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1. JOHDANTO

Kestavyys on noussut viime vuosina Covid-19-pandemian jdlkeen merkittavaksi
keskusteluteemaksi jokaisella yhteiskunnan tasolla. Tama on kasvattanut kuluttajien
tietoisuutta ymparistéa kohtaan ja nostanut kestdavan kuluttamisen myo6s nopeasti

suosituksi teemaksi niin blogeissa, uutisissa kuin somessa.

Kestavyys osana hyodykettd on ominaisuus, jota kuluttajan on vaikea havaita ilman
yksityiskohtaisempaa tietamysta tuotteesta ja sen tuotantoketjusta. Lisaksi kestavyys on
ominaisuus, josta kuluttaja ei saa suoraa hyotyd ostaessaan tuotetta. Kestavat
hyodykkeet ovat myo6s usein kalliimpia kuin vahemman kestdvat verrokkinsa. Tasta
huolimatta kirjallisuus on kuitenkin melko yksiselitteinen siita, etta kuluttajat ovat
halukkaita kuluttamaan kestavia hyodykkeitd. Kestavyyden ollessa piilotettu ominaisuus
vaatii kuluttaja sen havaitsemiseksi signalointia ja lapinakyvyytta yritysten puolelta,
jotta he osaavat suunnata kulutuksensa tuotteisiin, jotka palvelevat parhaiten heidan

tarpeitaan.

Tassa tutkielmassa pyrin selvittdamaan syita seka edellytyksia vihrealle kuluttamiselle
kuluttajien nakokulmasta. En keskity yritysnakokulmaan, vaikka tutkielman havainnot
ovat sindnsa sovellettavissa myds yritysten toimintaan. Kayn myds lapi kestavien

hyoédykkeiden markkinoita seka niiden tulevaisuutta.



2. TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Kestivyyden mairitelmé

Ymparistoministerio (2023) maarittelee kestavan kehityksen jatkuvaksi sekd ohjatuksi
yhteiskunnalliseksi muutokseksi, jonka tavoite on turvata nykyisille ja tuleville
sukupolville hyvat edellytykset elamiseen. Kestavyys siis merkitsee tdssa hetkessa
tehtdvia toimia, joilla pyritdan turvaamaan tulevaisuuden elintasoa. Kestavyys voidaan
luokitella neljdgan eri ulottuvuuteen: ekologiseen, taloudelliseen, sosiaaliseen ja
kulttuuriseen (Opetushallitus). Kestdavyyden voidaan siis sanoa pitavan sisallddan myos
ihmisten henkisen pdadoman suojelua, kuten reilut tydolosuhteet eikd pelkastaan
ymparistdéa koskevia toimia. Tassa tekstissa tulen kayttamaan vihreytta synonyymina

kestavyydelle ja kaikille sen ulottuvuuksille.

Talousteoria olettaa, ettd kuluttaja pyrkii maksimoimaan kulutuksestaan saamansa
hyédyn. Mikali kuluttajat kokevat kestdavan kulutuksen tarkedksi voidaan taman
kaltaisen aspektin tuotteissa nahda nostavan kuluttajan kokemaa hyoétya sen
ostamisesta. Talléin hyoty ei ole suoraa, vaan epdsuoraa ja pohjautuu esimerkiksi
altruismiin taikka henkilokohtaisiin arvoihin. Kirjallisuus tukee tata vaittdmaa ja
kuluttajat kertovat kokevansa kestavyyden olevan heille tarkea asia. Kuluttajien valilla
on kuitenkin eroja siind kuinka tietoisia ja kiinnostuneita he ovat ymparistoasioiden
kanssa. Esimerkiksi koulutuksen tasolla ja sukupuolella on vaikutusta ihmisten
kiinnostukseen kestdvyyttda kohtaan (Marquart-Pyatt, 2008, 1324; 1331-1332). Myos
korkeimman sosioekonomisen statuksen mailla on hieman suurempi kiinnostus
kestavyytta kohtaan, kuin matalamman statuksen. Huomionarvoista on kuitenkin, etta

kiinnostus kestavyytta kohtaan on kaikkialla korkeaa. (Pampel, 2014; 72-73)

Myos pyrkimys vahentad kulutusta seka energiatehokkaampiin laitteisiin vaihtaminen
voidaan nahda vihredana kuluttamisena. Esimerkiksi vaihtamalla kertakayttoisia

tavaroita kestokulutustavaroihin kuluttaja vahentaa kulutusmaaraansa ja tuottamaansa



jatetta. Usein kuitenkin lyhyella aikavalilla kertaostoksena pidempaan kestava tuote voi
muodostua kalliimmaksi kuin kertakadyttoinen tuote. Tallin merkittdvdan rooliin nousee
kuluttajan henkilokohtaiset kulutuspreferenssit. Kuluttaja, joka maksimoi kulutustaan
pitkdlla aikavalilla ostaa todenndkéisemmin kestdavdan hyodykkeen korvaamaan

kertakayttoista, kuin kuluttaja, joka maksimoi kulutustaan lyhyella aikavalilla.

Kestavyys kuluttajien ostamissa hyddykkeissa voidaan ndhda erdanlaisena
luottamushyddykkeend, silla kuluttajalla ei ole varmuutta todellisesta kestdavyyden
tasosta edes kulutuksen jdlkeen (Baksi & Bose, 2007). Tuottajalla on yleensa parempi
kasitys tuotteensa kestdvyydestda kuin kuluttajalla, mutta toisinaan myds tuottaja
saattaa karsia informaatioepasymmetriasta, jos osa tuotantoketjusta on ulkoistettu.

(Szabo & Webster, 2021, 729)

2.2 Kestivyysmerkinnat

Jos kuluttajat ovat halukkaampia ostamaan kestdvia tuotteita tai maksamaan naista
enemman voidaan sanoa kysynnan vihreita tuotteita kohtaan olevan korkeampi kuin ei-
vihreiden. Kuluttajien kannalta on kuitenkin merkittavaa, etta he ovat kykenevaisia
vertailemaan tuotteiden kestavyysominaisuuksia keskenaan helposti ja yksiselitteisesti.
Mikali merkinnat ovat epaselvia tai vaativat taustatietoja niiden ymmartamiseksi on
kuluttajien valilla informaatioepasymmetriaa. Tall6in merkintdjen vaikutus jaa
vahdisemmaksi kuin yksiselitteisen ja selkedan merkinnan. Esimerkiksi Yhdistyneessa
kuningaskunnassa toteutetussa tutkimuksessa ei havaittu muutosta kysynnédssa
pesuaineissa, joilla oli ilmastomerkinta ja tutkijat epdilivat taman johtuvan
merkintdtavasta, joka oli lilan yksityiskohtainen ja teki nopeasta vertailusta haasteellista

(Kortelainen, Raychaudhuri & Roussillon, 2016, 1186).

Joissakin tilanteissa kuluttaja voi saada myo6s tietoa tuotteen vihreydestd ilman
sertifikaatteja tai vaitteita. Esimerkiksi kosmetiikassa sekd elintarvikkeissa on oltava
ainesosaluettelo (EUROOPAN PARLAMENTIN JA NEUVOSTON ASETUS (EU) N:o
1169/2011; Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EY) N:o 1223/2009) talloin

kuluttajalla on mahdollisuus havaita ymparistolle haitalliset ainesosat. Kuluttajan on



kuitenkin  oltava  tadlléin  tietoinen  erilaisista  ainesosista sekda niiden
ymparistovaikutuksista, ja tuotteiden valilla vertailu ei ole yhtd vaivatonta, kuin
sertifikaattien tapauksessa. Jotkin verkkokaupat tarjoavat verkkosivuillaan jokaiselle
tuotteelleen tayden lapinakyvyyden. Tallaisissa tilanteissa kuluttaja pystyy validoimaan
mahdollisia ymparistovaitteita, taikka tarkastamaan niita itse. Myos tuotantoketjun
lapindkyvyys vaatii perustasoa korkeampaa ymmarrysta niitd kohtaan, jotta kuluttaja
pystyy todellisesti vertailemaan tuotteiden valilla. Lapinakyvyys verkkokaupoissa on
yrityksen oma paatos eika asetuksella sadadetty pakollinen velvoite. Talldin kuluttaja ei
kykene vertailemaan kaikkien verrokkien valilld vaan pelkdstaan niiden, jotka tarjoavat
l[apindkyvyyden. Oletettavaa onkin, ettda todenndakdisemmin vain yritykset, joilla on
kestavat tuotantometodit ja hankintaketjut tarjoavat lapinakyvyyden verkkosivuillaan
kuin epakestavat verrokit. Koska ldapinakyvyys toimii kuluttajan silmiin erdanlaisena
signaalina kestavasta tuotannosta, jolla on kysyntdad nostava vaikutus ei yritys, jonka
tuotantometodit ovat epakestavat tahdo tuoda naita ainakaan vapaaehtoisesti kaikkien

tietoisuuteen mahdollisen mainehaitan pelossa.

Signaloinnilla on keskeinen rooli kuluttajan valinnassa, koska kuluttaja ei voi
automaattisesti tietda millaisia menetelmia hyodykkeen tuotannossa on kaytetty.
Talloin kestavyysmerkinndat ~ toimivat  signaalina  vihreista menetelmista
tuotantoprosessissa. Merkintojen olisi talldin tarkeaa olla faktapohjaisia, jotta kuluttaja
tietaa kestavyysvaitteiden olevan todellisia. Esimerkiksi firman oma vaite kestavyyden
tasosta ei ole yhta luotettava kuin kolmannen osapuolen antama sertifikaatti. Firmat
saattavat liioitella omia kestdavyysmeriittejaan taikka omata valheelliset kasitykset
jonkin tavarantoimittajansa kestavyydesta viherpesun vuoksi. Firmat saattavat myods
jattaa vihredt saavutuksensa kertomatta moraalisyista. (Szabo, S. & Webster, J. 2021,

734-735)

Sertifikaattien hankkiminen aiheuttaa yrityksille myods kustannuksia ei pelkdstdan
tuotantomenetelmien muuttamisen muodossa, vaan itse sertifikaatin hankkimisessa.
Tama saattaa johtaa tilanteeseen, jossa tuottaja kenen tuote tayttaa sertifikaatin
standardit ei valttamatta koe tarpeelliseksi hankkia kyseistd sertifikaattia. Ulkopuolisten

tahojen vahvistamia sertifikaatteja tarvitaan siis viestimaan kuluttajille todenmukaisesti



tuotteiden kestavyystasosta, jotta he osaavat ohjata kulutuksensa oikein. Myds
verkkokaupan kasvaneen suosion vuoksi kuluttaja ei valttamatta nde itse tuotetta ennen
kuin ostos on jo tehty, jolloin yrityksen preesens internetissa hoitaa signaloinnin

esimerkiksi verkkosivujen tai somen kautta.

Tarkastellessa kuluttajien kysyntda vihreita valintoja kohtaan erilaiset sertifikaatit
tarjoavat myds mahdollisuuden tarkastella kuluttajakdytdsta ymparistémerkinnan
saaneiden tuotteiden ja sertifioimattomien tuotteiden valilla. Mikali kuluttajat
arvostavat kestavyyttd, tulisi sertifikaatin saaneiden tuotteiden olla kysynnéltdaan

suurempia tai hinnaltaan korkeampia.

Ymparistomerkintd myonnetdan tuotteille, jotka tayttavat tietyt ymparistostandardit.
Merkinnat viestivat kuluttajille helposti vertailtavassa formaatissa sen olevan kestava.
Merkintdja voi myontaa alan sisalla toimiva organisaatio, julkinen taho tai kolmannen
osapuolen toimija. Yritykset voivat myos esittdd omia yleisluonteisia
ymparistovaittamiaan pakkauksissaan, kuten ”luonnollinen” ja ”ymparistoneutraali”.
Ymparistomerkinnat vaihtelevat laajuudeltaan. Merkintd voi esimerkiksi viestia
kestdvyydestd laajasti pitden sisadllaan niin ympariston ja sosiaalisen kestdvyyden tai se
Vvoi viestia jostain tietystd osa-alueesta kuten esimerkiksi “dolphin safe” merkinta USA:n
tonnikalapakkauksista, joka kertoo, ettd pyynnissd ei ole vahingoitettu delfiineja.
Merkintojen laajuuden vaihtelu mahdollistaa kuluttajalle tilaisuuden huomioida
ymparistda yleisesti, mutta my6s ohjata kulutuksensa tuotteille joiden tuotannossa
huomioidaan tietyn toimialan alakohtaisia ongelmia kuten vaikkapa ostamalla

kosmetiikkaa, jota ei testata eldaimilla.

On myds mahdollista, etta jollain toimialalla on vain yksi ymparistémerkintéja myontava
toimija, joka myontaa yrityksille eri sertifikaatteja ansioiden mukaan ja jakaa sertifikaatit
luokittain sen mukaan, kuinka vahvasti kestdvyys on huomioitu hyddykkeen
tuotannossa. Esimerkiksi EU:n energiatehokkuusmerkintd on tallainen luokitteleva
merkintd. Kyseisessa merkinnassa sahkolaite kuten tiskikone tai lamppu saa arvosanan,
joka kertoo energiatehokkuudesta. Energiatehokkaimmille tuotteille myonnetdan A,

kun taas huonoin mahdollinen arvosana on G. (Euroopan Unioni)
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Ymparistomerkinnat viestivat kuluttajille yrityksen huomioivan toiminnassaan
merkinndn vaatimat ja huomioimat kriteerit mahdollistaen kuluttajan oman kulutuksen
ohjaamisen tuotteille, jotka parhaiten palvelevat heiddn tarpeitaan ja arvojaan
yksinkertaisessa formaatissa. Toisaalta my6s ymparistomerkintéjen suuri maara
voidaan nahda osittain ongelmallisena kuluttajien kannalta, koska kuluttajat saattavat
arvottaa merkintja melko homogeenisesti, joka voi johtaa kuluttajan kestdavyydeltaan
heikompaan valintaan (Brécard, 2017, 359). Sertifikaattien toimivuuden kannalta on
tarkeaa, etta kuluttajat luottavat niihin. Kuluttajien ekomerkittyjen tuotteiden kulutus
ja luottamus niitd myontdvia instituutioita kohtaan ndkyvat ekomerkint6jen
kulutuksessa eika luottamus kaikkia merkintdja kohtaan ole yhtenaista (Gorton, Tocco,
Yeh, & Hartmann, 2021; Hu, Ym., 2023, 3253). Kuluttajat vaikuttavat olevan melko
epailevaisia erilaisia merkintdja tai ainakin niitd tarjoavia organisaatioita kohtaan eika
niihin uskota sokeasti. Sertifikaattien kysyntaa kasvattavan vaikutuksen taustalla ei siis
vaikuttaisi olevan pelkastdan kuluttajien sokea uskomus tuotteiden merkintoihin ja
vaitteisiin, vaan ainakin jossain maadrin aitoa luottamusta omien valintojen
ympadristovaikutukseen. Sertifikaatti itsessdaan ei siis luo kysyntdada nostattavaa
vaikutusta, vaan kysynndn kasvu kertoo Iluottamuksesta sen mydntdneeseen
organisaatioon. On siis myos mahdollista, etta sertifikaatilla merkittya tuotetta ei haluta
kuluttaa ennekuin kuluttaja tietaa sertifikaatin olevan totuusperainen. Tuntemattoman
ja uuden sertifikaatin saapuessa markkinoille kuluttaja haluaa ensin tutustua
merkintddn ennen, kuin alkaa suunnata kysyntdansa kohti kyseisellda merkinnalla

varustettuja tuotteita.

Yritykset saattavat myos pyrkia signaloimaan kestavyydestda omien vaitostensa taikka
pakkaustensa muodossa. Yritykset saattavat esimerkiksi kayttdaa epamaaraisia vaitteita,
tai muuttaa pakkaustaan luonnollisempaan vadrimaailmaan pyrkien hamaamaan
kuluttajaa luulemaan tuotetta kestdavammaksi valinnaksi. Tatd toimintaa kutsutaan

my0s viherpesuksi.

2.3 Kestiva kuluttaja
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Chase ja Smith (1992) havaitsivat, ettd valtaosa kuluttajista kertoo ymparistohuolen
vaikuttavan heiddan kulutusvalintoihinsa. Kuluttajat myos kokevat vihreat tuotteet
"hyveellisind” ja ovat halukkaampia ostamaan tuotteita, joiden markkinoinnissa
huomioidaan vihredn kuluttamisen hyveelliset piirteet (Spielmann, 2021, 769-770).
Suurempi tietoisuus ymparistdasioista nayttadisi korreloivan ymparistéhuolen kanssa
seka halukkuutena kuluttaa vihreammin (Saari, Damberg, Frombling & Ringle, 2021, 9).
Lisaksi ialla, asuinpaikalla sekd sukupuolella on vaikutusta kuluttajien huoleen
ympadristoasioista. Naiset, nuoret ja kaupungissa asuvat ovat keskimaarin

kiinnostuneempia ymparistoasioista. (Marquart-Pyatt, 2008, 1331-1332)

Huoli ymparistda kohtaan siis nayttdisi olevan keskeinen ajava voima vihredn
kuluttamisen taustalla, johon vaikuttaa yksilon |dhiymparisté. On luontevaa, ettd
kaupungeissa asuvat ovat huolestuneempia ymparistoasioista, sillda koulutettu vaesto
asuu todennakoisemmin kaupungissa kuin maalla. On myo6s luontevaa, etta koulutettu
vaesto on ymparistotietoista, silld tieto ymparistosta ja sen kantokyvystad on suurempaa.
On myos luontevaa, etta kuluttajat korkeamman sosioekonomisen statuksen maissa
ovat keskittyneempia ymparistoon. (Pampel, 2014, 72) Kun yhteiskunta on
taloudellisesti vakaalla pohjalla, vapautuu sen huomiota huolehtimaan muustakin kuin
valttamattomyyksistd, mikda mahdollistaa tarkemman keskittymisen muun muassa
ympdristollisiin  asioihin. Taman tarkastelun kannalta keskeistd on kiinnostuksen
ympadristda kohtaan olevan yleiselta tasoltaan korkeaa ja voidaan olettaa korkean BKT:n
maissa ymparistohuolen ja tdten sen luomien vaikutusten kulutukseen olevan

jokseenkin korostuneessa asemassa.

Myos Woo ja Kim (2019, 327) havaitsivat vihredn ruuan kulutusta koskevassa
tutkimuksessaan, etta hyveellisyydelld, muiden silmissa nakyvalla sosiaalisella arvolla ja
itse koetulla hyvalla ololla vihredan ostoksen tekemisestd on keskeinen rooli
halukkuudessa ostaa kyseisid tuotteita. Tarkeimmaksi tekijaksi kuluttajien
ostopddtoksen kannalta kuitenkin havaittiin ostoksen funktionaalinen arvo, joka
koostuu hinnasta, laadusta ja ymparistovaikutuksesta. Korkean funktionaalisen arvon
tuote on hyodyke, joka on edullinen ja laadukas eika se kuormita ymparistod. Havainnot

viittaavat siihen, ettd vihrea kulutus ei ole pelkdstaan ympariston suojelua tai huolta
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ympadristéd kohtaan, vaan taustalla vaikuttaa puhtaan altruismin lisdksi myés muut
tekijat. Tarkeimmaksi tekijaksi nousee kuluttajan kannalta erdanlainen hinta-laatu-
ymparistésuhde. Kuluttaja siis vaikuttaisi arvottavan vihreda kulutustaan sen
perusteella, kuinka paljon hyoyta han saa kulutettua euroa kohtaan, joka tukee klassista

oletusta hyédyn maksimoinnista suhteessa kulutettuun rahaan.

Vihredn kulutuksen ulospadin toisille nakyvalla ulottuvuudella on selked voima yksilon
kulutusvalinnoissa ja on jopa havaittu, ettd toisinaan pariskunnat ovat valmiita
"hyvittdmaan” toisen epdkestavia kulutusvalintoja yhteisen vihredn pari-identiteetin
korjaamiseksi (Woo & Kim, 2019, 327; Cakanlar, Nikolova & Nenkov, 2023). Kuluttajat
voivat pyrkia luomaan itselleen eraanlaista imagoa, jolla pyritdan herattamaan ihailua,
tai arvostusta muiden silmissa. Keskeista ei vaikuttaisi olevan se onko tama vaikutus
todellinen, vaan kyse on enemmankin kuluttajan omasta subjektiivisesta kokemuksesta
ja siita, ettd toiminta saattaa herattaa ihailua tai positiivisia asenteita muissa. Kyse on
siis mielikuvan luomisesta muiden silmissd kestavia ratkaisuja tekevana kuluttajana.
Toisaalta tédllainen imagon kerryttaminen edellyttda, ettd yhteiskunta arvostaa
kollektiivisesti kestavaa kulutusta ja ndkee taman hyveellisend. Tama tukee Pampelin
(2014, 72-73) havaintoja korkeasta kiinnostuksesta ymparistoa kohtaan kansainvalisella

tasolla.

Turkkilaisia opiskelijoita tarkastelleessa tutkimuksessa on havaittu positiivinen
korrelaatio vihrean kulutusintention ja vihredn ostokaytoksen kanssa. Tutkimuksessa
kuitenkin havaittiin myds, ettda ymparistéarvoilla ja vihreilla kulutusasenteilla ei ollut
korrelaatiota itse ostokadyttaytymisen kanssa. (Temizkan, 2022, 516) Tarkeda on
huomata, ettd tutkimuksessa otosryhma koostui opiskelijoista, joilla on rajalliset tulot
tehden heista erityisen hintaherkkia kuluttajia. On siis mahdollista, etta korrelaatio
arvojen ja ostokdyttaytymisen vilille syntyy my6hemmin elamassa, kun tulot ovat
tasaisemmat ja vahemman rajalliset. Tata vaitettd tukevat myds Woon ja Kimin (2016,
328-329) havainnot estdvyysvalintojen funktionaalisen arvon merkityksesta. Mikali
kehitys on samansuuntaista ja my0s jatkossa nuoret ovat ymparistotietoisempia seka
sailyttavat vihredt asenteensa myods valmistumisen jalkeen, on mahdollista, etta

tulevaisuudessa havaitsemme koreampaa korrelaatiota arvojen ja ostokaytoksen valilla,
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joka tasaantuu suhteessa ikdan. Taman puolesta puhuu myds vihreiden asenteiden
periytyminen vanhemmilta lapsille, erityisesti ldheisissd lapsi-vanhempi suhteissa
(Gong, Li, Zhang & Lou, 2022, 382). On siis mahdollista, ettd kehitys jatkuu

samansuuntaisena ainakin lahitulevaisuudessa.

Vihreys tuotteissa on pohjimmiltaan luottamushyodyke, jonka tasoa kuluttaja ei voi
tarkasti arvioida (Baksi & Bose, 2007). Ympadristotietoiset kuluttajat ovat myos
epdilevdisempia yritysten kestavyysvdittamia kohtaan ja reagoivat voimakkaammin
yritysten ndenndiseen viherpesuun, kun kyseessd on yritysten uskottavuus.
Ympdristotietoiset kuluttajat myds nakevat liioitellut ymparistdvaitteet suurempana
uhkana ympdristolle, joka osaltaan selittaa tata yhteytta. (Javed, Rashid, Hussain &

Shafique, 2024, 14-15)

Kuluttajalle vaikuttaisi siis olevan tarkeaa kestavia tuotteita ostaessa, ettd vaikutus
ymparistéon on todellinen. Voidaan siis sanoa, ettad vaikka kuluttamisen taustalla on
myo6s muita vaikuttavia tekijoita, eivat kuluttajat kuitenkaan halua ostaa tuotteita, jotka
vain vaittavat olevansa kestavida. Esimerkiksi halu nayttaa hyvalta muiden silmissa
pohjautuu siihen, ettd kuluttaja haluaa tasta huolimatta lahtokohtaisesti kuluttaa myos
todellisen kestdvasti. Tama ndkdkulma on linjassa Woon ja Kimin (2019, 328-329)
tulosten kanssa siita, etta tarkein tekija kuluttajan kannalta on ostoksen funktionaalinen
arvo. Koska kestavat tuotteet ovat usein kalliimpia kuin vastaavat ei-kestavat tuotteet
tahtoo kuluttaja tallaista tuotetta ostaessaan olla aidosti varma sen
ympadristovaikutuksesta, jonka takia he ovat skeptisia tuotteen vditteita kohtaan.
Kuluttajalle on siis tarkeaa, etta han saa korkeampaa hintaa vastaan myos suhteellisesti

enemman hyotya kestavyyden muodossa.

Vihrean kuluttamisen ja halukkuuden ostaa vihreita tuotteita taustalla voidaan nahda
vaikuttavan vyleisen huolen ympaéristod kohtaan, hinta-laatu suhteen ja koetun
sosiaalisen arvon muiden silmissa. Mikali valtaosa kuluttajista kertoo suosivansa vihreita
tuotteita, voidaan lopullisen kysynnan nahda alustavasti maaraytyvan markkinoiden
keskimaaraisen kuluttajan ominaisuuksien perusteella. Lopulliseen kysyntdan

vaikuttavat myos jokaisen markkinan omat yksityispiirteet ja kuluttajan mahdollisuudet
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tehda valintoja. Esimerkiksi hypoteettisella markkinalla, jossa ei ole yhtakaan kestavaa

tuotetta, kuluttajat eivat voi luontaisesti suosia kestdvammin tuotettuja hyodykkeita.

Koska kuluttajat eivat luota itsetehtyihin ymparistovaitteisiin yhta paljon, kuin valtion
tai kolmannen osapuolen sertifioimiin. Erityisesti tuotteissa, joissa herkkyys vihreyden
suhteen on korkeaa, sertifikaatin hankinta on kriittistd kysynnan kannalta. Vaikka
sertifikaatin hankinta tuottaa kustannuksia kattaa tallaisissa tilanteissa sertifikaatin
tuomat tuotot sen hankintakustannukset. (Hu, Ym. 2023, 3262-3263) Yritykset saattavat
siis pyrkia nostamaan kysyntdansa tekaistujen sertifikaattien tai valheellisten
ympdristovaitteiden avulla, jotka eivat ole faktapohjaisia pyrkien imitoimaan tata

kysyntavaikutusta.

Jos herkkyys vihreyttd kohtaan on korkeaa jonkin hyddykkeen osalta, nakyy tama
kuluttajien korostuneena arvotuksena kestavyytta kohtaan suhteessa muihin
ominaisuuksiin, kuten hintaan. Tallaisella markkinalla valtaosa kuluttajista on
ympdristotietoisia, joten skeptisyys on korkeaa ja potentiaalinen mainehaitta
viherpesusta myo6s suurempi. Kuluttajat haluavat siis kuluttaa tuotteita, joiden he
tietdvat olevan aidosti kestavia ja sertifikaatti johtaa kasvaneeseen kysyntdan, kun taas
viherpesu tai ainakin siitd kiinni jddminen laskeneeseen kysyntdan. Sertifikaatit ja
ympadristovaitteet kiinnostavat eniten myds nimenomaan ymparistosta kiinnostuneita
kuluttajia, joten sertifikaattien kysyntdaa tehostavan vaikutuksen voidaan katsoa
pohjautuvan tallaisten ostajien kasvaneeseen ostohalukkuuteen. Vihreiden kuluttajien
ominaispiirteiden vuoksi viherpesulla ei saada ainakaan jatkuvaa kilpailuetua ja

kasvanutta kysyntaa.

Keskivertokuluttajalta siis [0ytyy halukkuutta kuluttaa vihreasti ja mielenkiintoa
ympadristoasioita kohtaan pienista paikallisista ja demograafisista eroista huolimatta.
Halukkuuden taustalla voidaan ndhda olevan moniulotteisia tekijoitd ja yksilon
halukkuuteen kuluttaa kestavasti vaikuttaa eldaman jokainen osa-alue. Keskeisin ajuri
vihredn kuluttamisen taustalla on kuitenkin huoli ymparistéa kohtaan, johon vaikuttaa
esimerkiksi kasvatus ja koulutus. Tdma on luontevaa, koska ilman huolta ymparistoon

yksil6 tuskin kokisi tarpeelliseksi ajaa ympariston etua.
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Huoli ymparistda kohtaan ei kuitenkaan ole ainut ajuri, vaan kuluttajien voidaan nahda
suosivan kestdvid tuotteita myoOs puhtaan altruistisista motiiveista sekd ulospain
nakyvan maineen ajamana. Kestadvyys koetaan hyveelliseksi, joten sen ndhdaan olevan
tavoiteltava arvo ja sen ajatellaan tuovan ihailua kulutuksen ulkopuolisilta toimijoilta.
Taman kuluttaja taas kokee vilillisend hyotyna tuotteen ostosta. Kuluttajan kokema
hyoty kestdvasta kulutuksesta ei ole siis taysin suoraa kulutuksesta aiheutuvaa hyotya
tai hyvaa oloa, vaan se pitaa sisallaan myos valillista hyotya. Kokonaishyoty ei ole
pelkdstadn suoraa seurausta kulutuksesta vaan nayttdytyy kuluttajan kokemana
sosiaalisena arvona muiden silmissa tai hyvana olona altruistisesta teosta. Sosiaalista
arvoa on esimerkiksi ulospdin muille nakyvan imagon luonti itsestdan kestavana
kuluttajana ja haluna luoda itselleen vihred kulutusidentiteetti joko muiden silmissa tai
osana omaa identiteettida. Taman voimme havaita esimerkiksi kuluttajien korkeammassa
halukkuudessa maksaa tuotteista, joiden markkinoinnissa korostetaan vihredn
kuluttamisen hyveellisyytta (Spielmann, 2021, 769-770). Kuluttajia voidaan siis myos
ohjailla vetoamalla heidan ”“vihredan identiteettiinsa” itse tuotteen ymparistovaitteiden
lisaksi. Talloin vaitteen tavoite ei ole suostutella kuluttajaa ostamaan tuotetta koska
itsesaan tuote olisi vihred, vaan vetoamalla kuluttajaidentiteettiin. Talldin signaloinnin
kohteena on nimenomaan vihred kuluttaja. Koska kuluttajan oma identiteetti seka
valinnasta koettu hyva olo ja muille ndkyva sosiaalinen arvo vaikuttavat vihredn valinnan
taustalla (Woo & Kim, 2019, 327-330; Spielmann, 2021; Kaufman, Panni, & Orphanidou,
2012, 56) voidaan kuluttajaidentiteettiin vetoamalla pyrkia vaikuttamaan kaikkiin ndihin
ajajiin vihredan kulutuksen taustalla. Koska identiteettiin vetoamalla kohteena ovat
itsensa vihreiksi kokevat kuluttajat, on luontevaa, etta pelkka identiteettiin vetoaminen
ei synnyta vahvaa vaikutusta vihreiden kuluttajien ollessa skeptisempid vihreita

vaitoksia kohtaan, kuin epavihreiden kuluttajien. (Javed, Ym. 2024 1160-1161)
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3. EMPIIRISET HAVAINNOT

3.1 Sertifikaatit ja kysynti

Kauppojen hyllyt ovat pullollaan erilaisia merkint6ja sisaltavia tuotteita. Sertifikaatit
vaihtelevat sen mukaan mista ne viestivat ja kuka niitd myontaa. Toisinaan tama voi olla
kuluttajalle haasteellista, koska useisiin merkintdihin tutustuminen on vaivalloista ja
vaatii kuluttajan omaa aktiivisuutta, jotta hdn osaa suunnata kysyntadnsa parhaiten
itseadn hyodyttavaan suuntaan. Merkinnat ovat kuitenkin kuluttajille valttamattémia

kestavyyden ollessa luottamushyodyke.

Reilu kauppa (RK) on yksi maailman tunnetuimpia sertifikaatteja, joka pyrkii edistamaan
niin sosiaalista kuin ymparistollistd kestavyyttd. RK:n kriteereitd valvotaan
riippumattomasti. (Fair Trade Finland) Costa Ricassa tehdyssa tutkimuksessa havaittiin,
ettd RK sertifikaatti tuotteissa on sidoksissa korkeampiin hintoihin, myynteihin ja
tuottoihin RK hinnan ollessa markkinahintaa korkeampi niin ulkomaan kuin kotimaan
kaupassa (Dragusanu, Montero & Nunn, 2022, 1787). Myods USA:ssa toteutetussa
tutkimuksessa havaittiin RK:n leiman kasvattavan kahvien kysyntda tehden siita paikoin
joustamattomampaa ja jopa saavan ihmiset vaihtamaan kulutustottumuksiaan
merkitsemattomasta kahvista RK merkittyyn (Hainmueller, Hiscox & Sequeira, 2015,
250). Havainnot ovat tdysin pdinvastaisia Kortelaisen ym. (2016, 1186) tekemiin
havaintoihin sertifikaattien vaikutuksesta pesuaineiden kulutukseen Isossa-Britanniassa
missd tuotteisiin vaadittiin hiilijalanjaljen sisaltava ymparistomerkinta. Tama voi kertoa
joko kuluttajilla olevan preferensseja kestavyysvalintojen suhteen eri hyodykeryhmien
valilla tai johtua leimojen selkeyden erosta. Koska RK on hyvin tunnettu ja
yksiselitteinen, voi kuluttajilla olla my6s suurempi luottamus ja ymmarrys sitd kohtaan
kuin Isossa Britanniassa kaytetyssa leimassa. RK:n leima on myos hyvin pelkistetty, eika
se sisalld ylimaaraista informaatiota, kuten Iso-Britanniassa kdytetty leima. Kuluttajien

luottamus eri sertifikaatteja kohtaan ei myodskdan ole yhtendistd, vaan eri
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sertifikaatteihin suhtaudutaan vaihtelevalla luottamuksella, joka voi myds selittaa

tulosten eroja (Gorton ym., 2021, 6).

RK tarjoaa tuottajilleen takuuhinnan eli minimihinnan, jonka tuottaja saa tuotteestaan
markkinatilanteesta huolimatta. Takuuhintaa myos kasvatetaan ajan mukaan siten, etta
se kattaa luonnon ja ihmisoikeuksien kannalta kestdavan tuotannon. RK maksaa myos
tuottajilleen Reilun Kaupan lisaa (RKL), joka lisatdan tuotehinnan paalle osuuskunnille ja
suurviljelijoille. Myos RKL:4a ostovoimakorjataan inflaation vaikutuksen poistamiseksi.
Osaltaan tama selittdd myos havaintojen eroja, koska RK:n tuotteiden kustannukset
eivat ole taysin markkinasidonnaiset, vaan niissa on erdanlainen vakio pohjakustannus
takuuhinnan ja RKL:dn muodossa. Teoriassa siis RK:n tuotteet eivat voi laskea tietyn
pisteen alle kysyntatilanteesta riippumatta, joka vaistamattd vaikuttaa tuotteiden
hintaan suhteessa verrokkiryhméaan. Kortelaisen ym. (2016) tutkimuksen merkinnassa
taas ei ole tallaista takuuhintaa, joten tuotteiden hinta seuraa kysyntda ja tarjontaa.
Osaltaan eroa tuotteiden hinnoissa selittda tama hintafunktion eroavaisuus. On
kuitenkin huomionarvoista, ettda Dragusanu, Montero & Nunn (2022, 1787) havaitsivat
sertifikaatin saaneilla tuotteilla olevan enemman myyntia kuin ei sertifioiduilla tuotteilla
RK:n hintatakuun ylittdessa markkinahinnan. Tama viestii korkeammasta kysynnasta RK
merkittya kahvia kohtaan, vaikka RK:n sertifioimalla kahvilla on korkeampi pohjahinta
kuin markkinoiden muilla toimijoilla. Tama viestii kuluttajan arvostavan merkintaa ja

kestavaa kulutusta.

Yksinkertaisuus RK:n leimassa tekee tuotteiden vertailusta myos helppoa, silla tuotteella
joko on RK leima tai ei. Talléin kuluttaja toki ei saa yhta tarkkaa kuvaa kuin
informatiivisesta leimasta, mutta vertailu on vaivattomampaa. RK-leiman tapauksessa
kuluttajan vertailuprosessi on todella bindadrinen ja tuotteet arvotetaan sen mukaan,
onko niilla leima vai ei. Vertailuprosessi on siis todella epatarkka ja kuluttaja ei tieda,
mika RK:n merkinnalld varustetuista tuotteista on kestdvin, mutta pystyy nopeaan ja
karkeaan jaotteluun sen perusteella onko hyddyke saanut leiman vai ei. UK:n
informatiivisen leiman tapauksessa kuluttaja ndkee taas jokaisen tuotteen
hiilijalanjaljen, jolloin vertailu on todella tarkkaa, mutta vaatii suurempaa aktiivisuutta

vertailun tekemiseen. Voi myds olla, ettd kuluttajilta ei yksinkertaisesti [6ydy



18

mielenkiintoa vertailla tuotteita tarkemmin. Lisaksi on mahdollista, etta kuluttajat eivat
ymmarra hiilijalanjalked kasitteena. Tallin UK:n leima, jonka tarkoitus on tehda
vertailusta tarkkaa tuoteryhmien valilla saattaa toimia vastoin luomisperiaatettaan ja
tehda vertailusta haasteellisempaa kuin merkinta, joka myo6nnettaisiin tuotteille, jotka

alittavat tietyn hiilijalanjaljen.

Vaitetta ymparistomerkinnan vyksinkertaisuuden tarkeydesta tukee my6s Ni
Choisdealbhan ja Lunnin (2020, 719) havainnot. He havaitsivat
paivittdistavarakauppakayntia simuloineessa tutkimuksissaan, etta aikapaineen alaisina
ja useita valintoja tehdessdan kuluttajat todenndkoisemmin suosivat tuotteita joiden
ympdristomerkinta on yksinkertainen ja visuaalinen kuin tuotteita, joissa sama
informaatio esitetdadn tekstin muodossa. Kuluttajille vaikuttaisi siis olevan tarkeampaa
kyetda karkeaan ja vaivattomaan vertailuun kuin tarkempaan ja informatiiviseen
tarkasteluun. Toisaalta on hyvin mahdollista, ettd kuluttaja kayttaytyy eri tavalla
esimerkiksi ruokaostoksia tehdessdan ja autoa ostaessaan. Ruokaostoksia tehdessa
valintoja tehddaan enemman ja jatkuvasti, jolloin tarkempi vertailu koetaan koko
kaupassakdynnin kannalta liian vaivalloiseksi suhteessa koettuun hyotyyn ostettujen
tuotteiden maaran vuoksi. Kuluttaja siis voisi tehda tarkempaa vertailua, mutta tasta
aiheutunut vaihtoehtoiskustannus olisi vaivalloisempi ja pidempi kauppamatka, jolloin
kuluttaja tyytyy karkeampaan vertailuun ja viahemman kestdviin tuotteisiin. Autoa
ostaessa taas tehdaan yksittainen iso hankinta, eika useaa pienempaa, jolloin vertailua
tehdaan tyypillisesti tarkemmin kaikkien yksittdisten ominaisuuksien osalta. Lisdksi
autoa ostaessa pienempi kulutus on myds kuluttajalle erdanlaista saastdéa pienempien
polttoainekustannusten muodossa, joten kestavampdan valintaan saatetaan paatya
puhtaasti taloudellisista syista. Toisaalta tama ilmentaa hyvin Woon ja Kimin (2019, 328-
329) havaitsemaa funktionaalisen arvon merkitysta kestavyysvalinnassa. Li, Kecinski ja
Messer (2018, 4259) havaitsivatkin ostereiden ostamista simuloineissa kokeissaan
kuluttajien suosivan tuotteita, joissa oli ekomerkinnan lisaksi lyhyita informatiivisia
teksteja. On kuitenkin huomioitava, etta Lin, Kecinskin ja Messerin kokeessa kuluttajat
saivat informaatiota ostereiden kasvattamiseen liittyen ennen kokeen alkua ja he
tekivat vain yhden kulutukseen liittyvan valinnan ilman aikapainetta. Tama tukee

vaitetta siitd, ettd kuluttajat saattavat kayttaytya eri tavalla ekomerkintdjen suhteen
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hankkiessaan paivittdistavaroita kuin hankkiessaan yhta tiettya hyddyketta. Infoteksti ei
myoskdan ole sama asia kuin uusi leima ja on mahdollista, ettd yksinkertainen
informatiivinen teksti voi kasvattaa kuluttajan kysyntdd, mikali se lisda kuluttajan
luottamusta tai tietoisuutta leimaa kohtaan. Samankaltaisia havaintoja on havaittu
Japanissa toteutetussa kokeessa, jossa ekomerkinta yhdistettyna lyhyeen infopakettiin
johti korkeimpaan kysyntdaan kuluttajien keskuudessa (Wakamatsu & Managi, 2022,
6018). Kuitenkin yksiselitteisten johtopaatdsten vetamiseksi vaadittaisiin tarkempia

jatkotutkimuksia.

Myds joutsenmerkilld varustetut WC-paperit ja pesuaineet kokevat korkeampaa
kysyntda Tanskassa (Bjgrner, Hansen, & Russell, 2004, 428). Joutsenmerkki on RK:n
tavoin helposti tunnistettava ja yksiselitteinen merkinta, joka tekee sen vertailusta
kuluttajille helppoa ja on Pohjoismaissa luotettu seka tunnettu sertifikaatti tuotteen
ympadristovaikutuksista. Huomionarvoista suhteessa aikaisempaan havaintoon on
merkinnan vaikutus kysyntadn. Tanskassa merkintd vaikutti myoOs pesuaineiden
kysyntdaan toisin kuin UK:n tapauksessa. Tama voi jdlleen viestia joko tanskalaisten
erilaisista kulutustottumuksista tai merkinnan selkeyden vaikutuksesta kysyntaan. On
myo6s huomionarvoista, ettd tutkimuksen havainnot pesuaineiden kysynnasta eivat ole
yksiselitteisid, silla harva tuotemerkki oli tutkimuksen aikaan saanut kyseista
sertifikaattia sekda tuoreen kuluttajaraportin negatiiviset arviot vaikuttivat koko
tuoteryhman kysyntaan. Kuluttajien laskenut kysynta tuoteryhmaa kohtaan kuitenkin
havainnollistaa tuotteeseen sidotun ymparistdvaikutuskasityksen korreloivan kysynnan
kanssa. Lisdaksi tdma havainnollistaa kuluttajien halukkuutta kuluttaa kestavia tuotteita
tai boikotoida epakestdvia tuotteita ja ilmentda sertifikaattien merkitysta kulutusta

ohjaavana tekijana.

USA:ssa tehdyissa tutkimuksissa 55,6 % osallistujista olivat halukkaita kuluttamaan
ekomerkittyja omenoita huolimatta hintapreemiosta tai ekomerkinnan laadusta (Blend
& Ravenswaay, 1999, 1076). Tutkimuksissa myo6s havaittiin ymparistohuolen korreloivan
kulutetun maaran ekomerkittyja tuotteita kanssa, joka tukee aikaisempia havaintoja
kestdvien kuluttajien ostokayttaytymisen taustalla. Tutkimuksissa kuitenkin havaittiin

vasten aiempia havaintoja ekomerkinnan selkeyden ja todisteiden vaitteitd kohtaan
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olevan merkityksettémia ostotodennakdisyyden ja kulutetun maaran kanssa. Tama voi
osaltaan johtua tutkimuksen julkaisuajankohdasta, jolloin ekomerkinnat ovat olleet uusi
ilmio, johon kuluttajat eivadt ole osanneet valttamatta suhtautua varauksella tai kokea
valheellisia ymparistovaitteita todellisena uhkana. Kasvanut tietoisuus ymparistosta ja
sen kantokyvysta sekd muuttuneet markkinat tutkimuksen julkaisun jalkeen voivat
vaikuttaa kuluttajien nykyisiin asenteisiin. Tutkimus kuitenkin havainnollistaa hyvin
kuluttajien mielenkiintoa ekomerkintdja kohtaan kulutusta ohjaavana tekijana jo niiden
alkuvaiheessa. Tata tukee myos Teislin, Roen ja Hicksin (2002, 355-356) havainnot
"dolphin safe” merkityn tonnikalan kulutusta tarkastelleessa tutkimuksessa.
Tutkimuksessa havaittiin merkinnan kayttédnoton kasvattaneen purkitetun tonnikalan
markkinoita sen kokeman taantuman jalkeen, joka johtui kuluttajien huolesta
tonnikalapyynnin vaikutuksista delfiineihin. Tulokset havainnollistavat hyvin kuluttajien
ympadristéhuolen heikentdvaa vaikutusta kysyntdan boikottien muodossa ja huolen
merkitysta kestdvien valintojen taustalla sekd merkinnan kysyntaa kasvattavaa
vaikutusta tallaisten kuluttajien keskuudessa. Merkinndn kayttéonoton jalkeinen
toipuminen markkinalla my6s paljastaa kuluttajilla olleen halua kuluttaa tuotetta, mutta
kokeneen sen kuluttamisesta johtuvan potentiaalisen ymparistéhaitan liilan suureksi
vaihtoehtoiskustannukseksi suhteessa saavutettuun hyotyyn. Tama on linjassa

aiempien havaintojen kanssa kestavan kulutuksen kanssa.

Merkinnat ovat kuluttajalle valttamattomia, jotta he osaavat suunnata kysyntansa
oikeisiin tuotteisiin, mutta eivat valttdmattd johda aina parhaaseen valintaan
ympadriston kannalta. Toisaalta informatiivinen leima antaisi kuluttajalle parhaat
lahtokohdat tehda vihreimman valinnan, mutta kirjallisuuden valossa yksinkertainen
merkintd kuitenkin luo tehokkaimman vaikutuksen kysyntdan padivittdisia valintoja
tehdessa. Keskioon nouseekin kuluttajien valistuneisuus ja oma-aloitteisuus valintoja
tehdessa. Yksinkertaiset merkinnat tarjoavat helposti lahestyttdvan ja yksinkertaisen
keinon valistuneisuudeltaan kaiken tasoisille kuluttajille valita tuotteiden valilla, mutta
laskevat korkeamman valistuneisuustason kuluttajien mahdollisuuksia. Voidaan
kuitenkin nahda, etta ympariston kannalta tehokkaimman tuloksen saamme
yksinkertaisilla merkinnéilld, kun useampi kuluttaja valitsee kestdvan valinnan, joka

epasuorasti palvelee valistuneemmankin vihredan kuluttajan tarpeita ympariston
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suojelun muodossa. Talléin valistuneempi vihred kuluttaja kuitenkin havida suoraan
kulutukseen yhteydessa olevissa osa-alueissa, kuten hyvassa olossa seka sosiaalisissa
kulutukseen sidoksissa olevissa osa-alueissa. Myds kuten aiemmin todettu,
informatiivinen leima voi pahimmillaan johtaa kdadnteiseen vaikutukseen tehdessdan
vertailusta lilan haasteellista keskivertokuluttajalle, joka johtaa taas huonompaan

ymparistévaikutukseen, joka ei palvele suoranaisesti kenenkaan tarpeita.

3.2 Luottamus osana sertifikaattien kysyntia

Kuluttajien kannalta on tarkead, etta he tunnistavat ymparistomerkinnan. Mikali
kuluttaja ei tunnista merkintaa tai tieda mita kriteereita se pitaa sisdllaan ei merkinnalla
voi olla ohjaavaa vaikutusta kuluttajan kdytokseen eikd se voi herattda luottamusta.
Gorton ym. (2021, 8) ehdottavatkin, ettd ymparistémerkintdjen, joiden taustalla on
luottamusta herattava organisaatio olisi hyva kampanjoida, jotta kuluttajat tunnistavat
heiddn merkintansa. Gorton kayttda esimerkkina tasta EU:n omaa ymparistomerkintaa,
jonka teoriassa pitaisi olla luotettava ja tunnettu merkinta taustaorganisaation vuoksi,
mutta useassa maassa sen tunnettavuus on suhteessa melko heikkoa. Kuitenkin
aikaisempia havaintoja tukien kuluttajat, jotka tunsivat merkinnan kayttivdt sen
sertifioimia tuotteita samassa suhteessa paremmin tunnettujen merkintdjen kanssa.
Vaikuttaisi siis siltd, etta sertifikaattien kysyntaa lisddavan vaikutuksen kannalta on
ensisijaisen tarkead kuluttajien tunnistavan merkinndn ja luottavan siihen. Yksin
luotettava myontdjdorganisaatio ei riita kuluttajille, vaan heidan on myos tunnistettava

itse merkinta, jotta vaikutus realisoituu.

Merkintéjen  tunnettavuuden vaikutus voi osaltaan myds selittad UK:n
ympadristdmerkinnan ja Joutsenmerkin eridvia vaikutuksia pesuaineiden kysynnassa
(Bjgrner, Hansen, & Russell, 2004; Kortelainen ym., 2016). Vaikka UK:ssa kaytetty
merkintd on kuluttajien silmin luotettavan organisaation myontama, voi olla, ettd

tietamattomyys tasta vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen merkinnan osalta.
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3.3 Kestivyyden hintapreemio

Voidaan nahda, ettad kuluttajat ovat halukkaampia kuluttamaan sertifioidusti kestavia
tuotteita tai maksamaan niistd korkeampaa hintaa suhteessa sertifioimattomiin
vastaaviin tuotteisiin. Kuluttajat ovatkin valmiita maksamaan keskimaarin 27-29,5 %
hintapreemiota elintarvikkeista, joilla on jokin ekomerkinta. (Piracci & Giovanna, 2024,
340; Li & Kallas, 2021, 8). Myos yli 40 % Blendin ja Ravenswaayn (1999, 1076)
tutkimukseen osallistuneista raportoi olevansa valmis maksamaan n. 45 %
hintapreemiota omenoista, joissa on ekomerkintd. Tutkimuksissa havaittiin myos
preemion kasvaessa maksuvalmiiden ihmisten maaran vahenevan. Kuitenkin vastoin
aikaisempia havaintoja esimerkiksi tekstiilimarkkinoilla tuotteiden, joissa kdytetaan
matalamman ymparistévaikutuksen luovia vareja ei havaita olevan yhteydessa
korkeampaan hintapreemioon ainakaan USA:ssa. Tastd huolimatta samassa
tutkimuksessa orgaanisissa tekstiileissa havaittiin hintapreemio (Nimon & Beghin, 1999,
808-810). Valtaosa kuluttajista kuitenkin raportoi olevansa valmis maksamaan n. 20 %
hintapreemiota kestavista tekstiileista (Ciasullo, Maione, Torre & Troisi, 2017, 10-11).
Ero havaintojen valilla voi johtua tutkimusten julkaisuajankohtien erosta. Todennakoista
on, etta kasvanut tietoisuus tekstiiliteollisuuden paastoista on kasvattanut kuluttajien
halukkuutta kuluttaa kestavia tekstiileja 1999 ja 2017 vuosien valilla. Toisaalta voi myds
olla, ettd kuluttajien itse ilmoittama ja havaittu toiminta eivat ole linjassa. Ero
preemioissa ruoan ja vaatteiden valilla kuitenkin havainnollistaa hyvin kuluttajilla olevan
preferensseja sen suhteen, milloin ja paljonko he ovat halukkaita maksamaan

kestavyydesta.

Preemio ei aina kasva ekomerkint6jen lisdantyessa, vaan kuluttajat vaikuttavat olevan
melko indifferentteja merkintéjen lukumaaran kanssa. Vaikka tuotteeseen lisattaisiin
merkint6ja, jotka kertovat jonkin uuden alueen vastuullisuudesta, kuten
ympadristollisesta vastuullisuudesta kertovan ekomerkinnan lisdaksi sosiaalisesta
vastuullisuudesta kertovan merkinnan ei kuluttajan kysynnassa havaita kasvua. (Tebbe
& von Blackenburg, 2018, 52). On kuitenkin havaittu, ettd ekomerkintd yhdistettyna
lyhyeen informatiiviseen tekstiin voi johtaa korkeampiin hintapreemioihin (Li, Kecinski

& Messer, 2018, 4259; Wakamatsu & Managi, 2022, 6018). On myds mahdollista, etta
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kuluttajien hintapreemion maaraytyminen on tilannekohtaista ja ettd tehtyjen

hankintojen maara vaikuttaa hintapreemion muodostumiseen.

Vaikka suurempi maara merkintoja kertoo siitd, ettda tuote tayttda tiukemman ja
laajemman kriteeriston ollen talléin niin sanotusti ”“kestavampi” ei tdma nosta
kuluttajien halukkuutta maksaa hintapreemiota ainakaan paivittdistavaroiden kohdalla
merkittavasti. Kuluttajan ndakdkulmasta siis ndyttaisi olevan tarkeintd, etta tuote tayttaa
jotkin ymparistokriteerit ja kysynta syntyy enemmankin tiedosta siita, etta hyodykkeen
tuotannossa on huomioitu kestavyystekijat, kuin itse merkintdjen kriteeristosta. Tama
tukee Brécardin (2017) hypoteesia siitd, ettd keskivertokuluttajat arvottavat
ekomerkintoja melko homogeenisesti ja nakevat merkinnat saman arvoisina. Kuluttajan
kysynnan kannalta tarkeaa siis on, ettd tuote on ylipdaataan kestdva eikad ainakaan
huonoin vaihtoehto. Mikali kuluttajat tahtoisivat kuluttaa nimenomaan kestavinta ja

tiukimmat kriteerit |apaisevia tuotteita, tulisi kysynnan suuntauta tallaisiin tuotteisiin.

Toisaalta useiden sertifikaattien ja hintapreemion valista suhdetta voidaan selittda myos
Woon ja Kimin (2019, 328-329) seka Ni Choisdealbhan ja Lunnin (2020, 719) havaintojen
valossa. Kun kuluttaja vertailee tuotteiden funktionaalista arvoa sekd samanaikaisesti
tekee useita muita valintoja punnitessaan ostopdatosta, ei kuluttaja koe ylimaaraista
sertifikaattia enda yhta arvokkaaksi vaan kuluttajalle riittda, etta tuote ylipaataan on
vihredampi valinta kuin merkitsematén tuote. Talléin kuluttaja kokee tuotteiden
keskendan vertailun sertifikaattien maaran osalta liian vaivalloiseksi saadun hyddyn
suhteen. Voidaan siis sanoa, ettd ymparistosertifikaateissa voimme havaita myos
laskevaa rajahyotya, kuten useissa muissa hyodykkeissa. Lasku on myds todella jyrkkaa,
mikali yhden sertifikaatin tuoma hintapreemio on n. 30 % ja tatd seuraavista
sertifikaateista saatu hyéty on miltei olematon. Tasta huolimatta Li, Kecinski ja Messer
(2018, 4259) havaitsivat kokeissaan kuluttajien olevan valmiita maksamaan enemman
tiukemmat ymparistokriteerit tayttavistd merenelavista. Tutkimuksissa koehenkilot
kuitenkin saivat etukdteen informaatiota aiheeseen liittyen, eika tutkimuksessa tehty

muita valintoja osterien valinnan lisdaksi, mika voi selittaa eroja.
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4. RAPORTOITU- JA HAVAITTU TOIMINTA

Jo Chase ja Smith (1992) havaitsivat, ettd vaikka valtaosa kuluttajista sanoo
ymparistéhuolen vaikuttavan kulutusvalintoihinsa, ei kuluttajien itse ilmoittama
halukkuus seka reaalimaailman raportoitu kdytds kohtaa keskendan. Taustalla voi
vaikuttaa esimerkiksi markkinan hintaherkkyys. Tallaisessa tilanteessa kuluttajat olisivat
halukkaita kuluttamaan vihreasti, mutta tekevat vimekadessa ratkaisunsa hinta edell3,
joka johtaa eroon reaalimaailman ja ilmoitetun halukkuuden valilla. Myos halu vaikuttaa
kestavammalta kuluttajalta muiden ja itsensa silmissa voi vaikuttaa annettujen tietojen

todenmukaisuuteen ja taten haastattelutuloksiin.

On mahdollista, etta kuluttajilla on halukkuutta kuluttaa kestavasti, mutta tulojen vuoksi
todellinen ostokayttdaytyminen ei korreloi taysin ilmoitetun tiedon kanssa, kuten
Temizkanin (2022, 516) tutkimuksessa epdiltiin. Kuluttajat siis tahtoisivat suosia
kulutuksessaan kestdvia tuotteita, mutta eivat kykene tahan budjettirajoitteellisista
syistd. Kuten Woo ja Kim (2019, 328-329) havaitsivat kuluttajat tekevat ratkaisunsa
ensikadessa funktionaalinen arvo edelld, joten kuluttajat joiden tulot ovat matalat eivat
koe kestdavan tuotteen ostamista sen vaihtoehtoiskustannuksen arvoiseksi, vaikka he

olisivatkin kiinnostuneita ymparistosta ja tahtoisivat kuluttaa kestavasti.

Voi my0s olla, ettd kyselyyn vastannutta kiinnostaa vihrea kuluttaminen ja han haluaa
tuoda tata ilmi, mutta hanen todellinen kulutuksensa ei ole niin kestdvaa kuin han itse
ajattelee. Voi esimerkiksi olla, ettd kuluttaja ei tunne ymparistomerkintdja ja niiden
kriteeristod eikd tdten erota oikeita sertifikaatteja viherpesusta johtaen luultua
epakestavampaan kulutukseen. Erityisesti aidosti kestavien hyddykkeiden ollessa noin
30 % kalliimpia ja kuluttajan ollessa hintaherkkd voi taméa johtaa epéavalistuneen

kuluttajan suosimaan viherpesua harjoittavia hyddykkeita.
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Koska vihreys nahdaan tavoiteltavana ja hyvana (Spielmann, 2021, 764-769; Woo & Kim,
2019, 327) saatetaan kyselyissé valehdella oman statuksen nostattamiseksi muiden
silmissa tai oman identiteetin vahvistamiseksi. Voi myo6s olla, ettd kuluttajaa ei
todellisuudessa kiinnosta vihreys lainkaan, mutta tdhan asenteeseen sidotun stigman
vuoksi han ei uskalla tuoda tata esille haastattelussa ja paatyy valehtelemaan tai

liloittelemaan oman kulutuksensa kestavyytta haastattelussa.

On myo6s mahdollista, etta kyselyihin osallistuvilla on epasuhteellisen vihreat asenteet
joko siksi, ettd vihredn asenteen omaavilla kuluttajilla on suurempi mielenkiinto
osallistua vastaavanlaisiin kyselyihin tai siksi, etta kuluttajat, joita kestavyys ei kiinnosta

eivat koe mielekkaaksi osallistua asiaa koskeviin kyselyihin ja tutkimuksiin.

Yhtena syyna voi olla myds jonkinndakdinen vapaamatkustajaongelma, jossa kuluttajat
valitsevat halvemmat ei kestavat tuotteet ajatellen, etta muiden kestava kuluttaminen
korvaa heidan valintansa (Piracci & Giovanna, 2024, 342). Toisaalta téllaista tilannetta
osaltaan tasaa kuluttajat, jotka pyrkivat omalla kulutuksellaan tasaamaan muiden
epdvihreaa kulutusta. Tasta esimerkkind toimii pariskunnat, joissa toinen pyrkii
tasaamaan toisen epakestavia kulutustottumuksia omillaan (Cakanlar, Nikolova &

Nenkov, 2023).
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5. JOHTOPAATOKSET

Kirjallisuudella on melko yksiselitteinen kasitys tiitd, etta kuluttajat ovat halukkaita
kuluttamaan kestdvia tuotteita ja maksamaan niistd korkeampaa hintaa (kts. Blend &
Ravenswaay, 1999; Brgrner, Hansen & Russell, 2004; Ciasullo, Maione, Torre & Troisi,
2017; Dragusanu, Montero & Nunn, 2022; Li & Kallas, 2021; Li, Kecinski & Messer 2018;
Piracciym., 2024; Teisl, Roe & Hicks, 2002; Wakamatsu & Managi, 2022). Keskeisimpana
vihreda kulutusta tukevana tekijana voidaan nahda olevan huolen ja kiinnostuksen
ympdristéa kohtaan. Koska kestdavyys on luottamushyoddyke, vaatii kuluttaja
padsaantoisesti erilaisia sertifikaatteja tai muita signalointikeinoja viestimaan
tuotteiden olevan aidosti kestavia, vaikka on olemassa myds tapauksia, joissa kuluttaja
pystyy omatoimisesti selvittdamaan tuotteen ymparistovaikutuksia esimerkiksi.

tuoteselosteen avulla.

Kuluttajat ovat valmiita maksamaan hintapreemiota kestéavistad tuotteista ja preemion
suuruus vaihtelee tuoteryhmittdin. Vaikka kuluttajat haluavat kuluttaa kestavasti, ei
heille ole erityisen merkitsevaa mika tuote tayttaa kaikista tiukimmat ymparistokriteerit.
Kuluttajalle keskeiseen rooliin nousee se, ettd tuote tayttda jonkin sertifikaatin kriteerit,
josta kuluttaja on valmis maksamaan hintapreemion. Ylimaardisten sertifikaattien
hankinta ei nosta kuluttajan kysyntda ainakaan paivittdistavaroiden myynnissa.

Suurempien hankintojen osalta vaadittaisiin jatkotutkimuksia.

Kuluttajien halukkuus kuluttaa vihreasti ei ole puhtaan altruistista ja ymparistokeskeista,
vaan taustalla voidaan ndhda olevan myds muun muassa statuksen hankinta ja kokemus
siitd, ettda toimii oikein. Yhdessa nama tekijat luovat kuluttajan kokeman lisdarvon
vihredsta kuluttamisesta, joka johtaa kasvaneeseen kysyntdan ja valmiuteen maksaa
hintapreemiota kestavista tuotteista. Kuitenkin ostopaatokseen paadyttyaan, kuluttaja
haluaa kuluttaa aidosti kestavaa tuotetta. Taman takia viherpesusta kiinni jaaminen

johtaa laskeneeseen kysyntdan kuluttajien silmissa.
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Kuluttajien kysyntaan kestdvia tuotteita kohtaan on myds mahdollista vaikuttaa
interventioin valtiotasolta esimerkiksi verotuksellisin keinoin. Kestavien tuotteiden
verotusta voidaan laskea nostaen niiden funktionaalista arvoa, jolloin kuluttajat ovat

halukkaampia suosimaan kyseisia hyodykeita.

Halukkuudesta huolimatta kuluttajien itse ilmoittama halukkuus ja havaittu halukkuus
kuluttaa kestavasti eivat aina korreloi keskendaan. Tama voi johtua useista tekijoista,
kuten kyselyiden otannasta, haastattelutilanteen luomasta paineesta tai kuluttajan

ylioptimistisesta kasityksestd oman kulutuksensa kestavyydesta.

Euroopan unionin tuleva paivitys kuluttajansuojaan tulee muuttamaan ekomerkintdjen
markkinaa tulevaisuudessa huomattavasti. Paivityksen tavoitteena on estaa viherpesu
ja paivitys tulee muun muassa kieltdmaan yleisluontoiset ymparistovaitteet, joita ei
voida todistaa ja epdviralliset ekomerkinndt (Europarlamentti 2024). Paivitys avaa
mahdollisuudet uusille tutkimuksille aiheen tiimoilta ja onkin mielenkiintoista ndhds,

kuinka muutos tulee vaikuttamaan kuluttajien suhtautumiseen ekomerkintéihin.
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