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Kuluttajien ymparistotietoisuus on kasvanut viime vuosina, ja yritykset ovat reagoineet tdhan
lisddmalla ymparistomarkkinointiaan. Tuotteiden markkinoinnissa kdytetddan yhd enemman
ymparistovaitteita, joilla pyritddn ohjaamaan kuluttajien ostokayttdaytymista. Kuitenkin
ymparistovaitteiden vaikuttavuus riippuu siitd, miten kuluttajat kokevat ja tulkitsevat nama
vaitteet — koetaanko ne uskottavina vastuullisuusviesteina vai pelkkina kuvituskuvina?

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajat tulkitsevat
jogurttipakkauksissa esitettyja ymparistovaitteitda. Ensimmadinen tavoite on syventda
teoreettista ymmarrystda ymparisté- ja  pakkausmarkkinoinnista seka tarkastella
ymparistovaitteiden roolia osana niitd. Toisena tavoitteena on empiirisesti analysoida
kuluttajien omia nakemyksid ja kasityksid ymparistovaitteistd teemahaastattelujen avulla.
Kolmantena tavoitteena on yhdistda teoreettinen ja empiirinen tarkastelu, jotta saadaan
muodostettua kokonaiskuva siitd, miten kuluttajat tulkitsevat ymparistovaitteita ja mitka tekijat
vaikuttavat niiden uskottavuuteen ja ymmarrettavyyteen.

Tutkimus on laadullinen ja perustuu fenomenologis-hermeneuttiseen lahestymistapaan. Siina
pyritaan kuvaamaan yksildiden kokemuksia ja tulkitsemaan niiden merkityksia osana laajempaa
yhteiskunnallista kontekstia. Tutkimusaineisto koostuu kymmenestd vyksildhaastattelusta,
joiden aikana haastateltavat tarkastelivat neljaa erilaista jogurttipakkausta ja niissd esiintyvia
ympdristovaitteitd. Haastattelurunko rakentui deduktiivisen sisdllénanalyysin  avulla
teoreettisesta viitekehyksestda neljan teeman ympdrille. Aineisto analysoitiin hyddyntden
varikoodausta ja vertailevaa tarkastelua eri pakkausten valilld. Analyysin pohjalta muodostettiin
kaksi nelikenttdd. Ensimmaisessa asemoitiin tarkastelun kohteena olleet jogurttipakkaukset
kokonaisvaikutelman ja ymparistovaitteiden mukaan. Toisessa ymparistovaitteiden esitystavat
asemoitiin uskottavuuden ja ymmarrettavyyden mukaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajien tulkintoihin vaikuttavat ymparistovaitteiden
esitystapa, vaitteen sisalto seka konteksti. Viralliset ymparistomerkit koettiin uskottavimmiksi,
kun taas sanalliset vditteet ymmarrettavimmiksi. Graafinen esitys, kuten varit ja kuvitukset,
toimivat huomionherattajina ja tukielementteina muille esitystavoille, mutta ne herattivat myos
epailyksid. Haastateltavien vastaukset heijastivat osittain vihrea kuilu -ilmiota (green gap), jossa
ympadristomyonteiset arvot eivat kuitenkaan konkretisoidu ostopaatoksissa. Tulokset korostavat
tarvetta lapinakyvaan, selkedan ja kontekstiin sopivaan ympadristovaitteiden kdyttoon, jonka
avulla voidaan vahvistaa kuluttajien luottamusta ja edistda vastuullisempaa ostokayttaytymista.
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1 Johdanto

Ymparistoystavallisyys on noussut yhdeksi tekijaksi seka kuluttajien ostopaatoksissa etta
yritysten markkinointitoimissa. Elintarvikealalla hyddynnetddan yhda enemman
ymparistovaitteita tuotteiden pakkauksissa ja mainonnassa, mutta kuluttajien luottamus
vaitteitd kohtaan on vaihtelevaa. Ymparistovaitteiden uskottavuus ja ymmarrettavyys
voivat vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, minka vuoksi niiden tulkintojen tutkiminen
on tarkeaa. Elintarviketeollisuusliiton (2018) mukaan alaan vaikuttavat erityisesti nelja
keskeista tekijaa: ilmastonmuutoksen tuomat ymparistopaineet, kuluttajien kasvava
ympadristotietoisuus, digitalisaation tuomat mahdollisuudet seka uusien teknologioiden

kehittyminen.

Kansainvalinen kauppakamari (ICC) maarittelee ymparistdvaitteen olevan sanallinen
vaite, ymparistdmerkki tai sen kaltainen symboli tai tuotepakkauksessa kaytetty
graafinen esitys (International Chamber of Commerce, 2021). Tama osoittaa, etta
ympadristovaitteitd voidaan esittda kolmella eri paadperiaatteella. Euroopan komission
mukaan sanallinen ymparistévaite voi olla esimerkiksi “Pakkaus on valmistettu 30 %
kierratetystd muovista” (European Commission, 2023). Symbolilla esitetty
ympadristovaite voi olla esimerkiksi Joutsenmerkki, EU-ymparistomerkki tai Eurolehti.
Yritykset ovat kehittaneet myds omia symboleita ja epavirallisia ymparistomerkkeja
viestidkseen vastuullisuudesta, mika voi vaikeuttaa kuluttajien kykyéa arvioida vaitteiden
todellista paikkansapitavyytta. (Kuluttajaliitto, 2022.) Keskuskauppakamarin (2023a)
mukaan ymparistovaitteet voivat liittyd usein tuotteen elinkaaren eri vaiheisiin, kuten

valmistukseen, pakkaukseen, jakeluun tai havittamiseen.

Ympdristovaditteet ovat yhad tdrkedammadssa asemassa elintarvikepakkauksissa, koska
niiden avulla pyritdan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin. Pakkauksissa kaytetyt
ymparistomerkit, kuten EU-ymparistomerkki ja Joutsenmerkki, ovat viranomaisten
valvomia ja niiden pohjana on tarkat ymparistostandardit, mika voi lisdata kuluttajien

luottamusta niihin. Sen sijaan epaviralliset ymparistomerkit, kuten yritysten itse luomat



symbolit, saattavat herattaa kuluttajissa epailyksia, erityisesti silloin, kun viitteet ovat

epaselvia tai niiden todenmukaisuudesta ei ole takeita.

Suomen kontekstissa on tutkittu hieman kuluttajien suhtautumista ymparistovaitteisiin
ja heidan kykyaan tunnistaa erilaisia ymparistomerkkeja. Kuluttajaliitto (2022) yhdessa
Marttaliiton ja Ymparistomerkintda Suomen kanssa ovat selvittaneet, miten kuluttajat
arvioivat ymparistomerkkeja ja niiden luotettavuutta. Tutkimuksen mukaan 57
prosenttia vastaajista koki, ettd vyritysten esittamat ymparistovaitteet eivat ole
luotettavia. Lisdaksi 65 prosenttia vastaajista piti yritysten itse kehittamia
ympadaristomerkkeja epaluotettavina. Toisaalta noin kaksi kolmasosaa vastaajista
kuitenkin  luotti  virallisiin ~ ymparistomerkkeihin.  Tutkimuksen  yhteydessa
Ympadristomerkintd Suomen toimitusjohtaja huomautti, ettd kuluttajilla voi olla
vaikeuksia tunnistaa viherpesua, mika vaikeuttaa aidosti vastuullisten yritysten toimintaa

markkinoilla. Viherpesua ja sen vaikutuksia kasitelldadn tarkemmin luvussa 2.1.3.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd elintarvikepakkauksen visuaalisilla
elementeilld, kuten vareilla ja symboleilla, on vaikutusta siihen, miten kuluttajat kokevat
ja tulkitsevat tuotteita (Kauppinen-Raisdnen & Jauffret, 2018). Visuaaliset yksityiskohdat
ja esitystapa voivat myds vaikuttaa pakkauksen herattamaan kiinnostukseen ja
kuluttajakokemukseen (Syrjala ja muut, 2020). Rokka ja Uusitalo (2008) ovat havainneet,
ettd osa kuluttajista arvostaa ymparistoystavallisia valintoja erityisen paljon ja
kiinnittavat huomiota esimerkiksi pakkauksen vastuullisuuteen. Tama korostaa, etta
ympadristovaitteet ovat vaikuttaneet kasvavassa maadrin jo vuosia kuluttajien
ostopdaatoksiin. Lisaksi pakkauksilla voi olla kokemuksellisia ja emotionaalisia vaikutuksia,
jotka voivat vaikuttaa kuluttajien brandisitoutumiseen (Kauppinen-Rdisanen ja Jauffret,

2018; Syrjala ja muut, 2020). Tama voi vaikuttaa siihen, miten ymparistovaitteet koetaan.

Aikaisemmat tutkimukset ovat tarkastelleet elintarvikepakkauksen
ymparistoystavallisten ominaisuuksien vaikutusta kuluttajavalintoihin (Rokka ja Uusitalo,

2008) tai markkinointia laajemmalla tasolla (Leonidou ja muut 2013). Sen sijaan



yksittaisten elintarvikekategorioiden pakkauksissa kaytettyja ymparistovaitteita ja
kuluttajien kokemuksellisia tulkintoja niistd on tutkittu vahan, erityisesti Suomen
markkinoilla. Magnier ja Schoormans (2017) ovat todenneet, ettd kuluttajat kiinnittavat
huomiota pakkausten ymparistoystavallisiin  ominaisuuksiin, mutta siitd, miten
ympadristovaitteet ymmarretdan, arvioidaan ja koetaan eri tuotekonteksteissa, on vain

vahan empiirista tutkimustietoa.

Tama tutkimus pyrkii osaltaan tayttamaan tata kokemuksellisen ja kontekstisidonnaisen
tulkinnan aukkoa. Tutkimuksen kohteena ovat elintarvikepakkaukissa esitetyt
ympadristovaitteet ja se, miten kuluttajat arvioivat niiden ymmarrettavyyttd ja
uskottavuutta. Tutkimus syventdaa ymmarrysta siita, millaisia merkityksia nama vaitteet
voivat herdttdaa arkisen tuotteen kohdalla. Ymparistovaitteiden tutkiminen on tarkeaa
paitsi akateemisen keskustelun, myos kdaytanndn markkinointiviestinnan nakokulmasta.
Vakuuttavat ja luotettavat ymparistovaitteet voivat vahvistaa kuluttajien ostopaatoksia,
tukea vastuullista kulutuskayttdaytymista ja luoda yrityksille kilpailuetua (Leonidou ja

muut, 2013; Testa ja muut, 2015).

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajat tulkitsevat
elintarvikepakkauksissa  kaytettyja  ymparistovaitteita.  Erityisesti  tarkastellaan
jogurttipakkauksissa esiintyvia ymparistovaitteita seka kuluttajien tulkintoja ja kasityksia

niista. Tutkimuksella on kolme paatavoitetta.

Ensimmainen tavoite on syventaa teoreettista ymmarrysta ymparistovaitteiden kaytosta
elintarvikemarkkinoinnissa seka elintarvikkeiden pakkauksissa. Tama tavoite keskittyy
aikaisemman tutkimuksen kartoittamiseen ja analysointiin, erityisesti
ympadristovaitteiden merkitysten ja vaikutusten nakokulmasta. Tavoitteena on laajentaa
ymmarrysta ympadristovaitteiden vaikutuksista pakkausmarkkinointiin ja

kuluttajakokemukseen.



Toinen tavoite on analysoida kuluttajien tulkintoja jogurttipakkauksissa kaytetyista
ympadristovaitteistd. Tama empiirinen osa tutkimusta keskittyy kuluttajien omiin
nakemyksiin ja kasityksiin elintarvikepakkauksissa esiintyvista ymparistovaitteista.

Tavoitetta varten toteutetaan kuluttajahaastatteluja.

Kolmas tavoite on yhdistdd teoreettinen ja empiirinen tarkastelu. Tavoitteena on
muodostaa kokonaiskuva siitd, miten kuluttajat arvioivat jogurttipakkausten
ympadristovaitteiden ymmarrettavyyttd ja mitka tekijat tekevat niista luotettavia tai
epadluotettavia. Tata tavoitetta ldahestytdadan kahden nelikenttdanalyysin avulla, jotka
havainnollistavat pakkauksia sekd vaitteiden esitystapoja suhteessa uskottavuuteen ja

kokonaisvaikutelmaan.

1.2 Rakenne

Tama tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa johdatetaan lukija
tutkimusaiheeseen esittelemalld tyon tausta, tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka
tutkimusaukko, jota tdma tutkimus pyrkii tayttamaan. Lisaksi luvussa avataan
tutkimuksen rakenne, mika auttaa hahmottamaan tutkimuksen ldahtékohdat ja sen

sijoittuminen laajempaan tutkimuskontekstiin.

Toisessa luvussa tarkastellaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Viitekehys koostuu
kahdesta paateemasta: ympadristomarkkinoinnista ja  pakkausmarkkinoinnista
elintarvikealalla. Luvussa kasitelldan ymparistovaitteiden kayttéa markkinoinnissa,
kuluttajien reaktioita niihin seka sitd, miten pakkausmarkkinointi voi vaikuttaa

kuluttajien ostopaatoksiin.

Kolmannessa luvussa esitellddan tutkimuksen metodologiset valinnat ja perustellaan
aineistonkeruun seka analyysin menetelmat. Tutkimuksen aineisto koostuu
jogurttipakkausten kuvamateriaalista sekad kuluttajien yksilohaastatteluista. Luvussa
kuvataan my0Os aineiston keruu ja analyysi yksityiskohtaisesti seka tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta.
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Neljannessa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen tulokset ja haastatteluiden keskeiset
havainnot. Tulokset esitetddan teemoittain, jotka ovat muodostuneet teoreettisen
viitekehyksen analyysin pohjalta. Tuloksia tarkastellaan suhteessa seka viitekehykseen

etta toisiinsa.

Viidennessa ja viimeisessa luvussa esitetadn tutkimuksen johtopaatokset ja yhteenveto.
Luvussa arvioidaan  tutkimuksen keskeisia =~ havaintoja  markkinoinnin  ja
kuluttajakayttaytymisen nakokulmasta. Lisdksi tarkastellaan tutkimuksen rajoituksia

seka esitetdan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.3 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimuksessa hyddynnetdadan fenomenologis-hermeneuttista lahestymistapaa, joka
yhdistaa fenomenologian pyrkimyksen ymmartaa ihmisten elettyja kokemuksia seka
hermeneutiikan painotuksen niiden tulkintaan historiallisessa ja kulttuurisessa
kontekstissa. Van Manen (1997) kuvaa fenomenologiaa ihmistieteellisend menetelmana,
joka keskittyy kokemusten merkityksiin sellaisina kuin ne ilmenevdat ennen
kasitteellistamistda. Gadamerin (2013) mukaan hermeneutiikassa ymmarrys rakentuu
dialogisesti aiempien kokemusten, tradition ja kontekstin pohjalta. Fenomenologis-
hermeneuttinen tutkimusote ei vain kuvaa kokemuksia, vaan pyrkii myos tulkitsemaan
niiden merkityksia yksilon ja yhteiskunnan vuorovaikutuksessa. Siksi se soveltuu hyvin

taman tutkielman subjektiivisten kokemusten tarkasteluun.

Analyysimenetelmana tutkimuksessa on deduktiivinen sisdllénanalyysi, joka
mahdollistaa aiemman teorian ja tutkimustiedon soveltamisen ymparistovaitteiden
tulkinnassa. Hsieh ja Shannon (2005) maarittelevat deduktiivisen analyysin
teorialdahtoiseksi menetelmaksi, jossa aineistoa tarkastellaan ennalta maariteltyjen
kasitteiden ja kategorioiden avulla. Tama menetelma soveltuu tutkimuksen tavoitteisiin,
koska se mahdollistaa kuluttajien tulkintojen tarkastelun suhteessa aikaisempaan

teoriaan.
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2 Elintarvikkeiden ymparisto- ja pakkausmarkkinointi

Tassa luvussa tarkastellaan ymparist6- ja pakkausmarkkinointia elintarvikkeiden
kontekstissa. Luku jakautuu kahteen paddosioon: ensimmadisessa kasitelldan
ympadaristomarkkinointia ja toisessa pakkausmarkkinointia. Lopuksi esitetdadn

teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Ympadristomarkkinoinnin osuudessa tarkastellaan ensin ymparistémarkkinoinnin yleista
madritelmda ja sen keskeisida periaatteita. Taman jalkeen kasitelldaan erilaisia
ympadristovaitteitd, niiden roolia kuluttajien ostopdatoksissa sekd viherpesun
ilmenemista elintarvikealalla ja ymparistomarkkinoinnissa. Lopuksi tarkastellaan

viranomaisten paatoksia ja sdantelya elintarvikealan yritysten ymparistomarkkinoinnista.

Pakkausmarkkinoinnin osuudessa maaritellaan aluksi, mita pakkausmarkkinointi on ja
miten se ilmenee elintarvikkeiden kohdalla. Taman jialkeen tarkastellaan pakkausten
roolia kuluttajien ostopaatosten ohjaamisessa ja erityisesti sitd, miten visuaaliset
elementit vaikuttavat kuluttajien mielikuviin ja ostokayttaytymiseen. Lopuksi kasitellaan
aikaisempia  tutkimuksia elintarvikepakkauksissa  kaytetyistda  ymparisto- ja

terveysvaitteista ja niiden vaikutuksista kuluttajien ostopaatoksiin.

2.1 Ymparistomarkkinointi

Ympadristomarkkinointi on vastaus kuluttajien kasvaneeseen ymparistotietoisuuteen ja
tarpeeseen vastuullisemmista tuotteista. Se kattaa laajasti ne toimenpiteet, joilla
pyritddan minimoimaan ymparistolle aiheutuvia haittoja koko tuotteen elinkaaren aikana.
(Leonidou ja muut, 2013; Polonsky, 1994.) Elintarvikealalla tama nakyy esimerkiksi
pakkausmateriaalien kierratettavyyteen panostamisena ja vastuullisten toimitusketjujen
korostamisena. Polonsky (1994) esittad, ettd elintarvikealan yritykset voivat hyddyntda
elinkaariajattelua valitessaan ymparistoystavallisia valmistusmenetelmia ja materiaaleja.

Tama lahestymistapa voi vedota erityisesti ymparistotietoisiin kuluttajiin.
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2.1.1 Ympadristémarkkinoinnin periaatteet ja maaritelma

Adams (1993) madarittelee ymparistomarkkinoinnin osaksi yrityksen yhteiskunnallista
vastuuta, jossa yhdistyvat ymparistoystavallinen toiminta ja kaupallisen menestys.
Hanen mukaansa ymparistomarkkinointi ei ole pelkdstdan ymparistoon liittyva
toimintatapa, vaan silla on keskeinen rooli yrityksen maineen, brandilojaaliuden ja
kilpailukyvyn rakentamisessa. Ymparistomarkkinoinnissa pyritdan siis huomioimaan

taloudellisten hyotyjen lisdksi laajemmat yhteiskunnalliset ja ymparistolliset vaikutukset.

Ymparistomarkkinoinnin perusperiaatteiksi Adams (1993) maarittelee yhteiskunnallisen
ja ympdristollisen vastuun, markkinoinnin sopeutumisen kuluttajien arvoihin seka
ymparistovastuun integroinnin liiketoimintastrategioihin. Hanen mukaansa yritysten
toiminnan tulee huomioida laajemmat sosiaaliset ja ymparistélliset vaikutukset, mukaan
lukien oikeudenmukaisuuden periaatteet ja kestdvan kehityksen. Adams (1993) korostaa
lisaksi, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia ymparistoasioista, mikd ohjaa heidan
kulutuskayttaytymistadn vastaamaan tata arvoa. Hanen mukaansa ymparistoystavalliset
kdytannot ja niiden markkinointi muodostavat kokonaisvaltaisen strategian, jonka

tavoitteena on yhdistaa kaupallinen menestys ja yhteiskunnallinen vastuu.

Leonidou ja muut (2013) maarittelevat ymparistomarkkinoinnin viittaavan
markkinointikdytantoihin, -politiikkoihin ja -menettelyihin, joissa ympariston suojelu
otetaan huomioon. Heiddn mukaansa sen tavoitteena on luoda taloudellista hyotya ja
saavuttaa yksilollisia ja organisaation tavoitteita. He esittavat myds, ettd naihin
kdytantoihin kuuluvat muun muassa ekologiset pakkausratkaisut, kuten biopohjaisten
materiaalien kaytto, seka sanallisten ymparistovaitteiden, kuten ”Pakkaus on valmistettu
30 % kierratetysta muovista”, korostaminen markkinoinnissa. Lisaksi he korostavat, etta
ymparistomarkkinointi kattaa markkinointimixin keskeiset osat, eli tuotteen, hinnan,
jakelun ja viestinnan. Nadiden suunnittelussa ja toteutuksessa voidaan valita sellaisia

tapoja, jotka vahentadvat niiden ymparistovaikutuksia.
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Ympadristomarkkinointi on monitahoinen kasite, joka koostuu useista osa-alueista.
Yhteenvetona ymparistomarkkinointi voidaan maaritellda siten, etta silla viitataan
yritysten markkinointikdytantoihin, -strategioihin ja -menettelyihin, joissa huomioidaan
ympadriston suojelu. Samalla pyritddn saavuttamaan taloudellisia ja kaupallisia tavoitteita.
Ympadristomarkkinointi kattaa toimenpiteet tuotteen suunnittelusta ja valmistuksesta
sen pakkaukseen, jakeluun ja havittamiseen asti. Tavoitteena on minimoida negatiivisia
ympadristovaikutuksia tai lisdta positiivisia vaikutuksia. Ymparistdmarkkinoinnin ydin on
vastata kuluttajien kasvaneeseen ymparistotietoisuuteen tarjoamalla lisdarvoa, kuten
kustannussaadstoja, parempaa suorituskykya tai ekologisia hyotyja — kuitenkaan
tinkimatta asiakastyytyvaisyydesta tai kaupallisesta menestyksesta.
Ympadristomarkkinointi yhdistdda ymparistovastuun osaksi liiketoimintastrategiaa ja
korostaa yrityksen yhteiskunnallista vastuuta. (Adams, 1993; Leonidou ja muut, 2013;

Ottman ja muut, 2006; Polonsky, 1994.)

Ympadristomarkkinoinnin perusperiaatteita ovat ymparistévastuu ja kestava kehitys,
kuluttajalahtoisyys seka taloudellisen ja ymparistohyodyn tasapaino. Yritysten tulee
toiminnassaan huomioida markkinointimixin osat, kuten tuotteen ja hinnan, siten etta
ne  minimoivat  ymparistovaikutuksia ja  tukevat liiketoimintastrategioita.
Ympadristomarkkinoinnin periaatteena on pyrkimys sopeutua kuluttajien muuttuviin
arvoihin ja ympadristotietoisuuden kasvuun. (Adams, 1993; Leonidou ja muut, 2013;
Ottman ja muut, 2006; Polonsky, 1994.) Elintarvikealalla tdméa voi nakya esimerkiksi
markkinointiviesteissa, jotka korostavat tuotteiden lisdarvoja, kuten
ymparistoystavallista tuotantotapaa. Ottman ja muut (2006) huomauttavat, etta tallaiset
viestit vetoavat kuluttajiin, jotka arvostavat seka vastuullisuutta ettda henkilékohtaista

hyotya, kuten ravitsemuksellista laatua ja tuotteen turvallisuutta.

Ymparistomarkkinointi yhdistda ymparistotietoisuuden ja liiketoiminnalliset tavoitteet
luoden lisdarvoa seka kuluttajille ettda yrityksille. Elintarvikealalla onnistunut
ymparistomarkkinointi edellyttda tasapainoa vastuullisuuden, taloudellisten hy6tyjen ja

kuluttajien arvojen valilla. Esimerkiksi kierratettavat pakkaukset ja vastuullisuutta
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korostavat markkinointiviestit voivat lisata ymparistotietoisten kuluttajien kiinnostusta
ja vahvistaa brandin arvoa. Ymparistomarkkinoinnin keskeinen haaste on tasapainon

|6ytaminen aidon vastuullisuuden ja kaupallisten tavoitteiden valilla.

2.1.2 Ympadristovaitteet ja niiden rooli kuluttajien ostopaatoksissa

Ympadristovaitteet ovat olennainen osa ymparistdmarkkinointia ja niitd voidaan esittaa
monessa eri muodossa, kuten sanallisina vaitteind, ymparistomerkkien kaltaisina
symboleina tai graafisena esityksena (International Chamber of Commerce, 2021).
Yritykset hyddyntavat niitd korostaakseen tuotteidensa ymparistoystavallisyytta ja
erottautuakseen kilpailijoista. Ymparistovaitteiden vaikutus riippuu kuitenkin siitd, miten

kuluttajat ymmartavat ja kokevat ne.

Vaikka ymparistovaitteet voivat herattad kuluttajien kiinnostusta, niiden vaikutus
ostopdaatoksiin ei ole yksiselitteinen. Gleim ja Lawson (2014) kuvaavat ilmiota nimella
vihred kuilu (green gap), jossa kuluttajien ymparistotietoisuus ei aina heijastu
ostopdatoksiin. Heidan mukaansa keskeisia esteitd ostopaatokselle ovat korkeampi hinta,
epaluottamus ymparistovaitteiden todenmukaisuuteen ja epailykset tuotteen laadusta.
Grunert ja muut (2014) osoittavat, ettd tunnetut ymparistomerkit, kuten Reilu kauppa
(Fairtrade), otetaan todennakdisemmin valintatilanteessa  huomioon  kuin
tuntemattomammat. Elintarvikkeiden kohdalla kuluttajat priorisoivat kuitenkin usein
tuttuja brandeja, hintaa ja makua, mika saattaa vahentaa ymparistovaitteiden merkitysta

ostopaatoksissa (Gleim & Lawson, 2014).

Lyon ja Montgomery (2015) korostavat, ettd harhaanjohtavat tai liioitellut
ympadristovaitteet voivat heikentdd kuluttajien luottamusta seka yrityksiin etta
markkinointiviestintdan laajemmin. Heiddan mukaansa tallaiset vditteet synnyttdvat
skeptisyyttd, vaikka kuluttajat suhtautuisivat periaatteessa myonteisesti vastuullisiin
tuotteisiin. Lisaksi he toteavat, ettd konkreettiset ja todennettavissa olevat vaitteet,
kuten riippumattomien tahojen sertifikaatit, ovat olennaisia luottamuksen

rakentamisessa.
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Szabo ja Webster (2021) tuovat my0Os esiin, ettd viestinndn muoto ja avoimuus
vaikuttavat luottamukseen. Heidan mukaansa yksityiskohtaiset, lapinakyvat vaitteet,
kuten kolmannen osapuolen sertifikaatti, vahvistavat uskottavuutta. Sen sijaan epaselvat
tai puutteelliset vaitteet voivat lisata kuluttajien epaluuloa ja heikentda tuotteiden
houkuttelevuutta. He korostavat, ettda ymparistovaitteiden tehokkuus riippuu
olennaisesti siitd, miten hyvin ne vastaavat kuluttajien tarpeeseen saada luotettavaa ja

l[apinakyvaa tietoa.

Kuluttajaliiton (2022) tutkimuksen mukaan 57 prosenttia suomalaisista kokee yritysten
esittdmat ymparistovaitteet epaluotettaviksi. Erityisesti yritysten itse kehittdamat merkit
herattavat kuluttajissa epailyksia. Viralliset merkit, kuten EU-ymparistomerkki, koetaan
taas huomattavasti luotettavammaksi. Kuluttajien luottamusta voidaan siis lisata

tarjoamalla selkeita ja riippumattomasti todennettavia ymparistovaitteita.

Kuluttajien kokemalla luottamuksella ymparistovaitteita kohtaan on vaikutusta yrityksen
brandimielikuvaan. Yksityiskohtaiset ja uskottavat vaitteet voivat vahvistaa kuluttajien
luottamusta ja parantaa yrityksen mainetta. Vastaavasti epaluotettavat tai
harhaanjohtavat vaitteet voivat heikentdaa kuluttajien sitoutumista brandiin ja
vahingoittaa sen mainetta. Suomen kontekstissa kuluttajat kokevat viralliset
ympadaristomerkit huomattavasti luotettavammiksi kuin epaviralliset symbolit. Virallisten
ympadristomerkkien kaytté voi ndin ollen vahvistaa yrityksen vastuullisuusimagoa.
Luotettavien ja ldapinakyvien vaitteiden hyodyntaminen on keskeistd brandimielikuvan
vahvistamisessa ja kuluttajien luottamuksen saavuttamisessa. (Kuluttajaliitto, 2022; Lyon

& Montgomery, 2015; Szabo & Webster, 2021.)

2.1.3 Viherpesu elintarvikealalla ja ymparistémarkkinoinnissa

Lyon ja Montgomery (2015) madarittelevat viherpesun kattavan epéatarkat
ympadristovaitteet, visuaalisen harhaanjohtavuuden seka symbolien kayton, jotka luovat

kuluttajille harhaanjohtavia mielikuvia ymparistoystavallisyydesta. Viherpesu voi ilmeta
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hienovaraisena liioitteluna tai taysin valheellisena viestintana. Delmas ja Burbano (2011)
esittdvat viherpesun olevan seurausta kahden ilmidén risteyksesta: heikosta
ympadristosuorituksesta ja myoOnteisestd viestinndsta ymparistétoimista. Esimerkiksi
tuotetasolla viherpesu voi nakya ymparistovaitteissa, joissa pakkauksen vaitetadn olevan
taysin kierratettava, vaikka tdma ei vastaa todellisuutta. Tutkimukset osoittavat, etta
viherpesu heikentdaa kuluttajien luottamusta seka yrityksiin ettd laajemmin
ymparistoystavallisind markkinoituihin tuotteisiin (Delmas & Burbano, 2011; Lyon &
Montgomery, 2015). Viherpesulla viitataan siis viestintddn, jonka seurauksena
kuluttajille muodostuu lilan myonteinen kuva yrityksen ymparistotoimista, kdaytannoista

tai tuotteista.

Delmas ja Burbano (2011) seka Lyon ja Montgomery (2015) tuovat esille, etta yritykset
kayttavat pakkauksissaan ymparistovaitteitd ja symboleja, jotka voivat antaa
harhaanjohtavan kuvan tuotteen ymparistoystavallisyydesta ilman riittdvia todisteita.
Elintarvikealalla viherpesu ilmenee mainosten lisdksi myds tuotepakkauksissa tai
etiketeissa kaytettyina harhaanjohtavina ymparistovaitteina. Esimerkiksi
elintarvikkeiden pakkauksissa kaytetyt termit ja symbolit, kuten “luontoystavallinen”
tai "ekologinen”, voivat luoda vaikutelman ymparistoystavallisyydesta, vaikka tuotteella
tai sen pakkauksella ei olisi merkittavia ymparistollisia etuja. Torelli ja muut (2020)
osoittavat, etta tallainen viestinta voi heikentda kuluttajien luottamusta. Tama vaikuttaa
my0Os aidosti vastuullisten tuotteiden houkuttelevuuteen ja kestdavan kulutuksen

edistamiseen.

Szabo ja Webster (2021) osoittavat, ettd viherpesu ei rajoitu yksittaisiin tuotteisiin, vaan
se voi heikentdaa kuluttajien luottamusta koko tuoteryhmaa tai toimialaa kohtaan.
Elintarvikealalla esimerkiksi vaitteet, kuten “kierrdtettdava” tai "biohajoava”, voivat
osoittautua epadluotettaviksi, mikda vahentdda kuluttajien kiinnostusta aidosti
ympadristoystavallisiin tuotteisiin. Tama korostaa tarvetta selkeisiin ja todennettaviin

vaitteisiin, jotka vahvistavat luottamusta seka yksittaisiin tuotteisiin etta koko toimialaan.
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Kuluttajaliiton (2022) yhdessda Marttaliiton ja Ympadristomerkintd Suomen kanssa
toteuttama tutkimus tukee tata havaintoa suomalaisessa kontekstissa. Tulosten mukaan
erityisesti  yritysten itse kehittamat symbolit koetaan harhaanjohtavina ja
epaluotettavina, mika heikentda vastuullisuusimagoa ja vdhentaa kuluttajien
luottamusta. Esimerkiksi symbolina kuvattu “vihrea valinta” voi aiheuttaa hammennysta
kuluttajien keskuudessa, jos vditteen taustalla ei ole konkreettisia ja todennettavissa
olevia perusteita. Yritysten tulisi hyodyntdaa virallisia sertifikaatteja, kuten EU-
ympadristomerkkia,  luottamuksen  sadilyttdmiseksi  ja  vastuullisuusviestinnan

uskottavuuden varmistamiseksi.

Brandin nakokulmasta viherpesun seuraukset voivat olla erityisen haitallisia. Becker-
Olsenin ja muiden (2006) mukaan kuluttajat arvioivat yrityksen ymparistovaitteita
kahden tekijan perusteella: vaitteiden ja yrityksen toiminnan sopivuus seka yrityksen
koettu motivaatio. Jos vaitteet eivat ole aidosti linjassa yrityksen toiminnan kanssa tai
niita pidetaan itsekkadina, kuluttajat voivat kyseenalaistaa yrityksen vilpittémyyden. Tama
voi johtaa brandimielikuvan heikentymiseen ja ostoaikomusten vahenemiseen.
Elintarvikealalla viherpesun vaikutukset voivat olla erityisen merkittavia, silld kuluttajat

vhdistavat usein ymparistovaitteet tuotteen laatuun ja arvoihin.

Viherpesu ei ole vain yksittaisen yrityksen ongelma, vaan se heikentaa laajasti kuluttajien
luottamusta ymparistoystavallisiin tuotteisiin ja yrityksiin. Elintarvikealan toimijoiden on
siksi tarkeaa panostaa lapinakyvaan ja perusteltuun viestintdan, joka hyédyntaa virallisia
sertifikaatteja ja vastaa kuluttajien odotuksia. Tama ei ainoastaan vahvista brandin
uskottavuutta, vaan myos edistda vastuullisen kulutuksen yleistymista. (Becker-Olsen ja
muut, 2006; Kuluttajaliitto, 2022; Lyon & Montgomery, 2015; Szabo & Webster, 2021;
Torelli ja muut, 2020.)

2.1.4 Viranomaisten linjaukset ymparistovaitteista

Ymparistovaitteiden sdantely ja valvonta ovat keskeisia kuluttajansuojan ja vastuullisen

liilketoiminnan edistamisessa. Yritykset hyodyntavat yhda enemman ymparistovaitteita
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markkinoinnissaan, mutta samalla harhaanjohtavien ja perusteettomien vaitteiden
maara on lisdantynyt. Euroopan parlamentti (2024) on hyvadksynyt vuonna 2024
direktiivin, joka kieltda viherpesun ja harhaanjohtavat tuotetiedot. Direktiivi asettaa
uusia ja tiukempia standardeja ymparistovaitteiden kaytolle ja kieltda yleisluontoiset
vaitteet, joille ei I6ydy konkreettisia ja todennettavia perusteita. Lisdksi se rajoittaa myos
epavirallisten ymparistomerkkien kayttéa, silla ne voivat johtaa kuluttajia harhaan.
Jasenvaltioiden on sisdllytettdava direktiivin vaatimukset kansalliseen lainsdddantoon
kahden vuoden kuluessa. Tama osoittaa, ettd ymparistovaitteiden sadntelya on kiristetty

kansainvalisella tasolla.

Suomessa ympadristovaitteiden kayttéd markkinoinnissa valvovat Kilpailu- ja
kuluttajavirasto (KKV) seka Keskuskauppakamarin alainen
elintarvikemarkkinointilautakunta. Elintarvikemarkkinointilautakunta antaa suosituksia
ja arvioi yritysten markkinoinnin eettisyyttd, pyrkien ohjaamaan yritysten toimintatapoja
vastuullisempaan suuntaan. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on kasitellyt useita tapauksia,
joissa mainonnassa kdytetyt ymparistovaitteet ovat osoittautuneet harhaanjohtaviksi tai

monitulkintaisiksi.

Kuluttaja-asiamies on todennut Froneri Finland Oy:n Aino-jaateldiden ymparistovaitteet
harhaanjohtaviksi ja kuluttajansuojalain vastaisiksi.
Viitteet “ymparistoystavallinen”, “ekologinen” ja yrityksen oma ”Vastuullisempi
pakkaus+” -symboli antoivat tuotteesta liilan mydnteisen kuvan ilman konkreettisia
todisteita. Symboli muistutti virallisia ymparistomerkkeja, mutta sen taustaa ei ollut
selkedsti avattu. Yritystda kehotettiin muuttamaan markkinointiaan siten, etta vaitteet

ovat tasmallisia ja todennettavia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2023.)

Myos Arla Oy:n KESO-raejuustopakkauksessa esitetty ymparistovaite, "60 % pienempi
ilmastovaikutus”, todettiin harhaanjohtavaksi. Vaitetta ei tismennetty pakkauksessa tai

sen laheisyydessa. Viittaus yrityksen verkkosivuihin ei yksin riittanyt selventamaan
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vaitteen merkitysta keskivertokuluttajalle. Arla sitoutui muuttamaan markkinointiaan

kuluttaja-asiamiehen suositusten mukaisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2021a.)

Sen sijaan Atria Oyj:n ja Atria Suomi Oy:n jauhelihapakkausten ymparistovaitteet, ”30 %
pienempi hiilijalanjalki” ja ”50 % vahemman muovia”, todettiin lainmukaisiksi. Vaitteet
perustuivat ulkopuolisen asiantuntijan validoimaan elinkaarianalyysiin. Markkinoinnissa
oli selkeasti tuotu esille, ettd vaitteet koskivat itse pakkausta eikd tuotetta
kokonaisuudessaan. Vaikka vaitteet todettiin lainmukaisiksi, kuluttaja-asiamies korosti,
ettei yleisluontoisten vaitteiden tueksi riita viittaus verkkosivuihin ilman tarkennuksia.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2012b.)

Kauppakamari on julkaissut suosituksen ymparistovaitteiden kaytosta, jossa korostetaan
selkeiden, tdsmallisten ja todennettavissa olevien ymparistovaitteiden kayttoa
markkinoinnissa. Suosituksessa painotetaan, ettd vaitteiden tueksi on esitettava
konkreettisia ja lapindkyvia todisteita, jotta kuluttajia ei johdeta harhaan
(Keskuskauppakamari, 2023a). Kilpailu- ja kuluttajaviraston pdatosten perusteella
voidaan todeta, ettd epdaselvat tai liioitellut vaitteet voivat heikentdaa kuluttajien
luottamusta paitsi yksittdiseen yritykseen myos laajemmin ymparistoystavalliseen

markkinointiin.

Keskuskauppakamarin  alaisuuteen on vuoden 2023 alussa  perustettu
elintarvikemarkkinointilautakunta, jonka tavoitteena on edistdaa vastuullista
elintarvikemarkkinointia. Lautakunta arvioi muun muassa mainonnan eettisyytta ja
lainmukaisuutta. Keskuskauppakamarin (2023b) lausunnot perustuvat Kansainvalisen
kauppakamarin (1cC) markkinointisdaantaoihin, tulkintaohjeisiin seka
Elintarviketeollisuusliitto  ry:n  elintarvikkeiden =~ markkinointiohjeisiin.  Lisaksi
elintarvikemarkkinointilautakunnan tavoitteena on lisatd markkinoinnin lapinakyvyytta

ja ohjata yrityksia kohti vastuullisempia kaytantoja erityisesti ymparistovaitteiden osalta.
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Ympdristovaitteiden sdantely ja valvonta ovat keskeisia kuluttajien luottamuksen ja
vastuullisen liiketoiminnan edistdamisessa. EU:n hyvaksyma direktiivi asettaa tiukempia
vaatimuksia ympadristovaitteiden perusteltavuudelle ja toimii nain tarkedna
viitekehyksend kansalliselle sdantelylle. Suomessa Kilpailu- ja kuluttajaviraston paatokset
osoittavat, ettd tarkat ja todennettavat tiedot ovat valttamattomia ymparistovaitteiden
luotettavuuden takaamiseksi. Lisdaksi Kauppakamarin antamat suositukset ja
elintarvikemarkkinointilautakunnan toiminta korostavat yritysten vastuuta viestinnassa
ja varoittavat monitulkintaisten tai yleisluontoisten vaitteiden kdytosta. Tavoitteena on
suojata kuluttajia harhaanjohtavalta markkinoinnilta seka vahvistaa luottamusta

ympadristovaitteisiin ja kestavaan kulutukseen.

Koska elintarvikepakkaukset ovat merkittava ymparistovaitteiden valittamisen kanava,
pakkausmarkkinointi kytkeytyy vahvasti ymparistomarkkinointiin. Pakkauksen muotoilu,
materiaalivalinnat ja visuaaliset elementit voivat vaikuttaa kuluttajien kasityksiin
tuotteen vastuullisuudesta sekad ohjata ostopaatoksia. Seuraavassa luvussa tarkastellaan
pakkausmarkkinoinnin roolia elintarvikealalla ja sitd, miten ymparistovaitteet ilmenevat

pakkauksissa ja vaikuttavat kuluttajiin.

2.2 Pakkausmarkkinointi elintarvikealalla

Pakkauksen voisi sanoa olevan puolet tuotteesta. Se toimii niin kdytanndllisena suojana
kuin tehokkaana viestintavalineena ostopaatdstilanteessa. Elintarvikkeiden pakkaukset
ovat keskeinen markkinoinnin védline ja tdrked keino viestia esimerkiksi
ympadristoystavallisyydesta kuluttajille. Myymaldaymparistdssa kuluttajat altistuvat
valtavalla maaralle eri tuotekategorioita ja eri yritysten versioille samankaltaisista
tuotteista. Talloin pakkauksen kyky kiinnittdda huomiota, herattaa kiinnostusta ja viestia

kuluttajalle tuotetiedot nopeasti ovat ratkaisevassa asemassa.

Silayoi ja Speece (2007) korostavat, ettd tuotepakkauksen kdytannoélliset ominaisuudet,
kuten selkeat ja informatiiviset elementit sekd kdytettavyys, yhdessa emotionaalisten

tekijoiden kanssa, kuten visuaalisen vetovoiman, voivat vaikuttaa merkittavasti
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kuluttajien ostopaatokseen. Clement (2007) puolestaan korostaa visuaalisten
elementtien, kuten pakkauksen muodon ja kontrastin, vaikuttavan siihen, mita tuotteita
kuluttajat huomioivat ja valitsevat myymalaymparistdssa. Pakkauksella on taten
merkittava rooli niin kilpailijoista erottautumisessa kuin kuluttajien ostopdatdsten

ohjaamisessa.

Ymparistoystavallisyyden korostuessa yhda merkittavammaksi tekijaksi ostopaatosta
tehdessa, yritykset ovat alkaneet hyddyntdaa pakkauksia viestinnan vadlineena. Magnier
ja Schoormans (2015) osoittavat, ettd ympadristoystavallisyyden esille tuominen
pakkauksissa sanallisten ja visuaalisten elementtien avulla voi parantaa kuluttajien
mielikuvia tuotteista seka lisata halukkuutta tehda ostopaatoksia. Elintarvikepakkaukset
eivat siis ole pelkastaan kaytannoéllisia, vaan toimivat myds tehokkaina viestinnan
valineina, joilla yritykset voivat tuoda esille kestavdan kehityksen arvoja ja ohjata

kuluttajien ostopaatoksia.

2.2.1 Pakkausmarkkinoinnin kehitys

Pakkausmarkkinointi on elintarvikkeiden myynnissa yksi tarkeimmista tekijoista, jolla
vaikutetaan kuluttajien ostopaatokseen. Myymaldaymparistossa kuluttajat tekevat
ostopaatoksia usein nopeasti ja impulsiivisesti, mika korostaa pakkauksen tarvetta
herattaa huomiota ja viestid tuotteen arvoista tehokkaasti. Saman tuoteryhman kohdalla
pakkauksella on lisdksi suuri merkitys erottua kilpailijoista. Pakkausmarkkinointi on
kehittynyt merkittavasti ajan myo6ta vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin, kuten

kasvavaan kiinnostukseen ekologisuutta ja kestdvaa kehitysta kohtaan.

Pakkausmateriaalit ja -teknologiat ovat kehittyneet merkittavasti viime vuosikymmenina.
Viitanen ja muut (2021) havainnollistavat, kuinka 1950-luvulla pakkaukset olivat varsin
yksinkertaisia. Muovin kayttéonotto 1960-luvulla mullisti elintarvikepakkaukset, silla
muovi tarjoaa monipuolisia pakkausratkaisuja keveyden, kestavyyden ja joustavuuden
ansiosta. Heiddn mukaansa pakkauksen rooli laajeni pelkdstd suojaamisesta kohti

markkinointia ja tuotteen arvojen viestimista kuluttajille. Gronmanin ja muiden (2013)
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mukaan kuluttajien tarpeiden, kuten ekologisuuden, huomioiminen on keskeista

pakkaussuunnittelussa nykypaivana.

Elintarvikepakkaukset ovat nykydaan monipuolistuneet vastaamaan seka markkinoinnin
ettd kestdavan kehityksen vaatimuksia. Grénman ja muut (2013) korostavat, etta
kestavien pakkausten suunnittelu edellyttda kokonaisvaltaista lahestymistapaa, jossa
huomioidaan sekd pakkauksen ettd tuotteen koko elinkaari. Voidaan todeta, ettd
kestavien pakkausten tavoitteena on vadhentdda ymparistdvaikutuksia esimerkiksi

keventamalla materiaaleja tai siirtymalla uusiutuviin raaka-aineisiin, kuten puuperaisiin.

Magnier ja Schoormans (2015) osoittavat, ettd ekologisesti suunnitellut pakkaukset,
joissa hyodynnetdan visuaalisia elementteja, kuten luonnonlaheisia vareja ja symboleja,
voivat parantaa kuluttajien ostoaikomuksia. Heiddn mukaansa visuaalisten elementtien
rinnalla sanalliset ymparistovaitteet, kuten “pakkaus valmistettu 100 % kierratetyista
materiaaleista”, vahvistavat ekologisen viestin vaikutusta erityisesti ymparistotietoisten
kuluttajien kohdalla. Koenig-Lewis ja muut (2014) korostavat, etta rationaalisten arvojen
lisaksi myoOs tunnepohjaiset reaktiot, kuten tyytyvadisyys ja ylpeys, vaikuttavat
merkittavasti ostopdatoksiin. Heiddn mukaansa ekologisen pakkauksen valitseminen voi
lisata kuluttajien kokemaa arvostusta omia valintojaan kohtaan, mika puolestaan
kasvattaa halukkuutta valita tuote uudelleen tai maksaa siitda enemman. Tama vahvistaa
ajatusta siitd, ettd pakkaus toimii kaytannollisyyden lisdksi myos markkinoinnin

valineena.

Tuotepakkauksen visuaalisen ulkonaon ja sanallisen viestinnan on oltava yhdenmukaisia.
Kuluttajien luottamus  ja ostohalukkuus vahenevat, jos pakkauksen
ymparistoystavallinen ulkondkod ei vastaa sanallisia vaitteitd. Tama korostaa, kuinka
tarkeda on suunnitella tuotepakkaus, joka yhdistaa seka esteettisesti houkuttelevat etta
informatiiviset elementit. (Koenig-Lewis ja muut, 2014; Magnier & Schoormans, 2015.)

Naiden elementtien merkitys on korostunut erityisesti viime vuosikymmenina, kun
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kuluttajien odotukset pakkauksia kohtaan ovat muuttuneet ja pakkausmarkkinoinnista

on tullut entistd monipuolisempaa.

Vaikka pakkausten ensisijaisena tehtdvana on edelleen tuotteen suojaaminen, niiden
rooli viestintavalineena ja brandin rakentajana on kasvanut. Tama kehitys heijastaa myos
laajempia vastuullisuustrendeja, joissa kuluttajat odottavat sekda pakkauksilta etta
tuotteilta ymparistoystavallisyytta ja kestdavan kehityksen periaatteiden noudattamista.
On kuitenkin tarkeda huomata, etta vaikka ekologisemmat pakkaukset voivat parantaa
kuluttajien mielikuvaa tuotteesta, ne eivat vyksin maarita koko tuotteen

ymparistoystavallisyytta.

2.2.2 \Visuaaliset elementit elintarvikepakkauksissa

Pakkaussuunnittelun keskeisid osia ovat visuaaliset elementit, kuten vdrit, muodot,
symbolit ja materiaalit. Ndiden avulla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen
ja ostopdatoksiin. Myymaldymparistossa visuaaliset elementit, kuten huomiota
herattavat varit ja muotoilu, voivat erottaa tuotteita kilpailijoiden tarjonnasta ja ohjata

kuluttajien paatoksia nopeasti.

Erityisesti varit ovat tarkeita visuaalisia elementteja: ne vaikuttavat voimakkaasti
kuluttajien emotionaalisiin reaktioihin ja luovat mielikuvia (Koenig-Lewis ja muut, 2014;
Magnier & Schoormans, 2015). Esimerkiksi vihred yhdistetddan usein
ymparistoystavallisyyteen, kun taas sininen voi viestida puhtaudesta (Magnier &
Schoormans, 2015). Vérit eivat kuitenkaan herdtd samanlaisia reaktioita kaikissa
kulttuureissa. Lansimaissa punainen symboloi usein energiaa, kun taas Kiinassa se
liitetddn onneen ja juhlaan. (Koenig-Lewis ja muut, 2014; Labrecque & Milne, 2012.)
Pakkaussuunnittelussa onkin tarkedd ymmartaa kulttuurisia eroja ja niiden vaikutuksia
kuluttajien varimieltymyksiin. Seuraavaksi tarkastellaan yleisimmin kdytettyjen varien

herattamia mielikuvia ja kulttuurisidonnaisia merkityksia.



24

Punainen on voimakas ja huomiota herattava vari, joka herattdaa voimakkaita tunteita.
Lansimaisissa kulttuureissa se liitetdan usein energiaan, voimaan ja intohimoon. Lisaksi
punainen voi herattaa kiireellisyyden tunnetta, mika voi rohkaista impulsiiviseen
ostopdatokseen. (Koenig-Lewis ja muut, 2014; Labrecque & Milne, 2012.)

Elintarvikepakkauksissa se voi viestia myods voimakkaasta mausta, kuten chilista.

Sininen viestii luotettavuutta, turvallisuutta ja rauhallisuutta (Labrecque & Milne, 2012).
Se on suosittu vari tuotteissa, joiden halutaan herattdvan mielikuvia puhtaudesta ja
laadusta. Lansimaissa sininen yhdistetdan usein myos viileyteen (Labrecque & Milne,

2012).

Vihred vari yhdistetdan vahvasti ymparistoystavallisyyteen, luonnollisuuteen ja
terveyteen lansimaisessa kontekstissa (Kauppinen-Raisdanen & Luomala, 2010). Se on
yleinen valinta tuotteissa, joiden halutaan viestivin ekologisia arvoja, kuten
luomuelintarvikkeissa tai biohajoavissa pakkauksissa. Vihrean vaikutus riippuu kuitenkin
kuluttajien ymparistotietoisuuden tasosta, mita korkeampi kuluttajan
ympdristotietoisuus on, sitd myonteisempi on suhtautuminen vériin (Magnier &

Schoormans, 2015).

Keltainen yhdistetdan iloisuuteen, optimismiin ja energiaan. Se voi toimia hyvana
huomion herattdjana ja luoda kuluttajissa positiivisia tunteita. (Labrecque & Milne, 2012.)

Keltaista kaytetaan esimerkiksi valipalatuotteissa houkuttelevuuden korostamisena.

Visuaaliset elementit, kuten varit, voivat vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin ja mielikuviin
tuotteesta. Tulkinta voi olla tuotekohtaista ja vaikutus voi vaihdella tuoteryhmittdin ja
kulttuurisesti. Kauppinen-Raisdsen ja Jauffretin (2018) mukaan varit ovat aktiivisia
kommunikoinnin keinoja, eivat pelkastddan visuaalisia elementteja. Labrecque ja Milne
(2012) korostavat kulttuurien valilla olevan eroja varien merkityksissa, mika alleviivaa

tarvetta visuaalisen viestinnan johdonmukaisuuteen ja kontekstisidonnaisuuteen.
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Myds pakkauksen materiaalit ja tekstuurit viestivat tuotteen arvoista. Grénman ja muut
(2013) tuovat esiin, ettd esimerkiksi kartonki voi luoda mielikuvia ekologisuudesta.
Kauppinen-Rdisdanen ja Luomala (2010) puolestaan korostavat vadrien merkitysta
tuotteen arvojen ja vastuullisuuden valittdjina. Jotta visuaalinen viestinta on vaikuttavaa,
on eri elementtien, kuten varien, symbolien ja materiaalien, muodostettava

johdonmukainen kokonaisuus.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd visuaaliset elementit, varit, materiaalit ja symbolit,
ovat keskeisia tekijoita kuluttajien paatoksenteossa. Ne eivdat ainoastaan herata
huomiota, vaan myos viestivat tuotteen arvoista ja brandin identiteetistd. Erityisesti
elintarvikepakkauksissa symbolit, kuten ymparistomerkit, vaikuttavat kuluttajien
kasityksiin tuotteen vastuullisuudesta ja voivat ohjata ostopadatoksida. Vaikka tassa
tutkimuksessa tarkastellaan Suomen markkinoita, kulttuurillisten erojen huomioiminen
tuo kuitenkin laajempaa ymmarrysta siitd, miten eri tavalla visuaaliset elementit voidaan

kokea.

2.2.3 Terveys- ja ympadristovaitteet elintarvikepakkauksissa

Tassa luvussa tarkastellaan elintarvikepakkauksissa esiintyvien terveysvaitteiden
vaikutusta kuluttajiin ja verrataan niitd ymparistovaitteisiin. Molemmilla vaitetyypeilla
pyritdan korostamaan tuotteen positiivisia ominaisuuksia ja ohjaamaan kuluttajan
ostopaatoksia. Kuluttajat voivat kokea vaitteiden valilla yhtaldisyyksia, erityisesti silloin
kun viitataan luonnollisuuteen tai puhtauteen, mika voi hamartaa niiden valista rajaa.
Koska sekda terveys- ettd ymparistovaitteet ovat keskeisia elementteja
pakkausmarkkinoinnissa, on perusteltua tarkastella, kuinka kuluttajat reagoivat

terveysvaitteisiin ja miten ndama reaktiot mahdollisesti rinnastuvat ymparistovaitteisiin.

Kantola ja muut (2023) ovat havainneet, ettd erityisesti Sydanmerkki on parantanut
kuluttajien kykya tunnistaa elintarvikkeiden joukosta terveellinen vaihtoehto. Tama
korostui varsinkin jogurttien kohdalla. Heiddn mukaansa terveellisestd ruoasta

kiinnostuneet ja ymparistoystavallisia valintoja suosivat kuluttajat hyotyvat
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terveysvaitteistd enemman kuin muut kuluttajaryhmat. Terveysvaitteiden tehokkuus
riippuu kuluttajan ominaisuuksista ja asenteista. Tamad on oleellinen havainto myds
ympdristovaitteiden  nakokulmasta, silla  kuten  terveysvaitteiden  kohdalla
ymparistovaitteiden vaikuttavuus ja niiden tulkinta voivat vaihdella riippuen kuluttajien

asenteista.

Kuluttajien kiinnostus terveyteen voi lisdta terveysmerkintéjen ymmartamists,
mutta “epaterveellinen = maukas” -uskomus voi heikentaa kykya arvioida terveellisyytta
oikein (Kantola ja muut, 2023). Paakki ja muut (2022) ovat tutkineet “epaterveellinen =
maukas” -uskomusta ja havainneet, ettd matalampi terveystietoisuus lisda uskomuksen
vaikutusta. Heidan mukaansa, jos kuluttajalla on vahva kasitys siitd, etta epaterveellinen
ruoka on maukkaampaa, se voi heikentdaa odotuksia terveellisesta ruoasta ja vahentaa

kiinnostusta sitd kohtaan.

Kuluttajien yleisella tietoisuudella, kiinnostuksella ja asenteilla voi olla vaikutusta siihen,
miten he tunnistavat ja havainnoivat elintarvikepakkauksissa esitettyja terveysvaitteita.
Esimerkiksi Sydanmerkki on Kantolan ja muiden (2023) mukaan tunnetumpi Suomessa
kuin Nutri-Score ja siten se vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin enemman. Vastaavasti
Bimbo ja muut (2017) osoittavat, ettd terveystietoisuus ja hyvinvointia edistdavat
eldamantavat lisddvat myoOnteistd suhtautumista maitotuotteisiin, joihin on lisatty
terveellisia ainesosia. Tama tukee kasitysta siitd, etta kuluttajan arvomaailmalla ja

elintavoilla voi olla vaikutusta vaitteiden vaikuttavuuteen.

Tama osoittaa, ettd pelkka terveysvaitteen esittdminen ei valttamatta johda haluttuun
lopputulokseen, vaan vaitteen tehokkuuteen vaikuttaa myos kuluttajan taustatekijat,
elintavat ja ennakkoasenteet. Samankaltaiset tekijat voivat vaikuttaa siihen, miten

kuluttajat tulkitsevat myos ymparistovaitteita elintarvikepakkauksissa.
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2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkastelee ymparistomarkkinoinnin ja
pakkausmarkkinoinnin keskeisia elementteja, jotka vaikuttavat kuluttajien kasityksiin
tuotteiden vastuullisuudesta ja ostopaatoksistd. Ymparistomarkkinointi on noussut
tarkedksi  osaksi  yritysten  vastuullisuusstrategioita kuluttajien kasvavan
ympadristotietoisuuden myota. Yritykset hyodyntavat ymparistomarkkinoinnin keinoja,
kuten ymparistovaitteita, korostaakseen tuotteidensa ja toimintansa ekologisuutta.

Samalla niilla pyritdan erottautumaan kilpailijoista.

Ymparistovaitteiden kdytto on olennainen osa ymparistomarkkinointia. Vaitteita voidaan
esittdd kolmella tavalla: sanallisesti, symbolein tai merkein ja graafisena esityksena.
Selkedsti esitetyt ja todennettavat viitteet voivat vahvistaa kuluttajien luottamusta,
mutta epdselvat tai perustelemattomat vaitteet voivat heikentda sita. Viherpesu on
merkittava riski, joka voi vahentdad seka vyksittdisen tuotteen etta
ymparistomarkkinoinnin uskottavuutta laajemmin. Jos kuluttajat kokevat, ettd vaitteet
ovat epaselvia tai vailla konkreettisia todisteita, heidan luottamuksensa voi vahentya.
Tama voi heikentdaa aidosti vastuullisten yritysten kilpailukykya markkinoilla. Siksi
saantelylld, kuten Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeistuksilla, on tarkea rooli

ymparistovaitteiden selkeyden ja luotettavuuden varmistamisessa.

Pakkausmarkkinointi luo pohjan ymparistovaitteiden esittamiselle erityisesti
elintarvikealalla, silla elintarvikepakkaukset toimivat sekd tuotteen suojana ettd
viestinnan valineend. Pakkauksen visuaaliset elementit, kuten varit, symbolit ja
materiaalit, vaikuttavat kuluttajien kasityksiin tuotteen laadusta ja vastuullisuudesta.
Esimerkiksi  vihred  vari  yhdistetddan usein  ymparistoystavallisyyteen ja
pakkausmateriaalien, kuten kartongin, valinta voi vahvistaa ekologisia mielikuvia. Naiden
elementtien  yhteensopivuus ja johdonmukaisuus ovat ratkaisevia, jotta

ympadristovaitteet ovat uskottavia.
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Kuvio 1 havainnollistaa portaittain, kuinka kuluttajan tulkinta ympaéristovaitteesta

rakentuu pakkausmarkkinoinnin elementeistd, etenee ymparistovaitteen esitystapaan ja

lopulta mahdollisiin todisteisiin.

vaikuttavat lopulliseen tulkintaan ja voivat heijastua ostopaatoksiin.

Pakkausmarkkinoinnin
elementit

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys

Kokonaisuudessaan tutkimuksen

Ymparistovaditteiden
kolmijako

Kuluttajan henkilokohtaiset arvot ja asenteet

Mahdolliset todisteet
vditteiden tueksi

Tulkinnan syntyminen

Kuluttajan tulkinta
ymparistovditteestad

Pakkauksessa esitetyt
perusteet vditteelle

Paasy lisatietoihin,
kuten QR-koodi

Sanallinen vaite

Virallinen
ympadristomerkki

Graafinen esitys

Pakkauksen materiaali

Kaytetyt vérit

Yleinen kuvitus

Symbolit ja merkit

viitekehys painottaa,

ettd selkedsti

esitetyt

ja

perustellut ymparistovaitteet voivat vahvistaa yritysten vastuullisuusimagoa ja vaikuttaa

positiivisesti kuluttajien asenteisiin. Sen sijaan epdselvat vaitteet voivat heikentaa

luottamusta ja ymparistémarkkinoinnin tehokkuutta. Tama korostaa yritysten vastuuta

luoda lapinakyvaa ja johdonmukaista vastuullisuusviestintaa.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kasitellddan tutkimuksen metodologisia valintoja ja perustellaan niiden
soveltuvuutta tutkimusasetelmaan. Luvussa esitelldaan tutkimuksen lahestymistapa seka
kdytetyt menetelmat aineiston keruussa ja analysoinnissa. Tutkimus on laadullinen ja
siind pyritadan ymmartamaan, miten kuluttajat tulkitsevat jogurttipakkauksissa esitettyja
ympadristovaitteitd. Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla, joissa
haastateltavat analysoivat jogurttipakkauksia ja niissa esiintyvia ymparistovaitteita.
Haastattelurunko pohjautui teoreettisen viitekehyksen keskeisiin teemoihin, kuten

ympadristovaitteiden kolmijakoon ja pakkausmarkkinoinnin elementteihin.

Tulosten analysoinnissa sovellettiin  laadullisen sisdllonanalyysin  deduktiivista
|[dhestymistapaa. Sen avulla pyrittiin  jasentdmadan ja tulkitsemaan kuluttajien
nakemyksida ja kokemuksia ymparistovaitteistda. Analyysin tavoitteena oli tunnistaa
keskeiset teemat, jotka nousivat esiin haastateltavien vastauksissa sekd ymmartaa, milla
tavoin kuluttajat rakentavat kasityksidan ymparistovaitteista. Luvun lopussa arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta, joka liittyy aineiston rajauksiin ja laadullisen tutkimuksen

yleistettavyyteen.

3.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tama tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka tarkoituksena on
tarkastella yksiloiden tulkintoja jogurttipakkauksissa esitetyistda ymparistovaitteista.
Laadullinen tutkimusmenetelmd on perusteltu, silld tutkimuksen tavoitteena on
ymmartaa yksildiden tulkintoja ymparistovaitteista, eikd tehda tilastollisia yleistyksia
(Puusa ja muut, 2020; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadullinen tutkimus mahdollistaa
syvallisen tarkastelun ja tarjoaa keinoja ymmartaa, millaisia merkityksia kuluttajat

liittdvat ymparistovaitteisiin ja niiden esittamistapoihin.

Tutkimuksen |ahestymistapa on fenomenologis-hermeneuttinen, joka painottaa

kuluttajien kokemuksia ja niiden merkityksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Fenomenologia
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tarkastelee, miten yksilot kokevat ilmiot ennen niiden kasitteellistamista, kun taas
hermeneutiikka tarkastelee kokemusten tulkintaa historiallisessa ja kulttuurillisessa
kontekstissa (Gadamer, 2013; Van Manen, 1997). Tama lahestymistapa soveltuu
erityisesti tutkimukseen, jossa tarkastellaan kuluttajien subjektiivisia kasityksia ja
kokemuksia, silla se mahdollistaa ymparistovaitteiden vaikutusten analysoinnin
yksilollisen ja sosiaalisen vuorovaikutuksen nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa
lahestymistapaa hyodynnettiin kuluttajien tulkintojen syvélliseen ymmartamiseen ja

niiden kontekstuaaliseen analysointiin.

3.2 Aineiston keruu ja sen luonne

Tutkimuksen haastattelurunko rakentui neljan paateeman ymparille, jotka ohjasivat seka
kysymysten muotoilua ettd analyysin rakennetta. Teemat perustuivat tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen. Haastatteluiden tavoitteena oli syventdaa ymmarrysta siita,
miten kuluttajat tulkitsevat ymparistovaitteitd elintarvikepakkauksissa ja millaisia
merkityksid he niille antavat. Teemahaastattelut mahdollistivat joustavan keskustelun
aiheista, mutta samalla varmistivat, ettd tutkimuksen kannalta oleelliset ndkdkulmat

kasiteltiin syvallisesti.

Nelja paateemaa:

1. Ymparistovaitteiden ymmartdminen ja tunnistaminen — miten kuluttajat
ymmartavat ja tunnistavat vaitteita pakkauksista.

2. Ympdristovaitteiden esitystavat — miten vditteen esitysmuoto vaikuttaa
kuluttajien tulkintoihin.

3. Kuluttajien luottamus ja epailyt ymparistovaitteita kohtaan — mitka tekijat
herattavat luottamusta.

4. Ymparistovaitteiden vaikutus ostopdatoksiin — missa maarin ymparistovaitteet

vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.

Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluilla, jonka osana haastateltavat analysoivat

neljaa eri jogurttipakkausta ja niissa esiintyvia ymparistovaitteita. Haastattelurunko
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loytyy tutkimuksen liitteista (liite 1). Haastattelut toteutettiin etdyhteyksien valityksella
Microsoft Teams -sovelluksen kautta ja ne nauhoitettiin litterointia varten.
Haastatteluiden kestot vaihtelivat 24 ja 35 minuutin valilla. Haastateltavat valittiin
harkinnanvaraisesti, lumipallo-otannalla. Lumipallo-otanta on menetelmd, jossa tutkija
valitsee aluksi avainhenkilon, joka suosittelee uusia osallistujia ja aineisto kasvaa
vahitellen edeten aina seuraavaan haastateltavaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Osallistumiskriteerina oli, ettd syo maitopohjaista jogurttia ja asuu omassa taloudessa.

Haastateltavien taustatiedot |0ytyvat taulukosta 1.

Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneiden taustatiedot.

Haastattelutunnus Ika (vuotta) Perhekoko Koulutus

H1 28 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H2 26 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H3 25 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H4 25 Yksin asuva Korkeasti koulutettu
H5 28 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H6 26 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H7 25 Asuu avopuolison kanssa  Korkeakouluopiskelija
H8 26 Asuu avopuolison kanssa  Korkeasti koulutettu
H9 26 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija
H10 27 Yksin asuva Korkeakouluopiskelija

Pakkaukset esiteltiin haastatteluiden aikana nayttamalla niistd kuvia. Materiaali 16ytyy
tutkimuksen liitteista (liite 2). Tarkoituksena oli selvittdad, mitd ymparistovaitteitd ja
visuaalisia elementteja haastateltavat tunnistivat itsendisesti ja miten he tulkitsivat niita.
Haastattelut paatettiin  yhteenvetokysymyksiin, joissa haastateltavat saivat vield
reflektoida havaintojaan ja kokemuksiaan ymparistovaitteista elintarvikepakkauksissa.
Tutkimusaineisto analysoitiin ennalta maariteltyjen teemojen perusteella. (Hsieh &
Shannon, 2005; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Analyysiprosessi kuvataan tarkemmin

seuraavassa luvussa.

Tutkimuksessa noudatettiin eettisid periaatteita, jotka koskevat tutkimukseen
osallistuvien oikeuksia ja aineiston kasittelyd. Haastateltaville lahetettiin ennen

haastatteluja tietosuojalomake, jossa kerrottiin  tutkimuksen tarkoituksesta,



32

haastatteluiden  nauhoituksesta, aineiston kasittelystd ja anonymisoinnista.
Haastatteluiden aluksi haastateltavilta pyydettiin sanallisesti suostumus haastatteluihin
ja heille kerrottiin, ettda haastattelu voidaan keskeyttda milloin tahansa heidan
toiveestaan. Haastatteluiden tallenteet poistettiin litteroinnin jalkeen ja aineisto

anonymisoitiin siten, ettei haastateltavia voida tunnistaa.

3.3 Tutkimuksen aineiston analysointi

Tutkimusaineiston analyysissa kaytettiin deduktiivista sisallonanalyysia, jonka mukaan
aineisto jasennettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tama
|[ahestymistapa mahdollisti aiemman tiedon syventamisen ja tarkentamisen seka auttoi
varmistamaan, etta analyysissa keskityttiin tutkimuskysymyksen kannalta olennaisiin
teemoihin. Valittu analyysimenetelma soveltui hyvin tahan tutkimukseen, silla sen avulla
voitiin tarkastella ymparisto- ja pakkausmarkkinointia teoreettisesta nakokulmasta.
Haastattelurunko laadittiin neljan ennalta maaritellyn teeman pohjalta ja aineisto

analysoitiin ndiden teemojen mukaisesti.

Analyysi aloitettiin litteroimalla kaikki haastattelut, joiden pohjalta laadittiin tiivistelmat
aineiston jasentamisen tueksi. Tiivistetty aineisto siirrettiin Excel-taulukkoon, jossa
jokaisen haastateltavan vastaukset jaoteltiin neljan paateeman mukaisesti.
Teemoitetusta aineistosta etsittiin  yhtaldisyyksid, eroavaisuuksia sekd toistuvia
nakemyksida. Kun samankaltaisia havaintoja alkoi nousta esiin useista vastauksista,
syvennettiin havaintoja taulukoiden avulla, joissa vareja hyodyntamalld koodattiin
toisiinsa liittyvia vastauksia. Nain voitiin havainnollistaa, kuinka moni haastateltava jakoi
samankaltaisen nakemyksen tai kokemuksen. Lopuksi havaintoja analysoitiin suhteessa
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja muiden pakkausten havaintoihin. Tama

mahdollisti syvallisen ja vertailevan tulkinnan.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullinen tutkimus perustuu ilmididen ymmartamiseen ja tulkintaan, joten sen
luotettavuutta arvioidaan eri lahtokohdista kuin maarallisessa tutkimuksessa, jossa
tehdaan tilastollisia yleistyksid. Validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet ovat kehitetty
maarallista tutkimusta varten, eikd niitd voida soveltaa sellaisenaan laadulliseen
tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen sijaan
uskottavuuden, siirrettdvyyden, varmuuden ja vahvistettavuuden kasitteiden kautta.

(Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Uskottavuus viittaa siihen, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset vastaavat tutkittavan
ilmion todellista luonnetta ja tutkittavien nakemyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Uskottavuuden varmistaminen edellyttda tutkimusprosessin tarkkaa kuvaamista,
tutkimusmenetelmien perustelua seka riittavaa perehtyneisyyttd tutkimusaiheeseen.
Tassa  tutkimuksessa  uskottavuutta vahvistaa se, ettd aineisto kerattiin
teemahaastatteluin, joiden avulla voitiin syventyd kuluttajien omiin tulkintoihin.
Haastatteluiden pohjana kaytettiin teoreettista viitekehystd, mika varmisti, etta aineistoa
tarkasteltiin ennalta maariteltyjen teemojen mukaisesti. Lisaksi haastatteluiden toteutus
ja analyysin eteneminen on kuvattu yksityiskohtaisesti luvuissa 3.2 ja 3.3, mika lisaa

tutkimuksen lapindkyvyytta.

Siirrettdvyys tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa
toiseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Koska laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita
tilastolliseen yleistettdvyyteen, on tarkeda kuvata tutkimuksen toteutus riittdavan
yksityiskohtaisesti. Na&in lukija wvoi arvioida tulosten sovellettavuutta muissa
konteksteissa. Taman tutkimuksen siirrettdavyyttda tukee se, ettd tutkimuksen
kohderyhma ja aineistonkeruumenetelma on kuvattu tarkasti. Haastateltavat
valikoituivat lumipallo-otannalla ja kriteerina osallistumiselle oli maitopohjaisen jogurtin
kuluttaminen sekd omassa taloudessa asuminen. Siirrettavyytta voi kuitenkin rajoittaa
haastateltavien homogeenisuus, silla kaikki osallistujat olivat korkeasti koulutettuja ja

ialtddn 25—-28-vuotiaita.
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Varmuus viittaa tutkimusprosessin lapindkyvyyteen seka siihen, onko tutkimus
toteutettu systemaattisesti ja loogisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa
varmuutta lisdad se, ettd haastattelut toteutettiin yhtendisen rungon mukaisesti, mika
mahdollisti vastausten selkedn vertailun ja analyysin. Aineisto litteroitiin ja jasenneltiin
Excel-taulukkoon, mika tuki analyysin loogista etenemistd. Lisaksi tuloksia esitelldaan
suorien sitaattien avulla, mikd vahvistaa aineiston lapinakyvyyttd ja tuo esiin

haastateltavien omia aania.

Vahvistettavuus liittyy tutkimuksen dokumentointiin ja siihen, kuinka hyvin lukija voi
seurata tutkimusprosessin kulkua ja arvioida sen luotettavuutta (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Tama edellyttdd, ettd tutkimuksen eri vaiheet ovat perusteltu selkeasti ja
raportoitu kattavasti. Tassd tutkimuksessa vahvistettavuutta tukee se, ettd
haastattelurunko sekd kuvat haastatteluissa esitetyistd jogurttipakkauksista loytyvat
liitteista. Lukija voi ndin itse arvioida niiden soveltuvuutta tutkimuksen tavoitteisiin.
Lisdksi on huolehdittu haastateltavien anonymiteetista, eika yksilditavia tietoja ole

raportoitu.
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4 Tulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen tulokset. Tulosten esittely etenee neljan
paateeman kautta, jotka esiteltiin aikaisemmin luvussa 3.2. Tulosten raportoinnissa

painotetaan  haastateltavien  tulkintoja ja  kokemuksia  ympéristovaitteista
elintarvikepakkauksissa. Esitetyt |0ydokset havainnollistavat, miten kuluttajat
tunnistavat ymparistovaitteitd, milla perusteilla he arvioivat niiden luotettavuutta ja
millaisia merkityksia he niille antavat. Lisaksi tarkastellaan missa maarin

ymparistovaitteet vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja missa kontekstissa.

4.1 Ymparistovaitteiden ymmartaminen ja tunnistaminen

Tassa osiossa tarkastellaan, miten kuluttajat maarittelevat ymparistovaitteen ja miten he
tunnistavat niita elintarvikepakkauksissa. Tarkasteltavat kysymykset ovat: mita tulee
mieleen sanasta “ymparistovaite”, ja oletko huomannut tai muistatko ndhneesi
ympadristovaitteita elintarvikepakkauksissa? Taman jdlkeen analysoidaan vastauksia
kysymyksiin, joita kysyttiin jogurttipakkauksia esitellessa. Tarkasteltavat kysymykset ovat:
mitkd asiat pakkauksessa viittaavat ymparistoystavallisyyteen tai vaikuttavat
ymparistovaitteilta? Millaisia mielikuvia nama herattavat? Ja onko jokin pakkauksen osa

mielestdsi erityisen luotettava tai epailysta herattava?

Haastateltavien vastaukset kysymykseen: mita tulee mieleen sanasta “ymparistovaite”,
vaihtelivat yleisista kuvauksista konkreettisiin esimerkkeihin. Osa vastaajista hahmotti

ymparistovaitteen laajasti ja yleisesti ymparistoon liittyvaksi viestinnaksi:

"Ympariston kannalta kestavaan tai kestavyyteen viittaavaa sanallista, kuvallista
tai graafista viestimista.” (H2)
"Vaitetdan ettd ymparistossa asia on tavalla X.” (H8)

Ympadristovaitteet mielletddn laajasti erilaisina markkinointiviestinndn keinoina, eika

niitd pidetty ainoastaan sanallisesti esitettyinad vaitteina. Rokan ja Uusitalon (2008)
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mukaan ympadristovaitteet voivat olla monimuotoisia ja niitd voidaan esittdd monella eri
tavalla. Kansainvdlisen kauppakamarin (2022) mukaan ympadristovaitteitd voidaan
esittda sanallisesti, symbolein ja graafisena esityksend. Osalle vastaajista mieleen tuli
konkreettiset pakkausmerkinnat, kuten kierrdatykseen liittyvat symbolit ja

ymparistoystavallisyys:

"Erilaiset merkinnat kierratykseen liittyen tai "matala hiilijalanjalki" tai vastaava
maininta.” (H3)

”Jokin vaite, jolla viestitaan tuotteen olevan tai ei olevan ymparistoystavallinen
tai ekologinen.” (H6)

"Viesti tai maininta miten ymparistoystavallisesti jokin on toteutettu.” (H7)

Magnierin ja Schoormansin (2017) mukaan kuluttajat pitavat selkeitd ymparistovaitteita
uskottavina. Sertifikaatit ja merkinnat, kuten kierratykseen viittaavat, voivat olla tallaisia.
Sen sijaan yleiset ja epamaaradiset vastuullisuuteen viittaavat vaitteet voivat herattaa
epailyksia, etenkin silloin, jos kuluttajille ei ole riittavasti tietoa tai ymmarrysta vaitteiden
taustoista tai merkityksista (Gleim & Lawson, 2014). Tama voi osaltaan selittdaa, miksi osa

haastateltavista liitti ymparistovaitteet nimenomaan kierratysmerkintoihin.

Muutama haastateltava ei osannut antaa tarkkaa maaritelmaa ymparistovaitteelle tai

kuvasivat sen vain yleiseksi vaitteeksi ymparistosta:

"Ei herata oikeastaan mitdan erityista, termi muiden joukossa. ” (H1)

”Jokin ymparistoon liittyva vaite, ei tule oikein muuta mieleen.” (H10)

Tama voi viitata siihen, ettd kuluttajilla on vaihteleva kasitys ymparistovaditteiden
sisallosta ja rajauksesta. Koska ymparistovaitteet voivat olla monitulkintaisia, kuluttajien
voi olla vaikea erottaa, mitkd viestit ovat faktapohjaisia ja mitkd enemman
markkinalahtoisia (Magnier & Schoormans, 2017). Koska ymparistovaitteen maaritelma
ei ole itsestaan selvaa, kuluttajat voivat tarvita selkeampaa ja yksiselitteisempaa

maaritelmaa sille.
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Haastateltavien vastauksista kysymykseen: oletko huomannut tai muistatko nahneesi
ympadristovaitteitd elintarvikepakkauksissa, ilmeni, etta ymparistovaitteita oli havaittu
elintarvikepakkauksissa, mutta tarkka muistaminen vaihteli. Osa vastaajista tunnisti
selkedsti tiettyja ymparistovaitteitd, toiset muistivat vain vyleisesti ekologisuuteen

viittaavia vaitteita ilman tarkempia yksityiskohtia:

"Viralliset ymparistomerkit kuten Joutsenmerkki tai vihrea EU-merkki. Vihreita
grafiikoita myos jaanyt mieleen ja joitain kierratykseen liittyvia sanallisia
vaitteitd mutta muita sanallisia en muista.” (H2)

"Muistan jotain liittyen pakkauksen materiaaleihin liittyvaa, esimerkiksi
kierratettavaa.” (H6)

”Paljon hiilijalanjdlkeen liittyvia tekstejd, visuaalisuutta esimerkiksi lehdista ja
kierratysmerkeista.” (H8)

Osa vastaajista ei kuitenkaan pystynyt nimedamaan tarkkoja esimerkkeja, vaikka he
tiedostivat ymparistovaitteitd olevan elintarvikepakkauksissa. Tama voi viitata siihen,
ettd ymparistovaitteet voivat jadda taustalle eika kuluttaja aina kiinnita niihin aktiivista

huomiota:

"Ei tule mitdan yksittdista kuvaa tai tekstia mieleen, mutta tiedan niita olevan
tuotepakkauksissa.” (H1)

”Ei mitdan yksittaistd, vaan yleisesti ekologisuuteen viittaavia mainintoja.” (H4)

Kuluttajat  tunnistavat helpoiten visuaalisesti  erottuvia ja  vakiintuneita
ymparistomerkkeja, kuten virallisia symboleita ja hiilijalanjalked koskevia mainintoja.
Selkeat ja \viralliset merkinnat lisdavat kuluttajien luottamusta, kun taas
epamadrdisemmat ymparistovaitteet voivat jadda huomaamatta tai ne voidaan kokea
vaikeasti tulkittaviksi (Gleim & Lawson, 2014). Tama voi selittdd, miksi osa
haastateltavista ei osannut palauttaa mieleensa mitaan tiettya ymparistovaitetta, mutta

muisti yleisesti pakkauksissa niita esiintyvan.
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Haastateltaville esitettiin neljd eri jogurttipakkausta osana haastattelua ja jokaisen
pakkauksen kohdalla heiltd kysyttiin samat kysymykset. Seuraavissa alaluvuissa kdydaan
lavitse jokaisen pakkauksen kohdalla saadut vastaukset sekd analysoidaan vastauksista

loytyneita yhtalaisyyksia, eroavaisuuksia ja muita havaintoja.

4.1.1 Arla Luonto+ jogurtti

Haastateltavien vastauksissa liittyen Arlan Luonto+ -pakkauksen
ympadristoystavallisyyteen sekda ymparistovaitteisiin nousi esille kolme teemaa.
Taulukossa 2 on esitetty haastateltavien vastaukset seka kuva pakkauksesta 16ytyy
liitteesta 2. Ensimmainen teema liittyy pakkauksen variin: suurin osa vastaajista mainitsi
vihredn varin viittaavan selkeasti ymparistoystavallisyyteen (korostettu vihreélld). Toinen
teema liittyy pakkauksen materiaalimerkintoihin: jokainen haastateltava mainitsi joko
suoraan pakkauksessa olevan vaitteen, “"tama pakkaus on 100 % puuperdinen”, tai
pakkauksen kierratyssymbolien viittaavan ymparistoystavallisyyteen tai olevan
ymparistovaite (korostettu keltaisella). Kolmantena teemana esille nousi yrityksen itse
kehittama merkki: useat vastaajat kiinnittivat huomiota Arlan omaan Arla Tuottajat -
merkkiin ja kokivat sen viestivin joko ymparistoystavallisyydesta tai olevan

ymparistovaite (korostettu siniselld).
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Taulukko 2. Arla Luonto+ -pakkauksen ymparistoystavallisyys ja -vaitteet.

Haastattelutunnus | Vastaus
H1 Nimi Luonto+ ja

Ympadristovaitteita
vaikuttaa olevan pakkauksen graafinen ilme ja

H2 Joutsenmerkki,
ja
Myos
H3 ja
H4 Lisdaineeton -merkki, tuotantotapa, ja
H5 Ymparistoystavallisyydesta tuotteen nimi ja vaitteita
H6 Ymparistoystavallisyyteen ja nimessa luonto. Viitteita
ja ja QR-koodi

taustatietoihin.
H7 )

, Mannerheimin lastensuojeluliiton maininta
mutta se vahan hammentaa.

H8 Ymparistoystavallisyyteen viittaa ja jogurtin nimessa
"luonto" sekd muu visuaalisuus eldimistd. Ymparistovaitteita yleisesti
seka
H9 Ymparistoystavallisyyteen viittaa Luonto -nimi,
Ymparistovaitteita ,
H10 Ymparistoystavallisyyteen ja nimi Luonto+. Vaitteita

Useat mainitsivat vihredn varin heti vastauksensa alussa, mika voi viitata siihen, etta
vihrea vari luo vaikutelman ymparistoystavallisyydesta heti aluksi. Se voi toimia myos
pohjana muiden elementtien tulkinnalle. Materiaalimerkinnat ja kierratyssymbolit
puolestaan mainittiin jokaisessa vastauksessa, mika voi viitata siihen, ettd konkreettiset

ja informatiiviset ymparistovaitteet tunnistetaan helposti ja koetaan luotettavina.

Arlan oma Arla Tuottajat -merkki herdtti huomiota ja sen koettiin viittaavan
ympadristoystavallisyyteen, vaikka se ei varsinaisesti ole virallinen ymparistomerkki.
Merkin vihrea vari seka siina olevat nuolet voivat luoda mielikuvan vastuullisuudesta.

Merkin vieressa oleva QR-koodi taustatietoihin koettiin vahvistavan uskottavuutta.
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Vaikka koodia ei avattaisikaan, sen lasnaolo voi itsessaan riittda lissdmaan uskottavuutta.
Tama tukee Kuluttajaliiton (2022) nakemysta siitd, ettd vditteiden saavutettavuus ja

selkea perustelu voivat lisata luottamusta.

Haastateltavien havainnot herattivat pdaosin positiivisia ja ymparistoystavallisia
mielikuvia. Tama kay ilmi taulukosta 3, jossa on esitetty ymparistoystavallisyyteen
viittaavia vastauksia (korostettu vihrealld) ja viittauksia lisdtietojen saatavuuteen
(korostettu siniselld). H7:n vastaus ”“hyvin kuluttajaa puhuttelevaa” jatettiin pois sen

neutraalisuuden vuoksi.

Taulukko 3. Arla Luonto+ -pakkauksen havaintojen mielikuvat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 Herattaa
H2 Joutsenmerkki antaa kuvan suomalaisuudesta, puuperaisyys
pakkauksen mutta Arlan tuottaja -merkki

vdahan hamaran oloinen, vaikka vieressa

H3 jos ostaa tallaisen paketin, jossa ndma mainittu.
H4

H5 Pakkaus ja tuote on

H6 , yritys toimii vastuullisesti ja kestavalla tavalla.
H8 ja selkeita merkintdja, mutta

H9 ettd ndita on tuotu esille.

H10 Mukava ja

, etta sellainen tarjottu.

Mielikuvat tukevat kasitysta siitd, ettd selkeat ja tutut symbolit sekd graafinen esitys
voivat vahvistaa tuotteen vastuullisuusimagoa (Magnier & Schoormans, 2015). Tama
tukee my6s havaintoa siitd, ettd konkreettiset vaitteet, kuten sertifikaatit ja
materiaalimerkinnat, voivat lisdtd luotettavuutta (Gleim & Lawson, 2014; Grunert ja

muut, 2014).

Haastateltavien vastaukset liittyen pakkauksen luottamusta ja epailystd herattdviin
tekijoihin on esitetty taulukossa 4. Viralliset ja selkeasti esitetyt vditteet on korostettu

vihredlld, yrityksen oma merkki ja epailyttava kokonaisuus on korostettu keltaisella seka
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QR-koodiin liittyvat ristiriitaiset ndkemykset on korostettu siniselld. H1, H3 ja H4

vastaukset eivat liittyneet suoraan mihinkdan teemaan, joten niita ei ole esitetty.

Taulukko 4. Arla Luonto+ -pakkauksen luottamukseen vaikuttavat tekijat.

Haastattelutunnus | Vastaukset
H2
H5 ja ei epailysta herattavia osia.
H6
mutta
H7 .
koska pelkka merkki ei kerro
mitaan.
H8 Ei harhaanjohtavuutta yleisesti,
H9
H10 Ei harhaanjohtavuutta tai epdilystd herattavaa.

Virallinen Joutsenmerkki sekd pakkauksen puuperdisyyttd koskeva vaite koettiin
luotettaviksi. Sen sijaan Arla Tuottajat -merkki heratti epailyksia epaselvan merkityksen
vuoksi. Kuluttajaliiton (2022) tutkimus tukee havaintoa siita, ettd yrityksen itse kehittama
merkki voi aiheuttaa epadilysta kuluttajissa. Useiden elementtien samanaikainen kaytto
voi lisaksi luoda epdluotettavan kokonaisuuden. QR-koodin avulla tarjottu paasy
lisatietoihin sai vaihtelevia reaktioita, mutta sen olemassaolo nahtiin yleisesti

positiivisena viitteenad avoimuudesta.

4.1.2 Juustoportin Vapaan lehman AB-luonnonjogurtti

Toisena haastateltaville esiteltiin Juustoportin Vapaan lehmdén AB-luonnonjogurtti.
Pakkauksen kuva on nahtavissa liitteessa 2. Taulukossa 5 on esitetty haastateltavien
havainnot  pakkauksen  ymparistoystavallisyyteen  viittaavista  tekijoistda  ja

ympadristovaitteista. Vastauksista nousi esille kolme teemaa: hiilineutraalius (korostettu
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vihredlld), maininta eldimista (korostettu keltaisella) ja puhutteleva tyyli (korostettu

siniselld).

Taulukko 5. Juustoportin jogurttipakkauksen ymparistoystavallisyys ja -vaitteet.

Haastattelutunnus | Vastaukset

H1 ja hiilineutraalius vaikuttaa viittaavan
ymparistoystavallisyyteen, vaikka maitotuotanto ollut keskustelussa
epdympdristoystavallisyydesta. Kierratysohjeet, teksti ja pakkauksen
graafinen ilme selkeat. Seka kierratettavyyteen viittaavat vihertavat
symbolit.

H2 Hiilineutraali vuodesta 2019 maininta, Welfare quality -merkki ja ruokaa
omasta maasta Joutsenmerkki.

H3 Hiilineutraalius -merkki, , Joutsenmerkki,
kierratyssymbolit, yhteinen tavoite -teksti.

H4

. Ymparistovaitteita ovat Hiilineutraalisuus

maininta, Welfare -merkki ja Ruokaa omasta maasta -merkki.

H5 Hiilineutraali -merkki, muovikorkki negatiivisesti.

H6 Hiilineutraalius -merkki, sanallinen kerronta vastuullisuudesta ja
kompensointi seka tunteisiin vetoava "kun meiltd ostat", Carbon neutral
-merkki, hyvinvointivalvottu -merkki ja

H7 Hiilineutraalius -vaite, vastuullisuusteksti kyljessa, puhutteleva tyyli
"yhteinen tavoite" ja "yhteinen muutos", kuvitus tolkin kierratyksesta,
teksti pakkauksen materiaalista ja Carbon neutral -merkki.

H8

. Vaitteita hiilineutraalius maininta, Joutsenmerkki ja

hyvinvointivalvottu -merkki sekd puuperaisyys -merkki.

H9 , Hiilineutraali -merkki on vdite,
vastuullisuuspuhe, hiilineutraaliuden korostaminen, kierratysohjeet,
Welfare -merkki.

H10 Vaitteita Hiilineutraalius -merkki, kierratysmerkinnat.
Ymparistoystavallisyyteen eldinten tekstit.

Ensimmadinen teema,  hiilineutraalius, tuli esille jokaisessa vastauksessa.

Vaite ”hiilineutraali vuodesta 2019” nahtiin seka selkeana ettd uskottavana. Tama tukee

Grunertin ja muiden (2014) seka Gleimin ja Lawsonin (2014) havaintoja siitd, etta selkeat

ja ymmarrettavat vaitteet koetaan uskottavina. Selkeys ja toisto voivat tukea vaitteen

huomiota ja muistettavuutta.
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Toinen teema liittyy pakkauksessa esitettyihin vditteisiin ja elementteihin eldimista,

kuten maininta “vapaasta lehmasta”, valokuvat ulkoilevista lehmista sekda pidemmat

tekstit eldinten hyvinvoinnista. Vaikka nama viittaavat enemman eettisyyteen ja eldinten

hyvinvointiin, monet kokivat niiden olevan ymparistovaitteita.

Kolmantena teemana esiin nousi puhutteleva viestintatyyli. Haastateltavat kiinnittavat

siihen huomiota, ja sen koettiin tukevan esitettyja vaitteita. Tallainen tapa viestia erottaa

Juustoportin pakkauksen Arlan omasta, jonka pakkauksessa ei vastaavaa tyylia kaytetty.

Haastateltavien mielikuvat havainnoista on esitetty taulukossa 6. Vastauksista nousi

esille seka positiivisia (korostettu vihrealld) ettd skeptisida ja ristiriitaisia mielikuvia

(korostettu punaisella). H1:n vastaus on neutraali toteamus, eika siksi ole esitetty.

Taulukko 6. Juustoportin jogurttipakkauksen havaintojen mielikuvat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H2 Kotimainen ja jotenkin sitten vastuullinen kerta mainittu
hiilineutraalius, josta vois lukea lisaa.

H3 Vastuullinen mielikuva yhteisestd tavoitteesta, mutta myos pieni epdilys
paikkansa pitavyydestd. Lehmien kuvista positiivinen fiilis.

H4 Positiivisia mielikuvia, ostaisi mielummin tdaman kuin vastaavan, jossa ei
naita mainintoja.

H5 Paketti voisi olla ymparistoystavallisempi, kun kdytetty muovikorkkia.

H6 Positiivisia mielikuvia ja tuntuu etta konkreettisesti kerrotaan miten
erotaan kilpailijoista. Carbon neutral ja Welfare quality -merkit vahan
ihmetyttdd, kun ei oo ennen ndahnyt ja mihin hiilineutraalius perustuu.

H7 Pakkauksessa panostettu hiilineutraaliuden korostamiseen herattaa
luottamusta.

H8 Lehmien kuvat positiivisia fiiliksia aluksi mutta ironista nimen rinnalla,
kun kyse maitotuotteesta ja muka eldimen hyvinvoinnista.
Joutsenmerkki uskottava, Welfare ei tuttu ja epaselvaa onko virallinen
merkki.

H9 Koko pakkaus tuntuu ympaéristovaitteelta ja tuntuu jopa liialliselta.

H10 Positiivisia mielikuvia.

Osa haastateltavista koki Juustoportin pakkauksen luomat mielikuvat ristiriitaisina:

yhteisen tavoitteen paikkansa pitavyys, pakkauksen muovilta vaikuttava korkki,

tuntemattomat viralliset merkit, ironia eldinperdisen tuotteen ja eldinten hyvinvoinnin
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valilla sekd koko pakkauksen kokeminen yhdeksi ymparistovaitteeksi. Kuluttajaliiton
(2022) mukaan monitulkintaiset ja ristiriitaisiksi koetut vditteet voivat heikentaa
kuluttajien luottamusta, mikd on havaittavissa haastateltavien vastauksista. Tama
korostaa kokonaisuuden tasapainoa pakkauksen materiaalien, tuotteen valmistustavan

seka ymparistovaitteiden maaran ja yhteensopivuuden valilla.

Haastateltavien vastaukset liittyen pakkauksen luottamusta herattavista tekijoista ja
epdilystd herattavista tekijoistd on esitetty taulukossa 7. Vastauksista nousi esille
selkedsti kaksi teemaa: lisdtiedot ja sanallinen avaaminen (korostettu vihrealld) seka

vieraat merkit ja liiallinen viestinta (korostettu punaisella).

Taulukko 7. Juustoportin pakkauksen luottamukseen vaikuttavat tekijat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 Luotettavuutta lisdd, kun avattu vastuullisuutta ja hiilineutraaliutta
tekstillisesti pakkauksessa. Mutta kerta esim. hiilineutraalius on
mainittu pakkauksessa, niin halu uskoa sen pitavan paikkansa ilman ns.
todisteita.

H2 Welfare quality -merkki uusi, en ole ndhnyt aiemmin ja en tieda sen
standardeista, vaikka sen taustoja on avattu purkin kyljessa, niin
harvoin tuollaisia teksteja luen.

H3 Hiilineutraalius luotettava, kun mainittu kahdesti, linkki "lue lisda" lisaa
luottamusta. Yhteinen tavoite vdahan epadilyttaa, ettd onko vain kauniita
sanoja.

H4 Vastuullisuutta hyva, ettd avattu jo itse tuotteessa. Ei epdilysta
herattavaa.

H5 Ensivilkaisulla hiilineutraali -merkki jattaa epaselvaksi koskeeko tuotetta

vai koko yritystd, muovikorkin kayttd ihmetyttaa, vapaan lehman -nimi
antaa kuvan hyvin voivista lehmistd mutta se lisda skeptisyytta.

H6 Carbon neutral ja Welfare ei tuttuja ja vahan epailyttaa sen takia.
Yrityksen omat selitykset tuntuu luotettavilta.
H7 Hiilineutraaliuden korostaminen ja sanallinen avaaminen luottamusta

herattava. Kuvat yrityksen omalta tilalta lisda luottamusta ja antaa
eldinystavallisen kuvan. Ei erityisemmin harhaanjohtavaa fiilista.

H8 Joutsenmerkki luotettava, pidemmalla tarkastelulla lehmien kuvat
nimen kanssa vahan ironinen kombo. Welfare on vieras ja vaikka sita
avattu, niin ei vakuuta.

H9 Hiilineutraali -merkki on luotettavan oloinen. Epailysta herattaa
ympadristoystavallisyyden ja ymparistovaitteiden maara, se tuntuu
paadlle liimatulta. Olisi parempi hieman vahemmalla.

H10 Ei harhaanjohtavuuden tunnetta. Luotettavan oloiset merkinnat ja
selkeasti ilmoitettu mistd saa luettua lisaa, jos kiinnostaa asia.
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Vastuullisuuden laajempi avaaminen lisdsi useampien haastateltavien kokemaa
luottamusta. Erityisesti hiilineutraaliuden ja tuotannon vastuullisuuden tarkempi esittely
sekd maininta lisatiedoista, ”lue lisad”, herattivat luottamusta. Arlan Luonto+ -

pakkaukseen verratessa Juustoportin pakkaus erottui edukseen.

Epaluottamusta herattivat kuitenkin vieraat ja epaselvat merkit, kuten Welfare quality,
jonka taustoja ei tunnettu, vaikka niita oli pakkauksessa hieman avattu. Lisdksi osa koki
vaitteiden maaran suureksi, mika loi liioitellun vaikutelman vastuullisuudesta.
Juustoportin pakkauksessa korostui sanallisten vaitteiden merkitys, mutta vaitteiden

paljous ja tuntemattomat merkit luovat epaluottamusta.

4.1.3 Valio Luomu luonnonjogurtti

Kolmantena haastateltaville esiteltiin Valio Luomu luonnonjogurtti. Pakkauksen kuva on
nahtdvissa liitteessa 2. Taulukossa 8 on esitetty haastateltavien vastaukset koskien
pakkauksessa havaittuihin ymparistoystavallisyyteen viittaaviin elementteihin ja
ymparistovaitteisiin. Vastauksista nousi esille kolme teemaa: luomu ja viralliset merkit
(korostettu vihrealld), maininnat eldimista (korostettu keltaisella) sekd kierratys ja

pakkauksen materiaali (korostettu siniselld).
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Taulukko 8. Valio Luomu -pakkauksen ymparistoystavallisyys ja -vaitteet.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 Luomu ja pieni syddn seka vihrea vari viittaa ymparistoystavallisyyteen,
lisaksi . Vihrea visuaalisuus korostuu
selkedsti.

H2 Luomu nimi itsessaan viittaisi ymparistoystavallisyyteen.

Ymparistovaitteita ovat Joutsenmerkki ja EU-lehtimerkki ja pakkauksen
kierratysmerkki.

H3 Luomu teksti, EU lehtimerkki, pakkausmateriaali -merkki ja
kierratysmerkit.
H4 Luomu maininta ja EU luomumerkki, luonnonjogurtti nimi vaikuttaa

ymparistoystavalliselta. Vaitteita Joutsenmerkki ja kotimaisuus seka
kierratysmerkit.

H5 Luomu -sana, EU luomutunnus, Joutsenmerkki, kierratyksen maininta.
H6 Luomu maininta ja EU:n luomulehti -merkki.
H7 Luomu maininta, kuvitus ja , kierratysmerkki, hyva

pakkaus -merkki.
H8 Ymparistoystavallisyyteen vari, Luomu ja sydan,

. Joutsenmerkki ja vihrea lehtimerkki.

H9 Ulkoasua, ja nimi.

kertominen, Joutsenmerkki, pakkauksen kasvipohjaisuus maininta.
H10 Viitteitd luomu, EU:n luomutunnus, Joutsenmerkki, kierratysohjeet.

Ensimmaisena esiin nousivat luomuun liittyvat vastaukset, kuten viittaaminen tuotteen
nimeen tai EU:n luomutunnukseen. Nama koettiin vahvasti viittaavan
ympadristoystavallisyyteen ja koettiin luotettaviksi. Tama tukee Grunertin ja muiden

(2014) havaintoja siita, ettd viralliset merkit huomioidaan ja koetaan merkityksellisiksi.

Toisena esiin nousi lehmien esiintyminen pakkauksessa seka maininnat Valion Luomu -
maitotilasta. Vaikka eldimiin viittaavat elementit liittyvat ensisijaisesti eettisyyteen, osa
haastateltavista koki ne ymparistovaitteiden kaltaisina. Vastauksissa nousi esiin
positiivisuuden lisdaksi myos epailyja, erityisesti eldinperdisen tuotteen ja eldinten

hyvinvoinnin yhdistamisesta.

Kolmantena esiin nousivat kierrdatykseen ja materiaalivalintoihin viittaavat vaitteet,
kuten pakkauksen kierratysmerkinnat. Luomu -pakkauksessa nama elementit nousivat

esiin useissa vastauksissa, mutta ne eivat nousseet yhta keskeiseen rooliin kuin
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esimerkiksi Arlan pakkauksen kohdalla. Tallaiset merkit voidaan kokea uskottavina ja

tunnistettavina, kuten Gleim ja Lawson (2014) ovat todenneet.

Haastateltavien mielikuvat Valion Luomu -pakkauksen herattamistd havainnoista on
esitetty taulukossa 9. Vastauksista nousi esille pdaasiassa positiivisia mielikuvia
(korostettu vihrealld), mutta kahdessa vastauksessa ilmeni myos skeptisyyttda ja

epaselvyyksia (korostettu sinisella).

Taulukko 9. Valio Luomu -pakkauksen havaintojen mielikuvat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 Logon vdrjaamine vihreeksi korostaa luomuutta ja
ymparistoystavallisyytta enemman kuin muut merkin tuotteet.

H2 Luomusta tulee sellainen kuva, etta se olisi vastuullisempi kuin vastaava
tuote ei luomuna.

H3 Luottavainen fiilis mutta luomusta tulee fiilis, etta se on kallis tai
kalliimpi.

H4 Positiivinen mielikuva ja hyva etta avattu eldinten olosuhteista.

H5 Luomu ja luonto viestii eettisestd ja ymparistdystavallisyydestd, lehmien
kuva ja maininnat viestii elainten hyvinvoinnista.

H6 Elaimilla hyvat oltavat ja tuotettu vastuullisesti ja vahvaa luottamusta
EU:n merkkiin ja sen standardeihin.

H7 Hyvia mielikuvia yleisesti.

H8 Joutsenmerkki positiivisia, lehmien kuvat pieni positiivisuus ja
luomumaitotilan selostus vahan epailysta herattava. Pakkaus
kasvipohjainen vahan ihmetyttaa et mitahan meinaa tarkalleen.
Tetrapak -merkki tuttu.

H9 Hyva balanssi merkkien ja vaitteiden suhteen ja eldinten hyvinvointi
tuotu kivasti esille.

H10 Viralliset merkit vakuuttavat.

Yleisesti Valio Luomu -pakkaus heratti paljon positiivisia mielikuvia. Luomuus ja
erityisesti EU:n luomutunnus lisdsivat luottamusta sekd graafinen esitys koettiin
uskottavaksi. Yksittdiset epailykset liittyivat lehmien hyvinvoinnista kertovien viestien
aitouteen ja kasvipohjaisen materiaalin ymmarrettavyyteen. Valion Luomu -pakkaus
heratti kokonaisuutena enemman positiivisia mielikuvia kuin Juustoportin tai Arlan

pakkaukset, mika voi selittya vahvalla luottamuksella luomutuotteisiin.
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Haastateltavien vastauksissa Valio Luomu -pakkauksen luottamusta ja epadilysta
herattaviin tekijoihin ilmeni jonkin verran ristiriitaisia nakemyksia. Vihredllda on
korostettu vastauksista luomu ja visuaalisuus seka keltaisella on korostettu eldinten
hyvinvointi ja ison yrityksen vastuullisuus. Vastaukset ja niiden jakautuminen on esitetty
taulukossa 10. H4:n vastaus ei selkedsti asetu kumpaankaan teemaan, joten sita ei ole

taulukossa.

Taulukko 10. Valio Luomu -pakkauksen luottamukseen vaikuttavat tekijat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 , kun niita korostettu. Syvallisesti ei
ole avattu ymparistoystavallisyyttd, joten luo epailystd, etta asiat
mainittu vain kuvituksen vuoksi.

H2 tuotteen luomukriteerien
noudattamisesta ja laadusta, epdilysta ei juurikaan heraa.

H3 . Ei
epailysta herattavaa.

H5 . Ei epailysta herattavaa ja ei ole kaytetty
muovikorkkia on positiivinen asia.

H6 . Ei epailysta herattavaa.

H7 Kierratys ja eldinten maininta . Ei
harhaanjohtavuuden tunnetta mistdan.

H8

, ettd voiko eldinperdinen tuote muka olla eldimelle hyvaksi.

H9 ja tietda kuinka massatuotettua ne tuotteet oikeesti
on, etta

H10 Mikdan ei tunnu harhaanjohtavalta,

Selkedna luottamuksen tekijana pakkauksessa nousi esille luomuun viittaavat elementit
ja visuaalinen ilme, kuten kuvitus ja symbolit. EU:n luomutunnus mainittiin useissa
vastauksissa luotettavana ja tunnistettavana, seka graafinen esitys tuki monen mielesta
vastuullista vaikutelmaa. Eldinten hyvinvoinnin korostaminen ja yrityksen suuri koko

herattivat kuitenkin joissakin epailyksia.

Juustoportin ja Arlan pakkausten kohdalla ilmeni samanlaisia teemoja. Juustoportin
pakkauksessa eldinten hyvinvointiin viittaavat elementit herattivat seka luottamusta etta

ristiriitaisia tunteita, kuten Valio Luomun kohdalla. Arlan pakkauksessa epailys kohdistui
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erityisesti yrityksen omaan merkkiin ja visuaalisen ilmeen sekavuuteen, vastaavasti Valio
Luomun visuaalisuus koettiin enemman uskottavana. Valio Luomu -pakkauksen kohdalla
epdilyksia ei herattanyt vaitteiden maara, kuten Juustoportin kohdalla, vaan
pikemminkin vastuullisuuden aitous suhteessa yrityksen suureen kokoon. Ovatko

vaitteet linjassa yrityksen todellisen toiminnan kanssa?

4.1.4 Valio A+ kreikkalainen luonnonjogurtti

Viimeisena haastateltaville esiteltiin Valio A+ kreikkalainen luonnonjogurtti. Pakkauksen
kuva on nahtavissa liitteessa 2. Taulukossa 11 on esitetty havainnot
ymparistoystavallisyyteen viittaavista elementeistad ja ympaéristovaitteistd. Vastauksista
nousi esille kolme teemaa: materiaalivditteet (korostettu vihrealld), virallinen merkki
(korostettu keltaisella) seka visuaalisen ilmeen vahdinen tai negatiivinen vaikutelma

ymparistoystavallisyydestd (korostettu punaisella).

Taulukko 11. Valio A+ -pakkauksen ymparistoystavallisyys ja -vaitteet.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 Ei vaikuta varin puolesta erityisemmin ymparistoystavalliseltd. Korkin
vihrea ymparisto erottuu kuitenkin. Kierratysmerkinnat perinteisesti
esilla. Ymparistovaite olisi vihrea vari korkin ymparilla.

H2 Korkin ymparilla pakkauksen kierratettavyys nousee esille ja
kotimaisuus.
H3 Vahiten ymparistoystavallinen fiilis visuaalisuuden puolesta.
ja kierratys -merkit.
H4 , lajittelu- ja kierratysmerkit, tuotteen nimen ”“luonnon” -
maininta.
H5 , kierratysmerkki, luonto -nimi.
H6 Pakkaus uusiutuvista materiaaleista.
H7 Pakkaus 100 % uusiutuvasta materiaalista -merkki, kierratysohje.
H8 Korkin ymparilla maininta uusiutuvasta materiaalista korkkia myoten,

tulee mielikuva, etta korkki mukaan pahviin. Varit viittaa
suomalaisuuteen.
H9 Ymparistoystavallisyyteen viittaa vain luonto -nimi.

H10 Pakkaus uusiutuvasta materiaalista ja kierratysohjeet vaitteita. Ei
erityisemmin ymparistoystavallisyyteen viittaavia.
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Pakkauksen materiaalista kertova vaite, "pakkaus 100 % uusiutuvasta materiaalista”,
tunnistettiin selkeasti ja se koettiin uskottavana ymparistovaitteend. Sen koettiin
erottuvan hyvin seka sijaintinsa ettd muun pakkauksen visuaalisen ilmeen ansiosta.
Virallinen ymparistomerkki, Joutsenmerkki, ja sen slogan “ruokaa omasta maasta”,
tunnistettiin my6s hyvin ymparistovaitteena. Pakkauksen visuaalinen ilme aiheutti
osassa haastateltavissa lievaa negatiivista tuntemusta liittyen ymparistoystavallisyyteen.

Minimalistinen yleisilme voi toisaalta nostaa vahaiset ymparistovaitteet paremmin esille.

Selkeimmin Valio A+ -pakkauksessa esiin nousi ymparistovaite, joka liittyi pakkauksen
materiaalin uusiutuvuuteen. Vastaavat materiaalivaitteet eivat nousseet yhta selkedsti
esille haastateltavien vastauksissa muiden pakkausten yhteydessd, vaikka niita
nostettiinkin esille. Valio A+ -pakkauksessa ymparistovaitteitda on selkedsti vdihemman
kuin muissa tutkituissa pakkauksissa, mika voi selittda kyseisen vaitteen korostumista
vastauksissa. Juustoportin ja Arlan pakkauksissa kierratysohjeet ja -symbolit kiinnittavat

huomiota, mutta ne eivat olleet yhta keskitssa kuin Valio A+ -pakkauksessa.

Joutsenmerkki esiintyi kaikissa pakkauksissa, mutta Valio A+ -pakkauksessa se
tunnistettiin selkeimmin. Arlan ja Valion Luomu -pakkauksissa on perinteinen pyorea
Joutsenmerkki ja Juustoportin pakkauksessa Joutsenmerkin yhteydessa oli sama slogan
mika Valio A+ -pakkauksessa, eli “ruokaa omasta maasta”. Joutsenmerkki voi jaada
huomiotta, jos pakkauksessa on paljon muita vaitteita ja visuaalisia elementteja. Valio
A+ -pakkauksessa ymparistovaitteita oli selkedsti vahiten, mika voi selittdaa sita, miksi

Joutsenmerkki tunnistettiin siind paremmin kuin muiden pakkausten kohdalla.

Osan haastateltavien mielesta Juustoportin pakkauksessa runsas viestinta jopa heikensi
uskottavuutta, kun taas Valio A+ -pakkauksen kohdalla visuaalisuuden neutraalius ei
luonut ymparistoystavallista vaikutelmaa. Neutraali visuaalinen ilme voi korostaa
vahaisia ymparistovaitteita mutta jattdaa kokonaisuudesta epaymparistoystavallisen

tunteen. Liiallinen visuaalinen viestintd voi yhdessd viéitteiden kanssa luoda
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epauskottavan kokonaisuuden. Tasapainoinen ja selked kokonaisuus voi olla toimivin

tapa nostaa ymparistovaitteet esiin seka luoda kokonaisuudesta positiivinen kuva.

Haastateltavien mielikuvat Valio A+ -pakkauksen herattamista havainnoista on koottu

taulukkoon 12. Vastauksista nousi esiin kaksi teemaa: neutraalit tai vahaiset mielikuvat

(korostettu siniselld) seka yksittaiset positiiviset huomiot (korostettu vihreallad).

Taulukko 12. Valio A+ -pakkauksen havaintojen mielikuvat.

Haastattelutunnus | Vastaus

H1 , yksi jogurtti muiden joukossa.

H2 , tuote on kotimainen tavallinen jogurtti.

H3 ilman erityisia ymparistbominaisuuksia.

H4

H5 Nimen mukaisesti

H6 , perusmaininta.

H7 korkin ymparilla eli se korostuu
hyvin.

H8 Aika , simppeli pakkaus.

H9 . .

H10 aina.

Haastateltavien mielikuvat ovat paaosin neutraaleja tai mielikuvia nousi vain vahaisesti.
Pakkaus koettiin tavallisena tai huomaamattomana, mikd voi viitata siihen, etta
ympadristovaitteet eivat herattaneet vahvoja mielikuvia vastuullisuudesta. Kuitenkin
Joutsenmerkki ja sanallinen ymparistovaite pakkauksen uusiutuvista materiaaleista
herattivat positiivisia mielikuvia. Yksityiskohdilla voi olla vaikutus positiiviseen

mielikuvaan, vaikka kokonaisvaikutelma ei viestisi vahvasti vastuullisuudesta.

Valio A+ -pakkauksen kohdalla haastateltavat kokivat verrattain vahan mielikuvia
havaittujen vaitteiden perusteella. Esimerkiksi Juustoportin ja Valio Luomu -pakkausten
kohdalla ymparistovaitteet herattivat selkeasti joko positiivisia tunteita tai epailyksia.
Valio A+ -pakkauksen kohdalla vaitteiden vahaisyys tai visuaalisuuden
huomaamattomuus voi selittda sitd, miksi sen koettiin olevan vain “yksi jogurtti muiden

joukossa”.
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Taulukossa 13 on esitetty haastateltavien vastaukset koskien Valio A+ -pakkauksen
luottamusta ja epadilysta herattaviin tekijoihin. Vastauksista on havaittavissa kolme
teemaa: kotimaisuus ja tuttu brandi (korostettu vihrealld), materiaalivaitteen ristiriita

(korostettu keltaisella) ja visuaalisuus ja mainos ei houkuta (korostettu punaisella).

Taulukko 13. Valio A+ -pakkauksen luottamukseen vaikuttavat tekijat.

Haastattelutunnus | Vastaus
H1
. Aiemmissa pakkauksissa ei

ollut muovikorkkia.

H2 Korkin ymparilla oleva

, mutta sekin toki voi olla kierratetysta

muovista tehty, mutta eikd parempi olisi, jos pakkaus olisi kokonaan
kartonkia.

H3 Epailysta herattaa toisen tuotteen mainostaminen, ei erityista
luottamusta herata mikaan.

H4 Ei mitdan erityista kumpaakaan, pelkistetty pakkaus tekee neutraaliksi.

H5 . Ei epailysta
herattavia kohtia.

H6 , ei epadilysta herattavia
elementteja.

H7 . Ei erityisemmin
epailysta mutta pelkistetty pakkaus ei houkuta.

H8 ja olisi hyva tuote.

. Ei ylimaarasia ymparistoystavallisyyteen viittaavaa

vihreitd nuolia tai vastaavia.

H9 Ei juuri mitdan koska pakkaus niin mitdadnsanomaton.
mutta siindki puolensa.

H10 , ei erityisemmin harhaanjohtavuutta tai
epdilyttavia elementteja.

Kotimaisuus ja tuttu brandi nadyttdvat olevan luottamusta herattavia tekijoita.
Vastauksissa, joissa nama mainittiin, ei tuotu esille mitddn epailystd herattavia
elementteja. Sen sijaan vaite “pakkaus 100 % uusiutuvista materiaaleista” yhdessa
muoviselta ndyttavan korkin kanssa heratti osassa epaluottamusta. Koska pakkausta
tarkasteltiin vain kuvien perusteella, eivat haastateltavat voi korkkia varmasti muoviseksi

todeta. Lisaksi pakkauksen visuaalista ilmetta ei koettu houkuttelevana tai vakuuttavana.
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Tallainen ulkoasu voi syrjayttaa ymparistovaitteiden mahdolliset positiiviset mielikuvat

ja heikentda pakkauksen kokonaisvaikutelmaa.

Valio A+ -pakkauksessa ymparistovaitteiden kayttd on selvasti maltillisempaa kuin
muissa tutkituissa pakkauksissa. Tama vaikutti sekd vaitteiden nakyvyyteen etta
koettuun uskottavuuteen. Uusiutuvista materiaaleista kertova vaite ja Joutsenmerkki
tunnistettiin, mutta niiden vaikutus jai yksittdisiksi. Vaikka vaitteitd on pakkauksessa
vahan, niiden ymmarrettavyys ja tunnistettavuus voivat Grunertin ja muiden (2014)
mukaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajiin. Gleimin ja Lawsonin (2014) mukaan
viestinnan ristiriitaisuus voi heikentda uskottavuutta ja tama nakyi esimerkiksi
muovikorkin ja materiaalien uusiutuvuuden yhdistelmassa. Verrattuna aikaisempiin
pakkauksiin, kuten Juustoportin tai Valio Luomun, Valio A+:n pelkistetty ulkoasu ei
tukenut ymparistovaitteita. Pakkauksessa ei hyddynnetty esimerkiksi vihreaa varia, jonka

Kauppinen-Raisdanen ja Luomala (2010) liittavat ymparistoystavallisyyteen.

4.1.5 Yhteenveto ja jogurttipakkausten asemoituminen

Yhteenvetona pakkausten tarkastelusta voidaan todeta, ettd kuluttajien mielikuvat
pakkausten ymparistovaitteistd muodostuivat monivaiheisesti. Mielikuviin vaikuttavat
vaitteen sisalto ja esitystapa, vaitteiden maara seka pakkauksen visuaalinen kokonaisuus.
Selkedt ja viralliset ymparistovaitteet lisddvat luottamusta ja luovat positiivisia mielikuvia
vastuullisuudesta. Sen sijaan yritysten omat merkit ja tuntemattomat sertifikaatit voivat

herattaa epailyksia.

Viitteiden paljous koettiin Juustoportin pakkauksessa osittain liiallisena, mika loi
liioitellun vaikutelman vastuullisuudesta. Vastaavasti Valio A+ -pakkauksen pelkistetty ja
neutraali ilme ei tukenut siind esitettyja ymparistovaitteitd. Uskottava ja positiivinen
kokonaiskuva vastuullisuudesta voi muodostua vaitteiden, visuaalisten elementtien ja

kokonaisuuden tasapainosta.
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Eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet herattivat Juustoportin ja Valio Luomu -
pakkauksissa seka positiivisia etta ristiriitaisia tunteita. Nimi “vapaa lehma” ja kuvitukset
elaimista koettiin vetoavina, mutta eldinperdisen tuotteen ja vastuullisuuden yhdistelma
koettiin myds osin epduskottavaksi. Eldinperdisen tuotteen kohdalla vaitteet

vastuullisuudesta voivat herattaa eettista pohdintaa kuluttajissa.

Graafinen esitys, kuten vihred vari ja luonnonldheinen kuvitus, tukevat muiden
esitystapojen uskottavuutta. Niiden puute, kuten Valio A+ -pakkauksen tapauksessa,
heikensi vaikutelmaa ymparistoystavallisyydesta. Koettu uskottavuus voi rakentua

esitystavan, vaitteiden maaran ja visuaalisen kokonaisuuden yhteisvaikutuksesta.

Kuviossa 2 on esitetty haastateltavien vastauksiin perustuva nelikenttd. Siina
jogurttipakkaukset ovat asemoitu niiden kokonaisvaikutelman ja ymparistovditteiden
uskottavuuden perusteella. Kuvio havainnollistaa, miten nelja analysoitua
jogurttipakkausta sijoittuvat suhteessa toisiinsa haastateltavien havaintojen ja

kokemusten perusteella.

Ymparistovditteiden uskottavuus positiivista

Kokonaisvaikutelma
positiivinen

Kokonaisvaikutelma
negatiivinen

Ympéristovaitteiden uskottavuus negatiivista

Kuvio 2. Nelikentta pakkausten asemoitumisesta

Valio Luomu ja Arla Luonto+ asemoituvat nelikentdssda vahvimmin positiivisen

kokonaisvaikutelman ja ymparistovaditteiden uskottavuuden suhteen. Molemmissa
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pakkauksissa kaytettiin selkeitd, virallisia merkkeja, jotka herattivat luottamusta seka
pakkausten visuaalinen ilme tuki ymparistoystavallista mielikuvaa. Valio Luomu sijoittuu
vaitteiden uskottavuudessa hieman korkeammalle, koska Arlan pakkauksessa yrityksen

oma Arla Tuottajat -merkki heratti epailysta.

Valio A+ -pakkauksen vaitteet koettiin uskottavina, mutta kokonaisuudessaan vaikutelma
jai negatiiviseksi. Minimalistinen visuaalinen ilme ja vaitteiden vahaisyys sai pakkauksen
nayttaytymaan “tavallisena jogurttina”, eika se luonut ymparistoystavallisia mielikuvia.
Pakkauksessa virallinen ymparistomerkki heratti positiivisia mielikuvia, mutta vaite
pakkausmateriaalien uusiutuvuudesta heratti epdilystd muoviselta ndyttavan korkin

vuoksi.

Juustoportti sijoittuu kokonaisvaikutelmassa hieman negatiivisen puolelle mutta
ympadristovaitteiden uskottavuudessa se asettuu Valio A+:n ja Arla Luonto+:n valiin.
Vaikka pakkauksessa on paljon ymparistoon ja vastuullisuuteen viittaavia elementteja,
haastateltavat kokivat kokonaisuuden osin ylikorostetuksi. Tuntemattomat merkit ja
eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet herattivat ristiriitaisia tunteita. Koska eldinten
hyvinvointiin liittyvat vaditteet eivat ole yksiselitteisesti ymparistovaitteitd, ne eivat
heikenna merkittavasti ymparistovaitteiden uskottavuutta. Hiilineutraalius sen sijaan
koettiin selkednd ja uskottavana vaitteend, mikd nostaa pakkauksen sijoittumista
uskottavuusakselilla. Jos tarkastelun kohteena olisi eettisyys ymparistovaitteiden sijaan,

uskottavuus olisi alempana.

4.2 Ympadristovaitteiden esitystavat ja niiden vaikutus tulkintaan

Tassa osiossa tarkastellaan, millaisia esitystapoja haastateltavat havaitsivat
jogurttipakkausten ymparistovaitteille ja mitd niistd he pitdvat luotettavimpana seka
ymmarrettavimpana. Kuluttajien kyky tunnistaa ja ymmartdaa naita eri esitystapoja voi
vaikuttaa siihen, miten ymparistovaitteet koetaan. Jogurttipakkauksia tarkastellessa
haastateltavat tunnistivat selkedsti erilaisia ymparistovaitteiden esitystapoja. Esille

nousivat erityisesti sanalliset vaitteet, visuaaliset elementit, kuten varit ja kuvat, seka
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symbolit ja sertifikaatit. Monet mainitsivat vihrean varin, kuvituksen luonnosta, logot ja

viralliset merkit osana ymparistoystavallista viestintaa:
"Vihrea vari, erilaisia merkint6ja kuten kierratysmerkit, tarinoita ja kuvia pitkin
pakkauksia.” (H1)
”Logoja, vari, kuvia eldimista.” (H7)

"Varit, kuvat, valokuvat, graafinen ilme, sertifikaatit seka tutut etta yritysten
omat.” (H8)

Sanalliset vaitteet ja sloganit nousivat myds haastateltavien vastauksissa esille:

”Symbolit, iskulausein ja sanallisesti pidemmin.” (H4)

"ltse pakkaukseen kohdistuva tekstilliset vaitteet.” (H10)

Sertifikaatit ja symbolit, kuten kansainviliset ja kansalliset ymparistomerkit nousivat

my0s esiin haastateltavien vastauksissa:

”Sanallisesti ja sertifikaatit ja ymparistomerkit.” (H5)

”Kansainvalisten ja kansallisten logojen ja merkkien avulla, sanallisesti ja
tuotteen nimessa.” (H9)

Vastaukset  ymparistovaitteiden  esitystavoista ovat linjassa  Kansainvilisen
kauppakamarin  (2021) madritteleman ymparistovaitteiden kolmijaon kanssa.
Kauppinen-Raisdanen ja Jauffret (2018) ovat todenneet, ettd kuluttajien kyvyssa tulkita
visuaalisia elementtejad, kuten vareja, voi olla kulttuurillisia ja kontekstillisia
eroavaisuuksia. Tama kdy myos ilmi haastateltavien vastauksista. Haastateltavat

tunnistivat eri esitystapoja kokonaisuudessaan hyvin.

4.2.1 Viitteiden uskottavuus ja ymmarrettavyys

Haastatteluissa, ymparistovaitteiden esitystapojen tunnistamisen  jalkeen,

haastateltaville esiteltiin ymparistovaitteiden kolmijako. Taman jalkeen kysyttiin, mika
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naistda kolmesta tavasta on heidan mielestddn uskottavin ja mikd tapa on heiddn
mielestdan helpoin ymmartdd. Haastateltavat pitdvat virallisia ymparistomerkkeja
luotettavimpana. Ne kertovat siitd, ettd tuote tayttaa tietyt riippumattomat kriteerit.
Kuluttajaliiton (2022) mukaan virallisiin merkkeihin luotetaan niiden objektiivisuuden

vuoksi:
"Uskottavin on symbolit, kuten joutsenmerkki ja EU:n luomumerkki. Ne ei ole
yrityksen omia vaan virallisia merkkeja.” (H2)
”Symboli luotettavin, pitda jotain tehda oikein saadakseen sertifikaatti.” (H3)
”Symboli varsinkin virallisten ymparistoémerkkien kohdalla.” (H4)

Toisaalta esille nousi my6s, etta vaikka viralliset symbolit ovat luotettavia, ne saattavat

jaada vahemmalle huomiolle:

”Uskottavin viralliset ymparistomerkit, mutta niihin kiinnittaa vahiten huomiota.
Grafiikka kiinnittda huomion eniten. ” (H5)

Toiseksi luotettavimpana pidettiin  sanallisia vaitteitd ja niiden perusteluja.
Haastateltavat kokivat, ettd pelkkd symboli ei aina riitd, vaan sanallinen selitys voi lisata

uskottavuutta ja antaa paremman syyn uskoa vditteeseen:

"Sanallinen vaite tai laajempi taustoitus on uskottavin.” (H1)

"Viralliset symbolit uskottavin koska kriteeristd pitda tayttda sen saamiseksi,
sitten sanallinen, jos perusteltu vaite vield erikseen ja viimeisena grafiikka.”
(H10)

Haastatteluissa nousi esille myos graafisen esityksen vaikutus uskottavuuteen ja
huomion kiinnittamiseen. Vaikka sitd ei yhtd vahvasti liitetty luotettavuuteen kuin
virallisia symboleita tai sanallisia vaitteita ja perusteluja, koettiin visuaalisen viestinnan

vaikuttavan siihen, miten ymparistovaitteita havaittiin:

"Symbolit ja merkit, sen jalkeen graafinen ilme. Vahiten sanallinen.” (H6)
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”Symboli uskottavin koska sen taustalla oltava kriteerit sen saamiseksi, toisena
graafinen ilme koska se viestii yrityksen arvoista, ettd pakkausta suunnitellaan
huolella ja vahiten teksti koska ei pitkia selityksia jaksa lukea kaupassa.” (H7)

Kauppinen-Raisdanen ja Jauffret (2018) ovat todenneet, ettd ihmiset tulkitsevat
visuaalisia elementteja, kuten vareja, eri tavoin esimerkiksi kontekstin tai kulttuurillisten
erojen vuoksi. Tama voi vaikuttaa myos siihen, miten kuluttajat kokevat
ympadristovaitteiden uskottavuuden, silla varit voivat valillisesti ohjata tulkintaa.
Ymparistovaitteiden visuaaliset esitystavat voivat herattaa erilaisia mielikuvia ja arvioita
uskottavuudesta. Syrjalan ja muiden (2020) mukaan visuaaliset yksityiskohdat ja
informaation esitystapa vaikuttavat kuluttajan kokemukseen. Tama on myds

havaittavissa haastateltavien vastauksissa.

Uskottavuuden arvioinnin jalkeen haastateltavilta kysyttiin, mikd ymparistovaitteiden
esittdmistavoista, sanallinen, symboli tai graafinen esitys, on heidan mielestaan helpoin
ymmartda ja miksi. Haastateltavien vastauksista ilmeni, ettd sanalliset vaitteet koettiin
yleisesti helpoiten ymmarrettaviksi. Kuitenkin sanalliset vaitteet voidaan kokea myos

monitulkintaisiksi tai jopa epaluotettaviksi:

”Sanallinen helpompi ymmartaa, mutta se ei ole luotettavin, koska sanallisesti
voidaan kaunistella asioita.” (H4)

”Sanallinen helpoin ymmartaa koska ei valttamatta tunnista ymparistomerkkeja,
mutta omat tekstit herattavat helpoiten myos epaluottamusta.” (H5)

”Sanallinen helpoin ymmartaa, merkkeja ei valttamatta tunnista tai ne voi olla
yrityksen omia eika virallisia.” (H6)

Graafinen esitys koettiin hyvan ensivaikutelman ja mielikuvan luojana. Se voi herattaa
huomion ja toimia sanallisten vaitteiden tukena. Itsessaan graafista esitysta ei pidetty

luetettavimpana esitystapana:
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"Vihrea vari luo ensin mielikuvan ja sanallinen teksti tukee, mutta tekstin oltava
helposti ymmarrettavaa. Ei vain "hiilineutraali 2029" vaan laajempi taustoitus
tueksi.” (H1)

”Sanallinen ja graafinen ilme helpoin ymmartaa, koska ei ole kriteeristoa takana.
Symboli luotettavin, jos sen tunnistaa mutta muut helpompi ymmartaa.” (H3)

"Grafiikka helpoin ymmartaa, symbolit sitten ja viimeisena teksti, riippuen
vahan kielestd mita kaytetty, eli onko kuinka tieteellisestd tai korkeatasoista
selitysta.” (H8)

”Graafinen ilme kiinnittad huomion ja luo ymparistoystavallisen fiiliksen alkuun.”
(H10)

Haastateltavien vastauksista kdy ilmi, ettd kuluttajat tunnistavat erilaisia
ympadristovaitteitd ja niiden esitystapoja mutta niiden uskottavuudessa ja
ymmartdmisessa on vaihtelua. Virallisia ymparistomerkkeja pidettiin uskottavimpina
mutta ne eivat aina herattdneet huomiota. Sanallisia vaitteitd pidettiin helposti
ymmarrettavind, mutta niiden koettiin voivan olla monitulkintaisia. Tehokkaana
huomion herattdjand toimi graafinen esitys, mutta sen ymparistoystavallinen
uskottavuus oli vaihtelevaa. Ymparistovaitteiden tehokkuus voi siis riippua esitystavan

selkeydestd, visuaalisesta erottuvuudesta ja kuluttajan yksilollisesta taustasta.

4.2.2 Esitystapojen asemoituminen

Kuviossa 3 on esitetty haastateltavien vastauksiin perustuva nelikenttd, jossa
ympadristovaitteiden esitystavat on asetettu niiden koetun uskottavuuden ja
ymmarrettdvyyden mukaan. Nelikenttd havainnollistaa, miten eri esitystavat sijoittuvat

suhteessa toisiinsa haastateltavien kokemusten perusteella.
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Ymmarrettava

Sanallinen vaite, kuten “pakkaus

100 % kierratysmateriaaleista”

Virallinen symboli,
kuten Joutsenmerkki

Graafinen esitys, kuten
vari ja yleinen kuvitus

Epduskottava Uskottava

Epdymmarrettava

Kuvio 3. Nelikentta vaitetyyppien uskottavuudesta ja ymmarrettavyydesta

Viralliset symbolit sijoittuvat selkedsti uskottavimpaan kategoriaan. Haastateltavat
kokivat ne luotettavina, koska niiden taustalla ovat viralliset kriteeristot, jotka yrityksen
on taytettava. Vaikka symboleita ei aina tunnistettu tai niihin ei kiinnitetty huomiota yhta
helposti kuin muihin elementteihin, niiden koettu uskottavuus on silti korkea. Sen sijaan
yritysten itse kehittamat merkit herattivat enemman epailyksia, eika niita pideta yhta
luotettavina tai helposti ymmarrettavind kuin virallisia symboleja. Nelikentdssa on
keskitytty virallisiin symboleihin, eika yrityksen itse kehittamia merkkeja ole siihen

sijoitettu, koska ne eivat kuulu ymparistévaitteiden kolmijakoon.

Sanalliset vaitteet koettiin helpoiten ymmarrettaviksi. Ne ovat suoraa tekstid, joka ei
vaadi aiempaa tietoa taustakriteereista tai visuaalista tulkintaa. Uskottavuudessa
sanalliset vaitteet sijoittuvat virallisiin symboleihin verrattuna heikommin, koska niiden
koettiin  mahdollistavan  kaunistelu, monimutkainen kielenkdytté tai jopa
harhaanjohtaminen. Kuitenkin, jos vaitteen tueksi oli esitetty padsy lisatietoihin

vaitteestd, sen uskottavuus voi kasvaa.
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Graafista ilmetta pidetaan helposti ymmarrettavana ja mielikuvia luovana, mutta vahiten
uskottavana ymparistovaitteena. Graafinen esitys toimii haastateltavien mielesta
enemman huomion herdttdjand ja muita ymparistovaitteita tukevana elementtina.
Taman vuoksi se sijoittuu nelikentdssd alemmaksi seka uskottavuudessa ettd

ymmarrettavyydessa verrattuna kahteen muuhun esitystapaan.

4.3 Kuluttajien luottamus ja epailyt ymparistovaitteita kohtaan

Osana alustuskysymyksia haastateltavilta kysyttiin, miten he suhtautuvat yleisesti
ympadristovaitteisiin ja kokevatko he ne yleensa luotettavina. Nain saatiin kasitys heidan
ennakkoasenteistaan ennen jogurttipakkausten tarkastelua. Aluksi tarkastellaan
haastateltavien ennakkomielikuvia ja luottamuksen yleisia perusteita. Taman jalkeen
vertaillaan naitd nakemyksia havaintoihin, joita syntyi pakkauksia tarkasteltaessa.
Lopuksi tarkastellaan haastateltavien vastauksia kysymykseen, onko jokin ymparistovaite
vaikuttanut epadluotettavalta tai harhaanjohtavalta. Tama kysymys kysyttiin
haastateltavilta pakkausten tarkastelun jdlkeen, osana ostopdatokseen vaikuttavista

tekijoista.

Ennen jogurttipakkausten tarkastelua suurin osa haastateltavista suhtautui
ympadristovaitteisiin melko luottavaisesti. Useat mainitsivat luottavansa vditteisiin

erityisesti silloin, kun ne on esitetty suoraan pakkauksessa:
"Koen ne suhteellisen luotettavina, kun sellainen on tuotepakkaukseen kerta
laitettu.” (H1)
"Yleisesti joo, kerta se pakkauksessa on, niin pidan luotettavana.” (H3)
”Koen luotettavina ainakin hiilidioksidipdastoéihin liittyvat vaitteet.” (H6)
"Yleisesti joo, varsinkin jos tunnettu tuotemerkki kyseessa.” (H7)

Nama vastaukset osoittavat, etta ymparistovaitteisiin voidaan suhtautua lahtokohtaisesti

myonteisesti. Luottamus voi syntyad rutiininomaisesti, ilman tarkempaa kriittista
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arviointia.  Toisaalta osa haastateltavista suhtautui  ymparistovaitteisiin
varauksellisemmin tai neutraalisti. Luottamukseen voi vaikuttaa esimerkiksi vaitteen

esittdmistapa ja se, onko vaitteen tueksi esitetty perusteluita tai lisatietoa:

"Viralliset ymparistomerkit kylla mutta sanalliset ja graafiset en valttdmatta, jos
ei ole mitaan todisteita tukemassa.” (H2)

"Tuotteesta riippuen, paasaantoisesti luotettavana. Osaan kyseenalaistaa
omasta mielestadn tuotekohtaisesti.” (H4)

"Ennen enemman mitd nykydan. Viherpesu yleisesti laskenut uskottavuutta ja
se on arkipaivaistynyt.” (H8)

"Jos selkedsti ilmoitetaan, ettd mihin se perustuu, taustamateriaaliin tai
lahteistO. Jos tallaista ei mainittu niin ei niin vakuuttava.” (H10)

Nama vastaukset viittaavat siihen, ettd ymparistovaitteiden luotettavuus ei ole
yksiselitteistd, vaan siihen voi vaikuttaa esitystavan lisdksi myds oma kriittisyys seka
kokemusperdinen suhtautuminen. Yksi haastateltava toi esiin viherpesun, joka on
vdhentanyt luottamusta aikaisempaan verrattuna. Kahden haastateltavan

suhtautuminen oli melko neutraalia:

”En tarkemmin mieti, mutta ensimmainen ajatus on positiivinen, kun sellaisen
nakee. Ei herata epailysta.” (H5)

"En ole kyseenalaistanut, jos oon nahnyt. Ajattelen, ettd Suomessa niihin voi
luottaa.” (H9)

Naiden vastausten kohdalla voidaan nahda viitteita tietynlaisesta oletusluottamuksesta.
Se voi pohjautua kulttuurilliseen kontekstiin, esimerkiksi siihen, ettd Suomi on
luotettavaksi koettu maa, sekd kuluttajien mahdolliseen taipumukseen hyvaksya

pakkauksissa esitetyt viestit sellaisenaan.

Ennakkokasityksia verrattaessa pakkausten tarkastelun aikana tehtyihin havaintoihin,
voidaan  tunnistaa sekd samankaltaisuuksia  ettd ristiriitoja.  Virallisiin

ymparistomerkkeihin suhtauduttiin alun perin luottavaisesti, mika vahvistui pakkauksien
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tarkastelun aikana. Niiden perustuminen virallisiin kriteereihin korostui, mika tuki
ennakkoasenteita. Sanalliset vaitteet koettiin ennakolta helposti ymmarrettaviksi, mutta
niiden uskottavuus vaihteli. Pakkauksia tarkasteltaessa epdluottamus lisaantyi varsinkin
silloin, kun vaitteet jaivat irrallisiksi tai vaille tarkempaa selitysta tai paadsya lisatietoihin.
Graafista esitystd ei pidetty ennakkoon erityisen luotettavana, mutta pakkausten
tarkastelun myo6ta sen huomioarvo tunnistettiin. Vaikka sitd ei nahty uskottavimpana

vaitetyyppina, se toimii selkedna tukielementtind muille esitystavoille.

Pakkausten tarkastelun jalkeen siirryttiin kasittelemaan ymparistévaitteiden vaikutusta
ostopdaatoksiin. Tata teemaa kasitelldan laajemmin luvussa 4.4. Tuon teeman yhteydessa
haastateltavilta kysyttiin, ettd onko jokin ymparistovaite vaikuttanut epaluotettavalta tai
harhaanjohtavalta. Kysymys tarkensi haastateltavien suhtautumista ymparistévaitteisiin
ja liittyy olennaisesti taman luvun aiheeseen, jossa tarkastellaan vaitteisiin kohdistuvaa

luottamusta ja epailysta.

Haastateltavien vastauksista nousi esiin vastuullisesti tuotettu ruoka ja eldinperdiset
tuotteet. Haastateltavien mielesta harhaanjohtavuus liittyy esimerkiksi eldinten
hyvinvointiin, kuten kalastukseen tai tuotantoketjun ldpindakyvyyteen. Erityisesti

vaite “vapaa kana” nousi esille harhaanjohtavana:

"Esimerkiksi reilun kaupan -merkki kahvien kohdalla epailyttdaa, kun merkin
omaava kahvi ei maksa hirveasti enempaa kuin kahvi, jossa ei ole merkkia,
tonnikalassa vastuullisesti kalastettu -merkki tai vastaava tuntuu epailyttavalta.”
(H9)

"Vapaan kanan -munat tuntuu harhaanjohtavalta ja ei tuu sen takia ostettua.”
(H5)

"Yleisesti tuntuu harhaanjohtavalta prosessoidun ruuan mainostaminen
terveellisena tai hyvana.” (H8)

”Vapaan kanan kananmunat on harhaanjohtava koska kanat kuitenkin elaa
ahtaissa hakeissa. Pistdd miettimaan vaitteiden kykya johtaa kuluttajia harhaan.”
(H9)
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Vastauksista kdy ilmi, ettd varsinkin eldinperdisten tuotteiden vastuullisuuteen
suhtaudutaan kriittisesti. Harhaanjohtavuutta luo eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet,
kuten “vapaa kana” tai “vastuullisesti kalastettu”. Nama koettiin antavan vaaristynyt kuva
eldinten eettisesta kohtelusta. Tama kriittisyys oli havaittavissa myos jogurttipakkauksien
kohdalla. Esimerkiksi Juustoportin pakkauksessa maininta “vapaista lehmistd” ja
eldinaiheiset kuvitukset herattivdit pohdintaa siita, voiko eldinperdinen tuote

todellisuudessa olla hyvaksi eldimelle.

Eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet nayttavan herattavan haastateltavissa moraalista
ristiriitaa, erityisesti silloin, kun ne antavat vaikutelman eldinten vapaudesta tai
hyvinvoinnista. Tallaiset eettiset vaitteet voidaan kokea ymparistovaitteiden kaltaisina tai
kuuluvan samaan kategoriaan. Vaitteiden pyrkimys luoda myonteisia mielikuvia voidaan
tunnistaa, mutta jos niiden taustoja ei avata tarkemmin, ne voidaan kokea viherpesun
kaltaisena eettisena pesuna. Tama korostui erityisesti eldinperaisten tuotteiden kohdalla,
joissa tuotannon todellisuus ja vaitteet vastuullisuudesta voidaan kokea ristiriitaisina.
Tulosten perusteella eldinperdisten tuotteiden markkinointi kohtaa erityisia haasteita.
Eettisyys ja lapindkyvyys korostuvat seka uskottavuus edellyttda laajempaa avoimuutta

ja konkreettista perustelua.

4.4 Ymparistovaitteiden vaikutus ostopaatoksiin

Haastateltavilta kysyttiin, vaikuttavatko ymparistovaitteet siihen, millaista jogurttia he
ostavat, entd vaikuttavatko ne muiden tuotteiden kohdalla. Lisdksi haastateltavilta
kysyttiin, ovatko he valmiita maksamaan enemman tuotteesta, jonka pakkauksessa on
ympadristovaitteita tai viittauksia ymparistoystavallisyydesta. Naiden kysymyksien
tavoitteena on syventdd ymmarrystd siitd, milloin ja miksi ymparistovaitteilld on

merkitysta kuluttajien ostopdatoksenteossa.

Haastateltavista enemmisto koki, ettei ymparistovaitteilld ole merkittdvaa vaikutusta
sithen, millaista jogurttia he ostavat. Ostopadtdkseen vaikuttaa enemman hinta, maku ja

rutinoituneet valinnat:
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"Ei oikein, maku edelld. Maustamattomissa hinta ratkaisee.” (H1)
"Ei, ostan jogurttia oikeastaan maun ja hinnan perusteella.” (H2)
"Ei jogurtin kohdalla, enemman tottumus, kotimaisuus ja hinta.” (H3)

"Ei hirveesti, en tee ostopadatoksia vaitteiden perusteella vaan hinnan ja maun.
Graafinen ilme vaikuttaa kuitenkin eniten valikoituuko jokin tuote koska se
kiinnittda huomiota” (H5)

"Ei vaikuta, hinta menee edelle. Ehka tulevaisuudessa enemman.” (H7)

Vastaukset viittaavat siihen, etta jogurtti koetaan arkiseksi, rutiininomaiseksi tuotteeksi,
jonka valintaan vaikuttaa ensisijaisesti tottumus, maku ja hinta, eikd ymparistovaitteet.
Tuttuja tuotteita voidaan valita automaattisesti, ilman ettd pakkaukseen kiinnitetdaan
huomiota. Poikkeuksena kuitenkin ovat uudet tuotteet, jolloin ymparistovaitteilla voi olla

enemman merkitysta:

"Ei oikeastaan, padsaantoisesti rutiininomaisesti tuttuja tuotteita, uudessa
vaihtoehdossa ohjaa kuitenkin enemman.” (H4)

"Rutiininomaisiin  arkituotteisiin vahan, uutuuksien kohdalla kiinnittaa
huomiota.” (H8)

"Uutuuksien kohdalla enemman, muutoin aika rutinoitunut tiettyihin
tuotteisiin.” (H10)

Ruokakaupassa valintoja voidaan tehdad automaattisesti, ilman ettd pakkauksen
viestintdan kiinnitetdan erityista huomiota. Kuitenkin haastateltavat toivat esille, etta
uutuustuotteiden kohdalla ympéristovaitteet voivat herattaa kiinnostusta ja vaikuttaa
kokeilunhaluun. Tama voi viitata siihen, etta vaitteiden vaikutus on kontekstisidonnainen.
Uudet tuotteet voivat tarjota “hetken pysahtya” mika voi lisata tarkkaavaisuutta ja siten

nama vaitteet huomataan paremmin.

Ympadristovaditteiden vaikutuksesta muiden tuotteiden kohdalla haastateltavien

vastauksissa nousi esille jalleen eldinperaiset tuotteet. Haastateltavat mainitsivat, etta
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lihan, kananmunien ja muiden maitotuotteiden kohdalla, kuin jogurttien,

ympadristovaitteet tai vastuullisuus voivat vaikuttaa ostopaatoksen:

"Erityisesti kananmunien kohdalla, vastuullisia ja ymparistoystavallisid.” (H5)
”Lihatuotteissa korostuu.” (H6)

”"Maidossa ainakin korostuu. Eldinperaisissa tuotteissa yleisesti suosin eldinten
hyvinvointia mahdollisuuksien mukaan.” (H9)

Eldinperaisten tuotteiden yleisen vastuullisuuden suosimisen lisdksi haastateltavien
vastauksissa nousi esille rutiinit ja kotimaisuus. Muiden tuotteiden kohdalla valinnat

perustuvat usein myos tottumuksiin ja rutiineihin, lisdksi kotimaisuus korostui jalleen:

”Jonkin verran, mutta olen rutinoitunut ruokakaupassakavija ja pidan ostamiani
tuotteita tai rutiineiksi muodostuneita tuotteita yleisesti jo vastuullisina.” (H2)

”Vihannesten ja kasvisten kohdalla kotimaisuus mutta muuten ei oikeastaan.”
(H7)

"Kotimaisuus ja paikallisuus korostuu yleisesti mutta ei erityisesti arjessa
muuten.” (H8)

"Pakasteet ja marjat kotimaisuus edelld.” (H10)

Eldinperaisten tuotteiden kohdalla eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet ja vastuullisuus
voivat kiinnittdd huomion ja vaikuttaa ostopaatokseen. Jogurttipakkauksia
tarkasteltaessa esimerkiksi “vapaan lehman” kaltaiset vaitteet herattivat pohdintaa ja
kriittisyytta. Tallaiset vaitteet voidaan kokea harhaanjohtaviksi ja ne voivat saada

kuluttajan pysahtymaan ja pohtimaan ostopdatoksen eettisyytta.

Valintojen taustalla voivat vaikutta rutiinit ja korostua kotimaisuus. Useat haastateltavat
kertoivat valitsevansa tuttuja tuotteita ilman, ettd kiinnittdvat ymparistovaitteisiin
erityista huomiota. Kotimaisuus voi toimia monelle luotettavana vastuullisuuden
merkking, jota ei valttamatta tunnisteta erilliseksi ymparistovaitteeksi. Tama voi viitata

siihen, ettd kotimaisuuden mainitseminen voi korvata tai ohittaa muiden
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ympadristovaitteiden merkityksen. Se voi nayttaytya kuluttajalle riittdvan vastuullisena

itsessdan, ilman erillisia perusteluja.

Haastateltavien vastauksista liittyen valmiuteen maksaa enemman tuotteesta, jonka
pakkauksessa on ympadristovdite, kavi ilmi, ettd valmius maksaa enemman
ympadristoystavallisemmasta tuotteesta voi olla sidoksissa hintaeroon ja haastateltavan
taloudelliseen tilanteeseen. Ymparistovaitteisiin perustuva halu maksaa enemman ei

ollut automaattista, vaan riippuu esimerkiksi tuotteen hinnasta ja tuoteryhmasta:

"Riippuu tuotteesta ja mika ero hinnassa on. Jos huomattava ero hinnassa niin
en mutta jos vain vahan kalliimpi niin joo.” (H2)

"Taysipaivaisesti tyossa kayvana joo, opiskelujen aikana ei.” (H3)
”Kylld. Suhteessa kuitenkin hintaeroon eli vaihtelee tuotekategoriassa.” (H9)

”Maltillisesti kylla. Esimerkiksi en maksaisi 3x kalliimpaa hintaa mistdan lihasta.”
(H10)

Vaikka hinta nousi esille selkedna tekijand, osa haastateltavista mainitsi yksittaisia

tuoteryhmia, joissa he voivat hyvaksya korkeamman hinnan helpommin:

"Kananmunien kohdalla joo. Ymparistoystavallisyys ei tunnu vaikuttavan
makuun vaan se vaikuttaa eldaimen hyvinvointiin.” (H5)

”Kylla vihannesten ja kasvisten kohdalla.” (H7)

Vastauksista ilmenee, etta maksuhalukkuus ei ole ehdoton, vaan rajoittuu tilanteisiin,
joissa hintaero on kohtuullinen ja tuotteen koettu arvo on perusteltavissa. Erityisesti
silloin, kun vastuullisuus liittyy eldinten hyvinvointiin tai kotimaiseen alkuperaan, voi
korkeampi hinta olla hyvaksyttava. Kalliimman valinnan tekeminen
ympadristoystavallisyyden tai eettisyyden perusteella ei ole itsestdan selvaa, vaan harkittu

valinta. Se edellyttda kuluttajalle konkreettista hyotymista tai eettistd perustelua.
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4.5 Yhteenveto

Tutkimuksen tulokset on esitetty neljan paateeman kautta: ymparistovaitteiden
ymmartdminen ja tunnistaminen, ymparistovaitteiden esitystavat ja niiden vaikutus
tulkintaan, kuluttajien luottamus ja epdilyt ymparistovaitteitda kohtaan seka
ympadristovaitteiden vaikutus ostopadatoksen. Yhdessd namd teemat luovat
kokonaiskuvan siitd, miten kuluttajat tulkitsevat ymparistovaitteitd ja koetaanko ne

vastuullisuusviestintana vai kuvituskuvina.

Ensimmainen teema osoitti, ettd ymparistovaitteiden synnyttamat mielikuvat eivat
rakennu vain vaitteen sisdllostd, vaan myos sen visuaalisesta ja kontekstuaalisesta
esitystavasta. Luomuus, hiilineutraalius ja eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet
nousivat erityisesti esiin. Lisdksi vaitteiden ymmartaminen liittyi vahvasti sen
esitystapaan ja selkeyteen. Visuaaliset elementit, kuten varit ja kuvitus luonnosta ja
eldimistad, loivat vaikutelman ymparistoystavallisyydesta, mutta ne loivat myds epailyksia.
Erityisesti vaite “pakkaus 100 % uusiutuvista materiaaleista” yhdistettynd muoviselta
nayttavaan korkkiin heratti ristiriitaisia reaktioita. Esiin nousi myos tarve vaditteiden

konkreettisille ja ymmarrettaville perusteluille.

Toinen teema toi esiin, ettd ymparistovaitteen esitystapa voi vaikuttaa siihen, miten
uskottavana ja ymmarrettavana vdite koetaan. Viralliset ymparistomerkit, kuten
Joutsenmerkki ja EU:n luomutunnus, koettiin uskottavimmiksi, koska ne pohjautuvat
virallisiin kriteeristoihin. Sanalliset vaitteet koettiin ymmarrettavimmiksi, mutta niiden
uskottavuus ei yltanyt virallisten merkkien tasolle, koska niissd koettiin olevan
kaunistelun ja harhaanjohtavuuden vaara. Graafinen esitys koettiin ndistd kolmesta
vahiten uskottavaksi ja ymmarrettavaksi, mutta sen katsottiin kiinnittdvdn huomion

tuotteeseen ja tukevan muita esitystapoja.

Kolmas teema paljasti, ettd ymparistovaitteiden herattdama luottamus tai epaluulo voi
rakentua aiempien kokemusten, vditteen esitystavan ja tuotteen eettisen kontekstin

yhteisvaikutuksesta. Ennakkomielikuvat ennen pakkauksien tarkastelua olivat padosin
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luottavaisia, mutta osa suhtautui pienelld varauksella viherpesun vuoksi. Pakkausten
tarkastelussa osa vaitteistda vahvisti ennakkomielikuvia ja osa heratti kriittisyytta.
Erityisesti eldinperdisen tuotteen kohdalla eldinten hyvinvointiin liittyvat vaitteet,
kuten "vapaa lehma” ja eldinten hyvinvoinnista kertova teksti seka kuvitus, heratti osalla
harhaanjohtavuuden tunteita sekd moraalista pohdintaa. Ymparistovaitteiden tulkinta ei
perustu pelkdstaan esitystapaan, vaan myos siihen, miten kuluttaja kokee vaitteen
eettisyyden ja lapinakyvyyden. Eldinten hyvinvointiin liittyvat vditteet eldinperdisen

tuotteen kohdalla korostavat tata havaintoa.

Neljas teema osoitti, ettd ymparistovaitteiden vaikutus ostopaatokseen voi olla rajallinen,
mutta tiettyjen tuotekategorioiden kohdalla vaitteilld voi olla suurempi merkitys.
Jogurtin kohdalla valintaan vaikuttivat eniten hinta, maku seka tottumukset, eivatka
ympadristovaitteet ohjanneet valintoja merkittavdsti. Sen sijaan uutuustuotteiden
kohdalla vaitteet voivat herattdd huomiota ja kiinnostusta. Muissa tuotekategorioissa,
kuten liha- ja muut maitotuotteet, vaitteilld koettiin olevan enemman merkitysta,
varsinkin silloin kun kyseessda on eldinten hyvinvointi ja kotimaisuus. Halu maksaa
enemman ymparistovaitteisiin perustuen oli sidoksissa yleiseen hintatasoon seka
hintaeroon. Haastateltavat olivat valmiita maksamaan hieman enemman, mikali vaitteet

koettiin perustelluiksi ja eettisesti merkittaviksi.

Tulokset vahvistavat monilta osin aiempien tutkimusten havaintoja, mutta esiin nousee
myo6s kiinnostavia poikkeamia. Magnierin ja Schoormansin (2017) mukaan visuaaliset
elementit, kuten varit ja pakkausmuotoilu, voivat itsessddn vahvistaa myonteista
mielikuvaa tuotteesta. Tutkimuksen tuloksissa kdy ilmi, ettd visuaaliset elementit, kuten
vari tai kuvitus luonnosta, herattivat huomiota, mutta ne eivat yksinaan riittdneet
vakuuttamaan haastateltavia tuotteen ymparistoystavallisyydestd. llman sanallisia
perusteluja tai virallisia merkkeja visuaalinen ilme saatettiin kokea pintapuolisena tai
jopa harhaanjohtavana. Tama voi viitata siihen, etta visuaalisten elementtien vaikutus
voi olla tuotekategoriakohtaista. Arkisen tuotteen kohdalla, kuten jogurtin, voidaan

odottaa enemman lapindkyvaa ja konkreettista vastuullisuusviestintaa.
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Tuloksista ilmeni myos, ettd viralliset merkit koettiin uskottavimmiksi, mutta ne eivat
herattdaneet aina huomiota tai ohjanneet ostopdatdsta. Tama haastaa ajatusta siita, etta
pelkka virallisen ymparistomerkin lasndolo on riittava viesti vastuullisuudesta. Myds
Gleimin ja Lawsonin (2014) kuvaama vihrea kuilu -ilmioén esiintyminen viittaa siihen, etta
ympadristotietoisuus ei valttamatta johda vastuullisempiin valintoihin, kun ostopdatosta
ohjaa vahvasti arjen tottumukset, hinta ja maku. Nama havainnot tdydentdvat aiempaa
tutkimusta ja vahvistavat tarvetta konkreettiselle, kontekstia ymmartaville ja

kuluttajalahtodiselle ymparistomarkkinoinnille.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ymparistovaitteiden tulkinta on monitahoista ja
tilannesidonnaista. Vaitteiden uskottavuus ja ymmarrettavyys rakentuvat esitystavan,
sisdllon ja kontekstin yhteisvaikutuksesta. Ymparistovaitteitd ei voida pitda itsestdan
selvind viesteind, vaan ne pitda esittaa selkeasti ja lapinakyvasti seka niiden uskottavuus
voi edellyttda kuluttajan kokemaa eettista merkitysta. Tama tutkimus tdydentda aiempaa
ymmarrysta erityisesti elintarvikkeiden kontekstissa, jossa valintoihin vaikuttavat usein

kaytannolliset tekijat, kuten hinta ja tottumus.
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin elintarvikepakkauksissa esiintyvia ymparistovaitteita,
erityisesti jogurttipakkausten kontekstissa, ja kuluttajien tulkintoja niista. Tutkimuksen
tavoitteena on lisatd ymmarrystd, miten kuluttajat tulkitsevat ymparistovaitteita seka
mitka tekijat vaikuttavat niiden tulkintaan. Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silla
yleinen ympadristotietoisuus on kasvanut, ja markkinoinnin keinoin pyritdan

hydédyntamaan tata ohjaamalla kuluttajien ostopaatoksia.

Ensimmainen tavoite oli syventaa teoreettista ymmarrysta ymparistovaitteiden kaytosta
elintarvikemarkkinoinnissa seka elintarvikkeiden pakkauksista. Tama tavoite saavutettiin
luomalla kattava viitekehys elintarvikkeiden ympaéristo- ja pakkausmarkkinoinnista.
Viitekehys yhdisti ymparisto- ja pakkausmarkkinoinnin keskeiset ulottuvuudet, kuten
kasvaneen ymparistotietoisuuden, ymparistovaitteiden esittamisen kolmijaon,
viherpesun sekd pakkausmarkkinoinnin elementit. Viitekehyksessa tarkasteltiin myos
ympdristovaitteiden uskottavuuteen ja ymmarrettavyyteen vaikuttavia tekijoita seka
kuluttajakayttaytymisen ja eettisen viestinnan nakdkulmia. Taman viitekehyksen avulla

luotiin pohja empiiriselle tutkimukselle.

Toinen tavoite oli analysoida kuluttajien tulkintoja jogurttipakkauksissa kadytetyista
ymparistovaitteistd. Tatd varten toteutettiin kuluttajahaastatteluja teemahaastattelun
keinoin. Haastattelurunko muodostui deduktiivisen sisadllonanalyysin perusteella
teoreettisesta viitekehyksestd ja rakentui neljan teeman ymparille. Haastattelut
litteroitiin ja saadut vastaukset jasenneltiin ennalta maariteltyjen teemojen ymparille.
Tuloksista ilmeni, ettd kuluttajien tulkintoihin ymparistovaitteistd voivat vaikuttaa
esitystapa, vaitteen sisdltd seka sen konteksti. Vditteiden eri esitystapoja tunnistettiin
hyvin, mutta suhtautuminen niihin vaihteli uskottavasta skeptiseen. Erityisesti
eldinperdisissa tuotteissa eldinten hyvinvointiin liittyvat vditteet herattivat eettista
pohdintaa ja kriittistd tarkastelua. Jogurttien kohdalla ymparistovaitteiden koettiin
vaikuttavan ostopaatoksiin vain vahaisesti, mutta uutuustuotteiden sekd eettisesti

tarkeiksi koettujen tuotekategorioiden kohdalla niilla voi olla enemman merkitysta.
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Kolmas tavoite oli yhdistda teoreettinen ja empiirinen tarkastelu ja muodostaa
kokonaiskuva siita, miten kuluttajat arvioivat jogurttipakkausten ymparistovaitteiden
uskottavuutta ja mitkd tekijat vaikuttavat tdahan. Tavoitetta ldhestyttiin kahden
nelikenttdanalyysin avulla. Ensimmainen nelikenttd asemoi jogurttipakkaukset niiden
kokonaisvaikutelman ja ymparistovaitteiden uskottavuuden perusteella. Toinen
nelikentta asemoi vditteiden esitystavat niiden uskottavuuden ja ymmarrettavyyden
perusteella. Molemmat analyysit osoittavat, ettd kuluttajien tulkinnat rakentuvat
useiden tekijoiden, kuten vaitteiden sisallon, maaran ja visuaalisen esitystavan,
vuorovaikutuksesta. Tavoite tayttyi myos teoreettisen viitekehyksen ja tulosten vélisessa
tarkastelussa. Haastateltavien kokemuksellinen tulkinta sidottiin osaksi laajempaa

teoreettista keskustelua.

5.1 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittda kehitysehdotuksia elintarvikealan
yrityksille, jotka kayttavat ymparistovaitteitda tuotepakkauksissa ja muussa
markkinoinnissa. Yritysten tulisi kiinnittdda huomiota erityisesti ymparistévaitteiden
selkeyteen ja konkreettisuuteen. Haastateltavat kokivat epamaardiset ja yksindan
esitetyt ymparistovaitteet helposti epaluotettaviksi, mikd voi vaikuttaa negatiivisesti
ostopdatokseen. Ymparistovaitteen uskottavuutta voidaan vahvistaa esimerkiksi
selittavin tekstein, tarjoamalla paasy lisatietoihin seka visuaalisilla tukielementeill3, jotka

tukevat vaitteen sanomaa.

Yritysten kannattaa tunnistaa tuoteryhmakohtaiset erot kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttavista tekijoista. Jogurttien kohdalla haastateltavat kiinnittivat huomiota eldinten
hyvinvointia koskeviin vaitteisiin ja suhtautuivat niihin seka positiivisesti etta skeptisesti.
Tallaisissa tapauksissa lapinakyvyys ja eettiset perustelut ovat keskeisia uskottavuuden
rakentamisessa. Pelkkd kuva hymyilevasta lehmasta ja maininta “vapaudesta” eivat
valttamatta riita vakuuttamaan eldinperadisen tuotteen kohdalla eldimen hyvinvoinnista.

Konkreettisten toimenpiteiden esittaminen liittyen eldinten hyvinvointiin tai



73

rilppumattoman tahon auditoinnin tuominen esille voi lisata uskottavuutta ja vahentaa

skeptisyytta.

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat samanaikaisesti useat tekijat, kuten hinta, maku
ja tottumukset. Ymparistovaitteet eivat valttamatta riitd yksindan syrjayttamaan naita
tekijoita  ilman  muita  tukikeinoja, @ kuten  kilpailukykyista  hintaa tai
markkinointikampanjoita. Ymparistovaitteitd kannattaa korostaa erityisesti tilanteissa,
joissa kuluttaja kohtaa uuden tuotteen. Uutuuksien kohdalla kuluttaja voi pysahtya
tarkastelemaan pakkausta tarkemmin, jolloin ymparistovaitteisiin voidaan kiinnittaa
enemman huomiota. Talldin ymparistovaitteilla voi olla parempi mahdollisuus vaikuttaa

ostopdatokseen.

Kuluttajien kokemasta vihredsta kuilusta, eli ristiriidasta ymparistoystavallisten arvojen
ja omien valintojen valilla, nahtiin viitteita haastattelujen tuloksissa. Ymparistovaitteet
saattoivat herattdaa kiinnostusta ja myonteisia mielikuvia, mutta ne eivat yksindan
riittdneet ohjaamaan valintaa, etenkaan arjen perustuotteen kohdalla tai kun hintaerot
ovat selkeitda. VYritykset voivat kaventaa tata kuilua tarjoamalla selkedampia,
saavutettavampia ja arkeen sopivampia vaihtoehtoja. Ymparistovaitteiden ei tulisi jaada
pelkiksi mielikuvien luojiksi, vaan niiden tulisi tarjota konkreettista ja lapinakyvaa tietoa
vastuullisuudesta. Kuluttajien roolien korostaminen osana vastuullista toimintaa voi
lisata sitoutumista, kun ymparistomarkkinointi tarjoaa perusteluja valinnoille ja niiden
merkityksille. Kuitenkaan vastuuta ympariston kannalta kestavampien valintojen
tekemisesta ei voida sysata yksin kuluttajien harteille. Yrityksilla on tassa merkittava rooli,
erityisesti tarjonnan ja viestinndn selkeyden nakokulmasta, jotta ymparistovaitteet

voisivat todella ohjata kestavampiin valintoihin.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien tulkintoja jogurttipakkauksissa esiintyvista
ympadristovaitteistd teemahaastattelun avulla. Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin,

mutta siihen liittyy tiettyja rajoituksia. Tutkimuksen aineistona oli kymmenen
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haastattelua, mika rajaa tulosten yleistettavyytta. Laadulliseen tutkimukseen otos on
riittava syvallisen ymmarryksen muodostamiseksi, mutta ei edusta koko kuluttajakuntaa.
Tuotteena jogurtti on arkinen, edullinen ja rutiininomainen, mika rajaa tuloksia tallaisten

tuotteiden kontekstiin.

Tutkimuksessa hyodynnettiin  ChatGPT-4o-tekodlya lahdeaineiston syvallisemmassa
ymmartdmisessa, suomentamisessa, tekstin muotoilun tuessa sekd kielellisessa
viimeistelyssa. Tekodlylle annettiin tehtdvanantoja, kuten ”“kddanna tama teksti
suomeksi”, “muotoile ndista teksteistd yksi kappale” ja ”“tarkista tastd kappaleesta
rakenne ja kielioppi”. Tekoalyn tuottamat ehdotukset ja korjaukset toimivat tukena, joita
arvioitiin, muokattiin seka tdydennettiin. Lopullinen teksti muodostui iteratiivisen tyon
ja oman kriittisen ajattelun kautta. Tekoaly toimi apuvalineena ja sen kaytté mahdollisti

tehokkaamman tyoskentelyn, eikd se korvannut tutkijan analyyttistd roolia. Vastuu

tekodlya kaytettaessa on sen kayttajalla.

Tutkimus tuo uutta ymmarrysta siitd, miten kuluttajat arvioivat ymparistovaitteita ja
miten niitd tulkitaan vyksittdisen tuotekategorian kontekstissa. Nelikenttdanalyysit
jogurttipakkausten asemoitumisesta suhteessa toisiinsa sekda ympadristovaitteiden
esitystapojen uskottavuudesta ja ymmarrettavyydesta ovat taman tutkimuksen
merkittavimpid tuloksia. Tutkimus osoittaa lisdksi, ettd ympdristovaitteet eivat ole
pelkkia viestinndllisia elementtejd, vaan ne voivat herdttdd eettistd pohdintaa ja
vaikuttaa kuluttajan luottamukseen tuotemerkkida kohtaan. Nailla havainnoilla on
merkitysta seka akateemiselle keskustelulle ymparistomarkkinoinnista ettd kdytannon

pakkausmarkkinoinnille.

Yksi jatkotutkimusehdotus on tarkastella ymparistovaitteiden vaikutuksia ja tulkintoja
muiden elintarvikekategorioiden, kuten kasvipohjaisten tuotteiden, kohdalla ja vertailla
tuloksia jogurttipakkausten tuloksiin. Toinen jatkotutkimusehdotus on kokeellisen
tutkimusasetelman hyoddyntaminen, jossa testattaisiin ymparistovaitteiden eri

esitystapojen vaikutusta ostopadtokseen kontrolloiduissa olosuhteissa. Myds eri
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demografisten tekijoiden, kuten idn ja tulotason, vaikuttaminen ymparistovaitteisiin

suhtautumisessa voi olla merkittava tutkimuskohde.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimus tarjoaa uutta tietoa kuluttajien tulkinnoista
elintarvikepakkauksissa esitetyistd ymparistovaitteistda. Se havainnollistaa, kuinka
tarkeaa ympadristovaitteiden esittamisessa ovat  selkeys, eettisyys ja
tuoteryhmakohtainen konteksti. Vaikka tutkimus oli rajattu tiettyyn tuotekategoriaan ja
aineiston laajuus oli rajallinen, sen havainnot tdydentdavat ymmarrysta
ympadristomarkkinoinnin kuluttajatasoisesta tulkinnasta. Tulokset voivat toimia pohjana
sekd jatkotutkimukselle ettd kaytannon kehittamistyolle kohti eettisempda ja
kuluttajakeskeisempaa ymparistdmarkkinointia. Ymparistomarkkinoinnin tulee perustua
tulevaisuudessa yha enemman lapinakyvyyteen, eettisyyteen ja kuluttajien todelliseen
ymmartdmiseen. Nain voidaan rakentaa luottamusta ja edistda kestavampien valintojen

tekemista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot: ikd, perhekoko, koulutus

1. Alustuskysymykset

- Mita tulee ensimmaisena mieleen sanasta ymparistovaite?

- Oletko huomannut tai muistatko nahneesi ymparistévaitteita
elintarvikepakkauksissa?

- Miten suhtaudut ymparistovaitteisiin? Koetko ne yleensa luotettavina?

- Milla perusteella ostat yleisesti elintarvikkeita? (esim. maku, hinta, merkki...)
Entd milla perusteella ostat jogurttia; mitd merkkia ja makua?

2. Ympdristovaitteiden tulkinta (toistetaan jokaisen pakkauksen kohdalla)

- Mitka asiat pakkauksessa viittaavat ymparistoystavallisyyteen tai vaikuttavat
ymparistovaitteita?

- Millaisia mielikuvia nama herattavat?

- Herattaako nama vaitteet joitain odotuksia itse tuotteesta?

- Onko jokin pakkauksen osa mielestasi erityisen luotettava tai epailysta
herattava?

3. Ymparistovaitteiden esittimisen kolme tapaa

- Oletko huomannut tai huomasitko jogurttipurkkien tarkastelussa, milla tavoin
ympadristovaitteita voidaan esittda? Mita tapoja huomasit?

- Ympdristovaitteita voidaan esittaa sanallisesti, symbolien avulla ja graafisena
ilmeena (kuten pakkauksen muoto, véri ja kuvitus)

o Koetko jonkin esitystavan uskottavammaksi kuin toisen? Miksi?
o Onko jokin esitystapa helpompi ymmartaa kuin toinen? Miksi?

4. Ympadristovaitteiden vaikutus ostopaatoksiin

- Vaikuttaako ymparistovaite siihen, millaista jogurttia ostat? Miksi/miksi ei?

- Entd muiden tuotteiden kohdalla, kiinnitatkd ymparistovaitteisiin huomiota?

- Oletko valmis maksamaan enemman tuotteesta, jonka pakkauksessa on

ymparistovaite? Miksi/miksi ei?
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Onko jokin ymparistovaite vaikuttanut epadluotettavalta tai harhaanjohtavalta?
Yhteenveto

Jaiko jokin havainto tai oivallus erityisesti mieleen?

Onko jotain muuta mita haluaisit sanoa tai olet havainnut ymparistovaitteista

elintarvikepakkauksissa?
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Liite 2. Materiaali teemahaastatteluihin
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