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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéad, mika on Vihrean valinnan mer-
kitys asiakkaiden ostopaatoksessa Graanin Alkon myymalassa. Lisaksi halusin
tuoda esille Vihrean valinnan merkityksen ymparistolle ja lisata ihmisten tietoi-
suutta aiheesta. Vihrea valinta- kokonaisuus pitaa sisalladn kuusi ympéristova-
vastuullista tuotetietoa: luomu, alkuviini, biodynaaminen, vegaaninen, paikalli-
nen kestavan kehityksen sertifiointi ja ympéaristovastuullinen pakkaus. Idea
opinnaytetydhon syntyi aiheen ajankohtaisuudesta, silla vastuullinen toiminta ja
vihreat arvot ovat olleet viime aikoina paljon esilla. Vastuullisuus, ekologisuus
ja eettisyys ovat aina kiinnostaneet minua, ja suorittaessani tyoharjoittelua Al-
kossa sain ajatuksen lahtea tutkimaan, miten maamme johtava monopoliyritys

on mukana kestavassa ymparistotyossa.

llImastonmuutos kuuluu viime aikojen kuumimpiin puheenaiheisiin. Monet
meistd miettivat, mitd voisivat tehda ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi.
Voimme jokainen vaikuttaa tdhan vaikkapa omalla paivittaisella kulutuskayttay-
tymisellamme. Taméan ajan palveluliiketoiminnassa vihreét tuotteet ja ymparis-
toystavallisyys ovat kasvavia trendeja. Yritysten on pyrittava pysymaan vastuul-
lisessa toiminnassa mukana, silla maailma ja trendit muuttuvat jatkuvasti. Ne
yritykset, jotka pystyvat itse viemaan kestavaa kehitysta eteenpain omalla vas-
tuullisella toiminnallaan ovat kehityksen suunnannayttgjia. Alko toimii tasta hy-
vana esimerkkina, silla omalla vastuullisella toiminnallaan se vahentad ympa-

ristbvaikutuksia osana ilmastonmuutoksen vahentamisessa.

Taman tutkimuksen tietoperustaan on koottu teoriataustaa ostopaatokseen vai-
kuttavista tekijoista, kuluttajakayttaytymisesta seka tietoa Alkon kuudesta Vih-
rea valinta- merkinnasta. Tutkimus suoritettiin maaréllisella eli kvantitatiivisella
tutkimuksella ja aineisto keréttiin lomakehaastattelulla kesalla 2019 Mikkelin
Graanin Alkon myymalassa haastattelemalla asiakkaita henkilokohtaisesti pal-

velutilanteen yhteydessa.



2 TYON TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMAT

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Vihrea valinta -tuotteiden merkitysta asi-
akkaiden ostopaatoksessa. Tutkimuksessa tarkastellaan myos, pidetaanké Vih-
reda valintaa tarpeeksi tarkeana asiana, ettd pelkastaan sen perusteella voi
tehda ostopaatdksen. Alkon Vihrea valinta -tuotteet otettiin kayttdén vuonna
2018, joten halusin selvittaa, miten tunnettu ilmié on kuluttajien keskuudessa ja
samalla myds kasvattaa heidan tietoisuuttaan aiheesta. Tutkimusongelmat hei-
jastuvat suoraan omaan kiinnostuksen kohteeseeni. Ymparistoystavallinen
ajattelutapa on aina kiinnostanut minua, joten tutkittava ilmio toi suurta mielen-
kiintoa tutkimustani kohtaan. Kohdeorganisaatiolta tuli ehdotusta tutkia Vihrean
valinnan merkitysta asiakkaille, silla ilmié saattaa olla monille viela melko uusi
eikd kyseisesta aiheesta olla tehty tutkimusta kohdeorganisaatiolle. Nain ollen
tekeméani tutkimus tuo varmasti uutta tietoa asiakkaiden kiinnostuksesta ilmi6ta

kohtaan.

Tyon tutkimusongelmat on jaettu pddongelmaan seka sivuongelmiin ja tasséa

tutkimuksessa ongelmat ovat:

Paaongelma:

- Vihrean valinnan merkitys ostopaatoksessa.

Sivuongelmat:

- Onko Vihrea valinta riittdva peruste ostopaatokselle?
- Vihrea valinta- tuotteiden tarkeys myymaloissa asiakkaan nakokulmasta.
- Kuinka tunnettu ilmié on?

Tutkimuksesta rajattiin pois likoorit, vakevat juomat, oluet ja keskityttiin pelkas-
taan viineihin, silla ne ovat itselleni henkil6kohtaisesti kiinnostavin juomatyyppi.
Tutkimuksessani halusin myo6s herattaa kyselyyn vastanneiden henkildiden aja-
tuksia Vihreasta valinnasta ja saada heidat miettimdan omaa ymparistoystaval-

lista kayttaytymistapaansa.



3 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Toimeksiantajana toimii Mikkelin Graanin Alko, jossa tutkimus suoritettiin. Alko
Oy on valtion omistama yritys, joka on perustettu vuonna 1932 ja silla on yksin-
oikeus tuoda, vieda, valmistaa ja myyda alkoholijuomia. Nykyisin Alko kuuluu

sosiaali- ja terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan. (Alko Oy, 2019a.)

Kohdeorganisaatio sijaitsee Graanin liikekeskuksessa Mikkelissa. Liikekeskuk-
sessa toimivat Alkon lisaksi muun muassa K-Citymarket ja Prisma, jotka mah-
dollistavat paivittain likekeskukseen laajan asiakasmaaran, silla asiakkaat ha-

luavat tdna paivana erilaisia palveluja saman katon alta.

Alkolla on laissa maaratty yksinoikeus yli 5,5 prosenttia alkoholia sisaltavien
juomien vahittadismyyntiin. Alkon toiminnalla on ennen kaikkea yhteiskunnalli-
nen asema, silla se vaikuttaa monin keinoin alkoholihaittojen ennaltaehk&isyyn
niin yksilo- kuin yhteiskuntatasolla. Vastuullisuus on ehdoton toimintatapa yri-
tysten paivittaisessa toiminnassa ja Alko Oy:n tavoitteena onkin olla Suomen

vastuullisin vahittaiskauppa. (Alko Oy, 2018c.)

ALKON MISSIO JA VISIO STRATEGIAKAUDELLE 2017-2019

PARAS £ . A PARAS TYO

ASIAKASKOKEMUS

Osaamisella ja
joustavuudella
parasta tyota

Asiantuntevinta
henkil&kohtaista
palvelua

ALKO

VASTUULLISTA
ALKOHOLIN
MYYNTIA

AKTIIVINEN
VAIKUTTAJA
YHTEISKUNNASSA

TEHOKAS YRITYS

Tehokas ketjuohjaus ja
= asiakaskokemusta
tukevat prosessit

Vastuullisuuden
suunnannayttajs

KUVA 1. Alko Oy:n strategia ja missio vuosille 2017-2019 (Alko Oy, 2018c)
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Alkoholin nauttimiseen liittyy paljon riskeja yksil6lle ja yhteiskunnalle. Alkolla ei
ole tarkoitus tuottaa voittoa myymalla mahdollisimman paljon alkoholia, vaan
painvastoin vahentéa alkoholihaittoja yhteiskunnassa olemassaolollaan ja teoil-
laan. Alkoholin aiheuttamat kustannukset valtiolle ovat lahes kaksi miljardia eu-
roa. (Alko Oy, 2019b.)

Alkon tehtavana on vahentaa alkoholihaittoja, kannustaa ihmisia elamaan ter-
veellisesti ja saada ihmiset pohtimaan heiddn omaa alkoholinkayttoaan. Vas-
tuullisuus on Alkolle ensisijainen ja ehdoton toimintatapa sen paivittdisessa te-
kemisessa tarkoittaen muun muassa asiointikieltosopimusta, ik&rajavalvonnan

suorittamista ja vastuullista hinnoittelua. (Alko Oy, 2019h.)

Alko pidetdaan Suomen johtavana yrityksena nimenomaan sen vastuullisen toi-
mintansa ansiosta. Suomalaisista 60 % on sitd mieltd, ettéd Alko on onnistunut
vastuullisella toiminnallaan ehkdisemaan alkoholihaittoja. Alko on saanut arvos-
tusta myds muilta tahoilta, silla muun muassa Raittiuden Ystavat ry on palkinnut
Alkon julkaiseman Lydia-pelin vuoden raittiustekona. Lydia-pelin tarkoituksena
on tutkia aikuisen alkoholinkaytt6a lapsen nakékulmasta ja miten se vaikuttaa
lasten kaytokseen. (Alko Oy, 2019h.)

Menestyakseen yrityksen on pyrittava toimimaan kestavalla tavalla niin ekolo-
gisesti, taloudellisesti kuin sosiaalisesti. Vastuullisesti toimiessaan yrityksen on
oltava tietoinen toimintansa ymparistévaikutuksista, lainsdadannésta ja pyrit-
tava pysymaan kehityksen mukana. Tana paivana yritystoiminnassa korostuvat
erityisesti ymparistovaikutukset. Merkittavaa ilmastonmuutoksen hillinnassa on
kierratys, jatteen maaran vahentaminen ja luonnonvarojen saastava kaytto. So-
siaalinen vastuu puolestaan tarkoittaa sita yrityksen toimintaa, joka vaikuttaa
kaikkiin sidosryhmiin, kuten henkilostoéon, yhteistydkumppaneihin ja asiakkai-
siin. Vastuullinen yritys toimii tasavertaisesti ja edellyttaa inmisoikeuksien tinki-
matonta kunnioittamista. Toistuvasti kehittyva henkilésto luo kilpailukykyiset ja
laadukkaat tuotteet eri asiakasryhmille. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016.)

Vastuullisuus on tana paivana yha merkittdvampi ostokriteeri asiakkaille, joten
vuonna 2017 Alko aloitti Vihreé valinta -tuoteviestinnén tarkoituksenaan kertoa
asiakkailleen ympaériston hyvinvoinnista ja mahdollisista kyvyista torjua ympéa-

ristdhaittoja. Vuonna 2018 Alkon kehittdmien Vihreé valinta -tuotteiden kysynta
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on noussut jatkuvasti ja vuonna 2018 Vihrea valinta -tuotteita oli valikoimissa jo
noin 1900 kappaletta, ja niiden myynti oli yli 15 miljoonaa litraa. Vihrean valin-
nan mukaisia alkoholittomia juomia oli puolestaan valikoimissa 150 kappaletta,
matala-alkoholillisia 213 kappaletta ja pienia pakkauskokoja 399 kappaletta.
Naiden tuotteiden kokonaismyynti vuonna 2018 oli yli 3 800 000 litraa. (Alko Oy,
2019h.)

Hyynti Tuotteldan madrd
[1 ooy vallkolmossao
20000 =1 1500
15712
1435 — 1200
15000 — ©
=1 900
10000 [~
& 897 6 853 — 800
5611 943
5000 — N
429 103 300
0 0
2016 2017 2018

we== Luomutuotteiden myynti O Vihred valinta -tuotteiden myynti

B Luomutuotteiden maara valikeimassa

Muiden Yihrea valinto -tuotteiden madra valikoimaossa

Kuva 2. Luomu- ja vihrea valinta- tuotteet, myynninkehitys seka lukumaara
(Alko Oy, 2019h)

Juomapakkaukset ovat yksi olennainen osa liittyen ympaéristdvaikutuksiin ja ne
olivatkin Alkossa vuoden 2018 ymparistoteema. Alkon tehdyn arvion mukaan
eri juomapakkausten ymparistévaikutukset ovat huomattavia, silla esimerkiksi
painavien lasipullojen vaikutus viinilitraa kohden on lahes seitsenkertainen ver-
rattuna kartonkipakkauksiin, jotka ovat ekologisin vaihtoehto. Tutkimustuloksia
tehdaan yhdessa tavarantoimittajien ja asiakasviestinnan kanssa, ja yhteistyo
jatkuu tulevaisuudessakin. Alko otti myds vuoden 2018 alussa kayttonsa ympa-
ristojarjestelmén, jonka avulla ymparistovaikutuksia pystyy tarkkailemaan te-
hokkaammin ja monipuolisemmin. Ymparistéjarjestelman kautta voi seurata jo-
kaisen myymalan pahvin ja muovin maaraa, sekd sahkonkulutusta. (Alko Oy,
2019h.)
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Alkon kestavan kehityksen toimenpiteet vuonna 2019:

 Kertakayttomuoviton Alko 2020 -hanke

» Viinipakkausten hiilijalanjéljen asiakasviestinta

* Teemavuosi liittyen juomatuotannon energiakayton CO2-paastoihin.
* Myymalaverkoston energiankayton 10 % vahennys 2020

» Myymalaverkoston CO2-paasttjen 50 % vahennys 2020

* Logistiikan CO2-paastojen selvitys

(Alko Oy, 2019h)

Alkon vuoden 2020 ymparistovastuullisuuden tavoitteet:

* 40 prosentilla Alkon valikoiman tuotteista on jokin Vihrea valinta- merkinta

* Kertakayttdiset muovituotteet osana EU:n muovistrategiaa.

« Myymaldissa kertyvan pakkausjatteen, kuten pahvin ja muovin, mééaraa on
vahennetty kymmenella prosentilla verrattuna vuoteen 2017

* Myymaldiden ja paakonttorin sdhkonkulutusta pienennetdéan 10 % ja sahkon-
kulutuksesta aiheutuvia hiilidioksidipaastoja 50 %:lla vuoteen 2017 verrattuna.

(Alko Oy, 2019h)

4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tama luku kasittelee, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan paatékseen ostoproses-

sissa.

4.1 Sisaiset tekijat

Ostajan sisaiset tekijat, eli psykologiset tekijat, tarkoittavat ostajan henkilékoh-
taiseen kayttaytymiseen liittyvia asioita. Sisaisiin tekijoihin liittyvat tarpeet, mo-

tiivit, asenteet ja persoonallisuus (Bergstrém & Leppanen, 2007, 53).
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4.1.1 Tarpeet ja motiivit

Ostajan tarve on ostamisen ensisijainen askel. Tarpeet voidaan jakaa nykyisin
myo6s kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttétarve tarkoittaa syyta, miksi tuote oste-
taan. Valinetarpeet puolestaan liittyvat kaytettavaan tarpeeseen. (Bergstrom &
Leppanen, 2007, 53.)

Ostomotiivit ovat ne syyt, jotka johtavat kuluttajat ostamaan. Jokaisella ihmisella
on omat motiivinsa siita, miksi ostaa, mita ostaa ja kuinka paljon. Motiivit voi-
daan myos jaotella jarkiperaisiin ja tunneperaisiin motiiveihin. Halpa hinta ja tur-
vallisuus ovat hyvia esimerkkeja jarkiperaisista motiiveista, silla ne voidaan pe-
rustella helposti ja jarkevasti. Tunneperaisiin motiiveihin kuuluvat muun muassa
kalliit tuotteet, jotka olisivat mukava omistaa, mutta vaikeampi selittda oston

syyksi. (Bergstrom & Leppénen, 2007, 55-56.)

4.1.2 Asenteet

Asenteet syntyvat tiedon, tunteen ja elinympariston mukaan ja ne maaraavat,
miten ihminen asennoituu yrityksiin ja tuotteisiin. Asenteet koostuvat tiedoista
ja uskomuksista ja ne vetoavat ihmisten tunteisiin ja tapaan toimia. Eri koke-
musten kautta ihminen saa tietoa ja mielikuvia, jotka muokkaavat sen kasitysta
eri tuotteista ja palveluista. Nama ovat niin kutsuttuja ennakkoasenteita, jotka
muodostavat kasityksia tuotteista, joista ei olisi omakohtaista kokemusta. Huo-
not kokemukset tavoittavat ihmiset useammin kuin hyvat, joten usein huonon
palvelun kautta levitetaan tietoa ystaville ja sosiaaliseen mediaan ja tuotteet os-

tetaan jatkossa toisesta yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 56-57.)

4.1.3 Persoonallisuus

Persoonallisuus on jokaiselle ihmiselle luonteenomainen piirre. Persoonalli-
suuspiirteiden ohella yksilon persoonallisuuteen vaikuttavat henkilokohtaiset ta-
voitteet, motivaatio ja sopeutumiskyky. Persoonallisuus alkaa muotoutua jo lap-
sena ja vaikka persoonallisuus voi kehittya lapi elamén, eniten persoonallisuus-
piirteet muuttuvat kuitenkin n.10- 30 vuoden idssa. Suuret elamanmuutokset,

kuten péaihderiippuvuudet tai kuolema, voivat myo6s vaikuttaa ihmisen



13

persoonallisuuteen. (Malmberg, 2017.) Persoonallisuus on siis monipuolinen
kasite ja se koostuu monista tekijoista. Niista keskeisimmat ovat:

e Ruumiinrakenne

e Biologiset tekijat

e Luonne

e Alykkyys

¢ Kiinnostuksen kohteet
e Kokemukset

(Bergstrom & Leppénen, 2007, 58)

4.2 Ulkoiset tekijat

Sisdisten tekijoiden ohella ostamiseen vaikuttavat kuluttajan ulkoiset tekijat,
jotka koostuvat perheesta, kulttuurista, sosiaaliluokasta ja muista viiteryhmista.
(Ylikoski, 1999, 82)

421 Perhe

Yleensa perheella tarkoitetaan kotitaloutta. Kotitalouteen kuuluvat resurssit ja
voimavarat, joilla tavoitellaan tayttdamaan kotitaloudessa asuvien henkildiden
tarpeita. Resurssien on oltava kotitalouden toiminnassa hyvin saavutettavissa
ja kaytettavissa. Voimavarat vaikuttavat elaman kulkuun ja ne muuttuvat jatku-
vasti kotitalouden elamanvaiheen my6ta. Rajallisuus liittyy vahvasti perheen
voimavaroihin. Jos tarpeita on paljon, se vaikuttaa myds rajallisempaan voima-
varojen kayttéon. Yleisin tapa ratkaista voimavarojen puutteellisuutta on lisata
resursseja tai vdhentaa olemassa olevia tarpeita. Tama vaatii perheelta yhteista
paatoksentekoa, mutta yhta oikeaa tapaa toimia ei ole, vaan joka perhe kokee
olosuhteet eri tavalla ja reagoi niihin omalla tavallaan. (Litmala 2005, 20-21.)

Rahan kulutus on selkeasti havaittavissa eri asumismuotojen yhteydessa. Yk-
sin asuvat ostavat vain itselleen valttaméattémia hyodykkeita. Lapsiperheessa
ajatellaan useimmiten lasten hyvinvointia ja viihtyvyyttd. Nuoret pariskunnat
puolestaan kuluttavat rahaa yhteisiin harrastuksiin ja viihtyvyyteen. Elakelaisten

kuluttaminen puolestaan perustuu eniten terveyteen ja turvallisuuteen.



14

(Bergstrom & Leppéanen, 2007, 61-62.) Viime vuosina kotitalouksissa rahaa on
kaytetty eniten asumiseen, likenteeseen, elintarvikkeisiin ja vapaa-aikaan (Ti-
lastokeskus, 2018).

1980 1990 2000 2010 2017°

%
Asuminen ja energia 18,6 18,2 246 26,2 290
Lilkenne 144 14,5 13,3 12,3 19
Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat 213 16,3 126 121 B
Kulttuuri ja vapaa-aika 10,2 11,2 11.3 11.8 105
Hotellit, kahvilat ja ravintolat 6.4 7.7 6.4 6.3 6.6
Kodin kalusteet, koneet ja tarvikkeet 6,1 5.4 49 53 47
Terveys 2.1 2.9 3.8 4.4 47
Alkoholijuomat ja tupakka 6,3 6.6 58 5.0 4.3
Vaatteet ja jalkinest 6,1 56 46 47 42
Tietoliikenne 1.1 14 3 2.5 2.3
Koulutus 02 0.3 0.5 0.4 0.4
Muut tavarat ja palvelut 7.2 9.8 g2 8.9 9.8
Menot yhteensa 100 100 100 100 100

Kuva 3. Kotitalouksien kulutus (Tilastokeskus, 2018)

Perheenjasenilla on suuri merkitys ja vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen. Kas-
vatuksen ja toimintatapojen myota perheeltéa opitaan rahan arvo, miksi ja minka
takia tuotteita tai palveluita ostetaan ja kuinka paljon rahaa kaytetaan. (Ylikoski,
1999, 83.)

4.2.2 Kulttuuri

Kulttuuri on vaikutuksessa jokaiseen meihin ja se ohjaa ihmisia jokapaivaisessa
toiminnassa toimimaan omien arvojen mukaan seka kehittamaan toimintata-
poja. Kulttuuri on vahvasti mukana myos kulutuskayttaytymisessa, silla inmiset
luokittelevat itsensé nykyadn nimenomaan kuluttajiksi ja sen takia ostavat en-
tistd enemman tuotteita ja palveluita, tarkoituksenaan maaritelld itsensa kulu-
tuksen kautta. (Assadourian, 2013, 113.) Alakulttuuri on suuressa merkityk-
sessa nuorten elamantyylin muokkauksessa. Varsinkin nuoret kaipaavat yhtei-

son tukea hankkiessaan uutta tuotetta, silla se on helpompi hyvaksya



15

ostoperusteeksi, mikali suurimmalla osalla on jo sama tuote. Pieni osa saattaa
haluta erottua massasta kapinoimalla valtavirtaa vastaan. Suurin osa ei kuiten-
kaan luokittele itseaan mihinkaan tiettyyn elamantyyliin vaan jakautuvat useaan

ryhmaan yhtaaikaisesti. (Bergstrom & Leppéanen, 2007, 66-67.)

Litraa - Liter - Litres

A ~
0 I I I I
I[!L"'I-Ci 1940 1555-1} 1960 I[!IH] 1980 14900 ?(Lﬂt] :‘}JH] 207
— 15 vuotta tayttanytia asukasia kohti Asukasia kohti
Per invanare 15 ar och over Per invanara
Fer capita. aged 13 and owver Fer capita

Kuva 4. Alkoholin kokonaiskulutus (THL, 2018)

Alkoholikulttuuri on osa suomalaista identiteettia ja sen takia alkoholia ei ole
pidetty hapeéllisena aineena, silla sitd juodaan yhd enemman arkena, juhlissa
ja stressin poistoon, hyvin tyypillisesti humalahakuisesti. Suomalaiset kayttavat
alkoholia keskimaarin yhta paljon kuin Euroopassakin. Suomalaisessa juoma-
kulttuurissa tyypillisté on, etta alkoholia nautitaan keskimaarin harvemmin kuin
muualla Euroopassa, mutta kerralla paljon suurempia maaria. (Terveyskirjasto,
2019.)

4.2.3 Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokat ovat ryhmid, jotka ovat todella yhtenaisia ja kaikilla ryhmé&éan kuu-
luvilla on samanlaiset ostotottumukset (Ylikoski, 1999). Sosiaaliluokat voidaan
jakaa yla-, keski- ja alaluokkiin, jossa jokaisella on omat tapansa kuluttamiselle.
Keskeisintd on, ettd ihmiset kayttaytyvat oman sosiaaliluokkansa mukaisesti.
Jotkut ihmiset tahtovat omalla ostamisellaan nayttaa kuuluvansa johonkin "pa-
rempaan” sosiaaliluokkaan, johon oikeasti kuuluvat. He voivat ostaa kalliita hyo-
dykkeitd, johon heilla ei oikeasti olisikaan varaa, mutta haluavat silla tavoin

osoittaa "paremmuuttaan” ja tehda vaikutuksen muihin. Esimerkiksi jotkut
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ihmiset ostavat samppanjaa parantaakseen omaa statustaan, vaikka eivat to-
dellisuudessa pitdisikaan siita. Tallaisia kuluttajia kutsutaan statuskuluttajiksi.
Vastakohtana voidaan pitédé puolestaan henkilditd, jotka ostavat vain edullisia
tuotteita. Nailla henkil6illa ei valttaméatta ole puutetta rahasta, vaan heillé on tar-
koituksenaan enemminkin viitata rahan ja tuotteen jarkevaan kayttoon. (Berg-
strom & Leppanen, 2007, 65.)

4.4.4 Muut viiteryhmat

Muut viiteryhmat voivat olla hyvinkin tarkedné osana kuluttajan kayttaytymista.
Kuluttaja ihannoi ja seuraa muiden viiteryhmien, vaikkapa kaveriporukan, toi-
mintaa, johon vertaa omaa kayttaytymistaan. Kuluttajan ei kuitenkaan tarvitse
aktiivisesti kuulua mihinkéaan ryhméén, vaan han voi samaistua itselleen tarke-
aan ihmiseen, kuten julkisuuden henkil6on, jonka kayttaytymismallia hdn seu-
raa. Kuuluessaan jonkin ryhman jaseneksi sitéa kutsutaan jasenryhmaksi. Ja-
senryhma voi olla esimerkiksi tydporukka, jonka arvojen ja toimintatapojen mu-
kaan kuluttaja kayttaytyy. Ryhméa voi olla hyvinkin tiivis ja yhtenainen, jolloin
vaikuttamisen tapa ja ideointi helpottuu. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 63—64.)

4.3 Vastuullinen kuluttajakayttaytyminen

Ymparistosta huolehtiminen on saanut monet miettimaan omaa ymparistoysta-
vallista kuluttajakayttaytymistaan. Ymparistoystavalliset tuotteet ovat jo nous-
seet suureksi trendiksi esimerkiksi ruokaostoksia valittaessa. Monelle ihmiselle
vastuullinen kulutus ei valttamaétta ole aina yksinkertaista. Sahkon ja veden kay-
ton minimointi, muovikassien valttaminen ja kierratys ovat vain pienia tekoja, ja

pidemmalle paastakseen on tehtava viela enemman.

Kestavan kulutuksen kehityksessa ja ilmastonmuutoksen ehkaisemisessa tar-
vitaan seka yritysten ettd kuluttajien tukea ja yhteistyota. Kuluttajat voivat vai-
kuttaa tahan paivittaisilla vastuullisilla kulutusvalinnoillaan, joten yritysten on ko-

rostettava tuotteidensa ymparistbvaikutuksista asiakkailleen. Yritysten
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markkinoidessa tuotteidensa ymparistoystavallisyydesta on oltava tarkkoja, etta
annetut vaitteet ovat totuudenmukaisia ja ne ovat myos tarvittaessa todistetta-
vissa. Myoskaan sanoja, kuten vastuullinen tai eko, ei saa kayttdad ennen kuin
tuotteen ominaisuudet ja vaikutukset on selvitetty perusteellisesti. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto, 2019.)

Néatin (2017) mukaan vastuullisilla valinnoilla ostopaatoksesséa on vaikutusta tie-
tylle osalle kuluttajista, mutta tdma joukko on vain pieni osa, silla monet eivat
huomio lainkaan sitd, mita ostoskarryihin laitetaan. Monet kuluttajat ostavat vas-
tuullisia tuotteita, mikali siita ei seuraa lisdkuluja. Vaikka tietoa tuotteiden ym-
paristdvaikutuksista on nykypaivana paljon saatavilla ja nama asiat ovat ihmis-
ten tietoisuudessa, arjen valinnoissa mennaan silti hyvin pitkélti oman edun mu-

kaisesti. (Degerman, 2017.)

Suomalaisten huoli ilmastonmuutoksesta on suuri ja se on saanut kansalaiset
miettimaan yha tarkemmin ostokayttaytymista. Ihmisten kiinnostus ekologisiin
tuotteisiin on kasvussa ja siksi useat yritykset markkinoivatkin yha enemman
ekologisia tuotteita. Yhteiskuntavastuu on noussut suureksi puheenaiheeksi, ja
monet yritykset ovatkin pyrkineet luomaan vastuullisia kannanottoja. Tallaisista
yrityksistd muun muassa Alko otti kayttbonsa Vihrea valinta -tuotteet, Keravan
Alko ryhtyi Muovipussiton Kerava -hankkeeseen ja tavarataloketju Stockmann
ryhtyi niin ikddn kannustamaan asiakkaitaan kayttdmaan kestokasseja siirty-
malla maksullisiin muovikasseihin. (Kantola, 2018.) Muovituotteet ovat maail-
manlaajuisestikin yksi suurimmista ymparistda vahingoittavista materiaaleista,
joten Alkon tavoitteena on ottaa muovikassit kokonaan pois kaytosta vuoteen
2020 mennessa. (Alko Oy, 2018b.)

Kestava kehitys on pitk& prosessi, jonka tarkoituksena on mahdollistaa laaduk-
kaan elinympariston tuleville sukupolville. Usein kestava kehitys mielletdan pel-
kastaan ympariston huolenpitoon ja turvaamiseen, vaikka yhta lailla se tarkoit-
taa ihnmisten hyvinvointia ja oikeuksia, seka taloudellisia ja sosiaalisia nakokul-
mia. Sosiaalinen kestava kehitys tahtda ihmisten yhdenvertaisuuteen ja talou-
dellinen kestava kehitys on sisalléltaan vakaata kasvua, johon ei kuulu velkaan-

tumista tai voimavarojen hukkaamista. (Suomen YK-liitto, 2019.)
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Ekologisesta kulutuksesta on noussut uusi trendi, joka mahdollistaa yritysten
kasvavia markkinoita. Ekologisen kuluttamisen kasvaminen ja yritysten kaup-
pojen panostaminen eko- tuotteisiin tuo kuluttajien saataville enemman vihreita
tuotteita yha lisda. Eko-tuotteiden ollessa vahvemmin lasnéa ihmisten arkisessa
kulutuksessa ovat myOs ymparistoystavalliset arvot nousseet kuluttajille tar-
keiksi. (Eskola, 2011, 29.) Vastuulliset kuluttajat toimivat pitkalla tahtaimella eli
he ajattelevat tietoisesti yhteiskunnan hyvinvointia ja maapallon tulevaisuutta
kuluttaessaan (Pentikéinen, 2009, 34).

5 VIHREA VALINTA KASITTEENA

Tassa luvussa kaydaan lapi Alkon kuusi Vihrea valinta- merkintdd. Alko kaytti
aiemmin vihreista tuotteista "Eko”- sanaa, kunnes vuonna 2018 se paivitettiin
muotoon "Vihrea valinta”. Vihrea valinta koostuu kuudesta erilaisesta ymparis-
tovastuullisesta merkinnasta: luomu, biodynaaminen, alkuviini, vegaaninen,
paikallinen kestavan kehityksen sertifiointi ja ymparistévastuullinen pakkaus.
Alkon myymaldissa hyllyreunoissa on vihreitd merkkejé tuotetietojen ohessa, ja
ne tarkoittavat juoman tuottajan panostuksesta kestavaan kehitykseen. (Alko
Oy, 2018a, 2019d.) Tuotteiden sertifikaatit eivat automaattisesti kerro juomien
huippulaadusta, vaan viestivat enemminkin, miten viini on tuotettu. Luomu yh-
distetaan usein vihredan variin, mutta Alkon myymaldissa vihred merkki hyllyn
reunassa ei tarkoita automaattisesti, etté viini on luomua, vaan se voi tarkoittaa

jotain muuta Vihrean valinnan merkintaa.

Vihrean valinnan viinimaista Ranska, Espanja ja Itéavalta ovat isossa nousussa
ja kyseisten viinien tuotanto maailmalla on kasvussa. Alkon n. 2000 tuotteella
on jokin Vihrea valinta- merkki ja monilla on jopa useampi merkinta. Luomu-
merkintd on 901 tuotteella, biodynaaminen- merkintad 84:1l&, alkuviinimerkinta
59:114, vegaaninen merkinta 429:114, paikallinen kestavan kehityksen sertifiointi
244:11a ja ymparistovastuullisella pakkauksella 463 tuotetta. (Etiketti, 2019, 45.)
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5.1 Luomu

Luomua on kaytetty pitkd&an ymparistomerkittyjen tuotteiden kiinnostavuuden
mittarina. Vuonna 2018 luomutuotteiden osuus Alkon myynnista kasvoi 9 pro-
senttia vuoteen 2017 verrattuna. Kokonaisuudessaan Vihrea valinta- tuotteita
myytiin vuonna 2018 yli 15 miljoonaa litraa ja luomutuotteiden osuus tasta oli
l&hes 7 miljoonaa litraa. (Alko Oy, 2019h.)

Kuva 5. Luomun symboli (Alko Oy, 2019d)

Luomutuotanto tarkoittaa luonnonmukaista viljelytapaa, josta ei ole haittaa ym-
paristolle tai elaimille ja sen viljelytoimet sopeutetaan paikallisiin luonnonoloihin.
Luomuviljelyssa kaytetadn myos vuoroviljelya ja valtetaan taysin kemiallisia lan-
noitteita ja torjunta-aineita (Alko Oy, 2019d). Luomutuotannon perusperiaatteet
ovat terveys, huolenpito, ekologia ja oikeudenmukaisuus ja ne ovat maaritelty
kansainvalisen luomualan jarjeston toimesta vuonna 2005 (IFOAM, 2005).

Luomutuotannolle olennaista on myds tilusten kasvuolosuhteiden ja biodiversi-
teetin parantaminen sek& monipuolistaminen. Viinitarhojen hiilensitomiskyky
paranee entisestdaan ja se vaikuttaa myos ilmastonmuutoksen hillintaan.

Alkon valikoimissa on luomuviineja monista eri maista mutta sertifikaattien séa-
doksissé on vaihtelua. Tunnetuin sertifikaatti on EU:n laajuinen Eurolehti- luo-
mutunnus. (Etiketti, 2019, 45.)

Vuonna 2018 suurin maara Vihrean valinnan —tuotteista oli luomutuotteita, joita
oli lahes 950 kappaletta. Luomutuotteiden kysynta kasvaa jatkuvasti, ja vuonna
2018 niiden myynti nousikin yhdeksan prosenttia. Huomioitavaa on, etta edel-

lisvuoteen verrattuna kasvua oli tapahtunut yli 30 prosenttia. (Alko Oy, 2019h.)
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Ensimmainen luomusertifioitu viini tuli Alkon myymal6ihin vuonna 1994, ja
vuonna 2018 Alkon valikoimissa oli myynnissa yhteensa yli 900 luomutuotetta.
Kasvua on tapahtunut viime vuosina hurjasti, silla 6 vuotta sitten niita oli vali-
koimissa vain noin 180. Luomuviinien kuukausimyynti on kasvanut rajahdys-
maisesti jopa puoli miljoonaa litraa kuuden vuoden ajanjaksoon mitattuna. (Alko
Oy, 2019h.) Tavallisista viineista poiketen luomuviinit saavat sisaltaa entista va-
hemman rikkiyhdisteita eli sulfiitteja estamé&éan bakteerien lisaantymista, mutta
EU:n lainsaadanto on tiukentanut luomuviinien suurinta mahdollista sulfiittimaa-
raé (Viinimaa, 2019). Eri yksikot valvovat sertifiointia maailmanlaajuisesti ja ser-
tifikaattien vaatimukset vaihtelevat maittain. Euroopan unionin luonnonmukai-
set tuottajat voivat lisata sulfiitteja viinin tietyin rajoituksin, mutta Yhdysvalloissa

sulfiittien lisdédminen luonnonmukaiseen viiniin on kielletty. (McKirdy, 2019.)

5.2 Alkuviini

Alkuviini on ehka termina monille tuttu, mutta harva valttamatta tietdd mita se
tarkoittaa. Olennaisinta alkuviinille on, etta se perustuu kestavaan, biodynaa-
miseen ja luonnonmukaiseen viljelyyn. Huomioitavaa on myds se, etta viini py-
ritaan pitamaan mahdollisimman luonnollisena eli siihen ei lisata mitaan val-
mistuksen aikana. Monille tuottajille on tarkeaa, etta alkuviinit kuvaavat rypa-

leiden luonnetta ja sitéd ymparistda, jossa ne on kasvatettu. (McKirdy, 2019.)

Kuva 6. Alkuviinin symboli (Alko Oy, 2019d)

Alkuviinit on nimensa mukaisesti valmistettu luonnollisin menetelmin. Alkuvii-
nien valmistusprosessissa ei kayteta synteettisia tai kemiallisia aineita eika niita
mydskaan kirkasteta. Taman prosessin my6ta viinipulloissa voi havaita sakkaa,

jonka avulla viinit kehittyvat, mutta toisin kuin tavanomaisissa viineissa,
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alkuviinien sailyvyys ei ole nain ollen yhta hyva. Ihmisten kiinnostus alkuviineja
kohtaan kasvaa jatkuvasti, ja kuluttajat kiinnittavat entistda enemman huomiota
viinin valmistusmenetelmiin ja lisdaineisiin. Alkuviineilla ei ole olemassa omia
standardeja tai valvottua lainsdadant6a, joten viininvalmistusta ei valvota miten-
k&an. Alko kuitenkin ryhmittd&d juomat alkuviineiksi tuottajan ilmoituksen mu-
kaan. (Alko Oy, 2017, 2019d.) Alkuviinien maku eroaa tavanomaisista viineista
siten, etta alkoholi ei korostu niin suuresti ja mauista voi havaita happamuutta,

maamaisia ja tallimaisia aromeja (Lehtinen, 2019).

5.3 Biodynaaminen

Biodynaaminen viljely perustuu Rudolf Steinerin kehittamaan kokonaisvaltai-
seen maailmankatsomukseen. Biodynaamisella tarkoitetaan lahestulkoon sa-
maa kuin luomu ja sité pidetaankin luomun kehittyneempéna tuotoksena. Bio-
dynaaminen viini tayttaa siis samat vaatimukset kuin luomukin, mutta kokonai-
suudessaan se on viela enemman. Biodynaamisesti viljellyt tuotteet tayttavat
luomuvaatimukset ja sen viljelyksessa tarkoituksena on, ettd maatilan kaikki yk-
sikot ovat symbioosissa kesken&én, eli ihminen toimii yhdessa elainten, kasvien
ja maaperén kanssa. Torjunta-aineet ovat suurin yksittainen ero luomun ja bio-
dynaamisen vélilla. Biodynaamisessa viljelysséa kaytetaan vain luonnollisia lan-
noitteita ja torjunta-aineita. Luomutuotannossa luonnolliset torjunta-aineet ovat
sallittuja, mutta biodynaamisessa viljelyssa tarkoituksena on saada ekosys-
teemi hoitamaan itsedan. Viljelyssa kiinnitetaan huomiota myds kuun ja aurin-
gon liikkeisiin. (Shingler, 2017.)

Kuva 7. Biodynaamisen tuotteen symboli (Alko Oye)
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Kokonaisuudessaan luomu ja biodynaaminen ovat hyva asia luonnon kannalta,
joten asiakkaan valitessa kumman tahansa viinin, han voi olla varma, ettei luon-
toon paady mitdan haitta-aineita eikd kumpikaan viini saastuta luontoa (Shing-
ler, 2017). Kaikki Alkossa biodynaamiseksi merkityt tuotteet ovat myos luo-
musertifioituja, mutta bio-alkuista nimitysta saa kayttaa vain luomutuotteesta

elintarvikkeiden luomulainsaadannon mukaan (Varpasuo, 2019).

Kaikki biodynaamiset tuotteet sisaltdvat Demeter-tuotemerkin, joka on maail-
malaajuisesti yleisin sertifikaatti biodynaamisesti viljellylle tuotteelle. Demeter
tuotemerkki edellyttaa, etta se tayttaa vaadittavat laatuvaatimukset ja tuotannon
ehtoja noudatetaan valvotusti. Demeter-merkkia johtaa Suomessa Biodynaami-
nen yhdistys. Biodynaaminen viljelija noudattaa Eviran ehtoja, jotka perustuvat
eri maiden jarjestdjen kanssa tehtyihin ehdotuksiin Demeter-liitossa. (Demeter
tuotannon ehdot, 2018, 5-6.)

5.4 Vegaaninen

Veganismi on edelleen valtavaeston ulkopuolella olevan joukon megatrendi,
joka on kuitenkin vuosien aikana valtavirtaistunut. Ihmisten kiinnostus vegaani-
siin tuotteisiin kasvaa, ja myos Alkon myymal6ihin on saapunut vegaanisia vii-
neja. Vegaanit ovat henkil6itd, jotka eivat syo lainkaan eléinperaisia tuotteita.
Monella ihmisella on omat syynsa ryhtya vegaaniksi, kuten eldinten oikeuksien
suojelu, ymparistoasiat tai terveydelliset syyt. (Vegaaniliitto, 2019.)

Kuva 8. Vegaanisen tuotteen symboli (Alko Oy, 2019d)
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Vuonna 2018 vegaaniset tuotteet kokivat suuren edistysaskeleen, silla moniin
kauppoihin tuli tarjolle useita erilaisia vegaanisia tuotteita. Myds Alkon vali-
koimiin on tullut vegaanisia viineja, jotka nostavat suosiotaan jatkuvasti. (Ve-
gaani.org, 2019.) Viini on kasvisperainen tuote, mutta sita ei pelkastaan sen
perusteella voida luokitella vegaaniseksi, silla viinien valmistuksessa kaytetaan
elainperaisia valmistusaineita saatelemaan viinin kirkkautta. Olemassa on kui-
tenkin myos ei-eldinperaisia kirkastusaineita, kuten saviperdinen bentoniitti.
(Helsingin Uutiset, 2017.)

Kuten alkuviineillakédan, myoskaén vegaanisilla viineilla ei ole yhtenaisia kan-
sainvalisia standardeja. Toisin kuin tavallisissa viineissa, vegaanisissa viineissa
ei ole kaytetty elainperaisia raaka-aineita. Juoman valmistusprosessin kirkas-
tusvaiheessa voidaan kuitenkin kayttaa elainperaisia aineksia, kuten liivatetta,
kananmunaa tai kaseiinia. (Vegaanituotteet, 2019.) Alkon vegaaniset viinit pe-
rustuvat tuottajien tekemiin ilmoituksiin juoman vegaanisuudesta, silla vegaani-
suudelle ei ole olemassa kansainvalisesti valvottua sertifikaattia tai standardia.
Talla hetkella Alkon valikoimissa on yli 400 erilaista vegaanista viinia ja taméan

tutkimuksen kohdeorganisaatiossa 165 kappaletta. (Alko Oy, 2019e.)

5.5 Paikallinen kestavan kehityksen sertifiointi

Kestava kehitys kasvaa ihmisten mielissa jatkuvasti, koska ilmastonmuutos on
talla hetkella ihmiskuntamme suurimpia haasteita. lImastonmuutos vaikuttaa
meihin jokaiseen. Kestavan kehityksen maaritteleminen on aina hieman hanka-
laa, koska esimerkiksi jokaisella viinitarhalla on omat ymparistovaikutuksensa.
Orgaanisten aineiden ohella kestéava kehitys on mukana luonnonvarojen hallin-
noinnissa viinitarhojen ja viinitilojen veden ja energiatehokkuuden kannalta.
(Winefolly, 2016.)
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Kuva 9. Paikallisen kestavan kehityksen sertifikaatin symboli (Alko Oy, 2019d)

Paikallisen kestavan kehityksen sertifikaatteja on useita. Ne ovat maakohtaisia,
ja jokainen tuottaja voi niitd hakea. Alko kuitenkin vaatii, etté jokaisen sertifikaa-
tin hakijan vaatimuksissa puolen on liityttava ymparistdasioihin. Paikallisen kes-
tavan kehityksen sertifikaatti tarkoittaa tuottajan omistautumista ymparistoasi-
oihin ja kestavan kehityksen edistamiseen. Kestavan kehityksen viinit tarkoitta-

vat yksinkertaisesti ymparistoystavallista valmistustapaa. (Alko Oy, 2019d.)

5.6 Ymparistovastuullinen pakkaus

Ymparistosta huolehtiminen on saanut monet miettimaan omaa ymparistoysta-
vallista kuluttajakayttaytymistaan. Paivittdisessa kulutuksessa kannattaa myo6s
keskittya pieniin asioihin, kuten pakkausmateriaaleihin. Esimerkiksi Alkon myy-
maloista loytyy erilaisia pakkausmateriaaleja, joihin kannattaa kiinnittdd huo-
miota, silla eri pakkauskoot ja pakkausmateriaalit kuormittavat ymparistéa eri
tavalla. PET-muovipullo on kaikista pullotetuista viineista eniten ilmastoystaval-
lisin verrattuna vaikkapa lasipulloon, silla muovipullon valmistukseen kuluu véa-

hemman energiaa. (Alko Oy, 2019f.)

Kuva 10. Ymparistovastuullisen pakkauksen symboli (Alko Oy, 2019d)



25

Alko luokittelee ymparistovastuulliseksi pakkaukseksi maksimissaan 420g pai-
navat 0,75l lasiset viinipullot ja 835g painavat 0,75| kuohuviinipullot (Alko Oy,
2019c). Alko on kuulunut Suomen Palautuspakkaus Oy:hyn eli Palpaan vuo-
desta 2012. Kierratettavia PET-pulloja palautetaan yli 90 % takaisin uusiokayt-
toon. Pullojen kierratyksen ohella Alko ehkaisee ymparistohaittoja myds muilla
helposti kierratettavilla materiaaleilla kuten muovilla ja alumiinilla. (L&nsi-Savo,

2018.)

LASIPULLO KEVYEMPI LASIPULLO PET-HUOVIPULLO VIINIPUSS] KARTONKITOLKKI
0,75 /540g 0,75 /420q 0751 15L

675 925 245 96 85

gC0e/l g0/l gCoe/l gCoe/I 9C0,e/I
KUVA 11. Viinin pakkausmateriaalin ilmastovaikutukset (Alko Oy, 2019f).

Perinteisen lasipullon rinnalle on kehitetty kevyempi lasipullo, joka kuormittaa
iimastoa selvasti vahemman. 420 grammaisen lasipullon energiankulutus on
vain 525 g CO.e/l. Kun tarkoituksena on ostaa kevyempi lasipullo, kannattaa
tarkkailla Alkon myymaldissa ymparistovastuullinen pakkaus -merkintaa tuote-
tietojen alta. Pakkaukset ja pakkauskoot ovat my6s hyva muistaa, kun tarkoi-
tuksena on valita vastuullinen tuote. Esimerkiksi kartonkitélkki on huomattavasti
ymparistoystavallisempi pakkaus kuin perinteinen lasipullo. Viiniostoksilla on

paras valita mahdollisimman kevyt ja kierratettava pakkaus. (Alko Oy, 2019f.)
Juomapakkausten paastot vuodessa:

* lasipullot: 17 000 tonnia

» muovipullot: 1 900 tonnia

« kartonkipakkaukset: 900 tonnia
* viinipussit: 108 tonnia

» hanapakkaukset: 1 185 tonnia

(Alko Oy, 2019h)
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6 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tutkimus suoritettiin Mikkelin Graanin Alkossa haastattelemalla asiakkaita hen-
kilokohtaisesti palvelutilanteen yhteydessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ta-
voitellaan suurta vastaajamaaraa, joten kysely tehtiin tarkoituksenmukaisesti
melko lyhyeksi, jottei asiakkailta kuluisi liikaa aikaa ja vaivaa siihen vastaami-
seen ja vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Liian pitkissa haastatte-
luissa riskind saattaa olla haastateltavien motivaation lopahtaminen. Alkon Vih-
rea valinta -tuotteet otettiin kaytt6éoén vuonna 2018, eli tietoisuus aiheesta ei valt-
tamatta ole viela kovin laajaa, mutta halusin myds kasvattaa asiakkaiden tietoi-
suutta aiheesta sekd saada heidat miettimaan omaa ymparistoystavallista os-

tokayttaytymistaan.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tavoitellaan vastauksia jo en-
tuudestaan tutusta ilmiosta (Kananen, 2019, 25). Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tarkoitus on, etta tutkija ei saa vaikuttaa kyselyn vastauksiin. Tarkoituk-
sena on myds pyrkia ymmartdmaan, vertailemaan ja saamaan syysuhteita,
sekd saamaan reliaabeliuden ja validiuden avulla luotettavuutta. (Hirsjarvi &
Hurme, 2000, 25.) Kvantitatiivinen tutkimus koostuu paasaantoisesti neljasta
osasta: teoriasta, hypoteesista, selittamisesta ja mittaamisesta. Olennainen osa
tavoitetta on saada vertailukohtia, selittdd, kuvata ja arvioida tutkittavaa ilmiota.
(Vilkka, 2007, 18.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerétty aineisto pyritddn saamaan numeraali-
seen muotoon. Taman analysointi voi kuitenkin aiheuttaa hankaluuksia, silla to-
tuudenmukaisuus ja tarkkuus voivat olla ristiriidassa keskenaan. Talléin tark-
kuudesta ei ole hyotya, jos vastauksia ei ole annettu totuudenmukaisesti. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2000, 24.) Kvantitatiivinen tutkimus voidaan jakaa myos havain-
noiviin ja kokeellisiin tutkimuksiin. Havainnoivassa tutkimuksessa tarkastellaan
tutkittavan ilmion kehittymista tietylla aikavalilla. Kokeellinen tutkimus puoles-
taan selvittdéa muuttujan vaikutusta tutkittavaan kohteeseen. (Nummenmaa
yms, 2014, 16.)
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6.2 Kohderyhma

Tutkimusjoukko valikoidaan tutkimuksen tarkoituksen, tavoitteen ja menetel-
mien perusteella. Kyselyn toteutuksessa maaritellaédn perusjoukko, joka kattaa
tutkimuksessa tarkasteltavan ryhman. Perusjoukosta rajataan otos, jolta olen-
naiset tiedot keratdan. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 58.) Tassa opinnaytetydossa
perusjoukko on Mikkelin Graanin Alkon asiakkaat, joista otokseksi muodostui

lomakehaastatteluun vastanneet yksil6t.

Tutkimuksessa ei haluttu keskittya tiettyihin asiakasryhmiin, ikaan tai
sukupuoleen, vaan tarkastella vihredn valinnan merkitystd laajemmassa
kuvassa. Kyselylomakkeen avulla pyrittin saamaan tietoa, selityksia ja
vertailukohtia. Graanin Alko sijaitsee liikekeskuksen yhteydessd, mika
mahdollistaa monipuolisen ja laajan asiakaskunnan. Kohdeliikkeen sijainnin ja
laajan asiakasmaaran ansiosta tutkimuksen asiakaskysely oli nopea ja helppo
saada kasaan ja tutkia asiakkaiden ostopaatodsta. Kyselymenetelméaa pohdittiin
aluksi tarkasti, mutta paras lahestymistapa oli kysella asiakkailta
henkilokohtaisesti palvelutilanteen yhteydessa vihredn valinnan merkityksesta
heidé&n ostopaatbksessaan.

6.3 Asiakaskysely

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yksi yleisimpid aineistonkeruumenetelmia on
lomakehaastattelu, jolla pyritaan testaamaan hypoteeseja eli perusteltuja vait-
teitd. Maaralliselle tutkimukselle olennaisena piirteena aineistonkeruussa on
vastausvaihtoehtojen strukturointi. Talloin tutkija maarittelee etukateen kysy-
mysten etenemisjarjestyksen, seka valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoitu lo-
makehaastattelu helpottaa keratyn aineiston numeraalisointia, seka pitaa vas-
taukset rajatun aiheen siséalla. Silla voidaan saada laajempi vastausprosentti
kuin kyselylomakkeella. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 87.) Tassa tutkimuksessa

lomakehaastattelu on taysin strukturoitu.
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Haastavana elementtind strukturoidun haastattelun tekemisesséa on kysymys-
ten seka lomakkeen muotoilu (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 45). Kysymysten on
oltava tarkasti méaariteltyja tutkimusongelman ja aiheen teoriakehyksen poh-
jalta. Lisaksi vastausvaihtoehtojen on oltava mahdollisimman yksinkertaiste-
tussa ja helposti ymmarrettavassd muodossa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 87.)
Tassa tutkimuksessa kysymykset muotoiltiin yhteistydssa ohjaajan ja toimeksi-
antajan kanssa tyon tutkimusongelmiin peilaten. Lomakkeesta jatettiin pois
avoimet vastauskentat, sekad "en osaa sanoa” -vaihtoehdot, jotta vastauksista

ei kertyisi epamaaraista dataa.

Tutkimuksen lomakehaastattelu suoritettiin kesalla 2019. Ajankohta valikoitui
kesélle lomalaisten suuren méaaran vuoksi Graanin Alkon toimiessa samalla
asiakasmaaraltaan Etela-Savon suurimpana Alkon myymalana. Sijainniltaan
kohdemyymala on hyvalla paikalla, silla se sijaitsee liikekeskuksen yhteydessa,
joka mahdollistaa monipuolisen ja laajan asiakaskunnan. Kohdeliikkeen
sijainnin ja laajan asiakasmaaran ansiosta tutkimuksen asiakaskysely oli nopea

ja helppo saada kasaan.

Tassé tutkimuksessa lomakehaastattelut toteutettiin kohtaamalla asiakkaat
henkilokohtaisesti Graanin myymalassa. Tiedonkeruumenetelmana toimi sah-
koinen kyselylomake, ja myymalassa olevia asiakkaita pyydettiin mukaan haas-
tatteluun, silla palvelutilanteen yhteydessa on luontevaa pyytaa asiakasta vas-
taamaan pikaiseen kyselyyn. Apunani tassa kaytin iPad- laitetta, josta kysymyk-
set esitettiin asiakkaille. Asiakasryhmia, kuten kanta-asiakkaita, satunnaisasi-
akkaita tai avainasiakkaita ei otettu huomioon haastattelua tehdessa, vaan asi-
akkaat valittiin taysin sattumanvaraisesti. Lomake tehtiin Google Forms -tydka-
lun avulla, jolla pystyy tekem&&n monipuolisia kyselyita, kuten palautteita tai
gallupeja eri kayttotarkoituksiin (Google, 2019). Google Forms paéivitti auto-
maattisesti haastattelun jalkeen vastaukset erilliselle valilehdelle, joten kun riit-
tdva maaré vastauksia oli saatu kootuksi, tuloksia oli helppo tarkastella nume-

raalisesti. Kyselyyn vastasi yhteensa 106 henkil6a.
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6.4 Aineiston analysointi

Maarallisessa tutkimuksessa on aina tarke&a valita sellainen analysointitapa,
joka antaa tutkijalle haluttuja vastauksia tutkimuskysymysten mukaisesti. Ai-
neiston analysointi voidaan aloittaa, kun suunniteltu maara vastauksia on saatu
kasaan. (Vilkka, 2007, 118.) Taman tutkimuksen aineiston analysointi aloitettiin
syyskuussa 2019.

Tassa tutkimuksessa lomakehaastattelun vastaukset tallentuivat suoraan
Google Forms -ohjelmaan, jonka avulla vastaukset voidaan muuntaa suoraan
erilaisiksi taulukoiksi. Strukturoidun haastattelun perusperiaatteiden mukaisesti
asetettiin valmiit vastausvaihtoehdot, jotka mukailevat taman tutkimuksen tutki-
muskysymyksia antaen vastauksista vertailukelpoista dataa. Vastauksia tarkas-

tellessa keskitytaan vertailemaan hajontaa eri vastausvaihtoehtojen valilla.

7 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi taman tutkimuksen tulokset, tarkastellaan tutkimuk-

sen johtopaatoksia ja tutkimuksen luotettavuuden arviointia.

7.1 Tutkimustulokset

Taman tutkimuksen tulokset on kasitelty kyselylomakkeesta saadun aineiston
kautta. Tuloksien tulisi olla mahdollisimman selke&sti ymmarrettavissa ja tar-
kasteltavissa. Tuloksia tarkastellaan graafisesti, silla sen avulla tulokset ovat
esiteltavissa selkealld ja yksinkertaisella tavalla. Tassa tutkimuksessa tuloksia
havainnollistetaan vaakasuoralla pylvaskuviolla ja sektorikuvaajilla. Pylvasku-
vio on kaytannollinen vaihtoehto silloin, kun vastausvaihtoehtoja on monia. Sek-
torikuvaaja puolestaan kertoo miten vastaukset ovat jakautuneet osiin. (Num-
menmaa, Holopainen, Pulkkinen, 2014, 48, 54.) Keratysta aineistosta on nos-

tettu esiin olennaiset tulokset tai vastaukset, jotka herattivat huomiota.
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Pidatko tarkeana, etta Alkon valikoimissa on vihrean valinnan tuotteita?

106 vastausta

@ Kyla
@ E

Kuva 11. Asiakkaiden mielipide Vihrea valinta -tuotteiden tarkeydesta Alkon

valikoimassa.

Kyselysta kay ilmi, ettéd vastanneista 88,7 % piti tarkeing, ettd Alkon vihrea

valinta- tuotteita on myymaloéissa. Vain 11 % piti tuotteita merkityksettomina.

Pidatko vihrean valinnan tuotteita niin tarkeina, etta pelkastaan sen
perusteella voi tehda ostopaatoksen?

100 vastausta

® Kyla
@®En

Kuva 12. Vihrean valinnan merkitys ostopaatoksessa.

Kaaviosta kay ilmi, ettd asiakkaista 60 % ei pida vihrean valinnan tuotteita
rittdvan tarkeina, ettd pelkastddn sen perusteella voi tehda ostopaatoksen.
Yllattavaa on, etta tulokset olivat ndinkin tasaisia, silla 40 % vastanneista koki
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vihrean valinnan tuotteet riittdvaksi syyksi ostopaatokselle. Tulos yllatti minut
positiivisesti, silla odotin paljon suurempaa hajontaa.

Mita Vihrean valinnan- tuotteita ostat?
105 vastausta

Luomu 89 (84,8 %)
Biodynaaminen 24 (229 %)
Alkuviini 12 (11,4 %)
Vegaaninen viini 12 (11.4 %)
Paikallinen kestdvan kehlh;}c_sen § (5.7 %)
sertifi. ..
Ymparistvasiuullinen pakkaus 20{19 %)
En osta Vihredn valinnan
fuotieita 14(13.3%)
0 20 40 60 80 100

Kuva 13. Mita Vihrea valinta- tuotteita asiakkaat ostavat.

Kuten kuviosta nakee, luomu on selkeasti Vihread valinta -tuotteiden ostetuin
tuoteryhma. Kyselyyn vastanneista ldhes 85 % ostaa luomutuotteita.
Huomioitavaa on se, ettd biodynaamisia tuotteita ostavat vain 23 %
vastanneista, vaikka tuotteet sisdltavat samat positiiviset ymparistévaikutukset
kuin luomukin. Taté voidaan kuitenkin perustella silla, ettd Graanin myymalassa
biodynaamisia tuotteita on vain 9 kappaletta. Ymparistévastuullisen
pakkauksen ostaa 19 % vastanneista, vaikka niiden ma&ard Graanin
myymalasséa on luomun ohella suurin (185 kpl). Alkuviinid ja vegaanista viinia
ostavat 11,4 % vastanneista. Alkuviinien maarda Graanin myymaldssa on
kuitenkin Vihrea valinta -tuotteista maarallisesti pienin (5 kpl), joten tarjonnan
puute voi vaikuttaa kyselyn tulokseen. Paikallista kestavan kehityksen
sertifikaattia voidaan pitda haastattelun perusteella vahiten ostetuimmaksi
tuotteeksi, silla sitd osti vain 5,7 % vastanneista. 13,3 % vastanneista ei osta

lainkaan Vihredn valinnan tuotteita.
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Kuinka usein ostat Vihrean valinnan viinin?

106 vastausta

@ Aina
@ Silloin t3ll6in
Harvoin
® En osta Vihreén valinnan tuotteita

Kuva 14. Kuinka usein asiakkaat ostavat Vihrean valinnan viinin.

Suurin osa vastanneista, eli noin 47 %, ostaa Vihredn valinnan viinin silloin
talldin. Toiseksi eniten vastaajista (noin 20 %) osti Vihre&n valinnan harvoin.
Positiivista oli kuitenkin huomata, ettéd kolmanneksi eniten vastaajista (noin 19
%) osti Vihredn valinnan viinin aina. Kokonaisuutena tilasto kertoo kyselyyn

vastanneiden kasvavasta kiinnostuksesta ymparistévastuullisiin tuotteisiin.

Tunnetko merkin?

82 vastausta

37 (451 %)

54 (65,9 %)

Kuva 15. Vihrea valinta -symboleiden tunnettavuus

Kyselysta kay ilmi, ettd Alkon kuudesta Vihre&dn valinnan tuotteesta luomun
(nro.1) symboli on selvasti tunnetuin. Tama voi osittain johtua siita, etta
luomutuotteissa on luomusymboli tuotetietojen lisaksi, toisin kuin muissa

tuotteissa. Huomioitavaa on myos se, ettéd biodynaamisen (nro.2) ja vegaanisen
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tuotemerkin (nro.3) pystyy paattelemaan pelkastaddn sen symbolin perusteella.
Sen sijaan alkuviinin (nro.4), paikallisen kestavan kehityksen sertifikaatin
(nro.5) seka ymparistovastuullisen pakkauksen (nro.6) tunnisti vain n. 10%

vastanneista.

Milla perusteella valitset viinin?

106 vastausta

Hinta 56 (52,8 %)

Pakkausmateriaali 25 (23,6 %)

Suositusten perusteella 71 (67 %)

"Tuttu ja turvallinen- viini 58 (54,7 %)

Vihrea valinta 70 (66 %)

Rypéle 47 (44,3 %)

Maa 42 (39,6 %)

Jokin muu 22 (20,8 %)

Kuva 16. Viinin valintaperusteet

Viinin valintaperusteissa vihrea valinta ja suositukset olivat suurimmat perusteet
viinin ostolle. Vihredn valinnan viinit ovat selvasti nostaneet suosiotaan my6s
viinin ostokriteereissd, silla vastanneista 66 % piti vihreda valintaa yhtena
suurimpana kriteerina viinin valinnassa. Vastanneista vain 1 prosentiyksikko
enemman (67 %) piti suosituksia tarkeampana kriteerind. Tasta voi paatella,
ettd asiakkaat luottavat Alkon myyjien ammattitaitoon ja heidan suosituksiinsa.
Samoin he kokevat tarkedna viinisuositukset, jotka saavat esimerkiksi
ystaviltdan tai mediasta. Naiden jalkeen seuraavaksi suurimmat syyt viinin
valinnalle olivat hinta (n.53 %) ja "tuttu ja turvallinen viini” (n.55 %). Rypéle (44
%) ja maa (n.40 %) olivat hyvin tasaisia perusteita. Pakkausmateriaali vaikutti
n. 23,5 % vastanneen valintaperusteisiin ollen nain kyselyssa toiseksi
viimeisena valintaperusteena. Viimeisella sijalla oli vaihtoehto "jokin muu”, ja

tdhan moni asiakkaista perusteli muun muassa viinin maun.
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Mietitko ymparistovaikutuksia kun valitset viinia?

@ Kylia
@®En

Kuva 17. Ymparistovaikutusten merkitys ostopéaatoksessa.

Kyselyn  viimeinen osio  Kkasitteli  ymparistovaikutusten  merkitysta
ostopaatoksessa. Kaaviosta kay ilmi, etta viinia valitessa hieman yli puolet, el
56,6 % vastanneista ei mieti ymparistdvaikutuksia. Positiivista oli kuitenkin
huomata, ettei hajonta ollut kovin suuri, silla vastanneista kuitenkin yli 43 %
mietti ymparistovaikutuksia viinia valittaessa. Tasta voidaan paatella, etta
kuluttajat ottavat ilmastonmuutoksen ja ymparistoystavallisyyden huomioon

osana ostopaatosta, eivatka toimi pelkastaan oman edun mukaisesti.

7.2 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta asiakkaiden arvostus
vihredn valinnan tuotteisiin on kasvussa. Kuten Alkon tilastoista (kuva 2)
voidaan todeta, Vihred valinta -tuotteiden tuote- ja myyntimaarat ovat
kokonaisuudessaan kasvussa Suomessa. Kaikki Alkon Vihreé valinta -tuotteet
ovat  merkittyind  tuotetiedoissa, mutta monesti  kiireisséan tai
huomaamattomissaan asiakas ei valttamétta katso, onko tuote vastuullinen vai
ei. Osasin odottaa, ettéd Vihre&n valinnan viineistd luomua ostaa suurin osa
asikkaista, silla luomu on kasitteenakin suurelle osalle tuttu. Monille asiakkaille
osa Vihrean valinnan tuotteista, kuten biodynaaminen tai alkuviini, saattavat

olla viela tuntemattomia, eik& niiden valmistusmenetelmiin ole siten viela
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perehdytty. Toisaalta tuntemattomuuteen voi vaikuttaa joidenkin Vihrea valinta
-tuotteiden maard. Esimerkiksi Graanin myymaldssa luomutuotteita on 185

kappaletta, kun alkuviineja on vain viisi kappaletta.

On huomioitavaa, ettd taman tutkimuksen tulokset kattavat vain Mikkelin
Graanin myymalan asiakkaat, jotka koostuvat padasiassa Etela-Savon alueella
olevista ihmisista. Alueelliset eroavaisuudet ovat mahdollisia, joten vastuulliset
valintakriteerit ostopaatoksissa voivat vaihdella alueittain. Kyseisen alueen
asiakkaiden ostokayttaytyminen voi siis erota esimerkiksi paadkaupunkiseudun
asiakaskunnan ostokayttaytymisesta.

Loppujen lopuksi voidaan todeta, etta kyselyn perusteella Vihrea valinta

-tuotteilla  on  positiivinen  vaikutus  asiakkaiden  ostopaatdkseen.
Ymparistovastuullisten tuotteiden maarat Alkon myymaldissd kasvavat ja
ihmiset ostavat niitd. Lomakehaastattelun yhteydessa useimmat haastateltavat
osoittivat suurta mielenkiintoa Vihreda valintaa kohtaan kysymalla niiden
sisdlloésta ja tuotantomenetelmistd. Omalla ammattitaidollani ja aiemmin
hankitulla osaamisellani onnistuin kasvattamaan heidan tietoisuuttaan aiheesta
ja mahdollisesti saamaan heidat jatkossa miettimaan viiniostoksilla enemman

vastuullisia valintoja.

7.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksessa tarkastellaan Vihrea valinta -tuotteiden merkitysta asiakkaiden
ostopaatoksessa. Aihe valikoitui alun perin Alkossa tydskentelyn ja
henkilokohtaisten arvojeni kautta. Vihreat arvot ja kestava elaméntapa ovat
viime vuosien aikana nousseet itselleni tarkeiksi arvoiksi [&hinné maailmantilan

heikkenemisen kautta.

Kaikissa tutkimuksissa tulosten luotettavuus on &arimmaisen tarkeaa.
Asianmukaisessa tutkimuksessa noudatetaan my6s hyvan tietellisen
kaytdnnon perusperiaatteita. Tutkimuksessa on esitettavd rehellisia ja
totuudenmukaisia vastauksia tutkimustuloksissa ja niiden arvioinnissa

(Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2012). Tutkijan on my6s noudatettava
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tutkimukseen osallistuvien  kunnioitusta, itsemaaraadmisoikeutta ja
yksityisyyden suojaa (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019). Tassa
tutkimuksessa haastateltavien nimia tai muitakaan henkiltietoja ei kirjattu ylos.
Osallistuvilta kysyttiin  halukkuutta osallistua haastatteluun ja kerrottiin
osallistumisen olevan taysin vapaaehtoista. Tamén myo6ta osallistuville ei tule

pakottamisen tunnetta osallistua haastatteluun.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voi tarkastella reliabiliteetin ja
validiteetin kautta (Kananen, 2019, 36). Reliabiliteetti tarkoittaa tuloksen
luotettavuutta ja validiteetti puolestaan kertoo sen, kuinka tarkasti on pystytty

mittaamaan haluttu mittaus (Nummenmaa, Holopainen, Pulkkinen, 2014, 20).

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti nakyvat siten, etta
vastausmaara oli suuri ja kysely mittasi sité, mita oli tarkoituskin tutkia. Lisaksi
kysymykset olivat taysin stukturoidut, joka tuo lisdarvoa luotettavuudelle.

Yhtena luotettavuuden mittarin osana on myos lomakehaastattelu, jossa
asiakkaita haastateltiin henkilokohtaisesti palvelutilanteen yhteydessa. Tassa
luotettavuus perustuu siihen, ettd asiakkaat pystyivat ongelmatilanteessa
tukeutumaan minuun ja kysymaan mikali he eivat tienneet mita kaikki
kysymykset tai termit tarkoittavat. Aikaisempi tyokokemus Alkossa toi
tutkimukselle arvoa, silla validiteetissa tarkeaa on haastattelijan tyo- ja
asiakaspalvelukokemus. Nain pystyin auttamaan asiakkaita ja saamaan
totuudenmukaisia  vastauksia. @ Tamé&  tutkimus  mittasi  kokonaan
kohdeorganisaatiolle uusia asioita, silla kyseista tutkimusta ei ollut toteutettu

organisaatiolle aiemmin.

7.4 Ehdotetut jatkotoimenpiteet

Tassé tutkimuksessa selvisi, ettd Vihred valinta -tuotteilla on positiivinen
vaikutus Graanin myymalan asiakkaiden ostopaatdksessa.
Kokonaisuudessaan tdmé tutkimus on mitannut kohdeorganisaatiolle uutta
tietoa tutkitusta ilmiosta, joten organisaatiolla on hyva pohja lahted viemaan
iimiota eteenpdain. Ymparistoystavalliset tuotteet ovat kokoajan kasvussa Alkon

valikoimissa ja kuluttajat ostavat niitd. Tama tutkimus mittasi Vihredn valinnan
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merkitystd kokonaisvaltaisesti, joten kyseisestd aiheesta voisi tehda
jatkotutkimuksia melkein mista nakdkulmasta tahansa. Tutkimuksessa voisi
keskittyd sukupuoleen ja tarkastella sukupuolten valisia eroja vastuullisessa
kulutuksessa tai tutkia, onko nuorempien ja iakkaampien asiakkaiden
kulutuksessa eroja. Mielenkiintoista olisi toteuttaa sama kysely esimerkiksi
vuoden paasta ja tarkastella tulosten pysyvyytta tai mitd mahdollisia muutoksia
vastauksissa on tapahtanut. Yhtena jatkotoimenpiteena voisi myos tarkastella
Vihredn valinnan merkitystd suuremmissa kaupungeissa. Esimerkiksi
paakaupunkiseudulla tehty kysely voisi tuoda aivan erilaista tieoa, silla

alueelliset eroavaisuudet vastuullisessa kulutuksessa ovat mahdollisia.

8 POHDINTA

Tutkimuksessa tarkastellaan Vihrea valinta -tuotteiden merkitysta asiakkaiden
ostopaatoksessa. Aihe valikoitui alun perin Alkossa tydskentelyn ja
henkilokohtaisten arvojen kautta. Vihrea valinta on kasitteena viela aika uusi,
joten tutkimalla sen merkitystd ostopaatoksessa onnistuin mittaamaan
kohdeorganisaatiolle taysin uusia asioita. Tutkimuksen aikana itsekin ryhdyin
miettimaan entistd enemman omaa ekologista kayttaytymistani, muun muassa
kierratysta, sahkon ja veden kulutusta seké mité tuotteita kaupasta ostan. Tyon
tekeminen oli jatkuvasti mieluisaa ja tutkimuksen edetessa mielenkiintoni

kasvoi entisestaan.

Olen tyytyvainen opinnaytetyoni kokonaisuuteen. Tavoitteet sain mielestani
saavutetuksi, silla sain selville asiat, jotka vaikuttavat asiakkaiden
ostopaatokseen, kuinka tunnettu ilmi6 on ja onko Vihrea valinta riittavan tarkea,
ettd pelkastaan sen perusteella voi tehda ostopaatoksen. Monet asiakkaista
eivat olleet vield tietoisia kaikkien Vihred valinta -tuotteiden sisallostd, joten
osasin odottaa, ettei vihrea valinta ole viela tavoittanut suurta osaa asiakkaista,
kun otetaan huomioon, etta ilmi¢ otettiin kayttdon vasta vuonna 2018. Erityisesti
luomua lukuunottamatta monet asiakkaista eivat olleet vield tietoisia, mita

tietoja muiden Vihrea valinta -symboleiden alta 16ytyy.
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Toivottavasti tekemani asiakaskysely heratti asiakkaissa tunteita ja enemman
kiinnostusta Vihredn valinnan tuotteisiin sekd sai heidat ajattelemaan omaa
ymparistoystavallistd ostokayttaytymistaan. Valitsemalla Alkon myymaloista
Vihrea valinta -symbolein varustellun tuotteen asiakas voi olla varma, etta han
pienentaa hiilijalanjalkea ja tukee kestavaa ymparistotyota. Vihreat arvot ovat
suuressa arvossa osana kestavaa kehitysta, joten arkisessa kuluttamisessa

pienetkin teot ovat tarkeita.
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