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Ymparistokriisin syventyessa kestavan kulutuksen edistdminen on noussut keskeiseksi osaksi yh-
teiskunnallista ja liiketoiminnallista keskustelua. Kotitalouksien kulutuksella on merkittava rooli
esimerkiksi ilmastonmuutoksen ja luonnonvarojen ylikulutuksen hillitsemisessd, mutta kesta-
vien valintojen tekeminen arjessa ei ole yksiselitteista. Kuluttajan paatoksentekoa ohjaa usein
intuitiivinen ja nopea ajattelu, joka perustuu heuristiikkoihin ja kontekstiin sidottuihin signaalei-
hin. Tasta syysta huomiota on alettu kiinnittdmaan siihen, miten myymalaymparistoa ja sen ar-
sykkeitd voidaan suunnitella tukemaan kestavampaa kuluttajakdyttaytymista ilman pakotta-
mista tai rajoituksia. Tuuppaus (nudge) tarjoaa lupaavan keinon ohjata kuluttajaa kohti vastuul-
lisempia valintoja sailyttden samalla kuluttajan valinnanvapauden.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, kuinka erilaiset kestavyysviestintaa hyodynta-
vat hyllypuhujat eli hyllynreunamerkinnat voivat vaikuttaa kuluttajien tuotevalintoihin ja sub-
jektiivisiin tuotearvioihin vahittaiskauppaymparistossa. Tarkoitus sisaltaa selvityksen siitd, miten
kuluttajien henkilokohtaiset ymparistdarvot vaikuttavat kestadvien tuotteiden valintaan. Taus-
talla on pyrkimys edistda ymparistovastuullista kuluttajakayttaytymista tarjoamalla kuluttajalle
kevyitd, valinnanvapautta sdilyttdvid ohjauskeinoja myymaldaymparistossa. Tutkielma nojaa
kayttaytymistaloustieteellisiin |ahtokohtiin, erityisesti tuuppauksen teoriaan, sekd kestavyytta
viestivien drsykkeiden vaikutusmekanismeihin.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin laboratorio-olosuhteissa simuloidussa myymalaympa-
ristdssa osana kansainvalista INSTORELAB-hanketta. Kokeellisessa tutkimuksessa osallistujia al-
tistettiin kolmelle erilaiselle kestavyysviestille, jotka edustivat faktapohjaisen valinnan tekemi-
seen kannustavaa, tunteisiin vetoavaa seka sosiomoraalista Iahestymistapaa. Osallistujilta ke-
rattiin tietoa tehdyista tuotevalinnoista seka tuotteiden arvioista. Lisdksi analysoitiin, miten osal-
listujien ymparistoon liittyvat henkilokohtaiset arvot vaikuttivat tuotevalintaan.

Tulokset poikkesivat hieman esitetyista hypoteeseista, silla kestdvyysviestit eivat olleet kestavan
valinnan tukemisessa tarpeeksi riittavia yltaakseen tilastolliseen merkitsevyyteen. Viestit eivat
myodskdan vaikuttaneet kuluttajien arvioon tuotteiden kestdvyydestd hypoteesin ehdotuksen
mukaisesti. Oletuksena oli, etta kuluttajan henkilokohtaiset arvot ymparistéa kohtaan vaikutta-
vat kestavien tuotteiden valintamé&araan positiivisesti ja tdma oletus osoittautui tutkimuksen tu-
losten mukaan todeksi. Tutkimus lisdd ymmarrysta vahittaiskupan mahdollisuuksista vaikuttaa
kestavampaan kulutukseen ja tarjoaa kaytannon suosituksia myymalamarkkinoinnin kehittami-
seen.
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1 Johdanto

Tassa tutkielmassa keskitytaan analysoimaan, miten erilaiset kestavaa kulutusta viestivat
hyllypuhujat vaikuttavat kuluttajien kestavien tuotteiden valintaan vahittaiskaupassa,
sekd heidan subjektiivisiin tuotearvioihinsa tuotteen kestavyydesta. Lisaksi tutkitaan, mi-
ten kuluttajan henkilokohtaiset ymparistdarvot vaikuttavat kestavien tuotteiden valinta-
maariin vahittdiskaupassa. Tavoitteena on syventdaa ymmarrysta siita, voidaanko myyma-
laymparistdjen suunnittelulla ohjata kuluttajia tekemaan enemman kestavia tuotevalin-

toja ostopaikalla.

Tama tutkielma on osa kansainvalista EIT Foodsin rahoittamaa INSTORELAB-hanketta De-
velopment of a mobile tool to analyze consumer in-store behaviour for furthering
healthy and sustainable food choices. Sen tavoitteena on kehittaa uusia tyokaluja kulut-
tajakayttaytymisen analysointiin myymaldaymparistossa erityisesti terveellisten ja kesta-
vampien tuotevalintojen edistamiseksi. Hanketta koordinoi Tanskan Aarhus University ja
Suomen osapuolena toimii Vaasan yliopisto. Tama tutkielma toimii osana hankkeen ta-
voitteita kehittdaa kdaytdannossa toimivia ratkaisuja kestavan kulutuksen edistamiseen va-

hittdiskauppaymparistdssa.

1.1 Aihealueen esittely

Ymparistoongelmat, kuten ilmaston ldmpeneminen, luonnonvarojen ylikulutus seka
ekosysteemien heikentyminen ovat kiinteasti yhteydessa arkisiin kulutustottumuk-
siimme (Steg & Vlek, 2009). Yksittdisen kuluttajan tekemilld valinnoilla on suuri vaikutus,
silla kotitaloudet ovat vastuussa lahes kolmesta neljasosasta maailman hiilidioksidipaas-
toista (Druckman & Jackson, 2016). Siksi kestavan kulutuksen edistaminen ei ole pelkas-
taan poliittisten ohjauskeinojen tai yritysten vastuulla, vaan se edellyttdda myos kulutta-

jakayttaytymisen ymmartamista ja tukemista.

Taloustieteen nakokulmasta tarkasteltuna ilmastonmuutosta voidaan hillitd haittave-

roilla ja taloudellisilla kannustimilla (Zoltan, 2013). Silti kuluttajan arjessa pienet ja



toistuvat kulutuspaatokset, kuten mita laitamme ostoskoriin, maarittelevat paastdjen
suuntaa. Kuluttajalla ei ole useinkaan resursseja kasitellda monimutkaisia tuotetietoja tai
ympdristovaikutusten arviointia jokaisen ostopaatoksen yhteydessa (Kahneman, 2011).
Tasta syysta kuluttajakayttaytymisen tutkimus on viime vuosina korostanut kevyita, ku-
luttajan valinnanvapauden sailyttavia ohjauskeinoja eli tuuppauksia (nudges), joilla voi-
daan muokata kuluttajan paatoksentekoymparistoa ja helpottaa etenkin kestavien kulu-

tusvalintojen tekemista (Thaler & Sunstein, 2008).

Myds markkinoinnin tutkimuksessa kestavyysteemojen merkitys on kasvanut merkitta-
vasti. Markkinoinnin rooli on muuttunut pelkasta kulutuksen edistajasta kohti vastuulli-
sempaa toimintaa, jossa pyritddan yhdistimaan kuluttajien arvo-odotukset yrityksen kes-
tavan kehityksen tavoitteisiin (Trivedi ja muut, 2018). Kestavan markkinoinnin tavoit-
teena on rakentaa lisdarvoa, joka tukee seka liiketoiminnan menestysta etta ymparisto-
vastuullisuutta (Peattie & Belz, 2010). Tama edellyttaa sita, ettd kestavyyden viestiminen
kuluttajille ei rajoitu ainoastaan yrityksen ydinviestintaan, vaan vastuullisuuden on ulo-

tuttava myos kuluttajan ja tuotteen kohtaamispisteisiin, kuten myymalaymparistoon.

Vahittdiskauppa tarjoaa oivan mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen,
silla suuri osa ostopaatoksista tehdaan tai vahvistetaan vasta kaupan hyllylla. Myyma-
laympariston erilaiset elementit, kuten tuotteiden sijoittelu, visuaaliset viestit ja muut
aistiarsykkeet voivat ohjata kuluttajien huomiota ja vaikuttaa tehtaviin valintoihin (Turley
& Milliman, 2000). Myymaldaympariston markkinoinnin ja kayttaytymistaloustieteen yh-
distdminen avaa uusia keinoja tukea kestavaa kulutusta juuri siind hetkessa, jolloin osto-
paatds tehddan (Cadario & Chandon, 2020). Tallainen keino voi olla esimerkiksi kesta-
vyysviestinnan hyodyntaminen myymalaymparistdssa, jonka avulla kuluttajalle voidaan
tarjota helposti vastaanotettavaa tietoa tuotteen kestavyydesta ympariston kannalta, tai

herattaa erilaisia ostopaatokseen johtavia tunteita.

Kestdvyysviestinta on keskeinen osa kuluttajan paatoksenteon ohjaamista kohti ympa-

ristoystavallisia valintoja. Silla tarkoitetaan viestintda, jonka tavoitteena on lisata



kohteensa, eli kuluttajan tietoisuutta tuotteen ymparistdominaisuuksista seka ohjata
hantd tekemdaan kestdvampia valintoja (Panzone ja muut, 2024; Vanderbroele ja muut,
2019). Kestavyysviestinta pohjautuu erilaisiin vaikutusmekanismeihin ja voi joko tarjota
kuluttajalle tietoa, vedota tunteisiin tai aktivoida kuluttajan sosiaalisia ja moraalisia mo-

tiiveja (Grunert & Wills, 2007; Hartmann ja muut, 2017).

Tietoa tarjoamalla voidaan aktivoida kuluttajan tiedollisia prosesseja ja ndin vaikuttaa
kuluttajaan kognitiivisesti. Tallainen kestavyysviestintad tarjoaa objektiivista tietoa esi-
merkiksi tuotteen hiilijalanjaljestd, valmistusmenetelmista tai sertifikaateista (van der
Waal, 2022). Naiden keinojen avulla voidaan tukea kuluttajan rationaalista paatoksente-
koa, mutta se edellyttaa kuluttajalta motivaatiota ja kykya kasitella tietoa ostotilanteessa,
mika ei etenkaan kiireisessa myymaldaymparistossa aina toteudu (Grunert & Wills, 2007).
Tunteisiin vetoava kestavyysviestinta puolestaan pyrkii vaikuttamaan kuluttajan tuntei-
siin ja herattamaan esimerkiksi ylpeyden, ilon tai tyytyvaisyyden tunteita vastuullisen va-
linnan yhteydessa (Onwezen ja muut, 2013). Vaihtoehtoisesti voidaan myds vedota ku-
luttajan syyllisyyden tai huolen tunteeseen muistuttamalla kasvavista ymparistdongel-
mista (Wang ja muut, 2022). Sosiomoraalisella kestdvyysviestinnalla taas voidaan hera-
telld kuluttajan halua toimia yhteisen hyvan edistamiseksi ja yllapitda positiivista sosiaa-

lista identiteettia (Hartmann ja muut, 2017).

Myymaldaymparistossa kestavyysviestintdd voidaan hyodyntaa erityisesti visuaalisin ja
paikallisin keinoin, jotka kohdistuvat suoraan ostopaatoksen tekohetkeen. Hyvin suunni-
tellut visuaaliset elementit, kuten hyllyn reunassa olevat merkinnat eli hyllypuhujat, va-
riopasteet, logot ja lyhyet sloganit voivat nostaa kestavan vaihtoehdon nakyvaksi ja hel-
pommaksi valinnaksi ilman, etta kuluttajan tarvitsee aktiivisesti etsia siita lisatietoa (Van-
derbroele ja muut, 2019). Lisaksi viestien tulisi olla helposti havaittavia ja nopeasti ym-
marrettavia, silla ostopaatokset tehdadn usein nopeasti ja intuitiivisesti (Kahneman,

2011).



Kestavyyteen liittyvan viestinnan merkitys kasvaa jatkuvasti, kun kuluttajien odotukset
muuttuvat entistd ymparistotietoisemmiksi. Erityisesti Z-sukupolvi, eli noin vuoden 1997
jalkeen syntyneet kuluttajat painottavat voimakkaasti kestdavaa kehitysta ja vastuulli-
suutta, jonka vuoksi he odottavat myos yritysten ja vahittdiskauppojen jakavan samat
arvot heidan kanssaan ja tarjoavan ymparistoystavallisia vaihtoehtoja valikoimissaan (Ja-
kubowska ja muut, 2024). Jakubowskan ja muiden (2024) mukaan nuoremmat kuluttajat
asettavat ymparistovastuullisuuden yha korkeammalle ostopaatoksissaan, mika helpot-

taa myos kestavyysviestinnan tavoitettavuutta kuluttajien keskuudessa.

Vaikka kestavyysviestinnalla voidaan tukea kuluttajan ymparistoystavallista valintaa, sen
vaikutus ei ole aina yksiselitteinen tai riittava yksinaan, silla kuluttajan paatoksenteko on
monimuotoista ja altista useille kilpaileville vaikuttajille. Yksi keskeinen haaste kestavalle
kulutukselle on hinta. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, etta vaikka kuluttaja arvostai-
sikin vastuullista kulutusta periaatteellisella tasolla, hinnalla on usein ratkaiseva merkitys
ostopaatoksessa (O’Rourke & Ringer, 2016; Hoek ja muut, 2017). Mikali kestava valinta
koetaan selvasti kalliimmaksi kuin tavanomainen tuote, voi kuluttajan motivaatiosta

huolimatta kestavan valinnan tekeminen jaada tekematta.

Toisena haasteena voidaan pitdd kuluttajan vastaanottokykya kestavyysviestinnalle.
Osalle kuluttajista kestavyysviestit voivat ratkaisevasti vaikuttaa ostopaatoksen tekemi-
seen, kun taas toisille ne voivat jaada merkityksettomiksi taustasignaaleiksi etenkin sil-
loin, jos paatoksen tekohetkeen liittyy kiiretta, vahvoja tottumuksia tai muita preferens-
seja (Cadario & Chandon, 2020; Vanderbroele ja muut, 2019). Tasta syysta kestavyytta
viestivien elementtien tehokkuuden tutkiminen aidon ostopaikkatilanteen kaltaisessa
ympadristossa on tarkeda, jotta ymmarretdadn paremmin kestdvyysviestinnan todellista
vaikutuspotentiaalia ja voidaan vastata kysymykseen: voiko vahittaiskaupan hylly tuu-

pata kuluttajaa kohti kestavampaa tuotevaihtoehtoa kestavyysviestinnan avulla?



1.2 Tutkimuksen ongelmanasettelu ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten valikoidut kestavyytta viestivat hyllypuhu-
jat eli hyllyn reunaan kiinnitettavat merkit vaikuttavat kuluttajien valitsemien kestdvien
tuotteiden maaraan ja subjektiivisiin tuotearvioihin tuotteen kestavyydesta. Tutkimus
pyrkii lisddamaan ymmarrysta siitd, miten kestdavaa kulutusta viestivat arsykkeet voivat
edistaa kestavien valintojen tekemista, seka miten kuluttajan omat asenteet, arvot ja si-
sdiset motivaatiot vaikuttavat siihen, paljonko kestavia tuotteita han valitsee. Voidaanko
kuluttajia ohjata kohti kestavampia valintoja osoittamalla kestava vaihtoehto kestavyys-

viestien avulla, vai vaikuttaako kuluttajan oma arvopohja valintaan enemman?

Tutkimukselle asetetaan kolme tavoitetta. Ensimmdiisend tavoitteena on muodostaa sy-
véallinen teoreettinen kasitys kuluttajan paiatoksenteon prosesseista, vinoumista seka
heuristiikoista, ja tuuppauksen (nudge) yleisista toimintaperiaatteista. Toisena tavoit-
teena on selvittaad, miten tuuppauskeinoja voidaan hyodyntaa vahittdiskauppakonteks-
tissa ja tutkia erilaisten tuuppauskeinojen vaikutuksia. Tavoite sisaltada myos sen tarkas-
telun, miten kestdvyysviestinnalla voidaan vaikuttaa kuluttajaan kognition, emootion
sekd sosiomoraalisen tunteen kautta ja miten tita voidaan hyodyntda tuuppauksessa.
Teoriakatsauksen pohjalta luodaan kasitteellinen viitekehys tutkimuksen empiirista

osuutta varten.

Kolmas tavoite liittyy tutkimuksen empiiriseen osuuteen, jossa tutkitaan hyllypuhujien
vaikutuksia aidossa myymaldaymparistossa simuloidussa laboratoriokokeessa. Laborato-
riossa osallistujat altistuvat erilaisille kestavyytta viestiville hyllypuhuijille, joiden vaiku-
tusta analysoidaan tehtyjen tuotevalintojen sekad subjektiivisten tuotearvioiden avulla.
Tavoitteena on selvittda, miten valikoidut kestavyysviestit vaikuttavat kuluttajien tuote-
valintoihin ja arvioihin tuotteista, sekd millainen rooli kuluttajan henkilokohtaisilla ar-

voilla on tuotevalintoihin.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa, eli johdannossa maa-
ritellaan tutkimuksen aihe ja tavoitteet seka pohditaan tutkimuksen yhteiskunnallista ja
lilketoiminnallista merkitysta. Johdannossa kasitellaan myds tutkimuksen taustaa, joka
liittyy kansainvaliseen INSTORELAB-hankkeeseen, seka esitellaan tutkimuksen tavoitteet,

rakenne seka keskeiset kasitteet.

Tutkimuksen toisessa ja kolmannessa pdéluvussa luodaan tutkielman teoreettinen pohja.
Toisessa padaluvussa tarkastellaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavaa kuluttajan paa-
toksenteon prosesseja ja esitellddn tuuppauksen toimintaperiaatteita. Kolmannessa
paaluvussa tuuppaustoimenpiteet yhdistetdaan vahittaiskauppakontekstiin ja tarkastel-
laan aiempia tutkimuksia tuuppauksen vaikutuksista. Lopuksi kasitelldan kognitioon,
emootioihin ja sosiomoraaliseen tunteeseen vaikuttavaa kestavyysviestintaa, jota voi-
daan tuuppauksessa hyodyntda. Ndiden paalukujen tavoitteena on rakentaa teoreetti-
nen viitekehys, joka yhdistaa kuluttajakdyttaytymisen, tuuppauksen ja kestavyysviestin-

nan teemat vahittaiskauppakontekstissa.

Neljéinnessd pddluvussa esitellaan tutkimusmenetelmat ja empiirinen toteutus. Luku si-
saltaa kuvauksen laboratoriokokeesta, jossa osallistujat tekevat tuotevalintoja kaup-
paymparistoa simuloivassa laboratoriohuoneessa ja sen jalkeen arvioivat valitsemiaan ja
ei-valittuja tuotteita. Lisaksi luvussa kasitellaan tutkimuksessa kaytettavia hyllypuhujia ja
niiden sisdltamia viesteja, seka aineiston analysointimenetelmia. Luvussa pohditaan

my0ds tutkimuksen luotettavuutta.

Viidennessd luvussa esitelladn tutkimuksen tulokset tilastollisen analyysin pohjalta. Luku
tarkastelee koeasetelman tuloksia, kuten hyllypuhujien ja osallistujien taustatekijéiden
vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen seka subjektiivisiin tuotearvioihin. Viimeinen, eli
kuudes luku, kokoaa yhteen tutkimuksen keskeiset havainnot ja tarjoaa suosituksia kes-
tavan kulutuksen edistamiseksi myymaldaymparistoissa. Lisdksi luvussa pohditaan tutki-

muksen rajoituksia ja annetaan ehdotuksia jatkotutkimukselle. Lopuksi korostetaan
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tutkimuksen merkitysta seka kaytanndn markkinoinnille ettd kuluttajakayttaytymisen

ymmartamiselle.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tuuppauksella (englanniksi nudge) tarkoitetaan fyysisen tai digitaalisen valintaymparis-
ton hienovaraista muokkaamista siten, etta yksiloa ohjataan kohti suotuisampaa valintaa
ilman pakottamista tai taloudellisia kannustimia (Thaler & Sunstein, 2008). Tuuppaus
hyodyntaa ihmisen paatoksenteon intuitiivisia ja automaattisia ajatteluprosesseja ja pyr-
kii helpottamaan esimerkiksi ymparistoystavallisen vaihtoehdon valintaa paatoksenteko-

tilanteessa (Kahneman, 2011; Vanderbroele ja muut, 2019).

Hyllypuhujalla tarkoitetaan myymalamarkkinoinnissa hyllyn reunaan tai tuotteen lahei-
syyteen sijoitettua visuaalista viestintaelementtia, kuten kylttia, tarraa tai merkkia, jonka
tarkoituksena on kiinnittdd kuluttajan huomio ja vaikuttaa ostopdatokseen (Bauer ja
muut, 2022). Hyllypuhujat voivat valittaa tietoa esimerkiksi tuotteen hinnasta, ominai-
suuksista tai vastuullisuudesta ja ne toimivat osana myymalan valinta-arkkitehtuuria oh-
jaten kuluttajan valintoja usein automaattisten ajatteluprosessien kautta (Vanderbroele

ja muut, 2019).

Valinta-arkkitehtuuri tarkoittaa tapaa, jolla valintatilanne ja sen vaihtoehdot jarjestetaan
ja esitetdan kuluttajalle (Thaler & Sunstein, 2008). Valinta-arkkitehtuurin muokkaaminen
hyodyntaa kuluttajan kognitiivisia ja emotionaalisia prosesseja ja voi esimerkiksi koros-
taa ymparistoystavallisia tuotevaihtoehtoja niiden fyysisen sijoittelun, oletusasetusten

tai visuaalisten vihjeiden avulla (Vanderbroele ja muut, 2019).

Kestdvd kulutus tarkoittaa kulutuskayttaytymistd, joka pyrkii minimoimaan ymparistovai-
kutukset, sdastamaan luonnonvaroja ja tukemaan seka sosiaalista etta taloudellista kes-
tavyytta siten, ettd nykyisten ja tulevien sukupolvien tarpeet voidaan turvata (World

Commission on Environment and Development, 1987). Kestava kulutus korostaa yksilon,
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yritysten ja yhteiskunnan roolia ympariston kannalta vastuullisten valintojen tekemi-

sessa tuotteen koko elinkaaren ajan.

Kestdvyysviestinndllé viitataan viestintdan, jonka tavoitteena on tuoda esiin tuotteiden
tai palveluiden ymparistdvastuullisia ominaisuuksia ja ohjata kuluttajia tekemaan ympa-
riston kannalta kestavia valintoja (Panzone ja muut, 2024). Kestavyysviestinnan onnistu-
minen edellyttda viestin selkeyttd, nakyvyytta ja resonointia kuluttajan omien arvojen

kanssa (Grunert & Wills, 2007).

Myymdldympdiristélld tarkoitetaan fyysista, digitaalista tai sosiaalista tilaa, jossa kulut-
taja kohtaa tuotteet ja tekee ostopaatoksia. Se koostuu muun muassa tuotteiden sijoit-
telusta, valaistuksesta, vareista, tuoksuista, ddnimaailmasta ja visuaalisesta viestinnasta,
jotka yhdessa vaikuttavat kuluttajan kokemuksiin, tunteisiin ja kayttaytymiseen ostopai-

kalla (Turley & Milliman, 2000).
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2 Kuluttajan ohjaaminen kohti kestavia valintoja tuuppaamalla

Seuraavan kahden paaluvun tarkoituksena on tarkastella, miten kuluttajia voidaan ohjata
tekemaan kestavampia valintoja vahittaiskauppaymparistdssa. Luvuissa yhdistetdan
kayttaytymistaloustieteellista pdatoksenteon teoriaa, tuuppauksen (nudge) kasitteeseen
liittyvia mekaniikkoja seka kestavyysviestinnan vaikutuksia. Teoriakatsauksen tavoit-
teena on muodostaa lopulta kasitteellinen viitekehys, joka selittdad, milla tavoin myyma-
laymparistdssa toteutettavat tuuppauskeinot voivat vaikuttaa kuluttajan valintakayttay-

tymiseen erityisesti kestavien elintarvikkeiden kohdalla.

Toinen paaluku alkaa tarkastelemalla kuluttajan paatoksentekoa kayttaytymistaloustie-
teen nakokulmasta. Aluksi syvennytdan kaksoisprosessointiteoriaan ja paatdksenteon vi-
noumiin, jotka selittavat ei-rationaalista kuluttajakayttaytymista ja valintojen konteksti-
sidonnaisuutta. Taman jalkeen esitellaan tuuppauksen periaatteet seka sen soveltami-
nen kestavan kulutuksen kontekstissa. Kolmannessa pdaluvussa tarkastellaan tuuppaus-
toimenpiteitda myymaldaymparistdssa seka niiden vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen
vahittaiskauppakontekstissa aiemman tutkimustiedon kautta. Taman jalkeen syvenny-
taan kestavyysviesteihin tuuppauskeinona seka niiden vaikutusmekanismeihin. Luvussa
kasitellaan, millaiset viestit voivat aktivoida kuluttajan kognitiivisia, emotionaalisia tai so-

siomoraalisia prosesseja ja ndin ohjata kayttaytymista kohti kestavaa vaihtoehtoa.

Kahden seuraavan paaluvun lopuksi muodostetaan kasitteellinen viitekehys, jossa yhdis-
tetdan keskeiset kasitteet ja vaikutussuhteet konseptuaaliseksi malliksi. Malli toimii tut-

kielman empiirisen osan perustana ja ohjaa tutkimuskysymysten muodostamista.

2.1 Kuluttajan paatoksenteon prosessit ja vinoumat

Kuluttajan paatoksenteko on monimutkainen prosessi, jossa kuluttaja arvioi vaihtoeh-
toja ja tekee valintoja tarpeidensa, arvojensa ja saatavilla olevan tiedon perusteella. So-
lomonin (2019) mukaan paatoksentekoon vaikuttavat useat tekijat, jotka voidaan jakaa

karkeasti yksilotekijoihin, sosiaalisiin vaikutteisiin ja tilanteen tai kontekstin
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ominaisuuksiin. Yksilotekijoihin lukeutuvat esimerkiksi kuluttajan demografiset piirteet,
persoonallisuus, asenteet, aiemmat kokemukset ja motivaatio. Sosiaaliset vaikutteet
puolestaan voivat liittya esimerkiksi perheeseen, ystaviin, viiteryhmiin tai kulttuuriseen
ymparistoon. Tilanteeseen liittyvat tekijat voivat sisaltad muun muassa ostopaikan, ajan-

kohdan seka tarjolla olevat vaihtoehdot (Solomon, 2019).

Perinteisessa taloustieteellisessa nakemyksessa kuluttajan paatoksentekoa on pitkdan
tarkasteltu oletuksena taydellisesta rationaalisuudesta, jossa yksilé6 maksimoi hyotynsa
johdonmukaisesti ja systemaattisesti (Thaler, 2000). Tallaisessa mallissa kuluttaja (homo
economicus) tekee valintansa loogisesti, ilman tunteiden, impulssien tai kognitiivisten
rajoitteiden vaikutusta (Thaler, 2000). Kdytannon havainnot kuitenkin osoittavat, etta to-
delliset kuluttajavalinnat ovat usein ristiriidassa taman oletuksen kanssa. Simon (1957)
onkin esittanyt, etta kuluttajan paatoksenteko on monilta osin rajoittuneesti rationaa-
lista (bounded rationality), eikd hanta ohjaa tavoite |6ytda optimaalisin lopputulos, vaan
ennemmin tarpeeksi tyydyttava valinta. Tama nakemys tuo esiin sen, ettd ihmisen kog-
nitiiviset resurssit, kuten tyomuistin kapasiteetti ja keskittymiskyky ovat rajallisia, mika

vaikuttaa paatdksenteon laatuun ja tehokkuuteen (Simon, 1957; Kahneman, 2011).

2.1.1 Kaksoisprosessointiteoria

Kuluttajan paatoksentekoprosessia voidaan tarkastella psykologisen kaksoisprosessimal-
lin (dual-process theory) kautta, jossa paatoksenteko jakautuu Kahnemanin (2011) maa-
rittelemaan kahteen erilaiseen kognitiiviseen prosessiin eli jarjestelmaan, joista toinen
on nopea, intuitiivinen ajattelu (JdrjestelImd 1) ja toinen hitaampi seka analyyttisempi
prosessointi (Jdrjestelmd 2). Vaikka jako kahteen jarjestelmaan on yksinkertaistus ihmi-
sen monimutkaisesta kognitiivisesta toiminnasta, se auttaa ymmartamaan, miksi ihmiset

joskus toimivat impulsiivisesti ja joskus harkiten (Sunstein, 2013).

Jarjestelma 1 toimii automaattisesti, nopeasti ja alitajuisesti, eikd sen toimintaan tarvita
erityisia ponnisteluja (Kahneman, 2011). Sen toiminta perustuu pitkalti vaistonvaraisiin

kayttaytymismalleihin, jotka ohjaavat suurta osaa ihmisen paivittaisista rutiineista ja
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sisaltda seka synnynndisia ettd opittuja ominaisuuksia (Evans, 2003). Jarjestelma 1:n
tuottamat vaikutelmat muuttuvat usein uskomuksiksi ja hetken mielijohteet johtavat va-
lintoihin ja tekoihin (Kahneman, 2011). Koska jarjestelma 1 toimii nopeasti ja kayttaa
paatoksenteossa yksinkertaistettuja heuristiikkoja eli mentaalisia oikopolkuja eli nyrkki-
saantoja, se on altis myos erilaisille paatoksentekoon liittyville harhoille ja virhearvioin-

neille (Kahneman, 2011).

Jarjestelma 2 puolestaan on hitaampi, tietoisempi ja loogisempi kognitiivinen jarjes-
telm3, jonka toiminta vaatii ihmiselta aktiivista ponnistelua ja keskittymista (Kahneman,
2011). Se mahdollistaa ihmisen abstraktin paattelyn, tietoisen harkinnan ja hypoteetti-
sen ajattelun. Jarjestelma 2 aktivoituu erityisesti silloin, kun kohtaamme uusia, haastavia
tai monimutkaisia tilanteita, joita Jarjestelma 1 ei pysty kasittelemaan (Kahneman, 2011).
Vaikka jarjestelma 2 kykenee monimutkaiseen ja loogiseen ajatteluun, sen toiminnan te-
hokkuutta rajoittavat tydmuistin kapasiteetti ja rajallinen kognitiivinen energia (Evans,
2003). Jarjestelma 2 pyrkii kognitiiviseen vaivattomuuteen ja usein hyvaksyykin auto-
maattisesti jarjestelman 1:n ehdottamat intuitiiviset ratkaisut, ellei sen toimintaa erityi-

sesti aktivoida (Kahneman, 2011).

2.1.2 P&atoksenteon vinoumat

Kognitiivisten kykyjen rajallisuuden vuoksi ihmiset turvautuvat paatoksenteossaan usein
heuristiikkoihin eli mentaalisiin oikopolkuihin eli nyrkkisaantdihin (Tversky & Kahneman,
1974). Heuristiikat yksinkertaistavat paatoksentekoa ja auttavat tekemaan nopeita arvi-
oita, mutta ne voivat johtaa systemaattisiin virhearviointeihin eli vinoumiin (Kahneman,
2011; Tversky & Kahneman, 1974). Paatoksenteon vinoumilla tarkoitetaan sdannénmu-
kaisia virheita tai vaaristymia, joita ihmiset tekevat arvioidessaan tietoja tai tehdessaan
paatoksia. Vinouma muodostuu silloin, kun ihminen kayttaa tiedon kasittelyssa ja paa-
toksenteossa yksinkertaistettuja ajattelumalleja, jotka eivat aina ota huomioon kaikkia
relevantteja asioita tai jotka perustuvat virheellisiin oletuksiin tai vaikutelmiin (Kah-
neman, 2011). Vinoumat voivat ilmeta esimerkiksi riskien yli- tai aliarviointina, taipu-

muksena pitdytyd aiemmissa paatoksissa, taipumuksena seurata muiden kadyttaytymista
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tai vaaristyneina reaktioina ihmiselle tarjotun tiedon esitystapaan (Tversky & Kahneman,
1974). Paatoksenteon vinoumat vaikuttavat seka yksildiden arkipdivan paatoksiin etta

merkittaviin yhteiskunnallisiin valintoihin.

Edustavuusheuristiikka (representativeness heuristic) kuvaa taipumusta arvioida jonkin
asian todennakoisyytta sen perusteella, kuinka hyvin se vastaa tiettya stereotypiaa tai
mallia, eikd esimerkiksi tilastollisen todennakodisyyden mukaan (Tversky & Kahneman,
1974). Ihmiset saattavat esimerkiksi arvioida henkilon todennakoisesti kuuluvan tiettyyn
ammattiryhmaan hanen persoonallisuuskuvauksensa perusteella huomioimatta kyseis-

ten ammattiryhmien todellisia osuuksia vaestossa (Tversky & Kahneman, 1974).

Saatavuusheuristiikka (availability heuristic) tarkoittaa taipumusta arvioida jonkin tapah-
tuman todenndkoisyytta sen perusteella, kuinka helposti kyseinen tapahtuma tulee mie-
leen tai on palautettavissa muistista (Tversky & Kahneman, 1974). Tama johtaa usein sii-
hen, ettd harvinaisten, mutta helposti mieleen palautettavien tapahtumien todennakoéi-
syys yliarvioidaan, kun taas yleisempien mutta vihemman nakyvien tapahtumien toden-

nakoisyys aliarvioidaan (Tversky & Kahneman, 1973).

Ankkurointiheuristiikka (anchoring heuristic) on ilmid, jossa ihminen paatosta tehdes-
saan antavaa liian suuren painoarvon ensimmaiselle saamalleen informaatiolle tai |ah-
toarvolle, joka vaikuttaa merkittavasti lopulliseen arvioon tai paatokseen (Tversky & Kah-
neman, 1974). Esimerkiksi tuotteen alkuperdinen hintapyynto vaikuttaa merkittavasti sii-
hen, millainen lopullinen hinta kuluttajalle tuntuu hyvaksyttavalta, vaikka se ei valtta-

matta vastaisi tuotteen todellista arvoa (Kahneman, 2011).

Status quo -vinouma (status quo bias) tarkoittaa ihmisten taipumusta pysya nykyisessa
tilanteessa tai aiemmissa paatoksissa, vaikka muut vaihtoehdot saattaisivat olla objektii-
visesti parempia (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Tama vinouma voi johtua mukavuu-

denhalusta, pelosta tai epavarmuuden valttdmisestd ja se nakyy erityisesti tilanteissa,
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joissa muutokseen liittyy potentiaalinen tappio (Kahneman & Tversky, 1979; Samuelson

& Zeckhauser, 1988).

Kehystysvaikutus (framing effect) tarkoittaa sitd, ettd ihmisten valinnat ja paatokset
muuttuvat riippuen siitd, esitetdadanko vaihtoehto positiivisessa vai negatiivisessa valossa
(Tversky & Kahneman, 1979). Esimerkiksi valintatilanteessa, jossa vaihtoehto ilmaistaan
hyotyind, ihmiset valitsevat todennakdisemmin varman vaihtoehdon, kun taas tappioi-
den nakokulmasta esitettyna he ottavat todenndkodisemmin riskeja (Tversky & Kahneman,

1979).

Nykyhetken yliarvostus (present bias) kuvaa ilmiéta, jossa ihmiset antavat suhteettoman
suuren arvon valittomille hyodyille ja aliarvioivat pitkdan aikavalin vaikutuksia (Chakra-
borty, 2021). Tama nakyy esimerkiksi kulutuskadyttaytymisessa, jossa ihmiset suosivat va-
litonta tyydytysta pitkan aikavalin hyotyjen sijaan, kuten sdadstamisessa tai terveellisem-

man ruokavalion valinnassa.

2.2 Tuuppaus kuluttajan kayttaytymisen ohjaamisessa

Tuuppaus (nudge) on kdyttdytymistaloustieteeseen pohjautuva kasite, jolla viitataan
paatoksentekoympariston hienovaraiseen muokkaamiseen siten, etta yksiloita ohjataan
eli “tonaistaan kevyesti” kohti suotuisampia valintoja ilman pakottamista tai valinnan ra-
joittamista (Thaler & Sunstein, 2008). Tuuppauksen teoria sai laajempaa huomiota eri-
tyisesti Richard Thalerin ja Cass Sunsteinin julkaistuaan teoksen Nudge (2008), jossa ku-
vataan erilaisia kayttaytymistaloustieteeseen perustuvia kuluttajien ohjauskeinoja. Tha-
lerin ja Sunsteinin (2008) teorian mukaan tuuppaus perustuu havaintoon, ettd ihmiset
eivat tee valintoja puhtaasti rationaalisen, Kahnemanin kaksoisprosessointiteorian Jar-
jestelma 2:n harkinnan kautta, vaan heitad ohjaavat myos Jarjestelma 1:n intuitiiviset ja
usein tiedostamattomat tekijat. Heidan mukaansa tuuppaus siis hyddyntaa ihmisten tai-
pumusta toimia automaattisesti ja kayttaa vain vahan kognitiivista kapasiteettia paatok-

sentekotilanteissa.
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2.2.1 Tuuppauksen toimintaperiaatteet

Kuten todettiin, Thalerin ja Sunsteinin (2008) kasitys tuuppauksesta rakentuu vahvasti
Daniel Kahnemanin (2011) esittelemalle kaksoisprosessointiteorialle, jossa Jarjestelma 1
edustaa nopeaa, intuitiivista ajattelua ja Jarjestelma 2 hidasta, analyyttista pohdintaa.
Usein arkiset valintatilanteet, kuten ruokaostosvalinnat tehdaan Jarjestelma 1:n varassa,
jolloin pienetkin muutokset valinta-arkkitehtuurissa voivat vaikuttaa merkittavasti kay-
tannon paatdkseen (Thaler & Sunstein, 2008). Valinta-arkkitehtuuri on Thalerin ja Sun-
steinin (2008) esittama termi, jolla tarkoitetaan ymparistda, jossa valinta suoritetaan.
Tuuppauksen teho nousee erityisesti esiin silloin, kun paatdksentekija on kiireinen, tie-
toa on paljon tai kun pdatos ei tunnu kuluttajasta kovin tarkealta (Hansen & Jespersen,
2013). Naissa tilanteissa valinta-arkkitehtuurin muokkaaminen, kuten yksinkertaistetun
tiedon antaminen, suotuisan vaihtoehdon korostaminen tai oletusarvoiksi asetetut suo-
situkset voivat ohjata kuluttajan toimintaa todenndkoisesti enemman kuin perinteinen,

kognitioon vaikuttava kampanja (Thaler & Sunstein, 2008).

Tuuppauksessa keskeista on, ettd yksilon valinnanvapaus sailyy, eivatka ohjauskeinot ra-
joita kuluttajan mahdollisuutta toimia myds toisin (Thaler & Sunstein, 2008). Thaler ja
Sunsteinin (2008) mukaan tata voidaan kutsua libertaariseksi paternalismiksi. Libertaari-
suudella tarkoitetaan periaatetta sailyttaa kuluttajan valinnanvapaus, jolloin han voi ha-
lutessaan ohittaa tuuppauksen (Thaler & Sunstein, 2008). Paternalismi taas viittaa siihen,
ettd tuuppaavat ohjaustoimet perustuvat oletukseen, etta kuluttajat eivat aina toimi
omaksi parhaakseen (muun muassa kognitiivisten vinoumien vuoksi), vaan tarvitse-
vat "kevyen tondisyn” tehdakseen suotuisampia valintoja (Thaler & Sunstein, 2008). Kay-
tanndssa tama voi tarkoittaa esimerkiksi asettamalla vihredn sahkdn oletusvaihtoeh-
doksi sdhkdsopimusta muodostettaessa, jolloin kuluttaja jaa todenndkdisemmin tahan
vaihtoehtoon kuin vaihtaa sitd, mutta mahdollisuus tdhan on kuitenkin olemassa (Thaler

& Sunstein, 2008).

Saman efektin on havaittu olevan elinluovutusohjelman jarjestdamisessa niin, ettd kansa-

lainen on automaattisesti elinluovuttaja, ellei han erikseen ilmoita tahtoaan pois
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jarjestelmasta. Maissa, jotka hyodyntavat tallaista jarjestelmaa, jopa 99 prosenttia kan-
salaisista pysyy elinluovuttajina, kun taas maissa, joissa luovuttajaksi tulee erikseen re-
kisteroitya, osallistumisaste jaa yleensa alle 25 prosenttiin (Smith, Goldstein & Johnson,
2013). Oletusarvovalinnan tehokkuus perustuu ihmisten taipumukseen pitaytya vallitse-
vassa tilanteessa (aiemmin kasitelty status quo -vinouma), silld ihmiset harvoin muutta-
vat annettua oletusarvoa, ellei siihen ole voimakasta henkil6kohtaista motivaatiota tai

tarvetta (Smith, Goldstein & Johnson, 2013).

Hansen ja Jespersen (2013) ovat esitelleet Thalerin ja Sunsteinin (2008) ndakemysta tar-
kentavan ja osin kriittisen tulkinnan tuuppauksesta. He katsovat, etta tuuppauksen maa-
ritelmdssa on huomioitava ennen kaikkea se, onko valintaymparistdd muokattu tahalli-
sesti vai syntyyko ohjaus sattumalta seka se, kohdistuuko vaikutus tietoiseen valintaan
vai automaattiseen kdyttaytymiseen. Naiden erojen pohjalta Hansen ja Jespersen (2013)
jakavat tuuppaukset neljdan kategoriaan: (1) lapindkyva ja reflektiiviseen paatokseen
vaikuttava, (2) lapindkyva ja automaattiseen toimintaan vaikuttava, (3) piilovaikutteinen
ja reflektiiviseen valintaan suuntautuva seka (4) piilovaikutteinen ja automaattiseen toi-
mintaan suuntautuva. Tuuppaus ei siis valttamatta merkitse kuluttajan valinnan manipu-
lointia ja Jarjestelma 1:n hyvaksikdyttoa, vaan sen vaikutusmekanismi voi perustua myos
avoimeen ja kuluttajan omaa harkintaa korostavaan, Jarjestelma 2:ta hyédyntavaan la-

hestymistapaan (Hansen & Jespersen, 2013).

Van der Akkerin ja muiden (2023) mukaan hintamuutoksia ei yleensa luokitella osaksi
tuuppausta, silla tuuppaus mielletdan nimenomaan valintaympariston pieniksi muutok-
siksi, joilla ei puututa taloudellisiin kannustimiin. Hintaan vaikuttavat toimet, kuten alen-
nukset tai veroluonteiset maksut luokitellaan yleensa taloudellisiksi ohjauskeinoiksi, ja
niiden katsotaan menevan kuluttajan ohjaamisessa pidemmalle kuin kevyet valintaym-
pariston toimenpiteet, kuten tuotteen esillepanon muutokset tai kuluttajan huomion
kiinnittdminen ymparistosertifikaatilla. Tutkimukset osoittavat, etta jos kuluttajan valin-
taa halutaan siirtdd voimakkaammin kohti kestdvampaa vaihtoehtoa, hintamuutoksilla

on usein suurempi vaikutus kuin pelkilld tuuppaustoimenpiteilld. Kuluttajat reagoivat siis
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herkemmin, jos tuotteen hinnan alennus tai korotus on selvasti havaittavissa heidan os-
totilanteessaan. Nama muutokset vaikuttavat ostokayttaytymiseen voimakkaammin ja
nopeammin kuin esimerkiksi kestavyysmerkit tai tuotteen sijainnin muutokset (van der

Akker ja muut, 2023).

2.2.2 Kestdva kulutus ja vihertuuppaus

Tassa tutkielmassa kasitellaan tuuppauskeinojen hyddyntamista kuluttajan ohjaamiseksi
kohti kestavampia kulutusvalintoja. Kestava kuluttaminen tarkoittaa sellaisten valintojen
tekemista, joista syntyy vahemman ymparistokuormitusta, tai jotka tukevat luonnonva-
rojen saastelidsta kayttdéa (Quoquab & Mohammad, 2020). Tuuppauksilla voidaan tukea
nadita valintoja tekemalla niista helpompia, vaivattomampia tai houkuttelevampia (Thaler
& Sunstein, 2008). Vihertuuppaus viittaa nimenomaisesti ymparistoystavallisiin valin-
taympariston muutoksiin, eli toimenpiteisiin, jotka ohjaavat kuluttajaa tarttumaan kes-
tdvampiin vaihtoehtoihin ilman, ettd he kokevat valinnan pakottavaksi (John ja muut,

2011).

Vandenbroele ja muut (2019) korostavat vihertuuppauksessa erityisesti kognitiivisten ja
affektiivisten eli tunteisiin vetoavien keinojen merkitysta tdman tavoitteen saavuttami-
sessa (Vandenbroele ja muut, 2019). He jakavat kognitiivisesti orientoituneet tuuppauk-
set esimerkiksi erilaisten informatiivisten kestavyysmerkkien hyédyntamiseen ja halutun
vaihtoehdon nakyvyyden parantamiseen vaikuttaakseen kuluttajan tietamykseen, kun
taas affektiivisiin keinoihin kuuluvat maun, hajun, tuoksun, nakékyvyn tai sosiaalisten te-
kijoiden avulla vaikuttaminen kuluttajien mielikuviin ja silhen, mita he tuntevat (Vanden-
broele ja muut, 2019). Cadario ja Chandon (2017) korostavat teoriassaan naiden keino-
jen lisaksi myos kaytokseen vaikuttavia tuuppauksia, joilla pyritdan suoraan muokkaa-

maan kuluttajien kayttaytymista ilman kuluttajan ajatuksiin tai tunteisiin vaikuttamista.

Lehner ja muut (2016) puolestaan ehdottavat neljaa erilaista vihertuuppausmekanismia

kestavan kulutuksen tukemiseksi:
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1. Tiedon yksinkertaistaminen ja kehystéminen: Kuluttajalle annetaan yksinkertais-
tettua tietoa tai rohkaisevia signaaleja, jotka tuovat jonkin valinnan olennaisen

tiedon esiin tietoisesti suunnitellulla tavalla selkedsti ja vaikuttavasti.

2. Fyysisen ympdriston muokkaaminen: Fyysisen tai digitaalisen valintaymparistén
tai tuotteen rakenteen muuttaminen niin, etta haluttujen valintojen tekeminen

helpottuu ja muuttuu todennakoisemmaksi.

3. Oletusasetusten muuttaminen: Oletusasetusten muuttaminen niin, ettd kesta-
vampi tai terveellisempi vaihtoehto on automaattisesti valittuna. Kuluttajalla on
mahdollisuus vaihtaa pois oletusvaihtoehdosta, mutta todenndkdéisemmin han ei

vaivaudu tekemaan muutosta oletusvaihtoehtoon.

4. Sosiaalisten normien hyddyntdminen: Vedotaan muiden ihmisten kayttaytymi-
seen tuomalla esiin, ettda suurin osa kuluttajan vertaisryhmasta on jo toiminut

ympadriston tai terveyden kannalta toivottavalla tavalla.

Lehnerin ja muiden (2016) mukaan ndiden mekanismien vaikuttavuus perustuu siihen,
ettd ne kohdentuvat usein toistuviin, vahan harkintaa vaativiin paatostilanteisiin, kuten
ruokakaupassa tehtaviin valintoihin. Tallaiset tuuppaustoimenpiteet ovat erityisen kayt-
tokelpoisia sellaisissa konteksteissa, joissa perinteinen tiedonvilitys ja koulutus ei on-
nistu muuttamaan kayttaytymista. On kuitenkin todettu, etta monet tuuppaustoimenpi-
teet on toteutettu kontrolloiduissa ymparistoissa ja pienilld otoksilla, jolloin vaikutusten
yleistettavyys laajempiin vaestoryhmiin jaa osin epaselvaksi. Taman lisaksi on huomion-
arvoista, etta tuuppauksen toimivuutta on tutkittu kestavaan kuluttajakdyttaytymiseen
merkittavasti vahemman kuin sen toimivuutta ylipainon kitkemiseen ja terveellisen ruo-

kavalion valintaan (Lehner ja muut, 2016).

Ran ja muut (2022) tarkastelivat tutkimuksessaan, miten kuluttajien kayttaytymiseen liit-

tyvat valmiudet, mahdollisuudet ja motivaatiot vaikuttavat kestavien ruokavalintojen
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tekemiseen seka millainen rooli tiedolla on taman kadyttaytymisen tukemisessa. Tutki-
muksen mukaan suuri osa osallistujista koki kestavan kulutuksen tarkeaksi ja oli huolis-
saan ymparistostd, mutta he eivat useinkaan tehneet systemaattisesti kestavia valintoja
ruokakaupassa. Tama asenteen ja kdyttdaytymisen ristiriita eli green gap -ilmio selittyi
osittain silla, ettd ymparistoystavallisyyden vaikutukset koettiin ajallisesti ja maantieteel-
lisesti etaisiksi, eika yksilon valinnoilla uskottu olevan merkittavaa vaikutusta. Tasta
syysta tiedon ja viestinnadn rooli kdyttdytymisen muutoksessa korostuu (Ran ja muut,

2022).

Kuluttajan motivaation osalta Ranin ja muiden (2022) tutkimus toi esiin myos sen, etta
vaikka moni kuluttaja koki huolta ymparistosta, paatoksentekoa ohjasivat usein muut te-
kijat, kuten tuotteen laatu, maku, terveellisyys, paikallisuus ja eldinten hyvinvointi. Ym-
paristotekijat eivat siis todennakodisemmin olleet ensisijainen motivaation lahde. Toi-
saalta kuluttajat, jotka tunsivat ylpeytta tai hyvaa mielta kestavia tuotteita ostaessaan,
olivat todennakdisemmin motivoituneita tekemaan naita valintoja. Kuitenkin huoli ym-
paristosta ei yksin riittanyt motivaation lahteeksi, jos se ei yhdistynyt selkedan tietoon

siita, ettd omilla valinnoilla on konkreettinen vaikutus (Ran ja muut, 2022).

Ranin ja muiden (2022) tutkimuksessa havaittiin, etta vaikka kuluttajat ovat yleisesti tie-
toisia siita, ettad ruokavalinnoilla on ymparistovaikutuksia, heiltd usein puuttuu konkreet-
tinen ymmarrys siitd, mitka tuotteet ovat kestavia ja miksi. Esimerkiksi ekologisuus yh-
distetdaan lahinna paikallisuuteen ja pakkauksen materiaaliin, vaikka suurimmat ymparis-
tovaikutukset liittyvat usein itse tuotteen tuotantoprosessiin, kuten sen hiilijalanjalkeen.
Lisaksi lahes puolet osallistujista koki, etta tarjolla oleva tieto on epdselvaa tai vaikeasti
tulkittavaa, mika heikensi heidan kykyaan tehda tietoisesti kestavia valintoja (Ran ja

muut, 2022).

Sama tutkimus osoitti lisdksi sen, ettd kuluttajien mahdollisuudet kestavaan kuluttami-
seen rajoittuvat erityisesti taloudellisiin tekijoihin ja aikaan. Ranin ja muiden (2022) mu-

kaan ekologiset tuotteet koettiin usein kalliiksi, eikd kaikilla kuluttajilla ollut varaa tai
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mahdollisuutta ostaa niita. Myo6s fyysiset ostoymparistot eivat aina tukeneet kestavaa
valintaa, silla vaikka ymparistomerkintdja ja muuta informaatiota oli tarjolla, niita ei valt-
tamatta huomattu tai ymmarretty. Sosiaalinen vaikutus oli sen sijaan tutkimuksen mu-
kaan vdhemman merkittava, silla useimmat kuluttajat eivat kokeneet muiden mielipi-

teilla olevan suurta vaikutusta heiddn ostopaatoksiinsa (Ran ja muut, 2022).

2.2.3 Tuuppauksen haasteet

Vaikka tuuppauksen tavoitteena on useimmiten edistaa yksilon tai yhteiskunnan hyvin-
vointia, sen eettisyys on herattanyt runsaasti keskustelua. Tuuppaukseen liittyvat eetti-
set kysymykset kasittelevat padosin sitd, etta missa maarin yksil6a voidaan ohjata ilman,

ettda hanen valinnanvapautensa vaarantuu (Hausman & Welch, 2010).

Yksi tuuppauksen keskeisista eettisista jannitteista liittyy sen lapinakyvyyteen ja kulutta-
jien tietoisuuteen ohjauksen olemassaolosta. Bovensin (2008) mukaan tuuppauksen vai-
kutukset ovat tehokkaampia silloin, kun kuluttaja ei ole tietoinen siita, ettd hanen paa-
toksiinsa pyritaan vaikuttamaan. Talldin voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, onko kyse ku-
luttajan valinnanvapauden kunnioittamisesta vai manipulaatiosta. Toisaalta Loewenstein
ja muut (2015) havaitsivat, ettd vaikka koehenkil6t tiesivat altistuneensa ohjaamiselle,
tuuppauksen vaikutus ei juurikaan heikentynyt. Tama viittaa siihen, etta tuuppaaminen

voi olla tehokasta my0ds eettisesti hyvaksyttavalla, lapinakyvalla tavalla.

Kuten aiemmin on mainittu, tuuppauksen tulisi perustua libertaariseen paternalismiin,
jossa yksilolle annetaan mahdollisuus valita toisin (Thaler & Sunstein, 2008). Talldin kyse
ei ole pakonomaisesta valinnan ohjaamisesta, vaan valintaymparistén mukauttamisesta
tavalla, joka ohjaa kayttaytymista ilman valinnanvapauden poistamista. Valinnanvapau-
den sdilyttaminen ndahdaan keskeisena edellytyksena tuuppauksen hyvaksyttavyydelle
(Thaler & Sunstein, 2008). Hansen & Jespersen (2013) muistuttavat, ettd etenkin piilo-
vaikutteiset tuuppaukset voivat olla arveluttavia eettisten periaatteiden kannalta, jos ku-

luttajalla ei ole realistista mahdollisuutta tunnistaa tai valttda vaikutusta.



24

Tuuppauksen toinen haaste liittyy sen vaikuttavuuden rajoitteisiin. Yksi keskeinen syy
tuuppauksen tehottomuuteen on kuluttajien valisten arvojen, asenteiden ja tottumus-
ten erot, mika vaikuttaa siihen, kuinka vastaanottavaisia he ovat erilaisille tuuppaaville
toimenpiteille (Hoek ja muut, 2017). Hoekin ja muiden (2017) tutkimuksessa ilmeni, etta
tuotteiden tuttuus ja hyvaksyttavyys nayttaytyvat keskeisena tekijana kuluttajan valin-
nassa. Tutkimuksessa kuluttajat valitsivat todenndkoéisemmin taysjyvariisin (kestava vaih-
toehto) valkoisen riisin sijaan kuin kengurulihan (kestava vaihtoehto) naudanlihan sijaan,
mika viittaa siihen, etta [ahempana kuluttajan nykyista valintaa oleva vaihtoehto lisaa

tuuppauksen tehoa (Hoek ja muut, 2017).

Tuuppauksen vaikuttavuutta voi lisdksi heikentaa tilanteet, joissa ohjattu vaihtoehto koe-
taan epamiellyttavaksi esimerkiksi maun, hinnan tai kdyttomukavuuden nakokulmasta.
Kestavat tuotevaihtoehdot voivat olla kuluttajien mielesta kalliimpia tai vahemman hou-
kuttelevia, mika voi kumota tuuppauksen vaikutuksen (Barosh ja muut, 2014). Taloudel-
listen tekijoiden lisdaksi myds tunne siita, etta valintoihin pyritaan vaikuttamaan, voi syn-
nyttaa kuluttajassa vastareaktion. Jos kuluttaja kokee valinnanvapautensa olevan uhat-
tuna, han voi pyrkia palauttamaan sen vastustamalla ohjausta, mika voi vdahentaa tai jopa
kumota tuuppauksen vaikutuksen (Wortman & Brehm, 1975; Loewenstein ja muut,

2015).

Useat tutkimukset nostavat esiin kuluttajien segmentoinnin merkityksen seka sen, miten
erilaiset tuuppauskeinot toimivat parhaiten kullekin kuluttajaryhmalle (Blackford, 2021;
Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft, 2022). Kuluttajien yksillliset ennakkoasenteet,
motiivit ja valintaympariston erityispiirteet voivat merkittavasti ohjata tuuppaustoimen-
piteiden toimivuutta (Vandenbroele ja muut, 2019). Esimerkiksi ymparistotietoisille tai
kokeilunhaluisille kuluttajille riittda vahadinenkin ohjaaminen, kun taas vaihemman sitou-
tuneilla kuluttajilla tarvitaan usein useampia ohjauskeinoja samaan aikaan (Vanden-
broele ja muut, 2019). Tuuppauksen vaikutukset ovat usein kontekstisidonnaisia, ja jos

kuluttajalla on muita ostokriteereja (hinta, makutottumukset, tuttuus) tai motivaatioita,
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han ei valttamatta reagoi tuuppaukseen yhta voimakkaasti (Vandenbroele ja muut,

2019).

Vaikuttavuuden rajoitusten lisaksi tuuppauksen pitkdkestoisuus on herattanyt kriittista
keskustelua. Monet tuuppaukset ohjaavat kuluttajan kayttaytymista hetkellisesti ilman,
ettd ne vaikuttaisivat kuluttajan sisdisiin motiiveihin tai arvoihin (Marchiori ja muut, 2017,
Sunstein, 2016). Tama voi johtaa siihen, ettad kayttaytyminen palautuu entiselleen, kun
tuuppaava elementti poistetaan tai siihen totutaan (Raihani, 2013). Michalekin ja mui-
den (2015) tutkimuksessa havaittiin, ettd tuuppauksen vaikutus heikkeni ajan myota,
ellei sita vahvistettu lisatoimenpiteiden, kuten palautteen ja viestinnan avulla. Vastaa-
vasti Cadarion ja Chandonin (2020) meta-analyysi osoittaa, etta pitkdkestoisten vaiku-
tusten saavuttaminen edellyttdaa usein tuuppauksen yhdistamista toistuvaan altistuk-

seen, joka tukee tapojen muodostumista.
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3 Kestavan kulutuksen edistaminen myymalaymparistossa

Kolmannessa paaluvussa kasitellddan tuuppaustoimenpiteiden hyédyntamistda myyma-
laymparistdssa kuluttajien ostokayttaytymisen muokkaamiseksi. Aluksi tarkastellaan eri-
laisia myymaldaympariston tuuppaustoimenpiteitd, jonka jalkeen siirrytdan tutkimaan
aiempia tutkimuksia tuuppauksen vaikutuksista myymalaymparistdssa. Luvun lopussa
siirrytdaan kasittelemaan erilaisia kognitioon, emootioihin ja sosiomoraalisiin tunteisiin
vetoavia kestavyysviesteja, joita hyddynnetdaan tutkimuksen empiirisessa osiossa tuup-

pauskeinoina ja muodostetaan tutkielman konseptuaalinen malli.

Myymaldaymparistolla tarkoitetaan fyysista tai digitaalista tilaa, jossa kuluttaja kohtaa
tuotteet ja tekee ostopaatoksia. Perinteisessa vahittdiskauppakontekstissa myymalaym-
paristo kasittda sen fyysisen tilan, joka sisdltdd muun muassa tuotteiden sijoittelun ja
niiden esillepanon, hintaviestinnan, mainoskyltit ja -julisteet, valaistuksen, varimaailman,
musiikin ja tuoksut, jotka kaikki vaikuttavat siihen, miten kuluttajat kokevat tuotteet ja
millaisia valintoja he tekevat (Turley & Milliman, 2000). Naista tekijoista syntyva ostoko-
kemus vaikuttaa siihen, kuinka pitkdaan asiakas viipyy myymalassa, miten han arvioi tuot-

teen ja kuinka todennéakoisesti ostaa sen (Turley & William, 2000).

3.1 Myymalaympariston tuuppaustoimenpiteet

Tuuppausta voidaan hyodyntaa vahittdiskaupan myymaldaymparistdssa ohjaamaan kulut-
tajia tekemaan terveellisempia ja ympariston kannalta kestdavampia valintoja ilman pa-
kottavia tai kielteisesti savyttyneita keinoja. Vahittaiskaupan ostoymparistosta (Point-of-
Purchase) puhuttaessa tuuppauksella tarkoitetaan erityisesti niitd toimenpiteitd, jotka
toteutetaan ostopaikalla tai sen vélittomassa laheisyydessd, ja jotka voivat tukea kulut-
tajaa tekemaan kestdvampia ostopaatoksia (Hoek ja muut, 2017). N&illa toimenpiteilld
tarkoitetaan erilaisia pienimuotoisia muutoksia kaupan ymparistén rakenteessa, joilla
pyritdan ohjaamaan kuluttajien valintaa terveellisempien ja ympariston kannalta kesta-

vampien tuotteiden suuntaan (Blackford, 2021). Nama toimenpiteet eivadt rajoita



27

valinnanvapautta, vaan ne tuovat tietyt vaihtoehdot helpommin kuluttajien ulottuville,

vahentden samalla ajallisia tai tiedollisia esteita (Vandenbroele ja muut, 2019).

Myymaldaymparistossa tuuppaus voi tarkoittaa esimerkiksi tuotteiden sijoittelun ja hylly-
jen uudelleenjarjestelyn siten, ettd ymparistoystavallisempi tai terveellisempi vaihtoehto
osuu kuluttajan silmien tai kasien ulottuville mahdollisimman vaivattomasti (Bauer ja
muut, 2022). Talla tavoin kuluttajaa voidaan ohjata nopeasti ja automaattisesti tehta-
vissa valinnoissa, joita ostostilanteissa usein esiintyy (Vandenbroele ja muut, 2019). Esi-
merkiksi kasvipohjaisten tuotteiden sijoittaminen lihatuotteiden yhteyteen voi madaltaa

kynnysta kokeilla niitd perinteisten lihatuotteiden sijaan (Vandenbroele ja muut, 2019).

Vahittdiskaupan valintaympariston fyysinen muokkaaminen voi ulottua myos itse ostos-
valineisiin, kuten ostoskoreihin ja -karryihin. Naihin suunnatut rakenteelliset muutokset
voivat toimia tuuppauskeinoina, jotka ohjaavat kuluttajan huomiota ja valintoja jo ennen
varsinaista tuotevalintaa. Wansinkin ja muiden (2013) tutkimuksessa ostoskarryja muo-
kattiin jakamalla ne visuaalisesti kahteen osioon, joista toiseen sijoitettiin etiketti, joka
kehotti kdayttamaan kyseista osaa terveellisten elintarvikkeiden, kuten hedelmien ja vi-
hannesten kerddamiseen. Taman yksinkertaisen fyysisen ja visuaalisen jaon seurauksena
terveellisten tuotteiden osuus ostoksista kasvoi merkittavasti verrattuna kontrolliryh-
maan, jossa kaytettiin tavanomaisia karryja ilman jakoa (Wansink ja muut, 2013). Valin-
taympariston fyysisen rakenteen muokkaaminen voidaan toteuttaa tuuppauksen avulla
niin, etta ymparisté toimii muistutuksena siita, millaisia tuotteita kuluttajan olisi hyva

valita ilman, ettd hanta varsinaisesti kielletdan valitsemasta tietynlaisia tuotteita.

Toinen keskeinen tuuppauskeino on herattaa kuluttajan huomio visuaalisilla vihjeilla, ku-
ten varikkailla kylteilla, symboleilla tai informatiivisilla tai tunteita herattavilla viesteilla,
jotka korostavat haluttua vaihtoehtoa (Bauer ja muut, 2022). Informatiivisen tuuppauk-
sen kautta kuluttajalle voidaan tarjota tietoa, kuten ravintoarvoja, hiilijalanjalkilukuja tai
ymparistomerkintoja, jotka auttavat kestdvan valinnan tekemisessd (Seymour ja muut,

2004; Panzone ja muut, 2024; Vandenbroele ja muut, 2019). Kuluttajalle annetun tiedon
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yksinkertaistaminen on myds yksi keskeinen vahittdiskaupan tuuppauskeino, silla tieto
on tarjottava selkeasti ja helposti omaksuttavasti kuluttajalle, jotta on selvaa, miksi tietty
valinta on parempi ympadriston tai terveyden kannalta (Lehner ja muut, 2016). Esimer-
kiksi liikennevalomerkinta on tehokkaaksi todettu tiedon yksinkertaistamisen tuuppaus-
muoto, jossa vihred vari merkitsee ympariston tai terveyden kannalta hyvaa valintaa,
keltainen neutraalia ja punainen huonompaa valintaa (Vandenbroele ja muut, 2019;
Brunner ja muut, 2018; Holenweger ja muut, 2023). Tallaiset ratkaisut vahentavat kulut-
tajan kognitiivista kuormitusta ja tekevat kestavaan valintaan vaikuttavat asiat helpom-

min havaittaviksi.

Tunnepohjainen vaikuttaminen, kuten vihredn varin tai eettisesti latautuneiden viestien
kaytto (esimerkiksi “Tee hyvd valinta luonnon puolesta”), voi vahvistaa kestavaa kayttay-
tymista vetoamalla kuluttajan arvoihin ja identiteettiin (Panzone ja muut, 2024; Kielc-
zewski ja muut, 2017). Myds sosiaalisia normeja voidaan hyddyntaa tunteisiin vetoavasti
viestimalla muiden kuluttajien kayttaytymisesta ja hydodyntamalla ihmisen taipumusta
mukautua enemmiston kayttaytymiseen (esimerkiksi 80 prosenttia asiakkaistamme va-
litsi témdén vaihtoehdon”) (Bauer ja muut, 2022; Kielczewski ja muut, 2017; Vanden-

broele ja muut, 2019).

Tama tutkielma keskittyy kasittelemaan hyllypuhujia eli hyllyn reunaan sijoitettavia
merkkeja myymalan tuuppaustoimenpiteena. Nama merkinnat voivat sisaltda esimer-
kiksi ilmastosymboleja, varikoodauksia tai teksteja, jotka kertovat tuotteen vastuullisuu-
desta ja pyrkivat ohjaamaan valintaa tiettyyn suuntaan joko tunteisiin perustuvalla vies-
tinndlla tai ohjaamalla kuluttajaa faktapohjaiseen paatoksentekoon. Ne toimivat infor-
matiivisina ja visuaalisina signaaleina, jotka kohdistuvat suoraan ostotilanteen paatok-
sentekoon ja auttavat kuluttajaa tunnistamaan halutun tuotteen nopeasti suuresta vali-
koimasta. Vanderbroelen ja muiden (2019) mukaan merkinnat ovat erityisen tehokkaita
silloin, kun ne ovat helposti havaittavissa, yksinkertaisia tulkita ja tukevat jo olemassa

olevia kuluttajan arvoja. Lisdksi hyllypuhujat voivat toimia kehystavina viesteina, joissa
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ympadristotieto on esitetty esimerkiksi positiivisena kustannushyotyna eika pelkkana ne-

gatiivisena lukuna (Vandenbroele ja muut, 2019).

Hyllymerkint6jen tuuppaavat viestit toimivat myymalaympariston kestavyysviestintana.
Kestavyysviestinnallad viitataan erityisesti tilanteisiin, joissa kuluttajalle viestitddn tuot-
teen ympdristévaikutuksista tai muusta vastuullisuuteen liittyvéstd nédkdkulmasta, esi-
merkiksi ilmastovaikutuksista, hiilijalanjaljesta tai eldinperdisten ainesosien maarasta
(Panzone ja muut, 2024). Kestavyysviestinta voi olla visuaalista, sanallista tai symbolista,
ja sen tarkoituksena on tehda kestdavammasta valinnasta nakyva, ymmarrettava ja perus-
teltu kuluttajalle valintatilanteessa (Vandenbroele ja muut, 2019). Riippuen viestin sisal-
|6sta, kestavyysviestinta voi olla osa informatiivista tuuppausta, jos silla tarjotaan konk-
reettista, valintaan liittyvaa tietoa, mutta sitd voidaan hyédyntdaa myos osana sosiaalisiin
normeihin perustuvaa tuuppaamista. Kestavyysviestinta voi olla myoés tunteisiin vetoa-

vaa (Panzone ja muut, 2024).

Vaikka hintatoimenpiteet eivat yleisesti kuulu osaksi tuuppaustoimenpiteitd, on sen
osalta todettu, etta kuluttajat saattavat reagoida voimakkaammin edullisemmaksi teh-
tyyn kestdvaan tuotteeseen kuin ymparistéd kuormittavien vaihtoehtojen hinnan nou-
suun (Panzone ja muut, 2024). Tama tukee ajattelua, jonka mukaan kannustimen kaytto
voi olla tehokkaampaa kuin sanktion kaytto varsinkin silloin, kun halutaan kannustaa ku-
luttajia vaihtamaan tutusta tuotteesta uuteen ja ympadriston kannalta parempaan vaih-
toehtoon. Lisaksi on tutkittu, ettd tuotteen hinnalla on yleisesti suuri rooli kuluttajan va-
lintaprosessissa erityisesti kestavien tuotteiden kohdalla (Hoek ja muut, 2017). Tama on
hyva ottaa huomioon tuuppaustoimenpiteitad suunniteltaessa, silla hinta voi olla keskei-
nen este kestdvan tuotteen valinnalle (Ran ja muut, 2022). Tuuppausta suositellaankin
toteutettavaksi perinteisten hintasaantelyiden ja -kannustimien rinnalle niita taydenta-

vaksi toimenpiteeksi (Lehner ja muut, 2016).
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3.2 Aiemmat tutkimukset tuuppauksesta vahittaiskauppakontekstissa

Kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa tuuppausta on sovellettu esimerkiksi kestavam-
man tai terveellisemman ruoan kulutuksen lisddmiseen erilaisin keinoin, kuten muok-
kaamalla tuotteen nakyvyytta tai antamalla yksinkertaistettuja visuaalisia vihjeita tuot-
teen kestavyydestad (Majer ja muut, 2022). Kauppakontekstissa tuuppaukseen kohdistu-
vat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd pienilla muutoksilla, kuten tuotteiden esillepa-
nolla voidaan merkittavasti vaikuttaa kuluttajien tuotevalintoihin ilman, etta he tiedos-
tavat valintaansa ohjaavia paatoksia (Hoek ja muut, 2017). Tuuppauksen kdytannon to-
teutus kohdistuukin siis yleisesti paatoksentekoa helpottaviin tai valintoja houkuttele-
vasti esitteleviin tekijoihin (Blackford, 2021). Esimerkiksi myymaldaymparistossa tama voi
tarkoittaa tuotteen kestavyytta korostavan hyllyreunamerkin kaytt6a tai kestavien tuot-
teiden asettamista kassojen ldheisyyteen impulsiivisten ostospadatosten lisadmiseksi (Su-
leman ja muut, 2022). Ndiden keinojen etuna pidetaan sitd, ettei kuluttajalta vaadita
merkittavia tietoisen ajattelun ponnistuksia, vaan valinta tapahtuu usein arjen rutiinin ja
nopean intuitiivisen prosessoinnin kautta (Majen ja muut, 2022). Samalla on kuitenkin
todettu, ettd tuuppaustoimen rajoitteena on sen tehokkaampi toimivuus vain silloin, kun
kuluttaja on jo valmiiksi motivoitunut myonteisesti kestavien tuotteiden kuluttamiseen

(Blackford ja muut, 2021).

Tuuppauksen vaikutuksia on tutkittu viime aikoina runsaasti, mutta osa tutkimuksista on
luonteeltaan kokeellisia ja osa mallinnustutkimuksia, mika vaikeuttaa tulosten vertailua
(Hoek ja muut, 2017). Monissa tuuppaukseen kohdistuvissa systemaattisissa kirjallisuus-
katsauksissa on kuitenkin havaittu positiivisia vaikutuksia kestavien tai terveellisten tuot-
teiden valintaan, mutta vaikutuksen suuruus vaihtelee riippuen tuotekategoriasta, hin-
tamuutoksista ja viestien muotoilusta (Majer ja muut, 2022; Suleman ja muut, 2022).
Tuuppausten pitkadaikaisvaikutuksia on toistaiseksi tutkittu vihemman ja on epaselvas,
sailyvatko kuluttajien uudet ostotottumukset, jos tuuppaustoimet poistetaan (Blackford,

2021).
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Kuten aiemmin todettiin, tuuppauksen haasteisiin kuuluu myés eettinen ulottuvuus, silla
kyseisen tyokalun tarkoituksena on ohjata kuluttajien valintaa ilman selkeda rajoitusta
mutta kuitenkin tavalla, joka voi jadda kuluttajalta itseltddan havaitsematta (Suleman ja
muut, 2022). Joissain tutkimuksissa on havaittu kuluttajien kokevan tuuppauksen vahen-
tavan heidan itsenaisiad valintojaan, mikali ohjaus koetaan liian vahvaksi tai harhaanjoh-
tavaksi (Hoek ja muut, 2017). Naista haasteista ja rajoitteista huolimatta aiempien tutki-
musten perusteella tehty johtopaatos on, ettd tuuppaus voi toimia tehokkaana tayden-
tavana keinona kestavan kulutuksen edistamiseen, mutta se kannattaa yhdistaa muihin,
laajempiin kestavyys- ja terveysviestinnan strategioihin (Blackford, 2021). Tuuppaukseen
kohdistuvia aiempia tutkimuksia vahittaiskauppakontekstissa esitelldan seuraavaksi tau-

lukossa 1, minka jalkeen tuloksia syvennytaan kasittelemaan tarkemmin.
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Taulukko 1. Aiemmissa tutkimuksissa esiin tulleita tuuppauksen vaikutuksia vahittaiskauppakontekstissa.

Tutkimuksen tekijat Maa Tuuppaustoimenpide Otannan kuvaus Tuuppauksen vaikutukset

Hoek ja muut, 2017 Australia Terveellisyys- ja ymparisto-  Online-kyselyna toteutettu valinta-  Tuuppauksen vaikutus riippui vahvasti tuote-
logot seka tuotetietomer- koe, otos australialaisista kotita- ryhmasta ja kuluttajasegmentista. Hinta-alen-
kinnat kestavampien tuot- louksien ruokaostajista (N=944). nukset terveellisille ja kestaville vaihtoehdoille
teiden yhteydessa + hinta-  Kokeessa vertailtiin riisin, lihan ja olivat tehokkaimpia muuttamaan kuluttajien
alennukset. tomaattituotteiden vakioituja ja valintoja logoihin ja tuotemerkint6ihin verrat-

terveellisia seka kestavia vaihtoeh-  tuna. Tuotteiden samankaltaisuus, tuttuus ja

toja. miellyttavyys vaikutti valintoihin merkittavasti.

Becchetti ja muut, 2018 Italia Hyllypuhuja, joka viestii Tutkimus toteutettiin 12 Coop-ruo-  Hyllypuhuijalla oli positiivinen vaikutus kesta-

ympadristovastuullisuuden kakaupassa Toscanassa. Kiinnostuk-  van tuotteen valintaan erityisesti elintarvik-

tarkeydesta + kestavien sen kohteina 22 Vivi Verde -tuo- keissa. Kuluttajat reagoivat positiivisesti jopa
tuotteiden hintojen koro- tetta (seka ruoka- ettd ei-ruoka- hinnankorotukseen, jos viesti oli oikein kehys-
tukset (0 %, +5 %, +10 %). tuotteita). tetty. Vaikutus oli vahvin, kun tuotteella ei ol-

lut suoraa vaikutusta kuluttajan terveyteen,
mika viittaa muiden hyvaksi tehtavaan valin-

taan.
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Tutkimuksen tekijat Maa Tuuppaustoimenpide Otannan kuvaus Tuuppauksen vaikutukset
McBey ja muut, 2019 Skotlanti Tarkastelussa kaksi tuup- Laadullinen tutkimus, jossa haasta-  Suurella osalla osallistujista tieto ymparistovai-
paustoimenpidetta: teltiin 11 fokusryhmaa, joihin osal-  kutuksista oli vahaista ja nykyinen lihankulutus
1. Tiedon yksinkertaistami- listui eri elamanvaiheissa olevilta nahtiin rutiininomaisena. Fyysisen myyma-
nen ja kehystaminen kuluttajilta eri puolilta Skotlantia. laympariston muokkaaminen koettiin tehok-
2. Myymalaympariston Fokusryhmissa keskusteltiin tuup- kaana tuuppauskeinona. Yksinkertainen, konk-
muokkaaminen paustoimenpiteista ja niiden mah-  reettinen ja suhteuttava ymparistdinformaatio
dollisista vaikutuksista. koettiin kiinnostavaksi. Merkittavia eroja kiin-
nostuksessa kasvipohjaisia vaihtoehtoja koh-
taan havaittiin eri kuluttajaryhmien valilla.
Onyonka ja muut, 2023 Iso-Britan-  Hyllypuhujat, jotka ohjasi- Consumer Data Research Centren Hyllypuhuijilla saatiin aikaan pieni mutta tilas-
nia vat asiakkaita vaihtamaan jarjestdma tapaustutkimus Ison-Bri- tollisesti merkitseva kasvu terveellisempien

terveellisempaan tuote-

vaihtoehtoon.

tannian Lidl-supermarketeissa.
Data kerattiin todellisessa myyma-
l[dymparistossa kayttamalla osto-

dataa seka havainnointia.

tuotteiden valinnassa tietyissa tuoteryhmissa.
Vaikutukset vaihtelivat tuoteryhmittdin ja si-
jainnin mukaan. Kokonaisvaikutus oli kuitenkin
pieni, mika viittaa siihen, etta yksittdinen tuup-
paus tarvitsee tuekseen muita toimenpiteita
laajemman kaytésmuutoksen aikaansaa-

miseksi.
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Tutkimuksen tekijat Maa Tuuppaustoimenpide Otannan kuvaus Tuuppauksen vaikutukset
Vlaeminck ja muut, 2014 Belgia Visuaalinen ja standardoitu  Kaksivaiheinen koe: ensin verkkoky- Yksinkertainen ja helposti tulkittava ymparisto-
ympadristomerkinta, joka si- sely 230 vastaajalle, sitten kentta- merkki lisasi tuotteiden ymparistoystavalli-
salsi eri ymparistovaikutus-  kokeena toteutettu supermarketsi-  syytta keskimaarin 5,3 % verrattuna kontrolli-
ten yhteispistemaaran. mulaatio (N=150) oikeilla asiak- ryhmaan. Merkki auttoi kuluttajia tekemaan
kailla, jotka valitsivat tuotteita ai- tietoisempia valintoja ja vahensi riippuvuutta
dossa supermarketymparistossa. heuristiikoista kuten "luomu = ekologinen".
Vanclay ja muut, 2011 Australia Hyllynreunusmerkinnat Toteutettiin oikeassa myymalassa Mustalla merkittyjen tuotteiden myynti laski
(vihred, keltainen ja musta 12 viikon ajan. 37 tuotetta viidestda 6 % ja vihrealla merkittyjen nousi 4 %. Kun vih-
jalkaikoni), jotka visualisoi-  tuoteryhmasta (maito, voi, tomaat-  red tuote oli myds edullisin, havaittiin jopa
vat tuotteiden suhteelliset  timurska, pullovesi ja lemmikki- 20 % siirtyma vihreisiin tuotteisiin. Vastaavasti
hiilijalanjaljet. ruoat) merkittiin varikoodeilla hiili-  vaikutus oli heikompi, jos vihrein tuote ei ollut
padstojen mukaan ja data kerattiin ~ edullisin.
tuotteiden myyntidatasta.
Bauer ja muut, 2022 Tanska 1. sosiaalisen normin viesti  Kokeellinen asetelma kahdessa sa-  Tuuppaustoimenpiteet lisdsivat hedelmien ja

2. Tarjoiluehdotukset (kog-
nitiivisen vaivan vahenta-
minen)

3. Tuotteen nakyvyyden pa-

rantaminen

man ketjun myymaldssa. Yhdessa
myymaldssa toteutettiin interven-
tio (N=75 105 asiakasta interventio-
aikana), toisessa kontrolli. Data ke-

rattiin tuotteiden myyntidatasta.

vihannesten myyntia hieman. Asiakkaiden,
jotka ostivat hedelmia vihanneksia, maara
nousi 3 prosentilla. Kokonaismyyntiin tuup-
pauksella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa vai-

kutusta.
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Tutkimuksen tekijat Maa Tuuppaustoimenpide Otannan kuvaus Tuuppauksen vaikutukset
Hanss & Bohm, 2013 Norja Informatiivinen tuuppaus, Satunnaistettu esitesti-jalkitesti- Interventio lisasi sertifioitujen luomu- ja reilun
jossa korostettiin 1) valin- asetelma, joka toteutettiin Ber- kaupan tuotteiden ostamista ja aikomuksia os-
nan ymparisto- ja yhteis- genissa (N=145). Osallistujille an- taa kotimaisia ja sesongin tuotteita. Vaikutus
kunnallisia vaikutuksia, 2) nettiin 500 Norjan kruunun bud- itsearvioituun kokemukseen vaikuttamisesta
yksilon mahdollisuuksia vai- jetti, jolla he saivat ostaa ruoka- jai kuitenkin ei-merkitsevaksi. Ostokayttayty-
kuttaa suorasti ja epasuo- tuotteita (kestdva vs. tavanomainen misen muutos sailyi 2 viikkoa ja osin 6 kuukau-
rasti. tuote) verkossa simuloidussa kau- den seurannassa. Pelkka informatiivinen tuup-
passa. Tutkimusjakso kesti 8 viik- paus ilman rakenteellista tukea ei riittanyt vah-
koa, jonka jalkeen 6 kk seuranta. vistamaan yksilon uskoa omaan vaikutusval-
taansa.
Lamberz ja muut, 2019 Saksa Kestavyysviestintaa sisal- Silmaénliikkeitda mittaavaan kentta- Asiakkaat, joille kestava ruoka oli tarkeaa, kat-

tava juliste, jossa visuaali-
set elementit (kuvat, isku-
lauseet, tuotemerkki) vies-
tivat alueellisuudesta ja

kestavyydesta.

kokeeseen osallistui 32 asiakasta
supermarketissa. Osallistujat jaet-
tiin kahteen ryhmaan asenteen mu-
kaan: "kestavyys on tarkeaa” vs. "ei
ole tarkead". Mittarina kaytettiin
katseen kiinnityksen kestoa ja
muistia julisteen visuaalisista ele-

menteista.

soivat selvasti pidempaan kestavyysviestintaa
sisaltavia elementteja julisteessa ja myds muis-
tivat ne paremmin. Eniten huomiota herattivat

julisteen yldaosan kuvat ja iskulauseet.
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Hoek ja muut (2017) tutkivat, kuinka hinta- ja kestavyysviestintatoimenpiteet vaikuttavat
kuluttajien halukkuuteen valita terveellisida ja ympariston kannalta kestavia elintarvik-
keita. Tutkimus toteutettiin verkkopohjaisena valintakokeena, johon osallistui 944 aust-
ralialaista ruokaostoksista vastaavaa kuluttajaa. Heille esitettiin valintatilanteita koskien
esimerkiksi riisi-, liha- ja tomaattituotteita, joissa manipuloitiin tuotteen hintaa seka sii-
hen liitettyja terveellisyys- ja ymparistomerkintoja. Tulokset osoittivat, ettd hinta-alen-
nukset olivat tehokkain yksittdinen keino ohjata kuluttajia kestavampiin valintoihin, kun
taas pelkat visuaaliset merkinnat vaikuttivat vain rajallisesti. Vaikutukset vaihtelivat tuo-
teryhmittdin tuotteen tuttuuden sekd miellyttavyyden mukaan, esimerkiksi riisituot-
teissa kestavdamman vaihtoehdon valinta lisdantyi selkeammin kuin lihatuotteissa. Lisaksi
kuluttajasegmenttien valilla havaittiin eroja siina, kuinka herkasti eri tuuppauskeinot oh-
jasivat valintoja, mika korostaa kohdennettujen ohjauskeinojen merkitysta. Tutkimus tuo
esiin, etta tehokas kayttaytymisen muutos edellyttda konkreettisia kannustimia, kuten
hintamuutoksia tuuppauskeinojen lisaksi erityisesti silloin, kun kestava vaihtoehto ei ole

kuluttajalle valmiiksi tuttu tai mieluisa.

Becchetti ja muut (2018) toteuttivat kenttdkokeen italialaisessa Coop-ketjun ruokakau-
poissa tutkiakseen, voiko ymparistovastuullisuutta korostava hyllypuhuja vaikuttaa ku-
luttajien halukkuuteen ostaa kestdavampia tuotteita. Kokeessa testattiin kolmea eri kasit-
telya: pelkka hyllypuhuja, hyllypuhuja + viiden prosentin hinnankorotus ja hyllypuhuja +
10 prosentin hinnankorotus, jotka kohdistettiin Coopin omiin ymparistomerkittyihin Vivi
Verde -tuotteisiin. Tutkimus toteutettiin 12 ruokakaupassa ja siihen sisaltyi seka elintar-
vikkeita ettd muita tuotteita, kuten siivousaineita ja roskapusseja. Tulokset osoittivat,
ettd interventio lisasi useiden Vivi Verde -tuotteiden markkinaosuuksia, erityisesti silloin
kun hyllypuhujan yhteydessa tuotteelle tehtiin hinnankorotus. Esimerkiksi 10 prosentin
hinnannousu yhdessa viestin kanssa lisasi tiettyjen kestavien ruokatuotteiden myyntia
jopa yli 4 prosenttia. Myos sellaisten tuotteiden myynti kasvoi, joilla ei ollut suoraa vai-
kutusta kuluttajan omaan terveyteen, mika viittaa siihen, etta osa kuluttajista teki valin-
toja muiden hyvaksi. Tutkimuksessa ilmeni, ettd hyvin kehystetty ymparistoviesti voi vai-

kuttaa kuluttajakayttaytymiseen jopa silloin, kun kestava vaihtoehto on kalliimpi.



37

McBey ja muut (2019) tarkastelivat laadullisesti eri tuuppauskeinojen mahdollisuuksia
vahentaa lihankulutusta Skotlannissa. Tutkimus toteutettiin 11 fokusryhman avulla ja
osallistujat edustivat laajasti erilaisia kuluttajaryhmia, kuten nuoria opiskelijoita, van-
hempia, eldkeldisia, kuntosaliharrastajia ja tyoikaisida miehia. Tulosten mukaan lihanku-
lutus nadyttaytyi monille automatisoituneena rutiinina, eika sen ymparisto- tai terveys-
vaikutuksista tiedetty tai valitetty. Tuuppauskeinoista ymparistovaikutusten yksinkertai-
nen kehystaminen seka kasvipohjaisten tuotteiden sijoittaminen lihaosastojen yhtey-
teen koettiin potentiaalisina keinoina ohjata valintoja. Lisaksi tutkijat havaitsivat, etta
erityisesti kuntosaliharrastajat ja uudet vanhemmat olivat kiinnostuneita kasvipohjai-
sista vaihtoehdoista, vaikka tuotteisiin liittyi ennakkoluuloja esimerkiksi tuotteiden ra-
vintosisallon ja tuotantotavan suhteen. Vaikka tiedon jakaminen koettiin hyddylliseksi,
pelkdan informoinnin ei koettu riittdvan ohjaamaan kayttaytymista, vaan osallistujat koki-
vat tarvitsevansa konkreettisia muutoksia valintaymparistossa seka kohdennettuja vies-
teja. Tutkimus korostaa laadullisen lahestymistavan arvoa kuluttajakayttaytymisen mo-
nimutkaisuuden ymmartamisessa ja tuo esiin, ettd tuuppauksen hyvaksyttavyys ja vai-

kuttavuus vaihtelevat merkittavasti eri kuluttajaryhmien valilla.

Leedsin yliopiston Data-analytiikan instituutin julkaisemassa ei-vertaisarvioidussa ta-
paustutkimusraportissa (2023) tarkasteltiin Ison-Britannian Lidl-supermarketeissa, voiko
hyllypuhujien avulla ohjata kuluttajia tekemaan terveellisempia tuotevalintoja. Tapaus-
tutkimuksessa kaytettiin hyllynreunaan kiinnitettavia visuaalisia opasteita, jotka ehdot-
tivat terveellisempia vaihtoehtoja kahdeksalle eri tuoteparille, kuten tavalliselle ja vaha-
sokeriselle myslille. Tapaustutkimuksen tulokset osoittivat, ettd hyllypuhujat lisasivat
tiettyjen terveellisempien vaihtoehtojen, kuten taysjyvaviljojen myyntia ilman, etta ta-
vanomaisten tuotteiden myynti vdaheni. Osassa tuoteryhmia molempien vaihtoehtojen

myynti kasvoi, kun taas joissain ryhmissa ei havaittu merkittavia muutoksia.

Vlaeminck ja muut (2014) tutkivat, miten kokonaisvaltaista ymparistévaikutustietoa si-

saltava tuoteseloste vaikuttaa kuluttajien kestdviin tuotevalintoihin. Tutkimus
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toteutettiin ensin verkkokyselylld, jossa kartoitettiin kuuden eri ymparistdmerkinnan
ymmarrettavyyttd, ja sen jalkeen kenttidkokeena belgialaisessa supermarketissa, jossa
asiakkaille esitettiin kolmea eri merkintaa sisaltavia tuotevaihtoehtoja. Tulokset osoitti-
vat, etta helppolukuinen ja visuaalisesti selked ymparistomerkki lisdsi ostoskorien sisal-
tdmaa kestavien tuotteiden maarda keskimaarin 5,3 prosenttia verrattuna tavanomai-
seen ymparistomerkintaan. Kyseinen ymparistomerkki sai kuluttajat valitsemaan tuot-
teen, vaikka se ei ollut kotimainen tai luomutuote, mika viittaa siihen, ettd uusi merkki

aiheutti heuristiikkoihin eli nyrkkisaantéihin perustuvan valinnan ohittamisen.

Vanclay ja muut (2011) toteuttivat kenttatutkimuksen australialaisessa ruokakaupassa
tutkiakseen, miten kuluttajat reagoivat tuotteiden hiilijalanjalkea visualisoiviin hyllymer-
kintoihin. Tutkimuksessa 37 tuotetta viidesta tuoteryhmasta (maito, voi, tomaattimurska,
pullovesi ja lemmikkiruoat) merkittiin varillisilla jalanjalkikuvakkeilla, joista vihrea viesti
alhaista hiilikuormaa, keltainen keskitasoista ja musta korkeaa. Kahdeksan viikon ajan
seurattu myyntidata osoitti, ettd vihredsti merkittyjen tuotteiden myynti kasvoi nelja
prosenttia ja mustien vaheni kuusi prosenttia. Vaikutus voimistui, jos ekologisin vaihto-
ehto oli my6s edullisin ja talldin jopa 20 prosenttia siirtyi mustista vihreisiin tuotteisiin.
Esimerkiksi sdilyketomaateissa ja voissa vaikutus nakyi selvasti. Tutkimus osoitti, etta hii-
limerkinta voi ohjata kuluttajakayttaytymista erityisesti silloin, kun tuuppauskeino yhdis-

tyy muuhun valintaa tukevan ohjaukseen, kuten alhaisempaan hintaan.

Bauer ja muut (2022) tutkivat Tanskassa monitasoisten tuuppaustoimenpiteiden tehok-
kuutta hedelmien ja vihannesten kulutuksen lisdamiseksi vahittdiskauppaymparistossa
kenttakokeen avulla. Tutkimuksessa yhdistettiin kolme tuuppauskeinoa, joista ensimmai-
nen oli ostoskarryihin ja -koreihin sijoitetut sosiaalista normia viestivat kyltit, toinen vi-
hannesten tarjoiluehdotusten esittaminen ja kolmas nakyvien visuaalisten muistutusten
kaytto tuotehyllyilla. Koeasetelmassa oli mukana kaksi samaan ketjuun kuuluvaa myy-
malaa, joista toisessa toteutettiin interventio ja toisessa toimi kontrolliryhma. Myynti-
datan analyysi osoitti, ettd hedelmien ja vihannesten ostaneiden osuus kasvoi 3 prosen-

tilla kontrolliryhmaan verrattuna. Erityisesti tarjoiluehdotuksessa mainittujen tuotteiden,
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kuten porkkanan ja paprikan, valinta kasvoi lievasti. Kuitenkin kokonaiskulutuksessa ei
havaittu merkittavaa kasvua, mika viittaa siihen, etta asiakkaat saattoivat korvata muita
tuotteita kasvisvalinnoilla. Tutkimus tukee ajatusta siitd, ettd tuuppaustoimenpiteet voi-
vat ohjata kuluttajia kestavampiin valintoihin, mutta vaikuttavuus jaa usein rajalliseksi
ilman tarkempaa kohdentamista ja syvallistda ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta

seka heidan yksilollisista ominaisuuksistaan.

Hanss ja Bohm (2013) tutkivat, voiko informatiivinen tuuppaaminen lisata kuluttajien ai-
komuksia ostaa kestavia ruokatuotteita, lisata todellisia ostoja sekd vahvistaa koettua
vaikutusmahdollisuutta kestavaan kehitykseen. Tutkimukseen osallistui 145 norjalaista
kuluttajaa. Intervention aikana osallistujat saivat neljan viikon ajan asteittain etenevaa
tietoa ymparisto- ja yhteiskunnallisista ongelmista, ndiden yhteydesta kuluttajan omiin
valintoihin seka siitd, miten yksil6lliset ja sosiaalisesti nakyvat kestavat valinnat voivat
vaikuttaa muihin kuluttajiin. Kestavia ostoja mitattiin valintatilanteilla, joissa osallistujat
saivat tehda verkossa oikeita tuotevalintoja kestavampien ja tavanomaisten vaihtoehto-
jen valilla budjetilla, joka simuloi todellista ostotilannetta. Tulokset osoittivat, etta tuup-
paus lisasi kestavien tuotteiden ostamista ja ostoaikomuksia erityisesti kotimaisten ja se-
songinmukaisten tuotteiden osalta ja vaikutus sailyi osittain jopa kuuden kuukauden mit-
taisessa seurannassa. Sen sijaan vaikutusta itse koettuun vaikuttavuuteen ei havaittu,
mika viittaa siihen, ettd pelkka tiedon jakaminen ei valttamatta riita vahvistamaan uskoa

oman toiminnan merkitykseen.

Lamberz ja muut (2019) tutkivat silmanliikkeitd mittaavassa kenttakokeessa, miten ku-
luttajan asenne kestavaa kulutusta kohtaan vaikuttaa visuaaliseen huomioon ja muista-
miseen ostopaikalla. Tutkimus toteutettiin saksalaisessa supermarketissa, jossa osallis-
tujat ohjattiin ostamaan uutta luomujuomaa ja heidan katseensa tallennettiin silmien
liilkkeita seuraavilla laseilla. Nakyvilld ollut mainosjuliste sisalsi kuusi erillista visuaalista
elementtia, joiden havainnointia mitattiin katseen kiinnityksen kestolla. Tulokset osoitti-
vat, ettd kuluttajat, jotka pitivat kestavaa kulutusta tarkeana, kiinnittivat huomionsa nai-

hin elementteihin pidemmaksi aikaa ja muistivat ne myds paremmin verrattuna niihin,
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joille kestavyys ei ollut tarkeaa. Merkittavin ero havaittiin erityisesti kuvan ja sloganin
muistamisessa. Ndin ollen visuaalinen viestinta kestavyydesta toimii tehokkaimmin sil-
loin, kun se on hyvin suunniteltu, selkeasti esilla ja osuu kuluttajan henkilokohtaisiin ar-

voihin.

3.3 Kestavyysviestit ja niiden vaikutusmekanismit

Thggersenin ja muiden (2010) mukaan kestavyysviestit viittaavat erilaisiin symbolisiin tai
informatiivisiin merkintoihin, joiden tarkoituksena on kommunikoida tuotteen ymparis-
toystavallisyydestd, eettisyydesta tai sosiaalisesta vastuullisuudesta. Niiden tavoitteena
on auttaa kuluttajaa tunnistamaan kestavammat vaihtoehdot ostopaikalla ja vahentaa
kuluttajan kognitiivista kuormaa paatoksenteossa. Kestavyysviestit voivat vaikuttaa ku-
luttajien asenteisiin ja ostopadatoksiin erityisesti silloin, kun kuluttaja kokee viestien ole-

van luotettavia seka itselleen merkityksellisia (Thggersen ja muut, 2010).

Kestavyysviestit vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin monella tasolla. Useat tutkimukset
osoittavat, ettd ymparistoystavalliseksi merkityt tuotteet ja positiivinen mielikuva tuot-
teen vastuullisuudesta voivat heijastua muihin tuoteominaisuuksiin, kuten kuluttajan ko-
ettuun makuun ja laatuun (Magnier & Schoormans, 2015; Sérqvist ja muut, 2015). Ku-
luttajat voivat kokea ymparistoystavallisesti merkityt tuotteet myos terveellisempina tai

ravitsemuksellisesti parempina (van Giesen & Leenheer, 2019; Thggersen ja muut, 2010).

Kuluttajan asenne ymparist6a kohtaan selittaa vahvasti sita, milla tavoin kestavyysviestit
ohjaavat ostopaatoksid. Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat, jotka ovat huolissaan
ympadristéongelmista, tekevat useammin kestavia kulutusvalintoja (Tanner & Kast, 2003;
Wei ja muut, 2018). Ymparistotietoiset kuluttajat pitdavat vastuullisen ruuan valintaa tar-
kedna, ja heidan ostoaikeisiinsa vaikuttaa positiivisesti koettu yhteys omien arvojen ja

tuotteen kestavan viestin valilla (Wei ja muut, 2018).

Kestdvyysviestintdan liittyy myds sen toimivuuden estavia tekijoita. Esimerkiksi kulutta-

jien emotionaalinen ja kulttuurinen kiintymys lihaan on yksi vahvimmista esteista
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siirtymisessa kohti ympariston kannalta kestavampaa ruokavaliota (Graga ja muut, 2015).
Lihakiintymys (meat attachment) liitetaan usein makumieltymyksiin, tottumuksiin, mas-
kuliinisuuteen ja perinteisiin, ja se vahentaa kestavyysviestien tehoa erityisesti silloin, jos
viestissa suoraan tai epasuorasti kehotetaan korvaamaan liha muilla proteiinilahteilla
(Pohjolainen ja muut, 2016). Talloin kuluttaja saattaa torjua kestavyysviestin tai kokea
sen uhkana omalle identiteetille tai elamantavalle. Mitd enemman kuluttaja on kiintynyt
lihansyontiin, sitd todennakdisemmin han hylkaa kestavyysviestin, tai pyrkii rationalisoi-

maan lihankulutustaan (Bogueva ja muut, 2017).

Jos kestavyysviesti vaikuttaa silta, etta siita kasketaan tai painostetaan muuttamaan kayt-

~7 I

taytymista (esimerkiksi “4/d osta tétd”, “vdltd tétd”), se voi laukaista kuluttajassa puolus-
tusreaktion eli psykologisen reaktanssin (Brehm, 1966; Rains, 2013). Tall6in kuluttaja
yleensa paatyy toimimaan painvastoin, mita kestavyysviesti kehottaa. Viestit voivat siis
olla tehokkaampia silloin, kun ne tarjoavat valinnan ja perustelevat, miksi kyseinen va-
linta voisi olla jarkeva (Gifford & Chen, 2017). On tutkittu, etta viestien yksilollistiminen

ja arvoihin ankkurointi vahentda psykologista reaktanssia, kun korostetaan valinnan hyo-

tya itselle (terveys, maku, arjen helppous), eika pelkastaan ymparistolle (Steg, 2016).

3.3.1 Kognitioon vaikuttavat viestit

Kognitioon vaikuttavat kestavyysviestit perustuvat kuluttajan kykyyn kasitella ja arvioida
tietoa, jonka tavoitteena on edistda kestavampia kulutuspaatoksia (Grunert & Wills,
2007). Tallaiset viestit tarjoavat rationaalista ja loogista perustelua kestdvien valintojen
tueksi, hyodyntaen esimerkiksi tietoa tuotteen ymparistovaikutuksista tai kestavan va-
linnan hyodyista pitkalla aikavalilla (van der Waal ja muut, 2022). Erityisesti tuotepak-
kauksissa esitettavat informatiiviset merkinnat, kuten hiilijalanjalkitiedot tai vastuulli-

suustodistukset, ovat keskeisia kognitiivisen viestinnan valineitd (Grunert & Wills, 2007).

Kognitioon vaikuttavat viestit voivat sisadltaa sekda numeerista etta sanallista tietoa, jotka
auttavat kuluttajaa ymmartamaan kestavyyden merkityksen ja arvioimaan tuotteen ym-

paristoystavallisyyttd suhteessa muihin vaihtoehtoihin (Grunert ja muut, 2014).
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Kuluttajien tiedon vastaanottaminen ja prosessointi vaihtelevat kuitenkin heidan aiem-
man tietdmyksensa ja asenteidensa mukaan. Esimerkiksi kuluttajat, joilla on jo valmiiksi
myonteinen suhtautuminen kestdavaan kulutukseen, hyotyvat enemman yksityiskohtai-
sesta informaatiosta kuin ne, jotka eivat ole aiemmin kiinnittaneet huomiota ymparisto-

merkintoihin (Theben ja muut, 2020).

Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat reagoivat paremmin kestavyysviestintaan, kun se
yhdistetdaan muihin heille merkityksellisiin tekijoihin, kuten terveydellisiin hy&tyihin
(Hoek ja muut, 2017). Esimerkiksi tuotteen pakkauksessa esitetty tieto sen ympaéristoys-
tavallisyydesta voi olla tehokkaampaa, jos se samalla korostaa tuotteen terveydellisia
etuja, kuten ravintoarvoja tai lisdaineettomuutta (Hoek ja muut, 2017). Tama viittaa sii-
hen, ettd kognitioon vaikuttavien kestavyysviestien vaikutus voi tehostua, kun viestinta

kytketaan kuluttajan henkilokohtaisiin arvoihin ja tarpeisiin.

Toisaalta tutkimukset ovat osoittaneet, etta liilan monimutkaiset tai epaselvat kestavyys-
viestit voivat johtaa kuluttajien skeptisyyteen tai jopa viestien hylkddamiseen (Grunert ja
muut, 2014). Tama ilmio liittyy kognitiiviseen ylikuormitukseen, jossa lilan suuri maara
tietoa vaikeuttaa kuluttajan paatoksentekoa, jolloin han saattaa turvautua yksinkertais-
tettuihin heuristiikkoihin tai jattaa viestin huomioitta (Malhotra, 1982). Selkea ja helposti
ymmarrettava informaatio, joka on esitetty kuluttajan paatoksenteon kannalta optimaa-
lisessa muodossa, on siten keskeinen tekija kognitioon vaikuttavien kestavyysviestien on-

nistumisessa (Grunert & Wills, 2007).

Esimerkki kognitioon vaikuttavasta kestavyysviestista on elintarvikkeiden pakkauksissa
kaytettava hiilijalanjalkimerkinta. Tallainen merkinta tarjoaa kuluttajalle konkreettista ja
numeerista tietoa tuotteen ymparistévaikutuksista, mika auttaa tekemaan tietoisempia
ja kestavampia ostopaatoksia. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd selkeat hiilijalanjalki-
merkinnat voivat lisata kuluttajien tietoisuutta tuotteen ymparistovaikutuksista ja ohjata
heita valitsemaan ymparistoystavallisempia vaihtoehtoja (Grunert & Wills, 2007). Tama

korostaa informatiivisten merkintéjen merkitysta kestavyysviestinnassa.
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3.3.2 Emootioihin vaikuttavat viestit

Tunnetekijoillda on merkittava vaikutus kuluttajien paatéksentekoon ja kayttaytymiseen,
erityisesti kestavyysviestinnassa (Wang ja muut, 2022). Tunneperusteiset kestavyysvies-
tit voidaan jakaa positiivisiin ja negatiivisiin viesteihin riippuen siitd, herattavatko ne ku-
luttajissa miellyttavia vai epamiellyttavia tunteita (Balaskas ja muut, 2023). Nailla vies-
teilld voidaan vaikuttaa kuluttajan koettuun vastuullisuuteen, kestavan tuotteen ostoai-
komukseen ja yleiseen ympadristotietoisuuteen (Onwezen ja muut, 2013). Emootioihin
vaikuttavan kestavyysviestinndan onnistuminen riippuu siitd, kuinka hyvin se osataan koh-
distaa tunteisiin vetoavat elementit oikealle kohderyhmalle selkedlla ja helposti ymmar-

rettavalla tavalla (Wang ja muut, 2022).

Positiiviset tunteet, kuten ilo, ylpeys ja tyytyvaisyys voivat kannustaa kuluttajia tekemaan
ymparistoystavallisia valintoja (Wang ja muut, 2022). Esimerkiksi kuluttajat, jotka tunte-
vat ylpeytta kestavista ostoksistaan, ovat todenndkdéisemmin halukkaita jatkamaan eko-
logisten tuotteiden hankintaa tulevaisuudessa (Antonetti & Maklan, 2014). Lisdksi posi-
tiiviset emotionaaliset vetoomukset, kuten kiitollisuus ja ihailu voivat vahvistaa kulutta-
jan koettua vihreaa vastuuta ja lisata ymparistoystavallisen kulutuksen todennakoisyytta
(Wang ja muut, 2022). Jotkin tutkimukset ovat toisaalta osoittaneet, ettd positiiviset tun-
teet voivat joissain tapauksissa vahentda kestdvien tuotteiden ostoaikeita (Balaskas ja
muut, 2023). Tama voi johtua siitd, etta kuluttajat saattavat kokea tehneensa jo tarpeeksi
kestavyyden eteen, eivatka siksi tunne tarvetta muuttaa ostokayttaytymistaan entises-

taan (Onwezen ja muut, 2014).

My0Os negatiiviset tunteet, kuten syyllisyys ja ahdistus voivat toimia voimakkaina moti-
vaattoreina kuluttajien kestavyyskayttdaytymiselle. Syyllisyyden kokeminen siitd, ettei
toimi ymparistoystavallisesti voi lisatd halukkuutta ostaa kestavia tuotteita, koska kulut-
tajat pyrkivat valttdmaan negatiivisia tunteita tekemalla kestavampia valintoja (Onwezen
ja muut, 2013). Tama ilmio liittyy normien aktivointimalliin, jonka mukaan ihmiset toimi-

vat vastuullisemmin, jos he kokevat moraalista velvollisuutta suojella ymparistoa (Harth
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ja muut, 2013). Toisaalta negatiiviset tunteet voivat johtaa positiivisten tunteiden tavoin
torjuntareaktioon, jolloin kuluttaja pyrkii valttdmaan viestin sisdaltdman informaation ka-
sittelyd (Balaskas ja muut, 2023). Kuluttajat voivat esimerkiksi sulkea mielensa kesta-
vyytta kasittelevilta viesteiltd, jos ne koetaan liian ahdistaviksi (Meneses, 2010). Taman
vuoksi negatiivisia tunteita hyédyntavien viestien tulee olla huolellisesti suunniteltuja,

jotta ne eivat johda kuluttajan passivoitumiseen (Onwezen ja muut, 2013).

3.3.3 Sosiomoraalisesti vaikuttavat viestit

Sosiomoraalisesti vaikuttavat kestavyysviestit perustuvat kuluttajan haluun toimia yhtei-
sen hyvan puolesta ja tayttdaa yhteiskunnallisia odotuksia vastuullisesta kulutuksesta
(lweala ja muut, 2019). Nama viestit vetoavat erityisesti yksilon sosiaaliseen identiteet-
tiin, normien noudattamiseen ja haluun tehda hyvaa muille, mika voi vahvistaa kulutta-
jien kokemaa moraalista velvollisuutta toimia kestavasti ja haluun nahda itsensa vastuul-

lisena yksilona (Andreoni, 1990; Hartmann ja muut, 2017).

Kuluttajakayttaytyminen on usein sidoksissa sosiaalisiin normeihin, jotka maarittavat hy-
vaksyttavat toimintamallit tietyssa yhteisossa (Brekke ja muut, 2003). Kun kestavaa kulu-
tusta pidetdadan ryhmassa normina, yksilot ovat taipuvaisempia noudattamaan sitd, silla
he haluavat yllapitaa positiivista mainettaan ja kuulua joukkoon (Whitmarsh & O’Neill,
2010). Sosiomoraaliset kestavyysviestit voivat siis toimia vahvana motivaationa kulutta-
jille, jotka haluavat vahvistaa sosiaalista identiteettiaan vastuullisina kuluttajina. Tutki-
musten mukaan kuluttajat ovat sosiaalisen identiteetin vahvistamiseksi valmiita jopa

maksamaan enemman ymparistoystavallisistd tuotteista (Grunert ja muut, 2014).

Yksi keskeinen tekija sosiomoraalisissa kestdvyysviesteissd on l[ammin hehku -ilmio
(warm glow), eli yksilon kokema sisdinen mielihyva auttaessaan muita ja toimiessaan
muiden hyvaksi, riippumatta valinnan todellisista seurauksista (Andreoni, 1990). Taman
ilmion mukaan kuluttaja ei tee kestdvaa valintaa pelkastdaan ulkoisten tekijoiden, kuten
hinnan ja laadun perusteella, vaan my0s siksi, ettd se saa kuluttajan tuntemaan itsensa

hyvaksi ihmiseksi (Hartmann ja muut, 2017). Ldmmin hehku -ilmién vaikutus toimii
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erityisen voimakkaasti tilanteissa, joissa kuluttaja kokee suoran yhteyden omaan hyvan-
tekevaisyyteensa (Iweala ja muut, 2022). Kuluttajat ovat siksi taipuvaisempia ostamaan
tuotteita, joihin liittyy prososiaalinen viesti, silla tdma resonoi heidan moraalisten arvo-

jensa kanssa ja vahvistaa kasitysta itsesta vastuullisena toimijana (lweala ja muut, 2022).

Ldmmin hehku -ilmién on havaittu olevan vahvin reilun kaupan (Fair Trade) tuotteiden
yhteydessad, silla ne viestivat suoraan kuluttajalle hanen osallistumisestaan muiden ih-
misten hyvinvointiin (Iweala ja muut 2022). Sen sijaan ymparistosertifikaateilla, kuten
hiilineutraaliudella ei ole aina yhta voimakasta lampiman hehkun vaikutusta, silla niiden
hyodyt ovat usein abstraktimpia ja vahemman konkreettisia tai henkil6kohtaisia kulutta-

jille (Van der Linden, 2018).

Tutkimusten mukaan lamminta hehkua voidaan hyédyntaa kestavyysviesteissa. Kulutta-
jat reagoivat erityisen myonteisesti viesteihin, jotka kertovat heidadn valintojensa konk-
reettisista vaikutuksista tai hyodyntavat yhteisollisyyden kokemusta (Hartmann ja muut,
2017). Esimerkiksi viesti "talla ostoksella tuet pientilallisia kehitysmaissa” luo suorem-
man konkreettisen yhteyden kuluttajan ja hdanen toimintansa valilla (Hartmann ja muut,
2017). Myos viestit, jotka korostavat kestavien valintojen sosiaalista merkitysta, ku-
ten "liity mukaan kestdvaan eldamantapaan” voivat lisata kuluttajien halukkuutta osallis-

tua kestdavaan kulutukseen (Hartmann ja muut, 2017).

3.4 Teoreettinen viitekehys

Seuraavaksi esitelldadn teoriaosan kokoava kasitteellinen viitekehys. Viitekehys havainnol-
listaa tutkimuksen keskeisia teemoja ja kasitteita seka niiden valisia vuorovaikutussuh-
teita. Viitekehys on rakennettu tarkastelemaan rajatusti taman tutkimuksen keskeisem-
pia nakokulmia ja sen avulla pyritdaan selvittdmaan tutkimuskysymyksen mukaisesti:
Missd mdidirin kestdvyysviestin siséltdvd hyllypuhuja voi tuupata kuluttajaa kestévdim-
pddn tuotevalintaan, miten kuluttajan omat arvot ja asenteet muovaavat valintaa ja mi-

ten hyllypuhujalle altistuminen muokkaa kuluttajan kokemusta tuotteen kestédvyydestd?
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Kaksoisprosessointiteoria
(dual-process-theory)

V

Padtoksenteon heuristiikat ja vinoumat

'

Tuuppaustoimenpide

Kuluttajasegmentit
Asenteet, arvot ja motivaatio
Tuotekategoria
Viestin kehystystapa
Visuaalinen esitystapa

V

Hyllypuhuja

¢

Kestavyysviesti

Kognitiivinen Emotionaalinen Sosiomoraalinen

E—P Kestiva tuotevalinta 4—|£

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 1 ja se pohjautuu Kahnemanin
(2011) esittamaan kaksoisprosessiteoriaan, jonka mukaan kuluttajan paatoksenteko oh-
jautuu kahden rinnakkaisen ajattelun tason (jarjestelma 1 ja 2) kautta. Jarjestelma 1 no-
pea, automaattinen ja intuitiivinen ajattelu on altis erilaisille paatéksenteon vinoumille
ja heuristiikoille eli nyrkkisaannaille. Tama luo pohjan erilaisille tuuppaustoimenpiteille,

joilla kuluttajan valintoja voidaan ohjata kestdavampaan suuntaan valintaymparistoa

muokkaamalla.
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Tuuppaustoimenpiteitd suunniteltaessa on otettava huomioon erilaiset kuluttajaseg-
mentit ja niiden erilaiset asenteet, arvot ja motivaatiot kuluttamista ja ymparistoasioita
kohtaan, jotka vaikuttavat tuuppauksen tehokkuuteen. Mita merkityksellisempia ympa-
risto- tai vastuullisuuskysymykset kuluttajalle ovat, sita todennakoisemmin kuluttaja va-
litsee ymparistoystavallisia tuotteita. On myds huomioitavaa, missa tuotekategorioissa
tuuppausta hyddynnetaan, silla tutut tuotteet ja pienemmat muutokset kayttaytymi-
sessa ovat otollisempia tuuppaukselle kuin isommat valintamuutokset. Jos kyse on visu-
aalisesta tuuppauksesta, on pohdittava, miten tuuppauksen viesti kehystetdan ja esite-
taan niin, ettd se on mahdollisimman helposti ja vaivattomasti kuluttajan saavutettavissa

ja ymmarrettavissa.

Keskeinen osa tata tutkimusta ovat erilaiset kestavyysviestit, jotka toimivat varsinaisena
tuuppauksen valineena. Tassa tutkimuksessa kestavyysviestit esitetdan kuluttajalle hyl-
lypuhujien muodossa kaupan hyllyll3, ja niiden sisaltdmat kestavyysviestit (kognitiivinen,
emotionaalinen ja sosiomoraalinen viesti) on suunniteltu vaikuttamaan kuluttajan tuo-
tevalintoihin erityisesti jarjestelma 1:n kautta helpottamaan kestdvdmman tuotevalin-
nan tekemista. Viitekehyksessa on huomioitu myds kuluttajan kaytdssa olevan rajallisen
ostotilanteen ajan seka hinnan vaikutus kuluttajan tuotevalintaan, mutta tassa tutkimuk-
sessa on hyllypuhujien tehokkuuden tutkimiseksi pyritty poistamaan nama aikaan ja ta-

loudellisiin esteisiin perustuvat tekijat.

Kuten aiemmin on esitetty, kuluttajan paatoksentekoa ohjaavat usein nopeat, automaat-
tiset ja intuitiiviset prosessit, joissa paatoksiin vaikuttavat erilaiset paatoksenteon vi-
noumat ja heuristiikat. Vahittaiskaupan kaltaisessa kiireisessa ymparistossa visuaaliset ja
helposti havaittavat tuuppauselementit, kuten hyllynreunamerkinnat, voivat vaikuttaa
kuluttajan valintoihin ilman tietoista harkintaa (Vanderbroele ja muut, 2019). Naiden kei-
nojen on todettu toimivan erityisesti silloin, kun kuluttajalla ei ole voimakasta ennakko-
suhdetta tuotteeseen ja valinta tapahtuu nopeasti myymalaymparistossa (Blackford,
2021 & Hoek ja muut, 2017). Kestavyysviestinta toimii tdssa kontekstissa tuuppausme-

netelmana, joka tuo esiin tuotteen vastuullisuusulottuvuuden tavalla, joka voi aktivoida
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kuluttajan automaattisen paatdksenteon prosessit ja ohjata valintaa kohti kestavampaa

tuotevaihtoehtoa. Taman vuoksi ensimmaiseksi hypoteesiksi ehdotetaan:

H1: Kun kuluttajat altistuvat mille tahansa hyllypuhujalle, he valitsevat enemmdn kestdé-

vid tuotteita kuin sellaiset kuluttajat, jotka eiviit altistu hyllypuhujalle

Aiempi tutkimus osoitti, ettd kuluttajan henkil6kohtaiset arvot, asenteet ja motivaatiot
vaikuttavat keskeisesti siihen, miten han suhtautuu kestavyyteen liittyviin tuoteominai-
suuksiin ja kuinka vahvasti nama tekijat ohjaavat valintaa ostotilanteessa (Chen & Chai,
2010; Wei ja muut, 2018). Tietoisuus ympadristovaikutuksista seka koettu yhteys omien
kulutusvalintojen ja seurausten valilla lisddvat todennakoisyytta tehda kestavyytta edis-

tavia valintoja (Ran ja muut, 2022). Taman vuoksi toiseksi hypoteesiksi ehdotetaan:

H2: Kuluttajat, joille ruoan ympdristoystdvdllisyys on térked arvo, ja jotka ovat huolis-
saan luonnon tilan vaikutuksista itseen, yhteiskunnalle ja luonnolle, valitsevat enemmdn
kestdvid tuotteita kuin kuluttajat, jotka eivit pidd ympdiristéystdvdllisyyttd yhtd térkednd

tai suhtautuvat torjuvasti ulkoiseen ohjaukseen

Kestavyysviestit voivat tuuppausefektin lisaksi oikein kehystettyna esittaa kestavan tuo-
tevaihtoehdon myonteisessa valossa ja voivat vahvistaa kuluttajan mielikuvaa tuotteen
vastuullisuudesta (Panzone ja muut, 2021). Kun kuluttaja kohtaa tuotteen yhteydessa
kestavyytta korostavan visuaalisen viestin, hanen arviointinsa tuotteen vastuullisuudesta
voi vahvistua, vaikka tuotteen objektiiviset ominaisuudet eivat poikkeaisikaan muiden

tuotteiden ominaisuuksista. Taman vuoksi kolmanneksi hypoteesiksi ehdotetaan:

H3: Kuluttajat, jotka altistuvat mille tahansa hyllypuhujalle, arvioivat kestdvimmdn tuo-

tevaihtoehdon kestévimmdiksi kuin kuluttajat, jotka eivdt altistu hyllypuhujalle



49

4 Metodologia

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvun alussa kerrotaan tut-
kimuksen taustalla olevasta INSTORELAB-hankkeesta ja sen jalkeen kuvataan empiirinen
tutkimusasetelma seka aineiston hankinnan kulku. Luvussa kaydaan lapi myds metodo-
logian suhteen tehdyt valinnat ja aineiston analysointimenetelmat. Lopuksi pohditaan

tutkimuksen luotettavuuskysymyksia.

4.1 INSTORELAB-hanke

Tama tutkimus toteutetaan osana kansainvalista EIT Foodin rahoittamaa INSTORELAB-
hanketta, jonka tavoitteena on kehittdaa tyokalu vahittaiskauppaymparistdssa tapahtu-
van kuluttajakayttaytymisen analysointiin ja kokonaisvaltaisen ymmartamiseen, jotta ku-
luttajia voidaan ohjata tekemaan terveellisempia ja kestavampia valintoja hyllytilan-
teessa. Hankkeen keskiossa on teknologian hyédyntaminen kuluttajan hyllyneduskayt-
taytymisen mittaamisessa. Kehitettava tyokalu pitaa sisallaan kolme kuluttajan hyllykayt-
taytymisen kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen tahtdaavaa osa-aluetta, jotka ovat kulut-
tajan hyllykayttaytymista seuraava 3D teknologia, kuluttajan emotionaalisia reaktioita
mittaava teknologia seka kuluttajan kognitiivisia reaktioita keraava teknologia. Hanketta
koordinoi Aarhus University (Tanska) ja kumppaniorganisaatioita ovat Vaasan yliopisto,
Saarland University (Saksa), Ghent University (Belgia) sekd The REAL Leadership Consul-

tancy (Iso-Britannia).

4.2 Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen taustalla olevan ongelman selvittdmiseen valittiin kvantitatiivinen tutki-
musote, silla tutkimuksen tavoitteena on kerata ja analysoida maarallista aineistoa, jonka
avulla voidaan tehda yleistyksia ja tarkastella tutkimuskysymyksiin liittyvia ilmi6ita sys-
temaattisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia piirteitd ovat numeerisen datan
kdyttaminen ilmididen kuvaamisessa seka tilastollisten analyysien hydédyntaminen joh-

topaatosten tekemisessa (Heikkild, 2014). Tama lahestymistapa mahdollistaa ilmididen
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tarkastelun objektiivisesti ja antaa mahdollisuuden tulosten yleistamiseen laajempaan

kuluttajaryhmaan tilastollisen paattelyn keinoin (Hirsjarvi ja muut, 2015).

Kvantitatiivinen [ahestymistapa soveltuu tahan tutkimukseen hyvin siksi, koska tutkimuk-
sen tavoitteena on mitata hyllypuhujien vaikutusta kuluttajien hyllykdyttaytymiseen,
tuotevalintoihin ja subjektiivisiin tuotearvioihin aidossa, mutta kontrolloidussa laborato-
rioymparistdssa. Kvantitatiivinen aineisto kerataan pitamalla kirjaa tutkimuksen osallis-
tujien tuotevalinnoista seka sahkaoisilla kyselylomakkeilla, mika mahdollistaa seka kulut-
tajien kadyttaytymisen ettd heidan subjektiivisten kokemustensa seka taustatekijoiden
tarkastelun. Keratyn aineiston avulla pyritdan tunnistamaan, millaisia eroja kuluttajien
kayttaytymisessa, valinnoissa ja reaktioissa syntyy eri hyllypuhujien valillg, ja arvioimaan

naiden vaikutusten merkittavyytta tilastollisin menetelmin.

4.3 Tutkimusasetelman kuvaus ja aineistonkeruumenetelmat

Tassa tutkimuksessa hyodynnetaan kokeellista tutkimusasetelmaa. Taman asetelman ta-
voitteena on kokeellisin keinoin tutkia, miten riippumattomat muuttujat, eli kestavyytta
viestivat hyllypuhujat vaikuttavat riippuviin muuttujiin, eli kuluttajien tuotevalintoihin
seka heidan subjektiivisiin tuotearvioihinsa. Kokeellinen asetelma mahdollistaa syy-seu-
raussuhteiden tarkastelun, silla tutkimukseen osallistuvat koehenkilot altistuvat ko-
keessa erilaisille viestinnallisille arsykkeille hallitussa seka kontrolloidussa laboratorio-
ympadristossa, jossa kaikki muut paitsi tutkittavat muuttujat pyritdan pitamaan vakioi-
tuina. Laboratorioymparistéon kuuluu keskeisesti muun muassa huolellinen koetilan-
teen standardointi, kuten ohjeiden antaminen koehenkilgille tadsmalleen samalla tavalla,
koeajan ja paikan tarkka kontrollointi seka valaistuksen, lampétilan ja muiden ulkoisten

tekijoiden vakioiminen (Hirsjarvi ja muut, 2015).

Kokeellisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat olennaisesti validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetti tarkoittaa mittauksen tai tutkimusasetelman kykya mitata juuri sit3,
mitd on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ja muut, 2015). Sen alalajit, sisdinen ja ulkoinen

validiteetti, viittaavat yhtdaltd tutkimustulosten tarkkaan syy-seuraussuhteeseen ja
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toisaalta siihen, miten hyvin tuloksia voidaan yleistdaa muihin tilanteisiin tai ihmisryhmiin
(Hirsjarvi ja muut, 2015). Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimustulosten joh-
donmukaisuutta ja toistettavuutta. Hyvin toteutetussa kokeellisessa asetelmassa saa-
daan samankaltaiset tulokset, vaikka tutkimus toistettaisiin uudelleen (Metsamuuronen,

2006).

Kokeellisella tutkimuksella on kuitenkin omat rajoitteensa. Tutkimuksen laboratorio-olo-
suhteissa saadut tulokset eivat aina valttamatta pade samalla tavalla reaalimaailmassa
(Hirsjarvi ja muut, 2015). Ympadriston keinotekoisuus saattaa vahentda tutkimuksen ul-
koista validiteettia, jolloin tulosten yleistettavyys kdytannon tilanteisiin karsii (Hirsjarvi ja
muut, 2015). On myds huomioitava koehenkildiden mahdolliset erot kayttaytymisessa
koetilanteessa verrattuna reaalimaailman vastaavaan tilanteeseen. Lisdksi kokeellinen
tutkimus vaatii paljon resursseja, aikaa ja tarkkuutta olosuhteiden vakioimisessa, mika ei

aina ole kaytannossa mahdollista (Metsamuuronen, 2006).

4.3.1 Tutkimuksen kdytannon toteutus

Kokeellinen tutkimus toteutettiin Vaasan yliopiston tiloihin rakennettavassa laboratorio-
tilassa, joka muodostui kolmesta huoneesta. Yksi huoneista oli toimistotila eksperimen-
tin suorittajille, toinen oli myymalaymparistdéa simuloiva tila, jossa varsinaiset tuoteva-
linnat tapahtuivat, ja kolmas huone oli tuotearviointitila. Tutkimuksessa osallistujat jaet-
tiin neljaan eri rynmaan. 1. ryhmaa toimi kontrolliryhmana, jota ei altistettu hyllypuhu-
jille laboratorion myymalaymparistda simuloivassa huoneessa, kun taas kokeelliset ryh-
mat (3 ryhmaa) altistettiin erilaisille kestavyytta viestiville hyllypuhujille. Yksittainen osal-
listuja altistettiin yhdelle hyllypuhujalle. Jokaisessa ryhmassa tarkastellaan, miten hylly-
puhujat vaikuttavat heidan valitsemiinsa tuotteisiin sekd subjektiivisiin tuotearvioihin.

Tama asetelma mahdollistaa myds ryhmien valisten erojen vertailun.

Tutkimuksen aineisto kerattiin kolmessa vaiheessa. Ennen laboratorio-osuutta tutkimuk-
seen osallistuvat henkilot tayttivat kaksi sahkoista kyselylomaketta, joista ensimmaisella

kerattiin tutkittavan nimitieto, allergeenit sekd heidan itse keksimansa koodi, jolla han
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osallistuu tutkimukseen ja jota kdytetdaan aineistojen yhdistamiseen seka osallistujan
anonymiteetin ja tietosuojan turvaamiseen. Toisella lomakkeella tutkittavalta kysyttiin
tutkimuksen kannalta relevantteja tietoja, kuten ikd ja sukupuoli, seka kartoitettiin tut-
kittavan arvoja, asenteita ja kulutustottumuksia. Lomakkeen kysymykset liittyivat esi-
merkiksi kiinnostukseen ekologista ruokaa kohtaan, lihakiintymykseen, ruokavalintojen
motiiveihin, ymparistéhuolenaiheisiin, innovatiivisuuteen ruokatuotteiden osalta ja neu-
vonannosta aiheutuviin reaktioihin. Esitietolomakkeisiin vastattuaan tutkittavat saivat

luvan varata ajan laboratoriokaynnille.

Toisessa vaiheessa, tutkittavan saapuessa laboratorioon, hanta pyydettiin lukemaan
osallistujainformaatio ja allekirjoittamaan suostumus tutkimukseen osallistumisesta. Ta-
man jalkeen tutkittava ohjattiin myymaldaymparistdéa simuloivaan laboratoriohuonee-
seen, joka oli suunniteltu jaljittelemaan autenttista myymaldymparist6a, tarjoten tutkit-
tavalle mahdollisuuden tehda tuotevalintoja olosuhteissa, jotka vastaavat todellista os-
tokokemusta. Huoneen kahdelle seinustalle oli asetettu kuvissa 1 ja 2 nakyvat hyllyt,
joille oli sijoitettu tuotteita viidesta eri tuotekategoriasta, jotka olivat mansikkavalipala,
hedelmamehu, hammasharja, tomaattimurska ja nenaliina. Jokaiseen tuotekategoriaan
kuului kaksi vaihtoehtoa, joista toinen edusti kestavampaa valintaa, esimerkiksi hammas-
harja, jonka varsi on tehty bambusta tai kasvipohjainen mansikkavalipala. Saman kate-
gorian tuotteet asetettiin samalle hyllylle vierekkain. Lisaksi hyllyt oli taytetty muilla tuot-
teilla, jotka eivat kuuluneet tutkimukseen, mutta jotka auttoivat luomaan realistisen

myymalaympariston.
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Kuva 2. Myymalalaboratorion oikealla seinustalla sijaitseva hylly.

Ennen myymaldhuoneeseen siirtymista tutkittavalle annettiin ostoskori sekd ostoslista,
jossa lueteltiin hankittavat tuotteet. Ostoslistan jarjestys vaihteli satunnaisesti koehen-

kiloiden valilla, mikd esti ennakoitavien valintareittien muodostumisen ja varmisti
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reaalimaailmaa muistuttavan valintaprosessin. Tutkittavan tehtavana oli valita myymala-
huoneessa viisi tuotetta tutkimukseen kuuluvista tuotteista ja sijoittaa ne ostoskoriin.
Tutkittavaa myods kehotettiin havainnoimaan tilaa rauhassa, viettden tilassa niin paljon
aikaa kuin kokee tarpeelliseksi. Kun tutkittava oli saanut kerattya kaikki ostoslistassa

esiintyvat tuotteet, han poistui myymalahuoneesta ja hdanet ohjattiin seuraavaan tilaan.

Kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa tutkittava ohjattiin tuotevalinnan jalkeen tuotear-
viointitilaan, jossa hanet ohjattiin tietokoneen dareen istumaan. Ennen arviointivaiheen
aloittamista tutkittavalle annettiin lyhyt ohjeistus tulevasta tehtavasta, minka jalkeen ha-
net opastettiin aloittamaan sahkdisen lomakkeen tayttaminen. Lomakkeen taytto tapah-
tui rauhallisessa ymparistossa, jossa osallistuja pystyi keskittymaan arvioitaviin tuottei-
siin ja niiden ominaisuuksiin. Lomakkeen alussa osallistujaa pyydettiin syottdamaan pro-
sessin alussa luotu koodi, jolla tuotevalinnat ja -arvioinnit voidaan yhdistda aiemmin tay-

tettyihin esitietolomakkeisiin.

Arvioitavia tuotteita oli yhteensa kuusi. Arviointi alkoi kolmesta myymaldhuoneessa va-
litusta tuotteesta, eli mansikkavalipalasta, hammasharjasta ja hedelmamehusta. Tutkit-
tavalle tuotiin arvioitavaksi myds valittujen tuotteiden vastinparit, eli mansikkavalipala,
hammasharja ja hedelmamehu, joita osallistuja ei valinnut myymalahuoneessa. Tuottei-
den arviointijarjestys oli vakio kaikilla tutkittavilla, eli ensin arvioitiin mansikkavalipala,
sitten hammasharja ja lopuksi hedelmamehu. Tama jarjestys toistui myos valitsematta
jaaneiden vastinparien kohdalla. Jarjestyksen tarkoituksena oli optimoida tutkittavan ko-
kemusta ja varmistaa, etta esimerkiksi mansikkavalipalan ja hedelmdamehun maku arvi-
oitiin parhaalla mahdollisella tarkkuudella, silla hammasharjan arviointi tarjosi hetkelli-

sen tauon ennen seuraavan tuotteen maistamista.

Arviointiprosessissa mansikkavalipalan ja hedelmamehun osalta tutkittava maistoi tuot-
teita, kun taas hammasharjan arviointi keskittyi sen ulkopuolisiin ominaisuuksiin. Sah-
kdinen kyselylomake sisalsi monipuolisia kysymyksia, jotka kartoittivat tuotteiden eri

ominaisuuksia. Lomakkeen avulla tutkittin muun muassa tuotteiden makua,
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miellyttavyyttd, laatua, kestavyyttd, terveellisyyttd, ostoaikomusta, lamminta hehkua
seka tuotteisiin liittyvistd tuntemuksista ja emootioista. Lisdaksi lomakkeella kysyttiin tut-
kittavan arviota tutkimuksen tarkoituksesta. Kun tutkittava oli tayttanyt lomakkeen ko-
konaisuudessaan, hanta kiitettiin osallistumisesta ja kerrottiin tutkimuksen olevan val-

mis hanen osaltaan.

Aineistonkeruu toteutettiin joulukuun 2024 alusta tammikuun 2025 loppuun. Aineiston-
keruuaika oli tiivis, silla jokaiselle tutkittavalle varattiin 30 minuuttia tutkimusaikaa ja
pdivan aikana oli mahdollista vastaanottaa enintdan 12 tutkittavaa. Tama tarkoitti kah-
den tauon kanssa keskimaarin seitseman tunnin mittaisia aineistonkeruupaivia, mika
mahdollisti tutkimuksen etenemisen tehokkaasti. Aineistoa kerattiin yhteensa 24 pai-

vana.

Tutkimuksen tavoitteena oli kerdta aineistoa noin 200 tutkittavalta, mutta lopullinen
osallistujamaara ylitti taman hieman, ollen 227 koehenkil6a. Vaikka tutkimus onnistui
kerddmaan tarvittavan maaran suorituksia, mukaan tuli myds aineistoa, joka poistettiin
valmiista aineistosta, koska kaikki tutkittavat eivat noudattaneet ohjeita taydellisesti. Esi-
merkiksi viisi tutkittavaa jatti joko toisen tai molemmat hammasharjapakkaukset avaa-
matta tuotearviointitilanteessa, mika heikentaa kyseisen suorituksen analysointikelpoi-

suutta. Tasta huolimatta aineistonkeruun tavoitteet saavutettiin.

Kuten aiemmin mainittiin, tutkittavat jaettiin neljaan eri ryhmaan. Ryhma 1 toimi kont-
rolliryhmanad, eika sille esitetty hyllypuhujia myymalahuoneessa, kun taas ryhmat 2, 3 ja
4 altistettiin erilaisille kestavyytta viestiville hyllypuhujille. Tavoitteena oli saada jokai-
sesta ryhmasta 50 suoritusta analysoitavaksi. Aineistonkeruun alkuvaiheessa keskityttiin
kerdamaan alustavasti 30 suoritusta kustakin ryhmastd, jotta aineisto olisi tasapainoinen
ja kattava. Talla pyrittiin estdmaan tilanne, jossa jossain ryhmadsséa olisi huomattavasti
enemman tai vahemman suorituksia, kuin muissa ryhmissa. Tammikuussa aineistoa ke-
ratessa pyrittiin saamaan 40 suoritusta tayteen jokaiseen ryhmaéan. Loppuvaiheessa ryh-

mien jakoa muokattiin pdivittdin, jotta kaikki ryhmat saavuttaisivat asetetut tavoitteet.
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4.3.2 Tutkimuksessa kaytettavat hyllypuhujat ja niiden esitestaus

Tassa tutkimuksessa kaytettavat hyllypuhujat pohjautuvat soveltavasti aiemmassa tutki-
muksessa validoituihin hyllypuhujiin. Nama hyllypuhujat on kehitetty eri tavalla yksil66n
vaikuttavien viestityyppien kautta, jotka ovat kognitio, yksiléllinen emootio ja sosiomo-
raalinen emootio eli lammin hehku (Pollari, 2024, s.45). Tassa tutkimuksessa naita vas-
tuullisuusviesteja sovellettiin niin, ettd emootioita viestivat vastuullisuusviestit pidettiin
samana, mutta faktapohjaista informaatiota valittava kestavyysviesti muokattiin ympa-
ristomerkiksi vastaamaan paremmin tassa tutkimuksessa kaytettyja tuotteita. Tutkimuk-

sessa kdytettavan vastuullisuusviestit esitelladn kuvassa 3.

Teevalintaq, & Teevalinnallasi
jokatekeesinut hyvad muille -
iloiseksi! “ hYVG mieliitselle!

Tee valinta,
e joka pienentad
‘ hiilijalanjdlkedsi!

Kuva 3. Emootiomerkki, lampiman hehkun merkki seka ymparistomerkki.

Tassa tutkimuksessa erityisen kiinnostuksen kohteena olivat tuotearviointiin kuuluvat
tuotteet eli mansikkavalipala, hammasharja ja hedelmamehu. Hyllypuhujat sijoitettiin
ndiden tuotekategorioiden kohdalle. Jokaisesta tuotekategoriasta tarjolla oli kaksi vaih-
toehtoa, joista kestavampi vaihtoehto merkittiin hyllypuhujalla. Ndin pyrittiin ohjaamaan
tutkittavan huomiota ja valintoja kestavyytta viestivan tuotteen suuntaan. Ryhma 2 al-
tistettiin ymparistomerkille, joka ohjasi tutkittavaa tekemaan faktapohjaisen tuotevalin-

nan. Ryhma 3 altistettiin yksil6llisen emootion (iloisuus) merkille, joka korosti yksilon iloa
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ja tyytyvaisyytta omasta valinnasta. Ryhma 4 altistettiin sosiomoraalisuutta viestivalle

[ampiman hehkun merkille, joka painotti valinnan sosiaalista ja moraalista merkitysta.

Tassa tutkimuksessa kaytettyjen hyllypuhujien sisaltamien kestavyysviestien aiheuttamia
reaktioita tutkittiin esitutkimuksen avulla. Esitutkimus (N=40) toteutettiin séhkoisella ky-
selylomakkeella kevaan 2025 aikana. Tutkimusasetelmana tutkimuksessa hyddynnettiin
within-subject-asetelmaa, jossa jokainen osallistuja arvioi kaikki kolme kestavyysviestia.
Osallistujat vastasivat kyselylomakkeessa kysymyksiin koskien sitd, kuinka hyvin kesta-
vyysviestit viestivat erilaisia emootioita tai asioita, kuten ymparistoystavallisyytta, posi-
tiivista tunnetta seka lamminta hehkua. Lisaksi osallistujaa pyydettiin arvioimaan, kuinka
hyvin kestavyysviesti sopisi kaytettavaksi esimerkkituotteiden pakkauksissa. Esitutkimuk-

seen osallistuneiden ika- ja sukupuolijakauma esitelldan taulukossa 2.

Taulukko 2. Kestavyysviestien esitutkimukseen osallistuneiden ika- ja sukupuolijakauma.

Esitutkimusryhma

Ikdryhma

2021 11
22-23 17
24-26

27-53

Yhteensa 39
Sukupuoli

Nainen 25
Mies 15
Yhteensa 40

Esitutkimuksessa osallistujia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kestavyysviestit viesti-
vat onnellisuutta, iloa, artyneisyytta, tyytyvaisyytta, yllattyneisyytta, ylpeytta ja rak-
kautta. Tunteiden viestimista arvioitiin Likertin viisiportaisella asteikolla, jossa arvioitiin,
kuinka vahvasti osallistuja oli samaa tai eri mielta tietyn vaittdman kanssa asteikolla 1=ei
lainkaan ja 5=erittdin hyvin. Ymparistoystavallisyyden viestinndstd haettiin vastauksia

vaittamilla, jotka liittyivat viestin tarjoamaan tietoon valinnan kohteen
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ymparistoystavallisyydesta tai viestin vaikutukseen tehda ympariston kannalta kestava
valinta. Ymparistoystavallisyydesta viestimista arvioitiin my0s viisiportaisella asteikolla,
jossa 1=tdysin eri mieltd ja 5=tdysin samaa mielta. Limpiman hehkun viestinnasta esitet-
tiin vaittamia kestavyysviestin valittamasta ilosta, hyvasta mielesta, tyytyvaisyydesta ja
myodnteisesta tunteesta siitd, ettda on mahdollisuus tehda jotain planeettamme hyvaksi,
vaikuttaa myonteisesti luonnon ja ihmisten hyvinvointiin sekd antaa jotain takaisin yh-
teiskunnalle. Limminta hehkua arvioitiin samalla asteikolla kuin ymparistoystavallisyytta,

eli 1=ei lainkaan ja 5=erittdin hyvin.

Merkkien aiheuttamia reaktioita tutkittiin SPSS-ohjelmalla within-subject-ANOVAN
avulla, silla esitutkimuksessa kaikki osallistujat arvioivat kaikkia tutkimuksessa kaytettyja
kolmea kestavyysviestid. Esitutkimuksen ensisijainen hypoteesi on se, etta eri kestavyys-
merkit viestivat eri asioita verrattuna toisiinsa. Emootiomerkin toivotaan viestivan
enemman iloisuutta kuin ymparistomerkki ja lampiman hehkun merkki. Ymparistomer-
kin toivotaan viestivan enemman ymparistoystavallisyytta kuin emootiomerkki ja lampi-
man hehkun merkki. Vastaavasti lampiman hehkun merkin toivotaan viestivan enemman
[ampimasta hehkusta kuin ymparistomerkki ja emootiomerkki. Within-subject-ANOVAnN
avulla voidaan tarkemmin tutkia, eroaako eri viestien arviot toisistaan tilastollisesti mer-

kitsevasti ja millaisia erot ovat eri viestien valilla.

Hyllypuhuijia sijoitettiin my6s muiden tuotteiden kohdalle myymaldhuoneessa, vaikka
nama tuotteet eivat kuuluneet tutkimuksen kiinnostuksen kohteisiin. Tama toteutettiin
myymaldaympariston autenttisuuden sdilyttamiseksi, jotta tutkittavat kokisivat laborato-
riohuoneen luonnollisempana myymalaasetelmana. Nadiden merkkien sijoittelu pysyi
muuttumattomana koko aineistonkeruun ajan riippumatta siitda, mihin ryhmaan osallis-
tuja kuului. Esimerkiksi kontrolliryhman osallistujat nakivat nama muut hyllypuhujat,
vaikka heidan kohdallaan kiinnostuksen kohteina olevien tuotteiden kohdalla ei ollut tut-
kimukseen liittyvia merkkeja. Naitd kuvassa 4 esiteltyja merkkeja ei esitestattu, silla ne

eivat esiintyneet kiinnostuksen kohteina olevien tuotteiden kohdalla.
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Tarkastettuja todettu
korkealaatuiseksi

Kaupan tahtituote N

Tee
+ suomalainen
valinta

Kuva 4. Lisamerkit 1, 2 ja 3.

4.3.3 Osallistujien rekrytointi

Tutkimukseen pyrittiin rekrytoimaan noin 200 osallistujaa. Jotta otoksesta tulisi mahdol-
lisimman homogeeninen, osallistujiksi rekrytoitiin Vaasan yliopiston opiskelijoita. Tutki-
mukseen osallistumisesta tehtiin vapaaehtoinen osa kahden eri Vaasan yliopiston opin-
tojakson vapaaehtoisista lisatehtavista, jolloin osallistumalla tutkimukseen opiskelija voi
saada lisdpisteitda omaan suoritukseensa opintojaksolla. Tutkimukseen osallistuminen oli
vapaaehtoista ja opiskelijalla oli mahdollisuus keskeyttda osallistumisensa tutkimukseen

millioin tahansa. Lopullinen osallistujamaara tutkimukseen oli 227.

Kuten taulukosta 3 nakyy, tutkimukseen osallistujat olivat padosin 18—25-vuotiaita (96,9
prosenttia). Pieni osa osallistujista oli 26—30-vuotiaita (1,3 prosenttia) tai yli 31-vuotiaita
(1,8 prosenttia). Sukupuolijakaumassa oli hieman vinoumaa, silla osallistujista 45,8 pro-
senttia oli naisia ja 54,2 prosenttia miehia. Ikdjakauman mukaan voidaan silti todeta, etta
alkuperainen pyrkimys homogeeniseen otokseen saavutettiin. Tama otos mahdollistaa
kuluttajakdyttaytymisen tarkastelun nuorten aikuisten yliopisto-opiskelijoiden keskuu-
dessa, mutta rajoittaa samalla tulosten yleistettavyyttd muuhun vaestdon, erityisesti ika-,

koulutus- ja sosioekonomisilta taustoiltaan erilaisiin kuluttajaryhmiin.
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Esteena tutkimukseen osallistumiselle oli allergia tutkimuksessa kadytettaviin tuotteisiin
tai kieltdaytyminen suostumuksen antamiseen tutkimukseen osallistumisesta. Osallistu-
jan oli taytettava taustatietolomakkeet ennen laboratorioajan varaamista ja sinne saa-
pumista, eika ilman ndiden lomakkeiden tayttamista ja oman koodin luomista voinut la-

boratoriovaiheeseen osallistua.

Taulukko 3. Otoksen kuvaus.

Ryhmai 2. Ryhma 4.
Ryhma 1. Kont-  Ymparist6- Ryhma 3. Ldmmin
rolli merkki llomerkki hehku Yhteensa

Ikdryhma
18-21 41 45 40 46 172
22-25 16 9 11 12 48
26-30 0 1 2 0 3
31-43 1 1 2 0 4
Sukupuoli
Nainen 23 25 25 31 104
Mies 35 31 30 27 123
Osallistujien koko- 58 56 55 58 227
naismaara

4.3.4 Tutkimustuotteet

Tutkimukseen sisallytettiin tuotteita viidesta eri tuotekategoriasta. Tutkimukseen valit-
tiin tuotteita, jotka olivat kaupallisesti valmistettuja, yksittdispakattuja ja kayttamatto-
miad. Jokaisesta tuotekategoriasta valittiin tavanomainen tuote ja mahdollisimman hyvin
vastaava kestavampi tai ymparistoystavallisempi tuote. Tuotteet hankittiin kaupallisilta
toimijoilta (K-Citymarket, Lidl). Mahdollisesti pilaantuvat elintarviketuotteet hankittiin
pienissa erissa paivdysmerkinnat huomioiden, eika vanhentuneita tuotteita kdytetty tut-
kimuksessa. Kylmasailytysta vaativien tuotteiden kylmaketjun sailymisesta huolehdittiin
kuljettamalla tuotteen laboratorioon kylmalaukussa ja sailyttamalla niita jadkaapissa.
Tutkimustilanteessa kylmatuotteet nostettiin esille hyllyyn vain osallistujan toiminnan

ajaksi, jonka jalkeen kylmatuotteet siirretiin takaisin jaakaappiin.
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Tuotekategorioita oli yhteensa viisi, joista kolme sisallytetdan tahan tutkimukseen:

1. Mansikkavilipala, lusikoitava valmiste. Tavanomaiseksi tuotteeksi valittiin Valion
mansikkajogurtti ja kestavammaksi vaihtoehdoksi Alpron kasvipohjainen mansik-
kavalipalatuote.

2. Juoma, hedelmdmehu. Tavanomaiseksi tuotteeksi valittiin Pirkan omenatays-
mehu ja kestavammaksi vaihtoehdoksi Pirkan luomu paaryndaomenamehu.

3. Hygieniatuote, hammasharja. Tavanomaiseksi tuotteeksi valittiin Dentaluxin
muovisessa pakkauksessa myytavda hammasharja ja kestavammaksi vaihtoeh-

doksi bambusta valmistetussa paketissa myytava hammasharija.

Tuotteet sijoitettiin myymalalaboratoriossa kuvien 5, 6 ja 7 mukaisesti niin, etta

tuotekategorian kumpikin vaihtoehto oli yhta helposti saatavilla ja houkuttelevasti esilla.

Kuva 5. Mansikkavalipalatuotteiden asettelu hyllylla ymparistomerkin kanssa.
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Kuva 7. Hammasharjojen asettelu hyllyllda ymparistomerkin kanssa.

4.4 Aineiston analysointimenetelmat

Taman tutkimuksen aineistoa analysoitiin maarallisesti numeeristen muuttujien avulla
tilastollisin menetelmin SPSS-ohjelmistossa. Aineistosta tutkittiin hyllypuhujien vaiku-
tusta kuluttajien tuotevalintoihin ja tuotearvioihin seka osallistujien taustamuuttujien
yhteyksia tuotevalintoihin. Analyysimenetelmiksi valittiin yksisuuntainen varianssiana-
lyysi (ANOVA) seka parillinen t-testi riippuen analyysin kohteena olevasta muuttujara-

kenteesta.
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Osallistujien taustatekijoista, eli arvoista ja asenteista muodostettiin summamuuttujat,
joiden keskiarvoja ja hajontaa ryhmien valilla analysoitiin yksisuuntaisella varianssiana-
lyysilla. Myds hyllypuhujien vaikutusta tuotevalintoihin analysoitiin yksisuuntaisella va-
rianssianalyysilld, jossa riippumattomana muuttujana oli hyllypuhujaryhma ja riippuvana
muuttujana tuotevalintaa kuvaava muuttuja. Taman lisaksi tarkasteltiin osallistujan ar-
vojen vaikutusta tuotevalintoihin samalla menetelmallda. Ryhmien vdlisten erojen tutki-
miseen kaytettiin Tukeyn post hoc -testid, koska sen konservatiivinen luonne mahdollis-
taa luotettavan keskiarvojen vertailun ilman suurta riskia virheellisesti merkitsevista tu-

loksista (Metsédmuuronen, 2006).

Kestavamman tuotevaihtoehdon kestavyysarvioiden analysoinnissa hyddynnettiin paril-
lista t-testid ja varianssianalyysia. Parillisella t-testilla tarkasteltiin, arvioivatko osallistujat
valitsemansa tuotteen kestavammaksi kuin ei-valitun tuotteen. Talla testilla pystyttiin
vertailemaan saman osallistujan antamia arvosanoja kahdelle tuotteelle. Korrelaatio-
analyysin avulla arvioitiin yhteyksien voimakkuutta ja suuntaa Pearsonin korrelaatioker-
toimen avulla, joka kertoo muuttujien, tassa tapauksessa valitun ja ei-valitun tuotteen
kestdavyyden arvioinnin valisestd mahdollisesta yhteydesta (Metsamuuronen, 2006). Li-
saksi kdytettiin yksisuuntaista varianssianalyysia eri hyllypuhujaryhmien valisiin vertailui-
hin, joiden avulla selvitettiin, oliko erilaisilla hyllypuhuijilla vaikutusta kestavamman tuot-
teen arvioinnissa verrattuna kontrolliryhmaan. Kaikissa testeissa merkittavyystasoksi

asetettiin p<,05.

4.5 Tutkimuksen luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen uskottavuuden arviointi edellyttda tarkastelua sen keskeisten laatukritee-
rien nakdkulmasta. Tutkijan odotetaan toimivan rehellisesti ja objektiivisesti seka tutki-
musprosessin etta sen tulosten suhteen (Heikkild, 2021). Maarallisissa tutkimuksissa kes-
keisia arviointiperusteita ovat validiteetti eli tutkimuksen patevyys seka reliabiliteetti eli
sen toistettavuus (Vilkka, 2021). Nama kasitteet auttavat arvioimaan tutkimuksen mah-

dollisia rajoitteita ja sen tulosten yleistettavyytta. Taman lisaksi erityistd huomiota tulee
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kiinnittaa kokeellisen kuluttajatutkimuksen kontekstiin liittyviin tekijoihin, kuten labora-
torion kontrolloituun ymparistoon ja sen eroihin verrattuna todelliseen vahittadiskauppa-

tilanteeseen.

Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata
(Vilkka, 2021). Validiteetti voi heikentya systemaattisten virheiden vuoksi, mutta huolel-
linen tutkimussuunnittelu ja tiedonkeruumenetelmien valinta voivat ennaltaehkaista
naita (Heikkild, 2014). Keskeista on tutkimusongelman tasmallinen maarittely, joka ohjaa
tutkimuslomakkeen, perusjoukon ja otoksen suunnittelua. Reliabiliteetti puolestaan ku-
vaa tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja toistettavuutta (Vilkka, 2021). Hyva reliabiliteetti
tarkoittaa, etta tutkimus tuottaa samankaltaisia tuloksia riippumatta ajankohdasta, pai-
kasta tai tutkijasta. Kuitenkin kulttuuriset ja ajalliset kontekstit voivat vaikuttaa siihen,
kuinka yhtenevaisia tulokset ovat eri tutkimuskerroilla. Otoksen suuruus ja edustavuus

ovat keskeisia tekijoita tutkimuksen reliabiliteetin varmistamisessa (Heikkila, 2014).

Tassa tutkimuksessa pyrittiin varmistamaan hyva validiteetti hyodyntamalla aiemmissa
tutkimuksissa validoituja mittareita, jotka perustuvat vakiintuneisiin teorioihin. Vaikka
osa kysymyksista oli kddnnetty englannista suomeksi, mikd saattaa aiheuttaa tulkinta-
eroja, pyrittiin kysymykset muotoilemaan mahdollisimman yksiselitteisesti. Hyllypuhu-
jien sanamuodot on muotoiltu perustuen aiempiin tutkimuksiin ja validoituihin mittaris-
toihin, ja niiden kolme viestityyppia (kognitiivinen, emootiopohjainen ja sosiomoraalinen)
edustavat kukin tunnistettavia vaikuttamismekanismeja, joiden toimivuutta on tarkas-

teltu seka teoreettisesti ettd aiemmissa kokeellisissa tutkimuksissa.

Reliabiliteettia tukee tutkimuksen toistettavuus, silla kaikki osallistujat suorittivat tehta-
van samanlaisessa laboratoriotilassa, jossa olosuhteet, kuten valaistus, tuotteiden maara
ja sijainti pysyivat vakioituina. Kokeellinen asetelma ja selkeasti ohjeistettu tutkimuspro-
tokolla mahdollistavat tutkimuksen uusimisen vastaavassa kontekstissa. Tuotepareja,
hyllypuhuijia ja valintatilanteita koskeva standardointi takaa mittauksen sisdisen johdon-

mukaisuuden.
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Toisaalta tutkimuksen ekologinen validiteetti on rajallinen, silla tutkimus toteutettiin la-
boratoriokontekstissa, joka ei vastaa tavanomaista kauppatilannetta. Oikeassa myyma-
laymparistdssa kuluttajalla on usein valmiita oletuksia tuotteen sijainnista ja tuoteryh-
mien jarjestyksestd, kun taas tdssa tutkimuksessa tuotteet oli sijoitettu poikkeavalla ta-
vallailman kaupallista logiikkaa. Lisaksi osa osallistujista koki tilanteen jannittavaksi, mika
saattoi vaikuttaa heidan toimintaansa. Tutussa myymalassa kuluttaja toimii usein tottu-
muksen varassa ja tiedostamatta, kun taas kokeeseen osallistuminen saattaa aktivoida

tietoista harkintaa.

Yleistettavyys tutkimuksen tulosten osalta on rajallinen myds otosrakenteen vuoksi. Tut-
kimukseen osallistui ainoastaan Vaasan yliopiston opiskelijoita (N=227), mika rajoittaa
tulosten sovellettavuutta koko vaestoon. Vaikka opiskelijat eivat edusta kaikkia kulutta-
jaryhmid, ovat he kuitenkin merkittava kuluttajasegmentti erityisesti tulevaisuuden ku-
luttajina, ja tutkimusten mukaan nimenomaan nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita kes-
tavan kehityksen teemoista (Jakubowska ja muut, 2024). Lisdksi tulee huomioida mah-
dollinen reaktioherkkyys, silla osa osallistujista saattoi keskustella tutkimuksesta keske-
ndan etukdteen, mikd on voinut vaikuttaa heidan odotuksiinsa ja siten muokata kayttay-
tymista ennen varsinaista altistusta. Vaikka laboratorio-olosuhteet mahdollistavat ulkois-
ten muuttujien kontrollin, ei osallistujien keskinaista vuorovaikutusta voida taysin elimi-

noida.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellddan kokeellisen tutkimuksen tuloksia. Aluksi kadsitelldan kestavyys-
viestien esitutkimuksen tuloksia, tutkimukseen osallistuneiden taustatietoja seka ryh-
mien valistd homogeenisyytta valittujen summamuuttujien kautta, jonka jalkeen siirry-
taan tarkastelemaan osallistujien tekemia tuotevalintoja laboratorion myymaldhuo-
neessa tutkimukselle asetetun tutkimuskysymyksen kautta. Luvussa on tarkoitus muo-

dostaa kattava ymmarrys osallistujien tuotevalintoihin vaikuttavista tekijoista.

5.1 Esitutkimuksen tulokset

Tassa tutkimuksessa kaytettyjen kestavyysviestien esitutkimuksella selvitettiin, viesti-
vatko kestavyysviestit eri asioita verrattuna toisiinsa. Esitutkimuksessa samat osallistujat
arvioivat kaikkien kolmen tutkimuksessa kdytetyn hyllypuhujan sisaltamaa kestavyys-
viestia, eli emootiomerkin, ymparistomerkin seka [ampiman hehkun merkin sisaltamat
viestit. Kyseessa on talléin within-subject-asetelma, eli osallistujien sisdinen astelema,
jossa kaikki osallistujat altistetaan samoille viesteille. Tutkimuksen alussa jokaisen kol-
men kestdvyysviestin ymparistoystavallisyyteen ja [ampimaan hehkuun liittyvista vaitta-
mistd muodostettiin omat summamuuttujat, eli yhteensa kuusi summamuuttujaa. Jokai-
sen summamuuttujan Cronbachin alfa -kerroin ylitti ,6, mikd osoitti muuttujien olevan
sopivia summamuuttujien muodostukseen. Cronbachin alfa -kertoimet on esitetty tau-

lukossa 4.

Taulukko 4. Esitutkimuksen Cronbachin alfa -kertoimet.

Lampiman hehkun

Ymparistémerkki Emootiomerkki merkki
Ymparistoystavallisyys ,805 ,888 ,895
Lampiman hehkun tunne ,848 ,829 ,693

Summamuuttujien muodostuksen jalkeen suoritettiin within-subject-ANOVA kestavyys-
viestien viestimélle ymparistoystavallisyydelle, ilon tunteelle ja Iampimalle hehkulle. Ym-

paristoystavallisyyden kohdalla ymparistomerkki viesti ymparistoystavallisyydesta eniten
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(M=4,14), lampiman hehkun merkki toiseksi eniten (M=3,84) ja emootiomerkki vahiten
(M=1,77). Greenhouse-Geisser-testi osoitti, ettda ryhmien vililld on tilastollisesti merkit-
sevd ero F(1,972)=87,47, p<,001, eli kestavyysmerkkien viestima ymparistoystavallisyys
eroaa toisistaan merkitsevasti. Parittaisten vertailujen perusteella huomattiin, ettd ym-
paristomerkin ja emootiomerkin valilla oli tilastollisesti merkitseva ero (p<,001), eli ym-
paristomerkki viesti ymparistoystavallisyydesta enemman kuin emootiomerkki. Ymparis-
tomerkin ja lampiman hehkun merkin valilla tilastollisesti merkitsevaa eroa ei kuitenkaan
l6ytynyt (p=,336), eli ndiden kestavyysviestien viestima ymparistoystavallisyys ei eronnut

merkittavasti toisistaan.

lloisuuden tunteen kohdalla emootiomerkki viesti iloisuudesta eniten (M=3,71), lampi-
man hehkun merkki toiseksi eniten (M=3,57) ja ymparistémerkki vahiten (M=2,44).
Greenhouse-Geisser-testi osoitti, ettd ryhmien valilla on tilastollisesti merkitseva ero
F(1,839)=31,279, p<,001, eli kestavyysmerkkien viestima iloisuuden tunne erosi toisis-
taan tilastollisesti merkitsevasti. Kestavyysmerkkien parittaisten vertailujen perusteella
huomattiin, etta emootiomerkin ja ymparistoémerkin valilla oli tilastollisesti merkitseva
ero (p<,001), eli emootiomerkki viesti iloisuuden tunteesta enemman kuin ymparisto-
merkki. Emootiomerkin ja lampiman hehkun merkin valilla tilastollisesti merkitsevaa
eroa ei loytynyt ollenkaan (p=1), eli ndiden kestavyysviestien viestima iloisuuden tunne

ei eronnut toisistaan.

Lampiman hehkun tunteen kohdalla lampiman hehkun merkki viesti lampimasta heh-
kusta eniten (M=4,02), ymparistomerkki toiseksi eniten (M=3,54) ja emootiomerkki va-
hiten (M=2,38). Greenhouse-Geisser-testi osoitti, ettd myos lampiman hehkun tunteen
kohdalla ryhmien valilld on tilastollisesti merkitseva ero F(1,935)=49,562, p<,001, eli kes-
tavyysmerkkien viestima lampiman hehkun tunne erosi toisistaan tilastollisesti merkit-
sevasti. Kestdavyysmerkkien parittaisilla vertailuilla saatiin toivottuja tuloksia, silla |ampi-
man hehkun merkin viestima lampiman hehkun tunne erosi merkitsevasti seka ymparis-

tomerkin ettd emootiomerkin kanssa (p=,011 ja p<,001), eli lampiman hehkun merkki
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viesti lampimasta hehkusta tilastollisesti merkitsevasti enemman kuin ymparistomerkki

tai emootiomerkki.

5.2 Osallistujien taustatiedot

Tutkimuksessa tarkasteltiin osallistujien arvoihin, asenteisiin ja kulutustottumuksiin liit-
tyvia taustatekijoita kolmen psykografisen summamuuttujan avulla. Sitoutuneisuus ym-
paristoystavalliseen ruokaan viittaa siihen, kuinka merkityksellisena vastaaja kokee ruo-
kavalintojensa ekologisuuden. Psykologinen reaktanssi ravitsemusneuvontaa kohtaan
taas kuvastaa taipumusta kokea ulkopuolelta annetut ruokavalioon liittyvat suositukset
rajoittavina tai epamiellyttavina. Egoistisilla tai altruistisilla persoonallisuustaipumuksilla
tarkasteltiin osallistujan huolta luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista kolmessa
ulottuvuudessa: vaikutukset itselle, yhteiskunnalle seka luonnolle. N&illa muuttujilla py-
rittiin kuvaamaan yksilollisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa tuotemieltymyksiin ja ruo-

kavalintoihin kestavyytta korostavissa valintatilanteissa.

Kaikki vaittamat esitettiin viisiportaisella Likert-asteikolla (1= tdysin eri mieltd, 5= taysin
samaa mieltd). Summamuuttujat muodostettiin vaittamien keskiarvosta, ja niiden sisai-
nen johdonmukaisuus arvioitiin Cronbachin alfa -kertoimen avulla. Kaikkien mittareiden
arvot ylittivat hyvaksyttavan raja-arvon (>.60), mika osoittaa mittareiden olevan riittavan

luotettavia tutkimuskadytt6on ja summamuuttujien muodostukseen.

Osallistujien arvojen ja asenteiden jakaumaa hyllypuhujaryhmien 1-4 (N=227) valilla tar-
kasteltiin yksisuuntaisella varianssianalyysilla (ANOVA). Levenen testit osoittivat, etta
muuttujien varianssit olivat homogeenisia ja ANOVA:n tulokset osoittivat, ettd ryhmien
valilla ei ollut tilastollisesti merkitseviad eroja missaan viidesta summamuuttujasta (p>.05
kaikissa). Tama viittaa siihen, etta osallistujat jakautuivat arvoiltaan ja asenteiltaan tasai-
sesti eri hyllypuhujaryhmiin, mika vahvistaa tutkimuksen asetelman vertailukelpoisuutta.

Ryhmien valiset keskiarvot summamuuttujittain on esitetty taulukossa 5.



Taulukko 5. Summamuuttujien tunnusluvut ryhmien valilla sekd ANOVA:n tulokset.
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Ryhma 2. Ryhma 3. Ryhma 4.
Ryhma 1. Ymparisto- Emoo- Lammin
Kontrolli merkki tiomerkki hehku
Cronbachin
M SD M SD M SD M SD p alfa
Sitoutuneisuus ympa-
ristdystavilliseen 3,95 ,63 3,96 73 39 ,69 39 ,82 ,960 ,886
ruokaan
Reaktanssiravitsemus- 5 s 95 991 96 275 9 277 78 313 821
neuvontaa kohtaan
Huoli luonnon tilan
heikkenemisen 3,55 , 76 3,75 7 3,46 9 3,5 91 ,242 ,881
vaikutuksesta itseen
Huoli luonnon tilan
heikkenemisen 398 .8 406 73 388 8 38 .8 333 918
vaikutuksesta
yhteiskunnalle
Huoli luonnon tilan
heikkenemisen vaiku- 3,71 73 3,65 ,89 3,57 9 3,58 93 ,797 ,946

tuksesta luonnolle

5.3 Tuotevalinnat

Tutkimuksessa tarkasteltiin hyllypuhujien vaikutusta kuluttajien tuotevalintaan kolmessa

tuotekategoriassa (mansikkavalipala, hammasharja ja hedelmamehu), joissa osallistujat

valitsivat joko kestadvamman tai tavanomaisen vaihtoehdon. Mansikkavalipalakategori-

assa kontrolliryhmassa 62,1 prosenttia osallistujista valitsi tavanomaisen jogurtin ja

37,9 prosenttia kasvipohjaisen vaihtoehdon. Ymparistomerkkiryhmassa kasvipohjainen

jogurtti valittiin yhta usein kuin tavanomainen (50 prosenttia), kun taas emootiomerkin

ja lampiman hehkun ryhmissa kasvipohjainen vaihtoehto valittiin 40 ja 44,8 prosentin

osuudella. Koko aineistossa kasvipohjaisen jogurtin valitsi 43,2 prosenttia osallistujista.

Hammasharjakategoriassa muoviharja oli selvasti yleisempi valinta kaikissa ryhmissa.

Kontrolliryhmdassa 82,5 prosenttia valitsi muovisen hammasharjan ja 17,5 prosenttia

bambuvaihtoehdon. Ymparistomerkkiryhmdssa bambuharjan valitsi 25,0 prosenttia,
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emootiomerkin ja l[ampiman hehkun ryhmissa 20 ja 20,7 prosenttia. Koko otoksessa
bambuharjan valitsi 20,8 prosenttia osallistujista. Hedelmamehukategoriassa luomume-
hun valintaosuus oli suurin ymparistomerkkiryhméssa (53,6 prosenttia), kun taas kont-
rolliryhmassa se oli 41,4 prosenttia. Emootiomerkin ja lampiman hehkun ryhmissa luo-
mumehun valitsi vastaavasti 49,1 ja 50 prosenttia osallistujista. Kokonaisuudessaan luo-
mumehun valitsi 48,5 prosenttia osallistujista. Kuviossa 2, 3 ja 4 esitetdaan tutkimuksen

kolmen tuotekategorian tuotevalinnat ryhmittain.

Mansikkavalipalan valinta eri ryhmissa

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Kontrolliryhma Ymparistomerkki Emootiomerkki Lammin hehku

Valio mansikkavalipala Alpro mansikkavalipala

Kuvio 2. Mansikkavalipalan valinta eri ryhmissa.
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Hammasharjan valinta eri ryhmissa

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% .

0%

Kontrolliryhma Ymparistomerkki Emootiomerkki Lammin hehku

= Muovihammasharja = Bambuhammasharja

Kuvio 3. Hammasharjan valinta eri ryhmissa.

Hedelmamehun valinta eri ryhmissa

70%

60%

50%
40%
30%
20%
10%
0

Kontrolliryhma Ymparistomerkki Emootiomerkki Lammin hehku

X

7 Pirkka omenatdysmehu 1 Pirkka luomu paaryna-omenamehu

Kuvio 4. Hedelmamehun valinta eri ryhmissa.
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Eri hyllypuhujien vaikutusta kestavien tuotteiden valintojen maaraan tarkasteltiin yksi-
suuntaisella varianssianalyysilla (ANOVA). Riippuvana muuttujana oli summamuuttuja,
joka kuvasi, kuinka monta kestdvaa tuotetta (0—3) kukin osallistuja valitsi ja ryhmittely-
muuttujana oli nelja hyllypuhujaryhmaa. Analyysin mukaan ymparistomerkkiryhman
osallistujat valitsivat keskimdarin eniten kestavia tuotteita (M=1,29), ja kontrolliryhman
osallistujat vahiten (M=,96). Emootiomerkin ja lampiman hehkun ryhmien keskiarvot si-
joittuivat ndiden valiin (M=1,09 ja 1,16). Levenen testi osoitti, ettd varianssit olivat ho-

mogeenisia (p=,572), joten ANOVAnN oletukset tayttyivat.

ANOVA-testin tilastollinen merkitsevyys jai kuitenkin saavuttamatta, F-testin tulosten ol-
len F(3, 222)=1,336, p=,264. Post hoc -testit eivat osoittaneet tilastollisesti merkitsevia
eroja yksittdisten ryhmien valilla (p-arvot kaikissa vertailuissa >,198). Vaikka ymparisto-
merkkiryhman ja kontrolliryhman valinen keskimaarainen ero oli suurin (ero ,32), se ei
ollut tilastollisesti merkitseva. Tasta huolimatta havainto viittaa siihen, ettd ymparisto-
merkin kestavyysviesti saattaa tukea kestavien tuotteiden valintaa hieman enemman
kuin muut viestityypit tai viestin puuttuminen, vaikka vaikutus ei ollut riittdvan vahva

ollakseen tilastollisesti merkitseva. Varianssianalyysin tuloksia esitellaan taulukossa 6.

Taulukko 6. Kestavien tuotteiden valinta ryhmien valilla.

Ryhmai 2.
Ryhma 1. Ymparisto- Ryhma 3. Ryhma 4.
Kontrolli merkki Emootiomerkki Lammin hehku
M SD M SD M SD M SD
valittuja kestavia 9% 8 129 8 109 91 116 .85

tuotteita (0-3)

F-testi ei ollut tilastollisesti merkitseva F(3, 222) = 1,336, p=,264

Tarkasteltaessa osallistujien valitsemien kestavien tuotteiden maaran yhteyttd heidan ar-
voihinsa ja asenteisiinsa suoritettiin myos yksisuuntaisia varianssianalyyseja (ANOVA),

joissa riippuvana muuttujana oli summamuuttuja valittujen kestavien tuotteiden
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maarasta (0-3) ja ryhmittelymuuttujana summamuuttujat sitoutuneisuus ymparistoys-
tavalliseen ruokaan, reaktanssi ravitsemusneuvontaa kohtaan seka huoli luonnon tilan

heikkenemisen vaikutuksista itseen, yhteiskunnalle ja luonnolle.

ANOVAnN tulokset osoittivat, etta useat asenteet ja arvot olivat tilastollisesti merkitsevasti
yhteydessa kestavien valintojen maaraan. Sitoutuneisuus ymparistoystavalliseen ruo-
kaan erosi merkitsevasti valittujen kestdvien tuotteiden maaran mukaan (F(3, 222) =
4,174, p=,007). Myos kaikki kolme ulottuvuutta huolessa luonnon tilan heikkenemisen
vaikutuksista olivat yhteydessa kestdvien valintojen maadraan: vaikutukset itseen
(F=5,327, p=,001), yhteiskunnalle (F=6,502, p<,001) ja luonnolle (F = 7,209, p <,001). Sen
sijaan reaktanssi ravitsemusneuvontaa kohtaan ei ollut merkitsevasti yhteydessa kesta-
vien tuotteiden valintaan (p=,597), mika viittaa siihen, ettd kyseinen muuttuja ei selita

tuotevalintoja tassa kontekstissa. Varianssianalyysin tuloksia esitelldan taulukossa 7.

Taulukko 7. Kuluttajan arvot ja kestavien valintojen maara kappaleina.

kestavaa
tuotetta valittu

(kpl) M SD

0 3,74 ,67

Sitoutuneisuus ympéristéystavalli- 1 3,94 ,76
seen ruokaan 2 3,99 ,69

3 4,5 ,43

0 2,7 ,88

Reaktanssi ravitsemusneuvontaa 1 2,84 85
kohtaan 2 2,77 ,9
3 2,5 1,17

0 3,36 ,8

Huoli luonnon tilan heikkenemisen 1 3,56 9
vaikutuksista itseen 2 3,61 ,71

3 4,37 ,55

0 3,65 ,88

Huoli luonnon tilan heikkenemisen 1 3,97 79
vaikutuksista yhteiskunnalle 2 4 ,76

3 4,69 4

0 3,36 ,82

Huoli luonnon tilan heikkenemisen 1 3,55 ,88
vaikutuksista luonnolle 2 3,85 ,78

3 4,38 ,63



74

F-testi mallille ”Sitoutuneisuus ymparistoystavalliseen ruokaan” oli tilastollisesti merkitseva F(3, 222) =
4,174, p=,007

F-testi mallille ” Reaktanssi ravitsemusneuvontaa kohtaan” ei ollut tilastollisesti merkitseva F(3, 222)
=,629, p=597

F-testi mallille ” Huoli luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista itseen” oli tilastollisesti merkitseva F(3,
222)=5,327, p=001

F-testi mallille ” Huoli luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista yhteiskunnalle” oli tilastollisesti erittdin
merkitseva F(3, 222) = 6,502, p<,001

F-testi mallille ” Huoli luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista luonnolle” oli tilastollisesti erittdin
merkitseva F(3, 222) = 7,209, p<,001

Lopuksi tarkasteltiin osallistujien ymparistdarvojen vaikutusta kestavien tuotteiden va-
lintaan eri ryhmissa kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla. Analyysissa tutkittiin, oliko
osallistujien ymparistoarvojen ja ryhman valilla tilastollisesti merkitsevia vuorovaikutuk-
sia kestdvien tuotteiden valintamaarissa. Tulosten perusteella ryhman ja ymparistéarvon
valista merkitsevaa interaktiovaikutusta ei havaittu yhdessakaan tarkastellussa summa-
muuttujassa (p-arvo kaikissa suurempi kuin ,1). Ndin ollen hyllypuhujan lasndolo ei nayt-
tanyt vahvistavan tai heikentavan kestavien tuotteiden valintaa sen mukaan, mika oli

osallistujan ymparistdarvojen taso.

5.4 Osallistujien arvio tuotteen kestavyydesta

Tutkimuksessa selvitettiin, arvioivatko osallistujat valitsemansa tuotteen kestavammaksi
kuin vaihtoehdon, jota he eivat valinneet. Tama tarkasteltiin jokaisessa tuotekategori-
assa parittaisella t-testilla, jossa verrattiin valitun ja ei-valitun tuotteen subjektiivisia ar-
vioita tuotteen kestavyydesta liukuasteikolla (arvot 1-10). Mansikkavalipalan kohdalla
valittu tuote arvioitiin keskimaarin kestavammaksi (M=6,34) kuin ei-valittu vaihtoehto
(M=5,54), oli tuote sitten tavanomainen tai kestavampi vaihtoehto, ja ero oli tilastollisesti
merkitseva t(226) = 4,025, p<,001. Korrelaatio arvioiden valilla ei ollut merkitseva (r=—

0,068, p=0,311), mika viittaa arvioiden riippumattomuuteen.

Hedelmdmehun osalta valittu tuote arvioitiin myos keskimaarin kestavammaksi (M=6,43)
kuin ei-valittu vaihtoehto (M=5,11). Ero oli tilastollisesti merkitseva t(226)=1,821, p
=,070. Arvioiden valinen korrelaatio ei ollut merkitseva (r=0,092, p=,365). Hammashar-

jakategoriassa tulokset poikkesivat selvasti, silla osallistujat arvioivat ei-valitun
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hammasharjan (M=7,25) huomattavasti kestavammaksi kuin valitsemansa vaihtoehdon
(M=4,35). Ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva t(225)=-8,726, p <,001.Valittujen ja ei-
valittujen arvioiden valinen korrelaatio oli negatiivinen ja vahva (r=—0,670, p<,001), mika

viittaa siihen, etta tuotteet asetettiin usein vastakkaisiin asemiin arvioinnissa.

Valittu tuote arvioitiin siis kestavammaksi jogurtin ja hedelmamehun kategorioissa riip-
pumatta siita, kumman tuotteen osallistuja valitsi. Hammasharjan kohdalla ilmeni poik-
keava suunta, silla osallistujat arvioivat ei-valitun tuotteen merkittavasti kestavammaksi,
mika viittaa siihen, ettd kestavyyden tiedostaminen ei vaikuttanut tuotevalintaan. T-tes-

tin tulokset on esitetty taulukossa 8.

Taulukko 8. Arviot valittujen ja ei-valittujen tuotteiden kestavyydesta.

Valittu tuote Ei-valittu tuote

M SD M SD

Mansikkavalipala 6,34 1,95 5,54 2,14
Hammasharja 4,35 2,73 7,25 2,73
Hedelmamehu 6,43 2,04 6,11 1,99

Parittainen t-testi mallille mansikkavalipala oli tilastollisesti erittain merkitseva t(226) = 4,025,
p<,001

Parittainen t-testi mallille hammasharja oli tilastollisesti erittain merkitseva t(225) = -8,726, p<,001
Parittainen t-testi mallille hedelmdmehu ei ollut tilastollisesti merkitseva t(226) = 1,821, p=,070

Tutkimuksessa selvitettiin myos, etta vaikuttivatko erilaiset hyllypuhujat osallistujien ar-
vioihin kestdvdmman tuotteen ymparistokestavyydesta. Analyysit toteutettiin kaikissa
kolmessa tuotekategoriassa yksisuuntaisella varianssianalyysilla (ANOVA), jossa riippu-
vana muuttujana oli kestdvamman tuotteen arvioitu ymparistokestavyys riippumatta
siitd, valitsiko osallistuja kestavan tuotteen vai ei. Faktorina analyysissa kaytettiin hylly-

puhujaryhmaa. Kestdvyyden arviointiasteikkona toimi liukusdadin (arvot 1-10).
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Kestavamman jogurttivaihtoehdon ymparistdkestavyyden arviointien keskiarvot vaihte-
livat ryhmittdin niin, ettd kontrolliryhman M=6,674, ymparistomerkkiryhman M=7,073,
emootiomerkkiryhman M=6,362 ja lampiman hehkun M=7,410. Ryhmien vadlinen ero oli
tilastollisesti merkitseva (F(3, 223)=3,320, p=,021). Post hoc -vertailu osoitti tilastollisesti
merkitsevan eron emootiomerkin ja ldmpiman hehkun ryhmien vililld (p=,019), mutta
kontrolliryhman ja muiden ryhmien valilla ei havaittu merkitsevia eroja. Tama viittaa sii-
hen, ettd [ammin hehku -hyllypuhuja johti korkeampaan arvioon tuotteen kestavyydesta

verrattuna emootiomerkkiin, mutta kontrolliryhmaan nahden ero ei ollut merkitseva.

Kestadvamman hammasharjavaihtoehdon arvioidun kestavyyden keskiarvot olivat kont-
rolliryhmassa M=8,411, ymparistomerkkiryhmassa M=8,346, emootiomerkkiryhmassa
M=8,142 ja lampiman hehkun M=8,802. Varianssianalyysi ei osoittanut tilastollisesti
merkitsevaa eroa ryhmien valilla (F(3, 222)=1,984, p=,117). Levenen testi osoitti, ettad
varianssien homogeenisuuden oletus rikkoutui (p=,040), viitaten ryhmien véliseen ha-
jonnan eroon. Taman vuoksi tulokset tarkistettiin Brown—Forsythe-testill3, joka ei kui-
tenkaan muuttanut paatelmaa, eikd ryhmien valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa
eroa kestavamman hammasharjavaihtoehdon arvioidussa kestavyydessa. Limmin hehku
-ryhman arvio kestdvamman vaihtoehdon kestdvyydesta oli jalleen korkein, mutta ero

muihin ei ollut tilastollisesti merkitseva.

Kestadvamman hedelmamehuvaihtoehdon arvioidun kestavyyden keskiarvot olivat kont-
rolliryhmassa M=7,221, ymparistomerkkiryhmassa M=7,129, emootiomerkkiryhmassa
M=6,473 ja lampimassa hehkussa M=7,647. Ryhmien valinen ero oli tilastollisesti mer-
kitseva (F(3, 223)=4,316, p=,006), mika viittaa siihen, ettd ryhmalla oli vaikutusta arvioi-
tuun kestavyyteen. Post hoc -testi paljasti tilastollisesti merkitsevan eron emootiomerkin
ja ldampiman hehkun ryhmien valilla (p=,003). Kontrolliryhman ja muiden ryhmien valilla

ei kuitenkaan havaittu merkitsevia eroja. Tulokset on esitelty taulukossa 9.
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Taulukko 9. Osallistujien arviot kestdvdmman tuotevaihtoehdon kestdvyydesta.

Ryhmai 2.
Ryhma 1. Kont- Ymparisto- Ryhma 3. Ryhmai 4. Lam-
rolli merkki Emootiomerkki min hehku
M SD M SD M SD M SD

Arvio kestavamman
mansikkavalipalavaih-
toehdon kestavyy-
desta

6,67 1,97 7,07 1,84 6,36 2,26 7,41 1,68

Arvio kestavamman
hammasharjavaihto- 8,41 1,52 8,35 1,33 8,14 1,85 8,8 1,34
ehdon kestavyydesta

Arvio kestavamman
hedelmamehuvaihto- 7,22 1,48 7,13 2 6,47 2,08 7,65 1,44
ehdon kestavyydesta

F-testi mallille "kestavan mansikkavalipalan kestavyyden arviointi” oli tilastollisesti merkitseva F(3,
223) =3,320, p=,021

F-testi mallille “kestdvdan hammasharjan kestdvyyden arviointi” ei ollut tilastollisesti merkitseva F(3,
222) =1,984, p=,117

F-testi mallille “kestavan hedelmamehun kestavyyden arviointi” oli tilastollisesti merkitseva F(3,
223) = 4,316, p=,006

Tulokset viittaavat siihen, etta lampiman hehkun tunteella voi olla positiivinen vaikutus
kuluttajan arvioon tuotteen kestavyydesta. Limpiman hehkun viestinta johti useimmiten
korkeampiin arvioihin kestavyyden suhteen ja erot olivat tilastollisesti merkitsevia kah-
dessa kolmesta tuotekategoriasta, mutta kontrolliryhman ja hyllypuhujien valilla ei ha-
vaittu merkitsevia eroja. Tama voi viitata siihen, etta vaikka visuaalisella viestinnalla saat-
taa olla potentiaalia vaikuttaa subjektiiviseen arvioon tuotteen ymparistokestavyydesta,
sen vaikutus ei nayttdaydy vahvana verrattuna tilanteeseen, jossa hyllypuhujaa ei kdyteta
lainkaan. Mielenkiintoa herattaa havainto siita, ettd emootiomerkille altistuneet osallis-
tujat arvioivat kestavammat tuotevaihtoehdot vahiten kestaviksi jopa kontrolliryhmaan

verrattuna.

5.5 Hypoteesien testaus

Tassa tutkimuksessa on saatu tuloksia erilaisia kestavyysviesteja sisaltavien hyllypuhujien

vaikutuksesta tutkimuksen osallistujien tuotevalintaan ja arvioon tuotteiden
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kestavyydestd, seka osallistujien henkil6kohtaisten ymparistdasenteiden vaikutuksesta
tuotevalintaan. Seuraavaksi tulokset kootaan yhteen ja tarkastellaan hypoteesien toteu-

tumista. Ensimmaisena hypoteesina esitettiin seuraavaa:

H1: Kun kuluttajat altistuvat mille tahansa hyllypuhujalle, he valitsevat enemmdin kestd-

vid tuotteita kuin sellaiset kuluttajat, jotka eiviit altistu hyllypuhujalle

Tulosten pohjalta tata hypoteesia ei voida tukea taysin, silla ero valittujen kestavien tuot-
teiden maarassa hyllypuhujaryhmien ja kontrolliryhman valilla ei ollut tilastollisesti mer-
kitseva. Kontrolliryhma valitsi keskimaaraisesti vahiten kestavia tuotteita ostoskoriin,
mika tukee esitettyd hypoteesia, mutta erot hyllypuhujaryhmiin eivat olleet tarpeeksi
suuria, jotta niista voisi tehda tilastollisia johtopaatoksia. Havaintojen perusteella voi-
daan kuitenkin todeta, etta ymparistomerkille altistuneet osallistujat valitsivat keskimaa-
rin eniten kestavia tuotteita ostoskoriinsa, mika viittaa siihen, etta visuaalisesti informa-
tiivinen viesti voi aktivoida kognitiivisia arviointiprosesseja ja ohjata kayttaytymista kes-

tdvampaan suuntaan ainakin tietyissa olosuhteissa.

Toiseksi hypoteesiksi tutkimukselle esitettiin seuraavaa:

H2: Kuluttajat, joille ruoan ympdristoystdvidillisyys on térked arvo, ja jotka ovat huolis-
saan luonnon tilan vaikutuksista itseen, yhteiskunnalle ja luonnolle, valitsevat enemmdn
kestdvid tuotteita kuin kuluttajat, jotka eivit pidd ympdristéystdvallisyyttd yhtd térkednd

tai suhtautuvat torjuvasti ulkoiseen ohjaukseen

Tutkimuksen tulokset tukivat tdta hypoteesia. Ymparistoystavalliseen ruokaan sitoutu-
neet ja luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista huolestuneet osallistujat valitsivat
keskimaaraisesti enemman kestadvia tuotevaihtoehtoja ostoskoriinsa. Tama viittaa siihen,
etta sisdisesti motivoituneilla kuluttajilla on suurempi alttius tehda kestavampia valintoja
my0s konkreettisessa ostotilanteessa. Sen sijaan reaktanssi ulkoiseen ohjaukseen ei ollut

yhteydessa kestdvien tuotteiden valintaan, mika viittaa siihen, ettd hyllypuhujat eivat
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herattaneet torjuntareaktiota niissa osallistujissa, jotka vastustavat ulkoapain tulevaa

ohjausta.

Kolmanneksi hypoteesiksi esitettiin seuraavaa:
H3: Kuluttajat, jotka altistuvat mille tahansa hyllypuhujalle, arvioivat kestdvimmdn tuo-

tevaihtoehdon kestévimmdiksi kuin kuluttajat, jotka eivdt altistu hyllypuhujalle

Tulokset eivat tukeneet tita oletusta. Kestavyysviesteilla ei havaittu olevan vaikutusta
siithen, kuinka kestavaksi kuluttajat arvioivat kestadvamman tuotevaihtoehdon. Kontrolli-
ryhman ja hyllypuhujaryhmien valilla ei havaittu tilastollisesti merkitsevia eroja. Mielen-
kiintoinen havainto oli kuitenkin se, ettd emootiomerkille altistuneet hyllypuhujat arvioi-
vat kestavammat tuotteet keskimaarin vahemman kestaviksi kuin muut ryhmat, mukaan
lukien kontrolliryhma. Toinen mielenkiintoinen havainto oli se, ettda mansikkavalipala- ja
hedelmdamehukategoriassa osallistujan itse valitsema tuotevaihtoehto valittiin keski-
maarin kestavammaksi kuin ei-valittu tuote riippumatta siita, kumman tuotteen osallis-

tuja oli valinnut.
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6 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin, miten erilaiset kestavaa kulutusta viestivat hyllypuhu-
jat vaikuttavat kuluttajien tuotevalintoihin ja subjektiivisiin tuotearvioihin vahittaiskaup-
paymparistossa. Tutkimus toteutettiin osana Aarhus Universityn koordinoimaa INSTORE-
LAB-hanketta kokeellisena tutkimusasetelmana laboratoriossa simuloidussa myyma-
laymparistdssa, jossa osallistujat altistuivat erilaisille kestavyytta viestiville hyllypuhuijille,

ja heidan tuotevalintojaan seka arvioitaan mitattiin systemaattisesti.

6.1 Tutkielman keskeiset tulokset

Tutkimuksen ensimmainen tavoite oli muodostaa syvallinen teoreettinen kasitys kulut-
tajien paatoksenteon prosesseista, pdatoksenteon vinoumista ja heuristiikoista seka
tuuppauksen toimintaperiaatteista erityisesti kestavan kulutuksen kontekstissa. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi tehtiin laaja kirjallisuuskatsaus, jossa yhdistettiin kayttayty-
mistaloustieteen ja kestavyysviestinnan tutkimustuloksia kuluttajakayttaytymisen selit-
tamiseksi. Toisena tavoitteena oli selvittdad, miten tuuppauskeinoja voidaan hyodyntaa
vahittdiskauppaymparistdssa ja miten erilaiset kestavyysviestit voivat aktivoida kulutta-
jien kognitiivisia, emotionaalisia ja sosiomoraalisia prosesseja, ohjaten heita kohti kesta-
vampia kulutusvalintoja. Tata tavoitetta edistettiin analysoimalla aiempaa tutkimusta
tuuppaustoimenpiteiden ja kestavyysviestinnan vaikutuksista sekd muodostamalla teo-

reettinen viitekehys, joka yhdisti ndita ilmioita kokeellisen tutkimuksen pohjaksi.

Tutkimuksen kolmas tavoite liittyi empiiriseen osuuteen, jossa tutkittiin kestavyytta vies-
tivien hyllypuhujien vaikutuksia kuluttajien konkreettisiin tuotevalintoihin ja subjektiivi-
siin tuotearvioihin laboratoriossa simuloidussa myymaldaymparistossa. Tutkimuksessa
koehenkilot tekivat valintoja kolmen tuotekategorian valilla samalla altistuen erilaisille
hyllypuhujaviesteille. Tulosten perusteella havaittiin, ettd hyllypuhujille altistuminen ei
aiheuttanut tilastollisesti merkittavaa muutosta osallistujien valitsemien kestdvien tuot-

teiden maaraan, silla ryhmien keskimaardiset erot olivat pienid. Ymparistomerkille
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altistuneet osallistujat valitsivat keskimaarin eniten kestavia tuotteita ostoskoriinsa ja

kontrolliryhman osallistujat vahiten.

Tulosten perusteella osallistujien tuotevalinnat olivat enemman riippuvaisia osallistujan
taustatekijoistd, kuten arvopohjasta ja asenteista kestavyytta kohtaan. Ymparistoystaval-
liseen ruokaan sitoutuneemmat ja luonnon tilan heikkenemisen vaikutuksista huolissaan
olevat osallistujat valitsivat keskimaarin enemman kestdvia tuotevaihtoehtoja ostoko-
riinsa. Toisaalta osallistujat, joilla on korkeampi reaktanssi ulkoista ohjausta kohtaan, ei-
vat reagoineet negatiivisesti hyllypuhujien tuuppaaviin kestavyysviesteihin, silla kesta-

vien tuotteiden valintamaarissa ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa eroa.

Osallistujien subjektiivisissa arviossa tuotteen kestdvyydestd ei havaittu tilastollisesti
merkitsevia eroja kontrolliryhman ja hyllypuhujaryhmien valilla. Kestavyysviesteilla ei siis
tutkimuksen mukaan ollut positiivista vaikutusta tuotteen koettuun kestavyyteen. Sen
sijaan havaittiin, ettd emootiomerkille altistuneet osallistujat arvioivat kestavan tuote-
vaihtoehdon kestdvyyden keskimaarin pienemmaksi verrattuna muihin ryhmiin, mukaan
lukien kontrolliryhmaan. Tuloksista huomattiin my6s, etta osallistujat arvioivat mansik-
kavdlipala- ja hedelmdamehukategorioissa valitsemansa tuotteen kestdavammaksi kuin
tuotteen, jota he eivat valinneet, riippumatta siita, valitsivatko he kestavan tuotevaihto-

ehdon vai eivat.

6.2 Teoreettiset implikaatiot

Tuloksia voidaan pitaa osittain odotettuina mutta osittain myos lievasti yllattavina. Tut-
kimuksessa havaittiin, etta kaikki kestavyytta viestiville hyllypuhuijille altistuneet ryhmat
valitsivat keskiarvoisesti enemman kestdvid tuotteita verrattuna kontrolliryhmaan,
mutta erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevid. Tama voi viitata siihen, ettd kestavyytta
viestivilla hyllypuhujilla saattaa olla suuntaa antava vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen,
mutta vaikutus ei ollut tutkimuksen otoksessa riittdvan voimakas yltdakseen tilastolli-
seen merkitsevyyteen. Tassa tutkimuksessa ei kdytetty hintatietoja tuotteiden kohdalla,

ja koska hintatekijoiden on todettu olevan keskeinen vaikuttaja kuluttajan
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paatoksenteossa vahittdiskaupassa (Hoek ja muut, 2017), olisi ollut oletettavaa, etta il-

man hintainformaatiota kestavyysviestinta olisi saanut enemman tilaa ohjata paatoksia.

Teoriaosuudessa kasitellyt aiemmat tutkimukset tuuppauksesta osoittivat, etta visuaa-
listen viestien vaikutus on usein rajallista erityisesti silloin, kun kuluttajat kohtaavat kil-
pailua muiden tekijoiden, kuten tuotteen tuttuuden ja makupreferenssien kanssa (Hoek
ja muut, 2017). Esimerkiksi bambuhammasharja, joka on monille kuluttajille uudempi ja
vahemman tuttu vaihtoehto, valittiin huomattavasti harvemmin kuin kasvipohjainen
mansikkavalipala tai luomuhedelmamehu. Mansikkavalipala- ja hedelmamehukategori-
oiden kohdalla kestdvan ja tavanomaisen tuotteen valiset erot eivat valttamatta olleet
osallistujien mielesta niin suuria tai tunnistettavia kuin hammasharjan kohdalla, joka voi
selittaa tuotevalintojen pienemman eron. Lisaksi aiemmissa tutkimuksissa korostui, etta
taloudelliset kannustimet ja tuuppauskeinoista oletusvalinnat olivat visuaalisia tuup-
pauskeinoja vahvempia ohjaamaan kayttdaytymista (Hoek ja muut, 2017; Suleman ja
muut, 2022). Taltad osin tulos oli odotettu, mutta samalla se herattaa kysymyksen siita,
miksi hyllypuhujien vaikutus jai melko vaimeaksi tilanteessa, jossa hintatieto ei ollut vai-

kuttamassa paatokseen.

Toinen tarkea havainto tutkimuksessa liittyi kuluttajien omien arvopohjien vaikutukseen
tuotevalintoihin. Tulokset osoittivat, ettd kuluttajien ymparistoystavallisyyteen liittyvat
henkilokohtaiset arvot ennustivat kestdvien tuotteiden valintamaarad merkittavasti,
mutta tama vaikutus oli riippumaton siita, mille hyllypuhujaviestille osallistujat altistui-
vat tai altistuiko osallistuja hyllypuhujalle ollenkaan. Tama tulos viittaa siihen, etta vahvat
henkilokohtaiset ymparistévastuulliset arvot voivat toimia itsendisena kayttaytymisen
ohjaajana, mika ylittaa tuuppauksen vaikutuksen. Myds aiempi tutkimustieto tukee tata
havaintoa, etta kuluttajat, joiden arvot tukevat kestavia valintoja, tekevat naita valintoja
ilman ulkopuolisia vihjeitad, kun taas vihemman ymparistotietoisille kuluttajille pelkka
kestavyysviestinta ei valttamatta taysin riitd aktivoimaan muutosta ostopaatoksissa (Van-
derbroele ja muut, 2019; Hartmann ja muut, 2017). Taman tutkimuksen havainnot vah-

vistavat myos aiempaa tutkimustietoa siitd, etta kestavyystavoitteiden saavuttaminen
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vahittdiskaupassa edellyttaa kohderyhmakohtaista viestintaa, jossa viestien sisalto ja esi-
tystapa on sovitettu kuluttajien arvopohjiin ja motivaatiotekijéihin sopivaksi (Onewezen

ja muut, 2013).

Tutkimuksen keskeisena selvityksen kohteena oli se, etta voiko vahittaiskaupan hylly tuu-
pata kuluttajaa kohti kestavampaa tuotevalintaa kestavyysviestinnan avulla. Tuloksien
perusteella voidaan todeta, etta tilanteessa, jossa tuotteen hintatieto on poistettu, ku-
luttajan omat arvot nadyttavat olevan ratkaisevampi tekija kestavan valinnan tekemisessa
hyllypuhujan sisaltdman kestavyysviestin sijaan. My0s tuotteen tuttuus, kestdvamman ja
tavanomaisen tuotteen valisten erojen suuruus ja kuluttajan omat mieltymykset voivat
olla ratkaisevampia tekijoitd ostopaatoksen tekemisessd, vaikka kuluttajalle selkeasti
osoitettaisiin kestavampi tuotevaihtoehto ja kestdavyysviestinnan keinoin vaikutettaisiin

kuluttajan valintatilanteeseen.

6.3 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Taman tutkimuksen tuloksista juontuvat pohdinnat voidaan esittdd myods ehdotuksina
lilkkeenjohdolle. Tulokset osoittivat, etta kestavyytta viestivat hyllypuhujat voivat lisata
hieman kestavampien tuotteiden valintaa keskiarvoisesti, vaikka vaikutus ei ollutkaan ti-
lastollisesti merkitseva. Tama viittaa siihen, etta visuaalisilla kestavyysviesteilla voi olla
kuluttajan paatoksentekoa tukevia vaikutuksia, mutta niiden teho yksindan on rajallinen.
Lilkkkeenjohdon kannalta tama voi tarkoittaa, ettd pelkka kestavyysviestintd ei valtta-
matta riitd muuttamaan kuluttajien kayttaytymista merkittavasti, ellei sitd tueta muilla

ohjauskeinoilla, kuten tai muilla tuuppauskeinoilla tai taloudellisilla kannustimilla.

Myo0s itse kestdvyysviestin sisaltoon tulee kiinnittda erityistd huomiota. Kestavyysviestin-
nan vaikuttavuuden lisdamiseksi viestit tulisi kohdentaa ja toteuttaa niin, ettd ne reso-
noivat vastaanottajan arvojen ja tarpeiden kanssa. Ostopaatokseen vaikuttaessa ei valt-
tamatta riitd, etta siind tuodaan esille tuotteen ymparistoystavillisyys, vaan viestin tulisi
puhutella kuluttajaa henkilokohtaisella tasolla esimerkiksi makumieltymysten, arjen

helppouden tai henkil6kohtaisten hyotyjen kautta. Erityisesti kiireisissa tai epavarmoissa
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ostopaatostilanteissa kuluttajat turvautuvat tuttuihin ja hyvaksi koettuihin tuotteisiin, ja
siksi liikkeenjohdon tulisikin panostaa viestinndssaan keinoihin, jotka tekevat kestavasta
vaihtoehdosta kuluttajalle tutun ja helposti [dhestyttavan. Uusien, kestavampien tuottei-
den markkinoille tuomisessa on tarkedaa vahentda kuluttajan koettua riskia ja madaltaa
kynnysta tuotteen kokeiluun. Kaytannossa tama voisi tarkoittaa esimerkiksi tuotenayt-
teiden tarjoamista, ensimmaisen ostokerran alennuksia tai sosiaalisten normien hyédyn-

tamista muiden kuluttajien kokemuksista kertomalla (Vanderbroele, 2019).

Edelld mainittu huomio tuotteen tuttuudesta tuli esiin myos tassa tutkimuksessa. Vaikka
kestavat valinnat olivat yleisia kontrolliryhmassa esimerkiksi luomuhedelmamehun ja
kasvipohjaisen mansikkavalipalan kohdalla, hammasharjan kohdalla valinta suuntautui
useammin perinteiseen vaihtoehtoon eli muovipakkauksessa olevaan hammasharjaan,
mika oli osallistujille todennakdisesti tutumpi. Tama tukee aiempia havaintoja siita, etta
mita tutumpi ja vahemman riskialtis tuote kuluttajalle on, sitd todenndkdéisemmin han

valitsee sen (Hoek ja muut, 2017).

Taman tutkimuksen havaintojen perusteella voidaan pohtia sitd, ettd kuluttajan ohjaa-
minen kohti kestdavampaa valintaa ei ala vasta myymalan hyllyn edessa, vaan prosessi
kdynnistyy jo paljon aiemmin. Tuotteen tutuksi tekeminen ja sen helposti lahestyttavaksi
rakentaminen on osa yrityksen kokonaista viestintastrategiaa, joka ulottuu kaikkiin asia-
kaskohtaamisiin ja markkinointikanaviin. Mainonta, sosiaalisen median sisall6t, resepti-
ideat, pakkausviestinta seka tuotteen tarinallistaminen ovat esimerkkeja keinoista, joi-
den kautta kuluttajan kasitys ja mielikuva tuotteesta alkaa muodostua jo ennen varsi-
naista ostotilannetta. Mikali kuluttaja on ehtinyt jo tutustua tuotteeseen kiinnostavan
tarinan, makukuvauksen tai suosituksen kautta, kynnys valita kyseinen tuote voi madal-
tua merkittavasti. Talloin hyllylla esitetyt kestavyysviestit voivat toimia ostopaatoksen
vahvistajina eli tuotevalintaan ohjaavana viimeisena tuuppauksena, eika kuluttajan ensi-

kontaktina tuotteeseen, jolloin viestin vaikutus voi olla tehokkaampi.
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6.4 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Talla tutkimuksella on rajoituksia, jotka on tarkea huomioida tuloksia tarkasteltaessa.
Tama tutkimus ei mahdollista hyllypuhujien pitkdaikaisten vaikutusten arviointia kulut-
tajakdyttaytymiseen. Laboratorio-olosuhteissa suoritetussa tutkimuksessa mitattiin ai-
noastaan osallistujien valittdmia reaktioita ja valintoja, mutta kestavyysviestinnan pitka-
aikaisesta vaikutuksesta ostokayttaytymiseen ei voida tehda johtopaatdksia. Aiempi tut-
kimus on osoittanut, etta tuuppausten vaikutus voi heiketa ajan my6ta, ellei niita vahvis-
teta toistuvilla viesteilld ja lisatoimenpiteilld, joten tata ilmiota olisi syyta tutkia jatkossa

tarkemmin (Michalek ja muut, 2015).

Yhtend rajoitteena voidaan pitdada myos tutkimusymparistdd. Laboratoriossa simu-
loidussa myymaldymparistdssa pyrittiin minimoimaan osallistujien kiireen tuntu ja tuot-
teiden hintoja ei ollut ilmoitettu, jotta osallistujat voisivat keskittya ainoastaan tuottei-
den muihin ominaisuuksiin ja hyllypuhujien kestavyysviestintdan. Todellisessa ostotilan-
teessa myymalassa kuluttajilla on kuitenkin usein kiire, budjettirajoitteita ja muita kilpai-
levia drsykkeitd, mika tekee ostopaatdksesta monimutkaisemman (Turley & Milliman,
2000). Tasta syysta laboratoriossa suoritetun tutkimuksen tulokset eivat suoraan heijasta
sitd, miten kuluttajat kayttaytyisivat aidossa vahittaiskauppaymparistossa. On myos huo-
mioitavaa, ettd taman tutkimuksen otos koostui paaosin nuorista korkeakouluopiskeli-
joista, mika rajoittaa tulosten yleistettavyytta koko vaestéon, silla nuoret aikuiset voivat

erota arvoiltaan ja ostokayttaytymiseltdan muista ikdryhmista.

Tutkimuksessa kaytettyyn kyselylomakkeeseen, jolla kartoitettiin osallistujan taustatie-
toja, puuttui kohta, jossa tiedusteltiin osallistujan tietamysta Dentaluxin muovipakkauk-
sessa olevasta hammasharjasta sekd bambupakkauksessa olevasta harjasta. Hedelma-
mehusta ja mansikkavalipalasta 16ytyi kyselylomakkeelta molemmat tuotteet (kestéva ja
tavanomainen vaihtoehto), mutta hammasharjasta sen sijaan lomakkeella oli mainittuna
vain yleisesti Dentalux hammasharja, jonka tuttuutta osallistujat arvioivat. Jos lomak-
keella olisi ollut listattuna kumpikin tutkimuksessa kdytetty hammasharjavaihtoehto, ky-

selylomakkeiden tuloksia olisi voitu hyodyntda tuotteen tuttuuden vaikutuksen
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mittaamisessa tuotevalintaan. Etenkin hammasharjakategorian kohdalla kyseinen tieto

olisi ollut mielenkiintoinen tutkimusaihe aiemman tutkimustiedon perusteella.

Naiden edella mainittujen rajoitusten perusteella voidaan kuitenkin ehdottaa useita jat-
kotutkimuslinjoja, joista ensimmdinen liittyy tutkimuksen toistamiseen myds muilla ika-
ryhmilla. Eri ikiryhmien ja kuluttajasegmenttien tutkimalla voitaisiin selvittad, onko hyl-
lypuhujien kestavyysviesteilld vaikutuksia eri-ikdisiin kuluttajiin. Toiseksi tutkimusta voisi
laajentaa todelliseen vahittdiskauppaymparistéon. Vaikka oikeassa myymaldaymparis-
tossa tuoteparien hallinta on haastavaa suuren tuotevalikoiman vuoksi, olisi arvokasta
tarkastella, onko hyllypuhujien kestavyysviesteilla vaikutusta kuluttajien tuotevalintoihin

aidossa ostoymparistossa.

Kolmanneksi laboratorio-olosuhteissa jatkotutkimus voisi sisallyttdaa hintatiedon tuottei-
siin ja tutkia, miten hinnan ja kuluttajan henkilékohtaisten arvojen ja asenteiden yhteis-
vaikutus nakyy kuluttajien paatoksenteossa. Mielenkiintoista olisi tarkastella, minkalai-
sen kompromissin kuluttajat ovat valmiita tekemaan hinnan ja kestavyyden valilla. Nel-
jéinneksi kestavyysviestien tarkempi suunnittelu ja raatalointi osallistujaryhmalle voisi
parantaa viestinnan tehokkuutta. Jatkotutkimuksissa jo viestien kehittamisessa voisi hyo-
dyntaa osallistujien esitestattuja mieltymyksia ja arvoja, jolloin viestit voisivat olla hen-
kilokohtaisemmin kohdennettuja. Myos tekemalla kestavat tuotevaihtoehdot osallistu-
jille tutuksi ennen varsinaista ostotilannetta, voitaisiin tutkia sen vaikutusta kestavyys-

viestinnan tehokkuuteen ja itse tuotteen valintaan.

Tassa tutkielmassa on hyddynnetty harkiten OpenAl:n ChatGPT4 tekoalysovellusta. Sita
hyodynnettiin tyokaluna, jonka tarkoituksena oli tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman
prosessia. Tutkielman tekija on ottanut huomioon yliopiston ohjeistuksen ja saannot te-
kodlyn kaytosta ja lisaksi han on arvioinut tekoalyn tarvetta prosessin eri vaiheissa. Teko-
alyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti. Tassa tutkielmassa tekoalya on kay-
tetty ensisijaisesti englanninkielisten tutkimusartikkelien seka kirjojen lukujen kddntami-

sessa ja tiivistamisessa. Tutkielman tekija ottaa tdyden vastuun julkaisun sisallosta.
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Liitteet

Liite 1. Esitutkimuslomake.

Merkkitutkimus 2025

— Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kiitos, kun osallistut tutkimukseemme.

Seuraavaksi sinulle esitetddn erilaisia merkkeji ja nithin litttyvia viesteji. Katso merkkiid rauhassa

ja vastaa sen jilkeen kysymyksiin oman mielipiteesi mukaisesti.

Padset eteenpiin klikkaamalla seuraava.

,00 Teevalinta,
st joka pienentad
hiilijalanjdlkeasi!

Katso ylldolevaa kuvaa/viestid ja vastaa sen pohjalta seuraaviin viitteisiin

1. ¥ Kuinka hyvin yllioleva kuva/viesti mielestiisi viestii onnellisnutta? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5

2. F Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii iloa? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5
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3. F Kuinka hyvin ylldioleva kuva/viesti mielestiisi viestii driyneisyyttd? *

Ei lainkaan [ Erittdin hyvin
1 5

4. F Kuinka hyvin ylldoleva kuva/viesti mielestisi viestii fyytyvdisyytta? *

Ei lainkaan = Erittiin hyvin
1

00 Tee valinta,
429 joka pienentad
hiilijalanjalkedsi!

5. F_Kuinka hyvin ylldoleva kuva/viesti mielestisi viestii plldttyneisyytti? =

Ei lainkaan [ Erittdin hyvin
1 5

6. F Kuinka hyvin yllioleva kuva/viesti mielestiisi viestii yipeyitd? *
Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5
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7. F_Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii rakkautta? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5

00 Teevalinta,
' joka pienentaa
hiilijalanjalkedsi!

8. Arvioi viiittimien avulla, kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi viestii

seuraavia asioita? *

1 Ei 5 Erittdin
lainkaan 2 3 4 hyvin
F_Se on merkitykseltiin o O

yksiselitteinen.

F_Se antaa tietoa valinnan kohteen

ympiristdystivillisyydesti.

F_Se auttaa tekeméfn ympéristén
kannalta kestivin valinnan

F_Se kertoo valinnan kohteen olevan

ympéristdystivillinen vaihtoehto.

F_Se on tulkittavissa monella eri

O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O

tavalla.
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,°0 Teevalinta,
joka pienentdda
hiilijalanjdlkedsi!

9. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestiin seuraavia tunteita ja

asioita? *

1 E1 5 Erittdin
lainkaan 2 3 4 hyvin

O

Tyytyviisyyttd siitd, ettd antaa jotain o
takaisin yhteiskunnalle.

Tloa mahdollisuudesta tehdi jotain
planeettamme hywviksi.
Myonteistd tunnetta siité, ettd voi
vaikuttaa mydnteisesti thmisten
hyvinvointiin.

Hyvid mielti siité, ettd voi vaikuttaa

O O O

O O O O
O O O O
O O O O

O
O
O

myénteisesti luonnon hyvinvointiin.

00 Tee valintq,
joka pienentad
hiilijalanjdlkedsi!
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10. Arvioi kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi sopisi kiiyvtettiviiksi

seuraavien tuotteiden pakkauksissa. *

2 Ei sovi 3 Sopii 5 Sopit
1 Eisovi kovinkaan  jossain 4 Sopii erittdin

lainkaan hyvin midrin ~ hyvin  hyvin

Hammasharja, jonka varsi on tehty

bambusta

Kauramaito
Nyhtskaura
Kasvipohjainen jogurtti
Nahkakengiit

Hammasharja, jonka varsi on tehty
muovista

Kasvorasva
Téaysmehu

Luomumehu

OO0O0O0 O 0OOOO0O O
O0O00O O O0OO00OO0O O
O0O00O O O0OO0O0OO0 O
OO0O0O O O0OO0O0OO O
OO0OO00O O 0OO0OO0 O

Maitopohjainen jogurtti

Teevalintq,
jokatekee sinut
iloiseksi!

Katso ylldolevaa kuvaa/viestid ja vastaa sen pohjalta seuraaviin viitteisiin

11. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii onnellisuutta? *
Ei lainkaan . Erittdin hyvin
1 5
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12. Kuinka hyvin vllioleva kuva/viesti mielestiisi viestii iloa? *

Ei lainkaan [ Erittin hyvin
1 5

13. Kuinka hyvin yllioleva kuva/viesti mielestiisi viestii drtyneisyytti? *

Ei lainkaan = Erittédin hyvin
1

14. Kuinka hyvin yllidoleva kuva/viesti mielestiisi viestii fyytyvdisyytta? *

Ei lainkaan [ Erittin hyvin
1 5

Teevalintq,
jokatekeesinut
iloiseksi!

15. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii ylld@tlyneisyytta? *
Ei lainkaan [ Erittin hyvin
1 5
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16. Kuinka hyvin ylliiocleva kuva/viesti mielestiisi viestii ylpeyftd? *

Ei lainkaan [ Erittéiin hyvin
1 5

17. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii rakkautta? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5

Teevalintaq,
jokatekee sinut
iloiseksi!

18. Arvioi viittimien avulla, kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi viestii

seuraavia asioita? *

1 Ei 5 Erittéin
lainkaan 2 3 4 hyvin
Se on merkitykseltiin O o

yksiselitteinen.

Se antaa tietoa valinnan kohteen

ympiéristdystivillisyydesti.

kannalta kestdvin valinnan

Se kertoo valinnan kohteen olevan

OO O O O
O O O O
O O O O

O O
Se auttaa tekeméin ympéristén o O
O O

ympiéristdystivillinen vaihtoehto.
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1 Ei 5 Erittéin
lainkaan 2 3 4 hyvin

ii:ﬁ:llkittavissa monella eri O O O O O

Teevalintq,
jokatekee sinut
iloiseksi!

19. Kuinka hyvin yllioleva kuva/viesti mielestiisi viestiin seuraavia tunteita ja

asioita? *

1 Ei 5 Erittéin
lainkaan 2 3 4 hyvin

O

Tyytyviisyyttd siitd, ettd antaa jotain O
takaisin yhteiskunnalle.

Tloa mahdollisuudesta tehdé jotain
planeettamme hyviksi.
Mybnteists tunnetta siité, ettd voi
vaikuttaa mydnteisesti thmisten
hyvinvointiin.

Hyvis mielti siité, ettd voi vaikuttaa

O O O

O O O O
O O O O
O O O O

O
O
O

mydnteisesti lnonnon hyvinvointiin.
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Teevalintaq,

jokatekee sinut
iloiseksi!

20. Arvioi kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi sopisi kiiytettiviiksi

seuraavien tuotteiden pakkauksissa. *

Hammasharja, jonka varsi on tehty
bambusta

Kauramaito
Nyhtékaura
Kasvipohjainen jogurtti
Nahkakengit

Hammasharja, jonka varsi on tehty
muovista

Kasvorasva
Taysmehu
Luomumehu

Maitopohjainen jogurtti

1 Ei sovi

lainkaan

O0OO0O O OO0OOO O

2 Eisovi
kovinkaan
hyvin

O0OO0OO O OO0OO00O O

3 Sopii
jossain

méirin

O0O0OO O OO0OOO O

4 Sopii
hyvin

O0OO0O O OO0OO0O O

5 Sopii
erittdin

hyvin

OO0OO0O O OO0OOO O
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Teevalinnallasi
hyvaamuille -
hyvd mieliitselle!

MY

Katso ylldolevaa kuvaa/viestié ja vastaa sen pohjalta seuraaviin viitteisiin

21. Kuinka hyvin ylldoleva kuva/viesti mielestiisi viestii onnellisuutta? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5

22. Kuinka hyvin ylldioleva kuva/viesti mielestiisi viestii iloa? *

Ei lainkaan [} Erittéin hyvin
1 5

23. Kuinka hyvin ylldoleva kuva/viesti mielestiisi viestii drtyneisyyttd? *

Ei lainkaan = Erittéin hyvin
1

24. Kuinka hyvin ylldoleva kuva/viesti mielestiisi viestii fyytyvdisyytta? =

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5
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Teevalinnallasi
hyvad muille -
hyvd mieliitselle!

M >

25. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestii ylidttyneisyyttd? *

Ei lainkaan [ Erittéin hyvin
1 5

26. Kuinka hyvin ylldioleva kuva/viesti mielestiisi viestii ylpeytfd? *

Ei lainkaan = Erittiin hyvin
1 5

27. Kuinka hyvin ylléioleva kuva/viesti mielestiisi viestii rakkautta? *

Ei lainkaan [ Erittéiin hyvin
1 5
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Teevalinnallasi
hyvaamuille -
hyva mieliitselle!

VY

S—

28. Arvioi vilittimien avulla, kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi viestii

seuraavia asioita? *

1Ei 5 Erittdin
lainkaan 2 3 4 hyvin
Se on merkitykseltdin o

yksiselitteinen.

Se antaa tietoa valinnan kohteen
ympéristdystivillisyydesti.
Se auttaa tekemiiin ympéristén

kannalta kestivin valinnan

Se kertoo valinnan kohteen olevan

ympiristdystivillinen vaihtoehto.

Se on tulkittavissa monella eri
tavalla.

O O O O

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

U Teevalinnallasi
S

hyvad muille -
hyvamieliitselle!

U
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29. Kuinka hyvin ylliioleva kuva/viesti mielestiisi viestiin seuraavia tunteita ja

asioita? *

1 Ei 5 Erittdin
lainkaan 2 3 4 hyvin

O

Tyytyviisyytti siité, ettd antaa jotain o
takaisin yhteiskunnalle.
Tloa mahdollisuudesta tehdi jotain

planeettamme hyviksi.

Myodnteistd tunnetta siiti, ettd voi
vaikuttaa myénteisesti thinisten

hyvinvointiin.

Hyviid mielti siitd, ettd voi vaikuttaa

O O O

O O O O
O O O O
O O O O

O
O
O

mydnteisesti luonnon hyvinvointiin.

Teevalinnallasi
hyvadamuille -
hyvamieliitselle!

U
U/

30. Arvioi kuinka hyvin ylli oleva kuva/viesti mielestiisi sopisi kiiytettiviksi

seuraavien tuotteiden pakkauksissa. *

2 Fi sovi 3 Sopit 5 Sopii
1 Fisovi kovinkaan  jossain 4 Sopii erittdin
lainkaan hyvin médrin -~ hyvin  hyvin

H harja. jonka varsi on tehty
b;tnn;f:::am]a jonka varsi on teh O O O O O
Kauramaito O O O O O
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2 Eisovi 3 Sopit 5 Sopii
1Eisovi kovinkaan  jossain 4 Sopii erittiin
lainkaan hyvin midrin -+ hyvin  hyvin

Nyhtskaura
Kasvipohjainen jogurtti
Nahkakengiit

Hammasharja. jonka varsi on tehty

muovista
Kasvorasva
Taysmehu

Luomumehu

OO0OO0O O OO0
OO0OO0OO O OO0
OO0OO0OO O OO0
OO0OO0O O OO0
OO0OO0O O OO0

Maitopohjainen jogurtti

Kiitos vastauksistasi. Lopuksi kysymme sinulta vield muutaman taustakysymyksen.

31. Arvioi, kuinka samaa tai eri mieltii olet seuraavien viittimien kanssa. Minulle

on tirkeiii, ettii syomiini ruoka on ... *

Téysin Ensamaa  Osittain Téysin
eri Osittain~ enkd en samaa samaa
mieltdi  erimieltd mielti mielti mielti

ympéristdystivillisesti pakattu
valmistettu ympéristdystivillisesti

tuotettu siten, ettd hiilidioksidipadstst

ovat mahdollisimman pienet

tuotettu tavalla, joka ei vahingoita

O O 0O
O O OO0
O O 0O
O O OO0
O O OO

luonnon tasapainoa

32. Sukupuolesi

O Nainen

o En halua sanoa
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33. Minkiikiinen olet vuosissa?

Nyt kysely ohjautuu toiseen kyselyyn. Pyydin sinua keksimiéén koodin, jolla merkitset kyselyyn
vastaamisesi Moodleen suoritetuksi. Niin varmistamme, ettd henkilStietost eivit linkity tihén
kyselyyn. mutta saat suoritusmerkinnén kurssille.

Paina siis lihetd ja piiiset eteenpiin.



112

Liite 2. Taustatietolomake 1.

Kuluttajatutkimus taustakysely

1 Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tervetuloa vastaamaan Vaasan yliopistossa suoritettavan kuluttajatutkimuksen taustakyselyyn.

Témi kysely on kaksiosainen. Ensimmiéisessi osassa tarkistamme, ettd tutkimus soveltuu sinulle ja luomme

kanssasi tutkimuskoodin. Toisessa osassa kartoitamme mielipidettisi kuluttamiseen litttyen.

Téamiin jilkeen tutkimukseen liittyy vield tuotetestaus, johon saat ohjeet myéhemmin. Tehtivi on suoritettu,

kun olet tdyttanyt lomakkeen huolellisesti ja tehnyt tuotetestauksen.

1. Oletko allerginen jollekin seuraavista? *

Tutkimukseen siséltyy tuotetestausta. Mikili olet allerginen jollekin seuraavista. nin timé tutkimus ei

sovellu sinulle.

Jos vastaat kylli johonkin alla olevista kysymyksisti. niin kysely loppuu ja sinut ohjataan Vaasan yliopiston
verkkosivulle.
Huomaa. ettd saat myds vield tuotetestausvaiheessa varmistaa, ettet ole allerginen testattaville tuotteille.
Kylla
Tuotteille, joissa on maitolaktoosia.
Tuotteille, joissa on soijaproteiinia.
Tuotteille. joissa on piahkin4i.

Tuotteille. jotka saattavat sisaltds jaamid

O O0O0
O O0O0O¢¥

pihkinditd.

2. Miki on nimesi? *

Kerdfimme nimitiedon, jotta voimme antaa sinulle merkinnén suorituksesta ja tarvittaessa tarkistaa
tutkimuskoodisi. Nimitieto jdi ainoastaan yhden tutkijan haltuun, eiki sitéd kiytetd tutkimusaineiston

analysoinnissa.

Etunimi

Sukunimi
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3. Tutkimuskoodi *

Tictosuojasyistd pyydidmme sinua keksiméén itsellesi tutkimuskoodin.

Tutkimuskoodin pitéé sisiltédd kuusi merkkia, Néistd yhden kuuluu olla pieni kirjain, yhden iso kirjain,
kahden numeroita ja kahden erikoismerkkeji. Esimerkki tutkimuskoodista on K9.n+6 (ethén kéytd réité
esimerklikoodial).

Kirjoita tutkimuskoodi itsellesi muistiin! Tarvitset sitd myds tutkimuksen toisessa vaiheessa eli
tuotetestauksessa. Tutkimuskoodin avulla yhdistimme tutkimuksen kahden eri vaiheen vastauksesi toisiinsa.
Lisiksi tutkimuskoodin avulla saamme varmistuksen, ettd kummatkin osatehtévit on tehty ja saat merkinniin

kurssille.

Kirjoita keksimisi koodi allaolevaan kenttédin

Seuraavaksi sinut ohjataan aloituskyselyn toiseen osaan. Sen alkuun sinua pyydetéin kirjoittamaan itse

keksimisi koodi. Varmista, ettd se on sinulla esilld, ennenkuin painat lihetd -painiketta.
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Liite 3. Taustatietolomake 2.

Kuluttajatutkimus taustakysely osa 2

] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Témé on taustakyselyn toinen osa. Kysymme sinulta kysymyksii liittyen demografisiin ja psykograafisiin

tekijdihin sekid mielipiteitisi kuluttamisen suhteen.

Kyselyyn vastaaminen kestd noin 10 minuuttia. Vastaathan kysymyksiin huolellisesti. Se on ensiarvoisen

tirkeds tutkimuksen onnistumiseksi.

1. Kirjoita tutkimuskoodisi tihiin: *

Jos et muista koodiasi, niin kirjoita se niin hyvin kuin muistat. Kirjoita myds itsellesi ylds ajankohta, jolloin

vastasit tihin kyselyyn.

2. Miki on sukupuolesi? *

O Nainen
o Mies
O Muu

o En halua kertoa

3. Kuinka vanha olet (vuosina) *

Iki vuosina

Seuraavaksi esitamme sinulle erilaisia vaittamia. Valitse vaihtoehto, joka parhaiten
kuvastaa omaa henkildkohtaista ndkemystasi.

4. Valitse kunkin viittiimiin kohdalla vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettisi
parhaiten. *



Lihan sy8minen tuo mieleeni eldinten
kdrsimyksen ja kuoleman.

En voi kuvitella olevani sydmitti lihaa

sainnollisesti.

Jos en voisi sydda lihaa. tuntisin itseni

heikoksi.

Mikidsn ei vedd vertoja lihan herkulliselle
maulle.

Thmisen on tarkoitus syddi lihaa osana

ruokavaliotaan.

Lihan sydminen osoittaa kunnioituksen

puutetta eliméé ja ympéristdd kohtaan.

Tuntisin oloni hyviksi. vaikka en sdisi

lihaa.
Rakastan liharuokia.

Lihan sydminen on jokaisen ithmisen

kiistaton oikeus.
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Téysin eri Osittain eri

mielti

O

O OO0 O O O O O

mieltéd

O

O OO0 O O O O O

En er1 enki
samaa

mielti

O

OoO0Oo0o O O O O O

Osittain
samaa

mielti

O

O OO0 O O O O O

5. Miten seuraavat viittiimiit kuvaavat ajatuksiasi ruoan valinnasta?

Minulle on hyvin tirkedd, etfti ruoka, jota syon... *

on tuotettu siten, ettéd hiilidioksidipadstot

ovat mahdollisimman pienet.

on tuotettu tuotantoeliinten oikeuksia

kunnioittaen.

on tuotettu tavalla, joka ei vahingoita

luonnon tasapainoa.

on tuotettu tavalla, joka ei atheuta

kédrsimysté eldimille.

on ympiristdystivillisesti tuotettu.

Téysin eri Osittain eri

mielti

O

O
O
O
O

mieltéd

O

O
@)
O
O

En eri enki
samaa

mielti

O

O O O O

Osittain
samaa

mielti

O

@)
©)
@)
O

Taysin
samaa

mieltid

O

O oO0Oo0o O o O O O

Téysin
samaa

mieltid

O

@)
@)
@)
O
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6. Miten seuraavat viittiimiit kuvaavat toimintaasi ja ajatuksiasi? *

Enerienkdi  Osittain Téysin
Téysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mieltd mielté mieltd mielti mielté

Jos joku kertoo minulle mitd minun

kannattaisi syddd. minun tekee mieli o O O O O

tehdi juuri pdinvastoin.

En pidi siité, ettd ruokailutottumuksiini

pyritiin vaikuttamaan.

miti minun kannattaisi sydda.

Arsyttés, jos minua yritetiin saada

O @) O @) @)
En halua saada muilta neuvoja siihen. o O O O O
muuttamaan sydmistapojani. o O o O o

Valitse kunkin viittimin kohdalla vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettisi parhaiten.

7. Minulle on tiirkeiii, etti tavallisena piivini syémiini ruoka... *

Enerienkdi  Osittain Téysin
Téysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mieltd mielté mieltd mielti mielté

O
O

O

O
O

on sellaista ruokaa, jota sdin lapsena.

on helposti saatavilla kaupoissa ja

supermarketeissa.

maistuu hyvalta.

on helppo valmistaa.

on edullista.

ei sisdlld keinotekoisia ainesosia.
Pitdd minut terveeni.

ei sisdlld lisdaineita.

niyttad hyvalta.

on tuttua.

on vihirasvaista.

e1 ole kallista.

OHONOHOHONONONONONONOING)
ONONOHOHONONONONONONOING)
ONONOHOHONONONONONONOING)
ONONOHOHONONONONONONOING)
ONONOHOHONONONONONONOING)

on vihikalorista.



tarjoaa hyvii vastinetta rahalle .

e1 vaadi aikaa valmistukseen.

tuoksuu hyvilti.

auttaa minua painonhallinnassa.

sisiltdd luonnollisia ainesosia.

on sellaista, mitd yleensi syodn.
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Téysin eri Osittain eri

mieltd

ONONONONONG,

mieltd

ONONONONONG

En eri enk
samaa

mieltd

ONONONONONGO)

Osittain
samaa

mieltd

ONONONONONG

Tiysin
samaa

mieltd

ONONONOHONG

8. Tutkijat ympiiri maailmaa ovat huolissaan ympiriston tilasta, koska luonnon

vahingoittamisella on monenlaisia seurauksia. Arvioi seuraavia viittimii

asteikolla 1 (ei ollenkaan) — 5 (erittiin paljon).

Minna mietityttid Inonnon tilan heikkenemisen vaikutus ... *

valaille

tulevaisuudellent
linnuille

minulle itselleni

lapsille

terveydelleni

merille ja meren elimille
elaméntavalleni

puille

eldimille

tuleville sukupolville
ihmiskunnalle

yhteisén jisenille / kansalaisille
vauraudelleni

kasveille

Ei

ollenkaan

OHONONONONONONOHONONONOHNONONG)

Minulla on

Eikovin neutraali mielipide Melko

paljon

OHONONONONONONOHONONONOHNONONG)

asiaan

ONONONONOHNONONOHONONONONONONO.

paljon

ONONONONOHONONOHONONONONOHONO

Erittéin

paljon

ONONONONOHNONONONONONOHNONONONO.
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9. Seuraavassa on esitetty viiitteitii liittyen 1ruoan kuluttamiseen. *

Valitse kunkin viittimin kohdalla vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettisi parhaiten.

Olen erittiin kiinnostunut saamaan

lisitietoja uusista elintarvikkeista.

Kuulen yleensi ystavipiiristini
viimeisend kaupoissa saatavilla olevista

uusista elintarvikkeista.
Kokeilen yleensi uusia elintarvikkeita
ensimméisend ystavipiiristéni.

Kun kuulen saatavilla olevasta uudesta
elintarvikkeesta, olen kiunnostunut

ostamaan sen.

Tiysin eri Osittain eri

mieltd

O

O
O
O

mielti

O

O
O
O

En eri enki

samaa

mieltd

O

O

Osittain
samaa

mielti

O

O
O
@)

10. Seuraavassa on lueteltu tuotemerkkejii. Kuinka tuttuja seuraavien

tuotemerkkien tuotteet ovat sinulle? *

Oululainen
Danone
Oral-B
Fazer
Oddly Good
Pirkka
Lumene
Alpro
Snellman
Orbis
Dentalux

Rainbow

1 Eiviit lainkaan
tuttuja

ONOHONOHONONONOHNONONONG,

ONOHONOHONONONONONONONOINS

3 Jossain méérin

tuttuja

ONOHONOHONONONOHONONONGS,

ONONONONONONONONONONONOI

Téysin
samaa

mieltd

O

O
O
@)

5 Erittdin

tuttuja

ONONONOHONONONONONONONGO
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1 Eivit lainkaan 3 Jossain mé#rin 5 Erittdin
tuttuja tuttuja

tuttuja
L’Oréal
Nestle

Atria
Jordan
Tuustoportti
Dermosil
Pepsodent
Valio

Hartwall

4
O
O
O
®)
O
©)
O
@)
O

(OHOHONONONONONONG)
OHONONONONONONONOINE
(ONOHONONONONONONGO),
(OHOHONONONONONONGO

11. Kuinka usein ostat seuraavia tuotteita? *

Tamén

tyyppiset

Useammin tuotteet

Harvoin Useita kuin eivit ole
taien  kertoja  1-3 kertaa kerran  minulle

koskaan wvuodessa kuukaudessa Viikoittain vitkossa  tuttuja
Pirkka Fusilli pasta
Tuissi Mansikkamehujuoma
Taffel popcorn
Pirkka luomu omena-piirynimehu
Valio mansikkajogurtti
Saarioinen valmissalaatit
Mylldrin suklaavehnirengas muro
Tuissi Ananasappelsiinimehujuoma
Lettlopi villalanka
Barilla Penne Fusilli pasta
Pirkka we-paperi

Hetki valmissalaatit

OHONONOHONONONOHNONONONONG,
OHONONOHONONONOHNONONONONG)
OHONONONONONONONONONONONO)
OHONOHONONONONONONONONONS)
OHONONOHONONONOHNONONONONO,
OHONOHONONONONOHONONONONO)

Dentalux hammasharja



Harvoin

tai en
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Useita
kertoja

1-3 kertaa

Useammin
kuin

kerran

koskaan wvuodessa kuukaudessa Viikoittain viikossa

Valio laktoositon kreikkalainen

jogurtti

Pirkka omenatiysmehu
Oululainen hapankorppu
Alpro mansikkaplantgurtti
Rainbow valmissalaatit
Lotus Soft Embo we-paperi

Kellogg's Coco Pops suklaariisimuro

O

OHONONONONG

O

OHONONONONG

O

ONONONONONO

O

O

O0O000O0
OHONONONONO.

12. Kuinka monena piiviini viikossa yleensi kéytit alla listattuja ruokia

péiasiallisena proteiininliihteeni aterialla? *

Palkokasveja (papuja. herneiti. linssejd)

sellaisenaan
Kalaa tai siitd valmistettuja tuotteita

Kasvispohjaisia, lihaa korvaavia
tuotteita (esim. soija- tai muista
pavuista, herneisti, viljoista jne.
valmistetut rouheet. pihvit, pydrykiit,

makkarat yms.)

Kanaa, kalkkunaa tai niistid

valmistettuja tuotteita

Punaista lihaa (naudan. sian, lampaan.
poron, riistan) tai siitd valmistettuja
tuotteita

LOPUKSI

harvemmin
kuin noin 1
en kerran  pé#ivind
lainkaan viikossa viikossa

O
O

O
O

O
O

2 3 4 5 6

OO00O0O0
OO00O0O0

O00O0O0

0000

OO000O0O

Tamén
tyyppiset
tuottest
eiviit ole
minulle
tuttuja

O

ONONONONONO

noin 7
paivini

viikossa
O
O
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Kiitos vastauksistasi ndihin taustakysymyksiin.

Varaa seuraavaksi aika tuotetestaukseen. Ohjeet 16ydit samasta paikasta, kuin missd kyselyn linkki sijaitsi.

Muista myds séilyttda tutkimuskoodisi. Tarvitsemme sitd, kun saavut tuotetestaukseen. Voit osallistua.

vaikka olisit sen hivittinyt. mutta prosessi on joutuisampi sen kanssa.



Liite 4. Ostoslistat.
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]
_f OSTOSLISTA jﬁ

Mansikkavilipala

Tomaattimurska

Pillimehu

Hammasharja

Neniliina

—
_f OSTOSLISTA j_

_( OSTOSLISTA ‘\j

Neniliina Hammasharja
Mansikkavilipala Nendliina
Tomaattimurska Mansikkavilipala
Pillimehu Tomaattimurska
Hammasharja Pillimehu

N

—
_f OSTOSLISTA j_

Pillimehu

Hammasharja

Neniliina

Mansikkavilipala

Tomaattimurska

—
_f OSTOSLISTA j_

Tomaattimurska

Pillimehu

Hammasharja

Nendliina

Mansikkavilipala
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Liite 5. Tuotearviointilomake 1.

Tutustuminen tuotteisiin

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tutkimuksen seuraavassa vaitheessa saat tutustua lihemmin muntamiim valitsemiisi tuotteisiin.

Etene timin kyselylomakkeen mukaisesti. On tirkedi, ettd arvioit tuotteet siind jirjestyksessd, kuin ne ovat
lomakkeella.

Voit kiiyttdi aikaa sen verran, kun tarvitset.

Viereiselld poydilld on vesikannu ja puhdas muki. Kannattaa juoda vihén vettd ruokatuotteiden arvieinnin
vilissd, niin maistaminen helpottu.

Jos sinulle tulee kysyttivid, voit kysyi apua tutkimusavustajilta.

1. Kirjaa tiihiin tutkimuskoodisi *

Jos unohdit koodisi, niin léydit sen ostoslistan kigntépuolelta.

Tutustutaan ensimmaiseksi valitsemaasi Mansikkavalipalaan

2, Minkii tuotteen valitsit? *

O Valio mansikkajogurtti
O Alpro mansikkaplantgurtti

Maista nyt tuotetta ja arvioi sen ominaisuuksia.

3 Kuinka miellyttiviini pidiit tuotteen makua? *
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Erittiin [ Erittiin

epimiellyttivid 1 10 miellyttidvi

Kuinka todenniikioisesti ostaisit tuotteen? *

Hywvin . Hyvin
epitodennikiisesti | 10 todennik&isesti

Miten arvioit tuotteen laatua? *

Heikkolaatuinen . Korkealaatinen
1 10

Miten arvioit tuotteen Kestiivyytti ympiiriston kannalta? *

Ei ollenkaan . Erittiin kestivi

kestivd 1 10

Miten arvioit tuotteen terveellisyytti? *

Ei ollenkaan . Erittiiin
terveellinen | 10 terveellinen

Maista nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.

8.

Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan ilea. *

Ei ollenkaan : Erittiin paljon

1 10
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9. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan syyllisyyred. *
Ei ollenkaan . Erittiiin paljon
1 10
10. Mieti tuotevalintaasi ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin
vilitteisiin.

Tuotteen ostaminen tulevaisundessa... *
Enerienki  Osittain Tiysin
Téysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mieltd mielti mielti mielti mielti
saisl minut tyytyviiseksi siitd, etti o O O O O‘
annan jotakin takaisin vhteiskunnalle

antaisi minulle tunteen, ettid
vaikutan ihmisten hyvinvointiin
mybnteisesti

jotakin planeettamme hyviksi

saisl minut mukavan tyytyviiseksi

O O O O O
saisl minut iloiseksi siitid, ettd teen O O O O O‘
O O O O O

itseeni

Tutustutaan seuraavaksi valitsemaasi Hammasharjaan

11. Minki tuotteen valitsit? *

O Muovipakkauksessa oleva hammasharja
O Pahvipakkauksessa oleva hammasharja

Avaa nyt tuotepakkaus ja tunnustele hammasharjan eri osia (varsi
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ja harja) kasin ja arvioi sen ominaisuuksia.

12.

13.

14.

15.

16.

Kuinka miellyttiviinti tuote tuntuu kisissisi? *

Erittiiin = Erittiin

epiamiellyttivi | 10 miellyttivi

Kuinka todennikiisesti ostaisit tuotteen? *

Hyvin = Hyvin

epitodennikiisesti 1 10 todenndkbisesti

Miten arvioit tuotteen laatua? *

Heikkolaatuinen = Korkealaatuinen
1 10

Onko tuote mielestiisi ympiiriston kannalta kestivi? *

E1 ollenkaan . Erittidin kestivi
kestivid 1 10

Onko tuote mielestiisi terveyden kannalta hybdyllinen? *

Ei ollenkaan : Erittidin paljon

1 10

Kokeile nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.
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17. Tuotteen kokeileminen sai minut tuntemaan iloa. *
Ei ollenkaan . Erittiin paljon
1 10
18. Tuotteen kokeileminen sai minut tuntemaan syyllisyyeed. *
Ei ollenkaan . Erittiiin paljon
1 10
19. Mieti tuotevalintaasi ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin
viiitteisiin.
Tuotteen ostaminen tulevaisuudessa... *
Enerienki  Osittain Tiysin
Tiysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mielti mielti mieltd mielti mieltd

antaisi minulle tunteen, etti

vaikutan ihmisten hyvinvointiin O O O O O

myiinteisesti

saisi minut tyytyviiseksi siitd, eitd
annan jotakin takaisin vhteiskunnalle

itseeni

saisi minut iloiseksi siitd, ettéd teen

O O @) @) O
saisi minut mukavan tyytyiiseksi O O O 0 O
O O O O O

jotakin planeettamme hyviksi

Seuraavaksi tutustutaan valitsemaasi Pillimehuun

20. Minki tuotteen valitsit? *

O Pirkka Omenatiysmehu
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O Pirkka Luomu Omenapidryndmehu

Maista nyt tuotetta ja arvioi sen ominaisuuksia.

21. Kuinka miellyttiiviini pidit tuotteen makua? *
Erittiin . Erittiin
epiamiellyttivi 1 10 miellyttivi
22. Kuinka todenniikéisesti ostaisit tuotteen? *
Hywin . Hyvin
epitodennikiisesti | 10 todenndkdisesti
23. Miten arvioit tuotteen laatua? *
Heikkolaatuinen . Korkealaatuinen
1 10
24, Miten arvioit tuotteen kestiivyyttii ympiiristion kannalta? *
Ei ollenkaan . Erittiin kestivi
kestivi 1 10
25. Miten arvioit tuotteen terveellisyytti? *
Ei ollenkaan . Erittdin

terveellinen | 10 terveellinen
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Maista nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.

26. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan iloa. *
Ei ollenkaan = Erittidin paljon
1 10
27. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan syyllisyytti. *
Ei ollenkaan . Erittidin paljon
1 10
28. Mieti tuotevalintaasi ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin
vilitteisiin.

Tuotteen ostaminen tulevaisundessa... *

Enerienki  Osittain Tiiysin
Téysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mielti mielti mielti mielti mielti

saisl minut tyytyviiseksi siitd, ettd O O O 0 o

annan jotakin takaisin vhteiskunnalle

antaisi minulle tunteen, etti
vaikutan thmisten hyvinvointiin
mydnteisesti

saisl minut iloiseksi siitd, ettd teen
jotakin planeettamme hyviksi

@) @) @) O O
@) @) @) @) O
saisl minut mukavan tyytyviiseksi O O O o 'O'

itseeni

Lahetd nyt vastauksesi eteenpiin. Tutkimus ohjautun automaattisesti tuotearvioinnin tolseen osaan.
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Liite 6. Tuotearviointilomake 2.

Tutustuminen tuotteisiin 2

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Siirrd arvioimasi tuotteet takaisin ostoskoriin (roskat voit siirtdd toiselle pévdille) ja siirrd ostoskori lattialle

viereesi.
Seuraavaksi saat arvioida vield kolme muuta tuotetta. Loydat ne viereiseltd paikalta sermin takaa.
Juo mielelldin tissd vilissi vithiin vettd, jotta seuraavien tuotteiden maistaminen on helpompaa.

Tuotteet ovat erl tuotteita, kuin mitd arvioit dsken. Jos jostain syystd olisit saanut arvioitavaksi saman
tuotteen kahteen kertaan, niin huikkaa tistd tutkimuosavustajalle.

Kiiytd jilleen arviointiin se aika, minki tarvitset. Kun olet valmis, voit jatdd tavarat paikalleen ja tulla
toimistoon.

Halutessasi voit nauttia ruokatuotteet loppuun, mutta mitiin tuotteita ei saa tuoda huoneesta pols.

Tutustutaan ensin Mansikkavalipalaan

1. Mikii tuote on nyt arvicinnin kohteena? *

O Alpro mansikkaplantgurtti
O Valio mansikkajogurtti

Maista nyt tuotetta ja arvioi sen ominaisuuksia.

2 Kuinka miellyttiviini pidit tuotteen makua? *

Erittiin . Erittiin
epidmiellyttivd | 10 miellyttivi



131

3 Kuinka todenniikoisesti ostaisit tuotteen? *

Hyvin . Hyvin
epitodenniikiisesti 1 10 todennikbisesti

4. Miten arvioit tuotteen laatua? *

Heikkolaatuinen . Korkealaatuinen
| 10

5. Miten arvioit tuotteen Kestiivyytti ympiiristin kannalta? *

Ei ollenkaan . Erittiin kestivi
kestivd 1 10

6. Miten arvioit tuotteen terveellisyytti? *

Ei ollenkaan . Erittiin
terveellinen | 10 terveellinen

Maista nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.

7. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan ifea. *

Ei ollenkaan = Erittiin paljon

1 10

8. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan syyllisyyrti. *
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Ei ollenkaan . Erittiiin paljon
1 10
9. Mieti vielid tuotetta ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin

vilitteisiin.

Tuotteen ostaminen tulevaisundessa... *

Enerienki  Osittain Tiysin
Tiysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mieltd mielti mielti mielti mielti

salsi minut iloiseksl siitd, et teen
O O O O O

jotakin planeettamme hyviksi

saisi minut mukavan tyytyviiiseksi
itseeni

annan jotakin takaisin vhiteiskunnalle

antaisi minulle tunteen, ettd vaikutan
ihmisten hyvinvointiin mydnteisesti

© o o o ©
saisi minut tyytyviiseksi siitd, ettd O O O O O
© o o o ©

Tutustutaan seuraavaksi Hammasharjaan

10. Mikii tuote on nyt arvioinnin kohteena? *

O Muovipakkauksessa oleva hammasharja
O Pahvipakkauksessa oleva hammasharja

Avaa nyt tuotepakkaus ja tunnustele hammasharjan eri osia (varsi
ja harja) kasin ja arvioi sen ominaisuuksia.

11. Kuinka miellyttiviintii tuote tuntuu Kiisissisi? *



12.

13.

14.

15.

133

Erittin [ Erittin
epimiellyttivd | 10 miellyttivi

Kuinka todennikioisesti ostaisit tuotteen? *

Hyvin . Hyvin
epitodennikiisesti | 10 todenndkbisesti

Miten arvioit tuotteen laatua? *

Heikkolaatuinen . Korkealaatuinen
1 10

Onko tuote mielestiisi ympiiristin kannalta kestiivi? *

Ei ollenkaan . Erittiiin kestivi
kestivd 1 10

Onko tuote mielestiisi terveyden kannalta hyddyllinen? *

Ei ollenkaan . Erittiiin paljon
1 10

Kokeile nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.

16.

Tuotteen kokeileminen sai minut tuntemaan ifoa. *

Ei ollenkaan = Erittiiin paljon

1 10
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17. Tuotteen kokeileminen sai minut tuntemaan syyllisyyeed. *
Ei ollenkaan . Erittiin paljon
1 10
18. Mieti vielid tuotetta ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin
vilitteisiin.

Tuotteen ostaminen tulevaisuudessa... *
Enerienki  Osittain Téysin
Tiysin eri  Osittain eri samaa samaa samaa
mielti mielti mielti mielti mielti
saisl minut iloiseksi siitd, ettd teen O O O O 'O'
jotakin planeettamme hyviksi
saisi minut mukavan tyytyviiseksi
tseen @) O @) O O
saisl minut tyytyviiseksi siltd, ettd O O O 0 O‘
annan jotakin takaisin vhteiskunnalle
antaisi minulle tunteen, etti
vaikutan thmisten hyvinvointiin O O O O O

nyyiinteisesti

Tutustutaan lopuksi viela Pillimehuun

19. Mikii tuote on nyt arvioinnin kohteena? *

O Pirkka Luomu Omenapigrynimehu
O Pirkka Omenatiysmehu

Maista nyt tuotetta ja arvioi sen ominaisuuksia.



20,

21.

22,

23,
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Kuinka miellyttiiviinii pidiit tuotteen makua? *

Erittiin . Erittiin

epimiellyttivi 1 10 miellyttEvi

Kuinka todennikioisesti ostaisit tuotteen? *

Hywvin . Hyvin
epitodennikiisest | 10 todennikbisest

Miten arvioit tuotteen laatua? *

Heikkolaatuinen . Korkealaatuinen
1 10

Miten arvioit tuotteen kestiivyytti ympiiristin kannalta? *

Ei ollenkaan . Erttiiin kestivi
kestivd 1 10

Miten arvioit tuotteen terveellisyytti? *

Ei ollenkaan . Erittiiin
terveellinen | 10 terveellinen

Maista nyt tuotetta uudelleen ja vastaa seuraaviin vaitteisiin.

25,

Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan ifoa. *
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Ei ollenkaan . Erittiin paljon
1 10
26. Tuotteen maistaminen sai minut tuntemaan syyllisyyrti. *
Ei cllenkaan . Erittiin paljon
1 10

27. Mieti vieli tuotetta ja sille antamiasi arvioita. Ota kantaa seuraaviin
viiitteisiin.

Tuotteen ostaminen tulevaisuudessa... *

Enerienki  Osittain Tiysin
Téysin eri Osittain eri samaa samaa samaa
mielti mieltd mielti mieltd mieltd
saisi minut mukavan tyytyviilseksi O O O o 0‘

itseeni

antaisi minulle munteen, ettd
valkutan thmisten hyvinvointiin
myinteisesti

saisi minut iloiseksi siitd, etti teen

@) @]
jotakin planeettamme hyviksi O O
O @]

@) @) @)
O O O
saisi minut tyytyviiseksi siita, ettd O O O

annan jotakin takaisin vhteiskunnalle

Nyt on kaikki tuotearvioinnit osaltasi valmiit. Kiitos sinulle osallistumisestasi tutkimukseemme.
Lopuksi kysymme vield pari yleist kysymysti tutkimuksesta.

28. Koetko ymmiirtiiviisi, miti tiissii tutkimuksessa tutkittiin? *
O Kyl
O En

Kirjoita tihin, misti ajattelit tutkimuksessa olevan kysymys. *
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29. Tiissii voit antaa palautetta tutkimuksen jirjestijille niin halutessasi.

Tutkimus on nyt osaltasi ohi. Voit jattdl otteet péydille ja tlla vield lopuksi toimistoon.
Al tuo tilasta mitidn tuotteita pois.

Muista painaa Lihetd - painiketta, mutia dli sulje tietokonetta.
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