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SAHKOAUTOJEN MYYNNIN HAASTEET

Sahkdautot ovat tehneet tuloaan viime vuosina, ja niiden oletetaan olevan tulevaisuuden ratkaisu
pyrkimyksessa vahapaastdisempaan liikkumiseen. Varteen otettavia tdyssahkoautoja |0ytyy talla
hetkeltd kahdelta valmistajalta; Nissanilta ja Teslalta. Hankintahinta huomioon ottaen
tutkimuksessani keskitytaan kasittelemaan Nissan Leafia. Niiden myynti on lahtenyt Suomessa
varovaisesti liikkeelle.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, mitka syyt vaikuttavat tayssahkoéautojen myynnin
takkuamiseen. Onko tekijat sellaisia joihin automyyja voi itse vaikuttaa, vai ovatko syyt tekijoissa
joihin automyyja ei pysty vaikuttamaan ja sen on vain sopeuduttava tilanteeseen. Naiden pohjalta
on tarkoituksena kehittaa ratkaisuja, jotka edes auttavat séhkdautojen myyntia.

Opinnaytetyéni on jaettu kolmeen eri osaan. Naitd ovat teoriaosuus, tutkimusosuus seka
johtopaatokset. Teoriaosuuden Kkeskeisia teemoja ovat uuden tuotteen markkinointi,
henkilokohtainen myyntity6 ja myyntiprosessi.

Tutkimusosa toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, eli laadullisen tutkimuksena, koska taté
kautta sain mahdollisimman laaja-alaista tutkimustulosta tutkimusongelmaani. Haastattelin eri
nakokulmista sahkbéautokauppaan liittyvia tahoja. Automyyijid edusti maahantuoja ja automyyja.
Asiakassegmenttida edustivat Turun kaupunki, joka on hankkinut jo tayssahkdautoja ja
huoltoliikeyrittgja, jolla on kaytéssa muutama polttomoottoripakettiauto.

Johtopaatoksena selvisi, ettéd osa haasteista jotka liittyvat séhkdéautojen myyntiin on automyyjan
vaikutusalueen ulkopuolella, kuten valtion mukaan saaminen hinnan alentamiseen, tai
kaupunkien myénnytykset sdhkdautoilijoita kohtaan. Haastatteluissa selvisi kuitenkin, etta myos
myyjien asenteissa olisi parannettavaa, ja myyjien palkkausmalli ei tue s&hkdautoihin
perehtymistd, ja tietotaito jaa joissain tilanteissa asiakasta alhaisemmalle tasolle.
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THE CHALLENGES OF ELECTRIC CARS SALES

Electric cars have been coming common in last years and the predictions says that electric cars
are the answer for low emission transportation in the future. There is two manufactures which
have considerably electric cars; Nissan and Tesla. My thesis focused on dealing Nissan Leaf
because of reasonable price. Nissan Leaf’s sales are started calmly in Finland.

The core purpose of this bachelor’s thesis is to find out, which reasons have an influence on weak
sales of electric cars. Are the factors that kind of things were car seller can affect himself, or are
the reasons in factors outside of the car sellers’ authority? Based on the results, it is purposed to
create solutions, which assist sales of electric cars.

This thesis is divided into three parts. These are theory, research and the conclusions. In the
theory part the core themes are: the marketing of brand new product, personal sales work and
sales process.

Research part was done as qualitative research, because it suited best to this thesis. It gave
possible pervasive research results for my research problem. | interviewed different facets relating
of electric car sales in different perspectives. Importer and car salesman represents car sales.
City of Turku which has already acquired electric cars and entrepreneur of service provider who
have few combustion engine vans represents customer segment.

In conclusion part of the challenges which are related of electric cars sales are out of the reach
of car salesman, such as government contribution to electric car prices, or cities concessions
against electric car users. In the interviews cleared also out that car sellers’ attitude toward electric
cars have room for improvement. The commission model of car sellers’ wage doesn’t support to
get deeper look into electric cars, which means know-how remains in some situations lower than
the customers.
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1 JOHDANTO

Kesa 2014 oli kuumin kesa pitkiin aikoihin, spekulaatiot ilmastonlampenemisen
vaikutuksista kesaamme ovat olleet taas tapetilla. Erilaisia toimia ilmastonlampe-
nemisen hillitsemiseen on tehty koko 2000-luku. Yksi naista tekijoista on sahko-
autojen yleistyminen. Séahkoautojen kehitys alkaa olla siina pisteessa, etta niiden
akkukapasiteetit ovat sellaisia, jotka mahdollistavat jo jopa 400 kilometrin mittai-
set matkat ilman latausta. Turun kaupunki haluaa olla sahk6autoilussa Suomen
johtava karki ja trenditekija. Turku on jo nyt tehnyt paatoksen, ettd kaupungille
hankittavien uusien autojen paakayttbvoima on s&hko. Myos yksityissahkoautoi-
lijoille halutaan tuoda heita helpottavia palveluja ja Turku Energia onkin avannut
elokuussa 2014 ensimmaisen sdhkdautojen latauspisteensa Turun linja-autoase-
malle. Sen s&hkd on nain aluksi ilmaista ja siina on kaksi pistettd, seka nopea,

etta hidas latauspiste.

Sahkdautojen myyntimaarat eivat ole kuitenkaan Suomessa viela muiden kehit-
tyneiden maiden tasolla. Muilla Euroopan mailla on monia valtion tukemia mal-
leja, joilla houkutellaan kuluttajia valitsemaan sahkéauto polttomoottorisen auton
sijaan. Suomessa business-to-business puolen taytyy nayttaa mallia sahkdauto-
jen ostossa, tata kautta buumi siirtyy myds kuluttajien keskuuteen, kun kokemuk-

set onnistuneista yrityskayttoon otetuista sahkoautoista leviavat..

Muun muassa Suomen epdaedullinen verotus sahkdautoja kohtaan liittaa niiden
myyntiin haasteita, joita haluan opinnaytetydssani tutkia. Pyrin selvittamaan on-
gelmakohdat, jotka jarruttavat mahdollisuuksia myyda sahkoautoja. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd myds muita mahdollisia seikkoja, jotka hidastavat tai es-
tavat sahkoautojen myynnin tai vaikuttavat niiden heikkoon kasvuun. Tutkimus
tapahtuu kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tavoitteena on haastatella auto-
kaupan myyjd Turun Autokeskuksesta. Haastattelen myds Turun kaupungin
edustajaa, ja saada selville heiddn syynsa paatya sahkoautoihin. Tavoitteeni on
kysya viela sopivan yrityksen syita siihen miksi, tai miksi he eivat valitse yrityksen

autoiksi tdyssahkoautoja.
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Tutkimuksessani ei tutkita hybridiautoja, joiden kayttévoima on yhdistelma polt-
tomoottoria ja sédhkoad. Tutkimuksessa ei ole tarkoitus paneutua séhkdautojen

tekniikkaan perustasoa syvemmalle.

Asenteiden ja myynnin ongelmien selvittdminen on tulevaisuuden kannalta téar-
keda. Valtion rooli tulee todennakoisesti olemaan suuri alun sysayksen aikaan

saamiseksi.
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2 TEOREETTINEN TARKASTELU

2.1 Markkinointi

Myynti ja markkinointi luovat yhdessa liiton, joka mahdollistaa tuotteen tehokkaan
myynnin. Markkinointi ja myynti ovat toisiaan tukevia toimia. Hyva markkinointi

helpottaa myyjia onnistumaan myyntitygssaan.

Yhdysvaltalainen hallintotieteisiin ja johtamiseen erikoistunut kirjailija-professori
Peter Ducker on tiivistanyt markkinoinnin ytimen lauseeseen: "Markkinoinnin ta-

voite on tehda myyminen tarpeettomaksi” (Wikipedia, 2014)

2.1.1 Yleisia markkinoinnissa kaytettyja teorioita

Markkinointi tuntee monia erilaisia teorioita ja toimintamalleja, joita kaytetaan ylei-
sesti ymparimaailmaa. Markkinoinnin yksi tehtdva on nostaa asiakkaan ostoha-
lua. Ostohalun nostatukseen on kehitetty AIDA-malli, joka noudattelee ihmisen
omaksumisprosessin vaiheita. (Taloussanomat, 2014) AIDA-malli on yleisesti
kaytetty malli, jolla markkinoijat voivat tehokkaasti muokata markkinointistrate-
giaa vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja haluja. Elias St. EImo Lewisin suurim-
maksi osaksi kehittama malli muodostuu sanoista: Attention, eli huomio, Interest,

eli kiinnostus, Desire, eli halu ja Action, eli toiminta.

AIDA —malli on yksinkertainen lista tapahtumia, joita tapahtuu kun asiakas nakee
mainoksen. Mainoksen tulee herattad asiakkaan huomio (A), jotta asiakas kayt-
taa aikaa taman mainoksen lukemiseen ja mainoksen ydin valittyy lukijalle. Mallin
mukaan mainoksen tulee myos alleviivata mainostettavan tuotteen etuja ja hyo-
tyja, jotta lukijan kiinnostus (l) heréisi entisestaan. Lukijan huomatessa tuotteen
edut ja hyddyt mainoksen tulisi vakuuttaa asiakas haluamaan (D) tuotetta, koske

se tulisi tyydyttdmaan héanen tarpeensa. Lopuksi mainoksessa tulisi olla jokin
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koukku, joka saa asiakkaan lahtem&an ostoksille (A). AIDA —mallissa on luonnol-
lista, ettd alunprospekteista osa tippuu joka askeleella ulos ketjusta. AIDA —mal-

lia on suosittu esimerkiksi autojen mainoksia laadittaessa. (Boundless 2014)

Toinen markkinointipaallikdille tuttu teoria on Bostonin matriisi, joka on Boston
Consulting Groupin luoma malli tuoteportfolion hallintaan. Menestyva yritys tar-
vitsee tuotteita, joilla on toisistaan eroavia kasvuvauhteja ja markkinaosuuksia.
Kovassa kasvussa olevat tuotteet vaativat investointeja ja hitaampaa kasvavien
tuotteiden taas tulisi kasvattaa kassaa. Menestyva yritys tarvitsee molempia tuot-
teita jatkuvasti, jotta kassavirta on jatkuvaa. BCG on kehittanyt mallin hallinnoi-
maan ja suunnittelemaan naita erivaiheissa olevia tuotteita. (Boston Consulting

Group perspective, 2014)
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Kuvio 1. Bostonin matriisi, koottu (BCG perspective 2014)

Kuvio 1. havainnollistaa Bostonin matriisin idean. Siind on tuotteet jaoteltu nel-

jaan eri luokkaa; tahtiin, kysymysmerkkeihin, lypsylehmiin ja rakkikoiriin.
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Lypsylehmiin kuuluvat tuotteet, joilla on iso markkinaosuus, mutta kasvavat hi-
taasti. Tallaiset tuotteet tuottavat isoa kassavirtaa. Niiden ylijagadmaa ei ole tarpeen
sijoittaa uudelleen tuotteeseen, koska markkinaosuus sailyy ilmankin. Lypsyleh-
mat tuottavat hyvin rahaa pienilla investoinneilla. Tallaisia tuotteita menestyva
yritys tarvitsee. Naiden tuotteiden hyva tuottosuhde mahdollistaa kysymys-
merkki-tuotteiden kehityksen mahdollisiksi tahdiksi. (BCG perspective 2014)

Tuotteet joilla on pieni markkinaosuus ja hidas kasvunédkymé& ovat rakkikoiria.
Tuotteet saattavat naenndisesti tuottaa voittoa, mutta tuotto taytyy investoida ta-
kaisin tuotteeseen sen markkinaosuuden sailyttamiseksi. Lopputuloksena tasta,

rakkikoira ei tuota yritykselle rahaa. Naista tuotteista yrityksen tulee pyrkia eroon.

Kolmas tuotevaihtoehto on kysymysmerkki, jolla on pieni markkinaosuus, mutta
korkea kasvu. Kysymysmerkki-tuotteelle on tyypillista, etta se vie huomattavasti
enemman yrityksen rahaa, kuin tuottaa. Jos yrityksella ei ole rahaa investoida
tuotteeseen se kuolee. Kysymysmerkki saattaa muuttua rakkikoiraksi vaikka sii-
hen rahaa investoitaisiinkin, jos se ei pysty kasvattamaan markkinaosuuttaan.
Kysymysmerkki on vain taakka, ellei siitd saa kovilla panostuksilla muokattua tah-

ted. Se vaatii yritykselta paljon rahaa, jota se ei itse juurikaan tuota.

Tahti-tuotteilla on iso markkinaosuus ja niiden kasvu on kovaa. Se voi tuottaa jo
voittoa tai siihen voidaan joutua mahdollisesti panostamaan kassasta lisarahaa.
Joka tapauksessa tahdet ovat yritykselle tarkeita. Niiden pysyessa markkinajoh-
tajina ne tuovat kassaan paljon rahaa varsinkin kasvun hidastuessa ja investoin-
titarpeiden vahentyessa. Tahdet muuttuvat todennakdisimmin lypsylehmiksi, jol-
loin ne tuottavat jalleen hyvalla tuottosuhteella rahaa, jolla voidaan jélleen rahoit-

taa uusia kysymysmerkki-tuotteita. (BCG perspective 2014)
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2.1.2 Tuotteen elinkaari

"Tuotteen elinkaari kuvaa myynnin maarallista kehitysta. Se on viitteellinen tuot-
teelle tai toimialalle ominainen graafinen apuvaline markkinointitoimenpiteiden

suunnittelussa.” (Hirvilahti ym. 1994, 79)

Kuluttajien jatkuva muuttuva kysynta vaati yrityksia poistamaan vanhoja ja kehit-
tdmaan uusia tuotteita tilalle. Tuotteen elinkaarimalli on apuvéline naiden suun-
nitteluun. Yrityksen on tarkeaa tietdéd missa vaiheessa elinkaarta omat ja kilpaili-
joiden tuotteet milloinkin ovat. Nama tiedot kehittavat yrityksen tuotekehitysta,
valmistusprosessia ja markkinointitoimija. Tuotteen elinkaari on useimmiten ku-

vattu nelivaiheiseksi. (Hirvilahti ym. 1994, 79)

€ P .
myynti \
\

|

aika

kannattavuus

Lasku / taantuma

Kypsyys

o
Lanseeraus \ \
\

Kasvu

Kuvio 2. Tuotteen elinkaarimalli, koottu (Hirvilahti ym. 1994, 80)

Ensimmainen vaihe on lanseeraus eli tuotteen tunnetuksi tekeminen. Tassa vai-
heessa tuotetta ostavat usein vasta ns. edellakéavijat. Tuotteen kustannukset ovat
lanseerausvaiheessa yleensa huomattavasti tuottoja suuremmat, koska yritys
joutuu panostamaan mainontaan, menekinedistamiseen ja jakeluun. Kustannuk-

sia saattaa lisatd myds pienet tuotantomaarat ja muut lanseeraukseen liittyvat
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alkuhankaluudet. Lanseerausvaihe voi olla lyhyempi, jos tuotteella on alhainen
hinta, tuote on ylivoimainen kilpailijoihin ndhden tai jakeluverkosto on kattava. Jos
tuote on vanhan tuotteen paranneltu versio, on sen lanseerausvaihe lyhyempi
kuin taysin uudella tuotteella. (Hirvilahti ym. 1994, 79; Kivikangas & Vesanto
1994, 106-107)

Kun myyntim&éarat alkavat kasvaa ollaan tuotteen elinkaaressa kasvuvaiheessa.
Nyt tuottorakenne muuttuu; kassaan alkaa tulla jo rahaa. Lanseerausvaiheessa
menetettyja rahoja aletaan saamaan vahitellen takaisin. Kasvuvaiheessa on tar-
keéda kiinnittda huomiota myyntityén merkitykseen ja laadun tarkkailuun. Markki-
nointiin ja menekinedistamiseen panostetaan edelleen. Kilpailijoita saattaa il-
maantua jo tassa vaiheessa markkinoille. (Hirvilahti ym. 1994, 79-81; Kivikangas
& Vesanto 1994, 107-108)

Kasvu alkaa hiipua ja tuote saavuttaa elinkaarensa lakipisteen. Silloin tuote on
elinkaaren kypsyys kohdassa. Tuotteen hyva vastaanotto markkinoilla muuttaa
kasvuvaiheen nopeasti kypsyysvaiheeksi. Menekki ei endé kasva samassa tah-
dissa kasvuvaiheen kanssa, koska kilpailijoita on jo markkinoilla. Kilpailu saattaa
aiheuttaa hinnanalennus paineita, usein ainakin tarjoukset tulevat tassa vai-
heessa mukaan kuvaan. Kypsyysvaiheen lopussa myynti alkaa notkahtaa alas-
pain. Jos tuotteella on laaja asiakaskunta saattaa se edelleen olla kannattava,
markkinointiin ei ole kuitenkaan en&é syyta tassa vaiheessa panostaa. Hintakil-
pailu kovenee entisestaan ja pysyvia hinnanalennuksia joudutaan todennakai-
sesti tekemaan. Tassa vaiheessa yrityksen pitdd myos punnita kehitetaanko tuot-
teelle tuotemuunnos, jolla pyritdan elinkaarta saada nostettua vai paadytaanko
tuotteen poistamiseen markkinoilta. (Hirvilahti ym. 1994, 80; Kivikangas & Ve-
santo 1994, 107)

Kun myyntim&arat alkavat laskea selvasti on tuote tulossa elinkaarensa loppuun.
Pelastuksena ilman tuotemuutosta voi enaé olla kilpailijoiden vetdytyminen tai
muu ulkoinen kysynnanmuutos. (Hirvilahti ym. 1994, 80-81; Kivikangas & Ve-
santo 1994, 108)
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2.1.3 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on prosessi, jolla uusi tuote tai palvelu tuodaan markkinoilla.
Tuotteistamisella kehitetddn prototyypista valmis tuote kuluttajille ostettavaksi.
Tuotteistamisen ensisijainen tavoite on saada markkinoille kilpailukykyinen tuote.
Koko tuotekehitysprosessi keréé tietoa, jonka avulla tuote saadaan vastaamaan
mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita. Tarkasti suunniteltu tuotteistamis-
prosessi pienentdd epaonnistumisen riskia uuden tuotteen lanseerauksessa.
Tuotteistamisen tavoite on myds saada arvio tuotteen laadusta sekéa hintata-

sosta. (Kajaanin Ammattikorkeakoulu, 2014)

Tuotteistamisprosessi siséltda yhdeksan osaprosessia. Ensimmainen on tuo-
teaihio, eli jokin idea tuotteeksi tai palveluksi. Asiakaskohderyhman maarittely
taytyy selvittaa, eli kuka tuotetta tai palvelua ostaa. Tuotetta ei osta kukaan, ellei
silla ole jotakin hyotya asiakkaalle. Naiden tekijéidenymparille rakennetaan
tuotteen tai palvelun kerrokset. Seuraavaksi toteutetaan prototyyppi ja sen
testaus seké lopullisen tuotekortin tekeminen. Prototyypin valmistuttua hin-
noittelu taytyy miettia, mita asiakas olisi tuotteesta valmis maksamaan. Jakelu-
kanavien suunnittelu ja rakentaminen on seuraava vaihe kohti onnistunutta tuot-
teistamista. Kun jakelukanavat on suunniteltu, voidaan aloittaa markkinointi-

viestinta ja sita kautta l&htee tuotteen tai palvelun brandin rakennus.

Tuotteistamisessa on tarkeda asettua asiakkaan rooliin ja selvittaa asiakkaan na-
kokulmasta monia asioita. Asiakaskohderyhma maarittelee suurimmaksi osaksi,
millaisen tuotteen loppukayttdaja haluaa. Tuotteistettaessa tulee miettia mihin
asiakas tarvitsee yrityksen uutta tuotetta, miten asiakas talla hetkella ilman uutta
tuotetta tyydyttaa taman tarpeen, mihin suuntaan tarpeet kehittyvat, mité lisar-
voa asiakas saisi ostamalla uuden tuotteen, miksi asiakas haluaa ostaa uuden

tuotteen, kuka tekee lopullisen ostopaattksen. (Raatikainen 2008, 65-66)

Yrityksen tarvitsee myos miettid omalta kannalta erilaisia asioita, jotta varmistu-
taan etta tuotteella on kysyntdad ja se on varmasti kannattavaa. Yrityksen tulisi
miettia millainen kilpailutilanne markkinoilla on ja onko heilla mahdollisuuksia

murtautua sinne. Ostavan asiakkaan profiilia tulee maarittaa ja miettia millainen
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on tyypillinen yrityksen asiakas, paljonko niité on ja I0ytyyko erityyppisié asiakas-
kohderyhmid. Paljonko mahdolliset asiakkaat olisivat valmiita kayttamaan rahaa
ja kuinka usein tuotetta ostettaisiin. Kun asiakkaat ovat selvilla, tulee selvittaa

miten mahdolliset asiakkaat tavoitetaan. (Raatikainen 2008, 67)

Tuotteistamisen ytimena on tuoteaihio, jota kerros kerrokselta kuorrutetaan hou-
kuttelevammaksi. Ylimmat kerrokset muodostuvat markkinoinnillisuudesta ja
tuotteistamisprosessin kohdista 6-9 eli hinnoittelusta, jakelukanavan rakentami-
sesta, markkinointiviestinnasta ja brandin rakentamisesta. Nailla kuorrutteilla
saadaan valmis markkinoinnillinen tuote. Tuoteaihio on se, mita asiakas todella
ostaa. Sen ymparille tehdadan avustavien osien avulla lisdarvoa. Avustavia osia
on muun muassa: tuotemerkki, tuotteen ominaisuudet, vari, maku, pakkaus ja

muotoilu.

Mielikuvat on tarked osa markkinoinnillisuuden lisddmisessé. Mielikuvia muodos-
tetaan erilaisilla lisapalveluilla ja hyodyilla, naita voivat olla esimerkiksi: takuu,
huolto, myynninjalkeinen palvelu, tuoteperheeseen kuuluminen, varaosat, asen-
nuspalvelut, kotiinkuljetus tai kdytdonopastus ja —ohjaus. (Raatikainen 2008, 67-
69)

Tuotteiden mielikuvat rakentuvat tiedoista, asenteista, tunteista, kokemuksista,
uskomuksista ja ennakkoluuloista. Mielikuva tekijoitd voi olla myds erikoinen
muotoilu tai ulkondkd. Viiteryhmaajattelulla luodaan mielikuvia, jonka vuoksi eri
julkisuuden henkil6t valikoituvat tuotteiden mainoskasvoiksi. Tama luo kulutta-
jassa halun samaistua julkisuuden henkil6on ja tarpeen hankkia kyseisen tuot-
teen. (Raatikainen 2008, 70-71)

2.1.4 Uuden tuotteen lanseeraus

Lanseeraus prosessi voidaan maarittaa seuraavasti: yritykselle ja/tai markkinoille
uuden tai uudistetun tuotteen tuomista siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kau-
pallista menestysté. Tuotteen tai palvelun lanseeraus saattaa kestéaé parista kuu-
kaudesta muutamaan vuoteen. Yrityksen tulisi nahda lanseeraus selkedné pro-

sessina, joka pysyy seka aikataulussa, ettéd budjetissa ja etenee askel kerrallaan
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kohti paamaaraa. Laseerausprosessi voidaan kuvata seuraavanlaisena proses-

sikaaviona.

Lahtokohta-
analyysi

Strategiset
valinnat

Lanseerauksen
seuranta

Markkinoinnilliss

Lanseerauksen
toteutus

et perusratkaisut

Lanseeraus-

suunnitelman
esittely

Budjetti

Kuvio 3. Lanseerausprosessikaavio, Koottu (Raatikainen 2008, 199)

s

doista voidaan helpommin maarittda strategiset valinnan ja selkeyttdd lansee-
rausprosessia. Lahtokohta-analyysissa analysoidaan ja haetaan tietoa tulevista
markkinoista ja tulevaisuuden kehityksesta, kilpailijoista ja kilpailun luonteesta,
toimintaympaériston kehityksesta seka yrityksen nykytilanteesta ja tulevaisuuden
nakymista. (Raatikainen 2008, 200)
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Strategisilla valinnoilla tarkoitetaan yrityksen eri strategisten pddmaarien saavut-
tamista lanseerauksen tukemana. Yritys saattaa haluta sailyttdd markkinaosuu-
tensa tai vahvistaa sitd. Se voi haluta hankkia tai yllapitaa innovaatiojohtajuuden
tai se haluaa pitaa kilpailijat pois omalta markkinasegmentilté. (Raatikainen 2008,
204)

Markkinoinnilliset perusratkaisut perustuvat usein 4P-malliin, jossa lanseeratta-
van tuotteen osalta lapi kaydaan tuotteen kilpailukeinoratkaisut, jotka ovat: tuote,
hinta, jakelu ja saatavuus seka markkinointiviestintd. Naiden avulla yritys suun-
nittelee oman markkinointimixin, jossa otetaan huomioon liikeidean mukainen toi-

mintamalli ja hyddynnetaan kilpailutekijoitad. (Raatikainen 2008, 205)

Jotta lanseeraus ei vie liikaa aikaa ja samalla rahaa, tulee suunnitteluaikataulu
olla huolella laadittu. Yrityksen kokemus tuotelanseerauksista vaikuttaa aikatau-
lun laatimiseen. Jatkuvasti uusia tuotelanseerauksia tekeva yritys kayttaa usein

pohjana, jo hyvaksi havaittua lanseerauskonseptia. (Raatikainen 2008, 206)

Rahankaytollisten ongelmien valttdmiseksi budjetoinnissa tulisi paasta mahdolli-
simman tarkkoihin arvoihin. Kustannuksia syntyy jo ennen lanseerausohjelman
julkistamista, kuten tuotekehityksessa ja tuotannon aloitusvaiheessa, nama sei-
kat tulee ottaa huomioon lanseerausbudjettia laadittaessa. (Raatikainen 2008,
206)

Lanseeraussuunnitelma on syyta tehda kirjallisena ja jakaa eri henkilot valvo-
maan toteuttamista ja seurantaa. Suunnitelmassa on myds maariteltava tavoit-
teet, jotta lanseerauksen onnistumista on helpompi tulevaisuudessa seurata. Ta-
voitteita ovat esimerkiksi imagotavoitteet, tunnettuustavoitteet, taloudelliset ta-
voitteet ja markkinointiviestintatavoitteet. Suunnitelman ollessa valmis, on pro-
jekti toteutusvaiheessa. Lanseerauksen jalkeen yritys seuraa tavoitteiden saavut-

tamisen onnistumista. (Raatikainen 2008, 206-207)
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2.2 Henkilékohtainen myyntity6

Myyntityd eroaa markkinoinnista siing, etta myynnissé ollaan vuorovaikutuksessa
henkilokohtaisesti asiakkaaseen, tama asettaa suunnittelulle ja toteutukselle ai-
van erilaiset haasteet. Myyjan tehtavana on auttaa asiakasta valitsemaan juuri
hanelle sopiva hytdyke ja myds myyijélle kannattavin ehdoin. Henkilokohtainen
myyntityd on siis ostajan ja myyjan henkilokohtaista vuorovaikutusta. Hyva myyja
on palveluhalukas ja luotettava, usein myyjan taytyy olla valmis tekemaan myoés
enemman kuin velvollisuus vaatii. Hyvan myyjan ominaisuuksia on myés empa-
tia, havainnointikyky, tilanneherkkyys ja inmissuhdetaidot. (Pekkarinen ym. 1997,
25-26)

Myyijia usein luonnehditaan huijareiksi tai ympari puhujiksi. (Pekkarinen ym.
1997, 31) Todellisuudessa asiakkaan kuuntelu on yksi myyjan tarkeimmista omi-
naisuuksista. Myyja pyrkii johtamaan keskustelua. Parhaat keinot keskustelun
johtamiseen on kysely ja erityisesti asiakkaan vastausten kuuntelu. Suomalaiset
myyjat eivat ole tunnetusti edelle mainituissa aivan parhaimmillaan. Tehokkain
tapa ohjata keskustelua ovat muutaman kysymyksen esittaminen ja itse hiljaa
oleminen. (Vahvaselka 2004,134)

2.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on se myyjan raami, jota hanen tulisi seurata jokaisessa myynti-
tilanteessa. Siind on kyse asiakkaan ja myyjan valisesta neuvottelusta. Proses-
sissa myyja esittelee asiakkaalle tuotteensa ja pyrkii perusteluilla saada asiakaan
vakuuttuneeksi tuotteen hyvyydesta. Prosessin maali on onnistuneet kaupat jo-
hon molemmat, seka asiakas, ettd myyja ovat tyytyvaisia. Asiakkaan tyytyvaisyys
ostokseen on tarkeda tulevaisuuden kannalta, usein kauppaa voidaan pitd& on-
nistuneena vasta silloin, kuin asiakas ostaa tuotteen toisenkin kerran samasta
paikasta. Myyntiprosessin onnistumisen kannalta on tarke&a edeté prosessi asi-
akkaan vauhtia. (Pekkarinen ym. 1994, 31; Alanen ym. 2005, 65)
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Suunnittelu- ja valmisteluvaihe

- asiakaskohteiden etsint&, tunnistaminen, ryhmittely

- myyntineuvottelun valmistelu

Myyntineuvotteluvaihe

Asiakkaan kohtaaminen: mielenkiinnonherattdminen
- tarvekartoitus

- tuote-esittely ja argumentointi

- asiakkaan vastaviitteet ja niiden kasittely

- tarjouksen antaminen

- kaupan paattdminen

Jalkihoito/Jalkimarkkinointi

Kuvio 4. Myyjan myyntiprosessin vaiheet. Koottu (Kairisto-Mertanen, 42; Vahva-
selka, 2004, 142)

2.3.1 Myyntiprosessin vaiheet

Kuvio 4 havainnollistaa myyntiprosessin vaiheet kaaviona. Ammattimaisessa
myyntitydssa toiminta muuttuu prosessinomaiseksi, jotta monet erivaiheissa ole-
vat asiakkaat ja myyntiprosessit pysyvat myyjan hallussa jonkin muotin sisalla.
llman prosessimallia myyjan aikaa kuluu kaikkeen turhaan ja toiminta muuttuu
tehottomaksi. (Kokonaho, 2011, 25-26)

Vaihe 1. Suunnittelu- ja valmisteluvaihe

Myyntiprosessin ensimmainen vaihe on potentiaalisten asiakkaiden etsiminen.

Niin kutsutut liidit eli leadit ovat tahoja , joilla voi olla mahdollisesti halu ostaa
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myyjan tuotteita tai palveluja. On olemassa monia tapoja etsia tai 16ytdd uusi-
asiakkaita. Uusia liildeja voi loytada esimerkiksi erilaisista toimialakohtaisista yri-
tystietorekistereista, omalta yritykselta tai omalta asiakkaalta. Hyva myyja loytaa
uusia asiakkaita myds vain juttelemalla; bussipysékilld, ravintolassa, lentoken-
talla, seminaarissa. (Pekkarinen ym. 1997, 49; Vahvaselka 2004, 145; Kokonaho
2011, 31))

Uusien asiakkaiden hankinnan jalkeen asiakkaat on hyva luokitella jollakin me-
netelmalla. Luokittelu on tarked&, koska erilaiset asiakkaat tuottavat eri tavalla ja
maksavat yritykselle eri tavoin. Tuotot taytyy suhteuttaa myds asiakkaihin laitet-
tavaan panokseen. Yksi tyyli jakaa asiakkaat on laittaa yritykset tarkeysjarjestyk-

seen:

1. A-asiakkaat eli avainasiakkaat

- 20% asiakkaiden méaarasta tuo 80% yrityksen myynnisté/tuotoista
2. B-asiakkaat eli keskisuuret asiakkaat

- 30% asiakkaiden maarasta tuo 15% yrityksen myynnistéd/tuotoista
3. C-asiakkaat eli pienasiakkaat

- 50% asiakkaiden maarasta tuo 5% yrityksen tuotoista

Myyjan tulee tuntea asiakkaansa mahdollisimman hyvin, jotta ylla oleva luokittelu
on mahdollista. Asiakkaan ostoprosessin tunteminen on tarkeaa, paattgjien
maara vaikuttaa heti prosessin kulkuun. Myds omalla yrityksella saattaa olla mui-
takin henkil6ita, jotka ovat mukana prosessi, esimerkiksi rahoituspaallikko, cont-
roller tai projektip&allikko. (Vahvaselka 2004, 146.)

Ennen asiakkaaseen yhteydenottoa myyntineuvotteluun taytyy valmistautua.
Kaiken niin esittelymateriaalin, kuin havaintovéalineidenkin tulee olla kunnossa jo
hyvissa ajoin ennen asiakastapaamista. Asiakaskayntia ennen taytyy suunnitella

miten neuvottelu etenee, tuuriin luottaminen ei tule kysymykseen.

1. Asiakkaasta tehddan ensin asiakasanalyysi. Analyysi muodostuu statuksesta,
tarkeydesta ja asiakkaan mahdollisesta ostohistoriasta.

- Asiakastapaamiselle asetetaan tavoite edellisten tietojen perusteella. On téar-

kedd, ettd myyja tietdd konkreettisen tavoitteen jokaisessa myyntitapaami-

sessa, hain ollen myyjan on helpompaa pyrkia kohti sitd. Tavoitteita voivat
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olla: ensikontaktin ottaminen, tutustumiskaynti, asiakkaan tilanneanalyysi,
neuvottelu hankkeesta tai kaupasta, ehtojen tarkistus, tilauksen haku, toteu-
tettavan hankkeen osavaiheen hyvaksymisneuvottelu, PR-kaynti, uutuuden
esittely tai reklamaation hoito.

- Myyntineuvottelun pohjapiirustus on syyta tehda etukateen. Juoni joka auttaa
myyjaa tavoitteen saavuttamisessa. Myyntitydsséa on kyse asiakkaan ja tulok-
sen vaikuttamiseen. Muistilistan voi myyja pitaa esilla koko asiakastapaami-
sen ajan ja tastd myyja voi seurata mihin suuntaan asiakasta on syyté johda-
tella. Valmistella kannattaa esimerkiksi: avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely
ja argumentointi, vastavaitteiden ennakointi ja niihin vastaaminen, hinnan
myyminen ostotapahtuman nopeuttamistavat ostosignaalin ennakointi ja kau-
pan paattamistavat

- Asiakaan tapaamista edeltavan aikana on tarkeaa myos virittaa esittelypiste
esittelykuntoon. Myyjan taytyy varata oikea tila tapaamiselle ja varmistaa, etta
kaikki tekniikka toimii ja tarvittavat esittely- ja havainnointimateriaali 6ytyy ti-
lasta. Tapaaminen voi olla myds asiakkaan luona, silloin tapaamisen sopimi-
sen yhteydessa kannattaa myyjan kysya tiloista, ja kertoa minkalaista val-
miutta h&n neuvottelutilalta toivoo. Myyntitapaamisen ollessa myyjan tiloissa
tulee myyjan hoitaa seuraavat asiat etukateen: neuvottelutilan ja tarvittavien
AV-vélineiden varaus, mahdollisen tarjoilun varaus, palvelupisteen siistimi-
nen, esite- yms. materiaalin esillepano ja kaytettéavien AV-valineiden toimin-

nan varmistaminen etukateen.

Kaikella talla valmistelulla on tarkoitus saada asiakas tuntemaan itsensa
tarkeaksi, odotetuksi ja tervetulleeksi. (Vahvaselka 2004, 148-151)

Yhteydenotto asiakkaaseen

Suunnittelu- ja neuvotteluvaiheen véliin kuuluu luonnollisesti yhteydenotto asiak-
kaaseen. Tapaaminen ja sen ajankohta, seka yksityiskohdat sovitaan usein pu-
helimitse. Yhteydenotto puhelimitse on my6s yksi myyntitilanne, jossa asiakas
pyritaan vakuuttuneeksi myyjan asian tarkeydestad. Tarkeille asioille 10ytyy

yleensa tilaa tiukoistakin kalentereista.
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Niin kuin kaikille myyntitilanteille my6s tapaamisen sopimiselle on tarkeaa aset-
taa tavoite, jo ennen luuriin tarttumista. Tavoitteita voivat olla muun muassa: hy-
van ensivaikutelman antaminen, mielenkiinnon herattaminen, asiakkaan moti-
vointi tai neuvottelusta sopiminen. Tavoitteen saavuttaminen edellyttaa myyjalta
oikean henkilon tavoittamista, oman itsensa ja yrityksensa myymista asiakkaalle,
sekad hyvaa kaytosta ja tahdikkuutta. Asiakkaalle pitaa osoittaa, etta myyjan ta-
paamisesta on asiakkaalle itselleen hyotya, ja etta asia jonka takia myyja soittaa
on tarkea. Puhelimen haasteena on se, ettei myyjalla ole kaytdssaan kuin aénen-
savy ja sanat. Puhelimessa asiakkaan on helppo sanoa "Ei”. Myyja my0s usein
"yllattaa” asiakkaan puhelulla ja asiakas ei ole millaan lailla varautunut tai virittay-
tynyt myyjan asiaan silla hetkella. Myyja onnistuu puhelimessa muutamalla nik-
silla. Hymy kuuluu asiakkaalle puhelimenkin valityksella. Asiakkaan kuvittelu sa-
maan tilaan saattaa auttaa asiakkaan kanssa muodostettavan siteen muodosta-
misessa. (Vahvaselka 2004, 151-152; Kokonaho 2011, 34.)

Vaihe 2. Myyntineuvottelu

Myyntiprosessin seuraava vaihe on myyntineuvottelu, se on myyjan mahdollisuus
saada kaupat. Koko myyntiprosessi kulminoituu tahan vaiheeseen. Myyntineu-
vottelu voidaan jakaa eri vaiheisiin: ensivaikutelman luominen, tarvekartoitus,
tuote-esittely, argumentointi ja tarjouksen antaminen, asiakkaan vastavaitteet ja

niiden kasittely, seka kaupan paattaminen. (Vahvaselka 2004, 153)

Myyntikeskustelu alku varsinkin uuden asiakkaan kanssa on erittéain tarkeaa. lh-
minen tekee ensimmaisen kahden minuutin aikana arvion toisesta ihmisest, jolla
saattaa olla pitkaaikaisiakin vaikutuksia. Tata tilaisuutta myyja ei voi menettaa,
vaan myyjan on annettava hyva ensivaikutelma itsestaan. Myyjan on hyva saa-
pua asiakkaan luo ajoissa noin 10 minuuttia ennen. Ensivaikutelmaan vaikutta-
vista asioista yksi on pukeutuminen. Myyjan taytyy ottaa huomioon siisteyden li-
saksi asiakkaan toimialan pukeutumistyyli, ylipukeutuminen ei mydskaan nosta
myyjaan pisteita ja saattaa antaa myyjasta koppavan vaikutelman. Pukeutumisen

lisdksi myyjan eleet ja olemus rakentavat asiakkaalle kokonaiskuvaa myyjasta.
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Myyjan on hyva olla ryhdikés ja hyvan tuulinen, tervehtia reippaasti silmiin kat-
soen ja muistaa olla kohtelias. Myyja pyrkii saamaan keskustelun alun rennoksi
ja valmistaa keskustelua kohti tarvekartoitusta. Hyvan alun jalkeen keskustelu
lahtee oikeille urille ja tunnelma on luotu kohti seuraavaa vaihetta. (Kairisto-Mer-
tanen 2003, 47; Vahvaselka 2004, 153-154; Kokonaho 2011, 41.)

"Kasvokkain tapahtuvassa keskustelussa myyjan tulee aina puhua asiakkaan
kanssa maksimissaan 20-40 prosenttia ajasta. Talldin asiakas siis puhuu 60-80
prosenttia keskusteluun kaytetysta ajasta. Tata ei voi liikaa korostaa.” (Kokonaho
2011, 29) Jotta asiakas saadaan puhumaan, taytyy hanen ongelmaansa lahtea
kartoittamaan kysymysten avulla. Avoimet kysymykset saavat asiakkaan kerto-
maan omasta tilanteestaan ja sitéa kautta myyja saa tietoja, joita han voi kayttaa
myObhemmassa vaiheessa asiakkaan vakuuttamiseen. Avoimet kysymykset ovat
kysymyksia, joihin asiakas ei voi vastata kylla tai ei. Avoimet kysymykset myos
ohjaavat keskustelua luontevaan vuorovaikutukseen. Suljetuilla kysymyksilla
myyja varmistaa, ettd on ymmartanyt asiakkaan kertoman. Kysymisen vastavoi-
mana toimii kuuntelu. Aktiivisella kuuntelulla myyja osoittaa kunnioittavansa vas-
tapuolta. Muistiinpanoja myyjan kannattaa tehda ja lukea asiakkaan vastauksia
ja tulkita 16ytyyko niista tarpeita tai ongelmia joista asiakas ei suoraan kerro. Pii-
levid tarpeita ovat esimerkiksi; epatarkat toteamukset tai todennetut ongelmat.
Joskus asiakas voi ilmaista tarpeensa suoraan, jos asiakas itse huomaa myyjan
tuotteen tai palvelun olevan ratkaisu hanen tarpeisiinsa. Kyselytekniikoita on ole-

massa monia ja yksi niistd on SPIN-tekniikka.

S = Situation | = tilannekysymykset taustatiedot

P = Problem = ongelmakysymykset tuovat esille piilevat tarpeet

VI

| = Implication | = seurauskysymykset tuovat esille ilmaistut tarpeet

puutteiden merkitys asiak-
N = Need = merkityskysymykset |_s | kaalle
Kuvio 2. SPIN-kysely tekniikka, Koottu (Vahvaselkd 2004, 158)
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Tilannekysymyksilla luodaan pohja, josta myyja voi paatella onko ongelmia ja
miten seuraavaksi edetdan. Kysymykset ovat avoimia ja pyrkivat 16ytdmaan asi-

akkaan mahdollisia ongelmia ja tarpeita.

Ongelmakysymykset tuovat asiakkaan piilevat tarpeet esiin, mikali han ei ole
tyytyvainen nykyiseen tilanteeseensa. Myyja yrittda loytaa 2-6 ongelmaa, jotka

on tilannekysymyksilla saatu selville ja kysyy ndiden ongelmien seurauksia.

Seurauskysymykset selvittavat mité ongelmista seuraa. Nama kysymykset tuo-

vat esille ilmaistut tarpeet.

Merkityskysymykset antavat selityksen puutteista ja niiden seurausten merki-
tyksesta asiakkaalle.

Nailla kysymyksilla saaduista tiedoista myyja esittda asiakkaalle paatdsehdotuk-
sen. Paatdsehdotus sisaltdd ne myyjan myyman tuotteen tai palvelun edut, jotka
ratkaisevat asiakkaan ongelmia tai vastaavat asiakkaan tarpeita. (Vahvaselka
2004, 156-159; Kokonaho 2011, 42.)

Kun asiakkaan tarpeet on saatu kartoitettua, esitelladn asiakkaalle tuote, argu-

mentoidaan ja tarjotaan ratkaisu.

"Sanotaan, etta kaikki myyjat osaavat kertoa, mika tuote on, paremmat myyjat
osaavat kertoa mitd etuja tuote antaa, mutta paras myyja osaa kertoa, mité tuot-
teen edut merkitsevat asiakkaalle, asiakas kun ostaa hyotya itselleen.” (Vahva-
selka 2004, 160)

Tuote-esittelyssa tuote on keskidssa. Erilaiset esitystavat toimivat eri asiakkaille
ja myyjan on tarkeda loytaa juuri kyseiseen tilanteeseen sopiva esittelytapa.
Pelkka tuotteen tai palvelun ndkeminen harvoin saa asiakasta viela ostamaan
mitdan, joten myyjan taytyy argumentoida. Sen tarkoitus on saada asiakas kek-
simaan omat piilevat ja olemassa olevat tarpeensa, ja sen jalkeen saada asiakas
uskomaan etta myyjan tarjoama tuote tai palvelu on ratkaisu hanen tarpeisiinsa.
Myyjan on tehtava etukateen ennen asiakaskayntid analyysia omista argumen-
teistaan. Myyja tutkii oman tuotteen hyvat ja huonot puolet ja vertaa omaa tuotet-

taan kilpailijoihin. Tuloksena saadut myyntiperusteet voidaan jakaa eri luokkiin;
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laatuperustelut, taloudellisuusperustelut, kayttbperustelut, arvosteluperustelut ja
hintaperustelut. Myyja kayttaa eri perusteluja oman tulkinnan mukaan tilanteesta
ja asiakkaasta riippuen. Argumentointiin on olemassa erilaisia tekniikoita ja yksi
niistd on ns. OEH- argumentointitekniikka. OEH tulee sanoista ominaisuus-etu-
hyoty. Myyja kokoaa omista tuotteistaan listan, joka havainnollistaa asiakkaalle
koko ketjun myyjan tuotteen ominaisuudesta aina etuun ja siitd saadusta hyo-
dysta. Ominaisuus on tuotteen ominaispiirre, esim. mista ja miten tehty. Myynti-
menestys on harvoin tasta kiinni, koska ominaisuudet ovat usein samankaltaisia
kilpailijoiden kanssa ja asiakaskaan ei ole niinkaan kiinnostunut tuotteen ominai-
suuksista, vaan siitd mitd nama ominaisuudet tekevat mahdolliseksi. Ominai-
suuksista tulee etuja, eli miten asiakas voi kayttaa tuotteen ominaisuuksia. Etujen
merkitys myyntituloksessa on ominaisuuksia suurempi. Hyoddyt sitovat niin omi-
naisuudet kuin edutkin yhteen, jolla havainnollistetaan asiakkaalle, mit& konkreet-
tisia hyotyja tuotteesta on. Hyotyjen on tarkedad kohdata asiakkaan tarpeita. Hy6-
tyjen hyvaksyttdminen asiakkaalle on myyntimenestyksen kannalta kaikkein tar-
keinta, koska loppujen lopuksi asiakas ostaa itselleen hyotya. (Vahvaselka 2004,
161-163)

Argumentointi ja tuote-esittely eivat koskaan mene lapi ilman asiakkaan vasta-
vaitteitd. Myyntikeskustelussa asiakas joko hyvaksyy myyjan argumentin tai il-
maisee ostovastuksensa vastavaitteend. liman vastavaitteitda myyja olisi pelkka
tilausten vastaanottaja. Myyjan tulee kasitella kaikki asiakkaan vastavaitteet joita
myyntikeskustelun aikana tulee eteen. Vastavaitteet kertovat usein asiakkaan
jonkin asteisesta kiinnostuksesta myyjan tuotetta tai palvelua kohtaan. Myyjan on
selvitettdva vastavaitteiden taustat ja saada itse ongelma niiden kautta selvitet-
tya. Vastavditteet voidaan jakaa muodollisiin ja todellisiin vastavaitteisiin. Myyjan
on hyva tunnistaa ndma kaksi vastavaitetyyppia toisistaan. Muodolliset vastavait-
teet ovat usein tunnepohjaisia tai myyjan esitysta sotkemaan pyrkivia toteamuk-
sia tai kommentteja. Asiakas saattaa esittdd naita ollessaan kiireinen ja kokee
myyjan kuluttavan hanen kallis arvoista aikaansa tai asiakas saattaa kokea vas-
tenmielisyytta myyjaa tai myyjan yritysta kohtaan. Muodolliset vastavaitteet saa-
tavat katkea alleen myos tosiasian asiakkaan kyvyttdomyydesta maksaa tuot-
teesta, tai asiakkaalla ei ole todellakaan tarvetta ostaa myyjan tuotetta. Todelliset
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vastavaitteet koskevat tosiasioita, joita myyja on tuotteesta esittanyt. Ne ovat asi-
akkaan eriavia mielipiteitd. Toisaalta n&méa vastavaitteet saattavat viestia asiak-
kaan halukkuutta saada lisda tietoa tuotteesta. Vastavaitteité voi kasitella erita-
voin. (Pekkarinen ym. 1997, 137-138; Vahvaselka 2004, 164-166; Kokonaho
2011, 47.)

Vastavaitteeseen vastaaminen etukateen. Jos myyja on tehnyt ennakko ana-
lyysit onnistuneesti, saattaa han pystya vastaamaan asiakkaan vastavaitteisiin jo
ennen kuin asiakas on itse niité ehtinyt esittamaan. Myyja voi ottaa itse puheeksi

sellaisen vaitteen, joka todennékdisesti olisi edessa joka tapauksessa.

Vastavaitteen vastaaminen heti sen esittamisen jalkeen. Vastavaitteen voi
kasitella monilla eritavoilla, kuten: vastakysymys- tai kysymyksen uudelleenmuo-
toilumenetelmé, haitta-etu —menetelmé&, bumerangi- eli palautusmenetelma, osi-

tus- eli kertomismenetelma tai uuteen muotoon saattamismenetelma.

Vastavaitteeseen vastaaminen myohemmin. Vastavaite saattaa tulla kesken
myyjan esityksen tai muuten huonona ajankohtana, jolloin asiakkaalta lupaa ky-
symalla ja syy perustelemalla voidaan vastavaitteen kasittely siirtdd. Tama tar-
koittaa kuitenkin etta myyja myos palaa vastavaitteeseen ja kasittelee sen asiak-

kaan kanssa.

Vastavaitteeseen ei vastata koskaan. Myyjan eteen saattaa tulla tilanne jolloin
on vain parasta jattaa vastavaite kokonaan kasittelematta tai myontéaéa asiakkaan
olevan oikeassa. Myyja ei saisi koskaan sanoa asiakkaalle suoraan etté asiakas

on taysin vaarassa. (Vahvaselka 2004, 166-168)

Kaupan paattaminen on useille myyjille se vaikein osa-alue. Tarkeinta on kuiten-
kin ettd myyntitapaaminen saadaan johonkin paatokseen. Tapaaminen péaate-
tdan aina jatkotoimien sopimiseen, jotka voivat olla uusi tapaaminen, tarjouksen
l&hettdminen tai esimerkiksi suora sopiminen kaupasta. Myyjan tulee tulkita asi-
akkaan eleita ja signaaleja, jotka valittavat asiakkaan ostosignaalia, naita ovat
muun muassa jos, asiakas koskettelee naytteita, asiakas alkaa kiinnostua kes-
kustelusta, ja ottaa siihen enemman osaa tai asiakas ottaa naytekappaleen tois-

tamiseen kateen.
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Naiden tilanteiden tullessa eteen myyjan taytyy ehdottaa jatkotoimia. Kaupan voi

paattaa eri tekniikoita kayttaen:

1. Suora kysymys. Hyoétyjen yhteenvedon jalkeen kysytdan suoraan "Tehdaankd
kaupat?”. Oletetaan etta asiakkaan vastaus on kylla.

2. Toimintatekniikka. Talla saadaan asiakas tekemé&an jotain, mik& johtaa paatok-
sen tekoon, voidaan antaa esimerkiksi asiakkaan kokeille tuotetta.

3. Vaihtoehtotekniikka. Kysytdan asiakkaalta kahdesta vaihtoehdosta, joista mo-
lemmat ovat myyjalle myonteisia. Myyja voi vaihtoehdot voivat koskea vaikka
maaraa, varia, toimitusaikaa tai palvelupaketin laajuutta.

4. Ehdollinen paatos eli jos- tekniikka. Myyja kayttaa jos-sanaa keventamalla osto-
pakon painetta. Tehdaan kaupat, jos...

5. Askel askeleelta —paatds. Myyja pyrkii sitomaan asiakkaan paatokseen nipulla
helppoja pikkupaatoksia, joihin asiakkaan on helppo vastata kylla. Lopuksi myyja
vetaa yhteen kaikki osapaattkset ja ehdottaa tilausta.

6. Alustavan tilauksen saaminen. Myyja kayttaa tata tekniikkaa, jos neuvottelussa
olevalla henkilolla on tarve saada hyvaksynta vield ylemmalta portaalta. Usein
ilman alustavaa sopimusta kaupat kaatuvat tilanteen ollessa edella mainittu. Vas-
taavasti alustavan tilauksen purkuun asiakkaalla on huomattavasti suurempi kyn-
nys ja mahdollisuudet kauppoihin nousevat huomattavasti myyjan saadessa

alustava sopimus.

Usein viimeinen este kaupalle on hinta. Se on asiakkaan kannalta ratkaisevin
yksityiskohta myyntiprosessissa. Hintakeskustelu on hyvaa kayda vasta myynti-
keskustelun lopussa. Silloin asiakas jo tietdd mita hintaan sisaltyy ja mitd h&n
kuluttamallaan rahasumalla saa. Myyjan ei tule kayda kauppaa hinnalla. Hinnan
alennus saattaa vaikuttaa asiakkaan nakemykseen myyjan luotettavuudesta.
Hinnan ollessa ongelma asiakkaalla ei ehka ole rahaa, myyjan hinta on keskiar-
von ylapuolella, kilpailijan hinta on halvempi, hyddyt eivéat ole konkretisoituneet
asiakkaalle tai asiakas ei hallitse alaa tarpeeksi. Talloin myyjan tulee kasitella
hintaa konkretisoimalla hyotyja, kertomalla asiakkaalle koko tarjouksen laajuus,
jakamalla hinta osiin (hinta/paiva, hinta/kpl) tai tarjoamalla ostojarjestelyja ja
myodntamalla ostoon aktivoivaa alennusta. (Pekkarinen ym. 1997, 141-142; Vah-
vaselka 2004, 170-172; Kokonaho 2011, 48-49.)
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Virallisesti kauppa paattyy sopimukseen. Sopimus syntyy, joko myyjan, tai osta-
jan tekemasta tarjouksesta, johon toinen osapuoli on antanut hyvaksyvan vas-
tauksen. Sopimus tulisi aina tehda kirjallisesti. Parhaimpaan sopimuksen loppu-
tulokseen paastaan kun sekd myyja ettd ostaja perehtyvat asiaan perinpohjai-
sesti. Ainakin aluksi myyjan on hyva kayttaa asiantuntijaa, jotta sopimuksesta tu-
lee tarpeeksi yksityiskohtainen ja tarkka. (Vahvaselka 2004, 172)

Vaihe 3. Jalkihoito

Myyjan tehtavat eivat lopu viela silloinkaan kun molempien nimet ovat sopimus-
papereissa. Jalkihoitovaiheessa myyja ja hanen edustamansa yritys alkavat lu-
nastamaan lupauksiaan, joita he asiakkaalle ovat myyneet. Ensimmaiset jatko-
toimenpiteet sopimuksen saamisen jalkeen ovat muun muassa: ostajan paatok-
sen arvostaminen, myyntiraportin teko, asiakaskortin tayttaminen, lisamyynti
(huolto-, korjaus-, varaosapalvelut), asiakkaan kontaktointi ja tyytyvaisyyden var-
mistaminen, sek& mahdollisten reklamaatioiden hoito. Namé saavat asiakkaan
sitoutumaan myyjaan yritykseen. Mita paremmin asiakkuuden haltuunotto pysty-
taan tekemaan, sitd paremmat nakymat asiakkuudella tulevaisuudessa on. Yri-
tysten tavoite on pitka ja kannattavat asiakassuhteet, jalkihoito on ratkaisevaa
asiakkaan sitouttamisessa myyjayritykseen. Myyjan tekemaét raportit auttavat
myyjaa kehittdmaan omaa toimintaansa ja toisaalta siirtdvat myyjan asiakkaasta
saamat tiedot koko yrityksen, tai niita tarvitsevien henkildiden tietoon. Naiden pe-
rusteella voidaan esimerkiksi kehittdd myyjan ja tuotannon yhteistyéta, ja valte-
taan tilanteet joissa myyja on luvannut liikoja. (Pekkarinen ym. 1997, 157-159;
Vahvaselka 2004, 174-175; Kokonaho 2011, 51-53.)

"Pitka aikainen ja hyva asiakassuhde edellyttaa aktiivista huolenpitoa ja asiak-
kaasta valittamista. Se ei tapahdu ainoastaan myyjan ja asiakkaan valilla, vaan
myyvan yrityksen ja asiakkaan yrityksen koko kontaktipinnan valilla.” (Vahva-
selka 2004, 175)
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3 CASE: SAHKOAUTON MYYNNIN HAASTEET

lImasto lampenee ennen ndkemé&tontd vauhtia ja sen etenemista yritetaan hillita
erilaisilla valtioiden yhteisilla sopimuksilla. Sopimusten lisaksi valtioilla on omat
iimastostrategiansa, joiden avulla sopimusten tavoitteet, esimerkiksi hiilidioksidi-
paasttjen leikkaamisesta tayttyisivat. Suomen tuorein Energia- ja ilmastostrate-
gia on vuodelta 2013, siina otetaan kantaa ihmisten liikkumiseen ja autoiluun seu-
raavasti :
Liikenteen osuus paasttkaupan ulkopuolisen sektorin paastbistd on merkittava,
noin 40 %. Liikenteen kasvihuonekaasupaasttja voidaan vahentda huomattavasti
joukkoliikennettd, kavelya ja pyorailya edistamalla. Naiden likennemuotojen edis-
taminen kaupunkiseuduilla vahentdd myos liikenteen muita ymparistohaittoja,
edesauttaa liikenteen sujuvuutta ja parantaa liikenneturvallisuutta. Pitemmalla ai-
kavalilla kulkutapavalintoihin ja sité kautta liikennesuoritteisiin vaikuttaminen tulee
valttamattomaksi liikenteen paastévahennystavoitteisiin padsemiseksi. Joukkolii-
kenteen houkuttelevuuteen vaikuttaa keskeisesti joukkoliikenteen palvelutaso.
Matkaketjun tulee toimia ovelta ovelle ja esimerkiksi liityntdpysékaintimahdolli-
suuksista on huolehdittava. (Suomen Energia- ja ilmastostrategia)
Taman jalkeen todetaan myds, ettd 43% automatkoista on alle viisi kilometria
pitkid matkoja. Strategiassa sanotaan mygs etta taloudellinen ohjaaminen on yksi
keinosta vaikuttaa ihmisten liikkkumisvalintoihin, esimerkkiné tasta annetaan Eu-
roopassa Yyleistyneet tiemaksut. Siind nostetaan myos esille tytnantajien tarjoa-
mat ilmaiset pysakoinnit, oman ajoneuvon kaytosta maksettavat kilometrikor-
vaukset, seka asunnon ja tyopaikan valisten matkakulujen verovahennysoikeu-
det, joiden katsotaan kannustavan ihmisia likkumaan tydmatkat ja tyohon liittyvat
siirtymat omalla autolla. Energia- ja ilmastostrategia esittéaa siis joukkoliikenteen
ja pyorailyn seka kavelyn parhaana vaihtoehtona vahapaastdisempaan liikkkumi-
seen. Monesti joukkoliikenne on ajankaytdllisesti heikko ratkaisu tyomatkoihin,
koska joukkoliikennetta ei ole pystytty tdhdn mennesséa jarjestamaan ovelta
ovelle, vaan pyséakille voi joutua kavelemaan yli kilometrin matkan ja itse linja-
autossa istuttu matka kestaa pysahdysten ja pitkien linjojen takia kauan. Suoma-
laisen tydssa kayvan ihmisen keskiverto tyématka linnuntieta mitattuna vuonna
2010 oli 15 kilometria (Findikaattori). Saman vuonna tydmatkan kesto oli keski-
maarin 22 minuuttia (Tilastokeskus). Naistd voidaan huomata, etta suurin osa

tyossa kayvista kayttda tydmatkoihin omaa autoa. Nykyinen trendi tydsuhteissa
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on erilaiset maaraaikaisuudet, joka johtaa lyhyisiin tydsuhteisiin ja tydpaikat myds
sijainniltaan vaihtuvat. Vuonna 2013 Suomessa oli 2,13 miljoonaa palkansaajaa,
joista 330 000 oli maaraaikaisia (Findikaattori). Huono tyétilanne pakottaa tyon-

hakijoita kasvattamaan hakualuettaan ja ty6paikan etaisyydesta tingitaan.

Seuraavaksi esimerkki siitd miksi monilla talouksilla on valttdmaton tarve omalle
autolle. Olen valinnut hypoteettisen esimerkin henkilosta, joka asuu Turun kehys-
kunnassa ja kay toissa toisessa kehyskunnassa. Asuin paikaksi valikoitui Raisio
ja osoitteeksi Havukatu 2. Henkil6 kay toissa Kaarinassa Cargotecilla osoitteessa
Hallimestarinkatu 6. Nopeinta reittia kayttaen matkaa kertyy 21,4 km (Google

Maps). Vertailin tydmatkaan kaytettavaa aikaa linja-auton ja henkil6auton valilla.

Linja-autolla toihin lahtiessaan henkilo lahtee kodistaan kello 7.01 ollakseen
téissa vimeistaan klo 8.30. Ensin han kavelee lahimmalle pyséakille, joka sijaitsee
vajaan kilometrin paassa. Han nousee linja-auton kyytiin klo 7.11 ja tekee vaih-
don Turun kauppatorilla, jossa odotusaikaa jatkoyhteyden lahtemiseen on 7 mi-
nuuttia. Jatkoyhteys on poisjaantipysakilla klo 7.56 ja siita reilun kilometrin kave-
lyn jalkeen henkil6 on tyopaikallaan Kaarinassa klo 8.12. (Brahe-reittiopas). Koko
tyomatkaan kuluu arvion mukaan siis 1 tunti ja 11 minuuttia, sen sisaltaessa 1.9

kilometria kavelya.

Linja-auton sijasta henkilo voi kayttdd omaa autoaan ja ajaa tydmatkansa 21 mi-
nuutissa (Google Maps). Alla oleva taulukko havainnollistaa oman auton kayton

ajallisen saaston.

Kaytettyaika Paiva Viikko ( 5 pva)
Tybmatka, oma auto 42 min 210 min
Tybmatka, linja-auto 142 min 710 min

Henkilon ollessa paivakoti-ikdisen lapsen vanhempi kuluu hénella vielda enem-
man aikaa aamuisin. Lahin paivakoti sijaitsisi Lumparlankatu 19:ssé, jonne ka-
vely kestdd 14 minuuttia ja autolla matka taittuu 5 minuutissa (Google Maps).
Talloin julkisia kulkuneuvoja kaytettdessa henkil6 1ahtisi noin 25 minuuttia aikai-

semmin ja autoillessa 15 minuuttia aikaisemmin kodistaan. Silloin linja-autoa
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kayttaen tyomatka on jo yhden tunnin ja 36 minuuttia pitk&, sen ollen autoillessa

36 minuuttia.

Omaa autoa kaytettdessa viikottainen ajansaastd on vahintaan yli 8 tuntia, eli
kokonaisen tydpaivan verran. Harvalla nykypaivan kiireisessa elamassa on aikaa
kayttaa ylimaaraista puoltatoista tuntia tydmatkoihin. Linja-autossa tyénteko on
lahes mahdotonta tilanpuutteen ja yleisen halindn vuoksi, joten matkustusajan
hyodyllinen kayttd on haastavaa. Tyontekijan ja kansalaisen tehokkuus karsii, jos
henkilo kayttda tydmatkaansa yli kaksi tuntia paivassa. Senkin ajan voi viettaa
perheen tai harrastusten parissa, jotka edistavat yksilon ja kanssaihmisten hyvin-
vointia ja sité kautta saastavat valtion rahoja. Henkilon tehdessa kahta tyota on
oma auto pakollinen, muuten siirtymiin hukkaantuu liikaa aikaa, ja kahden tyon
teko on mahdotonta, talléin valtion ndkdkulmasta valtio menettéa mahdolliset toi-

sen tyon verotulot.

Kaikesta tasta johtuen monen ihmisen on pakko hankkia auto, jotta aika saastyy
ja paivadn mahtuu muutakin kuin tyo ja tydmatka. Jos ilmastotavoitteisiin halu-
taan paasta ja ihminen haluaa omalta osaltaan edesauttaa hiilidioksiditonta liik-
kumista tai sen maaran vahentamista, on olemassa yksi mahdollisuus joka mah-

dollistaa vapaan liikkumisen, mutta ei kuormita luontoa hiilidioksidilla - sahkoauto.

Selvaa on ettd sadhkodauto olisi hyva valinta. Myyntiluvut eivat kuitenkaan viela
paata huimaa, ja timéan casen tavoite on selvittaa syita siihen miksi sdhkdautot,
eivat kuluttajille ja yrityksille viela kelpaa. Tutkimus toteutettiin haastatteluilla,
jossa haastateltiin neljaéa eri tahoa, talla pyrittin saamaan tutkimukseen nakokul-
mia mahdollisimman laajalta alalta, ja sita kautta selvittamaan tarkemmin mitka
tekijat vaikeuttavat myyjien tyota sahkdautojen parissa. Haastatellut henkil6t oli-
vat sahkbdautoa valmistavan merkin maahantuoja-taho (edempénd Maahan-
tuoja), sahkoautojakin tyokseen myyva autokauppias (edempand automyyja),
Turun kaupungin sahkéautohankkeen alullepanja ( edempanaTurun kaupunki) ja
sattuman varaisesti valittu elektroniikkahuoltoliike yrittdja (edempana yrittaja).
Huoltoliikeyrittaja valikoitu haastatteluun sen perusteella, ettd hanen tydsséan
autoa tarvitaan paivittain, mutta ajetut kilometrit jaavat noin 100 kilometriin p&i-

vassa, jolloin sédhkdautojen rajoitettu toimintasade ei ole hankinnan esteena.
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Maahantuoja ja automyyja edustavat tutkimuksessa myyjan puolen kantaa. Tu-
run kaupunki jo sdhkdauton ostanutta julkista laitosta ja yrittdja potentiaalista os-
tajaehdokasta, joka kayttaa paivittaisessa tydssaan autoa. Nissanin maahantuoja
kertoi etta suurin osa myydyista autoista on mennyt yrityksille. Yritysten kiinnos-
tus sahkoautoja kohtaan, lisda myds imua kuluttaja puolella, kun kokemusta uu-
desta autotyypista alkaa ihmisille kertya. Haastatteluissa keskityttiin kasittele-
maan Nissan Leaf-henkildautoa ja Nissan eNV-200 pakettiautoa, koska ne ovat
hankintahinnaltaan lahempéna oman luokkansa polttomoottoriautoja ja ns. mat-
timeikalaisen ulottuvissa. Leafin hankintahinta edullisimmillaan on noin 35 000€
ja eNV-200 hinta on noin 38 500€ (Nissan-verkkosivut).

Ensimmaisend puretaan tutkimuksesta maahantuojan panokset uuden tuotteen
markkinoinnin ja myynnin tuen suhteen. Valtakunnallinen Nissan-markkinointiko-
neisto on suunnannut markkinointitoimia, niin kuluttajiin, kuin yrityksiinkin. Maa-
hantuoja on tarjonnut esimerkiksi vuokra-autopakettia, jolla saa 42 paivaksi vuo-
dessa kayttoonsa polttomoottoriauton, jolla asiakas voi sitten kulkea ne matkat,
jotka s&hkdauton rajoittuneen toimintasateen takia jaisivat tekematta. Talla mah-
dollistetaan sdhkdauton hankkiminen jopa perheen ykkdsautoksi. Valtakunnalli-
nen mainonta on ollut jatkuvasti mukana maahantuojan toiminnassa ja se jo it-
sessaan lisda asiakkaiden tietoisuutta sahkoautoista. Mainonnan yksi painopiste
on ollut sahkéautoiluun liittyvien myyttien murtaminen, joita maahantuojan mu-
kaan liittyy esimerkiksi akkujen kestoon, latausaikoihin ja toimintamatkoihin. Si-
saltomarkkinointi blogin muodossa on ollut yksi keinoista levittda tietoutta sahko-
autoista. Myos myyjan haastattelussa kavi ilmi, ettd han oli hyvin tyytyvainen
maahantuojan toimiin mainonnan kanssa. Kauppalehti on useimmin se paikka
mista Leafin mainos l6ytyy, eli mainontaa on kohdistettu paremmin sen arvioi-
dulle kohderyhmalle. Myynnin tukena Nissanilla toimii erityinen sahkdautospe-
sialisti, joka on kaikkien myyjien kaytettavissa vastaamassa séhkoautoihin liitty-
viin kysymyksiin, myds haastateltu myyja kertoi heidan kayttaneen spesialistin
apua. Maahantuojan mukaan kysymyksia kentaltad tulee paljon, koska aihe on
myo6s myyjille uusi. Myyjille on kuitenkin jarjestetty koulutuksia, joilla on pyritty
varmistamaan, myyjien perustiedot ajan tasalle. Automyyjan mielestd myds kou-

lutuksellisesti maahantuoja on tarjonnut tarvittavan tuen sahkoautojen myynnin
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tueksi. Aina myydyn Leafin luovutustilaisuudesta tekee juhlallisen maahantuojan
edustaja, joka tulee myyjan kanssa luovuttamaan Leafin uudelle omistajalleen.

Tama liséa myos omalta osaltaan, brandia Leafin ymparilla.

Maahantuoja on myynnin kehityksesta sitd mielta etta potentiaali on viela parem-
paan myyntiin. Nissan Nordic Europe Oy toimii pohjoismaissa ja Baltiassa, joten
esimerkiksi Norjaan verrattuna - jossa Leafia on myyty yli 10 000 kappaletta -
Suomen myyntiluvut ovat vaatimattomia. Automyyjan mukaan Leafeja myytiin
viime vuonna noin 50 kappaletta. Norja onkin séhkodautoilun luvattu maa, jossa
valtio tukee monilla eri tavoilla kansalaisia valitsemaan sahkdéauton polttomootto-
risen sijasta. Norjassa sahkoautoilla saa ajaa bussikaistaa ja tietullit, seka park-
kimaksut ovat ilmaisia. Sahkodautojen hankintahintaa Norjassa on tiputettu esi-
merkiksi veroleikkauksin.

Maahantuojan mukaan potentiaalia siis on ja Nissan séhkdautojen vahvuudeksi
maahantuoja luottelee alhaiset kayttokustannukset; sahkén hinnassa taysi
“tankki” maksaa noin 2,5 euroa ja useat julkiset latauspisteet ovat ilmaisia. Huol-
lot ovat noin 40% halvempia vertailtaessa polttomoottorista NV-200 pakettiautoa
sahkokayttoiseen eNV-200 malliin. Ajokokemus nousee myds esiin sen hiljaisuu-
den ja ravakan kiihtyvyyden takia. Leafin vahvuutena muihin kilpailijoihin ndhden
maahantuoja nakee sen alusta asti sdhkdautoiluun suunnitellun kokonaisuuden.
Monilla muilla valmistajilla séhkdéauto pohjautuu johonkin markkinoilla jo ollee-
seen polttomoottoriversioon. Euro NCAP:n testista Leaf selvisi viiden tahden ar-
voisesti ja se sisaltaa suuren maaran teknologiaa. Kannykkéasovelluksella voi eta-
kayttaa auton lammitysta, ilmastointia ja latausta. Reitin voi myds suunnitella jo
etukateen ja siirtdd sen sovelluksesta suoraan auton navigaattoriin. Nissan tekee
my0s tyota kasvattaakseen latausverkkoa, joka on elin ehto sdhkdautojen yleis-
tymiseen pyrittdessa. Lahjoitetut laturit lataavat akun 80 prosenttiin puolessa tun-
nissa, joka mahdollistaa pienella suunnittelulla matkan hieman kauemmaksikin.
Asiakastyytyvaisyys Leaf-kayttajissd on huimaa luokkaa; maahantuojan mukaan
97% omistajista antaisi autolle arvosanaksi 9 tai 10 asteikolla 1-10. Myyjan puo-

lelta etenkin hiljaisuus ja kiihtyvyys nousevat mainitsemisen arvoisiksi myyntival-
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teiksi sahkoautoista puhuttaessa. Yrityksilla vihreysbrandin rakentajana sahko-
auto toimii hyvin, ja monet yritykset muistavatkin mainita asiasta myds mainos-
mielessa. Maahantuojalla ja myyjalla on siis hyvin selvilla asiat joita myyntitilan-

teessa asiakkaalle kannattaa mainostaa.

Haasteita joita myynnissa nahdaan, nousi myos esiin. Yksi suurimmista esteista
automyyjan mielestéd on hinta. Se on edelleen lilan korkea. Yrityspuolella valtio
on tukenut sahkoleasing-autojen hankintaa tukemalla sen kustannuksia, jolloin
yritykselle on jaanyt pienempi summa maksettavaksi. Maahantuojan mukaan ku-
luttajille hintahoytya tuottavaa tukea ei ole, mikd edesauttaisi kuluttajapuolen
myynnin kehitysta. Valtion tuen nahtiin selkeasti lisdavan yritysten kiinnostusta
séhkdautoilua kohtaan. Tukeen liittyi myds velvoitteena kytkea autoon GPS-poh-
jainen tietojenkeruulaite, jonka tuottamaa dataa pystytdan kayttdmaan erilaisissa
tutkimuksissa. Sahkoautojen ymparilla likkuu myos edelleen epavarmuuksia,
joita jo mainonnassa pyrittiin lieventamaan, mutta akkuteknologia, latauspisteet
ja toimintamatkat saavat tavalliset kuluttajat lykkadmaan sahkodauton ostoa.
Myosk&an talonyhtidilla ja is&nnoitsijoilla ei ole tarkkaa ohjeistusta, miten asuk-
kaan sahkodauton kanssa tulisi toimia. Esimerkiksi kerrostaloasunnossa lataus-
pisteen saaminen saattaa olla hankalaa, joka saa kuluttajan paatymaan poltto-
moottoriautoon. Tietoisuuden levittaminen, valtion tuki hinnan subventoimiselle
ja latausverkoston kasvatus ovat avainasemassa sahkoautojen myynnin positii-

viselle kehitykselle.

Automyyjan mukaan henkild, joka on aikeissa ostaa sahkdauton, on keskivertoa
kiinnostuneempi tekniikasta ja omaa usein ajattelumaailman, jossa vihreét arvot
korostuvat. H&n on myoskin hyvin perilla séhkdauton ominaisuuksista jo liikkee-
seen saavuttaessa ja omaa halun suunnitella pidempid matkoja hieman enem-
man. Automyyjan mukaan kaannytystyotd potentiaalisesta polttomoottoriauton
ostajasta sédhkoauton ostajaksi ei ole mahdollista tehda, koska hinta on sen ver-
ran kova vertailtaessa Leafia saman kokoluokan polttomoottoriautoon. Toisaalta
myyjan mukaan sahkdauton ostajaakaan ei saa kaannettya ostamaan poltto-
moottoriautoa. Asia jakaa kuluttajat melko selkeasti kahteen eri asiakaskuntaan,

niiden valissad paatostadn miettijoita ei ole juurikaan. Tama hankaloittaa tietysti
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myyjan tyota ja tarvekartoituksessa jo huomataan, ettd saéhkdauto on viela usein

pois suljettu vaihtoehto.

Myyijalta tiedusteltaessa myyko hdn mieluummin s&hkd- vai polttomoottoriautoja,
vastauksena on polttomoottoriautoja. Perusteluna han kayttad automyyijille tyy-
pillista palkkausmallia, jossa myyja elaa kaupoista ja polttomoottoriautot nyt viela
talla hetkella myyvat paremmin. Han ei kuitenkaan sano omaavansa mitaéan an-
tipatioita sdhkdautoja kohtaan, vaan sanoo myyvansa niita kiinnostuneelle asiak-
kaalle mielelld&n. Yleisemmin automyyjien keskuudessa haastatellun automyy-
jan mielesta ilmapiiri saattaa olla hieman sahkoautokielteinen. Yleisesti automyy-
jat eivat ole kovin kiinnostuneita oppimaan ja hankkimaan tietoa sdhkdautoista,
vaan pysyvat tutussa ja turvallisessa polttomoottoriautossa. Osaltaan tatakin
trendid varmasti selittaa palkkausmalli.

Sahkoautoja on kuitenkin jo myyty eri yrityksille ja julkishallinnoille valtion tuke-
man leasing-tuen vauhdittamana. Haastatteluun osallistui Turun kaupungin sah-
koéautojen hankinnan liikkeelle panija ymparistotarkastaja Toni Mattila. Han tyos-
kentelee Turun kaupungin ymparistotoimialalla ymparistotarkastajan. Han seu-
raa tydossaan esimerkiksi saaste- ja hiukkastasoja Turun kaupungin ja kehyskun-
tien eri mittauspisteiltd. Tyohon kuuluu kiinteana osana naiden mittauspisteiden
luona kayminen. Matkaa kertyy koko lenkin tekemiseen noin 50 kilometria. Luon-
nollista saasteiden ja ymparistontilan kanssa tyoskentelevélle osastolle on, etta
heidéan liikkumisensa kuormittaa luontoa mahdollisimman vahan. Osasto on kayt-
tanyt tydssaan jo lahes parikymmenta vuotta sahkdautoja. Elcat-kannan ollessa
jo 20 vuotta vanhaa oli osaston pakko saada uutta tekniikkaa vanhojen tilalle.
Monet kerrat Mattila tultin hakemaan tien paaltd kun Elcat oli hyytynyt matkan
varrelle. Uuden partioauton kartoituksessa Leaf nousi esiin sen jarkevan hinnan
takia, varsinkin kun valtio tukia leasing-sopimuksia. Tarkoituksena oli hankkia
vain yksi Leaf ilmantarkkailuosaston kayttoon, mutta kaupungin hallitus paatti
hankkia samalla my6s kolme muuta Leafia kaupungin eri kayttdtarkoituksiin.
Myo6s Turku naki bréandin kehityksen paikan hankkiessaan sahkdautoja. Uudet

autot teipattiin nayttavasti ja niista puhuttiin ylpeina lehdissa.
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Turun kaupungin ilmantarkkailuosastolle Leaf on ollut taydellinen valinta. He ovat
olleet erittain tyytyvaisia hankintaansa ja sen hiljaisuus, seké polttomoottoriautoa
nopeampi kiihtyvyys yllattivat alussa. Kayttokokemusta kaytdnnoén kaytosta ol
kertynyt haastattelu vaiheessa noin puoli vuotta. Mattila suosittelee sahkdautoa
kaikille, jotka edes hieman pystyvat suunnittelemaan elamé&énsa. Parhaiten auto
sopii yrityksille, jotka ajavat lahinn& kaupunkialueella. Siella napparé ja hiljainen
auto on parhaimmillaan. Han nostaa myds esiin yrityksen halun ajaa saasteetto-
masti. Eli myés mainonnallinen puoli on yksi syista valita séhkdéauto. Mattila n&-
kee sdhkdautoilun ainoana tapana vahentaa kaupunkien hiukkas- ja saastepéaas-
t6ja. Toisena vaihtoehtona hdn mainitsee vetyautot, jotka ovat kehityksessa viela
hieman sahkoautojen takana. Kaupunki voisi Mattilan mukaan tukea séhkdautoi-
lua ns. Norjan mallilla, jossa esimerkiksi pysékainti olisi sahkoautoille ilmaista.
Valtiolta han odottaa toimia hinnan alennukseen ja jotain vastaavaa tukea, mika
oli silloin kun Turun kaupunki lahti hankkeeseen. EU oli mukana tassa tuessa, ja
sen jattaytyminen pois, lopetti my6s tuen kokonaan. Rahoitus tuen jatkamiselle
tarvitsisi ratkaista tavalla tai toisella. Tuki oli keskeisimpiéa syita miksi Turun kau-
pungilla oli mahdollista ottaa Leafit kayttoon. Kaupungin esimerkki voi toimia
myds esimerkkina kuluttajille. Turun kaupunki on sitoutunut ostamaan tulevaisuu-
dessa sahkoautoja, vaikka Mattila toteaakin, etta télla hetkella seuraavat hankit-
tavat kaupungin autot tulevat olemaan polttomoottorisia. Paasyyna tahan on val-
tion tuen puuttuminen. Turun kaupungista on myds tehty selvitys mitka autokan-
nan autoista voidaan niiden vanhentuessa korvata sahkoautoilla. Turku on siis
kiinnostunut saasteettoman liikkumisen edistamisestd. Myos Mattila nostaa esiin
maahantuojankin toteaman ongelman latauspisteverkon kehittamisesta. liman
latauspisteita sdhkdautoja ei osteta ja ilman sahkoautoja ei latauspisteverkko laa-
jene. Hanen mukaansa Virossa asia ratkaistiin padstdkaupalla saaduilla tuloilla,
jotka suunnattiin koko maan kattavan sédhkdauton latausverkon rakentamiseen.
Nain tdma ongelma ratkaistiin kerralla. Han nakee rahan suurimpana esteena

sahkdautoilun yleistymiseen.

Haastattelulla haluttiin selvittdd myds taysin sattumanvaraisen yrittajan mieliku-
vat sdhkdautoiluun. Varmistettiin vain etta yrityksen toiminta on sahkodautoille so-

pivaa, eli ajomatkan tyopaivan sisélla eivat nouse 100 kilometria pidemmiksi, ja
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mielelladn ajo tapahtuu suurimmaksi osaksi kaupunkiympéaristossa. Haastateltu
yrittdja omistaa elektroniikkahuoltoyhtion, joka kuljettaa ja korjaa asiakkaiden
sahkolaitteita. Heidan pakettiautonsa kaytto rajoittuu lahinna kaupunkiajoon. Yrit-
tdja suhtautui sahkoautoihin suopeasti ja toteaa sen varmasti olevan tulevai-
suutta. Han ei ole koskaan paassyt ajamaan sahkoautolla, jota han pitaisi mie-
lenkiintoisena asiana kokeilla. Yrittéja ei nae esteita sille miksei han voisi hankkia
Toyota Hiacen tilalle sdhkdpakettiautoa, tietysti kustannuksia taytyisi tutkia hie-
man tarkemmin. Han sanoo etta sahkdéauton hankkiminen olisi myds asia, jota
varmasti mainostaisi verkkosivuillaan ja Facebookissa. Sahkoautoilun ideologia
sopisi hyvin my6s heidan omaan ideologiaansa. Heidankin periaate on korjata
vanha, eika korvata vanhaa uudella, jolloin kestavampi kulutus toteutuu ja ympa-
ristd saastyy turhalta romulta. Suurimpina sahkoautoilun esteina han néakee kor-
keahkon hankinta hinnan ja latausverkoston suppeuden. Yrittajakin ottaisi mielel-
|&&n valtiolta jotain tukea joka kannustaa sahkoautoiluun tai verohelpotuksia, jotta
sahkoauton hankkiminen olisi kannattavampaa. Haastattelun yhteenvetona han
on kiinnostunut sahkodautoilusta ja ndkee sen oman yrityksen arvojen kannalta

lisdarvoa tuovana markkinointivalineena.

Haastatteluilla pyrittiin selvittdm&an eri tahojen asenteet sdhkdautoilua kohtaan.
Toisaalta saatiin myds selville milla tavalla sdhkdautoja myyva taho pyrkii edista-
maan omaa myyntiaan ja mitka tekijat hankaloittavat myynnin kehitysta. Turun
kaupungin edustajalta saatiin konkreettista tietoa itse kaytosta ja sahkdautoilun
plussista ja miinuksista. Kokonaisuudessaan haastattelut selvittivat hyvin mitka
asiat nousivat esiin sahkoautoilun suurimpina kompastuskivind ja haasteina.

Nama asiat heijastuvat suoraan myyjien tyéhon.
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4 JOHTOPAATOKSET

Massatuotantosahkoautot ovat viimevuosien aikana vasta lipuneet pikku hiljaa
markkinoille. Tulevaisuus nayttaa erilaiselta, monet autot tulevat kulkevat akkujen
varassa. Akkuteknologiat kehittyvét ja sitd kautta toimintasdde kasvaa, jolloin
sahkoauto alkaa olla jo todellinen haastaja polttomoottoriautolle. Lahes aaneton
kulku ja ravakka kiintyvyys, nousevat haastamaan parinan ja pakokaasun katkun.
Jo nyt ymparistda vaalivat valveutuneet kuluttajat valitsevat sdhkdauton, vaikka
se vaatiikin pidemmalle lahdettdessa suunnittelua ja muutaman kahvitauon
enemman. Nama kuluttajat maksavat jopa kallimman hinnan autostaan, jotta voi-
vat liikkua ymparistdd kuormittamatta. Yrityksille sahkoauto toimii hyvin kaupun-
gissa pyorittdessa ja yritykset ovatkin heranneet myds sen imagolliseen arvoon.
Yrityksen mielikuvaa ymparistbasioista kiinnostuneena tahona saadaan helposti
nostettua ihmisten silmissa hankkimalla yritykseen séhkdauto. Sahkdauto on

mya0s valine brandin rakentamiselle.

Tutkimuksen oli tarkoitus selvittdd myyjien kannalta ongelmallisia asioita s&ahko-
autojen myyntiin, ja samalla tutkia vallitsevaa asenneilmapiiria séhkdautoja koh-
taan. Tutkimuksessa huomattiin etta kiinnostusta sahkdautoja kohtaan on, mutta
monet asiat, niin tunne-, kuin jarkipuolellakin sotivat paatdsta vastaan. lhmiset
jakautuvat viela selkeasti kahtia. Sahkoautoista kiinnostuneet ovat todella kiin-
nostuneita ja hakevat lisatietoa, seka kayttajakokemuksia. Toinen puoli kulutta-
jista ei ole vahvasti vastaankaan, mutta suhteessa korkea hinta ja kulkemisen
suunnittelu ja valilla ongelmallisuus kaantavat katseet polttomoottoriautojen
suuntaan. Polttomoottoriautojen suosijoilla saattaa olla myds ennakkoasenteita
sahkoautoja kohtaan. Akut, toimintamatka ja lataukset herattavat viela sen verran
paljon kysymyksia ja epavarmuutta, etta sdhkdauto ei paase ostettaessa edes
vertailuun mukaan. Myyjien kannalta tAma tarkoittaa melko pientd massaa, jotka
ovat oikeasti potentiaalisia ostajia. Haastattelun perusteella, kdannytystyota myy-

jan on todella hankala ostoprosessin aikana tehda. Myyjan intresseissa on kui-
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tenkin myyda autoja, koska palkka koostuu komissiosta. Myyntitilanteessa myy-
j&& myy sitd autoa mista asiakas on kiinnostunut. Osalla myyjista saattaakin olla

asenteita sahkoautoja kohtaan, juuri pienien myyntiméaarien takia.

Haastattelujen perusteella selvasti suurimmat myynnin esteet olivat hankinta-
hinta, toimintasdde ja ennakkoasenteet. Eri tahojen haastateltavat lahes kaikki
peraan kuuluttivat valtiolta toimia hinnan subventoimiseksi. EU-vetoinen tuki yri-
tysten leasing-sopimuksiin vaikutti selke&sti positiivisesti yrityksen kiinnostuk-
seen sahkoautoja kohtaan, joten sen nahtiin toimivana tapana piristaa sédhkodau-
tojen kauppaa. Toivottiin myds enemman kuluttajille asti ulottuvia tukija, jotka roh-
kaisisivat kuluttajia valitsemaan sdhkdauton. Norjan malli sai my6és kannatusta,
jolla tarkoitetaan erinékdisid etuuksia, joita kuljettaja saa sdhkdautolla ajaessaan;
mahdollisuus ilmaiseen pysakaintiin, tietullimaksujen valttdminen ja bussikais-
toilla ajaminen. Tuki voisi tulla my6s latausverkon laajentamisen muodossa, jol-
loin yksi sahkdautoilun ongelmista poistuisi. Laaja latausverkko toisi sdhkdautoi-
lijoille parempia mahdollisuuksia reittien suunnitteluun. Haastatteluissa selvisi
etta Nissan Nordic Europe on omalta osaltaan maahantuojana pyrkinyt mainon-
nallaan ja sisaltomarkkinoinnillaan purkamaan kuluttajien asenteita ja ennakko-
luuloja sahkodautoja kohtaan, tukien tata kautta myods automyyjiensa tyota. Hin-
nan muodostumiselle maahantuojakaan ei voi mitaéan, joten suurin myynnin este

on heidankin ulottumattomissaan.

Opinnaytetyoni paétavoitteena oli selvittdd haasteet, joiden parissa automyyjat
joutuvat tydssaan sahkoautojen parissa painimaan. Teoriaosuudessa kaytiin l1api
teoriaa niin myynnin kuin markkinoinninkin nékdkulmasta. Kiinnitettiin etenkin
huomiota uuden tuotteen tuonnista markkinoille, ja myyjan yleiseen kayttaytymi-
seen. Case-0sio, avasi asenteita ja mielipiteita, niin myyjan kuin ostajankin puo-
lelta. Yhdistelemalla nama rakensivat selkedn kuvan siitd, mitkd haasteet ja
asenteet sédhkoautokentdsséa ovat lasnd. Osaan niista myyja voi itse vaikuttaa,

toisaalta osa on myyjan vaikutusvallan ulkopuolella.

Tutkimuksen tuloksena voidaan kehittad myynnin ja markkinoinnin strategioita,
jotka poistavat asiakkaiden ennakkoluuloja. Valtiolle tutkimus antaa viestia, etta
markkinoilla on huutava pula tuesta, joka mahdollistaa hintahyvitykset kuluttajille.
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Valtiot ovat kuitenkin sitoutuneet erilaisiin ymparistésopimuksiin, joissa otetaan
kantaa myos sahkdautoiluun. Jatkotutkimusaiheena voisi olla kartoittaa keinoja,
joilla valtio voisi tukea sahkoautoilua. Miten valtio saisi rahat tahan kaikkeen. Tu-
levaisuus tuo myo6s uusia kehitysaskeleita séhkdautoihin, jolloin hinnat alkavat
laskea, kun tekniikat yleistyvat ja samalla toimintaséteet kasvavat. Tama kehitys-
askel on otettava, jotta Suomi pddsee mukaan sdhkdautoiluun todenteolla.
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