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Tama opinnaytetyo kasittelee tulevaisuuden asiakkaan palvelutoiveita energiayhtiolta.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda positiivista vaikutusta organisaation palveluiden
kehittamiseen. Tyo tehtiin Nivos Oy:n toimeksiantona. Nivos Oy halusi kehittaa asiakkaidensa
palvelua paremmaksi, oikea-aikaiseksi ja kohdistetummaksi.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on selvittaa, mita tulevaisuuden asiakas haluaa ja
miten energiayhtion tulee ottaa se huomioon. Tutkimuksessa on tarkoitus saada selkea kasitys
siita, miten ja mita kuluttajat ostavat ja milla perustein.

Opinnaytetyon teoreettisessa osiossa tarkasteltiin asiakasymmarrysta, asiakaskokemusta,
kuluttajan ostokayttaytymista ja segmentointia. Opinnaytetyon tutkimusosiossa keskityttiin
selvittamaan kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tulevaisuuden asiakkaan
palvelutoiveita energiayhtiolta. Kysely toteutettiin verkkokyselyna, joka toimitettiin
satunnaisotannalla Nivos Oy:n 559 asiakkaalle.

Tutkimustuloksien mukaan voidaan todeta, etta kuluttajille tarkeaa on sahkoyhtion
luotettavuus ja sahkoenergian hinta. Kuluttajat haluavat myos sujuvaa asiakaspalvelua ja
nopeaa reagointia. Suurin osa kuluttajista suosii asiointikanavana puhelinpalvelua tai
sahkopostia. Nivos Oy on onnistunut sitouttamaan asiakkaitaan luotettavuudella ja
tasalaatuisella palvelulla.

Asiasanat: asiakasymmarrys, asiakaskokemus, ostokayttaytyminen, segmentointi
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This thesis deals with the future customer service delivery from an energy company. The
search for the thesis was to make a positive impact on the development of organizational
services. The work was commissioned by Nivos Oy. Nivos Oy wanted to develop the search for

a better, more timely and more targeted service.

The research problem in this thesis is to find out what the future customer wants and how the
energy company should take it into account. The study is intended to provide a clear

understanding of how and what consumers buy and on what grounds.

The theoretical part of the thesis examined customer understanding, customer experience,
consumer buying behavior and segmentation. The research part of the thesis focused on
finding out the service wishes of a future customer from an energy company with quantitative
research. The survey was carried out as an online survey, which was delivered by random

sampling to Nivos Oy's 559 customers.

According to the research results, it can be stated that the reliability of the electricity
company and the price of electricity are important for consumers. Consumers also want
smooth customer service and quick response. Most consumers prefer telephone service or e-
mail as the transaction channel. Nivos Oy has succeeded in engaging its customers with

reliability and consistent service.

Keywords: customer understanding, customer experience, buying behavior, segmentation
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kaynnistyi Nivos Oy:n halusta ymmartaa mita tulevaisuuden asiakas haluaa
ja miten energiayhtion tulee ottaa tama huomioon. Energiayhtioiden taytyy pysya
kehityksessa mukana ja tarjota laadukasta asiakaskokemusta asiakkailleen. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tutkia asiakkaiden ostokayttaytymista ja syventya asiakkaiden ostopaatoksiin

asiakkaan palvelu-/ostokokemukseen?

Nykypaivana markkinoinnin kehittymisen myota on siirrytty tuotekeskeisyydesta
asiakaslahtoisempaan ajatteluun. Asiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen ja asiakkaiden

tarpeiden tyydyttaminen on markkinoinnin perusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)

Megatrendit kuten ilmastonmuutos, digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat vaikuttaneet
vahvasti nykypaivan kuluttajien ostokayttaytymiseen (Sitra 2020). Teknologian kehittymisen
myota kaikki tieto on helposti asiakkaan saatavilla. Taman paivan asiakkaat ovat hyvin
tietoisia ostajia. Asiakasta taytyy ymmartaa ja kuunnella, jotta organisaatio onnistuu
sailymaan kilpailukykyisena. Vaestonmuutos ja globalisaatio haastaa yrityksia, silla sen vuoksi

yrityksilla tulee olla entista monimuotoisempaa viestintaa. (Sitra 2020.)

Opinnaytetyon tavoitteena on tuoda positiivista vaikutusta organisaation palveluiden
kehittamiseen. Opinnaytetyo tuo organisaatiolle kasityksen siita, mita tulisi ottaa huomioon

kehittaessa organisaation toimintaa tulevaisuuden asiakkaita varten.

2  Teoreettinen viitekehys
2.1 Asiakasymmarrys

Palveluntarjoajan taytyy tuntea ja ymmartaa asiakastaan, seka heidan tarpeitaan. Tata
kutsutaan asiakasymmarrykseksi. Asiakasymmarryksen kautta yritys saa tietaa
kohderyhmastaan, jotta voi tuottaa heille oikeanlaisia tuotteita tai palveluita. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 421). Laine (2016, 153-154) kiteyttaa asiakasymmarryksen olevan
parhaimmillaan sita, etta asiakkaiden ja asiakasryhmien liiketoimintaa, tarpeita, motiiveja,

odotuksia, ostotoimintaa ja ostokayttaytymista ymmarretaan syvallisemmin.

Asiakasymmarrys toimii asiakashallinnan ja johtamisen perustana. Asiakkuuksien hallinta on

kattava kokonaisuus, jonka avulla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa omia asiakassuhteitaan



jatkuvasti. Asiakkuuksien hallinnan lahtokohtana on asiakkuuksien kannattavuus, arvon

tuottaminen ja molempien tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418)

Keskinen ja Lipiainen (2013, luku 1.2.) sanoo, etta pitkakestoista ja kannattavaa
lilkketoimintaa haettaessa asiakkaan ymmartaminen on kivijalka, jolle yritys perustaa
toimintansa johtamisen ja kehittamisen. Ihmiset eivat ole enaa vain pelkkia kuluttajia, vaan
heita taytyy kohdella tuntevina ja henkisina ihmisina. Kuluttajat etsivat yha enemman
ratkaisuja ongelmiinsa. He haluavat samaistua yrityksen arvoihin taloudellisesti, sosiaalisesti

ja ympariston kannalta kestavasti. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18-19.)

Eri lahteita yhdistamalla rakennetaan asiakasymmarrysta. Kulutustietoja, ennusteita ja
tutkimusjulkaisuja seuraamalla markkinoija saa yleiskuvan siita, miten omalla alalla
ostaminen on kehittynyt. Jos yrityksen tietojarjestelmat ovat ajan tasalla ja toimivat hyvin
niin niista loytyy asiakasymmarryksen kannalta keskeisin tieto. Yrityksen asiakaspalvelua ja
tarjoamaa voidaan kehittaa paremmaksi hyvan asiakasymmarryksen avulla. Asiakkaalle
voidaan tuottaa parempaa asiakaskokemusta, kun ymmarretaan tarkemmin, miten
todellisuudessa asiakas kayttaytyy ja mitka asiat ovat asiakkaalle arvokasta eri tilanteissa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 422-423.)

Yrityksen on helpompi tayttaa asiakkaan tarpeet ja odotukset silloin, kun yritys ymmartaa ne.
Kasvattaessa asiakasymmarrysta tutkitaan mita odotuksia, tarpeita ja tavoitteita asiakkailla
on. Se selvitetaan keraamalla ja analysoimalla asiakastietoa. Asiakasymmarrysta aletaan
kasvattaa analysoimalla kaikkea saatavilla olevaa aineistoa. Asiakkaiden kayttaytymisesta
saatu tieto analysoidaan ja jasennellaan hyvin, jotta saadaan tietaa mitka asiat tuottavat
asiakkaille arvoa ja mista he ovat valmiita maksamaan. Tiedonkeruumenetelmia
asiakasymmarryksen kartoittamiseen ovat esimerkiksi valmiit lahteet, haastattelut tai kyselyt,
jotka on toteutettu erilaisilla menetelmilla, havainnointi tai vaikka online-etnografiat, jotka

tapahtuvat verkossa. (Tuulaniemi 2011, luku 3.)

2.2  Asiakaskokemus

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.
Organisaation tulee kehittaa asiakaskokemusta oman kohderyhmansa ja parhaiden
asiakkaidensa tarpeiden mukaan. Asiakaskokemus on henkilokohtainen ja yksilollinen.
Asiakkaan osaaminen, asenne ja hintatietoisuus vaikuttaa yksilolliseen nakokulmaan.
Digitaalisissa palveluissa korostuu osaamisen merkitys, silla monesti palvelun kayttamiseksi
tulee hyodyntaa teknisia laitteita. Ostopaatoksen tekemiseen hintatietoisuudella on suuri
vaikutus. Asiakkaan asenne kyseista organisaatiota ja sen palveluja kohtaan on
moniselitteinen. Asiakkaan negatiivinen tai eparoiva asenne lahtokohtaisesi ei anna hyvia

mahdollisuuksia asiakaskokemuksessa onnistumiseen. (Filenius 2015, luku 1.)



Jotta asiakkaat haluavat jatkaa asiakkuuttaan yrityksen kanssa, taytyy asiakaskokemusta
johtaa luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia (Bergstrom & Leppanen 2015, 420).
Ennustavaa teknologiaa tullaan hyodyntamaan asiakaskokemuksen johtamisessa entista
enemman. Se antaa suuren mahdollisuuden prosessien kehittamiseen tekoalyn avulla.
Asiakkaille tama tulee tarkoittamaan sujuvampaa asiointia, parempaa palveluiden ja

tuotteiden saatavuutta seka tietoa, mika on relevanttia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 3.2.)

Sahkon jakelussa ja myymisessa asiakaskokemus on suhteellisen uusi asia. Etumatkaa
kilpailijoihin voidaan saavuttaa muun muassa hyvalla asiakaskokemuksella. Energia-alalla
kilpailuedut ovat kopioitavissa helposti. Taman vuoksi asiakaskokemuksesta haetaan
kilpailuetua entista enemman. Kilpailijoista erottuminen ja kestavamman kilpailuetua
voidaan saavuttaa ainutlaatuisella asiakaskokemuksella, joka on ainutlaatuista.
Tulevaisuudessa yksi kriittisista menestystekijoista energiayhtioilla on asiakaskokemuksen
hallinta ja asiakaskeskeinen ajattelu. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1. ja 2.)
Asiakasuskollisuuden lisaamisessa ja asiakaskokemuksen tuottamisessa ratkaisevana tekijana

on myyjien toiminta (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 28).

Yrityksen sisaiset prosessit ovat suuressa roolissa, silla niilta odotetaan suurempaa
tehokkuutta, integroitavuutta ja virheettomyytta kuin ennen. Muutosvauhdin nopeutuessa
korostuu organisaation sisaisen kyvykkyyden varmistaminen koulutuksilla, oikeanlaisilla
rekrytoinneilla ja ammattitaitoisella johtamisella. Asiakaskokemuksen kehittamisen prosessiin
kuuluvat eri kommunikointikanavat, jatkuva saatavuus palveluille, nopeat vasteajat,
asiakkaan taustatietojen hyodyntaminen ja jalki- ja jatkopalveluiden proaktiivisuus.
Personointi ja automatisointi on asiakaskokemuksen kehittamisen keskiossa tulevina vuosina.
Asiakkaan saama palvelu ja tuotteet personoituvat entista enemman. (Grendt & Eskelinen
2018, 13, 15)

Digitaalinen kohtaaminen, fyysinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen eli brandi
ovat kolme isointa kokonaisuutta, joista koostuu kokonaisvaltainen asiakaskokemus
(Ahvenainen, Gyllig & Leino 2017, 33). Asiakkaiden odotusarvot organisaatioita kohtaan ovat
nousseet digitalisissa kohtaamisissa. Asiakkaat olettavat, etta myos digitaalisessa kanavassa
organisaation palvelut ovat saatavissa samalla laajuudella ja laadulla. Paikan, ajan ja
paalaitteen valitsee asiakas. (Filenius 2015, luku 1.) Digitalisaatio mahdollistaa asiakkaille
sen, etta he voivat vapaasti vertailla eri yritysten palveluita, tietoja ja tuotteita. Taman
vertailun jalkeen asiakas tekee valinnan siita mika yritys hanta miellyttaa eniten ja tekee
ostonsa sielta. Muutos asiakaskayttaytymisessa on aiheuttanut sen, etta suuri osa
asiakaskohtaamisista tehdaan digitaalisissa palvelukanavissa. Myynnin edistajina toimii
vaivattomuus ostamiseen ja kattavat tuotetiedot. Yrityksen verkkopalveluihin on asetettuna
monia eri kielivaihtoehtoja ja maksuvaihtoehtoihin on lisatty suosituimpia pankkiyhteyksia.

Asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartaminen liittyy vahvasti digitaalisuuteen. Seuraava aste



digitaalisuudessa onkin miettia, miten digitalisaation avulla voidaan parantaa
asiakaskokemusta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 37, 55-56.)

Asiakaskohtaamisista kriittisin on asiakkaan yhteydenotto asiakaspalveluun. Ennen
ostopaatosta tapahtuva yhteydenotto voi vaikuttaa ratkaisevasti siihen ostaako asiakas
tuotteen. Ostotapahtuman jalkeen tuleva yhteydenotto kertoo siita, etta asiakkaalla on
yleensa ongelma tai ainakin omasta mielesta tarkea kysymys. Asiakkaan
suositteluhalukkuuteen ja brandimielikuvaan myyjayrityksesta vaikuttaa vahvasti se, miten
yhteydenotto hoidetaan. Asiakaskokemuksen voi siis pelastaa asiakaspalvelu. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 50.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 43) mukaan asiakaskokemus muodostuu neljasta eri
nakokulmasta. Kuviossa 1 kuvataan asiakaskokemuksen nelja eri nakokulmaa. Ensimmainen
nakokulma on asiakkaan minakuvan tukeminen. Nykypaivana asiakkaan ostoksen tekeminen on
yha useammalle osa minuutta ja identiteetin jatke. Asiakkaan saama huono palvelu ei siis ole
vain pelkka huono palvelu, vaan asiakkaan oman identiteetin satuttamista. Yksi kurjimpia
asioita mita ihmiselle voi tapahtua on kasvojen menettaminen. Sen vuoksi huonosta
palvelusta tai hankinnasta tulleesta pettymyksesta kerrotaan karkkaasti sosiaalisen median eri
kanavissa. Huonojen asiakaskokemusten analysointi tulisi tehda huolella, jotta ne pystyttaisiin

valttamaan jatkossa. Asiakkaan identiteettia, omakuvaa ja minuutta vahvistaa ensiluokkainen

Kuvio 1: Asiakaskokemuksen nelja nakokulmaa (Loytana & Kortesuo 2011 43,45,48 ja 49)

asiakaskokemus.
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Asiakaskokemuksen tulisi yllattaa ja luoda elamyksia. Asiakaskokemuksesta saa luotua
vahvemman mita enemman asiakkaalle syntyy tunteita, mielikuvia ja kohtaamisia. Onni, ilo ja
oivallus on niita vahvoja tunteita, joista syntyy elamyksia asiakkaalle. Positiivinen
yllattyminen liittyy vahvasti elamykseen ja elamysta ei luo mikaan tavanomainen tai arkinen
ilo. Organisaation tulisi analysoida, mita mahdollisuuksia heilla on tuottaa asiakkailleen
positiivisesti yllattavia elamyksia. Asiakaskokemusta kehittaessa on organisaation ajateltava
parhaita asiakkaitaan ja kohderyhmaansa. Kehittamista tulisi tehda heidan tarpeiden
mukaisesti. Organisaation tulisi jaada asiakkaan mieleen, silla asiakkaat unohtavat tavallisen
ja keskinkertaisuuden. Muistijalkia voi syntya melkein rajattomasti ja ne kertovat meille
koetuista kokemuksistamme. Asiakkaalle voi muodostua organisaatiosta muistijalki. Tama
muistijalki voi olla negatiivinen kuin positiivinenkin. Positiivisen muistijaljen jattamiseksi
organisaation tulee tietoisesti johtaa ja kehittaa asiakaskokemusta. Asiakas taytyy saada
haluamaan lisaa. lhmisten aivot on rakennettu niin, etta hakeudumme mielihyvaa tuottavia
asioita kohden. Asiakaskokemuksen tulee tuottaa mielihyvaa asiakkaalle, jotta han haluaa

palata saman kokemuksen peraan myohemminkin. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46, 48-49)

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin osa on odotusten ylittaminen. Peruspalveluilla ei
nykymaailmassa enaa luoda juurikaan kilpailuetua taikka erottauduta. Asiakaskokemus
muodostuu useista eri asioista. Kuviossa 2 on kuvattu ne elementit, jotka muodostavat

odotukset ylittavan asiakaskokemuksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-60)
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Kuvio 2: Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011, 60)

Ydinkokemus tarkoittaa sita, etta asiakas ostaa palvelun tai tuotteen siita muodostuvan arvon
ja hyodyn vuoksi. Ydinkokemuksen puolustaminen ja varmistaminen organisaation jokaisessa
tilanteessa on asiakaskokemuksen johtamisen tehtava. Ydinkokemuksen tulee olla kunnossa,
jotta yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle kokemuksia, jotka ylittavat odotukset. (Loytana &
Kortesuo 2011, 61-62.)

Ydinkokemuksesta seuraava askel on laajennettu kokemus. Jo luotu kokemus laajennetaan
ydinkokemuksen ulkopuolelle eli tuodaan jotain lisaa kokemukseen. Edistaminen ja
mahdollistaminen ovat ne kaksi elementtia, joista syntyy laajennettu kokemus. Edistamisella
tarkoitetaan sita, etta elementteja tuodaan ydinkokemukseen. Ne elementit edistavat
suoraan asiakaskokemuksen kasvua ydinkokemuksen ulkopuolelle. Mahdollistamisella
tarkoitetaan sita, etta kokemusten kehittamiseen tuodaan uusia elementteja. Tuodut

elementit laajentavat ydinkokemusta valillisesti. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-63.)

Ydinkokemuksen laajentumisen jalkeen syntyy odotukset ylittava kokemus. Odotuksia
ylittavia elementteja lisataan ydinkokemukseen. Naita elementteja on muun muassa aito,
olennainen, raataloity, henkilokohtainen, oikea-aikainen, selkea ja tunteisiin vetoava.
(Loytana & Kortesuo 2011, 64.)
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Asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti, joten asiakaskokemuksen johtaminen on
prosessina jatkuva. Tiedon saatavuus, globaali lapinakyvyys ja teknologian kehittyminen
vaikuttavat asiakkaiden muuttuvaan odotusarvoon. Yksi sitouttamisen kannalta tarkein tekija
on tasalaatuinen palvelu, silla kokemuksen ennakoitavuus, tasalaatuisuus ja luotettavuus ovat
asioita, joita asiakkaat arvostavat. Uudet standardit asiakaskokemukselle asettavat
edellakavijat ja nykyaan se tapahtuu globaalisti. Asiakassuhteen perustana toimii luottamus
ja se on keskeisin tekija, joka vaikuttaa asiakkaiden sitouttamiseen. Luottamus vaikuttaa niin
palvelun saatavuuteen, tasalaatuisuuteen kuin teknologiaan. Ihmiset luottavat teknologian
avulla tuotettuun palveluun ja tietoon, niin pitkaan kuin teknologian toiminta on saumatonta.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 71-72.)

Luottamusta lisaa myos se, etta yrityksen liiketoiminta on avointa ja lapinakyvaa seka
korkeatasoisten palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen asiakkaille. Luottamusta kasvattaa
myos se, etta myyjayritys tuo oman alan markkinoille uusia ratkaisuja. Taytyy kuitenkin
muistaa, etta vie aikaa rakentaa luottamusta, eika sen rakentamiseen ole oikotieta. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 118, 120.) Asiakaskayttaytyminen muuttuu jatkuvasti, joten se
aiheuttaa sen, etteivat yritykset eivat enaa pysty menetella perinteisella vuosisyklilla.
Asiakkaiden kuin kilpailijoiden toiminnan muutoksissa mukana pysymiseen vuosi on
ajanjaksona liian pitka. Sen vuoksi yritysten pitaa rakentaa toimintamalleja, missa seurataan

jatkuvasti sita mita asiakkaat haluavat ja mista he enaa eivat pida. (Korkiakoski 2019, 86.)
2.3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Asiakkaiden tapa ostaa on muuttunut. He entista vahvemmin tekevat itse paatoksen siita
kenen toimijan kanssa he toimivat ja miten (Laine 2015, 116). Viime vuosina asiakkaiden
ostokyky on noussut, ja sen myota myos on muuttunut ostokayttaytyminen. Asiakkaista on
tullut omatoimisia ostajia. Nykypaivan ostaja ei halua, etta hanta hairitaan turhaan ja he
haluavat ottaa osto- ja myyntiprosesseihin roolin, joka on entista aktiivisempi. Ostoprosessi
on muovautunut itseohjautuvammaksi. Nykyaikana asiakkaat vaativat myyjilta ja
organisaatioiden toiminnalta enemman osaamista ja ratkaisuja. Organisaation tulee toimia
mahdollistajana, silla asiakkaat haluavat saada ratkaisun ongelmaansa nopeasti ja
kivuttomasti. Digitalisaatio ja teknologia mahdollistavat sen, etta asiakkailla on mahdollisuus
hankkia tietoa ja vertailla eri toimittajia. Erilaistaminen organisaation tarjoamassa koetaan
haastavammaksi kuin ennen. Organisaatiot tarjoavat asiakkaille melkein samanlaisia tuotteita
ja palveluita. Tasta johtuu se, ettei kilpailussa enaa ainoastaan ratkaise se mita myydaan

asiakkaille, vaan se, miten myydaan asiakkaille. (Laine 2015, 9-12.)

Yrityksen perusperiaatteisiin kuuluu se, etta ymmarretaan asiakkaiden ostokayttaytymista,
jotta voidaan harjoittaa menestyksekasta yritystoimintaa. Ostokayttaytymista ymmartamalla

voidaan rakentaa markkinointi- ja myyntipolkuja ja sen myota todennakoisesti edistaa kaupan
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syntymista. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat nopeasti, joten yritykset joutuvat vastaamaan
siihen, miten he voivat tyydyttaa asiakkaidensa tarpeet niin hyvin kuin mahdollista. Se, ettei
myyjaorganisaatio reagoi tarpeeksi nopeasti asiakkaidensa muuttuviin ostotapoihin saattaa
aiheuttaa yllattavia alamakia yrityksen menestykseen. Jotta myyjaorganisaatio pystyy
tukemaan ostajaa jo vaihtoehtojen selvitysvaiheessa, edellyttaa se markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun analysointia kriittisten kohtaamisten osalta. Kun myyjaorganisaatio tuntee
asiakkaan ostokayttaytymisen, on heidan helpompi muuttaa omia prosesseja tuottamaan
palvelua, jota asiakkaat haluavat. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 42-43.)

Ihmisten ostopaatoksiin vaikuttaa vahvasti kuluttajien demografiset, psykologiset ja
sosiaaliset ominaisuudet (Bergstrom & Leppanen 2015, 120). Organisaatioiden olisi tarkea
ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista, silla siita riippuu myos organisaation oma
ostokayttaytyminen. Ensimmainen askel organisaatiolla onkin analysoida asiakkaiden
kayttaytymista, paatoksentekoa ja ostoprosessia. Kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja
ostopaatokseen vaikuttavat useat eri tekijat. Ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet ja
ulkopuoliset arsykkeet ohjaavat ostajien asiakaskayttaytymista. Taloudellinen tilanne,
yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri ja yritysten markkinointitoimenpiteet voidaan lukea
ulkopuolisiin arsykkeisiin. Organisaation on tunnettava ostajansa, jotta voi saada aikaan
haluttuja ja toimivia tuotteita. Miten ostajat elavat, mita arvostavat, mita tarvitsevat ja
miten ostavat? Taman pohjalta yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointitoimenpiteet

valitulle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavat muun muassa eri muotivirtaukset ja sosiaalinen paine.
Kuluttaja ei usein kayttaydy niin rationaalisesti kuin on ajateltu. Ostopaatoksia tehdaan yha
enemman tunteen kautta ja siksi markkinoinnissa nykyaan korostetaan yha enemman
mielikuvaa ja tunnetta. Nykypaivan kuluttajalle mieluisampia ovat tuotteet, jotka saavat
aikaan tunteita. Markkinat ja kulutettava hyodyke, hyodykkeen ominaisuudet, hinta,
markkinointi ja mainonta seka saatavuus ovat myos vaikuttavia tekijoita kuluttajan
ostopaatokseen. Kuluttajan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat paljon kuluttajan
henkilokohtaiset ominaisuudet ja ryhmadynamiikka. Tulevaisuudessa asiakkaan toimintaa
maaraavat kuluttajan sisaiset ja ulkoiset tekijat. Toimintaympariston ulkosilla muutoksilla on
keskeinen vaikutus siihen, miten kuluttaja toimii. Ulkoisia muutoksia ovat muun muassa
megatrendit, trendit, heikot signaalit ja ilmiot. (Hiltunen 2017, 22-23, 27.)

Megatrendit ja trendit ovat tulevaisuuden kannalta mielenkiintoisia. Niiden avulla pystymme
ennakoimaan tulevaisuutta. Tulevaisuuden pohdintaan megatrendit, trendit, heikot signaalit
ja villit kortit ovat keskeisimpia tyokaluja. Trendien analysointiin voidaan kayttaa hyvaksi
villeja kortteja ja skenaarioita. Kuviossa 3 on kuvattu, kuinka megatrendien, trendien ja

heikkojen signaalit liittyvat toisiinsa. Muutos lahtee heikosta signaalista, jossa aikaiset



omaksujat ovat. Sita mukaa muutos kehittyy kohti myohaisia omaksujia ja megatrendeja.
(Hiltunen 2017, 35-36)
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Kuvio 3: Heikkojen signaalien ja nousevien ilmididen, trendien ja megatrendien suhde
toisiinsa (Hiltunen 2017, 36)

Megatrendeilla on globaaleja ja laajoja vaikutuksia ja ne ovat muutossuuntauksina suuria.
Megatrendit vahvasti maarittelevat nykyisyytta seka tulevia vuosia. Organisaatioiden
tulevaisuustarkastelussa megatrendit ovat olennainen osa. Niihin on reagoitava nyt, silla ne
ovat taman paivan normeja. Megatrendit tulee ottaa huomioon organisaation liiketoiminnan

suunnittelussa. Useat kuluttajatrendit ovat kytkoksissa megatrendeihin. (Hiltunen 2017, 37)

Taman hetken megatrendeja ovat vaestonkasvu, vaeston ikaantyminen, globalisaatio,
kaupungistuminen, varallisuuden ja keskiluokan kasvu, kulutuksen kasvu ja resurssien
vaheneminen, eriarvoisuuden lisaantyminen, ilmastonmuutos ja ympariston saastuminen,
digitalisaatio seka teknologian kehitys. Asian, tilanteen tai ihmisen kayttaytymisen
muuttumista tai kehittymista kutsutaan trendiksi. Trendin kehittyminen on yleensa usein
hidasta, silla ihmisten kayttaytyminen ei paivassa taikka edes viikossa muutu. Heikkojen
signaalien avulla pystytaan havaitsemaan ennakkoon, mita tulevia trendeja on tulossa.

Muutossuunta trendeilla voi olla nouseva tai laskeva tai ettei muutosta tapahdu lainkaan.

14

Kuluttajan asenteissa tai kayttaytymisessa tapahtuvia muutoksia kutsutaan kuluttajatrendiksi.

Kuluttajatrendin huomaa yleensa siita, etta jokin asia on alkanut yleistya arjessa, katukuvassa

tai naapurustossa. Ryhman jasenien henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat vaikuttavat

kuluttajatrendeihin. Ryhmadynamiikalla on vahva vaikutus siihen, miten ryhmassa muutos
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lahtee leviamaan. Ensimmaisia merkkeja muutoksista ja nousevista ilmioista kertovat heikot
signaalit. (Hiltunen 2017, 37, 56-57,59,63-64).

Ostohalun herattaa yksiloa ohjaavat motiivit ja tarpeet ja siita kaynnistyy ostoprosessi.
Tarpeet ja motiivit muovaantuvat ostajan erilaisten ominaisuuksien mukaan. Organisaation
taytyy myos osata vastata kuluttajan tarpeisiin markkinoilla, jotta organisaatio pystyy
menestymaan. (Bergstom & Leppanen 2015, 93.) Ostopaatoksen kuluttaja tekee yleensa
tarpeen pohjalta. Arsyke aiheuttaa tarpeen ja se voi olla niin sisdinen, ulkoinen tai

sosiaalinen paine. Kuviossa 4 on esitetty kuluttajan ostoprosessi. (Hiltunen 2017, 21).

ssnn e
o miten saan :ﬁ{g.tgﬁ Osto- Oston
Tarve ’ tarpeen } um{it- paatoksen } Ostos } jalkeiset
parhaiten s%rninen tekeminen pohdinnat
Ulkoinen tyydytetyksi?
arsyke ’

Kuvio 4: kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21)
2.3.1 Demografiset tekijat

Peruslahtokohtana kaytetaan kovia tietoja, eli ostajan demograafisia tekijoita. Niita ovat
muun muassa ostajan ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, perheen koko, tulot, ammatti
ja kieli. Nama yksilon ominaisuudet voidaan helposti selvittaa, mitata ja analysoida.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 94)

Demograafisten tekijoiden merkitys korostuu analysoitaessa kuluttajan ostamista. Kuluttajien
erilaisia tarpeita ja motiiveja ostaa jokin tietty tuote voidaan selitta ialla, sukupuolella ja
perhetilanteella. Kuitenkaan niilla ei pystyta selittamaan tuotteen lopullista valintaa.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 95.)
2.3.2 Psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat vaikuttavat myos ostamiseen. Psykologisia tekijoita on erilaiset
persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot. Kuviossa 5 kuvataan ostajan

psykologiset eli sisaiset ostamiseen vaikuttavat tekijat.
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Kuvio 5: Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 96)

Tarpeet ja tunteet ovat yksi psykologinen tekija, joka vaikuttaa ostamiseen. Ostajan tarpeet
maaritellaan epatasapainoksi tai puutetilaksi, joka pystytaan poistamaan. Kuitenkaan kaikkia
tarpeita ei voida tyydyttaa, silla ihminen reagoi ainoastaan tarpeisiin, jotka ovat pakottavia.
Nama tarpeet voivat olla yksiloilla hyvinkin erilaisia. Ihmisen perustarpeet ovat elamisen
osalta valttamatonta. Perustarpeita on syominen, juominen ja lepo. Johdetut tarpeet tekevat
elamasta vaivattomampaa, silloin ihminen tavoittele seikkailuja, virkistysta, statusta ja
onnistumista. Kaytto- ja valinetarpeet lahtevat siita tarkoituksesta, johon kyseinen tuote tai
palvelu hankitaan. Esimerkiksi juoksuharrastusta varten ostetaan uudet juoksukengat. Valinta
eri merkkien valilla tapahtuu useimmiten sen perusteella, minkalaisen kuvan ostaja haluaa
hanesta itsestaan antaa. Tarpeet voidaan jakaa kahteen eri osioon, tiedostettuihin ja
tiedostamattomiin. Mainonnan avulla pyritaan herattamaan ostajan tiedostamattomia
tarpeita. Yleensa tiedostamattomat tarpeet ovat tunneperaisia ja tiedostetut tarpeet taas
jarkiperaisia. Ihmisten tunteet vaikuttavat ostajan ostopaatokseen ja brandiuskollisuuteen
merkittavasti. (Kotler ym. 2011, 183). Tuotteita voidaan jaotella myos valttamattomiin ja ei-
valttamattomiin tuotteisiin. Ei-valttamattomista tuotteista voidaan kuitenkin onnistuneen

markkinoinnin avulla saada haluttuja ja valttamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97.)

Ostajien valintoihin ostopaatosta tehdessa vaikuttavat motiivit. Ostomotiivit voidaan jaotella
jarki- ja tunneperaisiin. Yleensa ostajat selittavat ostoksiaan mieluummin jarkiperaisilla
syilla. Ostajan ollessa tyytyvainen ostokseensa, on han motivoitunut ostamaan uudelleen.
Painvastaisessa tilanteessa, ostajan ollessa tyytymaton ostokseensa motivoi se hanta jatkossa

valttamaan organisaatiota. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100)
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Ihmisten ajattelua, valintoja ja asenteita ohjaavat arvot. Nykypaivana organisaation arvot
halutaan kokea omikseen. Organisaation onkin tarkea viestia omalla toiminnallaan heidan
arvoistaan ja markkinoida kuluttajille tuotteita, jotka arvomaailmaltaan vastaavat ostajien
arvoja. Asenteella tarkoitetaan sita, etta yksilolla on taipumus suhtautua johonkin asiaan
tietylla tavalla. Asenteet syntyvat saadun tiedon, kokemusten ja ryhmien tai ympariston
vaikutuksesta ja niissa nakyy ihmisen arvomaailma. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)
Nykypaivan kuluttajaa ohjaavat yha useammin ymparistoasiat ja eettisyys, joten
organisaatioiden vastuullisuus, kiertotalous ja resurssiviisaus on erittain kuumia aiheita.
(Hiltunen 2017, 164).

Ostotilanteessa ihminen kayttaa oppimiaan, muistamiaan ja havaitsemiaan asioita hyodyksi.
Alimmalla oppimisen tasolla on ehdollistuminen. Siina ihminen oppii tietylla tavalla
reagoimaan eri arsykkeisiin. Toisella tasolla on mallioppiminen eli kayttaytymista jaljitellaan
mallin mukaisesti. Korkeimmalla tasolla on korkeatasoinen oppiminen. Ostamisen kohdalla
tama tarkoittaa, etta ostaja selvittaa eri vaihtoehtoja, hankkii tietoa ja tekee tietoisesti
ongelmanratkaisua. Opitaan siis, etta ongelman ratkaisee tietty tuote. Tieto talletetaan
muistiin ja oppimisen perustana toimii kyky hyodyntaa sita. Muistamiseen vaikuttaa asioiden
poikkeuksellisuus ja toistuminen. Motiiveilla ja tunteilla on myos vaikutus siihen, mita
ihminen muistaa. Positiivinen muistikuva organisaatiosta ja heidan tarjoamastaan on tarkeaa,
silla silloin ostohetkella tama tieto palautuisi ostajan mieleen. Aiempaa tietoa tarvitaan
siihen, etta ihminen voi tehda havaintoja ymparistosta. Yksilo altistuu havaitsemisprosessissa
arsykkeelle ja aistiensa valityksella aistii. Prosessin etenemiseksi henkilon taytyisi kiinnittaa
arsykkeeseen huomiota esimerkiksi mainokseen. Kuluttaja ei pysty havaitsemaan kaikkia
arsykkeita ymparistossa vaan hanen tarkkaavaisuutensa on suunnattava olennaisiin asioihin.
Havainnointikykyyn ja havaitsemisprosessiin vaikuttavat erilaiset tekijat, kuten arsykkeiden
ominaisuudet, yksilon ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-
106.) Mainonnassa hyodynnetaan tata nayttamalla kohderyhmalle suunnattuja mainoksia
mahdollisimman usein. Henkilot, jotka kuuluvat valittuun kohderyhmaan altistuvat samoille
mainoksille paivittain. Valitulle ostajalla naytetaan sama mainos useasta eri kanavasta

mahdollisimman monta kertaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 60.)

Kuluttajalla on halu kokeilla ja omaksua uusia tuotteita ja he haluavat ottaa riskeja ostoissa.
Tata kutsutaan innovatiivisuudeksi. Ostajat jakautuvat erilaisiin omaksujaryhmiin, joita ovat
edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmisto ja mattimyohaset. Edellakavijat kokeilevat
innokkaasti uusia tuotteita ja hankkivat niista tietoa. Mielipidejohtajat ovat suhteellisen
samanlaisia kuin edellakavijat, mutta he haluavat lisaksi vaikuttaa ymparistoonsa. Enemmisto
puolestaan saa muilta vaikutteita ja omaksuvat melko hitaasti uutuuksia. Enemmistosta on
kiinni se, menestyyko tuote markkinoilla, joten he ovat aarimmaisen tarkeassa roolissa.
Viimeisena uutuudet omaksuvat mattimyohaiset. Tama ryhma ei seuraa markkinoita ja

omaksuvat uutuudet vasta sitten, kun tuotteet ovat jo vanhoja markkinoilla. Ostamisen
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merkityksella ja sitouttamisella tarkoitetaan sita, kuinka paljon ostaja haluaa kayttaa rahaa,
aikaa ja vaivannakoa tietyn tuotteen ostoon. Ostaja on valmis panostamaan ostoonsa silloin,
kun han kokee erittain tarkeaksi ostonsa. Automaattisesti tuotteen hinta ei ole ratkaiseva

tekija ostopaatoksessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 106-108.)

Yksilon persoonallisuus ja elamantyyli maarittavat jokaiselle ihmiselle omanlaisensa tavan
olla ja elaa. Ostamisessa tulee yksilon persoonallisuus esiin. Se nakyy esimerkiksi siina, miten
ostaa, mitka asiat ovat tarkeita ja millaiset tuotteet jattavat ostamatta kokonaan. Ostajan
valintoja selitetaan persoonallisilla piirteilla ja ne ovat lahtokohtia segmentointiin. Yksilon
elamantyylilla tarkoitetaan sita tapaa, jolla han elaa ja suhtautuu ymparistoon ja elamaan
seka mihin tuotteisiin tai palveluihin han rahansa ja aikansa kayttaa. Asiakaskayttaytymista,
ostoprosessin etenemista ja ostopaatoksen tekemista seka sen merkitysta ostajalle voidaan

selittaa ostajan elamantyylilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108-109.)

2.3.3 Sosiaaliset tekijat

Asiakkaan ostamiseen ja paatoksentekoon vaikuttavat myos sosiaaliset tekijat eli
viiteryhmatekijat. Sosiaalisia tekijoita on helppo mitata silla, millaisiin erilaisiin ryhmiin
kyseinen yksilo kuuluu ja mihin sosiaaliluokkaan han kuuluu. Pehmeaa tietoa on vaikeampi
mitata. Pehmeaa tietoa on se, miten yksiloon vaikuttavat nama eri ryhmat seka siihen, mita
yksilo ostaa. Kaikissa tilanteissa viiteryhmien vaikutus ei ole suuri, mutta viiteryhmat
kuitenkin vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen. Hankittavalla tuotteella on myos merkitysta
sithen, miten viiteryhma vaikuttaa ostoon. Tuotteen kayton ollessa nakyvampi on myos
viiteryhman merkitys suurempi. Yksilon tuntiessa tuote huonommin on ryhmalla suurempi

vaikutus tuotteen ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111.)

Ostokayttaytymisen yksi tarkein vaikuttajaryhma on perhe. Perheen vaikutusta
kuluttajakayttaytymiseen voidaan tutkia kahdelta eri kannalta: vanhempien vaikutus ja
kuluttajan oman perheen vaikutus. Omien vanhempien kautta kuluttaja on muodostanut oman
arvomaailmansa omaksumalla normeja, tapoja ja kulutustottumuksia. Markkinoijan olisi
tarkeaa tietaa se, miten sisainen roolijako ostopaatosten osalta perheessa menee, jotta

markkinointi voidaan kohdistaa oikealle henkilolle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.)

Brandien ja organisaatioiden lahettamat viestit eivat ole enaa niin merkittavassa roolissa.
Digitalisaatio on mahdollistanut uuden tavan hankkia tietoa brandeista, palveluista ja
tuotteista. Sosiaalisista yhteisoista voidaan hakea muiden asiakkaiden ja kuluttajien
kokemuksia seka jakaa omia kokemuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 2.) Internetista
haetaan tietoa erilaisista yhteisopalveluista, blogeista ja verkkolehdista. Ihmisten paatoksen
tekoon vaikuttaa yha enemman eri yhteisot ja kanavat. Persoonattomiin viestintakanaviin
verrattuna sosiaalisten viestien tehokkuus on moninkertainen. Yhteisossa jaetaan kokemuksia

yrityksista, tuotekaytosta, hinnoista ja tuotteista, silla niita ihmiset mielellaan kuulevat.
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Ihmisella on perustarpeena kommunikoida ja nakya yhteisossa osana ja sen vuoksi sosiaalisella
yhteisolla on niin suuri merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115-116.) Myos Kotler ym.
(2011, 23) mukaan ostopaatoksissa luotetaan yha enemman toisiin kuluttajiin. Vahva todiste
tasta on sosiaalisen median merkityksen kasvaminen. Tietotekniikan kehittyminen ja
sosiaalinen media on vaikuttanut siihen muutokseen, etta vaikutusvalta kuluttajilla ja

kuluttajaryhmilla on korostunut. (Hiltunen 2017,147.)

Sosiaaliluokat on jaettu yla-, keski-, ja alaluokkiin, silla ne ovat erilaisia ryhmia
kulutuksiltaan ja tottumuksiltaan. Suomessa erot sosiaaliluokissa on pienet ja liilkkuminen
luokasta toiseen on normaalia. Esimerkiksi alempaan luokkaan kuuluvat opiskelijat ja tilanne
voi olla toinen valmistumisen jalkeen. Ostajan kulutusvalintoihin, viiteryhmien merkitykseen
ja sosiaaliseen liikkuvuuteen vaikuttaa yksilon luokkatietoisuus. Kuluttaminen tapahtuu sen
mukaan, mita ihmiset olettavat keskimaaraisesti oman sosiaaliluokkansa kuluttavan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117.)

Myos kulttuuri ja alakulttuuri vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen. Historia, arvot,
uskomukset, yhteiskuntarakenne, uskonto, asumistavat ja ihmissuhteet ovat tekijoita, joihin
ihmiset ovat kasvatettu. Tasta muodostuu kulttuurin perusta. Kulttuurille on myoskin
ominaisia ulkoiset perinteet, symbolit, rituaalit ja sankarit. Ihmisten persoonallisuus
muovaantuu kulttuurista. Jokainen omaksuu kulttuurista malleja, arvoja ja toimintatapoja,
joiden mukaan toimii. Naihin myos vaikutetaan jatkuvasti ja kulttuuri muuttuu. Nykypaivana
esimerkiksi organisaatioiden vastuullisuus ja ymparistoarvot ovat nakyvissa aivan eri tavoin
kuin koskaan aikaisemmin on ollut. Alakulttuurit ovat yleensa varsin voimakkaita ja
poikkeaminen alakulttuurin mallista on melkeinpa mahdotonta. Alakulttuurille on ominaista
ryhman yhteiset kulutustavat ja kayttaytymismuodot. Larppaajat, moottoripyorajengit ja

terveysintoilijat ovat esimerkkeja alakulttuureista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118-119.)

2.4  Segmentointi

Markkinoinnin peruskasitteita on segmentointi. Bergstrom & Leppanen (2015, 132)
maarittelevat, etta asiakkaiden erilaiset tarpeet ja arvostukset seka erilaiset tavat toimia
markkinoilla ovat segmentoinnin lahtokohtana. Yritykselle on kannattavaa loytaa juuri sille
sopivimmat asiakasryhmat, silla kaikkien tarpeita ei voi tyydyttaa. Segmentti on siis
asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on ainakin yksi ostamiseen liittyva samanlainen piirre.

Kuluttaja voi tana paivana kuulua useisiin eri segmentteihin (Hiltunen 217,116).

Segmentoinnissa on kyse siita, etta tuotetaan yritykselle kannattavia ja toimivia
asiakassuhteita. Lahtokohtana sille on, etta tunnistetaan ja valitaan erilaiset asiakasryhmat.
Digitalisaation ja globalisaation myota pienikin segmentti voi kasvaa valtavaksi (Hiltunen
2017,116). Segmentointi on prosessi ja perusta kilpailukeinolle. Laine (2015, 16) sanoo myos,

etta organisaation kilpailuetu ja voimavara on hyodyntaa kohennettua relevanttia
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asiakastietoa. Organisaation koko toiminta ja tuotteet suunnitellaan asiakaslahtoisesti
segmenteille. Onnistunut segmentointi ja asiakaslahtoinen markkinointi on perusta
organisaation menestymiselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133). Loytana ja Kortesuo (2011,
128-129) sanoo, etta organisaation tulee tuntea omat asiakkaansa seka heidan tulee olla
tietoisia heidan asiakkaidensa arvoista ja elintyyleista. Sen myota pystytaan luomaan

asiakkaille asiakaskokemuksia, jotka ovat yksiloityja.

Tyypillisia ostajaprofiileja luodaan eri asiakaskohderyhmista. Ryhman paattajien valintoja
ohjaavat omalaatuiset tavoitteet, huolenaiheet ja mieltymykset ja niita havainnollistetaan
ostajaprofiileilla. Niiden avulla kasvatetaan ymmarrysta ostajien arvostuksista, motiiveista ja
paatoksentekomalleista. Kuvauksien avulla myyjayrityksen palvelut ja tuotteet nahdaan eri
ostajaprofiilien nakokulmista. Asiakasluokittelu tulee uudistumaan asiakkaan
verkkokayttaytymisen perusteella. Big data on tilastotieteen laji, jossa kerataan laaja maara
tietoa hyodyntamalla tietotekniikkaa. Tietoa kerataan, sailytetaan, jaetaan ja analysoidaan.
Asiakasluokitteluun tullaan hyodyntamaan Big dataa. Sita voidaan kerata useasta eri paikasta,
kuten sosiaalisesta mediasta, kuluttajatutkimuksista ja kanta-asiakaskorteilta. Pelkastaan
verkkosivulta yritys saa valtavasti informaatiota, minka avulla voidaan profiloida yritykselle
tyypillinen ostajaprofiili. Naille ostajaprofiileille voidaan kohdentaa markkinointia
tehokkaammin kuin ennen. Yrityksella tulee olla kaytossa tarpeeksi tietoa asiakkaasta, jotta
he pystyvat tarjoamaan asiakkaalle sopivimman palvelukokonaisuuden juuri oikealla hetkella.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 43-44, 47.) Big data-analytiikan avulla mahdollistetaan monia
etuja kuten ajankohtaisuus, analytiikka, integrointi, sopivuus, skaalattavuus ja
saavutettavuus. Personoimalla markkinointia luodaan parempaa asiakaspalvelua. Big datan
avulla saadaan kayttoon selkeita trendiennusteita ja oivalluksia, jotka liittyvat asiakkaisiin.
Voidaan siis vastata asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin luomalla personoituja kokemuksia.
(Komulainen 2018, 105, 296.)

Markkinointitoimet ja tuotekehitys eivat onnistu hyvin silloin kun segmentointi on
puutteellista. Markkinointiresurssien rajallisuus, markkinoinnin panos-tuotossuhteen
tehokkuus, viestinnan puhuttelevuus seka yrityksen ja tuotteen profiloituminen puoltavat
tarkkaa segmentointia. Useat organisaatiot ovat hyvinkin samanlaisia imagoltaan. Pankit,
vakuutusyhtiot ja sahkoyhtiot ovat naista hyvia esimerkkeja. Nama organisaatiot ovat
yrittaneet markkinoida kaikille samoja tuotteita tai palveluita ja samalla profiloituneet
hahmottomiksi. Organisaation tulokseen vaikuttaa positiivisesti se, etta he segmentoivat
rohkeasti, jotta se tulee vahvistamaan organisaation profiilia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
134-135.) Asiakkaista onkin tarkeaa loytaa yhdistavia tekijoita, vaikka asiakkaat voivatkin olla

hyvin erilaisia (Keskinen & Lipiainen 2013, luku 1.2.)

Segmentointi ymmarretaan yleensa hyvin suppeasti, vaikka segmentointi on prosessi. Se

kasittaa laajasti markkinoiden tutkimista, kohderyhman valintaa, ostokayttaytymisen
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selvittamista seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun
markkinointiohjelman. Yhtenevaisyydet ja erilaisuudet ostajien toiveissa ja tarpeissa tulee
selvittaa kysyntaa arvioitaessa. Sahkoyhtioilla ostajien tarpeet voivat olla hyvinkin
samantyyppiset. Organisaation tulisi talloin olla ylivoimainen kilpailijoihin nahden silla, etta
he pystyvat tyydyttamaan asiakkaan tarpeet mahdollisimman hyvin. Organisaation ostajien
tarpeet voivat olla myos hyvinkin erilaisia. Talloin tulisi valita tietyt segmentit, joiden
tarpeet tyydytetaan paremmin kuin mita kilpailijat. Kysyntaa ja ostokayttaytymista
analysoidessa organisaation tulee etsia tekijoita, joilla alan kysyntaa selitetaan. Sen
perusteella organisaatio valitsee kriteereita, joista erilaisia segmentteja muodostuu.
Segmentointikriteereita on paljon muun muassa demograafiset, psykologiset ja

asiakaskayttaytymisen kriteerit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135-137.)

Asiakastiedon ollessa laadukasta, relevanttia ja faktapohjaista, hyodyttaa se organisaatiota
siina, etta resursseja voidaan ohjata ja kohdentaa oikeaan suuntaan ja sen myota onnistutaan
tekemaan parempia paatoksia. Teknologian kehittyminen tukee digitaalista markkinointia ja
myyntia. Digitalisuuden avualla voidaan jatkossa mahdollistaa parempi ja rikastetumpi
asiakastiedon hankkiminen, analysointi, jakaminen ja hyodyntaminen. (Laine 2015, 16-17.)
Personointi ja automatisointi tulee olemaan asiakaskokemuksen kehittamisen keskiossa.
Keraamalla, hyodyntamalla ja analysoimalla asiakastietoa voidaan verkossa tarjota
asiakkaalle mieluisampia hakutuloksia. Asiakas tulee saamaan yha entista

henkilokohtaisempaa suosittelua ja palvelua. (Gerdt & Eskelinen 2018, 15).

Segmentoimalla asiakkaat keskenaan samankaltaisiin, mutta kuitenkin toisistaan erottuviin
ryhmiin on avain luoda erilaisia kokemuksia. Segmentointiperusteita on useita erilaisia,
kuitenkin monet organisaatiot segmentoivat edelleen asiakkaansa maantieteellisen sijainnin
perusteella, vaikka juurikaan sen perusteella ei asiakkaista synny ryhmia, joiden asiakkaat
olisivat samankaltaisia. Erittain hyodyllisia segmentointimalleja ovat ne, jotka perustuvat
asiakaskohtaiseen kannattavuuteen. Ryhmittelemalla asiakkaat neljaan eri segmenttiin sen
mukaan, kuinka kannattavia he yritykselle ovat ja kuinka paljon he vaativat huomiota.
Kuviossa 6 on kuvattu, miten asiakkaat segmentoidaan erilaisten kokemusten tuottamista
varten. (Loytana & Kortesuo 2011, 129-130.)
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Suuri
\l"afrm- Tuloksentuojat
ymmarretyt
Tuotto
yritykselle
Kadotetut Kandidaatit
-
Pieni Asiakkaan vaatima huomio Suuri

Kuvio 6: Asiakkaiden segmentointi erilaisten kokemusten tuottamista varten (Loytana &
Kortesuo 2011, 131)

Tuloksentuojat ovat asiakkaina aktiivisia ja kannattavia (kuvio 6). He vievat vahan resursseja
ja tuovat yritykselle sisaan runsaasti lilkevaihtoa. Kannattavuus talla segmentilla on suuri.
Tuloksentuojia kannattaa aktivoida, silla kohtaamiset heidan kanssansa tuo lisaa tulosta
yritykselle. Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 130) vaarinymmarretyt ovat asiakkaina
kannattavia ja passiivisia. Tama asiakasryhma ei ole yritykseen yhteydessa kovinkaan usein,
eivatka he tuo voittoa vaan tappiota yritykselle. Vaarinkasitys syntyy siis siita, etta
vaarinymmarretyt antavat yritykselle ison osan ostovoimastaan, mutta eivat tarvitse yhta
suurta aktiivisuutta mita tuloksentuojat. Vaarinymmarrettyjen aktiivisuutta voi kuitenkin
yrittaa nostaa, jolloin heidat voisi siirtaa tuloksentuojiin. Kadotetut segmentissa on asiakkaat,
jotka ovat passiivisia ja ei-kannattavia. Tama segmentti tuottaa yritykselle tappiota. Heidat
on sijoitettu tahan segmenttiin sen vuoksi, koska heille ei loydy paikkaa muualta. Kadoksissa
oleville saattaa loytya jokin syy tutkimalla segmenttia tarkemmin. Jos kadotettuja ei saada
siirrettya johonkin muuhun segmenttiin niin kannattaa heidat suosiolla siirtaa kilpailijoille.
Kandidaatit ovat sijaitsevat kuviossa 6 oikealla alareunassa. He ovat aktiivisia ja ei-
kannattavia. Tassa segmentissa asuvat ongelmat. Kandidaatit eivat tuo organisaatiolle rahaa,
mutta ovat aktiivisia. He ovat usein yhteydessa ja vievat yritykselta resursseja, joita
tuloksentuojiksi ja jos se ei onnistu niin heidat kannattaa siirtaa kilpailijoille. Jotta
asiakkaille voidaan luoda personoituja kokemuksia, taytyy omat asiakkaat tuntea paremmin ja

tietaa tarkemmin heidan arvoistaan ja elintyyleistaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 130-132.)

3 Toimeksiantaja ja toimiala

Tyon toimeksiantajana on Nivos Oy, joka toimii energia-alalla. Konsernin monipuoliset

lilketoiminnat ovat nivottu yhteen: energiaverkot, energia- ja lammitysratkaisut, netti seka
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vesihuolto. Nivos Oy, entinen Mantsalan sahko perustettiin vuonna 1926 ja tammikuussa 2016
lanseerattiin Nivos Oy. Nivoksen verkot sijaitsevat kymmenen eri kunnan alueella. Nivos-
konserni on etunojassa viemassa vesi- ja energia-alaa eteenpain. Tasta esimerkkeina toimii
alykas sahkoverkko, Yandexin datakeskuksen lammon talteenotto ja Hyvinkaalla sijaitseva

Palopuron biokaasulaitos. (Nivos.)

Nivos Oy on palveleva yritys, joka nivoo yhteen asumista ja yrittajyytta helpottavia tuotteita
ja palveluita. Konserniin kuuluu useita tytaryhtioita, joita ovat Nivos Energia Oy, Nivos
Palvelut Oy, Nivos Verkot Oy ja Nivos Vesi ja Lampo Oy. Nama on kuvattu kuviossa 7. Nivos-
konsernin palvelut koostuvat energiantuotannosta, -jakelusta, energian myynnista seka niihin

liittyvista erilasista toiminnoista, kuten uusien energiaratkaisujen palveluista. (Nivos.)

Kuvio 7: Nivos Oy organisaatiorakenne

Nivos-konsernin liikevaihto vuonna 2020 oli 25,1 miljoonaa euroa. Liikevoittoa Nivos-konserni
teki 826 000 tuhatta euroa. Investointeihin kaytettiin 9,8 miljoonaa euroa. Liikevoitto yli
kaksinkertaistui edellisvuoteen 2019. Vuonna 2020 Nivos konserni tyollisti 81 henkiloa ja lahes

300 kumppania. (Nivos.)
3.1 Toimiala

Nivos Energia Oy toimii sahkon vahittaismyyjana. Sahkon vahittaismyynnilla tarkoitetaan sita,
etta sahkonmyyja myy sahkoa loppukayttajalle. Sahkonkayttopaikkoja Suomessa on noin 3,5
miljoonaa ja jokaiseen kayttopaikkaan on oltava sahkon saamiseksi ilmoitettu avoin toimittaja

eli sahkonmyyja. (Energiavirasto.)

Nivos Verkot Oy on sahkoverkkoyhtio. Sahkoverkonhaltijat huolehtivat sahkon jakelusta
mittauksineen. Sahkojarjestelmaan syotetyn sahkoenergian myyvat sahkonmyyjat.
(Energiavirasto.) Sahkot koteihin saadaan jakeluverkoista. Voimaloissa tuotettu sahko

siirretaan sahkonkayttajille sahkoverkon toimesta. Suomessa on monia voimalaitoksia, jotka
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tuottavat sahkoa. Fingrid Oyj valvoo ja kehittaa Suomen kantaverkkoa. Suomessa on noin 80
sahkoverkkoyhtiota, jotka yllapitavat jakeluverkkoja. Talla hetkella Suomen sahkoverkkoon
investoidaan voimakkaasti, silla verkot ovat nyt uusimisiassa seka vuonna 2013 tullut
sahkomarkkinalaki, jonka myota sahkoverkoille tuli tiukat vaatimukset saavarmalle verkolle.
Verkon rakenne tulee muuttumaan ilmajohdosta maakaapeliksi. (Energiateollisuus;
Sahkomarkkinalaki 588/2013.)

Sahko on valttamattomyyspalvelu, joten toimialana sahkonmyynti on erityisessa asemassa.
Energia-alaa koskettaa vahvasti ilmastonmuutos, joten alan erityissaantely rajoittaa
vahittaismyynnin sopimusvapautta. Sahkokaupan osapuolet voivat sopia keskenaan
sahkonmyynnista haluamallaan tavalla, silla kaikkea ei kuitenkaan ole yksityiskohtaisesti
saannelty. Kilpailu on tarkeassa asemassa sahkonmyyntialalla, joten se halutaan mahdollistaa

toimijoille. (Energiavirasto.)

Sahkomarkkinoilla edellytetaan toimivaa sahkojarjestelmaa, jotta toimijoiden valinen
yhteisty0 viestinta onnistuu. Sahkoenergialla on loydettava ostaja ja sahkoenergia kulkee
verkonhaltijan kautta loppukayttajalle. Yhtioiden valiseen tietojen vaihtoon on asetettu
velvollisuus vahittaismyyjille, etta esimerkiksi alkavasta tai paattyvasta

sahkonmyyntisopimuksesta taytyy ilmoittaa tietojenvaihtoon. (Energiavirasto.)

Nivos Oy halusi kehittaa asiakkaidensa palvelua paremmaksi, oikea-aikaiseksi ja
kohdistetummaksi. Siksi tassa opinnaytetyossa selvitettiin sita, mita asiakkaat energiayhtiolta

haluavat.

4  Tutkimusmenetelmat

Muodoltaan opinnaytetyo on tutkimuksellinen. Se toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena
eli maarallisia menetelmia kayttaen. Maarallisia menetelmia kayttamalla pyritaan tutkimaan
tulevaisuuden asiakkaan palvelutoiveita energiayhtiolta. Tietoperustaa hyodynnetaan
tutkimustulosten tulkinnassa seka kehitysehdotusten perustelussa. Tutkimus palvelee
toimeksiantajaa, jolle tuotetaan heidan toimintaansa hyodyntavaa tietoa kehittamistyota

varten.

Aineistonhankintamenetelmana tassa tyossa kaytan verkkokyselya. Tutkimuksen tavoitteiden
perusteella maaritellaan ilmio, joka on tutkimuksen kohteena (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 122). Kyselyn avulla voidaan selvittaa mita kyselyyn vastanneet ovat mielta Nivos Oy
palvelutarjoamasta, mita arvoja he pitavat tarkeina palveluita valitessaan seka mita
tulevaisuuden palveluilta odotetaan. Kyselyn tavoitteena on lisata asiakasymmarrysta, jota

yritys voi hyodyntaa liiketoiminnassaan.
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Kyselyn avulla voidaan kerata mittava tutkimusaineisto. Kyselyssa voidaan kysya useita asioita
ja saada runsaasti henkiloita vastaamaan siihen. Lomakkeen huolellisella suunnittelulla
voidaan taata se, etta keratty aineisto voidaan saada nopeasti tallennettuun muotoon. Taman
jalkeen tilastollisten ohjelmien avulla voidaan analysoida kyselyn tulokset. Kyselyssa on myos
heikkouksia. Esimerkiksi vaarinymmarryksia voi olla vaikea kontrolloida ja tuotettu tieto voi
olla pinnallista. Menetelmana kysely on nopea ja tehokas toteuttaa. Tuloksia voidaan kasitella
tilastollisesti, silla tulokset perustuvat tyypillisesti numeroihin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 195; Ojasalo yms. 2014, 121.) Tassa tutkimuksessa suoritettiin kyselylomakkeen

esitestaus, jotta voitaisiin valttya mahdollisimman hyvin vaarinymmarryksilta.

Kysely toimitettiin Nivos Oy:n asiakkaille sahkopostitse. Sahkopostissa lahti kyselyn saate,
jossa kerrottiin tarkemmin mika kysely on kyseessa, mita varten ja kenen toimesta (liite 1).
Lahetyslistaa haettaessa huomioitiin se, etta kysely lahetetaan ainoastaan niille asiakkaille,
jotka sallivat sahkopostien lahettamisen. Asiakkaat valittiin yksinkertaisella
satunnaisotannalla. Satunnaisesti valitulla otannan tietojen perusteella voidaan tehda
tilastollisen paattelyn avulla paatelmia, jotka ovat koko perusjoukkoon patevia. (Ojasalo yms.
2014, 123). Otantakehikkona kaytettiin Nivos Oy asiakkaita, joiden tiedoista lOoytyi
sahkopostiosoite. Tutkimuksessa lahdettiin tavoittelemaan 50 henkilon vastausta kyselyyn.
Aiempien Nivos Oy toteutettujen kyselyiden vastausprosentti on ollut noin 10 prosenttia,
joten kysely lahetettiin 559 asiakkaalle. Kyselyn tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman
suuri joukko ihmisia, jotta saadaan laaja kasitys siita mita kuluttajat energiayhtiolta

odottavat.

Kysely toteutettiin sahkoisesti Surveypal-verkkosivujen kautta. Sivustolla laadittiin kysely,
kerattiin vastaukset ja raportoitiin tulokset. Tama verkkokysely oli nopeaa ja helppo
toteuttaa. Kyselyyn vastaaminen on taysin anonyymia ja kaikki vastaukset kasiteltiin
luottamuksellisesti. Yksittaista henkiloa ei voi tunnistaa vastauksista. Keratty tieto
hyodynnettiin ainoastaan tilastollisesti ryhmatasolla, eika yksittaisen vastaajan tietoja tultu

raportoimaan.

Kyselyn sisalto jakautui kahteen eri osioon (liite 2). Kyselyn ensimmaisessa osiossa kysyttiin
taustakysymyksia, joiden avulla kartoitettiin perustietoja vastaajista. Toinen osio kasitteli

ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

5  Tulokset

Kyselyyn vastasi 65 henkiloa. Vastaajaprosentiksi saatiin yli 10 prosenttia. Vastausten
analysoinnilla lahdettiin selvittamaan sita, millaisia palvelutoiveita tulevaisuuden asiakkailla

on energiayhtiolle. Kyselyyn vastanneiden perustiedot kartoitettiin demograafisilla tekijoilla.
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Eniten vastaajia oli ikaryhmassa +64-vuotiaat, joita oli 43,8 prosenttia vastaajista. Toisena oli
55-64-vuotiaat, joita oli 18,8 prosenttia. Kolmanneksi suurin ryhma oli 45-54-vuotiaat, joita
oli 17,2 prosenttia. 26-34-vuotiaita vastaajia oli 10,9 prosenttia ja 35-44-vuotiaita 9,4

prosenttia. 18-25-vuotiaiden ryhmassa ei ollut yhtaan vastaajaa (Kuvio 8.)

1. Minka ikdinen olet?

64- 43,8%
55-64
45-54
35-44

26-34

18-25

0,0 % 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 8: lkajakauma

Suurin osa kyselyyn vastaajista 60,0 prosenttia oli miehia. Naisia puolestaan oli 40,0
prosenttia. Suurimmalla osalla 39,1 prosenttia kyselyyn vastaajista oli keskiasteen tutkinto.
Alemman korkeakoulututkinnon vastaajia oli 23,4 prosenttia. Ylemman korkeakoulu tutkinnon
omasi 21,9 prosenttia vastaajista. Perusasteen tutkinnon vastaajia 10,9 prosenttia ja ei
tutkintoa omaavia vastaajia oli 4,7 prosenttia (Kuvio 9.)
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3. Korkein suorittamasi koulutusaste?
Ylempi korkeakoulu

21,9%

Alempi korkeakoulu 23,4 %

il

Keskiasteen tutkinto (ylioppilas tai ammatillinen
tutkinto)

Perusasteen tutkinto - 10,9 %
Ei tutkintoa F 4,7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

39,1%

Kuvio 9: Vastaajien koulutusaste

Kuviossa 10 kuvataan vastaajien elamantilannetta. Elakelaisia vastanneista oli 44,6 prosenttia
ja kokopaivaisia tyontekijoita 43,1 prosenttia vastaajista. Vastaajista 4 henkiloa toimi
yrittajina, 1 osa-aikaisena tyontekijana, 1 opiskelijana, 1 tyottomana ja 1 ei mikaan edella

mainituista.

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten nykyista
eldmantilannettasi

Ei mikdadn edelld mainituista

Ty6ton

Eldkeldinen 44,6 %

Opiskelija

Yrittaja

Osa-aikainen tyontekija

Kokopdivainen tyontekija 43,1 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 10: Vastaajien elamantilanne
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Vastaajista 93,85 prosenttia ilmoitti olevansa Nivos Oy:n asiakkaita. 6,15 prosenttia ilmoitti,
ettei ole Nivos Oy:n asiakkaita. Nykyisen sahkonmyyjan asiakkaaksi (kuvio 11) paadyttiin

useimmiten, etta on ollut yhtion asiakas aiemmin 43,1 prosenttia vastaajista. Jokin muu

rimmbarilinlia All Ltalaalial Anmitaa M1 E mmvcmamaa teia

6. Miten paadyit nykyisen sahkonmyyijasi asiakkaaksi?

Jokin muu, mika
Suoramarkkinoinnin kautta

Haluisin vaihtaa paikalliseen yhtioon
Minulle suositeltiin sitad

Ndin yhtion mainoksen

Kilpailutin eri yhtioita

Olen ollut yhtion asiakas aiemmin 43,1 %

0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 11: Miten vastaajat ovat paatyneet nykyisen sahkonmyyjan asiakkaiksi

Nykyisen sahkonmyyjan asiakkaaksi oli paadytty myos muilla tavoin. Asunnon edellisella
omistajalla oli ollut Nivos Oy:n sahkonmyyntisopimus, joten asiakas oli halunnut jatkaa
sahkonmyyntisopimusta saman yhtion kanssa. Yhdella vastaajista on ollut pitkaaikainen
asiakkuus Nivos Oy:lle jo vuodesta 1938. Nykyisen sahkonmyyjan asiakkaaksi on paadytty myos
sen vuoksi, koska sahko on tuotettu uusiutuvilla energialahteilla. 18,5 prosenttia vastaajista
haluaa tukea paikallista yhtiota, ja sen vuoksi on paatynyt nykyisen sahkonmyyjan
asiakkaaksi. Lisaksi useampi vastaaja oli korostanut jokin muu vastauksessa, etta on halunnut
suosia paikallista yhtiota. Vastaajan asunto on sijainnut Nivos Oy:n alueella, jolloin on
luonnollisesti haluttu valita Nivos Oy sahkonmyyjayhtioksi. Suosittelujen kautta nykyiselle
sahkonmyyjalle on paatynyt 10,8 prosenttia vastaajista. Jokin muu, mika oli kerannyt myos
vastauksia, joissa vastaaja kertonut, etta on tehnyt paatoksensa nykyisesta
sahkonmyyjayhtiosta ystavien ja Facebook-suositusten vuoksi. 4,6 prosenttia vastaajista on
kilpailuttanut sahkonmyyjan ja paatynyt sita kautta nykyiselle sahkonmyyjayhtiolle
asiakkaaksi. Jokin muu vastauksissa taas korostui toinen puoli, eli asiakas on ollut laiska
kilpailuttamaan nykyista sahkonmyyjaa ja sen vuoksi on edelleen saman sahkonmyyjan
asiakas. Suoramarkkinoinnin kautta paatyi 1,5 prosenttia vastaajista. Tahan tuli lisaksi yksi
vastaus jokin muu, mika kohtaan. Vastaaja korosti siina, etta ystavallinen myyntihenkilo oli

hanelle soittanut ja tarjonnut uutta sahkonmyyntisopimusta.

Suurin osa vastaajista 59,4 prosenttia on tehnyt sahkosopimuksen puhelimitse (kuvio 12).

Verkkosivujen tai sahkopostin kautta on tehnyt sopimuksen 9,4 prosenttia vastaajista.
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Palvelupisteella sopimuksen on tehnyt 7,8 prosenttia vastaajista ja online palvelussa 3,1
prosenttia. Loput 10,9 prosenttia vastaajista ei muista mita kautta ovat nykyisen

sahkosopimuksensa tehneet.

7. Mita kautta teit nykyisen sahkdsopimuksesi

En muista
Sahkopostitse
Verkkosivuilla

Puhelimitse 59,4 %

Palvelupisteelld

Online palvelussa

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 12: Mita kautta vastaajat ovat tehneet sahkosopimuksen

73,8 prosenttia sahkosopimuksista on tehty vastaajien aloitteesta. Sahkoenergiayhtion
aloitteesta tehtyja sopimuksia on 26,2 prosenttia. Vastaajat eivat ole aktiivisia vertailemaan
sahkonmyyjayhtioita ennen ostopaatosta, silla 60,0 prosenttia vastaajista vastasi, etteivat
lainkaan vertaile yhtioita (kuvio 13). 21,5 prosenttia vastaajista vertailee 1-2 yhtiota ja 18,5

prosenttia vastaajista vertailee jopa 3 tai useampaa yhtiota.

9. Vertailitko sahkdnmyyjayhtiota ennen ostopaatostasi?

3 tai useampaa

1-2 yhtiota
En lainkaan 60,0 %
0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 13: Sahkonmyyntiyhtioiden vertailu

38,5 prosenttia vastaajista ei ole koskaan kilpailuttanut sahkonmyyjayhtiota (kuvio 14). 21,5

prosenttia kilpailuttaa sahkonmyyjan harvemmin kuin joka toinen vuosi. Joka toinen vuosi
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sahkonmyyjan kilpailuttaa 16,9 prosenttia vastaajista. 13,8 prosenttia vastaajista odottaa
yhteydenottoa ja kilpailuttaa sahkonmyyjayhtion silloin. Kerran vuodessa tai useammin
kilpailuttaa 1,5 prosenttia. 7,7 prosenttia vastasi syyksi jokin muu. Siihen vastaajat olivat
vastanneet muun muassa, etta kilpailuttaa sahkon myyntisopimuksen satunnaisesti tai silloin
kun katsotaan aiheelliseksi. Sahkonmyyntisopimus kilpailutetaan myos silloin kun
maaraaikainen sahkon myyntisopimus on paattymassa. Lisaksi taman kysymyksen jokin muu,
mika kohtaan tuli vastauksia, joissa sahkon myyntihinnan koetaan olevan sivuseikka,

verrattuna sahkon siirron hintoihin.

10. Kuinka usein kilpailutat sahkonmyyjasi?

Jokin muu, mikd [l 7,7 %

En ole koskaan kilpailuttanut sahkénmyyjayhtiotani [ N D 38,5 %
Silloin kun minuun otetaan yhteytta [ 13,8 %
Harvemmin kuin joka toinen vuosi || NN 21,5 %
Joka toinen vuosi [ 16,9 %

Kerran vuodessa tai useammin | 1,5%

0,0% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Kuvio 14: Kuinka usein vastaajat kilpailuttavat sahkonmyyjan

Suurin osa 67,7 prosenttia kyselyyn vastaajista suosii uusiutuvilla energialahteilla tuotettua
sahkoa. Ydinvoimalla tuotettua sahkoa suosi 12,3 prosenttia vastaajista ja fossiilisia
energialahteita ja turvetta 3,1 prosentti. 16,9 prosenttia vastasi, etteivat osaa sanoa mika on
mieluisin sahkoenergian alkupera. Sahkoenergian kayttomaara kyselyyn vastaajilla vuodessa
on paaosin 10 001-20 000 kWh.

Kysymyksesta 13 eteenpain lahdettiin kartoittamaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Kysymyksessa kysyttiin kuinka merkittavasti tietyt ominaisuudet vaikuttavat ostopaatoksen
tekemiseen. Tahan kysymykseen kaytettiin Likertin vastausasteikkoa 0-5. Kysymyksessa
kysyttyja ominaisuuksia olivat asiakaspalvelu, ensivaikutelma, kokemukset yrityksen muista
tuotteista tai palveluista, kyky huomioida asiakkaan tarpeita, luotettavuus, monipuoliset
asiointikanavat, nopea reagointi, nakyvyys, paikallisuus, sahkoenergian alkupera,
sahkoenergian hinta, tuotevalikoima ja ymparistoystavallisyys. Eniten kaikkien vastaajien
kesken ostopaatoksen tekemiseen vaikutti luotettavuus. Kaikkien vastaajien kesken
keskiarvoksi tuli 4,14. Kuviossa 15 nakyy, miten luotettavuuden merkittavyys jakautui Likertin

vastausasteikolla.
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Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Luotettavuus
(0 = Ei lainkaan merkittavasti, 5 = Erittdin merkittavasti)

100,0 %
80,0 %

60,0 %

44,4 %
38,9%

40,0 %

20,0 % 139%

e 0% oo+
0,0% —
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Kuvio 15: Luotettavuus ostopaatokseen vaikuttavana tekijana

Sahkoenergian hinnalla oli myos suuri vaikutus ostopaatokseen. Kuviossa 16 nakyy, miten
sahkoenergian hinnan merkittavyys jakautui Likertin vastausasteikolla. Keskiarvo kaikkien

vastaajien kesken oli 4,03.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Sahkoenergian hinta
(0 = Ei lainkaan merkittavasti, 5 = Erittain merkittavasti)

100,0 %
80,0 %
60,0 %
42,1%
40,0 % 31,6 %
23,7 %
20,0 %
0,0% 0,00% 2,60% -
0'0 % I
mO 1l m2 m3 m4 ms

Kuvio 16: Sahkoenergian hinta ostopaatokseen vaikuttavana tekijana

Kuviossa 17 kuvataan jakauma ja keskiarvot kaikkien ostopaatokseen vaikuttavien

ominaisuuksien kesken.
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13. Kuinka merkittavasti nama ominaisuudet vaikuttavat

ostopaatokseen
(0 = Ei lainkaan merkittavasti, 5 = Erittdin merkittdvasti)
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Kuvio 17: Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet

Kysymyksessa 14 kysyttiin mita asiointikanavaa mieluiten kayttaa. Suurin osa vastaajista, 61
prosenttia kayttaa mieluiten puhelinpalvelua (kuvio 18). Seuraavaksi suosituin vaihtoehto oli

sahkoposti, jonka vastasi 55,4 prosenttia vastaajista.

14. Mita asiointikanavaa mieluiten kaytat?

Jokin muu, mika

Yrityksen www-sivut
Sahkoposti 55,4 %

Sahkoinen yhteydenottolomake

Sosiaalinen media (fcebooks yms.)

Puhelinpalvelu 61,5 %
Online palvelu
Live Chat-palvelu
Fyysinen palvelupiste
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 18: Mieluisin asiointikanava

Viimeisena kysymyksena oli, mitka seuraavista ovat tarkeimpia ominaisuuksia valittaessa

sahkoenergiayhtiota (kuvio 19). Kysymyksessa oli ohjeistettu valitsemaan vastaajan mielesta 3
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tarkeinta ominaisuutta. Tassa vastauksessa korostui myos luotettavuus, jonka valitsi 72,3
prosenttia vastaajista. 55,4 prosenttia vastaajista valitsi tarkeimmaksi ominaisuudeksi
asiakaspalvelun. Vastuullisuus, omat kokemukset ja ekologisuus on myos tarkeita
ominaisuuksia sahkoenergiayhtiota valitessa. 10,8 prosenttia vastaajista oli valinnut
vaihtoehdon jokin muu, mika. Siihen kaikki vastaukset olivat hinta. Suosituksen oli valinnut
ainoastaan yksi henkilo ja sahkoenergiayhtion nakyvyys ei ollut yhdellekaan vastaajalle tarkea

ominaisuus.

15. Mitka seuraavisa ovat mielestasi tarkeimpia
ominaisuuksia valittaessasi sahkdenergiayhtiota

Jokin muu, mika
Vastuullisuus
Tavoitettavuus
Suositukset
Sujuvuus
Paikallisuus

Omat kokemukset
Nakyvyys
Luotettavuus 72,3%
Ekologisuus
Avoimuus

Asiakaspalvelu 55,4 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 19: Sahkoenergiayhtion tarkeimmat ominaisuudet

Kyselyn tuloksia vertailtiin myos ikaryhmien +64-vuotiaiden, 45-64-vuotiaiden ja 26-44-
vuotiaiden valilla. Kuviossa 20 vertaillaan ikaryhmien valilla ostopaatokseen vaikuttavia
ominaisuuksia. Punaisella varilla on +64-vuotiaat, turkoosilla 45-64-vuotiaat ja vihrealla 26-
44-vuotiaat. +64-vuotiaille merkittavin ominaisuus oli luotettavuus. 45-64-vuotialle
merkittavin ominaisuus oli sahkoenergian hinta ja 26-44-vuotiaille puolestaan luotettavuus ja

nopea reagointi.
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13. Kuinka merkittavasti nama ominaisuudet vaikuttavat

ostopaatokseesi?
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Kuvio 20: Ostopaatokseen merkittavat ominaisuudet ikaryhmittain

Kysymyksessa 14 kysyttiin mieluisinta asiointikanavaa. Kuviossa 21 on esitetty vertailu
ikaryhmittain. +64-vuotiaille suosituin asiointikanava on puhelinpalvelu. 45-64-vuotiaille taas
mieluisin asiointikanava on sahkoposti ja 26-44-vuotiaille suosituin asiointikanava on online-

palvelu.

14. Mitd asicintikanavaa mieluiten kaytat?
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Kuvio 21: Mieluisin asiointikanava ikaryhmittain
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Vertailua ikaryhmittain tehtiin viela sahkoenergiayhtion tarkeimpien ominaisuuksien osalta.
Kuviossa 22 nakyy selkeasti, miten luotettavuus on kaikille ikaryhmille tarkein ominaisuus
valittaessa sahkoenergiayhtiota. +64-vuotiaille tarkeimpia ominaisuuksia on myos omat
kokemukset ja sujuvuus. 45-64-vuotiaille asiakaspalvelu ja sujuvuus. 26-44-vuotialle

puolestaan asiakaspalvelu ja vastuullisuus ovat tarkeimpia sahkoenergiayhtion ominaisuuksia.

15. Mitka seuraavista ovat mielestasi tarkeimpia ominaisuuksia
valittessasi sahkoenergiayhtiota?
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Kuvio 22: Tarkeimmat sahkoenergiayhtion ominaisuudet ikaryhmittain

6  Johtopaatokset / kehitysehdotukset

Tutkimuksen tuloksista ei riita kertomaan pelkka tulosten analysointi, vaan olisi pyrittava
laatimaan synteeseja tuloksista. Ne antavat vastaukset asetettuihin ongelmiin kokoamalla
yhteen paaseikat. On pyrittava vastaamaan kysymykseen, mitka ovat tutkimuksen ongelmiin
olennaiset vastaukset ja laadittuihin synteeseihin perustuvat johtopaatokset. (Hirsjarvi yms.
1997, 230.)

Talla tutkimuksella haluttiin lahtea selvittamaan tulevaisuuden asiakkaan palvelutoiveita
energiayhtiolta. Jotta tulevaisuuden asiakkaan palvelutoiveet voidaan tyydyttaa, tulee ensin
ymmartaa asiakkaita. Asiakasymmarrys on asiakkuuksien johtamisen ja hallinnan lahtokohta.
Asiakkaan toimintaa ja ajatuksia tulee ymmartaa asiakkaan tehdessa ostoksia ja kayttaessa
erilaisia palveluita ja tavaroita (Bergstrom & Leppanen 2015, 421). Tutkimuksen keskeisena
johtopaatoksena voidaan todeta, etta asiakkaat tulevaisuudessa haluavat asioida sahkoisesti

ja haluavat, etta organisaatio on luotettava.

Suurimmaksi osaksi tutkimuksen kyselyyn vastasivat yli 64-vuotiaat ja 55-64-vuotiaat. Tama

yllatti, silla kysely toimitettiin sahkoisena, jolloin oletuksena oli, etta vastaajien keski-ika
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olisi ollut nuorempi. Asiakaskyselyn perusteella kuitenkin vahvistui ajatus siita, etta Nivos Oy
asiakkaiden keski-ika on suuremmissa ikaluokissa. Tata paatelmaa tukee myos taman hetken
megatrendi, vaeston ikaantyminen. Energia-asiat ei myoskaan valttamatta ole niin kiinnostava

aihe nuorempien ikaluokkien keskuudessa.

Jos kysely tulevaisuudessa toteutettaisiin uudestaan, voisi harkita sen suuntaamista tietylle
ikaryhmalle. Kyselya taydentamaan voisi lisaksi toteuttaa rajatulle joukolle yksilo- tai

ryhmahaastatteluja. Haastatteluilla saataisiin kerattya syvallisempaa tietoa.

Kyselyyn vastasivat paaosin elakelaiset ja kokopaivaiset tyontekijat. Nykyaikana monien
palveluiden kayttamiseen tulee hyodyntaa tietoteknisia laitteita. Nivoksella sahkosopimuksen
tekemiseen taytyy kayttaa teknologista laitetta, silla heilla ei ole fyysista
asiakaspalvelupistetta. Kyselyyn vastaajista suurin osa on tehnyt nykyisen sopimuksensa

puhelimitse, verkkosivujen tai sahkopostin kautta.

Tuloksia vertailtiin ikaryhmien +64, 45-64 ja 26-44-vuotiaiden valilla. Ikaryhmien valilta
loydettiin eroavaisuuksia siita, mita asiointikanavaa he mieluiten kayttavat. Kyselyn kaikkien
vastaajien mukaan yli puolet kayttaa asiointikanavanaan mieluiten puhelinpalvelua tai
sahkopostia. Kysymyksessa oli ikaryhmittain eroavaisuuksia. +64-vuotiaat kayttavat mieluiten
puhelinpalvelua ja sahkopostia. Kun taas ikaryhmissa 45-64 suosituin vaihtoehto on sahkoposti
tai sahkoinen palaute- tai yhteydenottolomake. 26-44-vuotiaiden suosituin asiointikanava on

online-palvelu.

Digitalisaation ja teknologian ansiosta asiakkailla on entista suurempi mahdollisuus vertailla
eri yritysten palveluja, tuotteita ja hintoja. Suurin osa kyselyyn vastaajista ei kuitenkin

aktiivisesti vertaile sahkonmyyjayhtioita tai kilpailuta sahkonmyyjaansa. Sahkon siirtohinnat
koettiin heikentavana tekijana sahkonmyyjan kilpailuttamisessa, silla sahkon myynnin osuus

on huomattavasti pienempi, mita sahkon siirron osuus on.

Kyselyssa selvisi syita, miten nykyisen sahkonmyyjan asiakkaaksi on paadytty. Osalla on ollut
pitkaaikainen asiakkuus Nivos Oy:lle. Toiset ovat paatyneet asiakkaaksi suositusten kautta tai
he ovat nahneet Facebookista mainoksia. Osalla vaikuttajana on ollut ystavilta kuultu
positiivinen palaute yrityksesta. Nykypaivana ostopaatosta tehdessa luotetaan yha enemman
toisiin kuluttajiin. Positiivisen sanan levitessa myos organisaation asiakaskunta laajenee.
Lisaksi koettiin tarkeana se, etta Nivos Oy:lta saa uusiutuvilla energialahteilla tuotettua

sahkoa.

Organisaatioiden vastuullisuus ilmastonmuutoksessa ja ympariston saastuttamisessa on
korostunut. Kyselyyn vastaajista suurin osa suosii uusiutuvia energianlahteilla tuotettua

sahkoenergiaa. Nivos Oy haluaa tarjota asiakkailleen ymparistoystavallisia vaihtoehtoja, joten
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se on panostanut ymparistoystavallisiin tuotteisiin. Asiakkaat ovat selvasti sisaistaneet taman

ja kokevat sen tarkeaksi asiaksi itselleen.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta Nivos Oy:n asiakkaat ovat hyvin sitoutettuja
luotettavuudella ja tasalaatuisella palvelulla. Sahkoyhtioille haasteita luo se, etta kaikilla on
tarjolla hyvin samanlaisia tuotteita ja palveluita. Kilpailussa korostuu se, etta asiakkaan
ostopaatoksen ratkaisee luotettavuus ja sahkoenergian hinta. Hinta ei valttamatta
automaattisesti kuitenkaan toimi ratkaisevana tekijana ostopaatoksessa, vaan myos
kuluttajien tunteet ja arvot vaikuttavat siihen. Nivos Oy:n on pyrittava vahvistamaan niita

tunteita, jotka saavat asiakkaan kokemaan ostopaatoksensa merkittavaksi.

Kuluttajalle tarkeimmat sahkoenergiayhtion ominaisuudet nousivat selvasti esille. Kuluttajat
haluavat sahkoenergiayhtion, joka on luotettava. Asiakaspalvelu, sujuvuus ja paikallisuus

koettiin tarkeina ominaisuuksina sahkoenergiayhtiota valitessa.

Kuluttajien ostopaatoksen tekemiseen merkittavasti vaikuttaa asiakaspalvelu, nopea reagointi
ja kyky huomioida asiakkaan tarpeita. Asiakasymmarrysta kasvattamalla Nivos Oy pystyy

tuottamaan asiakkailleen oikeanlaisia tuotteita ja palveluita.

Kyselysta selvisi myos, etta asiakkaan ostopaatos tapahtuu paaosin verkossa tai puhelimessa.
Sahkoenergian hinnan merkitys korostui erityisesti +64-vuotiailla. Nuoremmilla vastaajilla
hinta ei ollut niin suuressa merkityksessa, vaan tarkeampana koettiin luotettavuus, nopea
reagointi ja kyky huomioida asiakkaan tarpeita. Tata voi selittaa se, etta yleensa nuoremmat
asuvat pienemmissa asunnoissa esimerkiksi kerrostaloissa, joissa sahkonkulutus ei ole niin
suurta. Kulujen ollessa pienemmat, ei valttamatta sahkon hinnalla koeta olevan niin suurta

merkitysta.

Tulevaisuudessa Nivos Oy voisi hyodyntaa kyselya ja lahettaa kyselyn tietyn valiajoin
asiakkailleen. Nain saataisiin lisaa tietoa ja nahtaisiin, tapahtuuko vastauksissa muutosta.
Kyselya lahettamalla Nivos saisi ajankohtaista tietoa ja paasisi ajoissa tarttumaan muutoksiin

ja suunnittelemaan palveluiden kehittamista sen mukaisesti.

Tuloksissa tuli ilmi, etta eri ikaryhmat haluavat asioida eri kanavissa. Nykyista Nivos Oy:n
asiakaskantaa voisi tarkastella ja katsoa mihin ikaryhmiin asiakkaat sijoittuvat. Sita kautta
saisi tietoa siita, etta mihin palvelukanavaan asiakasmassan puolesta Nivos Oy:n kannattaa

panostaa.

Tutkimuksessa loydettiin eroavaisuuksia asiakkaiden ostokayttaytymisessa eri ikaryhmien
valilla. Jokaisella on omat tarpeet ja halut siita, mita asiointitapaa kayttaa ja mita Nivos Oy

voi heille tarjota. Voidaan siis todeta, etta on tarkeaa palvella kunkin segmentin mukaan ja



niin, etta asiakkaille tarjotaan parasta mahdollista asiakaskokemusta. Samalla voidaan

vahvistaa omaa kasitysta asiakkaista ja sen myota toimia asiakaslahtoisesti.

38
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Liite 1: Kyselyn saate

Asiakkaan palvelutoiveet

Olen kolmannen vuoden opiskelija ja suoritan liiketalouden ammattikorkeakoulututkintoa Laurea-
ammattikorkeakoulussa. Teen opintoihini kuuluvaa opinnaytety5t3 Nivos Oy:n toimeksiannosta. Nivos Oy on energia-
alalla toimiva yritys, joka nivoo yhteen asumista ja yrittijyytta helpottavia palveluita ja tuotteita.

Opinnaytetyon aiheeni on tutkia, millaista palvelua tulevaisuudessa asiakkaat haluavat energiayhticlta. Vastaamalla
kyselyyn voit vaikuttaa organisaation toiminnan kehittmiseen tulevaisuuden asiakkaita varten. Samalla annat minulle
arvokasta apua opinnaytetyoni onnistumiseksi.

Vastaa kyselyyn 18.8.2021 mennessa. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.

Kyselyn lopuksi voit halutessasi jattaa yhieystietosi arvontaa varten. Yhteystietojen jattaneiden kesken arvotaan 30
euron S-ryhman lahjakortti. Arvonta suoritetaan elokuun loppuun menness3 ja voittajaan ollaan henkildkohtaisesti
yhteydessai.

Yhteystietoja kaytetddn ainoastaan arvonnassa voittajan tavoittamiseen. Yhteystietoja ei yhdistet3 tuloksiin, eik3 niit3
julkaista miss33n muodossa.

Kysymyksiin vastaaminen on vapaaehtoista ja vastaaminen tapahtuu anonyym Kaikki vastaukset kasitelladn
luottamuksellisesti, eika yksittaista henkiloa voi tunnistaa vastauksista. Keratiyja tietoja tullaan hyodyntamaan
ainoastaan tilastollisesti ryhmatasolla, eika yksittaisen vastaajan tietoja tulla raportoimaan.

Mikali haluat saada lisatietoja tutkimuksesta, l5heta sahkopostia mira.poutala@student.laurea.fi. Vastaan mielellani
tutkimusta koskeviin kysymyksiin.

Kiitos jo etuk3teen vastauksestasi!




Liite 2: Kyselyn runko

Taustakysymykset

1. Minka ikdinen olet?

) 1825

2. Sukupuolesi?

() MNainen
| Mies

() Muu

3. Korkein suorittamasi koulutusaste?

| Eitutkintoa
[ | Perusasteen tutkinto
Keskiasteen tutkinto {ylioppilas tai ammatillinen tutkinto)
| Alempi korkeakoulu
Ylempi korkeakoulu
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4. Mik3 seuraavista kuvaa parhaiten nykyistd elamantilannettasi?

Kokopaivainen tyontekija
Osa-aikainen tyontekija
) Yrittaja
) Opiskelija
Elikeldinen
| Tydton

Ei mikaan edella mainituista

5. Oletko Nivos Oy:n asiakas?

Nivos Oy on energia-alalla toimiva yritys, joka nivoo yhteen asumista ja yrittajyytta helpottavia tuotteita ja palveluita.
Nivos Oy:n palvelut koostuvat energiantuotannosta, -jakelusta, energian myynnist3 seki niihin liittyvist3 erilasista
toiminnoista, kuten uusien energiaratkaisujen palveluista.

() Kylla

En tied3

Sahkoenergiayhtio (sahkonmyyja) ja
sahkonmyyntisopimus

Sahkonmyyntisopimus solmitaan haluamansa sahkoenergiayhtion kanssa. Sahkonmyyntisopimuksella sovitaan
sdhkoenergian hinnasta, joka koostuu s3hkdn hankinta- ja myyntikustannuksista. Hinta koostuu perusmaksusta €/kk ja
energiamaksusta snt/kWh.
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6. Miten paadyit nykyisen sahkdnmyyjasi asiakkaaksi?

Olen ollut yhtion asiakas aiemmin

Kilpailutin eri yhtidita

N3in yhtion mainoksen

Minulle suositeltiin sita

Halusin vaihtaa paikalliseen yhtioon
| Suoramarkkinoinnin kautta

| Jokin muu, mik3

7. Mita kautta teit nykyisen séahkosopimuksesi?

| Online palvelussa
Palvelupisteells
Puhelimitse
() Verkkosivuilla
| Sahkopostitse
En muista

8. Kenen aloitteesta nykyinen sahkosopimuksesi tehtiin?

Minun

) Sahkdenergiayhtion

9. Vertailitko sahkonmyyjayhtiota ennen ostopaitostasi?

En lainkaan
1-2 yhtiota

2 J 3 taiuseampaa
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10. Kuinka usein kilpailutat sshkénmyyjasi?

Kerran vuodessa tai useammin
| Joka toinen vuosi
Harvemmin kuin joka toinen vuosi
Silloin kun minuun otetaan yhteytts
En ole koskaan kilpailuttanut sihkénmyyjayhtiotani

Jokin muu, mika

Mika on mielestisi mieluisin sihkdenergian alkupera?

Uusiutuva energialahteet
Ydinvoima
Fossiiliset energialahteet ja turve

En osaa sanoa

Mika on taloutesi séhkon kdyttomaira vuodessa?

Alle 5000 kWh
5001-10 000 kWwh
10 001-20 000 kWh
¥li 20 000 kWh

En tieda
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Ostopaatokseen vaikuttavat tek

13. Kuinka merkittavisti nama ominaisuudet vaikuttavat ostopaatokseesi?

Ei lainkaan merkittavasti Erittsin merkittivast
L] 1

I I
Asiakaspalvelu

Ensivaikutelma
Kokemukset yrityksen
muista tuotteista [

palveluista

Kyky huomioida
asiakkaan tarpeita

Luotettavuus

Monipuoliset
asiointikanavat

Nopea reagointi
Nakyvyys

Paikallisuus

Sahkdenergian
alkupera

Sahkoenergian hinta
Tuotevalikoima

Ymparistoystavallisyys

0000060600600 6O -
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14. Mit3 asiointikanavaa mieluiten kaytast?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
| | Fyysinen palvelupiste

Live Chat-palvelu

| Online-palvelu

Puhelinpalvelu

Sosiaalinen media (facebook yms.)

Sdhkoinen palaute/yhteydenottolomake

Sahkoposti

Yrityksen www-sivut.

Jokin muu, mika

15. Mitka seuraavista ovat mielestidsi tarkeimpia ominaisuuksia valitessasi
sdhkodenergiayhtiota?

Valitse mielestasi 3 tarkeinta

[ ] Asiakaspalvelu
Avoimuus
Ekologisuus
Luotettavuus
Nakyvyys
Omat kokemukset
Paikallisuus
Sujuvuus
Suositukset
Tavoitettavuus

Vastuullisuus
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Osallistu S-ryhman lahjakortin arvontaan

Kaikkien yhteystietojensa jattaneiden kesken arvotaan S-ryhman 30 € arvoinen lahjakortti. Kyselyn tulokset kasitellaan
ilman henkiltietoja.

Haluatko jattda yhteystietosi ja osallistua S-ryhman lahjakortin arvontaan?

@ Kylls
i ) En

Etunimi Sukunimi

Katuosoite Postinumero

Puhelinnumero Sahkoposti

L3het3 vastaukset
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