\

Iz

R/

«~ YLIOPISTO

Kauppakorkeakoulu

}ij’é TURUN

Pakkaus kertoo enemman kuin tuhat sanaa?
Vauvalelun ekologisuudesta viestivan

pakkauksen vaikutus kuluttajan

ostoaikomukseen

Markkinoinnin

pro gradu -tutkielma

Laatija:

Virpi Ollitervo

Ohjaaja:
D.Sc. Harri Terho

18.05.2022
Turku



Turun yliopiston laatujérjestelmidn mukaisesti timin julkaisun alkuperdisyys on tarkastettu

Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmalla.



Pro gradu -tutkielma

Oppiaine: Markkinointi

Tekija: Virpi Ollitervo

Otsikko: Pakkaus kertoo enemmin kuin tuhat sanaa? Vauvalelun ekologisuudesta viestivin
pakkauksen vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen

Ohjaaja: D.Sc. Harri Terho

Sivuméiri: 114 sivua + liitteet 7 sivua

Piivimairi: 18.05.2022

Ympdristoystévéllisten tuotteiden kysyntd on kasvanut markkinoilla, ja ekologinen kuluttaminen
on noussut merkittdvéksi trendiksi. Ekologisten tuotteiden ja kuluttajien ostokiyttdytymisen
vililla on kuitenkin havaittu olevan kuilu, jossa positiiviset asenteet eivit valttdméttd johda
ekologisten tuotteiden ostamiseen. Pakkauksilla on tunnistettu olevan merkittivd vaikutus
kuluttajien ostopaétdsprosessiin. Jotta yritykset voisivat luoda entisti tehokkaampia tapoja viestia
tuotteiden ekologisuudesta, on oleellista ymmartad, miten pakkauksen visuaalinen ilme vaikuttaa
ostopédtokseen. Tehokkaalla vihreédlld markkinoinnilla kuluttajia voidaan ohjailla valitsemaan
entistd useammin ekologisia vaihtoehtoja ja tehdd ekologisista tuotteista entistid houkuttelevimpia.

Tamén tutkimuksen tarkoitus on selittdd, miten ekologisen tuotteen pakkaus vaikuttaa kuluttajan
ostoaikomukseen. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin osaongelmiin: 1) Vaikuttaako
vauvalelun pakkausmateriaali kuluttajan ostoaikomukseen? 2) Vaikuttaako
vauvalelupakkauksessa oleva ymparistomerkki kuluttajan ostoaikomukseen? 3) Vilittavétko
koettu pakkauksen houkuttelevuus, koettu tuotteen laatu ja koettu tuotteen ekologisuus
pakkauksen materiaalin, ympéristomerkin ja ostoaikomuksen vélistd suoraa suhdetta? 4)
Moderoivatko kuluttajan ympéristhuoli ja affektin intensiteetti pakkauksen ja ostoaikomuksen
vilistd suhdetta? Osaongelmista johdettiin kahdeksan hypoteesia, joita testattiin tutkimuksessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimusstrategiaksi valittiin
kokeellinen tutkimus, jonka asetelmana oli 2x2 ryhmén sisdinen koeasetelma (Within-Subjects
Experimental Design) =2(tuotteen ekologisuus: ympéristomerkki, ei ymparistomerkkid) x2
(pakkauksen ekologisuus: pahvi, muovi). Tutkimuksessa kéytettiin toistettua mittausta, jossa
jokainen pakkauksen manipulaatio esitettiin jokaiselle tutkimuksen osallistujalle. Tutkimuksen
aineisto keréttiin lahettdmalla kysely Lasten Suuren Lelukirjan uutiskirjeen tilaajille.

Tutkimuksessa todettiin, ettd pakkauksen materiaali ja ympéaristomerkki vaikuttivat positiivisesti
ostoaikomukseen, mutta niiden yhteisvaikutus ei ollut merkitsevd. Ympéristomerkillisen
pahvipakkauksen ostoaikomus oli korkein ja merkittoméan muovipakkauksen matalin. Merkillisen
muovipakkauksen ja merkittomén pahvipakkauksen ostoaikomukset olivat yhtd korkeat.
Tuloksista kavi ilmi, ettd sekéd pakkauksen koettu houkuttelevuus etté tuotteen koettu ekologisuus
vilittivit ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen sekd ympéristomerkin ja ostoaikomuksen
suhdetta. Tutkimuksen moderaattori, kuluttajien ympéristohuoli, vahvisti ekologisen materiaalin
ja ostoaikomuksen sekd ympéristomerkin ja ostoaikomuksen positiivista suhdetta. Affektin
intensiteetti ei moderoinut ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen suhdetta.

Saatujen tulosten perusteella voidaan todeta tuotteen ekologisuudesta viestivin pakkauksen
vaikuttavan kuluttajan ostoaikomukseen. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntédd laajasti niin
vihredssd markkinoinnissa kuin pakkaussuunnittelussakin. Erityisesti tutkimustietoa voivat
hyodyntdd vauvaleluja myyvét yritykset, mutta se tarjoaa tdrkedd informaatiota myds muita
pienille lapsille suunnattuja tuotteita ja ekologisia tuotteita valmistaville ja myyville yrityksille.
Ymmarrys entistd tehokkaammista pakkauksista voisi pienentdé positiivisten kulutusasenteiden
ja ostopditoksen vilistd kuilua ja ndin luoda arvoa alan toimijoille. Ekologisten tuotteiden
myynnin lisdémiselld olisi paljon my06s yhteiskunnallista arvoa ja sen vuoksi on perusteltua
tuottaa uutta tutkimustietoa ekologisten tuotteiden markkinoinnista.

Avainsanat: Pakkaus, pakkaussuunnittelu, vihred markkinointi, ekologisuus, graafinen
suunnittelu, pakkausmateriaali, ympéristomerkki, kuluttajakédyttdytyminen, ostoaikomus
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Ihmiskunnan vaikutus kasvihuonepééstdihin on kasvanut voimakkaasti vuosi vuodelta, ja
ihmisestd onkin tullut isoin ympérist6d rasittava voima (Ruddiman 2010, 3, 149).
Ihmisten kasvanut tietoisuus omasta kuluttamisestaan nidkyy muutoksena
kuluttajakayttdytymisessd. Ymparistoystavillisestd kuluttamisesta on tullut trendi, joka
on tullut jaddakseen: kiinnostus ekologisia tuotteita kohtaan kasvaa informaation
lisddntyessd, minkd myotd yritykset nostavat tuotantonsa ympdiristovaikutukset
toimintansa keskioon. (Dangelico & Vocalelli 2017, 1275.) Kuluttajat ovatkin alkaneet
vaatimaan yrityksiltd ympdristoystiavéllisempid tuotteita, ja niistd ollaan myds valmiita
maksamaan enemmén (Laroche ym. 2001, 516). Ekologisten tuotteiden myynnissa
vihredlld markkinoinnilla on térked rooli. Markkinointia kiytetddn vélineend levittdd
tietoisuutta ekologisista tuotteista ja sen avulla voidaan lisdtd ekologisten tuotteiden
kysyntéd, mika tukee yrityksen kehittyneité toimintatapoja. (Dangelico & Vocalelli 2017,
1265.) Ympéristovaikutusten huomioon ottaminen toiminnassa on yrityksille monella
tapaa hyodyllistd. Modernin teknologian ja uusien toimintatapojen ansiosta yrityksilla on
helpompaa toimia aiempaa ympéristOystavillisemmin. Yritykset pystyvit ndkeméiin
toimintansa vaikutukset ja tekemddn pitkdaikaisia ratkaisuja tuotteiden tuotannossa.

(Magnier & Crié 2015, 363; Jingshan 2017, 2.)

Suhde ympiristdystivallisten tuotteiden ja kuluttajien ostokdyttdytymisen vélilld ei ole
kuitenkaan yksiselitteinen. Positiivinen suhtautuminen ekologiseen kuluttamiseen ei
valttdmattd johda positiivisiin paatoksiin ekologisten tuotteiden hyvéksi. Téta kutsutaan
Green gap -ilmidksi. (Pickett-Baker & Ozaki 2008, 239.) Green gap -ilmion taustalla on
useita syitd, jotka vaikuttavat negatiivisesti ympdiristoystdvallisten tuotteiden
ostoaikomukseen. N4&itd ovat esimerkiksi ekologisten tuotteiden korkea hinta,
heikentynyt mielikuva laadusta ja brandiuskollisuus perinteisten valmistajien tuotteille.
Ekologisten tuotteiden tutkimuksella voidaan lisdtd ymmérrystd mekanismeista
ekologisen kuluttamisen taustalla, minkd kautta voidaan pyrkid muuttamaan kuluttajien
kayttdytymistd. Tehokkaalla markkinoinnilla voidaan tehdd ekologisista tuotteista
houkuttelevampia, mikd voi inspiroida kuluttajia  valitsemaan useammin
ympéristoystivéllisid vaihtoehtoja. Tdméa pienentdisi asenteiden ja pédétdsten vélistd

kuilua. (Gleim & Lawson 2014, 503, 511.) Téllaisella kulutustottumusten muutoksella



10

voidaan luoda merkittdvdd yhteiskunnallista arvoa. Ympéristoystivillisyyden
viestiminen ei kuitenkaan vield ole vakiintunut aihe kirjallisuudessa. Koska yritykset
viestivédt tuotteiden ympaéristoystivéllisyydestd eri tavoin, aiheuttaa se kuluttajalle
epaselvyyttd ekologisten tuotteiden valinnassa. (Jerzyk 2016, 708.) Voimme siis todeta,
ettd ratkaistaksemme ekologiseen kuluttamiseen liittyvid ongelmakohtia, tarvitaan
enemméin selkedd viestintdd ekologisuudesta. Néin yritykset voivat kehittdd omia
markkinointitoimenpiteitddn houkuttelevimmiksi ja tarpeeksi informatiivisiksi kuluttajan

nikokulmasta.

Pakkaussuunnittelu on heréttinyt mielenkiintoa markkinoinnin alalla, silld pakkauksilla
on todettu olevan suuri vaikutus kuluttajan ostopditoksen tekoon. Kauppinen-Rdisdsen
(2014, 663) mukaan jopa 70 % brandipadtoksestd tehdadn kaupassa ldhelld ostopaitosta,
vaikka kuluttaja olisikin suunnitellut tuotteen ostamista etukiteen. Myds Raheemin ym.
(2014) tekemad tutkimus tukee véitetts, jonka mukaan pakkauksen todettiin olevan yksi
voimakkaimmista tekijoistd kuluttajan ostopditoksessd. Silayoi ja Speece (2007, 624)
korostavat pakkauksen vaikutusta markkinointikanavana nimenomaan tuotteen
ostohetkelld, kun Kotler ym. (2016, 540) toteavat, ettd hyvin muotoiltu pakkaus lisdd
uskottavuutta asiakkaissa sekd edistdd yrityksen myyntid ja kilpailukykyé. Pakkaus onkin
véline vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan tuotteesta ostopddtoksen hetkelld, milloin sen
voidaan nidhdé olevan my0ds Green Gap -ilmion kannalta erityisen keskeisessd asemassa
viestiméssd tuotteen ekologisuudesta. Pakkausten graafisen suunnittelun kentilld
myyntipakkausten ekologisuudesta viestivit visuaaliset vihjeet ovat heréttidneet
tutkijoissa kiinnostusta, ja tutkimuskohteina ovat olleet esimerkiksi pakkauksen viri,
materiaali ja erilaiset ympéristomerkinnidt (Magnier ym. 2016; Cavallo & Piqueras-
Fiszman 2017; Steenis ym. 2017; Magnier & Schoormans 2017; Pancer ym. 2017; Berki-
Kiss & Menrad 2019; Kovacevi¢c ym. 2019). Kuitenkin suuri osa tdméanhetkisisti
tutkimuksista keskittyy ruokatuotteisiin. Kéyttdtavaroiden pakkauksia on tutkittu hyvin
niukasti aikaisemmassa kirjallisuudessa, minkd vuoksi on erittdin tirkedd luoda uutta
tutkimustietoa aiheesta. Elintarvikkeisiin keskittyvd ekologisten tuotteiden tutkimus ei
anna tarpeeksi laajaa kuvaa siitd, miten kuluttajat reagoivat muiden tuoteryhmien
pakkauksiin, kuten leluihin, joiden kulutustilanne on varsin erilainen (Raheem ym. 2014,
131). Lelut edustavat korkean sitoutumisen tuotteita, ja pienten lasten leluissa aikuinen
on lahes poikkeuksetta ostopditoksen tekija (Roncarelli & Ellicott 2010, 102). Erityisesti

lapsille suunnattujen tuotteiden pakkauksista ei ole juurikaan tehty tutkimuksia. Aresin
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ym. (2016) tutkimuksessa ruokapakkauksien visuaaliseen ilmeeseen keskityttiin lapsen
nikokulmasta. Kirjallisuudesta puuttuu tietoa ekologisten tuotteiden kontekstissa siitd,
miten kuluttajat reagoivat lelupakkauksessa esitettyihin tuotteen ekologisuudesta
viestiviin visuaalisiin vihjeisiin ja miten ne vaikuttavat aikuisen ostopddtokseen.
Ekologisten tuotteiden kuluttamisen tutkimuksella on yhteiskunnallista arvoa. Erilainen
tulokulma pakkaussuunnittelun  tutkimukseen on arvokasta, koska lelujen
ympdéristovaikutukset ovat merkittdvia ja niitd kulutetaan suhteellisen paljon (Nordic Eco

Label 2020).

Téssé tutkimuksessa keskitytdén visuaalisista vihjeistd ympéristomerkkiin ja pakkauksen
ekologiseen materiaaliin, koska niiden on todettu olevan tehokkaita tapoja viestid tuotteen
ekologisuudesta. Visuaalisten vihjeiden vaikutusmekanismit ovat keskendin kuitenkin
hyvin erilaisia. Ympdéristomerkki ndhddidn luotettavana ja suorana tapana viestid
kuluttajalle informaatiota tuotteen ympéristdystavéllisyydestd faktojen perusteella, kun
taas pakkauksen ekologinen materiaali viestii emootion kautta epédsuorasti tuotteen
ekologisuudesta (Magnierin ym. 2016, 134; Eberhart & Naderer 2017, 1163).
Kirjallisuudessa ei ole selkedd linjaa siitéd, vaikuttaako rationaalinen vai emotionaalinen
markkinointiviesti tehokkaammin positiiviseen asenteenmuodostukseen ja toisaalta
ostokdyttdytymiseen. Voidaan todeta, ettd erilaisten markkinointiviestien tehokkuudesta
el ole tarpeeksi tietoa. (Heerah & Vijay 2021.) Tulisiko tuotteen ekologisuudesta viestia
rationaalisella ympéristomerkilld vai voidaanko kuluttajien mielikuviin vaikuttaa
tehokkaammin epdsuoran emotionaalisen vihjeen avulla, pakkauksen ekologisella
materiaalilla? Uuden tutkimustiedon avulla voidaan lisdtd ymmérrystd tuotteiden

myyntipakkausten vaikutuksista kuluttajan monimutkaisen ostopéétdsprosessin taustalla.

Jotta ekologisen materiaalin ja ympéristomerkin vaikutuksia ostoaikomukseen voidaan
ymmartdd vield paremmin, tarvitaan lisdd tietoa siitd, miksi ja milloin erityisesti
pakkauksen ekologinen materiaali ja ympdristomerkki vaikuttavat positiivisesti
ostoaikomukseen. Aikaisemmasta tutkimuksesta 10ytyy empiiristd tukea sille, ettd
ekologiset pakkausvihjeet vaikuttavat pakkauksen koettuun houkuttelevuuteen, tuotteen
koettuun laatuun ja tuotteen koettuun ekologisuuteen (Magnier ym. 2016; Magnier &
Schoormans 2017; Steenis ym. 2017; Pancer ym. 2017; Kovacevi¢ ym. 2019). Néiden
muuttujien voidaan ndhdd selittivin mekanismeja ostamisen taustalla, mutta
atkaisemmasta  tutkimuksesta  puuttuu  ndkemys  muuttujien  vaikutuksista

kéyttotavaroiden, sekd nimenomaan ympdéristomerkin ja  pakkausmateriaalin
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kontekstissa. Uuden tutkimustiedon avulla voitaisiin ymmartdé syitd, miksi pakkausten
visuaaliset elementit vaikuttavat ostoaikomukseen. On myds oleellista ymmartid milloin
pakkauksen ekologinen materiaali ja ympdristomerkki vaikuttavat positiivisesti
ostoaikomukseen. Raheem ym. (2014, 132) totesivat erilaisten asiakkaiden reagoivan
hyvinkin eri tavoin pakkauksien vihjeisiin, minkd vuoksi on ongelmallista, ettei
kuluttajien sisdisten ominaisuuksien vaikutuksista ole tehty tutkimusta ympéristomerkin
ja pakkauksen materiaalin kontekstissa. Tutkimuksessa on kaksi moderoivaa muuttujaa,
jotka ovat kuluttajan affektin intensiteetti ja ympéristohuoli. Aikaisempien tutkimusten
perusteella voidaan tehdéd olettamus, etté korkean affektin intensiteetin omaavat kuluttajat
reagoivat vahvemmin pakkauksen tunteisiin vetoavaan vihjeeseen kuin matalan affektin
intensiteetin omaavat (Kergoat ym. 2012; Doucé & Janssen 2013; Hongxia ym. 2014).
Aftektin intensiteettid ei ole sovellettu aikaisemmin vihredn markkinoinnin kontekstissa.
Tama voisi tuoda arvokasta tietoa emotionaalisten visuaalisten vihjeiden tehokkaasta
kéytostd ekologisten tuotteiden pakkauksissa. Aikaisemmasta tutkimuksesta on myos
16ytynyt empiiristd tukea sille, ettd ekologisen kuluttamisen kontekstissa kuluttajan
kokema ympdristohuoli ohjailee kuluttajakéyttaytymistd. Kuluttajan ympéristdhuolen on
todettu jakavan kuluttajat erilaisiksi kohderyhmiksi (Bickart & Ruth 2012, 51, 61).
Aikaisemmasta tutkimuksesta kuitenkin puuttuu tietoa siitd, vaikuttaako ympéristohuolen
méérd sithen, miten kuluttajat reagoivat lelupakkauksessa esitettyyn ymparistomerkkiin
ja pakkauksen ekologiseen materiaaliin. Uuden tutkimustiedon avulla saadaan lisdd
ymmarrystd siitd, milloin pakkauksessa olevat visuaaliset tuotteen ekologisuuteen

viittaavat elementit vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen.

Aikaisemman kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd houkuttelevan ja selkedsti
tuotteen ekologisuudesta viestivin pakkauksen avulla voidaan ohjata kuluttajia tekeméén
enemmain ympdristoystivillisid valintoja. Tehokkaat pakkaukset voivat myds tukea jo
vihreiden kuluttajien arvoihin pohjautuvaa kuluttamista. Ekologisten tuotteiden myynnin
lisddmiselld olisi paljon yhteiskunnallista arvoa ja sen vuoksi on perusteltua tuottaa uutta

tutkimustietoa ekologisten tuotteiden markkinoinnista.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osakysymykset

Tédmin tutkimuksen tarkoitus on selittdd, miten ekologisen tuotteen pakkaus vaikuttaa

kuluttajan ostoaikomukseen.

Tutkimuksen tarkoitus on jaettu neljddn osaongelmaan:
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1. Vaikuttaako vauvalelun pakkausmateriaali kuluttajan ostoaikomukseen?

2. Vaikuttaako vauvalelupakkauksessa oleva ympiristomerkki kuluttajan

ostoaikomukseen?

3. Vailittavatko koettu pakkauksen houkuttelevuus, koettu tuotteen laatu ja koettu
tuotteen  ekologisuus  pakkauksen  materiaalin, ympéristomerkin  ja

ostoaitkomuksen vilistd suoraa suhdetta?

4. Moderoivatko kuluttajan ympdéristohuoli ja affektin intensiteetti pakkauksen ja

ostoaikomuksen vilistd suhdetta?

Tutkimuksessa perehdytddn tuotteen ekologisuuden viestintdén pakkausten visuaalisten
vihjeiden, eli ymparistomerkin ja ekologisen materiaalin avulla. Néiden visuaalisten
elementtien kautta tutkitaan pakkauksen ja ostoaikomuksen suhdetta, jota pyritdén
selittdimddn tutkimuksessa kdytettyjen vilittdvien muuttujien, eli pakkauksen koetun
houkuttelevuuden, tuotteen koetun laadun ja tuotteen koetun ekologisuuden avulla.
Kuluttajan kokeman ymparistdhuolen ja affektin intensiteetin avulla pyritdén lisidméaédn
ymmarrysté siitd, milloin tuotteen ekologisuudesta viestivd pakkaus erityisesti vaikuttaa
pakkauksen ja ostoaikomuksen suhteeseen. Kyselystd saadulla aineistolla pystytddn
vastaamaan tutkimuskysymyksiin, silld tutkimuksessa syvennytédn aikuisen kuluttajan
asenteisiin ja pakkaussuunnittelun visuaalisiin elementteihin, jotka ovat ekologinen

pakkausmateriaali ja ymparistomerkki.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena kuluttajatutkimuksena, ja tutkimusasetelmana on
2x2 ryhmién sisdinen koeasetelma (engl. Within-Subjects Experimental Design)
=2(tuotteen ekologisuus: ympéristomerkki, ei ympéristomerkkid) x2 (pakkauksen
ekologisuus: pahvi, muovi). Tutkimuksen pakkausmanipulaatiot esitetddn jokaiselle
tutkimuksen osallistujalle satunnaistetussa jirjestyksessd, ja mittaustapana on toistettu
mittaus. Aineistonkeruumenetelmé on sédhkoinen kysely, joka ldhetettiin Lasten Suuren

Lelukirjan uutiskirjeen tilaajille sahkdpostitse.

Lasten Suuren Lelukirjan (2021) suorittamassa kuluttajatutkimuksessa tuli ilmi, ettéd
lapsen toiveen lisdksi eniten aikuisen ostopdidtokseen vaikuttavat tuotteen tuoma ilo
pitkéksi aikaa seki tuotteen laatu. Voidaan todeta, ettd lapset ohjailevat paljon aikuisten
kuluttajakdyttdytymistd. Tamédn faktorin poissulkemiseksi on aiheellista keskittyd

vauvaleluihin, jolloin lapsen toive ei vaikuta aikuisen ostopditokseen. Tuloksien avulla
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saadaan uutta informaatiota siitd, miten ekologisuuteen viittaavat visuaaliset elementit
vaikuttavat ostoaikomukseen vauvalelujen kontekstissa. Sekd vauvaleluja ettd ekologisia
tuotteita myyvét ja valmistavat yritykset voivat hyodyntdd titd informaatiota tuote- ja
pakkaussuunnittelussa, sekd ekologisten tuotteiden markkinoinnissa. Tutkimuksen
tuloksista on hyotyd myds muille pienten lasten tuotteita valmistaville tai myyville

yrityksille.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu johdannosta, teorialuvuista, menetelméluvusta, tulosluvusta ja
johtopéétoksistd. Johdannossa esitetdén johdatus tutkielman aiheeseen, tutkimusaukko,
tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset seké tutkimuksen rakenne. Tutkimuksen tarkoituksen
yhteydessd mééritellddn myos tutkimuksen osaongelmat, joiden kisitteitd tarkastellaan

teorialuvuissa kirjallisuuden avulla.

Luku 2 keskittyy ekologisten tuotteiden viestintdén. Luvussa kdydéén 1dpi ekologisten
tuotteiden markkinoinnin erityispiirteitd sekd kuluttajien eroavaisuuksia reagoida
vihreiden tuotteiden markkinointiviestintddn affektin intensiteetin kautta. Affektin
intensiteetti on ensimmadinen tutkimuksessa kdytetty viliintuleva muuttuja. Luku 3
selventdd pakkauksen tehtévit niin tuotteen kuljettamisen kuin markkinoinnin kannalta.
Pakkaussuunnittelua tarkastellaan aikaisemmin tehdyn tutkimuksen valossa ja esitetdén
pakkauksissa kdaytetyt visuaaliset elementit niin perinteisessd kuin ekologisessa
pakkaussuunnittelussa. Tuotteen ekologisuudesta viestivistd visuaalisista vihjeistéd
johdetaan tutkimuksen manipuloitavat muuttujat, jotka ovat ekologinen materiaali ja
ympdristomerkki. Luku 4 keskittyy kuluttajan ndkokulmaan ja siind esitetdén
kuluttamiseen ajavia tekijoitd, kuten kuluttajan kokema ympéristéhuoli, joka on
tutkimuksessa kaytetty toinen viliintuleva muuttuja. Luvussa tarkastellaan my0s
pakkauksen roolia ostopddtosprosessissa ja tutkimuksen vilittdvdat muuttujat, eli
pakkauksen koettu houkuttelevuus, tuotteen koettu laatu ja tuotteen koettu ekologisuus,
adaptoidaan aikaisemmista tutkimuksista. My0s tutkimuskonteksti, lelut, esitellddn
korkean sitoutuneisuuden tuotteiden teorian kautta. Luvussa 5 esitetddn tutkimuksessa

kéytetty tutkimusmalli ja siitd johdetut hypoteesit.

Luku 6 on menetelméluku, jossa kidydédén ldpi kokeellinen tutkimusstrategia, tutkimuksen
design, aineistonkeruumenetelmdt ja  prosessi sekd aineiston analysointi.

Menetelmiluvussa myo0s esitetdén vastaajien taustatiedot ja niitd kuvaillaan suhteessa
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taustamuuttujiin. Tdmén lisdksi luvussa esitetddn tutkimuksessa kdytetyt mittarit ja
arvioidaan tutkimuksen sekd mittarien luotettavuutta. Luku 7 on tulosluku, jossa testataan
tutkimuksen hypoteesit. Tulosluvussa esitetddn pddefektin, mediaattoreiden ja
moderaattoreiden testit ja niiden tulokset. Luvussa 8 on tutkimuksen johtopéétokset.
Tutkimuksen tuloksia pohditaan aikaisempien tutkimusten valossa sekd luodaan
litkkkeenjohdollisia implikaatioita. Lopuksi esitetdin my0s tutkimuksen rajoitukset ja

ehdotukset tulevalle tutkimukselle. Tyon lopussa on ldhdeluettelo ja liitteet.
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2 Ekologisten tuotteiden markkinointi

Tassd padluvussa syvennytddn ekologisiin tuotteisiin ja vihreddn markkinointiin. Luvussa
2.1 esitetdén ymparistoystavéllisten tuotteiden erityispiirteitd ja tapoja, miten yritykset
voivat huomioida tuotantonsa ympéristohaitat toiminnassaan. Luvussa késitelldén myos
ympaéristoystivéllisestd toiminnasta koituvia hydtyjd. Luku 2.2 keskittyy vihredén
markkinointiin. Luvussa esitetddn, miten yritykset voivat tehdad onnistunutta ekologisten
tuotteiden markkinointia ja mitd se vaatii yrityksiltd. My0s vihreddn markkinointiin
laheisesti liittyvd negatiivinen ilmio, viherpesu, tuodaan esille. Tutkimusmallin
ensimmdiinen moderaattori, affektin intensiteetti, esitetddn vihreddn kuluttamiseen
keskittyvisséd luvussa 2.3. Kyseisessd luvussa pohditaan rationaalisen ja emotionaalisen

markkinointiviestin eroavaisuuksia ja tehokkuutta vihredn markkinoinnin kontekstissa.
2.1 Ekologiset tuotteet

Kuluttajat vaativat yrityksiltd entistd ekologisempia tuotteita, mikd painostaa yrityksii
tarjoamaan niitd. Toisaalta my0s kehittynyt teknologia ja teollisuus mahdollistavat ndiden
ympdristoystivillisempien tuotteiden kehittdmisen. Yritykset pyrkivédt optimoimaan
oman energiakdyttonsd toimiakseen entistd ympéristdystavéllisemmin luopumatta
tuotteiden ja palveluiden laadusta. Ympéristoystavilliselld toiminnalla on mittavat
vaikutukset, jotka nékyvit koko globaalissa taloudessa. Ilmi6 on herdttdnyt kiinnostusta
niin akateemisella kuin valtioidenkin tasolla. Jotkut maat ovat esimerkiksi nostaneet
ympdéristdhaasteiden ratkaisemisen tdrkeimmaéksi tuotannon tavoitteeksi. (Jingshan 2017,

1-2,4.)

Akateemisesti ympdristoystivéllisyyttd kuvaavat termit eivit ole vakiintuneet ja niitd
kdytetddn usein toistensa synonyymeind. Termejd ovat esimerkiksi kestdvd kehitys,
kestivyys, vastuullisuus, luonnollisuus, ekologisuus ja vihreys. Kestdvi kehitys esiteltiin
vuonna 1987, kun se ndhtiin vastauksena kiithtyneeseen ilmastonmuutokseen. Kestavilla
kehitykselld tarkoitetaan toimintatapaa, joka tyydyttdd nykyihmisen tarpeet
vaarantamatta tulevaisuuden sukupolvien selviytymistd. Téllaista toimintaa voidaan
kutsua vastuulliseksi. (Brutland 1987, 292.) Nykykisityksen mukaan kestdvéd kehitys
voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat ekologinen, taloudellinen sekd
yhteiskunnallinen kestdvyys (Ympéristoministerid 2021). Tami tutkimus keskittyy

ympéristoystavéllisiin tuotteisiin, joissa korostuu ekologinen kestdvyys. Yhdysvaltain
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kauppaministerid on maddritellyt ympéristoystavéllisen tuotannon tuotannoksi, jonka
prosessit minimoivat negatiiviset ympdaristovaikutukset sekd sddstivit energiaa ja
luonnonvaroja (Jingshan 2017, 1). Téssd tutkimuksessa ymparistOystavallisid tuotteita

kuvaavat termit ekologinen ja vihred nihdddn synonyymeina.

Yrityksilli on  monia tapoja  toimia  ympdristOystavillisesti.  Keskiossa
ympéristoystivillisessd teollisuudessa on energian tehokas kéyttd, jonka vuoksi on
erittdin tirkedd, ettd yritykset luovat kestivid ja ennen kaikkea pitkdaikaisia ratkaisuja
tuotteiden tuotantoon. Teknologia mahdollistaa vaihtoehtoisia toimintatapoja, jotka
ottavat huomioon kattavasti  ympdristbongelmat.  Esimerkiksi  uusiutuvien
energialdhteiden rooli on korostunut tuotannossa. Ymparistoystavéllisyyden mittarina on
yrityksen kokonaisenergiankayttd, hiilijalanjilki ja kokonaisjéte. (Jingshan 2017, 2, 7.)
Erilaiset laatu- ja ympéristdjarjestelmit tukevat yritysten ympéristdystavillisen
tuotannon toteutumista. Suurimmaksi osaksi yritykset keskittyvét kdytdntoihin, jotka
sddstdvdt energiaa ja materiaaleja. (Alayon ym. 2017, 695.) Swisher (2006, 94) on
tunnistanut nelja tapaa, joiden avulla yritys voi olla ympéristoystiavéllinen. Ensimmainen
tapa on lisitd kierrdtysastetta. Tdma tarkoittaa kdytdnnossd jatevirtojen vdhentdmista.
Jatevirtoja voidaan vdhentdd kehittdmailld kestdvid ja mahdollisimman kierrétettdvid
tuotteita. My0s tyontekijoitd ja kuluttajia tulisi kannustaa tuotteiden kierrdtykseen
kannustimien avulla, kouluttamisella ja tiedottamisella. Toinen tapa toimia
ympéristoystivéllisesti  on  kehittdd  tehokkaampia  tuotantoprosesseja  ja
piipunpééteknologisia ratkaisuja, joiden avulla yritys voi vihentéd jatevirtoja ja hidastaa
luonnonvarojen  vihentdmistd. Kolmanneksi yritys voi pyrkid varmistamaan
ekosysteemin  ylldpitdvien toimintojen jatkuvuuden esimerkiksi suojelemalla
puistoalueita ja asuinalueita. Luonnon viithtyvyyden lisdksi luonnonsuojelu varmistaa
ekosysteemin elintdrkeitd ylldpitdvid toimintoja kuten hapen tuoton. Neljds tapa on

kehittdé uusiutuvilla energialdhteilld toimivia tuotantoprosesseja.

Yrityksilld on kédytossdén erilaisia tydkaluja, joiden avulla ne voivat pyrkiéd kehittdméén
toimintaansa ympadristoystavillisemmaksi. Ekologisen suunnittelun tavoitteena on
maksimoida yrityksen tuotannon ymparistohyddyt. Sen painopiste on ymparistossa, eika
suunnittelu kata esimerkiksi sosiaalista ja taloudellista vastuullisuutta. Ekologisen
suunnittelun avulla kehitetdén tuotannon prosesseja ja voidaan tehdd merkittévi tuotteen
kestdavyyteen liittyvid paatoksid. (Edwards 2010, 36.) Namé paitokset ulottuvat tuotteen

koko elinkaaren lépi, joka on kuvattu alla olevassa kuviossa 1.
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Kuvio 1. Tuotteen elinkaari (mukaellen Edwards 2010, 31)

Kuvio 1 esittdd miten tuotteen tuotannossa kiytetdan tydvoimaa, energiaa ja materiaaleja.
Ekologisen tuotannon suunnittelussa on tirkedd huomioida prosessin kohdat, joissa
syntyy jétettd. Osa tuotannon sivutuotteista menee jitteeksi, mutta osa resursseista
voidaan kéyttdd uudelleen. Monille tuotteille timéa kehd on kuitenkin lineaarinen, joka
alkaa tuotteen suunnittelusta ja pddttyy tuotteen hdvittdmiseen. Ympdiristoystavallista
toimintaa voidaan edistdd analysoimalla yrityksen tuotteiden kiertoa ja tunnistamalla
prosessin epdkohdat. Ympdristolle jarkevdssd toiminnassa kiinnitetiin huomiota
energian, veden ja materiaalien tehokkaaseen kiyttoon. Yrityksen tulisi myds minimoida
jitteen maidrd, hyodyntdd uusiutuvia luonnonvaroja tuotannossa ja vastavuoroisesti
sddstdd niukkoja luonnonvaroja. Materiaalien kierrdtettivyys ja biohajoavuus ovat

keskeisessa roolissa. (Edwards 2010, 31-32, 37.)

Kestavilld kehitykselld on suuria etuja, joita ovat Weismanin (2015) mukaan pddoman
optimointi, skaalautuvuus, tuotannon tulosten ennustettavuus, jitteiden ja seisokkien
ehkiiseminen, henkil6ston

tuottavuus,  ympdristOpdédstdjen  sekd  tilojen

kayttokustannusten vihentdminen. Ymparistoystavillisestd toiminnasta voi koitua siis
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yritykselle ja yhteiskunnalle hyvin kokonaisvaltaisia vaikutuksia. Keskeisend haasteena
kuitenkin ympéristoystivilliselle toiminnalle Jingshan (2017, 16, 1) ndkee dlykkéiden
koneiden, analytiikan ja tyontekijoiden vilisen yhteyden. Energiasdéstoihin pyrkivit
padtokset vaativat paljon informaatiota ja kehittyneen analytiikan kerddminen tuottaa
vield haasteita. Jos nédihin ongelmiin 16ydettdisiin ratkaisut, olisi tulevaisuuden kestava
tuotanto yrityksille helpompaa. Yritysten lisdéntyneiden mahdollisuuksien ja
kiinnostuksen vuoksi kuitenkin ekologisen toiminnan ndhdddn parantuneen ja

kehittyneen nopeasti positiiviseen suuntaan.
2.2 Vihrea markkinointi

Ekologisten tuotteiden valmistaminen ei yksin riitd, vaan tuotteet tulee saada myytya
eteenpdin kuluttajille. Markkinointi onkin tdrkedssd osassa luomassa ekologisille
tuotteille kysyntéd, silld vain vidhdiselld tuotteiden myynnilld ei voida saavuttaa suurta
ympéristovaikutusta. ~ Markkinoinnilla ~ voidaan  myos  levittdd  tietoisuutta
ympéristoystivillisemmistd tuotteista. (Dangelico & Vocalelli 2017, 1265.) Téllaista
markkinointia kutsutaan vihredksi markkinoinniksi. Vihredn markkinoinnin avulla
kuluttajille pyritdédn tarjoamaan vihemmaén ympéristolle haitallisia tuotteita ja palveluita
sekd vdhentiméin jo olemassa olevien tuotteiden ja tuotantojirjestelmien negatiivisia

sosiaalisia ja ymparistovaikutuksia (Peattie 2001, 130).

Ennen vain pieniin asiakassegmentteihin keskittyvdn vihredn markkinoinnin voidaan
ndhdd nykypdiviand ulottuvan jokaiselle alalle (Ianuzzi 2018, 173). Kirjallisuudessa
puhutaan vihredn markkinoinnin lisdksi myos vastuullisesta markkinoinnista,
ekologisesta markkinoinnista ja ympiristomarkkinoinnista. Ymmaértddksemme mité
tutkimuksen ekologisen tuotteen viestinnélld tarkoitetaan, on oleellista méaaritelld vihred
markkinointi. Peattien (2001, 130) mukaan Hennion ja Kinnear (1976) maéadrittelivit
vihredn markkinoinnin ensimmadisen kerran. Ekologiseksi markkinoinniksikin kutsutun
markkinoinnin nihtiin sisdltdvédn kaikki ne markkinointiaktiviteetit, joiden avulla voitiin
paikantaa ja parantaa ympéristdongelmia. Markkinoinnin tavoitteena oli vdhentdd
kuluttajien riippuvuutta ympéristolle haitallisiin tuotteisiin. Ajan kuluessa ekologisen
markkinoinnin nékdkulma kuitenkin laajeni ja vihredssd markkinoinnissa alettiin
keskittymddn yritysten voimaan vaikuttaa omalla toiminnallaan ympéristdongelmiin.
Ympiristomarkkinoinnin avulla pyrittiin vihentdmdidn ympaéristdongelmia yrityksen

saavuttaman kilpailuedun ja kysynnén avulla. Yrityksilld ndhtiin olevan voimaa ohjailla
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kuluttajakdyttaytymistd ja ndin muokata myos markkinoita. Vahvasti ympéristoon liitetty
vihred markkinointi on kuitenkin laajentunut myos muille yritystoiminnan osa-alueille
kuin vain ympdéristdongelmiin. Nykyisin ekologisten tuotteiden markkinointi on usein
vastuullista markkinointia, joka on edellisistd mééritelmistd kaikista laajin. Vastuullinen
markkinointi pyrkii turvaamaan kestdvén talouden ottamalla huomioon kaikki tuotteiden
tuotannosta ja kulutuksesta. Kotlerin (2017, 539) mukaan vastuullinen markkinointi on
niin sosiaalisesti kuin ympéristollisesti vastuullista markkinointia, mikd mahdollistaa
my®0s tulevien sukupolvien tyydyttdd tarpeensa. Voidaankin todeta, ettd akateemisesti ei
ole vield l0ydetty yhtd selkedd mairitelmiéd ekologisen tuotteen markkinoinnille. Tadssé
tutkimuksessa keskitytddn ainoastaan tuotteen ekologiseen kestidvyyteen. Vihredlla
markkinoinnilla  tarkoitetaan  tutkimuksessa tuotteen ympiristOystivillisyyden
viestimistd. Tutkimuksen keskiossd on ympéristdystivillisen tuotteen viestintd

pakkauksen ekologisen materiaalin ja ympéristomerkin avulla.

Aivan kuten perinteisessd markkinoinnissa, my0s vihredssd markkinoinnissa, on
lahtokohtana luoda uskottava tuote, mitd voidaan myyda kuluttajille. Markkinoinnin
tarkeimpénd tehtdvini onkin kommunikoida kaikki tuotteen tirkeimméit ominaisuudet
kuluttajalle. Keskeisessid asemassa tuotteen vihredssd markkinoinnissa on tunnistaa ne
tieteellisesti todistettavat tekijét, jotka tekevit tuotteesta ekologisen. Jotta yritys voi tehdd
onnistunutta vihredd markkinointia, ekologisten tuotteiden tulee olla tiiviisti linjassa
yrityksen litketoimintastrategian kanssa. My0Os asiakkaiden toiveet ja tavoitteet tulee
ymmaértai, jotta yritys voi mukauttaa omat ympéristoystiavallisemmat tuotteensa néihin
tarpeisiin.  Yritysten tulisi myos vilittdd tehokkaasti informaatiota tuotteen
ekologisuudesta: vihredssd markkinoinnissa tulee olla aito ja uskottava. Tukeakseen
uskottavaa markkinointia yrityksen tulisi olla mahdollisimman avoin ja perustella
huolellisesti omat vditteensd. (lanuzzi 2018, 180, 195.) Vihredn markkinoinnin

onnistumisessa on tunnistettu tietynlaisia suuntaviivoja, jotka ovat lanuzzin (2018, 180)

mukaan:
1. ole tdsmaéllinen
2. ole merkityksellinen
3. ole resurssi

4. ole johdonmukainen
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5. ole realistinen.

Kuten Ianuzzin (2018, 180) suuntaviivoista kdy ilmi, yritysten on tirkedi olla tismaéllisid
myyntiargumenteissaan, silld vain yksityiskohtaiset véitteet ovat uskottavia. Viitteiden
tulisikin olla kvantitatiivisesti todistettavissa. Merkityksellisyys taas viittaa selkedén
yhteyteen tuotteen ja ympdariston vililld. Yrityksen ei ole sallittua luoda itse véitteitd
tuotteiden tai pakkausten ympéristoystivillisyydestd, jos sen tuote tai toiminta ei sité ole.
Kolmas kohta, resurssina oleminen, liittyy tiedon jakamiseen. Kuluttajille tulisi olla
saatavilla aina kun he sitd tarvitsevat ja toimia tiedon ldhteend, kun kuluttajat sitd
kaipaavat. Neljdntend oleva johdonmukaisuus tarkoittaa viestin uskottavuutta ja
ristiriidattomuutta. Kommunikoinnin tulee olla avointa ja perustua faktaan. Viimeisend
kohtana oleva realistisuus on tirkedssid osassa markkinointia, eiké viestinnisséi tule antaa

katteettomia lupauksia tuotteen ekologisuudesta.

Vihredin markkinointiin liittyy l&heisesti negatiivinen ilmi0, jota kutsutaan viherpesuksi.
Viherpesussa kdytetddn vadrin vihredn markkinoinnin periaatteita, jolloin markkinoinnin
siséltd ei ole luotettavaa tai totuudenmukaista. Yritys syyllistyy viherpesuun, jos sen
strategiassa ei painoteta ympdristoasioita, mutta ne ndkyvidt markkinointitoimissa.
Kuluttajat eivdat voi luottaa yrityksen markkinointiviestintddn, jos se ei ole
totuudenmukaista. Sen vuoksi yrityksen viestinndssd tulisi ndkyd vain todelliset
ympéristotoimet. (Kédrnd ym. 2001, 59, 69.) Delmas ja Burbano (2011, 65) méaérittelevit
viherpesun yksinkertaisesti ristiriitana yrityksen toiminnan ja kommunikoinnin valilla.
Yleisimpid tapoja viherpesuun ovat Dangelicon ja Vocalellin (2017, 1269 ks. Jain & Kaur
2004) mukaan ympdéristotiedon védristiminen, ympdaristoetujen lisddminen perinteisen
tuotteen kampanjointiin ja tuotteen hinnan nostaminen, vaikka ympéristdystivillinen
tuotanto laskisi valmistuskustannuksia. Viherpesu on herittanyt kuluttajissa skeptisyytta
ja kyynisyyttd yritysten vihredd markkinointia kohtaan (Crane 2000, 287). Jotkut
yritykset ovat jopa pdadttineet olla markkinoimatta omia vihreitd tuotteitaan
ympéristoystivillisind perusteettoman kritiikin pelossa (Lyon & Maxwell 2011, 4).
Voidaan siis todeta, ettd vihreddn markkinointiin liittyy haasteita kuluttajien
ndkokulmasta, joihin markkinoijien tulisi kiinnittdd erityistd huomiota mainostaessaan

ekologisia tuotteita.
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2.3 Emotionaalisuus ja rationaalisuus vihreassa markkinoinnissa seka

affektin intensiteetti

Ihmisen rationaalisuuden ja emotionaalisuuden suhde kéyttdytymiseen on herdttinyt
kiinnostusta jo kauan, mutta viime vuosikymmenind sen hyddyntdminen tutkimuksissa
on lisdéntynyt niin psykologian kuin kauppatieteidenkin alalla (Tuan Pham 2017, 155).
Myo6s vihredn kuluttamisen tutkimuksissa on perehdytty rationaalisuuden ja
emotionaalisuuden suhteeseen, mutta tutkimukset ovat olleet hyvin rajoittuneita
painottuen elintarvikkeiden kontekstiin (Heerah & Vijay 2021). Vaikka markkinoinnin
tehokkuutta on tutkittu sekd rationaalisen ettd emotionaalisen padtoksenteon
nikokulmista, kirjallisuuteen ei ole vakiintunut yhtenevidd nékokulmaa siitd, kumpaan
puoleen kuluttaja tukeutuu enemman. Molemmat markkinointiviestejd kasittelevit puolet
ovat saaneet empiiristd tukea aikaisemmissa tutkimuksissa: tunteilla on tunnistettu olevan
suora vaikutus ekologiseen kuluttajakdyttiytymiseen (McKay-Nesbitt ym. 2011, 12;
Koenig-Lewis ym. 2014, 101; Taufique 2020, 11), mutta myds kuluttajan
rationaalisuudella voidaan olla vilillinen vaikutus asenteisiin ja tdméin kautta
ostokdyttiytymiseen (Jin ym. 2018, 7). McKay-Nesbittin ym. (2009, 12) mukaan
markkinoijat voivat hyodyntda eri tyylisid viestejd, kun he pyrkivét vetoamaan kuluttajan
eri puoliin. Rationaalisesti muotoillut markkinointiviestit pyrkivdt vaikuttamaan
kuluttajaan ajatteluun ja emotionaaliset taas vetoamalla tunteisiin, joko positiivisilla tai
negatiivisilla drsykkeilld. Kirjallisuudessa ei ole kuitenkaan ollut selkedd linjaa siité,
vaikuttaako markkinointiviestin informatiivinen vai emotionaalinen puoli tehokkaammin

positiiviseen asenteenmuodostukseen.

Tunteiden on todettu vaikuttavan pditoksentekoon ja ne voivat myos ndin véiristda
uskomuksia tai hairitd itsehillintdd (Tuan Pham 2017, 155). Tunteet voivat olla my0s
vahvasti sidoksissa kuluttajan brindipreferensseithin (Kotler ym. 2010, 170).
Tutkimuksissa on huomattu, ettd ihmisten reagointivahvuus tunteisiin vetoaviin
arsykkeisiin on yksilollistd. Tétd tunteiden kokemisen vahvuutta kuvataan affektin
intensiteetin avulla. Affektin intensiteetti on Larsenin ja Dienerin (1987) kehittdma teoria,
jossa kisitellddn yksilon tyypillistd tunteiden reagointivahvuutta. Affektin intensiteetti on
vakaa ominaisuus, joka pohjautuu yksilon persoonallisuuden, temperamentin ja tunteiden
suhteeseen. Yksilon affektin intensiteetti kertoo sen, kuinka vahvasti ihminen tuntee
tunteensa. Reagointivahvuuteen ei vaikuta tilannetekijét tai se, kuinka usein tunnetiloja

koetaan tai ovatko tunteet positiivisia vai negatiivisia. Mittaristo, jolla mitataan affektin
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intensiteettid, huomioi seké positiiviset ettd negatiiviset tuntemukset. Ihmisen affektin
intensiteetti voi olla korkea tai matala. Korkean affektin intensiteetin omaavat ihmiset
reagoivat vahvemmin annettuihin emotionaalisiin drsykkeisiin kuin matalan. Téhén ei
vaikuta se, onko drsyke positiivinen vai negatiivinen. Vahvoihin reaktioihin sisédltyy myds

fysiologisia reaktioita, kuten sykkeen nouseminen. (Larsen & Diener 1987, 1-3, 8.)

Affektin intensiteettid on tutkittu markkinoinnin kontekstissa ja korkean affektin
intensiteetin omaavien kuluttajien kayttdytymisestd on ldydetty yhdenmukaisuuksia
(Moore & Harris 1996; Bennet & Barkensjo 2005; Chowdhury ym. 2009; Lee 2010;
Pozharliev ym. 2021). Doucén ja Janssenin (2013) tekemad tutkimus syventyi tuoksujen
herattimien tunteiden ja affektin intensiteetin suhteeseen. Tutkimuksessa todettiin, etti
korkea affektin intensiteetti vahvisti tuoksuista syntyvid positiivisia reaktioita ja halua
vierailla liikkkeessd uudelleen. Tunteisiin vetoavat markkinointikeinot néhtiin tehokkaana
tapana vaikuttaa varsinkin korkean affektin intensiteetin omaavien kuluttajien
kiyttdytymiseen. Myos Kergoatin ym. (2012) tutkimuksessa todettiin, ettd korkean
affektin intensiteetin médrdn ndhtiin vaikuttavan kuluttajien preferensseihin. Hongxian
ym. (2014) tutkimuksessa esitettiin mainoksia, joissa oli joko emotionaalisia tai
rationaalisia drsykkeitd. My0Os tdmd tutkimus tuki vditettd, ettd korkean affektin
intensiteetin omaavat kuluttajat reagoivat matalan intensiteetin kuluttajia vahvemmin
emotionaalisiin drsykkeisiin. Téstd voidaan padtelld, ettd on arvokasta tietdd kuinka
paljon emotionaalisuuden tulisi ndkyd markkinoinnissa, koska yksil6illd on taipumus
reagoida emotionaalisiin drsykkeisiin eri tavoin. McKay-Nesbittin (2009, 16) mukaan
olisi myds tirked tietdd, miten kohderyhmad reagoi emotionaalisiin drsykkeisiin, jotta
markkinointia voitaisiin tehdid tehokkaammaksi ja lisdtd ymmértdmistd suostuttelusta.
Affektin intensiteettid ei ole kuitenkaan sovellettu vihredn markkinoinnin kontekstissa,

vaikka arvoihin vetoava kuluttaminen voisi tuoda sithen uuden kiinnostavan tulokulman.

Téssd tutkimuksessa tutkimusmalliin on valittu kaksi tuotteen ekologisuudesta viestivai
pakkausmuuttujaa, ympéristomerkki ja ekologinen materiaali. Ymparistomerkki edustaa
rationaalista vihjettd, joka informoi tuotteen ekologisuudesta suoraan kuluttajille faktojen
perusteella. Pakkauksen materiaali on taas luonteeltaan emotionaalinen, koska se viestii
tuotteen ekologisuudesta epdsuorasti. (McKay-Nesbitt ym. 2009, 12.) Kuluttajan affektin
intensiteetti on valittu tutkimukseen véliintulevaksi muuttujaksi, koska teorian perusteella
sen voidaan olettaa selittdvdn milloin pakkauksen emotionaalinen vihje vaikuttaa

positiivisesti ostopddtokseen. Aikaisempien tutkimusten valossa voidaan tehdéd olettamus,
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ettd korkean affektin intensiteetin omaavat kuluttajat reagoivat vahvemmin pakkauksen

tunteisiin vetoavaan vihjeeseen kuin rationaaliseen vihjeeseen.

Tama padluku 2 késitteli alalukuineen ekologisten tuotteiden viestintdd ja vihredd
markkinointia, mika lisdsi ymmaérrystd tutkimuksen aihealueesta ja kontekstista. Luvussa
2.1 todettiin, ettd pitkdaikaisten ratkaisujen tekeminen ja tehokas energiankdyttd ovat
yritysten mahdollisia tapoja toimia ympadristoystavéllisesti. Erityisesti uusiutuvien
energianldhteiden ja korkean kierrdtysasteen ndhtiin olevan ekologisen tuotannon
keskiossd. Luvussa 2.2 korostettiin vihredn markkinoinnin roolia ekologisten tuotteiden
myynnissd. Jotta ympéristoystivilliset tuotteet saadaan myytyé kuluttajille ja saavuttaa
toivotut ympéristohyodyt, tulee markkinoinnin olla tehokasta. Luvussa 2.3 todettiin, etti
markkinoijat voivat pyrkid vaikuttamaan kuluttajakdyttdytymiseen sekd rationaalisten
ettd emotionaalisten markkinointiviestien avulla. Rationaalisuuden ja emotionaalisuuden
suhdetta on tutkittu vihredn kuluttamisen kontekstissa, mutta se on ollut hyvin
rajoittunutta. Aikaisempien tutkimusten perusteella johdettiin tutkimuksen ensimmé&inen
véliintuleva muuttuja, kuluttajan affektin intensiteetti, jonka voidaan olettaa moderoivat
emotionaalisen visuaalisen vihjeen, ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen

positiivista suhdetta.
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3 Pakkaus viestijana

Tassd padluvussa esitellddn pakkauksen tehtdvit niin logistiikan kuin markkinoinninkin
nikokulmasta. Luvussa 3.1 kisitelldédn erilaiset pakkaustyypit ja pakkauksen roolit. Luku
3.2  keskittyy markkinoinnin ndkokulmaan. Luvussa todetaan visuaalisella
pakkaussuunnittelulla olevan suuri merkitys tuotteiden myynnissd ja informaation
valittimisessd. Luvussa kdyddidn Ildpi erilaisia pakkaussuunnittelussa kéytettyja
visuaalisia vihjeitd, joiden avulla voidaan viestid tuotteen ominaisuuksista ja vaikuttaa
ostoaikomukseen. Luvussa 3.3 syvennytéén erityisesti tuotteen ekologisuudesta viestiviin
visuaalisiin elementteihin, jotka voidaan jakaa emotionaalisiin ja rationaalisiin vihjeisiin.
Luvussa esitellddn tutkimuksessa kéytetyt riippumattomat muuttujat, jotka ovat
pakkauksen ekologinen materiaali ja ympdristomerkki. Kyseisten tuotteen
ekologisuudesta viestivien vihjeiden on todettu olevan tehokkaita visuaalisia elementteja,
mutta niiden vaikutusmekanismit ovat varsin erilaiset. Ympéristomerkki viestii tuotteen
ekologisuudesta suoraan faktojen perusteella vedoten kuluttajan rationaaliseen puoleen ja
materiaalin vaikutusmekanismi on vedota tunteisiin ja viestid tuotteen ekologisuudesta

epésuorasti.
3.1 Pakkauksen tehtavat

Pakkauksen rooli on moninainen ja sen merkityksen on ymmaérretty olevan suuri myds
myymaldmarkkinoinnissa. Orth ja Malkewitz (2008, 64) toteavat pakkauksella olevan
hyvin laaja vaikutus kuluttajien ostopddtokseen, koska se on ldsnd ostamisen hetkella.
Nadin ollen pakkauksesta tulee osa ostopdédtosprosessia, mikd mahdollistaa markkinoijien
vaikuttaa kuluttajien pdétoksiin erottamalla tuotteen kilpailijoista. Clement (2007, 918,
924) toteaa visuaalisten &rsykkeiden vaikuttavan kuluttajan ostokdyttiytymiseen
ostopdatoksen hetkelld. Pakkauksen ominaisuutena voi siis olla hyllystd erottuminen,
jolloin kuluttaja kiinnittdd huomionsa tuotteeseen. Kotlerin ja Kellerin (2016, 540)
mukaan pakkausta on pidetty jopa tunnetun markkinointimallin, markkinointimixin,
viidentend kilpailukeinona tuotteen, hinnan, myyntipaikan ja markkinointiviestinnén
lisdksi.  Jotta voidaan  ymmértdd, millainen vaikutus pakkauksella on
kuluttajakayttdytymiseen, on tarkoituksenmukaista mééritelld mitd tarkoitetaan

pakkauksella ja millaisia tehtdvid pakkauksella on tunnistettu olevan.
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Pakkauksen méérittely on vahvasti sidonnainen kontekstiin ja pakkauksia on tunnistettu
olevan erilaisia. Tuotteen pakkaus voidaan yleisesti jakaa kolmeen erilaiseen
pakkaukseen: primddriseen, sekundéiriseen ja tertriddriseen. Suoraan tuotteeseen
kosketuksessa oleva pakkaus, eli niin sanottu kuluttajapakkaus, on priméaarinen.
Sekundddrinen pakkaus taas sisdltdd yhden tai useamman primééripakkauksen.
Tertidéripakkaus sisiltdd edelld mainitut pakkaukset ja suojaa niitd kuljetuksessa. (Kotler
ym. 2016, 540.) Pakkauksen madrittely kuitenkin riippuu ndkdkulmasta, minkd vuoksi
tutkijat ovatkin maéritelleet pakkauksia eri tavoin. Kotler ja Keller (2009, 379) nakevait
pakkauksen holistisena kokonaisuutena, johon siséltyy kaikki pakkauksen suunnittelun ja
tuottamisen toiminnot. Samalla periaatteella pakkauksen késittédvit Hellstrom ja Saghir
(2007, 199), keiden mukaan pakkaus on hierarkkinen jarjestelma. Jarjestelmén osien on
toimittava saumattomasti yhdessi ja jokaisen tulee hoitaa oma tehtidvinsi. Kokonaisuus
koostuu padpakkauksesta ja timén pakkauksen siséltiavisti pakkauksista. Kirjallisuudessa
on kuitenkin eridvid mielipiteitd siitd, ndhddidnko pakkaus osana tuotetta vai ei. Olson ja
Jacoby (1972, 170) jakavat tuotteen ominaisuudet sisdisiin ja ulkoisiin ominaisuuksiin.
Tuotteen sisdiset ominaisuudet ovat tuotteeseen sidoksissa olevia ominaisuuksia, kuten
materiaali tai maku. Ulkoiset ominaisuudet ovat esimerkiksi tuotteen hinta ja pakkaus.
Tama jaottelu on kuitenkin ongelmallinen, silld tuotteesta riippuen pakkaus voidaan
nidhdd my0s itse tuotteen osana. Esimerkiksi Rundhin (2009, 991) mukaan pakkaus voi
olla osa tuotetta, jos se on oleellisessa osassa tuotteen kadytossa tai edistdd merkittavasti
tuotteen hyotyjd. Pakkaus voi jopa olla jossain tapauksissa itse tuote. Tassd tutkimuksessa
pakkaus on tuotteen ulkoinen ominaisuus, ja tutkimuksessa keskitytddn tuotteen

primdéripakkaukseen.

Pakkauksella on monia tehtdvid, joista tirkeimmaiksi on todettu tuotteen turvallinen
kuljetus. Pakkauksen rooli on kuitenkin moninainen tuotteiden suojaamisessa ja
myynnissd. International Trade Centre (2000, 3—4) jaotteli pakkauksen tehtdvid olevan
neljd. Namd tehtivéat ovat tuotteen sisdltdminen, suojaaminen, kisittelyn helpottaminen

ja myynnin edistiminen. Tehtdvét on kuvattu alla olevassa taulukossa 1.

Taulukko 1.Pakkausten tehtavat (mukaellen International Trade Centre 2000)

1. Sisaltaminen

2. Suojaaminen

3. Kasittelyn
helpottaminen

4. Myynnin
edistaminen

- suunnittelu
- mitoitus

- erilaiset uhat
kuljetuksessa

- koko tuotteen
elinkaari

- kommunikointi-
véline
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Ensimméinen tehtdvd, tuotteen sisdltiminen, viittaa pakkauksen tehokkaaseen
suunnitteluun. Pakkaukseen tulisi mahtua mahdollisimman taloudellisesti tuotteita niin,
ettei pakkaukseen jdd tyhjda tilaa. Pakkauksen oikeanlainen mitoitus myds yleensi suojaa
tuotteita minimoiden kustannukset. Toinen pakkauksen tehtdvd onkin suojata tuotetta,
jotta tuote pédtyy kuluttajalle tdydellisen kuntoisena. Erilaiset tuotteet vaativat
omanlaistaan suojaa erilaisilta uhilta, kuten kosteudelta ja l&mpétilan vaihteluilta.
Kolmanneksi pakkauksen tehtdvdksi on maddritelty olevan tuotteen Kkaisittelyn
helpottaminen. Tuotteen pakkauksen tulisi pyrkid minimoimaan kustannukset koko sen
kuljetuksen ajan ja tdyttdd tehtdvdnsd koko matkan ajan loppukayttéjélle asti. Tahén
kuuluvat siis myos esimerkiksi pakkauksen kierrdttdminen tai sen hivittdminen. Neljés
pakkauksen tehtivd on tukea tuotteen myyntid. Tdméa tehtdvd viittaa pakkauksen
visuaaliseen ilmeeseen sekd graafiseen muotoiluun. Markkinoinnin nikdkulmasta
pakkaussuunnittelulla on kaksi tavoitetta, jotka ovat varmistaa tuotteen turvallinen
kuljetus ja tuotteen myynnin tehokas edistiminen. Néin ollen pakkaussuunnittelu voidaan
jakaa rakenteelliseen ja visuaaliseen suunnitteluun, josta jdlkimmdiiseen keskitytddn
tutkimuksessa. Vaikka pakkaussuunnittelu késitettdisiin kahtena eri osa-alueena, tulee
pakkaussuunnittelun molemmista puolista muodostua toimiva kokonaisuus. Jos
jompikumpi osa-alue ei ole kunnossa, tuotetta ei valttdmattd ndhdd houkuttelevana.

(International Trade Centre 2000, 1, 3-4.)
3.2 Pakkaussuunnittelun rooli markkinoinnissa

Pakkaus voidaan ndhdé yrityksen kommunikointikanavana, joka voi toimia kuluttajan
ensimmadisend kosketuksena brindiin (Rundh 2005, 673). Tuotteen pakkaus toimii
kuluttajan apuna viestien tuotteen ominaisuuksista, kuten sen mausta, laadusta tai
ulkonddstd (Underwood ym. 2001). Pakkaus saattaa olla viimeinen vaikutuskeino
kuluttajaan ennen ostopédtdstd, jonka vuoksi sen suunnitteluun tulee kiyttda resursseja
(McDaniel & Baker 1977, 57). Tehokas pakkaus voi toimia yrityksen kilpailuetuna
verrattuna muihin tuotteisiin (Ampuero & Vila 2006, 102). Silmiinpistivit grafiikat
auttavat tuotetta jaidmaén kuluttajien mieleen ja erottumaan hyllystd. Joskus pakkaukset
ovat niin miellyttavid, ettd kuluttajat voivat kdyttdd niitdi myds muihin tarkoituksiin
tuotteen kdyton jilkeen. Pakkausten tulisi olla emotionaalisesti viehédttidviéd, jotta ne
vaikuttavat ostopddtokseen. (Rundh 2009, 1000.) Kotler ja Keller (2009, 379) myds
toteavat, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén esimerkiksi tuotteen

pakkauksen kiytettavyydestid ja ulkoniddsta.
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Tuotteiden pakkauksista voidaan tehdad tehokkaita hyvén pakkaussuunnittelun avulla.
Twedtin (1968, 59-60) VIEW-mallissa on tunnistettu neljd pakkaussuunnittelun tehtivaa,

jotka ovat:

1. niakyvyys

2. informatiivisuus
3. tunteisiin vetoavuus
4. toimivuus.

Ensimmadinen tehtdvi on oleellinen markkinoinnin kannalta, silld pakkauksen tulee olla
nikyvé erottuakseen kilpailijoista. Nakyvyys voidaan ndhdd mittasuhteena sille, kuinka
helposti tuote erottuu massan keskeltd. Tdhdn sisédltyviat myds graafisten elementtien,
kuten brindinimen, selkeys ja luettavuus. Néikyvyyden kokeminen on riippuvainen
kuluttajan tekemistd aistihavainnoista. (Twedt 1968, 59—-60.) Ensimmadiseen tehtdvéiin
voi sisdllyttdd myos tuotteen myymisen, jonka Kotler ja Keller (2009, 379) tunnistavat
pakkauksen tiarkeimmaiksi tehtdvédksi markkinoinnin ndkokulmasta. Kaupassa tuotteen
pitdd erottua jopa tuhansien muiden joukosta ja onkin tirkeéa, ettd se kiinnittdd huomion,
luo luottamusta asiakkaaseen, tekee hyvédn ensivaikutelman ja kertoo tuotteen
ominaisuuksista selkedsti. Toinen Twedtin (1968, 60) tunnistama pakkaussuunnittelun
tehtdvd on informatiivisuus, jolla tarkoitetaan pakkauksen kykyd kommunikoida sen
sisdllostd. Esimerkiksi epdonnistunut tuotekuva suljetussa pakkauksessa voi antaa
vadranlaisen kuvan pakkauksen sisdllostd, jolloin asiakasta voidaan johtaa harhaan.
Silayoin ja Speecen (2004, 634) mukaan parhaassa tilanteessa pakkauksessa oleva
informaatio voi vidhentdd epdvarmuutta ostopditdstilanteessa ja lisdtd luottamusta.
Kolmas Twedtin (1968, 60) VIEW-mallin tehtévi on tunteisiin vetoavuus, johon kuuluvat
kaikki ne mielikuvat, jotka pakkaus heréttdd katsojassa. Ndmd mielikuvat luodaan
erilaisten elementtien, kuten muotojen, vérien ja tekstuurien avulla. Erilaisten valintojen
avulla pakkaus voidaan saada vaikuttamaan esimerkiksi kalliilta, modernilta tai sopivalta
tietylle ikdryhmalle. Innovatiiviset pakkaukset heréttidvit kiinnostuksen kuluttajissa ja
erottavat ne tehokkaasti massasta (Kotler & Keller 2009, 379). Twedtin (1968, 60)
madrittdima neljds rooli, eli pakkauksen toimivuus, viittaa pakkauksen rakenteelliseen

puoleen. Pakkauksen tulee suojata tuotetta ja tiyttd siltd vaaditut odotukset.
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Erityisesti markkinoinnin nékokulmasta pakkaussuunnittelussa on oleellista perehtyé
pakkausten keskeisiin visuaalisiin elementteihin, jotka muodostavat pakkauksen
grafiikan. (Silayoi & Speece 2004, 611). Erilaiset visuaaliset elementit jadvit
pakkauksista kuluttajien mieleen, minkd takia ne toimivat hyvénd tehokeinona.
Toimivassa pakkauksessa brandin grafiikoiden tulisi olla linjassa toistensa kanssa.
(Roncarelli & Ellicott 2010, 14.) Kirjallisuudessa pakkausten keskeisid visuaalisia
elementtejd on tutkittu laajasti ja niitd on jaettu erilaisiin kategorioithin. Ampueron ja
Vilan (2006, 104) jako mydtédilee usein kéytettyd kisitystd eri pakkaussuunnittelun
keskeisistd visuaalisista elementeistd. Taulukossa 2 on esitetty kategorioiden olevan
pakkauksen viéri, typografia, graafiset muodot ja kuvat.

Taulukko 2. Pakkaussuunnittelun visuaaliset elementit (mukaellen Ampuero & Vila 2006, 104;
Kuo & Lai 2019, 663; Poulin 2011, 37, 231)

Vari Typografia Graafiset muodot Kuvat

- savy - rakenteet - geometriset - valokuvat
- kirkkaus - muodot - orgaaniset - kuvitukset
- varikyllaisyys - mitat - satunnaiset

Virien on todettu olevan ensimméinen asia, johon kuluttajat kiinnittdvit huomiota
pakkauksissa ja niilld on sanottu olevan suurin vaikutus kuluttajan luomaan mielikuvaan
tuotteesta (Roncarelli & Ellicott 2010, 14; Kuo & Lai 2019, 663). Yhid useammat
empiiriset tutkimukset osoittavat pakkausten védrien olevan vahvasti sidoksissa
mielikuviin tuotteen sisdisistd ominaisuuksista, kuten elintarvikkeiden odotettuun ja
havaittuun makuun tai esimerkiksi kodin ja hygieniatuotteiden tuoksuun (Spence &
Velasco 2018). Vireillda ndhdddn olevan myo0s symbolisia merkityksid. Esimerkiksi
kirkkaat vérit voivat viestid hauskuudesta ja leikkisyydestd, mustan ja kultaisen
vériyhdistelmad luksuksesta, kun taas mustan ja harmaan yhdistelmé teknologiasta. My0s
erilaiset ajan mukaan muuttuvat trendit nidkyvit pakkaussuunnittelussa. (International
Trade Centre 2000, 70). On kuitenkin huomioitava, ettd ihmiset reagoivat eri tavoin
véreihin (Kuo & Lai 2019, 663). Esimerkiksi kulttuurilla voi olla suuri vaikutus siihen,
miten tietyt vérit koetaan. Témi kannattaa huomioida pakkauksen suunnittelussa.

(International Trade Centre 2000, 71).

Virit ovat my0s keskeisessd osassa branddyksessd. Joissain tapauksissa vérit voidaan
yhdistéa tiettyihin brandeihin ja vérit ovatkin tehokas keino vahvistaa brindimielikuvaa

(International Trade Centre 2000, 70). Tokutake ym. (2019, 809) totesivat joidenkin
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briandeihin liittyvien vérimielleyhtymien olevan niin vahvoja, ettd niiden kiyttamisti
muiden briandien tuotteissa on kuvattu jopa matkimiseksi. Myos esimerkiksi Henderson
ym. (2003) keskittyivdt tutkimuksessaan brindin rakentamiseen ja vahvistamiseen

visuaalisuuden kautta, johon myos pakkaussuunnittelu on vahvasti sidoksissa.

Virit muodostuvat sdvystd, kirkkaudesta ja varikylldisyydestd. Néitd sdatdmalld voidaan
muuttaa dramaattisesti vérid. (Kuo & Lai 2019, 663.) Paédvireja ovat keltainen, punainen
ja sininen, joita sekoittamalla muut vérit syntyvdt. Sdvy on vérin puhtain muoto, joka
viittaa ndkemddmme valon heijastuman frekvenssiin. Virin intensiivisyys ja sidvy
vaikuttavat virin kirkkauteen. Kirkkautta sddtelemélld viriin saadaan kontrastia, jonka
avulla voidaan esimerkiksi painottaa kommunikoitavaa viestid. Vérin kirkkautta taas
muutetaan lisddmalld vériin mustaa tai valkoista. Virikylldisyys vaikuttaa vérin
intensiteettiin ja puhtauteen. Hyvin vérikylldinen véri on voimakas ja intensiivinen ja
pieni virikylldisyys ndyttdd haalealta. Vérikylldisyys kertoo sen, kuinka paljon vérissi on
mukana harmaata. Harmaa on neutraali véri, jonka sévy on nolla. (Poulin 2011, 62-63,
65.) Tutkimuksissa voidaan keskittyd my®s eri virien sijaan esimerkiksi varikylldisyyden
mairin vaikutukseen mielikuvaan tuotteesta. Beckerin ym. (2011) tutkimuksessa kévi
ilmi, ettd esimerkiksi pakkauksella, jonka vérilld on alhaisempi virikylldisyys, on

korkeampi hintaodotus kuin vastaavalla pakkauksella, jossa vérikylldisyys oli korkea.

Toinen pakkaussuunnittelun visuaalisten elementtien kategoria on typografia. Kirjaimet
koostuvat kirjainmuodoista, numeroista ja vélimerkeistd, jotka muodostavat yhdessa
sanoja, lauseita ja tarinoita. Typografiaksi kutsutaan prosessia, jossa kirjaimista luodaan
visuaalinen kokonaisuus. Voidaankin sanoa, ettd typografia tekee kielen ndkyviksi.
(Poulin 2011, 247; Cullen 2012, 12.) Typografiaa kdytetddn markkinoinnissa tarinan
jakajana ja siihen sisédltyy sekd kielen semaattinen ettd asteettinen puoli. Typografian
tehtavind on olla selked wviestin vilittdjd ja vaikuttaa viestin vastaanottajan
kéyttdytymiseen. (International Trade Centre 2000, 72; Cullen 2012, 12.) My0s fontit
viestivdt symbolisia merkityksid, koska ne voivat olla visuaalisesti hyvin eri ndkoisia.
Typografian kéyttotarkoitus méérittelee sen, onko tekstin oltava mahdollisimman
yksiselitteinen tai jopa metaforinen ja leikkisd. Kirjaimilla on oma anatomiansa, joka
koostuu monenlaisista rakenteista, muodoista ja mitoista. (Cullen 2012, 14, 32.)
Typografian suunnittelussa on tarkedd huomioida, ettd pakkauksen tekstit ovat selkedsti
ndkyvissd ja niitd on helppoja lukea sekd ymmartdd. Yleensd selkeimmiksi mielletdin

yksinkertaiset klassiset fontit. (International Trade Centre 2000, 72.) Onnistunut
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typografia sdilyttdd molemmat, sekd kauneuden ettd tehokkuuden (Cullen 2012, 12).
Roncarelli ja Ellicott (2010, 14) kuitenkin totesivat tutkimuksessaan sanojen kéyton
olevan pakkausten graafisessa suunnittelussa tutkitusti vihiten vaikuttava keino. Kun
kuluttajat tutkivat pakkauksia, he kiinnittavét yleisesti teksteihin huomiota viimeisena,

jonka vuoksi niiden tehoon ei kannata aina luottaa.

Kolmas pakkaussuunnittelun visuaalisten elementtien kategoria on graafiset muodot.
Poulin (2011, 31-32) méiérittelee muodon olevan massan rajat. Muotoja voidaan kayttda
myos erilaisten kuvioiden luomisessa. Perusmuodot ovat ympyri, nelio ja kolmio, joita
yhdistimalld ja muuntamalla kaikki loput muodot luodaan. Graafiset muodot jaetaan
geometrisiin, orgaanisiin ja satunnaisiin muotoihin. Geometristen muotojen pisteet, viivat
ja tasot perustuvat matemaattisiin kaavoihin. Nami ovat ihmiselle tutuimpia muotoja
ympdristostd. Perusmuodot ovat geometrisia muotoja, kun taas orgaaniset muodot ovat
geometrisia muotoja pehmedmpié ja soljuvampia. Ne syntyvit luonnosta ja voivat ndyttaa
hyvin esteettisiltd. Satunnaisissa muodoissa ei ole mitddn sddnndénmukaisuutta tai
jarjestystd siind, miten ne muodostuvat. Thmiset tulkitsevat nditd muotoja eri tavoin ja
pakkauksissa olevilla muodoilla on vaikutusta niiden heréttdmiin mielikuviin. Yleisesti
voidaan kuitenkin todeta, ettd lemped ja pehmed muoto voidaan nidhdi ldmpiméini ja
helposti ldhestyvénd, kun taas kulmikkaat ja terdviat muodot saattavat tuntua kylmilti ja
jopa uhkaavilta. (Poulin 2011, 37, 34.) Ampueron ja Vilan (2011, 111) tutkimuksessa
todettiin, ettd graafiset muodot vaikuttavat mielikuvien syntyyn tuotteiden kontekstissa.
Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd korkeamman hintapisteen tuotteiksi miellettiin tuotteet,

joissa oli ndhtdvissd symmetrisid neliditd ja ddriviivoja sekd suoria vertikaalisia linjoja.

Neljds ja viimeinen Ampueron ja Vilan (2006, 114) keskeinen visuaalisten elementtien
kategoria on kuvat. Kuvat ovat vahvoja tarinankertojia ja ne voivat olla voimakkaita ja
jaada tehokkaasti mieleen (Poulin 2011, 227-228). Kuten muitakin visuaalisia
elementtejd, my0Os kuvia voidaan tulkita lukemattomilla tavoilla. Tdméin vuoksi myos
kohderyhmin tunteminen on tirkeéd, koska tietynlaiset kuvat voivat olla jopa kiellettyja
joissain kulttuureissa. (International Trade Centre 2000, 77.) Pakkauksen kontekstissa
kuvaksi voidaan luokitella valokuva tai graafinen kuva, joita ovat esimerkiksi ikonit,
symbolit ja logot. Kuvat voivat olla realistisia tai abstrakteja ja ne voidaan ndhdi
kirjaimellisina tai tdysin metaforisina. Graafisten kuvien ja valokuvien suurin ero on se,
ettd valokuvat ndyttdvét ihmisille tutuilta, koska ne ovat 1dhinnd ihmisten nikeméaa

ympéristod. Viestin vilittdiminen kuvan avulla voi olla helppoa. (Poulin 2011, 231-232,
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243-244.) Erilaiset tuotteet vaativat erilaisia kuvia pakkauksissa vélittimidn halutun
viestin kuluttajalle. Esimerkiksi ruokatuotteiden pakkauksissa ei ole usein kuvaa itse
tuotteesta vaan kuva voi olla raaka-aineesta tai valmiista annoksesta. Pyykkipulveria
markkinoidessa taas pakkauksessa voi olla esimerkiksi kuva puhtaista vaatteista.
Pakkausten kuvissa korostuu realistisen kuvan vélittiminen tuotteesta. (International

Trade Centre 2000, 77.)

Koska kuluttajat voivat reagoida hyvin eri tavoin erilaisiin pakkauksiin ja niissd ndkyviin
elementteihin, on kohderyhmén tunteminen erittdin tarkedd. Puusan ym. (2015, 91)
mukaan perusedellytyksend on ymmaértdd asiakkaat ja niiden tarpeet, sekd asiakkaista
koituvat kustannukset. Kun tunnetaan kohderyhmi, voidaan sille kohdentaa
markkinointitoimenpiteitd tehokkaasti. Kohderyhmaésta tarvitaan kuitenkin paljon tietoa,
mitd voidaan saada esimerkiksi markkinointitutkimuksen avulla (International Trade
Centre 2000, 2). Kohderyhmin lisdksi yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota tuotteen
positiointiin. Kuluttajat vertailevat tuotteita keskenéén ja yritys voi pyrkid vaikuttamaan
sithen, miten kuluttaja arvottaa tuotteen kilpailijoihin ndhden. (Puusa 2015, 94.) Pakkaus
on yksi positioinnissa kdytetty keino ja silld voidaan pyrkid vaikuttamaan siihen, miten

asiakas ndkee tuotteen (International Trade Centre 2000, 3).
3.3 Pakkauksen ekologisuuteen viittaavat elementit

Pakkaukset valittavét kuluttajille paljon visuaalista informaatiota ja ne auttavat kuluttajia
tekemiin arvioita yleisesti tuotteesta seké sen ekologisuudesta (Kovacevi¢ ym. 2019, 17).
Raheemin ym. (2014, 131) mukaan pakkauksen visuaaliset elementit vaikuttavat kaikista
eniten kuluttajan ostopddtokseen. Onkin siis tirkedd, ettd yritys viestii onnistuneesti
tuotteen olevan ekologinen. Pickett-Bakerin ja Ozakin (2008) suorittamassa
tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd vaikka kuluttajat olisivat valmiita ostamaan ekologisia
tuotteita, heilld on vaikeuksia tunnistaa ne kaupassa muiden tuotteiden joukosta. Myds
Jerzyk (2016, 709) toteaa, ettd ekologisen tuotteen tunnistamisen lisdksi kuluttajan pitéisi
pystyd luottamaan pakkauksen valittimaan informaatioon tuotteen
ympdristoystivillisyydestd. Luottamuksella voi olla merkittivd vaikutus kuluttajan

asenteeseen tuotetta kohtaan ja ndin vaikuttaa myds ostokdyttdytymiseen.

Yritys voi kéyttdd pakkaussuunnittelussa erilaisia visuaalisia elementtejé, joilla voidaan
viestid tuotteen ekologisuudesta monin eri tavoin. Kuluttajaan voidaan pyrkid

vaikuttamaan sekd rationaalisten etti emotionaalisten vihjeiden avulla. Rationaaliset
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viestit pyrkivit vaikuttamaan kuluttajaan vélittdmallad faktaan pohjautuvaa informaatiota
tuotteesta, kun emotionaaliset taas vélittdvit informaatiota epésuorasti, tunteiden kautta
(McKay-Nesbitt ym. 2009, 12). Magnier ja Crié (2015, 357) jakavat pakkauksissa
kaytetyt visuaaliset elementit kolmeen kategoriaan, jotka ovat rakenteelliset vihjeet,
graafiset vihjeet ja informatiiviset vihjeet. Ndistd elementeistd voidaan tunnistaa
kuluttajien emotionaaliseen ja rationaaliseen puoleen vaikuttavat vihjeet. Rakenteelliset
ja graafiset elementit viestivdt epasuorasti tuotteen ekologisuudesta, jolloin ne kuuluvat
emotionaalisiin  vihjeisiin.  Informatiiviset elementit taas viestivdt suorasti
ekologisuudesta, painottaen rationaalista pédtoksentekoa. Tamad jaottelu on

havainnollistettu alla olevassa kuviossa 2.

Emotionaalinen Rationaalinen
Rakenteelliset Graafiset Informatiiviset
- materiaalin - VArit : 1| - ymparistdmerkinnat
vihentiminen - valokuvat : i | - lisenssisopimukset
- materiaali - kuvat : i | - pedagogiset
- uudelleen- : ominaisuudet
kaytettavyys - argumentit

Kuvio 2. Ekologisuuteen viittaavat visuaaliset elementit (mukaellen Magnier & Crié 2015, 357—
359)

Ensimmadinen ekologisuuteen viittaavien elementtien kategoria on rakenteelliset vihjeet,
jolla tarkoitetaan pakkauksen materiaalia. Se on toinen kategorioista, jotka kuuluvat
emotionaalisiin vihjeisiin, koska materiaali viestii tuotteen ekologisuudesta epasuorasti
tunteen kautta. Raheem ym. (2014, 127) totesivat pakkauksen materiaalilla olevan suuri
vaikutus kuluttajakéyttdytymiseen, koska korkealaatuisella pakkauksella néhtiin olevan
positiivinen vaikutus kuluttajan laatumielikuviin. Korkealaatuinen materiaali houkuttelee
asiakasta ja tekee tuotteen ulkomuodosta siistin. Pakkauksen materiaalin on myds todettu
olevan helppo vihje, jonka avulla tehda tulkintoja tuotteen ekologisuudesta. (Eberhart &
Naderer 2017, 1163.) Yritys voi viestid pakkausmateriaalin valinnan kautta esimerkiksi
minimoivansa ympdristhaitat (Magnier ym. 2016, 132). Nguyenin ym. (2020, 8)
tutkimuksessa todettiin, ettd pakkausmateriaaleista pahvisia tai biohajoavia pakkauksia
pidettiin kaikista ymparistoystavéllisimpind, kun taas muovisia pidettiin véhiten

ekologisena. Muovipakkauksiin suhtautuminen saattoi nikyé jopa negatiivisena, vaikka
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toisaalta muovin ndhtiin suojelevan tuotetta hyvin. Magnierin ja Crién (2015, 357)
mukaan yritys voi viestid tuotteen ekologisuudesta esimerkiksi vdhentdmailla
pakkausmateriaalin madrdd. Tama voi ndkyé esimerkiksi pakkauksen kokona suhteessa
sen siséltoon ja pakkauksen muotona. Isommat pakkaukset pienten yksittdispakkausten
sijaan ovat usein ekologisempi vaihtoehto. Téamin lisdksi myds pakkausmateriaalin

kierrédtettdvyys viestivit tuotteen ekologisuudesta.

Tassd tutkimuksessa ensimmdiiseksi tuotteen ekologisuudesta viestivédksi visuaaliseksi
vihjeeksi on valittu pakkauksen materiaali. Sen voidaan todeta olevan emotionaalinen
vihje, koska toisin kuin suoraan jarkeen vetoavat informatiiviset vihjeet, materiaali vihjaa
epasuorasti ekologisuudesta (McKay-Nesbitt ym. 2009, 12). Tutkimukseen valitut
materiaalit ovat pahvi ja muovi, koska aikaisempien tutkimuksien pohjalta pahvin
voidaan ndhdd edustavan ekologista pakkausmateriaalia ja muovin epdekologista
(Nguyen ym. 2020, 8). Aiemman tutkimuksen valossa voidaankin olettaa pahvisen
pakkauksen viestivin enemmén tuotteen ekologisuudesta kuin muovisen pakkauksen ja

ndin luovan positiivisia mielikuvia tuotteesta.

Toiseen kategoriaan, graafisiin vihjeisiin, kuuluvat samanlaiset elementit kuin
perinteiseenkin pakkaussuunnitteluun, mutta niiden tehtdvdnd on viestid tuotteen
ekologisuudesta. Graafiset elementit ovat myds emotionaalisia vihjeitd, jotka viestivét
epdsuorasti tuotteen ekologisuudesta. Graafisiin vihjeisiin kuuluvat virit, valokuvat ja
kuvat. Ekologiseksi miellettyjd vérejd ovat ruskea, vihred ja valkoinen. (Magnier & Crié
2015, 358.) Pakkaussuunnittelussa vihred viri ei ole ollut aikaisemmin suuressa
suosiossa, mutta ekologisuuden noustessa trendiksi sen esiintyvyys pakkauksissa
lisdédntyi (International Trade Centre 2000, 70). My®s tietyt kuvat ja valokuvat, kuten puut
ja lehdet, voidaan ndhda viestivin tuotteen ekologisuudesta (Magnier & Crié¢ 2015, 358).

Viimeinen ekologisuuteen viittaavien elementtien kategoria on informatiiviset vihjeet,
jotka viestivit tuotteen ympaéristoystivéllisyydestd faktojen perusteella. Tama kategoria
kuuluu rationaalisiin vihjeisiin, jotka viestivit suoraan tuotteen ekologisuudesta
kuluttajalle. Néitd voi esimerkiksi olla pakkauksessa olevat kierrdtysohjeet tai
pakkauksessa mainostettu yhteistyd tunnetun ympéristdjarjeston kanssa. (Magnier & Crié
2015, 358.) Rundhin (2005, 671) mukaan yleinen esimerkki informatiivisesta vihjeesti
on ympdaristomerkki, joka auttaa kuluttajia tunnistamaan ympdéristoystavilliset tuotteet

muista tuotteista. Kuluttajia voidaan ohjailla ja motivoida ympéristomerkkien avulla sekd
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lisatd tietoisuutta (Grunert ym. 2014, 179). Ympdristomerkkejd kaytetdankin
markkinoinnin tehokeinona viestimdin tuotteen ekologisuudesta luotettavalla tavalla
(Berki-Kiss & Menrad 2019, 1). Tuotteiden sisdisistd ekologisista ominaisuuksista
voidaan viestid kuluttajille vain ymparistomerkintdjen avulla, koska kuluttaja ei pysty
ndkemddn niitd luotettavasti ulospdin (Magnier ym. 2016, 132). Ympéristomerkkien
kiytostd koituu monia hyotyjd yritykselle. Kun yritys toimii ympéristomerkkien
mukaisesti, he voivat minimoida oman ympariston kuormituksensa. Ympéristomerkkien
valittdima tieto on aina faktapohjaista, jolloin kuluttajien on helppo varmistua tuotteen
todellisista ympéristovaikutuksista. Myds lisddntynyt ympéaristomerkkien kayttd edistda
niiden standardoimista sekd lisdd ekologisten tuotteiden markkinaosuutta ja kysyntda.
Ympéristomerkeilld voi vaikuttaa myos kuluttajien mielipiteisiin yrityksen kilpailijoista.
Kuluttajat saattavat esimerkiksi huomata kilpailevan yrityksien pakkauksista puuttuvan
ympéristomerkin, jolloin yritys ei ota kantaa ympdiristdystivillisyyteen tai ole
ekologinen. (International Trade Centre 2000, 94-95.) Toisaalta ympéristomerkit voidaan
ndhdd puhtaasti mainostapana, mutta ne myds antavat lisdd tietoisuutta ja lisddvit
kiinnostusta ekologisimmista vaihtoehdoista. Ympiristomerkkien tehokkuutta voi myos
vihentd ihmisten tiedonpuute. Tietiméattdmyys merkkien todellisesta tarkoituksesta voi
ndkyd epdluottamuksena tuotetta kohtaan. Tdméa korostaa yritysten roolia levittdd
tietoisuutta ympéristdongelmista, viestimilld niisté ja tarjoamalla ratkaisuja ehkdisemédn

niitd. (Liu ym. 2012, 164.)

Toinen tissd tutkimuksessa kéytettiva ekologisuudesta viestiva visuaalinen elementti on
ympéristomerkki, joka edustaa rationaalista vihjettd. Tdssd tutkimuksessa kaytettdva
ymparistomerkki on suomalainen Joutsenmerkki, joka on Suomessa tunnettu
ymparistomerkki. Jopa 93 % tunnistaa Joutsenmerkin ja se on myos yksi arvostetuista
brindeistd  suomalaisten  kuluttajien = keskuudessa.  (Joutsenmerkki  2021.)
Ymparistomerkki vélittdd suoraa informaatiota kuluttajalle tuotteen ekologisuudesta

(Rundh 2005, 671).

Tassd padluvussa keskityttiin  pakkausten ominaisuuksiin niin logistitkkan kuin
markkinoinnin nidkokulmasta, joka lisdsi ymmaérrystd pakkausten moninaisista rooleista
aina tuotteen kuljettamisesta sen myyntiin. Luvussa 3.1 esiteltiin pakkauksen tehtévit,
jotka liittyvit vahvasti tuotteen kuljetukseen, kuten tuotteen késittelyn helpottamiseen.
Luku 3.2 keskittyi taas pakkauksen rooliin markkinoinnissa. Pakkauksen ndhdédédn olevan

yrityksen véyld vilittdd informaatiota ja vaikuttaa kuluttajien mielikuviin tuotteesta.
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Luvussa esiteltiin perinteiset graafisen pakkaussuunnittelun visuaaliset elementit.
Pakkaukset voivat viestid my0s tuotteen ekologisuudesta erilaisten visuaalisten vihjeiden
avulla, joita késiteltiin luvussa 3.3. Nama tuotteen ekologisuudesta viestivit visuaaliset
vihjeet voidaan jakaa sekd emotionaalisiin ja rationaalisiin vihjeisiin. Teoriasta johdettiin
tutkimusmalliin kaksi selittivdd muuttujaa, ymparistomerkki ja pakkauksen ekologinen
materiaali, jotka viestivit tuotteen ekologisuudesta eri mekanismein. Ymparistomerkki
on rationaalinen visuaalinen vihje, joka wviestii tuotteen ekologisuudesta suoraan
kuluttajalle, kun pakkauksen ekologinen materiaali viestii epédsuorasti tunteen kautta
tuotteen olevan ekologinen. Tutkimuksessa testataan, vaikuttavatko tuotteen

ekologisuudesta viestivdt muuttujat positiivisesti ostoaikomukseen.
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4 Pakkauksen ekologisten elementtien vaikutus

ostoaikomukseen

Tassé padluvussa kisitellddn pakkauksen roolia ostopditdsprosessissa sekd sen vaikutusta
kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Luvussa 4.1 esitetddn kuluttajien ominaisuuksia, jotka
ohjailevat ja motivoivat ekologista kuluttamista. Tekijdt ovat sekd siséisid ettd ulkoisia,
joista sisdisiin keskitytddn tutkimuksessa. Aikaisemmasta tutkimuksesta on 16ytynyt
tukea sille, ettd kuluttajan sisdiselld piirteelld, ymparistohuolella, on vaikutus ekologiseen
kuluttamiseen. Kuluttajan ympaéristéhuoli valitaan tdmin tutkimuksen toiseksi
moderoivaksi muuttujaksi affektin intensiteetin lisdksi, koska sen voidaan olettaa
selittdvan milloin pakkauksessa esitetyt tuotteen ekologisuudesta viestivét visuaaliset
vihjeet vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen. Luvussa 4.2 késitellddn pakkauksen
vaikutusta ostopéddtokseen sekd perinteisen, ettd ekologisen pakkaussuunnittelun kautta.
Luvussa esitetddn aikaisempia tutkimuksia tuotteen ekologisuudesta viestivisti
visuaalisista vihjeistd ja ndistd tutkimuksista adaptoidaan vilittdvat muuttujat timén
tutkimuksen tutkimusmalliin. Muuttujat ovat pakkauksen koettu houkuttelevuus, tuotteen
koettu laatu ja tuotteen koettu ekologisuus, joiden voidaan olettaa selittivdn miksi
pakkauksen visuaaliset vihjeet vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen. Luvussa 4.3
esitellddn myos tutkimuksen konteksti, lelut, korkean sitoutuneisuuden tuotteiden teorian

kautta.
4.1 Ekologista kuluttamista ohjailevat kuluttajan ominaisuudet

Kuluttaja toimii erilaisten ulkoisten ja sisdisten tekijoiden ristipaineessa tehdessddn
kulutuspéditoksid. Kuluttajan sisdisiin, eli persoonallisiin tekijoihin, kuuluvat
demografiset tekijdt, motivaatio ja asenteet. (Puusa ym. 2015, 176.) Erityisesti
ekologiseen kuluttamiseen on tunnistettu liittyvin kuluttajan kokema ympéristéhuoli
(Bickart & Ruth 2012, 61). Sisdisten tekijoiden lisdksi myds ulkoiset tekijét vaikuttavat

epésuorasti kuluttajan paitoksentekoon. Niitd ovat esimerkiksi kulttuuri, sosiaaliluokka

Demografisiin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi kuluttajan ikd, sukupuoli, siviilisdéty,
tulot, koulutus ja ammatti. Naiden tekijoiden avulla kohderyhmisti saadaan

perustavanlaatuista informaatiota ja ne ovat psykologisia tekijoitd helpompi tunnistaa.
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Kuluttajan  demografisten tekijoiden on tunnistettu vaikuttavan kuluttajan

kéayttdytymiseen. (Khan 2006, 14, 18, 21, 223.)

Toinen kuluttajan sisdinen tekija on motivaatio, joka liitetddn ihmisen tarpeiden
tyydyttdmiseen. Motivaatio on ajuri, joka ohjaa toimintaa. Motivaation voidaankin ndhda
kertovan siitd, miksi ihminen ostaa jonkun tietyn tuotteen. Motivaatiota tarkastellaan
usein Maslow’n tarvehierarkian avulla. (Khan 2006, 27, 104.) Maslow’n
tarvehierarkiassa ithmisen kokemat tarpeet on koottu viisitasoisen pyramidin muotoon,
jonka alimmalla tasolla on perustarpeet, eli fysiologiset tarpeet. Niitd tarpeita on
esimerkiksi nukkuminen ja syominen. Toisella tasolla on turvallisuuden tunne, johon
liittyvét esimerkiksi turvallinen koti ja taloudellisesti vakaa tilanne. (Puusa ym. 2015,
176.) Naméa tarpeet ovat yhteydessd kuluttajan henkisen turvallisuuden kokemiseen
(Khan 2006, 104). Kolmannella tasolla on yhteenkuuluvuuden tunne, johon siséltyy
esimerkiksi rakkaus ja ldheiset ihmiset (Puusa ym. 2015, 176). Yhteenkuuluvuuden
taustalla on halu tulla hyvéksytyksi yhteiskunnassa (Khan 2006, 104). Neljannella tasolla
on arvostus, eli saavutukset ja muiden osoittama kunnioitus. Korkeimmalla tasolla on
itsensd toteuttaminen, eli ihmisen luovuus, spontaanius ja ongelmanratkaisu. (Puusa ym.
2015, 176.) Tami liittyy haluun kehittdd itsedén, jonka mahdollistamiseksi muiden
tasojen tarpeiden tulisi olla kunnossa (Khan 2006, 104). Pyramidimalli perustuukin
oletukselle, ettd ihmisen perustarpeiden tulee olla tyydytetty ennen kuin voidaan

tyydyttdd muiden tasojen tarpeita (Puusa ym. 2015, 176).

Kuluttamisesta saatavat hyodyt voivat myds motivoida toimimaan. Magnier ja Crié
(2015, 359) totesivat tutkimuksessaan, ettd ekologisesta kuluttamisesta saadut hyddyt
voidaan jakaa henkilokohtaisiin hy6tyihin ja prososiaalisiin hy6tyihin. Ndma hyddyt on

esitetty alla olevassa taulukossa 3.
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Taulukko 3. Ekologisesta kuluttamisesta koetut hyddyt (mukaellen Magnier & Crié 2015, 359)

Henkilékohtaiset hy6dyt Prososiaaliset hyddyt
Terveyteen liittyvit: Ympdriston hyvinvoinnin suojelu:
hyva olo kuluttamisesta, kuluttajan terveys, altruistiset edut ja arvo kuluttajalle

saastuttamisen vahentaminen

Toisten hyvinvoinnin suojelu:

Helppous: hyvinvoinnin turvaaminen
katevan kokoinen pakkaus, kierratyksen
helppous, mukavuuden tuntu

Hinnan aleneminen:

esimerkiksi pakkausmateriaalin
vahentamisesta johtuva hinnanlasku

Sosiaalinen hyoty:
sosiaalisten normien mukaan toimiminen,
hyoty yhteisolle

Tunteisiin liittyvat:
motivoiva positiivinen tunne kuluttamisesta

Henkilokohtaiset hyodyt liittyvdt terveyteen, helppouteen, hinnan alenemiseen,
sosiaaliseen hyotyyn ja tunteisiin. Niissd kaikissa motivaationa on ekologisesta
kuluttamisesta syntyva itsekeskeinen hydty. Prososiaaliset hyddyt taas tarkoittavat
universaaleja ja altruistisia hyotyjd, jotka kohdistuvat muihin ihmisiin itsensd sijaan.
(Magnier & Crié 2015, 359.) My6s Joshi ym. (2015, 137) totesivat ihmisen kokeman

huolen olevan merkittdvd motivoiva tekija kuluttaa ympéristoystivéllisid tuotteita.

Kolmas kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttava persoonallinen tekijd on asenteet. Ne ovat
ennalta opittuja malleja, jotka kertovat siitd, miten kuluttaja ajattelee, tuntee ja toimii.
(Khan 2006, 120-121.) Perinteisesti asenteet jaetaan kognitiivisiin, affektiivisiin ja
konatiivisiin asenteisiin. Kognitiivisiin asenteisiin vaikuttavat faktat ja jarkiperusteet. Se
kuvaa rationaalista arviointia, jossa tuotteiden ominaisuuksia arvioidaan esimerkiksi
mitattavien tekijoiden avulla. (Puusa ym. 2015, 176—-177.) Kognitiiviset asenteet voivat
kuulua ostopditosprosessiin ja niihin vaikuttavat arvioinnit aisteilla havaittuihin
arsykkeisiin (Crilly ym. 2004, 552). Kognitiivisiin asenteisiin voi liittyd my0s arvioita
esimerkiksi omista tavoitteista, jotka voivat ohjata pddtoksentekoa (Peter & Ohlson 2008,
40). Aftektiiviset asenteet taas ovat tunnepohjaisia, joita kédytetddn arvioidessa jotain
tuotetta jérjen sijaan tunteen kautta. Motivaationa ostopdétoksessd voi olla esimerkiksi

tietyn sosiaalisen statuksen saavuttaminen. (Puusa ym. 2015, 177.) Affektiiviset reaktiot
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voivat tuntua fyysisesti kehossa ja se voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. (Peter &
Ohlson 2008, 39-40; Bloch 1995, 20). Markkinoinnin voidaan todeta olevan
epdonnistunutta, jos yritys saa drsykkeillidn kohderyhméédnsd kuuluvalle kuluttajalle

negatiivisen reaktion tuotteesta. (Bloch 1995, 20.)

Peter ja Ohlson (2008, 44) kuvaavat kognitiivisen ja affektiivisen jarjestelman olevan
toisistaan riippuvaisia. Tunnereaktiolla voi olla ostopéddtoksessa vaikutusta myos jarkeen
vetoaviin argumentteihin. On myds tutkittu, ettd mieliala vaikuttaa ostopdétokseen.

Naiden kahden reaktion suhdetta on kuvattu alla olevassa kuviossa 3.

Ymparisto
v v
Affektiivinen Kognitiivinen

Reaktiot Reaktiot
- tunnetila - informaatio
- tuntemus - tarkoitukset
- mieliala - uskomukset
- arviointi

Kuvio 3. Affektiivisen ja kognitiivisen jarjestelman suhde (mukaellen Peter & Ohlson 2008, 44)

Kuten ylld olevasta kuviosta 3 ndhddédn, affektiiviset reaktiot voivat vaikuttaa
kognitiiviseen padtoksentekoon ja kognitiiviset reaktiot voivat vaikuttaa affektiiviseen
jéarjestelmddn. Affektiivisia reaktioita on neljd erilaista: tunnetila, tuntemus, mieliala ja
arviointi. Niitd ei voi suunnitella eikd niilld voi suoraan tehdd pditoksid tai pyrkid
paddsemddn tavoitteeseen. Ne ovat enemmaénkin automaattisia vastauksia drsykkeisiin,
kuten vireihin pakkausten kontekstissa. Kognitiiviset reaktiot ovat jdrkeen perustuvia ja
nithin kuuluvat informaatio, tarkoitukset ja uskomukset. Erilaiset drsykkeet stimuloivat
aivojen eri osia. Kuitenkin affektiivisia reaktioita voidaan kasitelld myds kognitiivisen
jarjestelmdn puolella ja se voi ndin vaikuttaa pddtoksentekoon. Jos kuluttajalla on
esimerkiksi positiivinen tunnetila, hidnen kognitiivinen pééttelynsd voi vaikuttaa myos

ostoprosessiin. (Peter & Ohlson 2008, 44.)

Viimeinen asenne, eli konatiivinen asenne, liittyy asenteen vaikutukseen kuluttajan

kéyttdytymiseen. Tdmé on markkinoijalle kaikista hankalin asenne vaikuttaa, koska sen
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suhde kéyttdytymiseen on epdselvd. Kuluttajalla voi olla positiivinen asenne tuotetta
kohtaan, mutta se ei vilttimattd johda ostopdédtdkseen. Konatiivinen asenne voi siis
motivoida toimimaan tietyll4 tavalla, mutta se ei aina johda kéyttdytymiseen. (Puusa ym.
2015, 177.) Nama ovat seurausta usein kognitiivisista ja affektiivisista reaktioista
arsykkeestd kuten pakkauksesta. Esimerkiksi positiivisen tunnereaktion heréttdma
pakkaus voi saada kuluttajan kiinnostumaan tuotteesta ja ottamaan tuotteen kédsiinsa.

(Bloch 1995, 20.)

Arvot ohjaavat kuluttajan toimintaa. Ne ovat abstrakteiksi luonnehdittuja tavoitteita, jotka
motivoivat kuluttajaa toimimaan niiden mukaisesti. Arvot ovat suhteellisen pysyvié ja ne
heijastelevat kuluttajille tiarkeitd ja haluttuja asioita. Arvot ovat yhteydessd kuluttajan
motiiveihin ja tarpeisiin. (Haslam 2007.) Joshi ym. (2015, 137) toteavat, ettd ekologisen
kuluttamisen taustalla vaikuttavat vahvat ympéristdarvot ja sosiaaliset arvot. Makatounin
(2002, 351) tutkimuksessa todettiin, ettd ekologiset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset arvot
motivoivat kuluttaa ekologisia tuotteita. Tdhdn liitettiin myos kuluttajan kokema
ympéristohuoli, jolla néhtiin olevan positiivinen vaikutus ekologiseen kuluttamiseen.
Bickartin ja Ruthin (2012, 61) mukaan kuluttajan ympéristohuoli on tdrked sisdinen
tekijd, joka vaikutta kuluttajakéyttdytymiseen. Silld viitataan kuluttajan ympéristotietoon
ja toiminnan motivaation, joka ohjaa ekologista kayttdytymistd. Kuluttajan kokeman
ympdristbhuolen avulla voidaan kuvata hénen asennettaan ekologista kuluttamista
kohtaan. Kuluttajan ympéristohuolen voidaan ndhdad olevan matala tai korkea ja sen
maérdlld on yhteys sithen, miten kuluttaja reagoi erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin.
Esimerkiksi ymparistohuolen ja ympdristomerkkien suhdetta on tutkittu aikaisemmassa
kirjallisuudessa ja saatu empiiristd tukea sille, ettd ympéristomerkin vaikutus
kuluttajakdyttdytymiseen tehostuu korkean ympaéristohuolen omaavien kuluttajien
kohdalla. Matalan ympdéristohuolen omaavat kuluttajat eivdt myoskddn ole yhtd
sitoutuneita ekologiseen kuluttamiseen kuin korkean huolen omaavat kuluttajat.
Markkinoijalle on siis hyotyd kohderyhmin ympéristohuolen tuntemisella, jotta sen
reaktioita voidaan ennustaa. Kilbournen ja Pickettin (2008, 891) mukaan ympéristohuoli
muodostuu kuluttajan henkilokohtaisista ympéristduskomuksista. Kun uskominen
ympéristoongelmiin kasvaa, voidaan todeta ympéristdhuolen lisdéntyvin. Tadmi
lisddntynyt ympaéristohuoli myds voi ajaa kuluttajan muuttamaan kayttdytymistddn.
Pickett-Baker ja Ozaki (2008, 239) toteavat, ettd koettu ymparistohuoli ja

ympéristomarkkinointiin huomion kiinnittdminen korreloivat keskendén. Voidaan siis
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olettaa, ettd korkeamman ymparistdohuolen omaavat kuluttajat kiinnittdvit enemméin
huomiota ympdristomarkkinointiin ja erottavat sen helpommin perinteisesti
markkinoinnista. Bickartin ja Ruthin (2012, 51) mukaan korkean ja matalan
ympdéristohuolen omaavat kuluttajat ovat hyvin erilaiset kohderyhmaét, jonka vuoksi

ympéristdhuolen huomioiminen on térkedi.

Tasséd tutkimuksessa ympéristohuoli toimii toisena véliintulevana muuttujana affektin
intensiteetin lisdksi pakkauksen visuaalisten elementtien ja ostoaikomuksen suhteessa.
Teorian pohjalta voidaan olettaa kuluttajan ympéristohuolen vaikuttavan vihredén
kuluttamiseen. Kuluttajan kokeman ympéristdhuolen avulla pyritddn lisddmédn
ymmaérrystd siitd, milloin pakkauksessa esitetyt tuotteen eckologisuudesta viestivit
elementit, ekologinen materiaali ja ympdéristomerkki, vaikuttavat positiivisesti

ostoaikomukseen.

Ekologisten tuotteiden kuluttamisen kuvataan myo6s muodostuvan luottamuksen ja
kuluttajien kokemien kompromissien suhteessa. Peattien (2001, 139-140) vihredn

kuluttamisen matriisi kuvaa titd suhdetta. Matriisi on kuvattu alla olevassa kuviossa 4.

Korkea 4
. Feel good Win-win
§ - kallimmat ekologiset - kaikki hyotyvat
@ tuotteet
E
£ Why bother? Why not?
§ - eivat ole todellisuudessa - ei todistettavasti
ymparistoystavallisia ymparistoystavallisia
-vaatii kompromisseja - taloudellisia kuluttajille
Matala <

Kompromissin aste
Korkea promiss! Matala

Kuvio 4. Vihrean kuluttamisen matriisi (mukaellen Peattie 2001, 139-140)

Vihredn kuluttamisen matriisissa tulee esille kuluttajan ymparistoystavilliseen
kuluttamiseen liittdmét kompromissit. Kompromissina voidaan kokea esimerkiksi
tuotteen tehon heikentyminen tai korkeamman hinnan maksaminen. Motivaatio tehdd
kompromisseja riippuu monista tekijoistd, kuten luottamukseen tuotteesta koituviin

ympéristohyotyihin sekd kuluttajan omasta ympaéristotietoisuudesta. Luottamus yrityksen
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lupauksiin ja pakkauksissa oleviin sertifikaatteihin on myds isossa roolissa. "Win-win”-
ryhméén kuuluvat ostokset tarjoavat selvid hydtyja sekéd kuluttajalle, ettd ympéristolle.
Talloin kompromissin aste on pieni. ”Why not?” -kategoriaan kuuluvat hyodykkeet, jotka
saavat hyviksynnidn markkinoilla, vaikka niiden ymparistohyodystd ei olisi paljoa
ndyttdd. Tallaisia ovat esimerkiksi pesuaineiden tiyttopakkaukset, jotka voivat tuntua
kuluttajista ekologisilta ilman faktatietoa tuotteen ympéristoystavéllisyydestd. “Feel
Good” -ryhmédédn kuuluvat tuotteet, jotka ovat saaneet kuluttajilta hyviksynnian niiden
ympdéristoystavéllisyydestd, mutta voivat olla kalliimpia kuin kilpailijansa. Téllaisissa
tuotteissa asiakasuskollisuus ja tuotteiden uskottavuus ovat pysyneet vahvana. ”"Why
bother?” -ryhmiin kuuluvat tuotteet vaativat suuria kompromisseja kuluttajilta, eikd
niiden ympdéristovaikutuksista ole saatavana nédyttod. Téllaiset tuotteet eivdit menesty
vihreilld markkinoilla. Vihredn kuluttamisen matriisin avulla markkinoijat voivat miettid
oman tuotteensa markkinointistrategiaa ja minimoida kuluttajan kokeman kompromissin

madran. (Peattie 2001, 139-140.)
4.2 Pakkauksen vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen

Tuotteiden pakkausten suunnittelun on kuvattu olevan jopa haastavin tyd suunnittelijalle,
silld psykologia ostopddtoksen takana on monimutkainen. Toisaalta kuluttajan syvéllinen
ymmartiminen tuo  my6s  mahdollisuuksia  yrityksille  vaikuttaa  tdhdn
ostopdatosprosessiin. (Grip 2013, 7.) Kuviossa 5 kuvattu perinteinen ostopaitosprosessi
on yksinkertaistettu malli kuluttajan ldpikdyméstd todellisesta  prosessista.
Todellisuudessa kuluttajakdyttdytyminen on dynaamista, jossa kuluttajan ajatukset,
tuntemukset ja teot vaihtelevat ympaériston paineessa nopeallakin tahdilla. Tdmé luo

markkinoijalle haasteita. (Puusa ym. 2015, 172-173.)



44

Tarpeen tunnistaminen

v

Informaation hankinta

v
Vaihtoehtojen arviointi

v
Paatos

v

Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuvio 5. Kuluttajan ostopaatdsprosessi (mukaellen Puusa ym. 2015, 173)

Yritys voi pyrkid vaikuttamaan kuluttajan ostopditokseen prosessin eri vaiheissa.
Pakkauksessa kiytettyjen visuaalisten vihjeiden merkitys korostuu tarpeen
tunnistamisessa, informaation hankinnassa, vaihtoehtojen arvioinnissa ja ostopditoksen
hetkelld. Pakkauksen merkitys ostopdédtdsprosessissa on merkittdva kuluttajan tehdessi
valintoja (Ampuero & Vila, 114). Ostopditdsprosessi ldhtee tarpeen tunnistamisesta,
jonka herdttdmiseen yritys voi pyrkid vaikuttamaan markkinointitoimillaan (Puusa ym.
2015, 173). Pakkaussuunnittelun tutkimus on tirkeés, silld sen avulla voidaan ymmartaa
lisdd mekanismeista pakkausten visuaalisten elementtien ja ostoaikomuksen vililla.
Tehokkaasti suunniteltu, hyllystd erottuva pakkaus voi kiinnittdd kuluttajan huomion ja
johtaa ostopditokseen. Vaikka ostopdétdsta ei heti tehtdisi, erottuva pakkaus voi aluksi
jdada vain kuluttajan mieleen. Pakkaus voi olla ensimmdiinen tekijd heradttiméssa
mielenkiintoa ja saada kuluttajan haluamaan bréndia tai tuotetta. (Ampuero & Vila 2006,

114.)

Pakkauksella on suuri rooli myos informaation vélittdjdnd, kun kuluttaja etsii
ostopadtosprosessissa tietoa tuotteesta. Tuotteen sisdisid ominaisuuksia, kuten tuotteen
ekologisuutta, kuluttaja ei voi ndhdd suoraan katsomalla tuotetta. Yritykset voivat
hyodyntdd pakkauksia viestiméén siis faktoihin perustuvaa informaatiota, mutta ne voivat
vilittdd myos mielikuvia ja késityksid tuotteen ominaisuuksista. (McKay-Nesbitt ym.
2009, 12.) Ihminen vastaanottaa informaatiota aistiensa kautta, jonka vuoksi on tarked
altistaa kuluttajat arsykkeille. Kuluttaja havaitsee ympdriltiddn arsykkeitd, jarjestelee ne

mielessddn ja tulkitsee ne yksildlliselld tavallaan. Kun yritys haluaa vaikuttaa kuluttajan
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ostopdétokseen, on siis tirkedd kiinnittdd erityisti huomiota aistien merkitykseen.
(Solomon ym. 2016, 128—-129.) Aikaisemmasta tutkimuksesta 10ytyy tukea sille, ettid
pakkauksen visuaaliset elementit vaikuttavat kuluttajan mielikuviin tuotteesta.
Tutkimuksissa pakkauksista on manipuloitu esimerkiksi pakkauksen muotoa ja vérid,
lapindkyvyyttd tai tuotekuvaa. Pakkaussuunnittelun tutkimukset ovat lisdnneet
ymmarrystd siitd, millaisia erilaisia mielikuvia pakkaukset voivat herittdd kuluttajissa.
Tutkimusten tuloksista on 16ytynyt empiiristd tukea sille, ettd pakkauksella on vaikutus
esimerkiksi koettuihin tuotteen ominaisuuksiin kuten makuun, ostohalukkuuteen tai
mielikuviin tuotteen terveellisyydestd. (Becker ym. 2011, Ngo ym. 2011; Rebollar ym.
2011; Mai ym. 2016; Simmonds ym. 2017.) Aikaisemmista tutkimuksista saatu
informaatio on tirkedd tehokkaan pakkauksen suunnittelussa. Kirjallisuudessa

pakkausten visuaalisia elementtejd on tutkittu laajasti, varsinkin ruoan kontekstissa.

Kun informaatiota on keritty tarpeeksi voi kuluttaja siirtyd ostoprosessissa seuraavaan
vaiheeseen, joka on vaihtoehtojen arviointi. Prosessin vaiheen tavoitteena on muodostaa
vaihtoehtojen joukko, jonka sisilld eri tuotteita vertaillaan toisiinsa. (Puusa ym. 2015,
174.) Tehokas pakkaus voi toimia yrityksen kilpailuetuna ja ndin auttaa erottumaan
kilpailijoista, kun kuluttaja vertailee tuotteita toisiinsa (Ampuero & Vila 2006, 102).
Lopulta pakkaus saattaa olla viimeinen yrityksen keino vaikuttaa kuluttajan
ostopditokseen (McDaniel & Baker 1977, 57). Kirjallisuuden perusteella voidaan todeta
pakkauksen olevan tiiviisti yhteydessd kuluttajan ostopddtosprosessiin sekd mielikuvien
luojana ettd informaation vilittdjand. Yritykset voivat kdyttdd pakkausten visuaalisia
vihjeitd viestimddn faktatietoa tuotteesta sekd herdttimidin huomiota ja tekemédn

tuotteista houkuttelevia.
4.2.1 Pakkauksen vaikutus ekologisen kuluttamisen kontekstissa

Jotta ymmartdisimme vield syvemmin pakkauksen visuaalisen ulkonddn vaikutuksista
nimenomaan ekologisen kuluttamisen kontekstissa, on aiheellista tarkastella
ekologisuuteen viittaavista visuaalisista vihjeistd tehtyjd aikaisempia tutkimuksia.
Tutkimuksissa pakkauksista on muutettu esimerkiksi pakkauksen vérid, ekologisuuteen
viittaavia grafiikoita tai pakkausmateriaalia (Magnier ym. 2016; van Herpen ym. 2016;
Cavallo & Piqueras-Fiszman 2017; Steenis ym. 2017; Pancer ym. 2017; Magnier &
Schoormans 2017). Nédiden pakkausmanipulaatioiden vaikutuksia mielikuviin tuotteesta

tai pakkauksesta on mitattu kvantitatiivisesti. Aikaisemmin tehtyjen tutkimusten
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tarkastelu on aiheenmukaista, koska niistd on adaptoitu soveltamiskelpoiset muuttujat
tdmin tutkimuksen tutkimusmalliin. Taulukkoon 4 on koottu keskeisid
pakkaussuunnittelun kokeellisia tutkimuksia, joissa pakkauksista on muutettu jotain
pakkauksen visuaalista elementtid. Taulukkoon kootut tutkimukset on jdrjestetty

julkaisuajankohdan mukaan.



Taulukko 4. Tutkimuksia pakkauksen ekologisuuteen viittaavista visuaalisista elementeista

47

Tekijat Konteksti | Manipulaatio Mediaattori Selitettavda muuttuja Johtopaatokset

Spack ym. Pyykin- Argumentin vahvuus Tuotteen uskottavuus ja Argumentin vahvuus vaikutti kasitykseen

2012 pesuaine | Ja tuotteen sinetin koettu ekologisuus, tuotteen uskottavuudesta ja ekologisuudesta;
ekologisuus asenne tuotetta ja Ekologisuudesta viestiva sinetti vaikutti

ekologista markkinointia ostoaikomukseen riippumatta argumentin
kohtaan, ostoaikomus vahvuudesta
Magnier ym. | Ruoka Pakkausmateriaalija | Tuotteen koettu Tuotteen koettu laatu Ekologinen pakkaus vaikutti positiivisesti
2016 ymparistomerkki luonnollisuus, koettu tuotteen koettuun laatuun; Koettu ekologisuus
pakkauksen ja tuotteen vaikutti luonnollisuuden kautta positiivisesti
ekologisuus koettuun tuotteen laatuun

van Herpen | Ruoka Pakkaus ja ilman Tuotevalinnan Tuote valitaan mieluummin ilman pakkausta

ym. 2016 pakkausta todennakdisyys

Cavallo & Ruoka Pakkauksen vari, Ravitsemustieto, Koettu terveellisyys Pakkauksen kaikki ekologisuuteen viittaavat

Piqueras- laatuvaite, Luomu- tuotteen tuttuus, elementit vaikuttivat kuluttajan tulkintaan

Fiszman logo, alkuperamaa, ymparistéhuoli tuotteen terveellisyydesta

2017 Oljyn prosessointi

Steenis ym. | Ruoka Pakkauksen Koettu hyodty Asenne tuotetta kohtaan, | Pakkauksen materiaali ja ekologisuudesta

2017 materiaali ja koettu tuotteen laatu, viestiva grafiikka vaikuttivat positiivisesti
ekologisuuteen ympéristdystavallisyys ja | koettuun tuotteen ymparistoystavallisyyteen,
viittaavat grafiikat maku laatuun ja makuun, mutta ne eivat vaikuttaneet

merkittavasti asenteisiin

Magnier & Pesuaine, | Pakkauksen Pakkauksen Affektiiviset asenteet, Ymparistohuolen maara vaikutti pakkauksen

Schoormans | ruoka materiaali, vari, viehattavyys, ostoaikomus houkuttelevuuteen ja argumentteihin; Brandin

2017 ymparistdargumentti | ymparistdhuoli, brandin eettisyys valitti argumentin, ymparistdhuolen ja

eettisyys

ostoaikomuksen suhdetta
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pakkauksen seka
tuotteen koettu laatu

Tekijat Konteksti | Manipulaatio Mediaattori Selitettavda muuttuja Johtopaatokset
Pancer ym. Pesuaine Véri ja Tuotteen tehokkuus, Ostoaikomus Ymparistomerkki vahvisti koettua
2017 ymparistomerkki koettu ekologisuus ekologisuutta, mutta seka ymparistomerkki etta
vihred vari yksin vahensivat odotuksia tuotteen
tehokkuudesta; Ekologiset vihjeet yhdessa
lievensivat tehokkuutta vahentavaa vaikutusta
Aagerup ym. | Ruoka Tuotetekstin savy Ymparistésitoutuminen, | Ostoaikomus Kaikista eniten ostoaikomukseen vaikutti eko-
2019 (neutraali, eko- tiedonkasittelykyky emotionaalinen tuoteteksti; Neutraali
emotionaalinen, eko- tuoteteksti oli tehottomin
rationaalinen)
Berki-Kiss & | Ruusut Ymparistomerkki, Ruusujen kulutuksen Kuluttajien preferenssit Ymparistomerkityista tuotteista pidettiin eniten;
Menrad tuotantomaa, hinta, maara, tulot Parhaaksi koettiin materiaalina paperi tai ilman
2019 pakkausmateriaali, pakkausta, vahva tuoksu ja suuri koko
tuotteen tuoksu ja
koko
Kovadevic Ruoka Ymparistémerkin Pakkauksen Pakkaus koettiin laadukkaammaksi ja
ym. 2019 design ja sen sijainti houkuttelevuus ja houkuttelevammaksi ymparistémerkin kanssa;

Merkin sijainnilla oli suurempi vaikutus kuin
sen ulkonadlla
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Taulukossa 4 esitetyissd tutkimuksissa ympdristoystavéllisten tuotteiden pakkauksista
manipuloitiin pakkauksen ulkonikod ja ndiden manipulaatioiden vaikutuksia tutkittiin
esimerkiksi kuluttajien kokemiin mielikuviin tuotteista ja ostoaikomukseen.
Aikaisemmin tehtyjen tutkimusten avulla voidaan kartoittaa nyky-ymmérryksessa
esiintyvdt aukot ekologisen pakkaussuunnittelun kontekstissa. Aikaisemmasta
tutkimuksesta ei 10ydy tutkimustietoa siitd, miten kuluttajien affektin intensiteetin méara
ja ympdristohuoli vaikuttavat kuluttajan ostopddtokseen. Nédiden muuttujien avulla
pyritddn ymmartdimain sitd, milloin tietyt visuaaliset vihjeet vaikuttavat erityisesti
kuluttajan ostoaikomukseen. Tutkimuksissa ei ole my0skéén jaoteltu visuaalisia vihjeiti
suoraan emotionaalisiin ja rationaalisiin vihjeisiin, joiden avulla voitaisiin ymmart4a
paremmin kuluttajien yksil6llisid taipumuksia arvioida tuotetta ja sen myyntipakkausta.
Lihes kaikki aikaisemmin tehdyt kokeelliset pakkaustutkimukset ovat ruokakontekstissa,
jonka vuoksi voidaan todeta olevan tarpeen tehdd pakkaussuunnitteluun liittyvaa
tutkimusta my6s muissa tuotekategorioissa. Tassé tutkimuksessa syvennytdian ekologisen
vapaa-ajantuotteen, vauvalelun, pakkaussuunnitteluun. Jotta voitaisiin tutkia ekologisen
tuotteen pakkauksen vaikutusta ostoaikomukseen, on tdrkedd wvalita tutkimukseen
valittdviat muuttujat, joita voidaan soveltaa muihin kuin matalan sitoutuneisuuden
tuotteisiin. Tutkimuksissa kéytettyjd soveltamiskelpoisia muuttujia tunnistettiin olevan
pakkauksen koettu houkuttelevuus, tuotteen koettu laatu ja tuotteen koettu ekologisuus.
Niiden mediaattoreiden avulla pyritddn lisidmadn ymmarrystd siitd, miksi pakkauksen
visuaaliset elementit vaikuttavat ostoaikomukseen. Nimé muuttujat esitetdin seuraavaksi

tarkemmin.

Ensimmadiselld muuttujalla, pakkauksen koetulla houkuttelevuudella, on todettu olevan
vaikutus ostoaikomukseen. Pakkauksen houkuttelevuus voi vaikuttaa positiivisesti
esimerkiksi affektiivisiin asenteisiin. (Magnier & Schoormans 2017, 56.) Creusenin ja
Schoormansin (2015, 65, 71, 75) tutkimuksessa todettiin, ettdi my0s tuotteen koettu
houkuttelevuus vaikutti 65 % vastaajien valintaan. Miellyttdvd ulkondko vaikutti
positiivisesti tuotteeseen kiinnitettyyn huomioon. Koettu houkuttelevuus liitettiin usein
tuotteen herdttdmiin symbolisiin merkityksiin. Houkuttelevuuden nihtiin korostuvan
sellaisissa tuotteissa, joiden kéyttoikd oli pitkd. Kuluttajat valitsivat mieluiten
houkuttelevimman nékoisen tuotteen, kun vertailtavien tuotteiden koettiin olevan
samanlaisia ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan. Koetulla houkuttelevuudella néhtiin olevan

my0s vaikutus korkeampaan hintaodotukseen kuin vastaaviin tuotteisiin. Delgadon ym.
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(2013, 2120) tutkimuksessa todettiin, ettd markkinoijat voivat vaikuttaa pakkauksen
avulla tuotteen houkuttelevuuteen ja se on tdrkedssd roolissa asiakkaan odotuksista

tuotteesta.

Toisella tutkimuksessa kaytettavalld vélittavalla muuttujalla, tuotteen koetulla laadulla,
on todettu olevan yhteys ekologiseen kuluttajakdyttiytymiseen (Mondelaers ym. 2009;
Cerjak ym. 2010; Aertsens ym. 2011; Magnier ym. 2016; Kovacevi¢ ym. 2019). Tuotteen
koetulla laadulla tarkoitetaan kuluttajan arviointia tuotteen ominaisuuksista sen
vilittdimén informaation ja vihjeiden avulla. Tdmé arviointi voidaan tehda joko tuotteen
ostohetkelld tai silloin kun tuotetta kédytetddn. Laadun arvioinnin ndhddidn olevan hyvin
sidoksissa kuluttajan tarpeisiin sekd odotuksiin tuotteen toimivuudesta. Laadun
arviointiprosessi voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat etsimislaatu,
kokemuslaatu ja uskottavuuslaatu. Etsimislaatu viittaa kaupassa koettuun laatuun. Sithen
liittyvét kaikki ne tuotteen ominaisuudet, joita tarkastellaan, kun arvioidaan tuotteen
laatua ostopdidtoksen yhteydessd. Télloin koettu laatu on vahvasti mukana
paitoksenteossa. Kokemuslaatu tarkoittaa taas tuotteen koettua laatua silloin kun tuotetta
kaytetdan. Luottamuslaatu liittyy laatukésitykseen, joka muodostuu toisten puheiden ja
mielikuvien eikd omakohtaisten kokemusten perusteella. (Becker 2000, 164.) Téssa
tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita etsimislaadusta, jonka vaikutusta ostoaikomukseen
tutkitaan. Laadun arvion muodostumiselle keskeisessd asemassa on siis se hetki, jolloin
kuluttaja saa informaatiota tuotteesta (Fandos & Favian 2006, 649). Zeithamlin (1988, 4)
mukaan on tirkedd tietdd, kokeeko kuluttaja laadunarvioinnin vaikeaksi. Tdmén vuoksi
laadun vilittdmisen ymmaértaminen on keskeisessé roolissa markkinointitoimenpiteissa.
Tuotteiden sisdiset sekd ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan kokeman laatuun ja niiden
tulisi vélittad tarpeeksi informaatiota, jotta kuluttaja kykenee tekemiin laatuarvioinnin
tuotteesta. Ymmartiessddn ndmd laatua vilittdvit vihjeet, yritykset voivat tehostaa omaa

viestintddnsd ja vaikuttamaan kuluttajille syntyviin laatumielikuviin.

Kolmas tutkimuksessa kiytetty vilittdivd muuttuja on tuotteen koettu ekologisuus. On
tairkedd tietdd, miten kuluttajat arvioivat tuotteen ekologisuutta. Vihredstd
markkinoinnista ei ole hydtyd, jos kuluttaja ei edes nde ekologista tuotetta
ympdristoystivillisend. (Gershoff & Ferls 2015, 107.) Markkinoinnin avulla pyritiddn
levittdméén tietoisuutta ympdristoystavéllisemmisté tuotteista, joka voi ohjata kuluttajia.
(Dangelico & Vocalelli 2017, 1265.) Tuotteen pakkaus on viestintivéline, jonka avulla

voidaan tehdd selvdksi tuotteen olevan ympdristoystdavillinen (Spack 2012, 443).
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Pakkausten  tulisi  vdlittdd informaatiota, jotta kuluttajat osaavat tehdd
ympéristoystivillisid valintoja. Tétd informaatiota voidaan valittad pakkausten erilaisilla
visuaalisilla elementeilld (Bickart & Ruth 2012; Atkinson & Rosenthal 2014; Magnier &
Schoormans 2017). Jos yritys pyrkii markkinoimaan ymparistdystavallisid tuotteita, on
tirkedd tietdd, miten tuotteen koettu ekologisuus vaikuttaa ostoaikomukseen (Silayoi &
Speece 2007, 618). Spackin ym. (2012, 441, 443, 453) tutkimuksessa todettiin, etti
pakkauksessa esitetyn myyntiargumentin vahvuus vaikutti koettuun ekologisuuteen,
mutta argumentin vahvuudella ei ollut merkittdvéa vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen.
Pakkaus on kuitenkin yksi tapa vélittdd informaatiota tuotteen ekologisuudesta ja

argumentin sijaan pakkauksen tuotekuvan néhtiin vaikuttavan koettuun ekologisuuteen.
4.3 Lelujen markkinoinnin ja kuluttamisen erityispiirteet

Lelujen kuluttaminen on erilaista verrattuna suoraan aikuisille tarkoitettujen tuotteiden
kuluttamiseen. Lelun ostaja ei usein ole sen loppukéyttdja, koska ostokset tehdddn
lapsille. Lapsilla on kdytossdén tietty méédrd ostovoimaa, silld he vaikuttavat valillisesti
aikuisen ostopditdsprosessiin. Lapsia kuluttajina onkin tutkittu jonkin verran, ja on
esimerkiksi todettu, ettd jo 2-vuotias lapsi voi olla brandiuskollinen. Kouluun mentaessi
lapsi voi tunnistaa keskimairin jo satoja briandejd tai logoja. (Roncarelli & Ellicott 2010,
102.) Lasten kuluttaminen eroaakin suuresti aikuisten kuluttamisesta. Alle 2-vuotiaiden
lasten lelut valitsevat pddsdintdisesti aikuinen, jonka jdlkeen lapsille voidaan alkaa
keskittdmddn markkinointitoimenpiteitd, kuten mainoksia. Lapsille kohdennetun
markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa nimenomaan lasten koettuisiin tarpeisiin, jotka
muodostuvat mielihaluista. (Byrne 2017, 99.) Tassa tutkimuksessa keskitytdin aikuisen
kuluttajan ostoaikomukseen, jonka vuoksi on oleellista rajata pois lapsen vaikutus
aikuisen ostopditokseen. Tdmén vuoksi tutkimuksessa kéytetdin vauvaleluja, koska
voidaan olettaa, ettd tdssd tilanteessa lapsella ei ole vilillistd vaikutusta aikuisen

ostopdidtdsprosessiin.

Lelujen kohdemarkkina on varsin pieni, koska lapsen kehittyessd nopeasti my0s lelujen
tarve muuttuu jatkuvasti. Esimerkiksi yhden kuukauden ikéisen ja yksivuotiaan lapsen
kehitystaso ja tarve tuotteille on hyvin eri. Lelujen markkinointi eroaa myds monien
muiden tuotteiden markkinoinnista, koska lelut ovat vapaa-ajan tuotteita eikd
valttimattomid eldmisen kannalta. Leluihin kdytettyd rahaa voidaan mitata niin sanotun

”lelu dollarin” avulla, joka kuvaa sitd madrdd, kuinka paljon kuluttajat kayttavét rahaa
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vapaa-ajan tuotteisiin. Lelualalla oleva kilpailu ei siis rajoitu pelkdstddn samaan
tuotekategoriaan, vaan lelujen voidaan ndhdé kilpailemaan my6s muiden vapaa-ajan
tuotteiden, kuten elektroniikan, kanssa. Kuluttajat ovat valmiita kdyttdméaédn vain tietyn
verran rahaa vapaa-ajan tuotteisiin ja kilpailun vuoksi kuluttajat ovat myds hyvin

hintaherkkii. (Byrne 2017, 5.)

Tuotteet voidaan jakaa korkean ja matalan sitoutuneisuuden tuotteisiin niiden
ostoprosessin luonteen mukaan. Rutiininomainen kuluttaminen ei vaadi vélttdmétté
paljoa vaivaa, kun taas isomman hankinnan ostoprosessi voi olla pitkd ja monimutkainen.
Sitoutumisen méérin ja ostoprosessin vaativuuden mukaan tuotteita on jaettu korkean ja
matalan sitoutuneisuuden tuotteisiin. Korkean sitoutuneisuuden tuotteet vaativat
tyypillisesti enemmén prosessointia ostopddtoksessd ja niiden ostoprosessi on
monimutkainen. Téllaisten tuotteiden kohdalla kuluttaja nikee yleensd enemmain vaivaa
kuin rutiiniostoissa esimerkiksi tiedonhankinnassa. (Kotler ym. 2017, 153-154.)
Korkean ja matalan sitoutuneisuuden tuotteisiin liitetyn ostokdyttdytymisen eroja on

kuvattu kuviossa 6.

Korkea sitoutuneisuus Matala sitoutuneisuus
Suuret erot brandien valilla Kompleksi Muutoksenhakuinen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Pienet erot brandien valilla Ristiriitaa vahentava Rutiiniostaminen
ostokayttaytyminen

Kuvio 6. Korkean ja matalan sitoutumisen tuotteiden ostokayttaytymisten erot (mukaellen Kotler
ym. 2010, 154)

Kuluttajan vaivannadn mairdd ostopditosprosessissa kuvataan sitoutumisella. Kuviossa
6 on otettu huomioon kuluttajan sitoutuneisuus ja valikoimaan kuuluvien bréndien
eroavaisuus. Jos tuote vaatii korkean sitoutuneisuuden ja brindien véleilld on suuria eroja,
on ostokdyttdytyminen kompleksia. Talloin kuluttaja ndkee vaivaa informaation
etsimiseen ja vaihtoehtojen vertaamiseen. Tyypillisesti tdmdn kategorian tuotteet ovat
kalliita ja niitd ostetaan suhteellisen harvoin. Kuluttaja voi kdydd ostoprosessin aikana
ldpi erilaisia tunteita, verrata omia ja toisten uskomuksia ja lopulta tehdd harkitun
ostopddtoksen. Markkinoijalla on suuri rooli téllaisten tuotteiden myymisessd ja
informaation jakamisessa. Kuluttaja voi olla my6s korkeasti sitoutunut ja brandien vélilla

voi olla pienid eroja. Tdlloin ostokdyttdytyminen on ristiriitaa vdhentdvai. Tyypillisesti
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tuote on kallis ja kuluttaja voi kokea valinnan siséltédvin riskin, mutta bréndien tuotteet
eivit vaihtele merkittdvésti ominaisuuksiltaan. Matalan sitoutuneisuuden kohdalla pienet
erot brandien valilld ndkyy rutiiniostamisena. Talloin ostopddtostd tehdessd kuluttaja ei
nde vaivaa tuotteiden vélisessd padttdmisessd. Yleensd tuotteet ovat halpoja ja niitd
ostetaan usein. Ostopddtostd varten ei tarvitse kerédtd informaatiota tai verrata tuotteita
toisiinsa. Toisaalta matalan sitoutuneisuuden tuotteissa, joissa brandien vélilld on suuria
eroja, on kuvattu muutoksenhaluisena ostokdyttdytymisend. Kuluttaja voi olla valmis
vaihtamaan briandid kokeilun vuoksi. Kuluttaja voi valita tietyn tuotteen, mutta
seuraavalla kerralla vertailla eri brindejd keskenddn ja kokeilla jotain uutta. Brindin
vaihtaminen liittyy yleensd valikoiman laajuuteen, eikd kuluttajan tyytymattomyyteen.
Tahén kayttdytymiseen markkinoijat voivat vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla alennuksia

tai mainostamalla aggressiivisesti. (Kotler ym. 2017, 153—-154.)

Edelld esitetyn kirjallisuuden pohjalta voimme todeta lelujen olevan korkean
sitoutuneisuuden tuote. Kayttdtavaroiden hankintaan ei kuulu matalan sitoutuneisuuden
tuotteille tyypillinen rutiiniostaminen. Leluja ostetaan suhteellisen harvoin, jolloin
tuotteiden ominaisuuksien tirkeys korostuu. Myods lelubriandien vililld tuotteissa on
paljon eroja niin ulkonddltdin ja ominaisuuksiltaan, verraten esimerkiksi
péivittdistavaroihin. Kuten aikaisemmissa  teorialuvuissa ~ on  mainittu,
pakkaussuunnittelun kirjallisuus ja tutkimustieto keskittyy vahvasti matalan
sitoutuneisuuden tuotteisiin, kuten elintarvikkeisiin. Téllaisissa tapauksissa korostuvat
esimerkiksi rutiiniostaminen tai herdteostokset. Lelut ovat kontekstina oleellinen, silld on
arvokasta saada tietoa my0s korkean sitoutuneisuuden tuotteiden pakkaussuunnittelusta.
Tutkimuksen avulla voidaan herittda keskustelua my0s siitd, onko korkean ja matalan

sitoutuneisuuden pakkausten kohdalla havaittavissa samanlaisuuksia.

Tassd padluvussa kasiteltiin  pakkauksen vaikutuksia kuluttajan ostoaikomukseen.
Luvussa 4.1 esiteltiin kuluttajan sisdisid ominaisuuksia, jotka ajavat ja motivoivat
ekologiseen kuluttamiseen. Kuluttajan arvoja heijasteleva ympéristohuoli valittiin
tutkimuksen toiseksi moderaattoriksi tutkimusmalliin affektin intensiteetin lisdksi, koska
sen voidaan olettaa vaikuttavan sithen, miten kuluttaja reagoi pakkauksessa oleviin
tuotteen ekologisuudesta viestiviin visuaalisiin vihjeisiin. Luvussa 4.2 tarkasteltiin
pakkauksen roolia ostopédétdsprosessissa ja esitettiin tuotteen ekologisuudesta viestivisté
visuaalisista vihjeistd tehtyjd tutkimuksia. Néistd tutkimuksista adaptoitiin tutkimuksen

mediaattorit, joita ovat pakkauksen koettu houkuttelevuus, tuotteen koettu laatu ja
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tuotteen koettu ekologisuus. Teorian pohjalta voidaan olettaa valittujen mediaattoreiden
selittdvin miksi pakkauksen visuaaliset vihjeet, ymparistomerkki ja pakkauksen
ekologinen materiaali, vaikuttavat positiivisesti kuluttajan ostoaikomukseen. Viimeisessa
alaluvussa 4.3 my®ds esiteltiin tutkimuksen konteksti, lelut. Lelujen kuluttamista voidaan
luonnehtia korkean sitoutuneisuuden tuotteen teorian kautta, joka eroaa suuresti
elintarvikkeiden kuluttamisesta. Tdméanhetkinen tutkimustieto on keskittynyt vahvasti
matalan sitoutuneisuuden tuotteisiin, jonka vuoksi on erittdin tdrkedd saada uutta
tutkimustietoa korkean sitoutuneisuuden tuotteista ja visuaalisista elementeistd niiden

pakkauksissa.
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5 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tutkimuksen tarkoituksena on selittdd, miten ekologisen tuotteen pakkaus vaikuttaa
kuluttajan  ostoaikomukseen. Tutkimusmalli kuvaa tutkimuksessa kaytettdvien
muuttujien suhdetta ja se on koottu kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Pakkauksen
manipulaatiot esiteltiin luvussa 3.3, joka késitteli tuotteen ekologisuudesta viestivid
visuaalisia vihjeitd. Tutkimuksen riippumattomiksi muuttujiksi valittiin ympéaristomerkki
ja materiaali. Tutkimuksessa kdytettaviat mediaattorit, koettu pakkauksen houkuttelevuus,
koettu tuotteen laatu ja koettu tuotteen ekologisuus, adaptoitiin aikaisemmista
tutkimuksista luvussa 4.2.1. Tutkimusmallin ensimmaéinen viliintuleva muuttuja, affektin
intensiteetti esiteltiin luvussa 2.3, joka kisitteli rationaalisten ja emotionaalisten
markkinointiviestien kdyttod vihredssd markkinoinnissa. Toinen véliintuleva muuttuja,
kuluttajan ympéristohuoli, on kuluttajan vihredan kuluttamiseen motivoiva sisdinen
piirre, joka esiteltiin luvussa 4.1. Tutkimusmallin perusteella on luotu tutkimuksen

hypoteesit. Tutkimusmalli on esitetty kuviossa 7.



56

Pakkauksen koettu
houkuttelevuus

Tuotteen koettu laatu

Tuotteen koettu

Kuvio 7. Tutkimusmalli

Kuluttajan ymparistéhuoli

Affektin intensiteetti

ekologisuus
Ymparistomerkki

: H1-H3
Materiaali

: H7-H8

Ostoaikomus
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Tutkimuksessa pakkauksen ekologisuudesta viestiviksi visuaalisiksi vihjeiksi valittiin
ymparistomerkki ja ekologinen materiaali, jotka esiteltiin luvussa 3.3. Luvussa todettiin,
ettd tuotteen ekologisuudesta voidaan viestid pakkauksen kautta niin suorien
rationaalisten vihjeiden kuin myos epdsuorien emotionaalisten vihjeiden avulla. Téssd
tutkimuksessa ympéristomerkki késitetdéin suorana rationaalisena vihjeend ja pakkauksen
ekologinen materiaali epdsuorana emotionaalisena vihjeend. Ympéristomerkin on todettu
olevan tehokas ja luotettava tapa viestid informaatiota tuotteen ekologisuudesta
kuluttajille (Magnier ym. 2016, 134). Se vilittdd suoraa informaatiota kuluttajalle
tuotteen ekologisuudesta, jonka avulla kuluttajia voidaan myds motivoida ekologiseen
kuluttamiseen. (Rundh 2005, 671; Grunert ym. 2014, 179). Tutkimuksessa kiytettdva
ymparistomerkki on Joutsenmerkki. Toinen selittdvad muuttuja on pakkauksen materiaali,
jonka avulla yritys voi viestid tuotteen ekologisuudesta. Tutkimuksessa ekologinen
materiaali ndhdddn emotionaalisena vihjeend, koska se viestii epdsuorasti tunteen kautta
tuotteen ekologisuudesta. Pakkausmateriaalin on todettu olevan helppo vihje tunnistaa
ekologinen tuote (Eberhart & Naderer 2017, 1163). Tutkimuksessa kéytettdvit materiaalit
ovat pahvi ja muovi, joista pahvi edustaa ekologista pakkausmateriaalia. Nguyenin ym.
(2020, 8) tutkimuksessa todettiin, ettd pahvi miellettiin ekologisimmaksi materiaaliksi,

kun taas muovi epaekologiseksi.

Ostoaikomus mittaa todenndkoisyyttd, ettd kuluttaja ostaa tuotteen tietyltd yritykseltd
kilpailevan yrityksen sijaan ldhitulevaisuudessa (Fandos & Flavian 2006, 650).
Pakkauksen ympéristomerkin ja ostoaikomuksen sekd ekologisen materiaalin ja
ostoaikomuksen suhteita kuvataan hypoteeseissa 1 ja 2. Tutkimuksessa tarkastellaan
myos, onko  manipulaatioilla  yhteisvaikutusta  ostoaikomukseen.  Tdméin

yhteisvaikutuksen odotuksen perusteella muodostetaan hypoteesi 3.
H1. Ympiristomerkki vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen.
H2.Pakkauksen ekologinen materiaali vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen.

H3.Pakkauksen ekologisella materiaalilla ja ympéristomerkilli on positiivinen

yhteisvaikutus ostoaikomukseen.

Pakkauksen ekologisuudesta viestivien elementtien ja ostoaikomuksen suhdetta pyritddn
selittdméddn vilittdvien muuttujien avulla. Muuttujat ovat koettu pakkauksen

houkuttelevuus, koettu tuotteen laatu ja koettu tuotteen ekologisuus. Tutkimuksen
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mediaattorit on adaptoitu luvussa 4.2.1 esitetyistd kokeellisista tutkimuksista, joissa on
kéytetty pakkausmanipulaatioita. Ensimmaéinen vélittdvd muuttuja on pakkauksen koettu
houkuttelevuus. Magnier ja Schoormans (2017, 56) ovat I6ytdneet empiiristd tukea sille,
ettd pakkauksen houkuttelevuudella on positiivinen vaikutus ekologisten tuotteiden
ostoaikomukseen. Pakkauksessa esitettyjen tuotteen ekologisuudesta viestivien vihjeiden
tulisi siis teoriassa kasvattaa pakkauksen koettua houkuttelevuutta ja todennédkdisyytta
ostopéétokselle. Tadlle havainnolle on 16ytynyt my0s tukea aiemmasta tutkimuksesta
(Delgadon ym. 2013, 2120). Toinen tutkimuksessa kidytetty viliintuleva muuttuja on
tuotteen koettu laatu. Pakkauksella on keskeinen rooli ostohetkelld, jolloin kuluttaja
arvioi tuotteen laatua (Becker 2000, 164). Kovacevi¢ ym. (2019, 17) Idysivit
tutkimuksessaan tukea sille, ettd ympéaristomerkilld sekd pakkauksen ulkond6lld voi olla
yhteys tuotteen koettuun laatuun. Muuttujan voidaan siis olettaa teoriassa vélittdvéin
pakkauksen visuaalisten elementtien ja ostoaikomuksen positiivista suhdetta.
Kolmantena tutkimuksen vélittdivind muuttujana on tuotteen koettu ekologisuus.
Tuotteen ekologisuudesta voidaan viestid pakkauksen avulla ja onkin tirkedd, ettd
kuluttaja tunnistaa tuotteen olevan ekologinen. Jos kuluttaja ei tunnista
ympéristdystivillisen tuotteen ekologisuutta, ei haluttua mielikuvaa ole saatu vilitettya.
(Gershoff & Ferls 2015, 107.) Aikaisemmista tutkimuksista on 10ytynyt tukea sille, ettd
pakkauksen visuaalisten elementtien on todettu vaikuttavan tuotteen koettuun
ekologisuuteen, jolla on ollut vaikutus ostoaikomukseen. Témén suhteen avulla pyritddn
selittimiin miksi pakkauksessa esitetyt ekologisuudesta viestivét visuaaliset vihjeet

vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen.

Tutkimuksessa kéytettyjen mediaattoreiden, pakkauksen koetun houkuttelevuuden,
tuotteen koetun laadun ja tuotteen koetun ekologisuuden, vilittavit positiiviset

vaikutukset ostoaikomukseen on kuvattu hypoteeseissa 4—6.

H4. Pakkauksen koettu houkuttelevuus vélittdd a) materiaalin b) ympéristomerkin ja

ostoaikomuksen suhdetta.

H5.Tuotteen koettu laatu vélittdd a) materiaalin b) ympéristomerkin ja

ostoaikomuksen suhdetta.

H6.Tuotteen koettu ekologisuus vilittdd a) materiaalin b) ympéristomerkin ja

ostoaikomuksen suhdetta.



59

Tutkimuksessa kiytettdivien moderaattoreiden, kuluttajan ympéristdhuolen ja affektin
intensiteetin, avulla pyritddn selittimain milloin pakkauksen visuaalisten elementtien ja
ostoaikomuksen vdlilldi on suhde. Kuten luvussa 4.1 todettiin, kuluttajien sisdiset
ominaisuudet motivoivat ja vaikuttavat vihreddn kuluttamiseen. Teorian perusteella
voidaan olettaa, ettd kuluttajan ympéristohuoli selittdd, milloin pakkauksen visuaaliset
elementit vaikuttavat  ostoaikomukseen. Aikaisempien tutkimusten mukaan
ympdéristohuoli vaikuttaa kuluttajan reaktioihin markkinointia kohtaan (Cavallo &
Piqueras-Fiszman 2017; Magnier & Schoormans 2017). Tutkimuksessa testataan,
vahvistaako ympadristdhuoli ympéristomerkin ja ostoaikomuksen sekd materiaalin ja
ostoaikomuksen vilistd suhdetta. Toinen tutkimuksessa kiytettdva viliintuleva muuttuja
on kuluttajan affektin intensiteetti, joka esiteltiin luvussa 2.3. Larsenin ja Dienerin (1987,
2) mukaan ihmiset, joilla on korkea affektin intensiteetti, reagoivat vahvemmin
annettuihin emotionaalisiin kuin rationaalisiin drsykkeisiin. Aikaisemman tutkimuksen
perusteella voidaan olettaa korkean affektin intensiteetin vaikuttavan positiivisesti
ostoaikomukseen tuotteissa, joissa on kiytetty ymparistoystavillistd materiaalia. Tdssd
tutkimuksessa pakkauksen ekologinen materiaali edustaa pakkauksen emotionaalista

visuaalista vihjetta.

Ympdristohuolen ja affektin intensiteetin viliintulevat vaikutukset on kuvattu

hypoteeseissa 7 ja 8.

H7. Ympiristohuoli vahvistaa ympéristomerkin ja ostoaikomuksen positiivista
suhdetta (H1) ja pakkauksen ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen

positiivista suhdetta (H2).

H8.Korkea affektin intensiteetti vahvistaa pakkauksen ekologisen materiaalin ja

ostoaikomuksen positiivista suhdetta.
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6 Menetelmaluku

6.1 Kokeellinen tutkimus

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selittdd, miten ekologisen tuotteen pakkaus
vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen. Jotta tdhdn tutkimusaukkoon saadaan vastaus,
tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Mairéllisen tutkimuksen avulla
voidaan selittdd, ymmartidd ja tunnistaa tutkimuksessa kéytettdvien muuttujien vélisid
suhteita ja eroavaisuuksia. Tutkimuksesta saatu tieto kerdtddn numeerisena datana, mikéa
mahdollistaa hypoteesien asettamisen ja niiden testaamisen. Tutkimuksessa pyritddn
16ytdmédan lainalaisuuksia, jotta voidaan lisdtd ymmaérrystd siitd, millaisia vaikutuksia
tutkimuksessa kéytetyilld muuttujilla on toisiinsa. Selittdvd tutkimus pyrkii lisddméadn
tietoa kuluttamisen taustalla vaikuttavista syistd ja kausaalisuhteista. (Vilkka 2007, 13,

19, 23.)

Tutkimusstrategiaksi on valittu kokeellinen tutkimus, jonka avulla voidaan mitata
muuttujien manipulaatioiden vaikutuksia toisiin muuttujiin. Kokeelliselle tutkimukselle
on tyypillistd muuttaa yhtd tai useampaa muuttujaa kontrolloiden samalla muut muuttujat.
(Hirsjarvi ym. 2014, 134.) Ulkopuolisten muuttujien kontrollointi ja tutkimuksen
muuttujien vakiointi on erittdin tirkedd, koska koeasetelmassa halutaan tutkia, miten
manipulaatio vaikuttaa riippuvaan muuttujaan. Kun ulkopuolisten tekijoiden vaikutus
suodatetaan pois, saadaan tietoa nimenomaan tutkittavien muuttujien vilisistd suhteista.
(Heikkild 2010, 21.) Kokeellisen tutkimuksen vahvuutena on siis nihdd muuttujien
viliset syy- ja seuraussuhteet (Field & Hole 2003, 5). Kokeellinen tutkimus sopii hyvin
pakkausmanipulaatioiden tarkkailuun, koska sen avulla voidaan ndhdd miten
manipulaatiot vaikuttavat riippuvaan muuttujaan, sulkien pois ulkopuolisten muuttujien

vaikutukset.

Klassisissa kokeellisissa tutkimuksissa tutkimusasetelma vaihtelee sen mukaan,
kéytetddnko tutkimuksessa yhtd vai useampaa koeryhmdd. Ryhmien vilisessd
koeasetelmassa (engl. Between-Group Experimental Design) jokainen manipulaatio
testataan eri henkil6illd niin, ettd yhtd osallistujaa testataan vain kerran. Ryhmén
sisdisessd koeasetelmassa (engl. Within-Subjects Experimental Design) jokainen
muuttujan manipulaatio testataan jokaisen osallistujan kohdalla, kayttden yhtd

tutkimusryhmidi. Talloin manipulaatioiden satunnaistaminen on erittdin tirkeda.
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Kokeellinen tutkimus on myds mahdollista suorittaa hybridimallina, joka on yhdistelméi

ryhmien vilisestd ja ryhmaén sisdisestd koeasetelmasta. (Field & Hole 2003, 70.)

Ryhmin sisdisen koeasetelman mittaustapaa kutsutaan toistetuksi mittaukseksi, koska
jokainen osallistuja altistetaan kaikille tutkimuksen manipulaatioille. Toistettu mittaus
mahdollistaa jokaisen muuttujan manipulaation tarkastelun yhden osallistujan
nikokulmasta. Toistetun mittauksen tutkimuksessa otoskoon ei tarvitse olla yhtd suuri
kuin ryhmien vilisessd mittauksessa, ja sen avulla manipulaatioiden viéliset erot voidaan
ndhdd helpommin. Yhden koeryhmén kéyttdminen rajaa myos kahden eri koeryhmin
vidlisen eron vaikutuksen pois tutkimuksen tuloksista. Toisaalta toistetun mittauksen
haasteena on osallistujan oppiminen ja aikaisemmin ndhdyn kuvan vaikuttaminen
seuraavien kuvien arviointiin. Tétd ilmiotd voidaan kuitenkin ehkiistd satunnaistamalla
kuvien jérjestys. Satunnaistamisen avulla jérjestysvaikutusta voidaan suodattaa

tutkimustuloksista pois. (Field & Hole 2003, 79-81, 97.)
6.2 Tutkimuksen design

Tamad tutkimus on klassinen kokeellinen tutkimus, jonka koeasetelmana on ryhmin
sisdinen koeasetelma ja mittaustapana on toistettu mittaus. Tutkimuksessa manipuloidaan
vauvalelupakkauksen visuaalisia elementteji ja mitataan nédiden manipulaatioiden
vaikutuksia osallistujien ostoaikomukseen. Tutkimusasetelmana toimii ryhmén sisdinen
koeasetelma 2x2=2(tuotteen ekologisuus: ympdristomerkki, ei ympéristomerkkid) x2
(pakkauksen ekologisuus: pahvi, muovi). Koska kokeessa on kaksi manipuloitavaa
muuttujaa, tutkimuksessa kéytetdin neljdd erilaista pakkausta. Ryhmin sisdisissd
tutkimusasetelmissa ei ole erillistdi koe- ja kontrolliryhméad, vaan kaikki
pakkausmanipulaatiot ndytetddn jokaiselle osallistujalle satunnaistetussa jérjestyksessa
(Field & Hole 2003, 70). Aikaisempien tutkimusten perusteella timén tutkimusasetelman
voidaan todeta olevan sopiva mittaamaan pakkaussuunnittelun visuaalisten elementtien

manipulaatioiden vaikutuksia ostoaikomukseen.

Tutkimuksen design on adaptoitu alan tutkimuksista, joissa tutkittiin pakkauksen
manipulaation vaikutusta kuluttajien mielipiteeseen tuotteesta (Magnier & Crié¢ 2015;
Pancer ym. 2017; Magnier & Schoormans 2017; Kovacevi¢ ym. 2019; Aagerup ym.
2019). Tamé tutkimus replikoi erityisesti Magnierin ym. (2016) tutkimusta, jossa
tutkittiin pakkausmateriaalin ja ympdristomerkin vaikutusta tuotteen koettuun laatuun

elintarvikkeiden kontekstissa. Tutkimuksessa kiytettyja erilaisia kahvipakkauksia oli
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yhteensd neljd, joista manipuloitiin pakkausmateriaalia ja ympéristomerkkid.
Pakkausmateriaalina oli joko alumiininen tai pahvinen pakkaus ja molempien
materiaalien pakkauksista toisiin lisdttiin myds ympdaristomerkit. Tutkimuksessa
kdytettyd brandid ei myyty tutkimusmaassa, jotta brindin tunnettuus saatiin minimoitua.
Kyselyyn osallistujien tuli arvioida heille satunnaisessa jirjestyksessd esitettyji
kahvipaketteja ja vastata jokaisen kuvan kohdalla toistuviin kysymyksiin. Tutkimuksessa
jokainen muuttuja mitattiin siis jokaisen osallistujan kohdalla. Kyseessd on ryhmén
sisdinen tutkimusmalli, jonka mittaustapa on toistettu mittaus. Jokainen osallistuja
altistettiin  tutkimuksen kaikille muuttujien manipulaatioille. Kysely noudatti
asenneasteikkoa. Tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, ettd tuotteen ekologisuudesta viestiva
pakkaus vaikutti positiivisesti tuotteen koettuun luonnollisuuteen, joka vaikutti myos

positiivisesti tuotteen koettuun laatuun.
6.2.1 Tutkimuksessa kaytetyt manipulaatiot

Tutkimuksessa kéytetty tuote oli vauvalelu, koska tutkimuksesta haluttiin rajata pois
lapsen vaikutus aikuisen ostopddtosprosessiin. Tuotteeksi valikoitui helistin, jonka
osallistujan voitiin olettaa tunnistavan helposti vauvaleluksi. Prosessin ensimméiisessi
vaiheessa luotiin kuvat pakkauksista. Vauvalelut aseteltiin neljadn erilaiseen
pakkaukseen, tutkimuksen designin mukaisesti: 2x2=2(tuotteen ekologisuus:
ympéristomerkki, ei ymparistomerkkid) x2 (pakkauksen ekologisuus: pahvi, muovi).
Pakkausmanipulaatioina olivat siis pakkausmateriaali ja ympdristomerkki. Ekologista
materiaalia valittiin edustamaan ruskea pahvipakkaus ja epédekologista valkoinen
muovipakkaus. Ympéristomerkki oli suomalainen Joutsenmerkki. Molemmista
materiaaleista tehtiin kaksi pakkausta niin, ettd toisessa oli ympéristomerkki. Talloin
ensimmadinen pakkaus oli pahvipakkaus ilman ympéristomerkkié, toinen pahvipakkaus
ympdristomerkilld, kolmas muovipakkaus ilman ympéristomerkkid ja neljés
muovipakkaus ympaéristomerkilld. Tutkimuksessa kdytetyt pakkausmanipulaatiot on

esitetty kuviossa 8.
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kidstoys kidstoys

BABY BEAR BABY BEAR BZ?{

Kuvio 8. Tutkimuksessa kaytetyt manipulaatiot

Pakkausten muokkaamiseen kiytettiin Adobe Photoshop -kuvankésittelyohjelmaa
(versio 23.0) ja Adobe Illustrator -piirto-ohjelmaa (versio 25.3). Kuvamateriaalia
pakkauksiin ladattiin arkistokuvien tarjoajalta Shutterstockilta. Pakkauksista tehtiin
mahdollisimman tunnistettavan ndkdisid lelupakkauksia. Varsinkin pakkausten
materiaaliin kiinnitettiin erityistd huomiota, jotta kuvat vilittivat mahdollisimman aidon
kuvan tutkimuksessa kiytettdvistd materiaalimanipulaatioista, eli pahvista ja muovista.
Pakkausten materiaaleja kehitettiin jatkuvan palautteen avulla. Toinen manipulaatio,
ympéristomerkki, aseteltiin oikeaan alakulmaan. Pakkaukset tehtiin identtisen kokoisiksi

ja muotoisiksi.

Kaikki pakkauksissa esitetyt elementit, manipulaatioita lukuun ottamatta, pysyivat tiysin
samanlaisina jokaisessa pakkauksessa. Pakkauksiin suunniteltiin brandin logo ja tuotteen
nimi. Tutkimusta varten luotiin kuvitteellinen lelubrindi kidstoys. Brindin logo piirrettiin
vektorigrafiikkana Adobe Illustrator -ohjelmalla. Tuntemattoman bréndin tavoitteena oli
suodattaa pois tunnetun brindin vaikutuksen mielikuvaan tuotteesta (Magnier &
Schoormans 2017, 741). Tuotteen nimeksi valittiin “Baby Bear”, joka aseteltiin
pakkauksen alaosaan keskelle mustalla fontilla. Pakkausten suunnittelussa otettiin mallia

oikeista lelupakkauksista.
6.2.2 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksessa mitattiin taustamuuttujat, mediaattorit, moderaattorit ja riippuva
muuttuja. Ensimmadiseksi mitattiin taustamuuttujat, jotka olivat vastaajan iké,
koulutusaste, sukupuoli, tulotaso, lapsien miéra taloudessa ja tarkentava kysymys onko

taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia. Kun vastaaja oli vastannut taustamuuttujia koskeviin
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kysymyksiin, siirryttiin ~ tutkimuksen toiseen  vaiheeseen, jossa  mitattiin
pakkausmanipulaatioiden vaikutukset. Pakkausmanipulaatioiden mittaukseen sisdltyi
neljd vaihetta, jossa jokaisessa oli yksi pakkaus. Jokaiselle osallistujalle ndytettiin siis
jokainen pakkaus erikseen satunnaistetussa jdrjestyksessd. Vastaaja ndki yhden
pakkauksen kerrallaan ja vastasi pakkausta koskeviin kysymyksiin. Ndmi kysymykset
mittasivat jokaisen pakkauksen kohdalla kyseisen pakkauksen mediaattorit, jotka olivat
pakkauksen koettu houkuttelevuus ja tuotteen koettu ekologisuus, sekd tutkimuksen
riippuvan muuttujan, ostoaikomuksen. Kun vastaaja oli ndhnyt kaikki neljd erilaista
pakkausta ja vastannut jokaisen pakkauksen kohdalla esitettyihin kysymyksiin, siirryttiin
tutkimuksen kolmanteen vaiheeseen. Tutkimuksen moderaattorit, eli kuluttajan kokema
ympdristohuoli ja affektin intensiteetti, mitattiin viimeisend. Tutkimuksen suorittamisen

vaiheet ovat kuvattu kuviossa 9.

1. Taustamuuttujien mittaus

!

2. Pakkausmanipulaatiot

-Toistettu mittaus
-Jokaiselle osallistujalle naytettiin jokainen pakkausmanipulaatio satunnaistetussa
jarjestyksessa

mediaattoreiden
ja selittavan
muuttujan
mittaus

mediaattoreiden
ja selittavan
muuttujan
mittaus

mediaattoreiden
ja selittavan
muuttujan
mittaus

O
| W%}u N BABYEEAR . wovees @)
Pakkaukseen Pakkaukseen Pakkaukseen Pakkaukseen
liittyvien liittyvien liittyvien liittyvien

mediaattoreiden
ja selittavan
muuttujan
mittaus

,

3. Moderaattoreiden mittaus

Kuvio 9. Tutkimuksen toteutus
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6.2.3 Aineistonkeruu

Tamin tutkimuksen perusjoukoksi tunnistettiin tdysi-ikdiset kuluttajat, joilla on
kiinnostus leluihin ja jotka kuuluvat leluyrityksien kohderyhméén. Tutkimuksen otoksen
tarkoituksena on edustaa mahdollisimman hyvin perusjoukkoa, jotta tutkimuksesta tulee
luotettava. Perusjoukko on tutkimuksen kannalta olennainen kohdejoukko, josta kerdtty
tieto on tutkimukselle relevanttia. Otos on taas perusjoukosta poimittu tutkimusryhma,
jonka tavoitteena on heijastella samoja piirteitd ja ominaisuuksia kuin perusjoukko.
(Heikkila 2010, 33—-34.) Tutkimukseen osallistujalla ei vaadittu olevan lapsia taloudessa.
Tutkimuksen otos valittiin yksinkertaista satunnaisotantaa kayttden, hyddyntden Lasten
Suuren Lelukirjan uutiskirjeen tilaajarekisterid. 26.01.2022 uutiskirjeen tilaajaméiré oli
11250 ja kyselyn vastausprosentti oli 19,7 % (N=572). Leluyrityksen asiakasrekisterin
kaytto tutkimuksessa on perusteltua, silld vastaajien tulisi olla kiinnostuneita tutkimuksen
aihetta kohtaan (Vilkka 2007, 63). Voidaan olettaa, ettid tilaajat ovat motivoituneita
vastaamaan leluja koskevaan kyselyyn, koska uutiskirjeen tilaajina he kuuluvat
leluyrityksen kohderyhméén. Jokaisella otokseen valitulla henkil6lld oli yhtd suuri
mahdollisuus vastata kyselyyn, koska voimme olettaa vastaanottajilla olevan toimiva laite
uutiskirjeen vastaanottamiseen ja niin myds kyselyn tayttdmiseen. Kuluttajatutkimus on
perusteltu, silld tutkimuksen avulla pyritddn lisddméddan ymmaérrystd tehokkaista

markkinointitoimista aikuisten kuluttajien ndkdkulmasta.

Tutkimusasetelmana toimi koeasetelma ja aineistonkeruumenetelméksi valittiin
sdahkoinen kyselylomake. Séhkodinen kysely on toimiva aineistonkeruumenetelma
tilanteessa, jossa tutkittavia on paljon ja he eivit ole maantieteellisesti samassa paikassa.
Kyselylomake strukturoitiin ja kysymykset tehtiin mahdollisimman yksiselitteiseksi ja
ymmarrettiviksi, tulosten vééristymisen ehkdisemiseksi. (Vilkka 2007, 15.) Kyselyssd
kéytettiin monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot olivat ennalta madritty.
Kyselylomakkeen tulee olla selked ja uskottava, jotta se motivoi osallistujaa vastaamaan
kyselyyn. Kyselylomakkeissa suositellaan aloittamaan yksinkertaisilla kysymyksilld ja
siirtymélld kyselyn edetessd vaikeampiin. Tekstin ja kysymyksien tulee olla hyvin
aseteltu ja niiden tulee edetd loogisesti. Lomakkeen ei my0dskéén tulisi olla liian pitk,
jotta osallistuja motivoituu tayttdmadn sen. (Heikkild 2010, 48.) Tutkimuksessa kéytetty
kyselylomake koostui suljetuista monivalintakysymyksistd. Monivalintakysymyksien

etuna on vastaamisen nopeus ja tulosten kasittelyn helppous. Vastaaminen myds voidaan
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ndhdd helpompana ja varsinkin negatiivisen ndkokulman esille tuominen on
yksinkertaisempaa. Toisaalta ~ monivalintakysymyksiin =~ voidaan  suhtautua
harkitsemattomasti ja vastaaja saattaa valita usein keskimmadisen, eli neutraaleimman
vastausvaihtoehdon. (Heikkild 2012, 51.) Aineiston kvantitatiivisen analysoinnin
mahdollistamiseksi kysymysten tulee olla suljettuja (Andres 2012, 33, 35). Suljetut
kysymykset eivdt kuitenkaan mahdollista lisdtietojen antamista tai epidselvien

kysymyksien selventdmisté osallistujalle (Heikkild 2012, 51).

Verkossa toteutetun kyselyn etuna on se, ettd kysymykset voidaan esittdd tietyssd
jarjestyksessd paperiseen kyselylomakkeeseen verrattuna (Andres 2012, 51-52). Tamén
tutkimuksen kyselylomakkeessa oli mahdollista esittdd korkealaatuisia kuvia ja
satunnaistaa niiden jérjestys osallistujille. Talloin osallistujat eivit pystyneet vertaamaan
pakkauksia rinnakkain toisiinsa. Myds tutkijan ja tutkimukseen osallistujan vilinen
henkilokohtainen kommunikointi oli minimoitu, jolloin henkil6kemiat tai mielikuvat
osallistujasta tai tutkijasta ei voi vaikuttaa samalla tavalla kuin esimerkiksi haastattelussa
(Vilkka 2007, 16). Toisaalta sdhkoisessd kyselylomakkeessa on myos haasteita, kuten
osallistujien erilaiset verkkoselaimet ja mahdollisuudet kéyttda kyselyn vaativaa laitetta.
Kyselyn tuleekin tukea eri selaimia ja laitteita, joka huomioitiin kyselyéd laadittaessa.

(Andres 2012, 51-52.)

Aineistonkeruu aloitettiin ldhettdmilld kysely Lasten Suuren Lelukirjan uutiskirjeen
tilagjille. Kysely ldhetettiin jokaiselle tilaajalle 26.01.2022 kello 18.00 (Liite 1).
Vastaanottajia motivoitiin vastaamaan kyselyyn leluarvonnan avulla, johon pystyi
osallistumaan kyselyn tdyttdmisen jdlkeen. Uutiskirjeessd oli kuva ja lyhyt ingressi, seké
painike kyselyyn ja arvontaan. Jos viestin vastaanottaja kiinnostui kyselystd, hdn péési
siirtymdédn saatekirjeeseen (Liite 2). Saatekirjeessd kerrottiin uutiskirjeen tekstid
yksityiskohtaisemmin informaatiota tutkimuksesta. Aluksi tutkija esitteli itsensa,
yliopiston, jonka tutkintoon tutkimus kuului sekd yhteistyokumppanin, Lasten Suuren
Lelukirjan. Saatekirjeessd tuli ilmi tutkimuksen tarkoitus ja sen vastausten
kayttotarkoitus. Osallistujille kerrottiin myos arvioitu lomakkeen tdyttdaika, kyselyn
turvallisuus ja arvonnan sddnnét. Lopussa oli myos tutkijan yhteystiedot kysymyksid
varten. Saatekirjeen luettuaan vastaaja pdisi tdyttdmddn halutessaan kyselylomakkeen
(Liite 3). Kysely suoritettiin Webropol-sovelluksella. Tutkimuksen suorittamisessa on

tarkedd noudattaa eettisid sdddoksid. Data kerdttiin anonyymisti ja luottamuksellisesti.
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Aineisto kerittiin ja sdilytettiin tietoturvallisesti ja se hévitettiin tutkimuksen tuloksien

analysoimisen jdlkeen. (Andres 2012, 53.)

Kyselylomake oli jaettu kolmeen eri osuuteen. Ensimmaisessd osuudessa osallistujan tuli
tidyttdd taustatietonsa, johon kuuluivat vastaajan ikd, koulutusaste, sukupuoli, tulotaso,
lapsien mééra taloudessa ja tarkentava kysymys onko taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia.
Tamidn jélkeen siirryttiin toiseen vaiheeseen, jossa suoritettiin pakkauksien
manipulaatioiden vaikutusten tarkastelu. Osallistujia ohjeistettiin kuvittelemaan olevansa
tilanteessa, jossa heitd on pyydetty ostamaan vauvalelu lahjaksi lapselle. Jokaiselle
osallistujalle esitettiin satunnaistetussa jarjestyksessd neljan eri pakkauksen kuvat.
Jokaisen pakkauksen kohdalla osallistujan tuli vastata esitettyihin kysymyksiin ja
arvioida silld hetkelld nikeménsa pakkauksen houkuttelevuutta, tuotteen ekologisuutta ja
ostoaikomusta. Kun kaikki neljé erilaista pakkausta oli ndytetty, siirryttiin kolmanteen
vaiheeseen, jossa mitattiin tutkimuksen moderaattorit. N@mid olivat vastaajan
ympdristbhuolen ja affektin intensiteetin madrd. Kun kyselyyn oli vastattu onnistuneesti,
osallistujalla oli mahdollisuus jéttd4 omat yhteystietonsa arvontaa varten. Aineisto saatiin

kerittyd ajalla 26.01.—07.02.2022 ja lelupaketti arvottiin 14.02.2022.

Aineiston edustavuutta pohdittiin analysoimalla tutkimukseen valittua perusjoukkoa.
Tutkimuksessa kéytettiin perusjoukkona Lasten Suuren Lelukirjan uutiskirjeen
tilaajarekisterid, joten voimme olettaa perusjoukon edustavan leluista kiinnostuneita
kuluttajia. Aineiston koko oli suuri (N=572), joka lisdd tutkimuksen johtopéitdsten
yleistettdvyyttd. On oletettavissa, ettd tutkimukseen vastaa enemmaén naisia kuin miehia,
joka rajaa tietoa miesten kulutustottumuksista. Vastauksien satunnaisuutta arvioitiin
vastausajan suhteen. Aineisto saatiin kerdttyd yhden uutiskirjeen avulla, jolloin
muistutuskirjettd ei tarvittu. Tdma voi kuitenkin ndkya tutkimuksen tuloksissa niin, ettid

vain kaikista motivoituneimmat kuluttajat ovat osallistuneet tutkimukseen.

Aineiston metodi vinoumaa (engl. common method bias) pyrittiin ehkdiseméén tarpeeksi
isolla aineistolla ja satunnaistetulla manipulaatioiden esiintymisjarjestykselld. Samalta
thmiseltd kerdtty data jokaisesta manipulaatiosta voi aiheuttaa mittausvirheitd, jonka
vuoksi satunnaistaminen on tdrkedssd roolissa. (Field & Hole 2003, 70.) Yleisesti
tutkimuksen luotettavuutta myos lisdd tutkimuksessa olevat muuttujat, joita ei ole mitattu
koeasetelmassa. Tadmén tutkimuksen luonteeseen kuitenkin sopi aineistonkeruu, jossa

kaikki muuttujat mitattiin kyselylld. Varsinkin ekologisen tuotteen tutkimuksessa on
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ongelmana, ettd tutkimukseen osallistuvat vastaavat tutkimuksen kysymyksiin niin, miten
he ajattelevat olevan sosiaalisesti hyvéksyttyd. Tama voi véaristda tutkimuksesta kerdttya
aineistoa ja vastaukset eivit vélttimattd kerro tdysin siitd, miten kuluttaja toimii

todellisessa ostotilanteessa. (Borger 2012, 53.)
6.2.4 Tutkimuksen mittarit

Tutkimuksen toteuttamista varten teoreettiset kdsitteet on operationalisoitu, jotta niiti
voidaan kayttdd empiirisen mittauksen kohteena (Hirsjarvi ym. 2014, 154). Varsinkin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd muuttujat on muutettu mitattavaan
muotoon. Operationalisoitujen kisitteiden tulee olla selkeitd ja yksiselitteisid, jotta
osallistujat ymmartdvat muuttujat oikein ja tuloksia voidaan analysoida luotettavasti.
(Andres 2012, 33, 35.) Tutkimuksessa kiytettiin kuutta tutkimusmallin késitteista
johdettua mittaria. Kaikki mittarit ovat luonteeltaan reflektiivisid, eli ne heijastelevat
mitattavaa asiaa. Taulukkoon 5 on koottu mittareiden nimikkeet ja tdtd kuvaavat

vaittdimat. My0s jokaisen kysymyspatteriston lahde on merkattu taulukkoon.
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Nimike Vaittama Lahteet
Ostoaikomus (OA) | OA1. Voisin ostaa tdman tuotteen Spack 2012

OAZ2. Vaisin suositella tata tuotetta muille

OAZ3. Voisin maksaa tasta tuotteesta enemman kuin

kilpailijoiden tuotteesta
Pakkauksen koettu | KH1. Pakkaus on houkutteleva Magnier &
houkuttelevuus Schoormans
(KH) 2017
Tuotteen koettu KL1. Tdma tuote on erittdin laadukas Steenis ym.
laatu (KL) 2017
Tuotteen koettu KE1.Tama tuote on ymparistdystavallinen Magnier ym.
ekologisuus (KE) 2016
Ymparistéhuoli YH1. Olen hyvin huolestunut ymparistosta Magnier &
(YH) YH2. Ihmiset vaarinkayttavat rankasti ymparistoa Schoormans

YH3. Olisin valmis vahentamaan kulutustani 2017

suojellakseni ymparistda

YH4. Luonnonymparistén suojelemiseksi tarvitaan

suuri poliittinen muutos

YHS5. Suuret yhteiskunnalliset muutokset ovat tarpeen

luonnonympariston suojelemiseksi
Affektin intensiteetti | Al1. Kun tunnen oloni onnelliseksi, se on voimakas Geuens &
(Al tunne Pelsmacker

Al2. lloinen mielialani on niin vahva, etta tunnen 2002

olevani taivaissa

Al3. Kun voin hyvin, muutun helposti hyvantuulisesta

todella iloiseksi

Al4. Kun olen onnellinen, tunnen olevani tdynna iloa

Al5. Kun olen onnellinen, tunnen oloni erittain

energiseksi

Al6. Kun asiat menevéat hyvin, tunnen olevani

maailman huipulla

Al7. Kun olen onnellinen, pursuan energiaa

Kuten taulukosta 5 ndkyy, tutkimuksen selitettdivdd muuttujaa, ostoaikomusta, mitattiin
Spackin (2012) tutkimuksessa kéytetylld mittarilla, joka sisdltdd kolme eri kysymysta.
Mittari heijastelee sitd, kuinka todenndkdisesti kuluttaja ostaisi tuotteen. Tutkimuksen
vélittdvid muuttujia ovat pakkauksen koettu houkuttelevuus (Magnier & Schoormans
2017), tuotteen koettu laatu (Steenis ym. 2017) ja tuotteen koettu ekologisuus (Magnier
ym. 2016). Jokaisesta vélittdvastd muuttujasta on yksi kuvaileva véittima. Vastaaja arvioi
kuvaako vdittdmd hdnen ndkeméédnsd pakkausta. Tutkimuksen moderaattoreina ovat
ympdristohuoli ja affektin intensiteetti. Ympéristohuolta mitattiin Magnierin ja
Schoormansin (2017) tutkimuksesta adaptoidulla mittarilla, joka sisdlsi viisi kysymysta.

Affektin intensiteettid mitattiin seitsemdn kysymyksen avulla. Kysymykset on adaptoitu
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Geuensin ja Pelsmackerin (2002) affektin intensiteetin mittarista, joka on lyhennetty
versio alkuperdisestd mittarista (ks. Larsen & Diener 1987). Tutkimuksessa kaytetddn
faktorin 1 kysymyksié, jotka mittaavat positiivisen affektin intensiteetin vahvuutta.
Positiivisten tunnereaktioiden mittaaminen sopii lelututkimuksen luonteeseen. Seitsemén
kysymyksen avulla mitataan, kuinka vahvasti vastaaja reagoi positiivisiin tunteisiin.
Kyselylomakkeessa vastaajan tulee valita vaihtoehto sen perusteella, kuinka usein hén

kokee viitteen kuvaamia tunteita.

Kyselyssa kdytetddn monivalintakysymyksié, jotka perustuvat asteikoihin (Hirsjarvi ym.
2014, 201). Kyselyn taustamuuttujat olivat vastaajan ikd, koulutusaste, sukupuoli,
tulotaso, lapsien maira taloudessa ja tarkentava kysymys onko taloudessa alle 2-vuotiaita
lapsia. Tutkimuksen taustamuuttujat mitattiin luokitteluasteikoilla. Muuttujien arvoista
voidaan katsoa, mihin luokkaan vastaaja kuuluu, mutta niitd ei voida jérjestid tai niiden
arvoja ei voida laskea. Luokitteluasteikoilla kuvaillaan arvojen vilisid eroja.
Tutkimuksen taustamuuttujat ovat nominaaliasteikon tasoisia muuttujia. (Heikkild 2012,

81, 183.)

Tutkimuksen mediaattoreiden ja toisen moderaattorin, ympéristohuolen, mittaamiseen
kiytetddn 7-portaista Likertin asteikkoa. Asenneasteikon avulla mitataan kokemukseen
perustuvaa  mielipidettd, joka sopii tutkimuksen kysymysten luonteeseen.
Asenneasteikolla kerityilld tuloksilla voidaan vertailla osallistujien vastauksien
eroavaisuuksia. (Vilkka 2007, 45-46.) Asenneasteikon heikkoutena on aikaisempien
mielipiteiden vaikuttaminen seuraavien viittimien arviointiin. Myos kysymysten vilinen
painoarvo voi jdddd episelviksi asenneasteikoista. (Heikkilda 2012, 53-54.)
Asenneasteikossa toiseen ddripddhdn mennessd samanmielisyys vditettd kohtaan kasvaa
ja toiseen véhenee (Vilkka 2007, 46). Tdssd tutkimuksessa Likertin asteikon arvo 1
tarkoittaa tdysin eri mieltd ja arvo 7 tdysin samaa mieltd. Vastaajan tulee valita asteikolta
lahimpédnd omaa mielipidettd oleva vaihtoehto. Asteikko on tasavilinen eikd siind ole
huomioitu vaihtoehtoa “en osaa sanoa”, jotta asteikkoa voidaan késitelld

jérjestysasteikkona ja kisitelld mittarien keskiarvoja. (Heikkild 2012, 53, 184.)

Tutkimuksen toisen moderaattorin, affektin intensiteetin, mittaamiseen kaytettiin myos
jarjestysasteikkoa, mutta Likertin mielipideasteikon sijaan kysymyksen luonteeseen sopi

asteikko, jolla kuvattiin, kuinka usein vastaaja kokee reagoivansa vditteen tavoin.
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Asteikko on 1= ei koskaan, 2= ei melkein koskaan, 3= joskus, 4= yleensd, 5= ldhes aina,

6= aina. Tamén mittarin avulla saadaan laskettua vastaajan affektin intensiteetin taso.
6.3 Tutkimuksen mittareiden validointi

Tutkimuksen tulee noudattaa tieteelliselle tutkimukselle tyypillisid kriteerejd, minka
vuoksi on oleellista testata tutkimuksessa kéytettyjen mittarien luotettavuus.
Luotettavuutta kuvataan mittarien validiteetilla ja reliabiliteetilla. Tutkimuksen
validiteetilla tarkoitetaan mittarin kykyé mitata sitd ilmiotd, mitd sen on tarkoitus mitata.
Sisdinen validiteetti kertoo siitd, kuinka hyvin mittari heijastelee teoriasta johdettuja
kasitteitd. Ulkoisella validiteetilla viitataan tutkijan riippumattomuuteen, eli toisen
tutkijan kykyyn tulkita tutkimustulokset samalla tavalla. (Heikkild 2012, 185-186.)
Faktoroinnin edellytyksid testattiin Kaider-Meyer-Olkin (KMO) testilld, joka sai arvon
0.887. Niin ollen edellytykset faktorianalyysille ovat hyvét. Myos Bartlettin testin tulos

oli tilastollisesti merkittiva, jonka vuoksi faktorianalyysi on kannattavaa suorittaa.

Laadullisen validiteetin voidaan todeta olevan hyvi, koska kysymykset on adaptoitu
muista tutkimuksista ja nédin todettu mittaavan haluttuja ilmiditd. Aineistolle tehtiin
faktorianalyysi, jotta voitiin todentaa mittarien eroavan laadullisesti toisistaan ja ehk&isti
muuttujien vélinen multikolineaarisuus. Hairin  ym. (1998, 143) mukaan
multikolineaarisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kaksi muuttujaa ovat ldhelld toisiaan ja ndin

niiden keskindinen korrelaatiokerroin on korkea.

Faktorianalyysissa kiytettiin Varimax-rotaatiota ja faktorien latauksien tuli olla
suurempia kuin arvo 0.40. Faktorianalyysi suoritettiin kahdessa osassa, koska se el
sovellu hyvin useista viittdmistd koostuvien (engl. multi-item) mittarien ja yhdesté
véittdmastd koostuvien (engl. single-item) mittarien samanaikaiseen testaukseen. Téstd
johtuen erotteluvaliditeetti testattiin ensin useista véittdmisti koostuvien mittarien osalta
omalla faktorianalyysilli. Namé mittarit olivat ostoaikomus, ympéristShuoli ja affektin
intensiteetti. Kaikki kolme mittaria saatiin latautumaan omille faktoreillensa, eika niiden
véittdmid tarvinnut karsia. Ensimmaéisen ajon tulokset on koottu alla olevaan taulukkoon

6.
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Taulukko 6. Faktorianalyysin ensimmainen ajo

Affektin Ymparistéhuoli Ostoaikomus
intensiteetti
Ostoaikomus 1 0.926
Ostoaikomus 2 0.938
Ostoaikomus 3 0.872
Ymparistohuoli 1 0.809
Ymparistohuoli 2 0.840
Ymparistohuoli 3 0.846
Ymparistohuoli 4 0.894
Ymparistéhuoli 5 0.904

Affektin intensiteetti 1 0.772
Affektin intensiteetti 2 0.778
Affektin intensiteetti 3 0.862
Affektin intensiteetti 4 0.867
Affektin intensiteetti 5 0.835
Affektin intensiteetti 6 0.810
Affektin intensiteetti 7 0.854

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 4 iterations

Tdmén jilkeen toimivista mittareista muodostettiin summamuuttujat ja tutkimuksen
kaikkien mittareiden erotteluvaliditeetti testattiin toisella faktorianalyysilld, jossa oli vain
yhden véittdiméan mittareita. Faktorinanalyysi néytti, ettd tuotteen koetun laadun mittari
oli vahvasti pééllekkdinen ympéristohuolen ja affektin intensiteetin mittareiden kanssa.
Koska mittarin erotteluvaliditeetti jdi ongelmalliseksi, tdmd mediaattori poistettiin
kokonaan tutkimuksesta. Ndin ollen hypoteesia 5 ei voitu testata. Voimme todeta, etteivit
vastaajat  erottaneet pakkauksia arvioidessaan tuotteen laatua pakkauksen

houkuttelevuudesta ja tuotteen ekologisuudesta.

Tuotteen koetun laadun poistamisen jélkeen muut mittarit saatiin latautumaan omille
faktoreilleen madrittdmalld viisi faktoria. Ostoaikomuksella oli hieman yli 0.40
ristiinlataus  pakkauksen houkuttelevuuden kanssa. Tétd ei ndhty vakavana
validiteettiongelmana, koska ristiinlataus oli hyvin ldhelld tasoa 0.40 ja faktorilataukset

olivat hyvin korkeita teoreettisten faktoreiden osalta. Pakkauksen koetun
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houkuttelevuuden lataus oli 0.881 ja ostoaikomuksen 0.788. Faktorianalyysin tulos on

kuvattu taulukkoon 7.

Taulukko 7. Faktorianalyysin toinen ajo

Pakkauksen Tuotteen Ymparisto- | Affektin Osto-
koettu koettu huoli intensiteetti aikomus
houkuttelevuus | ekologisuus

Pakkauksen 0.881

koettu

houkuttelevuus

Tuotteen koettu 0.903

ekologisuus

Ymparistohuoli 0.978

Affektin 0.979

intensiteetti

Ostoaikomus 0.445 0.788

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 5 iterations

Reliabiliteettilla viitataan tulosten mittausten sattumanvaraisuuteen. Esimerkiksi
mittauksessa tehdyt satunnaisvirheet voivat vaikuttaa negatiivisesti reliabiliteettiin.
Reliaabelin mittarin tulosten ei tulisi olla sattumanvaraisia. Sisdinen reliabiliteetti viittaa
saman tutkimuksen sisdlld mittaamisen toistettavuutta, kun ulkoinen taas mittareciden
johdonmukaisuutta muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkild 2012, 186-187.)
Mittarien reliabiliteettia testattiin Cronbachin Alfa -testilld. Testiin siséllytettiin vain
faktorianalyysilla tarkistetut mittarit, jotka koostuivat useista vdittdmistd. Yhden
vdittdman mittareita ei voida testata Cronbachin Alfa -testilld. Testin tuloksista ndhtiin,
ettd mittarit tdyttivat reliabiliteetin ehdot ylittden arvon 0.7. Niin ollen niiden voidaan
todeta mittaavan haluttua ilmi6ta. Cronbachin Alfa -testin tulokset on koottu alla olevaan

taulukkoon 8.

Taulukko 8. Mittarien reliabiliteetti

Mittari Cronbachin Alfa
Ostoaikomus 0.931
Pakkauksen koettu houkuttelevuus Ei voida laskea
Tuotteen koettu ekologisuus Ei voida laskea
Ymparistohuoli 0.923

Affektin intensiteetti 0.928
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6.4 Aineiston kuvailu
6.4.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneita kuluttajia oli yhteensd 572. Kun tarkastellaan vastaajien
sukupuolia, ndhddin ettd suurin osa vastaajista oli naisia. Naisten osuus vastaajista oli
85.41 % (N=486), miesten 14.59 % (N=83). Aineistosta poistettiin muu-sukupuolen
edustajat, koska heitd oli merkittdvdn pieni osuus vastaajista (N=3). Aineiston

sukupuolijakauma on kuvattu kuviossa 10.

Sukupuoli
M Nainen
EMies

14.59%

Kuvio 10. Vastaajien sukupuolijakauma (N=569)

Kyselyyn saatiin vastauksia jokaisesta ikdluokasta, mutta ikdjakauma painottui
ikdluokkien 3044 vilille, muodostaen 59.27 % (N=339) kaikista vastauksista. Alle 30-
vuotiaita oli kaikista vastaajista yhteensd 12.94 % (N=74), kun taas 45-59-vuotiaita
vastaajia oli 19.41 % (N=111) ja yli 60-vuotiaita 8.39 % (N=48). Vastaajien ikdjakauma

on kuvattu kuviossa 11.

%-0SUUS

18-24  25-29 30-34 35-39 4044 4549 50-b4 55-59 6064 YIi65
Iké

Kuvio 11. Vastaajien ikdjakauma (N=572)
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Aineistoa saatiin kerittyd jokaiselta koulutustasolta. Vastaajista enemmistod edusti
ammattikoulun kiyneet, joita oli ldhes puolet kaikista vastaajista (44.06 %; N=252).
Toisiksi isoimpana ryhménd olivat alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet, joita oli
2413 % (N=158). Alempaan korkeakoulututkintoon kuuluvat esimerkiksi
ammattikorkeakoulu tai kandidaatin tutkinto ja ylempdin maisterin tutkinto. Loppujen
vastaajien kesken koulutustaso jakautui tasaisesti. Ylemmén korkeakoulututkinnon
kiyneitd oli 11.89 % (N=68), peruskoulun 10.49 % (N=60) ja pienin osuus vastaajista,
9.44 % (N=54), oli kdynyt lukion. Vastaajien koulutustaso on kuvattu alla olevassa

kuviossa 12.

Koulutustaso

[EPeruskoulu

MLukio

B Ammattikoulu

[E Alempi korkeakoulututkinto
M Ylempi korkeakoulututkinto

9.44%

Kuvio 12. Vastaajien koulutustasojakauma (N=572)

Kyselyyn vastanneiden tulotasot painottuivat alle 3500 €/kk tienaaviin. Heitd oli
otoksesta 88.11 % (N=504). Suurin vastaajamééra koostui 2000—2499 €/kk tienaavista,
jotka edustivat vastanneista 19.41 % (N=111). Yli 3500 €/kk tienaavia oli vastanneista
yhteensd 11.89 % (N=68), joista yli 5000 €/kk tienaavia oli 3.85 % (N=22) kaikista

vastaajista. Vastaajien tulojakauma on kuvattu kuviossa 13.
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%-0suus

Alle 1000- 1500- 2000- 2500- 3000- 3500- 4000- 4500- YIi5000
1000 1499 1999 2499 2999 3499 3999 4499 4999

Tulotaso €/kk

Kuvio 13. Vastaajien tulojakauma (N=572)

Tutkimukselle oli mielekdstd kartoittaa my0s lasten mééra talouksissa. Tdmin voitiin
olettaa ndkyvén lelujen kulutustottumuksissa. Suurimmalla osuudella vastaajista oli
taloudessa kaksi lasta. He edustivat kaikista vastaajista 32.69 % (N=187). Toiseksi
suurimmalla osuudella vastaajista oli yksi lapsi (25.00 %; N=141) ja kolmanneksi
suurimmalla ei lapsia (20.45 %; N=117). Vastaajista pienintd luokkaa edustivat taloudet,
joissa oli neljé lasta tai enemmaén (9.27 %; N=53). Vastaajien lasten maéra taloudessa on

kuvattu kuviossa 14.

%-osuus

Ei lapsia 1 lapsi 2 lasta 3 lasta 4 |asta tai
enemman

Lasten maara

Kuvio 14. Vastaajien lasten maara talouksissa (N=572)
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Koska tutkimus keskittyy vauvalelupakkauksiin, oli mielekésti kartoittaa myds se, onko
vastaajilla taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia. Vastaajista 21.68 %:lla (N=124) oli alle 2-
vuotiaita lapsia taloudessa. Tdméa on kuvattu alla olevassa kuviossa 15.

Taloudessa alle 2-vuotiaita

e
WEi

21.68%

Kuvio 15. Taloudet, joissa on alle 2-vuotiaita lapsia

6.4.2 Ymparistohuoli taustamuuttujien suhteen

Aineistonkeruun yhteydessd kartoitettiin taustamuuttujat, jotka olivat ikd, sukupuoli,
koulutustaso, tulotaso, lasten médrd ja onko taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia.
Tutkimuksen muuttujien keskiarvoja verrattiin toisiinsa eri taustamuuttujien sisdlla.
Ensimmdisend tarkasteltiin vastaajien ymparistohuolta. Keskiarvovertailusta kévi ilmi,
ettd tilastollisesti merkitsevid eroja ympéristohuolessa 10ytyi sukupuolten, ikéluokkien ja

koulutustasojen vililla.

Sukupuolten vilillda ympdéristohuolta kokivat eniten naiset (p=5.4), kun miesten
ympéristdhuolen maird oli 4.7. Ndméd erot olivat tilastollisesti erittdin merkitsevid
(p<0.001). Ympdristohuolen jakautuminen sukupuolten vililld on kuvattu alla olevassa

taulukossa 9.

Taulukko 9. Ymparistdhuolen jakautuminen sukupuolten valilla

Sukupuoli N M Sig.!
<.001***

Nainen 486 54

Mies 83 4.7

149<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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Ympiristohuolen madrdssd havaittiin - my6s tilastollisesti merkitsevid eroja
koulutustasojen  vélilld. Korkein ympdéristohuoli oli lukion ja ylemmén
korkeakoulututkinnon kéyneilld (pu=5.5). Ammattikoulun ja alemman korkeakoulun
kdyneilldi ympéristohuolen méérd oli sama (u=5.2). Matalin ympéristéhuoli oli
peruskoulun kéyneilld, joiden ympiristbhuolen mdidrd oli 4.8. Ympiristohuolen

jakautuminen vastaajien koulutustasojen vililld on koottu alla olevaan taulukkoon 10.

Taulukko 10. Ymparistéhuolen jakautuminen koulutustasojen valilla

Koulutus N M Sig.!
.029*

Peruskoulu 60 4.8

Lukio 54 5.5

Ammattikoulu 252 5.2

Alempi korkeakoulututkinto 138 5.2

Ylempi korkeakoulututkinto 64 5.5

1*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Eri ikdluokkien kokeman ympéristohuolen vélilla 16ytyi myds tilastollisesti merkitsevii
eroja. Selkedsti korkein ympéristohuolen mééra oli 60—64-vuotiailla (u=6.0) ja toiseksi
korkein ympéristohuoli oli 35-39-vuotiailla (u=5.4). Matalin ymparistéhuolen maéré oli
18—24-vuotiailla (u=4.7). Suurimmat erot ymparistohuolen kehityksessé oli vanhemmilla
kuluttajilla, jolloin 60—64-vuotiaiden ympéristohuoli nousi 0.7 yksikkod verrattuna 55—
59-vuotiaisiin, mutta laski taas 1 yksikon verran yli 65-vuotiaiden kohdalla. Myds
nuorten aikuisten vililld oli havaittavissa korkea nousu ympéristohuolessa, kun verrattiin
18-24-vuotiaita 25-29-vuotiaisiin. Ndiden ryhmien ero ympéristdhuolessa oli 0.6
yksikkdd. Yli 25-vuotiaiden ja alle 60-vuotiaiden vastaajien vélilld ympéristdhuolen
maéra vaihteli 5.1 ja 5.3 vililld. Ympéristohuolen jakautuminen vastaajien ikidluokkien

valilld on koottu taulukkoon 11.
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Taulukko 11. Ymparistohuolen jakautuminen ikaluokkien valilla

Ika N M Sig.!
.019*

18-24 23 4.7

25-29 51 5.3

30-34 121 5.1

35-39 131 5.4

40-44 87 5.2

45-49 37 5.1

50-54 38 5.2

55-59 36 5.3

60-64 28 6.0

Yli 65 20 5.0

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

6.4.3 Ostoaikomukset taustamuuttujien suhteen

Myds tutkimuksessa kiytettyjen pakkausten ostoaikomusten keskiarvoja tarkasteltiin
tutkimuksessa kiaytettyjen taustamuuttujien suhteen. Tilastollisesti merkitsevid eroja
16ytyi ikdluokkien, tulotason, lastenméérin ja talouksien, joissa on alle 2-vuotiaita lapsia

taustamuuttujien valilla.

Korkein ostoaikomus iin suhteen kaikissa pakkauksissa oli vanhemman véeston
ikédluokilla 60—-64- ja 50-54-vuotiaat. Ikdluokkien vélilla tilastollisesti merkitsevid eroja
16ytyi kaikista muista pakkauksista paitsi merkillisestd pahvipakkauksesta. Merkittomén
pahvipakkauksen ostoaikomus oli suurin 18—-24-vuotiailla, jotka pitivdt pakkauksesta
eniten verrattuna muihin pakkauksiin (p=5.2). My6s merkillisen pahvipakkauksen
kohdalla ostoaikomus oli yksi korkeimmista (u=5.1), vaikka ikéluokan ympéristohuoli
oli muihin ikdluokkiin verrattuna matalin (u=4.7). Yli 65-vuotiaille pahvipakkauksissa ei
ollut merkitystd ympéristomerkilld, ja molempien pahvipakkausten ostoaikomukset
olivat yhtd korkeat (u=4.9). Merkittomaistd pahvipakkauksesta pitivét vihiten 30-34-, 35—
39- ja 55-59-vuotiaat verrattuna muihin ik&luokkiin (u=4.3).

Vaikka 60—64-vuotiailla oli korkein ympaéristdhuoli (p=6.0), ikdluokka piti eniten
muovipakkauksista verrattuna muihin ikéluokkiin. Merkilliselld muovipakkauksella oli
korkeampi ostoaikomus (u=5.3) kuin merkilliselld pahvipakkauksella (p=5.1).

Muovipakkauksissa kaikkien ikédluokkien ostoaikomus oli korkeampi merkillisessd kuin



80

merkittoméssd pakkauksessa. Ostoaikomuksien keskiarvot ikdluokkien vililld on koottu

alla olevaan taulukkoon 12.

Taulukko 12. Pakkausten ostoaikomus ikaluokkien valilla

Merkiton Merkiton Merkillinen Merkillinen
muovipakkaus  pahvipakkaus muovipakkaus  pahvipakkaus

Ik N M Sig.! M Sig! M Sig! M Sig.’
.004** .037* .037* 535

18-24 23 41 5.2 4.7 5.1

25-29 51 42 45 4.4 5.0

30-34 121 3.8 4.3 4.3 4.7

35-39 131 3.9 4.3 4.4 4.6

40-44 87 42 4.7 4.6 5.0

45-49 37 40 45 43 4.8

50-54 38 47 4.9 5.0 5.1

55-59 36 38 4.3 4.3 4.7

60-64 28 48 4.9 5.3 5.1

YIi 65 20 47 4.9 4.8 4.9

Yhteensd 572 4.1 45 45 4.9

1%p<0.05, **p<0.01, **p<0.001

Kun pakkauksien ostoaikomuksia tarkasteltiin tulotasojen suhteen, 16ytyi tilastollisesti
merkitsevid eroja vain pahvipakkausten vililld. Alle 1000 €/kk ja 3500-3999 €/kk
tienaavat pitivat merkittomistd pahvipakkauksista vihiten verrattuna muihin ikdluokkiin
(u=4.2). Tulotasoista korkeimmilla luokilla, yli 4000 €/kk tienaavilla, oli korkein
ostoaikomus pahvipakkauksissa verrattuna muihin tuloluokkiin (u=4.9; p=5.3; p=5.2).
Némé tuloluokat myos pitiviat pahvipakkauksista enemmén verrattuna muovisiin
pakkauksiin. Myds yli 1000 €/kk mutta alle 2000 €/kk tienaavat pitivit pahvisista yleisesti
enemmdn verrattuna muovisiin  pakkauksiin. Muissa tuloluokissa merkilliselld
muovipakkauksella  oli  korkeampi  ostoaikomus  verrattuna  merkittoméin

pahvipakkaukseen.

Merkillisen pahvipakkauksen ostoaikomus oli korkein tuloluokista eniten tienaavilla,
joihin kuuluivat yli 4000 €/kk tienaavat tuloluokat (p=5.5; p=5.4; p=5.5). Matalin
ostoaikomus oli alle 1000 €/kk tienaavilla, vaikka pakkauksella olikin ikdluokan korkein
ostoaikomus (u=4.4). Pakkausten ostoaikomuksien keskiarvot verrattuna tulotasoihin on

esitetty alla olevassa taulukossa 13.
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Taulukko 13. Pakkausten ostoaikomus tuloluokkien valilla

Merkitdon Merkiton Merkillinen Merkillinen

muovi- pahvi- muovi- pahvi-

pakkaus pakkaus pakkaus pakkaus
Tulot €/kk N M Sig.! M Sig.! M Sig.! M Sig.!

472 .027* .679 .028*

Alle 1000 90 3.9 42 43 4.4
1000-1499 105 4.2 4.6 4.5 49
1500-1999 72 4.3 4.8 47 49
2000-2499 111 41 4.4 4.5 4.8
2500-2999 73 3.9 4.3 4.4 49
3000-3499 53 4.1 4.6 44 5.0
3500-3999 20 3.7 4.2 4.5 4.6
40004499 15 43 4.9 4.8 5.5
45004999 11 4.7 5.3 4.9 5.4
yli 5000 22 43 5.2 4.8 5.5
Yhteensa 572 4.1 45 4.5 4.9

1%9<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Kun tarkasteltiin pakkausten ostoaikomuksia talouksien vililld, joissa lasten méadrd
vaihteli, 16ydettiin tilastollisesti merkitsevid eroja muovipakkausten vililld. Kaikissa
talouksissa merkillisen pahvipakkauksen ostoaikomus oli korkein. Vain talouksissa,
joissa oli kaksi lasta tai neljd lasta tai enemmdin, merkittdmédn pahvipakkauksen

ostoaikomus (u=4.4) oli merkillistd muovipakkausta korkeampi (u=4.3).

Merkittoméstd muovipakkauksesta pitivéit eniten muihin talouksiin verrattuna taloudet,
joissa ei ollut lapsia (u=4.5). Vihiten merkittdmistd muovipakkauksesta pidettiin muihin
talouksiin  verrattuna taloudet, joissa oli kaksi lasta (u=3.8). Merkillisen
muovipakkauksen kohdalla ostoaikomus oli korkein talouksissa, joissa ei ollut lapsia

(1=4.8). Pakkauksien ostoaikomukset lasten méérdn mukaan on koottu taulukkoon 14.
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Taulukko 14. Pakkausten ostoaikomus lasten maaran mukaan

Merkitén Merkiton Merkillinen Merkillinen

muovipakkaus pahvipakkaus muovipakkaus pahvipakkaus
Lasten N M Sig.! M Sig.! M Sig.! M Sig.!
maara

.016* 422 .016* .675

Ei lapsia 117 4.5 4.7 4.8 4.9
1 lapsi 143 4.2 4.5 4.6 4.9
2 lasta 187 3.8 4.4 4.3 4.9
3 lasta 72 4.1 4.4 4.6 4.8
4lastatai 53 4.0 4.4 4.3 4.6
enemman
Yhteensd 572 41 4.5 4.5 4.9

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tutkimuksessa kartoitettiin my0s, onko vastaajan taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia, koska
tutkittavana tuotteena oli vauvalelu. Tilastollisesti merkitsevid eroja 16ytyi kaikista muista
pakkauksista, paitsi merkittomistd muovipakkauksista. Ostoaikomus oli jokaisen
pakkauksen kohdalla korkeampi niissé talouksissa, joissa ei ollut alle 2-vuotiaita lapsia.
Talouksissa, joissa oli alle 2-vuotiaita lapsia, pidettiin eniten merkillisesti
pahvipakkauksesta (u=4.7), toiseksi eniten merkillisesti muovipakkauksesta (pu=4.3),
jonka jilkeen merkittomastd pahvipakkauksesta (u=4.2). Vihiten talouksissa pidettiin
merkittdméstd muovipakkauksesta (u=3.8). Talouksissa, joissa ei ollut alle 2-vuotiaita
lapsia, merkillisen muovipakkauksen ja merkittdéman pahvipakkauksen ostoaikomus oli
yhtd suuri (u=4.5). Pakkausten ostoaikomukset talouksissa, joissa on tai ei ole alle 2-

vuotaita lapsia, on koottu alla olevaan taulukkoon 15.
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Taulukko 15. Pakkausten ostoaikomus talouksissa, joissa on tai ei ole alle 2-vuotiaita

Merkiton Merkiton Merkillinen Merkillinen

muovipakkaus pahvipakkaus muovipakkaus pahvipakkaus
Alle 2- N M Sig. M Sig! M Sig! M Sig."
vuotiaita

128 0.49* .012* .042*

Kylla 124 3.8 4.2 4.3 4.7
Ei 448 4.1 4.5 4.5 4.9
Yhteensd 572 41 4.5 4.5 4.9
1*1<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
6.5 Aineiston analyysimenetelmat
Aineiston  testaamisella  tarkastellaan  tutkimukselle asetettujen  hypoteesien

paikkansapitdvyyttd tutkimuksen perusjoukossa. Tutkimuksen hypoteesit asetettiin niin,
ettd ne voitiin testata empiirisen aineiston avulla. (Heikkild 2012, 189.) Testeissa saatujen
tuloksien tulee olla tilastollisesti merkitsevid, jotta aineistosta voidaan tehdd
perusjoukkoa koskevia yleistyksid. Tilastollisissa testeissd tulee huomioida riskin taso
johtopéétoksen virheellisyydelle. Tutkimukselle tulee asettaa merkitsevyystaso, joka
kertoo sattuman riskin mairén. Merkitsevyystaso on tirked, koska vain tarpeeksi vahvan
tilastollisen ndyton perusteella voidaan todeta muuttujien vélilld olevan riippuvuuksia.
Pieni merkitsevyystaso viittaa merkitsevddn tulokseen, koska silloin riskin madrd on
pieni. Riskitason ollessa liian suuri, tulos ei ole tilastollisesti merkitseva. (Heikkild 2012,
195, 198.) Tassé tutkimuksessa kaytetyksi merkitsevyystasoksi valittiin 0,05 (5 %), joka
on yksi yleisistd kdytetyistd merkitsevyystasoista. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen
tuloksilla on 5 % riski johtua sattumasta. Jos testeissd hypoteesien arvot menevit

hylkdédmisalueelle, hypoteesit hyldtdén (Heikkild 2012, 194, 197.)

Tutkimuksen aineiston analysointi suoritettiin IBM SPSS-ohjelmistolla (versio 27).
Tamidn tutkimuksen hypoteesien testaamiselle on valittu parametrisia testejd, koska

muuttujat ovat mitattu asenneasteikolla ja niiden oletetaan noudattavan

normaalijakaumaa (Heikkild 2012, 193-194). Tutkimuksessa kéytetyt testit on koottu
taulukkoon 16.
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Taulukko 16. Tutkimuksessa kaytetyt testausmenetelmat

Testi Testausmenetelma

Kuvailevat analyysit Keskiarvovertailut

Paaefekti Kaksisuuntainen toistomittausten varianssianalyysi (engl. Two-Way
Repeated Measures ANOVA)

Mediaatiot MEMORE-makro, malli 1

Moderaatiot MEMORE-makro, malli 2

Aluksi tutkimuksen vastaajista annettiin  kuva frekvenssitaulukoiden avulla.
Tutkimuksessa kéytetyt taustamuuttujat olivat iké, koulutusaste, sukupuoli, tulotaso,
lasten miéra taloudessa ja onko taloudessa alle 2-vuotiaita lapsia. Tutkimuksen vastaajien
kuvailun jédlkeen kuvailtiin teoriamallin késitteet taustamuuttujien suhteen.
Tutkimuksessa kdytettyjen muuttujien keskiarvoja verrattiin vastaajien luokkiin. Nama
muuttujat olivat ympéristohuoli ja ostoaikomus. Tilastollisesti merkitsevistd eroista

koottiin taulukoita, jotta saatiin tarkempi ymmarrys vastaajien vélisisté eroista.

Aineiston analysointiin kidytettdvét testit valittiin tutkimuksen aineiston tarkastelun
jilkeen. Pédefektin analyysitavaksi wvalittiin  kaksisuuntainen toistomittausten
varianssianalyysi. Varianssianalyysin avulla voidaan vertailla muuttujien keskiarvojen
vélisid eroja. Testi sopii koeasetelmaan, jossa halutaan selvittdd kokeessa kiytettyjen
muuttujien vaikutusta arvojen vaihteluun. (Heikkild 2012, 224-225.) Varianssianalyysi
sopii kokeellisen tutkimuksen efektien testaamiseen ja se mahdollistaa monen muuttujan
tarkastelun yhden testin avulla. Varianssianalyysin tuloksista ndhddian, onko kokeessa
kiytetylld manipulaatiolla vaikutusta riippuvaan muuttujaan. (Field & Hole 2003, 172—
173.) Tutkimuksen padefektin testaamiseen kaytettiin kaksisuuntaista varianssianalyysia,
koska tutkimuksessa manipuloitiin kahta riippumatonta muuttujaa, jotka olivat
pakkauksen materiaali ja ymparistomerkki. Testi sopii tutkimuksen koeasetelmaan, koska
tutkimuksessa jokainen manipulaatio testattiin jokaisella tutkimuksen osallistujalla
kdyttden yhtd vastaajaryhmid. Kaksisuuntaisen varianssianalyysin tuloksista voidaan
lukea molempien muuttujien erilliset vaikutukset sekd yhteisvaikutus riippuvaan

muuttujaan. (Field & Hole 2003, 212.)

Tutkimuksen mediaattorit ja moderaattorit testattiin kayttimalli MEMORE-makroa.
MEMORE soveltuu testausmenetelméksi tutkimusmalleihin, joissa muuttujalla on kaksi

eri tilaa (engl. condition) manipulaation takia ja aineisto on mitattu toistetulla mittauksella
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kiyttden yhtd testiryhmidd (engl. Two-Condition Repeated Measures Design). Téssd
tutkimusmallissa oli kaksi pakkausmanipulaatiota, joista molemmilla oli kaksi tilaa:
2x2=2(tuotteen ekologisuus: ymparistomerkki, ei ympdristomerkkid) x2 (pakkauksen
ekologisuus: pahvi, muovi). Ryhmén sisdisessa toistetun mittauksen MEMORE-koodissa
ei ole maidritelty riippumatonta X-muuttujaa, vaan X-muuttujaa edustaa kahden
muuttujan tilan arvojen erotus (muuttujan arvo ennen manipulaatiota ja manipulaation
jilkeen). MEMORE-koodi painottaa siis toistetun mittauksen arvoja testeissd, eikd X-
muuttujan tule olla mitattuna aineistossa. (Montoya 2019.) MEMORE-testissd voidaan
tarkastella vain yhtd X-muuttujaa kerrallaan, jonka vuoksi tutkimusmallin
riippumattomat muuttujat, eli pakkauksen materiaali ja ymparistomerkki, testattiin eri

ajoissa. Taulukkoon 17 on eritelty viisi ajoa, jotka suoritettiin MEMORE-makrolla.

Taulukko 17. MEMORE-makrolla tehdyt ajot

Ajo | Manipulaatio Mitatut muuttujat Malli
1 Ekologinen materiaali, Kaksi mediaatiopolkua (pakkauksen koettu 1
materiaali houkuttelevuus, tuotteen koettu ekologisuus),
ostoaikomus
2 Ymparistomerkki, ei Kaksi mediaatiopolkua (pakkauksen koettu 1
ymparistomerkkia houkuttelevuus, tuotteen koettu ekologisuus),
ostoaikomus
3 Ekologinen materiaali, Kaksi moderaattoria (ymparistéhuoli, affektin 2
materiaali intensiteetti), ostoaikomus
4 Ymparistdmerkki, ei Yksi moderaattori (ymparistéhuoli), 2
ymparistomerkkia ostoaikomus
5 Ekologinen materiaali, Yksi moderaattori (ymparistéhuoli), 2
materiaali ostoaikomus

Ensimmadiseksi testattiin tutkimuksen mediaatiot, jonka testaamiseen kaytettiin
MEMORE-makron mallia 1. Testausmenetelma sopii tutkimuksen, koska tutkimuksessa
kéytettiin yhtd vastaajaryhmid ja toistettua mittausta. Aineistonkeruussa ei mitattu
erikseen X-muuttujaa, vaan vastaajat arvioivat jokaisen pakkausmanipulaation
mediaattorivéittimien kautta. Tutkimusmallissa oli kaksi rinnakkaista (engl. parallel)
mediaatiota, jotka voitiin testata samassa ajossa. Koska MEMORE-makro ottaa
huomioon vain yhden X-muuttujan kerrallaan, testattiin mediaattorit kahdessa eri ajossa.
Ensimmadisessd ajossa oli mukana pahvisten ja muovisten pakkausten ostoaikomukset
sekd tutkimuksen mediaattorit, jotka olivat pakkauksen koettu houkuttelevuus ja tuotteen
koettu ekologisuus. Toisessa testattiin

ajossa toisen pakkausmanipulaation,

ympéristomerkin mediaatio. MEMORE-malli 1 on esitetty alla olevassa kuviossa 16.
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Kuvio 16. Mediaatio, MEMORE-malli 1

Tutkimuksen moderaation testaamiseen kéytettiin MEMORE-makron mallia 2.
Testausmenetelméd sopii tutkimuksen moderaatioiden testaamiseen, koska jokainen
osallistuja altistettiin kaikille manipulaatioille. Moderaatioiden mittaamisessa ei kédytetty
toistettua mittausta. Testauksessa tehtiin kolme ajoa, jossa ensimméisessd testattiin
pakkauksen materiaalin, molempien moderaattoreiden ja ostoaikomuksen suhdetta. Vain
toinen moderaattori, ympdéristdhuoli, oli tilastollisesti merkitsevd. Toisessa ajossa
testattiin ymparistomerkin, ympéristdhuolen ja ostoaikomuksen suhdetta. Raportoinnin
helpottamisen vuoksi ajettiin kolmas testi niin, ettd mukana oli materiaali ja vain
tilastollisesti merkitsevd moderaattori, ymparistohuoli. MEMORE-malli 2 on esitetty alla

olevassa kuviossa 17.

A A\ 4 \ 4
X A

\ 4
=<

Kuvio 17. Moderaatio, MEMORE-malli 2

Kuten yllé olevasta kuviosta 17 ndhdadn, MEMORE-malli 2 sopii useiden rinnakkaiden

moderaattoreiden samanaikaiseen testaamiseen.
6.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden huomioon ottaminen koko tutkimusprosessin ldpi on

tarkedd, jotta virheiden ja luotettavuutta véahentivien asioiden mééra voidaan minimoida.
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Luotettavuutta edistdékseen tutkimuksessa voidaan kiinnittdd tiettyihin asioihin
huomiota. Luotettavuutta kuvataan usein validiteetin ja reliabiliteetin avulla, jotka

yhdessd muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. (Hirsjarvi ym. 2014, 231.)

Tutkimuksen kykyd mitata haluttua ilmiotd kuvataan validiteetilla. Validissa
tutkimuksessa pyritddn minimoimaan kaikki systemaattiset virheet. Validiteettia voidaan
parantaa esimerkiksi asettamalla tutkimukselle tdsmailliset tavoitteet, jolloin tutkimus
keskittyy oleellisiin asioihin. (Heikkild 2012, 29-30.) Myos tutkimusongelma tulee olla
selkedsti madritelty, jotta tutkimusprosessi etenee loogisesti oikeaan suuntaan.
Validiteettia parantaakseen tutkimuksessa kiytettiin  tutkimusongelmaan ja
kohderyhmaille sopivia aineistonkeruu- ja aineistonanalyysimenetelmid. Tutkimuksen
suunnitteluprosessissa mittareiden asettamiseen my0s kiinnitettiin erityistd tarkkuutta,
koska validiteettiin vaikuttavat esimerkiksi kirjallisuudesta johdettujen késitteiden
onnistunut operationalisointi ja mittareiden sekd asteikoiden toimivuus. Mittareiden
onnistuneella asettamisella ja kirjallisuuteen kattavalla perehtymiselld voitiin myds

varmistaa, ettei mittauksesta jadnyt puuttumaan oleellista tietoa. (Vilkka 2007, 150—152.)

Kyselytutkimuksessa kyselylomakkeella on oleellinen rooli tutkimuksen validiteetin
arvioinnissa. Lomakkeen laatimisessa kéytettiin erityistd tarkkuutta. Lomakkeen
laadinnassa kiinnitettiin huomiota kysymysten selkeyteen ja ymmarrettdvyyteen.
(Heikkila 2012, 153.) Onnistuneen aineistonkeruun edellytyksend on, ettd vastaaja
ymmartid kyselyssa kéytetyt kysymykset oikein (Hirsjarvi 2014, 232). Ennen lomakkeen
lahettdmistd se testattiin ja sen asetteluja paranneltiin kommenttien mukaisesti. Myos
tutkimuksessa kaytettyjen lelupakkausten ulkonékod muutettiin saadun palautteen
perusteella, jotta varmistuttiin niiden néyttdvan aidoilta lelupakkauksilta ja valittdvin

oikean kuvan halutuista materiaaleista.

Tutkimuksesta saadut tulokset eivdt saa olla sattumanvaraisia (Heikkild 2012, 30).
Reliabiliteetilla kuvataan tuloksien tarkkuutta ja toistettavuutta. Tutkimuksen
satunnaisvirheet tulisi minimoida huolellisella suunnittelulla ja aineiston kisittelylla.
(Vilkka 2007, 154.) Myds mahdolliset syotto- ja mittausvirheet voivat heikentda
tutkimuksen reliabiliteettia. Mitattavat asiat tulee olla yksiselitteisid ja tdsmdllisid.
(Vilkka 2007, 149-150, 152.) Tuloksien tarkkuutta lisdttiin kéasittelemélld aineistoa
erityiselld varovaisuudella. Tiedon kerddmisen, kisittelyn ja tulkinnan aikana kaytettiin

erityistd tarkkuutta, jotta huolimattomuus- ja mittausvirheet pystyttiin minimoimaan, ja
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ndin lisddmédn tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksen toistettavuudella taas
tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus voidaan suorittaa samanlaisin tuloksin eri tutkijoiden
toimesta (Heikkild 2012, 30). Voidaan luottaa, ettd timén tutkimuksen tulokset pysyvit

samanlaisina eri tilanteissa eivitka ne ole riippuvaisia tietyn tutkijan osallistumisesta.

Validiteetin ja reliabiliteetin liséksi tutkimuksen tavoitteena on luoda objektiivista ja
yleistettdvii tietoa. Tutkimuksen objektiivisuutta edistdvét esimerkiksi tutkijan etidinen
suhde tutkittaviin, jolloin tutkijalla on vdhdinen vaikutus kyselylld saataviin tuloksiin.
Objektiivisuutta pyrittiin myds vahvistamaan tarkalla perusjoukon tunnistamisella ja
tarpeeksi suurella otoskoolla. (Vilkka 2007, 152.) Kerityt vastaukset ovat subjektiivisia,
mutta tarpeeksi suurella otoskoolla voidaan tehdd yleistyksid. (Heikkild 2012, 31).
Voidaan todeta, ettd otos heijasteli luotettavasti perusjoukkoa ja otantamenetelmé oli
kohderyhmalle sopiva (Vilkka 2007, 152). Tulosten yleistettdvyydessé tulee kuitenkin
huomioida se, kuinka pitkélle tutkimuksessa keréttyd tietoa voidaan yleistdd paikan ja
ajan suhteen. Esimerkiksi eri maissa suoritetut tutkimukset voivat johtaa erilaisiin

tutkimustuloksiin. (Heikkild 2012, 31.)

Tulosten kisittelyssd ja tulkinnassa on otettu huomioon vastaajien tietoturva ja
yksityisyys niitd riskeeraamatta. Tuloksista ei ole mahdollista tunnistaa yksittdisid
vastaajia. Tutkimus suoritettiin noudattaen hyvéa tutkimusetiikkaa niin, ettd huomioon
otettiin rehellisyys ja puolueettomuus. Tutkimusprosessi on kuvattu ja suoritettu
rehellisesti, erityistd tarkkuutta ja avoimuutta noudattaen niin, ettei tutkimus voinut
atheuttaa vastaajille haittaa. Raportissa on esitetty kaikki tarpeellinen yksityiskohtaisesti.
(Heikkild 2012, 31-32.) Tutkimuksessa esitetyt pddtelméit on aina perusteltu ja néytetty
mihin ne pohjautuvat (Hirsjarvi 2014, 233). Tutkimuksen tulokset ovat riippumattomia
tutkijasta ja niistd ei voi ndhdd tutkijan omaa poliittista tai moraalista tulkintaa tai

nidkokulmaa, joka tukee tutkimuksen luotettavuutta (Heikkild 2012, 31-32).
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7 Tulosluku

7.1 Paaefektin testaus

Tutkimuksen péadefekti testattiin  kdyttdmallda kaksisuuntaista toistomittauksen
varianssianalyysid (engl. Two-Way Repeated Measures ANOVA). Kyseinen menetelma
sopii padefektin testaamiseen, koska tutkimuksessa on kaksi selittdvdd muuttujaa. (Field
& Hole 2003, 212.) Tutkimuksessa kéytettiin yhtd vastaajajoukkoa, jossa jokainen
vastaaja vastasi jokaista manipulaatiota koskeviin kysymyksiin. Analyysimenetelmén

taustaoletukset tayttyivit.

Varianssianalyysin avulla testattiin hypoteesit 1-3. Hypoteeseissa oletetaan, ettd
manipulaatiot vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen. Testin tuloksista kévi ilmi
molempien manipulaatioiden, eli pakkauksen ympéristomerkin ja materiaalin,
vaikuttavan ostoaikomukseen positiivisesti. Ympdristomerkki vaikutti 0.20 yksikkoa
(p<0.001) ja ekologinen materiaali 0.16 yksikkoda (p<<0.001). Néin ollen voimme todeta
padefektien toteutuvan, jolloin hypoteesit 1 ja 2 ovat tosia. Varianssianalyysin tulos on

koottu taulukkoon 18.

Taulukko 18. Varianssianalyysin tulos

Vaikutus Arvo F Hypothesis  Error df Sig." Partial Eta

df Squared
Ymparistomerkki 0.200 149.914b  1.000 571.000 0.000*** 0.200
Materiaali 0.160 108.569b  1.000 571.000 0.000*** 0.160
Ymparistomerkki* 0.004  2.030b 1.000 571.000 0.166 0.004
Materiaali

a Design: Intercept; Within Subjects Design: Ympéristémerkki + Materiaali+
Ympéristémerkki*Materiaali

1%9<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Y114 olevasta taulukosta 18 nédkyy, ettd ympiristomerkin ja materiaalin yhteisvaikutus
ostoaikomukseen on 0.004 yksikkéd. Tama vaikutus ei ole tilastollisesti merkitseva (p=
0.155). Testin tuloksen perusteella todetaan, ettei pakkauksen ekologisella materiaalilla
ja ympéristomerkilld ole positiivista yhteisvaikutusta ostoaikomukseen. Tédmin takia

hypoteesi 3 ei saa tukea ja se hyldtdén.

Péadefektin testauksen pohjalta voidaan todeta, ettd ympéristomerkin ja materiaalin

yhteisvaikutus ei ole tilastollisesti merkitsevd. Kuitenkin 17 %:n virhemarginaali
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yhteisvaikutuksen efektistd on melko l&helld merkitsevdd, joten voidaan ndhdi viitteitad
siitd, ettd materiaalilla ja ympdristomerkilld olisi havaittavissa yhteisvaikutuksia
kuluttajien mieltymyksissd. Koska tdméd tulos on suhteellisen ldhelld tilastollisesti
merkitsevid, tarkasteltiin pakkauksia vield kuvailevilla menetelmilld. Taulukkoon 19 on

koottu pakkausten ostoaikomusten tunnuslukuja.

Taulukko 19. Pakkausten ostoaikomusten tunnuslukuja

Pakkaus N M SD

Merkitdn muovipakkaus 572 4.1 1.54
Merkitén pahvipakkaus 572 4.5 1.53
Merkillinen muovipakkaus 572 4.5 1.49
Merkillinen pahvipakkaus 572 4.9 1.49

Kuten ylld olevasta taulukosta 19 ndkyy, ympiristomerkillisen pahvipakkauksen
ostoaikomuksen keskiarvo oli kaikista suurin (u=4.9). Vihiten pidettiin
ympéristomerkittoméstd muovipakkauksesta, jonka keskiarvo oli 4.1. Téstd voidaan
paitelld pahvisen materiaalin (u=4.5) olevan miellyttdvidmpi verrattuna muoviseen
(u=4.1).  Ympdiristomerkittomdn  pahvipakkauksen = ja  ympéristomerkillisen
muovipakkauksen keskiarvot olivat yhtd suuret (u=4.5). Molemmissa materiaaleissa
ympéristomerkillisten pakkausten ostoaikomusten keskiarvot olivat korkeampia kuin
pakkausten, joissa ei ollut merkkid. Ekologisella materiaalilla ymparistomerkin kanssa
kdytettynd oli korkein ostoaikomus. Viitteet materiaalin ja ympéristomerkin

yhteiskdytosté tarjoavat mahdollisuuksia tulevaisuuden tutkimukselle.
7.2 Mediaattoreiden testaus

Mediaattorit testattiin kayttdmalla MEMORE-makroa SPSS-ohjelmalla. MEMORE-
makro soveltuu tutkimusmallin testaamiseen, koska se on tarkoitettu testaamaan
mediaatiot ja moderaatiot ryhmin sisdisessd koeasetelmassa, jossa jokainen osallistuja
vastaa jokaiseen manipulaatioista esitettyihin kysymyksiin. Testeissd kdytettiin mallia
yksi (multiple parallel mediation; 10 000 Boostrap samples; 95 % confidence intervals),
jolla voitiin testata usean mediaattorin vaikutusta riippumattomien ja riippuvan muuttujan
suhteeseen. (Montoya 2018 a.) Analyysimenetelmén taustaoletukset tdyttyivat. Testilld
ndhtiin, vélittdvitkd pakkauksen koettu houkuttelevuus ja koettu tuotteen ekologisuus

pakkauksen materiaalin ja ostoaitkomuksen sekd ympéristomerkin ja ostoaikomuksen
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suhdetta. Koska mallissa oli kaksi selittdvdd muuttujaa, suoritettiin kaksi ajoa. Tété tukee
myo0s se, ettei manipulaatioiden yhteisvaikutus ollut merkitsevd. Ensimmaisesséd ajossa
testattiin pakkauksen materiaalin, ostoaikomuksen ja mediaattoreiden suhdetta, kun
toisessa ajossa testattiin pakkauksessa olevan ympdaristomerkin, ostoaikomuksen ja

mediaattoreiden suhdetta.

Suoritettujen testien tuloksista ndhtiin, ettd pahvipakkauksissa oli korkeampi pakkauksen
koettu houkuttelevuus (a;=0.5140; p<0.001, 95 %; CI1[0.4021, 0.6258]) ja tuotteen koettu
ekologisuus (a,=0.8243, p<0.001, 95 %; CI [0.7177, 0.9309]) verrattuna muovisiin
pakkauksiin. Pahvisissa pakkauksissa sekd pakkauksen koetulla houkuttelevuudella
(b1=0.3600, p<0.001, 95 %; CI [0.3230, 0.3970]) ettéd tuotteen koetulla ekologisuudella
(b2=0.2399, p<0.001, 95 9%; CI [0.2007, 0.2791]) oli positiivinen vaikutus
ostoaikomukseen. Mediaattoreiden vaikutus pakkauksen materiaalin ja ostoaikomuksen

suhteeseen on kuvattu alla olevassa kuviossa 18.

Pakkauksen
koettu
houkuttelevuus

4 Tuotteen *x
koettu
ekologisuus

Osto-
Materiaali aikomus

¢’= -0.001 [c=0.38]

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Kuvio 18. Mediaattoreiden vaikutus pakkauksen materiaalin ja ostoaikomuksen suhteeseen

Sekd pakkauksen koetun houkuttelevuuden (abi;=0.185, CI [0.14, 0.233]) ettd tuotteen
koetun ekologisuuden (ab=0.198, CI [0.148, 0.25]) epdsuorat vaikutukset jadivit
merkittdviksi, joten voimme todeta, ettd mediaattorit selittdvdt materiaalin ja
ostoaikomuksen suhdetta. Kun mediaatiomuuttujien vaikutus otetaan huomioon,
pahvipakkauksen suora vaikutus ostoaikomukseen ei ole merkitsevd (¢c’=—0.001, p=
0.9785, 95 %, CI1[-0.057, 0.056]). Tama vahvistaa mediaation olevan tdydellinen, jolloin
materiaalin vaikutus ostoaikomukseen vilittyy tdydellisesti mediaattoreiden kautta.

Hairin ym. (1998, 143) mukaan R?-luvun arvo sijoittuu vilille 0—1. Luvun avulla voidaan
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tulkita kuinka hyvin malli selittdd riippuvan muuttujan, ostoaikomuksen, vaihtelua.
Voidaan olettaa, ettd mitd korkeampi luku on, sitd enemmén muuttuja selittdd riippuvan
muuttujan vaihtelusta. Kokonaisuudessaan malli selittdd 58 % ostoaikomuksen
vaihtelusta (R?>= 0.578, p<0.001). Taulukkoon 20 on koottu testien tuloksista materiaalin

mediaattoreiden suora vaikutus, epasuora vaikutus ja kokonaisvaikutus ostoaikomukseen.

Taulukko 20. Materiaalin ja ostoaikomuksen mediaatiosuhteet

Materiaalin vaikutus ostoaikomukseen Mediaatiosuhde’ Vaikutus? t-arvo confidence interval
Suora vaikutus ostoaikomukseen c' -0,001 -0.027 -0.057 0.056
Epéasuora vaikutus houkuttelevuuden kautta ab1 0.185* 0.14 0.233
Epéasuora vaikutus ekologisuuden kautta ab2 0.198* 0.148 0.25
Kokonaisvaikutus ostoaikomukseen c 0.382** 10.419 0.31 0.454

! Mediaatiopolut on havainnollistettu kuviossa 18; 2 *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Seuraavaksi tarkasteltiin pakkauksia, joissa oli ymparistomerkki. Testien tuloksista
todettiin, ettd ympdristomerkillisten pakkausten koettu houkuttelevuus (a;=0.254; p<
0.001, 95 %; CI[0.19, 0.317]) seké tuotteen koettu ekologisuus (ax= 0.936; p<0.001, 95
%; CI [0.834, 1.038]) olivat korkeampia verrattuna pakkauksiin, joissa ei ollut
ympdristomerkkid. Ympdéristomerkillisten pakkausten koetulla houkuttelevuudella
(b1=0.324, p<0.001, 95 %; CI [0.263, 0.385]) ja tuotteen koetulla ekologisuudella
(b2=0.295, p<0.001, 95 %; CI [0.256, 0.333]) oli positiivinen vaikutus ostoaikomukseen.
Mediaattoreiden vaikutus pakkauksen ymparistomerkin ja ostoaikomuksen suhteeseen on

kuvattu alla olevassa kuviossa 19.

Pakkauksen
koettu
houkuttelevuus

\®)

//Q('L

) Tuotteen
koettu
o ekologisuus

/09%6

27
Ymparisto- Osto-
merkKi aikomus
¢'=0.014 [c=0.372]

*0<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Kuvio 19. Mediaattoreiden vaikutus ymparistomerkin ja ostoaikomuksen suhteeseen
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Seké pakkauksen koetun houkuttelevuuden (abi= 0.082, CI1[0.0564, 0.111]) etté tuotteen
koetun ekologisuuden (aby= 0.276, CI [0.218, 0.338]) epdsuorat vaikutukset jdivit
merkittaviksi, joten voimme todeta, etti mediaattorit selittdvdt ympéristomerkin ja
ostoaikomuksen suhdetta. Kun mediaatiomuuttujien vaikutus otetaan huomioon,
ymparistomerkillisen pakkauksen suora vaikutus ostoaikomukseen ei ole merkitseva (c’=
0.014, p=0.6378, 95 %, CI [-0.043, 0.07]). Tami vahvistaa mediaation olevan
tdydellinen, jolloin ympéristomerkin vaikutus ostamiseen vélittyy tdysin mediaattoreiden
kautta. Kokonaisuudessaan malli selittéi 47 % ostoaikomuksen vaihtelusta (R?=0.4706,
p<0.001). Taulukkoon 21 on koottu testien tuloksista ymparistomerkin mediaattoreiden

suora vaikutus, epasuora vaikutus ja kokonaisvaikutus ostoaikomukseen.

Taulukko 21. Ymparistdmerkin ja ostoaikomuksen mediaatiosuhteet

Ympaéristomerkin vaikutus ostoaikomukseen Mediaatiosuhde’ Vaikutus? t-arvo confidence interval
Suora vaikutus ostoaikomukseen c 0.014 0.471 -0.043 0.07
Epéasuora vaikutus houkuttelevuuden kautta ab1 0.082* 0.056 0.111
Epasuora vaikutus ekologisuuden kautta ab2 0.276* 0.218 0.338
Kokonaisvaikutus ostoaikomukseen c 0.372 11.954 0.311 0.433

! Mediaatiopolut on havainnollistettu kuviossa 19; 2 *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Testien perusteella voidaan todeta, ettd pakkauksen koettu houkuttelevuus ja tuotteen
koettu ekologisuus vilittdvat sekd materiaalin ja ostoaikomuksen ettd ympéristomerkin ja

ostoaikomuksen suhdetta. Ndin ollen hypoteesit 4 ja 6 todetaan paikkansapitaviksi.
7.3 Moderaattoreiden testaus

Moderaation testaamisessa kaytettiin MEMORE-makron mallia 2 SPSS-ohjelmalle
(moderation; 10 000 Boostrap samples; center=1; 95 % confidence intervals). Mallin 2
avulla voidaan testata tutkimusasetelmaa, jossa kaksi selittdvdd muuttujaa on mitattu
toistetulla mittauksella samoilla vastaajilla ja siind yksi tai useampi moderaattori
(Montoya 2018 b, 66). Muuttujat ovat keskiarvokeskitetty, jolloin arvo 0 on otoksen
keskiarvo. Tutkimuksen moderaattoreina olivat ymparistohuoli ja affektin intensiteetti.
Moderaattoreiden testaamiseksi tehtiin kolme ajoa, jossa ensimmdisessd oli mukana
molemmat moderaattorit ja pakkauksen materiaali. Testin tuloksista kdvi ilmi, ettd vain
ympéristohuoli oli tilastollisesti merkitsevd moderaattori. Toisessa ajossa testattiin
pakkauksen ympéristomerkki ja ympéristohuoli. Affektin intensiteettid ei otettu mukaan
ajoon, koska sen vaikutuksia tutkitaan vain materiaalin ja ostoaikomuksen suhteessa.
Ympairistomerkin kohdalla ympéristohuoli oli tilastollisesti merkitsevd moderaattori.

Testien tulokset on koottu alla olevaan taulukkoon 22.
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Taulukko 22. Moderaattoreiden vaikutusten testaus

Vaikutus SE t-arvo p-arvo' LLCI ULCI

Pakkausmateriaali

Constant 0.38 0.04 10.46 0.00*** 0.31 0.45
Ymparistdhuoli 0.06 0.03 245 0.01* 0.01 0.13
Affektin intensiteetti -0.03 0.04 -0.68 0.5 -0.11  0.05
Ymparistomerkki

Constant 0.37 0.03 12.01 0.00*** 0.31 0.43
Ymparistdhuoli 0.06 0.02 243 0.03* 0.01 0.10

1 %9<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Molemmat moderaattorit testattiin, mutta vain ympdristbhuoli oli tilastollisesti
merkitsevd moderaattori. Tdmén vuoksi affektin intensiteetti jétettiin pois tutkimuksesta
ja vain merkitsevd moderaattori, ymparistohuoli, kdydéaédn 14pi tarkemmin. Raportoinnin
helpottamiseksi materiaalin, ymparistbhuolen ja ostoaikomuksen suhde testattiin vield
erillisessd ajossa MEMORE-makrolla ilman affektin intensiteettid. Ensimmaéiseksi
mallista testattiin ympéristohuolen vaikutus ostoaikomukseen pahvisissa ja muovisissa
pakkauksissa. Kun ymparistohuolen arvo on 0, ostoaikomuksen odotus on 0.38 yksikkoa
matalampi muovisissa kuin pahvisissa pakkauksissa (b=0.38). Tdéméi efekti on
tilastollisesti merkitsevd, t(570)=10.46, p<0.001. Lisdksi kun ympiristbhuoli nousee
yhdelld yksikolld, ostoaikomus pahvisen ja muovisen pakkauksen vililla nousee 0.06
yksikkod. Tamé ostoaikomuksen nousu on myd0s tilastollisesti merkitsevéa, t(570)=2.35,

p=0.019.

Testeistd nédhtiin my0s manipulaation vaikuttavan ostoaikomukseen 0.30 yksikkod
ympéristdhuolen ollessa matala (—1SD). Kun ympaéristohuoli oli keskiméardinen, se
vaikutti ekologisen materiaalin pakkauksen ostoaikomukseen 0.38 yksikkod. Korkea
ympdéristohuoli (+1SD) vaikutti ostoaikomukseen 0.47 yksikkod. Kaikki ympéristohuolen
vaikutukset ostoaikomukseen olivat tilastollisesti merkitsevid (p<0.001). Pakkauksen

materiaalin ja ymparistohuolen regressiotulos on koottu taulukkoon 23.

Taulukko 23. Pakkauksen materiaalin ja ymparistohuolen regressiotulos

Ymparistohuoli Vaikutus SE t-arvo p-arvo' LLCI ULCI
-1SD -1.3361 0.3 0.05 5.73 0.000*** 0.19 0.4
M 0.0000 0.38 0.04 10.46  0.000*** 0.31 0.45
+1SD 1.3361 0.47 0.05 9.06 0.000*** 0.37 0.57

1%9<0.05, *p<0.01, ***p<0.001
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Kun regression tuloksia tarkasteltiin vield tarkemmin, todettiin ympéristdhuolen
vaikutuksen ostoaikomukseen tulevan tilastollisesti merkitseviksi sen ollessa —3.11.
Ympiristohuolen ollessa —2.40 efekti on jo tilastollisesti erittdin merkitsevd. Jos
vastaajalla ei ollut ympdéristohuolta, ei pakkausmateriaalilla ollut vaikutusta
ostoaikomukseen. Pakkausmateriaalin vaikutus ostoaikomukseen ympéristohuolen

mairan mukaan on koottu taulukkoon 24.

Taulukko 24. Pakkausmateriaalin vaikutus ostoaikomukseen ymparistdhuolen maaran mukaan

Ympdéristohuoli Vaikutus SE t-arvo p-arvo' LLCI ULCI
—4.26 0.11 0.12 0.89 0.38 -0.13 0.35
-3.94 0.13 0.11 1.13 0.14 -0.10 0.35
-3.62 0.15 0.11 1.41 0.16 -0.10 0.36
-3.31 0.17 0.01 1.73 0.10 —-0.02 0.36
-3.11 0.18 0.10 1.96 0.05* 0.00 0.36
-3.00 0.19 0.10 2.11 0.03* 0.01 0.37
-2.70 0.21 0.10 2.60 0.01* 0.05 0.37
—2.40 0.23 0.07 2.10 0.00*** 0.08 0.38
-2.04 0.25 0.07 3.75 0.00*** 0.12 0.38
-1.72 0.27 0.06 453 0.00*** 0.15 0.39
-1.41 0.29 0.05 5.47 0.00*** 0.19 0.40
-1.10 0.31 0.05 6.60 0.00*** 0.22 0.40
—-0.80 0.33 0.04 7.83 0.00*** 0.25 0.41
—0.46 0.35 0.04 9.10 0.00*** 0.28 0.43
-0.15 0.37 0.04 10.13 0.00*** 0.30 0.44
0.17 0.39 0.04 10.67 0.00*** 0.32 0.46
0.48 0.41 0.04 10.64 0.00*** 0.34 0.49
0.80 0.43 0.04 10.19 0.00*** 0.35 0.52
1.11 0.45 0.05 9.53 0.00*** 0.36 0.55
1.43 0.47 0.05 8.86 0.00*** 0.37 0.58
1.74 0.50 0.06 8.22 0.00*** 0.38 0.61

1%p<0.05, **p<0.01, **p<0.001

Toisena tarkasteltiin  ympiristohuolen moderaatiota ympéristomerkillisissd  ja
ympéristomerkittomissd pakkauksissa. Testin tuloksista ndhtiin, ettd ympéristohuolen
arvon ollessa 0, ostoaikomus on 0.37 yksikkdd matalampi ympéristomerkittomissa
pakkauksissa  verrattuna ympdristomerkillisiin  pakkauksiin  (b=0.37). My®0s

ympéristomerkin kohdalla efekti on tilastollisesti merkitsevad, t(570)=12.0, p<0.001.
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Testeisti todettiin my0s, ettd ympéristohuolen noustessa yhdelld yksikolld, ostoaikomus
ympéristomerkillisen ja -merkittomén pakkauksen vililld nousee 0.06 yksikkod. Efekti
on tilastollisesti merkitseva, t(570)=2.43, p=0.015. Ympaéristohuolen ollessa matala, se
vaikutti ymparistomerkillisen tuotteen ostoaikomukseen 0.30 yksikkod. Keskimddrdinen
ympdristohuoli vaikutti ostoaikomukseen 0.37 yksikkod ja korkea ympéristohuoli 0.45
yksikkod. Kaikki vaikutukset olivat tilastollisesti merkitsevid (p<0.001). Pakkauksen

ympaéristomerkin ja ympéristohuolen regressiotulos on koottu taulukkoon 25.

Taulukko 25. Pakkauksen ymparistdmerkin ja ymparistéhuolen regressiotulos

Ympiristohuoli Vaikutus SE t-arvo p-arvo' LLCI ULCI
-1SD  -1.3361 0.3 0.04 6.76 0.000*** 0.21 0.38
M 0.0000 0.37 0.03 12.00 0.000*** 0.31 0.43
+1SD  1.3361 0.45 0.04 10.21 0.000*** 0.36 0.53

7%7<0.05, *p<0.01, **p<0.001

Ympdristohuolen vaikutus ostoaikomukseen tuli tilastollisesti merkitseviksi, kun sen
maiira oli —3.54. Jos vastaaja ei kokenut ymparistohuolta lainkaan, ei ymparistomerkilla
ollut vaikutusta ostoaikomukseen. Ympdaristohuolen ollessa —2.68, muuttui sen efekti
tilastollisesti hyvin merkitseviksi. Ympéristomerkin vaikutus ostoaikomukseen

ympdéristdhuolen méédran mukaan on koottu taulukkoon 26.
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Taulukko 26. Ymparistomerkin vaikutus ostoaikomukseen ymparistéhuolen maaran mukaan

Ympadéristohuoli Vaikutus SE t-arvo p-arvo' LLCI ULCI
—4.30 0.13 0.10 1.27 0.20 -0.07 0.33
-3.93 0.15 0.10 1.55 0.12 -0.4 0.34
-3.63 0.17 0.09 1.87 0.06 —-0.01 0.34
-3.54 0.17 0.09 1.96 0.05* 0.00 0.34
-3.31 0.18 0.08 2.24 0.03* 0.02 0.35
-3.00 0.20 0.08 2.67 0.01** 0.05 0.35
—2.68 0.22 0.07 3.18 0.00*** 0.03 0.36
—2.36 0.24 0.06 3.80 0.00*** 0.11 0.36
—2.04 0.26 0.06 4.53 0.00*** 0.15 0.37
-1.73 0.27 0.05 5.40 0.00*** 0.17 0.37
-1.41 0.29 0.05 6.48 0.00*** 0.20 0.38
-1.10 0.31 0.04 7.73 0.00*** 0.23 0.39
-0.78 0.33 0.04 9.13 0.00*** 0.26 0.40
-0.47 0.35 0.03 10.53 0.00*** 0.28 0.41
-0.15 0.36 0.03 11.66 0.00*** 0.30 0.42
0.17 0.38 0.03 12.21 0.00*** 0.32 0.44
0.48 0.40 0.03 1212 0.00*** 0.33 0.46
0.80 0.42 0.04 11.56 0.00*** 0.35 0.49
1.1 0.43 0.04 10.78 0.00*** 0.36 0.51
1.43 0.45 0.05 10.00 0.00*** 0.36 0.54
1.74 0.47 0.05 9.23 0.00*** 0.37 0.57
1%p<0.05, *p<0.01, **p<0.001
Tehtyjen testien perusteella voimme todeta, ettd ympdristbhuoli vahvistaa

ympadristomerkin ja ostoaikomuksen sekd pakkauksen ekologisen materiaalin ja

ostoaikomuksen positiivista suhdetta. Néin ollen voimme todeta hypoteesin 7 olevan tosi.

Korkea affektin intensiteetti ei vahvistanut pakkauksen ekologisen materiaalin ja

ostoaikomuksen positiivista suhdetta, hypoteesi 8 hylétian.
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8 Johtopaatokset

8.1 Teoreettinen kontribuutio

Tutkimuksen tarkoituksena oli selittdd, miten ekologisen tuotteen pakkaus vaikuttaa
kuluttajan ostoaikomukseen. Pakkauksen visuaalisina elementteind olivat tutkimuksessa
ekologinen materiaali ja ympéaristomerkki, joilla todettiin olevan positiivinen vaikutus
kuluttajan ostoaikomukseen. Pakkauksen materiaalin ja ympéristomerkin yhteisvaikutus
ostoaikomukseen ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva. Seuraavaksi todettiin, ettd
sekd pakkauksen koettu houkuttelevuus ettd tuotteen koettu ekologisuus vilittivét
ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen sekd ympiristomerkin ja ostoaikomuksen
suhdetta. Tutkimuksella saatiin tukea my®ds sille, ettd kuluttajan kokema ymparistéhuoli
moderoi sekd ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen ettd ympéristomerkin ja
ostoaikomuksen positiivista suhdetta. Toinen moderaattori, kuluttajan affektin
intensiteetti, ei vahvistanut pakkauksen ekologisen materiaalin ja ostoaikomuksen
suhdetta. Nama tutkimustulokset toivat uusia lisdyksid jo olemassa olevaan akateemiseen

kirjallisuuteen.

Ensimmadiseksi tdméd tutkimus laajensi pakkaussuunnittelun tutkimuksen kenttdd
kayttotavaroiden kontekstiin, joista tehty visuaalisen pakkaussuunnittelun tutkimus on
suppeaa. Aikaisemmin tehdyt tutkimukset painottuvat vahvasti ruokakontekstiin ja
paivittdistavaroihin (Becker ym. 2011; Ngo ym. 2011; Rebollar ym. 2011; Sundar ym.
2014; Velasco ym. 2015; Ares ym. 2016; Mai ym. 2016; Simmonds ym. 2017; Marques
da Rosa ym. 2018; Marckhgott ym. 2019; Ye ym. 2019; de Sousaa ym. 2020; De Kerpel
ym. 2020; Di Cicco ym. 2021). Erityisesti tdméd tutkimus lisési tutkimustietoa
lelupakkauksista, joiden vaikutuksia aikuisen kuluttajan ostoaikomukseen ei ole juuri
aikaisemmin tutkittu. Aresin ym. (2016) tutkimuksessa lapsille suunnattujen pakkausten
vaikutuksia kuluttajan mielikuviin tutkittiin  lasten ndkokulmasta. Kyseisessd
tutkimuksessa todettiin ruokapakkauksen visuaalisten elementtien vaikuttavan
positiivisesti lasten mielikuviin tuotteesta. Lapsille suunnattujen tuotteiden
kuluttamisessa kuitenkin aikuinen on ostopdédtdksen tekijd, jonka vuoksi tutkimus
aikuisten ndkokulmasta lelujen kontekstissa on arvokasta. Jotta tutkimuksesta voitiin
sulkea pois kokonaan lapsen vaikuttaminen aikuisen ostopddtosprosessiin, tutkittiin
vauvaleluja. Tama tutkimus lisési akateemiseen kirjallisuuteen tirkedd tietoa siitd, ettd

pakkaus vaikuttaa myos korkean sitoutuneiden tuotteiden kontekstissa aikuisen kuluttajan
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ostopddtokseen. Tutkimuksen perusteella pakkaussuunnitteluun tulee siis kiinnittda
erityistd huomiota my0s kéyttotavaroiden kontekstissa, silld myds korkean
sitoutuneisuuden tuotteissa pakkaus on tirkeédssd roolissa ostopddtosprosessissa. Tama
tukee aikaisempaa tutkimustietoa elintarvikkeiden kontekstissa, mutta luo térkeitd uusia
lisdyksid nyky-ymmaérrykseen erilaisesta tuotekategoriasta. Tutkimus loi uutta tietoa siité,
ettd vain tuotteen pakkauksen ulkonikod muuttamalla voidaan vaikuttaa kuluttajan
ostopdatosprosessiin, vaikka pakkauksen sisélld olevan kiyttGtavaran attribuutit eivit
muutu. Pakkauksen avulla voidaan viestid tuotteen ekologisuudesta ja lisdtd kuluttajan

ostoaikomusta.

Toiseksi tdmi tutkimus tarjoaa uutta tietoa pakkauksen materiaalin ja ympéristomerkin
vaikutuksesta ostoaikomukseen. Tuotteen ekologisuudesta viestivit visuaaliset elementit
ovat olleet tutkimuskohteena akateemisessa kirjallisuudessa (Spack ym. 2012; Magnier
ym. 2016; van Herpen ym. 2016; Cavallo & Piqueras-Fizman 2017; Steenis ym. 2017;
Magnier & Schoormans 2017; Pancer ym. 2017; Aagerup ym. 2019; Berki-Kiss &
Menrad 2019; Kovacevi¢ ym. 2019). Tamén tutkimuksen tulokset tukevat aikaisempia
tutkimuksia, joissa on todettu pakkauksen ekologisen ulkonddn vaikuttavan positiivisesti
kuluttajan asenteisiin ja ostoaikomukseen (Magnier ym.2016; Steenis ym. 2017; Magnier
& Schoormans 2017; Pancer ym. 2017; Berki-Kiss & Menrad 2019; Kovacevi¢ ym.
2019). Pakkauksen materiaalin kontekstissa tdméd tutkimus tukee aikaisempia
tutkimustuloksia siitd, ettd ekologisesta materiaalista valmistetulla pakkauksella on
todettu olevan positiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin. Nama tulokset ovat linjassa
erityisesti Steeniksen ym. (2017) tutkimuksen kanssa, jossa todettiin kuluttajien luottavan
ympdristovihjeisiin, vaikka tuotteen ekologisuudesta ei ole luotettavaa merkintad
pakkauksessa. Tutkimus lisdsi ymmaérrystd siitd, ettd yrityksiltd ei vaadita todisteita
tuotteen  ekologisuudesta, vaan  kuluttajat  tekevdt olettamuksia  tuotteen
houkuttelevuudesta ja ekologisuudesta myos pelkédn pakkauksen materiaalin perusteella.
Aikaisemmasta kirjallisuudesta 10ytyy my0s tutkimuksia siité, ettd pakkauksessa esitetty
ymparistomerkki vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen (Magnier ym. 2016; Pancer
ym. 2017; Berki-Kiss & Menrad 2019, Kovacevi¢ ym. 2019). Tamé tutkimus tukee
tutkimustuloksia ja osoittaa ympdéristomerkilli olevan merkittdvd vaikutus
ostoaikomukseen, kun se on esitetty tuotteen pakkauksessa. Tdssd tutkimuksessa ei
16ytynyt tilastollisesti merkitsevéd yhteisvaikutusta pakkauksen ekologisen materiaalin ja

ympéristomerkin vélilld. Tdma tutkimustulos tukee Magnierin ym. (2016) tutkimusta,
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jossa pakkauksen materiaalin ekologisuudella ja tuotteen ekologisuudella ei néhty olevan
merkitsevdd yhteisvaikutusta tuotteen koettuun laatuun. Pakkauksen ympéristomerkilld
on suurempi vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen kuin pakkausmateriaalilla. Tama
tutkimustulos tukee aikaisempaa tutkimusta, silld perinteisesti ymparistomerkin ndhdéan
viestivdn luotettavasti tuotteen ekologisuudesta (Magnier ym. 2016). Tarkemmin
todettiin, ettd ekologisesta materiaalista valmistetun ympdristomerkillisen pakkauksen
ostoaikomus oli korkein ja merkittoman muovipakkauksen oli matalin. Merkittdman
pahvipakkauksen ja ympdristomerkillisen muovipakkauksen ostoaikomus oli yhté
korkea. Vaikka ympéristomerkin ja pakkauksen materiaalin yhteisvaikutus ei ollut
tilastollisesti merkitsevd, voidaan kuitenkin tutkimuksen tuloksista nidhda viitteitd siitd,
ettd molemmat visuaaliset vihjeet vaikuttavat ostoaikomukseen. Tdmén perusteella

yritysten kannattaisi panostaa molempiin visuaalisiin vihjeisiin.

Kolmanneksi tdma tutkimus lisési tietoa siitd, miksi pakkauksen ekologinen materiaali ja
ympdristomerkki vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen. Tutkimuksessa todettiin,
ettd pakkauksen koettu houkuttelevuus ja tuotteen koettu ekologisuus selittdvit
pakkauksen ostoaikomusta. Taméd tutkimus lisési tietoa aikaisempaan kirjallisuuteen
kuluttajan monimutkaisen ostopddtosprosessin taustalla olevista selittivistd tekijoista.
Magnierin ym. (2016) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd ruokakontekstissa pakkauksen
ekologisuudella ei ollut vaikutusta pakkauksen koettuun houkuttelevuuteen kaikissa
tuoteryhmissd. Téssd tutkimuksessa tuotteen ekologisuuteen viittaavilla visuaalisilla
vihjeilld, eli ekologisella materiaalilla ja ympéristomerkilld, oli molemmilla vaikutus
koettuun lelupakkauksen houkuttelevuuteen. Myos tuotteen koetun ekologisuuden
vaikutusta ostoaitkomukseen on tutkittu aikaisemmin. Pancerin ym. (2017)
ruokakontekstissa tehdyssd tutkimuksessa todettiin, ettd ympdristomerkilld on
positiivinen vaikutus ostoaikomukseen tuotteen koetun ekologisuuden kanssa. Tdmi
tutkimus tukee tutkimustuloksia lisddmalld ymmarrystd siitd, ettd myos lelujen

kontekstissa tuotteen koettu ekologisuus selittdd kuluttajan ostoaikomusta.

Tutkimuksessa kdvi ilmi myos se, ettd kuluttajan kokema ympaéristohuoli vahvistaa
ympdristomerkin ja ostoaikomuksen sekd pakkauksen ekologisen materiaalin ja
ostoaikomuksen positiivista suhdetta, mutta affektin intensiteetti ei. Tdmé vahvistaa
aikaisempaa tutkimusta ympéristohuolen vaikutuksista ostoaikomukseen (Magnier ym.
2016; Magnier & Schoormans 2017). Tutkimuksessa todistettiin sekd matalan ettd

korkean ympéristohuolen vaikuttavan ostoaikomukseen. Tdmé vahvisti olettamusta, ettd
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ympéristohuolen kasvaessa my0s ostoaikomus kasvaa sekd pakkauksen ekologisten
materiaalisten ettd ymparistomerkittyjen pakkausten kohdalla. Jos vastaaja ei kokenut
ympdéristohuolta, ei pakkausmateriaalilla tai ympdaristomerkilli ollut vaikutusta

ostoaikomukseen.
8.2 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Ymmaérrys pakkauksen vaikutuksesta kuluttajan ostopditdsprosessiin on strategisesti
tarkedd niin markkinoijille, pakkaussuunnittelijoille kuin yritysjohtajille. Tama tutkimus
on hyodyllinen erityisesti lelualalla toimiville yrityksille, mutta se tarjoaa myos tiarkeda
informaatiota muita pienille lapsille suunnattuja tuotteita ja ekologisia tuotteita myyville
yrityksille. Tadma tutkimus lisdsi ymmaérrysta siitd, ettd pakkauksessa esitetyt tuotteen
ekologisuuteen viittaavat visuaaliset elementit vaikuttavat positiivisesti kuluttajan

ostoaikomukseen.

Pakkaussuunnittelussa on tarkedi ottaa huomioon siiné kéytetyt ekologisuuteen viittaavat
visuaaliset elementit. Luomalla entistd houkuttelevampia pakkauksia voidaan pienentdi
positiivisten kulutusasenteiden ja ostopddtoksen vélistd kuilua. Ymmartdmalla
pakkaussuunnittelun vaikutusta ostoaikomukseen voidaan tehostaa vihredd markkinointia
ja viestid selvemmin kuluttajille tuotteen olevan ekologinen. Kun ymmérretddn
pakkauksessa esitettyjen visuaalisten elementtien merkitys, on mahdollista vaikuttaa
positiivisesti kuluttajien mielikuviin niin tuotteesta kuin pakkauksestakin. Taméi
tutkimustieto lisdd ymmarrystd siitd, miten kuluttajat reagoivat ekologisten tuotteiden
markkinointiin. Pakkausten suunnittelussa on oleellista ottaa huomioon se, ettd kuluttajat
luottavat pakkauksessa oleviin ympiristovihjeisiin, vaikka ne eivit olisikaan rationaalisia
kuten ympéristomerkki. Jo pakkauksen ekologisen materiaalin avulla saadaan lisattya
pakkauksen houkuttelevuutta ja tuotteen koettua ekologisuutta. Myods kaytetty
ympéristomerkki vaikuttaa positiivisesti tuotteen ostoaikomukseen. Tdmén tutkimuksen
avulla voidaan ymmartdd syvemmin, miten pakkaus vaikuttaa luotujen mielikuvien kautta

tuotteen ostoaikomukseen.

Yrityksen johdon on tidrkedd tuntea kohderyhmi tarkasti, silld kuluttajan kokema
ympdéristohuoli vaikuttaa vahvasti ostokédyttdytymiseen. On oleellista ymmartié, miksi ja
miten kuluttajat reagoivat pakkauksiin. Ekologisuudesta viestivélld pakkauksella on
suurempi positiivinen vaikutus kuluttajien ostoaikomukseen niiden kuluttajien kohdalla,

joilla on korkea ympéristohuoli. Jos kuluttajalla ei kokenut ollenkaan ympaéristohuolta, ei
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pakkausmateriaalilla tai ympéristomerkilld ollut vaikutusta ostoaikomukseen. Témén
huomioinen markkinointistrategiassa vahvistaa tuotteiden oikeanlaista positiointia

kohderyhmassa.

Tutkimuksesta on hyotyd myos viherpesua kontrolloiville tahoille. Tutkimus lisési
ymmarrystd siitd, ettd tuotteen pakkauksella voidaan viestid tuotteen ekologisuudesta,
vaikka tuote ei olisi todistetusti ympéristoystévéllinen. Myods muut kuin rationaaliset
vihjeet, kuten ympéristomerkki, tuotteen pakkauksessa voivat vaikuttaa kuluttajan

kokemukseen tuotteen ekologisuudesta.
8.3 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset tulevalle tutkimukselle

Tama tutkimus tarjoaa mahdollisuuksia tulevaisuuden tutkimukselle. Ensimmaéiseksi
tdssd tutkimuksessa pakkausten manipulaatiot esitettiin  kuvina eikd oikeina
lelupakkauksina. Tutkimus, jossa osallistujat voisivat arvioida oikeaa lelupakkausta, voisi
tdydentdd tdmin tutkimuksen tuloksia ja luoda entistid luotettavampaa tietoa. Kuvana
esitetylld manipulaatiolla haasteena on materiaalin oikeanlainen vilittyminen
kuluttajalle. Liséksi ostopddtostd tehtdessd kuluttaja usein koskee pakkausta, joka voi
my0s vaikuttaa mielikuvaan tuotteesta. Taméin perusteella my0Os haptiikan vaikutusta
ostoaikomukseen olisi antoisaa tutkia. Oikeassa ostopditostilanteessa kuluttajilla on
pakkausten lisdksi myds vertailukohteena kilpailevat brindit ja tuotteet, sekd esimerkiksi
aikarajoitteita. Ndiden huomioon ottaminen toisi mielenkiintoisia ndkokulmia olemassa

olevaan tutkimukseen.

Toiseksi tutkimuksessa keskityttiin pakkauksen materiaaliin ja ymparistomerkkiin.
Ekologisuuteen viittaavia visuaalisia elementtejd on monia, ja niiden tutkiminen
laajentaisi olemassa olevaa tietoa pakkaussuunnittelusta. Esimerkiksi ymparistomerkin
sijaan pakkauksissa kdytetyt ekologisuuteen viittaavat vérit, kuvat ja verbaaliset
ympdristdargumentit  voisivat  lisdtd  ymmaérrystd  pakkauksen  vaikutuksesta
ostoaikomukseen. Pakkauksen materiaalin sijaan voitaisiin myos tutkia sitd, miten
pakkauksessa oleva materiaalin méérd vaikuttaa ostoaikomukseen. Vaikka tutkimuksessa
kéytettiin muovipakkausta epdekologisena vaihtoehtona, voitaisiin tulevaisuuden
tutkimuksessa ottaa huomioon biomuovin vaikutus kuluttajien mielikuviin. Pakkauksen
liséksi tuotteilla on myds muita ulkoisia tekijditd, joita olisi mielenkiintoista tutkia. Téssd
tutkimuksessa ei otettu esimerkiksi huomioon tuotteen bréndid, joka voisi itsessddn

viestid ekologisuudesta niin maineen, nimen tai logon kautta.
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Kolmanneksi tutkimuksessa todettiin kuluttajan kokeman ymparistdhuolen vaikuttavan
positiivisesti ostoaikomukseen. My0s muiden selittdvien muuttujien tarkastelu
ekologisuudesta viestivien lelupakkausten kontekstissa toisi lisdd mielenkiintoista tietoa
kohderyhmien eroavaisuuksista pakkauksien tulkinnassa. Esimerkiksi kuluttajien
ympdristotietoisuus voisi olla ostoaikomusta ajava tekijd. Ympiristoystavéllisyyden
liséksi lelujen kontekstissa myds tuotteiden turvallisuus on suuri ostopéddtokseen
vaikuttava tekijd. Tamin perusteella myds tuotteen koettu turvallisuus voisi mahdollisesti

selittdd pakkauksen visuaalisten vihjeiden ja ostoaikomuksen suhdetta.

Neljanneksi ekologisten tuotteiden kohdalla positiivisten asenteiden ja ostopddtoksen
kuilua suurentaa usein ympéristoystévillisten tuotteiden korkea hinta. Ostoaikomus
heijastelee  kuluttajien asenteita tuotetta kohtaan, muttei kerro lopullisesta
ostopddtoksestd. Olisi mielenkiintoista saada tutkimustietoa siitd, miten paljon kuluttajat
ovat valmiita maksamaan ekologisista tuotteista. Téllainen uusi tieto voisi auttaa yrityksia

pienentiméin entistd enemmaén positiivisten asenteiden ja ostopditoksen vilistd kuilua.

Viimeiseksi tdmén tutkimuksen aineisto painottui vahvasti naisten vastauksiin.
Tutkimusta voisi laajentaa kerddmaélld laajempi aineisto myods muiden sukupuolien
ndkokulmasta. Liséksi lasten nakokulma lelupakkauksiin tdydentéisi
pakkaussuunnittelun tutkimuskenttdd. Tdmd tutkimus on myds adaptoitavissa muihin
konteksteithin. Tutkimustietoa tarvittaisiin lelupakkausten lisdksi myds muista
kayttotavaroista ja aikuisille suunnatuista tuotteista. Onko tuotteen ekologisuudella yhta
vahva vaikutus myos aikuisille suunnatuissa tuotteissa, vai vaikuttaako ekologisuus

erityisesti lapsille ostetuissa tuotteissa ostoaikomukseen?

Ekologinen kuluttaminen on kasvava trendi, joka on tullut jaddakseen. Markkinoilla
lisadntyneet ekologiset tuotteet ja pakkaukset tarjoavat monia mielenkiintoisia

tutkimusaiheita my0s tulevaisuuden tutkimukselle.
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Liitteet

Liite 1. Uutiskirjeen viesti

Vastaa

N kyselyyn
©  Javoita leluja!

Vastaa kyselyyn ja voita 100 euron
arvoinen lelupaketti!

Kevaan uutuuslelut ovat oytaneet tiensa kauppoihin ja nyt sinulla on
mahdollisuus voittaa 100 euron arvoinen lelupaketti!

Kysely keskittyy vauvalelujen myyntipakkauksiin ja sen tuloksia
kaytetdadn Turun kauppakorkeakoulun opiskelijan Pro Gradu
-tutkielmassa. Kyselylomakkeen tayttamiseen menee noin 5-10
minuuttia, jonk; 2en voit halutessasi osallistua arvontaan,
Osallistumisaikaa on 13.02.2022 asti.

Kiitos kayttdmastasi ajasta, jokainen vastaus on tarkea.
Hip hei, onnea arvontaan!

Vastaa kyselyyn ja osallistu arvontaan tésta!
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Liite 2. Saatekirje

Hyvai Lelukirjan uutiskirjeen tilaaja

Olen Virpi Ollitervo ja opiskelen Turun kauppakorkeakoulussa markkinointia. Teen
maisteriopintoihini sisédltyvdi Pro Gradu -tutkimusta vauvalelujen
pakkaussuunnittelusta. Tutkimus tehdéén yhteistyossd Lasten Suuren Lelukirjan kanssa,

joka rahoittaa tutkimukseen liitetyn arvonnan.

Kyselyn tarkoituksena on tutkia kuluttajien ndkemyksia lelujen

pakkauksista. Vastaamiseen menee noin 5—10 minuuttia. Antamanne vastaukset
késitelldén nimettomini ja ehdottoman luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan
ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkddn vastaajan tiedot eivit paljastu tuloksista.
Tutkimusaineisto kerdtdin ainoastaan tutkimukseen, johon tdma saatekirje liittyy.

Vastaattehan kyselyyn vain kerran.

Kiitokseksi kdyttiméastinne ajasta, jarjestimme arvonnan kyselyyn vastaajien kesken.
Kyselylomakkeen lopussa voitte jéttdd halutessanne sdhkdpostiosoitteenne ja osallistua
lelupaketin arvontaan. Yhteystiedot poistetaan arvonnan jdlkeen eikd niitd kdyteta
muuhun tarkoitukseen. Yhteystietoja ei mydskddn liitetd kyselyn vastauksiin.
Palkintona on 100 euron arvoinen lelupaketti, jonka arvonta suoritetaan 14.02.2022.
Voittajaan ollaan yhteydessé séhkopostitse ja lelut toimitetaan maksutta voittajalle.

Huomioithan, ettd osallistuaksesi kyselyyn ja arvontaan Teidén tulee olla tiysi-ikdinen.
Kiitos etukédteen vastauksistanne!

Ystavillisin terveisin

opiskelija Virpi Ollitervo, tutkimuksen ohjaaja Harri Terho ja yhteistyokumppani

Lasten Suuri Lelukirja.

Lisdtietoja tutkimuksesta antaa Virpi Ollitervo sdahkdpostilla osoitteesta vaolli@utu.fi.
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Liite 3. Kyselylomake

Kyselyn otsikko: Pakkaussuunnittelun Pro Gradu -tutkimus.

Arvoisa vastaanottaja, tutkimuksen onnistumiselle on tdrkeéa, ettd pyritte vastaamaan
kysymyksiin mahdollisimman huolellisesti. Vastatkaa kysymyksiin valitsemalla oikeaksi

katsomanne vaihtoehto.

1. Sukupuolenne
1. Nainen
2. Mies
3. Muu

2. Ikdnne

. 1824
.25-29
30-34
35-39
.40-44
. 45-49
.50-54
. 55-59
. 6064
10. YIi 65

3. Ylin kdyménne koulutusaste
1. Peruskoulu
2. Lukio
3. Ammattikoulu
4. Alempi korkeakoulututkinto (esim. ammattikorkeakoulu tai kandidaatin tutkinto)

5. Ylempi korkeakoulututkinto (esim. maisterin tutkinto)

4. Henkilokohtaiset tulot ennen veroja kuukaudessa
1. Alle 1000 €/kk
. 10001499 €/kk
. 1500-1999 €/kk
. 20002499 €/kk
. 25002999 €/kk
. 3000-3499 €/kk
. 3500-3999 €/kk
. 40004499 €/kk
. 45004999 €/kk

O 0 N N »n A W DN



118

10. yli 5000 €/kk

5. Lasten maéra taloudessanne
1. Ei lapsia
2. 1 lapsi
3.2 lasta
4. 3 lasta

5. 4 lasta tai enemmén

6. Onko taloudessanne alle 2-vuotiaita lapsia?

1. Kylli
2.Ei

7.Tulette ndkeméddn nelja erilaista vauvalelupakkausta, téssd on yksi niistd. Kuvitelkaa olevanne
tilanteessa, jossa olette ostamassa vauvalelua lapselle lahjaksi. Arvioikaa, kuinka paljon olette

samaa mielt esitettyjen véittdmien kanssa. Asteikko on 1= tiysin eri mieltd, 7= tdysin samaa

mielta.
kidstoys

Pakkaus on houkutteleva 1 2 3 4 5 6 7
Téama tuote on erittdin laadukas 1 2 3 4 5 6 7
Témai tuote on ympdristdystévillinen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin ostaa timén tuotteen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin suositella titd tuotetta muille 1 2 3 4 5 6 7
Voisin maksaa tistd tuotteesta enemméan 1 2 3 4 5 6 7

kuin kilpailijoiden tuotteesta
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8.Tulette nikemain nelji erilaista vauvalelupakkausta, téssi on yksi niistd. Kuvitelkaa olevanne
tilanteessa, jossa olette ostamassa vauvalelua lapselle lahjaksi. Arvioikaa, kuinka paljon olette

samaa mielti esitettyjen viittdmien kanssa. Asteikko on 1= tiysin eri mielté, 7= tdysin samaa

S

mielta.

Pakkaus on houkutteleva 1 2 3 4 5 6 7
Téma tuote on erittdin laadukas 1 2 3 4 5 6 7
Tama4 tuote on ympdristdystavéllinen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin ostaa tdimén tuotteen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin suositella titd tuotetta muille 1 2 3 4 5 6 7
Voisin maksaa tésté tuotteesta enemmén 1 2 3 4 5 6 7

kuin kilpailijoiden tuotteesta

9.Tulette ndikemédn nelja erilaista vauvalelupakkausta, tdssd on yksi niistd. Kuvitelkaa olevanne
tilanteessa, jossa olette ostamassa vauvalelua lapselle lahjaksi. Arvioikaa, kuinka paljon olette

samaa mielté esitettyjen véittdmien kanssa. Asteikko on 1= tdysin eri mielté, 7= tiysin samaa

mielti.

BABY BEAR
Pakkaus on houkutteleva 1 2 3 4 5 6 7
Tamaé tuote on erittdin laadukas 1 2 3 4 5 6 7

Téama tuote on ympéristdystavillinen 1 2 3 4 5 6 7
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Voisin ostaa timén tuotteen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin suositella titd tuotetta muille 1 2 3 4 5 6 7
Voisin maksaa téstd tuotteesta enemméan 1 2 3 4 5 6 7

kuin kilpailijoiden tuotteesta

10. Tulette ndkemain nelja erilaista vauvalelupakkausta, tdsséd on yksi niistd. Kuvitelkaa
olevanne tilanteessa, jossa olette ostamassa vauvalelua lapselle lahjaksi. Arvioikaa, kuinka
paljon olette samaa mieltd esitettyjen véittdmien kanssa. Asteikko on 1= téysin eri mieltd, 7=

tdysin samaa mielta.

BABY BEAR Z;
Pakkaus on houkutteleva 1 2 3 4 5 6 7
Tama tuote on erittdin laadukas 1 2 3 4 5 6 7
Tama tuote on ymparistoystavéllinen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin ostaa tdmén tuotteen 1 2 3 4 5 6 7
Voisin suositella tité tuotetta muille 1 2 3 4 5 6 7
Voisin maksaa téstd tuotteesta enemmén 1 2 3 4 5 6 7

kuin kilpailijoiden tuotteesta

11. Valitkaa oikeaksi katsomanne vaihtoehto kdyttden asteikkoa 1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin

samaa mielti.

Olen hyvin huolestunut ympéristosta 1 2 3 4 5 6 7
[hmiset vadrinkdyttavit rankasti ymparistod 1 2 3 4 5 6 7
Olisin valmis vahentdmédin kulutustani 1 2 3 4 5 6 7

suojellakseni ymparistod
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Luonnonympéristdn suojelemiseksi tarvitaan 1 2 3 4 5 6 7

suuri poliittinen muutos

Suuret yhteiskunnalliset muutokset ovat 1 2 3 4 5 6 7
tarpeen luonnonympiriston suojelemiseksi

12. Seuraavat kysymykset viittaavat tunnereaktioihin tyypillisissd eldiméntapahtumissa.
[Imoittakaa, kuinka reagoitte ndihin tapahtumiin vastaamalla jokaiseen viittimadn. Perustakaa
vastauksenne siihen, miten Te reagoitte, dlkadka siihen, miten ihmisen pitdisi mielestdnne
reagoida. Asteikko on 1= ei koskaan, 2= ei melkein koskaan, 3= joskus, 4= yleensd, 5= ldhes

aina, 6= aina.

Kun tunnen oloni onnelliseksi, 1 2 3 4 5 6
se on voimakas tunne

Iloinen mielialani on niin vahva, ettd tunnen 1 2 3 4 5 6
olevani taivaissa

Kun voin hyvin, muutun helposti 1 2 3 4 5 6
hyviéntuulisesta todella iloiseksi

Kun olen onnellinen, tunnen olevani tdynnd iloa 1 2 3 4 5 6
Kun olen onnellinen, tunnen oloni erittdin 1 2 3 4 5 6
energiseksi

Kun asiat menevét hyvin, tunnen olevani 1 2 3 4 5 6

maailman huipulla

Pursuan energiaa

Kiitos paljon osallistumisestanne tutkimukseen! Jos haluatte osallistua 100 euron arvoisen
lelupaketin arvontaan, jattdkaa sdhkopostiosoitteenne alla olevaan kenttddn. Yhteystietojanne ei
yhdistetd tayttdméanne vastauslomakkeeseen. Arvonta suoritetaan 14.02.2022 ja voittajaan

ollaan yhteydesséd Lasten Suuren Lelukirjan toimesta sihkdpostitse.



