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Nykyisten ruokailutottumusten on todettu vaikuttavan merkittavasti ymparistdon ja tuleviin su-
kupolviin. Nykymuotoisen ruuantuotannon on katsottu olevan yksi eniten luonnon monimuo-
toisuuteen ja ymparistoon negatiivisesti vaikuttavista tekijoista. Jotta maapallon kasvavalle va-
estolle voitaisiin turvata vastuullinen ravinto myo6s tulevaisuudessa, on lihan- ja maidonkulutuk-
sen vahentaminen ja niiden korvaaminen kasvipohijaisilla tuotteilla tarkeda. Huolimatta suuresta
madrasta erilaisia vastuullisuusviesteja ja -merkkeja valtaosa kuluttajista ei ole muuttanut ruo-
kailutottumuksiaan kasvispainotteiseksi. Taman vuoksi tarvitaan uusia keinoja ruokailutottu-
musten muuttamiseksi.

Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoittamassa Kestdva ja vastuullinen ruokaprovinssi-
hankkeessa on kehitetty tdman ajatuksen pohjalta uudenlaisia, tavallisista hiilidioksidipaasto-
merkinnoista poikkeavia vastuullisuusmerkkeja, joilla voitaisiin houkutella vastuullisuudesta va-
hemman kiinnostuneita kuluttajia valitsemaan kasvipohjaisia ruokia. Merkkien kehittelyn taus-
talle on valittu psykologiaan nojautuva teoria Elaboration Likelihood Model. Mallin mukaan yk-
silo kasittelee ndkemansa viestin ominaisuuksiensa mukaan joko enemman pohdintaa vaativaa
keskusreittid tai vdhemman panostusta vaativaa perifeerista reittid pitkin. Kehitetyista fakta-,
emootio- ja sosiaalismoraalispohjaisista merkeistd on esitutkimuksen perusteella valittu kolme
merkkia ravintolatutkimukseen.

Tutkimuksessa hankitaan kirjallisuuskatsauksen avulla ymmarrys vastuullisuusmerkeista ja nii-
den roolista vastuullisten ruokavalintojen ohjaajina. Lisdksi testataan kehitettyjen merkkien ky-
kya ohjata kestavampiin ruokavalintoihin lounasravintolassa koeasetelman keinoin. Ravintola-
tutkimus toteutetaan siten, ettd ensimmaiselld varsinaisella tutkimusviikolla ravintolassa on
esilla emootiopohjainen vastuullisuusmerkki, toisella viikolla sosiaalismoraalinen vastuullisuus-
merkki ja kolmannella viikolla faktapohjainen merkki. Jokaisella viikolla lasketaan kasvis- ja liha-
pohjaisten ruokien kulutus seka lounasasiakkaiden maara. Verrattaessa kasvis- ja lihapohjaisten
ruokien kulutusta viikkojen valilla ja saadaan kasitys lisddvatké merkit kestdvien aterioiden va-
lintaa ja onko merkkien vaikuttavuudessa eroa.

Tulokset osoittavat, ettd emootiomerkki lisda kasvispohjaisten lounaiden valintoja. Sosiaalismo-
raalisella ja faktapohjaisella merkilla ei havaita olevan vaikutusta lounasvalintoihin. Johtopaa-
toksissa todetaan emootiopohjaisilla merkeilld olevan faktuaalisia merkkeja enemman potenti-
aalia ohjata kuluttajien lounasvalintoja kestavampaan suuntaan. Haasteeksi koetaan, ettei ra-
vintolan asiakkaiden todellisista ruuanostomotiiveista ole varmuutta. Jatkotutkimusehdotuk-
sena esitetddan samanlaisen tutkimuksen suorittamista erityyppisessa ravintolassa eri ajanjak-
sona tai vaihtoehtoisesti kvalitatiivisten menetelmien kayttoa syvallisemman tiedon saamiseksi
kuluttajien ruuanostomotiiveista ja vastuullisuusmerkkien tuottamista ajatuksista.

AVAINSANAT: vastuullisuusmerkit, kestava kulutus, kuluttajakdyttaytyminen, elaboration li-
kelihood model, tunteet ja paatoksenteko, kenttakoe, ravintolatutkimus
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1 Johdanto

lImastonmuutos vaikuttaa maailmanlaajuiseen elintarvikejarjestelmaan ja ruuantuo-
tanto puolestaan vastaa 20—-30 % kasvihuonekaasuista. Vaeston kasvaessa ruokajarjes-
telman on kuitenkin kyettava lisadmaan tuotantoa ja samalla autettava saavuttamaan
kestavan kehityksen tavoitteet. (Binns ja muut, 2021, s. 233). Binnsin ja muiden (2021, s.
237) mukaan IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change eli hallitustenvalinen il-
mastonmuutospaneeli) on viimeisen noin 15 vuoden aikana esittanyt tieteellistad nayttoa
ilmastonmuutoksen vaikutuksesta maailman elintarvikehuoltoon. Ihmisvdeston enna-
koidaan kasvavan vuoteen 2050 mennessa 7,6 miljardista 9,8 miljardiin. Jotta vaestolle
pystytdaan tarjoamaan vastuullista ruokaa, YK suosittelee punaisen lihan vahentamista ja
kasvisperdaisemman ruokavalion suosimista. (Yule & Cummings, 2023, s. 1). Willet ja
muut (2019, s. 449) seka Crippa ja muut (2021) tukevat kasitystd, ettd eldinten lihan
syonnin ja maidon kayton vahentdminen on hyodyksi ymparistolle ja terveydelle. Euroo-
pan komission (2024) mukaan kaikki padstévahennykset auttavat hidastamaan ilmaston
[ampenemista ja lisdksi metaanin, jota muodostuu kotieldinten ruuansulatuksessa, paas-
tojen vahentaminen voi hidastaa merkittavasti ilmaston lampenemista erityisesti lyhy-
ella aikavalilla. Ymparistokeskuksen (2023) mukaan ruuantuotannon vaikutuksia ilmas-
ton lampenemisen voidaan rajoittaa lisdéamalla kasviperaisen ruuan osuutta ruokavali-

ossa ja vahentdamalla ruokahavikkia.

lImastonmuutosta voidaan hillitd vahentamalla kasvihuonepaast6ja, johon kestavat ruo-
kailutottumukset ovat yksi keino (Ymparistokeskus, 2023). Sitran (2024) mukaan keski-
vertosuomalaisen ruuankulutuksesta syntyvat paastot ovat olleet vuonna 2018 1800 kg
COe javuonna 2023 jo 2200 kg COze. Lyhenne CO-e eli hiilidioksidiekvivalentti tarkoittaa
kasvihuonekaasupaastdjen yhteismittaa, jonka avulla lasketaan yhteen eri kasvihuone-
kaasujen paastdjen vaikutus kasvihuoneilmion voimistumiseen (Tilastokeskus, n.d.).
Ruuankulutuksen padstdista jopa 72 % syntyy naudanlihasta seka maito- ja juustotuot-

teista (Sitra, 2024).



Onwezen ja muut (2021, s. 1) vaittavat kuluttajien ruokailutottumuksilla olevan merkit-
tava vaikutus niin maapallolle kuin henkil6kohtaiseen terveyteenkin. Heidan mukaansa
terveys- ja ympadristohaasteisiin vastaamiseksi yksi monista mahdollisista ratkaisuista on
korvata lihan kulutus vaihtoehtoisilla proteiinilahteilla. Kasvispainotteisen ruuan tarjon-
taa on pyritty viime aikoina vahvistamaan kehittamalla erilaisia lihaa jaljittelevia kasvis-
ruokainnovaatioita, jotka tarjoavat vaihtoehdon perinteisille liharuuille (Yule & Cum-
mings, 2023, s. 1). Binns ja muut (2021, s. 241) myontavat, ettd jo olemassa olevat ruo-
kavalio-ohjeet ovat ymparistdystavallisempia kuin nykyiset elintarvikkeiden kulutustot-
tumukset. He jatkavat, ettd ohjeiden yhdenmukainen soveltaminen auttaisi kestavan ke-
hityksen tavoitteiden saavuttamisessa. Vaihtoehtoiset proteiininlahteet saavat paljon
huomiota, mutta ei voida olla varmoja, muuttuuko kuluttajien hyvaksynta niitd kohtaan
ajan myota. Tutkimusten mukaan aikomukset kayttdaa lihaa korvaavia tuotteita ovat li-
saantyneet, mutta kulutus on kuitenkin pysynyt vakaana. Tama kertoo aikomuksen ja
kayttaytymisen valisesta kuilusta. (Onwezen ja muut, 2022, s. 1). Nayttaa siltd, ettd osa
kuluttajista on kuitenkin haluttomia kokeilemaan kasvisruokia (Yule & Cummings, 2023,

s. 1).

Kuluttajien kiinnostus ymparistoasioita ja kestavyytta kohtaan kasvaa ja he tiedostavat
yha enemman, kuinka heidan kulutusvalintansa vaikuttavat ymparistoon (Drascovic ja
muut, n.d., s. 339). Vaikka asenteen oletetaan ohjaavan kaytosta (Drascovic ja muut, n.d.,
s. 340), se ei kuitenkaan ole hyva kadyttdytymisen ennuste (Solomon ja muut, 2019, s.
192). Kulutustilanteessa myos tilannetekijoilla on merkitysta ja ne voivat joko estaa tie-
tyn kayttaytymisen tai heikentaa positiivisten asenteiden vaikutusta (Drascovic ja muut,
n.d, s. 340). Asenteen ja kayttaytymisen valinen kuilu on osoitettu useissa tapauksissa,
joissa kuluttajat nadyttavat epdsuorasti muotoiltujen kysymysten kautta suosivan yhta
tuotetta ja myohemmin antavatkin taysin painvastaisia vastauksia samaan aiheeseen liit-
tyviin suoriin kysymyksiin (Drascovic ja muut, n.d., s. 339). Asenteen ja kayttaytymisen

valista kuilua voidaan kuitenkin pyrkia tayttamaan erilaisin toimenpitein.



Julkisella tasolla on tyypillisesti kannustettu kuluttajia kdyttaytymisen muutoksiin tiedot-
tamalla, miksi ja milld tavoin tehda kestavia ruokavalintoja (Ruokavirasto, 2024). Torman
ja Thggersenin (2023, s. 283) mukaan tieto ole aina monimutkaisuutensa vuoksi teho-
kasta ja riittdvan motivoivaa parantamaan ruokavalintoja, ja ehdottavat tehokkaampia
strategioita kuluttajien ohjaamiseksi. Yksi mahdollinen tapa ohjata kuluttajia kohti kes-
tavampia ruokavalintoja ovat erilaiset pakkaus- tai muut merkinnat (Majer ja muut, 2022,
s. 1). Tahan kuitenkin liittyy haasteita. Guthrien ja muiden (2015, s. 504) mielesta erilais-
ten tuotemerkintdjen ja vaittamien vaikutusten tutkiminen on vaikeaa, koska tuotevalin-
toihin vaikuttavat monet yksilGlliset ja tilannesidonnaiset tekijat, eivatka ne rajoitu yksit-
taisiin tekijoihin, joita ovat esimerkiksi maku, mieltymykset, ravitsemustieto, tunteet,
terveys, tausta, kulutustilanne tai markkinatilanne. Toisaalta kannusteet voivat aiheuttaa

my0s vastareaktioita.

Vakuuttava ja suostutteleva viestintda on pohjimmiltaan sitd, ettd viesti muotoillan koh-
deryhmaan vetoavasti, jolloin saadaan vastaanottaja kayttaytymaan toivotulla tavalla
kuten esimerkiksi tekemaan vastuullinen ostopaatos (Pasanen, 2023, s. 44). Suostuttelu
tarkoittaa erilaisia keinoja vaikuttaa ihmisten ndakemyksiin, uskomuksiin, arvoihin, asen-
teisiin ja kdyttaytymiseen. Kun ymmarretaan kuluttajien kayttaytymistd, tiedon kasitte-
lya ja paatoksentekoa, on mahdollista luoda suostuttelevampia ja vakuuttavampia vies-

teja. (O’Shaugnessy & O’Shaugnessy, 2003, esipuhe.)

Ufer ja Ortega (2023) toteavat tutkimuksessaan, etta vaikka osa kuluttajista on hyvin mo-
tivoituneita kdyttdamaan aikaa kestdvampien tuotteiden etsimiseen, voisivat monet ku-
luttajat hyotya yksinkertaisemmista pakkausmerkinnoista (Torma & Thgrgelsen, 2023).
He jatkavat, ettd pakkausmerkintdjen vaikutukset valintatilanteissa vaativat kuitenkin
tutkimusta. My6s Zhang ja muut (2023, s. 2) perustelevat, ettd ympariston kestavyyden
kannalta on tarkeaa kehittda tehokkaita keinoja yksildiden kestavan kulutuksen edista-
miseksi. Erilaisia kestavyytta viestivia merkintoja onkin kehitetty esimerkiksi elintarvike-
pakkauksiin, joista tavallisimmat ovat ymparistomerkinnat, kuten Hyvda Suomesta-

merkki ja Avainlippumerkki (Asioli ja muut, 2020; Kuluttajaliitto, n.d). Yritykset voivat
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saada kayttoonsa myos omia hiilijalanjalkimerkint6ja tuotepakkauksiinsa. Atrialla hiilija-
lanjalkimerkintd nakyy muiden muassa siipikarjatuotteissa (Atria, 2022). Esimerkiksi Bio-
coden hiilijalanjalkimerkin avulla ilmastoystavallisten tuotteiden vertailu on ymmarret-
tavaa, koska merkin avulla hiilijalanjalki vertautuu omassa tuotekategoriassa olevien
tuotteiden hiilijalanjalkeen (Biocode, 2024). Majerin ja muiden (2022, s. 4-9) kirjallisuus-
katsauksessa ilmenee, etta hiilijalanjaljen niin sanotulla liikkennevalomerkinnalla on po-
sitiivinen vaikutus ateriavalintaan. Luomumerkinnat puolestaan vaikuttavat heidan mu-
kaansa positiivisesti kuluttajien maksuhalukkuuteen. Asiolin ja muiden mukaan (2020, s.
175) kuluttajat saattavat kokea kestavan kehityksen eri alueita koskevat tiedot monimut-
kaisiksi ja yhdistavat ne yhdeksi kestavaksi ominaisuudeksi valinnan yksinkertaista-
miseksi. Brunner ja muut (2018) analysoivat tutkimuksessaan eri etikettien varien vaiku-
tusta kuluttajakdyttaytymiseen ravintolaymparistossa. Tuloksena oli, etta vihreat etiketit
lisasivat merkittavasti ilmastoystavallisten liharuokien myyntia, kun taas punaiset etiketit
pienensivat hieman liharuokien myyntia. Keltaiset etiketit puolestaan vahensivat kala-

ruokien myyntida, mutta lisasivat kasvisruokien myyntia.

Edelld mainitut esimerkit keskittyvat tuotteen ymparistoystavallisyydesta viestimiseen.
Koska kestavien tuotteiden markkinat eivat kuluttajien positiivisesta asenteesta riippu-
matta kasva, voidaan ymparistdon kestavyyteen liittyvien argumenttien ajatella olevan
riittdmattomia muuttamaan kuluttajien kayttaytymista. Kuluttajat liittavat kestaviin ruo-
katuotteisiin muutakin kuin ympariston kestavyyteen liittyvia merkityksia, kuten emoo-
tioita (Onwezen ja muut, 2022, s. 3) ja sosiaalisia merkityksia (White ja muut, 2019, s.
24). Tallaisiin merkityksiin perustuvat vastuullisuusmerkit saattavat olla yksi vaihtoehtoi-
nen tapa ohjata kuluttajien kayttaytymista. Taman tutkimuksen tarkoitus on tutkia uu-
den tyyppisten merkkien vaikutusta kuluttajien ohjaamisessa. Voidaanko emootioita ja
sosiaalisia merkityksia viestivien vastuullisuusmerkkien avulla houkutella kuluttajia valit-

semaan ymparistoystavallisempia vaihtoehtoja lounasruokalassa?
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida, kuinka fakta-, emootio- ja so-
siaalismoraalispohjaiset vastuullisuusmerkit vaikuttavat kestaviin lounasvalintoihin. Ta-
voitteena on testata tavanomaisista ympariston kestavyyden edistamista viestivista mer-
keista poikkeavia ratkaisuja, joiden voidaan olettaa ohjaavan kuluttajien valintoja nykyi-
sia faktapohjaisia merkkeja, kuten ymparisto- tai hiilijalanjalkimerkintdja voimakkaam-

min.

Uusien merkkien vaikutusta tutkitaan suorittamalla kenttdkoe ravintolassa, jossa koease-
telman avulla testataan kuluttajien kestavien aterioiden valintaa aidossa lounasvalintati-
lanteessa. Faktapohjaiseen informaatioon perustuvien merkkien lisdksi tavoitteena on
testata merkkeja, jotka voivat nostaa esiin kestdavan valinnan tuottavan positiivisen tun-
teen (ilo) tai hyvan edistamisesta tulevan sosiaalismoraalisen hyvan mielen tunteen, jota
kirjallisuudessa kutsutaan nimellda warm glow eli lammin hehku (White ja muut, 2019, s.
33; Hartman ja muut, 2017, s. 44). Onwezen ja muut (2022, s. 33) ovat tutkimuksessaan
havainneet, ettei viestinndssa kannattaisi keskittya pelkastaan kognitiiviseen ymparisto-
vaikutuksista kertomiseen, vaan viesteihin kannattaisi sisallyttaa affektiivisia elementtejs,

jotka viestivat vastuullisen aterian nauttimisesta koituvasta hyvasta tunteesta.

Tutkimuksen taustalla on harkinnan todennakdisyyden teoriaan (Elaboration Likelihood
Model) perustuva oletus, jonka mukaan faktapohjaisen viestin voidaan olettaa vetoavan
erityisesti sellaisiin kuluttajiin, joille kestava kulutus on lahtdkohtaisesti tarkeda (Petty &
Cacioppo, 1986, s. 161). Toisaalta positiivisia tunteita tai sosiaalismoraalipohjaisia hyvan
mielen tunteita herattavat merkit voivat vaikuttaa niihin kuluttajiin, joille kestavat valin-
nat eivat ole keskeisia. Kuten aiemmin mainittiin, kestavat ruokavalinnat eivat ole kulu-
tuksen valtavirtaa. Tutkimus voikin tuottaa mielenkiintoista tietoa keinoista, joilla kesta-
vasta kulutuksesta vihemman kiinnostuneita kuluttajia voitaisiin ohjata kohti ymparis-

ton kannalta mielekkdampia valintoja.
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Tutkimuksella on kaksi tavoitetta, joista ensimmainen on saavuttaa teoreettinen ymmar-
rys vastuullisuusmerkkien roolista kuluttajien kestavia ruoka- ja lounasvalintoja ohjaa-
vina tekijoina. Toinen tavoite on testata vastuullisuusmerkkien vaikutusta kuluttajien lou-
nasvalintoihin aidossa kulutusymparistdssa. Tavoitteista johdetaan tutkimuskysymykset,

jotka ovat

1. Miten erilaiset merkit ekologisesti kestavampien lounasvalintojen yhteydessa
vaikuttavat asiakkaiden lounasvalintoihin?

2. Lisaantyyko kasvispohjaisten ruokien kulutus merkkien ansioista?

Tavoitteet pyritddn saavuttamaan kirjallisuuskatsauksella sekda empiirisesti koeasetel-

man avulla.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimuksen johdantoluvussa kerrottiin aihealueen taustaa ja perusteltiin tutkimuksen
ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta. Tutkimus etenee siten, ettd toisessa luvussa
kasitelladn aiheeseen liittyvaa teoriaa ja muodostetaan sen pohjalta tutkimusta tukeva
teoreettinen viitekehys. Teoreettinen ymmarrys haetaan aikaisemmin tehdyista
vastuullisuusmerkkeja kasittelevista tieteellisista tutkimuksista.
Kuluttajakayttaytymisestd ja paatoksenteosta haetaan tietoa tutkimusartikkeleiden
lisaksi alan kirjallisuudesta. Kolmannessa luvussa esitellddan  tutkimuksen
menetelmavalinnat seka kerrotaan tutkimuksen taustalla olevasta tutkimushankkeesta.
Neljannessa luvussa raportoidaan tutkimuksen tulokset ja arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Viidennessa luvussa esitetdan tutkimuksen tulosten pohjalta vedetyt
johtopaatokset, esitetdan kehittdmisehdotuksia ruoka-alan toimijoille ja pohditaan

vaihtoehtoja jatkotutkimukselle.

Tutkimuksen nakékulma on vastuullisuus ja kestava kehitys. Tutkimuksessa ei kasitella

terveysvaittamia eikd maataloutta, vaikka ne liittyvat ldheisesti ruokailuun ja
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ruuantuotantoon. Tutkimuksessa keskitytdaan siihen, miten kuluttajia voidaan ohjata

vastuullisempaan ruuankulutukseen heidan ateriavalinnoissaan.
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2 Kuluttajien ohjaaminen kohti kestavaa ruuan kulutusta

Tassa luvussa avataan tutkimuksen kasitteet. Taman jalkeen kerrotaan, kuinka kuluttajia
voidaan aikaisempien tutkimusten perusteella ohjata kohti kestdvdaa ruuankulutusta.
Seuraavaksi kerrotaan teoriaa kuluttajien kayttaytymisestd ja paatoksenteosta. Sen jal-
keen kaydaan lapi, minkalaisia tutkimuksia vastuullisuusmerkeista on tehty, ja mitka ovat

tutkimusten keskeisimmat tulokset.

Whiten ja muiden (2019, s. 24) mukaan kestadva kulutus on toimintaa, joka johtaa haital-
listen ymparistovaikutuksen vahenemiseen ja luonnonvarojen pienempaan kuluttami-
seen. He ehdottavat, ettd kestavaan kulutukseen voisi kuulua omaehtoinen kulutuksen
vahentaminen ja yksinkertaistaminen valitsemalla tuotteita, jotka on tuotettu kestavasti.
He argumentoivat, etta kestavat valinnat sisaltavat perinteisesta kayttaytymisesta poike-
ten pidemman aikavalin hyédyt muille ihmisille ja maapallolle. Huolimatta siita, etta ku-
luttajat suhtautuvat yleensa myonteisesti kestavaan kehitykseen, he eivat aina toteuta

sitd kdytannossa.

Kuluttajat saattavat kokea kestdavan kulutuksen aiheuttavan lisdkustannuksia ja vaivaa tai
kokea kestavat tuotteet huonolaatuisiksi tai esteettisesti heikommiksi. Vaikka ajan myo6ta
kestava kuluttaminen johtaisikin positiivisiin ymparistd- ja sosiaalisiin vaikutuksiin,
kuluttajat ovat kulutushetkellad usein itsekeskeisia. Jotta kestava kayttaytyminen tuottaisi
laajasti hyotyja, vaaditaan pitkdjanteista tyota ja suuren kuluttajajoukon sitoutuminen.
Kun ihmiset havaitsevat muiden osallistuvan johonkin toimintaan, se voi lisdtad
kollektiivisen tehokkuuden tunnetta. Kestdavaan kulutukseen sitoutuminen tarkoittaa
usein melko automaattisten kayttaytymistoimien korvaamista uusilla. (White ja muut,

2019.)

Makiniemi ja Vainio (2014, s. 15) ovat havainneet tutkimuksessaan, ettd tottumusten
ohella epausko ruuan kulutuksen ilmastovaikutuksiin on merkittavin este ilmastoystaval-

lisille ruokavalinnoille. Taman vuoksi lihankulutuksen ilmastovaikutusten parempi
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selittdaminen kuluttajille voisi johtaa kayttaytymismuutoksiin (Poore & Nemecek, 2018).
Ruuan kulutuksen kontekstissa kestava kuluttaminen voi tarkoittaa kasvipohjaisten ruo-

kien valitsemista eldinperaisten sijaan.

2.1 Kuluttajien ruokavalintoihin vaikuttaminen

Ruokailutottumusten muuttaminen on vaikeaa monestakin syystd (Kranzbihler &
Schifferstein, 2023, s. 1). Liharuoka on totuttu ndkemaan osana identiteettia ja sosiaalisia
suhteita ja lihan kuluttamiseen liittyy sosiaalisesti ja psykologisesti tarkeita, kulttuurissa
vakiintuneita kdytantoja ja merkityksia (deBoer & Aiking, 2018). On kuitenkin tunnistettu
tapoja, joilla kuluttajien valintoihin voidaan yrittdaa vaikuttaa (White ja muut, 2019, s. 24-
-31). Kuluttajien kestdviin ruokavalintoihin vaikuttamista voidaan hahmottaa kahden
teeman avulla. Ensimmainen kasittelee kuluttajille suunnatun viestin sisalt6a ja toinen

konkreettisia tapoja, joilla kuluttajiin voidaan vaikuttaa. Naita esitelldan seuraavaksi.

Solomonin ja muiden mukaan (2019, luku 2) kuluttajien valintoja voidaan ohjata houkut-
televien mainosten ja kiinnostusta herattavien markkinointiviestien valityksella. Myos
alennukset ja vertailut voivat ohjata kuluttajia valitsemaan tietyn tuotteen toisen sijaan
ja lisdksi tuotteen ulkonako tai hyvin suunniteltu pakkaus voivat houkutella ostamaan.
Tuotevalikoiman laajuus ja muiden ihmisten suositukset vaikuttavat valintojen tekemi-
seen kuten myos sijainti ja saatavuus seka asiakaskokemus vaikuttavat kuluttajien valin-

toihin.

Kuluttajia voidaan tukea valitsemaan kestavia ruokia erilaisin keinoin. Tavallisin keino
pyrkia vakuuttamaan kuluttaja valinnan paremmuudesta on tiedon antaminen tuotteen
vastuullisuudesta (Asioli ja muut, 2020). Aikaisempien tutkimusten perusteella on
pystytty vaikuttamaan kestdviin kulutusvalintoihin antamalla tietoa valinnan
ympadristovaikutuksista (Liu ja muut, 2022, s. 346). Tiedon vaikuttavuus kuitenkin riippuu
monesta muusta tekijdsta kuten onko se omien arvojen mukaista ja miten luotettavaksi

tieto koetaan (Kim ja muut, 2022). Vaikka faktuaaliset viestit voivat olla tehokkaita,
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niiden tehokkuudesta ei ole varmuutta (Onwezen ja muut, 2021, s. 8). Usein tiedon
antaminen ei riitad vaikuttamaan (Kumar ja muut, 2021, s. 10). Kuten muunkin toiminnan
ohjaamisessa, myos kestavan ruuan valinnassa tunteilla ja sisaisella motivaatiolla voi olla
suuri rooli (White ja muut, 2022, s. 28). Huolet ymparistdsta ja luonnon tilasta voivat
lisata halua tehda jotakin hyvda ympariston ja muiden ihmisten hyvaksi ja olla yksi
motivoiva tekija vastuullisen ruuan valinnassa (White ja muut, 2019, s. 28 ; Onwezen ja

muut, 2022, s. 2).

Whiten ja muiden (2019, 32—36) mukaan kestdvien tuotteiden vertailun perinteisiin
tuotteisiin on havaittu olevan tehokas keino kuluttajien ohjaamisessa. He jatkavat, etta
kestavien vaihtoehtojen assosioiminen ulkoiluun ja luontoon ja niin ikddn positiivisten
tunteiden herattdaminen ennustavat kestdvaa kayttaytymistd. Kuten myos moraalisen

hyvan tekeminen, kunnioitus ja empatia.

Whiten ja muiden (2019, s. 23) mukaan haasteena kuluttajien ohjaamisessa kohti
kestavaa kayttaytymista voidaan pitaa pitkda aikahorisonttia. Pitkdan aikavaliin liittyva
kestava kayttaytyminen liittyy tunteisiin siten, ettd ihmiset joutuvat usein laittamaan
itsensa sivuun nykyhetkessa maksimoidakseen jonkin mydnteisen kestavan
lopputuloksen tulevaisuudessa. Tama on usein vaikeaa, koska ihmiset ovat yleensa
haluttomia luopumaan omista hyodyistdaan. Kuitenkin on osoitettu, ettd toisten
auttaminen voi tuottaa positiivisia tunteita, joita kutsutaan "lampiman hehkun" tunteiksi

(Giebelhausen ja muut 2016, s. 57).

Keskittyminen siihen, miten kestavat teot voivat luoda positiivisia tunteita nykyhetkesss,
saattaa Whiten ja muiden mukaan (2019, s. 33) lisata kestavaa kayttaytymistda. He
ehdottavat, etta valittomia "lampiman hehkun" tunteita tai positiivista vaikutusta
tuottavat kestdvat teot, vahentdvat kasitystd pitkdsta aikaulottuvuudesta ja lisdavat
kestavien tekojen todenndkdisyytta. Lisaksi he kirjoittavat, ettd visuaalinen viestinta
verrattuna tekstiin herattda tehokkaammin lampimia tunteita ja saattaa lisdta kestéaviin

toimiin osallistumista etenkin visuaalisesti suuntautuneilla henkil6illa.
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Tottumukset tarkoittavat melko automaattisesti muodostuneita toistuvia toimia, jotka
ovat syntyneet ajan kuluessa erilaisten kontekstuaalisten vihjeiden seurauksena (Kurz ja
muut, 2015, s. 114). Tottumusten muutos on olennainen osa kuluttajien ohjaamista kohti
kestavampaa kayttaytymistd ja ruuankulutus on yksi kayttaytymismalli, joka vaikuttaa
kestavaan kehitykseen (Verplanken & Roy 2016, s. 127). Whiten ja muiden (2019, s. 34)
mukaan ympariston kannalta epdedullisia tottumuksia voidaan pyrkida hairitsemaan
erilaisilla kannustavilla toimilla kuten kestavan toiminnan helpottamisella ja kehotteiden
ja kannustimien hyodyntamisellda. He ehdottavat, ettd totuttuja tapoja voitaisiin yrittaa
muuttaa epadjatkuvuudella, rajoittaa rangaistuksilla, sakoilla ja veroilla. Heidan mukaansa

kuitenkin ruuankulutuksen kontekstissa positiiviset tavat toimivat paremmin.

Kurz ja muut (2015, s. 114) esittavat, etta yksi keino yrittdd muuttaa vanha tapa toiseen
on saada kuluttajat harkitsemaan toteutusaikeita. Talla tarkoitetaan sita, etta kuluttajia
voidaan saada kayttaytymdan rutiininomaisissa tilanteissa ymparistoystavallisemmin
tekniikoilla, joita ovat tietyn kayttdytymisen toistamistilanteet, totuttujen tilanteiden
hairitseminen, erilaisten kannustiminen ja vaihtoehtoisten toimintojen nakyvammaksi

tekeminen.

Tiedon esittdaminen ymparistovaikutuksista saattaa helpottaa kuluttajan valintaa
(Williams ja muut, 2023). Lisdksi markkinoijan kannattaa sijoittaa hyvat valinnat niin, etta
asiakkaan on ne helppo valita, koska kestdvia toimia pidetdan usein aikaa vievina ja
vaativina (McKenzie-Mohr, 2000, s. 54). Kuluttajat tekevat ruokavalintoja usein
rutiininomaisesti ja tiedostamattomasti (Koster, 2009, s. 70), jolloin tunteisiin
vetoaminen saattaa olla tiedon antamista tehokkaampi tapa kannustaa kayttaytymisen

muutokseen (Kranzbiihler & Schifferstein, 2023, s. 2).

Baconin ja Krpanin (2018, s. 190) mukaan aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta
ravintolamenun suunnittelu voi vaikuttaa ruokavalintoihin. Heidan tutkimuksensa

tulokset osoittavat, ettd suositukset ja ruokia kuvailevat listat lisddvat kasvisruokien
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valinnan todennakoisyyttd niilla, jotka nauttivat harvoin kasvisruokia. Puolestaan
useammin kasvisruokaa nauttiviin talla ei ollut vaikutusta. Nama havainnot osoittavat,
ettd ihmisten aikaisemmalla kayttaytymiselld on merkitysta siihen, miten suostuttelu

vaikuttaa ruokavalintoihin ja saattaa vaatia yksiléllisempia toimenpiteita.

Aikaisempien tutkimusten mukaan erilaiset vihjeet voivat vaikuttaa kuluttajien valintoi-
hin (Buratto & Lotti, 2023, s. 1). Parkin ja Attwood (2022. s. 8) toteavat, etta kasvisan-
noksen valinnan todennakdisyys on suurempaa, mita enemman sita on linjastolla saata-
villa. Baconin ja Krpanin (2018, 190) mukaan on my0s todettu, etta tuotteen kuvailu tie-
tylla tavalla voi johtaa tuotteen valintaan useammin, kuten "paallikén suositus" voi lisata

valintoja.

Myos kuluttajien arvoilla on merkitysta ja arvoja voidaan Paasovaaran (2011, s. 3) mu-
kaan hyodyntaa ruokavalintojen ohjaamisessa. Hinen mukaansa tiettya arvoa korostava
viestinta vetoaa erityisesti niihin kuluttajiin, joiden arvomaailma on linjassa viestityn ar-
von kanssa, ja toisaalta silla voi olla negatiivinen vaikutus kuluttajiin, joiden arvomaailma

poikkeaa viestitysta arvosta.

2.2 Viestinnadn vaikutus ja kuluttajien paatoksenteko ruokakontekstissa

Tassa luvussa kerrotaan kuluttajien paatoksenteon prosessista ja viestinndn vaikutuk-
sesta pdatoksentekoon. Luvussa kerrotaan, mitd ovat kognitiot, emootiot ja sosiaaliset
tekijat ja milla tavoin ne ovat yhteydessa kuluttajien padtoksentekoon. Kuluttajien paa-
toksentekoa tarkastellaan sekad ajatteluun ettd tunteisiin liittyvien prosessien kautta.
Paatokset perustuvat rationaalisen ajattelun lisdksi myos tunteisiin (Shiv & Fedorikhin,
1999) ja sosiaalisiin tekijoihin (Solomon ja muut, 2019, s. 7). Viestintdprosessissa perus-
edellytyksend on lahettdjan kyky viestia ja tavoitteena on saada aikaan vastaanottajassa

tietty vaikutus (Vuokko, 2002, s. 29).
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Paatoksentekoprosessissa on kognitiivinen, tavanomainen ja affektiivinen ulottuvuus,
jossa tavanomainen ja affektiivinen paatoksenteko perustuvat enemman intuitioon ja
tunteisiin sekd ovat vdhemman monimutkaisia, kun taas kognitiivinen ulottuvuus perus-
tuu usein oppimiseen ja vaikuttaa tuleviin ostopaatoksiin (Sonntag ja muut, 2023, s. 3).
Shiv ja Fedorkhin (1999, s. 284) tulivat tutkimuksessaan johtop&datokseen, ettd tunteet
vaikuttavat enemman paatokseen silloin, kun henkil6lla on vahemman resursseja tehda
monimutkaisia paatoksia verrattuna siihen, kun resursseja on enemman. Kognitiiviset
prosessit, emotionaaliset reaktiot ja sosiaaliset vaikutukset ovat ruokavalintojen taus-

talla vaikuttavia monimuotoisia, keskendan vuorovaikutuksessa olevia tekijoita.

Grunertin ja muiden (2018, s.124) mukaan ruokaostoksia tehdessaan kuluttaja joutuu
jatkuvasti tekemadan kompromisseja eri tuoteominaisuuksien valilld, ja paatokset voivat
olla joko kognitioon tai tunteisiin perustuvia. Sonntag ja muut (2023, s. 3) nostavat esille
altruistiset ja egoistiset ruuanostomotiivit. Altruistiset ruuanostomotiivit kasittavat ku-
luttajien huolet toisten hyvinvoinnista kuten eldinten hyvinvoinnista tai sosiaalisesta hy-
vinvoinnista, kun taas egoistiset motiivit edustavat persoonallisia kiinnostuksia kuten

hintaa, makua ja terveellisyytta.

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta lihapohjaisten tuotteiden markkinoinnissa kaytetaan
pddasiassa tunneviestejd, kun kasvipohjaisten tuotteiden markkinointi perustuu
tiedottaviin viesteihin (Deuss & Nainyte, 2021, s. 2). Se, ettd kasvipohjaisten tuotteiden
markkinointi perustuu useammin tiedottaviin viesteihin ei valttamatta tehokkaasti lisaa
kasvipohjaisten tuotteiden kulutusta vihemman motivoituneiden keskuudessa, koska
kasvipohjaisista ruuista kiinnostuneet ihmiset ovat useimmin jo motivoituneita
kuluttamaan kasvisruokaa (vrt. Petty & Cacioppo, 1986). Voidaan ajatella, etta
kasvipohjaisten tuotteiden mainonnassa ja pakkauksissa tulisi kdyttaa tunteisiin vetoavia,

visuaalisesti miellyttavia viestityyppeja.
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2.2.1 Kognitiot

Kuluttajien valintoihin vaikuttavat heidan kognitionsa eli ajatuksensa ja uskomuksensa.
Tieto ja tietoisuus ymparistovaikutuksista voivat motivoida kuluttajia valitsemaan kesta-
vampia vaihtoehtoja. Kognitiot ovat mielen prosesseja, jotka vaikuttavat siihen, miten
ihmiset havaitsevat, ajattelevat ja oppivat asioita. Kuluttajat kiinnittavat huomiota asioi-
hin, joista he ovat tietoisia ja jotka herattavat heidan mielenkiintonsa. Mainonta, brandin
tunnettuus ja markkinointiviestinnan tyyli voivat vaikuttaa siihen, miten kuluttajat hah-
mottavat tuotteet ja palvelut. Kuluttajat kdyttavat aiempia kokemuksiaan ja tietamystaan
paatoksenteon perustana. He saattavat suosia brandeja tai tuotteita, joista heilld on po-
sitiivisia muistoja tai jotka ovat heille tuttuja. (Solomon ja muut, 2002, s. 259). Kognitii-
viset prosessit auttavat myos kuluttajia oppimaan uutta tietoa ja tekemaan vertailuja eri

vaihtoehtojen vililld (Solomon ja muut, 2002, s. 69).

Kuluttajat kayttavat kognitiivisia prosesseja arvioidakseen eri vaihtoehtoja ja tehddkseen
paatoksia (Solomon ja muut, 2019, s. 208). He saattavat kayttaa rationaalista paattelya,
vertailla vaihtoehtoja keskenddn ja punnita hyotyja sekd riskeja ennen paatdksen
tekemista. Kognitiiviset prosessit voivat auttaa kuluttajia tunnistamaan omat tunteensa
ja arvioimaan, miten ne vaikuttavat heidan paatoksentekoonsa. (Solomon ja muut, 2002,
s. 270-271). Kognitiivinen paatdksenteko vaatii henkil6ltd aikaa ja kapasiteettia. Ruoka-
kaupassa tehtavat ostokset tai ravintolassa lounasruuan valitseminen ovat usein nopeita
paatoksia vaativia toimia. Tall6in ei valttamatta ole aikaa jaada vertailemaan ruokien ar-

voja tai ominaisuuksia.

2.2.2 Emootiot

Tutkimuksissa on havaittu, ettd tunneperusteiset vaikutukset voivat olla merkittavia ku-
luttajien paatoksenteossa (Shiv & Fedorkihin, 1999). Kuluttajat saattavat tehda paatoksia
perustuen vallitsevaan tunnetilaansa (Solomon ja muut, 2002, s. 270; Giebelhausen ja

muut 2016). Esimerkiksi positiivisessa tunnetilassa olevat kuluttajat saattavat olla
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alttiimpia tekemaan impulsiivisia ostoja tai valitsemaan tuotteita, jotka tuottavat heille
mielihyvaa, kun taas negatiivisissa tunnetiloissa olevat kuluttajat saattavat valttaa riskeja
ja suosia tuttua ja turvallista (Solomon ja muut, 2002, s. 102-103). Myds Onwezen ja
muut, (2022) toteavat, ettda vaikka paatoksenteko perustuu usein rationaaliseen
paattelyyn, tunteilla on merkittdva rooli padatoksenteossa. Erityisesti positiivisilla
tunteilla kuten ilo, oli merkittava rooli kestdavan ruuan valinnassa. Toisaalta kuluttajat
saattavat kayttdaa tunteitaan ohjaamaan paatoksentekoaan, esimerkiksi valitsemalla
tuotteen, joka herdttdaa heissa positiivisia tunteita, vaikka se olisi rationaalisesti

huonompi vaihtoehto (Solomon ja muut, 2002, s. 102 - 103 ; Godfrey & Feng, 2017, s. 4).

Kuluttajat saattavat muodostaa vahvoja tunteita brandeja ja tuotteita kohtaan, mika voi
vaikuttaa heidan ostokdyttaytymiseensa. Esimerkiksi brandin maine, visuaalinen ilme ja
mainonnan savy ovat voimakkaita tunteita, jotka ohjaavat kuluttajien paatoksia
(Solomon ja muut, 2019, s. 88). Henkilo voi esimerkiksi vaikuttua jonkin yrityksen
vastuullisuusviestinnasta ja tehda kulutuspaatoksia sen perusteella. Emootiot voivat
my0s valittya sosiaalisten vuorovaikutusten kautta. Kuluttajat saattavat esimerkiksi ostaa
tietyn tuotteen tai palvelun, koska he haluavat tuntea kuuluvansa tiettyyn ryhmaan tai

koska he haluavat miellyttda muita ihmisia. (Solomon ja muut, 2002, s. 303).

Tunteet ja kognitio liittyvat vahvasti yhteen ja padatoshetkelld kuluttajien oletetaan
valitsevan kahden reitin valilla, joka on joko affektiivinen tai kognitiivinen. Tilanteesta
riippuu, hallitseeko valintatilanteessa intuitiivinen ja affektiivinen vai harkitsevampi
kognitiivinen reitti. (Shiv ja Fedorfkin, 1999). White ja muut (2019, s. 28) kirjoittavat, etta
reitin valinta on erittdin merkityksellinen liittyen ekologisiin kysymyksiin. He selvittavat
kirjallisuuskatsauksessaan, kuinka negatiiviset ja positiiviset tunteet voivat vaikuttaa
ymparistén hyvaksi toimimiseen. Viestit, jotka nostattavat pelon, syyllisyyden tai surun
tunteita saattavat tutkijoiden mukaan sysata kuluttajia toimimaan kestadvasti. Toisaalta
positiivisten tunteiden, kuten ilon on katsottu vaikuttavan kuluttajien taipumukseen

toimia kestavalla tavalla. (White ja muut, 2019).



22

Kranzbihler ja Shifferstein (2023) viittaavat useisiin tutkimuksiin, jotka antavat
vahvistusta tunteita herattavien interventioiden olevan kognitiosuuntautuneita viesteja
vaikuttavampia. Lisdksi he tekivat huomion, ettd negatiivisia tunteita herattavat viestit
olisivat positiivisia viesteja tehokkaampia kun taas Onwezenin ja muiden (2022)
tutkimuksen tulos oli painvastainen. Lisdksi kestavasti toimimisen on osoitettu
muodostavan niin sanotun lampiman hehkun tunteen (Giebelhausen ja muut, 2016).
Tutkimuksista on noussut esiin, etta viestit, joissa on s6pd6ja hahmoja, voivat vaikuttaa
positiivisten tunteiden kautta kestdavan kayttaytymisen toteutumiseen (Wang ja muut,
2017). Miellyttavat kuvat saattavat aktivoida kuluttajan tekemddn ostopaadtoksen

tarkemmin pohtimatta.

2.2.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajien valintoihin vaikuttavat sosiaaliset tekijat, kuten yhteiskunnalliset normit ja
muiden ihmisten mielipiteet. Alttius sosiaaliselle vaikutukselle saa ihmiset tekemaan
heiddan ympaéristonsa odotusten kanssa linjassa olevia valintoja. Sosiaaliset tekijat
vaikuttavat kestavaan kulutuskayttaytymiseen sosiaalisten normien kautta, sosiaalisten
identiteettien valitykselld ja sosiaalisen haluttavuuden kautta. (White ja muut, 2019, s.
24). Sosiaalisilla normeilla tarkoitetaan sitd, minkd ymmarretdan olevan hyvaksyttya
tietyssa kontekstissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajat toimivat
varmemmin kestavalla tavalla, jos muut tekevat samoin (Goldstein ja muut, 2008; Han ja
Stoel, 2017, s. 94). Tama viittaa sosiaaliseen identiteettiin ja tallainen vaikutus saattaa
olla vahvempaa niilld, jotka ovat identifioituneet esimerkiksi vihreiksi- tai
luomukuluttajiksi (Bartels & Hoogendam, 2011, s. 697; Bartels & Onwezen, 2014, s. 83).
Kuluttajat haluavat myos nahda ryhmaénsa positiivisessa valossa, mika viittaa sosiaaliseen

haluttavuuteen (White ja muut, 2019, s. 25).

Kuluttajien paatoksentekoon vaikuttavat siis heidan sosiaaliset suhteensa ja verkostonsa.
He saattavat ottaa huomioon perheenjasenten, ystavien ja muiden ldheisten ihmisten

mielipiteet ja suositukset ostopadtoksid tehdessdan. (Solomon ja muut, 2002, s. 7).
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Talloin esimerkiksi vastuullisuusasioiden kanssa tydskenteleva tai vastuullisen arvomaa-
ilman omaavassa harrasteryhmassa toimiva saattaa helpommin valita kestavia aterioita,
kun taas perinteita vaaliva ja tiettyihin kaytantoihin tottunut henkil6 valitsee ostosko-

riinsa mieluummin liharuokia.

Lampiman hehkun teoria esiteltiin ensimmaisen kerran vuonna 1989, kun James
Andreoni julkaisi siihen liittyvan artikkelin. Andreoni (1989) ehdottaa, ettd ihmiset
kokevat sisdista tyydytysta, eli niin sanotun "lampiman hehkun" tunteen, auttaessaan
muita. Tama tunne voi toimia merkittdvand motivaationa hyvantekevaisyydessa, silla
yksilot eivat ainoastaan halua auttaa lahjoituksen saajaa, vaan he nauttivat myos
antamisen ilosta. Tamadn perusteella ldampiman hehkun tunteen aiheuttava

vastuullisuusviesti saattaisi aktivoida henkilon toimimaan viestin osoittamalla tavalla.

Lampimdn hehkun teorian soveltaminen kestavaan kulutukseen on tullut esille
viimeaikaisissa tutkimuksissa (Giebelhausen ja muut, 2016 ; lweala ja muut, 2018).
Tutkimuksissa perustellaan, ettd kestdva kayttaytyminen ei ole ainoastaan palvelus
itselle, vaan myds muille ihmisille ja ymparistolle. Taman vuoksi "lampiman hehkun"
kasitteen voisi laajentaa kayttaytymistilanteisiin, joissa yksil6 saa mielihyvdaa hyvista
teoistaan, kuten ruokakauppoihin (lweala ja muut, 2018) ja ravintolohin (Giebelhausen
ja muut, 2016). Andreonin teoria lisdd ymmarrysta siitd, miksi ihmiset osallistuvat hyvan

tekemiseen ja millaisia tunteita osallistumiseen liittyy.

2.3 Vastuullisuusmerkit ja kuluttajien kestavat ruokavalinnat

Vastuullista tuotantoa halutaan kayttda kilpailuvalttina ja tydkaluna kuluttajien
kannustamisessa vastuullisempiin valintoihin. Kuluttajat eivat aina kuitenkaan valitse
vastuullisesti, minka vuoksi tehtaat ja ruuantuottajat ovat lisdnneet vastuullisten
pakkausten ja vastuullisuusmerkkien kayttod tuotteissaan vaikuttaakseen kuluttajien
ostopaatoksiin.  Vastuullisuusmerkit ovat viestinnan valineitd, joiden avulla pyritaan

ohjaamaan kuluttajien valintoja kohti kestdvampia vaihtoehtoja. Niiden olennainen rooli
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on tuoda esille yrityksen vastuullista asennetta. Ne myds vaikuttavat kuluttajien
luottamukseen tuottajia kohtaan ja voivat lisatd ostoaikeita, koska hyvin suunnitellut ja
luotettavaksi  koettut  merkit voivat  vaikuttaa  tehokkaasti  kuluttajien
paatoksentekoprosessiin. (De Canio ja muut, 2021, s. 1312). Chekiman ja muiden (2016,
s. 3439) mukaan vastuullisuusmerkki on luotettavampi silloin, kun se on kolmannen
osapuolen myontama. Vastuullisuusmerkkien avulla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien

paatoksentekoon (Thggersen ja muut, 2010, s. 1789).

De Canio ja muut (2021) tutkivat, vaikuttaako elintarvikepakkauksissa olevat vastuulli-
suusmerkinnat kuluttajien ymparistomyonteisiin ostoaikeisiin. Heidan tutkimuksensa tu-
lokset osoittivat, ettd tuottajien ja valittdjien vastuullisuusperiaatteet ja vastuullisuus-
merkkien seka logojen johdonmukainen kaytto voivat kannustaa kuluttajia ostoihin. Va-
littajilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi vahittaiskauppiaita tai ravintoloitsijoita. Tama tar-
koittaa sitd, ettad kaikkien arvoketjussa olevien tulisi toimia samanlaisten vastuullisuus-

periaatteiden mukaisesti.

De Canio ja muut (2021, s. 1316) kirjoittavat, ettd Chen ja Chai (2010) sekd Wei ja muut
(2018) ovat tutkimuksissaan havainneet, ettd ymparistohuolet edustavat kuluttajan
yleista asennetta ymparistod kohtaan. Niilla on keskeinen rooli kuluttajien ymparistoys-
tavallisessa kayttaytymisessa. Erityisesti niillda on voimakas vaikutus kuluttajan motiivei-
hin mukautua vastuulliseen elamantyyliin. Tama voi tarkoittaa sitd, etta kuluttajat, jotka
tiedostavat ymparistdongelmat ja ovat niista huolestuneita, tekevat helpommin vastuul-
lisempia kulutusvalintoja. De Canio ja muut (2021, s. 1316) tuovat esille, ettad aikaisem-
missa tutkimuksissa on havaittu ymparistéhuolten olevan keskeinen tekija vastuullisen
ruuan ostoaikeisiin. Heidan mukaansa Covid-19 pandemia laukaisi kuluttajien ostokayt-

taytymisen kohti vastuullisempaa ja ymparistoystavallisempaa ostamista.
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2.4 Aikaisemmat tutkimukset vastuullisuusmerkeista

Vaikka kasvava vastuullisuusmerkkien maara viestii siirtymisesta kohti vastuullisempia
eldamantapoja, tiettyyn teemaan keskittyva vastuullisuusmerkki viestii kuitenkin vain
yvhdesta asiasta, jattden muut nakokohdat huomiotta, mika saattaa herattaa kuluttajissa
epailyksia (Torma & Theggersen, 2023). Vastuullisuusmerkkien suuri maara,
samankaltaisuus ja monimutkaisuus voivat saada kuluttajat hammentymaan (Torma &
Thggersen, 2023) ja hammennys voi johtaa epdjohdonmukaiseen kayttaytymiseen
(Ozanne ja muut, 2021, s. 235) tai vastuullisuusmerkkien huomiotta jattamiseen

(Fitzgerald ja muut, 2019, s. 308).

Tutkimus kestavan kehityksen merkkien vaikutuksesta kestavan kuluttajakayttaytymisen
edistamiseen on yleistynyt, mutta se ei ole aina tuottanut selkeitad johtopaatoksia (Majer
ja muut 2022, s. 2). Majerin ja muiden (2022, s. 2) mukaan on tutkittu, kuinka kestavan
kehityksen  merkintd  vaikuttaa  kuluttajien  kasityksiin  tuotteista, heidan
kayttaytymisaikomuksiinsa ja heidan todelliseen ostokayttaytymiseen. Tuloksissa on
ilmennyt, ettd merkinnat voivat vaikuttaa koettuun makuun (Sorqgvist, 2015, s. 1),
koettuun ravintoarvoon (Ellison ja muut, 2016, s. 142) havaittuun laatuun (van Doorn &
Verhoef, 2011, s. 169) tai koettuun kaloripitoisuuteen (Lee ja muut, 2013, s. 34). Majer
ja muut (2022, s. 10) totesivat, ettd vastuullisuusmerkeilld oli yleisesti positiivinen
vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Merkkien vaikutusta ohjasivat kuluttajien

yksilolliset tekijat, ostohetki ja itse merkin ominaisuudet.

Tutkimuksia erilaisista vastuullisuusmerkeista ruokakontekstissa on tehty viime vuosina
useita. Monet vastuullisuusmerkeista ovat hiilijalanjalkimerkintdja eli ne kertovat ruuan
tuottamisessa aiheutuneista hiilidioksidipdastoista. Useassa tutkitussa merkissa hiilidi-
oksidipdastdjen maara on ilmaistu liikkennevalojen vareilld, numeerisilla ja vertailevilla
arvoilla. Kuten taulukosta 1 nahdaan, niin useimpien merkkien viestintatapa perustuu
kognitioon eli tiedon antamiseen. Vain muutamassa tutkimuksessa viestin tyyppi on ollut
emootioon tai sosiaaliseen moraaliin vetoavaa. Lopputuloksena voidaan todeta, etta

merkit ovat pdaasiassa kognitiivisia, emootiot ja sosiaaliset nakokulmat padsaantoisesti
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puuttuvat. Aikaisempia tutkimuksia esitelldan seuraavaksi taulukossa, minka jalkeen
niistd kerrotaan tarkemmin. Aluksi esitellddan kognitioperustaiset merkit ja sen jalkeen

sosiaalismoraali- tai tunnepohjaiset merkit.
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Taulukko 1. Aikaisemmissa tutkimuksissa esiin tulleiden merkkien vaikutustapoja.

Tutkimuksen tekijat Maa Teoriatausta Vaikutustapa Tutkimuksen kohde Tutkimuksen paatulos
Suurin vaikutus oli liikenneva-
Hiilijalanjalkimerkkien | lovariteeman hiilijalanjalkimer-
vaikutus  ruokavalin- | killd, jossa esitettiin lisaksi tieto
Beyern ja muut (2024) | Saksa Ei nimettya teoriaa. Kognitio toihin ravintolassa. ymparistokustannuksista.
Vihredlla merkittyjen matalan
hiilijalanjaljen liha-aterioiden ku-
lutus kasvoi 11,5 % ja punaisella
Hiilijalanjalkimerkkien | merkittyjen korkean hiilijalanjal-
Brunner ja  muut vaikutus  ruokavalin- | jen liha-aterioiden kulutus laski
(2018) Ruotsi Ein nimettya teoriaa. Kognitio toihin ravintolassa. 4,8 %.
Suuri merkkien maara heikentaa
kuluttajien harkintakykya ostoti-
lanteessa, mutta totuudenmu-
kaiset merkinnat voivat auttaa
ostajia tunnistamaan aidot kes-
Buratto & Lotti (2023) | UK ja ltalia Ei nimettya teoriaa. Kognitio Ostoaikomukset tavat tuotteet.
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Tutkimuksen tekijat Maa Teoriatausta Vaikutustapa Tutkimuksen kohde Tutkimuksen paatulos
Ruuan paastdjen hiilidioksidipi-
toisuuden liilkennevalovarein
osoittava merkki lisdsi matala
CO, -paastoisten ruokien valin-
Ruuan valinta, ympa- | taa, mutta merkin ja ymparisto-
Holenweger ja muut ristohuolet, kognitiivi- | huolen/pohdinnan vililld ei ha-
(2023) Sveitsi Ei nimettya teoriaa. Kognitio nen pohdinta. vaittu olevan merkitysta.
Ei havaittu ndytt6a ravintoarvo-
Erityyppisten  merk- | merkinndn ja ymparistéarvo-
kien vaikutus elintar- | merkinnan yhdistelman vaiku-
vikkeiden ostopaatok- | tuksesta terveellisiin tai kesta-
Potter ja muut (2023) | UK Ei nimettya teoriaa. Kognitio siin. viin ostoksiin.
Altruistiset ja egoisti- | Vastuullisuusmerkinta ei va-
set ruuan ostomotiivit, | henna toisen merkinnan hyodyl-
paatdksentekoproses- | lisyyttd ja negatiivisen merkin-
sin kognitiiviset, ta- | ndn vaikutusta ei voida kompen-
vanomaiset ja affektii- | soida positiivisella merkinnalla.
Sonntag ja  muut viset ulottuvuudet. | Kuluttaja voi kasitella kahta
(2023) Saksa Ei nimettya teoriaa. Kognitio Erilaisten
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Tutkimuksen tekijat Maa Teoriatausta Vaikutustapa Tutkimuksen kohde Tutkimuksen paatulos
vastuullisuusmerkkien | erilaista  vastuullisuusmerkkia
tehokkuus ostohaluk- | samanaikaisesti valintatilan-
kuuteen. teessa.

Elintarviketurvallisuus on tarkein
Ohjaavatko tietyt ar- | suurimmalle osalle kuluttajista.
vot ja paatoksenteko- | Ymparistoon ja eldinten hyvin-
prosessit  kuluttajien | vointiin liittyvat arvot ovat myos
valintoja erityyppisten | tarkeitd. Eldinten hyvinvointi-
merkintéjen osalta ja | merkintd yhdistetaan rajoite-
kuinka arvot ja proses- | tusti elintarviketurvallisuuteen
sit vaihtelevat eri mer- | ja muihin suoraan kuluttajiin vai-

Ufer & Ortega (2023) | USA Ei nimettya teoriaa. Kognitio kintdjen valilla. kuttaviin etuihin.

Kiintymys lihaan ei vaikuttanut

Kuluttajien kasitykset | merkin havaitsemiseen ja ostoai-

ja asenteet koskien | keisiin. Ymparistomerkki ja asen-

Transteoreettinen ekomerkkien kayttoa | teet vaikuttivat positiivisesti
malli, suunnitellun lihatuotteissa ja niiden | merkin havaitsemiseen ja ostoai-

Williams ja  muut kayttaytymisen teoria vaikutusta kestavien | keisiin. Laadullisin menetelmin

(2023) UK (TPB). Kognitio valintojen tekemiseen. | saadut tulokset paljastivat, ettad
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Tutkimuksen tekijat

Maa

Teoriatausta

Vaikutustapa

Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen paatulos

merkkien ilmiasu ja konsepti lisa-
sivat ostoaikeita. Positiivisten
kasitysten ja alhaisten kayttayty-
misaikeiden vilinen ero viittaa
merkintatietoisuuden puuttee-

seen.

Torma & Thggersen
(2023)

USA ja Saksa

Ei nimettya teoriaa.

Kognitio/

sosiaalismoraalinen

Uudenlaisten yhdistet-
tyjen merkkien kehit-
taminen perinteisten
rinnalle ja niiden vai-
kutuksen testaaminen

ostopaatoksiin.

USA:ssa yhdistetty merkinta va-

hensi merkin vaikuttavuutta,
mutta Saksassa yhdistetty mer-
kintd paransi merkin vaikutta-
vuutta

joissakin kuluttajaryh-

missa.

Granato ja  muut

Kuluttajien vastuulli-

set ostopaatokset.

Tutkimus tuotti keinoja, joilla

pakkauksen avulla voidaan kan-

(2022) Alankomaat Ei nimettya teoriaa. Sosiaalismoraalinen nustaa kuluttajia kierrattamaan.

Lihan kulutukseen liit- | Hapeda aiheuttavat viestit voivat
Kranzbihler & Schif- tyvan hdpean vaikutus | herdttdada muitakin negatiivisia
ferstein (2023) USA Ei nimettya teoriaa. Emootio ostoaikomuksiin. tunteita ja voivat johtaa
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Tutkimuksen tekijat

Maa

Teoriatausta

Vaikutustapa

Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen paatulos

ostokayttdaytymisen

seen tai estaa sen.

muutok-
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Bayern ja muut (2024) tutkivat, miten hiilijalanjalkitiedon ominaisuudet vaikuttavat
kuluttajien valintoihin ruokapalveluymparistossa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat valit-
sivat vdhempipaastoisia ruokia, mika vahensi heidan ruokaan liittyvaa hiilijalanjalkedan
jopa 9,2%. Tutkimuksessa todettiin, etta hiilijalanjalkitiedon esittaminen rahallisina
ympadristokustannuksina ja liikennevalojen varein toteutetulla varikoodauksella saivat
aikaan suurimmat muutokset kuluttajien kayttaytymisessa. Tutkimuksessa huomattiin,
ettd vaikka vain harva vastaaja ilmoitti olevansa huolissaan ruokavalintojensa
ymparistovaikutuksista, tiedon esittdaminen vaikutti alitajuisesti heidan paatoksiinsa.
Vaikutustapa perustui kognitioon, koska merkeilld ilmaistiin tietoja padastoista ja

kustannuksista. Kuvassa 1 on taman tutkimuksen vastuullisuusmerkit.
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Kuva 1. Bayern ja muut (2024). Visuaalinen mallinnus koeasetelmasta.
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Brunner ja muut (2018) tutkivat hiilijalanjdlkimerkinndn vaikutusta ateriavalintoihin
opiskelijaravintolassa. He kehittivat asteittaisen lilkennevalojen vareja hyédyntavan mer-
kin (kuva 2), jossa palkin pituus ja vari antoivat tietoa annoksen hiilidioksidipaastojen
maarasta. He havaitsivat, ettd vihredllda merkittyjen eli vahapaastoisten liharuokien
myynti kasvoi vertailuvaiheeseen verrattuna 11,5 %, kun taas punaisella merkittyjen
liharuokien myynti vaheni 4,8 %. Merkki perustui kognitioon, koska se antoi tietoa

aterian hiilidioksidipaastoista.



33

Kuva 2. Brunner ja muut (2018). Asetelma ja merkin asteikko.

Buratton ja Lottin (2023) tutkimuksessa selvisi, ettd merkkivaihtoehtojen liian suuri
maara voi vaikuttaa kielteisesti kuluttajien arvostelukykyyn ja sen tarkkuuteen. Monet
erilaiset vaihtoehdot hankaloittavat kuluttajien paatoksentekoa ja voivat johtaa tyyty-
mattémyyteen tai paatdksenteon lykkaamiseen. Totuudenmukaiset ja luotettavaksi koe-
tut merkit voivat torjua tata vaikutusta auttamalla kuluttajaa valitsemaan ymparistoys-
tavallisimman vaihtoehdon. He testasivat verkkokyselyn avulla oikeita ja valheellisia vih-
reitd merkint6ja. He totesivat, ettd vaihtoehtojen suuri maara heikentaa kuluttajien har-
kintakykya, mutta totuudenmukaiset merkinnat voivat auttaa kuluttajia tunnistamaan
aidot kestavat tuotteet. Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttajien liiallisella itsevarmuudella
omasta kestavyystietamyksestdaan on yhteys heikkoon arviointitarkkuuteen. Myoés taman
tutkimuksen merkin vaikutus perustui kognitioon, koska siina vastuullisuus ilmaistiin fak-

toihin perustuvan merkin avulla. Kuva 3 esittdaa merkintatapaa.

&= =

Kuva 3. Buratto ja Lotti (2023). Pakkauksissa kaytetyt vihredt merkinnat.

Holenweger ja  muut (2023) tarkastelivat  tutkimuksessaan lisdavatko
hiilijalanjalkimerkinnat taipumusta valita matala CO,- padstoisia elintarvikkeita. He
suorittivat verkkokyselyn, jossa vastaajien tuli valita matala- hiilidioksidipaastoisten ja

korkea- hiilidioksidipaastoisten tuotteiden valilla. Tama tarkoittaa sita, ettd tuotteiden
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valmistuksen tuottamat hiilidioksidipaastot olivat joko matalat tai korkeat. Tuotteet
esitettiin joko ilman hiilidioksidimerkintaa tai hiilidioksidimerkinnan kanssa. Tutkimus
osoitti, etta lilkennevalojen varein ilmaistu merkki yhdistettyna tuotteen etikettiin lisasi
matala CO;- paastdisten ruokien valintaa. Testatauksella, onko hiilijalanjalkimerkintojen
myonteinen vaikutus kestdvissd ruokavalinnoissa riippuvainen ymparistosta tai
kognitiivisesta pohdiskelusta, tutkijat saivat tulokseksi, ettei nailla ollut vuorovaikutusta.
Merkin vaikutustapa perustuu kognitioon, koska se ilmaisee tiedon hiilijalanjiljen

suuruudesta. Kuvassa 4 on esilla taman tutkimuksen merkit.

Al | @,

B @) o, cC | © 0.. D
Control 0., 0o, % ? O, 0o,

Kuva 4. Holenweger ja muut (2023). Hiilijalanjalkimerkinnat tutkimuksessa: Kontrolli (A), liiken-
nevalot (B), ehdoton (C) ja yhdistelma (D).

Potter ja muut (2023) selvittivat tutkimuksessaan, ovatko ymparistomerkit tehokkaita
edistdmaan kestdvaa ostokdyttaytymista silloin, kun ne esitetddn ravintoarvomerkinto-
jen rinnalla. Lisaksi he tutkivat edistavatko ravintoarvomerkit tehokkaasti terveellisten
tuotteiden ostamista, jos ne esitetdan ymparistomerkkien rinnalla. He toteuttivat tutki-
muksen supermarketin verkkoalustalla. Tulokset osoittivat, ettda ymparistomerkit voivat
olla tehokkaita yksin tai terveysmerkkien rinnalla, mutta vastaavasti ravintoarvojen mer-
keilla ei ollut samanlaista tehoa yksin tai ymparistomerkkien rinnalla. Merkkien vaikutus-

tapa oli kognitiivinen. Kuvassa 5 on esilla merkintatapa.



35

ror
ao o8 e ar 0@ ao ¢
an oo
- iy -
P s . P e N P
o T
F. o, i[.)/
% ° <
£3.00 £7.00 £3.00
m e m  m

Kuva 5. Potter ja muut (2023). Kuvakaappaus merkeista kokeellisella verkkoalustalla.

Sonntag ja muut (2023) analysoivat tutkimuksessaan erilaisia kestavyysmerkint6ja kah-
dessa elintarvikkeessa. Merkit olivat eldinten hyvinvointimerkinta, ilmastomerkinta, luo-
mumerkinta ja ravintoarvomerkinta. Tutkimuksessa mitattiin merkeilla varustettujen ka-
nanrinta- ja tdysmaitotuotteiden ostohalukkuutta. Kuluttajat pystyvat tutkimuksen mu-
kaan kasittelemaan kahta erilaista merkkid samanaikaisesti ja selviytyvat ristiriitaisesta
tiedosta eri kestavyysulottuvuuksien valilla. Tulokset antoivat viitteita siita, etta kestavan
kehityksen merkinnan olemassaolo ei vahenna toisen kestdavan kehityksen merkinnan
hyodyllisyytta ja ettd negatiivisen merkinnan vaikutuksia maksuhalukkuuteen ei voida
kompensoida positiivisella merkinnalla. Tutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajat voivat ka-
sitella kahta erilaista etikettid samanaikaisesti ja ndyttavat selviavan ristiriitaisistakin tie-
doista eri kestavan kehityksen ulottuvuuksien valisessa kompromissitilanteessa. Merkin-
tojen vaikutus perustui kognitioon. Kuvassa 6 on esilla tutkimuksen pakkaukset merkkei-

neen.
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Kuva 6. Sonntag ja muut (2023). Esimerkkeja tuotemerkinndista tutkimuksessa.

Ufer ja Ortega (2023) tutkivat kuluttajien motivaatioita USDA orgaaninen, Non-GMO Pro-
ject Verified ja Certified Humane -merkeilla merkittyjen tuotteiden ostamiseen. Tutki-
muksessa tunnistettiin viisi ostomotiiveiltaan toisistaan eroavaa kuluttajaryhmaa, jotka
olivat “Never Buyers” (ei koskaan-ostajat), “Safety-First Buyers” (turvallisuus edella-os-
tajat), “Biotechnology Avoiders” (bioteknologian valttajat), “Health and Wellness See-
kers” (terveyden ja hyvinvoinnin etsijat) seka “Agricultural Idealists” (maatalous idealis-
tit). Ruokaturvallisuus oli useimmille kuluttajille tarkein arvo. Monet kuluttajat arvostivat
tuotteiden ravitsemuksellisuutta, laadukkuutta ja luonnollisuutta. Osa valtti GMO ruokia
ja arvosti kemikaalittomia tuotteita. Vahemman yleisia motivaatioita olivat ymparistén
ja eldinten hyvinvointiin liittyvat arvot. Maatalousidealistien motiivit olivat monimutkai-
simpia ja he arvostivat eniten USDA Organic -merkkia. Ryhma painotti enemman kesta-
vyyttd, ymparistoystavallisyyttd ja eettisid toimintatapoja. Tutkimus osoittaa, ettd ihmi-
sia motivoivat erilaiset asiat, koska heilla on erilaisia arvoja. Nain ollen ostopaatoksiin
johtavia syitd on vaikea yksinkertaistaa, koska ne voivat olla monimutkaisia ja koostua
useista eri tekijoista. Ihmisilld on usein syvempia ostoperusteita. Merkkien vaikutustapa
perustui kognitioon, koska ne valittivat tietoa vastuullisuudesta. Merkit ovat esilla ku-

vassa 7.
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Kuva 7. Ufer & Ortega (2023). Tutkimuksessa kaytetyt merkit.

Williams ja muut (2023) tutkivat, miten kuluttajat suhtautuvat lihatuotteiden ekopiste-
merkintoihin ja miten heidan suhtautumisensa vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. He te-
kivat verkkokyselyn, jossa esittivat kysymyksia lihankulutuksesta, merkintéihin liittyvista
kasityksista ja ostoaikeista. Tulokset osoittivat, etta kiintymykselld lihaan ei ollut merki-
tysta merkin havaitsemiseen, mutta ostoaikeeseen silla oli negatiivinen vaikutus. Ympa-
ristomerkin kaytto ja asenteet vaikuttivat positiivisesti merkin havaitsemiseen ja ostoai-
keisiin. Tutkimus osoitti, ettd ymparistopistemerkinnalla on kykya auttaa kuluttajia teke-
maan tietoisia paatoksia lihaa ostaessaan. Kuitenkin tekijat, kuten tavanomaiset ostok-
set, koettu hinta ja rajoitettu tieto merkinndista ja lihantuotannon ymparistévaikutuk-
sista voi haitata sen tehokkuutta parantaa kuluttajien ymparistovalintoja. Merkilla oli

kognitioon perustuva vaikutustapa. Merkit ovat esilla kuvassa 8.
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Kuva 8. Williams ja muut (2023). Tutkimuksessa kaytetyt “The Foundation Earth Eco-Score” -
merkinnat.

Torma & Thggersen (2023) kehittivat tutkimuksessaan merkkipaljouden ratkaisuksi
meta- kestdvan kehityksen merkinnan. He suunnittelivat merkinnan, joka on yhdistelma
aikaisemmin laajasti tunnetuista merkeista ja uudemmista merkeista. Tutkimus vahvisti

kestdavyysmerkittyjen tuotteiden suosion. Uudet mallit perustuivat YK:n kestdvan
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kehityksen tavoitteiden merkkeihin, mika teki niista merkityksellisia maailmanlaajuisesti.
Merkkien sanoma pohjautui kognitioon, mutta toisaalta niilla on sosiaalismoraalinen
ulottuvuus, koska niissa on esilla kuvia laajasti tunnetuista, eri osa-alueet kattavista kes-
tavan kehityksen merkinnoista. Tutkimuksen merkkikokonaisuudessa oleva punainen
Fairtrade- kuva ja vihred Organic/Bio- kuva ilmaisevat kahta YK:n kestavan kehityksen ta-
voitetta, jotka ovat tavoite poistaa kdyhyys maailmasta ja suojella maan ekosysteemeja
(YK, 2024). Lisaksi monivarinen ympyra kuvaa kestavan kehityksen tavoitteiden logoa.

Taman tutkimuksen merkkikokonaisuus on esilld kuvassa 9.

Traditional Traditional
USDA -
& (BiO)N
FAIRTRADE o— FAIRTRADE
New design New design
FAIRTRADE FAIRTRADE
Tt fiid
Traditional + meta label Traditional + meta label
W\ J \ |/
USDA \ s a _ \ & A
v, & . %, N
rarTRADE IR L § rarraoe IR L)

New design + meta label New design + meta label
ORGANIC | FAIRTRADE P\l FAIRTRADE [T M/
= v, ~ TAHT
S an 4

Kuva 9. Torma & Thggersen (2023). Merkkien kehitys Yhdysvaltojen (vas.) ja Saksan (oik.) alueille.

Granato ja muut (2022) esittelivat ja testasivat tutkimuksessaan Meaningful Reminder-
konseptia, joka yhdistda eksplisiittisia, kuten logot ja etiketit sekad implisiittisid, kuten
visuaaliset elementit, pakkausvihjeitd kestdavyyden viestinndssa. Tutkimuksessa
suoritettiin kolme laboratoriotutkimusta. Tutkimuksessa selvitettiin, miten eksplisiittiset
ja implisiittiset vihjeet vaikuttavat kasitykseen kestavyydesta ja kierratyksesta. Tuloksena
todettiin, ettd joskus eksplisiittisten ja implisiittisten vihjeiden yhdistaminen voi olla
tehotonta, mutta toisissa olosuhteissa se voi parantaa kestdvaa kdyttaytymista.
Kehitetyilla merkeilla ja pakkauksilla pyrittiin  saamaan kuluttajien huomio
erottuvuudella ja uudenlaisuudella ja tarjoamalla mahdollisuuksia luoda uusia

assosiaatioita kestavyydesta. Vaikutustavan voidaan ajatella olevan sosiaalismoraalinen,
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koska siind pyritadn erilaisin vihjein ohjaamaan kestavaan kulutuskayttaytymiseen eli
kierrattamiseen. Kierrattamisessa perspektiivi ulottuu yksiloa pidemmalle yhteisen
hyvan tekemiseen planeetan hyvdksi. Kuvassa 10 on tdaman tutkimuksen

vastuullisuusmerkintoja.

The fake brand Granny /

The brand logo shaws a grandmother
in 0 umpla ustration. combined with the brond nome.

Dit bakje is gemaakt van
gerecycled materiaal.

Het materiaal is verwerkt
A lovr palette wos used, with 3 colours thot om een nieuw leven te

pompoen
v
anhonce sstoinobiity nd @ somehow old-skaol : . krijgen in deze verpakking.
but modeen Jook
pompoen : y

Kuva 10. Granato ja muut (2022). Tutkimuksessa kaytettyjen pakkausten kuvia.

Kranzbuhler ja Schifferstein (2023) tutkivat kokeellisissa tutkimuksissaan vaikuttavatko
voimakkaat viestit kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tutkimuksissaan he sijoittivat lihan
kulutukseen liittyvida tunnepohjaisia viesteja lihapakkauksiin tarkoituksenaan herattaa
kuluttajissa negatiivisia tunteita, jotka vahentdisivat lihan ostoaikeita. Heidan
tutkimuksensa tulokset viittasivat siihen, etta “lihaa hdapedvan” viestin alkuperalld, eli
silla onko se viranomaisen, aktivistijarjeston vai yksityisen sektorin luoma ei ollut
merkitystda. Sen sijaan silla, nayttdaakd viesti uskottavalta, vaikuttaa kuluttajan
kokemukseen ja kayttdaytymisaikomukseen. Viestin vaikutustapa perustui negatiivisia

tunteita herattavaan metodiin. Kuvassa 11 on esilla yksi pakkausmerkinta.
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Boneless. Skinless Boneless. Skinless
Chicken ' Chicken

Breasts Breasts

with Rib Meat with Rib Meat

Kuva 11. Kranzbiihler & Schifferstein (2023). Kananrintapakkaus ilman merkkia ja merkin kanssa.

2.5 Harkinnan todenndkdisyysmalli

Tassa luvussa esitelldaan ensiksi harkinnan todennakdéisyyden teoria. Sen jalkeen kerro-
taan, millaisia reitit ovat ja milla tavalla yksilén ominaisuudet vaikuttavat reitin valintaan.
Taman jalkeen pohditaan, mitd malli tarkoittaa kestavan kulutuksen kontekstissa ja milla

tavalla sita voisi soveltaa taman tutkimuksen vastuullisuusmerkkien yhteydessa.

Kuten edellisessa luvussa kerrottiin, nykyiset vastuullisuusmerkit ovat paasaantoisesti
kognitioon vetoavia. Lisdksi todettiin, etta kuluttajat tekevat paatoksia myos emootioi-
den pohjalta. Harkinnan todenndkoisyyden teoria on yksi tapa ymmartaa kuluttajien
paatosten monisdikeisyytta. Harkinnan todennakoisyysmalli eli Elaboration Likelihood
Model (ELM) selittdd, miten kuluttaja prosessoi ostopdatoksiin vaikuttamaan pyrkivia

viesteja joko keskusreittia tai perifeerista reittia pitkin (Petty & Cacioppo, 1986).

Elaboration Likelihood Model (ELM), suomeksi kddnnettynd harkinnan todennakoisyy-
den teoria, on yksi psykologiaan nojautuvista teorioista (Pasanen, 2023, s. 45). Teoria
selittdad, miten erilaiset tekijat voivat vaikuttaa kuluttajien asenteiden muodostumiseen
ja millaista reittia pitkin asenteet muodostuvat erilaisissa tilanteissa. Pettyn ja Cacioppon
(1986) kehittaman mallin ajatuksena on, ettd vastaanottaja voi kasitella viestin, kuten
vastuullisuusmerkin, kahta eri reittia pitkin, ja reitin valintaan vaikuttavat vastaanottajan

kyky ja motivaatio kasitelld asiaa. Motivaation puuttuessa (matala motivaatio ja
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prosessointikyky) henkild tulkitsee viestin asian kannalta vdahemman merkityksellisten
asioiden nakokulmasta tunteisiin vetoavuuden kautta. Mikali motivaatio viestia kohtaan
on suurta (korkea motivaatio ja prosessointikyky), henkil6 arvioi sen suhteessa elaman-
tapaansa ja muihin ideologiaan liittyviin arvoihin. (Vuokko, 2023, s. 57—59). Nama ovat
yksilon ominaisuuksiin viittaavia tekijoita ja vaikuttavat siihen, kumpaako reittia pitkin

yksilo kasittelee viestin.

Keskusreitti vaatii enemman kognitiivista panosta tiedon kasittelemiseksi, kun taas peri-
feerinen reitti hyddyntaa tunteisiin perustuvaa tiedon kasittelya ja prosessoi tietoa pin-
nallisemmin ja nopeammin. Keskusreittia pitkin kulkeva viestin kasittely edellyttaa vai-
vannakoa ja argumenttien kognitiivista arviointia. Se vetoaa faktojen ja perusteltujen ar-
gumenttien ja informaation sisallon avulla. Perifeerisella reitilld tarkoitetaan varsinaisen
viestin ulkopuolisia elementteja. Ne voivat vaikuttaa tiedostamattomasti eivatka edellyta
aikaa, vaivaa, pohdintaa tai arviointia vaan vaikuttavat herdttamalla tunteita ja assosiaa-
tioita. (Petty & Cacioppo, 1986). Pettyn ja Cacioppon (1986, s. 186) mukaan
houkuttelevuus, vyksilon mieliala ja asiantuntemus ovat perifeerisida viestin

vakuuttavuuteen vaikuttavia tekijoita.

Matala harkinnan todennakadisyys johtaa yleensa perifeerisen reitin valintaan. Tall6in os-
tajan motivaatio ja kyky tulkita viestid on vahdinen. Kun harkinnan todennakdisyys on
suuri, vallitseva tekija reaktion luomisessa on kognitiivinen ja emotionaalisilla tekijoilla
on toissijainen rooli. (Liebermann & Flint-Goor, 1995, s. 240). Toisaalta myos kognitiivi-
nen viesti voi herattda tunteita ja vaikuttaa perifeerista reittia pitkin (vrt. Petty & Ca-
cioppo, 1986). Morris ja muut (2005, s. 79) vaittavat, ettd jokaisella viestilla on
emotionaalinen puoli. Heiddn mukaansa viestin herattamilla tunteilla on suurempi rooli
asennemuutoksessa kuin silla, mitd reittia tiedon kasittelyyn kaytetdan. Myos
kognitiosuuntautunut asiakas voi tulla vaikuttuneeksi emootion kautta. Tassa tutkimuk-
sessa tunteita herattavat merkkityypit luokiteltiin tutkimuksen teoriataustaa vasten ma-
talan harkinnan todennakoisyyden viesteiksi ja faktapohjaiset, informaatiota sisdltavat

merkit luokiteltiin korkean harkinnan todennakoéisyyden merkeiksi.
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Mallia voidaan soveltaa esimerkiksi niin, ettd henkilén suhtautuminen kasvisruokaan
riippuu siitd, millainen motivaatio hanelld on kasvisruokaa ja sita tarjoavaa yritysta koh-
taan. Mikali motivaatiota ei ole, henkilo tulkitsee viestin asian kannalta vahemman mer-
kittavien asioiden kuten tarjoavan yrityksen tai tunteisiin vetoavuuden kautta. Jos moti-
vaatio kestavaa ruokaa ja sen ymparilld olevaa ideologiaa kohtaan on suurta, henkilo
paatyy todennadkdisesti arvioimaan kestavan ruuan arvoa suhteessa elamantapaansa ja
muihin arvoihinsa. Tallainen kuluttaja vaikuttuu todennakoisemmin faktapohjaisesta
vastuullisuusmerkista. Todennakdinen viestin prosessointitapa on pohtiva, analysoiva ja
vaivaa nakeva. Emootioon ja [ampimadan hehkuun liittyva vastuullisuusmerkki saattaisi
vedota paremmin niihin kuluttajiin, joille ruuan kestavyys ei ole kovin tarkeaa eika heilla
ole valmiiksi motivaatiota kuluttaa sitd. Todennakdisempi prosessointitapa talla kulutta-

jatyypilld on nopea, pinnallinen, vihjeisiin nojautuva ja heuristinen.

Aikaisempien tutkimusten mukaan muun muassa ilon, itsetyytyvaisyyden, ylpeyden, oi-
kein tekemisestd, moraalisen hyvanolon, “lampiman hehkun” ja my6s hdpean, pelon ja
surun tunteen herattaminen tai olemassaolo on vaikuttanut tai ollut yhteydessa kesta-
viin kulutusvalintoihin (White ja muut, 2019; Kranzbihler & Schifferstein, 2023). Lieber-
mann ja Flint-Goor (1996, s. 247) totesivat tutkimuksessaan, ettd ruokatuotteiden osta-
misessa emotionaalista viestin vetovoimaa tulisi korostaa rationaalista vetovoimaa

enemman.

Deussin ja Nainyten (2021) tutkimuksen tavoitteena oli hyodyntaa tunteisiin vetoavien
viestien vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomuksiin ja verrata niita
informatiivisiin viesteihin. Tutkimustulokset osoittivat, ettd tunneviestit eiviat olleet
merkittavasti tehokkaampia kuin informatiiviset viestit kasviperdisten tuotteiden
markkinoinnissa. Tutkimuksessa todettiin, ettd tunnepohjainen viesti ei valttamatta
vksin ole kovin tehokas, mutta yhdistetynd muihin strategioihin se voi parantaa
markkinonnin tuloksia lihaa korvaavissa tuotteissa. Tutkimuksen suunnittelussa

hyodynnettiin harkinnan todenn&koisyyden teoriaa.
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2.6 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys ko-
koaa yhteen taman tutkimuksen taustalla vaikuttavat teoriat ja tutkimuskohteet. Se yh-
distaa kuluttajakayttaytymisen teoriat ja vastuullisuusmerkkien vaikutukset. Viitekehys
muodostaa perustan taman tutkimuksen suunnittelulle, toteutukselle ja tulosten tulkin-
nalle. Se auttaa ymmartamaan, miten eri tekijat vaikuttavat kuluttajien paatéksenteko-
prosessiin ja miten merkit voivat ohjata heitd kohti kestavampia valintoja. Tassa
tutkimuksessa tutkitaan viestin, eli tdassa tapauksessa vastuullisuusmerkin vaikutusta
ateriavalintaan. Kuvio 1 havainnollistaa tilanteen, jossa kuluttaja ndkee vaikuttamaan
pyrkivan viestin eli vastuullisuusmerkin ja kasittelee sen yksilollisella tavalla joko

keskusreittia tai perifeerista reittia pitkin.

Todennakdinen viestin Todennakoisesti vaikuttava
Yksilén ominaisuudet prosessointitapa viestt
Aterian CO2
. paastot
Keskusreitti Pohtiva,
=korkea harkinnan todennakaisyys | Korkea motivastio ana|ySOIV3, Kognitiivinen
ja : Faktat ja
prosessointikyky NEREE perustellut
nakeva argumentit
: = Tieto, , .
Vaikuttamaan oL Ateriavalinta
Loore s . toiminta
pyrkiva viesti
Assosiaatioita
Nopea, o
— i innallinen, e st
Matala motivaatio p i h viestin ulkoiset  Intuitiivinen,
- )a, ) VIA jeisiin ominaisuudet  2ffeKtiivinen
eriferinen reitti prosessointikyky nojautuva,

=matala harkinnan todennakoisyys icti
matala harkinnan todennakdisyy heuristinen

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kuviossa vihrea vari kuvaa korkeaa harkinnan todennakdéisyytta ja tumman keltainen vari
kuvaa matalaa harkinnan todenn&koisyytta. Sininen nuoli kuvaa lopputulemaa, jossa ku-
luttaja tekee lopullisen valinnan eli toiminnan tiedon tai tunteen ohjaamana. Tutkimuk-
sessa esitetdan myos aterioiden hiilidioksidipaastot, jota ateriavalintaan osoittava puhe-

kupla kuvaa.



44

3 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvun alussa kerrotaan tut-
kimuksen taustalla olevasta hankkeesta ja sen jalkeen kuvataan tutkimuksen aineiston-

hankinta- ja analyysimenetelmat. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Kestava ja vastuullinen ruokaprovinssi-hanke

Tutkimuksen aihe liittyy Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoittamaan Kestava ja
vastuullinen ruokaprovinssi-hankkeeseen, jonka tavoitteena on vahvistaa ruokajarjestel-
man vastuullisuutta Eteld-Pohjanmaalla (Helsingin yliopisto, 2024) seka vahentada alan
ilmastopaast6ja ja negatiivisia ymparistovaikutuksia kehittamalla erilaisia tyokaluja yri-
tysten kayttoon. Hanketta koordinoi Seindjoen ammattikorkeakoulu ja kumppaniorgani-
saatioita ovat Tampereen yliopiston innovaatiotutkimuksen ryhma, Helsingin yliopiston
Ruralia-instituutti, Luonnonvarakeskus Luken elintarviketutkimuksen ala seka Vaasan yli-

opisto (SeAMK, 2024).

Kestdva ja vastuullinen ruokaprovinssi -hankkeeseen sisaltyy tyopaketteja, joista yksi on
kestavyystyon pilotit. Tassa tyOpaketissa tavoitteena on ollut kehittdaa pakkausmerkkeja,
jotka lisaisivat kestdvien ruokatuotteiden ja ravintolalounaiden valintaa. Tyéryhma on
kehittanyt tutkimustiedon pohjalta uudenlaisia merkkejd, joiden odotetaan ohjaavan ku-
luttajien valintoja tavanomaisia merkkeja voimakkaammin (SeAMK, 2024). Tahan tyopa-
kettiin sisaltyy kaksi osatutkimusta, joista ensimmaiseen on kuulunut merkkien kehitta-
minen, esitestaus ja verkkokysely. Toinen tutkimus liittyy kenttakokeeseen, joka tehdaan
yhteistyossa ravintolaketju Compass Group Finland Oy:n kanssa. Tama pro gradu -tut-
kielma liittyy jalkimmaiseen tutkimukseen ja sen tarkoituksena on analysoida kehitetty-
jen merkkien kykya ohjata kuluttajaa kohti vastuullisempia ateriavalintoja seindjokelai-

sessa lounasravintolassa.
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3.2 Tutkimuksen vastuullisuusmerkit

Taman tutkimuksen taustalla olevassa hankkeessa on kehitetty viestityyppeja, jotka ve-
toavat yksil6on eri kautta. Viestityypeiksi on valittu kognitio, yksil6llinen emootio ja so-
siaalismoraalinen emootio eli lammin hehku. Viestityypeistad on kehitetty konkreettisia,
erityyppisia vastuullisuusmerkkeja. Kognition kautta vetoavat merkit kertovat vastuulli-
suudesta faktalla ja sanallisella argumentilla. Merkissa esitetdan proteiininlahteiden
tuottamiseen liittyvat CO; -paastot. Yksilollisen emootion kautta vetoava merkki on vi-
suaalinen ja sanallinen viesti, jolla pyritdan valittamaan positiivinen tunne kuten ilo. So-
siaalismoraalinen eli niin sanottu lammin hehku -viestityyppi on visuaalinen ja sanallinen
viesti, jolla pyritddan herattdmaan iloa ja tyytyvaisyytta itseen kertomalla valinnan olevan

toimimista maapallon, muiden ihmisten ja tulevien sukupolvien hyvaksi.

Kuten aiemmin on todettu, tietojen antaminen kestavasta kuluttamisesta on yksi perus-
keino kuluttajien kaytoksen muuttamisesta kestavammaksi, mutta sen ei ole katsottu
olevan tarpeeksi tehokas muuttamaan kaytosta pitkalla aikavalilla. Hankkeessa on kehi-
tetty merkki, jossa hahmolla on iloiset kasvot. Tallaisen merkin voidaan odottaa aiheut-
tavan positiivisen tunteen sen nakevassa henkildssa. Myos kehitetyn merkin, jossa maa-

pallohahmo halaa sydantd, voidaan odottaa aiheuttavan positiivisia tunnereaktioita.

Emootioita herdttdvdt vastuullisuusmerkit

Tunteita herattavissa vastuullisuusmerkeissa paadyttiin kdyttdmaan jo valmiiksi toden-
nettuihin tunnekuviin perustuvan mittarin kasvokuvia (Laurans & Desmet, 2017). Kirjal-
linen lupa ilo- kuvan kdyttoon tutkimuksessa saatiin Pieter Desmetiltd 20.11.2023. Kuten
mainittiin, niin aikaisempien tutkimusten mukaan ilon tunteet voivat motivoida kesta-
vaan kuluttamiseen. Vastuullisuusmerkkiin valittiin taman perusteella iloa esittavat kas-

vokuvat. Emootiopohjainen vastuullisuusmerkki on kuvassa 13.
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josta voit olla iloinen!

Kuva 12. Emootiomerkki.

Sosiaalismoraalisia tunteita herdttdvdt vastuullisuusmerkit

Lamminta hehkua viestivaksi merkiksi valittiin kuva, jonka arvioitiin heijastavan hyvaa
mielta ja auttamishalua ekologisen kestavyyden edistamiseksi. Limminta hehkua viestit-

tava vastuullisuusmerkki on kuvassa 14.
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Kuva 13. Lammin hehku- merkki.
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Faktapohjaista informaatiota vdlittdvdt vastuullisuusmerkit

Faktapohjaisen vastuullisuusmerkin tavoitteena oli tarjota kuluttajille luotettavaa ja fak-
toihin perustuvaa tietoa kestavasta kehityksesta, jota he voisivat hyédyntaa elintarvike-
valinnoissaan. Merkissa kaytettiin proteiininlahteiden CO,-paastétietoja, koska niiden
havaittiin olevan yksi yleisimmin kaytetyista kestavyyden indikaattoreista. Koska tiedon
esittaminen edellytti pienta kuvaketta, grafiikkaa tai kuvaa, joka voitaisiin lisata ruoka-
pakkaukseen, tietomaara piti tiivistdd selkedan ja helposti ymmarrettdavadn muotoon,

joka mahtuisi rajattuun tilaan. Faktapohjainen vastuullisuusmerkki on kuvassa 12.

Proteiininldhteiden hiilijalanjalkia
kg CO,e /kg

® Naudanliha
Tee kestdva valinta! Ate

ympdristévaikutusten kan|
proteiinin valinta on mer|

-

Kuva 14. Faktamerkki.
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3.3 Tutkimuksen lahestymistapa ja suunnittelu

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena. Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittdaa, miten
kehitetyt vastuullisuusmerkit pystyvat ohjaamaan kuluttajia vastuullisiin lounasvalintoi-
hin. Taman selvittamiseksi suoritetaan kenttdkoe, joka on yksi kvantitatiivisen tutkimuk-

sen menetelmista.

Kvantitatiivisen tutkimuksen paradigma on positivismi, jossa korostetaan yleispatevia
syyn ja seurauksen lakeja. Taustalla olevan realistisen ontologian mukaan todellisuus ra-

kentuu objektiivisesti todettavista tosiasioista. Ajatellaan, etta kaikki tieto on perasin
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suorasta aistihavainnosta ja naihin havaintoihin perustuvasta loogisesta paattelysta.
(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 139). Maarallisessa tutkimuksessa valitaan sellainen analyysi-
menetelmd, joka antaa tietoa tutkittavasta asiasta (Heikkild, 2014, luku 11). Alkulan ja
muiden (Vilkka, 2007, s. 131) mukaan koeasetelma on usein ainoa keino saada varmistus
asioiden vaikutussuhteista eli syy-seuraussuhteista, koska muilla menetelmilld tuloksen

tulkinta voi jaada arveluksi.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan etsimaan tilastollisesti yleistettavia tuloksia.
Tutkimus suunnitellaan siten, etta tutkittavaan asiaan saadaan vastauksia. Kvantitatiivi-
nen tutkimus, joka tassa tapauksessa on koeasetelma, sisaltda kahdenlaisia muuttujia.
Riippumattomat muuttujat ovat niitd, joita tutkija manipuloi suoraan ja riippuvat muut-
tujat ovat niita, joita mitataan ja joiden odotetaan vaihtelevan riippuvan muuttujan ma-
nipuloinnin seurauksena. Mikali tutkimus tuottaa tilastollisesti merkittavia tuloksia, voi-
daan sanoa riippumattoman muuttujan muutoksen aiheuttaneen muutoksen riippu-

vassa muuttujassa. (Budiu, 2023).

Heikkilan (2014, s. 12) mukaan tutkimusongelma ja tutkimustavoite ensisijaisesti ratkai-
sevat, mika tutkimusmenetelma on sopivin. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuk-
sessa aineisto kerataan usein kayttamalla standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on
valmiita vastausvaihtoehtoja. Tuloksia kuvataan ja analysoidaan numeerisen tiedon
avulla ja selvitetdaan eri asioiden valilla olevia riippuvuuksia ja tapahtuneita muutoksia,
jolloin saadaan selville olemassa oleva tilanne. Talla tavoin ei kuitenkaan pystyta selvit-

tdmaan asioiden syita, vaan tarvitaan muita menetelmia. (Heikkila, 2014, s. 15).

Yksi selittavan tutkimuksen muoto on kokeellinen tutkimus, jossa tutkitaan jonkin tekijan
vaikutusta kontrolloiduissa olosuhteissa. Kokeellisessa tutkimuksessa on olennaista, etta
siind pyritddan tutkimaan ainoastaan tutkitun muuttujan vaikutusta vakioimalla kaikki
muut tekijat. Tama toteutuu siten, ettd perusjoukosta otetaan otos eli koeryhma, johon
koemuuttujien annetaan vaikuttaa ja sitten koeryhman tuloksia verrataan otoksen ulko-

puolella olevaan ryhmaan, josta koemuuttujan vaikutus puuttuu. (Heikkild, 2014, s. 19).
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Kokeellisessa tutkimuksessa testataan erityisessa koetilanteessa joko laboratoriossa tai
todellisessa tilanteessa, pitdaako tietty olettamus paikkansa. Tassa tutkimuksessa toteu-

tetaan kenttakoe lounasravintolassa vastuullisuusmerkkien vaikutusten selvittamiseksi.

Tarkoituksena on mitata, lisaako vastuullisuusmerkki kestdvida ateriavalintoja. Kestava
ateriavalinta on siten riippuva muuttuja ja vastuullisuusmerkki riippumaton muuttuja.
Valitseeko asiakas useammin kestavan aterian silloin, kun aterian kohdalla on vastuulli-
suusmerkki vai pysyyko valintamaara samana verrattuna siihen, etta merkkia ei ole? Ta-
man lisdksi tutkimuksessa mitataan, lisaako jokin tietty merkkityyppi kestavan aterian
valintaa enemman kuin toiset merkit. Lisaksi tutkitaan, onko viikonpaivalla merkitysta

kestavan ruuan valintaan.

Koeasetelmaa suunniteltaessa paatetdan riippuvan ja riippumattomien muuttujien li-
saksi, onko asetelma tutkittavien valilla (between-subject) vai tutkittavien sisalla (within-
subject). Tama tarkoittaa sen pohtimista, onko tutkimus koehenkildiden valinen vai koe-
henkildiden sisdinen. Tutkittavien ryhmien sisdisessa tutkimuksessa kaikki osallistujat al-
tistuvat kaikille riippumattomille muuttujille eli kaikille erityyppisille vastuullisuusmer-
keille. Tutkimus on tutkittavien valinen siind tapauksessa, jos osallistujat jaetaan ryhmiin
jollakin perusteella ja he altistuvat eri arsykkeille. (Budiu, 2023). Tassa tutkimuksessa
asetelma on seka tutkittavien valinen etta tutkittavien sisdinen, koska annosvalintoja tut-

kitaan tutkimusviikkojen valilla ja asiakkaat voivat olla osittain samoja.

Kenttdtutkimus tehdaan ihmisten luonnollisessa ymparistdssa. Ihmisten tarkkaileminen
todellisissa skenaarioissa antaa tutkijalle erityisia tietoja ihmisten todellisesta kayttayty-
misestd. Tutkijat voivat oppia ihmisten kayttaytymisesta tietyssa ymparistossa ja saada
arvokasta tietoa, kuinka kayttdytymisen muutosta voidaan tukea tiettyyn suuntaan.
Kenttdtutkimuksen avulla voidaan saada selville, kuinka hyvin tai huonosti kehitetyt toi-

menpiteet onnistuvat kdytannossa. (Farrell & Fessender, 2024).
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Kenttatutkimus on sen tyyppinen, etta sen kayttamiseen liittyy riskeja, oli tutkimus sitten
kyselytutkimus tai interventio. Kenttatutkimus vaatii tutkijoilta huolellista suunnittelua,
valvontaa ja johtamista. Kenttatutkimus eroaa laboratoriokokeista siten, ettei kenttatut-
kimusta pysty yhta hyvin kontrolloimaan. (Stiffman, 2009, esipuhe). Tutkimuksen yhdis-
tdminen kaytantdon tuo usein haasteita. Haasteiden voittamiseksi tarvitaan karsivalli-
syyttd, joustamista ja sitoutumista tieteellisiin periaatteisiin ja kdytannon jarjestelyihin.
On kiinnitettdava huomio niin kdytanndllisiin, tieteellisiin kuin eettisiin kysymyksiin. Kent-
tatutkimus vaatii tutkijoiden ja kdaytannon toimijoiden yhteisten pelisaantdjen noudatta-
mista ja sitoutumista yhteiseen tekemiseen. On madriteltdva yhdessa tutkimuksen tar-
koitus, tavoitteet, roolien jakaminen ja rajojen asettaminen. Tutkimusprojektin organi-
sointi on tarkedssa roolissa tutkimushankkeen onnistumisen kannalta. Avoimuuden ja
yhteistyon yllapitaminen on erittdin tarkeda. (Hoagwood & Horwitz, 2009). Luvussa 3.3.2

kerrotaan, miten tama toteutui kaytannossa.

3.4 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa koeasetelman avulla tutkitaan, miten erilaiset vastuullisuusmerkit
vaikuttavat asiakkaiden kestaviin ruokavalintoihin. Kuten aiemmin mainittiin, ennen var-
sinaista ravintolatutkimusta tehtiin merkkien esitestaus sen varmistamiseksi, etta merkit
viestivat sitd, mita niiden haluttiin viestivan. Faktamerkkien haluttiin viestivan eniten tie-
toa, emootiomerkkien haluttiin herattdvan eniten positiivisia tunteita, kuten ilon tun-
teita ja lampiman hehkun merkkien haluttiin herattavan eniten lampiman hehkun tun-
teita. Esitutkimuksen tulosten perusteella valittiin sopivimmat merkit ravintolatutkimuk-

seen.

3.4.1 Tutkimuksessa kaytettavat merkit ja niiden esitestaus

Esitestin aineisto (N = 510) kerattiin verkkokyselylld 3. — 15.1.2024 ulkopuolisen palve-

luntarjoajan, Suomen Online Tutkimus Oy:n toimesta. Osallistujat saivat palkkiot
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palveluntarjoajan tavanomaisten menettelytapojen mukaisesti. Vaasan yliopiston Tutki-
museettinen toimikunta hyvdksyi tutkimuksen ennen tiedonkeruuta (Dnro:
362/00.10.01/2023, 19.12.2023). Ennen varsinaisen kyselyn aloittamista vastaajia pyy-
dettiin lukemaan tietoa tutkimuksen menettelysta seka tietosuojaseloste, jonka jalkeen

he ilmoittivat suostumuksensa osallistumiseen.

Kysely suunnattiin otokselle aikuisvdestosta (18—80-vuotiaat). Kiintidotos tehtiin kussa-
kin tutkimusryhmassa sukupuolen ja ikiryhman perusteella. Osallistujat jaettiin satun-
naisesti kahteen ryhmaan. Jokainen osallistuja arvioi kolme erilaista merkkia siten,
kuinka ne viestivat faktoja vastuullisista ruokavalinnoista, positiivista tunnetta tai lam-

minta hehkua, joka on positiivinen tunne hyvan tekemisesta toisten hyvaksi.

Taulukko 2. Esitutkimuksessa ravintolatutkimukseen paatyneiden merkkien arviointiin osallistu-
neiden maara ja jakautuminen tutkimusryhmiin.

Tutkimusryhma llo Lammin hehku Fakta
Sukupuoli
Nainen 129 129 65
50,6 % 50,6 % 50,8 %
Mies 126 126 63
49,4 % 49,4 % 49,2 %
Yhteensa 255 255 128
100,0 % 100,0 % 100,0 %
Ikdryhma
18-34 66 66 36
259 % 25,9 % 28,1%
35-49 62 62 30
243 % 24,3 % 23,4 %
50-64 66 66 32
259 % 25,9 % 25,0%
65-80 61 61 30
239% 239% 23,4 %
Yhteensa 255 255 128

100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Samat ihmiset arvioivat ilo- merkit ja lammin hehku- merkit ja yksi ryhma arvioi fakta-
merkit. Kutakin merkkityyppia (ilo, lammin hehku tai fakta) koskevien kysymysten esitys-
jarjestys satunnaistettiin, samoin kuin kohteiden jarjestys kussakin mittarissa. Merkkien
arvioinnin jalkeen vastaajat vastasivat kysymyksiin, joissa arvioitiin ruoan kestavyytta ja
kiintymysta lihaan. Lisaksi he vastasivat demografisiin ja ruokavaliota koskeviin kysymyk-

siin.

Kyselyssa ei mitattu suoraan sitd, miten eri viestit viestivat ekologisuutta, kestavyytta tai
miten ne kertovat kestavasta valinnasta. Kyselyssa haluttiin nimenomaan mitata viestien
kykyéd herattaa tunnetta tai kommunikoida faktasisaltéa harkinnan todennakéisyyden
teoriaan peilaten. Esitutkimuksen tulosten perusteella valittiin ravintolatutkimukseen ne
merkit, jotka oli arvioitu vaikuttavuudeltaan parhaiksi. Esitestin tulokset on raportoitu

tulosluvun alussa.

Esitutkimuksessa osallistujia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin merkit viestivat tun-
teita ja asioita. Kysytyt tunteet olivat onnellisuus, ilo, artymys, tyytyvaisyys, yllattyneisyys
ja rakkaus. Tunteiden viestiminen tuli arvioida Likertin viisiportaisella asteikolla. Likertin
asteikko on mittaustavoista tunnetuin, jolla vastaajat arvioivat, kuinka vahvasti he ovat
samaa tai eri mielta tietyn vaittdman kanssa (Vehkalahti, 2014, luku 2.) Viisiportaisessa
asteikossa 1 = ei ollenkaan ja 5 = erittdin hyvin. Kysymyksiin, kuinka merkit viestivat fak-
tuaalisia asioita haettiin vastauksia vaittamilla, jotka olivat "tarjoaa faktaan perustuvaa
tietoa" ja "antaa uskottavaa tietoa". Nama tuli arvioida niin ikdan Likertin viisiportaisella
asteikolla, jossa 1 = tdysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd. Limmintd hehkua viesti-
maan pyrkivat merkit pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin ne viestivat ilosta ja mielihy-
vasta tehda jotakin hyva planeettamme ja yhteiskuntamme hyvaksi. Nama tuli arvioida
samalla viisiportaisella asteikolla, jossa 1= ei ollenkaan ja 5 = erittdin hyvin. Kyselylomake

on tutkimuksen liitteend (liite 1).

Tutkimusasetelma esitutkimuksessa on emootiomerkkien ja [ammin hehku merkkien

osalta within subject asetelma ja faktamerkin kohdalla between subject asetelma, koska
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samat ihmiset arvioivat emootio- ja lammin hehku- merkit. Faktamerkit arvioitiin eri ryh-
massa. Esitutkimuksen tuloksista tehtiin useita erilaisia mittauksia. Ravintolatutkimuk-
sen kannalta olennaisinta oli katsoa esitutkimuksen tuloksista, miten vastaajat kokivat
ne merkit, jotka tulivat myéhemmin valituiksi ravintolatutkimukseen. Merkkien vaiku-

tusta vastaajiin tutkittiin IBM SPSS- ohjelmalla t-testien avulla.

T-testia voidaan kayttda kahden toisistaan riippumattoman ryhman keskiarvojen
vertailuun. Keskeisimmat tunnusluvut t-testissa ovat otoksen keskiarvot, keskihajonnat
seka t-arvot (testisuureen arvo) ja p-arvot (havaittu merkitsevyystaso). P-arvon avulla
voidaan voidaan tehdad paatelma, onko ryhmien keskiarvojen valilla havaittu ero
tilastollisesti merkitseva (Tahtinen ja muut, 2022). Tahtisen ja muiden (2022) mukaan
nollahypoteesi voi olla se, ettd ryhmien keskiarvot eroavat toisistaan ja vaihtoehtoinen
hypoteesi se, etta keskiarvot eivat eroa toisista. He jatkavat, etta perinteisesti tilastollissa
testeissa kaytetdaan 0,05 (5 %) riskitasoa, jolloin p-arvon ollessa 0,05 suurempi voitaisiin

nollahypoteesi hylata.

Parittaisessa t-testissa vertaillaan ryhman alkutilanteen keskiarvoa lopputilanteen
keskiarvoon, jolloin voidaan keskiarvojen erotuksen tilastollisen merkitsevyyden
perusteella arvioida, onko koeasetelmassa mitatulla asialla halutun suuntaisia

vaikutuksia. Ensiksi toteutetaan erikseen ryhmien sisalla toistettujen mittausten t-testit.

3.4.2 Ravintolatutkimus

Tutkimuksen kenttdkoe eli ravintolatutkimus suoritettiin Seindjoella Compass Group
Oy:n Food & Co. Ravintola Raitissa, jossa tarjotaan buffetlounasta maanantaista perjan-
taihin klo 10.30-13.30 vélisena aikana (Compass Group, n.d). Tyypillisesti lounasasiak-
kaat ovat alueella tydskentelevia tai opiskelevia. Joukossa voi olla myds satunnaisia kavi-
joita, paikallisia asukkaita, yritys- ja kokousasiakkaita tai elakeldisia ja muita vapaa-ajan
asiakkaita, joiden kulkureitilla ravintola sijaitsee. Tutkimus toteutettiin neljana yhden vii-

kon mittaisena tutkimusjaksona, jonka aikana ravintolan muu ymparistd pysyi
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samanlaisena. Ruokalista pysyi samanlaisena jokaisella tutkimusviikolla. Ravintolan
muuttumattomuus varmistettiin jarjestamalld koulutus ravintolan henkilokunnalle en-
nen ensimmaista tutkimusviikkoa. Talla tavalla varmistettiin ravintolahenkildkunnan ja
tutkijoiden valinen luottamus ja varmistettiin kdaytannon jarjestelyjen sujuvuus. Ensim-
madinen tutkimusviikko oli vertailuviikko, jolloin ravintolassa oli normaali tilanne eika
esilla ollut vield yhtaan merkkia. Vertailuviikon eli kontrolliviikon alussa ravintolalinjastot
kuvattiin jokaisena paivana ennen lounastarjoilun alkamista. Seuraavien tutkimusviikko-

jen linjastot aseteltiin otettujen kuvien mukaisesti.

Taulukossa 3 havainnollistetaan tutkimuksen eteneminen. Varsinainen tutkimus toteu-
tettiin viikoilla 23, 35 ja 40. Viikko 17 oli kontrolliviikko, johon muiden viikkojen toteutu-
mia verrattiin. Toisen ja kolmannen tutkimusviikon valissa oli 11 viikon tauko, koska ra-
vintola oli kesaajan suljettuna. Kolmannen ja neljannen tutkimusviikon valissa oli neljan
viikon tauko. Taukoja pidettiin, jotta tutkittavat eivat muistaisi edellisia merkkeja. Nain
pyrittiin kontrolloimaan aiempien altistusten vaikutuksia tuloksiin. Tutkimukseen osallis-
tuneita, eli ravintolan lounasasiakkaita, ei tiedotettu etukiteen ravintolassa tehtavasta
tutkimuksesta, mutta mikali heillda herdasi hammennys merkkeihin liittyen, he saivat ra-
vintolahenkil6kunnalta halutessaan tutkimustiedotteen. Tutkimuksen aikana tutkimus-
tiedotetta ei kysytty. Ravintolahenkilokunta ei saanut kertoa asiakkaille tutkimuksesta

muuta eivatkd he saaneet suositella asiakkaille mitdan tiettya ruokaa.
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Tutkimusviikot Viikko 1 (17) Viikko 2 (23) Viikko 3 (35) Viikko 4 (40)
22.-26.4.2024 3.-7.6.2024 26.-30.8.2024 1.10.-4.10.2024
Asiakkaille Kontrolliviikko Merkki 1 Merkki 2 Merkki 3
esitetyt merkit
Tee valinta, Tee valinnallasi hyvid

(riippumattomat

muuttujat)

josta voit olla iloinen!

Mittaukset Ruokavalinnat

(riippuvat muuttujat)

Ruokavalinnat

11 viikon tauko

muille — hyva mieli
itselle!

4 viikon tauko

Ruokavalinnat

Ruokavalinnat
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Ravintolan asiakkaat altistuivat merkeille kolmessa eri paikassa. Merkit olivat asiakkai-
den ndhtdvilld ruokalistan vieressa ravintolan sisadntulon vieressa erillisessa telineessa
ja ruokalinjaston alussa. Merkin ohessa esitettiin ehdotus paivan ilmastoystavallisesta
ateriasta. (Kuva 15). Sama ateriaehdotus oli esilla ruokalinjaston paadyssa (kuva 17).
Ruokalinjastolla merkki oli sijoitettu ilmastoystavallisten ruokien kohdalle pieniin telinei-
siin (kuva 16). Merkki oli paivittain sijoitettu sen ruuan kohdalle, joka sina paivana oli

kestavin vaihtoehto.

Kuva 15. Sisdantuloaula viikolla 35 ja ilo- merkki linjaston alussa viikolla 23.
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Kuva 17. Linjastojen paddyt viikolla 23.

Ruokalistan (liite 2) mukaisesti ravintolalinjastolla oli lounasaikaan tarjolla proteiinin
Iahde, joka oli vaihdellen joko liha-, kana-, tai kalapohjainen seka vakiona yksi kasvispoh-
jainen proteiinin [ahde. Lisdksi tarjolla oli hiilihydraattipitoinen lisuke seka jalkiruoka. Ra-

vintolassa oli myds salaattipdytd, joka jatettiin kuitenkin tutkimuksen ulkopuolelle.
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Ravintolassa kerattiin paivittdin lounaan ostaneiden asiakkaiden maara. Tama tieto saa-
tiin kassadatasta. Ravintolahenkilokunta punnitsi paivittdin kaikki tarjolla olevat ruuat
seka biojatteen maaran paivan lopussa. Myos aterioiden hiilidioksidipaastot ilmoitettiin
hiilidioksidiekvivalentteina. Kuten tydn alussa mainittiin, hiilidioksidiekvivalentti eli CO,e
tarkoittaa kasvihuonekaasupdastdjen yhteismittaa, jonka avulla lasketaan yhteen eri
kasvihuonekaasujen paastdjen  vaikutus  kasvihuoneilmion  voimistumiseen
(Tilastokeskus, n.d.). Kaikki tiedot merkittiin Excel-taulukkoon. Ruokien kulutus jokaisella
tutkimusviikolla laskettiin niin, ettd aamuisesta kilomaarasta vahennettiin havikin maara

eli poydasta jaaneet ja keittioon jadneet.

Liitteessa 3 on listattuna jokaisen paaaterian hiilidioksidipaastot CO.e/kg. Taulukosta
ndahdaan, ettd kasvisruokien hiilidioksidipaastot ovat huomattavasti liharuokia seka kala-
tai kanaruokia matalammat. Vaikka tutkimustuloksissa vertaillaan kasvis- ja liharuokien
kulutusta, haluttiin tdssd tuoda esille myos kana- ja kalapaaruokien paastot vertailun

vuoksi. Ne ovat padastdjen perusteella muita liharuokia vastuullisempi vaihtoehto.

Tutkimusviikkojen aikana ravintolassa kavi yhteensa 2541 lounasasiakasta. Taulukosta 4

nahdaan ravintolan paivittdiset lounasasiakkaiden maarat tutkimusviikkojen aikana.

Taulukko 4. Ravintolan lounasasiakkaat.

Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3 Viikko 4
Tutkimusviikko Kontrolli Emootio Ldmmin Fakta Yhteensa
(17) (23) hehku (35) (40)
Maanantai 86 133 99 132 450
Tiistai 133 146 114 127 520
Keskiviikko 162 203 88 176 629
Torstai 129 177 83 111 500
Perjantai 98 157 98 89 442
Yhteensa 608 816 482 635 2541
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Ravintolatutkimuksella tutkittiin, onko kehitetyilla merkeilla vaikutusta kuluttajien lou-
nasvalintoihin, lisdsivatkd merkit kasvisruokien valitsemista ja erosivatko merkit toisis-
taan vaikuttavuudeltaan. Analysoinnissa kdytettiin kahden suhteen Z-testia (two-sample
test of proportions) kaikkien asiakkaiden kasvis- ja lihapohjaisten ruokavalintojen erojen
tutkimiseen tutkimusviikkojen valilla. Tutkimuksessa haluttiin my0s verrata, valitaanko

kasvisruoka useammin maanantaisin vai perjantaisin.

Kullakin tutkimusviikolla muodostui ryhma, joka koostuu silla viikolla ravintolassa lounas-
tavista henkil6ista. Ruokien kulutus on ilmoitettu kilogrammoina tai suhteellisina osuuk-
sina. Sita, kuinka hyvin esilla oleva merkki pystyy vaikuttamaan kestavan ruuan valintaan,
verrattiin suhteellisilla osuuksilla. Suhteelliset osuudet on ilmoitettu prosentteina seka

z-score arvon avulla.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa tulee arvioida tutkimuksen luotettavuutta, koska virheiden synty-
misen valttamisesta huolimatta tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kasitteilla reliabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuk-
sen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia eli silla
arvioidaan tulosten pysyvyyttda mittauksesta toiseen. Tutkimus on luotettava ja tarkka,
kun toistuvassa mittauksessa saadaan sama tulos tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen
reliabiliteettia tulee arvioida jo tutkimuksen aikana. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 231;
Vilkka, 2007, s. 149). Arvioinnin kohteena voi olla esimerkiksi, miten onnistuneesti otos
edustaa perusjoukkoa, mika on ollut vastausprosentti, onko havaintoyksikoiden tiedot
syotetty onnistuneesti, onko tullut mittausvirheitad ja millainen on mittarin kyky mitata

tutkittavia asioita kattavasti (Vilkka, 2007, s. 150).

Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sitd, mita sen on tarkoi-
tuskin mitata (Vilkka, 2007, s. 150). Arvioinnin kohteena olevia asioita ovat Vilkan (2007,

s. 150) mukaan se, ettd onko tutkija onnistunut operationalisoimaan teoreettiset
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kasitteet arkikielelle, ymmartavatko tutkija ja tutkittava kysymyspatteriston samalla ta-
valla, onko asteikko toimiva ja millaisia epatarkkuuksia mittaristoon sisaltyy. Tutkimuk-
sen validiutta voidaan tarkentaa kdayttamalla menetelma- ja tutkijatriangulaatiota, joilla
tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa testataan useita tutkimusmenetelmia ja kdytetaan
useita tutkijoita tiedonkeraajina, analysoijina ja tulkitsijoina. Samalla voidaan pitda tut-
kimuspaivakirjaa, johon kirjataan ratkaisut ja perustelut. Taman avulla tutkijan on hel-
pompi vertailla tuloksia tekemiinsa ratkaisuihin ja kirjoittaa tutkimusraporttia seka arvi-
oida jalkikateen onko tutkimuksessa mitattu niita asioita, joita oli tarkoituskin mitata.

(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 323; Vilkka, 2007, s. 151).

Vilkan (2007, s. 152—153) mukaan tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat yh-
dessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Han jatkaa, etta toisilta saadut kommentit
ovat tarkeita tutkimuksen kokonaisluotettavuuden kannalta ja heidan kanssaan kannat-
taa kayda kriittista keskustelua tutkimusongelmaan, teoriaan ja mittaristoon liittyvissa
asioissa sekd systemaattisten virheiden mahdollisuuksista. Tiiviistden validiteetti
(patevyys) kertoo, mitataanko sitd, mita piti, ja reliabiliteetti (tarkkuus) kertoo, miten

tarkasti mitataan (Vehkalahti, 2014, s. 41).

Ravintolatutkimuksessa tutkimuksen luotettavuus pyrittiin maksimoimaan niin, etta ruo-
kalista oli jokaisella viikolla sama, tarjoilujarjestys linjastolla oli jokaisella viikolla sama
eika ravintolassa ollut tutkimusviikkojen aikana omia kampanjoita. Lisaksi ravintolahen-
kilokunta sai koulutuksen tutkimusviikoilla toimimiseen. Ruokalistaan tulleiden muutos-
ten tai muiden muuttuvien tekijdiden merkitseminen tutkijoille annettavaan tiedonke-
ruulistaan lisasi tutkimuksen luotettavuutta. Asiakkaille ei saanut kertoa tutkimuksen

tarkoitusta. Ylipdansa kaikkea, mika voisi vaikuttaa heidan valintoihinsa, tuli valttaa.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitelladn empiirisen tutkimuksen tuloksia. Aluksi kerrotaan esitutkimuk-
sen tulokset ja sen jalkeen kerrotaan ravintolatutkimuksen tuloksia tutkimuksen toisen

tavoitteen mukaisesti.

4.1 Esitutkimuksen tulokset

Esitutkimuksella selvitettiin, viestivatkdo merkit halutulla tavalla. Esitutkimuksessa samat
ihmiset arvioivat seka ilo- merkin etta lammin hehku- merkin. Kyseessa on talldin within
subject- asetelma eli osallistujien sisdinen asetelma, jossa samat osallistujat altistetaan
kaikille tekijoille. Tutkimuksessa suoritettiin parittainen t-testi, jotta voitiin verrata mer-
keille altistumisen vaikutusta osallistujien ilon ja lampiman hehkun tunteisiin. Tutkimuk-
seen osallistujat kokivat enemman iloa ilomerkille altistuessa kuin lammin hehku mer-
kille altistuessa [Miiomerkki = 4,04, SD = 1,00; Mizmminhehkumerkki = 3,66, SD = 1,02, t (127) =
3,63, p < .001]. Tama tarkoittaa sitd, etta ilo- merkille altistuttaessa koettiin enemman
iloa kuin [dmmin hehku merkille altistuttaessa. Toisaalta [ammin hehku merkille altistut-
taessa tutkimukseen osallistujat kokivat enemman lampiman hehkun tunnetta kuin ilo-
merkille altistuttaessa [Miiomerkki = 3,02, SD = 1,06; Mismminhehkumerkki = 3,55, SD = 0,93, t
(127) = -6,10), p < .001]. Toisin sanoen, lammin hehku- merkki puolestaan viesti enem-

man lampiman hehkun tunteita kuin ilo merkki.

Riippumattomien otosten t-testilla selvitettiin, eroavatko kahden ryhman arviot siité, ko-
kivatko fakta- merkille altistuneet saavansa enemman faktatietoa kuin ilo- ja lammin
hehku- merkeille altistuneet osallistujat. Taman lisdksi analysoitiin, kokivatko ilo- ja [am-
min hehku- merkeille altistuneet enemman iloa tai lamminta hehkua kuin faktamerkeille
altistuneet. Kyseessa on between-subject asetelma eli ryhmien vdlinen asetelma. Tulok-
set kertovat, etta faktamerkille altistuneet kokivat saavansa enemman faktatietoa kuin
ilomerkille altistuneet [Msaktamerkki = 3,98, SD = 0,97; Milomerkki = 2,42, SD = 1,10, t (253) =

-12,03), p < .001]. Faktamerkille altistuneiden havaittiin myds saavan enemman
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faktatietoa kuin lampiman hehkun merkille altistuneet, [Mfaktamerkki = 3,98, SD = 0,97,
M ismminhehkumerkki = 2,57, SD = 1,13, t (253) =-10,69), p < .001]. llomerkille altistuneet ko-
kivat enemman iloa kuin faktamerkille altistuneet [Miiomerkki = 4,04, SD = 1,00; Mfaktamerkki
=2,04,SD = 1,22, t (253) = 14,34, p <.001] ja lammin hehku- merkille altistuneet kokivat
enemman lampimadn hehkun tunnetta kuin faktamerkille altistuneet [Mismminhehkumerkki =
3,55, SD = 0,93; Mraktamerkki = 2,86, SD = 1,13, t (253) = 5,36, p <.001]. Analyysien tulosten
perusteella voitiin todeta merkkien kehityksen onnistuneen. Ne viestivat sitd, mita nii-

den oli tarkoituskin viestia.

4.2 Ravintolatutkimuksen tulokset

Ravintolatutkimuksella tutkittiin, onko kehitetyillda merkeillad vaikutusta kuluttajien lou-
nasvalintoihin, lisasivatkdé merkit kasvisruokien valitsemista ja erosivatko merkit toisis-
taan vaikuttavuudeltaan. Analysoinnissa kaytettiin kahden suhteen z-testia (z-score test
for two proportions) kaikkien asiakkaiden kasvis- ja lihapohjaisten ruokavalintojen erojen

tutkimiseen tutkimusviikkojen valilla.

Kontrolliviikolla asiakkaita oli yhteensa 608. Kasvispaaruuan kulutus oli 43,4 kg.
Lihapaaruuan kulutus oli kontrolliviikolla 86,4 kg ja kana- tai kalapaaruuan kulutus
puolestaan oli 59,2 kg. Emootioviikolla lounasasiakkaita kavi yhteensa 816 ja
ruuankulutus jakautui niin, ettd kasvisruokaa kului 63,5 kg, liharuokaa 87 kg ja kana- tai
kalaruokaa 77,5 kg. Lammin hehku viikolla asiakasmaara oli 482 ja ruuankulutuksen luvut
olivat kasvisruoka 37,4 kg, liharuoka 57 kg ja kana- ja kalaruoka 52,1 kg. Faktaviikolla
asiakkaita kavi yhteensa 635. Kasvispdaruokaa kului 45,29 kg, liharuokaa 78,87 kg ja
kana- tai kalaruokaa 59,15 kg. Kilomaarat muutettiin prosenttiosuuksiksi laskemalla
kokonaismaard, jonka jalkeen yksittaisia arvoja verrattiin kokonaismaaraan. Muunnos
suhteellisiksi osuuksiksi tehtiin, koska kilomaardinen ruuan kulutus ei ole
vertailukelpoinen viikkojen valilla asiakasmaaran vaihtelun vuoksi. Jokaisen viikon kasvis-
ja liharuokien kulutuksen suhteelliset osuudet maaritettiin jakamalla koko viikon kasvis-

ja liharuuan kulutus kunkin viikon kasvis- tai liharuuan kulutuksella.
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Brunner ja muut (2023), jotka tekivat saman tyyppisen ravintolatutkimuksen korostavat
kokonaismaaran laskemisen tarkeyttd, koska sen avulla voidaan arvioida toimenpiteen
kannattavuutta ravintolassa ja ndhda kuinka merkit vaikuttavat kulutukseen. Tutkimuk-
sessa oltiin kiinnostuneita kasvisruuan kulutuksesta, jota haluttiin verrata liharuuan ku-

lutukseen.

4.3 Ateriavalinnat

Kuviossa 2 esitetdan ravintolatutkimuksen paatulokset. Kuten kuviosta 2 nahdaan, liha-
pohjainen ruoka on ollut suosituinta kaikkien tutkimusviikkojen aikana. Kontrolliviikolla
kasvispadaruuan osuus oli 23 % ja lihapaaruuan 46 %, emootioviikolla kasvisruuan kulutus
oli 28 %, liharuuan 38 %. Limmin hehku- viikolla kasvispohjaisen ruuan kulutus oli 26 %,
lihapohjaisen 39 % ja faktaviikolla kasvispohjaisen ruuan kulutus oli 26 % ja liharuuan

43 %.

Tilastollisten analyysien perusteella emootioviikolla kasvispaaruuan kulutus oli suosi-
tumpaa (28 %) kuin kontrolliviikolla (23 %), Z = -2.13, p = <.033. Ldmmin hehku- viikolla
kasvisruuan kulutus oli (26 %) ja kontrolliviikolla (23 %), Z = -1.15, p =.25. Ero kontrolli-
viikkoon ei ole tilastollisesti merkitseva. Faktaviikolla kasvisruuan kulutuksen osuus oli
(26 %) ja kontrolliviikolla (23 %), Z = -0.8, p =.41. Emootioviikolla kasvispohjaisen ruuan
kulutus oli hieman korkeampaa (28 %) kuin [ammin hehku- viikolla (26 %), mutta ero ei
ole merkitseva, Z = 0.78, p = 44. Emootioviikolla kasvispohjaisen ruuan kulutus oli myos
hieman korkeampaa (28 %) kuin faktaviikolla (26 %), Z = 1.28, p =.20, mutta ndidenkaan
viikkojen ero ei ole tilastollisesti merkitseva. Lammin hehku- viikolla (26 %) ja faktaviikolla

kasvisruuan kulutuksen osuus oli samalla tasolla (26 %), Z = 0.38, p =.70.

Tulosten perusteella ilo- merkin vaikutus oli positiivinen kontrollivilkkkoon nahden eli tu-
los oli merkitseva ainoastaan verrattaessa emootioviikkoa kontrolliviikkoon. Tama antaisi

viitteita siita, etta ilo- merkki olisi lisdnnyt kasvisruokien valintaa.



64

Kasvispohjaisten ja lihapohjaisten paaruokien
kulutuksen suhteelliset osuudet eri
tutkimusviikkoina
60%
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Kuvio 2. Paaruokien kulutus ravintolan buffetissa.

Tutkimuksessa haluttiin verrata, valitaanko kasvisruoka useammin maanantaisin vai per-
jantaisin. Kuten taulukosta 5 ndhdaan, kasvisruuan kulutus on maanantaisin hieman kor-
keampaa kuin perjantaisin kaikilla tutkimusviikoilla, myds kontrollivilkkko mukaan lukien.
Tata haluttiin tutkia, koska haluttiin tietad, ovatko ihmiset alkuviikolla halukkaampia toi-

mimaan kestavasti kuin loppuviikolla.

Taulukko 5. Kulutus viikonpaivina.

Viikko 17 Kontrolli 23 llo 35 Lammin | 40 Fakta
hehku

Paiva Ma Pe Ma Pe Ma Pe Ma Pe

Asiakkaita 86 98 133 157 99 98 132 | 89

Kasvisruuan 35 15 39 21 42 20 38 16

kulutus %

Kontrolliviikon maanantaina kasvisruokien suhteellinen osuus oli 35 % ja perjantaina
15 %. Maanantaina kasvisruoka oli suositumpaa (35 %) kuin perjantaina (15 %), Z = 3.15,

p = .002. Emootiovilkon maanataina kasvisruokien suhteellinen osuus oli 39 % ja
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perjantaina 21 %. Kasvisruoka oli suositumpaa maanantaina kuin perjantaina, Z = 3.36,
p =.001. Lammin hehku- viikon maanantaina kasvisruokien suhteellinen osuus oli 42 %
ja perjantaina 20 %. Myos talla viikolla kasvisruoka valittiin useammin maanantaina kuin
perjantaina, Z = 3.34, p = .001. Faktaviikon maanantaina kasvisruokien suhteellinen
osuus oli 38 % ja perjantaina 16 %. Useampi asiakas valitsi kasvisruuan maanantaina
(38 %) kuin perjantaina (16 %), Z = 3.53, p = .001. Tulokset kertovat, ettd ihmiset ovat

alkuviikolla taipuvaisempia toimimaan kestavalla tavalla kuin loppuviikolla.

Tutkimuksessa testattiin vield, oliko viikkojen valilld eroja maanantain kasvisruuan
kulutuksessa. Viikkojen valilla ei havaittu eroa. Verrattaessa kontrollivikon maanantaita
(35 %) emootioviikon maanantaihin (39 %), Z = -0.62, p = .54, eroja ei havaittu. Eroja ei
mydskaadn havaittu verrattaessa kontrollivilkkon maanantaita (35 %) lammin hehku- viikon
maanantaihin (42 %), z = -0.94, p = .35. Sama tulos toistui verrattaessa kontrolliviikon
maanantaita (35 %) faktaviikon (38 %) maanantaihin, Z = -0.47, p = 64. Myo6skaan
verrattaessa emootiovilkon maanantaita (39 %) lammin hehku- viikon maanantaihin
(42 %), Z = 0.40, p = .69, eroja ei havaittu. Niin ikddn verrattaessa emootioviikon
maanantaita (39 %) faktaviikon maanantaihin (38 %) , Z = 0.16, p = .87 ja verrattaessa
[ammin hehku- viikon maanantaita (42 %) faktaviikon maanantaihin (38 %), Z = 0.55, p
= .58 eroja ei havaittu. Pienet otoskoot saattoivat vaikuttaa siihen, ettei tilastollisia eroja

syntynyt.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittaa kirjallisuuskatsauksen avulla, millai-
sia vastuullisuusmerkkeja on tutkittu ja millainen rooli niilla on ruokavalintoja ohjaavina
tekijoind. Tama tavoite saavutettiin kirjallisuuskatsauksella. Toisena tavoitteena oli tes-
tata uusien kehitettyjen vastuullisuusmerkkien vaikutusta lounasvalintoihin aidossa ku-
lutusymparistossa ja tama tavoite saavutettiin empiirisesti koeasetelman avulla. Tutki-
muskysymykset olivat: miten erilaiset merkit vaikuttavat asiakkaiden lounasvalintoihin ja

lisdantyyko kasvisruokien kulutus merkkien ansioista.

Kirjallisuuskatsauksessa ilmeni, ettd aiemmin on kehitetty ja tutkittu paljon kognitiopoh-
jaisia merkkeja, joista yleisin oli ruuan hiilidioksidipaastoista kertova merkki (Beyern ja
muut, 2024; Brunner ja muut, 2018; Holenweger ja muut, 2023). Osassa tutkimuksissa
oli kdytetty teoriataustana jotakin kuluttajakayttdaytymisen teoriaa, mutta missaan ei ol-
lut hydédynnetty ELM:ia, joten oli mielenkiintoista soveltaa sita tassa tutkimuksessa. Kir-
jallisuuskatsauksessa ilmeni, ettd kuluttajien ostopdatoksiin vaikuttaa moni tekija ja
ruuan ostopaatdkseen voi vaikuttaa monella muullakin tavalla kuin tiedon antamisella
ympadristovaikutuksista (Kranzbihler & Schifferstein 2023; Onwezen ja muut, 2022; Rein-
holdston ja muut, 2023). Tunteisiin vaikuttaminen on yksi tapa vaikuttaa ostopaatoksiin
my0s ruuankulutuksen kontekstissa (Onwezen ja muut, 2022). Taman tutkimuksen teo-
riataustan mukaan tiedottavat viestit saattavat vaikuttaa paremmin sellaisiin kuluttajiin,
jotka ovat ominaisuuksiltaan enemman pohtivia ja kdyttavat aikaa ja vaivaa paatoksen-
tekoon. Tunteisiin ja sosiaaliseen moraaliin vaikuttavat viestit saattavat teoriataustan
mukaan vedota paremmin sellaisiin kuluttajiin, jotka tekevat valintoja nopeasti eivatka

kadyta paljon aikaa ja vaivaa paatoksen tekemiseen.

Useissa kirjallisuuskatsauksen tutkimuksissa todettiin liikennevalovarein ilmaistuilla
hiilidioksidimerkinngilla olleen vaikutusta vastuullisempien aterioiden valintaan. Merkin
vaikutus todettiin olleen suurempi, kun siihen yhdistettiin jokin toinen merkint3,

esimerkiksi ymparistokustannuksia kuvaava merkki (Beyern ja muut, 2024; Brunner ja
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muut, 2018). Positiiviset tunteet (Hartmann ja muut, 2017; Onwezen ja muut, 2022) seka
halu tehdd ymparistolle hyvaa (White ja muut, 2019) voivat lisdtd kestdvan ruuan
ostoaikeita. Tama antoi viitteita emootiopohjaisten  vastuullisuusmerkkien

tarpeellisuudesta ja taman tutkimuksen hyodyllisyydesta.

Taman tutkimuksen tulokset antoivat viitteita siita, etta emootiopohjainen vastuullisuus-
merkki lisdsi kasvispohjaisten ruokien valintoja. Tama on linjassa Hartmannin (2017) ja
Onwezenin (2022) tutkimusten kanssa. He eivat tosin tutkineet erityisesti vastuullisuus-
merkkien vaikutuksia vaan ldhestyivat asiaa kyselytutkimuksen keinoin. Lounasvalintati-
lanteessa emootiopohjainen vastuullisuusmerkki saattaa vaikuttaa paremmin kuin kog-
nitiopohjainen merkki, koska tilanne vaatii nopeaa paatoksentekoa ja on todennakoi-

sempaa, ettd valinta tehdaan heurististen vihjeiden tukemana.

Tassa tutkimuksessa faktapohjaisella vastuullisuusmerkilla ei todettu olevan vaikutusta
lounasvalintoihin, vaikka aikaisemmissa tutkimuksissa faktapohjaisten merkkien tehok-
kuudesta kuitenkin oli ndyttoéa. Faktapohjaiset ymparistomerkit tehosivat tilanteissa,
joissa ne oli yhdistetty johonkin toiseen merkkiin tai joissa paatoksen tekemiseen oli
enemman aikaa (Potter ja muut, 2023). Holenwegerin ja muiden (2023) tutkimuksessa
hiilijalanjalkimerkin tehokkuutta ei vahvistettu. On mahdollista, etta faktamerkki oli liian
tavanomainen tai siihen ei ollut nopeassa valintatilanteessa aikaa perehtya, koska se si-
salsi tekstia ja tilastotietoa. Merkin ominaisuuksien ja yksil6llisten tekijéiden kuten esi-
merkiksi ymparistdhuolien on todettu olevan keskeinen tekija valintatilanteessa (Majer
ja muut, 2022, DeCanio ja muut, 2021). Whiten ja muiden (2019) mukaan visuaalinen
viesti herattda huomiota etenkin visuaalisesti suuntautuneilla henkil6illa ja kognitiopoh-
jaiset herattavat niiden kuluttajien huomion, joilla on vastuullinen elamantyyli (DeCanio

ja muut, 2021).

Lampiman hehkun on havaittu linkittyvan kestavaan kulutukseen (White ja muut, 2019),
mutta tassa tutkimuksessa lammin hehku- merkin vaikutusta ruuanvalintaan ei ennakko-

odotuksista poiketen havaittu. Olisi voinut olettaa, ettd lammin hehku- merkki vaikuttaa
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kuluttajiin samoin kuin emootiomerkki. Limmin hehku on emootiopohjainen kasite,
mutta siind yhdistyy myds sosiaalinen ulottuvuus toisin kuin yksilén henkilokohtaista
tunnetilaa kuvaava ilo. On mahdollista, ettad vastuullisuusmerkissa ollut maapallon kuva
ei herattanyt kiinnostusta samalla tavalla kuin emootiomerkin kasvokuvat, joka saatettiin
kokea henkilokohtaisemmaksi ja kulutustilanteissa ihmiset ovat useammin egoistisia
(White ja muut, 2019; Sonntag ja muut, 2023). Iwelan ja muiden (2022, s. 13—17) tut-
kimuksen mukaan muotoiltu viesti ei valittomasti aktivoi [dmpiman hehkun tunnetta. Li-
saksi he saivat selville, etta lampiman hehkun tunne vaikutti heidan tutkimuksessaan
maksuhalukkuuteen vain korkeammissa tulo- ja ikdluokissa. My&skdaan Reinholdstonnin
ja muiden (2023) tutkimuksessa lampiman hehkun vihjeilld ei ollut merkitysta. Heidan
mukaansa (s. 564) syy, miksi limminta hehkua viestivd merkki ei tehonnut ruuan valin-
tatilanteessa, saattoi johtua tilannetekijoista. He arvioivat, ettda lamminta hehkua viestit-
tavat viestityypit ovat hyodyllisempia silloin, kun tavoite on keskittynyt vahemman he-

donistiseen kulutukseen.

Tutkimustuloksista kdvi myos ilmi, ettd kasvispohjainen ruoka valittiin useammin maa-
nantaisin kuin perjantaisin. Ero saattaa selittya silla, etta kuluttajat haluavat aloittaa uu-
den viikon hyvin ja ryhdistdytya ruokavalinnoissaan (Béjar, 2022). He saattavat panostaa
enemman ruokavalintoihin alkuviikolla ja 16ysata otettaan loppuviikkoa kohden. Monet
saattavat ruokailla viikonloppuisin eri tavalla kuin arkisin ja kuluttavat mieluiten herkku-
ruokia. (An, 2016). Joillekin esimerkiksi perjantai voi olla herkuttelupaiva, jolloin valitaan

normaalia energiatiheampi ruoka.

5.1 Suositukset liikkeenjohdolle

Tutkimus antaa viitteita siitd, ettd tunteisiin vetoavilla vastuullisuusmerkeilla voi olla po-
tentiaalia ohjata kuluttajia kohti kestavampia ruokavalintoja. Liun ja muiden (2022, s. 346)
mukaan ravintoloilla tulisi muiden liiketoimintamuotojen tavoin olla sosiaalinen vastuu
ja velvollisuus vahentaa paastdja toiminnoissaan. Tama tarkoittaa paikallisten raaka-ai-

neiden suosimista, tuotantoprosessin vastuullisuutta, vastuullista ateriatarjontaa ja -
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suunnitelmia. Mita enemman kuluttajat kiinnostuvat vastuullisuustekijoista ravintolassa,
sitd enemman he sitoutuvat ravintolaan ja sen vastuullisiin kaytantéihin. (Ozgen ja muut,
2021, s. 716; Kim & Hall, 2020, s. 127). My®6s Frig ja Uusitalo (Pasanen, 2023, s. 39) to-
teavat yritysten voivan vaikuttaa konkreettisten toimien lisaksi kestavaan kehitykseen
my0Os vastuullisuusviestinndllddan ja jakamalla vastuullisuustietoisuutta. Vastuullisuus-
merkkien kayttaminen muiden strategioiden, kuten vastuullisuus- ja viestintastrategioi-
den kanssa voivat olla tehokkaita stimuloimaan kestdvia ostoaikomuksia (De Canio ja
muut, 2021, s. 1313). Tama tutkimus tuotti hyodyllista tietoa yritykselle siitd, minkalaiset
vastuullisuusviestit vetoavat kuluttajiin ja minkalaisilla keinoilla ja kannustimilla kulutta-
jia voidaan ohjata kestavampaan ruuankulutukseen. Tutkimustuloksen perusteella tun-
teisiin vetoavilla vastuullisuusmerkeilld on tietoa esittavia merkkeja enemman potenti-
aalia vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja ostopadatoksiin. Tulosten perusteella voidaan siis

suositella emootiopohjaisten merkkien kayttda informaatiopohjaisten merkkien sijasta.

5.2 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikkiin tutkimuksiin, myds tahan tutkimukseen liittyy rajoituksia ja puutteita. Yksi
tutkimuksen rajoituksista on se, ettei tutkija tieda, millaisia asiakkaita ravintolassa on
tutkimusviikkojen aikana kaynyt. Tutkijalla ei ole tietoa, ovatko asiakkaat tulleet lou-
naalle tyopaikalta, viettavatkoé he lomaa tai ovatko he tulleet ruokailemaan yksin vai ryh-
man mukana. N&illa kaikilla voi olla vaikutusta lounasvalintaan, koska aikapaine, mieliala

ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat paatoksentekoon ja paatdksentekoreitin valintaan.

Tutkimuksen teorian perusteella voidaan tehda ainoastaan oletuksia kuluttajien paatok-
sentekoreitin valinnasta. Lounaan valintaan kaytettavissa oleva aika lisaa pinnallisen
prosessin todennakoisyyttd. On mahdollista, ettd jokin ruoka on paassyt loppumaan eika
voida tietda, olisiko ruokaa mennyt enemman, jos sita olisi ollut riittdvasti. Harkinnan
todennakoisyysmallilla pyrittiin selittdmaan, miten kehitetyt merkit vaikuttavat valintoi-
hin riippuen yksilon ja tilanteen ominaisuuksista. Tutkijalla ei kuitenkaan ole tietoa ravin-

tolan lounasasiakkaiden todellisista ruuanostomotiiveista ja loppujen lopuksi ei voida
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tietdad, mitka tekijat vaikuttivat lopulliseen ateriavalintaan. Tutkimuksen avulla ei voida
saada tdyttda varmuutta merkin ja ateriavalinnan vilisestd kausaalisuhteesta, koska

lounasruokailijan motivaatioihin ei padsta taysin kasiksi.

Rajoituksista huolimatta tassa tutkimuksessa oli myds vahvuuksia. Suurin vahvuus oli se,
ettd se toteutettiin aidossa todellisen elaman ymparistossa ja tilanteessa. Tutkimuksessa
saatiin selville todellisia ateriavalintoja ja tarkka kulutuksen maara, mika hyodyttaa myos
ravintolaa. Lisdksi tutkimus lisaa tietoa vahemmalle huomiolle jadneiden emootiopoh-
jaisten vastuullisuusmerkkien vaikutuksista. Tutkimus osoitti, etta emootiopohjaisilla
vastuullisuusmerkeilla voi olla kykya ohjata kuluttajien ruokailutottumuksia kestavam-

paan suuntaan.

Tama ravintolatutkimus suoritettiin kevaan ja syksyn aikana. Olisi mielenkiintoista tietaa,
tulisiko eri ajanjaksolla suoritetusta tutkimuksesta erilaisia tuloksia. On mahdollista, etta
kesalla ihmisten mieliala on erilainen kuin talvella. Loma tai lahestyva loma voi tuoda
hyvaa mieltd, joka saattaa vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. Vastuullisuusmerkkien
vaikutusta voisi tutkia myos kvalitatiivisilla menetelmilla. Haastattelemalla saisi syvalli-
sempda tietoa ihmisten ruuanostomotiiveista ja mielipiteistd vastuullisuusmerkeista
seka vastuullisista ruokavalinnoista. Brunnerin ja muiden (2018, s. 660) mukaan tutki-
muksissa on tullut esille, ettd vastuullisuusmerkit voivat vaikuttaa enemman naisiin kuin
miehiin. Tassa tutkimuksessa ei tiedetd, kuinka paljon lounasruokailijoista oli naisia ja
kuinka paljon miehia ja minka ikaisia he olivat. Jatkotutkimuksessa voisi selvittaa, onko
eroja naisten ja miesten valilld tai vaikuttaako ikd merkin huomaamiseen. Tassa tutki-
muksessa tutkittiin kuluttajien ruokavalintoja lounasruokalassa. Samanlaisen tutkimuk-
sen voisi suorittaa myos illallisruokalassa, jolloin voitaisiin selvittdd, onko merkkien vai-
kutus erilainen, kun ruuan valintaan voi kdyttdda enemman aikaa. Harkinnan todennakéi-

syyden teoria soveltuisi tutkimukseen, jossa saataisiin selville kuluttajien motiiveja.

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty harkitusti tekodlya. Tekoalypohjaisia tyokaluja on

kaytetty englanninkielisten tutkimusartikkeleiden ja kirjojen lukujen tiivistamiseen.
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Kaytetyt tyokalut ovat olleet Microsoft Copilot, ChatGPT, LightPDF sekd AnySummary.
Artikkeleiden ja tekstien kdaantamisen apuna hyodynnetty edelld mainittujen lisaksi

Google Kaantadjaa ja lisdksi kielenhuollossa on hyodynnetty Google Gemini:a. Kaikista

tyokaluista on kaytetty ilmaisversioita.
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Liitteet

Liite 1. Esitutkimuksen kyselylomake.

LOMAKE
VIESTIEN ARVIOINTIKYSYMYKSET

Seuraavaksi sinulle esitetdan kolme erilaista kuvaa / viestid, yksi kerrallaan. Tehtédvasi on arvi-
oida niitd annettujen vaittamien tai kysymysten avulla.

RYHMA 1

KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA

Q1. Kuinka hyvin ylld oleva kuva/viesti mielestasi viestii seuraavia tunteita? [RESPONSE OPTI-
ONS RANDOMIZED]

Ei Erittédin
lainkaan hyvin
PE1. | Onnellisuus 1 2 3 4 5
PE2. | llo 1 2 3 4 5
PE3.rev | Artyneisyys 1 2 3 4 5
PE4. Tyytyvaisyys 1 2 3 4 5
PES. Yllattyneisyys 1 2 3 4 5
PE6. | Ylpeys 1 2 3 4 5
PE7. Rakkaus 1 2 3 4 5

KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA
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Q2. Arvioi vaittdmien avulla, kuinka hyvin ylld oleva kuva/viesti mielestisi viestii seuraavia
asioita? [RESPONSE OPTIONS RANDOMIZED]

Yll4 oleva kuva / viesti... Téysin eri Taysin sa-
mielta maa mielta

FAL. antaa faktapohjaista tietoa

FA2. kertoo tosiasioita

ABM1 | on merkitykseltdan yksiselitteinen

[ I [N N
NN N
wWlw| wl w
D >
| ol o

AMB2 | on tulkittavissa monella tavalla

KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA

Q3. Kuinka hyvin yll3 oleva kuva/viesti mielestési viestii seuraavia tunteita ja asioita? [RES-
PONSE OPTIONS RANDOMIZED]

Ei Erittdin
lainkaan hyvin
WG1. | lloa mahdollisuudesta tehd3 jotain 1 2 3 4 S
planeettamme hyvaksi
WG2. | Hyvaa mielta siitd, etta voi vaikuttaa
myonteisesti luonnon hyvinvointiin
WG3. | Tyytyvaisyytta siitd, ettd antaa jotain takaisin 4 2 3 4 5
yhteiskunnalle
WG4. | Mydnteistd tunnetta siitd, ettd voi vaikuttaa 1 2 3 4 5
myonteisesti ihmisten hyvinvointiin

KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA
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Q4. Arvioi kuinka hyvin ylld oleva kuva/viesti mielestési sopisi kdytettiviksi seuraavien elin-
tarvikkeiden pakkauksissa. [RESPONSE OPTIONS RANDOMIZED]

Ei sovi Ei sovi ko- | Sopii joss- | Sopii hyvin Sopii
lainkaan vinkaan ain maarin erittain
hyvin hyvin
FC1. | Kirjolohifilee 1 2 3 4 5
FC2. | Naudan jauheliha 1 2 3 4 5
FC3. | Kauramaito 1 2 3 4 5
FC4. | Porsaankyljys 1 2 3 4 5
FC5. | Nyhtdkaura 1 2 3 4 5
FC6. | Broilerin filee 1 2 3 4 5
FC7. | Tofu 1 2 3 4 5
FC8. | Maito 1 2 3 4 5
KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA
Kuvittele ettd olet kaupassa ostamassa ruokaa. Ndet timan kuvan/viestin ymparistoystavalli-
sen elintarvikkeen pakkauksessa.
Q5. Arvioi yll3 esitettya kuvaa/viestia seuraavien viittamien avulla. [RESPONSE OPTIONS
RANDOMIZED]
Taysin En sa- Taysin
eri maa samaa
mieltd enka eri mielta
mielta
ATT1. | miellyttava 1 2 3 4 5
ATT2. | vetoava 1 2 3 4 5
ATT3. | kiinnostava 1 2 3 4 5
ATT4. | puoleensa vetava 1 2 3 4 5




KUVA (+TEKSTI) TAHAN / ENNEN JOKAISTA KYSYMYSNAKYMAA
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Kuvittele (edelleen) ettéd olet kaupassa ostamassa ruokaa. Ndet tdaman kuvan/viestin ymparis-
toystavillisen elintarvikkeen pakkauksessa.

Q6. Arvioi ylla esitettya kuvaa/viestia seuraavien véittamien avulla. [RESPONSE OPTIONS

RANDOMIZED]

Se on... Taysin En samaa Taysin

eri enka eri samaa

mielta mielta mielta
AQl. | hyddyksituotevalinnassa 1 2 3 4 5
AQ2. | helposti ymmarrettiva 1 2 3 4 5
AQ3. oleellista tietoa antava 1 2 3 4 5
AQA4. vakuuttava 1 2 3 4 5
AQ5. uskottava 1 2 3 4 5

Q7. [RESPONSE OPTIONS RANDOMIZED]

Taysin En samaa Téysin

eri enka eri samaa

mielta mielta mielta
EP1. se saa minut suhtautumaan tuotteeseen 1 2 3 4 5

myodnteisemmin

EP2. se saa minut kiinnostumaan tuotteesta 1 2 3 4 5
EP3. se nostaa tuotteen arvoa silmissani 1 2 3 4 5
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TAUSTAKYSYMYKSET

Lopuksi vielda muutama sinua itsedsi koskeva vaittama ja kysymys

T1. Mika seuraavista parhaiten kuvaa ruokavaliotasi?

1. Syon saannollisesti eldinperaisia tuotteita (sekasydja tai paleoruokavalio)

2. Syon joskus lihaa (esim. naudanliha, porsaanliha, siipikarjanliha, kala, dyridiset).

3. Valtan punaista lihaa (esim. naudanliha, porsaanliha), mutta syén muita lihatuotteita, kuten kanaa tai
kalaa.

4, En syo lihaa (esim. naudanliha, porsaanliha, siipikarjanliha), mutta sydn kalaa (olen pesko-vegetaristi).

5. En sy lihaa (esim. naudanliha, porsaanliha, siipikarjanliha, kala), mutta sydon muita eldinperaisia
tuotteita (esim. munat, juusto, maito) (olen lakto-ovo-vegetaristi).

6. En sy0 lainkaan eldinperaisia tuotteita (olen vegaani).

T2. Arvioi, kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavien vaittamien kanssa.
[RESPONSE OPTIONS RANDOMIZED]

Minulle on tirkeis, ettd sydmaini ruokaon ... | Tdysin | Osittain | Ensa- | Osittain | Taysin
eri eri mielta maa samaa samaa
mieltd enka eri mielta mieltd
mielta
1. | valmistettu ymparistoystavallisesti 1 2 3 4 5
2. | tuotettu tavalla, joka ei vahingoita luonnon 1 2 3 4 5
tasapainoa
3. | ymparistoystavallisesti pakattu 1 2 3 4 5
4, tuotettu siten, etta hiilidioksidipdastot ovat 1 2 3 4 5
mahdollisimman pienet
T3. Valitse kunkin vaittaman kohdalla vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi parhaiten.
[RESPONSE OPTIONS RANDOMIZED]
Taysin Osittain Eneri | Osittain  Taysin
eri eri enka samaa samaa
mielta mielta samaa mielta mielta
mielta
1. Mikaan ei veda vertoja lihan herkulliselle maulle. 1 2 3 4 5
2 En voi kuvitella olevani sydmatta lihaa saannolli- 1 2 3 4 5
sesti.
3. Lihan sydminen osoittaa kunnioituksen puutetta 1 2 3 4 5
elamaa ja ymparistda kohtaan.
4. Ihmisen on tarkoitus sy6da lihaa osana ruokavalio- 1 2 3 4 5
taan.
5. Rakastan liharuokia. 1 2 3 4 5
6. Lihan sydminen on jokaisen ihmisen kiistaton oi- 1 2 3 4 5
keus.
7. Tuntisin oloni hyvéaksi, vaikka en sdisi lihaa. 1 2 3 4 5
8. Lihan sydminen tuo mieleeni eldinten karsimyksen 1 2 3 4 5

ja kuoleman.




9.

D1.

D2.

D3.

D4.
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Jos en voisi sydda lihaa, tuntisin itseni heikoksi.

Sukupuoli

1. Nainen

2. Mies

3. Muu

4. En halua sanoa

Minka ikdinen olet?
Mika seuraavista parhaiten kuvaa koulutustasoasi?

Perus-/kansa-/keskikoulu

Ammattikoulu / ammatillinen opisto

Lukio / ylioppilas

Ammattikorkeakoulu / alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto

Mika seuraavista kuvaa parhaiten tulotasoasi?

vk wnN e

Korkea

Melko korkea
Keskimaardinen
Melko matala
Matala

vk wh e
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Liite 2. Ruokalista.

Tee valinta,
josta voit olla iloinen!

PAIVAN KESTAVIN PAARUOKAVALINTA (VKO 23)

MA - Punajuuri-harkapapurisotto
TI - Lahna-kikherne pyorykat
- Linssi-kaalilaatikko
KE - Porkkanaohukaiset
TO - Baobun-sampyla

PE - Kikherne-bataattipata
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Tee valinnallasi hyvaa
muille — hyva mieli
itselle!

Y

PAIVAN KESTAVIN PAARUOKAVALINTA (VKO 35)

MA - Punajuuri-harkapapurisotto
TI - Lahna-kikherne pyorykat
- Linssi-kaalilaatikko
KE - Porkkanaohukaiset
TO - Baobun-sampyla

PE - Kikherne-bataattipata
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Proteiininlahteiden hiilijalanjalkia

kg CO,e /kg

® Naudanliha
m Sianliha

. M Broileri
Kirjolohi
Pavut

PAIVAN KESTAVIN PAARUOKAVALINTA (VKO 40)

MA
Tl

KE
TO
PE

Punajuuri-harkapapurisotto
Lahna-kikherne pyorykat
Linssi-kaalilaatikko
Porkkanaohukaiset

Bao bun -sampyla
Kikherne-bataattipata
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Liite 3. Lounaalla tarjottujen aterioiden hiilidioksidipaastot.

KASVISPAARUOKA
Maanantai

Tiistai

Keskiviikko

Torstai

Perjantai

LIHAPAARUOKA

Maanantai
Tiistai
Keskiviikko
Torstai
Perjantai

KANA-/KALA
PAARUOKA

Maanantai
Tiistai
Keskiviikko
Torstai
Perjantai

Punajuuri-harkapapurisottoa
Linssi-kaalilaatikkoa
Porkkanaohukaisia

Bao bun -sampyla
Kikherne-bataattipataa
Yhteensa

Uunimakkara sipuli-juustotayt-
teelld

Kebablihaa ja kasviksia
Jauheliha-makaronilaatikkoa
Kaalikdaryleita

Jeeralla maustettua porsaanfileeta
Yhteensa

Broileria ja kasviksia teriyakikast.
Lahna-kikherne pyorykoita
Tandoori-marinoitu broilerinfilee
Broileripyorykoita indonesia BBQ
Tonnikalakastiketta

Yhteensa

CO,e(kg)
0,09
0,06
0,18
0,14
0,11
0,58

1,57

1,43
0,58
1,66
1,21
6,45

0,77
0,31

1,1
0,72
0,46
3,36




