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Tiivistelma

Vaikka ostokéyttaytymisté, ostopaitoksié ja niihin keskeisimmin vaikuttavia tekijoita on yleises-
ti tutkittu, sahkoenergia ostopédatoksena on kuitenkin varsin uusi aihe. Vaikka séhkdenergia on
vapaa kilpailulle ja kaikille ihmisille osa arkipdivad, on sen ostopéatoksesta julkista kirjallisuutta
varsin vahan.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia sdhkdenergian ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tut-
kimus toteutettiin madréllisend tutkimuksena ja sitd varten toteutettiin asiakaskysely rajatulle
Pohjois-Karjalan Sédhkd Oy:n asiakasryhmaélle marraskuussa 2010. Tavoitteena opinndytetydssa
oli tuottaa uutta tietoa sahkdenergiasta ostopdatoksena. Tata tietoa hyddyntamalla toimeksiantaja
saa uusia, kannattavia ideoita uusasiakashankintaansa. Resurssien rajallisuuden vuoksi opinnay-
tetyon teoriassa ja tuloksissa keskityttiin 1ahinné kuluttaja-asiakkaisiin, yrittajaasiakkaita kuiten-
kaan taysin unohtamatta.

Tutkimuksen tuloksena séhkdenergian ostopéaatoksessa asiakaspalveluun liittyvat tekijat osoittau-
tuivat yrityksen toimintaan liittyvié tekijoitd merkittdvammiksi. Kaikkein tarkeimpind tekijoina
pidettiin ystavéllisyytté ja asiantuntemusta. Yrityksen toimintaan liittyvista tekijoista eniten vas-
taajien séhkodenergian ostopdatokseen vaikutti luotettavuus.

Opinnaytetyon mahdolliset vaikutukset tulevat nakymaan Pohjois-Karjalan Sahké Oy:n uusasia-
kashankinnassa ja markkinoinnissa. Joitakin tutkimuksen tuloksia verrattiin aikaisempiin sdhko-
energiaan liittyviin tutkimuksiin, ja myos tdman tutkimuksen tuloksia voidaan tulevaisuudessa
verrata mahdollisiin jatkotutkimuksiin.
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Eventhough buying behavior and purchasing decisions have been researched in general, purchas-
ing decisions regarding electrical energy are quite a new research subject. Despite the fact that
electrical energy markets are free and open to competition and that electricity plays an important
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The purpose of this thesis was to research buying behavior regarding electrical energy. The re-
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1 Johdanto

Opinndytetyon aihe lahti muotoutumaan kesalla 2010 yhdessé toimeksiantajan Pohjois-
Karjalan Sahko Oy:n (PKS:n) kanssa. Yritys on vuodesta 1945 lahtien toiminut energia-
alan palveluyritys. Yrityksen liiketoiminta koostuu kolmesta yksikostd, joista Sahkolii-
ketoiminta vastaa séhkon tuotannosta, hankinnasta sekd myynnista. PKS Sahkoénsiirto
Oy on PKS:n omistama tytaryhtio, joka vastaa sahkoverkon rakentamisesta ja kunnos-
sapidosta Pohjois-Karjalassa seka itdisessa Savossa. Verkostourakointia hoitaa puoles-
taan PKS:n toinen tytaryhtio ENERKE Oy. (Pohjois-Karjalan Séhkd Oy 2010a; 2010b.)

Tutkimusongelmana opinndytetydssé oli séhkdenergian ostopdatokseen vaikuttavat kes-
keisimmét tekijat. Lahdin tutkimaan séhkdenergiaa ostopadtoksena asiakaskyselylla,
joka lahetettiin marraskuun 2010 aikana rajatulle asiakasryhmélle. Taman otosjoukon
valintakriteerina oli, ettd heidan sdhkdenergiasopimuksensa oli tehty vuoden 2010 aika-

na ja ettd sopimus oli viel& voimassa kyselyn lahettamishetkella.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada lisaa tietoa sdéhkdenergian ostopéatosten keskei-
simmista perusteista. Kyseistd aihetta on késitelty ainakin julkisessa Kirjallisuudessa
varsin véhan, vaikka sédhkoenergia on yksi perustarpeistamme. Lisdksi tavoitteena oli,
ettd Pohjois-Karjalan S&hko Oy tulisi saamaan tutkimuksesta toimintaansa hyddynnet-

tavaa tietoa.

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Opinndytety6n aihe tuntui minulle sopivalta ja mielenkiintoiselta, koska olin tydsken-
nellyt PKS:114 sdahkdnmyynnissa opiskelujen ohella. Aihe ei siis ollut tyékokemuksen
ansiosta taysin vieras, mika helpotti prosessin aloittamisessa seka kyselylomakkeen laa-

timisessa.

PKS:n tunnuslause on Parasta paikallista, mika kuvastaa yrityksen vahvaa tunnettuutta
Pohjois-Karjalan maakunnassa. Suomen sédhkdmarkkinat avattiin kuitenkin kilpailulle

1990-luvun loppupuolella, mink& ansiosta séhkonkéayttaja voi kilpailuttaa sahkoenergi-



ansa myyjan koko Suomen myyjien keskuudessa (Energiamarkkinavirasto 2010a;
2011a). Tamén vuoksi sdhkoyhtion onkin tarkedd nakya koko maassa. Mutta milla kei-
noin uusasiakashankintaa kannattaisi tehda ja mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaa-

tokseen? Miten séhkdyhtio voisi saada uusia ja samalla tyytyvaisia asiakkaita?

2  Sahkomarkkinat

Sahkomarkkinat avautuivat sahkomarkkinalain kautta Kilpailulle vuonna 1995. Alku-
vaiheessa Kilpailuttamiseen olivat kuitenkin oikeutettuja vain suurimmat sahkonkaytta-
jat. Kilpailuttamisen helppoutta ja kannattavuutta kehitettiin asteittain, ja syksysta 1998
ldhtien pienetkin s&hkdnkayttajat ovat pystyneet ostamaan sédhkonsé kilpailluilta mark-
kinoilta. Téand paivand sahkonkayttaja voi Kilpailuttaa sahkdenergian myyjansad koko
Suomen myyjien keskuudessa. Paikallinen jakeluverkkoyhtié veloittaa yh& kuitenkin
asiakkaalta s&hkon siirron ja sahkoveron, joita ei voida kilpailuttaa. (Energiamarkkina-
virasto 2010a; 2010b.)

Yksi oleellisista energia-alaa ohjaavista laista Suomessa on siis sahkomarkkinalaki
(L386/1995), jonka tarkoituksena on varmistaa edellytykset tehokkaasti toimiville séh-
komarkkinoille ja ndin turvata kohtuuhintaisen ja riittdvan hyvalaatuisen sahkon saanti.
Laissa on saannoksia muun muassa verkkotoiminnan velvoitteista ja hinnoitteluperiaat-
teista, sdahkoverkon rakentamisesta, séhkon myynnista, sahkdmarkkinoiden sopimuksis-
ta sekd sahkon tuotannosta. Sahkdmarkkinalain noudattamista valvoo Energiamarkki-
navirasto (Energiamarkkinavirasto 2011a).

Séhkomarkkinoilla toimii sahkon tukkumyyjid, jotka myyvét sahkod suoraan suurille
séhkon kayttdjille ja paikallisille sahkoyhtidille. S&hkon vahittdismyyjat myyvat séhkoa
puolestaan kotitalouksille, maatalouksille sek& pk-yrityksille. Sahkdmarkkinoiden
avauduttua eri sahkén myyjien vélinen raja on kuitenkin hamartynyt, sill4d sama yritys
saattaa toimia sekd sahkon tukku- ettd vahittaismyyntimarkkinoilla. S&hkén myyntitoi-
minta ei edellytd nykyisin toimilupaa, joten mika tahansa yritys, yhteiso tai yksityishen-

kilo voi ruveta séhkdn myyjaksi. (Energiamarkkinavirasto 2011b.)



Suomessa kilpailutettavien sdhkdnmyyjien lukumaara vaihtelee markkinatilanteen mu-
kaan, eivatka kaikki sahkonmyyjat toimi oman jakeluverkkoalueensa ulkopuolella, jol-
loin yhti6t siis myyvat séhkoa vain paikallisella toiminta-alueellaan. Yleensé reilusta 70

séhkdénmyyjéstd noin 40 toimii valtakunnallisesti. (VaasaEmg 2011.)

Suomessa kotitaloussdhkon kulutus on henkiléd kohden EU-maiden korkein (kuvio 1).
Tama johtuu pééosin siitd, ettd maassa on kylmét, pimedt ja pitkat talviajanjaksot, joten
ihmiset tarvitsevat kotitalouksissaan sahkoa valaistukseen ja lammitykseen. Lahes yhta
suuri henkil6d kohden kuluva kotitaloussdhkon kulutus on Ruotsissa. Viela huomatta-

vasti suurempi kulutus on EU-maiden ulkopuolelle kuuluvassa Norjassa.
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Kuvio 1. Kotitaloussahkon kayttd / henkild vuonna 2010 (Wilhelms 2011).

Vuonna 2010 teollisuuden séhkon kulutus oli maan koko vuoden kokonaiskulutuksesta
47 %, haviot 3 % ja muu kulutus 50 %. Muuhun kulutukseen lukeutui asuminen, maata-
lous, palvelut ja rakentaminen. (Wilhelms 2011.) Sahkoa siis kulutetaan Suomessa yri-
tysten liséksi my0s kotitalouksissa runsaasti. Tamén vuoksi sahkon myyjille on erittéin
tarkedd ymmartaé asiakkaiden ostokayttaytymista ja sdhkdenergian ostopaatoksiin vai-

kuttavia tekijoita niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaidenkin ndkdkulmasta.



2.1 Sahkon hinta

Sahkon kokonaishinta sahkonkayttdjalla koostuu sdhkdenergiasta, séhkon siirrosta seka
veroista. Sahkon siirtohinta muodostuu séhkon siirrosta, mittarinluvusta ja taseselvityk-
sestd. Sahkon siirto tarkoittaa s&hkon toimitusta sdhkoverkon kautta kuluttajalle. Ta-
seselvityksella selvitetddn eri séhkonmyyjien myyman sahkoenergian maarad. Veroihin
puolestaan kuuluvat sahkovero, sen yhteydesséa veloitettava huoltovarmuusmaksu seké
arvonlisévero, jota peritdan kaikista edella mainituista. (Energy Brokers Finland Oy
2010a; Huoltovarmuuskeskus 2011.) Kuviossa 2 on kuvattu sahkolammittgjan sahkon
hinnan jakautumista néihin osa-alueisiin alkuvuonna 2011. Vaikka verot ja s&éhkon siirto
ovatkin yhteensa noin 59 % koko séhkoélammittdjan sahkdlaskusta, on sédhkdenergia

yksistaan silti suurin menoeré.
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Kuvio 2. Sdhkolammittajan sahkon hinnan muodostus Suomessa vuoden 2011 alussa
(Naukkarinen 2010).

Suomessa sahkonkayttajan sahkolaskusta menee veroihin kuvion 2 mukaan lahes kol-
mannes. Kuvioon 3 on Suomen lisaksi listattu 28 maan verojen suhteellinen osuus koti-
talouksien sahkon hinnasta vuonna 2009. Lisaksi kuvioon on merkitty Suomen tilanne
vuoden 2011 alussa, jolloin séhkoveroa korotettiin. Suomi on siis karkipadssa sahkon
verotuksen suhteen, tosin eroa on vield melko paljon kolmeen suurimpaan verottaja-

maahan, jotka ovat Ruotsi, Saksa ja Tanska.
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Kuvio 3. Verojen suhteellinen osuus kotitalouksien sdhkon hinnasta vuonna 2009
(Goerten & Ganea 2010; Naukkarinen 2010).

Suomessa verojen suhteellinen osuus kotitalouksien séhkon hinnasta on siis melko kor-
kea verrattuna muihin EU-maihin ja Norjaan. Kyseisten maiden vertailussa Tanskan
kotitaloussahkon verollinen kokonaishinta (vuosikulutus 2500-5000 kWh) vuoden 2010
ensimmadiselld puolivuotiskaudella oli korkein. Suomen vastaava hinta oli kuitenkin
9:nneksi alhaisin. Kun tarkastelee kyseistd kokonaishintaa ostovoimaan suhteutettuna,
Suomi on puolestaan halvin maa. (Wilhelms 2011.) Kotitalouksien sahkon hintoja ja

niiden muodostumista voidaan tarkastella siis monesta eri nakokulmasta.

Korkeasta sahkon kulutuksesta huolimatta Suomessa sahkon osuus kotitalouksien ko-
konaismenoista on ollut vuosina 1985-2006 vain noin 2,0-2,5 %. Sdhkémenojen osuus
on ollut matalammissa tuloluokissa hieman varakkaampia tuloluokkia korkeampi. Myos
séhkolammitystd kayttavissa talouksissa sahkon osuus on ollut suurempi kuin muissa
talouksissa, mutta vuonna 2006 s&hkdlammitteisenkin kotitalouden menoista ainoastaan

2,9 % kului sdahk6on. Muutaman vuoden takaiset luvut antavat suuntaa kotitalouksien



séhkdémenojen arviointiin, koska muutkin menot ovat samalla nousseet. Kuitenkin esi-
merkiksi edelld mainittu vuodenvaihteessa tapahtunut sahkoveron korotus vaikutti

luonnollisesti séhkdlaskujen nousuun. (Energiateollisuus ry 2011.)

Vaikka séhkdenergian kilpailuttaminen on ollut mahdollista jo melko pitkaan, Energia-
markkinaviraston (2008) teettdman kuluttajatutkimuksen mukaan reilusta 3100 vastaa-
jasta noin 72 % ei ollut ikind Kilpailuttanut sahkésopimustaan tai vaihtanut sahkéenergi-
an myyjad. Osasyyna tutkimustuloksista paatellen voisi olla, etteivat kuluttajat née séh-
konmyyjien vélilla olevan riittavasti kilpailua. Taman vuoksi he eivét koe saavansa tar-
peeksi hyotya sédhkdenergiansa kilpailuttamiselle. My6s edelld mainitsemani sahkon
melko pieni osuus kotitalouksien kokonaismenoista voi olla syyna siihen, etteivat kulut-
tajat Kilpailuta sdéhkdaan. Kuitenkin sdhkdenergia on ainoa ja suurin osa-alue sahkoélas-
kusta, johon voi itse vaikuttaa. Taten sdhkonkéyttdjan kannattaisi olla ajan tasalla séh-
kdenergian hintatasosta, ja kilpailuttamalla séhkdenergiansa kuluttaja saattaisikin yllat-
tyd, miten suuri ero hinnoissa ja sahkoenergiatuotteissa voi olla. Luonnollisesti myds
séahkon saastaminen ja sen jarkeva kuluttaminen vaikuttavat hintojen ohella sdhkdlasku-

jen suuruuteen.

2.2 Sahkoenergia hyodykkeena

Tuotteita voidaan ryhmitelld monella eri tavalla esimerkiksi ostotavan, tuotteen kesté-
vyyden tai tuotteen ostajan mukaan. Todellisuudessa tuotteet koostuvat useista osista.
Palvelutuotteisiin sisaltyy yleensa myos konkreettisia tavaroita ja tavaroihin puolestaan
palveluja. (Bergstrom & Leppénen 2004, 166.) Sdhkbenergia on tuote, mutta sen myyn-

tiin ja toimittamiseen liittyy monia eri palveluita.

Tuotteet voidaan jakaa my0s kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin. Kulutushyodyke tar-
koittaa, ettd se on lopulliselle kuluttajalle tarkoitettu tuote, kun taas tuotantohyddykkei-
den avulla mahdollistetaan tuotanto sek& saadaan aikaiseksi lopputuotteita. Nama hyo-
dykkeet voidaan puolestaan ryhmitell& rutiiniostoihin ja harkittuihin ostoihin. Rutiinios-
tojen valintaan ei kdytetd useinkaan paljoa aikaa, mik& johtuu osittain siitd, etti ru-
tiiniostot ovat yleensé hinnaltaan melko alhaisia. Esimerkkeind rutiiniostoista ovat use-

ammat ruoka- ja juomatuotteet. Harkittuihin ostoihin kaytetdan rutiiniostoja enemman
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aikaa ja niiden hinnatkin ovat yleensa korkeammat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 166—
167.)

Sahkoenergia on hyddykkeend seka kulutus- ettd tuotantohyddyke, silld sita kaytetaan
niin kotitalouksissa kuin yrityksissékin. Rutiiniostojen ja harkittujen ostojen valilla séh-
kdenergian luokittelu saattaa vaihdella henkilon ja yrityksen mukaan. Toisille se voi
olla enemman harkittu osto, jolloin sen hankintaan ja mahdolliseen kilpailuttamiseen
kaytetddn enemman aikaa ja vaivaa kuin rutiinioston tekoon. Toisille séhkd on ennem-

minkin rutiiniosto, jota ostetaan ilman suurta harkintaa.

Palvelut voidaan jakaa ydinpalveluun seka sita tukeviin lisa- ja tukipalveluihin. Tarkas-
teltaessa sahkoenergiaa palveluna ydinpalvelu on sahkdenergian toimittaminen sahkon-
kayttopaikkaan. Lisdpalveluina siihen kuuluvat esimerkiksi palvelun k&yton sujuvuus
sekad toiminnallinen laatu. Tukipalveluina s&éhkdenergian myynnissa ja toimittamisessa
voivat olla esimerkiksi sdéhkon myyjan tarjoamat kanta-asiakasedut ja maksuton asia-
kaspalvelu. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2004, 173.) Sahkdenergian siirtdmisen
laadusta vastaa kuitenkin lain mukaan paikallinen jakeluverkkoyhtid riippumatta siita,
miltd s&hkdon myyjaltd asiakas séhkoenergiansa ostaa (Energy Brokers Finland Oy
2010b).

Vaikka kaikki sdhkdenergia on kdyton kannalta samanlaista, on sahkdenergiatuotteiden
valilla kuitenkin eroja. Esimerkiksi sahkon tuotantomuodot ja sahkdsopimusten kestot
vaihtelevat. Periaatteessa kuluttaja ei voi tietdd, milla tavalla tuotettua sdhkoa han ko-
dissaan kéyttdd, mutta sédhkdsopimuksensa kautta kuluttaja pystyy tukemaan halua-
maansa energiantuotantomuotoa. Sahkon myyjien on nimittéin tuotettava valtakunnan-
verkkoon sovittu méaérd asiakkaan valitsemalla s&hkontuotantotavalla tuotettua séhko-
energiaa. (Energy Brokers Finland Oy 2010b; 2010c.) Esimerkiksi ekologisuutta arvos-
taville asiakkaille on sahkdyhti6illa tarjolla erilaisia uusiutuviin energialéhteisiin perus-

tuvia sahkoenergiatuotteita.

Sopimusten kestossa voidaan kayttd4 hintatakuuta, jolloin hinta pysyy samana sovitun
ajan, tavallisesti 12 tai 24 kuukauden ajan. Yleensa hintatakuu-sopimusta ei voida irti-
sanoa muuten kuin muuton yhteydessd, joten myyjan vaihto onnistuu vasta sopimus-

kauden péaatyttya. Madraajan paattymisen jalkeen sopimus jatkuu toistaiseksi voimassa
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olevana, jos uutta hintatakuuta ei valita. Sopimuksen kestoksi voidaan valita myos tois-
taiseksi voimassa oleva sopimus, jolloin hinta voi muuttua kuukauden kuluessa myyjéan
ilmoituksesta. Toistaiseksi voimassa olevan sopimuksen asiakas voi irtisanoa ja vaihtaa
halutessaan sdhkdenergiatuotetta tai sahkoyhtiota. Talldin irtisanomisaika on 14 vuoro-
kautta. (Energy Brokers Finland Oy 2010c.)

Hintatakuun valintaan liittyy riskejd, koska tietty hinta valitaan sopimukselle pitkéksi
aikaa. Jos sdhkomarkkinoilla hinnat nousevat, on aiemmin otettu hintatakuu ollut kan-
nattava. Hinnat voivat kuitenkin myos laskea huomattavasti hintatakuun ottamisen jal-

keen, mité ei yleensé pysty enédé otettuun sopimukseen hyddyntamaan.

3  Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisen malli lahtee liikkeelle asiakkaaseen kohdistuvista arsykkeista (tau-
lukko 1). Arsykkeita kohdistuu asiakkaaseen yritysten markkinoinnin kautta. Liséaksi
arsykkeita tulee henkildon elinympériston taloudellisista, teknologisista, poliittisista ja
kulttuurisista tapahtumista. Ostajan ja samalla myds yhteiskunnan taloudellinen tilanne
vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Jos suuren ihmisjoukon usko positiiviseen taloudelli-
seen kehitykseen heikentyy, kysyntd vahenee. (Rope 2005, 25.) Myds sahkoenergian
osalta kysynté eli kulutus voi alkaa laskea. Toisaalta taloudellisen tilanteen heikentyessé
sédhkdenergian Kilpailuttaminen saattaa puolestaan kasvaa ihmisten etsiessa talouteensa
liittyvid saastokeinoja. Sédhkodenergian osalta ostokayttaytymisen arsykkeend voi myds
olla esimerkiksi poliittiset keskustelut ymparistdasioista, jolloin vihredn sahkon kysynté

saattaa kasvaa.
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Taulukko 1. Malli ostokayttaytymisesta (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2002,
191).

Tuote Taloudellinen Ostajan Ostajan Tuotevalinta
Hinta Teknologinen erityispiirteet = paatosprosessi Brandivalinta
Markkinointi- | Poliittinen —> —» Toimittajavalinta
viestintd Kulttuurinen Ostoajoitus
Jakelu Ostomaara

Lindstromin (2009, 53-54) mukaan suurin osa ihmisista on 66. ikdvuoteensa mennessa
nahnyt noin kaksi miljoonaa televisiomainosta. Vuonna 2007 ACNielsenin 1 000 kulut-
tajalle tekemén puhelinkyselyn mukaan keskivertoihminen pystyy nimedmé&an noin 2,21
mainosta kaikista koskaan nakemistddn mainoksista. Syyna tahdn on muun muassa ny-
kyajan nopeatempoinen ja lakkaamaton tiedotusvélineiden tulva. Esimerkiksi Internetin
pop-up-mainokset, lehdet, sahkoposti ja televisio kilpailevat kaikki ihmisten yha uu-
puneemmasta huomiosta. Toinen syy muistamattomuuteen on mainostajien yleinen
omaperaisyyden puute. Esimerkiksi automainoksien jo legendaksi muodostuneet samat

jyrkat mutkat, pélypilvet ja autiomaat pysyvat samoina vain automallin vaihdellessa.

Ihmiset eivat edes halua altistaa itsedan kaikelle tiedolle, jos tiedon aihe ei liity henkilén
mielenkiinnonkohteisiin. Muistamiseen liittyy liséksi tunnetila, silld jos omaksuessaan
tiedon kuluttaja kokee voimakkaan tunteen, jaa tieto huomattavasti todennékdisemmin
mieleen. Jotta informaatio voisi jaada kuluttajan mieleen, sen on myos oltava helposti
ymmarrettdvad. (Laakso 2003, 66.) Kaufmann Agencyn toimitusjohtaja Jani Ahonalan
mukaan yrityksen kannattaisikin asiakastyytyvéisyyden lisaksi tutkia myds sitd, minka-
laisia esteité tuotteen ostamiseen mahdollisesti liittyy. Yllattdvan usein ostamisen esteitéd
ovat véarat tiedot tai uskomukset, kun asiakas on ymmartanyt tuotteen hyddyt tai kéyt-

totarkoituksen vaérin tai ei tunne niité lainkaan. (Nivaro 2010.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen perinteinen malli on markkinointimixin 4P-malli, johon
kuuluvat tuote, hinta, markkinointiviestinta ja jakelu (taulukko 2). Fyysiseen tuotteeseen
tai palveluun kuuluvia piirteitd ovat muun muassa tuotevalikoima, nimi ja ominaisuu-

det. Hinta on yrityksen kriittinen markkinoinnin véline, silla jos asiakas ei koe saavansa
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vastinetta rahoilleen, h&n kaantyy nopeasti kilpailijoiden tuotteiden puoleen. (Laakso
2003, 35, 37.)

Taulukko 2. Markkinointimixin 4P-malli (Laakso 2003, 35).

Tuotevalikoima Ohjehinta Mediamainonta Jakelukanavat
Laatu Alennukset Myynninedistdminen Peitto
Ominaisuudet Maksuaika Viestinta Lajitelmat
Nimi Luottoehdot Myyntikentta

Palvelut Suoramarkkinointi

Myds sahkoyhtididen kilpailussa on otettava huomioon 4P-malli. Yhtiolla on oltava
asiakkaalle sopiva tuotekokonaisuus, palvelun on oltava ammattitaitoista ja ystavéllista
sekd hinnan on oltava sopiva. Myos kohdistettua ja selkedd viestintda on oltava, jotta
yritys ylipaatdan loydetdén. Myos tavoitettavissa oleva jakelu eli tuotteiden saatavuus
on tehtdvd mahdollisimman sujuvaksi. (Laakso 2003, 36, 65.) Jotta asiakas voisi ostaa
séahkoa ympari Suomen, on puhelinpalvelun, Internet-sivujen ja séhkdpostin oltava hel-
posti tavoitettavissa. Jos yritykselld on kaytdssaan asiakkaita palveleva toimipiste, on

senkin aukioloajat ilmoitettava selkeasti.

Kotlerin ym. (2002, 191) mukaan erilaisia arsykkeita kohdistuu siis ostajaan jatkuvasti
monesta eri suunnasta. Ostajan niin sanotun mustan laatikon kautta arsykkeisiin reagoi-
daan erilaisia valintoja tekemalld. Mutta mitd mustassa laatikossa tapahtuu? Missd, mi-
ten ja miksi tuotteita ja palveluja ostetaan?

3.1 Ostoprosessi

Lahtokohta asiakkaiden kayttaytymisen ymmartadmisessé on se, etta tavaroita ja palvelu-
ja ostetaan tarpeiden tyydyttdmiseksi. Tarve synnyttadd ostokayttaytymisen taustalla ole-
van motiivin, josta ostoprosessi lahtee liikkeelle (kuvio 4). Asiakkaaseen kohdistuvia
arsykkeitd kasiteltiin tarkemmin kohdassa 3 Ostokéyttdytyminen”. Ulkopuolisten ar-
sykkeiden liséksi henkilon sisalld voi syntya &rsyke, kun jokin hanen normaaleista tar-
peistaan, esimerkiksi ndlka tai jano, nousee tarpeeksi korkealle tasolle motivoidakseen

toimimaan. Talldin edellisistd kokemuksista oppineena henkild tietdd, kuinka toimia ja
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hakeutuu niiden objektien luokse, jotka tyydyttavat tarpeen. Asiakas ei siis aina kay lapi
kaikkia kuvion 4 vaiheita, vaan voi jattaa niistd osan valiin. (Ld&ms& & Uusitalo 2002,
39; Kotler ym. 2002, 215; Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 247.)

Kuvio 4. Ostoprosessin eteneminen (Kotler ym. 2002, 215; Bergstrom & Leppanen
2004, 124).

A Tiedon- Vaihtoehtojen Osto- Oston jalkeinen
Tarve> Arsyke> keruu > vertailu > péétﬁs> kayttaytyminen

Tyydyttddkseen tarpeen ostaja kerdé tietoa mahdollisista vaihtoehdoista. Tietoa ostaja

saa muun muassa kokemusten, perheen ja tuttavien, kaupallisten tietolahteiden seké
tiedotusvélineiden kautta. Kaikkein tehokkain tiedonkeruukanava vaikuttaisi olevan
yksilolliset l&hteet, kuten perhe, ystdvat naapurit ja tuttavat. Kaupalliset tietoldhteet
normaalisti informoivat ostajaa, mutta yksilolliset lahteet arvioivat tuotteita ostajalle.
Luonnollisesti eri kanavien tarkeys vaihtelee kuluttajien kesken. (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 124; Kotler ym. 2002, 217.)

Tiedonkeruu voi olla korostettua huomiota, jolloin henkil® kiinnittdd enemméan huomio-
ta tiettyihin mainoksiin, keskusteluihin tai tuttavilta I0ytyviin tuotteisiin. Se voi olla
myo0s aktiivista tiedonkeruuta, jolloin henkil6 etsii tietoa esimerkiksi lukemalla materi-
aaleja tai soittamalla kavereille. Tiedonkeruun mé&aré riippuu muun muassa motivaation
suuruudesta, lahtotilanteen tiedon méarasta seké tiedonkeruun helppoudesta. Tiedonke-
ruun avulla henkild osaa jattda mahdollisesti jotkut tuotemerkit pois harkinnasta. (Kotler
ym. 2002, 215, 217.)

Vaihtoehtojen vertailussa henkild kiinnittdd eniten huomiota niihin tuotteen ominai-
suuksiin, joita pitaa tarkeind ja jotka auttavat tyydyttdmaan tarpeen. H&n asettaa mieles-
séan jokaiselle ominaisuudelle eri tarkeysasteen. Esimerkiksi toinen kuluttaja arvostaa
eniten tuotteen edullisuutta, kun taas toinen on valmis maksamaan, kunhan saa mahdol-
lisimman helppokayttoisen tuotteen. Vaihtoehtojen vertailuun vaikuttaa siis kuluttajan
yksilollisyys ja my6s ostotilanne. Joskus kuluttaja miettii tarkasti vaihtoehtoja, ja toisi-
naan sama henkild voi tehdd paatoksen ldhes kokonaan ilman arviointeja paatoksen pe-

rustuessa vaistoon. Samoin vélilla ostotilanteessa vaihtoehtoja vertaillaan yksin ja jos-



kus taas yhdessa kaverin tai myyjan kanssa. Koska ostopéaatokseen liittyy usein joitakin
riskejd, voi kuluttaja riskin valttddkseen valtell& ostopéatoksen tekemistéd tai paattaa

kerété sitd ennen vield lisaa tietoa. (Kotler ym. 2002, 217-221.)

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen mahdollisen sopivan vaihtoehdon l6ytyminen johtaa
my0nteiseen ostopéatokseen muun muassa kohdassa 3.2 Ostopditokseen vaikuttavia
tekijoitd” mainittujen henkilokohtaisten, psykologisten, sosiaalisten ja kulttuuristen teki-
joiden vuorovaikutuksena. Ostopaétoksesta seuraa ostotilanne, jos tuotetta on saatavilla.
Ostoprosessi voi nimittéin katketa, jos yritys ei pysty huolehtimaan tuotteen tai palvelun
saatavuudesta. Itse ostotapahtuma on yksinkertainen. Siihen kuuluu esimerkiksi osto-
paikan paattdminen ja ostoehdoista, kuten maksu- ja toimitusehdoista, sopiminen. Jos
ostaja on tyytyvainen oston olosuhteisiin, han paattda kaupan. Ostoprosessi paattyy os-
ton jalkeiseen toimintaan, jonka laatu riippuu asiakkaan odotusten ja kokemusten véli-
sestd suhteesta. Toimintaa voi olla esimerkiksi tuotereklamaatiot tai yrityksen uusasia-
kashankinnalle tarked kokemusten kertominen ystéville. (Bergstrom & Leppanen 2004,
124; Kotler ym. 2002, 211, 221-222.)

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaén osaan, jotka ovat henki-
Iokohtaiset, psykologiset, sosiaaliset seka kulttuuriset tekijat (taulukko 3). Henkilokoh-

ikd, sukupuoli, tulotaso ja koulutus (Blythe 2001, 42).

Taulukko 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (Kotler ym. 2002, 192; Blythe
2001, 41-44; Rope 2005, 21-25).

Henkilokohtaiset Psykologiset tekijat ~ Sosiaaliset Kulttuuriset
tekijat tekijat tekijat
Demografiset tekijat | Havainnointi Normatiivinen Kulttuuri
Tilannetekijat Motiivit mukautuminen | Alakulttuuri
Elinvaihe Asenteet ja arvot Ryhmét Sosiaaliluokka
Osallistumisen taso | Persoonallisuustekijat | Rooli ja status

Elaméantyyli

Kyvykkyys ja tieto
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Tilannetekijoihin lukeutuvat olosuhteiden muutokset, joita 16ytyy niin yhteiskunnasta
kuin henkilon yksityiselaméstd. Esimerkiksi kilpailutilanteen kovuus tai henkiloon koh-
distuva palkankorotus tai irtisanominen tdista vaikuttavat ostokéayttaytymiseen. Elinvai-
heeseen kytkeytyvan ian lisaksi siihen liittyvat myos erilaiset toimet, kuten opiskelu,
tyonteko tai elédkkeelle siirtyminen, seka perhesuhteet ja perheeseen liittyvét tilanteet.
Myos sdhkomarkkinoilla ostokéyttdytymiseen vaikuttavat esimerkiksi perheen ja kotita-
louden koko, niisté riippuva sahkdenergian vuosikulutus seké tulotaso. Osallistumisen
taso puolestaan kertoo, kuinka kiintynyt henkild on tuotteeseen ja ostopaatokseen. Esi-
merkiksi toisen kuluttajan mielesta oikean kahvimerkin osto ratkaisee illalliskutsujen
onnistumisen, kun taas toiselle merkilla ei ole lainkaan valia. (Blythe 2001, 41-42; Ro-
pe 2005, 22, 24, 25.)

I6llisen kuvan ympéroivastd maailmasta. Motiivi on puolestaan sisdinen voima, joka
rohkaisee kuluttajaa toimimaan. Ihmisten asenteet ja arvot aiheuttavat ostokayttaytymi-
sessd suuria eroja. Arvoja voivat olla séhkdenergiaa ostettaessa esimerkiksi ekologisuus
tai paikallisen s&hkoyhtion suosiminen, jotka vaikuttavat asenteisiin ja kayttaytymiseen.
mistavat. Sahkoenergian kohdalla elaméantyyli vaikuttaa esimerkiksi séhkon kulutuksen
maaraan ja sitd kautta mahdollisesti ostokayttaytymiseen. Kyvykkyyteen liittyy muun
muassa ero vasta-alkajan ja ammattilaisen kayttdon tulevan tarvikkeen ominaisuuksista.
Jo olemassa oleva tieto tuotevalikoimasta tai brandista vaikuttaa myos siihen, miten
henkild tekee ostopaatoksen. (Blythe 2001, 42; Rope 2005, 21.) Séhkdenergian Kilpai-
luttamisesta enemmaén tietdva saattaakin kiinnittdd ostotilanteessa huomiota eri asioihin

kuin ensimmaista sopimustaan tekeva.

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluva normatiivinen mukautuminen on henkilon kayttaytymisté
tietylla tavalla, jotta han tulisi hyvaksytyksi ystavien ja perheen keskuudessa. Myds
naapurit, tyokaverit ja erilaiset jarjestot vaikuttavat ihmisten ostokayttdytymiseen. Hen-
kilolla on usein myds tarve etsié tietoa muilta ihmisilt4 tuotekategoriasta, jota han har-
kitsee. Kaikki ostotilanteeseen osallistuvat henkil6t, joita voivat olla esimerkiksi idean
alullepanija, mielipiteiden ilmaisijat, pdatoksentekijat, ostaja ja tuotteen kayttaja, vaikut-
tavat lopulliseen ostopéd&tokseen. (Blythe 2001, 43-44; Kotler ym. 2002, 196-198.)
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Ihminen on myds eldméssééan usein samaan aikaan monessa eri roolissa, kuten &iti, vai-
mo, sisko, tati ja niin edelleen. Rooli koostuu niista toimista, joita ihmisten odotetaan
tekevan. Nain jokaisella henkiloon kohdistuvalla roolilla on jonkinlainen vaikutus ihmi-
sen kayttaytymiseen. Jokaisella roolilla on myds oma statuksensa, joka heijastaa yhteis-
kunnan antamaa arvostusta. Ihmiset usein valitsevat tuotteen, joka kuvastaa heidéan sta-

tustansa yhteiskunnassa. (Kotler ym. 2002, 198.)

Kulttuuri on yksi perustekijoitd ihmisen haluja ja kayttdytymista tarkasteltaessa, silla
ihmisen kayttdytyminen on paljolti opittua. Yhteiskunnan siséll4 kasvaessaan lapsi oppii
perusarvot ja kayttaytymistavat perheeltd&n tai muulta tarkedltd instituutiolta. Taman
vuoksi markkinoijat yrittavatkin havainnoida kulttuureihin liittyvid muutossuuntia, jotta
he voisivat kehitelld uusia, haluttuja tuotteita. Alakulttuurit koostuvat puolestaan kult-
tuurin sisalla olevista pienemmista ihmisryhmistd samoine arvojérjestelmineen esimer-
kiksi kansallisuuden tai uskonnon mukaan. Sosiaaliluokat ovat yhteiskunnan melko py-
syvia ja jarjestaytyneitd jaostoja, joiden jasenilld on samanlaiset arvot, mielenkiinnon-
kohteet ja kdyttaytymistavat. (Kotler ym. 2002, 192-193.) My0s sahkdenergiaa ostetta-
essa kayttdytymiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi kulttuurissa vallitsevat arvot seké
mahdolliset tietylle asiakasjoukolle, kuten opiskelijoille, annettavat etuudet.

3.3 Asiakkaan kokema laatu

Laatu tarkoittaa kaikkia asiakkaan arvostamia tuotteen ominaisuuksia. Taméa maarittely
soveltuu seka kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin etta tavaroihin ja palveluihin. Asiak-
kaan kokemaan laatuun vaikuttavat tekijat séhkoenergian ostossa voidaan jakaa tuotteen
ja palvelun laatuun (kuvio 5). Toisinaan yritys voi joutua tinkiméaéan itse tuotteen tai pal-
velun laadusta, jolloin Kilpaillaan jollakin muulla tekijalld, kuten hinnalla. Yrityksen
onkin varmistettava, ettd tuotteen hinta-laatusuhde on kohdallaan. Tuotantomenetelma
vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun hénen arvojensa mukaan, esimerkiksi ympéristoa
arvostava henkild saattaa suosia uusiutuvilla energialdhteilld tuotettuja sahkoener-
giatuotteita. Yrityskuva eli asiakkaan késitys tuotteen tarjoajasta ja tapa, jolla yritys
toimii markkinoilla, vaikuttavat myds tuotekuvaan. Liséksi selked ja tehokas markki-
nointiviestintd voi parantaa asiakkaan kokemaa tuotteen laatua. (Bergstrém & Leppénen
2004, 201-202.)
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Tuotantomenetelma

Tuotekuva

Koettu laatu

sahkdenergian Markkinointiviestinta
ostossa

Yrityksen markkinointi ja toiminta
Asiakkaan

odotukset Asiakkaan tarpeet ja kokemukset

Asiakkaan Henkiloston toiminta

kokemukset Palveluymparisto

Kuvio 5. Asiakkaan kokema laatu s&éhkdenergian ostossa (Bergstrom & Leppanen 2004,
202, 204).

Palvelun laatuun vaikuttavat puolestaan asiakkaan odotukset ja kokemukset. Odotuksiin
liittyy yrityksen toiminta, tarjonta ja markkinointi sek& asiakkaan tarpeet ja aiemmat
kokemukset. Henkildston toiminta, kuten saavutettavuus, ammattitaito ja palveluhenki-
syys, vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin. Myods ensivaikutelma palveluympéristosta,
johon kuuluvat fyysinen ymparisto, koneet ja laitteet sek& muiden asiakkaiden toiminta,
vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 204.)

1990-luvulla Zeithaml, Berry ja Parasuraman tutkivat tyypillisid kriteereitd, jotka liittyi-
vét palvelun laatuun. Tutkimustuloksista erottautui kymmenen tekijaa, joista yha nyky-
aankin tunnustetaan merkittaviksi viisi eri ulottuvuutta: luotettavuus, reagointi, vakuut-
tavuus, empatia ja konkreettisuus. Luotettavuuteen vaikuttaa palvelun luotettavuus ja
johdonmukaisuus seké se, etta palvelu suoritetaan oikein ensimmadiselld kerralla. Rea-
gointi kuvaa henkilokunnan halua ja kykya palvelun nopeaan suorittamiseen. Muun
muassa nopea asiakkaalle takaisin soittaminen seka vahvistusilmoituksen lahettdminen
viivytyksettd ovat esimerkkej& hyvasta reagoinnista. Vakuuttavuus tarkoittaa henkilos-
ton riittdvad tietotaitoa hyvan palvelun suorittamiseksi sekd kykya kohdella asiakkaita
kunnioituksella, jolloin asiakkaat voivat luottaa yritykseen. Palvelutilanteessa koettu
empatia kertoo, kohdellaanko asiakasta omistautuneesti ja yksilollisesti. Myos edella

mainittu vaikutelma palveluymparistosta eli palvelun konkreettisuus on ulottuvuus, jon-
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ka asiakas palvelutilanteessa aistii ja kokee osaksi saatua palvelua. (Kotler ym. 2002,
551; Kotler ym. 2009, 662; Laakso 2003, 253.)

Kun tuotetta tai palvelua ei pystytd erottamaan kilpailijoistaan, mielleyhtymilla on eri-
tyinen merkitys ostopaatokseen. Esimerkiksi nuorten ostopaidtokset ovat sekoitus van-
hemmilta saatua mallia seka trendi- ja branditietoista valintaa. Markkinoinnin tavoittee-
na onkin useimmiten vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia, ei niinkaan luoda jotakin
taysin uutta kuluttajien mieliin. (Lindstrom 2009, 144-145; Laakso 2003, 49, 60.)

Asiakkaalle koituvat edut voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, jotka ovat rationaaliset eli
jarkiperdiset sekd emotionaaliset eli tunneperaiset edut. Jarkiperaiset edut liittyvat usein
suoraan tuoteominaisuuksiin, kun taas tunneperéisilla eduilla on keskeinen rooli silloin,
kun kuluttaja muodostaa mielipiteitddn ostaakseen jonkin tuotteen. Brandi on se liséar-
vo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan liséa verrattuna tavalliseen, nimettdmaan tuot-
teeseen, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. lhmiset arvostavatkin enemman sel-
laisia asioita, joita he pitavat jollain tavalla erityisind. Mikéli asiakkaan kokema laatu on
tarpeeksi korkea, tuote pystytédan jopa hinnoittelemaan tuoteryhman muita tuotteita kal-
liimmaksi. (Laakso 2003, 22, 171, 260; Lindstrom 2009, 206.)

Tuotteen siis erottaa tuoteryhmén muista tuotteista asiakkaan kokema laatu, joka on
kestava ostomotiivi. Se vaikuttaa, mitd brandeja kuluttaja harkitsee ostopaatosta valmis-
tellessaan ja mitka brandit jaavéat pois. Luonnollisesti koettu laatu vaikuttaa myos lopul-
liseen ostopaatokseen. Asiakkaan kokema laatu erilaistaa kilpailijoista, koska se perus-
tuu omaan kokemukseen ja tietdmykseen eiké niinkaan esimerkiksi markkinointiviestin-
taén, jonka paikkansapitavyyteen ei aina voi luottaa. Markkinointiviestinta vaikuttaa siis
korkeintaan taustalla. (Laakso 2003, 257-259.)

Jari Ahonala Kaufmann Agencysta korostaa, ettd vaikka ostokriteerit olisivatkin myyjéan
tiedossa, niiden keskindinen painoarvo voi olla silti epdselva. Asiakkailla on yleensa
useita ostokriteereitd, joiden suhteellinen merkitys luonnollisestikin vaihtelee eri asia-
kassegmenttien vélilla. Koska yritykset kertovat helposti asiakkaille paljon enemman
kuin he haluaisivat edes kuulla tai heidan olisi tarpeellista tietdd, painoarvojen tutkimi-
sen avulla voidaan keskittyd muutamiin asiakkaalle tarkeisiin ostokriteereihin sen si-

jaan, ettd esiteltéisiin koko tuotevalikoima ominaisuuksineen. (Nivaro 2010.) Tdssé
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my0s edelld mainitsemani asiakkaan yksilollinen palveleminen, kuten kuunteleminen ja

tarpeiden huomioon ottaminen, on ensisijaisen tarkeaa.

4 Tutkimus sahkbenergiasta ostopaatoksena

Yksi tapa keratd aineistoa itse on tehdd ja lahettaa kysely. Kyselytutkimuksen etuna on,
etta sen avulla voidaan keratd laaja tutkimusaineisto. Menetelma on myos tehokas, kos-
ka se saastaa tutkijan aikaa ja vaivannakod. Jos lomake on liséksi suunniteltu tarkkaan,
aineisto voidaan nopeasti kasitella tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen
avulla. Heikkoutena kyselytutkimuksessa voidaan kuitenkin pitdd muun muassa pinnal-
lisuutta, vastaajien piittaamattomuutta tutkimukseen, vastausvaihtoehtojen epéselvyytta
tai haastavuutta seké esimerkiksi niiden kautta syntyvaa vastaamattomuutta. (Hirsjérvi,
Remes & Sajavaara 2009, 193, 195.)

Jos kuluttajilta kysytdén suoraan tuotteen ostamisen syytd, paastaan kasiksi vain pieneen
osaan niistd aivoprosesseista, jotka osallistuvat paatoksentekoon. Henkilon tehdessa
ostopaatoksia aivot kdyvét lapi valtavan maaran muistoja, tosiasioita ja tunteita ja ko-
koavat niist4 nopeasti paatoksia. Nama paatokset vaikuttavat lopulta siihen, mité tuottei-
ta henkilo valitsee ostoskérryyn. Saksalaisyritys Gruppe Nymphenbergin tekemén tut-
kimuksen mukaan yli puolet kuluttajien ostopaattksista tehdaankin spontaanisti ja tie-

dostamatta ostotilanteessa myyntipisteissa. (Lindstrom 2009, 141, 203.)

Sahkoenergia ei kuitenkaan ostopaatdksené ole niin spontaani kuin esimerkiksi péivit-
taistavaran valinta lahikaupassa. Sahkoenergian myyjan vaihtamisen tiheys vaihtelee
luonnollisesti sahkonkayttajien valilld, mutta sanoisin sen silti olevan harkitumpaa.
Myyj&é vaihdettaessa jakeluverkkoyhtiolla on nimittéin oikeus perid mittarinluennasta
maksu, jos edellisestd myyjanvaihdosta on kulunut alle 12 kuukautta (Energy Brokers
Finland Oy 2010b).

Opinnaytetyoni tutkimusta varten toteutin marraskuussa 2010 asiakaskyselyn, jonka
tarkoituksena oli selvittdd sahkbenergian ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Kysely

ldhetettiin kirjeitse tietylle otokselle Pohjois-Karjalan S&hkod Oy:n asiakkaita. Kirjallisen



kyselyn avulla pystyin hankkimaan tutkimuksen empiiriseksi aineistoksi melko laajan

tutkimusaineiston kaytettavat resurssit huomioiden.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin marraskuussa 2010 kirjallisena asiakaskyselynd. Kysely lahetettiin
postitse 400 Pohjois-Karjalan Sahkd Oy:n asiakkaalle, jotka olivat tehneet vuoden 2010
aikana uuden sahkoenergiasopimuksen, joka oli kyselyn toteuttamishetkelld yha voi-
massa. Virallista vastausaikaa asiakkailla oli hieman alle kaksi viikkoa. Kysely l&hetet-
tiin asiakkaille postitse, mutta kyselyyn oli mahdollisuus vastata myds Internetin kautta,
mistd kyselyn saatteessa oli mainittu (liite 1). Kirjekuoresta I6ytyi saate, kyselylomake

seka palautuskuori, jolla lomakkeen pystyi lahettdmaén postitse maksutta.

Tutkimustilanteessa, jossa késitellaan yksittaisten ihmisten eli tutkittavien henkil6tieto-
ja, tutkijoiden toimintaa saatelee seka tutkimusetiikka etta lainsdddanndssé henkil6tieto-
laki. Suomessa oikeus yksityiselaman suojaan on perusoikeus ja tieteen etiikassa ihmis-
arvon kunnioittaminen ja tutkittavien nimettémyyden suojeleminen ovat térkedssé ase-
massa. Henkil6tietolaki puolestaan méaarittad, miten henkilétietoja voidaan kerété, tallet-
taa ja kasitelld tieteellisessd tutkimuksessa. (Y hteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010.)
Tutkimuksessa kyselylomakkeet palautettiin nimettdminé eika vastauksista voinut paa-
tell4 vastaajan yksityistietoja. Saatekirjeessd lisaksi mainittiin, ettd vastaukset kasitel-

l4&n luottamuksellisesti eika henkilotietoja kaytetd opinndytetydssa.

Tutkimukseen otettiin mukaan asiakkaita toimeksiantajan seitsemésta eri sdhkoener-
giatuotteesta: PKS Oiva, PKS Optimi, PKS Vihred, Yritt4ja Jasensahkd, Omakoti J&-
sensédhkod, MTK-jasenséhko sekd Kiinteistd Jésensédhko. PKS Oiva -tuote on yleinen
valinta niin kuluttajien kuin yrittdjaasiakkaidenkin keskuudessa, joten kyselylomakkeita
lahetettiin tdmé&n tuotteen kohdalla 100 asiakkaalle, joista 50 oli kuluttaja-asiakkaita ja
50 yrittajaasiakkaita. Ndistda oman jakeluverkkoalueen asiakkaita oli kuluttajista tasan
50 % ja yrittdja-asiakkaista 62 %, joten loput olivat jonkin muun jakeluverkkoalueen
asiakkaita. Muiden tuotteiden kohdalla otos oli kaikissa tasan 50 asiakasta eik& jakelu-
verkkoalue ollut valintakriteerind. Yritt4ja Jasensédhkossa koko otos oli yrittajaasiakkai-

ta, lopuissa tuotteissa asiakastyyppi ei ollut kriteerin.
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Valitsin edelld mainitsemani tuotteiden otoskoot ja -tyypit, jotta voisin saada tietoa
my0s yrittajdasiakkaiden ostopaatoksista. Keskityin tassa kuitenkin kahteen sahkoener-
giatuotteeseen resurssien rajallisuuden vuoksi, toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen.
Liséksi PKS Oiva -tuote on suosittu valinta myos kuluttaja-asiakkaiden joukossa, mutta
se on myynnissd pédasiassa vain asiakkaille, joilla on sahkdnkéayttopaikka PKS:n jake-
luverkkoalueella tai Joensuussa, joka ei kuulu PKS:n jakeluverkkoalueeseen.

Tulokset analysoitiin kayttden SPSS tilasto-ohjelmaa. Suurimmassa osassa kuvioista on
kaytetty prosenttiosuuksia kuvaamaan vastauksien jakaumaa. Muutamassa kuviossa
kaytettiin kuitenkin prosenttiosuuksien sijaan tarkasteluun vastaajien lukumaaran ja-
kaumaa, koska kuvioissa oli mukana pienikokoisia osajoukkoja, jolloin prosenttiosuudet

olisivat olleet naissa mielestani sekavamman nékaoiset.

4.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni tutkimus perustui maarélliseen eli kvantitatiiviseen tutkimusmenetel-
madn. T&ssé keskeistd on muun muassa havaintoaineiston soveltuminen maaralliseen,
numeeriseen mittaamiseen. Tutkimuksessa maéaritelldadn perusjoukko, johon tulosten
tulee pated. Otantatutkimuksessa tastd perusjoukosta tarkastellaan vain otosta, joka so-
pivasti valittuna edustaa koko perusjoukkoa. Lopuksi muuttujat muodostetaan tauluk-
komuotoon ja aineisto saatetaan tilastollisesti ké&siteltavadn muotoon. (Hirsjarvi ym.
2009, 140; Holopainen & Pulkkinen 2008, 29.)

Satunnaisotannassa otantayksikot poimitaan otokseen satunnaisesti eli kukin otokseen
poimittu on tullut valituksi otokseen yhta suurella todenndkoisyydelld ja muista valin-
noista riippumatta. Ensin perusjoukon otantayksikét numeroidaan ykkosestd eteenpdin
ja paatetdan otoskoko eli kuinka monta otantayksikkdd poimitaan. Sen jalkeen kerataan
eri satunnaislukuja niin monta kuin otoskoko edellytt&d&. Lopuksi perusjoukosta valitaan

satunnaislukujen osoittamat otantayksikot. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 31.)

Systemaattisessa otannassa puolestaan perusjoukko on muodostettu jonoon, josta poimi-

taan tasaisin valimatkoin otantayksikot otokseen, kunnes lopullinen otos on kerétty.
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Tama otantamenetelm aloitetaan poimintavalin tai otoskoon méérittamiselld. (Holopai-
nen & Pulkkinen 2008, 32.)

Kaikkien tuotteiden perusjoukoissa oli yli maarittelemieni otoksien verran asiakkaita,
joten kaytin jokaisen tuotteen kohdalla otantamenetelmad. Kaikki tarvitut otokset, usein
50 asiakasta tuotetta kohden, poimittiin joko satunnaisotannalla tai systemaattisella
otannalla. Otanta tehtiin jarjestelmien joustavuus huomioiden joko satunnaisesti perus-
joukon listasta, jota ei ollut aakkostettu tai muutoin jéarjestetty minkaan Kkriteerin perus-
teella tai poimimalla havaintoyksikot aakkostetulta listalta satunnaisesti yksitellen.

4.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Jotta tutkimus olisi luotettava, on perusjoukon otoksen oltava edustava. Vastaamatto-
muuden tai tavoittamattomuuden vuoksi lopullinen otoskoko saattaa kuitenkin poiketa
tavoitteesta, ja pahimmassa tapauksessa kokonainen osajoukko voi karsiutua pois. Tal-
I6in otoksesta tehtévét johtopadtokset saattavat muodostua virheellisiksi. Mahdollisen
kadon vaikutuksen pienentdmiseksi poimittavan otoskoon tulisikin olla suunniteltua
otoskokoa suurempi. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 41.) Ja vaikka sitten kyselylo-
makkeen kysymyksiin saataisiinkin vastaukset, vastaajat ovat saattaneet ymmartaa ky-
symykset aivan eri tavalla kuin tutkija (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232).

Kysely lahetettiin yhteensd 400 PKS:n asiakkaalle, milla varauduin siihen, etta lopulli-
nen otoskoko olisi tarpeeksi kattava. Asiakkaiden tiedot keréttiin PKS:n jatkuvasti pdi-
vitettdvasta asiakasrekisterista ja jokaisesta tuoteryhmaésté poimittiin havaintoyksikoita,
jottei mikaan tutkimukseen valittu tuoteryhmad jaisi edustamatta. Kyselyn kysymyksisté
tein mahdollisimman selkeét ja ymmarrettavéat, jotta ne késitettdisiin samalla tavalla.
Kyselylomakkeesta pyrin tekem&an sopivan pituisen, jotta asiakkaan olisi mielekdasta
vastata kyselyyn, kuitenkin niin, ettd tutkimukseen saataisiin tarpeeksi laaja aineisto.
Lisaksi Internetiin tehdyn kyselyn kautta asiakkaalla oli mahdollisuus vastata ilman

Kirjeen viemista postiin.
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5  Tulokset

Tutkimukseni onnistumisen kannalta oli tarkead, ettd vastausprosentti olisi mahdolli-
simman korkea. Kysely l&hetettiin 400 asiakkaalle, ja hyddynnettavissa olevia vastaus-
lomakkeita palautettiin yhteensd 151, joten vastausprosentiksi muodostui 37,8 %. Vain
5 henkil6a vastasi Internetin kautta, loput vastauksista palautettiin paperiversioina. Vali-
tettavasti kaikissa lomakkeissa ei ollut taytetty joka kohtaa, mink& vuoksi jokaisen ky-

symyksen kohdalla 151 vastausta ei taysin toteutunut.

5.1 Taustatietoja

Vastaajista 22,8 % ilmoitti vastaavansa yrityksen yhteyshenkiléna ja 77,2 % puolestaan
yksityishenkilond (N=145). Kaikista vastaajista miehia oli 60,9 % ja naisia 37,1 %, ja 2
% jatti kohdan tyhjéksi. Kuvio 6 esittdd vastaajat sukupuolen ja idn mukaan ryhmitel-
tyind. Suurin yksittdinen vastaajajoukko oli 55-64-vuotiaat miehet, toiseksi suurin 45—

54-vuotiaat miehet. Pienin vastaajajoukko oli alle 25-vuotiaat miehet.

Sukupuoli

B Nainen
EMies

30

Vastaajien Ilkm

Alle 25 25-34 35-44 45-54 55-64 YIli64
Ika

Kuvio 6. Vastaajat ryhmiteltyind sukupuolen ja idn mukaan.

Kyselyssa kysyttiin, onko PKS S&hkonsiirto Oy vastaajan jakeluverkkoyhtio eli koos-
tuuko hdnen sdhkolasku séhkdenergian lisdksi PKS Sahkonsiirto Oy:n veloittamasta
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séhkon siirrosta ja sahkoverosta (liite 2). Vastaajista 75,5 %:n sdhkonkayttopaikka kuu-
lui PKSS Oy:n jakeluverkkoalueeseen ja 17,2 % kuului toisen jakeluverkkoyhtion alu-
eeseen. Kyselyyn osallistuneista 7,3 % jatti timén kohdan tyhjéksi. Koska suurin osa
vastaajista kuului PKSS Oy:n jakeluverkkoalueeseen, vastaajien ikdjakauma on osittain

selitettdvissa Pohjois-Karjalan vaeston ikérakenteella (liite 3).

Kuvioon 7 on eritelty tilanteet, joissa vastaajat olivat tehneet viimeisimman sahkdener-
giasopimuksensa. Jopa 61,2 % 147 vastaajasta oli tehnyt sopimuksen muuton yhteydes-

sé. Myyjan vaihdon ja myyntituotteenvaihdon valilla oli eroa vain yksi vastaus.

EMuutto
.Séhkéenergian
myyjan vaihto

DVaihtoi PKS:n
sahko6energiatuotetta

Kuvio 7. Tilanne, jossa teki sahkéenergiasopimuksen.

Kysymykseen, miten asiakas 10ysi PKS:n tehdesséan viimeisimman sahkoenergiasopi-
muksensa, saatiin 143 vastausta. Kuten kuviosta 8 voi nahdé, jopa 79,0 %:lle vastaajista
PKS oli entuudestaan tuttu aikaisempien asiakkuuksien kautta. Suurin osa ”joku muu”
vaihtoehdon valinneista kertoi I6ytymisen kanavaksi, ettd entisellakin kiinteiston omis-
tajalla oli ollut sopimus PKS:n kanssa. Muutama oli myds maininnut syyksi, ettei muita
vaihtoehtoja ole. Tdm4 saattoi johtua erehtymisestd sahkonsiirron Kilpailuttamiseen tai
puolestaan tietdmattomyydestéd sdahkdenergian vapaasta kilpailuttamisesta. Ystévan suo-

sittelu kerési kolmanneksi eniten vastauksia 7,0 %:lla.
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PKS:n 16ytyminen
.O_IIu_t asiakkaana
aikaisemminkin

M Ystiva suosittel
[Omainos lehdessi
Ointernetin kautta

B Asiakastilaisuus

M Joku muu

Kuvio 8. Kanava, jota kautta vastaaja I0ysi PKS:n.

Teknologian tarjoamat vélineet ovat merkittdvasti vaikuttaneet yritysten toimintatapoi-
hin, jolloin fyysisissd konttoreissa tapahtuvaa palvelua on korvattu séhkaisilla palvelu-
muodoilla, kuten Internetilld. Asiakkaat voidaan ryhmitelld sen mukaan, millainen jake-
lutie tai asiointitapa heille on sopivin. Jotkut haluavat edelleen suorittaa asiointinsa hen-
kilokohtaisesti yrityksen toimipisteessd. Nama asiakkaat arvostavat sosiaalisia kontakte-
ja palveluhenkiloston kanssa ja sitd, ettd saavat omakohtaisesti tutustua tarjolla oleviin
vaihtoehtoihin. Erilaisilla asiakasryhmilld on erilaiset tarpeet seké teknologian kaytto-
taidot ja -mahdollisuudet. (Ld&mséa & Uusitalo 2002, 110.)

Kuviossa 9 on kyselyyn vastanneiden sdhkoenergiasopimusten tekotavat ikaryhmittain.
Molempiin kysymyksiin vastanneita oli 139. Jokaisessa ikdryhmasséd suosituimmiksi
tavoiksi tehdd sopimus osoittautuivat asiakaspalveluun soittaminen (yhteensa 67 vastaa-
jaa) seka palvelupisteessé asiointi (52 vastaajaa). Liséksi yksi vastaaja kertoi tehneensé
sopimuksen tutun tyontekijan kautta. Internetin kautta sopimuksen tehneitd oli kyselyyn
vastanneista vain pieni osa, yhteensa 8 vastaajaa, ja sahkdpostin kautta vain 4. Kukaan
vastaajista ei ollut tehnyt sopimusta faksilla, joka oli kyselyssd myds yhtend vaihtoehto-
na. Vastauksista voidaan siis todeta, ettd henkildkohtaisella yrityksen toimipisteessa
asioinnilla ja vahintddn puhelimitse saatavalla kontaktilla palveluhenkilostoon ndyttaa
yhéa olevan merkitysta useimmille asiakkaille séhkdenergian ostotilanteessa.
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Kuvio 9. Sédhkdenergiasopimuksen tekotavat ikaryhmittain.

5.2 Sahkoenergian hintojen seuraaminen

Kuluttajat eivat jaksa aina seurata, kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai vanhojen
tuotteiden uusia versioita. Vanhojen tottumuksien seuraaminen on vaivattomampaa.
Liséksi jos kuluttaja on kdyttdmaansa tuotteeseen tyytyvéinen, ei hén koe edes tarvetta
seurata markkinoita. (Laakso 2003, 72.) Kyselyssa kysyttiin asiakkailta, kuinka usein
heill4 on tapana tarkistaa sahkoenergiatuotteensa (kuvio 10). Vastaajista 34,3 % vastasi
aikavélin olevan harvemmin kuin kahden vuoden véalein (N=143). Toiseksi eniten vas-

tauksia kertyi vaihtoehdolle “kerran vuodessa” (23,1 %).
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Kuvio 10. Sahkoenergiatuotteen tarkistamisen tiheys.

Miehista 46,0 % 87 vastaajasta kertoi kilpailuttavansa sahkdenergiatuotteensa kahden
vuoden vélein tai useammin, kun taas naisista saman teki 38,9 % 54 vastaajasta. Har-
vemmin séhkdenergiatuotteensa tarkisti miehistd 34,5 % ja naisista 35,2 %. ”En 0saa
sanoa”-vaihtoehdon valitsi miehistd 19,5 % ja naisista 25,9 %. Kyseisista tuloksista p&éa-
tellen naiset tarkistavat séhkdenergiatuotteensa harvemmin kuin miehet. Koska ”en osaa
sanoa”-vaihtoehdolle kertyi naisten osalta kuitenkin paljon vastauksia, ei kyseisen vas-

taajajoukon todellista kayttaytymista voi téstd vaihtoehdosta paatella.

Kyselyssa kysyttiin, vertailiko asiakas sahkoyhtiditd ennen ostopaatostd (kuvio 11).
Jopa 65,2 % 141 vastanneesta ei ollut vertaillut yhtd&n séhkoyhtiota ennen sahkdener-
giasopimuksen tekemistd PKS:lle vuoden 2010 aikana. Vastaajista 26,2 % oli verrannut
1 - 2 yhti6ta ja vain 8,5 % kolmea tai useampaa séhkdyhtiota ennen ostopaétoksen te-
kemisté.
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Kuvio 11. Ostop&atosta edeltdva sahkoyhtididen vertailu.

Taulukossa 4 nékyy vastausten jakautuminen sahkon vuosikulutuksen ja sahkenergian
hintojen sadnnollisen seuraamisen valilld. Vastanneista 68,6 % kertoi, ettei seuraa séén-
nollisesti sahkdenergian hintoja. Néin siis vain 31,4 % kertoi seuraavansa sdhkoenergi-
an hintoja saanndéllisesti. Hintoja seurattiin selvasti eniten tiedotusvalineistd, joista erik-
seen mainittuina yleisin oli Internet (21 vastausta) ja toiseksi yleisin lehdet (7 vastaus-

ta). Vastanneiden sahkonkayttopaikoissa sdhkon vuosikulutukset jakautuivat melko ta-

saisesti.

Taulukko 4. Sdhkdenergian hintojen seuraaminen sahkon vuosikulutuksen mukaan.

Seuraako sahkoenergian hinto-
ja sdanndllisesti?

Kylla Ei Yhteensa

Sahkon kaytto Alle 5000 kWh 7 28 35
vuodessa 5000-10000 kWh 10 20 30
10001-20000 kWh 16 25 41

Yli 20000 kWh 5 10 15

Yhteensa 38 83 121

Sahkon kayton ja sdhkodenergian hintojen sdénndllisen seuraamisen valilla voisi olettaa
I0ytyvan riippuvuutta, mitd halusinkin tyossani tutkia. Seuraisivatko suuremman vuosi-
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kulutuksen omaavat asiakkaat séhkdenergian hintoja enemman kuin vahan séhkoa kéyt-
tavat? Riippumattomuustesti toteutettiin y>-testin avulla ja testin riskitasoksi valittiin 5
%. Testiin ei otettu sahkdn vuosikayton kysymyksessé ollutta ”en tieda”-vaihtoehtoa
mukaan, joka olisi voinut vaaristda testin tulosta. Tutkimuksen tulokseksi saatiin, ettei
séhkon vuosikulutuksen ja sahkoenergian hintojen saannollisen seuraamisen valilla voi-
da sanoa olevan merkitsevéa riippuvuutta, silla taman johtopaatoksen virheellisyyden
todennékoisyys olisi 34,8 % > 5 % (liite 4).

5.3 Sahkoéenergian ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Kyselyssa viimeiseen kysymykseen oli lueteltu yrityksen toimintaan ja asiakaspalve-
luun liittyvia ominaisuuksia, joita pyydettiin arvioimaan ostopaatokseen vaikuttavina
tekijoina asteikolla 1 - 5 (1=ei lainkaan merkittava, 5=erittdin merkittava). Kuvioihin 12
ja 13 on listattu n&istd ominaisuuksista saatuja keskiarvoja. Valitettavasti jokaiseen
ominaisuuteen ei tullut saman verran vastauksia, mika johtuu tyhjéksi jatetyista kohdis-

ta. Saatujen vastausten avulla tuloksia voidaan kuitenkin tarkastella suuntaa antavina.

Annettujen vastausten perusteella yrityksen toimintaan liittyvistd ominaisuuksista luo-
tettavuus nayttéisi olevan merkittavin tekija sdhkdenergian ostopaatostéd tehtéessa (ku-
vio 12). Myos omat kokemukset, paikallisuus, sdéhkdenergian hinta ja turvallisuus sijoit-
tuivat kaikki karkipaahéan vain pienilla keskiarvojen eroilla. Vaikka nékyvyys ja suosi-
tukset saivatkin alhaiset keskiarvot, niiden olettaisi silti vaikuttavan asiakkaiden osto-
paatoksiin. Etenkin nékyvyyden vaikutus voi olla padosin tiedostamatonta, joten sen
merkityksettomyyttd ei haluta tassa tutkimuksessa liialti korostaa. Lisaksi viimeisimman
sadhkoenergiasopimuksen ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi yrityksen toimintaan
liittyvdnd ominaisuutena mainittiin kerran “muu”-vaihtoehdossa vakaa hintakehitys.
Muutoin tah&n vaihtoehtoon oli listattu l&hinnd jo edelld lueteltuja vaihtoehtoja, kuten
ymparistokysymykset seka paikallisuus ja yhtion merkitys tyonantajana omalla paikka-

kunnalla.
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Luotettavuus

Omat kokemukse
Paikallisuus
Sahkoenergian hinta
Turvallisuus
Ympariston huomioiva

Tuotevalikoima

1 = ei lainkaan merkittava

5 = erittain merkittava Keskiarvo

Kuvio 12. Yrityksen toimintaan liittyvien tekijoiden merkitys ostopaatoksessa.
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Kuvion 13 asiakaspalveluun liittyvien tekijoiden keskiarvot olivat erittdin korkeat, joista

viisi tdrkeimmaksi sijoittunutta ominaisuutta eli ystavallisyys, asiantuntemus, tavoitet-

tavuus, sujuvuus ja neuvonta saivat erittain lahell& toisiaan olevat keskiarvot. Asiakas-

palvelun ominaisuudet nayttivat myos olevan paljon arvostetumpia sdéhkdenergian osto-

paatosta tehdessa kuin yrityksen toimintaan liittyvat tekijat. Asiakaspalvelun kaikki

ominaisuudet saivat nimittdin vahintdan hieman korkeammat keskiarvot kuin mikaan

yrityksen toimintaan liittyvistd ominaisuuksista. Lisdksi ostopéatokseen vaikuttaviksi

tekijoiksi asiakaspalveluun liittyvind ominaisuuksina mainittiin muu”-vaihtoehdossa

hyvét www-sivut sekd yhteiskuntavastuu.
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Ystavallisyys

Asiantuntemus

Tavoitettavuus

Sujuvuus

Neuvonta

Nopea reagointi

Uskottavuus

Tarpeiden huomiointi

I
1 2 3 4 5

1 = ei lainkaan merkittava

5 = erittdin merkittava Keskiarvo

Kuvio 13. Asiakaspalveluun liittyvien tekijoiden merkitys ostopaatoksessa.

Kyselyssa vastaajat pystyivat kertomaan avoimen kysymyksen kautta omia kokemuksia
sédhkdenergian ostosta, ja vastauksia tdhan kertyi yhteensa 53 kappaletta (liite 5). Monet
olivat olleet tyytyvaisia kokemuksiinsa. Useammalla oli kommentoitavaa l&hinné séh-
kon kalliista hinnasta. Yksi vastaaja arvosti sitd, ettd saman séhkdyhtion asiakkaana
sédhkdenergia ja sahkonsiirto 16ytyvat samalta laskulta. Erdan vastaajan mukaan hintoja
kannattaa seurata, koska alkuajan niin sanottu edullisuus voi olla nopeasti ohi. Muuta-
malla oli kuitenkin kokemuksia sédhkdenergian oston ja kilpailuttamisen vaikeudesta,
johon yksi vastaaja kuitenkin suositteli netin kilpailutussivustoja, jotka ovat hdnen mu-

kaansa hyvé apu séhkoyhtididen vertailussa.

Huonoja kokemuksia oli vastaajilla muun muassa sahkoyhtion tavoitettavuudesta ja
hinnan muutoksista sekd verkkoyhtion ja sahkonmyyjéan vélisesta tiedonkulusta. Muu-
taman vastauksen mukaan sopimuksen teko ei ollut toteutunut asiakkaan toiveen mu-
kaan ja yhdelle vastaajalle ei ollut aikoinaan informoitu alennusmahdollisuudesta. Li-
séksi yksi vastaaja mainitsi heikkoudeksi séhkodenergian ostossa sen, ettei Suomessa

pysty ostamaan séhkdenergiaa yhtiolta, jolla ei olisi kytkent6jd ydinvoimatuotantoon.



5.4 Ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden vertailu

Tutkimuksessa vertailtiin sdéhkdenergian ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tuoteryh-
mittéin (liite 6). Selvasti keskiarvoista poikkeava ero oli, ettd uusiutuvilla energialéhteil-
l4 tuotettua séhkoenergiaa ostavat PKS Vihreé -asiakkaat arvostivat sahkdenergian hin-
taa (ka 3,06) huomattavasti véhemman kuin muut tuoteryhmat. Oletetusti heidan vas-
tauksissaan ympariston huomioivan yrityksen toiminnan merkitys sai vastaavasti muita
tuoteryhmia korkeamman keskiarvon (4,38). Korkeimman séhkdenergian hinnan merki-
tyksen keskiarvo (4,50) oli Yrittaja Jasensahko -tuotteen asiakkailla, jotka olivat kaikki
yritysten yhteyshenkil6itd. Muutoin ostopédatokseen vaikuttaville tekijoille annetuissa

keskiarvoissa ei ollut havaittavissa merkittavié eroja tuoteryhmien kesken.

Ostopéatokseen vaikuttavia tekijoitd vertailtiin myos kuluttaja- ja yritysasiakkaiden va-
lilld. Kuviossa 14 on verrattu yrityksen toimintaan liittyvien tekijoiden saamia keskiar-
voja ndiden asiakastyyppien kesken. Yrityksen yhteyshenkil6t arvostivat saamiaan suo-
situksia sekd omia kokemuksia kuluttajia enemman. Myods sahkoenergian hinta oli yri-
tyksille hieman merkittavampi tekija kuin kuluttajille. Liséksi yritysten yhteyshenkili-
den mielestd paikallisuus oli tarkedmpi tekij& verrattuna kuluttajien antamiin vastauk-
siin. Kuluttajat puolestaan arvostivat ympériston huomioivaa yritysta (3,71) huomatta-

vasti enemman kuin yritysten yhteyshenkil6t (3,18).
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Kuvio 14. Yrityksen toimintaan liittyvat tekijat kuluttaja- ja yritysasiakkaiden kesken.

Tuotevalikoima sai yritysten yhteyshenkil6iltd pienemman keskiarvon kuin kuluttajilta,
mutta toisaalta suurin osa yrityksista (54,5 %) kuului jonkin PKS:n tuotevalikoimassa
olevan Jasensahko-tuotteen asiakkaisiin, mista voisi paatella, ettd tuotevalikoimalla on
kuitenkin yrityksillekin merkitystd. Jasensédhko-tuotteet nimittdin edellyttavat asiakkaal-
ta kyseisen jarjeston jasenyyttd, esimerkiksi Yrittaja Jasensédhko -tuote edellyttdd Poh-

jois-Karjalan Yrittajat ry:n jasenyytta.

Kuviossa 15 on verrattu kuluttajien ja yritysten yhteyshenkildiden vastauksia asiakas-
palveluun liittyvien tekijoiden merkitsevyydestd sédhkdenergian ostopéatokseen. Kes-
kiarvojen erot asiakastyyppien sisélla olivat melko pienet ja kaikkien tekijoiden kes-
kiarvo oli yli neljan. Kahdeksasta ominaisuudesta viidessé olivat yritysten yhteyshenki-
I6iden keskiarvot kuluttajia korkeammat. Nopean reagoinnin kohdalla keskiarvot olivat
hyvin l&helld toisiaan, mutta ystavéllisyyden ja asiantuntemuksen kohdalla yksityishen-
kiloiden vastauksien keskiarvot olivat hieman yritysten yhteyshenkil6iden vastauksien
keskiarvoja korkeammat. Kaikkein suurimmat erot keskiarvoissa oli tavoitettavuudessa
ja uskottavuudessa, joita yritysten yhteyshenkil6t arvostivat kuluttajia enemmén. Mer-

kittdvin ostopdtokseen vaikuttava tekijé oli vastausten perusteella kuluttajien keskuu-
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dessa asiakaspalvelun ystavallisyys ja yritysten yhteyshenkilGiden keskuudessa tavoitet-

favuus.

O uskottavuus

.Tarpeiden
huomiointi

B Nopea reagointi
CTavoitettavuus
CINeuvonta
CISujuvuus

B Asiantuntemus
B ystavaillisyys

4
Yksityishenkil6

Yrityksen_|
yhteyshenkilo

1 = ei lainkaan merkittiva .
5 = erittiin merkittiva Keskiarvo

Kuvio 15. Asiakaspalveluun liittyvat tekijat kuluttaja- ja yritysasiakkaiden kesken.

6 Pohdinta

Yhteenvetona vastanneista 34,3 % tarkistaa sédhkdenergiatuotteensa harvemmin kuin
kahden vuoden valein, 61,2 % teki viimeisimman sopimuksensa muuton yhteydessa ja
jopa 79,0 % vastanneista oli ollut PKS:n asiakkaana aikaisemminkin. Johtopé&atoksena
kyselystd saaduista vastauksista voisi péatelld, etteivat ihmiset kilpailuta sahkéenergi-
aansa kovinkaan usein. Liséksi tutuksi tullut sdhkoenergian myyjé nayttéisi pysyvén
ihmisten suosiossa myds muutettaessa. Vastanneista 75,5 %:n jakeluverkkoyhtiona toi-
mi PKSS Oy, joten néiden vastaajien keskuudessa voi tuntua osittain luonnolliseltakin
paatya paikallisen yrityksen asiakkaaksi.



Energiateollisuus ry:n vuonna 2005 teettdméssa kuluttajatutkimuksessa 75 % vastan-
neista kertoi ostavansa séhkonsé paikalliselta s&éhkoyhtiolta (N=748). MyGs opinnéyte-
tyoni tutkimuksessa prosenttiluku oli vastaavan suuruinen (75,5 %). Kuluttajatutkimuk-
sessa 79,7 % vastaajista kertoli, ettei ole viimeisen kahden vuoden aikana kilpailuttanut
séhkoyhtioita. Syyksi tdh&dn mainittiin padasiassa ajanpuute (29,9 %), ettei asia ole tullut
mieleen (27,8 %), kilpailuttamisen vaikuttaminen hankalalta (22,6 %) seka kilpailutta-

misen hyddyn vaikuttaminen pieneltd (21,5 %). (Innolink Research Oy 2005.)

Koska opinnaytetyon tutkimuksen kilpailuttamiseen liittyvéat kysymykset oli muotoiltu
hieman eri tavalla kuin Energiateollisuuden kuluttajatutkimuksessa, ei vastauksia voida
taysin verrata. Nayttaisi kuitenkin siltd, ettd opinndytetyon tutkimukseen vastanneet
Kiinnittaisivat enemman huomiota sdhkdenergiatuotteensa ajantasaisuuteen kuin vuonna
2005 toteutetussa kuluttajatutkimuksessa, silla 44,1 % vastanneista kertoi tarkistavansa
séhkoenergiatuotteensa vahintdan kahden vuoden valein ja 34,7 % oli viimeisimman

séhkdenergiasopimuksen tehdessdan vertaillut sahkoyhtioita.

Hyvé saavutettavuus on sitd, ettd asiakas saa tilaisuuden ostaa ja kuluttaa palvelu oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa ilman suurta vaivannakod. Viime aikoina kaksi tekijéa,
nopeus ja vaivattomuus, ovat nousseet keskeiseen asemaan palveluyritysten kilpailuky-
vyssd. (Lamsé & Uusitalo 2002, 107.) Tutkimuksessa asiakaspalvelun sujuvuus (4,31),
tavoitettavuus (4,33) ja nopea reagointi (4,23) ovat vastaavanlaisia ominaisuuksia.
Kaikki kolme sijoittuivat korkeimpien keskiarvojen saaneiden joukkoon, mutta niité
vielda korkeammiksi koettiin ystavallisyys (4,37) ja asiantuntemus (4,35). Lisaksi nopeaa
reagointia tarkedmmaksi koettiin neuvonta (4,30). Tavoitettavuus, nopeus ja sujuvuus
ovat siis tarkeitd elementtejd sahkoenergian ostopaatokseen vaikuttavina tekijoind, mut-
ta ystavéllisyyden, neuvonnan ja siihen liittyvan asiantuntemuksen on myds oltava kun-
nossa. Lisaksi johtopadtoksend tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd yleisesti ottaen
asiakaspalveluun liittyvat tekijat nayttavat sdhkoenergian ostossa olevan yrityksen toi-

mintaan liittyvia tekijoitd, kuten sdhkoenergian hintaa, merkittavampia.

Kiviahon (2003) tutkimuksessa menestystekijoista ja pullonkauloista vihredn sahkén
myynnissé tarkeiksi kriteereiksi séhkon myyjaa valittaessa mainittiin keskisuomalaisten
yritysten keskuudessa sahkoenergian hinta, paikallisuus seka tuttu ja luotettava toimitta-

ja. Opinnaytetyon tutkimustulosten mukaan yritysasiakkaiden keskuudessa tarkeimpié
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ostopdatokseen vaikuttavia tekijoitd sdhkoyhtion toimintaan liittyvind ominaisuuksina
ovat omat kokemukset, luotettavuus, paikallisuus ja hinta, joten Kiviahon tutkimuksen
tulokset tukevat osittain tdiman opinnédytetyon tuloksia. Kiviahon tutkimuksessa ei kui-
tenkaan mainittu asiakaspalveluun liittyvia keskeisimpida Kriteereitd, jotka tutkimukses-
sani osoittautuivat sdhkoyhtion toimintaa koskevia ominaisuuksia merkittdvammiksi

tekijoiksi.

Teknologian kayttd on lisdaantynyt ja lisdantyy edelleen. Talléin palvelun tuottajan ja
asiakkaan vélinen henkilokohtainen kontakti vahenee tai jopa katoaa. Asiakas havaitsee
oma-aloitteisesti tarpeensa, ottaa yhteyden palvelun tarjoajaan teknologian vélityksella
ja suorittaa asioinnin usein ilman kasvotusten tai puhelimen kautta tapahtuvaa kontaktia
palvelun tarjoajaan. Tuleekin muistaa, ettd osa asiakkaista arvostaa teknologian ja itse-
palvelun tuottamia arvoja toisten puolestaan arvostaessa henkildkohtaista vuorovaiku-

tusta ja tunnepohjaista kokemusta. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 126, 128.)

Teetetyn tutkimuksen mukaan 37,4 % vastanneista (N=139) teki sopimuksensa kdymal-
l& palvelupisteessa ja 48,2 % soittamalla asiakaspalveluun. Vain 8,6 % teki sopimuk-
sensa Internet-sivuston tai sdéhkopostin kautta. Koska teknologian kayttd sdéhkdenergia-
sopimuksen teossa oli vastaajien keskuudessa néinkin pieni, on Internetin hyodyntami-
sessa kuitenkin suuri potentiaali tulevaisuudelle. Sdhkdenergia saattaa olla monelle vai-
keaselkoinen hyddyke, minka takia ihmiset kdéntyvat helpommin asiakaspalvelijan puo-
leen. Kun s&hkoyhtio onnistuu kerralla rakentamaan itselleen ohjeistavat, selkeét seké
muutoin kayttajaystavalliset nettisivut, asiakaskunta saattaa kasvaa merkittavasti ilman
asiakaspalvelun ruuhkaantumista, ja ajan kanssa tdmé panostus voi maksaa itsensd no-
peastikin takaisin. Lisaksi tutkimustuloksiin nojaten on syytd muistaa, ettd Internetid
kaytetddn yleisesti séhkoenergian hintojen seuraamiseen, vaikkei itse sopimusta sit&

kautta tehtaisikaan.
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Kyselylomake Liite 2 13)

Sahkoenergian ostopaatosta koskeva kysely

Taustatiedot (rastita oikea vaihtoehto)

1. Vastaaja O Yksityishenkilo Q Yrityksen yhteyshenkil®
2. Sukupuoli O Nainen O Mies

3. k& O Alle 25
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-64
O 65-

4. Sdhkoenergiatuotteesi Lukee valmiina

5. PKS Sahkonsiirto Oy on jakeluverkkoyhtiosi (sdhkdlaskusi koostuu sahkbener-
gian liséksi PKS Sahkonsiirto Oy:n veloittamasta sdahkon siirrosta seké sahkove-
rosta)

O Kylla O Ei
6. Sahkon kayttd vuodessa

O alle 5000 kwh

O 5000-10000 kWh

O 10001-20000 kWh

O YIi 20000 kwWh

O Entieda

Sahkdenergian ostopaatdstilanteesi (rastita oikea vaihtoehto)

7. Missa tilanteessa teit sdhkdenergiasopimuksesi?
O Muuton yhteydessa
O Vaihdoin sahkoenergian myyjaa
O Vaihdoin PKS:n sahkoenergiatuotetta
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8. Kuinka loysit PKS:n?
O Olen ollut asiakkaana aikaisemminkin
O Ystava suositteli
O Mainos lehdessa
O Asiakastilaisuudessa
O Internetin kautta

O Joku muu, mika?

9. Mita kautta teit sahkoenergiatilauksesi?
O Internet-sivustolla
O Kavin palvelupisteessa
O Soitin asiakaspalveluun
O Séahkdpostitse
O Postitse
O Faksilla

O Joku muu, mika?

Sahkoenergiatuotteiden vertailu (rastita oikea vaihtoehto)

10. Vertailitko sahkdyhtioitéa ennen ostopaatostasi?
O En yhtaén
O 1-2 yhtista
O 3 tai useampaa
O En muista

11. Kuinka usein sinulla on tapana tarkistaa sdhkdenergiatuotteesi?
O 2 kertaa vuodessa tai useammin
O Kerran vuodessa
O Kahden vuoden vélein
O Harvemmin

O En osaa sanoa

12. Seuraatko sdhkdenergian hintoja saanndollisesti?
O Kylla, miti kautta?
O En
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Sahkoenergian ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

13. Ympyroi asteikolla 1-5 (1=ei lainkaan merkittava, 5=erittain merkittava),
kuinka paljon seuraavat ominaisuudet vaikuttivat sdhkdenergian ostopaatokseesi.

Ei lainkaan Erittain

merkittava merkittava
Yrityksen toiminta
Luotettavuus 1 2 3 4 5
Paikallisuus 1 2 3 4 5
Turvallisuus 1 2 3 4 5
Nékyvyys 1 2 3 4 5
Ympériston huomioiva 1 2 3 4 5
Omat kokemukset 1 2 3 4 5
Suositukset 1 2 3 4 5
Tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Séahkodenergian hinta 1 2 3 4 5
Muu, mika?
Asiakaspalvelu
Nopea reagointi 1 2 3 4 5
Neuvonta 1 2 3 4 5
Ystavéllisyys 1 2 3 4 5
Uskottavuus 1 2 3 4 5
Sujuvuus 1 2 3 4 5
Asiantuntemus 1 2 3 4 5
Tarpeideni huomioiminen 1 2 3 4 5
Tavoitettavuus 1 2 3 4 5

Muu, mika?

Omia kokemuksia sdhkdenergian ostosta:

Kiitos vastauksistal
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XC-testi
Vapaus- | Asymptoottinen merkitsevyys
Arvo aste (2-suuntainen)
Pearsonin X 3,296% 3,348
Vastauksien Ikm 121
a. 1 solussa (12,5 %) on teoreettinen frekvenssi < 5. Pienin teoreettinen frek-
venssi on 4,71.
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Aikaisemmin homma on toiminut hyvin, mutta viimeisimman sopimuksen teko
ei sujunut niin kuin olisi pitanyt.

Ajoittain jannite ilmeisesti vaihtelee, koska valot joskus (vilahtelee, himmenee
tai vipattaa kevyesti)

Asiakaspalvelija laski miké vaihtoehto olisi edullisin, se oli Optimi, jonka sitten
valitsin.

Ei kokemusta

Ei mitddn kommentoitavaa, tyytyvéinen.

Ei ongelmia

Erittain hyvé palvelu, jossa joustetaan asiakkaan hyvaksi, eiké katsota tarjousai-
koja "tiukkapipoisesti”

Erittdin vahdiset

Hinta on liian kallis pdrssiyhtiihin menon vuoksi. Raaka-aine on kuitenkin yh-
tidille vain murto-osa loppuhinnasta. Halventakaa!

Hintoja kannattaa seurata. -Alkuajan "edullisuus” voi olla nopeasti ohi

Hyvia

Jotenkin on elettavé sahkodisessa maailmassa???

Jai vahan paha maku suuhun, kun tein sopimuksen ja eka lasku tuli 3 kk:n kulut
tua vaikka sovittiin, ettd kuukauden valein tulee lasku, sittenpé tulikin melkoi-
nen sédhkdlasku pommi!

Jarkyttavin kokemus kuluneelta vuodelta se, ettd joku toinen sanoo irti séhkdso-
pimukseni ja sahkot katkaistaan.

Kaikki on pelannut hyvin

Kaikki on sujunut aina todella hyvin! Kiitos!

Kaikki on toiminut kuten on sahkésopimuksessa sovittu, ei ole aihetta valittaa
mistaén. Olen nykyiseen sahkdn toimittajaan seka energian hintaan tyytyvéinen.
Ainahan kaikki voisi olla halvempaa, mikas siiné.

Kallista on joka tapauksessa!

Kun on Kiire, kannattaa soittaa asiakaspalveluun. PKS:n aspa on loistava! Jos ei
olisi ollut kiire, olisin valinnut todnédk. Kraft & Kulturin.

Liian kallista

Maakunnallinen, rahat ja voitot maakuntaan. S&hkon hinta ei ole kuin 1/3 osa
séhkolaskusta.

Melkoista sekasotkua. Myyjd osansa ottaa, tavalla tai toisella.
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- Muuten hyva, mutta kalliit hinnat, ei alennuksia. Sahkokatkokset valilla liian
pitkia. Hyva asiakaspalvelu ja asiantuntijuus.

- Negatiivisena piirteend oli, ettd minua ei informoitu sopimusta tehdesséni, etta
saan yrittajana etua, jos kuulun Suomen Yrittgjiin! Huomasin tdman edun vasta
oltuani asiakkaana 2 vuotta. Tassa olisi siis parantamisen varaa!!

- Netin kilpailutussivustot hyvé apu vertailussa

- Nopea, helppo ja sujuva asiointi niin paikan paalla kuin puhelimitsekin asioides-
sa. llmainen palvelunumero, johon vastataan nopeasti ilman; Asiakaspalvelus-
samme on ruuhkaa, teité palvellaan hetken kuluttua... Kiitokset PKS:n tytdille ©

- Nyt vuokra-asunto, ei tullut paljon mietittyé valintoja. Joskus ennen tuli iso ylla-
tys suuresta laskusta. Olisi hyva, jos myyja (PKS) pystyisi seuraamaan isoja
nousuja ja ottaisi itse aktiivisesti yhteytta ja kyselisi/neuvoisi.

- Ok

- Olen aina ollut PKS-asiakas ilman kilpailua/vertailua. Olen saanut heidén naky-
vyydesta ja urheiluhenkisyydesta seké paikallisuudesta niin hyvan positiivisen
kasityksen yhtiosta etten muita edes harkitse

- Olen ollut vasta lyhyen aikaa asiakkaana. T&éh&dn mennessa kaikki on mennyt su-
juvasti.

- Olen saanut asiallista ja asiantuntevaa palvelua!

- Olen tyytyvdinen PKS:n toimintaan

- Olin jo paattanyt etukateen, ennen sopimuksen tekoa, minkéa tuotteen valitsen.
Padpaino ymparistoystavallisyydessa ja hinnassa - ei ydinvoimalle! PKS:I14 pa-
ras tuote suhteessa kulutusmaaraani. Vaikka kWh-hinta suurempi kuin esim.
Fortumilla, kk. maksut pienemmat-> tuki pientd kulutusta. Paikallisuus myaos
tarkedd. Vertailu vaikeaa! Taytyi tehdé erilliset laskelmat eri toimijoiden kanssa
-> ei houkuta hintojen jatkuvaan vertailuun.

- Olipahan Norjassa paljon vettd tai vahan vettd, niin séhkoporssissa hinta vain
nousee!

- Paikallinen yhti6 on ollut ainoa séhkoenergiayhtioni, ei kokemusta muista yhti-
oista

- Paikallinen, vahva vaikuttaja ja Pohjois-Karjalan kehittja tuo hyvinvointia
maakuntaan. Suosittelen muillekin!

- PKS ei ole edullisin. Siksi paineita vaihtamiseen! Hinnoittelussa huomio pitkaan

asiakassuhteeseenkin.
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- PKS on luotettava sahkontoimittaja - ja myyjé. Lisaksi yhtiolla on kilpailukykyi-
set tariffit.

- PKS vastannut odotuksiini ei ole aiheuttanut turhia yllatyksia hinnan suhteen.
Edellisesté toimittajasta jai huono leima useammalla osa-alueella: tavoitetta-
vuus, hinnan muutokset,

- PKS:n kanssa asiointi on helppoa!

- Samasta yhtiosta energia ja siirto samalla laskulla! On ok!

- Sopimuksen tekeminen PKS:n kanssa oli helppoa. Nettisivuilta 16ytyi aikalailla
kattavat tiedot vaihtoehdoista. Ja loput hoitui asiakaspalvelun kautta. Paikalli-
suus + vihreys ovat térkeité asioital

- Sopimus syntyi sujuvasti puhelin soitolla. Laskuja on 16ytynyt laatikosta aina
valilla, tosin saisivat olla pienempid, mutta jokaisen on jollain elettava.

- Suomessa on mahdotonta ostaa paastotontd sahkod, jos kriteerind on se ettei yh-
tiolla ole kytkenttja ydinvoimatuotantoon. Sellaista sdéhkoé ei ole myynnissé
lainkaan!

- Sahko on kallista, mutta vélttdméton, ei tule ilman séhkoé eldméstd mitaan, ko-
neet ei laula eik& pyorat pyori. Pimeéssa on vaikea olla. Kiitos sdhkosta!

- Tein ensimmaisen oman sahkésopimuksen ensiasuntoon muuton yhteydessa, jo-
ten nyt on vield menossa kokeiluvaihe, kun talouden energiankulutus ym. on
vield hiukan epaselva.

- Tiedonkulussa ongelmia Fortum-asiakas-PKS. S&hko kannattaa ostaa silté, jonka
piiriin huoneisto kuuluu, muuten tulee ongelmia.

- Toimii =)

- Térkeimmat asiat jotka vaikuttivat ostopéatokseen olivat ymparistoystavallisyys
ja hinta (harkitsin PKS Vihred -tuotetta, mutta otin sitten halvemman). Ohjeet ja
muut (netissé) voisivat olla selkedmmat

- Vain hyvia

- Viliton asiakaspalvelu on ollut sujuvaa ja mutkatonta! Myos asiakasmyonteisté
ja ystavéllista!

- Yhteisoosto helppoa MTK

- Ystavéllisen ja asiantuntevan oloinen asiakaspalvelija



Ostopadtokseen vaikuttavat tekijat tuoteryhmittdin
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Yrityksen toimintaan liittyvat ominaisuudet ostopaatdkseen vaikuttavina tekijéina tuoteryhmittain

1(2)

Sahkoéenergiatuote Ympaéristén Omat kokemuk- Sahkodenergian
Luotettavuus Paikallisuus Turvallisuus | Nakyvyys huomioiva set Suositukset | Tuotevalikoima hinta
PKS Oiva Keskiarvo 4,00 3,70 3,84 2,84 3,45 3,84 3,35 3,19 3,90
Havaintojen Ikm 31 33 31 31 31 31 31 31 31
Keskihajonta 1,183 1,212 1,068 1,157 1,121 1,186 1,018 1,078 1,221
PKS Optimi Keskiarvo 4,55 4,32 4,32 3,27 3,60 4,41 2,62 3,32 4,23
Havaintojen Ikm 22 22 22 22 20 22 21 22 22
Keskihajonta ,596 , 716 , 716 1,279 1,188 , 734 1,322 1,211 1,066
PKS Vihrea Keskiarvo 3,53 3,35 3,24 2,00 4,38 3,29 2,59 3,59 3,06
Havaintojen Ikm 17 17 17 16 16 17 17 17 17
Keskihajonta 1,463 1,618 1,480 ,894 1,088 1,572 1,543 1,228 1,560
Yrittaja Jasensahko Keskiarvo 4,38 4,25 4,19 2,75 3,31 4,44 3,00 2,93 4,50
Havaintojen lkm 16 16 16 16 16 16 16 15 16
Keskihajonta ,806 1,065 1,109 1,342 1,302 727 ,966 1,100 ,632
Omakoti Jasensahkod Keskiarvo 4,00 4,04 4,00 3,09 3,26 3,87 2,70 3,35 4,04
Havaintojen Ikm 23 23 22 23 23 23 23 23 23
Keskihajonta ,603 ,878 ,690 1,041 1,010 ,548 ,974 1,071 ,928
MTK-Jasensahko Keskiarvo 4,47 4,32 4,21 3,11 3,74 4,42 3,37 3,28 4,26
Havaintojen Ikm 19 19 19 19 19 19 19 18 19
Keskihajonta ,612 ,671 ,631 ,994 ,733 ,507 1,065 ,958 ,933
Kiinteistd Jasenséhko Keskiarvo 4,33 4,31 4,15 3,08 3,71 4,07 2,93 3,07 4,15
Havaintojen Ikm 15 16 13 13 14 15 14 14 13
Keskihajonta ,816 ,793 ,987 1,038 1,069 ,961 1,269 1,385 ,899
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Asiakaspalveluun liittyvat ominaisuudet ostop&atdkseen vaikuttavina tekijoiné tuoteryhmittéin

Sahkoéenergiatuote Tarpeideni
Nopea reagointi | Neuvonta | Ystavallisyys | Uskottavuus | Sujuvuus [ Asiantuntemus | huomioiminen | Tavoitettavuus
PKS Oiva Keskiarvo 4,13 4,22 4,16 4,06 4,16 4,16 4,00 4,20
Havaintojen Ikm 31 32 32 32 31 32 32 30
Keskihajonta ,922 ,941 ,920 1,105 ,860 1,051 1,047 ,961
PKS Optimi Keskiarvo 4,27 4,36 4,57 4,36 4,14 4,38 4,32 4,43
Havaintojen lkm 22 22 21 22 21 21 22 21
Keskihajonta ,827 , 790 ,811 727 , 793 ,669 ,646 ,811
PKS Vihrea Keskiarvo 4,31 4,20 4,50 4,06 4,69 4,19 3,75 4,19
Havaintojen Ikm 16 15 16 16 16 16 16 16
Keskihajonta ,704 1,082 ,632 1,063 ,602 1,109 1,342 ,750
Yrittaja Jasensahko Keskiarvo 4,44 4,38 4,38 4,40 4,63 4,56 4,50 4,63
Havaintojen lkm 16 16 16 15 16 16 16 16
Keskihajonta ,629 ,619 ,719 ,507 ,500 ,512 ,516 ,500
Omakoti Jasensahkd Keskiarvo 4,09 4,30 4,52 4,13 4,26 4,39 4,23 4,19
Havaintojen Ikm 23 23 23 23 23 23 22 21
Keskihajonta ,668 ,635 ,593 ,694 ,689 ,656 ,752 ,680
MTK-Jasensahko Keskiarvo 4,22 4,33 4,28 4,22 4,28 4,50 4,28 4,33
Havaintojen Ikm 18 18 18 18 18 18 18 18
Keskihajonta , 732 ,686 ,826 ,647 ,895 ,514 ,575 ,686
Kiinteistd Jasensahko Keskiarvo 4,27 4,40 4,27 4,07 4,21 4,43 4,29 4,40
Havaintojen lkm 15 15 15 15 14 14 14 15
Keskihajonta ,884 ,828 ,799 ,961 ,802 ,756 ,825 ,828




