin
liittyvien kysymysten osalta alan asiantuntijoiden merkitys on tarkea. Myos tutkimuskir-
jallisuus, mika oli kolmanneksi luotetuin viestintdkanava, tarjoaa kuluttajille yleensa re-

levanttia ja ajantasaista tietoa, mika voi auttaa heita ilmastohuoliensa kanssa.

Kun tarkastellaan vield tarkemmin kuluttajien luottamia viestintdkanavia ilmastohuoles-
tuneiden kuluttajasegmenttien avulla, voidaan havaita, etta ilmastohuolestuneet kulut-
tajat kokevat osittain eri viestintdkanavat luotettaviksi etsiessdan tietoa ilmastoviisaasta
asumisesta. Yhteiskunnallisesti ilmastohuolestuneet kuluttajat olivat samoilla linjoilla
koko vastaajamaadran kanssa. Heille nelja luotettavinta viestintdakanavaa oli niin ikdan ra-
kennusalan asiantuntijat, sanoma- ja aikakausilehdet, tutkimuskirjallisuus seka televisio
ja/tai radio. Sen sijaan laajasti ilmastohuolestuneiden kuluttajien osalta nelja luotetta-
vinta viestintdkanavaa olivat rakennusalan asiantuntijat, tutkimuskirjallisuus, sanoma- ja
aikakausilehdet seka kunta tai kaupunki. Tastad voidaan tehda johtopaatoksia siihen suun-
taan, etta laajasti ilmastohuolestuneet kuluttajat hakevat tietoa enemman asiantuntija-
lahteista (rakennusalan asiantuntijat, tutkimuskirjallisuus ja kunta tai kaupunki), kun taas
yhteiskunnallisesti ilmastohuolestuneet kuluttajat luottavat tasaisemmin sekd joukko-

viestintaan etta asiantuntijalahteisiin.

Tuloksista herasi myds muita mielenkiintoisia yleisia huomioita ilmastoviisaan asumisen
viestinndssa. Vaikka verkkoldhteitd ja -alustoja on nykyaan kuluttajalle tarjolla monia ja
niitd kdytetdan aktiivisesti, niilla ei kuitenkaan nayta olevan merkitysta ilmastoviisaan
asumisen viestinndssa. Esimerkiksi sosiaalinen media ja internet eivat ole kuluttajille
olennaisia eikd mitenkaan merkityksellisen luotettavia tietoldahteita ilmastoviisaassa asu-
misessa. Yhtend mahdollisena syyna tdhan voi olla disinformaation ldsnaolo alustoilla.
Esimerkiksi sosiaalista mediaa voidaan pitda tallaisena tiedonjakajana, myos ilmaston-
muutoksesta puhuttaessa. Mitd enemman alustoja on olemassa, sitd enemman kulutta-

jalta vaaditaan lahdekriittista ajattelua. Kun kuluttaja ymmartaa olla kriittinen etsiessaan
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ja lukiessaan tietoa verkosta, hanesta tulee mediakriittisempi ja huolellisempi tiedon

kayttaja.

Yksi merkittava huomio tiedonhankinnassa kaytetyista viestintakanavista on wom-toi-
minta ja sen luotettavuuden vahaisyys tutkimuksessa. Aiemmat tutkimukset ovat osoit-
taneet, etta wom-toiminta, niin kasvokkain kuin verkossa tapahtuvana, on tarkea ja ku-
lutuskayttdaytymista ohjaava viestintdkanava. Monesti [ahipiirin mielipiteilld ja kokemuk-
silla on painoarvoa kuluttajien paatéksenteossa. Kuitenkin taman tutkimuksen tulosten
perusteella wom-toimintaa (ts. oma lahipiiri ja naapurusto) ei pidettaisi luotettavana
viestintdkanavana ilmastoviisaan asumisen kohdalla. Erityisesti oman lahipiirin kautta
saadaan kylla tietoa, mutta sita ei pideta luotettavana tietolahteena. Tama havainto tar-

joaa monenlaisia tutkimusmahdollisuuksia aiheeseen liittyen.

Kaiken kaikkiaan olennaista on se, etta ilmastoviisaan asumisen viestinndssa osataan sy-
ventya oikeanlaisiin teemoihin, jotta viestintd olisi sujuvaa ja kuluttajat tavoittavaa.
Vaikka kuluttajissa on havaittavissa huolestuneisuutta ilmastoasioista, heillda on myds ha-
lukkuutta sivistaa itsedan ja oppia uutta esimerkiksi ilmastoviisaasta asumisesta. lImas-
toviisas asuminen on merkittava keino pienentaa kuluttajien ja kotitalouksien hiilijalan-
jalked, ja sen takia on erityisen tarkeda, etta asiasta viestitddn puolueettomasti ja faktoi-
hin perustuen. Mita enemman ja asianmukaisemmin ilmastoviisaasta asumisesta saa-
daan viestittya kuluttajia, sita edistyksellisemmat mahdollisuudet ovat vaikuttaa heidan

kuluttajakayttaytymiseensa ja asenteisiin seka ilmastonmuutoksen hillitsemiseen.

5.2 Kaytdannon kontribuutio

Tutkimuksen tuloksilla on myds hyotya kdytannon tasolla. Tulosten avulla voidaan ym-
martda paremmin ilmastohuolestuneiden kuluttajien kdyttdaytymistd, jota voidaan hyo6-
dyntaa ilmastoasioiden markkinoinnissa ja viestimisessa. llmastoviestinndssa, kuten
muussakin viestinndssa, on tarkeda tiedostaa kohderyhma ja sen intressit. Talldin vies-

tinnalla voidaan saavuttaa mahdollisimman tehokkaasti asiasta kiinnostuneita kuluttajia
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seka mahdollisesti myds herattaa kiinnostusta muissa kuluttajissa. Suuret mediat tavoit-
tavat valtaosan kuluttajista, jolloin medialla on yhteiskunnallista vastuuta ilmastoasioista
tiedottamisesta. Tiedon tulisi olla avointa, puolueetonta ja lapinakyvaa, jotta se herattaa

kuluttajissa luottamusta.

Tutkimuksen tulosten perusteella kuluttajille suunnattua viestintaa voitaisiin kehittaa
enemman ohjeistavaan suuntaan, eli annettaisiin entista konkreettisempia ohjeita hiili-
jalanjdljen pienentamisesta. Kuluttajat luottavat erityisesti asiantuntijalahteisiin, joiden
hyodyntdaminen ilmastoviestinnassa olisi suotavaa. Myos joukkoviestinta selvasti tavoit-
taa kuluttajia, joten siihen kannattaa niin ikddn viestinndssa panostaa. Kuluttajille tulisi
my0s tarjota aktiivisesti tietoa ilmastonmuutoksesta seka ilmastoviisaasta asumisesta, ja
tiedon etsiminen tulisi olla kuluttajille mahdollisimman vaivatonta ja helposti saavutet-

tavissa.

Myds kuluttajien ika ja ammattiasema on hyva huomioida ilmastoviisaan asumisen vies-
tinnan kohdentamisessa. Tulosten perusteella vanhemmat ikdluokat ja ammattiasemal-
taan eldkeldiset ovat eniten huolestuneita ilmastoasioista. Nuoremmissa ikaluokissa ja
ammattiasemaltaan esimerkiksi opiskelijoiden ja alempien toimihenkildiden kohdalla il-
mastohuolestuneisuus on alhaisempaa. Siten olisi tarkeaa, etta ilmastonmuutoksesta ja
sen hidastamiseen vaikuttavien toimien tiedottamista kohdennettaisiin erityisesti naihin
alhaisen ilmastohuolestuneisuuden omaaviin kuluttajiin. Tiedottamista voitaisiin esimer-
kiksi toteuttaa nuorten suosimissa viestintdkanavissa ja oppilaitoksissa. Ndin tietoa tar-

jottaisiin suoraan kuluttajalle, eikd tiedon hankintaa jatettaisi vain kuluttajan vastuulle.

IlImastoviisaan asumisen tiedottamisessa tarkedssd asemassa ovat asiantuntijat, koska
kuluttajat pitavat niita luotettavana. Esimerkiksi kunnat ja kaupungit voivat omalta osal-
taan olla keskeisessa roolissa ilmastoviisaasta asumisesta tiedottamisesta ja viestinnasta.
Ne pystyvat viestinnallaan tavoittamaan laajasti eri kuluttajaryhmia ja ndin edistdmaan

paikallisten kuluttajien hiilijalanjaljen pienentamista asumisen valinnoissa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulokset antoivat kattavan kuvauksen siitd, miten kuluttajat kokevat ilmas-
tohuolestuneisuutta ja miten he yhdistavat ilmastoviisaan asumisen viestintdakanaviin.
Lisaksi saatiin ymmarrysta siita, millaisiin kayttotarkoituksiin kuluttajat etsivat tietoa il-

mastoviisaasta asumisesta.

Tutkimuksen tuloksien tulkintaan liittyy myos erilaisia rajoitteita, joiden takia tuloksia pi-
taa tulkita varovasti. Tutkimuksen faktori- ja klusterianalyysin perusteella erilaisia ilmas-
tohuolestuneita kuluttajasegmentteja olisi vain kaksi. Tulosta voidaan pitaa melko sup-

peana, ja voi olla mahdollista, etta kuluttajaryhmia voi olla enemmankin.

Lisaksi tutkimuksessa vastaajien ikdjakauma kohdistui enemman vanhempiin ikaluokkiin,
kun taas nuorten vastaajien maara oli suhteellisen vahainen. Myds ammattiasemaltaan
vastaajissa oli suhteellisesti enemman eldkelaisia. Nama voivat vaikuttaa tutkimuksen
tuloksissa esiintyneisiin arvomaailmoihin ja asenteisiin eri tavoin seka vastausrakentee-

seen, ja ndma on syyta huomioida tutkimuksen soveltamisessa ja tulkinnassa.

On myo6s huomioitava tuloksien tulkinnassa, ettd ainakin joidenkin taustatietoja kasitte-
levien kysymysten kohdalla vastaajilla oli mahdollisuus niin sanottuun tuplavastaukseen.
Esimerkiksi joissakin yhden vastausvalinnan kysymyksissa vastaaja oli pystynyt valintansa
lisdksi “tdydentamaan” vastaustaan muu-vastauskohtaan eli vastaamaan kahteen koh-
taan. Nama loivat haasteita tuloksien analysoinnissa, mutta niiden kohdalla tehtiin tarkat

harkinnat, kumpi vastaus huomioidaan.

Tama tutkimus ja sen tulokset tarjoavat runsaasti erilaisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.
Esimerkiksi tdassa tutkimuksessa wom jdi viestintdkanavana niin sanotusti valiinputo-
ajaksi, eika sita voitu pitaa erittdin merkittdvana viestintdkanavana ilmastoviisaassa asu-
misessa. Siten yksi kiinnostava ja potentiaalinen jatkotutkimussuunta voisi olla tutkia tar-

kemmin wom-toiminnan luotettavuutta ilmastoasioissa, koska silla on katsottu yleisesti
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olevan huomattava kuluttajan kayttaytymista ohjaava rooli. My6s ilmastoasioiden us-
kottavuuden tarkempi mittaaminen eri sosiaalisissa medioissa voisi olla kiinnostava lah-
tokohta jatkotutkimukselle, koska tdma tutkimus kuitenkin osoitti sen, etteivat kuluttajat

niihin paljoa luota.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen etusivu (saateteksti)

DeCarbon
Home

KYSELY ASUMISESTA NYT JA TULEVAISUUDESSA

E] Pakolliset kysymykset merkitty tahdell (*)

Tervetuloa kyselyvn!

Kyselyyn vastaaminen kestad noin 20-30 mimmutta. Mikili et ehdi vastata kyselyyn yhdelld kertaa, voit
tallentaa vastauksesi ja jatkaa vastaamista myShemmin Tallennusmahdellisuus on ennen jokaisen wnden
kyselyosion alkua.

WVastaathan kyselyyn 24.4.2022 mennessd. Tutkimuksen tietosuojailmoitukseen henkilatietojen
kasittelysta paaset tutustumaan tdstd linkista.

* merki set ovat pakollizia. E kset alkavat seuraavalla sivulla.
tyt kysym P FaynLy,

*kEFE

Eyselytutkimuksen toteuttaa tutkinusryhma Suomen ympinstokeskuksesta, Helsingin ylhiopistosta,
Waasan vliopistosta ja Luonnonvarakeskuksesta csana strategisen tutkimuksen neuvoston rahoittamaa
Kohti huilivapaita koteja: Asukaskeskeiset ratkaisut 1ahiGiden ja maasendun ilmastoviisaaseen asumiseen
(DeCarbon-Home)) -hanketta (hankkeen kotisivut).

Lisatietoja kyselysta antavat:

Enkeistutkija Enni Buckamo Suomen ympanstokeskuksesta (sahkapost: enni uokamoi@syke fi, p: 029
5252 092) ja

Tutkijatohtori Jom Vamnikka Helsingin yliopistosta (shképosti: joni vamikka@helsinki fi, p: 029 4150
TE1)
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Liite 2. Tutkimuksessa kasitellyt kyselylomakkeen kysymykset (41, 42, 43
ja 47)

41. Misti lihteisti olet saanut tietoa viihihiilisestd asumisesta?
|:| Sanoma- ja atkakauslehdet

|:| Televisio ja'tal radio

|:| Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram)

[ ] Internetin ja‘tai lehtien keskustelupalstat

|:| Munut internet-sivut ja'tal habukoneet (esim. Google)

[ ] Tutkimuskigjallisus

[ ] Rakenmisalan asiantuntijat

[ ] Yhdistykset ja liitot

|:| Trtykset tai jalleenmyyjat

[ ] Taloyhtis tai isanmaitsija

|:| Kunta tai kaupunki (esim. rakennusvalvonta, energia-asiantuntijat)
[ ] Oma lzhipiiri

[ ] Naapurusto

[] Mun, mika?

|:| En mistain
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42, Valitse alta mielestisi nelji luotettavinta tietolihdetti vihiihiiliseen asumiseen

liittyven.
Valitse vahintdan vksi ja korkeintaan neljd.

[ ] Sanoma- ja aikakanslehdet

[ ] Televisio ja/tai radio

|:| Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram)

|:| Internetin ja/tal lehtien keskustelupalstat

[ ] Mumt internet-sivut ja/tai hakukoneet (esim. Google)
[] Tutkimuskirjallisus

[ ] Rakenmusalan asiantuntijat

[] Yhdistykset ja Litot

[ ] Yritykset tai jilleenmyyijat

[ ] Taloyhtis tai isinnéitsija

[ ] Kunta tai kaupunki (esim. rakenmisvalvonta, energia-asiantuntijat)
[] Oma lzhipiiri

|:| Waapurusto

[ ] Muu, mika?

43. Voit halutessasi kertoa, mihin tarkeitukseen olet etsinyt tietoa vihihiilisesti
asumisesta.
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47. Kuinka huolestunut olet seuraavista uhista, kun ajattelet Suomea seuraavan 20
vuoden aikana?

En
Envyhtdin  Hieman Hyvin  Asrimmiisen osaa
huolestmut huolestunut Huolestunmt  huolestumt  huolestunut  sanoa

a) Luonmon

monmmetolsmden O O O O O O

viheneminen ja lajien
katoaminen *

b) Merenpinnan nousu
jadtiksiden ja merijasn O O O O O O

sulasssa *

c) Sateiden lisddntyminen,

myrskyjen veimistuminen
sekd talvien lumimairan O O O O O O
viheneminen *
En
Envhtfin  Hieman Hyvin Afrimmiisen osaa
huolestmut huolestunut Huolestunt  huolestumt  hmolestunut  sanoa

d) Helteiden, kuivunden ja
metsépalojen lizdintyminen O O O O O O

=

&) Luonnonvarojen
ehtyminen *

f) Talouskaswum
hidastuminen *

g) Hyvinveintivaltion ja sen

palveluiden heikkeneminen

*

h) Enarvoisuaden
lisiantyminen *

1) Vastakkamasettelujen
volmistuminen *

1) Tekneloginen nippwinms
ja tietojarjestelmien
haavoithoms  *

k) Iimastopakolaisunden
lisdEntyminen *

o o o O O O 0O O
o o o O O O 0O 0O
o o o O O 0O O O
o o o0 O O O 0O O
o o o o0 O O 0O O
o o O O O O 0O O

1) Uusien tautipandemiciden
syntyminen *
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Liite 3. Tutkimuksessa kasitellyt kyselylomakkeen taustatietoihin liittyvat

kysymykset (48, 49 ja 54)

48. Sukupuoli *

() Nainen
O Mies
() Muu

O En halua kertoa

49, Syntymivuosi *

Anna mmodossa vy, esmm. 1980,

54. Mikii on timinhetkinen ammattiasemasi?
(O Alempi toimihenkils

() Ylempi toimihenkils

O Johtava asema

O Eldkelimen

() Opiskelija

(O Tyéntekija

() Tystan

() Ynttaa

O Joku mum, mika?
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Liite 4. Faktorianalyysin tulokset

Kuluttajien ilmastohuolestuneisuuden ulottuvuudet

Ulottuvuuden

Ulottuvuus madritelma

Osiot

Eksploratiivinen
faktorianalyysi (EFA)

Luonnonilmidllinen Ympériston ja luonnon
hyvinvointiin vaikuttavat

tekijat

Yhteiskuntapoliittinen ~ Yhteiskuntaan ja sen
poliittisiin rakenteisiin
vaikuttavat tekijat

a) Luonnon monimuotoisuuden
vaheneminen ja lajien katoaminen

b) Merenpinnan nousu jaatikoiden ja
merijaan sulaessa

c) Sateiden lisddantyminen, myrskyjen
voimistuminen seka talvien lumimaaran
vaheneminen

d) Helteiden, kuivuuden ja metsapalojen
lisddntyminen

e) Luonnonvarojen ehtyminen

f) Talouskasvun hidastuminen

g) Hyvinvointivaltion ja sen palveluiden
heikkeneminen

h) Eriarvoisuuden lisdantyminen
i) Vastakkainasettelujen voimistuminen

j) Teknologinen riippuvuus ja
tietojarjestelmien haavoittuvuus

N=1448
Cronbachin
Lataukset alpha

Keski-
arvo (M)

Keski-
hajonta (SD)

,848 ,923

,854

,868

,867

,793

,626 ,776

,738

672

,633

,679

3,0661

3,1781

,99172

,80737
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