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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miksi Keravan Energia -yhtididen bio- ja tuulisahkon
kuluttaja-asiakkaat ovat valinneet ymparistoystavallisen séhkotuotteen perinteisen sahko-
tuotteen tilalle, ja mitka tekijat ovat vaikuttaneet heiddn ostopéattkseenséa. Tavoitteena ol
myoOs loytdaa konkreettisia keinoja auttaa kasvattamaan tietoutta Keravan Energia -
yhtididen ymparistdystavallisista energiavaihtoehdoista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautui kuluttajakayttaytymiseen ja erityisesti kulut-
tajan ostokayttaytymiseen ja ostoprosesseihin. Teoriaosuudessa kerrottiin myds ymparis-
toystavallisen sahkdn markkinoista ja suomalaisten energia-asenteista.

Tutkimus toteutettiin Keravan Energia -yhtididen toimeksiantona. Tutkimus tehtiin kvantita-
tiivisena ja sen aineisto keréattiin kyselytutkimuksen avulla. Tutkimus tehtiin asiakkaille pe-
rusjoukon kokonaistutkimuksena. Tutkimuksen kyselylomake lahetettiin s&hkdpostilla
56:lle ja postitse 157:lle asiakasrekisterissd olevalle bio- ja tuulisahkoén kuluttaja-
asiakkaalle. Kyselyn kokonaisvastausprosentti oli 53,5. Vastaajista 28,9 prosenttia oli bio-
sahkoasiakkaita ja loput 71,1 prosenttia tuulisdhkdasiakkaita.

Tutkimustulosten mukaan parhaimmat ymparistoystavallisen sahkon tiedonlahteet ovat
henkildkohtainen tarjous tai tiedote, yhtion asiakaslehti ja kotisivut. Tutkimuksesta kavi ilmi,
ettei kuluttajan tarvitse olla niin sanottu vihrea kuluttaja valitakseen ymparistoystavallisesti
tuotetun sahkdn, vaikka sen ostopaatdokseen vaikuttivat eniten ekologiset tekijat. Tutkimus
osoitti myds, ettei ymparistoystavallisia energiavaihtoehtoja mainosteta tarpeeksi eika niis-
ta ole saatavilla riittavasti tietoa.

Keravan Energia -yhtitt voi lisatd ymparistdystavallisen sdhkdén markkinointia ja tietoutta
kaikissa markkinointikanavissaan, ja my0s sosiaaliseen mediaan voisi lahted mukaan.
Yrityksen kotisivuja voisi kehittéé selkedmmiksi ja asiakasystavallisimmiksi.

Avainsanat kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, uusiutuva ja uusiutuma-
ton energia.
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Abstract
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The purpose of this study was to find out why Kerava Energy Group’s domestic (house-
hold) customers had chosen green electricity over conventional electricity, and what fac-
tors had influenced their purchasing decision. Another aim was to find concrete ways to
enhance consumers’ knowledge of Kerava Energy Group’s environmentally friendly energy
options. Kerava Energy Group is a full-service energy company of one hundred employ-
ees. The study was commissioned by Kerava Energy Group.

The theoretical framework of the study was based on consumer behavior and purchasing
behavior, especially on the five-stage model of consumer purchasing process. The market
of green electricity and the Finnish attitudes towards energy issues were also discussed in
the theoretical part of the study.

A quantitative research methodology was utilized in this study. The quantitative research
data was gathered with the aid of a questionnaire. Two hundred and thirteen question-
naires were sent to Kerava Energy Group’s domestic (household) customers of green
electricity in February 2012 and one hundred and fourteen responses were received. The
response rate was 54 percent.

The results of the questionnaire revealed that the best information sources of green elec-
tricity would be personal offers or newsletters, customer magazines and homepages. The
results showed that one does not have to be a so-called green consumer in order to
choose green electricity, although the main reasons to choose to buy it were ecological.
The results also revealed that green electricity is not marketed enough and there is not
enough information about it available.

The author recommends that Kerava Energy Group increases marketing and information
of green electricity in all aspects of marketing, also keeping in mind the possibilities of the
social media. It is recommended that the homepage of the company could be improved
and made more customer -friendly.

Keywords Consumer behavior, purchasing process, renewable and
nonrenewable energy.
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja ajankohtaisuus

Kuluttajat ovat ymparistdasioissa yha tietoisempia seké& omasta etta yritysten vastuulli-
suudesta. Taman paivan kuluttajat suosivat kestavaa kehitysta ja osaavat jo vaatia
ympaéristoystavallisempia vaihtoehtoja yritysten tuote- ja palveluvalikoimiin. Myds ener-
gia-alan tuotteissa on ymparistotietoiselle kuluttajalle sopivia vaihtoehtoja. Suurin osa
energiayhtidistd myy perinteisen sahkotuotteen rinnalla ymparistoystavallisesti tuotet-
tua vihredtd séhkdd& muun muassa tuotenimilla vihred sahko, ekoséhko, tuulisdhko,

biosahko, vesisahkd, tuulivirta, metsavoima, vihreavirta ja llona luontosahko.

Energia-alan tulevaisuuden toimintaympaéristdossa ilmaston muutoksen torjunta ja ym-
paristokysymykset ovat keskeisid (Energiateollisuuden tydmarkkinaskenaario 2020,
14). Sahkon, polttoaineiden ja paastdoikeuksien vaihtelevat markkinahinnat aiheutta-
vat haasteita energiayhtididen toimintaan ja sen suunnitteluun. EU:n ilmastotavoittei-
den kasvihuonepaasttjen vahentamistavoitteet ja uusiutuvien energialahteiden kayton
lisaamistavoitteet vaikuttavat energiayhtididen toimintaan. Keravan Energia -yhtididen
investoinnit kohdistuvat jatkossakin uusiutuviin polttoaineisiin; Suomen Voiman osak-
kaana Keravan Energia -yhtiét on mukana kehittamassa ja lisaamassa tuuli- ja pien-
vesivoimaa seka korvaamassa 0ljy- ja maakaasutuotantoa uusiutuvilla polttoaineilla.
(Vuosikertomus 2011.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen péaatavoitteena on selvittda miksi Keravan Energia -yhtididen bio- ja tuu-
lisdhkon kuluttaja-asiakkaat ovat valinneet ymparistoystavallisen sdhkdtuotteen perin-
teisen sahkotuotteen tilalle. Vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty yrityksen

ympaéristotuotteista.

Tutkimuksen tarkoituksena on myo6s selvittdd mika on ollut yrityksen bio- ja tuulisdhkén
valinneiden kuluttaja-asiakkaiden ymparistoystavallisen sahkotuotteen tiedonléhde,
mika olisi paras tiedonjakotapa, ja onko saadun tiedon mé&ara ollut riittava, jotta Kera-

van Energia -yhtiot voisi tulevaisuudessa kehittaa tietoutta yrityksen ymparistdystavalli-



sista energiavaihtoehdoista. Tutkimustulosten pohjalta toimeksiantaja tekee kuluttajille

ympaéristoystavallisten sdhkotuotteiden markkinointisuunnitelman.

Tutkimus on rajattu koskemaan vain niitd Keravan Energia -yhtididen kuluttaja-
asiakkaita, jotka ovat jo valinneet ymparistoystavallisen séhkotuotteen. Tassa tutki-
muksessa keskitytaan kasitteleméén energia-alan tuotteista ja palveluista vain sahkoa.
Tama tutkimus on rajattu koskemaan vain Keravan Energia -yhtiéiden bio- ja tuulisah-
kon pienkuluttaja-asiakkaita, eika siind tarkastella konsernin bio- ja tuulisahkon yrittaja-
asiakkaita. Tutkimuksessa keskitytddn myds vain konsernin ymparistoystavallisiin séh-

kotuotteisiin, eika siina kasitella konsernin biolampdotuotteita eika -asiakkaita.

1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tyon tutkimusongelma on: Millaisia ovat Keravan Energia -yhtididen ymparistoystaval-
listen bio- ja tuulisdhkon kuluttaja-asiakkaitten ostopdatokseen liittyvat valintaperus-
teet? Tutkimusongelmaa tarkentavia tutkimuskysymyksia ovat:
- Miksi kuluttaja valitsee ymparistdystavallisen energiavaihtoehdon?
- Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ymparistoystavallisen séhkdn ostopaatok-
seen?
- Millainen on ymparistdystavallisen sahkdtuotteen valitsevan kuluttajan asiakas-
profiili?
- Miten tulevaisuudessa voidaan kehittaa tietoutta ymparistdystavallisista ener-

giavaihtoehdoista?

Tutkimus haluttiin tehdéa vain sellaisille kuluttaja-asiakkaille, joilla jo on ympéristdysta-
vallinen séhkdtuote, koska haluttiin kartoittaa tdméan kayttajaryhman mielipiteitd, aja-

tuksia ja tietoja ymparistoystavallisista tuotteista.

1.4 Keskeiset kasitteet

Ympaéristoystavallisia (uusiutuvia) energianldhteitd ovat vesi- ja tuulivoima, aurin-
koenergia, puuperdiset polttoaineet, kierratyspolttoaineet seké biokaasu. Suomen tar-
kein uusiutuva energianldhde on p&ast6ton, kotimainen ja puhdas vesivoima, jolla tuo-
tetaan viildennes Suomen sdhkoésta. Biopolttoaineita ovat eloperaiset aineet kuten puu,

turve, hakkuujate seka sokeria ja tarkkelysta siséltavat kasvit. Metsateollisuuden jate-



liemet, kotitalousjatteet, elainten lanta, ruoho, oljet ja vesikasvit ovat myos biopolttoai-
neita. Suomen séhkodntuotannosta biopolttoaineiden osuus on 18 prosenttia. Biopoltto-
aineet sitovat itseensa ilmakehan hiilidioksidia saman maaran, jonka ne palaessaan
vapauttavat takaisin luontoon. Tuulivoiman kaytostd ei synny p&asttja, mutta sen
osuus Suomen séhkontuotannosta on vain alle prosentti. Aurinkoenergia on paastoton,
ehtymatdn energianlahde, jota Suomessa eniten hyddynnetaan kesamokeissa. (Ener-
gia-ABC 2011.)

Fossiilisia (uusiutumattomia) energialahteita ovat 6ljy, maakaasu ja hiili, jotka ovat syn-
tyneet satoja miljoonia vuosia sitten veden alla pienten merielididen ja kasvien lahottua.
Kasvit ovat muuttuneet hapettomassa tilassa turpeeksi, jonka hiekka ja savi ovat peit-
taneet. Turve on miljoonien vuosien aikana hiiltynyt korkean paineen ja lampdétilan
takia. Suomessa turve maaritelladn hitaasti uusiutuvaksi biopolttoaineeksi, kun taas
EU:n mukaan turve on fossiilinen polttoaine, koska sita poltettaessa syntyy hiilidioksidi-
paastoja. Kun fossiilisia energialdhteita kaytetaan, syntyy ilmakehaén haitallisia paasto-

j&, joista hiilidioksidia ei ole mahdollista hallita. (Energia-ABC, 2011.)

Tasséa tutkimuksessa puhuttaessa biosahkosta tarkoitetaan Keravan Energia -yhtididen
biovoimalassa puhtaalla puulla tuotettua sahkoa ja puhuttaessa perinteisesta sahkosta
tarkoitetaan s&hk6a, joka on tuotettu muilla kuin uusiutuvilla energialahteilla. Tassa
tutkimuksessa puhuttaessa ymparistoystavallisesta tai vihredsta sahkosta tarkoitetaan

uusiutuvilla energialéhteilla tuotettua sahkoa.

Pyrkimys kestavaan kehitykseen tarkoittaa, ettd ihmiskunnan tdmanhetkiset perustar-
peet tyydytetaan viematta tulevien sukupolvien edellytyksia tyydyttda omat tarpeensa.
Kestava kehitys sisaltdd ymparistotaloudellisen eli ekologisen, yhteiskunnallisen ja kult-
tuurisen toiminnallisen ulottuvuuden. Kestavan kehityksen tavoitteena on sdilyttaa
maapallon biologinen monimuotoisuus ja ekosysteemin toimivuus seka ihmisen talou-
dellisen ja aineellisen toiminnan sopeuttaminen pitkalla aikavalilld luonnon kestoky-
kyyn. Kestavasta kehityksesta kaytetddn myos sanaa vastuullisuus. (Kestava kehitys,
2012))

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan toimintaa, jota ihmiset toteuttavat hankkiessaan,
kuluttaessaan ja hankkiutuessaan eroon tuotteista ja palveluista (Blackwell, Miniard &
Engel 2006, 4).



Energia kuvaa sahkonkulutusta. Kilowattitunti (kWh) on sahkdenergian mittayksikkao.
Teholtaan 1000 W:n sahkdlammitin kuluttaa yhden tunnin (h) aikana energiaa yhden

kilowattitunnin. (Mit& ovat voltti, ampeeri, kilowattitunti?)

2 Toimeksiantaja

2.1 Keravan Energia -yhtitt

Keravan Energia -yhtidihin kuuluvat padosin Keravan kaupungin omistama emoyhtio
Keravan Energia Oy sekd sen sataprosenttisesti omistama tytaryhtio Etela-Suomen
Energia Oy. Konsernin liikevaihto oli vuonna 2011 noin 62 miljoonaa euroa ja yhtitiden
palveluksessa oli yli sata energia-alan ammattilaista. Keravan Energia -yhtiét on tdyden
palvelun energiayhtid, jonka liiketoimintaa ovat sdhkon ja lammon tuotanto, jakelu ja
myynti. Yhtid toimittaa asiakkailleen laadukkaita energiapalveluita: sdhkod, kaukolam-
pda ja maakaasua, seka niiden kayttéon liittyvia asiantuntijapalveluita. Yhtié on sitou-
tunut kayttdmaan mahdollisimman vahan ymparistda rasittavia ratkaisuja, taloudellisten
resurssien puitteissa. Tuotannossa panostus kohdistuu uusiutuvan energian tehokkaa-

seen hyddyntamiseen. (Keravan Energia -yhtitt, 2012.)

Ymparistoystavalliset energiavaihtoehdot ovat olleet Keravan Energia -yhtididen tuote-
valikoimassa vasta kymmenisen vuotta; tuulisahkd vuodesta 1999 ja bioséhkd vuodes-
ta 2010. Yrityksen ymparistdystavallisille tuotteille ei ole aikaisemmin tehty markkinoin-
tisuunnitelmaa. Konsernin bio- ja tuulisdhkdasiakkaille tehdaan asiakaskysely, jonka
tuloksien perusteella konsernin ymparistoystavallisille sahkétuotteille tehddaan markki-

nointisuunnitelma.

Keravan Energia -yhtididen vuonna 2011 myymastd sahkostd 30 prosenttia tuotettiin
uusitutuvilla energialahteilla (kuvio 1). Uusiutuva energia tuotettiin biosahkoéna puhtaal-
la puulla Keravan biovoimalalaitoksessa seka tuulisahkdna tuulivoimaloissa Uudessa-
kaupungissa ja tuulipuistoissa Pohjanlahden rannoilla Oulu — Kemi alueella. Fossiilis-
ten energialéhteiden ja turpeen osuus séhkon tuotannosta oli 44 prosenttia ja ydinvoi-

man osuus 26 prosenttia.



Sahkon alkupera vuonna 2011

m Uusiutuvat
energialdhteet

B Fossiiliset
energialahteet ja turve

oYdinvoima

Kuvio 1. Keravan Energia -yhtididen sahkon alkupera vuonna 2011 (Keravan Energia -yhtiot,
2012).

Sahko kuuluu ihmisen perustarpeisiin, jokainen ihminen tarvitsee energiaa voidakseen
elad, silla melkein kaikki toiminnot tarvitsevat sdhkoa. S&hko eroaa muista tuotteista,
esimerkiksi péaivittdistavaroista ja kestokulutushyddykkeista, silla se ei ole konkreetti-
nen kasin kosketeltava tuote. Myos séahkon hinnan muodostuminen saa kuluttajat ym-
malleen, koska se muodostuu sahkén myynnisté ja siirrosta seka arvonlisa- ja sahko-
verosta.

Sahkolaskun prosentuaalinen
jakautuminen

H Sahkon

myynti
B Sahkon siirto

m Sahkoverot

m Arvonlisavero

1.2.2011 yht. 15,07 snt/kWh

Kuvio 2. Kaotitalouskuluttajan sahkén hinnan muodostuminen (Kalvokuvia s&hkdn hinnasta
2011).



Prosentuaalisesti séhkon hinta kuluttaja-asiakkaan sahkoélaskussa jakautuu suurin piir-
tein niin, ettd myynnin osuus on 40 prosenttia, siirron ja verojen molempien osuus on
30 prosenttia (kuvio 2). Asiakkaat voivat kilpailuttaa séhkdn myynnin osuuden, valita
kenelta sen ostavat ja miten ymparistoystavallinen sahko on tuotettu.

2.2 Uusiutuvien energialdhteiden tavoitteet ja sdhkdn tuotannon jakauma

EU:n yhteiseksi strategiaksi on méaéritetty muun muassa, etta uusiutuvien energialéah-
teiden osuus energian loppukaytosta olisi 20 prosenttia vuoteen 2020 mennessa ja
paastét vahenisivat 20 prosentilla vuoden 1990 tasosta (Euroopan unionin energiapoli-
tiikka 2010). Suomelle asetettu uusiutuvien energialéahteiden kaytén tavoite on 38 pro-
senttia, kun se vuonna 2005 oli 28,5 prosenttia. Paastakseen tahan tavoitteeseen on
Suomen lisattdva huomattavasti uusiutuvien energialdhteiden kayttéad. (Tyo- ja elinkei-

noministerié 2010.)

Kivihiili Vesivoima

17,4 %

Tuulivoima
0,7 %
Maakaasu

13,0 % Turve

7.4 %

Biomassa
14,3 %

Jdte

Ydinveima 0,9 %

31,6 %

Kuvio 3. Suomen sdhkon tuotanto energialéhteittain 2011 (Energiavuosi 2011 SAHKO).

Vuonna 2011 Suomen sahkdntuotanto jakautui siten, ettéa uusiutuvien energialdhteiden
osuus sahkontuotannosta oli kokonaisuudessaan 33,3 prosenttia, uusiutumattomien
osuus 35,1 prosenttia ja ydinvoiman osuus oli 31,6 prosenttia (kuvio 3). Uusituvilla
energialahteilla tuotetusta sahkdsta yli puolet tuotettiin vesivoimalla, 45 prosentti bio-
polttoaineilla ja vajaa prosentti tuulivoimalla. (Energiavuosi 2011 SAHKO.) Jotta Suomi
paasisi EU:n asettamaan uusiutuvien energialahteiden kayton tavoitteeseen vuoteen
2020 mennessé, on energia- ja sahkoyhtididen lisattdva ymparistoystavallisten tuot-



teidensa markkinointia ja niistd tiedottamista, jotta kuluttajat ja yritykset valitsisivat ym-

paristoystavallisesti tuotetun sahkon.

2.3 Ymparistoystavallisen sahkon markkinat

Suomen sahkdmarkkinat vapautuivat kuluttajille vuonna 1998 (Sahkdmarkkinalaki
386/1995), ja taman jalkeen sadhkdmarkkinoille alkoi ilmaantua ymparistoystavallisia
energiatuotteita. Myds Keravan Energia -yhtididen tuulisdhkd tuli markkinoille vuonna
1999. Suomen energiapolitikassa keskeisella sijalla ovat EU:ssa yhteisesti asetettujen
Energia- ja ilmastotavoitteiden toteuttaminen, energian saatavuuden turvaaminen ja

energian kilpailukykyinen hinta (Energia 2012).

Vuonna 2004 tehdyn Kilpailullisuus sédhkdmarkkinoilla -tutkimuksen mukaan suuri osa
sahkénmyyjista ei tarjonnut lainkaan ymparistdystavallistd sdhkoa. Internet-sivuilla tar-
jouspyyntélomakkeilla ei edes ollut kohtaa, jossa olisi voinut pyytaa tarjouksen myds
ympaéristoystavalliselle sahkolle. Ymparistoystavallisen sahkdn markkinointi ei ollut tuol-
loin kovinkaan aggressiivista. (Kinnunen 2004, 18, 28.)

Tana paivana yritykset ovat sitoutuneet kayttamaan mahdollisimman vahan ymparistoa
rasittavia ratkaisuja ja pyrkivat kaikilla osa-alueilla toteuttamaan kestavan kehityksen
nakokulmaa. Kilpailu ymparistoystavallisen sahkon markkinoilla tulee jatkossa kiristy-
maan, silla nykyaan energiayhtididen tuotevalikoimaan kuuluu yksi tai useampi ympéa-
ristoystavallinen sahkoétuote, ja yritykset mainostavat tuotteitaan ja palveluitaan ympa-
ristoystavallisind nakyvammin esimerkiksi erilaisilla ymparistomerkeilla ja sertifikaateil-
la. Ymparistétietoisen kuluttajan valinnan helpottamiseksi on tarjolla vastuullisen kulut-
tajan oppaita. Esimerkiksi Motiva Oy:n ja Energiateollisuuden verkkosivuilta [6ytyy tie-
toa kestavasta kehityksestd, energiatehokkuudesta ja uusiutuvasta energiasta seka
energian saastamisen oppaita. Tasta kaikesta huolimatta ymparistdystavallisen energi-
an osuus kuluttajien séhkdnkaytdsta on kuitenkin viela minimaalisen pieni. Vuoden
2006 kulutustutkimuksen mukaan vain 2,5 prosenttia kotitalouksista kaytti ymparistdys-

tavallistd sahkoa (Suomalaiset aiempaa ymparistomyonteisempia).

Fortumin vuonna 2009 teettdman llmastonmuutos ja kuluttajat -tutkimuksen mukaan
kuluttajat eivat tieda, etta suurimman hiilijalanjéljen jattavat heidan asuntonsa sahkon
kaytto ja [Ammitys. Samasta tutkimuksesta kay ilmi ettd vain kolme prosenttia suoma-

laisista on sita mieltd, etta siirtyminen vihredan sahkdéon on tehokkain keino hillita il-



mastonmuutosta, vaikka helpoin tapa kuluttajalle pienentdd omaa hiilijalanjlkedan on
siirtyminen vihrean sahkon kayttajaksi. (Sahkonkulutuksen ilmastovaikutus mahdollista
nollata siirtymalla vinred&n sahkoon.)

2.4 Suomalaisten energia-asenteet

Suomalaisten asenteita energiapoliittisiin kysymyksiin on selvitetty ja seurattu jo vuo-
desta 1983 lahtien Suomalaisten energia-asenteet -tutkimuksella. Vuoden 2011 tutki-
muksen tulosten mukaan bio- ja tuulienergian kayton lisaamistd kannattaa suurin osa
vastaajista (80-90 %). Vastaavanlaisia lukuja on saatu vuodesta 2000 lahtien. Tutki-
muksessa on tutkittu myos kansalaisten mielipiteita ilmastonmuutokseen vaittamalla
"llmastonmuutos on todellinen ja darimmaisen vakava uhka, jonka torjuntaan koko
maailman tulisi ryhtya valittdmasti ja kaikin mahdollisin keinoin.” Vastaajista noin 70
prosenttia on samaa mielta vaittdman kanssa, joten suurin osa kansalaisista kantaa
huolta ilmastonmuutoksesta. Tutkimuksessa kartoitettin myds, minkalaisia mahdolli-
suuksia yksilolla olisi toimia ilmaston hyvaksi vaittdamalla "Ymparistomerkittya, paastot-
tomasti tuotettua sahkda hankkimalla jokainen (kansalainen ja yritys) voi hoitaa oman
vastuunsa/osuutensa ilmastotalkoissa.” Samaa mielta oli noin 60 prosenttia vastaajis-
ta. Keskimaaradista enemman samaa mieltd olivat muun muassa naiset, nuoremmat
ikéryhmat, opiskelijat ja vihreiden kannattajat. Vaittamaan ” Energiantuotannosta aiheu-
tuvien ymparistdhaittojen ja riskien vahentamiseksi olen valmis tinkimdan omasta elin-
tasostani.” ilmaisi valmiutta noin 60 prosenttia vastaajista, neljanneksen kieltdytyessa.
(Kiljunen 2011.)

Suomalaisten energia-asenteet -tutkimukseen vastanneista 40 prosenttia on sita mielta
ettd Suomen energiayhtitt toimivat vastuullisesti ymparistdasioissa, kun neljannes (24
%) on eri mielta. Nakemykseen etta tuulienergian kayton lisdéaminen johtaisi huomatta-
viin ymparistdhaittoihin tuulivoimaloiden rumentaessa maiseman laajoilta alueilta, yhtyy
vain runsas viidennes (22 %), ja 70 prosenttia on eri mieltd. Vastanneista 60 prosentin
mielesta uusiutuvien energialdhteiden laajamittainen kayttéonotto ei ole viela pitkaan
aikaan mahdollista ilman suuria yhteiskunnan tukia. Argumentti "On oikein, etta tuuli-
voiman ja muiden uusiutuvien tuotantomuotojen tarvitsema tuki kerataan lisimaksuna
sahkon hinnassa” heratti vastaajissa enemman torjuntaa (49 %) kuin hyvaksyntaa (30
%). Kansalaisista 66 prosenttia on edelleen sitd mieltd, ettei heiddn mielipiteitd&n ole
riittdvasti kuultu energiapoliittisissa ratkaisuissa. Vain viidennes (20 %) hyvéaksyy aja-

tuksen, jonka mukaan energiayhtididen tulisi saada itse paattaa milla energialdhteilla



ne sahkoa tuottavat. Vastaajista 43 prosenttia on sitd mielta ettd energia-asioista on
saatavilla riittavasti luotettavaa tietoa, 35 prosenttia ei ole tyytyvainen tietotarjontaan.
Tietolahteiden luotettavuutta selvitettiin kysymalla kuinka luotettavina tietolahteind kan-
salaiset pitivat niitd sahkontuotantovaihtoehtoja ja niiden ymparistdvaikutuksia, kustan-
nuksia ja riskeja koskevissa asioissa. Luotettavimpia ovat séteilyturvakeskus, energia-
alan tutkijat ja tutkimuslaitokset, ympéaristoministerio seka Ylen tv- ja radio-ohjelmat.
Sanomalehdet ovat 7. ja Greenpeace 13. ja energia- ja sahkdyhtiot toiseksi viimeisena
sijalla 15 juuri ennen maan hallitusta ja johtavia poliitikkoja. Kaksi kolmasosaa (67 %)
yhtyy julkisen vallan roolia ja kontrollia korostavaan teesiin, joka on sitd mielta etta va-
paa kilpailu sopii huonosti energia-alalle, jonka tulisi pysya selkedsti yhteiskunnan oh-

jauksessa ja valvonnassa. (Kiljunen 2011.)

3 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisessa tutkitaan miten yksilot, ryhmat (ja organisaatiot) valitsevat,
ostavat, kayttavat ja havittavat tavaroita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttaak-
seen omia tarpeitaan ja halujaan (Kotler & Keller 2009, 190; Solomon 2007, 7). Ameri-
can Marketing Association:in mukaan kuluttajakayttaytyminen on dynaaminen tunteisiin
vetoavan, ajatteluun seka tietoisuuteen liittyvan, kayttaytymisen ja ympariston tapah-
tumien vuorovaikutus, jonka avulla ihmiset suorittavat tuotteiden ja palveluiden vaihto-

kauppaa (The American Marketing Association).

Kuluttajan kayttaytymisen ymmartaminen on ensiarvoisen tarkeaa yritykselle, jotta se
pystyisi tuottamaan asiakkailleen oikeanlaisia tuotteita ja palveluita, kohdentamaan
tuotteet oikeille asiakasryhmille eli segmenteille, seka houkuttelemaan asiakkaita os-
tamaan ndita tuotteita, pitdmaan asiakkaat tyytyvaisina seka sailyttamaan heidan asia-
kasuskollisuutensa vuodesta toiseen. Solomon (2007, 9) tiivistdd osuvasti "Hyvin yk-

sinkertaisesti, kuluttajan kayttaytymisen ymmartdminen on hyvaa liikketoimintaa.”

Menestyneimmaét organisaatiot toimivat asiakaskeskeisesti ja antavat kuluttajien vaikut-
taa yrityksen markkinointisuunnitelmaan, sen sijaan etta yrittaisivat itse vaikuttaa kulut-
tajiin. Kaikkialla maailmassa kuluttajat &&nestavat paivittéain kukkarollaan mink& yrityk-
sen tuotteet parjaavat markkinoilla, minkd maan tyéntekijéilla on hyva tai huono tyo-
paikka tai ei ollenkaan tydpaikkaa. Kuluttajien paatokset vaikuttavat siihen mitka yrityk-

set tekevat voittoa ja mitka konkurssin. Toki tuotteiden valmistajat ja markkinoijat yritta-
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vat vaikuttaa markkinoinnillaan kuluttajien tuotevalintoihin ja ostopaatoksiin. (Blackwell
ym. 2006, 6-9.)

Kuluttajakayttaytymista tutkivissa teoksissa ovat eri tutkijat ryhmitelleet kuluttajakéayt-
taytymiseen vaikuttavat syyt hieman eri tavalla, vaikka teorioissa maaritellyt tekijat
ovatkin melko samansuuntaisia. Taman tutkimuksen kuluttajakayttaytymisen mallina on
kaytetty Blackwellin, Miniardin ja Engelin teoriaa, mutta tutkimuksessa on kaytetty
my6s paljon muiden tutkijoiden teorioita. Blackwellin, Miniardin ja Engelin teoria jakaa
kuluttajankayttaytymisen kolmeen osioon; henkilokohtaisiin, ymparistdn ja psykoloogi-
siin tekijoihin (Blackwell ym. 2006, 86—87), jotka on esitetty kuviossa nelja. Seuraavissa
kappaleissa kaydaan tarkemmin lapi niita kuluttajakayttaytymisen tekijoita, jotka vaikut-

tavat ymparistoystavallisen sahkon valintaan.

Henkilokohtaiset Ymparisto-

Psykologiset

tekijat tekijat tekijat

Informaation

Demografiset ja

psykograafiset prosessointi

tekijat, arvot ja Asema yhteis-

persoonallisuus kunnassa Oppiminen
Resurssit Asenteet

Henkilokohtainen

Motivaatio

vaikutusvalta

Tiedot

Asenteet

Kuvio 4. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Blackwell ym. 2006, 86-87).
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3.1 Henkilbékohtaiset tekijat

Henkilokohtaiset tekijat jakautuvat demografisiin ja psykograafisiin tekijoihin, arvoihin ja
persoonallisuuteen seka kuluttajan resursseihin, motivaatioon, tietoihin ja asenteisiin.
Demografisiin eli vaestdtieteellisiin tekijéihin kuuluvat muun muassa ik&, sukupuoli,
siviilisdaty ja koulutustaso. Markkinoijat kayttavat demografisia tekijoita markkinaseg-
menttien ja trendien analysoimiseen. Silloin kun kuluttajakayttaytyminen liittyy demo-
grafisiin tekijoihin, tutkijat keskittyvat demografisten tekijoiden muutosten ennustami-
seen ja niiden perusteella tekevat usein luotettavia ennustuksia kuluttajakayttaytymisen
tulevista trendeista. Psykograafisia tekijoitd ovat muun muassa elamantyyli ja kiinnos-
tuksen kohteet. Kuluttajan resursseja ovat muun muassa aika, raha ja informaation
vastaanottokyky. Kuluttajan taloudelliset resurssit tai ostokyky on yksi tarkein demogra-
finen muuttuja kun yritetdan selvittdad miksi, mita ja milloin kuluttajat ostavat. Ian ja tulo-
jen yhdistelmaa kaytetddn useimmin demografisena muuttujana segmenttien maaritte-
lemiseen. (Blackwell ym. 2006, 86—-87, 234—-238, 256.)

Elamantyyli kertoo kuka ihminen on ja mit han tekee, se kertoo siitd miten han kayttaa
rahaa, mitd han harrastaa, minkalaisia tuotteita ja palveluita han valitsee, ja mihin viite-
ryhmaan han haluaa samaistua. Elaméantyylit muuttuvat, silla ihmisen mieltymykset,
mielenkiinnon kohteet, minakasitys ja asenteet tuotteita ja palveluita kohtaan muuttuvat
mm. ian ja elamantilanteiden mukaan. Elamantyyliin vaikuttavat ihmisen arvot, asen-
teet ja elaméntapa. Elamantyylit tarttuvat vanhemmilta, tydkavereilta, ystavilta ja viite-
ryhmiltd. Samasta alakulttuurista, sosiaaliluokasta tai ammattiryhmasta olevilla inmisil-
|& saattaa olla taysin erilaiset elamantyylit. Elaméantyylin mukaan ihmiset voidaan luoki-
tella tiettyihin ryhmiin esimerkiksi ekokuluttajat, himourheilijat ja nortit. Elamantyyli ei
ole valttamatta ikasidonnaista, esimerkiksi 20- ja 60-vuotias voivat olla elaméantyyliltdan
samanlaisia. Elamantyylien perusteella tehdaan luokitteluja, jotka auttavat kuluttajien
jakamisessa eri ostajatyyppeihin, ja siten edesauttavat kilpailukeinojen kehittamista. On
tarkeda seurata kuluttajien elamantyyleja ja niiden muuttumista, koska se auttaa ym-
martamaan kuluttajan ostokayttaytymista. (Kotler & Keller 2009, 199-200; Arnould &
Price & Zinkhan 2002, 271-275; Solomon ym. 2006, 558.)

Voidaanko olettaa, ettéd kuluttaja joka on valinnut ympéaristoystavallisen sahkotuotteen,
tekee myds muissa valinnoissaan ekologisen tai eettisen ratkaisun? Kuuluuko han sil-
loin ekokuluttajien, vihreiden kuluttajien tai ymparistttietoisten kuluttajien ryhmaan?

Voidaanko hanta kutsua ymparistotietoiseksi kuluttajaksi, onko han elamantyyliltdéan
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ymparistoystavéllinen? Voidaan myos ajatella, ettd han on saattanut valita ymparis-
toystavallisen séhkodn ainoaksi tavakseen vaikuttaa osaltaan ympariston hyvinvointiin,
silloinhan h&n on vain tehnyt yhden satunnaisen valinnan ympariston hyvéksi. Tai ehk&
ei ole ollenkaan kyse hénen arvoistaan eik& elamantavastaan, vaan han on tehnyt va-
linnan miellyttddkseen ystaviaan tai vanhempiaan. Tulevaisuuden kuluttaja -
tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat ovat kohtalaisen halukkaita ostamaan va-
hemman ja supistamaan energiankulutustaan ympadristdsyista. Ekologisuus nayttaisi
vaikuttavan jonkin verran enemman kulutukseen kuin eettisyys. (Nyrhinen & Wilska &
Leppalda 2011, 29.)

Arvo on Solomonin mukaan uskomus, ettd jokin asiantila on parempi kuin sen vasta-
kohta, esimerkiksi, etta vapaus on haluttavampi tila kuin vankeus, ja ettd kuluttajan
arvoihin liittyy tavoitteet, jotka ohjaavat hanen ajatteluansa. Arvot vaikuttavat erittain
paljon, ja kuluttajat ostavat monia tavaroita ja palveluita, koska he uskovat etta ne aut-
tavat heitd saavuttamaan heidan arvoihinsa liittyvét tavoitteet. (Solomon 2007, 136.)
Peterin ja Olsonin (2008, 75) mielesta arvot ohjaavat ihmisen elamaa tiettyyn suuntaan
ja tiettyihin tavoitteisiin ja pyrkimyksiin, kuten turvallisuus, varaus, arvostus, ja joiden
toteutuminen saa niiden tarkeydesta johtuen aikaan voimakkaan tunnelatauksen ihmi-
sessa. Arvot voidaan jakaa esimerkiksi instrumentaalisiin kuluttajien yhteisiin uskomuk-
siin siitd miten tulisi kayttaytya, ja saada itselleen myonteista arvoa, ja terminaalisiin
kuluttajien havittelemiin elaman paamaariin ja tavoitetilaan (Arnould ym. 2002, 146;
Peter & Olson 2008, 75—77). Jos kuluttajalla ja yrityksella on samat eettiset arvot, esi-
merkiksi yritys kohdentaa osan liikevaihdostaan hyvantekevéaisyyteen ja luonnon suoje-
lemiseen, puhuttelee se silloin asiakkaan sydanta, ja tama yhteinen arvomaailma saat-

taa sitouttaa asiakkaan yritykseen (Mattinen & Sierla 2009, 97).

Arvostan puhdasta elinymparistéd, olen ekologinen, ja uskon, etta ostamalla ympaéris-
toystavallistd sahkoad vaikutan positiivisesti ympariston tilaan. Jos ihminen uskoo te-
konsa edistavan luonnon suojelua, ohjaavat hanen arvonsa hanet tekemaan ekologi-
sen valinnan. Jos eettisyys tai ekologisuus kuuluu kuluttajan arvoihin, han todennakai-
sesti ainakin harkitsee ymparistoystavéllisen sahkdn ostamista. Tosin tulevaisuuden
kuluttaja -tutkimus osoittaa, etta eettiset ja ekologiset arvot eivat vaikuta huomattavasti
suomalaisten kulutukseen, eikd vastuullisuus merkinnyt etenk&an kuluttajien arjen va-
linnoissa. Eettisesti tai ymparistoystavallisesti tuotetuista tuotteista ei oltu kovin haluk-
kaita maksamaan liséhintaa, eika tuotteita juurikaan ollut jatetty ostamatta eettisista tai

ympaéristosyista. (Nyrhinen ym. 2011, 29-31.)
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Asenteet ovat suhteellisen pysyvia ja ne perustuvat kuluttajan uskomuksiin, ennakko-
luuloihin, tuntemuksiin seka omiin ettd muiden kokemuksiin. Kasvuymparistd, sosiaali-
nen paine ja samaistuminen johonkin tiettyyn ryhmaan tai esimerkiksi idoliin, vaikutta-
vat asenteiden syntymiseen. Asenteet vaikuttavat siihen mitd kuluttaja ajattelee tai
miten han suhtautuu johonkin asiaan tai tuotteeseen tai esimerkiksi mainokseen, toisin
sanoen asenteet maarittavat ostoaikeet. Asenteet auttavat kuluttajaa tekeméaan valinto-
ja. Toki asenteet muuttuvat ihmisen tiedon lisdantymisen ja myos ihmisen vanhenemi-
sen ja kypsymisen myoéta. (Blackwell ym. 2006, 375, 412-417.) Tavoitteiden ABC-
mallissa kognitiivinen eli tiedollinen (cognition) viittaa kuluttajan uskomuksiin tuotetta
kohtaan, affektiivinen eli tunnepitoinen (affect) viittaa kuluttajan tunteisiin tuotetta koh-
taan ja kayttaytyminen (behavior) pitaa sisallaén kuluttajan aikomukset tehdéa jotakin
liittyen tuotteeseen. Naiden suhteellinen tarkeys vaihtelee, riippuen kuluttajan motivaa-
tion tasosta ja arsykkeesta seka kulttuurista. Joillekin tietoon ja jarkeen perustuvat teki-

jat merkitsevat eniten, toisille taas tunteisiin vetoavat tekijat. (Arnould ym. 2002, 462.)

Markkinoija voi yrittad muuttaa kuluttajien asenteita, mutta silloin on kaytettava radikaa-
leja keinoja, jotta saisi aikaan voimakkaita tunteita ja muutosta kuluttajissa. Koska
asenteita on vaikea muuttaa, niin miksei yritysten kannattaisi muuttaa tuotteitaan kulut-
tajien asenteiden mukaisiksi. Jos jostain tuotteesta tai palvelusta jaa huono mielikuva,
sita on tosi vaikea muuttaa, ja tAhan muutokseen tarvitaan positiivinen kokemus. Ym-
paristoystavallista sdhkdéa on helppo markkinoida hyvana ja positiivisen mielikuvan
antavana, tee ymparistoteko — saat hyvan mielen, omatunto ei enda soimaa. Asentei-
den muuttaminen vaatii aikaa ja vaivaa, se alkaa jo nuorista, koululaisista, tiedon li-
saamisella ja asioista kertomalla kiinnostavalla tavalla seka vaikuttajien hyvalla esimer-
killa voitaisiin saada jonkinlaista asenteiden muutosta aikaan. Keravan Energia -
yhti6illa on omalta osaltaan tarkoitus muuttaa asiakkaiden suhtautumista ja asenteita

ymparistoystavalliseen energiaan esimerkiksi taméan tutkimuksen tulosten perusteella.

Suomalaiset ovat aiempaa ymparistomyonteisempia vaikka kestavan kehityksen mu-
kaista elamantapaa ei kaikessa elamisessa viela huomioidakaan kerrotaan vuoden
2006 kulutustutkimuksessa. Erityisesti sahkon kaytdssa ja autoilussa pitdisi tehda ym-
paristoystavallisid valintoja. Tutkimusraportin mukaan suomalaisten myoénteisten ym-
paristbasenteiden muuttaminen kaytannon kestaviksi valinnoiksi on ymparistopolitiikan

suuri haaste. Tilastokeskuksen tutkimuspaallikkd Juha Nurmela tiivistaa: ”...Taman

paivan kuluttaja ei voi hillinndn ndkoékulmasta olla kuningas, vaan pikku sotilas, jolla on
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tarjolla sertifikaatteja, uutta tekniikkaa seké taloudellisia ja sosiaalisia houkuttimia tehd&

muutoksia.” (Suomalaiset aiempaa ymparistomyonteisempia.)

Arnouldin, Pricen ja Zinkhanin mukaan persoonallisuus on selvasti muista erottuvaa
yksilén ajatuksenjuoksua, tunteita seké kayttaytymista, joka kuvaa yksilon sopeutumis-
ta hanen elamantilanteeseensa. Ihmisten luonteen piirteet ovat suhteellisen pysyvia ja
ne erottavat heidat toisistaan. Kuitenkaan ihmisen luonteen piirteet ei selitéd kuin kor-
keintaan 10 prosenttia kuluttajan ostokayttaytymisen vaihteluista tai tuotevalinnoista.
(Arnould ym. 2002, 254-256.) Myo6s Blackwellin, Miniardin ja Engelin mielesta persoo-
nallisuus koostuu monista ominaisuuksista. Kuluttajan kayttaytymisessa sanotaan etta
ympariston arsykkeet vaikuttavat johdonmukaisesti persoonallisuuteen. Persoonalli-
suuden johdosta yksil6illa on oma ainutlaatuinen suhtautumistapansa ymparistoon.
Minakasitys tarkoittaa ihmisen omaa kasitysta tai nakemysta itsestaan, sitd minkalai-
sena han nadkee itsensd suhteessa omaan ymparistoonsa. Minakasitys muodostuu jo
varhaisella ialla, siihen vaikuttaa vanhempien, perheen, ystavien ja muiden vuorovaiku-
tuksessa olevien ihmisten kaytds ja asenteet henkiloé kohtaan. Ihmisen mina koostuu
erilaisista rooli-identiteeteistd. On olemassa todellinen min& esimerkiksi aiti, ihanne
min&, jota muovaa idolit ja mainosten henkilot sek& jatkettu mina, jossa esimerkiksi
pidat blogia leivontataidoistasi. Minakasitykseen liittyy itsetunto, mainoksella pyritdén
vaikuttaman ihmisen itsetuntoon. lhmiset vertaavat itseddn mainoksien henkil6ihin ja
pyrkivat samaistumaan heihin. Nain mainostajat pyrkivat muuttamaan kuluttajien asen-
teita tuotteita kohtaan. (Blackwell ym. 2009, 270-273.)

Mainostajat pyrkivat vetoamaan ihmisten tunteisiin, fantasioihin ja mielikuviin, tekemal-
& mainoksia, joihin kuluttajat voivat samaistua ja vahvistaa omaa mielipidetta itses-
taan. Markkinoijat kayttavat hyvékseen tietoa, jonka mukaan suurin osa kuluttajista
potee huonoa omaatuntoa ympaériston tilasta. Mainoksissa naytetaan kuvia saastu-
neesta luonnosta, luonnonkatastrofeista, ja sitten verrataan niitd kuviin puhtaasta luon-
nosta, vedotaan kuluttajan omaan tuntoon. Myo6s kayttamalla lapsia tallaisissa mainok-
sissa voidaan vedota ihmisten tunteisiin; kukapa ei haluaisi jattaa myds jalkipolvilleen

puhdasta, turmeltumatonta luontoa.

Kuluttajan motiivit ohjaavat hanet ostamaan ja kuluttamaan, ja siten tyydyttamaan tar-
peet. Kuluttajalla on erilaisia tarpeita, mutta vasta motiivit eli syyt saavat kuluttajat
kayttaytymaan tietylla tavalla, ne ohjaavat kuluttajaa tiettyyn suuntaan. Erilaiset tekijat

motivoivat kuluttajan ostopaatdksia. Se miten kuluttaja tyydyttaa tarpeensa, riippuu
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hanen henkilokohtaisista kokemuksistaan ja arvoistaan, jotka han on omaksunut kas-

vuymparistonsa kulttuurista. (Solomon 2007, 118-119.)

Ostomotiivit selittavat minka takia kuluttaja ostaa jonkun tuotteen. Kun kuluttaja ostaa
ympaéristoystavallisen s&hkotuotteen voi sen motiivina olla esimerkiksi luonnon suoje-
leminen, elaméantapa, viiteryhman hyvaksynta. Kuluttajan tarpeet ovat fysiologisia (bio-
genic) kuten nalka ja jano tai psykologisia (psychogenic) kuten kunnioitus tai sosiaali-
nen asema. Tarpeesta tulee motiivi, kun se saa kuluttajan toimimaan. Kolme tunne-
tuinta motivaatioteoriaa ovat Sigmund Freudin, Abraham Maslowin ja Frederick Herz-
bergin teoriat, jotka ovat hyvin erilaisia ja kuvaavat motivaatioita eri nakokulmista.
Paadyin kayttamaan Maslowin tarvehierarkiaa, joka on mielestani edella mainitsemis-
tani motiiviteorioista selkein ja tarkoituksenmukaisin, vaikka se onkin jo 60 vuotta van-
ha, on se silti edelleen kaytossa. (Kotler & Keller 2009, 202-203.)

5 Itsensa to-
teuttamisen

tarpeet

4 Arvostuksen tarpeet

3 Sosiaaliset tarpeet

2 Turvallisuuden tarpeet

1 Psykologiset tarpeet \

Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia (Kotler & Keller 2009, 203).

Maslowin mukaan ihmisen tarpeet voidaan jakaa hierarkkisesti viiteen eri tasoon (kuvio

5). Alimmalla tasolla ovat fysiologiset eli ihmisen perustarpeet (Physiological Needs)
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kuten ruoka, vesi, lepo ja suoja. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuuden tarpeet (Safety
Needs), joita ovat suojautuminen vaaroilta ja turvallisuuden tunne. Kolmannella tasolla
ovat sosiaaliset tarpeet (Social Needs) kuten rakkaus, sosiaalinen kanssakdyminen ja
yhteenkuuluvuus. Neljantena ovat arvostuksen tarpeet (Esteem Needs) eli kunnioitus,
itsetunto ja sosiaalinen asema. Ylimmalla tasolla ovat itsensa toteuttamisen tarpeet
(Selfactualization Needs) kuten tieteet, taiteet, musiikki, elamantarkoituksen léytami-
nen. Maslowin mukaan ihmiset yrittavat tyydyttda ensin kaikista tarkeimmat tarpeet, ja
sen jalkeen siirtyvat pyramidissa seuraavalle tasolle. (Kotler & Keller 2009, 201-203.)
Maslowin tarvehierarkia ei kuitenkaan pida paikkaansa kaikkien ihmisten kohdalla, silla
esimerkiksi taiteilijalla itsena toteuttamisen tarpeet saattaa menna psykologisten tar-
peiden edelle, ja hdn saattaa ostaa maalaustarvikkeita ja maalata, vaikka han olisikin

nalkainen.

Sahko on yleishyodyke ja kuuluu ihmisen perustarpeisiin, silla nykyaikana elama ilman
sahkoa on lahes mahdotonta. Ymparistoystavallisen sahkodn valinta voi tyydyttaa ihmi-
sen sosiaalisia tarpeita, jos han kuuluu esimerkiksi ymparistoliikkeeseen. Ymparistoys-
tavallisen séhkon valinta ekologisena tekona voi saada ihmisen tuntemaan itsensa
muita paremmaksi, ja ettd muut arvostavat ja kunnioittavat hanta. Ymparistoystavalli-
sen sahkon valinta voi olla osana itsensa toteuttamisen tarpeita, jos esimerkiksi ekolo-
gisuus, eettisyys seka luonnon ja ympariston suojeleminen ovat hanelle elaméntapa, ja

han on I6ytanyt niistd tarkoituksen elamaansa.

3.2 Ymparistotekijat

Kuluttajankayttaytymiseen vaikuttavia ympariston tekijoitéa ovat kulttuuri, asema yhteis-
kunnassa, perhe, henkilokohtainen vaikutusvalta. Kulttuuri viittaa kuluttajan arvoihin,
esineisiin, ideoihin ja muihin symboleihin jotka auttavat yksilod kommunikoimaan ja
toimimaan yhteiskunnan jasenena. Kuluttajat kuuluvat arvojen, harrastusten, mielen-
kiinnon ja kayttaytymisen perusteella erilaisiin yhteiskuntaluokkiin. (Blackwell ym. 2006,
86-87.)

Arnouldin, Pricen ja Zinkhanin mé&aritelman mukaan kulttuuri antaa toiminnalle ja ym-
martamiselle puitteet, jotka mahdollistavat ihmisen kayttaytymisen muiden hyvaksymal-
|a tavalla. Puitteet vaihtelevat riippuen kulttuurista, mutta sisaltavat aina kielen, normit,
arvot, myytit, symbolit ja rituaalit. Kulttuurin kaksi peruselementtia ovat kulttuuriset ka-

tegoriat esimerkiksi ika, sukupuoli, sosiaaliluokka ja ammatti, jotka auttavat organisoi-
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maan kulutukseen liittyvid sosiaalisia eroja, ja kulttuuriset periaatteet kuten arvot, nor-
mit ja uskomukset, joiden perusteella asiat voidaan ryhmitell& kulttuurisiin luokkiin, si-
joittaa ja liitta& toisiinsa. (Arnould ym. 2002, 142.) Blackwellin, Miniardin ja Engelin mie-
lestéd kuluttajan kulttuuriymparisté muodostuu merkityksista, perinteistd, normeista,
etiikasta, arvoista ja rituaaleista, joita useimmat tietyn yhteison tai organisaation jase-
net noudattavat, korostavat ja jakavat keskenaan. Kulttuuri maarittelee kaiken mika
liittyy ihmisyhteis66n, sen yksiléihin ja ideologioihin, elinympéaristdon, yhteiskunnan
sosiaaliseen ja taloudelliseen rakenteeseen. Kulttuuri periytyy sukupolvelta toiselle,
kulttuuri vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen, arvoihin ja haluihin. (Blackwell ym. 20086,
425-429.)

Kulttuuri on erittdin tarked, koska kuluttajan tekemia valintoja ei voi ymmartaa ilman
ettd ottaa huomioon kuluttajan kulttuuriympadristén vaikutukset. Kulttuurilla on suuri rooli
silloin kun kuluttaja valitsee ympaéristdystavallistd sahkda, silla valintaan vaikuttavat
kuluttajan arvot, ideologiat ja periméd. Kansainvalistyminen, globalisoituminen ja ihmis-
ten lisd&ntynyt muuttaminen maasta toiseen on lisannyt alakulttuuriin kuuluvien pien-
ryhmien lukum&araa, ja tehnyt kuluttajakayttdytymisen ymmartamisesta entistd haasta-
vampaa. Sosiaalinen media antaa markkinoijille mahdollisuuden tutustua potentiaalisiin
asiakkaihin aivan uudella tavalla. Yritysten omat sekad kuluttajien luomat yhteisot ke-
raavat jasenia, joilla on yhtenevaisia arvoja, samanlaisia kayttaytymis- ja kulutustapoja.
Tata kautta voidaan loytaa uusia ymparistoystavallisestd sahkésta kiinnostuneiden
asiakkaiden ryhmia. Toki naiden kohderyhmien profilointi ja sosiaalisessa mediassa

mukanaolo vaatii yritykselta lisaresursseja.

Perheella on tarkea merkitys kuluttajankayttaytymisessd, koska perheet tekevat niin
paljon ostoksia ja koska perhe vaikuttaa niin suuresti muiden perheenjasenten henkil6-
kohtaisiin ja yhteisiin ostopaatoksiin. Esimerkiksi vanhempien tavat, asenteet ja osto-
kayttaytyminen vaikuttavat perheen lasten ja nuorten kayttaytymiseen. Perheenjasen-
ten rooli ostopaatdksessa vaihtelee, silla esimerkiksi tuotteen ostopaatdksen tekija,
varsinainen ostaja ja kayttaja voivat olla eri perheenjasenia. (Peter & Olson 2008, 346;
Blackwell ym. 2006, 482, 515.) Jos vanhemmat ovat ekologisesti suuntautuneita ja
kayttavat ymparistdystavallisia tuotteita, niin lapset ottavat heistéd mallia ja todenn&kai-
sesti jatkavat opittuja asenteita ja tottumuksia tiedostamattaan kun muuttavat pois ko-

toa ja perustavat oman perheen.
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3.3 Psykologiset tekijat

Tutkijoita kiinnostaa miten kuluttajat kasittelevat saamaansa informaatiota. Mista kulut-
tajat ovat hakeneet tai saaneet tiedon, miten he sita kasittelevat ja ymmartavat markki-
nointiviestintdd. Tahan prosessiin kuuluvat tavat siitd miten informaatio on haettu,
muuttunut, vahentynyt, kasitelty, tallennettu, ja saatu palautettua takaisin ja otettu uu-
delleen kayttéon. (Blackwell ym. 2006, 88.)

Toinen psykologinen tekijd on oppimisprosessi, ja Kotlerin ja Kellerin mukaan oppimi-
nen aiheuttaa kokemuksista johtuvaa kayttaytymisen muutosta. lhmisen kayttaytymi-
nen on enimmakseen opittua, mutta toisaalta oppimista tapahtuu paljon myos tahatto-
masti. Oppimisen teoreetikot uskovat ettd oppiminen tapahtuu arsykkeiden ja reaktioi-
den vuorovaikutuksessa. (Kotler & Keller 2009, 204.) Solomon toteaa oppimisen ole-
van jatkuva prosessi, silla olemme koko ajan alttiita uudelle tiedolle. Oppimisteorioita
ovat behavioristiset ja kognitiiviset oppimisteoriat. Paviovin Klassinen ehdollistaminen
on behavioristinen oppimisteoria, jossa saa rangaistuksen tai palkkion kayttaytymisesta
eli tuotetaan mielleyhtyméa esimerkiksi johonkin brandiin tai tuotteeseen, esimerkiksi
jaateldauton aani, tai jonkin mainoksen musiikki. Skinnerin vélineellinen ehdollistami-
nen on toinen behavioristinen oppimisteoria, ja siind esimerkiksi kanta-asiakaskortti tai
luottokortti saa aikaan ostamisreaktion. Kognitiivisia eli tiedollisia oppimisteorioita ovat
mallioppinen, jossa opitaan tarkkailemalla muiden kayttaytymista, sosiaalistuminen,
jossa esimerkiksi oppilaitoksessa opitaan miten kayttaydytddn seka konstruktiivinen
oppiminen, jossa opitaan uutta tietoa aiemmin opitun tiedon padlle. (Solomon 2006,
84-97)

Peterin ja Olsonin teoriassa mallioppimisessa (modelling tai vicarious learning) ihmiset
tarkkailevat muiden kaytosta ja jos se johtaa positiivisiin seurauksiin, he muuttavat
omaa kaytostdan samanlaiseksi. Mallioppimista kaytetaan paljon markkinoinnissa,
esimerkiksi TV:ss& mainostetaan silmalaseja, nayttdmalla ensin kuinka paljon haittaa
on kun ei nde kunnolla, ja miten ndkee maailman uusin silmin kun on hankkinut uudet
silméalasit. Mallioppimista kaytetd&n kun halutaan luoda olemassa olevalle tuotteelle
uusi kayttotarkoitus ja kuluttajille uusi kayttaytymismalli, esimerkiksi kun vakuutusyhti-
oiden palveluita alkoi saada yhtion verkkopalvelun kautta. Mallioppista voidaan kayttaa
myds silloin, kun halutaan vahentaa ei-haluttua kayttaytymista tai halutaan kertoa min-
kalaiset kuluttajat kayttavat tuotetta tai miten tuotetta kaytetddn. (Peter & Olson 2008,
223-226.)
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Ymparistoystavallisen sahkdn myynnissa voidaan erottautua Kilpailijoista erilaistamalla
arsykkeita. Tahan voidaan kayttaa symboliikkaa, musiikkia tai tarinan luomista tuotteen
ympérille. Nain voidaan myts muokata asenteita ymparistoystavallistéa sahkda kohtaan.
Mallioppimista voitaisiin kayttda esimerkiksi tarinan muodossa TV:ssé tai verkkosivuilla.
Ekologisuutta opitaan jo pienesta pitden kotona sek& kouluissa ja oppilaitoksissa sosi-

aalistumisen kautta, joka on ymparistdasenteissa erittain tarked oppimisen muoto.

4 Kuluttajan ostopaatdosprosessi

Kuluttajan ostop&étoksen tekeminen on monivaiheinen prosessi, joka alkaa paljon en-
nen varsinaista ostohetked ja sen seuraukset kestavat pitkdan. Ostopaatdsprosessi
koostuu seuraavista viidesta vaiheesta: ongelman tunnistaminen, tiedon etsintd, vaih-
toehtojen vertailu, ostopaatds ja oston jalkeinen arviointi (kuvio 6). Kaikkiin kuluttajan
ostopaatoksiin ei tarvita kaikkia viittd vaihetta, prosessin pituus riippuu tuotteesta ja
tilanteesta, esimerkiksi tutun paivittaistavaran ostossa jaa usein tiedon etsinta ja vaih-
toehtojen vertailu pois. (Kotler & Keller 2009, 207-208; Peter & Olson 2008, 165; So-
lomon 2007, 304-305.) Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos: Mitd ostetaan? Kuka

ostaa? Mitka ovat valintaperusteet? Mista ostetaan? Milloin ostetaan?

palaute tulevai-

suuden paatok-

sia varten

Kuvio 6. Ostopaatésprosessimalli (mukaillen Peter & Olson 2008, 165).
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4.1 Ongelman tiedostaminen

Ostoprosessin kaynnistda ostajan havaitsema tarve tai ongelma, jonka voi aikaansaa-
da sisadinen tai ulkoinen arsyke. Sisaisia arsykkeitad ovat fyysiset tarpeet kuten esimer-
kiksi nalka tai jano. Ulkoisia arsykkeita ovat esimerkiksi mainokset tai ystavan uusi te-
levisio. Yritysten on tarkeda tunnistaa mitka olosuhteet saavat kuluttajissa aikaan tietyn
tarpeen, jotta ne voisivat luoda kuluttajan mielenkiinnon herattavan markkinointistrate-
gian. Inmisen tarpeet saavat hanet hereille, mutta vasta taustalla olevat syyt eli motiivit
saavat hanet toimimaan. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Ymparistoystavallisen ja perinteisen sahkdn myynnissé kuluttajan arsyke on yleensa
automaattinen silloin kun han muuttaa, ja hanen on pakko tehda uusi séhkdsopimus.
Kuluttaja tiedostaa tarpeen viimeistaan silloin kun han huomaa, ettei asunnossa ole-
kaan sadhkoa. Yrityksen omalle jakelualueelle muuttanut kuluttaja saa tietoa yrityksesta
asuntoon lahetetysté tiedotteesta, jossa kehotetaan tekemé&én séahkdsopimus Keravan
Energia -yhtididen kanssa.

Kahden vuoden maaraaikaisen sopimuksen tehneille asiakkaille myyja lahettdd ennen
maaraaikaisen sopimuksen paattymista uuden jatkotarjouksen, joka toimii asiakkaan
arsykkeenéa. Asiakas voi joko hyvaksya tai hylata jatkotarjouksen. Peltosen (2011, 36—
37) mukaan pitkdan asiakassuhteeseen tuttuine toimintoineen liittyy my6s tunneside,
josta asiakkaan ei valttamatta ole helppo luopua, vaikka toinen sopimus olisikin hal-
vempi. Usein asiakkaat hyvéksyvat uuden sahkdnmyynnin jatkotarjouksen ja jatkavat
tutun tuotteen ja myyjan asiakkaana. Silloin he siirtyvat suoraan ostovaiheeseen lahet-
tamalla allekirjoitetun vastauskortin myyjalle. Nama asiakkaat sitoutuvat uudelleen yri-

tykseen ainakin seuraavaksi kahdeksi vuodeksi.

Kuluttajat, jotka eivat ole muuttamassa, voivat saada arsykkeen sahkotuotteen tai myy-
jan vaihtamiseen esimerkiksi sosiaalisen median keskustelupalstoilta, tuttavilta, kilpai-
lutuksen tai ymparistdasioiden uutisoinnista. Vuoden 2012 kuluttajatrendeihin nayttaa
kuuluvan ekologisuus, ja yha useammat kuluttajat ovat huolissaan jattdamastaan hiilija-
lanjaljesta. Taméan takia myos ymparistoystavallinen sdhko on ruvennut kiinnostamaan
kuluttajia entistd enemman, ja se on lisdnnyt kuluttajien tarvetta olla yhteydessa ener-
gian myyjiin. T&na paivana ymparistoystavallisen sahkdn mainostaminen on lisaantynyt

myds TV:ssa ja muissa medioissa.
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4.2 Tiedon etsinta

Kun kuluttaja on tiedostanut tarpeen ja kyseessa on tuttu kuluttajaa miellyttava tuote,
siirtyy han suoraan osto-vaiheeseen. Muussa tapauksessa kuluttaja alkaa etsia ja kera-
ta tietoa haluamastaan tuotteesta tai palvelusta. Tiedon hakeminen voi olla siséista tai
ulkoista. Sisdisessa haussa kuluttaja muistelee mita han tietdé ja mitd kokemuksia ha-
nella on tuotteesta tai palvelusta ennestaan. Ulkoisessa haussa kuluttaja hakee tietoa
ympaéristosta. Kuluttajan tiedonlahteet ovat markkinoijan hallitsemia eli kaupallisia lah-
teitd kuten mainokset, tuotepakkaukset, verkkosivut ja myyjat sekd ei-markkinoijan
hallitsemia lahteita, jotka voidaan jakaa kolmeen ryhm&an. Nama ryhmat ovat: henkil6-
kohtaiset (perhe, ystavat, tuttavat), julkiset (media, viranomaiset, tutkimuslaitokset) ja
kokemukseen perustuvat kuluttajan aikaisemmat kokemukset tuotteen kaytosta, kasit-
telystd ja testauksesta. Yleisesti kuluttajat saavat eniten tietoa tuotteista kaupallisista
lAhteista, joiden tieto on informatiivista ja suostuttelevaa. Kuitenkin paatoksiin eniten
vaikuttava puolueeton ja arvioiva tieto tulee yleensa henkilokohtaisista tai julkisista lah-
teista. (Blackwell ym. 2006, 74-75; Kotler & Keller 2009, 208—209.)

Tana digitaalisen markkinoinnin aikana kuluttajien ongelmana voi olla valintamahdolli-
suuksien runsaus ja myds liiallinen informaation tulva, joka heréttda vain hammennys-
ta, ja voi olla etta kuluttaja ei niiden takia valitsekaan mitaén tuotetta tai palvelua (Pel-
tonen 2011, 36). Mattinen ja Sierla puhuvat digitaalisesta vyorysta, joka tarkoittaa
markkinointiympariston nopeaa siirtymista sahkoiseksi, kuluttaja hukkuu tarjontaan, ja
yrityksen markkinointi hukkuu massaan, siksi markkinoinnin tulisi olla sisalléltaan rele-
vanttia ja toteutustavaltaan koskettavaa. Tallainen asiakasempaattinen ajattelumalli
VOi auttaa yritysta erottautumaan markkinointiviestinndn massasta. (Mattinen & Sierla
2009, 15,19.)

Suomalaisten energia asenteet 2011 -tutkimuksen tulokset vahvistavat, etta kuluttajien
paatoksiin vaikuttavat enemman julkiset kuin kaupalliset lahteet. Kun suomalaisilta ky-
syttiin tietolahteiden luotettavuutta s&hkontuotantovaihtoehtojen ymparistovaikutuksia,
kustannuksia ja riskejd koskevissa asioissa, luotettavimmiksi tietoléhteiksi arvioidaan
Sateilyturvakeskus, energia-alan tutkijat ja tutkimuslaitokset, ymparistoministerio seka
tyo- ja elinkeinoministerion energiaosasto. Energia- ja sahkoyhtiot sijoittuivat tassa us-

kottavuuslistassa toiseksi viimeiseksi. (Kiljunen 2011.)
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Kuluttaja voi hakea tietoa ymparistoystavallisista sdhkotuotteista energiayhtion verk-
kosivuilta tai asiakaspalvelusta. Muita tiedonléhteitd ovat muun muassa Luonnonsuoje-
luliitto ry, media, Energiateollisuus ry ja Ty0- ja elinkeinoministerion energiaosasto seka
sosiaalinen media ja ystavat, naapurit tai perhe. Kuluttajan on mahdollista selvittda
kilpailjoiden  tarjoamat vastaavat tuotteet ja niiden hinnat esimerkiksi
www.sahkonhinta.fi verkkopalvelusta, joka on Energiamarkkinaviraston yllapitama luo-
tettava sahkon hintavertailu sivusto. Keravan Energia -yhtididen biosahké on tuotteena
aika tuntematon kasite useimmille kuluttajille. Sen takia sitd mainostetaan ja tehdaan
tunnetuksi jokaisessa yrityksen tapahtumassa, verkkosivuilla, ja yrityksen asiakasleh-

dessa.

4.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kun kuluttaja on hankkinut haluamansa informaation, hdn muodostaa tuotteista tai pal-
veluista harkintajoukon, ja sen jalkeen han voi ryhtya vertailemaan ja arvioimaan po-
tentiaalisia vaihtoehtojaan. Kuluttaja ndkee mitkd ovat hanen vaihtoehtonsa ja vertaa,
mitd han tietdd kustakin vaihtoehdosta ja niiden bréndeistd, ja mitka juuri taman tuot-
teen ominaisuudet ovat hanelle tarkeimpia. Kuluttajat kayttavat erilaisia arviointikritee-
reja vertaillessaan tuotteita tai palveluita toisiinsa. Kuluttajien tapaan arvioida tuotteita
vaikuttaa seka henkilokohtaiset tekijat (muun muassa motivaatio, tieto, asenne, arvot)
ettd ymparistétekijat (muun muassa kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmat). Joidenkin
tuotteiden kohdalla kuluttaja tekee valinnan nopeasti, toisten valinnat saattavat kestaa
pitkaankin. (Blackwell ym. 2006, 79-80.)

Eri sdhkoétuotteiden vertaileminen voi olla kuluttajalle haastavampaa kuin esimerkiksi
kestokulutushyodykkeiden, silla sahko ei ole konkreettinen tuote, jota voisi tarkastella
tai vertalailla esimerkiksi kaupan hyllylla oleviin muihin energian myyjien sahkétuottei-
siin. Salmela (2004, 48-49) toteaa tutkimuksessaan, etta sahkon abstraktisuus tekee
siitd huomaamattoman, ei kasin kosketeltavan, joten sita voi olla vaikea edes mieltaa

tuotteeksi.

Miten energia-alan yritys voi saada sahkotuotteelleen ns. kilpailuetua ja erottaa se
muiden energia-alan yritysten sahkotuotteista? Kyseessahan on taysin samanlainen
tuote kuin kilpailijoilla, silla kodin pistorasiasta tuleva sahké on sitd samaa sahkoa riip-

pumatta siitd keneltd sitd ostaa. Ero on tuotteiden tuotantotavassa, eiké& kodin pisto-
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rasiaan paatyvassa fyysisessd sahkossa. Kuluttaja voi vertailla ymparistoystavallisia

sahkotuotteita esimerkiksi niiden tuotantotavan, hinnan, brandin tai mielikuvan mukaan.

4.4 Ostopaatos

Kun kuluttaja vertailee tuotteita keskendén, hanelle muodostuu kasitys siitd, minka
brandin han mieluiten valitsisi ja aikomus ostaa tdma mieluisin brandi. Ennen varsinais-
ta ostotapahtumaa kuluttaja saattaa tehda viela viisi ostotapahtumaan liittyvaa paatos-
ta: han paattaa brandista, mistd, kuinka paljon ja milloin han ostaa seka miten hén
maksaa ostoksen. (Kotler & Keller 2009, 212.) Naiden paatdsten aikana kuluttajan mieli
saattaa kuitenkin viela muuttua. Kun kuluttaja tekee ostopéaattsta ja valitsee mahdolli-
sista vaihtoehdoista, han ensin eliminoi ne vaihtoehdot, jotka eivat tayta hanen valinta-
kriteerejddn (non-compensatory rules). Taman jalkeen hédnen on helpompi keskittya
syvemmin jaljelle jaaneiden vaihtoehtojen hyviin ja huonoihin puoliin (compensatory
rules) ja tehdéa niiden perusteella paras mahdollinen valinta. Tata kaytetaén yleensa
korkean sitoutumisen tuotteissa. (Solomon 2007, 331.)

Perheenjasenen rooli ostopaatoksessa on tarkea ja se vaihtelee riippuen tuotteesta,
perheen elinvaiheesta ja resursseista. Peterin ja Olsonin mukaan erilaisia ostopaatok-
sen rooleja ovat vaikuttaja (influencer), portinvartija (gatekeeper), péattaja (decider),
ostaja (buyer), kayttaja (user) ja havittja (disposer). Vaikuttaja, esimerkiksi nuori, ker-
too vanhemmille uudesta markkinoille tulleesta tuotteesta, ja vakuuttaa perheen muut
jasenet. Portinvartija, esimerkiksi &iti, ei kerro lapsille ndkemastaan uudesta lelusta el
kontrolloi, mita informaatiota perheelle kerrotaan. Paattaja, esimerkiksi perheen isa,
ostaa itselleen partavaahtoa eli hanella on valta kayttaa rahaa ja/tai paattad ostetaanko
tuote vai ei. Ostaja, esimerkiksi perheen tytar, ostaa maitoa lahikaupasta eli han to-
teuttaa varsinaisen ostoksen. Kayttaja, esimerkiksi lapset, sydvat vanhempien ostamat
aamiaismurot, eli ovat lopullisia kuluttajia. Havittaja, esimerkiksi &iti, lopettaa lehden
tilauksen tai iséa heittdd osaksi syédyn pizzan pois. Yleensa kallimman tuotteen osto-
paatdkseen osallistuvat vanhemmat, ja joskus myos lapset, pdivittistavaroiden ostok-

set tekee yleensa jompikumpi aikuinen itsekseen. (Peter & Olson 2008, 346.)

Kuluttajan aikomuksen ja varsinaisen ostopaatoksen muuttumiseen voivat vield vaikut-
taa muiden asenteet ja ennalta odottamattomat tekijat. Esimerkiksi laheisen ystavan
negatiivinen asenne tai puolueettoman tahon, kuten energia-alan tutkijoiden tai tutki-

muslaitoksien julkaisut voivat muuttaa ostopaatdsta. Odottamattomia tekijoitéa ovat esi-
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merkiksi tyottdmaksi jaaminen, jonkun toisen vaikkapa rikkimenneen pesukoneen tar-
kedmpi ostaminen. Myds myyjan epaystavallinen tai epdammattimainen kayttaytymi-
nen voi vaikuttaa ostoksen peruuntumiseen. (Kotler & Keller 2009, 212-213.)

Ymparistoystavallisen sahkotuotteen lopulliseen valintaan voivat vaikuttaa omien van-
hempien valinnat, ystavapiirin tai viteryhman valinnat. Ajatellaan, etta kuluttaja on jo
valinnut tuuliséahkotuotteen, ja ystavat kertovat hanelle etta tuulivoimalat saattavat vai-
kuttaa lintujen muuttoreitteihin, niin silloin han valitseekin biosahkén. Myés oma talou-
dellinen tilanne saattaa muuttua, eiké olekaan enéé varaa maksaa liséahintaa ymparis-

toystavallisesta valinnasta.

4.5 Oston jalkeinen arviointi

Oston jalkeen kuluttajat arvioivat ovatko he ostokseensa tyytyvaisia vai tyytymattémia.
Kuluttajien odotukset ja tuotteelle annetut lupaukset maarittavét kuluttajan tyytyvaisyy-
den tason. Kuluttajat ovat tyytyvaisia silloin, kun tuote, sen kaytto ja suorituskyky vas-
taavat heidan odotuksiaan. Kuluttajat ovat tyytyméattomia, jos kokemukset tuotteesta,
sen kaytosta ja suorituskyvysta eivat vastanneet odotuksia. Namé hyvat tai huonot
kokemukset tuotteista painuvat kuluttajien mieliin ja vaikuttavat heidéan tulevaisuuden
ostopaatoksiinsa. Hyvat kokemukset tuotteesta omaavat kuluttajat valitsevat hyvin to-
dennékdisesti saman brandin seuraavallakin ostokerralla; kilpailijoiden on vaikeampaa
vaikuttaa tyytyvaisen kuluttajan ostopaatdsprosessiin. (Blackwell ym. 2006, 83-84;
Kotler & Keller 2009, 213-214.)

Oston jalkeiseen arviointiin kuuluu kognitiivinen dissonanssi eli motiivikonflikti: Teinkd
oikean paatoksen? Huomioinko kaikki vaihtoehdot? Mita kallimpi tuote on kysymyk-
sessd, mitda enemman vaihtoehtoja on valittavana, mita peruuttamattomampi ostos on,
sitd suurempi kognitiivinen dissonanssi on. Kuluttaja kaipaa vahvistusta ostopaatok-
sensa tueksi. Tastad syystd monet yritykset lahettavat asiakkailleen kaupan jalkeisen
onnittelukirjeen tai soittavat asiakkailleen ja onnittelevat hyvasta paattksesta, antavat
tarvittaessa lisainformaatiota ja nain varmistavat, etta asiakas on tyytyvainen ostopaa-
tokseensa. (Blackwell ym. 2006, 83—84.) Toisaalta Peltosen (2011, 37) mukaan ihmis-
mieli haluaa uskoa, ettd tehty valinta on oikea ja paras, valttyakseen valinnan kyseen-

alaistamiselta, koska ihmiset ovat taipuvaisia valttdmaan menetyksia.
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Ympaéristoystavallisen sdhkotuotteen oston jalkeen kuluttaja saattaa miettida saiko han
sittenkaan kaiken tarpeellisen informaation tuotteesta ja sen tuotantotavasta. Hanella
saattaa selvitA mydhemmin, ettd sdahkda ei tuotetakaan hanen valintakriteereihinsa
perustuneella tavalla. Ehké& tuotantotapa ei olekaan se kaikkein ymparistoystavallisin.
Ottiko han kaikki mahdolliset vaihtoehdot huomioon? Myds myyjayhtion epaeettinen
kayttaytyminen voi saada asiakkaan katumaan ostopaattstadn myéhemmin. Jos osto-
paatds on perustunut halvimpaan hintaan ja asiakas on tehnyt maaraaikaisen sopi-
muksen, on han varmasti pettynyt, jos sahkon hinnat lahiaikoina laskevat. Toisaalta

han on tyytyvainen, jos sahkon hinnat nousevat vasta sopimuksen tekemisen jalkeen.

4.6 Ostomotiivit

Ostaessaan tuotteita tai palveluita kuluttajat voivat motivoitua tyydyttdmaan utilitaristi-
sia eli jarkiperaisia tai hedonistia eli tunneperéisia tarpeitaan. Jarkiperaisia ostomotiive-
ja ovat esimerkiksi tuotteen hinta, tehokkuus, kestavyys ja tunneperéisia esimerkiksi
muodikkuus, itseluottamus, jannitys, viiteryhman hyvaksynta. Jotkut tuotteet voivat mo-
tivoida kuluttajaa ostamaan koska ne antavat seké jarkiperdisen etta tunneperdisen
hyddyn. Esimerkiksi, kuluttaja voi ostaa minkkiturkin koska se antaa ylellisen imagon,
mutta myods lammittdd. (Solomon 2007, 122-123.)

Koska séhkod, myds ymparistoystavallisesti tuotettu sdhkd esimerkiksi tuulisdhkd, on
tuotteena samanlainen kaikilla kilpailijoilla, voidaan asiakkaan ostokriteereihin yrittda
vaikuttaa vetoamalla tunneperdisiin ostomotiiveihin, silla ostajan valinnan todelliset
ostoperusteet ovat usein tunneperdisid. Keravan Energia -yhtiét vetoavat asiakkaan
arvoihin paikallisuudella, luomalla yhteenkuuluvaisuutta asiakkaisiin, ottamalla vastuuta
ymparistosta ja sponsoroimalla nuoria urheilijoita. My6s siistilld, hyvin hoidetulla ja yh-
tenaisen ilmeen omaavalla palveluymparistolla luodaan asiakkaille positiivista mieliku-

vaa yrityksesta.

Pienena yhtiona Keravan Energia -yhtiot voi Kilpailla hyvalla asiakaspalvelun laadulla,
ja se onkin parjannyt aina erinomaisesti Etela-Suomen alueen energiayhtidille teete-
tyissa asiakastyytyvaisyys -tutkimuksissa. Tahan kuuluu my6s sahkoisten kanavien
kautta toteutettava asiakaspalvelu, eli kaytdnnossa niiden nopea vasteaika verrattuna
kilpailijoihin. Asiakaspalvelun hyvastad laadusta ja nopeasta vasteajasta ovat yhtion
asiakaspalveluhenkilot saaneet henkilokohtaista palautetta asiakkailta suullisesti. My6s

taman tutkimuksen asiakaskyselyn avoimissa kommenteissa yhtid sai runsaasti kiitosta
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toiminnastaan ja vastaajat olivat tyytyvaisia Keravan Energia -yhtididen asiakaspalve-

luun.

4.7 Ostotilanteen ongelmanratkaisun tasot

Joidenkin tuotteiden ostopaatdsprosessit vaativat kuluttajalta paljon tietoa, havainnoin-
tia, vertailua, aikaa ja vaivaa, kun taas toiset ostopaatokset tapahtuvat lahes vaivatto-
masti; ostopaatds aktivoituu muistista ja se tapahtuu automaattisesti. Naihin ostotilan-
teisiin liittyviin ongelmiin on olemassa kolme eri ongelmanratkaisun tasoa. Ne ovat kat-
tava ongelmanratkaisu, rajoitettu ongelmanratkaisu ja rutinoitu ongelmanratkaisu. (Pe-
ter & Olson 2008, 176-179.)

Kattava ongelmanratkaisu (extensive decision making) edellyttdd yleensa paljon vai-
vannako6a kuluttajalta, jotta han l16ytdd potentiaaliset vaihtoehdot ja kaiken tarvitseman-
sa tiedon tehdakseen ostopaatdksen. TAma niin sanottu korkea sitoutuminen koskee
yleensa kalliimpia, harvoin ostettavia tuotteita kuten esimerkiksi kodinkoneet, autot ja
asunnot. Rajoitetussa ongelmanratkaisussa (limited decision making) kuluttajan vai-
vannako vaihtelee alhaisesta keskitasoon, hén tarvitsee vahemman tietoa kuin korkean
sitoutumisen tuotteissa. Kuluttaja harkitsee vain muutamia vaihtoehtoja ja tekee osto-
paatoksen melko nopeasti esimerkiksi brandin tai halvimman hinnan mukaisesti. Ruti-
noitu ongelmanratkaisu (routinized choice behavior) tapahtuu ilman suurempaa vai-
vannako6a, koska siina aikaisemmin opittu ostotapahtuma aktivoituu kuluttajan muistista
ja ostoskayttaytyminen tapahtuu melko lailla automaattisesti ilman varsinaista paatok-
sentekoa. Tahan matalan sitoutumisen ongelmanratkaisuun kuuluvat edulliset, usein
toistuvat ostokset kuten ruokatarvikkeet, juomat, tutut tuotemerkit. (Peter & Olson
2008, 176-179.)

Kuinka sahkdén myyja sitten voisi paasta asiakkaalle ensinna mieleen tulevaksi bran-
diksi, potentiaaliseksi vaihtoehdoksi? Sahkdhan on tuotteena periaatteessa taysin sa-
manlainen riippumatta siita, kenelta asiakas sen ostaa. Kuitenkin sahkoé on mielestéani
toisille asiakkaille ostotilanteessa kattavan ongelmanratkaisun eli korkean sitoutumisen
tasolla. Sahkdésopimus tehdaan harvoin ja toiset kuluttajat nakevat vaivaa loytaakseen
potentiaaliset vaihtoehdot. Naille asiakkaille yrityksen on nayttava markkinoilla, tuot-
teen hinta, laatu ja palvelutaso on oltava kohdallaan, brandi on saatava asiakkaan tuot-
teiden harkintajoukkoon. Juuri ndille asiakkaille pitéisi yrityksen pystya tiedottamaan ja

mainostamaan myds sen ymparistdystavallisia vaihtoehtoja.
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Toisaalta suuri osa asiakkaista kuuluu edelleen sédhkdn ostotilanteessa rutinoidun on-
gelmanratkaisun eli matalan sitoutumisen tasolle. He tekevat sdhkésopimuksen paikal-
lisen s&hkoyhtion kanssa sen enempia miettimétta, koska se on heille vaivattomin rat-
kaisu. Minusta ndita asiakkaita pitaisi kuitenkin sitouttaa yritykseen, jotta he eivét olisi
alttiita kilpailijoiden heille mahdollisesti tekemille tarjouksille.

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelma

Empiirisia tutkimusmenetelmi& ovat kvalitatiivinen eli laadullinen ja kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan ja selittdmaan tut-
kimuskohteen kayttaytymisté ja paatoksia. Se tehdaan yleensa pienelle tarkkaan har-
kitulle tutkittavien joukolle, mutta tulokset analysoidaan hyvin tarkasti. Kvantitatiivinen
tutkimus auttaa selvittamaan asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkimuskohteen muu-
toksia. (Heikkila 2005, 13-17.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen kyselytutkimus, joka suo-
ritettiin perusjoukon kokonaistutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin,
koska se soveltui parhaiten tutkimusongelman selvittdmiseen, silla tuloksena haluttiin
tietoa, jota voisi yleistdd. Lisadksi haluttiin kayttad kyselylomaketta, jonka tulokset voi-
taisiin kasitella tilastollisin menetelmin, ja verrata eri tekijdiden vaikutuksia toisiinsa.
Tiedonkeruumenetelmaksi valittin yhdistetty postikysely ja www-kysely. Asiakkaiden
kahdenkeskiset haastattelut puhelimessa tai kayntihaastattelut olisivat olleet aikaa vie-

via ja hankalia toteuttaa, silla yrityksella ei ollut silloin niihin tarvittavia resursseja.

5.2 Tutkimuksen perusjoukko ja aineiston keradys

Tutkimuksen perusjoukko ovat Keravan Energia -yhtididen bio- ja tuulisahkén kuluttaja-
asiakkaat. Perusjoukon lukumaara oli 213 asiakasta, joista 157 oli tuulisdhkoasiakasta

ja 56 biosdhkdasiakasta.
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Kyselyn tiedonkeruumenetelméana oli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselylomake
l&hetettiin helmikuussa keskitetysti sahkopostitse kaikille niille bio- ja tuuliséhkodasiak-
kaille, joiden sdhkopostiosoite oli yrityksen asiakastiedoissa. Kysely oli avoinna 13.2.—
4.3.2012 valisena aikana. Muille bio- ja tuulisdhkoasiakkaille asiakaskysely lahetettiin
postitse. Asiakaskyselyita lahetettiin sdhkoisesti 56 ja postitse 157 kappaletta. Kyse-
lyistd 73,7 prosenttia lahetettiin tuuliséhkdasiakkaille ja loput 26,3 prosenttia biosahk6-

asiakkaille.

5.3 Aineiston kasittely

Kyselyn kokonaisvastausprosentti oli 53,5. Sahkdpostilla lahetettyjen kyselyiden vasta-
usprosentti oli 69,6, ja Kirjeitse lahetettyjen kyselyiden vastausprosentti oli 47,8. Kyse-
lyyn saatiin vastauksia yhteensa 114 kappaletta. Vastauksista vajaa kolmannes eli 33
oli biosdhkoasiakkailta ja loput 81 oli tuulisdhkdasiakkailta. Prosentuaalisesti vastauk-
set jakautuivat siten, ettd 28,9 prosenttia oli biosdhkoasiakkailta ja loput 71,1 prosenttia
tuulisdhkoasiakkailta.

Vastaajista viidella oli sek& biosahko- etta tuulisdhkdsopimus, ja nama vastaajat ovat
kyselyssa luokiteltu biosahkoasiakkaiksi. Tutkimuksen kannalta talla ei ollut merkitysta.
Taman takia kysymyksen numero 9 "Miten paljon seuraavat seikat vaikuttivat tuulisdh-
kon ostopaatdokseenne?” vastaajien lukumaara on enemman kuin edelld mainittu 81

tuulisdhkoasiakasta.

Tutkimuksen kannalta ei ollut oleellista milla tavoin kyselyn vastauslomake oli palautet-
tu, ja sen takia sdhkopostikyselyn ja kirjeitse lahetetyn kyselyn vastaukset kerattiin yh-
teen ja kyselyn tulokset siirrettiin kasiteltavaksi SPSS—tilasto-ohjelmaan, jonka avulla
tehtiin aineiston tilastollinen analysointi. Kun kaikki kyselyn vastaukset oli siirretty
SPSS -ohjelmaan, ei tuloksista enéé sen jalkeen voinut erottaa sahkopostilla tai kirjeit-
se tulleita vastauksia. Tasta johtuen tassa tutkimuksessa ei kasitella eika analysoida
kyselyn vastauksia ja tutkimuksen tuloksia erikseen sahkodpostilla saatuihin ja kirjeitse

saatuihin vastauksiin.
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6 Asiakaskyselyn tulokset

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneesta 114 asiakkaasta oli miehia 64 ja naisia 50. Prosentuaalisesti
vastaajat jakautuivat siten, ettd 56 prosenttia vastaajista oli miehié ja 44 prosenttia nai-
sia (kuvio 7).

Vastaajien sukupuoli

B Mies

B Nainen

Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajien ikdjakaumasta (kuvio 8) nahdaan, ettd kaksi kolmasosaa kyselyyn vastan-
neista oli alle 45-vuotiaita. Suurin vastaajaryhma oli 35—-44-vuotiaat, joita oli kolmasosa
(34 %) kaikista vastaajista. Seuraavaksi suurin vastaajaryhma oli 25—-34-vuotiaat, heita
oli noin 30 prosenttia vastaajista. Kyselyyn vastanneista yli kolmannes oli 45 vuotta tai
yli, siten ettd 45-54-vuotiaita oli 15 prosenttia ja 55—-64-vuotiaita seka yli 64-vuotiaita
kumpiakin oli 10 prosenttia kaikista vastaajista. Vastaajista vain kaksi prosenttia oli alle

25-vuotiaita.
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma.

Verrattaessa vastaajien sukupuolta ja ikaa toisiinsa, selvisi ettd kaikissa muissa ika-
luokissa oli miehia ja naisia suurin piirtein yhta paljon, paitsi suurimmassa vastaaja-
ryhmassa, 35—-44-vuotiaat. Tasséd vastaajaryhmassa miehia oli 24 prosenttia eli 9
enemman kuin naisia. (Liite 5. Taulukko 3.)

Kotitalouden koko

3% 3%

m 1 henkil6a
m 2 henkil6a
= 3 henkil6a
m 4 henkiloa
m 5 henkil6a

= 6 henkilda tai yli

Kuvio 9. Vastaajien jakauma kotitalouden koon mukaan.

Kyselyyn vastanneista yli kolmannes (34 %) asui kahden hengen kotitaloudessa. Toi-
seksi eniten eli noin 30 prosenttia vastaajista asui ynden hengen kotitaloudessa. Vas-
taajien kotitalouksista 18 prosenttia oli kolmihenkisia ja 13 prosenttia nelihenkisia. Vii-
den seka yli viiden hengen kotitalouksia oli molempia kolme prosenttia. (Kuvio 9.)
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Kuvio 10. Vastaajien jakauma asumismuodon mukaan.

Asumismuodon (kuvio 10) mukaan vastaajat jakautuivat seuraavasti: kerrostalossa
asui suurin osa vastanneista eli 56 prosenttia, omakotitalossa asui 23 prosenttia, rivita-
lossa tai paritalossa 19 prosenttia ja loput kaksi prosenttia vastaajista ilmoitti vaihtoeh-

don Muu. Muu asumismuoto oli erillistalo ja kesamokki.

6.2 Tietojen saaminen sahkosta

Kysymykseen "Mista olette saaneet bio- tai tuulisahkdon liittyvaa tietoa?” vastaajat sai-
vat valita annetuista vaihtoehdoista enintdén kaksi. Tahan kysymykseen tuli 182 valin-
taa. Vastaajista 35 olivat saaneet internetin kautta eniten bio- tai tuulisdhkdon liittyvaa
tietoa. Seuraavina tasavertaisina vaihtoehtoina olivat Keravan Energia -yhtididen koti-
sivut, asiakaspalvelu ja -lehdet, joista jokainen oli valittu 28-29 kertaa. Ymparistoliike
oli valittu 16 ja ystavat, tyotoverit tai naapurit 13 kertaa. Vahiten valintoja oli osunut
kohtaan asiakastapahtumat, jonka vastaajat olivat valinneet vain kuusi kertaa. Vastaa-
jien valinnoista 27 valintaa oli kohdistunut kohtaan muu. (Kuvio 11.)
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Bio-/tuulisahkon tiedonlahde

Asiakaspalvelu

Kotisivut

Asiakaslehdet
Asiakastapahtumat
Ystavat/tyotoverit/naapurit
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n =182 Valintojen lukumaara

Kuvio 11. Vastaajien valinnat kysymykseen "Mista olette saaneet bio- tai tuulisahkoon liittyvaa
tietoa?”

Alle 45-vuotiaat ovat saaneet ostopaattkseen liittyvaa tietoa eniten internetista ja Ke-
ravan Energia -yhtididen Kkotisivuilta. Ikaryhma 45-64-vuotiaat ovat saaneet tietonsa
asiakaslehdistd seka yhtion asiakaspalvelusta. Yli 65-vuotiaiden tiedonlahteind ovat
olleet ymparistdliike ja yhtion asiakaslehdet. (Liite 5, taulukot 4-8.)

Valittuaan kysymyksen vaihtoehdon muu, vastaaja sai kertoa mistd muualta han oli
saanut tietoa bio- tai tuulisdhkdsta. Asiakkaiden muita bio- ja tuulisdhkon tietolahteita
olivat muun muassa media, ammattilehdet ja ammattikirjallisuus sekéa sahkoélaskun
yhteydessa tullut mainos. Tietoa oli saatu my6s tuulivoimayhdistykselta seka koulutuk-

sen ja alan opinnoissa.

Myods kysymykseen "Mika olisi mielestanne paras tapa tai kanava jakaa tietoa bio- tai
tuulisdhkotuotteista?” saivat vastaajat valita annetuista vaihtoehdoista enintdan kaksi.
Tahan kysymykseen vastaajat tekivat 204 valintaa. Vastaajien mielesta paras tapa
jakaa tietoa bio- tai tuulisahkdsta olisi kirjeitse tai sédhkopostilla [&hetetty henkilokohtai-
nen tiedote tai tarjous, vastaajista 66 oli valinnut taman vaihtoehdon. Seuraavaksi tar-
keimpid kanavia olivat asiakaslehdet, jonka oli valinnut 53 vastaajaa sekéa kotisivut,
joihin 47 vastaajan valinta oli kohdistunut. Vahemman tarkeiksi tiedonjakotavoiksi o0soit-
tautuivat kyselyn tuloksista Keravan Energia -yhtididen asiakastapahtumat (16 valintaa)
seka yrityksen asiakaspalvelu (kuusi valintaa). Vaihtoehto muu oli valittu 16 kertaa.
(Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Vastaajien mielipide parhaasta tavasta tai kanavasta jakaa tietoa bio- tai tuulisahko-
tuotteista.

Tarkasteltaessa ikaryhmien tekemia valintoja, kdy ilmi etta yli 44-vuotiaiden mielesta
henkildkohtainen tiedote tai tarjous ja asiakaslehdet ovat paras tapa jakaa tietoa bio-
tai tuulisahkotuotteista. Alle 45-vuotiaat olivat valinneet kotisivut ja henkilokohtaisen
tiedotteen tai tarjouksen. (Liite 5, taulukot 9—11.)

Muita vastaajien ehdottamia ymparistdystavallisten sahkotuotteiden tiedonjakokanavia
olivat muun muassa mainoskampanjat median kanssa, ns. kattomarkkinointi paikallis-
lehdissa riittdvan isolla mainoksella seka yhteismarkkinointi muiden ymparistoystaval-

listen tuotteiden kanssa, monipuolinen ja puolueeton sivusto seka sosiaalinen media.

6.3 Ostopaatokseen liittyvat kysymykset

Kysymykseen “Saitteko mielestdnne ostop&étostad varten tarpeellisen maaréan tietoa
bio- tai tuulisahkotuotteista?” vastanneista 92 prosenttia oli sitd mielta, ettd he olivat
saaneet ostopaatosta varten riittdvan maaran tietoa (kuvio 13). Taysin riittdvasti tietoa
oli saanut 52 prosenttia (58 henkil6d) ja melko riittavasti 40 prosenttia (45 henkil6a)
vastaajista. Vain kuusi prosenttia (seitseman henkil6a) ei ollut saanut riittavasti tietoa
ostopaatdsta varten. Vastanneista kaksi prosenttia (kaksi henkil6a) vastasi "En osaa

sanoa” ja kaksi henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen.
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Ikaryhmien mukaan taysin riittavasti tietoa ostopdatdstaan varten koki saaneensa noin
70 prosenttia 45—-54-vuotiaista ja noin 50 prosenttia muista ikaryhmista (liite 5, taulukko
12). Yli kymmenen prosenttia 25—34-vuotiaista ei ollut saanut riittavasti tietoa.

Bio- / tuulisdhkotuotteiden tiedon

maara ostopaatokseen
N=112

2%

6 %
B Taysin riittavasti

m Melko riittavasti

Ei riittavasti

M En osaa sanoa

Kuvio 13. Vastaajien mielipide bio- tai tuuliséhkétuotteiden tiedon maaran saannista ostopaatos-
ta varten.

Kysymykseen liittyneeseen lisakysymykseen "Mita lisatietoja olisitte halunneet?” oftti
kantaa yksitoista vastaajaa (noin 10 %) kysymykseen vastanneista. Lisatietoa olisi ha-
luttu normaalin ja tuulisahkodn hintaeroista keskimaaraisessa sahkonkulutuksessa ja
miten tuulisahkon kaytté eroaa normaalista sahkdstd, missa ja miten tuulisdhkoa tuote-
taan ja tuotetaanko sita riittavasti kaikille tuulisahkdasiakkaille. Myos biosahkosté olisi
toivottu laajempaa tietoutta. Liséksi olisi haluttu tarkkaa tietoa yhtién toimista uusiutu-
van energian tuotantoon nyt ja tulevaisuudessa. Tietoa olisi kaivattu myds siitd mita
vaikutuksia asiakkaan tuulisahkon valinnalla on Keravan Energian toimintaan ja kuinka
paljon todellisuudessa tuulienergiaa tuotetaan suhteessa asiakkaiden maksamiin mak-

suihin sek& miten yritys aikoo laajentaa tuulivoiman tuotantoa.

6.3.1 Biosahkdn ostopaatokseen vaikuttaneet seikat

Tutkimuksessa kysyttiin miten paljon taulukossa yksi mainitut seikat olivat vaikuttaneet
biosahkovastaajien ostopédttkseen. Kysymykseen pyydettiin vastaamaan asteikolla:
S5=erittain paljon ...1=ei juuri lainkaan. Taulukossa yksi on yhteenvetona esitetty pro-

sentuaalinen ja lukumaaréllinen jakauma biosdhkévastaajien erittdin tarke&né ja tar-
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ke&na pitamistad seikoista. Taulukossa nakyy myos suluissa kohtaan vastanneiden ko-

konaislukumaéaara.

Kuten taulukosta yksi nahdaan, bioséahkdasiakkaiden ostopaatokseen vaikuttivat kyse-
lyn vastausten perusteella eniten ymparistoystavallisyys, uusiutuva energiamuoto ja se
etta biosdhko on tuotettu paikallisesti puhtaalla puulla sek& luonnonvarojen turvaami-
nen tuleville sukupolville ja vastanneiden arvomaailma. Kysymykseen vastanneista 32
vastaajan (97 %) mielestd ymparistoystavallisyys oli tarkeé ostopaatokseen vaikuttanut
tekija. Seuraavaksi tarkeimmaksi ostokriteeriksi 30 vastaajaa (91 %) olivat valinneet
uusiutuvan energiamuodon ja 29 vastaajaa (88 %) sen, ettd biosahko on paikallisesti
tuotettu. Luonnonvarojen turvaamisen tuleville sukupolville oli 28 vastaajaa (85 %) va-
linnut tarkeadksi ostopaatokseen vaikuttaneeksi tekijaksi ja 26 vastaajaa (79 %) arvo-

maailman ja 23 vastaajaa (70 %) sen, etté biosdhko on paikallisesti tuotettu.

Taulukko 1. Biosdhkdasiakkaiden ostopaatokseen eniten vaikuttaneet seikat.

Ymparistoystavallisyys 32 (33) 97
Uusiutuva energiamuoto 30 (33) 91
Paikallisesti tuotettu 29 (33) 88
Luonnonvarojen turvaaminen 28 (33) 85

tuleville sukupolville

Arvomaailma 26 (33) 79
Puhtaalla puulla tuotettu 23 (33) 70
Biosahko-sertifikaatti 14 (33) 42
Biosahkon mainokset /ilmoitukset 10 (33) 30
Ystavapiirin suosittelema 4 (31) 13
Kaynti Keravan Energian 4 (30) 13

biovoimalassa
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Biosahkdosertifikaatti, jossa taataan etta toimitettu sdhko on tuotettu ymparistdystavalli-
sesti, oli 14 vastaajan (42 %) mielesta tarkea ostopaatokseen vaikuttanut seikka. Vas-
taajista kymmenen (30 %) mielesta biosahkdn mainokset tai ilmoitukset ja neljan (13
%) mielesta ystavapiirin suositteleminen olivat vaikuttaneet eniten heidan ostop&éatok-
seensé. Kaynti Keravan Energian biovoimalassa oli neljan (13 %) mielesta tarkeé os-
topaatokseen vaikuttanut seikka. (Taulukko 1.)

Laskettaessa biosdhkén ostopaatoksiin vaikuttaneiden seikkojen keskihajontaa, kay
ilmi, ettd biosahkdn mainosten tai ilmoitusten seké biosahko-sertifikaatin havaintoarvot
poikkeavat eniten niiden keskiarvosta (liite 5, taulukko 13). Niiden keskihajonta-arvot
ovat valilla 1,540-1,352. Pienimmaét keskihajonta-arvot saavat ymparistoystavallisyys
(0,645) ja uusiutuva energiamuoto (0,666), joiden havaintoarvot ovat keskittyneet tiiviis-

ti niiden keskiarvon ymparille.

Joitakin sukupuolten valisia eroja voidaan nahda ristiintaulukoinnissa. Naisista 35 pro-
senttia. enemman kuin miehistd arvostaa ymparistoystavallisyyden ja 15 prosenttia
enemman arvomaailman erittdin tarkedksi ostopdatokseen vaikuttaneeksi seikaksi.
Miehista noin 20 prosenttia enemmaé&n kuin naisista on valinnut erittain tarkeéksi osto-
paatokseen vaikuttavaksi seikaksi biosahko-sertifikaatin ja ystavapiirin suosittelemisen.
Miehistd noin 15 prosentille ei ollut juuri lainkaan tarkead, ettd biosahkd on tuotettu
puhtaalla puulla. (Liite 5, taulukot 14-18.)

6.3.2 Tuulisdhkon ostopaatdkseen vaikuttaneet seikat

Myds tuulisahkoasiakkailta kysyttiin, samanlaisella vastausasteikolla kuin edellisessa
kappaleessa biosahkoasiakkailta, miten paljon taulukossa kaksi mainitut seikat olivat
vaikuttaneet heidan tuulisahkén ostopaatdkseensa. Vastaajista tuulisdhkoasiakkaiden
ostopaatdkseen ovat eniten vaikuttaneet ymparistoystavallisyys ja tuulisahkon tuotan-
non paastottomyys, luonnonvarojen turvaaminen tuleville sukupolville, ja ettd tuulisdh-
k6 on ehtyméton, uusiutuva luonnonvara (taulukko 2). Kyselyyn vastanneista ja vaihto-
ehtoon kantaa ottaneista tuulisihkdasiakkaasta 84 (99 prosenttia) piti ymparistéysta-
vallisyyttd, 82 (96 prosenttia) tuulisdhkdn paastottomyytta, 80 (94 prosenttia) luonnon-
varojen turvaamista tuleville sukupolville ja 79 (93 prosenttia) sitd, etta tuulisdahkd on

ehtymaton, uusiutuva luonnonvara tarkeana ostopaatokseen vaikuttavana seikkana.
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Tuulisdhkoévastaajista 77:n (93 %) mielestd arvomaailma ja 61:n (72 %) mielesta se,
etta tuuliséhko on tuotettu kotimaassa, oli vaikuttanut eniten heidan ostopaatokseensa.
Tuulisdhko-sertifikaatti oli 27 vastaajan (32 %) ja tuulisahkdn mainokset tai ilmoitukset
11 vastaajan (13 %) mielesta tarkea ostopaatokseen vaikuttanut seikka. Vain kuusi (7
%) olivat valinneet ystavapiirin suosittelemisen tarkeaksi ostopaatokseen vaikuttaneek-
si tekijaksi. (Taulukko 2.)

Taulukko 2.  Tuulisdhkdasiakkaiden ostopaatdkseen eniten vaikuttaneet seikat.

Ymparistoystavallisyys 84 (85) 99
Tuulisahkon tuotannossa ei synny 82 (84) 98
paastoja, ilmaan, veteen eika maaperaan

Luonnonvarojen turvaaminen 80 (84) 95

tuleville sukupolville

Ehtymaton, uusiutuva luonnonvara 79 (83) 95
Arvomaailma 77 (84) 92
Kotimaassa tuotettu 61 (84) 73
Tuulisdhko-sertifikaatti 27 (81) 33
Tuulisahkon mainokset/ilmoitukset 11 (82) 13
Ystavapiirin suosittelema 6 (81) 7

Tuuliséhkon ostop&atoksiin vaikuttaneiden seikkojen keskihajonnasta kay ilmi, etta
tuulisdhko-sertifikaatin ja kotimaassa tuotetun havaintoarvot poikkeavat eniten niiden
keskiarvosta (liite 5, taulukko 19). Niiden keskihajonnan arvot ovat valilla 1,298-1,238.
Pienimmat keskihajonta-arvot saavat ymparistoystavallisyys (0,515) ja tuulisdhkon

paastottomyys (0,588), niiden havaintoarvot ovat keskittyneet lahelle niiden keskiarvoa.
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Ristiintaulukoinnissa voidaan huomata joitain sukupuolten vélisid eroja. Naisista 20
prosenttia enemman kuin miehistd arvostaa erittéin tarkeéksi tai tarkedksi sen, etta
tuulisdhko on tuotettu kotimaassa. Naisista 10—20 prosenttia enemman kuin miehista
ovat valinneet erittain tarkeéksi ostopaatokseen vaikuttavaksi seikaksi ympéaristoysta-
vallisyyden, tuulisdhkon paastottdomyyden, luonnonvarojen turvaamisen tuleville suku-
polville, tuulisdhko-sertifikaatin ja sen, etté tuulisahkd on ehtymatdn, uusiutuva luon-
nonvara. (Liite 5, taulukot 20-25.)

6.3.3 Ympéristoystavallisen sahkolisan vaikutus

Valtaosa vastaajista eli 81 henkiléa oli sitda mielta, ettd nykyinen bio- ja tuulisahkolisa
0,50 senttid/kWh on sopiva (kuvio 14). Vastaajista kuitenkin neljannes eli 29 henkiléa
piti bio- ja tuulisdhkdlisaa liilan suurena. Kahden vastanneen mielesta bio- ja tuulisah-
kolisa oli liian pieni, ja kaksi jatti vastaamatta kysymykseen. Prosentuaalisesti mielipi-
teet jakautuivat siten, etta 71 prosenttia vastaajista piti bio- ja tuulisdhkdlisda sopivana,
25 prosenttia lilan suurena ja kaksi prosenttia lilan pienena.

Bio- /tuulisdhkolisa

0,50 senttid/kWh W n, vastaajista

100

H

< 80
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£
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g 40
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sopiva lilan suuri lilan pieni

Kuvio 14. Vastaajien mielipide nykyisen bio- ja tuulisdhkdlisén suuruudesta.

6.3.4 Ympaéristbasioiden vaikutus ostop&atokseen

Kysymykseen “Kiinnitattek® huomioita ymparistbasioihin yleisesti ostopaatoksia teh-

dessanne?” vastanneista 112 asiakkaasta 53 prosenttia oli sitd mieltd, ettd ymparisto-
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asiat vaikuttavat heidan ostopaétoksiinsa usein. Vastaajista 22 prosenttia kiinnitti aina
huomiota ymparistdasioihin ostopdatoksia tehdessa ja 25 prosenttia harvoin. Kaksi

asiakasta jatti vastaamatta tahan kysymykseen. (Kuvio 15.)

Ympadristoasioiden vaikutus
ostopaatoksiin

H Aina
M Usein

Harvoin

Kuvio 15. Vastaajien jakauma ymparistdasioiden huomioimisesta yleisesti ostopaatoksia teh-
dessa.

6.3.5 Ymparistoystavallisen sahkon suositteleminen

Vastanneista 98 prosenttia suosittelisi bio- tai tuulisdhkoa tuttavilleen. Vastanneista 59
prosenttia suosittelisi varmasti ja 39 prosenttia melko varmasti (kuvio 16). Yksi prosent-

ti ei melko varmasti suosittelisi ja vain yksi prosentti kaikista vastaajista ei suosittelisi.

Suosittelisitteko bio- / tuulisdahkoa
tuttavillenne?

1% 1%

W Suosittelisin varmasti

B Suosittelisin melko
varmasti

Melko varmasti en
suosittelisi

B En suosittelisi

Kuvio 16. Vastaajien jakauma bio- tai tuulisdhkon suosittelemisesta.
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6.4 Avoimet palautteet

Avointa palautetta Keravan Energia -yhtidille antoi 40 vastaajaa, mika on 35 prosenttia
kyselyyn vastanneista. Palautteissa nousi esiin useampia eri teemoja ja monet vastaa-
jat ottivat kantaa useampaan kuin yhteen asiaan. Tarkeimmiksi aihepiireiksi nousivat

asiakaspalvelu, hinnat, markkinointi ja mainonta.

Asiakaspalvelua koskevaa palautetta antoi 17 vastaajaa. Kiitosta asiakaspalvelulle
annettiin 16 palautteessa. Vastaajien mielesta asiakaspalvelu on erittain hyvaa, ysta-
vdllista, nopeaa, asiallista, iloista, asiantuntevaa ja kympin arvoista. Yksi asiakas ei
ollut saanut mink&énlaista vastausta sahképostitiedusteluunsa kysyessddn muutama

vuosi sitten tuulisahkdn mahdollisesta hinnankorotuksesta.

Palautetta hinnasta antoi kaikkiaan 14 vastaaja. Kahdessa palautteessa oltiin sitd miel-
ta, ettd hinnat ovat kilpailukykyiset, neljan palautteen mukaan hinnat ovat kohtuulliset
tai edulliset ja kahdeksan palautteen antajista oli sitd mieltd, etta sahkon hinnan pitaisi

olla halvempaa.

Viidessa palautteessa otettiin kantaa ymparistoystavallisten tuotteiden mainonnan ja
markkinoinnin seké niihin liittyvan tiedon lisaéamiseen. Neljassa palautteessa annettiin
kommentteja myds Keravan Energia -yhtitille. Palautteissa kiiteltiin sita, ettd on omalla

alueella toimiva, hyvin hoidettu ja monipuolista sdhkoa tarjoava energiayhtit.

Muita edellisiin ryhmiin kuulumattomia palautteita antoi kuusi vastaajaa. Niissa kom-
mentoitiin sahkon tuotannosta, ymparistoystavallisten energiamuotojen kehittamisesta

seka luonnonsuojelemisesta. Kaikki avoimet palautteet l0ytyvat liitteesta numero nelja.

7 Johtopaatdkset ja tutkimuksen arviointi

7.1 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen taustatietoihin vastanneiden henkildiden vastausten mukaan tyypil-

linen Keravan Energia -yhtididen bio- tai tuulisahkdn kuluttaja-asiakas oli tutkimuksen
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tekohetkelld nuorehko 25-44-vuotias, kerrostalossa asuva henkild, jonka perheeseen

kuuluu 1-3 henkea.

Yhtena tutkimusongelmaa kartoittavana kysymyksena halutaan selvittad miten tulevai-
suudessa voidaan kehittéé tietoutta yrityksen ymparistoystavallisista energiavaihtoeh-
doista. Tahan liittyvien kysymysten tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden tiedonsaan-
nin lahteet ja jakelukanavat, seka mita kautta yritys parhaiten tulevaisuudessa tavoittai-

si tahan segmenttiin kuuluvat asiakkaat.

Vastaajat, etenkin alle 45-vuotiaat, ovat saaneet eniten tietoa yrityksen ymparistoysta-
vallisistd sahkotuotteista internetista ja yrityksen kotisivuilta, kun taas yli 45-vuotiaat
yrityksen asiakaspalvelusta seka asiakaslehdista. Yllattavaa on, etta yrityksen asiakas-
tapahtumien osuus jai niin pieneksi. Asiakastapahtumia jarjestetaan useamman kerran
vuodessa, ja niiden tarkoituksena on yrityksen tuotteiden markkinoiminen ja tunnetuksi
tekeminen. Tama tutkimus antaa viitetta siita, etta tassa ei ole onnistuttu halutulla taval-

la, ja ettd jatkossa asiakastapahtumien konseptia olisi hyva uudistaa.

Tutkittaessa, mika olisi vastaajien mielesta paras tapa tai kanava jakaa tietoa yrityksen
ympaéristoystavallisista sahkotuotteista, oli henkilokohtainen tiedote tai tarjous kirjeitse
tai sdhkopostilla seké alle 45-vuotiaiden etté yli 44-vuotiaiden valituin vaihtoehto. Taméa
tulos ei yllata, silla perinteinen kirje saa edelleen asiakkaan tuntemaan itsensa arvoste-
tuksi ja tarkeasi, varsinkin jos vastaanottajan saa tuntemaan, etté kirje on juuri henkilo-
kohtaisesti hanelle kirjoitettu. Myds sahkopostilla lahetettavan tiedotteen tai tarjouksen
saa muotoiltua henkilokohtaiseksi.  Seuraavaksi tarkeimméksi, varsinkin yli 44-
vuotiaiden, vaihtoehdoksi osoittautui yrityksen asiakaslehti. Mattisen ja Sierlan mukaan
asiakkuus rakentuu tasavirrasta, jonka ruumiillistuma on asiakaslehdet. Asiakaslehdet
antavat hyvat mahdollisuudet muistuttaa asiakkaalle markkinoijan olemassaolosta seka
uusista tuotteista, silla markkinointi on enemman tiedottamista ja vahemman kaupante-
koa. (Mattinen & Sierla 2009, 185.) Tutkimuksen tulosten perusteella kannattaa jatkos-
sakin panostaa hyvaan ja informoivaan asiakaslehteen. Yrityksen tarkoituksena on
kasvattaa ymparistoystavallisen vaihtoehdon valitsevien asiakkaiden joukkoa, ja asia-
kaslehti, joka jaetaan kaikille yrityksen asiakkaille, antaa siihen oivan mahdollisuuden.
Tana digitaalisen markkinoinnin aikakautena, olisi hyva kannustaa ja opastaa asiakkai-

ta lukemaan asiakaslehti sdhkodisessd muodossa.
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Kolmanneksi tarkeimmaéksi tiedonjaon kanavaksi valikoituivat yrityksen kotisivut, jotka
varsinkin alle 45-vuotiaat olivat valinneet. Vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan
sahkénmyyjien kotisivuissa seka tarjouslomakkeissa olisi kehittamistd, ja erityisesti
ymparistoystavallisestd sahkosta oli hankalampaa pyytda tarjous kuin perinteisesta
sahkosta. Myds ymparistoystavallisen sahkon hinnan laskeminen oli vaikeampaa ja se
vei paljon enemman aikaa kuin perinteisen sahkon. (Kinnunen 2004, 18, 28.) Uusien
asiakkaiden hankkimisessa yrityksen toimivat ja selkeat kotisivut ovat hyva kilpailukei-
no. Keravan Energia -yhtididen kotisivut uusittiin muutama vuosi sitten, ja tavoitteena
oli tehda niista entista asiakasystavallisemmat. Yhtion asiakaspalvelijat ovat kertoneet,
ettd asiakkaat eivat ole aina loytaneet etsimaansa tietoa yrityksen kotisivuilta. Taman
tutkimuksen vastauksien perusteella kotisivuja kannattaa edelleen kehittaa, jotta ne
toisivat yritykselle kilpailuetua. Huomionarvoista on, ettd vastaajat eivat pitdneet esi-
merkiksi yrityksen asiakaspalvelua tarkeéana, vaikka se onkin ollut edellisessa kysy-
myksessa yksi heidan merkittavimmista tiedonlahteistansa. Yllattden vain yksi vastaa-
jista ehdotti sosiaalista mediaa. Taméa saattaa johtua siitd, ettei kyselyyn vastanneiden
joukossa ollut kuin kaksi alle 25-vuotiasta, ja 25-35-vuotiaista vastaajista tiedetaan
vain ikaryhma, eika heidan todellista ikaansa.

Tutkimuksessa haluttiin my@s kartoittaa vastaajien ostopaatdkseen johtaneita tekijoita.
Seuraavaksi kaydaan lapi niihin liittyvien kyselytutkimuksen kysymysten vastaustulos-
ten johtopaatoksia.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd vain puolet vastaajista oli saanut taysin riittavasti
tietoa ymparistoystavallisista sahkotuotteista ostopaatostd varten. Samansuuntaisia
tuloksia tiedon puutteellisuudesta on saatu myds muista tutkimuksista. Energia-
asenteiden tutkimuksen tuloksissa vain noin 40 prosentin mielesta energia-asioista on
saatavilla riittvasti luotettavaa tietoa (Kiljunen 2011). Salmelan tutkimuksen mukaan
haastateltavat kokivat olevansa huonosti perilla perinteisen séahkdn ja ymparistoysta-
vdllisen séhkdn hintaeroista, ja epatietoisia nykyisen sahkon alkuperdsta (tuotantota-
vasta). Tutkimuksen mukaan kuluttajat eivat luota ymparistdystavallisten sahko-
tuotteiden olevan varmasti ymparistdystavallisia, silla kuluttajat kokevat tietonsa puut-
teellisiksi. (Salmela 2004, 71.) Kuluttajien tiedolliset puutteet ovat my6s yksi este uu-
siutuvalla energialla tuotetun sahkén markkinoiden kehittymiselle (Matschoss 2005, 4).
Myo6s tdman tutkimuksen avoimissa palautteissa vastaajat painottivat markkinoinnin
merkitysta ja olivat sitéd mieltd, ettei ymparistoystavallisia energiavaihtoehtoja mainoste-

ta tarpeeksi eika niista ole riittavasti tietoa saatavilla. Taman tutkimuksen tuloksien pe-
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rusteella yhtion olisi kerrottava laajemmin ymparistoystavallisista tuotteista, ja lisattava
tietoa perinteisen ja ymparistoystavallisten tuotteiden hintaeroista seka energian tuo-
tantotavoista ja -paikoista etté yrityksen suunnitelmista laajentaa ymparistoystavallisen
séhkon tuotantoa.

Tutkimustulosten mukaan sek& bio- ettd tuulisdhkon ostopéatokseen eniten vaikutta-
neet tekijat ovat olleet ekologisia ja arvoihin seké elamantapaan viittaavia. Samansuun-
taisia vastauksia saatiin molemmilta asiakasryhmilta. Tarkeimmiksi kriteereiksi valikoi-
tuivat ymparistdystavallisyys, energiamuodon uusiutuvuus ja luonnonvarojen turvaami-
nen tuleville sukupolville sekd vastaajan arvomaailma. Naihin tekijoihin tulevaisuuden
markkinoinnissa kannattaakin vedota. Yllattavaa on, ettei ymparistoystavallisen sdhkon
sertifikaattia koettu niin tarkeaksi. Taman perusteella voidaan paatelld, ettd vastaajat
eivat tarvitse todistetta nayttaakseen muille, ettd toimivat vastuullisesti tai, etta he us-
kovat muutenkin heille myydyn sahkon olevan tuotettu ymparistoystavallisesti. Tuu-
lisahkon kotimaisuus ja paastéttémyys seka luonnonvarojen turvaaminen tuleville su-
kupolville olivat naisille tarkeampid ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoitd kuin miehille.
Biosahko-sertifikaatti ja biosédhkon suositteleminen olivat puolestaan miehille tarkedm-
pid tekijoitd. Se, etta bio- ja tuulisahkdn mainokset tai ilmoitukset ovat saaneet niin va-
han painoarvoa, saattaa johtua siitd ettei bio- ja tuulisahkoa ole tarpeeksi mainostettu
eika ymparistoystavallisista sahkoétuotteista tarpeeksi tiedotettu, kuten taman tutkimuk-
sen tuloksissa on jo kaynytkin ilmi.

Tuloksista voidaan paatella, etta niin sanottujen ymparistotietoisten tai ekokuluttajien
ryhma&an kuuluu vain vajaa neljasosa vastaajista, silla he kiinnittdvat aina huomioita
ymparistoasioihin tehdessaén ostopaatoksia. Taman perusteella voidaan ajatella, ettei
kuluttajan tarvitse olla niin sanottu vihred kuluttaja valitakseen ymparistdystavallisesti

tuotetun sahkon.

Tutkimuksen tulosten perusteella nayttaa silta, ettd ymparistoystavallisten tuotteiden
hinta on kilpailutekijana kohderyhmalle sopiva. Huomionarvoista on kuitenkin, etta nel-
jasosa vastaajista piti ymparistoystavallisen sahkdn hintalisdé liian suurena, ja se etta
avoimissa palautteissa kannetaan huolta yrityksen ymparistdystavallisten hintojen kil-
pailukyvysté ja toivotaan hintojen laskevan (7 % kaikista vastaajista). Merkittavin ympa-
ristoystavallisen sdhkdn ostamisen este on sen korkeampi hinta (Matschoss 2005, 26 ).
Eettisesti tai ymparistoystavallisista tuotetuista tuotteista ei oltu kovin halukkaita mak-

samaan lisdhintaa (Nyrhinen & Wilska & Leppéla, 2011, 29-31). Tasta tutkimuksesta
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kay ilmi, ettei eettisesta valinnasta pitaisi joutua maksamaan lisaa. Tasta voisi paatella
etteivat nAma asiakkaat ole tyytyvaisia nykyiseen hintaan, ja etta hintalisan alentamista
tai poistamista kokonaan kannattaisi harkita.

Koska vastaajista lahes kaikki suosittelisi varmasti tai melko varmasti bio- tai tuulisdh-
koa tuttavilleen, voidaan tasta paatella, ettd he ovat tyytyvaisia valitsemaansa ymparis-

toystavalliseen sahkotuotteeseen.

Tutkimuksen avoimien palautteiden mukaan Keravan Energia -yhtiét on asiantunteva,
paikallinen ja hyvin hoidettu energia-yhtio, jonka asiakaspalvelu on ystavallista, nopeaa
ja erittéin hyvaa, kympin arvoista. Kuten jo aikaisemmin mainittiin (ks. luku 4.2.) tukevat
nama palautteet aikaisimpien yritykselle tehtyjen asiakastyytyvaisyys -tutkimusten erin-
omaisia tuloksia. Markkinoilla, joilla tuote on taysin samanlainen kuin kilpailijoilla, on
haastavaa loytaa kilpailutekija, jolla erottua muista. Erinomainen asiakaspalvelun laatu

on tekija, jolla Keravan Energia -yhtitt voi positiivisesti erottua kilpailijoistaan.

Johtopaatdsten yhteenvetona voidaan todeta, ettd tyypillinen Keravan Energia -
yhtididen bio- tai tuulisahkdn kuluttaja-asiakas on nuorehko 25—-44-vuotias, kerrosta-
lossa asuva henkild, jonka perheeseen kuuluu 1-3 henked, ja joka on saanut bio- tai
tuulisahkoon liittyvat tiedot internetistd, yrityksen kotisivuilta, asiakaspalvelusta seké
asiakaslehdistéa. Paras tiedonjakokanava olisi henkildkohtainen tiedote tai tarjous, toi-
seksi paras yrityksen asiakaslehti, joten kannattaa jatkossakin panostaa hyvaan ja in-
formoivaan asiakaslehteen, ja kolmanneksi paras olisi yrityksen kotisivut, joita on hyva
edelleen kehittaa, jotta ne toisivat yritykselle kilpailuetua. Tiedon ja markkinoinnin maa-
raa on lisattava, silla vain puolet vastaajista oli saanut taysin riittavasti tietoa ymparis-
toystavallisista sédhkotuotteista ostopaatdstad varten. Ostopaatokseen ovat eniten vai-
kuttaneet ympadristdystavallisyys, energiamuodon uusiutuvuus, luonnonvarojen tur-
vaaminen tuleville sukupolville ja vastaajan arvomaailma. Kuluttajan ei tarvitse olla niin
sanottu vihrea kuluttaja valitakseen ymparistdystavallisesti tuotetun sahkon, silla vain
noin neljdsosa vastaajista kiinnittda aina huomioita ymparistdasioihin tehdessaan osto-
paatdksid. Neljannes vastaajista piti ymparistdystavallisen sdhkdn hintalisda liian suu-
rena ja avoimissa palautteissa toivotaan hintojen laskevan. Nama asiakkaat eivat ole
tyytyvaisid hintaan, joten yhtion olisi hyva harkita hintalisan alentamista tai kokonaan
poistamista. Vastaajat nayttavat olevan tyytyvaisia ymparistdystavalliseen sahkotuot-
teeseensa, silla l&hes kaikki suosittelisi sité tuttavilleen. Erinomainen asiakaspalvelun

laatu on tekijd, jolla Keravan Energia -yhtitt voi positiivisesti erottua kilpailijoistaan.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetilla eli patevyydella mitataan sitd, onko tutkimuksella saatu vastaukset halut-
tuihin kysymyksiin ja saavutettinko asetetut paamaarat. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen tulosten tarkkuuta ja tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimus on luotettava,
jos sen voi toistaa kuka tahansa, missa tahansa ja milloin tahansa ja siitd saadaan sa-

manlaiset tulokset, silloin tulokset eivat ole sattumanvaraisia. (Heikkila 1998, 29-30.)

Tutkimuslomakkeen kysymyksista suurin osa oli strukturoituja, mutta mukana oli myos
sekamuotoisia kysymyksia, jotta kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot tuli kartoitettua
ja saataisiin tutkimukselle syvyytta. Mielesténi tutkimukseni on validi, silla sain vastauk-
sia tutkimusongelman asettamiin kysymyksiin. Johtopaatoksia tehdessa huomasin, etta
muutaman kysymyksen vaihtoehtoja olisi voinut muotoilla toisin, koska ne saattoi tar-
koittaa vastaajalle melkein samaa asiaa, joten tuloksia varten yhdistin néaiden vaihtoeh-
tojen vastaukset. En kuitenkaan koe, etté ne estivat tutkimustulosten validiteettia.

Tutkimuksen perusjoukon muodostavat yhtion ymparistdystavallisten sahkotuotteiden
pienkuluttaja-asiakkaat. Jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin yleistaa, pistaisi sama ky-
sely voida tehda uudestaan samanlaiselle perusjoukolle ja saada samanlaiset tulokset.
Koska tutkimukseni oli kvantitatiivinen, on sen toistaminen mahdollista, mutta ei ole
todennakdista etta sen tulokset olisivat aivan samanlaiset. Jos tama sama kysely teh-
taisiin toisen suomalaisen energiayhtion samanlaiselle perusjoukolle, uskon etta tulok-
set olisivat samansuuntaiset. Koska kyselyn perusjoukko oli suhteellisen pieni, voidaan
tutkimuksen tuloksia pitaa suuntaa antavina, vaikka tutkimuksen vastausprosentti olikin

hyva.

7.3 Ehdotuksia jatkotoimenpiteiksi

Tutkimuksen tulosten perusteella Keravan Energia -yhtididen kannattaa jatkossakin
panostaa hyvaan ja informoivaan asiakaslehteen seka kannustaa ja opastaa asiakkaita
lukemaan asiakaslehti sahkoisessd4 muodossa. Yhtion kotisivuja tulisi kehittdd selke-
ammiksi ja asiakasystavallisimmiksi, jotta ne toisivat yritykselle kilpailuetua. Asiakasta-
pahtumien konseptia olisi hyva uudistaa. Ymparistoystavallisten energiavaihtoehtojen
markkinointia, mainontaa ja tietoutta tulisi list& jokaisessa yhtion markkinointikanavas-

sa.
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Neljannes vastaajista piti ymparistoystavallisen sahkon hintalisdéa liian suurena ja
avoimien palautteiden mukaan toivotaan hintojen laskevan (7 % kyselyyn vastanneis-
ta). Nama asiakkaat eivat ole tyytyvaisia hintaan, joten yhtion olisi hyva harkita hinta-

lisdn alentamista tai kokonaan poistamista.

Tutkimustuloksista saadun asiakasprofiilin mukaan ymparistéystavallisten sahkoétuot-
teiden markkinointisuunnitelma kannattaa tehda kerrostalossa asuville kuluttajille.
Markkinointikanavana alle 45-vuotiaille olisi hyva kayttda sahkopostitse lahetettya tie-
dotetta tai tarjousta seka yhtion kotisivuja. Yli 45-vuotiaat tavoitetaan parhaiten postitse
lahettamalla tiedotteella tai tarjouksella seka asiakaslehden kautta. Markkinointiviestin-
ta tulisi rakentaa mahdollisimman personoituun muotoon, ja vedota tarinan avulla kulut-
tajan ekologisiin arvoihin ja kolkutella hanen omaa tuntoaan, jotta hanesta tuntuisi etta
saadakseen hyvan mielen hanen on vaihdettava ymparistoystavallisesti tuotettuun

sahkoon.

Yhtion on hyva jatkossakin panostaa erinomaiseen asiakaspalvelun laatuun, silla se on
kilpailutekija, jolla Keravan Energia -yhtiot voi positiivisesti erottua kilpailijoistaan.

Keravan Energia -yhtiot haluaa tavoittaa myds muualla kuin omalla jakelualueella asu-
vat kuluttajat. Heidén tavoittamiseensa voidaan kayttdd digitaalisia markkinointi-
kanavia. Markkinoinnin maailma on muuttunut ja siirtynyt digitaalisiin ymparist6ihin se-
k& keskelle yhteis6ja (Mattinen & Sierla 2009, 12). Keravan Energia -yhtitt voisi luoda
verkkoon yhteisdn, jossa asiakkaat voisivat keskustella energiasta, sen kaytosta ja
saastamisesta. Voitaisiin jarjestaa kilpailuja vaikka biosahkosta ja siten lisata asiakkai-
den tietoutta siitd seka aanestdd esimerkiksi paras asiakkaiden ehdottama sahkon-
saastbehdotus. Nain saataisiin aikaan vuorovaikutusta asiakkaiden keskuudessa. Yh-
teisbn tapaamisissa voitaisiin hyddyntaa vaikkapa julkisuuden henkil6ita, jotka ovat

valinneet ymparistoystavallisen sahkotuotteen.

Internetin kautta saadaan tieto nopeasti eteenpdin, ja uusin sitouttamisen valine on
sosiaalinen media ja siella Facebook. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, etta
tyytyvaisten ja myos tyytymattdmien asiakkaiden mielipiteet ovat kaikkien halukkaiden
ulottuvilla. Nykyisten asiakkaiden suulliset suositukset ovat parasta ja vaikuttavinta
markkinointia, koska siihen uskotaan paremmin kuin yrityksen mainosten viesteihin
(Godson 2009, 77). Koska tutkimuksen vastaajista l&ahes kaikki suosittelisi bio- tai tuu-

lisdhko6a tuttavilleen, voidaan tasta paatella ettd he ovat tyytyvaisia valitsemaansa ym-
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paristoystavalliseen sahkotuotteeseen. Nyt pitdisi vain saada heidat oikeasti sanoista
tekoihin ja suosittelemaan Keravan Energia -yhtididen bio- ja tuulisdhkoa. Omilla Face-
book-sivuilla yritys voisi saada aikaan todellista vuorovaikutusta, ja ne olisivat hyva
kanava saada tietoa kuluttajilta, mita he toivovat ja miten he kokevat yrityksen ja sen
tuotteet. Sivuilla pitaisi olla myds aktiivisesti tapahtumia, niitéa tulisi paivittaa ja kuluttaji-
en kysymyksiin tulisi reagoida nopeasti.

Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia lisata tietoutta uusiutuvasta energi-
asta. Keravan Energia -yhtididen verkkosivuille ja YouTuben kautta jaettavaksi voitai-
siin kehittaa jokin hauska ja opettavainen tarina perheesta kayttamassa tai saastamas-
sa sahkoa. Voitaisiin palkata joku Keravalla asuva julkisuuden henkilo, joka kayttaa
ymparistoystavallista energiaa, pitdamaéan blogia. Han kannustaisi omalla esimerkillaan
valittamaan ympaéristéstd ja suojelemaan luontoa valitsemalla Keravan Energia -
yhtididen ymparistoystavallisen energiavaihtoehdon. Sahkoéinen uutiskirje voisi olla
myds hyva tapa markkinoida tuotteita, tiedottaa asiakkaille ymparistdystavallisesta

sahkostd, ja ndin yllapitaa yhteytta asiakkaisiin.

Olisi mielenkiintoista tietdd mita mieltd Keravan Energia -yhtididen muut kuluttaja-
asiakkaat ovat ymparistoystavallisista energiavaihtoehdoista. Olisivatko he valmiita
maksamaan lisdhintaa suojellakseen ymparistoa ja turvatakseen luonnonvaroja tulevil-
le sukupolville. Kiinnostaako heitéa ylipdataén kestava kehitys ja ymparistdasiat. Jatko-
tutkimuksena olisi mielenkiintoista tehda samantyyppinen kyselytutkimus yhtion perin-

teisen sahkon kuluttaja-asiakkaille.
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Kyselylomakkeen saate

ARVOISA KERAVAN ENERGIA — YHTIOIDEN ASIAKAS!

Olen ammattikorkeakoulu Metropolian tradenomiopiskelija, ja teen opinnaytetyéna asiakas-
kyselyn Keravan Energia — yhtididen bio- ja tuulisdhkdasiakkaille. Kysymykset kasittelevat
bio- ja tuuliséhkotuotteita. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa miksi Keravan Energia — yhtioi-
den bio- ja tuulisdhkdasiakkaat ovat valinneet kyseisen tuotteen.

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.

Toivon teidan olevan vastauksienne kautta mukana kehittdmassa tietoutta Keravan Energia —
yhtididen ymparistdystavallisistd energiavaihtoehdoista. Vastaukset kasitelldén luottamukselli-
sesti, eika tietoja luovuteta eteenpéin kolmansille osapuolille. Kyselyn voi palauttaa halutessaan
my6s nimettbmana. Vastaaminen ei sido mink&aanlaisiin mydhempiin velvoitteisiin. Jokainen
vastaus on arvokas tutkimuksen onnistumiseksi!

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan paapalkintona
vuoden bio- tai tuulisdhkdenergia (siséltdéda myynnin osuuden, joka on noin puolet koko asiak-
kaan sahkoélaskusta) ja 10 kpl energiatuotteita. Mikali haluatte osallistua arvontaan, tayttakaa

arvontaan tarvittavat yhteystiedot kyselyn lopuksi erilliselle lipukkeelle.

Vastausaika paattyy keskiviikkona 29.2.2012.

Kyselyyn voitte vastata oheisella kyselylomakkeella ja palauttaa sen mukana tulleessa
palautuskuoressa (postimaksu on maksettu).

Etukéateen arvokkaista vastauksistanne ja ajastanne kiittaen!

Aurinkoista ja energiatayteista talven jatkoa!

Maryam Al-Sadani

Maryam Al-Sadani p. 050 571 7701/

maryam.al-sadani@keravanenergia.fi /maryam.al-sadani@metropolia.fi
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Kyselylomake

Bio- ja tuulisdhk6asiakkaiden kysely

Keravan Energia — yhtiot toteuttaa yhteistydossa tradenomiopiskelijan kanssa
asiakaskyselyn. Aikaa vastaamiseen on 29.2.2012 asti. Kaikkien kyselyyn vas-
tanneiden ja yhteystietonsa jattdaneiden kesken arvotaan paapalkintona VUODEN
BIO- TAI TUULISAHKOENERGIA (sisaltda myynnin osuuden, joka on noin puolet
koko asiakkaan sahkdlaskusta) ja 10 kpl ENERGIATUOTTEITA.

Taustatiedot

1. Vastaajan sukupuoli [_IMies [_]Nainen
2. Vastaajan ikd [_]Jvuotta
3. Kotitalouden koko [_] henkiloa

4. Asumismuoto [ ]Kerrostalo
[_]Rivitalo tai paritalo
[ ] Omakotitalo
[T Maatila
1 Jokin muu

Jokin muu asumismuoto, mika?

Tietojen saaminen

5. Mistéa olette saaneet bio-/tuulisdhkdon liittyvaa tietoa? Valitkaa vaihtoehdoista
enintdan kaksi.

[_1 Keravan Energia — yhtididen asiakaspalvelu

] Keravan Energia — yhtiiden kotisivut

[ ] Keravan Energia — yhtididen asiakaslehdet
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[_1 Keravan Energia — yhtididen asiakastapahtumat
[T ystavat/tydtoverit/naapurit

[] Internet

[_1 Ymparistoliike

[_1 Muualta

Jostain muualta, mista?

6. Mika olisi mielestanne paras tapa/kanava jakaa tietoa bio-
ftuulisdhkdtuotteista? Valitkaa vaihtoehdoista enintaan kaksi.
] Kotisivut

[ ] Asiakaslehdet

[ 1 Asiakastapahtumat

[_I Henkilokohtainen tiedote/tarjous kirjeitse/sahkopostilla

[_] Asiakaspalvelu

[ Jokin muu

Jokin muu, mika?

Ostopéaatos

7. Saitteko mielestanne ostopaatdsta varten tarpeellisen maaran tietoa bio-/ tuu-
lisdhko6- tuotteista? Valitkaa yksi vaihtoehdoista.

[_1 Taysin riittavasti

[_1 Melko riittavéasti

[ Ei kovinkaan riittavasti

1 Eilainkaan riittavasti

[ En osaa sanoa

Mita lisétietoja olisitte halunneet?

Jos teilld on biosahkd, vastatkaa tahan kysymykseen, muussa tapauksessa siirtykaa

kysymykseen numero 9.
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8. Miten paljon seuraavat seikat vaikuttivat BIOSAHKON ostopaatokseenne? Vas-

tatkaa asteikolla 5=erittain paljon .... 1=ei juuri lainkaan.

Paikallisesti tuotettu 1 1 [ 1 [ 1

Ymparistoystavallisyys L1 [ 1 [ 1 [C1 I

Luonnonvarjojen turvaaminen tuleville sukupolville 1 1 1 1

Kaynti Keravan Energian Biovoimalassa — 1 1 1 1

Arvomaailma C 1 [ 0 [ 1

Biosahko-sertifikaatti L1 1 1 1 I

Ystavapiirin suosittelema L1 1 L1 1 |

Uusiutuva energiamuoto 1 O g 4g 1

Puhtaalla puulla tuotettu L1 1 1 1 |

Biosahkdn mainokset/ilmoitukset 1 1 1 1

Jos teillda on tuulisdhko, vastatkaa tahan kysymykseen.

9. Miten paljon seuraavat seikat vaikuttivat TUULISAHKON ostopaatokseenne?
Vastatkaa asteikolla 5=erittdin paljon .... 1=ei juuri lainkaan.
5 4 3 2 1

Kotimaassa tuotettu

Luonnonvarojen turvaaminen tuleville sukupolville

L]
Ymparistoystavallisyys ]
L]
L]

Tuulisdhk6n tuotannossa ei synny paastoja ilmaan,

veteen eikd maaperéaan

Arvomaalima C 1 [ 0 [ 1

Tuulisahko-sertifikaatti 1 L1 L1 [ I

Ystavapiirin suosittelema — 1 1 1

Ehtymaton, uusiutuva luonnonvara

Tuulisahkdn mainokset/iimoitukset 1 [




Liite 2
4 (5)

10. Nykyinen bio- /tuuliséhkdlisa 0,50 senttid/kWh on mielestéani

] sopiva
[ liilan pieni
L1 liian suuri

11. Kiinnitattekdé huomiota yleisesti ymparistdasioihin ostopaatoksia tehdesséan-
ne? Valitkaa vaihtoehdoista yksi.

Aina

Usein

Silloin talléin

Harvoin

g i

Ei koskaan

12. Suosittelisitteko bio- / tuulisahkoa tuttavillenne? Valitkaa vaihtoehdoista yksi.
[_] Suosittelisin varmasti

[_] Suosittelisin melko varmasti

[_1 Melko varmasti en suosittelisi

[_1 En suosittelisi

Vapaa kommentti

13. Avoin palaute Keravan Energia — yhtidille
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Arvonta

Jos haluatte osallistua arvontaan, olkaa hyva ja ilmoittakaa tahan yhteystietonne (nimi,
osoite, puhelinnumero/sahkdpostiosoite). Kaikki vastaukset kasitellaén luottamukselli-
sesti.

Yhteystiedot:




