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Taman kandidaatin tutkielman tarkoituksena on selvittaa vihredn markkinoinnin taménhetkiset
vaikutukset  kuluttajien  ostokayttdytymiseen Suomen ravintola-alalla.  Tarkemmin
tarkoituksena on selvittad, miten vihred markkinointimix sekd demografiset tekijat vaikuttavat

kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola.

Tutkimusmenetelmand tydssé kaytetdan lineaarista regressiota. Tutkimusta varten kerattiin
aineisto itse tehdylla internetkyselylla. Kyselyé jaettiin viikon ajan maaliskuussa 2019 ja sille
kertyi 213 vastausta. Talla aineistolla tehd&in kaksi lineaarista regressioanalyysia.
Ensimmaisen lineaarisen regressioanalyysin avulla saadaan vastaus vihredn markkinointimixin
vaikutuksista kuluttajien halukkuuteen valita vihread ravintola. Jokaisella tutkitulla vihrean
markkinointimixin osa-alueella havaitaan olevan positiivinen vaikutus Kkuluttajien
halukkuuteen valita vihre& ravintola. Suurin positiivinen vaikutus havaitaan olevan vihreén

markkinointimixin osa-alueella tuotteella.

Toisella lineaarisella regressioanalyysilla selvitetddn demografisten muuttujien vaikutuksia
kuluttajan halukkuuteen valita vihred ravintola. Tutkimuksessa havaitaan ainoastaan
sukupuolella olevan vaikutusta halukkuuteen, naisten ollessa miehid halukkaampia
valitsemaan vihredn ravintolan. Muilla tutkituilla demografisilla tekijoilla ei ole vaikutusta

kuluttajan halukkuuteen valita vihred ravintola.
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The purpose of this bachelor’s thesis is to find out the current impact of green marketing on
consumer buying behaviour in the Finnish restaurant sector. More accurately, the purpose is to
find out how green marketing mix and demographical factors affect the consumer’s willingness

to choose a green restaurant.

The research method used in this thesis is linear regression. The data for the research was
collected with self-made internet survey. The survey was distributed for one week in March
2019 and it received 213 responses. Two linear regression analysis were made using the
collected data. The first linear regression analysis provides an answer to the impacts of green
marketing mix to the consumer’s willingness to choose a green restaurant. According to the
results, every component of the green marketing mix has a positive impact on the consumer’s
willingness to choose a green restaurant. The component “product” of the green marketing mix

has the biggest positive impact.

The second linear regression analysis provides an answer to the impacts of demographical
factors to the consumer’s willingness to choose a green restaurant. According to the results,
only gender affects the consumer’s willingness: women are more willing to choose a green
restaurant than men. The other considered demographical factors don’t affect the consumer’s

willingness to choose a green restaurant.
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1. JOHDANTO

Tama kandidaatin tutkielma kasittelee vihredd markkinointia ja sen vaikutuksia kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Yksi suurimmista globaaleista ongelmista tall4d hetkelld on
ilmastonmuutos sekd muut ymparistbongelmat. Tietoisuus ymparistbongelmien vaikutuksista
on kasvanut suuresti ja ndma ongelmat ovat nyt lahes kaikkien kuluttajien tiedossa. (Fraj 2007)
IImastonmuutosta pyritddn torjumaan makrotasolla ilmastosopimuksien ja ymparistdlakien
avulla.  Ndmd  muutokset painostavat ja  kannustavat  yrityksid  pyrkimaén
ympéristoystavallisempaén toimintaan. IImastonmuutoksen torjumisen vaikutukset ovat mygs
heijastuneet mikrotasolle yksittaisiin yrityksiin ja kuluttajiin. Kuluttajat pyrkivét pienentdmaan
omaa hiilijalanjalkedédn valitsemalla kuluttamisessaan vihreammaén vaihtoehdon. (Fraj 2007;
Winkler von Mohrenfels 2013, 2) Ndam& muutokset kuluttajakéyttdytymisessd avaavat
uudenlaisia markkinoita ja tarjoavat yrityksille uudenlaisen mahdollisuuden Kilpailuedun
saavuttamiseen. Toimimalla vihredsti yritys vastaa kuluttajien ymparistoystavallisiin

intresseihin ja voi néin saavuttaa merkittavaa kilpailuetua (Padhy & Vishnoi 2015).

1.1. Tutkimuksen tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miten vihred markkinointi vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen télla hetkelld ravintola-alalla Suomessa. Tavoitteena on myos selvittaa,
millaiset kuluttajat ovat halukkaimpia valitsemaan vihredn ravintolan seka mill& vihreén
markkinointimixin osa-alueella on suurin vaikutus kuluttajan halukkuuteen valita vihred
ravintola. Aihetta on tarkeéa tutkia juuri nyt, silla ymparistoystavallisyys on talla hetkella suuri
trendi, ja ekologisuus tulee ohjaamaan yh& enemmaén kuluttajien ostokéyttaytymisté. (Padhy &
Vishnoi 2015) Tamén tutkimuksen tavoitteena on luoda lisdinformaatiota vihredn
markkinoinnin  vaikutuksista kuluttajien  ostokayttdytymiseen. Taman tutkimuksen
informaation avulla yritykset voivat saavuttaa Kkilpailuetua. Tulokset auttavat yrityksié
kohdistamaan oikean mé&é&ran resursseja vihreddn markkinointiin sekd kohdentamaan

markkinoinnin optimaaliselle kohderyhmalle.

1.2. Aikaisemmat tutkimukset vihredsta markkinoinnista



Vihredsta markkinoinnista ja sen vaikutuksista kuluttajien ostokéyttaytymiseen on tehty monia
tutkimuksia eri markkinoilla. Vihred4d markkinointia on tutkittu muun muassa Malesiassa
(Baktash & Talib 2019), Vietnamissa (Hai & Mai 2013), Taiwanissa (Chang & Fong 2010),
Turkissa (Boztepe 2012) sekd Intiassa (Rajeev & Rohit 2017; Katait 2014). Naissa
tutkimuksissa todetaan vihredlld markkinoinnilla olevan positiivinen vaikutus kuluttajien
ostokayttaytymiseen. MyoOs  demografisten  muuttujien  vaikutuksista  kuluttajien
ostokayttadytymiseen on aikaisempia tutkimuksia, joita ovat tehneet muun muassa
Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ja Bohlen (2003), Baktash ja Talib (2019) sek& Hai
ja Mai (2013). Naisséa tutkimuksissa demografisten muuttujien vaikutukset hieman vaihtelevat.
Tama ty6 poikkeaa aikaisemmista tutkimuksista siten, ettd tydssd tutkitaan vihreédn

markkinoinnin sekd demografisten muuttujien vaikutuksia Suomen ravintola-alalla.

1.3. Tutkimuksen rajaukset seka tutkimusongelmat

Tutkimusongelmat koostuvat vihredstd markkinoinnista seka sen vaikutuksista kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Keskeisimmat kasitteet ovat vihred markkinointi, siihen liittyva vihred
markkinointimix sekd vihredt markkinointistrategiat, kuluttajien ostokayttdytyminen seka
siihen liittyvd kuluttajan ostopéatosprosessi. Tutkimuksesta on rajattu pois vihredn
markkinointimixin osa-alue jakelu. Rajauksen perustelut ovat tyon teoriaosassa kappaleessa
vihred jakelu. Tutkimuksen aihetta on aikaisemmin tutkittu melko paljon, minka takia tyolla
on tiukat rajaukset. Tutkimus rajataan maantieteellisesti koskemaan Suomea seka
toimialakohtaisesti koskemaan ravintola-alaa. Tutkimus on rajattu koskemaan ravintola-alaa,
sillda Suomessa kyseisella toimialalla on paljon yrityksia, jotka koittavat saavuttaa kilpailuetua
vihredlla toiminnalla (Raflaamo 2019). Suomalaisten tietoisuus ruoan vaikutuksista
ympéristdongelmiin on myos lisdéntynyt (WWF 2018). Néilla tiukoilla rajauksilla tutkimusta
on mahdollista hyddyntéé tarkasti selvitettdessa vihrean markkinoinnin vaikutuksia kuluttajien

halukkuuteen valita vihre& ravintola.
e Ty0n paatutkimuskysymys on:
o Mikd on vihredn markkinoinnin tamanhetkinen vaikutus kuluttajien

ostokayttaytymiseen ravintola-alalla Suomessa?

e Ty0n alatutkimuskysymykset ovat:



o Millaiset kuluttajat ovat halukkaimpia valitsemaan vihrean ravintolan?
o Milla vihredn markkinointimixin osa-alueella on suurin positiivinen vaikutus

kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola?

1.4. Keskeiset kasitteet ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen keskeisié kasitteita ovat vihrea markkinointi seké kuluttajan ostokéyttaytyminen.
Vihred  markkinointi  koostuu  vihredstd  markkinointimixistd  sekd  vihreista
markkinointistrategioista, joihin tutustutaan tarkemmin ty6n teoriaosassa. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen liittyvat vihreda ostokayttaytyminen seka kuluttajan ostopaatdsprosessi.

Myos néihin késitteisiin tutustutaan tarkemmin tydn teoriaosassa.

Vihred markkinointi -termid kaytettiin ensimmaisen kerran 70-luvulla, jonka jélkeen termi on
saanut monia hieman erilaisia selityksid. Henion ja Kinnear (1976) madrittelivat vihrean
markkinoinnin kaikiksi niiksi markkinointitoimiksi, jotka helpottavat ympéristdongelmia.
Tuoreimpana madritelmana vihred markkinointi  madaritellddn  kokonaisvaltaiseksi
markkinoinniksi, jossa yritys muuttaa kaikki litketoimintansa, tuotteen, pakkaamisen, jakelun,
mainonnan sekd loppuhdvityksen ymparistoystavalliseksi. (Mishra & Sharma 2014; Jan &
Anwar 2016; Winkler von Mohrenfels 2013, 2) Taman tydn vihredn markkinoinnin maaritelma
mukailee kasitteen tuoreimpia méaaritelmié. Tyodssa vihred markkinointi maéaritell&dan yrityksen
toteuttamaksi  toimintavaksi, jossa se muuttaa koko toimintansa kestdvaksi seka

ymparistoystavalliseksi, ja viestii tastd muutoksesta kuluttajille.

Kuluttajien ostokayttaytymiselld tarkoitetaan kuluttajien tapaa kéyttaytyd, kun he etsivat,
ostavat, kdyttavét, arvioivat ja havittavat tuotteita ja palveluita, joiden he olettavat tyydyttavan
heidan tarpeensa. (Blackwell, Miniard, Engel 2006, 4; Hoyer, Maclnnis, Pieters 2013, 3-4)
Kuluttajien ostokayttdytymistd tutkittaessa voidaan ennustaa kuluttajan kéyttaytymista
markkinoilla, mik& on erittdin tarkedd yritysten kannalta. Kuluttajien paatdksentekoon
vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sisdisiin sekd ulkoisiin tekijoihin. Sisdisid ostopadtokseen
vaikuttavia tekijoita ovat persoonallisuus, asenteet, aatteet, uskomukset seké& olettamukset.
Ulkoisilla tekij6illa tarkoitetaan kuluttajan ymparistosta saamia vaikutteita, jotka vaikuttavat
hénen ostopéatokseensd. Naihin ulkoisiin tekijoihin yritykset pyrkivat vaikuttamaan

markkinointimixilld&n — luomaan kuluttajalle tarpeen tuotteelle ja tuomalla oman tuotteen



kuluttajan nakyville. (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012, 2, 16) Tutkimuksen keskeisista

késitteistd muodostuu tyon teoreettinen viitekehys, joka on esitelty kuvassa 1.

Vihrea markkinointi

Kuluttajan ostokayttaytyminen

H3,4,5,6,7

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kaksi tyon keskeista kasitettd: Vihred markkinointi seka
kuluttajan  ostokayttdytyminen. Vihred markkinointi koostuu yrityksen vihredsta
markkinointimixisté: tuotteesta, hinnasta, markkinointiviestinnasta ja jakelusta sek& vihreista
markkinointistrategioista, eli segmentoinnista, kohdentamisesta seka asemoinnista. Kuluttajan
ostokayttaytymistda lahestytddn kuluttajan ostopaatdsprosessin - sekd ostopaatdkseen
vaikuttavien tekijoiden kautta. Kuluttajan ostopadtosprosessi kaydadn teoriaosassa
perusteellisesti 1api kokonaiskuvan antamiseksi, mutta empiriassa keskitytdén vain kuluttajan
ostopaatosprosessin ostopaitds -hetkeen. Viitekehyksessd nahtéavilla hypoteeseilla etsitaan
vastausta tyon tutkimuskysymyksiin. Hypoteesit kuvaavat viitekehyksessa tutkimuksen teorian
ja empirian yhteyttd. Tyon tilastollisella tutkimuksella selvitetddn viitekehyksen kahden
keskeisimman kasitteen, vihrean markkinoinnin seka kuluttajan ostokayttaytymisen yhteytta.

Hypoteesit seka niiden muodostaminen on esitelty teoriaosan lopussa.

1.5. Tyon rakenne

TyoOssa kdydaédn seuraavaksi lapi tutkimuksen keskeiset teoriat sekd katsaus Kirjallisuuteen.
Teoriaosassa késitellddn vihredd markkinointimixid sek& sen osa-alueita: hintaa, tuotetta,
markkinointiviestintdd  sek&d  jakelua. Tamén lisdksi kéasitelldan vihreit4
markkinointistrategioita: vihredd segmentointia, kohdentamista sekd asemointia. Teoriaosassa
kdydadan myos lapi kuluttajien ostokayttdytymistd, ostopadtoksen syntymistd seké
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tyon kirjallisuuskatsaus on siséllytetty tyon teoriaosaan.

Teoriaosassa kasitteiden maérittelyssa kdydaan lapi merkittdvimmat aiheita koskevat julkaisut



seka tutkijat. Teoriaosan jalkeen empiriaosassa tydssa esitelladn kaytettdva tutkimusaineisto
seka kaytettavat tutkimusmenetelmét. Empiriaosassa esitelldén tehty tutkimus, tutkimuksen
tulokset, seka tulosten validiteetin ja reliabiliteetin arviointi. Tulosten esittelyn jalkeen tyossa
siirrytdan johtopaatoksiin. Johtopéatoksissa kerrataan tyon sisaltd lyhyesti ja vastataan
tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Johtopaatoksissa esitetddn mydés tutkimuksen kéytdnnon

merKkitys tutkittavan toimialan yrityksille seké ehdotetaan jatkotutkimusaiheita.

2. VIHREA MARKKINOINTI

Vihredd markkinointia on selitetty eri l&hteiss& hieman eri tavoin. Ensimmaisen kerran késite
maéadriteltiin  Kkirjallisuudessa kaikiksi niiksi markkinointitoimiksi, jotka helpottavat
ymparistdongelmia (Henion & Kinnear 1976). Taman méaaritelman jalkeen kirjallisuus aiheesta
kasvoi paljon, ja késitteen maaritelmat laajenivat. Fuller (1999, 4) madrittelee vihredn
markkinoinnin toimintatavaksi, jossa tuotteen kehitys, hinnoittelu, markkinointi ja jakelu
suoritetaan tavalla, joka tyydyttdd asiakkaat, saavuttaa yrityksen tavoitteet, sekd on taysin
harmiton ekosysteemille. Peattie (2001a) on jakanut vihredn markkinoinnin kasitteen
maéarittelyn kolmeen eri ajanjaksoon 2000 -luvulle tultaessa. Ensimmaisen ajanjakson
katsotaan alkaneen Henionin ja Kinnearin 1976 tekemdstda ensimmaisestd vihredn
markkinoinnin madritelmésté. Talle ajanjaksolle tyypillista oli keskittyminen vain tiettyihin
ymparistbongelmiin, kuten ilmansaasteisiin. Ongelmien tiedostamisesta huolimatta kuitenkin
vain harvat yritykset ja kuluttajat todella muuttivat kayttaytymistdan. Toisen ajanjakson
katsotaan alkaneen 80-luvun toisella puoliskolla. Suuren kansainvélisen huomion saaneet
ympéristoongelmat, kuten Tsernobylin ydinvoimalaonnettomuus sekd CFC-yhdisteiden
aiheuttama otsonikato toivat globaalit ymparistdongelmat laajempaan tietoisuuteen. Talle
ajanjaksolle tyypillistd oli siirtyminen pelkédsta ympadristOsaasteiden vahentdmisesta
kokonaisvaltaiseen kestavaan toimintaan. Yritykset ymmarsivat, etta
ympéristoystavallisyydelld on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Kolmannelta ajanjaksolta
Peattie (2001a) odottaa radikaaleja muutoksia kuluttajien eldméntapaan, tuotteisiin seka
markkinoihin. Jos yritykset eivat onnistu muuttamaan toimintatapojaan taysin kestéaviksi, on

kaikki aikaisemmin tehty ty0 vaarassa valua hukkaan.

Uusimmista vihredn markkinoinnin méarittelyistd voidaan pééatellda Peattien kolmannen
ajanjakson muutosten toteutuneen ainakin osittain. Jan ja Anwar (2016) méarittelevat vihrean

markkinoinnin kokonaisvaltaiseksi markkinointikonseptiksi, jossa tuotteiden tuottaminen,



niiden kéytto ja loppuhdvittdminen tapahtuvat tavalla, joka ei vahingoita ollenkaan luonnon
tasapainoa. Myos kuluttajat ottavat ympariston paatoksissdédn enemman huomioon. Kuluttajat
ovat usein nykyaan valmiita maksamaan preemiota tuotteen ympaéristoystavallisyydesta (Jan &
Anwar 2016) Peattie (2009, 18-19) méarittelee vihredn markkinoinnin kokonaisvaltaiseksi
markkinointikonseptiksi, jossa yhdistyvat taloudelliset, teknologiset, sosiaaliset, eettiset seké
ymparistolliset nakdkulmat kestavasta kehityksestd. Myds Winkler von Mohrenfels (2013, 2)
huomauttaa, etté vihred markkinointi ei ole pelkastd&dn mainoskampanjoita, vaan pitaa sisallain
myos tehostetun tuotesuunnittelun, pienempipadstdisemman tuotantoprosessin, pakkauksien
parantamisen sekd markkinointiviestinnan muokkaamisen. Téssa tydssa vihrea markkinointi
maéaritelld&dn késitteen tuoreimpien madritelmien mukaan. Tassa tyossa vihreélla
markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen toimintatapaa, jossa se muuttaa koko toimintansa
kestavaksi sekd ympéristoystavalliseksi, ja viestii tdsta muutoksesta kuluttajille.

2.1. Vihred markkinointimix

Markkinointimixilla tarkoitetaan eri kilpailukeinojen kokonaisuutta, neljan P-kirjaimen
mukaisesti: product (tuote), price (hinta), place (jakelu, saatavuus) sekd promotion
(markkinointiviestintd) (Armstrong & Kotler 2009, 67). Kuluttajien tullessa yhd enemman
tietoiseksi  ymparistbongelmista, on yritysten pakko muuttaa markkinointimixinsa
ympaéristoystavalliseksi. Vihrealla markkinointimixilla pyritddn samoihin tavoitteisiin kuin
perinteiselld, eli myymain mahdollisimman paljon, lisédmé&an brandin arvoa seka
saavuttamaan kilpailuetua ja tuottavuutta. Vihredsséd markkinointimixissé ndiden tavoitteiden
lisdksi pyritaan kestdvaan kehitykseen kaikissa markkinointimixin osa-alueissa. (Padhy &
Vishnoi 2015)

2.1.1. Vihrea tuote

Ottman, Stafford ja Hartman (2006) analysoivat epdonnistuneita vihreitd tuotteita, ja tulivat
tulokseen, ettd vihreiden tuotteiden tulee aina tayttda kaksi ehtoa menestyékseen: tuotteiden
taytyy olla hyvin ympéristoystéavallisia seka niiden tdytyy vastata kuluttajien odotuksiin. Jan ja
Anwar (2016) sanovat, ettd vihreiden tuotteiden odotetaan olevan kierratettavid, uudelleen
kaytettavid sekd biohajoavia. Niiden havittdmisen tulee olla taysin luonnollista. Tuotteissa ei
tule kayttad mitddn myrkyllisid aineita, joten niiden ei tule vahingoittaa ymparist6a mill&dén

tavoin. Vihreita tuotteita ei tule myoskaan testata eldimilla ja tuotteiden pakkaaminen taytyy



olla taysin ymparistoystavallista. Vihredn tuotteen tulee siis olla ympéristoystavallinen sen

jokaisessa elinkaaren vaiheessa (Padhy & Vishnoi 2015).

Tuotteen vihredsta elinkaaresta hyvana esimerkkind on LG Electronicsin tuotteet. Yrityksen
kotisivujen mukaan yrityksen vihreiden tuotteiden valmistuksessa on vahennetty paastoja
kayttamalla kierratettyjda materiaaleja, pienentdmalla tuotteiden kokoa, véhentamalla
raskasmetallien kéytt04 sek& vahentamélla vaarallisten kemikaalien kayttod. Tuotteiden
kaytostd on tehty vihredmpéa vahentamalld niiden energiatarvetta. Myos tuotteiden
havittdminen on tehty vihredksi lisdamélla Kkierratykseen kelpaavien materiaalien osuutta

tuotteissa seka helpottamalla tuotteiden purkamista osiin. (LG 2019a)

2.1.2. Vihred hinta

Hinta on kaikista merkittavin tekija vihredssa markkinointimixissd, silla se on ainoa tekija mika
tuo yritykselle voittoa. Hinnan tulee olla vahintéan niin korkea, etta se kattaa muiden vihreédn
markkinointimixin osien kulut. Vihredn hinnan asettaminen on hyvin haastavaa. Useimmat
ympéristoystavalliset raaka-aineet maksavat tavallisia enemman. Lopulta kaikki vihredsti
valmistuksesta syntyvat kulut siirtyvat kuluttajan maksettavaksi. Tamén takia vihredn tuotteen
hinta saattaa olla monelle kuluttajalle liian korkea. (Padhy & Vishnoi 2015) Peattie (2001b)
kuitenkin sanoo, ettd vihreiden tuotteiden hinnoittelun on hyvéa olla tavallisia tuotteita
kalliimpaa. Néit4 tuotteita tulisi hanen mukaansa markkinoida kaikista ympaéristotietoisimmille
kuluttajille, jotka ovat valmiita maksamaan hintapreemion tuotteen ympaéristoystavallisista
ominaisuuksista. Mishra ja Sharma (2014) my6s kannattavat vihreiden tuotteiden korkeampaa
hintaa. He kuitenkin huomauttavat, ettd vaikka vihred tuote tulee hinnoitella kalliimmaksi,
asiakkailla taytyy kuitenkin olla siihen varaa ja heidan taytyy nahda kalliimpi hinta saavutetun
ymparistohyddyn arvoisena. Padhy ja Vishnoi (2015) huomauttavat, ettd on olemassa paljon
ymparistotietoisia kuluttajia, joilla ei ole varaa kaikkiin haluamiinsa vihreisiin tuotteisiin.
Heid&n mukaansa yritysten on erittain tarkeda joko pyrkia pitdimaan vihreiden tuotteiden hinnat

riittdvan alhaisina, tai sitten markkinoida tuotteitaan vain parempituloisille asiakkaille.

Vihreésta hinnasta hyvana kaytannon esimerkkiné on Finnairin tarjoama mahdollisuus hyvittaa
aiheuttamiaan lentopdastdja. Finnairin lennoilla asiakas voi hyvittdd, riippuen lennon
pituudesta, 1€, 2€ tai 6€ euron lisimaksulla aiheuttamiaan padst6jd. Asiakkaan maksama

hintapreemio kdytetddn lentoyhtion valitsemaan ymparistésuojelukohteeseen, jonka ansiosta



lentdmisestd aiheutuneiden paastdjen on tarkoitus kompensoitua. (Finnair 2019) Tamé

hintapreemio on hyva esimerkki siitd, miten vihred hinnoittelu muodostuu.

2.1.3. Vihred markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan  avulla  yritys pyrkii  kertomaan markkinoilla tuotteensa
ominaisuuksista ja olemassaolosta ja pyrkii siten houkuttelemaan kuluttajia ostamaan tuotteen.
(Kotler & Armstrong 2009, 68) Vihreédlla markkinointiviestinnalld tarkoitetaan samojen
tavoitteiden saavuttamista, mutta vain ympdristoystavallisia keinoja kayttden. (Padhy &
Vishnoi 2015) Vihredn markkinoinnin tavoitteena on selkeésti kertoa tuotteiden vihreista
ominaisuuksista  epatdydellisen  informaation  poistamiseksi.  Epéselvat  vihreéat
markkinointiviestit saattavat johtaa mielikuvaan, jossa yrityksen ajatellaan vain markkinoivan
itseddn vihre&nd, oikeasti sitd olematta. (Dangelico & Vocalelli 2017) Vihredn
markkinointiviestinnan tulisi korostaa tuotteiden ymparistollisia hyotyja, kannustaa kestavaan
elintapaan seka parantaa yrityksen vihreaa brandia (Molina-Murillo 2005). Purohit (2012)
todisti tutkimuksellaan kuluttajilla olevan positiivinen suhtautuminen vihreiden tuotteiden
mainontaan ja tdmé& mainonta voi lisaté kuluttajien ostoinnokkuutta. Vihrealld mainonnalla on
kuitenkin aina yksilollinen vaikutus jokaiseen kuluttajaan. On mahdotonta arvioida taysin
oikein jokaisen kuluttajan yksilollista reaktiota vihredan markkinointiin, silla reaktio johtuu
kuluttajan luonteenpiirteistd, psykologisista tekijoistd, iastd sekd hanen suhtautumisestaan
ymparistoongelmiin. (Ku, Kuo, Wu, Wu 2012; Teisl, Rubin, Noblet 2008; Smith 2010; Chang,
Zhang, Xie 2015; Cho 2015) Peattie (1995, 231-232) huomauttaa, ettd vihredn
markkinointiviestinnan onnistumiseksi on tarkeda tunnistaa ja segmentoida kuluttajat, jotka

ovat ymparistotietoisia ja kohdentaa markkinointia naille henkilGille.

Tarkeimpid vihredn markkinointiviestinnan keinoja ovat ympéristoystavallisyyden todistavat
sertifikaatit (Dangelico & Vocalelli 2017). Hyvana esimerkkind ympaéristosertifikaattien
tehokkaasta kaytostd on LG Electronicsin vihred toiminta. Yrityksen kotisivuilta 16ytyy 14 eri
ympéristdleimaa, joita yritys kaytta4 todistaakseen kuluttajille sen toimintansa todella olevan
ympéristoystavallista. (LG 2019b)

2.1.4. Vihrea jakelu



Vihredlla jakelulla tarkoitetaan tuotteiden kuljettamista valmistuspaikalta myyntipaikalle
mahdollisimman ymparistoystavallisesti (Padhy & Vishnoi 2015). Vihreélla jakelulla
tarkoitetaan myos vihreiden tuotteiden saatavuutta (Mishra & Sharma 2014). Vihred jakelu tuo
haasteita varsinkin elintarvikealalla. Useat elintarvikkeet ovat nopeasti pilaantuvia, minka takia
jakelun tulee olla nopeaa. Ymparistdystavélliset jakelutavat, kuten laivakuljetus ovat usein
lilan hitaita. Nopeat ja ymparistdystavélliset kuljetustavat nostavat nopeasti jakelumaksuja,
mika lisda vihreén tuotteen hintaa. (Padhy & Vishnoi 2015) Vihreiden tuotteiden jakelussa on
myo6s tarkedd huomioida, ettd asiakkaat eivat itse aktiivisesti etsi vihreitd vaihtoehtoja.
Yritysten on tarkea jakelun ymparistoystavallisyyden ohella miettid, miten ja missa vihreita
tuotteita on saatavilla. Vihreiden tuotteiden tulisi olla kuluttajien nahtévilla heidén tehdessa
muita ostoksia. (Mishra & Sharma 2014)

Tassa tyossa vihredn markkinointimixin osa-alue vihred jakelu on rajattu pois tutkimuksesta.
Vihred jakelu ja vihreiden tuotteiden saatavuus on merkittavdmpi kysymys esimerkiksi
vahittaistavarakaupoissa, joissa vihred tuote ja& helposti valitsematta, jos se on tavallista
tuotetta vaikeammin saatavilla (Mishra & Sharma 2014). Ravintoloissa vihreét tuotteet, eli
ympaéristoystavalliset ravintola-annokset ovat yhtd helposti saatavissa, eli tilattavissa, kuin
tavalliset tuotteet. Vihreiden tuotteiden saatavuudella ei siis ndhdd olevan vaikutusta
kuluttajien ostopéatoksiin ravintola-alalla, vihreiden tuotteiden ollessa tavallisten tuotteiden
kanssa aina yhté helposti saatavilla. Tdman takia tutkimuksessa keskitytddn muiden vihredn

markkinointimixin osa-alueiden vaikutuksiin, eika vihrean jakelun vaikutuksia tutkita.

2.2. Vihreat markkinointistrategiat

Markkinoijien on tarkedé tiedostaa, ettei omaa tuotetta voi valttdmattd myyda kaikille. Tdmén
takia on térked kayttdd markkinointistrategioita, joiden avulla yritykset voivat keskittya
myymaan tuotettaan pienemmalle ryhmaélle tehokkaammin. Markkinointistrategiat siséltavat
kolme eri vaihetta: segmentointi, kohdentaminen sekd asemointi. (Kotler & Armstrong 2001,

244-245) Seuraavaksi kdydaan néité strategioita 1&pi vihredn markkinoinnin ndkdkulmasta.

2.2.1. Vihred segmentointi ja kohdentaminen
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Perinteisessd markkinointisegmentoinnissa pyritddn luomaan laajasta heterogeenisesté
joukosta pienempid segmenttejd, joissa ihmisid yhdistdvat heiddn tarpeensa ja
luonteenpiirteensd (Kotler & Armstrong 2001 245). Vihredssd segmentoinnissa keskitytdan
enemman ihmisid yhdistaviin asioihin, kuten ihmisten haluun sééstaa tuleville sukupolville
elinkelpoinen maailma. (Peattie 1995, 153-154). Vihreédssa segmentoinnissa kuluttajia pyritaan
jakamaan segmentteihin heidan ymparistotietoisuutensa mukaan. Karkeana esimerkkina
vihredstd segmentoinnista on jakaa kuluttajat kahteen osaan; niihin kuluttajiin, jotka ovat
valmiita maksamaan preemiota ymparistoystavallisyydestd, seké niihin, jotka eivéat. (Peattie &
Belz 2009, 89) Vihred segmentointi on olennaista, jotta vihredlle markkinoinnille saadaan
optimaalinen vaikutus. Yritysten on tarkeaa pystyd muodostamaan néille vihreille segmenteille
sopivaa markkinointiviestintad. Markkinointisegmentoinnissa on myos tarkeéa ottaa huomioon
se, etta tutkimusten mukaan suurin osa ihmisista olisi valmiita valitsemaan vihredn tuotteen
tavallista tuotetta mieluummin, jos tuotteilla olisi identtisen ominaisuudet seké hinta (Peattie
1995, 154-155). Suurin osa ihmisistd kuuluu siis edes jollain tavoin ympéristoystavallisesti
ajattelevaan segmenttiin. Vihredssd segmentoinnissa on tarkedd myos tarkastella muita
perinteisid segmentointiin vaikuttavia tekijoitad. Naité tekijoitd ovat kuluttajien demografiset,
psykologiset seka kayttaytymiseen liittyvat ominaisuudet. (Paco 2009)

Kohdentamisen tarkoituksena on arvioida luotuja segmentteja ja valita ndista segmenteisté yksi
tai useampi, joille kohdentaa markkinointia. Segmenttien arvioinnissa yritysten tulee ottaa
huomioon kolme tekijaa: segmentin koko ja kasvu, segmentin rakenteellinen kiinnostavuus
seka yrityksen tavoitteet. Naiden arviointikriteerien mukaan yritys voi valita itselleen sopivan
tai sopivat segmentin ja muokata markkinointimixinsé ndille segmenteille sopivaksi. (Kotler &
Armstrong 2001, 264-265) Tunnistamalla ja segmentoimalla kaikista ymparistotietoisimmat
kuluttajat ja kohdentamalla markkinoinnin télle segmentille voidaan markkinoinnilla saavuttaa
merkittavaé kilpailuetua. (Belz & Peattie 2009, 134-135)

2.2.2. Vihred asemointi

Kun yritys on segmentoinut kuluttajat ja paattanyt mille segmenteille suunnata markkinointia,
tulee sen paittda, miten se haluaa asemoitua ensinnékin kuluttajien mielissé seka toiseksi
markkinoilla. Avaintekija hyvan aseman saavuttamiseksi kuluttajien mielikuvissa on

ymmartad kuluttajien ostopéatosprosessi ja sen eri vaiheet kilpailijoita paremmin. (Kotler &
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Armstrong 2009, 270) Tutkimalla markkinoita on usein mahdollista 16ytdad markkinarakoja,
joita mik&an yritys ei puolusta. Naitd markkinarakoja I6ytyy usein vihreille tuotteille varsinkin,
jos yritys pystyy tuottamaan uskottavasti markkinoiden vihreimmaén tuotteen. Saavuttaakseen
ainutlaatuisen aseman, yrityksen tulee pystyd luomaan vihredlle tuotteelle ainutlaatuinen
myyntivaite, joka kertoo selkeésti sen, miten tuote eroaa kilpailijoista, miten tuote on
ymparistoystavallinen sekd miksi tuotteen pitéisi kiinnostaa kuluttajia. (Belz & Peattie 2009,
136-137; Peattie 1995, 164-165)

2.3. Vihrea ravintola

Vihredlla ravintolalla tarkoitetaan ravintolaa, joka tarjoaa ymparistdystavéllisida annoksia,
joissa kaytetadn sertifioidusti ympdristOystavallisia raaka-aineita sekd joka kayttéda
ymparistoystavallisia toimintatapoja, kuten kierrétys- ja energiansaastoohjelmia seka pyrkii
minimoimaan jatteiden maaran. (Chen, Lee, Chang, Cheng 2017) Green Restaurant
Association (2019) tarjoaa sertifikaattia ravintoloille niiden vihreyden todistamiseksi. Vihrea
ravintola- sertifikaatin saadakseen ravintoloiden tulee ylt4a yhdistyksen asettamiin vihreisiin
standardeihin, jotka koskevat ravintolan energiatehokkuutta, kierratystd, rakennuksia, raaka-
aineita, kemikaalien kayttoa seka lapinakyvyytta ja koulutusta. Tassé tydssa vihrea ravintola
maéaritellaén tiivistetysti ravintolaksi, joka pyrkii kaikessa toiminnassaan kestdvaan
kehitykseen sekd ymparistoystavéllisyyteen ja pyrkii vihrean markkinointimixin seka

vihreiden markkinointistrategioiden avulla saavuttamaan kilpailuetua.

Hyvé esimerkki vihredsta ravintolasta on suomalainen hampurilaisketju Hesburger. Hesburger
markkinoi itseddn hyvin ympdristoystavéllisend ja pyrkii tekem&éan konkreettisia tekoja
vihreyden eteen, kuten vahentdmé&an lihan kulutusta annoksissaan. Hesburgerin kotisivuilta
I6ytyvassé vastuullisuusraportissa on kerrottu tarkasti, mit4 tekoja ravintola tekee ollakseen
ymparistoystavallinen. Vastuullisuusraportin mukaan Hesburger muun muassa panostaa
kasvistuotteisiin, kayttdd ekologisempia pakkauksia, uudelleen kayttdd paistorasvan
biopolttoaineena, suosii laheltd tulevia raaka-aineita, vahentdd energiankulutusta ja
muovinkayttod, sekd kouluttaa henkilostodén vihredn toiminnan periaatteisiin. (Hesburger
2017)

3. KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMINEN
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Kuluttajien kayttdytymisella tarkoitetaan kuluttajien tapaa kayttaytya, kun he etsivat, ostavat,
kayttavat, arvioivat ja havittavat tuotteita ja palveluita, joiden he olettavat tyydyttavén heidén
tarpeensa. Kuluttajien kayttaytymisen selvittdmiselld on merkittdvaa hyotya yritykselle. Se
kertoo millaiset tekijat vaikuttavat tiettyjen tuotteiden ostamiseen kullakin segmentilla. Naita
tietoja hyddyntden yritys voi ennustaa kuluttajien kayttdytymista markkinoilla ja saavuttaa
suurta Kilpailuetua kilpailijoihin nahden. (Schiffman et al. 2012, 2, 16; Chisnall 1997, 192;
Kotler & Armstrong 2009, 171) Kuluttajien ostokdyttaytymistd on mahdotonta ennustaa
taydellisesti ja aukottomasti. Kuitenkin on vélttdmatontd ottaa taloudellisissa toimissa
huomioon kuluttajan ominaisuudet — psykologiset tekijat, sosiologinen aseman, kulttuurinen
tausta ja eldméantapa. Muutokset jossain kuluttajan ominaisuuksissa voivat vaikuttaa
ratkaisevasti ostopéatokseen. Té&man takia jokaista Kkuluttajan eri osa-aluetta on tarkea,
vaikkakin hyvin haastavaa, tutkia. (Chisnall 1997, 15-18)

3.1. Vihrea kuluttaja

Vihredn kuluttajan késite syntyi 80-90 lukujen vaihteessa vihrean markkinoinnin kasvaneen
kirjallisuuden myo6ta. Kasitteen alkuaikoina suurimpana ongelmana vihredn kuluttajan
kannalta oli epdvarmuus ja tiedon puute ympariston kannalta oikeiden valintojen tekemisesta.
Suurimmalla osalla vihreista kuluttajista motivaatiot olivat enimmékseen itsekkéitd. Kuluttajat
vahensivat esimerkiksi otsonikerrosta kuluttavien tuotteiden kayttod, koska sen tuhoutuminen
olisi vaikuttanut heiddn omaan ihoonsa. My6s bensiinin kayttod vahennettiin, koska sen
sanottiin vaikuttavan lapsen alykkyyteen. Kuitenkin jo 90-luvulla suurenevin méarin ihmiset
pyrkivat kuluttamaan vihredsti ympariston tai esimerkiksi elaimien takia. (Mackenzie 1990)
Sheehan (2013) kertoo vihredn kuluttajan ominaisuuksien ja tapojen vaihtelevan alueittain.
Hén kuitenkin huomauttaa, ettd kaikilla vihreill& kuluttajilla on yhteinen halu: he haluavat
vihredn tuotteen ominaisuuksien olevan normaalin tuotteen tasolla. Do Paco, Raposo ja Filho
(2014) maarittelevat vihredn kuluttajan henkildksi, joka pyrkii kaikessa kuluttamisessaan

ottamaan huomioon toimintansa ympéristévaikutukset.

3.2.  Kuluttajien paatoksenteko

Kuluttajien paatoksentekoon vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sisaisiin tai ulkoisiin tekijoihin.

Siséisid ostopadtokseen vaikuttavia asioita ovat kuluttajan persoonallisuus, asenteet, aatteet,
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arvot sekd elaméntapa. Nama tekijat vaikuttavat suuresti kuluttajan ostopaatokseen, mutta
niihin yrityksen on vaikea vaikuttaa. (Engel, Blackwell, Miniard 1995, 143-145) Yrityksen
kannalta tarkedmpid tekijoita ovat ulkoiset ostopadtokseen vaikuttavat tekijat, joihin yritys voi

pyrkié vaikuttamaan markkinointimixinsa kautta.

Ulkoiset tekijat voidaan jakaa sosiokulttuurisiin tekijoihin seka mainonnallisiin tekijoihin.
Sosiokulttuurisia tekijoita ovat esimerkiksi kuluttajan I&hipiiri, kulttuuri ja ymparistd. Nama
tekijat yrityksen on térked ottaa huomioon markkinoinnissaan, mutta niihin se ei pysty
vaikuttamaan omalla markkinoinnillaan. Mainonnallisilla tekijoilla tarkoitetaan markkinoijan
yrityksia vaikuttaa kuluttajiin oman markkinointimixinsa avulla, mika on yrityksen tuotteen
esille tuomiselle vélttdmatontd. (Schiffman et al. 2012, 68; Engel et al. 1995, 143-145)

3.3.  Vihreéan kuluttajan ostopaatdsprosessi

Vihredn kuluttajan paatoksentekoprosessi koostuu kuudesta kuvassa 2 esitetysta vaiheesta.
Ostopaatosprosessi  on keskeinen osa kuluttajien ostokayttaytymistd. Kokonaiskuvan
saamiseksi seuraavaksi esitelldadn kaikki ostopaatosprosessin vaiheet. Téssd tutkimuksessa
kuitenkin  keskitytadn tutkimaan vihredn markkinoinnin  vaikutuksia kuluttajan

ostopaatdsprosessin ostopaatos -vaiheessa.

Ll el Tiedon Vaihtoehtojen e o Oston jdlkeinen
halun o . Ostopaatos Kaytto S
. etsiminen vertailu arviointi
huomaaminen

Kuva 2. Vihrean kuluttajan ostopaatosprosessi (Kotler & Armstrong 2009, 178; Engel
et al. 1995, 142; Peattie & Belz 2009, 74)

Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen tai halun huomaamisesta. Tarve tai halu voi tulla esille
sisaisten tekijoiden vaikutuksesta, kuten henkilon kokemasta nélésté tai janosta. Tarve tai halu
voi myos tulla esille ulkoisien tekijoiden vaikutuksesta, kuten keskustelusta kaverin kanssa tai
néhdystd mainoksesta. (Armstrong & Kotler 2009, 178; Engel et al. 1995, 142; Peattie & Belz
2009, 74) Naéihin ulkoisiin tekijoihin yrityksen on tarke&a pyrkid vaikuttamaan, ja oman

markkinointimixinsd avulla luomaan kuluttajalle tarve tuotteelleen. (Schiffman et al. 2012, 68)
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Vihredn kuluttajan on tarkeé erottaa tarve ja halu toisistaan. Ymparistotietoinen kuluttaja

painottaa tarpeita ja hyvinvointia kulutuksessaan haluja enemmaén. (Peattie & Belz 2009, 88)

Tarpeen huomaamisen jalkeen kuluttaja alkaa etsimain tietoa vaihtoehdoista, jotka
tyydyttaisivat hanen tarpeensa. Tiedon etsintd voidaan myo6s jakaa sisdiseen tai ulkoiseen
tiedon etsintéan. Sisdisesti kuluttaja etsii tietoa omista kokemuksistaan ja muistoistaan ja pyrkii
sen perusteella tekemaan ostopaatoksen. Ulkoisesti kuluttaja etsii tietoa eri lahteistd, kuten
internetistd, ystavilta ja mainoksista. (Engel et al. 1995, 142) Kotler ja Armstrong (2009, 179)
erottelevat tiedon etsinnéssa persoonalliset, kuten ystavalta saadut tiedot, seka mainonnalliset
lahteet. He mainitsevat persoonallisten lahteiden olevan paljon mainonnallisia lahteita
tehokkaampia. Kuluttajat saavat jatkuvasti enemman informaatiota ymparistongelmista sek&
ilmastonmuutoksesta. Informaatio eri tuotteiden ympadristohyddyistda on my6s kasvanut.
Riskina vihrean markkinoinnin kannalta on, ettd kuluttaja saa yliannostuksen vaihtoehdoista
seka informaatiosta. Kuluttajalla ollessa liikaa vaihtoehtoja, valitsee han helposti yrityksen,
jonka entuudestaan tietdd ymparistoystavalliseksi. (Peattie & Belz, 2009, 75) N&in uusien
brandien on vaikeampaa 16yt44 jalansijaa markkinoilta.

Kuluttajan 1dydettya vaihtoehdot, joiden avulla tyydyttda tarpeensa, analysoi hén ndita
vaihtoehtoja ja valitsee niista itselleen sopivimman. (Engel et al. 1995, 142) Kuluttajan p&atos
riippuu siitd, mitd tuotteen ominaisuuksia han arvostaa eniten. Esimerkiksi jos kuluttaja pitaa
tarkeimpand ominaisuutena tuotteen ymparistoystavallisyyttd, on valinta luonnollisesti
ympéristoystavallisin tuote, ja jos tarkein ominaisuus on hinta, on valinta halvin tuote.
Markkinoijien tulisi selvittdd mitd ominaisuuksia tietty kuluttaja pitaa tdrkeimpané ja suunnata
markkinointiaan sen mukaan. (Kotler & Armstrong 2009, 179) Vihreédstd nakdkulmasta
katsoen, kuluttajalle paras vaihtoehto ei valttdmattd sisalld ostotapahtumaa ollenkaan.
Ympéristotietoiselle kuluttajalle paras vaihtoehto tarpeen tyydyttdmiselle saattaa olla
esimerkiksi tuotteen lainaaminen. Tdma taytyy ottaa huomioon vihredsséd markkinoinnissa ja
tarjota vaihtoehtoja, jotka eivét edellytd tuotteen ostamista, kuten tuotteen korvaaminen

palvelulla tai tuotteen vuokraaminen. (Peattie & Belz 2009, 75)

Arvioituaan vaihtoehdot ja valittuaan itselle sopivimman vaihtoehdon, kuluttaja tekee
lopullisen ostopéatoksen. (Kotler & Armstrong 2009, 179) Ostotapahtumaa seka
uusintaostojen méaarad on pidetty keskeisind markkinoinnin onnistumisen mittaajina.

Ostotapahtumaan painostaminen saattaa vihreélld kuluttajalla kuitenkin johtaa mielikuvaan,



15

jossa hdnen sosiaaliset sekd ymparistolliset huolensa jatetddn huomioimatta. Tdmé saattaa
johtaa tuotteen boikottiin tai vaihtoehtoisten tarpeen tyydytys tapojen etsimiseen. (Peattie &
Belz, 2009, 75-76)

Tuotteen kéytossa seka tuotteen jalkiarvioinnissa merkittavin tekija markkinoijan kannalta on
asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakkaan tyytyvadisyyttd voidaan mitata h&nen odotuksiensa ja
toteutuneen arvon erotuksena. Jos asiakas kokee saaneensa tuotteesta saman verran tai jopa
enemman arvoa kuin han odotti, on han tyytyvdinen ja todennékaisesti uusii ostonsa seka toimii
persoonallisen positiivisen informaation lahteend muille kuluttajille. (Kotler & Armstrong
2001, 197; Engel et al. 1995, 152-153) Peattie ja Belz (2009, 76) huomauttavat, ettei asiakkaan
mahdollinen uusintaosto ole vihrean markkinoinnin nédkoékulmasta ainoa merkittavd kayton
jalkeinen tekija. On otettava my6s huomioon, mitd tuotteelle voidaan kayton jélkeen tehda.
Tuotteella on oltava joko hyvat kierratysmahdollisuudet, se taytyy olla mahdollista myydéa

eteenpdin tai kayttaa jossain muussa tarkoituksessa.

4. TUTKIMUKSEN HYPOTEESIT

Tutkimuksen hypoteesit muodostettiin teoriaosan seka aikaisempien tutkimuksien avulla.
Baktash ja Talib (2019) tutkivat kuluttajien asenteita vihreitd tuotteita kohtaan Malesian
markkinoilla. Tutkimuksessa todettiin vihreiden tuotteiden laadun olevan avaintekija
kuluttajien valitessa vihreitd tuotteita. Samaan lopputulokseen péaatyivat myos Hai ja Mai
(2013) heidan tutkiessaan vihredn markkinoinnin vaikutuksia Vietnamin markkinoilla. MyGs
Taiwanin ja Turkin markkinoilla tuotteen ominaisuuksilla on todettu olevan positiivinen
vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihred tuote (Chang & Fong 2010; Boztepe 2012).
My6s muiden tdssé tydssa tutkittavien vihredn markkinointimixin osa-alueiden positiiviset
vaikutukset kuluttajien ostokayttaytymiseen on todistettu monissa tutkimuksissa. Boztepe
(2012) todisti myos hinnalla ja markkinointiviestinndlld olevan positiivinen vaikutus
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Saman asian todisti tutkimuksessaan myos Thakur (2016).
Purohit (2012) totesi tutkimuksessaan markkinointiviestinnélla olevan positiivinen vaikutus
kuluttajien vihreiden tuotteiden ostohalukkuuteen opiskelijoiden keskuudessa. Muiden
tutkimuksien kanssa ristiriidassa ovat kuitenkin lyer, Davari ja Paswan (2016), jotka toteavat,

ettei hinnalla ole suoraa vaikutusta kuluttajien vihreiden tuotteiden ostohalukkuuteen.
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Kaikkien vihredn markkinointimixin osa-alueiden positiiviset vaikutuksen kuluttajien
ostokayttaytymiseen on siis todistettu aikaisemmissa tutkimuksissa, vaikkakin hinnan
vaikutuksista ostokayttdytymiseen on myos ristiriitaista tietoa. Aikaisemmissa tutkimuksissa
vihredn tuotteen ominaisuuksien vaikutuksia on korostettu. Tastd syystd ensimmadiseen
tutkimuskysymykseen ”Milla vihrean markkinointimixin osa-alueella on suurin positiivinen
vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravinto/a?” etsitddn vastausta seuraavien

hypoteesien avulla:

o H1: Kaikilla vihredn markkinointimixin osa-alueilla on positiivinen vaikutus
kuluttajien halukkuuteen valita vihrea ravintola.
o H2: Vihredn markkinointimixin osa-alueella tuotteella on suurin positiivinen vaikutus

kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola.

Toiseen tutkimuskysymykseen ’Millaiset kuluttajat ovat halukkaimpia valitsemaan vihreén
ravintolan? ” muodostettiin hypoteesit aikaisempien demografisten muuttujien vaikutuksia
tutkineiden tutkimusten avulla. Baktash ja Talib (2019) todistivat i&ll4 olevan vaikutusta
asennoitumiseen vihreitd tuotteita kohtaan ja sitd kautta ostokayttdytymiseen. Myos
Diamantopoulos et al. (2003) saivat tutkimuksessaan lievid todisteita ian vaikutuksesta
vihreddn kayttaytymiseen, kuten myés Straughan ja Roberts (1999). Samoissa tutkimuksissa
todistettiin my6s koulutustason merkitys vihreddn ostohalukkuuteen — mitd korkeampi
koulutustaso, sitd suurempi halukkuus toimia vihredsti. My6s Hai ja Mai (2013) toteavat
tutkimuksessaan korkeakoulututkinnon omaavilla olevan muita suurempi halukkuus kuluttaa
vihredsti. Koulutustason positiivisen vaikutuksen takia tutkitaan tydssd myo6s, onko
opiskelijoilla muita suurempi vihred ostohalukkuus. Sukupuolen vaikutukset vihredan
ostokayttdytymiseen todistivat tutkimuksissaan Staughan ja Roberts (1999) seka
Diamantopouls et al. (2003). Staughan ja Roberts (1999) eivét 10ytdneen merkittdvaa yhteytta
tulotason sek& vihredn ostokayttaytymisen kanssa, missa taas Diamantopouls et al. (2003)
I0ysivat tutkimuksessaan vain osittaisen yhteyden tulotason sekd vihredn ostokayttaytymisen
kanssa. Naiden tutkimusten perusteella toiseen tutkimuskysymykseen etsitddn vastausta

seuraavien hypoteesien avulla:

o Ha3: lall4 on vaikutusta kuluttajan halukkuuteen valita vihreé ravintola.
o H4: Tuloilla ei ole vaikutusta kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola.
o H5: Sukupuolella on merkitysta kuluttajan halukkuuteen valita vihred ravintola.
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o H6: Korkeakoulututkinnon suorittaneilla on muita suurempi halukkuus valita vihreé
ravintola.

o H7: Opiskelijoilla on muita suurempi halukkuus valita vihre& ravintola.

5. TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisesti eli méaaréllisesti. Tutkimuksessa kédytetddn lineaarista
regressioanalyysia muuttujien  vélisten suhteiden tarkastelemiseen. Tutkimuksessa
muodostetaan summamuuttujia eri  vihredin markkinointimixin  osa-alueista. N&ita
summamuuttujia yhdesséd demografisten muuttujien kanssa kéytetdan selittdvind muuttujina
regressioanalyysissa.  Kahdesta  selittdvastda =~ muuttujasta, ammattiryhméstd  seka
koulutustasosta, luodaan dummy-muuttujat, jotta muuttujia voidaan hyddyntaa lineaarisessa
regressioanalyysissa. Selitettdvand muuttujana tyossa kaytetaan kuluttajien halukkuutta valita
ympéristoystavallisempi ravintola. Tutkimus toteutetaan SAS Enterprise Guide 5.1 -ohjelman

avulla.

5.1. Lineaarinen regressionanalyysi

Regressioanalyysin avulla tutkitaan yhden tai useamman selittdvan muuttujan vaikutuksia
selitettdvddn muuttujaan. Regressioanalyysin avulla voidaan selvittdd, voiko selitettdvaa
muuttujaa selittaa selittavilla muuttujilla, seka kuinka paljon. (kvantiMOTYV, 2008) Lineaarisen

regression yleinen muoto voidaan esittaa seuraavalla kaavalla:

Ye = B1+ BaXez + PBaXez + o+ Prxex + & 1)

Kaavassa y tarkoittaa selitettdvad muuttujaa, 5, vakiota, £, Bs, ..., fx Kuvaavat tuntemattomia
parametrejd x kuvaa selittdvdd muuttujaa ja € kuvaa virhetermid. Selittdvdn muuttujan x
tuntematon kerroin Sy kertoo sen muutoksen suuruuden ja suunnan, minka selittdvan
muuttujan xx yhden yksikon kasvu aiheuttaa selitettdvédan muuttujaan y. Virhetermi ¢ sisaltaa
mallin selittdmatté jaanyttd osaa seka kattaa myods mallin mittaamisen ulottumattomissa olevat
tekijat. (Hill, Griffiths, Lim 2008, 109-110)

Monen muuttujan lineaarisessa regressiomallissa on taustaoletuksia, joiden taytyy toteutua
mallin ollessa tdydellinen. Jos taustaoletukset eivét toteudu, keskivirheet saattavat olla vaaria
ja estimaatit harhaisia. (Hill et al. 2008, 111; Brooks 2014, 181, 188, 208-209);
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1. Y:nodotusarvoon E(y) = By + Baxiz + B3xs3 €liarvo riippuu ainoastaan selittavista

muuttujista seké parametreista. Talléin virhetermin & odotusarvo on 0.

2. Jaannostermin varianssi on yhtd suuri kuin selitettdvdn muuttujan varianssi, eli

var(y;) = var(e;) = o2. Malli tulee siis olla homoskedastinen.

3. Jaannosparien Kkovarianssi on nolla, eli cov(e;, €) = cov(y;, y;) = 0 (i #)).

Jaannostermien tulee siis olla autokorreloimattomia.

4. Mikaan selitettdva muuttuja x;x ei saa olla satunnaismuuttuja eika saa olla lineaarisessa

yhteydesséd muiden selittdvien muuttujien kanssa.

5. Jdannostermien noudattaessa normaalijakaumaa myos selitettdvd muuttuja noudattaa

normaalijakaumaa.

Parametrit B, taytyy estimoida jollain tavalla, jotta selittdvien muuttujien vaikutus
selitettdvadn muuttujaan saataisiin selville. Tahén estimointiin voidaan kayttaa pienimman
nelibsumman estimointimenetelm&& (OLS). Menetelmén ideana on minimoida havaintojen ja
regressiosuoran vertikaalisen etéisyyden neliot. Jotta voitaisiin torjua suurien negatiivisten
etaisyyksien vaikutukset suuriin positiivisiin vaikutuksiin, on etdisyydet korotettu nelidon.
(Hill et al. 2008, 111-112; Baltagi 2011, 73-74)

5.2. Tutkimusaineisto

Tutkimuksessa keréttiin poikkileikkausaineisto itse tehdylla verkkokyselylla. Verkkokyselyssa
(liite 1) kysyttiin kuluttajien asenteita vihredd markkinointia kohtaan, heidan vihreda
kayttaytymistansé seka eri markkinointikeinojen vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen.
Kyselyssa kysymyksié oli yhteensd 65 ja kysymykset oli jaettu 7 kokonaisuuteen. Kaikkien
kysymysten vastausvaihtoehdot olivat likert -asteikollisia asteikoilla 1-5. Tydssa kaytettyjen
kysymysten vastausvaihtoehdot olivat:

1= Taysin samaa mielta,

2= Osittain samaa mielta,
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3= En osaa sanoa,

4= QOsittain eri mielta,

5= Taysin eri mielta.
Vastauksia ei tyossd k&annetty, eli tutkimuksessa saadut pienet arvot tarkoittavat suurta
samanmielisyytta vaittamén kanssa. Kyselyn tehokkuuden parantamiseksi kysely esitestattiin
kolme kertaa. Jokaisella kerralla kyselyd parannettiin ja ristiriitaisuuksia seka
paallekkaisyyksid poistettiin. Monta kertaa esitestaamalla kyselylle saatiin myos tarkka

arvioitu vastaamisaika, joka ilmoitettiin vastaajalle saatekirjeessa.

Kysely toteutettiin aikavélilla 24.03.2019-31.03.2019. Kysely luotiin ja toteutettiin
verkkokyselyalusta Qualtrics.com:illa. Kyselya jaettiin anonyymin linkin avulla, eikd mit&an
vastaajan henkilokohtaisia tietoja tallennettu. Kyselyn vastausprosentin parantamiseksi kysely
jaettiin verkossa henkilokohtaisen saateviestin kanssa. Kysely jaettiin Lappeenrannan
Teknillisen Yliopiston intra-netissd sekéd viestipalvelu WhatsAppin ryhmékeskusteluissa.
Kyselya levitettiin WhatsAppin avulla, jotta henkilokohtainen saatekirje olisi vastaanottajalle
vaikuttavampi ja han suorittaisi kyselyn suuremmalla todennakoisyydelld. Vastaajien
demografisen vaihtelun lisddmiseksi kyselyd jaettiin opiskelijoiden, tyontekijoiden sekéa
elakeldisten keskuudessa. Kysely kerasi yhteensa 213 vastausta. Kysely oli vapaasti saatavilla,
minké takia vastausprosenttia ei pystytty laskemaan. Aineiston vastaajien demografiset tiedot

ovat nahtavilla taulukossa 1.

Taulukko 1 Aineiston demografiset perustiedot

Muuttuja Keskiarvo | Minimi | Maximi | Mediaani | Moodi
Sukupuoli 0.47 0 1 0 0

Ik& 32.93 18 65 27 22
Tulot 491 1 12 5 2
Korkeakoulututkinnon 0.67 0 1 - -
suorittaneet

Asuinpaikka 2.68 1 6 3 1

Taulukosta havaitaan muuttujan sukupuoli keskiarvon olevan 0.47. Naisten saadessa arvon 0,
tarkoittaa se siis miesten osuuden vastaajista olevan 47%. Aineiston keskiarvo ik& on noin 33
vuotta ja vastaajien ika vaihtelee 18 ja 65 ik&dvuoden vélill4. Aineiston vastaajat ovat siis
keskimaarin melko nuoria. Vastaajien tulojen keskiarvovastaus on 4.91. Vastausvaihtoehto 4
tarkoittaa 1500-1999€ ja vaihtoehto 5 2000-2499€ kuukausittaisia tuloja. Eniten vastattu

vastausvaihtoehto on 2, mika tarkoittaa 500-999€ kuukausittaisia tuloja. Aineistoon
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vastanneiden tulotaso on siis keskimaarin melko pieni. Merkittdvd luku aineistossa on
korkeakoulututkinnon suorittaneiden maard, joita on jopa 67%. Aineiston asuinpaikka -
muuttujan arvo 1 tarkoittaa yli 300 000 asukkaan kaupunkia ja arvo 6 alle 10 000 asukkaan
kaupunkia. Aineistossa on eniten vastaajia yli 300 000 asukkaan kaupungista. Muuttujan
keskiarvo on 2.68, mika sijoittuu vastausvaihtoehtojen 100 000-300 000 asukkaan kaupungin
sekd 50 000-100 000 asukkaan kaupungin valiin. Eniten vastaajia on siis paakaupunkiseudulta,

mutta vastaajia on myos kaikenkokoisista muista kaupungeista.

6. TULOKSET

Seuraavaksi kaydaan lapi tutkimuksessa saadut tulokset. Ensiksi esitelldadn tutkimuksessa
luodut summamuuttujat selitettavalle muuttujalle kuluttajan halukkuudelle valita vihred
ravintola sekd selittaville muuttujille vihredn markkinointimixin hinnalle, tuotteelle seka
markkinointiviestinnalle. Té&mén jalkeen kaydaan Il&pi lineaarisen regressioanalyysin
taustaedellytyksien pétevyys seka suoritetaan aineiston estimointi kéyttden pienimman
neliosumman menetelmaa (OLS). Taustaoletusten ollessa kunnossa, naytetdan ensin tulokset
regressionanalyysille, jossa selitettdvdnd muuttujana on kuluttajan ostokdyttaytyminen seka
selittavind muuttujina eri vihredn markkinointimixin osa-alueiden summamuuttujat. Taman
tutkimuksen jélkeen suoritetaan toinen regressioanalyysi, jossa selitettdvana muuttujana on yha

kuluttajan ostokayttaytyminen, mutta selittdvind muuttujina ovat demografiset muuttujat.

Tyon tutkimuksissa kéytetddn 5% riskitasoa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tydssa ollaan valmiita
hylkddma&an nollahypoteesit 5% riskitasolla. Tutkimuksen tulokset ovat siis perusjoukossa 95%

varmuudella patevia, mutta samalla virheen todennakoisyys on 5%. (KvantiMOTYV 2003)

6.1. Mittareiden muodostaminen

Tutkimuksessa muodostettiin summamuuttuja selitettdvalle muuttujalle kuluttajan vihrea
ostokayttdytyminen. Summamuuttujan avulla mitataan kuluttajan halukkuutta valita
ympadristoystavallinen ravintola. Taman lisdksi luotiin - summamuuttujat  vihredn
markkinointimixin eri osa-alueille. Na&itd summamuuttujia kédytetddn tyossa lineaarisen
regressioanalyysin selittdvind muuttujina. Summamuuttujien liséksi luotiin kaksi dummy-
muuttujaa. Dummy-muuttujien avulla kuvataan opiskelijoiden sekd korkeakoulututkinnon

suorittaneiden halukkuutta valita vihred ravintola. Tutkimuksessa kéytetty vastausasteikko on
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likert-asteikollinen ja vastausvaihtoehdot ovat muotoa 1=tdysin samaa mieltd, 2=osittain samaa
mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=osittain eri mieltd, 5=taysin eri mielta. Tutkimuksessa saadut pienet
arvot tarkoittavat siis esimerkiksi kuluttajan vihredssa ostokéyttaytymisessé suurta halukkuutta

valita vihrea ravintola.

Kuluttajan ~ halukkuutta ~ valita  vihred ravintola  mitataan ~ summamuuttujalla
vihred_ostokayttadytyminen. Summamuuttujaan valittiin - kysymykset, jotka mittaavat
kuluttajan halukkuutta valita ymparistdystavéllinen ravintola. Taulukossa 2 on muodostetun

mittarin muuttujien véliset korrelaatiot, merkitsevyydet sek& uuden mittarin Cronbachin Alfa.

Taulukko 2. Vihred_ostokayttaytyminen -summamuuttujan muuttujien korrelaatiot
sekd mittarin Cronbach Alfa

[k28] [k31] Olen valmis [k56] Valitsen
Ymparistoystavallisyys | maksamaan mieluummin
on merkittava kriteeri ympéristoystavallisestd | ravintolan, joka
kun valitsen ravintolaa ravintola-annoksesta markKkinoi itsedan
+10-15% sen ymparistoystavallisena
ymparistohyoétyjen kuin ravintolan, joka
ansiosta ei
k31 0.46346 (<0.0001)
k56 0.49525 (<0.0001) 0.45964 (<0.0001)
Item-total (jos | 0.56116 0.53370 0.55803
muuttuja
poistettaisiin)
Alfa (jos 0.62963 0.66243 0.63339
muuttuja
poistettaisiin)
Mittarin Raw 0.72957
Cronbach Alfa | Standardized 0.72897

Mittarin reliabiliteettia tarkasteltiin korrelaatiokeroimien ja Cronbachin Alfan avulla. Mittarin
muuttujat korreloivat keskenddn riittdvan hyvin ja muuttujien valiset Kkorrelaatiot ovat
tilastollisesti merkittdvia 5% riskitasolla. Mittarin Alfa on yli 0.7. Jokaisen muuttujan
poistaminen mittarista heikentdisi sen reliabiliteettia. Mittarin reliabiliteetti on siis hyva ja tasta
mittarista muodostettiin uusi summamuuttuja vihred_ostokayttdytyminen. Summamuuttujan

tunnuslukuja on tarkasteltu regressioanalyysin yhteydessa.

Vihredn markkinointimixin markkinointiviestintd -osasta muodostettiin sitd koskevien
kysymysten osalta summamuuttuja. Summamuuttujaan valittiin kysymykset, jotka kuvaavat

markkinointiviestinnan vaikutuksia vihredn tuotteen markkinointikeinona. Taulukossa 3 on
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kuvattuna mittarin muuttujien valiset korrelaatiot, merkitsevyydet sekd uuden mittarin
Cronbach Alfa.

Taulukko 3 Markkinointiviestintd -summamuuttujan muuttujien korrelaatiot seka
mittarin Cronbach Alfa

[k46] Ostaisin vihreita [k47] Ostaisin vihreita | [k48] Ostaisin
tuotteita nykyista tuotteita nykyista vihreitd tuotteita
enemman, jos niiden enemman, jos niiden enemman, jos niill&
vihreistd ominaisuuksista | terveydellisista olisi enemman
olisi saatavilla hyodyista olisi vihreyden todistavia
tarkemmat tiedot saatavilla tarkemmat sertifikaatteja
tiedot

k47 0.40042 (<0.0001)

k48 0.40489 (<0.0001) 0.32212 (<0.0001)

Item-total (jos | 0.49523 0.42871 0.43195

muuttuja

poistettaisiin)

Alfa (jos 0.48728 0.57468 0.43441

muuttuja

poistettaisiin)

Mittarin Raw 0.64102

Cronbach Alfa. standardized 0.64365

Muodostetun mittarin reliabiliteettia tarkasteltiin muuttujien vélisten korrelaatioiden seka
Cronbach Alfan avulla. Mittarin muuttujat korreloivat keskenéan riittdvan hyvin ja korrelaatiot
ovat tilastollisesti merkittavia 5% riskitasolla. Mittarin Cronbach Alfa on riittdvan hyva
alustavan tutkimuksen tekemiseen. Jokaisen muuttujan poistaminen mittarista heikentaisi
mittarin alfaa. Muuttujien item-total correlation on hieman alle vaadittavan 0.5, mika heikentaa
hieman mittarin reliabiliteettia. Mittari kuitenkin tiivistad informaatiota merkittavésti, minka
takia mittaria kéaytetdan tyossa, kuitenkin sen hieman heikon reliabiliteetin huomioiden.
Mittarista muodostettiin - summamuuttuja  markkinointiviestintd, jonka tunnuslukuja

tarkastellaan my6hemmin regressioanalyysin yhteydessa.

Vihredn markkinointimixin osa-alueesta hinta muodostettiin summamuuttuja, johon
yhdistettiin kysymykset, joissa selvitettiin kuluttajan halukkuutta valita vihred tuote sen hinnan
takia. Liitteestd 2 ndhdaan, miten summamuuttujassa oli alun perin enemman muuttujia, mutta

muuttujien poistamisen huomattiin parantavan huomattavasti mittarin reliabiliteettia. Vaikka
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mittarista  poistettiin  muuttujia, kuvaa se silti tarkoituksen mukaisesti vihredn
markkinointimixin hintaa. Taulukossa 4 on kuvattuna mittarin muuttujien valiset korrelaatiot,

merkitsevyydet sek& Cronbachin Alfa.

Taulukko 4. Hinta -summamuuttujan muuttujien korrelaatiot seka mittarin Cronbach
Alfa

[k40*] Vihreat tuotteet ovat liian | [k34*] Ostan vihreité tuotteita
kalliita - kd&nnetty vain, jos niiden hinta ei ole
merkittavasti normaalia

tuotetta kalliimpi - kd&nnetty

k34* 0.49228 (<0.0001)

Item-total (jos muuttuja | 0.49405 0.49228

poistettaisiin)

Mittarin Cronbach Alfa | Raw 0.66013
Standardized 0.65972

Taulukosta ndhdadn muuttujien korreloivan keskenadn riittdvan hyvin ~0.50. Muuttujien
valinen korrelaatio on myos tilastollisesti merkitseva 5% riskitasolla seka mittarin Cronbach
Alfa on riittdvan hyva. Muuttujat on kaannetty niiden ollakseen samansuuntaisia tutkimuksen
muiden kysymysten kanssa. Muuttujan tunnuslukujen tarkastelu on tehty regressioanalyysin

yhteydessa.

Vihredn markkinointimixin osa-alueesta tuotteesta muodostettiin summamuuttuja, johon
yhdistettiin kysymykset, joissa selvitettiin kuluttajan halukkuutta valita vihred tuote juuri sen
ominaisuuksien takia. Myo6s tdh&n summamuuttujaan pyrittiin liitteen 3 mukaisesti
yhdistdimaan enemmaén eri kysymyksid, mutta niiden karsiminen oli reliabiliteetin kannalta
suotavaa, eikd summamuuttujan validiteetti kérsinyt siitd. Taulukossa 5 on summamuuttajan

Cronbach Alfa sek& muuttujien véliset korrelaatiot sekd merkitsevyydet.

Taulukko 5. Tuote -summamuuttujan muuttujien korrelaatiot sekd mittarin Cronbach
Alfa
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[k37] Ostan vihreité tuotteita niiden | [k38] Ostan vihreita tuotteita
ymparistohyotyjen takia niiden terveyshyotyjen takia
k38 0.40218 (<0.0001)
Item-total (jos | 0.40218 0.40218
muuttuja poistettaisiin)
Mittarin Cronbach Alfa | Raw 0.57303
Standardized 0.57365

Taulukosta ndhdaan, ettei muuttujien item total -arvo ole aivan vaadittava 0.5, mik& heikentaa
summamuuttujan reliabiliteettia. Mydskaan mittarin Cronbach Alfa ei ole aivan vaadittava 0.6.
Arvot ovat kuitenkin niin lahelld toivottavia arvoja, ettd tutkimuksessa kéytetddn luotua

summamuuttujaa. Muuttujan tunnuslukujen tarkastelu on tehty regressioanalyysin yhteydessa.

6.2. Lineaarinen regressioanalyysi — vihred markkinointimix

Tutkimuskysymykseen “Milld vihrean markkinointimixin osa-alueella on suurin positiivinen
vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihrea ravintola?” etsitddn vastausta lineaarisen
regressioanalyysin avulla. Analyysin selitettdvdnd muuttujana on muodostettu summamuuttuja
vihred_ostokayttdytyminen, joka kuvaa kuluttajan halukkuutta valita vihred ravintola.
Selitettdvind muuttujina analyysissa kaytetdan eri vihredn markkinointimixin osa-alueista

muodostettuja summamuuttujia.

6.2.1. Tunnusluvut ja taustaoletukset

Ennen regressioanalyysiin siirtymistd on tarked tarkastella ké&siteltdvien muuttujien
tunnuslukuja ja taustaoletuksia. Taulukossa 6 on regressioanalyysissé kaytettavan selitettdvan

muuttujan seké selittdvien muuttujien tunnusluvut.

Taulukko 6. Regressioanalyysin muuttujien tunnusluvut

Muuttuja Keskiarvo | Keskihajonta | Varianssi | Minimi | Maximi | N

Vihred ostokayttdytyminen | 3.1163 0.9657 0.9326 1.0000 |5.0000 | 192
Hinta 3.4058 0.9200 0.8463 1.0000 |5.0000 | 191
Tuote 2.5628 0.9780 0.9566 1.0000 |5.0000 | 191
Markkinointiviestinta 2.5526 0.7791 0.6070 1.0000 | 5.0000 | 187
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Taulukosta ndhdaan muuttujien saavan arvoja asteilla 1-5. Muuttujien vastausasteikko on
1=téysin samaa mieltd — 5=tdysin eri mieltd. Mit4 pienempid arvoja muuttujat saavat, sita
suurempi niiden vaikutus siis on. Havaintoasteikkojen ollessa vain valilla 1-5, ei outlier-
havainnoista tarvitse huolehtia. Havaintoja on pienimmilladn 187, mik& kolmen selittdvéan
muuttujan mallissa on paljon, eli mallin estimointi on mielekéstd. Liitteen 4
korrelaatiomatriisista nahdaan kaikkien selittdvien muuttujien Kkorrelaation selitettdvan
muuttujan kanssa olevan tilastollisesti merkittdvid. Mink&an selittdvan muuttujan véliset
korrelaatiot eivét ole liian suuret. Liitteessa 5 on muiden taustaoletusten tarkastelu. Liitteesta
néhdaan mallin olevan homoskedastinen. Myodskaan multikollineaarisuudesta ei ole ongelmaa.
Liitteestd havaitaan, ettd muuttujat eivét ole taysin normaalijakautuneita. Tutkimuksen otos on
kuitenkin melko suuri (pienimmill&dan 187), jolloin normaalijakautuneisuuden puuttumisen ei
pitéisi vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. (Brooks 2014, 53) Normaalijakautuneisuuden
parantamiseksi muuttujat kokeiltiin muuttaa logaritmisiksi, mutta télla ei ollut parantavaa
vaikutusta normaalijakautuneisuuteen, joten tutkimusta jatkettiin alkuperaisilla muuttujilla.
Autokorrelaatiota ei  tutkimuksessa ole valttdmatonta testata aineiston ollessa
poikkileikkausaineisto.

6.2.2. OLS-estimointi

Aineiston estimointiin kdytettiin pienimman neliosumman menetelmaa (OLS). Taulukkoon 7
on keratty estimoinnin tulokset. Taulukoon on merkitty muuttujien parametriestimaatit B,

muuttujien keskivirheet, muuttujien t-arvot sek& muuttujien tilastollinen merkitsevyys Pr>t.

Taulukko 7. OLS-estimoinnin tulokset

B Keskivirheet t Pr>t
Vakio 0.5859 0.2900 2.02 0.0448
Hinta 0.2827 0.0625 4.52 <0.0001
Tuote 0.4351 0.0641 6.79 <0.0001
Markkinointiviestinta 0.1775 0.0783 2.27 0.0245
Sopivuus R2 adj. R2 F (df) Pr>F

0.3631 0.3527 34.78 (3:183) | <0.0001
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Malli seka selittavat muuttujat ovat tilastollisesti merkittavid. Tama tarkoittaa sitd, etta
jokaisella vihredn markkinointimixin osa-alueella on vaikutusta kuluttajan halukkuuteen valita
vihred ravintola. Tutkimuksen hypoteesi H1: kaikilla vihrean markkinointimixin osa-alueilla
on positiivinen vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihre& ravintola, hyvéksytaan. Malli
pystyy siis selittdmaan selitettdvdn muuttujan vaihtelua. Koko mallin selitysaste on 36,31%.
Suurin vaikutus selitettdvaan muuttujaan on muuttujalla tuote, jonka yhden yksikén muutos
aiheuttaa 0,4351 yksikon muutoksen selitettdvassd muuttujassa. Tutkimuksen hypoteesi H2:
Vihredn markkinointimixin osa-alueella tuotteella on suurin positiivinen vaikutus kuluttajien
halukkuuteen valita vihred ravintola, hyvéksytédéan. Toiseksi eniten vihreda ostokéyttaytymista
pystyy selittdaméan vihredn markkinointimixin osa-alue hinta, sekda kolmanneksi eniten osa-

alue markkinointiviestinta.

6.3. Lineaarinen regressioanalyysi — demografiset muuttujat

Tutkimuskysymykseen “Millaiset kuluttajat ovat halukkaimpia valitsemaan vihredn
ravintolan?” etsitddn my0s vastausta lineaarisen regressioanalyysin avulla. Analyysin
selitettdvd muuttuja on sama kuin edellisessd analyysissd, eli vihred ostokéyttaytyminen.
Regressioanalyysin selittdvind muuttujina kaytetddn kyselyaineiston demografisia muuttujia,
joista 0sa on muutettu dummy-muuttujiksi. Jatkuvia selittdvia muuttujia tutkimuksessa ovat
muuttujat ikd seké tulotaso. Dummy-muuttujien avulla pystytaan selvittdamaan jonkin ilmion
olemassaolon vaikutusta selitettdvadn muuttujaan. Dummy-muuttujat koodataan saamaan vain
kahta arvoa, yleisesti arvoja 0=ilmi6 ei ole olemassa ja 1=ilmid on olemassa. (Hill et al. 2008,
170) Tutkimuksessa luotiin muuttujista ammatti sekd koulutustaso dummy-muuttujat, joiden
avulla selvitettiin, onko opiskelijoilla muita suurempi halukkuus suosia vihreda ravintolaa, seka

onko korkeakoulututkinnon suorittaneilla muita suurempi halukkuus suosia vihreéé ravintolaa.

6.3.1. Tunnusluvut ja taustaoletukset

Analyysid varten luotiin  kaksi dummy-muuttujaa. Ensimmadinen dummy-muuttuja
“opiskelija_dummy” luotiin koodaamalla ammatti-kysymyksen vastausvaihtoehto opiskelija”
arvoksi 1 ja kaikki muut vastausvaihtoehdot arvoksi 0. Dummy-muuttuja
“korkeakoulututkinto_dummy” luotiin koodaamalla kysymyksen “korkein suoritettu

koulutustaso” vastausvaihtoehdot peruskoulu, ammattikoulu sek& lukio arvoiksi 0 ja naita
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korkeammat vastausvaihtoehdot arvoksi 1. Dummy-muuttujien liséksi analyysissa kéytettiin
kategorista muuttujaa sukupuoli, jonka arvo 0 tarkoittaa vastausvaihtoehtoa “mies” seké arvo

1 vastausvaihtoehtoa “nainen”. Kategoristen muuttujien lisdksi kédytettiin jatkuvia muuttujia

ika seka tulot. Analyysin muuttujien tunnusluvut ovat taulukossa 8.

Taulukko 8. Regressioanalyysin muuttujien tunnusluvut

Muuttuja Keskiarvo | Keskihajonta | Varianssi | Minimi | Maximi | N

Vihred ostokayttdytyminen | 3.1163 0.9657 0.9326 1 5 192
Ika 32.9278 |12.8032 163.9222 | 18 65 194
Tulot 4.9082 3.1086 9.6633 1 12 196
Sukupuoli 0.4772 0.5008 0.2508 0 1 197
Opiskelija_dummy 0.3396 0.4747 0.2253 0 1 212
Korkeakoulututkinto dummy | 0.6650 0.4732 0.2239 0 1 197

Muuttujan tulot havaintoasteikko on 1-12, ja havainnot tarkoittavat seuraavaa: 1=alle 500€/Kkk,
2=500-999€/kk...11=9000-10 999€/kk ja 12=yli 11 000€/kk. Vastaajista 47,7% on miehia.
Taulukosta havaitaan vastaajista 33,96% olevan opiskelijoita ja 66,50% vastaajista on
suorittanut korkeakoulututkinnon. Tunnuslukujen jakaumat ovat hieman vinoutuneita, mutta
eivat niin merkittavasti, ettei niitd voitaisi analyysissé hyodyntaa. Tutkimuksen yleistettavyytta
analysoitaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettei otos kuvaa taydellisesti suomalaisten
kuluttajien jakaumaa. Otoksessa on normaalia véestOjakaumaa suurempi prosentti opiskelijoita

seké korkeakoulun suorittaneita.

Taulukosta ndhdaan muuttujien havaintoméarien olevan suuret, mika lisda tutkimuksen
reliabiliteettia. Jatkuvien muuttujien korrelaatiot selitettdvan muuttujan kanssa ovat liitteessa
6. Korrelaatiomatriisista nahdaan, etté ian tai tulojen korrelaatiot vihredn_ostokayttaytymisen
kanssa eivét ole tilastollisesti merkittdvid. Muiden taustaoletuksien tarkastelu selviad tyon
liitteestd 7.  Liitteestd n&hd&&n mallin  olevan  homoskedastinen.  Myodskaan
multikollineaarisuudesta ei ole ongelmaa. Liitteestd havaitaan, etté jatkuvat muuttujat eivat ole
normaalijakautuneita, mutta tutkimuksen otos on niin iso, ettd silld ei ole reliabiliteettia

heikentavaa vaikutusta.

6.3.2. OLS-estimointi
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Taulukossa 9 on lineaarisen regressioanalyysin tulokset. Taulukossa on Kkerrottu

parametriestimaatit, keskivirheet, muuttujien t-arvot sek& muuttujien vaikutuksen tilastollinen

merkitsevyys.

Taulukko 9. OLS-estimoinnin tulokset

B Keskivirheet |t Pr>t
Vakio 3.30096 0.28716 11.50 <0.0001
Ika -0.00464 0.00783 -0.59 0.5547
Tulot -0.00144 0.04141 -0.03 0.9723
Sukupuoli -0.42647 0.15427 -2.76 0.0063
Korkeakoulututkinto_dummy | 0.26486 0.18042 1.47 0.1438
Opiskelija_dummy -0.00755 0.21452 -0.04 0.9720
Sopivuus R2 adj. R2 F (df) Pr>F

0.0526 0.0264 2.01 (5:18) 0.0795

Taulukosta nghddan mallin selitysasteen R2 olevan 0.0526 eli melko pieni. Malli pystyy siis
selittamadn 5,26% kuluttajan halukkuudesta valita vihred ravintola. Mallin Pr arvo on valittua
riskitasoa suurempi (0.0795), eli malli ei ole tilastollisesti merkittava. Mallin demografisilla

muuttujilla ei siis voida selittdd kovin hyvin kuluttajan halukkuutta valita vihred ravintola.

Mallin muuttujan Ika parametriestimaatti on -0.00464, mika tarkoittaa, ettd i&n kasvaessa

selitettava muuttuja vihred_ostokayttaytyminen saa pienempié arvoja.
Vihred ostokayttdytyminen muuttujan havaintoasteikolla pienet arvot kuvaavat suurta
halukkuutta valita vihred ravintola. N&in ollen i&n kasvaminen siis kasvattaisi kuluttajan
halukkuutta valita vihred ravintola. 1k& -muuttujan parametriestimaatti on kuitenkin todella
pieni, eikd muuttujan vaikutus ole tilastollisesti merkittdvd. Taéman takia hypoteesi H3: 1alla

on vaikutusta kuluttajan halukkuuteen valita vihreda ravintolaa, hylataan.

Mallin muuttujan Tulot parametriestimaatti on -0.00144. Tama tarkoittaisi sitd, etta tulojen

nousu pienentdisi selitettdvdn muuttujan arvoja, eli kasvattaisi kuluttajan halukkuutta valita
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vihred ravintola. Tulojen parametriestimaatti on kuitenkin todella pieni, eikd muuttujan
vaikutus ole tilastollisesti merkittavé, joten hypoteesi H4: Tuloilla ei ole vaikutusta kuluttajien

halukkuuteen valita vihrea ravintola, hyvéksytaan.

Mallin muuttujan sukupuoli parametriestimaatti on -0.42647. Muuttujan saadessa arvon 1
(nainen), saa selitettdvd muuttuja vihred_ostokayttdytyminen pienempid arvoja. Muuttujan
vaikutus on myos tilastollisesti merkittava, joten hypoteesi H5: Sukupuolella on merkitysta
kuluttajan halukkuuteen valita vihred ravintola, hyvéksytadan. Tutkimuksen mukaan naisilla on

miehid suurempi halukkuus valita vihrea ravintola.

Mallin muuttujan korkeakoulututkinto_dummy parametriestimaatti on 0.26486, mika
tarkoittaisi sit, etta korkeakoulututkinnon suorittaneilla henkiloilla
vihred_ostokayttaytyminen saisi suurempia arvoja, eli ndmé henkil6t olisivat vahemman
halukkaita valitsemaan vihreén ravintolan. Muuttujan vaikutus ei kuitenkaan ole tilastollisesti
merkittdva, joten hypoteesi H6: Korkeakoulututkinnon suorittaneilla on muita suurempi
halukkuus valita vihred ravintola, hylatadn. Toisen dummy-muuttujan opiskelija_dummy
parametriestimaatti on -0.00755. Taméan mukaan siis opiskelijoilla olisi muita suurempi
halukkuus suosia vihreda ravintolaa. Muuttujan selitysaste on kuitenkin todella pieni, eika
muuttujan vaikutus ole tilastollisesti merkittavé, joten hypoteesi H7: Opiskelijoilla on muita

suurempi halukkuus valita vihrea ravintola, hylataan.

6.4. Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelu

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaé paatoksenteossa. Kuitenkin on hyva ottaa huomioon
tekijat, jotka heikentdvat tutkimuksen validiteettia tai reliabiliteettia. Tutkimusaineiston
kerddmiseen kéytetyn kyselylomakkeen kaikki vastausvaihtoehdot ovat asteikolla 1-5.
Useimmissa on my0ds samat vastausvaihtoehdot, 1=tdysin samaa mieltd, 2=osittain samaa
mieltd, 3=en o0saa sanoa, 4=osittain eri mieltd ja 5=tdysin eri mieltd. Tastd johtuen
tutkimuksessa voi esiintyd nédenndista korrelaatiota, joka johtuu pelkésta kysymystavasta. Kun
vastaajalta kysytddn monta kysymystda samoilla vastausvaihtoehdoilla, saattaa vastaaja
laiskuuden tai huolimattomuuden takia vastata kysymyksiin samalla tavalla kuin on vastannut

lapi kyselyn. (Chang, van Witteloostuijn, Eden, 2010)
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Tutkimuksen aineisto on  poikkileikkausaineisto ~ Suomen  kansalaisista, mutta
tutkimusaineiston vastaajat eivat edusta taysin Suomen kansan keskiarvoja. Taulukko 10 kuvaa
tutkimuksen demografisten tekijoiden tunnuslukuja ja taulukko 11 kuvaa koko Suomen

demografisten tekijoiden keskiarvoja.

Taulukko 10 Tutkimusaineiston demografinen jakauma

Muuttuja Keskiarvo Minimi | Maximi
Sukupuoli mies 47,72% - -

Ika 32,93v 18 65
Opiskelija 33,96% - -
Korkeakoulututkinto 66,50% - -

Taulukko 11 Suomen kansan demografinen jakauma (Tilastokeskus 2019a,b)

Muuttuja Keskiarvo Minimi | Maximi
Sukupuoli mies 49,35% - -

Ika ~43,60v 0 +85
Opiskelija 23,33% (v. 2017) | - -
Korkeakoulututkinto 23,60% (v. 2017) | - -

Taulukoista havaitaan sukupuolijakauman olevan hieman vinoutunut, naisia ollessa hieman
keskiarvoa enemman. Nain pienelld vinoumalla ei kuitenkaan ole validiteettia heikentdvaa
vaikutusta. Taulukoista havaitaan tutkimukseen vastanneiden keskiarvoian olevan yli 10 vuotta
Suomen keskiarvoa pienempi. Tama vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Tuloksia
tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon, etté tulokset koskevat keskiméarin nuorempaa véestoa.
Taulukon “opiskelija” -riviltd huomataan, ettd tutkimukseen vastaajista 33,96% on
opiskelijoita. Valtakunnallisesti tdm& luku on kuitenkin vain 23,33%. Ero ei ole niin
merkittava, ettd tutkimustulokset tulisi rajata koskemaan vain opiskelijavaestoa, mutta tuloksia
tarkasteltaessa tdytyy keskiarvoa suurempi opiskelijoiden osuus ottaa huomioon.
Tutkimuskyselyyn vastanneista on myoés reilusti keskiarvoa suurempi joukko suorittanut
korkeakoulututkinnon. Ero on niin suuri, ettd tutkimuksen tuloksia hyddynnettdessd muualla
kuin korkeakoulututkinnon suorittaneiden keskuudessa, ei tutkimuksen validiteetti ole

toivottavan iso.

7. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimuksessa selvitettiin vihrean markkinoinnin vaikutuksia kuluttajien ostokayttaytymiseen

Suomen ravintola-alalla. Aluksi tutkimuksessa kaytiin l&pi tutkimuksen keskeiset kasitteet ja
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muodostettiin niistd viitekehys. Tutkimuksen viitekehyksen teoreettiset osat yhdisti
tutkimuksen empiirinen osa. Tutkimuksessa Kkeréttiin tutkimusaineisto itse tehdyll&
kyselylomakkeella. Kysely toteutettiin nettikyselynd, sité jaettiin viikon ajan ja sille kertyi 213
vastausta. Keratylld tutkimusaineistolla toteutettiin tilastollinen tutkimus. Tilastollista
tutkimusta varten luotiin summamuuttujia, jotka kuvaavat tutkimuksessa tutkittavia kasitteita.
Néiden summamuuttujien avulla tehtiin kaksi lineaarista regressioanalyysid, joiden avulla
saatiin vastaukset kahteen eri alatutkimuskysymykseen. Alatutkimuskysymysten avulla
saadaan vastaus tutkimuksen paatutkimuskysymykseen. Tutkimuksen alussa ké&siteltiin vihreén
markkinoinnin aikaisempia tutkimuksia ja tdman tutkimuksen hypoteesit muodostettiin ndiden
tutkimusten perusteella. Taulukkoon 12 on kerétty tutkimuksen hypoteesien lopullinen

paikkaansa pitavyys.

Taulukko 12 Tutkimuksen hypoteesien paikkaansa pitavyys

H1: Kaikilla vihredn markkinointimixin osa-alueilla on positiivinen | Hyvaksytaan

vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola.

H2: Vihredn markkinointimixin osa-alueella tuotteella on suurin | Hyvaksytaan

positiivinen vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihrea ravintola.

H3: 1all& on vaikutusta kuluttajan halukkuuteen valita vihred ravintola. Hyl&ataan

H4: Tuloilla ei ole vaikutusta kuluttajien halukkuuteen valita vihred | Hyvaksytaan

ravintola.

H5: Sukupuolella on merkitystd kuluttajan halukkuuteen valita vihred | Hyvaksytaan

ravintola.

H6: Korkeakoulututkinnon suorittaneilla on muita suurempi halukkuus | Hylataéan

valita vihred ravintola.

H7: Opiskelijoilla on muita ammattiryhmid suurempi halukkuus valita | Hylatdén

vihred ravintola.

Hypoteesien H1 ja H2 avulla saatiin vastaus alatutkimuskysymykseen “Milld vihrean
markkinointimixin osa-alueella on suurin positiivinen vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita
vihred ravintola?” Aikaisemmat tutkimukset ovat todistaneet vihredn markkinointimixin osa-
alueella tuotteella olevan merkittdva positiivinen vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita
vihred tuote (Baktash & Talib 2019; Hai & Mai 2013; Chang & Fong 2010; Boztepe 2012).

Taman tutkimuksen tulokset mukailevat ndita aikaisempia tutkimuksia — tassa tutkimuksessa
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vihrean markkinointimixin osa-alueella tuotteella on suurin positiivinen vaikutus kuluttajien
halukkuuteen valita vihred ravintola (H2). My6s muiden vihredn markkinointimixin osa-
alueiden positiiviset vaikutukset on todistettu aikaisemmissa tutkimuksissa (Boztepe 2012;
Thakur 2012; Purohit 2012). Aikaisemmissa tutkimuksissa on kuitenkin myos todettu, ettei
hinnalla olisi vaikutusta kuluttajien vihredén ostokayttaytymiseen (lyer et al. 2016). Tama
tutkimus mukailee enemmistéd tutkimuksista, joiden mukaan kaikilla vihrean

markkinointimixin osa-alueilla on positiivinen vaikutus vihre&dén ostokayttaytymiseen (H1).

Hypoteesien H3-H7 avulla saatiin vastaus alatutkimuskysymykseen ”Millaiset kuluttajat ovat
halukkaimpia  valitsemaan  vihredn  ravintolan?”.  Ainoa  vihredan  ravintolan
valitsemishalukkuuteen merkitsevasti vaikuttava demografinen muuttuja tasséa tutkimuksessa
on sukupuoli (H5). Tutkimuksen mukaan naisilla on miehia suurempi halukkuus valita vihred
ravintola. Sukupuolen vaikutukset vihreddn ostokayttaytymiseen on todistettu my®és muissa
tutkimuksissa (Diamantopouls et al. 2003; Staughan & Roberts 1999). Vastoin aikaisempia
tutkimuksia ian vaikutuksista vihreddn ostokdyttaytymiseen (Baktash & Talib 2019;
Diamantopoulos et al. 2003; Straughan & Roberts 2009), ei tassé tutkimuksessa ialla havaittu
olevan vaikutusta kuluttajien halukkuuteen valita vihreé ravintola (H3). Myodskaan tulotasolla
ei havaittu vaikutusta kuluttajien halukkuuteen valita vihrea ravintola (H4). Tama tulos on
osittain yhteneva aikaisempien tutkimuksien kanssa (Diamantopouls et al. 2003; Staughan &
Roberts 1999). Aikaisempien tutkimuksien mukaan korkeakoulutetuilla on muita suurempi
halukkuus suosia vihreitd tuotteita (Baktash & Talib 2019; Diamantopouls et al. 2003;
Straughan & Roberts 1999; Hai & Mai 2013). Tassa tutkimuksessa korkeakoulututkinnon
omaavilla ei kuitenkaan havaittu olevan muita suurempaa halukkuutta suosia vihreda ravintolaa

(H6), kuten ei havaittu myoskaan opiskelijoilla (H7).

Kahden alatutkimuskysymyksen avulla saatiin vastaus tyon paatutkimuskysymykseen “Mika
on vihrean markkinoinnin tdmanhetkinen vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen ravintola-
alalla Suomessa? . Tutkimuksen mukaan vihreélld markkinoinnilla on positiivinen vaikutus
kuluttajien ostokéyttaytymiseen Suomen ravintola-alalla talla hetkelld. Tutkimus todisti
jokaisen tutkitun vihredn markkinointimixin osa-alueen vaikuttavan positiivisesti kuluttajien
halukkuuteen valita vihred ravintola. Tutkimuksen mukaan tutkituista demografisista
muuttujista ainoastaan sukupuolella on merkitystd kuluttajan halukkuuteen valita vihred
ravintola, naisten tehdessé sen miehid todenndkodisemmin. Tastd voidaan paatelld vihredlld

markkinoinnilla olevan suurempi vaikutus naisiin kuin miehiin.
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7.1. Tutkimuksen kdaytannon merkitys

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd Suomen ravintola-alalla. Vihreddn toimintaan
pyrkivat ravintolat saavat taméan tutkimuksen tuloksista informaatiota, mihin
markkinointitoimiin heidén kannattaisi kohdistaa resursseja, sekd kenelle heiddn kannattaisi
markkinointia kohdentaa. Tutkimuksen mukaan jokaisella vihredn markkinointimixin osa-
alueella on positiivinen vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihrea ravintola. Yritysten
kannattaa siis panostaa jokaiseen osa-alueeseen, silla jokaisen osa-alueen parantaminen liséa

kuluttajien halukkuutta valita ravintola.

Tutkimuksen mukaan suurin vaikutus kuluttajien halukkuuteen valita vihred ravintola on
vihredn markkinointimixin osa-alueella tuotteella. Ravintoloiden kannattaa siis kohdistaa
resurssejaan  kaikista  eniten  tuotteen  (ravintola-annosten)  terveydellisiin  ja
ympéristoystavallisiin ominaisuuksiin. Toiseksi eniten kuluttajan halukkuuteen valita vihre&
ravintola vaikuttaa vihredn markkinointimixin osa-alue hinta. Ravintoloiden tarjoamien
vihreiden annosten ei siis tule olla liian kalliita. Naiden lisaksi yritysten tulee ottaa huomioon
my0s markkinointiviestinndn merkitys. Ravintoloiden tulee viestid kuluttajille selke&sti mita
tekoja ne tekevat ollakseen ymparistoystavéllisia sekd miké tekee ravintoloiden annoksista
vihreitd. Ravintoloiden on myds tarkeda pyrkia saamaan ymparistoystavallisyytensa todistavia

sertifikaatteja.

Yritykset  voivat hyodyntdd tutkimusta my6s markkinoinnin  kohdentamisessa.
Tutkimustulosten mukaan naisilla on miehid suurempi halukkuus valita vihred ravintola.
Itseddn vihredna markkinoivien ravintoloiden kannattaa kohdistaa markkinointiaan enemman
naisille kuin miehille. Tutkimuksen mukaan ialla ja tulotasolla ei ole vaikutusta halukkuuteen
valita vihred ravintola. Halukkuuteen ei vaikuta mydskaén se, onko henkild opiskelija tai onko
henkild suorittanut korkeakoulututkinnon. Na&in ollen ainoa tutkimuksessa tutkittu
demografinen muuttuja, joka kannattaa huomioida markkinoinnin kohdentamisessa, on

sukupuoli.

7.2. Jatkotutkimusehdotukset



34

Tama tutkimus kuvailee hyvin vihredn markkinoinnin vaikutuksia tdman hetken ravintola-
alalla Suomessa. Vihrean markkinoinnin vaikutuksien tutkimista olisi hyva laajentaa Suomessa
my6s muille toimialoille. Vaikutuksien vertaileminen eri toimialojen kesken loisi kiinnostavaa
informaatiota. T&ma tutkimus toimii myds hyvand lahtopisteend mahdolliselle tutkimukselle
vihredn markkinoinnin vaikutuksen muutoksista. Toistettaessa samankaltainen tutkimus
esimerkiksi viiden vuoden péastd, voidaan sité tdhan tutkimukseen vertaamalla selvittad, miten
vihrean markkinoinnin vaikutukset ovat muuttuneet. Téssé tutkimuksessa esiteltiin vihreén
kuluttajan  ostopaatosprosessi  perusteellisesti, mutta keskityttiin  1&hinnd ainoastaan
ostopaatdsprosessin kohtaan ostopaatds. Kiinnostava jatkotutkimusaihe olisi myos selvittaa,
miten vihred markkinointi vaikuttaa kuluttajan kéyttaytymiseen muissa ostopaatosprosessin

vaiheissa.
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Liite 4. Regressioanalyysin korrelaation testaaminen -
markkinointimix
Pearson Correlation Coefficients
Proh = |r| under HO: Rho=0
Number of Observations
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Liite 5. Regressioanalyysin taustaedellytykset — vihrea markkinointimix

Homoskedastisuuden tarkastelu Whiten testilla

Test of First and Second
Moment Specification
DF | Chi-Square| Pr > ChiSq|
9 14.10 0.1189

Multikollineaarisuden tarkastelu parametriestimaattien tolerance-arvolla

Muuttuja Tolerance
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Tuote 0.8571
Markkinointiviestinta 0.8800

Normaalijakautuneisuuden tarkastelu. Histogrammit sek& Kolmogorov-Smirnov -testi
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Liite 6. Regressioanalyysin korrelaation testaaminen - demografiset
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0.2006265 | Pr = D =0.010

|Cramervon Mises  |W.Sq | 1.9474410/Pr > W.Sq | <0.005 |
|Anderson-Darling [A-Sq | 111220632 |Pr > A-Sq | <0.005|

Tulot

Percent

30

25+

204

T
35

T T T T
40 45 50 55 60 65
[k2] kA



:Tes‘t |
Kolmogorov-Smirnov |D

Goodness-of—Fit' Tests for Normal pistrihution

Statistic p Value

[ 0.17728206|Pr = D

[<0.010]

[Cramervon Mises  |W.Sq| 0.75181378 Pr > W.Sq | <0.005|

|Anderson-Darling

[ASq | 507693633 Pr > A-Sq | <0.005 |
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