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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on luoda myyntistrategia kaasukayttoiselle kuorma-autolle.

Myyntistrategian tulee kiteytetysti vastata neljdan kysymykseen: keitd me olemme, mitd me
myymme, kenelle me myymme ja miten me myymme. Opinnaytetyoni tarkoituksena on siis
selvittda, mitka ovat ne tuotteen ominaisuudet ja vahvuudet, joiden avulla tuotetta myydaan
menestyksekkaasti vallitsevassa kilpailutilanteessa ja suhteessa asiakkaiden tarpeisiin.

Peilaan opinnaytetytssani kaasukayttdisen kuorma-auton myyntistrategiaa konsernin ja -
yrityksen strategiaan.

Suomen pitkan aikavalin tavoitteena on olla hiilineutraali yhteiskunta. Liikenteelld on keskeinen
merkitys ilmastotavoitteiden saavuttamisessa, ja sen vuoksi kotimaassa tuotetun bioenergian
kayttéa on lisattava liikenteen polttoaineena. Kaasukayttdisten kuorma-autojen kysynta ja osuus
rekistergitavista kuorma-autoista tulee siis suurella todennakdisyydella Iahivuosina kasvamaan.

Tyon teoriaosuudessa kokoan kirjallisuuskatsauksen myyntistrategiaan liittyvasta kirjallisuudesta.
Tarkastelen myyntiprosessin kulkua, myyntitekniikoita sek& myynnin seurantaa ja mittarointia.
Kirjallisuuskatsaus kasittelee myds myyjien osaamiseen ja tuotteen elinkaareen liittyvia tekijoita
seka kaasua liikennepolttoaineena nyt ja tulevaisuudessa. Kaasupolttoaineen tukimuotoja
tarkastelen Euroopan laajuisesti vertaillen.

Kaasukayttdisen kuorma-auton myynnin vahvuuksia ja mahdollisuuksia seka heikkouksia ja uhkia
kartoitettiin myyntiorganisaatiolle kohdistetulla kyselytutkimuksella. Saman kyselyn yhteydessa
kartoitettin myds myyjien arvioita omasta tuotekohtaisesta osaamisestaan. Osaamiskartoitus
tehtiin osaamisenkehittamissuunnitelman laatimiseksi. Strategian pohjaksi tehtiin myos
kohderyhma- ja kilpailija-analyysit.
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SALES STRATEGY FOR GAS OPERATED TRUCK

The purpose of this thesis is to create a sales strategy for a gas-powered truck.

The sales strategy should crystallize answer for four questions: who we are, what we sell, to
whom we sell, and how we sell. The purpose of my thesis is therefore to find out what are the
features and strengths of the product that help the product to be sold successfully in the prevailing
competitive situation and in relation to the needs of the customers.

In my thesis, | mirror the sales strategy of a gas-powered truck to the strategy of the Group and
the company.

Finland's long-term goal is to be a carbon-neutral society. Transport has a key role to play in
achieving climate goals, and therefore the use of domestically produced bioenergy as a transport
fuel must be increased. The demand for gas-powered trucks and the share of registrable trucks
will therefore most likely increase in the coming years.

In the theoretical part of the work, | compile a literature review of the literature related to sales
strategy. | look at the flow of the sales process, sales techniques, and sales tracking and metering.
The literature review also addresses factors related to vendors expertise and product life cycle,
as well as gas as a transport fuel now and in the future. | search forms of support for gas fuel in
European area.

The strengths and opportunities of gas-powered truck sales, as well as weaknesses and threats,
were mapped through a survey conducted on the sales organization. In connection with the same
survey, sellers' assessments of their own product-specific expertise were also surveyed. The
competence mapping was carried out in order to prepare a competence development plan. The
strategy was also based on target group and competitor analyzes.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Lyhenne Lyhenteen selitys (Lahdeviite)

AIDAS attention, intrest, desire, action, satisfaction ja service, suom.
huomio, mielenkiinto, ostohalu, toiminta seka tyytyvaisyys ja
palvelu (Donaldson, 2007)

CBG compressed biogas, suom. paineistettu biokaasu
(Gasum Oy, 2020b)

CNG compressed natural gas, suom. paineistettu maakaasu
(Gasum Oy, 2020b)

DPF diesel partidulate filter, suom hiukkassuodatin

(Diesel Technology Forum, 2020a)

EGR exhaust gas recirculation, suom pakokaasujen takaisink-
ierratys (Diesel Technology Forum, 2020)

LBG Liquefied bio gas, suom. nesteytetty biokaasu
(Gasum Qy, 2020)

LNG Liquefied natural gas, suom. nesteytetty maakaasu
(Gasum Qy, 2020)

PEMS Portable Emissions Measurement System, siirrettava paasto-

jenmittausjarjestelma (Kousoulidou et al., 2013)

SCR selective catalytic reduction, suom. Selektiivinen katalyytti-
nen pelkistaminen (Diesel Technology Forum, 2020b)

SPIN situation, problem, implication, need payoff. tilanne, ongelma,
vaikutus, tarve (Rackham, 1995)

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats suom. vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet uhat (Jobber, Lancaster,
2015)



1 JOHDANTO

1.1 Tydn tausta ja tavoite

Liikenne tuottaa Suomessa 40 prosenttia kasvihuonepaastdista. Noin 90 prosenttia lii-
kenteen tuottamista kasvihuonekaasupaastoista syntyy tieliikenteessa. Naista tieliiken-
teen paastoista 37 prosenttia aiheutuu paketti- ja kuorma-autoliikenteesta. Nopeimpana
keinona kasvihuonepaastdjen vahentdamiseksi mainitaan nykyisten polttoaineiden kor-
vaaminen uusiutuvilla tai vahapaastdisimmilld polttoaineilla. (Huttunen, 2017 ,30-34)

Suomen pitkan aikavalin tavoitteena on olla hiilineutraali yhteiskunta. Ohjeena télle ta-
voitteelle toimii Energia- ja ilmastotiekartta 2050. Tiekartassa on arvioitu keinot vahahii-
lisen yhteiskunnan rakentamiseksi. Suomessa on lisattava uusiutuvan energian osuutta
seka tuotannossa ettéd kulutuksessa. Kotimaassa tuotetun bioenergian kayttdéa on lisat-
tava liikkenteen polttoaineena. Liikenteen paastdjen alentaminen on tehokkainta korvaa-
malla fossiiliset polttoaineet biopohjaisilla, joita Suomessa on mahdollista tuottaa metsa-
ja peltobiomassasta, jatteista ja teollisuuden sivuvirroista. (Vapaavuori et al., 2014 ,10-
11)

Biopolttoaineiden kayttéa linjataan myds vuonna 2017 julkaistussa Valtioneuvoston se-
lonteossa kansallisesta energia- ja ilmastostrategiasta vuoteen 2030. Biopolttoaineiden
todetaan olevan pitkalla aikavalillda kuorma-autoille erityisen tarkeita. Biopolttoaineet ovat
kayttdvalmis ratkaisu Oljyriippuvuuden ja paastdjen vahentamiseksi liikenteessa. Kaasu-
kayttoisissa kuorma-autoissa kaytetdan polttoaineena metaania. Metaani voi olla bio-
pohjaista kaasua tai maakaasua. Biopohjaisella kaasulla voidaan saavuttaa jopa 90 pro-
sentin vahenema verrattuna fossiiliseen dieseliin. Maakaasua kaytettdessa kasvihuone-
kaasujen maara on hieman pienempi kuin fossiilista dieselid kaytettdessa. Liikenteella

on keskeinen merkitys iimastotavoitteiden saavuttamisessa. (Huttunen, 2017 ,30-34)

Kaasukayttoisten kuorma-autojen kysynta ja osuus rekisterditavistd kuorma-autoista tu-
lee siis suurella todennakoisyydella lahivuosina kasvamaan entisestaan. Taman opin-

naytetyon tavoitteena on luoda myyntistrategia kaasukayttdiselle kuorma-autolle.
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Tutkimuskysymykseni ovat:

- Mita on otettava huomioon myyntistrategiaa luotaessa?
- Mitka ovat tuotteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat?

- Mika on tuotteen oikea kohderyhma?

Opinnaytetydni tarkoituksena on siis selvittda, miten kaasukayttéisia kuorma-autoja myy-

daan menestyksekkaasti.

Teoreettisena viitekehyksena opinnaytetydssani on myyntistrategiaan liittyva kirjallisuus.
Teoreettisessa osuudessa kasittelen yleisella tasolla myyntistrategian luomista ja siina
huomioitavia asioita. Yrityksen osalta kuvaan sen organisaatiorakennetta, ydin- ja tuki-

prosesseja yleisella tasolla, seka toiminta-ajatus.

Tutkimusmenetelmana kaytan SWOT- analyysin pohjalle rakennettua kyselytutkimusta
(liite), ja tiedonkeruun otoksena ovat paaosin automyyjat, mutta tietoa keréattiin myds pal-
velumyyijiltd, myynnin tukitoimintojen tydntekijéiltd sekd yrityksen ja myynnin johdolta.
Kysely kartoittaa myyntiorganisaation kokemuksia tuotteen vahvuuksista, heikkouksista,
mahdollisuuksista ja uhista markkinoilla. Kilpailijatietoa kerasin avoimista tietolahteista
esimerkiksi yrityksien Internet-sivustoilta ja esitteista. Yrityksen kaasukuorma-autojen

tiedot perustuvat yrityksen tietokannoissa oleviin tietoihin.
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2 MYYNTISTRATEGIA

Strategia kertoo, miten haluttu padédmaara saavutetaan. Strategia on sotilaallinen sana,
joka viittaa armeijan komentoon. Sita voi yhta hyvin kuvata sotasuunnitelmana. Kun on
olemassa selkea tavoite, voidaan se purkaa erilaisiksi toiminnoiksi yrityksen rintamilla.
Voidaan myds maaritella pakolliset voitettavat taistelut ja niihin kaytettavissa olevat re-
surssit. Strategia ei ainoastaan kuvaa miten padasemme tavoitteeseen, vaan mista luo-
vumme ja mitd emme tee saavuttaaksemme maaranpaata. Strategia auttaa kohdenta-
maan resurssit olennaiseen asiakasarvoon. Asetetut mittarit maarittavat toteutumismah-
dollisuuden. Silla mita et voi mitata, sitd et voi johtaakaan. Valtaosalla yrityksia ei ole
strategiaa. Yrityksilla saattaa olla vain ajatuksia siita, ettd tehdaan ensi vuodesta kan-
nattavampi tai likevaihdosta suurempi. Ajattelua ja mietintda vaati sekin, mutta strategia

se ei ole. (Kurvinen, Seppa, 2016, 28-30)

Varhaisemmasta sotilaallisesta alkuperastaan Iahtien strategialla on aina pyritty saavut-
tamaan kilpailuetua. Tuhansien vuosien aikana sotilaallisella strategialla on aina ollut
kyse voiton tavoittelusta. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa voitto edellyttda oikean suun-
nan valintaa organisaatiolle muutosten aikakausina ja nain mahdollistaa organisaation
kilpailukyvyn aikojen muuttuessa. Organisaation kilpailukyky muodostuu organisaation
kyvysta muuntautua ja ennen kaikkea kyvystaan erottautua kilpailijoista.

(Tovstiga, 2013, 7)

2.1 Myyntistrategian maaritelma

Myyntistrategian maaritelmia on lukuisia, ja kukin teoreetikko lahestyy kasitetta hieman
eri suunnasta. Myyntistrategian nahdaan kuitenkin usein vastaavan keskeisesti sellaisiin
kysymyksiin, kuten mita, missa ja milloin sekd miten. Olennaista ja yhteista eri ndkemyk-
sissd ovat oman yrityksen ja tuotteen, toimintaympariston, kysynnan ja kilpailun seka

menestyksen saavuttamiseksi suoritettavien toimenpiteiden maarittely.

Myyntistrategia on myyntijohtajan kirjoittama dokumentti, joka on toimitusjohtajan ja joh-
toryhma hyvaksyma. Se on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa kuten markkinointi-, toi-

mitus-, rahoitus-, IT- ja henkilostostrategiatkin. Myyntistrategia on osoitus siitd mita,
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missa ja miten haluamme myyda. Se on siis maaritelma siitd, miten tulemme markki-
noille, millaisella organisaatiolla toimimme, millaisia tuotteita tarjoamme ja miten me niita

myymme (Parravicini, 2015, 29-33)

Leppanen kuvaa myyntistrategiaa yksinkertaisesti oikeiden asioiden tekemiseksi, jotta
tavoitteet voidaan saavuttaa. Myynninjohto muodostaa strategian aina ennen varsinaista
myyntity6ta. Myyntistrategian jalkeen suunnitellaan myyntitaktiikka. Strategiaa varten
myynnin tavoitteet johdetaan yrityksen strategiasta ja liikeideasta. Strategian perimmai-
sena tarkoituksena on tavoitteiden tai tavoitetilan saavuttaminen. Myyntistrategia kuvaa,
mité tehdaan. Ja asiakaskontaktissa tarvittava myyntitaktiikka kertoo, miten se tehdaan.
Myyntitaktiikalla toisin sanoen toteutetaan myyntistrategiaa. Kuvassa yksi kuvataan koko
myyntiprosessi liikeideasta myyntituottoihin. Myyntiprosessi onnistuu ainoastaan silloin
kun tehdaan oikeita asioita oikealla tavalla. Hyvalla myyntistrategialla tarkoitetaan sita,
ettad tehdaan oikeita asioita. Huono myyntistrategia yhdistettyna tehokkaaseen myynti-
taktiikkaan voi johtaa katastrofiin. Esimerkiksi kannattamattomien tuotteiden tehokas

myynti johtaa myyntitappioihin. (Leppanen, 2007, 49-51)

LIIKEIDEA

l

MYYNTISTRATEGIA

4
WIVY NTITAKTIIKKA

A

ASIKASTYYTYVAISYYS

|

MYYNTITUOTOT

Kuva 1. Liikeideasta myyntituottoihin (Leppanen, 2007, 51)

Tovstiga kuvaa strategian vastaavan neljaan kysymykseen: (1) missa haluamme Kil-
pailla; (2) miten haluamme kilpailla; (3) mité tarjoamme tai mika on tarjontamme; (4) ja
miksi ylipdataan haluamme kilpailla. Siihen mita tarjoamme (kohta 3) voi lisata myds
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aikaulottuvuuden, eli milloin tarjpamme. Kuten aiemmin on todettu strategia tahtaa voit-
tamiseen. Yritykset yrittavat siis erottua tavalla, jolla he pystyvat tarjoamaan, kokoamaan
ja toimittamaan asiakasarvoltaan ylivertaisen tarjouksen. (Tovstiga, 2013, 97)

Marone lahestyy myyntistrategian maaritelmaa hieman eri tavalla. Hanen mukaansa
myyntistrategia vastaa seuraaviin kysymyksiin: Ensimmainen on "Keitd me olemme?”,
eli kuvaus yrityksen brandista ja arvoehdotuksesta. Se auttaa maarittelemaan, miten yri-
tys hoitaa asiakassuhteitaan. Toinen kysymys on "Mitd me myymme?”. Tuote tai pal-
velu, jota myymme vaikuttaa vahvasti myyntikanavaan ja myyjan vaatimuksiin. Tasta
esimerkkind on monimutkainen ja tekninen tuote, joka vaatii henkildkohtaisia asiakas-
kontakteja. Vastakohta talle on yksinkertainen tuote, jonka myynnissa voidaan hyodyn-
taa itsepalveluasiointia. Kolmas kysymys on "Kenelle me myymme? ”. Erilaisten asia-
kasvaatimusten tayttdmiseen voidaan kayttda erilasia myyntikanavia. Monet myyntika-
navat tarkentuvat tiettyyn asiakkaaseen, kun taas toiset sopivat massamyyntiin. Neljas
ratkaistava kysymys on "Miten me myymme?”. Tama kuvaa sita tapaa, jolla kohtaamme
asiakkaat ja miten kohtelemme heita. Sita kautta voidaan myds maaritella, millaisia myy-
jia tarvitaan ja millainen on heidan osaamistasonsa. Kun naihin kysymyksiin on vastattu,
voidaan luottavaisina tehda paatdkset myyntikanavista, myyjien rekrytoinnista ja osaa-
misen kehittdamisesta. (Marone, 2005, 16)

Tovstiga toteaa strategian olevan luonnostaan monimutkainen, vaikka pystyisimmekin
maarittelemaan hyvan strategian komponentit helposti. Hinen mukaansa myyntistrate-
gian komponentit voidaan tiivistaa viiteen kohtaan: (1) millaisessa taloudellisessa kilpai-
luymparistossa toimimme ja millaiset ovat alan keskeiset muuttujat, (2) millainen on kil-
pailukykymme sisainen perusta, ja miten tdma tuottaa meille kilpailuetua, (3) keitéd ovat
asiakkaamme tanaan ja keita he voisivat olla tulevaisuudessa seka millaiset ovat heidan
tarpeensa ja kysynta, (4) miten kohdistamme organisaatiomme voimavarat tuottaak-
semme asiakkaalle ylivertaisen tarjouksen hanen tarpeisiinsa, (5) mikd on mahdollisuu-
temme luoda arvoltaan ylivoimainen tarjous vastaukseksi asiakkaan tarpeille omassa

ainutlaatuisen kilpailun alueella. (Tovstiga, 2013, 8)

Hesson mukaan erilaiset strategiavaihtoehdot perustuvat yrityksen ulkoisen tai sisdisen
ympariston muutokseen. Yrityksen kilpailutilanteen mukaan kilpailuetu voi perustua kum-
mankin hyédyntamiseen. Hyva strategia yhdistdd naméa suunnitelmaksi, jolla suunna-
taan kohti yrityksen visiota. Strategiaa voidaan siis kuvata suunnitelmaksi, jolla luodaan
kilpailuetua suhteessa muihin asiakkaan huomiosta taisteleviin kilpailijoihin. (Hesso,
2013, 76-77)
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Yrityksen ainutlaatuisen
ST —— kilpailun alus

Asiakkaan
tarpeet

Kilpailijan
tarjonta

Yrityksen
tarjonta

Kuva 2. Yrityksen strategisten vaihtoehtojen alue (Tovstiga, 2013, 188)

Kuvassa kaksi on kuvattu markkinoiden kilpailutilanne yksinkertaistetusti. Suuri ympyra
kuvaa kokonaismarkkinaa ja suorakulmio tietyn teollisuudenalan markkinaa. Ympyréilla
on kuvattu yrityksen tarjonta, kilpailijan tarjonta ja asiakkaan tarpeet. Mitd enemman asi-
akkaan tarpeet ristedvat oman tarjontamme kanssa sitd enemman meilla on asiakkaalle
tarjota ja vastaavasti mitd syvemmalla kilpailijan tarjonta on oman tarjontamme alueella,
sitd enemman yrityksilla on paallekkaisyyksia. Kuvassa kaksi on havainnollistettu myos
strategian suunnittelun kannalta tarkea “ainutlaatuisen kilpailun alue”, jossa asiakkaan
tarpeet kohtaavat tarjontamme ja jonne kilpailijan tarjonta ei ylla. Tovstiga kuvaa aluetta
termilla "sweet spot”, joka on suoraan suomennettuna makea piste, jossa yrityksen tuot-
teella tai palvelulla ei ole kilpailijaa. Téma alue rajautuu kolmeen rajapintaan: Ensimmai-
nen rajapinta on kilpailijan tarjonnan rajapinta, jossa kilpailija tarjonta ei pysty tayttdmaan
asiakkaan tarpeita. Toinen ja kolmas rajapinta rajaavat asiakkaan tarpeen ja oman tar-
jontamme. (Tovstiga, 2013, 238)
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YRITYKSEN STRATEGIA

MARKKINOINTISTRATEGIA

MYYNTISTRATEGIA

Kuva 3. Strategian hierarkia (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer, 2014, 7)

Tanner, Honeycutt ja Erffmeyer kuvaavat yrityksen strategian antavan suunnan koko or-
ganisaatiolle. Yrityksen johto on vastuussa yrityksen strategian mukaisesta tehtavanan-
nosta koko organisaatiolle. Yrityksen strategia antaa vastauksen kysymyksiin yleisella
tasolla, kuten mitka ovat yrityksen kohderyhmat ja mitka hankinta- ja jakeluvaihtoehdot
tuotteille. Kun yrityksen strategia on muodostettu, se jalkautetaan yrityksen eri toimintoi-
hin kuten markkinointiin, myyntiin ja tuotantoon ja niin edelleen. Taman jalkeen toiminnot
luovat oman strategiansa, joka tukee yrityksen strategiaa. Tata prosessia, jossa strategia
siirtyy yrityksen ylemmalta tasolta alemmalle, kutsutaan strategian hierarkiaksi. Tama
hierarkia on kuvattu kuvassa kolme. Kuvasta voi huomata, etta yrityksen markkinointi-
strategia edeltdd myyntistrategiaa. Kyseinen jarjestys ei kuitenkaan tarkoita sita, etta
myynnista vastaavat henkilét eivat osallistuisi strategian luomiseen ennen kuin markki-
nointistrategia on valmis. Ennemminkin tdma tarkoittaa sita, ettd markkinointi ja myynti
luovat yhdessa kokonaisvaltaisen markkinointistrategian. Taman jalkeen myynninjohdon
on luotava toimintasuunnitelma, jolla myyntihenkil6sto voi toteuttaa strategiaa. Myynnin-
ja markkinoinninstrategioissa suunnittelijoiden on vastattava huomattavasti tarkempiin
kysymyksiin kuin yritystasolla. Markkinointistrategia maarittelee heidan mukaansa koh-
deryhman seka hintatason, ja myyntistrategia puolestaan tarkemmin kenelle myydaan ja
miten. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer, 2014, 5-6)
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Porter on maaritellyt strategiat kolmeen luokkaan. Naméa ovat kustannusjohtajuus, diffe-
rointi ja fokusstrategia. Fokusstrategia voi olla tdman lisdksi jakautunut kustannus- tai
differointipainotteiseen fokusstrategiaan. Kustannusjohtajuusstrategiassa yrityksella on
tavoitteena tuottaa tuotteita mahdollisimman pienilla kuluilla. Kulut on karsittu kuitenkin
niin, ettei asiakkaan kokema arvo vahene. Kustannusjohtajan on mahdollista pudottaa
hintaa kilpailijaan ndhden tehden kuitenkin samalla tulosta. Kustannusjohtajuusstrate-
gian yksi kilpailukeino on kilpailijoiden taloudellisen tilan kiristdminen hintakilpailun
avulla. Kustannusjohtajuusstrategiassa on keskeisessa roolissa kustannusten mini-
mointi. Differointistrategia perustuu tuotteen ainutlaatuiseen, josta asiakkaat ovat val-
miita maksamaan enemman. Tama strategia on kayttokelpoinen, jos asiakas ei ole hin-
taherkka tai hanella on erityisia tarpeita. Erilaistuminen tai erikoistuminen voi perustua

tuotteeseen itsessaan, toimitustapaan tai kanavaan. (Porter, 1998, 11-14)

Hesso kuvaa fokusstrategiaa ulkoa sisdén -strategiaksi. Siina yrityksen ulkoinen ympa-
ristd analysoidaan tarkasti. Yritys analysoi tarkkaan myds kilpailijansa. Erityisen tarkeaa
on analysoida ketka ovat todellisia kilpailijoita. Tuntemalla kilpailutilanteen yritys pystyy
muokkaamaan ja kohdentamaan paremmin tuotteensa tai palvelunsa asiakkaalle sopi-
vaksi. Yritys voi muokata tuotteen tai palvelun vain tietylle kohderyhmalle sopivaksi. Kun
yrityksen ulkoisen ymparistdn analyysi on saatu tehtya, suoritetaan sisaisen toimintaym-
paristdn analysointi. Kun yrityksen arvoketju on kartoitettu, tiedetdan tarkalleen mihin
kannattaa panostaa asiakkaan kokeman lisdarvon maksimoimiseksi. Yrityksessa voi-
daan tuottaa tarkasti rajatulle asiakaskunnalle raataloity palvelu tai tuote. Tuote voi olla
yrityksen asiakaskuntaan kuulumattoman mielesta kohtuuttoman kallis, mutta tuo liséar-
voa yrityksen asiakkaalle. Fokusstrategiaa kayttavan yrityksen strategiassa on tultava
esiin se mita asiakas hyotyy ostaessaan kallimman tuotteen tai palvelun. Fokusstrate-
giaa kayttava yritys saattaa parjata kilpailussa muita toimijoita vastaan laadukkaalla tuot-
teella tai palvelulla. Mukautuva yritys pystyy muuttamaan strategiaansa ulkoisen ympa-
ristbn muutosten mukaan. Silloin strategiaa ei valttdmatta tarvitse muuttaa taysin. Asia-
kaskeskeisessa organisaatiossa saadaan jatkuvasti pienid impulsseja asiakkaiden
muuttuvista tarpeista. Niiden pitaisi edeta koordinoidusti strategiasta paattaville. Hesson
mukaan strategia on ryhma kilpailuetutekijéita johdettuna asiakkaalle lisdarvoa tuotta-
vaksi tuotteeksi. Strategia on suunnitelma, jonka avulla organisaation toimijat luovat asi-
akkaalle lisdarvoa. (Hesso, 2013, 78-83)
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Rubanovitschin ja Aallon mukaan ennen vallalla olleet tuotekeskeiset strategiat eivat tuo
yrityksille kasvua, joita yrityksiltd vaaditaan. Kaiken kaikkiaan erottuvat tuoteuutuudet
ovat aina harvinaisempia. Menestyksen ja kasvun varmistamiseksi yrityksen on keskityt-
tava tuotteen parantamisen lisdksi tuotteeseen liittyvien asioiden parantamiseen. Esi-
merkkina riskienhallintaan, rahoitukseen ja huoltoon liittyvat palvelut. Palveluratkaisuja
myyva yritys voi laskuttaa palveluistaan enemman kuin tuotekeskeinen yritys. (Ru-
banovitsch, Aalto, 2012, 16)

Mikaan yritys ei toimi eristyksissad. Kun yrityksen strategiaa kdannetdan myyntitavoit-
teiksi ilman myynnin osallistumista, johtaa se usein epajatkuvuuteen. Joskus kay niin
etta yrityksen johto kuvittelee yrityksen paasevan ennatystuloksiin riippumatta yleisesta
taloudellisesta tilanteesta, kilpailijoiden tai asiakkaiden kayttaytymisesta. Todellinen stra-
tegia ei oleta niin. Strategia ei ainoastaan kuvaa missa olemme ja minne haluamme,

vaan kertoo my6s keinot tavoitteen saavuttamiseksi. (Rogers, 2007, 6)

Parravicininin mukaan myyntijohtajalla on viisi keinoa maaritelld myyntistrategia. Naita
ovat (1) markkina-analyysi mahdollisuuksista markkinoille murtautumiseen, (2) asiakas-
kohtaiset strategiat, (3) asiakastyytyvaisyystutkimukset, (4) myyntiorganisaation osaa-

miskartoitukset ja (5) yrityksen strategia.(Parravicini, 2015, 34)

Nieminen ja Tomperi kuvaavat puolestaan strategisia valintoja, joilla yritys voi saavuttaa
kannattavaa kasvua ja tulosta. Myyntistrategian tehtdvana on heidan mukaansa kuvata
nama strategiset valinnat eli toimenpiteet ja tehtdvat. Nieminen ja Tomperi esittavat stra-
tegisten valintojen kohdistuvan markkinatuntemukseen ja sen hyddyntamiseen, myyn-
ninorganisaation rakenteeseen ja kokoon, henkildstd6n ja sen osaamisen kehittamiseen

seka myynnin prosesseihin ja jarjestelmiin. (Nieminen, Tomperi, 2008, 75)

Rubanovitschin ja Aallon mukaan myyntistrategian luominen ei ole helppoa, mutta vali-
tun strategian noudattaminen on vield hankalampaa. Strategia jaa usein suunnitteluas-
teelle ja taytantéonpano unohdetaan. Jos laaditut strategia eivat toteudu niin sen eteen
tehty suunnittelutyé valuu hukkaan. Siksi strategian taytantdéénpanoon on kiinnitettava
paljon huomiota. Strategian onnistunut toteutus edellyttaa, etta siitd on muotoiltu riittavan
selked ja yksiselitteinen malli. Strategian tavoitteet on jaettava riittdvan pieniksi viikko- ja
kuukausitasolla. Strategian taytantdonpanon tukena on oltava riittdvan tehokas seu-
ranta- ja palautejarjestelma ja taytantéonpanoa tukeva kulttuuri ja johtamistyyli. Ennen
kaikkea vaaditaan yrityksen johdolta taytta sitoutumista valittuun strategiaan sen jalkaut-

tamiseen ja johtamiseen. Mikali strategiaa toteutetaan ylimalkaisten ajatusten mukaan,
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on sen epaonnistuminen todennakdista. Strategian tavoitteet on pilkottava pienempiin
paloihin niin myyja kuin asiakastasollakin. Selkeat suuntaviivat luovat strategiatydlle pe-
rustan. Nopeasti muuttuvassa ymparistdssa suunnittelu- ja toteutustyéta suoritetaan rin-
nan. Nain ollen strategian tulee mukautua ymparistén muutoksiin. (Rubanovitsch, Aalto,
2007, 44-45)

2.2 Myyntiprosessi

Tassa kappaleessa kasitellddn myyntiprosessin vaiheita. Myyntiprosessin noudattami-
nen on tarkedd myos strategian onnistumisen kannalta. Standardin mukainen myynti-

prosessi antaa parhaimmat mahdollisuudet onnistuneelle myyntitapahtumalle

Ammattitaitoinen myyja hoitaa varmasti kaupan kotiin, mutta monelta myyjalta jaa myyn-
tiprosessi kesken. Myynnissa onkin oleellista oivaltaa, etta prosessi pitaa kayda lapi kaik-
kien asiakkaiden kohdalla ei ainoastaan tarkeaksi katsottujen asiakkaiden ollessa ky-
seessa. Prosessin tulee olla sekd samanlainen ja tasalaatuinen ettd johdonmukainen
kaikkien kohtaamisten aikana (Rubanovitsch, Aalto, 2012, 43)

2.2.1 Myyntiprosessin eri vaiheet

Vahvaselka nimeaa yritysmyynnissa toteutuvat myynninvaiheet suunnittelu- ja valmiste-
luvaiheeksi, yhteydenotoksi ja sitd seuraavaksi myyntineuvotteluksi jatkuen mahdolli-
seen kaupan paattamiseen ja jalkihoitoon. (Vahvaselka, 2009, 142)

Rubanovitsch ja Aalto kuvailevat myyntiprosessia piirakkakaaviona, joka on kuvattu ku-
vassa nelja. Kaavio, myynnin ympyré, havainnollistaa sekd myyjan tydvaiheita etta nii-
den suhteellista osuutta myyntiprosessin kokonaisuudessa aina valmistautumisesta, tar-
vekartoitukseen ja hyotyjen esittelyyn edeten kaupan tai sopimuksen solmimiseen ja li-
samyyntiin. (Rubanovitsch, Aalto, 2012, 35-36)
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Kuva 4. Myynnin ympyra (Rubanovitsch, Aalto, 2012, 35)

Myyntikeskustelun avauksessa myyja tutkii tapahtuman tunnelmaa, eli onko asiakkaalla
kiireen tunnetta ja kuinka merkittdva ostos on kyseessa. Samalla myyja muodostaa ka-
sityksen asiakkaan ominaisuuksista. Keskustelun avaus on parhaimmillaan ovi myynti-
tapahtuman rennolle ilmapiirille ja nain hyva lahtékohta myyntikeskustelun jatkolle.
(Rope, 2009, 69)

Tahan keskustelunavaukseen liittyy olennaisena osana asiakkaan huomioiminen, kuten
tervehtiminen ja katsekontakti. Nain asiakas tuntee itsensa tervetulleeksi. Ja kaantei-
sesti: jos asiakasta ei huomioida voi han kokea itsensa mitattémaksi. (Rubanovitsch,
Aalto, 2012)

Keskustelun seuraava vaihe on asiakkaan tarpeiden selvittdminen, jolla kerataan tietoa
asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Tassa vaiheessa myyjan on tarkeaa aistia myos tar-
peita asiakkaan sanojen takana. Tassa vaiheessa asiakkaalle ei ehdoteta viela mitaan,
vaan ainoastaan selvitetdan asiakkaan todelliset tarpeet. Yleisesti tama vaihe vie suu-
rimman osan ajasta myyntikeskustelussa. Tarvekartoitus on myds tarkea rooli luotta-
muksen luomisessa asiakkaan ja myyjan valilla. Tarvekartoituksessa myyja voi kayttaa
esimerkiksi SPIN- menetelmaa, jota on kasitelty tarkemmin kappaleessa 2.2.2.1.
(Rackham, 1995,96)

Myyijien yleisena virheena pidetaan niin sanotusti "tuotekylki edelld” -toimimista, jolloin
myyja on opetellut ulkoa tuotteen erinomaisiksi kokemansa ominaisuudet ja esittelee
tuotteen aina samalla tavalla asiakkaan toiveista tai tarpeista huolimatta. Tarpeiden kat-
tava kartoitus on avain tdman virheen karttamiselle. (Rope, 2009, 166)
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Kun asiakkaalle on tehty tarvekartoitus, jonka aikana ongelmat ja asiakkaan tarpeet on
kartoitettu, voidaan siirtya tuotteen tai sen tuomien hyétyjen esittelyyn. Asiakkaalle esi-
telldan juuri hanen tarpeisiinsa soveltuva tuote tai palvelu. Erityisesti korostetaan niita
ominaisuuksia, jotka ratkaisevat hanen ongelmansa tuotteen tai palvelun hankkimisen
myo6ta. Kyse on siis asiakkaan saamasta arvosta. Jokaisen asiakkaan ostopaatds on
erilainen ja perustuu eri arvoihin. Taman takia onkin tarkeaa, ettd myyja saa tarvekartoi-
tuksen aikana selville myds ne asiakkaan tarpeet, joita asiakas ei suoraan mainitse. (Ru-
banovitsch, Aalto, 2012, 106)

Tuotteen tai palvelun esittely kannattaa aloittaa laadukkaimmasta ja kattavimmasta
paasta, jolloin on helpompaa vaihtaa edullisempaan vaihtoehtoon. Kallimpaan vaihto-
ehtoon siirtyminen saattaa olla vaikeaa. Asiakas saattaa myos loukkaantua tilanteessa,
jossa hanelle tarjotaan kovin halpaa tuotetta tai palvelua. (Rubanovitsch, Aalto, 2007,
99)

Keskivertomyyja

Luottamuksen rakentaminen

e

Kaupan paattiminen

Huippumyyja

Luottamuksen rakentaminen

Kattava tarvekartoitus

HyOtyjen esittely

Kaupan paattiminen

Kuva 5. Huippumyyjan ja keskivertomyyjan myyntiprosessin eri vaiheisiin kulutettu aika.
(Rubanovitsch, Aalto, 2012,39)
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Kuvassa viisi on kuvattu eroja huippumyyjan ja keskivertomyyjan valilla. Huippumyyja
kayttdd huomattavasti enemman aikaa luottamuksen rakentamiseen ja tarvekartoituk-
seen. Keskivertomyyja siirtyy asiakastapaamisessa hyvin aikaisessa vaiheessa tuote-
esittelyyn huomioimatta asiakkaan tarpeita. Huippumyyjan kattavan alkutyén ansiosta
myyntiprosessin paattamiseen tarvitaan huomattavasti vahemman aikaa verrattuna kes-
kivertomyyjaan. (Rubanovitsch, Aalto, 2012 ,37-38)

Myyjan ja ostajan valinen asiakassuhde voi olla yksittdinen kauppa tai pitkdaikainen
suhde, joka sisaltaa useita tapahtumia. Yksittainen kauppa voi olla tapahtuma, joka ei
vaikuta seuraavaan. Pitkdaikaisessa asiakassuhteessa syntyy useita kauppoja ja tama
suhde voi kestaa useita vuosia. Yksittdisessa kaupassa myyjan tavoite on kaupan saa-
minen kaikin keinoin. Myyjan tavoitteena on tarkeaa olla kuitenkin myods pitkdaikaisen
suhteen muodostaminen, koska se luo arvoa seka ostajalle ettéa myyjalle. (Kairisto-Mer-
tanen, 2003, 37-38)

2.2.1.2 Myyntisuppilo

LIIDIT eli POTENTIAALISET ASIAKKAAT

KONTAKTOINNIT

| TARJOUSVAIHE |

NEUVOTTELU

KAUPPA

MYYNTI

Kuva 6. Myyntisuppilo. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 162)
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Myyntiprosessia voidaan kuvata myynnin suppilomallilla, joka on kuvattu kuvassa kuusi.
Se on kuvaus prosessista alkaen ensimmaisestad asiakaskontaktista ja paattyen kaupan
solmimiseen. Suppilo kuvaa myyntimahdollisuuksia eli toisin sanoen potentiaalisten asi-
akkaiden maaraa myyntiprosessin eri vaiheissa. Mitd pidemmalle prosessi etenee, sita
pienempaa asiakasmaaraa se koskee. Suppilon avulla voidaan arvioida sita, kuinka suu-
ria ponnisteluja kukin prosessin vaihe tarvitsee. Ohjelmistoyritykset tarjoavat tydkaluja
myyntisuppilon hallintaan, kuten esimerkiksi markkinointi- ja myyntikampanjoiden vaiku-
tuksen seurantaa suhteessa myyntiin. Silld voidaan arvioida esimerkiksi sitd, montako
kauppaan johtanutta liidia, eli potentiaalista asiakasta, kampanja tuotti. Ohjelmistoyrityk-
set vaittavat, etta taitava suppilomallin hallinta Iyhentdavaa huomattavasti myyntikiertoa

ja kasvattavan myyntimaaria. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 161-162)

2.2.2 Myyntitekniikka

Strategian onnistumisen ehtona on myyntitapahtuman onnistuminen. Mikali myyntitek-

niikka tai -taktiikka ei tue strategiaa, on strategian toteutuminen epavarmaa.

Myyntistrategia kuvaa, mitd tehdaan. Ja asiakaskontaktissa tarvittava myyntitaktiikka
kertoo, miten se tehdaan. Myyntitaktiikalla toisin sanoen toteutetaan myyntistrategiaa.
(Leppéanen, 2007, 49-51)

Myyntitapahtumassa ostaja ja myyja kohtaavat. Myyntiprosessi on yrityksen tydskente-
lytapa, jonka tavoitteena on saada maaritelty tuote tai palvelu myydyksi. Se on rutiinin-
omainen tapahtuma, jonka tarkoituksena on toimittaa asiakkaalle sita, mitd on luvattu.
(Rubanovitsch, Aalto, 2007, 30)

Seuraavaksi esitellaan tarkemmin kaksi myyntitekniikkaa: SPIN ja AIDAS.

2.2.2.1 SPIN-menetelméa

SPIN-menetelma on erilaisten kysymysten esittdmista tietyssa jarjestyksessa johdattaen
samalla asiakasta kohti ostotapahtumaa. SPIN muodostuu sanoista situation, problem,
implication, need pay off. Suomennettuna sanat ovat: tilanne, ongelma, vaikutus ja tarve.
Tasta rungosta muodostuvat kysymykset ja kysymysten jarjestys. Asiakkaalle esitetdan
ensin tilannekysymyksié, joilla selvitetddn hanen nykytilannettaan. Tilannekysymykset

ovat luonteeltaan yleisluotoisia, kuten "millaisella autolla ajatte?”. Sen jalkeen kysytaan
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ongelmakysymyksié, joilla selvitetadn mitd ongelmia asiakkaalla olisi ratkottaviksi. On-
gelmakysymys voi olla esimerkiksi: "kuinka kauan autonne seisovat keskimaarin korjaa-
molla viikossa?”. Vaikutuskysymyksilld selvitetdan, minkalaisia seurauksi koetut ongel-
mat ovat aiheuttaneet. Esimerkiksi "kuinka suuria kustannuksia odottamattomista sei-
sontapaivista on koitunut?”. Tarvekysymyksilléd pyritdan 16ytaman ratkaisu ongelmiin.
Kun asiakas on vastannut kysymyksiin ja samalla kertonut ratkaisun ongelmiinsa, voi
myyija siirtya tuotteen esittelyyn. Prosessi on kuvattuna kuvassa seitseman. (Rackham,
1995, 96)

| TILANNEKYSYMYKSET

| ONGELMAKYSYMYKSET *>|TIEDOSTAMATTOMAT TARPEET

VAIKUTUSKYSYMYKSET <

TARVEKYSYMYKSET SELVITETYT TARPEET

Y

HYODYT ¢

Kuva 7. SPIN - malli (Rackham, 1995, 96)

Kun myytava tuote on uusi, myyjia koulutetaan ja heille kerrotaan tuotteen ominaisuuk-
sista, toiminnoista ja eduista. Tyypillisesti myyjat saattavat olla uudesta tuotteesta niin
innoissaan, ettd myyntitilanteessa he kertovat ominaisuuksista samalla tavalla kuin ne
on kerrottu heille sen sijaan etta lahtisivat SPIN-menetelman mukaisesti liikkeelle asiak-
kaan tarpeista. Kuvassa kahdeksan on vertailtu myyjien toimintaa uusien ja jo myynnissa
olevien tuotteiden myynnissd. Diagrammeissa on kuvattu riippuvuutta ominaisuuksien
esittelyn ja tarpeiden maarittelyyn liittyvien kysymysten esittdmiseen seka uusien tuot-
teiden ja jo myynnissa olevien tuotteiden valilla. Pystyakselilla on kuvattu myyjan toimin-
tatendenssi ja vaaka-akselilla tuote. Myyjan toiminnan tarkastelua tehdaan siis yhtaalta
tarpeita selvittavien kysymysten esittdmisen osalta ja toisaalta tuotteen ominaisuuksien

esittelyn osalta. Uutta tuotetta myytdessa asiakkaan tarpeita kartoittavat kysymykset
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ovat selvasti pienemmassa roolissa kuin jo tuttua tuotetta myytéessa. Ja toisaalta uuden
tuotteen myynnissad ominaisuuksien esittely korostuu ja asiakkaan tarpeiden kartoitus
vastaavasti vahenee. Tama ilmié on myyntitapahtuman onnistumisen kannalta riski.
(Rackham, 1995, 116-117)

kysymykset tarpeiden selvittamiseksi

o

nykyisten tuotteiden myynti uusien tuotteiden myynti
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Kuva 8. SPIN-mallin mukaisen asiakkaan tarvekartoituksen toteutuminen uusia vs. ny-
kyisia tuotteita myytaessa (Rackham, 1995, 117)

2.2.2.2 AIDAS-myyntiteoria

AIDAS-myyntiteoria muodostuu englannin kielen sanoista attention, intrest, desire, ac-
tion, satisfaction ja service. Kdannettyna sanat ovat: huomio, mielenkiinto, ostohalu, toi-
minta seka tyytyvaisyys ja palvelu. AIDAS-kaava kuvaa myyntitapahtumaa, joka alkaa
kontaktista asiakkaaseen (huomio) jatkuen asiakkaan mielenkiinnon kasvattamiseen
(mielenkiinto), siirtyen tarjouksen tai ehdotuksen tekemiseen (ostohalu) ja paattyen kau-
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pan tekemiseen (toiminta). Naiden vaiheiden jalkeen alkaa palvelun tai tuotteen toimi-
tusprosessi (tyytyvaisyys ja palvelu), joka mahdollistaa taas uusien palveluiden ja tuot-
teiden myynnin. (Donaldson, 2007, 23)

2.3 Myynnin johto, seuranta ja mittarit

Myyntiprosessin kuvaus ei yksinaan riita, silld myyntia on myds johdettava. Jos johto ei
osaa tai halua sitoutua prosessiin, ei sita voi vaatia tyontekijoiltdkaan. Yrityksen johdossa
voi olla toisinaan vallalla ajatus, ettd myynti on taiteilua, jota ei pida hairitd. Toimivan
johdon tulee ymmartdad myyntiprosessi. Ammattitaitoiset myyjat kuitenkin arvostavat,
ettd johto keskittyy tukemiseen, sekd myynnin prosessin kehittdmiseen ja tehostami-
seen. Johtamisella tarkoitetaan motivoimista, kannustamista ja samalla kriittistd suhtau-

tumista ja myyntitapahtumien arviointia. (Laine, P., 2008, 58)

Myynninjohdolta edellytetdan taitoa ja kykya linkittda strategiset tavoitteet paivittaiseen
tekemiseen. Strategiaa ei voi lahtea toteuttamaan ylimalkaisten maéaritelmien mukaan.
Strategian mukaiset tavoitteet on pilkottava pienempiin osiin. Tdman liséksi strategialle

tarvitaan selkea ja yksiselitteinen malli. (Rubanovitsch, Aalto, 2007, 44)

Dokumentoitu myyntiprosessi auttaa keskittymaan olennaiseen. Myynninjohdon tehta-
viin kuuluu seké myyjien ettd myyntiprojektien johto. Ainoastaan dokumentoituna myyn-
tiprosessi on olemassa. (Laine, 2008, 204)

Mitattavissa oleva tavoite motivoi tehokkaimmin. Parhaiten motivoivat tavoitteet ovat
haastavia mutta saavutettavissa olevia. Tavoitteita pitda pystya myés muuttamaan olo-
suhteiden niin vaatiessa. Tavoitteen on taytettava kolmen K:n ehto: konkreettinen,
kompakti ja kirkas. On helpompaa saada myyjat sitoutumaan myynnin tavoitteiden saa-
vuttamiseen, mikali kaikki myyntitiimin jasenet osallistuvat tavoitteiden maarittelyyn.
Myynninjohdon ja esimiesten velvollisuus on kertoa, jos myyja ei suoriudu tehtavistaan
tai jos han ei toimi ennalta sovitulla tavalla. Tarkeaa ei ole ainoastaan tavoitteiden saa-

vuttaminen vaan myds tapa, jolla ne saavutetaan. (Rubanovitsch, Aalto, 2007, 52-53)

Mitattavissa olevia tavoitteita voivat olla esimerkiksi myyjan aktiivisuus, myynti, kate,
markkinaosuus tai asiakastyytyvaisyys. Aktiivisuutta voidaan mitata myyjan soittojen,
asiakastapaamisten ja tarjousten maaralla. Myynnissa kayttékelpoisia mittareita ovat
euro- tai kappalemaarainen myynti ja siita jadva kate. Markkinaosuutta voidaan seurata
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saataville olevista tilastoista ja asiakastyytyvaisyytta tutkimuksella. (Rubanovitsch,
Aalto, 2007, 54)

Yksittdisen myyjan tasolla seuranta ja arviointi on valttamatonta yli- ja alisuorittajien
selvittdmiseksi. Myyjien arviointiin kaytettavan jarjestelman tulee olla realistinen ja tasa-
puolinen. Sen tulee olla positiivinen ja vaikuttaa motivaatioon ja suoritustasoon kannus-
tavasti. Myyntihenkildstdn arviointi ei ole helppoa. Esimerkiksi kahdeksan soittoa pai-
vassa voi olla paremmin kuin kuusi. Mutta miten arvioidaan soittojen laatua? Suurim-

mat myyntimaarat voivat nakya pienempana katteena toisaalla. (Donaldson, 2007, 252)

Myyjien suorituskyvyn johtaminen

Myyjien johtaminen Valmentava johtajuus

Myyntiprosessin johtaminen

Tavoitteisto Suunnittelu Toimeenpano Arviointi

Osaamisen johtaminen

Kuva 9. Myynnin johtamisen kolme aluetta. (Nieminen, Tomperi, 2008, 74)

Nieminen ja Tomperi jakavat myynninjohtamisen kolmelle eri alueelle. Nama osa-alu-
eet on kuvattu kuvassa yhdeksan. Ensimmaisend osa-alueena kuvan yldosassa on
myyijien suorituskyvyn johtaminen, joka pitaa sisallaan niin myyjien suoritusjohtamisen
kuin valmentavan johtajuudenkin. Toinen osa-alueista on myyntiprosessin johtaminen.
Myyntiprosessi on jaettu neljdan osaan, jotka ovat tavoitteisto, suunnittelu, toimeen-
pano ja arviointi. Tavoitteisto sisaltaa seka tulos- etta suoritustavoitteet. Suunnittelu si-
saltdad myyntistrategian, asiakassegmentoinnin ja prospektoinnin, seka asiakaskohtais-
ten toimintasuunnitelmien luomisen. Toimeenpanon johtamisessa keskitytaan oikeiden

asioiden tekemiseen ja tekemisen maaraan seka asiakkaan kohtaamiseen. Arvioin-
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nissa keskitytaan suoritus- ja myyntitavoitteiden toteutumiseen seka asiakastyytyvai-
syyteen. Kolmas elementti myynninjohtamisessa on myynnin osaamisen johtaminen.
(Nieminen, Tomperi, 2008, 74)

2.4 Myyjien osaaminen

Tarkein asia yhtion menestyksen kannalta on henkildstén osaaminen. Mikali yrityksella
on oikeaa osaamista oikeassa paikassa, yhtid menestyy. Mikali osaamista ei yllapideta,
osaaminen ndivettyy ja yritys menettaa kilpailukykydan. Osaaminen mielletdan yleensa
yksildiden kyvykkyydeksi tai patevyydeksi tiettyyn tydhdn. Organisaatiossa tarvitaan nai-
den yksittaisten tydntekijoiden osaamista. Parhaimpien yksildiden ylivertainen osaami-
nen ei kuitenkaan riité organisaatiolle. Yksildiden osaaminen saattaa olla yritykselle jopa
haitallista, mikali yksilét ohjaavat osaamisensa yrityksen kannalta vaaraan suuntaan.
Osaamisen johtaminen onkin yksi tarkeimmista johtamisen teemoista. (Ristikangas, Pit-
kadnen & Aaltonen, 2015, 22)

Myyjan osaaminen ei ole valttdmatta teoreettista tai teknista. Asiakkaat ovat erilaisia ja
heidan ostopaatdksensa saattavat perustua lukemattomiin tekijéihin, joista useimpia ei
voida yksildida tai ennustaa. Talldin keskeinen merkitys on myyjan ymmarryksella asi-
akkaan ostosyklistd. Sen avulla myyntiorganisaatiot voivat kartoittaa syklit ja tukea
myynninjohtoa teknologian avulla oikea-aikaisten asiakaskontaktien tekemiseen. liman
myyjan osaamista on tamakin tehtdva mahdoton. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lem-
mens, 2016, 162)

Voidaan miettia, kannattaako osaamista kehittda, lainata vai ostaa. Osaamisen johtami-
sella tahdataan siihen, etta yrityksella on oikeaa osaamista nyt ja tulevaisuudessa. On
miettimisen arvoinen asia, mitkd osaamisalueet koetaan niin tarkeiksi, etta ne katetaan
rekrytoimalla tai nykyista osaamista jalostamalla. Voidaan myds miettid, mikd osaaminen
olisi jarkevaa hoitaa verkostojen avulla lainaamalla, ja mitd voidaan ostaa ulkopuolelta
tai hoitaa projektiluoteisesti tai vaihtoehtoisesti jatkuvana ostopalveluna. Hyvat myyjat
voivat olla kymmenia kertoja tehokkaampia kuin kollegansa. He tietavat tarkkaan, mita
missakin tilanteessa tulee tehda ja milla ratkaisuilla saavutetaan parhaat tulokset. Tama
ei kuitenkaan tarkoita, etta he olisivat yli-ihmisid, vaan ettd he ovat kehittaneet osaamis-
taan rajatulla osa-alueella joko tietoisesti tai tietdmattaan tullakseen paremmiksi myy-
jiksi. Yrityksen haaste on yleensa siina, ettei silla ole kuvaa tyontekijdidensa vahvuuk-

sista tai heikkouksista tai niité ei ole tunnistettu. Osaamisen johtamisen suurin haaste
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voi olla my&s pois opittavien asioiden tunnistaminen. Eli sen osaamisen tunnistaminen,
jota ei enda tarvita. Samalla on myds mietittdva, kuinka kannustaa tyontekijoita hankki-
maan yritysta hydédyntavaa osaamista. (Kurvinen, Seppa, 2016, 119-120)

Strategian toteuttaminen vaatii oikeanlaista osaamista oikeassa tehtavassa. Strategia
kertoo mihin olemme matkalla ja miten. Sen toteuttamiseksi on oltava selvilla, minka-
laista osaamista tarvitaan toteutukseen. Taman jalkeen on selvitettava, millaista osaa-
mista on kaytossa. Selvitystyokaluna tdhan voi kayttaa osaamiskartoitusta. Naiden vali-

nen osaamiskuilu on taytettava koulutuksella. (Nieminen, Tomperi, 2008, 136)

2.5 Nykytilan analysointi

Ennen kuin tuotteelle luodaan myyntistrategiaa, on maariteltdva missa olemme nyt.
Tassa kappaleessa kasitellaan tuotteen nykytilan arviointiin kaytettavia tydkaluja. Kun
tieddmme tuotteen elinkaaren nykytilan, voimme arvioida siihen liittyvia kustannuksia ja
tuottoja. Tuotteen strategian luomisen kannalta on ensiarvoisen tarkeda maaritella tuot-
teen myyntiin liittyvat yhteiskunnalliset, taloudelliset ja tekniset seikat. Itse tuote on myds
analysoitava, jotta Idydamme sen vahvuudet ja mahdollisuudet. Naiden avulla tuotteen
tai palvelun myynti on tuloksellista. On my0ds hyddyllista tiedostaa tuotteen heikkoudet ja
uhat, jotta voimme tarvittaessa tuottaa jonkun ratkaisun nadiden vaikutuksen vahenta-

miseksi.

2.5.1 Tuotteen elinkaari

Myyntistrategiaa luotaessa ja toimenpiteitd suunniteltaessa on tarkedd ymmartaa tuot-
teen elinkaaren vaihe. Tuotteen elinkaaressa on paasaantoisesti nelja vaihetta. Ensim-
mainen vaihe on esittelyvaihe. Tuotteen esittelyvaiheessa kasvu on suhteellisen hidasta.
Myyjien on markkinoitava aktiivisesti tuotetta ja sen etuja asiakkaalle. Asiakkaat on va-
kuutettava siita, etta tuotteen osto on heille taloudellisesti kannattavaa. Heille on myoés
kenties opastettava uusia toimintatapoja, jos tuotteen kayttd poikkeaa entisesta. Katteet
ovat tdssa vaiheessa vaatimattomia ja kyseisen vaiheen suuret menot voivat usein kaan-
téda toiminnan jopa tappiolliseksi. Seuraavassa kasvuvaiheessa myyntimaarat kasvavat
huomattavasti. Tuotteen maine kasvaa markkinoilla ja asiakkaat saattavat maksaa uu-
tuudesta suurempaa hintaa, jolloin myos voitot kasvavat. Kypsyysvaiheessa myyntimaa-

rien kasvu alkaa hidastua, kun markkinat ovat tayttyneet. Tassa vaiheessa markkinoille
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voi tulla kenties uusia toimijoita, jolloin hinnat laskevat ja katteet pienenevat. Tuotot kaan-
tyvat tdman vaiheen lopulla laskuun. Tuotteen elinkaaren viimeinen vaihe on laskuvaihe.
Tuotteen myynti jatkaa laskuaan ja katteet pienenevat. Asiakkaat ovat kenties kyllasty-
neet tuotteeseen tai markkinoille on saapunut uusi ja parempi korvaava tuote. (Jobber,
Lancaster, 2015, 26-27)

Tuotteen elinkaaritieto vaikuttaa suuresti tuotteen katteisiin, markkinointitoimenpiteisiin
ja myyntiin. Kaikki tuotteet eivat kuitenkaan noudata samanlaista elinkaarimallia. Erailla
tuotteella ei ole elinkaarta laisinkaan, jos ne eivat menesty markkinoilla syysta tai toi-
sesta. Tuotteille ei ole olemassa keskimaaraista elinkaarta, vaan kaikkien tuotteiden elin-

kaaret noudattavat omaa malliaan.

2.5.2 PEST-analyysi

Strategian suunnittelun alkuvaiheessa suoritetaan yleensa PEST-analyysi, joka koostuu
poliittisista (Political), taloudellisista (Econimical), sosiaalisista (Social) ja teknisista (Tec-

nical) tekijoista, joilla on vaikutusta yritykseen tai tuotteeseen. (Rogers, 2007, 8)

Markkinataloudessa toimiva yritys kay kilpailua rajallisesta maarasta asiakkaita. PEST-
analyysissa tarkastelu aloitetaan suuren mittakaavan markkinailmidista. Kaikki analysoi-
tavat kohdat kdydaan lapi alkaen poliittisen ympariston analyysista, minka jalkeen poh-
dittavaksi jaavat taloudellisen, sosiaalisen ja teknologisen ymparistdn vaikutukset tuot-
teen myyntiin. Naiden kaikkien lisaksi on tarkeaa arvioida ymparistotietoisuuden lisdan-
tymisen vaikutusta yritystoimintaan. Viimeisena analysoidaan lainsdadanndllinen ympa-
ristd. Ulkoisen ymparistdn analysoinnissa suuren mittakaavan analyysin jalkeen siirry-
taan kilpailija- ja asiakastason analyysiin. Kilpailijat on analysoitava tarkasti, koska on
tarkeaa I6ytad heidan kilpailuetunsa perusta. Strategian tekeminen on helpompaa, kun
tunnetaan kilpailutilanne hyvin. (Hesso, 2013, 34-35)

Nykyista kilpailukenttda analysoitaessa on hyva pitda mielessd myds uusien kilpailijoi-
den uhka. Ne voidaan tunnistaa PEST-analyysin avulla. Silld voidaan havaita ulkopuoli-
set uhat, jotka voivat kohdistua yrityksen tuotteisiin. PEST-analyysia on laajennettu myo-
hemmin SLEPT-analyysiksi, joka sisaltdda myos lainsaadanndllisen tarkastelun. Tasta
seuraava analyysin laajennus, PESTLE, toi mukanaan ymparistdn muutosten huomioi-
misen. viimeisin muunnos STEEPLE toi mukanaan ekologisten asioiden mukaan otta-
misen. 52 (Jobber, Lancaster, 2015, 52)
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2.5.3 SWOT-analyysi

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analyysissa kuvataan yrityksen
tai tuotteen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Tata
Albert Humphreyn kehittdmaa nelikenttdmenetelmaa kaytettdan strategian laadinnassa.
Se on hyva tyokalu yrityksen erilaisten hankkeiden ja projektien suunnittelussa. Analyy-
sin kohde voi vaihdella yrityksen koko toiminnasta tuotetasolle saakka. SWOT-analyysi
ei ole pitka lista toteamuksia, vaan ryhma selkeitd paakohtia jokaisen otsikon alla. Ana-
lyysissa yrityksen johdon tulee lahestya yrityksen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia
seka ulkopuolisia mahdollisuuksia ja uhkia realistisesti ja objektiivisesti. (Jobber, Lan-
caster, 2015, 52)

4’7

vahvuudet heikkoudet

SISAISET

mahdollisuudet uhat

ULKOISET

Kuva 10. SWOT- analyysi (Vuorinen, 2013, 89)

Kuvassa 10 on tyypillinen SWOT-analyysin nelikentta, jossa vasemmalla puolella ovat
yrityksen sisaiset vahvuudet ja ulkoiset mahdollisuudet. Oikealle puolelle sijoittuvat puo-
lestaan yrityksen sisaiset heikkoudet ja ulkoiset uhat. Yrityksen sisaiset vahvuudet ja
heikkoudet ovat tdmanhetkista tilannetta kuvaavia ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat kos-
kevat tulevaisuutta. Asioiden listaaminen nelikenttdan on subjektiivista, koska samat kir-
jatut asiat saattavat samaan aikaan olla seka vahvuuksia etta heikkouksia. (Vuorinen,
2013, 89)
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3 KAASU LIIKENNEPOLTTOAINEENA

3.1 Kaasun ominaisuudet

Kaasu soveltuu polttoaineena samanlaiseen ottomoottoriin kuin bensiini. Kaasukayttois-
ten autojen polttoaineena kaytetddn maakaasua tai vaihtoehtoisesti biokaasua, jotka
molemmat koostuvat paaosiltaan metaanista. Metaania on mahdollista sailyttaa pai-
neenalaisena 200—-250 baarin paineessa tai vaihtoehtoisesti nesteytettyna alle -162 cel-
siusasteen lampdtilassa. Paineenalaisen metaanin tunnus on CNG (compressed natural
gas) tai CBG (compressed bio gas) riippuen tuotantotavasta. Nesteytetyn metaanin tun-
nukset ovat vastaavasti LNG (liquified natural gas) ja LBG (liquified bio gas). Naista nes-
teytettyad metaania kaytetddn Suomessa ainoastaan raskaan kaluston kayttétarkoituk-
siin. (Jukkara Mika, 2019)

Kaasujen ominaisuudet ja kayttésade

LNG

LBG -163 °C @ 1 bar, 800-1500km

Liguefied Bio Gas

CNG

CBG 200 bar @ 15 °C, 250-600km

Comressed Bio Gas

Kuva 11 Kaasujen sailytyslampdtilat ja kayttosateet (Jukkara Mika, 2019)

Kuvassa 11 kuvataan liikennekaasujen sailytyslampétilat ja niiden mahdollistamat toi-
mintasateet. Nesteytetylla kaasulla saavutetaan kaytanndssa yli kaksi kertaa suurempi
toimintasade kuin paineistetulla kaasulla johtuen suuremmasta energiasisallosta kilo-
grammaa kohden. (Jukkara Mika, 2019)

Metaania on mahdollista valmistaa fossiilisesta maakaasusta tai vaihtoehtoisesti biope-
raisen orgaanisen aineen hajoamisprosessista. Biokaasua otetaan talteen esimerkiksi
kaatopaikoilta ja jatevedenpuhdistamoilta. Puhdistettu biopohjainen kaasu vastaa omi-

naisuuksilta fossiilista kaasua. (Autoalan Tiedotuskeskus, 2020a)
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Metaanin ja dieselin valisen energiasisallon valistd eroa voi vertailla polttoaineiden lam-
pdarvoja vertaamalla. Dieselin Iampdarvo 15 celsiusasteen lampdtilassa on 36 mega-
joulea litrassa ja vastaavasti kaasun lampdarvo on 50 megajoulea kilossa. Tama tarkoit-
taa, etta yksi kilo kaasua vastaa energiasisalléltaan noin 1,4 litraa dieselia (Laki biopolt-

toaineiden kayton edistamisesta liikenteessa, 2007, 28)

3.2 Kaasun jakeluverkosto

Syksylla 2019 Suomessa oli 44 valmista paineistetun kaasun (CNG /CBG) tankkausase-
maa ja kolme on rakenteilla. Nesteytetyn kaasun (LNG/LBG) tankkausasemia on tdman
lisdksi seitseman. Eteld-Suomessa useimmat paineistetun kaasun tankkausasemat on
litetty maakaasuverkkoon. Suurimmalta osalta asemista on mahdollista tankata oman
valinnan mukaan joko maakaasua tai biokaasua, mutta erailtd paikallisten toimijoiden
asemilta voi tankata ainoastaan biokaasua. Vuonna 2019 biokaasun osuus kaikesta tan-
katusta kaasusta oli noin 50 %. Julkisten tankkausasemien liséksi on joitain yksityisia tai
puolijulkisia tankkauspisteita padosin biokaasulaitosten yhteydessa. Tavoitteena on, etta
vuoteen 2030 mennessd Suomessa kaytdssa oleva likennekaasun jakeluinfra vastaisi
jakeluinfradirektiivin suosituksia. Tama tarkoittaisi sitd, ettéd paineistetun kaasun tank-
kausasemia olisi vahintaan 150 km vélein ja nesteytetyn kaasun tankkausasemia vahin-
tdan 400 km valein. Kuvassa 12 on kuvattu paineistetun kaasun jakeluverkosto Suo-
messa vuonna 2020, ja kuvassa 13 on esitetty nesteytetyn kaasun jakeluverkosto sa-

mana vuonna. (Saara Jaaskelainen (toimittaja), 2020, 35)
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Kuva 12. Paineistetun kaasun (CNG/CBG) tankkausverkosto suomessa vuonna 2019.
(Saara Jaaskelainen (toimittaja), 2020)
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Kuva 13. Nesteytetyn maa- (ja bio-) kaasun tankkausasemat ja LNG-terminaalit Suo-

messa syksylla 2020. (Saara Jaaskelainen (toimittaja), 2020, 37)
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Kuten kuvista 12 ja 13 havaitaan, etta kaasutankkausverkosto on sijoittunut paaosin ete-
laiseen Suomeen ja nesteytetyn kaasun jakeluverkosto on huomattavasti harvempi kuin

paineistetun kaasun.

Sijaintitieto kaasuasemille 16ytyy myos Internetistd. Haasteena Internet-sivuissa on, ett-
eivat tiedot ole ajan tasalla eivatka kaikkien toimijoiden asemat nay samalla kartalla.
Suomessa on kehitetty myds mobiililaitteella toimiva sovellus Tankille, josta selviaa lahin

kaasuntankkausasema.

3.3 Kaasukayttdisten kuorma-autojen rekisterdinnit

20
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Kuva 14. Kaasukayttoisten kuorma-autojen ensirekisterdinnit Suomessa vuosina 2005-
2019 (Kalenoja Hanna, 2019, 13)

Kuvassa 14 on kuvattu kaasukayttdisten kuorma-autojen ensirekisterdinnit vuosina

2005-2019. Kasvu on ollut prosentuaalisesti voimakasta erityisesti viime vuosina.
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Kuva 15. Raskaiden kuorma-autojen kokonaismarkkinat Suomessa vuosina 2005-2019
(Scania Suomi Oy, 2020a)

Kuvassa 15 kuvataan kuorma-autojen kokonaismarkkinatilannetta samalla ajanjaksolla
(2005-2019). Kuvaajia vertaamalla havaitaan, ettd kaasukayttdisten kuorma-autojen
osuus ei ole viela merkittava. Niiden rekisterdinnin huippuvuonna (2019) rekisterditiin
vield vain kymmeniad autoja, kun kaiken kaikkiaan kuorma-autoja rekisterditiin tuhansia.
(Kalenoja Hanna, 2019, 11)

3.4 Paastot

Kaasukayttoisten kuorma-autojen saannellyt paastét ovat pienemmat kuin dieselkayt-
toisten. Suurimmat erot ovat typen oksidien paastoissa, jotka ovat kaasuautoissa pie-
nemmat. Kaasua kaytettaessa hiilidioksidipaastoét ovat pienemmat kuin dieselpolttones-
tetta kaytettdessa, koska metaanin hiilisisalté on pienempi kuin dieselin. Mikali biokaasu
on tuotettu eloperaisen biomateriaalin hajoamisprosessin tuottamasta metaanista, ovat
kaasun koko tuotanto- ja polttoaineketjun aikaiset hiilidioksidipaastot ja ilmastovaikutuk-
set todella vahaiset. Talloin hiilidioksidi lisdantyy ainoastaan prosessissa tarvittavan fos-
siilisen hiilen verran. Varsinainen polttoaineen sisaltama hiilihan ei lisdanny (Autoalan
Tiedotuskeskus, 2020,5)

Scanian mukaan hiilidioksidi (CO2) paastot laskevat 20 % verrattuna dieseliin. Ja typen
oksidien (NOx) maarat laskevat vahintdan kolmannekseen. Hiukkaspaastot poistuvat

melkeinpa kokonaan, toisin sanoen ne tippuvat 95 %. Paikallisesti tuotetun biokaasun
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kayttd vahentaa hiilidioksidipaastoja jopa 90 %. Lisaksi melutaso laskee kaasukaytdssa
noin 50 % (-3dB). (Volkswagen, 2020)

Ivecon laskelmien mukaan kaasuauto tuottaa 10 % vahemman hiilidioksidia ja 35 % va-
hemman typen oksideja verrattuna EUROG6 -luokan dieselkayttdiseen kuorma-autoon.
Ivecon laskelmien mukaa hiilidioksidipaastot laskevat 10—-100 % kaytettdessa biokaa-
sua. (IVECO, 2020)

Volvo lupaa (HPDI) LNG-moottorinsa laskevan hiilidioksidipaastoja 20 % verrattuna die-
selkayttdiseen kuorma-autoonsa. Kaytettdessa biokaasua luvataan hiilidioksidivahe-
nemaksi jopa 100 %. (AB Volvo, 2019a)

Kuorma-autovalmistajat ndkevat LNG: n parhaimmaksi raskaan liikenteen kestavan ke-
hityksen ratkaisuksi. Kaikkien valmistajien laskelmat ja arviot paastdjen vahenemisesta

tukevat toisiaan.

Valmistajien lupauksille ja laskelmille on myds annettu kritiikkid. Hollannin Infra- ja vesi-
huoltoministerion (Dutch Ministry of Infrastructure and Water Management) rahoittama
hollantilainen tutkimuslaitos, The Dutch Organisation for Applied Scientific Research
suoritti kenttatutkimuksen kaasukayttdisille kuorma-autoille paastévahennysten todenta-
miseksi. Tutkimuksen on julkaissut Transport & Enviroment, joka on riippumaton yleis-
eurooppalainen voittoa tavoittelematon yhdistys. Yhdistys keskittyy edistdmaan ympa-

ristdystavallistd 1ahestymistapaa liikenteeseen kaikkialla Euroopassa. (EU, 2020)

Tutkimus suoritettiin kenttatutkimuksena, jossa testattiin kolme LNG-kuorma-autoa: vuo-
simallia 2017 olevat Scania G340 Euro6 ja Iveco Stralis Hi-road 400 hp seka vuosimallia
2018 oleva Volvo FH420 LNG -kuorma-auto. Kuorma-autoja verrattiin ensimmaisen su-
kupolven EUROG -kuorma-autoihin, jotka oli tuotettu vuonna 2013. Merkkeja ja malleja
ei eritelty tutkimuksen tuloksissa. Kaikki kuorma-autot testattiin vastaavissa olosuh-
teissa, jotka sisalsivat kaupunki-, maantie- ja moottoritieajoa. Paastét mitattiin pakoput-
ken paastd PEMS (Portable Emissions Measurement System) -mittauslaitteistolla.
(Todts William, 2019, 6)

Tutkimustulosten mukaan kaupunkiajossa LNG-autot tuottivat 2—3,5-kertaisen maaran
typenoksideja verrattu parhaan tuloksen saavuttaneeseen dieselkayttdiseen kuorma-au-
toon. Yhdistetyssa ajossa kaasukayttoisten kuorma-autojen paastot olivat 2—5-kertaiset
verrattuna puhtaimpaan dieselkayttdiseen kuorma-autoon. Tutkimus kyseenalaisti myds
valmistajien lupauksen LNG-kuorma-auton vahaisista hiukkaspaastoista. Testin mukaan
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Scania ja Iveco tuottivat enemman hiukkaspaastéja kuin parhaimman tuloksen saavut-
tanut dieselversio. Dieselversiosta poiketen kaasumoottorien ei tarvitse tayttaa paasto-
rajoja partikkelien maarassa ennen vuotta 2023. Taman takia kaasukayttdisissa otto-
moottoreissa, joita kayttavat juuri Scania ja lveco, ei tarvita hiukkassuodattimia. Volvolla
on kaytéssaan hiukkassuodatin, koska moottori toimii dieselperiaatteella. Volvo ei ollut
hiukkassuodattimesta huolimatta kuitenkaan juurikaan puhtaampi hiukkaspaastoiltdan
verrattuna puhtaimpaan hiukkasuodattimella varustettuun diesel- moottoriin. llmaa saas-
tuttavien paastojen lisaksi tutkittin myos kasvihuonekaasujen paastoja. Valmistajien lu-
paukset 20 % vahennyksesta hiilidioksidipaastosta ei tayttynyt testissa. Scanian ja Ive-
con kaasuautojen hiilidioksidimaarat olivat keskimaaraista dieselkuorma-autoa 9-10 %
pienemmat ja ero parhaiten suoriutuneeseen dieselkuorma-autoon oli vain 3-5%. Volvon
hiilidioksidipaastot olivat 14 % pienemmat kuin parhaiten suoriutuneen dieselkuorma-
auton. Testin perusteella ottoperiaatteella toimivat moottorit tuottavat enemman hiilidiok-
sidipaastoja kuin dieseltekniikalla toimivat. Biokaasukaytdssa kierrossa oleva hiilidioksi-
din maara ei tosin lisdanny. (Todts William, 2019, 7)

Dieselmoottorien paastdjen hallinta on ollut jo useita vuosikymmenia lainsdddannolla oh-
jattua. Taman paivan EURO6-moottorit ovat paastoiltaan eri luokkaa kuin mitkdan aiem-
mat EURO-luokat. Kuvasta 16 naemme taman kehityksen suunnan ja paastojen vahene-
man EURO-luokkien mukaan.

Lahipaastét NOx, PM

Typen oksidit

g/kWh A

S

0 0.02 0.04 006 0.08 0.10g/kWh
Partikkelit

Kuva 16 Lahipaastojen kehitys EURO-luokittain vuodesta 2001 Iahtien. (Jukkara Mika,
2019)
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3.5 Poliittisen ymparistdn tuki kaasukayttdiselle kuorma-autolle

Suomalaiset kuljetusalan yritykset suhtautuvat uuteen teknologiaan varauksellisesti.
Suomen Kuljetus ja Logistiikka SKAL ry selvitti jasenistdnsa halukkuutta investoida vaih-
toehtoisilla kayttévoimilla toimivaan kuljetuskalustoon. Kysely suoritettiin kesakuussa
2020 tehdyssa kuljetusbarometrissa. Vastauksen antaneista yrityksista 82 % ei ollut ai-
keissa hankkia tulevan vuoden aikana vaihtoehtoisilla kayttdvoimilla toimivaa kuljetus-
kalustoa ja 16 % ei osannut sanoa onko hankkimassa vai ei. Ainoastaan 1,52 % vastaa-
jista oli hankkimassa kaasukayttdisia ajoneuvoja seuraavan vuoden aikana. (Suomen
Kuljetus ja Logistiikka SKAL ry, 2020)

Monet EU-maat tukevat kaasukaytt6d. Monissa EU-maissa maakaasun verotus on al-
haisempaa kuin dieselin. ltaliassa, Euroopan suurimman maakaasukulutuksen maassa,
kaasun verotuksen taso on matalin. Energiasisaltdon suhteutettuna dieselistd makse-
taan melkein kaksisataakertainen vero kaasun verotuksen ollessa tasolla 0,09 EUR/GJ
ja dieselin 17,22 EUR /GJ (Todts William, 2019, 4)

Poliittiset paattajat pyrkivat parantamaan kaasukayton edellytyksia Euroopassa teke-
malla kaasukayttoisista kuorma-autoista yrityksille houkuttelevampia alentamalla niiden
kayttobkustannuksia. Samaan aikaan valmistajat investoivat runsaasti autojen kehityk-
seen. Taman seurauksena yrittdjat ostavat yha enemman kaasukayttoisia kuorma-au-
toja. Esimerkiksi vuonna 2016 kaasukayttdisten kuorma-autojen myynti oli 15 % edellis-

vuotta suurempaa. (Natural & bio Gas Vehicle Association Europe, 2017)

Saksa on tarjonnut helpotusta tiemaksuihin vapauttamalla kaasukayttdiset kuorma-autot
tiemaksuista. Tama on hyvin merkittdva huojennus liikennditsijéiden kuluihin. Tiemaksun
suuruus esimerkiksi kolmeakseliselta EURO 6-paastdluokkaan kuuluvalta kuorma-au-
tolta on 17,3 senttia ajetulta kilometriltd. Téma huojennus on maardaikainen ja paatty-

massa vuoden 2020 lopussa. (Deutscher Bundestag, 2019)

Saksa on ottanut kesalla 2018 kayttdon maaraaikaisen hankintatuen kaasu- ja sdhko-
kuorma-autoille. Tama tuki on tarkoitettu kokonaispainoltaan yli 7,5 tonnia olevien
kuorma-autojen hankintaan. Kyseinen tuki on voimassa vuoden 2020 loppuu asti ja se
on vuosibudjetiltaan 10 miljoonaa euroa. Tukea on mahdollista saada 8000 euroa pai-
neistettua kaasua (CNG) kayttdvan kuorma-auton ja 12 000 euroa nesteytettya kaasua
(LNG) kayttavan kuorma-auton hankintaan. Tukisummaa on kuitenkin rajattu niin, etta

se voi olla maksimissaan 40 % kyseisen kayttdvoiman aiheuttamasta lisdkustannuksesta
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verrattuna dieselkaluston hankintaan. Taman lisdksi maksimi tukimaara on rajoitettu
500 000 euroon yritysta kohden. Tukeen budjetoitu euromaara tuli jo tayteen kesan 2020
aikana. Suurin osa hankintatukeen oikeutetuista kuorma-autoista oli LNG-autoja, yh-
teensa 2363 autoa. CNG-autoihin tukea haettiin 498 autoon. (Autoalan Tiedotuskeskus,
2020b)

Ruotsissa on vuodesta 2015 lahtien tuettu kaasukayttbisten kuorma-autojen hankintaa
ilmastoinvestointien hankintatuella. Ruotsissa tuki myénnetaan prosenttiosuutena kaa-
sukayttdisen ja yksinomaan fossiilisella polttoaineella kulkevan auton hintaerosta. Tu-
keen vaikuttaa my0ds kyseisella investoinnilla saavutettava paastovahennyksen maara.
Kaytdnndssa tdma tuki kattaa 40-60 % diesel- ja kaasuteknologian valisestd hinta-
erosta. (Hallituksen esitys eduskunnalle laiksi henkildautojen romutuspalkkiosta ja sah-
kokayttoisten henkildautojen hankintatuesta seka henkildautojen kaasu- tai etanolikayt-

toisiksi muuntamisen tuesta annetun lain muuttamisesta, 2020)

Taman lisaksi Ruotsissa energiavirasto myodntaa tukea biokaasun kayton edistamiseksi.
Biokaasutukea voi hakea sen kayttda edistaviin hankkeisiin, kuten kaasukayttdisen
kuorma-auton hankintaan. Biokaasua kayttévoimanaan kayttaville ajoneuvoille myon-
netty tuki on ollut 40 % hinnanerosta vastaavaan dieselkayttdiseen ajoneuvoon. (Svensk
férfattningssamling, 2018)

Norjassa on mahdollista hakea tukea yli 3,5 tonnin kaasuajoneuvon hankintaa varten.
Tuen suuruus perustuu kaasuajoneuvon ja yksinomaan fossiilisella polttoaineella kulke-
van ajoneuvon hinnaneroon. Tuki on porrastettu sitd hakevan yrityksen koon mukaan.
Suurille yrityksille tuki on 40 % ja pienille 50 % hinnanerosta. Tuen ehtona on, etta va-
hintdan puolet ajoneuvon polttoaineesta hankitaan biokaasuna. (Hallituksen esitys
eduskunnalle laiksi henkil6autojen romutuspalkkiosta ja sdhkokayttdisten henkildautojen
hankintatuesta seka henkildautojen kaasu- tai etanolikayttdisiksi muuntamisen tuesta

annetun lain muuttamisesta, 2020)

Espanjassa on kaytossa vaihtoehtoisten kayttdvoiminen hankintaa suunnattu tuki, jota
voi hyddyntaa myos kaasukayttdisen kuorma-auton hankintaan. Siella kokonaismassal-
taan alle 18 tonnin N3-luokan ajoneuvo voi saada tukea enintdan 6300 euroa ja massal-
taan yli 18 tonnin ajoneuvo maksimissaan 13 500 euroa. Tuessa ei ole eritelty maa- tai

biokaasua eika nesteytettya tai paineistettua kaasua kayttavia ajoneuvoja vaan tuki on
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yhtéa suuri kaikille. (Hallituksen esitys eduskunnalle laiksi henkil6autojen romutuspalkki-
osta ja sahkdkayttdisten henkildautojen hankintatuesta seka henkildautojen kaasu- tai

etanolikayttoisiksi muuntamisen tuesta annetun lain muuttamisesta, 2020)

Elokuussa 2020 liikenne- ja viestintaministerid asetti lausuntokierrokselle hankintatuki-
paketin kaasukayttdisten kuorma-autojen hankintaan. Tuella on tarkoitus lisata kaasu-
kayttoisten kuorma-autojen kysyntaa. Tuen on tarkoitus kaventaa kaasuautojen kalliim-
paa hankintahintaa verrattuna dieseltekniikkaan. Tukea mydnnettaisiin raskaiden, koko-
naispainoltaan yli 16 tonnin, kaasukuorma-autojen hankintaan. Tuki olisi maaraaikainen
ja se astuisi voimaan aikaisintaan 1.12.2020 ja kestaisi vuoden 2021 loppuun. Tukea
myodnnettaisiin uuden kaasukuorma-auton hankintaan tai pitkdaikaiseen vuokraukseen.
Tuen maara paineistettua kaasua kayttavalle kuorma-autolle olisi 5000 euroa ja nes-
teytettya kaasua kayttavalle 12 000 euroa. Kokonaistukimaara on rajattu kyseiselle kau-
delle yhteen miljoonaan euroon. (Hallituksen esitys eduskunnalle laiksi henkildautojen
romutuspalkkiosta ja sdhkodkayttdisten henkildautojen hankintatuesta seka henkildauto-

jen kaasu- tai etanolikayttdisiksi muuntamisen tuesta annetun lain muuttamisesta, 2020)

3.6 Tulevaisuuden nakymia

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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Autoalan tiedotuskeskuksen, Autoalan tiekartan, mukaan maa- ja biokaasu yleistyvat
raskaiden kuorma-autojen polttoaineena nopeammin kuin sdhkd. Nesteytetty bio- ja
maakaasu (LNG) ovat hyvia vaihtoehtoja dieselille, koska niilla voidaan ajaa yhdella
tankkauksella 1dhes yhta pitkdan kuin vastaavalla dieselautolla. Kaasukayttdisen
kuorma-auton hinta on 20-30 tuhatta euroa tavanomaista dieselvaihtoehtoa kalliimpi,
mika omalta osaltaan jarruttaa tekniikan kayttéonottoa. Autoalan tiekartan mukaan kaa-
sukuorma-autojen yleistymista voitaisiin lisatd maaraaikaisella hankintatuella. Tuki ta-
saisi kallimman teknologian hintaeroa perinteiseen verrattuna. Yhden hallituskauden
mittaisen hankintatuen vaikutus autokantaan olisi noin 1700 kuorma-autoa. (Kalenoja
Hanna, 2019)
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Kuva 17. Ennuste kuorma-autot (yli 16 t) eri kdyttdvoimien osuus ensirekisterdinneista.
(Kalenoja Hanna, 2019)

Kuvassa 17 nahdaan autoalan tiedotuskeskuksen tekeméa ennuste raskaiden kuorma-

autojen kayttdvoimista. Ennusteen mukaan pelkastaan dieselkayttdisten kuorma-auto-
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jen osuus kaikista rekisterdidyista lahtisi voimakkaaseen laskuun 2020- luvun puolenva-
lin paikkeilla, jolloin kasvu kohdistuu erityisesti hybridi- ja tdyssahkdisiin kuorma-autoihin.
Kaasua voimanlahteena kayttavien kuorma-autojen osuus kaikista rekisteroidyista kas-
vaa voimakkaimmin 2030-luvun aikana. Ja ennusteen mukaan vuonna 2040 enaa vii-
dennes rekisterdidyista raskaista kuorma-autoista olisi yksinomaan dieselia voimanlah-
teendan kayttavia. Saman verran rekisteroitaisiin kaasukayttoisia raskaita kuorma-au-

toja. (Kalenoja Hanna, 2019)

Ennusteessa on kuitenkin olemassa useita epavarmuustekijéita. Suurimpana ovat tule-
vien paastoluokitusten rajat, jotka saattavat rajata fossiilisia polttoaineita kayttavia ajo-
neuvoja muita ajoneuvoja voimakkaammin. Myds muutokset eri voimanlahteiden saata-

vuudessa voi vaikuttaa rekisterdintimaariin.

kuorma-autot (yli 16 t)
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Kuva 18. Vaihtoehtoisia polttoaineita hyddyntavien kuorma-autojen maaran kehitys kan-
nassa. (Kalenoja Hanna, 2019)
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Keskimaarainen kuorma-auton aktiivinen kayttdikda ammattilikenteessa on 7-10 vuotta.
Pitkan kayttdian takia vaihtoehtoisten polttoaineiden, kuten kaasun, osuus kannasta kas-
vaa viiveella. Mikali kuorma-autokanta pysyy vakiintuneessa runsaassa 90 000 autossa,
olisi vaihtoehtoista polttoainetta kayttavien kuorma-autojen osuus kuorma-autokannasta
vuonna 2030 ennusteen mukaan alle 5 prosenttia. Kuvassa 18 kuvataan vaihtoehtoista
polttoainetta hyddyntavien kuorma-autojen maaraa perusennusteen ja Autoalan tiekar-

tan mukaisen ennusteen mukaisesti.
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4 SCANIA SUOMI OY

Scania Suomi Oy on Scania CV AB:n omistama yhtid, joka perustettu vuonna 1949 Oy
Scan-Auto Ab — nimisena. Vuonna 2012 yhtién nimi muuttui Scania Suomi Oy:ksi.

Vuonna 2019 Scania Suomi Oy:lla oli henkiléstéa 633 ja yhtion liikevaihto oli 330 miljoo-
naa euroa. Yhtiollda on Suomessa 21 omaa Scania keskusta, joissa tarjotaan huolto-
korjaus- ja varaosapalveluita. Kaikissa yhtion toimipisteissa on myds kuorma-autojen
myyntitoimintoja. Linja-autojen ja erillismoottorien myynti on keskitetty Helsingin toimi-
pisteeseen. Lisdksi Scanialla on seitseman sopimuskorjaamoa ympari maata taydenta-

massa omaa verkostoa.

4.1 Scania AB

Scania-konserni on yksi maailman johtavista kuorma- ja linja-autojen seka teollisuus ja
merimoottoreiden valmistajista. Vuonna 2018 konsernin liikevaihto oli lahes 12,7 miljar-
dia euroa ja se ty6llistda noin 52 100 henkilda. Scania toimii yli sadassa maassa ja tuo-
tantolaitoksia silla on Euroopassa, Latinalaisessa Amerikassa ja Aasiassa. Scania kuu-
luu Traton AG konserniin, johon Scanian liséksi kuuluvat MAN Truck & Bus AG ja Volks-
wagen Truck & Bus. Koko konsernin liikevaihto oli vuonna 2019 26,9 miljardia euroa.

TyOntekijoita konsernissa vuoden 2019 lopussa oli 83 000 henkilda.

4.2 Organisaatio, Scania Suomi Oy

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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4.4 Ydinprosessit

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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4.4.2 Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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4.4 .3 Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta

4.4 4 Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta

4.5 Myynnin nykytila

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.

4.6 Myynnin tavoitetila

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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Asiakas ei osta tuotetta vain sen itsensa vuoksi, vaan sen tuottaman arvon vuoksi. Sen
vuoksi ei riita, ettda myyja tuntee myymansa tuotteen tekniset ominaisuudet, vaan hanen
on osattava kdantda nama ominaisuudet asiakkaalle arvoa tuottaviksi hyodyiksi. Jotta
myyja pystyy tunnistamaan asiakkaan kokeman arvon, on hanen tunnettava asiakkaan

liketoimintaa ja markkinatilannetta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 47)

Laineen mukaan asiakkaille ei enaa riita, ettd myyja ymmartaa asiakkaan tarpeet, toi-
minnan haasteet ja ongelmat. Myyjan tulisikin tulevaisuudessa kyeta herattelemaan
asiakasta oman osaamisensa kautta ja esittda asiakkaalle tuttuja asioita uusista nako-
kulmista. Asiakas jopa odottaa myyjan osaavan ratkaista asiakkaan ongelmat enna-
koivasti. Myyjan olisi osattava osoittaa ostajalle hankittavan tuotteen hyddyt rahallisesti.
(Laine, K., 2015, 187)
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5.2.2 Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA -TULOKSET

Tassa kappaleessa kasitelldadn myyntistrategiaan tarvittavien tilastollisten tietojen ke-
raysta ja niiden tulkintaa. Tutkimuksen kulku suunniteltiin hyddyntdmalla empiirisen tut-
kimuksen kulkukaaviota, jonka Tahtinen ja Isoaho ovat esitelleet kirjassaan Tilastollisen

analyysin Iahtokohtia. (Tahtinen, Isoaho, 2001 ,18)

Tutkimukseni ensisijaisena tarkoituksena oli selvittda kaasuajoneuvojen ja niihin liittyvien
palveluiden niitd ominaisuuksia (vahvuuksia), jotka tuovat yritykselle markkinaetua. Vah-
vuuksien kartoittaminen on tarkea3, jotta osaamme kayttaa niitd myynti- ja markkinointi-
tydssdmme tukeaksemme strategian toteutumista. Tarkeaa on myds selvittaa niitd uusia
mahdollisuuksia, joilla voimme lisata ajoneuvojen myyntia. Tavoitteenani oli myds selvit-
tad ajoneuvojen myyntiin negatiivisesti vaikuttavien asioita tai puutteita (heikkoudet).
Naiden heikkouksien selvittdminen mahdollistaa korjaavien toimenpiteiden suunnittelun
ja toteuttamisen. Tuotteen myynnin mahdolliset uhat ovat myés tutkimuskohteena tar-
keitd. Mahdollisiin uhkiin varautuminen ennakolta mahdollistaa tuotteen myynnin myos

muuttuvassa toimintaymparistossa.

Toisena tutkimuskokonaisuutenani oli myyjien osaamisen kartoittaminen, silla se mah-

dollistaa koulutustoiminnan kohdentamisen oikeisiin asioihin ja ryhmiin.

Kolmantena tutkimuskohteenani oli kohderyhméaanalyysi, jolla selvitettiin sitd kohderyh-
maa, jolle kaasuajoneuvojen tarjoaminen tuottaisi mahdollisimman hyvan tuloksen. II-
man selkeda kohderyhmaa myyntipanostukset jakautuvat liian laajalle rintamalle ja aikaa

menee turhaan tyéhon.

Neljantena tutkimuskohteena oli kilpailija-analyysi, jonka kautta voimme verrata omaa
tarjontaamme kilpailijoiden tarjontaan. Tama on tarkeaa, jotta I6ytaisimme oman ainut-

laatuisen kilpailun alueemme, josta on kerrottu tarkemmin luvussa 2.1.
6.1 Tutkimusaineiston keruu ja otos

Maariteltyjen tutkimuskysymysten (kts. ylla) tutkimiseksi laadittiin kyselylomake (liite 1),
jossa kartoitettiin kokemuksia kaasukayttdisen kuorma-auton tarjontaan liittyvista sisai-
sistd vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista. Lisaksi

kartoitettiin vastaajan kokemuksia omasta osaamistasostaan suhteessa tuotteeseen
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seka ammattiryhmaa kategorisesti luokiteltuna. Kyselylomakkeessa oli myOs kohta va-

paalle kommentoinnille. Tutkimusmenetelmat on esitelty tarkemmin kohdassa 6.2.

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.

Tutkimusaineiston keraamisen jalkeen tiedot esikasiteltiin taulukoihin ja analysaoitiin. Vii-

meisessa vaiheessa tulokset raportoitiin ja tulkittiin.

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.

6.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa kappaleessa esitelladn kaytetyt tutkimusmenetelmat, jotka ovat SWOT-Analyysi,

Osaamiskartoitus, kohderyhmaanalyysi ja kilpailija-analyysi.

6.2.1 SWOT-analyysi

Vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien kartoitus tehtiin SWOT- kyse-
lynd. SWOT-analyysia on kuvattu tarkemmin sivulla 29. Opinnaytety6ta varten laadittu
kyselykaavake on esitetty liitteessa 1. Vastaajille kerrottiin lyhyesti kyselyn rakenne ja
kaytiin yleisesti l1api SWOT-analyysin periaate. Aikaa kyselyn suorittamiseen annettiin
kaksi pdivaa, jolloin sita tuli tdyttdd muun ohjelman ohessa, omaan tahtiin. Tarkoituksena
oli antaa mahdollisuus ajatusten muodostumiseen ajan mittaan. Vastaaijilla oli myos

mahdollisuus tehda lisdkysymyksia lomakkeen taytostad koko lomakkeen tayttéajan.
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6.2.2 Osaamiskartoitus

SWOT- analyysin yhteydessa suoritettiin myds osaamiskartoitus, jossa myyjat saivat
vastata kysymykseen, onko heilld oman kokemuksensa mukaan tarpeeksi tietoa kaasu-
autoista. Vastausvaihtoehdot olivat kylla ja ei. Vapaalla tekstikentalla annettiin mahdolli-

suus kertoa, mistd mahdollisesti olisi tarpeen pitaa lisdkoulutusta.

6.2.3 Kohderyhmaanalyysi

Kohderyhmaanalyysi perustuu omaan pohdintaan yhdistettyna Internetista vapaasti saa-
tavilla oleviin tietoihin. Kohderyhmaanalyysissa yhdistellaan eri kuljetussegmenttien eri-
tyispiirteitd kaasunjakeluverkostoon. Lisaksi pohditaan moottoritehon aiheuttamaa ra-

jausta asiakaskuntaan.

6.2.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi tehtiin tutustumalla kilpailevien toimijoiden Internet-sivuihin ja hyédyn-
tamalla niiden kautta tarjoutuvaa tietoa. Kilpailijoiden tuotteiden analysointi perustuu tek-
nisten tietojen arviointiin. Sen sijaan muuta yksityiskohtaista tieota, kuten esimerkiksi tie-

toa polttoaineen kulutuksesta, ei ollut mahdollista saada Internet-sivujen kautta

6.3 Tutkimustulokset

Seuraavissa kappaleissa esitetdan tutkimustulokset SWOT-analyysin, osaamiskartoi-

tuksen, kohderyhmaanalyysin ja kilpailija-analyysin osalta.

6.3.1 SWOT: Vahvuudet

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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6.3.2 SWOT: Mahdollisuudet

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.

60



6.3.3 SWOT: Heikkoudet

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta
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6.3.4 SWOT: Uhat

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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Seuraavissa kappaleissa kasiteltavat uhat eivat ole tulleet ilmi tehdyssa SWOT-analyy-
sissa vaan perustuvat, eli myyjat eivat ole kokeneet niitd uhkaksi. Koen kuitenkin tarke-
aksi liittdd myds nama uhat osaksi kokonaisuutta.

Saksalainen Handelsblatt-lehti kertoi maaliskuussa 2020 VAG-konsernin ilmoituksesta
lopettaa kaasukayttoisten henkildautojen kehittdminen. Talla hetkelld myytavilla malleilla
ei ole seuraajia. Volkswagen haluaa lahivuosina keskittya vain sahkokayttoisiin ajoneu-
voihin. Toimitusjohtaja Diess on sitouttanut koko yrityksen kyseiselle tielle. Diess on il-
moittanut helmikuussa 2020 antavansa kaasuautoilun loppua, silld kaasuautojen myynti
ei ole ollut odotusten mukaista. Vuonna 2019 VAG- ryhma myi 110 000 CNG- moottori-
ajoneuvoa, mika on aivan liilan vahan pitdakseen ohjelmaa hengissa. Volkswagenilla on
erityisen tarkea syy siihen miksi CNG-autojen valmistus ei enaa kannata. Tiukimpien
paastorajoitusten takia Volkswagenin on vahennettava merkittavasti ajoneuvokannan
hiilidioksidipaastojen keskimaaraista arvoa. Pelkastaan vuonna 2020 Volkswagenin on
vahennettava paastoja yli 20 grammaa hiilidioksidia ajettua kilometrid kohden edusta-
miensa merkkien osalta valttyakseen miljardien dollareiden sakoilta. (Murphy Martin,
Menzel Stefan, 2020)

Vaikka CNG:n kayttdé on puhtaampaa kuin perinteiset polttomoottorit, arvot ovat esimer-
kiksi bensiinimoottoriin verrattuna 15-20 % paremmat. Alhaiset kaasuautojen myynti-
maarat ovat johtaneet siihen, ettd Volkswagen ei ole edistynyt paastojen vahennyk-
sessa. Kaasuautojen paastdévahennys ajettua kilometria kohden on vain 0,3 grammaa,
joten silla ei ole juurikaan merkitystd kokonaisvahennyksen kannalta. Ongelmana kaa-
suautojen myynnille on ollut myés tankkausverkosto. Vuonna 2018 Saksassa oli 867
kaasun tankkauspistettd. Nykyaan tankkauspisteitd on 837, eli maara on supistunut.
(Murphy Martin, Menzel Stefan, 2020)

Lokakuussa 2019 Daimler AG on ilmoittanut lopettavansa kaasukayttoisten kuorma-au-
tojen kehittdmisen resurssien kohdentamiseksi sahko- ja vetylaitteisiin. Daimler ei koe
kaasukayttoisilla autoilla olevan pitkaikaista tulevaisuutta ja he uskovan paaoman tuot-

tavan paremmin muualle sijoitettuna. (Rauwald Christoph, 2019)

Kaasumoottorin kehityksen loppuminen on suurin yksittdinen uhka kaasumocottorilla va-
rustettujen kuorma-autojen myynnille. Uhkana on tuotekehityspanoksien siirtyminen
muiden tekniikoiden, kuten sahkén kehittamiseen. CNG-tankkausverkosto pohjautuu
paaosin henkildautojen tankkaustarpeelle. Kannattako tankkausverkoston laajentumi-

seen panostaa, jos uusia autoja ei enda tule markkinoille? Kaasun tulevaisuuden hinta
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on myods koettu epavarmuustekijaksi. Kaasun myynti vapautui suomessa vuoden 2020
alussa, mutta toistaiseksi alalla ei ole juurikaan kilpailua. Epdvarmuus kaasukayton tule-
vaisuudesta heijastuu myds kaytettyjen kaasuautojen arvoon. Ongelmaksi voi tata kautta
muodostua kaasukayttdisten ajoneuvojen jaanndsarvojen maaritys huoltoleasingissa ja

asiakkaiden kannattavuuslaskelmissa.

Edelld mainitut tekijat nousevat esille myds kyselyn vastauksissa (kuva 25). Kukaan ei
kuitenkaan osannut ajatella, ettd uhkaksi voisi muodostua maailmanlaajuinen pandemia,
joka koettiin vuonna 2020. Sen vaikutus saattaa olla maailmantaloudella ja eri kuljetus-

muodoille mullistavampi kuin mikdan muu yksittdinen tapaus sitd ennen.

Henkildautomaailman kaasukayttdisten ajoneuvojen vahentyminen saattaa raskaassa
likenteessd muuttua myos uhkasta mahdollisuudeksi, kun CNG- kaasun kysynnan va-
heneminen saattaa pakottaa jakelijat panostamaan raskaassa kaukoliikenteessa kaytet-

tavan LNG- kaasun jakeluverkostoon.

Poliittisilla paatoksilla voidaan vahvasti tukea tai heikentaa tietyn tekniikan edellytyksia
markkinoilla pysymiseen. Poliittinen tuki paikallisesti tuotetulle biokaasulle saattaisi
muuttaa kysyntaa radikaalisti, mutta toisaalta jos Euroopan poliittiset paatokset eivat sita

tue niin pienen markkinan vaikutus kokonaisuuteen jaa pieneksi.

6.3.5 Osaamiskartoitus

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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6.3.6 SWOT- kyselyn ja osaamiskartoituksen reliabiliteetti ja validiteetti

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.

Tutkimuksessa kaytettavan mittarin luotettavuus ja tarkoituksenmukaisuus ovat tutki-
mukselle tarkeitd. Saatujen tulosten kannalta on tarkeaa, ettd mittari todella mittaa sita,
mita sen on tarkoitettu mittaavan, eli ettd mittari on validi. Mittarin reliaabeliutta arvioita-
essa pitda arvioida kyseisen mittari stabiilisuutta. Eli kuinka suuri osa muuttujien arvojen
vaihtelusta perustuu aineiston todelliseen vaihteluun, siis varianssiin, eika virhevarians-
siin. Tahtinen ja Isoaho jakavat reliabiliteetin kasitteisiin luotettavuus, pysyvyys, yhden-
mukaisuus tai johdonmukaisuus, ennustuskykyisyys ja tarkkuus tai paikkansapitavyys.
(Tahtinen, Isoaho, 2001, 137-138)

Reliabiliteettia voidaan arvioida uusinta- tai rinnakkaistestien avulla. Silloin verrataan,
saavatko eri testien suorittajat samanlaisia tuloksia samoilla menetelmilla. Sitéd parempi

mittari on reliabiliteetiltaan, mita vahemman se sisaltaa sattumaan perustuvia tuloksia.

Mittarin luotettavuus ei kuitenkaan riitd tayttdmaan tutkimuksen tarkoituksenmukai-
suutta, mikali se mittaa jotain muuta kuin sen on tarkoitus mitata. Validi mittari mittaa
sita, mita sen on oletettukin mittaavan. Mittari on kaiken kaikkiaan hyva, jos henkil6t ovat
vastanneet johdonmukaisesti samanlaisia asioita mittaaviin kysymyksiin. (Tahtinen, Iso-
aho, 2001, 139)
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Myyijille kysely suoritettiin myyjapaivien yhteydessa. Vastaamiseen annettiin aikaa kaksi
paivaa. Tastd huolimatta suurin osa vastauksista palautettiin ensimmaisen paivan ai-
kana. Voidaankin ajatella, kayttivatkd vastaajat tarpeeksi aikaa pohtiakseen vapaamuo-
toisia vastauksia. Vastaajien mielenkiinto saattoi olla kohdistunut myés muuhun kuin lo-
makkeen tayttéon, mika saattaa heikentaa tutkimuksen validiteettia. Saadut vastaukset
kuvasivat niin osaamiskartoituksen kuin SWOT-analyysin osalta kyseisen paivan tilan-
netta. Kyseisend paivana toistettuna kysely olisi antanut luultavimmin samankaltaiset tu-
lokset. Samoin on luultavaa, ettd vastaajien antamat vastaukset eivat olleet riippuvaisia
kyselyn esittajasta ja olisivat todennakodisemmin olleet samankaltaiset jonkun muun esit-
telijan toimesta kerattyina. Kyselylomakkeen reliabiliteetti siis nayttaytyy hyvana. Jonkun
ajan paasta toistettuna vastaukset olisivat voineet vaihdella, mutta se olisi voinut johtua

vastaajien oppimisesta vastausajankohdan jalkeen.

Tutkimuksessa kaytetylla kyselylomakkeella haluttiin saada esille tietoa vastaajien koke-
mista koskien tuotteen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Silla kartoitet-
tiin myOs vastaajien kokemusta omasta osaamisestaan. Vastauksien kautta saatiin kat-
tava lista tuotteen ominaisuuksista, joita vastaajat olivat sijoittaneet SWOT-nelikentan eri
sektoreihin. Kysely siis tuotti vastauksia esitettyyn kysymykseen, mikd puhuu mittarin
validiteetin puolesta. Joskin on huomioitavaa, ettd kyselylomakkeisiin liittyy aina kasittei-
den tulkinnan yksil6llinen vaihtelu, mika voi hieman heikentaa validiteettia. Huomioitavaa
on, ettd kyselyn tavoitteena ei ollut maaritellda mainittujen ominaisuuksien absoluuttista
laatua suhteessa SWOT-analyysiin vaan kartoittaa henkildiden kokemuksia niista. Tut-
kimus oli siis tdssa suhteessa enemmankin laadullinen. Saatujen vastausten ulkopuo-
lelle jai eraita kirjallisuudessa esitettyja ominaisuuksia, mikd mahdollisesti laskee tutki-
muksen validiteettia Osaamiskartoitus olisi hyva uusia aika ajoin, jotta osaamista voi-
daan tarvittaessa paivittda. On myos tarkeaa huomioida, ettéd henkilén kokemus omasta

osaamisestaan ei vastaa yksi yhteen objektiivisesti arvioitua osaamisen tasoa.

Tutkimusaineiston analyysiin olisi voinut tuoda lisda syvyytta siten, ettd vastaajia olisi
pyydetty arvioimaan maarittelemidan vahvuuksia/ heikkouksia/ uhkia/ mahdollisuuksia
asteikollisesti pienimmasta suurimpaan. Nyt saaduissa tilastoissa voidaan havaita ylei-
simmin tai harvimmin mainitut tekijat, mutta niiden suhteellinen merkitys jaa tdman tutki-

muksen saavuttamattomiin.



6.3.7 Kohderyhmaanalyysi

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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6.3.8 Kilpailija-analyysi

Kaasukayttoisia raskaita kuorma-autoja tarjoavat Scania, Volvo, Mercedes-Benz ja
Iveco. Seuraavissa kappeleissa tarkastellaan toimijoiden eroja tarjonnassa. Paamerk-
keja kaasukayttoisissa raskaissa kuorma-autoissa ovat Scania ja Volvo. Kaikki tiedot kil-
pailijoiden tuotteista on keratty avoimen tiedon lahteistd, kuten yritysten internet sivus-

toilta.
6.3.8.1 Volvon tarjonta

Valmistajista Volvon LNG-moottori toimii dieselperiaatteella. Siind kaasuilmaseos syty-
tetdan suihkuttamalla dieselpolttoainetta seokseen. Volvon LNG-moottorin yhteyteen on
valittavissa vain FH-ohjaamo. Tehovaihtoehtoja on kaksi 420hv / 309kW ja 460hv /
338kW. Jotta Volvon LNG/LBG-moottori tayttdd EUROG-paastonormin, tarvitaan siihen
myds SCR-jarjestelma ja hiukkasuodatin. (AB Volvo, 2019)

Dieselpolttonestettd LNG-Volvo kuluttaa noin kahdeksasta kymmeneen prosenttiin kay-
tetyn kaasumaisen polttoaineen maarasta. Mikali ajoneuvon kaasusailié tyhjenee, on
mahdollista auto siirtda 50 hevosvoiman teholla rydmintanopeudella seuraavalle turval-
liselle pysahdyspaikalle dieseltekniikan avulla. Myds polttoainekayttdisen lisalammitti-

men kayttdé on mahdollista ilman erillisen sailion asennusta. (Heinonen Antti, 2020)

Volvolta on saatavilla myés CNG/CBG-auto jakelu- ja jatekuljetusten tarpeisiin. Mootto-
rivaihtoehtoja on yksi 320hv / 209kW. Moottori toimii ottoperiaatteella, eli kaasuilmaseok-
sen sytytys tapahtuu sytytystulpan kipinalla. Talléin ohjaamovaihtoehtona on vain FE-
mallin ohjaamo. Ohjaamovaihtoehtojen valikoima on Volvolla kapea, ainoastaan mah-
dollisia ovat FE- ja FH-ohjaamot. LNG/LBG-autoon tankataan kaasua, ureaa ja dieselia.
Mikali joku naista kolmesta loppuu, auton moottorin tehoa ja vaantoa rajoitetaan siten,
ettad nopeus laskee noin 30 kilometriin tunnissa, jolloin ainoastaan auton siirtdminen tur-
valliseen paikkaan on mahdollista. Kaasun tankkauspaikoissa ei ole tarjolla dieselia eika
ureaa, joten niiden tankkaaminen vaatii ylimaaraisen pysahdyksen, joka kuluttaa kuljet-
tajan tyOaikaa. Moottorin tekniikka on monimutkaisempaa kuin Kilpailijoiden tarjoama
tekniikka johtuen SCR-jarjestelmasta. Kustannuksia lisdavat Volvon kayttdmassa teknii-
kassa hiukkassuodattimen vaihdot. Kustannuksia vahentavana tekijana on sytytystulp-
pien puuttuminen, ja sitd kautta myds pidemmat huoltovalit. (AB Volvo, 2019b)



70

MAKSIMITEHO MAKSIMIVAANTO
Ohjaamo MOQTTORI OHJEARVO POLTTOAINE
@rpm Nm @rpm
hv kw
FE G9K320 320 239 |2000-2100] 1356 |1300-1400 CNG
FH G13C420 420 309 |1400-1800| 2100 |1000-1400| LNG+Diesel
FH G13C 460 460 338 |1700-1800| 2300 |1050-1400| LNG+Diesel

Kuva 28. Volvon ohjaamo- ja moottorivaihtoehdot. (AB Volvo, 2019, AB Volvo, 2019)

Kuvassa 28 on kuvattu Volvon ohjaamo- ja moottorivaihtoehdot. Vasemmalla on kuvattu
ohjaamo ja seuraavissa sarakkeissa naihin sopivat moottorivaihtoehdot, seka moottorien

suoritusarvot.
6.3.8.2 lvecon tarjonta

Ivecon moottorit ovat ottomoottoreita, joissa polttoaineilmaseos sytytetdan sytytystulpan
kipinalla. Moottorit tayttavat EURO 6-paastonormin ilman SCR-jarjestelmaa ja hiukkas-
suodatinta. Paasténormin tayttamiseen tarvitaan kuitenkin kolmitoimikatalysaattori.
LNG- ja CNG-sailididen yhdistaminen samaan autoon on mahdollista. Kevyempiin kulje-
tustehtaviin Ivecolla on tarjolla Cursor 8 -moottori kolmella eri tehovaihtoehdolla:
270hv/200kW, 300hv/221kW ja 330hv/243kW. Raskaampiin kuljetustehtaviin on tarjolla
Cursor 9 -moottori, jossa tehoa on 400hv/294kW, sekd Cursor 13 -moottori, jonka vas-
taavat teholukemat ovat 460hv/338kW. Suurimmalla lvecon moottorilla on mahdollista
saavuttaa rahtilikenteessa usein vaadittava 68 tonnin kokonaispaino. Cursor 8 -mootto-
rin yhteydessa on mahdollista valita matalampi AD- tai AT-tyypin paivaohjaamo, kun taas
Cursor 9- ja 13- moottoreiden yhteydessa ainut mahdollinen ohjaamovaihtoehto on kor-
kea Hi-Way-ohjaamo. (IVECO, 2020)

MAKSIMITEHO MAKSIMIVAANTO
OHJAAMO MOOTTORI OHJEARVO POLTTOAINE
@rpm Nm @rpm
hv kw

AD-Active Day 270 200 2000 1100 1100-1735 CNG / LNG
AT-Active Day CURSOR 8 300 221 2000 1200 1200-1760 CNG / LNG
Hi-Way 330 243 2000 1300 1200-1785 CNG / ING
— CURSOR 9 400 294 2000 1700 1200-1575 CNG / LNG

Y CURSOR 13 460 338 1900 2000 1100-1600 CNG / LNG

Kuva 29. Ivecon ohjaamo- ja moottorivaihtoehdot. (IVECO, 2020)

Kuvassa 29 on kuvattu Ivecon ohjaamo- ja moottorivaihtoehdot. Vasemmalla on kuvattu
ohjaamovaihtoehdot ja seuraavissa sarakkeissa eri ohjaamoihin sopivat moottorivaihto-

ehdot seka& moottorien suoritusarvot.
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6.3.8.3 Mercedes-Benzin tarjonta

Mercedes-Benzilla on raskaisiin kuorma-autoihin tarjolla yksi moottorivaihtoehto. Moot-
torissa on tehoa 300hv/222kW. Moottori on ottomoottori ja perustuu samankokoiseen
dieselversioon. Autossa ei ole SCR-jarjestelmaa eika hiukkassuodinta. Paastéjenvahen-
nys toteutetaan kolmitiekatalysaattorilla. Hyttivaihtoehtoja on kaksi: matala kaupunki-
kayttoon tarkoitettu Econic ja korkeampi Actros. Auto on mahdollista saada kokoluo-
kassa 18-26 tonnia, kaksi- ja kolmeakselisena. Pienitehoisen moottorin vuoksi autoa ei
ole jarkevaa kayttaa yhdistelman vetoautona vaan Iahinna lahijakelussa ja jatteenkerai-
lyssa. Suomen markkinoilla tuotteet ovat paasaantdisesti jatepakkaaijia. Kilpailijoiden te-
rassailidistd poiketen CNG-sailiét ovat komposiittimateriaalia. Ajoneuvo on mahdollista
valita neljalla tai kahdeksalla sailiélla. Toimintamatkan luvataan olevan kahdeksalla sai-
lilla noin 650 kilometria. (Veho Oy, 2019)

MAKSIMITEHO MAKSIMIVAANTO
Ohjaamo MOOTTORI OHJEARVO s N @xpm POLTTOAINE
hv kW
Actros M936 G 302 222 2000 1200 1600 CNG
Econic M936 G 302 222 2000 1200 1600 CNG

Kuva 30 Mercedes-Benzin ohjaamo ja moottorivaihtoehdot.

Kuvassa 30 on kuvattu Mercedes-Benzin ohjaamo- ja moottorivaihtoehdot. Vasemmalla
on kuvattu ohjaamovaihtoehdot ja seuraavissa sarakkeissa naihin sopivat moottorivaih-

toehdot ja suoritusarvot.

Daimler Ag on ilmoittanut syksylla 2019 lopettavansa CNG- kayttdisten kuorma-autojen
kehitystyon. Kehitystyon lopettamisesta johtuen markkinoille tuskin enaa julkaistaan uu-

sia malleja tai moottorivaihtoehtoja. (Rauwald Christoph, 2019)



7 LOPPUYHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Poistettu toimeksiantajan vaatimuksesta.
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