(. LAB University of
N\ Applied Sciences

Branditutkimus: Yritys X

LAB-ammattikorkeakoulu
Tradenomi (AMK)
2023

Leevi Viljakainen



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Leevi Viljakainen Opinnaytetyd, AMK 2023
Sivumaara
41
Tyo6n nimi

Branditutkimus: Yritys X

Tutkinto ja koulutusala
Tradenomi (AMK), Markkinointi

Toimeksiantajaorganisaatio (jos opinnaytety6lla on toimeksiantaja)
Yritys X

Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kasitys asiakaskunnan mielikuvista Yritys X:n toi-
mintaan liittyen. Samalla haluttiin verrata, kuinka asiakaskunnan mielikuvat eroavat
toimeksiantajan asettamista tavoitteista. Tyon tavoitteena oli myds saada kasitys siita,
mit& asioita asiakkaat arvostavat sdhkoyhtitssa.

Opinnaytetydssa kaytettiin laadullisia sek& maarallisia tutkimusmenetelmia. Tyo toteu-
tettiin puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla, jota levitettiin osana toimeksiantajan
uutiskirjettd. Tyon teoreettisena viitekehyksena kaytettiin markkinoinnin ja brandayk-
sen ammattikirjallisuutta, tutkimuksia seka internetlahteita.

Opinnaytetydn tuloksena saatiin tietoa asiakaskunnan mielikuvista toimeksiantajan
toimintaan ja sen brandiin littyen. Samalla saatiin kasitys siitd, mita asioita vastaajat
arvostavat sdhkoyhtiossa. Tulokset osoittavat, etté toimeksiantajan asettamat tavoit-
teet ja sen toiminta eivat taysin vastaa asiakaskunnan mielikuvaa, seka etta toimeksi-
antajan viestinnalla on ollut negatiivinen vaikutus yrityksen brandi-imagoon.

Asiasanat

brandi, branditutkimus, mielikuva, viestinta




Abstract

Author(s) Type of Publication Published
Leevi Viljakainen Thesis, UAS 2023
Number of Pages
41

Title of Publication

Brand research: Company X

Degree, Field of Study
Bachelor of Business Administration (UAS), Marketing

Organisation of the client (if the thesis work is commissioned by another party)

Company X

Abstract

The objective of this thesis was to get an understanding on how the customers’ views
on the commissioner’s actions and brand differ from those set by the commissioner.
In addition, the objective was also to get an understanding on which properties the
customers value in an energy company.

This thesis was carried out using qualitative and quantitative research methods. A
survey was conducted for this thesis, and it was targeted towards the subscribers of
the commissioner’s newsletter. The theoretical framework of this thesis is based on
marketing and branding literature, previous studies, and internet sources.

As a result, it was determined that the commissioner’s brand and actions are not fully
aligned with the customers’ views. The results also showed which properties the cus-
tomers value in an energy company, and that the commissioner’'s communications
have had a negative impact on the company’s brand image.

Keywords

brand, brand research, image, communications




Sisallys

AN T T =T o | (o PSR 1
P2 = 1 = 1 o | O 3
P2 N = = g o T I oo U1 (=] [ o= T 3
2.2 BrAndi-identiteetli........oeeeeiieiiie e 3
2.3 TavoeMIEIKUVA . ... ..o 4
P = - g (o [T 4= Vo T TSR 5
P28 T = = g o [ =Y Vo T 6
G T |V = g (4] [0 | PP 8
3.1 Markkinoinnin MAANEIME..........ouuieiii i e e e e e eeanne 8
3.2 Arvolahtoinen markKiNOINti..........uuuuuiiiie e e e e e e e eeeaees 8
4 MarkKinOINtIVIESTINTA ........ceeeeieiiiiiie e e e e e e e e e e e e eeeerea e e eeeeas 10
4.1  Markkinointiviestinn&n MAATEIMAE ............uuuuuummiiiiiiiiiiiie e 10
4.2 Viestinnan osuus brandin rakentamiSeSSa........coveevvvveeeriiiiiiieeeereeeiiiiien e e eeeeeneens 11
5 ArVOL, MISSIO JA VISIO vuuuuiiieiiiiiiiiiee e ettt e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e e a e b e e e 12
S0 R N oY | S U UPPPTTRUPPPIN 12
ST Y 3] T LN 12
ST V] 1 13
6 Asiakaskokemus ja sen mittaaminen NPS-mittarilla...............cccccoeeeeiiieiiiiiieeeee, 15
6.1  ASIAKASKOKEMUS......coiiiiiiiiiee e e e et e e e e e e e earaaaa e aeaes 15
6.2  Net Promoter SCOMe (NPS) .......uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiuiiiiiuiaeeeinenessennnssnsessseneeenneneneneeeene 16
6.3 ClOSING thE 00D ... . e e e et 16
7 Suomen SANKOMAIrKKINGL .........uuuuiiii et e e e e e e e e eeeeaan e e eees 19
% R - 101 (o] 1111727 0| PRSP 19
7.2  Sahkonhankinta ja SAhKONJAKEIU.............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 19
7.3 VUOdEN 2022 €NEIGIAKITISH ....uvvvrrrrrrieiiiiiiiiiiiitiieeiiieeabeeeieeeeeeaeebeeeebbeeeneeeeeeeeeneeenne 20
S T U 11 (10 1V P 21
8.1  TUtKIMUSMENEIEIMAE ... 21
8.2  TUtKIMUSAINEISION KEIAYS .....vvvviiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiebeiiieeibbbbbebbe bbb eeebeeeeeeenenes 22
9 TUtKIMUKSEN TUIOKSEL ... ..o 24
S TR I T £ = 11T [0 ] PSP 24
9.2 SOPIMUSLIANNE ... e e e e e 25
9.3 VIeStNIAKANAVAL .........ooeiiiii e 26
9.4  Brandin herattdmat mielikuvat ............cccoooeiiiiiiiiie e 27

9.5 MISSION L0t ULLAIMINEN ... e et eaenas 29



9.6  Arvolupauksen Nnoudattaminen ...........cccooieeeiiiiiiiiiiie e e 30

9.7  Sahkoyhtiossa arvostettavat OmMINAISUUAET .............ueuvuuirimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieneens 31
0.8 NP S ettt n et et e e e e aree e 32
9.9 Toimeksiantajan sahkdnmyynnista pois vaihtaneet..............cccoooooeeiiiiiiennee, 33
10 Yhteenveto ja PONINTA ........ccoiiiiiiicee e e e e e e e e e 34
LBINTEET ..t e e e e e e 39

Liite 1. Google Forms -kyselylomake

Liite 2. Google Forms -vastausraportti



1 Johdanto

Vaikka brandin ytimessa olisi hyva tuote tai palvelu, on asiakas enemman kiinnostunut sen
tuomasta hyodysta tai ratkaisusta, kuin siitd, kuinka hyva tuote tai palvelu oikeasti on. Tie-
tyilla toimialoilla tuotteet tai palvelut eivat juurikaan eroa toisistaan, mutta niiden brandit
eroavat. Parhaimmassa tapauksessa brandit auttavat rakentamaan lojaalisuutta, luovat pit-
kaaikaisia asiakassuhteita kohderyhmiensa kanssa ja auttavat yrityksia erilaistumaan Kkil-

pailijoistaan. (Ahto ym. 2016.)

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakaskunnan mielikuvat Yritys X:n toiminnasta ja
niiden vastaavuutta yrityksen itse asettamiin tavoitteisiin. Opinnaytetydssa selvitetaan myos

asiakaskunnan suositteluhalukkuus seka mité asioita he arvostavat sahkoyhtiossa.

Aihe valikoitui omasta mielenkiinnostani bréndeja ja niiden vaikuttavuutta kohtaan. Olen itse
seurannut sahkdmarkkinoita ja sdhkén hinnan kehitysta aktiivisesti, joten toimeksiantaja on
erittdin sopiva. Erityisesti mielenkiinto yrityksen strategiassa maariteltyihin arvoihin, missi-
oon, arvolupaukseen ja brandiin ja kuinka ne vdlittyvat asiakkaalle, oli tekija, jolla oli suuri
vaikutus opinnaytetydn aiheen valintaan. Toimeksiantajan brandia ei ole aikaisemmin tut-
kittu, ja sahkdmarkkinoiden ajauduttua muutokseen ovat varmasti myoés kuluttajien mielipi-
teet sdhkoyhtidistd muuttuneet, joten tutkimus on ajankohtainen ja hy6dyllinen toimeksian-

tajalle.

Opinnaytety® toteutetaan yhteistydssa Yritys X:n kanssa. Organisaatio on suomalainen
energia-alan yritys, jonka paaliiketoiminta-alue on energialiiketoiminta. Taméa kattaa séh-

kdnhankinnan ja sdhkdnmyynnin kuluttaja- ja yritysasiakkaille.

Opinnaytetyd toteutetaan hyédyntamalla laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia.
Tybssa kaytetddn Google Forms-alustalle tehtyd kyselya, joka koostuu monivalintakysy-
myksista, yhdestd avoimesta kysymyksesta ja arviointiasteikosta liittyen toimeksiantajan
brandiin. Aineistoa analysoidaan hyddyntden laadullisten tutkimusmenetelmien teemoitte-

lua ja ristiintaulukoinnilla Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla.

Opinnaytetytssa ei tutkita toimeksiantajan brandin visuaalista ilmetta, eika siihen liittyvia
kysymyksia esitetd kyselyssa. Opinnaytety6 rajataan koskemaan ainoastaan asiakaskun-
nan mielikuvia toimeksiantajan brandista ja toiminnasta. Ty0 rajataan koskemaan ainoas-
taan toimeksiantajaa, eika sita vertailla kilpaileviin yrityksiin. Kyselylomaketta levitetdan ai-

noastaan toimeksiantajan uutiskirjeen tilanneille, jotta vastauksien reliabiliteetti pysyy.

Opinnaytetydssa tutkitaan ja esitelladn energiakriisia, mutta ei sen vaikutuksia kuluttajien

sahkonkayttoon tai saéhkdsopimuksiin. Opinnadytetydssa ei keskitytd muihin  sahkon



hintatasoon vaikuttaviin tekijoihin. Ty6ssa ei myodskaéan keskityta siinen, kuinka asiakkaat

kayttavat toimeksiantajan kayttoliittymia tai muita palveluita.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksend on, kuinka toimeksiantajan strategiassa maaritellyt
arvot ja tavoitteet vastaavat asiakaskunnan mielikuvaa toimeksiantajasta. Alakysymyksena

on, mita asioita asiakas arvostaa sahkoyhtiossa.

Opinnaytetydn viitekehyksen luomisessa hyddynnetdédn olemassa olevia internetlahteita,
tutkimuksia ja ammattikirjallisuutta. Osa viitekehyksesta on aikaisemmin opintojen aikana
luettua ammattikirjallisuutta, loppuosa ammattikirjallisuudesta on noussut esille aihetta ja

siihen liittyvia tutkimuksia tarkasteltaessa.



2 Brandi

2.1 Brandin méaaritelma

Perinteisesti brandi maaritelladn kuluttajan mielessé muodostuvaksi kokonaisuudeksi,
jonka tdm& muodostaa kaikesta tiedosta, kokemuksista sekd mielikuvista. Brandina voi-
daan pitdd myds yrityksen logoa, nimed, muotoa tai niiden yhdistelmaa. My6és ominaisuu-
det, joita kuluttaja yhdistaa yritykseen tehdesséén ostopaatosta, sisallytetaan brandiin. Nai-
den lisdksi brandikasitteeseen sisallytetddn myods yrityksen brandille méarittelemat arvot ja
mielikuvat, joista sen voi tunnistaa ja luokitella. (Lindberg-Repo 2005, 16; Lindemann 2010,
108.) Brandikokonaisuus voidaan kasittaa myos kaikkena sina, mita yritys tekee, miten se
viestii, miltd se kuulostaa tai nayttaa ja mitéa siitéd puhutaan (Malmelin & Hakala 2008, 18).

Nailla tekijoilla yritys pyrkii erilaistamaan tuotteensa tai palvelunsa muista kilpailijoista. Eri-
laistaessaan tuotteitaan kayttden brandia yritykset muodostavat kuluttajiin kestavia suh-
teita, jotka myohemmin konkretisoituvat tuloksena. (Hertzen 2006, 16-17; Malmelin & Ha-
kala 2008, 27.)

Brandiin sisaltyy myos kaikki sen kosketuspinnat. Oli sitten kyseessa sosiaalisen median
kanava, verkkosivut, lehti- tai radiomainos, auttavat kaikki muodostamaan mielikuvan bran-
dista. Siksi on tarkeaa, etta yrityksen viestinta eri kanavissa on yhtenaista ja se noudattaa
samoja arvoja. Tarkeinta on kuitenkin muistaa, etta yritys itsessaan ei voi maaritella omaa
brandiaan. Sen ulkomuotoa, nimed tai tunnuslausetta voi muuttaa, mutta lopulta brandi

muodostuu aina kuluttajan mielessa.

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka viestittgjalla on yrityksesta ja sita, mita han
haluaa viestittda kuluttajalle. Se pitaa sisallaan yrityksen arvot, joita yritys haluaa viestia
ulospain, joko asiakkaille tai muille kumppaneille. Brandi-identiteetti pitda sisalladn myos
muun muassa nimen, brandiin liittyvat graafiset elementit ja symbolit, tuotteet, mainokset

seka brandiperinnon. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Hyvin muodostettu brandi-identiteetti antaa bréndille selke&dn suunnan, tarkoituksen seka
merkityksen. Se on mielleyhtymien yhdistelm&, jotka sen omistaja haluaa viestia koh-
deasiakkaalle, mutta ennen kaikkea pitdé ne asiakkaan mielessa. Hyvastéa brandi-identitee-
tista tulee myos esille yrityksen tavoitteet brandin suhteen. Tarkeintéd on muistaa, ettéa bran-
din markkinointi ja viestinta lahtevét sen identiteetista, eli siitd, mitd brandin kuuluisi yrityk-

sen mielesta edustaa. (Lindberg-Repo 2005, 70-71.)



2.3 Tavoitemielikuva

Voidakseen toteuttaa strategiaa kilpailijoitaan paremmin, on yrityksen méaaériteltava tavoite-
mielikuva. Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan kuvausta asioista, jotka ovat tarkeita yritykselle.
Silla tarkoitetaan yrityksen tahtotilaa sen suhteen, millainen olisi jo olemassa olevan ja po-
tentiaalisen asiakaskunnan muodostama mielikuva yrityksestd. Tavoitemielikuva tulee
muodostaa niista asioista, joiden ansiosta yritys haluaa olla kohderyhméansa keskuudessa
tunnettu, erottautumistekijoitd unohtamatta. Tavoitemielikuvaa maériteltdessa taytyy huo-
mioida, etta sen tulee rakentua yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan. Tavoi-

temielikuvalla ja edellda mainittujen asioiden valilla ei voi olla ristiriitaa. (Ahto ym. 2016.)

Ahdon ym. (2016) mukaan brandin ydin on se, mitd asiakkaan halutaan brandista muista-
van. Yrityksen tulee muistaa, etta tulevaisuudessa tehtavat toimenpiteet eivat voi olla bran-
din ytimen vastaisia. Ydinta tulee pitdd syyna, miksi asiakkaat ostavat yritykseltd. Brandin
ytimen kiteytys tapahtuu yrityksen brandistrategian pohjalta ja usein se muistuttaa yrityksen
missiota tai visiota. Ytimen ymparille on aseteltu muut tavoitemielikuvan osa-alueet. Iso
osuus brandia on sen persoona. Se pitaa sisallaan konkreettiset elementit, jotka yhtenais-
tavat brandien esiintymisté ja aineettomat persoonallisuustekijat, jotka kuvaavat ja ohjaavat
brandin kayttaytymista. Brandin ydintd on havainnollistettu kuviossa 1. Aineettomia tekijoita

tarkastellaan myéhemmassa vaiheessa viitekehysta.

Aineettomat ja aineelliset edut ovat niitd asioita, joita brandi tarjoaa kohderyhmalleen. Nai-
den etujen on oltava asiakkaan kannalta merkityksellisia ja kilpailijoista erottuvia. Aineelliset
edut voivat liittya tuotteen liséksi sen prosessiin, palveluun tai asiakassuhteeseen. Etenkin
aineettomien etujen tunnistaminen voi olla haastavaa, mutta juuri niiden avulla yrityksen on

mahdollista erottua kilpailijoistaan. Aineettomiksi eduiksi miellet&d&n usein

¢ hintamielikuvaan liittyvat tekijat
e asiakkaan tuotetta tai palvelua kayttaessaan kokemat tekijat

e tuotteen viestiméat tekijat kayttajastaan (Ahto ym. 2016).



Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Asiakkaan saamat Konkreettiset,
aineettomat, tunteeseen rationaaliset edut,
perustuvat edut brandin jotka asiakas saa brandin

kaytosta kayttamisesta

Brandin

Aineettomat Aineelliset

ydin

Persoonallisu Tunnisteet

Aineettomat
persoonallisuustekijat,
kuten arvot, jotka kuvaavat
brandia

Aineelliset,
konkreettiset asiat, joista
brandi tunnistetaan

Brdndin persoona

Kuvio 1. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto ym. 2016)
2.4 Brandi-imago

Brandi-imagolla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka koostuu kaikkien asiakkaiden omasta sub-
jektiivisesta nakemyksesta yrityksesta, sen palveluista, tuotteista ja ulospéin suuntautu-
vasta viestinnasta. Tietylla tapaa bréndi-imagoa voi pitdd kuvana, jonka viestinnén vastaan-
ottaja muodostaa yrityksesta. Asiakkaat myos kehittavat brandi-imagoa jatkuvasti omalla
viestinndllaan keskustelemalla siita ystaviensa ja tuttaviensa kanssa. Brandi-imagoa voi
horjuttaa esimerkiksi kilpailevien yritysten viestinta ja yhteiskunnassa tapahtuvat muutok-
set. (Lindberg-Repo 2005, 67—68.)

Vuokko (2003, 111) on havainnollistanut imagoon vaikuttavat tekijat kuviossa 2. Vasem-
malla puolella ellipseilla kuvatut elementit ovat niita tekij6ita, joihin yritys ei suoraan pysty
vaikuttamaan. Esimerkiksi asiakkaiden asenteiden muuttamiseen harvoin riittda pelkka
viestintd. Taman muuttamiseen tarvitaan aitoja kokemuksia yrityksen toimesta. Nelikulmi-
oilla kuvatut elementit ovat niitd, joihin yritys voi vaikuttaa. Varsinkin informaatioon ja tietoi-
hin yrityksen palveluista tai tuotteista sen pitéisi aktiivisesti vaikuttaa, jotta yritysimago ei
olisi taysin hajanainen tai sattumanvarainen.



Informaatio,
tiedot

o

IMAGO P R Kokemukset

Asenteet,
ennakkoluulot

Kuulopuheet,
uskomukset

Havainnot

Kuvio 2. Yritysimagon elementit (Vuokko 2003, 111)

Kuluttajalla voi olla mielikuva yrityksen brandistd, vaikka han ei olisikaan sen asiakas. Yhta
lailla mielikuva brandistéd muodostuu kuullun ja nahdyn perusteella, iiman omia kokemuksia.
Esimerkiksi mainonta ja tuttavien mielipiteet auttavat muodostamaan kuluttajalle mielikuvan
yrityksen brandista. (Hertzen 2006, 92.)

Lindberg-Repo (2005, 68) kertoo, ettd brandi-imagon muodostamisessa voi olla haasteita,
mikali yrityksen viestinté ei ole riittavan selkedé. Imagon muodostaminen tuottaa haasteita
mya0s siind tapauksessa, jos yritys ei lunasta lupauksiaan, joita se mainostaa. Usein téllai-
sissa tilanteissa syyllisen& on heikko bréandi-identiteetti, jonka takia yritysten tulisi tasaisin

valiajoin auditoida oma imagonsa ja identiteettinsa.

Adrianto ja Fianto (2020) toteavat tutkimuksessaan brandi-imagon olevan suuri tekija osto-
paatdksen tekemisessa. Jos asiakas kokee yrityksen brandi-imagon positiivisena, on osto-
paatdksen tekeminen paljon helpompaa asioidessa yrityksen kanssa. Samassa tutkimuk-

sessa todetaan myds erityisesti hinnan vaikuttavan vahvasti brandi-imagoon.

2.5 Brandin arvo

Brandin ja yrityksen arvo koostuu aineettomista tekijoista. Aineettomalla paaomalla tarkoi-
tetaan niitd arvonlahteita, joiden odotetaan tuottavan organisaatiolle hyotya yhdessa sen
taloudellisen ja fyysisen padaoman kanssa. Aineeton padoma voidaan jakaa kolmeen osaan,
jotka ovat inhimillinen paddoma, rakennepaéaoma ja suhdep&édoma. Inhimillinen paaoma pi-
taa sisallaan tyontekijdiden taidot, tiedot ja koulutuksen. Rakennepadomalla tarkoitetaan
organisaation tietojarjestelmid, tietokantoja, toimintaprosesseja ja organisaatiokulttuuria.
Suhdepddoma kattaa organisaation, sen edustajien ja sen tyontekijdiden suhteet asiakkai-

siin ja sidosryhmiin sek&a naiden kanssa muodostettavat verkostot. Aiheen juuret kytkeytyvat



pitkalti 1800-luvulle, mutta ensimaéista kertaa se nousi kansan tietoisuuteen, kun Fortune-
lehti julkaisi aiheesta laajan artikkelin vuonna 1994. Myds vuonna 1988 tehdyt suuret yri-
tyskaupat aiheuttivat keskustelua, kun muun muassa Nestlé osti Rowntreen yli viisinkertai-
sella hinnalla, kuin sen kirjanpitoarvo oli tuolloin. (Malmelin & Hakala 2008, 23, 25-26; Lin-
demann 2010, 11.)

Viime aikoina aineeton padoma on heréattanyt aikaisempaa enemman keskustelua. Esimer-
kiksi viestinnan ja markkinoinnin ammattilaisille aineettomien varallisuuserien, kuten bran-
din ja maineen liittminen kirjanpitoon on esittaytynyt mahdollisuutena kehittaéa edella mai-
nittujen toimintojen arvostusta osana liikketoiminnan kokonaisuutta. Siten se mahdollistaa
markkinointiin ja viestintddn kohdistettujen varojen ymmartamisen investointina, eika ku-
luna. Tama on edesauttanut organisaatioiden henkilostda, kuten myds kuluttajia ymmarta-

maén brandin todellisen arvon. (Malmelin & Hakala 2008, 24.)

Malmelin ja Hakala (2008, 25-26) kertovat, ettéd brandit muodostavat merkittdvan osan ai-
neettomasta padomasta. Brandipddoma koostuu muun muassa yrityksen viestinta- ja mark-
kinointiosaamisesta, johtamisjarjestelmisté seka bréndien ja asiakkaiden vélisista suhteista.
Menestyksen takaamiseksi yritysten on ymmarrettava, kuinka néita aineettomia voimava-

roja voidaan hyddyntéaa arvon luomisessa markkinoilla.



3 Markkinointi

3.1 Markkinoinnin maaritelma

Verrattuna muihin liiketoiminnan osa-alueisiin, markkinoinnissa ollaan eniten tekemisissa
asiakkaiden kanssa. Aikaisemmin markkinoinniksi on mielletty pelkéstadn myyminen ja
mainostaminen, mutta se on vain pieni osa kokonaisuutta. Nykypaivana markkinointi tulee

kasittda kuluttajien tarpeiden tyydyttamisena. (Kotler & Armstrong 2018.)

Lindberg-Repo (2005, 34) maarittelee markkinoinnin prosessiksi, jonka avulla pyritaan ym-
martamaan markkinoita. Markkinoinnin kautta pyritddn myos valittamaan tuotteen tai pal-
velun hyo6tya ja arvoa kuluttajalle. Investointia yrityksen markkinasuhteisiin, kuten asiakkai-
siin, toimittajiin ja partnereihin voidaan myds pitdd markkinointina (Grénroos 2000, Lind-
berg-Revon 2005, 34 mukaan).

Markkinointi voidaan kasittaa myods kaksiosaisena kokonaisuutena, joista ensimmainen osa
on asiakkaiden sitouttaminen ja houkutteleminen arvon avulla. Yrityksen tuotteen tai palve-
lun on luotava asiakkaalle aitoa arvoa, muuten tama ei osta yritykseltd. Kun asiakas on
ostanut yritykseltd, nousee esille toinen osuus. Asiakassuhdetta tulee yllapitaa toimittamalla
aikaisemmin mainittua arvoa ja tyydyttda asiakkaan tarpeita. Jos markkinoija sitouttaa asi-
akkaat tehokkaasti, ynmartaa heidan tarpeensa, kehittaa tuotteita tai palveluita, jotka toi-
mittavat aitoa arvoa kilpailukykyiseen hintaan ja mainostaa hyvin, ei tuotetta tai palvelua

tarvitse liammin myyda. (Kotler & Armstrong 2018.)

3.2 Arvolahtéinen markkinointi

Kotlerin ja Armstrongin (2018) mukaan yritysten on mahdotonta yrittd& myyda tai markki-
noida tuotteitaan kaikille — ei ainakaan samalla tavalla. Ostajien mielipiteet ja tottumukset
vaihtelevat laajasti, joten kaikille markkinointi samalla tavalla on mahdotonta. Jotta yritys

voisi tuottaa asiakkailleen aitoa arvoa, tulee sen tuntea asiakkaansa.

Kotler ja Armstrong (2018) havainnollistavat arvolahtdisen markkinoinnin toteuttamista ku-
viossa 3. Prosessi koostuu neljasta vaiheesta, joissa kahdessa ensimmaisessa yritys paat-
tad, keita asiakkaita taméa haluaa palvella. Ensimmainen vaihe on segmentointi. Yritys jakaa
markkina-alueen ryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet, luonteenpiirteet ja kayttaytymismallit.
Segmentoinnin tuloksena syntyy myo6s ryhma, joka saattaa vaatia poikkeavia markkinointi-
strategioita. Segmentoinnin jalkeen yritys valitsee segmentit, joihin se haluaa lahted mu-
kaan. Yritys arvioi aikaisemmassa vaiheessa syntyneita ryhmia ja niiden houkuttelevuutta

ja valitsee yhden tai useamman segmentin, joille se lahtee markkinoimaan.



Kahdessa viimeisessa vaiheessa yritys tekee paatdksen arvolupauksestaan — kuinka se
tuottaa kilpailijoistaan erottuvaa arvoa kohdeasiakkailleen. Jos arvolupaus on epaselva, voi
silla olla negatiivinen vaikutus asiakkaisiin ja heidan ostopaatokseensa (Ahto ym. 2016).
Prosessin kolmannessa vaiheessa, erilaistumisessa, yrityksen tulee paattaa, kuinka se ha-
luaa erilaistua Kilpailijoistaan ja olla kohderyhménsa ensimmainen valinta. TAma vaatii pe-
rusteellisen tutkimuksen yrityksen Kilpailijoista ja heidan erilaistumiskeinoistaan. Kun yritys
on valinnut erilaistamistekijansa, voi se siirtya viimeiseen vaiheeseen — positiointiin. Positi-
oinnilla tarkoitetaan brandimielikuvan muodostumista asiakkaan mielessa. Kun asiakas
miettii jotain tiettya attribuuttia, ihannetilanteessa yrityksen tuotteen tai palvelun pitaisi tulla
ensimmaisena mieleen. Yritys voi vaikuttaa tdhan esimerkiksi brandi-identiteettiddn muut-
tamalla. (Kotler & Armstrong 2018.)

Valitse asiakkaat, joita Tee paidtos
haluat palvella arvolupauksesta
Segmentointi Erilaistuminen

Jaa markkina-alue ‘ ' Paata, kuinka erottaudut
pienempiin osa-alueisiin L kilpailijoistasi
uo arvoa
kohdeasiakkaille

Kohdenna Positiointi

Valitse segmentti tai ‘ ~ Aseta yrityksesi
segmentit joille haluat kohdeyleisdsi mieliin
markkinoida

Kuvio 3. Arvolahtéisen markkinointistrategian luomisen vaiheet (mukailtu Kotler & Arm-
strong 2018)
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4 Markkinointiviestinta
4.1 Markkinointiviestinndn maaritelméa

Markkinointiviestinndn méaaritelma on ajan saatossa kokenut useita muutoksia. Sana on
saanut alkunsa terming, joka tarkoitti asiakkaille kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena
oli kasvattaa yrityksen myyntia. Digitalisaation my6ta sanalle on muodostunut uusi maari-
telm&. Markkinointiviestinta pitaa sisallaan kaikki viestinné&n elementit, joilla yritetddn saada
aikaan vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Talla vuorovaikutuksella toi-
votaan olevan my0s positiivinen vaikutus yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
(Vuokko 2003, 17.) Kuvassa 1 on esimerkki markkinointiviestinnasté, yksi toimeksiantajan
sosiaalisen median julkaisuista. Julkaisu on ajankohtainen, silla se on julkaistu joulun alla
ja siind toimeksiantaja viestittaa jouluntoivotuksensa. Julkaisusta jad myds positiivinen mie-
likuva toimeksiantajasta, silla se informoi poikkeuksellisista aukioloajoistaan ja osallistumi-

sestaan hyvantekevaisyyteen.

22, joulukuy 2022 - Q

Toivotamme kaikille rauhaisaa joulua!l
Huomioithan, ettd huomenna 23.12. asiakaspalvelumme sulkeutuu puhelin- ja kdyntiasiakkaiden
osalta jo klo 13,

» % 7
Ruhaisaa J/./z//m
/'a

(/1('791'.)1‘{'('

Ol utta Ol Juatta

>

Jana Jewluna clomme lckereel

{ /r 4 ’ g :
] larrorkeimin 4 aalersigie leeliilon Jocdupene ke )n//.-//.

Kuva 1. Toimeksiantajan Facebook-julkaisu (Yritys X 2022)
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Lindberg-Repo (2005, 161-162) kertoo, etta markkinointiviestintd on ajan saatossa muut-
tunut asiakaslahtdisemmaksi ja kokonaisvaltaisemmaksi. Aikaisemmin markkinointiviestin-
nan tehtava oli muun muassa valittaa tietoa kuluttajille yrityksen tuotteen tai palvelun ole-
massaolosta, lisdta sen tunnettavuutta ja ennen kaikkea luoda kysyntéa yrityksen tuotteille.
Nykyisessad markkinaymparistéssd markkinointiviestinnan tehtava on syventynyt. Markki-
nointiviestintd vaikuttaa muun muassa brandisuhteisiin ja brandin kokonaisarvon muodos-

tumiseen.

4.2 Viestinnan osuus brandin rakentamisessa

Vuokko (2003, 127-128) kertoo, ettd hyvan brandin kaksi avainelementtia ovat hyvé tuote
seka hyva viestintd. Hyvalla tuotteella tarkoitetaan sellaista tuotetta, joka tuo asiakkaille kil-
pailijoista erottuvaa, relevanttia ja tarkeaa lisdarvoa. Hyvalla viestinnalla taas tarkoitetaan
muun muassa sita, ettd brandilla on jatkuva nakyvyys, sen ydinsanomassa nakyy yhden-
mukaisuus ja jatkuvuus, viestinta ja toiminta ovat yhtenaista ja tunnistettavaa seka kaikkien

mahdollisten markkinoinnin keinojen kaytto.

Brandin rakentamisen tulee olla hyvin pitkdjanteista ja systemaattista. Yrityksen tulee in-
vestoida tositarkoituksella bréndin ja sen persoonallisen aseman rakentamiseen. Myos
henkilostd seka johto taytyy sitouttaa brandiin. On tarkedd, etta yrityksessa ymmarretaéan,
mit& sen brandi merkitsee asiakkaalle. Ennen kaikkea brandin nékyvyydelld on suuri mer-
kitys. Nakyvyys ei kuitenkaan aina tarkoita jatkuvia mainoskampanjoita, vaan esimerkiksi
sita, miten se on esilla kaupassa, katukuvassa tai mediassa. Mainonnalla ja markkinointi-
viestinnalla halutaan iskostaa asiakkaan mieleen syva ja positiivinen mielikuva yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Sitten kun asiakas on tekemdassa ostopaatdsta, toimii viestinnan

luoma mielikuva ostopaatosta tukevana tekijana. (Vuokko 2003, 127-128.)

Malmelinin ja Hakalan (2008, 73—74) mukaan yritys voi viestia brandistaan luontevasti vain,
jos koko organisaatio ymmartaa siihen liitettavét arvot ja tavoitteet. Kaikella viestinnalla on
vaikutus brandiin, jonka takia sita tulisi aina tarkastella brandin nékdkulmasta ja pohtia, mi-

ten viestintd vaikuttaa brandiin ja ovatko viestintatoimet bréandin mukaisia?

Parhaimmillaan viestinta auttaa muodostamaan yritykselle kilpailuedun, mutta viestimatta
jattdminen tai huolimattomasti johdettu viestinta voi aiheuttaa vahinkoa yritykselle ja sen
brandille. Mikali yritys ei viesti luontevasti omasta toiminnastaan, etsivéat kuluttajat tietoa
yrityksestd muista lahteista. T&m& mahdollistaa erilaisten huhujen levittamisen esimerkiksi
kilpailijoiden toimesta. Nykyajan yritykset ovat jatkuvana kiinnostuksen kohteina ja tarkkai-
lun alla. Siksi niilta odotetaan l&pinakyvyytta ja laajaa tietoa toiminnasta. (Malmelin & Ha-
kala 2008, 73-74.)
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5 Arvot, missio javisio
5.1 Arvot

Hertzenin (2006, 98, 100) mukaan arvot voidaan méaaritella periaatteiden, toimintatapojen
ja kaytantdjen kokonaisuudeksi, joihin yrityksen liilketoiminta perustuu. Yleisesti nama pe-
rusperiaatteet on merkattu yrityksen strategiaan arvoiksi, joita yritys pyrkii jokapaivaisessa
liketoiminnassaan noudattamaan. Kuluttaja voi kohdata yrityksen arvoja muun muassa hei-
dan vuosikertomuksessaan, verkkosivuilla tai mainonnan yhteydessé. Yritysta perustetta-
essa perusteellinen arvojen madrittely tuo selkeytta yrityksen nimen, yleisilmeen ja viestin-
nan suunnitteluun. Arvo voidaan mieltdd myos siten, etta yritys pitdd markkinointinsa anta-

mat lupauksensa — hetkena mina hyvansa (Lindberg-Repo 2005, 53).

Vierulan (2021) mukaan brandien arvot tulisi kdantaa asiakaslahtoisiksi. Arvot ohjaavat yri-
tyksen arkea ja liiketoimintaa tehokkaasti, mikéli ne on jalostettu ja viety niin pitkalle kuin
mahdollista. Arvoja maariteltdessa yritysten tulisi huomioida, ettad brandia ja arvoja ei kan-
nata maaritella yrityksen sisaltda sanomalla me olemme taté, vaan asiaa kannattaa pohtia
ulkoapain, eli miten brandi nayttaytyy asiakkaalle. Arvot ja brandin maarittely tulisi kaantaa
muotoon merkitsemme tata. Talla ohjeistuksella bréandistd muodostuu vertauskuvallisesti
laakarin ohje, jonka mukaan tehdaan ja edetaan. Taman lisaksi asiakaslahtoiseksi kdéanne-
tyt arvot antavat organisaation muille toiminnoille, kuten henkiléstohallinnolle, viestinnélle

ja markkinoinnille selkeat ohjeet tekemista ja tulevaisuutta varten.

Yrityksen arvomaailmalla ei kuitenkaan ole merkitysta, ellei sitd hyddynna tarkoituksenmu-
kaisesti. Mikali yrityksella ei ole aikomusta toteuttaa jokapaivaisessa toiminnassaan jotain
arvoa, on sita turha nimittaa sellaiseksi. Pahimmassa tapauksessa yrityksen johto listaa
peréttédin sanoja, lukitsee ne arvoiksi ja lopulta kenellekaan ei ole selvaé, mita niiden pitaisi

tarkoittaa. (Kurvinen & Seppa 2016.)
5.2 Missio

Martela ja Jarenko (2015, 144-146) kertovat mission tarkoittavan yrityksen olemassaolon
oikeutusta. Hyvaan missioon kiteytyy motiivi, jonka takia yritys on perustettu. Joskus missio
muodostuu selkedaksi yrityksen perustamishetkelld, joskus se muodostuu vasta matkan var-
rella. Missio my6s antaa yrityksen tyontekijoille tarkoituksen tehda ty6taan. Erityisen téar-
keda henkildstén motivoimisen kannalta olisi myds se, ettd mission syntypera tiedostetaan:
onko se esimerkiksi noussut tydntekijoiden toimesta vai neuvotteluhuoneessa johtoryhman

toimesta?



13

Osa yrityksistd on ottanut mission osaksi markkinointiviestintddnsa. Esimerkkina Atrian
Hyva ruoka — parempi mieli. Tulee kuitenkin muistaa, etta pohjimmillaan missio ei ole mark-
kinointiviestintaa. Mikali mahdollista, voidaan yrityksen olemassaolon syyta kayttaa brandin
tai markkinoinnin apuna. Missiota ei kuitenkaan kannata lahtea rakentamaan puhtaasti silta

kannalta, etta siitd saataisiin markkinoinnillista hyotya. (Luukka 2019, 231-232.)

5.3 Visio

Yrityksen visiolla tarkoitetaan perinteisesti sen haluttua tulevaisuutta seka voimakasta ideo-
logiaa. Yritykselle maaritellyt arvot kertovat, millainen yritys on kyseesséd, mutta ne eivat
ohjaa yritystd. Luodakseen tulevaisuuden vision, tarvitsee yritys edella mainittuja ideologiaa
seka haluttua tulevaisuutta. Usein yrityksen tavoitteiden saavuttaminen on pitk&janteinen
prosessi, mutta mikali yritys onnistuu valittdmaan tavoitteensa tarkeina ja kirkkaina lapi koko
organisaation, onnistuu se saavuttamaan tavoitteensa. Myos arvojen kiteyttdminen kaikille
yrityksen tyontekijoille tukee tavoitteisiin padsya. Kun henkilékunta on sitoutettu arvoihin,
syntyy niista kaikille yhteinen, houkutteleva tavoite. Visiota on havainnollistettu kuviossa 4.
(Lindberg-Repo 2005, 63-64.)

Tulevaisuuden \
ymparist6

Kuvio 4. Brandivisio (Lindberg-Repo 2005, 62)
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Jones (2010) kuvaa visiota kaksiosaisena kokonaisuutena. Vision ensimmaisella tasolla se
on kuin ohjaava valo, joka antaa suunnan ja tarkoituksen organisaatiolle. Vaikka visio usein
syntyy yrityksen johdon toimesta, ei se aina heijasta vain johdon ndkemyksia yrityksen tu-
levaisuudesta. Onnistunut ja selkea visio saavutetaan keskustelemalla aiheesta yrityksen
kaikilla tasoilla. Visio itsessaan kuvaa yrityksen haluttua tulevaisuutta, mutta ei maarittele,
miten se saavutetaan. Taman ansiosta yrityksen sisélla olevat ryhmat, kuten tyontekijatiimit
tai hallitus jakavat saman halutun tulevaisuuden ja voivat joustavasti keksia eri keinoja,
kuinka se saavutetaan. Toisella tasolla visiosta muodostuu strategisempi kokonaisuus.
Suunnan osoittamisen lisaksi visio auttaa yritystd saamaan palautetta toiminnastaan.
Suunta, johon visio osoittaa ja teot, mita yritys tekee vision saavuttamiseksi luovat pa-
lautetta, joka voi tulla yrityksen sisalta tai ulkopuolisilta ryhmilta, kuten yhteistydkumppa-
neilta tai medialta. Palautteen ansiosta yritys voi tarvittaessa muokata visiotaan tai jatkaa
samaan suuntaan. Onnistuneen vision avain on, etté se kattaa kaikki yrityksen sidosryhmét
ja on niille tarkoituksellinen. Taman lisaksi vision tulee olla uniikki. Jos yrityksen visio vetoaa
useaan sidosryhmaan ja saa heissa aikaan positiivisia toimintoja, on visiosta tullut markki-

nointiviestinnan sijaan strateginen elementti.
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6 Asiakaskokemus ja sen mittaaminen NPS-mittarilla
6.1 Asiakaskokemus

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemus kasitetaan kokonaisuutena, jonka asiakas
muodostaa yrityksen toiminnasta. Se pitaa sisallaan kaikki kohtaamiset yrityksen kanssa
sekd mielikuvat ja tunteet, joita asiakas kokee. Asiakaskokemus muodostuu neljasta vai-

heesta, jotka on havainnollistettu kuviossa 5.

Lahtdtilassa asiakkaalla on tiettyja ennakko-odotuksia ja asenteita yritysta kohtaan. Usein
asiakkaalla on tietty mielikuva siita, mitéd han odottaa asioinnilta yrityksen kanssa. Harvoin
brandi on asiakkaalle taysin uusi. Taméa mielikuva on voinut muodostua esimerkiksi aikai-
semmasta asioinnista brandin kanssa, keskustellessa tuttavien kanssa, tai lehtiartikkelin
perusteella. Myds kokemukset liittyen yrityksen toimialaan auttavat muodostamaan mieli-
kuvaa. Juuri ennen ostosta asiakas altistuu yrityksen viestinndlle, jolloin han valitsee, halu-
aako ostaa yritykseltad. Asiakkaan valinta voi perustua esimerkiksi tuotteen saatavuuteen,
tai sitten asiakas voi jatkaa tuotteen vertailua ja perehtyd muihin vaihtoehtoihin ennen os-
topaatosta. Ostotapahtuma seuraa lopullisen paatoksen jalkeen. Ostotapahtumassa asia-
kas asioi yrityksen kanssa, ostaa tuotteen ja lopulta maksaa sen. Hyvin usein oston jalkeen
asiakas ja yritys jatkavat kommunikointia. Asiakas voi olla yhteydessa yritykseen kysyak-
seen neuvoa, reklamoidakseen tuotteen tai tehdékseen uusintaostoksen. Yritys puolestaan
on yhteydessa asiakkaaseen palautekyselyn muodossa tai markkinointiviestilla. (Filenius
2015.)

ENNEN OSTOSTA OSTOTAPAHTUMA OSTON JALKEEN

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen osa-alueet (Filenius 2015)

Asiakaskokemuksen roolia tarkasteltaessa voidaan huomata kolme eri merkitysta: asiakas-
kokemus luo kilpailuetua, digitalisaatio luo uusia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen ke-
hittdmista varten ja asiakaskokemus tuo uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Tietyilla toi-
mialoilla yrityksien on pakko panostaa asiakaskokemukseen. Esimerkiksi energia- ja rahoi-
tusalalla ainoa tapa erottua saattaa olla asiakaskokemus. Tdma johtuu tuotteiden, palvelui-

den, hinnan ja laadun samanlaisuudesta toimialan yritysten valilla. (Ahvenainen ym. 2017.)
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6.2 Net Promoter Score (NPS)

Yksi yleisimmin kaytetyistd asiakaskokemuksen mittareista, Net Promoter Score (NPS),
auttaa selvittamaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta (Filenius 2015). NPS kertoo, kuinka
suuri prosentti yrityksen asiakkaista on valmis suosittelemaan yritysté tai sen palveluita tut-
tavilleen tai kollegoilleen. Yleisin tapa mitata NPS:aa on kysymalla asiakkailta Asteikolla 0—
10, kuinka todenné&koisesti suosittelisit yritystamme ystévillesi tai kollegoillesi? Taman jal-
keen asiakkaat jaetaan vastauksien perusteella suosittelijoihin, neutraaleihin ja arvostelijoi-
hin. Arvosanan 9-10 antaneet ovat suosittelijoita. He ovat lojaaleja asiakkaita, jotka ostavat
yritykselta ja suosittelevat sita laheisilleen. Arvosanan 7—8 antaneet taas ovat neutraaleja.
He ovat tyytyvaisia, mutta eivat sitoutuneita asiakkaita. He voivat helposti vaihtaa toiseen
yritykseen, mikali sellainen tulee vastaan. Viimeisimpana arvosanan 0-6 antaneet, eli ar-
vostelijat. He ovat tyytyméattémia asiakkaita, jotka voivat pahimmassa tapauksessa vahin-
goittaa yrityksen brandia kertomalla omista epamiellyttavista kokemuksistaan eteenpain.
Kun asiakkaat on jaettu ryhmiin, saadaan NPS laskettua kaavan 1 mukaan, jolloin lopputu-
lokseksi tulee luku, joka voi sijoittua mihin tahansa asteikolla -100 - +100. (Ahvenainen ym.
2017.)

Suosittelijat—Arvostelijat

= NPS (1)

(Vastaajien maara)x100

Fileniuksen (2015) mukaan NPS-mittarin hyodyllisyys korostuu, kun sité kaytetddn pitka-
janteisesti, jolloin yritys voi nahd&, miten asiakaskokemus kehittyy. Tulosten jalkeen yrityk-
sen tulisi tehda korjaavia toimenpiteitd, jotta seuraavassa mittauksessa voidaan nahda,

kuinka vahvasti muutokset ovat vaikuttaneet.
6.3 Closing the loop

Closing the loop -prosessi on keskeinen osa NPS-mittaria, ja se auttaa yrityksia tekemaan
korjaavat toimenpiteet asiakastyytyvaisyyskyselyiden jalkeen. Parhaimmassa tapauksessa
prosessilla on positiivisia vaikutuksia asiakkaisiin. Prosessin ansiosta asiakkaat saavat tun-
teen, etta heidan palautteellaan on merkitysta ja etta yritys valittaa asiakkaistaan. Prosessin
tarkoituksena ei ole pelkastaan tehda asiakasta tietoiseksi siita, etta hanen palautteensa on
otettu vastaan, vaan asiakkaan palaute pitdd tehda kuuluvaksi my6s organisaation sisalla.
Kaytannossa yritykset reagoivat palautteeseen konkreettisella tasolla, eiké pelkastaan au-
tomatisoiduilla Kiitos vastauksestanne! -viesteilld. Prosessin ansiosta yritykset saavat ai-
dompaa palautetta asiakkailtaan ja yrityksen johdolla on mahdollisuus tehdd muutoksia

asiakaspalvelijoittensa toimintaan ja korjata mahdolliset epakohdat, jotta asiakaskokemusta
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voitaisiin parantaa. Vaikka prosessi on esitelty NPS:n kanssa hyddynnettavaksi, voidaan

sita soveltaa myds muihin asiakastyytyvaisyyskyselyihin. (Markey & Reichheld 2012.)

Prosessi alkaa negatiivisen palautteen tai valituksen antaneen asiakkaan kontaktoimisella,
joka tapahtuu joko puhelimitse tai sdhkopostin valityksella. Olisi tarkedd, etté yhteydenot-
taja olisi esihenkildasemassa toimiva henkiloston jasen, joka on vastuussa palautetta kos-
kevasta osa-alueesta yrityksen sisélla. Taatakseen parhaan mahdollisen lopputuloksen tu-
lisi esihenkildn ennen yhteydenottoa syventya palautteeseen ja selvittaa sen taustat seka
konteksti, jotta ongelma voitaisiin ratkaista yhteydenoton aikana. Yhteydenoton aikana asi-
akkaalta kysytdén syyta palautteelleen ja yritetddn saada taman tyytymattomyys poistettua.
Mikali yhteydenotto tehdaan puhelimitse, kannattaa puhelu nauhoittaa, jos asiakas antaa
siihen luvan. Tama mahdollistaa sen, etta esihenkild voi kayda palautteen helpommin Iapi
asiakasta palvelleen toimihenkilén kanssa. Yhteydenoton jalkeen esihenkild jakaa asiak-
kaan alkuperaisen palautteen seka yhteydenoton aikana syntyneen palautteen asiakaspal-

velijalle, ja mahdolliset ratkaisut ongelmiin kaydaan lapi. (Markey & Reichheld 2012.)

Markey ja Reichheld (2012) ovat jakaneet prosessin neljadan vaiheeseen. Ensimmaisessa
vaiheessa esitellaédn kokemus, jolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen syntymisté asiakkaan
nakokulmasta. Kun asiakkaalle on syntynyt kokemus, siirrytddn prosessin toiseen vaihee-
seen, mittaukseen. Yritys haluaa keskittyd syntyneeseen kokemukseen ja mitata sen tavalla
tai toisella. Mittaustavasta riippuen olisi sen lisdksi hyva liittaé kysymys, jossa asiakas voisi
halutessaan avata tarkemmin palautettaan. Prosessin kolmannessa vaiheessa pyritaén ta-
voittamaan ne asiakkaat, joiden vastukset vaativat toimenpiteita. Toimenpiteita vaativan pa-
lautteen antaneeseen tulisi aina olla yhteydessa, mahdollisimman nopeasti. Nopea yhtey-
denotto voi parhaimmassa tapauksessa antaa asiakkaalle mielikuvan aidosti vélittdvasta
yrityksesta. Yhteydenoton tavoitteena on syventaa asiakkaan palautetta ja pyrkia selvitta-
maan pohjasyy palautteen antamiselle. Asiakkaalle on myds tehtava selvaksi, etta hanta
kuunnellaan. Prosessin neljannessa vaiheessa jaetaan tieto ja opit, mitd on yhteydenoton
aikana saatu. Asiakkaitten palautteet tulisi tehda nakyvéksi kaikille organisaation sisalla, ei
pelkastaan johtoryhmalle. Esimerkkina tiimipalaverit, joissa tuloksia voidaan tuoda esiin eri
osastojen sisdisesti ja samalla levitettyd laajasti organisaatiossa. Closing the loop -prosessi

on havainnollistettu kuviossa 6.
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Korjaa,
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kuuntele "

Palaute

Kuvio 6. Closing the loop (mukailtu Markey & Reichheld 2012)
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7 Suomen sahkdomarkkinat
7.1 Sahkonmyynti

Sahkonmyynti Suomessa toteutuu suomalaisten energiayhtididen toimesta. Kuluttajan
maksama sahkon hinta pitaé sisallaan sahkon verkkopalvelun hinnan, sdhkdenergian hin-
nan ja verot. Sahkoenergialla tarkoitetaan kuluttajan kuluttamaa s&hk64a, jota tamé ostaa
valitsemaltaan sahkonmyyjalta. Kuluttajan maksama sahkdenergiamaksu koostuu kiinte-
asté perusmaksusta ja sahkon kulutuksen mukaan muodostuvasta kulutusmaksusta. Kulu-
tusta laskutetaan kayttden kuluttajan valitsemaa mittaustapaa, joihin kuuluvat yleissdhko,
aikasdhko ja kausisahkd. Yleissdhkodssa kulutusmaksu on aina yhtd paljon, vuorokau-
denajasta riippumatta. Aikasahkossa kulutusmaksun suuruus vaihtelee paiva- ja ybajan va-
lilla. Kausisdhkossa taas on omat kulutusmaksunsa talvipaivan sahkélle ja muuna aikana
kaytettavalle sahkolle. Verkkopalvelun hinta pitda sisallaan sahkon toimituksen kuluttajan
kayttopaikalle seka sahkdverkkojen yllapidon. Toisin kuin sahkbdenergian hinnan suhteen,
verkkopalvelun hintaa ei voi Kilpailuttaa. Verot, jotka muodostavat noin kolmanneksen sah-
kon kokonaishinnasta, koostuvat arvonlisaverosta, sdhkéverosta ja huoltovarmuusmak-

susta. (Energiavirasto a.)

Vuonna 1995 voimaan astunut sahkomarkkinalaki avasi Suomen sédhkdmarkkinat asteit-
tain, ja vuodesta 1998 alkaen ovat myos kotitaloudet voineet kilpailuttaa séhkdn hankin-
taansa. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta kuluttaja voi hankkia sédhkdnsa milta vain

suomalaiselta sahkoyhtioltad sen sijainnista riippumatta. (Kuuva.)

Suomen suurimpiin sahkoyhtidihin lukeutuu muun muassa Fortum Oyj, Helen Oy, Oomi Oy,
Vare Oy ja Vattenfall Oy. Esimerkiksi Fortum Oyj oli 112 miljardin euron liikevaihdollaan
Suomen suurin yritys vuonna 2021 (Talouselama 2022). Fortumin liiketoimintaan lukeutuu
energian myynnin lisaksi muun muassa energian jakelu ja -tuotanto (Fortum Oyj a; Fortum
Oyj b).

7.2 Sahkonhankinta ja sahkonjakelu

Suomalaiset s&hkoyhtiot hankkivat sdhkonsa ulkomailta, paikallisilta tuotantolaitoksilta tai
tehtailta, jonka jalkeen sahkdé myydaan kuluttajille. Sahkén hankinnalla tarkoitetaan Suo-
messa tuotetun sahkon sekd Suomeen tuodun sahkon nettotuonnin summaa. Nettotuon-
nilla tarkoitetaan taas Suomeen tuotua sahkoda, josta on vahennetty viety sdhko. (Tilasto-

keskus.)

Suomen sahkdgjarjestelmén perustana voidaan pitdd Fingrid Oyj:n omistamaa kantaverk-

koa. Kantaverkolla tarkoitetaan sahkonsiirron runkoverkkoa, johon on liitetty voimalaitokset,
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tehtaat ja alueelliset jakeluverkot, joita pitkin tapahtuu sahkoénjakelu kuluttajille. (Fingrid
Oyj.) Suomessa on talla hetkella noin 80 jakeluverkkoyhtita, joista suurimmat ovat Caruna
Oy, Elenia Verkko Oyj ja Helen Sahkoverkko Oy. Pelkastaan 15 suurinta jakeluverkkoyh-
tiota kattavat yli 70 prosenttia Suomen sahkon kayttgjista ja jakeluverkoista. (Kerttula.) Suo-
messa tapahtuvaa sahkon jakeluverkkoliiketoimintaa valvoo Energiavirasto (Energiavirasto
b).

7.3 Vuoden 2022 energiakriisi

Vuonna 2022 polttoaineiden hinnat kaantyivat jyrkkd&an nousuun Euroopassa Venajan
hyokkayssodan vaikutuksesta. Fossiiliset polttoaineet ovat olleet Venajalle jo pitkaan mer-
kittava tulonl&hde ja vientituote (Ruuskanen 2022). Sodan alkamisen jalkeen Venaja lopetti
polttoaineiden viennin euroalueelle, mink& seurauksena hinnat kaantyivat nousuun. Erityi-
sesti kohonnut maakaasun hinta ja sen huono saatavuus on vaikuttanut merkittavasti sah-
kon hinnoitteluun, silla suurin osa sahkosta tuotetaan maakaasulla. Kriisi koskettaa erityi-
sesti euroaluetta, silla yli 60 prosenttia sen kayttdmasta energiasta tuodaan sen ulkopuo-
lelta (Suomen Pankki 2022, 3).

Huonompi sahkon saatavuus on ajanut hankintakustannukset uusiin ennétyslukemiin,
mink& takia sahkodyhtiot ovat nostaneet tuotteidensa hintoja merkittéavasti. Jatkuva keskus-
telu sahkosté ja sen hinnoittelusta on saanut monet kuluttajat miettimaan sahkoyhtionsa
valintaa tarkemmin pienentddkseen kulujaan. Energiakriisin ja s&hkon hinnoittelun takia
sahkoyhtiot ovat saaneet osakseen kritiikkia kuluttajilta, joten on kohtuullista olettaa, etta

tutkimuksen tulokset olisivat erilaiset, jos se olisi toteutettu ennen energiakriisia.

Laitinen (2022) kertookin energiakriisilla olleen vaikutusta sahkénmyynnin asiakastyytyvai-
syyteen. Vuodesta 2021 lahtien kuluttajien tyytyvaisyys sahkonmyyntiyhtioénsa on romah-
tanut, saavuttaen matalimman tason koskaan. Kuluttajille on muodostunut mielikuva siita,
ettd energiayhtididen pitaisi kompensoida energiakriisin myo6ta nousseita elinkustannuksia.
Kriisin aikana kuluttajat katsovat herkasti yritysten asettavan voitot etusijalle ja olettavat,
ettd asiakkaista ei valitetd. Luottamuksen ja asiakastyytyvaisyyden alhainen taso kertoo
siitd, ettd asiakkaan ollessa tyytymaton sahkénmyyjaansa, han etsii toisen yhtion. Erityisen
tarkeaa olisi valittaa asiakkaalle mielikuva siita, etté yhtié huolehtii asiakkaistaan, jotta luot-

tamuksen ja asiakastyytyvaisyyden tasoa voitaisiin nostaa.
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8 Tutkimus

8.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyossa kaytettin maarallisia ja laadullisia tutkimusmenetelmid. Maarallinen el
kvantitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaukseen ja ha-
vainnointiin numeroiden ja tilastojen avulla. M&éarélliselle tutkimukselle ominaista on erilai-
set luokittelut, syy- ja seuraussuhteet ja numeerisiin tuloksiin perustuva ilmion selittaminen.
(Koppa 2015.) Usein maarallisessa tutkimuksessa tutkimusaineistot ovat hyvin laajoja.
Maarallisessa tutkimuksessa vastataan useimmiten kysymyksiin kuinka suuri ja montako.
(RajatOn 2015.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jossa pyritaan kokonaisval-
taisesti ymmartamaan kohteen laatua, eri ominaisuuksia ja merkityksia (Koppa 2021). Laa-
dullisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin miksi ja miten. Laadullisen tutkimuksen ai-
neistot ovat usein pienempia kuin maarallisessa tutkimuksessa ja aineiston laatu korostuu.
(RajatOn 2015.) Maarallisesta tutkimuksesta poikkeavaa on se, etté laadullisessa tutkimuk-
sessa havaintoja selitetdan sanoin, kun maarallisessa tutkimuksessa havainnot selitetdan

numeraalisesti.

Laadulliset tutkimukset koostuvat aiemmin tehdyista tutkimuksista tai teorioista ja aineis-
tosta seka tutkijan omasta pohdinnasta ja paattelysta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006a). Maardlliset tutkimukset rakentuvat tilastoista ja aineistoista, joita analysoidaan las-
kemalla tilastollisia tunnuslukuja erilaisilla tilasto-ohjelmilla, esimerkiksi Microsoft Excelilla
tai SPSS:ll& (RajatOn 2015).

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua kyselya osana toimek-
siantajan uutiskirjettd. Kyselylla halutaan selvittda, mita ihnminen ajattelee tai miksi han toimii
niin kuin toimii. Lomakekyselylla keratysta aineistosta voidaan tehda hypoteeseja ja kerat-
tya aineistoa on samalla helppo kvantifioida. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 84, 87.) Tiedonke-
ruussa kyselyn etu on sen rakenne ja levitettdvyyden helppous. Kaikki vastaajat saavat
samanlaisen lomakkeen, jossa on samat vastausvaihtoehdot ja kysymykset on esitetty sa-
moin. Tam&n ansiosta muuttujat minimoidaan ja tuloksista tulee luotettavampia. Kyselylo-
maketta on myds helppoa levittdad kyselyn kohderyhmalle, ja aineiston keruu ei vaadi tutki-
jalta enempéa tyota. Tutkimustuloksia analysoitiin kayttden teemoittelua seka Excel-tauluk-
kolaskentaohjelmaa. Teemoittelulla tarkoitetaan erilaisten teemojen muodostamista etsi-
malla aineistosta vastauksia yhdistavia tai erottavia seikkoja (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006b). Excel-taulukkolaskentaohjelma taas mahdollistaa aineiston kasittelyn ja nu-

meraalisen analysoinnin.
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8.2 Tutkimusaineiston kerays

Tutkimuksessa kaytetty aineisto tuotettiin kyselylomakkeella, jota levitettiin toimeksiantajan
uutiskirjeen avulla. Uutiskirje lahetettiin tilaajille 23.2.2023, vastauksia keréattiin 9.3.2023
asti. Uutiskirjeen tilanneet sopivat kohderyhm&éan hyvin, silla kaikki heista olivat olleet teke-
misissa toimeksiantajan kanssa. Voidaan siis olettaa, ettd uutiskirjeen tilanneet olivat pate-
vid arvioimaan toimeksiantajan brandia ja siihen liittyvia elementteja. Kysely koostui moni-
valintakysymyksisté, yhdesta avoimesta kysymyksesté ja arviointiasteikosta liittyen vastaa-
jien mielikuvaan toimeksiantajan toiminnasta ja brandista. Kyselylomake on saatavilla ko-

konaisuudessaan liitteesta 1.

Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien taustatiedot vastausten perusteella tehtavaa profiloin-
tia varten. Kolmessa ensimmaisessa vastauskohdassa kysyttiin vastaajan ik&d, sukupuolta
ja asuinkuntaa. Taustatietoja ei luovuteta kolmansille osapuolille ja ne tuhotaan tulosten

analysoinnin jalkeen.

Kysymyksessd 1 kysyttiin vastaajan nykyisesta sahkonmyynti- ja sahkonsiirtosopimuk-
sesta. Asiakassuhteen laadulla voi olla suuri merkitys muihin vastauksiin, joten sen selvit-
taminen heti kyselyn alussa oli tarkeda. Kysymyksella 2 selvitettiin viestintdkanavat, joissa
vastaaja oli kohdannut toimeksiantajan viestintaa tai mainontaa. Kysymys oli monivalinta-
kysymys, johon vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, mukaan lukien muu -
vaihtoehdon, johon han pystyi kirjoittamaan viestintdkanavan, jota ei ollut listattu vaihtoeh-
toihin. Kysymyksella haluttiin vahvistaa toimeksiantajan viestintdé ja tuoda esille ne kana-
vat, joita pitkin viestinta tai mainonta tavoittaa asiakkaan. Vastauksien perusteella toimek-
siantaja pystyy muuttamaan viestintdakanaviensa viestinnan ja mainonnan laajuutta, mikali

tarpeen.

Kysymyksella 3 selvitettiin, millaisia mielikuvia toimeksiantajan brandi heréttaa vastaajassa.
Kysymyksessa 4 vastaajat pystyivéat kuvailemaan toimeksiantajan brandin herattamia mie-
likuvia omin sanoin. Vastausten perusteella toimeksiantaja voi tarvittaessa tehda muutoksia

omaan brandistrategiaansa ja kehittda omaa brandiaan.

Kysymyksilla 5 ja 6 selvitettiin, kuinka toimeksiantaja on onnistunut missionsa ja arvolu-
pauksensa toteuttamisessa ja noudattamisessa vastaajien nakokulmasta. Toimeksiantajan
missio on Tuottaa asiakkaiden tarpeista lahtevia korkealaatuisia energiapalveluita kilpailu-
kykyiseen hintaan ja antaa kohtuullinen tuotto tai korvaus eri sidosryhmien yhtiéon sijoitta-
malle pddomalle ym. tuotannontekijoille. Asiakaslupauksensa toimeksiantaja on tiivistanyt

lauseeseen Energiaa ja loistavan hyvantuulista palvelua Paikkakunnalta Y koko Suomeen.
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Kysymyksien 5 ja 6 vastausten perusteella toimeksiantajalla on tarvittaessa mahdollisuus

tehd& muutoksia strategiaansa, toimintaansa tai palveluihinsa.

Kysymyksella 7 selvitettiin, mita asioita vastaajat arvostavat eniten sdhkoyhtiéssa. Vastaa-
jille annettiin lista vaihtoehtoja, joista pystyi valitsemaan enintdan kolme. Kysymyksella ha-
luttiin saada kasitys siitd, mita asioita kuluttaja arvostaa séhkdyhtiossa. Vastausten ansi-
osta toimeksiantajalla on mahdollisuus lisata tai vahentaa tiettyihin osa-alueisiin kayttami-

aan resursseja.

Kysymyksella 8 selvitettiin toimeksiantajan Net Promoter Score. NPS auttaa toimeksianta-
jaa ymmartamaan, kuinka todennakdisesti vastaaja suosittelisi toimeksiantajan palveluita
tai tuotteita ystavilleen tai kollegoilleen. Kysymyksessa kaytettiin arviointiasteikkoa 0-10,

missa 0 tarkoitti erittain epatodennakoisesti, 10 taas erittéin todennakoisesti.
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9 Tutkimuksen tulokset
9.1 Taustatiedot

Vastauksia kyselyyn kertyi 2170, vastausprosentin ollessa 14,16. Kaikki kyselyyn vastan-
neet olivat tilanneet toimeksiantajan uutiskirjeen ja antaneet luvan suoramarkkinointiin, jo-
ten voidaan olettaa kaikkien vastaajien olleen sopivia arvioimaan toimeksiantajaa ja taméan
brandia. Kyselyyn vastanneista 61,93 % oli miehid, 36,54 % naisia. Vastaajista 0,46 % antoi

kysymykseen vastauksen muu. Loput vastaajista eivat halunneet kertoa sukupuoltaan.

Vanhemmat ikaryhmat nakyivat selkeasti vastauksia tulkittaessa. Vastaajista yli kolme nel-
jasosaa oli 47—75-vuotiaita tai vanhempia, suurimman ikaryhman ollessa 61-67-vuotiaat.
(Kuvio 7.) Vastanneiden korkeaa keski-ikaa selittda luultavasti toimeksiantajan pitka historia
sahkdalalla. Kuten Ahto ym. (2016) toteavat, brandit auttavat rakentamaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita ja lojaalisuutta. Toimeksiantajan maine pitkaaikaisena ja paikallisena sah-
koyhtibna on siis mité luultavimmin antanut asiakkaille hyvan syyn valita se sahkoyhtiok-
seen. Kyselyn tuloksista ei valitettavasti kaynyt ilmi, kuinka pitk&d&n vastaajat olivat olleet
toimeksiantajan asiakkaita. TAman takia taydelld varmuudella ei voida todeta, etta vanhem-

pia ikdryhmia edustavat vastaajat olisivat myds pitkaaikaisia asiakkaita.

® Alle 18-vuotiaat
® 1925 v,
26-32 v.
@ 33-39v.
@ 40-46 v.
. ® 4753 v.
8% ® 54-60 v.
® 6167 v.
10,9% @ 68-74 v.

@ 75 tai yli 75-vuotiaat.

Ikdaryhma

2 170 vastausta

Kuvio 7. Ikaryhmé&

Vastaajista lahes kolme neljasosaa oli vastannut asuinkunnakseen toimeksiantajan jakelu-
verkon alueella olevan kunnan. Vaihtoehdon muu oli antanut 28,66 % vastaajista, kun taas
Paikkakunnalla Y asuvia oli selkeésti eniten, 57,97 %. (Kuvio 8.) Tuloksista voidaan p&a-
telld, ettd valtaosa vastaajista oli toimeksiantajan sahkon jakeluverkon piirissa, eli he olivat
taten asiakkaita. On myods mahdollista, etté joukossa oli paikallisuutta arvostavia asiakkaita,

jotka olivat my6s toimeksiantajan sdhkénmyynnissa. Tata tarkastellaan myéhemmin.
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Asuinkunta
2 170 vastausta

@ Paikkakunta Y
@® Paikkakunta Z

Paikkakunta V
® Muu

Kuvio 8. Asuinkunta
9.2 Sopimustilanne

Kysymyksen 1 tuloksista voitiin huomata lahes jokaisen vastaajan olleen toimeksiantajan
asiakkaita. Huomioitavaa oli kuitenkin se, etta vastaajista 30,05 % oli ainoastaan toimeksi-
antajan sahkdonsiirrossa, joten heilld ei ole ollut mahdollisuutta vaikuttaa sahkoénsiirron tar-
joajaansa. Vastaajista 1,52 % kertoi, ettd he eivét ole olleet asiakkaita toimeksiantajan
kanssa missdan muodossa. (Kuvio 9.) Vastauksia voi selittda puretut sopimukset. Vastaaja
on saattanut solmia sopimuksen toimeksiantajan kanssa ja samalla tilannut tdman uutiskir-
jeen, mutta sittemmin purkanut tehdyn sopimuksen saatuaan paremman tarjouksen toiselta

sahkoyhtioltd. Tama on mahdollista etamyynnin 14 vuorokauden peruutusajan puitteissa.

Vastausvaihtoehdon Olin aikaisemmin Yritys X:n asiakas, mutta en ole enda. Yritys X ei ole
sahkonsiirtoyhtioni. valitsi 1,20 % vastaajista (Kuvio 9). Taman vastauksen antaneiden
muita vastauksia tarkastellaan mydhemmin, jotta saadaan selville syyt, miksi kyseiset ulko-
paikkakuntalaiset vastaajat ovat vaihtaneet sahkdyhtiétaan. On mahdollista, etta nykyiset
toimeksiantajan sahkon jakeluverkon piirissa olevat asiakkaat ovat my6s vaihtaneet pois
toimeksiantajan myynnistd, mutta tarkastelu halutaan kohdentaa vastaajiin, jotka eivat ole

toimeksiantajan jakeluverkon alueella.
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1. Onko sinulla voimassa oleva sahkonmyyntisopimus Yritys X:n kanssa, tai onko Yritys X
sahkonsiirtoyhtiosi?
2 170 vastausta

@ Minulla on vain Yritys
X:n sdhkénmyyntisopimus
@ Minulla on vain Yritys X:n
sdhkonsiirtosopimus
Minulla on molemmat

|
@ Minulla ei ole aikaisemmin ollut
sahkénmyynti- tai séhkonsiirtosopimusta
Yritys X:n kanssa
@ Olin aikaisemmin
Yritys X:n asiakas, mutta en ole ena...

Kuvio 9. Sopimustilanne

9.3 Viestintdkanavat

Kysymyksen 2 tuloksista (Liite 2) voitiin huomata, etté tavoittavimpiin viestintdkanaviin lu-
keutuivat uutiskirje ja sanomalehdet. Sanomalehtien tavoittavuutta kanavana selittaa sel-
keasti kyselyn taustatiedot, joista huomattiin, etta vastaajista huomattava osa oli vanhem-
paa ikaryhmaa. Voidaan olettaa, etta jatkuvasti digitalisoituvassa maailmassa perinteisia
sanomalehtia lukevat suurimmaksi osaksi vanhempiin ikaryhmiin kuuluvat. Uutiskirjeen ta-
voittavuutta selittaa se, etta kyselya on levitetty hyddyntaen toimeksiantajan uutiskirjetta.
Tuloksista voitiin kuitenkin huomata, ettd vastausvaihtoehdon uutiskirje oli valinnut ainoas-
taan 60,74 % vastaajista, vaikka kaikki vastaajat ovat vastaanottaneet kyselyn uutiskirjeen
valityksella. Voidaan siis todeta, ettd muut vastaajat tekivat virheen vastatessaan kysymyk-

seen.

Digitaaliset mainokset ja erilaiset sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram,
YouTube ja LinkedIn nékyivat seuraavana tuloksissa. Digitaalisia mainoksia, kuten
Googlessa nakyvia maksettuja mainoksia olivat kohdanneet 20 % vastaajista. Sosiaalisen
median kanavien tavoittavuutta vertailtaessa Facebook erottui selkeimmin. Tuloksia selittéa
seuraajamaarien suuri vaihtelu sosiaalisen median kanavien valilla. Toimeksiantajan Face-
book -tililla seuraajamaaré on l&hes nelinkertainen verrattuna Instagram -tiliin, joten on loo-
gista, etta se erottuu tuloksissa. Toimeksiantajan seuraajat ovat myds Facebookissa paljon
aktiivisempia kuin muissa kanavissa ja siella on enemman julkaisuja verrattuna muihin ka-

navoihin. (Liite 2.)

Tuloksista nousi esille l1ahes kaikki viestintdkanavat, joita toimeksiantaja kayttaa. Vastauk-
sen muu antaneista osa oli myds maininnut toimeksiantajan asiakaslehden seka toimeksi-

antajan yhteistydkumppaneiden mainokset. Kuten Vuokko (2003, 127-128) toteaa, brandin
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avainelementteihin sisaltyy hyva viestinta, joka pitaa sisalladn muun muassa tunnistettavan

viestinn&n seka kaikkien mahdollisten markkinoinnin keinojen kayton.
9.4 Bréandin herattamat mielikuvat

Kysymyksen 3 tuloksista voitiin havaita, etta toimeksiantajan brandi ei herattanyt mink&aan-
laisia mielikuvia 17,14 % vastaajista. Kuten Lindberg-Repo (2005, 68) toteaa, voi brandi-
imagon muodostumisessa olla haasteita, mikali yrityksen viestinta ei ole riittavan selke&a.
Jos asiakkaille ei viestita tarpeeksi paljoa ja selkedasti, ei mielikuvaa brandista todennakaoi-
sesti muodostu. Vastaajista 22,30 % kertoi brandin herattdéneen mydnteisia mielikuvia, kun
taas 38,61 % vastaajista kertoi brandin herattaneen jokseenkin myonteisia mielikuvia. (Ku-
vio 10.)

Tuloksista voitiin huomata myds, ettd toimeksiantajan brandi heratti kielteisia tai jokseenkin
kielteisid mielikuvia hieman yli viidennessa vastaajista. Brandi-imagoon voi vaikuttaa esi-
merkiksi tuotteen tai palvelun hintataso, kilpailevien yritysten viestinta ja yhteiskunnassa
tapahtuvat muutokset (Lindberg-Repo 2005, 67—68; Adrianto & Fianto 2020). Voidaan siis
varmuudella olettaa, ettd energiakriisilla ja polttoaineiden yleisella hintatason nousulla on

ollut osakseen suuri vaikutus suomalaisten sahkoyhtiéiden bréandi-imagoon. (Kuvio 10.)

3. Bréndi tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Se koostuu kaikesta tiedosta, kokemuksista ja

mielikuvista, jotka voidaan liittda yritykseen. Toisin...laisia mielikuvia Yritys X:n brandi her&ttda sinussa?
2 170 vastausta

@ Myonteisia

@ Jokseenkin mydnteisia
Ei minkaanlaisia

@ Jokseenkin kielteisia

@ Kielteisia

Kuvio 10. Brandin herattamat mielikuvat

Kysymykseen 4 kertyi 733 vastausta, jotka kaytiin |api yksitellen ja jaoteltiin teemoittain po-
sitiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin. Vastauksista hylattiin 10 kappaletta niiden puutteel-
lisen sisallon tai vastaajan tekeman virheen vuoksi. Analysoitavista vastauksista 53,94 %
viittasi vastaajan mielikuvan brandista olevan negatiivinen. Yleisimmiksi alateemoiksi nega-

tiivisten vastausten joukossa muodostuivat vanhoillisuus, korkea hintataso, mielikuva
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eparehellisesta toiminnasta, lapindkymattomyys, konservatiivisuus seké asiakkaista piittaa-

mattomuus.

Vastauksia tarkasteltaessa esille nousi myds sosiaalisessa mediassa ja uutisissa kayty kes-
kustelu sahkoyhtidista ja erityisesti toimeksiantajasta. Osa vastaajista kertoi eri kanavissa
kaydyn keskustelun vaikuttaneen negatiivisesti omaan mielikuvaansa toimeksiantajan
brandista. Hertzen (2006, 92) kertookin, etta tuttavien mielipiteet auttavat muodostamaan
kuluttajan mielikuvaa yrityksen bréandista. Voidaan olettaa, etté tdssa tapauksessa muiden
kdyma negatiivissavytteinen keskustelu on vaikuttanut negatiivisesti joidenkin vastaajien

mielikuvaan toimeksiantajan brandista.

Hintatasoon liittyvia vastauksia tarkasteltaessa esille nousi erityisesti sahkonsiirron hinnoit-
telu ja epaselvyys viestinnassa. Vuoden 2022 loppupuolella toimeksiantaja ilmoitti nosta-
vansa sahkdn verkkopalvelumaksujaan. Vastaajat kokivat toimeksiantajan epéaonnistuneen
viestinndssaan, silla ilmoitetut hinnanmuutokset eivat heidan mielestaan vastanneet todel-
lisuutta. Viestimatta jattamiselld ja erityisesti epaselvalla viestinnalla voi olla vaikutusta yri-
tyksen brandiin ja brandi-imagon muodostumiseen. Mikali yritys ei viesti luontevasti omasta
toiminnastaan, etsivat kuluttajat tietoa yrityksesta muista lahteistd, joka taas mahdollistaa
erilaisten huhupuheiden levittdmisen. Myds siina tapauksessa, jos yritys ei lunasta lupauk-
siaan, joita se mainostaa, voi brandi-imagon muodostuminen olla haasteellista. (Lindberg-
Repo 2005, 68, 161-162; Malmelin & Hakala 2008, 73—74.) Voidaan siis todeta, etta toi-
meksiantajan viestinta on osakseen vaikuttanut negatiivisesti joidenkin vastaajien brandi-

imagoon.

Vastauksista luokiteltiin positiivisiksi 39,14 %. Yleisimmat alateemat positiivisten vastausten
joukossa olivat paikallisuus, luotettavuus, pitkdaikaisuus ja ekologisuus. Useat asiakkaat
kokivat toimeksiantajan pitkan historian toimialalla hyvana asiana. Se taas liittyy suoraan
luotettavuuteen, silla toimeksiantajan toiminta on ollut vakaata jo X vuotta. Monelle vastaa-
jalle tuli toimeksiantajan brandistd mieleen ekologisuus. Toimeksiantajan myymasta séh-
kosta yli kolmannes tuotetaan uusiutuvilla energianlahteilld ja lahialueen vesistdja on myoés
hyddynnetty sahkontuotannossa, mika osakseen vahvistaa mielikuvaa ekologisuudesta.
Vaikka Suomessa sahkonmyynnin kilpailutus on ollut kotitalouksille mahdollista vuodesta
1998 alkaen, on monelle asiakkaalle paikallisuus silti térked tekija (Kuuva). Paikallisuuden
alateemaa selittaa myds osakseen vastaajien taustatiedot, joista voitiin huomata suurim-
man osan vastaajista olleen toimeksiantajan kotipaikkakunnalta tai lahialueilta. Paikalli-

suutta tekijana tarkastellaan enemman luvussa 9.7.

Laitinen (2022) kertoo, ettd energiakriisilla on ollut suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Taté tukee erityisesti se, ettd hieman yli viidennes asiakkaista koki brandin herattdneen
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heissa vahintaan jokseenkin kielteisia mielikuvia. Tasta huolimatta toimeksiantajan brandia
pidettiin vahintaan jokseenkin mydnteisena valtaosan mielesta. (Kuvio 10.) Voidaan var-
muudella olettaa, etta jos kysely olisi toteutettu ennen energiakriisia, olisivat vastaukset ko-
konaisvaltaisesti mydnteisempid, silla suuri osan negatiivisista vastauksista liittyi korkeaan

hintatasoon.
9.5 Mission toteuttaminen

Kysymyksen 5 tuloksista (Kuvio 11) nousi ilmi, etté lahes neljannes vastaajista koki toimek-
siantajan onnistuneen ei hyvin eika huonosti missionsa toteuttamisessa. Heraakin kysymys,
onko toimeksiantajan missio tarpeeksi selked ja onko sité helppo arvioida kuluttaja-asiak-
kaan nakokulmasta. Toinen osuus toimeksiantajan missiosta on Antaa kohtuullinen tuotto
tai korvaus eri sidosryhmien yhtioon sijoittamalle pddomalle ym. tuotannontekijéille. Mikali
vastaaja ei ole perehtynyt yrityksen liiketoimintaan, voi kyseista osuutta olla hankala arvi-

oida.

Vastaajista 10,97 % koki toimeksiantajan onnistuneen huonosti missionsa toteuttamisessa,
kun taas 19,17 % koki toimeksiantajan onnistuneen jokseenkin huonosti (Kuvio 11). Vas-
tauksista nousi ilmi selkeésti energiakriisin tuomat haasteet. S&hkdn hankintakustannusten
kasvaessa ja voittomarginaalien pienentyessa yhtiéon sijoittaneille on haastavaa antaa
kohtuullista tuottoa, kuten missiossa mainitaan. Missiossa mainittu energiapalveluiden tuot-
taminen kilpailukykyiseen hintaan on varmasti ollut toimeksiantajalle haastavaa suhteelli-
sen pienen asiakaskuntansa ja kokonsa vuoksi ja onkin luultavasti osasyy vastauksien ta-
kana. On my6s mahdollista, etta vastauksia ovat horjuttaneet vastaajien huonot kokemuk-
set toimeksiantajan kanssa. Esimerkiksi, jos vastaaja on energiakriisin aikana solminut
maaraaikaisen sahkdsopimuksen, jossa energian hinta on mitéa luultavimmin suurempi ver-
rattuna vuoden 2023 s&hkodsopimuksiin, voi vastaaja kokea missiossa mainitun energiapal-

veluiden tuottaminen kilpailukykyiseen hintaan onnistuneen huonosti.
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5. Yritys X:n missiona on "tuottaa asiakkaiden tarpeista lahtevia korkealaatuisia

energiapalveluita kilpailukykyiseen hintaan ja antaa ...ille." Kuinka yritys on onnistunut tavoitteessaan?
2 170 vastausta

@ Hyvin
@ Jokseenkin hyvin

Ei hyvin eikd huonosti
@ Jokseenkin huonosti
@ Huonosti

34,6%

Kuvio 11. Mission toteuttaminen
9.6 Arvolupauksen noudattaminen

Kysymyksen 6 tuloksista (Kuvio 12) voitiin huomata, etta yli puolet vastaajista koki toimek-
siantajan noudattaneen arvolupaustaan vahintaankin jokseenkin hyvin. Kuten Kotler ja
Armstrong (2018) toteavat, yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, jotta se voi tuottaa heille
aitoa arvoa. Toimeksiantajan tapauksessa voidaan siis olettaa, ettad se tuntee suurimman
osan asiakkaistaan ja on onnistunut tuottamaan heille aitoa arvoa tuotteidensa ja palve-

luidensa avulla.

Vastaajista yli neljannes koki toimeksiantajan noudattaneen arvolupaustaan ei hyvin eika
huonosti (Kuvio 12). Tuloksia voi selittda arvolupauksen maarittely. Jos arvolupaus on epa-
selvd, voi silla olla negatiivinen vaikutus asiakkaisiin (Ahto ym. 2016). Esimerkiksi vastaajan
voi olla hankala arvioida toimeksiantajan arvolupausta, jos han ei koskaan ole ollut tekemi-
sissé toimeksiantajan asiakaspalvelun kanssa. Puhtaasti internetin valityksellda tehdyssa
sopimuksessa ainut kontakti toimeksiantajaan syntyy automatisoidun tilausvahvistuksen
muodossa. Tassa tilanteessa vastaajan voi olla hankala arvioida, onko han saanut arvolu-

pauksessa mainittua hyvantuulista palvelua.

Loput vastaajista, alle viidennes koki toimeksiantajan noudattaneen arvolupaustaan jok-
seenkin huonosti tai huonosti (Kuvio 12). Koska arvolupauksessa luvataan kahta asiaa,
energiaa ja loistavan hyvantuulista palvelua, herda kysymys, onko toimeksiantajan tarve
auditoida omaa asiakaspalveluaan, vai onko vastausten takana puutteet energiantoimituk-

sessa.
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6. Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen lupausta arvosta, jonka sen tuote tai palvelu tuottaa

asiakkaalle. Yritys X:n arvolupaus on "Energiaa j...uomeen." Kuinka yritys on noudattanut lupaustaan?
2 170 vastausta

@ Hyvin
@ Jokseenkin hyvin

Ei hyvin eikd huonosti
@ Jokseenkin huonosti
@ Huonosti

Kuvio 12. Arvolupauksen noudattaminen
9.7 Sahkoyhtiossa arvostettavat ominaisuudet

Kysymyksen 7 tuloksista (Liite 2) voitiin todeta vastaajien arvostavan sahkdyhtiéssa eniten
hintatasoa seka toimintavarmuutta. Vastaajista 67,97 % oli valinnut vaihtoehdon hinta, kun
taas 62,81 % vastaajista oli valinnut vaihtoehdon toimintavarmuus. Erityisesti kylmilla sailla
on ymmarrettavaa, ettad toimintavarmuus on suuressa arvostuksessa. Pakkaskauden ai-
kana monella sdhkdn avulla lammittajalla energiantoimituksen varmuus on elintarkeaa. Voi-
daan varmuudella todeta, ettd energiakriisin vaikutuksesta hintatason merkitys on korostu-
nut. Kun asiakas tutkii eri sdhkoyhtioita kriisitilanteessa, on paatdkset helppo tehda puh-
taasti hinnan perusteella. Toteamaa tukee erityisesti my6s se, etta muut vaihtoehdot eivat
kerénneet lahesk&aéan yhté paljoa vastauksia. Esimerkiksi uusiutuvilla energianléhteilla tuo-
tettu sadhko oli toiseksi vahiten arvostettavin asia sahkoyhtiossa, mika on yllattavaa, silla
vihreité arvoja ja ymparistoystavallista toimintaa on tuotu sadhkoyhtididen toimesta esille
suhteellisen paljon. S&hkon tuottaminen uusiutuvilla energianlahteilla tosin tekee siita kal-
limpaa, joten on ymmarrettavad, ettd hintaa arvostava vastaajakunta ei arvostanut hintaa
nostavaa tekijaa. Modernit kayttoliittyméat palveluissa oli vastaajien vahiten arvostama asia
sahkoyhtiossa. Voidaan siis todeta, ettd vastaajille sdhkdyhtididen palveluiden modernius

tai niiden kayttaminen on toissijaista.

Paikallisuutta arvostavia vastaajia taas oli yli kolmannes (Liite 2). Tata selittaa erityisesti
vastaajien taustatiedot. On loogista, ettéd vastaajat arvostavat paikallisuutta s&hkdyhtiossa,
silla vastaajista valtaosan asuinkunta oli toimeksiantajan jakeluverkon alueella. On myds
mahdollista, etta osa vastaajista, jotka vastasivat asuinkunnakseen muu, ovat kotoisin toi-
meksiantajan jakeluverkon alueelta ja ovat sittemmin muuttaneet toisaalle ja haluavat tukea

oman kotipaikkakuntansa sahkoyhtittd. Ennen tdma ei ollut mahdollista, silla kuten Kuuva
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toteaa, Suomessa sahkdnmyynnin kilpailutus oli kotitalouksille mahdollista vasta vuonna
1998.

9.8 NPS

Kysymyksen 8 tuloksista (Kuvio 13) voitiin tulkita yrityksen Net Promoter Scoren olevan -
20. NPS on laskettu kayttden kaavaa 1. Tuloksista voitiin huomata, etta arvostelijoita oli
l&hes puolet kyselyyn vastanneista, kun taas suosittelijoiksi luokiteltiin 22,76 % vastaajista.
Toimeksiantajan tulisi keskittdd huomionsa arvostelijoihin, silla kuten Ahvenainen ym.
(2017) kertovat, voivat he pahimmassa tapauksessa vahingoittaa yrityksen brandia kerto-
malla omista kokemuksistaan eteenpdin. Voidaan varmuudella todeta, etta alhaisen NPS:n
takana on energiakriisi. Kuten Laitinen (2022) toteaa, on energiakriisilla ollut vaikutus sah-
kdnmyynnin asiakastyytyvaisyyteen. Myos luvussa 9.4 esitellyt negatiiviset alateemat ja ne-
gatiivinen brandi-imago ovat varmasti vaikuttaneet asiakkaiden suositteluhalukkuuteen. Jos
asiakkaalla on negatiivinen mielikuva yrityksesta tai sen brandista, voidaan varmuudella

olettaa, etté h&n ei halua suositella yritystéa tuttavilleen.

Toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa nousi ilmi, etta se on mitannut asiakkait-
tensa suositteluhalukkuutta viimeksi joulukuussa 2022, jolloin se oli -28. Yli vuosi ennen
edellistd mittausta, marraskuussa 2021, NPS oli 27. Aikaisempia NPS-mittaustuloksia tar-
kasteltaessa voidaan huomata selkeé lasku vuosien 2021 ja 2022 valill&, jolloin energiakriisi
alkoi. Tilanne Suomessa sahkon hintatason suhteen on parantunut merkittavasti vuosien
2022 ja 2023 valilla, mika on heijastunut suoraan NPS:aan, kuten voidaan huomata viimei-

simmasta mittauksesta.

8. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Yritys X:n palvelua tai tuotteita ystavillesi tai kollegoillesi?
2 170 vastausta

600
462 (21,3 %)

400 9

289 (13,3 %) 305 (14,1 %)
227 (10,5 %)
9 189 (8,7 %)
200 166 (7,6 %)

135 (8,2 %)

93 (4,3 %) 102 (4,7 %)96 (4,4 %) 106 (4,9 %)

Kuvio 13. Suositteluhalukkuus
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9.9 Toimeksiantajan sdhkénmyynnista pois vaihtaneet

Kyselyyn vastanneista 1,20 %, 26 henkilda oli valinnut kysymykseen 1 vastausvaihtoehdon
Olin aikaisemmin Yritys X:n asiakas, mutta en ole enaa. Yritys X ei ole sahkdnsiirtoyhtioni.
Vaihtoehdolla haluttiin saada kasitys siita, kuinka monta ulkopaikkakuntalaista asiakasta on
ollut aikaisemmin toimeksiantajan asiakkaita, mutta ovat sittemmin vaihtaneet toiselle séh-

kontoimittajalle. (Kuvio 9.)

Naita vastauksia tarkasteltaessa voitiin kuitenkin huomata, etta ainoastaan viisi vastaajaa
oli ilmoittanut asuinkunnakseen muu, eli he eivat asuneet toimeksiantajan jakeluverkon alu-
eella. Muut 21 vastaajaa olivat ilmoittaneet asuinkunnakseen joko Paikkakunnan Y tai Paik-
kakunnan Z, eli kunnan, joka oli toimeksiantajan jakeluverkon alueella. Voidaan siis var-
muudella todeta, ettd suurin osa vaihtoehdon valinneista oli tehnyt virheen vastatessaan,
silla ei ole mahdollista, etta vastaaja asuu joko Paikkakunnalla Y tai Paikkakunnalla Z ja ei
ole toimeksiantajan jakeluverkon piirissa. TAman takia vastauksia tarkasteltaessa keskity-

taan ainoastaan asuinkunnakseen muu ilmoittaneet.

Vastauksista nousi esille erityisesti brandimielikuva. Naista viidesta vastaajasta nelja oli
vastannut, etté toimeksiantajan brandi herétti heissa jokseenkin myonteisia mielikuvia. Yksi
vastaaja taas oli vastannut brandin herattdneen hanessa jokseenkin kielteisia mielikuvia.
Tama vastaaja oli avannut nakemyksiaan kysymyksessa 4 kertoen, kuinka toimeksiantaja
on kallis ja joustamaton, ja kuinka muut yhtiét myyvéat sahkéa halvemmalla. Voidaan siis
varmuudella todeta, ettda tdma yksittdinen asiakas oli vaihtanut toimeksiantajan sahkon-
myynnista toiselle toimittajalle puhtaasti hintatason vuoksi. Vastaaja oli my6s kysymyk-
sessda 7 vastannut arvostavansa sahkoyhtidossa eniten hintaa. Muut nelja vastaajaa olivat
muun muassa ilmoittaneet toimeksiantajan onnistuneen jokseenkin hyvin tai ei hyvin eika
huonosti missionsa toteuttamisessa. Samalla toimeksiantajan arvolupauksen noudatta-
mista oli arvioitu vastausvaihtoehdoilla hyvin, jokseenkin hyvin ja ei hyvin eikd huonosti.
Voidaan siis varmuudella todeta, ettd nama nelja vastaajaa eivat olleet tyytymattémia toi-

meksiantajan bréandiin tai toimintaan, mutta vaihtoivat silti toiselle sahkdnmyyjalle.
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10 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyodn tarkoituksena oli selvittdad eroavaisuudet asiakaskunnan mielikuvien ja toi-
meksiantajan asettamien tavoitteiden valilla. Tavoitteena oli saada kasitys siitd, millaisena
asiakkaat kokevat toimeksiantajan brandin, ja kuinka toimeksiantaja on onnistunut toteutta-
maan strategiassaan maéaariteltyja tavoitteita asiakkaiden nakokulmasta. Samalla haluttiin
myds saada kasitys siita, mita asioita asiakkaat arvostavat sahkdyhtiossa. Opinnaytetyon
keskeisin sisaltd koostuu toimeksiantajan uutiskirjeen tilanneille kohdistetun kyselytutki-
muksen avulla keratysté aineistosta. Aineistosta kay ilmi uutiskirjeen tilanneiden mielipiteita
toimeksiantajan toiminnasta ja brandista, asiat, joita vastaajat arvostavat eniten sahkoyhti-

0ssa ja suositteluhalukkuus.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin brandia seka sen eri ulottuvuuksia, markkinointia
ja markkinointiviestintaa yleisesti, brandistrategian peruselementteja, asiakaskokemusta ja
suositteluhalukkuutta. Lisdksi viitekehyksessa tarkasteltin Suomen sahkoémarkkinoita ja
vuonna 2022 alkanutta energiakriisia ja sen vaikutuksia kuluttajien mielikuviin energiayhti-
Oista. Tydssa esitettyyn tutkimuskysymykseen ja alakysymyksiin l6ydettiin vastaukset.
Osaa vastauksista teemoiteltiin ja osaa ristiintaulukoitiin, jotta tutkimuskysymykseen pys-

tyttiin syventymaan entisestaan.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etté toimeksiantaja ei esittdydy asiakkaittensa silmisséa
taysin sellaisena yrityksena, kuin se haluaa. Vaittamaa tukee erityisesti kysymyksen 4 tu-
loksista nousseet negatiiviset alateemat, vastaajien mielipiteiden hajonta toimeksiantajan
mission toteuttamisessa seka suositteluhalukkuus. Voidaan olettaa, etta ihanteellisessa ti-
lanteessa lahes kaikki asiakkaat kokisivat toimeksiantajan brandin mydnteisena, sen onnis-
tuneen missionsa toteuttamisessa hyvin ja suosittelisivat sita mielellaédn. Tulosten perus-
teella voidaan tehda johtopaatds, etta toimeksiantajan brandi on erittdin paljon mielipiteita
rajaava. Valtaosa vastaajista kokee brandin myonteisena, paikallisena ja ekologisena. Muut

vastaajat taas kokevat brandin kielteisend, vanhoillisena ja asiakkaistaan piittaamattomana.

Arvolupauksen noudattamisessa toimeksiantajan voidaan todeta onnistuneen hyvin, silla
valtaosa sitd arvostelleista koki toimeksiantajan onnistuneen arvolupauksensa noudattami-
sessa vahintaan jokseenkin hyvin. Tuloksia tarkasteltaessa heraa kuitenkin kysymys, etta
voisiko arvolupauksen maaritella selkeammin, silla yli neljannes vastaajista oli arvioinut ar-

volupauksen noudattamista vastausvaihtoehdolla ei hyvin eik& huonosti.

Liséksi tuloksista voidaan huomata selkeéasti energiakriisin vaikutukset kuluttajien brandi-
mielikuvaan ja suositteluhalukkuuteen. Vaittdmaa tukee Laitisen (2022) tutkimus, jonka mu-

kaan energiakriisilla on ollut vaikutusta s&hkénmyynnin asiakastyytyvaisyyteen. Samalla
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asiakastyytyvaisyys on romahtanut ja kuluttajat kokevat yritysten asettavan voitot etusijalle,
joka taas johtaa herkasti mielikuvaan asiakkaistaan piittaamattomasta yrityksesta. Tama

voidaan huomata kysymyksen 4 tuloksista seké laskeneesta suositteluhalukkuudesta.

Voidaan todeta, etta jos vastaajista hieman yli 20 % kokee brandin kielteisena tai jokseenkin
kielteisena, on toimeksiantajan toiminnassa tai bréndi-imagossa ollut puutteita (Kuvio 10).
Lindberg-Repo (2005, 68) kertookin, ettd brandi-imagon muodostamisessa voi olla haas-
teita, mikali yrityksen viestinta ei ole riittavan selke&a, tai jos yritys ei lunasta lupauksiaan,
joita se mainostaa. Usein téllaisissa tilanteissa syyllisena on heikko bréandi-identiteetti, jonka
takia yritysten tulisi tasaisin valiajoin auditoida oma imagonsa ja identiteettinsa. Erityisesti
kysymyksen 4 tuloksista nousseet alateemat tukevat aikaisempaa vaittamaa. Mielikuvat
eparehellisesta toiminnasta, kohtuuttomasta hintatasosta ja lapinakymattémyydesta ovat
sellaisia, joita kuluttajan mielessa ei pitdisi padstd muodostumaan. Erityisesti hintatasolla
on todettu olevan vahva vaikutus brandi-imagoon (Adrianto & Fianto 2020). Toisaalta ener-
giakriisin vaikutuksia ei pida vahatella. Kuten aikaisemmin on mainittu, on kohtuullista olet-
taa, ettd kyselyn tulokset olisivat merkittavasti erilaiset, jos tutkimus olisi toteutettu ennen

energiakriisia.

Vastausten perusteella toimeksiantajalle suositellaan brandi-imagon mittaamista tasaisin
valiajoin, jotta sita olisi mahdollista parantaa tulevaisuudessa. Kritiikkia antavia asiakkaita
tulisi kontaktoida ja selvittaa heidan palautteidensa taustat, samalla hyddynt&en closing the
loop -prosessia. Brandi-identiteetin mittaaminen ja kehittdminen saisi varmasti my6s posi-
tiivisen vaikutuksen aikaan vastaajissa, jotka kertoivat brandin heréattdneen heissa ei min-
kaanlaisia mielikuvia. Kuten Markey ja Reichheld (2012) mainitsevat, prosessia voidaan
soveltaa myds muihin asiakastyytyvaisyyskyselyihin, ei pelkdstaan NPS-kyselyihin. Sa-
malla toimeksiantajalle suositellaan brandi-identiteetin uudelleenmaarittelyd, mikali se ei
vastaa luvussa 9.4. esiteltyja positiivisia alateemoja, silla hyvin muodostettu brandi-identi-
teetti antaa brandille selkedn suunnan, tarkoituksen seka merkityksen. Brandi-identiteetti

toimii myos perustana brandin markkinoinnille ja viestinnalle. (Lindberg-Repo 2005, 70-71.)

Tuloksia tarkasteltaessa heraa myos kysymys, onko toimeksiantaja viestinyt riittavasti toi-
minnastaan asiakkailleen. Jotta asiakastyytyvaisyytta ja brandi-imagoa voitaisiin kehittaa,
tulisi asiakkaille valittya mielikuva yhtiosta, joka huolehtii asiakkaistaan (Laitinen 2022). Par-
haimmillaan viestinta auttaa muodostamaan yritykselle kilpailuedun (Malmelin & Hakala
2008, 73—74). Yhtio, joka viestii selkeasti ja vakuuttavasti myds kriisitilanteissa nostaa asi-
akkaiden luottamusta ja tyytyvaisyytta. Parhaimmassa tapauksessa tamaé johtaa siihen, etta

asiakkaat ostavat yhtiolta, vaikka hintataso ei olisikaan alhaisimmasta paasta.
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Kyselyn tulosten valossa voidaan myods tehda johtopaétds, etta toimeksiantajan missio ei
ole riittavan selkea. Vaittamaa tukee erityisesti se, etta vastaajista lahes neljannes arvosteli
mission toteutumista vaihtoehdolla ei hyvin eika huonosti (Kuvio 11). Vastauksella tarkoite-
taan keskivertoa suoriutumista, mutta on mahdollista, etta vastaajat ovat kasittaneet vaih-
toehdon sellaisena, etta sen voi valita, mikali he eivat osaa sanoa, kuinka missiota on to-

teutettu.

Hyvaan missioon kiteytyy motiivi, jonka takia yritys on perustettu, ja se antaa yrityksen tyon-
tekijoille tarkoituksen tehda ty6taan (Martela & Jarenko 2015, 144-146). Toimeksiantajan
missiona on Tuottaa asiakkaiden tarpeista lahtevia korkealaatuisia energiapalveluita kilpai-
lukykyiseen hintaan ja antaa kohtuullinen tuotto tai korvaus eri sidosryhmien yhtiéon sijoit-
tamalle paaomalle ym. tuotannontekijoille. Maininta tuoton antamisesta sijoittajille on si-
nansa outoa, silla valtaosa yrityksista on perustettu sen vuoksi, ettd sen omistajat tai siihen
sijoittaneet tahot tekisivat liikevoittoa. Tydntekijdiden nakdkulmasta mission osuus Tuottaa
asiakkaiden tarpeista lahtevia korkealaatuisia energiapalveluita kilpailukykyiseen hintaan
on paljon sopivampi ja motivoivampi, etenkin energiakriisin laannuttua. Taman takia kehi-
tysehdotuksena toimeksiantajalle ehdotetaan mission tiivistamista lauseeseen Tuottaa asi-
akkaiden tarpeista lahtevia korkealaatuisia energiapalveluita kilpailukykyiseen hintaan. Tii-
vistamisen my6ta missio olisi selkeampi ja antaisi toimeksiantajan tyéntekijoille tarkoituksen
tehda tyotaan. Henkiloston motivoimisessa tulee kuitenkin huomioida se, ettd mission syn-
typera tiedostetaan. Organisaation sisalla tulee tehdéa selvaksi, onko missio syntynyt esi-
merkiksi tyontekijoiden toimesta vai neuvotteluhuoneessa johtoryhman toimesta. (Martela
& Jarenko 2015, 144-146.) Tuloksista voidaan myds huomata se, etta ldhes kolmannes
vastaajista koki toimeksiantajan onnistuneen huonosti tai jokseenkin huonosti missionsa
toteuttamisessa (Kuvio 11). Mission tiivistdminen yhteen lauseeseen saisi varmasti myos
naissa vastaajissa aikaan positiivisen vaikutuksen. Mikali toimeksiantajalla on mahdolli-
suus, voi se kayttda missiotaan brandin tai markkinoinnin apuna (Luukka 2019, 231-232).
Missiosta viestiminen asiakkaille tekisi toimeksiantajasta lapinakyvamman ja saisi aikaan

mielikuvan asiakkaistaan valittéavasta yrityksesta.

Tuloksista voidaan huomata, etta vastaajien eniten arvostama asia sahkoyhtiossa oli hinta-
taso. Voidaan siis tehda johtop&éatos, etta asiakaskunta on tullut enemman hintatietoiseksi
energiakriisin alkamisen jalkeen. Paikallisuutta arvostavia vastaajia oli yli kolmannes. Tu-
losten valossa voidaan todeta, ettd tulevaisuudessa toimeksiantajan kannattaa jatkaa pai-
kallisuuden teeman tuomista esille markkinointiviestinnassaan. Paikallisuuden tuominen
esille viestinnassa vahvistaa varmasti nykyisten, paikallisuutta arvostavien asiakkaitten
brandiuskollisuutta ja saattaisi houkutella myds uusia asiakkaita. Huomioitavaa oli erityi-

sesti modernien kayttoliittymien seka uusiutuvilla energianlahteilla tuotetun sahkon
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epasuosio. Modernit kayttoliittymat palveluissa oli selkeasti vahiten vastauksia kerannyt
vaihtoehto, jonka perusteella voidaan tehdéa johtopaatds, etta ainakaan talla hetkella toi-
meksiantajan ei esimerkiksi kannata investoida kayttoliittymiensa parantamiseen tai mobii-

liapplikaatioon. (Liite 2.)

Tuloksista voidaan jalleen huomata energiakriisin konkreettinen vaikutus toimeksiantajan
asiakaskuntaan alhaisen NPS:n muodossa. Vaikka energiakriisi on alkanut laantumaan, ei
asiakkaiden suositteluhalukkuus ole l&hellakaan sita, mita se oli esimerkiksi vuoden 2021
marraskuussa. Taman takia toimeksiantajalle suositellaan closing the loop -prosessia. Pro-
sessin avulla toimeksiantaja saisi aidompaa palautetta asiakkailtaan ja perimmaiset syyt
suositteluhalukkuuden laskulle voitaisiin |6ytda. Samalla prosessia voi hybdyntaa muiden
asiakaspalautteiden kanssa, jotta asiakaskokemusta voitaisiin parantaa ja mahdolliset epa-

kohdat asiakaspalvelussa voitaisiin korjata. (Markey & Reichheld 2021.)

Kyselyn jakaminen toimeksiantajan uutiskirjeen tilanneille oli tahan tutkimukseen sopiva ja
helpoin tapa kerata aineistoa. Jokainen uutiskirjeen tilannut oli jossain kohtaa ollut tekemi-
sissa toimeksiantajan kanssa, joten he sopivat kohderyhmaéan. Vastauksien suuren maaran
myOté voidaan todeta, ettd tutkimusta voidaan pitdéd luotettavana. Tutkimustulokset ovat

my0s yleistettavissa suurempaan mittakaavaan suuren vastaajamaaran takia.

Tyon tuloksia voidaan hyddyntaa toimeksiantajan brandistrategian, viestinnan ja markki-
noinnin tukena. Voidaan kuitenkin todeta, etta asiakkaan valittaessa energiayhtiéta brandin
merkitys on vahentynyt, silla hintatason merkitys on korostunut merkittéavasti polttoaineiden
hinnannousun ja energiakriisin takia. Toisaalta energia-alalla yritysten ainoiksi erilaistumis-
keinoiksi jaavat usein brandi ja asiakaskokemus. Niiden hyédyntaminen realisoituu par-

haimmassa tapauksessa pitkiksi asiakassuhteiksi. (Ahto ym. 2016; Ahvenainen ym. 2017.)

Tiedonkeruumenetelmana tydssa kaytettiin puolistrukturoitua kyselytutkimusta, jonka ai-
neistoa analysoitiin kayttden laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia. Analysointivai-
heessa nousi esille muutamia epakohtia kyselyn kysymysten asettelun suhteen. Erityisesti
vastausvaihtoehto ei hyvin eik& huonosti olisi tullut asetella muotoon neutraali tai en osaa
sanoa, jotta vastauksien analysointi seka johtopaatdsten tekeminen olisi ollut helpompaa.
Kysymyksen 2 tuloksista (Liite 2) voitiin huomata, ettd vaihtoehdon uutiskirje oli valinnut
vain 60,74 % vastaajista. Tama on huomionarvoista, silla kysymyksen asettelu johdatteli
jokaista vastaajaa valitsemaan kyseisen vaihtoehdon. Kysymys olisi pitanyt asetella eri ta-
valla, jotta vastauksista olisi tullut selkedmpié. Vastausvaihtoehdon uutiskirje poistamisella
ja kysymyksen uudelleen asettelulla muotoon Missa kanavissa olet kohdannut Yritys X:n
viestintaa tai mainontaa? Voit valita useamman vaihtoehdon. olisi tuloksista varmasti muo-

dostunut selkedmpi kokonaisuus. Kysymyksessa 7 (Liite 1) olisi myds pitdnyt olla
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vastausvaihtoehtona brandi, jotta oltaisiin saatu kasitys siitd, arvostavatko asiakkaat todella
sahkoyhtiossa sen brandia. Tydssa olisi myds voitu syventya enemman maarélliseen ai-

neiston analyysiin, jotta aineistosta olisi saatu laskettua sille ominaisia tunnuslukuja.

Opinnaytetyon jatkotutkimusmahdollisuuksia on tutkimuksen syventadminen yliopiston pro
gradun tai ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytety6n aiheeksi. Tutkimukseen voitaisiin
syventya ristiintaulukoimalla vastauksia entistd enemman. Vaihtoehtoisesti jatkotutkimuk-
sen voisi toteuttaa toiminnallisena ja toteuttaa opinnaytetydssa esitettyja suosituksia tai ke-
hittaa kriisiviestintddn sopivan strategian. Tutkimusta voitaisiin myds syventaa puhtaasti
energiakriisiin ja siihen, kuinka se on esimerkiksi vaikuttanut brandimielikuviin, asiakasus-

kollisuuteen ja sahkdyhtidissa arvostettaviin ominaisuuksiin.
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Liite 1. Google Forms -kyselylomake

Yritys X:n branditutkimus

Kysely toteutetaan osana Yritys X:n tilaamaa opinnéytetydtd LAB-ammattikorkeakoululia.
Kyselyn alussa kerdamme vastaajien taustatiedot. Alussa kysyt3an vastaajan ikas, sukupuolta ja asuinkuntaa.
Wastaajat pysyvat anonyymind ja taustatietoja tiedustellaan ainoastaan vastausten tilastollista kdsittelya

varten.

Kyselyn paatteeksi on mahdollista jatta3 joke sdhkdposti tai puhelinnumero arvontaan osallistumista varten.
Olemme yhteydessa arvonnan voittajaan kahden viikon kuluttua kyselyn I8hettdmisestd.

Yritys X ei kayid arvontaan osallistuneiden yhteystietoja suoramarkkinointiin.

HUOM! Kyselyyn vastaaminen ei edellyta kirjautumista.

Sukupuoli *

Mainen
Mies
Muu

En halua kertoa

Ik&ryhma =
Alle 18-vuotiaat
19-25v.
26-32 v.
33-39v.
40-46 v.
47-53 v.
54-60 v.
61-67 v.
68-74 v.

75 tai yli 75-vuotiaat.



Asuinkunta *

Paikkakunta v

Paikkakunta Z

Paikkakunta v

Muu

1. Onko sinulla voimassa oleva sdhkénmyyntisopimus Yritys X:n kanssa, tai onko Yritys X
sahkonsiirtoyhtiosi?

Minulla on vain Yritys X:n sdhkdnmyyntisopimus

Minulla on vain Yritys X:n sdhkansiirtosopimus

Minulla on molemmat

Minulla ei ole aikaisemmin ollut s3hkdnmyynti- tai sdhkénsiirtosopimusta Yritys X:n kanssa.

Olin aikaisemmin Yritys X:n asiakas, mutta en ole enda. Yritys X ei ole sdhkdnsiirtoyhtiani.

2. Missd kanavissa olet kohdannut Yritys X:n viestintda tai mainontaa, mukaan lukien kanava, *
jota pitkin kysely sinut saavutti? Voit valita useamman vaihtoehdan.

Facebook

Instagram

Linkedin

YouTube
Sanomalehdet
Digitaaliset mainokset
Uutiskirje

Muu...



3. Brandi tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Se koostuu kaikesta tiedosta,
kokemuksista ja mielikuvista, jotka voidaan liittaa yritykseen. Toisinaan brandiné voidaan pitéa
myas yrityksen logoa, nimea, ulkoasua tai niiden yhdistelmaa.
Millaisia mielikuvia Yritys X:n brandi herttas sinussa?

Mydnteisia

Jokseenkin myonteisid

Ei minkaanlaisia

Jokseenkin kielteisia

Kislteisid

4. Voit halutessasi kertoa, millaisia mielikuvia Yritys X:n brandi herattaa sinussa.

Lyhyt vastausteksti

5. ¥ritys X:n missiona on "tuottaa asiakkaiden tarpeista lahtevig korkealaatuisia
energiapalveluita kilpailukykyiseen hintaan ja antaa kohtuullinen tuotto tai korvaus eri
sidosryhmien yhtiddn sijoittamalle pddomalle ym. tuotannontekijéille.”
Kuinka yritys on onnistunut tavoitteessaan?

Hyvin

Jokseenkin hyvin

Ei hyvin eikd huonosti

Jokseenkin huonosti

Huonosti



6. Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen lupausta arvosta, jonka sen tuote tai palvelu tuottaa
asiakkaalle.

Yritys X:n arvolupaus on 'Energiaa ja loistavan hyvéntuulista palvelua Paikkakunnalta ¥ koko
Suomeen.”

Kuinka yritys on noudattanut lupaustaan?
Hyvin
Jokseenkin hyvin
Ei hyvin eikd huonosti
Jokseenkin huonosti

Huonosti

7. Mita asioita arvostat eniten sahkéyhtidssa? Voit valita enintaan kolme vaihtoehtoa. *
Toimintavarmuus
Helposti tavoitettava asiakaspalvelu
Hinta
Uusiutuvilla energianldhteilld tuotettu sdhkd
Moaodernit kayttoliittymat palveluissa
Paikallisuus

Muu...

8. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Yritys X:n palvelua tai tuotteita ystavillesi tai =
kollegoillesi?

Erittdin epdtodennakdisesti ~/ . 0 W W A W L W W Erittdin todenndkdisesti



Liite 2. Google Forms -vastausraportti

Sukupuoli

2 170 vastausta

Ikdryhma

2 170 vastausta

10,9%

Asuinkunta

2 170 vastausta

@ Nainen

® Mies

@ Muu

@ En halua kertoa

@ Alle 18-vuotiaat
@ 19-25v.
@ 26-32v.
@ 3339 v.
@ 40-46 v.
® 4753 v.
® 54-60v.
@ 6167 v.

17”2V

@ Paikkakunta Y
@ Paikkakunta Z
@ Paikkakunta V
® Muu

@ Kopioi

@ Kopioi

|_D Kopioi



[_D Kopioi

1. Onko sinulla voimassa oleva sahkonmyyntisopimus Yritys X:n kanssa, tai onko
Yritys X sadhkonsiirtoyhtiosi?

2170 vastausta

@ Minulla on vain Yritys
X:n sahkdnmyyntisopimus

@ Minulia on vain Yritys X:n
sdhkonsiirtosopimus

@ Minulia on molemmat

@ Minulla ei ole aikaisemmin ollut
sahkdnmyynti- tai sahkonsiirtosopimusta
Yritys X:n kanssa

@ Olin aikaisemmin
Yritys X :n asiakas, mutta en ole ena...

2. Missa kanavissa olet kohdannut Yritys X:n viestintaa tai mainontaa, mukaan lukien LD Kopioi
kanava, jota pitkin kysely sinut saavutti? Voit valita useamman vaihtoehdon.

2 170 vastausta

Uutiskirje 1318 (60,7 %)

892 (41,1 %)

Digitaaliset mainokset —434 (20 %)
330 (15,2 %)
Instagramm®-—52 (2,4 %)
52 (2,4 %)
36 (1,7 %)
19 (0,9 %)
116 (0,7 %)
En missaanp-14 (0,6 %)
-9 (0,4 %)
Internet}-8 (0,4 %)
-7 (0,3 %)
E-mail}-5 (0,2 %)

Google}|-3 (0,1 %)

sahkdposti

asiakaslehti—2 (0,1 %)
sahkdposti, asiakasl...|-2 (0,1 %)
Lehti-2 (0,1 %)

lehti—2 (0,1 %)

internet|—2 (0,1 %)

en ole tormannyt—1 (0 %)

asun paika kunnallaj—1 (0 %)

En ole kohdannut{—1 (0 %)
Outlook[—1 (0 %)




Keskusteluryhmat|—1 (0 %)
—1 (0 %)
Naapuri|-1 (0 %)
—1 (0 %)
Sahkdpostin kautta...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
1 (0 %)
En muista lainkaan{—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
En missaan, en lue...|—1 (0 %)
—1 (0 %)
Kaivamalla netista|—1 (0 %)
-1 (0 %)
mahdollisesti faceb...-1 (0 %)
—1 (0 %)
Sahkonkilpailutus n...[~1 (0 %)
1 (0 %)
Nettisivut|—1 (0 %)
—1 (0 %)
vapaissa keskutelui...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
Sakoénhinta.fi—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
1 (0 %)
Vertaa hintaa sivusto|—1 (0 %)
—1 (0 %)
Sahkopostitse|-1 (0 %)
—1 (0 %)
Sahkon kilpailutus s...[-1 (0 %)
—1 (0 %)
honkal—1 (0 %)
-1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
Suomi24}-1 (0 %)
—1 (0 %)
Netistd etsin Suome...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
Google ja Gmail[—1 (0 %)
-1 (0 %)
P&éatin ihan itsel-1 (0 %)
—1 (0 %)
suullinen viestintd|—1 (0 %)
-1 (0 %)
Konttorilla ja asiaka...|-1 (0 %)
—1 (0 %)
Kaupan mainos|—1 (0 %)
—1 (0 %)
S-posti|-1 (0 %)
—1 (0 %)
Sahkopostin valityk...|-1 (0 %)
-1 (0 %)
en muistal—1 (0 %)
=46 (2,1 %)

0 500 1 000 1500




3. Brandi tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Se koostuu kaikesta tiedosta, |_|:| Kopioi
kokemuksista ja mielikuvista, jotka voidaan liittda yritykseen. Toisinaan brandind
voidaan pitda myds yrityksen logoa, nimed, ulkoasua tai niiden yhdistelmaa.

Millaisia mielikuvia Yritys X:n brandi herattaa sinussa?
2170 vastausta

@ Mydnteisia

@ Jokseenkin mydnteisia
@ Ei minkaanlaisia

@ Jokseenkin kiglieisid
@ Kielteisia

4. Voit halutessasi kertoa, millaisia mielikuvia Yritys X:n brandi her&ttda sinussa.

733 vastausta

Kallis
Paikallinen
Ahne
kallis

Luotettava

Luotettava
Kallis yhtio

ok



5. Yritys X:n missiona on “tuottaa asiakkaiden tarpeista ldhtevid korkealaatuisia |_|:| Kopioi
energiapalveluita kilpailukykyiseen hintaan ja antaa kohtuullinen tuotto tai korvaus eri
sidosryhmien yhtidén sijoittamalle pddomalle ym. tuotannontekijdille.”

Kuinka yritys on onnistunut tavoitteessaan?

2 170 vastausta

@ Hyvin

@ Jokseenkin hyvin

@ Ei hyvin eiké huonosti
@ Jokseenkin huonosti
@ Huonosti

6. Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen lupausta arvosta, jonka sen tuote tai palvelu |_|:| Kopioi
tuottaa asiakkaalle.

Yritys X:n arvolupaus on "Energiaa ja loistavan hyvdntuulista palvelua Paikkakunnalta
Y koko Suomeen.”

Kuinka yritys on noudattanut lupaustaan?

2 170 vastausta

@ Hyvin

@ Jokseenkin hyvin

@ Ei hyvin eiké huonosti
@ Jokseenkin huonosti
@ Huonosti

\
\ 18.1%




7. Miti asioita arvostat eniten sahkoyhtioss4? Voit valita enintan kolme vaihtoehtoa.  |& Kopioi
2170 vastausta

Toimintavarmuus 1363 (62,8 %)
731 (33,7 %)

Hinta - 1475 (68 '

472 (21,8 %)
Modernit kayttoliittyma. . 217 (10 %)
784 (36,1 %)
-4 (0,2 %)
-5 (0,2 %)
2 (0,1 %)
—2 (0,1 %)
Ei ole myonteista sano...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
vakavaraisuusf—1 (0 %)
—1 (0 %)
Ikavakseni joudun ole...|—1 (0 %)
—1(0 %)
—1(0 %)
—1 (0 %)
Keskustelukykyinen{—1 (0 %)
—1 (0 %)
Ei kilpailu kykyiset hinnat{—1 (0 %)
—1 (0 %)
Hinta, nappi ylla ei toi...|—1 (0 %)
—1(0 %)
hinta, hinta ja hintaj—1 (0 %)
—1 (0 %)
Asiakkaasta valittaminen{—1 (0 %)
—1 (0 %)
huomio paikalliset asia...—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1(0 %)
samanhintainen, oman...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
Pakko mika pakko—1 (0 %)
—1 (0 %)
Eipa loydy mitaan hyv...|-1 (0 %)
—1 (0 %)
hyvan mielikuvan anta...|-1 (0 %)
—1 (0 %)
Tarjoukset/ja pitaa hal...[~1 (0 %)
—1(0 %)
Pakkomyyntia kalliilla...|—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
—1 (0 %)
Saatanan kalliit s&hko...[—1 (0 %)
—1(0 %)
En Mitaan{—1 (0 %)
—1 (0 %)
Joustavuus eri tilanteis... |1 (0 %)
—1 (0 %)
osaa nylkea asiakkaan—1 (0 %)
—1 (0 %)
Asiantunteva, asiakast...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
Upea ihminen|—1 (0 %)
—1(0 %)
tiedoitus sahkokatkoist... |1 (0 %)
—1 (0 %)
Ymparistoystavallisyysf—1 (0 %)
—1 (0 %)
Reilu, kilpailukykyinen_..|—1 (0 %)
—1(0 %)
Aikaisemmin paikallisu...[—1 (0 %)
—1(0 %)
Selkeasti esitetyt sopi...[—1 (0 %)
—1 (0 %)
Osaa korottaa hintojal—1 (0 %)
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8. Kuinka todennékdisesti suosittelisit Yritys X:n palvelua tai tuotteita ystévillesi tai |_|:| Kepioi
kollegoillesi?

2 170 vastausta

00
462 (21,3 %)
400
289 (12.3 %) 305 (14,1 %)
237 (10,5 %)
189 (8,7 %)
166 (7,6 %

200 .0%) 135 (6,2 %)

93 (4,3 %) 102 (4,7 %)96 (4,4 %) 106 (4.9 %)




