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This thesis was made as an assignment for the electricity company Vaasan Séhko
Ltd. The aim of this thesis was to find out how the customers of Vaasan Sahko
experienced the process of making an electricity contract through Vaasan Sdhko’s
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1 JOHDANTO

Sahkomarkkinat avattiin Suomessa kilpailulle 15 vuotta sitten. Siitd lahtien
markkinoilla on vallinnut jatkuva kilpailu asiakkaista. Kun Kilpailu on kovaa ja
alalla toimii useita yrityksid, jotka tarjoavat lahes identtisiéd ratkaisuja, on sahkon
hinnasta muotoutunut lahes ainut keino, jolla uusia asiakkaita pystytdan

houkuttelemaan.

Koska sahkdsopimuksen Kilpailuttaminen on kuitenkin vield varsin tuore ilmio
Suomessa, eletddn sdhkomarkkinoilla edelleen kasvuvaihetta. Samalla, kun
kuluttajien tietoisuus kilpailuttamisesta kasvaa, kasvavat myds heidan
vaatimuksensa. Nain ollen palvelujen laatu saattaa tulevaisuudessa nousta yha
tarkedmmaksi Kriteeriksi séhkdnmyyjan valintaprosessissa. Jotta yritys pystyisi
maksimoimaan potentiaalisen asiakasmaarénsg, on sen pystyttavé olemaan hyvin
saavutettavissa ja erottumaan joukosta. Tdmé& pitad sisélléan myods palvelujen
saatavuuden. Asiakkaan ei pitéisi joutua n&kemé&in suurta vaivaa
séhkdsopimuksen tekemisen eteen, joten siihen liittyvat sahkoiset palvelut olisivat
suunniteltava helpoiksi kéyttéda ja niiden pitdisi olla helposti saatavilla. Tdma on
tarkedd etenkin, koska internetissi asioiminen tulee suurella todennakoisyydella

tulevaisuudessa vield kasvattamaan suosiotaan.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittda Vaasan Séhko Oy:n verkkoalueen
ulkopuolisten asiakkaiden koettua palvelun laatua yrityksen sdhkoisessd
sopimuksentekolomakkeessa. Lisdksi tydssa selvitetdadn, miten ja miksi asiakkaat
paatyvat tekemédn sdhkosopimuksen Vaasan Sahkon kotisivuilla sekd millainen
mielikuva heille ja& sopimuksen teon jalkeen. Tyon alussa kaydaan l&api
tutkimuksen kannalta keskeisimmét markkinoinnin teoriat, jonka jélkeen

esitelld&n tarkemmin tutkimuksen sisalto, tulokset sek& johtopaatokset.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelméana maalis-huhtikuussa
2013, jolloin tutkimusaineisto keréttiin www-kyselyna. Kysely lahetettiin 500

uusimmalle Vaasan Sahkon asiakkaalle



7(117)
2 ELEKTRONINEN KAUPANKAYNTI

Elektroninen kaupankaynti mééaritelldé&n eri yhteyksissa hieman eri lailla. Charles
Trepperin mukaan se on laajimmassa merkityksessaan kaikkia asiakkaiden ja
toimittajien kanssa tapahtuvia vuorovaikutuksia, jotka toteutetaan tieto- ja
tiedonsiirtotekniikan avulla (Trepper 2000, 4). Sami Kettunen ja Marko Filenius

sen sijaan madrittelevat sen seuraavasti:

“Elektroninen kaupankdynti on tietoverkkojen avulla kaytavaa liiketoimintaa.
Liiketoiminta sisaltdd palveluiden, tuotteiden ja informaation myymisen,
maksamisen, esittelemisen, markkinoinnin ja jakelun eri muodoissaan seka
teknologiat, jotka mahdollistavat ndmd toiminnot” (Kettunen & Filenius 1998,
11)

Nykyajattelun mukaan elektronisella kaupankéynnilld tarkoitetaan prosessia, jota
tukee jokin taloudellinen toiminto. Madritelma pitaad siséllaan erilaisten tieto- ja
tietoliikenneteknologioiden ja jarjestelmien kayton ja kattaa sekd fyysisten ja
digitaalisten tuotteiden ettd palveluiden kaupan. Kuluttaja pyrkii yleisimmin
elektronisella kaupankaynnilla hakemaan joko halvempia hintoja tai parempia
palveluita. Kuluttaja saattaa myos haluta sadstdd aikaa ja vaivaa. (Saarinen &
Tuunainen 2002, 55)

2.1 Elektronisen kaupankaynnin nykytila

Internetin kayttd yleistyy endd hitaasti, mutta Suomi on siind silti Euroopan
kérkimaiden joukossa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 90 % suomalaisista
on kéyttanyt internetid edellisen kolmen kuukauden aikana. Vain muissa
Pohjoismaissa, Luxembourgissa ja Alankomaissa internetin kdyttd on hieman
yleisempdd kuin Suomessa. Netin kayttdé yleistyy Suomessa endd l&hinna
vanhemmissa ikéluokissa. Alle 45-vuotiaden keskuudessa ei kasvunvaraa enai
ole, silla lahes kaikki kayttavat jo internetid. Sen sijaan verkkokaupan kayttd
kasvaa edelleen nopeasti. 65 % suomalaisista osti internetin kautta jotain
viimeisen vuoden aikana. (Tilastokeskus 2012) VVuonna 2007 luku oli hieman alle
50 % (Tilastokeskus 2011)



8(117)

Digitaalinen vallankumous on mullistanut kdasityksen ajasta, tilasta ja massasta.
Yritys ei tarvitse endd paljon tilaa, sillda se voi toimia virtuaalisesti missé vain.
Viestejd voi l&hettdd ja vastaanottaa samanaikaisesti ja tuotteita voidaan toimittaa
nykyddn “bitteind” eikd massana. Ostaminen ja myyminen ovat muuttuneet entista
automaattisemmaksi ja helpommaksi, jolloin myyjien on helpompi tunnistaa
mahdollisia ostajia, ja ostajien on helpompaa I0ytdd parhaat myyjat ja tuotteet.
(Kotler 1999, 262)

Digitaaliset kanavat ovat nousseet nopeasti merkittdviksi asiakaspalvelun,
asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi, ja ne ovat jo keskeinen osa tdman paivan
markkinointia ja liiketoimintaa. Digitaalisten kanavien avulla voidaan muun
muassa hankkia asiakkaita, Vélittda tietoa ja tarjouksia, kertoa tuotteista ja
palveluista entistd monipuolisemmin, rakentaa tunnettavuutta ja brandimielikuvia,
oppia asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksista sek& lanseerata tuotteita nopeasti.
Vaikka digitaaliset kanavat ovat jo nyt yleisid eri markkinoinnin osa-alueilla,
uskotaan suurimman I&pimurron niiden hyddyntdmisessé tulevan siitd, miten niita
hyddynnetéén asiakassuhteiden kehittdmisessa ja vaalimisessa, johon ne tarjoavat
kustannustehokkuutta  ja helposti toteutettavan personoinnin ja
vuorovaikutteisuutta. Viela talla hetkelld ndyttad kuitenkin siltd, ettd markkinoijat
ovat olleet hitaampia kuin asiakkaat omaksumaan uudet kanavat. Yha useammin
kuluttaja aloittaa ostoprosessinsa internetissa ja hyodyntdd sitd [&pi koko
tiedonetsintd- ja ostoprosessin. Silti kritisoidaan usein sitd, miksi markkinoijat
eivét ole aktiivisesti verkossa, jos asiakkaat ovat jo sielld. (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 15-16)

Markkinoijan keskeinen tavoite tulisi olla auttaa asiakasta menestymaan
tuotteidensa kanssa, olemaan yhteydessd markkinoijaansa ja muihin kayttajiin
sekd olemaan ldsnd ja apuna asiakkaiden eldmassd. Sen sijaan pelkké
markkinoijan tavoitteellinen kustannustehokkuuden parantaminen ei pitdisi olla
digitaalisien kanavien paatarkoitus. (Merisavo ym. 2006, 37) Vaikka kaupallisuus
internetissa kehittyy edelleen jatkuvasti, ei kuitenkaan voida sanoa sen olevan
aivan uusi ilmi6. Internetid on kéytetty toimivasti osana muita kaupallisia

ratkaisuja jo kohta 20 vuotta. (Vehmas 2008, 1)
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2.2 Elektronisen kaupankaynnin hyodyt kuluttajalle

Teknologian nopean kehittymisen vuoksi yrityksen on vaikea saavuttaa
pitkdaikaista Kilpailuetua jonkin yksittdisen innovaation avulla, koska kopiointi on
nopeaa ja kun lopulta kaikki toimivat samalla lailla, ovat hyodyt yleensa siirtyneet
asiakkaalle esimerkiksi alempina hintoina tai parempana laatuna. (Saarinen &
Tuunainen 2002, 65)

Internet mahdollistaa séhkoisten palveluiden saatavuuden 24 tuntia vuorokaudessa
viikon jokaisena pdivand. Taman vuoksi palvelu tulisi suunnitella nimenomaan
asiakkaan ndkokulmasta. Usein jo pelkastdan ympdrivuorokautisen palvelun
tarjoaminen tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, koska esimerkiksi ty0 saattaa rajoittaa
asioimista virka-aikana. Jo palvelun suunnitteluvaiheessa on tarkedd tunnistaa ne
ratkaisut, jotka tuottavat mahdollisimman paljon lisdarvoa asiakkaalle. (Kettunen
& Filenius 1998, 12-26; Gummesson 2004, 156-159)

Palvelun helppoutta lisdéd se, ettd internetin avulla kaikki asiat voidaan hoitaa
kotoa kasin. Talldin asiakas voi internetissa eri hakukoneiden avulla vapaasti
vertailla eri yritysten tuotteita, hintoja ja toimintoja. Lisaksi asiakkaan ei tarvitse
kohdata yrityksen henkilost6d, jolloin hdn ei ole myyntihenkilén suostuttelun
kohteena ja voi tehdd ostopddtoksensd rationaalisemmin. (Kotler 1999, 269)
Lisdksi kun elektronisen kauppapaikan aukiolokustannukset ovat perinteista
myymalad halvemmat, kauppapaikan pit4jd voi siirtdd syntyneen s&&ston
asiakashintaan. (Koskinen 2004, 93)

2.3 Elektronisen kaupankaynnin hyddyt yritykselle

Elektronisessa kaupank&ynnissa on olennaista tietdd, kuka tarvitsee, koska, mita ja
minne. Markkinointi- ja myyntiaktiviteettien jalkeen onkin vain huolehdittava
siitd, ettd asiakas saa haluamansa laatuisen tuotteen tai palvelun mahdollisimman
edullisesti, nopeasti ja jarkevin keinoin ja lisédksi niin, ettd koko toiminnasta jaa
yritykselle kateen kohtuullinen kate. Elektronisen ja perinteisen kaupankdynnin
suurin ero on se, ettd elektronisessa kaupankdynnissa tuotteita ja palveluita

tarvitsevat etsivat internetistd tietoa, kun taas perinteisessd kaupankdynnissa
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kohdejoukon pdalle on yksinkertaisesti vain kaadettava riittavasti markkinatietoa,

jotta ainakin osa siitd menisi perille. (Koskinen 2004, 39-41)

Turban, King, Lee ja Viehland maarittelevat elektronisen kaupan

merkittavimmiksi eduiksi seuraavat asiat:

e Globaali tavoittavuus

e Kustannusten aleneminen

e Jakeluketjun paraneminen

e Jatkuva aukiolo 24/7/365

e Tuotteiden ja palveluiden parempi ré&taloitavyys

e Uusien liiketoimintamallien mahdollistuminen

e Toimittajan erikoistumismahdollisuuksien paraneminen

e Markkinoille tulon nopeutuminen

e Tiedonvélityksen kustannusten aleneminen

¢ Hankintojen tehostuminen

e Asiakassuhteiden kehittyminen

e Yrityksen materiaalin ajan tasalla pysyminen (Turban, King, Lee,
Viehland 2004, 17-18)

Yrityksen  ndkokulmasta elektronisella liiketoiminnalla voidaan  pyrkié
tehostamaan  nykyistd  liiketoimintaa, hankkimaan  kilpailuetua ja
kustannussaastojd, seka etsimaan uusia asiakkaita tietoverkkojen avulla (Kettunen
& Filenius 1998, 16). Internet tarjoaa yritykselle laajemman toimintaympariston
kuin perinteinen fyysinen ympéristo, jolloin uusien asiakkaiden hankkiminen on
entistd helpompaa. Kun uusi asiakaspotentiaali on saavutettu, myynti lisdantyy.
Liséksi internetin avulla voidaan karsia pois paljon rutiinitoimenpiteitd, jos
asiakkaat pystytdan siirtdmadn pois konttoreista ja asioimaan internetissa.
Verkkopalvelu, joka on suoraan integroitu yrityksen asiakastietojérjestelmaan,
saastdd konttorityontekijoiden aikaa, kun heiddn tehtdvdnsa on siirretty
asiakkaiden tehtaviksi. (Kettunen & Filenius 1998, 44) Prosessien kuluissa ja

l&pimenoissa saatavat sadstdt ovat mahdollisia vain, jos verkkopalvelu on
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saumattomasti saatu sopimaan yhteen yrityksen jarjestelmien kanssa (Aalto ym.
2000, 44).

Usein suurin syntyvd sdastd onkin henkildiden kayttdman ajan vahentyminen,
koska esimerkiksi puhelimessa asioiminen sitoo aina sek& asiakkaan ettd
myyntihenkilon hetkeksi puhelimen &dreen. Asiakkaan tarpeet on kuitenkin
huomioitava ja asiakaspalvelun merkitys ei missddn nimessd saa vahentya
verkkopalvelun vuoksi. (Kettunen & Filenius 1998, 76—77; Gummesson 2004,
160) Lisaksi sahkoisen ja nopean vuorovaikutuksen avulla yritys ei enaa
valttaméatt4 edes tarvitse kalliita myyntitiloja, varastoja ja mittavaa henkilokuntaa
(Koskinen 2004, 39)

Elektronisten kanavien  avulla  tapahtuva  viestinti on  yleensi
kustannustehokkaampaa kuin perinteinen viestintd. Esimerkiksi sahkdpostin
ldhettdminen aiheuttaa sekd taloudellisesti ettd ajallisesti selvédsti pienemmat
kustannukset kuin kirjeen lahettdminen. Viestintdd pystytaan lisédksi tehokkaasti
kohdentamaan ja personoimaan asiakas- tai asiakasryhmékohtaisesti. Monet
kuluttajat ovat jo tottuneet Kilpailuttamaan muun muassa pankkeja ja
vakuutusyhtioité internetissa. Digitaaliset kanavat mahdollistavat siis tehokkuutta

seka palveluntarjoajalle ettd kuluttajille. (Merisavo ym. 2006, 44-46)

Kulujen vahentdmisen lisaksi yritys pystyy elektronisen kaupankéynnin avulla
lissamaan liikevaihtoa, kun myyntiad voidaan laajentaa uusille maantieteellisille
alueille (Aalto ym. 2000, 25). Elektroniset kanavat tarjoavat myds uusia
mahdollisuuksia yrityksen uusasiakashankintaan. Monet yritykset eivét ole viel&
taysin sisdistaneet n&itd mahdollisuuksia. Usein se johtuu siitd, ettei osata
tunnistaa mahdollisia ostajia niistd verkon kayttajistd, jotka ovat kiinnostuneita
yrityksen tuotteista tai palveluista tai etsivat tietoa ja liikkuvat verkossa. Usein
verkossa liikkuvat ihmiset nahdaén vieldkin pelkkina surffailijoina. Vaikka osa
kuluttajista saattaakin kayttdd uusia kanavia vain viihtymiseen, on myds paljon
ihmisid, jotka hyodyntdvat internetid ostoprosessin eri vaiheissa saadakseen

ideoita, helpottaakseen tiedonhakua, tuotteiden vertailua, ostamista sekd oston
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jalkeista lisatiedon hankkimista, oppimista ja kokemusten jakamista muiden

ostajien kesken. (Merisavo ym. 2006, 20)
2.4 Sahkoinen asiointiymparisto

1990-luvun puolenvélin jalkeen internet muutti monen toimialan logiikkaa. On
hiljalleen siirrytty palvelusta itsepalveluun, jossa ohitetaan perinteiset
jakeluratkaisut. Esimerkiksi pankkialalla ndhtiin, miten asiakaspalvelu ja
kaupank&ynti saatiin siirtymaan verkkoon. Asiakkaat saatiin ndkema&an vaivaa sen
eteen, ettd he oppisivat hoitamaan pankkiasioitaan itse verkkopankin kautta.
(Juslén 2009, 30-31; Merisavo ym. 2006, 25) Aiemmin yrityksen ja asiakkaan
valiset kohtaamiset tapahtuivat kasvokkain tai puhelimitse. Nyky&éan on siirrytty
siitd, ettd yritykset myyvat tuotteita, siihen ettd asiakkaat ostavat niitd. Asiakkaat
ostavat siind kanavassa, sind ajankohtana ja sill& tapaa kuin heille parhaiten sopii.
(Loytdnd & Kortesuo 2011, 28; Vehmas 2008, 1)

Pankkialalla eletty —murrosvaihe, jossa wuusia teknologioita k&ytettiin
asiakassuhteiden hoidossa, on hyva esimerkki siitd, miten internetpalveluilla
saavutettiin  kustannussaasttja. Pankit véhensivat fyysisid toimipisteita ja
henkilokuntaa, mutta samalla pystyivat tehostamaan tiedonkésittelyd ja
laajentamaan maantieteellistd ulottuvuuttaan. Té&llaisissa tilanteissa on kuitenkin
huomioitava asiakkaiden sopeutumiskykya ja aiemman palvelutavan tarkeyttéd
uusien tapojen kehityksessd. Usein kuluttajat nakevat internetpalvelut vain
lisdpalveluna ja haluavat séilyttdd aiemman rinnakkaispalveluvaihtoehdon.
(Jyramé & Uusitalo 2002)

Sahkoisen asiointiympariston tuomien mahdollisuuksien avulla yritys pystyy
luomaan asiakkailleen uusia palvelumalleja. S&hkoinen ratkaisu saattaakin olla
nykyddn jopa ainut mahdollinen ratkaisu matalariskisen, kustannustehokkaan ja
kannattavan liiketoiminnan k&ynnistdmiseen ja pydrittdmiseen. (Koskinen 2004,
40)
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2.4.1 Ostokayttaytyminen sahkoisessa asiointiymparistossa

Yrityksen kannalta ongelmallisinta elektronisessa kaupank&ynnissd on se, etta
miten asiakkaat saadaan osallistumaan ostotapahtumaan. Liséksi on otettava
huomioon, mik& on oman sivuston oikea tekninen taso. Liian yksinkertainen ei ole
kiinnostava, vaikka se saattaisikin helpottaa joidenkin asiakasryhmien asioimista
ja toisaalta lilan monimutkaiset sivut voivat olla hitaat ja kestavat kauan latautua.
On myos todettu, ettd verkkoasiakkaat ovat muita asiakkaita epdalojaalisempia.
Miten yritys pystyy luomaan verkkopalvelun, jonka avulla on helpompi jaada
yrityksen asiakkaaksi kuin vaihtaa toimittajaa? (Aalto, Jarvinen, Halonen, Wihuri
& Juote 2000, 24)

Kuluttajan ostopaatosprosessi alkaa tarpeiden havaitsemisesta. Tdman jélkeen han
hakee tietoa eri vaihtoehdoista, vertailee niitd ja lopulta valitsee vertailujen
pohjalta ostoksensa. Ostoprosessi paattyy ostotapahtuman jalkeiseen arviointiin.
(Nieminen 2004, 27) S&hkoisten markkinoiden suhteellisen alhaiset
etsintdkustannukset auttavat kuluttajia laajentamaan ostoa edeltdvaa vertailua.
Tama johtaa kilpailun kiristymiseen, hintojen hajonnan vahenemiseen ja
hintatason alentumiseen samanvertaisten tuotteiden tai palveluiden markkinoilla.
Tuotevertailun  tehokkuus  heijastuu  lopulta  kuluttajan  ostopaatdksen
laadukkuutena. (Oérni 2002, 72—79)

Ensimméinen kontakti verkossa otetaan yleensa johonkin ennalta tuttuun
yritykseen. Kuluttajan luottamus yritystad kohtaan muodostuu kuitenkin vahitellen
ajan  kuluessa, koska Iluottamus ei luonnollisestikaan synny ennalta
tuntemattomaan yritykseen. Tdman vuoksi sivuston olisi tarjottava kuluttajille
aina helppo ja miellyttdvd asiointikokemus, johon kuuluu muun muassa
kayttajaystavallisyys, nopea palvelu ja ajan tasalla oleva, oikeanlainen
informaatio. Ensimmadinen askel luottamuksen syntymiseen on saada kuluttaja
kdymaan ensimmadisen kerran verkkosivustolla. Mikéli h&dn on tyytyvéinen
sivuston tarjontaan, saattaa han harkita ostamista, arvioida ostamisen vaikutuksia
ja hakea vahvistusta ostopédatokselleen. Lopullinen ostopaatds tehddan, kun

kuluttaja on vakuuttunut yrityksen rehellisyydestd sekd myytavana olevien
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tuotteiden tai palvelujen olemassaolosta ja laadusta. Kun luottamus kuluttajan ja
asiakkaan wvalille on kerran syntynyt, ei sitd arvioida jokaisella uudella
vuorovaikutustilanteella aina uudestaan. Talloin oletetaan, ettd toiminta on
samanlaista kuin ennenkin. Yrityksen on siitd huolimatta aktiivisesti yllapidettdva
ja vahvistettava luottamusta, vaikka verkossa asioiminen olisikin tullut
kuluttajalle jo tavaksi. (Raijas 2002, 200-201)

Kuluttajien ostoprosessissa tapahtuu muutoksia sdhkoisessa asiointiymparistossa
sekd ostoprosessin vaiheiden jarjestyksessa ettd eri vaiheiden sisélla. Fyysisessa
asiointiymparistossa asiakas tekee ostosuunnitelman ja valitsee myymalan, jossa
tekee ostopaatoksen. Elektronisessa kaupankdynnissa voi sen sijaan jo
suunnitteluvaiheessa kayttdd verkkokauppoja valintojen teon tukena ja
suunnitteluvaihe paattyy hyddykkeiden tilaukseen. Tutkimusten mukaan kuluttajat
pitivat internetissd asioimisen merkittdvimpind etuina sen riippumattomuutta
paikasta ja ajasta. (Raijas 2002, 195-196)

Riippumatta siitd, mitd ja kenelle verkkokaupassa myydaéan, on verkkokauppaan
vakioitunut prosessi, joka muodostuu kolmesta padvaiheesta:
Tuotevalintaprosessissa asiakas tunnistautuu ja valitsee ostettavan tuotteen.
Téaman jalkeen asiakas maéérittelee tilausprosessissa kaikki toimitukseen ja
maksamiseen liittyvat asiat. Tilausprosessi paattyy joko keskeytykseen tai
yhteenvedon hyvaksyntadn. Lopuksi toimitusprosessissa asiakas vastaanottaa
tilausvahvistuksen. (Vehmas 2008, 117)

Kuluttajat kayttdvat valtaansa internetisséd ja julkaisevat markkinoijan ja sen
toimintaan liittyvaa tietoa. Téallaista asiakkaiden tuottamaa markkinointiviestintaa
pidetddn ostopaatoksen kannalta nykyddn paljon merkityksellisempénd kuin
mainontaa ja markkinoijan itse tuottamaa tietoa. Mainontaan ei endd luoteta

samalla tavalla kuin ennen internetin aikakautta. (Juslén 2009, 41-42)

Asiakkuuksien hoito ja suhde asiakkaaseen on yrityksen kannalta tarkedd, koska
suuri osa kuluttajista on uskollisia sille verkkokaupalle, josta ovat aikaisemminkin

ostaneet, vaikka he seuraisivat hintoja. Mikali asiakasuskollisuutta pyritdén
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parantamaan, olisi asiakkaille kehitettdva mahdollisimman monipuolinen,

helppokayttdinen ja tehokas ratkaisu. (Saarinen & Tuunainen 2002, 61)

Asiakkaiden ja palveluntarjoajien valilla on usein erilaisia sidoksia, jotka
vaikuttavat asiakassuhteen laatuun ja sitd kautta myos ostokdyttaytymiseen.
Juridiset sidokset ovat asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisid sopimuksia, jotka
voivat sahkosopimuksen lisdksi olla esimerkiksi sopimuksia asiakkaan ja
puhelinlaitoksen, kaapelitelevision tai pankin valilla&. Taloudelliseen sidokseen
ajautuminen johtuu yleensd asiakkaan resurssien puutteesta, joka pakottaa
asiakkaan ostamaan budjettinsa sallimaa palvelua. Tietyn tuotteen osto vaatii
joskus kayttdmaan tiettyd ratkaisua, joka johtaa asiakkaan ja palveluntarjoajan
valiseen tekniseen sidokseen. Kun asiakas ja palveluntarjoaja tuntevat toisensa
tarpeeksi hyvin, voi tilanne johtaa myo6s sosiaaliseen sidokseen. TallGin
yhteydenotto on helppoa ja luottamus on molemmin puoleista, jolloin palvelut
voidaan hoitaa my6s ilman henkilokohtaista tapaamista. Muita sidoksia
asiakkaiden ja palveluntarjoajien valilla ovat maantieteellinen, ajallinen,
tietdmyksellinen, kulttuurinen, ideologinen ja psykologinen sidos. (Liljander &
Strandvik 1995, 143)

Verkkokaupassa vierailevat potentiaaliset asiakkaat antavat palautetta myymaélasta
usein vain passiivisesti. Seuraamalla, miten asiakkaat liikkuvat myymaél&ssa
voidaan tehdd monia johtopd&toksia verkkokaupan laadusta: Mikali yksittdisille
tuote- tai tuoteryhmaésivuilla saapuu suuri joukko ihmisid, mutta he eivat jatka
eteenpdin vaan poistuvat sivulta, voi Kkertoa, ettei verkkokauppa vaikuta
kiinnostavalta tai uskottavalta. Se voi kertoa myds siitd, ettd hakukoneoptimointi
on toteutettu vaarin, jolloin sivustolle saapuu ihmisi4, jotka olivat etsineet aivan
muita asioita. Huonosti toteutettu hakukoneoptimointi saattaa johtaa myds siihen,
ettd vain vahdinen maara ihmisia 10ytd4 verkkokauppaan. Mikali sinne I6ytaneet
ihmiset ja sielld likkkuvat ihmiset eivat kéytd palveluita tai osta mitédén, saattaa se
johtua siit4, ettd tuotteet ovat liian kalliita tai ostamista pidetddn epaluotettavana.
Asiakkaiden liikkumista verkkokaupassa voidaan seurata ja analysoida

tekniikalla, joka tallentaa ihmisten kayntikertoja yksittéisilla verkkokaupan
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sivustoilla. Muun muassa Google tarjoaa téllaisia palveluita. (Vehmas 2008, 238—
241)

Jotta verkon todellisia hyotyja pystyttéisiin hyodyntdaméén, tarvitaan hyvia
mittareita, jotka kertovat, miten asiakkaat kdyttavat eri kanavia ostoprosessin eri
vaiheissa, millaisia ihmiset ovat potentiaalisina ja toteutuneina asiakkaina, seka
miten ja mill& hinnalla heidat saadaan asiakkaiksi verrattuna perinteiseen tapaan ja

kanaviin. (Merisavo ym. 2006, 17)
2.4.2 Sahkoisen asioimisen haasteet

Fyysisen kontaktin puuttuessa luottamuksen luominen asiakkaan ja myyjéan vélille
on rakennettava aivan uudella tavalla. Perinteisesti asiakassuhdetta pyritdén
vahvistamaan luottamuksen ja ystdvyyden kaltaisen suhteen luomisella.
Luottamus syntyy kuluttajan kokemuksista hdnen toimiessaan yrityksen kanssa.
Asiakkaan on oltava konkreettisesti tekemisissa yrityksen kanssa, jotta hén voi
muodostaa késityksen siitd, kuinka luotettava yritys on. Sahkaisilla markkinoilla
tavoitteena on saada asiakas vierailemaan omilla kotisivuilla, mutta miten
luottamusta voidaan saada aikaan ymparistdssd, jossa kontaktin saavuttaminen on

huomattavasti vaikeampaa kuin fyysisilla markkinoilla? (Raijas 2002, 194-199)

Koska sahkdisilla markkinoilla ei synny fyysistd kontaktia, on asiakkaan
pystyttdvd luottamaan yrityksen antamiin lupauksiin ja niistd syntyviin
mielikuviin yrityksen luotettavuudesta. Yrityksen maineella ja yrityskuvalla on
merkittdva rooli tassd prosessissa. Verkkosivuillaan yritys kertoo muun muassa
lilketoiminnastaan, tuote- ja palvelutarjonnastaan sekd niiden hinnoista.
Informaation laadulla, maaralla ja sen ammattimaisella esitystavalla voidaan
vaikuttaa siihen mielikuvaan, jonka asiakas muodostaa yrityksesta ja sen
luotettavuudesta. Nykyaan jopa hinnoilla ja tuotevalikoimalla on vdhemmaén
merkitystd kuin silld, ettd yritys on luotettava. Verkkoasioimisessa luottamus
lahtee liikkeelle asiakkaan luottamuksen tasosta koko s&hkoistd kaupankayntia
kohtaan. Jos luottamus sitd kohtaan on heikko, ei asiakas todennédkdisesti osta

mitadn verkosta. Toiseksi asiakkaan on luotettava verkossa toimivaan yritykseen,



17(117)

jonka tuotteita tai palveluita han aikoo ostaa. Lopuksi hanen on myds tunnettava

luottamusta myytavié tuotteita tai palveluita kohtaan. (Raijas 2002, 194-199)

Luottamus yritykseen Luottamus tuotteeseen/merkliciim

F 3
L

Luottamus sihkdiseen kaupan-
kidvntiin

Kuvio 1. Luottamuksen koostuminen sahkoisessé kaupassa. (Raijas, 2002, 199)

Esimerkiksi pankeissa nopeat ja rutiininomaiset asiat hoidetaan usein
verkkopalveluissa, hieman laajemmat asiat puhelimessa ja syvemmat neuvottelut
konttoreissa ja palvelupisteissa. Tamd aiheuttaa uudenlaisen ilmion: yha
useammin asiakas soittaa tai tulee konttoriin kdymaéan verkkopalvelussa
ilmenneen ongelman vuoksi, koska asiakas ei ole esimerkiksi osannut tai muun
syyn vuoksi ei ole pystynyt tekemddn haluamaansa asiaa verkkopalvelussa.
(Loytand & Kortesuo 2011, 88; Vehmas 2008, 295)

Usein verkkokaupan eduista puhuttaessa mainitaan sen olevan vuorokauden
ympéri auki. Tdma ei kuitenkaan tdysin pida paikkansa, silla maksutapahtumat ja
tilausprosessi eivat yleensa liiku virka-ajan ulkopuolella. Jos asiakas kaipaa
tilauksestaan jotain lisatietoja, saa han apua yrityksen asiakaspalvelusta usein vain
virka-aikana, eik&d ympari vuorokauden. T&ll6in ei voida rehellisesti mainostaa,
ettd verkkokauppa olisi aina auki. Jos asiakas joutuu vield puhelimessa
jonottamaan pitkaan, tai odottamaan vastausta sahkopostiinsa luvattoman kauan,
romuttuu verkkokaupan koko idea helppona ja nopeana itsepalvelukanavana
taysin. (Vehmas 2008, 295)

Sahkoisten kanavien kaytossa ei ole kyse vain siitd, miten yritys pystyy
hankkimaan uusia asiakkaita tai lisdtdkseen nykyisten asiakkaiden tietdmysté,
kiinnostusta ja aktiivisuutta, vaan myos asiakaspalvelu ja kaupankayntiratkaisut

pitaisi integroida viestintddn niin, ettd ne toimivat yhdesséa ja luovat asiakkaalle
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toimivan yhtendisen asiakaskokemuksen. Kehittymisen tielld on ennemmin
strategisen nakemyksen puute kuin teknologinen saatavuus. Tulevaisuudessa
séhkoinen asiointiympéristé tulee kuitenkin suurella todennakoisyydelld
kehittymdan enemman siihen, ettd asiakkaan palveleminen ja asiakassuhteen
lujittaminen nousee keskeiseksi strategiaksi. Ongelmat ja haasteet sahkoisten

kanavien hyodyntamisessa voidaan kiteyttaa seuraaviin kohtiin:

1. Strategian ja ndakemyksen puute

2. Kokemusten puute tai kokeilemisen véhaisyys

3. Varovaisuus

4. Arvoketjun palveluiden tarjonta, selkeys ja digitaalisen markkinoinnin
helppo ostaminen

5. Hyvien esimerkkien puute (Merisavo ym. 2006, 26-31)

Kun yksinkertaisten tuotteiden ja palveluiden tilaaminen alkoi siirtyd vauhdilla
verkkoon vuosituhannen vaihteessa, muu markkinointi verkossa eteni yllattdvan
hitaasti. Verkossa esitettiin  tuotetietoja ja esitteitda sekd kokeiltiin
verkkomainontaa, mutta tavoitteena olivat ennemminkin kustannussaastot ja
laajemman asiakasryhmén tavoittaminen, eikd niink&&n asiakaspalvelun
kehittdminen tai asiakassuhteiden lujittaminen. T&llGin asiakas ei valttamatta saa
sitd maksimaalista lisdarvoa, joka auttaisi hantd menestymaan paremmin tuotetta
tai merkkid etsiessddn ja kayttdessaan. Lisdksi yritykset joutuivat tekemaan
lisdinvestointeja  tietotekniikkaan  vahentddkseen  palvelun  tuottamisen
tydvoimakustannuksia, jolloin kustannussééstotkaan eivat olleet niin helposti

saavutettavissa kuin ehka kuviteltiin. (Koskinen 2004, 112).
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3 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa, joka tunnetaan myo6s nimelld nettikauppa tai webshop, on
mullistanut kaupank&dyntid. Internetin ansiosta yritys pystyy tavoittamaan niin
uudet kuin vanhat asiakkaat maailmanlaajuisesti ympari vuorokauden, eikd sen
perustaminen ole edes kallista. Tarvitaan vain verkkokauppajarjestelma, jonka
yritys voi joko itse ohjelmoida tai etsid ammattilaisen, joka kehittdd verkkokaupan
yrityksen puolesta. Verkkokauppa on mahdollista myds vuokrata erilaisilta
nettisovellusyrityksiltd. Teknisessa mielessd verkkokauppa on asiakkaalle
kayttoliittyma tietojérjestelméan, jota on myds késiteltavd kuin mitd tahansa
teknistd kayttoliittymad. Padpaino kayttoliittymén suunnittelussa on kayttajan
nakokulma ja kéytettdvyys, jolloin l&htokohtana on, ettd k&yttaja omaksuu

palvelun kayttdmisen heti ja ilman ohjeita. (Creamarketing).

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on sivusto, josta asiakkaat voivat ostaa ja
tilata palveluita tai tuotteita (Creamarketing). Sen perusedellytys on, ettd koko
ostoprosessi voidaan toteuttaa siten, ettei asiakkaan tarvitse asioida yrityksen
kanssa puhelimitse tai fyysisessd myymaldssé, ja koko prosessi voidaan aina
tutkimisesta oston vahvistumiseen suorittaa verkossa ja etdkauppana. Kéytannossa
ostoprosessi saattaa siis siséltdd vain tarvittavien tietojen syoéttdmisen ja osto
tapahtuu pelkalla hyvéksynnalla ilman muuta yhteydenpitoa myyjdn ja ostajan
valilla. (Vehmas 2008, 4)

3.1 Verkkokauppa osana yrityksen liiketoimintaa

Verkkokaupassa paadytaan hyvin lahelle perinteistd visuaalista markkinointia,
jossa  kotisivut  toimivat  digitaalisena  visuaalisesti  houkuttelevana
virtuaalimyymaldnd. Ostotapahtuman vaiheet ovat verrattavissa fyysisessd
myymaldassd tapahtuvaan ostamiseen, vaikka siind ostos onkin toteutettu
muutamalla klikkauksella kotisohvalta verkkokaupan palveluja kayttéen.
(Nieminen 2004, 112) Kaikki tiettya palvelua myyvat verkkokaupat ovat verkossa
l&htokohtaisesti rinnakkain ja samalla viivalla. Hintoja on helppo vertailla muiden
vastaavaa palvelua myyvien verkkokauppojen hintoihin vastaavasta palvelusta.

Internetisséd on olemassa liséksi erillisid hintavertailuun omistautuneita sivustoja,
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jotka entisestadn helpottavat hintavertailun tekemista (Aalto ym. 2000, 20). Usein
helpoksi tehty hintavertailu on jopa kaytettdvyyden kannalta oleellista.
Hintavertailu tasaa hinnat tehokkaasti ja minimoi katteet. Yhd useammin
kannattavan liiketoiminnan saavuttaminen vaatii siséisen toiminnan tehostamisen

lisdksi myds tehokasta ostamista. (Vehmas 2008, 50)

Vaikka  pienen  verkkokaupan pystyykin rakentamaan internetiin
kohtuukustannuksin, on sen markkinointi kuitenkin verraten kallista. Usein
verkkokaupan markkinointiin onkin todennakdisesti sijoitettava jopa enemman
rahaa kuin itse verkkokaupan suunnitteluun ja tekniseen toteuttamiseen.
Tunnetuilla ~ brandeilla  ja  yrityksilld on  usein  pienempi  tarve
markkinointipanostuksiin kuin aloittavilla yrityksillda ja uusilla bréndeill&.
(Koskinen 2004, 84)

Koska verkkokauppa on taysin sdhkdinen ja samassa internetverkossa
kilpailijoiden verkkokauppojen kanssa, tuo se monien haasteiden lisdksi myos
monia mahdollisuuksia kaupankayntiin. Verkkokauppojen ongelmana on usein se,
ettei virtuaalimyymaéldssa pysty ndkemaan asiakkaiden ilmeitd ja todellisia
reaktioita, ja on paljon vaikeampaa todentaa, millaisia vierailijoita myymél&assa
todellisuudessa kay. Liséksi kilpailijoiden on helppo kdyda nuuskimassa yrityksen
tarjontaa, jolloin paadytddn usein tilanteeseen, ettd Kilpailijat ajautuvat helposti
samalle viivalle toistensa kanssa. Verkkoliiketoiminta luo kuitenkin yritykselle
mahdollisuuden personoida verkkokauppa taysin asiakaskohtaiseksi. Hintakaan ei
ole endd staattinen kasite, vaan sen voi muuttaa mistd tahansa heratteestd missa
vain, milloin vain. Se mahdollistaa myds myytdvien tuotteiden myynnin ja

markkinoinnin ilman, etté niita tarvitsee varastoida. (Vehmas 2008, 235)

Verkkokauppiaan tarkein velvollisuus on toimittaa asiakkaalle sovittu tuote
sovittuna aikana ja sovitulla hinnalla. Mikali kauppias ei tdhédn kykene, on siita
kerrottava valittomasti. Pelkk& pahoittelu ei riitd, vaan asiakkaalle olisi tarjottava
vaihtoehtoja ja kerrottava syy ongelmaan. Yhteydenottoa viivytteleméalla tilanne
ei ainakaan parane. Jo kaupankaynnin aikanakin asiakkaalle olisi kerrottava ohjeet

siitd, miten hén voi oikaista tekeménsa virheet. (Koskinen 2004, 105)
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Kun avattuna on verkkokauppa, joka on teknisesti hyva ja kéaytettdva ja sisalté on
mielenkiintoinen, on  edellytykset  onnistuneelle  verkkoliiketoiminnan

k&ynnistamiselle. TAma pité4 sisallaan seuraavat vaiheet:

1. Kohdeasiakasryhmén méérittdminen

2. Selkedn lisdarvon tuominen tall& kohdeasiakasryhmaélle, eli miksi he
ostavat juuri joltakin tietyltd verkkokaupalta eika Kilpailijalta

3. Laajamittainen ndkyvyys internetsivuilla, jossa kohdeasiakasryhma liikkuu

4. Tehokkaasti suunniteltu ja kohdennettu internetin ulkopuolinen nadkyvyys

5. Hyvin optimoitu hakukonené&kyvyys, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat
I0ytavét verkkokauppaan

6. Lisdarvopalveluiden tuottaminen, jolloin kavijamaarat vakiintuvat ja
laajentuvat

7. Ka&vijoiden systemaattinen muuttaminen asiakkaiksi

Menestyvan verkkokaupan luomiseksi yrityksen on ensin oivallettava internetin
perimmainen hyo6tyarvo koko liiketoiminnalle. Sitten kun yritys pystyy ndkemaén
ja kokemaan internetin valttdimattomana ja ainoana vélineend ja keinona rakentaa

uusia liiketoimintamalleja, se on siséistanyt asian oikein. (Koskinen 2004, 86)
3.2 Vaatimukset menestyvalle verkkokaupalle

Hyvd  verkkokauppa  tukee  yrityksen  markkinointia, on erittdin
kayttajaystavallinen  ja  toimii asiakkaalle palvelukanavana seka
tiedonhankintakanavana. Yrityksen ndkokulmasta verkkokauppa on onnistunut,
Jos se pystyy muun muassa siirtdaméan nykyistd liiketoimintaa verkkoon ja
avaamaan uutta liiketoimintaa tai uusia asiakkuuksia, joita ilman tat4 palvelua se
ei olisi tavoittanut. (Vehmas 2008, 9) Verkkokaupan olisi lisaksi pystyttdva
integroitumaan muihin ulkopuolisiin yrityksen sovelluksiin. Siséisen integraation
avulla asiakastieto voidaan noutaa ja tallentaa asiakkuudenhallintajérjestelmaan
siten, ettd verkkokauppa on liitetty yrityksen muihin jérjestelmiin, joiden kanssa
verkkokaupan on tarve vaihtaa tietoa. (Vehmas 2008, 22) Markkinointi on
perusedellytys liiketoiminnalle verkossa. Ilman markkinointia verkkokaupassa ei

ole yhtddn asiakasta. Markkinointia tulee jatkaa pitkdjanteisesti, kunnes on
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saavuttanut Kkriittisen nakyvyyden pisteen eli pisteen, jossa verkkokaupan
tunnettavuus  kasvaa suhteessa enemmén itsestd&dn kuin  aktiivisella
markkinoinnilla. Samalla palvelun on kuitenkin kehityttava jatkuvasti niin, etta se

vastaa asiakkaiden jatkuvasti kasvavia tarpeita. (Vehmas 2008, 191)

Pelkkd korkea kavijamaard ei kuitenkaan riitd verkkokaupan menestymiseen.
K&vijoitd ei tdman vuoksi kannata kasitelld massana, vaan heidat voidaan
ryhmitelld esimerkiksi eksyneisiin kavijoihin, ostovoimattomiin palveluiden
hyddyntdjiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Eksyneista k&vijoistd, jotka syysté tai
toisesta ovat saapuneet sivustolle, ei tarvitse vélittdd. Heikon ostovoiman kayttgjat
voivat olla tulevaisuuden asiakkaita ja niitd voidaan esimerkiksi hyddyntaa
markkinoinnissa. Hyoédyntaméttémind ne vain kuormittavat palveluita. Mikéli
verkkokaupan asiakasseuranta on kunnossa, voidaan potentiaaliset asiakkaat jakaa
kahteen ryhmaan: herateostavat shoppailijat ja tiettya tuotetta tai palvelua hakevat.
Ensimmadinen ryhmé seikkailee palvelussa, viettdd enemman aikaa tuotesivulla,
tekee laajempia hakuja ja kayttdytyy enemmén aikaa viettden. Jalkimméinen
ryhma toimii nopeammin ja tekee tarkempia hakuja. (Vehmas 2008, 231)
Kéavijamaarien teknisten tilastojen perusteella verkkokaupan pit4ja voi paatella,
ovatko internetsivut riittdvan houkuttelevia ja toimivia, jotta sivuilla kavijat
jaksavat tutustua verkkokauppaan sen aloitussivua pitemmalle. (Koskinen 2004,
96)

Asiakasystavallinen verkkokauppa vaatii sen, ettd verkkokauppaa hallinnoiva
yritys on asiakkaan mielestd turvallinen. Tunnettu ja mahdollisesti myds
paikallinen yritys lis&& turvallisuuden tunnetta, jolloin asiakkaalla ei ole pelkoa,
ettei palvelua toimiteta hanelle. Asiakas myds maksaa mieluummin hieman lisaa
tiedostaessaan, ettd ongelmatilanteissa saa palvelua ja voi teoriassa vaikka marssia
verkkokauppiaan toimistoon. (Vehmas 2008, 25) Asiakkaan ostopaatos edellyttaa
liséksi sen, ettd ostettavasta palvelusta on saatavilla verkossa kaikki oleellinen
tieto. Verkkokaupan yksi suurimmista eduista sekd yrityksen ettd asiakkaan
kannalta onkin se, ettd palvelusta voidaan tarjota l&hes rajattomasti taustatietoa,
johon asiakas voi rauhassa tutustua. Tat4 ei l&hes koskaan pystyisi tekem&én

fyysisessa myymélassa. Haasteena sen sijaan on vuorovaikutuksen puuttuminen



23(117)

tai sen rajallisuus, joka on fyysisessd myymalassa helpompi toteuttaa. Asiakas
saattaa esimerkiksi tulkita jotain tietoa vaarin ja jattdd oston kokonaan tekematta,
kun vajavaisen vuorovaikutuksen vuoksi yritys ei pysty korjaamaan asiakkaan
virhetulkintaa. Vaikka yritys pystyy tarjoamaan verkossa ladhes rajattomasti
informaatiota, ei tietoa kuitenkaan saisi olla liikaa. Varsinkin itsestddnselvyyksia
tulisi valttaa. (Vehmas 2008, 29-30)

Kaikessa kaupankdynnissa pétee sdantd: mikali joku asia j&4 tuotteesta
askarruttamaan, jaa tuote ostamatta (Vehmas 2008, 166). Tehtdessé linjavetoa
siitd, kuinka informatiivinen verkkokauppa on, tulisi avainasemassa olla
asiakkaiden perustietotaso myytavista tuotteista tai palveluista. Jos asiakkaat
tuntevat ne erittain hyvin, olisi verkkokaupan olla mahdollisimman tehokas, koska
lilan suuri informaatiotulva vain hdiritsee asiakkaita. Jos taas tuotteet tai palvelut
ovat asiakkaille tuntemattomia, tarvitaan myynnin tueksi lisdinformaatiota. Mikali
verkkokaupan on oltava samaan aikaan sekd informatiivinen ettd tehokas, on
ratkaisuksi olemassa kolme vaihtoehtoa: Verkkokaupan voi personoida asiakkaan
tieto- ja kokemustasoa vastaavaksi, jolloin uudelle ja tuotteita huonosti tuntevalle
asiakkaalle esitetdéddn mahdollisimman paljon tietoa tuotteesta, kun taas
kokeneemmalle ké&ytt4jalle verkkokauppa on mahdollisimman selked.
Kehittyneemmat verkkokaupat voivat nykydan jo automaattisesti tunnistaa
asiakkaan kéayttaytymisen tason, mutta yleensd personointi tapahtuu kéytt&jan
omasta pyynnodstd. On myods mahdollista brandatd kaksi eri verkkokauppaa, jossa
uusille asiakkaille tarjottaisiin laajaa informaatiota ja vakioasiakkaille selke& ja
yksinkertainen ratkaisu. Lisdksi verkkokappa voi tarjota erilaisia pikatyokaluja,

joilla normaalia kaytto- ja ostoprosessia voidaan nopeuttaa. (Vehmas 2008, 62)

Perussédéntona verkkokaupan informatiivisuudessa voidaan pitaa sitd, ettd “dld
turhaan sddstele annettavan tiedon mddrdd nettikaupassa”. Tarkempi tieto on
vain laitettava esille siten, ettd asiakas 10yt&& sen esimerkiksi erilaisten opasteiden
avulla. Mitd paremmin ja vakuuttavammin tieto esitetddn verkkokaupassa, sita
suurempi kiinnostus myytavéén tuotteeseen tai palveluun on mahdollista rakentaa.

(Rope & Vesanen 2003, 88) Kaikenlaisen turhan tiedon olemassa olon vaarana on
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kuitenkin, ettd se sekoittaa koko sivuston sisallén niin, ettd kiinnostavakin sisaltd
hukkuu kiinnostamattoman tiedon sekaan. (Rope & Vesanen 2003, 126-141)

Asiakkaat haluavat nykyddn yhd enemmén, mutta yhd tarkempaa ja
integroidumpaa tietoa. N&in he voivat |0ytdd juuri itselleen sopivimman
vaihtoehdon. Tavoitteena voi olla esimerkiksi 16ytaa halvimmat, muodikkaimmat,
terveellisimmat tai nopeimmat vaihtoehdot. Usein yksittdinen yritys ei kuitenkaan
pysty tarjoamaan kaikkia ratkaisuja asiakkaan tiedontarpeille, eivatkd asiakkaat

jaksa tai osaa itse etsid tietoa koko markkinoista. (Merisavo ym. 2006, 60)

Asiakasléhtdinen verkkokauppa saadaan aikaan, kun tiedetd&n, mihin asioihin
asiakkaat eivat yleensa ole tyytyvaisia verkkokaupoissa. Yleisimpié asiakkaiden
kokemia ongelmia ovat muun muassa huonolaatuiset kuvat ja hankalasti
kéytettava sivusto. Lisdksi, jos asiakkaat eivéat saa vastauksia kysymyksiinsa ja
heidan kyselyihinsa ei vastata lisdé tyytymattomyytta verkkokauppaan. Kun ndma
ongelmat pystytd&n tunnistamaan, voidaan asiakaslahtoisyyden esteitd ja rasitteita
eliminoida helposti jo etukéteen. Internet mahdollistaa ké&yttdjien julkisen
valittamisen koetuista puutteista ja tdtd yrityksen kannattaa myo6s hyddyntaa.
Kaytannossé kayttdjien tyytyméattdmyys tulee usein kuitenkin esille vasta sen
jalkeen, kun vahinko on jo tapahtunut. Vastaavasti yleisimmat asiat, mihin
verkkokaupoissa ollaan tyytyvdisid, ovat muun muassa palvelun nopeus,
ystavallisyys, luotettavuus ja sen kyky huomioida henkilokohtaiset tarpeet.
Vaikka hyva palvelu koetaan yleensa useimmiten verkkokaupan vahvuudeksi, ei
voida unohtaa, ettd hinta on usein valitun palvelun tai tuotteen ostamiseen eniten
vaikuttava tekija. (Vehmas 2008, 63-64)

Tekniikan kehittyminen on antanut yrityksille monia mahdollisuuksia, koska
nykyddn asiakas voi asioida internetin vélitykselld silloin, kun itselle sopii lahes
milloin vain, missd vain. On Kkuitenkin tirkeda, ettd sahkoisen vaihtoehdon
ymparilla on muita toimivia ratkaisuja, silld s&hkoiset markkinat eivat korvaa
muita markkinoita. (Gummesson 2004, 160; Kettunen & Filenius 1998, 77; Rope
& Vesanen 2003, 80-81) Ihmiset ovat kuitenkin niité, jotka tekniikkaa kéyttavéat

ja eletddn kuitenkin edelleen jonkinlaisessa murrosvaiheessa teknologian
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kehittymisen saralla, joten edelleen on paljon ihmisid, jotka eivat ymmaérra tai
osaa kayttdd tietotekniikkaa. Toisaalta asiakkaille on my0ds annettava
mahdollisuus itsepalveluun, jotta h&n saa asiansa hoidettua oman aikataulun
mukaisesti (Rope & Vesanen 2003; 86-87).

3.3 Verkkokaupan visuaalisuus

Graafinen ilme, huolellinen toteutus, kayttéliittyman loogisuus ja yleinen
kéytettavyys muodostavat verkkokaupan ulkoasun. Namé tekijat ovat tarkeéssa
asemassa, kun asiakas muodostaa ensivaikutelman palvelusta ja mielikuvan
palvelun luotettavuudesta. Uusi asiakas muodostaa visuaalisesta ulkoasusta ja
selkeydestd nopeasti mielipiteen siitd, onko verkkokauppa luotettava.
Ensivaikutelman  jalkeen asiakas kiinnittdd  huomiota  kirjoitus- ja
toimintavirheisiin. Ne ovat myds oleellisesti sidoksissa siihen, miten asiakas
viihtyy verkkokaupassa. Kun asiakas on lopulta vakuuttunut verkkokaupan
helppokéyttoisyydestd ja uskottavista verkkokaupan taustajoukoista, luovat ne
mielikuvan viihtyiséstd kauppapaikasta. Tdmé on ostamisen edellytys. (Vehmas
2008, 36; Koskinen 2004, 45)

Vaikka usein oletetaan, ettd ostaminen internetin kautta on monille ihmisille suuri
kynnys, todellisuudessa ostot tehd&&n vain sellaisen yrityksen kanssa, jolla on
luotettava maine. Erityisesti tdmé&n wvuoksi verkkokaupan on oltava
ammattitaitoisen nakoiset ja yrityksen maineen on oltava kunnossa. (Rope &
Vesanen 2003, 94-95) Nayttdvan ja uskottavan nakdinen verkkokauppa antaa
lisdksi monelle asiakkaalle kimmokkeen ryhtya yhteistyéhon yrityksen kanssa ja
tdma yhteistyd jatkuu ja Kkehittyy, jos asiakkaan kokemukset ovat olleen
positiivisia. Haastavinta ei ole kuitenkaan itse verkkokaupan rakentaminen, vaan
yrityksen on pystyttdva koko toiminnallaan vastaamaan asiakkaan odotuksiin.

(Koskinen 2004, 72) Asiakkaan odotuksiin palataan luvussa 4.4.

3.4 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan yksi tarkeimmistd ominaisuuksista on sen korkea kaytettavyys.

Kéytettdvyys on sitd, miten tehokkaasti tietyssd tilanteessa ja tiettyyn
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tarkoitukseen voidaan vastata. Sen lahtokohtana ovat ne tekijat, joiden takia
asiakas ylipaatdédn kayttdd verkkokauppaa fyysisen myymaélédn sijaan. Naita
tekijoita ovat muun muassa mahdollisuus saada tuotteesta laajempaa
informaatiota, mahdollisuus vertailla hintoja, ulkopuolisten ostopaineiden
puuttuminen, tehokas ajankéyttd ja valimatkattomuus. Asiakkaalla on oltava
mahdollisuus saada kattavampaa tietoa tuotteesta tai palvelusta verkkokaupan
kautta, kuin perinteisessa myymaél&ssa. Tuotetiedon olisi asteittain syvennytta sita
mukaan, kun asiakas etenee verkkokaupassa. Taméa tieto tulisi olla myds
linkitettynd muuhun tuotteeseen ldheisesti liittyvddn ja luotettavaan tietoon.
Kéaytettavyyden tulisi tukea asiakkaan hintavertailua ja mahdollisimman avointa
tiedonsaantia. Miké&li hinta on korkeampi kuin muilla, tulee se vain perustella.
(Vehmas 2008, 52-53)

Koska tehokas ajankdytt6 on yksi verkkokaupan olemassaolon perusteita, on
verkkokaupankin oltava tehokas ja nopea. Nykyaan ei ole endd hyvaksyttavéaa
pienetk&&n latautumisviiveet sivuja avattaessa. Asiakkaan on myds heti sivun
avattuaan omaksuttava sen kayttd ilman mitddn ohjeita, koska hdanen ei
todenndkoisesti tarvitse kayttdd juuri tatd palvelua ja voi hén helposti siirtya
toiseen palveluun. Kaiken informaation tulee olla heti saatavilla ja haettu palvelu
tulisi olla helposti 16ydettavissd. Myos itse palvelun kéyttdmisen tulisi helpottaa
asiakkaan ostoprosessia, ettei esimerkiksi monimutkaisia tai monivaiheisia
rekisterditymisia tarvita. (Vehmas 2008, 52-53)

Kéaytettavyyden liséksi verkkokaupan laatuun vaikuttavia tekijoitd ovat muun
muassa  palvelevuus ja osallistuvuus. Palvelevuus tarkoittaa  sivun
informatiivisuutta, palvelun tasoa, tiedon ajantasaisuutta ja sisall6llistd
kattavuutta. Osallistuvuus tarkoittaa sitd, missd maarin asiakas tai palvelun
kayttdja voi ottaa palvelun suunnittelemiseen, arvioimiseen ja tuottamiseen sekd
vaikuttaa  péatoksentekoon ja  suunnitteluun  jarjestelmida  tuotettaessa.
(Sisdasiainministerio 2001, 31-32)
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3.5 Informaation kulku verkkokaupassa

Verkkokaupan perustamisvaihe on vain pieni osa menestyvaa verkkokauppaa,
silld se vaatii jatkuvaa tyostamistd ja yllapitoa. Verkkokaupan sisallénhallinta
voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: tuotetiedon yllapitoon ja muun siséllon
yll&pitoon. Kun myynnisté poistuu tuotteita, niissé tapahtuu muutoksia tai uusia
tuotteita tulee myyntiin, on tieto siitd paivitettdva verkkokauppaan. Tuotetiedoissa
saattaa myos olla virheellistd tietoa, jolloin tietojen tdydentdminen ja korjaaminen
pitdd muistaa. Hyvastd verkkokaupasta 10ytyy liséksi tuotetiedon ulkopuolista
informaatiota. (Vehmas 2008, 155-159)

Jokaiseen kauppapaikkaan kuuluu palautelomake, jossa kavijat voivat helposti
kertoa mielipiteistddn. Suomalainen ei perinteisesti anna palautetta muuta kuin
adarimmaisissa tilanteissa ja usein palaute annetaan nimettdmésti muualle kuin
verkkokauppiaalle, mik& saattaa aiheuttaa merkittaviékin haittoja liiketoiminnalle.
Kriittisten asiakkaiden kanssa toimiminen ja heidan aktivoimisensa on yritykselle
haaste. Jos heité4 ei saada ilmaisemaan kritiikkidén, jaa yritys usein tyhjan paalle
ihmettelem&an, mihin mahtoivatkaan kaikki asiakkaat kadota. (Vehmas 2008,
236; Koskinen 2004, 136) Internet on erinomainen véline palautteen saamiseen
yrityksen toiminnasta. Varsinkin nettisivuista ja niiden toimivuudesta kannattaa
pyytdd spontaania palautetta, jota pystytddn hyddyntdméaan koko yrityksen
toiminnan kehittdmisessd. (Rope & Vesanen 2003, 158-159)

Yrityksen on kuitenkin resursoinnissaan otettava huomioon my0ds se, ettd
asiakaspalaute saattaa kuormittaa yllattdvankin paljon. Koska internetissa on
mahdollista esittdd kysymyksid helposti ja nimettomasti, usein kaikki, missa on
vahankin tulkinnan varaa, myods kysytédan. Ja koska Kysyjaa ei voi ndhdd, on
jokainen kysymys otettava vakavasti. Jokainen kysymyksen esitt4ja voi olla
potentiaalinen asiakas. Internetissa on totuttu nopeaan toimintaan, joten
kysymyksiin olisi vastattava pikaisesti ja mielelladn vuorokauden sisalla. Palvelun
tehostamiseksi voidaan luoda esimerkiksi "usein kysytyt kysymykset” -palsta, jota
kuka tahansa voi kdydad lukemassa. Yrityksen olisi hyva seurata keskustelua

verkkokaupastaan my6s omien kotisivujen ulkopuolisissa  foorumeissa.
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Negatiiviseen palautteeseen ei kuitenkaan kannata reagoida muuta kuin oppimalla
ja toimimalla jatkossa paremmin. Tilausten hallinta on yritykselle varmasti
positiivinen rasite, mutta niiden késittely ja tarkistaminen vaatii kuitenkin paljon
tyotd, joka tulee myds resursoinnissa ottaa huomioon. (Vehmas 2008, 155-159;
Rope & Vesanen 2003, 160-161)

Toimiva palautejarjestelmd saa asiakkaat myds vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa sekd aktivoi heitd toimimaan yhdessa yrityksen kanssa. Tamén avulla
voidaan asiakkaiden ja palveluntarjoajan valille luoda molempia osapuolia
tyydyttdva ja hyoddyntdva yhteistyd. Usein internetkédyttdja kaipaa kuitenkin
kehotuksia ja motivointia, jolloin asiakastoimien innostamiseksi voidaan kayttaa
esimerkiksi arvontoja tai palkintoja. Joskus pelkkd kommentti palautteen
merkitytyksestd yritykselle saattaa riittdd. (Rope & Vesanen 2003, 190-193;
Koskinen 2004, 42)

Nykyteknologian avulla markkinoija voi rakentaa entistd interaktiivisempia ja
personoidumpia palveluita, jotka pohjautuvat yksittaisen asiakkaan kiinnostuksen
kohteisiin ja kayttdytymiseen. Tama mahdollistaa uudentyyppisten itsepalveluiden
rakentamisen, kuten hintavertailun ja esimerkiksi postipakettien reaaliaikaisen
seurannan. Asiakas voi itse rétéloida ja valita saatavilla olevan tarkan tiedon

pohjalta itselleen parhaan vaihtoehdon. (Merisavo ym. 2006, 60)
3.6 Visuaalinen markkinointi

Suurin osa kaikesta ympaérilla olevasta informaatiosta kulkee ihmisen ndkdaistin
kautta. N&in ollen yrityksen viestinnastdkin suurin osa kulkee ensin ihmisen
silmien kautta h&nen tietoiseen ja tiedostomattomaan ajatusmaailmaan. Jaljet
ihmisen muistiin syntyvat siitd, mitd han ndkee, kokee ja kuulee. Visuaalisen
markkinoinnin  avulla  yritys pystyy tadydentdimdidn muuta yrityksen
markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilld. Sen avulla ndytetddn ja
esitellddn palveluita ja tuotteita havainnollisesti osoittaen niiden hinnat, ohjaten
niiden hankintaan, sek& esitellaan yrityksen palvelutyyli ja kulttuuri sekd niihin
liittyvat arvot. Visuaalisen markkinoinnin kautta asiakas saa kosketuksen

yrityksen tuotteisiin ja palveluihin sek& niitd ymparoivaan tilaan, samalla
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reagoiden niiden laatuun luomalla kokemuksesta tunteen. Yrityksen
pyrkimyksené on tehdé téstd prosessista mahdollisimman positiivinen ja mieleen
jaava, sekd tunnistaa negatiiviseen kokemukseen vaikuttavat tekijat voidakseen

eliminoida ne. (Nieminen 2004, 8-9)

Yrityksen visuaalinen ilme tukee ydinpalvelun ja yrityksen laatukuvaa.
Mielikuvamarkkinoinnin avulla saadaan aikaan oma sisdinen mielikuva tuotteesta
ja yrityksestd sek& sen arvoista. Mielikuvia saadaan aikaan pitkélti vaikuttamalla
sithen, mitd ihminen ndkee, tunnistaa, kokee ja muistaa. Jotta visuaalisesta
ilmeestd saadaan tunnistettava, on sen erotuttava muista esimerkiksi vérien ja
tunnuksien avulla. Kyseessd on erdanlainen oppimisprosessi, jossa ihmiset

pyritadn alitajuisesti saamaan oppimaan yrityksen viestit. (Nieminen 2004, 25-27)

IMAGO

Cromen D e >

Kuvio 2. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2004, 28)

Visuaalisen yrityskuvan tarkoituksena on symbolisoida yrityksessd tarkeind
pidettdvié arvoja ja toimintaperiaatteita. Sen ideana on, ettd kaikessa mité yritys
tekee, omistaa ja valmistaa, pitdd kdyda ilmi, mitd se on ja mitk4 ovat sen
aikomukset. Yrityskuvasta tulee kdyda ilmi sen toimintaperiaatteet, tavoitteet,
arvostukset ja asiat, mitk& tekevat yrityksestd omaleimaisen ja persoonallisen.
(Nieminen 2004, 41) Ehja yrityskuva tuo yritykselle Kilpailuetua Kkaikilla

markkinointiviestinndn osa-alueilla (Nieminen 2004, 112).
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3.7 Sahkoinen lomake

Sahkoisen lomakkeen avulla asiakkaalta voidaan kysya kaikki tarvittavat tiedot ja
samalla tarkistaa, onko kaikki tarkedt kentat taytetty jo ennen kuin lomake siirtyy
yrityksen kasiteltdvaksi. Nain valtytddn epéselvyyksiltd ja ylimaaraisilta
yhteydenotoilta, jolloin saadaan my6s kustannussdédstoja. Kun tilausvahvistus
lahetetddn asiakkaalle viela séhkopostilla, voi asiakas vield huomauttaa, mikéli
jokin tieto on virheellinen. (Kettunen & Filenius 1998, 31) Verkossa asioiminen
vaatii yleensd asiakkaalta henkilokohtaisten tietojen luovuttamista yritykselle,
kuten nimi, osoite, puhelinnumero ja henkil6tunnus. Luottamus tiedon kerdajaa
kohtaan on tarkedd, koska ilman sitd asiakas saattaa jattda asioimisen verkossa
kokonaan valiin. Asiakkailta kannattaa kysya vain hyvin perusteltuja tietoja, eika
tunkeutua heidan yksityiselaméénsa kysymall& liian henkilokohtaisia kysymyksia.

Asiakkaan tulisi antaa ensin tutustua yritykseen. (Raijas 2002, 202-206)

Yrityksen olisi syytd myos kertoa, miten asiakkaan syottdmia tietoja kéytetdan ja
miten tietojen valittdminen on suojattu. Lisdksi jos asiakkaalla on valinnanvaraa
tietojen antamisen suhteen, olisi hdnelle esitettavé vaihtoehdot. Asiakkaalle on siis
tehtdvd selvdksi, mitk4 tiedot ovat sopimuksen syntymisen kannalta
valttaméattémia tietoa ja mitkd ovat asiakkaan paatosvallassa. Asiakkaan puolesta
ei ikind pida paattdd. Kaupankdynnin aikana asiakkaalle olisi erotettava eri
kaupanteon vaiheet toisistaan. Hanelle pitdd myds kertoa ohjeet siitd, miten edeta
tilauksen tekemisessd ja sopimuksen teon tekniset vaiheet. Teknisid vaiheita
voivat olla muun muassa rekistergityminen, tuotteiden kerddminen ostoskoriin ja
tilauksen hyvéksyminen. (Koskinen 2004, 104—-105)

Luodakseen luottamuksen asiakkaaseen sdhkoisen kanavan kautta yrityksen olisi
annettava avoimesti ja selkedsti tietoa yrityksestddn, toimintatavoistaan ja
sopimusehdoistaan. Ehdottomana vaatimuksena on se, ettd ainakin yrityksen
yhteystiedot (osoite, s&hkopostiosoite, puhelinnumero ym.) olisivat helposti
I0ydettavissa sivustolta. Kaikella informaatiolla ja visuaalisella ilmeelld voidaan
vaikuttaa luottamukseen. Ammattimaisen nakoiset ja korkealaatuiset sivut

siséltavat ajantasaista informaatiota, korkealaatuista ja asiaankuuluvaa grafiikkaa,
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eika sielld ole kirjoitus- eik& kielioppivirheitd. Lisaksi sivuilla navigoinnin pitéisi
olla helppoa, eli linkkien pitdisi olla selke&sti esilld ja niiden pitdisi johtaa oikeaan
paikkaan, jotta asiakas l0ytda sitd mitd haluaa. Verkkosivujen olisi muutenkin
oltava yleisesti ottaen nykyaikaiset ja modernit, jotta ne olisivat uskottavat.
(Raijas 2002, 205; Koskinen 2004, 104)

Vaikka yrityksen tarjoama verkkopalvelu ei itsessdén tuota mitdén, sen tuottama
lisdarvo voi silti olla erittdin tarkedd. Esimerkiksi yrityskuvan tai brandin
vahvistuminen verkkopalvelun kautta antaa selkedsti taloudellisiakin hyotyjé
yritykselle, vaikka niiden hyo6tyjen kohdentaminen on vaikeaa. (Kettunen &
Filenius 1998, 43)

3.8 Yrityksen kotisivut

Jos yritysta ei ole internetissé, eivét asiakkaat mydskaan tiedd sen olemassaolosta,
koska ihmiset olettavat aktiivisen liiketoiminnan olevan sieltd. Taman vuoksi on
helppoa olettaa, ettd kaikilla yrityksilla tulee ennemmin tai myohemmin olemaan
oma kotisivu internetissé. (Rope & Vesanen 2003, 15; Creamarketing) Internet on
noin kahdenkymmen vuoden historiansa aikana nahnyt useita muoti-ilmigit4,
joista monet ovat jadneet varsin lyhytaikaisiksi. Aivan alkuaikoina teksti
kéytettiin usein tehokeinona, jossa erivariset fontit, suurennokset ja vilkkumiset
loivat eloa sivustolle. Vuosituhannen vaihteen jalkeisia trendeja ovat olleet muun
muassa flash-animaatiot, joihin on nykyaan liitetty usein myo6s daantd. Lisaksi
sivun taittaminen lehdenomaiseksi ja useaan eri palstaan, seké tekstin upottaminen
kuviin ovat olleet viime vuosina suosittuja. Sivuston suunnittelussa olisi aina
huomioitava internetmaailman trendit, vaikka ne muuttuvatkin nopeasti. Ne
maaradvat, tai ainakin suosittelevat, minkd tyyppisid aikaansa seuraavien
palveluiden tulisi olla. (Vehmas 2008, 58-60)

Kun aikaisemmin markkinoija valitsi sisallon, kanavan ja ajoituksen, eli mitd
halutaan kertoa, miten viesti lahetetdén tai kerrotaan ja milloin asiakas altistetaan
sanomalle, nyky&an tilanne on muuttumassa péinvastaiseksi. S&hkdinen
asiointiympéristé mahdollistaa sen, ettd asiakas valitsee, mitd haluaa tietdd sek&

mistd ja milloin tieto otetaan. Yrityksen on siis daarimmaisen tarkedta tuntea
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asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoitukset ja heiddn suosimansa kanavat.
(Merisavo ym. 2006, 33)

Yrityksen verkkobrandi muodostuu domain-nimen eli kotisivuosoitteen ymparille.
Se on internetin tavaramerkki, jonka arvo voi tunnettavuutensa ja kavijaméaériensa
ansoista nousta valtaisiksi. (Vehmas 2008, 234; Koskinen 2004, 121-122)
Yrityksen  visuaalisen ilmeen pitdd olla  yhdenmukainen  kaikkien
viestintdkanavien kanssa yrityksen kotisivut mukaan lukien, koska kotisivujenkin
design saa piirteensd yhdenmukaisesta markkinointiviestinndstd. Ennen
kotisivuilla pyrittiin viestiméén, ettd yritys on aikaansa seuraava ja yrityksen
olemassaolosta ylipdatd&dn. Nykyadan kotisivujen merkitys on suurempi, koska
asiakkaat ovat aikaisempaa Kriittisempid. Kotisivujen ensisijaisena tehtdvéné on
kertoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista, hinnoista ja saatavuudesta, ja
ostopaatoksen tehtyddn asiakkaan on helppo ostaa tuote. Sana kulkee nyky&én
nopeasti internetissé selaajalta toiselle, jolloin yritysten kotisivujen nykyaikaisuus,
tyylikkyys ja toimivuus ovat jatkuvan arvioinnin kohteena. Kun kotisivujen
tavoitteet pidetddn kirkkaana mielessa koko ajan, on huomattavasti helpompaa
auttaa kayttajia 1oytdamaan, mita he etsivat. Kotisivut ovat tekijélleen onnistuneet,
jos ne tarjoavat hyvia kayttbominaisuuksia, ne ovat helposti muokattavissa ja
linkit lisddvat asiakkaan saamaa informaatiota sekd samalla kiinnittdvat tdmén
yritykseen. Wwwe-sivujen menestys riippuukin pitkélti siitd, miten hyvin yritys
paasee asiakkaan ajatuksiin ja pystyy antamaan heille sitd, mité haluavat, eika sita,
mita yritys haluaa. (Nieminen 2004, 110-115)

On erittdin tarkedd pitdd kotisivut elavana yllapitamalla niiden ulkoasua ja
kéytettavyyttd, jolloin jo ensisilmaykselld kayttajalle tulee tunne, ettd sivusto on
elossa ja kehittyva. Erilaiset tiedotteet ja uutiset luovat jo kuvan siitd, etta sivusto
ei ole tdysin kuopattu, mutta tarkeintd on ennen kaikkea jatkuvasti kehittaa
kotisivuja ja niiden oheissisaltéd. (Vehmas 2008, 232-233) Usein nettisivujen
tekijat ovat kiinnostuneita tekemaan sivuille omia taidonnaytteitddn. Tavalliset
internetin kayttajat eivat kuitenkaan ole niistd kiinnostuneita, eivatkd valttamatta
edes ymmadrrd niitd. Monet tekniset hienoudet vain heikentédvat sivujen

toiminnallisuutta, joka on ratkaiseva tekija nettisivujen toimivuudelle. Mité
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yksinkertaisempi ratkaisu on, sitd toimivampi kokonaisuus on. (Rope & Vesanen
2003, 70-71).

Kotisivujen ainoa toimivuusmittari on sen toimivuus asiakkaalle. Sivuille tulisi
laittaa vain sellaista sisaltod, josta asiakas on kiinnostunut, ja kayttaa vain sellaisia
teknisid ratkaisuja, jotka ovat asiakkaille helppo ymmartaa. Usein ajatellaan, ettd
asiasisalto ratkaisee sen, minkdlainen vaikutelma asiasta viestin vastaanottajalle
tulee. Ndin ei kuitenkaan ole. Tekemallg kotisivut heikkotasoisiksi ei o0soita
ammattimaisuutta, vaikka yritys itse sanookin olevansa ammattitaitoinen. Jos
haluaa olla luotettava, on myos néytettdvd luotettavalta. Koska netissd oleva
tarjonta on massiivinen, on yrityksen kotisivujen oltava myds kiinnostavat.
Sivujen on oltava ajankohtaiset sekd tuotettava jatkuvasti uusia elementtejéd ja
kiinnostavia yksityiskohtia, jotta kavija viitsisi tulla sivuille uudestaan. On
otettava lisaksi huomioon, ettd vaikka sisalt6d kuinka tdydennetédédn ja lisataan,
sivuston rakenteen tulisi olla pitk&aikaisesti toimiva. Perusfilosofia on, ettd
nettisivuston rakenne ja visuaalinen linja toimivat myods kymmenen vuoden
kuluttua. (Rope & Vesanen 2003, 36-51)

Yksi internetsivustojen perusvirheistd on se, ettd nettiosoitteet néakyvét
korkeintaan vain etusivulla. Puhelinnumeraot, postiosoitteet ja
séhkopostiosoitteiden olisi oltava rakennettuna nettisivuston peruselementiksi
niin, ettd ne nakyisivat jokaisella sivulla. Nain asiakkaan ei tarvitse ikind poistua
miltd&n sivulta vain metsastadkseen yrityksen yhteystietoja. Etusivu ratkaisee
usein koko nettisivuston toimivuuden. Sen tavoitteena tulisi olla, etta asiakas
pystyisi helposti ja nopeasti sisdistdimaan nettisivuston koko siséllén. (Rope &
Vesanen 2003, 60-75)

Onnistunut vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tdrkedd, vaikka se ei
tapahtuisikaan yrityksen fyysisissa toimitiloissa. Yrityksen kotisivut taydentavét
yrityksen toimintakulttuuria ja palvelun laatua. Kotisivujen osoitteen tulisi olla
selkedasti esilld kaikissa painotuotteissa, jotta asiakas 10ytéisi sinne aina ongelmitta
(Rope & Vesanen 2003, 186-187). Liséksi etsinndn vaivattomuus on tarkeda.

Opasteet tulisi olla eri tekstein ja symbolein loogisesti ja selkeésti esilla niin, ettd
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asiakkaan on helppo 10ytdd kaikki tarvitsemansa tieto yhdelld kertaa. My0s
kieliratkaisu on huomioitava monikansalliselle ja kaksikieliselle kayttajakunnalle.
(Vehmas 2008, 25)

On tarke&& varmistaa, ettd yrityksen kotisivujen visuaalisuus on linjassa muun
yrityksen viestinndn kanssa. Siind tulee olla tdsmélleen samat viestinnalliset
perusviestit, teemat ja varit kuin muussakin viestinndssa. Talloin sivustolle tulija
tunnistaa valittomasti yhtenevaisyyden sivuston ja yrityksen muun viestinndn
valilla, jos han muistaa muuta viestintdd ndhneensa. (Rope & Vesanen 2003, 194
195)
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4 PALVELU

Palvelu on monimutkainen ilmid. Sanalla on useita merkityksid aina
henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Kasitettd voidaan kayttaa
laajemminkin: Kaikki yritykset, jotka tarjoavat asiakkaalleen jotain tuotetta,
tarjoavat heille samalla myds monenlaisia palveluita (Grénroos 2009, 22). Philip
Kotler méérittelee palvelun seuraavasti: “Palvelu on mikd tahansa olennaisilta
osiltaan aineeton teko tai hyoty, jonka yksi osapuoli voi tarjota toiselle ja joka ei
johda minkdan omistukseen. Sen tuotanto voi olla sidoksissa fyysiseen
tuotteeseen.” (Kotler 1988, 477)

Mistd tahansa tuotteesta voi tehda palvelun, jos sen ympérille luodaan ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin. N&ma ratkaisut ovat yleensd asiakkaalle enemmén tai
vahemmén aineettomia prosesseja tai toimintoja, jotka sisaltavat yleensa
vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valill4. Palvelun peruspiirteisiin
kuuluu myo6s se, ettd toimintojen siséltdvat prosessit tuotetaan ja kulutetaan
ainakin jossain maarin samanaikaisesti. (Gronroos 2009, 76-80) Kun palveluita
kuvaillaan, usein kdaytetddn ilmaisuja kuten luottamus, kokemus, tunne ja
turvallisuus. Eli palvelu koetaan yleensd hyvin subjektiivisesti. Syynd tdhan on

luonnollisesti palvelujen aineettomuus. (Grénroos 1988, 53)
4.1 Koettu palvelun laatu

Christian Gronroos esitteli vuonna 1982 koetun palvelun laadun késitteen ja
koetun palvelun laadun mallin, jotka perustuvat asiakkaan odotusten ja
palveluprosessin lopputuloksesta saatujen kokemusten keskindiseen suhteeseen.
Palveluntuotantoprosessi alkaa, kun asiakas pyytda palvelua ja sen péattyessa
asiakkaalle jaa kateen sen lopputulos. Palvelun ominaisuudet syntyvét
samanaikaisesti tapahtuvien tuotanto- ja kulutusprosessien aikana. Yrityksen
nakokulmasta on tarkeada tietdd, miten asiakas itse kokee palvelun ominaisuuksien
laadun. Laatu on siis “mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan”

(Grénroos 2009, 98-100)
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Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mitd ostajan ja myyjéan
vélisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu ja se siséltdd kaksi niin sanottua laatu-
ulottuvuutta.  Asiakkaalle ei riitd pelk&stddn se, mitd he saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, vaan merkittdvdd on mydés se, milla
tavalla prosessin lopputulos toimitetaan hénelle. Lopputuloksen tekninen laatu
kuvaa sitd, mitd asiakas saa ja prosessin toiminnallinen laatu sitd, miten se
toimitetaan. Liséksi yrityksen tai sen osan imago on otettu huomioon. Mikéli
asiakkaalla on mydnteinen mielikuva yrityksestd, antaa se todenndkdisesti
anteeksi pienet virheet. Jos virheitd on paljon, imago karsii, ja jos imago on
kielteinen, mikd tahansa yksittdinen virhe saattaa vaikuttaa suhteellisesti
enemman. (Gronroos 2009, 101-103)

Kokonaislaatu

Imago

(vritvksen tai sen osan)

Lopputuloksen tekninen Prosessin toiminnallinen

laatu: mitd laatu: miten

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103)

Asiakkaan laatukokemusten kannalta ratkaisevia tilanteita ovat niin sanotut
totuuden hetket, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen resurssien ja
toimintatapojen kanssa. Nama tilanteet maaradvat toiminnallisen laadun tason ja
ne antavat yritykselle mahdollisuuden osoittaa palvelujensa laadun. Yrityksen
pitdd pystyd kayttdmadn ndma tilaisuudet hyvakseen, koska seuraavassa hetkessa
asiakas on saattanut l&dhted ja mahdollisuus on menetetty. (Gronroos 2009, 111)
Kun palveluntarjoaja ymmartdd, miten asiakkaat arvioivat palveluja, on

mahdollista maarittdd, miten ndma arviot syntyvat ja miten niihin voi vaikuttaa.
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Yksinkertaisesti ajateltuna voisi sanoa, ettd yritys voi lyoda kilpailijansa laudalta

tarjoamalla asiakkaille enemmaén ja parempia palveluja. (Grénroos 1998, 60-66)
4.2 Koettu kokonaislaatu

Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta kuvaavat palvelun laatua vain hyvin kapeasti.
Gronroosin koetun kokonaislaadun mallissa otetaan laatu-ulottuvuuksien lisaksi
huomioon myd6s perinteiset markkinointitoimet. Mallin tarkoituksena on
havainnollistaa, ett4 laatu on hyva, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli
odotettua laatua. Yrityksen kannalta ongelmallisinta tdssé on se, ettd asiakkaan
odotukset saattavat olla eparealistisia, jolloin koettu kokonaislaatu on alhainen,
vaikka laatu olisikin jollain mittarilla koettu hyvaksi. Markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan mainontaa, suoramarkkinointia, PR-toimintaa ja myyntikampanjoita,
joihin yritys pystyy itse suoraan vaikuttamaan. Imagoa, suusanallista viestintaa ja
suhdetoimintaa yritys pystyy valvomaan vain epésuorasti, silld ndihin voi
vaikuttaa my0s yrityksen ulkopuolelta. Koettua kokonaislaatua eivét siis maaraa
pelkastdan laadun toiminnallinen ja teknillinen ulottuvuus, vaan odotetun ja
koetun laadun valinen kuilu. (Grénroos 2009, 105-106)

Imago
Iy
///1 I\:'\ﬂ
Odotettu laatu < Koettu kokonaislaatu > Koettu laatu
N
3 J 1/ /d '\

Imago

Markkinaviestintd (yritvksen tai sen osan)

Myynti
Imago / \
Suusanallinen
viestinta Lopputuloksen Prosessin
Suhdetoiminta tekninen laatu toiminnallinen laam
Asiakkaiden tarpeet (Mitad) (Miten)
ja arvot

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Kriittinen tilanne voi olla mik& tahansa palveluprosessin osa, jonka asiakas kokee

joko poikkeavan positiivisesti tai myonteisesti (Gronroos 2009, 120). Asiakas voi
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ajautua kielteisiin kriittisiin tilanteisiin esimerkiksi jos jotakin ei ymmarretd, joka
aiheuttaa asiakkaassa Kielteisen reaktion. Talloin asiakas saattaa ottaa yhteyttéd
asiakaspalveluun  puhelimitse, jolloin  henkiléston palveluhenkisyys ja
asiakaskeskeisyys voivat vielda korjata aikaisemman epdonnistumisen
palveluprosessissa. Tavoitteena tulisi kuitenkin olla, ettd tallaisia kielteisia
kriittisia hetkié tulisi vastaan mahdollisimman véhédn. Palvelun kokonaislaadun
kokemiseen vaikuttaa siis se, miten itse prosessi koetaan. Vaikka kyseessa olisikin
tekniikkapohjainen valine, on tarkedd huomioida, ettd Kkielteisen Kriittisen
tapahtuman hetkelld inhimillisyyttd korostavat palvelut, kuten henkildston
asiakaspalvelu, ovat tarkedssd asemassa. Tekniikkaakin tulee siis kasitelld
asiakaslahtoisesti. (Gronroos 2009, 84—-86)

4.3 Laajennettu palvelutarjonta

Palvelupakettimallissa tuotteen omainen palvelu kuvataan pakettina, joka koostuu
erilaisista konkreettisista tai aineettomista palveluista, jotka yhdessd muodostavat
kokonaistuotteen. Paketti jakautuu ydinpalveluun, avustaviin palveluihin ja
tukipalveluihin. Ne kuvaavat, mit4d palveluja tarvitaan asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmiseen ja sanelevat, mitd asiakkaat saavat yritykseltd. Hyvin kehitetty
palvelupaketti takaa, ettd lopputuloksen tekninen laatu on hyva. Ydinpalvelu on
markkinoilla olon syy ja niitd voi olla useampiakin kuin yksi. Jotta asiakkaat
kayttaisivat ydinpalvelua, tarvitaan usein joitain avustavia palveluita helpottamaan
ydinpalvelun kayttéa. Eli jos lisdpalveluita ei ole, ydinpalvelua ei voi kuluttaa.
Tukipalveluiden tehtdvd ei sen sijaan ole ydinpalvelun kuluttamisen
helpottaminen, vaan niitd kdytetd&n arvon lisdédmiseksi ja palvelun erilaistamiseksi
Kilpailijoiden tarjonnasta. Niitd k&ytetdan siis kilpailukeinoina. (Gronroos 1998,
117-120) Pitkalla aikavalilla ydintuotteella Kilpaileminen ei tule riittdmaan, vaan
yrityksen tulee kilpailla laajennetulla palvelutarjonnalla, jossa ydintuote on vain
yksi osa (Grénroos 2009, 55-56).

Laajennetussa palvelutarjonnassa ydinpalvelun, avustavien palveluiden ja
tukipalveluiden lisaksi otetaan huomioon palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus

yrityksen kanssa, asiakkaan osallistuminen ja palveluajatus. Palvelun
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saavutettavuus madrittelee, kuinka helpoksi tai vaikeaksi asiakas kokee ostamisen
ja kuluttamisen. Siihen vaikuttaa muun muassa yrityksen henkilokunnan taidot,
aukioloajat, sijainti, ulkondkoé ja prosessiin samanaikaisesti osallistuvat asiakkaat.
Vuorovaikutus yrityksen kanssa pitavat sisallaan sek& vuorovaikutuksen yrityksen
fyysisten resurssien ettd jarjestelmien kanssa. Fyysisid resursseja ovat muun
muassa tyontekijat sek& muut asiakkaat, ja jarjestelmid esimerkiksi palvelun
kuluttamisen kannalta tarpeelliset automaatit ja laskutus-, toimitus-, ja
ajanvarausjarjestelmat. Asiakkaan osallistuminen merkitsee, ettd asiakkaalla on
vaikutusta saamaansa palveluun. Asiakasta usein vaaditaan tayttdmaan asiakirjoja,
kayttamaan automaatteja tai antamaan tietoja, joten hdan voi siis omalla
valmistautumisella palvelutilanteeseen joko parantaa tai heikentdd palvelua.
Palveluajatuksen tulisi méaarittdd, mitd ydinpalveluita, avustavia palveluja ja
tukipalveluja tulisi ké&yttdd, kuinka palvelupaketti tuodaan esille, kuinka
vuorovaikutustilanteita kehitetddn ja kuinka asiakkaita valmennetaan prosessiin
osallistumiseen. (Gronroos 1998, 123-125)

Palveluajatus

/ Ydinpalvelu kY
{ \
Frysor + A ~)— Vuorovaikutus
saavutettavuus
\ |
\\ Avustavat palvelut Tukipalvelut /f'
Y

\ Y/
N /s
\ /

NS
Ny o -
- ——— ——r /

Asiakkaan osallistuminen

rd
-

Kuvio 5. Laajennettu palvelutarjonta (Gronroos 1998, 125)

Vahvaan tarjontaan ja hyotypakettiin pyrkivat yritykset voivat houkutella

asiakkaita esimerkiksi joillain seuraavista hyddyista:
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o R&atalointi

e Mukavuus

e Nopea palvelu

e Palvelun lisdédminen tai parantaminen

o Konsultointi tai valmennus

e Kattava takuu

e Hyddylliset ohjelma- ja laitetyokalut

e Kanta-asiakasohjelma (Kotler 1999, 195-196)

Varsinkin alalla, jossa ydintuote ei eroa lainkaan kilpailijan vastaavasta ja kilpailu
on tiukkaa, on vaikea saavuttaa merkittdvaa kilpailuetua muihin ndhden. Nain
ollen ydintuotteen rinnalle pitéisi pystyd tuottamaan erilaisia palveluja, joiden
tavoitteena on paitsi differoida hyddykettd myods tuottaa uudenlaista lisdarvoa
asiakkaalle. Tuotteisiin liitettdvid lisdpalveluja ovat muun muassa toimitukset
sekd tekninen palvelu, korjaus ja yllapito. Teknologisen kehityksen myota
yrityksen on entistd helpompaa kehittdd tietoteknisia palveluja, mutta toisaalta
uudet innovaatiot voidaan kopioida hyvin nopeasti. (Loytand & Kortesuo 2011,
16; Gronroos 1998, 28)

Pysyvén kilpailuedun saavuttaminen vaatii kaikkien asiakassuhteen osa-alueiden
kehittdmista yhdeksi kokonaispaketiksi, jossa asiakkaan nakokulma on
padpainona (Gronroos 2009, 28). Kilpailijoiden on helppo kopioida
verkkopalvelun tekniset ominaisuudet, mutta siihen liittyvat taustajarjestelmat ja
organisaation prosessit ovat lahes mahdotonta kopioida (Aalto ym. 2000, 42).
Palvelut ovat nykyadn niin tarkeit4 jokaiselle yritykselle, ettd on alettu puhumaan

ké&sitteestd palvelupakko. (Gronroos 1998, 32)
4.4 Odotusten hallinta

Asiakkailla on tietynlainen odotusarvo yrityksen tuotteista ja palveluista, jota
yritys pyrkii markkinoinnin avulla s&&telemdén. Odotuksiin vaikuttavat
olennaisesti etenkin asiakkaan tarpeet, aiemmat kokemukset, yrityksen imago ja

Kilpailevat toimittajat. Yrityksen tulisi pyrkid tdyttdmaan tai mielellddn jopa
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ylittdmaan asiakkaan odotukset, jos se tavoittelee korkeaa asiakastyytyvaisyytta.
(Lecklin 2006, 91-92)

Hintaan liittyvia lupauksia on kaytetty jo pitkdan, mutta nykyd&n yha useammin
lupauksia tehd&an myds asiakkaiden arvostamista palveluista. Markkinoinnin
nakokulmasta on tarkedd, ettd yrityksen luomat odotukset ovat linjassa yrityksen
kykyyn lunastaa ne. Koska kokemukseen liittyvat lupaukset ovat aina
subjektiivisia, saattaa yritys tahattomasti luvata jotain sellaista, mihin se ei pysty
vastaamaan. Asiakaskokemus syntyy eri kohtaamisten summana. Kaikissa
kohtaamisissa yritys viestittad asiakkaalle lupauksia ja luo odotuksia arvosta, jota
yritys asiakkaalle tuottaa. Odotuksiin vastaaminen tapahtuu yleensé erityyppisissa
kohtaamisissa kuin odotusten luominen. Erilaiset mainokset luovat odotuksia,
jotka lunastetaan esimerkiksi yrityksen nettisivuilla tai suorassa kontaktissa
yrityksen henkilostoon. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 95-96)

Asiakkaiden odotuksilla on siis ratkaiseva merkitys heidén laatukokemuksiinsa.
Mikali yritys antaa ulkoisten markkinointikampanjoiden ja — toimintojen kautta
epdrealistisia lupauksia, joita se ei voi pitdd, tulee asiakas todennékdisesti
pettyméan kokemaansa laatuun. On parempi luvata liian vahan kuin liian paljon,
koska talldin asiakas ei ainakaan tule pettymé&én ja yritys voi ndin myos tarjota

enemman kuin lupaa. (Grénroos 2009, 106)

Palveluista voidaan mitata monia erilaisia odotuksia, riippumatta siitd mité
halutaan tietad. Mikali halutaan arvioida, miten hyvand tiettyd palvelua pidetdan
verrattuna luokkansa parhaaseen palveluun, pitdisi kayttdd ihanteellisen palvelun
odotuksia. Mikali taas halutaan tietdd, millaiseksi asiakas kokee jonkin tietyn
palvelun, mittauksessa pitdisi kayttdd kyseistd palvelua koskevia odotuksia ja
kokemuksia. (Gronroos 2009, 118)

Odotusten mittaamisessa piilee kuitenkin useita ongelmia. Usein odotuksia
mitataan palvelukokemuksen jélkeen, jolloin mittauksen kohteena eivét ole
odotukset suoranaisesti, vaan kokemusten vinouttama odotus. Asiakkaan
palveluprosessin aikaiset kokemukset voivat muuttaa hénen odotuksiaan.

Tilanteen paradoksaalisuutta lisdd myds se, ettd odotusten mittaaminen ei ole
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jarkevad, koska kokemukset ovat todellisuuteen perustuvia késityksid, jotka
siséltdvat aiemmat odotukset. Mikéli odotukset mitataan ensin ja kokemukset sen
jalkeen, odotukset tulevat mitatuiksi kahteen kertaan. (Gronroos 1993, 56) Liséksi
Peter Murphyn vuonna 1999 julkaisemassa tutkimuksessa kavi ilmi, ett4
asiakkailla ei ollut yleisluontoisia odotuksia vahan vuorovaikutuksia sisaltavista

vaihdantakeskeisista palvelutapaamisista (Murphy 1999, 56-73).
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5 ASIAKAS YRITYKSEN LIIKETOIMINNAN KESKIOSSA

Asiakas on kaiken yrityksen toiminnan lopullinen arvioija. Oikeiden asioiden
tekemisen varmistamiseksi yrityksen olisi pohdittava, kuka oikeastaan on sen
asiakas. Asiakaskasite voidaan ndhda hyvinkin laajana, koska asiakassuhde on
aina, kun asiakkaalla on kontakti yrityksen tuotteeseen, toimipaikkaan,
jarjestelmiin, henkildstoon tai esimerkiksi hénelle l&hetetyn mainoskirjeen kautta.
(Lecklin 2006, 79)

5.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan tyytyvéisyys ostokseensa maaraytyy odotusten ja kokemusten valisesta
suhteesta. Eli asiakkaan tyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktioita
palvelukokemukseen. Jos palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, voidaan sanoa, etta
asiakas on tyytyvdinen, mutta jos odotukset ovat suuremmat kuin asiakkaan
kokema hyoty, asiakas pettyy ja on tyytymaton. Asiakastyytyvaisyys tai -
tyytymattomyys voi johtua sekd palvelun siséllosta ettd sen saamiseen liittyvista
palveluprosesseista. (Wilkie 1994, 541)

Asiakastyytymattomyyden selvittdminen on vahintd&nkin yht4 tarkedd kuin
asiakastyytyvaisyyden, silla tyytymattomat asiakkaat ovat yritykselle riskiryhma.
He ovat usein jo lahtékuopissa ja heilld on taipumus kertoa negatiivisista
kokemuksistaan muille kuluttajille, jolloin epdvarmuus saattaa tarttua myds
tyytyvdisten asiakkaiden keskuuteen. (Lecklin 2006, 113)

Samalla tavalla, kuin asiakas kokee ensin fyysisen tuotteen ominaisuuksien laadun
ja paattaa vasta sitten, onko han tyytyvainen tuotteeseen, palvelun kuluttajakin
havaitsee ensin palvelun ulottuvuuksien laadun ja on vasta sitten joko tyytyvdinen
tai tyytyméaton saamaansa palvelun laatuun. Tdmé osoittaa sen, ettd palvelun
laadun kokemus tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys tai tyytymattomyys laatuun syntyy
sen jalkeen. (Gronroos 2009, 121)

Yrityksen toiminta voi jatkua vain, jos asiakas on valmis maksamaan riittavan

hinnan yrityksen tuotteista, joten tyytyvdiset asiakkaat ovat jokaisen yrityksen
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kulmakivi. Téaten asiakastyytyvaisyys kannattaa selvittdd monipuolisesti. Tuotteen
tai palvelun ominaisuuksien lisdksi olisi selvitettdvd asiakkaan nakemys ja
tyytyvaisyys yrityksen eri toimintoihin, kuten henkilokunnan ammattitaito,
asiakaspalvelu, laskutus, myynti, sopimus- ja maksuehdot sekad jélkipalvelut.
(Lecklin 2006, 105-106)

Asiakastyytyvaisyys on saanut markkinoinnissa erityistd huomiota 1990-luvulta
saakka. Usein asiakastyytyvaisyysajattelu rajoittuu kuitenkin siihen, ettd toimitaan
asiakkaiden ilmaisemien tarpeiden pohjalta, eikd sellaisten tarpeiden, joista
asiakas ei ole itsek&an tietoinen, koska h&nellda ei ole kasitystd kaikista
mahdollisuuksista. Tamén kaltainen pinnallinen asiakastyytyvaisyysajattelu
jaykistdd yrityksen toimintaa ja pysayttaa kehityksen. (Storbacka & Lehtinen
1997, 16-17) Liséksi on huomioitava, ettd asiakas muodostaa tyytyvéisyytensa eri
tavalla asiakkuuden eri tasoilla, jolloin asiakas voi olla tyytymaton yksittaiseen
kohtaamiseen, mutta silti tyytyvdinen asiakkuuteen ja péinvastoin. (Storbacka &
Lehtinen 1997, 54)

Tyytyméttomien asiakkaiden osuuden kasvu johtaa usein uskollisten asiakkaiden
osuuden laskuun. Usein, kun asiakastyytyvéisyyttd mitataan, kaytetaan viisiosaista
asteikkoa, jossa korkeinta mahdollista tyytyvaisyyttd ilmaistaan vaihtoehdolla
“erittdin tyytyvédinen” ja korkeinta mahdollista tyytyméttomyyttd vaihtoehdolla
Zerittdin tyytymdton”. On tarkedd huomata, ettd ero esimerkiksi tyytyvéisten ja
erittdin tyytyvéisten asiakkaiden vélilla saattaa olla valtava. Asiakas voi olla
tyytyvdinen, mutta silti vaihtaa yritystd, jos jokin toinen yritys pystyy tarjoamaan
vield parempaa ratkaisua. Taman vuoksi on viisasta, ettd ei vain pyrita
tyydyttdmaan asiakasta, vaan ilahduttamaan heitd. Toisin sanoen ei riit4, ettd

asiakkaan odotukset taytetadn, vaan ne pitaa ylittad. (Kotler 1999, 244-245)

Yrityksen menestysta asiakasnakokulmasta arvioidaan yleisimmin
asiakastyytyvaisyydelld. Sen luotettavuuteen varsinkin lyhyelld aikavalillad on
kuitenkin oltava hieman kriittinen. Asiakkaiden lyhyen ajan asenteet yritysta
kohtaan vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen, mutta ne eivat vélttdmatta ota

huomioon pitkén ajan asiakkuusajattelua. Lisaksi yleiset sosiaaliset ja taloudelliset
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tilanteet vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, vaikka ne eivdt ole milldan lailla
sidoksissa yrityksen toimiin. Kun esimerkiksi taloudessa on laskusuhdanne, myds
asiakastyytyvaisyys heikkenee ja  pdinvastoin.  Asiakastyytyvéisyys on
hyodyllinen mittari, kun halutaan selvittdd asiakkuuksien nykytilaa, mutta ei
riittdvd mittari arvioitaessa asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta, joissa on
paastiva syvemmaélle asiakkaan tarpeisiin, motiiveihin, kokemuksiin,

elamantilanteisiin ym. (Merisavo ym. 2006, 133-135)
5.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus-termi yleistyi bisneskielessd 2000-luvun alussa. Janne Loytana
ja Katleena Kortesuo méérittelevat sen olevan “niiden kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”
Asiakaskokemus on siis ihmisten tekemien yksittaisten tulkintojen summa, joihin
tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat olennaisesti. Mitd vahvempia
tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia syntyy, sitd vahvempi on asiakaskokemus.
Positiivisen asiakaskokemuksen luominen vaatii yritykselta pyrkimystd saada
aikaa elamyksiéd, jotka saavat aikaan asiakkaassa iloa, onnea, oivallusta tai
ilahtumista. Asiakaskokemus ei siis perustu asiakkaan rationaalisiin péaatoksiin,
joten yrityksen voi olla vaikea vaikuttaa siihen. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 11—
45)

Asiakaskokemusten johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman
arvon luomalla asiakkaille merkityksellisid kokemuksia. Td&mén avulla yritys voi
saavuttaa monia hyotyja. Se vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, lisdé
asiakastyytyvaisyyttda, kasvattaa suosittelijoiden maardd, pidentdd asiakkaiden
elinkaarta, kohottaa brandin arvoa, vahentdad asiakaspoistumaa ja negatiivisten
palautteiden méérad, seké pienentdd uusasiakashankinnan kustannuksia. (LOyt&ana
& Kortesuo 2011, 13)

Kokemusten luominen edellyttdd yritykseltd asiakkaan asettamista toimintansa
keskiodn ja omien toimintojensa asettamista asiakkaan ympdrille luomaan
asiakkaalle kokemuksia ja arvoa. Mikali yritys pystyy luomaan kokemuksia, jotka

ovat taysin uniikkeja, ei hintakilpailu en&& ole uhkana, koska kilpailijoilla ei ole
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tarjota mitd&n vastaavaa ja nain asiakas ei voi tehda hintavertailua. Kun yritys luo
kokemuksia palveluiden tuottamisen sijaan, saa se uusia mahdollisuuksia
kasvattaa asiakkailleen luomaansa arvoa. Tallin asiakassuhteet syventyvét ja
ovat arvokkaampia seké yritykselle etti asiakkaalle. (LOytdnda & Kortesuo 2011,
19)

Positiivisten kokemusten luominen asiakkaille on yrityksen toiminnan kannalta
tarkedd, koska internetin yleistymisen myota tiedon jakaminen on nykyaan entista
nopeampaa ja tehokkaampaa. Muun muassa Facebook, Twitter ja erilaiset
keskustelupalstat  tarjoavat  ihmisille  suoraviivaisen kanavan  valittaa
kokemuksiaan eteenpéin. N&in ollen seké hyvét ettd huonot kokemukset levidvat
nopeasti ja laajalle. Markkinoinnin vanhan sanonnan mukaan hyvasta
kokemuksesta kerrotaan yhdelle ja huonosta kymmenelle. Tdma tekee tilanteen
yrityksen kannalta haastavaksi ja ainoa tapa vaikuttaa siihen on systemaattinen
asiakaskokemuksen johtaminen. Positiivisia kokemuksia luomalla yritys voi
differoitua edelleen, ja samalla brédndi voi saada uutta sisaltod, jolloin
erottautumisen mahdollisuudet ovat l&hes rajattomat. Kun asiakas kokee
positiivisen asiakaskokemuksen, palaa se tdman kokemuksen per&d&n suuremmalla

todennédkoisyydelld myés myéhemmin. (Loytdna & Kortesuo 2011, 31-49)

Kuluttaja-asiakkaat ostavat tavaroita ja palveluita omaan kayttdonsd, tekevét
ostopaatoksen useimmiten yksin ja tavoittelevat téydellistd tyytyvaisyytta
ostettuun tuotteeseen. He odottavat, ettd yrityksen luoma asiakaskokemus vastaa
heiddn tarpeitaan, on saatavilla helposti lahestyttavallad tavalla, ylittdd heidan
odotuksensa ja tarjoaa yllatyksia. Jokainen asiakas on kuitenkin erilainen ja omaa
erilaisen taustan, joten yrityksen on loydettava keinoja, joilla luodaan erilaistettuja
kokemuksia. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 122-129) Nain ollen yrityksen pitaa
kysya itseltddn tarkeita kysymyksid: Mitd arvoa tuotamme asiakkaillemme, Mité
hyGtyd meistd on asiakkaille, mink& asiakkaan tarpeen tyydytamme ja millaisia

kokemuksia haluamme luoda asiakkaillemme? (Loytdnd & Kortesuo 2011, 179)

Kayttdjan kokemus internetissé muodostuu visuaalisuuden, navigoinnin

vaivattomuuden ja sisallon kautta. Jos yksikin ndistd on toteutettu huonosti,
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lopputulos ontuu. Huonoa sisaltéa ei voi paikata loistavallakaan visuaalisuudella
ja hyvélla navigoinnilla. Liséksi hyvékin siséltd voidaan pilata, jos esimerkiksi
navigointi on toteutettu huonosti. Naissékin ratkaisuissa on kuitenkin otettava
huomioon kayttdjien erilaisuus. Aikuinen odottaa useimmiten asiaa, ei séihkyvia
kuvioita tai muita tehosteita, jolloin siis siséllon laatu korostuu. Sen sijaan
nuoremmat kayttdjat saattavat arvostaa enemmadn sivun visuaalisuutta ja

viihdearvoa eikd pieni kaoottisuuskaan haittaa heitd. (Koskinen 2004, 220-221)

Sisalto

Kokemus

Telminen ratlcaisu

(navigointi, nopens Yisuaalisuus

yms.)

Kuvio 6. Kayttajan kokemus (Koskinen 2004, 220)
5.3 Asiakkaan arvonmuodostus

"Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman
arvon luomalla asiakkaille merkityksellisid kokemuksia.” (Loytand & Kortesuo
2011, 54)

Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisimmillaan asiakkaan saatujen hyotyjen ja
tehtyjen uhrausten erotus. Hyddyt ovat yleisimmin yrityksen asiakkaalle tuottamat
kokemukset, ja uhraus on usein hinta. Eli miten paljon arvoa asiakas saa
maksamansa hinnan vastineeksi (Kotler 1999, 85; Gronroos 1998, 81). Séhkdisen
kaupankdynnin n&kodkulmasta uhrauksena voidaan pitdd myds asiakkaan

menettdmad aikaa asioidessaan yrityksen kanssa. Nykyaan ihmiset haluavat
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kéayttdd vahemmadn omaa aikaa ja arvostavat palveluita, jotka sdastdvat heiltd
aikaa. Joissakin tapauksissa tdmé ajaa jopa hinnan edelle ja sujuvasta palvelusta

ollaan valmiita maksamaan enemman. (Loytana & Kortesuo 2011, 54)

Arvo on kasitteend sen verran pirstaleinen, ettd se esiintyy kirjallisuudessa hyvin
erilaisissa yhteyksissd ja merkityksessd. Kéasitteen madrittelyn vaikeudet juontavat
juurensa arvon kokemuksen subjektiivisuudesta, eroavaisuuksista asiakkaiden,
kulttuurien ja tilanteiden suhteen. Laatu ja asiakastyytyvadisyys ovat l&heisia
kéasitteita asiakkaan arvon kokemisen kanssa. Koettu laatu eroaa koetusta arvosta
siind, ettd arvon kokemus on yksilollisempad kuin laadun kokemus. Liséksi arvo,
toisin kuin laatu, siséltdé arvion vaihtokaupasta annetun ja saadun hyodyn vélilla.
Asiakastyytyvaisyys sen sijaan keskittyy asiakkaan tuntemuksiin ja reaktioihin
oston jalkeen eli asiakkaan ké&sitykseen lopputuloksesta. (Merisavo ym. 2006, 63—
64) Asiakkaan koetut hyodyt voivat liittyd tuotteeseen (esim. maku), palveluun
(esim. palvelun nopeus) tai imagoon (esim. onko palvelun tai organisaation imago
asiakkaalle mieluisa). HyoOtya saatetaan kokea myds asiakassuhteesta, jos
esimerkiksi henkilékunta on tuttu ja luotettava. Koetut uhraukset ovat sen sijaan
kokonaiskustannus, joka liitetd&dn tuotteen tai palvelun ostamiseen. Naita
kustannuksia ovat rahallinen, ajallinen, psykologinen ja ostoon kaytetty energia.
(Jobber 2004, 13)

Yritykset joutuvat nykyajan kiredn kilpailun markkinoilla ndkemé&an enemman
vaivaa saadakseen tarjontansa erottumaan kilpailijoiden tarjonnasta. Tasta johtuen
pyritddn luomaan ydintuotetta laajempi tuote, jolloin ei endd myyda pelkk&a
tuotetta, vaan hyotypaketteja. Kaytdnnossd yritys voi toimittaa asiakkailleen
enemman arvoa Kilpailijoihinsa ndhden kolmella tavalla: pitaméalla hinnan muita
alempana, auttamalla asiakkaita vahentdmaan muita kustannuksia tai tarjoamalla
lisdhyotyd, jolla parannetaan tarjouksen houkuttelevuutta. (Kotler 1999, 186)
Kilpailijoista erottautuminen saattaa olla haastavaa, koska kilpailun Kiristyminen
on johtanut tietynlaiseen samanlaistumiseen ja Kkilpailuetuja jaljitelladn hyvin
nopeasti.  Yritykset kuitenkin voivat erilaistua, kunhan ne kayttavat
mielikuvitustaan, silld asiakkaille voidaan tuottaa arvoa monilla eri tavoilla.

Miké&én etupaketti ei kesta ikuisesti, mutta yritykset voivat olla jatkuvasti
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valppaana etsidakseen uusia mahdollisuuksia, joilla tuotetaan asiakkaille arvokkaita
etuja. (Kotler 1999, 212)

Asiakkaan kokema arvo sisiltdd nelja tekijaa: tekninen arvo, toiminnallinen arvo,
ajallinen arvo ja paikkasidonnainen arvo. Tekninen arvo perustuu palvelun
teknisiin ominaisuuksiin eli palvelutuotantoprosessin lopputulokseen. Se siis
ilmaisee mitd kuluttaja saa vuorovaikutukseltaan yrityksen kanssa. Toiminnallinen
arvo perustuu palvelutuotantoprosessin toiminnallisiin ominaisuuksiin eli miten
asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Teknisen ja toiminnallisen arvon
saavuttaminen vaatii asiakkaalta yleensd aktiivisuutta, koska prosessi saattaa olla
jopa kokonaan asiakkaan vastuulla esimerkiksi silloin, kun palvelu vaatii
internetin itsepalvelun kayttamista. Ajallinen arvo liittyy palvelutuotantoprosessin
ajoitukseen ja ajalliseen joustavuuteen eli se vastaa kysymykseen milloin
palveluprosessi tapahtuu. Paikkasidonnainen arvo liittyy paikkaan, jossa
palveluprosessi tapahtuu ja siihen, miten asiakas kokee paikkakohtaista
joustavuutta. Se vastaa siis kysymykseen missa palveluprosessi tapahtuu.
Ajallinen ja paikkasidonnainen arvo tarkoittavat kdytannossa siis sité, ettd palvelu
tuotetaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Na&iden arvojen kokemuksiin
vaikuttavat yleensa esimerkiksi asiakkaan tietyn hetken tarpeet ja olinpaikka ja
ovat ndin tilannekohtaisia. Digitaalisten kanavien yhteydessd puhutaan usein
myos tiedollisesta arvosta, joka viittaa koettuun uutuuteen, oppimiseen ja tiedon
maaran lisdantymiseen. Internetissd on saatavilla tietoa lahes loputtomasti, joten
yrityksen on pystyttdvd opastamaan asiakasta siten, ettd asiakas l0ytdd ja
ymmartaa helposti tuotteisiin ja palveluihin liittyvat tiedot. (Merisavo ym. 2006,
65-67)

Vaihdantangdkdkulmassa yritys tuottaa arvoa asiakkaalle tehtaassa tai toimistossa,
siséllyttaa arvon tuotteeseen ja jakelee sen asiakkaille. Markkinoinnissa pyritaan
talléin ennalta tuotetun arvon tehokkaaseen jakeluun tai toimitukseen.
Suhdendkokulmassa tuotteet ovat vain arvon mahdollistajia, jossa asiakas luo
saamaansa arvoa itse ollen samalla my6s vuorovaikutuksessa yrityksen tai
palveluntarjoajan kanssa. Asiakkaiden kokema arvo syntyy suhden&kokulmassa

heidan arvoluontiprosessissa, jolloin arvo ei ole suoraan sidoksissa tuotteeseen tai
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palveluun vaan siihen, kun asiakas kayttaa jotain tuotetta tai palvelua. Yrityksen
tavoitteena on talloin edistdd ja tukea t&td prosessia. (Gronroos 2009, 50-51)
Kannattavuuden ja tuottavuuden nakokulmasta yrityksen tulisi tehd& vain sellaisia

toimintoja, jotka lisd&vat arvoa asiakkaille (Grénroos 2009, 57).

Arvoa syntyy yksittaisten kohtaamisten lisdksi myds asiakassuhteen syvetessa.
Useista kohtaamista pikkuhiljaa syntyva luottamus lisdd yksittéisten kohtaamisten
arvoa, mutta myos koko asiakassuhteen arvoa asiakkaalle. (Loytdna & Kortesuo
2011, 56)

Kohtaamisessa

Asiakassuhteen
Kohtaamisessa
Kohtaamises tuotettu arvo aikana tuotettu
tuotettu arvo
sa tuotettu arvo

arvo

Asiakassuhteen kesto

Kuvio 7. Yrityksen asiakkaalle tuottama arvo kasvaa kohtaamisissa ja

asiakassuhteen aikana (LOytand & Kortesuo 2011, 56)

Asiakkaan kokema arvo ja sitoutuneisuus kasvavat, kun hénelle luodaan
positiivisia asiakaskokemuksia. Koettu arvo voi syntyd ajansddston lisaksi
esimerkiksi rahallisesta hyodystd, Kiinnostavasta tiedosta tai viihteellisyydesta.
Sitoutuneisuuskin voi olla eri asiakkaille erilaista. Se voi olla jatkuvuuteen
sitoutumista (esim. tottumukset, rutiinit, vaihtokustannukset) tai tunteellista
sitoutumista (esim. Kkiintymys, sosiaalisuus). Sitoutuminen nakyy lopulta sek&
kéaytoksellisena (mm. ostot, myymaélékaynnit), ettd asenteellisena uskollisuutena

(mm. bréndiasenteet). (Merisavo ym. 2006, 46)

Yrityksen tietojarjestelmistd vastaavat henkil6t ovat harvoin suorassa kontaktissa
asiakkaiden kanssa, mutta heill4d on siitd huolimatta suuri vaikutus asiakkaiden
kokemusten luomisessa. Positiivisen asiakaskokemuksen luominen vaatii sen, etta
asiakkaiden kayttdmien jarjestelmien toimintavarmuus ja kaytettavyys ovat

riittdvalla tasolla. Verkkopalveluita ei saisi ajatella vain yrityksen sisdisten
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jarjestelmien jatkeina, vaan ne pitdisi suunnitella asiakkaiden né&kdkulmasta.
(Loytand & Kortesuo 2011, 97)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen opinndytetydssad kaytetyt teoriat ja luo
pohjan tutkimukselle. Tydssa lapi kdyty teoria koostuu verkkokaupan, palvelun ja

asiakastyytyvaisyyden kannalta oleellisimmista asioista.

Teoria alkaa elektronisen kaupankdaynnin yleiskatsauksesta. Elektroninen
kaupankdynti on kasitteen laajimmassa merkityksessddn kaikkea asiakkaiden ja
toimittajien kanssa tapahtuvia vuorovaikutuksia, jotka toteutetaan tieto- ja
tiedonsiirtotekniikan avulla (Trepper 2000, 4) T&ssé kappaleessa kaydaan liséksi
l&pi, minkélaiset l&htokohdat aiheella oli, kun opinndytetyotd alettiin tehda.
Kappaleessa kerrotaan myds elektronisen kaupankaynnin hyddyistd kuluttajan ja
yrityksen nakokulmasta, sahkoisesta asiointiympdristosta ja sen haasteista, seka

kuluttajan ostokéyttaytymisesta sielld.

Toisen teoriakappaleen pohjana kéytettiin verkkokaupan teoriaa. Verkkokauppa
on yksinkertaisimmillaan sivusto, josta asiakkaat voivat ostaa ja tilata palveluita
tai tuotteita (Creamarketing). Kappaleessa kaydaan lapi vaatimuksia menestyvén
verkkokaupan perustamiseen ja tdrkeimpid huomioon otettavia asioita
asiakasystavéllisen verkkokaupan kannalta. Liséksi kappaleessa kerrotaan aiheen
kannalta oleellisia asioita sdhkoisestd lomakkeesta ja yrityksen Kkotisivuista

verkkokauppateoriaan sovellettuna.

Kolmannessa teoriakappaleessa késitelladn palvelua. Teorian pohjana kaytettiin
Christian ~ Gronroosin  malleja  koetusta  palvelun  laadusta, koetusta
kokonaislaadusta ja laajennetusta palvelutarjonnasta. Gronroos kasittelee palvelua
késitteend sen pohjalta, ettd kaikki yritykset, jotka tarjoavat asiakkaalleen jotain
tuotetta, tarjoavat heille samalla myds monenlaisia palveluita (Grénroos 2009,
22). Kappaleen lopussa kaydaan vield 1&pi kuluttajan odotuksien merkitys

palvelun laadun kannalta.

Viimeisessa teoriakappaleessa kaydaan lapi oleellisempia asioita asiakkaan, joka

on kaiken yrityksen toiminnan lopullinen arvioija, roolista yrityksen
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liiketoiminnan  keskitssd.  Teoriat  koostuvat  asiakastyytyvéisyydestd,

asiakaskokemuksesta ja asiakkaan arvonmuodostuksesta.
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7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Leila Lotti maadrittelee markkinointitutkimuksen seuraavasti:
"Markkinointitutkimus on  markkinoinnin  ongelmien  paikantamiseen ja

ratkaisemiseen tarvittavan tiedon kerddmistd ja analyysid.” (Lotti 1998, 10)

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekija. Se yhdist&a
yleison, asiakkaan ja kuluttuajan markkinoijaan, jolloin tavaroiden ja palveluiden
tuottaja voi tehokkaammin tarjota kuluttajille sen, mit4d he tarvitsevat.
Ymmartamalld kuluttajien tarpeet yritys voi tehokkaammin viestid nykyisille ja
potentiaalisille  asiakkaille tarjolla olevista tuotteista ja palveluista.
Tutkimustuloksista saatu tieto auttaa myos yritystd yksilimaan ja mééarittelemaan
markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia sek& arvioimaan, jalostamaan ja
luomaan markkinointitoimia. Markkinointitutkimuksen keinoin voidaan tutkia
yksittéisten kuluttajien, kuluttajaryhmien tai yritysasiakkaiden kayttaytymistd ja
mielipiteitd yrityksestd ja esimerkiksi sen tarjonnasta, asiakkuuksista ja

asiakastyytyvaisyydestd. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 9-10)
7.1 Markkinointitutkimus prosessina

Markkinointitutkimus voidaan néhdd prosessina, joka koostuu useista eri
vaiheista. Ensimmaisena vaiheena on ongelman maaritys, eli mité halutaan tutkia
ja miten tutkittava aihe rajataan. T&ssa vaiheessa olisi hyvé olla jo jonkinlainen
hahmotelma siitd, miten tutkimusaineisto kerétédén ja kasitellaan. (Mantyneva ym.
2003, 13) Ongelman asettelu on keskeinen vaihe koko tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Liian hatdisesti madritelty tutkimusongelma tekee muun tyon ja koko
tutkimuksen turhaksi. Tutkimusongelman madrittelyssd voidaan kéayttaa hyvaksi

esitutkimusta tai valmiita tietopankeissa olevia tietoja. (Lotti 1998, 28-29)

Seuraavaksi tehdaan tutkimussuunnitelma markkinointitutkimuksen
toteuttamiseksi. Se voi olla jopa hieman muodollinen, mutta se on hyvé tehda,
jotta voidaan kunnolla hahmottaa tutkimuksen aikataulu ja kustannukset.
Tutkimussuunnitelman yhteydessa paatetddn myods tutkimusote, eli miten

tutkimusongelmaa vastaava tutkimusaineisto saadaan kerattya. Kenttatutkimuksen
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tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Téhén sisaltyy pééatokset
my0s siitd, mikd on perusjoukko, jota halutaan tutkia, miten heist4d saadaan
otannan avulla valittua  tutkimuksen kohdehenkilét  ja mill&
aineistonkeruumenetelmallda tutkimusaineisto ker&td&n. Tutkimussuunnitelman
jalkeen alkaa varsinainen toteutus eli tutkimusaineiston kerddminen.
Tutkimusmenetelmédn  valinta  vaikuttaa  olennaisesti ~ siihen,  miten
markkinointitutkimusprosessi tasta jatkuu. N&ihin menetelmiin palataan luvuissa
7.2.1 ja 7.2.2. Kun keruu on saatu tavoitteita vastaavasti toteutettua, siirrytdan
tutkimusaineiston kasittelyyn ja analysointiin. Analysoinnin jélkeen tehdaéan viela
kirjallinen  tutkimusraportti, jossa keskeiset tutkimustulokset esitell&&n.
(Méntyneva ym. 2003, 13-14; Lotti 1998, 29-31)

Tutkimusongelman mainttdminen

R
Totkimussuunnitelman laatiminen

y

Tutkimusaineiston keruusta pdittdminen

iy
Tutkimusaineiston kerddminen

N

Tutkimusaineiston analysointi

K
Tulosten raportoiminen ja hyddyntiminen

Kuvio 8. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva ym. 2003, 13)
7.2 Markkinointitutkimuksen menetelmia

Markkinointitutkimuksen  suunnitteluun  kuuluu  tutkimusotteen  valinta.
Markkinointitutkimusta tehdess@ olisi olemassa olevaa tietoa pyrittdva
hyddyntdméaén mahdollisimman paljon. Tallin voidaan paatyd niin sanottuun
kirjoituspoytatutkimukseen, joka voi olla huomattavasti nopeampaa ja

kustannustehokkaampaa kuin kenttatutkimus, jossa haetaan tdysin uutta



56(117)

tutkimusaineistoa. Sitd kaytetadn yleensa vain silloin, kun Kirjoituspdytatutkimus
ei riit4 selvittdmaan tutkittavaa ongelmaa. Kéytannossé kirjoituspoytatutkimus ja
kenttatutkimus taydentdvat toisiaan siten, ettd Kirjoituspoytatutkimuksen avulla
saadaan  kustannustehokkaasti  kerdttyd tietoa tutkittavasta ongelmasta
kenttatutkimusta varten. (Mantyneva ym. 2003, 28-29; Lotti, 1998, 29)

Tutkimusote on Kartoittava, kuvaileva tai selittdvd. Kartoitus on usein
vapaamuotoinen esitutkimus, joka lahinnd valaisee ongelmaa ilman tarkempaa
tietojen keruuta tai analysointia. Kuvaileva tutkimus on yleisin tutkimusote. Siina
tiedot keratdén systemaattisesti ja sen avulla pyritddn saamaan tietoa esimerkiksi
ostotavoista, mielipiteistd tai kohderyhmistd. Lisdksi on olemassa selittavé
tutkimus, jossa verrataan kahden tai useamman eri muuttujan vaikutusta toisiinsa,

esimerkiksi mainonnan vaikutusta myyntiin. (Lotti 1998. 29-30)
7.2.1 Kvantitatiivinen markkinointitutkimus

Kvantitatiivinen eli maéraan pohjautuva tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni,
miten paljon, miten usein ja miten térke& jokin asia on. Siind kaytetdan tarkkaa
otantaa ja sen tulokset ilmoitetaan esimerkiksi prosentteina, euroina, tonneina tai
kappaleina. (Lotti 1998, 42) Kvantitatiivista tutkimusotetta kaytetd&n silloin, kun
on mahdollista madritelld testattavia, mitattavia tai muulla tavalla numeerisessa
muodossa ilmaistavia muuttujia. Siind siis hyddynnetadn tilastollisia menetelmia,
jolloin  kysymykset muotoillaan usein lyhyiksi ja selkeiksi, joka parantaa
tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta, sek& sellaiseen muotoon, ettd niitd voidaan
ké&sitella tilastollisesti. (M&ntyneva ym. 2003, 31-32)

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelmia ovat erilaiset
kyselytutkimukset, paneelit, testit ja koeasetelmat sekd omnibustutkimukset.
Kyselytutkimus on yleisin keino hankkia tutkimusaineistoa, jossa kuvataan laajan
kohderyhman asenteita, mielipiteitd, kasityksia ym. Usein sill& tuotetaan tietoa,
joka kertoo, mill& tavalla eri ryhmat suhtautuvat kulloinkin kyseessd olevaan
asiaan ja mikd on kunkin muuttujan saamien vastausten = maara.
Kyselytutkimuksilla pyritddn kuvaamaan, mita johonkin tiettyyn ilmioon siséltyy,

missa maarin sitd ilmenee ja missd yhteydessa sitd esiintyy. Yleisimmét
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kyselytutkimuksen muodot ovat tavalliset kirjekyselyt ja erilaiset internetkyselyt
esimerkiksi sdhkopostin  valitykselld. Kirjekyselyssa vastaajalle lahetetadn
kyselylomakkeen mukana saatekirje ja palautuskuori, jonka postimaksu on
maksettu. Saatekirjeessd kuvataan lyhyesti tutkimusaihe ja se, mité tutkimuksella
halutaan selvittdd. Kirjeet voidaan merkitd esimerkiksi numeroimalla, jolloin
uusintapostitusta ei tarvitse suorittaa niille, jotka ovat jo kerran kyselyyn
vastanneet. Tama véhentdd aineistokeruun kustannuksia, mutta toisaalta voi
vahentad vastaajien méérad, jos osa vastaajista haluaa vastata tdysin anonyymisti.
Internetkyselyt ovat perinteista Kkirjekyselya kustannustehokkaampia, mutta niissa
vastaajakato saattaa nousta korkeaksi. Liséksi internetin kayttotottumukset
vaihtelevat suuresti eri vaestoryhmien kesken, jolloin voi olla haastavaa saada
vastauksia koko perusjoukkoa vastaavalta ryhmaltd. (Mantyneva ym. 2003, 48—
50)

Kirjekyselyn palautusprosentti liikkuu tavallisesti 50-70 prosentin valilla.
Tutkimuksen aiheella on luonnollisesti suuri vaikutus palautusprosenttiin, mutta
my6s esimerkiksi kyselylomakkeen pituus, saatekirje ja palkkiot vaikuttavat
kaikki omalta osaltaan siihen, vastaako kyselyn vastaanottoja kyselyyn vai ei.
(Lotti 1998, 49)

Paneelitutkimuksissa tutkimukseen osallistuvat ihmiset sitoutuvat raportoimaan
tiettyyn tuoteryhmaéan liittyvat ostoksensa ja ostoaikeensa tutkimusta yllapitavalle
taholle. Paneelin muodostaa usein henkiltotos, joka edustaa tilastollisesti vaestoa
tai jotain sen osaa, ja sen kesto voi vaihdella viikosta jopa useisiin vuosiin. (Lotti
1998, 55).  Paneelitutkimuksilla  pyritddn  esimerkiksi mittaamaan
markkinointiviestinnan vaikutusta kuluttajien ostokayttdytymiseen. Erilaiset testit
ja koeasetelmat toteutetaan kaytdnndssé kahdella eri tavalla: niin sanotuissa
laboratorio-oloissa tai kenttatutkimuksena. Laboratorio-oloissa kokeet ovat hyvin
kontrolloituja. Niissd koehenkilo6n kohdennetaan jokin drsyke, kuten mainos, ja
tutkitaan hanen reagointiaan siihen. Laboratorio-oloissa tehdyn tutkimuksen
haittana on sen epéaito ympéristd, joka saattaa vinouttaa tutkimustuloksia. Sen
sijaan kenttatutkimuksen etuna on juuri sen realistinen ympaéristd, vaikka sen

kontrolloiminen on usein haastavaa. (Méntyneva ym. 2003, 50-51) Yleisimpi&
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testejd ovat erilaiset tuotetestit, jossa selvitetddn esimerkiksi tuotteen makuun,
kéayttbominaisuuksiin tai pakkaukseen liittyvia asioita. (Lotti 1998, 44)
Omnibustutkimus on saanndllisin valiajoin toistettava kysely tai haastattelu, joka
kohdistuu yleensé yksityisiin kotitalouksiin ja kotitalouksiin. Otos on joka kerralla
uusi, eli tutkimus kohdistuu kullakin tutkimuskerralla eri ihmisiin. (Lotti, 1998,
35)

7.2.2 Kvalitatiivinen markkinointitutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote on syventdvé tutkimus, joka auttaa
ymmartamaan kuluttajan kéyttdytymista ja vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Se
perustuu pieneen joukkoon tutkittavia tapauksia ja sen tutkimustulokset kuvaa
kuluttajan  kayttaytymistd ja ajatuksia. (Lotti 1998, 42) Kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on siis ymmartad, tulkita ja antaa merkityksia
tutkittaville asioille. T&mé&n mahdollistavat avoimet kysymykset, jotka antavat
suusanallisia tai Kirjallisia, vapaamuotoisia vastauksia. Tutkimuksen otanta
maaraytyy sen mukaan, kuinka monennella kerralla uutta tietoa ei endd saada
lisadmalla vastaajien madrad. Kvalitatiivista tutkimusta on mahdollista yhdistaa
kvantitatiiviseen tutkimukseen siten, ettd kvalitatiivinen tutkimus jasentaa
tutkittavaa ongelmakokonaisuutta ja siten avustaa kvantitatiivisen tutkimuksen

rakentamista. (Méntyneva ym. 2003, 31-33)

Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiiviseen tutkimukseen
mukaan tulevat henkilét usein valitaan, eikd heitd poimita tilastollisin
otantamenetelmin. Esimerkkejd kvalitatiivisen tutkimuksen teemoista on selvittaa
syitd jonkin tietyn tuotteen ostamiseen ja siihen, miten kuluttajan
ostokayttdytymiseen voidaan vaikuttaa. L&hestymistavat néiden teemojen
tutkimiseen voidaan jakaa ~muutaman paaryhmiin: teemahaastattelut,
syvahaastattelut, fokusryhmat ja havainnointi. Teemahaastattelu voidaan suorittaa
sekd kasvokkain ettd esimerkiksi puhelimitse. Onnistuakseen se edellyttad hyvaa
keskittymista sekd haastattelijalta ettd haastateltavalta ja ne voivat olla joko
avoimia tai rakenteellisesti ~madrattyja. Syvéhaastattelut ovat hieman

vapaamuotoisempia kuin teemahaastattelut. Ne yleensd myo6s kestavat melko
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pitk&é&n, kun haastattelija pyrkii pddsemadn tutkittavassa asiassa mahdollisimman
syvalle. Fokusryhmid kéytetddn yleensa kuluttaja-asiakkaiden nékemyksien
selvittdmiseen. Ryhméan koko vaikuttaa oleellisesti siihen, kuinka intensiivista ja
syvéllista keskustelu on. Haastattelijalla on keskeinen rooli tutkimuksen
onnistumisen kannalta. H&nen olisi ohjattava keskustelua siten, ettd kaikkien
mielipiteet tulisivat julki ja ettei kukaan yksittdinen ryhmén jasen paasisi
dominoimaan keskustelua. Havainnoinnilla tarkoitetaan tietojen kerdamistéa
seuraamalla havainnoinnin kohteena olevia henkilditd. Se mahdollistaa
tutkimuksen suorittamisen aidossa ympéristossa, jolloin esimerkiksi asiakkaan
lilkkumista autokaupassa voidaan arvioida tarkemmin ja objektiivisemmin.
(Méntyneva ym. 2003, 69-86)

7.3 Otanta markkinointitutkimuksessa

Otannan perusajatuksena on, ettd tutkimuksen ei tarvitsisi kattaa koko
perusjoukkoa, vaan riittdvdn edustavalla otoksella pystyttdisiin tekemaan
johtopaatoksiad koko perusjoukosta. Tdma alentaa tutkimuksen kustannuksia ja
helpottaa sen kaytdnnon toteuttamista. Toisin sanoen otanta siis mahdollistaa
tutkimuksen toteuttamisen ajallisesti ja taloudellisesti (Lotti 1998, 105).
Perusjoukolla tarkoitetaan tdssd yhteydessa tutkimuksen kohderyhmé&& ja otos

pyrkii kuvaamaan ja edustamaan sitd. (Méantyneva ym. 2003, 37)

Pemsjmlle

Otanta Johtopdditoksid

Kuvio 9. Perusjoukon ja otoksen vélinen suhde (Mantyneva ym. 2003, 37)

Otoskoon madrittelylle ei ole yksiselitteista sdantdd, enemmankin on kyse siit,

kuinka paljon aikaa ja rahaa tutkimuksen toteuttamiseen on kaytettdvissa. On
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kuitenkin olemassa joitain yleisid suuntaviivoja, jotka vaikuttavat otoksen
kokoon: Ensinndkin on oltava riittavasti aineistoa, jotta vertailuja voidaan tehda.
Liséksi otoksen koko on yleensd sitd suurempi, mitd yksityiskohtaisempia tietoja
vastaajilta kysytd&n. Otoskoon maéérittely voi aiheuttaa paljon haasteita koko
tutkimukselle, koska vaaré otos usein vinouttaa koko aineiston ja siitd tehtavéat
johtopéatokset. (Mantyneva ym. 2003, 39-40; Lotti 1998, 108)

Otanta  kvantitatiivisessa  tutkimuksessa perustuu yleensd tilastolliseen
todenné@koisyyteen perustuvaan otantamenetelmddn. Sen sijaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetddn usein harkinnanvaraista otosta, koska vastaajia on
yleensd véhdn ja heiddn saavutettavuutensa saattaa olla haastavaa.
Todennakodisyyteen  perustuvia  otantamenetelmid  ovat  yksinkertainen
satunnaisotanta, systemaattinen eli tasavélinen otanta, ositettu otanta seka
ryvasotanta. Harkinnanvaraisuuteen perustuvassa otannassa puhutaan usein
ndytteestd.  Naytteen  keruumenetelmid ovat harkinnanvarainen  otos,
kiintiopoiminta ja mukavuusnayte. Harkinnanvaraista otosta kaytetaan silloin, kun
tutkimus keskittyy johonkin erikoiseen tai rajattuun kohderyhmaan, -eika

todenné@kdisyyteen perustuva otos auttaisi sen ratkaisussa (Lotti 1998, 111).
7.4 Markkinointitutkimus ja internet

Internetin kdyttd markkinatutkimuksen valineend on yleistynyt huomattavasti.
Internetpohjaisia tiedonkeruu- ja tutkimusohjelmia tarjoava Digium on
ilmoittanut, ettd yrityksen palveluita ké&yttdd yli puolet Suomen 50 suurimmasta
yrityksestd. Kuukaudessa tehdddn yli 2 000 kyselyd ja kyselyihin vastaa yli
250000 henkiléa. Internetkyselyn  suurimmat vahvuudet perinteiseen
Kirjekyselyyn verrattuna ovat sen nopeus, edullisuus, kansainvalisyys ja
multimedian kayttdmahdollisuus. Silla on myds merkittdvia ominaisuuksia, jotka
parantavat  tiedon laatua, kun on mahdollista kdyttad erilaisia
pakkotdyttbominaisuuksia, tarkastuksia ja kysymysreitityksid. Lisaksi tulokset
saadaan suoraan tietokantaan, eikd vastauksia tarvitse erikseen siirtdd paperilta
tietokoneelle. Yleisimpid ongelmia puolestaan ovat vastaajien aktivointi, otoksen

muodostuminen vain internetkayttajistd, tekniset ongelmat ja vastaajien pelko
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siitd, ettd heitd identifioiva tieto joutuu vaariin kasiin. Internetin suosio on
nyky&éan jo sen verran korkealla tasolla, ettd sen kayttajaprofiili alkaa lahestya

ominaisuuksiltaan vaeston normaalirakennetta. (Merisavo ym. 2006, 168—-169)

Internetin avulla yritys pystyy saamaan asiakkaiden kokemuksista ja toiveista
nopeasti  tietoa.  Kyselyilla  pystytddn  selvittdm&&n muun  muassa
asiakastyytyvaisyytta ja mielikuvia tai arvioida henkildstéd. Vain markkinoijan
omat tarpeet ja mielikuvitus on rajana. Vaikka internetpohjaiset tutkimukset ovat
perinteisiin kirjekyselyihin verrattuna helppo toteuttaa, ne eivat kuitenkaan korvaa
tutkijan panosta kyselyn tekemisessa. Kun tutkimusaineiston analyysi valmistuu,
pitdd tietdd, miten tutkimustuloksia pitdd tulkita, mitd johtop&&toksia niista
voidaan tehda ja mitd ei. Parhaan lopputuloksen saa vain kokeneen tutkijan oman
nakemyksen ja tietotaidon synteesind. (Merisavo ym. 2006, 168-169)

Internetid voidaan hyodyntda tehokkaasti asiakastyytyvaisyyden selvittdmisessa.
Té&ma voidaan toteuttaa omien Kotisivujen palautejarjestelman lisdksi myds
internetin kautta tehtyjen asiakastyytyvéisyysselvityksien avulla. Erityisesti jos
asiakaskunnalla on internet laajasti kéytossa, nettiperusteiset

asiakastyytyvaisyysselvitykset ovat varsin toimivia. (Rope & Vesanen 2003, 155)
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8 EMPIIRINEN OSA

Empiirisessd osassa kasitelld&dn aluksi sdhkdmarkkinoiden nykytilaa Suomessa,
esitelld&n lyhyesti toimeksiantajayritys ja esitellddn s&éhkonmyyntisopimuksen
solmiminen asiakkaan ja yrityksen nékokulmasta. Tdmén jalkeen kaydaan lapi
markkinointitutkimusta kaytdnnon tasolla ja esitelladn tutkimuksen tavoitteet,

menetelmat ja rajaukset, sekd tutkimuksen toteutus ja eteneminen.
8.1 S&ahkdmarkkinat Suomessa

Suomen séhkomarkkinat avattiin kilpailulle ensimmaistd kertaa vuonna 1995,
jolloin uusi sdhkémarkkinalaki mahdollisti suurimmille sdhkonkayttajille sahkon
Kilpailuttamisen.  Talléin  kilpailuttaminen oli  mahdollista  vain, jos
séhkonkayttopaikan teho oli yli 500 kilowattia. Merkittdvin  muutos
séhkomarkkinoilla tapahtui 1998, jolloin sdhkdomarkkinat avattiin kaikille
kuluttajille, kun kotitalouksien ei end& tarvinnut hankkia kallista tunneittain
rekisteroitdvad sahkomittaria Kilpailuttaakseen s&hkon toimittajansa. Nyky&dan
periaatteessa kuka tahansa kuluttaja voi ostaa sahkdenergiaa miltd séhkon

toimittajalta tahansa. (Energiamarkkinavirasto 2012)

Séhkon kilpailuttaminen on mahdollista vain sen tuotannon, myynnin ja
ulkomaankaupan osalta. S&hkdverkkotoiminta on edelleen monopolisoitua, eli se
paikallinen jakeluverkonhaltija, jonka alueella jokin sahkonkdyttopaikka sijaitsee,
hoitaa my0s s&hkon siirron kyseiselle kayttopaikalle. Kuluttajan aseman
turvaamiseksi sdhkomarkkinalaki on maarannyt paikallisen jakeluverkonhaltijan
toimitusvelvolliseksi. Ndin kuluttajalla on olemassa ainakin yksi sdéhkod myyva
yritys. Lisaksi energiamarkkinavirasto valvoo, ettd séhkon hinta on kohtuullisella
tasolla. Vaikka sahkénmyyntiyhtio voi nykyddn myyda sadhkdenergiaa kaikkialla

Suomessa, ei se kuitenkaan ole sen velvollisuus. (Energiamarkkinavirasto 2012)

Kuluttajan sdhkon hinta muodostuu sdhkonsiirtopalvelun ja sahkoenergian lisaksi
séhkoverosta sekda arvonlisaverosta. Siirtopalvelu muodostuu s&hkén siirrosta,
taseselvityksesta ja séhkon kulutuksen mittaamisesta. Sahkon siirrolla tarkoitetaan

sahkon konkreettista tuomista sahkdverkon kautta kuluttajalle ja taseselvityksella
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myydyn séhkdenergian mééran selvittdmisté. Siirtohintaan sisaltyvat myos sahkon
siirtoon kaytettdvadn sahkodverkon kayttd-, yllapito- ja pé&omakustannukset.
Sahkdenergian hintaan vaikuttavat sahkon tuotantoon kaytettavien polttoaineiden,
kuten Kivihiilen ja maakaasun, hinta. Liséksi paastéoikeuksien hinta, s&hkon
kysynnan taso ja Pohjoismaiden vesivarannot vaikuttavat sahkdenergian hintaan
Suomessa. Séhkoverot maksetaan kulutetun s&dhkon mukaan siirtopalvelun
yhteydessa ja arvonlisaverot siirtopalvelun lisdksi myds sahkdenergiasta ja

séhkoverosta. (Energiamarkkinavirasto 2013)

Sahkoenergian ja siirtopalvelun hinnat maaraytyvat yleensa seka Kkiinteasta
perusmaksusta ettd kulutetun energian mukaan mé&rdytyvasta kulutusmaksusta.
Niille on olemassa myds niin sanottuja yleis- ja aikatariffeja. Yleistariffi eli
yleissdhko soveltuu asiakkaille, joiden kulutus on vain véahaista. Aikatariffeista
yleisimmét ovat y0sahko ja kausiséhko ja niiden hinnoittelussa kaytetdén joko
paiva/yo -jaottelua (yOsahko) tai talviarkipdivd/muu aika -jaottelua (kausisahko).

(Energiamarkkinavirasto 2013)

Sahkoalalla, kuten usein monilla muillakin aloilla, péatee se, ettd moni yritys yltaa
suurin piirtein samaan tekniseen laatuun. Vaikka pystyttéisiinkin saavuttamaan
teknistd etua, usein Kkilpailijat pystyvat kehittdmé&n vastaavia ratkaisuja varsin
nopeasti. Kun kilpailevilla yrityksill4 on samantasoinen tekninen laatu, ratkaiseva
ero syntyy palveluprosessin toiminnallisesta laadusta, eli miten tekninen laatu tai
prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle. (Grénroos 2009, 104; Juslén 2009,
29)

Internet on muuttanut kuluttajien asemaa markkinoilla huomattavasti. Nykyaan
internetin hakukoneiden kautta pystytd&n etsiméén tietoa lahes rajattomasti ja
niistd onkin tullut merkittdva tekija ostopaatoksissa. Sahkon kilpailuttaminen on
vield varsin tuore ilmid, mutta silti internetistd 16ytyy useita sivuja, jotka ovat
keskittyneet sahkoyhtididen véliseen hintavertailuun. Kuluttajien s&hkon
Kilpailuttaminen nykyiselld volyymilla olisi kdytdnnossa lahes mahdotonta ilman

internetin tuomia mahdollisuuksia.
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Séhkoalalla elektronisen kaupankdaynnin hyotyjen hyvand esimerkkind ovat
erilaiset hintavertailusivustot, joiden kautta yksityisasiakkaan on myds
mahdollista tehdd s&hkénmyyntisopimus sahkdisesti. N&mé& niin sanottuina
brokereina (Aalto ym. 2000, 20; Vehmas 2008, 50) toimivat sivustot Kilpailuttavat
sahkdyhtiot asiakkaan puolesta ja hyddyntavat internetin mahdollistaman suuren
volyymin kerdadmalla verkottuneita kuluttajia palvelunsa pariin. Yrityksen
nadkokulmasta ndiden vertailupalveluiden hyddyntdminen edellyttdd kuitenkin
Kilpailukykyista hintaa, jotta tdma&n markkinointikanavan tehokkuutta pystytadan

maksimoimaan.
8.2 Vaasan Séhko Oy

Vaasan S&hkod on vuonna 1892 perustettu 1&mpo6- ja sdhkoenergiaa asiakkailleen
toimittava energiayhtio. Se jakautui kolmeksi eri yhtioksi vuonna 2005, kun
Vaasan Sahko Oy:n tytdryhtioiksi erotettiin Vaasan Sdhkoverkko Oy, joka vastaa
séhkonsiirrosta, sekd Oy Ravera Ab, joka rakentaa ja kunnostaa sdhkoverkkoja.
Vaasan S&ahké myy Vaasan kaupungin alueen asiakkailleen myés kaukolampoa,
jossa séhkontuotannon ohessa syntyvd |&mp0 otetaan talteen ja johdetaan
kaukolampdverkkoon. (Nette 2012)
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Kuvio 10. Vaasan Sahkoverkko Oy:n vastuualuekartta (Vaasan Séhkoverkko
2013)
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Vaasan  Sdhk¢  hankkii ~ sdhkdenergian  padasiassa  omalla  sek&
voimalaitosyhtitiden osakkuuksien kautta tuotetulla energialla. Vaasan kaupunki
omistaa 99,9 prosenttia yhtion osakekannasta. Asiakkaita Vaasan S&hkoélla on
talla hetkelld noin 110 000, joista noin 40 000 Vaasan sahkdverkon ulkopuolella.
Konsernin liikevaihto vuonna 2012 oli 149,8 miljoonaa euroa ja liikevoitto 24,6

miljoonaa euroa. (Vaasan Sahko Oy)
8.3 Sahkonmyyntisopimuksen teko asiakkaan ndkdkulmasta

Sahkonmyyntisopimuksella tarkoitetaan véhittdismyyjadn ja sdhkonkayttdjan
vélistd sopimusta sdhkontoimituksesta sédhkonkayttajalle.  S&hkdnmyynnin
alkaminen ja  jatkuminen edellyttdd  sdhkonkayttOpaikkaa  koskevan
liittymissopimuksen ja verkkosopimuksen voimassaoloa. Myynti voi alkaa
aikaisintaan 14 vuorokauden kuluttua myyntisopimuksen tekemisestd, jollei
muuta ole sovittu. Sopimuksen voi tehdd Kkirjallisesti, suullisesti tai internetin
valitykselld&. Sopimuksen voimaanastumisen jalkeen kéayttajalle l&hetetdan
sopimuksen vahvistusilmoitus kahden viikon kuluessa. Kun kaytt4ja vastaanottaa
vahvistusilmoituksen, on hdanelle 14 vuorokautta aikaa vield perua sopimus.

(Energiateollisuus 2013)

Sahkonmyyntisopimuksen Vaasan S&hkon kanssa voi tehdd sdhkopostin
vélitykselld, puhelimitse, postitse tai sahkoisesti kilpailuttaja.fi -sivuston, seka
yrityksen kotisivujen kautta. Luvuissa 7.3 ja 7.4 tarkastellaan sopimuksen tekoa
ainoastaan yrityksen kotisivujen kautta tehtyind. Kaytt4jdn saapuessa Vaasan
Sahkon  kotivisuille  (www.vaasansahko.fi)  hdn  padsee  s&hkdiselle

sopimuslomakkeelle klikkaamalla linkkid, joka on kuviossa 11 ympyroityna.
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Kuvio 11. Vaasan Sdhko Oy:n kotisivut (Vaasan Sdhko Oy 2013)

Seuraavalla sivulla toivotetaan asiakas tervetulleeksi séhkdsopimusjarjestelméén
ja ohjeistetaan sopimuksen hyvéksymisesta tai keskeyttamisestd. Taman jalkeen
kéyttaja péésee aloittamaan omien tietojen syottdmisen jarjestelmaan.
Ensimmaéisend héneltd Kkysytddn postinumeroa ja sen sahkdnkayttopaikan

paikallista jakeluverkonhaltijaa, jolle sopimus halutaan tehda.

Tietojen syottdmisen toisessa vaiheessa valitaan sahkonkayttopaikan sahkoétuote,

joka voi olla joko yleisséhko, yosahko tai kausisdhko. Vaasan Sdhkon sen hetkiset
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hinnastot ovat esilld kunkin sdhkotuotteen kohdalla. Tama lisaksi kayttajaa

pyydetaan ilmoittamaan viel& sen hetkinen sahkénmyyja ja asumistapa.

Kolmannessa vaiheessa taytetddn sahkonkayttdjan ja sdéhkonkayttopaikan tiedot,
sekd sen hetkisestd sopimustilanteesta. Samalla kéyttdja ilmoittaa toivomansa
laskutusvélin ja osoitteen, johon haluaa laskut lahetettdvan. Sivun lopussa Vaasan
Sahkd pyytédd vield lupaa lahettdd asiakaspalveluun liittyvéd informaatiota

kayttajan matkapuhelimeen ja/tai sahkdpostiin.

Viimeisessd vaiheessa hyvéksytddn sahkdonmyyntisopimus ja Séhkoenergialiitto
ry:n sdhkonmyyntiehdot. Sahkoén ostajan ja sdhkonkayttOpaikan tiedot ovat
koottuna yhteen, jolloin sopimuksen tekijé voi vield tarkistaa tietojen oikeellisuus.
Sivulla ilmoitetaan liséksi yleiset sopimusehdot lyhyesti. Hyvéksyminen tapahtuu
joko pankkitunnuksilla suoritettavalla sahkdiselld tunnistautumisella tai

henkil6tunnuksen syéttamisella.

8.4 Sahkonmyyntisopimuksen teko yrityksen ndkdkulmasta

Asiakas

g it

Uusi myyja

! jallal

Jakeluverkonhaltija

1§ {5

Nykyinen myyja

Kuvio 12. S&hkdisen tiedonvaihdon kuvaus myyjénvaihdossa. Mukailtu Vaasan

Sahkon sisdisestd materiaalista. (Vaasan Sahko 2013)
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Kuviossa 12 on selitettynd vaiheitta, miten sdhkdinen tiedonvaihto tapahtuu

sahkdyhtididen valilla kuluttajan sahkénmyyntisopimuksen tekemisen yhteydessa.

1. Asiakas  tekee uuden sahkdnmyyntisopimuksen valitsemansa

sahkdénmyyjayhtion kanssa

2. Uusi myyja ilmoittaa uudesta sahkénmyyntisopimuksesta paikalliselle

jakeluverkonhaltijalle

3. Jakeluverkonhaltija lahett&d ilmoituksen eteenpdin nykyiselle myyjélle

4a. Nykyisen myyjan positiivinen vastaus tali,

4b. Nykyisen myyjan negatiivinen vastaus

5a. Jakeluverkonhaltija vahvistaa toimituksen aloituksen uudelle myyjalle tai,
5b. Ilmoitus uudelle myyjalle, ettei toimitusta voida aloittaa

6. Uusi myyja ilmoittaa asiakkaalle eteenpdin uuden sahkénmyyntisopimuksen

alkamisesta (tai siitd, ettei sopimusta voida aloittaa.)
8.5 Tutkimuksen tausta ja aiheen valinta

Kevadlla 2011 sain kesatOitd Vaasan S&hké Oy:n (jatkossa Vaasan S&hko)
séhkokauppayksikostd, jonka vastuualueena ovat Vaasan sdhkdverkon
ulkopuolisen alueen asiakkaat. Toimenkuvaani kuului muun muassa
yksityisasiakasmyynnin sahkonmyyntisopimusten tekeminen, asiakasneuvonta
séhkopostitse ja puhelimitse sekd tarjouspyyntdjen késittely. Kesan 2011 jalkeen
jatkoin tydskentelyd niin sanottuna tuntityontekijand opiskeluiden ohella ja
vuoden 2012 helmikuussa palasin jélleen kokopéivéiseksi tyontekijaksi. Samalla

aloin suorittamaan opintoihin kuuluvaa ty6éharjoittelua.

Jo kesallda 2011 minulle kerrottiin mahdollisuudesta tehdd opinndytetyd Vaasan
Séhkolle. Tyokokemukseni takia pidin sitd hyvané vaihtoehtona, koska pystyisin

hyddyntaméén tyossd omia kokemuksiani yrityksessd. Opinndytetyon aihetta
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alettiin ensimmaisen kerran tarkemmin miettid toimeksiantajan toiveiden ja
tarpeiden pohjalta kevaalla 2012. Aihe muotoutui kesén aikana ja tyo péasi alkuun

madrdaikaisen tyosuhteeni paatyttyd elokuun lopussa.

Suurin  osa Vaasan S&hkon asiakkaista tekee sdahkdnmyyntisopimuksensa
sahkoisesti internetissa. Yrityksen tavoitteena onkin, ettd mahdollisimman moni
asiakas hoitaisi asiansa sdhkoisesti myos jatkossa ja tdamén vuoksi on tarkead, etta

palvelu toimii kunnolla, sinne on helppo 16ytaa ja sitd on helppo kayttéa.
8.6 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Opinnéytetyon tarkoituksena on l6ytad vastaus kysymykseen: Miten Vaasan
Sahkon asiakkaat kokivat sdhkénmyyntisopimuksen teon yrityksen kotisivujen
sahkoiselld sopimuslomakkeella? Opinndytetydssd tutkitaan Vaasan S&hkon
asiakkaiden koettua palvelun laatua séhkonmyyntisopimuksen teon yhteydessa.
Tutkimuksen kohteena ovat Vaasan sahkoverkon alueen ulkopuolelta tulleet
asiakkaat, jotka ovat tehneet sopimuksensa yrityksen kotisivujen sahkdisella
sopimuslomakkeella. Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittdd, miten asiakas on
kokenut sdhkdisen asioinnin Vaasan S&hkon kotisivuilla ja vastasivatko heidan

odotukset todellisuutta.

Tutkimuksen avulla pyritddn avaamaan asiakkaan kokemuksia alkaen siitd, miten
asiakas péaatyi Vaasan Sahkon kotisivuille, ja paattyen siihen, millainen mielikuva
asiakkaalle jai sopimuksen tekemisen jdlkeen. T&ahan prosessiin liittyen
tarkoituksena on myds selvittdd, olivatko sivujen ohjeet asiakkaan mielestd
riittdvan kattavat ja olivatko sivut kaiken kaikkiaan riittdvan selkeét ja esteettiset,
jotta sopimuksen teko onnistui vaivattomasti. Tarkoituksena on liséksi selvittda
syité siihen, miksi asiakas on péaattanyt tehda sopimuksen juuri kotisivujen kautta,

eika esimerkiksi soittamalla suoraan yrityksen asiakaspalveluun.

8.7 Tutkimusmenetelmat ja rajaukset

Opinnaytety0 toteutettiin - kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tutkittaville

lahetettiin kysely e-lomakkeena sdhkopostitse. Séhkopostiosoitteet saatiin Vaasan
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Sahkon omasta asiakastietojérjestelméstd. Koska tutkimuksen kohteena olivat
vain Vaasan sahkdverkon ulkopuolelta tulleet asiakkaat, tutkimuksesta rajattiin
pois kaikki Vaasan sdhkoverkon alueen asiakkaat. Liséksi tutkimus rajattiin
koskemaan ainoastaan Vaasan Sahkon omien Kkotisivujen kautta tulleita
asiakkaiden sahkdénmyyntisopimuksia, koska tavoitteena oli havaita mahdollisia
kehityskohteita kotisivujen sahkdisessd sopimuslomakkeessa. Tutkimuksessa oli
mukana taysin uudet asiakkaat, jotka tekevét ensimmadista kertaa sopimuksensa
kotisivujen kautta, mutta myds asiakkaat, joilla oli jo kokemusta sopimuksen
teosta kotisivujen kautta. T&llgin asiakas oli saattanut ilmoittaa esimerkiksi
muutosta toiseen asuntoon tai tehnyt toisen sopimuksen johonkin toiseen
sahkonkayttopaikkaan, esimerkiksi kesamokilleen. Sahkénmyyntisopimuksen
teko ndissa tilanteissa ei kuitenkaan eroa l&hes olleenkaan toisistaan, koska

séhkonmyyntisopimukset ovat asuntokohtaisia eli kdyttopaikkakohtaisia.

Koska kysely toteutettiin e-lomakkeena, oli tutkimuksesta rajattava pois myos ne
asiakkaat, jotka eivat sahkénmyyntisopimuksen teon yhteydessd olleet antaneet
séhkopostiosoitettaan. Omien kokemusten perusteella pystyin toteamaan, ettd
tdma joukko ei tulisi olemaan merkittdvan suuri. Opinndytetydssa keskitytdan
padasiassa vain asiakkaan kokemuksiin, mielikuviin ja nettisivujen esteettisiin
ominaisuuksiin. Nettisivujen tekniset ominaisuudet, niiden tietoturva, seka

lains&d&dantoon liittyvat seikat jadvat véhemmalle huomiolle.
8.8 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuslomaketta rakennettaessa olisi ensin hyva jasent&d tutkimuksen kannalta
isommat kokonaisuudet. Vasta sen jalkeen voidaan siirtya yksittaisten kysymysten
hiomiseen. Yleensd kyselylomakkeen yksi suuri kokonaisuus on vastaajien
taustamuuttujat, joiden avulla vastaaja saadaan tehokkaasti johdateltua
vastaamaan kysymyksiin. Kysymysten muuttujat jaetaan asteikollisuuden
perusteella nominaaliasteikkoon, ordinaaliasteikkoon, intervalliasteikkoon ja
suhdeasteikkoon. Mitd korkea-asteikollisempia muuttujia tutkimusaineiston
kerd&misessa kéytetddn, sitd paremmat analysointimahdollisuudet aineisto tarjoaa.

Kysymystyypit jaetaan tavallisesti monivalintakysymyksiin ja avoimiin
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kysymyksiin.  Huolellisesti  toteutettu  kyselylomake antaa tutkijasta
ammattitaitoisen vaikutelma, joten lomakkeen ulkoasuun kannattaa Kiinnittaa

erityistd huomiota. (Méantyneva ym. 2003, 53-54)

Kyselylomake koostui viidestd eri osiosta: taustatiedot, yleistd, saapuminen
Vaasan Sahkon kotisivuille, séhkdnmyyntisopimuksen tekeminen Vaasan Sahkon
kotisivuille ja lopuksi. Kysymysten jaottelulla pyrittiin saamaan kyselylomake
selkeammaksi ja miellyttdvammaéksi tayttdd. Ennen kyselylomakkeen lahettdmista
se kaytiin ensin lapi sekda opinndytetydn ohjaajan, ettd toimeksiantajan edustajien

kanssa.

Kyselyn otannassa kaytettiin harkinnanvaraista otantaa, koska tutkimus keskittyi
rajattuun kohderyhméén. Otoskoko oli 500. Otoskokoa méériteltdessd otettiin
huomioon se, ettd kyselyn luotettavuuden kannalta se olisi parasta lahettaa
asiakkaille, joilla sopimuksen tekeminen on vield suhteellisen tuoreessa muistissa.
Tutkimuksen otos, eli tutkimukseen mukaan otetut asiakkaat, oli tehnyt
sopimuksensa aikavalilld 22.11.2012-13.3.2013.

Kyselyn mukana lahetettiin saatekirje (ks. liite 3 ja liite 4), jossa kerrottiin
lyhyesti, kuka tutkimuksen tekee ja tutkimuksen tavoitteet. Siind mainittiin myds
kyselyn aikataulu ja ettd kaikki vastaukset kasiteltdisiin nimettdmind. Lisaksi
saatekirjeessa kerrottiin, ettd tutkimuksen toimeksiantaja oli luvannut kustantaa
kolme kappaletta 100 euron arvoista S-Ryhman lahjakorttia, jotka arvotaan

kaikkien vastanneiden kesken.

Kysely toteutettiin  20.3.2013-7.4.2013. Kysely l&hetettiin 500 asiakkaalle
ensimmaisen kerran 20.3.2013 ja vastausaikaa annettiin 10 pdivaa. Kysely
l&hetettiin toistamiseen padsidislomien jélkeen kaikille niille, jotka eivét olleet
vield vastanneet. Talloin vastausaikaa annettiin 5 paivdd. Vastauksia saatiin
ensimmaisen lahetetyn sdhkopostin jalkeen 114. Kun muistutusviesti lahetettiin,
muokattiin saatekirjetta siten, ettd palkintoja korostettiin jo viestin alussa. Lisaksi
kyselyyn ohjaavan linkin perddn laitettiin ohjeteksti, jossa kehotettiin kopioimaan
linkki internetin selaimeen, jos se ei klikkaamalla aukea. Ohjeteksti paatettiin

lisdtd, koska otoksen yksi jasen oli antanut palautetta, ettd linkki ei toiminut.
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Nama muutokset osoittautuivat onnistuneiksi, silla vastauksia saatiin toisen
ldhetyskerran jélkeen kaikkiaan 195, jolloin vastausprosentiksi tuli 39 %.
Vastausprosenttiin - voi olla suhteellisen tyytyvdinen, koska sahkdisesti
toteutetussa kyselyssd vastaajakato on usein suuri. Kaikki vastaajat halusivat

osallistua kilpailuun.
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9 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssé luvussa kdydaan lapi tutkimuksesta saadut tulokset. Tulokset on jaettu
viiteen eri osioon, joilla kullakin on oma alaotsikko. Jaottelu perustuu samoihin
kategorioihin, mita kaytettiin kyselylomakkeella. Aluksi kaydaén l&pi vastaajien
taustatiedot. Sen jalkeen késitelladn vastaajien yleiset ndkemykset s&hkon
Kilpailuttamista kohtaan, sekd ndkemykset sdhkdsopimuksen tekemisestéa
internetissd. Kolmas osio sisaltdd kysymyksid Vaasan S&hkon kotisivuihin
liittyen. Neljannessa 0siossa ké&sitelldan vastaajien mielipiteita
sahkénmyyntisopimuksen tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla, sekd syita,
miksi sopimus tehtiin juuri kotisivujen kautta. Neljas osio sisaltdd myos
kysymyksid siitd, aikovatko vastaajat tehdd jatkossakin sadhkdsopimuksensa
séhkoisesti ja aikovatko he suositella sitd muille. Osion lopussa kdydéén lapi vield
se, kuinka moni vastaaja oli ollut henkilokohtaisesti yhteydessd Vaasan Sahkdon
sopimuksen teon yhteydessd. Viidennessd ja viimeisessa 0siossa on Kysymys
liittyen sopimuksen teon aikana eteen tulleisiin ongelmiin, sek& avoin kysymys

”sana on vapaa’”.

Tulokset k&ydadn lapi  kysymyksittdin  samassa  jarjestyksessd  kuin
kyselylomakkeella. Kysymykset esitelladn lyhyesti ja  merkittdvimpien
kysymysten ohessa ovat lisaksi perustelut, miksi sitd haluttiin kysya. Luvun
lopussa esitelladan vield ika- ja sukupuolijakauman perusteella tehdyt

ristiintaulukoinnit ja niista saadut tulokset.
9.1 Kysymykset 1-4 -taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajien yleisia taustatietoja. Kysymyksissa
kaytettiin nominaaliasteikkoa, joka mahdollistaa parhaiten samankaltaisuuden ja
erilaisuuden mittaamisen. Kysymyksill& pyrittiin saamaan yleiskasitys vastaajista,
seka selvittdd, miten eri taustamuuttujat vaikuttivat vastauksiin esimerkiksi eri-

ikdisten vastaajien keskuudessa.
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Kysymys 1: Sukupuoli
Kyselyyn vastanneista 195 henkildsta 26 % oli naisia ja 74 % miehié.
Kysymys 2: 1ka

Vastaajien ik&jakauma oli suhteellisen tasainen. Suurin vastaajaryhmé olivat 35—
44 -vuotiaat, mutta my0ds muut ryhmdt olivat hyvin edustettuja. Vé&hiten

edustettuina olivat alle 25 -vuotiaiden ja yli 64 -vuotiaiden ryhmat.

IKi ClAlle 25
[125-34

[ ]35-44
[145-54

B 55-64
W65 tai yli

23,59%

Kuvio 13. Vastaajien ikdjakauma
Kysymys 3: Asumusmuoto

69 %, eli selvasti suurin osa vastaajista ilmoitti asuvansa omakotitalossa tai
paritalossa. Rivitalossa asuvia oli 18 % ja kerrostalossa asuvia 13 %. 1 vastaaja oli

valinnut vaihtoehdon ”’jokin muu”.
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Omakotitalo
/ Paritalo

B Rivitalo
ClKerrostalo
[ 1Jokin muu

Asumismuoto

Kuvio 14. Vastaajien asumismuoto

Kysymys 4: Mista syysta teitte sdhkonmyyntisopimuksen Vaasan Sahkdn

kanssa?

Vastaajista 79 % ilmoitti vaihtaneensa sahkénmyyjadd sopimuksen teon
yhteydessd. Loput 21 % teki sopimuksen uuteen kohteeseen eli ilmoitti

esimerkiksi muutosta uuteen asuntoon.
9.2 Kysymykset 5-7 — yleista

Kyselyn toinen osio sisélsi kysymyksié vastaajien yleisestd nakemyksesta sahkon
Kilpailuttamiseen, sekd sdhkdsopimuksen tekemisestd internetissa. Kysymyksilla
pyrittiin selvittdméén vastaajien motiiveja ja syitd sahkdsopimuksen tekemiseen

seké yleistd luottamuksen tasoa sahkésopimuksen tekemista kohtaan internetissa.
Kysymys 5: Mika oli térkein syy séhkonmyyjan vaihtoonne?

Aluksi vastaajia pyydettiin vastaamaan, mika oli tarkein syy sdhkonmyyjéan

vaihtoon. Talla puolistrukturoidulla kysymyksell&d haluttiin selvittdd, mik& oli
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vastaajien perimmaéinen motivaatiotekija sdhkdsopimuksen tekemiseen Vaasan
Séhkon kanssa. 153 vastasi “internetin hintavertailupalvelut”, 9 vastaajaa ilmoitti
syyksi sukulaisen tai tuttavan suosittelun ja 8 vastaajaa sahkdonmyyjalta saadun
tarjouksen. Vain 1 vastaaja ilmoitti, ettd median uutisointi sahkon
kilpailuttamisesta oli tdrkein syy sdhkdonmyyjdn vaihtoon. Vaihtoehdon jokin

myy syy” vastasi 24 henkil6 eli noin 12 % kaikista vastaajista.

Mika oli tarkein syy sahkénmyyjan vaihtoonne?

2007

1507

100

50

Kuvio 15. Mik4 oli tarkein syy sahkdonmyyjan vaihtoonne?

Kysymys 6: Oletteko tehneet sdhkdsopimuksen internetissa useammin kuin

kerran?

Osion toisessa kysymykselld selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli tehnyt jo
aikaisemmin sidhkdsopimuksen internetissa ja vastaavasti, kuinka moni teki
sopimuksen internetissd ensimmaista kertaa. 148 henkil6d eli noin 76 %
vastaajista ilmoitti tehneensa sdhkosopimuksensa internetissa jo ainakin kerran
aikaisemmin. Loput 47 vastaajaa teki sdéhkésopimuksen internetissa ensimmaisté

kertaa.
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Kysymys 7: Kuinka luotettavana pidatte sahkoésopimuksen tekemista

internetissa?

Osion viimeisessa kysymyksessa kysyttiin mielipidettd asteikolla 1-5 yleisesta
luottamuksen tasosta sahkdsopimuksen tekemiseen internetissa. 54 % vastaajista
piti sdhkdsopimuksen tekemistd internetissé erittdin luotettavana antaen sille
arvosanan 5. Arvosanan 4 antoi 40 %, joten kaikkiaan 94 % vastaajista kokee
internetin olevan luotettava valine sahkdsopimuksen tekemiseen. Vain 1 %

vastaajista piti sita erittdin vahan luotettavana.

Kuinka luotettavana pidatte sahkosopimuksen tekemista
internetissa?

M5 Erittsin luotettava

4

O3

2

|:|1 Erittéin vahan
luotettava

Kuvio 16. Kuinka luotettavana pidatte sahkdsopimuksen tekemisté internetissa?
9.3 Kysymykset 8-9 -saapuminen Vaasan Sahkon kotisivuille

Kyselyn kolmas osio koostui kahdesta kysymyksesta liittyen Vaasan S&hkon
kotisivuihin. Ensin kysyttiin, mitd kautta sdéhkdsopimuksen tekija oli paatynyt
Vaasan S&hkon kotisivuille ja sen jalkeen heiddn mielipidettdadn niistd. Mikali
tavoitteena on saada suurin osa asiakkaista kdyttdmaan kotisivujen palveluja, on
kotisivujen oltava helposti saavutettavissa. Lisaksi kotisivujen pitdd olla
kokonaisuutena kunnossa, jotta sieltd 10ytdad kaiken sen, mitd sieltd on tultu

etsimaankin.
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Kysymys 8: Miten paadyitte Vaasan Sahkon kotisivuille?

129 vastaajaa eli noin 66 % vastasi tulleensa Vaasan Sahkon kotisivuille suoraan
jonkin internetin hintavertailupalvelusivuston kautta. 33 vastaajaa etsi Vaasan
Séahkon kotisivut jonkin internetin hakukoneen avulla ja 25 vastaajalle kotisivujen
osoite oli jo entuudestaan tuttu. Vain 2 vastaajaa paatyi sivustolle luettuaan

osoitteen Vaasan Sahkon tarjouskirjeestd. 6 vastaajaa ilmoitti tulleensa sivustolle

jotain muuta kautta.

Miten paadyitte Vaasan Sahkon kotisivuille?

Kuvio 17. Miten paadyitte Vaasan Séhkon kotisivuille?
Kysymys 9: Mitd mielté olette Vaasan Sahkon kotisivuista?

Jalkimmainen kysymys sisélsi 9 vaittdmaad Vaasan S&hkon Kkotisivuista.
Vastagjilta kysyttiin ndistd mielipidettd viiden vastausvaihtoehdon asteikolla,
jonka toinen daripéaa oli ’tdysin samaa mieltd” ja toinen “tdysin eri mieltd”. Naille
sanallisille vastausvaihtoehdoille annettiin tuloksia kasiteltdessa numeeriset arvot,
jossa “’tdysin samaa mieltd” vastasi arvosanaa 5 ja “’tdysin eri mieltd” arvosanaa 1.

Talla pyrittiin parantamaan tuloksien havainnointia.
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Vaittamistd parhaan arvosanan sai “yhteystiedot olivat hyvin esilld”, jonka
keskiarvo oli 4,05. Huonoimman arvosanan sai ’sivut jdivdt mieleen”, jonka
keskiarvo oli 3,03. Loppujen véittdmien keskiarvot jakautuivat tasaisesti 3,50 ja
3,95 valille.

Mita mielta olette Vaasan Sahkon
kotisivuista?

Sivut jaivat mieleen

Yhteystiedot olivat hyvin esilla
Sivuilta Ioytyi kaikki tarvittava tieto
Sivujen sisdlté oli mielenkiintoista
Sivut olivat nykyaikaiset

Sivut olivat korkealaatuiset

Sivuilla oli helppo liikkua

Sivut olivat selkeét

Sivut olivat ulkon@dltaan hienot

3,67

3,03
4,05
3,94
3,50
3,72
3,63
3,95
3,92

Kuvio 18. Mita mielta olette VVaasan Sahkon kotisivuista?

9.4 Kysymykset 10-15 -sahk6nmyyntisopimuksen tekeminen Vaasan Sahkon

kotisivuilla

Kyselyn neljannessd osiossa péaédstddn koko tutkimuksen ytimeen. Osiossa
kysytd&n vastaajien mielipiteitd sdhkosopimuksen tekemisestd Vaasan Sahkon
kotisivuilla, yritetddn selvittdd, miksi he paattivat tehdd sopimuksen juuri
kotisivujen kautta ja aikovatko vastaajat tehdd jatkossakin sdhkdsopimuksensa
séhkoisesti.  Lisaksi  kysyttiin, aikovatko vastaajat suositella  muille
séhkosopimuksen tekemistd sahkoisesti Vaasan Sahkon kotisivuilla. Téssé osiossa
selvitettiin my6s, kuinka moni vastaaja oli henkilokohtaisesti yhteydessa Vaasan

Sahkoon huolimatta siitd, ettd sopimuksen tekeminen ei vaadi sité.
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Kysymys 10: Miksi teitte sdhkdonmyyntisopimuksen Vaasan Sahkon

kotisivujen kautta, ettekd esimerkiksi puhelimitse?

Ensimmaéisessé kysymyksessa selvitettiin syitd siihen, miksi sahkdsopimus tehtiin
sahkoisesti Vaasan Sahkon kotisivuilla eikd esimerkiksi puhelimitse. Vastaajille
annettiin mahdollisuus valita useampikin vastausvaihtoehto. On térkeé&a tietaa,
mihin seikkoihin asiakkaat kiinnittavat eniten huomiota tehdessdén sopimuksen
séhkoisesti, jotta tiedetddn, mihin asioihin kannattaa Kiinnittdd eniten huomiota,

jos ja kun Vaasan S&hkon sahkoisid palveluja kehitetaan.

Yli 80 % vastaajista ilmoitti syyksi sen, ettd sopimuksen tekeminen kotisivujen
kautta oli vaivattomin tapa tehdd sopimus. 56 % ilmoitti syyksi sen, ettd se oli
nopein tapa tehdd sopimus ja 51 % sen, ettd sopimuksen tekeminen oli
mahdollista mihin kellonaikaan tahansa. Vaikka tutkimuksessa k&vi ilmi, ettd
sopimuksen tekemista internetissa pidettiin yleisesti luotettavana, vain 3 vastaajaa
ilmoitti tehneensa sopimuksen sen takia, ettd piti sopimuksen tekemista
séhkoisesti turvallisimpana tapana tehdd sopimus. 5 vastaajaa ilmoitti syyksi

sukulaisen tai tuttavan suosituksen.

Miksi teitte sahkonmyyntisopimuksen Vaasan Sahkon
kotisivujen kautta, etteka esimerkiksi puhelimitse?

2007

1507

1007

50

Kuvio 19. Miksi teitte sahkdonmyyntisopimuksen Vaasan S&hkon kotisivujen

kautta, ettekd esimerkiksi puhelimitse?
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Kysymys 11: Mitd mieltd olette sahkonmyyntisopimuksen tekemisesta

Vaasan Sahkon kotisivuilla?

Toinen kysymys noudattaa samaa kaavaa kuin edellisessd osiossa ollut kysymys,
jossa oli véittdmi&d Vaasan S&hkon Kkotisivuista. Vastaajia pyydettiin viiden
vaihtoehdon asteikolla ilmoittamaan mielipiteensa véittamiin sahkdsopimuksen
tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla. Tassékin véittamat muutettiin
numeeriseen muotoon, jolloin arvosana 5 vastasi vastausvaihtoehtoa “tdysin

samaa mieltd” ja arvosana 1 “tdysin eri mieltd”.

Kaikki vaittamat saivat keskiarvokseen yli 4,00, joten sopimuksen tekemisen
kaikkiin osa-alueisiin oltiin tyytyvaisid. Parhaimman keskiarvon (4,44) sai
vaittdma sivut toimivat moitteettomasti sopimuksen teon aikana” ja huonoimman
keskiarvon (4,11) véittimi “ohjeet sopimuksen tekoon olivat hyvat”. Yksikddn
véittama ei kuitenkaan noussut keskiarvoltaan selvasti yli muiden, eika yksik&én

vaittama saanut merkittdvasti muita huonompaa arvosanaa.

Mita mieltad olette
sahkonmyyntisopimuksen tekemisesta
Vaasan Sahkon kotisivuilla?

Sopimuksen tekemisen helppous vastasi odotuksianne 4,42
Sivut toimivat moitteettomasti sopimuksen teon aikana 4,44
Ohjeet sopimuksen tekoon olivat hyvdt 4,11
Ohjeet sopimuksen tekoon léytyivat helposti 4,15
Sopimuslomakkeen kysymykset olivat aiheellisia 4,29
Sopimuslomakkeessa oli sopiva m&ara kysymyksid 4,25
Sopimuslomakkeen téyttdminen oli turvallista 4,18
Sopimuslomakkeen tdyttdminen oli kayttédjaystavallista 4,19
Sopimuslomakkeen tdyttdminen oli nopeaa 4,41
Sopimuslomakkeen tédyttdminen oli helppoa 4,40
Linkki sopimuslomakkeeseen léytyi helposti etusivulta 4,27
0 1 2 3 4 5

Kuvio 20. Mitd mieltd olette sahkonmyyntisopimuksen tekemisesta Vaasan

Sahkon kotisivuille?
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Kysymys 12: Minkda arvosanan antaisitte sdhkdénmyyntisopimuksen

tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla?

Osion kolmannessa kysymyksessd pyydettiin  vastaajia vield antamaan
yleisarvosana koko sopimuksentekoprosessille. Vastaajien tyytyvaisyys nakyy
myos tdman kysymyksen vastauksissa, silld yli 90 % antoi arvosanan
“erinomainen” tai “hyvd”. Tyydyttivdn arvosanan antoi noin 8 % vastaajista ja

vain 2 % vastaajista arvioi prosessin olleen valttava tai heikko.

Minka arvosanan antaisitte sahkonmyyntisopimuksen
tekemisesta Vaasan Sahkén kotisivuilla?

B Erinomainen
.Hyvé
DTyydyttévé
Clvalttava
ClHeikko

Kuvio 21. Minkd arvosanan antaisitte sahkénmyyntisopimuksen tekemisesté

Vaasan Sahkon kotisivuilla?

Kysymys 13 a: Olitteko sopimuksen teon yhteydessa missadn vaiheessa

henkil6kohtaisesti yhteydessa Vaasan S&hkoon?

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, olivatko he sopimuksen teon aikana
henkilokohtaisesti yhteydesséd Vaasan Sahkdon. Yleisesti ottaen voidaan ajatella,
ettd aina kun asiakas asioi sdhkoisesti, sddstaa se yrityksen henkildston tydaikaa
muihin tehtdviin. Vaarana tdssa voi kuitenkin se, ettd mikali sdhkoinen asiointi
aiheuttaa ongelmia asiakkaalle, ottaa han yhteyttd yritykseen ndiden ongelmien

ratkaisemiseksi. Talloin sdhkodisen asioimisen hyddyt eivat toteudu yritykselle,
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eikd asiakkaalle. Vastauksista kavi ilmi, ettd 20 % asiakkaista oli

henkilokohtaisesti yhteydessé Vaasan Sahkoon sopimuksen teon yhteydessa.
Kysymys 13 b. Jos olitte, mista syysta?

Heiltd, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen (kysymys 13 a) myontévasti,
pyydettiin vield tarkentamaan vastaustaan avoimella kysymyksell&. Alla olevassa
listassa on koottuna yhteen yleisimmat syyt, miksi henkil6kohtainen yhteydenotto

tapahtui:

e 7 kpl: Asiakas halusi varmistaa, ettd sopimuksen teko oli onnistunut ja,
etté tiedot olivat tulleet perille.

e 6 kpl: Asiakas esitti kysymyksié laskutukseensa liittyen.

e 4 kpl: Asiakas halusi varmistaa séhkon hinnan.

e 4 kpl: Asiakas halusi varmistaa sopimuksen voimaanastumispéivan.

e 3 kpl: Asiakas halusi tiedustella edellisen sdahkdénmyyntisopimuksen
irtisanomisesta.

e 3 kpl: Sopimuksen teossa oli esiintynyt ongelmia tai keskeytyksié.

e 3 kpl: Asiakas halusi kysyé jotain tai saada tarkennusta johonkin asiaan,
mutta ei ilmoittanut tarkempaa selitystéd, misté oli kyse.

o 2 kpl: Asiakas pyysi tarjouksen ennen sopimuksen tekemista.

e 1 kpl: Vaasan Sahko otti yhteyttd asiakkaaseen virheellisen sahkotuotteen
vuoksi. Asiakas halusi korjata antamiaan tietoja. Asiakas halusi varmistaa,
ettei séhkosiirtosopimusta tarvitse tehdéd erikseen. Asiakas halusi kysya

sopimuksen kestosta.

Kysymys 13 c: Jos ette olleet, olisitteko kaivanneet henkildkohtaista

yhteydenpitoa?

Niille 80 %, jotka eivat olleet henkil6kohtaisesti missdén vaiheessa yhteydessé
Vaasan S&hkoon séhkdsopimuksen teon aikana, esitettiin vield tarkentava
kysymys, olisivatko he kaivanneet henkilokohtaista yhteydenpitoa. Tall& pyrittiin

selvittdmaan, jaiko asiakasta vaivaamaan henkilokohtaisen yhteyden puuttuminen,
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joka on yksi ominaisimmista piirteista lahes kaikessa séhkdisessa asioinnissa. 8 %

vastasi tdhan myontavasti.

Kysymys 14: Suosittelisitteko muille sopimuksen tekemistéd Vaasan Sahkon

kotisivuilla?

Vastaajilta kysyttiin, suosittelisivatko he myds muille sopimuksen tekemista
Vaasan S&hkon kotisivujen kautta. 94 % vastasi tdhdn myontavésti ja vain 6 %

Kielteisesti.
Kysymys 15: Aiotteko tehda jatkossakin sahkésopimuksesi sahkoisesti?

Osion lopussa vastaajia pyydettiin vield ilmoittamaan, aikovatko he tehda
jatkossakin sahkdsopimuksensa sahkoisesti. Kysymyksen 14 tapaan, vastaukset
antoivat selkedn kuvan vastaajien aikomuksista, silld 99 % aikoo tehd&

jatkossakin sdhkdsopimuksensa sdhkaisesti.
9.5 Lopuksi

Kyselyn viimeinen osio koostui kysymyksestd, jossa selvitettiin, tuliko asiakkaille
sahkénmyyjan vaihtamisessa eteen jotain viivytyksid, hankaluuksia tai ongelmia,

sekd avoimesta kysymyksestd: ’sana on vapaa”.

Kysymys 16 a: Tuliko sahkénmyyjan vaihtamisessa vastaan jotain

viivytyksia, hankaluuksia tai ongelmia?

Edellisessa osiossa kaytiin l1&pi seikkoja, joiden vuoksi asiakas oli ollut yhteydessa
henkilokohtaisesti Vaasan Sahkdon. Jo siind Kkavi ilmi, ettd yhteydenottoja
tapahtuu ainakin ajoittain sopimuksen teon yhteydessa ilmenneiden ongelmien
vuoksi. Kun Kkaikilta vastaajilta kysyttiin, tuliko s&hkénmyyjén vaihtamisessa
vastaan jotain viivytyksid, hankaluuksia tai ongelmia, ilmeni, ettd 6 %:lle

vastaajista tuli eteen jonkin asteisia ongelmia.
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Kysymys 16 b: Jos tuli, mita?

Edelliseen kysymykseen (kysymys 16 a) myontavasti vastanneilta pyydettiin vield
puoliavoimella kysymyksell&d tarkentamaan, mistd oli kyse. Suurin osa, jotka
tahdn kysymykseen vastasivat, kertoi ongelman olleen tiedottamisessa. Asia

ilmaistiin muun muassa seuraavin tavoin:

e ”Sivuilla olleen virheen vuoksi sopimuksesta ei tullut vahvistusta
séhkopostiin.”

e Palautetta ei saanut siitd miten prosessi etenee.”

e ”Oman sdhkoyhtion tietojen ilmoituksessa Vaasan Séhkolle oli viivetta”

e ”Hitaus tiedonkulussa”

Muita yksittdisia ongelmatilanteita oli muun muassa sulakekoon, asunnon

osoitteen ja suoraveloituksen kanssa.
Sana on vapaa

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymyskenttd ”sana on vapaa”. Kysymys,
tai tdssa tapauksessa kentdn otsikko, jatettiin tarkoituksella ep&dmadrdisen
ymparipyoreéksi, jotta jokainen vastaaja saisi sellaisen kuvan, ettd kenttd&n voisi
Kirjoittaa l&hes mit& vain. Talla pyrittiin saamaan vastaajat aktivoitua ja saamaan
mahdollisimman paljon vastauksia. Vastaajista 34 Kkirjoitti kenttddn omat
kommenttinsa. Naistd l&dhes puolet Kkirjoitti tavalla tai toisella ainoastaan
kiitoksensa Vaasan S&hkolle, mutta 16ytyi myds muutamia kommentteja, joihin

oli selvéstikin haluttu paneutua syvéllisemmin.
Kotisivujen ulkoasua kommentoitiin seké hyvassé, ettd pahassa:

e ”Kaotisivut vaativat uuden ulkoasun. Tiedot ovat hyvin saatavilla, mutta
sivut eivét ole nykypéivaa.”

e ”Vaasan Sdhkon kotisivujen ulkonakddn ja nykyaikaisuuteen vaikuttaa
minun mielestani se, ettd kaikki sivun elementit 10ytyvat vasemmasta

reunasta. Itselld, kun on suuri laajakuvanaytto, niin ei ndyta hyvalta, eika
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nykyaikaiselta, ettd sivut ovat vain kapea siivu ndytdn vasemmassa
reunassa.”

e 7Se, ettd sivut eivat ole "hienot" juuri tekevat niistd korkealaatuiset.
Sahkdsopimuksen tekijélle tarkeintd on nopeus, selkeys ja vaivattomuus.
Parempi, kun sivut eivat jad mieleen, eivdt siis ole aiheuttaneet
padnvaivaa.”

e ”Tein s&hkdsopimuksen noin reilu kuukausi sitten, enk&d muista yht&én
millaiset nettisivut Vaasan Sahkolla olivat. En tiedd, onko tama sitten

positiivinen vai negatiivinen asia...”

Sahkon hinnan todettiin jo aikaisemmin aiheuttaneen joitain yhteydenottoja
yritykseen sopimuksen teon yhteydessi. MyOs “sana on vapaa” -Kkenttddn

Kirjoitettiin kommentteja siihen liittyen:

e ”Minulle oleellisin asia séhkésopimuksissa on tuotteen hinta. Kotisivujen
osuus (laatu, selkeys, grafiikka ym.) on varsin pieni. Jos se ei onnistu
vaivattomasti sen kautta, sitten perinteisesti puhelimitse. Vaasan Sahkon
kotisivut ovat varsin yksinkertaiset ja selkedt ja kaikki tarvittava 16ytyy
joka on oleellista.”

e ”Vaasan sahkd huijasi tarjouksessaan. Se sanoi, ettd sopimuksen saa
alennettuun hintaan vuoden loppuun asti. Ei siis siitd eteenpéin, kuten olisi
odottanut. Meidan hintamme vuoden 2013 alusta oli siten korkeampi, kuin
Vaasan tarjous hintavertailussa.”

e ”Hinta on ainoa mika ratkaisee”

e “Tarvitaan SPOT-hintainen myyntitariffi. Kun sitd ei ollut, jouduin
vaihtamaan myyjaa.” (SPOT-hinnalla tarkoitetaan séhkon hinnan sitomista
suoraan Pohjoismaisen Nord Pool -sahkdporssin hintaan)

e ”Nettisivujen ulkondko tai toimivuus ei ollut ratkaisevassa roolissa
valittaessa séhkon myyjad, vaan hinta.”

e ”Hinta ratkaisee enemmén kun kotisivujen ulkondkd.”

e ”Jotkin toimittajat ndyttava pyrkivan hilaamaan hintoja ylos ilmoittamatta
niistd erikoisemmin ja se vaikuttaa lahinnd huijaukselta. Na&itd olen

sittemmin pyrkinyt valttdmaan, vaikka tarjoushinnat ovatkin edullisia.”
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Negatiivista palautetta tuli muun muassa siitd, ettd kyselyd ei ollut saatavilla
ruotsin kielelld (2 kpl). Lisaksi sopimuksentekoprosessi ei ollut kaikkien mielest4

taysin toimiva:

e ”Sopimuksen hyvaksyminen kesti turhan kauan.”

e ”Vahvistus sopimuksen syntymisestd ja sopimussuhteen alkamisesta
maarénpaihinsa ei tullut myyjéosapuolelta automaattisesti vaan sita piti
kyselld kahdesti.”

e ”Vaihto tapahtui hitaasti verraten aiemmin netissa tehtyihin sopimuksiin.”

e ”Ainut mitd olisin toivonut, on ettd minuun uuteen asiakkaaseen oltaisiin
oltu puhelimitse yhteydessd, silloin olisi jdédnyt hyvd kuva yrityksesta ja

ettd uudesta asiakkaasta valtetdan aidosti.”

Negatiivista palautetta sai myds Vaasan Sdhkon kotisivujen uusi Online-palvelu,
mutta niitd ei timan opinndytetyon yhteydessa kayda l&pi. Lisaksi tdssd kentdssa
toistettiin  muutamia samoja ongelmatilanteita, jotka kavivat ilmi jo, kun
vastaajilta  kysyttiin, tuliko sahkdnmyyjan vaihtamisessa vastaan jotain

viivytyksid, hankaluuksia tai ongelmia.
9.6 Ristiintaulukointi

Kappaleissa 9.1-9.5 kéytiin tutkimuksen tulokset lapi kysymyskohtaisesti. Téssa
luvussa verrataan vastaajien eri taustamuuttujien eli demografisten tekijéiden
valisida poikkeamia vastauksissa. Taman tutkimuksen kannalta oleellisimmat

demografiset muuttujat ovat ik& ja sukupuoli.

Kuviossa 22 on ristiintaulukoituna kyselylomakkeen kysymykset 1. ja 2. eli
sukupuoli ja ik&. Suurin yksittdinen vastaajaryhma on 35-44 -vuotiaat miehet,
joita oli yhteensd 21 % kaikista vastaajista. Ainut ryhma, joka ei ollut lainkaan
edustettuna, olivat yli 64-vuotiaat naiset. Miehet olivat eniten edustettuina
kaikissa muissa ryhmissd paitsi alle 25-vuotaiden ryhmassé, jossa naisia oli 2
prosenttiyksikkod enemman. Naisvastaajia oli eniten 25-34 -vuotiaiden ja 35-44 -

vuotiaiden ryhmadssa, joissa kummassakin oli naisia 7 % kaikista vastaajista.
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Sukupuoli
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Kuvio 22. Vastaajien sukupuoli ikaryhmittéin
9.6.1 Sukupuoli

Tassa kappaleessa eritelladan tutkimuksesta saatuja keskeisid tuloksia miesten ja
naisten valilla. Sukupuolten valiselld ristiintaulukoinnilla pyritddn havaitsemaan
mahdollisia merkityksellisi&d poikkeamia vastauksissa ja samalla havaitsemaan,
onko miesten ja naisten motiiveilla ja ndkemyksilla eroa. Kuten tutkimuksen
tuloksissa jo aikaisemmin mainittiin, vastaajien joukossa oli huomattavasti

enemman miehia. Heité oli kaikkiaan 144, kun naisia oli 51.

Ristiintaulukoinnissa havaittiin, ettd sahkonmyyjayhtién vaihtaminen oli hieman
yleisemp&& miesvastaajien keskuudessa. Miehistd 86 % ilmoitti sopimuksen teon
syyksi séhkonmyyjayhtion vaihtamisen ja vastaavasti 14 % ilmoitti syyksi
sopimuksen tekemisen uuteen kohteeseen esimerkiksi muuttotilanteessa. Naisista

61 % ilmoitti syyksi sdhkonmyyjayhtion vaihtamisen. Lisdksi miehista
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sahkosopimuksen oli ainakin kerran aikaisemmin tehnyt internetissd 79 %, kun

naisissa vastaava luku oli 67 %.

Kysyttdessa mielipiteitd Vaasan S&hkon Kkotisivuista ja sadhkdsopimuksen
tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla, ei 16ydetty suuria poikkeamia miesten ja
naisten Vélisissd vastauksissa. Yksi havainto ndistdkin Kkuitenkin pysyttiin
tekemaan. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, kotisivut jaivat suhteellisen huonosti
vastaajien mieleen. Ristiintaulukointi osoitti, ettd miehet vastasivat t4han hieman
positiivisemmin kuin naiset. Vaittdimaan “sivut jaivat mieleen” oli miehistd 39 %

joko osittain tai tdysin samaa mieltd, kun vastaava naisista vain 18 %.
9.6.2 Ik&

Téssa kappaleessa eritellddn tutkimuksesta saatuja keskeisid tuloksia eri
ikdryhmien vélilla. Vastausten késitteleminen eri ik&ryhmien valilla on aiheen
kannalta oleellista, koska teknologian ymmartdminen ja k&yttotottumukset ovat

erilaista eri-ikaisten keskuudessa.

Ristiintaulukoinnista havaitaan, ettd sahkdsopimuksen tekeminen uuteen
kohteeseen esimerkiksi muuton vuoksi oli hieman yleisempdd nuorempien
vastaajien keskuudessa. Sahkonmyyjan vaihtamisen ja sopimuksen tekemisen
vélinen suhde oli tasaista alle 35-vuotiaiden keskuudessa, mutta yli 35-vuotiaiden
keskuudessa sopimuksen tekeminen uuteen kohteeseen oli huomattavasti

vahaisempaa.
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Mista syysta teitte sahkonmyyntisopimuksen
Vaasan Sahkon kanssa?

Vaihdoitte
sahkdénmyyjaa
Teitte
sopimuksen
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Ikd
Kuvio 23. Mista syysta teitte sahkdnmyyntisopimuksen Vaasan Sahkon kanssa?

(Ikaryhmittain)

Kysyttédessé vastaajien yleista luottamuksen tasoa sahkésopimuksen tekemiseen
internetissa asteikolla 1-5, suurin osa vastaajista oli vastannut erittdin luotettava
(5). Verrattaessa eri ikaryhmi& huomataan, ettd yli 65-vuotiaat oli ainut ikaryhma,
jossa arvosana 5 ei ollut saanut eniten kannatusta. T&ma saattaa johtua siitd, etta
suurimmassa iké&luokassa ollaan hieman skeptisempid internetin luotettavuutta

kohtaan, vaikka heistékin kaikki oli antanut arvosanan 4 tai 5.

Kysymyksessa 9 vastaajille esitettiin vaitteitd Vaasan Sdhkon kotisivuista. Usean
vaittamén kohdalla voi huomata, kuinka vastaukset ovat l&dhes jarjestadn hieman
positiivissdvytteisempid, mitd vanhemman ikdryhmén vastauksia katsotaan.
IImion korostuu varsinkin yli 65-vuotiaiden vastauksissa. Ikdryhmén edustukseen
suhteutettuna huomataan kuinka yli 65-vuotiaat pitavat kotisivuja esimerkiksi
nykyaikaisempina ja ulkonddltddn hienompina, sekd sivujen  sisaltoa
mielenkiintoisempana. Liséksi he nékivat yhteystietojen olleen paremmin esilla.

Varsinkin Vaasan Séhkon Kkotisivujen selkeyttd pidettiin  yli 65-vuotaiden
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keskuudessa parempana kuin nuoremmat ikdryhmat. (ks. kuvio 24.) Se oli ainut

ikdryhmd, jossa taysin samaa mielté olleet olivat eniten edustettuina.

Mita mielta olette Vaasan Sahkon kotisivuista?

Sivut olivat
selkeat

Téysin samaa
mieltd

Osittain samaa
mielta

DEn samaa enki
eri mielta

[JOsittain eri mielta
CITaysin eri mielta

307

207

107

| I
Alle25 2534 3544 4554 5564 65taivyli

Ika
Kuvio 24. Mitd mieltd olette Vaasan Sahkon kotisivuista? Vaite: Sivut olivat

selkeét. (Ik&ryhmittéin)

Samankaltainen ilmié huomataan myds kysymyksen 11 vastauksista, jossa
kysyttiin vastaajien mielipiteitd sahkosopimuksen tekemisestd Vaasan S&hkon
kotisivuilla. Tyytyvdisyys ndyttadd olevan ldhes jokaisen véitteen kohdalla hieman
korkeammalla tasolla idkkdimpien ikaryhmien keskuudessa. Esimerkiksi véitteen
”sopimuslomakkeen tdyttdminen oli kayttdjaystavillistd” kohdalla voidaan
huomata, kuinka taysin samaa mielt& olevien vastaajien osuus on suurin kolmessa
vanhimmassa ikaryhmassa. Sen sijaan kolmessa nuorimmassa ikaryhmdssa eniten

vastauksia kerasi vaihtoehto ”osittain samaa mieltd”.
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Mita mielta olette sahkonmyyntisopimuksen tekemisesta
Vaasan Sahkon kotisivuilla?

25 Sopimuslomakkeen
tdyttiminen oli
kayttdjaystavallistd

Taysin samaa
20 mielta
Osittain samaa
mielta
DEn samaa enka
157 eri mielta
Kpl []Osittain eri mielta
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5_
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Kuvio 25. Mitd mieltd olette sahkdnmyyntisopimuksen tekemisestd Vaasan
Sahkon  kotisivuilla?  Vaite: Sopimuslomakkeen  tayttdminen  oli

kayttajaystavallista. (Ikaryhmittain)

Alle 25-vuotiaita vastaajia oli kaikkiaan vain 6, joten heiddn vastauksistaan ei
voida tehd4 suurempia yleistyksid. Mainittakoon kuitenkin, ettd yksikaan alle 25-
vuotias ei ollut henkildkohtaisesti yhteydessa Vaasan Sahkdon sopimuksen teon
yhteydessd, eikd yhdellekdan alle 25-vuotiaalle tullut vastaan s&éhkénmyyjéan
vaihtamisessa viivytyksid, hankaluuksia tai ongelmia. Liséksi kaikki alle 25-
vuotiaat ja yli 64-vuotiaat vastaajat suosittelisivat muille sopimuksen tekemisté
Vaasan Sahkon kotisivuilla. Kyselyyn vastanneista vain kaksi ilmoitti, ettei aio

jatkossa tehdd sahkdsopimusta sahkdisesti. Kumpikin heista oli 35—-44 -vuotiaita.
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10 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO JA
JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan l&pi tutkimustulosten yhteenveto ja niistd tehdyt
johtopaatokset. Liséksi esitelladn joitain tutkimustuloksiin ~ mahdollisesti

vaikuttaneet tekijat seka tutkijan omat johtopaatokset kyselyn tuloksista.

Vastaajista suurin osa oli miehid. Tdma saattaa olla merkki siitd, ettd miehet ovat
naisia hieman aktiivisempia Kkilpailuttamaan oman s&hkdsopimuksensa, tai
ottamaan asiakseen kilpailuttaa oman taloutensa sdhkdsopimuksen. Tatd véitetta
tukee ristiintaulukoinnissa esiin nostettu tilasto, jonka mukaan sahkénmyyjayhtion
vaihtaminen oli huomattavasti yleisempé&é miesvastaajien keskuudessa ja miehistéa
suurempi osa oli jo aikaisemmin tehnyt ainakin kerran séhkésopimuksen

internetissa.

Ik&jakauma osoittautui tasaiseksi kaikkien 25-54 —vuotiaiden vélilla. 35-44 -
vuotiaiden ryhmé oli suurin, mutta vastaajia oli lahes yhtd paljon 25-34 -
vuotiaiden ja 45-54 —vuotiaiden ryhmassd. 55 ik&vuodesta eteenpdin vastaajien
lukumaaré lahti selvaén laskuun. Tulokset tukevat tilastoja suomalaisten internetin
kaytostd, josta kavi ilmi, ettd internetin kéytté kasvaa lahinnd endd vanhempien
ikaluokkien keskuudessa, koska nuorempien keskuudessa ldhes kaikki kéyttavét
jo internetida ainakin ajoittain. Koska vanhempien ikéluokkien keskuudessa
internetin kayttdé ei ole yhtd yleistd kuin nuorempien keskuudessa, tehdaén

séhkdsopimuksetkin todenndkdisemmin jotain muuta kautta.

Myds alle 25-vuotiaiden osuus jai pieneksi, silla heitd oli vain 6, eli 3 % kaikista
vastaajista. Té&std voidaan olettaa, ettd s&hkon Kilpailuttaminen tullee
ajankohtaiseksi vasta, kun aletaan siirtyd vakituisesti tyoeldmédan ja hankitaan
mahdollisesti jo oma asunto. T4t4 vaitettd saattaa tukea myds jakaumat vastaajien
asumismuodosta. Kerrostaloasunnossa asui vain 13 % vastaajista, mutta
omakotitalossa tai paritalossa ldhes 70 %. Omakotitalossa asuminen alkoi olla
selvasti yleisempdd vasta yli 34-vuotiaiden keskuudessa. Yleisesti ajateltuna

séhkon kilpailuttaminen on sitd hyodyllisempad, mitd enemmén sahkod kuluttaa.
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Omakotitalossa sdhkon kulutus on yleensd huomattavasti suurempaa kuin
esimerkiksi kerrostaloasunnossa, jolloin sopimuksen kilpailuttaminenkin on

varmasti herkempaa.

Kysyttéessa tarkeintd syyta sahkdnmyyjén vaihtoon suurin osa vastaajista ilmoitti
sen olleen internetin hintavertailupalvelut. Suurin osa on siis kdynyt ensin
tekeméssd  internetissdé  hintavertailua, ennen  kuin  k&vi tekemdssa
séhkosopimuksen. Hintavertailun tekeminen on tietenkin luonnollista, kun
puhutaan sopimuksen kilpailuttamisesta. Silmiin pistdvat tuloksista tekee
kuitenkin se, ettd suurin osa tekee kilpailutuksen omasta aloitteestaan. Median,
sahkoyhtididen, sekd sukulaisten ja tuttavien vaikutus lopulliseen pé&&tokseen

Kilpailuttaa séhkésopimus vaikuttaa olevan vahaista.

Kyselyyn vastanneista 76 % on tehnyt ainakin kerran aikaisemmin
sahkdsopimuksen internetissd ja jopa 99 % vastaajista ilmoitti tekevansa
sopimuksen myo0s jatkossa sahkoisesti. Td&md on selvd merkki siitd, ettd
séhkosopimuksen tekemistd internetissa pidetddn hyvana ratkaisuna ja sen suosio
todennakoisesti tulee vield kasvamaan tulevaisuudessa. Liséksi, kun otetaan
huomioon, ettd vastaajien luottamus séhkdsopimuksen tekemiseen internetissa
vaikuttaisi olevan erittdin korkealla tasolla, voidaan todeta, ettd potentiaalia

suosion kasvuun vaikuttaisi vield olevan.

Vaasan S&hkon kotisivut ovat luonnollisesti tarkedssé osassa kuluttajien
sopimuksentekoprosessia.  Ennen  kuin  sdhkdsopimuslomaketta — paéstaan
tayttdmaan, on kotisivuille ensin Idydettdva ja sen jalkeen sieltd vield 16ydettava
tie itse lomakkeelle. Kuten jo todettiin, suurin osa vastaajista k&vi ennen
sopimuksen tekoa jollain internetin hintavertailupalvelusivustolla. Tuloksista kay
ilmi myds se, ettd suurin osa (66 %) padatyi Vaasan Sahkon kotisivuille jopa
suoraan sieltd. On tiedossa, ettd ainakin Energiamarkkinaviraston tarjoamassa
hintavertailupalvelussa kayttajalle annetaan linkki, josta pddsee suoraan Vaasan
Sahkon kotisivuille. N&in ollen kayttajan ei tarvitse missddn vaiheessa etsi

yrityksen internetosoitetta itse. Tutkimuksen tuloksista p&atellen moni vastaaja
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onkin paatynyt Vaasan S&hkon Kkotisivuille juuri Energiamarkkinaviraston

sivuilta.

Sana on vapaa -kentdn vastauksissa oli useita kommentteja, joissa painotettiin
sahkon hinnan olevan ainut asia, mik& ratkaisee, eik& kotisivujen ulkoasulla ole
vaikutusta ostopaatokseen. Tama pitadd varmasti paikkansa monilta osin, mutta on
vaikea lopulta arvioida, ettd mikd vaikutus kotisivujen tai sopimuslomakkeen
toteutuksella olisi asiakasméaaraan. Tutkimustuloksien perusteella voidaan ainakin
olettaa, ettd erittdin laadukkaasti toteutetut sivut eivat véalttamatta anna sen laatua
vastaavaa hyotya yritykselle, koska ei kayttaja valttaméatta kiinnitd huomioita, jos
kaikki toimii moitteettomasti. Lisdksi sopimuksen tekemisestd on varmasti vaikea
tehdd asiakkaalle eldmyksellistd kokemusta, jolla teoriassa pystyttdisiin
korvaamaan hieman Kilpailijoita korkeampi hintataso. Sen sijaan olisi
mielenkiintoista tietdd, mika vaikutus huonosti toteutetuilla sivuilla olisi
asiakkaiden ostopédatokseen. Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan Vaasan S&hkon
kotisivuja ja sopimuksen tekoa sielld, olivat tulokset kaikilta osin niin hyvig, ettei

asiaa paasta tassa tutkimuksessa arvioimaan.

Varsinkin  sopimuksentekoprosessi  sai  asiakkailta erinomaiset arvosanat.
Yksikadn 11 véittaméstd ei saanut alle 4,00 keskiarvoa asteikolla 1-5
tapahtuneesta arvioinnista ja kun prosessista kysyttiin kokonaisarvosanaa, yli 90
% antoi arvosanan hyva tai erinomainen. Arvosanoista péatellen kayttajat
arvostivat etenkin sitd, ettd sopimuksen tekeminen oli nopeaa, helppoa ja sivut
toimivat koko prosessin ajan. Kysymyksen 10 vastauksista (ks. kuvio 19) kay
ilmi, ettd sopimus tehtiin useimmissa tapauksissa sahkoisesti juuri se takia, ettd
sitd pidettiin vaivattomimpana ja nopeimpana tapana tehdd sopimus. Vaikuttaa

siis siltd, ettd vastaajien ennakko-odotukset kdvivét tdssa asiassa toteen.

Tutkimuksen tuloksista nousi esille, ettd kotisivut eivat erityisemmin nédyttaneet
jadneen kayttajien mieleen. Havainto korostui varsinkin naisvastaajien
keskuudessa. Kysymyksen 9 vastauksista (ks. kuvio 18.) nahdaan, ettd siihen
liittyva vaittama sai selvasti heikoimman arvosanan (3,03). Liséksi sana on vapaa

-kentdn vastauksista huomataan, ettd joillain vastaajilla ei ollut mink&&nlaista
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muistikuvaa Vaasan Sahkon kotisivuista, vaikka yksi heisté oli tehnyt sopimuksen
vain kuukausi ennen kyselyd. Tassakin asiassa on kuitenkin vaikea arvioida, onko
kyseessé negatiivisesti vai positiivisesti vaikuttava ilmi6. Liséksi on huomioitava,
ettd jopa 37 % oli vastannut tdhdn “en samaa enkd eri mieltd”, joka vastaa
tutkimustuloksissa arvosanaa 3. Tuloksista voi havaita myos, ettd Vaasan S&hkon
kotisivuja ei pidetd erityisen moderneina, vaikka asia ei vaikuttaisikaan olevan
asiakkaille tarked. Koska tekniikka kuitenkin kehittyy jatkuvasti, olisi jossain
vaiheessa ehkd mietittdva kotisivujen uusimista. Kotisivuilla vieraileville

kuluttajille ei kuitenkaan haluta viestia, etta yritys olisi vanhanaikainen.

Yhtend koko sahkdisen asioinnin parhaista puolista pidetddn sité, ettei yrityksen
henkilostoon tarvitse olla yhteydessa ostoprosessin aikana. Tamd mahdollistaa
sen, ettd asiakas voi asioida ajasta ja paikasta riippumattomana ja ettd yrityksen
henkildston voimavarat voidaan ainakin joiltain osin kohdistaa muihin tehtaviin.
Tutkimuksen tuloksista kdy kuitenkin ilmi, ettd jopa 20 % vastaajista oli syysta tai
toisesta ollut yritykseen henkilokohtaisesti yhteydessa. Suurimassa o0sassa
tapauksista asiakkaalla oli tarkentavia kysymyksid laskutukseen tai s&hkon
hintaan liittyen. Liséksi oli tapauksia, joissa asiakas halusi varmistaa, etta
sopimuksen teko oli onnistunut ja tiedot tulleet perille. Uskoisin, ettd néiden
kaltaisten kysymysten maérad voitaisiin saada vahennettyd, jos kaikki tarpeellinen
tieto saataisiin  oikealla tavalla esille jo yrityksen kotisivuille tai

sopimuslomakkeen yhteyteen.

Niiltd kayttajilta, joiden sopimuksentekoprosessi ei vaatinut henkilokohtaista
yhteydenpitoa, kysyttiin vield, jaivatkd he kaipaamaan sitd. 8 % vastasi tahan
myontavasti. Luku ei ole suuri, mutta selvésti joitain yksittaisia asiakkaita jai
vaivaamaan se, ettd etéisyys Vaasan Sahkoon tuntui jdavan lilan kaukaiseksi sen

jalkeen, kun sdhkdsopimus oli tehty.
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11 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN RELIABILITEETTI JA
VALIDITEETTI

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa kéytetddn kahta kasitetta: reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti liittyy erityisesti madrélliseen eli kvantitatiiviseen
tutkimukseen. Se tarkoittaa tuloksen pysyvyyttd eli se on sitd parempi, mitd
vahemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Toisin sanoen kasitteellda tarkoitetaan
tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykyd saavuttaa luotettavia
tuloksia. Mittari on reliaabeli, jos se on pysyva eli antaa samoja tuloksia eri
kerroilla. Nykyisten tilastointiohjelmien avulla reliabiliteettikysymys saattaa
kaventua mittausvirheen arvioinniksi. Validiteetti on tietojen patevyys eli se
ilmaisee mitataanko sitd, mit4 on tarkoitus mitata vai jotain muuta. Sen
arvioiminen on periaatteessa helppoa. Mittaustuloksia vain verrataan todelliseen
tietoon mitattavasta ilmidstd. Ongelmana tdssa on usein Kuitenkin se, ettei
mittaustuloksista riippumatonta tietoa ole yleensd kéytettdvissd. Korkeaan
validiteettiin pyritd&dn kuvailemalla koko tutkimusprosessi mahdollisimman
tarkasti tutkimuksen raportissa siséltden myods perustelut tehdyille valinnoille.
Raportoinnin olisi oltava niin tarkkaa, ettd lukijan on mahdollista toteuttaa

vastaava tutkimus uudestaan. (Méntyneva ym. 2003, 34; Lotti 1998, 33)

Jo tutkimusta suunniteltaessa olisi alustavasti otettava kantaa tietojen
luotettavuuteen. Virheiltd voidaan vélttyd, jos niiden esiintymismahdollisuudet
tiedostetaan. Olennaisin tutkimustulosten luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavista
virhemahdollisuuksista on se, ettd tutkimusongelma on madritelty virheellisesti tai
huolimattomasti eli ei mitata sitd, mita pitdisi, tai tutkimustulokset johtuvat muista
kuin mitatuista asioista. (Lotti 1998, 32-33)

Reliabiliteetin kasvuun pyritdan tarkastelemalla tutkittavaa ilmi6ta objektiivisesti.
Laadukas tutkimus on toistettavissa eli tutkimuksesta saataisiin samoja tuloksia,
jos joku toinen taho tekisi saman tutkimuksen uudestaan ké&yttden samoja
tutkimusaineiston keruu- ja analyysimenetelmid. Toistettavuutta kéytetdédn
kvantitatiivista tutkimusta kuvatessa, siind missé kvalitatiivisessa tutkimuksessa

kéytetddn termid yleistettdvyys. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien
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kohteiden lukumaaré on usein kuitenkin rajallinen, joten on pohdittava, voidaanko
tutkimustuloksista tehdd suurempaa ryhmaé koskevia yleistyksid. (Mantyneva ym.
2003, 34-35)

Tutkimuksella mitataan sitd, mitd on tarkoituskin mitata, eli selvitt4dd Vaasan
Sahkon oman  verkkoalueen ulkopuolisten asiakkaiden tyytyvaisyytta
séhkdnmyyntisopimuksen tekoon yrityksen kotisivujen séhkoisella
sopimuksentekolomakkeella. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena,
koska sen avulla pystytddn saamaan enemmadn vastauksia. Sen sijaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien maaré olisi ollut pienempi. Tutkimuksen
luotettavuutta pyrittiin lisddmaan muun muassa tekemalld kyselylomakkeesta
mahdollisimman yksinkertainen ja selked, sek& kysymysten loogisella jaottelulla,
jotta vastaaja ymmartédisi kysymykset samalla tavalla kuin tutkijakin. Lisaksi
kysymykset saatiin onnistuneesti liitettyd teoreettisen viitekehykseen, jolloin

kyselylomake vastasi tyossé lapi kéytya teoriaa.

Tutkimus on validi, silld kaikki tutkimuksen tyOvaiheet tehtiin tarkkaan
harkittujen paatdsten pohjalta ja raportoitiin tarkasti. Virheilta pyrittiin véalttymaan
huolellisella toiminnalla 1api koko tutkimusprosessin. Huolellisuutta vaadittiin
erityisesti tutkimustulosten késittelyssd, koska tutkimus suoritettiin ja analysoitiin
kokonaisuudessaan tietokoneella. Kyselylomakkeen testauksella pystyttiin viel&
varmistamaan  kysymysten selkeys, jolloin virhemahdollisuudet saatiin

minimoitua.

Tutkimustuloksia analysoitaessa  tutkimusongelma saatiin  ratkaistua ja
tutkimustavoite tayttyi. Tutkimuksen tulokset kertovat asiakkaiden tdman hetkiset
nakemykset ja mielipiteet Vaasan Sahkon séhkoisesta
sopimuksentekolomakkeesta. Kehityksen ja seurannan kannalta tutkimus
voitaisiin vield toistaa kayttdmalld samaa kyselylomaketta. Samalla voitaisiin
tarkemmin arvioida kyselyn reliabiliteettia, kun tutkimus toistetaan ja nadhdaan
ovatko vastaukset pysyvid. Erityisesti tyon tasmalliselld raportoinnilla pyrittiin

mahdollistamaan tutkimuksen toistettavuus.
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12 YHTEENVETO

Sahkomarkkinoilla on vallinnut Suomessa kova Kkilpailu sen jélkeen, kun
markkinat avattiin kilpailulle 15 vuotta sitten. Elektronisesta kaupankaynnist4, eli
tietoverkkojen avulla kéaytdvasta liiketoiminnasta, on sen aikana muodostunut
kuluttajille tehokas valine sahkdsopimuksen kilpailuttamiseen. Sen ansiosta myos
yritys pystyy tavoittamaan niin uudet kuin vanhat asiakkaat maailmanlaajuisesti
ympadri vuorokauden. Kun suurin osa asiakkaista on siirtyméssé verkkoon, on
my6s yrityksen pystyttdvd menestymaan sielld&. Ta&lldin  verkkokaupan
suunnittelun ja kehittdmisen pohjana on kaytettdva asiakkaiden tarpeita. Christian
Gronroosin maaritelman mukaan mistd tahansa tuotteesta voi tehdé palvelun, jos
sen ympdrille luodaan ratkaisuja, jotka auttavat asiakkaita. Ei siis riitd, ettd
verkkokauppa on olemassa, vaan sen on oltava myo6s toimiva ja esteettisesti sen

kaltainen, ettd asiakkaan ei tarvitse ndhda ylimaaréista vaivaa sielld asioimiseen.

Asiakkaat kokevat palvelut yleensd hyvin subjektiivisesti, joka johtuu siitg, etta ne
ovat yleensd enemmaén tai vdhemman aineettomia. Yrityksen olisi siis oltava
perill& siitd, miten asiakas kokee ja arvioi yrityksen tarjoamia palveluja, koska
asiakas on viime k&dessa kaiken yrityksen toiminnan lopullinen arvioija. Mita
positiivisempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia asiakkaalle pystytdan luomaan,
sitd parempi on asiakaskokemus, eli asiakkaan yksittdisten tulkintojen summa.
Positiivinen  tunnereaktio  palvelukokemukseen  toimii  pohjana  myo0s
asiakastyytyvaisyydelle, joka on hyddyllinen mittari asiakkuuksien nykytilaa

selvitettaessa.

Markkinointitutkimuksen avulla yritys pystyy maarittelemdan markkinoinnin
mahdollisuuksia ja ongelmia. Se yhdistdd asiakkaan markkinoijaan, jolloin
palvelujen tuottaja voi tehokkaammin tarjota asiakkaille sit4, mitd he tarvitsevat.
Tama opinndytetyd pyrkii selvittdméidn Vaasan Sahkd Oy:n verkkoalueen
ulkopuolisten asiakkaiden koettua palvelun laatua yrityksen s&hkoisessa
sopimuksentekolomakkeessa, jota tdssa yhteydessé rinnastetaan verkkokauppaan,

eli internetsivustoon, josta voidaan ostaa ja tilata palveluita tai tuotteita.
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Vaasan S&hkolla on talla hetkelld noin 40 000 asiakasta Vaasan sédhkoverkon
ulkopuolella. Tutkimus toteutettiin maalis- huhtikuussa 2013 kvantitatiivisena
www-kyselynd 500 uusimmalle asiakkaalle. Kyselyyn vastasi 195 asiakasta,
jolloin vastausprosentti oli 39 %. Tutkimustuloksista saatiin selville, ettd Vaasan
Sahkon asiakkaat olivat padosin hyvin tyytyvaisia sopimuksen tekoprosessiin. Sen
sijaan yrityksen kotisivut eivat olleet jaaneet asiakkaiden mieleen erityisen hyvin
ja suhteellisen moni asiakas oli joutunut ottamaan myds henkildkohtaisesti
yhteyttd Vaasan S&hkoon siitd huolimatta, ettd sopimuksen tekeminen sahkdisesti

ei sitd vaadi.
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LIITE 1. S&hkonmyyntisopimuksen tekeminen Vaasan Sahko Oy:n kotisivuilla

VAASAN SAHKO
VASA ELEKTRISKA

@ postinumero
\f) 2. Sahkotuote ja
! kayttopaikan tiedot

3. Asiakastiedot

g 4. Sopimuksen
hyvaksyminen

x Keskevita ja palaa sivustolie

Tee sahkosopimus

Tervetuloa Vaasan Sahkon sahkdsopimusjarjestelmaan. Palvelussamme voit tehda
sahkénmyyntisopimuksen Vaasan S3hkon kanssa Vaasan sahkdverkkoalueen
ulkopuoliseen kohteeseen.

Voit huoletta kokeilla ja testata palvelua. Voit halutessasi keskeyttaa sopimuksen
teon vasemmalla olevan "Keskeyta ja palaa sivustolle™ -linkin avulla.

Mikali haluat tehda sopimuksen, hyvaksyt sopimuksesi jarjestelman viimeisessa
vaiheessa, kohdassa 4.

Yksityisasiakas

1/4 Syita kayttopaikan postinumero

inen sahkove

Syattamalla postinumeran tunnistaa jarjestelma automaattisesti
sahkéverkkoyhtidksi sen yhtidn, jonka alueella sahkin kdyttdpaikkasi sijaitsee.
Tanvitsemme taman tiedon myyntisopimuksen tekemiseksi.

oyhtiosi

Paikallinen sdhkoverkkowhtio

Seuraava vaihe: Sihkdtuote ja kdyttdpaikan tiedot $
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/4 Sihkituote ja kiyttipaikan tiedot

S3hkdtuote

Walitse sahkituottesksi kiyttdpaikan sirtotuotetta vastaava tuote.
Sahkinmyyntisopimuksen sihkituotteena voi kiyttis sincastasn samas
s3hkituotetta, kuin mikd on kiyttopaikalla kiytoss3 sirtotuottesna paikaliisen
sEhkdverkhoyhtibsi kans=sa,

Hinnat sis3ht3vat alv 24%.

71 Yleissihkd tarjous
Sulakekoke enint3dn JxBlA
Sopimustyyppi: Voimassa toistaiseksi
Peresmaksu: 2,52 Skk
Energia: 6,55 snt'kWh

71 Yosdhhd tarjous
Sulskekoko enintddn haElA
Sopimustyyppi: Voimassa toistaiseksi
Perusmalksu: 3,02 Ekk
Paivienergia: 6,40 snt'kWh
Yoenangia: 5,49 sntkWh

71 Kausisihké tarjous
Sulakekoke enint3dn JxBlA
Sopimustyyppi: Voimassa toistaiseksi
Peresmaksu: 3,02 Skk
Talvipdivan energia: 7,21 sntkWh
Muun ajan energia: 5,54 sntkWh

Mik3li sulakehoko on yii 30534, pyyds sShkbtarous puh. (06) 324 5730 tai
yritysmyynti{a) vazsansahko. fi

Sahkomyyja

Walitse mylkoyinen sShkinmyyja

Walitse s3hkanmyyjasi -

Paikeallinen sdhkoverkkoyhtic

T Omakotitako

i Paritale

i Rivitako

T Kemostalo

i Maatila

1 Vapas-zjan asunto

i Seuraava vaihe: Asizkastizdot .




3/ 4 Asiakastiedot

Syt asiakastiedot sopimusta varten. = = pakollinen

S3dhkon ostaja

=Sukunimi:

“Etunimi:

Sahkbposti:

|
|
*Puhelin: |
|
|

Tilinumers, mahdollisia
hywvityksid varten:

Kayttopaikka

*Katuosoite:

*Postinumero:

“Postitoimipaikka:

Kayttopaikan numero:
(werdkoyhtiGn laskusta)

*Nykyisen sopimuksen voimassaolo

i) Toistaiseksi voimassacleva

D) Médrdaikainen saakia

0} Hohteessa ei ole sdhkisopimusts. {Esim. muutto uuteen asuntoon)
Toivettu sopimuksen alkaminen (max 1kk tdstd pdivastd)

Laskutusosoite

21 Laskutusosoite on sama kuin kéyttépaikan osoite

Taytetddn vain mikdli eni kuin kdyttopaikka

“Hatuosoite: |

“Postinumero: |

“Fostitsimipaikka: |

Toiwvottu laskutuswali: @ & |laskua vuodessa
& 12 laskua vucdessa

[#] Minulle saa Idhettds sdhkbpostitse Vaasan S8hkin asiakaspalveluun
liittyws8 viestintdd.

@ Minulle sas |8hettis SMS -tekstiviesteing Vassan Sdhkén
asiakaspalveluun liittywas viestintds.

Asiakastiedot

k] Seuraava vaihe: Sopimuksen hyviksyminen

»
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414 Sopimuksen hyviksyminen

Sahkomyyntisopimus

Sdhkdn myyja: Vaasan 53hkd Oy

Sdhkdn ostaja

Mirni:

Laskutusosoite:

Puhelin:
Sdhkiposti:

Tilinumero:

Kayttdpaikan tiedot

Osoite:

Kayttopaikan numero:

Siirtoyhtio:

Edellinen sopimus:

Sdhkotuote ja hinta

Sdhkdn hinnalla tarkoitetaan sdhkin verollista hintaa {alv 24%), joka ei sisdlld
sdhkin siirtoa.

Sahkdn myyntituocte:

Perusmaksu:

Piivienergia:

Yoenengia:

Sopimusehdot

Sopimustyyppi: Voimassa toistaiseksi

Laskutusvali:

Sopimus alkaa: Sopimus astuu voimaan kun sdhkdn myyntiin
tarvittavat tiedot on saatu sdhkdverddoyhticlta.

Muut laskutusehdot: Laskutus tapahtuu Vaasan S&hkin
|laskutuskdytdnndn mukaan. Tasauslaskutuksen
yhteydessi tuctteille sovelletaan kuitenkin
pddsddntbisesti sshkdnostajan oman
jakeluverkonhaltijan aikajakoja.

Huomautuksia: Jos madrdaikainen sihkisocpimus on
voimassa , toimitus alkaa Vaasan Sdhkilta
vasta sopimusajan pddtyttyd. Tarkista asia
sopimusehdoista. Suoritamme tavanomaisen
luottotarkastuksen.

Sopimuksen purikw: Kuluttajasucjalain muksan Teilld on

sopimusvahvistuksen sastuanne 14 pdivad
aikaa purkaa tekemanne sopimus.
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Hywvaksy sopimus

Hywiksy ehdot

Hywaksyn yleiset Sdhkdenergialiitte ry:n
suosittelemat S&hkimyyntiehdot SME 2010,

Valtakirja

Valtuutan Waasan Sdhkd Oy:n irtisanocmaan puclestani ylldmainittua
@ kdyttopaikkas koskevan nykyisen sdhkEnmyyntisopimukseni.

Ittisancn itse yll&mainittus kyttEpaikkas koskevan, voimasss clevan
&) sdhkin myyntid koskevan sopimukseni seks teen tarvittsessa vuden
verdopalvelusopimuksen.

Lisdtietoja

Cheiseen kentddn voit kirjoittas viestin Vaasan Sdhkd Oy:lle. {Jos sopimus
tehd&dn kahden henkiln nimiin tarvitsemme molempien henkildtunnukset.)

Viesti |E|

[=]

Valitse itsellesisopivin sopimuksen hyvaksymistapa. Saat hyvaksymisen jdlkeen
wvahvistuksen tilauksen vastaanotosta.

Sdhkdinen allekirjoitus

Vaivattornimmin allekirjoitat sopimuksen oman pankkisi
sdhkdiselld tunnisteella. Hyviksy sopimus painamalls
pankkisi logoa.

E-tunnistepalvelussa asiakas tunnistetaan verdopankin
kdyttdjdtunnuksen ja salasanan avulla.

Bank
Ba

Hywiksy henkildtunnuksella

—

Voit myds hyvéksyd sopimuksen antamalla henkildtunnuksesi.
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Kiitos sahkdmyyntisopimuksestasi

Kiitos sdhkbsopimuksen vahvistamisesta. Veit tulostaa sopimuksen @
itsellesi viereiselld tulostuspainikkeella.

“aasan Sdhkd Oy
Kirkonpuistikko 4, PL 28
85100 Vaasa

Puh: (08) 324 5770
Fax: (06) 324 5350

Vassan Sdhkin etusivulle
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Taustatiedot

Mies Nainen

1) Sukupuoli © ©

2)lka © Alle 25
©25-34
©35-44
) 45-54
© 55-64
(@)

65 tai yli

3) Asumismuoto & Omakotitalo / Paritalo
O Rivitalo
@ Kerrostalo
© Jokin muu

4) Mista syysta teitte sahkonmyyntisopimuksen Vaasan Sahkon kanssa?

©) Vaihdoitte sahkonmyyjaa (Teilla oli ennestaan sopimus toisen myyjan kanssa)
© Teitte sopimuksen uuteen kohteeseen (esimerkiksi muutto)

Yleista

5) Mika oli tarkein syy sahkonmyyjan vaihtoonne?

[7] Median uutisointi sahkon kilpailuttamisesta Sukulainen tai tuttava suositteli
7] Internetin hintavertailupalvelut [7] Jokin muu syy
[7] Sahkon myyjalta saatu tarjous

6) Oletteko tehneet sahkdsopimuksen internetissa useammin kuin kerran  © Kylla
© Ei
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7) Kuinka luotettavana koette sahkdsopimuksen tekemista internetissa?
(5 = Erittain luotettava, 1 = Erittéin vahan luotettava)

o 4 % 2 A
© © © © ©

8) Miten paadyitte Vaasan Sahkdn kotisivuille?

7] Internetin hakukoneen kautta (esim. Google)

[7] Internetin keskustelupalstan kautta

[7] Luitte osoitteen Vaasan Sahkon tarjouskirjeesta

[7] Luitte osoitteen Vaasan Sahkon mainoksesta (esim. asiakaslehdesta)
[7] Vaasan Sahkon internetosoite oli jo entuudestaan tuttu

7] Internetin hintavertailupalvelun kautta

Jotain muuta kautta

9) Mita mielta olette Vaasan Sahkon kotisivuista?:

Sivut olivat ulkonadltaan hienot
Sivut olivat selkeat

Sivuilla oli helppo liikkua

Sivut olivat korkealaatuiset

Sivut olivat nykyaikaiset

Sivujen sisaltd oli mielenkiintoista
Sivuilta lOytyi kaikki tarvittava tieto
Yhteystiedot olivat hyvin esilla
Sivut jaivat mieleen

Taysin samaa mielta  Osittain samaa mielta  En samaa enka eri mielta  Osittain eri mielta

© © © ©
© © © ©
© © ® ©
(o] © © ©
© © © )
© © & ©
© © © ©
& © © ©

© © ©

Taysin eri mielta
©

] o)
.

-

]

20000
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Sahkonmyyntisopimuksen tekeminen Vaasan Sahkon kotisivuilla

\Voitte valita useammankin kuin yhden vaihtoehdon.

Se oli nopein tapa tehda sopimus

[] Se oli vaivattomin tapa tehda sopimus

Sopimuksen teko oli mahdollista mihin kellonaikaan tahansa
Se oli turvallisin tapa tehda sopimus

Sukulainen tai tuttava suositteli sahkdista asiointia

Linkki sopimuslomakkeeseen Gytyi helposti etusivulta
Sopimuslomakkeen tayttaminen oli helppoa
Sopimuslomakkeen tayttaminen oli nopeaa
Sopimuslomakkeen tayttaminen oli kayttajaystavallista
Sopimuslomakkeen tayttaminen oli turvallista
Sopimuslomakkeessa oli sopiva maara kysymyksia
Sopimuslomakkeen kysymykset olivat aiheellisia
Ohjeet sopimuksen tekoon 6ytyivat helposti

Ohjeet sopimuksen tekoon olivat hyvat

Sivut toimivat moitteettomasti sopimuksen teon aikana
Sopimuksen tekemisen helppous vastasi odotuksianne

Taysin samaa mielta  Osittain samaa mielta  En samaa enka eri mielta  Osittain eri mielta
€ © ° ®
© (o) ® @
& (o] ® ©
© © © ©
® ® ® ®
© © © ©
© © © ©
o © O ©
© [ ) O €

10) Miksi teitte sahkonmyyntisopimuksen Vaasan Sahkon kotisivujen kautta, etteka esimerkiksi puhelimitse?

11) Mita mielta olette sahkdnmyyntisopimuksen tekemisesta Vaasan Sahkon kotisivuilla?

Taysin eri mielta

00

@

e

00

(&)
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12) Minka arvosanan antaisitte sdhkdnmyyntisopimuksen tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla?

5. Erinomainen
] 4. Hyva

3. Tyydyttava
2. Valttava

1. Heikko

13 a) Olitteko sopimuksen teon yhteydessd missadn vaiheessa henkildkohtaisesti yhteydessa Vaasan Sahkddn?

D Kylla
@ En

13 b) Jos olitte, mista -
syysta?

13 c) Jos ette olleet, olisitteko kaivanneet henkildkohtaista yhteydenpitoa? © Kylla

En
Kylla En
14) Suosittelisitteko muille sopimuksen tekemistd Vaasan Sahkdn kotisivuilla? ® ©
15) Aiotteko tehda jatkossakin sdhkisopimuksesi sahkdisesti? 5] 5]

Lopuksi

Kylla Ei
16 a) Tuliko sahkdnmyyjan vaihtamisessa vastaan jotain viivytyksia, hankaluuksia tai ongelmia? O &

16 b) Jos tuli, mita?

Sana on vapaa
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Jos haluatte osallistua kilpailuun, kirjoittakaa puhelinnumeronne tai sahkopostiosoitteenne alla oleviin kenttiin

Puhelinnumero
Sahkopostiosoite

Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistanne!

Kilpailun voittajille ilmoitetaan henkilckohtaisesti.
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LIITE 3. 1. Saatekirje
Hei!

Vaasan Sédhko Oy haluaa kehittdd palvelujaan. Oheisen tutkimuksen tavoitteena
on selvittdd asiakkaiden kokemuksia sdhkonmyyntisopimuksen tekemisesta

Vaasan Sahkon kotisivuilla.

Opiskelen markkinointia Vaasan ammattikorkeakoulussa ja tdma tutkimus on osa

opinnéytetyotéani.

Vastaaminen vie vain pari minuuttia ja kaikki vastauksenne kasitelld&n
luottamuksellisesti ja nimettdmasti. Teidan mielipiteenne on erittdin térkea.
Toivon, ettd ehditte vastaamaan. Kyselyyn péésette klikkaamalla alla olevaa
linkkia:

https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3165/lomake.html

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 3 kpl 100 € arvoista S-ryhméan

lahjakorttia! (Lisatietoa: http://www.s-lahjakortti.fi/missa_kortteja voi kayttaa/)

Vastausaikaa on keskiviikkoon 27.3.2013 saakka.

Ystavallisin terveisin,

Jani Niemisto


https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3165/lomake.html
http://www.s-lahjakortti.fi/missa_kortteja_voi_kayttaa/
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LIITE 4. 2. Saatekirje

Vield ehditte vastaamaan kyselyyn!

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 3 kpl 100 € arvoista S-ryhman

lahjakorttia! (Lisatietoa: http://www.s-lahjakortti.fi/missa_kortteja voi kayttaa/)

Opiskelen markkinointia Vaasan ammattikorkeakoulussa ja tdmé tutkimus on osa
opinndytety6tdni.  Tavoitteenani on  selvittdd asiakkaiden kokemuksia

séhkonmyyntisopimuksen tekemisestd Vaasan Sahkon kotisivuilla.

Vastaaminen vie vain pari minuuttia ja kaikki vastauksenne késitelldaan
luottamuksellisesti ja nimettdmasti. Teidan mielipiteenne on erittdin térkea.
Toivon, ettd ehditte vastaamaan. Kyselyyn péésette klikkaamalla alla olevaa
linkkia:

https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3165/lomake.html (jos linkki ei toimi,

kopioi se selaimesi osoiteriville).

Vastausaikaa on sunnuntaihin 7.4.2013 saakka.

Ystavallisin terveisin,

Jani Niemisto


http://www.s-lahjakortti.fi/missa_kortteja_voi_kayttaa/
https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3165/lomake.html

