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ABSTRAKTI

Kuluttajat pitavat jatteiden lajittelua tarkeand, mutta suomalaisten kierrdtysaste
ei ole kuitenkaan kehittynyt toivotulla tavalla. Lajittelun helppous edistda
kierrattamista ja tassa esimerkiksi erilaisilla lajittelutuotteilla on suuri merkitys.
Tarkastelemme tutkimuksessamme kuluttajien osallistumista lajittelutuotteen
kehittamiseen prototyypin testausvaiheessa. Kasittelemme kuluttajien
motivaatiota vapaaehtoiseen osallistumiseen ja heiddan huomioitaan testattavasta
tuotteesta erityisesti kulutusarvojen nakokulmasta. Tutkimusaineisto koostuu
kymmenen kotitalouden haastatteluin ja kyselylomakkein kerdtysta laadullisesta
aineistosta. Rakensimme kaksi tyyppitarinaa, joista ensimmainen tarkastelee
osallistujien motivaatiota ja toinen kuvaa tuotteen kulutusarvoja. Tutkimuksemme
osoittaa, ettd sisdiset, henkilosta itsestaan lahtevat motiivit kannustavat kuluttajia
osallistumaan testaamiseen. Testaajat painottivat ymparistésyitéa etenkin
pohtiessaan tuotteen elinkaarta seka haluaan osallistua tuotetestaukseen.
Lajittelutuotteessa kiinnitettiin huomiota erityisesti toiminnallisiin arvoihin, kuten
tuotteen toimivuuteen lajittelun mahdollistajana. Lisdksi my0s sosiaalisia,
emotionaalisia ja episteemisid arvoja tuotiin esille, joten tuotteen ostamiseen ja
kayttamiseen liittyy monia eri ulottuvuuksia. Kuluttajien osallistaminen
tuotetestaukseen antaa tietoa tuotteen kdyttéominaisuuksista sekd ideoita
jatkokehittelyyn.

Johdanto

Yksi keskeisistd kysymyksisté ekologisen kestavyyskriisin ratkaisemisessa on, miten
vahennamme jatteen maaraa ja saamme materiaalit kiertoon. Kotitalouksissa syntyy
merkittdva maarad jatettd. Esimerkiksi padkaupunkiseudulla kotitalousjatettd muodostuu
reilu 270 kiloa vuodessa asukasta kohti (Helsingin seudun ymparistpalvelu, 2021).
Lajittelu on tarkedd jatteen madran vahentdmiseksi ja uudelleen hyddynnettavéksi
sopivien materiaalien kierrdttamiseksi. Lajittelussa on kuitenkin puutteita, eika
suomalaisten kotitalouksien jatteen kierratysaste ndytd nousevan riittdvan nopeasti,
jotta EU:n kierratystavoitteet saavutettaisiin ajallaan vuoteen 2025 mennessa (Suomen
ymparistdkeskus, 2020). Alhainen lajitteluaste on yleinen myds monessa muussa
maassa (Fan ym., 2019).
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Kuluttajien lajittelukdyttaytymistd on tutkittu viime vuosina melko paljon. Tulosten
mukaan lajittelukayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat kuten lajittelusta saatava
tieto (Kirakozian, 2016), lajittelumahdollisuudet (Stoeva & Alriksson, 2017), etdisyys
kerdyspisteelle (Keuschnigg & Kratz, 2018), lajittelukustannukset (Czajkowski ym.,
2014), ymparistésyyt (Bruvoll ym., 2002), moraalinen velvoite (Czajkowski ym.,
2014), sosiaalinen paine (Sidigue ym., 2010) ja normatiivinen motivaatio (Heller &
Vattn, 2017). Erityisesti lajittelun helppoudella (engl. convenience) on havaittu olevan
merkittava vaikutus kuluttajien lajittelukayttaytymiseen (Matiiuk & Liobikiené, 2021;
Negash ym., 2021). Lajittelun esteiksi koetaan muun muassa ongelmat kodin tiloissa,
kaytdssa olevissa lajitteluastioissa sekd yleisilla kerdyspisteilld (Kokkonen, 2020).
Kuluttajien osallistuminen lajittelua helpottavien ratkaisujen, kuten lajitteluastioiden,
kehittamiseen voi tehda niistd paremmin asiakastarpeita tyydyttavia ja
kayttajaystavallisia.

Kestdvyysmurroksen kannalta on oleellista, ettd yritykset tekevat yhteiskehittamista
asiakkaiden kanssa, ja rakentavat ndin entistd kestavampia tuotteita ja palveluita
(Siivonen ym., 2022). Yrityksissé arvostetaan kuluttajilta saatua tietoa tuotteiden ja
palveluiden kehittdmisessa (van Kleef ym., 2005; Carbonell & Rodriguez-Escudero,
2014). Tieto kuluttajan mieltymyksista voi olla ratkaiseva tuotteen menestymisen
kannalta, koska se antaa viitteita, millaisia tuotteita kuluttajat ovat valmiita ostamaan
(Schemmann ym., 2016). Tasta syysta suuri osa organisaatioista haluaa |ahentya niin
nykyisten kuin potentiaalisten asiakkaiden kanssa kehittadkseen relevantteja ja
haluttuja tuotteita ja palveluita (Ind ym., 2020).

Tarkastelemme  artikkelissa  yrityksen ja kuluttajien  valistéd  yhteistyota
tuotekehityksessa kuluttajien nakdkulmasta. Yhteistydn muotona on tuotetestaus.
Kuluttajien tavoitteet ja syyt osallistua tuotetestaukseen voivat liittya uusien asioiden
ja mahdollisuuksien tutkimiseen (Reeve, 2016) tai muutoksen haluamiseen
(Baumeister, 2016). Yritysten tavoitteena on saada tuotteen kayttamiskokemuksiin
pohjautuvia tietoja siitd, miksi (tai miksi ei) kuluttajat ostaisivat ja kayttaisivat tuotetta
(Hyysalo, 2009). Nain ollen tutkimus asemoituu kahteen tieteelliseen keskusteluun.
Motiivien kautta (esim. Mandolfo ym., 2020) tutkitaan kuluttajien syitd osallistua
testaukseen. Kulutusarvojen (Sheth ym., 1991) ndakékulmasta tarkastellaan sita, mihin
testaajat lajittelutuotteessa kiinnittivat huomiota eli mitka asiat nousevat esille
tarkeina seikkoina tuotteen kayttéamiselle ja mahdolliselle ostamiselle.

Tutkimuskysymykset ovat:

e mika motivoi kuluttajia osallistumaan lajittelukayttdytymista
edistavan tuotteen kehittamiseen?

e millaisia kulutusarvoja he liittivat lajittelutuotteeseen?

Tutkimuksen tulokset lisdavat ymmarrysta toisaalta kuluttajien osallistumisesta
tuotekehitykseen ja toisaalta lajittelutuotteisiin liittyvistéd kulutusarvoista ja
lajittelua helpottavista tekijoista. Kuluttajien tuotekehitysyhteistyota on tutkittu niin
yritysten (esim. Laage-Hellman ym., 2014) kuin kuluttajienkin nakdkulmista (esim.
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Verleye ym., 2015). Mutta mitd kuluttajien osallistumismotivaatiosta voidaan
havaita silloin, kun kehitettava tuote liittyy ekologisesti kestavaan
kayttaytymiseen? Mika saa kuluttajat vapaaehtoisesti osallistumaan toimintaan,
joka vaatii heilta resursseja kuten aikaa, tiettyja taitoja tai taloudellista panostusta
(Etgar, 2008)? Kuluttajien motivaatiota ja odotuksia on tarkeaa ymmartaa, koska
he ovat halukkaita jakamaan ideoitaan ja uhraamaan aikaansa yhteiskehittamiseen
vain silloin, jos he kokevat sen palkitsevaksi (Flller, 2010). Lisaksi
lajittelutuotteisiin liitetyistd kulutusarvoista on viela vahan tutkimusta. Voisi
ajatella, ettd kuluttajat valitsevat Iajittelutuotteen ensisijaisesti toiminnallista
hyo6tya painottaen. Onko asia ndin vai liittyykdé siihen joitain muitakin arvoja?
Helppous on tutkimuksissa tunnistettu yhdeksi avaintekijéksi lajittelussa (esim.
Matiiuk & Liobikiené, 2021), mutta sitéd on tutkittu vield melko yleiselld tasolla.
Yleisesti tutkittuja helppoustekijéitd ovat esimerkiksi lajitteluun kuluva aika, kotona
oleva tila lajittelulle, yleisten kerdyspisteiden maarda, ulkonakd ja saavutettavuus
sekd kasitys lajittelun monimutkaisuudesta (Negash ym., 2021). Sen sijaan on
tutkittu vahan sita, miten helppous koetaan arjessa lajittelun linkittyessa muihin
arjen toimintoihin. Taman tutkimuksen avulla paastaan kiinni kuluttajien arjen
lajittelutottumuksiin lajittelussa apuna kdytettdavan tuotteen kautta. Talléin voidaan
tarkastella yksityiskohtaisemmin, mitd ovat ne arjessa tai apuvalineissa olevat
asiat, jotka tuottavat helppoutta lajitteluun.

Jatteiden lajittelu arjen toimintana

Jatetta syntyy kuluttamisen seurauksena, joten jatteen kasittely ja pois
heittdminen kuuluvat jokaisen arkeen. Heinosen (2012) mukaan valinta lajitella tai
olla lajittelematta perustuu arjen rutiineihin, joita on tarkedda ymmartaa silloin, kun
kulutustottumusten ja elintapojen muutosten kautta pyritdadan vastuullisuuteen ja
kestdvampiin  kulutusmalleihin. Arjen toiminnot ovat kiinni kontekstissa,
materiaalisessa ympdristéssa ja siind, mika suhde ja yhteys niilla on muihin
toimintoihin ja ndin ollen lajittelun kdytdannét muodostuvat ja my6és muuttuvat
osana muita arjen kaytantdja (Katan, 2022). Lajittelu voi olla osa paivittdista
elamaa (Hellwig ym., 2019), mutta kaikissa kotitalouksissa ei lajitella (Minelgaité &
Liobikiene, 2019) tai toimita samoin jatteiden kasittelyn suhteen (Nainggolan ym.,
2019).

Lajittelun omaksuminen tarkoittaa sosiaalisten tapojen muuttamista eli sen
muuttamista, miten arjen askareita tehddaan ja miten kaytésséd oleviin
mahdollisuuksiin ja toimintoihin suhtaudutaan (Katan & Gram-Hanssen, 2021).
Lajittelu on toissijainen toiminto ja siten alisteinen jollekin padtoiminnolle;
esimerkiksi ruoan laittaminen ja sydminen ovat pdatoimintoja ja niihin liittyvan
jatteen poisheittdminen toissijainen toiminto (Katan, 2022). Usein lajittelu koetaan
jarkevaksi tavaksi havittda syntyva jate, mutta erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa,
kuten vieraita kestittdessa tai perheelle ruokaa laitettaessa, lajittelu jaa tekematta
paatoiminnon (kestitys, perheen ruokkiminen) ollessa keskipisteessa (Katan, 2022;
Katan & Gram-Hanssen, 2021). Lajittelun hankaluudeksi muodostuu se, ettd se
hairitsee paatoiminnon tehokasta suorittamista (Katan, 2022).

32



Kulutustustkimus.Nyt (18) 1-2/2024 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

Lajittelu vaatii tekijaltddn enemman huomiota kuin kaiken jatteen samaan astiaan
laittaminen ja siten ylimaaraista panostusta ja jarjestelyja (Katan & Gram-Hanssen,
2021), kuten tilaa ja jateastioita. Metcalfe ym. (2012) toteavat, etteivat jateastiat
ole neutraaleja esineitda. Heidan tutkimuksessaan kavi ilmi, ettd jateastioilla on
voimaa vaikuttaa kayttédytymiseen, koska ne kutsuivat toimintaan ja laittoivat
miettimaan, mika on “oikein” ympariston kannalta. Kaikkien toimintaan jateastiat
eivat kuitenkaan vaikuta. Vastustusta voi aiheuttaa niiden materiaalinen puoli:
haju, hygienia, koko, estetiikka, kunto ja millaista kuvaa ne kotitaloudesta luovat.
Joskus niiden kayttéa vaikeuttavat myds tilan puute ja lajitteluun linkittyvat muut
toiminnot, joihin tietynlainen jateastia ei istu. (Metcalfe ym., 2012.) Viimeisimman
syyn kohdalla fokus kaantyy siita, miten hyvin jateastian muotoilu, sijainti ja muut
ominaisuudet palvelevat itse lajittelua siihen, miten hyvin jateastia edesauttaa ja
tukee muita siihen linkittyvia toimintoja (Katan, 2022). Silloin kun tuotekehityksen
tavoitteena on helpottaa lajittelua, sen liittyminen muihin arjen toimintoihin on
erityisen tarkeaa ottaa huomioon. Tuotetestauksen avulla tastakin asiasta saadaan
testaajilta palautetta.

Kuluttajat tuotetestaajina osana tuotekehitysta

Usein korostetaan yritysten vastuuta ja mahdollisuuksia vaikuttaa tuotanto- ja
kulutustottumusten muuttamiseen kestdvampaan suuntaan (Hoffmann, 2007).
Hoffmann (2007) toteaa, ettd yritysten roolia pidetaén aktiivisena ja rakentavana,
kun taas kuluttajilla ndahdaan olevan passiivinen ja reaktiivinen rooli, joka tulee
tyypillisemmin esille heidan ostopadtdksisséan tai harvemmin esimerkiksi
kuluttajaboikoteissa. Han jatkaa kuitenkin, etta tdéma nakemys ei heijastele sita
potentiaalia, mita kuluttajissa on muutoksen ajureina. Osa kuluttajista haluaa ottaa
aktiivisemmin osaa esimerkiksi siihen, millaisia tuotteita heille tarjotaan.

Kayttotavat ja kayttajat vaikuttavat uuden tuotteen kehittamiseen - jos ei suoraan,
niin kehittdjan tai tuottajan kayttdjistd ja kayttétavoista muodostuneiden
kokemusten tai mielikuvien valitykselld (Ornetzeder & Rohracher, 2006). Chang ja
Taylor (2016) kuvaavat, kuinka kuluttajia on mahdollista osallistaa niin, ettd he
ovat aktiivisesti mukana uuden tuotteen kehittamisen eri vaiheissa.
Ideointivaiheessa he voivat esimerkiksi arvioida uusia tuoteideoita.
Tuotekehitysvaiheessa he voivat antaa teknisia ominaisuuksia koskevia neuvoja.
Lanseerausvaiheessa he voivat olla mukana esimerkiksi prototyyppien
testaamisessa. Testaaminen tapahtuu tuotteen aidossa kayttoymparistossd, kuten
tassa artikkelissa tuotetta testaavien kuluttajien kotona. Prototyyppia testattaessa
saadaan tietoa tuotteen toimivuudesta ja kaytosta. Samalla kuullaan testaajilta
mahdollisista muutosten ja lisdysten tarpeesta. Tama on tarkeaa, silla nain
tuotteesta saadaan kdyttajatietoa ja samalla nahddan, mita kayttajat haluavat
uudelta tuotteelta. (Hyysalo 2009.)
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Motivaatio osallistua tuotekehitykseen

Motivaatio saa aikaan toimintaa: ilman motivaatiota kyvyt ja potentiaali eivat
muunnu toiminnaksi tai tuotoksiksi (McCoach & Flake, 2018). Motivaation
ajatellaan liittyvan haluamiseen ja etsimiseen. Baumeister (2016) maarittelee
motivaation olevan joko itsessa tai ympadristéssa tapahtuvan muutoksen
haluamista. Reeve (2016) lisda, etta iso osa motivaatiota on eteenpdin katsovaa
uusien asioiden ja mahdollisuuksien tutkimista ja etsimista.

Motivaatiota tarvitaan, jotta syntyy yhteistyota yrityksen ja kuluttajien valille
(Bettiga ym., 2018). Yhteisty6 perustuu kuluttajien puolelta vapaaehtoisuuteen,
joten tarvitaan jokin syy tai kannustin, jotta heidat saadaan siihen mukaan.
Kuluttajien motivaatiosta puhuttaessa tehdaan usein jako sisdiseen ja ulkoiseen
motivaatioon (Palma ym., 2019).

Sisdisella motivaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa toimeen ryhdytdaan sen itsensa
takia, ilman ndkyvaa ulkoista kannustinta (Fernandes & Remelhe, 2016). Sisdinen
motivaatio on usein se, joka tehokkaimmin kannustaa kuluttajia osallistumaan
(Mandolfo ym., 2020). Palma ym. (2019) mukaan sisdisen motivaation tekijoita
ovat tarve kuulua yhteen muiden kanssa (engl. affiliation), asiantuntemus (engl.
expertise), itsensa ilmaiseminen ja uudet kokemukset (engl. expression and
experience) seka tunnustus (engl. recognition). Persoonallisuuden piirteista
ekstroversion ja avoimuuden on todettu olevan yhteydessa halukkuuteen osallistua
yhdessa luomiseen (co-creation) (Guzel ym., 2021). Hoffmannin (2007) mukaan
kuluttajia motivoi mahdollisuus muokata tuotetta heidan halujensa ja tarpeidensa
mukaan sekd osallistumisen mukanaan tuoma kayttdjien valtuuttaminen.
Valtuuttaminen nakyy siing, ettéd kayttdjat oppivat tuotteista, niiden vaikutuksista
ymparistdéén, yhteiskuntaan, talouteen ja kuluttajien kayttdytymiseen, seka
kehittdvat omia ideoitaan, kuinka he puolestaan voivat vaikuttaa yritysten
strategioihin. Nain ollen mielenkiinto ja innostus tuotetta kohtaan lisda halukkuutta
[dhted mukaan tuotekehitykseen (Guzel ym., 2021). Ind ym. (2020) havaitsivat,
ettd kuluttajien osallistumismotivaatio on korkealla erityisesti silloin, kun he
kokevat osallistumisen arvokkaaksi ja mielenkiintoiseksi, kun heilld on mahdollisuus
tuoda esiin mielipiteitadn ja kun he voivat kehittad omaa tietamystaan.

Ulkoinen motivaatio sisaltaa erilaiset palkkiot (rahalliset palkkiot, maine ja status)
sekd ryhmén vaikutuksen (esimerkiksi yhteiset mielenkiinnon kohteet sekd toisten
kanssa toimiminen) (Palma ym., 2019). Erilaisilla taloudellisilla palkkioilla ei ole
tutkimuksissa nahty yhtd merkittdvaa roolia kuin mika sisdiselld motivaatiolla on
(Mandolfo ym., 2020), mutta niilla molemmilla on vaikutusta kuluttajien
osallistumiseen (Palma ym., 2019). Usein motivaatio vaihtelee eri tilanteissa
(Roberts ym., 2014).
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Kulutusarvot ja lajitteluastia kulutustuotteena

Tuotetestauksen yhtend tarkeana tavoitteena on saada selville, mitka tekijat
vaikuttavat siihen, ettd tuotetta sen markkinoille tullessa ostettaisiin ja kaytettdisiin
(Hyysalo, 2019). Testaajia pyydetddan muun muassa kertomaan tuotteen
kayttokokemuksia ja arvioimaan, ostaisivatko he sen. Talldin puhutaan kulutusarvoista
(engl. consumption values).

Kulutusarvoteorian kehittdjat Sheth, Newman ja Gross (1991), pyrkivat selittamaan,
miksi kuluttajat tekevat sellaisia valintoja kuin tekevat (esim. ostavat/kayttavat vs.
eivat osta/kdytd) viiden arvon kautta. Toiminnallinen arvo (engl. functional value)
liittyy tuotteen ominaisuuksiin ja niiden tuottamaan havaittuun hyddyllisyyteen ja
suorituskykyyn (Sheth ym., 1991) seka arvioon tuotteen hinnasta (Lin & Huang,
2012). Sosiaalinen arvo (engl. social value) kytkeytyy tuotteen luomiin mielikuviin ja
siihen, miten ne assosioituvat haluttuihin viiteryhmiin (Sheth ym., 1991).
Ymparistoystavallisia tuotteita tutkittaessa on ehdotettu, ettd sosiaalisiin arvoihin
liittyen kuluttajat eivat pyri vain omalla toiminnallaan sddstémaan luontoa, vaan
kannustavat hankinnoillaan my®ds muita tekemaan niin (Suki, 2016). Emotionaalinen
arvo (engl. emotional value) liittyy tuotteen kykyyn herattda tunteita (Sheth ym.,
1991). Joidenkin tutkimusten mukaan emotionaalisella arvolla ei ole suoraa yhteytta
ekologisesti kestavien tuotteiden ostamiseen (Suki, 2016; Khan & Mohsin, 2017),
mutta se voi muuttaa muiden kulutusarvojen suhdetta ostokayttaytymiseen (Khan &
Mohsin, 2017). Episteeminen arvo (engl. epistemic value) liittyy puolestaan tuotteen
kykyyn herattaa uteliaisuutta, tuoda uutuusarvoa tai tyydyttaa tiedonnalkaa (Sheth
ym., 1991). On todettu, ettd episteeminen arvo on yhteydessa kuluttajan kokemaan
ympadristohuoleen ja ettd paljon tuotteesta tietévat kiinnittdvat huomiota tuotteen
ulkonakoédn ja tyyliin ja ovat alttiimpia kokeilemaan uusia tuotteita, koska ovat
kylldstyneet rutiiniostoihin (Suki & Suki 2015). Ehdollinen arvo (engl. conditional
value) kuvaa sitda, kuinka tuotteen hyoty tulee esiin tietyssa tilanteessa (esim.
paasiaiskortit). Tuotteen kaytté- ja ostopaatdksiin voi vaikuttaa yksi tai useampi arvo,
kunkin arvon painoarvo vaihtelee tilanteen mukaan ja arvot ovat toisistaan
riippumattomia. (Sheth ym., 1991.)

Erilaiset roskakorit ja jateastiat kuuluvat jokaisen kuluttajan arkipdivaan, mutta
kovinkaan moni tutkimus ei ole kasitellyt niiden roolia tai merkitysta kulutustuotteena
tai tarkastellut niité kulutusarvojen nakodkulmasta. Chappells ja Shove (1999) tutkivat
ulos sijoitettavien jdteastioiden kehityskaarta. Heidan mukaansa jateastiat luovat
viitekehyksen arjen jatteen kasittelylle ja kertovat siitd, miten kuluttajat maarittavat
jatteen ja hallitsevat sita. Jateastiat toimivat myo6s erddnlaisena siltana yksityisen ja
julkisen toiminnan vaélilla (Chappells & Shove, 1999). Metcalfe ym. (2012)
tutkimuskohteena oli sisdtiloihin tarkoitettu biojateastia. He tarkastelivat biojdteastiaa
kulutuksen kohteena, johon kuluttajalla on suhde. Heiddan mukaansa astia edustaa
ymparistdéa, kulttuurista puhtautta ja jarjestystd, ja liittda kotitalouden toiminnan
laajempaan jateinfrastruktuuriin. Jateastia kutsuu kuluttajia tekemé&an tiettyja
toimenpiteita ja hallitsemaan niita (esim. astian sijoittaminen, tyhjennys ja puhdistus)
(Metcalfe ym., 2012). Edelld esitetyn perusteella lajittelutuote on ensisilmaysta
monipuolisempi kulutustuote, johon liittyvia kulutusarvoja on mielekasta tutkia.
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Aineisto ja menetelmiit

Olemme hyddyntédneet narratiivista lahestymistapaa ja rakentaneet aineiston
pohjalta kaksi tyyppitarinaa, jotka tiivistdvat aineistosta nousseet keskeiset
elementit tarkastelun kohteena olevasta teemasta. Laadulliselle tutkimukselle
tyypilliseen tapaan olemme pyrkineet padasemaan kiinni testaajien kokemuksiin ja
ymmartédémaan niita (Juuti & Puusa, 2020). Yksi yleisimmistd tavoista kerata
narratiivista aineistoa on haastattelu (Puusa ym., 2020), jota mekin olemme
kayttaneet.

Tutkimuksen aineisto on keratty uuden lajittelutuotteen prototyypin testauksen
yhteydessa. Testauksessa oli kodeissa tapahtuvaa Iajittelutoimintaa helpottava
tuote, jonka kehittédneen yrityksen alkuvaiheen toiminnan on ajateltu pohjautuvan
tuotteen valmistukseen ja myyntiin. Tuote mahdollistaa useamman eri jatelajin
lajittelun samaan paikkaan ja on helposti siirreltdva. Lisdksi sita pidetaan esilla, eli
tuote ei ole jatekaapissa, kuten lajitteluastiat usein ovat. Tuotteeseen liittyy salassa
pidettavia yksityiskohtia, joten emme havainnollista sitéd esimerkiksi kuvin.

Tuotetestaajat rekrytoitiin aiemmin keratyn yhteystietolistan kautta. Testaamisesta
kiinnostuneille henkildille lahetettiin sdhkdpostiviesti mahdollisuudesta osallistua
lajittelutuotteen testaamiseen. Testaus tapahtui kymmenessa kotitaloudessa, joiden
koko vaihteli yhdestd neljdan henkiléén. Testaajat asuivat taloyhtidissa tai
omakotitaloissa (ks. taulukko 1). Asumismuodolla on merkitystd, silla usein kerros-
ja rivitaloissa asuvilla on jatteenlajittelupisteet asuntonsa ldhella, mutta pari- ja
omakotitaloissa asuvat joutuvat kuljettamaan jatteitdan yleisille kerdyspisteille
(Kokkonen, 2020; Reijonen ym., 2021). Testaajista kuusi kertoi ennen testausta
lajitelleensa aina kaiken jatteen tarkasti ja nelja lajitelleensa jatteensa melkein
aina.

Taulukko 1. Tietoja testaajakotitalouksista

Testaaja Kotitalouden koko Asumismuoto
(nimet muutettu)

Heidi 3 henkilda: 2 aikuista ja 1 lapsi rivitalo

Irja 1 henkild: aikuinen rivitalo
lanna 2 henkilda: aikuisia kerrostalo
Kalle 2 henkilda: aikuisia paritalo
Lauri 3 henkil6a: 2 aikuista ja 1 lapsi omakotitalo
Minna 1 henkild: aikuinen kerrostalo
Niina 4 henkil6a: 2 aikuista ja 2 lasta omakatitalo
Olli 3 henkiloa: 2 aikuista ja 1 lapsi kerrostalo
Pilvi 3 henkilda: 2 aikuista ja 2 lasta omakotitalo
Riitta 1 henkild: aikuinen rivitalo
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Tuotetestaus kaynnistettiin aloitustilaisuudella, jossa tuotteen kehittdja esitteli
testattavaa tuotetta. Testaajilla oli mahdollisuus esittda kysymyksia tuotteen
kayttamisesta ja lisdksi he allekirjoittivat salassapitosopimukset. Kolme testaajaa ei
ollut mukana aloitustilaisuudessa, joten he hakivat tuotteen erikseen tutkijalta,
joka ohjeisti tuotteen kayttédnottoon ja testausvaiheen raportointiin.

Tuotteen testaamisaika vaihteli kolmesta viiteen viikkoon. Testaamisen aikana
testaajakotitaloudet tdyttivat kyselylomakkeen, jossa kysyttiin jatteen lajittelun
kaytannoistd ennen testausta (esimerkiksi lajittelutarkkuus ja jatteiden
vientitiheys) seka saaduista kokemuksista testauksen aikana (esimerkiksi tuotteen
kayttdminen ja eri yksityiskohtien toimivuus). Testaajat vastasivat kysymyksiin
omaa toimintaansa ja testattavan tuotteen ominaisuuksia pohtien. Lomakkeet
palautettiin yhdessd tuotteen kanssa. Palautushetkelld tutkija myds haastatteli
jokaisen testaajan.

Haastattelutilanne oli Hyvarisen (2017) kuvaama kertomushaastattelu, jossa
testaajat toivat esiin omaa testauskertomustaan. Tavoitteena oli hankkia testaajilta
tietoa heidan toiminnastaan (Juuti & Puusa 2020). Haastattelut olivat hyvin
keskustelunomaisia ja keskitéssa oli kerronta testauskokemuksista. N&in ollen
haastattelussa ei noudatettu valmista kysymyslistaa. Haastattelu aloitettiin
kysymykselld testauksen sujumisesta ja sen jdlkeen kerronta oli vapaata. Tutkija
huolehti, ettd haastattelussa tuli esiin testauksen eri vaiheet alkaen tuotteen
kayttéonotosta, paatyen kayttékokemuksiin ja kehitysehdotuksiin. Lopuksi
testaajat saivat pienen tuotelahjapaketin kiitokseksi vaivannadstaan. Haastattelut
nauhoitettiin, paitsi yhden testaajan kohdalla, joka ei antanut siihen suostumusta.
Tutkija kirjoitti jokaisen haastattelun jdlkeen omat muistiinpanot kunkin
keskustelun kulusta. Haastattelut litteroitiin myéhemmin. Tutkimusaineisto koostuu
litteroiduista haastatteluista seka testaajien palauttamista kyselylomakkeista.
Aineisto kuvaa laajasti tuotteen testaamista ja sen aikana tulleita huomioita.

Tutkimuksen aineistosta muodostui kunkin testaajakotitalouden oma narratiivi,
jossa kerrotaan lajittelutuotteen testaamisesta ja testaamisen etenemisesta.
Narratiivi tarkoittaa aiempia tapahtumia selittdvaa pohdintaa ja sille on tyypillista
kronologisuus ja juonirakenne (Kohonen, 2011). Narratiiveja voidaan analysoida
esimerkiksi merkityksen analyysin kautta, kuten olemme tehneet tdssa
tutkimuksessa. Tassd analyysimenetelmdssa keskitytdan narratiivin sisdltéon ja
merkitykseen seka pyritéaan teemoittelemaan aineistoa (Eriksson & Kovalainen,
2016). Teema voidaan kuvata kasitteeksi, ideaksi tai eroksi, joka tulee esiin
aineistosta. Haastattelujen analyysissa tutkimme narratiiveja sellaisina, kuin ne on
kerrottu, jotta voimme etsid niista tiettyja yleisia teemoja ja kuvioita (Eriksson &
Kovalainen, 2016).

Usein tarinoiden juoni on hyva ensin tiivistaa ja sen jdlkeen koota niistd yksi
tarinatyyppi (Puusa ym., 2020). Artikkelissa erillisista tarinoista on koottu kaksi
tarinaa: ensimmainen tarkastelee osallistujien motivaatiota ja toinen kuvaa
tuotteen kulutusarvoja. Olemme ensin tiivistaneet yksittdiset testaustarinat ja
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etsineet niista yleisia teemoja. Sen jalkeen olemme rakentaneet ndiden yhteisten
piirteiden pohjalta tyyppitarinat. Seuraavassa tulososiossa tuomme nama esiin niin,
etta kasittelemme molemmat teemat ensin testaajien kerronnasta muodostetun
yhteiskertomuksen (=tyyppitarinan) kautta, jonka jalkeen tarkastelemme
kertomusta peilaten sita aiempaan tutkimukseen.

Tutkimuksessa on huomioitu tutkimuseettiset kysymykset. Tutkimukseen
osallistuminen oli vapaaehtoista. Testaajille kerrottiin tutkimuksesta ja sen
tarkoituksesta sahkopostitse haastatteluaikaa sovittaessa. Aiheeseen palattiin vielad
ennen haastattelua, jolloin testaajat ilmaisivat suullisesti suostumuksensa
haastatteluun. Tutkimusaineisto on anonymisoitu, eika siita voi tunnistaa vastaajia.

Testaajien motivaatio osallistua testaukseen

Testauskertomusten perusteella rakennettiin  osallistumismotivaatiota kuvaava
tyyppitarina.

Testaaja on innokas lajittelija. Han on ollut pitkaan kiinnostunut ymparistdasioista
ja aihe on hénelle lahelld sydanta. Hanellda on my6s suuri mielenkiinto lajittelua
ja lajittelutuotteita kohtaan. Testaaja haluaa ennen kaikkea seldttdd sen
kaaoksen, joka kotona vallitsee sopivan lajitteluratkaisun puuttuessa. Han onkin
luonteeltaan varsin utelias ja kokeilunhaluinen.

Testaajan tavoitteena on helpottaa omaa arkea ja hanen mielestdan lajittelusta
pitdisi tehda mahdollisimman helppoa kaikille. Testaaja on myo6s kiinnostunut
kehitystydsta ja haluaa olla lajittelun asialla. Han on huomannut, ettd
markkinoilla on vajetta lajitteluratkaisuista, eikd han ole Idytanyt itselleen
taydellisesti sopivaa ratkaisua. Siksi han haluaa olla kehittamdssa niita
vapaaehtoisesti.

Testaaja haluaa saada uusia kokemuksia testaamisen kautta ja hanen mielestdan
testaaminen voi olla myds hauskaa. Testaamisen kautta voi saada sosiaalisia
kontakteja muihin, esimerkiksi tuotteen kehittdjaan ja muihin testaajiin. Kenties
testattavan tuotteen voisi jopa saada kokonaan omaan kayttdon. Testaamisen
aikana saa ainakin ideoita, joita voi mydhemmin hyddyntéé oman kodin
lajitteluratkaisujen laatimisessa. Testaaja onkin jo aiemmin ideoinut kotiinsa
lajittelupaikkoja, joissa on hyddyntanyt esimerkiksi erilaisia sankoja, koreja ja
laatikoita.

Testaamiseen osallistumisessa korostuvat sisdiseen motivaatioon liittyvat tekijat.
Kuten Ind ym. (2020) havaitsivat, myds tassd tutkimuksessa todentui se, ettd
kuluttajien osallistumismotivaatio on korkealla silloin, kun he kokevat asian
arvokkaaksi ja mielenkiintoiseksi. Kaikki testaajat olivat jo ennestdan innokkaita
lajittelijoita ja kokivat aiheen sydamenasiaksi. Kiinnostus lajittelua kohtaan on tuonut
mielenkiinnon lajittelutuotteisiin, silla lajittelun toteuttaminen kaytdnndssa vaatii
tietyn paikan ja ratkaisut. Yksi syy osallistumiseen on saada selkeytta lajitteluun.

Sisdisen motivaation tekijoéitéd havaitaan myds siind, kuinka testaajat kertoivat
haluavansa testauksen kautta itselleen ideoita (Hoffman, 2007) seka siina, miten
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testauksen kautta haettiin sosiaalisia kontakteja, eli koettiin tarvetta kuulua yhteen
muiden kanssa (Palma ym., 2019). Testaajien luonteenpiirteena korostui uteliaisuus,
joka on yhteydessd Guzelin ym. (2021) mainitsemaan avoimuuteen.

Testaajat toivat vahvasti esiin myds uusien kokemusten saamisen (Palma ym.,,
2019). He kertoivat, ettei heilla ollut juurikaan ennestdan kokemusta
vastaavantyyppisestd testaamisesta, joten tama innosti heité osallistumaan. Lisaksi
testaajat toivoivat saavansa testauksesta hauskoja kokemuksia. He olivat
innostuneita osallistumaan myds jatkossa tuotteiden testaukseen, joten kuluttajissa
on havaittavissa potentiaalia testaajiksi.

Ulkoiseen motivaatioon liittyvat tekijat, kuten erilaiset palkkiot sekd maine ja status
(Palma ym., 2019), eivat nousseet merkittavind esille testaajien kertomuksissa.
Rekrytointivaiheessa kerrottiin, etta testaajat saavat kiitokseksi osallistumisesta
pienen tuotepalkinnon. Kukaan ei kuitenkaan kertonut osallistuvansa testaukseen
palkinnon toiveessa, vaan kaikkien testaajien motiivit vaikuttivat olevan sisadiseen
motivaatioon liittyvia.

Testaajien huomiot lajittelutuotteesta
kulutusarvojen nakokulmasta

Lajittelutuotteen  kulutusarvojen kokemisesta rakennettiin alla esitettava
tyyppitarina.

Testaaja on kiinnostunut etenkin lajittelutuotteen arjen kaytettdavyydestd, koska
kyseessa on kodin padivittdisiin askareisiin liittyva tuote. Tuotteen on oltava
sellainen, etta se helpottaa lajittelua, koska silloin sita tulee tehtya tarkemmin
tai aiempaa paremmin. Toki testaaja on tottunut lajittelija, mutta han arvostaa
sitd, ettd tuote tekee lajittelun entistéd helpommaksi. Téaman lajittelutuotteen
luokse voi menna kddet taynna roskia ja pudotella ne oikeille paikoilleen ilman,
ettd tarvitsee availla esimerkiksi jatekaapin ovia. Testaajan mielestéa myds
siirreltavyys on hyvd ominaisuus, silla lajiteltuja jatteitéa on ndin helpompi
kuljettaa oman pihapiirin jateastioihin tai kauempana oleville lajittelupisteille.
Myds kodin siivous kdy katevammin, kun tuotteen voi tarvittaessa siirtda pois
edesta.

Testaaja toivoo, ettd tuote toimii hyvin ja han kertoo kiinnittdvansa paljon
huomiota kadytanndllisyyteen. Sen liséksi tuotteella haetaan selkeytta omiin
lajittelutoimiin. Esimerkiksi joissakin kodeissa jatteita saatetaan kasata ensin
vdlivarastoon ja sieltéd autoon keradyspisteelle kuljetettavaksi. Toimiva
lajittelutuote voi ratkaista ongelman, jossa eri puolilla kotia on sekalaisia
lajittelukasoja. Testaaja toivoo, etta lajittelutuote auttaisi kodin arjen
toimintojen yleisessé organisoinnissa.

Testaaja ndkee tarkedana tuotteen ominaisuuksiin  ja  yksityiskohtiin
panostamisen, silla niilla on iso merkitys ostopaatdstd tehtdessa. Tuotteen on
oltava omaan kotiin ja omaan sisustussilm&an sopiva. Testaaja on innostunut
myods sellaisista ominaisuuksista, joita markkinoilla olevissa tuotteissa ei ole.
Innovatiiviset yksityiskohdat tuovat tuotteeseen eroavuutta muihin tuotteisiin
verrattuna, ja tekevat siita omanlaisensa. Testattavaan tuotteeseen ehti tottua,
eika siita luopuminen ollut helppoa.
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Testaaja painottaa, etta kotitaloudet ovat erilaisia, jolloin tismalleen
samanlainen tuote ei sovi kaikille. Erikokoiset vaihtoehdot lajittelutuotteesta
olisivat paikallaan, koska kotitaloudet ja niiden tilat eroavat toisistaan. Testatun
tuotteen hyva ominaisuus on, etta sité on mahdollista soveltaa omaan kayttéon
sopivaksi. Jokainen pystyy hyédyntamaan tilaa omien tarpeiden mukaan niin,
ettd kukin jatelaji saa juuri sen verran tilaa kuin tarvitsee. N&in tuote on
monipuolisempi kuin esimerkiksi normaali lajitteluastia, johon usein saa
laitettua vain tietyn maaran vyhta jatelajia kerrallaan. Testaaja toivoisi
mahdollisuutta saada tuotteeseen erilaisia lisdosia tai vaihdettavia osia. Niilla
tuotteelle voisi saada useita eri kayttétarkoituksia, persoonallisuutta ja itselle
sopivan ulkoasun.

Testaaja huomioi myds tuotteen kayttdidn. Han toivoo, ettd lajittelutuote olisi
pitkaikainen ja kestdisi jatkuvaa, useamman kerran padivassa tapahtuvaa
kayttéa. Myds puhdistettavuuden huomioiminen on tarkeaa, silla se lisaa
tuotteen kayttoikaa. Keittidolosuhteissa kdytdssa olevan tuotteen tulisi olla
helposti puhdistettava, vaikka lajitellut jakeet laitetaankin kiertoon
huuhdeltuina. Kayttoika sisdltdda myods haasteita, silla tuotteen ulkoasun on
oltava sellainen, etta se sdilyy kuosissaan mahdollisimman pitkdan, eika sita
kyllasty katselemaan.

Kulutusarvojen nakdkulmasta testaajat kiinnittivat lajittelutuotteessa huomiota
erityisesti toiminnallisiin  arvoihin, jotka liittyvat tuotteen ominaisuuksien
tuottamaan hyddyllisyyteen ja suorituskykyyn (Sheth ym., 1991). He nostivat esiin
toimivuuden ja kaytanndllisyyden, jolla he viittasivat siihen, miten hyvin tuote
soveltuu lajitteluun ja tayttaa ndin perustehtavdnsa. He pitivat tarkeana myos sita,
miten tuotteen avulla lajittelu saadaan linkitettya sujuvasti arjen muihin
toimintoihin (Katan, 2022). He arvostivat esimerkiksi jatteiden nopeaa ja
vaivatonta laittamista lajittelutuotteeseen, lajittelutuotteen helppoa siirrettavyytta
paikasta toiseen sekda mahdollisuutta raataldida tuote omiin yksildllisiin tarpeisiin
sopivaksi. Tuotteelta toivottiin pitkdikaisyytta ja kestdavyyttd, mika heijastaa
kertakayttdokulutuksesta pois pyrkivia ymparistdarvoja (Niinimaki & Hassi, 2011).

Kulutusarvojen sosiaalinen ulottuvuus kasittaa tuotteen luomat mielikuvat ja miten
niiden kautta voidaan assosioitua haluttuihin viiteryhmiin (Sheth ym., 1991).
Testaajat pitivat tuotteen ulkonakéa ja puhdistettavuutta térkeind asioina. Silmaa
miellyttava, hajuton ja hygieeninen Iajittelutuote Iluo positiivista mielikuvaa
kayttajastaan (Metcalfe ym., 2012). Testaajat pitivat lajittelua merkityksellisena
ympariston kannalta, ja lahestyivat myds lajittelutuotetta ekologisen kestavyyden
nakdkulmasta. Testattavan tuotteen materiaaleiksi toivottiin kierrdtysmateriaaleja.
Hyvana pidettiin mahdollisuutta hyddyntda kotoa jo ennestdan loytyvia asioita,
kuten esimerkiksi muovi- tai kestokasseja, jolloin tuotteen kayttdé ei vaatinut
taydentdvien tarvikkeiden hankkimista ja sita kautta lisdkulutusta.

Kulutusarvojen emotionaalinen ulottuvuus sisaltda tuotteen kyvyn herattdd tunteita
(Sheth ym., 1991). Tuotteen esteettiset ominaisuudet (kuten ulkondk®) voivat
vaikuttaa ostopadtdkseen joko suoraan tai epdsuorasti sosiaalisen ja
emotionaalisen arvon kautta (Toufani ym., 2017). Testaajat nostivat esiin, etta
lajittelutuotteen on oltava omaan silmaan sopiva ja heratettdva mydnteisia
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tunteita, jotta se ostetaan ja otetaan kayttéon. Siksi tuotteeseen toivottiin
vaihdettavia osia, jolloin sen ulkoasua olisi mahdollista muuttaa itselle sopivaksi ja
siitd voisi saada persoonallisemman. Mielenkiintoista on, miten erdaan testaajan
mielesta lajittelutuotteesta olisi tarkeda saada tunne siita, "ettd tdé kierrdtys on
ihana asia ja mulla on ndin upea tuote tdssd sitd varten”. Testaajat saattoivat
kiintya ja tottua testattavaan tuotteeseen, jolloin tuotteesta Iluovuttiin
vastahakoisesti testausjakson paadtyttya. Tama viittaa siihen, etta tuotteesta oli
ehtinyt tulla toimiva osa arjen kaytdnteitd (Katan, 2022). Tata havaintoa vahvistaa
myods se, etta osa testaajista kertoi, miten kotitalouden muut jasenet alkoivat
lajitella vasta, kun tuote tuli heille.

Kulutusarvojen episteeminen ulottuvuus tarkastelee tuotetta uutuusarvon ja
uteliaisuuden kautta (Sheth ym., 1991). Testaajat huomioivat tuotteen
innovatiivisuuden, eli tassa tapauksessa tuotteen sellaiset ominaisuudet, joita
markkinoilla olevissa tuotteissa ei ole. Testaajien mukaan uudenlaiset ratkaisut ja
innovatiiviset yksityiskohdat tuovat tuotteeseen eroavuutta ja tekevat siita
omanlaisensa. Uusissa ratkaisuissa testaajille oli tarkeaa, ettd han huomasi
suunnittelijan pohtineen asioita kdytdnndén ja arjen toimintojen n&kékulmista.
Uutuusarvoa voi syntya varsin pienistd yksityiskohdista, kunhan siina on eraan
testaajan sanojen mukaan “pientd neroutta arjessa”. Lisdksi testaajat
huomauttivat, etta mahdollisilla lisdosilla tuotteelle voisi saada useampia
kayttoétarkoituksia, jolloin sitéd voisi hydédyntaa lajittelun lisdksi myds muihin arjen
toimintoihin.

Johtopaiatokset

Tassa artikkelissa tarkasteltiin, mika kuluttajia motivoi testaamaan uutta
lajittelutuotetta ja millaisia kulutusarvoja tuotteeseen liitettiin.
Tuotekehitysyhteisty6ta ja kuluttajien siihen osallistumisen kannustimia on tutkittu
viela vahan silloin, kun kyseessa on ymparistoystavéllisen kayttaytymisen
edistamiseen tahtaava arkinen tuote (lajitteluastia). Lisaksi kuluttajien
lajittelutuotteisiin liittdmia kulutusarvoja ei ole tietadksemme aiemmin tutkittu.

Aiempien tutkimusten mukaan sekd sisdiset ettéd ulkoiset motivaatiotekijat
kannustavat kuluttajia osallistumaan tuotekehitysyhteistyéhén (Palma ym., 2019).
Tuloksissamme vain sisdiset motivaatiotekijat nousivat esiin. Mukana olleet
testaajat kokivat lajittelun mielenkiintoisena ja tdrkedand asiana ja halusivat
testauksen kautta itselleen ideoita (Hoffman, 2007) ja uusia kokemuksia (Palma
ym., 2019). Nama l6ydokset ovat linjassa aiempien tutkimusten kanssa siita, etta
jo olemassa oleva innostus ja kiinnostus asiaan lisda testausmotivaatiota (Ind ym.,
2020). Tulokset vahvistavat myds aiempien tutkimusten huomion sisdisen
motivaation tarkeydesta (Mandolfo ym., 2020).

Lajitteluastioiden merkitys lajittelun kannustajina on tunnistettu (Metcalfe ym,,
2012), mutta niihin liitetyista kulutusarvoista tiedetaan toistaiseksi vain vahan.
Loydoksemme osoittavat, ettd lajitteluastiaan liitetadn moninaisia ostamiseen ja
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kayttamiseen vaikuttavia kulutusarvoja, jotka heijastavat toiminnallista, sosiaalista,
emotionaalista ja episteemistd arvoa. Naiden kulutusarvojen on havaittu
vaikuttavan ymparistdasenteisiin ja kestavaan kulutuskayttdytymiseen (Lee ym.,
2015).

Toiminnallista arvoa (esim. edullisuus ja pitkaikdisyys) pidetaén ensisijaisena
kulutukseen vaikuttavana tekijana (Moon ym., 2023). Esimerkiksi Gongalves ym.
(2016) osoittavat, etta toiminnallinen arvo on melkein aina valttdmaton, joskaan ei
yksindan riittdva kulutusarvo, joka ennustaa kestavan kehityksen mukaista
ostokayttaytymista. Toiminnallinen arvo oli keskeisena esilla myds taman
tutkimuksen tuloksissa. Toiminnallista arvoa korostettiin niin tuotteen arvioinneissa
kuin kehitysehdotuksissakin. Toiminnalliseen arvoon liittyen tdarkedana pidettiin
tuotteen  pitkdikaisyytta ja toimivuutta sen perustehtavassa lajittelun
mahdollistajana. Lisdksi tuotteessa arvostettiin sen linkittymista sujuvasti arjen
muihin rutiineihin (Katan, 2022). Liittyminen sujuvaksi osaksi arjen rutiineja edisti
lajittelun helppoutta.

Testatussa lajittelutuotteessa sosiaalinen arvo liitettiin kestdvaan kuluttamiseen.
Testaajat kertoivat lajittelevansa ollakseen ymparistoystavallisia. He arvostivat sita,
ettd kestdavaan kuluttamiseen kannustava tuote on myés itsessaan mahdollisimman
ekologinen esimerkiksi materiaaleiltaan. Sosiaalisella arvolla onkin todettu olevan
merkitysta “vihreiden tuotteiden” ostopaatdoksissa (esim. Suki & Suki, 2015).
Lisaksi lajittelutuotteelta toivottiin edustavuutta ja hygieenisyytta, jotka luovat
omistajastaan positiivista mielikuvaa varsinkin, kun kyseesséd on tuote, joka
perinteisesti yhdistetaan likaan ja epahygieenisyyteen (Metcalfe ym., 2012).

Emotionaalisten arvojen kautta tarkastellaan ostopdatokseen vaikuttavia tunteita,
jotka voivat olla positiivisia, negatiivisia tai molempia (Sheth ym., 1991).
Tuloksistamme oli mielenkiintoista huomata, ettd arkinen, eika usein arvostettu
lajitteluastia voi herattdd esimerkiksi ylpeytta. Liséksi kun tuote tulee osaksi arjen
rutiineja, siitd voi olla vaikea luopua. Episteemiseen arvoon liittyen testaajat
arvostivat lajittelutuotteeseen tehtyja uudenlaisia ratkaisuja. He korostivat, ettei
innovatiivisuus tarkoita heille mitaan isoja asioita, vaan arjen toimintojen
helpottamista pienilld yksityiskohdilla.

Tutkimuksen tuloksia voi pohtia myds yritysten ndkdkulmasta. Testaajien
kehittamisideoiden kasittely vaatii yrityksilta avointa mielta kehittamista kohtaan
seka tarkkaavaisuutta sen suhteen, kuinka paljon kuluttajien ideoita voidaan
toteuttaa esimerkiksi tuotantokustannukset huomioiden. Vaikka tutkimuksemme
testaajat mainitsivat ajattelevansa asiaa my6s laajemman kuluttajayleison
nakokulmasta, kaytdnnossa testaajan omat mieltymykset kuitenkin painottuivat.
Nain ollen arvioidessaan testauspalautetta yritysten on hyva pitéad mielessa, etta
testaajat usein esittavat yksildllisia toiveita siitd, millaisen tuotteen tulisi heidan
mielestaan olla, jotta se sopii heidén omaan kayttéonsa.

Jos tuote on kuitenkin tarkoitettu kotitaloudessa yhteiskayttéon ja sita testataan
kotona, palaute on usein kotitalouskohtaista, koska kaikki kotitalouden jasenet
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kayttavat tuotetta ja siitd keskustellaan yhdessa. Kuten aineistostammekin valittyi,
kaikkien kotitalouden jasenten kayttokokemuksilla on vaikutusta annettuun
palautteeseen. Testauskokemuksissa voi nain ollen olla havaittavissa myoés
moniaanisyytta.

Usein yritykset jarjestavat itse erilaisia testauksia ja muita osallistamisprojekteja,
mutta ne voisivat myods pohtia ndiden toimien ulkoistamista. Ulkopuolisen tahon
kayttdéa voidaan perustella yrityksen kannalta ajansaastona ja testaajien kannalta
neutraalina ratkaisuna. Voidaan esimerkiksi pohtia, miten suoraan testaajat ovat
valmiita kertomaan tuotteen kehittdjalle kehittdmisen kohteista verrattuna siihen,
kuinka asiasta kerrotaan neutraalina pidetylle taholle.

Saamamme  tulokset luovat lisaymmarrystd tuotekehitysyhteistyéhén ja
kannustavat ottamaan kuluttajia siihen mukaan. Tutkimukseemme osallistuneet
testaajat osoittivat halukkuutta ottaa osaa vastaavanlaisiin testauksiin
useamminkin. Vaikuttaisi, ettd kuluttajat ovat valmiita antamaan aikaansa sellaisen
tuotteen kehitykseen, jonka he kokevat omaksi ja tarkeaksi. Myds Kokkonen &
Reijonen (2022) havaitsivat, etta osallistuminen houkuttelee usein eniten asiasta
kiinnostuneita. Olisi kuitenkin ollut mielenkiintoista saada testaajiksi henkildita,
jotka eivat lajittele tai jotka lajittelevat vain vahan. He olisivat voineet tarjota
erilaisia ndkemyksia siihen, mika testaukseen motivoi, mitd kulutusarvoja
lajittelutuotteeseen liittyy sekd onko tuotteella vaikutusta lajittelukayttdytymiseen.
Lisaksi jatkotutkimukset kuluttajien erilaisiin lajittelutuotteisiin  liittamista
kulutusarvoista lisdisivat ymmarrystd muun muassa lajittelukdyttaytymisests,
suhtautumisesta lajitteluun seka lajittelun linkittymisesta arjen muihin toimintoihin.

Kuluttajien nakemysten huomioiminen antaa tuotteiden kehittgjille tietoa
esimerkiksi huomioitavista ominaisuuksista ja ideoita tuotteen jatkokehittelyyn.
Nain voidaan varmistua siitd, ettd markkinoille tuodaan tuotteita, joita ollaan
valmiit ostamaan. Lisaksi tulee huomioida tuotteiden pitkaikadisyys, raaka-aineiden
kulutuksen vdhentaminen seka syntyvdn jatemateriaalin maara. Kuluttajat
vaikuttavat olevan motivoituneita osallistumaan kehitysprojekteihin, ja he ovat
tyytyvdisia siita, ettd saavat danensa kuuluviin. Tutkimuksemme vahvistaa
kasitysta, ettd yritysten ja kuluttajien yhteiskehittdmisen kautta voidaan saada
aikaan uudenlaisia ratkaisuja ja ndin edistda myods kestavyysmurrosta (Siivonen
ym. 2022).
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