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Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia, millainen vaikutus kuluttajan ymparisto-
asenteella on hanen ostopaatdkseensa. Tutkimuksessa tutkittiin, millaiset tekijat
vaikuttivat kuluttajan ymparistbasenteeseen ja millaisen tuotteen ymparistd-
mydnteiset ihmiset olivat valinneet. Lisaksi tutkittiin, mitkd muut tekijat vaikutta-
vat ostopaatdkseen ja mitd kanavia kuluttaja haluaa kayttaa tiedonhankintaan ja
ostamiseen.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tutustutaan ldhdekirjallisuuden avulla
kuluttajan ostopaatdksiin vaikuttaviin tekijoihin ja kuluttajan ostoprosessin vai-
heisiin. Liséksi perehdytaan kasitteisiin ymparistétietoisuus ja ymparistbasenne
seka tekijoihin, jotka aiheuttavat ristiritaa ymparistbasenteen ja ymparistokayt-
taytymisen vélille. Teoriaosuudessa selvitetddn myds, miten vihred kuluttaja
eroaa tavallisesta kuluttajasta.

Itse tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena Lappeenrannan Energia Oy:lle loka-
kuussa 2011. Kyselylomake lahetettiin tuhannelle tutkimusta edeltavien neljan
kuukauden aikana yrityksen kanssa sahkdsopimuksen tehneelle asiakkaalle.
Vastausprosentti oli 16,9 %. Tutkimustulokset analysoitiin IBM SPSS Statistics
19 -ohjelmalla, ja analysointiin kaytettiin pddasiassa kuvailevia menetelmia.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd ymparistdmydnteisyyden vaikutus ostopaa-
tbkseen kasvaa mydnteisyyden lisdantyessa. Tarkeitd ostopaatdkseen vaikutta-
via tekij6ita ovat ostamisen ja tiedonsaannin helppous seka yrityksen paikalli-
suus. Internetia pidetaan viela vaikeana ostokanavana sahkésopimukselle, mut-
ta sen merkitys kasvaa koko ajan. Toimiva sahkodinen ostokanava on merkittava
kilpailuetu tulevaisuudessa.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, ostopaatds, vihrea kuluttaja



Abstract

Noora Kolis

Environmental attitude — factors influencing consumer’s purchasing decision,

81 pages, 2 appendices

Saimaa University of Applied Sciences

Business and Culture Imatra

Degree Programme in Business Administration

Marketing

Bachelor’s Thesis 2012

Instructors: Mr. Jukka Aineslahti, Senior Lecturer, Saimaa UAS
Mr. Marko Pollari, Director, Lappeenrannan Energia Oy
Mrs. Kirsi Kesseli, Publicist, Lappeenrannan Energia Oy

The objective of the study was to find out how a consumer’s attitude towards
environmental issues affects his purchasing decisions. Other factors influencing
a consumer’s purchasing decisions and the preferred channels for acquiring
information and purchasing products were also examined.

The theoretical part of the thesis introduces the factors generally influencing
consumer behavior, the five stage model of consumer purchasing process and
the meaning of product availability. The environmental attitude and the conflict
between environment friendly attitude and actual behavior are also introduced.
In addition, the differences between a green consumer and an ordinary con-
sumer are examined.

The survey was carried out in October 2011 in co-operation with Lappeenran-
nan Energia Oy. The questionnaire was sent to 1000 relatively new customers
and 169 questionnaires were returned. The data was analyzed by using IBM
SPSS Statistic 19 software and mainly descriptive methods were used.

The results show that the more positive environmental attitude is, the more it
influences a consumer’s purchasing decision. It is important for consumers to
gain information and purchase effortless. Internet is perceived too difficult and
time consuming channel for buying electricity but it will be a very significant
marketing channel in the future. Therefore, developing electrical e-marketing is
vital for any business.

Keywords: Consumer Behavior, Purchasing Process, Purchasing Decision,
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustat ja tavoitteet

Keskustelua ekologisuudesta ja vihreista arvoista on kayty yha enenevassa
maarin viimeisten vuosikymmenien aikana, ja etenkin 2000-luvulla ekologiset
arvot ovat kasvattaneet merkitystdan niin yksityisten ihmisten kuin yritystenkin
arvomaailmassa. Tutkijat ovat kuitenkin huomanneet, etteivat ihmiset valttdamat-
ta kaytanndssa toimi niin ekologisesti kuin vaittavat. Suomessa tata ymparisto-
asenteen ja ymparistokayttaytymisen valista ristiriitaa ovat tutkineet muun mu-

assa Annamari Konttinen, Katinka Lyback, llmo Massa ja Liisa Uusitalo.

Kuluttajan lopulliseen ostopaatdkseen paatymisen taustalla on ostoprosessi, ja
ostopaatdkseen vaikuttavat monet eri tekijat. Kuluttajien kayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoita on tutkittu jo viime vuosisadalta l&htien laajasti ympari maailmaa.
Yksilon kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat hantd ymparoiva kulttuuri ja ihmiset,
hanen henkildkohtaiset ominaisuutensa ja elaméantilanteensa seka erilaiset psy-
kologiset tekijat. Ostopaatdkseen vaikuttavat myoés tuotteen merkitys kuluttajalle
ja ostotilanne. Lisaksi nykyisilla kypsilla markkinoilla erityisesti tuotteen saata-

vuuden merkitys on korostunut.

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa kuluttajien ymparistdasenteita ja tutkia,
vaikuttaako ymparistbasenne ostopaatdkseen eli tuotteeseen, jonka kuluttaja
valitsee eri vaihtoehtojen valiltd. Ymparistbasenteen rinnalla tutkitaan myoés
muita ostopaatdkseen vaikuttavia tekij6éitd. Ostopaatdkseen vaikuttaneiden teki-
jéiden lisaksi tutkitaan, mitd kanavaa kuluttajat ovat kayttaneet etsiessaan tietoa
vaihtoehtoisista tuotteista, missd kanavassa osto on tehty ja onko osto tehty

asiakkaalle mieluisimmassa kanavassa.



Aiheen valinta perustuu sen ajankohtaisuuteen seka opinnaytetyén tekijan ja
toimeksiantajan kiinnostukseen. Tutkimusmenetelm& on kvantitatiivinen kysely-
tutkimus. Opinnaytetydn luvuissa kaksi ja kolme késitellaan kuluttajakayttayty-
miseen ja ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd. Neljannessa luvussa kaydaan
lapi ymparistbasenteen ja ymparistokayttaytymisen kasitteitd seka esitelldan
vihredan kuluttamiseen liittyvia erityispiirteitd. Luvut viisi ja kuusi kasittelevat
empiirista tutkimusta, jolla kuluttajien ymparistbasennetta ja ostopaatdkseen
liittyvia tekijoita tutkittiin. Luvussa seitseman esitellaan tutkimuksesta tehdyt joh-
topaatdkset.

1.2 Toimeksiantaja: Lappeenrannan Energia

Lappeenrannan Energia -konserni on perustettu vuonna 1901. Konserni muo-
dostuu Lappeenrannan kaupungin omistamasta emoyhti® Lappeenrannan
Energia Oy:std sekd emoyhtibn omistamista tytaryhtidistd Lappeenrannan
Energiaverkot Oy:std, Lappeenrannan Verkonrakennus Oy:sta ja Lappeenran-
nan Lampdvoima Oy:std. Konsernin perusarvoja ovat ymparistévastuu, asiak-
kaan arvostaminen, tuloksellisuus, yhdessa tekeminen ja jatkuva kehittyminen.
Lappeenrannan Energian toimialaan kuuluvat energiakauppa seka konsernipal-
velut. Lappeenrannan Lampdévoima huolehtii sahkd-, 1ampd- ja hdyryenergian
tuotannosta sekd Energian tuotantolaitosten kaytdsta ja kunnossapidosta. Lap-
peenrannan Energiaverkoille kuuluvat sahké-, lampd-, kaasu- ja hdyryverkosto-
jen hallinta sek& verkostojen suunnittelu ja rakennuttaminen ja kaytén suunnitte-
lu. Lappeenrannan Verkonrakennukselle kuuluvat samoin sdhké-, Iampé-, kaa-
su- ja héyryverkostojen rakentaminen, kayttd ja kunnossapito seka ulkovalais-
tusten rakentaminen ja mittarointipalvelut. (Lappeenrannan Energia Oy 2011.)

Lappeenrannan Energia myy sahkda, lampda, maakaasua ja hdyrya seka kulut-
taja-asiakkaille ettéd yrityksille. Lappeenrannan Energia on yksi kahdeksasta
Hyoétytuuli Oy:n osakkaasta. Hyotytuuli Oy on vuonna 1998 perustettu tuulivoi-
man tuotantoyhtid, joka tuottaa osakkailleen sahkda tuulivoimalla sekd markki-
noi tuulisdhkda ja tekee tutkimus- ja tuotekehitystydta. Liséksi Lappeenrannan



Energian myyma Metsavoima on ekoenergiaa, jota tuotetaan esimerkiksi jate-
puusta koostuvasta biomassasta. Lappeenrannan Energian vuonna 2010 myy-

man sahkon alkupera jakautui kolmeen osa-alueeseen (Kuvio 1).

Sahkon alkupera 2010
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Kuvio 1. Lappeenrannan Energian sahkdn alkupera 2010 (mukaillen Lappeen-
rannan Energia Oy 2011).

Vuonna 2010 Lappeenrannan Energian myyman sahkén tuottamiseen kaytettiin
45 % uusiutuvia energianlahteita ja 35 % fossiilisia energianlahteita seka turvet-
ta ja 20 % ydinvoimaa. Myydysta sahkdsta 64 % hankittiin sahkdpdrssista. Lap-
peenrannan Energia myy Suomen luonnonsuojeluliiton sertifioimia ekoener-
giatuotteita, jotka tuotetaan kokonaan uusiutuvilla energialahteilla, Tuulivoima
tuulella ja Metsavoima puulla. (Lappeenrannan Energia Oy 2011.)

1.3 Sahkomarkkinat

Vuonna 1995 voimaan tullut sdhkdmarkkinalaki (386/1995) avasi Suomen sah-
kémarkkinat kilpailulle. Aluksi sahkén kilpailuttamiseen olivat oikeutettuja suuret
sahkdnkayttajat, joiden kayttépaikkakohtainen teho oli yli 500 kilowattia. Vuo-

desta 1997 lahtien kaikki sahkdnkayttajat ovat voineet valita vapaasti sahkdn-



toimittajansa. Uudistuksella haluttiin vdhent&a kilpailun esteita ja poistaa tarpee-
tonta sdatelya niista osista sahkémarkkinoita, joilla kilpailu on mahdollista. Naita
osa-alueita ovat sahkdn tuotanto, myynti ja ulkomaankauppa. Suomen sahko-
verkko koostuu Fingrid Oyj:n vastaamasta kantaverkosta seka alue- ja jakelu-
verkoista. Sdhkdverkkotoiminta on luvanvaraista, ja verkkotoiminnan valvontaa
sekd muita viranomaistehtavia hoitaa Energiamarkkinavirasto. (Energiamarkki-

navirasto 2011.)

Sahkoélasku koostuu kahdesta osasta, sahkdn siirtopalvelusta ja sdahkdenergias-
ta. Sahkon siirto ostetaan aina paikalliselta verkkoyhtiélta, ja siirtomaksu pysyy
samana riippumatta siité, milta yhtiélta séhkdenergia ostetaan. Siirtohinnoittelua
valvoo Energiamarkkinavirasto. Jokainen kuluttaja ja yritys paattaa itse, milta
yhtiéltd ostaa sahkdenergian. Kilpailuttaminen ei vaikuta sahkén laatuun, silla
paikallinen verkonhaltija vastaa siirretyn sdhkén laadusta. Asumistavan mukaan
kuluttaja voi pienentdd sahkdlaskuaan jopa satoja euroja vuodessa kilpailutta-
malla sahkdenergian. Sahkdenergian hinnoista ja eri toimittajista saa tietoa
Energiamarkkinaviraston sivuilta, joilla voi myés verrata eri toimittajien hintoja.
Tarjouspyyntéja voi tehda eri energiayhtidille aivan kuten muussakin kaupan-
kaynnissa sahkdisesti, kirjallisesti, puhelimitse tai henkildkohtaisesti paikan

paalla. (Energiamarkkinavirasto 2011.)

2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat eroavat toisistaan monin eri tavoin: he ovat eri-ikdisia ja erimaalaisia,
edustavat eri sukupuolta, heilld on erilaiset tulot, he harrastavat eri asioita ja niin
edelleen. Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan kaikkia kuluttajan toimia hanen
etsiessdan tietoa, ostaessaan, kuluttaessaan, arvioidessaan ja havittdessaan
vaihtoehtoisia tuotteita ja palveluita, joiden han arvelee tyydyttavan tarpeitaan
(Schiffman & Kanuk 2004, 8). Ostokayttadytyminen ohjaa kuluttajan valintoja eli
mitd, miten, mista, milloin ja milla perusteilla ostetaan. Kuluttajien ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat seka ulkopuoliset arsykkeet etta sisaiset, henkilbkohtaiset
tekijat. Seuraavissa kappaleissa nama sisédiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat



tekijat on jaettu kulttuurisiin, sosiaalisiin, henkil6kohtaisiin ja psykologisiin teki-
joihin.

2.1 Kulttuuriset tekijat

Ymparoivalla kulttuurilla on merkittava vaikutus ihmisen kayttaytymiseen. Tassa
yhteydessa kulttuurilla tarkoitetaan yhteisén perusarvoja, kasityksia, haluja ja
kayttaytymismalleja, jotka yhteisén jasen omaksuu perheeltdan ja yhteisén muil-
ta instituutioilta (Kotler & Armstrong 2008, 131). Kuluttajan ostokayttaytymisen
kannalta kiinnostavia tarkastelukohteita ovat kuluttajan kulttuuri, alakulttuuri ja

sosiaalinen luokka.

Kulttuuri

Ihminen omaksuu jo lapsuudessaan monia kulttuurisia tekijoita, kuten usko-
mukset, perhesuhteet ja tavat viettda juhlapéivia. Kulttuuri muokkaa ihmisen
persoonallisuutta, silld suurin osa arvoista, mieltymyksista, toimintatavoista ja
kayttaytymismalleista on opittua. Yhteisdn kulttuurin vaikutus yksilén kuluttaja-
kayttaytymiseen vaihtelee maittain ja yhteiséittain. Kulttuurit muuttuvat ajan
myd6ta, ja muutokset kulttuurissa saattavat aiheuttaa muutoksia myds ostokayt-
taytymisessa. Esimerkiksi huoli terveydestd ja hyvinvoinnista on synnyttényt
kokonaisen terveystuotteiden teollisuudenalan. Jokaisen kulttuurin sisélla on
alakulttuureja, joiden vaikutus ihmisen identifioitumiseen on yleensa viela voi-

makkaampaa kuin valtakulttuurin. (Kotler & Armstrong 2008, 131.)

Alakulttuuri

Kulttuurin sisélla ihmisryhmaét, jotka jakavat samanlaisen arvomaailman ja kayt-
taytymismallit, muodostavat alakulttuureja. Alakulttuurin perusta voi olla esimer-
kiksi uskonto, kansallisuus, rotu, maantieteellinen sijainti, harrastus tai ideologi-
nen aate. Joskus alakulttuurin vaikutus ihmisen kulutuskayttaytymiseen voi olla

erittain sitovaa. Esimerkiksi uskonto saattaa vaikuttaa siihen, mita ihminen voi



sydda. Toisaalta alakulttuuri saattaa vaikuttaa vain tiettyyn osaan kulutustottu-
muksia. Esimerkiksi ymparistéjarjestd Greenpeacen jasenet jakavat samanlai-
sen ymparistéideologian, mutta tama alakulttuuri ei valttamatta vaikuta yksilén
ajatuksiin uskonnosta, musiikista tai ruuasta. Alakulttuurit voivat vaikuttaa me-
diakulutukseen, ruokailutapoihin, poliittiseen toimintaan ja mielipiteisiin, vapaa-
ajan harrastuksiin, pukeutumiseen tai halukkuuteen kokeilla uusia asioita.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 119 - 120.)

Sosiaalinen luokka

Lahes kaikissa yhteiskunnissa esiintyy sosiaalista luokittelua. Sosiaaliset luokat
maaraytyvat yleensa tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan, ja ne
muodostavat hierarkkisen jarjestelméan. Sosiaaliseen luokkaan kuuluminen pe-
rustuu ulkoisiin tekijéihin, ja ihminen voi likkua ylemmas tai alemmas yhteis-
kunnan sosiaalisessa jarjestelmassa. Usein saman sosiaalisen luokan jasenien
ostokayttaytyminen on yhtenevaa ja he suosivat samoja tuotemerkkeja ja osto-
paikkoja. Luokkatietoisuus tarkoittaa sosiaalisen statuksen merkitysta yksilolle.
Ihminen voi kuluttaa niin kuin olettaa oman sosiaalisen luokkansa kuluttavan, tai
mikali luokkatietoisuus on vahaista, yksilén valinnat voivat olla hyvinkin itsenai-
sid. Statuskuluttaja haluaa kuulua korkeampaan sosiaaliseen luokkaan kuin
todellisuudessa kuuluu ja pyrkii osoittamaan sen samaistumalla tdman korke-
amman luokan ostokayttaytymiseen. (Schiffman & Kanuk 2004, 372 - 373; 386.)

2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekij6ita tutkittaessa tarkastellaan yleensa sita, millaisiin sosiaalisiin
ryhmiin yksilé kuuluu ja mik& on hanen roolinsa ndissa ryhmissa. Kuluttajakayt-
taytymisen kannalta mielenkiintoista tietoa on se, miten ndma ryhmat vaikutta-
vat yksildbn ostokayttaytymiseen. Yksildon kulutuskayttaytymiseen vaikuttavia
sosiaalisia tekij6ita ovat erilaiset viiteryhmat, perhe seka yksilén sosiaaliset roo-
lit ja status.
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Viiteryhmat

Kaikki ryhmat, joihin yksild6 haluaa samaistua, ovat viiteryhmia. Jéasenryhmat
ovat ryhmia, joiden jasen yksil6 jo on, ja ne jaotellaan primaarisiin ja sekundaa-
risiin. Primaarirynmissa, kuten perhe ja ystavapiiri, jadsenten valit ovat tiiviit ja
toisten kanssa ollaan paljon yhteydessa. Sekundaariryhmissa, kuten ammattiliit-
to tai urheiluseura, jasenet eivat valttamatta edes tapaa toisiaan. lhanneryhmik-
si kutsutaan sellaisia ryhmia, joiden jaseneksi yksild haluaisi paasta, esimerkiksi
urheilujoukkue. Vastaavasti negatiivisia ryhmia vieroksutaan ja niihin ei haluta
kuulua. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 117 - 118.)

Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen mutta niiden vaikutusvalta
vaihtelee eri tilanteissa. Mitd nakyvammasta tuotteesta on kyse, sitd suurempi
on yleensa ryhman vaikutus ostopaatékseen. Samoin huonosti tunnettujen tuot-
teiden kohdalla ryhmalla on suuri vaikutusvalta. Ryhman vaikutusvalta riippuu
myds yksildn alttiudesta vaikutteille. Viiteryhmat vaikuttavat yksilén ostokayttay-
tymiseen ainakin kolmella tavalla: ne altistavat yksilén uusille kayttaytymismal-
leille ja elamantyyleille, vaikuttavat asenteisiin ja minakasitykseen seka aiheut-
tavat paineita toimia yhdenmukaisesti ryhman kanssa. (Kotler, Keller, Brad,
Goodman & Hansen 2009, 227 - 228.)

Perhe

Perhe on tarkein sosiaalinen vaikuttaja yksilén kuluttajakayttaytymisessa. Per-
heen merkitystd voidaan tarkastella kahdelta eri kannalta. Lapsuuden perhe ja
erityisesti vanhemmat vaikuttavat merkittavasti yksilén arvoihin, tottumuksiin ja
tapoihin. Oman perheen perustamisen jalkeen puolison ja lasten vaikutus alkaa
nakya ostokayttaytymisessa. Naisen ja miehen roolit ostajana vaihtelevat tuote-
ryhmien valilla. Naiset on perinteisesti ndhty paivittdistavaroiden ja vaatteiden
ostajina, kun taas miesten rooli korostuu autoja ja elektroniikkaa koskevissa
ostopaatoksissa. Nama roolit ovat kuitenkin muuttuneet paljon viime vuosikym-
menina, ja nykyaan vaikutusta on enemman silla, kummalla on aikaa ja asian-

tuntemusta tehda ostopaatds. Erittéin kalliissa ja tarkeisséd ostoissa paatdkset
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tehdaan yha useammin yhdessa. Myoés lapsilla voi olla paljon vaikutusvaltaa
ostopaatékseen, etenkin jos kyseessad on heidan paaasiallisesti kayttdmansa
tuote. (Kotler ym. 2009, 229 - 230.)

Roolit ja status

Ihminen kuuluu eldaméansa aikana moniin eri ryhmiin, ja hdnen asemansa eri
ryhmissd maaraytyy hanen roolinsa ja sen tuoman statuksen mukaan. Rooli
voidaan maaritelld sen mukaan, mitd muut ryhman jasenet odottavat yksilon
tekevan. Esimerkiksi taloyhtidbn puheenjohtajan odotetaan suorittavan tiettyja
tehtavia. Ihminen toimii samanaikaisesti useissa eri rooleissa: sama ihminen on
kotonaan é&iti ja vaimo, tydpaikallaan esimies ja urheilutalolla tanssiryhman ja-
sen. Jokainen rooli tuo mukanaan statuksen, esimerkiksi toimitusjohtaja on yri-
tyksessa arvovaltaisempi kuin hénen sihteerinsa. Roolit ja niiden tuoma status
heijastuvat ostokayttaytymiseen, kun yksilét pyrkivat tuotevalinnoillaan ja osto-
paatoksilladn viestimaan todellisesta tai tavoitellusta statuksesta. (Kotler &
Armstrong 2008, 139.)

2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Kuluttajan henkilékohtaiset ominaisuudet vaikuttavat héanen ostopaatdksiinsa.
Tassa luvussa tarkastellaan naistd henkildkohtaisista ominaisuuksista ikaa ja
elamanvaihetta, ammattia ja taloudellista tilannetta, persoonallisuutta ja mina-

kuvaa seka elamantyylia.

Ika ja elamanvaihe

Ihmisen mieltymykset ja tarpeet vaihtelevat idn my6ta. Esimerkkind voidaan
kayttda ruokatottumuksia: lapsena syédaan lastenruokia, teini-idssa ruokailuun
saattaa liittya kapinointia, nuoret aikuiset voivat olla halukkaita kokeilemaan ek-
soottisiakin ruokia ja vanhana ruokailussa paaasia voi olla ruuan terveellisyys.
Ika vaikuttaa my6s ostopaikkojen valintaan ja suhtautumiseen yritysten markki-
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nointitoimenpiteisiin. Fyysisen ian lisdksi ihmisen ostotottumuksiin vaikuttaa
edellisessa luvussa mainittu perheen elamanvaihe, joka vaikuttaa muun muas-
sa tulotasoon ja kiinnostuksen kohteisiin. Yksin elavalla poikamiehelld on hyvin
erilaiset tarpeet kuin eldkelaispariskunnalla tai nuorella perheella, jonka lapset
ovat pienia. Perinteisesti perheen elaméankaaren vaiheet on jaoteltu poikamies-
vaiheesta perheenperustamiseen ja siitd edelleen elékeldispariskuntaan, mutta
viime vuosikymmenet ovat tuoneet perheen elaméankaareen sellaisia uusia vaih-
toehtoja kuin lapseton pariskunta, samaa sukupuolta oleva pariskunta, yksin-
huoltaja ja uusperhe. Perheen eldménkaaren liséksi psykologisen eldménkaa-
ren vaiheet vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Aikuisilla on erilaisia
siirtymavaiheita elaméassaan, ja esimerkiksi tyytymattémyys tyburaan saattaa
aiheuttaa kriisin ja kiinnostuksen kohteiden muuttumisen. Psykologisiin elaman-
kaaren vaiheisiin liittyva kayttdytyminen vaihtelee myds ajan mukaan, ja esi-
merkiksi vanhemmaksi tuleminen on ollut hyvin erilainen siirtymé&vaihe 1960-
luvulla kuin se on t&na paivana. (Bergstrom & Leppanen 2009, 122 - 126; Kotler
ym. 2009, 230 - 231.)

Ammatti ja taloudellinen tilanne

Ihmisen ammatilla saattaa olla paljon vaikutusta hdnen kulutuskayttaytymiseen-
sa. Joissakin ammateissa on esimerkiksi pukeutumiseen liittyvid vaatimuksia:
paljon jaloillaan olevalla tarjoilijalla taytyy olla hyvat kengét, kun taas suuryrityk-
sen toimitusjohtajan ulkonaén taytyy olla julkisuudessa huoliteltu ja arvovaltai-
nen. Toiset ammatit vaativat paljon matkustamista, toiset esimerkiksi ammatti-
kirjallisuuden seuraamista ja hankkimista. Ammatti vaikuttaa luonnollisesti myds
tulotasoon, jolla on paljon merkitystéa ostokayttaytymisen kannalta. Kaytettavis-
sé olevien varojen liséksi yksilon kuluttamiseen vaikuttavat hanen saastdnsa ja
varallisuutensa, lainansaantimahdollisuutensa seka asenne saastamista ja ku-
luttamista kohtaan. Esimerkiksi autoa ostaessaan kuluttaja arvioi senhetkiset
tulonsa, sadastdnsa ja lainansaantimahdollisuutensa. Lisdksi hanen taytyy paat-
tad ostettavan auton hintaluokasta ja oston rahoittamistavasta seka oston ajan-
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kohdasta eli kuluttaako nyt vai sdastaakd ja siirtdd oston mydhemmaksi. (Kotler
ym. 2009, 231.)

Persoonallisuus ja mindkuva

Persoonallisuudella tarkoitetaan yksilén psykologisia ominaisuuksia, jotka maa-
rittdvat hanelle luonteenomaisen tavan elaa ja reagoida ymparistéén. Persoo-
nallisuutta kuvaillaan usein sellaisilla termeilld kuin itseluottamus, hallitsevuus,
itsenaisyys, sosiaalisuus ja mukautuvaisuus. lhmisen persoonallisuus rakentuu
seka sisdisistd ominaisuuksista ettd ymparistdn aikaansaamista piirteista, ja sen
osatekijéitd ovat muun muassa biologinen tausta, perusluonne, alykkyys ja lah-
jakkuus, oppimiskyky, identiteetti ja mindkasitys, arvot ja asenteet, kiinnostuk-
sen kohteet ja harrastukset, maailmankuva ja elamankokemukset. Yksilon per-
soonallisuus vaikuttaa siihen, mita ja miten han ostaa ja mitk& asiat hanelle ovat
ostamisessa tarkeitd. Tutkimuksien mukaan ihmiset ostavat tuotteita, joiden
brandipersoonallisuus sopii yhteen heidan oman persoonallisuutensa kanssa.
Persoonallisuuteen liittyy laheisesti mindkuva, jolla tarkoitetaan yksilén kasitysta
itsestdan ja ominaisuuksistaan. Kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka heijastavat
heidan mindkuvaansa. Todellisen mindkuvan lisdksi yksil6lla on ihanteellinen
mindkuva eli millainen han haluaisi olla ja toisten mindkuva eli millaisena han
ajattelee muiden ndkevan itsensa. Tutkijoiden mukaan ostokayttaytymista tutkit-
taessa on vaikea selvittda, mitd naistd minakuvista kulloinenkin osto heijastaa.
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 116; Kotler ym. 2009, 231.)

Elamantyyli

Samoissa kulttuureissa, sosiaaliluokissa tai ammateissa olevilla ihmisilla voi olla
hyvinkin erilaiset elamantyylit. Esimerkiksi saman ammattikoulun yksi opettaja
saattaa olla hyvin konservatiivinen ja vaalia perinteisid arvoja, kun taas toinen
viettdd boheemia elamaa ja arvostaa vapautta ja rajojen rikkomista. Elamantyyli
kuvaa ihmisen koko toimintaa ymparistéssaan, ja se ilmenee yksilén teoissa,

kiinnostuksen kohteissa ja mielipiteissa. Elamantyyli vaikuttaa yksilén arvoihin
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ja asenteisiin ja siten myds ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi ekologiseen ela-
mantyyliin kuuluu vahvasti ymparistétekijéiden huomioon ottaminen kaikessa
toiminnassa. Ostokayttaytymista tutkitaan kuluttajien elamantyylien ja arvomaa-
ilmojen luokittelujen avulla. Esimerkiksi valtiotieteiden tohtori Matti Puohiniemi
on muodostanut suomalaisista arvokonfliktitypologian, joka siséltda yhdeksan
ryhmaa: turvallisuusmielinen, opportunisti, egoisti, kollektiivinen hedonisti, indi-
vidualistinen hedonisti, itsendinen, itseohjautuva universalisti, turvallisuutta ar-
vostava universalisti ja hyvantahtoinen kollektiivinen. Ostokayttaytymisen ja
markkinoijien kannalta merkittdvaa tallaisessa luokittelussa on, ettd samaan
ryhmaan kuuluvien voidaan olettaa kayttaytyvan ainakin jossain maarin samalla
tavalla. Voidaan esimerkiksi yleistaa, ettéd arvotypologialtaan itsenainen henkild
on keskimaaraista kiinnostuneempi Internetista, uusista automalleista ja tietees-
ta, kun taas hyvantahtoinen kollektiivinen on kiinnostunut puutarhanhoidosta,
maataloudesta ja terveydenhoitoalan uutisista. (Puohiniemi 2002, 44 - 59; Kot-
ler & Armstrong 2008, 140.)

2.4 Psykologiset tekijat

Yksilon psykologiset ominaisuudet ovat I&heisesti sidoksissa edellisissa luvuis-
sa esiteltyihin kulttuurisiin ja sosiaalisiin tekijéihin, silla arvot ja asenteet omak-
sutaan pitkalti lapsuudessa. Lisaksi ihmisen kayttaytyminen muovautuu vuoro-
vaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavia
psykologisia tekijditd ovat tarpeet ja motivaatio, havaitseminen ja oppiminen
seka arvot ja asenteet.

Tarpeet ja motivaatio

Motivaatio on perusvoima, joka saa ihmiset toimimaan. Ihmisilld on kahdenlaisia
tarpeita, biologisia ja psykologisia. Biologiset tarpeet, esimerkiksi tarve sydda ja
juoda, saada happea ja lampda tai lisdantya, syntyvat ihmisen fysiologiasta ja
ovat ihmisille luontaisia. Koska biologiset tarpeet ovat edellytys eldmén jatkumi-

selle, niitd kutsutaan primaarisiksi tarpeiksi. Psykologiset tarpeet syntyvat ym-
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paristén aiheuttamina, ja tallaisia tarpeita ovat esimerkiksi tarve saada arvostus-
ta ja kunnioitusta, tuntea kiintymysta tai kuulua johonkin ryhméaan. Psykologiset
tarpeet ovat sekundaarisia, silla ne eivat valttamatta motivoi ihmista toimimaan
valittdmasti vaan tarpeen taytyy olla riittdvan voimakas aiheuttaakseen toimin-
taa. Esimerkiksi tarve saada suojaa on primaarinen tarve, ja se saa ihmisen
etsimdan itselleen kodin. Millaisen kodin han valitsee, riippuu kuitenkin yksilén
sekundaarisista tarpeista: haluaako han osoittaa kodillaan statustaan tai asua
tietynlaisessa ymparistdéssa. Lopulta valittu koti kuitenkin tyydyttda seka primaa-
riset ettd sekundaariset tarpeet. (Schiffman & Kanuk 2004, 87 - 89.)

Tutkijat ovat pyrkineet selittdmaan ihmisen motivaatiota erilaisten teorioiden
avulla. Kuuluisimpia naisté ovat Freudin, Herzbergin ja Maslow’n teoriat. Freu-
din mukaan suurin osa ihmisen psykologisista voimista on tiedostamattomia ja
ihminen ei itsekdan pysty taysin ymmartdmaan omia motiivejaan. Esimerkiksi
autoa ostaessaan kuluttaja voi sanoa tarvitsevansa nykyistd tehokkaamman
auton, mutta syvemmalla tasolla oston motiivina voi olla halu osoittaa varalli-
suutta. Herzbergin teorian mukaan ostossa on aina mukana tyytyvaisyytta ja
tyytymattémyyttéa aiheuttavia tekij6itd. Esimerkiksi autoa ostettaessa tyytymat-
tébmyytta aiheuttava tekija voi olla katsastamattomuus ja tyydytysta aiheuttavia
tekijoitd auton malli tai vahaiset ajokilometrit. Se, ettd auto on katsastettu, ei
kuitenkaan ole ostajaa motivoiva tekija. Taman takia ostopaatéksen syntymi-
sessa on oleellista, ettei tyytyméattémyytta aiheuttavia tekij6itéd esiinny ja etta
tuotteen ominaisuudet synnyttavat ostajassa tyytyvaisyytta ja motivaation ostaa.
(Kotler ym. 2009, 238 - 239.)
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Maslow’n mukaan ihmisen tarpeilla on hierarkkinen jarjestys (Kuva 1). Maslow’n
tarvehierarkian mukaan yksild pyrkii ensin tyydyttdmaan perustarpeensa ja vas-
ta sitten seuraavan tason tarpeet. Nalkainen ihminen ei ole kiinnostunut osoit-
tamaan statustaan vaatteilla vaan pyrkii tyydyttamaan nalkédnsa. Kun yksilén
fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet on tyydytetty, hanella voi olla motivaatiota
osoittaa johonkin ryhmaan kuulumista esimerkiksi vaatevalinnoilla. (Kotler ym.
2009, 238.)

ITSENSA
TOTEUTTAMISEN
TARPEET

ARVOSTUKSEN TARPEET

SOSIAALISET TARPEET

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

Kuva 1. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Kotler ym. 2009, 238).

Bergstromin ja Leppasen (2009, 109 - 110) mukaan tarpeet aktivoivat inmisen,
mutta vasta motivaatio saa hanet toimimaan. Kuluttajan ostomotiiviin vaikuttavat
tarpeet, persoonallisuus, kaytettédvissa olevat varat ja yritysten markkinointitoi-
menpiteet. Ostomotiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarki-
peraisia perusteluja ostolle voivat olla edullinen hinta, helppokéayttdisyys tai te-
hokkuus. Ostajalle on yleensa tarkeaa pystya perustelemaan ostonsa jarkisyilla,
vaikka tunneperéisilla syilla olisi ostoon suurempi vaikutus. Tunneperaisia os-
tomotiiveja voivat olla halu osoittaa statusta tai kuulumista tiettyyn ryhmaan, ja
ne voivat olla tiedostamattomia. Ostomotivaatio voidaan jakaa Yrjé Engestromin
(1996, 28 - 29) luokittelua mukaillen tilannemotivaatioon, valineelliseen motivaa-
tioon ja sisallélliseen motivaatioon. Tilannemotivaatio ostolle heraa esimerkiksi
houkuttelevan tarjouksen, kokeilunhalun tai ostosseuran synnyttdmana. Kun
ostoa seuraa sosiaalinen palkkio, esimerkiksi tuttavien hyvaksynta, kyseessa on
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vélineellinen motivaatio. Talléin tuotteen ostaminen on valine, jolla varsinainen
hybty saadaan. Ostolle on sisalléllinen motivaatio silloin, kun ostamiseen liittyy
itse tuotteen tuoma arvo ja hyéty. Sisélléllinen motivaatio saattaa nakya esimer-
kiksi vaihtoehtojen huolellisena vertailuna.

Havaitseminen ja oppiminen

Ihmisten kayttaytyminen samassa tilanteessa vaihtelee siksi, etta ihmisilla voi
olla tilanteesta taysin erilaisia kasityksia. Ihminen kayttdd ymparistésta vas-
taanottamiensa viestien tulkintaan kaikkia aistejaan. Jokainen ihminen huomioi,
tulkitsee ja jarjestdd aistiensa kautta vastaanottamaansa tietoa yksiléllisella ta-
valla. Fyysisten arsykkeiden lisaksi kasityksen muodostumiseen vaikuttavat yk-
silén sisdinen tila ja arsykkeiden suhde ymparistddon. Esimerkiksi hyvin suulas
myyja voi olla toisesta asiakkaasta hauska ja toisesta taas arsyttava. Kolme
tekijad — valikoiva huomio, valikoiva vaaristdminen ja valikoiva muistaminen —
aiheuttavat sen, ettd sama yksilé voi muodostaa saman &rsykkeen stimuloima-
na eri tilanteessa erilaisia kasityksia. Valikoivaa huomiota kaytetadn, koska ih-
misella ei ole resursseja prosessoida kaikkia arsykkeita, joille han paivan mit-
taan altistuu. Tutkimusten mukaan ihmiset huomaavat ne arsykkeet, jotka liitty-
vat heidan senhetkisiin tarpeisiinsa, joita he odottavat kohtaavansa tai jotka
poikkeavat paljon arsykkeen normaalista tasosta. Valikoiva vaaristdminen on
kyseessé silloin, kun ihminen muokkaa vastaanottamaansa informaatiota vas-
taamaan hanen omia mielikuviaan ja ennakkokasityksidan. Esimerkiksi tiettyyn
automerkkiin mieltynyt henkild voi mielessaan kdantda auton huonotkin puolet
paremmiksi kuin ne todellisuudessa ovat. Koska ihmisen muistikapasiteetti on
rajallinen, han unohtaa osan oppimastaan. Yleensd muistetaan asioita, jotka
tukevat omia mielikuvia ja kasityksia. Tata kutsutaan valikoivaksi muistamiseksi.
Valikoiva huomio, vaaristdminen ja muistaminen vaikuttavat ostop&aatéksia teh-
tdessa esimerkiksi siihen, mitd tuotteita kuluttaja pitdd mahdollisina ratkaisuina
tarpeeseensa. (Kotler ym. 2009, 239 - 240.)
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Oppiminen merkitsee muutosta ihmisen kayttaytymisessa, myds ostamiskayt-
taytymisessa. Oppimista voidaan kuvata sen kautta, miten tietoinen yksilé on
oppimisestaan. Ehdollistumisessa on kyse siita, etta ihminen oppii vastaamaan
tiettyihin arsykkeisiin tietylla tavalla. Hyva esimerkki ehdollistumisesta on pieni
lapsi, joka oppii saamaan kaupassa tahtonsa lapi kiukuttelemalla. Mallioppimi-
sessa matkitaan esikuvan toimintaa, esimerkiksi ostetaan idolin suosimia tuot-
teita. Yritys-erehdysoppiminen on tietoista, ja sen yhteydessa kuluttaja saattaa
kokemuksen kautta muuttaa ostokayttaytymistaan. Korkeatasoinen oppiminen
edellyttaa tietoista toimintaa, ja ostoprosessissa tdma merkitsee tiedonhakua,
vaihtoehtojen vertailua ja ongelmanratkaisua. Toinen teoria ostamiseen liitty-
vasta oppimisesta on, etta se tapahtuu viettien, arsykkeiden, vihjeiden, reaktioi-
den ja vahvistuksen kautta. Esimerkiksi tarve liikkua helpommin voi olla sisai-
nen vietti, joka saa yksilén toimimaan. Kun vietti suuntautuu tarpeen ratkaise-
vaan arsykkeeseen, uuteen autoon, siita tulee motiivi ostaa. Ympéaristdn vihjeet,
esimerkiksi tybkaverien suositukset eri automerkeista tai lehtiartikkelit, vaikutta-
vat kuluttajan reaktioihin eli siihen, mita, missa ja milloin han ostaa. Auton os-
tamisen jalkeen tyytyvaisyys ajokokemukseen vahvistaa reaktiota. Mydhemmin
kuluttaja saattaa kokemustensa perusteella yleistda kasityksensd koskemaan
kaikkia saman valmistajan tuotteita. (Bergstrdom & Leppanen 2009, 113 - 114;
Kotler ym. 2009, 240 - 241.)

Arvot ja asenteet

Kokemusten ja oppimisen kautta ihmiset kehittdvat uskomuksia, arvoja ja asen-
teita, joilla voi olla merkittavia vaikutuksia ostopaatékseen. Uskomus on vankka
kasitys, joka ihmiselld on jostain asiasta. Uskomukset voivat perustua tietoon,
mielipiteeseen tai uskoon, ja ne voivat olla puolueettomia tai tunteisiin vetoavia.
Arvot ovat usein jo lapsuudessa omaksuttuja ja opittuja, ja ne edustavat ihmisel-
le tarkeitd asioita, kuten esimerkiksi yhdenvertaisuus, turvallisuus tai perintei-
syys. Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua ja toimintaa, ja ne heijastuvat asenteissa.
Asenteet ovat tietoon, kokemukseen ja omaksumiseen perustuvia, suhteellisen

pysyvia suhtautumistapoja asioihin. Asenne voi olla positiivinen tai negatiivinen,
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ja asenteiden muuttaminen on yleensa vaikeaa. Tosin muutos negatiiviseen
suuntaan voi kdyda nopeastikin esimerkiksi huonon kokemuksen kautta. Asen-
teiden ansiosta ihminen suhtautuu yleensa erilaisiin asioihin jossakin maarin
samalla tavalla, ja asenteilla on suuri merkitys ostopaikkojen ja tuotteiden valin-
nassa. Esimerkiksi luonnonsuoijelija ostaa ekologisia pesuaineita, kayttaa julki-
sia kulkuneuvoja, ei pukeudu turkiksiin ja suosii ekologisuutta edistavia kauppo-
ja. (Kotler & Armstrong 2008, 144 - 145; Bergstrom & Leppanen 2009, 111 -
112.)

3 Kuluttajan ostoprosessi

Sen liséksi, ettd kuluttajat eroavat toisistaan monin eri tavoin, ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat ostotilanne seka ostettava tuote tai palvelu ja asiakkaan suh-
tautuminen siihen. Téssa luvussa esitelladn Assaelin teoria ostokayttdytymisen
mallista sekd ostajan tuotteeseen sitoutumisen ja ostajatyypin merkitys ostoti-
lanteessa. Lisdksi tutustutaan kuluttajan ostoprosessin eri vaiheisiin ja tuotteen
tai palvelun saatavuuden merkitykseen ostopaatdksessa.

3.1 Ostokayttaytymisen malli

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavien tekijdiden lisdksi on otettava huomioon
erilaiset tilanteet, joissa ostopdatdksia tehdaan. Mitd monimutkaisemmasta ja
kallimmasta tuotteesta on kyse, sitd enemman ihminen harkitsee ostoaan. As-
sael (1987) jakaa kuluttajan ostokayttdytymisen neljaan eri tyyppiin sen mu-
kaan, miten paljon vaihtoehtoisten tuotemerkkien valilla on eroja ja miten kulut-

taja sitoutuu ostoon. (Kotler & Armstrong 2008, 146.)
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Assaelin ostokayttaytymisen matriisi (Kuva 2) kuvaa, kuinka tuotemerkkien ero-
tessa merkittavasti toisistaan kuluttajan ostokayttaytyminen on joko monimut-

kaista tai vaihteluun pyrkivdad hanen ostotilanteeseen sitoutumisensa mukaan.

VAHVA SITOUTUMINEN HEIKKO SITOUTUMINEN
OSTOON OSTOON
TUOTEMERKKIEN VALILLA MONIMUTKAINEN VAIHTELUUN PYRKIVA
MERKITTAVIA EROJA OSTOKAYTTAYTYMINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN
TUOTEMERKKIEN VALILLA EPAVARMUUTTA VAHENTAVA RUTIININOMAINEN
El MERKITTAVIA EROJA OSTOKAYTTAYTYMINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuva 2. Ostokayttaytymisen nelja tyyppia (mukaillen Kotler & Armstrong 2008,
146).

Mikali tuotemerkit ovat samankaltaisia, voimakas sitoutuminen ostoon aiheuttaa
kuluttajassa halua vahentaa ostoon liittyvia ristiriitoja. Jos taas ostoon sitoutu-
minen on vahaistd, ostokayttaytyminen on rutiininomaista. (Kotler & Armstrong
2008, 146.)

Monimutkainen ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen on monimutkaista silloin, kun han on tietoinen
vaihtoehtoisten brandien erilaisuudesta ja ndkee paljon aikaa ja vaivaa ostopaa-
toksen tekemiseen. Yleensa kuluttaja toimii nain aktiivisesti, jos kyseessa on
harvoin ostettu tai kallis tai muuten kuluttajalle merkityksellinen osto. Ostoon
liittyva riski saattaa aiheuttaa monimutkaista ostokayttaytymistd. Osa monimut-
kaista ostokayttaytymistd on oppimisprosessi, jonka aikana kuluttaja ensin
muodostaa omia uskomuksiaan tuotteesta, omaksuu tietyn asenteen, ja lopulta

huolellisen vaihtoehtojen vertailun ja harkinnan jalkeen tekee ostopaatdksen.
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Esimerkiksi auton tai tietokoneen ostaminen voi olla tilanne, jossa esiintyy mo-

nimutkaista ostokayttaytymista. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996, 64.)

Epavarmuutta vahentava ostokayttaytyminen

Epavarmuutta vahentavaa ostokayttaytymista esiintyy, jos brandien valilla ei
koeta olevan merkittavia eroja mutta ostettava tuote on kallis, harvoin ostettu tai
ostoon sisaltyy riski. Ostaja osallistuu tilanteeseen aktiivisesti ja tutkii eri vaihto-
ehtoja, mutta saattaa tehda ostopaatbksen hyvin nopeasti esimerkiksi hyvan
tarjouksen tai sopivan ostoajankohdan tai -paikan motivoimana. Mikali kuluttaja
oston jalkeen havaitsee tuotteessa puutteita tai kuulee suosituksia muista tuot-
teista, han saattaa tuntea epavarmuutta ostoksestaan. Tallaisessa tilanteessa
kuluttaja pyrkii perustelemaan oston itselleen haivyttddkseen epavarmuuden.
Sahkésopimuksen tekeminen voi aiheuttaa epavarmuutta vahentavaa ostokayt-
taytymistd, silla monille ihmisille vuoden aikana sahkd6n kaytetylla rahamaaral-
l& on merkitystd ja usein ostoprosessiin kuuluu aktiivinen tiedonhaku ja vaihto-
ehtojen vertailu. (Kotler & Armstrong 2008, 146.)

Rutiininomainen ostokayttaytyminen

Rutiininomaista ostokayttaytymista esiintyy luultavasti eniten. Kuluttajat ostavat
monet paivittdin kaytetyt tuotteet miettimatta eri tuotemerkkien eroja tai paneu-
tumatta aktiivisesti ostoon. Kuluttajat eivat etsi aktiivisesti tietoa tuotteista vaan
ottavat sitd passiivisesti vastaan esimerkiksi mainoksista. Yleensa kuluttajilla ei
ole mydskaan erityisid asenteita tuotteita kohtaan. Ostopaatds perustuu pi-
kemmin tottumukseen kuin bréandiuskollisuuteen. Myéskaan oston jalkeen ostoa
tai tuotetta ei yleensa liemmin arvioida. Tyypillisesti rutiininomaisesti ostettuja
tuotteita ovat paivittaistavarat, kuten pesuaineet tai mausteet. (Lahtinen ym.
1996, 66.)
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Vaihteluun pyrkiva ostokayttaytyminen

Kun tuotemerkkien valillad on paljon eroja mutta ostaja ei sitoudu vahvasti os-
toon, esiintyy vaihteluun pyrkivaa ostokayttaytymista. Kuluttajalla saattaa olla
joitain uskomuksia, mutta hén valitsee tietyn tuotemerkin ilman erityista harkin-
taprosessia ja arvioi tuotetta sitd kuluttaessaan. Seuraavalla kerralla kuluttaja
saattaa paatya eri tuotemerkkiin, koska on kyllastynyt edelliseen valintaansa tai
kaipaa vaihtelua. Esimerkiksi makeiset tai pikkuleivat ovat tuotteita, joiden osto-
tilanteessa voi esiintya vaihteluun pyrkivaa ostokayttaytymista. (Kotler & Arm-
strong 2008, 147.)

3.2 Sitoutuminen ja ostajatyypit

Bergstromin & Leppasen mukaan (2009, 138 - 139) ostotilanteen liséksi ostajan
sitoutumisella, merkkiuskollisuudella ja ostajatyypilla on oma vaikutuksensa os-
topaatésprosessissa. Edelld Assaelin jaottelussa sitoutuminen tarkoitti ostajan
aktiivisuutta ostotilanteessa, mutta sitoutuminen voi tarkoittaa myés merkin tai
tuotteen merkitysta ostajalle. Mikéli brandilla ei ole merkitysta, kuluttaja tekee
ostopaatdksen nopeasti eika kaipaa tietoa paatdksensa tueksi. Sitoutuminen
vaihtelee tilanteiden ja ostajien valilla. Sitoutuminen merkkiin voi olla voimakas-
ta, vaikka kyseessé olisi paivittain kaytetty ja edullinen tuote, kuten hammas-
tahna, joten hinta ei ole ratkaiseva tekija merkkiin sitoutumisessa. Voimakkaan
sitoutumisen yhteydessa puhutaan merkkiuskollisuudesta. Merkkiuskollinen

asiakas on valmis ndkemaan vaivaa saadakseen juuri haluamansa merkin.

Sitoutuminen voi tarkoittaa myds ostoon sitoutumista ja oston merkitysta kulut-
tajalle. Talléin on kyse siitd, kuinka paljon aikaa ja rahaa kuluttaja on valmis
kayttdmaan tiettyyn ostoon tai ostamiseen yleensa. Ostamisen merkitys nakyy
paatdksentekotavassa ja siina, millaisia riskeja ostaja on valmis ottamaan. Kun
osto on kuluttajalle tarked, han on valmis sijoittamaan siihen ja haluaa varmis-
tua oston onnistumisesta. Eri kuluttajille hyvin erilaiset ostot voivat olla tarkeita.

Jollekin tietyn merkin saaminen on erittain tarkeaa, vaikka kyseessa olisi sellai-
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nen vahaarvoinen paivittaistavara kuin saippua. Joskus itse tilanne saattaa ai-
heuttaa sen, ettéd ostosta tulee merkityksellinen. Esimerkiksi jos ostolla on kiire,
kuluttaja saattaa kayttdytyd normaalista ostokayttaytymisestaan poiketen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 115 - 116.) Normaalisti vaihtoehtoja tarkkaan
vertaileva kuluttaja saattaa tehdd séhkdsopimuksen paikallisen energiayhtién
kanssa siksi, ettd rakennustyémaalle taytyy saada sahkda nopeasti ja paikalli-

nen yritys on ensimmainen mieleen tuleva palveluntarjoaja.

Kuluttajien tuotesidonnaisuutta voidaan selittdd myds nelikenttamallilla (kuva 3),
johon tuotteita sijoitetaan kahden ulottuvuuden perusteella. Ensimmainen ulot-
tuvuus kuvaa kuluttajan tuotesidonnaisuutta, joka voi olla korkea tai matala.

Toinen ulottuvuus kuvaa sita, kuinka ostopaatdksessa vaikuttavat jarki- tai tun-

nesyyt.
JARKI TUNNE
1 2
KORKEA SAHKOSOPIMUS
SIDONNAI- o« * ® AUTO
SUUS KAMERA * HAJUVESI
MOOTTORIOLIY ® [HOVOIDE
L ]
3 4
PYYKINPESUAINE *
MATALA POSTIKORTTI
SIDONNAI-
SuUus
HAMMASTIKUT & [EHUJAR
L J

Kuva 3. Tuotesidonnaisuuden nelikenttda (mukaillen Lahtinen, Isoviita & Hyténen
1996, 67).

Sidonnaisuutta ryhmitelldén siis sen mukaan, kuinka tarkea tuote on ostajalle tai
kuinka suuri menestys vaaran vaihtoehdon valitseminen olisi. Liséksi tuotteen
sijoittumiseen nelikentdssa vaikuttaa se, tehdaankd osto loogisen ajattelun vai
tunteiden perusteella. (Lahtinen ym. 1996, 67.) Esimerkiksi sahkdsopimus sijoit-

tuu kenttddn yksi, koska taloudellisen arvonsa takia se on korkean sidonnai-
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suuden tuote, ja vaikka joku saattaa valita oman paikkakunnan energiayhtién
kotiseuturakkauden perusteella, useimmille sdéhkén ostopaatds perustuu puh-

taasti jarkisyihin.

Ostajan ominaisuudet, jotka pysyvat samoina ostotilanteen vaihtuessa, méaarit-
tavat ostajatyypin. Taloudelliselle ostajalle hinta-laatusuhde on tarkea tekija, ja
han pyrkii saamaan ostoistaan taloudellista hybétya. Sosiaaliselle ostajalle os-
tossa tarkeinta on sosiaalinen kontakti tilanteessa. Tallainen ostaja haluaa asi-
oida tuttujen asiakaspalvelijoiden kanssa tai tehda ostoksia yhdessé tuttaviensa
kanssa. Apaattinen ostaja ei ole kiinnostunut ostamisesta ja tekee ostoksia vain
silloin, kun on pakko. Aktiivinen ostaja nauttii ostamisesta ja kay aktiivisesti os-
toksilla. Han on vaativa ja palvelua arvostava asiakas. Tinkivad ostaja on erittain
hintatietoinen, kayttda hyvékseen tarjouksia ja uhraa aikaa halvimman hinnan
metsastamiseen. Yksilbllinen ostaja haluaa erottua massasta eika ole altis mui-
den vaikutukselle. Han saattaa olla valmis kayttdmaan paljonkin rahaa saadak-
seen yksildllisyyttdadn korostavan tuotteen. Eettisen ostajan ostoja ohjaa velvol-
lisuudentunne. Han saattaa suosia luomu- ja ekotuotteita, kannattaa lahikaup-
paa tai boikotoida tuotteita poliittisista syista. (Lampikoski, Suvanto & Vahvasel-
ka 1997, 94.)

Ostajatyyppien liséksi kuluttajien halu ja kyky omaksua uutuuksia ja ottaa riske-
ja kulutuksessa vaihtelee. Ostajat voidaan jakaa pioneereihin, mielipidejohtajiin,
aikaiseen ja mybhempdan enemmistddn sek@ mattimybhaisiin sen mukaan,
kuinka nopeasti he ovat valmiita kokeilemaan uutuustuotteita. Pioneerit ovat
edellakavij6ita, jotka ovat innokkaita kokeilemaan uutuuksia ja ottamaan riskeja.
Mielipidejohtajat ovat pioneereja varovaisempia, mutta omaksuvat uutuuksia
aikaisessa vaiheessa ja haluavat vaikuttaa ymparistodnsa. Aikainen enemmistd
on harkitsevaista, mutta omaksuu innovaatiot nopeammin kuin keskivertokulut-
taja. Myéhainen enemmisté on epaluuloisempi ja hyvaksyy uutuustuotteen vas-
ta, kun enemmistd kuluttajista on kokeillut tuotetta. Mattimydhaiset eivat ole
kiinnostuneita markkinoista ja omaksuvat tuotteet vasta, kun ne ovat jo vanhen-
tuneita. (Kotler & Armstrong 2008, 151 - 152.)
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3.3 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi alkaa kauan ennen varsinaista ostoa ja koostuu viidesta
eri vaiheesta: tarpeen havaitsemisesta, tiedonkeruusta, vaihtoehtojen arvioin-
nista, ostopaatdksen tekemisesta ja oston jalkeisesta kayttaytymisesta (Kuva
4).

TARPEEN TIEDONKERUU VAIHTOEHTOJEN OSTOPAATOS 0STON
HAVAITSEMINEN [ =» | ARVIOINTI - =p | JALKEINEN
KAYTTAYTYMINE|

Kuva 4. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Kotler & Armstrong 2008, 147).

Koko prosessia ei kayda lapi jokaisen oston kohdalla, vaan esimerkiksi vahaar-
voisissa rutiiniostoissa, kuten tiskiaine, siirrytdan yleensa suoraan tarpeen ha-
vaitsemisesta ostopaatdkseen. Kuluttajien valilla on myds eroja, ja prosessissa
saatetaan hyppia vaiheiden yli tai tehda niitd eri jarjestyksessa. Seuraavaksi
kaydaan lapi jokainen ostoprosessin vaihe. (Kotler & Armstrong 2008, 147.)

Tarpeen havaitseminen

Kuluttajan ostoprosessi alkaa, kun jonkin arsykkeen kautta tunnistetaan tarve
tai ongelma. Arsyke voi olla sisdinen tai ulkoinen. Siséisia arsykkeita ovat kulut-
tajasta itsestddn lahtevat impulssit kuten nalan- tai viluntunne. Ulkoisia arsyk-
keitéd ovat esimerkiksi televisiossa py6riva mainos, ystavan suositus tai kaupan
leipdosastolta leijaileva tuoksu. Ostoprosessi kaynnistyy, jos ihminen tuntee
epatasapainon nykyisen tilan ja kaipaamansa tilan vélilla ja haluaa korjata epa-
tasapainon. Pelkk& tarpeen tunnistaminen ei vield merkitse ostoprosessin jat-
kumista, silld kuluttaja saattaa eri syistéd kuitenkin paattda olla tyydyttamatta
tarvettaan tai siirtdd oston tulevaisuuteen. (Kotler & Armstrong 2008, 147.) Esi-
merkiksi muuton yhteydessa kuluttajan on yleensa pakko tehda sahkdsopimus
jonkin energiayhtiéon kanssa, mutta tietoisku sdhkdn hintojen vertailusta voi jat-
tdd mieleen itdmaan ajatuksen sahkdésopimuksen kilpailuttamisesta. Vaikka ku-
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luttaja ei heti tietoiskun nahtyaan ryhdy toimeen, han saattaa myéhemmin ryh-
tya vertailemaan eri energiayhtiéiden hintoja ja kilpailuttaa sopimuksensa.

Tiedonkeruu

Mikali herannyt tarve on tarpeeksi voimakas ja tarpeen tyydyttava tuote on hel-
posti saatavilla, kuluttaja voi ostaa tuotteen valittémasti. Jos ostoa ei tehda heti,
tarve saattaa varastoitua ihmisen muistiin tai han alkaa etsia tietoa eri vaihtoeh-
doista ja hankintalahteista tarpeen tyydyttamiseksi. Tiedonkeruu voi jaada ko-
honneen huomiokyvyn tasolle, jolloin kuluttaja saattaa kiinnittdd normaalia
enemman huomiota kyseisen tuotteen mainoksiin, aihetta sivuaviin keskustelui-
hin tai tuttavien kaytéssd oleviin, vastaaviin tuotteisiin. Tiedonkeruu voi olla
myds aktiivista, jolloin kuluttaja etsii tietoa kirjallisista lahteista ja Internetista
seka pyrkii keskustelemaan asiasta tuttavien ja ammattilaisten kanssa. Tiedon-
keruun maara riippuu tarpeen voimakkuudesta, alustavista tiedoista, saatavilla
olevasta tiedon maarasta, lisatiedon arvosta ja tiedonhaun tuottamasta tyydy-
tyksesta. (Schiffman & Kanuk 2004, 556 - 559; Kotler & Armstrong 2008, 147 -
148.) Sahkodn hinnoista kuluttaja voi etsia tietoa ottamalla yhteytta puhelimitse,
sahkdisesti tai kirjallisesti energiayhtidihin, asioimalla henkilékohtaisesti yhtidi-
den asiakaspalvelupisteissd, selaamalla yhtididen ja Energiamarkkinaviraston

Internet-sivuja tai vaikka kyselemalld tuttaviltaan suosituksia.

Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuus ja pituus vaihtelevat ostajan persoonal-
lisuuden, tuotteen ominaisuuksien ja eri tuotevaihtoehtojen mukaan. Etsimalla
tietoa kuluttaja pyrkii minimoimaan oston riskeja, ja siksi tietoa yleensa kerataan
sitd enemman, mitéa kalliimpi ja monimutkaisempi tuote on kyseessa. Kuten ai-
emmin jo mainittiin, sdhkdn hinta ja s&dhkd6n vuosittain kulutettu raha voivat olla
hyvin merkityksellisia asioita. Kuluttaja voi hankkia tietoa monista eri lahteista.
Sosiaalisiin lahteisiin kuuluvat perhe, tuttavat, ystavat ja ty6toverit. Kaupallisia
tiedonlahteitd ovat mainonta, myyntihenkiléstd, Internet-sivut ja myyntipakkauk-
set. Myds julkisista lahteistd, kuten mediasta ja kuluttajaorganisaatioista, voi
saada tietoa. Yleensa kuluttajaan kohdistuu eniten tietoa kaupallisista lahteista
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mutta sosiaalisista lahteistd saadulla tiedolla on eniten vaikutusvaltaa. (Kotler &
Armstrong 2008, 147 - 148; Bergstrom & Leppanen 2009, 141 - 142))

Vaihtoehtojen arviointi

Kun kuluttajalla on mielestaan tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, han alkaa ver-
tailla niitd keskenaan. Vertailuprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelevat
ostajan ja ostotilanteen mukaan. Vertailussa vaihtoehdot asetetaan parem-
muusjarjestykseen tai paadytaan tulokseen, ettei mikdan vaihtoehdoista ole
tarpeeksi hyva. Kuluttajan valintaan vaikuttavat hanen arvostamansa asiat: hin-
ta, laatu, turvallisuus, status, kestavyys, takuu tai vaikka miellyttava myyja. Ku-
luttaja saattaa tehda paatdksen laskelmien ja loogisen ajattelun, impulssin ja
vaiston tai ystdvan tai myyjan suosittelun perusteella. Myds valinnan kriteerit
vaihtelevat ostajan ja tilanteen mukaan. (Kotler & Armstrong 2008, 148; Berg-
strom & Leppanen 2009, 142.) Taman tyén empiirisessd osuudessa tutkitaan
juuri naité kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd sahkdsopimusta teh-

taessa.

Ostopaatos

Vaihtoehtojen vertailu johtaa joko ostoprosessin keskeytymiseen tai ostoaiko-
mukseen. Ostoaikomuksen muuttumista ostopaatdkseksi voivat hairitd kaksi
tekijaa: muiden ihmisten asenteet tai odottamattomat tilannemuuttujat. Muiden
ihmisten asenteet vaikuttavat etusijalle asetetun tuotteen ostamisen todenné-
kdisyyteen heikentavasti tai vahvistavasti. Muiden asenteiden vaikutus riippuu
asenteiden voimakkuudesta seka siitd, kuinka laheisia nama ihmiset ovat osta-
jalle. Odottamattomilla tilannemuuttuijilla tarkoitetaan tekijéita, jotka keskeyttavat
ostoprosessin, vaikka kuluttaja on valmis ostamaan. Téllaisia tekij6ita voivat olla
esimerkiksi muutokset kuluttajan taloudessa, tuttavan huono kayttékokemus
valitusta tuotteesta tai kilpailevan tuotteen hinnanlasku. Esimerkiksi sahkdn hin-
toja vertaileva kuluttaja on jo saattanut tehda paatéksensa palveluntarjoajas-

taan, mutta kuultuaan tuttavaltaan toisen yhtién hyvistd kanta-asiakaseduista
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paatyy kuitenkin eri yhtidédn. Oston riskin mahdollisuus saattaa johtaa paatdk-
seen jattda tuote ostamatta tai siirtdd osto myéhempaan ajankohtaan. (Kotler
ym. 2009, 252 - 253.)

Ostamisen jalkeinen kayttaytyminen

Oston jalkeen kuluttaja paasee kayttdmaan tuotetta tai palvelua. Kuluttaja on
luonut ennen ostoa tuotteeseen kohdistuvia odotuksia, ja odotusten tayttyminen
tai tayttymatta jadminen vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyyteen. Mikali tuote vastaa
odotuksia, kuluttajan suhtautuminen on yleensa neutraalia. Odotusten ylittyessa
han tuntee selvasti positiivista tyytyvaisyytta. Odotuksien alittuminen johtaa tyy-
tyméattémyyteen. Ostajan tyytyvaisyys tai tyytymattémyys tuotteeseen nakyy
hanen kayttaytymisessaan. Tyytyvainen kuluttaja todennékdisesti ostaa saman
tuotteen tai saman valmistajan tuotteen uudelleen ja suosittelee tuotetta edel-
leen. Tyytymatén ostaja saattaa hylata tai palauttaa tuotteen, reklamoida siita ja
kertoa huonosta kokemuksestaan muille. (Shiffman & Kanuk 2004, 570; Kotler
& Armstrong 2008, 149.) Esimerkiksi uuden sahkdsopimuksen solmimisen jal-
keen toistuvat sahkbdkatkot tai laskutuksen epéaselvyys voivat aiheuttaa tyyty-
mattémyytta kuluttajassa.

3.4 Saatavuuden merkitys

Riippumatta siitd, millainen kuluttaja on tekem&ssa ostoa, mitkd ovat hanen
asenteensa tai tarpeensa tai millaisessa tilanteessa han tekee ostoaan, tuot-
teen tai palvelun tarjoajan kannalta erés oleellisimmista kilpailutekijéista nyky-
aan on saatavuus. Christopherin ja Peckin mukaan (2003, 2 - 3) erityisesti lan-
simaiset markkinat ovat kypsyneet. Kypsien markkinoiden piirteisiin kuuluu
brandiuskollisuuden vaihtuminen brandin suosimiseen. Talla tarkoitetaan sita,
ettd kuluttaja saattaa kylla suosia tiettyd merkkia, mutta jos suosikkituote on
loppunut kaupasta, kuluttaja siirtyy kayttdmaan toista merkkia. Kypsien markki-
noiden asiakkaat ovat nahneet ja kokeneet kaiken, tietdvat ja osaavat hakea

tietoa tuotteista. Ennen kaikkea, he osaavat vaatia enemman ja parempaa pal-
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velua. Globalisaation ja markkinoiden vapautumisen myéta asiakkailla on myés

enemman vaihtoehtoja.

Edelld kuvatussa markkinatilanteessa tuotteiden ja palvelujen menestymisen
edellytys on niiden saatavuus. Pikaruuan ja 24 h -palvelun aikakaudella asiak-
kaat eivat halua odottaa vaan ostavat tuotteita, jotka ovat heti saatavilla. Erilai-
set tutkimukset osoittavat, etta jopa kaksi kolmannesta ostopaatéksista tehdaan
paikan paalla ostopaikassa ja etta saatavuus on usein tarkeampi tekija ostopaa-
tbksessa kuin luvussa 3.2 esitelty merkkiuskollisuus. Lisaksi asiakkaat nykyaan
arvostavat tiedonsaannin ja ostamisen helppoutta ja haluavat saada palvelua.
Palvelu on kilpailuetu, jolla yritykset pitavat ylla asiakastyytyvaisyytta ja valttavat
hintakilpailuun joutumisen. Kypsien markkinoiden asiakkaiden tyydyttdminen
edellyttda tuotteiden ja palvelun nakyvyytta siind ostopaikassa tai kanavassa ja
silla hetkella kuin asiakkaat haluavat. (Christopher & Peck 2003, 15.) Edellises-
sé luvussa on esitelty kuluttajan ostoprosessi, jonka toinen vaihe on tiedonke-
ruu. Esimerkiksi sdhkdésopimusta kilpailuttaessaan kuluttajat usein ensin etsivat
tietoa vaihtoehtoisista energiayhtidista. Jos tdssa vaiheessa vaikkapa Internet-
haun tulokset eivat tuo esille jonkin energiayhtién tietoja, todennakdisesti tdma
yhtié on jo pudonnut pois kilpailusta.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 287 - 288) mukaan saatavuuden perustehtava
on mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen. Saatavuuden avulla var-
mistetaan, etta tuote on asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun sita tarvi-
taan. Tarkea osa saatavuutta on, etta asiakkaiden saatavilla on helposti ja oike-
assa paikassa myds tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Saatavuuteen liit-
tyy kolme n&kdkulmaa: markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisainen ja
ulkoinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tuo-
te tai tieto siitd toimitetaan markkinoille. Fyysinen jakelu siséltéda sellaiset fyysi-
set toiminnot kuin kuljetuksen, varastoinnin ja jakelun. Siséisella ja ulkoisella
saatavuudella tarkoitetaan sita, kuinka helppo ostopaikka on 16ytéda seka kuinka
helposti haluttu tuote 16ytyy ostopaikassa. Tasséa tydssa jatetdan fyysinen jakelu
tarkastelun ulkopuolelle.
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Markkinointikanavan muodostavat tuotteen tai palvelun valmistaja tai tuottaja,
loppuasiakkaat seka kaikki heidan valisséan toimivat kanavan jasenet, esimer-
kiksi maahantuojat, jalleenmyyijat tai itsenaiset agentit. Myyntikanavan pituus eli
sen jasenien lukumaara vaihtelee esimerkiksi toimialan, tuotteen tai yrityksen
ominaisuuksien mukaan. Sahkdémarkkinoilla kanava on yleensd melko lyhyt,
silld sahkén vahittdismyyjind toimivat yleensa jakeluyhtiét, jotka myyvat itse
tuottamaansa tai tukkumarkkinoilta ostamaansa sahkda. Markkinointikanavan
tehtavana on siirtaa tuotteen tai palvelun omistusoikeus, valittaa tietoa valmista-
jalta asiakkaille seka asiakkailta valmistajalle, siirtdd tuotteet fyysisesti seka
muodostaa lajitelmat ja valikoimat asiakkaille sopivaksi. Markkinointikanavan
muodostumiseen vaikuttajia tekijéita ovat itse tuote tai palvelu, kohderyhma ja
sen ostokayttaytyminen, yrityksen resurssit seka markkinointikeinot. Koska kyp-
sat markkinat edellyttavat tuotteen saatavuutta nopeasti ja asiakkaan halua-
massa paikassa, usein kaytetdan rinnakkaisia markkinointikanavia. Nain voi-
daan tyydyttda erilaisten asiakassegmenttien tarpeet ja kasvattaa myyntia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 289 - 294.) Esimerkiksi sdhkdsopimuksen voi
nykydan solmia vierailemalla energiayhtién toimipisteessd, soittamalla asiakas-
palveluun tai ottamalla yritykseen yhteytta sahkdisesti tai postitse.

Sisaisen ja ulkoisen saatavuuden tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja
nopeasti tietoa yrityksesta ja sen tuotteista, yritykseen on helppo olla yhteydes-
sd, ostopaikkaan on helppo tulla ja siellda on helppo ja nopea asioida. Ulkoinen
saatavuus liittyy yrityksen sijaintiin: onko se helppo 16ytaa, sijaitseeko se lahella
asiakkaita tai hyvien kulkuyhteyksien varrella, 16ytyykd autoille parkkipaikkoja ja
onko liikuntaesteiset asiakkaat otettu huomioon. Osa ulkoista saatavuutta on
myQs tavoitettavuus: puhelinpalvelu, sdhkdposti, Internet-sivut ja asiakaspalve-
lupiste. Tarkea tekija ulkoisessa saatavuudessa on aukioloaika, etenkin nyky-
aan kun asiakkaat ovat tottuneet hoitamaan asioitaan vuorokauden ympaéri. Si-
sainen saatavuus tarkoittaa sita, etta asiakas |0ytda kaupasta tai vaikka yrityk-
sen Internet-sivuilta nopeasti ja helposti tietoa ja haluamansa tuotteen tai tavoit-
taa oikean henkilén. Ostopaikan taytyy olla siisti, selkeéd ja hyvin opastettu, siel-
|& taytyy olla riittavasti asiantuntevaa henkilékuntaa, joka on tavoitettavissa. Si-
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sainen saatavuus ulottuu jopa yrityksen asiakirjoihin: kuittien, laskujen ja lomak-
keiden taytyy olla helppolukuisia ja siséltada kaikki tarvittavat tiedot. (Lahtinen
ym. 1996, 199 - 208.) Kuten luvussa 3.3 on kerrottu, esimerkiksi laskujen tai
laskutusperusteen epaselvyys saattaa vaikuttaa oston jalkeiseen tyytyvaisyy-
teen ja kayttaytymiseen. Useimmat ihmiset tuntevat oman alueensa energiayh-
tiobn, mutta paastakseen kilpailemaan muiden yhtididen jakeluverkossa olevista
asiakkaita, energiayhtion taytyy olla saatavilla erityisesti niissa paikoissa, joista
asiakkaat etsivat tietoa vaihtoehdoista. Tarkedd on myds se, ettd asiakkaat
saavat nopeasti yhteytta kiinnostavaan energiayhtiédn ja ettd he voivat tehda

sopimuksen haluamassaan kanavassa.

4 Vihrea kuluttaminen

Kuten luvussa 2.4 todetaan, kuluttajan arvot ja asenteet vaikuttavat hanen kulu-
tustottumuksiinsa ja ostopaatdksiinsa. Huoli ymparistésta ja ekologisuus ovat
kasvattaneet merkitystaan ihmisten arvomaailmassa ja kulutustavoissa. Eri ih-
miset kokevat ymparistdn eri tavalla, ja sen merkitys eri kuluttajille on erilainen.
Tassa luvussa perehdytaan ymparistbasenteeseen ja -kayttaytymiseen seka
niiden valiseen ristiriitaan. Liséksi kasitelladn vihredn kuluttajan ja hanen kulu-

tuskayttaytymisensa tyypillisia piirteita.

4.1 Ymparistotietoisuus, ymparistdoasenne ja ymparistokayttaytyminen

Oksasen ja Rauhala-Hayesin (1997, 11) mukaan ymparistétietoinen ihminen
tunnistaa ja ymmartaa ekologisia ongelmia sekd ymmartaa ihmisen toiminnan
aiheuttavan niitd. Ymparistdtietoinen ihminen myds tiedostaa pystyvansa kay-
toksellaan korjaamaan ekologisia ongelmia. Konttisen (1998, 279 - 281; 284 -
285) mukaan ymparistokasitys koostuu yksilén mielikuvista ihmisesta ja luon-
nosta seka ihmisen oikeudesta kayttda luontoa hyvaksi. Ymparistokasitys sisal-
tyy laajempaan kokonaisuuteen eli ymparistétietoisuuteen, joka koostuu yksilén
tiedoista, asenteista ja toiminnasta. Ymparistdtietoisuudella on kolme ulottu-

vuutta: tiedollinen, affektiivinen ja toiminnallinen. Tiedollisella ulottuvuudella tar-
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koitetaan kasityksia erilaisista ymparistbongelmista, niiden rakenteesta, syista
ja seurauksista. Affektiivinen eli tunnepuoleen vaikuttava ulottuvuus tarkoittaa
suhtautumista ja asennoitumista ymparistéongelmiin. Toiminnallinen ulottuvuus

kasittad ihmisen aikomukset seka todellisen toiminnan.

Ymparistétietoisuus muodostuu ja muuttuu yksilén henkilékohtaisten prosessien
ja kokemusten kautta. Yksilblliset kasitykset ja toimintatavat eivat kuitenkaan
synny irrallaan ymparistdstd, vaan luvussa 2.1 kerrotun mukaisesti yhteiskun-
nan ja ympardivan kulttuurin arvot ja asenteet vaikuttavat niihin. Eri ihmisilla on
erilaisia ymparistokasityksia, ja esimerkiksi eri sukupuolta, sosiaalista luokkaa
tai sukupolvea edustavien ihmisten ymparistokasitykset voivat erota toisistaan.
Ymparistokasitys ei kuitenkaan maaraydy mekaanisesti tallaisen demografisen
ominaisuuden perusteella, vaan myds yksilén omakohtaiset kokemukset ja tul-
kinta todellisuudesta vaikuttavat siihen. Kuten luvussa 2.2 kuvataan, henkilén
kasitykset voivat vaihdella tilanteen tai sosiaalisen roolin mukaan, ja tama patee
myds ymparistdkasitykseen. Esimerkiksi tdissa henkilén ymparistbkasitys voi
olla erilainen kuin harrastustoiminnan parissa. (Konttinen 2008, 279 - 282.)

Kuluttajia voidaan jaotella monin eri tavoin ymparistdasenteen perusteella. Lou-
don ja Della Bitta (1995) jaottelevat ihmiset ymparistéén suhtautumisen mukaan

viiteen kategoriaan:

1. Todelliset vihreét ovat ymparistéasioiden edelldkavijoita ja todelli-
sia aktivisteja.

2. Vihreét taustavoimat omistavat ymparistéasioille vahemman aikaa
kuin todelliset vihreat, mutta ovat valmiita maksamaan ymparistén
parantamisesta.

3. Oirastavilla vihreilld on sekd ymparistoystavallisia etta valinpita-
mattémia asenteita.

Vaaleanharmaat eivat valita ymparistbasioista.
5. Ruskeat ovat kyynisia ja vaheksyvat ymparistéasioita.
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Luonnollisesti ihmisen ymparistbasenne voi muuttua esimerkiksi tiedonsaannin
tai omakohtaisten kokemuksien kautta, joten ryhmien valilla tapahtuu siirtymis-
ta. Frankel (1992) puolestaan jakaa kuluttajat kolmeen ryhmaan ymparistdéasen-
teen ja -kayttaytymisen mukaan. Visionddriset vihreédt ovat asenteeltaan ja ku-
luttajakayttaytymiseltdan vahvasti ekologisia. Kovaksi keitetyt ruskeat eivat vali-
td lainkaan ymparisténakdkohdista ja ovat suorastaan epaekologisia. Naiden
aaripaiden valiin jaa Potentiaalisten ja silloin téllbin vihreiden ailahteleva ryhma,
johon enemmistd ihmisistd kuuluu. Tastd ryhmastd enemmistdén asenteiden
odotetaan siirtyvan lahemmas visionaarisia vihreitd. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 168 - 169.)

Termin ymparistokayttaytyminen laajuus vaihtelee suuresti. Suppeimmillaan se
voi tarkoittaa biojatteen lajittelua. Kajannon (1992, 171) mukaan ymparistokayt-
taytymiselld voidaan tarkoittaa arkipdivan toimia ja valintoja, joilla on selva ym-
paristdévaikutus. Téallaisia asioita ovat esimerkiksi jatteiden lajittelu, tydmatkan
kulkutapa ja osto- ja kulutustottumukset. Kari ja Timo Lampikoski (2000, 165 -
166) luettelevat ymparistdystavallisen kayttaytymisen muotoja seuraavasti:

- huolestuneisuus ympéristdn tulevaisuudesta

- ymparistémydnteinen asennoituminen

- tietoisuus vaikutuskeinoista

- ymparistdystavallisten tuotteiden kokeilu ja valinta
- tuotekierratys

- ymparistdystavallisten pakkausten valinta

- ymparistémydnteiseen kehitykseen vaikuttaminen

- ymparistdaktivismi.

Halkier (2001) huomasi tutkimuksissaan, etteivat kuluttajat valttamatta toimi
johdonmukaisen ymparistéystavallisesti jokaisessa tilanteessa. Kuluttaja saat-
taa kierrattaa, ostaa ekologisia tuotteita, tukea rahallisesti ymparistébnsuojelua ja
olla huolestunut ymparistdn tilasta, mutta silti omistaa auton. Kuluttaja ei valtta-
matta tunne ristiriitaa erilaisen kayttaytymisen takia tai kyse on kilpailevien ar-
vostusten kompromissista. Kyseinen kuluttaja pyrkii ottamaan huomioon ympa-
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ristdystavallisyyden paatdksissaan mutta ei ole valmis luopumaan oman auton
suomasta helppoudesta ja vapaudesta. Liikkumisen mukavuus ja vapaus ovat
talle kuluttajalle tarkeitd arvoja ymparistdystavallisen toiminnan rinnalla. (Aho-
nen 2006, 79.)

4.2 Ymparistoasenteen ja -kayttaytymisen ristiriita

Mydnteinen ymparistbasenne ei valttdmatta johda ymparistévastuulliseen kayt-
taytymiseen. Asenteiden ja kayttaytymisen valinen ristiriita voi johtua siita, etta
tutkimuksissa vastaajilla on taipumus antaa yhteiskunnallisesti hyvaksyttyja vas-
tauksia. Tama voi perustua esimerkiksi ajankohtaisiin, julkisuudessa esilla ollei-
siin asioihin. (Konttinen 1998, 285.) Lybackin (2002, 228) mukaan asenteiden ja
kaytanndn toiminnan valinen ristiriita johtuu yksildbn oman edun ja yhteiskunnan
yleisen edun suhteesta. Ihmiset kannattavat periaatteessa yhteista hyvaa, kuten
ymparistévastuullisuutta, mutta eivat halua tehda henkil6kohtaisia uhrauksia
sen hyvéaksi. Uusitalo (1992, 60 - 65) kutsuu ilmiéta vapaamatkustamiseksi:
muiden toivotaan kayttaytyvan ymparistdystavallisesti mutta itse halutaan vain
nauttia tuloksista. Vapaamatkustaminen yleensd vahenee, jos yksild uskoo

muidenkin kayttaytyvan ymparistdystavallisesti.

Eras syy asenteiden ja toiminnan véliseen ristiriitaan voi olla ekologisen miné-
kuvan kirkkaus. Tama tarkoittaa sita, ettd ihminen pitdd omaa toimintaansa ym-
paristdystavallisend eika nae tarvetta muuttaa kayttaytymistaan. Talléin henkild
ei myéskaan tunne huonoa omaatuntoa ymparistéasioista. Ekologisen minaku-
van kirkkaus voi esiintyd my6s kansallisella tasolla, mistd Suomi on hyva esi-
merkki. Suomea pidetaan yleisesti ymparistonsuojelun mallimaana, ja tdhan
kansalliseen ekologiseen mindkuvaan liittyy myds kasitys siita, etteivat ymparis-
téongelmat koske Suomea. Suomalaiset ovat paaosin tyytyvaisia oman ympa-
ristdnsa tilaan, mutta kokevat huolta globaalilla tasolla esimerkiksi sademetsis-
ta. Téllainen kansallinen ekoilluusio muodostaa helposti esteen yksildiden ym-
paristévastuullisen kayttaytymisen muodostumiselle ja muuttumiselle. (Lyback
2002, 222.)
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Ihmiset saattavat ajatella, etteivat ymparistéongelmat muutu vielda heidan aika-
naan vakaviksi. Taman lisaksi ymparistévastuullisen toiminnan esteena saattaa
olla tunne merkityksettémyydesta eli henkild ei tunne omilla toimillaan olevan
merkitystéd ymparistdn kannalta. Henkil6 ei tunne ekologisuutensa olevan hyo-
dyllistd eikd han motivoidu toimimaan ymparistéystavallisesti. Usein téllaisen
kayttaytymisen takana on usko ympariston vagjaamattdmaéan tuhoon. Teknolo-
giaoptimisti taas tunnustaa ymparistbongelmien olemassaolon ja jopa tarpeen
niiden ratkaisemiseen, mutta han uskoo ongelmien olevan ratkaistavissa tekno-
logian avulla. Teknologiaoptimisti saattaa siis jatkaa tai pahimmillaan lisata ym-
paristélle haitallista toimintaansa, koska uskoo teknologian ratkaisevan ongel-
mat. (Lybéack 2002, 223 - 224.)

Tieto ja sen puute vaikuttavat merkittavasti henkilén ymparistékayttaytymiseen.
Ymmarrys oman toiminnan seurauksista synnyttaa yleensa ymparistémydnteis-
ta kayttaytymistd, kun taas tiedonpuute esimerkiksi ilmastonmuutoksen syisté ja
seurauksista voi aiheuttaa valinpitamattomyytta ja estda ymparistévastuullista
toimintaa. Tallaisen késitteellisen tiedon lisdksi henkilélta saattaa puuttua kay-
tanndn tietoa vaikkapa ymparistdmerkkien merkityksesta tai sahkélaitteiden ian
vaikutuksesta sahkdnkulutukseen. Myés liiallinen tai ristiriitainen tieto saattaa
olla esteena ymparistdévastuulliselle kayttaytymiselle. Useat erilaiset ohjeistuk-
set saattavat ihmiset ymmalleen ja aiheuttavat ekologista valinpitamattdmyytta.
(Lyback 2002, 224 - 225.) Massan (2006, 120) mukaan ihmiset ovat vasyneita
jatkuvaan valistukseen ymparistbasioista ja suojautuvat syyllistamiseltd ikaan

kuin kilvelld ja selvidvat ndin arjesta ilman huonoa omatuntoa ymparistéasioista.

Lybackin (2002, 225 - 227) mukaan my0s erilaiset tilannetekijat, sosiaaliset vai-
kutteet ja rutiinit voivat vaikuttaa yksildon ymparistokayttaytymiseen. Luvussa
2.2 on kasitelty viiteryhmien ja perheen vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen.
Lahiymparistélla saattaa olla kannustava tai lannistava vaikutus yksilén toimin-
taan, ja lahiymparistdn esimerkki saattaa saada yksilén toimimaan jopa omien
periaatteidensa vastaisesti. Esimerkiksi ahkerasti lajitteleva naapuri voi innostaa

muitakin seuraamaan esimerkkidan. Lahiymparistén vaikutuksen merkitys ko-
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rostuu, jos yksil6 pitda tietyn ryhman toimintatapoja ihailtavina ja tavoiteltavina.
Joskus henkildn tilanne tai toimintamahdollisuudet estavat asenteiden mukaisen
ymparistokayttaytymisen. Pitkat valimatkat ja julkisen liikenteen puute pakotta-
vat yksityisautoiluun tai kiireen takia ei ole mahdollista kayttda polkupyéraa. Ar-
kielaman rutiinisidonnaisuus aiheuttaa usein sen, etta on helpompi toimia ympa-
ristbasenteen vastaisesti. Esimerkiksi jos Reilun kaupan kahvi on loppunut va-
kiokaupasta, on helpompi ostaa tavallista kahvia kuin 1&htea yhden kahvipaketin
takia toiseen kauppaan. Luvussa 3.4 on kasitelty tatd saatavuuden merkityksen

korostumista.

4.3 Vihrea kuluttaja

Elkingtonin ja Hailesin (1991, 23) mukaan vihrean kuluttamisen [ahtékohtana on
tietynlaisten tuotteiden valttdminen. Vihrea kuluttaja ei osta tuotteita, jotka vaa-
rantavat terveyden tai ymparistdn tai joiden valmistaminen, kuluttaminen ja ha-
vittdminen kuluttavat paljon raaka-aineita ja energiaa. Han valttaa ylipakattuja ja
kertakayttbisia tuotteita eikd kuluta tuotteita, joiden raaka-aineet ovat peraisin
uusiutumattomista tai uhanalaisista I&hteista. Vihrea kuluttaja ei mydskaan kay-
ta elaimilla testattuja tai ihmisten hyvinvoinnista valittdmatta valmistettuja tuot-
teita. Vihrea kuluttaja pyrkii tekem&an ekologisesti vastuullisia valintoja kaikissa

kulutuspaatdksissaan.

Peattie (1992, 118 - 120) luo kuvan vihredsta kuluttajasta erilaisten tutkimusten
perusteella. Hanen mukaansa vihreat kuluttajat ovat epajohdonmukaisia, eivat-
ka he kuluta kaikissa tilanteissa samojen periaatteiden mukaan. Kuluttajan hen-
kilbkohtaiset ominaisuudet, tuotteen ominaisuudet ja siihen liittyvat ekologiset
kysymykset seka saatavilla olevat vihreat vaihtoehdot vaikuttavat siihen, kuinka
ekologisesti kuluttaja tietyssa ostotilanteessa kayttaytyy. Kuluttajat ovat usein
epatietoisia siitd, mitka tuotteet ovat oikeasti ekologisia ja mitka eivat. Vihrea
kuluttajuus myoés ulottuu yli perinteisesti demograafisten ja sosioekonomisten

tekijéiden perusteella muodostettujen markkinasegmenttirajojen.
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Luvussa 2.2 on kerrottu, ettd perheelld on suuri merkitys kuluttajakéayttéaytymi-
seen. Tutkimusten mukaan naiset ovat miehia ekologisempia kuluttajia. Paris-
kunnat, joilla on lapsia, ovat enemman huolissaan ymparistésta kuin lapsetto-
mat pariskunnat, ja pienten lasten aidit ovat kaikkein todennakdisimpia vihrei-
den tuotteiden kuluttajia. Ympéristdvalistuksen ansiosta lapset myds saattavat
toimia perheessa aloitteentekijéina ja innoittajina vihredan kulutukseen. Vihreilla
kuluttajilla on paljon tietoa ekologisesta kuluttamisesta, ja he tuntevat aidosti
ekologiset tuotteet. He myds suhtautuvat muita kuluttajia epaluuloisemmin val-
mistajien ja myyjien vditteisiin tuotteiden ekologisuudesta. Vihreidenkin kulutta-
jien valilld on eroja siind suhteessa, kuinka kiinnostuneita he ovat ekologisuu-
desta ja kuinka paljon heidan kiinnostuksensa vaikuttaa heidan kulutustottu-
muksiinsa. (Peattie 1992, 118 - 120.)

Kuten luvuissa 2 ja 3 on todettu, moni asia henkildkohtaisista ominaisuuksista
aina lahipiirin mielipiteisiin seka ostotilanne, merkkiuskollisuus ja jopa saata-
vuus vaikuttavat henkildn ostokayttdytymiseen. Taman takia vihreidenkin kulut-
tajien vélillda on eroja, mutta Peattie (1992, 122 - 125) tuo esiin joitain heidat ei-
vihreista kuluttajista erottavia kulutuskayttaytymisen piirteita. Vinrean kuluttajan
arvioidessa tarpeitaan han ostamisen sijasta saattaa jattda kuluttamatta tai
hyédyntada ja kunnostaa jo omistamiaan tuotteita. Ekologiseen kulutuskayttay-
tymiseen kuuluu esimerkiksi tuotteiden tai niiden osien kayttaminen uudella ta-
valla. Vihrea kuluttaja saattaa myés viivyttda ostoaan siihen asti, kunnes mark-
kinoille tulee vihrea vaihtoehto. Vihreat kuluttajat ovat yleensa aktiivisempia pro-
testoimaan ja pyrkimaan vaikuttamaan tuottajiin huomatessaan tuotteissa eko-
logisia epakohtia. Kuluttaessaan he pyrkivat ostamaan kaytettyja tuotteita tai
lainaavat ja vuokraavat ostamisen sijaan. Vihreaan kuluttamiseen kuuluu myds
kulutuksen minimointi. Esimerkiksi useimmilla vihreilld kuluttajilla on s&hkdso-
pimus, mutta he pyrkivat koko ajan etsiméan keinoja sdhkénkulutuksen pienen-

tamiseksi.

Ostopaatoksia tehdessaan vihreat kuluttajat pyrkivat valitsemaan ekologisen
vaihtoehdon ja voivat siirtyd ennen kayttamastadan brandista tai tuotteesta vih-
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reampaan vaihtoehtoon. Vihreat kuluttajat pyrkivat ekologisuuteen myés osto-
kanavien valinnassa ja saattavat ostaa kerralla enemman s&éstéddkseen yhta
ostoyksikkd6a kohden kaytettyja resursseja, esimerkiksi pakkausmateriaaleja.
Esimerkiksi sdhkdsopimusta solmiessaan vihrea kuluttaja saattaa asettaa etusi-
jalle valintakriteereissdan ekosahkoén liséksi sahkodisen asioinnin mahdollisuu-
den. Vihred kuluttaja suosii myds korkealaatuisia ja pitkdikaisia tuotteita ja on
valmis maksamaan niistd. Ymparistda sadstavaan kulutukseen kuuluu ostetuis-
ta tuotteista huolehtiminen niin, ettd ne pysyvat pitkdan kunnossa eika niita tar-
vitse korvata usein uudella ostolla. Luonnollisesti vihredan kulutuskayttaytymi-
seen kuuluu myés kierrattaminen ja jatteiden lajittelu seka asianmukainen havit-
tdminen. (Peattie 1992, 124 - 126.)

5 Tutkimusmenetelma

Kuluttajien ymparistdasenteen ja muiden tekijéiden vaikutusta ostopaatékseen
seka markkinointikanavien merkitystd kuluttajille tutkittiin kyselytutkimuksella.
Tassa luvussa esitelladn kvantitatiivisen tutkimuksen yleispiirteita sekéa opinnay-
tetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat.

5.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Tutkimusmenetelméksi valittin kvantitatiivinen kyselytutkimus, koska se sopii
hyvin suuren joukon asenteiden ja toimintatapojen ja erilaisten riippuvuuksien
tutkimiseen. Lisadksi menetelmalld saadaan tietoa nopeasti ja taloudellisesti.
Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen etu on myds se, ettei tutkija pysty vaikutta-
maan vastaajaan vastaustilanteessa. Menetelmalla ei kuitenkaan yleenséa saa-
da selville syita asioihin, ainoastaan niiden tila. Tassa tydssa tutkimus suoritet-
tiin kirjekyselyna. Postitse lahetetyt kyselyt yleensa tavoittavat vastaajat pa-
remmin kuin esimerkiksi haastattelija, mutta niiden vastausprosentti jaa usein
pieneksi. Lisaksi kirjekyselyissa vastaajien on helppo jattda vastaamatta kaikkiin
kysymyksiin. (Heikkila 2008, 66 - 67.)
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Kyselytutkimus tehtiin loka-marraskuussa 2011. Tutkimuksen perusjoukon
muodostivat Lappeenrannan Energian kanssa kesa- ja syyskuun 2011 valisena
aikana sahkén myyntisopimuksen tehneet asiakkaat. Perusjoukon rajaamisella
sopimuksen juuri askettain tehneisiin asiakkaisiin haluttiin varmistaa, etta vas-
taajilla oli ostopaatékseen vaikuttaneet tekijat tuoreessa muistissa. Otanta teh-
tiin yksinkertaisena satunnaisotantana, ja otokseen valittiin sattumanvaraisesti
1000 asiakasta perusjoukosta. Kysely lahetettiin postitse, ja sen mukana lahe-
tettiin saatekirje seka palautuskuori, josta oli postimaksu maksettu. Tavoiteltu
vastausprosentti oli 20 %, ja vastaajia motivoitiin digikamera-arvonnalla, johon
pystyi osallistumaan palauttamalla arvontalipukkeen kyselyn mukana.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Kyselyn tulokset analysoitiin IBM SPSS Statistics 19 -ohjelmalla. Aineiston ku-
vailuun kaytettiin frekvenssijakaumaa, ristiintaulukointia, keskiarvoa ja keskiha-
jontaa. Frekvenssin avulla kuvaillaan vastausten jakautuminen muuttujan sisél-
la. Jakauma voidaan ilmoittaa vastaajien lukumaaran, suhteellisen osuuden ja
kumulatiivisen osuuden avulla. Kahden muuttujan valisia jakaumia tutkitaan ris-
tiintaulukoinnilla, jossa samaan taulukkoon sijoitetaan toinen muuttuja riveille ja
toinen sarakkeisiin. Taulukon solut kertovat, kuinka monta kyseisessa solussa
yhdistyvid ominaisuuksia omaavaa vastaajaa aineistossa on mukana. Keskiar-
von avulla voidaan luoda yleiskuva muuttujan vastauksista mutta se ei ole tark-
ka tulos. Keskihajonta mittaa arvojen ryhmittymista keskiarvon ymparille. (Heik-
kila 2008, 83 - 86; 147; 210). Tassa tutkimuksessa keskihajontaa kaytettiin arvi-
oitaessa, kuinka samaa mielté vastaajat olivat asenteita, kayttaytymista ja osto-
paatékseen vaikuttaneita tekij6ita mittaavista vaittamista.

Muuttujien keskinaista tilastollista riippuvuutta tutkittiin X2-
riippumattomuustestilla ja Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimella. X3
riippumattomuustestissa ohjelma laskee odotetut arvot eli ristiintaulukon solujen
arvot silloin, kun muuttujien valilla ei ole tilastollista riippuvuutta. Testi perustuu
odotettujen ja todellisten, havaittujen arvojen erotukselle. Jos arvot eroavat toi-
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sistaan, voidaan olettaa, ettad riippuvuutta on. Ohjelma ilmoittaa merkitsevyys-
eli significance-arvon avulla, milld todennakéisyydella riippuvuus johtuu sattu-
masta. Jos tdma p-arvo pienempi kuin valittu riskitaso, joka yleensa on 0,05,
riippuvuus johtuu alle 5 %:n todennakdisyydelld sattumasta, ja talléin voidaan
olettaa, ettd muuttujien valillA on tilastollista riippuvuutta.  X3-
riippumattomuustestin luotettavuuden edellytys on, ettd korkeintaan 20 % odo-
tetuista arvoista on pienempia kuin 5 ja jokainen odotettu arvo on suurempi kuin
1. (Heikkila 2008, 212.)

Korrelaatiokertoimen avulla mitataan kahden muuttujan valista lineaarista riip-
puvuutta. Yleisimmin kaytetty on Pearsonin korrelaatiokerroin, mutta koska ta-
man tutkimuksen aineiston muuttujat olivat jarjestysasteikollisia, niiden ana-
lysointiin kaytettiin Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerrointa. Siind havaitut arvot
saavat jarjestysluvut ja testi mittaa, suurenevatko tai pienenevatké toisen muut-
tujan arvot toisen muuttujan arvojen kasvaessa. Testin p-arvo ilmoittaa, onko
riippuvuus tilastollisesti merkitsevaa, ja korrelaatiokerroin ilmoittaa riippuvuuden
voimakkuuden, joka voi olla heikko, kohtalainen tai voimakas. (Kvantitatiivisten

menetelmien tietovaranto 2011.)

Aineiston ymparistéasennetta mittaavan muuttujan osoittauduttua epaonnistu-
neeksi muodostettiin keskiarvomuuttujan avulla uusi mittari, Ympéaristémyédntei-
syys. Uuden muuttujan luotettavuus testattiin Cronbachin alfa-arvon avulla.
Cronbachin alfa lasketaan uuteen mittariin sisallytettdvien muuttujien valisten
keskimaaraisten korrelaatioiden ja vaittdmien lukumaaran perusteella, ja silla
tutkitaan muuttujien kykya mitata samaa asiaa. Cronbachin alfa-arvon tulisi olla
yli 0,7, jotta uutta mittaria voidaan pitda luotettavana. (Kvantitatiivisten mene-
telmien tietovaranto 2011.) Tassa tutkimuksessa uusi mittari, Ymparistdomyoén-
teisyys, muodostettiin laskemalla kymmenen ympéaristékayttaytymista kuvaavan

vaittdman keskiarvo.
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5.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen (Liite 2) alussa selvitettiin vastaajien taustamuuttujia kahdek-
salla kysymyksella. Ik, asuinpaikkakunta, talouden koko, arvio talouden kuu-
kausittaisista bruttotuloista seka arvio sdhkén vuosikulutuksesta kysyttiin avoi-
mella kysymykselld. Ammatti ja asumismuoto kysyttiin suljetuilla kysymyksill&.
Ammatin vaihtoehdot olivat johtava asema, toimihenkild, tyéntekija, yrittaja, ko-
tiditi/isa, opiskelija, ty6tdn ja elakeldainen. Asumismuodon vaihtoehdot olivat ker-
rostalo, rivitalo, paritalo ja omakotitalo. Liséksi kysyttiin vastaajan sukupuoli.

Vastaajan ympéaristdasennetta selvitettiin suljetulla kysymyksella. Kysymykses-
sa oli viisi vaittdmaa, jotka edustivat Loudonin ja Della Bittan sivulla 33 esiteltya
ymparistbasennejaottelua. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan vaittamista se, joka
parhaiten kuvasi hanen ymparistdasennettaan. Ymparistdasennetta selvitettiin
vield jatkokysymykselld, jossa vastaajan piti arvioida yhdeksaé ekologisuuteen
ja ymparistokayttaytymiseen liittyvda vaittdméaa sen mukaan, kuinka samaa
mieltd han vaittdmista oli. Samanlaisilla vaittamilla selvitettiin kolmannessa ky-
symyksessa vastaajien elamantyylin ja kulutuksen ekologisuutta kaytanndssa.
Molemmissa kysymyksissa kaytettiin Likertin viisiportaista asteikkoa.

Vastaajia pyydettiin kertomaan valitsemansa tuote Lappeenrannan Energian
valikoimasta suljetulla kysymyksella, jonka vaihtoehdot olivat Kestovoima joko
toistaiseksi voimassa olevana tai maaraaikaisena sopimuksena, Tuulivoima ja
Metsavoima. Tahan ostopaatékseen vaikuttaneita tekijéitd kartoitettiin jalleen
Likertin viisiportaisen asteikon avulla. Vastaajien tuli arvioida 12 tekijasta, kuin-
ka paljon ne olivat vaikuttaneet tahan ostopaatdkseen. Vaihtoehtoina oli tuot-
teen ymparistdystavallisyyden lisdksi muun muassa hinta, yrityksen paikalli-
suus, muiden suositukset seké kanta-asiakas- ja bonusedut.

Kyselyn viimeisessé osassa selvitettiin kanavia, joita vastaajat kayttavat tiedon
hankkimiseen ja sahkdsopimuksen tekemiseen. Taustaksi kysyttiin, kuinka
monta kertaa vastaaja oli kilpailuttanut sahkésopimuksensa. Tiedonhankinta-
kanavia kysyttiin sekamuotoisella kysymykselld, jossa vastaaja saattoi valita
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useamman vaihtoehdon tai kirjoittaa kdyttdméansa puuttuvan kanavan avoimeen
kohtaan. Kahdella suljetulla kysymyksella selvitettiin, mitd kautta asiakkaat oli-
vat tehneet sahkdsopimuksen ja mita kautta he mieluiten olisivat tehneet sopi-
muksen. Molemmissa kysymyksissa oli samat vaihtoehdot: puhelimitse, palaut-
tamalla kirjallisen tarjouksen, asiakaspalvelupisteessa tai Internetissa. Mikali
sopimus oli tehty eri kautta kuin vastaaja sen mieluiten olisi tehnyt, syyta tdhan
kysyttiin avoimella kysymyksella. Kyselyn viimeisessa kysymyksessa selvitettiin
vastaajien yleista tyytyvaisyytta Lappeenrannan Energiaan sen mukaan, olivat-
ko he valmiita suosittelemaan yritysta tuttavilleen.

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellddn kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti seka todetaan nii-
den pitavyys tehdyssa tutkimuksessa. Luvussa myds esitellaan tutkimustulokset

aihealueiden mukaan.

6.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validi eli pateva tutkimus mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoitus tutkia. Tama
edellyttdd huolellisesti asetettuja tutkimustavoitteita ja oikein muotoiltuja mitta-
reita. Tutkimuksen validiteettia edistéavat perusjoukon tarkka maarittely, edusta-
van otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti. (Heikkila 2008, 29 - 30.) Tut-
kimukselle oli asetettu tavoitteeksi selvittdd ymparistbasenteen vaikutus osto-
paatdkseen ja muut ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat seka sahkdyhtién asiak-
kaiden suosimat tiedonhankinta- ja ostokanavat. Kyselytutkimuksen mittarit
muotoiltiin tavoitteita kasittelevien teorioiden pohjalta, ja yhta lukuun ottamatta
ne mittasivat haluttuja asioita. Ymparistdasennetta mittaava muuttuja oli epaon-
nistunut mutta uuden, ymparistokayttaytymistd mittaavien vaittamien pohjalta
muodostetun muuttujan avulla pystyttin mittaamaan sama asia jopa luotetta-
vammin kuin alkuperdisen muuttujan avulla. Tutkimuksen perusjoukko oli tar-

kasti rajattu kesa-syyskuun 2011 aikana myyntisopimuksen tehneisiin. Vasta-
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usprosentti 16,9 % oli tyydyttava postitse toteutetun kyselyn vastausprosentiksi.
Tutkimuksen validiteettia voidaan pitda hyvana.

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella taas tarkoitetaan tulosten tark-
kuutta. Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, ja luotettava tutkimus
pystytdan toistamaan samanlaisin tuloksin. Tietoja kerattdessa, syotettaessa,
kasiteltdessa ja analysoitaessa taytyy olla huolellinen, ja tutkijan tulee olla ob-
jektiivinen. (Heikkila 2008, 30.) Tutkimusaineisto kerattiin sattumanvaraisesti
perusjoukosta valituilta vastaajilta. Saatujen vastausten maara oli tyydyttava.
Kyselylomake lahetettiin 1000 asiakkaalle, joista noin puolet oli miehia ja puolet
naisia, ja palautettujen vastausten sukupuolijakauma vastasi melko hyvin otok-
sen jakaumaa. Kyselyistd noin 90 % lahti Etela-Karjalaan. Saaduista vastauk-
sista 81 % oli Etela-Karjalasta ja loput sen ulkopuolelta, joten tdmakin jakauma
vastasi hyvin lahetettyjen lomakkeiden jakaumaa. lan mukaan vastaukset ja-
kautuivat melko tasaisesti. Eniten oli alle 30-vuotiaita vastaajia, mik& selittynee
tutkimuksen ajankohdalla: loppukesalla ja alkusyksystd opiskelijat muuttavat
uusiin asuntoihin ja tekevat sahkésopimuksia. Myds tulojen mukaan vastaajat
jakautuivat melko tasaisesti. Kaiken kaikkiaan vastaajien ryhmaa voidaan pitaa
hyvin heterogeenisend, kuten ovat séhkdyhtididen asiakaskunnatkin. Tutkimus-
aineisto kasiteltiin ja analysoitiin huolella, ja tutkimus on kenen tahansa toistet-
tavissa missa tahansa Suomessa, joten myds tutkimuksen reliabiliteettia voi-

daan pitéda hyvana.

6.2 Taustamuuttujat

Vastauksia saatiin yhteensad 169 kappaletta eli kokonaisvastausprosentti oli
16,9 %. Kaksi lomaketta jouduttiin kuitenkin hylkdamaan puutteellisten vastaus-
ten takia. Mydhemmin kaikkia tuloksia kasitellaan siis 167 hyvaksytyn vastauk-
sen mukaan. Vastausmaara jai alle tavoitellun 20 %:n, mutta maarassa paastiin
kuitenkin niin I&helle tavoitetta, etta tulokseen oltiin tyytyvaisia. Vastauksia saa-
tiin 137 kappaletta Etela-Karjalasta ja 14 kappaletta Uudeltamaalta. Kanta-
Hameen, Keski-Suomen, Pirkanmaan ja Paijat-Hameen maakunnista saatiin
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jokaisesta kaksi vastausta, ja Etela- sekd Pohjois-Pohjanmaan, Kymenlaakson,
Lapin ja Varsinais-Suomen maakunnista kustakin yksi vastaus. Kolme vastaa-

jaa ei ilmoittanut asuinpaikkaansa.

Vastaajista 53,3 % oli naisia ja 46,7 % miehid. Ika kysyttiin avoimella kysymyk-
selld ja analysointivaiheessa muodostettiin toinen ikda ryhmittelevd muuttuja,
jossa vastaajat jaettiin neljaan ikaryhmaan. Nuorin kyselyyn vastannut oli 19-
vuotias ja vanhin 82-vuotias. Eniten vastauksia saatiin alle 30-vuotiailta, 35,4 %,
ja vahiten yli 60-vuotiailta, 20,1 %. 31 - 45-vuotiailta vastauksia saatiin 20,7 % ja
46 - 60-vuotiailta 23,8 %. Kolme vastaajaa ei kertonut ikdansa. Kuviossa 2 on

esitetty vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan.

50— Sukupuoli
[l nainen
45 B mies

Vastaajien lukumaara

18-30 V. 31-45v. 46- 60 v. yli 60 v.
Vastaajien ika

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan
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Kysymykseen ammatista vastasi 166 tutkimukseen osallistunutta. Suurin am-
mattiryhma oli tyéntekijat, johon kuului 36,1 % kysymykseen vastanneista. Toi-
seksi eniten oli elakelaisia, 20,5 % vastanneista, ja kolmanneksi eniten toimi-
henkil6ita, 18,1 % vastanneista. Vastaajista 12 % oli opiskelijoita, 4,8 % johta-
vassa asemassa, 4,8 % tyéttbmana, 3 % yrittdjia ja 0,6 % kotona lasten kanssa

(Kuvio 3).

40

% vastaajista

johtava  toimihenkild tydntekijd yrittaja kotiditilisa  opiskelija ty6ton elakeldinen
asema
Ammatti

Kuvio 3. Vastaajien ammatti

Myds kysymykseen talouden koosta vastasi 166 henkil6a. Talouden koko vaih-
teli yhdesta kuuteen henkilddn. Eniten oli kahden hengen talouksia, 44 %, seka
yhden hengen talouksia, 34,9 %. Arvioon talouden kuukausittaisista bruttotulois-
ta vastasi 149 henkil6a. Eniten vastaajia eli 22,8 % sijoittui tuloryhnmaan 1501 -
2500 euroa kuukaudessa. Taloutensa tuloiksi alle 1500 euroa tai 3501 - 5500
euroa kuukaudessa ilmoittaneita oli yhta paljon, 20,8 % kysymykseen vastan-
neista. Yli 5500 euron talouksissa asui 18,8 % vastaajista ja 16,8 % vastanneis-
ta kuului tuloryhm&an 2501 - 3500 euroa kuukaudessa (Kuvio 4). Arvio talouden
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kuukausituloista kysyttiin avoimella kysymykselld ja ryhmiteltiin jalkikateen vii-
teen tuloryhmaan. Vastauksia koodattaessa herasi epailys, ettd osa vastaajista
on saattanut ilmoittaa vain omat tulonsa koko talouden tulojen sijaan, joten osa
vastaajista saattoi sijoittua lilan pieneen tuloryhmaan.

25

20

15

% vastaajista

10—

0 - 1500 €/kk 1501 - 2500 €/kk 2501 - 3500 €/kk 3501 - 5500 €/kk yli 5500 €/kk
Tuloryhmat

Kuvio 4. Vastaajien tulot

Taloutensa vuosittaisen sahkonkulutuksen arvioi 111 vastaajaa. Arviot kulutuk-
sesta vaihtelivat 481 kWh:n ja 76000 kWh:n valilla. My6s sahkdnkulutus kysyt-
tiin avoimella kysymykselld, ja vastaajat luokiteltiin analysointivaineessa viiteen
ryhmaan vuosittaisen kulutuksen mukaan. 165 vastaajasta 53,3 % asui kerros-

talossa, 33,9 % omakotitalossa, 9,1 % rivitalossa ja 3,6 % paritalossa.
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6.3 Ymparistoasenne ja -kayttaytyminen

Varsinaisen kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitse-
maan vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa heidan ymparistdasennettaan. Kysy-
mykseen vastasi 161 lomakkeen palauttaneista, ja valtaosa eli 83,2 % vastan-
neista arvioi olevansa ymparistbasenteeltaan orastava vihred. Vastanneista
13,7 % luokitteli itsensa vihreisiin taustavoimiin, 2,5 % vaaleanharmaisiin ja 0,6
% todellisiin vihreisiin. Yksikdan vastaaja ei katsonut olevansa ymparistéasen-

teelta ruskea. Kuviossa 5 on esitetty ymparistdasenteen jakauma.
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Kuvio 5. Vastaajien ympéristdasenne
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Ymparistbasennetta arvioivaan kysymykseen vastanneista 83 oli naisia. Heista
79,5 % arvioi kuuluvansa orastaviin vihreisiin, 18,1 % vihreisiin taustavoimiin ja
2,4 % vaaleanharmaisiin. Yksik&dan nainen ei luokitellut itsedén todella vihreak-
si. Kysymykseen vastanneista 78 oli miehid, ja heista 87,2 % katsoi olevansa
ymparistbasenteeltaan orastavia vihreitd. Miehistd 9 % kuului vihreisiin tausta-
voimiin, 2,6 % vaaleanharmaisiin ja 1,3 % todellisiin vihreisiin. Kuviossa 6 on
esitetty ymparistdasenteen jakautuminen sukupuolen ja vastaajien lukumaaran
mukaan.
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Kuvio 6. Ymparistéasenne sukupuolen mukaan
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Jokaisessa ikaryhmassa oli eniten orastavia vihreitd, toiseksi eniten vihreisiin
taustavoimiin kuuluvia ja kolmanneksi eniten vaaleanharmaita. Ainoa itsensa
todelliseksi vihredksi luokitellut vastaaja kuului ikdryhmaan 18 - 30-vuotiaat.
Kuviossa 7 on esitetty ymparistbasenteen jakautuminen eri ikdryhmissa vastaa-

jien lukumaaran mukaan.
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Kuvio 7. Ymparistéasenteen jakautuminen ikaryhmissa

Testattaessa ymparistdasenteen riippuvuutta sukupuolesta tai ikaryhmasta X3-
riippumattomuustestillda molemmissa tapauksissa merkitsevyystason p-arvo oli
suurempi kuin valittu riskitaso 0,05. Taman takia vastaajan sukupuolella tai ialla
ja hanen ymparistbasenteellaan ei vaikuttaisi olevan tilastollisesti merkitsevaa
keskindistd riippuvuutta. X?-riippumattomuustestia ei kuitenkaan kummassa-
kaan tapauksessa voida pitda luotettavana, silla molemmissa testeissa on liian

pienia odotettuja arvoja, joista on kerrottu sivulla 40.

Koska kysymyksessa ymparistbasenteesta suurin osa vastaajista eli 83,2 %

valitsi saman vaihtoehdon, tdma mittari ei tarjonnut juurikaan vertailupohjaa
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muille muuttujille. Sen takia tulosten analysointivaiheessa tdma mittari paatettiin
hylata, ja ymparistdasennetta kuvaamaan luotiin ymparistékayttaytymista ku-
vaavien kymmenen vaittdmien pohjalta keskiarvomuuttujan avulla uusi muuttu-
ja, josta kerrotaan edempéana. Ymparistbasennetta kartoittavan mittarin vaitta-
mat oli mahdollisesti muotoiltu liian karkevasti, ja suosituimmaksi valinnaksi
nousi helpoin, neutraali vaihtoehto. Koska ihmisten ympéristékayttdytyminen
yleensda vaihtelee tilanteen mukaan, oman ymparistdasenteen tiivistaminen yh-
teen vaittdmaan saattaa olla liilan vaikeaa. Siksi kayttaytymista ja tilanteita ku-
vaavien vaittdmien kautta voidaan saada totuudenmukaisempi kuva henkilén

ymparistbasenteesta.

Kyselyn toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, missad maarin
samaa mieltd he olivat erilaisten ymparistdasioihin suhtautumista kuvaavien
vaittdmien kanssa. Vaittamat oli luotu sivuilla 35 - 37 esiteltyjen ymparistéasen-
teen ja -kayttaytymisen valista ristiriitaa aiheuttavien tekijéiden perusteella, ja
vastaajat arvioivat niitd Likertin asteikolla tdysin eri mieltd (1), jossakin méérin
eri mieltd (2), ei samaa eika eri mieltd (3), jossakin maéarin samaa mieltd (4) ja
tdysin samaa mieltd (5). Vaittamista luotiin yleiskuva keskiarvon avulla, ja kes-
kihajonnan avulla tutkittiin, miten samaa mielta vastaajat olivat vaittamista (Tau-
lukko 1).

Vastanneet Keskiarvo | Keskihajonta
1. Elan jo tarpeeksi ekolo_glsest! en_ka koe tarvetta muuttaa 167 3.13 1,09
elintapojani.
2. En pysty vaikuttamaan ympéristé6ni valinnoillani, koska

PR . e i a . 167 2,41 1,189

muutkaan eivit ela tarpeeksi ymparistéystavallisesti.

3. Ymparistoongelmat eivat ole viela vakavia ja tuskin
. L . 165 2,16 1,16

muuttuvat sellaisiksi omana elinaikanani.
4. Ymparistéongelmat pystytaan ratkaisemaan teknologian 166 3,03 1103
avulla.
5. Koen tietavani tarpeeksi ymparistoasioista. 167 3,25 1,004
6. Ymparistoasioista paasataan nykyaan liikaa. 165 24 1,214
7.Voin omilla t0|m|II?n_| k?nm.J.st“aa? mm_takln toimimaan 165 3.85 0,945
ymparistoystavallisesti
8. En pysty elam?ntlla_nte_enl takla_ e_Iamaan niin 167 3.0 1,249
ekologisesti kuin haluaisin.

9. Joskus mukavuudenhaluni voittaa ekologisuuden. 166 3,95 0,955

Taulukko 1. Asennevaittamien keskiarvo ja keskihajonta
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Vahiten hajontaa oli Voin omilla toimillani kannustaa muitakin toimimaan ympé&-
ristdystavéllisesti -vaittamassa, jonka kanssa vastaajista 73,3 % oli jossakin
maarin tai tdysin samaa mieltd. Taman vaittdman keskiarvo oli 3,85. Seuraa-
vaksi vahiten hajontaa oli Joskus mukavuudenhaluni voittaa ekologisuuden -
vaittdmassa. Taman vaittdman kanssa jossakin maarin tai tdysin samaa mielta
oli 79,5 % vaittaman arvioineista. Eniten hajontaa oli En pysty eldméntilanteeni
takia eldmé&éan niin ekologisesti kuin haluaisin -vaittdmasséa. Kaikkien asenne-

vaittdmien jakaumat on esitetty kuviossa 8.
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Kuvio 8. Suhtautuminen ymparistéasioihin

Vahvimmin samaa mieltd oltiin vaittdmien Joskus mukavuudenhaluni voittaa
ekologisuuden (asenne 9) seka& Voin omilla toimillani kannustaa muitakin toimi-
maan ympaéristémydnteisesti (asenne 7) kanssa. Vastaajista 49,1 % tunsi, ettei
pysty elamantilanteensa takia eldmaan niin ymparistdmydnteisesti kuin haluaisi.
Myds noin puolet eli 47,9 % tunsi tietdvansa jo tarpeeksi ymparistbasioista.
Vahvimmin eri mieltd oltiin vaittaman Ympdéristéongelmat eivét ole vield vakavia

ja tuskin muuttuvat sellaisiksi elinaikanani (asenne 3) kanssa. Vastaajista 62,2
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% oli eri mielta siita, etteivat he pysty vaikuttamaan ymparistédn valinnoillaan,
koska muutkaan eivat ela tarpeeksi ympéaristéystavallisesti. Yli 60 % vastaajista
oli myds sitd mielta, ettei ymparistdasioista puhuta liikkaa. Tulosten mukaan ky-
selyyn vastaajat suhtautuvat paaosin ymparistéon positiivisesti ja tuntevat voi-

vansa vaikuttaa valinnoillaan ymparistéasioihin.

Varsinaisen kyselyn kolmannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioi-
maan, miten hyvin kymmenen erilaista vaittamaa kuvasivat heidan paivittaista
elamaansa ja kulutusvalintojaan. Vaittdmat oli muodostettu vihredan kuluttami-
seen kuuluvien toimintamallien ja tapojen pohjalta. Vaittamista tutkittiin samoin

kuin edellisessa kysymyksessé keskiarvoja ja keskihajontaa (Taulukko 2).

Vastanneet | Keskiarvo |[Keskihajonta

1. Lajittelen ja kierratan kaikki jatteeni. 167 3,9 1,243

2. En osta kertakayttéisia tuotteita. 167 2,75 1,571

3. Etsin aktuv.lsestl. tietoa os}a.ml_t_enl .tuotteld.en ja niiden 167 178 1327

valmistamisen ympéristévaikutuksista.

4. Kaytan julkisia kulkuneuvoja ja/tai polkupy6raa. 167 2,79 1,703

5. Kunnostan ja kierratan vanhoja tavaroita. 167 3,03 1,63

6. Boikotoin epaekologisia tuotteita ja niiden valmistajia. 167 1,95 1,642

7. Etsin aktiivisesti keinoja vdhentéaa kulutustani. 167 2,68 1,669

8. Viivytan ostoani mikali saatav.llla ei ole ymparistoystavallista 167 163 1277
ratkaisua.

9. Vaihdan kayttamani merkln,.|os markkinoille tulee ekologisempi 167 2,01 1716
vaihtoehto.

10. Olen valmis maksamaan kestéavasta ja ymparistoystavallisesta 167 274 1,803
tuotteesta.

Taulukko 2. Kayttaytymisvaittamien keskiarvo ja keskihajonta

Kayttaytymistd kuvaavien vaittdmien keskihajonnoissa oli enemman eroja kuin
asennevaittamien keskihajonnoissa. Vahiten hajontaa oli vaittdmassa Lajittelen
ja kierrdtan kaikki jatteeni. Vastaajista 82,6 % ilmoitti sen kuvaavan heidan ta-
pojaan jossakin maarin tai taysin. Toiseksi vahiten hajontaa oli vaittamasséa Vii-
vytdn ostoani, mikéli saatavilla ei ole ympéristdystédvéllista ratkaisua. Vaitta-

maan vastanneista 85,6 % tunsi, ettd vaittdma ei kuvannut heidan elaméansé
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ollenkaan tai hyvin vahan. Kaikkien ymparistékayttaytymista kuvaavien vaitta-

mien jakaumat on esitetty kuviossa 9.

M Taysin erimielta

M Jossakin mé&arin eri
mieltd

Ei samaa eikd eri
mielta

M Jossakin maarin
samaa mielta

Vastanneista

of
iy

W Tdysin samaa mieltd

Kuvio 9. Ymparistokayttaytyminen

Parhaiten omaa kayttaytymista kuvaava vaittdma oli vastaajien mielesta Lajitte-
len ja kierrdtdn kaikki jatteeni (kayttaytyminen 1). Vastaajista 58,1 % ilmoitti,
ettd Kunnostan ja kierrdtdn vanhoja tavaroita (kayttdytyminen 5) kuvasi melko
tai erittédin hyvin heidan kayttaytymistaan. Vastaajista 54,3 % oli melko tai erit-
tdin samaa mielta siita, ettd he ovat valmiita maksamaan ymparistdystavallises-
ta ja kestavasta tuotteesta. Huonoiten vastaajien kayttaytymista kuvasi Viivytdn
ostoani mikéli saatavilla ei ole ympéristéystavéllistd ratkaisua -vaittama (kayt-
tdytyminen 8), jonka kanssa taysin tai jossakin maarin eri mielta oli 64,6 % vas-
taajista, sekd Etsin aktiivisesti tietoa ostamieni tuotteiden ja niiden valmistami-
sen ympdéristévaikutuksista -vaittama (kayttaytyminen 3), jonka kanssa taysin tai

jossakin maarin eri mielta oli 64,1 % vastaajista.
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Kuten edella kerrottiin, ymparistéasennetta selvittdva kysymys oli epaonnistunut
eika sen tuloksia voitu kayttaa vertailupohjana. Taman takia ymparistdasenteen
kartoittamista varten luotiin uusi muuttuja Ympdristémyédnteisyys. Uusi muuttuja
luotiin  ymparistokayttaytymista kuvaavien kymmenen vaittdman keskiarvon
pohjalta. Vaittdmissa vastaajien tuli arvioida, kuinka hyvin vaittamassa esitetty
kayttaytymis- tai toimintamalli kuvaa heidan omaa eldamaansa. lhmisten on hel-
pompi arvioida kayttaytymistaan konkreettisissa tilanteissa, joten uusi muuttuja
kuvaa vastaajien ymparistbasennetta jopa luotettavammin kuin alkuperainen

ymparistdasennetta selvittava kysymys.

Ennen uuden muuttujan muodostamista kayttaytymista koskevien vaitteiden
sisdinen johdonmukaisuus eli muuttujien kyky mitata samaa asiaa testattiin
Cronbachin alfa -kertoimen avulla. Alkuperaisten vaittdmien alfa-kerroin ol
0,784 eli niistd muodostettavan muuttujan luotettavuus olisi ollut hyva. Vaittami-
en vaihtoehdot olivat 1 = tdysin eri mieltd, 2 = jossakin maéarin eri mieltd, 3 = ei
samaa eikd eri mieltd, 4 = jossakin maarin samaa mieltd ja 5 = tdysin samaa
mieltd. Vaihtoehdon 3 valinnut vastaaja ei ota vaittdmaan minkaanlaista kantaa,
joten uutta muuttujaa muodostettaessa tdma vaihtoehto jatettiin huomioimatta.
Alkuperaisten vaittdmien pohjalta luotiin uudet kayttaytymisvaittamat, jotka koo-
dattiin k&anteisesti niin, ettd aiempien vaittamien vaihtoehto 5 vastaa uusissa
vaittdmissa arvoa 1, vaihtoehto 4 arvoa 2, vaihtoehto 2 arvoa 3 ja vaihtoehto 1
arvoa 4. Vaihtoehto 3 koodattiin uusissa muuttujissa arvoksi 0.

Myds uusien kayttaytymisvaittdmien sisainen konsistenssi testattiin Cronbachin
alfalla, ja nyt testi antoi vaittamille arvon 0,655. Cronbachin alfan kyky mitata
uuden muuttuja konsistenssia heikkenee, kun aineistosta puuttuu tietoja, joten
uuden muuttujan luotettavuutta voidaan kuitenkin pitdd kohtuullisena. Uusi
muuttuja Ymparistdmydnteisyys luotiin laskemalla keskiarvo niista vaittamista,
joihin vastaaja oli ottanut kantaa. Vaittdmat, joihin vastaaja oli alun perin valin-
nut vaihtoehdon 3, jaivéat siis keskiarvon ulkopuolelle. Vastaajat jaettiin uuden
muuttujan avulla neljadn kategoriaan: Erittdin ympéaristbmydnteinen (kayttayty-

mista kuvaavien vaittamien keskiarvo 1,000 - 1,750), Melko ympéristémyédntei-
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nen (keskiarvo 1,751 - 2,500), Hieman ympdristémydnteinen (keskiarvo 2,501 -
3.250) ja Ei ympdristémydnteinen (vaittdmien keskiarvo 3,251 - 4,000).

Ymparistomyonteisyydessé vastaajien kesken oli jo enemman hajontaa kuin
alkuperaisessa ymparistdasennekysymyksessa. Kaikki 167 vastaaja olivat mu-
kana ymparistbmydnteisyyden arvioinnissa. Heista 42,5 % oli melko ympaéris-
tébmyodnteisia ja 40,7 % hieman ymparistémyodnteisia. 10,2 % vastaajista oli erit-
tain ymparistdbmyonteisiad ja 6,6 % ei ollut ymparistémyodnteisia (Kuvio 10).

50—
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% vastaajista

7

10

Ei ymparistémydnteinen Hieman Melko Erittédin
ymparistémydnteinen ymparistémyonteinen ymparistémydnteinen

Ymparistomyonteisyys

Kuvio 10. Vastaajien ymparistomyodnteisyys

Naisia oli kyselyssd mukana 89, ja heistéd 42,7 % oli melko ympéristémyodnteisia
ja 39,3 % hieman ymparistémydnteisia. Naisista 15,7 % oli erittain ymparisto-
mydnteisia ja 2,2 % ei ollut lainkaan ymparistomydnteisia. Vastaajista miehia oli
78, ja heista 42,3 % oli hieman ymparistémyodnteisia. Miehista 42,3 % oli melko

ymparistémydnteisia, 11,5 % ei lainkaan ja 3,8 % erittain ymparistémydnteisia.
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Naisista siis yli puolet oli melko tai erittédin ymparistémydnteisia, kun taas mie-
histd 46,1 % oli melko tai erittdin ymparistomydnteisia. Naiset olivat siis kayttay-
tymisensd perusteella tdssa vastaajajoukossa jonkin verran ymparistomyontei-
sempia kuin miehet. Tulokset sukupuolen ja ymparistémyodnteisyyden tilastolli-
sesta riippuvuudesta esitelladn myéhemmin tassa luvussa. Kuviossa 11 on esi-
tetty ymparistémydnteisyyden jakautuminen sukupuolien valilla vastaajien lu-

kumaaran mukaan.

Sukupuoli
40
M nainen
E mies

Vastaajien lukumaara

B . Hieman .. Melko ., Erittéin
ympéristdmy dnteinen ympéristémy énteinen ympéristémy 6nteinen ympéristémy énteinen

Ymparistomyonteisyys

Kuvio 11. Ymparistdmyodnteisyys sukupuolen mukaan

Ik&ryhmittain tarkasteltuna huomiota herattéavaa oli, ettd kahdessa vanhemmas-
sa ikdryhmassa oli suhteessa eniten melko tai erittdin ymparisttmydnteisia.
Suhteessa eniten erittain ymparistémydnteisia oli yli 46 - 60-vuotiaissa, 15,4 %
ikdryhmasta. Melko ja erittdin myonteisid yhteensa tassa ryhméssa oli 76,9 %
ikdryhmasta. Yli 60-vuotiaissa melko tai erittédin ymparistomyodnteisia oli 66,6 %
ikdryhmasta, alle 30-vuotiaissa 41,3 % ja 31 - 45-vuotiaissa 35,3 % ikdryhmas-

td. Tdman tuloksen mukaan vanhemmat vastaajat ovat siis ymparistomydntei-
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sempid kuin nuoret. Sitd, onko ialla ja ymparistomyoénteisyydellda tilastollista
keskinaista riippuvuutta testattiin Spearmanin jarjestyskorrelaation avulla ja tu-
lokset esitetddn mydéhemmin tdssa luvussa. Kuviossa 12 on esitetty ymparisto-
mydnteisyyden jakautuminen ikaryhmittain vastaajien lukumaaran mukaan.

40 Ympéristomyonteisyys
B ymparistdmydnteinen
Hieman
ymparistémydnteinen
Melko ympéristémyonteinen
Erittdin
ymparistémydnteinen
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18-30v. 31-45v. 46 - 60 v. yli 60 v.
Ikaryhmat

Kuvio 12. Ymparistdtmydnteisyys ikaryhmittain

Ammattiryhmista ymparistémydnteisimpia olivat johtavassa asemassa olevat ja
elakelaiset. Asuinpaikan mukaan ymparistdomyonteisyyttd ei pystynyt vertaa-
maan, silld useimmista maakunnista oli vain yksi tai kaksi vastausta. Huomion-
arvoista oli kuitenkin, ettd 14 uusimaalaisesta vastaajasta 85,8 % oli melko tai
erittain ymparistémyoénteisida. Eteld-Karjalan ulkopuolella asuvista vastaajista
perati 74 % oli melko tai erittdin ymparistdmydnteisia, kun eteldkarjalaisilla vas-
taava luku oli 48,9 %. Tuloryhmista suhteessa eniten melko tai erittain ymparis-
tébmydnteisia oli yli 5500 €/kk ansaitsevissa talouksissa.
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Ymparistémyoénteisyyden tilastollista riippuvuutta eri taustamuuttujista testattiin
XZ-riippumattomuustestin ja Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimen avulla.
X2-testissa ammatti, asuinpaikkakunta ja asumismuoto antoivat liian pienia odo-
tettuja arvoja, joten testeja ei voida pitaa luotettavina. Testattaessa ymparistd-
myénteisyyden riippuvuutta sukupuolesta X3-testi osoittautui luotettavaksi ja
antoi riippuvuudelle p-arvon 0,01. Koska arvo on pienempi kuin valittu riskitaso
0,05, voidaan todeta, ettd ymparistémydnteisyydelld nayttaisi olevan tilastollista
riippuvuutta sukupuolesta. Aiemmin todettiin, ettd suhteessa naisista oli suu-

rempi osa erittdin tai melko ymparistdomydnteisia.

Talouden koolla, kuukausituloilla tai sahkénkulutuksella ei Spearmanin jarjes-
tyskorrelaatiokertoimen mukaan ollut tilastollisesti merkittavaa vaikutusta ympa-
ristbmydnteisyyteen. 1alla sen sijaan vaikutusta nayttaisi olevan. Testattaessa
ymparistdmydnteisyyden riippuvuutta ikdryhmasta testin p-arvo oli 0,007 ja ker-
roin 0,209. Taman mukaan vastaajan ikdryhman ja ymparisttmydnteisyyden
valilla on riskitasolla 0,05 heikko tilastollinen riippuvuus. Testattaessa riippu-
vuutta ikdan ryhmittelematta sita testi osoitti hieman voimakkaammin riippuvuut-
ta. Testin p-arvo oli 0,004 ja kerroin 0,227 eli idn ja ympéaristdmydnteisyyden
tilastollinen riippuvuus oli edelleen heikko riskitasolla 0,05. Testin mukaan kyse-

lyyn vastanneilla ymparistomyodnteisyys lisdantyy ian myota.
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6.4 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Varsinaisen kyselyn neljannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin merkitse-
maan valitsemansa tuote Lappeenrannan Energian valikoimasta. Kysymykseen
vastasi 161 tutkimukseen osallistunutta. Suosituin tuote oli toistaiseksi voimas-
sa oleva sopimus Kestovoima-sahkdsta, jonka oli valinnut 67,7 % kysymykseen
vastanneista. Toiseksi suosituin oli maaraaikainen sopimus Kestovoimasta.

Tuulivoiman oli valinnut 12,4 % ja Metsavoiman 3,1 % vastaajista (Kuvio 13).

% vastaajista

Kestovoima - toistaiseksi Kestovoima - Tuulivoima Metsdvoima
voimassa oleva madraaikainen
Valittu tuote

Kuvio 13. Lappeenrannan Energian valikoimasta valittu tuote

Valitun tuotteen jakauma tutkittiin jokaisessa taustamuuttujassa. Paaasiallisesti
tuotteen jakauma oli jokaiseen taustamuuttujan sisalla samanlainen kuin kuvi-
ossa 13 esitetty tuotteen jakauma yleensd, ja Kestovoima oli yleensa suosituin
tuote. Naiset olivat valinneet suhteessa enemman ekosahkéa eli Tuuli- tai Met-
savoimaa. Naisista ekosahkdn oli valinnut 21,8 % ja miehista 8,1 %. Ikaryhmis-
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sd suhteessa eniten ekosdhkda olivat valinneet kaksi nuorempaa ikaryhmaa:
19,7 % alle 30-vuotiaista ja 18,7 % 31 - 45-vuotiaista.

Eri ammattiryhmista suhteessa eniten ekosahkda olivat valinneet johtavassa
asemassa olevat, 37,5 %, ja toiseksi eniten toimihenkil6t, 20,7 %. Vastaajien
tulot tai séhkdn vuosikulutus eivat tuoneet esiin merkittéavia eroja valitun tuot-
teen jakaumassa. Yli 5500 euroa kuukaudessa ansaitsevista talouksista 25 %
oli valinnut Tuuli- tai Metsavoiman, ja alle 2500 kWh vuodessa sahkda kulutta-
vat olivat eniten ekosahkoda valinnut ryhma. Asuinpaikkakuntien valilla vertailua
ei pystynyt jéalleen tekemaan, koska useimmista maakunnista oli saatu vain yksi
tai kaksi vastausta. Merkille pantavaa oli kuitenkin Uudenmaan jakauma: 14
vastanneesta 64,3 % eli 9 vastaajaa oli valinnut Tuulivoiman, ja Kestovoiman
valinneita oli 28,6 % uusimaalaisista. Metsavoiman valinneita oli yksi eli Uudel-
lamaalla ekoséhkd oli valittu 2,5 kertaa useammin kuin Kestovoima. Kun valitun
tuotteen jakauma tutkittiin Eteld-Karjalan ulkopuolella, suosituimmaksi tuotteeksi

nousi Tuulivoima (kuvio 14).
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Kuvio 14. Valitun tuotteen jakauma Eteléa-Karjalan ulkopuolella
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Valitun tuotteen jakauma ymparistémydénteisyyden eri ryhmissa on esitetty vas-
taajien lukumaaran mukaan kuviossa 15. Jokaisessa ryhmasséa Kestovoima oli
suosituin tuote. Hieman ja ei lainkaan ymparistémydnteisista valtaosa oli valin-
nut Kestovoiman. Melko ympéaristomyoénteisista 17,4 % oli valinnut Tuuli- tai
Metsasahkéd, ja erittdin ymparistdmydnteisista 47,1 % oli valinnut ekologisesti
tuotettua sahkoa.

Valittu tuote
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ymparistémydnteineny mparistémy énteineny mpéristémy 6nteinenymparistémyonteinen
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Kuvio 15. Tuotteen jakauma ymparistémydnteisyyden mukaan

Kaikissa muissa ryhmissa paitsi erittdin ymparistdomyoénteisissa suhteessa huo-
mattavasti suurempi osa vastaajista oli valinnut Kestovoiman kuin ekologisesti
tuotetun sahkén. Ekologisesti tuotetun sahkén maara kasvoi kuitenkin ymparis-
tébmydnteisyyden lisdantyessa, joten vaikuttaisi siltd, ettéd positiivisella ymparis-

téasenteella on merkitysta sahkén alkuperaa valittaessa.

Kysymyksessa viisi kartoitettiin, kuinka paljon erilaiset tekijat olivat vaikuttaneet
vastaajaan paatbkseen tehda myyntisopimus Lappeenrannan Energian kanssa.
Ostopaatdkseen vaikuttaneista tekijdistd muodostettiin yleiskuva keskiarvon

62



avulla ja vastaajien mielipiteiden yhtenaisyytta tutkittin keskihajonnan avulla.
Taulukosta 3 ilmenee, ettd keskiarvot vaihtelivat valilla 2,2 ja 3,86. Keskiarvon
mukaan arvioituna muiden suosituksilla ja kanta-asiakaseduilla oli vahiten mer-
kitystd vastaajien ostopaatdksessa. Parhaat keskiarvot saivat ostamisen help-
pous ja nopea tarve tehda sahkdsopimus.

Vastanneet Keskiarvo Keskihajonta
Hinta

164 3,18 1,407
Sé&hkén toimituksen luotettavuus

166 3,4 1,27
Asiakaspalvelu

165 3,18 1,225
Yrityksen paikallisuus

165 3,73 1,449
Tuttu yritys

yiy 165 3,42 1,49

Yrityksen imago

166 2,76 1,166
Muiden suositukset

166 2,2 1,263
Tuotteen ymparistdystavallisyys

165 2,9 1,231
Tiedonsaannin helppous

166 3,37 1,238
Ostamisen helppous

165 3,86 1,109
Kanta-asiakas- ja bonusedut

166 2,8 1,474
Nopea tarve tehdéd sahkdsopimus

165 3,67 1,547

Taulukko 3. Ostopaatékseen vaikuttaneiden tekijéiden keskiarvo ja hajonta

Vahiten keskihajontaa oli Ostamisen helppoudessa. Taman tekijan merkityksen
arvioineista 75,8 %:n mukaan ostamisen helppous oli vaikuttanut melko tai erit-
tain paljon paatdékseen tehda sahkdésopimus Lappeenrannan Energian kanssa.
Useimmissa ostopaatdkseen vaikuttavissa tekijdissa oli melko paljon hajontaa
eli vastaajien arviot eri tekijdéiden tarkeydesta ostopaatéksensa kannalta hajau-
tuivat melko paljon. Eniten hajontaa oli tekijassa Nopea tarve tehda sdhkdsopi-
mus, jonka 46,1 % 165 vastaajasta arvioi vaikuttaneen erittain paljon tahan os-

topaatdkseen.

Vahiten ostopaatdkseen vaikuttaneiksi tekijéiksi nousivat Muiden suositukset ja
Kanta-asiakas- ja bonusedut. Tekijan arvioineista 44 % tunsi, etteivat muiden
suositukset olleet vaikuttaneet heidan ostopadatdkseensa lainkaan. Vastaava
luku kanta-asiakasetujen kohdalla oli 30,7 %. Ostamisen helppouden jalkeen
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72,1 % vastaajista tunsi yrityksen paikallisuuden ja 64,9 % nopean tarpeen teh-
da sahkdsopimus vaikuttaneen melko tai erittdin paljon ostopaatékseen. Yrityk-
sen tuttuus, tiedonsaannin helppous ja sahkdn toimituksen luotettavuus olivat
vaikuttaneet yli puolella vastaajista melko tai erittdain paljon ostopaatdkseen.
Kaikkien ostopaatékseen vaikuttaneiden tekijéiden jakaumat on esitetty kuvios-
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Kuvio 16. Ostopaatdkseen vaikuttaneiden tekijéiden jakaumat

Jokaisessa taustamuuttujassa yrityksen paikallisuus oli yksi tarkeimmista osto-
paatdkseen vaikuttaneista tekijoistd. Koska kyselyyn vastanneista yli 80 % oli
Lappeenrannan Energian omalta alueelta Eteld-Karjalasta, tama tekija jatettiin
tarkastelun ulkopuolelle tutkittaessa ostopaatdkseen vaikuttaneita tekijoita eri
taustamuuttujissa. Seka naisilla ettd miehilld kaksi tarkeintd ostopaattkseen
vaikuttanutta tekijaa olivat samat. Tarkeimmaksi ostopdatdkseen vaikuttaneeksi
tekijaksi nousi ostamisen helppous, jonka 79,7 % naisista ja 71,1 % miehista
koki vaikuttaneen ostopaatdkseen erittain tai melko paljon. Naisista 72,7 %:lla ja
miehistd 55,9 %:lla nopea tarve tehda sahkdésopimus oli vaikuttanut erittain tai
melko paljon ostopaatékseen. Naisilla kolmanneksi eniten vaikuttanut tekija oli
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tuttu yritys ja miehilla hinta seka sahkdn toimituksen luotettavuus. Molemmilla
sukupuolilla véhiten ostopdatékseen olivat vaikuttaneet muiden suositukset,
silla 49,4 %:lla naisista ja 58,5 %:lla miehista tama tekija ei vaikuttanut lainkaan
tai vain jonkin verran ostopaatdkseen. Naisilla seuraavaksi vahiten olivat vaikut-
taneet hinta ja kanta-asiakas- ja bonusedut, kun taas miehilla toiseksi vahiten
vaikutti tuotteen ymparistdystavallisyys ja kolmanneksi vahiten kanta-asiakas- ja

bonusedut.

Alle 31-vuotiailla tarkein ostopaatékseen vaikuttanut tekija oli nopea tarve tehda
sahkdsopimus, jonka 75,9 % ikaryhmasta arvioi vaikuttaneen ostopaatékseen
melko tai erittdin paljon. Seuraavaksi eniten nuorimmilla vastaajilla ostopaatdk-
seen olivat vaikuttaneet ostamisen ja tiedonsaannin helppous. Vahiten alle 31-
vuotiaiden ostopdatdkseen olivat vaikuttaneet kanta-asiakas- ja bonusedut,
asiakaspalvelu ja hinta. Tarkein ostopaatdkseen vaikuttanut tekija 31 - 45-
vuotiailla oli ostamisen helppous, joka oli vaikuttanut 76,5 %:lla ikAryhmasta
ostopaatdkseen erittdin tai melko paljon. Toiseksi eniten talla ikaryhmalla osto-
paatdokseen vaikutti nopea tarve tehda séhkdsopimus ja kolmanneksi eniten
tuttu yritys. Vahiten 31 - 45-vuotiailla ostopaatékseen vaikuttivat muiden suosi-

tukset, yrityksen imago ja tuotteen ympéaristdystavallisyys.

Myds kahdella vanhemmalla ikaryhmalla tarkein ostopaatbkseen vaikuttanut
tekija oli ostamisen helppous. 46 - 60-vuotiaista yli 70 % oli arvioinut seka sah-
kén toimituksen luotettavuuden etta asiakaspalvelun vaikuttaneen melko tai erit-
tain paljon ostopaatékseen. Vahiten talla ikaryhmalla olivat vaikuttaneet muiden
suositukset sekd kanta-asiakas- ja bonusedut. Yli 60-vuotiailla toiseksi tarkein
ostopaatékseen vaikuttanut tekija oli tiedonsaannin helppous, jonka 60,6 % ika-
ryhmasta arvioi vaikuttaneen ostopaatékseen melko tai erittain paljon. Vahiten
taman ikdryhmaan ostop&atdkseen olivat vaikuttaneet muiden suosittelu ja yri-

tyksen imago.

Taulukossa 4 on esitetty tekijéittain, kuinka tarkeitéd ne olivat suhteessa eri ika-
ryhmille. Tarkeys on arvioitu vaikutti melko tai erittdin paljon ja ei vaikuttanut

lainkaan tai vaikutti vain jonkin verran -vastausten suhteen perusteella. Hinta oli

65



vaikuttanut suhteessa eniten yli 60-vuotiaiden ostopaatékseen. Sahkdn toimi-
tuksen luotettavuus ja asiakaspalvelu olivat erityisen tarkeitd ostopaatdksen
kannalta 46 - 60-vuotiaille. Yrityksen imago ja muiden suositukset eivéat olleet
millekdan ikaryhmalle kovin tarkeitd vaikuttajia ostopdatdksen tekemisessa.
Kahdessa nuoremmassa ikdryhmassa tuotteen ymparistdystavallisyys ei ollut
vaikuttanut kovin paljon ostopaatdkseen, ja suhteessa eniten se oli vaikuttanut
yli 60-vuotiaisiin. Tiedonsaannin ja ostamisen helppous oli kaikille ikaryhmille
tarked tekija. Kanta-asiakas- ja bonusedut olivat erityisesti yli 60-vuotiaille tar-
keitd. Nopea tarve tehda sahkdsopimus oli erityisen voimakas tekija alle 31-

vuotiaille.

Vaikutti melko tai erittédin paljon Ei vaikuttanut lainkaan tai vain jonkin verran

18-30v. [31-45v.| 46-60v. | yli60 V. 18-30v. [ 31-45v.| 46-60v. | yli60v.
Hinta 31 50 56,7 51,5 37,9 411 29,7 27,3
Sahkaon toimituksen luotettavuus 44,9 41,2 71,8 54,9 22,4 32,4 12,9 20,1
Asiakaspalvelu 25,8 38,2 73,7 51,6 37,9 26,4 10,5 18,2
Yrityksen paikallisuus 72,5 70,6 71 72,7 22,4 20,6 26,3 24,3
Tuttu yritys 55,2 61,8 59 59,5 25,9 26,5 30,7 26,4
Yrityksen imago 25,9 23,5 23,1 24,4 34,5 50 25,6 34,1
Muiden suositukset 29,3 11,7 154 12,2 50 70,6 58,9 60,6
Tuotteen ympéristoystavallisyys 24,5 26,4 30,7 36,4 26,4 47,1 28,2 27,3
Tiedosaannin helppous 53,5 55,8 59 60,6 20,7 26,4 15,4 21,2
Ostamisen helppous 72,4 76,5 74,3 81,2 15,5 8,8 12,8 15,7
Kanta-asiakas- ja bonusedut 32,7 29,4 30,7 51,5 48,3 47 35,9 22,2
Nopea tarve tehda sdhkésopimus 75,9 70,6 51,3 56,3 19 26,4 30,8 31,3

Taulukko 4. Ostopaatdkseen vaikuttavien tekijéiden tarkeys ikaryhmissa

Jotta ostopaéatdkseen vaikuttavien tekijéiden vertaaminen vastaajien asuinpaik-
kaan olisi jarkevaa, Etela-Karjalan ulkopuolella asuvista vastaajista muodostet-
tiin uusi muuttuja Muut maakunnat, ja vertailu tehtiin Etela-Karjalan ja muiden
maakuntien valilld. Luonnollisesti yrityksen paikallisuus ja tuttu yritys olivat tar-
keita tekijoita etelékarjalaisille vastaajille. Naiden lisaksi etelakarjalaisille tarkea
ostopaatdkseen vaikuttava tekija oli ostamisen helppous, jonka 75,5 % etelakar-
jalaisista tunsi vaikuttaneen melko tai erittdin paljon ostopaatdkseensa. Nopea
tarve tehda sahkésopimus oli vaikuttanut hieman yli puolella etelékarjalaisista
melko tai erittdin paljon. Etela-Karjalan ulkopuolella asuvilla vastaajilla tarkeim-
maksi ostopaatdkseen vaikuttaneeksi tekijaksi nousi myds ostamisen helppous

66



mutta toiseksi tarkein tekija oli tuotteen ymparistdystavallisyys, jonka 66,6 %
muiden maakuntien vastaajista ilmoitti vaikuttaneen melko tai erittéin paljon os-
topdatdkseensa. Vahiten ostopaatbkseen olivat vaikuttaneet seka Etela-

Karjalassa ettd muissa maakunnissa muiden suositukset.

Tutkittaessa valitun tuotteen jakaumaa sen mukaan, kuinka tarkeana vastaajat
pitivat tuotteen ymparistdystavallisyytta, kavi ilmi, ettd ymparistdystavallisyyden
erittéin tarkeaksi tunteneista 63,2 % oli valinnut Tuuli- tai Metsavoima. Sen si-
jaan ymparistdystavallisyyttd melko tarkeana tai ei lainkaan tarkedna pitaneiden
valilla ero oli huomattavan pieni, silla sitd melko tarkeéna pitaneista 13,7 % ja ei
lainkaan tarkeana pitaneistd 12,9 % oli valinnut ekosahkda. Ymparistdystavalli-
syyden vain jonkin verran tarkeaksi tunteneista 5 % oli valinnut Tuuli- tai Metsa-

voiman.
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6.5 Markkinointikanava

Asiakkaiden tiedon hankkimiseen ja ostamiseen kaytettyjen kanavien selvitys
aloitettiin kysymyksella, kuinka usein vastaaja on kilpailuttanut sahkésopimuk-
sensa (Kuvio 17). Kysymykseen oli vastannut 165 vastaajaa, ja heista 50,3 % ei
ollut koskaan kilpailuttanut séhkdsopimustaan. Vastaajista 27,3 % oli kilpailutta-
nut kerran ja 10,3 % kaksi kertaa. Useammin kuin kaksi kertaa sopimuksensa

kilpailuttaneita oli 12,1 % kysymykseen vastanneista.
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en koskaan yhden kerran kaksi kertaa useamin kuin kaksi
kertaa

Kilpailuttaminen

Kuvio 17. Kilpailuttaminen

XZ-riippumattomuustestilla ei voitu tutkia asumismuodon tai ammatin ja kilpailu-
tuksen valista riippuvuutta liilan pienten odotettujen arvojen takia. Sukupuolen ja
kilpailuttamisen valinen testi sen sijaan oli luotettava, ja sen p-arvo oli 0,001 eli
selvasti alle valitun riskitason 0,05. Kilpailuttamisella ja sukupuolella vaikuttaisi
siis olevan tilastollista riippuvuutta. Kysymykseen vastanneista 88 oli naisia, ja
heista 64,8 % ei ollut koskaan kilpailuttanut sahkésopimustaan, 21,6 % naisista
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oli kilpailuttanut kerran, 8 % kaksi kertaa ja 5,7 % useammin kuin kaksi kertaa.
77 kysymykseen vastanneesta miehesta 33,8 % ei ollut kilpailuttanut séhkéso-
pimustaan kertaakaan, 33,8 % oli kerran, 13 % kaksi kertaa ja 19,5 % useam-
min kuin kaksi kertaa.

Kilpailuttamisen riippuvuutta vastaajan iasta, tuloista ja séhkénkulutuksesta tes-
tattiin Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimen avulla. Kaikkien kolmen muut-
tujan testin p-arvo oli 0,000, ja koska tama arvo on pienempi kuin 0,05, kaikkien
tekijoiden ja kilpailuttamisen vélilla on tilastollinen riippuvuus. Spearmanin tes-
tissa korrelaatiokerroin kertoo tilastollisen riippuvuuden voimakkuuden: alle 0,3
merkitsee heikkoa riippuvuutta, 0,3 - 0,7 kohtalaista ja yli 0,7 voimakasta riippu-
vuutta. Tulojen ja kilpailuttamisen vélinen korrelaatiokerroin oli 0,330, ian ja Kkil-
pailuttamisen 0,357 ja sahkén vuosikulutuksen ja kilpailuttamisen 0,547. Naiden

muuttujien ja kilpailuttamisen valinen tilastollinen riippuvuus on siis kohtalaista.

Kaksi kertaa tai useammin kilpailuttaneiden suhteellinen osuus eri tuloryhmissa
kasvoi aina edettdessa suurempaan ryhmaan, ja yli 5500 kuukaudessa ansait-
sevissa talouksista 46,4 % oli kilpailuttanut sopimuksensa kaksi kertaa tai use-
ammin. Alle 30-vuotiaista 74,1 % ei ollut koskaan kilpailuttanut sahkésopimus-
taan ja 5,2 % oli kilpailuttanut kaksi kertaa tai useammin. Sahkdn vuosikulutuk-
sen mukaan tarkasteltuna kaksi kertaa tai useammin sopimuksen kilpailuttanei-
den suhteellinen osuus kasvoi kulutuksen kasvaessa ryhmaan 7500 - 10000
kWh/vuodessa saakka, jossa 60 % vastaajista oli kilpailuttanut sopimuksen
kaksi kertaa tai useammin. Yli 10000 kWh vuodessa sahkéa kuluttaneista 51,6

% oli kilpailuttanut sopimuksensa kaksi kertaa tai useammin.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mita kanavia he olivat kdyttdneet hankkiessaan
tietoa sahkdsopimuksien vertailua varten (Kuvio 18). Eniten tietoa oli hankittu
kaymalla asiakaspalvelupisteessa. Tata vaihtoehtoa oli kayttanyt 158 vastaajaa.
Vastaajista 146 oli hankkinut tietoa soittamalla asiakaspalveluun. Kirjallisen tar-
jouksen oli pyytanyt 142 vastaajaa ja 127 oli kysellyt tuttaviltaan. Energiayhtidi-
den Internet-sivuja oli kayttanyt 93 vastaaja ja Energiamarkkinaviraston sivua
105 vastaajaa. Naiden lisdksi avoimella vastauksella tietoa kerrottiin saadun
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www.ekosahkd.fi-sivustolta, Eteld-Karjalan Osuuskaupan kautta ja palvelutalon
henkildkunnalta. Kaksi vastaajaa ilmoitti saaneensa tietoa myés kilpailijan kaut-

ta.
Mista hankittu tietoa
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Kuvio 18. Tiedonhankintakanavat

Tiedonhakukanavissa ei esiintynyt suuria eroja eri ikdryhmien valilla, vaan kai-
kissa ikaryhmissa suosituin tiedonhakukanava oli sahkdyhtién asiakaspalvelu
joko puhelimitse tai kdymalla asiakaspalvelupisteessa. Samoin sukupuolten
valilla ei ollut mitdan eroa tiedonhakukanavissa. Vertailtaessa tiedonhankintaa
asuinpaikan mukaan mielenkiintoista oli se, ettd etelékarjalaiset olivat kaytta-
neet suhteessa enemman Internet-lahteita ja kirjallisia tarjouksia kuin muualla
asuvat. Muissa maakunnissa asuvista 84,6 % ilmoitti kayttdneensa tuttavia tie-
donlahteend, kun vastaava luku etelakarjalaisilla vastaajilla oli 74,5 %.
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Kyselyn seuraavissa kysymyksissa selvitettiin, mitd kautta vastaajat olivat teh-
neet sadhkdsopimuksensa ja mitd kautta he mieluiten olisivat sopimuksen teh-
neet. Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimella vastauksella, miksi mieluisin-
ta tapaa ei ollut kaytetty. Kysymykseen sopimuksen tekotavasta vastasi 162
vastaajaa. Heista 54,3 % oli tehnyt sopimuksen puhelimitse, 5,6 % palauttamal-
la kirjallisen tarjouksen, 21,6 % asiakaspalvelupisteessa ja 18,5 % Internetissa
(Kuvio 19).
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% vastaajista

Puhelimitse Palauttamalla kirjallisen  Asiakaspalvelupisteesséa Internetissa
tarjouksen

Tapa tehda sahkosopimus

Kuvio 19. Tapa tehda sahkésopimus

Internetin osuus jai odotettua pienemmaksi, ja selvd enemmistd vastaajista ol
tehnyt myyntisopimuksen kontaktissa asiakaspalvelun kanssa. Tama tulos on
hieman yllattdva suhteutettuna siihen, kuinka paljon s&dhkéinen asiointi on yleis-
tynyt kaikessa kaupankaynnissa niin yritys- kuin kuluttajakaupassakin.

Mieluisin kanava sahkdsopimuksen tekemiseen olisi ollut Internet, jonka oli va-

linnut 38,2 % kysymykseen vastanneista. Melkein yhtd moni eli 33,6 % tekisi
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sopimuksen mieluiten puhelimitse. 21,1 % oli valinnut mieluisimmaksi tavaksi

asiakaspalvelupisteessa kaynnin ja 7,2 % kirjallisen tarjouksen palauttamisen

(kuvio 20).

401

30

% vastaajista
T

Puhelimitse Palauttamalla kirjalisen  Asiakaspalvelupisteesséa Internetissa

tarjouksen

Mieluisin tapa tehda sahkésopimus

Kuvio 20. Mieluisin tapa tehda sahkésopimus

Puhelimitse sopimuksen tehneistd saman vaihtoehdoin mieluisimmaksi tavaksi
oli valinnut 64,9 %, ja 28,6 % puhelimitse sopimuksen tehnytta olisi tehnyt sen
mieluiten Internetissa. Kirjallisen tarjouksen palauttaneista 55,6 % oli jo kaytta-
nyt itselleen mieluisinta tapaa ja loput olisivat tehneet sahkdsopimuksen mielui-
ten Internetissd. Sopimuksen paikan paalla asiakaspalvelupisteessa tehneista
76,5 % ilmoitti henkildkohtaisen kaynnin olevan heille mieluisin tapa ja 20,6 %
olisi tehnyt sopimuksen mieluiten Internetisséd. Talla kertaa Internetissd sopi-
muksen tehneista valtaosa eli 82,8 % oli kayttanyt itselleen mieluisinta vaihtoeh-

toa.
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Miehilla suosituin tapa sdhkdésopimuksen tekemiseen oli Internet, jonka 44,4 %
miehista oli valinnut mieluisimmaksi. Naisilla suosituin vaihtoehto oli tarjouksen
tekeminen puhelimitse, jonka oli valinnut mieluisimmaksi tavaksi 38,8 % naisis-
ta. Internetin oli valinnut mieluisimmaksi tavaksi 32,5 % naisista. |karyhmista
kahdella nuoremmalla ryhmalla Internet oli mieluisin tapa tehda sahkésopimus
ja puhelimitse toiseksi mieluisin. Kahdella vanhemmalla ikdryhmalla taas puhe-
lin oli mieluisin tapa tehda séhkdsopimus. 46 - 60-vuotiailla toiseksi mieluisim-
mat tavat olivat asiakaspalvelupiste ja Internet, ja yli 60-vuotiailla asiakaspalve-
lussa kdyminen oli selvasti toiseksi mieluisin tapa tehda sopimus. Kuviossa 21
on esitetty mieluisin tapa tehda sahkdésopimus eri ikdryhmissa vastaajien luku-

maaran mukaan.

| Mieluisin tapa
25 tehda
sdahkoésopimus

Puhelimitse

Palauttamalla kirjallisen
tarjouksen
Asiakaspalvelupisteessa
Internetissa

Vastaajien lukumaara

18-30v. 31-45v. 46-60v. yli60 v.

Ikiryhmat

Kuvio 21. Mieluisin tapa tehda sahkésopimus eri ikaryhmisséa
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Syitad siihen, miksi sopimus oli tehty jollain muulla kuin itselle mieluisimmalla
tavalla, kysyttiin avoimella kysymyksella. Vastauksista nousi esiin viisi paasyyta,
joista ensimmainen oli, ettei mahdollisuudesta tehda sopimus Internetissa ollut
tiedetty. Toinen paasyy oli, ettei sopimusta ollut osattu tehda Internetissa tai
Internet-lomaketta pidettiin tyélaadna ja vaikeana. Vastaajat kertoivat Internet-

lomakkeen hankaluudesta muun muassa seuraavasti:

- Kokeilin myéds Internetin kautta, mutta sieltd kautta pyydettiin mittarinu-
meroa (?) Puhelimessa t4sta ei kyselty. Varmempi olo kun voi keskustel-
la jonkun kanssa sopimuksesta.

- Nettilomakkeessa oli lian monta kohtaa taytettdvédna ja useimmat liian
vaikeita vastattavaksi...

- Ei ollut aikaa surffata netissa; dkkia siihen sopimuksen aikaansaamiseen
olisi saattanut vierdhtaa parikin tuntia; jos asiointi netissé olisi yksinker-
taista (yleensékin kaikilla firmoilla) sieltd kautta mieluiten asiat hoitaisi.

Kolmas syy oli lisatietojen tai neuvojen tarve. Vastaajat tunsivat olonsa var-
memmaksi, kun saivat keskustella asiantuntijan kanssa ja saivat tietoja juuri
tarvitsemistaan asioista. Erddssa vastauksessa myds kerrottiin, ettei kaikkea
tarvittavaa tietoa ollut saatavilla Internetissa. Neljas syy muun kuin mieluisim-
man tavan kayttéon oli, etté yrityksesta oli tarjottu muuta tapaa. Eras vastaaja
kertoi tehneensa tarjouspyynnén Internetissd mutta saaneensa tarjouksen pos-
titse. Lisaksi asiakkaille oli soitettu yrityksestd, ja tdssa yhteydessa sopimus ol
tehty eri tavalla kuin vastaaja muutoin sen olisi tehnyt. Viidenten&d syyna esiin

nousi asian Kiireellisyys tai tarve hoitaa monta asiaa kuntoon samalla kertaa.

Kyselyn viimeisessd kysymyksessa kysyttiin, voisiko vastaaja suositella Lap-
peenrannan Energiaa tuttavilleen. Kysymykseen oli vastannut 159 vastaajaa, ja
heista 97,5 % kertoi voivansa suositella yritysta tuttavilleen.
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7 Johtopaatokset

7.1 Ymparistoasenteen painoarvo ostopaatoksessa

Ympéristdasenne on hyvin monitahoinen kasite, johon vaikuttavat monet demo-
grafiset ja kulttuuriset tekijat. Ellei suhtautuminen ymparistéasioihin ole erityisen
voimakasta, joko negatiivisesti tai positiivisesti, oman kannan ilmaiseminen yk-
siselitteisesti on useimmille kuluttajille vaikeaa. Tama ilmeni yritettdessa selvit-
taa vastaajien ymparistbasennetta tiukasti muotoiltujen vaittamien avulla, jolloin
suurin osa vastaajista paatyi neutraaliin vaihtoehtoon. Omaa kayttaytymista ja
reaktioita on helpompi kuvata todellisten tilanteiden ja konkreettisten asioiden
kautta, joten vastaajien ndkemys omasta ymparistokayttaytymisestddn antaa

rehellisemman kuvan heidan ymparistéasenteestaan kuin yksittédinen vaittama.

Vastaajien suhtautumista ymparistéon tutkittiin erilaisten vaittamien avulla. Vas-
taajat suhtautuivat ymparistédén paaosin mydnteisesti, ja tunsivat omilla toimil-
laan olevan vaikutusta sekd ymparisté6n ettd muiden ihmisten ymparistokayt-
taytymiseen. Toisaalta vastaajat myds myodnsivat, etteivat aina kayttaydy niin
ekologisesti kuin voisivat. Vaittdmaryppaassa, jolla tutkittiin konkreettista ympa-
ristbkayttaytymistd, vastausten keskiarvot olivat matalampia kuin asennetta tut-
kivissa vaittamissa. Tama indikoi, ettei todellinen kayttaytyminen ole kuitenkaan
niin ymparistdmyonteisesta kuin ilmaistu asenne. Vastausten mukaan arkiela-
massa helposti toteutetut ekologiset teot, kuten jatteiden lajittelu ja julkisten kul-
kuneuvojen kayttdminen, kuuluvat vastaajien kayttaytymiseen, mutta omasta
mukavuudesta ei olla valmiita tinkimaan. Esimerkiksi epaekologisten tuotteiden
boikotoiminen tai oston viivyttdminen ymparistdystavallisyyden takia eivat kuu-
luneet suurimman osan kayttaytymiseen. Mydskaan aktiivinen tiedonhaku tuot-
teiden ymparistéystavallisyydesta ei kuulunut vastaajien saannéllisiin tapoihin.

Erittédin ymparistdmyodnteisiksi luokitelluista vastaajista lahes puolet oli valinnut
Tuulisdhkda, mutta muut vastaajat olivat valinneet enimméakseen Kestovoimaa.
Ekologisesti tuotetun sahkén osuus kasvoi ymparistomydnteisyyden lisdantyes-
sa. Tiedonhakukanavia kartoittava kysymys my®s toi esiin, ettd ekologisesti tuo-
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tetusta sahkdsta kiinnostuneet vastaajat olivat etsineet tietoa erityisesti tallaisis-
ta tuotteista. Taman mukaan ymparistdomydnteisyydella vaikuttaisi olevan pai-
noarvoa sahkoa ostettaessa silloin, kun ihminen on erittain ymparistomyoéntei-
nen. Tallainen ihminen on jo valmis nakemaan vaivaa etsiessaan tietoa tuottei-
den ekologisuudesta, ja hdn myds nimenomaan haluaa ostaa ekologisesti tuo-
tettua s&dhkdéa. Hieman tai ei lainkaan ymparistémyoénteisilla inmisilla sdéhkdn
alkuperalla ei ollut suurta merkitysta, ja useimmat vastaajat olivat valinneet niin

sanotun perustuotteen eli Kestovoiman.

7.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksesta kavi hyvin selvéasti ilmi, ettad kaikille vastaajille tarkeintd sahkén
ostamisessa oli ostamisen helppous. Moni vastaaja oli halunnut tai tarvinnut
sdhkdsopimuksen nopeasti, ja tahan liittyy luonnollisesti halu saada tietoa ja
tehda sopimus helposti. Usein sahkésopimus tehdaan muuton yhteydessa, jol-
loin on paljon muitakin asioita hoidettavana, ja tdmé& varmasti lisdd ostamisen
helppouden merkitystd. Vastauksista noin 80 % oli Lappeenrannan Energian
omalta alueelta Etela-Karjalasta, ja vastauksista nousi hyvin esiin se, etta yri-
tyksen paikallisuus ja tuttuus ovat asiakkaille tarkeitd tekijoita. Yrityksen paikal-
lisuus oli keskimadarin tarkedmpaa kuin esimerkiksi tuotteen hinta tai kanta-

asiakasedut.

Yllattden muiden suosituksilla oli vahiten merkitysté vastaajien ostopaatokselle.
Sahkésopimus tehdaan kuitenkin melko harvoin suhteessa monen muun tuot-
teen ostamiseen ja vaihtamiseen, ja siitd puhuminen on ajankohtaista vain so-
pimusta tehtdessa. Puolet vastaajista ei ollut koskaan kilpailuttanut sahkén
myyntisopimusta, joten sahkdsopimuksen tekeminen ei valttamattd ole niin
merkittava osto, ettd vaihtoehtojen vertailuun ja suosituksien kyselyyn haluttai-
siin kayttda paljon aikaa. Mydskdan kanta-asiakasedut eivat olleet vastaajille
erityisen merkittavia ostopaatdstéd tehtdessa. Tahan saattaa vaikuttaa se, etta
monella kuluttajalla on nykyaan useita kanta-asiakaskortteja ja -tileja, jolloin
yksittaisen jarjestelman edut menettavat merkitystaan.
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Tuotteen ymparistdystavallisyys nousi Eteld-Karjalan ulkopuolella asuvilla vas-
taajilla toiseksi tarkeimmaksi ostopaatdkseen vaikuttaneeksi tekijaksi ostamisen
helppouden jalkeen. Sen oli tuntenut melko tai erittain tarkeéksi ostopaatdksen-
sa kannalta 66,6 % muiden maakuntien vastaajista. Vastaavasti suosituin tuote
Eteld-Karjalan ulkopuolella oli Tuulivoima. Avoimista vastauksista kavi ilmi, etta
tietoa ekologisesta sahkdsta oli etsitty ymparistdystavallisia vaihtoehtoja vertai-
levista ja esittelevistd lahteistd. Tulos osoittaa, ettd Lappeenrannan Energian
kannattaa viestia oman alueensa ulkopuolelle ekologisista vaihtoehdoistaan.
Tassa olisi mydés hyva mahdollisuus jatkotutkimukselle: mihin ja miten viestia
yrityksen ympéaristdystavallisista tuotteista kannattaa vieda?

7.3 Markkinointikanavat

Suosituin kanava tiedonhakuun oli vastaajien keskuudessa yritysten asiakas-
palvelu joko asiakaspalvelupisteessa tai puhelimitse. Internetia oli kaytetty tie-
donhakuun yllattdvan vahan. Tama selittynee silla, ettd vastaajista puolet ei
myodskaan ollut koskaan kilpailuttanut myyntisopimustaan, joten tietoa vaihtoeh-
tojen vertailuun ei edes ole yritetty hankkia monesta eri lahteesta. Usealle vas-
taajalle ainoa tiedonhankintakanava on voinut olla asiakaspalvelu samalla kun
myyntisopimus on jo tehty. Vaikka muiden suosituksilla ei ollut vastaajien osto-
paatdksen kannalta merkitysta, tuttavia oli kaytetty tiedonlahteena jopa enem-

man kuin Internet-sivustoja.

Vastaajista hieman yli puolet oli tehnyt myyntisopimuksen puhelinpalvelun kaut-
ta ja noin neljasosa kaymalla asiakaspalvelupisteessa henkildkohtaisesti. Kui-
tenkin mieluisin tapa tehda sahkdsopimus olisi yleisesti ollut Internet. Eraaksi
tarkeimmaksi syyksi siihen, ettei myyntisopimusta ollut tehty Internetin kautta,
nousi lomakkeen monimutkaisuus. Vastaajat kertoivat avoimissa kysymyksissa
tuntevansa Internet-lomakkeen vaikeaksi ja aikaa vievaksi. Myds henkil6tietojen
luovuttamista Internetissé pidettiin epamukavana. Internetin osuus mieluisimpa-
na kanavana kasvoi nuoremmissa ikdluokissa eli sen merkitys markkinointi-

kanavana kasvaa entisestdadn tulevaisuudessa. Tulosten mukaan Internet-
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sivujen kehittdminen tiedonlahteené ja ostokanavana on erityisen tarkeda sah-
kdyhtidille jo nyt. Toimiva ja luotettava sahkdinen ostokanava on ja tulee ole-
maan merkittava kilpailuetu mille tahansa yritykselle. Tassa voisi olla toinen jat-
kotutkimuksen aihe: millainen Internet-lomake olisi kuluttajille miellyttava, help-
po ja luottamusta herattava?

78



Kuvat

Kuva 1. Maslow’n tarvehierarkia, s. 17
Kuva 2. Ostokayttaytymisen nelja tyyppia, s. 21
Kuva 3. Tuotesidonnaisuuden nelikentta, s. 24
Kuva 4. Kuluttajan ostoprosessi, s. 26

Kuviot

Kuvio 1. Lappeenrannan Energian sahkdn alkupera 2010, s. 7
Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan, s. 45

Kuvio 3. Vastaajien ammatti, s. 46

Kuvio 4. Vastaajien tulot, s. 47

Kuvio 5. Vastaajien ymparistbasenne, s. 48

Kuvio 6. Ymparistdasenne sukupuolen mukaan, s. 49

Kuvio 7. Ymparistdasenteen jakautuminen ikdryhmissa, s. 50

Kuvio 8. Suhtautuminen ymparistéasioihin, s. 52

Kuvio 9. Ymparistokayttaytyminen, s. 54

Kuvio 10. Vastaajien ymparistdomydnteisyys, s. 56

Kuvio 11. Ymparistdmydnteisyys sukupuolen mukaan, s. 57

Kuvio 12. Ymparistomyodnteisyys ikaryhmittéin, s. 58

Kuvio 13. Lappeenrannan Energian valikoimasta valittu tuote, s. 60
Kuvio 14. Valitun tuotteen jakauma Etela-Karjalan ulkopuolella, s. 61
Kuvio 15. Tuotteen jakauma ymparistdomyonteisyyden mukaan, s. 62
Kuvio 16. Ostopaatdkseen vaikuttaneiden tekijéiden jakaumat, s. 64
Kuvio 17. Kilpailuttaminen, s. 68

Kuvio 18. Tiedonhankintakanavat, s. 70

Kuvio 19. Tapa tehda sahkésopimus, s. 71

Kuvio 20. Mieluisin tapa tehda sahkésopimus, s. 72

Kuvio 21. Mieluisin tapa tehda sahkésopimus eri ikaryhmissa, s. 73

Taulukot

Taulukko 1. Asennevaittdmien keskiarvo ja keskihajonta, s. 51

Taulukko 2. Kayttaytymisvaittamien keskiarvo ja keskihajonta, s. 53

Taulukko 3. Ostopaatékseen vaikuttavien tekijéiden keskiarvo ja hajonta, s. 63
Taulukko 4. Ostopaatékseen vaikuttavien tekijéiden tarkeys ikaryhmissa, s. 66

79



Lahteet

Ahonen, S. 2006. Vihrean kuluttajan monet kasvot. Teoksessa Massa, |. &
Ahonen, S. (toim.) Arkielaman politiikka. Helsinki: Gaudeamus, 72 - 86.

Bergstrém, S. & Leppéanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. painos.
Helsinki: Edita Publishing Oy.

Christopher, M. & Peck, H. 2003. Marketing Logistics. 2. Edition. Oxford: But-
terworth—Heinemann.

Elkington, J. & Hailes, J. 1991. Vihrean kuluttajan opas. 3. painos. Porvoo:
WSOY.

Energiamarkkinavirasto. 2011. www.energiamarkkinavirasto.fi. Luettu
26.10.2011.

Engestrom, Y. 1996. Perustietoa opetuksesta. 10. painos. Helsinki: Edita.

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. painos. Helsinki: Edita Publishing
Oy.

Kajanto, A. 1992. Ymparistokayttaytymisessa on kysymys tiedosta ja arvoista.
Teoksessa Kajanto, A. (toim.) Ymparistdkasvatus. Helsinki: Kirjastopalvelu Oy,
171 -175.

Konttinen, A. 1998. Ymparisto tietoisuudessa ja toiminnassa. Teoksessa Koski-
nen, K. (toim.) Sosiologisia karttalehtia. Tampere: Vastapaino, 277 - 290.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2008. Principles of Marketing. 12. Edition. Upper
Saddle River: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., Keller K., Brady, M., Goodman, M. & Hansen, T. 2009. Marketing
Management. Harlow: Pearson Education Limited.

Kvantitatiivisten menetelmien tietovaranto. 2011.
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/intro.html. Yhteiskuntatieteellinen tieto-
arkisto. Tampereen yliopisto. Luettu 8.11.2011.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Hytdénen, K. 1996. Markkinoinnin kilpailukeinot. 2.
painos. Tampere: Avaintulos Oy.

Lampikoski, K. & Lampikoski, T. 2000. Kuluttajavisiot — ndkdaloja kuluttajakayt-
taytymisen tulevaisuuteen. Porvoo: WSOY.

80



Lampikoski, K., Suvanto, P. & Vahvaselka, I. 1997. Markkinoinnin menestysteki-
jat. 1. - 4. painos. Porvoo: WSOY.

Lappeenrannan Energia Oy. 2011. www.lappeenrannanenergia.fi. Luettu
26.10.2011.

Lyback, K. 2002. Ymparistokysymykset mikrotason toimijoiden arjessa: asen-
teiden ja kayttdytymisen valinen ristirita. Teoksessa Loukola, O., Lyback, K. &
Tervo, M. (toim.) Arvot, ymparist0 ja teknologia. Helsinki: Yliopistopaino, 217 -
234.

Massa, |. 2006. Perheen elamantavan muutos ja arjen ymparistépolitikka. Te-
oksessa Massa, I. & Ahonen, S. (toim.) Arkielaman politiikka. Helsinki: Gau-
deamus, 104 - 121.

Oksanen, M. & Rauhala—Hayes, M. 1997. Ymparistofilosofia. Kirjoituksia ympa-
ristdnsuojelun eettisista perusteista. Helsinki: Gaudeamus.

Peattie, K. 1992. Green Marketing. London: Pitman Publishing.

Puohiniemi, M. 2002. Arvot, asenteet ja ajankuva. Opaskirja suomalaisen
arkielaman tulkintaan. Vantaa: Limor kustannus.

Schiffman, L. & Kanuk, L. 2004. Customer Behavior. 8. Edition. Upper Saddle
River: Pearson Prentice Hall.

Uusitalo, L. 1992. Asenteiden ja kayttaytymisen ristiriita — haaste ymparistdkas-

vatukselle. Teoksessa Kajanto, A. (toim.) Ympéaristdkasvatus. Helsinki: Kirjasto-
palvelu Oy, 58 - 68.

81



Liite 1

LApRasnrannan 17102011

Bk

energia oy

Hyva vastaanotiaja,

Tutkimme Lappeenrannan Energian asiakkaiden ymparistéasenteita seka
ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Lisdksi kartoitamme kanavia, joiden kautta
asiakkaat haluavat asioida yrityksessamme.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa Lappeenrannan Energian asiakkaiden
toiveista, ja ndin entisestaan parantaa yrityksemme palvelua. Tutkimus toteute-
taan opinnaytetydna Saimaan ammattikorkeakoululle.

Teiddt on valittu mukaan tutkimukseen, koska olette tehnyt kuluvan vuoden
aikana sdhkOsopimuksen Lappeenrannan Energian kanssa. Vastauksenne
kasitellaan ehdottomasti luottamuksellisina eika tutkimuksesta kay ilmi vastaaji-
en henkildllisyys.

Vastauksenne ovat meille erittdin arvokkaita, ja toivomme teidan palauttavan
vastauksenne 28.10.2011 mennessad oheisessa palautuskuoressa. Vastaanot-
taja maksaa postimaksun. Tutkimuksen tulokset julkaistaan kotisivullamme.
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Vastauksenne ja arvontakuponkinne kasitelldan enlldan.

Lisatietoja tutkimuksesta antavat:

Lappesnrannan Energia Oy Saimaan ammattikorkeakoulu
Marko Pollan Moora Kolis

Johtaja Opiskelija

puh. 020 177 6140 puh. 044 049 4719

marko. pollari@lappeenrannanenergia_fi noora kolisi@student saimia.fi

Kyselyyn vastaaminen vie aikaanne vain hetken ja saamme Teilta arvokasta
tietoa yrityksemme toiminnan kehittdmiseen.
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LAPPEENRANNAN ENERGIA OY ASIAKASKYSELY

TAUSTAMUUTTUJAT

1. |kdnne __ vuotta
2. Sukupuolenne
[ ] nainen [ ] mies
3. Ammattinne
[ ] johtava asema [] toimihenkil® [ ] tyontekija [] yrittéja
[ ] kotiaiti/isa [ ] opiskelija []tystén [ elakelainen

4. Taloutenne koko henkea

5. Arvio taloutenne bruttotuloista €/kuukausi

6. Asuinpaikkanne (kaupunki/kunta)

7. Arvion sahkén vuosikulutuksesta kWh/vuosi *I6ytyy sdhkdlaskustanne

8. Asumismuotonne

[ ] kerrostalo [rivitalo [ ] paritalo [ ] omakotitalo

YMPARISTOASENTEESEEN JA OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

1. Asennettanne ymparist6a kohtaan kuvaa parhaiten vaittama (valitkaa yksi vaihtoehto):

[] Ekologisuus ohjaa koko elamantyyliani, kuulun ymparistojarjestdon ja pyrin aktiivisesti
levittdmaan tietoa ja kouluttamaan muita ekologiseen elaméantapaan.

[ ] Ekologisuus on minulle tarke& elamanarvo ja olen valmis kayttdmaan rahaa ymparis-
ténsuojeluun ja ymparistdystavallisiin tuotteisiin.

[] Otan ymparistdasiat huomioon joissain asioissa mutta ekologisuus ei ohjaa kaikkia va-
lintojani ja saatan kayttaytya joskus myds epaekologisesti.

[ ] En ole kiinnostunut ympéristdasioista enka mieti valintojani ja elamantapaani ymparis-
tén kannalta.

[ ] Ympéristéasioita liioitellaan ja niistd paasataan liikaa, yksittdinen ihminen ei pysty teoil-
laan vaikuttamaan ympériston tilaan.
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2. Missa maarin olette samaa mielta seuraavien vaittamien kanssa?

(1=tdysin eri mieltd, 2 = jossakin maérin eri mieltd, 3 = ei samaa eika eri mielta,
4 = jossakin méddrin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielté)
Elan jo tarpeeksi ekologisesti enka koe tarvetta muuttaa elin- 1 2 3
tapojani.
En pysty vaikuttamaan ymparist6éni valinnoillani, koska muut- 1 2 3
kaan eivat ela tarpeeksi ymparistdystavallisesti.
Ymparistbongelmat eivat ole vield vakavia ja tuskin muuttuvat 1 2 3
sellaisiksi omana elinaikanani.
Ymparistbongelmat pystytdan ratkaisemaan teknologian avul- 1 2 3
la.
Koen tietavani tarpeeksi ymparistdasioista. 1 2 3
Ymparistfasioista paasataan nykyaan liikaa. 1 2 3
Voin omilla toimillani kannustaa muitakin toimimaan ympéris- 1 2 3
toystavallisesti
En pysty elamantilanteeni takia elam&éan niin ekologisesti kuin 1 2 3
haluaisin.
Joskus mukavuudenhaluni voittaa ekologisuuden. 1 2 3

3. Missad mé&éarin seuraavat vaittamat kuvaavat paivittéista eldmaanne ja kulutusvalintojanne?
(1 = tdysin eri mieltd, 2 = jossakin mé&darin eri mieltd, 3 = ei samaa eikd eri mielta,
4 = jossakin méddrin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielté)

Lajittelen ja kierratan kaikki jatteeni. 1 2 3
En osta kertakayttéisia tuotteita. 1 2 3
Etsin aktiivisesti tietoa ostamieni tuotteiden ja niiden valmista- 1 2 3
misen ymparistdvaikutuksista.

Kéaytan julkisia kulkuneuvoja ja/tai polkupyéraa. 1 2 3
Kunnostan ja kierratdn vanhoja tavaroita. 1 2 3
Boikotoin epaekologisia tuotteita ja niiden valmistajia. 1 2 3
Etsin aktiivisesti keinoja vahentaa kulutustani. 1 2 3
Viivytan ostoani mikali saatavilla ei ole ymparistdystavallista 1 2 3
ratkaisua.

Vaihdan kayttdmani merkin, jos markkinoille tulee ekologisem- 1 2 3

pi vaihtoehto.

Olen valmis maksamaan kestavasta ja ymparistdystavallisesta 1 2 3
tuotteesta.
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4. Minka tuotteen Lappeenrannan Energian valikoimasta valitsitte:
[] Kestovoima — toistaiseksi voimassa oleva sopimus
[ ] Kestovoima — maaraaikainen sopimus
[] Tuulivoima [ ] Mets&voima
5. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttivat paatékseenne tehda sahkdésopimus Lappeenrannan

Energian kanssa?
(1 =ei ollenkaan, 2 = jonkin verran, 3 = en osaa sanoa, 4 =melko paljon, 5 = erittdin paljon)

Hinta 1 2 3
Sahkodn toimituksen luotettavuus 1 2 3
Asiakaspalvelu 1 2 3
Yrityksen paikallisuus 1 2 3
Tuttu yritys 1 2 3
Yrityksen imago 1 2 3
Muiden suositukset 1 2 3
Tuotteen ymparistdystavallisyys 1 2 3
Tiedonsaannin helppous 1 2 3
Ostamisen helppous 1 2 3
Kanta-asiakas- ja bonusedut 1 2 3

Nopea tarve tehda sahkdésopimus 1 2 3
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6. Oletteko kilpailuttanut séhkésopimustanne?
[] en koskaan [] yhden kerran
[] kaksi kertaa [] useammin kuin kaksi kertaa

7. Miten hankitte tietoa sahk&sopimuksien vertailua varten (voitte valita useita vaihtoehtoja)?
[] Energiayhti6iden Internet-sivuilta [] Puhelimitse asiakaspalvelusta

[] Vertaamalla hintoja Energiamarkkinaviraston sivulla (www.sahkénhinta.fi)

[ ] Kyselemall4 tuttavilta [ ] Kaymalla asiakaspalvelupisteesséa
[ ] Pyytamalla kirjallisen tarjouksen

[ ] muu, mika

8. Miten teitte sdhkdsopimuksenne Lappeenrannan Energian kanssa?
[] Puhelimitse [] Palauttamalla kirjallisen tarjouksen

[] Asiakaspalvelupisteessa [_] Internetissa

9. Miten mieluiten tekisitte sdhkdsopimuksen?
[] Puhelimitse [] Palauttamalla kirjallisen tarjouksen
[] Asiakaspalvelupisteessa [] Internetissa

10. Mikali ette talla kertaa tehnyt sdhkésopimustanne Teille mieluisimmalla tavalla, mika tahan oli syy-
na?

11. Voisitteko suositella Lappeenrannan Energiaa tuttavillenne?

[ kylla []ei

Kiitos osallistumisestanne tutkimukseen!



