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Suomessa on sahkoenergian vapaa kilpailutus, jonka ansiosta jokaisella kotitaloudella on oi-
keus valita sahkonmyyja. Aiheesta on kuitenkin suhteellisen vahan aiemmin tehtyja tutkimuk-
sia.

Tama opinnaytetyo kasitteli Uudellamaalla asuvien kuluttajien sahkoenergian kilpailutustottu-
muksia. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ne tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien kayt-
taytymiseen sahkoyhtion valinnassa ja se, miten suoramarkkinointi vaikuttaa kuluttajan paa-
toksiin ja motiiveihin. Lisaksi tassa opinnaytetyossa selvitettiin, minkalaisia mielikuvia kulut-
tajilla on suoramarkkinoinnista. Opinnaytetyo tehtiin ilman toimeksiantajaa, mutta sen ta-
voitteena oli, etta sahkonmyyjat ympari Suomea pystyvat hyodyntamaan tutkimuksesta saa-
tuja paatelmia ja havaintoja omissa kehittamissuunnitelmissaan.

Tutkimuskysely jaettiin noin 350 Uudellamaalla asuvalle kuluttajalle erilaisten sosiaalisen me-
dian foorumeiden ja sahkopostin kautta. 224 henkiloa vastasi kyselyyn, eli kyselyn vastauspro-
sentti oli 64%. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimusvas-
tauksia vertailtiin eri demografisten tekijoiden, kuten ian, pohjalta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttaja kilpailuttaa sahkoenergian, jos kokee
hyotyvansa siita. Usein sahkoyhtio kilpailutetaan, jos kuluttaja kokee olevansa tyytymaton ny-
kyiseen yhtioonsa, maksavansa sahkoenergiasta lilkaa, on muuttamassa tai kilpailuttaminen
tapahtuu suoramarkkinoinnin valityksella sahkoyhtion toimesta. Osa kuluttajista ei kilpailuta
sahkoenergiaa, silla kokevat hyodyn olevan liian pieni, tai ovat lojaaleja nykyiselle sahkoyhti-
ollensa, esimerkiksi sen paikallisuuden vuoksi. Yleisesti voidaan sanoa, etta kuluttaja arvostaa
sahkoenergiassa ekologisuutta, mutta valitsee sahkoyhtion kuitenkin sen hinnan, luotettavuu-
den tai asiakaspalvelun perusteella.

Vaikka suurin osa kyselyyn vastaajista sanoi olevansa halukas kilpailuttamaan sahkoenergian
suoramarkkinoinnin seurauksena, voidaan suoramarkkinoinnin yleisesti kokea luovan negatiivi-
sia mielikuvia. Se saatetaan kokea liian aggressiiviseksi tai pakonomaiseksi. Lisaksi aiemmat
negatiiviset suoramarkkinointi kokemukset saattavat heijastua kuluttajien yleiseen mieliku-
vaan suoramarkkinoinnista.

Asiasanat: Kuluttajan motiivit, kuluttajan kayttaytyminen, suoramarkkinointi, sahkoenergian
kilpailuttaminen
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In Finland the competition on the electricity market is open and every household can choose
to buy the electricity from the company they want. However, there is scant research on the
topic.

This thesis studied consumers’ behaviour regarding the choice of the electricity company.
The purpose of this thesis was to find out about the factors that affect consumers’ behaviour
when choosing the electricity company and how direct marketing affects these choices and
motives. The aim of this thesis was also to clarify consumers’ images of direct marketing.
One of the goals was that the electricity companies in Finland could use the results of the
thesis in their development plans.

A questionnaire was distributed to 350 consumers living in Uusimaa via social media platforms
and email. 224 people participated in the research. The response percentage was 64%. The
research was carried out using quantitative methods. The responses were compared based on
different demographic factors, e.g. age.

According to the results, consumers chance electricity companies if they benefit from it. Of-
ten, the electricity companies are compared if a consumer is moving home, is unhappy with
the current company, the product is too expensive, or another company addresses direct
marketing on them. Some consumers will not change companies because they feel that they
would not benefit enough from it, or they are loyal to a local company. Overall, consumers
value ecology. Yet, they choose the company based on its price, reliability, and customer
service.

Even though direct marketing can be effective, many consumers see it as a negative market-
ing method. It can be experienced as too aggressive, or too compulsive. Also, previous expe-
riences can affect the overall image of direct marketing.

Keywords: Consumer’s motives, consumer behaviour, direct marketing, open for competition
electricity market
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe lahti kehittymaan halusta tutkia suoramarkkinointia, kuluttajien suhtau-
tumista suoramarkkinointiin ja siihen vaikuttavien mielikuvien selvittamista. Suoramarkkinoin-
nin saatetaan yleisesti kokea luovan negatiivisia tuntemuksia, ja se voidaan kokea jopa ag-
gressiiviseksi ja epamiellyttavaksi markkinointimuodoksi. Sita voidaan kuitenkin myos pitaa
kuluttajan etuna, silla se luo uusia vaihtoehtoja ja nakokulmia kuluttajalle, seka koventaa kil-
pailua markkinoilla. Opinnaytetyon taustalla on myos lisaksi kiinnostus sahkoyhtioihin ja ku-
luttajien motiiveihin sahkoyhtion valinnassa. Monet eri tekijat, kuten ika ja asuinpaikka, saat-

tavat vaikuttaa kuluttajien valintaan sahkoenergian kilpailuttamisessa.

Taman opinnaytetyon tavoitteina on kartoittaa ne tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien kayt-
taytymiseen sahkoyhtion valinnassa, seka selvittaa kuinka tehokkaasti suoramarkkinointi vai-
kuttaa kuluttajan paatoksiin ja motiiveihin sahkoyhtiota kilpailuttaessa. Lisaksi opinnayte-
tyossa tullaan selvittamaan, mita mielikuvia suoramarkkinointi herattaa kuluttajissa. Opinnay-
tetyossa tutkitaan myos kuluttajien sahkoenergian kilpailutottumuksia. Tutkimustuloksia tul-

laan vertaamaan myos eri demografisten tekijoiden, kuten ian, perusteella.

Opinnaytetyo tehdaan ilman toimeksiantajaa, mutta sen tavoitteena on, etta sahkonmyyjat
Suomessa pystyvat hyodyntamaan sen tutkimustuloksia omissa kehittamissuunnitelmissaan,
seka saamaan uusia nakokulmia kuluttajien kayttaytymiseen. Tutkimuskohderyhma rajoittuu
Uudellamaalla asuviin taysi-ikaisiin kuluttajiin, silla sahkoyhtioiden kilpailu on silla alueella
kovaa, seka markkinointi nakyvaa. Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetel-
malla ja sen alustana on kysely, jota jaetaan sosiaalisen median valityksella noin 300 kulutta-

jalle Uudellamaalla.

Kyseisesta aiheesta ei ole paljoa aiempaa tutkimusta. Opinnaytetyon lahteina kaytetaan ai-

heesta loytyvaa kirjallisuutta, seka aiemmin tehtyja tutkimuksia.



2 Sahkoenergiamarkkinat

Vuonna 1995 voimaan tullen sahkomarkkinalain (L386/1995) myota Suomen sahkomarkkinoi-
den avautuminen tapahtui asteittain niin, etta se koski aluksi vain suurimpia sahkonkayttajia.
Vuonna 1998 sahkomarkkinat avattiin kaikille kotitalouksille, jolloin jokaisella sahkonkaytta-
jilla oli oikeus valita sahkonmyyja. Vaikka Suomessa on sahkoenergian vapaa kilpailutus, pai-

kallinen sahkoyhtio on lain mukaan vastuussa sahkonsiirrosta. (Energiavirasto 2017).

Sahkon hinta koostuu sahkon siirrosta, sahkon myynnista, seka veroista (Kuvio 1). Sahkoener-
gian hinta ja alkupera ovat ne tekijat, joihin kuluttaja voi itse vaikuttaa valitsemalla sahkon-

myyjan. Suomessa toimii noin 75 sahkoenergian vahittaismyyjaa. (Vattenfall 2017)

Sahkon keskimaarainen hinnan muodostus

= Sahkonmyynti
m S3hkon siirto
m Sahkverot

Arvonlisdvero

Kuvio 1: Sahkon keskimaarainen hinnan muodostus (Vattenfall 2017).

Energiateollisuus Ry toteaa vuoden 2017 tiedotteessaan, etta Suomen sahkonkaytto oli ollut
usean vuoden matalaa, kunnes se kaantyi kasvuun vuonna 2016, jolloin Suomen kokonaissah-
konkaytto nousi 3,1%. Sahkonkayton nousu selittyy osittain lampotilamuutoksella ja talouden
elpymisella. Energiateollisuus Ry:n toimitusjohtaja Jukka Leskela sanoo sahkonkayton olevan
heijastuma taloudellisesta menestyksesta. Suomen sahkonkulutus onkin yksi Euroopan kor-
keimmista (Taulukko 1), mika selittyy osittain Suomen kylmalla ilmastolla. (Energiateollisuus
2017)
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Taulukko 1: Kotitalouksien sahkonkulutus maittain 2010 (Eurostat 2017).

2.1 Sahkomarkkinalaki

Sahkomarkkinalain tarkoituksena on ”varmistaa edellytykset tehokkaasti, varmasti ja ymparis-
ton kannalta kestavasti toimivalle kansallisille ja alueellisille sahkomarkkinoille, seka Euroo-
pan unionin sahkon sisamarkkinoille siten, etta hyva sahkon toimitusvarmuus, kilpailukykyinen
sahkonhinta ja kohtuulliset palveluperiaatteet voidaan turvata loppukayttajille” (L386/1995).
Sahkomarkkinalailla pyritaan siis varmistamaan se, etta sahkomarkkinat toimivat varmasti ja
reilusti ja, etta loppukayttajat, eli kuluttajat, saavat kohtuuhintaista sahkoa seka toimivaa
palvelua. Taman lisaksi sahkomarkkinalaki saannostelee muun muassa verkkotoiminnan vel-

voitteista, sahkoverkon rakentamisesta seka sahkomarkkinoiden sopimuksista.

2.2 Sahkon vahittaismyyjat

Suomessa kaytettava sahkoenergia on peraisin paasaantoisesti joko Norjasta, Ruotsista, Vi-
rosta tai Venajalta, tai Suomen voimalaitkoksista. Lopulliset sahkonkayttajat ostavat sahkon
vahittaismyyjilta. Sahkon vahittaismyynnilla tarkoitetaan sahkon myyntia pienkuluttajille, ku-
ten kotitalouksille. Sahkon vahittaismyyntiin ei tarvita toimilupaa, mika tarkoittaa sita, etta
tahansa yritys, yhteyshenkilo tai yhteiso voi toimia Suomessa sahkon vahittaismyyjana. Vahit-
taismyyjan on kuitenkin taytettava sahkomarkkinalaissa maaritellyt sahkon myyntia ja toimi-
tusta koskevat velvollisuudet ja velvoitteet. Suomessa sahkon vahittaismyyjia on noin 75,
joista noin 40 toimii valtakunnallisesti ympari Suomea ja pyrkivat hankkimaan asiakkaita

oman alueensa ulkopuolelta. (Antti Paananen 2017; Energiavirasto 2017)

Epsi Finlandin teettaman asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan kuluttajat odottavat pienimmilta
sahkoyhtigilta eniten ja kokevat odotuksien sahkosopimusten sopivuudesta olevan korkealla.

Tutkimus osoittaa, etta yhtioita, jotka ovat aktiivisia tarjousten esittamisessa ja tiedottami-



sessa, arvostetaan. Kyselyn perusteella 94% kuluttajista uskoo olevansa nykyisen sahkoyhti-
Onsa asiakas viela vuoden paasta, vaikka 63% vastaajista on kokenut suoramarkkinointia toi-
selta yhtiolta. (Epsi 2016)

3 Kilpailu sahkomarkkinoilla

Sahkomarkkinalain myota kuluttajalla on vapaus valita sahkoenergiamyyjansa. Vapaa kilpailu-
tus luo etuaseman kuluttajalle, jolloin han voi valita sahkonmyyjansa omien arvojensa, kuten
hinnan, ekologisuuden tai kotimaisuuden perustella. Tassa kappaleessa kasitellaan suomalais-

ten tottumuksia sahkoenergian kilpailuttamisessa, seka sahkoyhtioiden eri kilpailuetuja.

3.1 Sahkoyhtion kilpailuttaminen

Energiaviraston tutkimuksen mukaan noin 10% sahkokayttopaikoista Suomessa vaihtaa sahkon-
myyjaa vuodessa. Arvioitu keskimaarainen saasto vuositasolla on noin 50-200 euroa riippuen
sahkon kulutuksesta ja siita, onko kyseessa oleva kiinteisto sahkolammitteinen (Markus Nora
2015). Sahkoenergian kilpailuttamisen voi hoitaa nykyaan vaivattomasti lahes mista vain ja
milloin vain. Kilpailutuksen voi tehda jopa minuuteissa internetissa. Puolueeton internetsi-
vusto sahkonkilpailuttamiselle on www.sahkovertailu.fi, jossa kuluttaja voi helposti kilpailut-

taa kotitaloutensa sahkot.

3.2 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jolla yritys lahestyy sidosryhmiaan,
kuten yrityksen asiakkaita. Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat 1960-luvulla niin sano-
tun ”markkinoiontimixin”, joka tarkoittaa yrityksen kilpailukeinojen kokonaisuutta. Sen pe-
rusideana on, etta yrityksen liiketoiminnan paamaaria pystytaan palvelemaan mahdollisimman
tehokkaasti. Borden ja McCarthy kayttivat markkinointimixissa neljaa kilpailukeinoa; tuo-
tetta/palvelua (product), hintaa (price), saatavuutta (place) ja markkinointiviestintaa (pro-
motion). Naista neljasta kilpailukeinosta kaytetaan myos nimitysta "4P:n-malli”, joka tulee

kilpailukeinojen englanninkielisista sanoista. (Bergstrom & Leppanen 2015).

Bordenin ja McCarthyn 4P-mallia on myohemmin kritisoitu, ja sen on sanottu olevan liian tuo-
telahtoinen. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markki-
nointimixin, ”7P-mallin”, johon on aikaisempien kilpailukeinojen lisaksi lisatty henkilosto ja
asiakkaat (people), toimitavat ja prosessit (processes), seka palveluymparisto ja muut naky-

vat osat (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2014).

Kuten missa tahansa tuotteessa, eri kuluttajat arvostavat eri ominaisuuksia myos sahkoenergi-
assa, seka sahkonmyyjissa. Useat tekijat vaikuttavat siihen, mita kuluttajat haluavat. Usein
erilaiset trendit ja megatrendit vaikuttavat kuluttajan motiiveihin. Trendilla tarkoitetaan il-

mioita, jota voidaan tulevaisuudessa pitaa helposti ennakoitavana, ja jonka oletetaan jatku-
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van pitkaan. Megatrendilla puolestaan viitataan ilmioon tai trendeihin, joiden uskotaan jatku-
van samanlaisina pitkaan ja jotka maarittavat tulevaisuuden suunnan. Kuluttajaliiton kulutta-
jaekonomisti, Paula Pessi, sanoo taman hetken suuren trendin olevan kestavan kehityksen ar-
vot, joka sahkoenergiamarkkinoilla nakyy uusiutuvien energialahteiden, erityisesti tuulivoi-
man, Kysynnan nousuna. Muita kuluttajien motiiveihin vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi
taloudellinen tila ja omat arvot. (Yle 2017; Anita Rubin 2017)

Kilpailukeinoja rajatessa, myyjan tulee tuntea asiakkaansa ja kohderyhman jolle han markki-
noi. Kilpailueduilla ja mainonnalla pyritaan edistamaan myyntia. Tassa kappaleessa kasitel-
laan viitta eri kilpailukeinoa, jotka saattavat vaikuttaa kuluttajien valintaan sahkoyhtioita kil-
pailuttaessa. Nama viisi kilpailuetua ovat hinta, tuote, markkinointiviestinta, suoramarkki-

nointi ja palvelut.

3.2.1 Hinta

Hinta on tarkea kilpailukeino yritykselle seka asiakashankinnan, etta yrityksen kannattavuu-
den takia. Sahkon hinta koostuu sahkonsiirrosta, sahkoenergiasta, perusmaksuista ja veroista.
Se, mihin kuluttaja voi paatoksellaan vaikuttaa, on sahkoenergia, jonka osuus sahkon koko-
naishinnasta vaihtelee tapauskohtaisesti. Tyypillisesti se on noin 40-50% sahkolaskusta. Sah-
kon energiahinta muodostuu sahkon hankinnasta ja myyntiyosta aiheutuvista kustannuksista.
Yleensa sahkoenergian hinta muodostuu perusmaksuista, seka kaytosta riippuvasta kulutus-
maksusta. Keskimaarainen markkinasahkon hinta vuonna 2016 Suomessa oli 3,25 snt/kWh.
Vaikka sahkoenergian hinta on laskenut, sahkonsiirron ja sahkoverojen hinta on kasvanut ta-
saisesti 2010-luvulla. Tama vaikuttaa sahkolaskuun sen kokonaissumman kasvuna. Sahkomark-
kinalain varmistaa kohtuuhintaisen sahkon kuluttajalle. Taman vuoksi sahkon energiahinta

sahkoyhtioiden valilla ei poikkea huomattavasti (Taulukko 2). (Energiavirasto 2017a)

Sahkoenergian hinta
Aikasahko Yleissahko Vihrea sahko
e  Alkupera: Yhdis- e  Alkupera: Yhdis-
telma telma
e Toistaiseksi voi- e Toistaiseksi voi-
massa oleva massa oleva
Helen Paiva: 6,62 c/kWh 4,97 c/kWh 6,26 c/kWh
Yo: 5,37 c/kWh Alkupera: Tuuli
(Helen 2017) Toistaiseksi voimassa
oleva
Vantaan Energia Pdiva: 5,40 c/kWh 4,84 c/kWh 4,29 c/kWh
Yo: 4,0 c/kWh Alkupera: Tuuli ja au-
(Vantaan Energia 2017) rinko
24 kk maaraaikainen
Loiste Pdiva: 6,58 c/kWh 5,98 c/kWh 4,64 c/kWh
Yo: 5,57 c/kWh Alkupera: Vesi, tuuli-
(Loiste 2017) ja bioenergia
24 kk maaraaikainen

Taulukko 2: Sahkoenergian hinta (16.11.2017)
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Sahkoyhtioilla on jatkuva tarve hankkia uusia asiakkaita, jonka vuoksi sahkoenergian hinta tu-
lee pysymaan alhaisena viela pitkaan. Sahkoyhtioiden kilpailu on kiristynyt ja suoramarkki-
nointi kasvanut huomattavasti viime aikoina. Energiaviraston markkinat-yksikon johtaja Antti
Paananen (2017) sanoo, etta sahkoenergian vahittaismarkkinoille on tullut taysin uusia sah-
konmyyjia, joilla on kova paine hankkia uusia asiakkaita, ja sen takia he joutuvat tekemaan

aggressiivista suoramarkkinointia. (Yle 2017)

3.2.2 Tuote

Liiketoiminta ja markkinointi perustuvat vaihdantaan, jossa vaihtovalineena on tuote. Yrityk-
sen tehtavana on varmistaa, etta tuote tayttaa asiakkaan odotukset ja tarpeet. Tuote voi
koostua useasta elementista; ydintuotteesta, lisaedusta ja mielikuvatuotteesta. Ydintuote
ratkaisee asiakkaan ongelman tai tarpeen, esimerkiksi sahko on ydinituote, joka ratkaisee on-
gelman, eli sahkon saannin. Lisaedulla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka yhdessa konkretisoi-
vat asiakkaalle ydintuotteen hyodyt. Lisaetuja sahkon kilpailuttamisessa voi olla esimerkiksi
sahkon alkupera ja sen ekologisuus. Mielikuvatuotteella tarkoitetaan kaikkia lisapalveluja ja
ominaisuuksia, jota myyja tarjoaa, kuten henkilokohtaista opastusta. Sahkonmyyjat voivat
tarjota mielikuvatuotteita, kuten applikaatioita, joista kuluttaja pystyy seuraamaan ja hallin-

noimaan sahkon kulutustaan. (Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 2012)

Sahkoyhtioiden tuote on siis sahko. Sahkoyhtioiden tarjoamat sahkosopimukset voivat olla
toistaiseksi voimassaolevia tai maaraaikaisia. Eri sahkosopimuksissa sahkonhinta voidaan mi-

tata eri maaritelmilla. Valtioneuvoston asetus (66/2009) maarittelee seuraavaa:
« "Yleissahko tarkoittaa yksihintaista kulutusmaksua, ja se on sama ympari vuorokauden
o Tuntihinnoitteluun perustuvassa sahkossa on erillinen kulutusmaksu jokaiselle tunnille

» Kaksiaikasahkossa on eri hinnat yo- ja paivasahkoenergialle. Paivasahko on lahes poik-

keuksetta kello 7-22 valilla ja yosahkd muuna aikana

» Kausisahko maarittaa eri hinnat talviarkipaivana kulutetulle sahkoenergialle ja muuna

aikana kulutetulle sahkoenergialle”

Laki sahkon alkuperan ilmoittamisesta ja varmistamisesta (1129/2003) maarittaa, etta sah-
konmyyjan on Suomessa ilmoitettava sahkoenergian alkupera. Ilmoituksessa tulee kayda ilmi
vahintaan, onko alkupera fossiilinen energialahde/turve, uusiutuva energialahde vai ydin-
voima. Sahkoenergian alkupera on sahkotuotteen yksi kriittisista ominaisuuksista, ja se onkin

usean sahkoyhtion tarkea kilpailukeino.
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Vuonna 2016 Suomesta tuotetusta energiasta 44,5% oli uusiutuvia energialahteita (vesivoima,
tuulivoima ja biomassa), ydinvoimaa 33,7%, ja fossiilisia energialahteita (jate, maakaasu, kivi-
hiili ja oljy) ja turvetta 21,8% (Kuvio 2). Kuluttajat arvostavat talla hetkella kestavan kehityk-
sen arvoja ja se nakyy juurikin vuoden 2016 sahkontuotannon energialahteista. Monet sahko-

yhtiot ovat myos ottaneet kestavan kehityksen osaksi imagoaan ja toimintatapojaan.

Sahkoéntuotanto energialdhteittdin Suomessa 2016
(66,1 TWh)

1,4

m Vesivoima =m Tuulivoima = Turve = Biomassa m Jite mYdinvoima m Maakaasu m Kivihiili m Oljy =

Kuvio 2: Sahkontuotanto energialahteittain Suomessa 2016 (Energiateollisuus 2017).

3.2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on tarkea osa yrityksen mielikuvan ja brandin luomista. Kuluttajat luo-
vat mielikuvan yrityksesta sen markkinointiviestinnan perusteella ja nain ollen, se vaikuttaa
suuresti yrityksen tuotteiden kysyntaan ja nakyvyyteen. On tiedettava markkinoinnin kohde-
ryhma, sen tavoitteet ja kanavat, jotta markkinointiviestinta voi onnistua. Markkinointivies-
tinta on yritykselle tarkeaa, silla yksi sen paatavoitteista on saada aikaan kasvattavaa myyn-
tia. Myynnin lisaksi silla pyritaan yllapitamaan ja luomaan yrityksen asiakassuhteita. Se myos
korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeytta. Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa
tuotteen tai palvelun myyntiin joko suorasti tai epasuorasti. Markkinointiviestinta jaetaan pe-
rinteisesti henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen
ja tiedottamiseen. Tana paivana verkko- ja mobiiliviestinta ovat nopeimmin kasvavia alueita
ja sen vuoksi ne on viime vuosina lisatty markkinointiviestinnan osa-alueisiin (Kuva 1). (Iso-
hookana 2007, 62-63; Bergstrom ja Leppanen, 2014)
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. e oo edistamin
viestinta e
Verkko- ™ Mainon-
viestinta ta
-~ _ Myynti ja
Tiedot. asakas
. palvelu

Kuva 1: Markkinointiviestinnan tavat (Isohookana 2007)

Verkko- ja mobiiliviestinta mahdollistavat sen, etta tietoa voidaan siirtaa globaalisti kana-
vasta toiseen, jopa sekunneissa. Sahkon kilpailuttamisessa tama tarkoittaa sita, etta kuluttaja
voi selvittaa esimerkiksi sahkon hinnan, milloin vain vertailemalla eri sahkoyhtididen internet-
sivuja. Hakukoneiden ansiosta tieto on kuluttajan saatavilla. Verkosta on tullut aktiivinen
kohtaamispaikka, kuluttajat pystyvat vertailemaan muiden henkildiden mielipiteita ja koke-
muksia tuotteista ja palveluista, seka toimimaan myos itse vaikuttajina. (Isohookana, 2007,
253-256)

Markkinointiviestinta voi olla joko jatkuvaa tai se voidaan toteuttaa lyhyemmissa, kampanja-
maisissa jaksoissa. Useat sahkoyhtiot kayttavat seka jatkuvaa markkinointia, esimerkiksi ulko-
mainontaa ja tv-mainontaa, kuten myos kampanjamarkkinointia, esimerkiksi uusien tuottei-
den lanseerausvaiheessa. Esimerkkina Helen Oy, vanhalta nimeltaan Helsingin Energia, teki
brandiuudistuksen vuoden 2015 alussa. Yritys muutti nimen lisaksi esimerkiksi yhtiomuodon,
logon ja asiakasviestinnan. Vaikka Helen Oy kayttaa jatkuvaa markkinointiviestintaa, brandi-

uudistuksen aikana kaytettiin vahvaa kampanjamarkkinointia. (Sanna Jaaskelainen 2015)

Markkinointiviestinnalla voidaan pyrkia esimerkiksi laajentamaan tietoisuutta yrityksesta ja
sen tuotteista, erottua kilpailijoista tai herattaa myonteisia mielikuvia yrityksesta. Tavoit-

teita voi olla myos esimerkiksi asiakkaan ostohalun herattaminen tai vahvistaminen.

3.2.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi voidaan maaritella seuraavasti: ”Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan mita

tahansa markkinointiviestintaa minka tahansa media kautta, joka tavoittaa ihmiset suoraan,
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tai jonka kautta ihmiset vastaavat suoraan.” Se tarkoittaa siis markkinointia, joka kohdistuu
yritykselta suoraan kuluttajalle esimerkiksi internetin, postin tai muun median valityksella.
Esimerkkeina tasta ovat kotiin saapunut kirje sahkoyhtiolta, jossa esitetaan sahkotarjous, Fa-
cebookin ”seinalle” ilmestyva mainos, jota klikkaamalla paasee sahkoyhtion sivulle, tai pu-
helu kuluttajalle, jossa esitetaan sahkotarjous. Suoramarkkinointi on nykyaan suuri osa mark-
kinointia ja se on voimakkain kasvava markkinoinnin kanava. Yksi syy tahan on tekniikan jat-

kuva kehitys ja sen mukana tulevat suoramarkkinoinnissa hyodynnetyt valineet. (Bird 2007)

Suoramarkkinointi on vuorovaikutteista viestintaa ja sen yksi paatavoitteista on lisata myyn-
tia. Sen tehokkuus on helposti mitattavissa esimerkiksi sen seurauksena tulleiden tilauksien,
uusien kontaktien tai klikkauksien valityksella. Lisaksi suoramarkkinointi on henkilokohtaista,
mika tarkoittaa sita, etta se on valitetty kuluttajalle esimerkiksi osoitteen tai puhelinnume-

ron kautta, tai siina on jokin muu henkilokohtainen ominaisuus. (Aavameri ja Kiiskinen 2004)

Suoramarkkinoinnilla on useita kanavia, kuten suoramainonta, telemarkkinointi, interaktiivi-
nen mainonta, seka verkko- ja mobiilimainonta. Suoramainonnalla tarkoitetaan henkilokohtai-
sessa mediassa, kuten postissa, sahkopostissa tai tekstiviestilla vastaanotettua mainontaa.
Suoramainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellisesta suoramainonnasta
puhutaan silloin, kun vastaanottajan yhteystiedot tiedetaan. Osoitteeton suoramarkkinointi
on sita, kun suoramarkkinointia tehdaan sattumanvaraisesti, esimerkiksi kun mainos jaetaan
tietyn alueen kaikkiin taloihin, tietamatta kuka sen vastaanottaa. Suoramainonta on kustan-

nustehokas ja nopea tapa tavoittaa kuluttaja. (Mediaopas)

Telemarkkinoinnilla viitataan puhelimitse tapahtuvaan suoramarkkinointiin. Useat yritykset,
kuten sahkoyhtiot kayttavat telemarkkinointia aktiivisesti. Se on tehokas suoramarkkinointi-
muoto, silla vuorovaikutus kuluttajaan saadaan heti. Interaktiivinen mainonta tarkoittaa vuo-
rovaikutteista tv-mainontaa, jossa mainostajan tavoite on luoda yhteys kuluttajaan. Interak-
tiivisessa mainonnassa on elementti, joka aktivoi kuluttajan. Kyseinen elementti voi olla esi-
merkiksi mainoksen klikkaus alypuhelimella lisatietoihin tai uuden sivun aukeamiseen. Verkko-
ja mobiilimainonta ovat talla hetkella nopeinten kasvava suoramarkkinointimuoto. Mobiilimai-
nonnalla tarkoitetaan alypuhelimille suunniteltua mainontaa, ja verkkomainonnalla puoles-
taan mainontaan joka tehdaan internetin valityksella, kuten verkkosivuilla tai sahkopostissa.
Moderni suoramarkkinointi on fiksua ja se tavoittaa kuluttajan oikeassa paikassa. (Digita,
2017)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalain tarkoituksena on ”turvata sahkoisen viestinnan luottamuk-
sellisuuden ja yksityisyyden suojan toteutuminen seka edistaa sahkoisen viestinnan tietotur-

vaa ja monipuolisten sahkoisten viestinnan palvelujen tasapainoista kehittymista”. Laki maa-
rittelee, etta suoramarkkinointia, joka tapahtuu sahkoisten kanavien, kuten automatisoitujen

soittojarjestelmien, sahkopostiviestien, tekstiviestien tai kuvaviestien, kautta saa kohdistaa
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vain sellaisiin luonnollisiin henkiloihin, jotka ovat suostuneet suoramarkkinoinnin kohteiksi.
Muiden kanavien kautta tapahtuvaa suoramarkkinointia saa tehda niille luonnollisille henki-
loille, jotka eivat ole nimenomaisesti kieltaneet sita. Yhteisolle tapahtuvaa suoramarkkinoin-

tia saa harjoittaa, ellei sita ole nimenomaisesti kielletty. (L516/2014)

Jos tuotteen myyja saa olemassa olevalta asiakkaalta sahkoisen yhteystiedon tuotteen myyn-
nin yhteydessa, on tuotteen myyjalla oikeus kayttaa sita omien samaan tai vastaavien tuote-
ryhmiin kuuluvien tuotteiden suoramarkkinoinnissa. Tuotteen myyjan tai palvelun tarjoajan
tulee kuitenkin aina mahdollistaa se, etta luonnollinen henkilo tai yhteiso pystyy helposti ja

maksutta kieltamaan suoramarkkinoinnin. (L516/2014)

3.2.5 Palvelut

Yksi markkinoinnin kilpailueduista on palvelu. Palvelulla voidaan kasittaa niin asiakaspalvelu
kuin erilaiset lisapalvelut. Toimiva ja luotettava asiakaspalvelu tuo kilpailuetua yrityksille.
Asiakaspalvelun tarkeys korostuu erityisesti niilla markkina-alueilla, joilla tuotteet ovat hyvin
samanlaisia. Tasta hyva esimerkki on sahkoenergiamarkkinat. Asiakaspalvelulla tarkoitetaan
toimintaa, jolla pyritaan auttamaan ja opastamaan asiakasta. Asiakaspalvelussa on kyse vuo-
rovaikutuksesta. Asiakaspalvelun toimivuuteen vaikuttaa moni eri tekija. Sen kehittamiseen
tarvitaan palvelukonseptin huolellista suunnittelua ja testaamista. Sen tarkoituksena on maa-
rittaa se, keta palvellaan, kuinka paljon palvelua tarjotaan, milla tavoin ja mita arvoja asia-

kas saa palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2014)

Palvelu voidaan maaritella esimerkiksi prosessiksi, joka koostuu osittain aineettomista toimin-
noista, joiden tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelmat. Palveluiden keskeisia ominai-
suuksia ovat prosessimaisuus, aineettomuus ja vuorovaikutuksellisuus. Palvelussa voi olla

useita eri vaiheita, joista osa saattaa olla asiakkaalta poissa nakyvista. (Puusa ym. 2012)

Nykyaan asiakaspalvelun oletetaan olevan ulottuvilla koko ajan ja se on tarkea osa asiakas-
prosessia. Asiakaspalvelu on siirtynyt nyky-yhteiskunnassa suurimmaksi osaksi verkkoon ja so-
siaaliseen mediaan. Digitaalisesta asiakaskokemuksesta onkin tullut merkittava tekija asia-
kaan tyytyvaisyydessa. Digitaalisesta asiakaskokemuksesta voidaan puhua silloin, kun kulut-
taja kayttaa mita tahansa digitaalisesti tuotettua paalaitetta, suorittaakseen halutun teon tai
osan siita. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus tapahtuu silloin, kun kuluttajan tarve ym-

marretaan ja prosessit tukevat tarpeen toteuttamista. (Filenius, 2015)

Useat sahkoyhtiot pitavat asiakaspalvelu ”chattia” internetsivuillaan, joka on helposti kulut-
tajan saatavilla ja luo lisaarvoa kuluttajalle. Yritykset pyrkivat tuomaan lisaarvoa asiakkail-
leen onnistuneen digitaalisen asiakaspalvelun kautta. Kuitenkin muut, ei-digitaaliset, asiakas-

palvelukanavat voidaan nahda vahintaan yhta tarkeina. Sahkoyhtio Loisteen asiakaspalvelu
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vastasi vuonna 2017 97%:iin asiakaspalveluun tulleista puheluista kymmenessa sekunnissa,

jota voidaan pitaa erinomaisena palveluna ja kilpailuetuna (Loiste 2017).

Palvelulla voidaan kattaa myos erilaiset lisapalvelut kuten applikaatiot, joita yritys tarjoaa.

Lisapalvelut luovat lisaarvoa kuluttajalle. Esimeriksi Helen Oy tarjoaa asiakkailleen maksutto-
man lisapalvelun, Savel Plus:san, jonka tarkoituksena on auttaa suunnittelemaan ja vahenta-
maan kuluttajan sahkon kayttoa. Samoin Fortum Oyj tarjoaa asiakkailleen maksuttoman Oma

Fortum-sovelluksen, jonka tavoitteet ovat samat kuin Savel Plussassa.

4  Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymisella tarkoitetaan sita, kuinka kuluttaja ostaa ja kayttaa tuotteita,
palveluita, ideoita ja kokemuksia. Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja motiiveihin vaikuttavat
monet eri tekijat. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi kulttuuriset, tilanteelliset ja henkilo-
kohtaiset tekijat. (Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Hansen, 2009, 224.)

Kuluttajaan kohdistuneita arsykkeita tulee niin yrityksen markkinoinnista, kuin elinympariston
taloudellisesta, teknologisesta, poliittisista seka kulttuurisista tapahtumista. Kysynta saattaa
laskea, jos taloudellinen tila heikentyy. Sahkoenergian vahittaismyyntiin, seka kuluttajan os-
tokayttaytymiseen saattaa vaikuttaa taloudellisen tilanteen lisaksi esimerkiksi poliittiset kes-

kustelut ilmastonmuutoksesta ja kestavasta kehityksesta. (Rope 2005, 25)

Ostokayttaytyminen ohjaa sita, mita, miten ja mista kuluttaja ostaa, ja milla perustein. Osto-
kayttaytymista ohjaa monet tekijat, kuten ulkopuoliset arsykkeet; markkinointitoimenpiteet,
kulttuuri ja taloudellinen tilanne, seka kuluttajan omat henkilokohtaiset ominaisuudet (Kuva
2). Yrityksen on tunnettava ostajansa, jotta se pystyy valitsemaan kohderyhmansa ja sen pe-
rusteella rakentaa markkinointia. Ostokayttaytymisen perusta on tarpeet ja sita ohjaavat mo-
tiivit. Siihen vaikuttaa myos ostokyky. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mah-
dollisuutta ostaa. Ostokykyyn vaikuttaa myos kuluttajan kaytettavissa oleva aika, esimerk-
kina, jos halvemman tuotteen osto kestaa kauemmin, kuluttaja saattaa ostaa kalliimman

vaihtoehdon. (Bergstrom & Leppanen 2014)
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Kuva 2: Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat (Bergsrtom ja Leppanen 2014).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan myos jaotella demografisiin, psykologisiin,
jotka ovat helposti mitattavissa ja analysoitavissa, kuten asuinpaikka, ika, sukupuoli, siviili-
saaty ja tulot. Demografisilla tekijoilla voidaan osittain selittaa kuluttajien tarpeita, muttei
kuitenkaan sita, miksi kuluttaja suosii esimerkiksi tiettya tuotetta tai brandia. Yhdessa demo-
grafisten tekijoiden kanssa psykologiset- ja sosiaaliset tekijat muodostavat kuluttajan ela-
mantyylin. Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan yksilollisia tarpeita ja tapoja, jotka
muodostuvat ostokayttaytymiseen. Sosiaalisilla tekijoilla puolestaan tarkoitetaan yksilon toi-
mintaa sosiaalisissa ryhmissa ja niiden vaikutusta kuluttajan ostamiseen ja paatoksen tekoon.

(Bergstrom ja Leppanen 2014)

Elamantyylilla viitataan tapaan, jolla kuluttaja elaa, ja sita, miten ja mihin han kayttaa ra-
hansa. Kuluttajat saatetaan luokitella erilaisten elamantyylien perusteella. Tama luokittelu
auttaa selittamaan kuluttajien ostokayttaytymista. Kuluttajien elamantyyleista tehdaan jat-
kuvasti erilaisia tutkimuksia, joiden perusteella voidaan selvittaa esimerkiksi minka arvoryh-
man keskuudessa tietyn yrityksen tuotteet ja palvelut ovat vahvoja, ja missa asemassa yritys

on kilpailijaansa nahden. (Bergstrom & Leppanen 2014)

Myo0s kuluttajan ostoprosessi on tarkea tuntea, jotta yritys pystyy oston lisaksi varmistamaan
kuluttajan tyytyvaisyyden ja arvon tuntemisen. AIDA-malli kuvaa kuluttajan osto- ja omaksu-
misprosessia. Mallin ajatus on se, etta mita pidemmalle portaissa edetaan, sita todennakoi-

semmin myynti syntyy. (Keronen & Tanni 2017)
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Kuva 3: AIDA-malli (Keronen & Tanni 2017)

Mallin ensimmainen vaihe, awareness, viittaa tilanteeseen, jolloin kuluttajaa saa ensimmai-
sen kerran tietaa tuotteesta tai palvelusta. Esimerkiksi, kun kuluttaja on muuttamassa ja tie-
taa tarvitsevansa uuden sahkosopimuksen, tai kun vanha maaraaikainen sopimus on menossa
umpeen, ja han haluaa kilpailuttaa sahkoenergian. Mallin seuraava vaihe on interest, ja se
viittaa vaiheeseen, jolloin kuluttajan mielenkiinto tiettya kohdetta tai palvelua kohtaan he-
raa, esimerkiksi han kiinnostuu tietyn sahkonmyyjan ekologisesta sahkosopimuksesta. Desire
kohdalla viitataan siihen, etta kuluttaja haluaa tyydyttaa tarpeen eli han on tyytyvainen tuot-
teeseen ja haluaa ostaa. Action tarkoittaa itse myyntitapahtumaa, jolloin myynti syntyy. (Ke-

ronen ja Tanni, 2017)

Internet on tullut yha tarkeammaksi kanavaksi ostovaiheessa. Verkkokauppojen maara on mo-
ninkertaistunut viimeisien vuosien aikana ja nykyaan mita vain pystyy ostamaan verkosta.
Suomessa 18-79 vuotiaista noin 97%:la on mahdollisuus kayttaa internetia. Vuonna 2016 heista
noin 49% teki verkko-ostoksia, joista joka neljas ostos tehtiin alypuhelimella. Verkkokaupat
antavat kuluttajalle valtaa ja vaihtoehtoja. Kuluttaja voi verrata verkossa esimerkiksi yritys-
ten tuotteiden hintoja, ominaisuuksia ja asiakasarvosteluja. Tutkimukset kuitenkin osoittavat,
ettei yrityksen kannata keskittya vain digitaalisuuteen, vaan sen tulee hallita seka fyysiset,

etta digitaaliset kanavat, jotta se voi erottua edukseen markkinoilla. (Postnord)

Sahkon kilpailutus on nykyaan lahes vaivatonta internetissa. Kuluttajat pystyvat vertailemaan
eri yhtididen tuotteita oman mielensa mukaan, esimerkiksi sahkoyhtioiden verkkosivuilla tai
puolueettomilla verkkosivuilla, kuten sahkovertailu.fi-sivustolla, jossa kuluttajat pystyvat va-
litsemaan sahkotuotteen omien arvojensa, kuten energialahteen, perusteella (Kuva 4). Osa
kuluttajista etsii tietoa verkosta, mutta tekee sahkosopimuksen myohemmin muussa myynti-
kanavassa, tai etsii tietoa muista kanavista, kuten myyntipisteelta, mutta tekee sopimuksen

verkossa.
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Kuva 4: Sahkovertailu.fi (Kuvankaappaus 10.04.2018)

5  Tutkimus
5.1  Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman tarkoituksena on kerata tietoa numeraa-
lisin aineistoin. Maarallisen tutkimuksen kyselylomake sisaltaa usein strukturoituja kysymyk-
sia, joiden avulla saadaan lukuarvoja sisaltavaa aineistoa. Aineistoa analysoidaan yleisesti ti-
lastollisin menetelmin. Strukturoiduilla kysymyksilla tarkoitetaan suljettuja kysymyksia, eli
kysymyksia joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen tyypillisia ai-
neiston keruumenetelmia ovat kyselylomakkeen lisaksi internetkyselyt, strukturoidut haastat-

telut, puhelinhaastattelut seka systemaattinen havainnointi. (Metropolia, 2014, 1)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. Tut-
kimukseen osallistuvien maara on usein myos suuri, silla se edellyttaa riittavan suurta otosta
ollakseen luotettava. Yleisesti suositeltava vastausmaara on yli 100. Kvantitatiivisessa tutki-

muksessa tutkija esittaa tutkimustulokset numeroina, kuten tunnuslukuina. Tutkimustulokset
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selitetaan kuitenkin myos sanallisesti, ja tutkija kuvaa, milla tavalla tiedot liittyvat toisiinsa
tai eroaa toisistaan. ”Strukturoinnissa tutkittavat asiat vakioidaan lomakkeeseen kysymyksiksi
ja vaihtoehdoiksi ennakolta niin, etta kaikki ymmartavat kysymykset samalla tavalla ja kysy-

mykset voidaan kysya kaikilta vastaajilta samalla tavalla” (Hanna Vilkka 2007, 15).

Tama opinnaytetyo toteutettiin maarallisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen pohjana kaytet-
tiin kyselylomaketta. Maarallisen tutkimuksen kysely on usein standardoitu, eli kaikilta kyse-
lyyn osallistujilta kysytaan samat kysymykset, samassa jarjestyksessa. Kyselylomaketta kayte-
taan tyypillisesti silloin, kun halutaan selvittaa esimerkiksi mielipiteita, asenteita tai kayttay-
tymista. (Hanna Vilkka 2007, 27-28)

5.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin maarallisella tutkimuksella, jonka kyselylomake jaettiin internetin ja
sahkopostin valityksella noin 350 Uudellamaalla asuvalle henkilolle. Tavoitteena oli saada

mahdollisimman laaja otos vastaajia, sukupuolesta, iasta tai asuinkunnasta riippumatta.

Koska vastaajia pyrittiin saamaan laajasti, haluttiin tutkimustuloksia verrata myos vastaajien
demograafisten tekijoiden perusteella. Tutkimusalue rajoittui Uudellamaalla asuviin kulutta-
jiin, silla sahkoyhtioiden kilpailun voidaan kokea olevan kovaa ja markkinoinnin nakyvaa Uu-

dellamaalla. Kysely jaettiin noin 100:lle henkilolle sahkopostitse ja vajaalle 250:lle henkilolle

sosiaalisen median kautta.

5.3  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta.
Voidaan tarkastella sita, onko mittaus- ja tutkimusmenetelma validiteetti tai reliabiliteetti,
seka onko tutkimuksen tuloksista johdetut paatelmat luotettavia. Validiteetilla tarkoitetaan
sita, miten hyvin tutkimuksessa kaytetyt menetelmat mittaavat juuri sita ilmiota, jota on tar-
koitus mitata. ”Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat
oikeat. Voidakseen olla validi, sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan
ilmion olemukselle ja kysymyksenasettelulle”. Jos validiteetti puuttuu kokonaan, tekee se
tutkimuksesta merkityksettoman. Silloin kaytannossa tutkitaan eri asiaa kuin on tarkoitus. Re-
liabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta ja ilmaisee sen, kuinka luotettavasti kaytetty tutkimus-
menetelma mittaa ilmiota. Silla pyritaan kertomaan, johtuuko tutkimuksen mittaustulos sat-

tumasta vai ovatko tulokset riippumattomia toisistaan. (Leena Hiltunen, 2009)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana, silla kyselyyn osallistui suuri maara

ihmisia. Lisaksi vastaajien laaja ikaryhma ja eri lahtokohdat sahkonkilpailutus tottumuksista
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tuovat kyselyyn luotettavan ja realistisen kuvan. Myoskin tutkimuksen validiteettia voidaan

pitaa hyvana, vaikkakin kysymyksia olisi voitu syventaa esimerkiksi teemahaastatteluilla.

6  Tulokset

Opinnaytetyon kysely jaettiin noin 350:lle Uudellamaalla asuvalle henkilolle. 224 henkiloa

vastasi kyselyyn. Vastausprosessi opinnaytetyon kvantitatiivisessa tutkimuksessa oli 64%.

6.1 Demograafiset tekijat

Kyselylomakkeen alussa tiedusteltiin vastaajan ikaa ja sukupuolta. Demograafiset tekijat ovat
tarkea ominaisuus, silla niiden avulla voidaan osittain selittaa kuluttajan tarpeita.
Demograafisia tekijoita tullaan myos vertaamaan muihin kysymyksiin, jotta kuluttajien

kayttaytyista voidaan analysoida paremmin.

@® Alle 25
@ 25-34
35-44
@ 45-54
@ 5564
@ YIi64

Kuvio 3: Kysymys 1. Vastaajien ika.

Vastaajien iat jaottuivat lahes tasaisesti alle 25-vuotiaista yli 64 vuotiaisiin.

e Alle 25-vuotiaita vastaajia oli 14,7% eli 33 henkiloa

e 25-34 vuotiaita vastaajia oli 20,1% eli 45 henkiloa

e 35-44 vuotiaita vastaajia oli 21% eli 47 henkiloa

e 45-54 vuotiaita vastaajia oli 18,3% eli 41 henkiloa

e 55-64 vuotiaita vastaajia oli 12,1% eli 27 henkiloa
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e Yli 64 vuotiaita vastaajia oli 13,8% eli 31 henkiloa

Vastaajista 41,3% eli 92 henkiloa oli miehia ja 58,7% eli 131 henkiloa oli naisia. Yksi kyselyyn

vastanneista ei vastannut kysymykseen vastaajan sukupuolesta.

2. Sukupuoli:

@ Nainen
® Mies

Kuvio 4: Kysymys 2. Vastaajien sukupuoli.

6.2 Vastaajan nykyinen sahkoyhtio

Kysymysten 3-5 tarkoituksena on saada tietoa vastaajan nykyisesta sahkoyhtiosta ja siita, mi-
ten han kuuli kyseisesta yhtiosta ja miten han teki sahkosopimuksen. Lisaksi kysymys kuusi

kattaa sen, tehtiinko sahkosopimus kuluttajan vai sahkoyhtion aloitteesta.

Kyselyyn vastaajilla oli kaytossa yhteensa 17 eri sahkonmyyjaa, joista selvasti suosituin oli He-
len, joka oli 130:n, eli 58%:n, vastaajan nykyinen sahkonmyyja. Toiseksi suosituimmat sahkon-
myyjat olivat Fortum (37 vastaajaa, 16,5%) ja Vantaan Energia (14 vastaajaa, 6,25%). Muita

sahkoyhtioita oli kaytossa alle 10:lla vastaajalla.

Kysymys nelja selvittaa sen, miten vastaaja kuuli nykyisesta sahkonmyyjastaan. Kysymyksen
tarkoituksena on antaa lisatietoa suoramarkkinoinnin tehokkuuden analysoimiseen. Suurin osa
vastaajista, 121 henkiloa (54%) oli ollut nykyisen sahkonmyyjansa asiakas aiemmin, jonka
vuoksi he tunsivat yhtion. 32 henkiloa (14,3%), kuuli nykyisesta sahkoyhtiostaan suoramarkki-
noinnin valityksellda. Vastaajista lahes yhta monta, 20-24 henkiloa, kuuli sahkoyhtiosta joko
mainonnan, kilpailuttamisen tai ystavan kautta. Viisi vastaajista tunsi yhtion, silla se oli pai-

kallinen.



23

Alle 25 vuotiaista 54,5% eli 18 vastaajaa oli kuullut nykyiesta sahkoyhtiostaan joko suoramark-
kinoinnin tai mainonnan valityksella. 45 vuotiaista tai vanhemmista vastaajista 71,7% eli 71

vastaajaa oli ollut nykyisen sahkoyhtionsa asiakas myos aiemmin.

Kysymys 4. Miten kuulit nykyisesta
sahkoyhtiosta?

EHeass &EN

m Suoramarkkinointi ® Mainonta
m Ystava suositteli Olen ollut yhtion asiakas aiemmin
m Kilpailuttaminen m Paikallinen yhtio

Kuvio 5: Kysymys 4. Miten kuulit nykyisesta sahkoyhtiosta?

Vastaajista suurin osa, 94 henkiloa (42%), teki nykyisen sahkosopimuksensa internetissa, 86

henkiloa (38,4%) puhelimitse ja 27 henkiloa (12%) sahkoyhtion palvelupisteella. Tuloksista tu-
lee selvasti esille internetin tehokkuus ja se, kuinka palvelut ovat siirtyneet asiakkaan ulottu-
ville internettiin. Alle 10 henkiloa teki nykyisen sahkosopimuksensa joko sahkopostitse tai ys-

tavan kautta.

Kysymys 5. Mita kautta teit nykyisen
sahkosopimuksen?

27

LUOKKA 1

® Internetissa = Puhelimitse m Palvelupisteella

Sahkopostitse = En muista 6 m Ystavan kautta

Kuvio 6: Kysymys 5. Mita kautta teit nykyisen sahkosopimuksen?
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Kyselyyn vastaajista 80,3% sanoo, etta sahkosopimus tehtiin heidan toimesta, ja 19,7% sanoo,
etta aloite tuli sahkoyhtiolta. Sahkoyhtion aloitteesta syntynyt sahkosopimus voi olla tulos esi-
merkiksi suoramarkkinoinnista. Kuluttajan toimesta tehdylla sopimuksella tarkoitetaan tilan-

netta, kun kuluttaja oma-aloitteisesti etsii tietoa sahkoyhtioista- ja sopimuksista.

6. Tehtiinko sahkosopimus sinun vai sahkoyhtion aloitteesta (esim.
suoramarkkinointi)?

297 reenonoe
2243 Tesponses

@ Minun
@ Sahkoyhticn

Kuvio 7: Kysymys 6. Kenen aloitteesta kuluttajan sahkosopimus tehtiin.

6.3  Kuluttajan arvot ja motiivit

Kysymys seitseman viittaa vastaajien tottumuksiin sahkon kilpailuttamisesta. Valtaosa vastaa-
jista, 33% eli 74 henkiloa, kertovat, etteivat ole koskaan kilpailuttanut sahkonmyyjaansa.
26,3% eli 59 henkiloa, kertovat kilpailuttavansa sahkonmyyjan harvemmin kuin joka toinen
vuosi. 25% eli 56 henkiloa kilpailuttaa sahkonmyyjan joka toinen vuosi, 7,6% vuosittain, ja 8%

vastaajista silloin, kun heihin kohdistetaan suoramarkkinointia.
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7. Kuinka usein kilpailutat
sahkonmyyjan?

17
74
-
\
18
59

H Kerran vuodessa tai useammin
u Joka toinen vuosi
® Harvemmin
Silloin kun minuun otetaan yhteytta (suoramarkkinointi)

En ole koskaan kilpailuttanut sahkoyhtiotani

Kuvio 8: Kysymys 7. Kuinka usein kilpailutat sahkonmyyjan?

Alle 25 vuotiaista 21 henkiloa (64%) kertoivat kilpailuttavansa sahkosopimuksen harvemmin
kuin joka toinen vuosi. Kahdeksan alle 25 vuotiasta (24%) kertoivat kilpailuttavansa sahkoyh-
tion joka toinen vuosi. 25-44 vuotiaista 44 henkiloa (48%) kertoivat etteivat ole koskaan kil-

pailuttaneet sahkoyhtiotansa.

Kuten aikaisemmin mainittu tekstissa, noin 10% sahkokayttopaikoista Suomessa vaihtaa sah-
konmyyjaa vuosittain. Keksimaarainen saasto vuositasolla on noin 50-200 euroa. Useat vastaa-
jat jotka kertoivat, etteivat kilpailuta sahkoa, sanoivat syyn olevan se, etteivat he koe saavan
siita tarpeeksi voittoa, tai he ovat uskollisia esimerkiksi paikkakuntansa sahkonmyyjalle. Osa

myos sanoi syyn olevan se, etta joku toinen tekee sen hanen puolestaan.

Kysymys kahdeksan kertoo vastaajien mieluisimman suoramarkkinoinnin muodon. Selvasti
mieluisimpia muotoja ovat kirjalliset suoramarkkinointikanavat; sahkoposti ja kirje, joita saa-
tetaan pitaa yleisesti neutraaleina suoramarkkinointikanavina, jotka kuluttaja voi halutessaan
huomioida tai jattaa huomioimatta. Vahiten mieluisina kanavina pidetaan puhelinsoittoa,

tekstiviestia ja kasvotusten tapahtuvaa suoramarkkinointia.
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8. Rastita kolme mieluisinta suoramarkkinointikanavaa (1=mieluisin)

Y 2 3
100

80
&0
40
20

Puhelinsoitio Tekstiviesti Sahkoposti Kirje Face to face
mainonta

Kuvio 9: Kysymys 8. Kuluttajat mieluisimmat suoramarkkinointikanavat (1=mieluisin, 3=epa-

mieluisin).

32 vastanneista sanoi mieluisimmaksi suoramarkkinointikanavaksi ”face to face” mainonnan.
Naista 32:sta henkilosta 19 oli 34 vuotiaita tai nuorempia. 24 henkiloa kertoivat, etta puhelin-
soitto on heidan mielestaan mieluisin suoramarkkinointikanava. Sahkopostin kautta tuleva
suoramarkkinointi oli vastaajien mieleen. 108 vastaajaa sanoivat, etta kokevat sen mieluisim-

pana.

Suurin osa kyselyyn vastaajista, 59,6% (133 henkiloa), pitavat kotimaisuutta tarkeana ominai-
suutena sahkoyhtidissa. 26,9% vastaajista (60 henkilod) kertovat, etta paikallisuus on tarkea
ominaisuus sahkonmyyjassa, ja 25,6%:n mielesta silla ei ole merkitysta. Seka nuoremmat ja
vanhemmat vastaajat pitivat kotimaisuutta tarkeana. Suurin osa niista, jotka pitivat paikalli-
suutta tarkeana ominaisuutena sahkoyhtiossa, kertoivat, etta kilpailuttavat sahkoyhtionsa

joko harvoin tai ei koskaan. Niista, jotka sanoivat, ettei ole merkitysta onko sahkoyhtio pai-
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kallinen tai kotimainen, 71,9% (41 vastaajaa), kilpailuttavat sahkonsa vahintaan kahden vuo-

den valein.

9. On mielestani tarkeaa, etta sahkoyhtio on:

Kotimainen 133 (59.6%)
Paikallinen 60 (26.9%)
Ei merkitysta 57 (25.6%)
0 25 50 75 100 125 150

Kuvio 10: Kysymys 9. Kuluttajan arvot.

Kysymykset 10-17 kasittelevat kuluttajan mieltymyksia sahkoenergiatuotteista seka heidan
omista arvoistaan ja nakemyksistaan. Kysymys 10 selvittaa, onko vastaajan mielesta ekologi-
suus tarkeampaa kuin hinta. 80 henkiloa (35,7%) vastasivat kysymykseen neutraalisti. 84 hen-
kiloa vastaajista (37,5%) sanoivat ekologisuuden olevan joko tarkeampaa tai todella paljon
tarkeampaa kuin hinta. 59 vastaajista (26,3%) sanoi, etta hinta on joko tarkeampi tai todella
paljon tarkeampi kuin ekologisuus. Eroavaisuudet ikaluokissa olivat pienia. Taman kysymyksen
perusteella voidaan todeta, etta ekologisuus koetaan yleisesti tarkeammaksi ominaisuudeksi

kuin hinta.

Kysymys 11 selvittaa, onko vastaajan mielesta kotimaisuus tarkeampaa sahkotuotteessa kuin
sen hinta. 65 vastaajaa (29%) vastasivat kysymykseen neutraalisti. 102 vastaajaa (45,4%) piti-
vat kotimaisuutta joko tarkeampana tai paljon tarkeampana kuin hintaa. 56 vastaajaa (25%)
sanoivat, etta hinta on joko tarkeampi tai paljon tarkeampi ominaisuus sahkossa, kuin koti-
maisuus. Yleisesti kyselyyn vastanneet pitavat kotimaisuutta tarkeimpana ominaisuutena kuin

hintaa ja ekologisuutta.

49 vastaajaa (21,9%) sanoivat pitavansa suoramarkkinointia mieluisana markkinointi muotona
ja 109 vastaajaa (48,9%) eivat pida sita mieluisana. 108 vastaajaa (48,2%) kertoivat olevansa
halukkaita, ja 66 vastaajaa (29,5%) sanoivat, etteivat ole halukkaita kilpailuttamaan nykyista

sahkosopimusta, jos heihin otetaan yhteytta suoramarkkinoinnin valityksella.
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195 vastaajaa eli 87% arvostavat helppoa ja vaivatonta asiakaspalvelua sahkoyhtiossa. 108

henkiloa eli 48,2% sanovat, etta persoonallinen markkinointi on tarkeaa.

1 = Taysin samaa mieltd, 5 = Taysin eri mielta

Bl B2 B3 H4 E5
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Mielestani Mielestani kilpailuttamaan Pidan helopoa ia
ekologisuus on kotimaisuus on Suoramarkkinointi  sahkdyhtidn, jos . tppt ! On tarkeasd, etta
tarkedmpéaa kuin tarkedmpaa kuin mieluisa minuun otetaan .\.ral\.ra ontd markkinointi on
e . I . . . asiakaspalvelua .
sahkoenergian sahkoenergian markkinamuoto yhtytta vy e persoonallista
. . R tarkeana
hinta hinta suoramarkkinoinnin
valitykselld

ml 21 43 16 47 165 41

u?2 63 59 33 51 30 67

3 80 65 65 59 6 69

m4 42 39 53 40 5 31

HS 17 17 56 26 17 15

Kuvio 11: Kysymykset 10-15.

Kysymys 16 selvittaa kuluttajien mieltymykset sahkoenergia alkuperaan. Suurin osa kyselyyn
vastanneista, jopa 167 henkiloa (74,6%) pitavat uusiutuvia energialahteita mieluisimpina, kun
taas vain 4 henkiloa kertovat sen olevan vahiten mieluisa energialahde. Toiseksi eniten vas-
tauksia on saanut ydinvoima, jonka 52 henkiloa (23,2%) kertoo olevan mieluisin energialahde.
Tasta huolimatta, jopa 99 henkiloa kertoo ydinvoiman olevan vahiten mieluisa. 23 henkiloa
(10,3%) kertovat, etta fossiiliset energialahteet ja turve, ovat heidan mielestaan paras energi-

anlahde.
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Kuvio 12: Kysymys 16. Kuluttajan mieltymys sahkoenergian alkuperaan.

Kysymys 17 kertoo vastaajien arvoista ja niista ominaisuuksista joita han arvostaa sahkoyhti-
0ssa. Kysymys pyytaa luokitteleman tarkeimmat ominaisuudet sahkoyhtiossa nii, etta 1. on
tarkein ja 5. vahiten tarkein. Selvasti tarkeimmaksi tekijaksi osoittautui sahkoenergian hinta.
Joka 153 vastaajaa (68,3%) sanoivat sahkoenergian hinnan olevan tarkein ominaisuus, kun he
valitsevat sahkoyhtionsa. Seuraavaksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi osoittautui sahkoyhtion
luotettavuus. 98 henkiloa vastaajista (43,8%) kertoivat luotettavuuden olevan tarkein ominai-

suus. Ekologisuus (23,2% vastaajista), kyky huomioida asiakkaiden tarpeita (25% vastaajista) ja
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asiakaspalvelu (26,3% vastaajista) koettiin, lahes tulkoon yhta tarkeiksi. Paikallisuus (17% vas-

taajista) ja yhtion nakyvyys (4,5% vastaajista) koettiin vahiten tarkeiksi ominaisuuksiksi.

180
160
140
120
100
80
60
40
20

1 = Tarkein ominasuus, 5 = Ei niin tarkea

M II. 1

Sahkoenergian Ekologisuus Paikallisuus Nakyvyys Luotettavuus Kyky huomioida Asiakaspalvelu
hinta asiakkaan
tarpeita

m1 m2 m3 m4 5

Kuvio 13: Kysymys 17. Kuluttajan arvostamat ominaisuudet sahkoyhtiossa.

Kysymys 18 antoi vastaajalle mahdollisuuden kertoa vapaasti kokemuksista ja mielipiteista

sahkon kilpailuttamisesta. Vastauksista kay ilmi se, kuinka eri kuluttajat suhtautuvat sahko-

energian kilpailuttamiseen eri tavalla. Osalla vastaajilla on paljon positiivisia kokemuksia sah-

koyhtion kilpailuttamisesta:

”Helppoa”

”Nopeaa ja vaivatonta”

”Vaihdoin kerran energiayhtiota face to face suoramarkkinoinnin takia, koska sain parem-

man hinnan.”

”Olen saanut hyvia tarjouksia ja niita pystyy vertaamaan keskenaan”

”Kilpailutus sujui vaivattomasti ja myyja osasi vastata kysymyksiin sahkon alkuperasta ja

tuotannosta.”

”Vaihto ja vertailu oli helppoa, myyja hoiti tiedot paatoksen pohjaksi seka vaihdon, paa-

toksen jalkeen. Vaikutuin palvelusta!”

”Merkittavaa taloudellista hyotya”

”Netissa todella helppo kilpailuttaa ja tehda sopimus”
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”Kilpailuttaminen on helppoa, netissa useita hintavertailuja ja yhtioilla hyvat online-pal-

velut. Taloudellista merkitysta kilpailutuksella on sahkolammittajilla.”

”Soitti Fortumilta niin otin heilta uuden sahkosopimuksen kun vanha oli menossa umpeen

”En ollut miettinyt sahkoyhtion vaihtamista, mutta vaihdoin Fortumiin Helenista palvelu-

tiskilla. Sain hyvan maaraaikaisen sopimuksen”

”Vahintaan 2 tarjousta oltava. Maaraaikainenkin sopimus on OK. Nyt saastoa 250€/vuosi.”

”Kilpailutan sahkon aina kun maaraaikainen sopimus on umpeutumassa”

Osa vastaajista kerto luottavansa paikalliseen yhtioon:

”En kilpailuta. Valitsen Helenin, koska jokaisen helsinkilaisen pitaisi tehda niin. Helen on
kaupungin suurimpia veronmaksajia. Jos Helenin maksamat verot vahenevat, Helsingille

tulee paineita nostaa kunnallisveroa.”

”Asun Porvoossa joten otin paikallisen yhtion. Tarkeeta, etta rahat jaa paikkakunnalle. Ei

haittaa vaikka en maksakkaan "halvinta” hintaa kunhan ei torkykallista.”

Osalla vastaajista oli myos negatiivisia kokemuksia sahkoyhtion kilpailuttamisesta:

’

”Fortumin face to face mainonta esim. rautatieasemilla on hairitsevan aggressiivista.’

”Pidan puhelimitse tapahtuvaa suoramarkkinointia hiukan arsyttavana, koska valilla ei

ymmarra sanaa "ei kiitos".”

”Kilpailutus on taloudellisesti jossain maarin kannattavaa, joskin saastoissa puhutaan
enimmillaankin vain muutamista kympeista. Harva puhelinmyyja osaa hommansa ja kuun-

telee asiakasta. En tee maaraaikaisia soppareita.”

”Sahkon kilpailutus on mielestani turhaa, jollei kuluta sita aivan holtittomasti. lhan sama
minulle, onko lasku muutaman kympin enemman tai vahemman vuodessa - ei maksa vai-

vaa lahtea vertailemaan ja vaihtamaan.”

”Jos asiallinen myyja soittaa niin voin vaihtaa jos hinta on hyva, mutta valilla en pida ta-

vasta jolla suoramarkkinointia tehdaan puhelimitse”

”Pidan suoramarkkinointia erittain vastenmielisena enka koskaan osta mitaan suoramark-

kinoitua.”
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e ”Kerran on "huijattu” puhelimessa. Siina meni luotto melkein kaikkeen puhelinmyyntiin ja

muuhun suoramarkkinointiin. En usko mitaan myyntimiesta. Hankin hintatiedot itse.”

e ”Vvalilla lilankin monimutkaista. Kerran vahingossa peruutiin koko sahkot talosta kun yritin

vaihtaa yhtiota.”

e ”Huonoja kokemuksia kilpailuttamisesta joka kerta kun minuun otettu yhteytta.”

e "Varsinkin puhelimitse tapahtuva yhteydenotto on huono koska siina puhutaan vain sahko-
energian hinnasta ja jatetaan perusmaksu ja sahkonsiirto mainitsematta. Hammastelen
kilpailuttamisen tasoa, jopa aliarvioidaan asiakasta, kun ei kerrota kokonaiskustannuksia
(perusmaksu+sahkonsiirto+sahkoenergia). Sahkoenergian osuus voi olla esim. vain 40%las-
kun kokonaissummasta asiakkaan pitaa itse selvittaa ko. sahkoyhtion hinnoittelu kokonai-

suudessaan”

e ”Vahan vaikeata, kun kuitenkin yrittaa olla ekologinen ja taloudellinen niin markkinointi
puheissa ja eri yritysten mainoksissa on niin paljon kaikkea erilaista tietoa, etta sita on
tavallisen kuluttajan hyvin vaikeata vertailla ja kasittaa. Varsinkin suoramarkkinointi pu-

helut ovat taysin sietamattomia.”

7  Pohdinta

Kyselyyn vastanneet 224 Uudellamaalla asuvaa henkiloa suosivat tulosten mukaan suuria sah-
koyhtioita, kuten Helenia, Fortumia ja Vantaan Energiaa. Nama mainitut yhtiot ovat tunnet-
tuja ja voidaan kokea luotettaviksi ja varmoiksi. Yli puolet (54%) kyselyyn vastanneista kerto-
vat valinneen nykyisen sahkoyhtionsa siksi, etta olivat olleet asiakkaita aiemmin ja kokeneet
yhtion luotettavaksi. Kuitenkin yli puolet (54,5%) alle 25-vuotiaista vastaajista kertoivat, etta
ovat tehneet sahkosopimuksensa joko suoramarkkinoinnin tai mainonnan, kuten puhelinsoi-
ton, sosiaalisen median mainonnan tai kasvotusten tapahtuvan suoramarkkinoinnin seurauk-
sena. Tama saattaa johtua osittain nuorten aikuisten monipuolisesta ja laajasta digitaalisen
verkon kaytosta, jossa suoramarkkinointia tapahtuu paivittaisella tasolla. Lisaksi monet nuo-
ret ovat avoimia uusille sahkoyhtiGille muuttaessaan ensi kertaa omaan asuntoon ja tehdes-

saan ensimmaisen sahkosopimuksensa.

42% vastaajista (94 henkiloa) kertovat tehneensa sahkosopimuksen internetissa, mika myoskin
kertoo siita, etta kuluttajat ovat internetissa ja kilpailu kaydaan osaksi digitaalisesti. 38,4%
vastaajista (86 henkiloa) sanovat tehneensa sopimuksen puhelimitse. Heista 36% (31 henkiloa)
kertovat, etta sahkosopimus tehtiin sahkoyhtion toimesta, eli suoramarkkinoinnin seurauk-
sena. Tuloksista kay ilmi, etta internetilla on suuri rooli sahkonkilpailuttamisessa. Se koetaan

myos helppona ja nopeana vaylana vertailla yhtioita ja halutessaan tehda uusi sahkosopimus.
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Internetissa tehdyssa markkinoinnissa ja kilpailutuksessa asiakkaan digitaalinen ostopolku ko-
rostuu, jonka vuoksi onkin erityisen tarkeaa, etta sahkoyhtiot varmistavat yrityksensa olevan

kilpailukykykyinen verkossa.

Jopa 74 vastaajaa (33%) kertovat, etteivat ole koskaan kilpailuttanut sahkosopimustaan, ja 59
vastaajaa (26%) kertovat kilpailuttavansa sahkosopimuksen joka toinen vuosi. Naista luvuista
voi paatella, etta Uudellamaalla asuvien kuluttajien sahkonkilpailutus on melko passiivista.
Sahkoenergian aktiivisempi kilpailuttaminen saattaisi laskea kuluttajien sahkonenergian hin-
taa ja toisi kilpailua sahkoenergiamarkkinoille. Useat kayttajat eivat kilpailuta sahkoenergiaa,
koska ovat lojaaleja asiakkaita nykyiselle sahkoyhtiolleen. Syy saattaa johtua useista teki-
joista, kuten yhtion paikallisuudesta. Usein sahkoyhtio kilpailutetaan, jos kuluttaja kokee ole-
vansa tyytymaton nykyiseen yhtioonsa, maksavansa sahkosta liikkaa, on muuttamassa tai kil-

pailuttaminen tapahtuu suoramarkkinoinnin valityksella.

Kyselyn tulokset osoittavat, etta suurin osa kyselyyn vastanneista pitaa sahkopostia ja kirjetta
mieluisimpina suoramarkkinointikanavina. Naita voidaan yleisesti pitaa neutraaleina, "ei ag-
gressiivisina” suoramarkkinointikanavina. Toisaalta saattaa olla, etta nama muodot eivat
myoskaan ole tehokkaimpia suoramarkkinoinnin muotoja. Epamieluisina suoramarkkinoinnin
kanavina pidetaan puhelua, tekstiviestia ja kasvotusten tapahtuvaa markkinointia. Osa vas-
taajista pitaa naita suoramarkkinointimuotoja aggressiivisina tai hyokkaavina. Kyselyyn vas-

tanneiden kommentit tukevat naita vaitteita:

”Pidan puhelimitse tapahtuvaa suoramarkkinointia hiukan arsyttavana, koska valilla ei

ymmarra sanaa "ei kiitos"”

e ”Jos asiallinen myyja soittaa niin voin vaihtaa jos hinta on hyva, mutta valilla en pida ta-
vasta jolla suoramarkkinointia tehdaan puhelimitse”

e ”Fortumin face to face mainonta esim. rautatieasemilla on hairitsevan aggressiivista.”

e ”Kerran on "huijattu” puhelimessa. Siina meni luotto melkein kaikkeen puhelinmyyntiin ja
muuhun suoramarkkinointiin. En usko mitaan myyntimiesta. Hankin hintatiedot itse.”

e ”Huonoja kokemuksia kilpailuttamisesta joka kerta kun minuun otettu yhteytta.”

Osa vastaajista kuitenkin pitaa kasvotusten tapahtuvaa (32 henkiloa) tai puhelimitse tapahtu-

vaa (24 henkiloa) suoramarkkinointia mieluisimpana suoramarkkinointimuotona.

Yleisesti katsoen, kyselyyn vastanneet arvostavat sahkoyhtiossa seka suomalaisuutta, etta
paikkakuntalaisuutta. Vastausten perusteella kotimaisuutta arvostetaan sahkoenergiassa myos
enemman kuin ekologisuutta ja hintaa; kotimaisuudesta ollaan valmiita maksamaan enem-
man. Hinnan kuitenkin kerrottiin olevan tarkein ominaisuus sahkoenergian kilpailuttamisessa.
Sahkoenergian hinnan lisaksi sahkoyhtioissa arvostetaan niiden luotettavuutta ja asiakaspalve-

lua.
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Lahes puolet vastanneista kertoivat olevansa valmiita kilpailuttamaan sahkoyhtionsa, jos sii-
hen luodaan mahdollisuus sahkoyhtion toimesta. Kuitenkin, suurin osa vastaajista kertoo pita-
vansa suoramarkkinointia epamieluisana markkinointimuotona. Suoramarkkinointi, joka koe-
taan liian aggressiiviseksi tai pakonomaiseksi, luo negatiivisia tunteita kuluttajissa. Lisaksi
aiemmat huonot kokemukset saattavat heijastua kuluttajien yleiseen mielikuvaan suoramark-
kinoinnista. Taman vuoksi on tarkeaa, etta suoramarkkinoinnissa tunnetaan kuluttajalle ja
varmistetaan, etta kaikki tarvittava tieto on kuluttajan saatavilla. Luotettavaa ja sujuvaa

asiakaspalvelua pidetaan tarkeana osana sahkoyhtiota.

Uusiutuvia energialahteita arvostetaan selvasti eniten sahkoenergian alkuperassa. Tama hei-
jastuu myos siihen, etta uusiutuvat energialahteita tuotettiin enemman kuin muita energia-
lahteita vuonna 2016. Myos taman hetken trendit ja poliittiset puheet kestavasta kehityksesta
vaikuttavat varmasti osaltaan asiaan. Kuitenkin, kuten aiemmin mainittu, kuluttuja arvostaa
yleisella tasolla hintaa enemman kuin ekologisuutta. Yksi kyselyyn vastanneista kuluttajista

sanoikin, etta kokee vaikeana taloudellisuuden ja ekologisuuden yhdistamisen.

Sahkoyhtioiden tulee tarjota asiakkaalle persoonallisia, kuluttajan mieleisia suoramarkkinoin-
timuotoja. Erityisen tarkeaa on siis tuntea kuluttaja ja ne ominaisuudet, joita han sahkoyhti-
ossa arvostaa. Kuluttaja vaihtaa yleensa sahkoyhtioita, jos kokee hyotyvansa siita. Konkreetti-
nen hyoty saattaa olla ekologisuus, luotettavuus, hinta tai vaikka lisapalvelu. Osa kuluttajista
myos kokee, ettei halua vaihtaa yhtiota, koska hyodyt ovat pienet. Taman vuoksi sahkoyhtion
olisi hyva tuoda suoramarkkinoinnissa esille konkreettiset kilpailuttamisen hyodyt, esimerkiksi
potentiaalinen summa, jonka kuluttaja tulee mahdollisesti saastamaan. Myos lisapalvelut ja
asiakkaan tarpeiden ymmartaminen luovat kilpailuetua. On myos tarkeaa korostaa kilpailutta-

misen helppoutta.
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