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Tassd kandidaatintyossd késitellddn tuotteiden pakkausmerkintdjd ympéaristondkokulmasta.
Tyo6n tavoitteena on selvittdd pakkausmerkintdjen keskeiset ongelmat sekd mahdollisuudet
merkkien kehittdmiseen ja ympéristoystdvillisen kulutustoiminnan edistimiseen. Tyon tut-
kimusalue on rajattu kdsittelemddn péivittdin kéytettdvia kuluttajatuotteita, ja esimerkiksi
elektroniikkalaitteet on jdtetty tutkimusalueen ulkopuolelle. Tyon tutkimusmenetelmind
ovat kirjallisuuskatsaus sekd kuluttajakysely. Kyselyn tavoitteena on selvittdd kuluttajien
suhtautumista ympéristomerkkeihin sekd muihin pakkausmerkintdihin. Lisdksi kyselyn
avulla selvitetddn pakkausmerkintdjen ongelmia kuluttajan nédkokulmasta sekd pohditaan
ratkaisuja niiden kehittdimiseen. Kyselya jaettiin erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, ja
kahden viikon vastausajan péityttyéd vastauksia oli kertynyt 686 kappaletta. Ty0ssé selvin-
neet tulokset ovat seuraavat: ymparisto- ja muiden pakkausmerkintdjen suurimmat ongelmat
ovat niiden episelvyys sekéd puutteellisen mainostamisen aiheuttama tiedon puute koskien
ympéristomerkkeji ja ymparistoystavillisid toimintatapoja. Tutkimuksen perusteella parhai-
ten ympdaristoystivallistd kuluttamista voidaan pakkausmerkint6jd kehittdmalla edistda pa-
rantamalla pakkausmerkintéjen nidkyvyyttd, selittdmilld merkkien tarkoitukset pakkauk-
sessa sekd lisddmalla tietoisuutta ymparistomerkeistd ja muista pakkausmerkinndista.
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This bachelor’s thesis deals with product labels from the environmental perspective. The
aim of this thesis is to find out the main problems of package labels, along with how to
improve them and promote environmentally friendly consumption patterns. The research
topic is limited to focusing on daily used products, and for example electronic appliances are
excluded from the research topic. The research methods used in this work are literature re-
view as well as a consumer survey. The aim of the survey is to find out about how consumers
respond to ecolabels and other package labels. Additionally, the survey is used to find out
about the problems with package labels from the consumer’s perspective as well as consider
the possible solutions of developing them. The survey was distributed on various social me-
dia channels and in two weeks it got 686 responses. The results of the work are as follows:
the biggest problems with ecolabels and other package labels is their unclarity, and the lack
of knowledge caused by the low amount of advertising of ecolabels and environmentally
friendly courses of action. On the grounds of this research the best methods to developing
package labels and thus improving environmentally friendly consumption patterns is to bet-
ter the coverage of labels, to explain the meanings of labels along with increasing the con-
sciousness of ecolabels and other package labels.
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1 JOHDANTO

[Imastonmuutos on lisdnnyt kuluttajien halua tehdé entistd kestdvampid kulutusvalintoja, ja
markkinoilla kiinnitetddnkin entistd enemman huomiota vastuullisuuteen, kestdvyyteen sekéd
puhtaampaan ja turvallisempaan tuotantoon. Monet kuluttajat ovat kiinnostuneita kulutta-
miensa tuotteiden alkuperéstd, valmistajasta sekéd raaka-aineiden tuoreudesta ja mahdolli-

sesta kasittelystd. (Maa- ja metsdtalousministerié 2013, 11.)

Suurin osa elintarvikkeista myyddin kuluttajille valmiiksi pakattuina (Ruokavirasto 2020,
7). Yksi pakkauksen tdrkeimmisté tehtdvistd on markkinoida tuotetta sekd antaa kuluttajalle
tietoa tuotteesta (Suomen Pakkausyhdistys ry 2018, 5). Pakkausmerkinngilld on suuri vai-
kutus ihmisten ostopdétdksiin, silld ne auttavat kuluttajaa muodostamaan kasityksen esimer-
kiksi tuotteen valmistustavasta, pakkauskoosta ja alkuperistd. Pakkausmerkintdjen selkeys
onkin ensiarvoisen tirkeéd, jotta kuluttaja voi vertailla tuotteita ja valita niistd seka itselleen

ettd ymparistolle parhaiten sopivan vaihtoehdon. (Ruokavirasto 2020, 7.)

Ympaéristomerkki ei ole pakollinen pakkausmerkinté, vaan sitéd voi erikseen hakea tuotteelle,
joka tayttad tietyn ympéristomerkin kriteerit (Kuluttajaliitto 2020). Tésté johtuen tuotteiden
pakkausmerkinnét voivat usein olla puutteellisia, eivétkéd ohjaa kuluttajaa toimimaan ympé-
riston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Pakkausmerkint6jen informatiivisuuden ke-
hittdminen olisi tarke&d, jotta kuluttajat tunnistaisivat paremmin tuotteiden aiheuttamat ym-

paristovaikutukset ja voisivat jatkossa tehdd ympériston kannalta parempia kulutusvalintoja.

Tamain kandidaatintyon tavoitteena on tutkia pakkausmerkintdjen ongelmia ympéristonako-
kulmasta sekd pohtia ratkaisuja niiden informatiivisuuden kehittdmiseksi. Tyon tutkimusky-
symykset ovat seuraavat: mitkd ovat pakkausmerkintdjen suurimmat ongelmat ympaéris-
tondkokulmasta, ja miten ndmd ongelmat voitaisiin ratkaista. Tyon tutkimusmenetelmind
kaytetddn kirjallisuuskatsausta ja kuluttajakyselyad. Kyselyn tavoitteena on selvittdd nykyis-
ten pakkausmerkintdjen ongelmia ja vaikutusta kulutusvalintoihin sekd pohtia mahdollisia

keinoja ympdristomerkittyjen tuotteiden suosion kasvattamiseen ja ymparistoystivéllisen



kuluttamisen edistdmiseen. Tyon tutkimusalue rajataan késittelemaén pdivittdistavaroita, ku-
ten elintarvikkeita ja hygieniatuotteita, silld ty0ssd halutaan keskittyd yleisimpiin ympéris-

tomerkkethin. Tédten esimerkiksi elektroniikka jétetdén tutkimusalueen ulkopuolelle.



2 LAINSAADANTO PAKKAUSMERKINNOISTA

Elintarvikkeiden pakollisista pakkausmerkinnoistd sdddetddn Euroopan parlamentin ja neu-
voston asetuksessa (EU) N:o 1169/2011 (elintarviketietoasetus) seké alkuperdiseen elintar-
vikelakiin (361/1995) pohjautuvassa kauppa- ja teollisuusministerion paitokselld elintarvik-
keiden pakkausmerkinndisti annetussa asetuksessa (1084/2004). Muiden kuluttajatuotteiden
pakkausmerkinndistd sdddetiddn valtioneuvoston paatokselld kuluttajatavaroista ja kuluttaja-

palveluksista annettavista tiedoista annetussa asetuksessa (613/2004).

Elintarvikkeiden pakkausmerkinndistd annetun asetuksen (1084/2004) 1 §:n mukaan ase-
tusta sovelletaan valmiiksi pakattujen elintarvikkeiden pakkausmerkint6ihin seka elintarvik-
keesta muulla tavalla myynnin yhteydesséd annettaviin tietoihin. 1 §:n mukaan asetusta so-
velletaan osin myos pakkaamattomiin elintarvikkeisiin. Elintarvikepakkauksen pakolliset
merkinndt sdddetddn asetuksen 6 §:ssd. Ympéristomerkinti ei pykéldn mukaan kuulu pakol-

lisiin pakkausmerkint6ihin.

Asetuksen 3 §:n mukaan pakolliset pakkausmerkinnét tulee sijoittaa sellaiseen paikkaan,
jossa ne ovat helposti havaittavissa. Merkinnét tulee tehdé pysyvillé tavalla ja riittdvin suu-
rilla kirjaimilla, jotta ne ovat helposti luettavissa ja ymmarrettivissd. Myos pakkausmerkin-
tojen oikeellisuudesta sdddetddn elintarvikkeiden pakkausmerkinndistd annetussa asetuk-
sessa (1084/2004). Asetuksen 4 §:n mukaan kaikkien pakkausmerkintdjen tulee olla oikeel-
lisia, eivétkd ne saa johtaa kuluttajaa harhaan elintarvikkeen ominaisuuksien suhteen. Téten
on kiellettyd valehdella tuotteen ymparistovaikutuksista, tai esimerkiksi kertoa tuotteella
olevan sellaisia positiivisia ymparistovaikutuksia, joita silla ei ole. Pakkausmerkinndissa ei
my0Oskddn saa esimerkiksi kertoa tuotteen olevan ekologisempi tai ympéristod sadstavampi

kuin muut saman tuoteryhmaén tuotteet, mikéli ndin ei ole.

Muista kuluttajatuotteista on asetusten mukaan annettava huomattavasti vihemmén tietoja
kuin elintarvikkeista. Kulutustavaroista ja kuluttajapalveluksista annettavista tiedoista anne-
tun asetuksen (613/2004) 3 §:n mukaan pakolliset kulutustavarasta annettavat tiedot ovat

kauppatavan mukainen nimi sekd valmistajan, valmistuttajan tai maahantuojan nimi. Mikaéli



kulutustavarasta voi olla vaaraa kuluttajan terveydelle tai omaisuudelle, on tuotteesta kerrot-
tava lisdksi asetuksen 4 §:ssd sdddetyt tiedot. Asetuksen mukaan ympéristomerkinté ei ole

pakollinen pakkausmerkintd myodskddn muissa kuluttajatuotteissa.

Kuluttajatuotetta suojaavan pakkauksen vaatimuksista ja sithen tehtidvistd pakollisista mer-
kinndistd sdddetddn puolestaan valtioneuvoston pdéatokselld pakkauksista ja pakkausjétteista
annetussa asetuksessa (518/2014). Asetuksen 6 §:n mukaan tuotteen pakkaukseen voidaan
lisdtd tuotteen materiaalista kertova merkki. Merkin tulee olla sellaisessa paikassa, etti se on
selkedsti luettavissa myds pakkauksen avaamisen jilkeen. Pakkausten valmistukseen ja
koostumukseen liittyvét vaatimukset on listattu asetuksen liitteessd 2. Liitteen 2 kohdan 1
mukaan: ”pakkaus on suunniteltava, valmistettava ja pidettdva kaupan siten, ettd sen uudel-
leenkdyttdminen tai hyddyntdminen, mukaan lukien kierrdtys, on mahdollista ja ettd pak-
kausjitteen tai sen késittelyssd syntyvien jaannosten loppukasittelystd aiheutuvat haitalliset
vaikutukset ymparistoon jadvit mahdollisimman vahiisiksi”. Kohdan 1 mukaan myos hai-
tallisten tai vaarallisten aineiden pitoisuudet pakkausmateriaalissa tai pakkauksen osissa tu-
lee pitdd mahdollisimman vdhiisind, jotta pakkausjitteen kasittelystd ei aiheudu haittaa ym-

péristolle.

Ympiristomerkintdjen myontdmisperusteista sdddetddn julkisista hankinnoista ja kéyttooi-
keussopimuksista sdddetyssa laissa (1397/2016, hankintalaki). Hankintalain 72 §:ssd sdédde-
tddn ymparistd- ja muiden merkkien kaytostd hankinnan kohteen kuvauksessa. Pykdlan mu-
kaan hankintayksikkd voi tietyisséd tilanteissa vaatia hankinnan kohteelle merkkid osoi-
tukseksi siitd, ettd kohde vastaa esimerkiksi vaadittuja ymparistbominaisuuksia. Merkin vaa-
timinen edellyttdd niiden ehtojen tiyttymisti, jotka luetellaan hankintalain 72 §:ssd. Pyka-
lassa sdddetyt ehdot ovat tiukkoja, jotta niiden avulla voidaan varmistaa tuotteen tai palvelun
ympéristoystavallisyys. Julkisessa hankinnassa kannattaa edellyttdd ympéaristomerkkia, silla
se helpottaa ympéristondkokohtien huomioimista. Ympéristomerkkia edellyttdmalld hankin-
tayksikon ei tarvitse erikseen valvoa ympéristomerkin saamiselle asetettujen kriteerien tayt-
tymisté tuotteissa tai palveluissa, silld tuotteelle myonnetty ympéaristomerkki itsessédén ker-
too tiukkojen ympéaristovaatimusten tdyttymisestd. (Suomen Ympéristomerkinti ja PTCSer-

vices Oy 2017, 4.)
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3 YMPARISTOMERKIT

Ympiéristovaikutuksista kertovia merkkejd on maailmanlaajuisesti kdytossa useita. Ympé-
ristomerkit ohjaavat tuottamista ja kuluttamista ymparistdystévallisempédédn suuntaan seki
kertovat kuluttajalle puolueettomasti tuotteiden ymparistovaikutuksista. My0s yritykset hyo-
tyvit ymparistomerkeistd, silld niiden avulla voidaan viestid tuotteiden ylivertaisuudesta ym-

péristdasioissa muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna. (Ymparistoministerio 2013.)

Ympiristomerkit on luokiteltu kolmeen eri kategoriaan. Luokittelun on tehnyt kansainvali-
nen standardoimisjérjestd ISO. Tyypin 1 ympéristomerkit ovat niin sanottuja virallisia ym-
paristomerkkejd. Ne perustuvat kriteereihin ja elinkaariajatteluun sekd osoittavat tuotteen
olevan tuoteryhmin ympaéristoystévéllisin valinta. Tyypin 2 ympéristomerkkeja ei valvota,
mutta niisséd ilmoitettujen ympéristovaatimusten totuudenmukaisuudelle on asetettu joitain
perusvaatimuksia. Luokituksella pyritddn siihen, ettd kuluttajaa selvisti harhaanjohtavien
merkkien kdyttdminen vdhenisi. Tyypin 3 ymparistomerkkeihin siséltyy pddasiassa erilaisia
ympéristotuoteselosteita. ISO-standardeja noudattamattomat merkit voidaan ainakin osittain

luokitella viherpesuksi. (Ympéristomerkintd Suomi Oy 2019.)

3.1 Ymparistomerkkien tavoitteet

Ympiristomerkkien alkuperdinen tavoite oli kuluttajansuojan parantaminen ja kuluttajan in-
formoiminen, mutta nykyddn ymparistomerkkien tavoitteet ovat huomattavasti laajempia ja
kunnianhimoisempia. Yksi ympéristomerkin tavoitteista on kertoa kuluttajalle tuotteen tai
palvelun olevan merkille laadittujen tiukkojen ymparistovaatimusten mukainen. Lisdksi ku-
luttajat saavat ympéristomerkkien avulla luotettavaa ja yksityiskohtaista tietoa tuotteiden
ympéristotehokkuudesta sekd ympéristohyodyistd. Ymparistomerkkien tavoitteena onkin
edistdd ympdaristoystavillisten tuotteiden kulutusta kuluttajien ympaéristotietoisuutta lisdé-
milld sekd mahdollistamalla tietoisten valintojen tekemisen. Kuluttajien lisdksi my0s yri-
tykset hyotyvit ymparistomerkkien kadytostd. Niiden avulla yritykset voivat kertoa kulutta-
jille toimintansa vastuullisuudesta seké tavastaan huomioida tuotteiden aiheuttamat ympa-

ristovaikutukset. Kolmannen osapuolen myontdma virallinen tunnustus tuotteen ylivertai-
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suudesta ymparistoasioissa my0s kannustaa yrityksid kehittiméén entistd ympéristoystavél-
lisempiéd tuotteita. Lyhyesti ymparistomerkkien pédasialliseksi tavoitteeksi voidaan sanoa
tuotteiden ja kulutustottumusten ympaéristoystiavéllisyyden parantaminen ja titen kestdvin
kehityksen edistiminen. (Suomen Ympéristomerkintd ja PTCServices Oy 2017, 4; Iraldo et
al. 2020, 833, 834.)

3.2 Viralliset ympiristomerkit

Virallinen ympéaristomerkki kertoo tuotteen ylivertaisuudesta ympéristoasioissa muihin vas-
taaviin tuotteisiin tai palveluihin verrattuna. Virallisilla ympéristomerkintdohjelmilla on
muutamia yhteisid piirteitd, joiden avulla ne erottuvat muista ymparistomerkeistd. Kaikki
viralliset ympéristomerkintdohjelmat perustuvat yritysten vapaaehtoiseen osallistumiseen.
Liséksi erityisesti monituotteisten ympéristomerkintdohjelmien tavoitteena on ottaa huomi-
oon mahdollisimman monta eri tuoteryhmaa, jotta merkki olisi mahdollisimman monikéyt-
toinen. Viralliset merkit myos takaavat sen, ettd tuotteen koko elinkaaren aikaiset ympéris-

tovaikutukset on arvioitu perusteellisesti. (Iraldo et al. 2020, 834.)

Viralliset ympéristomerkintdohjelmat perustuvat lainsdddantoon ja noudattavat keskenddn
samaa toimintamallia. Virallisissa ymparistomerkintdohjelmissa ymparistovaikutukset arvi-
oidaan elinkaariarviointimenetelmaélld (LCA). Elinkaariarviointi kdsittdd neljd vaihetta: ta-
voitteiden ja soveltamisalan médrittely, inventaarioanalyysi, vaikutusten arviointi seka tu-
losten tulkinta. Virallisissa ymparistomerkintdohjelmissa ympéristovaikutusten arviointi-
prosessi alkaa niin, ettd maaritellddn toiminnallisesti toisiaan vastaavien tuotteiden luokka,
jolle arviointi suoritetaan. Tamén jilkeen toimivaltaiset elimet tunnistavat tuotetyypin ja ar-
vioivat sen aitheuttamia ympéristovaikutuksia. Lopulta valitaan arvioitavan tuoteryhmaén ai-
heuttamat merkittivimmét ymparistovaikutukset, joiden perusteella maaritelldédn ymparisto-
merkin myontdmiseen vaadittavat kriteerit. Elinkaariarviointi on laajassa kdytdssa ja sitd
kaytetddn kiytdnnossé kaikissa tyypin 1 ymparistomerkintdohjelmissa. LCA-menetelméaidn
perustuvalla ympéristovaikutusten arvioinnilla on merkittdva rooli ympéristomerkin myon-
tdmisessd ja se on osaltaan edistdnyt ympéristomerkkien menestysta. (Iraldo et al. 2020, 834;

Suomen Ympdristokeskus 2017, 3, 4.)
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Suomessa elintarvikkeiden ja kdyttotavaroiden ymparistovaikutuksista kertoo kaksi viral-
lista valvottua ymparistomerkkid; Joutsenmerkki ja EU-ympéaristomerkki, jotka molemmat
ottavat huomioon koko tuotteen elinkaaren aikaiset ympaéristovaikutukset. Sekd Joutsen-
merkki ettd EU-ympéristomerkki lukeutuvat kymmenen kansainvélisesti tunnetuimman ym-
paristomerkin joukkoon. Suomessa néitd virallisia ympéristomerkint6jd hallinnoi Ympéris-
tomerkintd Suomi Oy, jonka tehtdvid ovat esimerkiksi tuotekohtaisten ymparistomerkinté-
vaatimusten laatiminen, ympéristomerkkihakemusten késittely sekd merkkien kiyttdoikeuk-
sien myoOntdminen yrityksille. (Motiva 2020; Ympéristoministerio 2013.) Molemmat viral-
liset ympéristomerkit luokitellaan tyypin 1 ympdristomerkkeihin (Ympéristomerkinta

Suomi Oy 2019).

3.2.1 JoutsenmerkKki

Joutsenmerkki on Pohjoismaiden virallinen ympéristomerkki ja se perustettiin vuonna 1989
(Motiva 2020). Joutsenmerkin tavoitteena on vdahentéd tuotteiden kulutuksesta ja tuotannosta
syntyvid ympdristohaittoja ja sitd voi hakea tuotteelle, joka tayttdd merkille asetetut kriteerit.
Joutsenmerkkid vastaavat kriteerit on laadittu noin 60:lle eri tuoteryhmalle niin, ettd jokaisen
tuoteryhmin merkittdvimmait ympéristovaikutukset otetaan parhaiten huomioon koko elin-
kaaren ajalta. Joutsenmerkin kriteereitd muutetaan muutaman vuoden vélein, jonka jdlkeen
yritysten tulee hakea merkkid uudestaan. (Ympaéristomerkintd Suomi Oy 2020a; Ympéristo-

merkintd Suomi 2020b, 1.) Joutsenmerkki esitetty kuvassa 1.

Kuva 1. Joutsenmerkki (Ympéristomerkintd Suomi Oy 2020d).

3.2.2 EU-ympiristomerkki

EU-ympaéristomerkki on ollut kdytdssd vuodesta 1992, jolloin se luotiin Euroopan parlamen-

tin ja neuvoston asetuksella. Euroopan parlamentin ja neuvoston uusittu asetus (EY) N:o
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66/2010 EU-ympéristomerkistd annettiin 25 pdivand marraskuuta 2009 ja se astui voimaan
20.2.2010. EU-ympéristomerkki on kaytdssd EU-maiden lisédksi my0s Islannissa, Liechten-
steinissa, Sveitsissd ja Norjassa. Merkin tarkoitus on edistdd ymparistoystavillisten tuottei-
den myyntid. Merkille asetetut kriteerit vastaavat parasta ymparistonsuojelullista tasoa, ja
vain noin 10-20 prosenttia tietyn tuoteryhmin tuotteista ldpédisee vaatimukset. (Ymparisto-

merkintd Suomi Oy 2020c.) EU-ympéristomerkki esitetty kuvassa 2.

www.ecolabel.eu

Kuva 2. EU-ympéristomerkki (Ecolabelling Denmark 2020).

3.3 Epiviralliset ympiristomerkit

Virallisten ymparistomerkkien lisdksi kdytdssd on monia muita tuotteiden ympéristovaiku-
tuksista kertovia merkkejd seka niin sanottuja eettisid merkkeja. Eettisten merkkien tarkoitus
on kertoa kuluttajalle tuotteiden valmistuksen aitheuttamista vaikutuksista sosiaalisiin ja ym-
péristdoloihin tuotteiden valmistusmaissa. Epédvirallisia ympéristomerkkeja kédytetddn mo-
neen eri tarkoitukseen. Erilaiset ympaéristojérjestot voivat esimerkiksi hyodyntdd merkkeja
varainkeruuseen tai ymparistoystavillisen kulutuksen edistimiseen. Kotimaisten merkkien
lisdksi Suomen markkinoilla on kdytossd myos erilaisia ulkomaisia ympéristomerkkeja.

(Kuluttajaliitto 2020.)

Seuraavissa alakappaleissa esitellddn keskeisimmét epdviralliset ympdristomerkit, jotka
esiintyviat Suomessa myytivien elintarvikkeiden ja kdyttotavaroiden pakkauksissa. Tutki-
musalueen rajaamisesta johtuen tyossé jatetddn késittelemattd elektroniikkalaitteiden ener-
giatehokkuudesta kertova Energiamerkki. My0s uusiutuvan energian kdytostd kertova
EKOenergia-ympéristomerkki jatetddn tutkimusalueen ulkopuolelle, vaikka se ndkyy my0s
joidenkin elintarvikevalmistajien pakkauksissa. Toisin kuin muut tyossé késiteltavit ympa-
ristomerkit, EKOenergia-merkki myOnnetdédn tuotteen valmistuksessa kdytettdville energi-

alle, eiki itse tuotteelle. (Suomen Luonnonsuojeluliitto 2020.)
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3.3.1 EU:n luomutunnus

EU:n luomutunnusta eli Eurolehted kédytetddn kertomaan tuotteen luonnonmukaisesta tuo-
tantotavasta. Luomutunnusta on pakko kdyttdd tuotteissa, jotka ovat valmiiksi pakattuja
luonnollisesti tuotettuja EU:n elintarvikkeita ja joita myyddan luonnonmukaisina EU:ssa.
Luomutunnuksen kéyttdminen vaatii sen, ettd tuote on saanut luonnonmukaisuussertifioin-
nin valtuutetulta tarkastuslaitokselta. Luonnonmukaisuussertifioinnin saaminen edellyttdi
tuotteelta tiukkojen tuotantoprosessiin liittyvien vaatimusten tiayttymistd. Merkkid voidaan
hakea tuotteelle, jossa vahintddn 95 prosenttia kiytetyistd ainesosista on luonnonmukaisesti
tuotettuja. Merkin ohessa tulee ilmoittaa tarkastuslaitoksen tunnusnumero sekd tuotteessa
kdytettyjen maatalousperdisten raaka-aineiden viljelypaikka. (Euroopan komissio 2020.)

EU:n luomutunnus esitetty kuvassa 3.

Kuva 3. EU:n luomutunnus (Euroopan komissio 2020).

3.3.2 Luomu - valvottua tuotantoa -merkki

Luomu - valvottua tuotantoa -merkki eli aurinkomerkki kertoo, ettd suomalainen viranomai-
nen valvoo tuotteen luonnonmukaista tuotantoa. Téstd huolimatta merkki ei valttdmatta
kerro tuotteen puhtaasta kotimaisuudesta, silld eri toimijat tuotteen elinkaaren eri vaiheista
voivat hakea tuotteelle aurinkomerkkia, mikéli he kuuluvat luonnonmukaisen tuotannon val-
vontajirjestelméidn. Aurinkomerkilld ei voi korvata pakollista EU:n luomutunnusta. (Ruo-

kavirasto 2019.) Luomu - valvottua tuotantoa -merkki esitetty kuvassa 4.

Kuva 4. Luomu - valvottua tuotantoa -merkki (Ruokavirasto 2019).
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3.3.3 Leppikerttu-merkki

Leppikerttu-merkki on Luomuliiton perustama suomalaisesta luomutuotteesta kertova pak-
kausmerkintd. Leppékerttu-merkki otettiin kdyttoon 1980-luvulla ja sitd voi kdyttdd EU:n
luomumerkin rinnalla. (Luomuliitto 2020a.) Maataloustuotteissa Leppakerttu-merkityiltad
tuotteilta edellytetddn 100 prosenttista kotimaisuutta. Valmisteissa vdhintddn 75 prosenttia

raaka-aineista tulee olla suomalaisia. (Luomuliitto 2020b, 2.) Leppékerttu-merkki esitetty

kuvassa 5.

Kuva 5. Leppikerttu-merkki (Luomuliitto 2020a).

3.3.4 Krav-merkki

Krav-merkki on tunnetuin ruotsalainen elintarvikkeiden ymparistomerkki. Merkki on perus-
tettu vuonna 1985 ja se osoittaa, ettd tuote on valmistettu ympéristdystévéllisesti ja luonnon-
mukaisesti. Merkin kriteerit noudattavat EU:n luomuehtojen lisédksi myds merkille asetettuja
tiukempia tuotantoehtoja, jotka liittyvét esimerkiksi eldinten hyvinvointiin ja terveyteen, so-
siaaliseen vastuuseen sekd tuotteen ymparistovaikutuksiin. (Krav 2020a.) Krav-merkki esi-

tetty kuvassa 6.

KRAV.

Kuva 6. Krav-merkki (Krav 2020b).
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3.3.5 Avainlippu

Avainlipun tarkoitus on kertoa tuotteen tai palvelun kotimaisuudesta. Merkin myontéd Suo-
malaisen tyon liitto. Avainlippu voidaan myontdd Suomessa valmistetulle tuotteelle, jonka
kotimaisuusaste omakustannearvosta on vahintddn 50 prosenttia. (Suomalaisen tyon liitto

2019a.) Avainlippu esitetty kuvassa 7.

VALMISTETTU
® j| SUOMESSA

Kuva 7. Avainlippu (Suomalaisen tyon liitto 2020).

3.3.6 Hyvia Suomesta -merkki

Hyvaa Suomesta -merkkié kdytetdén kertomaan tuotteen alkuperéstd suomalaissa pakatuissa
elintarvikkeissa. Merkki on osoitus suomalaisesta tyOsté ja raaka-aineista. Hyvdi Suomesta
-merkki edellyttda, ettd tuote tdyttdd seuraavat kriteerit: tuotteessa sellaisenaan tai elintar-
vikkeen osana olevan lihan, kalan, munan tai maidon on aina oltava 100 % suomalaista;
yhden raaka-aineen tuotteissa raaka-aineen tulee olla 100 % suomalaista; usean raaka-aineen
tuotteessa raaka-aineista yli 75 % tulee olla suomalaista; sekd lopputuote valmistetaan ja
pakataan Suomessa. Hyvdd Suomesta -merkilld varustettujen tuotteiden toteutunut kotimai-
suusaste on keskimddrin noin 95 %. (Ruokatieto Yhdistys ry 2020a.) Hyvdd Suomesta -

merkki esitetty kuvassa 8.

Kuva 8. Hyvdi Suomesta -merkki (Ruokatieto Yhdistys ry 2020b).
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3.3.7 SirkkalehtimerkKki

Sirkkalehtimerkki on vuonna 1989 perustettu puutarhatuotteiden kotimaisuudesta kertova
pakkausmerkintd. Merkin omistaa Kotimaiset Kasvikset ry ja sitd kayttda yli 400 yritysta.
Sirkkalehtimerkin avulla taataan tuotteen kotimaisuus. Merkki kertoo myds tuotteen korke-
asta laadusta, sillé sitd saa kayttdd vain ykkosluokan tuotteissa. Sirkkalehden kéyttéoikeus-
sopimus edellyttid, ettd pakkaamot ja viljelijat noudattavat toiminnassaan Laatutarha-ohjeis-
toa, jonka avulla valvotaan tyontekijoiden hyvinvointia, tuotteiden turvallisuutta seki tuo-
tannon aiheuttamia ympéristovaikutuksia. (Puhtaastikotimainen.fi 2020.) Sirkkalehtimerkki

esitetty kuvassa 9.

puhtaasti kotimainen

Kuva 9. Sirkkalehtimerkki (Kotimaiset Kasvikset ry 2020).

3.3.8 Reilun kaupan merkki

Reilun kaupan merkki kertoo tuotteessa kdytettdvien raaka-aineiden olevan perdisin Reilun
kaupan tuottajalta. Merkin omistaa Fairtrade International -jérjest6 ja Suomessa sen lisen-

sointia suorittaa Reilu kauppa ry. (Reilu kauppa 2020c.)

Reilun kaupan tavoitteena on mahdollistaa reilu toimeentulo kehitysmaissa toimiville vilje-
lij6ille ja maataloustyontekijoille. Reilu kauppa myos edistdd ymparistoystavallistd tuotan-
toa ja hillitsee ilmastonmuutosta. Reilun kaupan ymparistévaikutuksia koskeviin kriteerei-
hin kuuluu monia vastuullisuutta edellyttdvid toimintatapoja, kuten vedenkdyton kestivyys,
metsien suojelu, ilmastopdistdjen vihentdminen sekd kemikaalien ja uusiutumattoman ener-
gian kdyton vihentdminen. Noin joka kolmas Reilun kaupan kriteereistd koskee ympéristo-
asioita. (Reilu kauppa 2020a, 1; Reilu kauppa 2020b, 1, 2.) Reilun kaupan merkki esitetty

kuvassa 10.
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FAIRTRADE

Kuva 10. Reilun kaupan merkki (Liimatainen 2020).

3.3.9 Rainforest Alliance ja UTZ -sertifikaatit

Rainforest Alliance on kansainvélinen voittoa tavoittelematon jirjestd, jonka toiminta kes-
kittyy metsien, ympdriston seki tyontekijoiden oikeuksien suojelemiseen esimerkiksi suoje-
lemalla metsid sekd parantamalla viljelijoiden ja metsdyhteisjen toimeentuloa. Lisdksi ta-
voitteena on edistdd tyontekijoiden ithmisoikeuksia ja auttaa heitd sopeutumaan ilmaston-
muutokseen. (Rainforest Alliance 2020a.) UTZ-sertifikaatti puolestaan tarkoittaa, ettid ky-
seinen yritys tukee kestivad viljelyd hankkimalla UTZ- tai Rainforest Alliance -sertifioitua
kahvia, teetd, hasselpdhkindité tai kaakaota. UTZ-sertifioidut viljelijat kayttavit kestdvam-

pid viljelytapoja sekd kunnioittavat tyontekijoitd. (Rainforest Alliance 2020b.)

Vuonna 2018 Rainforest Alliance ja UTZ yhdistyivét ja ovat siitd ldhtien toimineet osana
Rainforest Alliance -jarjestod. Kesdkuussa 2020 Rainforest Alliance julkaisee uuden sertifi-
ointiohjelmansa, joka sisdltdd uudet vaatimukset maatiloille ja sdilytysketjuille. (Rainforest
Alliance 2020c.) Vuonna 2020 Rainforest Alliance julkaisi uuden sertifiointimerkin, joka
korvaa nykyiset Rainforest Alliance- ja UTZ-merkit. Uusi sertifiointimerkki alkaa néky-
madn tuotteissa syyskuussa 2020. (Rainforest Alliance 2020d.) Rainforest Alliance -merkki

esitetty kuvassa 11 ja UTZ-merkki kuvassa 12.

Kuva 11. Rainforest Alliance -merkki teepakkauksen kyljessa.



UTZ

Certified

Kuva 12. UTZ-merkki suklaalevyn pakkauksessa.
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4 YMPARISTOMERKIT YRITYSTOIMINNASSA

1970-luvun 6ljykriisin jilkeen maailmalla alettiin kiinnittiméaén enemmén huomiota ympé-
ristasioihin ja sen seurauksena my0s ympériston laatua koskevien pakkausmerkintdjen
kayttd on lisdéntynyt. Suurin kddnne ympéristomerkkien suosiossa tapahtui sen jilkeen, kun
maailman ensimmadinen riippumaton ymparistomerkki, saksalainen Blauer Engel, perustet-
tiin vuonna 1987. Tdmén seurauksena ympdristotietoinen kuluttaminen lisddntyi nopeasti
1990-luvun alussa, ja kuluttajat alkoivat huomioimaan entistd enemmaén ostamiensa tuottei-
den ymparistovaikutuksia. Ymparistomerkittyjen tuotteiden saavuttaman suuren suosion
seurauksena yhd useammat yritykset alkoivat korostamaan markkinoinnissaan ympéristoar-
voja, jotta tuotteet houkuttelisivat kasvavaa ympadristotietoisten kuluttajien ryhmaa. (Ympé-

ristomerkintd Suomi 2019; Iraldo et al. 2020, 833; Furlow 2010, 1.)

Ennen Blauer Engelid ympéristotietoinen eldméntapa ja vihred kuluttaminen olivat vain har-
vojen ihmisten suosiossa. Vihredt tuotteet olivat pienyritysten valmistamia ja niitd myytiin
kaupoissa alimmilla hyllypaikoilla. Tama johtui siitd, etteivét tuotteet yleensd toimineet ja
ne olivat kalliita. Lisdksi kdytetyt tuotemerkit olivat lahes kaikille tuntemattomia. Aikaisem-
min vihreilla tuotteilla ei ollut kysyntédé, ja my0s kierrdttdminen oli tehty todella vaikeaksi.
Nykyéén asiat ovat toisin, ja monet suosivat ympéristoystiavéllisid tuotteita. Y mparistoysta-
villiset tuotteet toimivat hyvin; jotkut jopa paremmin ja tehokkaammin kuin muut vastaavat
tuotteet. Lisdksi ymparistdystivillisten tuotteiden jakelu on lisdéntynyt ja saatavuus paran-
tunut. Vihredstd markkinoinnista on tullut osa valtavirtaa ja sen kasvaminen ja kehittyminen

muuttaa markkinoinnin kaytént6jd jatkuvasti. (Ottman J. 2011, 1, 2.)

4.1 Vihrea markkinointi

Yksinkertaisesti ajatellaan, ettd ympéristondkokohtien sisdllyttiminen markkinointiin on osa
yhteiskunnallisen markkinoinnin luonnollista jatkumoa. Suurin osa ithmisista uskoo, etti vih-
redd markkinointia kdytetddn vain mainostamaan tuotteita ja edistimiin niiden myyntid,
mutta vihred markkinointi on kuitenkin huomattavasti laajempi késite ja sitd voidaan sovel-

taa kulutus- ja teollisuustuotteisiin sekd palveluihin. Vihredn markkinoinnin kédsite on kehit-
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tynyt vihreén liikkeen seurauksena ja se yhdistdd ja laajentaa sekd ekologiseen ettd sosiaali-
seen markkinointiin liittyvid ideoita. Lyhyesti vihredn markkinoinnin voidaan sanoa olevan
kokonaisvaltainen johtamisprosessi, joka on vastuussa asiakkaiden ja yhteiskunnan tarpei-
den tunnistamisesta, ennakoinnista ja tyydyttimisestd kannattavasti ja kestdvélld tavalla.

(Baker 2003, 727; Polonsky 1994, 1.)

Vihredn markkinoinnin késite eroaa yhteiskunnallisesta markkinoinnista seuraavilla ta-
voilla: vihredn markkinoinnin painopiste on markkinointiprosessin fyysisessé kestavyydessi
ja sosiaalisessa hyviksyttavyydessd; vihred markkinointi késittdd kokonaisvaltaisemman ja
toisistaan riippuvaisemman kuvan talouden, yhteiskunnan ja ympériston vélisistd suhteista;
vihredssd markkinoinnissa nikokulmat perustuvat avoimiin ja méérittelemattomiin ajanjak-
soihin pitkdaikaisen ndkokulman sijaan; vihredssd markkinoinnissa painopiste on tiettyjen
yhteisojen huolenaiheiden sijaan globaaleissa ongelmissa; sekd vihredssd markkinoinnissa
ympdéristdd kohdellaan jonain, milld on muukin olennainen arvo kuin olla hyddyllinen yh-

teiskunnalle. (Baker 2003, 727.)

Yritykset suosivat ympéristoystavillisid toimintatapoja sekd hyodyntivat vihredd markki-
nointia monista eri syistd. Néitd ovat esimerkiksi ympéristomarkkinoinnin tuomat mahdol-
lisuudet, sosiaalinen vastuu, hallitusten aiheuttama paine, kilpailukykyyn liittyva paine sekd
mahdolliset kustannukset. Ympéristomarkkinointi tuo yritykselle monia mahdollisuuksia ja
sen koetaankin auttavan yritysti tavoitteidensa saavuttamisessa. Aikaisemmat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd ihmisten huoli ympiriston tilasta on kasvanut ja monet uskovat itse
olevansa vastuussa ympaériston tilasta. Suurin osa kuluttajista on my6s muuttanut ostokayt-
tdytymistddn ympdristosyistd. Vihredn markkinoinnin avulla voidaan houkutella ympéristo-
tietoisia ihmisid ja tdten lisdtd yrityksen kilpailukykya. Téhén liittyy osittain my0s yritysten
sosiaalinen vastuu. Yritykset ovat ymmartineet olevansa laajan yhteison jdsenid, minka
vuoksi niiden on toimittava ymparistoystavallisesti. Sosiaalisen vastuun aiheuttaman ympa-
ristoystivéllisyyden seurauksena yritykset integroivat ymparistdasiat yrityksen kulttuuriin.
Tallaisessa tilanteessa yritykset voivat joko kdyttdd vastuullisuuttaan hyvéksi markkinoin-
nissaan tai he voivat olla vastuullisia mainostamatta yrityksen ympéristoystiavéllisyytta. (Po-

lonsky 1994, 3, 4.)
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Vihredd markkinointia hyddynnetddn myos hallituksen aitheuttaman paineen takia, joka liit-
tyy hallitusten haluun suojella kuluttajia ja yhteiskuntaa. Valtioneuvoston asetusten tarkoi-
tuksena on esimerkiksi haitallisten tuotteiden ja sivutuotteiden vihentdminen sekéd haitallis-
ten tuotteiden kdyttdmisen vihentdminen kuluttajien ja teollisuuden keskuudessa. Viimeinen
syy vihredn markkinoinnin hyodyntdmiseen liittyy yrityksen toiminnasta mahdollisesti ai-
heutuviin kustannuksiin. Joissain tilanteissa yrityksen toiminnan muuttaminen ymparistoys-
tavallisemmaksi tulee yritykselle edullisemmaksi kuin toiminnan sdilyttiminen ennallaan.
Esimerkiksi joissain tuotannoissa syntyvien sivutuotteiden havittiminen voi olla kallista ja
vaikeaa. Tdmén seurauksena yritysten on kannattavampaa muuttaa toimintaansa ympéris-

toystavallisemmaéksi. (Polonsky 1994, 5, 6.)

4.2 Viherpesu

Vihredn markkinoinnin tavoitteena on antaa tuotteesta tai yrityksestd ymparistdystavallinen
kuva, mutta jotkin ymparistoystavallisiltd kuulostavat véitteet voivat olla epamadrdisia tai
jopa valheellisia. Vihreédn markkinoinnin voidaan sanoa muuttuvat viherpesuksi silloin, kun
oikeiden ympdristotekojen sijaan yrityksen resursseista suurin osa kuluu vihreddan markki-
nointiin ja vihredn imagon luomiseen. Viherpesun avulla yritys voi pyrkid piilottamaan toi-
minnan aiheuttamia negatiivisia ymparistovaikutuksia, tai vastaavasti tuomaan esiin valikoi-

tuja positiivisia ymparistovaikutuksia. (Furlow 2010, 1; Palmén 2008.)

Viherpesu aitheuttaa monia ongelmia liittyen kuluttajien toimintaan ja ymparistdystavallisten
tuotteiden menestykseen. Sen lisdksi, ettd viherpesuun liittyvét ympéristovaittimét ovat val-
heellisia ja harhaanjohtavia, niiden epdméérdisyys on saanut kuluttajat kyseenalaistamaan
yritysten rehellisyyttd. Lisddntynyt viherpesu on johtanut myos siihen, ettd kuluttajat ndkevat
viherpesua jokaisessa mainoksessa, eivitka titen usko vihredn mainonnan todenmukaisuu-
teen. Tamin seurauksena oikeasti ymparistdystévilliset tuotteet menettivit kilpailukykynsa.
Liiallinen vihred mainostaminen saattaa lopulta johtaa jopa siihen, ettd tuotteen vihreys me-

nettdd kuluttajan silmissd merkityksensé. (Furlow 2010; 2.)
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Lisdantyneen vihredn markkinoinnin ja viherpesun seurauksena myds tarve erilaisille val-
vontamenetelmille on lisddntynyt. Esimerkiksi EnviroMedia on perustanut ymparistovéaitta-
mien valvomista varten ”Greenwashing Index” -nimisen verkkosivuston, jonne kuka tahansa
voi ldhettdd arvioitavaksi mielestddn harhaanjohtavia mainoksia. Sivuston kautta kuluttajat
voivat ilmaista huolenaiheensa ja esittdd kysymyksid ldhetettyjen mainosten ymparistovait-
tamistd. (Furlow 2010, 1.) Ympéristomarkkinointia ja viherpesua valvotaan my®ds erilaisten
organisaatioiden ja jdrjestdjen toimesta. Suomessa mainonnan valvomisesta vastaa Keskus-
kauppakamarin Mainonnan eettinen neuvosto, joka soveltaa toiminnassaan kansainvélisen
markkinoinnin perussddntdjd. Ympéristomarkkinoinnin ja viherpesun valvominen kuuluu

my0s esimerkiksi Greenpeacen toimintaan. (Palmén 2008.)

Vuonna 2007 TerraChoice Environmental Marketing julkaisi tutkimuksen “The Six Sins of
Greenwashing”, jossa luokitellaan kuusi viherpesun tunnuspiirrettd eli ”syntid”. Tutkimuk-
sessa madritetyt synnit ovat seuraavat; piilotetun vaihdon synti, todisteettomuuden synti,
epaméérdisyyden synti, merkityksettdmyyden synti, valehtelun synti sekd pienemmén pahan
synti. Tutkimus késitti 1018 tuotetta ja 1753 ympéristovéitettd. Tutkimuksen tuloksena sel-
visi, ettd suurin osa rikkomuksista, ldhes 60 %, liittyi piilotetun vaihdon syntiin ja toiseksi
eniten, noin 26 %, todisteettomuuden syntiin. Kaksi huomattavasti vdhiten rikottua syntid
olivat pienemmaén pahan synti ja valehtelun synti. Néitd rikottiin yhteensd hieman alle 30
kertaa. Tutkimuksessa késitellyisti tuotteista vain yksi selvisi rikkomatta yhtikaan kuudesta

viherpesun synnisti. (TerraChoice Environmental Marketing 2007, 1, 2.)

Tutkimuksessa esitetty piilotetun vaihdon synti tarkoittaa sité, ettd tuotetta markkinoidaan
vihrednd ottamalla huomioon vain yksi, tai kohtuuttoman kapea joukko ympéristdominai-
suuksia. Samalla mainonnassa jdtetdén kokonaan huomioimatta tuotteen aiheuttamat muut
ympéristovaikutukset, jotka saattavat olla huomattavasti mainittua ymparistovaikutusta mer-
kittavampid. Piilotetun vaihdon synnissd vditteet eivit yleensd ole valheellisia, mutta niilld
pyritddn suurentamaan tuotteen todellista ymparistoystavallisyyttd. Mikali ympéristovéitteet
ovat yksinkertaisesti valheellisia, on sen sijaan kyseessd valehtelun synti. Todisteettomuu-
den syntiin syyllistytddn puolestaan silloin, kun ympéristovéitteen paikkansa pitdvyyttd ei
voida todistaa. Esimerkkind todisteettomuuden synnistéd tutkimuksessa mainitaan valaisimet

ja lamput, joita mainostetaan energiatehokkaina, vaikkei tuotteella ole sertifikaattia tai



24

muuta todistusta véitteen todenmukaisuudesta. (TerraChoice Environmental Marketing

2007, 2, 3, 4.)

Ympiristovaitteet voivat harhauttaa kuluttajaa myos muilla tavoilla. Esimerkiksi pienem-
man pahan syntiin liittyvit ympéaristovéitteet pitdvét tietyn tuoteryhmaén sisélld paikkansa,
mutta saattavat saada kuluttajan unohtamaan koko tuoteryhmén suuressa mittakaavassa ai-
heuttamat ympdéristovaikutukset. Pienemmén pahan syntiin syyllistyvit esimerkiksi luon-
nonmukaiset tupakkatuotteet. Mikili viitteet ovat sen sijaan niin huonosti tai laajasti maari-
teltyjd, ettd kuluttaja ymmaértda niiden todellisen merkityksen luultavasti vdarin, on kyseessa
epaméirdisyyden synti. Esimerkiksi termit ’vihred” ja “ymparistOystavillinen” eividt mer-
kitse mitddn ilman yksityiskohtaisempaa selitystd. Merkityksettomyyden synti tarkoittaa
puolestaan siti, ettd yritys mainostaa tuotetta totuudenmukaisella véitteelld, jolla ei kuiten-
kaan ole mitddn merkitystd. Tutkimuksen mukaan yleisimmin merkityksettomyyden synti
liittyy CFC-yhdisteisiin, jotka kiellettiin kymmenid vuosia sitten, eikd niitd ole sen jilkeen
voitu kdyttia tuotteissa. Siitd huolimatta tutkimuksessa 16ydettiin monia yksittéisid tuotteita,

joita mainostettiin CFC-vapaina. (TerraChoice Environmental Marketing 2007, 3, 4.)
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5 PAKKAUSMERKINNAT OSANA KULUTUSTOIMINTAA

Vallitsevilla kulutustottumuksilla on suuri vaikutus kuluttajan tekeméén ostopédidtdkseen.
Suomalaisen Tyon liiton vuonna 2019 teettdmdn tutkimuksen mukaan nuoret kiinnittivat
entistd enemmaédn huomiota ostamiensa tuotteiden vastuullisuuteen ja kotimaisuuteen. Tulos-
ten mukaan nelja viidestd suomalaisesta kiinnittdd erityisesti huomiota tuotteen kotimaisuu-
teen, kun taas kolme neljasté tuotteen tai palvelun vastuullisuuteen. Ympiristoystivallisten
tuotteiden kuluttaminen on lisddntymaéssé erityisesti nuorten naisten keskuudessa. (Suoma-

laisen tyon liitto 2019b, 3, 4.)

Tutkimuksen mukaan my®os erilaisilla ympéristomerkeilld on vaikutusta kuluttajien ostopda-
tokseen. Esimerkiksi tuotteessa oleva Avainlippu vaikuttaa ostopdatokseen lahes 70 prosen-
tilla tutkimukseen vastanneista nuorista. (Suomalaisen tyon liitto 2019b, 4.) Kaikki kappa-
leessa 3 esitetyt ympdristomerkinnit pyrkivét vaikuttamaan jollain tavalla vastuulliseen ku-
luttamiseen ja kuluttajan ekologiseen ostopditokseen, silld merkkien kriteereihin kuuluu ym-

paristoystivillisyys, kestidvét toimintatavat, luonnonmukaisuus sekéd kotimaisuus.

Ostopéédtosten lisdksi pakkausmerkinno6illd voidaan vaikuttaa myos tuotteen oikeaan kéyt-
toon ja loppusijoittamiseen (Suomen Pakkausyhdistys ry 2018, 6, 7). Tuotteiden kdyttoon
voidaan vaikuttaa paiviysmerkinndilla, joita on kédytossd kahdenlaisia; parasta ennen ja vii-
meinen kayttopdiva. Parasta ennen -merkintdd kédytetddn ilmoittamaan tuotteen vahimmais-
sdilyvyysaika oikein séilytettynd, kun taas viimeinen kéyttopdiva kertoo viimeisen ajankoh-

dan elintarvikkeen kéyttdmiselle. (Ruokavirasto 2020, 105.)

Tuotteiden ja pakkausten loppusijoittamiseen voidaan vaikuttaa erilaisilla kierrdtysmerkin-
noilld. Kenties tunnetuin kierrdtysmerkintd on kansainvélisesti kdytossd oleva niin sanottu
Mobiuksen rengas, joka muodostuu kolmesta toisiaan osoittavasta nuolesta. Merkkié kutsu-
taan kansainvéliseksi kierrdtysmerkiksi ja sen tarkoituksena on kertoa kuluttajalle siité, ettid
tuote voidaan kierréttia. Joskus renkaan sisélld voidaan ilmoittaa prosentuaalinen luku siiti,
kuinka suuri osa tuotteesta on perdisin kierrdtysmateriaaleista. (Coda Plastics 2016.) Kan-
sainvilisen kierrdtysmerkin yhteyteen kirjoitetaan usein myods muovipakkausten materiaali-

merkinté niin, ettd kolmion sisdlld ilmoitetaan materiaalin numerointi ja merkin alapuolella
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materiaalin kirjainlyhenne (Haapala 2019). Kuten jo kappaleessa 2 mainittiin, valtioneuvos-
ton padtokselld pakkauksista ja pakkausjdtteistd annetun asetuksen (518/2014) 6 §:n mukaan
materiaalimerkinti ei ole pakollinen pakkausmerkintd. Kuvassa 13 esitetty kansainvélinen

kierratysmerkki ja kuvassa 14 esimerkki muovin materiaalimerkista.

9y

Kuva 13. Kansainvélinen kierrdtysmerkki (Recycling.com 2019).

N\
£

Kuva 14. Muovin kierrdatysmerkki, materiaalina PET-muovi (Suomen Palautuspakkaus Oy 2020b).

My®0s panttimerkit kertovat tuotteen kierrattdmisestd. Panttimerkeistd vastaa Suomen Palau-
tuspakkaus Oy, eli Palpa. Juomapakkausten kierrdtys perustuu panttiin, joka toimii kannus-
timena kierrdttimiselle. Kuluttaja maksaa pantin osana tuotteen hintaa, mutta saa sen takai-
sin palauttaessaan pakkaukset palautuspisteeseen. Palpan jirjestelmén ansiosta esimerkiksi
myydyistd lasipulloista 1dhes 90 prosenttia kierrdtetddn. Muovipullojen ja tolkkien osalta
kierrdtysprosentti on jo useita vuosia ollut yli 90. (Suomen Palautuspakkaus Oy 2020a, 2,

11.) Esimerkki panttimerkisti esitetty kuvassa 15.

Pantti

0,20€

Pant
Kuva 15. Panttimerkki (Suomen Palautuspakkaus Oy 2020b).
Erilaisten kierrdtysmerkkien kédyttd on yleistynyt pakkauksissa, ja yritykset ovat myds itse

luoneet tuotteen kierrdtysmahdollisuuksista ja -tavoista kertovia merkkejd. Epévirallisten

kierrdtysmerkkien tavoitteet ovat samankaltaisia ymparistomerkkien tavoitteiden kanssa.
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Myos kierrdtysmerkkien tavoitteena on ympaéristdystivéllisten kulutustottumusten edistdmi-
nen sekd vihredn yrityskuvan luominen. (Kuluttajaliitto 2020.) Alla kuvissa 16 ja 17 esitetty
esimerkkejd yritysten omista epévirallisista kierrdtysmerkeistd seké kierratysmerkkien yh-

teyteen lisétyistd opasteteksteista.

MUISTA LAJITELLAY/KOM IHAG ATT SORTERA!

.‘ Litista ja laita kartonkikierritykseen.
' Py Platta till och sortera som kartong.
aw

Muovikaére muovipakkauskeraykseen.
Plastfolien i plastforpackningsinsamlingen.

Kuva 16. Kansainvilisen kierrdtysmerkin yhteyteen kirjoitettu ohjeteksti pakastepizzapakkauksessa.

Kuva 17. Arla avustaa kuluttajaa kierrdttdmain jogurttipakkauksen kannessa olevan “Kippo kartonkikerdyk-

seen” -merkinnédn avulla.
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6 MERKINTOIHIN LIITTYVAT HAASTEET

Ympiristomerkintdohjelmat ovat viime vuosina kohdanneet useita haasteita. Esimerkiksi
niin sanottu Paholaisen kolmio liittyy ympéristomerkintdohjelmien uskottavuuteen, saavu-
tettavuuteen ja kehittymiskykyyn. Toisin sanoen sekid kuluttajien ettéd tuottajien on uskot-
tava ympadristomerkin arvoon ja voitava kayttdd ymparistomerkkid. Tuottajille timai tar-
koittaa kykyé saavuttaa ympéristomerkki sekd mahdollisuutta tuoda tuotteensa markki-
noille. Vastavuoroisesti kuluttajien on voitava 16ytdd tuote markkinoilta, heiddn on ymmér-
rettdvd ymparistomerkin tarkoitus ja heilld on oltava varaa ympéristomerkittyihin tuottei-

siin. (Ecosystems United 2020.)

Ympéristomerkintdohjelmien suurin ongelma liittyy kuitenkin ympéristomerkkien todelli-
seen kykyyn vaikuttaa kulutus- ja tuotantotapoihin. Useat tutkimukset ovat osoittaneet ym-
paristomerkkien saamiseksi tehtdvien muutosten lisddvin yritysten ympéristoystavallisyytta,
mutta merkkien vaikutusta kulutukseen, tuotantoon ja tuotteeseen epdilladn. Merkkien ai-
heuttamat ymparistohyodyt saavutetaan jo merkkii tavoiteltaessa, eikd tuotteeseen painetta-
valla ymparistomerkilld valttaimaittd ole vaikutusta tuotanto- tai kulutustapoihin. Ei ole esi-
merkiksi varmaa, pyrkivatkd ympiristomerkin hankkineet yritykset todella parantamaan
ympéristoystavallisyyttddn, vai kdyttdvatko ne ymparistomerkkeja vain markkinoinnin vili-

neend. (Iraldo et al. 2020, 834, 835.)

Liséksi ympéristomerkintdohjelmat kohtaavat haasteen liittyen niiden markkinaosuuteen.
Ympiéristomerkittyjen tuotteiden maard on kasvussa, mutta timéd johtuu enemmén ohjelmien
tuotekategorioiden laajentumisesta, kuin yritysten kiinnostuksesta ymparistomerkintdohjel-
mia kohtaan. Ympéristomerkin saaminen vaatii yritykseltd merkittdvit ajalliset ja rahalliset
sijoitukset, mikd johtaa siihen, ettei kaikilla yrityksilld ole tarvittavia resursseja merkin ta-
voittelemiseen. Esimerkiksi EU-ymparistomerkistd annetun asetuksen (EY) N:o 66/2010
liitteen 3 mukaan EU-ympéristomerkin kdyttdminen edellyttdd sekd hakemus- ettd vuosi-
maksuja. Merkkien kiytt6on ottaminen on erityisen haastavaa pk-yrityksille, silld rajallisten
resurssien takia merkin kriteerien tayttdmiseksi vaadittavien muutosten tekeminen on vai-

keaa. Mikili ymparistomerkkien markkinaosuutta halutaan kasvattaa, kriteereistd tulee tehda
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helpommin saavutettavia. Ongelmaksi tulee se, etteivit suuri markkinaosuus ja tiukat kritee-
rit voi vélttiméttd toteutua samanaikaisesti. Ymparistomerkintdohjelmien tulisikin 16ytéa ta-
sapaino tarkkuuden ja yleisyyden vililld, jotta laajan tuotevalikoiman sertifiointi olisi mah-
dollista. Kriteerien liiallinen laajentaminen voi johtaa siihen, ettd sertifioinnista tulee hyo-
dytontd. Lisédksi kriteerien laajentaminen tulisi tehdd niin, ettd ne vastaisivat paremmin uu-
siin ongelmiin. Esimerkiksi kiertotalouteen, kuten tuotteiden kestdvyyteen ja vanhentumi-
seen, keskittyvid kriteereitd tulisi kehittdd, jotta esimerkiksi muotituotteiden lyhyt elinkaari

otettaisiin paremmin huomioon. (Iraldo et al. 2020, 835, 836; Ecosystems United 2020.)

Kilpailulliset ja taloudelliset edut voivat edesauttaa ympéristomerkin hankkimista, mutta
merkin kdyttoonotosta syntyvét edut eivit aina ole tarpeeksi merkittivid, jotta yritysten kan-
nattaisi muuttaa toimintatapojaan. Tama johtuu ymparistomerkkien riittiméttoman markki-
noinnin aiheuttamasta kuluttajien epétietoisuudesta ymparistomerkkejd kohtaan. Markki-
noinnin tehostamisen lisdksi myos erilaiset “kestdvyysmerkit” ndhddin mahdollisuutena laa-
jentaa ympadristomerkkien yleis6d. Kestdvyysmerkeiksi kutsutaan sellaisia merkkeji, jotka
kidsittdvit ympdristovaikutusten lisdksi myods muita kestdvyyden muotoja. Sosiaalisten kri-
teerien ja thmisoikeuskysymysten yhdistiminen ymparistomerkkeihin aiheuttaa kuitenkin
ongelman liittyen ymparistomerkkien yhtendistdmistarpeeseen. Ympéristomerkintdohjel-
mien tulisi yhdesséd vastata globaaleihin ymparistohaasteisiin sekd kehittdd yhteisid vaati-
muksia ja sertifiointijdrjestelmid. Ymparistomerkittyjéd tuotteita myyddén usein moneen eri
maahan, joten ymparistomerkintdohjelmien tulisi tehdd kansainvélistd yhteistyo6td ja yhte-
ndistia kriteerejd eri ohjelmien kesken. Yhtendiset standardit edistdisivat kansainvélista lii-
ketoimintaa ja kaupankdyntid. Merkkien yhdenmukaistaminen voisi tehostaa merkittavésti

tyypin 1 ympéristomerkkeji. (Iraldo et al. 2020, 835, 836.)

Liséksi virallisten ymparistomerkintdohjelmien ongelmaksi osoittautuvat erilaiset epéviral-
liset ympéristomerkit ja -viittdimét. Jotkin epdviralliset ympdristoviittimat saattavat olla
harhaanjohtavia, epdinformatiivisia tai jopa valheellisia. Téllaisilla ympéristovaittimilla ei
voida vaikuttaa ympéristovaikutusten vihentdmiseen milldédn tavalla ja lisdksi ne ohjaavat
kuluttajaa harhaan oikeasti ymparistdystéavallisistd tuotteista. Harhaanjohtavuus ja sekavuus
aitheuttavat kuluttajien keskuudessa epduskoa ympéristomerkkejd kohtaan ja saavat kulutta-

jat epdilemddn myos totuudenmukaisia ymparistovéitteitd ja -merkkejd. Lopulta tima johtaa
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sithen, ettd ymparistomerkit menettdvat ympéristotietoisen kuluttajan silmissé arvonsa. (In-

ternational Institute for Sustainable Development 2013.)

Ympiristomerkintdohjelmien lisdksi my0s muut pakkausmerkinnét voivat olla ympariston
kannalta ongelmallisia. Esimerkiksi pdivdysmerkinnat lisddvét turhaa ruokahdvikkia ja ai-
heuttavat ndin negatiivisia ymparistovaikutuksia. Suomalaisten kotitalouksien ruokahédvikin
syntymistd on tutkittu useita kertoja, ja tutkimuksista on selvinnyt, etteivét kaikki kuluttajat
ymmarrd eroa eri paiviysmerkintdjen valilld. Ymmartdméattomyydestd johtuen kuluttajat
heittavit paivimadran umpeutuessa tdysin kéyttokelpoisia elintarvikkeita hukkaan ilman
varmistumista siité, ettd tuote olisi oikeasti pilaantunut. Tutkimukset osoittavat, ettd toiseksi
suurin ruokajdtteen aiheuttaja suomalaistalouksissa onkin juuri ruokatuotteen havittiminen

“varmuuden vuoksi” pdivdayksen umpeutuessa. (Junttila 2015.)

Kierratysmerkkien suurin ongelma on puolestaan niiden epdselvyys, joka voi johtaa siihen,
ettd tuote aiheuttaa turhia ymparistovahinkoja. Esimerkiksi muovipakkausten kierrdttdminen
on osoittautunut hankalaksi, silld pakkausten merkinndt aiheuttavat episelvyyksid ja him-
mentévit kuluttajia. Erityisesti vaikeuksia aiheuttavat kahdesta eri materiaalista, kuten muo-
vista ja metallista, valmistetut pakkaukset. Téllaisia ovat esimerkiksi kahvi- ja sipsipussit.

(Haapala 2019.)
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7 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kdyttden sekd kvantitatiivista eli maéréllista ettd kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusmenetelméaa. Maarillinen tutkimusmenetelma tarkoittaa sitd, ettd tutkimus-
aineistoa tarkastellaan numeerisesti ja késitellddn kuvailemalla numeroiden avulla. Maarél-
lisesti toteutettu tutkimus keskittyy tutkittavien asioiden ja niiden ominaisuuksien vilisiin
suhteisiin ja eroihin ja sitd hyodynnetddn tyypillisesti kausaali- eli syy-seuraus-suhteiden
etsimiseen ja selittdmiseen. Madrillisessd tutkimuksessa vastaajien lukuméérd on yleensi
suuri. (Vilkka 2007, 13, 14, 17, 23.) Laadullisessa tutkimusmenetelmissa ei sen sijaan pyritd
numeraalisiin tuloksiin, vaan tavoitteena on kartoittaa vastaajien omakohtaisia kokemuksia

tutkittavasta aiheesta (Rautiainen 2007, 1).

Kysely on aineiston kerddmiseen tarkoitettu menetelma, jossa kysymykset ovat vakioituja.
Tama tarkoittaa sitd, ettd kaikilta vastaajilta kysytdén samat asiat samassa muodossa ja jir-
jestyksessd. (Vilkka 2007, 27.) Tdmén tutkimuksen aineisto kerdttiin sdhkoisen kyselyn
avulla. Kyselyn avulla selvitettiin, kuinka hyvin kuluttajat tuntevat eri ymparistomerkit ja
niiden tarkoitukset sekd kuinka paljon niilld on vaikutusta kulutusvalintoihin. Ympéristo-
merkkien lisdksi kyselyssé selvitettiin vastaajien suhtautumista paiviaysmerkintoihin ja kier-
rattdmiseen. Kyselyn keskeisimpéna tavoitteena oli selvittdd pakkausmerkintdjen suurimmat
ongelmat kuluttajan nikokulmasta sekd mahdollisuudet niiden kehittimiseen. Avointen ky-
symysten avulla pyrittiin selvittdmdidn mahdollisuuksia ympéristomerkittyjen tuotteiden
suosion kasvattamiseen sekd kierrdtysmerkkien kehittimiseen. Kyselylomake esitetty liit-

teessd 1.



32

8 TULOKSET

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla, ja vastaajat kerittiin erilaisten sosiaalisen median ka-
navien, kuten Facebook-ryhmien, kautta. Tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman paljon
vastaajia laajan ja monipuolisen tuloksen saavuttamiseksi. Kahden viikon aikana kysely
avattiin 1167 kertaa. Kyselyn avanneista 874 aloitti kyselyyn vastaamisen. Vastausajan lo-
puttua kyselyyn oli vastattu 686 kertaa. Tamai tarkoittaa, ettd kyselyyn vastasi lopulta noin

78 % vastaamisen aloittaneista ja noin 59 % kaikista kyselyn avanneista.

Tésséd kappaleessa késitelladn tutkimuksen tuloksia sekéd pohditaan ympéristomerkkien ke-
hittdmistd vastauksiin pohjautuen. Tulokset esitetddn jokaisessa kappaleessa kuvaajien
avulla. Lukemisen helpottamiseksi osassa kuvaajista tulokset on pydristetty ldhimpéén tasa-

lukuun ja saattavat siksi olla hieman epitarkkoja.

8.1 Vastanneiden taustatiedot

Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien taustatietoja, joita olivat sukupuoli, ikd ja asumis-
muoto. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia, miké saattaa osittain johtua kyselyn ja-
kamiskanavien mahdollisesta naisvoittoisuudesta. Kyselyyn vastanneista 526, eli noin 77 %,
olivat naisia. Miehid kyselyyn vastasi 151 kappaletta, eli noin 22 %. Loput yhdeksén vastaa-
jaa eivit joko halunneet kertoa sukupuoltaan, tai vastasivat vaihtoehdon "muu”. Vastannei-

den sukupuolijakauma esitetty prosentuaalisesti kuvassa 18.

Nainen 76,68
Mies 22,01
Muu | 0,73

En halua sanoa | 0,58

Kuva 18. Vastanneiden sukupuolijakauma prosentuaalisesti.

Iké oli jaettu kyselyssd viiteen eri vaihtoehtoon; alle 18-vuotiaat, 18-25 -vuotiaat, 26-40 -

vuotiaat, 41-60 -vuotiaat ja 61-vuotiaat tai vanhemmat. Vastaajat jakautuivat kyselyssé niin,
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ettd sekd 18-25 -vuotiaita ettd 26-40 -vuotiaita vastaajia oli 219 kappaletta. 41-60 -vuotiaita
vastaajia oli puolestaan 202 kappaletta. Loput 46 vastaajaa jakautuivat niin, ettd alle 18-
vuotiaita vastaajia oli 12 kappaletta ja 61-vuotiaita tai vanhempia 34 kappaletta. Vastannei-

den ikdjakauma esitetty prosentuaalisesti kuvassa 19.

Alle 18 I
18-25 31,92
26-40 31,92
41-60 29,45

61 tai enemman

Kuva 19. Vastanneiden ikdjakauma prosentuaalisesti.

Vastanneista suurin osa asuu kahden ihmisen muodostamassa taloudessa. Kahdestaan jon-
kun kanssa asuvia vastaajia oli 277, eli noin 40 % kaikista vastanneista. 248 vastaajaa, eli
noin 36 % vastanneista, asuu puolestaan useamman kuin kahden hengen muodostamassa
taloudessa. Vastanneista 161 vastasi asuvansa yksin. Tdméa on noin 24 % kaikista vastan-

neista. Vastanneiden asumismuotojen jakautuminen esitetty prosentuaalisesti kuvassa 20.

Asun yksin 23,47
Asun kahdestaan jonkun kanssa 40,38
Taloudessani asuu enemman kuin kaksi henkiloa 36,15

Kuva 20. Vastanneiden asumismuodot prosentuaalisesti.

8.2 Ympiristomerkkien tunnettavuus

Ympiristomerkkien tunnettavuus selvitettiin merkkikohtaisesti kolmen eri kysymyksen
avulla. Vaihtoehdon sai valita sen mukaan, uskoiko tunnistavansa ympéristomerkin ja tieti-
viansd sen tarkoituksen. Kyselyssd otettiin huomioon erilaisia kotimaisia ja ulkomaisia

luomu-, alkuperd-, ympdristo- seké eettisid merkkeja. Tuloksista selvidd, ettd vastanneet us-



kovat tunnistavansa seké tarkoitukseltaan ettd ulkonddllisesti parhaiten erilaiset kotimaisuu-
desta kertovat merkit. Ulkomaiset ja kansainvéliset merkit sen sijaan ovat Reilun kaupan
merkkid lukuun ottamatta monille vastanneista vdhintddn tarkoitukseltaan tuntemattomia.
Yhtd poikkeusta lukuun ottamatta enemmistd vastanneista uskoi tunnistavansa merkit va-
hintddn niiden ulkondon perusteella. Kuvassa 21 on esitetty ymparistomerkkien tunnettavuus

prosentuaalisesti kyselyn tulosten perusteella.
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Kuva 21. Ympiristomerkkien tunnettavuus prosentuaalisesti.

Vastausten perusteella selvisti tunnetuimmiksi ympéristomerkeiksi nousivat Avainlippu ja
Sirkkalehtimerkki. Jopa 96 % vastanneista uskoi sekd tunnistavansa Avainlippu-merkin etti
tietdvinsd sen tarkoituksen. Sirkkalehtimerkilld kyseinen osuus oli 92 % vastanneista. Yli
99 % vastanneista on omien sanojensa mukaan joskus ndhnyt Avainlippu- ja Sirkkalehtimer-
kin. Merkeistd my0s Joutsenmerkki, Hyvdd Suomesta -merkki sekd Reilun kaupan merkki
olivat vastaajille omasta mielestdédn tuttuja. Avainlippu- ja Sirkkalehtimerkkeihin verrattuna
ndilld merkeilld tunnettavuus vaihteli hieman enemmain sen mukaan, uskoivatko vastaajat
tietdvinsd merkin tarkoituksen vai eivit. Lahes 100 % vastanneista uskoi esimerkiksi tun-

nistavansa Hyvdi Suomesta -merkin, mutta heistd 17 % ei omien sanojensa mukaan tiennyt
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sen tarkoitusta. Samoin 99 % uskoi tunnistavansa Joutsenmerkin, mutta vain 58 % tunnista-
neista uskoi tietdvansd myds sen tarkoituksen. 91 % vastanneista uskoi tunnistavansa Reilun

kaupan merkin, mutta heistd 13 % ei omasta mielestdin tiennyt sen tarkoitusta.

Kyselyn perusteella tunnetuimmaksi luomumerkiksi osoittautui aurinkomerkki, eli Luomu -
valvottua tuotantoa -merkki, jonka 95 % vastanneista uskoi tunnistavansa. Heistd 81 % uskoi
tietiviansd myOs merkin tarkoituksen. Toiseksi tunnetuin luomumerkki oli Leppékerttu-
merkki, jonka 77 % vastanneista uskoi tunnistavansa. Heistd 56 % tiesi omien sanojensa
mukaan myds merkin tarkoituksen. EU:n luomutunnuksen puolestaan tunnisti omasta mie-
lestddn 73 % vastanneista, mutta heistd vain 23 % uskoi tietdvinsd myds merkin tarkoituk-
sen. Rainforest Alliance -jarjeston merkit puolestaan jakoivat vastaukset tasaisesti eri vaih-
toehtoihin. 64 % vastanneista uskoi tunnistavansa UTZ-merkin, mutta vain 35 % uskoi tie-
tdvansd myos merkin tarkoituksen. Loput 36 % vastanneista eivét olleet koskaan ndahneet
kyseistd merkkid. 61 % vastanneista puolestaan uskoi tunnistavansa Rainforest Alliance -
sertifiointimerkin, ja heistd 33 % uskoi tietivdansd my0s merkin tarkoituksen. Vastanneista

39 % ei ollut koskaan ndhnyt Rainforest Alliance -sertifiointimerkkia.

Vastaajille tuntemattomimmaksi ympéaristomerkiksi osoittautui Krav-merkki, jota jopa 84 %
vastanneista ei ollut omien sanojensa mukaan koskaan aikaisemmin ndhnyt. Toiseksi vidhiten
tunnettu ympéristomerkki oli EU-ympaéristomerkki, jota 41 % vastanneista ei tunnistanut.
EU-ympdéristomerkin tunnettavuus jakautui niin, ettd 59 % vastanneista uskoi tunnistavansa
merkin, mutta vain 16 % uskoi tietdvdnsd myos sen tarkoituksen. Vain 2 % vastanneista

uskoi tietdvansd Krav-merkin tarkoituksen.
8.3 Ympiristoystavillinen kulutus ja suhde ymparistomerkkeihin
Taustoittavien kysymysten tarkoituksena oli selvittdéd vastaajien suhdetta ympéristoystiavél-

liseen kuluttamiseen sekd ymparistomerkkeihin. Kyselyssé esitettiin viitteitd, joihin vastaaja

sai valita parhaan vaihtoehdon sen mukaan, oliko hén véitteen kanssa samaa vai eri mielta.
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Tulosten perusteella hieman yli puolet vastanneista suosivat ympéristoystavallistd kulutta-
mista. Ymparistbominaisuuksien perusteella tuotteita vertailee puolestaan vain 40 % vastan-
neista. Tdhdn saattaa vaikuttaa esimerkiksi kyselyn tuloksena selvinnyt kriittisyys vihredd
mainontaa kohtaan. Jopa 57 % vastanneista ei usko tuotteen olevan ympiristoystivallinen,
mikili siind ei ole ympéristomerkkid, mutta siitd huolimatta yritys mainostaa tuotetta ympa-

ristoystivéllisend. Vain 26 % vastanneista uskoo yritysten omaan vihredin mainontaan.

Ympiéristomerkkeihin puolestaan kiinnitetdén tutkimuksen mukaan huomiota. Jopa 67 %
vastanneista huomioi ympéristomerkit tuotteiden pakkauksissa. Suurimman osan mielesti
ympéristomerkit my0s esitetdén pakkauksissa selkedsti. Tuloksista selvidd myos, ettd koti-
maisuusmerkkien erot ovat huomattavasti paremmin kuluttajien tiedossa kuin luomumerk-
kien. Noin 48 % vastanneista vaittdd tietivansi erot eri kotimaisuusmerkkien valilld, kun
luomumerkeilld vastaava luku on vain 30 %. Noin 72 % vastanneista on puolestaan sitd
mieltd, ettd erilaisia ympéristomerkkeji on litkaa. Ympéristomerkittyjen tuotteiden maaraan
liittyvé kysymys puolestaan kerési eniten vastauksia kohtaan “en osaa sanoa”. Kuvassa 22

on esitetty vastaukset taustoittaviin kysymyksiin prosentuaalisesti.

Tied&n, mité eroa eri luomumerkeilld on

Tieddn, mita eroa eri kotimaisuusmerkeill4 on n

Pyrin yleisesti suosimaan ymparistdystavallisid tuotteita
Tiedostan ympéristdmerkit ja kiinnitdn niihin huomiota
Vertailen tuotteita ympéaristdominaisuuksien perusteella B
Tuote on ympdristdystavillinen, jos yritys mainostaa niin 4]
Ympéristémerkit on esitetty selkedsti pakkauksissa 7
Erilaisia merkkej4 on liikaa

Ympadristomerkittyja tuotteita on riittavasti n

MW Tdysin eri mieltda = Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa i Jokseenkin samaa mielta M Taysin samaa mielta

Kuva 22. Vastaukset taustoittaviin kysymyksiin prosentuaalisesti.



8.4 Ympiristomerkkien kehittiminen

Ympiristomerkkien kehittimiseen liittyvid mahdollisuuksia selvitettiin sekd matriisimuotoi-
sen kysymyksen ettd avoimen kommenttikentén avulla. Matriisimuotoisen kysymyksen tar-
koituksena oli selvittdd ymparistomerkkien kehittimisen vaikutuksia kuluttajien kiinnostuk-
seen ympadristomerkittyji tuotteita kohtaan. Kysymyksessa esitettiin erilaisia vaihtoehtoja
ympéristomerkkien kehittdmiselle, ja vastaajat saivat valita parhaan vaihtoehdon riippuen
siitd, miten omasta mielestddn uskovat yleisen kiinnostuksen ymparistomerkittyja tuotteita
kohtaan kehittyvin, jos merkkejd kehitettdisiin viitteessd esitetylld tavalla. Kysymyksen tu-
lokset on esitetty kuvassa 23. Mikéli vastaajalla oli jokin oma ehdotus ympéristomerkittyjen
tuotteiden suosion kasvattamiseksi, sai oman ndkemyksensi kertoa avoimen kommenttiken-

tdn avulla. Vapaamuotoisia kommentteja tuli 106 kappaletta.

Merkkien kokoa suurennettaisiin |

Merkit esitettdisiin esim. kohokuvina

=

Merkin tarkoitus selitettéisiin merkin yhteydessd | 3

Merkin vieressa olisi esim. QR-koodi, jonka kautta saisi
lisatietoa merkista

=

0

Merkit sijoitettaisiin ndkyvammalle paikalle

pakkauksessa =

Merkeista tehtésiin kirkkaamman varisida/hologrammeja

Tuotteita mainostettaisiin ymparistoystavallisyyden '
kautta

Ympadristomerkintdohjelmien merkitysta mainostettaisiin ' 3
enemman A

=
~ w
- =
€2 =
= |

Merkittyja tuotteita olisi enemman 2

B Kiinnostus laskisi merkittavasti Kiinnostus laskisi jonkin verran = En osaa sanoa/ei vaikutusta

Kiinnostus nousisi jonkin verran B Kiinnostus nousisi merkittavasti

Kuva 23. Ympdéristomerkittyjen tuotteiden suosion kehittyminen prosentuaalisesti kyselyn tulosten perus-

teella.

Ympiristomerkkien kehittimiseen liittyvan kysymyksen tuloksista voidaan huomata, ettei-

vit vastaajat usko merkkien kehittdmisen vaikuttavan negatiivisesti ymparistomerkittyjen
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tuotteiden suosioon. Korkeimmillaan 7 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd kehittdmalld merk-
keja tietylld tavalla, ympéristomerkittyjen tuotteiden suosio ldhtisi laskuun. Suurin osa vas-
tanneista oli sitd mieltd, ettd ympéristomerkkeja kehittdmailla ympéristomerkittyjen tuottei-

den suosio joko nousisi, tai pysyisi muuttumattomana.

Vastanneiden mielestd vihiten ympéristomerkittyjen tuotteiden suosioon vaikuttaisivat ym-
paristomerkkien muuttaminen kirkkaamman virisiksi tai hologrammeiksi sekd ympéristo-
merkkien esittdiminen kohokuvina. Suurin osa, noin 48 % vastanneista, oli sitd mieltd, ettei
my0Oskddn ympéristomerkin oheen liitettavilld QR-koodilla olisi vélttdmatta suurta vaiku-
tusta ymparistomerkittyjen tuotteiden suosioon. Lihes yhtd moni vastaaja ajatteli QR-koodin
kuitenkin vaikuttavan tuotteiden suosioon positiivisesti. QR-koodi mainittiin positiivisena
uudistuksena myds avoimissa kommenteissa ja sitd voitaisiinkin vastausten perusteella hyo-
dyntdd esimerkiksi ympéristomerkkien tarkoitusten selittimiseen, merkittyjen tuotteiden
vertailemiseen tai suoraan kertomaan tuotteiden aiheuttamat ympéristovaikutukset. Toi-
saalta QR-koodin vaikutusta tuotteiden suosioon myods epdiltiin, silld kuluttajat joutuisivat
kéyttdmain vaivaa linkin avaamiseen ja asian selvittimiseen. Monet avoimet vastaukset liit-
tyivitkin jollain tavalla siihen, ettd tarvittava tieto, kuten esimerkiksi ympéristomerkkien
selitykset ja tuotteiden aiheuttamat ympaéristovaikutukset, tulisi saattaa kuluttajien tietoisuu-

teen ilman, ettd kuluttajan tarvitsee itse ndhdé vaivaa tiedon etsimiseen ja opettelemiseen.

Vastanneiden mielesti eniten ympéristomerkittyjen tuotteiden suosioon voitaisiinkin vaikut-
taa mainostusta lisddmalla, jotta kuluttajat tiedostaisivat paremmin eri merkkien ja merkin-
tdohjelmien olemassaolon seké tarkoituksen. Vastanneista jopa 87 % kokee mainostamisen
vaikuttavan positiivisesti ympéristomerkittyjen tuotteiden suosioon. Heistd 37 % uskoo suo-
sion nousevan merkittdviasti. Y1i neljdsosa avoimeen kysymykseen vastanneista mainitsi
mainostamisen ja yleisen tietoisuuden lisddmisen jollain tavalla kommentissaan. Vastannei-
den mielestd olisi tarkedd lisitd tietoisuutta ymparistomerkeistd esimerkiksi sisallyttdmalla
ne peruskoulun opetussuunnitelmaan sekd mainostamalla niitd lehdissd, internetissé ja tele-
visiossa. My0s erilaiset tietoiskut ja konsulentit mainittiin vaihtoehdoiksi tietoisuuden lisda-
miseen. Erityisen tdrkedd olisi ylipddtdan lisdtd tietoisuutta eri tuotteiden ja tuoteryhmien

aitheuttamista ymparistovaikutuksista. Erddssd avoimessa kommentissa mainittiin ymparis-
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tomerkkien suurimman ongelman olevan niiden ristiriitaisuudet ja epdselvyydet. Kommen-
tissa mainittiin merkkien himéivyys eri tuoteryhmien tuotteiden vilill4, miké johtaa esimer-
kiksi siihen, ettd kotimainen liha saadaan kotimaisuudesta kertovan ymparistomerkin avulla
vaikuttamaan ymparistoystivallisemmaltd vaihtoehdolta kuin esimerkiksi ulkomailla tuo-
tettu soija. Kommentoijan mielestd kaikkein tdrkein muutos olisikin kuluttajien tietoisuuden
lisidminen niin, etti eri tuotteiden ymparistokuormat tunnistettaisiin ilman ympaéristomerk-

kejakin.

Vastanneista 25 % oli sitd mieltd, ettei merkkien koon kasvattamisella olisi valttamatta vai-
kutusta ymparistomerkittyjen tuotteiden suosioon. Kuitenkin suuri enemmistd, noin 73 %
vastanneista oli sitd mieltd, ettd merkkien koon kasvattaminen vaikuttaisi tuotteiden suosi-
oon positiivisesti. Lisdksi merkkien sijoittaminen ndkyvammalle paikalle pakkauksessa
voisi vastausten perusteella lisdtd ymparistomerkittyjen tuotteiden suosiota. Myds monessa
avoimessa kommentissa mainittiin merkkien suurentamisen ja selkeyttdmisen vaikutus tuot-
teiden suosioon. Monen mielestd merkit kiinnittdisivdat enemmén huomiota, jos ne ndyttiisi-
vit selkedmmiltd ja pakkauksista tehtdisiin yksinkertaisempia. Vastaajat olivat sitd mielti,
ettd suuremmat merkit voisivat kiinnittdd myds huononikdisten kuluttajien huomion. Merkit
olisivat myos helpommin néhtévissd, jos ne olisivat jokaisessa tuotteessa suunnilleen sa-
massa paikassa, eikd niitd tarvitsisi etsid pakkauksesta. Kommenttien perusteella myos
merkkien esittiminen huomiota kiinnittivien elementtien avulla voisi kasvattaa tuotteiden

suosiota.

Vastanneista 79 % oli sitd mieltd, ettd ympdristomerkittyjen tuotteiden suosio nousisi, mikéli
niitd mainostettaisiin enemmén nimenomaan ymparistoystavillisyyden kautta. Aiheeseen
viitattiin my0s avoimissa kommenteissa, joiden mukaan tuotteiden suosiota voisi kasvattaa
esimerkiksi sijoittamalla kaikki tietyn tuoteryhmin ympéristomerkityt tuotteet samalle hyl-
lylle. Hylly tulisi my6s merkitd selkedsti. Ymparistomerkittyjen tuotteiden etsiminen mui-
den tuotteiden seasta koettiin vaikeaksi ja aikaa vievéksi, mutta tillaisen luokittelun avulla
ympdéristomerkittyjen tuotteiden valitseminen olisi helpompaa ja vaivattomampaa. Vastan-
neet toivoisivat tillaista ympéristomerkkeihin perustuvaa lajittelua myds ruokakauppojen
verkkokauppoihin. Vastanneiden mielesté tuotteista ja merkeistd informointi voisi tapahtua

kaupan kaytdvilld tai hyllyjen reunoilla, silld kaupassakdynnin yhteydessd merkkeihin ja
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tuotteisiin kiinnitetddn eniten huomiota. Esimerkiksi erilaiset infotaulut tai korkealle sijoi-
tettavat ymparistomerkintdjen tarkoituksista ja ymparistomerkityista tuotteista kertovat tele-
visioruudut voisivat vastanneiden mielestd kasvattaa merkittyjen tuotteiden suosiota. Ehdo-
tuksia tuli my0s siitd, ettd tuotteen ympaéristoystivéllisyydestd ilmoitettaisiin esimerkiksi
hintalapun yhteyteen sijoitettavan viarikoodatun lapun avulla. Kuvassa 24 nikyy esimerkki

hintalapun yhteyteen sijoitettavasta merkista.
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Kuva 24. ”Ympdristotuote” -merkintd hyllyssé hintalapun yhteydessa.

64 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd ymparistomerkittyjen tuotteiden mééran kasvattaminen
nostaisi ympdristomerkittyjen tuotteiden suosiota. Tdma saattaa johtua esimerkiksi siitd, ettid
vastaajat uskovat ympéristoystavéllisen tuotteen valitsemisen olevan helpompaa, mikéli use-
ammassa tuotteessa olisi ymparistomerkki. Noin 30 % vastanneista oli sitd mieltd, ettei ym-
paristomerkittyjen tuotteiden lisddmiselld olisi vaikutusta niiden suosioon. Ymparistomerk-
kien mddrad voisi avoimeen kysymykseen vastanneiden mielestd sen sijaan vahentdd. Monet
vastaajat mainitsivat ympéristomerkkien védhentdmisen ja yhtendistdmisen helpottavan
merkkien ymmartdmisté ja niiden tarkoitusten muistamista. Vastanneiden mielesti olisi tér-
kedd tietdd er1 ymparistomerkkien saamiseen vaadittavat kriteerit, mutta merkkien paljouden
takia niitd on ldhes mahdotonta muistaa. Avointen kommenttien mukaan merkkien paljou-
den aiheuttama epdselvyys johtaa myos sithen, ettd ympéristomerkit saatetaan kokea epéus-
kottavina. Myds viherpesun ja vihredn mainonnan tulisi erottua selkeimmin tuotteiden pak-
kauksista. Vastauksissa ehdotettiin esimerkiksi ymparistlle haitallisten tuotteiden merkit-
semistd omalla merkillddn tai vaihtoehtoisesti epévirallisten merkkien poistamista koko-

naan.

Vastausten perusteella ymparistomerkkien uskottavuuteen voitaisiin vaikuttaa silld, etti

merkkien tarkoitukset olisivat paremmin kuluttajien tiedossa. Jopa 88 % vastanneista ajatte-
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lee ymparistomerkittyjen tuotteiden suosion nousevan, mikéli ymparistomerkin tarkoitus se-
litettdisiin tuotteen pakkauksessa merkin yhteydessd. Vastanneista 33 % uskoo timén nosta-
van suosiota merkittdvésti. Merkkien selittiminen ymparistomerkin yhteydessd tuotteen
pakkauksessa nousi esiin myds useassa avoimessa kommentissa. Vastanneiden mielesta
merkin selittdmisen lisdksi pakkauksessa voitaisiin esimerkiksi ilmoittaa tuotteen hiilijalan-
jélki tai kertoa sanallisesti tuotteen ymparistovaikutuksista. Myos konkreettiset esimerkit
tuotteiden aiheuttamista ymparistovaikutuksista pakkauksissa voisivat nostaa ymparisto-
merkittyjen tuotteiden suosiota. Pakkauksessa voisi esimerkiksi olla konkreettisia lukuja

siitd, miten paljon sddstdd ympéristod ostamalla tietyn tuotteen jonkin toisen tuotteen sijaan.

Kaikkien edelld mainittujen avointen kommenttien lisdksi yhdeksi keskeiseksi kommentoin-
nin aiheeksi nousi ympéristomerkittyjen tuotteiden kalliimpi hinta. Monelle kallis hinta on
este ymparistomerkityn tuotteen ostamiselle, ja jotkut jopa mainitsivat tuotteiden hinnan las-
kemisen samalle tasolle muiden tuotteiden kanssa olevan ainoa mahdollisuus parantaa ym-
paristomerkittyjen tuotteiden suosiota. Hinnan laskemisen lisdksi vastanneet toivoisivat, ettd
merkit olisivat tasa-arvoisia kaikille tuottajille. Ymparistomerkkeihin liittyvien kustannus-
ten tulisi olla halvempia, jotta pienemmillékin yrityksilld olisi mahdollisuus merkkien ta-
voitteluun. Nédiden lisdksi avoimissa kommenteissa mainittiin seuraavat asiat: 1dhiruoka tu-
lisi tuoda selvemmin esiin; pakkausmateriaali tulisi minimoida ja mainostaa sité tuotteissa;
sekd ymparistomerkkien kriteerien toteutumista tulisi valvoa tarkemmin, jotta niitd varmasti

noudatettaisiin.

Viimeisend ennen kierrdtys- ja pdiviysmerkintdjd koskevaan osioon siirtymistd kyselyssd
selvitettiin vastaajien oman kiinnostuksen kehittyminen, mikéli ymparistomerkkeja kehitet-
tdisiin jollain tavalla. Tuloksista huomataan, ettd naisista 76 % uskoo kiinnostuksensa ym-
paristomerkittyji tuotteita kohtaan kasvavan, jos ympéristomerkkeji kehitettdisiin. Miehilla
vastaava luku on 67 %. Noin 8 % naisista ja 17 % miehisté ei usko kiinnostuksensa kasvavan
merkkeja kehittimélld. Kuvassa 25 on esitetty vastaukset kysymykseen oman kiinnostuksen

mahdollisesta kehittymisesti prosentuaalisesti miesten ja naisten kesken.
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Uskon oman kiinnostukseni ympéaristomerkittyja tuotteita
kohtaan kasvavan, mikéli ymparistomerkkeja
kehitettdisiin ja/tai niitd mainostettaisiin enemman [%]
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Kuva 25. Vastaajien henkilokohtaisen kiinnostuksen kehittyminen prosentuaalisesti.

8.5 Suhtautuminen kierrittimiseen ja paiviysmerkintoihin

Tamain osion tarkoituksena oli selvittdd, miten vastaajat suhtautuvat kierrdttdmiseen ja péi-
vaysmerkint6ihin. Paiviysmerkint6jd koskevien kysymysten tarkoituksena oli selvittdd ny-
kyisten merkkien mahdollisia ongelmia ja puutteita. Kuvassa 26 on esitetty paivdysmerkin-
tojd koskevien kysymysten tulokset prosentuaalisesti. Kierrdtykseen liittyvien kysymysten
tarkoituksena oli puolestaan selvittdé, kuinka paljon suomalaiset kierréttiavét ja onko kierra-
tettdvien materiaalien joukossa sellaisia materiaaleja, joita kierrdtetddn vihemmaén kuin toi-
sia. Kuvassa 27 on esitetty miesten ja naisten kierrdttiminen prosentuaalisesti ja kuvassa 28

eri materiaalien kierrdtyksen jakautuminen prosentuaalisesti miesten ja naisten vélilla.
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Kuva 26. Vastaukset pdiviaysmerkintdji koskeviin kysymyksiin prosentuaalisesti.
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Kuva 27. Vastaajien kierrdttiminen prosentuaalisesti.
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Kuva 28. Eri materiaalien kierrdtys prosentuaalisesti miesten ja naisten valilla.

Tuloksista huomataan, etteivit paiviysmerkinnét aiheuta epaselvyyttd vastanneiden keskuu-
dessa. Jopa 97 % vastanneista uskoo tietdvinsd, mitd eroa on parasta ennen ja viimeinen
kayttopdiva -merkinndilld. Vastanneista 95 % my0s vélttdad turhan ruokahdvikin syntymista.
Péaivaysmerkintdjen tunteminen ja ruokahdvikin minimoiminen nékyvét myos siind, etti pa-
rasta ennen -pdiviayksen umpeutuessa noin 93 % vastanneista haistavat tai maistavat tuotetta
ennen sen mahdollista hdvittdmistd. Viimeinen kayttopdivd -merkinndn umpeutuessa vas-

taavasti toimii noin 74 % vastanneista.

Léahes kaikki vastanneet kierrattivit jitteensd, eikd eroa esiintynyt myoskéén eri sukupuol-

ten vililld. Sen sijaan eri materiaalien kierrdttdmisessd on tulosten mukaan hieman eroja
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miesten ja naisten vélill4. Esimerkiksi vain 50 % miehista kierrdttaa tekstiilinsé, kun naisilla
vastaava osuus on noin 72 % vastanneista. Lisdksi pienempid eroja aiheuttavat kartonki ja
muovipakkaukset, joita naiset kierréttivit noin 4 % enemmaén kuin miehet. Muilla materiaa-

leilla erot miesten ja naisten kierrdttdmisessa ovat vain muutaman prosentin luokkaa.

8.6 Kierritysmerkkien kehittiminen

Kierrdtysmerkkien kehittimismahdollisuuksia selvitettiin sekd matriisimuotoisen ettd avoi-
men kysymyksen avulla. Matriisimuotoisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd kulutta-
jien mielipiteitd nykyisten kierrdtysmerkkien informatiivisuudesta sekd pohtia mahdollisia
keinoja niiden kehittimiseksi. Matriisikysymyksen vastaukset ovat ndhtdvissd kuvassa 29.
Avoimen kysymyksen avulla pyrittiin puolestaan selvittiméén vastaajien omia ideoita kier-

ratysmerkkien kehittimiseksi. Kysymykseen vastattiin 73 kertaa.
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Kuva 29. Kierrdtysmerkkien kehittamistd koskevan kysymyksen vastaukset prosentuaalisesti.

Kierratysmerkkien kehittimistd koskevan kysymyksen tuloksista huomataan, ettd jopa noin
83 % vastanneista kokee kierrdttimisen olevan helppoa. Noin 15 % vastanneista puolestaan
kokee kierrdttimisen olevan edes jollain tavalla haasteellista. Avointen kommenttien perus-

teella erityisesti muovin kierrdttdiminen aiheuttaa monelle kuluttajalle pddnvaivaa. Vastaajat
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toivovatkin, ettd erityisesti muovituotteiden kierrdtys selitettdisiin pakkauksissa selkedm-
min. My6s muovinkerdykseen sopimattomat muovituotteet tulisi merkité selkedsti, jotta ku-

luttajat erottaisivat ne muovinkerdykseen sopivista tuotteista.

Tulosten perusteella 41 % vastanneista on sitd mieltd, ettd kierrdtyksestd kertovat nuolimer-
kit ovat selkeitd ja ne ovat avuksi tuotteiden oikeanlaisessa kierrattdmisessd. Sen sijaan 45
% vastanneista kokee tilanteen olevan pdinvastainen. Nuolimerkit nousivat esiin myds use-
assa avoimessa kommentissa. Niiden perusteella monet vastaajat kokevat nuolimerkkien
olevan epéselvid ja sellaisia, ettei niiden tarkoitusta ymmarra ilman aiheeseen perehtymista.
Suurin osa avoimista kommenteista koskikin juuri merkkien epdselvyytti ja sitd, ettd merkit
ovat huonosti nakyvilld pakkauksissa. Kommenttien perusteella merkkejé voitaisiin selkeyt-
tdd esimerkiksi tekemaélld niistd ndkyvdmpid ja suurempia, jotta huononidkdiset voisivat
myos kiinnittdd merkkeihin huomiota. Merkkien selkeytti voitaisiin lisdtd myos esimerkiksi
vihentdmalla erilaisia merkkejd sekd tekemélld niistd kansainvélisempid ja keskenddn yhte-
nevampid. Myos merkkien sijoittaminen kaikissa pakkauksissa yhtenevélle paikalle helpot-

taisi merkin 16ytamistd pakkauksesta ja ndin ollen vaikuttaisi myos kierrédttdmiseen.

Kierratysmerkkien selkeyteen voidaan vaikuttaa myos niiden yhteyteen kirjoitettavalla sa-
nallisella ohjeistuksella. Jopa noin 84 % vastanneista on sitd mieltd, ettd kierrdtysmerkkien
yhteydessa tulisi selittdd tuotteiden oikeanlainen kierrétys sanallisesti. Vain noin 7 % vas-
tanneista kokee sanallisen selittimisen huonona uudistuksena. Sanallisen ohjeistuksen lisda-
minen mainittiin myds noin joka toisessa avoimessa kommentissa. Vastaajien mielestd pak-
kauksissa tulisi selittdé tuotteiden ja pakkausten oikeanlainen kierrétys joko sanallisesti, tai
erilaisten kuvaavien merkkien avulla. Merkeissd voisi olla esimerkiksi selked materiaalista
kertova kuva, jotta tuote tai pakkaus olisi helpompi kierrittda oikeaan astiaan. Myos oikean
kierrdtysastian kertominen voisi vastaajien mielestd helpottaa kierrdttdimistd. Muutamassa
kommentissa ehdotettiin my0s sanallisen kierrdtykseen liittyvdn tarkennuksen lisddmisti
merkin yhteyteen. Kierrdtysmerkin yhteydessa voitaisiin esimerkiksi kertoa sanallisesti siitd,

pitddko tuotteen olla puhdas tai kuiva ennen kierrdttimista.

Monen vastanneen mielestd kierrdtysmerkin selityksen tulisi lukea suoraan pakkauksen kyl-

jessd. Kuitenkin noin 50 % vastanneista kokee hyviksi ideaksi my0s sen, jos merkin selitys
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16ytyisi esimerkiksi QR-koodin takaa. Noin 28 % vastanneista ei osannut arvioida QR-koo-
din vaikutusta kierrdttimisen lisddmiseen. Epdvarmuuteen saattaa vaikuttaa esimerkiksi jo
ailemmin ilmennyt vaivanndakd QR-koodin avaamiseen liittyen. Téastd huolimatta QR-koodi

mainittiin positiivisena uudistuksena my0s muutamassa avoimessa kommentissa.

Noin 64 % vastanneista on sitd mieltd, ettd nykyisilla kierratysmerkeilld on vaikutusta heiddn
kierrattimiseensd, mutta noin 19 % kokee tilanteen olevan pdinvastainen. Tdhén saattaa vai-
kuttaa esimerkiksi aiemmin mainittu kierratysmerkkien epéselvyys. Kierrdtyksestd ei myos-
kéén saa itselleen muuta kuin hyvin omantunnon. Erddssi avoimessa kommentissa mainit-
tiinkin esimerkiksi panttimenetelmin lisddminen juomapakkausten lisdksi my6s muihin pak-
kauksiin. Kyseisen kommentin mukaan rahallinen kannuste olisi ainoa keino lisétd kierrat-
tamistd. Kaikista kyselyyn vastanneista 86 % on kuitenkin sitd mieltd, ettd kierratysmerkkeja
kehittaimilld voitaisiin vaikuttaa kierrattimisen lisdéntymiseen. Vain 5 % vastanneista on
sitd mieltd, ettei kierrdtysmerkkien kehittimiselld tule olemaan mitdédn vaikutusta kierrityk-

sen edistdmiseen.

Avoimissa kommenteissa kierrdtysmerkkien kehittdmistd tdrkedmmiksi asioiksi nousivat
kierrdttimisen opettaminen, aiheesta valistaminen sekd kierrdtysastioiden kehittiminen, ja
vastausten perusteella ndilld voitaisiinkin parhaiten vaikuttaa kierrdtyksen lisdédntymiseen.
Tarkedd olisi my0s tunnistaa tilanteen kokonaiskuva, jotta esimerkiksi ylikulutuksen ja tur-
han jatteen aiheuttamat ongelmat ymmairrettdisiin. Myds védrinkierrdttimisen aitheuttamat
ongelmat tulisi tiedostaa paremmin. Kommenteissa mainittiin myos paikalliset erot sekd
kierrdtyksen selkeyttiminen ulkomaalaisille. Esimerkiksi vaihto-opiskelijoille ja muille ul-
komailta saapuville tulisi selittdd Suomessa toimivan kierratysjérjestelmin periaatteet, jotta
he osaisivat kierrdttdd tuotteet halutulla tavalla. Liséksi kierrédtysastioita tulisi selkeyttda ja
lisétd. Kierrdtysastiat ja -merkit voitaisiin esimerkiksi yhdistidd samalla virilla toisiinsa, jotta
oikean astian valitseminen helpottuisi. Kierrédtysastioihin tulisi my0s kirjoittaa selkedt ohje-
tekstit siitd, mitd tuotteita niihin saa laittaa. My0s astioiden sijainti ja vihyys mainittiin use-
assa kommentissa. Monet kokevat kierrdtysastioita olevan liian véhdn tai liian kaukana.
Pitkd matka 1dhimmialle kierratysastialle tekee kierrattdmisestd tyolésté, eikd usein kannusta
kuluttajaa kierrattimadn. My0s rikkindiset tekstiilit ovat vastanneiden mielestd hankala kier-

rittdd ja niille pitdisikin saada oma astia kierrdtyspisteisiin.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tuloksista huomataan, ettd vastanneet tiedostavat ympéristomerkkien olemassa olon ja kiin-
nittdvat huomiota ostamiensa tuotteiden aiheuttamiin ympéristovaikutuksiin. Liséksi pii-
viaysmerkintdjen tarkoitukset tunnetaan kuluttajien keskuudessa hyvin, ja lihes kaikki vas-
tanneet tietdvét eron parasta ennen ja viimeinen kdyttopdiva -merkintdjen vélilld. Tulosten
perusteella suurin osa vastanneista kokee kierrdttimisen olevan helppoa, ja kierrdttimisesta
kertovilla merkeilld on vaikutusta kierrdttdmiseen. Tarkeimpénd tuloksista huomataan se,
ettd ymparistomerkit ovat monelle ulkondollisesti tuttuja, mutta niiden tarkoitukset ja mer-
kitykset ovat monelle epéselvid. Merkkien kehittdminen olisikin aiheellista, jotta myds tun-
temattomimmat merkit tulisivat tutuiksi kuluttajille. Merkkien tunnettavuuden kannalta eri-

tyisesti merkkien tarkoituksista valistaminen olisi tirkeéa.

Ympiristomerkkien tunnettavuuteen saattaa vaikuttaa esimerkiksi tutkimuksessa suurim-
maksi ongelmaksi noussut merkkien puutteellinen mainostaminen ja sen aiheuttama tiedon
puute. Tdmid on aiheuttanut yleistd tiedon puutetta kuluttajissa, mikd johtaa siihen, ettei
my0oskddn ympdristomerkkien merkityksid tunneta. Liséksi tiedon puute aiheuttaa sen, etta
ympadristomerkkejd luullaan helposti viherpesuksi. Tdma johtaa siithen, ettd ympéristomerkit
ndhddin vain markkinoinnin vilineend, eikd niiden uskota oikeasti olevan muita tuotteita
ympdéristoystivéllisempid. Tulosten perusteella toinen ympéristomerkkien suurimmista on-
gelmista on niiden epéselvyys. Vastanneiden mielestd ympéaristomerkit esimerkiksi esitetdin
pakkauksissa liian pienind ja huomaamattomina. Myos kierrdtysmerkit koetaan epéselviksi,
ja esimerkiksi tuotteen materiaalista kertovien nuolimerkkien tulkitseminen aiheuttaa han-

kaluuksia monelle kuluttajalle.

Tulosten perusteella parhaat keinot edelld mainittujen ongelmien ratkaisemiseen olisivat tie-
toisuuden lisddminen, merkkien nikyvyyden parantaminen seké niiden tarkoituksen selitté-
minen merkin yhteydessd. Vastanneiden mielesti tietoisuutta voitaisiin parhaiten lisdtd mai-
nostamalla merkkeja televisiossa, lehdissa ja internetissd sekd muilla tavoilla niin, etté tieto
tulisi mahdollisimman helposti kuluttajien saataville. My0s yleisen tietoisuuden lisddminen
olisi vastanneiden mielestd tirkedd, ja opetus voisi tapahtua esimerkiksi jo peruskoulussa.

Merkkeji voitaisiin myods mainostaa QR-koodien avulla tai kaupoissa esimerkiksi hyllyjen
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reunoilla. Vastanneiden mielestd ymparistoystavalliset tuotteet voitaisiin myos sijoittaa kau-
poissa erilleen muista tuotteista. Tdllainen kaupoissa tapahtuva mainostaminen ja tuotteiden
erillinen sijoittelu on kuitenkin suurilta osin kauppiaan vastuulla, eikd tuotteiden valmista-
jilla tai ympéristomerkintdohjelmilla ole sithen vaikutusvaltaa. Lisdksi tirkeédksi kehittdmis-
vaihtoehdoksi koettiin sekd ympéristo- ettd kierrdtysmerkkien selittdminen sanallisesti pak-
kauksissa. Sanallinen selittdiminen auttaisi sekd ymmértdmaan merkkien tarkoituksia etti
helpottamaan kierrdttdmistd. Merkkien selvyyttd voitaisiin kehittdd esimerkiksi suurenta-
malla merkkien kokoa ja siirtdmélld ne nikyvidmmélle paikalle pakkauksissa. Tuloksista
huomataan, ettd ymparisto- ja kierrdtysmerkkejd kehittamalld kiinnostus ympéaristoystavil-

lisid tuotteita ja kierrattdmistd kohtaan kasvaisi.

Tutkimus onnistui suunnitellusti, silld kysymykset ja saadut vastaukset tukivat tyon aihetta
sekd auttoivat tyOn tavoitteen saavuttamisessa. Vastauksia tuli odotettua runsaammin ja
my0s avointen kommenttien maard yllatti positiivisesti. Laajan vastaajajoukon ansiosta tut-
kimuksessa saatiin otettua huomioon kattavasti erilaisten kuluttajien mielipiteitd, joskin su-
kupuolijakauma olisi voinut olla tasaisempi. Vastauksissa ei kuitenkaan ollut suuria eroja
miesten ja naisten vélilld, ja voidaankin olettaa, ettei vastaajajoukon naisvoittoisuus véaris-
tanyt tuloksia merkittdvésti. Ei myOskdin voida olla varmoja siité, vastasivatko sellaiset hen-
kilot kyselyyn, jotka eivit kokeneet aihetta kiinnostavaksi tai tirkedksi. Tdma saattaa vaa-
ristdd tuloksia, silléd tdllaisessa tilanteessa vastaajajoukko olisi painottunut ympéristotietoi-
siin thmisiin. Lisédksi ei voida olla varmoja siitd, tiesivétko kaikki vastaajat oikeasti ympéa-

ristomerkkien tarkoitukset niin vaittdessaan.

Mikali kysely haluttaisiin toistaa uudelleen, tulisi ikdjakaumat suunnitella kasittiméaan kes-
kenddn saman verran ikdvuosia paremman tutkimustuloksen ja vertailtavuuden saavutta-
miseksi. Lisdksi kyselylomakkeessa voisi ottaa huomioon joitain avoimissa kommenteissa
mainittuja asioita, kuten kaupoissa mainostamisen ja tuotteiden hinnan laskemisen, jotta

kaikki vastaajat saisivat ottaa niihin kantaa.
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10 YHTEENVETO

Ympiéristomerkin vapaaehtoisuudesta johtuen tuotteiden pakkausmerkinnét voivat usein olla
puutteellisia, eivétkd ohjaa kuluttajaa toimimaan ympériston kannalta parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Pakkausmerkint6jen avulla voidaan tehokkaasti edistdd kestidvaa kehitysta, silld
niiden avulla kuluttaja voi vertailla tuotteita ja valita niistd sekd itselleen ettd ympaéristolle
parhaiten sopivan vaihtoehdon. Pakkausmerkintdjen kehittdminen olisi tdrkeda, jotta kulut-
tajat tunnistaisivat paremmin tuotteiden aiheuttamat ympéristovaikutukset ja voisivat jat-

kossa tehdd ympariston kannalta parempia kulutusvalintoja.

Tassd tyOssd tutkittiin pakkausmerkintjen ongelmia ja puutteita ympéristondkokulmasta
sekd pohdittiin ratkaisuja niiden kehittdmiseen. Tyon tutkimusalue rajattiin késitteleméén
paivittdistavaroita, ja esimerkiksi elektroniikkalaitteet jétettiin tutkimusalueen ulkopuolelle.
Ty06ssa kisiteltiin virallisten ympéristomerkkien lisdksi erilaisia kotimaisuusmerkkejd, luo-
mumerkkejd ja ulkomaisten jérjestdjen merkkeja. Lisdksi tyOsséd otettiin huomioon kierra-
tysmerkit sekd padivdysmerkinnit. Tutkimusmenetelmind kéytettiin kirjallisuuskatsausta ja
kuluttajakyselyd. Kysely toteutettiin internet-kyselynd, ja vastaukset kerittiin sosiaalisen
median kanavien, kuten Facebook-ryhmien, kautta. Kyselyyn vastattiin kahden viikon ai-

kana 686 kertaa.

Tuloksista huomattiin, ettd monet vastanneet tunsivat ymparistomerkit niiden ulkonédn pe-
rusteella, mutta eivit tienneet niiden tarkoituksia. Vastausten perusteella pakkausmerkinto-
jen suurimmat ongelmat ovatkin juuri niiden epéselvyys sekd puutteellisen mainostamisen
aitheuttama yleinen tiedon puute koskien ymparistomerkkeja ja ympéristoystivallisid toimin-
tatapoja. Tutkimuksessa selvisi, ettd parhaat tavat ymparisto- ja muiden pakkausmerkint6jen
kehittdmiseen olisivat merkkien mainostaminen ja yleisen tietoisuuden lisddminen, merk-
kien tarkoitusten selittiminen pakkauksissa sekd merkkien nikyvyyden parantaminen pak-
kauksissa ja esimerkiksi kaupoissa. Vastausten perusteella kiinnostus ympéristomerkittyja
tuotteita kohtaan kasvaisi ja kierrdttdminen lisdéntyisi, mikédli pakkausmerkintdjd kehitettai-

siin.
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Kysely
Vastaajan tiedot

1. Sukupuoli *
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Mies

Muu

ONONONG®)

En halua sanoa

2. lka*

Alle 18

18-25

26-40

41-60

61 tai enemman

(ONONONON®)

3. Miten asut? *

O Asun yksin
O Asun kahdestaan jonkun kanssa

O Taloudessani asuu enemman kuin kaksi henkiloa

Seuraava

Ymparistomerkit
4. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *
. g\STOMs
<> %)
W
X//// A4

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

5. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

-

K
€
- *

www.ecolabel.eu

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia
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6. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

(O Tunnistan ylla olevan ympéristomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistdmerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

7. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistdmerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

8. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

9. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

KRAV.

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistdmerkin, mutta en tieda mité se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia
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10. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

o

puhtaasti kotimainen

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistdmerkkia

11. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

VALMISTETTU
® J| SUOMESSA

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ympéristdmerkin, mutta en tieda mité se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

12. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

13. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

FAIRTRADE

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia
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14. Valitse parhaiten sopi ihtoehto. (Kuvassa ail kaak voi olla ) *

UT/Z

Certified

O Tunnistan ylla olevan ympéristémerkin ja tiedén, mité se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt yllé olevaa ympéristomerkkia

15. Valitse parhaiten sopi ihtoehto. (Kuvassa ail tee, voi olla muukin) *

CUy

o cmw@
BlACK TEN

O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin ja tiedan, mita se tarkoittaa
O Tunnistan ylla olevan ymparistomerkin, mutta en tieda mita se tarkoittaa

O En ole koskaan nahnyt ylla olevaa ymparistomerkkia

[ Edellinen H Seuraava ]

2/4
16. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *
Taysin eri  Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin
mielta eri mielta sanoa samaa mieltd samaa mielta

Tiedan, mita eroa eri luomumerkeilla on
Tiedan, mita eroa eri kotimaisuusmerkeilla on

Pyrin yleisesti suosimaan
ymparistoystavallisia tuotteita (esim.
kasvisruokia liharuokien sijasta tms.)

Tiedostan ymparistomerkkien olemassaolon
ja kiinnitan niihin huomiota
Vertailen tuotteita ymparistéominaisuuksien

perusteella ja pyrin aina valitsemaan
tuotteen, jossa on ymparistomerkki

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

Uskon tuotteen olevan ymparistoystavallinen
ja vastuullisesti tuotettu, mikali yritys
mainostaa sité jollain tavalla
pakkauksessaan (tuotteessa ei kuitenkaan
ole ymparistomerkkia)

Mielestani ymparistomerkit on esitetty
selkedsti pakkauksissa O O O O O

Erilaisia merkkeja on mielestani liikaa

O
O
O
O
O

O
O
O
O
O

Mielestani markkinoilla on riittavan paljon
ymparistomerkittyja tuotteita O O O O O



17. Miten uskot ymparistomerkittyjen tuotteiden suosion muuttuvan seuraavissa tilanteissa? *

Kiinnostus
Kiinnostus Kiinnostus tuotteita Kiinnostus
tuotteita tuotteita kohtaan tuotteita
kohtaan kohtaan En osaa nousisi kohtaan
laskisi laskisi jonkin  sanoalei jonkin nousisi
merkittavasti verran vaikutusta verran merkittavasti

Ympéristdmerkkien kokoa suurennettaisiin O O O O O

Ymparistomerkit esitettaisiin esimerkiksi
kohokuvina pakkauksessa

merkin yhteydessa

Ymparistomerkkien vieressa olisi esimerkiksi
QR-koodi, jonka kautta saisi lisatietoa
merkista

O O O O O
Ympéristomerkkien tarkoitus selitettaisiin O O O O O
O O O O O

Ymparistomerkit sijoitettaisiin pakkausten
etupuolelle tai muuten nakyvammalle paikalle
pakkauksessa

@)
O

Ymparistomerkeista tehtasiin kirkkaamman
varisiag/hologrammeja

O
O

Ymparistomerkittyja tuotteita mainostettaisiin
enemman nimenomaan O O O O
ymparistoystavallisyyden kautta

Ymparistomerkintaohjelmia mainostettaisiin

ja kampanijoitaisiin enemman, jotta kuluttajat O O O O O
ymmartaisivat niiden merkityksen

Ympéristsmerkittyja tuotteita olisi enemman O O O O O

18. Mikali sinulla on ehdotus ymparistomerkittyjen tuotteiden suosion kasvattamiseksi, kerro se tassa. (ei
pakollinen)

19. Uskon, ettd oma kiinnostukseni ymparistoystavallisia tuotteita kohtaan kasvaisi, mikali
ympaéristomerkkeja kehitettaisiin ja/tai niita mainostettaisiin enemman. *

) Kyla
O Ei

O En osaa sanoa

[ Edellinen ][ Seuraava ]
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Tuotteiden kaytto ja kierratys

20. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

Taysin
Taysineri Jokseenkin En osaa Jokseenkin samaa
mielta eri mielta sanoa samaa mielta mielta
Pyrin aiheuttamaan mahdollisimman vahan O O O O O

ruokahavikkia

Tiedan, mita eroa on parasta ennen ja O O O O O

viimeinen kayttopaiva -merkinndilla

Viimeinen kayttopaiva -merkinnan

umpeutuessa heitén tuotteen suoraan roskiin O O O O O
(ilman haistamista ja maistamista)

Parasta ennen -merkinnan umpeutuessa

heitén tuotteen suoraan roskiin (ilman O O O O O

haistamista ja maistamista)

21. Kierratiatko? *

() Kya
O En

22. Mikali vastasit kylld, mitd seuraavista materiaaleista kierratat?
Biojate

Kartonki

Lasipakkaukset

Metalli

Muovipakkaukset

Paperi

Sahkolaitteet

Tekstiilit

OO0O0000000

Vaaralliset jatteet
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23. Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *

Taysin
Taysin eri  Jokseenkin En osaa Jokseenkin samaa
mielta eri mielta sanoa samaa mielta mielta

Mielestani kierrattdminen on helppoa O O O O O

Koen, etta kierrattamisesta kertovilla

merkinnailla on vaikutusta omaan O O O O O

kierrattamiseeni

Kierratyksesta kertovista nuolimerkeista

nakee selkeasti tuotteen materiaalin ja sen, O O O O O

miten tuote tulisi kierrattaa

Kierratysmerkkien yhteydessa tulisi selittaa

pakkauksen oikeanlainen kierratys O O O O O

sanallisesti

Kierratysmerkkien yhteydessa tulisi olla

esimerkiksi QR-koodi, jonka kautta saisi O O O O O

tietoa tuotteen oikeanlaisesta
kierrattamisesta

Uskon, etta kierratysmerkkien kehittdminen
edistaisi kierrattamisen lisdantymista O O O O O

24. Mikali sinulla on idea kierratysmerkkien kehittimisesta, kerro se tassa. (ei pakollinen)

[ Edellinen ][ Laheta ]




