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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona yritys X:lle. Tyon tarkoituksena on kehittaa
sahkoautojen latausasemien myynninedistamista siten, etta yritys X vahvistaa asiakaskeskei-
syytta palveluissaan. Yritys X:n asiakkaat ovat osa tuotteiden jakelutieta, mutta yritys X:lle
on tarkeaa saada myos kokemuksia tuotteiden kayttajilta. Kayttajakokemuksen avulla yritys X
voi kehittaa palveluitaan tulevaisuuden asiakkaille.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan sahkoautoihin seka niiden latausasemiin ja myyn-
ninedistamiseen seka myyntiin ja markkinointiin liittyvia kasitteita. Viitekehyksessa perehdy-
taan myos menestyvan myyntikulttuurin neljaan elementtiin.

Kvantitatiivinen kyselytutkimus suoritettiin Sahkoautot-Nyt!-Facebook ryhmalle. Tutkimus ra-
jattiin tahan nimenomaiseen ryhmaan, koska taman ryhman jasenilla on kokemusta latausase-
mien kaytosta ja ryhmaan kuuluvat kayttavat seka tayssahkoautoja etta ladattavia hybrideja.
Kyselytutkimus suoritettiin sahkoisesti kyseisen suljetun Facebook ryhman sivuilla

Opinnaytetyon tulosten perusteella latausasemien kayttajien kokemukset ovat monimuotoi-
sia. Julkisten latausasemien kayton maksullisuudesta ja varsinkin maksuominaisuuksista kayt-
tajilla oli toisistaan eriavia mielipiteita. Yllattavaa oli kayttajien toive, etta latausasemien
tulisi olla mahdollisimman tehokkaita, koska Suomessa suurin osa ladattavista autoista ovat
hybrideja, jotka eivat pysty hyodyntamaan pikalatausasemien ominaisuuksia.

Opinnaytetyon tulosten ja johtopaatosten perusteella yritys X:n on mahdollista kehittaa asia-

kaslahtoista johtamista. Kyselytutkimuksen perusteella yritys X:lla on mahdollista vahvistaa
oma kuvansa sahkoautojen latausasemista ja niiden palveluista nyt seka tulevaisuudessa.
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This thesis project was commissioned by Company X. The objective of this thesis was to im-
prove the sales of electric vehicle charging stations. The scope of the investigation was in cli-
ent-centred services. Customers of Company X are part of the delivery chain. It is important
for Company X to get experiences from people who use charging stations. With these experi-
ences Company X can improve its services for future customers.

The theoretical framework examines electric cars and charging stations. In the theoretical
frame work are also improving the sales and marketing.

A quantitative survey was made for a Facebook group named Sahkoautot-Nyt! This group was
selected for the survey because this group of people have experience of using charging sta-
tions and members of the group use electric cars and plugin hybrids. The survey was carried
out in the closed Facebook group.

The results of this investigation revealed that the customer experience of charging station us-
ers varied. Payment for the use of public chargers and the manner in which the payment
should be done provoked differences of opinion. A bit surprising was the wish of the users
that chargers should be as powerful as possible. Most of the car in Finland that use chargers
are plugin hybrids. These cars cannot take advantage of the power in quick chargers.

With the results and conclusions of this thesis Company X has the opportunity to improve cus-

tomer-first management. With the results of the survey that was carried out for this thesis
Company X has an idea of today s charging stations and it s services in the future.

Keywords: Improve of sales, electric car, charging station
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1 Johdanto

Kun vaikeudet kasaantuvat ja muuttuvat ylivoimaisiksi, ainoa realistinen vaihtoehto on ihme.

Juuri sinne vaikeudet sinua kutsuvat, elamaan ihmeessa. (Hellsten 2017, 82)

Tahan opinnaytetyon tekemiseen sain innostuksen tyossani kokemieni haasteiden johdosta.
Syvallinen paneutuminen myynninedistamiseen on antanut ja antaa minulle paljon tyokaluja
ammatillisesti hyodynnettavaksi. Yritys X:n organisaatiossa on tapahtunut muutoksia, joten
tulevaisuuden suunnittelulle on valtava tilaus. Yritys X tarjoaa asiakkailleen sahkoautoiluun
liittyvia palveluita, muun muassa sahkoautojen latausasemia. Yritys X:n varsinaiset asiakkaat

ovat lopullisen ostajan jakelutien jasenia.

Sahkoautoilijoiden maara on kasvanut merkittavasti viimeisen kuluneen vuoden aikana. Voi-
makkaasta lisaantymisesta huolimatta sahkoautoilun katsotaan edelleen olevan vain rajoite-
tun asiakaskunnan saavutettavissa. Sahkoautojen polttomoottoriautoa korkeamman hankin-
tainvestoinnin lisaksi kayttoa rajoittavat akuston lataamisen hitaus seka autojen toimin-

tasateen lyhyys. Sahkoautot seka niiden latausasemat kiinnostavat itseani seka uusina tekni-

sina ratkaisuina etta ymparistoystavallisina liikkumismuotoina.

Oma kiinnostukseni, sahkoautojen lataamisen ajankohtaisuus seka yritys X:n pyynto johtivat

sopimukseen siita, etta teen opinnaytetyon yritys X:lle myynninedistamisesta.

Viime vuosina on enenevasti keskusteltu ja pyritty vaikuttamaan autoilun aiheuttamiin kasva-
viin ymparistotuhoihin. Helsingin Sanomat julkaisi 4.9.2017 artikkelin, jossa ennustettiin polt-
tomoottoreiden aikakauden olevan lopuillaan. Viimeiset 100 vuotta ovat olleet polttomootto-
reiden valta-aikaa, sita ennen polttomoottori oli tasavertainen kilpailija sahkomoottorin ja
hoyrykoneen kanssa. 1800-luvun lopulla alettiin jalostaa oljysta polttoainetta polttomootto-
reille. Nain kaynnistyi hiilidioksidipaastojen kasvava ongelma. VTT:n johtava tutkija Juhani
Laurikko korostaa HS:n artikkelissa, ettei oljylla ja polttomoottorilla voi jatkaa tulevaisuu-

dessa, jolloin vaihtoehdoksi han nakee siirtymisen sahkoautoiluun. (Riikonen 2017)

Yritys X:n tavoitteena on kehittaa sahkoautojen latausasemien myynninedistamistaan siten,
etta yritys X vahvistaa asiakaskeskeisyytta palveluissaan. Siksi opinnaytetyota suunniteltaessa
nousi esille tarve kuulla yritys X:n myynninedistamisen kehittamisessa myos lopullisten osta-
jien aanta. Yritys tai sen edustaja ei voi toimia jarruna vaan mahdollistajana asiakkaan halu-
tessa ongelmansa ratkaisua nopeasti ja kivuttomasti (Talent Vectia 2018, 75). Kehittaakseen
myyntitoimintaansa yritys X pyrkii saamaan Sahkodautoilija-Nyt! Facebook-ryhmalle toteutet-
tavan kyselytutkimuksen avulla lopullisten ostajien nakemyksia, kokemuksia ja tulevaisuuden
toiveita. Nain sahkoisesti keratyn aineiston toivotaan antavan yleista tietoa monipuolisemman
kuvan yritys X:n nykyisesta ja tulevaisuuden toimintaymparistosta. Teknisen Kaupan Liitto

hyodyntaessaan sahkoista tyokalua jasenjarjestojensa keskeisten muutosvoimien



jatkopohdinnassa, totesi sahkoisen tiedon keruun laajentavan ajattelua arkilaatikon ulkopuo-
lelle, jolloin esiin heilla nousi suurten megatrendien (ilmastonmuutos ja digitalisaatio) lisaksi

vahemman ilmeisia trendeja. (Talent Vectia 2018, 21).

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 9-11, 109) korostavat, etta nimenomaan asiakaskokemuk-
sella saavutettava tieto on tarkeaa, koska tulevaisuudessa asiakkaat paattavan sen, kuinka
asiakaskeskeinen yritys on. Asiakaskokemus on kirjoittajien mukaan se mielikuva ja tunne,
joka asiakkaalle muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksen edustajien, kanavien ja palvelui-
den kanssa. Myos yrityksen brandi ja asiaan liittyvat tunnepohjaiset seikat vaikuttavat asia-
kaskokemukseen. Asiakkaat arvostavat yrityksia, joiden arvomaailmaan heilla on vahva tunne-
side tai, jos he pitavat yrityksen tuotetta ylivertaisena. Asiakaskokemuksen kuvataan heratta-
van kolmenlaisia reaktioita: kylla, ei ja vau. Vau on se reaktio, johon kannattaa tahdata.
Lundbergin ja Toytarin (2010, 54) mielesta yritys, joka ei investoi asiakkaalta saatavaan tie-

toon, ei suhtaudu omaan liiketoimintaansa vakavasti.

Tassa opinnaytetyossani keskityn yritys X:n myynninedistamisen tarkasteluun Talent Vectian
julkaiseman menestyvan myyntikulttuurin elementtien pohjalta: Proaktiivisuus, hakemykselli-
syys, rohkeus ja lapinakyvyys. Hyodynnan lopullisten asiakkaiden asiakaskokemusten kartoit-
tamisessa sosiaalisen median Facebook-kanavaa, koska haluan tavoittaa mahdollisimman
laaja-alaisesti nakemyksia ja kokemuksia mahdollisilta sahkoautojen kayttajilta seka myos po-
tentiaalisilta tulevaisuuden kayttajilta, jolloin yritys X:n myynninedistamisen kehittamiseen

on mahdollista hyodyntaa ennalta odottamattomiakin toimintaympariston nakokulmia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on analysoida kyselytutkimuksen tuloksia ja teoriatiedon
yhdessa rakentamaa kokonaisuutta yritys X:n myynninedistamista vahvistavana synteesina.
Analysointi ei saa jaada vain myynninedistamista ajoittain toteavaksi tarkasteluksi vaan sen
tulee integroitua osaksi yritys X:n toimintakulttuuria ja jatkuvan laadun ja kehittamisen kay-
tanteita. Talla tavoin, toiminnan strategisen kokonaiskuvan muodostamisen lisaksi, myynnin-
edistaminen on vahva yritys X:n paivittaisen toiminnan laatua ohjaava ja kehittava valine.

Opinnaytetyo on kohdistettu ennen kaikkea yritys X:n kehittamistyon tueksi.

2  Tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat

Kyselytutkimuksen ollessa kyseessa kaytettavat kasitteet on operationalisoitava. Tama tar-
koittaa sita, etta kasitteet on kaannettava kaytannon kielelle. Nain voidaan olla varmoja,
etta vastaajat ja kysymyksen tekija tulkitsevat kysymykset ja kasitteet kutakuinkin samalla
tavalla. Operationalisointi tarkoittaa siis kasitteen sisallollista maarittelya, eli kasitteen eri
osa-alueiden maarittelya, siirtymista teoreettisesta kielesta kaytannon kieleen. (Aalto-Kallio,
Saikkonen & Koskinen-Ollongvist 2009, 65).



2.1 Sahkoauto

Sahkoauto on auto, joka varastoi ajamiseen tarvittavan energian autossa sijaitseviin akustoi-
hin ja sahkoauton voimanlahteena toimii sahkomoottori. Sahkoautosta puhutaan myos tays-
sahkoautona, nain erottaen sen pistokehybrideista. Sahkoauton akuston lataus tapahtuu pe-
rinteisesti kotona, tyopaikalla tai julkisilla latauspisteilla. Sahkoautoja voidaan ladata niin sa-
notuilla hitailla latauspisteilla tai pikalatausasemilla. Pikalatauksessa auton akuston voi saada

ladattua tayteen jopa puolessa tunnissa (Vihreakaista a).

Pistokehybridi on polttomoottoriauton ja sahkoauton sekoitus. Pistokehybridi pitaa sisallaan
seka poltto- etta sahkomoottorin. Moottorit tekevat saumattomasti yhteistyota niin, ettei
kayttaja edes huomaa kaytossa olevan moottorin vaihtuneen. Toisin kuin tavallisen hybridiau-
ton, pistokehybridin akuston lataus paasaantoisesti tapahtuu ulkoisen latausaseman valityk-

sella. (Toyota).

Yle:n (2015) mukaan sahkoautoja oli kaytossa jo sata vuotta sitten. Sahkoautojen (EV=Electric
Vehicle) historia on varsin mielenkiintoinen, koska jo 1890-luvulla painittiin samojen ongel-
mien kanssa kuin tana paivana: akuston lataaminen vie liian kauan ja autojen toimintasade on
liian lyhyt (Vihreakaista b). 1890-luvulla sahkoautoja myytiin 10 kertaa enemman kuin poltto-
moottoriautoja. Sahkoautot dominoivat teita ja nayttelytiloja. Jotkin tunnetut automerkit,
kuten Oldsmobile ja Studebaker aloittivat menestyneina sahkoautojen valmistajina ja vasta
myohemmin ne vaihtoivat polttomoottoriajoneuvoihin. Vuonna 1910 polttomoottoriautojen
tuotanto kasvoi moottorisoidun tuotannon takia. Tama tuotannon lapimurtoprosessi tuhosi ka-
sin rakennettavien sahkoautojen tuotannon. Kunnes 1960-70-luvuilla huoli ilmansaastumisesta
ja Opecin oOljykauppasaarto aikaansaivat tarpeen panostaa uudelleen sahkoautoihin ja niiden

kehittamiseen. (Electric Auto Association 2005)

Vuonna 2006 Tesla ilmoitti rakentavansa sahkoisen urheiluauton, joka sai autonvalmistajat
kiihdyttamaan omia sahkoautoprojektejaan. Yuonna 2010 General Motors julkaisi ensimmai-
sen Chevy Voltin, joka oli ensimmainen markkinoille tullut plug-in hybridi, suomennettuna
pistokehybridi. Vuoden 2017 lopulla julkaistiin maailman myydyimman sahkoauton seuraaja.
Nissan esitteli vuonna 2010 Leafin, jota on sittemmin myyty yli 280.000 kappaletta tehden

siita maailman myydyimman sahkoauton. (MTV 2017)

2.2 Latausasemat

Sahkoautojen latausasemista keskusteltaessa puhutaan kolmesta lataustasosta seka latauspai-
kasta. Sahkoautoja ladataan paikoissa, joissa autot ovat pidempaan pysakoityina. Tallaisia
paikkoja ovat koti, tyo seka julkiset parkkipaikat. Vaikka puhutaan kolmesta latauspaikasta,

on naissa latauspaikoissa useita erilaisia latausmahdollisuuksia. (Chargehub)



Kotilataus voidaan suorittaa kolmella eri tavalla: kotitalouspistorasialla (schuko), voimavirta-
pistorasialla tai kotilatausasemalla. Lataustavasta riippuu sahkoauton akuston latausnopeus.
(Talous taito 2018, 14, OP-kulku) Kotilatauspisteen hankintaan vaikuttaa kaytossa oleva auto.
Markkinoilla olevissa sahkoautomalleissa on kaytossa muutamia eri latausstandardeja. Niihin
liittyy erilaisia liittimia seka eri nopeuksin tapahtuvia lataustapoja. Kotilatauspistetta hank-
kiessa taytyy tietaa vain oman auton latausstandardi. Kotilatausasemissa on Suomessa kay-
tossa kaksi latausstandardia: tyyppi 2 ja tyyppi 1.(5ahkoinen liikenne). Seka tyypin 2 etta tyy-
pin 1 kotilatausasemia on saatavilla kiintealla kaapelilla (GARO, 2017, 8). Tyopaikkojen la-
tausasemien valikoima on hyvin samankaltainen kuin kotilatauksien. Nimensa mukaan lataus
mahdollistetaan tyontekijoille tyopaivan aikana (Chargehub). Kolmannella latauspaikalla eli
julkisilla latausasemilla latausaseman latausteho voi vaihdella 3,7-325 kW. Julkisten lataus-
asemien lataustavat vaihtelevat tyypin 2 latauksesta pikalatausasemien standardeihin, joita
ovat CHAdeMO seka CCS. (GARO, 2017, 12-16) Julkiset latausasemat rakentavat sahkoautoili-

joiden kayttaman latausverkoston (Yle, 2018).

2.3 Myynninedistaminen

Bergstromin ja Leppasen (2011, 345) mukaan myynninedistaminen tulee yhdistaa yrityksen
mainontaan ja viestintasuunnitelmaan. Toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. Markki-
nointisuunnitelmassa tulee maarittaa yrityksen tavoitteet myynninedistamiselle. Myynninedis-
tamisprosessi kasittaa sen jalkeen suunnitellut toimenpiteet, toteuman ja tulosten seurannan.
Suunnittelu tahtaa aina tulevaisuuteen ja on siten yhteydessa aikajanteeseen. Mita pidempi
suunnittelun aikajanne on, sita vaikeammaksi ennalta vaikuttaminen rakentuu. (Viitala ja
Jylha 2008, 368) Kotler (2005, 114) korostaakin, etta myynninedistaminen on lyhyen aikavalin

tyokalu, jolla laukaistaan asiakkaan toiminta.

Lahtokohtana tulevaisuuteen ennakoinnissa on hahmottaa, mita mahdollisia ja todennakoisia
vaihtoehtoja tulevaisuus sisaltaa, mita tietoa on vaihtoehdoista ja niiden toteutumisesta seka
mita yritys haluaa tapahtuvaksi ja mihin vaihtoehtoon se pyrkii? Tulevaisuustutkimuksilla pyri-
taan saamaan vastauksia edella esitettyihin kysymyksin niin globaalilla, kansallisella kuin yri-
tystasollakin. Yritystasolla tulevaisuuden ennakointi nakyy skenaarioiden tutkimisena osana
strategiatyota. Talloin skenaariota voidaan ajatella kehityspolkuna, tapahtumaketjuna tai
ajallisesti perakkaisina tulevaisuuden tapahtumina esimerkiksi myynninedistamisessa. (Viitala
ja Jylha 2008, 368-369) Tata opinnaytetyota seka aiemmin tehtya kyselytutkimusta voidaan
pitaa myos yritys X:n tulevaisuudentutkimuksina, koska niiden avulla pyritiin saamaan kuvaa
yritys X:n toimintaymparistosta seka loppuasiakkaiden etta jakeluportaiden jasenten nakokul-

mista tarkasteltuna.

Myynninedistaminen voidaan kohdentaa lopullisiin ostajiin ja jakelutien jaseniin. Sen tavoit-
teena on tavoittaa uusia kokeilijoita ja vahvistaa olemassa olevien asiakkaiden asiakasuskolli-

suutta ja lisata heidan ostamiskayttaytymistaan. (Bergstrom, Leppanen 2011, 345) Kotlerin
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(2005, 114) mukaan myynninedistamisen keinoja on useita, kuten erilaiset palkkiot ja kannus-
timet, joilla vaikutetaan asiakkaan ostopaatokseen. Lopullisten ostajien ostopaatokseen voi-
daan vaikuttaa erilaisten kuponkien, alennuksien, pakettihintojen, kilpailujen, tuote-esitte-
lyiden ja takuiden avulla. Jakelutien jaseniin vaikuttamisen tarkoituksena on antaa tietoa
tuotteista seka innostaa jasenia myymaan tuotteita. Yksi, varsinkin tukku- seka vahittaiskau-
passa kaytettava myynninedistamisen keino on markkinointituki. Nain varmistetaan tuotteen

nakyvyys seka suoramarkkinoinnissa etta myymaloissa. (Bergstrom, Leppanen 2011, 346)

Myynninedistamisessa voidaan hyodyntaa myos Living Lab-toimintaa, jossa kuluttaja, kayttaja
ja asiakas osallistetaan osaksi yrityksen toimintaa ja siten mahdollistetaan yrityksen toimin-
nan kehittaminen asiakkaiden arvontuotantoa lisaavaksi. Myynninedistamisen toimenpiteeksi
menetelma soveltuu, koska sen avulla voidaan jo tuotekehityksen alussa tavoittaa loppukayt-
tajien odotukset ja nakemykset suoraan ja huomioida ne nopeasti tuotekehittelyssa. Living
Lab toiminnan vaikuttavuus edellyttaa yrityksessa sen olemassa olevan toimintamallin hyvaa
tunnistamista ja sita, etta yritys ymmartaa toimintaympariston keskeiset avainasiat. (Villanen
2016, 247-248)

2.4  Myynti ja markkinointi

Myynti on toimenpide, jossa vaihdetaan tuotetta tai palvelua rahaksi. Ropen (2011, 156) mu-
kaan suomenkielessa kasitteella myynti on useita merkityksia, sanan tarkoittaessa seka tavoi-
tetta etta konkreettista tekemista. Rope korostaa, etta sanan monet merkitykset saattavat
sekoittaa ihmisten paat niin, ettei tiedeta mita sanalla tarkoitetaan. Ahvenaisen ym.
(2017,133) mukaan myynti voidaan nahda myos asiakkaan ostopaatoksen ohjaamisena, joka
edellyttaa aina tilannetajua ja erityista tunnealya. Nain varmistetaan asiakkaan todellinen

tarve kussakin tilanteessa.

Koski ja Virtanen (2005, 51) nakevat, etta markkinatoimenpiteiden vaikuttavuuteen voidaan
vaikuttaa huolellisella segmentoinnilla. Se tarkoittaa asiakaskunnan jakamista homogeenisiin
luokkiin, joille suunnataan omat tuote- ja palvelukokonaisuutensa. Segmentoinnin katsotaan
mahdollistavan tuotteiden tehokkaan monistamisen, myynnin ja jakelun. Silla katsotaan ole-
van vaikutusta myos kilpailuedun saavuttamiseen erikoistumisen kautta. Samoilla linjoilla seg-
mentoinnin merkityksellisyydesta on myos Rope. Ropen (2011, 27-28) mukaan yrityksen liike-
toiminnan tuloksellisuuden nakokulmasta toiminnan menestyspohjana on markkinasegmentti,
koska segmentin asiakkaista yritys saa rahansa, tuotteesta ei rahoja tule. Siksi on tarkeaa tie-
taa tarkasti, mista yrityksen asiakaskunta halutaan koostuvan. Valintojen tekeminen on valt-
tamatonta, koska mikaan yritys ei voi toimia kaikilla markkinoilla ja segmenteilla parhaiten
tuottavilla toimintamalleilla. Imagolla on keskeinen merkitys ensimmaisen kaupan syntymi-
selle, toisen katsotaan olevan tyytyvaisyysperusteinen. Asiakkaiden edeltavat paatokset pe-
rustuvat aina seuraavien paatosten sisaltoon. Segmentin tarkein merkitys on tuottaa sisaltoa

tuoteratkaisuihin. Ropen mukaan voittaakseen markkinat tuotteella on oltava selva
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erikoistunut kayttotarve ja segmentti, jotka ovat edellytyksina asiakkaan ostopaatokselle.
Kannattaa myos huomioida, etta yritysasiakkaiden ja henkiloasiakkaiden tarpeet ja toiveet
eroavat toisistaan. Henkiloasiakkaiden ominaisuudet ja esimerkiksi elamantilanteet vaikutta-
vat palvelutarpeisiin. Segmentoinnilla voidaan vaikuttaa seka palvelujen tuottamiseen etta
markkinatoimenpiteiden tehostamiseen. Silla katsotaan voitavan vaikuttaa myos uusien, tie-
tylle segmentille kohdistettujen palvelujen kehittamiseen. Segmentointia voidaan hyodyntaa
myos asiakkaiden palveluiden kaytosta tavoitteleman hyodyn pohjalta. Tama ensisijaisesti pe-
rustuu asiakkaan arvonakemykseen. Markkinatoimenpiteiden suunnittelussa, asiakkaiden ta-
voittelemaan hyotyyn perustuviin segmentointeihin, kannattaa liittaa asiakkaiden ominaisuuk-
sia kuvaavat tiedot. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 53-56)

Asiakaskannattavuus on segmentoinnin tarkea osa-alue. Taman hetkisten kannattavuuslaskel-
mien lisaksi kannattaa huomioida kannattavuuden tuleva kehitys. Samalla arvioidaan olemassa
olevien asiakkaiden asiakkaan pysyminen seka pyritaan arvioimaan, missa maarin uusia asiak-
kaita tulee asiakkaaksi entisten ja nykyisten asiakkaiden suositusten perusteella. Toinen seg-
mentointiin laheisesti liittyva asia on asemointi. Se tarkoittaa palvelutarjonnan ja muiden
markkinatoimenpiteiden rakentamista siten, etta yritys saa siita kilpailuedun asiakkaan sil-
missa. Asemoinnin laatimiseksi tulee tietaa asiakkaan valintaan liittyvat ominaisuudet ja paa-
toksentekoa ohjaavat asiat. Asemointi voidaan havainnollistaa asemointikartalla, joka ilmen-
taa ominaisuuksia, jotka asiakkaalle yrityksen toiminnassa ovat tarkeita. Asemoinnin tavoit-
teena on yrityksen erottuminen myonteisesti kilpailijoistaan asiakkaalle tarkeiden ominai-
suuksien suhteen. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 60-61) Yritys X:n tuottaa erikoistunutta tuote- ja

palvelutoimintaa, jolloin se on todennut segmentoinnin toiminnalleen tarkeaksi.

Ayaz Nanji (2017) What Diffentiates High-Performing Marketing Teams mukaan Salesforce,
State of Marketing (4/2017) - tutkimuksen tuloksena todettiin, etta parhaiten suoriutuvat
markkinointitiimit kannattivat muita todennakoisemmin ajatusta, etta markkinointiosaston
tulisi johtaa asiakaskokemusta. Eli kaytannossa talloin luodaan asiakkaalle monikanavaisesti
asiakasta kiinnostavaa asiasisaltoa, joka mahdollistaa asiakasvetoisen myynnin. Ahvenaisen
ym. (2018, 20) mukaan yrityksille asiakaskokemusten rooleissa korostuu kolme merkitysta:
Asiakaskokemus luo yritykselle kilpailuetua, digitalisaatio antaa uusia mahdollisuuksia asiakas-
kokemukselle ja kolmanneksi asiakaskokemus tuo yritykselle liiketoimintamahdollisuuksia.
Kirjoittajien mukaan 57 prosenttia yrityksista kasvatti liikevaihtoaan silloin, kun asiakaskoke-
mus oli mukana yrityksen strategiassa. Asiakaskokemuksen vaikutus kannattavuuteen katso-

taan syntyvan yritykselle pidemmalla aikavalilla.

Asiakasymmarrys mahdollistaa personoidun markkinointisisallon. Markkinointi toteutetaan mo-
nikanavaisesti asiakkaan kayttokokemusta arvostaen. Osallisuus ja yhteisollisyys johtavat asia-
kassitoutumista ja asiakaskunnan laajentumista, jolloin asiakas toimii myos arvon muodosta-

jana ja sisallon tuottajana.
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Viitalan ja Jylhan (2008, 82-83) mukaan asiakaskokemuksen kontekstin merkitys nousee asia-
kas ajattelun kehittamisessa siten, etta yritys pyrkii tunnistamaan asiakkaille tuotetun arvon
rakenteita ja perustoja. Tavoitteena on sopeuttaa yrityksen oma toiminta niihin siten, etta
asiakas kokee saavansa itselleen jotakin tarkeaa hyotya. Perustana on ihminen, eivat yrityk-
sen tuotteet, niiden saatavuus tai myyntipaikka. Loytanan ja Kortesuon (2011, 213) mielesta
asiakaskokemus koostuu asiakkaan mielikuvista ja tunteista hanen kohdatessaan yrityksen toi-
mintoja eri kohtaamispisteissa. Myos Ahvenainen ym. (2017, 63) korostavat yrityksen tar-
keytta ymmartaa, ettei asiakkaan ostopolkuja voi luoda vaan ne tulee loytaa. Yrityksen on
mahdollista vahvistaa asiakkuutta vain, jos se ottaa vastuun asiakkuuden kehittamisesta seka
tarjoaa asiakkaille uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa (Storbacka ja Lehtinen 1997,
20).

3 Menestyvan myyntikulttuurin elementit

Keskeinen kysymys Talent Vectian (2018, 75) mukaan on se, etta onko organisaatiossa kirk-
kaana mielessa, miksi asiakkaan kannattaa olla organisaation kanssa tekemisessa, antaa orga-
nisaatiolle aikaansa, tavata sen jasenia ja ostaa organisaatiolta? Onko organisaation tavoit-
teena kasvattaa hyvia myyntihenkiloita vai menestyvaa myyntiorganisaatiota? Menestyvan
myyntiorganisaation nelja keskeista elementtia Talent Vectian mukaan ovat proaktiivisuus,

nakemyksellisyys, rohkeus ja lapinakyvyys.

3.1 Proaktiivisuus

Proaktiivisuus ilmentaa sita, etta organisaatio tunnistaa asiakasryhmiensa tarpeet ja haasteet
ennen kuin asiakas itsekaan on niihin havahtunut. Organisaation myyntikulttuurin tulee tukea
ja mahdollistaa aktiivinen ja oma-aloitteinen toiminta. Sen tulee nakya organisaation toimin-
tamalleissa, asenteissa ja johtamisessa. Organisaation tulee katsoa eteenpain ja ymmartaa
se, mihin on mahdollista vaikuttaa ja mihin ei. Myynnin mittarit tulee rakentaa siten, etta ne
ennakoivat paremmin tulevaa kuin menneita aikoja. Asiakkaalle proaktiivisuus nakyy Talent
Vectian (2018, 74-75) mukaan jo asiakaspolun ensimmaisten sekuntien aikana. Mattilan (2011,
169-190) mukaan ihmisilla on aina mahdollisuus suunnata huomio ja ajatukset seka mennee-
seen, nykyiseen etta tulevaan. Uusia reagointitapoja, tilanteiden tarkastelua uudessa valossa
ja nakokulmasta mahdollistaa nakokulman vaihtamisen taito. Se on puhetavan muutosta ka-
silla olevasta asiasta ja tilanteesta, jolloin asioita tarkastellaan toisesta kehyksesta kasin. Na-
kokulman vaihtaminen avaa uusia tapoja ymmartaa tilanne ja toiminta. Se edellyttaa henkista
joustavuutta, jotta voidaan kuulla ja ymmartaa, mita muut kommunikoivat. Se edellyttaa
myos adaptio- eli sopeutumiskykya, joka ilmenee muun muassa kykyna olla joustava ja mah-

dollistaa useampien valinnanvaihtoehtojen avoimina olemista uusissa tilanteissa.

Ahvenaisen ym. (2017, 109-123) mukaan asiakaspalveluiden tulevaisuuteen vaikuttavia tren-

deja ovat muun muassa mobiili ensin-ajattelu. Yritysten nahdaan kayttavan tulevaisuudessa
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entista enemman mobiililaitteita, koska ne tarjoavat kaytannollisia ja arjessa toimivia vaivat-
tomia kayttokokemuksia. Toisena trendina tuodaan esille kaupankaynti sosiaalisten kanavien
kautta ja kolmantena asiakkaiden tuettu itsepalvelu. Yksi verkkokauppojen keskeinen haaste
on, ettei myyja ole konkreettisesti helpottamassa ja tukemassa ostopaatosta. Ahvenainen il-
maisee onnistuneen asiakaskokemuksen elementtien koostuvan tulevaisuudessa teknologiasta,

tiedosta ja tunnealysta.

Onnistuneet asiakasvalinnat ja oikeisiin asiakkaisiin keskittyminen vaatii yritykselta nykyasiak-
kaiden tuntemusta samoin kuin myos hyvin kartoitettua uusasiakaspotentiaalia. Gronroosin
(2010, 422-423) mukaan asiakkaiden toiveet ja tarpeet eroavat toisistaan. Tasta johtuen yri-
tykset eivat useinkaan pysty tyydyttamaan kaikkien potentiaalisten asiakkaiden jokaista tar-
vetta tai toivetta samalla tavalla. Helpottaakseen asiakkaiden toiveiden tuomaa painetta yri-
tykset jakavat asiakkaat homogeenisiin ja toisistaan erilaisiin segmentteihin. Segmentointikri-
teereina on seka ulkoisia etta sisaisia tekijoita. Riippuen yrityksesta segmentointi voidaan to-
teuttaa asiakkaan toiveiden, toimialan, asiakkuuksien arvon, yrityksen koon tai sijainnin mu-
kaan. Kohderyhmille yritys voi kohdistaa tarjontansa seka markkinointinsa raataloimalla nama
kohderyhman toiveiden seka tarpeiden mukaan (Vahvaselka 2009, 93-94). Yritys X on tunnista-
nut tarpeensa tuntea paremmin seka nykyiset etta myos potentiaaliset uusasiakkaansa ja

odottaa kyselytutkimuksen tuovan esille uusia nakokulmia asiasta.

3.2 Nakemyksellisyys

Talent Vectian (2018, 74-75) mukaan asiakkaat eivat halua, etta heille vain myydaan. He
odottavat organisaatiolta uusia oivalluksia ja ideoita oman liiketoimintansa tai elamansa ke-
hittamiseen. Asiakkaat haluavat myos oppia. He ovat valittaneet antavansa myyntikohtaami-
sissa enemman kuin ovat saaneet. Olennaista nakemyksellisyydessa on ymmartaa ja osata vas-

tata, miten organisaatio auttaa asiakasta menestymaan.

Storbacka ja Lehtinen (1998, 17) nostavat esille asiakkuusajattelun kasitteen, jolloin pyritaan
ymmartamaan asiakkaiden tarpeita syvallisesti. Siihen ei riita pelkastaan pinnallinen asiakas-
lahtoisyyden huomioiminen, jolloin lopputuloksena yritykset toimivat vain asiakkaiden ar-
moilla eivatka kykene kehittamaan omaa osaamistaan. Yritysten tulee pyrkia kaikilla keinoilla
kasvattaa tietoaan siita, miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Nain yritys saa itselleen
paaomaa arvioida omaa osaamistaan vastatakseen asiakkaan arvon toteutumiseen. Arvontuo-
tannon ymmartaminen on tarkeaa seka asiakkaan etta yrityksen kannalta, jotta yritys voi ke-
hittaa asiakkuutta molempien lahtokohdat huomioiden. Asiakkuusajattelussa yrityksen osaa-
minen tulee valittya asiakkaalle ja asiakkuus on nain prosessi, jossa vuorovaikutteisissa toi-
minnoissa teot, tieto ja tunne siirtyvat osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Myos tuotteet ovat
prosesseja ja itse kaupanteon hetki ei ole keskeinen vaan arvoa syntyy jokaisessa kohdassa,
jossa vaihdantaa asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu. Tuotteet ovat osa asiakkuutta, nii-

den ominaisuudet eivat ole keskeista vaan ydinosaamiseksi nousee kyky hallita
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asiakkuusprosesseja. Tuotetta voidaan Storbackan ym. (1998, 26) mukaan pitaa yrityksen
osaamisen kaytannon ilmentymana. Viitala ja Jylha (2008, 83) puolestaan korostavat, etta
varsinkin yritysten valisilla markkinoilla myyjien tulee perehtya asiakkaidensa toimintaympa-
ristoon syvallisesti, proaktiivisesti ja ennakoivasti, jotta he voivat palvella asiakkaita asiakas-
yritysten omissa liiketoimissa. Yritystoiminnan perustana ovat asiakkaiden tarpeet, toiveet ja
heidan toteuttamansa ostotoiminta. Kilpailu ohjaa markkinoita, koska tarjonta on maailman-
laajuista. Yritysten on oltava kiinnostunut asiakkaiden valinnoista, kuinka he ne tekevat ja
mihin valinta erilaisissa tilanteissa perustuu. Keskeista kysyntaan vastaamisessa ja sen kehit-
tamisessa on ymmartaa asiakasajattelun ydin eli se, miten tuottaa asiakkaalle arvoa toimin-
nallaan. (Viitala 2008, 81)

3.3 Rohkeus

Rohkeus ilmenee organisaation kyvyssa uskaltaa hyodyntaa tuotettuja nakemyksia ja haastaa
asiakkaita rakentavasti niiden pohjalta. Samoin se ilmentaa organisaation kykya kyseenalais-
taa olemassa olevia myynnin toimintatapoja. Rohkeutta pidetaan tahdon ja kulttuurin asiana.
Asiakasta tulee voida haastaa nakemaan asiat uudesta nakokulmasta. (Talent Vectia, 2018,
74-75) Suomalaisille eraanlainen rohkeuden arkkityyppia edustaa Vaino Linnan Tuntematon
sotilas teoksen Rokka. Rokka korosti asiallista toimintaa ja kaytannollisen viisauden merki-
tysta. Aristoteleen mukaan kaytannon viisauteen kuuluu olennaisena osana kasilla olevan ti-

lanteen tarkka havainnointi eli tilannetaju. (Mattila 2011, 125)

Storbacka ja Lehtinen (1998, 35) korostavat kilpailukyvyn muodostuvan tunteen, tiedon ja te-
kojen kokonaisuudesta. Asiakkaan tehdessa ostopaatoksen se syntyy aina tunnekaaren kautta.
Siksi menestyvilta myyjilta edellytetaan aina tilannetajua ja tunnealya, jotta voidaan varmis-
taa asiakkaan aito tarve kussakin tilanteessa. Ostamiseen liittyvia mekanismeja tutkittaessa
on havaittu, etta ihmisen paatoksenteko noudattaa aina samaa rakennetta. Tunnepuolella ih-
minen miettii, mita haluan ja olenko varma? Jarkipuolella han pohtii, mita tarvitsen ja kenet
valitsen? Kotakorven (Adeptus) mukaan myyntiaikojen venymisen yleisimmaksi syyksi on to-
dettu se, etta myyja ohittaa kaksi ensimmaista vaihetta asiakkaan paatoksenteossa (mita ha-
luan ja mita tarvitsen) ja siirtyy liian nopeasti tuote-esittelyynsa. Tunteet ohjaavat asiakkaita
seka kiinnostumaan asioista etta valttelemaan niita. Ostopaatos lahtee tunneperaisesta ha-
lusta saada muutos aikaan, mutta siihen vaikuttaa myos asiakkaiden tarve perustella nykyti-
lannettaan tyytyvaisyydella ja kohtuullisuudella. Asiakkaiden paatoksentekoa ohjaavat tunne-
peraiset syyt ja tavoitteet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: henkilokohtaisiin, liiketoimin-
nallisiin ja arvoihin liittyviin. Henkilokohtaiset syyt ja tavoitteet ovat merkittavimpia liiketoi-
minnallisiin verrattuna, kuten esimerkiksi uratavoite tai arvomaailma. Myyjan on oltava tie-
toinen asiakkaan henkilokohtaisista syista lahtea tekemaan muutoksia, painvastaisessa tilan-
teessa kauppa voi jaada toteutumatta kokonaan, koska myyjan myyma hyoty ei ole asiak-

kaalle merkityksellinen. Asiakkaan tahtotilaa kartoittavia kysymyksia ovat esimerkiksi, miksi
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asiakas otti myyjan vastaan, mita asiakas haluaa saada aikaiseksi lahitulevaisuudessa, mitka
ovat asiakkaan karkitavoitteet talla hetkella, kuinka tarkea asia on asiakkaalle ja onko asiakas

tyytyvainen annettuun tavoitteeseen.

Ahvenaisen ym. (2017,133-137) mukaan myyjan tehtavana on konkretisoida ja auttaa asia-
kasta nakemaan kuilu nykyisen tilan ja tavoitetilan valilla. Mikali asiakas kokee kuilun ylitta-
misen liian haastavana hinnan, vaikeuden tai ajan takia suhteessa muutoksen tarkeyteen,
paatoksenteko ei etene. Tarjouspyyntoon ei kannata vastata selvittamatta, mita asiakas to-
della haluaa kysymalla esimerkiksi, mika saa asiakkaan ajattelemaan, etta haaste tai muutos-
tarve on juuri kyseisessa asiassa tai, miksi asiakas hakee juuri esittamaansa ratkaisua. Myyjan
kannattaa panostaa ja keskittya keskustelun alku- ja loppuvaiheisiin. Tarkentavilla kysymyk-
silla lisataan omaa ymmarrysta asiakkaan arvoista, ei ole hyva keskeyttaa turhaan asiakasta.
Luottamus syventaa ja lujittaa asiakkuutta ja sita pidetaan keskeisena asiakkuuden infrastruk-
tuurina (Storbacka, Lehtinen 1998, 43).

3.4 Lapinakyvyys

Lapinakyvyys tulee esiin asiakkaan kokemuksessa ostaa organisaatiolta ja siina, kuinka mutka-
tonta asiakkaan on toimia organisaation kanssa. On tarkeaa, etta asiakas kokee, etta asiakas-
tyota tehdaan yhdessa ja yhteiseksi hyvaksi. Organisaation tulee tunnistaa sen myyntikulttuu-
rin voima ja vahvuudet, mutta myos sen tahmeuden ja mahdolliset sokeat pisteet. Jos organi-
saation toimintatavat ovat sisaisesti ja asiakkaan suuntaan avoimia, silloin on mahdollista li-
sata asiakasymmarrysta ja kiihdyttaa oppimista. Lapinakyvyyden asiakas kokee arvokkaana,
koska se luo kumppanuutta ja auttaa sparraamaan molempien tapaa toimia. (Talent Vectia,
2018, 74-75)

Viitalan ja Jylhan (2008, 80) mukaan asiakkaiden tietoisuus ja valta kasvavat, koska markkinat
muuttuvat lapinakyvimmiksi ja tietoa on tarjolla helposti. Asiakasosaamisesta onkin tullut
kriittinen tekija yrityksen menestymiselle. Laaksonen (2017) kasittelee lapinakyvyytta tunnet-
tuuden nakokulmasta tarkoittaen silla brandin tuttuutta sen kohderyhmassa. Tunnettuus ku-
vaa brandin nimen muistamista ja ihmisten tietoisuutta siita, missa tuote- tai palvelukategori-
assa brandi toimii. Isossa kuvassa tunnettuus kasittaa ne mielleyhtymat, jotka liitetaan bran-
diin. Tunnettuus on tarkeaa, koska ilman sita brandia ei ole olemassa. Siksi tunnettuuden mit-
taamisella voidaan keskeisesti mitata brandin markkinoinnin menestysta. Tunnettuus vaikut-
taa potentiaalisen asiakkaan kiinnostuneisuuteen tuotetta tai palvelua kohtaan. Asiakas ottaa
harkintaansa vain tuttuja brandeja, joihin asiakkaiden katsotaan suhtautuvan positiivisemmin

kuin tuntemattomampiin brandeihin.

Ilman toimenpiteita eivat kuluttajat miella brandia brandiksi. Vahvaselka (2009, 189) koros-
taakin sita, etta yrityksen tunnettuus sijoittuu tunnettuuspyramidin alimmalle tasolle, jos

vastaaja ei tunnista sita itsenaisesti. Tunnettuuspyramidin nelja tasoa Laakson (2004, 125-
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126) mukaan ovat 1. brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan, 2. autettu tunnettuus, 3. spon-

taani tunnettuus ja 4. tuoteryhmansa tunnetuin.

Kuvio 1 Tunnettuuspyramidi (Laakso 2004, 125)

Tunnettuuspyramidin alimmalla tasolla tilanne on halyttava, koska tunnettuutta ei ilmene ol-
lenkaan. Seuraavassa, autetun tunnettuuden tasossa, yrityksen ja sen tuotteen nimi tunniste-
taan jossain maarin, mutta sita ei valttamatta osata liittaa oikeaan tuoteryhmaan tai tunnis-
taa, miten se on erilainen suhteessa tuoteryhman muihin tuotteisiin. Kolmannella, spontaanin
tunnettuuden tasolla, yritys ja sen tuotteet pystytaan nimeamaan spontaanisti. Neljannella,
ylimmalla tunnettuuden tasolla, yritys ja sen tuotteet ovat tuoteryhmansa tunnetuimmat ja
edustavat ainutlaatuisuutta. Koska tuolloin yrityksella on ylivertainen asema muihin nahden,

niin se tulee usein myos valituksi ostopaatostilanteessa (Laakso 2004, 125-126.)

Von Hertzen (2006, 94) muistuttaa, etta uusia yrityksia ja tunnettuutta rakennettaessa on
hyva tuoda esiin myos yrityksen tausta. Jos kyseessa on uuden yrityksen synty joko fuusion tai

diffuusion seurauksena, kannattaa luoda tarina, joka sisaltaa yrityksen syntyhistorian.
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4  Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittaa sahkoautojen latausase-
mien kayttajien kokemuksia, nakemyksia seka tulevaisuuden toiveita. Kyselytutkimuksella
saadun tiedon ja teorian synteesilla on tavoitteena kehittaa yritys X:n myynninedistamista
menestyvan myyntikulttuurin elementtien pohjalta. Tutkimuksen keskeisena elementtina on
myos osallistaa Sahkoautot-Nyt!-Facebook-ryhman jasenet Living Lab ideologian mukaisesti
miettimaan sahkoautojen latausasemien toimintaymparistoa ja tulevaisuuden muutostarpeita.
Kyselytutkimus toimii myos yritys X:n tulevaisuuden tutkimuksena, jonka avulla latausasemien
myynnin tulevaisuutta luodaan asiakaskannan kysynnan vastaamisen ja kysynnan synnyttami-

sen keinoin.

Tutkimus paatettiin jo suunnitteluvaiheessa kohdentaa Sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman
jasenille. Suomessa oli Trafin tilastojen (2017) mukaan joulukuun 2017 lopussa 502 ensirekis-
teroitya tayssahkohenkiloautoa ja 2553 ladattavaa hybridiautoa. Alkuvuoden 2018 aikana sah-
koautojen ensirekisteroinnit ovat kasvaneet 31 prosentilla vuoteen 2017 verrattuna (Autotie
2018). Harkittaessa opinnaytetyon tutkimuksen perusjoukoksi kaikkia suomalaisia sahkoautoi-
lijoita tai potentiaalisia sahkoauton kayttajia, tutkimus todettiin mahdottomaksi toteuttaa
eparealistisuuden, laajuuden, vastaajien tavoitettavuuden, hinnan ja opiskeluun liittyvan ai-
kataulun takia. Yritys X:n kokemusten mukaan Sahkoautoilijat-Nyt! Facebook-ryhma on sahko-
autoilijoista seka sahkoautoilusta kiinnostuneista henkiloista koostuva aktiivisesti kommuni-
koiva ryhma, jossa jasenia on lahes sama maara kuin Suomessa on sahkoautoilijoita eli noin
6100 jasenta (Facebook). Tutkimusongelman kannalta todettiin Sahkoautoilijat-Nyt!-Face-
book-ryhman muodostavan tutkimuksen perusjoukon, jolle paatettiin toteuttaa tutkimuksen
mukainen tiedonkeruu. Kvantitatiivinen kyselytutkimus paatettiin toteuttaa sahkoisesti kai-
kille Sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman jasenille. Tutkimuksen keskeisena elementtina
pidettiin sita, etta tutkimuksen avulla voidaan osallistaa Sahkoautot-Nyt!-Facebook-ryhman
jasenet tuomaan esille sahkoautojen latausasemien toimintaa ja tulevaisuutta koskevia muu-
tostarpeita. Tutkimustuloksia hyodynnetaan yritys X:n myynninedistamisen kehittamisessa.
Kyselytutkimuksessa pyritaan tunnistamaan vastaajien nakemyksia lataustehoon ja -verkos-
toon liittyvista asioista seka kartoittamaan vastaajien esittamia kehittamistarpeita seka tule-
vaisuudenkuvia. Sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman jasenille toteutetun kyselytutkimuk-
sen aineisto analysoidaan ja saatujen tulosten perusteella tyostetaan yritys X:n myynninedis-

taminen menestyvan myyntikulttuurin elementtien pohjalta.

Tutkimuskysymykset:

Millaisia kokemuksia ja nakemyksia seka toiveita on sahkolatausasemien tehokkuudesta?

Millaisia kokemuksia ja nakemyksia ja toiveita on latausasemien sijoituspaikoista?
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Millaisia kokemuksia ja nakemyksia ja toiveita on osallisuudesta latausasemien sijoitusta kos-

kevaan paatoksentekoon?

Opinnaytetyossa paadyttiin esittamaan tutkimusongelma yksityiskohtaisten tutkimuskysymys-
ten muodossa, jolloin Heikkilan (2005, 144) mukaan tutkimuksen jatkotyostaminen on hel-
pompaa kuin haettaessa ratkaisua laajassa ja yleisen kysymyksen muodossa olevaan ongel-

maan.

4.1  Opinnaytetyon toteutus

Otos ja otantamenetelmat (2003) mukaan maarallinen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja selitta-
maan tutkimuksen kohteena olevia ilmioita jarjestelmallisten havaintojen avulla. Empiirisen
havainnoinnin kohteita kutsutaan havaintoyksikoiksi, jotka maaraytyvat tutkimusongelman pe-
rusteella. Havaintoyksikon valinnan jalkeen tutkija ratkaisee kuinka monesta havaintoyksi-
kosta han keraa tietoa. Havaintoyksikoiden muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan perusjou-
koksi. Varmin tapa saada maarallista tietoa tutkimuskohteesta on tehda kysely koko perusjou-
kolle. Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Sahkoautoilijat-Nyt! Fa-
cebook-ryhman jasenille eli koko tutkimuksen perusjoukolle. Ryhmassa on mukana henkiloita,
joilla on sahkoauto, kayttavat sahkoautoa tai ovat muuten kiinnostuneita sahkoautoista. Sah-

koautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhmaan kuuluu noin 6100 jasenta (Facebook).

Heikkilan (2005, 19) samoin myos Holopaisen ja Pulkkisen (2012, 21) mukaan suunnitelmalli-
sesti tuotettua kyselytutkimusta nimitetaan survey-tutkimukseksi, jossa aineisto kerataan tut-
kimuslomaketta kayttamalla. Se soveltuu valineeksi silloin, kun tutkittavia on paljon. Kerattya
tietoa voidaan analysoida eri menetelmin. Kyselykaavake laadittiin opinnaytetyon tekijan toi-
mesta ja ennen tutkimuksen tekemisesta tutkimuksesta sovittiin yritys X:n kanssa. Holopaisen
ja Pulkkisen (2012, 29-30) mukaan perusjoukon jokainen otantayksikko otetaan tutkimukseen

mukaan.

Kysely suoritettiin sahkoisesti anonyymina verkkokyselytutkimuksena ja saatekirje (Liite 1) la-
hetettiin kaikille Sahkoautoilijat-Nyt Facebook!-ryhman jasenille ja kyselylomake (Liite 2) oli
avattavissa ja vastattavissa kaikille Sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman jasenille sahkoi-
sesti lahetyn linkin avulla. Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista. Tekniikan kehitty-
misen myota asiakaskyselyt ja tyytyvaisyyskyselyt ovat siirtyneet verkkoon, jossa kyselyihin
voi vastata kiintean vaihtoehdon sijasta tabletilla ja puhelimella. Kehittyneimmissa sovelluk-
sissa asiakkaat voivat vastata myos avoimiin kysymyksiin, jolloin tutkimuksen tekija tai teet-
taja saa arvokasta tarkennettua lisainformaatiota. Lisaksi asiakkaat voivat halutessaan jattaa
myos yhteystietonsa, jolloin tutkimuksen teettaja voi ottaa asiakkaaseen yhteytta myohem-
min, jos asiakas niin haluaa. Verkkokyselyn etuna on, etta tieto on aina ajantasaista. Pikais-
ten asiakaskyselyjen tarkoituksena on kerata asiakastietoa, lisata asiakastyytyvaisyytta,

mutta myos kasvattaa suosittelijoiden maaraa. (Questback) Tutkimusta tehtaessa havaittiin,
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samoin kuin Teknisen Kaupan Liitto tehdessaan strategiaprosessiaan, etta kaytettaessa sah-
koista tyokalua pystyttiin nopeasti tavoittamaan suuri joukko vastaajia (Talent Vectia, 2018,
21).

Kyselykaavakkeessa kaytettiin suljettuja eli vaihtoehdollisia kysymyksia, joihin on helppo ja
nopea vastata. Suljettuja kysymyksia oli yhteensa 13 kappaletta. Avoimia kysymyksia oli kyse-
lylomakkeessa 4 kappaletta. Niiden avulla pyrittiin saamaan kyselylomakkeen muita kysymyk-
sia taydentavaa materiaalia (Heikkila, 2005, 49-52) Tosiasiakysymyksilla eli vastaajien tausta-
muuttujilla pyrittiin selvittamaan vastaajan kokonaistilanne: ika, maantieteellinen asuinalue
ja millaista autoa vastaaja kayttaa. (Heikkila, 2005, 55) Lisaksi kysyttiin latausasemien te-
hoon, julkisten latausasemien verkostoon ja tulevaisuuden latausasemien tarpeisiin seka lop-

pukayttajien osallistumismahdollisuuksiin liittyvia kysymyksia.

4.2  Aineiston keruu

Aalto-Kallion ym. (2009, 64) mukaan aineistoa kerataan silloin, kun tutkimuskysymyksiin ei
kyeta vastaamaan ilman ylimaaraista aineistoa. Kvantitatiivisten eli maarallisten tutkimusten
aineistojen keruussa kaytetaan yleensa tutkimuslomakkeita, joilla voidaan kerata aineistoa
esimerkiksi sahkoisesti tai postikyselyina (Heikkila 2005, 16, Aalto-Kallio 2009, 70). Hyvan ky-
selylomakkeen edellytyksena on, etta tutkittavasta ilmiosta tiedetaan riittavasti. Kyselylo-
makkeen laatimiseksi opinnaytetyon tekija kasvatti pohjatietoaan kysymysten muotoiluun liit-
tyen. Muotoiluun voidaan vaikuttaa maarittelemalla kasitteet ja operationalisoimalla ne huo-
lella, mika edellyttaa tietoa kasitteiden merkityksista. Voidakseen esittaa kysymykset tutki-
muksen yhteydessa yksiselitteisesti, tulee tutkimuksen tekijalla olla niista selkea kasitys.
(Aalto-Kallion ym. 2009, 70-71) Taman opinnaytetyon tutkimuksen tekeminen on edellyttanyt

tekijalta paljon teoriaan ja kirjallisuuteen paneutumista.

Tutkimuksen prosessi on pohjautunut Heikkilan (2005, 25, 72) kvantitatiiviseen tutkimuspro-
sessiin, jonka yhtena osa-alueena on ollut tarvittaviin taustatietoihin paneutuminen. Aalto-
Kallion ym. (2009, 65, 70-71) mukaan kysymysten muotoiluun vaikuttaa luonnollisesti vastaa-
jaryhma, jolloin kysymykset tulee muuttaa heidan arkikielelleen. Tama otettiin huomioon ky-
symyksia laadittaessa. Kysymyksia laadittaessa kiinnitettiin myos erityista huomiota siihen,
etta vaittamalla kysytaan ainoastaan yhta asiaa ja tarkistettiin, etta annetut vaihtoehdot ovat
samantasoisia. Opinnaytetyon kyselylomakkeessa kaytettiin asteikkoa 1-5. Kyselylomakkeen
asteikon katsotaan olevan parempi olla mieluimmin liian laaja kuin liian suppea, koska analyy-
sivaiheessa liian suppean asteikon laajentaminen jalkikateen ei onnistu. Sita vastoin liian laa-
jat asteikot voidaan tarvittaessa niputtaa yhteen yhdistamalla esimerkiksi ”erittain hyvin - hy-
vin” vastaukset. Taman opinnaytetyon kyselylomakkeessa kaytettiin myos avokysymyksia
strukturoitujen kysymysten ohella. Aalto-Kallion ym. mukaan avokysymysten kayton katsotaan
olevan kohteliasta vastaajaa kohtaan, mutta siten on mahdollista saada myos taydentavaa

seka uutta tietoa. Toisaalta kyselytutkimuksen avokysymysten maaraa rajoitettiin, jotta
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tulosten analysointi ei muodostu liian tyolaaksi tai vaikeuta aineiston tulkintaa. (Heikkila
2005, 49) Kysymyslomakkeen pituus ja kysymysten lukumaara pidettiin asianmukaisena, jotta

vastaajan mielenkiinto sailyy lomakkeen loppuun saakka (Valli 2001, 29).

Heikkila (2005, 21) tuo esille esitutkimuksen eli pilottitutkimuksen tekemisen ennen varsi-
naista tutkimusta tutkimusongelman rajaamiseksi ja tasmentamiseksi. Samoin han esittaa,
etta joidenkin kohderyhmaan kuuluvien kanssa keskustelemalla voidaan havaita tutkittavasta
ilmiosta selittavia tekijoita ja siten saada hyodyllista tietoa tutkimuslomakkeen sisallon ja
muodon tasmentamiseksi. Taman opinnaytetyon kyselylomake testattiin kohderyhman henki-
loilla seka tutkimusalan ammattilaisella ja kyselylomaketta korjattiin heilta saatujen palaut-

teiden perusteella.

Aalto-Kallion ym. (2009, 71) mukaan kyselylomake vaatii ehdottomasti saatekirjeen. Saatekir-
jeen merkitys on suuri, koska Heikkilan (2005, 61) mukaan saatekirje voi ratkaista sen, tayt-
taako kyselyn saaja lomaketta ollenkaan. Opinnaytetyon kyselytutkimuksen saatekirje laadit-
tiin kohteliaaksi ja yhden sivun mittaiseksi. Siina ilmenivat Aalto-Kallion ym. edellyttamat tie-
dot, jotka kyselytutkimuksen saatekirjeessa on tultava esille: Miksi tietoa kerataan, kuka ke-
raa, miten tietoja kasitellaan, kuka antaa tarvittaessa lisatietoja, mihin mennessa vastaus on
annettava ja miten pitkaan aineistoa sailytetaan. Aalto-Kallion ym. korostavat lisaksi, etta
vastaajan kannalta olennaisin tieto on vastaajan tunnistettavuus. Opinnaytetyon tutkimus
tehdaan anonyymina verkkotutkimuksena, jolloin vastaajan tunnistettamattomuus toteutuu.
Saatteen avulla voidaan vastaajaa myos motivoida vastaamaan. Siksi kyselytutkimuksen saat-
teessa korostettiin vastaajien aktiivisuutta seka jokaisen vastaamisen tarkeytta. Kyselylomak-
keessa valtettiin ”ei osaa sanoa” kayttoa, koska sen ei katsota antavan uutta informaatiota.
(Aalto-Kallio 2009, 70-73)

Opinnaytetyo pohjautuu teoriakatsaukseen sisaltaen ja kirjallisuuskatsauksen. Naiden poh-
jalta on laadittu kyselylomakkeen kysymykset ja siten kaikki kysymykset perustuvat teoria-
osuuteen. Jokaisen tutkimuslomakkeen kysymyksen todettiin myos vastaavan johonkin tutki-

muskysymykseen.

Tutkimus suoritettiin anonyymina verkkokyselytutkimuksena Sahkoautot-Nyt! suljetussa Face-
book-ryhmassa 23.-26.7.2018. Vastausajan katsottiin olevan riittavan siihen, etta sen aikana
tavoitettiin mahdollisimman laajasti ryhman jasenet ja kaikilla halukkailla on mahdollisuus
vastata. Vaikka tutkimuksen perusjoukon eli populaation muodosti noin 6100 jasenta, opin-
naytetyon aineistoksi nahtiin riittavan paljon pienempi vastaajamaara, vahintaan kuitenkin 30
vastaajaa. Tavoite oli saada 50 vastaajan vastaukset. Jo 30 vastaajan vastaukset mahdollista-
vat yksinkertaiset kuvailevat tarkastelut ja voivan johtaa itsessaan selvapiirteisiin tuloksiin,

joita voidaan pitaa tutkimuksen tavoitteiden kannalta riittavina. Suunniteltua merkittavasti
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suuremman vastaajamaaran katsottiin olevan haaste tutkimuksen analysoinnin ja johtopaatos-

ten tekemiseksi opinnaytetyona.

Tutkimuksen vastaamista seurattiin aktiivisesti. Ensimmaisen 10 tunnin aikana vastauksia tuli
35 kappaletta, 24 tunnin aikana vastauksia saatiin 55 kappaletta, 59 tunnin jalkeen vastauksia
oli saapunut 76 kappaletta. Kyselyn linkki suljettiin alkuperaisen suunnitelman mukaisesti 76
tunnin jalkeen, vastauksien maara oli pysynyt 76 kappaleessa. Koska vastauksia ei enaa tullut
59 tunnin jalkeen, voidaan todeta, etta kaikilla halukkailla oli ollut mahdollisuus osallistua
tutkimukseen linkin aukiolon aikana. Saatekirjeessa motivoitiin vastaajia vastaamaan aktiivi-
sesti ja pyrittiin luomaan ryhman jasenille mielikuva, etta juuri heidan vastaustaan odotetaan

ja arvostetaan.

4.3  Aineiston analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keraaminen, kasittely ja analysointi ovat erillisia
vaiheita. Aineiston keruun ja tallennuksen jalkeen tieto tulee kasitella niin, etta saadaan vas-
taus tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelma tulee ratkaistua. Tilastollinen analyysi on luova
prosessi, jossa graafisella tarkastelulla on suuri painoarvo. Aluksi tutkitaan jokaisen muuttu-
jan saamia arvoja ja kuvaillaan niita. Teksti ja taulukko tai tunnusluvut eivat aina riita ha-
vainnollistamaan ja silloin kuvion kayttaminen on jarkevampaa. (Heikkila 2005,123, 142-143,
Gronroos 2003, 18) Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa ensimmainen vaihe on myos Holopai-
sen ym. (2012, 44) mukaan taulukoiden tekeminen muuttujista. Siten tutkija pystyy tutustu-
maan aineistoonsa ja voi tunnistaa muun muassa karkeat syottovirheet. Tutkimuksessa voi-
daan myos korostaa joidenkin tarkeiden yksittaisten muuttujien saamia arvoja. Yksiulotteinen
jakauma eli frekvenssijakauma kuvaa yhden muuttujan arvojen jakautumista havaintoaineis-
tossa. Gronroos (2003, 18-19) korostaa, etta tahan kuvailevaan tilastotieteen analysointivai-
heeseen tulee varata aikaa, koska nakemys siita, millainen aineisto on ja miten sita olisi jar-
kevaa analysoida tasmentyy vahitellen. Tilastollista mallintamista ei myoskaan pida nahda
vaatimuksena, jos yksinkertaiset kuvailevat tarkastelut johtavat itsessaan selvapiirteisiin tu-
loksiin ja niita voidaan tutkimuksen tavoitteiden kannalta pitaa riittavana. Sen sijaan tunnus-
lukujen epatarkkuuden arviointi ja ilmaiseminen tilastollisin valein on jarkevaa, koska se mel-

kein aina tuottaa merkittavaa tietoa.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineiston analysoinnin apuna muuttujien kuvaamista ja Excel-
taulukointia. Aineiston kuvaamisessa kaytettiin teksteja, tunnuslukuja, taulukoita seka kuvi-
oita. Avointen kysymysten analysoinnissa kaytettiin sisallon analyysia, jossa avointen kysymys-
ten vastaukset luokitellaan ryhmiin, joihin kuuluu samansisaltoisia vastauksia. Avointen kysy-
mysten kayttaminen on hyodyllista, koska vastausten joukosta voi loytya hyvia ideoita. (Valli
2001, 45-46)
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4.4  Tutkimustulokset

Tutkimustulokset on tassa tyossa ilmaistu teksteina, taulukkoina seka erityisesti kuvioina. Jo
suunnitteluvaiheessa paatettiin, etta tuloksia kuvaillaan yleisella tasolla, mutta tavoitteena
on tehda niista myos yksityiskohtaisia paatelmia neljan teeman alla: proaktiivisuus, nakemyk-
sellisyys, rohkeus ja lapinakyvyys. Avoimissa kysymyksissa nakyi vastaajien aktiivisuus. Sa-
massa vastauksessaan vastaajat toivat esille useita erilaisia asioita ja nakokulmia. Tasta joh-
tuen avoimissa vastauksissa analysoitavia nakemyksia oli enemman kuin yksi vastaajaa koh-
den. Tasta johtuen osassa kysymyksia muuttujia on tarkasteltu suhteessa vastaajien maaraan

ja osassa eri nakemysten yhteismaaraan.
Taustamuuttujat

Tutkimusotoksen muodostivat Sahkoautot-nyt Facebook-ryhman jasenet. Tutkimusaineisto
saatiin ryhmaan kuuluvan 76 vastaajan vastauksista. Vastaajien ikajakauma oli seuraava: alle
35 vuotiaat 18,4 prosenttia, 36-55 vuotiaat 73,7 prosenttia ja yli 56 vuotiaat 7,9 prosenttia.
Vastaajista miehia oli 93,4 prosenttia ja naisia 6,6 prosenttia. Suurin osa vastaajista asui
(84,2 prosenttia) Etela-Suomessa, Keski-Suomessa 13,2 prosenttia ja Pohjois-Suomessa 2,6
prosenttia. Vastaajista tayssahkoautolla ajoi 69,7 prosenttia, ladattavalla hybridilla 27,6 pro-

senttia ja polttomoottoriautolla 2,6 prosenttia.
Ndkemyksellisyys

Nakemyksellisyyden teema muodostui viiden kysymyksen aineistosta. Kysymyksilla pyrittiin
ymmartamaan asiakkaiden tarpeita syvallisesti ja siten saamaan tietoa siihen, miten yritys X
voisi auttaa asiakkaita menestymaan. Kysymykset kasittelivat vastaajien tavanomaista lataus-
paikkaa, sita vastaavatko nykyiset latausasemat vastaajien tarpeisiin, koetaanko latausase-
mien kaytto helppona, milla perusteilla kayttaja valitsee latauspaikan seka kokeeko vastaaja,
etta nykyiset maksukaytannot vastaavat hanen tarpeita. Kysymyksista oli monivalintatehtavia
kaksi, kylla tai ei kysymyksia kaksi ja yksi kysymyksista oli asteikkokysymys. Nakemyksellisyy-

den kysymysten vastausprosentti on 100/76 vastaajaa.
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Mika on tavanomaisin latauspaikka?
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m Kotitalouspistorasia

Kuvio 2 Kyselytutkimuksen mukaan yleisin latauspaikka on kotitalouspistorasia.

Tulosten mukaan latauspaikoista yleisin oli kotitalouspistorasia 47,4 prosenttia. Toiseksi ylei-
sin oli lataaminen kiintealla kaapelilla, kolmanneksi tyypin 2 pistorasia ja neljanneksi julkinen
latausasema Type 2 seka viidentena mainittiin pikalatausasemat. Toisesta viidenteen sijaan
kohdistuneita latauspaikkoja kaytti yhteensa 38,2 prosenttia vastaajista. Kodin ollessa ylei-
simmin kaytetty latauspaikka, sen voi helposti ymmartaa asiakkaalle arvoa tuottavaksi ratkai-
suksi. Merkittavana tuloksena voidaan pitaa sita, etta vastaajat painottivat itsellensa arvoa
tuottavana toimintana latausasemassa valmiina olevaa kiinteaa kaapelia (vrt. polttomoottori-
auton lammityskaapeli). Nain latauskaapelia ei tarvitse itse kuljettaa mukanaan ja latauksen
aloittaminen ja paattaminen on nopeampaa. Type 2 pistorasiaa kaytetaan seka koti- etta jul-
kisissa seka muissa latauspaikoissa. Type 2 pistorasiaa pidetaan yleisesti luotettavana ja se on
EU standardoitu latauspistorasia. Latauspaikkaa koskevan kysymyksen tuloksia ja taustamuut-
tujissa kartoitettuja vastaajien kayttamaa autojen energialahdetta koskevien vastausten pe-
rusteella (tayssahkoautoja 69,7 prosenttia, ladattavia hybrideja 27,6 prosenttia ja poltto-
moottoriautoja 2,6 prosenttia) kotilatauspistorasioiden osuuden maara kiinnittaa huomiota
yleisinta latauspaikkaa koskevissa vastauksissa. Kotitalouspistorasia kasitetaan yleisesti taval-
liseksi kotipistorasiaksi (vrt. auton lammittaminen), josta kaytetaan myos nimitysta schuko-
pistorasia. Sen teho on tayssahkoautoille alhainen ja lataus hidasta. Koska vastaajista 69,7
prosenttia kaytti tayssahkoautoja, on todennakoista, etta he ovat valinneet yleisimmaksi la-
tauspaikakseen seka kotilatauspistorasian, Type 2 pistorasian seka kiintealla kaapelilla latauk-
sen ja pikalatauksen. Ladattavaa hybridiautoa kayttavat ovat voineet valita vaihtoehdoista
Type 2 pistorasian, latauksen kiintealla kaapelilla tai kotilatauspistorasian seka Julkisen Type
2 latausaseman. Koska kysymyksessa kysyttiin yleisinta latauspaikkaa, niin vastausten perus-
teella asiakkaat arvottavat eniten kotona toteutuvaa latausta, mutta selkeasti eri autoilijat

ovat eri syista johtuen ladanneet autonsa hyvin eri tavoin. Kysymyksen vastaukset kuvaavat
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talla hetkella olevaa latausasemien kayton kirjavuutta, joka ei perustu valttamatta asiakkai-

den tarpeisiin ja heille arvoa tuottaviin ratkaisuihin.

Kuvio 3 Suurin osa kyselytutkimuksiin vastanneista piti latausasemia helppokayttoisina.

Storbackan (3.2) mukaan tuotetta voi pitaa yrityksen osaamisen ilmentymana. Yritysten tulee
perehtya asiakkaiden toimintaymparistoon syvallisesti ja proaktiivisesti voidakseen palvella
heita. Kartoitettaessa asiakkaiden nakemysta latausasemien kayton helppoudesta seka maksu-
kaytanteiden vastaavuudesta asiakkaiden tarpeisiin todettiin, etta vastaajista 80,3 prosenttia
koki latausasemien kayton helppona. Haasteelliseksi latausasemien kayton koki kuitenkin la-
hes viidennes vastaajista eli 19,7 prosenttia. Lahes samanlainen jakauma oli vastaajien koke-
muksissa tiedusteltaessa nykyisten maksukaytantojen vastaavuutta asiakkaiden tarpeisiin.
Vaikka suurin osa vastaajista koki latausasemien kayton helpoksi ja maksukaytantojen vastaa-
van asiakkaan tarpeisiin, niin vastaajista lahes 20 prosentin kokeminen niissa haasteita edel-

lyttaa muutostarpeiden huomioimisen.



25

Vastaako nykyinen
latausasemaverkosto tarpeitasi?
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Kuvio 4 Nykyinen latausasemaverkosto vastaa kohtalaisesti kyselyyn vastanneiden tarpeita.

Arvontuotannon ymmartaminen (3.2) on tarkeaa seka asiakkaan etta yrityksen kannalta. La-
tausasemaverkoston rakentaminen on yritysten keino kehittaa asiakkuuttaan seka asiakkaiden
etta yritysten lahtokohdat huomioiden. Edella mainittu huomioon ottaen yritykset voivat olla
varsin tyytyvaisia asiakkaiden antamiin vastauksiin. Vastaajien nakemyksen mukaan nykyisten
latausasemien voidaan katsoa vastaavan hyvin tai kohtalaisesti asiakkaiden tarpeisiin, koska
kohtalaisen hyvin, hyvin tai erittain hyvin koettiin tarpeisiin vastattavan 89,5 prosenttisesti.
Vain 10,5 prosenttia koki, etta tarpeisiin vastattiin heikosti tai erittain heikosti. Erittain hei-
kosti koki tarpeisiin vastaavan vain 1,3 prosenttia vastaajista. Erityisen vahvana asiakkaalle
arvoa tuottavana ominaisuutena voidaan nahda se, mihin perustuvat asiakkaiden tekemat
paatokset latauspaikoista. Tutkimustulosten perusteella asiakas valitsee latauspaikan paaosin
latausaseman sijainnin perusteella. Perati 64,5 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta si-
jainti oli paatoksenteossa tarkein kriteeri. Toiseksi merkittavin valintakriteeri oli latausteho

26,3 prosentilla.

Lépindkyvyys

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta tuotetietoa oli saatavilla riittavasti, koska vas-
taajista 57,9 prosenttia koki niin. Kuitenkin on huomioitava, etta toisaalta melkein puolet eli
42,1 prosenttia koki, etta tuotetietoa ei ollut riittavasti saatavilla. Tulos ilmentaa sita, ettei
tuotetiedot, vaikka niita olisi, tavoita kaikkia asiakkaita. Tuotetietojen ymmarrettavyydella
ja latauslaitteiden helppo kayttoisyydella voinee katsoa olevan yhteytta toisiinsa. Taten tuo-
tetietojen paremmalla informaatiolla (sisalto, kanavat) voidaan vaikuttaa helppokayttaoisyy-

den vahvistamiseen.
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Koetko, etta asiakkailla on mahdollisuutta
vaikuttaa latausasemien uusien
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Kuvio 5 Kyselytutkimuksen mukaan latausasemien kayttajat, asiakkaat eivat koe, etta heilla

olisi mahdolli-suus vaikuttaa uusien latausasemien sijaintiin.

Latausasemaverkoston muodostamisen sokeana pisteena voidaan nahda asiakkaiden vaikutus-
mahdollisuuksien puuttumisen latausasemien sijaintia koskevissa paatoksenteoissa. Tutkitta-
essa asiakkaiden vaikuttamismahdollisuutta uusien latausasemien sijaintiin suurin osa koki,
ettei asiakkailla ole mahdollisuutta vaikuttaa latausasemien sijoituksen paatoksentekoon. Pe-
rati 69,7 prosenttia vastaajista oli sita mielta, ettei heilla ole mahdollisuutta vaikuttaa asi-
aan. Joten vain lahes kolmannes vastaajista eli 30.3 prosenttia koki itsellaan olevan mahdolli-
suuksia vaikuttaa uusien latausasemien sijoitukseen. Koska Sahkoautoilijat-Nyt! Facebook-ryh-
maan kuuluvat jasenet todennakoisesti muodostuvat laajasti seka lopullisista sahkoauton
kayttajista, potentiaalisista kayttajista etta sahkoauton kayttoon liittyvista ammattilaisista,
on mahdollista, etta lahes 70 prosentin osuus vastaajista (ei vaikutusmahdollisuutta) edustaa
nimenomaan lopullisten asiakkaiden nakemyksia kuulluksi tulemattomuudesta, jolloin ei voida

tehda johtopaatoksia, etta asioita tehdaan yhdessa ja yhteiseksi hyvaksi.
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Kuvio 6 Latausasemien kayttajien mielesta vikatilateiden toimintakaytanteita tulisi parantaa.

Mikali yrityksen (3.4) toimintatavat sisaisesti ja asiakkaan suuntaan ovat avoimia, silloin on
mahdollista lisata asiakasymmarrysta ja oppimista. Lapinakyvyys edustaa asiakkaalle arvoa,
koska se luo kumppanuutta ja auttaa sparraamaan molempia osapuolia. Latausasemien vikati-
lat ovat yleisen nakemyksen mukaan asiakkaalle hyvin stressia ja epavarmuutta aiheuttavia
tilanteita, koska niiden johdosta auto voi jaada kokonaan saamatta tarvitsemaansa sahkoa.
Tutkimustulosten mukaan latausasemien vikatilanteiden toimintakaytanteet koettiin vastaus-
ten perusteella paaosin (85,6 prosenttisesti) taysin toimimattomiksi tai vain kohtalaisesti toi-
miviksi. Vastaajista taysin toimimattomiksi koki toimintakaytanteet 39,5 prosenttia. Vain 11,8
prosenttia koki toimintakaytanteet toimiviksi ja vain 2,9 prosenttia erittain toimiviksi. Tulos
toimintakaytanteista vikatilanteissa ilmentaa vahvaa muutoksen tarvetta. Vikatilanteiden sy-
vempi analysointi yhdessa loppuasiakkaiden kanssa antaisi mahdollisesti konkreettisia keinoja
vastata toimintakaytanteisiin nykyista paremmin. Koska latausasemien vikatilat ovat usein
kayttajalle hyvin kriittisia, tulee myos yritys X:n osaltaan vaikuttaa vikatilanteiden toiminta-
kaytanteiden muuttumiseen. Yhtena vaikuttamiskeinona voidaan pitaa taman tutkimuksen tu-

losten viestimista niille organisaatiolle, jotka vastaavat vikatilojen korjaamisesta.
Rohkeus

Rohkeuden teema-aluetta tutkittiin kahdella avokysymyksella, joissa kartoitettiin, mita hyvaa
vastaajat kokevat olevan nykyisessa latausasemaverkostossa seka miten latausasemaverkosto
ei vastaa vastaajan tarpeisiin. Molempiin avoimiin kysymyksiin vastasi 73/76 vastaajaa. Avoi-
met kysymykset sijoitettiin kyselylomakkeessa niin, etta aloitettiin asiakkaan hyvilla koke-

muksilla. Talla pyrittiin vahvistamaan asiakkaan motivaatiota nahda asioita monikanavaisesti
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my0s muissa avoimissa kysymyksissa. Aineistoa analysoitaessa havaittiin, etta avoimilla kysy-

myksilla saadulla aineistolla saatiin taydentavaa tietoa suljettujen kysymysten tietoihin.

Tutkimuksessa hyvia kokemuksia latausasemaverkostosta kertyi yhteensa 106 kappaletta eli
1,4 vastausta vastaajaa kohden. Vastauksista saatiin muodostettua nelja erillista nykyisen la-
tausasemaverkoston hyvaa ominaisuusluokkaa. Ne olivat kattavuus, maksuttomuus, toimivuus
ja laajentuminen. Kattavuus tuli esille 32 prosentissa kaikista taman kysymyksen nakemyk-
sista. Kattavuudessa kuvattiin verkostojen kattavuutta hyvaksi varsinkin Etela- ja Lansi-Suo-
messa, erityisesti Type 2 tyyppisilla latureilla ja 22 kW asemilla. Asemia koettiin olevan jarke-
vin valein ja CHAdeMO/CCS (pikalataus) verkoston koettiin olevan varsin laajan. Maksutto-
muusominaisluokan osuus oli 24 prosenttia kaikista nakemyksista ja se oli toiseksi eniten mai-
nittu hyva ominaisuusluokka nykyisissa latausasemaverkostoissa. Vastauksissa korostettiin il-
maista latausta seka sita, etta suurin osa latausasemaverkostosta on maksutonta. Hyvaa pa-
lautetta saivat kauppakeskusten ja isojen kauppojen seka huoltoasemien ja pikaravintoloiden
ilmaiset latauspisteet. Kolmantena nostettiin esille latausasemaverkostojen toimivuuden omi-
naisuusluokka, joka tuli esille 21 prosenttisesti nakemyksissa. Vastauksissa painotettiin help-

pokayttoisyytta, hyvaa toimivuutta varsinkin itselle tutussa paikassa.

Helmena vastauksissa oli vastaajan havainto, jossa korostettiin toimintojen parantumista koko
ajan. Neljaksi ominaisuusluokaksi nimettiin laajentuminen, joka sai 15 prosentin osuuden na-
kemyksista. Tassa ominaisuusluokassa vastaajat toivat esille verkon jatkuvan laajenemisen ja
lisaantymisen, laajennusnopeuden ja huiman kasvun kuluneen vuoden aikana. Loput kahdek-
san prosenttia muodostivat sekalaisen ominaisuusluokan, jonka yksittaisia ominaisuuksia ei
voitu luokitella edella esitettyihin ominaisuusluokkiin. Naissa vastauksissa korostettiin muun
muassa latausmahdollisuutta kotona ja tyopaikoilla seka pikalatureiden sijoittumista paa-
vaylille ja Etela-Suomeen. Vastauksissa nahtiin uusien toimijoiden mukaantulon vaikutus posi-
tiivisena, tunnistettiin toimijoilla olevan kykya ennakoida tulevaisuuden lataustehotarpeita ja
hyodyntaa mobiililaitteiden suomia mahdollisuuksia. Ilmaista lataamista ei pidetty taysin it-
sestaan selvana vaan annettiin positiivista palautetta siita, etta Suomessa on olemassa julkisia

latureita.

Saadun aineiston perusteella saatiin paljon merkittavaa ja monipuolista tietoa, jota yritys X
voi kayttaa hyodykseen myynninedistamisensa kehittamisessa. Vastaukset piirtavat laajan ku-
van latausasemien verkoston nykytilanteesta, jossa asiakkaat nakevat jo nyt olevan paljon hy-
vaa. Rohkeutta ja hyvaa tilannetajua ja tunnealy voi katsoa ilmentavan sen, kun yritys kyke-
nee ratkaisukeskeisesti hyodyntamaan asiakkaan nimeamia hyviksi koettuja ominaisuuksia yri-

tyksen kehittamistoiminnassa laajemminkin.
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Kuvio 7 Tutkimuksen vastausten perusteella l0ydettiin my0s parantamisen aiheita nykyisesta
latausasema verkostosta. Vastaajien mielesta latausasemia tarvitaan enemman ja niiden toi-

mintavarmuutta tulisi parantaa.

Tutkimuksessa kartoitettiin asiakkaiden nakemyksia siita, miten latausasemat eivat vastaa
asiakkaiden tarpeisiin. Nakemyksia kertyi yhteensa 92 kappaletta eli 1,2 vastausta vastaajaa
kohden. Vastauksista saatiin muodostettua nelja erillista nakemysluokkaa, jotka koskivat
haasteita latausasemien toiminnassa, latausasemien maaran riittamattomyytta, pikalatausta

seka latausasemien kayttoon liittyvia tekijoita.

Mitattaessa haasteita latausasemien toiminnassa nakemysluokan osuus oli 29 prosenttia kai-
kista 92 nakemyksesta. Vastaajien mielesta latureita on lilan vahan asemaa/latauspaikkaa
kohden. Latauslaitteista oli useita erilaisia kommentteja koskien niiden tehoa ja hitautta seka
luotettavuuden puutetta. Toiset kaipasivat lisaa Type 2 pisteita, toiset kokivat ne turhina,
useat kaipasivat lisaa schukoja ja CHAdeMO-latureita asiointipaikoille. Palautetta annettiin
myos siita, etta jokaisella palveluntarjoajalla on oma applikaatio seka rfid-kortti, joiden kayt-
taminen poikkeaa toisistaan. Koettiin myos, etta 100 kW tehon latureita pitaisi olla enem-
man, samoin Tesla Super chargereita ja destination chargereita. Tyopaikoilla kaivattiin mah-
dollisuutta kayttaa sahkotolppia sahkoauton lataamiseen. Latausasemien maaran riittamatto-
myys nousi esille 25 prosentin osuudella vastaajien nakemyksista. Riittamattomyys kohdistui
vastaajan omaan paikkakuntaan, Etela-Pohjanmaalle seka isojen kaupunkien ulkopuolelle.
Yleensa kaivattiin vahintaan kahta latauspistetta latausasemaa kohti myos vikatilanteiden ta-
kia. Toivottiin latausmahdollisuutta tyopaikoille ja nostettiin esille tyomatkan suunnittelemi-
nen latausasemien mukaan, joka voi lisata tyomatkaa ja lisaa lataustaukoja. Vastauksissa tuo-

tiin esille talven vaikutus sahkoautolla ajettavan matkan pituuteen, jolloin latausasemia
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pitaisi olla tiheammin kuin 40 kilometrin valein. Monissa vastauksissa todettiin yleisesti, etta

latausasemia tarvitaan enemman ja tiheammin.

Yritys X:n myynninedistamisen kannalta merkittavia nakemyksia olivat edellisten lisaksi muun
muassa kaksi seuraavaa: yleensa latausmahdollisuus on asiointikaupan valinnan kriteeri ja la-
taus pitaisi suorittaa siella, missa autoilla pysakoidaan muutenkin. Kolmas nakemysluokka
muodostui pikalatausta koskevista nakemyksista, tama 23 prosentin osuuden. Nakemyksissa
korostuivat asemien taydellinen puuttuminen ja pikalatausasemien vaillinainen verkosto, joka
nakyi suurina etaisyyksina. Erityisesti asemia kaivattiin enemman Ita- ja Pohjois-Suomeen,
valtateiden varsille, kauppojen yhteyteen ja Koillismaalle. Pikalatausasemien toimintavar-
muuden koettiin olevan huono ja silla koettiin saavutettavan vain 80 prosentin onnistumispro-

sentti 100 prosentin sijasta.

Latausasemien kayttoa koskevien nakemysten osuus oli 14 prosenttia kaikista nakemyksista.
Vastaajien tarpeet eivat tyydyttyneet kayttoohjeiden puuttumisen ja palveluntarjoajien mo-
nilukuisten tunnistautumis- seka maksukaytantojen takia. Maksukaytanteet edellyttivat myos
vastausten mukaan erilaisia jasenyyksia. Myos schuko-latauslaitteiden hinnoittelu aika- eika
kW-perusteisena koettiin huonosti vastaavan asiakkaiden tarpeita. Useat nostivat esiin sen,
ettei ennalta tieda onko asema toimintakunnossa, jolloin voi jaada lataus suorittamatta koko-
naan. Eri toimijoiden pikalatausasemien toimivuudessa koettiin olevan suurta eroavuutta.
Isotehoisia, 100 kW:n latureita tunnistettiin olevan liian vahan jopa Teslalla. Loput 6 prosent-
tia muodostui yksittaisista nakemyksista, joissa mainittiin muun muassa kotilatausmahdolli-

suuden puuttuminen seka se, ettei schukot vastaa muihin kuin kotilatausstandardeihin.

Vastausten perusteella rohkeuden teema-alueella nousi esiin hyvin konkreettista yksityiskoh-
taistakin materiaalia yritys X:n jatkotyostettavaksi. Esimerkiksi sen, etta latausasemien katta-
vuus ja toimivuus nahtiin seka hyvina etta asiakkaiden tarpeisiin vastaamattomana ominaisuu-
tena. Maksuttomuus seka laajentuminen puolestaan nahtiin vain hyvina ominaisuutena ja
painvastoin vain huonoina ominaisuuksina nahtiin latausasemien maariin ja pikalatauksen epa-
kohdat, joiden koettiin huonosti vastaavan asiakkaiden tarpeisiin. Vastaajien nakemykset
avoimesta kysymysmuodosta huolimatta olivat hyvin tiedostavia seka samansuuntaisia ja an-

toivat tutkijalle kokemuksen vahvasta latausasemiin liittyvasta tietamyksesta.
Proaktiivisuus

Proaktiivisuuden teema-aluetta tutkittiin kolmella kysymyksella, joista yksi oli moni valinta ja
kaksi avokysymysta. Kysymyksilla kartoitettiin vastaajien toiveita ja nakemyksia maksukaytan-
tojen kehittymisesta, julkisten latausasemien tehokkuudesta seka ajatuksia latausasemien
palvelujen kehittamiseksi. Maksukaytantojen kehittymiseen vastasi 62/76, latausasemien te-

hokkuuteen 76/76 ja palveluiden kehittamiseksi 51/76 vastaajista.
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Kuinka tehokkaita tulisi julkisten
latausasemien olla?
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Kuvio 8 Kyselytutkimuksen perusteella vastaajista suurimman osan mielesta tulisi latausase-

mien olla mahdollisimman tehokkaita.

Vastauksia julkisten latausasemien tehovaatimukseen haettiin monivalintatehtavalla, jossa
vaihtoehdot olivat 3.7, 7.4, 11, 22 kW tai mahdollisimman tehokas. 55 vastaajaa naki vaati-
muksena julkisille latausasemille olevan se, etta latausasemat ovat mahdollisimman tehok-
kaita. Tama nakemys oli 72,4 prosenttia kaikkien vastaajien mielipiteista. 22 kW:n tehok-
kuutta edellytti 11 vastaajaa (14,5 prosenttia), 11 kW:n tehokkuutta 5 vastaajaa (6,6 prosent-
tia) 3.7 kW:n tehokkuutta 4 vastaajaa (5,2 prosenttia) ja 7.4 kW:n tehokkuutta 1 vastaaja
(1,3 prosenttia).

Vastaukset on nahtava viestina siita, etta lataustehoon ja sita korreloivaan nopeuteen toivo-
taan kehitysta tulevaisuudessa. Nykyisin lataustehon kaytto on hyvin auto kohtaista. Vastaus-
ten perusteella voi siis nahda, etta suuri osa vastanneista tayssahkoautoilijoista (vastaajista
69,7 prosenttia) ja muut vastaajat nakevat tarvetta mahdollisimman tehokkaalle lataukselle.
Toisaalta vastauksista ilmenee, etta ladattavia hydrideja kayttavat vastaajat tiedostavat la-
dattavien hybridiautojen mahdollisuuksia/hyotyja kayttaa suuria tehoja latauksessa. On myos
ymmarrettavaa, etta kotona tai tyossa tapahtuvaa hidasta latausta toivotaan saatavan kehi-
tettya tehokkaammaksi ja siten nopeammaksi. Silla olisi kustannusvaikutuksia oli hinnoittelu-
perusta sitten kWh eli lataustehon- tai aikaperusteinen. Myos tayssahkoautojen pikalatauksen
kehittyminen tehokkaammaksi palvelee asiakkaita, koska latauksen teho korreloi suoraan la-

tauksen kestoon.
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Kuvio 9 Latausasemien kayttajien toiveet maksujarjestelmien kehittymisesta painottuivat sel-

vasti maksuominaisuuksiin, joita ihmiset kayttavat normaalissa elamassaan muutoinkin.

Tutkimuksessa latausasemien maksujarjestelmien kehitystoiveita kertyi yhteensa 67 kappa-
letta. Vastauksista saatiin muodostettua kuusi erillista toiveluokkaa. Ne olivat lahimaksu,
pankki- tai luottokortti, yksi maksujarjestelma, auton tunnistus ja automaattinen laskutus
seka kulutuksen mukainen laskutus. Toiveluokista lahimaksu on yleisin ja sen prosenttiosuus
kaikista toiveista oli 16,1 prosenttia. Lahimaksuun liittyvia toiveita olivat sen jarkevyys myos
turismia ajatellen seka, etta lahimaksua kayttaen ei tarvitsisi rekisteroitya palvelun kaytta-
jaksi. Lahimaksua pidettiin katevana, koska se toimii kannykan avulla. Sen nahtiin olevan seka
hyva vaihtoehto etta paras ratkaisu. Lahimaksuluokan kanssa saman suuruisen osuuden eli
16,1 prosenttia sai pankki- ja luottokortin kayttaminen maksuvalineena. Tassa pankki- ja luot-
tokorttiluokassa nahtiin tarkeana, etta pankkikorttia voi kayttaa ilman erillisia ja asemakoh-
taisia sovelluksia. Tama maksutapa koettiin myos turvalliseksi ja kaikki latausasemat olisivat
silloin saman maksuvalineen alla. Kolmanneksi suurin toiveluokka kohdistui yksi maksujarjes-
telma- rakenteeseen. Taman katsottiin tuovan selkeytta, kun kaikille toimijoille voi maksaa
samalla jarjestelmalla ja kaikissa latureissa. Rakenne edellyttaa vastausten mukaan autojen
yhdenlaista tunnistamista, joka perustuu autossa olevaan tietoon. Maksukeinoa ei spesifioitu
vastauksissa vaan todettiin sen voivan olla mika vain tai esimerkiksi kansainvalinen Pay-pal-
tili, joka olisi kaikille operaattoreille yhteinen maksujarjestelma. Yksi jarjestelmassa maksu-

/lataustietojen seuranta toteutuisi yhdessa palvelussa.

Neljanneksi nousi auton tunnistus omana toiveluokkanaan 12,9 prosentilla. Tahan toivealuee-
seen liittyvia ilmaisuja olivat automaattinen tunnistus - kuten parkkihalleissa, tunnistaminen
suoraan autosta, Teslaa vastaava globaaliverkosto/roaming seka auto tunnistetaan kytkemalla

laturi, jolloin laskutus voi tapahtua suoraan. Esille tuli myos tunnistus suoraan johdoista ja
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mahdollisuus rekisteroida yksi rfid-tunniste useampiin jarjestelmiin. Viidennen toiveluokan
muodostivat automaattiseen laskutukseen liittyvat toiveet 3,2 prosentin osuudella. Toiveena
oli silloin, etta auto ja laturi tunnistavat toisensa automaattisesti ja laskutus tapahtuu taus-
talla. Toiveena ilmaistiin myos ajoneuvon tunnistaminen pikalaturissa latausvaylan kautta,
jolloin laskutus tapahtuu ilman erillista maksutapahtumaa. Kuudennen toiveluokan muodosti
myo0s 3,2 prosentin osuudella kulutuksen mukainen laskutus, jossa toivottiin laskutuksen pe-
rustuvan tehon maaraan ei aikaan eli kWh veloitus ajan sijasta. Luokittelemattomien toivei-
den osuus oli 4 prosenttia, jossa tuotiin esiin muun muassa toive sahkoautolle liikkuvasta

kayttopaikasta.

Kolmantena proaktiivisuutta kartoittavana ilmiona kartoitettiin vastaajien ajatuksia lataus-
asemien kehittamiseksi. Sisallon analyysissa saatiin luokiteltua 5 nimettya kehityskohdetta
Tassa kysymyksessa luokittelemattomien yksittaisten ajatusten maara kohosi 14,5 prosenttiin.
Voidaan siis todeta vastaajien tuottaneen monimuotoisesti yksittaisia kehittamisajatuksia tut-

kimusaineistoon.

Ajatuksia latausaseman kehittamiseen

Kokonaiskuvan puuttuminen
Kotilatausasemat
Tunnistautuminen

Pikalatausasemat

Asemien kehityskohteet
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Kuvio 10 Latausasemien kehittamiseen liittyvia ajatuksia oli vastaajilla varsin laajalle alalle.

Tutkimuksessa latausasemien kehittamiseen liittyvia ajatuksia kertyi yhteensa 62 kappaletta.
Vastauksista saatiin muodostettua viisi erillista ajatusluokkaa. Ajatusluokat muodostuivat ase-
mien, pikalatausasemien ja kotilatausasemien kehittamisesta seka tunnistautumiseen ja koko-
naiskuvaan liittyvista ajatusjoukoista. 41,9 prosenttia nosti esille latausasemien kehittami-
seen liittyvia nakokulmia. Niita olivat asemien rakentaminen enemman kauppojen, uimahal-
lien seka parkkihallien yhteyteen. Asiatonta pysakointia nahtiin syyta kieltaa liikennemerkein.
Asemia kaivattiin lisaa joka paikkaan, joka mahdollistaisi sujuvan latauksen eika laitteissa

olevat hairiot kokonaan esta sahkon saamista. Lisaksi tuotiin kehittamisajatuksena esiin
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varalatausmahdollisuus pikalatureiden vieressa (voimavirta tms). Erityisesti kehittamisessa ko-
rostettiin latausasemien sijoittamista paikkoihin, joissa auto seisoo pitkaan. Toisaalta kehityk-
sen toivottiin suuntautuvan latausnopeampaan suuntaan. Yli 100 kW asemien luominen nahtiin
tarpeellisena, kun taas 11-22 kW asiointilatauksiin panostaminen koettiin tarpeettomana.
Luotettavuuden kehittamista pidettiin keskeisena tavoitteena, vaikka kustannukset kasvaisi-
vat. Latausasemien ja niiden laitteiden kehittymista yhdenmukaiseksi niin, etta kaikkien ase-
mien laitteet toimivat samalla tavalla. Vastauksissa tilannetta verrattiin bensapumppujen toi-
mintaan ja kayttoon. Tulevaisuuden lataustoiminnan kehittamiseksi kaivattiin vastaajien mie-
lesta kokonaiskuvaa tulevaisuuden latausinfrasta huomioiden maksujen jarkevyyden, lataus-
asemaverkoston peittavyyden ja kayton joustavuuden. Asiakkaille toivottiin esimerkiksi rese-
tointimahdollisuuksia ilman yhteytta asiakaspalveluun ja nahtiin reaaliajassa hallittavien Type
2 asemien olevan tulevaisuutta. Paljon oli kehittamisehdotuksissa huomioitu mobiili- ajatte-
luun pohjautuvia lataukseen liittyvia asioita ja nykyista merkittavasti laaja-alaisempien kart-
tatietojen saamista asemista ja niiden reaaliaikaisesta toimivuudesta. Mobiilien avulla nahtiin
tulevaisuudessa saatavan etayhteys latausasemalta suoraan ilman asiakaspalvelun valipor-
taita. Tulevaisuudessa nahtiin liikkuvan kayttopaikan mahdollistavan myos verkkoyhtidille
etahallinnan. Kehitysta toivottiin myos asemien kayttomukavuuteen eli asemat tulisi asentaa

saasuojien alle.

19,3 prosenttia kehittamisajatuksista koski pikalatausasemaluokkaa. Kehittamisajatukset kos-
kivat pikalatausasemien lukumaaraista lisaamista erityisesti paateiden varsille, vahintaan 80
tai 50 kilometrin valein. Kehittamisessa toivottiin huomioitavan pikalaturien latausteho, jonka
ehdotettiin olevan vahintaan teholtaan 50 kW/h. Tehon haluttiin ilmaisevan pikalatauksen
merkitysta motolla: way to go. Myos pikalatauksien tulevaisuuden kehityksessa nahtiin tar-
vetta sille, etta pikalatureita on kaksin kappalein yhdessa pisteessa. Pikalatauksen tulevaisuu-
den kuvassa painotettiin pikalatausverkostoa, joka mahdollistaa pitkien matkojen tekemisen.
Olennaisina ominaisuuksina talle verkostolle nahtiin kattavuuden ja luotettavuuden. Naihin on
panostettava ja hyodynnettava siten, etta kaikki isot huoltoasemat olisivat mukana toteutuk-

sessa.

Painokkaasti haluttiin korostaa, etta kodeissa ja taloyhtidissa ratkaistaan sahkoautoilun tule-
vaisuus ja siksi on latausjarjestelmien helppous taloyhtidissa nostettava uudelle tasolle. Vas-
tauksissa 9,7 prosenttia kehittamisajatuksista koskivat kotilatausta. Tahan luokkaan sisalty-
vissa kehittamisajatuksissa korostettiin kotien hidaslatauksen 8A ja 16A tarkeytta, jotka vas-
taajien mielesta unohdetaan usein. Koti 3-vaihevirtaa riittaa kaikkien autojen lataamiseen

yon aikana ja normaalilataus tapahtuu kotona yon aikana maltillisella nopeudella.

11,3 prosenttia kehitysajatuksista kasitteli tunnistamista, jotka toivoivat kehitettavan parem-
min koodattuja latureita. Naissa toiminnot ovat tuplavarmistettuja seka ne osaavat toipua vi-

katilanteissa. Latureiden toivottiin kehittyvan suuntaan, jossa ne osaavat antaa virtaa joka
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vikatilanteessa, perustuen jonkinlaiseen varausmahdollisuuteen. Lataustoimintojen tunnista-
misen on kehityttava siihen suuntaan, ettei asiakas jaa ilman sahkoa, vaikka verkkoyhteys ei
toimi. Lataustiedon kautta valitetaan maksut myohemmin. Vastauksissa todettiin, etta vikati-
lanteissa melkein aina syyna maksun varmentaminen. 3,2 prosenttia kaipasi tulevaisuuteen
kehittamisessa huomioitavan kokonaiskuvan rakentamisen, jossa alyjarjestelmat nahtiin tar-
keina osa-alueina. 14,5 prosenttia muodostui ajatuksista, joita ei voitu luokitella edella mai-
nittuihin kehittamisen ajatusluokkiin. Naissa yksittaisissa kehittamisajatuksissa esitettiin kay-
tantojen kehittamista liikkuvan autopaikan alle, jolloin laskutus tapahtuisi suoraan sahkolas-
kulle riippumatta siita missa autoa lataa. Toisaalta nostettiin esiin hyvaksyttavana ilmio, joka
jakaa sahkoautoilun kayttajakunnan kahteen osaan siten, etta molemmilla on erilaiset tar-
peet. Naita eroja nahtiin olevan latausasemien sijaintien suhteen siten, etta hitaita tarvitaan
sinne, missa muutenkin asioidaan. Tehokkaita tayssahkoautoille kohdistettuja asemia huolto-
asemille. Akkupaketit toivottiin helposti vaihdettaviksi ja standardit sellaisiksi, etta akut ovat
samat kaikissa autoissa. Mielenkiintoisena ajatuksena oli latauksen toteuttaminen myos Suo-
messa tuuli-, aurinko- ja vesivoimalla. Nain sahkottomillakin alueilla toteutuisi latausmahdol-
lisuus. Kehittamisehdotuksina nousi esille myos kaikkia palvelevien standardien luominen
mahdollisimman nopeasti ja lisaa alykkyytta ja oheispalveluja. Yhteenvetona kehittamisaja-

tuksiin voi ilmaista yhden vastaajan viestin: Asiakkaita voisi kuulla enemman.

5 Validiteetin ja reliabiliteetin varmistaminen

Heikkila (2005, 29) korostaa, etta tutkimuksen on mitattava sita, mita oli tavoitteena tutkia.
Mikali tutkija on asettanut tasmallisia tavoitteita, han tutkii silloin paremmin oikeita asioita.
Validiuksella tarkoitetaan laajasti ottaen virheen puuttumista, jolloin validilla mittarilla teh-
dyt mittaukset ovat keskimaarin oikeita. Painvastoin, jos mitattavia kasitteita ja muuttujia ei
ole kunnolla maaritelty, myoskaan mittaustulokset eivat ole valideja. Validiteettiin paneudu-
taan etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Hyva suunnit-
telu nakyy kysymyslomakkeen kysymyksissa siten, etta ne mittaavat oikeita asioita yksiselit-
teisesti ja ne kattavat koko tutkimusongelman eli kaikki tutkimuskysymykset. Hyva suunnitel-
mallisuus ja siten validiteetin huomioiminen nakyy myos perusjoukon tarkassa maarittelyssa,

siita edustavan otoksen saamisessa ja siten korkean vastausprosentin saavuttamisessa.

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena tutkia Sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman jasenten na-
kemyksia sahkoautojen latausasemiin ja latauslaitteisiin liittyvista asioista tutkimuskysymys-
ten rajaamassa muodossa. Tutkimuksen suunnitteluun panostettiin erityisesti maarittamalla
perusjoukko tasmallisesti. Samoin tutkimusongelma maariteltiin tutkimuskysymysten muo-
toon, jolloin tutkimusongelma saatiin maariteltya tasmallisemmin. Mitattavat kysymykset kat-
tavat myos kaikki tutkimuskysymykset. Tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa siten hyvana.
Vaikka vastaajien maara koko populaatiosta oli pieni, niin saatujen vastausten sisallollinen

tarkastelu osoittaa korkeaa vastausprosenttisuutta myos avoimissa kysymyksissa.
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Latausasemien tulevaisuutta koskevan kysymyksen vastausprosentti oli muita kysymyksia al-
haisempi. Tutkimusaineiston kannalta on merkittavaa, etta kysymykseen vastanneet antoivat
kukin useita erilaisia nakokulmia, jolloin myos tahan kysymykseen saatiin laaja aineisto. Aktii-
vinen vastaaminen on osoitus myos operationalisoinnin onnistumisesta. Yhdessakaan avoi-
messa vastauksessa ei annettu palautetta kysymysten muodosta tai vaikeudesta vastata kysy-

myksiin.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan Heikkilan (2005, 30) mukaan tutkimustulosten tarkkuutta, jolloin
ne eivat saa olla sattumanvaraisia. Tarkkuutta ilmentaa se, etta tutkimus on toistettavissa sa-
moin tuloksin. Tieteellisten tutkimusten luotettavuutta mitattaessa tuloksia ei pida yleistaa
niiden patevyysalueen ulkopuolelle, joten yhteiskunnallisesta monimuotoisuudesta ja vaihte-
levuudesta johtuen tutkimuksien tulokset voivat vaihtua toisessa ajassa ja paikassa. Taatak-
seen reliabiliteetin tutkijan tulee olla koko tutkimuksen ajan hyvin kriittinen tiedon keraami-
sessa, tallentamisessa ja tulkitessaan tuloksia. Sattumanvaraisuutta ilmentaa vastausten suuri
kato, jolla tarkoitetaan otokseen kuuluneiden maaraa, jotka eivat ole palauttaneet vastauksi-
aan. Luotettavuutta puolestaan vahvistaa se, etta kohderyhma ei ole vino vaan edustaa koko
perusjoukkoa. Nain ehkaistaan se, etta saadaan vain tietyn, ennalta maaratyn ryhman, nake-

mykset asiasta.

Reliabiliteetin kannalta tutkimus on helposti toistettavissa ja tutkimustulokset ovat saman-
suuntaisia kuin nyt toteutetun, kun huomioidaan yhteiskunnan ja toimintaympariston muutok-
set tutkimusten valisina aikoina ja tehtavat paatelmat kohdistuvat populaation mittaamiseen
tutkimushetkella. Tutkimuksessa ei tehty mitaan ajallisia tai muita yleistyksia ja tulokset ovat
paaosin erilaisten laskutoimitusten tuloksia. (Gronroos 2003, 8) Tutkimustuloksien kanssa on
oltu hyvin kriittinen ja ne on tarkistettu useita kertoja. Kun tutkimuksessa maariteltiin perus-
joukoksi kaikki Sahkoautoilijat-Nyt! Facebook-ryhman jasenet, valtettiin kohderyhman vinou-
tuminen. Nain ei olisi toteutunut, mikali tutkimuksen perusjoukon olisivat muodostaneet esi-
merkiksi kaikki suomalaiset sahkoautoilijat ja potentiaaliset sahkoautoilijat. Talloin Sahkoau-
toilijat-Nyt! Facebook-ryhmalle kohdistettua tutkimusta olisi voinut pitaa naytteena, jonka
tarkastelun perusteella olisi ollut vaikea tehda koko perusjoukkoa koskevia paatelmia. Toi-
saalta, jos otokseksi olisi jollain perusteella nimetty vain osa Sahkoautoilijat-Nyt! Facebook-
ryhman jasenista, olisi tutkijan mukaan tutkimus ollut vino, koska luotettavan otoksen saami-
nen tasta perusjoukosta olisi ollut vaikeaa, koska ryhmasta ei tutkijalla ole kaytettavissaan

mitaan rekisteria, jonka perusteella otos olisi voitu nimeta.

Vastaajien kato koko populaatiosta tiedettiin muodostuvan jo suunnitteluvaiheessa suureksi
tutkimuksen aikataulun lyhyyden ja perusjoukon suuruuden takia. Kato ei kuitenkaan ole vai-
kuttanut tutkimuksen kysymysten tarpeisiin nahden riittavan aineiston maaraan vaan saatujen

vastausten perusteella on saatu kerattya ja analysoitavaksi odotettua laajempikin aineisto.
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Viela laajempi aineisto olisi opinnaytetyona vaikeuttanut tutkimuksen analysointia ja tulkin-
taa. (Heikkila 2005, 19)

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on sahkoautoilijat-Nyt!-Facebook-ryhman jasenille toteu-
tetun tutkimuksen kautta saatujen nakemysten ja kokemusten seka aiempien tutkimusten ja
teorian synteesilla kehittaa yritys X:n myynninedistamista menestyvan myyntikulttuurin ele-
menttien pohjalta. Opinnaytetyo antoi yritys X:lle nakemyksia myynninedistamisen kehitta-
miseksi. Teoriaosan ajankohtaiset ja vaikuttavuuteen painottuvat menetelmat seka aiempi
kartoitus ja tehty kyselytutkimus antoivat selkean kuvan siita, millaisilla markkinatoimenpi-

teilla latausasemien myynninedistamista voidaan tukea.

Opinnaytetyon materiaalin ja yritys X:n organisaatiossa tapahtuneiden muutosten johdosta
yritys X:n myynninedistamista tukee systemaattinen asiakaslahtoisyytta tukeva johtaminen,
josta hyvana vaihtoehtona voi tuoda esille tiedolla johtamisen. Tiedolla johtamista tukee
myos yritys X:n erikoistunut luonne. Tiedolla johtaminen vastaa kaikkiin neljaan menestyvan
myyntikulttuurin elementtiin. Se edellyttaisi vahvaa dialogisuutta yritys X:n seka sen lopullis-
ten ostajien ja jakelutien jasenien valilla samoin asiakaskokemusten jatkuvaa mittaamista -
myos paivittaisessa tyoskentelyssa. Tiedolla johtaminen antaa yritys X:lle reaaliaikaista tie-
toa, missa yritys myynninedistamisessa menee ja mihin sen tulisi reaaliaikaisesti reagoida.
Useimmat yleisesti kaytossa olevat mittarit mittaavat aiemmin tapahtunutta vahintaan kuu-
kauden aikaviiveella, esimerkkina yrityksen myyntia ja taloutta mittaavat mittarit. Nain myos
reagointi asiakkaaseen seka hanen tarpeisiinsa etta yrityksen myynninedistamiseen on myo-
hassa. Myynninedistaminen (2.3) on lyhyen aikavalin tyokalu, jolla laukaistaan asiakkaan toi-
minta. Jatkuva asiakaskokemuksen mittaaminen soveltuu siten hyvin myynninedistamisen ke-
hittamiseen, koska sen avulla nopeasti ja joustavasti asiakaskokemuksesta saadun tiedon pe-
rusteella voidaan edistaa myyntitoimintaa yrityksessa. Asiakaskokemuksen katsotaan (2.4)
luovan yritykselle kilpailuetua, digitalisaation uusia mahdollisuuksia asiakaskokemukselle ja
asiakaskokemus luo yritykselle liiketoimintamahdollisuuksia. MyOs vastaajat opinnaytetyon ky-
selytutkimuksessa toivat esiin mobiili ensin- ajattelun, jolloin mobiililaitteisiin laitettavien so-
vellutusten avulla, voidaan nopeuttaa ja sujuvoittaa tiedon valitysta ja palvelutoimintaa.
Asiakaskokemustiedon keraaminen mobiililaittein on kaytannossa helppo toteuttaa missa ta-

hansa asiakaskohtaamisessa.

Asiakaskokemuksella saadun tiedon hyodyntamisella on merkittava vaikutus yrityksen syvem-
man asiakasymmarryksen lisaantymiseen seka yrityksen osaamisen vahvistumiseen. Sita voi-

daan hyodyntaa myos Living Lab toiminnassa (2.3), kun asiakaskokemuksia hyodynnetaan tuo-
tekehityksessa. Myynninedistamisen aikajanne kuvataan (2.3) vuoden mittaiseksi, jolloin sys-
temaattinen pidemman aikavalin tavoitteiden arviointi myynninedistamisessa on hyva toteut-

taa yritys X:ssa myos vuositasolla.
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Jatkuvaan asiakaskokemuksen kartoittamiseen voidaan sisallyttaa myos informaatiota yrityk-
sen toiminnasta seka kartoittaa vastaajien todennakoisyytta suositella yritysta (4). Nailla kei-
noin voidaan vahvistaa tunnettuutta ja brandia seka yrityksen asiakaskannattavuuden kehi-
tysta (2.4) arvioimalla potentiaalisten uusasiakkaiden maaraa. Tunnettuudella todettiin (3.4)
olevan asiakkaan ostoprosessin merkittava tekija ja brandin markkinoinnin keskeisin mittari.
Mikali potentiaalinen asiakas ei tunne yritysta, sen tuotteita, palvelua tai brandia, han ei voi

edeta osto polulla yrityksen suuntaan.

Toisena keskeisena yritys X:n sahkoautojen latausasemien myynninedistamista tukevana
markkinatoimenpiteena voi opinnaytetyon materiaalin perusteella nahda segmentoinnin, jolla
pyritaan vaikuttamaan seka sahkoautojen latausasemien palvelujen tuottamiseen etta niiden
suuntaamiseen uusille asiakassegmenteille. Ropen (2.4) mukaan yritys- ja henkiloasiakkaiden
tarpeet eroavat toisistaan, joka tulee huomioida palvelu- ja tuotekokonaisuuksien suunnitte-
lussa. Kyselytutkimus antoi runsaasti yksityiskohtaistakin tietoa yritys X:n tuotekehitykseen
latausaseman ominaisuuksista ja paikoista, jotka tuottavat lopullisille ostajille ja siten myos
jakelutien jasenille arvoa. Erityisen vahvana asiakkaalle arvoa tuottavana ominaisuutena
nayttaytyi kyselytutkimuksen usean muuttujan kohdalla asiakkaan latauspaikkaa koskeva paa-
tos. Tutkimustulosten perusteella asiakas valitsee latauspaikan paaosin latausaseman sijainnin
perusteella. Perati 64,5 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta sijainti oli paatoksenteossa
tarkein kriteeri. Toiseksi merkittavin valintakriteeri oli latausteho 26,3 prosentilla. Latauspai-
kan valintaan vaikutti asiakkaan asioinnit, kaupassakaynnit ja vapaa-ajan toiminnot. Myos
kiintean kaapelin kayton mahdollisuus oli myos selvasti arvoa tuottava latauslaitteen ominai-
suus. Latauslaitteiden maksukaytanteisiin ja siihen vaikuttavaan autojen tunnistettavuuteen

panostaminen tulee tarjoamaan yritykselle vahvaa ylivertaisuutta.

Yritys X:n nykyinen asiakaskunta koostuu paaasiassa jakelutien yrityksista, kuten urakoitsi-
joista. Kyselytutkimuksen vastausten perusteella tuli esiin my0s muita potentiaalisia asiakas-
ja toimintasegmentteja. Vastaajat nakivat hyvana, etta toimintaymparistoon tulee lisaa toi-
mijoita, koska markkinat vaikuttavat usein positiivisesti tuotekehittelyyn ja hinnoitteluun.
Uusina potentiaalisina toimintasegmentteina nousi esille kotilatauksiin liittyva suuri tarve ja
kysynta. Kotitalous latauksilla katsottiin olevan tulevaisuudessa merkittava rooli sahkoautoi-
lun kehittamisessa ja taloyhtididen lataustoimintaan toivottiin systemaattista uutta vaihetta.
Yritys X voi segmentoitua suoraan myos lopullisiin asiakkaisiin, jolloin asiakaskokemusten hyo-
dyntaminen olisi jouhevampaa ja valiportaiden puuttuessa myos hinnoittelu voisi paremmin
vastata asiakkaiden tarpeita. Yritys X:lla voisi olla vaikuttajan rooli. Latausasemien verkoston
kattavuuden ja monipuolisuuden turvaaminen molemmille kayttajaryhmille (tayssahkoautoili-
jat ja ladattavien hybridien kayttajat) edellyttaa yhteiskunnallisen keskustelun yllapitamista
ja vaikuttamista alueellisiin ja paikallisiin paattajiin. Lisaksi tarvitaan tutkimustietoa ja suun-
nittelua, johon yritys X voisi osallistua yhteistyossa yliopiston/ammattikorkeakoulun seka jul-

kishallinnon kanssa, jotta voidaan kehittaa lopullisten asiakkaiden esittamia toiveita mobiilisti
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saatavista reaaliaikaisista tiedoista seka kehittaa maksukaytanteita asiakastarpeita vastaa-

viksi.

Vastausten perusteella rohkeuden teema-alueella nousi esiin hyvin konkreettista yksityiskoh-
taistakin materiaalia yritys X:n jatkotyostettavaksi, kuten sen, etta latausasemien kattavuus
ja toimivuus nahtiin seka hyvana etta asiakkaiden tarpeisiin vastaamattomana ominaisuutena.
Maksuttomuus seka laajentuminen puolestaan nahtiin vain hyvina ominaisuutena ja painvas-
toin vain huonoina ominaisuuksina nahtiin latausasemien maariin ja pikalatauksen epakohdat,

joiden koettiin huonosti vastaavan asiakkaiden tarpeisiin.

Vaikka vastausten perusteella suurimmalla osalla oli riittavasti tuotetietoa latausasemista
saatavilla, iso osa vastaajista oli myos sita mielta, etta latausasemista ei ollut tarpeeksi tuo-
tetietoa kaytettavissa. Teoriaosassa (2.3) korostettiin myynninedistamisen keinoja olevan
useita, riippuen myos siita kohdistuuko ostopaatokseen vaikuttaminen lopullisiin ostajiin vai
jakelutien jaseniin. Yritys X:n jakelutien jaseniin koskeva vaikuttaminen voisi muodostua
markkinointituesta, jolla varmistettaisiin yritys X:n nakyvyys seka suoramarkkinoissa etta ja-
kelutien yrityksissa. Lopullisiin ostajiin kohdistuvassa markkinoinnissa ja myos tuotekehityk-
sessa voisi yritys X hyodyntaa esimerkiksi erilaisia kilpailuja seka yhteistyota erilaisten yhteis-
tyokumppaneiden, kuten esimerkiksi yritysten, yhdistysten, asiointiliikkeiden seka hotellien
kanssa. Mielenkiintoisena tutkija piti eraan kyselytutkimuksen vastaajan ajatusta, jossa han
toivoi lisaa alykkyytta ja oheispalveluja sahkoautojen latausasemien palveluiden kehittami-

sessa.

7  Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli hyvin vaikuttava kokemus. Seka teoriaosuuden etta kyselytutki-
muksen kautta sain vahvaa ammatillista tietoa ja kokemusta. Sahkoautojen latausasemiin
kohdistuva keskustelu on hyvin ajankohtausta. Sahkoautoiluun ja sahkoautojen lataukseen liit-
tyvia kommentteja kuulee tai nakee lahes joka paiva tiedotusvalineissa. Suoritettu kyselytut-
kimus seka myos siihen liittyva teoriaosuus palvelevat suoraan tyoelamaa. Yritys X on kiinnos-
tunut tuloksista ja erittain motivoinut hyodyntamaan niita toiminnassaan. Alustavia tuloksia
on jo tyostetty yrityksen henkiloston tapaamisissa. Myos opinnaytetyon teorian avaaminen yri-
tyksessa on laajentanut kuvaa myynninedistamisesta ja sen merkityksellisyydesta. Kyselytutki-
muksen keskeista merkitysta edusti tutkijan mukaan se, etta siten voitiin osallistaa Sahkoau-
tot-Nyt!-Facebook-ryhman jasenet miettimaan sahkoautojen latausasemien toimintaa ja muu-

tostarpeita. Ajatuksena oli siten vahvistaa asiaan liittyvaa julkista keskustelua myos jatkossa.

Kyselytutkimus poiki useita jatkokysymysajatuksia ja kehittamisajatuksia. Yritys X:n kannalta
jatkotutkimuksena voisi nahda asiakaskokemusten vaikuttavuuden mittaaminen vuoden va-
lein. Nain asiakaskokemusten mittaaminen ei jaa irralliseksi vain tiettya palvelukohtaa koske-

vaksi. Saatuja tulokset voitaisiin siten integroida osaksi yritys X:n jatkuvaa
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myynninedistamisen ja laadun kehittamista. Myos tehdyn tutkimuksen uusintatutkimus antaisi
tietoa toimintaymparistossa tapahtuneista muutoksista, joista ei muutoin ole saatavissa tie-
toa.

Opinnaytetyon johdannossa nostettiin ainoaksi realistiseksi vaihtoehdoksi ihme silloin, kun
vaikeudet kasaantuvat ja muuttuvat ylivoimaiseksi. lhmekysymys liittyy ratkaisukeskeiseen
lahestymistapaan, jolla pyritaan selvittamaan, mika olisi toivottua tulevaisuudessa ja mita ta-
han suuntaan olevaa on jo olemassa. Tassa opinnaytetyossa ihmekysymys voidaan kohdistaa
yritys X:n myynninedistamiseen ja sen ongelmien poistumiseen. Kun ihme on tapahtunut ja
yritys X:n myynninedistamisen ongelmat ovat poistuneet, miten yritys X silloin toimii? Miten
yritys X:n asiakkaat ja loppukayttajat huomaavat muutokset ja miten he reagoivat niihin ja
miten se puolestaan vaikuttaa yritys X:n ja sen myyntiin ja myyntikulttuuriin. Opinnaytetyon
kyselytutkimuksen tarkoituksena oli ihmekysymyksen omaisesti saada kyselytutkimuksen vas-
taajat kuvaamaan sahkoautojen latausasemien tilannetta nyt ja tulevaisuudessa siten, etta
vastaajat voivat sivuuttaa rakenteita ja syita koskevat olettamuksensa. Heidan toivottiin ku-
vaavan vain tuloksia, tuoden siten esiin myos aiempia positiivisia kokemuksia. Tutkimustulos-
ten perusteella voidaan sanoa, etta tutkimus onnistui hyvin ja ihmekysymykseen saatiin laaja
aineisto. Tutkimustulokset osoittivat, etta ihmeen tapahtumista kuvattiin laajasti keskittyen
nimenomaan jokaisen vastaajan omiin nakemyksiin, kokemuksiin ja toiveisiin. Ihmeen tapah-
tumisen jalkeiset sahkolatausasemat ja palvelut kuvattiin tutkimustuloksissa hyvin konkreetti-
sesti, minka jalkeen tavoitteiden ja myynninedistamista kehittavien askeleiden maarittelemi-

nen oli johtopaatoksissa mahdollista.



41

Lahteet
Painetut

Aalto-Kallio, M. Saikkonen, P. Koskinen-Ollongvist, P. 2009. Arvioinnin kartalla Matka teori-
asta kaytantoon. Pori: Kehitys Oy

Ahvenainen, P. Gylling, J. Leino, S. 2017. Niiden tahden asiakaskokemus. Viro: Meedia Zone

Bergstrom, S. Leppanen, A. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13.-14. painos. Helsinki:
Edita

GARO Ab. 2017. Korklar med GARO Futuresmart.

Gronroos, M. 2003. Johdatus tilastotieteeseen. Tampere: Tammer-Paino

Gronroos, M. 2010. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 4.painos. Helsinki: WSOY
Heikkila, T. 2005. Tilastollinen tutkimus. 5.-6.painos. Helsinki: Edita

Hellsten, T. 2017. Ela ihmeessa. Helsinki: Minerva kustannus

Holopainen, M. Pulkkinen, P. 2012. Tilastolliset menetelmat. Helsinki: Sanoma Pro
Koski, T. Virtanen, M. 2005. Tulos liiketoiminnan suunnittelulla menestykseen. 1.painos. Keu-
ruu: Otava

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. 6.painos. Helsinki: Talentum

Lundberg, T. Toytari, J. 2010. Asiakaspalvelun pikkujattilainen. Lahti: Markprint

Loytana, J. Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus palvelubisneksesta kokemusbisnekseen. Hel-
sinki: Talentum

Mattila, A. 2011. Nakokulman vaihtamisen taito. Helsinki: WSOY
Rope, T. 2011. Voita markkinoinnilla. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino

Storbacka, K. Lehtinen, J. 1997.Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla. 3.painos. Por-
voo: WSOY

Talent Vectia. 2018. Growth. Origos

Talous taito. 2018. Nakemyseroja latauslaitteista. Hansaprint

Vahvaselka, I. 2009. Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi. Helsinki: Edita
Valli, R. 2001. Johdatus tilastolliseen tutkimukseen. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino

Viitala, R. Jylha, E. 2008. Liiketoimintaosaaminen: menestyvan yritystoiminnan perusta. 1.-
3.painos. Helsinki: Edita Prima

Villanen, J. 2016. Tuotteista tahtituotteita. Viro: Printon

Von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoilla. Himeenlinna: Karisto



42

Ylikoski, T. Jarvinen, R. 2011. Asiakkaan kokema arvo kilpailuetuna finanssialalla. Jyvaskyla:
Bookwell



43

Sahkoiset

Autotie. 2018. Sahkoautojen ensirekisteroinnit 31% kehityksella alkuvuonna 2018. Viitattu
28.12.2018. http://blogi.autotie.fi/tien-sivusta/sahkoautoileva-motoristi/sahkoautojen-ensi-

rekisteroinnit-31-kehityksella-alkuvuonna-2018

ChargeHub. Electric Vehicle Charging Guide. Viitattu 13.7.2018. https://char-
gehub.com/en/electric-car-charging-guide.html#workcharging

Electric Auto Association. 2005. Electric Vehicle History. Viitattu 13.7.2018.
https://www.fveaa.org/docs/EAA/EAA-Flyer-evhistory.pdf

Facebook. Sahkoautot-Nyt! about. https://www.facebook.com/groups/sahkoau-
tot.nyt/about/

Kotakorpi, A. Adeptus. Nopein tapa lyhentaa myyntiaikoja-asiantuntijabisneksessa. Viitattu
12.8.2018. https://www.adeptus.fi/myyntiesteet/nopein-tapa-lyhentaa-myyntiaikoja-asian-
tuntijabisneksessa

Laaksonen, P. 2017. Usko tai ala - tunnettuus on markkinoinnin tarkein mittari. Viitattu
12.8.2018. https://www.marmai.fi/blogit/lammolla_laaksonen/usko-tai-ala-tunnettuus-on-
markkinoinnin-tarkein-mittari-6669285

Menetelmaopetuksen tietovaranto. 2003. Otos ja otantamenetelmat. Viitattu 12.8.2018.
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/otos/otantamenetelmat.html

MTV. 2017. Jos kaksi poljinta tuntuu ylivoimaiselta: Maailman myydyin sahkoauto uudistui
taysin. Viitattu 28.12.2018. https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/jos-kaksi-poljinta-tuntuu-
ylivoimaiselta-maailman-myydyin-sahkoauto-uudistui-taysin/6565348#gs.Imzez4M

Nanji, A. 2017. What Differentiates High-Performing Marketing Teams. Viitattu 12.8.2018.
https://www.marketingprofs.com/charts/2017/32381/what-differentiates-high-performing-
marketing-teams

OP-Kulku. Sahkoauton lataus - viisi erilaista lataustapaa. Viitattu 13.7.2018. https://op-
kulku.fi/sahkoauton-lataus-viisi-erilaista-lataustapaa

Questback. Kyselyt kayttoon!. Viitattu 19.8.2018. https://docplayer.fi/49355792-Kyselyt-
kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia-kyselyt-kayttoon-seitseman-ta-
paa-hyodyntaa-questback-essentialsia.html

Riikonen, J. 2017. Auton polttomoottori on hieno teknologia, jonka me ihmiset pilasimme -
kohtalokas virhe tapahtui Yhdysvalloissa 1970-luvulla. Helsingin Sanomat. Viitattu 4.6.2018.
https://www.hs.fi/autot/art-2000005352803.html

Sahkoinen liikenne. Kotilatauspisteella lataat sahkoauton helposti ja turvallisesti. Viitattu
13.7.2018. https://www.sahkoinenliikenne.fi/oppaat/kotilatauspisteella-lataat-sahkoauton-
helposti-ja-turvallisesti

Toyota. Mika on pistokehybridi. Viitattu 13.7.2018.
https://www.toyota.fi/hybrid/hybridin-esittely/mika-on-pistokehybridi.json

Trafi. Ole muutosvoima - Aja vaihtoehtoista. Viitattu 28.12.2018. https://www.trafi.fi/muu-
tosvoima

Vihrea kaista. a. Tayssahkoauto. Viitattu 13.7.2018.
https://vihreakaista.fi/fi-fi/article/sahko/tayssahkoauto/407/



http://blogi.autotie.fi/tien-sivusta/sahkoautoileva-motoristi/sahkoautojen-ensirekisteroinnit-31-kehityksella-alkuvuonna-2018
http://blogi.autotie.fi/tien-sivusta/sahkoautoileva-motoristi/sahkoautojen-ensirekisteroinnit-31-kehityksella-alkuvuonna-2018
https://chargehub.com/en/electric-car-charging-guide.html#workcharging
https://chargehub.com/en/electric-car-charging-guide.html#workcharging
https://www.fveaa.org/docs/EAA/EAA-Flyer-evhistory.pdf
https://www.facebook.com/groups/sahkoautot.nyt/about/
https://www.facebook.com/groups/sahkoautot.nyt/about/
https://www.adeptus.fi/myyntiesteet/nopein-tapa-lyhentaa-myyntiaikoja-asiantuntijabisneksessa
https://www.adeptus.fi/myyntiesteet/nopein-tapa-lyhentaa-myyntiaikoja-asiantuntijabisneksessa
https://www.marmai.fi/blogit/lammolla_laaksonen/usko-tai-ala-tunnettuus-on-markkinoinnin-tarkein-mittari-6669285
https://www.marmai.fi/blogit/lammolla_laaksonen/usko-tai-ala-tunnettuus-on-markkinoinnin-tarkein-mittari-6669285
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/otos/otantamenetelmat.html
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/jos-kaksi-poljinta-tuntuu-ylivoimaiselta-maailman-myydyin-sahkoauto-uudistui-taysin/6565348#gs.Imzez4M
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/jos-kaksi-poljinta-tuntuu-ylivoimaiselta-maailman-myydyin-sahkoauto-uudistui-taysin/6565348#gs.Imzez4M
https://www.marketingprofs.com/charts/2017/32381/what-differentiates-high-performing-marketing-teams
https://www.marketingprofs.com/charts/2017/32381/what-differentiates-high-performing-marketing-teams
https://op-kulku.fi/sahkoauton-lataus-viisi-erilaista-lataustapaa
https://op-kulku.fi/sahkoauton-lataus-viisi-erilaista-lataustapaa
https://docplayer.fi/49355792-Kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia-kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia.html
https://docplayer.fi/49355792-Kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia-kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia.html
https://docplayer.fi/49355792-Kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia-kyselyt-kayttoon-seitseman-tapaa-hyodyntaa-questback-essentialsia.html
https://www.hs.fi/autot/art-2000005352803.html
https://www.sahkoinenliikenne.fi/oppaat/kotilatauspisteella-lataat-sahkoauton-helposti-ja-turvallisesti
https://www.sahkoinenliikenne.fi/oppaat/kotilatauspisteella-lataat-sahkoauton-helposti-ja-turvallisesti
https://www.toyota.fi/hybrid/hybridin-esittely/mika-on-pistokehybridi.json
https://www.trafi.fi/muutosvoima
https://www.trafi.fi/muutosvoima
https://vihreakaista.fi/fi-fi/article/sahko/tayssahkoauto/407/

44

Vihrea kaista. b. Mita ovat sahkoautot?. Viitattu 13.7.2018.
https://vihreakaista.fi/fi-fi/article/sahko/sahkoautotyypit/77/

YLE uutiset. 2015. Sahkoautoilla huristeltiin jo 100 vuotta sitten. Viitattu 4.6.2018.
https://yle.fi/uutiset/3-8042447

YLE uutiset. 2018. Lyoko sahkoauto nyt Suomessa lapi? Tulossa on koko maan kattava lataus-
verkosto. Viitattu 19.8.2018. https://yle.fi/uutiset/3-10236542



https://vihreakaista.fi/fi-fi/article/sahko/sahkoautotyypit/77/
https://yle.fi/uutiset/3-8042447
https://yle.fi/uutiset/3-10236542

45

Kuviot

Kuvio 1 Tunnettuuspyramidi (Laakso 2004, 125) ce.uiiuiiiiiiiniiiiiiiiieeaeerneeeneeeneeaneeanens 16
Kuvio 2 Kyselytutkimuksen mukaan yleisin latauspaikka on kotitalouspistorasia. ............... 23
Kuvio 3 Suurin osa kyselytutkimuksiin vastanneista piti latausasemia helppokayttoisina. ..... 24

Kuvio 4 Nykyinen latausasemaverkosto vastaa kohtalaisesti kyselyyn vastanneiden tarpeita. 25

Kuvio 5 Kyselytutkimuksen mukaan latausasemien kayttajat, asiakkaat eivat koe, etta heilla
olisi mahdolli-suus vaikuttaa uusien latausasemien sijaintiin. ......c.cccoviiiiiiiiiiiiiiiiinnnennn, 26

Kuvio 6 Latausasemien kayttajien mielesta vikatilateiden toimintakaytanteita tulisi parantaa.
.................................................................................................................. 27

Kuvio 7 Tutkimuksen vastausten perusteella loydettiin myos parantamisen aiheita nykyisesta
latausasema verkostosta. Vastaajien mielesta latausasemia tarvitaan enemman ja niiden
toimintavarmuutta tulisSi Parantad. coo.veeeeeeeieeeriiterireirerneeeenneereneeeeeneesesnnesssnnesennes 29

Kuvio 8 Kyselytutkimuksen perusteella vastaajista suurimman osan mielesta tulisi
latausasemien olla mahdollisimman tehokkaita. ........cooceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaee, 31

Kuvio 9 Latausasemien kayttajien toiveet maksujarjestelmien kehittymisesta painottuivat
selvasti maksuominaisuuksiin, joita ihmiset kayttavat normaalissa elamassaan muutoinkin. . 32

Kuvio 10 Latausasemien kehittamiseen liittyvia ajatuksia oli vastaajilla varsin laajalle alalle.



46

Liitteet
LIt 11 SAATEKIT .ttt iiit it ii ettt ettt ettt eeeeeeeeneeeanneeeenneeesneeesnnesesnnesesnneens 47

Liite 2: Kyselylomake PR o



47

Liite 1: Saatekirje

Hei g

Hyvit-Sihkdauto-Nyt!-jisenet.-Olen-tekemissi-Laurean-ammattikorkeakouluun-opinniytetydti-liittyen-
sdhkdautojen-latausasemien-myynnin-kehittimiseen.-Osana-tdti-opinndytetydta-teen-kyselytutkimuksen,-
johon-toivon-teidin-osallistuvan.-1)

Tiedot-kerdtdin liitteenid-olevan-linkin-avulla,-antamanne tiedot-pysyvit-taysin-lucttamuksellisena, -eiki-
vastaajaa-ole-tunnistettavissa.-Saatu-aineisto-sdilytettidn-1kk-ajan-opinndytetydn-hyviksymisesta
mahdollisten-oikaisuprosessien-takia,-tdman-jalkeen-aineisto-tuhotaan.q

Kyselyyn-vastaaminen-kestdi-noin-5-min.q

Olen-huomannut-tAman-ryhman-olevan-varsin-aktiivinen-eri-keskusteluissa-ja-toivoisin,-etti |oytiisitte-aikaa-
myds-oheisen-tutkimukseen-vastaamiseen.-Arvostan-suuresti-teidan-nikem3i-vaivaa.q|

Tarvittaessa-lisdtietoja-annan-yksityisviestien-avulla.q
1

Ystavillisestiv

Aki-Ulander9]

1



Liite 2: Kyselylomake

1. Sukupueli?
*  Mies/Nainen

2. Ika?
& ]8-2%
26-35
3645
* 4555
® Y55
3. Asuinalue?

#  Etela-Suomi/Keski-suomi/Pohjois-Suomi
4. Minkiilaisella autolla ajat?
*  Tiyssihkbauto/Ladattava hybridi/Polttomoottori
5. Miki on tavanomaisin latauspaikka?
*  EKotilataws — kotitalouspistorasia
*  Kotilataus — TypeZ pistorasia
*  Kotilataws — Kiintedkaapeli
*  lulkiset [atausasemat — Type2 pistorasiat
#*  Pikalatausasemat
6. Vastaako nykyinen latausasemaverkosta tarpeitasi?
®  Erittiin hyvin

*  Hywin
#  Kohtalaisesti
Heikosti

Erittdin heikosti
7. Miten latausasemaverkosto ei vastaa tarpeitasi?
Mitd hywiii nykyisessi latausasemaverkostossa on?
9. Onko nykyisten latausasemien kaytto helppoa?
*  Kylli/Ei
10. Julkisen latauspaikan valintakriteerisi?
#  Sijainti/Latausteho/Muu
11. Vastaako nykyiset maksukytinnét tarpeitasi? (RFIDAPP,SMS)
®  Kylli/Ei
12. Miten toivoisit maksukiytintijen kehittywin?
13. Kuinka tehokkaita tulisi julkisten latausasemien olla?

fo

= 3TkW
= TAKW
= 11kW
= 22KW

*  Mahdollisimman tehokas
14. Onko tuotetieto |atausasemista riittivisti saatavilla?

®  Kylli/Ei
15, Koetko, etti asiakkailla on mahdollisuutta vaikuttaa uusien latausasemien sijaintiin?
®  Kylli/Ei

16. Owvatko toimintakiytanteet latausaseman vikatilassa mielestisi toimivat?
*  Asteikko 1-5, Erittiin toimivat — Tiysin toimimattomat
17. Ajatuksia tulevaisuuden latausasemien palveluiden kehittamiseksi?



