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1 JOHDANTO

Sahkodnkulutuksen kasvaessa on séhkoyhtididen kitpanisesta tullut kuluttajille
yha tarkeampaa. Samaan aikaan ilmastonmuutos wahyé vaikuttaa tuleviin suku-
polviin yha enemman. Valitettavaa on, ettd suorstdai aiheuttamista hiilidioksidi-
paastoista merkittdva osa syntyy juuri sahkonkldsgsta. Tata ristiriitaa kuluttaja voi
osaltaan halventaa siirtymalla uusiutuvista enetglgeista tuotettuun sdhkoon. Tal-
lainen vihred sahko on kuitenkin vield tuntematésite kuluttajien keskuudessa, mi-

k& luo sahkoyhtidille haasteen yha kovenevassaikilgsa.

Séahkoyhtiot voivat muiden yritysten tavoin turvaatbrandaykseen. Yksinkertaisen
branditutkimuksen voi nopeimmillaan toteuttaa ky&jién minkd nakéinen ihminen
tietty tuote tai yritys olisi (Sounio 2010, 27). kaii tulos ei vastaa haluttua brandi-
mielikuvaa, on aika ryhtya luomaan brandia — eagtonmuutosta.

Taman opinnaytetyon aiheena on branditutkimuksteutaminen energiayhtio Etela-
Savon Energia Oy:lle sen vihreda sahkoda edustakéistako-brandista. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd Ekoteko-brandin tunnettdotedd-Savon Energia Oy:n asiak-
kaiden keskuudessa. Samalla halutaan tiedustelekd-sahkon kayttomotiiveja ja
sitd, miten asiakkaat brandin kokevat, mita sijftelevat ja tuntevat. Taméan perus-
teella paatellaan, kuvastaako brandi ymparistogdiiaia sahkoa, eli onko tuotesisalto
brandin olemusta vastaava. Tutkimusongelma on, migltd Eteld-Savon Energia

Oy:n asiakkaat ovat Ekoteko-brandista.

Opinnaytetyon viitekehyksessa on kaksi paalukuastgoensimmainen kasittelee
brandid, sen rakentamista ja tehtavid. Toisessanpésa selvitetddn yksittaisten ku-
luttajien ja yritysten ostokayttaytymista ja siihdiityvia tekijoitda — unohtamatta

saan esille myos tutkimuksen ekologisuuteen jad&@ahkittyvat asiat.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena kyselytatkksena, johon sisadltyy muutama
kvalitatiivinen kysymys. Kysely koostuu brandin aeraisuuksiin ja edustamiin arvoi-
hin liittyvistd kysymyksista, joiden avulla saatiitiela-Savon Energia Oy:n asiakkai-

den mielipiteitd vihreésta Ekoteko-brandista.



2 BRANDI

Kielellisesti sanan brand juuret arvellaan olevahtdisin Pohjoismaista. Brandilla
onkin sanana pitka historia, ja alun perin se okoittanut karjan merkitsemista vii-

kinkien aikaan. Silloin sana edusti omistamistéajeuuta. Brandin tarkoitus on lisata
kohteen arvoa, toimipa brandina sitten palvelutgugritys, tapahtuma tai menetelma.
(Gad 2001, 29.) Kuten ennen polttomerkilla erotedtustteen, myos nykyaan branda-
tyn tuotteen perusideana on erottua massasta Atlainonen 2002, 53). Tama luku

kattaa monia selityksia brandista ja kertoo, mhesndi rakennetaan. Lisaksi selvite-
taan, miksi brandi ylipaataan on niin tarkea nykyaa liike-elamassa. Luvun lopussa
esitelladn my6s melko uusi brandikéasite, ekobrajudia tulee tulevaisuudessa ole-

maan brandina brandin rinnalla.

2.1 Brandi kasitteena

Jo puoli vuosisataa sitten American Marketing Assttanin tekemé&n maaritelman
mukaan brandi on nimi, merkki, kasite, symbolijakin muu ominaisuus, joka erot-
taa tuotteen tai palvelun muista tuotteista tavelaista. (Malmelin & Hakala 2008,

17-18). Brandi muodostuu seka aineellisista ett@eatomista tekijoista. Aineellisia
tekijoitd ovat esimerkiksi tuote, pakkaus, hintaninja design. Aineettomia tekijoita

ovat brandin persoonallisuus ja imago. Hyva braadkuttaa ostopaatokseen, differoi
tuotteet ja palvelut ja toimii tuottajan ja asiakkavalisena suhteena. (Aula & Heino-
nen 2002, 54.)

Sounio (2010,18) toteaa kirjassaan, ettd brandapsigtuu kaikkialle: tuotteisiin ja
palveluihin, kaupunkeihin, kuntiin, ihmisiin ja teteoksiin. Brandi-sanan liiallisen
viljelyn vuoksi yleiskasitys onkin, ettad jokaisedtetteesta, palvelusta, ihmisesta ja
yrityksesta voi tehda brandin. Brandi ei kuitenkad@ tuote vaan tuotteen olemus,
joka koostuu nimestd, merkeista ja symboleistan@ir&yntyy vastaanottajan paassa
taman ajatuksista, tunteista, tietamyksesta ja ikoksista tuotetta kohtaan sek&a mie-
likuvista, joita tuote hanessé herattdd. (Aula &idaen 2002, 53-54.) Asiakas kehit-
tada mielikuvan, jolle markkinoija puolestaan lu@susat olosuhteet asiakkaiden mie-
lissa (Gronroos 2001, 386). Siukosaaren (1999, Bélesta brandi taas voi olla itse
tuote, palvelu tai organisaatio, joka erottuu kiigastaan ominaisuuksillaan, jotka
sille on kehitetty.



Yritys yhdessé tuotteidensa kanssa muodostaa yeéenbrandin, jonka kautta val-
mistajan yrityskuva siirretdan tuotteisiin ja tututetuotteet puolestaan mielletaan
yrityskuvaan. Hyva brandi mahdollistaa tuoteperépidakentamisen, jolloin sen ai-
empaa tunnettuutta kaytetddn hyvaksi niin, ettdesta tuotteesta tarvitse tehda uutta
brandid. (Hertzen 2006, 18.) Malmelin ja HakalaO018) antavat kirjassaan bran-
dille uuden kokonaisvaltaisemman kasityksen, jomkégkaan se "muodostuu kaikesta
siité, mita yritys tekee, miten se viestii, milté gayttaa, miltd se kuulostaa ja miten

siitéd puhutaan.”

Brandi on yksinkertaisimmillaan yhta kuin merkkita. Pelkastdan nimi ja pakkaus
eivat kuitenkaan tee merkkitavaraa, vaan hyvandmagyntyyn tarvitaan naiden li-

saksi fyysinen tuote, mielikuva ja toimintaa. (Qiskari 1999, 272, 251.) Brandi on
asiakkaan maarittelema tuote tai palvelu, jolleoasyntyy kuluttajan elamyksista ja
kokemuksista sekéd asiakkaan ja yrityksen vuorovagprosesseista, jotka niihin liit-

tyvat (Lindberg-Repo 2005, 221).

Brandi koostuu péarstasta eli ulkoisista asioisteeRypakkauksesta ja ulkondosta, ja
sielusta eli tuotteen persoonasta, kaytoksestasjariasta (Sounio 2010, 24). Lind-
berg-Repo (2005, 67—-68) kertoo brandi-identitegtjat brandi-imagosta, jotka ovat
periaatteessa kaksi saman asian eri puolta. Brératjo muodostuu asiakkaiden saa-
masta kuvasta yrityksestd, sen tuotteista ja maokhkiiviestinnasta. Brandi-
identiteetti on kuva, jonka yritys haluaa antaaoplkolisille sisallyttdéen siihen sen
tarkeét arvot ja tavoitteet. Identiteettiin kuulmimen lisaksi tuotteet, mainokset,
sponsorit ja symbolit. Kuluttajat luovat brandistthan kuvan sen perusteella, mitéa
yritys viestinnallaan tarjoaa. Asiakas myos kehitbéandia, silla he itsekin viestittavat

itse muodostamaansa brandi-imagoa muille kulugajil

2.2 Brandin rakentaminen

Brandi rakennetaan tana paivana eri tavalla kdenaai huomenna (Gad 2001, 89).
Oman brandin rakentaminen on valttamatonta kiljp@ska erottumisen kannalta.
Muiden, paitsi monopoliasemassa olevien yritystaptyy tehda tyota jotta brandista
tulee tunnettu ja menestyva. Koska brandin lopefiimuoto syntyy ihmisten mieles-

sd, mielikuva brandista on aina erilainen eri ihidis Brandimielikuva muodostuu
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kunkin kokijan omista arvoista, tiedoista, kiinndstesta ja kokemuksista. Myo6s pel-
kastaan kuullut ja nahdyt kokemukset vaikuttavandikuvaan. Lahipiirin mielipitei-

den lisaksi media, mainonta ja markkinointiviestimtiikuttavat bréandikuvan syntyyn.
Naihin kaikkiin yritys voi vaikuttaa omalla toimiafiaan ja viestinnalladn. On muis-

tettava, ettd myods viestimétta jattdminen on viksdé. (Hertzen 2006, 91-92.)

2.2.1 Brandin ulottuvuudet

Strateginen lahtokohta brandin arvoprosessissaitykgen brandimissio, brandivisio
ja yrityksen tarkoitus olemassaololleen (LindbergpR 2005, 57). Tuotebréandin ra-
kentamisen perustana ovat tuotteen ominaisuudse¢naarvot seka tuotteen nimi ja
visuaalinen tunnus. Nimeen ja tunnukseen sisafigitetyleensé tuotteen peruslupaus.
Viestinnén avulla nimi ja logo pyritdan yhdistamdéaotteeseen niin, etté se on lahella
haluttua mielikuvaa. Kilpailijat ja saavutettava rkldana-asema vaikuttavat myos
brandin rakentamiseen. Kuviossa 1 kuvataan, kukaikki nama elementit yhdessa
muodostavat brandilupaukset, jotka kohderyhmalteetaan. (Hertzen 2006, 97-98.)

Brandilupaukset

Nimi Merkki & Logo Selite & Perus- Tarina
lupaus
A
Ominai- Markkina-
suude asem
Yritys Palvelt Tuote

KUVIO 1. Brandielementit (Hertzen 2006, 97)

Nimi

Nimi on erittdin tarked, silla se on ensimmaineia ggka brandista havaitaan. Nimen

on kuvastettava sitd maailmaa, jota tavoitemielésv on tarkoitettu. Siksi on hyvin
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brandikohtaista, sopiiko nimeksi mieluummin kotimem vai vieraskielinen nimi.
Nimead valittaessa on tarkead, ettei se loukkaaikijgpn oikeuksia tai sekoitu kilpaili-
jan nimeen. (Rope & Mether 2001, 189.) Nimi siisteza yritykset ja tuotteet toisis-
taan. Yritysten ja tuotteiden nimet voidaan suojatdsterdinnilld, niin ettei saman-
nimisyytta ilmene samassa maassa tai samalla taitaiaNimeda ei vaihdeta helposti,
jollei yrityksessé tapahdu suuria muutoksia. Taam pitkan yritysnimen lyhennys tai
kirjainyhdistelm& voidaan rekistertida jalkeenpé&iralliseksi, koska siitd on tullut
yleinen. Monet yritykset ovat ottaneet logoonsaens# lyhennyksen tai kansainvali-
sen muodon. (Hertzen 2006, 101-102.)

Tunnus

Tunnus koostuu merkistad ja logosta tai pelkastédtay Se on yrityksen tai tuotteen
visuaalinen tapa erottua muista. Logoilla on omgasgintyyppinsd, muotonsa ja va-
rinsa, joiden merkitys vaihtelee eri kulttuureis$annus perustuu koko yrityksen ar-
voihin siind missa koko bréndiviestintd. Tunnustak&i kannata vaihtaa kevein pe-

rustein, mutta sen modernisointi voi olla joskupégn. (Hertzen 2006, 107-110.)

Arvot

Arvot antavat brandille luotettavuutta ja pitkaasta persoonallisuutta. Yritykset
kayttavat pitkalti etiikkaa kuvaavia sanoja, joigkasi suosituin on rehellisyys. Yrityk-

sen arvot tulevat perinteisesti yrityksen perufttaj@\rvoja ei yleensa ilmaista sanoin,
ja siksi arvon kokeminen kestaa kauemmin. Arvoddsaminen vaatinee yrityksen
tuntemista ja palveluiden tai tuotteiden kayttaai¢Gad 2001, 150-151.)

Peruslupaus

Peruslupaus on niin sanotusti slogan tai iskulaja® on suunniteltu pysyvasti yri-
tyksen tai brandin tunnuksen yhteyteen ja se kdstdan eikd vaihdu kampanjakoh-
taisesti. Peruslupaus erottaa brandin kilpailippisiyva slogan kiteyttad parhaimmil-
laan koko yrityksen toiminnan ja sen arvot. Branoimlunastettava peruslupauksensa
ja siksi sen tulee tarkoin miettia, mita se pydtyyaamaan, jota kilpailija ei voi luva-
ta. (Hertzen 2006, 114.) Hyva iskulause ilmentdgalluetua, on lyhyt ja ajallisesti

kestava, erottuva ja riimillisesti toimiva. llmagvéa iskulausetta mainonnan viestiin
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ei valttamattd saada sisallytettya tuotteen kilgauominaisuuksia. (Rope & Mether
2001, 196.)

Pakkaus

Pakkauksen tulee olla houkutteleva, kilpailijoistattuva ja helppokayttdinen. Myo6s
hyva materiaali, kuljetettavuuden helppous ja kekka muut tekijat vaikuttavat tuot-
teeseen positiivisesti. Pakkauksen muotoilulla edteen erottumaan visuaalisesti
kilpailijoista. (Rope & Mether 2001, 193-194.)

2.2.2 Erilaisia brandin rakentamisprosesseja

Henkildstd on brandid rakennettaessa avainasemsififase lunastaa tyonantajansa
asiakkaille antamat brandilupaukset (Hertzen 28@%, Siksi tyontekijoiden taytyykin

tietdd, mitd arvoja, tavoitteita ja lupauksia biladn asetettu. Taman liséksi aarim-
maisen arvokasta on ymmartaa brandin ja kuluttgidrdetta. Voidaankin sanoa, ettéa
koko organisaatio on mukana rakentamassa braradl@randi puolestaan ohjaa koko

organisaation toimintaa ja viestintdd. (MalmelirH&kala 2008, 33, 41.)

Brandin rakentaminen voi alkaa, kun tuotteella @kirj kilpailijoiden tuotteista poik-
keava ominaisuus. Brandi syntyy kuluttajan kokiesgdteella olevan jotakin lisaar-
voa. Brandin rakentamisprosessi aloitetaan tekénitndiin liittyvat analyysit, joi-
den pohjalta tuotteelle luodaan tunnettuus ja silhgetad&n halutut ominaisuudet, niin
ettd kuluttaja yhdistéda ne brandin nimeen. (La&@qs, 83-84.)

Brandin rakentaminen on Ropen ja Metherin (2002) 18ukaan kuvion 2 mukainen
monivaiheinen prosessi, joka tapahtuu neljan vailemitta. Ensimmaisen vaiheen,
eli brandisisallon maarityksen ideana on imagomaail rakentaminen tarkoittaen
perushahmon luomista merkille. Tama vaihe voidadag merkin asemointivaihee-
seen ja tuotteen profiilin avainominaisuuksien nt@gvaiheeseen. Tuotteen asemointi
eli positiointi tarkoittaa, etta tuote sijoitetaararkkinoille joidenkin asiakasryhmaan
litettyjen ominaisuuksien, kuten vaikka hinta-laatlottuvuuden tai kansainvalinen-
suomalainen-ulottuvuuden, mukaan kilpailijaan n@hdgyypillisia asemointiulottu-
vuuksia ovat esimerkiksi korkealaatuisuus/edullssjauymparistoystavallisyys eli niin

sanottu luomu-/ekoasemointi.



Seuraavssa vaihees rakennetaan brandielementdiden tarkoitus on heijastaal-
laista mielkuvamaailmaa, mitd merkin halutaan antavan. Brdewlientteja ova
muun muassa nimi ja siité rakennettava logotygestitgyppi, pakkaukset ja iskiu-
se.Kolmas vaihe kasittaa brandiviestan linjastuksen ja toteutuksen ja lksi bran-
diarvoa on kehitedivd (Rope & Mether 2001, 182.)

1. Brandisisallon maarit

2. Brandielementtierakentaminen

3. Brandiviestinnan linjastus ja toteu

4. Brandiarvon kehittaminen

KUVIO 2. Brandin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 82)

Gad esittelee kirjassaan (2001-24) kehittaméansa neliulotteisen brandimallin,-
mallin, jonka avulla voi selvittdd brandin vahvutgie heikkoudet. Tatmallia voi-
daan kayttdd joko uuden brandin luomiseen tai @uljen bréndien kehittAmisee
4D-malli koostuu toiminnallisesta, sosiaalisesta, péyfisesta ja eettisesta uu-
vuudesta (kuvio 3). Naita neljaa ulottuvuutta apkégitden organisaatiot vt luo-

da brandikoodin, joka maaraa lilkketoiminnan ja persoonallisuuder

Nama nelja ulottuvuutta edesauttavat brandin mgkesh tielle. Brandin luomise
tarve saa alkunsa erityisen tuotteen tai palvekmti@misesta. Brandin lahtokohte
on asiaklaan tuotteesta tai palvelusta kokema hyoty. Toiadlmen ulottuvuus pess-
tuu tdhan. Toiminnalliseen ulottuvuuteen liittydgysinen laatu, maku, tehokkuus
tyyli. Toiminnalliset maareet ovat tarkeampia briéinelinkaaren varhaisessa vais-
sa, jolloinméaaritellaéan brandin oikeutusta, fyysista hyotyéoalia. Eettisesta ulu-
vuudesta puolestaan voidaan puhua hengellisenidealistisena ulottuvuutena, si
siihen sisaltyy brandin edustamat arvot. Yritykaoakentaa brandinsa eettisent-
tuvuucen varaan, on vaarana joutua kritiikin kohteek#ia sen on seisottava t-
teidensa takana. (Gad 2001, —133, 139-140.)



Toiminnallinen

ulottuvuus
Sosiaalinen Psykologinen
ulottuvuus ulottuvuus
Eettinen
ulottuvuus

KUVIO 3. Brandin ulottuvuudet (Gad 2001, 25)

maan ja saada sosiaalista hyvaksyntaa. Brandit mylagajan yhteiskunnassa niin

sanotusti identiteetin antajia, silla brandin luosyanboli yhdistaa sen kantajat toisiin-
sa, eli luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sosiaaligigtuvuutta vastapaata on psyko-
loginen ulottuvuus. Psykologinen ulottuvuus ei génuniinkaan siihen, mita muut

ajattelevat sinusta, vaan siihen mita itse ajatigdestasi. Hyva brandi sisaltdd seka
vahvan sosiaalisen ettd psykologisen ulottuvuu@sykologinen ulottuvuus tunkeu-

tuu kuluttajan persoonallisuuteen ja vaikuttaa fék&htaiseen muuntautumiseen
roolimallin tavoin. Brandi saattaakin korvata sikan suunnannayttgjan kuluttajan
mielessa, joka on ennen ollut vanhempi ystava ddegga. Psykologiseen ulottuvuu-

teen panostaminen antaa hyvid mahdollisuuksia brdalentajalle. (Gad 2001, 134—

136.)

Hertzen (2006, 121) kiteyttad kirjassaan selkeBsindin rakentamisen elementit.
Kivijalkana brandin rakentamisessa ovat siis nartiynnus, joiden suunnitteluun tulee
paneutua huolella tulevaisuutta ja kilpailijoistateumista silmalla pitaen. Valintojen
tekeminen on helppoa, kun maarittelee brandiviggim perustuvat arvot. Muut ele-

mentit ovat ilmeen suunnittelu, peruslupaus jatinedn linjaukset.



2.3 Brandin tehtavéat

Brandi on ollut kulutustuotteiden markkinoinningayymisen valine, mutta nykyaan
sen merkitys yrityksen liiketoimintamahdollisuuksikuvaajana on kasvanut. Brandi
omaksutaan osana yrityksen aineetonta paaomaadiBramerkitys on kasvanut,
koska tuotteiden ja palveluiden erilaistamisestaubint tarpeellisempaa kuin ennen.
Koska tuotteiden elinkaaret ovat nykydan yha lyhgemon tuotteen sijaan keskityt-
tava asiakkaiden ja brandin valiseen suhteeseeenkan jo esille tullut, yksi brandin
tarkeimmista tehtavista on yksiloida tuote ja exatse kilpailijoista. (Malmelin &
Hakala 2008, 26-27.)

Brandin avulla yrityksen on mahdollista saavuttaeempi hintakate. Kun kuluttajien

kasitykset brandista ovat tarpeeksi samanlaisi@ndista tulee yhtenainen. Yhtenai-
nen brandi kerdd enemman asiakkaita kuin vahemrhéangisen brandin omaava
kilpailija, vaikka talla olisi parempi tuote tailpalu. (Gad 2001, 33.) TAma siksi, kos-
ka kuluttajat luottavat tuttuun merkkitavaraaneiejbku jarkyta tata suhdetta. Merkki-
tavara luokin tuoteuskollisuutta ja pitk&jannittéisoimintaa, miké on yritykselle hy-

vaksi. (Siukosaari 1999, 263.)

Nain ollen vahva brandi mahdollistaa tuotteidenkkamman hinnoittelun ja pie-
nemmat markkinointi- ja jakelukustannukset. Kunnlgligon vahva, yritys saa uskolli-
sia asiakkaita ja paremmat rahoitusmahdollisuualeinj kiinnostava tydnantaja ja yh-
teistyokumppani. Vahvan brandin siivella on myo$ppe lahted markkinoimaan ja
lanseeraamaan uusia innovaatioita. (Malmelin & H@aRA08, 27.) Hyva brandi mah-
dollistaa uusien tuotteiden tuomisen markkinoillie,nettd tuotetta ei tarvitse lansee-
rata taysin uutena, vaan se otetaan niin sanditétidiperheeseen mukaan (Rope &
Mether 2001, 178).

Brandin tarkoitus on auttaa yritystd sen paddmagaavuttamisessa ja luoda jatku-
vuutta niin yritysjohdon kuin asiakkaiden ja osadkemistajienkin kannalta (Lind-

berg-Repo 2005, 57-58). Brandin rakentaminen omstomti tulevaisuuteen, silla

kuluttajan tiedot, kokemukset ja kasitykset brat&dimuodostavat lopulta mielikuvan

koskettamaan koko yrityksen toimintaa. Brandi mdlistaa kestavan kehityksen yri-

tykselle. Huippubrandit ovat pitkaikaisia, ja silsgjoittajille hyva lupaus tulevaisuu-

den mahdollisuuksista. (Malmelin & Hakala 2008,)28.
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1980-luvulla ymmarrettiin, etta brandit ovat osayksen pddomaa ja niilla on talou-
dellista arvoa (Malmelin & Hakala 2008, 27). Brgmikhoma ei ole sama asia kuin
myyntituotot, vaan se on lisdarvo, jonka vuoksittieile voidaan maéaaritella korke-
ammat hinnat kuin vahemman tunnetuilla tuotteitta &ritys, jolla on tunnettu bréan-

di, menestyy paremmin myds tulevaisuudessa. (Gad,21®.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) sanovat bra@dipén olevan brandin nimen ja
symbolin muodostama arvo, joka voi heikentda taiapi@a tuotetta tai palvelua.
Brandipddoma koostuu neljastd osasta, jotka ovadorskollisuus, koettu laatu,
brandin mielleyhtymat ja branditunnettuus (kuvio Byandin rakentaminen on kan-
nattavaa, mikali silla saadaan aikaan pitkan aikaué@nnattavuutta. Ajatuksena on
luoda yritykselle varallisuutta, mutta myds tehdanalivarallisuudesta valttdamatto-
myys. Brandin rakentamisella saavutetaan kilpailagé tehdéan taloudellisia tulok-

sia.

Brandipaaoma

Brandi- Koettu Brandin Brandi-

uskollisuus laatu mielleyhtymat tunnettuus

KUVIO 4. Brandipgdoman muodostuminen (Aaker & Joachmsthaler 2000, 38)

Brandin tunnettuus on tarkea osa brandipadomada,ilsmhiset kokevat tunnetut tuot-

teet miellyttavina ja tata kautta tunnettuus vagkatkuluttajien mieltymyksiin ja kasi-

tyksiin positiivisesti. Brandimielleyhtymét yhdiséit asiakkaan brandiin tavalla tai
toisella: tuoteominaisuuksilla, kayttotilanteillbyandin persoonallisuuspiirteilla tai

symboleilla. Koettu laatu on tavallaan brandin teightymien erikoistapaus. Koetun
laadun vaikutus ilmenee monissa eri yhteyksissinjaiksi vahvasti yhteydessa bran-
din kannattavuuteen. Brandiuskollisuus on olennatekija koko brandin arvossa.
Ideana on kasvattaa brandin uskollisuus-segmejatiahvistaa segmenttien bran-
diuskollisuutta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 3833
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Brandista muodostuu yritykselle tarkeda myos tuheltét Jos joku menee liiketoimin-
nassa vikaan, voi vahva brandi pitdd kuitenkin ensh ja antaa yritykselle toisen
mahdollisuuden. (Gad 2001, 49.) Tama selittyn#a, ftta kun brandiin on totuttu
luottamaan kymmenien vuosien ajan, niin siihen dtadn myos silloin, kun jokin

julkinen vahinko kohdistuu yritykseen tai tuotteeséRope & Mether 2001, 176).

Lindberg-Repo (2005, 58) esittelee kirjassaan PRteckerin laatimat kysymykset,

joiden avulla brandin tarkoituksen voi maaritella.

* "Mika on yrityksen tarkoitus?

» Kuka on meidan asiakkaamme?

* Mikéa on asiakkaan arvo?

* Mihin meidan bisneksemme on menossa?

* Mitd meidan bisneksemme tulisi olla?

» Kuinka hyvin tunnemme asiakkaamme mielikuvan brétame?
* Mité brandi asiakkaalle merkitsee?

* Miten asiakkaan ja brandin vuorovaikutusta voieottaa?

» Kuinka hyvin henkildkuntamme tuntee brandin tarkk#en? ”

Nama kysymykset helpottavat yrityksen brandin missiision ja tarkoituksen seka

brandin arvoprosessin hahmottamista.

2.4 Ekobrandi

Ympariston kestavyysvaje on yksi suurimmista glddiata ongelmista. Osa yrityksis-
ta el vield ole muuttanut omia prosessejaan ymaggsavallisemmiksi. Toiset taas
ovat keksineet, ettd markkinoimalla ymparistoystiégsia tuotteita ja palveluja saa
positiivista nakyvyytta. (Kotler ym. 2011, 167.)

2.4.1 Ekologisen tuotteen elinkaari

Ymparistbongelmat ovat saaneet kuluttajat miettmi@duttamistaan ja sen seurauk-
sia. Moni muuttaa elamantyyliddn eettisemmaksi yautkstaan vastuullisemmaksi.
Eettisia periaatteita noudattavat yritykset antdatttajille mahdollisuuden vastuul-

liseen kuluttamiseen. Vastuullisen kulutuksen omaket kuluttajat vélttelevat epa-



12
eettisia valmistajia ja naiden tuotteita. Vastwaén kuluttamiseen kuuluu ekologisten
ja eettisesti tuotettujen seka paikallisesti tuafeh tuotteiden suosiminen. Myos kier-
rattaminen sekad luomu-, ja uusiotuotteet ovat ttkéBergstrom & Leppanen 2009,
134-135))

Tuotevastuulain mukaan yrityksen tulee tuntea kaiktantoketjunsa vaiheet. Mo-
nelle yritykselle on erittain tarkedd noudattaat&esn kehityksen periaatteita ja kan-
taa sosiaalista ja ymparistovastuuta. Asiakkadtdiemvan huonon maineen saa hel-
posti esimerkiksi luontoa laiminlydmalla, tuottendeyrkkypitoisuuksista ja lapsity6-
voiman kaytosta. (Hertzen 2006, 37.) Tuotanto-ylutustoiminnassa onkin otettava

huomioon tuotteen elinkaari, joka alkaa raaka-a@eihankinnalla ja paattyy tuotteen

Raaka-ainee - Tuotanto ja «— Energia
hankinta Rerlerelnos valmistus J

— Paastot

Kuljetus ja
jakelu

Tuotteet

N

Uudelleen kaytto Kierratys Jéatteen kasittel

KUVIO 5. Tuotteen ekologinen elinkaari

Pelkastaan yrityksen toiminnassa materiaalien kaytthentaminen ei takaa ekote-
hokkuutta vaan mukaan tarvitaan kuluttajien kestédkeghityksen mukaista, vastuullis-
ta kuluttamista. Mitd vahemman kuluttajan kayttéongte tai palvelu vie materiaalia
ja energiaa, sita ekotehokkaampi se on. Luonnopmaiailutusta ja ymparistohaittoja
voi pienentdd paivittaisilla hankinnoilla ja elimtalla. Se vaatii kuluttajalta ainoastaan

asennetta ja kiinnostusta uuteen teknologiaans@2601, 174.)
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2.4.2 Ekologisten tuotteiden ostajat

Kuluttajat voidaankin jakaa neljgan eri segmenttkon kyseessa on ymparistoysta-
vallinen tuote. Kotler ym. (2011, 176-179) kertqwettéa ymparistoystavallisten tuot-
tuneisiin ja varovaisiin ostajiin. Segmenteilla enlaiset uskomukset tuotteen tai pal-
velun eduista, joten markkinointitoimenpiteidenkim oltava erilaiset eri segmenteille.
(Taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Ymparistoystavallisten tuotteiden asiakassegmentointi (mukail-
len Kotler ym. 2011, 177)

Suunnannayttgja | Arvolahtéinen | Vakiintunut |Varovainen
ostaja
Segmentti- -~ puunhalaajatai |+ suhtautumi-  konservatii-  skeptinen
profiili visionaarinen yma- nen pragmeét-  \viner — ei usko ympéa-
ristbaktivist tista — odottaa ristoystavallisiin
— tunneperainen ja | taustalla jar- |vakiintuneita fuotteisiir
henkinen motivaati kisyyt massamarki-
— hakee kilpailuetuar tehokkuuden |noite
lisddminen j¢ - kayttaa jo
kulujen saaé- vakiintuneita
miner tuotteite
Asemointi | Ekohyoty Ekotehokkuus| EkostandardiEi tavoittelemi-
sen arvoinen
Kohden- Innovatiivinen ja | Enemman ar- | Mukautuva
taminen kilpailukykyinen voa pienem- | massatuote
tuote malla vaiku-
tuksella
Suunnannayttajat

Suunnannayttgjat ottavat ymparistoystavallisenté@ot ensimmaisena kayttéoén sen
tullessa markkinoille ja ovat taten tarkeita vatljia markkinassa. Suunnannayttajat
ovat avoimia uusille ideoille ja teknologioille fee hankkivatkin mielellaan kehitty-
neita tuotteita ja palveluja. Valtavirrasta poikesiunnannayttajat suhtautuvat ympéa-
ristoystavallisiin tuotteisiin tunteella ja henKisemotivaatiolla. (Kotler ym. 2011,
176-177.)
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Arvolahtoiset

edullinen, silla he eivét ole valmiita maksamaaté $allimpaa hintaa. Arvolahtoiset
kuluttajat panostavat tuotteeseen, joka on kesté@ganndllinen ja arvokas. He ha-
luavat ymparistoystavallista tuotetta kayttdesdesa tehokkuutta ja saastaa kuluja.
Tuotemarkkinoinnissa kannattaisikin korostaa tudé&e arvoa suhteessa ymparisto-
vaikutuksiin, jolloin markkinointiviestinnan teemana olisi ekotékuus. (Kotler ym.
2011, 177-178.)

Vakiintuneet ja varovaiset ostajat

Vakiintuneille kuluttajille tuotteen suosio ja vakunut asema markkinoilla on paa-
syy ostaa tuote. Vakiinnuttaakseen asemansa tambntagaryhman keskuudessa
ymparistoystavallisen tuotteen tulee saavuttadtikin massa. Se on haasteellista,
mutta mahdollista jonkin ulkopuolisen katalysaattpiesimerkiksi virallisten saan-
noksien avulla. Varovaiset ostajat ovat kirjainsati varovaisia ottaessaan ymparis-
toystavallisen tuotteen kayttéonsa. Tahan he owvat&lmiita vasta, kun tuotteet ovat
yleisesti hyvaksyttyja. (Kotler ym. 2011, 178-179.)

Ymparistoystavallisen tuotteen on kaytava lapi onemankaarensa lisaksi ndma
edelld kuvatut segmentit. Tuotteen lanseerausvssideen korostettava ymparisto-
hyotyja ja kaytettava tata tarkeimpana erottumigiakl. Lanseerausvaiheessa kannat-
taa hyddyntdd suunnannayttgjia ja kayttdd puskateadialla nostatuksella tuotteen
suosio saadaan kasvuun. Kasvuvaiheessa on koawsteyinparistotehokkuutta ja
rakennettava suosituimmuutta arvolahtdisten keskssal Kun tuote on saavuttanut
kypsan vaiheen, kilpailijat lisdantyvat ja markkimassa on korostettava ekotehok-
kuutta ja erottauduttava kilpailijoista muilla kuymparistotekijoilla. (Kotler ym.
2011, 179))

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytyminen selittaa, miten yksilot tai ryfinvalitsevat, ostavat ja kayttavat

tuotteita, palveluja, ideoita tai kokemuksia tyydgikseen tarpeensa ja toiveensa. En-
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nen tama néahtiin vain hetkellisena kuluttajan jayjay valisend vuorovaikutuksena
oston yhteydessa. Nykyaan kuluttajakayttaytyminaelletdaan kuitenkin jatkuvana
prosessina, jossa kaksi tai useampi henkilo tays/waihtaa keskendén jonkinlaista
arvoa. Laajemmin kuvattuna siihen sisaltyvat kasdsiat, jotka vaikuttavat kuluttajiin
ennen ostamista, sen aikana ja jalkeen. (Solom08,28.) Tassa luvussa kasitellaan
ensin ostokayttaytymista ja — paatoksia yleisesdtiorandin merkitysta niihin. Sitten
tarkastellaan yksityiskohtaisemmin yksittaisen kiajan ja yritysten ostokayttayty-

mista.

3.1 Brandin merkitys ostopaatoksessa

Kuluttajan ostopaatés voidaan kuvata prosessirssaj@n viisi vaihetta: tarpeen ha-
vaitseminen, ostovaihtoehtojen hankinta, niidencamii, ostopaatds ja ostotapahtu-
man jalkeinen kayttaytyminen. Ostopaatos on pésittis mita ja milla rahamaaralla
ostetaan. Ostop&atds edellyttdd ostohalua ja dstakpstohalun syntyyn vaikuttavat
kuluttajan sosiaaliset ja psykologiset tekijat,obgkyyn puolestaan kuluttajan maksu-
kyky seka vallitseva taloustilanne. (Lahtinen &Jst@ 2001, 22.)

Ostohalu pistaa liikkeelle koko ostokayttaytymis@stohaluun vaikuttavat kuluttajan
tarpeet ja motiivit, joita muovaavat ostajan omatiraisuudet. Ostokykyyn vaikutta-
vat ostajan varallisuus; tulot, saastamishalutjansiirrot; mahdollisuus luotonsaan-
tiin, maksuehdot ja tuotteiden ja palveluiden Huetatys. Ostokykyyn vaikuttaa my6s
aika. Mikali ostajalla ei ole aikaa etsia edulltsivaihtoehtoa, han kayttada ostoon suu-
remman maaran rahaa. (Bergstrom & Leppénen 200B,T88sé vaiheessa brandista
on hyotya. Asiakkaat kokevat samanlaiset tuotteetawalla niiden brandaamisen
ansiosta. Koska nykyaikana kuluttajien elama oreigta, hyva brandi helpottaa va-
lintojen tekoa ostoprosessissa. (Kotler & Kelle020151.)

Malmelinin ja Hakalan (2007, 136, 138) mukaan bitioljaavat kuluttajan valintoja.

Brandin tunnettuus, yleinen branditietoisuus, kod#atu sekd brandiuskollisuus ja
brandiin liitetyt mielikuvat muodostavat arvon, kankuluttajat kokevat. Se ohjaa ku-
luttajia valitsemaan tuotteen. Ostopaatbkseenagtivaikuttavat tuotteen myyntihin-
ta, saatavuus, myyntipaikka, alennukset, ostanfisggpous ja kaytannollisyys. Myos
asiakaspalvelu ja tuotteen mukana tulevat kayt&eihjp takuu vaikuttavat osaltaan
ostopéaatokseen. Kuluttajat pystyvét arvioimaanjesa emotionaalisia ja yhteiskun-



16
nallisia vaikutuksia valitsemansa brandin kauttaotfeiden ekologisuudesta ja kierra-

tettavyydesta onkin tullut entista kiinnostavamkuiduttajien keskuudessa.

Mika sitten on brandin merkitys yritysten valise&s&ipankaynnissa? Talouden taan-
tuma korostaa hinnan ja alennusten huomiota, johailvin ja kallein vaihtoehto jate-
tadan yleensa pois. Mikali tarjoukset ovat periassa samanarvoiset, brandi ratkaisee
valinnan. Tunnetuin ja positiivisimman mielikuvamtava brandi valitaan. Brandi
vaikuttaa ostajaan erityisesti siind vaiheessa, thnma tutustuu tarjontaan ja lahettaa

tarjouspyyntoja. (Hertzen 2006, 38.)

3.2 Yksittaisen kuluttajan ostokayttaytyminen

Monenlaiset tekijat johtavat yksilon ostokayttayigeen ja ostopaatdokseen. Ensinna-
kin ostokayttaytymista ohjaavat elinpiiri, maailm@anne ja yhteiskunta, mutta myds
kuluttajan omat ominaisuudet. Kuviossa 6 selvitetikaikki kuluttajan ostokayttay-

tymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppare9, 102.)

Elam dntyyl

KUVIO 6. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Berg-
strom & Leppénen 2009, 102)

Demografiset tekijat ovat yksilon piirteita, jotkan helppo selvittdd, analysoida ja
mitata. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi sukoftivika, siviilisdaty, asuinpaikka ja
asumismuoto, koulutus, kieli ja rotu. Demografiskijat eivat kuitenkaan yksinaan
vaikuta kuluttajan ostokayttaytymiseen, vaan sd#él&an selittdd paremmin sosiaalis-
ten ja psykologisten tekijoiden avulla. Demografipsykologiset ja sosiaaliset tekijat
yhdessa muodostavat kuluttajan elaméantyylin. Eldgyéiron tapa, jolla ihminen elaa
ja suhtautuu siihen ja miten han kayttaa aikaamsatjansa. Elamantyyliin vaikuttavat
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yksilon perusasiat seka hanen persoonallisuutesngmaliseen kayttaytymiseen liit-

tyvat piirteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-)04

3.2.1 Psykologiset tekijat

Ostamisen lahtokohtana on yleensa tarve, mutta tsiiee yritykselle suotuisaa vasta
asiakkaan motiivista. Motivoitumiseen kuluttajaliaytyy olla myodnteinen asenne
yritysta ja sen tarjoamaa palvelua tai tuotettat&ah. Asenteisiin vaikuttaa kuluttajan
elamantyyli ja persoonallisuus. Kaikki psykologisekijat siis vaikuttavat toinen toi-
siinsa. (Lahtinen & lIsoviita 2001, 22.) Kuluttaj@@mantyylin psykologiset tekijat
kuten tarpeet, kyvyt, tavat ja toimintamuodot hdij@at ostokayttaytymiseen. Psyko-
logisia ja sosiaalisia tekijoita ei voi erottaadéytoisistaan, silla yksilon kayttaytymi-
seen vaikuttaa my6s vuorovaikutus muiden ihmistemska. (Bergstrom & Leppanen
2003, 101.) Kuvio 7 esittaa kaikkia yksilon psykgika tekijoita, jotka on selitetty

tarkemmin alla.

Motiivit

i

Tarpeet At

asenteet

Innovatiivisuus Oppiminen

KUVIO 7. Psykologiset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2003, 101)

Tarpeet

Tarpeet ovat tietynlainen puutostila, joka synriytkéluttajissa tarpeen tulla tyydyte-
tyksi. Perustarpeet, kuten ruoka, juoma ja lep@t @ieet samat aikojen alusta asti.
Ne ovat valttamattomia yksilon sadilymisen ja jatksem vuoksi. Johdetut tarpeet te-
kevat elamasta miellyttdvampaa, jolloin kuluttagpaa lisda viihtyvyytta, nautintoa



18
ja itsensa ilmaisua selonnistumista. Kayttbja valinetarpeet ohjaavat sitd, mil
tuotetta hankitaan tai tarvitaan. Yhta tuotettadaan markkinoida hyvinkin erilaisii
kayttotarkoituksiin eri kuluttajilleToinen ostaa auton tyomatkoja varten, tn kul-
jettaakseen tavaroit(Lahtinen & Isoviita 2001; Bergstrom & Leppanen 30Q02.

Kuluttajan tarpeita voi selvittéa myds Abraham Mash kehittama tarvehierarkian
mukaan (kuvio 8 Ideana on, etta pyramidin alin taso edustaa sanfysiologisia
tarpeita, eli elamisen kannalta valttamattomia témpduten uni ja ruoka ovat. Kt
tdman tason tarpeet on tyydytetty, noustaan tasaeisuraavalle tasolle. Turvallu-
den tarpeisiin liittyy turvallisuuteen liittyvat ias, esimerkiksi turvalukkojen tpeelli-
suus. Kolmas taso on sosiaalisten tarpeiden taka,gdustaa sit, etta ihnminen ko
tarvetta kuulua johonkin ryhméan ja tulla hyvak&giy Arvostuksen tarpeet tark@-
vat patemista, vallan tai statuksen tarvetta. Wy$paikka voi olla arvosksen tar-
peen tyydyttdjaPyramidin karjessa on itsensa kehittdmisen targetka liittyvat

vaikkapa ihmien ulkonakoon tai koulutukse:

~

Itsensa kehittamisen tarp

Arvostuksen tarpe

Sosiaaliset tarpe

Turvallisuuden tarpe

Fysiologiset tarpe

KUVIO 8. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2009
106)
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Motiivit

Motiivit ohjaavat kuluttajan kayttaytymista ja d&dvat miksi kuluttaja ostaa hyodyk-
keita. Kuluttajan persoonallisuus, tarpeet ja vipals seka yritysten markkinointi
vaikuttavat ostomotiiveihin. Kuten tarpeet, mydstima voidaan jakaa eri luokkiin.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 104.) Motiiveista osatiedostamattomia ja osa tie-
dostettuja. Ne voivat olla tunneperdista tai jaek#sia, jolloin ostopaéatoksiin vaikut-
taa toisinaan tunne ja toisinaan taas jarki. Mitigiintyvat nippuina, mutta vahvin
motiivi maaraa kayttaytymisen. Tiedostamattomia iimej voivat olla esimerkiksi

ulkonako, vari ja suorituskyky. (Lahtinen & Isowit2001.) Jarkiperaiset syyt ovat
tuotteen edullinen hinta, tehokkuus ja kaytanngjss Tunneperaisia syita ovat puo-
lestaan yksilollisyys, muodikkuus ja ympariston 8ksynta. Rationaaliset motiivit
ovat helpoiten todettavia, ja asiakkaat selittavéthstoksensa mieluummin jarjella

kuin tunnesyilla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 104.)

Arvot ja asenteet

Asenteet ovat opittuja kayttaytymistapoja tietyitinteissa. Asenne vaikuttaa asiak-
kaan suhtautumiseen tuotemerkkeja ja kulutustadamhtja on yleensa ratkaiseva pe-
ruste ostopaatokselle. Kuluttajan asenteisiin \takat markkinoinnin arsykkeet,
kuten mainokset lehdessa tai televisiossa, kuartt&hipiiri tai jokin harrasteryhma,
johon kuluttaja kuuluu. (Lahtinen & Isoviita 200T)edollinen, tunneperainen ja toi-
minnallinen osatekija kuuluu asenteisiin. Tietayksen tuotteesta herattaa ehka tun-
teita ja saa aikaan ostamisen. Jyrkkiad asentehdig&mu usein esimerkiksi turkiksiin,
ymparistokysymyksiin ja ulkomaalaisen tyévoiman tk@n. Ne herattavat tunteita ja
ristiriitoja. Asenteet kertovat paljon ihmisten aista. Arvot ovat kuluttajan tarkeiksi
kokemia asioita ja tavoitteita, jotka ohjaavat nadja ja tekoja. Kuluttajille on tarke-
aa, etta yritysten arvot kohtaavat heiddn omiermasda. (Bergstrom & Leppanen
2003, 105-106.)

Oppiminen
Oppimisen voi jakaa eri tasoihin. Alin oppimisesdaehdollistuminen tarkoittaa jos-

sakin tilanteessa opittua kayttaytymistd, esimeikhkuinka lapsi saa tahtonsa lapi
halutessaan jonkin tuotteen kaupasta. Mallioppimiolejaa yksil6a hankkimaan tuot-
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teita esikuviensa esimerkin perusteella. Tietoiseoppiminen tapahtuu yrityksen ja
erehdyksen kautta, jolloin kuluttaja kokee oppirsgsematkaisuja tuoteongelmiinsa.
Korkeatasoinen oppiminen vaatii hyvinkin tietoistaentoitumista. Talloin kuluttaja
selvittaa eri vaihtoehtoja ja hankkii tietoa tuatta. Tallaista tietoista ongelmanratkai-
sua kayttaessaan kuluttaja I6ytaa tuotteen, jokimatietyn ongelman ratkaisemises-
sa. Oppimisen perustana on aina ihmisen muistiiiltga tunteet vaikuttavat muis-
tin sisaltoon. Mikali kuluttajalla on hyva kuva tylksesté tai sen tuotteesta, on mah-
dollista etta se palautuu kuluttajan mieleen mygiga&avalla ostokerralla. (Bergstrém
& Leppanen 2009, 113.)

Innovatiivisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan uskathu ja tahtoa kokeilla uutuuksia ja
ottamaan riskeja ostamisen yhteydessa. Ostajaba&pighkaa samalla tavalla eri osta-
jaryhmiin kuin aikaisemmin ymparistoystavélliserottiéeen asiakassegmentoinnissa.
Pioneerit ovat edellakavijoitd, jotka innolla koles@at uusia tuotteita. Mielipidejohta-
jat hankkivat tietoa uutuuksista ja haluavat saaadlikuttaa ymparistoonsa. Mielipi-
dejohtajat ovat tarkeitd markkinoijia, kun heidaagonkin tuotteen tai palvelun puo-
lelle, suosittelevat he sita myds toisille. Enenmiriyhmaan kuuluvat ne, jotka omak-
suvat uudet asiat hitaasti ja ottavat vaikutteitalta, kuten mielipidejohtajilta. Mat-
timyohéaset ottavat uudet tuotteet omikseen sittem ke ovat jo vanhoja. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 114-115.)

Persoonallisuus

Persoonallisuus koostuu psyykkisista kokonaisutkgs maarittdd kunkin yksilon
luonteenomaisen tavan elda ja olla. Persoonallisiaftdd sekd synnynnaisia etta
ympariston muovaamia piirteitd. Kaikki psykologisekijat osaltaan vaikuttavat yksi-
I6n persoonallisuuteen. Lisdksi persoonallisuutkiélyy yksilon biologinen tausta,
luonne, temperamentti, alykkyys ja identiteetti. ddykiinnostuksen kohteet ja harras-
tukset sekd maailmankuva ja elamankokemukset argbpnallisuuden osatekijoita.
Kuluttajan persoonallisuus ja elamantyyli nakyw@nén ostoissa ja niiden kayttami-

sessé. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116.)
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3.2.2 Sosiaaliset tekijat

Ostopaéatoksiin vaikuttavat hyvin paljon muiden npigbet. NAma niin kutsutut sosi-
aaliset tekijat muodostuvat perheesta ja henkégigtiden kanssa ihmiset viettavat
aikaansa. Perheen lisdksi tallaisia ryhmia ovanesiiksi suku, joukkue, harrastus-
ryhma, puolue tai muu seura tai yhteiso. (Lahti&elisoviita 2001, 22—-27.) Kuviossa
9 on kuvattu yksilon ostokayttdytymiseen vaikuttasasiaaliset tekijat vaikutuksel-

taan voimakkaimmasta tekijasta, perheesta, vakauttavaan eli kulttuuriin.

Kulttuuri ja
alakulttuuri

Sosiaali-
luokka

KUVIO 9. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat siaaliset tekijat (mukaillen

Bergstrom & Leppéanen 2000, 39)

Kulttuuri

Historia, uskomukset, arvot, asumistavat, uskoatehmissuhteet ovat kulttuuria ja
vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen lapsesta aBtisaalta myods symbolit, perinteet
ja sankarit ovat osa kulttuuria. Kulttuuri antaa@&vkuluttajan toimintatavoille, asen-
teille ja arvoille. Alakulttuurit sen sijaan muodogat pienemmista ryhmista, joilla on
omat kayttaytymismallinsa ja kulutustapansa. Eskiker moottoripydrajengit, skinit,
terveysintoilijat ja luonnonystavat ovat alakultteqa. Alakulttuurista muodostuu
yleensa ennen pitkaa elamantapa. Oikeaan alakufttswosioon paastessa tuotetta on
helppo myyda, silla tallainen alakulttuuriryhma kianoi tuotetta itsestéaan jasenil-
leen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 111-112.)
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Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka kertoo yksilon asemasta yhteiskuseadsema maaraytyy koulutuk-
sen, tulojen, ammatin ja asumisen perusteellasesliippuu pitkalti demograafisista
tekijoista. Sosiaaliluokkien perusteella saadaateiua ostokayttaytymiseltdan toi-
sistaan poikkeavia ryhmia. Sijoittelu yla-, alakgskiluokkiin sek& perheen elinvaihe
vaikuttaa yksilon sosiaaliluokkaan. Usein ihmiseluktavat sosiaaliluokan odotusten
mukaisesti. Toisaalta kuuluminen alhaisempaan laakkvoi saada kuluttajan halua-
maan ponkittda statustaan ja nain ollen kuluttanydé&nokan mukaisesti, vaikka sii-

hen ei valttamatta olisi varaa. (Bergstrom & Lep@&A003, 112.)

Viiteryhmat

Viiteryhmat kasitetdan laajasti. Joihinkin viiterghn ei valttamatta tarvitse olla kos-
ketuksissa ollenkaan. Viiteryhmat vaihtuvat eringddtilanteiden ja idn myota ja vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen. Viiteryhmat ovatasih ryhmia, joihin kuluttaja halu-
aa kuulua tai samastua. Viiteryhmiin kuuluvat jagamaét seka ihanneryhmat. Jasen-
ryhmiksi luetaan perhe, tyo- ja kouluyhteiso, antihigdt ja urheiluseurat. Ihanne-
ryhméksi sanotaan sellaista porukkaa, jonka jas&nygvoitellaan, esimerkiksi urhei-
luseura tai jokin muu yhteisd kuten bandi. ViitemdEin kuuluu lisdksi myoés henkil6t,
joihin halutaan samaistua, eli idolit. Idoli voil@lurheilija, muusikko tai muu julkkis.
(Bergstrom & Leppénen 2000, 41-42.) On olemassasmg@atiivisia ryhmia, jotka
kuluttaja pyrkii kiertdm&an kaukaa. Viiteryhman kigrs ostokayttaytymiseen on
erityisen merkittavaa silloin, kun tuotteen kaytd hyvin nakyvaa. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 110-111.)

Perhe

Hyvin paljon kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa aiperhe. Vanhemmat vaikuttavat
lastensa asenteisiin ja tapoihin, ja heiltd opidtifumukset siirtyvat myéhemmin las-
ten omiin perheisiin ja kulutustapoihin. Roolit peessa muuttuvat koko ajan ja siksi
ostopaatdsten ei voida olettaa olevan samat jodsasperheessa. Nykyaan ei esimer-
kiksi ole enaa selkeaa roolia miehen ja naisenl&aRerheen elinvaihe maaraa hyvin
pitkalti perheen kulutuskayttaytymista. Yksineld¥éninen ostaa paljon itselleen,
kun taas lapsiperheessa tarpeet ovat erilaisetg$Bém & Leppanen 2000, 39.)
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3.3 Yritysasiakkaiden ostokayttaytyminen

Yritysten valista kaupankayntia ja muuta siihetiyida toimintaa ja viestintaa kuva-
taan termeilla "business-to-business”, “yritysmaniknti” tai "b-to-b”. Yritysten
valinen markkinointi vaatii erilaisia toimenpiteikéiin kulutustavaroiden markkinointi
yksityisille asiakkaille, vaikka molemmissa tapaiska tehdaan ostopaatoksia, joihin
vaikuttavat niin emotionaaliset kuin rationaaligetktekijat. Tallaisten b-to-b-
markkinoiden asiakasjoukkoon kuuluvat yritysterykaittaisten ammatinharjoittajien
lisdksi jarjestot ja julkishallinnon toimijat. Buma@ss-to-business- kaupankaynnissa
asiakas tekee ostopaatoksen tydnantajansa taiaetiséa organisaation nimissa.
(Hertzen 2006, 23-24.)

Vaikka organisaatioiden kayttotarpeet ovat ratitieampia kuin yksittaisten kulutta-
jien tarpeet, ovat niiden l&ahtokohdat samanlaiBapeet ja motiivit ohjaavat molem-
pien ostoja. Yritysten ostotoiminta on jatkuvaa enganratkaisua ja siksi paljon
suunnitelmallisempaa. (Bergstrom & Leppanen 20@%.)1Taman vuoksi jotkin yri-
tykset keskittavat ostotoimintansa hankintayksigjbka koostuu neuvottelu- ja tar-
jouspyyntétaidon omaavista henkiloista. Usein ¥silfa on oma hankintapolitiikkan-
sa, jonka mukaan yrityksen ostot ja ostopaatolkdetdan. Ostajalle on tarkeda onnis-

tua tehtavassaan tekemalla yritykselle oikeitaaiatha. (Hertzen 2006, 36—37.)

Organisaatiosta saattaa |6ytyd myds ostopaatoksskattavien henkildiden joukko,
"buying center”, joka ei ole valttaméatta sama &sia edelld mainittu hankintaosasto.
Ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t toimivat osdagayrityksessa. Heidan sanomisil-
laan ja toimillaan on suuri merkitys ostoprosessisssen lopputuloksessa, eli toisin
sanoen he paattavat oston toteutumisesta ja teatksjonka yritys lopulta tekee. Os-
topaatokseen vaikuttavien henkil6iden joukossa itaen eri rooleissa. Henkilo voi
olla joko aloitteentekijd, ostettavan tuotteengalvelun konkreettinen kayttaja, vai-
kuttaja, portinvartija, oston tai tilauksen tekesiaja, paatoksentekija tai kontrolloija.
Ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden joukko taiheri ostokerroilla tai ainakin
heidan roolinsa saattavat vaihtua. Yhdella heniil#oi olla myds useampi rooli.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-36.)
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Tarpeen tai ongelman tunnistaminen tai ennakointi

v

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palveluj

D

lkinvaamine

v

Mahdollisten toimittajien etsinté

v

Tarjousten pyytaminen

v

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

v

Toimitustavan valinta

v

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

KUVIO 10. B-to-b-markkinoiden ostoprosessin vaihee(Ojasalo & Ojasalo 2010,
38)

Yleensa kaikki b-to-b-markkinoiden ostoprosessilk&uat enemman tai vahemman
kuvion 10 mukaan. Vaikutusta on esimerkiksi silako kyseessa ensimmainen osto
vai uudelleenosto. Kun kyseessa on uudelleenas@omoni vaiheista pois, silla yri-
tyksella voi olla jo lista hyvaksytyista toimittaja, joilta tilataan. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 41.)

B-to-b-palveluja ostettaessa myyjayrityksen amrtatti, joustavuus ja referenssi
ovat suuressa merkityksessa. Lisaksi palveluntamobenkildsto ja palveluprosessi
ovat tarkeita. Yleensa esteet sopimusten jatkutaigahtuvat ristiriidoista, jotka osta-
jan odotusten ja myyjan tarjoaman palvelun vélilifaenevat. Taman valttadkseen

myyjan on tehtava selvaksi, mita ostajalle tarjgbirtzen 2006, 38.)
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3.4 Sahkon osto ja kulutus

Melkein puolet Suomen sahkostd menee teollisuudirnukseen. Toisen puolikkaan
kayttavat julkinen sektori, palvelualat, pienyrisgt ja kotitaloudet. (Haukkasalo

2010, 44.) Sahkon voisi sanoa kuuluvan meidan pemessiimme.

Nykyaan sahkoa tarvitaan kaikkialla ja sen kulutusekin tulevaisuudessa vain kas-
vamaan. Vuoteen 2050 mennessa koko maailman sahlkiulksen ennustetaan kak-
sinkertaistuvan. (Raunio 2009, 7.) Kulutuksen kajan kasvaessa suurin sdhkon os-
toon liittyva kriteeri lienee hinta. Esimerkiksitérnetista [6ytyy monia laskureita,

joiden avulla kuluttaja voi vertailla sdhkohintoja.

Kuluttaja pystyy kilpailuttamaan sé&hkoyhtiot ja asiaan vapaasti sdhkdenergiansa
haluamaltaan sdhkdmyyjaltd. Tama valinnanvapaleepginoastaan sidhkdenergiaan,
koskasahkonsiirto ja -jakelu ovat monopoleja. Sahkdtyhnédsopimus taytyy tehda
aina alueellisen sdhkonjakeluyhtion kanssa. Energikkinavirasto pitaa huolen sah-
konjakeluyhtididen tuottojen kohtuullisuudesta &aélla ja valvomalla sitd. (Sahko-
ala.fi 2011)

Kuluttajat eivat ole paasseet mukaan sahkomarkkendioska tuotteita ja palveluja ei

ole tehty ymmarrettaviksi. Yksinkertaisesta sah&étosta on tehty monimutkainen ja
hankala prosessi. Tasta kertoo se, etteivat kjdtityanmarra sahkolaskujaan. Myon-
nettakoon, ettd sdhkomarkkinat ovat monimutkaisé§ hintaan vaikuttavat monet

tekijat. Silti palvelujen tulisi olla ymmarrettag& myods kuluttajien keskuudessa.
(Kortelainen 2010, 26.)

Hinnan lisaksi myds sahkon ekologisuus voi ollaopéaétosta vahvistava tekija, mutta
ei valttamatta itse syy valinnalle. Esimerkiksirga sahkoa ostavat yritykset pysty-

vat hydédyntdmaan asiaa omassa markkinoinnissagdkil@e2009, 42.)

Elinkeinoelaman keskusliiton kartoittaman tutkimelksnukaan energia-asiat ovat
vaikeita myds pienille yrityksille, silla tutkimuken vastanneista iso osa ei seuraa
energiatehokkuutta mitenkaan, ja vain puolet dpdiduttanut sdhkontoimittajia. On
myos tutkittu, etta pk-yrittdjien paatoksentekogagalrenemman arvot ja muut inhimil-
liset tekijat kuin rationaalinen harkinta. Tamaroksi yritysten kalliin energian kaytto
jatkuu. (Laitinen 2009, 14.)
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4 BRANDITUTKIMUS

Opinnaytetyon aihe on tutkimus Etela-Savon Ene@ydle sen Ekoteko-brandin tun-
nettuudesta yrityksen asiakkaiden keskuudessaadTéssssa esitellddn ensiksi toi-
meksiantaja ja tutkimuksen kohteena ollut bréanitie® seuraa selonteko tutkimuksen

toteutuksesta, kaytetysta tutkimusmenetelmastithkarusaineiston hankinnasta.

4.1 Etela-Savon Energia Oy

Etela-Savon Energia Oy (ESE) on kokonaan Mikkelnpungin omistama energia-
yhti6. Sen edeltdja Osakeyhtio Mikkelin Sahkolaifmerustettiin jo vuonna 1900.

Mikkeli oli 1950-luvulla Suomessa ensimmaisten kanlpen joukossa aloittamassa
kaukolampotoimintaa, ja pian Sahkolaitos muuttuergralaitokseksi. Vuonna 1994
energialaitos itsendistettiin osakeyhtité Etela-®auenergia Oy:ksi. (Etela-Savon
energia Oy 2011.) Nykyaan ESE:ll& on kaksi tytagtht ESE-Verkko Oy ja ESE-

Tekniikka Oy. Koko Eteld-Savon Energia-konserninoghastavat ESE:n ja sen tytar-
yhtididen lisaksi Kiinteistdo Oy Korjaamonkatu 3Haippuenergia Oy seka OOO ESE
Russkij Les. (Vuosikertomus 2010.)

Etela-Savon Energia Oy on ymparistoystavallinenggsin omavarainen energian
tuottaja. Se tuottaa sahkdd omassa Pursialan eastapimalaitoksessaan yhteistuo-
tannossa kaukolammon kanssa. Sahkontuotannossgvdymikkalampd johdetaan

kaukolampoverkostoon sen sijaan ettd se paastegiatoa kuormittamaan. ESE
tuottaa voimalaitoksessaan l&hes kaiken myymansi&ea josta noin 20 prosenttia
menee oman alueen ulkopuolelle. ESE tuottaa erseigimella eri menetelmalla.

Pursialan voimalaitos Mikkelissa tuottaa energiaallp ja turpeella. Taman liséksi

tuulivoimaa tuotetaan Propel Oy:n tuulivoimaloiddadessakaupungissa ja vesivoi-
maa Koskienergian voimalaitoksissa eri puolellarBea. (Etela-Savon Energia Oy
2011)

Tytaryhtio ESE-Verkko Oy:lla on omalla jakeluverktoeellaan vastuu sahkonjake-
lusta. Yhti6 hoitaa sahkodnjakelua koskevat sopimatjkkuten liittymissopimukset,
verkkopalvelusopimukset, johtoaluesopimukset ja manoiden vuokrasopimukset.

ESE-Tekniikka Oy puolestaan tarjoaa erilaisillellteouslaitoksille ja muille suurille
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kiinteistoille kokonaisvaltaisia energiaratkaisugen toinen merkittava liiketoiminta-
alue on huoltopalvelut, johon kuuluvat liikkenne-katuvalohuolto seké liikkuntapaik-
ka- ja aluevalaistuksen huoltoty6t. ESE-Tekniikkatda myds sdhkoverkon rakenta-
mista ja kuluttajaliittymien seké katu-, alue- juntapaikkavalaistuksen rakentamis-
ta. Molempien tytaryhtididen toimipisteet |0ytyv@mnoyhtion kiinteistosta Mikkelista.
(ESE-Verkko Oy; ESE-Tekniikka Oy 2011.)

Etela-Savon Energia Oy:n toiminnan ytimena on \Aheaergia. Se takaa toiminnalle
kestavan kehityksen mukaisen pohjan ja yhtiélle lemaisuuden. ESE on joustava
ja valmis muuttamaan toimintatapojaan asiakkaidepeiden mukaan. ESE kannus-

taakin yksiloa itsenaisempaan tydskentelyyn jawasittoon.

4.2 Ekoteko

Etela-Savon Energia Oy on jo vuosikymmenten ajaaitizellisesti pyrkinyt hyddyn-
tamaan ekologisesti kestavaa, kotimaista raakdtaieaergian lahteend. ESE tarjoaa-
kin asiakkailleen yleissahkon sijasta valittavakisoteko-sahkon, joka perustuu uu-
siutuviin energial&hteisiin ja polttoaineisiin. Ekko-brandi kannustaa asiakkaita te-
kemaan paatoksen paremmasta huomisesta jo tanB&otgko-sahkon kayttgjalle
toimitetaan sdhkdsopimuksen kylkidisena diplomitokgsena ymparistdystavallisen

energian kaytosta. (Vuosikertomus 2010.)

Varit, tunnus ja slogan

Ekoteko-bréandin tunnus (kuvio 11) koostuu limeng#msta Ekoteko-tekstistd, jolla on
yksinkertainen kirjasintyyppi. Osoituksena tuotteeséllosta alkukirjaimesta, eli isos-
ta E:sta lahtee sahkdjohdon paa kohti vasempaalyidla. Tunnuksen alapuolelle on

kirjoitettu oranssilla brandin slogd8uomalaista energiaa luonnosta.”

Peruslupaus

Sloganin lisaksi Ekoteko-brandi esittaa nelja liggaul00 % mahdollisuus, 100 %
ekologinen, 100 % kotimainen ja 100 % pysyva hintitsemalla Ekoteko-sahkén
jokainen voi vaikuttaa ilmastonmuutoksen torjumrsgetulevaisuuteen. Eteld-Savon
Energia Oy on EU:n vuoden 2020 ilmastotavoitteitdmolla jo nyt. Talla hetkella

ESE tuottaa kaikesta myymastaan sahkdsta ja laramb&0 % paastovapailla uu-
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siutuvilla polttoaineilla. EU:n komissio esittaadduoelle uusiutuvien energioiden lop-
pukulutuksesta lasketuksi osuudeksi 38 %. (Etel@®&nergia Oy — Ekoteko 2011.)

KUVIO 11. Ekoteko (Etela-Savon Energia Oy)

Ekoteko-markkinointinimea kaytetaan ESE:n uusidtapolttoaineilla tuotetun séah-
kén markkinointiin. Sille on myés myodnnetty Suomearonnonsuojeluliiton Ekoener-
gia-merkki. (Ymparistoraportti 2010.) Ekoenergia®uomen ainoa energialle, séh-
kolle ja lammolle tarkoitettu ymparistomerkki. Lugonsuojeluliiton tavoitteena on,
ettd vuoteen 2030 mennessa Suomessa myydystéa gipkotet on Ekoenergia-

merkitty.

4.3 Tutkimusmenetelma

Etela-Savon Energia Oy:n tutkimuksessa on kayte#t§tosin kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa, koska haluttiin selvittdd kuinkaisoga yrityksen asiakkaista kayt-
tdd ja tuntee Ekoteko-brandin. Tiedonkeruumenetedni@ytettiin Webropol- netti-
kyselytyokalua. Tallaiset www-kyselyt ovat yleistgigsa ja sita kaytettdessa on var-
mistettava, ettd perusjoukolla on mahdollisuusrirggn kayttoéon. Tama oli ESE:n
kyselyn kohdalla mahdollista, silla yritykselta tgy kattava asiakasrekisteri sahko-
postiosoitteineen. Kyselyssa kaytettiin myods kediivista tutkimusmenetelméé muu-

taman avoimen kysymyksen avulla.
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Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tunnetaary0s nimella tilastollinen tutki-
mus. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla onktaitus selvittaa lukumaaria ja pro-
senttiosuuksia ja tutkittavien asioiden valisigppiivuuksia sekéd niissa tapahtuneita
muutoksia. Otoksesta on saatava tarpeeksi suedyatava. Yleensa aineiston keruu
tapahtuu tutkimuslomakkein, joissa on valmiit vastaihtoehdot. Asiat kuvataan
numeerisesti ja tuloksia voidaan havainnollistasididen ja taulukoiden avulla. Ly-
hyesti voidaan sanoa, etta kvantitatiivinen tutlsnvastaa kysymyksiin: Mika? Mis-
sa? Paljonko? Kuinka usein? (Heikkila 2010, 16-17.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on siis olennais&tta havaintoaineisto kay maaralli-
seen eli numeeriseen mittaamiseen. Tutkittavat i@nkalitaan ja otantasuunnitelmat
laaditaan tarkkaan. Perusjoukoksi valitaan selfgij@hon tulosten tulee pated. Perus-
joukosta otetaan otos. Muuttujat asetetaan taulumkicdoon ja aineistosta tehd&éan

tilastollisesti kasiteltavaa. (Hirsjarvi ym. 20036.)

Tiedot kvantitatiiviseen tutkimukseen keratdén jalse tai muiden kerdamista tieto-
kannoista, tilastoista ja rekistereista. Kun tikerataan itse, on tutkimusongelman
perusteella valittava mikd on kohderyhma ja mik@ldnkeruumenetelma tilanteeseen
parhaiten sopii. Postikysely, puhelin- tai kaynéibtattelu, informoitu kysely ja nyky-
aan yleistynyt Internetin kautta toteutettava wwygddy ovat kvantitatiivisia tutki-
musmenetelmia. Tiedonkeruumenetelman valintaanuttakat tutkimuksen luonne,
tavoite, budjetti seka aikataulu. (Heikkila 2016;-19.)

Kvantitatiivisella menetelméalla saadaan selvillekimuksen sen hetkinen tilanne,
mutta asioiden syita ei pystyta tarkasti selvittdam@Heikkila 2010, 16)Tassa tutki-

muksessa kéaytetdaan paaosin kvantitatiivista tutkmenetelmaa, koska halutaan tut-
kia kuinka suuri osa Etela-Savon Energia Oy:n &simka tuntee Ekoteko-brandin ja
kuinka hyvin. Tutkimuksen kysely on toteutettu wwwiselyna eli Webropol- netti-

kyselynd. Tahan tutkimusmenetelmdan paadyttink&dstela-Savon Energia Oy:lla
on asiakasrekisteri, jota pystyi kayttamaan hyodykisaksi sdhkopostin kautta ta-

voittaa suuremman perusjoukon ja se on nopea gadktutkimusaineisto.
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Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus on kokosgaltaista tiedon hankintaa, missa
aineisto hankitaan luonnollisissa tilanteissa. ludlggta tutkimusmenetelmaa kayttaes-
saan tutkija keraa tiedon ihmisistd havainnoimgdlakeskustelemalla tutkittavien

kanssa, eikd niinkdan kayta mittausvalineita. Tat@ana tiedonkeruumenetelmina
tutkija saattaa kayttaa esimerkiksi lomakkeita gate¢ja. Tarkoitus on tuoda esille
odottamattomia asioita, mink& vuoksi ei ole tarkédgtata teoriaa tai hypoteeseja
vaan tarkastella aineistoa yksityiskohtaisesti ghdollisimman monitahoisesti. (Hirs-

jarvi ym. 2007, 160.)

Laadullisessa tutkimuksessa suositaan laadullistetodien kayttdd aineiston hankin-

nassa niin, etta tutkittavien nakékulmat ja aadisedat esille. Esimerkiksi teemahaas-
tattelu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattekka dokumenttien ja tekstien ana-
lyysit ovat tallaisia metodeja. Tutkittavat valitatarkoituksenmukaisesti ja tapaukset
kasitelladn ainutlaatuisina. Tutkimussuunnitelmaamuuttaa tutkimuksen etenemi-

sen mukaan. (Hirsjarvi 2007, 160.)

Tutkimuksessa oli kolme avointa kysymysta, joidarkeitus oli nimenomaan saada
vastaajien ajatukset ja "aani” kuuluviin. Tavoitteeoli tuoda esille kvalitatiiviselle

tutkimukselle tyypillisia uusia, ehka jopa odottdatomia asioita.

4.4 Tutkimusaineisto

Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan joko kokortatkimuksena tai otantatutkimuk-
sena. Kokonaisotanta tarkoittaa, etta tutkimukseetaan mukaan kaikki perusjoukon
jasenet. Tata kaytetadn yleensa aina, kun yksikond@ara on alle sata, mutta myos
suurempia perusjoukkoja voidaan tutkia kokonaistotksena. Aina ei ole kuiten-
kaan pakko tutkia koko joukkoa. Yleensa otantatntista kaytetddn esimerkiksi sil-
loin kun perusjoukko on todella suuri, tutkimusigulkustantamaan liikaa, tiedon
saamisella on kiire tai jos tutkiminen on jollaapsa muuten monimutkaista. Otoksen
tulee kuitenkin olla niin sanotusti pienoiskuva kogerusjoukosta, jotta tuloksista
saadaan luotettavia. Hyva edustavuus saadaan, &litnsga otoksessa on samoja

ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukbiesigkila 2010, 33—-34.)
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Otantatutkimuksessa otannan valitseminen perusgiakeaatii tiettyja menetelmia.
Tavallisimpia otantamenetelmid ovat yksinkertairsaunnaisotanta, systemaattinen
otanta, ositettu otanta, ryvasotanta ja otantayksison koon mukaan. Otos on edus-
tava silloin, kun otosyksikot on valittu arpoenkamen yksikkd kuuluu tutkittavaan
perusjoukkoon ja jokaisella on ollut tietty poimatddennakdisyys, eli mahdollisuus
paasta otokseen. (Heikkila 2010, 36, 41.)

Tutkimuksen perusjoukko on Etelda-Savon Energia Ogsrakkaat. Tutkimuksessa
paadyttiin otantatutkimukseen, koska ESE:n asiakaskeli tutkimuksen perusjoukko
on hyvin suuri. Otoksesta jatettiin pois ne asiatkpille on jo taman vuoden aikana
l&hetetty toiseen tutkimukseen liittyva kysely. Ken kooksi tuli lopulta 660 asiakas-
ta, joilla on voimassaoleva sahkénmyyntisopimuak®een sisaltyi seka yksityis- etté
yritysasiakkaita eri paikkakunnilta, ja heihin $igdmyds jo Ekoteko-brandia kaytta-

via asiakkaita.

Kysely Eteld-Savon Energia Oy:n asiakkaille lahetel7.10.2011 saatekirjeen (liite

1) saattelemana. Vastausaikaa annettiin 9 paivastadjille ei annettu niin sanottua
porkkanaa eli vastaajien kesken ei arvottu tai tuvenitddn. Mydskaan muistutusta
kyselyyn vastaamisesta ei l&hetetty, koska siiherilety tarvetta vastausmaaran néayt-
tdessa tarpeeksi suurelta jo lahetyspaivan lopodsansa ihmiset vastaavat sahko-

postiin tuleviin kyselyihin heti viestin avattuata sitten eivat ollenkaan.

Etela-Savon Energia Oy:n asiakkaille kohdistetugsselyssa (lite 2) olevien kysy-
mysten tarkoitus oli selvittda, kuinka suuri osastiekayttdd Ekoteko-bréandia, kuinka
moni brandista on tietoinen ja kuvastaako brandpdmstoystavallista sahkoa, el
onko tuotesisaltd brandin olemusta vastaava. Kyggmyoli yhteensd 16 ja ne ol
jaettu kahteen ryhméén. Seitsemalla ensimmaisgginkyksella kartoitettiin vastaa-
jien taustatietoja, kuten sukupuoli, ikd, asumistapasuinkaupunki, asuinympéaristo
ja asiakkuusmuoto eli onko vastaaja yksityisasiakayritysasiakas seka asiakassuh-
teen kesto Etela-Savon Energia Oy:n kanssa. Tas&nkoostui ostokayttaytymista
selvittavista ja Ekoteko-brandiin liittyvista kysyksista. ESE:n palveluista ei kysyt-
ty mitddn, koska tutkimuksen tarkoitus oli nimenaméaeskittyd Ekoteko-brandiin

eika asiakastyytyvaisyyteen.
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Ekoteko-bréandin tunnettuutta kartoitettiin kysyrdalisiakkailta suoraan, ovatko he
Ekoteko-sahkon kayttgjia vai eivat. Lisaksi kyswttioliko asiakas ylipdataan kuullut
kyseessa olevasta brandistd, ja jos oli, niin katdtta. Koska tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittéd myos asiakkaiden ostokayttaydtémja motiiveja, haluttiin tietaa
myos syitd Ekoteko-sahkon kaytolle tai kayttamaitjpdelle.

Parissa kyselyn brandia kasittelevassa kohdassatkiyLikertin asteikkoa. Likertin
asteikkoa kaytetaan yleisesti mielipidevaittamis&#ion 4- tai 5-portainen jarjestysas-
teikon tasoinen asteikko, jossa vastaaja valitsesikalta omaa mielipidettédén vastaa-
van vaihtoehdon. (Heikkild 2010, 53.)

Kysymyksessa 13 vastaajille annettiin vaittamigijoheidan tuli vastata oman mie-
lensa mukaan joko "Taysin samaa mieltd”, "Joksaersdmaa mieltd”, "Jokseenkin
eri mieltd” ja "Taysin eri mieltd”. Kyselyn seuraassa kohdassa oli adjektiiveja, joi-
den paikkansa pitavyytta vastaajat pystyivat amean vastausvaihtoehdoilla "Erin-
omaisesti”, "Hyvin”, "Hieman” ja "Ei lainkaan”. Moissa kyselyissa yleisesti kaytetty
vaihtoehto "En osaa sanoa” jatettiin tarkoituksédtzgkonaan pois, silla se pakottaa

vastaajat kertomaan mielipiteensé suuntaan taeaigHeikkila 2010, 53).

Kvalitatiivinen osuus eli kaksi avointa kysymysiityivat brandin sloganiin, eli pe-
ruslupaukseen ja sen edustamiin arvoihin. Nailsykyyksilla haluttiin selvittaa yksi-

tyiskohtaisemmin vastaajien omia arvoja ja ajatksindin peruslupauksesta.

Kyselyn aineisto analysoitiin siirtdméalla vastauks&'ebropol-ohjelmasta SPSS-
ohjelmaan ja sita kautta pystyttiin helposti tatksmaan vastausten prosenttiosuuk-
sia ja luomaan niista taulukoita. Avointen kysyneystzastaukset siirrettiin Wordiin,
ja niistd hahmoteltiin tietyt teemat ja kerattileigimmat vastaukset niiden alle. Tama
osoittautui helpoksi, silla vastaukset olivat souriassa maarin hyvin yksimielisia,

niin etta poikkeavat vastaukset erottuivat helpostiksi teemoikseen.

5 EKOTEKO-BRANDIN TUNNETTUUS

Tutkimuksessa otettiin selvaa Ekoteko-brandin ttiomelesta Etela-Savon Energia
Oy:n asiakkaiden keskuudessa. Otos oli 660 henkjtiigta kyselyyn vastasi 120
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henkil6a. Vastausprosentiksi saatiin 18,18 %. Thrké kasittelee tutkimuksen tulok-
sia aihe-alueittain. Ensin kartoitetaan vastadigerstatiedot ja sitten perehdytaan asi-
akkaiden kasityksiin Ekoteko-brandista. Tuloksetetgan suurimmaksi osaa sanalli-
sesti joitakin kuvioita apuna kayttaen. Vastaajiktakki eivat vastanneet kaikkiin

kysymyksiin, joten prosenttiluvut kertovat osuudsymykseen vastanneista.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista miehia oli 70,6 % ja naifa426. Suurin osa vastaajista, noin
neljasosa vastaajista, kuului 46-55-vuotiaidenylkéraan ja melkein yhtéa suuri osa
oli 56—-65-vuotiaita. Kaikkiaan hieman yli puoletstanneista kuului siis ikahaarukal-
taan yli 46-vuotiaisiin. Naiden perinteisten iansjgkupuolen lisaksi vastaajilta kysyt-
tiin useampi asumista tarkentava kysymys, silléekgsa olevan brandin tuote on sah-

ko ja asuinolosuhteet vaikuttavat paljon sahkornkéyt.

Vastaajista suurin osa, noin 88,2 %, asui Ita-Suptaanissa, Eteld-Suomen laanista
tuli noin 10 % ja Lapin laanista ja Lansi-Suomedani&ta tuli alle prosentti kummas-
takin. Yli puolet vastaajista kertoi asuvansa oniglossa ja toiseksi eniten, melkein
30 % vastaajista oli kerrostaloasujia. Vastaajianayos rivi-, pari- ja vapaa-ajan
asunnoista. Kuvio 12 tarkentaa asumismuotojen jakaigta (liite 3, taulukko 4). Yli
puolet oli l&hidista (65,3 %) ja 28 % kaupungin Kestasta. Haja-asutusalueelta tuli

6,8 % kyselyyn vastanneista.

® Omakotitalo

m Kerrostaloasunto
= Rivitalo

® Paritalo

® Vapaa-ajan asunta

KUVIO 12. Vastaajien jakaantuminen asumismuodon mulaan
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Vastaajista suurin osa on Et-SavonEnergia Oy:n pitempiaikaisia asiakkaita, s
yli 66,1 % heista on ollut ESE:n asiakkaana jo 6ttaitai yli. Vuodesta kahteeno-
teen asiakkaina oli ollut 16,10 vastanneistga saman verran oli myods-5 vuotta

kestaneiden asiakkuussuhteiden méKaikki vastaajista oli yksityisasiakkai

5.2 Vastaajien tietdmys Ekoteke-brandista

Vastaajista 23 % kayttdjo Ekotekosédhkdad. Heidan valintasa kayttda Ekoteko-
sahkoa eniten on vaikuttanut ymparistosyyt ja taota paikallisuus. Myos hinnal
ja lahipiirin suosituksilla on ollut osuutta Ekote-sahkon valintaar(Kuvio 13; liite 3,
taulukko 8.)Muuksi syyksi on ilmoitettu se, etta sahkd on nioreaan puuenergial

tuotettua.

70,0% -

60,0 % -
50,0 % -

40,0% -

30,0% -

20,0% A

0,0% T T T T T

KUVIO 13. Ekoteko-sahkon valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaajia, jotka eivatayta Ekotekasahkoa, pyydettiin perustelemaan tata avoin
kysymyksella. Suurin osa vastaajista ihmetteli, dniilotek-sahko ylipaataan on
kertoivat, etteivat ole koskaan kuulleetkaan datiétienneet sellaista vaihtoehtoe-
van tarjolla.Moni ei kayta Ekotekasadhkdéa, koska pitavat sita kalliir
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Ekotekosahko ei ollut 70,5 % vastaajista entuudestaan. i, jotka tiesivat brand
entuudestaan, olivat saaneet tietoa Ekc-bréndista Internetistd, sanomalehdest
kotiin jaetusta esitteestPieni méard vastaajista oli kuullut Ekot-brandista myos
tapahtumissa, radiosta tai televisiosta tai tulti@viMuiksi tietolahteiksi nimettiii

myo6s Tekniikan maailma ja tama kysely. (Kuvic; liite 3, taulukko 11.)

En mistda
Muualta, mista
Tuttavilte
Tapahtumist
Sanomalehdes

Radiosta tai televisios

Internetist:

Kotiin jaetuista esitteis

00% 100% 200% 300% 40,0% 50,0% 60,0%

KUVIO 14. Vastaajien kayttamat tiedonlahteet Ekotekobrandista

Muutama vastaajista kertoi sahkontuottajien kilpgéimisen jddneen, mutta koki
uusiutuvan sadhkon kayton olevan tarkeaa. Myos Kkk-sahkon luotettavuuttay-
seenalaistettiin. Muutama vastaajista kannattiwaiimaa. Mon oli myds epétietoinen

siitd, ovatko he ylipaataan Ekote-sahkon kayttajia vai eivat.

5.3 Vaittamat ja adjektiivit

Vastaajien piti ilmaista mielipiteensa Ekot-brandiin liittyviin vaittamiin.Vaittamia
oli yhteensa seitsem: (Taulukko 2; liite 3, taulukot 11-17\jastauksista kavi ilmi
ettd eilu kolmasosa oli jokseenkin eri mieltéa siita,aekoteko on helppo yhdist
EtelaSavon Energia Oy:n tuotteekTaysin eri mieltad oli melkein viidennes véa-
jista. Vain 8 % yhdistaisi Ekotel-brandin helposti Etel&avon Energia Oy:hyi
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Ekoteko-bréandin logon vérit vihre&a ja oranssi vsisit taysin tai jokseenkin hyvin
reilusti yli puolten mielikuvaa ymparistoystavadsa brandista. Kuitenkin vajaa nel-
jasosa vastaajista oli jokseenkin tai taysin egltaivarien sopivuudesta ymparistdys-
tavalliseen brandiin. Jopa 82 % vastaajista pitbtEkoa sanana mieleenpainuvana.
Ekoteko-bréandin logo kokonaisuudessaan kuvastaagstpystavallistd sahkoa tay-

sin 13,4 % mielesté ja jokseenkin 64,95 % mielesta.

TAULUKKO 2. Ekoteko-brandiin liittyvat vaittamat

Jokseenkin
Taysin sa- | samaa miel-| Jokseenkin | Taysin eri
maa mielta ta eri mielta mielta
Prosenttia | Prosenttia | Prosenttia | Prosenttia
Bréandilogo on helppo 8,0% 33,0% 36,0% 23,0%
yhdistdad ESE:n tuot-
teeksi
Logon vérit kuvaavat 15,5% 61,9% 15,5% 7,2%
ymparistoystavallisyyt-
ta
Ekoteko on sanana mie- 23,0% 59,0% 11,0% 7,0%
leenpainuva
Logo kuvastaa ymparis- 13,4% 64,9% 16,5% 5,2%
toystavallista sdhkoa
Ekotekon merkitysta 48,0% 39,8% 8,2% 4,1%
tulisi entisestaan koros-
taa
Ekotekon mainontaa 49,0% 38,5% 5,2% 7,3%
tulisi lisata
Vastaaja haluaa vaikut- 40,8% 46,9% 11,2% 1,0%
taa valinnoillaan ilmas-
tonmuutokseen

Yhteensa jopa 87,76 % vastaajista oli sitd mieltid Ekoteko-s&ahkdn merkitysta tuli-
si entisestddn korostaa. Melkein saman verran isaligatd myos Ekoteko-brandin
mainontaa. Vastaajista 87,76 % haluaakin valinaaill vaikuttaa ilmastonmuutoksen

torjumiseen. Taysin eri mielta valinnoillaan vaiiamiseen oli vain 1,02 %.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka hyvin tiesdjektiivit kuvaavat Ekoteko-
brandia. Adjektiiveja oli annettu yhdekséan, joigtarhaiten Ekoteko-brandia kuvasi
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vastaajien mielesta sana "ymparistoystavallineoKajsopii brandille 29,79 %:n mie-
lesta erinomaisesti ja 52,13 %:n mielesta hyvindoMivastuullinen” ja "paikallinen”
olivat vastaajien mielesta hyvid sanoja kuvaamaanda, silla yli 60 %:n mielesta
ne kuvaavat Ekoteko-brandia hyvin tai erinomaisedtiut adjektiivit luotettava, ar-
vokas ja laadukas saivat vdhemman kannatusta. lgkbténdia ei pidetty erityisen

huomiota heréattavana tai perinteisena. (Liite Gluleot 18—25.)

5.4 Avoimet kysymykset

Peruslupaus

Ensimmaisessa kaikille suunnatussa avoimessa ky®sgaya vastaajia pyydettiin
kertomaan, millaisen peruslupauksen Ekoteko-brasttigan "Suomalaista energiaa
luonnosta” heiddn mielestaan valittda. Suurin dsaitd mieltd, ettd slogan lupaa ko-
timaisuutta ja sdhkon tuottamista puhtaasti luostzstamalld. Slogan takaa vastaaji-

en mielesta sen, etta sdhkoa ei tuoteta atomivgdirella, kivihiilella tai oljyll&.

Luonto sanana heratti mielikuvia puista, tuulestagdesta. Sahko oletetaan tuotetta-
van roskapuita, jatteita ja sivutuotteita hyodyké&yttaen. Vastaajien mielesta suoma-
laisuus sloganissa tarkoittaa, etta yritys tyd@iissuomalaisia ja ettéd kotimaisuusaste
on korkea. Toisaalta ajateltiin myos, etté energmyja on suomalainen yritys, mutta

tuotanto voi tapahtua muuallakin kuin Suomessa.

Parin vastaajan mielesta peruslupaus kertoo vainedti hinta nousee, vaikka mita
tapahtuisi. Jonkun mielesta peruslupaus oli jopadanjohtava. Yksi vastaaja oli sita
mielta, ettei slogan sisalla kummoista perusluggusiska kaikki energia on luonnos-
ta, myos ydinvoima. Joku oli sitd mielta, ettd lupan periaatteessa hyva, mutta se

taytyisi toteuttaa niin, ettd se on kilpailukykyist

Arvot

Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin vastaajielipidetta Ekoteko-brandin
edustamista arvoista ja siita, mitd ne vastaaijiflelleen merkitsevat. Tasséd kohtaa
esille tuli paljon samanlaisia asioita kuin edelisa avoimessa kysymyksessa. Tar-
keimmiksi Ekoteko-brandin edustamiksi arvoiksi lesthousivat ymparistoystavalli-
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syys, puhtaus, kotimaisuus ja vastuullisuus. Viheg&ot olivat monelle itselleenkin
jokseenkin tarkeita. Jatkuvuutta pidettiin arvossa sahkontuotanto vastaajien mie-
lesta saa olla ristiriidassa luonnon arvojen kanseavottiin, etta ekologiset asiat oli-

sivat helposti ymmarrettavissa ja taten myos heipadittavissa "taviksillekin”.

Myds taloudellisuus ja maltillinen hintakehitys rsotat tarkeiksi arvoiksi vastaajille.
Joku oli valmis hyvaksymaan ekobrandin vasta, ksérdhastus loppuu. Yksi vastaa-
jista myos kyseenalaista arvojen olemassaolo sdb&tannossa. Taas vastauksissa

tuli myos esille, etté arvot ovat hyva asia, josyam toteutuisi.

6 ESE:N ASIAKKAIDEN SUHDE EKOTEKO-BRANDIIN

Tassa luvussa tuloksia kuvataan ja pohditaan eftgksessa esiintyvan teorian poh-
jalta. Tutkimusongelmana oli, mitd mielta Etela-&avEnergia Oy:n asiakkaat ovat
Ekoteko-bréandista. Tuloksissa esille tulleiden kuoksten, ajatusten ja tuntemusten
seka Ekoteko-sahkodn kayttomotiivien kautta paaidyfbhtopaatoksiin, jotka antoivat

vastauksen tutkimusongelmaan.

6.1 Asiakkaan ja brandin valinen suhde

Kyselyn tarkoitus oli kartoittaa niin yksityis- kuiyritysasiakkaidenkin tuntemusta
Ekoteko-bréndia kohtaan ja samalla ottaa selvaddheostokayttaytymisestaan. Hy-
vin suuri osa vastaajista oli entisesta Ita-Suofaénista. Tama on luonnollista, silla
Etela-Savon Energia Oy on mikkelilainen yritysy@daankin olettaa etté suurin osa
asiakkaista tulee Etela-Savon alueelta. Kyselyfisgptanyt huomioida, etta ladneja
ei enaa ole olemassakaan ja kysya asuinalue ma#kimeika ladneittdin. Vastaajat

kuitenkin ymmarsivat vastata kysymykseen entisé@mien mukaan. laltdan vastaajis-
ta reilusti yli puolet oli yli 45-vuotiaita. Vastpan ika vaikutti varmasti asiakassuh-
teen kestoon, silla reilusti yli puolet vastaajisia ollut ESE:n asiakkaana jo yli 6

vuotta.

Kaikki vastaajat ilmoittivat olevansa yksityisastakka. Miksi yritysasiakkaat eivat
vastanneet kyselyyn? Ehka kysely ei ole tavoittamiiyksista henkil6ita, jotka pys-
tyvat vastaamaan kyselyyn koko yrityksen puolestanet yritykset ovat keskittdneet
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ostotoimintansa hankintayksil6lle tai ostojoukoliejssa henkililla on eri roolit
(Hertzen 2006, 36—37; Ojasalo & Ojasalo 2010, 35).

On myds mahdollista, etta yritysten edustajat @tata-Savon Energia Oy:n asiakkai-
ta myos yksityishenkildina ja ovatkin olettaneesdédyn koskevan heitd yksityisasiak-
kaana. Ostopaatosten tekeminen yritysten puolestayein haastavaa ja siina halu-
taan onnistua, jotta ei pilaa omaa mainettaan gkij@na. Siksi on varmasti helpom-

paa seisoa omien mielipiteiden kuin koko organiesaaatteiden takana.

Taustatietojen jalkeen lahdettiin kartoittamaaraldsaan ja Ekoteko-brandin valista
suhdetta tai sen puuttumisen syitd. Vajaa neljas@stanneista kayttdd Ekoteko-
sahkoad. Ekoteko-sahkon valintaan on ylivoimaisgsitanut ymparistdasioiden ja
paikallisuuden tarkeys. Tama kertoo siitd, etta gngboongelmat ovat saaneet osan
vastaajista muuttamaan elamantyylidan eettisemmak&ulutustaan vastuullisem-

maksi (Bergstrom & Leppénen 2009, 134).

Ekoteko-sahkoa kayttavat kuluttajat ovat saanegiiE2avon Energia Oy:ltd mahdol-
lisuuden vastuulliseen sdhkonkulutukseen. Samalftgéittukee paikallisuuden merki-
tysta, silla vastuulliseen kuluttamiseen kuuluulegisten ja paikallisesti tuotettujen
tuotteiden suosiminen (Bergstrom & Leppénen 20@%,).1Ekoteko-séhkon kayttajat
ovat ymmartaneet, etta elintavoilla voi pienentéipgristdhaittoja ja luonnonvarojen
kulutusta. TAmé& vaatii ainoastaan uudenlaista attnr(Rissa 2001, 174.) Mydntei-
nen asenne yritysta ja sen tarjpamaa palveluautdetta kohtaan motivoi asiakasta
(Lahtinen & Isoviita 2001, 22).

Vastaajista ne, jotka eivat kayta Ekoteko-sahk@&iugielivat kayttamattomyytta sen
kalleudella. Hinta nousikin heidan keskuudessaaneadisi perusteeksi sdhkon valin-
nassa. Suurin osa kuitenkin vastasi, ettd eivateukyseenomaista tuotetta. Yli 70
%:lle vastaajista Ekoteko-brandi ei ollutkaan edesiaan tuttu. Tuotteen tuntemat-

tomuus voi siis olla syy siihen, miksi Ekoteko-sadlei ole valinnut useampi henkilo.

Koska kyselyssa tuli ilmi, ettei Ekoteko-brandidujikaan tunneta, on sen tunnettuu-
den lisdéaminen tarkeaa ja ajankohtaista. Brandikoneh muodostuu kunkin kulutta-

jan omista arvoista, tiedoista, kiinnostuksestkg&emuksista. Naihin Etel&-Savon
Energia Oy voisi vaikuttaa omalla toiminnallaarviestinnallaan. (Hertzen 2006, 91—
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92.) Tunnettuuden lisddminen on muutenkin hyvasti tunnettu brandi koetaan
miellyttavanéd ja se vaikuttaa kuluttajien mieltyrsitk ja k&sityksiin positiivisesti
(Aaker & Joachimstler 2000, 38).

Kyselystd on myds paateltavissa, ettd Ekoteko-lsin@i ole tarpeeksi tietoa saata-
villa. Tata johtopaatosta tukee muun muassa kysgeyK 2 tulokset. Kysyttiin, mista
asiakkaat ovat saaneet tietoa Ekoteko-brandistduddeyli puolet vastaajista ei ollut
saanut tietoa mistaan. Ne, jotka olivat tietoiskateéko-brandistd, olivat saaneet tietoa
ensisijaisesti Internetista. llmiélla voi olla tekista vastaajien idn kanssa, silla olles-
saan yli 45-vuotiaita suurin osa vastaajista ei lkuniin sanottuun Internet-

sukupolveen, eivatka taten valttdmatta ole loytiB&eteko-brandia sita kautta.

Seuraavaksi tarkeimmat tiedonléhteet olivatkin saalehti ja kotiin jaetut esitteet,

joita ei siis kannata missaan nimessa unohtaai Bsanvastaajista oli saanut tietoa
Ekoteko-brandistda myods tapahtumista ja tuttavikgselyssa olisi voinut tarkentaa

tatd kohtaa kysymalla esimerkiksi ettd millaisisapahtumissa Ekoteko-bréndi on
tullut vastaan. Ekoteko-tunnus nakyy esimerkikskikélin Kalevankankaan jaéhallin

jaalla, ja voi tata kautta olla monelle tuttu. Nékytta siis on, mutta pelkka tunnus ei
kerro koko tuotteen sisaltoa.

6.2 Tunnus, nimi ja slogan

Tuloksista voi paatella, ettd Ekoteko-brandin tuwmn luotu onnistuneesti kuvaa-
maan ymparistoystavallista tuotetta. Vaittamiendaila kéavi ilmi, etta logon varit
vihred ja oranssi sopivat hyvin ymparistoystavélles brandille. Myds nimi koettiin
mieleenpainuvaksi, ja sehan onkin ensimmainen pdia,brandista huomataan (Rope
& Mether 2001, 189).

Kokonaisuudessaan bréandin logoa pidettiin hyvin gngioystavallista tuotetta edus-
Logoon ei ole yhdistetty Etela-Savon Energiaa railénuotoa, ei edes sen lyhennetta
ESE. Ainoa viittaus brandiin liittyvaan sahkontoimjaan on tunnuksen Ekoteko-
tekstista lahteva johdon paa. Ekoteko-tunnukseégtetty fontti on eri kuin ESE:n

yrityslogossa. Varitykseltaankaan tunnukset eivétypdenmukaiset (vrt. kuvio 11 ja
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kuvio 15). Tunnuksista puuttuu tietty yhdenmukasua tdman vuoksi Ekotekoa ei

yhdisteta Etela-Savon Energia Oy:n tuotteeksi.

KUVIO 15. Etela-Savon Energia Oy:n yritystunnus

Kun vastaajilta kysyttiin brandiin liitettyjen adqf@vien sopivuutta brandiin, ylivoi-
maisesti kuvaavimpia adjektiiveja olivat ymparigtiwallinen, vastuullinen ja paikal-
linen. Brandin tunnukseen liitetty slogan sisalbiéndin peruslupauksen. Hertzenin
mukaan (2006, 114) hyva slogan on kiteytys koktyksien toiminnasta ja sen arvois-
ta. Brandin on lunastettava peruslupauksensa g siktarkeaa miettia, mita se pys-
tyy lupaamaan. Vastaajilta kysyttiin, mita slogaeidén mielestaan lupaa. Tuloksista
kavi ilmi, ettd yleisesti ottaen "Suomalaista em@aguonnosta”’ lupaa kotimaisuutta ja
sahkon tuottamista puhtaasti luontoa saastamaitdjgitéen atomi-/ydinvoiman seké

kivihiilen ja 6ljyn. Ekoteko siis lunastanee pewshuksensa.
6.3 Arvot esille

Tutkimuksen tuloksista voi paatelld, etta ympaastét kiinnostavat ihmisia. Moni oli
vaittdmien kohdalla sitéa mieltd, ettd Ekoteko-branehainontaa ja merkitysta tulisi
lisatd. Hyvin suuri osa vastaajista oli myos hahitk vaikuttamaan ilmastonmuutok-
seen omien valintojensa kautta. Tulosten mukaaridkkcedustaa vastaajien mielesta
hyvinkin pitkalti vihreita arvoja kuten ymparistagsallisyytta, puhtautta, kotimai-
suutta ja vastuullisuutta. Ne olivat osalle vassaajitselleenkin tarkeita.

Toinen puoli vastaajista puolestaan kyseenalaititj soiko sahkénmyynnin yhtey-

dessa ylipaataan puhua arvoista. Koska Ekotekadbrdaakentaminen perustuu oike-
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astaan kokonaan Gadin (2001, 139) esittamaanesgitiglottuvuuteen, on sen riskina
nimenomaan joutua kritiikin kohteeksi. Brandia vaishittaa lisaéamalla siihen psyko-
logista ja sosiaalista ulottuvuutta, niin ettei @isi kokonaan eettisen ulottuvuuden
varassa. Liséksi se tulisi tuoda esille niin, sg&dodella seisoo arvojensa takana. Ar-
vot antavat brandille luotettavuutta eikad niitdepiea ilmaista sanoin. Siksi arvon ko-
keminen saattaa kestaa kauemmin. Arvon tiedostamiaatii kuluttajalta yrityksen
tuntemista ja palveluiden tai tuotteiden kayttaéi¢Gad 2001, 150-151.)

Vastaajien tietamattomyys Ekoteko-bréandistd ontaaat luoda kuluttajiin negatiivi-
sen asenteen. Asenne puolestaan vaikuttaa suhiaaaembrandia kohtaan, mikd on
ratkaiseva asia ostopaatoksessa. Kuluttajan asemtemikuttavat markkinointi ja
mainonta, lahipiiri ja jokin ryhma, johon kuluttaj@uluu. (Lahtinen & Isoviita 2001,
23.) Tieto yrityksen tuotteesta saattaa herattd@klemassa tunteita ja saada aikaan
ostopaatoksen (Bergstrom & Leppéanen 2003, 105)tdkkebrandin mainontaa ja
tiedottamista kannattaisikin ehdottomasti lisatifa tietaméattémyyden aiheuttama

negatiivisuus saataisiin kuluttajien asenteissattnimaan positiiviseksi.

Tulosten perusteella kyselyyn vastanneet voidaadritedd selkeésti Kotlerin (2011,
177) ymparistoystavallisen tuotteen kahteen asssgmsenttiin. Suunnannayttdjia
ovat ne, jotka jo kayttavat Ekoteko-sahkoa, sibidBn motiiveinaan oli nimenomaan
ymparistoystavallisyys ja paikallisuus. Muistakiastauksista tuli ilmi, ettd ymparis-

tOasiat ovat tarkeita.

Selkeasti vastauksista erottuivat myos arvolahtdiskittajat, jotka ottavat ymparis-
toystavallisen tuotteen kayttoon vain, jos se oullgwen. He eivat ole valmiita mak-
samaan siita kallimpaa hintaa, vaan haluavat nomaan tuotetta kayttamalla lisata
tehokkuuta ja sédastaa kuluja. Vastausten mukaatekdkdrandia ei kayteta sen kal-
leuden vuoksi. Se oltiin valmiita hyvaksymaan vasteen, kun tuotannossa ei pyrita

lisdrahastukseen.

ESE:n asiakkaista on mahdollista saada myo6s vakigitlen ostajien ryhméa, mutta se
vaatii Ekoteko-brandin vakiintumisen massamarkkiao{Kotler ym. 2011, 178).
Tassa apuna voisi kayttaa virallisia saannoksiéerkieU:n vuoden 2020 ilmastota-

voitteita, joiden tasolla Etela-Savon Energia Oyj@myt. Kuluttajien tulisi tiedostaa,
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ettd he voivat omalta osaltaan vaikuttaa uusiutueieergioiden osuuteen loppukulu-

tuksessa.

6.4 Paatelméat Ekoteko-brandin kehittamiseksi

Tuotteen ominaisuudet ja arvot seka tuotteen ranviguaalinen tunnus ovat Hertze-
nin (2006, 97-98) mukaan tuotebrandin perusta. iffutksen tulokset kertovat, etta
Ekoteko-brandin perusta on luotu hyvin onnisturieesiia sen ulkondkd, nimi ja

muut ominaisuudet ovat lahella sita mielikuvaagjdiluttajille halutaan antaa. Tut-
kimuksen yksi tavoite oli selvittda, vastaako bidndtesisaltoa. Tulosten mukaan se
vastaa, mutta ongelmaksi muodostui se, ettei Eketékkod osata yhdistdd Etela-

Savon Energia Oy:hyn.

Koska brandi oli suurelle osalle tuntematon, tuhsarkkinointiin ja tunnettuuden
luomiseen panostaa. Tutkimuksen tarkoituksena wptigwselittda kuluttajien ostokayt-
taytymistd ja Ekoteko-sahkon kaytén motiiveja. Bidm perusteella Ekoteko-sahkon
kayttoon liittyy suurimmaksi osaksi kuluttajan psidgiset tekijat, joista paallimmai-
sind tarpeet, asenteet ja arvot. NAaméa onkin syyé&ha anarkkinointiviestinnassa huo-

mioon.

Malmelinin ja Hakalan mukaan (2008, 33) on erittéirkeaa ymmartaa brandin ja
kuluttajan valista suhdetta. Tuloksista kavi ilmita Ekoteko-brandin ja Etela-Savon
Energia Oy:n asiakkaiden vélinen suhde on viel&yampda ja osaltaan my6s olema-
ton. Tata voisi korjata tiivimmalla asiakassuhdekkanoinnilla, niin etta naihin ole-

massa oleviin asiakkaisiin pidetaén tasaisestiyytite

Tutkimus olisi hyva toteuttaa parin vuoden paastdestaan selvittamaan onko tama
asiakkaiden ja brandin suhteen laatu muuttunut kirasknnin myota. Koska talla
kertaa vastauksia ei saatu yrityksiltd ollenkaawmisivensi kerralla branditutkimusta
toteuttaessa laatia erilliset kyselyt yksityisakaike ja yrityksille. Tallgin tutkimuk-
sesta saisi laajemman ja monitahoisemman. Yks#ixakkaille kysely voisi olla pit-
kalti samantyyppinen kuin nyt, eli kvantitatiivisimenetelmin toteutettu Internet-
kysely. Yrityksille puolestaan voisi tehda kvalitasen haastattelukyselyn. Télle poh-
jaa loytyykin jo Etela-Savon Energia Oy:n kotisitaj joissa parin yrityksen edustajat
kertovat valinnastaan kayttda Ekoteko-sahkoa.
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6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Luonnollisesti tutkimuksissa halutaan valttdd mdlmia virheitd. Silti tulosten luotet-
tavuutta ja patevyytta ei aina voi pitaa varmoihaman vuoksi kaikkien tutkimusten
luotettavuutta pyritd&n arvioimaan erilaisten nusiaja tutkimustapojen avulla. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 216.)

Tutkimuksen validius, eli patevyys tarkoittaa tatkismenetelman kykya mitata sitéa
mita halutaan. Mittarit ja menetelmat eivat ainataa sitda mita oletetaan. Kyselyyn
vastaajat saattavat tulkita kysymykset eri tavilla tutkija on tarkoittanut. Mikali
tutkija viela kayttdd tutkimuksen tuloksien selittiseen omaa ajattelutapaansa, ei

tuloksia voida pitaa luotettavina. (Hirsjarvi 20@4,8.)

Validiteettia on vaikea tarkastella jalkeenpairksbse kannattaa varmistaa tutkimuk-
sen huolellisella suunnittelulla ja sen kyselyytewien kysymysten tarkalla laatimi-
sella ja yksiselitteisyydella. Validiuteen auttgas perusjoukko on oikein maaritelty,

otos on edustava ja vastausprosentti korkea. (H&iRR10, 30.)

Branditutkimuksessa kysymysten tulkinnanvaraisupytdttiin poistamaan testaamal-
la kyselyd muutamalla henkildlla seka toimeksialtajennen sen virallista l&hetysté
asiakkaille. Kysymyksissa ei tullut ilmi epaselvgyi Kyselyn vastausvaihtoehdoista
tehtiinkin mahdollisimman yksiselitteisia ja siikgsyttiin juuri sitd mitd haluttiin

selvittdd. Vastausprosentiksi saatiin 18,18 %, mikale kovin korkea.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksemttaustulosten toistettavuutta. Ta-
ma tarkoittaa sita, etteivat tutkimuksen tulokset ella sattumanvaraisia. Reliaabelius
pystytdan tarkistamaan esimerkiksi siten, ettaikaksoijaa paatyy samaan tulokseen
tai jos tutkittavaa henkilda tutkitaan kahdella legrralla, mutta tulokset pysyvat sa-
mana. (Hirsjarvi 2004, 217.) Kaikki branditutkimaen vastanneet olivat yksityisasi-
akkaita, b-tob-asiakkaat eivat vastanneet kyselyga.tutkimus toistettaisiin ja vasta-
uksia saataisiin myds yrityksilta, tulokset olidgitadennakoisesti erilaisia kuin mita

ne talla kertaa olivat.

On tarkeda, etta tutkija on kriittinen ja tarkkéktmuksen alusta loppuun saakka, silla
virheiden riski on suuri tietojen kasittelyn jokassa vaiheessa. Tutkijan tulisikin suo-
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sia sellaisia tilasto-ohjelmia, joita han osaa t&#it (Heikkila 2010, 30.) Koko tutki-
muksen ajan pyrin olemaan tarkka, vaikka esimerkiksbropol-ohjelma oli tutkijalle
ihan uusi. Vaikka tulosten kasittelyssa kaytettysSFohjelmistonkaan kaytto ei ollut

enada tuoreimmassa muistissa, tarvittava apu diagida.

Tutkimusta tehdessa tulee huomioida myds sen aiwekius, eli puolueettomuus.
Kysymyksia laatiessa, analysointia ja raporttialedsa ei saa tulla esille tutkijan omia
nakemyksia eika tuloksia saa missdan nimessa telkrisl oisin sanoen tutkija ei saa
vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tulosten tulee olldlaisia, etta ne eivat muuttuisi tutki-
jan vaihduttua. (Heikkila 2010, 31.) Tutkimuksertolset on kasitelty ja analysoitu
sellaisenaan, eika raportointia ole varitetty rdiidavalla. Vastaajien mielipiteisiin tai

valintoihin ei ole tietoisesti vaikutettu kysymystesuotoilulla tai muullakaan tavalla.

Yleisesti branditutkimuksen tuloksiin on saattanatkuttaa yleinen mielipide sahko-

yhtidisté ja niiden pyytamista sdhkohinnoista. @gttava huomioon, ettd tutkimuksen
kohteena oli ekobréandi ja ympéaristbasiat ovat velirtesrattéda vastaajissa voimakkai-
takin tunteita, mika nékyy selvasti avoimissa vakstssa. Taman ei kuitenkaan pitéisi
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, silla avaikaian kysymyksia ei ole muotoiltu

tunteisiin vetoavasti tai johdattelevasti.

7 LOPUKSI

Opinnaytetyon tekeminen alkoi elokuussa 2011 jdi kesn kolme kuukautta. Tutki-
muksen tekeminen aloitettiin viitekehyksen kokoasités joka osoittautui alkuun
hankalaksi, silla brandi on k&sitteena laaja. Xeteyksen aihetta ei alusta lahtien ra-
jattu selkedsti ja tutkimussuunnitelmaseminaatkssa ilmi, ettd pelkka brandi ei riita
kattamaan koko viitekehysta. Toisen paéaluvun aib®lka@yttaytyminen nousi siis
esiin vasta viitekehysta kirjoittaessa. Aihe otiBut helpompi rajata, jos tutkimuksella
olisi ollut tarkat tavoitteet alusta alkaen.

Tutkimusongelmaksi muodostui, mitd mieltd Etela-®&uaiznergia Oy:n asiakkaat ovat
Ekoteko-brandista. Kyselylomakkeessa tata alettlvittdd kysymalla, mista asiak-
kaat ovat saaneet tietoa brandista ja miksi he olbdesti kayttavat kyseenomaista

tuotetta. Asiakkaiden mielipiteitd hahmotettiin egittdmien avulla koskien Ekoteko-
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brandid. Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa ajaeksa brandin sloganista ja arvoista
avoimiin vastauksiin. Haastavaa oli keksia hyvasykgykset niin, ettd kyselysta ei
tullut liilan pitk&. Vaikka kysymykset olisi ndinleenpdin ajateltuna voinut olla viela
vahan enemman tarkentavia, sai tulosten perustegltaan kuvan asiakkaiden mieli-

piteista.

OpinnaytetyOoprosessin edetessa loppua kohti alktwa vihredsta sahkosta 16ytya
yha enemman. Joitakin vihreésta energiasta kertéhgeita olisi voinut hyddyntaa
kyselylomaketta tehdesséa ja koko opinnaytetyon mak&tta suunniteltaessa, mutta
loppuvaiheessa suunnitelmaa ei voinut enda muudiidéa kysely oli jo toteutettu ja
tulokset analysoitu.

Brandi kasitteena oli mielenkiintoinen tutkitta\terikoisen ja haastavan siita teki tut-
kimuksen kohteena olevan bréandin tuotesisalto, jolkaekosahko. Kokonaisuudes-
saan prosessi oli erittdin opettava ja uskon,l@tidadien maailmaan tutustuminen sy-

vensi entisestaan markkinointiosaamistani.
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LIITE 1.

Saatekirje

Arvoisa asiakas,

Haluamme kartoittaa asiakkaidemme tietamystd ja lipiteita Ekoteko-
brandistamme. Tutkimus toteutetaan osana Mikketimattikorkeakoulun liiketalou-
den opiskelijan opinnaytetyota. Mielipiteenne ointt&in tarked eikd vastaamiseen

mene kuin muutama minuutti.

Vastausaikaa Teilla on 23.10. saakka. Vastauksateladn nimettomina ja luotta-
muksellisesti. Kyselyn tulokset esitetddn kokonddtsina, joten yksittaiset vastauk-

set eivat erotu niista.

Ystavallisin terveisin,

Etela-Savon Energia Oy



\Elsqffe!t?_

Tutkimus Etela-Savon Energia Oy:n Ekoteko-brandista

Taustatiedot

1. Sukupuoli

" Mies

C  Nainen

2. 1ka

(" alle 25 vuotta
(" 26-35 vuotta
(" 36-45 vuotta
(" 46-55 vuotta
(" 56-65 vuotta
" 66 vuotta tai yli

3. Asuinlaini

O 0 O 0 O 0

Lapin laéni

Qulun ladani

Ita-Suomen laani

Lansi-Suomen |aani

Eteld-Suomen laani

Ahvenanmaan maakunta

1 luonno

LITE 2(1).

Kyselylomake



LITE 2(2).

Kyselylomake

4. Asumismuoto

(" Omakotitalo

(" Kerrostaloasunto
(" Rivitalo

(" Paritalo

(" Vapaa-ajan asunto

5. Asuinympdristo
(" Kaupungin keskusta

" Lahis

(" Haja-asutusalue

6. Kuinka kauan olette olleet Eteld-Savon Energia Oy:n asiakas?

(" Alle vuoden
" 1-2 vuotta
(" 3-5 vuotta

(" 6 vuotta tai yli

7. Oletteko

"  yksityisasiakas

(" yritysasiakas?

Seuraava -->

FOF
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Kyselylomake

Tutkimus Etela-Savon Energia Oy:n Ekoteko-brandista

Asiakkaan ja brandin vdlinen suhde

8. Kdytattekd Ekoteko-sdhkoa?

Mikali vastaatte tdhan kysymykseen "Ei”, voitte hypatd seuraavan kysymyksen yli ja jatkaa kysymyksestd numero 10.

C Kyl

C Ei

9. Mitké asiat ovat vaikuttaneet Ekoteko-sdhkon valintaan?

Hinta

Ymparistosyyt

Lahipiirin suositukset

-
=
[T Paikallisuus
-
-

Jokin muu, mika? |

10. Mikali ette kdytd Ekoteko-sdhkod, miksi?

11. Onko Ekoteko-sdhkd teille entuudestaan tuttu?

C Kkylls



-

2. Mistd olette saaneet tietoa Ekoteko-bréandistd?

LITE 2(4).

Kyselylomake

[ Kotiin jaetuista esitteista
[T Internetista
]— Radiosta tai televisiosta
[T sanomalehdests
[~ Tapahtumista
[T Tuttavilta
[T Muualta, mistd?
[T En mistaan
13. Tarkastellaan Ekoteko-bréandin logoa. Vali i a pivin vastaus seuraaviin vadittamiin.

Taysin

samaa Jokseenkin Jokseenkin Taysin

mielta samaa mielta eri mieltd
Ekot_z'eko-brandln Io_go on helppo yhd_lstaa & = B
Etela-Savon Energia Oy:n tuotteeksi
Logon varit vastaavat mielikuvaani & = =
ymparistdystavallisestd brandista
Ekoteko on sanana mieleenpainuva c © c
Ekoteko-logo kokonaisuudessaan
kuvastaa ymparistdystavallistéd sahkoda o c c
hyvin
Ekoteko-sdhkdn merkitystd tulisi & = B
entisestaan korostaa
Ekoteko-brandin mainontaa tulisi lisata c e c
Haluan valinnoillani vaikuttaa . & 5
ilmastonmuutoksen torjumiseen
14. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestdnne Ekoteko-bréndia?

Erinomaisesti Hyvin Hieman Ei lainkaan

luotettava c c (@ c
paikallinen o & O O
ymparistdystavallinen © o o c
arvokas @ © (6 C
vastuullinen (o O (o (®
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laadukas c 0 c C
huomiota herattava o O c o
perinteinen (o o O C
15. Ekoteko-brindin slogan kuuluu ™ lai: energiaa | "'. Millaisen peruslupauksen se mielestinne

sisdltaa?

=

? Mité ne teille merkitsevit?

16. Millaisia arvoja odotatte Ekoteko-brandin

<-- Edellinen Valmis

FOF
A
|Adobe)




TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli

Prosenttia

Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Mies 84 70,0 70,6
Nainen 35 29,2 29,4
Vastanneita 119 99,2 100,0
Ei vastausta 1 ,8
Kaikki yh- 120 100,0
teensa
TAULUKKO 2. Vastaajan ikaryhma

Prosenttia

Lukumaarg Prosenttig vastanneists
Alle 25 v 6 5,0 51
26-35v 21 17,5 17,8
36-45 v 25 20,8 21,2
46-55 v 29 24,2 24,6
56—-65 v 27 22,5 22,9
Yli 65 v 10 8,3 8,5
Vastanneita 118 98,3 100,0
Ei vastausta 2 1,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa
TAULUKKO 3. Vastaajan asuinlaani

Prosenttia
Lukumaarg Prosenttid vastanneistd

Entinen Lapin laani 1 8
Entinen Ita&-Suomen 105 87,5
l&aani
Entinen Lansi-Suome 1 ,8
Laani
Entinen Etela-Suomel 12 10,0
l&aani
Vastanneita 119 99,2
Ei vastausta 1 8
Kaikki yhteensa 120 100,0

LITE 3(2).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 4. Vastaajan asumismuoto

Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Omakotitalo 69 57,5 58,0
Kerrostaloasuntd 35 29,2 29,4
Rivitalo 11 9,2 9,2
Paritalo 3 2,5 2,5
Vapaa-ajan asur 1 ,8 ,8
to
Vastanneita 119 99,2 100,01
Ei vastausta 1 8
Kaikki yhteensa 120 100,0
TAULUKKO 5. Vastaajan asuinymparisto
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttid vastanneistd
Kaupungin kes- 33 27,5 28,0
kusta
Lahio 77 64,2 65,3
Haja-asutusalue 8 6,7 6,8
Vastanneita 118 98,3 100,0
Ei vastausta 2 1,7
Kaikki yhteensa 120 100,0
TAULUKKO 6. Asiakassuhteen kesto
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Alle vuoden 2 1,7 1,7
1-2 vuotta 19 15,8 16,1
3-5 vuotta 19 15,8 16,1
6 vuotta tai yli 78 65,0 66,1
Vastanneita 118 98,3 100,0
Ei vastausta 2 1,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

LITE 3(2).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 7. Vastaaja kayttaa Ekoteko-séhkoa

Prosenttia

Lukumaarg Prosenttig vastanneists
Kylla 27 22,5 23,1
Ei 90 75,0 76,9
Vastanneita 117 97,5 100,0
Ei vastauksia 3 2,5
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

TAULUKKO 8. Eri tekijoiden vaikutukset Ekoteko-

sahkon valintaan

Vastauksig Prosenttia
vastanneista
Kpl (29)

Hinta on vaikuttanut Ekoteko- 3 10,3%
sahkon valintaan
Ymparistosyyt ovat vaikuttaneet 18 62,1%
Ekoteko-sahkdn valintaan
Paikallisuus on vaikuttanut Eko- 16 55,2%
teko-sahkon valintaan
Lahipiirin suositukset ovat vaiku 2 6,9%
taneet Ekoteko-sahkon valintaay
Jokin muu syy on vaikuttanut 2 6,9%
Ekoteko-sahkdn valintaan
Yhteensa 41

TAULUKKO 9. Ekoteko-sdhko on entuudestaan

tuttu

Prosenttia

Lukumaarg Prosenttig vastanneists
Kylla 35 29,2 29,4
Ei 84 70,0 70,6
Vastanneita 119 99,2 100,0
Ei vastauksia 1 ,8
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

LIITE 3(3).
Jakaumataulukot



TAULUKKO 10. Ekoteko-brandin tietolahteet

Vastauksig Prosenttia
vastanneista
Kpl (118)

Tietoa saatu kotiin jag 17 14,4%
tuista esitteista
Tietoa saatu Internetig 20 16,9%
ta
Tietoa saatu radiosta 4 3,4%
tai televisiosta
Tietoa saatu sanoma- 19 16,1%
lehdista
Tietoa saatu tapahtu- 4 3,4%
mista
Tietoa saatu tuttavilta 3 2,5%
Tietoa saatu muualta 3 2,5%
Tietoa ei ole saatu mij 70 59,3%
taan
Vastauksia yhteensa 140

TAULUKKO 11. Brandilogo on helppo yhdistaa ESE:n tuot-

teeksi
Prosenttia | Prosenttia

Lukumaarg kaikista vastanneistg
Taysin samaa mielta 8 6,7 8,0
Jokseenkin samaa 33 27,5 33,0
mielta
Jokseenkin eri mielta 36 30,0 36,0
Vastanneita 23 19,2 23,0
Vastanneita 100 83,3 100,0
Ei vastausta 20 16,7
Kaikki yhteensa 120 100,0

LITE 3(4).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 12. Logon varit kuvaavat ymparistoystavall i-

syytta
Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 15 12,5 15,5
Jokseenkin samaa 60 50,0 61,9
mielta
Jokseenkin eri mielta 15 12,5 15,5
Taysin eri mielta 7 5,8 7,2
Vastanneita 97 80,8 100,0
Ei vastausta 23 19,2
Kaikki yhteensa 120 100,0

TAUULKKO 13. Ekoteko on sanana mieleenpainuva

Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 23 19,2 23,0
Jokseenkin samaa 59 49,2 59,0
mielta
Jokseenkin eri mielta 11 9,2 11,0
Taysin eri mielta 7 5,8 7,0
Vastanneita 100 83,3 100,0
Ei vastausta 20 16,7
Kaikki yhteensa 120 100,0

TAULUKKO 14. Logo kuvastaa ymparistdystavallista sdkoa

Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 13 10,8 13,4
Jokseenkin samaa 63 52,5 64,9
mielta
Jokseenkin eri mielta 16 13,3 16,5
Taysin eri mielta 5 4,2 5,2
Vastanneita 97 80,8 100,0
Ei vastausta 23 19,2
Kaikki yhteensa 120 100,0

LITE 3(5).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 15. Ekotekon merkitysta tulisi entisestaan koros-

taa
Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 47 39,2 48,0
Jokseenkin samaa 39 32,5 39,8
mielta
Jokseenkin eri mielta 8 6,7 8,2
Taysin eri mielta 4 3,3 4,1
Vastanneita 98 81,7 100,0
Ei vastausta 22 18,3
Kaikki yhteensa 120 100,0
TAULUKKO 16. Ekotekon mainontaa tulisi lisata

Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 47 39,2 49,0
Jokseenkin samaa 37 30,8 38,5
mielta
Jokseenkin eri mielta 5 4,2 52
Taysin eri mielta 7 5,8 7,3
Vastanneita 96 80,0 100,0
Ei vastausta 24 20,0
Kaikki yhteensa 120 100,0

TAULUKKO 17. Vastaaja haluaa vaikuttaa valinnoillaan il-

mastonmuutokseen
Lukumaarg Prosenttia | Prosenttia

kaikista | vastanneists
Taysin samaa mielta 40 33,3 40,8
Jokseenkin samaa 46 38,3 46,9
mielta
Jokseenkin eri mielta 11 9,2 11,2
Taysin eri mielta 1 8 1,0
Vastanneita 98 81,7 100,0
Ei vastausta 22 18,3
Kaikki yhteensa 120 100,0

LIITE 3(6).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 18. Sana luotettava kuvaa Ekoteko-

brandia
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Erinomaisesti 11 9,2 11,7
Hyvin 43 35,8 45,7
Hieman 34 28,3 36,2
Ei lainkaan 6 5,0 6,4
Vastanneita 94 78,3 100,0
Ei vastauksia 26 21,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

TAULUKKO 19. Sana paikallinen kuvaa Ekoteko-

brandia
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneists
Erinomaisesti 17 14,2 18,1
Hyvin 41 34,2 43,6
Hieman 24 20,0 25,5
Ei lainkaan 12 10,0 12,8
Vastanneita 94 78,3 100,0
Ei vastauksia 26 21,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

TAULUKKO 20. Sana ymparistoystavallinen ku-
vaa Ekoteko-brandia

Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Erinomaisesti 28 23,3 29,8
Hyvin 49 40,8 52,1
Hieman 15 12,5 16,0
Ei lainkaan 2 1,7 2,1
Vastanneita 94 78,3 100,0
Ei vastauksia 26 21,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

LITE 3(7).
Jakaumataulukot



TAULUKKO 21. Sana arvokas kuvaa Ekoteko-

brandia
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Erinomaisesti 7 5,8 7,4
Hyvin 45 37,5 47,9
Hieman 36 30,0 38,3
Ei lainkaan 6 5,0 6,4
Vastanneita 94 78,3 100,0
Ei vastauksia 26 21,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

TAULUKKO 22. Sana vastuullinen kuvaa Ekote-

ko-brandia
Prosenttia

Lukumaarg Prosenttig vastanneistg
Erinomaisesti 17 14,2 18,1
Hyvin 48 40,0 51,1
Hieman 25 20,8 26,6
Ei lainkaan 4 3,3 4,3
Vastanneita 94 78,3 100,0
Ei vastauksia 26 21,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

TAULUKKO 23. Sana laadukas kuvaa Ekoteko-

brandia
Prosenttia
Lukumaarg Prosenttig vastanneists
Erinomaisesti 7 5,8 7,5
Hyvin 49 40,8 52,7
Hieman 32 26,7 34,4
Ei lainkaan 5 4,2 54
Vastanneita 93 77,5 100,0
Ei vastauksia 27 22,5
Kaikki yh- 120 100,0

teensa

LITE 3(8).
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TAULUKKO 24. Sana huomiotaherattava kuvaa
Ekoteko-brandia

Lukumaars

Erinomaisesti
Hyvin
Hieman

Ei lainkaan
Vastanneita
Ei vastauksia
Kaikki yh-
teensa

8
31
43
13
95
25

120

Prosenttia

Prosenttig vastanneistg

6,7 8,4

25,8 32,6

35,8 45,3

10,8 13,7

79,2 100,0
20,8
100,0

TAULUKKO 25. Sana perinteinen kuvaa Eko-

teko-brandia

Lukumaa- Prosent{ Prosenttia
ra tia vastanneistq

Erinomaisesti 4 3,3 4,5
Hyvin 28 23,3 31,8
Hieman 39 32,5 44,3
Ei lainkaan 17 14,2 19,3
Vastanneita 88 73,3 100,0]
Ei vastauksia 32 26,7
Kaikki yh- 120 100,0
teensa

LIITE 3(9).
Jakaumataulukot



