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Tiivistelma — Abstract

Téassa tutkimuksessa tutkitaan vihredn sdhkon ostamista 18 keskisuomalaisessa organi saatiossa.
Tarkoituksena on selvittéd mitka ovat menestystekijoité ja pullonkauloja vihrean, eli uusiutuvilla
energiadhteilla tuotetun sdhkdn myynnissa. Tutkimusote on laadullinen ja metodina on kaytetty
teemahaastattel uja. Haastattelujen tuloksia on vertailtu olemassa olevaan tietoon organisaatioiden
ostopdétoksista ja ympéaristoystavallisesta paatoksenteosta organisaatioissa seka aiempiin
tutkimuksiin vihrean sahkon ostamisesta.

Tutkimuksessa selvisi, etta tarkeimpid menestystekijoita vihrean séhkdn myynnisséa on ensinnakin
sellaisten asiakkaiden I0ytdminen, jotka ovat muutenkin kiinnostuneita ympéristdasioiden
hoidosta. Hyvala myyntityolla ja oikealla goituksella on myos térkea rooli. Menestystekijaksi
voi mainita myos sen, ettd myyja osaa kayttdd oikeita myyntiargumentteja, muutakin kuin

tuotteen ymparistovaikutuksia, myydessaan vihreda séhkoa eri asiakkaille.

Pullonkauloja vihredn sdhkon myynnissa puolestaan ovat vérét tiedot ja ennakkoluulot vihreda
sdhkoa kohtaan. Koska tuote e ole tuttu, on siihen vaikea luottaa. Korkea hinta on selvésti erés
myyntia hidastava tekija. Tuote voi jédda myos myymaéttd, ellei organisaatiossa |6ydeta linkkia

hankinnan ja sen muuhun toiminnan valilla.

Asiasanat

Vihred sdhkd, organi saatioiden ostopdatdsprosessi, vihredt hankinnat organi saatioissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Energiala, sen tuotannolla, saatavuudella seka kaupalla on merkittava vaikutus ihmiskunnan
taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistasioiden kehitykseen. Tutkimusten mukaan lisddmalla
uusiutuvista polttoaineista tuotetun energian osuutta voidaan vaikuttaa edella mainittujen
asioiden myonteiseen kehitykseen (World Energy Assessment 2000). Elokuussa 2002
Johannesburgissa, Etel&Afrikassa, pidetyssa kestavan kehityksen huippukokouksessa energia
oli yks etukdteen médritellyista padteemoista. Tapaamisen tuloksena padtettiin lisdta
uusiutuvien energiamuotojen osuutta energian kulutuksessa, joskin Euroopan Unionin ja
useiden muiden tahojen pettymykseks uusiutuvan energian kayton kasvulle e asetettu

maérédllisa tavoitteita

Uusiutuvien energialdhteiden edistdminen on Euroopan unionin keskeinen tavoite paitsi
kansainvéisten velvoitteiden ja ympdristonsuojelun, myds huoltovarmuusnakokohtien vuoksi.
Euroopan unionin Valkoisessa kirjassa vuodelta 1997 asetettiin tavoitteeks nostaa uusiutuvan
energian osuus energian kokonaiskdyttstd vuoden 1996 kuudesta prosentista kahteentoista
prosenttiin vuoteen 2010 mennessa. Syksylla 2001 hyvaksyttiin direktiivi 2001/77/EY
uusiutuvilla energialdhteilla tuotetun sdhkon edistamisekst  sahkon  sisamarkkinoilla
(Euroopan yhteistjen virdlinen lehti (jatkossa EYVL) 2001). Siinda EU:n tavoitteeks
uusiutuvilla energialdhteilla tuotetun sdhkon osuudeks asetetaan 22 prosenttia sahkon
kokonaiskulutuksesta vuonna 2010. Tavoite on jaettu kansallisiksi ohjeellisiks tavoitteiksi.
Suomen tavoite, 31,5 prosenttia vuonna 2010, on jotakuinkin sama kuin ty6ryhman
ehdotuksessa kansalliseksi uusiutuvien energialdhteiden edistdmisohjelmaksi. (Kauppa ja

teollisuusministerid 2003.)

Suomen energiapolitiikan pd@madrana on luoda olosuhteet, joissa energian saatavuus on
turvattu, sen hinta on kilpailukykyista ja syntyvét paastét kansainvaliset sitoumukset tayttéavia.
Tahan pyritédn kayttden taloudellisa ohjauskeinoja ja markkinatalouden mekanismeja.
(Kauppa- ja teollisuusministerio 1999). Tassa tutkimuksessa keskitytédn markkinatal ouden

keinoihin uusiutuvilla energiamuodoilla tuotetun séhkoén markkinaosuuden kasvattamiseksi.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Uusiutuvien energialdhteiden kaytdon osuus Suomen kokonaisenergiankulutuksesta on
kohtalainen, mutta  uusiutuvilla  luonnonvaroilla  tuotetun sdhkon maara
kokonaissdhkdnmyynnistd on varsin pieni. Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on
selvittéd, miks organisaatiot ostavat tai eivat osta vihredaa sdhkoa ja esittdd mahdollisia
ratkaisuja vihredn sahkon markkinaosuuden lisd88miseksi. Tutkimuksen kohderyhména ovat
keskisuomalaiset yritykset seka julkissektorin organisaatiot. Tarkoituksena on tarjota

ratkaisuja siihen, miten organisaatioita voitaisiin houkutella vihreén sahkon kayttadjiks.

Tutkimus liittyy RePlan-projektiin, jonka tarkoituksena on edistédd energian saastéa seka
sirtymistéd fossilisten polttoaineiden kaytostd uusiutuvien energiamuotojen kayttoon.
Projektissa ovat mukana Keski-Suomen Energiatoimisto ja Jyvaskylan Yliopisto Suomesta
seka Fondentzione per I’ Ambiente Torinosta, Italiasta. N&in ollen tutkimuksen tuloksista on
myo6s kaytannén hyotya aiheen kiinnostavuuden lisdksi. Tutkimuksen tulokset on esitetty
Keski-Suomen Energiapaivilla 31.1.2003.

Taman tutkimuksen aihetta lahella olevia tutkimuksia on tehty aiemminkin. Eettisia ja
ympéaristoystavallisad hankintoja organisaatioissa on tutkittu melko paljon (esimerkiksi
Rappaport ja Dillon 1991; Drumwright 1992; Hutchison 1998; Green, Morton & New 2000;
Lankoski 2000).

Sahkoémarkkinoiden avautumisen myo6td myods sdhkomarkkinoihin liittyvaa tutkimusta on
tehty jonkin verran. Helsingin kauppakorkeakoulussa on viime vuosina tehty ainakin kaksi
séhkokauppaa koskevaa pro-gradu tutkielmaa. Mari Itkonen (2001) on tutkinut vihredd séhkoa
sdhkoyhtioiden mainonnan kannalta ja Elisa Surakka (1998) on tutkinut kuluttajien
kayttaytymista sdhkoyhtion vaihtamisessa. Lahimpana taman pro gradu -tutkielman aihetta on
VaasaEMG:n tutkimus Green by demand (Lewis, Pakkanen, Griffioen & Bonsch 2002).
Tutkimuksessa selvitetéén organisaatioiden syité ostaa tai olla ostamatta vihredéd sahkéa
viidessa Euroopan maassa. Nan tdman tutkimuksen tuloksille saadaan hyvéa ja tuore

vertailukohta.



1.3 Tutkimusraportin rakenne

Luvussa kaks esittelen tarkemmin kasilla olevan tutkimusongelman ja teen siihen joitain
rgjauksia. Esittelen myds kaytetyn tutkimusmenetelman ja -metodit. Luvussa kolme esittelen
tarkemmin tutkimuksen teoreettista taustaa ja rakennetta. Tutkimus koostuu kahdesta osasta.
Ensimmaisessd osassa tutustutaan aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. Luvussa nelja esittelen
hieman sdhkokauppaa ja - markkinoita Suomessa seka méérittelen ekosdhkon ja uusiutuvan
energian kasitteet. Luvut nelja, viis ja kuus késittelevét taustalla olevia taloustieteen aan
teorioita.  Toisen osan tutkimuksesta muodostaa empiria, joka on  suoritettu
haastattelututkimuksena. Luvussa seitsemén esittelen tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen
perusteella tehdyt johtopdatokset selviavat luvussa kahdeksan.

1.4 Kiitokset

Monet tahot ovat auttaneet minua perehtymaén sahkokauppaan ja—markkinoihin seka vihrean
sdhkdén maailmaan tutkimuksen akana Hauaisin kiittdd karsivallisestd opastuksesta
Jyvaskylan Energian Aarre Parid, Energiakolmion Heikki Koikkalaista ja Pasi Valorantaa
sekda Jyvaskylan kaupungin  hankintatoimistossa tyoskentelevda Mervi  Saukkoa.
Kiinnostavasta toimeksiannosta kiitokset my6s ympéristojohtamisen professori Hanna-Leena
Pesoselle seka Keski-Suomen energiatoimiston Mikko Ahoselle. Suurkiitos myds kaikille
haastatteluun suostuneille henkildille.



2 TUTKIMUSONGELMA,-MENETELMA JA -METODI

2.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen padkysymys on: Mitk& ovat merkittavimmat menestystekijat ja pullonkaulat
ekosdhkon myynnissd yksityisille ja julkisille organisaatioille? Padkysymysta voi pilkkoa
osiin seuraavanlaisilla alakysymyksilla& Miksi toiset organisaatiot ostavat uusiutuvilla
energialdhteilla tuotettua sahkoa ja toiset eivat? Millainen hankinta séhkod on organisaatioille
ja miten sen hankinta tapahtuu? Kuka tekee paatoksen? Néihin kysymyksiin on haettu
vastauksia tutkien yritysten ostopdatosprosesseja ja ymparistoystavallisten tuotteiden
ostamista  organisaatioissa sek&  suorittamalla  haastatteluita  keskisuomalaisissa
organisaatioissa. Lopputuoksena esitetdan ideoita vihredn sdhkén markkinaosuuden
kasvattamiseksi.

2.2 Tutkimusmenetema

Anttilan (2002) mukaan ennen tutkimuksen aloittamista on suunniteltava, milla menetelmalla
saa tarkoituksenmukaisimmin vastauksen asetettuihin kysymyksiin. Menetelman valintaan
vaikuttaa tieteenala, tutkittava kohde, kysymyksenasettelu sek& erilaiset taustatekijét.
Aineistoa koottaessa kysymykset kohdistuvat enemman tai véhemman méarélliseen tai
laadulliseen puoleen ja naista painotuksista riippuvat myods aineiston analyysimenetelmét.
Numeerista tietoa e voi taysin véttaa silloinkaan, kun tutkitaan asioiden merkityksia eika
merkityssisdlttja voida kokonaan vélttdd, kun tahdotaan tietoa aineiston maarallisista
suhteista. (Anttila 2002.)

Tassa tutkimuksessa pelkk& numerotieto el riitd selittamadan ilmion syita i vihredn sdhkon
sitd miks vihred sdhko kay tai e kdy kaupaksi. Nain ollen laadullisen tutkimuksen
menetelmé  soveltuvat tilastollissa menetelmia paremmin.  Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena on Anttilan (2002) mukaan ymmartaminen, soveltaminen ja selittéminen. Tahan

olen pyrkinyt tutkimuksessani.



2.3 Tutkimusmetodi

Tutkimusmetodi koostuu niistd kaytannoistd ja operaatioista, jonka avulla tutkija tuottaa
1995). Tassa tutkimuksen empiriaosassa aineistonkeruu on suoritettu kayttéen haastattelua.
Kaytettéava haastattelutapa on niin sanottu keskitetty haastattelu, eli haastatelluilla tiedetéan
olevan yhteisia piirteitd, kuten ettd he edustavat organisaatioita, joiden arvoihin tai
tavoitteisiin kuuluu ympéristonsuojelu (Anttila 2002). Tama tieto perustuu kirjoitteluun
sanomalehdissd seka organisaatioiden antamaan kuvaan itsestddn muun muassa internet-
sivujen kautta. Kyseessa on puolistrukturoitu kysely, eli haastatteluissa pyrittiin vapaaseen
keskusteluun, mutta keskustelua johdattelevat tietyt kysymykset. Haastattelun runko on
liitteend (Liite 1).

Aineiston kerddmisen jakeen vastaukset on analysoitu laadullisia menetelmid kayttéen.
Analysoinnissa on kéytetty teemoittelua, €li haastatteluissa usein toistuvat teemat ja

(Moilanen ja Réih& 2001).

2.4 Rajaukset

Tutkimus koskee keskisuomalaisia yrityksia seka julkissektorin organisaatioita, jotka ostavat
sdhkon sdhkoyhtiolta.  Yritysten osuus sdhkonkulutuksesta on  yksityisia kuluttgjia
merkittavampi, mink& vuoksi ne on valittu tutkimuskohteeksi. Julkissektorin organisaatiot on
otettu mukaan, koska niilla on esimerkkia ndyttéva rooli energian sdastdssa ja sirtymisessa
uusiutuvien energiamuotojen kayttoon. Teollisuusyritykset on ragattu  tutkimuksen
ulkopuolelle, koska niiden sahkénkulutus on huomattavan suurta ja ne hankkivat yleensi
séhkon suoraan porssista tai tuottavat sen itse. Tutkimus on rgjattu maantieteellisesti Keski-

Suomeen.

Tutkimuksessa lahestytd8n menestystekijoita ja pullonkauloja sdhkon myyjén kannalta
Menestystekijoita ovat ne syyt, joita ekosahkon kayttdon siirtyneet organisaatiot esittavéat



perusteluiksi valinnalleen. Pullonkauloilla tarkoitetaan epéonnistumisia eli syitd, jotka ovat

ekosdhkon kayttoon siirtymisen esteena.

Tutkimuksen tarkoituksena el ole ottaa kantaa parhaan energiamuodon puolesta vaikka
esittelerkin eri uusiutuvia energiamuotoja. Tarkoitus e ole mydskdan esittéd parasta mallia
vihredn sdhkon markkinaosuuden lisd8miseks, vaan tassA keskitytddn nimenomaan

markkinakeinoihin myyjan nakdkulmasta.

2.5 Tutkimuksessa esiintyvista kasitteista

Tasta lahtien uusiutuvilla energialdhteilla tuotettua sdhkda kutsutaan vihredks s&hkoksi.
Sertifioidun vihredn sdhkon tunnistaa Suomen Luonnonsuojeluliiton (SLL) Norppa
Suosittelee - merkinnastd, mikéa on todiste siitg, etté vihredn sahkon tuotanto on puol ueettoman
osapuolen valvonnassa. Markkinoilla on myds sertifioimatonta, uusiutuvista energialdhteista
tuotettua sdhkod. Vihredn séhkon maaritelman sekavuus hamment&d varmasti séhkon ostgjia.
Tassa tutkimuksessa my6s muu kuin Norppa- merkitty, uusiutuvista energialéhteista tuotettu
sdhko luetaan vihredks sahkoksi. Nain tutkimus on linjassa Keski-Suomen energiatoi miston

suositusten kanssa. Vihreda séhkoa kutsutaan myods ekosahkoksi.

Sekasahkolla tarkoitetaan "tavalista® sahkod, €li muuta kuin vihreda sdhkoa. Sekasahkda

tuotetaan fossiilisilla polttoaineilla ja ydinvoimalla.

Tutkimuksessa kaytetdan fraasga ymparistoystavallinen toiminta sekd ymparistoystavallinen
paatoksenteko. Y mpéristoystavéllisyydelld tarkoitetaan tassd toimintaa, josta aiheutuu

vahemman haittaa ympéristolle kuin jostain muusta vai htoehtoi sesta toi minnasta.



3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kuten ympéristojohtamisen tieteenalalla usein, kattavien teorioiden sijaan tdman tutkimuksen
lahdekirjallisuus koostuu useista julkaisuista ja artikkeleista, koska organisaatioiden vihredsta
ostokdyttaytymisesta organisaation ollessa tuotteen loppukayttdjd e ole valmista teoriaa.
Kuviossa 1 on havainnollistettu taman tutkimuksen taustalla olevia teorioita ja niiden vélisa
yhteyksia

KUVIO 1: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Tutkimuksessa yhdistyvéat organisaatioiden ostopaatosprosess, tuotteen
ympaéristoystavallisyyden vaikutukset ostopadtoksiin seka tuotteen, sahkon erityispiirteet.

Tutkimus lahtee liikkeelle tarkastellen itse tuotetta, eli vihredd sdhkdé ja sahkomarkkinoita
kokonaisuudessaan. Seuraavaks tutustutaan organisaation ostopaattsprosessiin eli miten
ostopdatés syntyy organisaatiossa, mika vakuttaa tuotteen valintaan sekd kuka
organisaatiossa tekee paatdksen. Kolmantena osiona tarkastellaan kirjallisuutta
ymparistoystavallisesta kuluttami sesta.



4 VIHREAN SAHKON MARKKINAT

Tassa luvussa kasitelldan vihreda sihkoa tuotteena. Kokonaiskuvan saamiseks tutustutaan
ensin sahkdmarkkinoiden toimintaan Suomessa.

4.1 SAhkomarkkinat ja niiden toimijat

Sahkomarkkinoita sdadel|é8n Suomessa sahkomarkkinalailla (386/1995) seka sahkomarkkina-
asetuksella, joiden toteutumista vavoo Energiamarkkinavirasto. Sahkomarkkinalain
tarkoituksena on varmistaa edellytykset tehokkaasti toimiville sdhkdmarkkinoille siten, etta

kohtuuhintaisen ja riittdvan hyvalaatuisen sdhkon saanti voidaan turvata koko maassa.

Suomen sdhkoverkosto koostuu valtakunnallisesta kantaverkosta, erillisisté alueverkoista seka
paikallisten sdhkdyhtididen hallitsemista jakeluverkoista. S&hkdverkkotoimintaa saa harjoittaa
vain Energiamarkkinaviraston antamalla luvalla (séhkoverkkolupa). Verkkoluvan saaneella
paikallisella jakeluverkonhaltijalla on maantieteellinen vastuualue. Jakeluverkonhaltijalla on
yksinoikeus rakentaa jakeluverkkoa vastuualueellaan £ka velvollisuus yll&pitéd ja kehittda
verkkoa seka vastata asiakkaille toimitettavan sdhkon laadusta. Verkonhaltijoilla on myos
sdhkonkayttopaikkojen  ja  tuotantolaitosten  liittdmisvelvollisuus  sekd  sdhkon

siirtovelvollisuus. (Energiamarkkinavirasto 2003.)

Sahkomarkkinoiden uudistaminen ja avaaminen kilpailulle alkoi vaiheittain vuonna 1995
sdhkOmarkkinalain astuessa voimaan. Vuonna 1998 Suomi liittyi pohjoismaiseen
sdhkoporssiin ja sdhkodmarkkinat vapautuivat lopullisesti, mink& jalkeen niin yksityiset
kuluttgjat, yritykset kuin julkissektorikin - julkisten hankintojen sd8nndsten puitteissa - ovat
voineet vapaasti valita sdhkoyhtionsa.

Sahkon hinta muodostuu kolmesta osasta: siirtopalvelun hinnasta, sdhkodenergian hinnasta
sekda veroista. Sahkon kilpailuttaminen koskee sdhkdenergian osuutta sahkon hinnasta.
Keskisuurella teollisuudella sdhkodenergian osuus sdhkodlaskusta on noin 47 prosenttia.

Sahkomarkkinoiden vapauttaminen e koske sdhkon sirtopalvelua, joka muodostaa
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keskimaarin 26 prosenttia keskisuuren teollisuuden sahkoélaskusta (Energia.fi 2003). Asiakas
voi ostaa siirtopalvelua ainoastaan silta verkonhaltijalta, jonka verkkoon liittynyt. Toisadta
asiakkaan on voitava sopia kaikista tarvitsemistaan verkkopalveluista sen yhtion kanssa,
jonka verkkoon han on liittynyt. Siirtopalveluiden hinnat eri jakeluverkoissa poikkeavat
toisstaan, mutta hintojen tulee olla julkisa ja niiden hinnoittelussa tulee noudattaa
kohtuullisuutta seka alueellista tasapuolisuutta. Siirtohintaan e saa valkuttaa se keneltd
sdhkonmyyjalta asiakas sdhkonsa ostaa. (Energiamarkkinavirasto 2003; Energiafi 2003.)

4.2 Sahkon tuotantotavat ja kulutus Suomessa

Suomessa on noin 120 sahkéa tuottavaa yritysta ja noin 400 voimalaitosta. Pagasialliset
sdhkon tuottagjat ovat Fortum (noin 40 % Suomen sahkontuotannosta), Pohjolan voima (noin
20 %), sahkon jéleenmyyjat seka energiaintensiivinen teollisuus. Kotimaisen tuotannon
lisdks Vengjdta ja Ruotsista tuodaan osa séhkon kokonaistarpeesta. (Energiafi 2003.) Kuvio
2 havainnollistaa séhkon myyntia Suomessa.

KUVIO 2: Séhkdn myynti Suomessa

Venga Pohjoismai set
yhti6t —

ll. II s s P LT
Tucttajal Sahkon valittaa Sahkon keyttajet
Fortum :I'> NordPool :>
Pohjolan voima Muut
TVO i
Kemijoki Oy Suurasiakas: 17 Plerasalas | L lice
Vattenfall myynti - : - kauppa Palvelut
Graninge Pienasiakasmyyjét M aatal oudet
Paikalliset o Kotital oudet
energiayhtiot Sahkdyhti 6t
Teollisuus Sahkénmyyntiyhtiét

Muut

Lahde: Energiafi 2003
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Sahkon myyjid on Suomessa noin sata. Sahkén myynti e edellytd toimilupaa. Sahkon
vahittéismyyjina toimivat padasiassa paikalliset jakeluyhtidt, jotka myyvét itse tuottamaansa
ta tuikkumarkkinoilta ostamaansa sdhkda. Sahkdmarkkinoilla toimii myds pohjoismainen
séhkoporsss NordPool, jossa kdyvét kauppaa porssin jasenet. Jasenind on sdhkon tuottajia,
saéhkoyhtidita seka teollisuusyrityksia Suomesta, Ruotsista, Norjasta ja Tanskasta seka eréista
muista maista. Vuonna 2001 porssin suomalaisten jasenten kayma sdhkokauppa
pohjoismaisen sahkoporssin kautta vastas noin 18 prosenttia Suomessa kaytetysta sdhkosta.
Sahkoporss muodostaa sdhkdlle markkinahinnan, jota kaytetéén sahkomyyntisopimusten
hintareferenssind myds sellaisen sahkoén kohdalla, jota el osteta sdhkoporssista. Vihredn
sdhkon hinta méaréytyy myos sahkoporssin mukaan niin etté porssin maarittaman sekasahkon

hintaan lisdtéan "vihrea lisq’. (Energiamarkkinavirasto 2003.)

Suomen energiahuollolle on ominaista kéytettavien energialdhteiden moninaisuus, mika liséa
energiahuollon varmuutta. Tarkeimmét kotimaiset energialdhteet ovat puu, turve ja
vesvoima. Ne kattavat noin 30 % maamme energiantarpeeda (Energiafi 2003). Adato
Energia Oy:n tilaston mukaan Suomi on kayttanyt huhtikuun 2003 lopussa sdhkoa viimeisten
12 kuukauden aikana 85,7 TWh, mikéa on 5,5 prosenttia enemman kuin edellisena vastaavana
12 kuukauden jaksona. Eri tuotantotavoilla kulutetun sahkon mé&ra ndkyy taulukosta 1
(sivulla 12). Suurin osa kulutetusta sdhkosta Suomessa tuotetaan sahkon ja lammon
yhteistuotannolla sek& ydinvoimalla. Tuontisdhkon maéra vaihtelee yhteispohjoismaisten
sdhkodmarkkinoiden vuoksi Pohjoismaiden sddolosuhteiden mukaan sSiten, ettd sateisina
vuosina hiilen ja turpeen kaytt6 on pienempédd ja ne korvataan vesivoimalla tuotetulla
tuontisdhkdlla (Tilastokeskus 2002). Ydinvoimalla tuotetun sahkdn osuuden ennustetaan
kasvavan suunnitteilla olevan viidennen ydinvoimalan myo6ta. Sdhkon tuonti Veng ata kasvoi
uuden johtoyhteyden vuoks tammikuussa 44 prosenttia. Lanteen péin Suomi oli sahkén
nettovigja. (Energia.fi 2003.)

Suomen energiantuotannolla on muutamia erityispiirteitd, jotka on hyva mainita. Naita ovat
sdhkon ja lammon yhteistuotannon suuri osuus, puubiomassan kaytdn suuri osuus ja sen
kytkenta metséteollisuuteen ja sen puunhankintaan, sdhkdenergian suuri Osuus energian
loppukulutuksesta seka teollisuuden suuri osuus energian kaytostd. (VTT Energia 1999.)
Suomi on myds merkittdva energiateknologian vigjd etenkin bioenergian ja tuulivoiman
|aitteistojen vamistgana (WWF 2001).
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TAULUKKO 1: Sahkon kulutus ja tuotanto viimeisen 12 kuukauden aikana

Huhtikuussa 2003 Huhtikuussa 2002

Sahkon kokonaiskulutus 85,7 TWh 81,2 TWh
Sahkon jalammon 33% 31,4 %
yhteistuotanto

Ydinvoima 25,2 % 26,8 %
Lauhdutusvoima 19,8 % 12,3 %

Vesi- jatuulivoima 11,1 % 15,1 %
Nettotuonti 10,9 % 14,4 %

Léhde: Adato Energia Oy 2003

4.3 Vihrea sdhko

Vapautuneiden sdhkomarkkinoiden ansiosta sdhkonkdyttga voi nykyaan valinnallaan
vaikuttaa sahkonsd tuotantotapaan tai -paikkaan kéyttéen sdhkon ostossa haluamiaan
kriteereitd, kuten sahkon hintaa, pakallisuutta ta ympéaristystavalisyytta. Eri
tuotantotavoilla tuotettu sahko luonnollisesti sekoittuu verkossa, mutta ostop&dtoksella voi

tukea valittua sdhkon tuotantotapaa. Esimerkiks vihredd séhkoa ostamalla voi tukea olemassa
olevaa ekosahkon tuotantoa sekd uusiutuvien energiamuotojen kehittymista Vihreda sdhkoa
tarjoavat sahkoyhtiot tekevat vuosittain tilintarkastgjilleen selonteon josta selvidd, etta
kestavéan kehityksen tuotteita on tuotettu tai ostettu vahintéén se médra mita kuluttgjille on
myyty. N&in kuluttaja voi halutessaan tarkistaa saavansa rahoilleen vastikkeeks uusiutuvilla

energiamuodoilla tuotettua sdhkoa.

Suomessa on télla hetkella reilut 30 vihreda sahkoa tarjoavaa yritysta. Vuonna 2001 Suomessa
oli Vaasan yliopiston markkinoinnin laitoksen mukaan (2001) mukaan noin 6000 vihregn
sdhkon asiakasta, joista noin 300 oli pieniatai keskisuuriayrityksia (katso Bird, Wisterhagen
& Aabakken 2002). Kevéadla 2001 vihredn sahkon osuus sdhkémarkkinoista on vain 1-2 %,
mistd noin 0,2% on sertifioitua (Lewis et a. 2002). Luku e sisdlla teollisuuden omaan
ké&yttoonsa tuottamaa vihreda sahk6a. K okonaisuudessaan uusiutumattomien energia dhteiden
osuus sahkontuotannosta oli vuonna 2002 27,1 % (Kauppa ja teollisuusministerio, 2003).
Sahkomarkkinoilla myytévan vihredn sdhkon ja sekasdhkon hintaero on Suomessa pieni

verrattuna muihin Euroopan maihin ja erdissa tapauksissa vihred séhko on jopa sekasdhkoa
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edullisempaa. Siité huolimatta vihreda sahkoa pidetéén kalliina ja sen myynti on pientad. (Bird
et al. 2002.)

4.3.1 Uusiutuvat energialahteet

Vihred séhko eli ekosdhko on séhkod, joka on tuotettu uusiutuvista energialdhteista eli muita
kuin fossiilisia polttoaineita tai ydinvoimaa kayttéen. Uusiutuvia energial éhteita ovat aurinko,
vesivoima, tuuli, biomassa, biokaasu, aalto- ja vuorovesienergia seka geoterminen energia
(Boyle 1998; Lehto & Luoma 2000; World Energy Assessment 2000). Direktiivin mukaan
(direktiivi sahkontuotannon edistamisestd uusiutuvista energialdhteistéa tuotetun sahkon
sisamarkkinoilla) uusiutuvia energialdhteitd ovat edelld mainittujen liséksi kaatopai kkakaasut
sekd jateveden kasittelylaitosten kaasut (EY VL 2001).

Suomessa vihredd sahkoa tuotetaan biopolttoaineilla, ves- ja tuulivoimalla seké auringolla.
Turve luokitellaan toisinaan myos uusiutuvaks lahteeksi, mutta t&ssa tutkimuk sessa sité
pidetdan Boylen (1998) luokituksen mukaan fossiilisena polttoaineena. Seuraavassa kerrotaan

yleisimmista Suomessa kaytdssa ol evista uusi utuvista sahkéntuotantotavoista.

Biopolttoaineet:

Bioenergiaks kutsutaan kiinteitd, nestemdaisia tai kaasumaisia biopolttoaineita, kuten puuta,
hakkuujatetta sekd yhdyskunnan ja teollisuuden orgaanista jétettd. Suurin osa Suomessa
kéytettévistd biopolttoaineista on metsédteollisuuden jalostusprosessien sivutuotteita kuten
jateliemid, kuorta ja purua. Liséksi energiantuotantoon kaytetddn metsien hakkuutéhteita eli
hukkarunkopuuta ja latvusmassaa.

Metsét muodostavat Suomen suurimmat bioenergiavarat. Puu on ollut vesivoiman ohellaviela
1900-luvullakin ainoita energialahteitda Suomessa ja bioenergia on edelleen merkittévin
uusiutuva energialdhde. Sahkon tuotannosta, mikdi turve luetaan mukaan, tuotettiin
kotimaisilla bioenergiavaroilla vuonna 1999 yhteensid noin 18 %. Suomessa bioenergian
osuus energian kokonaiskulutuksesta on teollistuneiden maiden korkein. Toistaiseks
Suomessa on 12 jatteista ja lietteistd biokaasua tuottavaa laitosta ja yksi yhdyskuntajatteen
polttolaitos. Puuta poltetaan useassa voimalaitoksessa Suomessa. (Tampereen teknillinen
yliopisto 2000; Lehto & Luoma 2000.)
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Paits ettd Suomessa kaytetddn paljon bioenergiaa, osaamista on myos teknologiassa
biomassan hyodyntamiseksi. Kattilatekniikat, metsdhakkeen tuotantoketjut seka kiinteistojen
lammityslaitteet muodostavat suuren vientipotentiaalin suomalaiselle bioenergiaosaamiselle.
(WWF 2001).

Vesivoima:

Veden luonnollisesta kiertokulusta saattava vesivoima on maailmanlagjuisesti suurin sdhkon
tuotantoon kaytetty uusiutuva energiamuoto. Kuten energialdhteiden kohdalla yleensdkin,
my6s vesivoiman kohdalla olosuhteet, kuten sademé&rd, vaihtelevat alueellisesti seka

vuodenagjasta rii ppuen.

Vesivoimaloilla voidaan helposti toteuttaa séhkdtehon tuotannon sd&été nopeiden hetkellisten
tehontarpeen vaihteluiden seka viikko- ja vuorokausivaihteluiden mukaan. Tdman vuoksi
vesivoimaa kaytetaén paljon juuri sédtdvoimana. Lisdks "polttoaine” on ilmaista ja laitokset
voidaan rakentaa kauko-ohjattaviksi, jolloin sdastetéén kuluissa. Haittana ovat
rakennusvaiheen melko suuret kustannukset, jotka aiheutuvat laitoksen, padon ja altaan
rakennus- ja hankintakustannuksista. Vakka vesivoimaa pidetddn yleensa puhtaana
sdhkontuotantotapana, on silla myds negatiivisa ympéristovaikutuksia. Vaikutukset
kohdistuvat yleensd voimalan alguoksuun €liéstbn monimuotoisuuteen tai  rannikon

€roosioon tai saastumiseen.

Vesivoima on ollut olennainen energianidhde Suomessa 1960- luvulta akaen. Vesivoimalla
tuotetaan noin 10 - 12 % Suomessa vuosittain kulutettavasta sahkostéd. Suomessa on noin 200
vesivoimalaitosta, joista suurin osa on hyvin pienid Suurin vesivoimala on Imatran
voimalaitos, jonka teho on 168 MW. Suomen vesivoimatuotannon keskuksena pidetéan

Kemijoen vesistoa.

Suomessa vesivoiman  lisdrakentaminen  padttyi  kéytéannossa  1980-luvun  alussa
koskiensuojeluohjelman  seurauksena.  Lisdrakentaminen edellyttais  suojeluohjelman
purkamista. Viimeks asia on ollut esilld, kun korkein hallinto-oikeus hylkas Vuotoksen

séantelyaltaalle annetun rakennusluvan, jolla olis rakennettu lisdkapasiteettia Kemijoen
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latvavesille (KHO:2002:86). (VTT Energia 1999; World Energy Assessment 2000;
Energiamarkkinavirasto 2003.)

Tuulivoima;

Tuulivoiman kaytté perustuu litke-energian muuttamiseen pyorimisenergiaksi, jonka
generaattori muuttaa sdhkoksi. Kuten energialéhteiden kohdalla usein, mydskaan tuuliolot
eivdt ole jakautuneet tasaisesti. N&in ollen tuulivoimaloiden sijoituspaikat ovat Suomessa
Iahinna rannikoilla ja tuntureilla. Teknologian kehittyminen mahdollistaa myos avomerelle

rakennettavien tuulivoimal oiden rakentamisen. (Boyle 1998; Lehto & Luoma 2000.)

Tuulivoiman rakentaminen akoi Suomessa kokeilumielessa 1980-luvun  lopulla.
Ensmméainen suuren voimalakoon kotimainen toimittaja WinWind Oy aloitti vuonna 2000 ja
ensmméainen tuulivoimala otettiin  k&yttdén vuonna 2001 Oulussa. Vataosa
tuuliturbiinivaihteista on nykyain kokoluokkaa 1-2 megawattia, mutta nédiden liséks

markkinoille on tulossa my6s jopa 6 megawatin tuulivoimalaitoksia.

komponenttitoimittgjia maailman johtaville tuulivoimayrityksille. Niiden toiminta on
kasvanut voimakkaasti 1990- luvun lopulta. (WWF 2001; Vaimaki 2002.)

Aurinkovoima:

Aurinkoenergian kayttda Suomessa rgjoittaa auringon séateilyn vahéisyys Suomessa aikoina,
jolloin séhkén tarve on suurin. Aurinkoenergiaa onkin jarkevinta kayttéa rakennusten
aktiiviseen ja passiiviseen lammitykseen (Boyle 1998) seké paikalliseen sdhkdntuotantoon.
Energia-alan keskudliiton Finergyn mukaan (2002) suoraan aurinkoenergiaan perustuvat
sdhkontuotantotavat eivét ole teknillisesti elvatka kaupallisesti niin valmiita, ettéa niilla olis
merkitystd Euroopan sdhkomarkkinoilla lahitulevaisuudessa. Erikoiskohteissa, mm.
séhkoverkkojen ulkopuolella, tatdkin tuotantotapaa kaytetddn. Samoin tehdddn kokelluja
Leppavirrala kokeillaan aurinkoenergiaa kaukoldmmon tuotannossa (HS 1.6.2003) ja
Helsingin Viikkiin rakennettiin vastiké&dn Suomen ensmmaéinen kerrostalo, joka saa osan
sdhkostdan aurinkoenergiasta (MTV 3 2003).
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4.3.2 Norppasuosittelee

Vihredd sdhkoa on yritetty tuotteistaa muun muassa luomalla sille oma ymparistomerkki.
Nor ppa suosittelee ekoenergiaa on Suomen luonnonsuojeluliiton myodntdma ympari stémerkki
tietyt Kkriteerit tyttavélle vihreélle sdhkolle. Jotta sahkdyhtio voi saada sahkolleen Norppa-
merkin, on sen tuottaman tai myyman sahkon on oltava peraisin uusiutuvista energial dhteista.
Liséks yrityksen pitdd sitoutua SLL:n energiansaastosopimukseen. Norppa-merkin voivat
saada muun muassa tuulisdhkd, puulla ja muilla biopolttoaineilla tuotettu sahko sekd ennen
vuotta 1996 rakennettujen vesivoimaloiden sdhkd. Merkinnassa mukana oleva yritys toimittaa
tiedot ympaéristOpolitiikastaan Luonnonsuojeluliitolle, joiden perusteella merkki voidaan
myontéd. Norppa- merkin kayttéa myos vavotaan. Tilintarkastustiedoista tarkistetaan, etté
yritykset hankkivat tai tuottavat vuoden aikana saman verran energiaa Norppa-merkin
kriteereiden vaatimin keinoin kuin mita ne myyvéa vihrednd sahkond (Suomen

luonnonsuojeluliitto 2000.)

Norppa-merkityn sdhkon  kuluttgjaméérat ovat kasvaneet viime vuosina niin
yksityisasiakkaiden, yritysten kuin yhteisgjenkin keskuudessa (Taulukko 2). Kuitenkin
sertifioidun vihredn sdhkon osuus Suomen sdhkdn myynnista on vain noin 0,2 %. Tama luku
el ssdla sellaista, esimerkiks paikallisten sahkoyhtididen tarjoamaa, vihreda séhkog, joka el

kuulu norppa- merkin piiriin.

TAULUKKO 2: Suomessa myydyn norppa- merkityn séhkon myynti- ja asiakasmaérat

Vuos | Myynti | Yksityisasiakkaat | Yritykset | Yhteisot* | . Sisitid  muun muassa asunto-
1998 [ 5GWh | 900 10 - osekeyhticita

1999 40 GWh | 1500 30 215

2000 | 66 GWh | 2200 70 40 Lhde: Suomen luonnonsuojeluliitto
2001 90 GWh | 2900 100 560

4.3.3 RECS-kauppa

Toinen tapa edistéd vihredn sdhkon myyntia kaupallisn keinoin ovat vihredt sertifikaatit.
Eurooppalainen RECS-hanke (Renewable Energy Certificate System) kaynnistyi vuonna
1999. Sen tarkoituksena on saada kokemuksia kansainvélisesta vihreiden sertifikaattien
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kaupasta ja harmonisoida kansallisia sertifikaattihankkeita. Tala hetkelld RECS-hankkeessa
on jasenend noin 110 eurooppal aista sahkon tuottgjaa, myyjéa ja kayttg éa.

RECS:ssa kdydaan kauppaa sertifikaateilla, jotka takaavat vihredn sdhkon alkuperdn. RECS.in
piiriin hyvéksytddn kaikki muu paitsi fossiiliseen energiaan ja ydinenergiaan perustuva
séhkontuotanto. Sertifikaatteja myonnetdan tuotannon maddran mukaan niin ettd yhden MWh:n
tuotanto vastaa yhtd sertifikaattia. Sertifikaattien kauppa edellyttda liittymistda RECS-
organisaatioon. Sahkon tuottagjan on sertifioitava voimalaitoksensa RECS-jarjestelmaan.
Suomessa todistuksia myontaa Fingrid, joka tilaa sertifioinnin SFS Sertifioinnilta. (Kauppa- ja

teollisuusministerié 2003.)

4.3.4 Vihrein sihkon edistdmistavat

Suomen tavoite uusiutuvilla energialdhteill& tuotetun sdhkon osuudeksi vuonna 2010 on 31,5
prosenttia sdhkon kokonaiskulutuksesta. Vuonna 2001 osuus oli 27,1 %. Uusiutuvien
energialdhteiden osuuden nostamiseksi on kaytetty muutamia keskeisid toimenpiteita.
Taloudellisista ohjauskeinoista ovat kadyttssd verotus ja investointituet. Vero-ohjauksella
uusiutuvasta sahkostd maksettu vero palautetaan tukena sdhkon tuottajalle. Julkisella
harkinnanvaraisella investointituella pyritédn kehittémaén ja kaupallistamaan uutta
energiateknologiaa ja tuotantolaitoksia. Toimenpiteind esitetéédn myods hallinnollisten ja
nykyisiin normeihin liittyvien esteiden poistamista seka tiedotuksen ja koulutuksen lisdamista.

(Kauppa- jateollisuusministerio 2003.)

Eri maissa ollaan siirtyméssa valtion tuista my6s muunlaisiin tukitoimiin. Eri vaihtoehtoja on
esitetty Kauppa- ja teollisuusministerion selvityksessa vuodelta 2002. Uusia edistamistapoja
oval muun muassa ostovelvoitteiden ja takuuhintojen asettaminen vihredle sdhkolle.
Ostovelvoite on kayttssa esimerkiksi Ruotsissa, missa organisaatiot velvoitetaan ostamaan

osan sihkosta vihreana.

Sahkomarkkinoiden avaaminen on synnyttényt aktiviteetteja, joilla pyritéédn ohjaamaan ja
vihreiden  sertifikaattien kauppaan perustuvat jarjestelméat, kuten RECS-kauppa

Padtoksenteko siirtyy kasvavassa madrin markkinoille ja séhkon kuluttgjien rooli korostuu.
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Tahan pyritédn myos lakiesitykselld, jonka mukaan sdhkdlaskussa pitéis ilmoittaa mista
kuluttggan kayttama sdhkd on perdisin. Téalainen sdhkon “tuoteseloste” on kéytdssa
esimerkiks Kaliforniassa, USA:ssa (Wohlgemuth, Getzner & Park, 1999). Néilla keinoilla
sdhkon tuotannon ympéristévaikutuksista voi muodostua yks kilpailukyvyn ulottuvuus, mika
avaa uusia mahdollisuuksia markkinavetoisen ympéristonsuojelun edistamiselle. (Malkki,
Hongisto, Turkulainen, Kuisma & Loikkanen 1999.)

Jatkossa kauppa- ja teollisuusministerion tyéryhma suosittelee Suomessa vaihtoehtoa, jossa
nykyistd investointitukea kehitetdan. Tukea tulis kehittda niin, ettd jérjestamalla
tarjouskilpailuita se voitaisiin kohdistaa edullismmille hankkeille. Tama kannustais
hankkeiden kunnolliseen suunnitteluun. Samalla l&hdettéisiin kehittamaan RECS-hankkeen
pohjalta sdhkon alkuperdtakuuj arjestel maa ja sertifikaatti kauppaa.
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5 ORGANISAATION OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tutkimukset organisaatioiden ostokayttaytymisestd voidaan jakaa karkeasti kolmeen
luokkaan: ostoprosessin vaiheiden tutkimiseen, ostoryhman kokoonpanon ja ostoryhman
jasenten vdlisten vuorovaikutuksen tutkimiseen sek& niiden tekijoiden tutkimiseen, jotka
vaikuttavat ostoprosessiin sekd ostoryhman kayttdytymiseen (Webster & Wind 1972; Willets
1969; Mdller & Wilson 1989; Hyppéanen 2001). Téssa tutkimuksessa noudatetaan samaa
jakoa. Taustdla on pddasassa Websterin ja Windin  teoria organisaatioiden
ostokayttaytymisesté vuodelta 1972. Teoria on iastédn huolimatta yha ajankohtainen, minka
todistavat lukuisat viittaukset siihen uusissakin organisaatioiden ostokayttéytymisen

tutkimuksissa.

5.1 Ostopaatospr osessi

Organisaation ostokayttéytyminen voidaan ndhda moniosaisena prosessina, joka sisdltda
paétoksentekoa eri vaiheissa (Webster & Wind 1972; Mdller & Laaksonen 1984; Hyppanen
2001). Ostoprosessi on oikeastaan perinteisesta paatoksentekoprosessista johdettu
erikoistilanne. Useiden aan oppikirjojen mukaan organisaatioiden paatoksenteko on
rationaalista koostuen seuraavista vaheistaa ongelman tunnistaminen, tuotteen
ominaisuuksien ja ostokriteerien maéaritteleminen, informaation etsintd, tarjousten
pyytdminen, tarjousten vertailu, karsinta, toimittgjan valinta, oston toteutus seké pédtoksen
seuranta. Ostoprosessin lopullisena paamaéaréna on organisaatiolle parhaan vaihtoehdon
valinta. (Willets 1969; Webster & Wind 1972; Wind & Thomas 1981; Brierty, Eckles &
Reeder 1998.) Kaikki ostoprosessin vaiheet eivét esiinny kaikkien tutkijoiden malleissa. Wind
ja Thomas (1981) ovat laatineet kaavion vertaillakseen eri mallien yhtdldisyyksia ja eroja
Taulukko 3 sivulla 19 on hieman muokattu versio Windin ja Thomasin taulukosta niin etta

julkisten hankintojen hankintaprosessi on otettu mukaan.
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Robinson & Faris Webster & Wind Kely (1974) Bradley (1977) Wind (1978) Julkisen hankintaprosessin
(1996) (1972) vaiheet (*
1. Ongelman 1. Tarpeen 1. Tarpeen 1. Ostoaloite 1. Tarpeen 1. Hankesuunnitelman
havaitseminen maaritys havaitseminen tunnistaminen laatiminen, tarpeen
selvittdminen
2. Rahoituksen varaaminen
3. Ennakko- tai kausi-
ilmoituksen laatiminen
2. Tuotteen 2. Tuotteen 2. Tuotteen 4. Esi- tai
ominaisuuksista ominaisuuksien ominaisuuksien hankintailmoituksen
paéttaminen madritys maaritys laatiminen, kohteen

3. Ominaisuuksien
kuvailu

4. Tuottajan
etsiminen

5. Tarjousten
hankkiminen

6. Tarjousten
arviointi

7. Tilausrutiinin
valinta

8. Kéyttdpal aute

3. Vaihtoehtojen
kartoitus

4. Vaihtoehtojen
arviointi

5. Toimittgan
valinta

2. Informaation
etsinta

3. Vaihtoehtojen
arviointi

4. Varojen
myontéminen

5. Paétos

2. Vaihtoehtojen
tutkiminen

3. Tuottajien
karsintajalistaus

4. Sopimuksen teko

3. Vaihtoehtojen
etsintéa

4. Yhteyksien
hankkiminen

5. Osto- ja
kayttokriteerien
asettaminen

6. Vaihtoehtojen
arviointi

7. Budjetin suomat
edellytykset

8. Lopullisten
vaihtoehtojen
arviointi

9. Neuvottelu

10. Osto

11. Kayttd

12. Kéyton
jalkeinen arviointi

tésmentaminen

5. Hankintamenettelyn
valinta

6. Hankintailm.
julkaiseminen

7. Tarjouspyyntdjen
|8hettéminen

8. Tarjousten
vastaanotto& avaaminen

9. Tarjousten vertailu

10. Hankintapaétoksen
tekeminen

11. Hankintasopimuksen tai
—tilauksen
allekirjoittaminen,
toimituksen tai
ennakkomaksun
vakuuksien hyvéksyminen

12. Jalki-ilmoituksen
tekeminen

13. Toimituksen valvontaja
vastaanotto

14. Laskun maksaminen,
takuugjan vakuuksien
hyvéksyminen

Léhde: Wind & Thomas, 1984. 243, suomentanut ja muokannut Kiviaho
(* Lahde: Aalto-Setdla, Karkkéinen, Lehto, Petdaniemi-Bjorklund & Stenborg 2001)
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Vaikka ostopadtOsprosessista on esitetyt mallit ovat samankaltaisia, todennakoisesti el
kuitenkaan ole olemassa universaalia, kaikki organisaatiot kattavaa ostoprosessimallia. Tama
johtuu eroista organisaatioiden valilla, eroista eri vaheisiin liittyvien ihmisten vdlillg,
erilaisista ostotilantei sta sek& ostopdatoksen erilaisesta tarkeydesta. (Webster & Wind 1972.)

Websterin ja Windin (1972) mukaan ostopaétdsprosessin tapahtumia el voi pitéa erillisind

vaiheina vaan mieluummin portaina jatk umossa.

Tarkemmin katseltuna ja hieman selitettynd Websterin ja Windin viisivaiheinen

ostoprosessimalli ndyttéa seuraavalta:

1. Tapeen maédritys. Ostotilanne syntyy, kun organisaation jasen huomaa, etta
organisaatioissa esintyvan ongelman voi ratkaista ostamalla jonkin tuotteen tai
palvelun.

2. Paamédrien tarkennus. Méaritellédn tarve ostettavalle tuotteelle ja tarkennetaan
haluttavat  erityisominaisuudet. Tarkennukset nousevat sSuoraan ostotarpeen
madrityksesta, jossa méritell88n tavoitteet, jotka tuotteen pitdis tayttéa

3. Vahtoehtojen kartoitus: Kun méaritelmét on tehty, tutkitaan markkinoilla olevat
vaihtoehdot. Ennalta tutut tietoldhteet ja toimittgjat tutkitaan ensin. Hankinnan
luonteesta riippuen useampi organisaatio tai moni organisaation jasen Sadttaa
osallistua vai htoehtojen tutkimiseen.

4. Vaihtoehtojen arviointi: Vaihtoehtojen arviointi on ostoprosessin térkein vaihe. Siind
vertaillaan tarjolla olevien tuotteiden ominaisuuksia haluttuihin ominaisuuksiin. Taméa
on helppo vaihe jos tuotteet eroavat toisistaan vain yhden merkittavan tekijan
kohdalla, kuten hinnan. Yleensd vahtoehdot kuitenkin eroavat toisistaan
merkittavasti. Tallaisissa tilanteissa on vélttdmétonta painottaa tiettyja toivottuja
ominaisuuksia enemman kuin muita.

5. Toimittgjan valinta: Tilanteissa, joissa e voida vertailla yksisditteisesti vain yhta
ominaisuutta, lopullinen pd&dtés saattaa heijastaa ostoryhmén jasenten omia

nékemyksia
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5.2 Ostoryhma

Ostoryhmédlla ("decison making unit”) on suuri  merkitys organisaatioiden
ostokayttaytymisessd. Gstoryhma koostuu yksildistd, jotka toimivat yhdessa suorittaakseen
annetun ostotehtavan. Ryhméan jasenet voivat edustaa organisaation eri osastoja. Ryhman
jasenilla on eri roolga, joiden mukaan valta, vastuu ja tehtévét jakautuvat yksiliden vélille.
Kayttgat ovat tuotteen varsinaisa kuluttgia ja heiltd tulee usein aoite hankinnan
tarpeellisuudesta ja mahdollisesti vaatimuksia hankittavalle tuotteelle. Vaikuttajat nimensa
mukaan vaikuttavat padtoksen tekoon joko organisaation sisdlta tai ulkoapain. He esimerkiksi
tarjoavat tietoa tai vertailevat eri vaihtoehtoja. Ostgjilla on k&ytannon vastuu hankintojen
teosta Jossain tapauksissa ostgat voivat myods osalistua ostokriteereiden laadintaan.
Paattgjat ovat niita joilla on varsinainen valta pé&ittéd tavarantoimittgjasta tai tehtavista
hankinnoista. Rutiiniostoissa ostgja on usein padattdan roolissa. Strategisimmissa hankinnoissa
padttgiana toimii esimies. Portinvartijoiden roolina on kontrolloida ryhméan tulevaa
informaatiota eri vaihtoehdoista. Roolit madraytyvéat tehtédvan hankinnan mukaan. Ryhman
jaseniin vaikuttavat niin organisaation yleiset tavoitteen ja sitd kautta ostolle asetetut tavoitteet

kuin henkil 0kohtai setkin motiivit.

Ostoryhmén koko vaihtelee alkaen vain yhdesta henkildstéa organisaatiosta ja hankinnasta
riippuen. (Webster & Wind 1972; Brierty et at. 1998.) New, Green & Mortin (2002) toteavat,
ettei kaikilla organisaatioilla ole keskitettyja osto-osastoja tai ostoryhmi&. Hankintojen teko
voi kuulua osastojen johtgjille tai esimerkiks toimitugohtgjale. Pienissa organisaatioissa

monimutkai selta padtoksenteolta (New et a. 2002).

5.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Organisaatiot tekevét hankintoja paastakseen asettamiinsa tavoitteisiin. Ensisijaiset tavoitteet
liittyvat tarvittavien resurssien turvaamiseen, ettd organisaatio voi toimia. Ollakseen
kilpailukykyisia organisaatiot yrittdvat hankkia nama resurssit mahdollismman edullisesti.
Ostotavoitteet voidaankin jakaa kolmeen luokkaan: resurssien turvaamiseen, hyvaan laatuun
seka kohtuulliseen hintaan (Willets 1969; Mdller & Wilson 1989). Kun ndmé ensisijaiset
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tavoitteet on turvattu, sirtyy paino ostgjan ja toimittajan suhteen kehittamiseen ja viimeisessa

valheessa kilpailijoiden sulkemiseen pois parhaista hankinnoista. (Mdller & Wilson 1989.)

Organisaatioiden ostopaatokseen vaikuttavat useat muuttujat. Muuttujat voidaan jakaa neljéén
luokkaan: organisaatiotekijoihin, sosiaalisiin eli vuorovaikutustekijoihin, yksilétekijéihin seka
ymparistotekijoihin. (Webster & Wind 1972.)

Eri ostoryhmét kokevat hankintojen ominaisuudet eri tavoin riippuen ryhman jasenten
henkilokohtaisista nakokulmista. Vaikka organisaatioidenhankinnat tavallisesti heijastavat
organisaation paamaéria ja tavoitteita, organisaation jaseniin vaikuttavat seka rationaaliset
("task-oriented”) ettd emotionaaliset ("nontask oriented”) tekijét. Rationaaliset tekijdt ovat
tuotteen ja toimittajan ominaisuuksiin liittyvid tekijoitd, kuten hinta, palvelu laatu,
toimitusvarmuus ja vastavuoroisuus. Emotionaaliset tekijat ovat puolestaan muita hankintaan
vaikuttavia tekijoitd, kuten esimerkiksi omien arvojen toteuttaminen tai henkilkohtainen
suhde toimittgaan. Baily, Farmer, Jessop & Jones (1994) toteavat kuitenkin, ettd se, mika
lyhyellatahtéimell& on rationaalista el kuitenkaan vélttamatta ole sité pitkala aikavalilla. Kun
jokai seen organi saati okdyttaytymisen osatekijdan - sSis organisaatio-, vuorovaikutus-, yksilo-,
sekd ympéaristotekijoihin - vaikuttavat seka rationaaliset ettd emotionaaliset tekijdt, muodostaa
ostokayttaytyminen sangen monimutkaisen kokonaisuuden. (Webster & Wind 1972; Brierty
et a. 1998) Seuraavassa tutustutaan hieman kuhunkin organisaation ostop&dtoksen
osatekijaan.

5.3.1 Organisaatiotekijat

Formaalin organisaation toimintaa sédtelevat organisaation tarkoitus ja tehtdvat sekd sen
taloudelliset ja teknologiset resurssit sekaihmisresurssit. (Webster & Wind 1972).

Organisaatiot ovat moniulotteisia kokonaisuuksia, jotka koostuvat neljésta keskenddn

1) tehtavét eli tehtavaty6 organisaation tavoittelden saavuttamiseksi;
2) organisaation rakenne;

3) kaytettavéat tekniikat eli kekselidisyys ongelmanratkai sussa seka
4) ihmiset eli toimijat. (Webster & Wind 1972).
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Organisaation rakenne maérittel ee ostoprosessin kulkua viiden tekijan osalta.

1. Kommunikaatio: merkitystd muun muassa tarpeen ymmartamisen kannata, eri
vaihtoehdoista saatavan informaation saamisessa seka suostuttelussa.
Auktoriteetti ja asema: merkitysta sen suhteen miten keskitettya paatoksenteko on.
Palkkiokaytant®: ohjaa tyontekijoiden toimintaa ja saattaa vaikuttaa ostopddtoksiin.
Tyon jarjestelylla henkil 6iden kesken
Kéytettéavat tekniikat ja teknologiat: méérittelevdt mitéd organisaatioon hankitaan ja

o A~ W DN

miten hankinnat tehdaan.

5.3.2 Vuorovaikutustekijat

Ostoryhmén jasenten vdilla sekd ostoryhmén ja organisaation muiden osastojen vdlilla
tapahtuu kolmenlaista vuorovaikutusta. Ensinnakin tapahtuu resurssien vaihtoa (tavara, tieto,
raha jne) sekd sosiadista vaihtoa (asenteet, normit, arvot jne.). Toiseks tapahtuu
koordinointiprosessgja, joiden perusteella resurssien vahto tapahtuu. Kolmantena
vuorovaikutuksessa esiintyy sopeutumista muutoksiin. Mita yhtendisemmét eri tekijoiden

tavoitteet ovat, sen sopeutuvaisempi organisaatio on. (Méller & Wilson 1989.)

53.3 Yksilotekijat

Vaikka organisaatioiden hankinnat ovat seurausta organisaation padtoksenteosta, yksiloiden
kayttaytyminen méarittel ee paétbksenteon systeemin. Organisaation ostopaatokset eivat synny
vastineena johonkin olemassa olevaan fyysiseen redliteettiin, vaan vastineena sihen
realiteettiin, jonka kukin ostoryhméssa toimiva yksilo kokee. Téhan koettuun realiteettiin
vaikuttavat siis ostgjan psykologiset perusominaisuudet, kuten persoonallisuus, ik,
motivaatio, tietotaso ja oppiminen. Organisaatiossa ostoryhman pddtoksiin vaikuttavat lisaks
organisaation rakenne ja muut jasenet. (Webster & Wind 1972.)

534 Ympéristotekijat
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Organisaatioiden toimintaymparistd vaikuttaa vahvasti organisaatioiden ostopdatoksiin ja

muotoilee arvot, joiden mukaan organisaatio toimii muun muassa hankintojen kohdalla.

Webster ja Wind ovat jakaneet ympéristotekijat kuuteen luokkaan: fyysinen, taloudellinen,
poliittinen, teknologinen, juridinen ja kulttuurinen ympéristd. Néma luokat ovat

vuorovaikutuksessa keskenddn ja ovat jatkuvasti attiina muutokselle. Kaikilla luokilla on

hahmotetaan kuviossa 3.

KUVIO 3: Y mpéristétekijoiden vaikutus organi saatioiden ostokdayttéytymiseen

Fyysinen Taloudellinen | Poliittinen Teknologinen | Juridinen Kulttuurinen
ympéaristd  |ympaéristo ymparisto ympéristo ymparisto ymparisto
Saatavuus Yleiset liiketoiminnan Arvot janormit
ol osuhteet
Tuottajat | Asiakkaat | Vatio | Ammatti- | Toimiaa- Toimihenkil 6 Muut Muut sosiaaliset
liitto yhdistykset | -jarjestét yritykset intressiryhmét

L Vieiset liiketoiminnan Arvot janormit

olosuhteet \

Tuottei den saatavuus Ostava
organisaatio

Informaatio

Markkinoijan

kommunikaatio

OSTOPAATOSPROSESSI

Lahde: Webster & Wind 1972, 42.

Y mpéristotekijat vaikuttavat ostopddtosprosessiin neljaléa tavala. Ensinnékin ymparistotekijat
sadttavat joko edistéd ta estda tavaroiden tai palveluiden saatavuutta. Toisekseen ne
médrittelevat yleiset olosuhteet joissa organisaatio toimii, essimerkiks poliittisen ja juridisen
ympéariston. Kolmanneksi ympéristd antaa organisaatiolle ne arvot ja normit, joita on

noudatettava hankintoja tehdessd. Y mparistd tuottaa my6s informaatiota organisatiolle ja
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padtoksentekijoille. Paine ympéristotekijoiden huomioimiseen tulee péddasiassa erilaisilta

sosiadlisiIta instituutioilta.

Webster ja Wind toteavat vielg, etta ympéristotekijét vaihtelevat huomattavasti maakohtai sesti
ja ettd ndiden pienten erojen ymmartdminen on suuri tekija monikulttuurisessa kilpailussa.
Vaikka ymparistotekijoiden merkitys on epéilematta suuri, ovat ne vaikeasti identifioitavissa
jamitattavissa. Markkinoijien on kuitenkin huomioitava ymparistotekijét, koska ne asettavat

rajat toimintaymparistolle. (Webster & Wind 1972.)

5.3.5 Tuotteeseen liittyvat tekijat

Organisaation ostopaatokseen vaikuttavat luonnollisesti my6s hankittavaan tuotteeseen
itseensa liittyvat ominaisuudet. Tuotteisiin voi liittya useita, osittain toisensa poissulkevia
ominaisuuksia, kuten hinta, laatu, paras kaytdssa oleva teknologia, riippuvuus toimituksesta

seka toimituksen joustavuus. (Mdller & Wilson 1989.)

Ostop&étds valkuttaa organisaation suorituskykyyn. Vaikutukset voivat olla suoria tai
vdillisa Ensinndkin hankinnat vaikuttavat suorituskykyyn niiden hinnan kautta. Kalliimmat
hankinnat nostavat omienkin tuotteiden hintoja. Hankinnat vaikuttavat myds organisaation
tehokkuuteen ssavuttaa tavoitteensa esimerkiks laadun suhteen. Kolmanneks hankinnat
vaikuttavat  organisaation  sopeutumiskykyyn (esimerkiksi  ympéristokysymyksissd)
takaamalla pédsyn viimeaikaiseen tietoon ta vakkapa johtamigarjestelmiin. (Moller &
Wilson 1989.)

Kraljicin (1983) mukaan tuotteet voidaan jakaa neljdan ryhmaan:
1. Strategiset tuotteet (korkea vaikutus tulokseen, korkea riski)
2. Pullonkaulatuotteet (alhainen vaikutus tulokseen, korkea riski)
3. Vatatuotteet (korkea vaikutus tulokseen, alhainen riski)
4. Ei-kriittiset tuotteet (alhainen vaikutus tulokseen, alhainen riski)

Erilaisilla tuotteilla on erilaisia ostotavoitteita. Ensimmaisen ryhman kohdalla tavoitteena on

optimoida ostoksen tuotot ja riskit, toisen ryhmén kohdalla tavoitteena on turvata tuotanto,
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kolmannen kohdalla hyddyntédé kaytettdvissa oleva ostovoima ja neljannessa minimoida
ostokustannukset. Hankintoihin voi toki siséltya kaikkia néita tavoitteita. (Kraljic 1983.)

5.3.6 Osotilanne

Ostotehtavia voidaan luokitella sen mukaan onko kyseessa rutiiniosto vai vaatiiko hankinta
strategisia paatoksia Tuotteen tuttuus myods vaikuttaa ostoprosessiin. Uusien ostosten (" new
buy”) kohdalla saatetaan tarvita tavallista suurempaa osto-organisaatiota, johon kuuluu
ihmisa mm. osto-, suunnittelu-, laskenta ja tuotantopuolelta. Harkitussa uusintaostossa
("modified re-buy”) on kyse tuotteesta jota on ostettu aiemminkin, mutta tuotteessa tai sen
toimituksessa on tapahtunut muutoksia. Taldin muutokset hyvaksytetddn ostoryhmassa.
Suoran uusintaoston (" straight re-buy”) kohdalla on olemassa jatkuva suhde ostajan ja myyjan
vailla (Baily et al. 1994; Brierty et al. 1998.)

Bailyn et al. (1994) mukaan organisaatioiden ostokayttaytymisté on perinteisesti tarkasteltu
erillisend myyntikayttaytymisestd. Myyjalla on kuitenkin osansa ostopadatoksen syntymisessa
ja ostoprosessia pitdisikin katsella kokonaisuutena. Baily et al. 1994 toteavat, etta ostgjilla on
taipumus olla saman myyjan asiakkaana pitkdédn. Syind ovat muun muassa
uudelleenjérjestelyista  aiheutuvat  lisdkustannukset,  vaihtamisen  monimutkaisuus,
tietdmattomyys vaihtoehdoista ja usko, ettd hankinnan kustannukset ovat mahdollisesti
pienempia nykyisesta |dhteesta.

Ostotehtavia voidaan luokitella liséks sen mukaan tuleeko tarve hankintaan organisaation
sisdlta va ulkopuolelta tai sen mukaan miten keskitettya organisaation ostopaatoksenteko on.
(Webster & Wind 1972.)

5.4 Laki julkissta hankinnoista

Organisaatioiden  ostopadatOsteoriat  soveltuvat  niin  julkisten  kuin  yksityistenkin
organisaatioiden kohdalla. Julkisten organisaatioiden hankintoja ja kayttdytymista ohjaa
lisdks laki julkisista hankinnoista (1595/1994). Suomen hankintalainsdadantd rakentuu

Euroopan yhteison hankintoja koskeville direktiiveille. Lain tarkoituksena on kilpailun
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aikaansaaminen seké tarjousmenettel yyn osallistuvien tasapuolisen ja syrjiméttéman kohtelun
turvaaminen. Laissa sS8&detdédn  hankintamenettelystd, ehdokkaan ja tarjogan
valintaperusteista, tarjouksen valinnasta sekd oikeusturvakeinoista jos lakia rikotaan. Lain
soveltamisalaan  kuuluvat muun  muassa vation, kuntien ja kuntdliittojen
hankintaviranomaiset sekd evankelisluterilaiset ja ortodoksiset seurakunnat. (Aalto-Setdla et
al. 2001.)

Lain mukaan julkisen organisaation hankinnasta on joko ilmoitettava tai tarjouksia on
muutoin pyydettava hankinnan kokoon ja arvoon nghden riittéva mééré. Laki e kuitenkaan
madrittele mikéa tama riittava maéra on. Myos muut kuin ne, joille tarjouspyyntd on lahetetty
voivat tehda tarjouksen. Suomen hankinta-asetuksissa maardtaan, ettd hankintayksikdiden on
laadittava ja lahetettéva ilmoitus hankinnoista suomen tai ruotsinkielisena kauppa- ja
teollisuusministerion maaréddmadle ykskolle. Tala hetkelld ykskké on Edita Oy:n
julkaiseman Suomen viralisen lehden torstainumero " Julkiset hankinnat”. Lehdesta ilmoitus
|8hetetddn edelleen Euroopan yhteisjen viralisten julkaisujen toimistoon Luxemburgiin.
(Adto-Setédlaet a. 2001.)

Tarjouskissan  osdlistujia on kohdeltava tasapuolisesti ja syrjiméttd kaikissa
hankintamenettelyn vaiheissa. Myds hankintayksikon omistamaa tarjogjaa on kohdeltava

samanarvoisesti kuin muita.

Hankinta saadaan tehda ilman tarjouskilpailua vain erityisestd syysta. Néita syitd ovat muun
muassa hankinnan vahéinen arvo tai suoran neuvottelumenettely, jota voidaan kayttéa kun
jokin kynnysarvo ylittyy. Néaista sdadetddn kynnysarvon ylittavista hankinnoista annetuissa

asetuksissa.

Hankinta pitda tehda mahdollissmman edullisesti. Lain 2 luvun 78 mukaan "tarjouksista tulee
hyvaksya se, joka on kokonaistaloudellisesti edullisin tai hinnaltaan halvin” (Laki julkisista
hankinnoista, 1595/1994). Harkintailmoituksessa on ilmoitettava, kumpaa perustetta
tarjouksen hyvaksymiseen kaytetéén. Jos kokonaistaloudellisuus on hyvaksymisperuste, on
hankintallmoituksessa  tai tarjouspyynnossd  ilmoitettava  kaytettdvat  kriteerit
kokonaistaloudellisuuden arvioimiseksi. Jos mahdollista, kriteerit on edtettavd myds
tarkeygéarjestyksessa. Jos kriteerit jatetéan ilmoittamatta, valinta taytyy suorittaa alimman
hinnan perusteella. Kokonaistaloudellisen  edullisuuden  méarittelyssa  kaytettavia
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arviointiperusteluita voivat  hankinnan luonteesta riippuen olla esimerkiks  hinta,
kayttokustannukset, laatu, esteettiset ominaisuudet tai hankinnan kohteen aiheuttamat
ymparistokustannukset. Paikallisuus tai kotimaisuus eivét syrjiméttémyysperiaatteen mukaan
voi ollakriteereind. (Aalto-Setdla et a. 2001.)
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6 VIHREAT HANKINNAT ORGANISAATIOISSA

Kilpailu sek& entistd valveutuneemmat kuluttgjat pakottavat organisaatioita miettimaan
tekojensa, myods hankintojensa, ympéaristbvaikutuksia. Tassa kappaleessa tutustutaan
kirjallisuuteen organisaatioiden vihredsta ostokayttdytymisestd ja siihen, mikd aikaansaa

vihred& kul uttami sta organi saati oi ssa.

6.1 Vihrea kuluttaja

Nykysuomen sanakirjan mukaan kuluttaja on henkil®, joka kayttda jotakin hyddyketta tai
hyddykkeitd oman tarpeensa tyydyttéamiseen Boulding (1948) méarittelee kuluttajien olevan
organismeja, jotka ostavat tarkoituksenaan kuluttaa ja nauttia, mutta ei myyda eteenpan.
Slomanin (1994) mukaan kulutus on tapahtuma, jossa kdytetéan tavaraa tai palvelua halujen
tyydyttamiseks jajatkaa vield, etta tdhan normaalisti kuuluu tavaroiden tai palveluiden ostoa.
(Katso Green et al. 2000.)

Kuluttgjat ostavat tuotteen jossa arvo ja laatu yhdistyvdt parhaiten. Paras arvo on
subjektiivinen kokemus, jota yksilon arvot ja uskomukset muokkaavat. Paras arvo koostuu
yksilollisesti koetuista hyodyista ja haitoista. Hyodyt voivat liittya muun muassa tuotteen
kaytettdvyyteen tai laatuun. Tietynlaisen tuotteen kayttd voi nostaa kayttdan itsetuntoa tai
arvostusta tai vaikkapa kehittéa ja kouluttaa kayttg dansa. Kustannuksilla tarkoitetaan tuotteen
hintaa, mutta myos hankinnasta aiheutuvia muita kustannuksia seka tuotteen havittamisesta
aiheutuvia kustannuksia. Kustannukset voivat olla myds muutoin kuin rahallisesti
mitattavissa. Jokainen kuluttgja painottaa hyo6tyja ja kustannuksia eri tavoin. (Wilkie 1994.)

Vihredsta kuluttgjasta voidaan puhua silloin, kun kuluttgja joutuu tekemdan kompromisseja
hankkiakseen ympéristda vahemman kuormittavan tuotteen. Tallaisia kompromissgja ovat
esimerkiks niin sanotun vihreén lisan ("green premium’) maksaminen, matalamman teknisen
tason hyvaksyminen tuotteessa tai tuotteen noutaminen erikoismyymaasta. Usein vihredt

kuluttajat evat kuitenkaan koe jadvéansa hévidlle, koska he kokevat tuotteen
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ympéristoystavallisyyden arvokkaampana kuin tehdyn kompromissin €li tuotteesta aiheutuvan
lisékustannuksen. (Peattie 1999.)

Fergusin (1991) mukaan vihred kuluttaminen tarkoittaa sitd, ettd yksityinen kuluttgja on
kiinnostunut ympéristoystavallisista tuotteista, ostaa tai kayttda niita ja lisdks yllyttda muita
ihmisia ostamaan ta ka&yttdméan niitd Fergusin mukaan vihredn kuluttamisen ("green
consumerism’) ensimméainen askel on tietoisuus ymparistdongel mista seké ostopaatoksen ja
ymparistdongelman véalisen yhteyden ymmartaminen. Toinen askel on asenne, mika vaikuttaa
siihen miten kuluttgja reagoi saamaansa tietoon. Toisten mielestd pienikin panostus on
arvokas, toiset puolestaan kokevat ettei heidan osuudellaan ole merkitysta kokonaisuuden
kannalta. Kolmas askel on toiminta, jolloin muun muassa tuotteen hinta, saatavuus jne.
vaikuttavat ostopagtokseen. Lopulta yksil0 saattaa alkaa gaa ympéristdasioita eteenpan

esimerkiks jonkin jarjeston kautta, jolloin saavutetaan neljas aste, yllytys.
Kuvio 4 havainnollistaa miten pinnallinen tietdmys maailmanlagjuisista ymparistbongelmista,
kuten otsonikerroksen ohentumisesta, kehittyy henkiltkohtaiseksi huolestumiseks ja nékyy

siten toimintana ostaa ympéristolle véhemman haitallisia tuotteita.

KUVIO 4. Vihrean kuluttamisen nelja astetta

Median vilit Markkinointi
Eturyhmat kiinnostus ~ viranomaisiin  Tapahtumat jajulkisuus

NN -

Tietoisuus s— Huolestuminen s~  Toiminta s>  Yllytys
(Awareness) (Concern) (Action) (Agitation)
AIKA

Léhde: Fergus 1991.

Tutkimusten mukaan valtaosa kuluttgista on vamiita maksamaan enemman
ympéaristoystavallisista tuotteista, mikai he voivat luottaa siihen, etté pdédtoksella tosiasiassa



32

on vaikutusta ympéaristéon. (Drumwright 1994; Evans 1990 ja Smith 1990 Earl & Cliftin
mukaan 1999). Samanlaista kayttdytymista on havaittavissa organisaatioissa, joskaan e niin
selvasti. Useat organisaatiot toteavat ympdristoraporteissaan ottavansa ympéristovai kutukset
huomioon ostopdatoksissa. Earl ja Cliff (1999) toteavatkin ympdristétietoisuuden
organisaatioissa olevan ilmeistd, mutta ekologisesti tietoinen paétoksenteko e kuitenkaan ole

ilmeista

Green et al. (2000) pitéavat vanhentuneena perinteista kuluttajan kasitetta, jolla taloustieteiden
jajohtamisen aan kirjallisuudessa tarkoitetaan yleisesti tuotteen loppukéayttdjas. Green et al.
(2000) lahtevat olettamuksesta, ettd organisaatiotkin  saattavat toimia kuluttgan
ominaisuudessa ostaessaan ymparistoystavallisia tuotteita. Organisaatiot ovat usein téllaisten
hankintojen, kuten essimerkiks séhkon ja vaikkapa kierrétetyn kopiopaperin, loppukayttdjia.

Tama pétee varsinkin pienten organisaatioiden kohdalla, joissa e ole erillistd hankintaosastoa.

6.2 Vihreat paatokset or ganisaatioissa

Y ritysten paamaarana on tuottaa palveluita ja tuotteita ja samalla tehda voittoa. Taman vuoksi
niissi tehdaén jatkuvasti pdédtoksig, joilla on joko positiivisia tai negatiivisa vaikutuksia
ympéaristéon. Paatoksentekoon vaikuttavat monet tekijdt, kuten markkinoiden tarpeet,
lainsdadanto, yleiset mielipiteet ja kilpailu. Yritykset tarjoavat Sis tuotteita joilla on kysyntéa
markkinoilla, ja pyrkivat tekemddn sen mahdollismman kustannustehokkaasti. Kasvava
ympéristotietoisuus 1970-luvulta alkaen on lisannyt yksityisen ja myos julkisen sektorin
painetta ympéristdasioiden hoitoon. Padtoksentekoa ohjataan lainsdadannolld, minka lisdks

organisaatiot ovat ottaneet kayttoonsa erilasia ympdristohallintgjdrjestelmia, laatineet
ympéristopolitiikkoja sekd luoneet muita véineitd ymparistOystavalisen paétoksenteon
tueksi. (Rappaport & Dillon 1991.) Kehitys on alkanut reagoinnista uusiin lakeihin, kunnes on
sirrytty aoitteellisempaan suuntaan. Uusin kehitysvaihe on koko yrityksen tuotantoketjun tai

tuotteen elinkaaren vihreyttdminen, mihin liittyvéat ympéristolle ystavélisten tuotteiden ja
palveluiden valinta seka myos tavaran ja palvelun toimittajien ympéristdasioiden auditointi.
(New et a. 2002.)
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Earlin ja Cliftin (1999) mukaan ympéaristoystavallisyys on tullut enenevissa méaarin osaksi

markkinointia organisaatioasiakkaille. Ympéristoseilkat ovat saaneet paikkansa yhtena
tuotteen ominaisuuksista, mistd aiheutuu usein kompromissgja muiden ominaisuuksien,
yleensid hinnan kohdalla. Vaikka kuluttgjat olisivatkin halukkaita maksamaan vihreda lisda
ympéristoystévallisyydesta, 10ytyy aina ylérga, jonka he enimmilld&&n ovat vamiita
maksamaan. Organisaatioiden hankkiessa ympéristoystavallisia tuotteita vihreys yksin & riita
vaan tuotteessa pitda olla my6s muita haluttuja ominaisuuksia. Samanlaisiin tuloksiin ovat
paatyneet Earlin ja Cliftin mukaan myds Wong (1995) ja Polonsky (1998).

Ympéaristonsuojelun  vaikutuksesta  liiketoiminnan  kannattavuuteen on  kahdenlaisia
ndkemyksid. Perinteisen ndkemyksen mukaan ympéristOystavallinen toiminta vaikeuttaa
lilketoimintaa aheuttamala lisdkustannuksia.  Kustannuksia aiheutuu  esimerkiksi
tuotantokustannusten kasvaessa, tuottavuuden ja mahdollisuuksien véhentyessd seka
sdadoksiin liittyvien kustannusten myota (Walley & Whitehead 1994; Jaffe, Peterson,
Portney & Stavins 1995 Lankosken 2000 mukaan.) Uudemman kasityksen mukaan liséamalla
ympéristonsuojelun tasoa yrityksessd voidaan samalla saavuttaa hyo6tyd liiketoiminnalle.
Esimerkiks Porterin ja van der Linden (1995) mukaan ympéristoystavalisyys liséa
innovaatiota, mika edistdd liiketoimintaa monin tavoin. Lankoski (2000) tiivistéa
ympéristdystavallisesta toiminnasta saadut hyddyt seuraavasti: Tuotannossa hy6tyja saadaan
esimerkiks madaltuneiden materiaalikustannusten muodossa. Markkinoilla hyodytéén
parantuneesta imagosta ja hyvista suhteista sidosryhmiin. Hyotyja saadaan myds muun

muassa ympadristoverojen pienentyessa ja vakuutusmaksuissa.

Lankoski poikkeaa véitdskirjassaan (2000) totutusta kysymyksenasettelusta eli hyddyttadko
ymparistoystavallinen toiminta yritysta vai e. Han olettaa ndin tapahtuvan, ja tutkiikin
tilanteita, jolloin nadin tapahtuu. Lankosken mukaan ympéristbystavéllisen toiminnan ja
liiketaloudellisen hyoddyn suhdetta voidaan kuvata k&annetyn U-kirjaimen muotoisella

kéyralla. Suhde on tapauskohtainen yrityksesta riippuen.
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6.3 Organisaatio vihreana kuluttajana

6.3.1 Hankintojen tavoitteet

Vaikka organisaatioiden ostopadtosprosesss on monimutkaisempi kuin kuluttgjien, on
ostokayttaytymisessa myos samankaltaisuuksia. Seka kuluttagjat ettd organisaatiot analysoivat
hankintarsa hyotyja ja kustannuksia 16ytaékseen parhaan vaihtoehdon, parhaimman koetun
arvon. Molempien ostopaétoksiin vaikuttavat arvot, joskin organisaatioissa ndma arvot ovat
ehk& hieman kovempia ja ainakin rationaalisempia, kun taas kuluttajien osalta tunteilla on
merkittdvampi rooli. Toiminta ja asuinympéristdé vaikuttavat sekd organisaatioihin etta
kuluttajiin, ja molemmat muodostavat arvonsa ympardivan ympariston mukaan. (Wilkie
1994.)

Organisaatiot tekevét hankintoja erilaisin kriteerein ja eri tarkoituksiin. Yleisimmét syyt ovat
liikevoiton saavuttaminen ja kustannusten aentaminen, mutta hankinnoilla voi olla muitakin
paamaaria

Hutchisonin (1998) mukaan mahdollisia pédmééria ovat:

Tuotteen jatkuvat saannin turvaaminen

" Parhaan” arvon saavuttaminen vaaditut laatukriteerit tayttéen

Tyo6suhteen yll8pitéminen organisaation muiden osastojen kanssa

Parhaiden toimittgjien valinta

Molemmin puolin hyodyllisen suhteen rakentaminen tavarantoimittajien kanssa
Toimintaperiaatteiden ja—tapojen kehittely pddmaéarien saavuttamiseksi
Markkinatrendien tarkkailu

Tiedon ja neuvojen tarjoaminen uusien tuotteiden kehittelyssa.

Monissa organisaatioissa ymparistOystavalliset hankinnat eivét valttamétta ole uus asia, vaan
luonnollinen osa laatujohtamista. Monessa organisaatiossa ympéaristdasioiden huomiointi
ostopaatoksissa onkin osa laatu tai ymparistostandardeja (Hutchison 1998, Lewis et al.
2002). Ympéristoystavalisyyden kéyttd  ostokriteerina  hankintojen  paméérien
saavuttamiseksi on kasvamassa ainakin suurten yritysten kohdalla. Tarkeda on kuitenkin, etté
ympéristoystavalliset hankinnat ovat taloudellisesti mahdollisia ja sopusoinnussa liike-el&man

padméarien kanssa. Vdilla kéy kuitenkin niin, ettd asiakkaiden ta muiden sidosryhmien
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vaatimukset muokkaavat hankintoja ymparistoystavalliseen suuntaan, vaikka se el olisikaan
edullisinta. (Hutchison 1998.)

6.3.2 Mika motivoi ymparistoystavallisiin hankintoihin?

Ostopaatoksen monimutkaisuudesta johtuen ympéristoystavéllisen paatoksenteon syitd ja
seurauksia e voida varmuudella nimeta eika eri tekijoita voida asettaa jarjestykseen niiden
merkittévyyden mukaan. Rappaport ja Dillon (1991) ovat kuitenkin koonneet avaintekijoita,
jotka vaikuttavat yksityisen sektorin ympéristOystavalliseen paétoksentekoon. Ulkoisia
padtoksen tekoon vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa lainsédddanto, vakuutusmaksut seka
julkinen tarkastelu. Valtiovalta voi vaikuttaa pagtdksentekoon muun muassa rajoittamalla
lainséadanndlla olemassa olevia vaihtoehtoja seka vaikuttamalla vaihtoehtojen hintoihin
esimerkiksi verotuksella ja tuilla. Vakuutusyhti6t pakottavat yritykset miettimé&an toimintansa
riskglé& vakuutusmaksujen muodossa. Julkinen kiinnostus vaikuttaa yrityksiin suoraan seka
epasuorasti. Kansalaisten huolestuminen ensinnakin vaikuttaa lainséadannon tiukentumiseen.
Lisaks yritykset saattavat muokata toimintaansa yleisen mielipiteen mukaiseksi.

Samoailla linjoilla on myds Confederation on British Industry (CBI 1994, katso Hutchison
1998). CBI on eritellyt avaintekijoita, joiden voidaan katsoa edistdvén organisaatioiden
ympéaristbystavalisia toimia. Néta ovat markkinaodotukset, riskien hallinta ja sdantojen
noudattaminen seka liiketoiminnan tehokkuus. Hutchison (1998) on lisdnnyt nahin viela
yhteyden organisaation ympéristé- tai laatujohtamiseen. Dechantin, Altmanin, Dowiningin &
Keeneyn mukaan (1994) ympéristoystavalliseen toimintaan kannustavia voimia ovat halu
pysytella sdanndsten, kuten lainsdadannon, edelld, sidosryhmien aktiivisuus seké ajatus Siita,
etta yritys voi saada kilpailuetua ympéristoystavallisyydella

Ulkoisten tekijoiden liséks pagttksentekoon vaikuttavat myoOs sisdiset tekijét. Né&itd ovat
litketoiminnan kannattavuus, liikkeen johdon sitoutuminen korkeatasoiseen johtamiseen ja

ymparistbasioihin seké se, miten suuri ymparistoriski yrityksen toimintaan liittyy.

Greenin et al. (2000) mukaan organisaatioissa yksilotekijat tuntuvat korostuvan esimerkiksi

ympéaristd- ja muiden arvopohjaisten, e niin rationaalisten, pddtosten kohdalla. Green (et al.
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2000) méaérittelevét kolme henkiloroolia organisaatiossa, jotka vaikuttavat organisaation

innovatiivisuuteen ympéristdasioiden huomioinnissa. Néita ovat:

Green champion €li henkilo, jolla on sek& motivaatiota ettd riittdva status
organisaatiossa toteuttaa vihreitd innovaatioita. Hanella on riittdva asema vaikuttavaa
organisaation vihertymiseen ostopdatdsten kautta;

Green campaigner €i henkilo jolla on motivaatiota muttei valttamétta valtaa toteuttaa
mielitekojaan seké;

Green carreerist ei henkild, joka toteuttaa vihreitd arvoja tydsséan ja saattaa ndin
saavuttaa merkittavia parannuksia.

Myds Drumwright (1992) on havainnut yksittéisten henkilGiden vaikutuksen ostop&dtokseen.
Héan on tutkinut sosiaalisesti vastuullista ostamista organisaatioissa, milla han tarkoittaa
ostopadtoksia, joissa pyritddn huomioimaan ostopadtosten yhteiskunnalliset seuraukset.
Y mpéristoystavalliset ostokset kuuluvat myos tdhan luokkaan. Drumwrightin  mukaan
vastuulliseen ostamiseen vaikuttaa kolme padasiaa: organisaation tausta, €li miten tarkedssa
osassa vastuullisuus on liikeideassa, vastuullisesta ostamisesta innostuneen henkilon taidot

saada asia |dpi organisaati ossa seka hankintojen sopivuus organisaation ydinliiketoi mintaan.

Earl ja Clift kritisoivat Kérnan ja Heiskasen (1998 Earlin ja Cliftin 1999 mukaan) véitetta
ditg, ettd ymparistotietoisuus olis organisaatioissa parempaa kuin yksityisten kuluttgjien
keskuudessa ja ettd yritysasiakkaat ovat edellékavijoita tulevaisuuden ympéristotietoisten
kuluttgjien joukossa. Earl ja Clift (1999) sanovat taman pdtevdn vain maissa, joissa
yhteiskunnan paine yritysten ympéristdasioiden hoitoa kohtaan on suuri. Sen sijaan he ovat
sitd mieltd, ettéd suurimmassa osassa maita niin yksityiset kuluttajat kuin yritysasiakkaatkin

ovat yhta epétietoisia tuotteiden ympéristévai kutuksista.

Earlin ja Cliftin (1999) mukaan Carew (1997) on identifioinut kaks merkittavaa vaikeutta
niiden ostgjien tielld, jotka haluavat vihreyttdd edustamansa organisaationsa hankintoja.
Ensmmdinen on se, miten saada organisaatio sSitoutumaan ympéristoystavalliseen
politiikkaan ja kaytanttihin, jotka tukevat politiikkaa. Toinen vaikeus on siing, miten voidaan
ottaa kayttoon koko tuotteen elinkaaren kustannuslaskelmat, kuten kéyttoikd, kaytosta
aiheutuvat Kkustannukset sek& tuotteen havittdmisestd aiheutuvat kustannukset. Néiden
esteiden takana on Carewin mukaan saatavilla olevan ja luotettavan informaation niukkuus

tuotteiden ympéristdominai suuksi sta.
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6.3.3 Miten lisata vihreiden tuotteiden myyntia?

Earl ja Clift mé&arittelevét strategian, miten ympéristotietoiset organisaatiot saadaan
todellisuudessa ostamaan vihreita tuotteita. Henkil6kohtainen suhde valmistgjan tai myyjan ja
asiakkaan vélilla on térkea. Earl ja Clift toteavat kuluttgjien epduottamuksen vihreité tuotteita
kohtaan johtuvat siitd, etta vaikka ympéristbystavallisyytta pidetddn lisdarvona tuotteessa,
kuluttajat eivét voi itse testata ympéaristévaikutuksia. Nain ollen on tarkedd, ettd tuotteen
tarjogja onnistuu osoittamaan luotettavuutensa ja rakentamaan luottamuksen asiakkaaseensa.
Myyjan tai valmistgjan pitéd osata kertoa oikeat asiat tuotteesta eri asiakkaille, mika vaatii
suoraa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Vuorovaikutussuhteen ansiosta asiakassuhteet ovat
my06s pidempiaikaisia. Toinen strategia on koko tuotteen elinkaaren arvon osoittaminen ja
taman liittdminen organisaation ymparistopolitiikkaan. Kolmantena strategiana toistuu

koulutus ja kommunikaatio

6.4 Vihreét hankinnat julkisissa or ganisaatioissa

New e d. (2002) ovat vertailleet julkishalinnon ja yksityisten organisaatioiden
ymparistdystavallisia harkintoja ja havainneet niissa paljon samankaltaisuuksia. Molemmissa
ostopadtoksentekoon vaikuttavat vahvasti organisaation rakenne ja padtoksenteon ja
tiedonkulun mallit. Sek& julkisissa ettd yksityisissa organisaatioissa on tarkedd, etta
ympéristOystavalliset hankinnat voidaan liittd& osaks organisaation muuta toimintaa.
Kynnyskysymyksia myyjan kannalta ovat miten hankinta tukee organisaation muita
tavoitteita ja kuinka 10ytd8 organisaatiosta oikea henkil®, joka voi vaikuttaa hankinnan
tekoon. Julkisen ja yksityisen organisaation paddtoksenteossa on myos eroja. Yrityksissa
vihreiden hankintojen kannustimena on liiketoiminnan kasvattaminen, kun taas julkisella
puolella sddnndksilla on suurempi merkitys. Hankinnat julkisella puolella perustuvat
kriteereihin. Nain ollen ympéristokriteerin lisdééminen hankintoihin vaikuttaa yksinkertaiselta.
Toisadta kriteerin lisd8minen, joka e tuo rahallista hyotya organisatiolle, voi olla vaikea
perustella. (New at al. 2002.)
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Myo6s Aalto-Setda et al. (2001) toteavat, ettei yksityiseen ostotoimintaan yleensa kohdistu
niin pajon julkisuutta ja valvontaa kuin valtion tai kuntien. Yksityiset organisaatiot eivét

my6skaan ole sidottuja noudattamaan tiettyj& muotoja hankinnoissaan.

Penton (1998) mukaan kompastuskohtia ympéristdystavallisten tuotteiden hankinnassa
julkisella sektorilla ovat sek& ostoryhmén jasenten vastentahtoisuus uusien, vihreiden
tuotteiden kokeilemiseen etta tuotteiden kayttdjien vastustus. Avainasemassa Penton mukaan
olisi, etta hankintayksikét saataisiin innostumaan ympéristbystavallisten tuotteiden
hankkimisesta ja vamistgjat tarjoamaan niita kohtuulliseen hintaan. Téssa tarvitaan Penton
mielestd markkinointikykya ja ympéristoohjelmaa niin, etta vaikuttamalla ihmisten asenteisiin

ympéristoystavallisten tuotteiden hankinta alkaa kiinnostaa.

Vihreiden hankintojen l&pigjamisen onnistuminen riippuu Penton mukaan pitkélti siita miten
hankinnat on organisoitu. Jos pagtoksentekoyksikkgjd on vain muutama, on vihredn
hankintaohjelman |8pivieminen helpompaa kuin organisaatiossa, jossa jokainen yksikko tekee
omat hankintansa

MyG6s Portney (1991) on tutkinut ympéristoystavallistd padtoksentekoa julkisella sektorilla.
Viimekadessa paatoksentekijoind toimivat viranhaltijat, kuten kansanedustajat, ministerit sekéa
virkamiehet. Kansalaiset voivat vaikuttaa julkissektorin p&dtoksentekoon kolmella tavalla:
danestamal g, kansalaigarjestojen kautta tai hakeutumalla itse paétoksentekijaksi.

Kun hankkija arvottaa ymparistokriteerit realistisesti, tarjogja vastaavasti asennoituu
vaatimuksiin oikein. Y mparistokriteerit tulee méaritella kilpailuttamisen ja markkinoiden
realiteetit huomioiden. (Sainio 2002)

Julkiselle sektorille on tarjolla Hymonet- tietokanta (www.hymonet.com), joka tarjoaa tietoa
sitd, miten ymparistoseikat widaan huomioida kdytannon hankintatoimessa. Tietokannassa
on vamiita ymparistokysymysdliitteita tarjouspyyntoihin. Tietokannasta 16ytyy vinkkea
kuinka ympéristdasioiden huomioiminen on mahdollista julkisen sektorin hankinnoissa
hankintalain puitteissa. Hymonet puolestaan seuraa lain tulkinnan uutuuksia ja ohjaa

oikeanlaiseen hankintamenettelyyn.
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Ari Nissinen (2002) ympéristokeskuksesta on kirjoittanut hyvan artikkelin siitd, miten julkiset
organisaatiot voivat kayttéa ymparistoseikkoja kriteereind hankinnoissaan. Julkiset hankinnat
edellyttavat tiettyjen menettelyjen  noudattamista, jotka perustuvat  sdadoksiin.
Y mpéristonakokohtien kayttdminen julkisissa hankinnoissa edellyttds, ettd sdddokset
mahdollisuudet ja rgjoitukset tunnetaan. Suurimpia hankintoja séételevét kansalliset asetukset
perustuvat EU-direktiivethin. Pienemman hankinnat kuuluvat kansallisen lainséadannon

piiriin, mutta nekin noudattavat usein EU:n linjaa

Hankintaprosess voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat tarveharkinta ja tarjouksen kohteen
méadrittely sekd tarjouskilpailu. Hankintadirektiivit eivét koske tarveharkintaa, €eli sen
miettimistd, mita tarpeita hankinnalla halutaan tyydyttda ja mita hankintoja tama edellyttda.

Nain ollen hankintayksikolla on paljon valtaa tdman suhteen.

Tarjouskilpailu on puolestaan hyvin sddnneltya. Tarjouspyyntd tulee suunnitella hyvin, koska
se méaarittda pitkdti valittavan tuotteen. Lain mukaan julkisissa hankinnoissa pitéa valita
vaihtoehto, joka on hinnaltaan halvin tai kokonaistaloudellisesti edullisin. Jos ymparistoseikat
hal utaan huomioida, tarjouspyynndssa pitéa ilmoittaa valintaperusteeksi
kokonaistaloudellisuus. Jos valintaperusteiden arvioinnissa kdytetdan pisteytystd, olis myds
pisteytystapa hyva esittéé tarjouspyynnossa.

Tarjouksia ympéristoystavallisi sta tuottei sta voidaan pyytéa teknisten eritelmien avulla. Niilla
méaritellédn mita ominaisuuksia tuotteella tulee olla ja varmistetaan, ettd tuote soveltuu
kayttotarkoitukseensa. Kun tuote on mééritelty tarjouspyynnossa teknisten eritelmien avulla,
pitéd tarjousten vertailussa ottaa mukaan kaikki tuotteet, jotka tayttdvét esitetyt tekniset
vaatimukset. Hankkija voi maardatéd esmerkiks tavaran materiadista, vaatia ympéristoa
sdastavaa tuotantoprosessia ja vaatia ettd tuote tayttaa tietyn ympéristomerkin vaatimukset tai
osan niistd. Sahkon kohdalla tamé merkitsee, etté tuotantomenetelméalta voidaan vaatia sen
perustuvan uusiutuviin luonnonvaroihin tai ettd séhkolla on ympéristémerkkitodistus,
esimerkikss Norppa Suosittelee ekoenergiaa —merkki. N&ytoks kelpaavat myds ko.
ymparistomerkin kriteerien tayttyminen ja merkin kayttboikeus sekd muut asianmukaiset

naytot syrjimattomyysperiaatteen mukaisesti. (Nissinen2002.)

EU:n komissio on antanut tulkitsevan tiedonannon EU:n hankintadirektiivista. Sen mukaan

tekniset méaaritelmét tuotteen, kuten sahkon, valmistusvaiheen ympéristvaikutukset voidaan
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ottaa huomioon, kun hankittavaa tuotetta maéritelléan teknisten eritelmien avulla. Samaisen
tiedonannon mukaan vamistuksen ympéristokuormitusta eivét voi kuitenkaan kayttéa
tarjouksen taloudellisuuden arviointiperusteena. Tastda on kuitenkin saatu vastakkainen
ratkaisu Helsingin bussiliikenteen tarjouskilpailua koskevassa kiistassa. EY-tuomioistuin
antoi Helsingin kaupungille luvan ottaa bussiyhtiGitd kilpailuttaessaan huomioon
ymparistotekij &, mika téssi tapauksessa tarkoitti maakaasua polttoaineenaan kayttavien
bussien valintaa. Y mpéristotekijdt saa huomioida, kunhan siita on kerrottu tarjouspyynnossa.
(Paétds numero C-513/99.)

Teknisin eritelmin voidaan siis vaatia ymparistoystavallista tuotantoprosessia. Keskeistéa on
kuitenkin alhainen ympaéristokuormitus, eika se mita valmistusprosessia tai laitetta kaytetaan.
Sahkon kohdalla tdma tarkoittaa, etta uusiutuvilla raaka-aineilla tuotettu sdhko voidaan ottaa
kriteeriksi, mutta esimerkiks tuulivoimalla tuotettua séhkoa e, koska myds esimerkiksi
vesivoima ja biopolttoaineet ovat ympéaristoystavallisia vaihtoehtoja. Syrjiméttémyyden
varmistaminen on tarkeda. Tekniset madritelmét pitéis suosituksen mukaan asettaa niin, etta

madritelmét tayttavia toimittgjia olisi olla vahintaan viis, jotta todella syntyisi tarjouskilpailu.

6.5 Vihrean sahkon ostaminen or ganisaatioissa

Organisaatioiden kayttdytymisesta vihrean sahkon ostossa on tehty tuore tutkimus Vaasan
yliopiston markkinoinnin laitoksella (Lewis et al. 2002). Tutkimuksessa oli mukana yli tuhat
keskikokoista ja suurta yritysté viidestd eri maasta (Iso-Britannia, Saksa, Suomi, Ruots ja
Hollanti).  Tutkimus  suoritettiin nimettdbmana  lomaketutkimuksena  tuhannessa
organisaatiossa, jotka eivét olleet vihredn sdhkon asiakkaita sek& 61 organisaatiossa, jotka
kayttavét vihreda sahkoa. Lisdks tehtiin 92 syvahaastattelua vihredn sahkon kayttgjilla

Lewisin et al. tutkimus tuotti runsaasti tuloksia. Ensinndkin tutkijat totesivat markkinoilla
olevan lagjaa tikea ympéristOasioita ja vihredd sdhkoa kohtaan. Kolmannes yrityksistd, jotka
eivédt kayta vihreda sdhkoa suhtautuu siihen kuitenkin myoénteisesti ja uskoo sirtyvansa sen
kayttdjaks |ahitulevaisuudessa. Kéaytanto ja aikomukset kuitenkin tuntuvat poikkeavan.
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Lewisin et a. mukaan yritysasiakkaat voidaan jakaa kolmeen luokkaan ("Green intentions’,
"Confused positives’ ja " Sceptical masses’) sen mukaan miten innokkaita ne ovat vihredn
sdhkon ostgjina. Eettisesti vastuulliset tai sellaisina itseddn pitéavat yritykset sirtyvét
helpommin vihrean séhkon asiakkaaks ja kiinnittdva vahemman huomiota hintaeroon.

Monet vastagjista haluavat ostaa séhkonsa paikallisilta séhkoyhtiGilta.

Vihredn sahkon ostopdatokseen osalistuu useita ihmisida ja ostopaéatoksen taustalla on
monenlaisia motiivegja, my6s henkilokohtaisia. S&hkon ostamista pidetddn muutenkin
monimutkaisena. Vihredn sdhkon ostoprosessi yrityksissa on pitkd ja vaatii myyjatéa
kéarsivallisyyttd ja oikeaa gjoitusta. Valtapsa vastagjista sanoo yhdeks syyks sille, etteivét ne
osta vihreda sdhko, ettei kukaan ole tarjonnut sita heille. Vihreén sdhkon asiakkaista 40-60%
oli paétynyt siihen henkil 6kohtai sen myyjakontaktin kautta.

Suuri osa organisagtioista el osta vihreda séhkod, koska e tiedd mahdollisuudesta eika eri
séhkontuotantotapojen  vaikutuksista.  Yritykset ovat myds huolissaan vihreén séhkon
riittavyydesta seka siitd, etté pienet tuotantomaaréat pitavét kilpailun epéterveend. (Lewiset al.
2002.)

Wohlgemuthin et al. (1999) mielestd markkinointi ja koulutus ovat valttamatonta vihrean
hinnoittelun onnistumisen kannalta. He toteavat, etta vihredn sahkon markkinointi on pitk&
prosessi, jossa yksi myyntiyritys el riitd. Heidan mukaansa vihredn sahkon menestyminen
tulevaisuudessa riippuu kolmesta avaintekijasta. Ensinnakin asiakkaiden kouluttaminen pitéa
liittéd vihredn sdhkon markkinointistrategiaan. Kun kuluttgjille (niin  yksityiset kuin
organisaatiotkin) myydaan ensmmaista kertaa vihredd sdhkod, joutuu myyja korjaamaan
pajon tietamattomyytta ja vaaria ennakkotietoja. Julkisen koulutuksen pitdd ytimekkaasti

sdlittda vihredn sdhkon arvo ympériston kannalta.

Toisekseen Wohlgemuthin et a. mukaan informaatioteknologiassa voidaan hyodyntéa
ekologisia ja strategisia ulottuvuuksia. Nahtavaks j&a voidaanko vihreda sdhkéa myyda
verkkokaupassa, mutta ainakin sdhkoinen kauppa on hyva kanava markkinoida ja tarjota
tietoa vihredsta sahkosta

Kolmas avaintekija on arvon maksimointi kuluttgjille. Kuluttgalle arvo on kompromissi
hénen kokemistaan hyddyista ja tuotteen hinnasta. Vihredn sahkon kohdalla hyoty keskittyy
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hy6tyyn ympéaristéa kohtaan. Wohlgemuthin et al. (1999) mukaan Yhdysvalloissa on
kokemuksen perusteella opittu, ettd kuluttgjat ovat vamiita maksamaan vihredn lisan
ympéaristoystavallisemmasta sdhkostd, jos séhkon myyja osaa dokumentoida ja markkinoida

tuotteen ymparistohyodyt.
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7 TULOSTENESITTELY

7.1 Tutkimuksen kulku

Tassd tutkimuksessa on tutkittu sdhkon ostoa 18 keskisuomalaisessa organisaatiossa.
Organisaatioista seitseman oli julkissektorin puolelta, loput 11 olivat keskisuuria yrityksia
yksityiseltd sektorilta. Otoksen organisaatiot hankkivat sahkonsa sahkoyhtiolta. Alun perin
kahdestakymmenesta haastatellusta kaks yritysta jatettiin pois tulosten analysoinnista, koska
ne ostavat sahkon suoraan séhkoporssistd, NordPoolista. Ne eivéat ndin olleet vertailukelpoisia
muiden otoksen yritysten kanssa, koska porssistd ostaessa e voi vaikuttaa milla tavoin
tuotettua sahkoé ostaa. Tulevaisuudessa NordPoolinkin asiakkaat voivat tukea vihrean sdhkon

tuotantoa ostamalla vihreita sertifikaatteja.

Viidella organisaatioista (noin 30 % koko otoksesta) oli kokemusta vihredn sdhkon
asiakkuudesta. Vihrean sahkon asiakkaista kaks oli julkiselta ja kolme yksityiselta sektorilta.
Liséks yks haastateltava on parhaillaan selvittaméassa mahdollisuuksia siirtya vihrean séhkon
kayttgjaks.

Vihredn sdhkon kayttdjien osuus on suuri verrattuna koko Suomen tilanteeseen, koska
haastateltavana oli paljon ympéristOystévalisia organisaatioita. Y mpéristOystavallisend
esintyvien organisaatioiden oletettiin 1dhtokohtaisesti olevan potentiaalisempia ekosahkon
ostgjia kuin ymparistosta piittaamattomien (Lewis et a. 2002). Vertailun vuoks: mukana oli
my0s aivan satunnaisesti valittuja organisaatioita. Satunnaisotoksessa mukana olisi ollut
enemman ympéristdasioista piittaamattomia yrityksid, eika otoksesta olis selvinnyt miks
jotkut organisaatiot ostavat vihredd sahkoa.

Haastateltaviksi valittiin henkil6itd, jotka toimivat péédttdvassa asemassa edustamassaan
organisaatiossa ja jotka ovat vastuussa sahkon ostosta tai jotka vaikuttavat siihen. Haastattel ut

suoritettiin puhelimitse tai kasvotusten. Vastaukset nauhoitettiin mahdollisuuden mukaan.



7.2 Vihrean sdhkon tunnettuus

Vihredn sdhkon kasite on tuttu keskisuomalaisissa organisaatioissa. Kaikki haastateltavat
liittivat kasitteen ympéaristystavallisempaédn tapaan tuottaa sahkod. Vastagat pitivét
padsaantdisesti hyvana sitg, ettd ympéristbystavallinen vaihtoehto on tarjolla. Asenne vihreda
sdhkda kohtaan on myonteinen, joskin osittain varautunut. Sen sijaan oikea tieto siitd, mita
vihred sahko todellisuudessa on, vaihtelee merkittavasti organisaatioiden valilla Laheskaén
kaikki vastagjat eivét osanneet nimetd yhtéan vihreén sahkon tuotantotapaa. Tuotantotavoista
tutuimpia ovat tuulisdhko ja vesivoima (5kpl). Muutama haastateltavat mainitsi myds puun
seka turpeen. Myos tiedon puutetta esiintyi: esimerkiks erdan vastagjan mielesta hiili on
vihreda polttoainetta. L uetellessani muutamia esimerkkeja vihreasta sahkésta suurimman osan
muisti virkistyi. Kolmella haastateltavalla e ollut haastattelun perusteella mink&anlaista
késitystd sitd, mita vihred sahkd on. Satunnaisotoksella tunnettuus olisi luultavasti
pienempds, koska otoksessa oli tarkoituksella mukana paljon ympéristoystavalisia

organisaatioita.

Eroja esiintyy myos tiedoissa eri tuotantotapojen vaikutuksista ympéristoon. Suurin osa
vastagjista ties, etta vihred sdhko saastuttaa ilmaa vdhemman kuin sekasdhkd, mutta
tarkemmista ympéristovaikutuksista oli tietoa vain kolmella. Hiilta vihrednd pitanyt
haastateltava totess my@s, ettel tdma meita koske, koska ”Aasiassa ilmakeha on paljon
Saastuneempi”.

Vihredsta sdhkostd on luettu sdhkdlaskun yhteydessa kotiin |éhetettavasta materiaalista ja
asiakadehdistd sekd suoraan myyjalta Pari haastateltavaa |uki myds energia-alan lehtia

omaksi ilokseen. Kolme vastagaa mainits ndhneensa lehti- tai tv-mainoksia.

Vihredd sahkoa pidetdan yleisesti sekasdhkoa kalliimpana. Norppa suosittelee ekoenergiaa —
merkki oli tuttu muutamalle vastagjalle, samoin vihreiden sertifikaattien kauppamahdollisuus.
Joidenkin vastagiien kohdalla tosin tuli tunne, ettel vastagja vain haunnut paljastaa
tietdmattomyyttaén vaan sanoi kylla olematta asiasta varma.

Niilla haastateltavilla, joilla on véahemman tietoa sahkomarkkinoiden toiminnasta ja eri

sdhkontuotantotavoista, on enemman epéilyja vihredd sdhkod kohtaan. He eivéa luota
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markkinamiehen sanaan sdhkon ympéristoystavéllisyydesta. Monella vastagjalla on epéilyksia
Sitd, saavatko vihredn sahkon asiakkaat sitéd mista maksetaan eli saadaanko mahdolliselle
yliméaraiselle rahalle vastinetta. Epéilys nousee, koska kéyttgjélle el suoranaisesti ndy onko
pistokkeesta tuleva sdhkda vihredd vai e. Sama epéily toistuu yleensa muiden
ympéristomerkittyjen tuotteiden kohdalla, eli myds esimerkiks luomu- merkittyyn ruokaan
suhtaudutaan varauksella. My6s vihredan sdhkon hinnoittelu heréttdd ihmetysta Pari vastagjaa
toivoi, ettd esimerkiks puusdhkéa myytédisin sen todellisen hinnan mukaan eiké niin, etta

porssin maarittelemaan hintaan lisdtéan vihrea lisa

7.3 S&hko6n ostopr osessi

Sahkod on luonteeltaan melko rutiininomainen hankinta, joka suoritetaan kun huomataan
edellisen sopimuksen pééttyvan pian. Yli puolet tutkimuksessa haastatelluista organisaatioista
uusii sdhkdsopimuksensa kahden vuoden vélein, kaks vastagjista vuoden vdein tai yks
kolmen vuoden vélein. Vain yks haastatelluista e ole kilpailuttanut sahkdd lainkaan
sdhkomarkkinoiden avautumisen jalkeen. S8hkon ostamisessa pyritéddn pitkdaikaisiin ja
kiinteghintaisiin sopimuksiin, koska paasdantdisesti sdhkon hinnan selvitys on vastagjien

mielestd monimutkaista, erééan haastateltavan mielesta " kuka ties maailman vaikein asia’.

Haastattelujen perusteella séhkoyhtion valinta etenee seuraavanlaisesti: Ensin tehddan paétos
sitd kilpailutetaanko sdhkoyhtié vai jatketaanko sopimusta suoraan vanhan toimittgjan
kanssa. Jos paatetaan kilpailuttaa, pitda seuraavaksi miettid missé lagjuudessa kil pailuttaminen
jarjestetdan. Haastatelluissa organisaatioissa kilpailutettujen sahkoyhtididen maara vaihteli
neljasta kahteentoista. Jos kyseessa on ensmmaéinen Kkilpailuttamiskerta, tarjouspyynt®
|8hetetdan useammalle séhkoyhtidlle. Seuraavilla kerroilla tarjouskilpailuun osallistuu yleensa
véhemman yrityksig, ja kilpailutettavat on jo etukdteen valikoitu vanhojen kokemusten
perusteella. Pienet kunnat kilpailuttavat sahkon usein kayttéen seudullista yhteistyota ja

muodostaen jonkinlaisen hankintarenkaan.

Konsultin kayttaminen kilpailuttamisessa on yleistd. Haastatelluista organisaatioista noin
puolet kéyttéd sdhkon kilpailuttamiseen erikoistunutta konsulttia apunaan sdhkon

hintavertailussa ja sopivan vaihtoehdon valinnassa. Néin saéstetddn aikaa ja vaivaa, koska
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konsulttiyrityksilla on hyva kuva sdhkdmarkkinoiden toiminnasta ja hinnoista. Konsultti

kil pailuttaa séhkoyhti6ita asiakkaansa | aatimien kriteereiden perusteella.

Konsultin  hoitaessa kilpailuttamisen sahkon osto- ja kilpalluttamisprosess kulkee
Seuraavanlaisesti:

Sitoutuminen hankkeeseen puolin jatoisin

Lahtotietojen koonti: Sahkonkayttopaikat, tiedot siitd mihin vuorokauden aikaan
sdhkoa tarvitaan jne.

Paétos kil pailutuksen yksityiskohdista

Ilmoitus viralliseen lehteen (julkiset organisaatiot)
Tarjouspyynnét séhkoyhtidille

Tarjousten analysointi

Raportointi ja neuvottelut asiakkaan kanssa

Paétos sahkon toimittgjasta

Valitusmenettely tarvittaessa (julkiset organisaatiot)

10 Nykyisten sahkdsopimusten irtisasnominen ja uusien solmiminen
11. Uus toimitus

.

©ooNoOO~W

Koko prosessiin kuluu aikaa noin julkisten organisaatioiden kohdalla noin viis kuukautta,
mutta aikataulu vaihtelee asiakkaan mukaan. Yritysten kohdalla kilpailutus saadaan vietya

|8pi jopa kuukaudessa.

7.4 Ostoryhma

Vaikka organisaatiossa olisikin erillinen hankinta- tai osto-osasto, padtos sahkon hankinnasta
tehdaén organisaatioissa halinnollisella tasolla. Kahdessa haastateltavassa organisaatiossa
sdhkon osto oli hankintayksikon vastuulla. Yleensd sahkon osto suoritetaan keskitetysti koko
organisaatiolle, vaikka organisaatiolla olis useita toimipisteitd. Nain saavutetaan taloudellisia
s8ast6j8, koska isolle hankinnalle saadaan paljousalennusta. Tutkitussa otoksessa sdhkon
ostgjina toimii  yksityissektorilla toimitugohtagja, augohtga, kiinteistopaallikko,
hallintojohtaja, ostopdallikko tai yrityksen halitus. Julkisella puolella paétdksen tekijoina
toimivat hankintatoimisto, tekninen johtajatai kiinteistotoimisto tai -paéllikko.

Vihredn sdhkon ostaminen on keskisuurissa yrityksissd hallituksen ja kunnissa
kunnanhallituksen tai —valtuuston paéatoksen alainen asia. Kun on tehty periaatepdatos vihrean

sdhkon ostamisesta, ostgja suorittaa itse hankinnan normaalin sdhkon hankinnan tapaan.



47

Ostoryhménd séhkoén ostossa toimii usein vain yks henkil, joka toimii seka ostgan,
vaikuttgjan, péattdan ettd portinvartijan roolissa. Jos Kkilpailuttaminen on ulkoistettu,
vaikuttgjana ja portinvartijana toimii usein myds sahkon kilpailuttamisen suorittava konsultti.

Organisaation kaikki henkilt toimivat séhkon kayttdjand. He eivét vaikuta ostopadtokseen.

7.5 Paatok seen vaikuttavat tekijat

Merkittéavin kriteeri sahkontoimittajan ja sahkdlaadun valinnassa on sdhkon hinta ta
kokonaistaloudellisuus. Hinnan mainits 16 vastagjaa, kokonaistaloudellisuuden loput kaksi
vastagjaa. Yleisin tapa valita sdhkon toimittaja on kilpailuttaa tietty méara sahkon toimittagjia

javalitaniisté edullisin.

Vakka hinta on yhtena paddtokseen vaikuttavana tekijana jokaisessa tapauksessa, e se
valttamattad ol e tarkein tai ainoa kriteeri. Hinnan lisdksi séahkoyhtion paikallisuus (6 kpl), tuttu
ja luotettava toimittaja (4 kpl) ja liiketoiminnan vastavuoroisuus (1 kpl) nousivat
merkittaviks kriteeriks  yksityisella sektorilla. Julkisella sektorilla kriteereihin vaikuttaa
hankinnan sopiminen organisaation imagoon (3 kpl). Kuus vastagaa mainits
ympéaristdystavalisyyden yhdeks kriteeriksi sdhkda tai sahkoyhtiota valitessa. Kun hinnan
lisdks on asetettu muitakin vaatimuksia, organisaatiot valitsevat edullisimman tuotteen niista
vaihtoehdoista, jotka tayttavat muut asetetut Kriteerit.

Markkinat elvéat luo paineita vihredan sahkon ostoon. Ainoastaan kaks erityisen eettisind

pidettya julkista organisaatiota koki yleisen mielipiteen edellyttéavan vihredn sahkon ostoa.

7.5.1 Miks vihread sdhkoa?

Vaikka tilastojen mukaan vihred séhko on halvimmillaan jopa sekasahkoa edullisempaa, el
yksikdan otoksen organisaatioista ole padtynyt vihrean sdhkon ostamiseen sen sekasdhkoa
alhaisemman hinnan vuoksi. Sen sijaan vihredn sdhkon asiakkaat perustelevat valintaansa
ympéristoystavallisyydella ja kestavalla kehityksel &
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Kaikki haastatellut organisaatiot ovat laatineet arvot, joiden mukaan organisaatio pyrkii
toimimaan. Laatu tai ympéristdasioiden hoito esiintyy poikkeuksetta arvoissa, suoraan tai
epasuorasti. Vihrean sahkon kayttdjilla on arvojen liséks ymparistd- tai laatujarjestelmatai —
ohjelma, jossa vaaditaan jatkuvaa parantamista organisaation ymparistoasioiden hoidossa.
Yleinen syy vihredn sdhkon ostoon onkin sen sopivuus osaks  ymparistt- ta
laatuhallintgjarjestelméa tai —ohjelmaa. Vihredlla séhkolla halutaan myos turvata kestavéd
kehitystd. Jommankumman tai molemmat edella mainituista syistd mainits nelja viidesta
vihredn sdhkon asiakkaasta.

Vihredn sdhkon valinnan syind ovat myds oman maakunnan tukeminen seka tydpaikkojen ja
rahavirtojen pysyminen alueella. Kahdella puusdhkon asiakkaalla paikallisen sahkéyhtion
asiakkuus ja keskisuomalaisen raaka-aineen kéytto sdhkon tuotannossa korostuivat jopa
ympéaristoa tarkedmpina. Néaill& organisaatiolla on oman liiketoimintansa kannalta intressi
pitdd maakunta asuttuna, ja tyopaikkojen luominen on siind tarkea keino. Paikallisuus oli
kriteerina my6s kolmella organisaatiolla, jotka ostavat sekasdhkoa paikalliselta
sahkdyhtioltaan.

Koska vihredn séhkon ostamisella ei saavuteta suoranaisiataloudellisia etuja, perustellaan sen
hankintaa positiivisella vaikutuksella organisaation imagoon. Vihredn sdhkon ostgjat
luonnehtivat hankinnan imagovaikutusta kahdella tavalla. Toisten mielesta vihredn sdhkon
kayttd vahvistaa organisaation positiivista imagoa ja on hyva markkinavaltti, eli sita saadaan
lisdarvoa yritykselle. Toiset organisaatiot nadkevdt imagoasian toisin péin niin, etta
organisaation imago kérsisi jos vihreda sdhkoa el ostettaisi. Enssmmaista kéasitysta esiintyy

yksityisella puolella, jalkimmaista julkisen sektorin organisaatioissa.

Y hté vastagjaa lukuun ottamatta aloite vihrean sahkon ostoon oli tullut séhkoyhtiolta. Myyjan
aktiivisuudella onkin merkittdva osa myynnin kasvattamisessa. Tapauksissa, joissa vihredn
sdhkon ostgja on yritys, paétos oli syntynyt sdhkdsopimusta uusittaessa, kun myyja olikin
tarjonnut vaihtoehtona vihreda sahkoa.
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752 Miksiei?

Suurin syy sille, ettei vihreda séhkoa osteta, on sen sekasdhkoa korkeampi hinta. Hintaeron
suuruudesta vastagjilla e ollut tietoa, mutta vihredd sahkoa pidetddn yleisesti sekasahkoa

kalliimpana.

Tiedon vahyys sdhkon eri tuotantotavoista ja sitd kautta ennakkoluulot ovat isona esteena
vihredn sahkon myynnille. Kolme vastagaa sanoi, ettd tietoa vihredn shkon
ostomahdollisuudesta kylla on, mutta se e tule mieleen kilpailuttamishetkella vaan vaatis
ulkopuolisen kimmokkeen. Saman verran vastagjista el ensinnakdan tiennyt vihrean sdhkon
ostamisen mahdollisuudesta. Sahkoa osataan kylla kilpailuttaa, mutta sité tehddan 1dhinna
suoraan rahallisten sdastbjen toivossa. Varsinkaan julkisella puolella e edes tiedetd, ettd
sdhkon kilpailuttamisessa voidaan kayttdd perusteena muutakin kuin ahaisinta hintaa.
Puutteita on myds tiedoissa eri energiamuotojen ympéristbvaikutuksista seka asenteissa. Osa
haastateltavista piti ydinvoimalla tuotettua sahkéa puhtaimpana ja tuulivoimaa puolestaan
hyvin epéilyttdvana ja epal uotettavana vaihtoehtona. Puolet haastateltavista ei ollut edes tullut

gjatelleeks vihredn sdhkon ostamista, vaikkel heilla ole mitdan sitd vastaan.

My0s sekasdhkon kayttagjilla on ympéristo- tai laatujérjestelmid. He ovat kuitenkin aloittaneet
ympéristbasioiden parantamisen omaa  (liike)toimintaa  ldhempdna  olevista
ympéristovaikutuksista, ja perustelevat silléa sekasdhkon kayttoa.

Imagoedun el mydsk&an koeta olevan hintaeron arvoista, vaikka vastagjilla onkin positiivinen
miglikuva vihredsta sdhkostd. S&hko haastateltujen mukaan on niin kaukana omasta
ydin(liike)toiminnasta, ettei dihen gjoittamisella ndhda olevan merkitysta imagon
rakentamisessa tai markkinoinnissa. Tama korostuu etenkin yrityksissé. Perusteluissa oli
mielenkiintoisia rigtiriitoja: toiset sanoivat séhkon olevan niin pieni osa (liike)toiminnasta,
ettel silla ole merkitystd kokonaisuuden kannalta. Toiset taas vetosivat sdhkolaskun olevan jo

nyt niin kalliin, ettei vihreddn sahkoon enaé ole mahdollisuuksia.
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7.5.3 Vihrean sdhkon osto teorioita vasten

Luvussaviis tutustuttiin Websterin & Windin (1972) malliin organisaatioiden ostopdatokseen
vaikuttavista tekijoistd. Y mpéristotekijat (fyysinen, taloudellinen, poliittinen, teknologinen,
juridinen ja kulttuurinen ympéristd) vaikuttavat vahvasti organisaatioiden paatokseen vihredn
sdhkon kohdalla.

Ensinndkin poliittinen ja juridinen ympéristd luo edellytyksia vihredn séhkon kannattavalle
hankinnalle. Tutkimuksen perusteella useimmissa tapauksissa hinta on pullonkaula vihredn
sdhkon ostamisessa, joten taloudellisilla ohjauskeinoilla, kuten verotuksen ohjaamisella
uusiutuvia energiadhteita tukevaksi, onkin suuri merkitys. Tehokas keino vihredn sahkon
markkinaosuuden kasvattamiseksi oliss myds velvoittaa lailla kuluttgjia tai esimerkiksi
julkisen sektorin organisaatioita hankkimaan osan sdhkosta vihrednd. Useimpien vastagjien
mielesta vihrean sdhkon myynti voi kasvaa vain poliittisilla ja juridisilla uudistuksilla, jolloin

vastuu vihredn sdhkon markkinaosuuden kasvattamisesta siirtyis paéttgille.

Vihredn sahkon ja sekasdhkon hintaeron vuoks myds taloudellinen ympéristd vaikuttaa
ostopagtokseen. Aloilla, joilla kilpailu on kovaa, hankintakustannukset pyritéan pitamaan
minimissaan, koska hankintojen hintojen e haluta heijastuvan edelleen omille asiakkaille.

Kulttuurisella ympéristolla merkitys ilmenee siind, luodaanko organisaatioille julkista painetta
hankkia ympéristoystavallisempaé energiaa. Kun kuluttgjat ja muut sidosryhmét herdavét
kysdeméan yritysten sdhkon hankinnasta, organisaatiot ottavat asian harkintaan.
Oikeanlaisella viestinndlla voidaan vaikuttaa kulttuuriseen ympéristoon. Tala hetkella
vihredlla sdhkdlla on positiivinen imago, mutta sité e dilti pideté erityisen houkuttelevana
vaihtoehtona. Vihredsta sdhkosta pitéis tehda trendikas vaihtoehto.

Y ksil6tekijat korostuvat organisaatioiden ostopadtoksissa ymparistdasioiden ollessa kyseessa
(Green et a. 2000; Drumwright 1992). Myts Webster ja Wind (1972) toteavat, etta
tilanteissa, joissa @ voida vertailla yksisdlitteisesti vain yhta ominaisuutta, lopullinen paétos
sagttaa heijastaa ostoryhméan jasenten omia ndkemyksia. Nan ollen oikean henkilon
|oytdmisella organisaatiossa on merkitystd. Koska sdhkon osto tehd&&n organisaatioissa

keskitetysti tai sen ostaminen on usein vain yhden ihmisen késissg, korostuvat yksilon
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henkil6kohtaiset uskomukset ja arvot ratkaisussa. Henkiltkohtaisella myyntitydlla pystytéaan

valkuttamaan ndihin uskomuksiin

Tuotteena vihredssa sdhkossa on juuri sellaisia toisiaan poissulkevia aminaisuuksia, joista
Moller & Wilson (1989) kertovat. Osittain toisaan poissulkevat  tuotteen
ympéristovaikutukset ja sen hinta. Vihreddn séhkoon voidaan liittdd myds muita lisdarvoa
tuovia ominaisuuksia kuin ympéristoystavallisyys, kuten kotimaisuus, paikallisuus tai uuden
teknologian kehittaminen. Hinnan liséksi kustannuksia vihredén sahkoon siirtymisesta saattaa
aiheuttaa uuden sdhkdyhtion etsiminen.



52

8 JOHTOPAATOKSET

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittéd, miksi organisaatiot ostavat tai eivéat
osta vihredd sahkoa. Edellisessd luvussa vastattiin haastattel ututkimuksen tulosten perusteella
vihredan sdhkoon ja sen hankintaan liittyviin kysymyksiin, kuten: Miksi toiset organisaatiot
ostavat uusiutuvilla energialdhteilla tuotettua sdhkoa ja iset eivat? Millainen hankinta

sahkd on organisaatioille ja miten sen hankinta tapahtuu? Kuka tekee paatoksen?

Johtopédtoksissa vastataan tutkimuksen padkysymykseen: Mitka ovat merkittavimmét
menestystekijat ja pullonkaulat ekoséahkon myynnissa yksityisille ja julkisille organisaatioille?
Selkeimmét menestystekijat ja pullonkaulat on listattu alla olevassa taulukossa. Seuraavat

luvut kasittelevét kutakin kohtaa olemassa olevan tiedon val ossa.

Menestystekijét Pullonkaul at
Oikeiden asiakkaiden |6ytaminen - Véarét tiedot
Myyntity® - Ennakkoluulot
Oikea goitus - Korkeahinta
Oikeiden myyntiargumenttien kéaytto - Ei loydetd linkkia organisaation
muuhun toimintaan

8.1 Menestystekijat

8.1.1 Oikeiden asiakkaiden l6ytdminen

Yritykset, joilla on kiinnostusta ympéristdasioihin, ovat keskimaaraista potentiaalisempia
vihredn séhkon asiakkaita. Samanlaisiin tuloksiin ovat pddtyneet myos Lewis et al. (2002),
jotka jakavat organisaatiot kolmeen ryhmédan sen mukaan, miten “vihreitd’ ne ovat.
Ympériston suojelusta kiinnostuneet organisaatiot osaavat linkittéa vihregstd sdhkosta
saatavan lisdedun omiin tavoitteisiinsa ja (liike)toimintaansa. Téllaiset asiakkaat voi tunnistaa
esimerkiks gitg, ettd niilla on toimiva ympéristohallintgarjestelméd. Silloin on helppo

perustella vihredan sdhkdon siirtyminen jatkuvalla parantamisella, jota jarjestelma vadtii.
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Tallaiset organisaatiot ovat myods liiketoiminta-arvojensa vuoksi mahdollisesti vamiita
tekem&dn kompromissga ympéariston hyvéks esmerkiks rahallisen hyddyn kustannuksella,

koska ne kokevat ympéristdasi oiden tuovan lisdarvoa organisaatiolle.

Vihreda séhkoa kannattaa mielesténi 1éhted markkinoimaan julkisen sektorin organisadtioille,
koska uusiutuvien energioiden osuuden liséamiseen on sitouduttu eri yhteyksissa ja julkinen
sektori on “viran puolesta’ velvollinen vakuttamaan uusiutuvien energiamuotojen
edistamiseen. Valtion laitoksia voi muistutella EU:n velvoitteista, kuntia ja seudullisia
kehityskeskuksia houkutella paikkakunnan tai alueen imagon parantamisella ja seurakuntia
eettisyydella. On #rkedd osoittaa, ettel vihredn sahkon hankinta ole vaikeaa, mutta vie silti

organisaatiota haluttuja tavoitteita kohti. Kannattaa myods muistaa kertoa, etta vihredana voi

ostaa vain tietyn osan sdhkostd, jolloin kynnys léhtea mukaan on pienempi. Oikeanlaisen
tarjouspyyntélomakkeen tekoon on syyta antaa koulutusta. Téssd voi ldhestya mm.

kuntaliittojatai aan konsultteja.

8.1.2 Aktiivinen myyntity®

Oikeiden asiakkaiden I|oytaminen vaatii myyjdlta markkinatutkimusta ja aktiivista
myyntity6ta. Tietoa vihredsta séhkosta on tarjolla vaikka milla mitalla, mutta se, ettd ostaja
saadaan siitéa kiinnostumaan, vaatii ponnisteluita. Tassa tutkimuksessa vain yksi organisaatio
oli lahtenyt aktiivisesti hakemaan vihreda sdhkdd. Muut olivat saaneet kimmokkeen myyjén
ehdotuksesta. Toisaalta, jos vihredn sahkon vaihtoehto olisi paremmin tiedossa yleisesti, koko
vastuu myynnin kasvattamisesta e jdis myyjdlle. Tiedottamisen ja markkinoinnin
merkityksesta liséd kappaleessa 8.2.2.

Vihredn sdhkon myynti vaatii myyjélta karsivalisyyttd Eri sdhkdyhtididen kannattaisikin
yhteistuumin léhted rakentamaan vihredn sdhkon imagoa sen sijaan, etta sitd myydadn vahan
eri kriteerein eri paikoissa. Henkilokohtainen kontakti séhkon myyjan ja asiakkaan vailla on

tarkea



8.1.3 Oikeaajoitus

Ajatus vihredn sahkon hankkimisesta kannattaa myyda asiakkaalle jo ennen varsinaista
kilpailuttamisprosessia, koska kilpailuttamistilanteessa tarkastellaan yleensa vain hintaa.
Vihrean sdhkon ostopdatds on strateginen padtds ja tehdadn jo alkaisemmassa vaiheessa
organisaation johdon tasolla. Tama pétee varsinkin julkisella sektorilla, joissa pagtoksen teko

on hidasta, koska asia pitéa vieda monen portaan kautta.

Toisaalta otoksen vihreda sdhkoa ostavien yritysten kohdalla p&étos oli syntynyt nopeahkosti.
Hyva alka vihredn sdhkon tarjoamiseen nayttdakin olevan aika, jolloin vanhaa sopimusta
ollaan uusmassa. Kun asiakassuhde on jo olemassa, on my6s luottamus myyjdan parempi.
Tamaka&an paatos el kuitenkaan ihan hetkessd synny, vaan vihredsta séhkosta on oltava joku

kasitys ennen kuin sen ostamista aetaan harkita.

8.1.4 Oikeiden myyntiargumenttien kaytto

Myyjan kannattaa pitéd mielessq, ettd vihredan sdhkoon voidaan yhdistéd myds muita
teknologian kehittdminen ja paikallisuus, joka tassa tutkimuksessa tuli korostetusti esille.
Varsinkin keskisuomalaisille yrityksille, joiden asiakkaat ovat keskisuomalaisia, paikallisen
raska-aineen kayttd energiantuotannossa saattaa olla hyva myyntiargumentti. Tama pitda

maakunnan asuttuna ja rahavirrat maakunnassa.

Toistaiseks organisaatiot, niin  kunnat kuin yrityksetkin ostavat sdhkoa tuotteen
ominaisuudessa. Tulevaisuudessa sahkokin voidaan myyda palveluna. Energiayhtitt voivat
myyda valon ja lammon palveluna, jolloin ne voivat itse méaritella miten valittamansa sahkon
tuottavat. Se voidaan tuottaa uusilla, mahdollisesti kalliimmilla teknologioilla, mutta samalla
voidaan sdastéa vaihtamalla lamput ja ldmmitydlaitteet ekotehokkaampiin ja vahentdamalla
energian kulutusta. Nain kustannukset pysyvét palvelun ostgjilla samana ja sdhkon tuottaja

saa suuremman tuoton koska sillé on motiivi etsid uusia energiansdastotapoja.
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8.2 Pullonkaulat

8.2.1 Korkeahinta

Hinnoittelu nousee esiin jokaisessa vastauksessa. Kun vihred séhko on sekasdhkoa kalliimpaa,
on yrityksissa kyse on periaatepaétoksestd — halutaanko ympéristonsuojelusta maksaa |isda?
Jos vaihtoehdot olisivat samala viivalla hinnoittelun puolesta, ostohalukkuutta tuntuisi
|6ytyvéan. Hinnanalennus sekasahkon hintoihin vaatisi riskia sahkoyhtidilta tai vaihtoehtoisesti
tukea vatiolta. Toisaalta sdhkdlle on budjetoitu tietty madra vuosittain. Jos sdhkoyhtio
onnistuisi helpoin niksein ohjaamaan myos sahkon sdastdssa ja sais budjetin pysymaan nain

samana, vois lisaa kiinnogusta |6ytyéa.

Hinnan muodostuksessa on my¢s parannettavaa: tariffit ovat monimutkaisia eika verotus
kannusta vihrean sdhkon hankkimiseen. Kannustavampi tapa hinnoitella olis vastagjien
mielestd sellainen, ettel vihredn sahkon hinta riipu lainkaan porssiséhkosta kuten nyt (séhko +
vihrea lisd), vaan sen hinta muodostuis sen tuotantokustannusten mukaan. Nén luotaisiin
vahvempaa midlikuvaa sitd, ettd maksetaan juuri vihredstd sdhkostd tuotteena, eikéa jotain
lisdd joka péaétyy ties minne. Samalla demonstroitaisiin riippumattomuutta ulkomaisesta
sahkosta.

8.2.2 Vaarét tiedot ja ennakkoluulot

Tiedotuksen ja markkinoinnin lisééminen on ehdoton edellytys, ettd kiinnostusta vihreda
séhk6d kohden saadaan syntymdan. Viestinnan pitda olla informatiivista ja tarpeeksi
pelkistettya, ettd mahdollismman moni pystyis omaksumaan sen. Mielestani vihredn sdhkon
myyjien pitdisi tehda yhtei styota tuotteen tunnettuuden eteen, koska tarvittava panos on suuri.
Oledllista olis saada kerrottua, miks juuri minun ja sinun pitds ostaa vihredd sdhkoa

havainnollistamalla séhkon tuotannon ja kasvihuoneilmion yhteys.

Koulutuksella ja markkinoinnilla pitéisi léhestya lagjaa rintamaa. Yritykset tekevét
padtoksidan ympariston paineen alla, joten kuluttgjien mielenkiinto asiaan pitéis heréttéa.
Organisaatiot myods tarkkailevat kilpailijoitaan, joten jonkinlainen yhteistempaus tai

haastekisa vois tuottaa tulosta.
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Vihredd sahkod kannattaa markkinoida paitss asiakkaille suoraan, my6s esmerkiks
kuntaliitoille ja sdhkon kilpailuttamiseen erikoistuneille konsulteille. Nama tahot vaikuttavat
séhkon ostamiseen organisaatioissa, ja niilla on intressi |0ytéa asiakkaalle paras vaihtoehto.
Tala hetkella konsultit etsivdt p&dasiassa hinnaltaan halvinta vaihtoehtoa, mutta se el
valttamétta aina ole ratkaisu, joka parhaiten ohjaa asiakasta kohti hankinnan p&&maaria
Kuntia pitdiss myds kouluttaa muotoilemaan tarjouspyyntblomake niin, etté silla voidaan
huomioida sdhkon tuotannon ympéristbseikat. Taman vois tehdd yhteistydssa kunta-alan
konsultin ja jonkin ympéristojarjeston kanssa, ja koskemaan samalla ympéristdasioiden

huomi oi mista muissakin hankinnoissa.

8.2.3 Ei ldydeta linkki& organisaation muuhun toimintaan

Myyjan pitéd saada asiakas ndkemaan ostopddtoksen kokonaisvaikutus. Pelkkda laskun
loppusummaa tuijottamalla on vaikeaa perustella miksi sijoitus olisi kannattava. Vihrean lisan
maksaminen el tietenk&an ole jarkevaa organisaatiolle, ellei yhteyksia vihreadn sahkon oston ja
omien tai yhteiskunnan tavoitteiden vélilla ole nakyvissd. Esimerkkeja téllaisista tavoitteista
ovat organisaation imagon parannus, ympéristdasioiden parannus ympéristoohjelman osana,
kestdvan kehityksen tukeminen, riippumattomuus ulkomaisesta energiantuotannosta,
maakunnan kehitys jne. Hyva myyja voi 10ytada kytkoksen organisaation muihin padméaériin.

Hyva markkinointi ja asiakkaiden koulutus luonnollisesti auttaa myyjan ty6ta tassa.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan aineiston kasittelyn ja analyysin
luotettavuutta. Reliabiliteettikysymykset liittyvat [ahinna sithen tutkimuksen vaiheeseen, jossa

sirrytéén empiriasta teoriaan €li tulkitaan saatuja tuloksia. (Anttila 2002.)

Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta, ei-sattumanvaraisuutta.
Laadullisen tutkimuksen ollessa kyseessa reliabiliteetin arvioinnissa voidaan Anttilan (2002)
mukaan kéayttéa seuraavanlaisia menetelmia:
Puolitusmenetelman (split-haf - menetelmén) avulla lasketaan jonkin mittarin kahden
eri puoliskon vélinen korrel aatio.
Rinnakkaistestimenetelma  tarkoittaa jollekin  mittarille laadittua vastaavaa
ominaisuutta mittaavaa toista mittaria. Hyva reliabiliteetti osoittaa ndiden mittareiden
korkeaa korrelaatiota.
Retestausmenetelma eli toistomittaus tarkoittaa samaa mittausta kahdesti.
Arvioitsijareliabiliteetti tarkoittaa eri arvioitsijoiden vélisten arviointien vélista

kerrointa, esmerkiksi yksimielisyysprosenttia tms.

Tassa tutkimuksessa luotettavuus on arvioitu kayttéen puolitusmenetelmad. Reabiliteetin
tarkistus tapahtui ikéén kuin itsestdan tutkimuksen edetessa. Aineistosta otettiin ensin
kasittelyyn vain puolet, mink& pohjalta laadittiin alustava tulkinta. Jéljelle jaéneen aineiston
tarkastelun jalkeen tuloksia verrattiin ensimmaiseen puolikkaaseen, ja havaittiin vain pienia

eroja, joten tutkimus on luotettava.

Perinteisen reabiliteettikasityksen mukaan tutkimusmittausten aikana esiintyvda vaihtelua
pidetdan ongelmallisena. Sen katsotaan olevan  seurausta  puutteellisista
tutkimusinstrumenteista tai mittauksissa. Laadullisessa mittauksessa sen  puolestaan
korostetaan olevan pikemminkin aineistonkeruuseen liittyvan vaihtelun tiedostamista ja
hallitsemista. (Kiviniemi 2001.)

Tassd tutkimuksessa tutkimusongelma on pysynyt alusta asti samana. Teoreettista
viitekehystd on muokattu pariin otteeseen tutkimuksen aikana, kun perehtyminen aiheeseen

on johtanut uusien lahteiden jdljille.
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Validiteetilla eli tutkimuksen pétevyydella tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman
kykya mitata sitd, mita silla on tarkoitus mitata. Validiteettikysymys kulkee Anttilan (2002)
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa mukana koko tutkimuksen ajan. Aineiston analyysissa
tutkijan tulee jatkuvasti suhteuttaa teoreettisesta viitekehyksestd luomiaan hypoteesgja seké
teoreettisa kadtteitd ja tutkimusaineistosta nousevia kasitteitd toisiinsa. Teoreettisten
késitteiden ja tutkimusaineistosta nousevien kasitteiden valisen suhteen on oltava looginen
samoin kuin teoreettisten johtopaéttsten ja empiirisen aineiston vélinen suhde. Pyo6réléan
(1995) mukaan tutkijan tulee kyeté osoittamaan, etta juuri tata tutkimusasetelmaa kayttamalla
ja juuri tatd kohderyhméé tutkimalla voidaan vastata tutkimuksen kysymyksenasetteluun.
(Katso Anttila 2002.)

Mielestani tdman tutkimuksen aineisto on validi, koska sita 16ytyy vastaukset esitettyihin
tutkimusongelmiin. Tutkimusryhma on sopiva tutkimusongelman ratkaisemista ajatellen.
Tutkimuksessa selvitettiin vihredn sdhkon ostamista organisaatiossa, ja aineisto keréttiin
haastattelemalla organisaatioiden sahkon ostosta vastuussa olevia henkil6itd. Otoskoko oli
riittdvan suuri ja mukana oli niin yksityisen kuin julkisenkin sektorin edustajia. Aineiston
analyysissa on pyritty linkittdmaan taustalla olevat teoriat haastattel uaineistosta nousseisiin

tulokgin.

Aineiston keruussa kaytetty haastattelurunko on lagja, ja jalkeenpdin gateltuna jotkut
kysymykset olisi voinut jéttda pois tai muotoilla eri tavoin. Lahdin kuitenkin sitg, etta liian

tiedon pois karsiminen on helpompaa kuin puutteel lisen tiedon metsastys jakik ateen.

Tutkimusmetodiks olisi voinut valita myds kvantitatiivisen tutkimusotteen, jolloin otoskoon

olis pitényt olla huomattavasti suurempi. T&aldin tutkimuksen luonne olist muuttunut hieman.

Tutkimuksen tulokset koskevat keskisuomalaisia organisaatioita. Keski-Suomessa on joitain
paikallisia erityispiirteitd, jotka saattavat vaikuttaa tulosten yleistettdvyyteen. Tallaisena pidan
esmerkiks vahvaa maakuntahenkisyyttd, jota kokemusteni mukaan e esiinny kaikkialla
Suomessa. Tulosten yleistettdvyytta kuitenkin puoltaa niiden samankaltaisuus Lewisin et al.

(2002) tutkimuksen tul osten kanssa.
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8.4 Aiheaita jatkotutkimukselle

Uusiutuvien energioiden maailma on mielenkiintoinen, ja siellariittéa paljon tutkittavaa. Tété
tutkimusta vois |agjentaa siten, ettd otokseks otettaisiin puolestaan vihredn sdhkon myyjia ja
vertalltaisin heidan kokemuksiaan vihredn sdhkdn myynnistd ostavien organisaatioiden
kasityksiin.

Alaan liittyy myo6s paljon muuta tutkittavaa. 1sommissa yrityksissa esimerkiks teollisuuden
puolella sahk6 hankitaan usein suoraan sahkoporssista. Olisikin mielenkiintoista tutkia miten
vihredn sahkon ostaminen onnistuu porssistd, jossa sahkon alkuperasta ei pidetd tarkasti
kirjaa. Téta varten on kehitelty vihreita sertifikaattgja. Sertifikaattien kauppa ja niiden
vaikutus vihredn sdhkon tuotantoon ja myyntiin olist mielenkiintoinen tutkimusaihe. Vihreét
sertifikaatit ovat tavallaan itse sdhkostda erillddn oleva kauppatavara, ja niiden

markkinandkymida olis kivatutkia.

Paastokauppadirektiivien myota my6s paastokauppasopimuksissa riittdd paljon tutkimista.

Tassa tutkimuksessa on tutkittu miten markkinakeinoilla voidaan edistéd vihredn sdhkon
myyntia. Lisdks vois viela tutkia muiden edistdmiskeinojen, kuten taloudellisten ja
poliittisten keinojen kayttéd vihrean sdhkon markkinaosuuden kehittamiseksi, koska
pidemman p&élle niilla lienee kuitenkin markkinointia suurempi vaikutus myynnin

kehittymiseen.
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IO0LHTTEET

Liite 1: Kyselylomake

Kysymykset ovat suuntaa-antavia ja haastattelijan muistin virkistamiseen tarkoitettuja.
Kaikille haastateltaville el esitetty kaikkia kysymyksid vaan vastaukset ongittiin rivien vaista
keskustelun aikana.

VASTAAJAN TAUSTAT

- Ykstyinen / julkinen?

- Oletko pééattavassa asemassa?

- Millatavalla olette mukana sdhkon ostossa?
- Tiedatteko paljonko kulutatte séhkoa?

OSTOPAATOSPROSESSI?

- Jos huomaatte tarpeen miten prosess lahtee liikkeelle?

- Keita padtoksen teossa on mukana?

- Kukatekee lopullisen pédtoksen?

- Ostaako sama henkild/ ryhmad, joka tekee muut ostopdétokset, myos sahkén?
ARVOT

- Onko yritys méaritellyt arvot?

- Mitdneovat?

- Miten ne ndkyvét?

- Onko ostopaatoksia varten annettu ohjeita, muita kuin budjetti?
- Kannustetaanko yrityksessa vihreiden hankintojen tekoon?

- Onko vihreys yks yrityksen arvoista?

- Tuleeko ulkoa péin paineita olla vihred?

SAHKON OSTO
- Millaisia kriteerga sdhkdlle asetetaan?
- Miten usein kilpailutatte sahk6a?
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Miten prosessi menee?

Kuka kil pail uttami sesta paattaa?

Miten kilpailuttaminen tapahtuu?

Mill& kriteereill& tuote valitaan?

Milla perusteella nykyinen séhkon tuottaja on valittu?

Milla perusteella vaihtaisitte s8hkon tuottajaa?

Jos haluaisitte vaihtaa sdhkoyhtiotg, tietdisittekd mita tehdd mista 18hted hakemaan tietoa?

VIHREA SAHKO | (Marketing mix - product)

Mita vihredsta sahkosté /ekosahkdsta tulee ensimmai send mieleen?

Tiedattekd mikéa luokitellaan ekosdhkoksi?

Tiedétteko mita vaikutuksia eri séhkdntuotantotavoilla on?

Tiedéttekd miten ekosahkd eroaa mm ydinvoimallata dljylla tuotetusta s8hkosta?
Tiedatteko paljonko séhko / ekosdhkd maksaa?

Tiedétteko miten alkupera selvitetéén?

Miten tiedétte saavanne ekosahk6a?

Uskotteko energian riittavan?

Uskotteko tuulivoimaa / muita olevan saatavilla tarvittavat maérét?

Ostaako organi saationne ekosahk6a?

El VIELA ASIAKKAILLE (Marketing mix — price, place, promotion)

Missa olette kuulleet vihredsta sdhkosta?

Onko teille tarjottu vihredé séhkoa?

Oletteko itse aktiivisesti etsineet tietoa?

Oletteko ndhneet mainoksia?

Oletteko kuulleet Norppa-sahkostd, Jyvaskylan energian puu/ tuulisahkdsta?
Onko teillatuttavia/ kilpailijoita jotka ovat ekosahkon asiakkaita?

Mit& etua he mahtavat saada?

Onko hinta liian kova?

Mité etua te voisitte saada ekosdhkdstd?

Onko seliian kallista?

M aksaisitteko enemmankin?

VIHREAN SAHKON ASIAKKAILLE



Kauanko olette olleet asiakkaita?

Miten kuulitte vihregsta sahkosta?

Tarjottiinko teille vai haitteko itse tietoa?

Miten gjatus lahti liikkeelle?

Ketk& osallistuivat ostopaéttksen tekoon?

Mita etua saatte vihreasta sdhkosta?

Onko teillatuttavia/ kilpailijoita jotka ovat ekosahkon asiakkaita?
Onko hinta liian kova?

Maksaisitteko enemmankin?

Mihin olette tyytyvaisia, mihin tyytyméattomia?

Mika sais vaihtamaan takaisin tavalliseen sahk6on?

YLEISTA:

Millainen markkinointi purisi teihin/ isoon yleisdoon?

Luuletteko kayttdjdamaérien kasvavan?

Miten kasvu saavutettaisiin?

Mitka ovat suurimmat ongelmat?

Alatteko itse kdytt&a tulevai suudessa?

Mita midta olette ymparistomerkei sta? Pitéisiko kaiken olla samalla tavalla merkattua?

Muuta?
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