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1 Johdanto 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Energia-ala kokee merkittävää murrosta digitalisaation myötä. Kuluttajien kiinnostus säh-

köön on lisääntynyt energiakriisin myötä. He haluavat entistä tarkemmin tietoa omasta säh-

könkulutuksestaan. Tässä murroksessa korostuu asiakaslähtöisen liiketoiminnan merkitys, 

ja se edellyttää yrityksiltä kykyä vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Yhä useammat 

sähköasiakkaat suosivat toistaiseksi voimassa olevia pörssisähkösopimuksia, mikä tekee 

yhtiön vaihdosta entistä helpompaa. Tämä asettaa energia-alan yrityksille haasteen erot-

tautua kilpailijoistaan. Erottautuakseen kilpailijoistaan yritysten tulee tavoitella erinomaista 

asiakaskokemusta, sillä asiakkaat ovat liiketoiminnan ydin. Asiakkaalle annetaan lisäarvoa 

tuottavia elementtejä, jotka parantavat asiakastyytyväisyyttä. Korkea asiakastyytyväisyys 

puolestaan edistää pitkäaikaisia asiakassuhteita, sillä tyytyväiset asiakkaat harvemmin 

vaihtavat palveluntarjoajaa. 

Opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantona energia-alan Yritys X:lle. Opinnäytetyössä selvi-

tetään Yritys X:n asiakaspysyvyyttä ja sen selittäviä syitä, jotka tukevat kannattavaa liike-

toimintaa. Lisäpalveluiden kysynnän selvittäminen asiakkaiden keskuudessa lisää yrityksen 

kilpailukykyä, sillä energia-alalla toimivien yritysten on vaikea erottautua kilpailijoistaan mm. 

tiukan sääntelyn ja kilpailun vuoksi (Eurola 2022). Lisäpalveluiden tuonti yrityksen valikoi-

maan lisää myös liiketoimintamahdollisuuksia ja siten lisää myös menestymisen mahdolli-

suuksia (Uusimäki & Tamminen). 

 Asiakaspysyvyydellä opinnäytetyössä viitataan yrityksen kykyyn säilyttää nykyiset asiak-

kaat käyttämässä ja maksamassa yrityksen palveluista tietyn ajanjakson ajan. Asiakas-

pysyvyyden rooli on keskeinen käsite liiketoiminnassa monestakin syystä, muun muassa 

siksi, että uusien asiakkaiden hankinta on huomattavasti kalliimpaa kuin olemassa olevien 

asiakkaiden ylläpitäminen. Asiakaspysyvyyden huomiointi on siten olennaista, mikäli yritys 

tavoittelee markkinaosuutensa kasvattamista ja pitkäaikaista menestystä. (Heap.) 

1.2 Tutkimuksen tavoite 

Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat Yritys X:n asiakas-

pysyvyyteen. Lisäksi haluttiin selvittää, mitkä lisäpalvelut Yritys X:n asiakkaat kokevat mie-

lenkiintoisina ja miten he kokevat sen vaikuttavan asiakkuuteensa. 

Opinnäytetyön tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

1. Mitkä tekijät vaikuttavat Yritys X:n asiakaspysyvyyteen? 
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2. Mitkä lisäpalvelut asiakkaat kokevat mielenkiintoisina? 

1.3 Tutkimuksen viitekehys 

Tutkimuksessa keskityn erityisesti asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen vaikutuk-

seen asiakaspysyvyyttä selittävinä tekijöinä. Opinnäytetyössä käytetään customer retention 

-termistä suomenkielistä käännöstä asiakaspysyvyys. Customer loyalty -termillä viittaan 

asiakasuskollisuuteen ja customer experience -termillä tarkoitetaan asiakaskokemusta. 

Opinnäytetyössä keskityn tähän termistöön siksi, koska aiemmissa tutkimuksissa on ha-

vaittu asiakaskokemuksen vaikuttavan positiivisesti asiakasuskollisuuteen ja asiakkaiden 

päätökseen pysyä yrityksen asiakkaana. Manyanga ym. (2022) suosittelevat huomioimaan 

asiakaskokemuksen ja asiakastyytyväisyyden, kun tavoitteena on parantaa asiakas-

pysyvyyttä. 

Asiakaspysyvyys ja asiakasuskollisuus viittaavat molemmat yrityksen ja asiakkaan väliseen 

suhteeseen, mutta niillä on eri painotukset. Asiakaspysyvyydellä viitataan siihen, jatkavatko 

nykyiset asiakkaat palveluiden ja tuotteiden käyttöä ajan myötä. Asiakasuskollisuus tuo 

vahvemmin esiin tunnesiteen ja sitoutumisen yritykseen. Toinen merkittävä ero liittyy osoi-

tettavuuteen. Asiakaspysyvyys on selkeästi selitettävissä, kun taas asiakasuskollisuus 

vaihtelee asiakkaan sitoutumisen mukaan. Asiakasuskollisuus johtaa usein asiakas-

pysyvyyteen, sillä tunnesiteen omaavat asiakkaat ovat usein lojaaleja yritykselle. Uskolliset 

asiakkaat ovat myös liiketoiminnan kannalta merkityksellisiä, sillä he todennäköisemmin 

ostavat uusia lisäpalveluita ja suosittelevat yritystä muille. (GoCardless 2022.) 

Bradleyn mukaan yritysten tulisi parantaa asiakaspysyvyyttä hyvällä asiakaskokemuksella. 

Asiakaskokemusta pidetään tärkeänä osana yrityksen kilpailukykyä ja keinona erottautua 

kilpailijoistaan. Gurski (2013, 1) toteaa asiakaskokemuksen vaikuttavan asiakkaiden pää-

tökseen pysyä yrityksen asiakkaana myös tulevaisuudessa. Tutkittaessa yrityksen asiakas-

pysyvyyttä on olennaista tutkia asiakaskokemusta, sillä yhdysvaltalaisen tutkimuksen mu-

kaan 80 % asiakkaista kertoo vaihtaneensa yritystä huonon asiakaskokemuksen takia 

(Qualtrics, 2021). 
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2 Energia-ala 

2.1 Energia-alan sähkömarkkinat 

Energia-ala tuottaa energiaa, kuten sähköä ja lämpöä. Alalla on merkittävä vaikutus yhteis-

kunnan toimintaan. Energiasektorin palveluntarjonnassa osa-alueet sisältävät energian tuo-

tannon, hankinnan, siirron ja myynnin ja niihin liittyvät palvelut. (Työmarkkinatori, 2022.) 

Energia-ala on murroksessa digitalisaation ja sen luoman markkinatilanteen muutoksen 

myötä. Energia-alalla asiakkaiden palveluntarjoajan vaihtoherkkyys on lisääntynyt ja hie-

man alle viidennes onkin suunnitellut palveluntarjoajan vaihtoa vuoden kuluessa. Tämän 

vuoksi alalla on alettu panostamaan asiakaslähtöiseen liiketoimintaan, joka pitää sisällään 

asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisen ja niiden täyttämisen. (Epsi Rating, 2023.) Energia-

alan murrosta tutkii kansainvälinen energiajärjestö IEA. Vuoden 2024 raportissa esiteltiin 

tietoa sähkömarkkinoiden tulevaisuuden näkymistä vuoteen 2026 asti. Raportissa odote-

taan kansainvälisten talousnäkymien nousevan johtaen 3, 4 % sähkön kysynnän vuosittai-

seen kasvuun. Euroopassa sähkön kysynnän odotetaan nousevan 2,4 %. Energia-alan 

murroksen pohjalta odotetaan sähköajoneuvojen ja ilmalämpöpumppujen kysynnän kasva-

van noin 50 %. (IEA 2024, 8, 122–123.) Tämä suuri markkinaosuuden ennustettu muutos 

tekee lisäpalveluiden tutkimisesta ajankohtaista ja lisää sen tutkimisen merkittävyyttä. 

2.2 Sähkönmyynti 

Sähkön käyttäjiä on Suomessa yli 3 miljoonaa ja sähkökustannuksiin kuluu perheen tuloista 

keskimäärin noin 3 %. Syntyviin kustannuksiin vaikuttavaa olennaisesti kodin lämmitysjär-

jestelmä. Sähkön kokonaishintaan vaikuttavat sähköenergian hinta, verkkopalvelun kustan-

nukset sekä sähkö- ja arvonlisävero. Sähkömarkkinoilla on erilaisia toimijoita, jotka myyvät 

hankkimaansa sähköä joko omilta voimalaitoksilta, pitkäaikaisten sopimusten pohjalta tai 

pohjoismaisesta sähköpörssistä. Kuluttaja voi valita sähköyhtiön vapaasti, mikä onkin teh-

nyt alasta suuresti kilpaillun. Sähkön siirtoon tarvittava verkkopalvelusopimus tulee tehdä 

paikallisen sähköverkkoyhtiön kanssa. (Energiateollisuus a.)  

Sähköenergian myyntihinta kattaa hankintahinnan tukkumarkkinoilta ja myyntikustannuk-

set. Tukkumarkkinoilla sähkön hinta on yhtenäinen valtaosaan Eurooppaan ja sähkön 

myynti keskittyy huomiseen päivään tai lähitunteihin. Myyntikustannukset lisätään tukku-

markkinoilla ostetun sähkön hintaan. Myyntikustannukset kattavat markkinoinnin ja myyn-

nin esimerkiksi asiakaspalvelusta koituvat kustannukset. (Energiateollisuus c.) 

Sähkösopimusta tehtäessä on valittavissa määräaikaisia ja toistaiseksi voimassa olevia so-

pimuksia. Määräaikaiset sopimukset on solmittu tietylle ajanjaksolle, yleensä 1 tai 2 vuoden 
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ajaksi. Määräaikaisissa sopimuksissa sähkön hinta pysyy samana koko toimituskauden, 

mikäli sitä ei ole sidottu indeksiin tai siinä ei ole käyttövaikutuksellista ominaisuutta määräy-

tyen asiakkaan sähkönkäytön mukaan. Toistaiseksi voimassa olevat sopimukset ovat irti-

sanottavissa maksimissaan 2 viikon irtisanomisajalla ja niiden hintoja voidaan muuttaa lain 

ja sopimusehtojen mukaisesti. (Kuluttajaliitto.) 

2.3 Kuluttajien ostokäyttäytyminen 

Kuluttajan ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan Armstrongin ym. (2019, 160, 161) mukaan yk-

silön tai kotitalouden toimintaa, kun he ostavat tavaroita tai palveluita. Kuluttajamarkkinat 

muodostuvat ostavista yksilöistä ja kotitalouksista. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikut-

tavat merkittävästi sosiaaliset, henkilökohtaiset, psykologiset ja kulttuuriset tekijät. Sosiaa-

liset tekijät käsittävät esimerkiksi perheen ja sosiaalisen aseman, kun taas henkilökohtaiset 

tekijät voivat sisältää iän ja elämäntavan vaikutuksen. Psykologisesti tämä ilmenee esimer-

kiksi motivaation, uskomusten ja asenteiden kautta, kun taas kulttuurisesti se voi heijastua 

kulttuurin ja sosiaaliluokan vaikutuksena. 

Kuluttajien ostokäyttäytymistä ja asenteita tutkitaan Suomessa vuosittain kuluttajien ener-

gia-asenteisiin pohjautuvan tutkimuksen (Energiateollisuus b.) ja energia-alan toimialatut-

kimuksen (EPSI Rating) tiimoilta. Kuluttajien energia-asenteisiin pohjautuvassa tutkimuk-

sessa tutkitaan asenteita energian ympäristövaikutuksiin, tuotantomuotoihin ja energiapo-

liittisten kysymysten tiimoilta (Energiateollisuus b.). EPSI Rating toteuttaa energia-alan toi-

mialatutkimuksen, johon osallistui vuonna 2023 noin 4000 eri sähkömyyntiyhtiön asiakasta. 

Tutkimuksen yhtenä osa-alueena oli sähköasiakkaiden asiakastyytyväisyys. Energia-alan 

asiakastyytyväisyyden keskiarvosana oli 67,3, joka viittaa siihen, että asiakkaat ovat ylei-

sesti ottaen olleet melko tyytyväisiä. Asiakastyytyväisyyden indeksinä tutkimuksessa käy-

tettiin 0–100. Tutkimuksessa oli havaittavissa sähkönmyynti asiakkaiden asiakastyytyväi-

syyden nousua verrattuna aiempaan tutkimukseen. Energiakriisin aiheuttama hinnan nousu 

ja hinnoittelun epäselvyys vaikuttivat kuluttajiin johtaen huonompaan asiakastyytyväisyy-

teen EPSI Ratingin toteuttamassa aiemmassa tutkimuksessa. (Epsi Rating.) 

Tutkimuksessa asiakasuskollisuutta käsitellään asiakkaiden sitoutumisen kannalta. Epsi 

Rating Finland maajohtajana toimiva Heidi Laitinen (Epsi Rating) mainitsee asiakkaiden si-

toutumisen lisääntyvän yritystä kohtaan, kun asiakasymmärrys lisääntyy. Sitoutuneet asi-

akkaat eivät vaihda sähkönmyyntiyritystä yhtä herkästi olleessaan uskollisempia yritystä 

kohtaan. Tutkimuksessa kumminkin havaitaan, että hintakilpailussa sähköasiakkaat ovat 

kiinnostuneita vaihtamaan yritystä. Vaihtoherkkyys todetaankin tutkimuksessa, jonka mu-

kaan 35 % kuluttajista on vaihtanut sähköyhtiötään viimeisen kolmen vuoden aikana ja 18 

% asiakkaista on suunnitellut vaihtavansa viimeisen vuoden aikana. 
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Kuluttajien ostokäyttäytymiseen on vaikuttanut heidän keskuudessaan lisääntynyt energia-

asioiden kiinnostuneisuus. Lisääntyneen kiinnostuksen myötä heille on noussut uusia tar-

peita muun muassa oman sähkönkulutuksen seurantaan ja siihen vaikuttamiseen sekä 

energian tuottamiseen itse. (Energiateollisuus b.) Sähkönhinnoittelun osalta pörssisähkö-

sopimukset ovat olleet kuluttajien suosiossa verrattuna kiinteisiin kuukausihintaisiin sopi-

muksiin. Pörssisähkösopimusten määrä on kaksinkertaistunut Suomessa viime vuoden ai-

kana. Kysynnän suureen nousuun voisi olla vaikutusta energiakriisillä. Silti muissa Pohjois-

maissa kuluttajat suosivat Suomea enemmän pörssisähkösopimuksia, sillä suurin osa suo-

malaisista kotitalouksista omistaa kuitenkin määräaikaisen kiinteähintaisen sopimuksen. 

Pörssisähkösopimusten määrän odotetaan lisääntyvän tulevaisuudessa Suomessa. (Salli-

nen 2023.) Pörssisähkösopimusten määräaikaisuuden vuoksi sähkötoimijoiden on haasta-

vampaa sitouttaa asiakas yrityksen palveluihin. Lisäksi pörssisähkö perustuu tuntipohjai-

seen hinnoitteluun, mikä luo sähkötoimijoiden välille hintakilpailua. Tämä korostaa tarvetta 

tarjota asiakkaille ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen kilpailijoistaan ja edistää asiak-

kaiden sitouttamista. 

Kuluttajien ostokäyttäytymistä energia-alalla ja yhtiön valintaan vaikuttavia tekijöitä tutkittiin 

Poutalan (2021, 32) opinnäytetyössä. Merkittävimmiksi tekijöiksi tutkimuksessa nousivat 

yhtiön luotettavuus ja hinta. Oli havaittavissa, että kuluttajat suosivat yhtiöitä, joita he pitävät 

luotettavina ja joiden hinnoittelu on kilpailukykyistä. Lisäksi tutkimuksessa havaittiin, että 

kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttivat merkittävästi myös yhtiön nopea reagointi asiakkaiden 

tarpeisiin sekä laadukas asiakaspalvelu. 

2.4 Kilpailu sähkömarkkinoilla 

Sähkömarkkinalainsäädännön mukaan sähkömarkkinat ovat vapaasti kilpailutettavat. 

Tämä mahdollistaa sen, että kuluttajat saavat itse päättää sähköntoimittajan valitsemiensa 

tekijöiden perusteella. Kilpailun ollessa avointa, yritysten on löydettävä keino tuottaa itsel-

leen kilpailuetua muihin toimijoihin verrattuna. Kilpailuedun saamiseksi yrityksen on tutkit-

tava kilpailukeinoja. Kilpailukeinoja analysoitaessa on Bergströmin ja Leppäsen (2009, 70) 

mukaan olennaista tutkia markkinaa ja löytää niche eli markkinarako, joka kuvastaa asia-

kasryhmää, jonka tarpeet ja odotukset yritys pyrkii täyttämään. Asiakasryhmää kutsutaan 

markkinasegmentiksi. Markkinasegmentin määrittelyyn voi käyttää maantieteellisiä, demo-

grafisia, psykologisia ja käyttäytymiseen liittyviä tekijöitä. Näistä tekijöistä muodostetaan eri 

ostajaryhmät tarpeiden, ominaisuuksien ja käyttäytymisen perusteella. (Armstrong 2019, 

75.) Yritykselle tulee olla riittävä ymmärrys asiakassegmentin tarpeista, vaatimuksista ja 

asenteista. Tästä ymmärryksestä käytetään termiä asiakasymmärrys, joka mahdollistaa 



6 

liiketoiminnan asiakkaiden odotusten ja tarpeiden mukaisesti. Lisäksi sen avulla yritys pys-

tyy kilpailussa paremmin tarkentamaan ja kohdentamaan tuotteitaan ja palveluitaan oikealla 

asiakasryhmälle. Sähköyhtiöt määräävät sähkösopimusten hinnat markkina- ja kilpailutilan-

teen perusteella vaikuttaen asiakkaiden ostopäätöksiin. (Paananen 2023.) 

Digitalisaation muuttaessa markkinoita yritykset ovat alkaneet panostaa enemmän asiakas-

kokemukseen, jonka avulla pystyy erottautumaan muista kilpailijoista. Asiakaslähtöinen toi-

minta on lisääntynyt energia-alan yrityksissä (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16.) Asiakasläh-

töinen liiketoiminta edistää asiakkaiden uskollisuutta yritystä kohtaan. Asiakasuskollisuus 

on Zineldin (2006) mukaan yksi keino luoda kilpailuetua, sillä uskolliset asiakkaat ovat yri-

tystoiminnalle kannattavimpia.  

2.5 Lisäpalvelut sähköasiakkaille 

Tässä opinnäytetyössä lisäpalveluilla viitataan sähkösopimuksen ohella saataviin palvelui-

hin. Lisäpalveluiden tarjoaminen mahdollistaa yritykselle asiakaslähtöisen liiketoiminnan 

vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin entistä paremmin. Näiden lisäpalveluiden avulla asiak-

kaat saavat enemmän vaikutusvaltaa omaan sähkönkäyttöönsä, mikä voi johtaa parem-

paan asiakastyytyväisyyteen. Parantunut asiakastyytyväisyys voi johtaa asiakkaiden sitou-

tumisen vahvistumiseen ja parantaa asiakkuuden kestoa. Lisäksi lisäpalveluiden avulla yri-

tysten on mahdollista erottautua kilpailijoistaan. Opinnäytetyössä asiakkaiden kiinnostunei-

suutta kysytään sähkönkäyttöä seuraavasta mobiilisovelluksesta, ilmalämpöpumpun- ja 

lämminvesivaraajan etäohjauksesta, etäohjatuista pistorasioista sekä älykkäästä sähköau-

tonlatauksesta. Nämä osa-alueet tulivat opinnäytetyön toimeksiantajan tarpeiden ja mark-

kinatilanteen huomioimisesta. Markkinoilla tällä hetkellä muutamat sähköyhtiöt tarjoavat ku-

luttajille sähköauton älylatausta mahdollistaen kuluttajille auton lataamisen pörssisähkön 

edullisimmilla tunneilla. Sähköyhtiöissä laajemmin tarjolla on asiakkaille suunnattu mobiili-

sovellus, jonka avulla asiakkaat voivat tarkastella omia sähkönkulutustietojaan ja seurata 

reaaliaikaista pörssisähkön hintakehitystä (Summarum). 

Lisäpalveluiden avulla yritykset pystyvät tarjoamaan asiakkaille arvoa. Zineldin (2006) to-

teaa, että menestyäkseen yrityksen on tarjottava asiakkaalle lisäarvoa tuottavaa elementtiä. 

Sähköyhtiöt pystyvät tarjoamaan asiakkaille muun muassa sähköntuotantoon keskittyvää 

palvelua havaittujen asiakaspreferenssien perusteella. Yritykselle lisäpalvelut mahdollista-

vat asiakkaiden liiketoiminnan keskittämisen yhdelle palveluntarjoajalle. Keskittämisen 

avulla yritys saa asiakkaalta lisää tuloja lisäten asiakkaan arvoa yritykselle. Lisäksi se saat-

taa vahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen. (Storbacka ym. 1994, 33). 



7 

Lisäpalveluiden myynnillä nykyisille asiakkaille käytetään myös termiä ristiinmyynti. Gupta 

ja Zeithaml (2006) mainitsevat ristiinmyynnin olevan nykyisten asiakkaiden tuoton maksi-

moinnin tavoittelua. Ristiinmyynnin on väitetty vaikuttavan yrityksen asiakkuuden kestoon, 

mutta tutkimustietoa aiheesta on saatavilla vähän. Lisäksi sen on sanottu vaikuttavan asi-

akkaiden uskollisuuteen yritystä kohtaan. Asiakkaiden uskollisuutta on käsitelty niin, että 

asiakkaiden hankkiessa useita tuotteita tai palveluita samalta yritykseltä, he pysyvät toden-

näköisemmin yrityksen asiakkaana jatkossa. Gupta ja Zeithaml (2006) toteavat, että vaikka 

ristiinmyynnillä voi olla vaikutusta asiakasuskollisuuteen, ovat tähän liittyvät todisteet pää-

asiassa korrelaatioita, sillä yritykselle uskollisemmat asiakkaat saattavatkin olla alttiimpia 

ostamaan enemmän tuotteita. 
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3 Asiakaskokemus 

3.1 Asiakaskokemuksen määritelmä 

Asiakaskokemus koostuu asiakkuuksien hallinnasta, jota Armstrong ym (2019, 41) pitää 

yhtenä tärkeimpänä markkinoinnin käsitteenä. Asiakkuuksien hallinta on kokonaisprosessi, 

jonka tavoitteena on kehittää ja ylläpitää kannattavia asiakassuhteita asiakaskokemuksen 

kautta. Asiakaskokemuksessa asiakkaalle luodaan ylivertaista asiakasarvoa – ja tyytyväi-

syyttä. Yrityksen kyky luoda uskollisia asiakkaita perustuu ylivoimaiseen asiakasarvoon ja 

asiakastyytyväisyyteen. Tämän vuoksi asiakaskokemusta tarkastellaan opinnäytetyössä 

asiakasarvon ja asiakastyytyväisyyden pohjalta. 

Asiakaskokemus on jatkuva prosessi, joka syntyy asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisestä 

ja täyttämisestä (Gerdt & Korkiakoski 2016, 28). Asiakaskokemuksen Ahvenainen ym. 

(2017, 23) määrittelevät mielikuvaksi ja tunteeksi, joka muodostuu asiakkaan ja yrityksen 

välisistä kohtaamisista. Tunteiden rooli asiakaskokemuksessa on hyvin merkittävä, sillä 

Korkeakosken (2019, 166) mukaan kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksen muodostumi-

sessa tapahtuu tunteiden vuoksi. Vuorela (2024, 70) nimeää asiakkaiden tunteiden muo-

dostuvan kaikesta vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan välillä. Vuorovaikutustilanteet 

nimetään kosketuspisteiksi. Kosketuspisteillä tarkoitetaan tilanteita, jolloin asiakas on ollut 

yhteydessä yritykseen. Kosketuspisteet muodostavat asiakaspolun, jolla tarkoitetaan asi-

akkaan vaiheita ennen ostamista, sen aikana ja ostamisen jälkeen. (Saarijärvi & Puustinen 

2020, 54). 

Asiakaspolku koostuu useista vaiheista. Aluksi asiakkaalla syntyy konkreettinen tarve ja 

inspiraatio, jossa hän havaitsee tarpeen saada jotain, mitä hänellä ei vielä ole. Tarve voi 

syntyä esimerkiksi markkinoinnin ja viestinnän vaikutuksesta, kun hänelle tarjotaan uusia 

tuotteita tai palveluita. Toinen vaihe on ostopäätös, jossa asiakas tiedostaa tarpeensa hank-

kia tuote tai palvelu. Ennen varsinaista ostopäätöstä asiakas etsii tietoa ja vertailee vaihto-

ehtoja. Kolmantena vaiheena on toimitus, jolloin asiakas saa tuotteen tai palvelun käyt-

töönsä. Tässä vaiheessa asiakas saattaa tarvita apua käyttöönoton kanssa, jolloin asiakas-

palvelulla on merkittävä rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Viimeisenä vaiheena 

on kokemus, jossa asiakas arvioi yrityksen toimintaa muodostamalla mielipiteensä saamas-

taan palvelusta tai tuotteesta. Asiakas voi jakaa kokemuksiaan muille, joten tällä vaiheella 

voi olla merkitystä yrityksen maineeseen. (Vuorela 2024, 99.) 

Asiakaskokemus on yrityksen tapa toteuttaa asiakaslähtöistä liiketoimintaa. Asiakaslähtöi-

syydellä puolestaan viitataan yrityksen kykyyn ennustaa ja reagoida asiakkaiden muuttuviin 

tarpeisiin tuotteilla ja palveluilla. Asiakaslähtöisesti tuotteistetut ratkaisut voivat luoda 
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asiakkaille lisäarvoa ja vahvistaa siten asiakassuhdetta. Asiakassuhteen vahvistuminen voi 

lisätä asiakkaiden vaihtohalukkuuden vähenemistä. Menestyäkseen yrityksen on laajennet-

tava toimintaansa tuotteiden ja palveluiden ympäriltä ja panostettava enemmän asiakkai-

siin. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 19–20.) Asiakaslähtöinen liiketoiminta luo asiakasym-

märrystä, jolla viitataan kattavaan käsitykseen asiakkaan maailmasta ja tarpeista, joiden 

ymmärtäminen luo mahdollisuuden tunnistaa odotuksia ja piileviä tarpeita. Asiakasymmär-

ryksen pohjalta yrityksen on helpompi vastata asiakkaan odotuksia, joka parantaa asiakas-

kokemusta. (Korkiakoski 2023, 58.) Asiakaskokemuksen lopputulemana on subjektiivinen 

ja objektiivinen komponentti. Subjektiivisuus heijastuu saadun kokemuksen perusteella 

esim. emotionaalisesti ja objektiivisuus hyödykkeiden esim. palvelutarjonnan mukaan. 

(Mascarenhas ym. 2006.) 

Energia-alalla palvelut koostuvat pääasiassa aineettomista palveluista. Vaikka sähköntuot-

taminen on välttämätön palvelu, jota jokainen ihminen tarvitsee, kilpailu aineettomien pal-

veluiden alalla on haastavaa. Yritysten on etsittävä keinoja parantaa kilpailukykyään erot-

tautuakseen kilpailijoista.  Kilpailukykyä yritys voi luoda erinomaisella asiakaskokemuksella 

keskittyen sähkön tuottamiseen, mutta johon liittyy myös asiakkaalle merkityksellisiä omi-

naisuuksia. Merkitykselliset ominaisuudet muodostuvat asiakaskokemuksen aikana. Lisä-

palveluilla voidaan luoda asiakkaalle lisää merkityksellisiä ominaisuuksia, mikäli asiakkaat 

kokevat sen kasvattavan kokemaansa arvoa. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 24.) 

Asiakaskokemuksen tuomia hyötyjä yrityksessä useimmiten on asiakastyytyväisyyden pa-

rantuminen ja kilpailuedun lisääntyminen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127.) Mascarenhas 

ym. (2006) mukaan monet yritykset pyrkivät hyvällä asiakaskokemuksella luomaan asia-

kasuskollisuutta. Asiakaskokemuksella pyritään lisäksi vaikuttamaan asiakaspysyvyyteen, 

sillä lisääntyneen asiakastyytyväisyyden on todettu vaikuttavan asiakkaiden päätökseen 

pysyä yrityksen asiakkaana (Saarijärvi & Puustinen 2020, 20). 

3.2 Asiakasarvo 

Asiakasarvo muodostuu yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista sekä yrityksen ja asi-

akkaan välisistä kohtaamisista. Asiakasarvolla on useita eri määritelmiä, Saarijärvi & Puus-

tinen (2020,148,149) määrittelevät sen tarkoittavan asiakkaan kokemaa arvoa, joka koos-

tuu asiakkaan kokemien hyötyjen ja uhrausten suhteesta. Zeithaml (1988,13) viittaa arvon 

olevan kuluttajan kokonaisarvio perustuen siihen, mitä kuluttaja saa ja mitä antaa. Saatu 

arvo vaihtelee kuluttajien keskuudessa siten, että jotkut arvostavat esimerkiksi enemmän 

määrää kuin laatua. Vaikka nämä kuluttajanpreferenssit vaihtelevatkin, arvo muodostuu 

kompromissina siitä, mitä kuluttaja antaa ja mitä hän saa siitä vastineeksi. Weinstein ym. 

(2016, 4) nimeävät asiakasarvon olevan asiakkaiden tarpeiden tyydyttämistä alhaisilla 
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hankinta-, omistus- ja käyttökustannuksilla sekä lisäarvon luontia. Lisäarvoa yritys voi il-

mentää asiakkaalle erinomaisella tuotteella tai palvelulla. Markey (2020) mukaan asia-

kasarvolla viitataan asiakkaan tuomaa elinkaaren arvoa yritykselle. Hänen mukaansa arvon 

kasvattaminen yrityksessä tapahtuu nykyasiakkaiden lojaliteetin kasvattamisella, uusasia-

kashankinnalla ja hyödyntämällä digitaalisia menetelmiä.  

Asiakasarvo on yksilöllistä, koska jokainen asiakas määrittelee itse, mikä hänelle on arvo-

kasta. Tuotteen tai palvelun eri ominaisuudet, kuten asiakaspalvelun saatavuus tai lisäpal-

veluiden valikoima, tuovat arvoa vain, jos asiakas kokee ne merkityksellisiksi. Lisäksi arvo 

on suhteellista, koska se muodostuu vertailussa muihin vaihtoehtoihin. Esimerkiksi erilaiset 

sähkösopimukset voivat tuoda arvoa asiakkaalle tietyn ajan, kunnes hän löytää samantyyp-

pisen sopimuksen toiselta palveluntarjoajalta jopa edullisemmin. (Saarijärvi & Puustinen 

2020,148,149.) 

Asiakasarvo on merkittävä tekijä liiketoiminnan kannattavuudelle. Asiakasarvon edistämi-

seen tarvitaan kokonaisvaltaista asiakkaiden ymmärrystä ja yrityksen kykyä vastata asiak-

kaiden muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin. Lisäksi asiakkaat tulee osallistuttaa arvon kehit-

tämiseen ja luomiseen. (Mascarenhas ym. 2006.) Asiakkaiden ymmärrystä varten yrityksen 

tulee tunnistaa asiakkaiden tekemiin valintoihin liittyvät motiivit ja tekijät. Tässä opinnäyte-

työssä perehdytään sähköasiakkaiden päätöksentekoon vaikuttaviin tekijöihin. Asiakasar-

voa pyritään lisäksi parantamaan asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisellä ja mahdollista li-

säarvoa tuottaa sähköasiakkuuden ympärille pohjautuvilla lisäpalveluilla. 

Yritykset, jotka ymmärtävät asiakkaitaan ja kykenevät tarjoamaan heille arvoa todennäköi-

semmin menestyvät ja pitävät asiakkaansa. Yrityksen kyky tarjota korkeaa asiakasarvoa 

vaikuttaa muun muassa asiakasuskollisuuteen, kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. Asiak-

kaiden tarpeiden ja odotusten täyttäminen luo pohjan asiakasuskollisuuden rakentamiselle. 

Suuresti kilpailuilla markkinoilla yrityksen kyky tarjota kilpailijoitaan enemmän arvoa joko 

palveluiden, tuotteiden tai kokemusten kautta vahvistaa yrityksen asemaa. (Weinstein 

2016, 5) 

Yritykset hyödyntävät asiakasarvoa erottautuakseen kilpailijoistaan. Yritykset pyrkivät tar-

joamaan ainutlaatuisia kokemuksia ja luomaan arvoa, mikä vahvistaa heidän asemaansa 

markkinoilla. Asiakasarvo toteutetaan asiakkaalle kilpailukeinojen kautta. Kilpailukeinoilla 

viitataan ominaisuuksiin, kuten hinta ja lisäpalvelut. Yritys pystyy luomaan asiakkaalle ta-

loudellista arvoa hinnalla ja esim. asioinnin helppouteen pyrkivillä lisäpalveluilla toiminnal-

lista arvoa. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 45–46) Valittujen kilpailukeinojen kautta yritys 

tuottaa arvolupauksen. Arvolupauksella tarkoitetaan lupausta arvosta, jonka yritys tuottaa 

asiakkailleen. Sen rakentamiseksi tarvitaan syvällinen ymmärrys markkinoista ja 
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asiakkaiden tarpeista huomioiden yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. (Saarijärvi & Puusti-

nen 2020, 162–165.) 

Asiakasarvon vaikutusta asiakaspysyvyyteen on haastava tutkia sen laajan ja epämääräi-

sen määritelmän vuoksi. Gupta ja Zeithaml (2006) toteavat asiakasarvon mittaamisen luo-

tettavasti ja johdonmukaisesti olevan melkein mahdotonta. 

3.3 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan Saarijärven ja Puustisen (2020, 256–262) mukaan 

asiakaskokemuksen kokonaistilaa. Asiakastyytyväisyyttä pystytään edistämään ymmärtä-

mällä ja täyttämällä asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Tarpeiden ja odotusten ylittäminen 

parantavat asiakastyytyväisyyttä ja asiakaspysyvyyttä, sillä tyytyväiset asiakkaat usein jat-

kavat yrityksen asiakkaina. (Suphan 2017, 247.) Tyytyväisyys ei silti välttämättä takaa eh-

dotonta uskollisuutta, sillä asiakkaat eivät omaa välttämättä tunnesidettä yritykseen. Asiak-

kaat voivat olla vaihtoherkkiä ja vaihtaa palveluntarjoajaa esimerkiksi edullisemman hinnan 

vuoksi. (Zineldin, 2006.) 

Asiakastyytyväisyyttä tarkasteltaessa on syytä tutkia, missä määrin tuotteesta tai palvelusta 

saatu hyöty vastaa asiakkaan odotuksia. Asiakkaat muodostavat odotuksia tuotteiden tai 

palveluiden hyödyistä ja ostavat sen mukaisesti. Asiakas on tyytymätön, jos hyöty jää alle 

odotusten. Vastaavasti asiakas on tyytyväinen, mikäli odotuksiin on vastattu. Jos asiakkaan 

odotukset ylitetään, asiakkaasta tulee erittäin tyytyväinen. (Armstrong ym. 2019, 33.) 

Hyvä asiakastyytyväisyys vaikuttaa yrityksen tehokkuuteen. Tyytyväiset asiakkaat kulutta-

vat vähemmän yrityksen resursseja, he tekevät vähemmän reklamaatioita ja heillä on vä-

hemmän tarvetta ottaa yhteyttä asiakaspalveluun. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 17). Asiak-

kaiden ollessa tyytyväisiä he suosittelevat yrityksen palveluita ja tuotteita todennäköisem-

min tuttavilleen. Suosittelulla voi olla positiivinen vaikutus uusiin asiakkuuksiin ja lisämyyn-

tiin. Asiakasmäärän lisääntyminen alentaa Häntin (2021, 202) mukaan yksittäisen asiak-

kaan kustannuksia. Alhaisemmilla asiakkaan kustannuksilla yritys on liiketoiminnallisesti 

kannattavampi. 

Asiakaspysyvyyden parantamiseksi yritysten tulisi tavoitella tyytyväisiä asiakkaita. Oletuk-

sena on, että tyytymättömät asiakkaat poistuvat yrityksen liiketoiminnan parista. Tyytymät-

tömät asiakkaat Armstrong ym. (2019,33) mukaan lisäksi vaikuttavat jo yrityksen parissa 

oleviin ja potentiaalisiin asiakkaisiin negatiivisesti kokemiensa kokemusten kautta. Asiakas-

tyytyväisyyteen panostaminen lisää yrityksen kilpailukykyä. Tyytyväisemmät asiakkaat te-

kevät yrityksistä kannattavampia ja se mahdollistaa yritykselle keinoin säilyttää uskollisia 

asiakkaita. Asiakastyytyväisyyden parantamisen odotetaan tuovan yritykselle taloudellista 
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hyötyä ylittäen siihen käytetyt kustannukset. Tutkimusten mukaan korkeampi asiakastyyty-

väisyys tekee asiakkaista tuottavampia ja alentaa asiakaspoistumaa. (Rao & Chandra 

2013, 39–40.) Tutkimuksissa on lisäksi havaittu, että on viisi kertaa kustannustehokkaam-

paa säilyttää nykyinen asiakas kuin hankkia uusi. Tämä korostaa sitä, kuinka tärkeää on, 

että yritykset panostavat nykyisten asiakkaidensa tyytyväisyyteen ja säilyttämiseen. (Arm-

strong ym. 2019, 46.) 
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4 Asiakaspysyvyys 

4.1 Asiakaspysyvyyden määritelmä 

Asiakaspysyvyys on keskeinen käsite liiketoiminnan menestymisen kannalta. Asiakas-

pysyvyydellä tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaiden jatkuvaa liiketoimintaa. Se kattaa kaikki 

vuorovaikutukset asiakkaan ja yrityksen kanssa ensimmäisestä vuorovaikutuksesta lähtien. 

Asiakassuhteiden säilyttäminen ja niiden vahvistaminen vaikuttavat suoraan yrityksen kan-

nattavuuteen ja kilpailukykyyn. Asiakkaiden pysyvyyttä yrityksen liiketoiminnan parissa pys-

tytään mittaamaan. Mittaaminen antaa yritykselle tietoa asiakassuhteista ja mahdollistaa 

suhteiden parantamisen. Yritys pystyy sen avulla varmistamaan, että asiakkaat pysyvät tyy-

tyväisinä ja sitoutettuina yritykseen. Tämä asiakaslähtöinen liiketoiminta luo yritykselle kan-

nattavampaa liiketoimintaa ja kilpailukykyä markkinoilla. (Gillis, 2021.) 

Asiakaspysyvyyden mittaamista varten yksi menetelmä on käyttää asiakassäilymisastetta. 

Asiakassäilymisasteen avulla mitataan, kuinka suuri osa yrityksen asiakkaista säilyy yrityk-

sen asiakkaana tietyn ajanjakson aikana. Asiakassäilymisasteen laskemiseksi yrityksen tu-

lee tietää asiakasmäärä tarkastelujakson alussa, sen lopussa ja uusien asiakkaiden määrä 

mittausajankohtana. Näiden tietojen pohjalta pystytään selvittämään, kuinka moni asiakas 

on päättänyt asiakkuutensa ajanjakson aikana. Asiakassäilymisasteen säännöllisen seu-

rannan avulla yritys pystyy tarkastelemaan asiakassuhteidensa kehitystä. (Gillis, 2021.) 

Toinen tapa mitata yrityksen asiakaspysyvyyttä on asiakkaiden elinkaariarvon (CLV eli Cus-

tomer Lifetime Value) kautta. Cuptan ja Zeithamlin (2006) mukaan CLV:llä tarkoitetaan asi-

akkaan kannattavuutta pitkällä aikavälillä. CLV määräytyy asiakkaan hankintamenon, asia-

kassäilyvyyden ja katteen vaikutuksesta. CLV on olennainen osa syvän asiakasymmärryk-

sen luomisessa, mitä asiakkaita hankitaan, kuinka paljon heihin investoidaan ja mitä mark-

kinointi- ja tuotetarjouksia heille räätälöidään. Yrityksen menestymisen kannalta on suosi-

teltavaa tunnistaa korkean elinkaariarvon omaavat asiakkaat. Yrityksen resurssien kohden-

taminen tähän asiakasryhmään luo kannattavampaa liiketoimintaa. (Kumar ym. 2013, 14). 

Asiakaspysyvyyden on todettu olevan sidoksissa asiakaskokemukseen ja asiakasuskolli-

suuteen. Asiakkaan kokema positiivinen asiakaskokemus johtaa usein asiakastyytyväisyy-

teen. Korkeamman asiakastyytyväisyyden omaavat asiakkaat ovat usein uskollisempia asi-

akkaita. Asiakkaiden uskollisuus yritystä kohtaan heijastuu siten, että he ovat vahvemmin 

sidoksissa yritykseen, eivätkä vaihda yritystä yhtä herkästi. (Zineldin, 2006.) Asiakas-

pysyvyyden parantamiseksi yrityksen on oleellista tavoitella erinomaista asiakaskoke-

musta, jossa asiakkaat kokevat tulleensa nähdyksi ja kuulluiksi. Asiakaskokemuksen kautta 

asiakkaan kokemat tunteet selittävät asiakkaiden käyttäytymistä ja sitoutumista yritykseen 
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pitkällä aikavälillä. Asiakkaiden pysyvyyden edistämiseksi yrityksillä on erilaisia näkökulmia. 

Yritykset voivat muun muassa toteuttaa asiakaspysyvyyttä edistäviä kampanjoita ja tarjota 

asiakkailleen lisäpalveluita. 

4.2 Asiakaspoistuma  

Asiakaspysyvyyden vastakohta on asiakaspoistuma (customer churn), jossa asiakas lopet-

taa kokonaan asioinnin yrityksen kanssa (Ascarza ym. 2017). Asiakaspoistuman mittaami-

seen käytetään mittaristoa, jolla tietyllä ajanjaksolla lopettavien asiakkaiden osuutta verra-

taan kokonaisasiakasmäärään. Yritysten kannattaa pyrkiä selvittämään asiakkaiden syyt 

lopettaa liiketoiminta heidän kanssaan, jotta yritykset voivat vähentää asiakaspoistumaa. 

Tämän tiedon avulla yritys saa tietoa mahdollisista ongelmakohdista ja pystyy kehittämään 

liiketoimintaansa. Ongelmakohtien huomioinnin avulla yritys voi edistää asiakastyytyväi-

syyttään ja siten asiakkuuksien kestoa. (Gallo 2014). Yrityksen on mahdollista valita erilai-

sia strategioita asiakkaiden säilyttämiseksi ja asiakaspoistuman minimoimiseksi. Yritys pys-

tyy valitsemaan strategiakseen muun muassa henkilökohtaisen palvelun tarjoamisen sekä 

asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisen huomioimisen. Näiden strategioiden avulla pysty-

tään tarjoamaan asiakkaille lisäarvoa ja vahvistamaan asiakassuhteita. (Gillis & Sachs 

2021.) 

Asiakaspoistuman vähentämiseksi Rao ja Chandra (2013, 131) ehdottavat niiden asiakkai-

den tunnistamista, jotka saattavat harkita yrityksestä lähtöä, ja heille kohdennetun tarjouk-

sen esittämistä. Kohdennetulla tarjouksella asiakas huomioidaan henkilökohtaisesti, mikä 

voi lisätä hänen kokemaansa arvoa. Tämä saattaa vaikuttaa siihen, pysyykö asiakas yrityk-

sen asiakkaana tulevaisuudessa. 

4.3 Asiakaspysyvyyden tutkimukset 

Asiakaspysyvyyttä on tutkittu energia-alalla verrattain vähän. Asiakaspysyvyyden tutkimuk-

set ovat keskittyneet pääsääntöisesti finanssi- ja teleoperaattoritoimintaan. Hartmann ja 

Ibáñez (2007, 1–3) totesivat Espanjassa toteutetussa tutkimuksessa energia-alan asiakkai-

den uskollisuuden lisääntyvän asiakastyytyväisyyden noustessa. Tutkimuksessa todettiin 

yrityksen brändin vaikuttavan asiakaspysyvyyteen. Kuluttajien sitoutumiseen vaikuttavia te-

kijöitä oli lisäarvopalvelut, brändiluottamus, yrityksen arvot, yrityksen innovatiivisuus ja 

hinta. Lisäpalveluilla ei todettu tutkimuksessa merkittävää yhteyttä asiakastyytyväisyyteen 

tai asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksen toteutus keskittyi paikallisiin markkinoihin ja Hart-

mann ja Ibáñez (2007, 8–9) totesivat, että kehittyneemmillä markkinoilla lisäpalveluiden 

merkitykset voivat olla suurempia. Tutkimuksen tuloksia onkin haastava soveltaa 
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nykyaikaisiin kehittyneempiin markkinoihin. Lisäksi, koska tutkimuksesta on kulunut aikaa 

ja markkinatilanne on muuttunut, tuloksia ei voida suoraan verrata nykyiseen tilanteeseen.  

 

4.4 Asiakasuskollisuus 

Asiakasuskollisuudelle ei ole yleistä sovittua tarkkaa määritelmää. Asiakasuskollisuus voi-

daan määritellä asiakkaan päätöksenä pysyä yrityksen asiakkaana, kuluttamaan enemmän 

ja suosittelemaan yritystä muille. (Uncles ym. 2003.) Asiakasuskollisuuden merkitys yrityk-

selle on lisääntynyt asiakkaiden tarpeiden ja odotusten muuttuessa jopa radikaalisti. Asia-

kasuskollisuus syntyy, kun asiakas kokee tulleensa ymmärretyksi ja arvostetuksi, mikä puo-

lestaan johtaa korkeaan asiakastyytyväisyyteen. Tyytyväiset asiakkaat ovat taipuvaisia jat-

kamaan liiketoimintaa yrityksen kanssa, mikä ajan myötä vahvistaa heidän sitoutumistaan. 

Yritykseen sitoutuneet asiakkaat kasvattavat luottamusta yritystä kohtaan, mikä kasvattaa 

heidän asiakasuskollisuuttaan. Tämä jatkumo rakentaa pohjan pitkäaikaisille ja kestäville 

asiakassuhteille. (Nasir 2017, 245.) 

Yrityksen asiakkaita luokitellaan eri ryhmiin asiakasuskollisuuden perusteella. Uskollisuu-

den määrittelyyn on monia keinoja Cudby (2020, 51–53) luokittelee asiakkaat tuottoisesti 

uskollisiin lucrative loyals, rajoitetusti uskollisiin limited loyals ja laiskasti uskollisiin lazy lo-

yals. Tuottoisesti uskolliset ovat kannattavimpia asiakkaita ja omaavat emotionaalisen yh-

teyden yrityksen kanssa. Nämä asiakkaat ovat pitkäaikaisesti sidoksissa yritykseen, ovat 

valmiita kuluttamaan enemmän ja tuovat suosittelun avulla yritykselle uusia asiakkaita. Ra-

joitetusti uskolliset asiakkaat voivat olla yrityksen pitkäaikaisia asiakkaita, mutta he eivät ole 

sitoutuneita yritykseen. Kannattamattomimpia liiketoiminnalle ovat laiskasti uskolliset asi-

akkaat, joilla ei ole uskollisuutta yritystä kohtaan verrattuna kilpailijoihin. Heidän ostopää-

töksensä tapahtuu vain liiketoiminnallisin perustein. 

Reinartz ja Kumar (2011, 115) luokittelevat asiakasuskollisuuden ja liiketoiminnan kannat-

tavuuden mukaan asiakkaat. Kannattamattomimmat ovat vieraat strangers ja perhoset but-

terflies, jotka eivät ole yritykselle uskollisia. Yritykselle uskollisia ovat piiput barnacles ja tosi 

ystävät true friends. Liiketoiminnallisesti kannattavimmiksi luokitellaan tosi ystävät.  

Asiakasuskollisuus mahdollistaa yritykselle keskittymisen liiketoiminnallisesti kannattavien 

asiakkaiden ylläpitoon. Lisäksi yritys voi liiketoiminnallisesti kannattavimpia asiakkaita arvi-

oida asiakkaan ostojen arvon ja/tai volyymin mukaan, asiakkaan mahdollisuutta hankkia 

uusia tuotteita ja palveluita tai hankkia uusia asiakkaita. Yrityksen keskittyessä uskollisten 

asiakkaiden ylläpitoon se hyötyy uskollisten positiivisesta vaikutuksesta potentiaalisiin 
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uusiin asiakkaisiin. Uskolliset asiakkaat usein suosittelevat yritystä muille ja mahdollistavat 

siten yrityksen uusasiakashankintaa. (Nasir 2017, 247.) 

Uskollisilla asiakkailla on yhteys yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden kanssa. Uudet 

asiakkaat ovat yritykselle kannattavia vasta vuosien jälkeen perustuen uusasiakashankin-

nan kustannuksiin. Uusasiakashankinnan kustannuksilla viitataan muun muassa mainonta- 

ja myyntikuluihin, jotka syntyvät asiakassuhteen alkaessa. Uskollisilla yrityksen nykyasiak-

kailla katetaan vaadittavat kustannukset. (Heskett ym. 2011, 81–82.) Nasir (2017, 244) to-

teaa, että yritykselle uskollisemmat asiakkaat lisäävät kulutustaan yrityksen tuotteisiin ja 

palveluihin. He ovat valmiimpia maksamaan korkeampia hintoja ja avoimempia kokeile-

maan uusia tuotteita. Asiakasuskollisuutta yrityksessä pystyy parantamaan positiivisella 

asiakaskokemuksella. Yritys pystyy sen avulla tarjoamaan asiakkailleen lisäarvoa vahvis-

taen asiakkaan sitoutuneisuutta yritystä kohtaan. Accenturen Employee Experience Rei-

magined -tutkimuksen mukaan asiakaslojaliteetin lisääntyessä 21 prosenttia myynti kasvoi 

11 prosenttia. (Korkiakoski 2019, 32,33.) Tämä korostaa asiakasuskollisuuden merkitystä 

liiketoiminnan kannalta.  

Kumarin ym. (2013, 1) mukaan asiakasuskollisuus ja asiakastyytyväisyys ovat sidoksissa 

toisiinsa ja tutkimuksissa on havaittu positiivisia vaikutuksia asiakkaiden takaisinostoai-

keista. Asiakasuskollisuutta ei kuitenkaan voida yksinomaan selittää asiakastyytyväisyyden 

perusteella, sillä asiakastyytyväisyys vaihtelee eri toimialoilla ja ajan myötä. Vaikka tutki-

muksia asiakasuskollisuudesta on tehty erityisesti finanssialalla, on havaittu, että asiakas-

tyytyväisyydellä ja asiakaskokemuksella on positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen 

(Manyanga ym. 2022, 13). 
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5 Asiakastutkimus 

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus 

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat Yritys X:n asiakaspysyvyy-

teen. Lisäksi tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, mitkä lisäpalvelut asiakkaat kokevat mie-

lenkiintoisina. Yrityksen nykyisten asiakaspysyvyyden tekijöiden lisäksi, tutkimuksessa sel-

vitettiin myös, miten lisäpalvelut vaikuttavat asiakkaiden päätökseen pysyä Yritys X:n asi-

akkaina tulevaisuudessa. 

Tutkimusmenetelmänä opinnäytetyössä käytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutkimukset ovat 

suurilta osin määrällistä tutkimusta eli kvantitatiivista. Tämä perustuu niiden perusajatuk-

seen, että asioiden tutkiminen tilastollisesti edellyttää niiden mittaamista erilaisilla mitta-

reilla. Kyselytutkimuksessa mittarit koostuvat kysymyksistä, joita mitataan kyselylomak-

keella. Kyselylomakkeella saadut vastaukset ilmaistaan luvuin ja numeroin. (Vehkalahti 

2008, 13 ja 17.) Vilkan (2007, 14) mukaan määrällisen tutkimuksen tunnuspiirteitä ilmenee 

tiedon järjestäminen, mittaus ja numeraalinen käsittely sekä tutkimusprosessin objektiivi-

suus ja laaja vastaajamäärä. Tutkimusprosessin objektiivisuus sisältää tutkimustulosten ha-

vainnoinnin sekä niistä saatujen tulosten tulkinnan.  

Tutkimuksen vastaajaa kutsutaan havaintoyksiköksi. Havaintoyksikkönä tutkimuksessa 

käytettiin nykyisiä asiakkaita, sillä tutkimusongelman ratkaisemiseksi on saatava tietoa ny-

kyisistä asiakkaista. Havaintoyksiköihin liitetään tutkimuksessa ominaisuuksia perustuen 

asiakaspysyvyyttä mitattaviin ominaisuuksiin. Näitä mittauksille perustuvia ominaisuuksia 

kutsutaan muuttujiksi. Muuttujat ovat asia, joista tutkimuksessa halutaan saada tietoa esi-

merkiksi vastaajien ikä ja sukupuoli. (Kananen 2008, 16–19.) 

Kvantitatiivisilla tutkimuksilla pyritään aina joko selittämään, kartoittamaan, kuvaamaan, en-

nustamaan tai vertailemaan tuloksia (Vilkka 2007, 19). Tässä tapauksessa kyselytutkimus 

toteutetaan selittävänä tutkimuksena, jonka tavoitteena on tuoda esiin taustalla vaikuttavia 

syitä tai tarjota lisätietoa tutkittavasta asiasta. Tämän tutkimuksen tarkoituksena on ymmär-

tää asiakaspysyvyyteen vaikuttavia syitä. Vilkka (2007,14) toteaa, että selittävän tutkimuk-

sen aineiston keräämiseksi internetkysely tarjoaa varteenotettavan vaihtoehdon. 

Kyselytutkimuksella on mahdollisuus tuottaa yleistettäviä tuloksia, kun otanta on edustava 

ja on saatu riittävä määrä vastauksia. Kyselytutkimus mahdollistaa laajan määrän vastaajia, 

mikä Kanasen (2008, 71) mukaan vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollistaa laa-

jemman otannan analyysin. Suurimmaksi ongelmaksi kyselytutkimuksille Kananen (2008, 

77) nimeää kadon, eli tutkimukseen vastaamatta jäävät henkilöt. On havaittu, että kysely-

tutkimuksiin vastaajien saaminen on usein haastavaa. Tämän vuoksi kyselytutkimusten 
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vastaajien osallistumisprosentti jää monesti alle 50 % (Vehkalahti 2008, 33). Kyselyn riittä-

vän vastaajamäärän varmistamiseksi on tärkeää, että kyselyn kohderyhmä on tarpeeksi 

laaja. Kyselytutkimuksen tuloksien voidaan Vuorelan (2024, 62) mukaan olettaa olevan ti-

lastollisesti merkittäviä, kun vastaajia on yli 300. 

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin perusteella. Tutkimuk-

sen validiteetilla otetaan kantaa siihen, miten tutkimus todella mittaa sitä, mitä se väittää 

mittaavansa. Reliabiliteetilla puolestaan viitataan tulosten toistettavuuteen. (Vehkalahti 

2008, 41.) Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvä silloin, kun otos edustaa perusjouk-

koa ja mittaamisessa esiintyy mahdollisimman vähän satunnaisvirheitä. Kokonaisluotetta-

vuuden arviointiin voi käyttää uusintamittausta, joka auttaa varmistamaan tutkimuksen luo-

tettavuuden ja tulosten johdonmukaisuuden. Uusintamittauksessa tutkimuksen alkuperäi-

nen kysely toistetaan samankaltaisten vastaajien kesken, jotta voidaan varmistaa, että tu-

lokset ovat samantyyliset. Uusintamittauksen avulla pystytään lisäksi varmistamaan, että 

tulokset eivät perustu satunnaisiin havaintoihin. (Vilkka 2007, 152.) 

5.2 Kyselyn toteutus 

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena kaikille Yritys X:n sähkösopimus asiakkaille, 

jotka ovat tilanneet uutiskirjeen. Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan perusjoukkoa eli tässä 

tapauksessa kaikkia uutiskirjeen tilanneita asiakkaita (Vehkalahti 2008, 45). Kokonaistutki-

mus tarjoaa laajemman vastaajajoukon, mikä mahdollistaa paremman yleiskuvan sähköso-

pimus asiakkaiden keskimääräisistä asenteista, mielipiteistä ja kokemuksista. Tämä auttaa 

hahmottamaan laajemmin asiakkaiden näkemyksiä ja asiakaskäyttäytymistä (Vilkka 2007, 

17.)  

Kyselyn toteutusväylänä oli virtuaalinen sähkösopimus asiakkaiden kuukausittainen uutis-

kirje. Uutiskirjeen mukana oli saatekirje, jossa oli tietoa tutkimuksesta, mihin tarkoitukseen 

vastaaja tietojaan antaa ja mihin tarkoitukseen niitä käytetään. Tämän perusteella asiakas 

pystyi päättämään, haluaako hän osallistua tutkimukseen. Kyselytutkimus lähetettiin asiak-

kaille sähköpostitse. Kyselyn vastausaika oli kaksi viikkoa ajoittuen ajankohtaan 13.2.-

27.2.2024. Kyselytutkimuksessa aineisto kerättiin käyttämällä suljettuja strukturoituja kysy-

myksiä laajan vastaajajoukon takia.  

Vastausajan umpeuduttua aineisto tarkastettiin ja arvioitiin tutkimuksen kato. Tutkimuksen 

kadossa huomiotiin kyselyn avanneiden ja vastanneiden osuuksia. Kyselyn avasi 1930 Yri-

tys X:n asiakasta ja siihen saatiin vastauksia 1226. Tarkastelussa käytiin lomakkeet läpi ja 

katsottiin, että kaikki lomakkeet oli täytetty asiallisesti. Tämän jälkeen aineisto käsiteltiin, eli 

tehtiin muotoon, jossa sitä voi tutkia numeraalisesti (Vilkka 2007, 106). Aineisto viestiin 
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excel-muotoon sekä sitä käsiteltiin ristiintaulukoinnilla. Ristiintaulukoinnissa tarkasteltiin 

kahden muuttujan välistä riippuvuutta. Vehkalahti (2008, 67) toteaa, että ristiintaulukointi on 

hyvä tapa tutkia kahden muuttujan yhteyksiä sen mahdollistaessa asioihin vaikuttamisen. 

Ristiintaulukointi mahdollistaa tarkastelun esimerkiksi, miten asiakkaan ikä vaikuttaa mieli-

piteeseen asiakastyytyväisyydestä. Tutkimuksessa saadut tulokset voidaan havainnollistaa 

kuvien avulla, kuten pylväskaavioilla. Kuvilla havainnollistaminen tekee tuloksista helpom-

min hahmoteltavia ja ymmärrettävämpiä. (Vehkalahti 2008, 68.) 

Taustamuuttujat tarjoavat tietoa Kanasen (2008, 21) mukaan tilastoyksikön rakenteesta tai 

ominaisuuksista. Näitä muuttujia voivat olla esimerkiksi ikä, asuinpaikka ja koulutus. Tutki-

muksen taustamuuttujina olivat erityisesti ikäryhmä, asuinmaakunta ja sähkösopimuksen 

tyyppi. Taustamuuttujat mahdollistavat hahmottamaan mahdollisia eroja eri ryhmien välillä 

ja tekemään päätelmiä kysyttävän aiheen merkityksestä tietylle osaryhmälle. 

5.3 Kyselyn tulokset 

Tutkimukseen vastasi 1226 henkilöä. Taustamuuttujina tutkimuksessa käytettiin suku-

puolta, ikää, sähkösopimuksen kohdetta, sähkösopimustyyppiä ja sähkösopimuksen hin-

noittelumallia (taulukko 1). 
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  lkm 
(n)  

% 

Sukupuoli  nainen 622  51,0 

mies 596  48,0 

muu 8  0,7 

    

Ikä  18–25 v. 26  2,1 

26–35 v. 92  7,5 

36–45 v. 146  11,9 

46–55 v. 220  18,0 

56–65 v. 309  25,2 

Yli 65 v. 433  35,3 

    

Sähkösopimuksen 
kohde* 

Omakotitalo 512  41,8 

Kerrostalo 424  34,6 

Rivitalo 198  16,2 

Vapaa-ajan 
asunto 

153  12,5 

Paritalo 31  2,5 

Erillistalo 12  1,0 

    

Sähkösopimus-
tyyppi 

Määräaikainen 649  52,9 

Toistaiseksi voi-
massa oleva 

577  47,1 

   

Sähkösopimuksen 
hinnoittelumalli 

Kiinteä kuukausi-
hinta (snt/kWh tai 

€/kk) 

641  52,3 

Pörssisähkö 
(snt/kWh) 

285  23,3 

Hybridihinnoiteltu 183  14,9 

Jokin muu/ 

en osaa sanoa 

117  9,5 

 

Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot. * vastaaja voinut valita useamman vaihtoehdon  
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Tutkimuksessa sukupuolijakauma jakautui tasaisesti kyselyyn vastanneiden kesken. Tutki-

muksen ikäjakaumasta voidaan havaita, että suurin osa vastaajista kuului vanhempiin ikä-

ryhmiin, vastaajista suurin osa (60,5 %) oli yli 56-vuotiaita. Nuorempien ikäryhmien osuudet 

ovat pienempiä, ja nuorin ikäryhmä muodosti vain 2 % kyselyyn vastaajista. Ikäryhmä voi 

vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Vastaajista suurimmalla osalla (76,4 %) oli sähkösopimus 

omakotitaloon tai kerrostaloasuntoon. Vähiten käyttökohteita oli paritaloissa ja erillista-

loissa. 

Määräaikaisen ja toistaiseksi voimassa olevan sopimuksen osalta ei ollut havaittavissa mer-

kittävää eroa. Tasaisen jakautumisen voi olettaa johtuvan siitä, että merkittävä osa asiak-

kaista suosii vakautta tarjoavia määräaikaisia sopimuksia, kun taas osa asiakkaista arvos-

taa toistaiseksi voimassa olevien sopimuksien joustavuutta. Määräaikaiset asiakkaat ovat 

yrityksen asiakaspysyvyyden kannalta olennaisia, sillä he ovat sitoutuneita yritykseen sopi-

muskauden ajan. Ajan mittaan voidaan olettaa, että määräaikaisten asiakkaiden asiakas-

uskollisuus kasvaa ja siten vaihtuvuus vähenee. 

Hinnoittelumallin osalta havaittiin, että enemmistöllä vastaajista oli kiinteähintainen sähkö-

sopimus. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli pörssisähkösopimus. Aiempien havaittujen säh-

kösopimustrendien perusteella voidaan odottaa, että pörssisähkösopimusten suosio lisään-

tyy tulevaisuudessa ottaen huomioon pörssisähkön suosion nousun muissa Pohjoismaissa. 

5.4 Yritys X:n asiakaspysyvyyden tekijät 

Yritys X:n asiakaspysyvyyden selittävinä tekijöinä voidaan tutkimuksen perusteella pitää 

useita eri tekijöitä, kuten asiakaspalvelun laatua, positiivista asiakaskokemusta, tuotevali-

koiman selkeyttä ja laajuutta, kilpailukykyistä hinnoittelua, vastuullista toimintaa, määräai-

kaisia sopimuksia, mainetta ja asiakasuskollisuutta. Kuviosta 2. näkyvät näiden eri tekijöi-

den merkitys Yritys X:n asiakaspysyvyyttä selittävinä tekijöinä.  
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Kuvio 2. Yritys X:n asiakaspysyvyyden syyt 

Asiakkaille annetuista vastausvaihtoehdoista yrityksen vaihdon työläys ja yhteydenotto yri-

tyksen puolesta eivät näytä olevan keskeisiä tekijöitä asiakaspysyvyyden kannalta. Tulos-

ten perusteella voidaan havaita, että asiakkaat arvostavat monia eri tekijöitä asiakassuh-

teessaan. Tämä korostaa tarvetta yrityksille ottaa asiakas huomioon kokonaisvaltaisesti ja 

pyrkiä tarjoamaan positiivinen asiakaskokemus, jotta asiakkaat pysyvät yrityksen asiak-

kaina. 
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Näiden tekijöiden merkitys asiakaspysyvyyden kannalta on merkittävä, erityisesti kun ote-

taan huomioon asiakaskokemuksen merkitys yrityksen kilpailukyvyn lisäävänä tekijänä. 

Tutkimusten tuloksista voidaan päätellä, että hinnoittelulla on tärkeä rooli Yritys X:n asia-

kaspysyvyyden selittäjänä. Hinnoittelulla oli myös suuri merkitys tutkimuksessa liittyen asi-

akkaiden vaihtoherkkyyteen ja sen aiheuttamiin syihin. Tähän palataan tuloksissa myöhem-

min tarkemmin. Hinnoittelun merkitys voi olla lisääntynyt ottaen huomioon energiakriisin ja 

kasvaneen hintakilpailun vaikutukset sähkömarkkinoihin. Markkinoilla on tarjolla erilaisia 

sähkön vertailupalveluita, joissa vertaillaan erityisesti hintaa. Tämä korostaa kilpailukykyi-

sen hinnoittelun merkitystä asiakaspysyvyyden kannalta.  

Lisäksi Yritys X:n on tärkeää huomioida asiakaspolun eri vaiheet varmistaakseen sujuvan 

ja onnistuneen asiakaskokemuksen. Yrityksen valikoiman tulee olla selkeä ja kattava. Kat-

tavan valikoiman takaamiseksi toinen tärkeä tutkimusaihe oli eri lisäpalveluiden kiinnosta-

vuus asiakkaiden keskuudessa. Tämä oli toinen opinnäytetyön tutkimuskysymyksistä ja tä-

hän palataan myöhemmin. Uusien palveluiden ja tuotteiden lisääminen voi olla keino lisää-

mään asiakaspysyvyyttä. Tutkimuksen perusteella voidaan myös todeta, että sähkönkäyt-

töä seuraavan mobiilisovelluksen tarjoaminen voi olla tehokas tapa parantaa asiakas-

pysyvyyttä. 

Näiden havaintojen perustella korostuu Yritys X:n tarve ymmärtää kokonaisvaltaisesti liike-

toimintansa eri osa-alueet asiakaspysyvyyden varmistamiseksi. Asiakaspysyvyys kattaa si-

ten kaikki yrityksen toiminta-alueet. Eri alueiden syvällinen ymmärrys auttaa yritystä reagoi-

maan tehokkaammin asiakkaiden tarpeisiin nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Tämä on 

olennaista pitkäaikaisten asiakassuhteiden rakentamisen ja ylläpidon kannalta.  

Yhtiön vaihdon työläys ja yrityksen puolesta tapahtuva yhteydenotto nousivat esiin muiden 

Yritys X:n asiakaspysyvyyttä selittävien tekijöiden joukosta. Vastaajat eivät kokeneet niitä 

yhtä tärkeiksi syiksi sille, miksi he pysyvät yrityksen asiakkaina. Tästä voisi olettaa, että jos 

asiakkaat harkitsevat vaihtoa, nämä tekijät eivät ole keskeisiä esteitä vaihdolle. Yhteyden-

otot asiakkaisiin voivat kuitenkin olla merkittävä keino sitouttaa asiakasta yritykseen. Tämä 

korostaa tarvetta henkilökohtaiseen asiakasviestintään ja osoittaa, että asiakkaiden yhtey-

denottoihin on vastattava nopeasti ja vaivattomasti, jotta voidaan varmistaa onnistunut asia-

kaskokemus. 

Asiakaskokemuksen huomioimiseksi asiakaskyselyssä oli osio, joka perustui alan ammat-

tikirjallisuuteen. Asiakaskokemuksen menestys voidaan määrittää sen perusteella, kuinka 

hyvin yritys on ymmärtänyt ja toteuttanut asiakkaan tarpeet. Lisäksi onnistunut asiakasko-

kemus edellyttää riittävästi tietoa asiakkaista, mikä oli yksi kyselyn kohta, jossa tiedusteltiin, 

kuinka hyvin yritys on onnistunut kuuntelemaan asiakkaitaan (kuvio 3).  
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Kuvio 3. Asiakaskokemuksen huomiointi 

Asiakaskokemuksen tuloksena syntyy asiakkaalle tietty mielikuva yrityksestä, ja tämä nä-

kökulma tuli esiin kysyttäessä asiakkaiden tyytyväisyyttä Yritys X:n toimintaa kohtaan. Ku-

ten kuviosta 3. ilmenee, asiakkaiden arviot vaihtelevat yrityksen suorituskyvyssä, erityisesti 

asiakkaiden kuuntelun osalta. Asiakkaiden kuuntelun parantamiseksi yritys voi käyttää asia-

kaspalvelulomakkeita, jotka tarjoavat asiakkaille helpon tavan antaa palautetta saamastaan 

kokemuksesta. Näiden palautteiden pohjalta Yritys X:n on mahdollista selvittää asiakkaiden 

keskuudessa esiintyviä asioita, kuten tyytymättömyyden perimmäisiä syitä. Palautteet voi-

vat edistää avoimuutta ja kommunikaatiota asiakkaan ja yrityksen välillä, mikä puolestaan 

voi parantaa asiakaskokemusta ja lisätä asiakasuskollisuutta. 

Asiakaskokemuksen huomiointia varten asiakaskyselyssä oli toinen kohta pohjautuen am-

mattikirjallisuuteen. Asiakaskokemus on onnistunut, kun yritys on onnistunut asiakkaan tar-

peiden ymmärtämisessä ja toteuttamisessa. Lisäksi onnistunut asiakaskokemus tarvitsee 

asiakkaista riittävästi tietoa. Kyselyssä kysyttiinkin, kuinka hyvin Yritys X on onnistunut 

kuuntelemaan asiakkaitaan. Asiakaskokemuksen lopputulemana on tietty mielikuva yrityk-

sestä, ja tätä kysyttiin asiakkaiden tyytyväisyytenä Yritys X:n toimintaa kohtaan. 

Kun yritys on onnistunut kuuntelemaan asiakkaitaan, se luo vahvan perustan ymmärtää ja 

täyttää asiakkaiden tarpeet. Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, että tutkimuksen perus-

teella asiakkaat arvioivat yrityksen onnistuvan paremmin tarpeiden ymmärtämisessä ja täyt-

tämisessä kuin itse kuuntelemisessa. Tähän ilmiöön voi olla useita syitä, kuten asiakkaiden 

tarve tuntea, että heidän mielipiteensä ovat merkityksellisiä ja että heitä kuunnellaan. Tämä 
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korostaa asiakaslähtöisen lähestymistavan merkitystä liiketoiminnassa, erityisesti kun asi-

akkaiden odotukset ovat kasvaneet markkinatilanteen ja digitalisaation myötä. Yritys X voisi 

vastata tähän tarpeeseen toteuttamalla kohdennetun kyselyn nykyisille asiakkailleen, jossa 

heitä pyydetään ilmaisemaan, miten he haluaisivat tulla kuulluiksi. Tällainen lähestymistapa 

auttaa yritystä ymmärtämään paremmin asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia. Tämä voi puo-

lestaan johtaa parempaan asiakastyytyväisyyteen ja asiakaspysyvyyden parantumiseen. 

Kun yritys onnistuu huomioimaan asiakkaansa, se yleensä johtaa tyytyväisyyteen asiakkai-

den keskuudessa. Kuitenkin tutkimuksessa havaittiin eroja tyytyväisyydessä asiakkaiden 

välillä, vaikkakin suurin osa asiakkaista koki olevansa tyytyväisiä. 12 % vastaajista ilmoitti 

olevansa tyytymättömiä yrityksen toimintaan. On huomionarvoista, että vaikka suurin osa 

asiakkaista onkin tyytyväisiä, myös tyytyväisten asiakkaiden joukossa saattaa olla poistuvia 

asiakkaita. Merkittävää on huomata, että 30 % kaikista vastaajista harkitsi yrityksestä läh-

töä, ja näistä lähes kaikki (85 %) mainitsivat hinnan merkittäväksi tekijäksi. Tämä viittaa 

siihen, että myös tyytyväisten asiakkaiden joukossa saattaa olla niitä, jotka harkitsevat vaih-

toa kilpailukykyisempien hintojen vuoksi. Tämä korostaa sitä, että pelkkä asiakastyytyväi-

syys ja asiakaskokemuksen huomiointi ei takaa yrityksen asiakaspysyvyyttä.  

Kyselyssä käytettiin NPS-mittaristoa Net Promotor Score asiakastyytyväisyyden ja asiakas-

uskollisuuden selvittämiseksi (kuvio 4). Tutkimuksessa kysyttiin asiakkailta heidän suosit-

teluhalukkuuttaan (NPS) Yritys X kohtaa ystävilleen ja tuttavilleen. Reichheld (2011, 41) 

mukaan halukkuus kertoa yrityksestä tuttavilleen kuuluu joukkoon parhaista uskollisuuden 

mittaamisista menetelmistä perustuen suosittelun uhrautumisen antamiseen. Net Promoter 

Score (NPS) perustuu asteikkoon 0–10, jossa arvosanan antajat jaetaan kolmeen ryhmään. 

Arvosanan 0–6 antaneet ovat arvostelijoita, tyytymättömiä asiakkaita. Näiden asiakkaiden 

tyytymättömyyden syiden selvittäminen on olennaista. Arvosanan 7–8 antaneet asiakkaat 

luokitellaan passiivisiksi. He ovat usein välinpitämättömiä, eivätkö osoita suurta sitoutu-

mista. Heidät on kumminkin helppo saada suosittelijoiksi, mikäli heille tarjotaan siihen hyvä 

syy. Arvosanan 9–10 antaneet ovat suosittelijoita, heidät määritellään uskollisiksi asiak-

kaiksi ja he usein suosittelevat yritystä muille. (Vuorela 2024, 71.) 
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Kuvio 4. NPS 

NPS-mittaristoa käytetään laajasti liiketoiminnan mittaamisessa, mutta sillä on heikkouksia. 

NPS-lukua määriteltäessä huomioidaan vain 0–6 arvosanan antajat ”passiiviset” ja 9–10 

arvosanan antajat ”suosittelijat”, kun taas arvosanan 7–8 antavat ”passiiviset” jäävät huo-

mioimatta. Kuitenkin Eezy Flow Oy:n toteuttamassa tutkimuksessa havaittiin, että suoma-

laisista arvosanan 8 antajista 92 % olisi valmis suosittelemaan palvelua tai tuotetta tuttavil-

leen tai ystävilleen. Tämän vuoksi passiivisten ryhmästä löytyy myös potentiaalisia yrityk-

sen suosittelijoita. Mittaristoa on kritisoitu myös siitä, että vastaajajoukoissa esiintyy tulos-

ten osalta väärennöksiä. Mittariston on sanottu aiheuttavan ikäjakauman vinouman kyse-

lyyn vastanneiden keskuudessa, koska keskiössä ovat usein iäkkäämmät kuluttajat. Lisäksi 

on havaittu, että kuluttajien suosittelupäätökset voivat perustua edullisiin tai ilmaisiin vaih-

toehtoihin, mikä voi vääristää NPS-tuloksia. (CXPA 2023). 

Ristiintaulukoinnilla tutkittiin, vaikuttaako asiakkuuden kesto NPS-lukuun. Tulosten perus-

teella ei havaittu eroa NPS-lukujen välillä eri asiakkuuksien kestojen suhteen. Asteikon hei-

jastaessa asiakastyytyväisyyttä, voidaan tulosten perusteella olettaa, että myös uudet asi-

akkaat ovat yhtä tyytyväisiä/tyytymättömiä kuin kauemmin yrityksessä olleet asiakkaat. 

Asiakkaiden asiakasuskollisuutta selvitettiin ristiintaulukoimalla asiakkuuden kestoa NPS-

luvun 9–10 antaneiden ”suosittelijoiden kanssa”. Kyselyyn vastanneista 34 % vastasi ol-

leensa Yritys X:n asiakkaana 6 vuotta tai enemmän. Asiakkuuksien kesto muiden vaihtoeh-

tojen osalta jakautui tasaisemmin näyttäytyen pienempinä prosenttiosuuksina (kuvio 5). Kir-

jallisuuden mukaan uskolliset asiakkaat suosittelevat yritystä todennäköisemmin muille. 

Asiakkaiden uskollisuus kasvaa yleensä ajan mukaan ja pidempään olleiden asiakkaiden 

voidaan siten olettaa olevan yritykselle uskollisempia.  
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Kuvio 5. Yritys X:n asiakkuuksien kesto 

Suuremman NPS-luvun antaneiden keskuudessa pitäisi siis tämän mukaan esiintyä enem-

män pitkäaikaisia asiakkaita. NPS-luvun 9–10 antajien ”suosittelijoiden” luvut jakautuivat 

seuraavasti: Alle puoli vuotta asiakkaana olleista 23 % kuuluivat suosittelijoiden ryhmään. 

Puolesta vuodesta vuoteen asioiden keskuudessa suosittelijoita oli 27 %. 1–2 vuotta asiak-

kaana olleista 22 % suosittelisi yritystä, kun taas 3–5 vuotta olleiden osuus oli 27 %. 6 vuotta 

tai sen yli olleiden asiakkaiden keskuudessa yrityksen suosittelijoihin kuului 21 %. Tuloksien 

mukaan pidempiaikainen asiakkuus ei nosta suosittelua, eli NPS-luvun antajien ryhmässä 

”suosittelijat” ei ollut isompaa osuutta yrityksen pidempiaikaisia asiakkaita. Tämän pohjalta 

Yritys X:n asiakkaiden suosittelulla tuttavilleen ja ystävilleen ei pysty selittämään asiakas-

uskollisuutta. 

Asiakkaiden vaihtoherkkyyden selvittämiseen tutkimuksessa kysyttiin, ovatko asiakkaat 

harkinneet yrityksen vaihtoa viimeisen 12 kuukauden aikana. Tällä kysymyksellä haluttiin 

selvittää asiakasuskollisuuden taso ja tunnistaa tekijät, jotka vaikuttavat asiakkailla vaihto-

päätökseen. Näiden vaihtopäätöksen tekijöiden tunnistamisella ja ennakoinnilla Yritys X 

pystyy saamaan tietoa parantamaan asiakaspysyvyyttään. Lisäksi tämä tuo tietoa asiak-

kaista ja heidän toiveistaan. Tutkimuksen tuloksena havaittiin, että 70 % vastaajista ei ollut 

harkinnut yrityksen vaihtoa, kun taas 30 % vastaajista oli harkinnut.  

Näiltä lähtöä harkitsevilta kysyttiin syyt lähtöaikeilleen avoimessa kommenttikentässä, jotta 

vastaavat voisivat ilmaista mielipiteensä vapaasti. Tulosten perusteella 85 % vastaajista 

mainitsi hinnan olevan yksi merkittävimmistä syistä harkita yrityksen vaihtoa. Muita usein 

mainittuja syitä olivat määräaikaisen sopimuksen päättymisen ja muuton aiheuttamat tar-

peet vaihtaa palveluntarjoajaa.  
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Ristiintaulukoinnilla haluttiin selvittää, kokivatko asiakkuuden vaihtoa harkinneet Yritys X:n 

hinnoittelun kilpailukykyiseksi. 36 % tästä ryhmästä koki hinnoittelun olevan kilpailukykyistä. 

Toisaalta ne asiakkaat, jotka eivät harkinneet vaihtoa, kokivat yrityksen hinnoittelun enem-

män kilpailukykyisenä, sillä 78 % vastaajista koki sen kilpailukykyiseksi. Näiden tulosten 

perusteella voidaan päätellä, että yrityksellä on hintaherkkiä asiakkaita, jotka ovat valmiita 

vaihtamaan palveluntarjoajaa edullisemman hinnan perusteella. Tämä puolestaan korostaa 

hinnoittelun merkitystä asiakaspysyvyyden kannalta ja osoittaa, että yrityksen on tarjottava 

kilpailukykyisiä hintoja säilyttääkseen nykyisiä asiakassuhteitaan. 

 

5.5 Asiakkaita kiinnostavat lisäpalvelut 

Toinen tutkimuskysymys, johon tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan, koski lisäpalveluita. 

Näiden palveluiden avulla yritykset pyrkivät erottautumaan kilpailijoistaan ja sitouttamaan 

asiakkaitaan. Yritys X harkitsee palveluvalikoimansa laajentamista muun muassa lisäänty-

neen kilpailun takia. Asiakaslähtöisessä liiketoiminnassa asiakkaat otetaan mukaan yrityk-

sen toimintaan ja sen kehittämiseen, ja siksi asiakkailta haluttiin kysyä heidän kiinnostus-

taan tiettyjä lisäpalveluita kohtaan (kuvio 6). Lisäpalveluiden kiinnostavuutta ristiintaulukoi-

tiin asiakkuuden keston, asiakkaiden iän, sähkösopimustyypin, asuinmuodon ja sukupuolen 

kanssa. 

 

 

Kuvio 6. Asiakkaiden kiinnostus lisäpalveluihin 
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Asiakkaat olivat kiinnostuneimpia sähkönkäyttöä seuraavasta mobiilisovelluksesta. Tulos ei 

ollut yllättävä, sillä markkinoilla on laajasti tarjolla vastaavanlaisia sovelluksia eri sähköyh-

tiöiltä. Lisäksi, kun otetaan huomioon asiakkaiden kiinnostus oman sähkönkulutuksen seu-

rantaan, tämä oli odotettavissa oleva lopputulema. Sähkönkäyttöä seuraavalla mobiilisovel-

luksella voidaan olettaa olevan suurempi markkinaosuus kuin muilla vaihtoehtoilla, jonka 

vuoksi kiinnostuneita ihmisiä on enemmän. Sen sijaan ilmalämpöpumpun ja lämminvesiva-

raajan etäohjauksen sekä etäohjattujen pistorasioiden osalta ei havaittu merkittävää eroa 

kiinnostuksen tasossa.  

Sähköauton älylataus herätti selvästi vähiten kiinnostusta. Tutkimuksessa tämä vähäinen 

kiinnostus saattaa johtua vastaajajoukon ikärakenteesta tai sähköautojen pienemmästä 

markkinaosuudesta. Sähköauton ostaminen on yleisintä 30–39-vuotiaiden ikäryhmässä, 

sillä Ifin 2023 yksityishenkilöiden autovakuutustilastojen mukaan tässä ikäryhmässä 55 % 

ensirekisteröidyistä autoista oli sähköautoja. Sähköautojen ostaminen kuitenkin vähenee 

tasaisesti iän myötä, ja 60–69-vuotiaiden ikäryhmässä sähköautojen osuus ostetuista au-

toista oli 29 %. (STT Viestintäpalvelut Oy 2024.) 

Tuloksien pohjalta tutkittiin, onko asiakkuuden kestolla yhteyttä lisäpalveluista kiinnostunei-

suuteen. Ristiintaulukoinnilla havaittiin, että alle puoli vuotta ja puolesta vuodesta vuoteen 

asiakkaana olleet ilmaisivat suurempaa kiinnostusta (42 %) sähkönkäyttöä seuraavaan mo-

biilisovellukseen kuin yli 6 vuotta asiakkaana olleet, eli ns. uskolliset asiakkaat (25 %). Tä-

män voi selittää sillä, että sähkönkäyttöä seuraavan mobiilisovelluksen avulla hintatietoiset 

asiakkaat, jotka saattavat herkästi vaihtaa palveluntarjoajaa, voivat säästää ja vaikuttaa 

omaan sähkönkulutukseen. Kuitenkin uusien asiakkuuksien (alle 2 vuotta) ja pidempään 

asiakkaana olleiden (yli 2 vuotta) välillä ei havaittu merkittävää vaihtelua lisäpalveluiden 

kiinnostuksen suhteen. Yleisesti kirjallisuuden mukaan yrityksen pitkäaikaiset asiakkaat 

ovat alttiimpia kokeilemaan ja testaamaan yrityksen uusia tuotteita ja palveluita. Kuitenkin 

tässä tutkimuksessa tällaista eroa ei oltu havaittavissa. Tämä voi johtua erilaisista tekijöistä, 

kuten tutkimuksen vastanneiden ikäjakaumasta. 

Ikää ristiintaulukoitaessa oli huomioitava, että varsinkin 18–25-vuotiaita vastaajia oli tutki-

muksessa vähän (2,1 %). Sen vuoksi ikää tarkasteltaessa otettiin huomioon 18–35-vuotiaat 

(9,6 %) kaikista vastaajista sekä 56-vuotiaat ja sitä vanhemmat (60,5 %) kaikista vastaa-

jista. Laajempi ikäryhmä tuo luotettavampia päätelmiä. Iän ristiintaulukoinnissa haluttiin sel-

vittää, ovatko nuoremmat asiakkaat kiinnostuneempia lisäpalveluista kuin iäkkäämmät. 

Kiinnostuneisuudessa otettiin huomioon erittäin ja melko kiinnostuneet vastaajat. Mobiiliso-

velluksesta kiinnostuneita 18–35-vuotiaista oli 90 % kun 56-vuotiaat ja yli oli 58 %. Ilmaläm-

pöpumpun etäohjauksesta nuoremmasta ikäjakaumasta oli kiinnostuneita 43,5 % kun taas 
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iäkkäämpien keskuudessa 24,5 % olivat kiinnostuneita. Lämminvesivaraajan etäohjauk-

sesta 18–35 vuotiaista 37,5 % olivat kiinnostuneita, kun taas yli 56 vuotiaista 22,5 % olivat 

kiinnostuneita. Etäohjatuista älypistorasioita nuoremmat vastaajat olivat 61 % kiinnostu-

neita, kun taas iäkkäämmistä 22 % olivat kiinnostuneita. Sähköauton älylatauksen osilta 

kiinnostuneisuus jakautui niin, että 25 % nuoremmista olivat kiinnostuneita ja iäkkäämmistä 

12 %. Näiden tulosten pohjalta nuorempien asiakkaiden keskuudessa (18–35-vuotiaat) li-

säpalvelut herättävät enemmän kiinnostusta verrattuna iäkkäämpiin (56-vuotiaat ja sitä van-

hemmat). Tämän tiedon pohjalta Yritys X pystyy kohdistamaan lisäpalveluiden markkinoin-

nin oikealle kohderyhmälle. 

Asiakkaan sähkösopimustyypin ja lisäpalveluista kiinnostuneisuuden välillä havaittiin eroja. 

Voitiin huomata, että pörssisähkösopimuksen omaavat asiakkaat olivat hieman kiinnostu-

neempia lisäpalveluista kuin kiinteän sopimuksen omaavat. Mobiilisovelluksen osilta pörs-

sisähkösopimuksen omistavat olivat 13 % kiinnostuneempia verrattuna kiinteähintaisen so-

pimuksen omaaviin. Ilmalämpöpumpun etäohjauksessa pörssisähkösopimuksen omaavat 

olivat 11 % kiinnostuneempia. Lämminvesivaraajan etäohjauksessa 15 % kiinnostuneem-

pia. Etäohjattujen älypistorasioiden osalta ero oli 9 % ja sähköauton älylatauksen osalta 8 

%. Tähän voi vaikuttaa se, että lisäpalvelut mahdollistavat sähkönkäytön edullisemmilla 

pörssihintatunneilla, jolloin pörssisähkösopimuksen omaavat pystyvät säästämään sähkö-

kustannuksissa. Ero ei kumminkaan ole huomattavasti merkittävä, joka voisi viitata siihen, 

että kiinteän sopimuksen omistavat ovat kiinnostuneita lisäpalveluiden mahdollistamasta 

arjen helpottamisesta. 

Sähkönkäyttöä seuraavasta mobiilisovelluksesta olivat hieman kiinnostuneempia omakoti-

taloasujat (69 %) kuin kerrostaloasujat (58 %). Kiinnostuneisuudessa otettiin huomioon erit-

täin tai melko kiinnostuneet vastaukset. Ilmalämpöpumpun etäohjauksesta olivat myös kiin-

nostuneempia omakotitaloasujat (35 %) kuin kerrostaloasujat (17 %). Lämminvesivaraajan 

etäohjauksessa omakotitaloasujien keskuudessa 32 % oli kiinnostuneita, kun taas kerros-

taloasujien keskuudessa kiinnostuneisuutta oli 13 %. Etäohjatuissa pistorasioissa ja sähkö-

auton latauksen joukoissa kiinnostuneiden määrässä ei ollut suurta eroa omakotitalo ja ker-

rostaloasujien keskuudessa. 

Sukupuolella ja kiinnostuksen määrällä ei ollut havaittavissa eroja mobiilisovelluksen suh-

teen. Muihin kyselyssä esitettyihin lisäpalveluihin oli miesten keskuudessa havaittavissa 

enemmän kiinnostuneisuutta verrattuna naisiin. Lisäpalveluilla koettiin lisäksi hieman 

enemmän vaikutusta miesten keskuudessa päätökseen pysyä Yritys X:n asiakkaina verrat-

tuna naisiin.  
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Kyselyssä haluttiin selvittää, miten asiakkaat kokevat lisäpalveluiden vaikuttavan päätök-

seen pysyä Yritys X:n asiakkaana (kuvio 7). Jokaisessa kyselyyn esitetyssä lisäpalvelussa 

koettiin edes osittain vaikutusta asiakkuuden kestoon. Asiakkuuden kestoon havaittiin suu-

rimman vaikutuksen olevan sähkönkäyttöä seuraavalla mobiilisovelluksella. Muiden lisäpal-

veluiden osalta ei huomattu merkittävää eroa asiakkuuden kestoon.  

 

Kuvio 7. Lisäpalveluiden vaikutus asiakkaiden päätökseen pysyä Yritys X:n asiakkaana 

Lisäpalveluiden kiinnostavuus ja niiden kautta asiakaspysyvyyden parantaminen olivat si-

doksissa toisiinsa. Eniten vaikutusta asiakaspysyvyyteen lisäpalveluiden kautta oli havait-

tavissa ryhmissä, jossa oltiin kiinnostuneita lisäpalveluista. Mobiilisovelluksen osilta erittäin 

kiinnostuneista 71 % kokisivat sen vaikuttavan päätökseen pysyä Yritys X:n asiakkaana, 

kun taas ääripäänä ei lainkaan kiinnostuneista 3 %. Sama oli havaittavissa muissa lisäpal-

veluissa. Ilmalämpöpumpun erittäin kiinnostuneista 65 % koki sen vaikuttavan, kun taas 78 

% ei lainkaan kiinnostuneista ei kokenut sen vaikuttavan asiakkuutensa. Lämminvesivaraa-

jan osilta erittäin kiinnostuneista 73 % koki sen vaikuttavan asiakkuuteensa, kun taas ei 

lainkaan kiinnostuneista 79 % piti sitä epätodennäköisenä. Etäohjattujen pistorasioiden erit-

täin kiinnostuneista 74 % koki sen vaikuttavan, kun taas ei lainkaan kiinnostuneista 81 % 

piti sitä epätodennäköisenä. Älykkään sähköauton latauksen keskuudessa erittäin kiinnos-

tuneiden osalta 70 % koki sen vaikuttavan päätökseen, kun taas ei lainkaan kiinnostuneista 

80 % koki sen epätodennäköisenä. Tämän voisi olla vaikutus siitä, että kyseiset asiakkaat 

eivät kuulu kyseisen lisäpalvelun asiakasryhmään. 

Ristiintaulukoinnilla selvitettiin, kokevatko yrityksen kanssa kauemmin asioineet lisäpalve-

luiden vaikuttavan eri tavalla päätökseen pysyä Yritys X:n asiakkaana, kun vähemmän 
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aikaa asiakkaana olleiden. Voisi olettaa, että yrityksen parissa jo 6 vuotta tai yli ovat päät-

täneet pysyä yrityksen asiakkaana ja kokevat, että lisäpalveluilla ei ole vaikutusta heidän 

asiakkuuteensa. Tuloksista kumminkin huomataan, että asiakkuuden kestolla ei ole merki-

tystä siihen, miten asiakkaat kokevat lisäpalvelun vaikuttavan asiakkuutensa kestoon Yritys 

X:n kanssa. Alle puoli vuotta Yritys X:n asiakkaana olleista 42 % koki mobiilisovelluksen 

vaikuttavan asiakkuuteensa, kun taas 35 % koki sen vaikuttavan 6 tai yli vuotta olleiden 

asiakkaiden keskuudessa. Myöskään muiden lisäpalveluiden kohdalla ei ollut eroja havait-

tavissa. Tämän perusteella lisäpalveluiden avulla on mahdollista luoda pidempiaikaisia 

asiakassuhteita riippumatta asiakkuuden kestosta. Tämän tiedon avulla myös lisäpalvelui-

den markkinointia on kannattavaa toteuttaa myös pidempiaikaisille asiakkaille. 

5.6 Kyselyn keskeiset havainnot 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Yritys X:n asiakaspysyvyyteen vaikuttavat tekijät. 

Asiakaspysyvyyden syiden perusteella toimeksiantaja pystyy toteuttamaan yrityksen asia-

kaspysyvyyttä edistäviä toimintoja. Näiden toimintojen avulla pyritään vahvistamaan asia-

kassuhdetta ja pidentämään sen kestoa. 

Toisena tavoitteena oli selvittää, mitkä lisäpalvelut asiakkaat kokisivat mielenkiintoisina. 

Tämä tutkimuskysymys tuli toimeksiantajalta, sillä sähkön kiristyneen kilpaillun vuoksi, lisä-

palveluilla on mahdollista erottautua kilpailijoistaan. Tarkoituksena oli saada toimeksianta-

jalle tulokset asiakkaita kiinnostavista lisäpalveluista, mikä mahdollistaa asiakaslähtöisen 

liiketoiminnan. Lisäksi haluttiin selvittää, kokevatko asiakkaat lisäpalveluiden vaikuttavan 

asiakkuutensa kestoon Yritys X:n kanssa. 

Tutkimukseen vastanneista suurin osa edusti vanhempia ikäryhmiä, mikä saattaa vaikuttaa 

tutkimustuloksiin erityisesti lisäpalveluiden osalta.  

Tutkimuksen tulosten perusteella Yritys X:n asiakaspysyvyyttä selittävinä tekijöinä voidaan 

pitää useita tekijöitä, positiivista asiakaskokemusta, tuotevalikoiman selkeyttä ja laajuutta, 

asiakaspalvelun laatua, kilpailukykyistä hinnoittelua, vastuullisuutta ja mainetta, määräai-

kaisia sopimuksia ja asiakasuskollisuutta. Tämä korostaa sitä, että nykypäivänä yritysten 

tulee huomioida asiakas kokonaisvaltaisesti ja pyrkiä positiiviseen asiakaskokemukseen, 

jotta asiakkaat eivät vaihda palveluntarjoajaa. 

Selvitettäessä asiakkaiden kiinnostusta lisäpalveluihin, eniten kiinnostusta ilmeni sähkön-

käyttöä seuraavaa mobiilisovellusta kohtaan. Ilmalämpöpumpun ja lämminvesivaraajan 

etäohjaukseen sekä etäohjattuihin pistorasioihin asiakkaat osoittivat jonkin verran kiinnos-

tusta. Vähiten kiinnostuneita asiakkaat olivat sähköauton älylatauksesta. Tutkimuksen tu-

losten perusteella Yritys X:n asiakkaat kokisivat eniten kiinnostusta ja lisäarvoa 
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asiakkuuteensa sähkönkäyttöä seuraavasta mobiilisovelluksesta. Muiden lisäpalveluiden 

asiakkaat kokisivat vaikuttavan vähemmän asiakkuuksiensa kestoon. 
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6 Yhteenveto 

Opinnäytetyö toteutettiin kvantitatiivisella tutkimuksella, jonka tavoitteena oli selvittää, mitkä 

tekijät vaikuttavat Yritys X:n asiakaspysyvyyteen ja mistä lisäpalveluista asiakkaat ovat kiin-

nostuneita. Tutkimus toteutettiin Yritys X:n nykyasiakkaille sähköisesti. 

Asiakastutkimuksen perusteella Yritys X:n asiakaspysyvyyden tekijät olivat positiivinen 

asiakaskokemus, tuotevalikoiman selkeys ja laajuus, asiakaspalvelun laatu, kilpailukykyi-

nen hinnoittelu, vastuullisuus ja maine, määräaikaiset sopimukset sekä asiakasuskollisuus. 

Lisäpalveluiden osalta Yritys X:n asiakkaat olivat eniten kiinnostuneita mobiilisovelluksesta. 

Ilmalämpöpumpun ja lämminvesivaraajan etäohjauksen sekä etäohjattujen pistorasioiden 

osalta kiinnostus oli vähäisempää. Vähiten kiinnostusta herätti sähköauton älylataus. 

Tutkimustulosten voidaan katsoa olevan linjassa opinnäytetyön teoriaosuuteen. Teoria-

osuudessa käsitelty asiakaskokemuksen merkitys on vahvasti näkyvissä myös tutkimuksen 

tuloksissa. Aiemmat havainnot EPSI Rating toteuttamasta tutkimuksesta sähköasiakkaiden 

vaihtoherkkyydestä huomattiin myös tässä tutkimuksessa (Epsi Rating). Yritys X:n on kuun-

neltava asiakkaitaan, jotta heidän tarpeensa pystytään ymmärtämään ja toteuttamaan, 

jonka lopputulemana syntyy positiivinen asiakaskokemus. 

Opinnäytetyö prosessi eteni hyvin eikä sen toteutuksen aikana ilmennyt ongelmia. Opin-

näytetyö toteutui suunnitellussa aikataulussa. Tutkimuksen yhteydessä tehty asiakaskysely 

Yritys X:n asiakkaille sai riittävän määrän vastauksia, mutta ikäjakauma olisi voinut olla ta-

saisempi sen keskittyessä iäkkäämpiin kuluttajiin. Nyt saatuja tuloksia voisi hyödyntää jat-

kotutkimuksessa, selvitettäessä mitkä asiakaspysyvyyden tekijät Yritys X:n nuoremmat asi-

akkaat kokevat merkittäväksi ja mistä lisäpalveluista he ovat kiinnostuneita. Lisäksi tutki-

musta pystyisi hyödyntämään jatkotutkimuksessa, jossa selvitetään asiakkaiden kokemaa 

arvoa markkinoille tuoduista lisäpalveluista. Tutkimuksessa selvitettäisiin, vaikuttavatko 

käytössä olevat lisäpalvelut asiakkaiden päätökseen pysyä yrityksen asiakkaina. Lisäksi 

tutkimuksessa voisi selvittää, koetaanko yrityksen valikoiman laajuus ja kattavuus merkittä-

vämmäksi tekijäksi asiakaspysyvyyden kannalta kuin tässä tutkimuksessa. Tutkimuksen tu-

lokset tarjoaisivat tietoa liiketoiminnan kehittämiseen ja asiakassuhteiden hallintaan. Tulok-

set syventäisivät asiakasymmärrystä mahdollistaen asiakaslähtöisen liiketoiminnan toteut-

tamisen ja kehittämisen. 
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