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TIIVISTELMA

Téssé pro gradu —tutkielmassa tutkitaan séhkoyhtion mahdollisuuksia kehittdd toimin-
taansa asiakaslahtdisesti aurinkosdhkdn tuottaja-kuluttajien osalta. Aurinkoenergian
kayttd on lisdantynyt viime aikoina voimakkaasti ja kasvu jatkuu edelleen, joten s&hko-
yhtididen tarve Kiinnittdd huomioita aurinkosahkod tuottavaan ja sitd hyddyntdvaén asia-
kaskuntaan kasvaa. Tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa jaanalysoida Vaasan Sahkdn
tarpeisiin uusia asiakasarvon luomisen malleja, joilla reagoida markkinoiden murroksen
tuomiin paineisiin.

Tutkimuksessa teoria pohjautuu pitkalle tieteelliseen Kirjallisuuteen arvonluonnista ja
segmentoinnista sek& jo olemassa oleviin tutkimuksiin sdhkomarkkinoiden dynamiikasta,
tuottaja-kuluttajista ja dlyverkoista. Naiden pohjalta muodostettiin tutkimuksen teoreetti-
nen viitekehys. Viitekehys rakentuu sahko- ja siirtoyhtididen tuottaja-kuluttaja-asiakkail-
leen luoman arvon ympdrille. Alyverkot toimivat tissa arvonluontia taydentivana ja tuot-
taja-kuluttajat ja sahko-/siirtoyhtiot toisiinsa yhdistavanéd teknisend alustana.

Keskeisimpina tuloksina esiin nousivat tuottaja-kuluttajien motiivit tuottaa sdhkonsa itse.
Néistd motiiveista voimakkaimmat olivat tekniikasta kiinnostuneisuus, taloudellinen in-
vestointi seké vihredt arvot. Aurinkosdhkdn pientuottaminen voidaan kokea liséksi puh-
taasti harrastuksena. Kuluttajat hakevat tuotantonsa aloittamiselta vaivattomuutta ja séh-
koyhtioiltadn elaméntyylinsd tukemista. LOydettyja tuottaja-kuluttajien motiiveja ja toi
veita voidaan k&yttdd apuna arvonluontia suunniteltaessa ja viestintdd kehitettdessd. Nai-
hin tuottaja-kuluttajien toiveisiin reagoimalla kykenee Vaasan Sahké muokkaamaan lii-
ketoimintaansa ja vastaamaan markkinoiden muutokseen.

AVAINSANAT: Tuottaja-kuluttaja, Aurinkosahkd, Arvonluonti, Segmentointi.
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1. JOHDANTO

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on tutkia asiakasarvon luomista tilan-
teessa, jossa perinteisistd sahkoasiakkaista tulee itse omistamiensa aurinkosah-
kojarjestelmien myota sahkon pientuottajia eli tuottaja-kuluttajia. Tutkimuksen
tarkoituksena on analysoida sihkoyhtion mahdollisuuksia vastata tuottaja-ku-
luttaja-asiakkaidensa maddrdn kasvun tuomiin haasteisiin segmentointia ja asia-
kasarvon luomista uudistamalla. Aihetta on tarkoitus tarkastella erityisesti Vaa-

san Sahkon nakokannalta saihkonmyyntiyrityksena.

1.1. Johdatus aiheeseen

Huoli ilmastonmuutoksesta on saanut yha enemman nakyvyytta mediassa ja po-
litiikassa. Uusiutuvan energian kayttoa pyritdan energia- ja ilmastostrategian
sekda Suomen kansallisen uusiutuvan energian toimintasuunnitelman tavoittei-
den mukaisesti kasvattamaan nykyisestd. Uusiutuvaa energiaa ovat aurinko-,
tuuli-, vesi- ja bioenergia, maalampo sekd aalloista ja vuoroveden liikkeistd saa-
tava energia. (Motiva 2016.) Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014 uusiutuvan
energian osuus Suomen kokonaiskulutuksesta oli 33 %. Sahkontuotannossa ve-
sivoima on Suomessa kaytoltddn uusiutuvista energianldhteistd suurin. Vesivoi-
man osuus sdahkontuotannosta vaihtelee Suomessa vuosittain 10-20 % valilla
riippuen vesitilanteesta. (Energiateollisuus 2016.) Suomessa vesivoiman hyodyn-
taminen ei ole maantieteellisesti mahdollista samassa mittakaavassa kuin naapu-
rimaissa Ruotsissa ja Norjassa. Norjassa vesivoiman osuus sahkontuotannosta
onkin 99 %. Suomessa uusiutuvista energianlahteistda tuulivoima on sahkontuo-
tannon osalta ollut viime vuosina kasvussa, mutta pientuotannossa erityisesti au-
rinkoenergia on kuluttajien suosiossa. Tuulivoiman kohdalla vastustusta herat-
tavat muun muassa maisema- ja meluhaitat, joita ei puolestaan aurinkosdhkojar-

jestelmissa esiinny.
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Uusiutuva energia, ja eritoten aurinkoenergia, on yha enemman esilla puhutta-
essa tulevaisuuden energiaratkaisuista. Kuluttajien kiinnostus omien aurin-
kosdhkgjarjestelmien hankkimiseen on kovassa kasvussa jauusia startup-yrityk-
sid syntyykin alalle jatkuvasti. Sahkomarkkinoiden muuttuessa yhd enemman
hajautetun energiantuotannon malliin on perinteisten siahkoyhtididen kyettava

mukautumaan muutokseen parjatikseen markkinoilla.

Tassa pro gradussa kasitelldidn aurinkosahkontuottaja-kuluttaja-asiakkaita. Tie-
teellisessd kirjallisuudessa kaytetdadn myos englanninkielistd termid prosumer,
joka on johdettu sanoista producer-consumer. Termid tiettdvasti ensimmaisen
kerran on kayttanyt Alvin Toffler 1980-luvun kirjassaan “The Third Wave”. Ter-
meilld “prosumer” ja ”“tuottaja-kuluttaja” on useampiakin merkityksid, mutta
tassa tutkielmassa tuottaja-kuluttajilla tarkoitetaan sellaisia sahkoasiakkaita,
jotka my0s itse tuottavat siahkoa ja saattavat myyda omaa ylituotantoaan takaisin
sahkoverkkoon.

Tuottaja-kuluttajat tulisi nahda kokonaan uutena omana asiakaskuntanaan, jolle
ei arvonluonnissa samat keinot kuin perinteisille sihkoasiakkaille valttamatta
endd toimi. Samoin asiakkaiden segmentointi on hyva ajatella uudelleen. Seg-
mentoinnin tarkoituksena on jakaa kirjava joukko erilaisia asiakkaita helpommin
hallittaviin alaryhmiin ominaispiirteiden perusteella. Taméan tutkielman tarkoi-
tuksena onkin vastata tahan haasteeseen, joka liittyy sihkoyhtion nakokulmasta

tapahtuvaan arvonluontiin aurinkosahkontuottaja-kuluttaja-asiakkaille.

1.2. Aiheen merkitys ja tutkielman erityispiirteet

Kuluttajien kiinnostuksen kasvaessa aurinkoenergiaa ja yleisestikin uusiutuvia
energiantuotantomuotoja kohtaan, on ajankohtaista my0s tarkastella taman ke-
hityssuunnan mahdollisuuksia ja uhkia perinteisen sahkoyhtion nakokulmasta.
Kuluttajien kiinnostuksen suuntautuessa yha enemman omiin aurinkosahkojar-

jestelmiin tulee se vaikuttamaan sahkoyhtididen liiketoimintaan. Siksi on ajan-
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kohtaista pohtia miten reagoida murrosvaiheen muutoksiin ja miten saada asi-
akkaat sitoutettua jatkossakin siahkoyhtion asiakkaiksi segmentoinnin, segment-

teihin vaikuttamisen sekéa asiakasarvon luonnin avulla.

Tama pro gradu - tutkielma liittyy Vaasan Sahko Oy:n teettdimaan tilaustutki-
mukseen ja on osa Sundom Smart Grid -projektia. Gradu kuuluu osaksi tyopa-
kettia “Uusien markkina- ja liiketoimintamallien kehittiminen alyverkoissa”.
Pro gradu kulkee Ilpo Peltomden diplomityon “Uusien liiketoimintamallien kehit-
taminen dlyverkoissa — Tarkastelussa tuottaja-kuluttajat ja aurinkopaneelit” (Vaasan
yliopisto 2016) rinnalla ja tarkoituksena on tuoda aiheeseen syvallisempdd mark-

kinoinnin ndkokulmaa Vaasan Sahkon tarpeisiin.

1.3. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman paatarkoituksena on tunnistaa ja analysoida uusia asiakasarvon luo-
misen malleja, joiden avulla perinteinen sahkoyhtio voi reagoida siahkon pien-
tuottajien mdaran kasvuun asiakaskunnassaan. Lisdksi tarkoituksena on tunnis-
taa segmenttejd, milld markkinoinnin keinoin nditd segmentteja voidaan tavoit-
taa ja nithin vaikuttaa sekd analysoida minkalaisin keinoin energiayhtio voi uu-

distaa tuotemarkkinakonseptejaan.

Tutkimuksen ensimmidisend tavoitteena on avata ilmiota tutkimuksen taustalla eli
kuvailla ja luokitella tuottaja-kuluttajia ominaispiirteiltddan sekd ndiden vaiku-

tuksia markkinoinnin segmentointiin.

Toisena tavoitteena tutkimuksessa on arvonluonnin kautta avata, miten muualla
oloiltaan vastaavanlaisilla sahkomarkkinoilla on huomioitu ja reagoitu tuottaja-
kuluttajien kasvuun ja miten ndiden implementointi voisi mahdollisesti onnistua
Suomen markkinoilla. Tahan tavoitteeseen vastataan hyodyntamalla olemassa
olevia tieteellisia tutkimuksia aiheesta ja kyseisistda markkinoista. Tavoitteen ym-
parille luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys asiakasarvon luomisen mal-

leista ja segmentoinnista.
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Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu sekundaari- ja primaariaineistoista.
Sekundaariaineisto muodostuu olemassa olevista tutkimuksista Suomen ldhella
sijaitsevilta sahkomarkkinoilta, padasiassa Saksan ja Tanskan markkinoilta, joilla
samankaltaista sdhkomarkkinoiden murrosta on tapahtunut tai tapahtuu. Pri-
madriaineisto puolestaan koostuu tdta tutkimusta varten toteutetuista asiantun-

tija-, laitetoimittaja- sekd asiakashaastatteluista.

Tutkimuksen kolmas tavoite pohjautuu empiriaan. Tavoitteena on téta tutkimusta
varten toteutettujen haastattelujen sekd jo olemassa olevan aineistojen pohjalta
analysoida ja pohtia, kuinka Vaasan Sahko voi energiayhtiond reagoida markki-
noinnin haasteisiin ja mita liikketoiminnallisia haasteita nousee esiin. Lisdksi ana-
lysoida minkalaisille uusille tuotepalvelukonsepteille olisi kysyntaa peilaile-

malla sekundéariaineistoa ja primaariaineistoa keskenaan.

1.4. Tutkimusote ja ndkokulma

Tutkielmassa tutkitaan, miten markkinarakenteiden muutos vaikuttaa asiakasar-
vonluomiseen ja segmentointiin. Aihetta tullaan tarkastelemaan padasiassa liik-
keenjohdon nédkokulmasta, mutta myos asiakasnakokulmaa pyritddan huomioi-
maan. Asiakaskuntaan lukeutuvat niin yritys- kuin kotitalousasiakkaatkin. Paa-

asiallisesti tyossa keskitytdan kuitenkin kotitalousasiakkaisiin.

Tutkimuksen tavoitteisiin padstaan deduktiivisesti rakentamalla teoriapohjaa
empiriaa varten tieteellisten tutkimusten seka kirjallisuuden avulla. Tutkielman
lahestymistavaksi soveltuu siten deskriptiivis-analyyttinen ldhestymistapa.
Deskriptiivinen tutkimus tarkoittaa deskriptiivista eli kuvailevaa tutkimusta.
Deskriptiivis-analyyttisessd tutkimuksessa puolestaan halutaan painottaa kuvai-
lun analyyttisyytta eli informaation kuvailun lisdksi myos eritellddn ja tarkastel-
laan sanotun vahvuuksia, heikkouksia ja soveltuvuutta ja vertaillaan tata muu-

hun informaatioon. (Online Dictionary.)
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Koska tutkimuksen tavoitteena on aiheen jailmion ymmartaminen, selittaiminen
ja soveltaminen, soveltuu tutkimusmenetelméksi paremmin kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus soveltuisi pa-
remmin tilanteessa, jossa tutkittavaa ilmiétd halutaan enemmaéan kuvata maéarin,
paljouksin ja numeroin. (Anttila 1996.) Laadullinen tutkimus tdssa pro gradussa
toteutetaan kerdadmadlld aineistoa aikaisemmista tutkimuksista sekd haastattele-
malla muutamia asiantuntijoita, laitetoimittajia ja asiakkaita. Haastattelut toteu-

tetaan teemahaastatteluina.

Teemahaastattelussa on tavallista, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat ovat en-
nakkoon tiedossa ja haastattelu etenee ndiden teemojen varassa. Kysymysten
tarkka muoto ja jdrjestys puolestaan puuttuvat, mikad vapauttaa haastattelun tut-
kijan nakokulmasta ja antaa haastateltavan nakokulmalle enemmén huomiota.
Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole aivan niin vapaamuotoinen kuin avoin haas-
tattelu. Teemahaastattelussakin on etuna avointen haastattelujen tapaan vastaa-
misen vapaus, mika antaa oikeutta haastateltavien puheelle. Lisiksi teemojen va-
raan rakentunutta haastattelua on suhteellisen helppo jdlkeenpdin analysoida
teemoittain. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012: 208; Hirsjarvi & Hurme 2000:
47-48; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

1.5. Tutkielman rajaus ja rakenne

Tassa tutkimuksessa keskitytddn tuottaja-kuluttajien osalta aurinkopaneeleilla
tuotetun sdhkon pientuottajiin. Pientuotantoon voidaan kayttdd myos muita
energialdhteitd kuten tuulivoimaa, mutta niiden osuus on aurinkoenergiaan ver-

rattuna Suomessa hyvin marginaalista.

Tuottaja-kuluttajista eli prosumereista yleisesti 10ytyy viimevuosilta paljon tie-
teellisid tutkimuksia eri toimialoilta. Merkittdvimmin tutkimusta 16ytyy sahkon-
ja lammontuotannon aloilta sekd maataloudesta. Prosumereilla voidaan joissain

yhteyksissa tarkoittaa my0s sellaisia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita, jotka
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osallistuvat tuotteiden kehitystyohon jakamalla yritykselle mm. ajatuksiaan, toi-
veitaan ja kokemuksiaan. Tassd tyOssa perehdytdaan kuitenkin tilanteeseen, jossa
tuottaja-kuluttajat tuottavat itse sahkoa omilla aurinkopaneelijarjestelmillidan. Jo-
ten selkeyttamiseksi tdssa tutkielmassa puhutaan ”tuottaja-kuluttajista”.

Aurinkoenergian nouseva trendi luo perinteisille sahkoyhtidille painetta uudis-
taa liiketoimintamallejaan. Asiakaskunnan suunnalta painetta entisestaan lisda
my0s ympdristotietoisuus, sithen liittyvdt sosiaaliset kysymykset sekd nousevat
sahkon siirtohinnat ja verot. Itse sahkon hinnan kuitenkin ennustetaan ldhitule-
vaisuudessa laskevan. Sosiaalisilla kysymyksilla tarkoitetaan tdssa ymparistotie-
toisuuden trendikkyytta jasiten myos aurinkopaneelien suosiota. TyGssa arvioi-
daan ndiden tuottaja-kuluttajien vaikutuksia markkinarakenteeseen seka asia-

kasarvon luomisen keinoihin energiayhtion nakokulmasta.

Tutkielma jakautuu kahdeksaan paalukuun. Ensimmaisen eli johdantoluvun tar-
koituksena on johdattaa lukijaa aiheeseen sekd avata tutkimuksen taustaa, tar-
koitusta, tavoitteita sekd rakennetta. Toisessa pddluvussa avataan tiivistetysti

sahkomarkkinoiden nykytilaa seka tulevaisuutta.

Kolmannessa padluvussa kasitellddn asiakasarvon luomista seka esitellidn muu-
tamia ldhestymistapoja, joita arvonluonnissa voidaan kayttda. Lisaksi luvussa
kayddan lapi segmentointia. Neljannessd padluvussa tarkastellaan tuottaja-ku-
luttajia keskittyen erityisesti ndiden ominaispiirteiden, kuten motivaatioiden ja
tarpeiden ymmartamiseen markkinoinnin segmentoinnin kannalta. Lisdksi poh-

ditaan, miten alyverkot toimivat osana arvonluontia.

Viidennessa paaluvussa kdydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat ja pe-
rustelut. Lisaksi kdyddan lapi, miten itse empiirinen aineisto keréttiin ja milla
keinoin. Luvun lopuksi vield kasitellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteet-
tia. Kuudennen paaluvun alussa esitelldidn haastateltavat henkil6t ja yritykset.
Empiiristd aineistoa analysoidaan aiemmin luodun teoreettisen viitekehyksen
avulla. Seitsemdnnen padluvun tarkoituksena on esitelld ehdotuksia Vaasan Sah-
kon tuottaja-kuluttajiin  littyvan liiketoiminnan kehittamiseksi. Viimeisessa eli
kahdeksannessa luvussa on tutkielman yhteenveto seka kerrotaan tutkimuksesta
tehdyt johtopaatokset.
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2. SAHKOMARKKINOIDEN DYNAMIIKKA

Luvussa tarkoituksena on luoda lukijalle pohjatiedoksi yleinen kuva sihkomark-
kinoiden nykytilasta sekd tulevaisuudesta. Markkinoinnin ndkokulmasta ha-
vainnollistetaan my0s uusiutuvan energiantuotannon tilannetta. Lisdksi pohdi-
taan mahdollisia tulevaisuuden suuntauksia sekd dlykkdiden sdhkoverkkojen
vaikutusta arvontuottamiseen. Lopuksi tarkastellaan liiketoimintaesimerkkeja
muilta Suomen oloja vastaavilta markkinoilta ja kiinnitetidn huomiota toimin-

taan tuottaja-kuluttaja-asiakkaiden kanssa.

2.1. Sahkomarkkinoiden tilasta ja muutoksesta lyhyesti

Tassa tutkielmassa keskitytaan sahkomarkkinoista siahkon vahittaismarkkinoi-
hin. Sahkon vahittaismarkkinoiden lisdksi sahkolle on myos tukkumarkkinat.
Suomessa tukkumarkkinat toimivat osana pohjoismaista sahkoporssia ja sithen
kuuluvat pohjoismaiden lisiksi my0s Baltian maat. Sahkoporssissa kauppaa kay-
vat sihkon tuottajat, vahittdismyyjat seka suuret sihkonkayttdjat. Tukkuhinta
sahkolle porssissd madrdytyy tunneittain kysynndn ja tarjonnan tasapainon pe-
rusteella. Pohjoismaissa kaytetysta sahkosta sahkoporssista tulee noin 70 %. Sah-
kon vahittdismarkkinoilla vahittdismyyjat puolestaan myyvat sahkoa tavallisille
kuluttajille. Vahittaismyyjat joko tuottavat itse tai hankkivat myymaansa sahkoa
sahkoporssistd. (Energiateollisuus & Fingrid 2013; Energiavirasto 2016a.)

Vahittdismarkkinoilla siahkon hinta muodostuu sahkoenergiasta ja siirtopal ve-
lusta seka lisdksi niihin liittyvista veroista kuten arvonlisiverosta, sahkoverosta
ja huoltovarmuusmaksusta. Kuluttajan sahkolasku koostuu siis sahkoenergiasta
(keskimaarin noin 37 % laskusta), siirtomaksuista (29 %) seka veroista (34 %).
Sahkoenergia on laskusta se osuus, johon kuluttajan omilla toimilla, kuten sah-
kon tyypin ja sitda myyvan yhtion valinnalla, on suurin vaikutus. Siirtomaksut

veroineen ovat laskusta vahan alle puolet. Siirtokustannuksiin kuluttaja ei voi
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kilpailutuksella itse vaikuttaa, silld siirtoyhtiét ovat luonnollisia monopoleja. Li-
saksi markkinoilta 10ytyy erilaisia tariffeja, kuten siirtopalveluille ja sihkodener-
gialle yleis-, aika- ja tehotariffeja. Tariffi tarkoittaa yleensa virallisesti vahvistet-
tua kiintedd hintaluetteloa. Tariffit muodostuvat tyypillisesti kahdesta osateki-
jastd; kiintedstd perusmaksusta (esim. €/kk) sekd kulutusmaksusta (€/kWh).
Yleistariffi koostuu juuri ndistd perusmaksuista ja kulutusmaksuista ja siksi so-
veltuu parhaiten vahan sahkoa kuluttaville asiakkaille. Aikatariffit ovat tyypilli-
sesti samankaltaisia kuin yleistariffit, mutta kulutusmaksut jakautuvat vield esi-
merkiksi erisuuruisiin y6- ja paivasahkohintoihin tai talvi- ja kesdhinnoitteluun.
Tehotariffit soveltuvat oikeastaan vain yritysten tai muiden suurten asiakkaiden
laskutukseen. Tariffit ovat luonteeltaan vapaavalintaisia eli asiakas voi valita ta-
riffeista haluamansa. Siirtopalvelulle ja sihkoenergialle voi valita toisistaan riip-
pumatta rakenteeltaan erilaiset tariffit. (Energiateollisuus 2015a; Energiavirasto
2016b; Energy Brokers Finland 2010.)

verot

34 % myynti » hankinta

37 %
s 2 myynti

jakeluverkko
kantaverkko
sahkdvero
alv

26,9%

siirtoJ

29 %

Kuva 1. Sahkon hinnan muodostuminen kotitalouskuluttajalle. (Energiateolli-
suus 2015a.)
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Perinteisesti ajatellen sihkomarkkinajarjestelma jakautuu neljaan sektoriin; tuo-
tantoon, siirtoon, jakeluun ja kulutussektoriin. Jokainen naista sektoreista on kes-
kittynyt omaan osaansa. (Nazari ym. 2014.) Teknologian kehitys uusiutuvien
energianldhteiden hyoddyntamisessd on tuonut pienen mittakaavan sahkontuo-
tantojarjestelmat kuluttajien ulottuville. Teknologian kehitys on antanut kulutta-
jille mahdollisuuden kuluttamisen lisaksi myos tuottaa ja varastoida energiaa, ja
tama on johtanut perinteisten puhtaiden sahkontuottajien ja -kuluttajien valisten

erojen hamartymiseen.

Sahkomarkkinat koostuvat siis sahkon toimituksesta ja kulutuksesta. Toimitus
sisdltdd sahkon tuotannon, myynnin, siirron jajakelun. Naista siirto jajakelu ovat
edelleen luonnollisia monopoleja, mutta tuotanto ja myynti ovat vapaan kilpai-
lun alaisia toimintoja. Suomen sdahkomarkkinat avattiin asteittain kilpailulle
vuonna 1995 voimaantulleella  sahkomarkkinalailla ~ (Sahkomarkkinalaki
386/1995, sittemmin kumottu lailla 588/2013). Syksysta 1998 alkaen kaikki sah-
konkayttajat, eli kotitaloudet ja yritykset, ovat voineet kilpailuttaa sdahkonhan-
kintaansa. Sahkomarkkinoiden vapauttamisella on haluttu vihentda valtion
osallistumista ja vastaavasti lisitd kysyntdpuolen osallistumista. (Energiavirasto
2011; Lappeenrannan teknillinen yliopisto 2011; Finlex 2013; Ty6- ja elinkeinomi-
nisterio 2014.)

Sahkomarkkinauudistuksen tavoitteena on ollut lisita toiminnan tehokkuutta ja
integroida Suomen sahkomarkkinat osaksi pohjoismaisia sahkomarkkinoita. Kil-
pailun avaaminen ja pohjoismaiset markkinat ovat lisinneet tehokkuutta ja ym-
paristohyotyd, silld pohjoismaiden vesivoimakapasiteetti saadaan ndin tehok-
kaampaan kayttoon ja markkinat mahdollistavat my0s niin sanotun vihredn siah-

kon kaupan. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2014.)

Esimerkiksi EU:lla on tavoitteenaan Sihkomarkkinavisio 2030 —raportin mukaan
tehostaa uusiutuvan energian kayttoonottoa poistamalla rakenteellisia esteitd ja
siten tukea energiatehokkuutta sekd sdahkontuotannossa vahahiilista tulevai-
suutta. Sdahkomarkkinavision on laatinut Lappeenrannan teknillinen yliopisto ja
vision ja sen raportin tavoitteena on parantaa energiatehokkuutta seka tukea ke-
hitystd kohti hiilineutraalimpaa tulevaisuutta ja edistdd eurooppalaisen sahkon-
tuotantokapasiteetin saattamista yritysten ja kotien kadyttoon. Osana visiota on
otettu my6s huomioon kuluttajien oma pienimuotoinen sahkontuotanto ja ylijaa-

masdahkon myynti takaisinpdin verkkoon seka alykkaat siahkomittarit, joiden
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avulla mahdollistetaan reaaliaikaisempi sdhkon hinnoittelu. (Energiavirasto
2011.)

Vahentamallda sahkomarkkinoiden sdadntelyd on kilpailun avulla pyritty tehosta-
maan sahkonmyyntia ja -tuotantoa. Siirtomarkkinoilla yhtiot kuitenkin sailytta-
vat luonnolliset monopolinsa. Kilpailun avulla on haluttu laskea hintoja ja pa-
rantaa markkinoiden tehokkuutta. (Littlechild 2006.)

2.2. Uusiutuva energia lahitulevaisuudessa

Kuluttajat ovat kiinnostuneita alentamaan sihkolaskujaan samoin kuin myos va-
hentamaan hiilidioksidipaastdjaan. Uusiutuvan energian markkinoilla on paljon
kasvupotentiaalia, silla yritykset, erityisesti lansimaissa, kiinnittavat jatkuvasti
enemman huomiota kestavaan kehitykseen taloudellisista, markkinoinnillisista

ja suhdetoiminnallisista syista. (Nasti 2012.)

Uusiutuvista energialdhteista varsinkin aurinko- ja tuulivoima ovat luonteeltaan
epasdaannollisia energialdhteitd, silld sahkontuotannossa niilld koetaan kausit-
taista vaihtelua vuorokauden- ja vuodenajan mukaan. Juuri ndiden energialdh-
teiden tuotannon epasadnnollisyydestd johtuen niiden integroiminen kysyntave-

toisiin markkinoihin ei ole helppoa.

Skenaarion mahdollisuus, jossa sahkontuotannosta 100 % tuotetaan taloudelli-
sesti kannattavasti uusiutuvista energialdhteistd vuoteen 2030 mennessd jakaa
Kastelin ja Gilroy-Scottin (2015) mukaan tutkijoiden mielipiteitd. Osan tutkijoi-
den mielestda 100 % tilanne on tdysin mahdollinen ldhes samankaltaisin kustan-
nuksin kuin nykyisen systeemin kustannukset ovat. Vasta-argumentoijien mu-
kaan kokonaiskustannukset olisivat kuitenkin huomattavasti korkeammat, silla
100 % tilanteessa vaadittaisiin huomattavaa siahkontuotannon ylikapasiteettia tai
kalliita varajérjestelmid, jotta voidaan kompensoida energialdhteiden luonteesta
johtuvaa tuotannon epasaannollisyy tta.
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Euroopan unionin energiatehokkuusdirektiivin mukaan jasenvaltioiden on var-
mistettava, ettd vuoden 2020 loppuun mennessa kaikki uudet rakennukset ovat
lahes nollaenergiataloja. Lahes nollaenergiarakennuksilla tarkoitetaan rakennuk-
sia, jotka ovat erittdin energiatehokkaita. Naiden talojen ndiden talojen vahdinen
energiantarve pyritddn kattamaan mahdollisimman laajalti uusiutuvalla energi-

alla. (Luotola 2015; Ympadristoministerio 2015.)

Lahitulevaisuudessa kotimaiset talovalmistajat saattavat tuoda markkinoille la-
hes energiaomavaraisia omakotitaloja. Taman kaltaiset tuotekehitys-suunnitel-
mat olivat puhetasolla esilldi mm. GreenBuild Oy:n messuosastolla Seindjoen
asuntomessuilla (2016). Naitd energiaomavaraisia taloja ei tarvitse lLittdd verk-
koon ollenkaan. Sahkon- ja lammontuotanto toteutetaan aurinkopaneeleilla ja -
keraimilla. Ylimaaraista sahkoa lisaksi varastoidaan akkuihin. Kun auringon
energiaa ei ole sdan tai vuodenajan takia saatavilla, energiaa kyetaan tuottamaan
esimerkiksi vedestd saatavalla vedylla. Vedyn hyodyntamisen jalkeen jaavaa
energiavajetta voidaan tarpeen mukaan paikata mm. kaasulla. Lahes energia-
omavaraisten talojen ilmestyessi markkinoille syntyy perinteisille energiayhti-
oille paine muokata omia liiketoimintamallejaan pysyakseen markkinoiden ja si-

ten my0s asiakkaiden tarpeiden muutoksissa mukana.

Lappeenrannan teknillisen yliopiston (LUT) tekeméan tutkimuksen mukaan ldhes
omavarainen, uusiutuvaan energiaan pohjautuva jdrjestelma on teknisesti ja ta-
loudellisesti mahdollinen vaihtoehto Suomelle vuoden 2050 skenaariossa. Kasvi-
huonekaasupddstdjen vahentdmistavoitteiden saavuttamiseksi koko energiajar-

jestelmdn olisi oltava ldhes paastéton 2050 mennessa.

"Uusiutuvan energian jirjestelmd on Suomelle tiysin mahdollinen ja siti olisi pi-
dettivi keskusteluissa realistisena vaihtoehtona muiden rinnalla. Suomessahan on
runsaasti uusiutuvia luonnonvaroja, kuten aurinkoa, tuulta, bioenergiaa ja jo hyo-
dynnettyi vesivoimaa” — LUT:n aurinkotalouden professori Christian Breyer.
(Lappeenrannan teknillinen yliopisto 2015.)
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2.3. Aurinkosdhkon pientuotanto Suomessa

Auringosta saadaan tuotettua siahkoa lahes hiilidioksidipaastditta ja itse energia
on ilmaista. Suomen leveyspiireilldkin auringonsiteilyd saadaan niin paljon, etta
siti on kannattavaa my0s hyoddyntda energiantuotannossa. Suomessa aurin-
kosahkolla pystytdan talld hetkelld tuottamaan osa kotitalouden tai yrityksen tar-
vitsemasta sahkostd. Aurinkosihkgjarjestelmét voidaan liittdd yhteen yleiseen
sahkoverkkoon kytketyn jdrjestelman kanssa tai ne voivat olla tdysin omavarai-
sia jdrjestelmid, kuten vapaa-ajanasunnoissa. Jos aurinkopaneelijarjestelma on
kytkettyna yleiseen sihkoverkkoon, voidaan talloin aurinkoisella saalld tukeutua
paneelien tuottamaan sihkoon ja puolestaan pimedan vuoden- ja vuorokauden-
aikaan sihkoverkkoon. Sahkoverkkoon liitetyn aurinkosihkdéjdrjestelman aurin-
kopaneelien tuottamaa ylijadmasihkoa voidaan myydd my0s takaisinpdin verk-
koon. Sahkon pientuottaja voi myyda sahkoa joko sahkoporssikauppaa kayvalle
sahkoyhtiolle tai sashkomarkkinameklarille tai porssin ulkopuoliselle osapuolelle
kuten toiselle pienkayttdjalle. Sahkon syottamiseksi takaisinpdin yleiseen kanta-
verkkoon tarvitaan kuitenkin sopimuksen tekemistd sahkoyhtion kanssa. Myyn-
tisopimus on taysin vapaasti laadittavissa myyjanja ostajan valilla. (Motiva 2012;
Motiva 2016.)

Mittakaavaltaan pienten ja keskisuurten energiajdrjestelmien hinnat ovat viime
vuosina tekniikan kehittyessa tasaisesti laskeneet uusiutuvien energiateknologi-
oiden kategoriassa. Erityisesti aurinkosahkdjarjestelmien asennetun watin hinta,
eli kuinka monta euroa yksi asennettu watti maksaa (€/W), ovat laskeneet asiak-
kaan kannalta yha kohtuullisemmaksi. Esimerkiksi viimeisen viiden vuoden ai-
kana aurinkosahkdgjdrjestelmien hinnat ovat puolittuneet ja itse aurinkopaneelien
hinnat ovat laskeneet maailmanlaajuisesti noin 80 % (Pesola ym. 2014). Pienta-
loissa melko tyypillisten noin 2 kWp:n kokoluokan jalkiasennettujen jarjestel-
mien hinnat kuluttajalle vuoden 2014 tiedoilla olivat noin 5000-6000€ (Motiva
2016). Nadin yha useammalle sahkonkuluttajalle on tullut kohtuullisemmaksi in-
vestoida omiin aurinkosdhkgjarjestelmiin. Omille aurinkopaneeleille markki-
noilta 10ytyy myos vaihtoehtona mahdollisuus vuokrata oma nimikkopaneeli
isommasta aurinkovoimalasta (kts. Suvilahden ja Kivikon aurinkovoimalat). Au-

rinkosdhkgjarjestelmien toimitusmaarat ovatkin viime vuosina olleet vahvassa
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kasvussa. Asennetun aurinkosdhkokapasiteetin on Suomessa esimerkiksi arvi-
oitu vuoden 2015 aikana kaksinkertaistuneen ja kasvun nahdédan jatkuvan lahi-
tulevaisuudessakin edelleen voimakkaana. (Kastel & Gilroy-Scott 2015: 719; Pe-
sola, Vanhanen, Hagstrom, Karttunen, Larvus, Hakala & Vehvildinen 2014: 3.)

Sahkon pientuotanto ndhddankin tdrkednd osana tulevaisuuden siahkomarkki-
noita. Hajautetun ja uusiutuvan energiantuotannon olisikin hyva kasvaa, jotta
saadaan parannettua paikallista ja kansallista energiaomavaraisuutta seka va-
hennettya kasvihuonepaastojd. Potentiaalia aurinkoenergian jarkevassa hyodyn-
tamisessd Suomestakin 16ytyy, silla esimerkiksi Eteld-Suomen alueella vaakasuo-
ralle pinnalle mitattu vuotuinen sateilymaara on Ilmatieteen laitoksen mittauk-
sien mukaan noin 1000 kWh/m?2 auringon sateilyd vuodessa. Viela Sodankyldn
korkeudellakin sateilyn maaraksi on mitattu ldhes 800 kWh/m2. Auringon vuo-
sittaiset sateilymdarat Eteld-Suomessa ovat ldhelle samaa luokkaa kuin Keski-Eu-
roopassa, missd aurinkoenergiaa hyoddynnetdan jo hyvin paljon. Keski-Euroopan
maista Saksa on tuotannon asennetulla kapasiteetilla mitattuna maailman
toiseksi suurin aurinkoenergian tuottajamaa heti Kiinan jalkeen (IRENA 2016).
Maantieteellisen sijainnista johtuvia vaikutuksia Suomessa suhteessa Keski-Eu-
rooppaan kompensoi Suomen kesdn pidemmat pdivat ja viileampi ilmasto, joka
puolestaan parantaa aurinkopaneelien tehoa. On kuitenkin huomattava, etta
Suomessa auringon saiteilyn madrd vaihtelee suuresti vuodenaikojen mukaan,
silla talvikuukausina séteilya ei ole juuri lainkaan. Eteld-Suomen siteilyenergi-
asta 90 % saadaankin maalis- ja syyskuun valisend aikana. (Pesola ym. 2014; Pak-
kanen & Tuuri 2015: 2; Motiva 2016; Energiateollisuus 2016.)

Jarjestelmien hinta suhteessa saatavaan hyotyyn vaikuttaa tavallisten kuluttajien
kiinnostukseen omaa energiantuotantoa harkittaessa. Yksi hinta-hyotysuhtee-
seen vaikuttavista tekijoista on mahdollinen verkkopariteetti. Verkkopariteetilla
tarkoitetaan tilannetta, jossa aurinkoenergialla tuotettu sahko on vahintdan sa-
manhintaista kuin kantaverkosta ostettu sahko. Verkkopariteetin saavuttamisen
lahentyminen Suomessa tulee todenndkéisesti muuttamaan kotimaisia sahko-
markkinoita. Suomessa pariteetin saavuttamista edesauttaa sihkon kokonaishin-
nan tasainen nousu sekd aurinkosahkdjarjestelmien hintojen lasku. Verkkopari-
teetin saavuttamisen jdlkeen voi kuluttaja omalla sahkontuotannolla halvemman

sahkon lisiksi my0Os suojautua sihkonhinnan inflaatiota vastaan. Sahkontuot-
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taja-kuluttajien maaran kasvu markkinoilla saattaa tosin my0s johtaa sahkonhin-
nan yleiseen laskuun sahkon tarjonnan lisddntymisen seurauksena. (Késtel & Gil-
roy-Scott 2015.)

Kuluttajien kiinnostusta omiin aurinkopaneeleihin saattaa entisestdan kasvattaa
my0s keskustelua herattanyt lakimuutos nettomittaroinnista. Suomi on yksi har-
voista Euroopan maista, joissa nettomittarointi ei ole vield yleisesti kaytossa. Net-
tomittausjarjestelmda kadytettdessd aurinkosahkontuottaja maksaa vain tuotta-
mansa ja ostamansa siahkon erotuksesta eli kun kuluttaja tuottaa sahkda yli oman
tarpeensa, syotetddn ylimdardista sahkod siahkoyhtion verkkoon, josta sitd myo-
hemmin saa ottaa saman verran kayttoonsa maksutta. Sahkoyhtion verkko toimii
siis ikdan kuin sahkoévarastona tuottaja-kuluttajalle. (Nikula 2014; Kokko 2014.)

Sahkon ostohinta nykyaan koostuu energian hinnasta, siirtomaksusta ja veroista.
Nykyisessa Suomessa kaytettdvassa jarjestelmassa ostaessaan sdhkoa kuluttaja
siis maksaa nama em. maksut, mutta myydessdan siahkoa takaisin verkkoon hy-
vityksen saa vain sahkon hinnasta, ei veroista tai siirtomaksuista. Nettomitta-
roinnin tuloa Suomeen hidastavat kuitenkin juuri verotukseen ja siirtomaksuihin
liittyvat kysymykset. Jotkin sdahkoyhtiot tarjoavat nettomittarointia jo vapaaeh-
toisesti asiakkailleen. (Nikula 2014; Kokko 2014.)

Tosin esimerkiksi Tanskassa nettomittarointikokeilu paattyi valtiontalouden
kannalta epdonnistumiseen. Tanskalaiset rakensivat vuonna 2010 sdhkon pien-
tuotannon edistimiseksi nettomittausjarjestelman, ja kokeilu lopetettiin muuta-
massa vuodessa. Energiateollisuuden johtaja Pekka Salomaa toteaa Tekniikka &
Talous lehden artikkelissa, ettd nettomittausjdrjestelman arvioidaan aiheuttavan
Tanskan valtiolle yli 35 miljoonan euron vuotuiset menetykset verotuloissa. Lo-
pullisesta laskusta ei ole varmuutta, silla kokeilun viimeisend vuotena aurinko-
paneelien kysynta rajahti kasiin, joten on todenndkdista, etta valtion menetykset
jopa tuplaantuivat. Kokeiluaikana aurinkopaneelia vaille jadaneiden veronmaksa-
jien maksettavaksi jadvan verotaakan lisdyksen arvioidaan olevan yli kaksi mil-
jardia euroa, silla jarjestelmasta paasevat hyotymaan paneeliensa kayttoian lop-
puun asti vain ne, jotka olivat vuoden 2012 loppuun mennessa investoineet
omiin aurinkopaneeleihin. Tanskassa kaytetty jarjestelma oli samankaltainen
kuin Suomeenkin puhuttu. (Kankare 2015.)
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Suomessa aurinkoenergia-alan ja kuluttajien kiinnostuksen aurinkoenergiaa
kohtaan kasvaessa tasaisesti ovat my0s perinteiset siahkoyhtiét yha enenevissa
maarin alkaneet itse tarjota asiakkailleen aurinkosahkdjarjestelmia “avaimet ka-
teen”-paketteina. Jarjestelmien asennuskilpailussa pienempid erikoistuneita lai-
tetoimittajia vastaan, voidaan katsoa sahkoyhtididen etuna olevan asiakkaan
luottamus sdhkoyhtion asiantuntemukseen ja siten varmuus jarjestelmien sopi-
vuudesta asiakkaalle. Kynnys siahkoyhtiolld aloittaa jarjestelmien toimittaminen
ja asentaminen on luultavasti matalampi kuin muilla, silld heilld on etuna jo ole-

massa olevat valmiit resurssit, kuten osaava asennushenkilQsto.

Kaiken kaikkiaan Suomessa aurinkosiahkétoimialan liikevaihdoksi voidaan arvi-
oida korkeintaan 10 miljoonaa euroa. Tastd noin kolme miljoonaa euroa syntyy
sahkoverkkoon kytketyistd jarjestelmista. Alan toimijoiden arviot verkkoon kyt-
ketyn aurinkosahkon tuotantokapasiteetista Suomessa vaihtelevat yhdesta kol-
meen megawattiin. Arvioitu koko sahkontuotantokapasiteetti Suomessa vuonna
2015 oli 11 600 MW. (Pesola ym. 2014: 3; Energiavirasto 2015)

2.4. Yhteenveto luvusta

Tassa padluvussa oli tarkoituksena luoda riittavan kattava kuva siahkomarkki-
noista, niiden tilasta ja tulevaisuuden nakymistd. Luvun alussa kaytiin lapi sah-
komarkkinoita yleisesti sekd mistd ja miten sahkomarkkinat ja sahkon hinta muo-
dostuvat. Sahkomarkkinat muodostuvat siis sahkoporssistda sekd sihkon vahit-
taismarkkinoista. Vahittdismarkkinoilla sihkon hinta muodostuu sahkoenergi-
asta ja siirtopalvelusta sekd niihin Littyvistd veroista, kuten arvonlisdverosta,
sahkoverosta ja huoltovarmuusmaksusta. Perinteisesti ajatellen sahkomarkkina-
jarjestelma jakautuu neljaan sektoriin; tuotanto-, siirto-, jakelu- seka kulutussek-
toriin. Jokainen naistd sektoreista on keskittynyt omaan osaansa. Tekniikan kehi-
tys ja tuottaja-kuluttajien ilmestyminen markkinoille on johtanut perinteisten
puhtaasti sahkontuottajien ja -kuluttajien vilisten erojen hamartymiseen.
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Uusiutuvien energianlahteiden kayton lisaantymista kithdyttda niin tekniikan
kehittyminen kuin kuluttajien ja paattajien huoli ilmastonmuutoksesta. Esimer-
kiksi EU:lla on omia projekteja mm. energiatehokkuuden lisddmiseksi ja hiilidi-
oksidipadstojen vdahentamiseksi. Suomessakin aurinkosihkon pientuotanto on

voimakkaassa kasvussa, vaikka olemmekin muuta Eurooppaa jaljessa.

Jaljessa olemisessa on my0s etunsa. Talloin on helpompi ottaa oppia muiden te-
kemista virheistd sekd mahdollisesti mallia muiden onnistumisista. Esimerkiksi
Tanskassa, Britanniassa ja Saksassa on tehty kansantaloudelle ja yrityksille kal-

liiksi osoittautuneita kokeiluja ja virheitd, joita on Suomessa syyta valttaa.
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3. ARVONLUONNIN LAHESTYMISTAVAT JA MARKKINOIN-
NIN SEGMENTOINTI

Tassa luvussa kasitelladn asiakasarvon luomista ja kdyddan lapi erilaisia arvon-
luonnin ldhestymistapoja sekd segmentointia. Asiakasarvonluomiseen liittyen
esitellddn arvolupaus ja asiakkuuksien hallinta. Taman jdlkeen esitelladn joitakin
arvonluonnin ldhestymistapoja ja arvonluontiin mahdollisesti liittyvid haasteita
ja esteita.

3.1. Asiakasarvon luominen

"Vaikka yritys olisi tekemisissi sadan miljoonan asiakkaan kanssa, jokaisen esimiehen ja
johtajan on keskityttivi yhden asiakkaan kokemukseen kerrallaan” (Prahalad & Krish-
nan 2008).

Asiakasarvon luominen on yksi useimmin kaytetyista termeista yritysten mark-
kinoinnissa, mutta mista asiakasarvo muodostuu? Usein arvolupaukset muodos-
tuvat taloudellisista sadastoistd ja hyodyista asiakkaalle ilman sen suurempia ta-
kauksia lupauksille. Vaikka yrityksen palvelu tai tuote loisikin selkedsti enem-
man arvoa kuin kilpailijoiden vastaavat tuotteet tai palvelut, tulisi edut osata
myOs selkedsti esittdd asiakkaalle. Jos hyotyja ei osata esittdd ja perustella asiak-
kaan kannalta riittdvan selkedsti, saattaa potentiaalinen asiakas sivuuttaa arvo-

lupaukset pelkkdnad mainospuheena. (Anderson, Narus ja van Rossum 2006.)

Asiakasarvo voidaan yksinkertaisesti madaritella asiakkaan kokeman hyodyn ja
hanen siita maksamansa hinnan vilisena erotuksena. Asiakkaat ostavat tuotteita
ja palveluita saavuttaakseen jotain tai ratkaistakseen jonkin ongelman. Jos yritys
kykenee palvelullaan tai tuotteellaan ratkaisemaan asiakkaan ongelman, kokee
asiakas talloin saavuttavansa arvoa. Koettu arvo on kuitenkin aina subjektiivista,
silli ndkokulmat ja asenteet ovat yksildllisid. (Tuulaniemi 2011: 30; Ala-Orkkd
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2012.) Myos Tikkanen (2006: 94-95) toteaa arvonluonnin olevan aina subjektii-
vista, mutta kuitenkin myontaa sithen liittyvan myds objektiivisia elementteja,
tosin usein kylldkin vain ndenndisesti. Tikkanen kayttda esimerkkina auton osta-
jaa, joka haluaa vertailla kilpailevien mallien teknillisia ominaisuuksia, vaikkei

niilld kyseisen ostajan autonkdyton kannalta sindnsid olisikaan mitdadn merki-

tysta.

Tikkasen (2006: 97) ndkemyksen mukaan arvontuotannolla voidaan katsoa ole-
van kaksi ulottuvuutta; toiminnallinen sekd kognitiivinen ulottuvuus. Toimin-
nallisella ulottuvuudella tarkoitetaan asiakkaalle suoritettavista toimista ja ta-
man ongelmien ratkaisemiseksi kaytettdvista toimista ja tavoista. Kognitiivinen
ulottuvuus puolestaan kuvaa asiakkaan ajatuksia yrityksestd. Hanen mukaansa
molempia ulottuvuuksia on syytd myos ymmartaa seka johtaa, silla suurena vaa-
rana on, ettd asiakkaalle luodaan liioiteltuja mielikuvia, jotka eivat sitten vastaa
todellisuutta. Tikkanen toteaakin, ettd tavoitellun imagon ja todellisuuden tulisi

aina jollain tavalla vastata toisiaan.

Payne, Storbacka & Frow (2008) maarittelevat asiakkaan arvonmuodostusproses-
sin sarjaksi asiakkaan suorittamia toimia, joilla asiakas pyrkii saavuttamaan tie-
tyn paamaaran. Yksi keskeinen nakokohta asiakkaiden kyvyssa luoda arvoa liit-
tyy pitkalti asiakkaiden itse omaksuman tiedon maardan, ymmarrykseen ja tai-
toon sekd muihin valineellisiin resursseihin, joihin heilld on saatavuus seka kyky

hyodyntaa.

Anderson, ym. (2006) nostavat artikkelissaan “Customer Value Propositions in Bu-
siness Markets” lisaksi esille joidenkin yritysjohtajienkin saattavan pitdd arvolu-
pausta pelkastaan markkinointiosaston luomana taytteend mainoksilleen. Jos ar-
volupaukset ovat kuitenkin rakennettu yrityksessa asianmukaisesti, ohjaavat ne
yritysta keskittymaan todellisuudessa asiakkaille tarjottavissa ja luotavissa ole-
vaan lisdarvoon ja ndin kilpailijoiden ohittamiseen asiakkaan tyytyvaisyydessa.
Yritysten alkaessa tarkemmin ymmartaa asiakkaitaan ja naiden todellisia tar-
peita, pystytddn yrityksissd tekemaan myos jarkevampid valintoja resurssien ja-

kamisen suhteen uusien palveluiden ja tuotteiden kehittdmisen osalta.

Asiakkaiden tyytyvdisyydelld, johon arvonluonti johtaa, saadaan asiakkaita si-
toutettua yritykseen. Menestydkseen myos pidemmalla tahtdimelld asiakkaiden

sitouttamisen tuleekin olla yksi yrityksen tavoitteista. Asiakkaiden sitouttaminen
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lahtee vahvoista perusteista; mita ylivoimaisempi tuote tai jokin muu ominai-
suus, kuten asiakaspalvelu, yrityksella on suhteessa kilpailijoihin, sitd todenna-
koisemmin asiakkaat sitoutuvat yritykseen. (Taylor Research & Consulting
2015.)

3.1.1. Value appropriation

Kun asiakkaalle luodaan arvoa, tulisi yrityksenkin siitd jollain lailla hyotya. Asia-
kasarvon luomisesta voidaankin erillisend teoriana erottaa erilleen wvalue appro-
priation (arvon omiminen). Kiistelya tutkijoiden keskuudessa Di Georgion (2013)
nakemyksen mukaan aiheutuu siitd, kumpi loppujen lopuksi on tarkeampi yri-
tykselle; value creation (arvon luonti) vai value appropriation? Hanen mukaansa on
tunnistettavissa kolme eri ryhmaa:

o Value creation on tarkeampi, silld se on helpommin hallittavissa kuin ap-
propriation

o Value appropriation on prosessina huomattavasti merkityksellisempi, silla
vain se vaikuttaa yrityksen tuottavuuteen

¢ Kolmannen ryhmaéan mielestdi molemmat ovat yhta tarkeitd yritykselle, ja

olisikin kyettdva loytamaan terve tasapaino ndiden kahden valilla

Value appropriationilla tarkoitetaan siis yrityksen kykya keréta itselleen tuottoa
asiakkaalle luodun arvon jalkeen. Memili, Fang ja Welsh (2015) artikkelissaan to-
teavatkin, ettd arvon luominen ei yksindan yritykselle riita ylivertaisen suoritus-
kyvyn saavuttamiseksi. Suorituskyky on nimittain osittain riippuvainen yrityk-
sen kyvysta rajoittaa kilpailevia voimia, esim. rajoittaa tietovuotoa eli kilpai-
luedun menettamista kilpailijoille.

Kysymys on pohjimmiltaan siitd, kuinka yritys kykenee suojelemaan omia inno-
vaatioitaan kilpailijjoiden kopioimiselta. Taman tutkimuksen kontekstissa tarkas-
teltaessa aihe voi nousta esiin silloin, jos sahkoyhtio esimerkiksi keksii uuden
konseptin. Talloin on tarkoin pohdittava, kuinka tdta innovaatiota saadaan mah-

dollisimman hyvin ja pitkddn suojeltua ennen kuin jokin kilpailija onnistuu ko-
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pioimaan sen osaksi omaa tarjoomaansa. Toisin sanoen kuinka innovaation kek-
sinyt yritys kykenee hyotymaan taloudellisesti mahdollisimman paljon omasta
keksinnostaan.

3.1.2. Arvolupaus

Arvolupauksessa (value proposition) tiivistyy asiakkaalle syy miksi ostaa juuri ky-
seiseltd yritykseltd. Arvolupauksella vakuutetaan mahdollinen asiakas siitd, etta
kyseinen tuote tai palvelu luo enemman tai jotain ainutlaatuisempaa arvoa kuin
kilpailijoiden vastaavanlaiset tuotteet tai palvelut. Seuraavassa taulukossa (Tau-
lukko 1) on esitetty Anderson, ym. (2006) esittdimdt kolme vaihtoehtoista tapaa
ilmaista asiakkaalle arvolupaus.

ARVOLUPAUS: 1. Kaikki hyodyt 2. Myonteiset eroavai- | 3. Merkitsevin ydin

suudet
Kaikki hyodyt, joita | Kaikki erot, joita tar- | Hyodyt, jotka nailld

palvelu/tuote asiak- | joaa paremmin kuin | ndkymin luovat suu-

kaalle tarjoaa. kilpailijat. rinta arvoa asiak-
kaalle.
Wekieer - cgiSeEne “Miksi ostaisin juuri | “Miksi ostaisin ennem- | “Mikd on se merkitta-
kysymykseen: teilta?” min teiltd kuin kilpaili- | vin  hyoty, jonka
jalta?” voittetarjota?”
VeeiEiseidalEe | Oman tarjonnan tun- | Oman ja kilpailijoiden | Tietoa oman tar-
temista. tarjonnan tuntemista. | jooman arvon yliver-
taisuudesta suhteessa
kilpailijoihin.
Piileva vaara: Hyoétyjen vahvista- | Arvojenolettaminen. | Vaatii asiakasarvon
minen. tutkimista.

Taulukko 1. Arvolupaus (Anderson, ym. 2006: 93)

Anderson, ym. (2006) mukaan yleisin ldhestymistapa arvolupauksen esittami-
seen on listata kaikki hy6dyt,joita asiakas mahdollisesti voi saada valitsemalla
juuri kyseisen yrityksen tarjonnan. Riskind tdssd on asiakkaan saamien hyotyjen
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vahvistaminen eli saako asiakas valttamatta mitdan arvoa kaikista ominaisuuk-
sista, joita hédnelle tarjotaan. Esimerkiksi aurinkosiahkgjarjestelmia myyva yritys
voi esitelld avaimet kateen -pakettia myydessidn siihen sisdltyvan asennuspal-
velunsa erinomaisuutta ja siitd saatavia hyotyja, mutta asiakas saattaakin haluta
asentaa jarjestelman nimenomaan itse. Ongelma muodostuu, kun asiakasta ei
tunneta eika yksilollisid tarpeita osata huomioida.

Myonteisten erovaisuuksien esittimisessa kyse on nimensi mukaan siitd, ettad
tunnetaan oman ja kilpailjjoiden tarjooman eroavaisuudet. Talloin voidaan esit-
tad asiakkaalle ne ominaisuudet, jotka tehddan kilpailijoita paremmin. Oletetaan
esimerkiksi asiakkaan haluavan avaimet kateen -paketin asennuksineen. Tall6in
asiakkaan kysyessa missd yritys on parempi kuin kilpailijansa, voi yritys kertoa
esimerkiksi tarjoavansa kilpailijoitaan nopeamman toimituksen. Talla asiakkaan
nakokulmasta myonteiselld eroavaisuudella voi olla ratkaiseva vaikutus asiak-
kaan ostopaatokseen, jolloin asiakas paatyy tekemaan tilauksen juuri kyseiselta
yritykselta.

Kolmannessa ja haastavimmassa arvolupauksen esittdmisen reitissi vastataan
kaikkein vaativimpien asiakkaiden tarpeisiin. Tassd on l0ydettava yrityksen tar-
joomasta asiakkaan tarpeiden kannalta merkitsevin ydin eli mita ylivertaista
muihin ndhden voidaan tarjota asiakkaalle. Tarjoomaa voi joutua tarvittaessa
jopa muokkaamaan vastatakseen paremmin niitd muutamia asiakkaalle kaikkein
tarkeimpid elementtejd. Tassd voidaan kdyttdd apuna esim. co-creationia eli asi-
akkaan kanssa yhdessd luomista. Co-creationia tarkastellaan ldhemmin vielad

seuraavassa luvussa.

Tyypillisimpana esimerkkina arvolupauksesta kertovat Anderson, ym. (2006.)
artikkelissaan arvolupauksen tarkoittavan yritysten asiakkailleen antamaa lu-
pausta esim. rahan siddstamisestd, asiakaan ostaessa juuri kyseisen yrityksen
tuotteita tai palveluita. Kirjoittajien tekemissa tutkimuksissa ndille yritysten an-
tamille lupauksille 16ytyy yllattavan harvoin sen kummempia perusteita tai las-
kelmia yrityksen edustajilta. Tosin vastapainona on loydettavissa my0s yrityksia,
jotka toimittavat asiakkailleen nayttod lupauksilleen mahdollisista sdastoista.
Naissa best practice —yrityksissd on valmistauduttu esittdmaan yksinkertaisilla ja
lista saavuttaa kayttdmalld juuri heidan tuotteitaan tai palveluitaan verrattuna

kaytettdessa kilpailijoiden vastaavia tuotteita.
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Arvolupausta luotaessa on kyettiva ymmartamdan, millaisena yrityksen kohde-
ryhmassa yritys ja sen brandi tdlla hetkelld ndhddan sekd millaisena se voitaisiin
mahdollisesti tulevaisuudessa nahdd. Arvolupauksessa yhdistyy nakemys yri-
tyksen tuotteesta tai brandistd seka yrityksen tietoisuus omista vahvuuksistaan
suhteessa Kkilpailijoihin. Arvolupausta laadittaessa on tarkedd kyetd saamaan
kontakti kohderyhmadn, jotta saataisiin selville syitd, joiden vuoksi asiakkaat os-
taisivat tai kdyttaisivat yrityksen tuotetta tai palveluita. Millaisia motiiveja ja tar-
peita heilld on? Tilanne on samanlainen riippumatta siitd, onko kyseessa B-to-C
tai B-to-B -toimi; on hyvd muistaa, ettd myos B-to-B -tilanteessa paatoksid tekee
ihminen, jolla on motiivit, tarpeet ja mielikuvat siind missd yksityisella asiakkaal-
lakin. (Tolvanen 2012: 81-84.)

Tolvanen (2012) esittda yrityksen arvolupauksen testaamiseksi kolmivaiheista
RUD-testid jolla arvioidaan, onko arvolupaus relevantti (merkitystd kohderyh-
malle), uskottava (onko aidosti olemassa oleva ominaisuus) ja differoiva (erot-
tava tekija kilpailijoista). Kuvitteellisen sihkoyhtion RUD voisi esimerkiksi olla
seuraavanlainen: (Taulukko 2.)

Kohderyhmille relevan- Sihkoyhtion uskotta- Sdhkoyhtiotd diffe-

tit ominaisuudet vat ominaisuudet roivat ominaisuudet

Asiantuntevuus ja kokemus Asiantuntevuus ja kokemus
Hyva mainejahistoria Hyvéa mainejahistoria Hyva maine ja historia
Edullisuus

Luotettavuusjaldhestyttivyys | Luotettavuusjaldhestyttavyys | Luotettavuus ja ldhestytta-
vyys

Kotimaisuusja paikallisuus Kotimaisuus ja paikallisuus Kotimaisuus ja paikallisuus

Taulukko 2. RUD-testi. (Mukaillen Tolvanen 2012: 84.)
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Kohderyhmalle relevantit ominaisuudet ovat niitd, joita asiakkaat yleisesti pita-
vat tarkeind. Nama ominaisuudet voivat olla sekd rationaalisia ettd emotionaali-
sia. Kuvitteellinen siahkoyhtio on tdssa esimerkissa uskottava kaikissa relevan-
teissa ominaisuuksissa paitsi edullisuudessa, silla perinteisend sahkoyhtiond on
hankala kilpailla tuottaja-kuluttajista halvimmilla hinnoilla.

Viimeisessd sarakkeessa on nahtdvissd yhtiota differoivat ominaisuudet. Tahan
paatyvat sellaiset ominaisuudet, jotka erottavat yhtion muista kilpailijoista.
Vaikka yhtion voitaisiin katsoa olevan asiantunteva yritys alallaan, ei asiantun-
tevuutta silti voida katsoa differoivaksi ominaisuudeksi, silla samankaltaista asi-
antuntevuutta 16ytyy todennédkoisesti myds monelta muultakin kilpailevalta yri-
tykselta.

3.1.3. Asiakkuusajattelu

Arvontuottaminen kuuluu keskeisesti asiakkuusajatteluun. Asiakkuuksien hal-
linnassa on tarkeda kyetd hallitsemaan niitd resursseja, joiden avulla asiakas pys-
tyy tuottamaan itselleen arvoa. Ndiden asiakkuuksien kehittdmista tapahtuu kol-
mella tasolla. Ensimmadinen taso on asiakaskohtaamistaso. Siind yrityksen on
saatava asiakaskohtaamiset sellaiselle tasolle, jolla ne edistdisivat asiakkaan ar-
vontuotantoa mahdollisimman paljon. Toisella tasolla eli asiakkuustasolla on
tarkoituksena kehittdd asiakkuutta, jotta asiakas pystyy toteuttamaan tavoit-
teensa ja samalla my0s tuottamaan arvoa yritykselle. Viimeinen taso on asiakas-
kantataso. Tahdn tasoon littyy mm. asiakkaiden segmentointi seka erilaisten
strategioiden kehittaminen ndille segmenteille. Nama kolme tasoa jakautuvat
viela kolmeen ulottuvuuteen; saavutettavuuteen, vuorovaikutteisuuteen seka ar-
vontuotantoon. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999: 30.)

Saavutettavuus

Storbacka ym. (1999) mukaan saavutettavuudessa erityisesti asiakaskohtaamisen
tasolla on yrityksen varmistettava, etta asiakas tuntee olonsa mukavaksi asiakas-
kohtaamisissa, silld asiakkaan kokema arvo riippuu vahvasti kohtaamastaan yri-

tyksen edustajasta. Tahan tosin vaikuttaa myos henkiliden persoonallisuus.



34

Asiakkuustasolla yrityksella tulee olla Kaytossd saavutettavuusjarjestelma, joka
antaa asiakkaalle mahdollisuuden helposti lahestya yritystd. Naitd ovat esimer-
kiksi fyysiset ja sdahkoiset asiakaspalveluratkaisut. (Storbacka ym. 1999.)

Asiakaskantatasolla bréandeilld on suuri merkitys. Vahva ja oikein asemoitu
brandi takaa paremman paikan markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. (Storbacka
ym. 1999.) Tassd suhteessa Vaasan Sahko on vahvalla paikallisella brandilla etu-
lyontiasemassa suhteessa pienempiin ja ulkopuolisiin kilpailijoihin sahkon tuot-

taja-kuluttajamarkkinakentassa.
Vuorovaikutteisuus

Vuorovaikutteisuudessa asiakaskohtaamistasolla on kyse yrityksen tarjonnan
sopeuttamisesta asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan. Sopeuttaminen voi
olla suunniteltua, jolloin yrityksen tuotantoprosessi on suunniteltu niin, ettd on
mahdollista tehda asiakas- tai asiakasryhmakohtaisia mukautuksia ja muutoksia
prosessiin. Tilannekohtaisessa sopeuttamisessa pyritdan alusta alkaen raataloi-
madn kutakin toimitusta kunkin asiakkaan toiveiden mukaiseksi. Tilannekohtai-
nen sopeuttaminen on yritykselle suunniteltua sopeuttamista haastavampaa.
(Storbacka ym. 1999.)

Asiakkuustason vuorovaikutteisuus liittyy viestintddn, sen sujuvuuteen ja valit-
tuihin kanaviin. Siind pyritddn tarjoamaan oikealle asiakkaalle oikeaa tietoa oi-
keaan aikaan. Viestinndn tulee olla kanavasta riippumatta yhtendistd, silld se vai-

kuttaa vahvasti asiakkaan kokemaan arvoon. (Storbacka ym. 1999.)

Asiakaskantatasolla on yrityksen kyettava luomaan edellytykset asiakaskohtaa-
mistason vuorovaikutukselle. Tama tehdaan keraamalla ja kasittelemalla asia-
kastietoja. Asiakastietojen pohjalta voidaan analyysien avulla segmentoida asia-
kaskantaa differoituja asiakasstrategioita varten. Tahan kuuluu myds seuranta-
jarjestelmd, jolla voidaan jatkuvasti seurata mm. asiakkaiden kokemaa arvoa,
brandin vahvuutta tai asemaa suhteessa kilpailijoihin. (Storbacka ym. 1999.)

Arvontuottaminen eri tasoilla

Asiakkuuksien kolmantena ulottuvuutena on arvontuotanto. Kilpailussa menes-
tyvat yritykset kykenevit esittelemddan asiakkailleen uusia mahdollisuuksia tuot-

taa arvoa. Se mika asiakkaalle edustaa arvoa, on jokaisella arvonluonnintasolla
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eri sisalto. Asiakaskohtaamisen tasolla asiakas saa asiakaskohtaamisien aikana
vuorovaikutusarvoa. Tama arvo maardytyy padosin sen mukaan, kuinka vaiva-
tonta kohtaaminen asiakkaalle on. Siksi olisi syyta kyetd poistamaan kaikki es-
teet, jotka vaikeuttavat asiakasta tdysin hyodyntamasta yrityksen tarjontaa. Asia-
kaskohtaamisien aikana arvo muodostuu asiakkaan odotuksista suhteessa lop-
putulemaan. Nadihin odotuksiin vaikuttavat myos aikaisemmat kokemukset.
(Storbacka ym. 1999.)

Storbacka ym. (1999) esittavat, ettd arvo on madadriteltdavda sen mukaan, mitd ar-
vontuotantomahdollisuuksia asiakkuus antaa asiakkaalle. Suhdearvo asiak-
kaalle kytkeytyy niihin uhrauksiin, joita hdn on tehnyt asiakkuuden synty-
miseksi seka siihen, miten hyvin tama asiakkuus auttaa asiakasta omien tavoit-
teidensa saavuttamisessa. Asiakkuuden arvon muodostumiseen vaikuttavat

osaltaan tarjottavien tuotteiden ja palveluiden toimivuus itse kayttotilanteissa.

Asiakaskantatasolla kokonaisarvon syntymiseksi olisi yrityksen prosessit ja tar-
jonta hyva suunnitella yhteistyossd asiakkaan kanssa, jotta niilla voitaisiin pa-
remmin vastata asiakkaiden tarpeisiin. Storbacka ym. (1999: 36) mukaan menes-
tymisen kannalta on tdrkeda kyetd analysoimaan asiakaskuntaa, jotta voidaan
muodostaa kasitys siitd, mitkd arvontuotantojarjestelmat ovat asiakkaan kan-
nalta ne keskeisimmat. Lisdksi olisi hyva tietdd, mitd muita toimittajia asiakkaat
mahdollisesti kayttavat tai yhdistelevat yrityksen palvelujen kanssa. Nain voi-
daan arvioida, miten muokata tarjoomaa tai mitd muita tuotteita ja palveluita
mahdollisesti tulevaisuudessa kannattaa asiakkaille tarjota, jos joku muu toimit-
taja palvelee asiakasta ja timan tarpeita tilld hetkelld paremmin. (Storbacka ym.
1999.)

3.2. Arvonluonnin ldhestymistapoja

Tassda luvussa esitellddn muutama lahestymistapa, joita arvonluonnissa voidaan
kayttaa. Erityisesti co-creation on nykyéaan suhteellisen suosittu lahestymistapa.
Siina asiakkaat osallistutetaan osaksi yrityksen prosesseja. My0s Lean-ajattelussa
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arvonluonti on hyvinkin keskeisessa osassa. Lean-ajattelutapa esitellddankin ly-
hyesti vain arvonluonnin ndkokulmasta seka kuinka sita voidaan siind hyodyn-
tad. Kyseisen johtamisjdrjestelman toimintaan ei arvonluonnin ndkokulmaa

enempaa keskityta.

3.2.1. Co-creation, yhdessd luodut yksilolliset arvokokemukset

Tavanomaisissa arvonluonnin prosesseissa arvo loytyy tuotteesta ja palvelusta
itsessadan. Naissa arvo vaihtaa omistajaa sen tuottajalta ostajalle kaupankdynnin
yhteydessa. Tuottajilla ja kuluttajilla on selkeasti eroavat roolit palvelun tai tuot-
teen tuottajina ja niiden kuluttajina. Co-creation —prosessissa nama tunnusmerkit
puolestaan hamartyvat mitda enemman asiakkaat osallistuvat arvon maarittami-
seen ja sen luomiseen. (Prahalad & Ramaswamy 2004: 10.)

Perusajatukseltaan co-creation on suhteellisen yksinkertainen tapa luoda arvoa.
Palveluita ja tuotteita luodaan yhteisty0ssa nykyisten tai potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa. Kun asiakkaiden kanssa tehddan yhteistyotd, saadaan heitd mah-
dollisesti sitoutettua yritykseen ja kannustettua entista aktiivisempaan osallistu-
miseen sellaisen arvon luomiseksi, joka heitd kiinnostaa. Co-creationissa asiak-
kaan osallistuminen antaa arvonluomisprosessin yhteydessd myos yrityksille

mahdollisuuden saada tietoja asiakkaista ja heiddn tarpeistaan.

Prahalad & Ramaswamy (2004) nakemyksen mukaan osana co-creationia yrityk-
sen olisikin hyva luopua perinteisesta B-to-B ja B-to-C ajattelusta ja nahda jokai-
nen yritykseen kontaktissa oleva yksilo erillisena asiakkaana. Taman lisaksi olisi
hyva muuttaa kasitysta yrityskeskeisesta nakemyksestd arvonluonnissa ajatuk-
seen, jossa arvonluonnin ajatellaan tapahtuvan jokaisessa yksittdisessd asiak-

kaassa yrityksessa tapahtuvan arvonluonnin sijaan.

Asiakkaiden odotusten muuttuminen teknologian kehityksen mukana, erityi-
sesti nuorten asiakkaiden kohdalla, vievat arvonluomisprosessia ldhemmaksi
kohti tilannetta, jossa arvo siirtyy tuotteista ja palveluista kokemuksiin. Nain ol-
len arvonluomisen on keskityttava yksittdiseen kuluttajaan. Tama eroaa perintei-

semmasta valmistuskeskeisestd mallista. Valmistuskeskeisessa mallissa pienet
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kustannukset ja valikoima nahddan strategisina valintoina. Viime vuosikymme-
nien aikana onkin alettu siirtyd maailmaan, jossa arvo maardaytyy yhden kulutta-
jan ja yrityksen yhdessd luoman kokemuksen perusteella Asiakkaan osallistumi-
nen arvontuotantoon aiheuttaa sen, ettei yrityksen asiakassuuntautuneisuus ja
pyrkimys tuntea asiakas endd yksindan riitd. Yritys voi siis tarjota alustan, jota
kayttamalla asiakkaat tuottavat omia kokemuksiaan. (Prahalad & Krishnan 2008:
26-37, 147.)

Prahaladin ja Krishnan (2008) mukaan co-creationissa ei kuitenkaan ole kyse
massardataloinnista. Massaraatalointi saakin heilta kritiikkia siind, etta se on ar-
vontuottamisnakemykseltddn turhan yrityskeskeinen, silli massardatalointia
kadytettaessa yritys tekee valinnat vaihtoehdoista, joita asiakkaille tarjotaan. Vasta
naistd yrityksen ennalta paattamista vaihtoehdoista saa asiakas valita halua-
mansa. Asiakkaiden yksilollisid toiveita tai tarpeita ei sen enempaa massaraata-

16innin kohdalla kuunnella.

Co-creation liittyy vahvasti my0s palvelukeskeiseen (engl. service-dominant, S-
D) logiikkaan. Ydinajatuksena logiikassa on, ettd asiakas on aina mukana luo-
massa arvoa. Palvelukeskeisessd logiikassa palvelu, eli prosessi, jolla tuotetaan
hyotyja tuotteelle, on vaihdannan keskeisessd roolissa. Téssda korostetaan siis ar-
vonluontiprosessia, jossa arvo muodostuu asiakkaan kayttdessa tuotetta tai pal-
velua eikd palvelun tai tuotteen itsessddn valmistuessa. Markkinointia tulisikin
kyseisen logiikan mukaan tarkastella yrityksessa valineend, jonka avulla etsia
keinoja arvolupauksien luomiseen. (Lusch, Vargo & O’Brien 2007; Payne, Stor-
backa & Frow 2008; Youjae & Taeshik 2013.)

Payne, ym (2008) tiivistavatkin, kuinka palvelukeskeisessia logiikassa asiakas on
aktiivinen toimija osana asiakasarvon luontiprosessia. Asiakas on mukana kehit-
tamassa ja henkilokohtaistamassa suhdettaan toimittajaan. Asiakkaat saattavat
my06s omaksua erilaisia rooleja osaksi yrityksen toimintaa. Asiakas voi olla mu-
kana (maksavana) asiakkaana, kuluttajana, palveluntarjoajana, mukana tuotta-
massa, ja/tai mukana markkinoijana. Asiakkaiden on kuitenkin kyettdva itse op-
pia hyodyntamaan, yllapitamaan sekd mukauttamaan yrityksen tarjontaa heidan

omien tarpeidensa mukaiseksi.
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Kuzgun ja Asugman (2015: 243) tiivistavat hyvin, kuinka markkinoinnissa nako-
kulma “markkinoidaan jollekin” on vasta viime aikoina muuttunut kohti “mark-
kinoidaan yhdessa” -lihestymistapaa. Tama ldhestymistapa symboloi palvelu-
keskeista logiikkaa ja vaittddkin, ettd arvoa luodaan aina yhdessd yhteisty0ssa
asiakkaan kanssa. Perinteisemmaén tuotekeskeisen logiikan (engl. Goods-domi-
nant, G-D) mukaan yritykset tarjoavat tuottamaansa arvoa asiakkaille. Palvelu-
keskeisen logiikan mukaan yritykset eivat myy tuotteita ja palveluja, vaan en-
nemminkin tarjoavat arvolupauksia asiakkaille. Tassd asiakkaat siis ovat yhdessa
luomassa arvoa. Tama arvo voidaan konkretisoida vain kayttotilanteessa, ei tuo-

tantovaiheessa kuten jo aiemmin mainittiinkin.

Asiakkaiden osallistumisella arvontuottamiseen on yrityksen nakokulmasta ole-
massa myos kolikon toinen puoli. Kuten Chan, Yim & Lam (2010) artikkelissaan
toteavat, voi asiakkaan osallistuminen arvonluomiseen olla kaksiterdinen
miekka; siind missa asiakkaan osallistuminen kylld lisaa asiakkaan kokemaa ar-
voa, se my0s lisdd tyontekijoiden tyOstressia samalla, kun heiddan oma vaikutus-
valtansa ja kontrolli asioihin tyossdadn vahenevat. Tama voi johtaa tyontekijoiden
tyotyytyvaisyyden laskemiseen.

3.2.2. Lean-ajattelu arvonluonnin nakokulmasta

Lean-mallin ajatuksena on auttaa organisaatioita keskittymaan lisdarvon tuotta-
miseen asiakkaalle. Lean-ajattelussa asiakasarvon muodostuminen ndhdaan kai-
kessa organisaation toiminnassa. Yrityksen toiminnassa tulisi siten karsia kaikki
ylimaarainen, jolla ei saada tuotettua asiakkaalle lisdarvoa. Ajattelumallin mu-
kaan on hyvin tarkeda tietdd, mita asiakas haluaa ja mista han on myds valmis
maksamaan, silla samoin kuin co-creationissa palveluiden ja tuotteiden arvon
maarittdd juuri asiakas itse. Arvon kannalta tdssa lahestymistavassa merkitta-
vimpid nakokohtia ovat laatu, hinta ja toimitusaika. (Vuorinen 2013:71-79.)

Mietittdessd miten Lean-ajattelumallin avulla saadaan luotua arvoa sdahkoén pien-
tuottajaksi ryhtymassa olevalle asiakkaalle, ldhdetaan liikkeelle siitd mitd asiakas

hakee palvelulta. Tallaisen asiakkaan nakokulmasta on hyvin todenndkoisesti
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merkittavaa vaivattomuus —jarjestelman asennus ja verkkoon liittyminen on ol-
tava kokonaisuudessa mahdollisimman vaivatonta asiakkaalle. Sahkoyhtio voi
esimerkiksi tarjota tuotantolaitoksen asennus- ja kytkentdpalvelua tai muuta asi-
antuntemuspalvelua.

3.3. Esteitd ja haasteita arvonluomiselle

Suurimmat riskit lifketoimintaprosessien uudistamishankkeiden epdaonnistumi-
selle ovat ldahinna yrityksen johdollisia, sosiaalisia ja teknillisid. Naistd riskeistd
merkittavimpid Prahalad ja Krishnan (2008: 159-163) mukaan ovat muun mu-

assa:
1. Ylimman johdon sitoutumisen sailyminen koko prosessin lapi.
2. Heikko vastuu muutosten lapiviennistd ja koordinoinnista.
3. Sidosryhmien viliset nakemyserot asiakkaan saamasta arvosta.
4. Kurinalaisuuden puute liiketoimintaprosessien muutosten loppuun saat-

tamisesta.

Jotta asiakkaille voidaan luoda uusia etuja, on kyettivd ymmartamaan, mitd he
ajattelevat, haluavat, tekevat tai mistd murehtivat. On my6s huomioitava, keiden
kanssa he ovat vuorovaikutuksessa ja erityisesti, keilld on heihin vaikutusta.
Naitd asioita olisi lisiksi osattava katsoa myos asiakkaan ndakokulmasta. (Kotler
ym. 2006: 41.)

Arvonluonnin maksimoimisen kannalta voi ollakin hyddyllistd ensinndkin uu-
delleen maaritella yrityksen liiketoiminnan konseptit ja ydinajatus. Toiseksi
muotoilla, mitka asiat tarkalleen kuuluvat yrityksen toimialaan, ja kolmanneksi
positioida yrityksen brandi-identiteetti eli kuinka tai millaisena asiakkaiden tu-
lisi ndhda yritys. (Kotler ym. 2006: 41.)
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3.4. Segmentointi

Markkinoinnissa on vaikea onnistua, jos ei tiedd kenelle myydaan. Pelkastaan
massamarkkinointia kayttamalld on ldhes mahdotonta palvella yhtdaikaisesti
kaikkien asiakasryhmien erilaisia tarpeita. Siksi on tiarkeda kyetd myos tunnista-
maan markkinoiden sisilta erilaisia kohderyhmid, joille markkinointia kohden-
taa oikeanlaisena. (Michel, Naudé, Salle & Valla 2003: 169). Segmentoinnin yh-
tend tarkoituksena on siten auttaa yritystd jakamaan ja myds kohdentamaan

omat rajalliset resurssinsa oikein.

Fill ja Fill (2005: 50-51) esittavatkin segmentoinnin tiivistetysti juuri tapana ja-
otella markkinat helposti tunnistettaviin alayksikoihin eli ryhmitelld samankal-
taiset asiakkaat keskenddn yhteen. Perinteisesti jaotteluperusteina kaytetdan de-
mografisia, maantieteellisid, psykograafisia tai asiakkaan tuotteesta saamaan
hyo6tyyn perustuvia tekijoita. Segmentoinnin tarpeellisuus Fill ja Fillin nakemys-
ten mukaan piileekin siind, ettd voidaan olettaa samankaltaiset ominaisuudet ja
tarpeet omaavien asiakkaiden reagoivan samankaltaisesti yrityksen markkinoin-
tiohjelmaan. Segmentoinnin seurauksena voidaan yrityksessi tehokkaammin
kohdentaa markkinoinnin resursseja vastaamaan ndiden madariteltyjen asiakas-

segmenttien tarpeita.

Vaikka segmentoinnissa yleensd keskitytddn uusien asiakkaiden hankintaan, on
myOs menetetyt asiakkaat kannattavaa ottaa huomioon. Asiakkaiden ldahdon
syistd onkin siten tdrkedd kerdtd tietoa. Menetettyja asiakkaita voidaan esimer-
kiksi segmentoida kolmeen eri ryhmaan: (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger
1999: 42-43.)

e Asiakkaat, jotka vaihtavat toimittajaa, vaikka eivat olisikaan erityisemmin
tyytymattomia

e Asiakkaat, jotka vaihtavat, koska ovat tyytymattomia johonkin kohtaami-
seen yrityksen kanssa

e Asiakkaat, jotka eivdt koe yrityksen tuottavan kokonaisuudessaan heille

riittavaa arvoa
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Naista viimeinen ryhmista on strategisesti katsottuna ehka tarkein. Jos suurin osa
asiakkaista vaihtaa toimittajaa sen takia, etteivat he koe saavansa yrityksen pal-
veluista riittdvasti arvoa, on yrityksen toiminnassa jotain pielessa jatdma sy0 yri-
tyksen kilpailukykyd. Jos syyt puolestaan ovat yksittdisissa asiakaspalveluk oh-
taamisissa, on silloin kyse enemminkin vain operatiivisen tason toimista, joihin

puolestaan on huomattavasti helpompi reagoida. (Storbacka ym. 1999: 43.)

3.4.1. Segmentointiprosessi

Markkinoilla on lahes mahdotonta kyeta miellyttamaan kaikkia yhta aikaa, silla
kaikki eivat pida esimerkiksi samoista vareista tai musiikista. Tasta syystd mark-
kinat jaetaan segmentteihin. Kun asiakkaat on ensin profiloitu erillisiksi ryhmiksi
tarpeidensa ja mieltymystensa perusteella, voidaan valita naistd ryhmistd ne seg-
mentit, joista 10ydetdan eniten mahdollisuuksia jajoita kyetdan kaikkein parhai-
ten my0s palvelemaan. Toisin sanoen siis valitaan kohdemarkkinat. Segmentoin-
nin ja segmenttien valinnan jdlkeen tuote tai palvelu positioidaan. Positioinnilla
tarkoitetaan asiakkaiden mieliin luotavaa kuvaa tuotteen tai palvelun keskeisim-
mistd hyodyista. (Kotler & Keller 2006: 24-25.)

Kohderyhman identifiointi tuotteelle tai palvelulle on darimmaisen tarkedd, kun
ollaan tuomassa tuotetta tai palvelua markkinoille. Tama on tarkedd, jotta kye-
taan mahdollisimman hyvin maarittelemadn markkinoiden potentiaalinen koko,
oikeat jakelukanavat sekd positiointimahdollisuudet. Onnistuneen segmentoin-
tistrategian luomiseksi tulisi organisaatiossa tutkia asiakkaiden haluja ja tarpeita
seka lisaksi peilailla niitd jo olemassa olevien kilpailijoiden strategioihin. (Urban
& Hauser 1993: 95-96.)

Segmentoinnin prosessit ovat markkinoinnissa kuitenkin jo suhteellisen vakiin-
tuneita. Yleisesti prosessia voidaan kuvata STP-mallilla (segmenting-targeting-
positioning). (Dipp & Simkin 2001.) Dipp & Simkin (2001) esittavat STP-mallin
prosessit kolmessa vaiheessa: mallin ensimmadisessa vaiheessa, eli segmentoin-
nissa, asiakkaat ryhmitellddn ryhmiin erilaisten muuttuvien tekijoiden, kuten sa-
mankaltaisten tarpeiden tai ostokdyttaytymisten perusteella. Seuraavassa eli

kohdistamisvaiheessa (targeting)maaritellidn, mihin markkinoinnin resursseja
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tullaan kohdentamaan. Viimeinen vaihe eli positiointi, keskittyy markkinoin-
tiohjelmien suunnitteluun. Ohjelmat vastaavat kohdennetuilla segmenteilld ole-

vien asiakkaiden tarpeita.

Segmentointiprosesseissa kaksi yleisintd ldhestymistapaa ovat hajottava metodi
sekd rakentava metodi. Hajottavassa ldhestymistavassa oletetaan markkinoiden
koostuvan pohjimmiltaan samankaltaisista asiakkaista, ja tarkoituksena on to-
teuttaa ryhmittely tiettyjen eroavaisuuksien perusteella eli yleiseltd tasolta hajot-
taa markkinoita pienempiin osiin. Rakentava ldhestymistapa toimii pdinvastoin.
Siind markkinoiden ajatellaan muodostuvan asiakkaista jotka kaikki ovat keske-
ndan erilaisia, ja tavoitteena on 10ytda yhdistavia tekijoitd, toisin sanoin lahtea
yksilolliseltd tasolta rakentamaan kokonaisuuksia yksildiden yhtenevaisyyksien
perusteella. Naista kahdesta lahestymistavasta hajottava metodi on yleisemmin
kaytetty. (Fill & Fill 2005: 51-52.)

Yksi merkittavimmistd hajottavan ldhestymistavan metodeista on Wind ja Car-
dozon esittdma makro-mikro-segmentointi (Fill & Fill 2005: 52.) Erityisesti busi-
ness-to-business asiakkaiden segmentointiin kehitetyssa makro-mikro-lahesty-
mistavassa tarkoituksena on yhdistdad demografinen ja tarveperusteinen ryhmit-
tely. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen onkin arvonluonnin kannalta yksi
keskeisimmista haasteista markkinoinnissa. Asiakkaista on helpoiten saatavilla
demograafista tietoa, mutta heiddn varsinaisia tarpeitaan on sen perusteella
mahdoton madritelld. (Powers & Sterling 2008; Johnson & Schultz, 2004.)

Makro-mikro-segmentointi on hierarkkinen ldhestymistapa, jossa ensimmaisek si
tutkitaan makro-segmentoinnin muuttujia ja toiseksi mikro-segmenttien muut-
tujia. Business-to-business —segmentoinnissa makro-segmenttien tekemisen tu-
eksi on yleisesti ottaen helposti tietoa saatavilla, silla ne perustuvat mm. yritysten
myyntiin, henkiloston kokoon tai sijaintiin. Kun makro-segmentit eivat ole riitta-
van kattavia, on tarpeellista toteuttaa mikro-segmentointi. Mikro-segmentit pe-
rustuvatkin yrityskohtaiseen tietoon, kuten yrityksen tavoittelemista hyodyista
tai paatoksia tekevien yksikdiden ominaispiirteista. Yhdistelemalla makro- ja
mikro-segmentointia saadaan markkinointi helpommin kohdennettua ja luotua
tarkemmin tiettyjen segmenttien varsinaisia tarpeita vastaaviksi. (Powers & Ster-
ling 2008.)
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Perinteisen markkinoinnin seuraukset vaikuttavat segmentointiajatteluun ja eri-
tyisesti prospektiiviseen segmentointiin. Prospektiivisella segmentoinnilla tar-
koitetaan asiakkaiden lyhytaikaista ryhmittelyd jotain tiettya lyhytaikaista toi-
menpidettd kuten esimerkiksi jotain kampanjaa varten. Perinteisistd markkinoin-
nin muodoista massamarkkinointi on johtanut asiakkaiden kasvavaan viestin-
taimmuniteettiin ja timan seurauksena markkinointiviestin perille saaminen on-
kin vaikeutunut huomattavasti. Yhtena ldhestymistapana voisi olla kayttaa yri-
tyksen viestinndn kohteena ns. viiteryhmia eli asiakkaita, jotka ovat sitoutuneita
tunnetasolla johonkin yhteiseen toimintaan. Viitteelld tarkoitetaan tdssa jonkin
kolmannen osapuolen antamaa suositusta. Brittildisen vakuutusyhtié Liverpool
Victorian (ent. Frizzell) silloisen markkinointijohtajan maaritelman mukaan hy-
valla viiteryhmalld on ensinndkin oltava maantieteellisiin alueisiin rajautuvaa
toimintaa. Toiseksi, asiakkaalla on oltava jokin tunneside kyseiseen ryhmaan ja
ryhman toimintaan on kuuluttava sosiaalista vuorovaikutusta. Perusajatuksena
yrityksella onkin perehtyd ryhmien jasenten arvontuotantoon, jotta kyetdan ke-
hittdmdan juuri taman ryhman tarpeita tayttava palvelu tai tuote. (Storbacka ym.
1999: 40, 43-44.)

3.4.2. Segmentoinnin haasteita

Segmentointi prosessina ei kuitenkaan ole mitenkddn taysin ongelmatonta. Dipp
ja Simkin (2001) artikkelissaan esittavat, kuinka yritykset kohtaavat segmentoin-
tiprosessien implementoinnissa esteitd, jotka voivat jopa estdd yrityksen johtoa
ylipddtdan aloittamasta segmentointia. Dipp ja Simkinin (2001: 610) mukaan
naita esteitd esiintyy kolmessa pisteessd. Infrastruktuurilliset esteet estavat seg-
mentointiprosessia kaynnistymastd. Toisena ovat prosessiin liittyvit kysymykset,
jotka ovat huolia kokemattomuudesta ja ohjeistuksen heikkoudesta segmentoin-
nin toteuttamiseksi ja hallitsemiseksi. Kolmantena ovat implementointiesteet. Ta-
han ryhmaan kuuluvat kaytannon esteet, jotka vaikeuttavat yritysta ottamasta
uusia segmentteja kayttoon.

Suuri osa infrastruktuurillisista esteistd segmentoinnin onnistumisen kannalta

liittyvat yrityksen kulttuurillisiin ja rakenteellisiin tekijoihin sekad resursseihin.
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Dipp ja Simkin (2001) huomauttavat, ettd suurin osa naista ongelmista on yrityk-
sen johdollisia tekijoitd. Vastuulliset henkil6t eivat valttdmatta tdysin ymmarra
segmentoinnin periaatteita, jotta siitd voitaisiin taysin hyotya. Esimerkiksi sen si-
jaan, ettd tunnistettaisiin asiakkaista homogeenisida segmenttejd, ajatellaan seg-
mentointia yleisesti enemman pelkdstdan vain kdytannollisend tapana jaotella
markkinat pienempiin ja helpommin hallittaviin ryhmiin.

Dipp ja Simkin (2001) havainnollistavat tata esimerkilld pankista, joka segmentoi
asiakaskuntansa pelkdstddn varallisuuden mukaan. Tama olisi varmaan yksin-
kertaisin tapa ja operatiivisesti helpoiten hallittavissa, mutta tassa ei kuitenkaan
saada huomioitua ja hyddynnettya erilaisten ihmisten erilaisia tarpeita. Tastd ei
muodostuisi homogeenistd segmenttid, joka olisi onnistuneen segmentoinnin ja

sitd kautta my0s yrityksen markkinoinnin kannalta tarkeaa.

Segmentointiprosessin tyypillisistda ongelmista Dipp ja Simkin (2001) antavat

muutamia yritysten yleisesti esittimia kysymyksia:

* Onko olemassa jotain valmista prosessia jota seurata?

e Mitd toimintoja yrityksestda kannattaa osallistuttaa prosessiin?

e Mista aloittaa, minkélaista dataa tarvitaan ja mihin sita kayttaa?
e Minkalaisten muuttujien mukaan segmentoida, ovatko ne oikeat?
e Mitd tehdd valmiilla segmenteilla?

e Milla mitata segmentoinnin onnistumista?

e Milloin segmenttejd tarvitsee pdivittdd tai muuttaa?

Yritykselld voi kuitenkin hyvinkin olla kaikki resurssit toteuttaa segmentointi-
projekti, mutta projekti saattaa silti kohdata kaytannon rajoituksia implemen-
tointivaiheessa. Nama rajoitukset yleensa liittyvdt organisaation rakenteisiin, ku-
ten jo olemassa oleviin jakelukanaviin. Naita haasteita voi nousta esiin varsinkin,
kun pyritaan siirtymaan tuoteperusteisesta segmentoinnista asiakkaiden tarpei-
siin perustuvaan segmentointiin. (Dipp & Simkin 2001: 613; Fill & Fill 2005: 67.)
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3.5. Yhteenveto luvusta

Taman paaluvun tarkoituksena on avata lukijalle arvonluontia ja segmentointia
keskittymalla sahkomarkkinoiden kannalta keskeisimpiin kohtiin. Asiakasarvon
luonnissa perehdyttiin arvolupauksen ja asiakkuusajattelun ndkokohtiin, silla
erityisesti arvolupauksessa tiivistyy merkittiva kysymys siitd, miksi asiakkaan
kannattaa ostaa palvelu juuri kyseiselta yritykselta. Arvolupauksella juuri va-
kuutetaan mahdollinen asiakas siitd, miksi kyseinen tuote tai palvelu luo enem-
man tai jotain ainutlaatuisempaa arvoa kuin kilpailijoiden vastaavanlaiset tuot-

teet tai palvelut.

Arvolupauksesta seuraa vahva yhteys arvonluonnin ldahestymistapoihin, kuten
co-creationiin eli arvon luomiseen asiakkaan kanssa yhdessi. Co-creationilla
puolestaan on vahva yhteys palvelukeskeisen logiikan kanssa. Kyseisen logiikan
ydinajatuksena on, ettd asiakas on aina mukana luomassa arvoa. Palvelukeskei-
sessa logiikassa palvelu eli se prosessi, jolla tuotetaan hyotyja tuotteelle, on vaih-
dannassa keskeisessa roolissa. Tassd korostuu arvonluontiprosessi, jossa arvo
muodostuu  asiakkaan kayttdessa tuotetta tai palvelua eika silloin, kun kyseista

tuotetta tai palvelua itsessdan valmistetaan.

Luvun lopuksi kasiteltiin segmentointia paapiirteiltaan. Segmentoinnilla siis tar-
koitetaan markkinoilta kohderyhméan tunnistamista. Erilaisilla asiakasryhmilla
on erilaisia tarpeita, jotka eroavat enemman tai vihemman toisistaan. Yleisimpia
segmentoinnin perusteita ovat mm. demograafiset ja sosioekonomiset, maantie-
teelliset ja psykograafiset perusteet. Demograafisilla ja sosioekonomisilla teki-
joilla tarkoitetaan esim. idn, sukupuolen, koulutuksen tai tulojen mukaan profi-
lointia. Tama onkin kaikkein yleisin kaytetty segmentoinnin peruste maantieteel-
listen tekijoiden lisdksi. Psykograafisilla tekijoilld, jotka myos ovat hyvin yleinen

peruste, tarkoitetaan mm. persoonallisuutta, arvoja ja elamantyylia.

Segmentoinnista lisdksi kaytiin lapi segmentointia prosessina sekd minkalaisia
haasteita segmentointiin yleisesti liittyy. Segmentointiprosesseissa yleisimmat
lahestymistavat tai metodit ovat hajottavat ja rakentavat metodit. Hajottavassa
lahestymistavassa tarkoituksena on nimensa mukaisesti hajottaa markkinoita

pienempiin osiin samankaltaisten eroavaisuuksien perusteella eli pilkkoa iso
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joukko eroavaisuuksien perusteella pienemmiksi ryhmiksi. Yleisimmin kayte-
taan hajottavaa tapaa. Rakentava lahestymistapa on hajottavan vastakohta. Siina
yksiloista etsitddn yhdistavia tekijoita, joista rakentaa ryhmid. Segmentoinnin
haasteet liittyvatkin voimakkaasti itse prosessin implementointiin ja siten myos

koko segmentoinnin toteuttamiseen.

Taman luvun pohjalta voidaan siirtyd tarkastelemaan, miten hyodyntdad naita
segmentoinnin keinoja ja prosesseja sahkon tuottaja-kuluttajien segmentointiin.
Entd miten uuden tyyppisille asiakkaille, joita sahkon tuottaja-kuluttajat ovat,
saadaan luotua arvoa tai minkdlaista arvoa he ylipddtaan sdahkon pientuotan-
nosta hakevat? Minkélaista arvoa saadaan seka tuottaja-kuluttajille ettd yrityk-
selle luotua kehittyvan tekniikan, kuten alyverkkojen avulla?
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4. TUOTTAJA-KULUTTAJATJA ALYVERKOT

Tassa luvussa kasitelladn tuottaja-kuluttajia ja dlyverkkoja. Tuottaja-kuluttajissa
keskitytaan erityisesti heiddn ominaispiirteidensa, kuten motiivien ja tarpeiden
syvallisempddn ymmartdmiseen markkinoinnin sekd segmentoinnin kannalta.
Luvun lopuksi vield muodostetaan tutkimuksen viitekehys teorialukujen poh-

jalta.

4.1. Tuottaja-kuluttajat

Mika tai kuka on tuottaja-kuluttaja? Tuottaja-kuluttajilla eli prosumereilla tarkoi-
tetaan tassa tutkielmassa sellaisia asiakkaita, jotka seka itse kayttavat etta tuotta-
vat sahkoa. Nazari, Costello, Feizollahi, Grijalva, ja Egerstedt (2014) maaritelman
mukaan prosumeri voi olla luonnollinen henkilo, verkonhaltija, apuohjelma,

mikroverkko (microgrid) tai rakennus.

Uusiutuvan energian tuotannon hajautettavuus antaa sen tuottajille mahdolli-
suuden kuluttaa tuottamaansa energiaa itse suoraan paikan paalld, joten tastd
syystd heitd kutsutaan tuottaja-kuluttajiksi, prosumereiksi. Konseptiltaan tuot-
taja-kuluttajat eivat ole mitenkdan uusi asia. Muilla toimialoilla, kuten maatalou-
dessa, tuottaja-kuluttajat on termind tunnettu jo hyvinkin pitkdan. (Kastel & Gil-
roy-Scott 2015: 720.)

Nazari ym. (2014) artikkelissaan antamansa maaritelméan mukaan tuottaja-kulut-
tajat muodostuvat kolmesta kerroksesta. Nama kerrokset ovat fyysinen, kommu-
nikaatio seka valvontakerros. Fyysinen kerros muodostuu kaikista koneista ja
laitteista, joita sihkon tuotannossa tarvitaan. Valvontakerros koostuu tuotanto-
jarjestelman valvonta- ja hallintalaitteista. Kommunikaatiokerroksen tarkoituk-
sena on mahdollistaa prosumerin tiedonjako eri osapuolten vililld, kuten ener-

giayhtion kanssa.
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Tuottaja-kuluttajien yleistymista kohtaan eri toimialoilla on esitetty kuitenkin
my0s kritiikkia. Kritiikissd tuottaja-kuluttajat ndhdaan muun muassa “ilmaisena
tyovoimana”, joka ei todellisuudessa tuota itselleen mitdan ylijadmaarvoa eli ar-
voa, joka jda tehdyn tyon ja siitd saadun korvauksen erotuksena. (Roberts 2016).
Robertsin esittiman nakemyksen perusteella, tdman tutkimuksen tapauksessa,
sahkontuottaja-kuluttajan oman siahkontuotantonsa eteen tekeménsa tyon ja ha-
nen siitd saamansa taloudellisen hyoddyn erotuksen voitaisiin korkeintaan olettaa

olevan siis plus miinus nolla.

4.1.1. Tuottaja-kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajina tuottaja-kuluttajat ovat hyvinkin valveutuneita asiakkaita. Esimer-
kiksi Carunalla on verkossaan yhteensa noin 650 000 asiakasta, joista reilut 1000
on tuottaja-kuluttajia. Maarallisesti 1000 on pieni joukko, mutta Carunalla on silti
huomattu tuottaja-kuluttajat hyvinkin valveutuneiksi asiakkaiksi omasta sdh-
konkdytostdan. He mm. seuraavat hyvin aktiivisesti omaa sahkonkulutustaan ja
sen pohjalta ovatkin sitten my0s kiinnostuneita tuottamaan omaa sihkodaan. Ca-
runa tarjoaa asiakkailleen energiaseurantapalvelua, josta erityisesti heiddn tuot-
taja-kuluttaja-asiakkaansa seuraavat aktiivisesti verkosta otetun sahkon maaraa

sekd sinne syotettyd ylijjadamasahkoa.

Tuottaja-kuluttajien kayttadytymisen ymmartamiseksi on hyva ldhted liikkeelle
perinteisestd kuluttajakadyttaytymisesta. Kuluttajien kayttaytymisen voidaan kat-
soa muodostuvan kolmesta eri domainista; persoonallisuudesta, kayttaytymis-
malleista sekd kontekstuaalisesta domainista (Stern 1999). Sama kolmiosainen
domain-malli voidaan Rathnayakan, Potdarin, Hussainin ja Dillonin (2011) mu-
kaan omaksua myo6s sahkon tuottaja-kuluttajien kayttaytymiseen. Persoonalli-
suus-domain koostuu heidan mukaansa muun muassa yksilon perusarvoista, us-
komuksista ja motiiveista. Toinen domain eli kdyttaytymismallit pitad tassa sisal-
ladn muuttujia, jotka vaikuttavat tuottaja-kuluttajien sitoutumiseen vihredan ener-
gian kayttamiseen ja kykya muuttamaan omia energian kulutustottumuksiaan.
Esimerkiksi Pakkanen & Tuuri (2015) tutkimukseen osallistuneista aurinkopa-
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neelien omistajista puolet oli muuttanut siahkonkulutustottumuksiaan hyoddyn-
tadkseen omaa sahkontuotantoaan tehokkaammin. Kontekstuaalinen domain muo-
dostuu ymparoivista tekijoistd eli henkilon taustasta, varallisuudesta, sosiaali-

sista ja lainsaadannollisista konteksteista.

Tuottaja-kuluttajien kayttaytyminen ja toimiminen energian tuottajina ja sen ja-
kajina ovat riippuvaisia heiddn omista mielipiteistddn ja mieltymyksistaan. Nai-
hin mielipiteisiin vaikuttavat voimakkaasti toiset ihmiset, esim. ystavat, sukulai-
set ja naapurit sekd media. Medialla, kuten dokumenteilla ja asiantuntijakeskus-
teluilla aiheesta, on huomattu olevan hyvinkin vahva vaikutus tuottaja-kulutta-
jien kayttaytymiseen. Mutta on mySs huomattava, ettd jos saihkon tuottaja-kulut-
tajien kdyttaytymiseen ei ole selkeitd tunnistamisen ja luokittelun keinoja, on hei-

dan kielteisia piirteitadn vaikea arvioida ja ratkaista. (Rathnayaka ym.2011: 200.)

4.1.2. Tuottaja-kuluttajien motiiveja omaan sahkotuotantoon

Onsyyta tarkastella myos sitd, mitkd motiivit ajavat kuluttajia hankkimaan omia
sahkontuotantojdrjestelmid ja siten ryhtymaan tuottaja-kuluttajiksi. Tuottaja-ku-
luttajien motiiveista tuottaa omaa sihkod Kastel ja Gilroy-Scott (2015) nostavat
artikkelissaan esille, ettd kuluttajat saattavat kuvitella itse tuotetun siahkon ole-
van hinnaltaan halvempaa kuin sihkoverkosta ostetun sahkon, vaikka kokonais-
kustannuksiltaan todellisuus olisikin pdinvastainen. Lisdksi oman tuotannon aja-
tellaan tuovan tiettya itsendisyyttd ja vapautta riippuvuudesta kantaverkon ris-
keista ja sahkoyhtiista varsinkin alueilla, joilla sahkoverkko koetaan toiminta-
varmuudeltaan epavakaaksi. Tuottaja-kuluttajien mahdollisuus omavaraisuu-
teen on kuitenkin tdysin riippuvainen kaytetysta teknologiasta, laitteiden fyysi-

sestd sijoittamisesta sekd omasta sahkontarpeen maarasta.

Kuluttajien omien jarjestelmien yhdistaminen yleiseen sdhkoverkkoon mahdol-
listaa jarkevasti kuluttajan oman kysynndn ja tarjonnan yhdistamisen. Taysin
omavaraisessa jarjestelmdssa kuluttaja olisi puolestaan tdysin riippuvainen saa-
tiloista ja vuorokaudenajoista. Nykyteknologialla siahkon varastointi esimerkiksi

akuilla ei vield ole isommalla mittakaavalla kannattavaa. Sahkoautojen yleisty-
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minen on nopeuttanut kuitenkin akkuteknologian kehittymista ja se onkin nyky-
aan yksi nopeimmin kehittyvista teknologioista. (Kastel & Gilroy-Scott 2015.)
Loma-asunnoissa, joissa sahkon kulutus on suhteellisen pientd, on akkujen

kaytto kuitenkin jo nykyteknologialla hyvin tavallista.

4.2. Segmentoinnin hyodyntaminen sahkon tuottaja-kuluttajiin

Sdhkon tuottaja-kuluttajien segmentoinnin toteuttamiseksi voidaan lahted liik-
keelle sihkonkuluttajien segmentoinnista, johon jo ennestdan l6ytyy markki-
noilta useita erilaisia toteutustapoja seka perusteita. Tosin hyddynnettdessa Kkir-
jallisuudesta loytyvia segmentointitapoja on huomioitava, ettda nama sahkonku-
luttajien segmentointiperusteet muuttuvat vuosien- ja vuosikymmenien mukaan

kuluttajien ja markkinoiden muuttuessa.

Konsultointiyritys Accenturen vuosikymmenen alussa tekemassa tutkimuksessa
on otettu huomioon mm. teknologian kehityksen kuten alyteknologian tulo ko-
teihin ja sen tuomat muutokset kuluttajiin ja markkinoihin. Kuinka kehitys vai-

uudenlaisille toimijoille.

Accenturen (2011) "Revealing the Values of the New Energy Consumer” —tutkimuk-
sessa todettiin, ettd mitd useamman kuluttajan ulottuville dlykkdat kodintekno-
logiat tulevat, sitd enemman energiayhtitille avautuu uudenlaisia tapoja tarjota
lisdaarvoa tuottavia tuotteita ja palveluita. Riskind kuitenkin on, ettd murroksen
mukanaan tuomien uudenlaisten mahdollisuuksien seurauksena toimialalle tu-
lee my0skin uusia toimijoita. Energiayhtiot, jotka onnistuvat omaksumaan asiak-
kaiden nakemyksia ja kdyttaytymismalleja, kykenevat ajan mittaan my0s tuotta-

maan eniten arvoa muuttuvilla energiamarkkinoilla.

Tutkimuksessaan Accenture (2011) tunnisti kuusi erilaista uudenajan energiaku-
luttaja—segmenttia (Taulukko 3). Nama kuusi segmenttia ovat itsendiset, sosiaa-
lisesti riippumattomat, hintatietoiset, palvelukeskeiset, perinteisten tapojen
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kannattajat eli traditionalistit sekd tekniikkaan perehtyneet. Tutkimukseen

osallistui 9000 henkilod 18 maasta.

Demografia:

Sosiaalisesti

rilppumattomat

Hintatietoiset

Palvelukeskeiset

Traditionalistit

-~ | Haluavat chjata itse Korkein mielenkiinte | Hakevat edullisinta Hakevat ja haluavat | Haluavat Arvostavat ja hakevat
omaa kokeilla ja asentaaitse | hintaa sekd eritvisesti | mahdollisimman mahdollisimman kivtinnollisyvitd ja
sihkénkulutustaan. uutta teknologiaa. pitavat kanta- hyvad ja vaivatonta paljon keskittda tehokkuutta mm.
Haluavat seurata ja Haluavat sdatad ja asiakaseduista. asiakaspalvelua ja - laitehankinnat ja automatisoinnin
siatad sahkonkdvttdd | seurata kulutustaan tukea sopimukset vhdelle kautta.
jo olemassa olevan uusien laitteistojen Erityinen mielenkiinto toimittajalle. Kiinnostuneita
laitteiston kautta kautta Pitavit asioista | Mandollisuutesn Todennakoisimmin vksinkertaistamaan

joista ajattelevat asiakkuusohjelman tyytymattomia Haluavat hoitaa toimintoja
Keskivertoa sukulaisten ja kustomointiin palvelun laatuun seki kanssakivmiser,
vahemmin halukkaita | ¢ oaaeian pitivan henkilokohtaisen herkimpia olemaan rm:ﬁ._mw%g&mmmn Suurin kiinnostus
jakamaan trendikkzina kavtin ja tarpeen tekemisissd seurata kulutustaan
kulutustietojaan mukaan sihkoyhtisn kanssa | Su0Taan sahkoyhtion | mobiilisovellusten
markkinecinti Suhteellisen LT e avulla. Suurin
tarkoitukseen haluttomia jakamaan online-alustoja) valmius hoitaa kaikki
tietoa kolmansille asiointi verkonkautta.
osapuolille
Suurempiosuus naisia, | Suurin osuus miehid, | Korkeampi osuus Suurin osuus naisia, | Jakautuu tasan Suurimmaksi osaksi
sekd isommaksi osaksi | kaikista ika- ja naisia, 25-34-vuotiaita, | kaikista ikd-ja sukupuolen ja 23-34-vuotiaita
vli 35-vuotiaita tuloluokista sekd vahatuloisempia | tuloluokista. tuloluokan mukaan. | hyvatuloisia miehid.
Isommalta osaltaan
vli 35-vuotiaita

Taulukko 3: Kuusi energiakuluttaja-segmenttida (Mukaillen Accenture 2011.)
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Suomea ja suomalaisia ei kyseisessd Accenturen tutkimuksessa ollut erikseen
huomioitu, mutta voidaan yleisesti olettaa suomalaisten olevan ominaispiirteil-
tadn lahelld ruotsalaisia, jotka olivat osana tutkimusta. Itsendiset-segmenttiin tut-
kimuksen perusteella lukeutui 11 % ruotsalaisista, maailman keskiarvon ollessa
13 %. Vastaavat luvut sosiaalisesti riippumattomissa 20 % ja 18 %, hintatietoisissa
14 %ja 22 %, palvelukeskeisissa 21 % ja 18 %, traditionalisteissa 20 % ja 15 % seka
tekniikkaan perehtyneet-segmentissa 14 % ja 14 %.

Edelld viitatussa Accenturen tekemadssd tutkimuksessa segmentoitiin siis ylei-
sesti uudenajan sahko- ja energiakuluttajia eikd suoranaisesti sahkontuottaja-ku-
luttajia, jotka ovat timén pro gradu -tutkielman kohteena. Sahkon tuottaja-kulut-
taja eroaa tavallisesta sahkonkuluttajasta kdytannossa vain siind, ettd han tuottaa
my0s itse osan kayttamastaan siahkoenergiasta. Kyseista segmentointipohjaa voi-
daan kuitenkin hyvin kayttaa lahtokohtana, kun lahdetaan miettimdan sahkon-
tuottaja-kuluttaja-asiakkaita jandiden segmentointiperusteita.

Sahkon pientuottajien segmentoinnilla kuten yleensakin segmentoinnilla halu-
taan jakaa kirjava joukko loppukayttdjid helpommin hallittaviin alaryhmiin, esi-
merkiksi heiddn erilaisten mieltymysten ja tarpeiden perusteella. Segmentointi-
analyysi auttaa ymmartamaan, keita asiakkaat ovat. Naiden asiakkaiden tarpeita
ja mieltymyksid voidaan pyrkid tunnistamaan kartoittamalla demografisia tai
asenteellisia ominaispiirteitd. Ominaispiirteitd on myos mahdollista mitata ener-
giankulutuskayttaytymisen kautta, jos tdllaista tietoa on saatavilla. (Gold 2016.)

Sahkomarkkinoilla yhtena kaytetyistd segmentointitavoista on segmentoida asi-
akkaita mm. sihkonkulutuksen mukaan. Asiakkaiden mahdollisia elamanmuu-
toksia voidaan esimerkiksi paatella sahkonkulutuksen muutoksista; lapsen pois-
muuttaminen kodista (sahkonkulutus vahenee) tai uuden liiketoiminnan aloitta-
minen kodista kasin (lisaantynyt sahkonkulutus). (Gold 2016.) Tarkempien ja yk-
silollisten tietojen kerddminen asiakkaista tosin saattaa herattdd vastustusta jane-
gatiivista julkisuutta kuten esimerkiksi paivittdistavarakaupanalalla on huo-
mattu, kun asiakkaiden ostokadyttaytymistd on haluttu seurata tarkemmin mark-

kinoinnin kohdentamista ajatellen.

Jotkin sahkoyhtiot saattavat puolestaan kayttdd tuottaja-kuluttajien segmentoin-
tiin ndiden psykograafisia eli elamantyylin perustuvia piirteitd. Esimerkiksi Ka-

lifornialaisen tutkimuksen mukaan aurinkopaneelien omistajien ja sihkoautoilla
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ajavien valilta 10ytyy korrelaatiota eli ihmiset jotka ostavat sihkoautoja saattavat
ostaa kotiinsa myos aurinkosdahkdjarjestelman tai toisinpain. Taman tiedon pe-
rusteella markkinointia on helpompi kohdentaa oikeaan kohderyhmdan. Varsin-
kin Yhdysvalloissa useat hajautettuja energiantuotantojarjestelmid myyvat yri-
tykset kayttavatkin taman kaltaisia tietoja hyvidkseen ymmartadkseen paremmin
asiakkaitten tarpeita. (Gold 2016; Center for Sustainable Energy 2014.)

4.3. Liiketoimintamalliesimerkkeja muilta markkinoilta

Tanska

Manuel Nastin tutkimuksessaan (2012) haastattelema tanskalaisen sdhkoyhtion
edustaja nakee aurinkosihkon tuottaja-kuluttajat ongelmallisena sdhkoyhtion lii-
ketoiminnan kannalta. Tahdn perusteluina haastateltava huomauttaa, ettd myy-
malla aurinkosahkdjarjestelmia asiakkailleen yhtio saa kylla katetta, mutta sen
jalkeen asiakkailta saatavat tulot laskevat siahkoyhtion toimittaman sdhkon ky-
synndn vahentymisen seurauksena. Pienentyvan kassavirran lisaksi tanskalaiset
nakivat liikketoimintaansa kohdistuvana toisena suurena riskind epavarmuuden
tulevaisuuden lainsdddannollisissa uusiutuvan energian tuottamista kasittele-
vissa linjauksissa.

Potentiaalisena liiketoimintamallivaihtoehtona tilanteeseen sihkoyhtion edus-
taja ndkee mallin, jossa sahkoyhtio omistaisi kokonaan tai osittain asiakkaansa
katolle asennetun aurinkosdahkdjarjestelméan. Eli rakennettaisiin tavallaan yhtd

isompaa, mutta maantieteellisesti hajautettua aurinkovoimalaitosta.

Asiakkaan ndkokulmasta katsottuna etuina edelld mainitun mallin mukaisesti
toteutettava osittaisomisteisuus mahdollistaa aurinkosdhkdojarjestelméan saata-
vuuden tavallista edullisemmin ja ilman tarvetta asiakkaan itse asentaa tai asen-
nuttaa jarjestelmaa. Sahkoyhtion omistaessa jarjestelman kokonaan ei asiakkaalle
syntyisi ollenkaan kuluja. Tama voidaan rinnastaa malliin, jossa asiakas vuokraa

nimikkopaneeleja suuresta voimalasta ilman hankinta- ja asennuskuluja, erona
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on vain paneelien sijainti tuottaja-kuluttajan omalla kiinteistolla. Konkreettisesti
kiinteistolla toteutettu ratkaisu saattaa olla sosiaalisten motiivien ajama, silla rat-
kaisun ulkoinen ndkyvyys ilmaisee asiakkaan toimivan ekologisesti kestavalla
tavalla.

Miten tallaisella mallilla saadaan tuotettua asiakkaalle arvoa, ja minkalaista tuo-
tettu arvo on? Ensinndkin asiakas saa tarpeisiinsa mitoitetun aurinkosahkdjdrjes-
telman valmiiksi asennettuna. Asiakas saa itse valita, maksaako jarjestelman etu-
kateen vai sitoutuako ostamaan kaiken jdrjestelmédn tuottaman sahkon maarat-
tyyn hintaan seuraavien 20-30 vuoden ajan. Omistajuus jérjestelmasta kuitenkin
sdilyy asiakkaalla. Asiakas vapautuu my0s valvonnan ja yllapidon hoitamisesta,
joista vastaa sdhkoyhtio. Asiakkaalle arvoa voidaan katsoa muodostuvan mm.
juuri vaivattomuudesta suhteessa verrattain edulliseen hintaan sekda mahdolli-
suudesta saada ekologista sihkoa. Sahkoyhtion nakokulmasta katsottaessa sah-
koyhtio saa sitoutettua asiakkaan sdahkoasiakkaakseen tyypillisesti 20-30 vuoden
ajaksi. Asiakas sitoutuu ostamaan laitoksen tuottamaa edullista aurinkosahkoa
sopimuskauden ajaksi. Sdhkoyhtio paasee lisiksi osallistumaan eri prosesseihin
jarjestelmdn elinkaaren aikana kuten suunnitteluun, asentamiseen ja huoltami-

seen.

Taman kaltaisella mallilla voidaan katsoa olevan potentiaalia toimia myos Suo-
men markkinoilla. Suomen ja Tanskan aurinkosahkomarkkinoiden saannokset ja
tuet ovat samankaltaista — kummassakaan maassa ei ole aurinkosdhkolle kay-

tossa syottotariffeja.

Aurinkoenergian mahdollisuuksina Tanskassa ndhddan myos aurinkosahko
tuulivoimaa taydentavana elementtind, jolloin puhutaan hybridijarjestelmasta.
Aurinkopaneelit tuottavat sahkoa paivisin tuulivoimaloiden tuottaessa parem-
min oisin. Tata argumenttia voitaisiin kayttda my0s Suomessa markkinoimalla
aurinkosahkopalvelyja tuulivoiman tuottaja-kuluttajille. Tosin tuulivoiman tuot-

taja-kuluttajat ovat Suomessa segmenttind hyvin marginaalinen.

Saksan markkinoilla syoéttotariffien johdosta asiakkaiden paneelit tuottavat lahes
kaiken sahkon suoraan verkkoon, ei asiakkaan tarpeisiin. Tanskan hajautetun
tuotannon mallissa paneelit mitoitetaan tayttimdan ldhes pelkédstddn asiakkaan
tarpeita ja verkkoon syotetty sahko on minimaalista. Erot johtuvat maiden erilai-

sista sdaddoksista ja energian tukijarjestelmista.
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Iso-Britannia

Britannian markkinoilla on joitakin vuosia ollut niin sanottuja “free solar panels”
-yrityksid. Naiden yritysten liikketoiminta perustuu syottotariffeista saatuun tuot-
toon. Yritykset antavat ja asentavat aurinkosdhkgjarjestelmat hyvin edullisesti tai
jopa ilmaiseksi asiakkaiden katoille. Asiakkaan on kuitenkin kyettiva tarjoa-
maan riittdvan suuri kattopinta-ala aurinkoiselta paikalta seka sitouduttava asi-
akkaaksi vahintddn 25 vuoden ajaksi. Paneelien tuottaman siahkon asiakas saa
kokonaan itselleen. Jotkin yrityksistd saattavat antaa asiakkailleen mahdollisuu-
den lunastaa paneelit ja siten sopimuksen omakseen esimerkiksi 5, 10 tai 20 vuo-
den kuluttua. (Nasti 2012.)

Tata jarjestelya on kuvailtu “win-win” strategiaksi, silla molemmat osapuolet
hyotyvat jarjestelysta. Asiakas saa paneelit, niiden huollon seka niiden tuottaman
energian ilmaiseksi kokonaan omaan kayttoonsa. Yritys saa vastineeksi valtion

maksamat syottotariffit kokonaan itselleen. (Nasti 2012.)

Naiden yritysten tulevaisuus on tosin vaarantunut Britanniassa valtion leikattua
maksamiaan tukia. Paneelien asennuksien suosio yllatti valtion, ja niistd makset-
tujen tukien maara kasvoi odotettua suuremmaksi. (Nasti 2012.) “Free solar pa-
nels” —tyyppinen liiketoimintamalli ei sellaisenaan nykytilanteessa voi toimia
Suomen markkinoilla, koska Suomen valtio ei maksa aurinkoenergialle syottota-

riffeja.
Saksa

Saksassa aurinkopaneelien suosio kotitalouksissa on suurta valtion maksamien
tukien ansiosta. Naista tuista johtuen kotitaloudet kaytannossa vuokraavat tilan
yrityksille jotka rakentavat voimalaitokset ja syottavat kaiken tuottamansa ener-
gian verkkoon ilman, ettd asiakas osallistuu jarjestelman kayttoon. Nain yritys
voi maksimoida saamansa taloudellisen hyoddyn. (Nasti 2012.) Tilanne Saksassa
on siten tdysin toisin kuin Suomessa, jossa verkkoon syottaminen ei toistaisek si
ole taloudellisesti kovinkaan kannattavaa ja sahkontuotanto kannattaakin mitoit-

taa kokonaan omaan kayttoon.

Parhaimpina vuosina Saksassa asennettiin vuodessa 7 gigawattia aurinkosahkoa

eli joka toinen vuosi ilmestyi valmistumassa olevan Olkiluoto 3 -ydinvoimalan
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vuosituotantokapasiteettia vastaava maara aurinkosiahkoa. Padoma naihin sak-
salaisten investointeihin tuli suoraan yksityisten kotitalouksien omilta pankkiti-
leilta. (Kosonen 2015).

Yhdysvallat

Richter (2012) esittelee New Jerseyldisen Public Service Electric & Gas Companyn
(PSE&Q) liiketoimintamalliin perustuvan mallin. Yhtio tarjoaa asiakkaille “Solar
Loan Program” -ohjelmaa. Tédssa mallissa yritys tarjoaa asiakkaalle rahoitusta 40—
60 % aurinkoenergiajdrjestelman hankintahinnasta. Asiakkaan hy6tyna tdssa
mallissa on vaihtoehtoisuus pankin tarjoamalla lainarahoitukselle. Solar Loan
voidaan rahamaksun sijaan maksaa takaisin kayttdmalla New Jerseyn osavaltion
myontamid Solar Renewable Energy —sertifikaatteja (SREC). Tallaisen sertifikaa-
tin saa jokaisesta aurinkoenergialla tuotetusta 1000 kilowattitunnista.

Sahkoyhtiot tarvitsevat tietyn maaran naita SREC:a tayttaadkseen osavaltion vaa-
timukset puhtaan energian tuottamisesta. (New Jersey's Clean Energy Program
2016.) Jarjestelmaa voidaan siis verrata paastokauppaan. Jotta kyseista liiketoi-
mintamallia voitaisiin hyodyntda Suomessa, merkitsisi se muutoksia lainsadadan-

toon.

Teksasilainen Austin Energy on visioinut konseptista, jonka ajatuksena on tehda
asiakkaista “energiapartnereita”. Tdssd konseptissa asiakas allekirjoittaa kiin-
tedhintaisen kuukausisopimuksen. Talla kiintedlld hinnalla asiakas saa kaiken
tarvitsemansa sdahkon, kuitenkin testatuissa ja ennalta madaritellyissd rajoissa.
Vastakaupaksi asiakas tarjoaa kattonsa sahkoyhtion aurinkopaneeleille ja sitou-
tuu kysyntdjousto-ohjelmaan, jolla voidaan hallita kysyntahuippuja. (Richter
2012.) Liiketoimintamalli ei toistaiseksi ainakaan vield ole kdytossd, joten sen toi-
mivuutta ei ole paasty kaytannossa testaamaan ja siten my0s arviointi sen sovel-

tuvuudesta Suomen markkinoille on vaikeaa.

4.4. Alyverkot osana arvonluontia
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Alykkiilld sihkdverkoilla voidaan mahdollistaa kuluttajien oma pienimuotoinen
sahkontuotanto. Toisin sanoen mahdollistetaan tuottaja-kuluttajien toimiminen
sihkoverkossa. Alyverkkojen yleistymisen markkinoilla uskotaankin mullista-
van sahkomarkkinoita alyverkkojen lisitessa kuluttajien valtaa sekd niiden tuo-
dessa uusia toimijoita, kuten ICT-yrityksid, alalle. Alyverkot mahdollistavatkin
kuluttajille oman kulutuksensa ja sahkontuotannon paremman hallinnan kaytet-
tdessd uusiutuvan energian pientuotantojarjestelmia. Markkinoiden muutos
saattaa pakottaa sahkoyhtidita tarkastelemaan jo vakiintuneita liiketoimintamal-
lejaan uudelleen siind valossa, ettd padseviatkd ne hyotymadan vai haviamaan aly-
verkkojen kehityksesta. Esimerkiksi kuten E.ON toimitusjohtaja Johannes Teys-
sen (marraskuussa 2014 myonsi heidan yrityksensd liiketoimintamallin olevan
kykenematon vastaamaan muuttuviin tilanteisiin ja uusiin haasteisiin talla sa-
ralla, mika ajoi yrityksen merkittavien muutosten tekemiseen. (Shomali & Pinkse
2015).

Alyverkolla (engl. Smart grid) tarkoitetaan tietokoneistettua sahkoverkkoa. Se
mahdollistaa kaksisuuntaista digitaalista kommunikointia verkon ja verkkoon
yhteydessi olevien laitteiden valilla. Alyverkon yhtena keskeisimpana ominai-
suutena on antaa sdahkoyhtiolle mahdollisuuden tarkkailla, kerata tietoa ja hallita

verkkoa etdnd. Lisdksi dlykas sdahkoverkko mahdollistaa:

e tehokkaamman sahkonvalityksen
e nopeamman palautumisen sahkokatkoista
e verkon ylldpitokulujen alenemisen
e Kkysyntdpiikkien madaltumisen
e uusiutuvien ja hajautettujen energiatuotantoratkaisujen hyoddyntamisen
e paremman turvallisuuden sahkoverkolle.
(U.S. Department of Energy.)

Esimerkiksi sahkokatkon seurauksena alyverkon avulla kyetaan paikallistamaan
ja eristaimdan katkoalue ennen kuin se ehtii laajenemaan, tai mahdollisesti auto-
maattisesti kiertamaan katkon aiheuttanut syy. Tavalliselle kuluttajalle ehkapa
nakyvin vaikutus dlykkaammalla verkolla on sen mahdollistama reaaliaikainen
sahkonkulutuksen seuraaminen; mihin sahkoa kuluu, milloin sitd kulutetaan ja
paljonko kulutus senhetkiselld hinnalla maksaa. (U.S. Department of Energy.)
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Yleisesti kirjallisuudessa tunnistetaan kolme alyverkkotyyppia niiden erilaisten
palvelujen mukaan; ajoneuvon ja verkon viliset palvelut, kysynnanjoustoon lit-
tyvat palvelut ja palvelut uusiutuvan energian integroimiseen. Ajoneuvon ja ver-
kon vilisissa palveluissa on lyhyesti kyse sihkoauton akkuihin varastoidun sdh-
kon myymisestd verkkoon sekd vastaavasti siahkon ostamisesta verkosta akkujen
lataamiseen. Kysynnanjoustoon liittyvissa palveluissa sihkon jalleenmyyijat in-
formoivat kuluttajia sddtamaan sdahkonkulutustaan valttddkseen kysyntahuip-
puja, jotta yhtio voi taata toimitusvarmuuden ja luotettavuuden. (Niesten & Al-
kemaden 2016.)

Kolmannessa alyverkkotyypissd, eli uusiutuvan energian integraatioon Litty-
vissa palveluissa, on kyse nimensd mukaisesti energiajarjestelmien integroimi-
sesta osaksi verkkoa. Tama kolmas tyyppi jakautuu kahteen kategoriaan. Ensim-
maiseen ryhmaan kuuluu varsinainen uusiutuvien energialahteiden yhteys ja
paasy verkkoon. Toinen luokka koskee palveluita, jotka sallivat energiayhtididen
paremmin hallita uusiutuvien energialdhteiden ajoittaista vaikutusta sahkdgjar-
jestelmaan. (Niesten & Alkemaden 2016.)

Minkalaista arvoa dlyverkoilla saadaan luotua niin asiakkaalle kuin sdhko- ja
verkkoyhtiolle? Niesten ja Alkemaden (2016) mukaan alyverkkojen arvonluontia
kasittelevassa kirjallisuudessa asiakkaiden, sihkoyhtion ja verkkoyhtion saama
arvo voi muodostua esimerkiksi taulukon 4. mukaisesti. Tassa alyverkkoa tar-
kastellaan palveluna, joka mahdollistaa uusiutuvien energianldhteiden, kuten

aurinkosahkdjarjestelmien, integroinnin osaksi verkkoa.
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Asiakkaan saama arvo Sahkoyhtion saama Arvoa verkkoyhtiolle

arvo

Dynaaminen hinnoittelu Dynaaminen hinnoittelu Dynaaminen hinnoittelu alen-
madaltaa sahkolaskua. alentaa huippukuormitusta | taahuippukuormitusta seka
sekd varakapasiteetin vaati- | verkon kapasiteetin huippu

muksia. vaatimuksia

Varastointi madaltaa kysynta-
huippujajajarjestelmakustan-
nuksia, parantaa sahkdjarjes-
telmédn joustavuuttajalaatua.
Viahentda uusiutuvan energian
negatiivisia vaikutuksia verk-

koon.

Taulukko 4. Alyverkon tuoma arvo (mukaillen Niesten & Alkemaden 2016: 632.)

Alyverkot ovat kuitenkin vield suhteellisen uusi asia, joten niiden vaikutuksista
ja toiminnasta ei ole vield paljoa kokemusta. Kaikkia niihin liittyvid riskeja ole
tdysin ratkaistu. Alyverkkojen toiminnasta ja madrittelystd ei ole mydskaan tay-
sin varmuutta tutkijoidenkaan keskuudessa.

Carunan nakemyksen mukaan alyverkot mahdollistavat energian tehokkaam-
man kayton ja tukevat energiantuotannon siirtymista ekologisempaan suuntaan.
Niiden avulla voidaan mm. mahdollistaa aiempaa hajautetumpaa energiantuo-
tantoa. Lisdksi alyverkkojen avulla esimerkiksi kuka tahansa voi ryhtya sahkon
pientuottajaksi ja myydd omaa ylituotantoaan takaisinpdin sahkoverkkoon. Li-
saksi alyverkot parantavat kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia omaan energi-
ankulutukseensa. Tulevaisuudessa esimerkiksi verkot ja kodit kykenevat mm.
sdatimdadn itsensd energiatehokkaiksi sekd osaavat maddritelld itsendisesti, mil-

loin esim. on paras hetki ladata sahkoauton akut tayteen. (Caruna 2016.)
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Isoimmat huolet alyverkkojen yleistyessa vaikuttavat liittyvan erityisesti verkko-
jen kyberturvallisuuteen. Riittdamaton tietoturvallisuus voi mm. heikentda ver-
kon vakautta altistamalla sen esimerkiksi luottamuksellisten kayttdja- ja energi-
ankulutustietojen varkauksille. Tietoverkkoturvallisuuteen liittyvit tavoitteet
voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin kolmeen luokkaan. (Bari, Jiang, Saad &
Jaeikel 2014.)

1. Koskemattomuus. Verkon suojaamista luvatonta tietojen muuttamista tai
tuhoamista vastaan. Luvaton tietoihin kasiksi padsy voi mahdollistaa tie-
tojen vaarinkaytokset.

2. Luottamuksellisuus. Yksityisyyden suojan takaaminen rajoittamalla tie-
toihin kasiksi padsya sekd luovuttamista kolmansille osapuolille.

3. Saatavuus. Taattava luotettava paasy tarvittaviin tietoihin ja palveluihin.

Koskemattomuus ja saavutettavuus ovat Bari ym. (2014) mukaan jarjestelman
luotettavuuden ndkokulmasta tarkeimpia turvallisuuteen lLittyvistda tavoitteista
dlyverkoissa. Alyverkot kuitenkin ovat vuorovaikutuksessa myds asiakkaiden
kanssa. Luottamuksellisuuteen on siten kiinnitettdavd yha enemmissa maarin
huomiota, silla kaksisuuntainen tietojarjestelma yhdistda kaikki toimijat ja niiden
valilla liikkuvan datan yhteen aina asiakkaan mittareista tietoverkkoihin ja sah-
kolaitoksen datakeskuksiin.

4.5. Yhteenveto luvusta

Taman paaluvun tarkoituksena on luoda lukijalle kasitys tuottaja-kuluttajista
sekd alyverkoista. Alyverkkoja tarkasteltiin osana arvonluontia ja paneuduttiin

nithin littyviin haasteisiin ja riskeihin teknologian nakokulmasta.

Tuottaja-kuluttajista luvussa kaytiin lapi kirjallisuuden ja tutkimusaineistojen
kautta yleisesti heidan ominaispiirteitddn, kayttaytymistaan kuluttajina seka
mahdollisia motiiveja. Luvun lisaksi vield yhdistettiin tuottaja-kuluttajat ja seg-
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mentointi. Segmentoinnin osalta lahdettiin likkeelle perinteisten sahkonkulutta-
jien segmentoinnista. Taman jalkeen pohdittiin, miten samojen perusteiden kayt-

taminen voisi mahdollisesti toimia sahkon tuottaja-kuluttajien osalta.

4.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kolmesta padaluvusta. Ensim-
mainen naista kasittelee sahkomarkkinoita, niiden toimintaa, tilaa seka tulevai-
suutta. Toisessa luvussa esitellaan asiakasarvon luomista sekd markkinoinnin
segmentointia. Viimeinen eli kolmas teorialuku kasittelee tuottaja-kuluttajia seka

alyverkkoja yhdistden osaksi segmentointia ja arvonluontia.

Viitekehys rakentuu sahko- ja siirtoyhtididen tuottaja-kuluttaja-asiakkaille luo-
man arvon ymparille. Sahkomarkkinoiden dynamiikan esittelysta muodostetaan
tutkimukselle pohja, josta ldhted liikkeelle. Arvonluonti toimii siltana, jolla
sahko- ja siirtoyhtiot tavoittavat viitekehyksen toisessa padassa olevat tuottaja-ku-
luttajat. Alyverkot toimivat tissd vilissi osana arvonluontia ja tuottaja-kuluttajat
ja sahko- ja siirtoyhtiot toisiinsa yhdistdvana teknisend alustana. Alyverkot mah-
dollistavat kuluttajan oman pienimuotoisen sihkontuotannon. Segmentointi na-
kyy kaikessa taustalla. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on havainnollistettu

seuraavan sivun kuviossa (Kuvio 2).



Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Segmentointi
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Alyverkot




63

5. METODOLOGISET VALINNAT

Luvussa esitelldan aluksi kaytetty tutkimusmenetelmd ja avataan sen valikoitu-
mista. Taman jdlkeen kayddan lapi aineiston keruu sekd sen analysointi. Lopuksi

vield pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

5.1. Tutkimusmenetelman wvalinta

Tutkielman toteutuksen kannalta kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sovel-
tui kvantitatiivista paremmin, silld tarkoituksena on aiheen ja ilmitn selittiminen
sekd soveltaminen kaytantoon. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus olisi
paremmin soveltunut tilanteessa, jossa tutkittavaa ilmi6td oltaisiin haluttu enem-

man kuvata maarin ja numeroin.

Tutkielman tekemistd varten haluttiin selvittdda ja kuunnella niin asiakkaiden
kuin mudenkin aiheeseen liittyvien toimijoiden ajatuksia ja mielipiteitd, joten
luonnollisesti haastattelut koettiin toimivimmaksi vaihtoehdoksi. Struktu-
roidulla lomakekyselylla ei oltaisi saatu niin kattavaa tietoa irti eikd valttamatta

pdasty tarpeeksi syvalle haastateltavien henkiloiden ajatusten sisélle.

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelut ovat hyvin suosittu tutkimusmene-
telma. Haastattelu voidaan toteuttaa ‘face-to-face’ tai teknologian, kuten puheli-
men tai videopuhelun, valitykselld. (Eriksson & Kovalainen 2008: 28). Tosin pel-
kan puhelimen valityksella tehtdvdssa haastattelussa ei voida seurata ja tark-

kailla henkilon sanatonta viestintdd, kuten ilmeitd ja eleita.

Haastattelut ovat hyvin joustavia menetelmid, jane sopivatkin useisiin tutkimus-
tarkoituksiin. Haastatteluissa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavien

henkiliden kanssa, ja tama antaa mahdollisuuden syventdd saatavaa tietoa.
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Haastattelutilanteessa voidaankin esimerkiksi pyytaa lisaperusteluja mielipi-
teille tai esittda tarvittaessa muita lisakysymyksid selventdimaan vastauksia.
(Hirsjarvi & Hurme 2000: 34-35.)

Tutkimushaastattelutapoja on useita erilaisia. Eroja syntyy lahinna strukturoin-
tiasteissa eli siind, miten tiukasti kysymykset on muotoiltu. Yhtena aaripaana on
strukturoitu haastattelu (eli lomakehaastattelu), jossa kysymysten ja vditteiden
muoto ja esittimisjdrjestys on tarkoin ennakkoon madrdtty. Toisessa adripddssa
puolestaan on strukturoimaton haastattelu (eli avoin haastattelu). Tassa avoi-
messa haastattelussa kdytetddn nimensd mukaisesti avoimia kysymyksid. Tallai-
set haastattelut muistuttavat hyvin paljon keskustelua, jossa vastaus saa aikaan

seuraavan kysymyksen. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 44—46.)

Haastattelujen lahestymistapoina, jotka ovat my0s lahella tiata tutkielmaa, voi-
daan mainita positivismi, emotionalismi ja konstruktionismi. Positivismissa ole-
tetaan, etta vain kokemuksen kautta voidaan 10ytaa aito tieto. Emotionalismissa
tavoitteena on saada aidot kuvaukset subjektiivisista kokemuksista. Tunteet ovat
keskeisia tallaiselle kokemukselle. Konstruktionismissa tietoa kerdtdaan ldhei-
sessa suhteessa tutkijan ja tutkittavan valilli. Huomio kiinnittyy siithen, mita sa-
notaan ja miten se sanotaan. Naiden kolmen lisiksi on olemassa vield useita mui-
takin ldhestymistapoja, kuten esim. postpositivismi, kriittinen realismi, herme-
neutiikka ja postmodernismi. (Syrjala 2015; Eriksson & Kovalainen 2008: 17-20.)

Haastatteluissakin ilmenee omat ongelmansa varsinkin silloin, jos tutkija suhtau-
tuu haastatteluihin sinisilmaisesti olettaen, etta haastateltavat kertovat asioista
taysin totuudenmukaisesti eikd osaa ottaa huomioon, ettd haasteltava saattaa
muokata totuutta tai jattdaa jotain kertomatta. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Haastattelumuodoista tahan tutkielmaan valikoitui sopivimpana teemahaastat-
telu. Teemahaastattelussa on tavallista, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat ovat
tiedossa ja haastattelu etenee nididen teemojen varassa. Kysymysten tarkka
muoto jajarjestys puolestaan puuttuvat, mika vapauttaa haastattelun tutkijan na-
kokulmasta ja antaa haastateltavan ndkokulmalle enemman huomiota. Teema-
haastattelu ei kuitenkaan ole yhtd vapaa kuin avoin haastattelu. Teemahaastatte-

lun suosio perustuukin muun muassa siihen, ettd vastaamisen vapaus antaa oi-
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keuden haastateltavien puheelle. Lisaksi teemojen varaan rakentunutta haastat-
telua on suhteellisen helppo analysoida teemoittain. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2012: 208; Hirsjarvi & Hurme 2000: 47-48; Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Teemahaastattelu etenee suunnitteluvaiheesta haastatteluvaiheeseen ja siitd ana-
lyysivaiheeseen. Teemahaastattelu edellyttaa huolellista aihepiiriin perehtymista
ja haastateltavien tilanteen tuntemista, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri
tiettyihin teemoihin. Kasiteltdvat teemat tutkittavaan aiheeseen valitaan pereh-
tymisen pohjalta. Sisélto- ja tilanneanalyysi on tarkeda teemahaastattelussa. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Jotkin tutkijat pitavat sisdllonanalyysia erillisenda koulukuntana ja toiset taas ana-
lyysimuotona. Silld siina kaytetaan hyvaksi muun muassa sellaisia analyysikei-
noja kuin teemoittelua, laskemista ja yhteyksien tarkastelua. Laskeminen on yksi
yksinkertaisimmista analyysin muodoista. Siind nimensd mukaisesti selvitetaan
laskemalla, kuinka monta kertaa tietty ilmi0 esiintyy aineistossa. Teemoittelulla
tarkoitetaan sitd, ettd aineistosta nostetaan esiin sellaisia piirteitd, jotka ovat yh-
teisia useille haastateltaville. Yhteyksien tarkastelussa puolestaan tarkastellaan
aineistosta esiin nousevia seikkoja suhteessa toisiinsa. Tama on yksi olennaisim-
mista analyysin osista. (Hirsjdrvi & Hurme 2000: 152, 172-174.)

Teemahaastattelua kaytetadn paljon esimerkiksi kasvatus- ja yhteiskuntatieteel-
lisessd tutkimuksessa, koska se vastaa hyvin useisiin kvalitatiivisen tutkimuksen
vaatimuksiin. Teemahaastattelu ei ole pelkdstdan kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelmd, vaan sitd voidaan my06s yhtd hyvin kayttdd kvantitatiivisessa tutki-
muksessa, silld aineistosta voidaan muun muassa laskea frekvenssejd. Sita voi-
daan my0s muuttaa tilastollisen analyysin vaatimaan muotoon ja tuloksia pysty-
taan analysoimaan ja tulkitsemaan usein eri tavoin. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2012: 208-209.)

Miksi teemahaastattelu valikoitui tdhan tutkielmaan? Teemahaastattelun mah-
dollistamat vapaammat kadet juuri haastattelun ohjaamisessa tuntuu tiedonke-
ruun kannalta hyodylliseltd, joten on helpompi paastd viela syvemmalle tiedon
saamisessa, kun mahdollisiin suppeisiin vastauksiin voi kaivaa perusteluja tai
selvennyksia. Esiasetetut haastatteluteemat kuitenkin auttavat pitamaan haastat-

telun langat hallinnassa ja siten johdonmukaisena, kun tiedetddn padasiat, joiden
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kautta ohjata haastattelua eteenpdin (vrt. avoin haastattelu). Haasteita voi aiheu-
tua keskustelun yllapitamisessi. Onko teemat valittu oikein? Johtavatko ne mi-
hinkdan? Saako haastateltavasta kaivettua tutkimuksen kannalta oikeaa tai hyo-
dyllista tietoa ja riittavasti?

5.2. Aineiston keraaminen

Tassa tutkielmassa haastattelut toteutettiin kasvotusten, puhelimen vilitykselld
sekad lisaksi muutama postin valitykselld. Kaikki haastateltavat ovat eri puolilta
Suomea, niin Pohjois-, Eteld-, Lansi- ja Itd-Suomestakin, mika oli yksi syy haas-
tattelujen toteuttamiseen eri keinoin. Haastattelut on toteutettu elo-marras-
kuussa 2016.

Haastattelut muodostuivat kaiken kaikkiaan:

- Yhdeksasta aurinkosahkon tuottaja-kuluttajan haastattelusta.

- Kahdesta aurinkosahkdjarjestelman hankintaa pohtineen asiakkaan haas-
tatteluista.

- Kahdesta aurinkosahkdjarjestelmia toimittavan yrityksen haastatteluista.

- Asiantuntijahaastattelusta.

- Sahkoverkkoyhtio Carunan haastattelusta.

- Kolmesta Vaasan Sahkon edustajien haastattelusta.

Tutkielmassa haastateltava tuottaja-kuluttajien ryhmad muodostui Vaasan Sah-
kon omista tuottaja-kuluttaja-asiakkaista, joita Vaasan Sahko pyysi osallistu-
maan tahan tutkimukseen. Haastattelujen tekohetkelld tuottaja-kuluttajia oli kai-
ken kaikkiaan 27 kpl, ja heita lahestyttiin Vaasan Sahkon toimesta. Haastatelta-
viksi suostuneet ottivat yhteyttd sahkopostitse, jonka jalkeen sovittiin aika haas-
tattelulle. Tassd vaiheessa iso osa jo suostuneista haastateltavista katosi lopetta-
malla vastaamasta siahkopostiviesteihin. Tama viivastytti tutkielman etenemista

huomattavasti. Taydennystd haettiin Vaasan Sahkon tekemalld uudella kysely-
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kierroksella, mika tuotti merkittavaa taydennysta haastateltavien maaraan. Myo-

hemmin Vaasan Sahkon pyynnostda mukaan suostui vield kaksi aurinkosahkojar-

jestelman hankintaa pohtinutta asiakasta. Kaikkien haasteltavaksi osallistunei-

den tuottaja-kuluttajien kesken arvottiin Vaasan Sahkon toimesta lahjakortteja.

Seuraavassa taulukossa on esitelty kaikki kuluttajahaastateltavat:

Lempaala Mies 40 Omakotitalo 2 IImaldmpépumput 10 000
Vaasa Mies 48 Omakotitalo 2 Suora sahko 15-16 000
. . IIma- .
Tampere Mies 50 Omakotitalo 2+3 e vah. 15 000
vesilampopumppu
Rovaniemi Nainen 74 Omakotitalo 2 Suora sahko 10-11 000
Osittai
Masku Mies 61 Omakotitalo 2 srralnvaraava 1 53 54000
sahko
. . . . Puu- ja
Merikarvia Mies 38 Omakotitalo 2+9 . . . 12-13 000
aurinkolammitys
Rovaniemi Mies 41 Omakotitalo 2+3 Suora sahko 26 500
Vahakyro Mies 73 Omakotitalo 2 Hake 2200
Vaasa Mies 80 Omakotitalo 2 Kaukolampd 4-5000
Lohja Mies 57 Omakotitalo 2 Hybridi
Espoo Mies 61 Omakotitalo 2 Suora sahko 13 000

Taulukko 5. Haastatellut tuottaja-kuluttajat.

5.3. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat klassisimmat arviointikriteerit tutkimusten luo-

tettavuutta arvioitaessa (Eriksson & Kovalainen 2008: 292). Reliabiliteetilla tar-
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koitetaan tutkimuksen toistettavuutta eli voiko esim. toinen tutkija paasta sa-
mankaltaisiin tuloksiin toistamalla tutkimusasetelman. Validiteetilla puolestaan
tarkoitetaan, onko tutkimuksessa tutkittu juuri sitd, mita on luvattu.

Eriksson ja Kovalainen (2008) kuitenkin pohtivat myos reliabiliteetin ja validitee-
tin soveltuvuutta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Ne sovel-
tuvatkin paremmin maaréllisen tutkimuksen arviointiin. Samoilla linjoilla ovat
my0s Tuomi ja Saarijarvi. Tuomi ja Saarijarven (2009: 136) mukaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta.
Heiddn mukaansa perinteinen validiteetti ja reliabiliteetti soveltuvatkin parem-

min juuri kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tarpeisiin.

Jos kuitenkin halutaan arvioida laadullisen tutkimuksen validiteettia, on trian-
gulaatio yksi suosittu validiteettikriteeri. Tiivistetysti triangulaatiolla tarkoite-
taan erilaisten metodien, tiedonldhteiden tai teorioiden yhdistamista tutkimuk-
sessa. Triangulaation ajatuksena on tarkastella tutkimuksessa tutkittavaa ongel-
maa mahdollisimman monesta nakokulmasta. Tarkoituksena on ikdaan kuin
hankkia tutkimukseen leveytta ja syvyytta. (Tuomi ja Saarijarvi 2009: 143-144.)

Taman tutkimuksen kohdalla triangulaatio tapahtuu tutkimusaineistoon liitty-
vélla triangulaatiolla, joka on yksi yleisimmistd paatyypeista. Talld tarkoitetaan,
ettd tietoa tdhan tutkimukseen on kerdtty eri tiedonantajaryhmiltd, kuten asiak-
kailta, sahkoyhtiolta, verkkoyhtioltd, alan tutkijalta jajarjestelmatoimittajayrityk-
silta.

Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on syyta huomioida myos
tutkijan puolueettomuusndkokulmaa kuten Tuomi ja Saarijarvi (2009: 135-136)
kirjassaan toteavat. Puolueettomuusndkokanta on ldsnd esimerkiksi tarkastelta-
essa, kykeneeko tutkija arvioimaan ja ymmartimaan aineistoa, kuten haastatel-
tavia sellaisenaan vai vaikuttaako aineiston tulkitsemiseen esim. tutkijan suku-
puoli, ikd, identiteetti tai asema. Tuomi ja Saarijarven (2009) mukaan laadulli-
sessa tutkimuksessa ndin vaistimatta kuitenkin tapahtuu, silld tutkija on itse tut-
kimusasetelman luoja ja tulkitsija.
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6. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Luvussa esitelldian aluksi lyhyesti timéan tutkielman toimeksiantaja eli Vaasan
Sdahko Oy. Taman jdlkeen avataan tutkimuksen aineisto. Aineistosta kadydaan
lapi muun muassa taman tutkimuksen tekemistd varten haastatellut henkil6t ja
yritykset.

Naiden jdlkeen ldhdetddn avaamaan haastatteluista saatuja tuloksia. Tuloksissa
kaydaan lapi erityisesti tyypillinen tuottaja-kuluttaja ja mahdollisia motiiveja
sahkon pientuotannon aloittamiseen. Esille tuodaan myos tuottaja-kuluttajan toi-

veita tiedon ja palvelujen saralta sekad odotuksia pientuotantoon liittyen.

Taman jalkeen pohditaan, minkalaisia segmentteja tuottaja-kuluttajista voidaan
muodostaa eli miten muun muassa yritykset talla hetkella segmentoivat tuottaja-
kuluttaja-asiakkaitaan. Luvun lopussa kadyddan vield lapi, miten markkinoilla
talla hetkelld viestitddn ja markkinoidaan aurinkopaneelipaketteja siahkoyhtioi-
den toimesta.

6.1. Toimeksiantajan esittely

Tama pro gradu—tutkielma on toteutettu osana Vaasan Sdhko Oy:n teettdmaa
tilaustutkimusta ja kuuluu osaksi Sundom Smart Grid -projektia. Vaasan Sahko
Oy (Vasa Elektriska Ab) on lamp06- ja sdéhkoenergiaa toimittava ldhes taysin Vaa-
san kaupungin omistama energiayhtio. Yrityksen toimittaman energian hankinta
katetaan pddasiassa yhtion omalla ja voimalaitosyhtididen osakkuuksien kautta
tuotetulla energialla. Vaasan Sahkon tytaryhtioita ovat Vaasan Sahkoverkko Oy,
Oy Ravera Ab seka VS Tuulivoima Oy. Liikevaihtoa konsernilla oli vuonna 2015
140,7 miljoonaa euroa ja henkilostéa 174 henkiloa. Vaasan Sahko Oy:n historia
ulottuu vuoteen 1892, jolloin yhtio perustettiin Elektriska Aktiebolaget —nimella
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Vaasaan Palosaaren sillan ja rantalaiturien valiselle merenrantatontille, jossa paa-
konttori sijaitsee edelleen. (Vaasan Sahko 2016; Hogstrom 1967; Malmivaara
1992.)

6.2. Tutkimusaineisto

Vaasan yliopiston Levon-instituutin vuonna 2015 valmistuneessa Pakkasen ja
Tuurin tekemadssa tutkimuksessa on tutkittu muun muassa tuottaja-kuluttajien
motivaatioita ostaa omia aurinkopaneelijjdrjestelmid. Tutkimusta varten oli haas-
tateltu 17 aurinkopaneelijjarjestelmdn omistavaa tuottaja-kuluttajaa. Haastateltu-
jen keski-ikd oli 59 vuotta. Vastaajista naisia oli kaksi ja loput miehia. Otanta tosin
on pieni ja se keskittyi saman yhtion, Fortumin, “avaimet kéateen”-paketin osta-
neisiin asiakkaisiin. ”Avaimet kateen” -toimituksella tarkoitetaan palvelua, joka
sisdltda asiakkaalle kaiken tarpeellisen, kuten laitteiston, toimituksen, asennuk-
sen ja kayttoonoton. Lyhyemmin ilmaistuna asiakas saa aurinkosahkdjarjestel-
man asennettuna ja kdyttovalmiina. Haastattelut on toteutettu vuodenvaihteessa
2013/2014. Kyseinen Pakkasen ja Tuurin tutkimus toimi tdssa tutkielmassa pohja-
aineistona. Lisdksi Pakkasen ja Tuurin tutkimusta vasten oli hyva peilailla omien

haastattelujen tuloksia ja niiden uskottavuutta.

Tata pro gradu -tutkielmaa varten toteutettu haastatteluaineisto puolestaan

muodostuu:

- Yhdeksastd aurinkosdhkon tuottaja-kuluttajan haastattelusta.

- Kahdesta aurinkosdahkojarjestelman hankintaa pohtineen asiakkaan haas-
tatteluista.

- Kahdesta aurinkosahkdjarjestelmia toimittavan yrityksen haastatteluista.

- Asiantuntijahaastattelusta.

- Sahkoverkkoyhtio Carunan haastattelusta.

- Kolmesta Vaasan Sahkon edustajien haastattelusta.
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Haastateltavina olevista tuottaja-kuluttajista kahdeksan yhdeksdstd on Vaasan
Sahkon omia asiakkaita. Haastateltavat ovat eripuolilta Suomea. Haastatellut yri-
tykset ovat Aii Energy Systems sekd GM Solar ja asiantuntijana haastattelun antoi
Lappeenrannan teknillisen yliopiston (LUT) professori Christian Breyer. Ca-

runalta haastateltavana oli pientuotannon palvelupaallikko Tiia Selonen.

Christian Breyer on Suomen ensimmadinen aurinkotalouden professori. Teknii-
kan tohtori Christian Breyer on Lappeenrannan teknillisen yliopiston aurinkota-
louden tulevaisuustutkimuksen professori. Professuuri on ensimmdinen alallaan
Suomessa ja Pohjoismaissa, ja se keskittyy aurinkotalouteen lLittyvien markkina-
mekanismien tutkimukseen ja opetukseen. (Lappeenrannan teknillinen yliopisto
2013.)

Aii Energy Systems on ”avaimet kateen” — aurinkoenergiaratkaisuja toimittava
valtakunnallisesti toimiva suomalainen yritys, jonka paaasiallinen kohderyhma
on B2B-markkinat mutta myos B2C-kauppaa kdyddan pienissa maarin. Aii
Energy Systems toimii Helsingistd kasin. GM Solar on nuori kevaalla 2016 toi-
mintansa aloittanut aurinkosdhkdgjarjestelmia niin yritys- kuin kuluttaja-asiak-
kaillekin toimittava suomalainen yritys. Yrityksen pdatoimipaikka sijaitsee Po-

rissa.

Caruna Oy on Suomen suurin sihkonsiirtoon keskittyva yritys. Sahkoverkkoyh-
tiond Carunan tehtdvand pientuotannon kontekstissa on mahdollistaa tuottaja-
kuluttajien aurinkosdhkdjarjestelmien liittiminen verkkoon. Kun asiakas on liit-
tamassd omaa sahkontuotantoaan verkkoon, on siirtoyhtiona Carunan tehtavana
tarkistaa, ettd asiakkaan laitteisto tayttda kaikki alan yleiset vaatimukset, jotta
verkkoon liitiminen voidaan toteuttaa. Tuottaja-kuluttajia Carunalla on verkos-
saan reilu 1000, ja ndiden yhteenlaskettu teho onnoin 6 MW. Luvut pitavat sisal-
laan niin yritys- kuin yksityisasiakkaat. Sahkoverkkoyhtiona Carunalla on oman
sanomansa mukaan halua edistdd hajautettua pientuotantoa, ja se suhtautuukin

pientuotantoon positiivisesti.
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6.3. Keitd ovat tuottaja-kuluttajat?

Tuottaja-kuluttajien maarittelyssi on hyva lahted liikkeelle ndiden demografi-
sista piirteista. Tutkimusaineiston perusteella aurinkosdhkdjarjestelmien omista-
jat ovat suurimmaksi osaksi miehid 40 ikdvuodesta ylospdin. He asuvat omako-
titaloissa ja ovat perheellisid, tosin lapset ovat useimmissa tapauksissa muutta-
neet jo pois kotoa. Vuosittainen kotitalouksien sahkonkulutus on yleisimmin
haarukassa 10 000-20 000 kWh. Padasiallisimpana lammitysmuotona on sahko-
lammitys ja usein lisdnd 16ytyy vield jokin muu, kuten lampSpumppu tai puu-

lammitys.

Lahtokohtaisesti kaikki haastatellut tuottaja-kuluttajat yhta lukuun ottamatta
ovat olleet tyytyvdisid tai erittdin tyytyvaisia pddtokseensa hankkia oma aurin-

kosdhkogjarjestelma ja voisivat suositella sitd myos muillekin.

”Ar relativt ndjd. Det dr gron el.” (Suhteellisen tyytyviinen. Se on vihred
sahkoa.) — Tuottaja-kuluttaja Vahakyrosta.

"Vihin kaduttaa, etti tuli jarjestelmd laitettua. Jos hyvid puolia haetaan asennuk-
sesta, niin tulipahan ainakin liian ldhelld taloa olleet puut kaadettua. Ei oikein

muuta positiivista.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta.

Toisaalta kuten erds haastatteluun osallistuneista tyytyvaisyydesta kysyttdessa
ilmaisi:

"Tyytyviinen. Ei itsedin viitsi moittia.” — Tuottaja-kuluttaja Vaasasta.

Kommentit saattavat herdttdd kysymyksen siitd, halutaanko tdmén kokoluokan
investoinnissa myontdda mahdollista tyytymattomyyttd tai katumusta edes it-
selle, mikali sellaista kokee. Yksi haasteltavista kuitenkin myonsi, ettei nykyisilla
tiedoillaan ja kokemuksillaan enda valttamatta tekisi samaa paatosta jarjestelman

hankinnasta.

Ovatko tuottaja-kuluttajat oman tuotannon seurauksena enad tavallisia asiak-
kaita vai yhteistyokumppaneita sahkon myynti- ja siirtoyrityksille? Haastattelui-
den perusteella markkinoilla tuottaja-kuluttajat ainakin toistaiseksi viela kuiten-
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kin ndhdaan asiakkaina siind missa muutkin. Jotta tuottaja-kuluttajat muuttuisi-
vat pelkistd asiakkaista enemmankin yhteistyokumppaneiksi, vaatisi se Carunan
nakemyksen mukaan vield enemman dlykkadiden sahkoverkkojen kehittymista.
Kehitysta pitdisi erityisesti tapahtua vield kysyntdjoustojen ja etdohjauksen mah-

dollistamisessa.

Minkélainen ndkemys tuottaja-kuluttajilla on muista uusiutuvan energian tuo-
tantomuodoista? Iso osa haastateltavina olleista aurinkosihkon pientuottajista
suhtautui tavalla tai toisella varauksella tuulivoimaan. Negatiivisuutta tuulivoi-
massa aiheutti mm. valtion sille myontamat tuet. Haastateltavat kokivat tuuli-
voiman tukemisen epareiluna, silld aurinkosdhkon tuottamiseen tukia ei myon-
netd. Voimakkaimmat tunteet tuulivoimaa vastaan muodostuivat kuitenkin tuu-
livoimaloiden aiheuttamista fyysisistd vaikutuksista ymparistolle. Suomen ener-
giapolitiikassa vastauksien mukaan ihmetyttikin juuri valtion panostus tuulivoi-
maan ja osittain myos vesivoimaan samalla jattaen aurinkoenergia taysin huomi-
oimatta. Vesivoimassa vastustusta aiheutti vesien patoamisesta seuraava koskien
katoaminen ja ympariston muutokset. Ydinvoima puolestaan sai kuitenkin muu-
tamaa poikkeusta lukuun ottamatta hyvaksyntaa sen tehokkuuden ja tietynastei-

sen puhtaan energiantuotannon johdosta.

"Oikeastaan vain ydinvoimaon vastaavan laillapuhdasta, samoin tietty vesivoima.
Kaikki muu energia tuottaa jonkinlaisia pddstdjid.” — Tuottaja-kuluttaja Tampe-

reelta
“Nej till atomkraft.” (Eiydinvoimalle.) — Tuottaja-kuluttaja Vahakyrosta.

"Pitdisi kayttddi hyvdksi tillaista luonnon saasteetonta energiaa. Eikd tuulivoima-
loita, fossiilisia polttoaineita eiki koskia padottaisi. Se on ilmaista voimaa tuolta

taivaalta, etti sitd pitdisi enempi kiyttid.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta

6.4. Mika motivoi ryhtyma&an aurinkosahkon tuottaja-kuluttajaksi?
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Christian Breyerin nakemyksen mukaan aurinkosiahkon tuottaminen on nykyti-
lanteessa taloudellisessa mielessa kannattavaa vain yrityksille, ja samoilla lin-
joilla olivat my06s Aii Energy Systemsin edustajat. Syy siihen 10ytyy Suomen po-
litiikkasta, silld kaikkialla muualla Euroopassa tilanne on aivan toinen. Suomi on
hyvinkin paljon muuta Eurooppaa jdljessd aurinkoenergian tuotannossa. Muille
energiantuotannon muodoille, erityisesti tuulienergialle, myonnettavat tuet koe-
taankin epdreiluina aurinkoenergiantuotantoa kohtaan. Johtopdatoksena voi-
daankin todeta, ettd tuotantomuotojen epatasa-arvoinen kohtelu valtion tuilla hi-

dastaa paneelien yleistymista.

“Toki toiveena olisi, ettd erddnd piivind valtio saattaisi tallaista jopa vihin tu-
keakkin. Siirtyisi vihin, vaikka tuulivoiman tukemisesta tammoiseen aurinkovoi-

maan.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta

"Tuulivoimaa tuetaan ihan suotta ja aiheutetaan markkinahdiriotd. Neljannes mil-
jardilla vuosittain tuetaan sihkintuotantoa, joka on epdvarmaa ja kallista. Se on
suurin virhe mikdon tehty. En mindsuosittelemyoskdin aurinkovoiman tukemista

ndin suoraan sanoen.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta

Breyer kokee, ettd oma sahkon pientuotanto olisi jarkeva, jos silla kyettdisiin kat-
tamaan koko oma energiankulutus, mutta yleisesti silld kyetddn kattamaan kor-
keintaan noin 20 - 25 % kulutuksesta. Ongelmana kotitalouksien pientuotannossa
siis on se, ettd suurin osa energiasta tulee silloin kun sitd ei itse tarvita, kuten

kesdisin ja pdivisin, kun ei olla edes kotona.

"Taloudellinen asia huolestuttaa. En kylld hanki, jos ne ei ole taloudellisesti kan-
nattava investointi.” — Aurinkosahk jarjestelman hankintaa pohtinut kulut-

taja Espoosta.

”Kaiken lihtokohtaon tietysti se, etti se investointi taytyy olla jollain aikavililld
kannattava.” — Aurinkosahkdjarjestelman hankintaa pohtinut kuluttaja Loh-
jalta.

Mitka ovat sitten ne tekijat, motiivit, jotka saavat kotitalouden ryhtymaan aurin-
kosdhkon pientuottajaksi? Kuluttajien motiivit odotetusti poikkeavat yritysten
vastaavista. AIl Energy Systemsin ndkemysten mukaan, yrityksid motivoivat
puhtaasti taloudelliset tai brandilliset seikat, kuten ympariston kautta tuleva so-

siaalinen paine rakentaa kestavaa kehitystd, kun taas kuluttajat ovat valmiimpia
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tekemdan paatoksia myos “musta tuntuu”-periaatteella. Eli vaikka investointi ei
taloudellisesti olisikaan kannattavaa, niin “kerranhan taalla eletaan”. Halutaan
jattda tuleville sukupolville puhtaampi tulevaisuus ja tehda pienid tekoja sen
eteen. Kuluttajat tekevit paatoksid lisiksi huomattavasti yrityksia pienemmilla
tiedoilla. Heille voi jopa riittdd odotus sihkolaskun pienenemisestd, jolloin ollaan

jo valmiita investoinnin tekemiseen.

Tata tutkielmaa varten toteutetuista haastatteluista selvinneet motiivit ovat paa-
asiassa samassa linjassa Pakkasen ja Tuurin toteuttaman tutkimuksen tulosten
kanssa. Pakkasen ja Tuurin (2015: 26-27) haastatteluissa kolme yleisintd spontaa-

nisti esiin noussutta syyta aurinkosdahkdjarjestelman hankintaan olivat:

- Halu pienentda sahkolaskua tai saada “ilmaista siahkoa” — pitkan ajan
tuotto

- Ymparistotietoisuus

- Yleinen mielenkiinto tekniikkaan

Kun ostamisen motiiveja arvioitiin tarkemmin, kyseisen tutkimuksen vastauk-
sista selvisi, ettd 90 %:lle vastaajista aurinkosahkdjarjestelman hankkimisen kan-
nalta merkittdvin motiivi oli ymparistotietoisuus yhdistettynda hankinnan help-
pouteen, eli mahdollisuuteen saada ”avaimet kdteen” -toimitus. Seuraavaksi tar-
keimmat motiivit olivat tietynasteisen omavaraisuuden saaminen sahkon suh-

teen seka pitkan tahtdimen taloudellinen sijoitus.

Pakkasen ja Tuurin aineistosta esiin nousi myds aurinkopaneelien vaikutus sosi-
aaliseen statukseen. Lahes kaikki haastateltavista olivat keskustelleet paneeleista
lahipiirinsd kuuluvien tai jopa tuntemattomien ihmisten kanssa. Muun muassa
eras haastateltavista kertoi kehuskelleensa paneeleilla ja olevansa ylped voides-
saan tuottaa sahkoa verkkoon. Vastaavan suuntaista loytyi myoskin tata pro gra-
dua varten toteutetuista haastatteluista. Haastateltavien mukaan paneelit katolla
herattavat jonkin verran keskustelua, ldhinnd naapurien ja tuttavien suunnalta

mutta my0Os tuntemattomat ihmiset saattavat tulla juttelemaan.

”Saa kertoa kaikille ihmetteleville ohikulkijoille, etti mika systeemi tuo on. Lihinni
ne, jotka pysihtyy, niin niitdon kiinnostanut takaisinmaksuaika ja kustannukset,
nehin ne ensimmidisend ihmisid kiinnostaa, kun ei se kuitenkaan mikddan talon ko-

riste ole.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta.
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Kun verrataan Pakkasen ja Tuurin tuloksia tata tutkielmaa varten toteutettuihin
tuottaja-kuluttajahaastattelujen tuloksiin, vaikuttavat motiivit olevan suurim-
maksi osin samoja. Eri motiivien tarkeydessd ja merkityksissa 16ytyy eroavai-
suuksia. Haastatteluissa esiin nousseista motiiveista yleisimmat olivat kiinnostus
tekniikkaan ja halu pienentda sahkolaskua. Yllattavaa kuitenkin oli, miten ympa-
ristoystavallisyys jdi ndissda haastatteluissa paadtoksenteossa merkittaivimpana
motiivina muiden motiivien taustalle, toisin kuin Pakkasen & Tuurin aineistossa.
Heiddn kertomansa mukaan ajatuksena oma puhdas aurinkoenergia on kiva,
mutta ymparistoon ja ilmaston lampenemiseen ei omien aurinkopaneelien han-

kinnalla ole isossa mittakaavassa minkdanlaista merkittavaa vaikutusta.

”En usko, ettd on kauhean ympdristoystivillisid. Miettii jos ne on Kiinassa tehty
ties minkdlaisissa olosuhteissa ja roudattu sieltd Kiinasta tinne Suomeen, ja niissi
on kiytetty hyvin erikoisia metalleja ja materiaaleja ja muuta. Varmaan vihin niin
kuin sihkoauto, etti jos koko hiilijalanjil jen laskee, niin vilttamdattine ei vield ole
kauhean vihreiti.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta

Oikeastaan kaikki haastatelluista aurinkosahkon pientuottajista pitivat ympa-
riystavallisyytta kuitenkin tarkedna asiana, mutta vain muutamalla paatosta teh-
tdessd se oli paallimmdisend ja silloin kyllikin hyvinkin hallitsevana motiivina

aurinkosahkdjarjestelmaa hankittaessa.

"Olen tallainen viherpiipertdji ollut ikini ja maalla asunut. Viljelen itse luo-
muna kaikki namd kasvit sun muut ja kiytin luonnon tuotteita hyvikseni. Au-
rinkoenergian kiyttd on siten luonteva lisi sithen.” — Tuottaja-kuluttaja Ro-

vaniemelta.

Eraalla haastateltavana olleella tuottaja-kuluttajalla motiiveina oli saada vihredaa
sahkoa seka suojautua sahkon siirtohintojen nousua vastaan. Mielenkiintoista on
kuitenkin se, ettei aurinkosdahko ollut haastateltavan ensimmadainen vaihtoehto

motiivien toteuttajaksi. Pientuulivoimaan haastateltava ei ollut saanut lupaa.

“Eurons virde sjunker. Eloverforing priset stiger. Fick inte tillstind for mikro
vindkraft.” (Euron arvo laskee. Sahkon siirtohinnat nousevat. Ei saanut
lupaa pientuulivoimalle.) - Tuottaja-kuluttaja Vahakyrosta

My6s sahkoverkkoyhtio Carunan nakemykset tuottaja-kuluttajista ja heiddn mo-
tilveistaan ovat samassa linjassa muiden haastatteluaineistojen tulosten kanssa.
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Carunan nakemyksen mukaan tuottaja-kuluttajat ovat ihmisia, joilta erityisesti
16ytyy halua tuottaa sahkoa ymparistoystavallisesti ja paikallisesti omassa kiin-
teistossd. Carunalla Selosen omien kokemusten mukaan asiakkailta esiinnous-

seita motiiveja omaa pientuotantoa kohtaan ovatkin olleet:

-  Kiinnostus tekniikkaan
- Taloudelliset seikat

- Vihreat arvot

Selosen asiakkaiden kanssa kdymien keskustelujen pohjalta muodostamansa na-
kemyksen perusteella tuottaja-kuluttajien motiiveista nousee esiin yhta lailla niin
tekniikasta kiinnostuneisuus kuin vihredt arvotkin. Asiakasryhmissd on kuiten-
kin myos eroavaisuuksia. Selosen mukaan silloin, kun asiakkaalla ei ole ollut
merkittavan suurta kiinnostusta tekniikkaan, ovat juurikin vihredt arvot nous-
seet hallitsevaksi motiiviksi. Silloin halutaan esimerkiksi osallistua energiantuo-
tantoon itse ja tuottaa energiaa paastottomasti ja ymparistoa turmelematta. Toi-
sessa ryhmassa taas enemmankin tekniikka ja mahdollinen taloudellinen hyoty

nahdaan kiehtovana.

Myo6s Carunalla osa asiakkaista on nostanut esiin taloudelliset nakokulmat, ku-
ten sahkolaskun pienentaminen. Taloudelliset motiivit ovat kuluttajien motii-
veista ehkdpa kaikkein ristiriitaisimmat. Omaan aurinkosdhkdjarjestelmaan in-
vestointia saatetaan perustella taloudellisena sijoituksena, jonka my®0s oletetaan
tuottavan joskus voittoa. Samaan aikaan saatetaan silti tiedostaa, etta sijoituksena
tama ei ole ainakaan toistaiseksi kovinkaan kannattava. Moni Carunan asiakas
on my0s laskenut kannattavuutta, takaisinmaksuaikaa jasitd, kuinka paljon itse-

tuottamalla saastaa.

Tekniikasta kiinnostuneet ja siihen myos perehtyneet ovat kaikkein tietoisim pia
investoinnin taloudellisesta kannattamattomuudesta. Kuten mm. Selonen on
kertomansa mukaan huomannut, voi tekniikasta kiinnostuneilta 10ytya myos
vain puhdasta kokeiluhalua. Halutaan vain kokeilla, miten aurinkoenergian
tuottaminen toimii, vaikka ymmarretdan, ettei se valttdmatta olisikaan kovin-

kaan taloudellisesti jarkevaa. Siita huolimatta innostutaan kokeilemaan.

"Jotkut asiakkaat ovatkin pilke silmikulmassa ilmaisseet, etti ovat Pelle Pelotto-

mina ldhteneet vihin kokeilemaan” — Palvelupaallikko Tiia Selonen, Caruna
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Talla hetkelld aurinkosdhkgjarjestelmaa ei voida siis kuitenkaan pitda kotitalouk-
sille taloudellisesti kovinkaan kannattavana investointina, joten yleisesti motiivit
muilla kuin varhaisilla omaksujilla liittyvdt enemmankin vihreisiin arvoihin ja
sosiaaliseen statukseen. Breyerin kasityksen mukaan useammalle vihredt arvot
ovat kuitenkin lopulta se suurempi motiivi kuin sosiaalinen status, mutta lisiksi
on loydettavissda kuluttajaryhmad, joka ei halua olla tdysin riippuvainen sahkoyh-
tiosta ja sen toiminnasta. Tai jos jollain henkilolld saattaa olla kaytettdvissa yli-
maaraista rahaa, voi han miettid, haluaako han investoida 10 000€ enemmaén esi-
merkiksi autoon vai taloonsa ja jos paneelit katolla luo enemman arvoa niin se

voi jo riittdd motiiviksi ryhtya piensihkon tuottajaksi.

"In future, as we know in many other countries, when it’s just a standard to put it
on the roof, everyone has it on the roof. So whenever you earn 5-7 % of your in-
vestment, you just do it and your neighbours tell you you are silly if you don’t do
it’, and then you do it.” — Professori Christian Breyer, LUT.

Vapaasti kdannettyna Breyer sanoo, ettd tulevaisuudessa aurinkopaneelien kay-
ton ollessa tavanomaista ja enemmankin normaali kaytanto, alkaa niitd olemaan
kaikilla. Jos omaan sahkontuotantoon investointi tuo tuottoa enemman kuin
pankkitililld, niin se investointi myo6s tehddan. Naapurit kylla sitten kertovat
kuinka holmo olet, jos et sita siind vaiheessa ole tehnyt, ja viimeistdadn tdman jal-

keen sen teet. Samankaltaisilla linjoilla Breyerin kanssa on myds Selonen:

"Kun yhdelldnaapurustossa on paneelit ja hyvii kokemuksianiistd, saa se muutkin
kiinnostumaan niistd. Timda johtaa sithen, ettd myos naapurit hankkivat itsekin
helpommin paneelit, kun joku on jo tienraivaajana.” — Palvelupaallikko Tiia Se-

lonen, Caruna.

Kuluttajien motiiveja yrityksen nakokulmasta tarkasteltaessa Aii Energy System-
silla nahdaan kotitalousasiakkaiden motiiveina mm. uteliaisuus, edellikavijyys
seka kiinnostus tekniikkaan ja sitd kautta aurinkosiahkon tuottamisesta muodos-
tuva harrastus. Tama my0s entisestdan vahvistaa toteutettujen kuluttajahaastat-
telujen pohjalta muodostuvaa kuvaa kuluttajien motiiveista. Yhtend mielenkiin-
toisimpana ndkokulmana onkin juuri se, kuten muutama haastateltavista tuot-
taja-kuluttajistakin kertoi, ettd aurinkosahkon pientuottaminen voidaan nahda ja

kokea my0s harrastuksena.
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"Puhdas harrastus, niin kuin itselle pddasiassa. lhan tammoinen harrastus, etti
aina on ollut kiinnostusta energiaa ja sihkod kohtaan. Se on ollut yks parhaita har-
rastuksia. Se on vieraat ihmiset saanut tulemaan keskustelemaan, jase on Suomessa

aina harvinaista.” — Tuottaja-kuluttaja Rovaniemelta

"Kaksi syytd. Ensimmdinen syy on ammatin kautta kiinnostus energiaan ja tek-
niikkaan, ja halu oppia ja ymmidrtdid tuotantomuotoa. Toinen syy liittyy tihin ym-
pdristdon, nikee ettise on jonkinlainen oma kontribuutio tihin mistienergiaateh-

dddn.” — Tuottaja-kuluttaja Vaasasta.

"Pidemmin aikaa ollut tavoitteena saada talon kiinteit kulut minimiin, ja sit taas
siahko saattaa jonain pdivind vield tuottaakin jotain, jos siti saa riittivisti tuotet-
tua. Ja sitten on uuden oppiminenkin. Onhan aina semmoinen ympdristoajatuskin.
Enemmin ne on noi taloudelliset vaikutteet ja oppimistavoitteet, etti pikkusen voi
aina rahaa laittaa sithen ettd oppii jotain uutta.” — Tuottaja-kuluttaja Lempaa-

lasta.

Tahan tutkielmaan toteutettujen haastattelujen pohjalta voidaan sanoa tekniikan
kiinnostavuuden ja taloudellisten vaikutteiden ohittavan toistaiseksi ainakin
talla hetkella viela vihredt arvot, mika taas puolestaan selittyy silld, etta talla het-
kelld jarjestelmien hankinnasta ovat enimmakseen olleet kiinnostuneet ns. var-
haiset omaksujat (early adopters). Varhaiset omaksujat kayttaytyvat eri perustein
kuin muut, jolloin heiddn motiivinsakin helposti poikkeavat muista. Varhaisten
omaksujien jalkeen tuotteista ja palveluista alkavat kiinnostua isommatkin asia-
kasjoukot. Massojen motiivit voivatkin olla sitten tdysin erilaisia kuin varhaisten

omaksujien.

Millaista kehitysta sitten tuottaja-kuluttajien motiiveissa on tapahtunut viimei-
sen muutaman vuoden aikana, kun aurinkosdhkgjarjestelmien asennukset ovat
olleet voimakkaasti kasvussa? Niin professori Breyerin, Carunan kuin Vaasan
Sahkon edustajien ndakemykset ja kokemukset siitd, ettda varsinkin trendin alku-
vaiheessa tekniikasta kiinnostuneet olivat suurin ryhma, ovat yhtenevaiset. Talta
ryhmalta 10ytyy my0s kiinnostusta edelldkavijyyteen. Vahitellen naiden tienrai-
vaajien perdssda ovat muunkinlaiset ihmiset ryhtyneet aurinkosdahkon pientuotta-
jiksi. Tand paivana motiiveista nousee esiin yhta lailla niin kiinnostus tekniikkaa
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kohtaan kuin my0s vihredt arvot, ja naista onkin hankalampi enaa erottaa var-
sinkin uusien tuottaja-kuluttajien kohdalla sitd yhta yleisinta tai hallitsevinta mo-

tiivia.

Mika voi selittdd pienid eroavaisuuksia eri haastatteluaineistojen motiiveihin lit-
tyvissa tuloksissa, kun verrataan Pakkasen & Tuurin aineistoa taman tutkimuk-
sen haastatteluaineistoon? Yhtend vaihtoehtona tietenkin on kysymysten aset-
telu eli milla tavalla ndiden tuottaja-kuluttajien motiiveja on kyselty. Toinen
mahdollinen selittdva tekija voi 10ytyd my0s otannasta eli minka tyyppiset hen-
kilot ovat valikoituneet haastateltaviksi, kun otantojen ollessa kuitenkin hyvin-

kin pienia.

6.5. Mita tuottaja-kuluttajat haluavat?

Asiakkaiden nakemysten perusteella ihmisten kiinnostukseen omien aurinkopa-
neeleiden hankkimista kohtaan vaikuttaa erityisesti sahkon nykyhinta seka pa-
neelien hinta (€/kWh). Tama nousi esiin, kun kysyttiin muutamalta paneelien
hankintaa pohtineelta asiakkaalta. Heille syy hankinnan toteutumattomuuteen
oli juurikin vield liian kalliina pidetty hinta. Ei pideta jarkevana tehda kuitenkin
suhteellisen isoa taloudellista investointia jdrjestelmaan, jolle annetaan 30 vuo-

den kayttoika ja joka maksaa itsensa takaisin vasta puolessa valid kayttoikaansa.

”Aurinkovoimalan takaisinmaksuaikayrityspuolellaon tind pdiving 12-16 vuotta
riippuen kaytetysta sihkosta, siirtoyhtiostd ja sihkoveroluokasta. Jos se menee sel-
kedsti alle 12 vuoden, niin laskennassa on jotain matdd. Jos se menee yli 16 vuoden,
niin sitten on jotain todella erikoista sihkion hinnoit telussa, asennuksen monimut-
kaisuudessa tai katon suuntaukset ovat sellaisia, etti paneelit eivit aidosti pysty
hyodyntimddn sitd auringonsiteilyd. Kuluttajille samoilla parametreilla pidstddn

20-25 vuoden takaisinmaksuaikaan.” — All Energy Systems
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Yleisesti alalla takaisinmaksuaikaa pidetdan siis edelleen vield liian korkeana.
Tosin takaisinmaksuaikaa pidetaan varsinkin haastateltavina olleiden eri yritys-
ten edustajien mielestd huonona mittarina aurinkosahkdgjdrjestelman investoin-
nin kannattavuudesta. Sisdinen korkokanta (IRR) tai sijoitetun pddoman tuotto
(ROI) on yritysten mielestd se, mikd ennemmin kannattaa laskea investoinnin
kannattavuudesta tdman kaltaisissa hyodykkeissd. Perusteena télle annettiin
mm., ettd takaisinmaksuaikaa on oikeastaan liahes mahdotonta laskea, silla sah-
kon hintaa tulevaisuudessa ei voida edes tietdd. Tamanhetkiset jarjestelmien ta-
kaisinmaksuajat ovat enemmankin siis vain arvioita, joissa kuvitellaan sahkon

hinnan pysyvan muuttumattomana.

"Investoinnin takaisinmaksuaika ei timmoisessi hyodykkeessi ole se oikea, vaan
sitd pitdisi mitata sen padoman tuoton kauttaja silloin kun se on selkedsti korke-
ampi kuin pankkikorko, niin silloin se on riittidvd. Ja sitten jos me pddstiin 5—-10
%, niin harva kuluttaja saa mistdidin sijoitetulle pidomalle niin hyvdd ja turvallista
tuottoa.” — All Energy Systems.

Tuottaja-kuluttajien ja sithen ryhtymista pohtivien valilla ilmeni vastakkaiset na-
kemykset investointien kannattavuudesta. Investoinnin kannattamattomuus oli-
kin se syy, jonka takia jarjestelman hankinta on toistaiseksi jaanyt pohdintata-

solle.

"Katsoin mitd sahkon siirtohinnat on nyt ja energiahinnat nyt, ja sitten jos hinnat
pysyy vakiona tai jos vaikka 5 %:n vuotuinen korotus, ja mikd tulee takaisinmaku-
ajaksi. Laskinettioli tilannemikdtahansa, niin kylldse joskus vield maksaa itsensi

takaisin.” — Tuottaja-kuluttaja Tampereelta.

"Investointikustannus5 kWp:nvoimalassa on tindpdivind vieldliian iso yksityis-
taloudelle. Investoinnissa on se hankala puoli, etti ndii kylmimmadt ja pimeimmait
kuukaudet jii ilman tuottoa. Se neljid kuukautta tossa sydintalvella, vaikka miti
muuta ne sanoo, on kylld meilkein pelkkid nollaa.” — Aurinkosahkgjarjestelman
hankintaa pohtinut kuluttaja Lohjalta.

Mita sahkoyhtiéilta sitten halutaan? Asiakkaat haluavat sahkoyhtiolta sen tuke-
van heiddn elimantyylidan. Esimerkiksi jos elamantyyliin sisdltyy kestava kehi-
tys haluavat he sahkoyhtionkin tukevan kestdvda kehitystd. Breyerin mukaan



82

tuottaja-kuluttajan saaman arvon kannalta tdydellisin tilanne olisi vuosittaisen

kulutuksen ja oman tuotannon nettomittaus.

Palveluilta asiakkaat haluavat ennen kaikkea helppoutta. Tama on noussut esille
kaikista haastatteluista. Aurinkosdhkdjarjestelmat halutaan vaivattomasti toimi-
tettuna kokonaisena pakettina. Tekniikasta kiinnostuneet ja he joilla on riittavaa
ammattitaitoa haluavat usein lisaksi mahdollisuuden asentaa jarjestelmat itse,
mutta muutoin “avaimet kdteen” -paketit ovat halutuimpia. Avaimet kéateen -
paketit ovatkin kaiken kaikkiaan se kaikista suosituin ja kysytyin tapa ryhtya au-
rinkosdhkoén pientuottajaksi. Avaimet kateen —paketeissa kaikki tarvittavat kom-
ponentit tulevat valmiina ja toimittaja jarjestda asennuksen ja kytkennat kiinteis-

toon ja verkkoon.

Tarvittavan tiedon loytamisen helppous koetaan myos tarkednd. Tosin varhai-
silta omaksujilta, jotka tdssd tapauksessa ovat usein juuri niitd tekniikasta kiin-
nostuneita, 10ytyy usein jo valmiiksi tarpeellinen tieto, ja lisaksi heilta 16ytyy
kyky hankkia puuttuvat tiedot tavalla tai toisella. Tiedonsaanti aurinkopaneelei-
hin ja yljadamasahkon myyntiin liittyen on haastateltujen tuottaja-kuluttajien
mielesta kuitenkin varsinkin Vaasan Sahkon internetsivuilla parantunut merkit-
tavasti muutaman vuoden takaisesta. Sahkoyhtidistd parhaimpana nettisivuina
esiin useampaan otteeseen nousi kuitenkin Fortumin nettisivut. Fortumin si-
vuilla erinomaisena pidettiin etenkin sielta 16ytyvda helppokayttoista laskuria
aurinkosahkdjarjestelméan kustannus- ja tuotantoarvioista asiakkaan omaan kiin-

teistoon.

Sahkoverkkoyhtion kokemusten mukaan tuottaja-kuluttajissa eniten huolia ja

yhtidlle esitettyja kysymyksia aiheuttaa:

- Onkojarjestelma liitettdvissa asiakkaan sahkoliittymaan? Tayttyvatko tur-
vallisuus ja asennusvaatimukset kytkentdalupaa varten?

- Miten sahkonmittaus toimii?

- Yljaamasahkon myynti eli kenelle voi myyda?

- Millainen sopimuskuvio asiakkaan ja siirtoyhtion valilld solmitaan?

Tata tutkielmaa varten toteutetuissa kuluttajahaastatteluissa tdamankaltaisia huo-
lia ei haastateltavien kohdalla noussut esiin kysyttdessi mika hankintavaiheessa

huolestutti. Tosin tama voi selittyad silld, ettd haastateltavista suurin osa olikin



83

juuri tekniikasta kiinnostuneita, joilta 16ytyy kyky tarvittavan tiedon hankintaan.
Taman haastatteluaineiston perusteella suurimmat huolet liittyivat sithen, tuot-
tavatko paneelit lopulta sen mita oli luvattu, sekd kuinka suuri vaikutus on nii-
den kaatamatta jatettyjen puiden varjoilla.

Konkreettisesti kaivattaisiin vield jonkinasteisen vertailutiedon saaminen muista
alueen pientuottajista. Talld tarkoitetaan sitd, ettd haluttaisiin kyeta vertailemaan
omaa sihkontuotantoaan suhteessa muiden vastaavanlaisilla jarjestelmilld tuot-
tamaan sihkonmaaraan. Toisin sanoen haluttaisiin ndhdd, miten oma laitteisto
toimii suhteessa muiden samalla alueella toimivien tuottaja-kuluttajien laitteisiin
nahden. Tata ei kuitenkaan koeta mitenkaan tarkedna tekijana tai ominaisuutena
vaan enemmankin sellaisena “olisi kiva vahan tietid” —asiana. Tallaisen tiedon

tarjoaminen asiakkaille voisikin hyvin olla sita jotain pienta ekstraa.

Muita odotuksia, toiveita tai huolia ei toteutettujen haastattelujen perusteella
suuremmin noussut esiin. Suurimmat ennakko-odotukset liittyivatkin padosin
vain juuri tuotannon suuruuteen. Asennuksen jalkeen ei odotuksia juurikaan
esiinny, silld jarjestelmat ovat toimineet niin kuin on luvattu. Ne ovatkin olleet
vahan kuin “asenna ja unohda”. Useita haastateltuja kuitenkin mietitytti talven
ja siten lumen jajdan vaikutus paneeleihin ja sahkon tuottoon. Eli tuottaako tal-
vella yhtddan mitddn, miten lumen ja jaan poisto kannattaa toteuttaa vai kannat-
taako ollenkaan. Tastd esiintyikin erilaisia kasityksid asiakkailla. Yhden nake-
myksen mukaan jadta ei missadn nimessa kannata mennd harjaamaan tai raaput-
tamaan paneelien pinnalta, silld silloin my&s naarmuttaa lasipintaa, joka pitkalla
tahtaimelld taas vaikuttaa paneelien sdhkontuottoon. Toisen ndkemyksen mu-
kaan sen voi hyvin tehdd varovaisesti, silld paneelit on tehty kestavaksi eikad ihan
pienet naarmut vaikuta todellisuudessa mihinkaan. Téassa siis ilmenee suuriakin
eroavaisuuksia joko asiakkaiden ns. opettamisessa tai sitten erot loytyvat eri val-

mistajien paneelien toiminnassa ja rakenteissa.

6.6. Tuottaja-kuluttajat segmentteind
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Miten talla hetkelld tuottaja-kuluttaja asiakkaita sekd potentiaalisia asiakkaita
yrityksissa mahdollisesti segmentoidaan? Haastatteluista selvida, etta asiakkaita
segmentoidaan muun muassa erilaisten kattotyyppien ja sahkonkulutuksen mu-
kaan ja yritysasiakkaita lisiksi heidan liiketoimintansa perusteella kuten, miten
sahkonkulutus jakautuu eri vuodenaikojen ja viikonpdivien kesken. Segmentoin-
nissa kadytetddn my0s alueellista segmentointia. Tastd esimerkkind on asiakkai-
den segmentointi eri siirtoverkkoyhtioiden alle, silld siirtomaksuista 10ytyy iso-

jakin valtakunnallisia eroja eri verkkoyhtididen valilla.

Yhtena keinona toteuttaa segmentointia on yhdistelld eri tapoja. Esimerkiksi Aii
Energy Systemsissa segmentoidaan asiakkaat ensiksi paaryhmien mukaan,
minkd jdlkeen ndiden paaryhmien sisilld asiakkaat voidaan segmentoida viela
alueellisesti. Jo olemassa olevia asiakkaita lisaksi segmentoidaan heidan laajen-

tamisvaransa perusteella.

Aii Energy Systems on kuitenkin enemman keskittynyt yritys- kuin kuluttaja-
asiakkaisiin. Toisessa jarjestelmatoimittajayrityksessi GM Solarissa yritysasiak-
kaiden segmentointia toteutetaan niin ikddn liiketoiminnan perusteella, kun taas
kuluttaja-asiakkaiden segmentointia enemmankin alueellisesti, kuten eri kuntien
tai kaupunkien mukaan, ja niistda mahdollisesti vield tarkemmin kaupunginosien
perusteella. Nuorena yrityksend GM Solarissa myonnetddn, ettd segmentointiin

ei sen tarkemmin ole vield ehditty kuitenkaan perehtya.

6.7. Miten kuluttajille viestitidn ja markkinoidaan aurinkopaneeleista?

Kun yleisesti tarkastellaan isompien energiayhtididen aurinkopaneelijarjestel-
mien markkinointia internetsivuilla, hyvin harvalla sahkoyhtion etusivulla nayt-
tad olevan mainintaa paneeleista tai aurinkosahkon tuottamisesta ylipaataan. Jo-
kaiselta maininta kuitenkin 16ytyy jonkin valikon takaa. Tarkasteltavista yhti-
oista Fortum, Vattenfall, Helen, Nordic Green Energy (Troms Kraft) ja Oulun
Energia myyvat paneeleita myos kuluttajille. Turku Energia vuokraa nimikkopa-
neeleja isommasta voimalaitoksesta.
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Fortum: Energiansaastd - Aurinkopaneelipaketit

Vattenfall: Energiafiksut tuotteet = Aurinkopaneeli

Helen: Sahko - Kodit/Aurinkosahk¢ tai Taloyhtiot/ Aurin-
kopaneelit

Turku Energia: Sahkonmyynti - Kupittaan aurinkovoimala

Nordic Green Energy: Etusivu — "Tuota sahkoa itse”

Oulun Energia: Etusivu — "Omat aurinkopaneelit saat helpoiten
meilta”

Tyypillisin tarjottu palvelu liittyen paketin hankintaan on pelkistetysti tarjous-
pyynnon jattdminen. Poikkeuksena esim. Fortum, Vattenfall ja Helen tarjoavat
sivuston vierailijalle erilaisia laskureita, joiden avulla mahdollisen asiakkaan on
helppo itse laskea tarvitsemansa tai haluamansa jarjestelman koko. Nain voidaan
selvittda katevasti mm. syntyvat kustannukset, potentiaalinen sahkontuotto ja ta-
loudellinen hyéty. Vattenfallilla tdma on viety kaikkein pisimmalle. Heidan help-
pokayttoisessd aurinkopaneelilaskuri-palvelussaan asiakas voi itse piirtaa
googlemapsissa oman talonsa katolle paneeleilla taytettavan alueen. Katon kul-
man ja ilmansuunnan arvioinnin jalkeen laskuri laskee piirretyn alueen pinta-
alan, sithen sopivan paneelipaketin koon, nimellistehon, hinta-arvion seka kysei-
selld jarjestelmédlld saatavan energian- ja rahansddston vuodessa. Pienemmista
sahkoyhtidista erityisesti Nivos (ent. Mantsilan Sahko) erottuu edukseen. Nivok-
sella paneelipaketit 10ytyvat loogisesti, niiden hinnoittelu on selkedd, ja hinnasta

naytetdan myos asennuksen osuus, joka on kotitalousvdahenny skelpoinen.

Erot eri sihkoyhtididen kuluttajaviestinndssd ja tiedottamisessa tuotetun ylijaa-
masdhkon myynnin aloittamiseksi ovat erittainkin kirjavia. Monen sahkoyhtion
sivuilta ei 16ydy kovinkaan helposti yhtion kaytantdja ylijaamasahkon ostami-

seen liittyen tai muitakaan ohjeita kuluttajan oman tuotannon aloittamiseen.

Viestintdd ja markkinointia tarkasteltaessa yleisimmat yhtididen antamat argu-
mentit aurinkosdhkon pientuottajaksi ryhtymiseen liittyvat ymparistoystavalli-
syyteen seka taloudellisiin hydtyihin.

"Kun tuotat osan sihkostd uusiutuvalla aurinkoenergialla, voit osaltasi vaikut-
taa ilmastonmuutoksen etenemiseen. ... Aurinkopaneelin hankkiminen on siis

ekoteko, joka myds ennen pitkdid maksaa itsensd takaisin.” — Vattenfall, Suomi
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"Oman kayttosahkon tuottaminen aurinkopaneeleilla on investointi, jolla pa-
rannat kodin energiatehokkuutta ympidristoystivillisesti ja vihenndit siahkon-
hinnan muutoksista aiheutuvaa taloudellista riskid.” — Oulun Energia

”... paneelit nostavat kiinteist0si arvoa ja pienentdivit sihkélaskua.” — Nordic
Green Energy

”Aurinkosihkdpaketit on suunniteltu niille, jotka haluavat hyodyntdidi puhdasta
energiaa asumisessaan tai yritystoiminnassaan ja samalla pienentdid sihkolas-

kuaan.” — Nivos

Vertailtaessa sahkoyhtididen viestintda eri Euroopan maiden valilld, ei suurem-
pia eroavaisuuksia ilmene. Argumentit ovat samankaltaisia kuin Suomenkin
markkinoilla ja Littyvat ymparistoystavallisyyteen ja taloudellisiin saastoihin.
Pienet erot 10ytyvat ennemminkin argumenttien muotoilussa, kuten asian esitys-
tavassa. Esimerkiksi Vattenfallin Ruotsin markkinoille esittima argumentti on
hyvin vastaavan kaltainen Suomen markkinoilla esitettyjen argumenttien

kanssa.

"Med solceller pd taket minskar du dina elkostnader direkt. ... Och pi sikt kan
dven virdet pd ditt hus oka, eftersom du sinker husets totala driftskostnad.” —
Vattenfall, Ruotsi.

Vapaasti kdadnnettyna “aurinkopaneeleilla pienenndt sahkolaskuasi ja pidem-
malld aikavalillda my0s talosi arvo nousee samalla kun kadyttokustannukset alene-
vat”. Yhtdldisyydet Suomessa kaytettyjen argumenttien kanssa on helppo huo-

mata.

Tarkasteltaessa saksalaisen E.ONin mainontaa, nousevat Saksan markkinoilla ar-
gumentit ymparistoystavallisyydesta ja rahansaastamisesta esille, samoin kuin
Suomessa ja Ruotsissakin. Erojakin tosin kuitenkin l6ytyy. E.ON esimerkiksi pu-
huttelee asiakkaitaan partnereina ja kdytetdadn termia “tehddaan yhdessa”, kun
esimerkiksi taas Suomessa yrityksilli on tapana enemman “teemme puolestasi”.
Tasta herdaa myos kysymys nykytilanteesta edellikavijand; onko Saksassa paasty
jo tilanteeseen, jossa tuottaja-kuluttajat nahddan jo yhteistyOkumppaneina eika
pelkdstaan asiakkaina? Carunan ndkemyksen mukaan Suomessa ollaan viela ti-

lanteesta kaukana. Loppujen lopuksi kuitenkin joitakin eroja Euroopankin sisalla
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l16ytyy. Erot vaikuttavat pddasiassa olevan kuitenkin enemman kulttuurillisia

kuin arvopohjaisia.

Jos vertaillaan perinteisten sahkoyhtididen viestintdd paneeleja toimittavien yri-
tysten vastaavaan, ovat erot markkinoinnin nakokulmasta suhteellisen suuria.
Ne vaikuttaisivatkin puhuttelevan hieman eri kohderyhmia. Kun sdhkoyhtioi-
den viestintd ja mainonta keskittyvat enemmadn juuri vihreiden arvojen, ilmas-
tonmuutoksen ja rahansiddstamisen korostamiseen. Paneelitoimittajien viestinta
jamarkkinointi tuotteistaan ja palveluistaan puolestaan pureutuu enemman tek-
nisiin ominaisuuksiin, eli voidaan sanoa olevan hyvinkin insindorilahtoistd. Sa-
mat erot ovat huomattavissa myds kuvituksessa. Siind, kun sdhkoyhtididen kayt-
tamat kuvat ovat tyypillisid, enemmankin tunteisiin vetoavia kuvia maisemista,
iloisista ihmisista ja asentajista, sisaltavat paneelitoimittajayrityksien kuvitukset
paljolti teknisia kaavioita, lukuja ja referenssikuvia. Voisiko sahkoyhtio 1oytaa ta-
sapainon naiden aaripaiden valiltd? Tasapainon, jolla puhutella suurinta asiakas-
kuntaa, ja siten erottua myos joukosta.
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7. EHDOTUKSIA TUOTTAJA-KULUTTAJIIN LIITTYVAN LII-
KETOIMINNAN KEHITTAMISEKSI

Tassa luvussa on tarkoitus esitelld ehdotuksia tuottaja-kuluttajiin liittyvan liike-
toiminnan kehittamiseksi Vaasan Sahkolla. Naitd ehdotuksia ovat mm. erilaiset
arvonluonnin konseptit tuottaja-kuluttajille. Konseptit ovat erilaisia ajatuksia ja

ehdotuksia, joita tutkimusta tehdessd on tullut vastaan.

7.1. Alyverkkojen hyddyntdminen

Yhtena arvonluonnin valineend tuottaja-kuluttajille toimivat jo aiemmin maini-
tut dlyverkot. Alyverkot eivit kuitenkaan vilttdimittd ole tiysin riskitontd tek-
niikkaa arvonluonninkaan kannalta. Breyerin nakemyksen mukaan alyverkko-
jen kuluttajalle antama arvo voi 16ytya informaatiosta, jota yritys voi asiakkaalle
tarjota. Tallaista informaatiota voisivat olla muun muassa energiankayttoprofiilit
ja vikailmoitukset. Kuluttajan ndakokulmasta Breyer ei ole dlyverkoista kovin-
kaan innostunut, silld niissa voi piilld isoja riskeja liittyen erityisesti tietoturvaan.
Kun on padsy ihmisten siahkonkayttddataan, saa sen perusteella helposti selville
tarkalleen mitd he tekevit. Jos tdima data paatyy vaddriin kasiin, on silld helppo
selvittdad henkildiden paivittdiset rutiinit ja siten saada selville, milloin asuntoon

on esimerkiksi helppo murtautua.

Tasta on siis l0ydettavissd riski; asiakkaalle tarjottava positiivinen arvo, infor-
maatio, saattaakin kddntya asiakasta vastaan. Tietoturvakysymykset ovatkin si-
ten kuluttajien kannalta kaikkein tarkeimpia kysymyksia ratkoa alyverkojen
yleistyessa; miten voidaan varmistua siitd, ettd asiakkaan tiedot pysyvat turvassa

eivatka paady ulkopuolisille.

Talla hetkelld siahkon hinta on Suomessa liian matala, mika estda tuottaja-kulut-
tajien maaran kasvua. On kuitenkin vain ajan kysymys, milloin kasvu tapahtuu.

Toinen maaran kasvua hidastava tekija on sahkon varastointiin liittyvat tekijat.
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Kun sahkon hinta nousee, akkujen hinta laskee. Pidemmalla aikavalilla sahkoau-
tojen yleistyessd myos Suomessa kuluttajien kiinnostus siahkoon ja sen tuottami-
seen kasvaa. Tasta puolestaan muodostuu kysymys, voitaisiinko tuottaja-kulut-

tajien omien sihkoautojen kautta jollain tavalla luoda heille arvoa.

Tuottaja-kuluttajan asemassa Christian Breyer haluasikin, ettd aina hdnen au-
tonsa ollessa kytkettyna latautuisi siihen kuvainnollisesti héanen itse tuotta-
maansa sahkod. Esimerkiksi jos jokin sahkoyhtio voisi tarjota sellaista palvelua
missd missdpdin Suomea tahansa auto on kytkettyna verkkoon, sithen latautuisi
hénen tuottamaansa sdhkod, vaihtaisi hdan omien sanojensa mukaan saman tien
kyseisen sdhkoyhtion asiakkaaksi ja erittdiin moni muukin. Breyer uskoo, etta ta-
manlaisen palvelun mahdollisuus on vain tekninen kysymys, ja jos yksi sen to-

teuttaa seuraavat muut kylla nopeastikin perassa.

Tuottaja-kuluttaja, joka siis tuottaa verkkoon sahkoa jajolla on sihkoauto, haluaa
han my®0s sitd tuottamaansa sahkoa autoonsa ladata, tapahtuu se lataaminen,
missa pain Suomea tahansa milloin tahansa. Kuitenkaan ihan yhden suhde yh-
teen ei lataamisen valttimatta tarvitse menna tuotetun sahkon kanssa. Breyerin
mielestd on hyvaksyttavaa, ettd verkkoon tuotetusta siahkosta esim. 10 % voi ka-
dota jonnekin, mutta loput 90 % pitdisi asiakkaan kyetd saada ladata autoonsa.
Silloin, kun auto on kytkettyna verkkoon, voitaisiin sitd vastavuoroisesti puoles-
taan kdyttad osana esimerkiksi lyhytaikaiseen verkon tasapainottamiseen tai taa-

juuden saatoon.

Verkkoyhtion ndkemyksen mukaan sdhkodautojen hyddyntaminen varastointiin
onkin teknisesti taysin mahdollista, mutta haasteena tdlla hetkelld on ainakin
viela toistaiseksi autojen lukumaarainen vahyys ja hajanaisuus. Ei voida luottaa
kapasiteetin 1oytymiseen autojen ollessa kuitenkin valilla my®0s irti verkosta. Li-
saksi talla hetkellda autojen lataussyklit ovat vielda tekniikasta johtuen kalliita. Sah-
koautoja parempana vaihtoehtona tiahdn ndhdaankin tulevaisuudessa kotien

akustot.
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7.2. Lisdarvoa online-palveluilla

Jos Vaasan Sahkolla ryhdyttaisiin tarjoamaan paneelipaketteja asiakkaille kuten
jotkin sahkoyhtiot jo tekevatkin, on hyva katsoa minka tyylisia palveluita muut
tarjoavat ja poimia niistd parhaimpia joita lahted soveltamaan. Esimerkiksi jo
edellisessa padluvussa mainitut Vattenfall sekda Fortum nousevat talld hetkelld
ehkdpa parhaimpina esiin. Ndiden yhtididen tarjoamat laskurit ja tyokalut ovat
helppokayttoisid ja asiakkaalle arvoa luovia. Haastatteluihin osallistuneista tuot-

taja-kuluttajistakin moni kehui erityisesti Fortumin sivustoja.

Vattenfallin laskuria, jossa paneeleilla tdytettava alue piirretddn talon katolle,
voitaisiin hyvinkin vield jatkojalostaa. Kuvaan voitaisiin esim. visualisoida, milta
paneelit tulisivat ndyttamaan asiakkaan katolle asennettuina. Asiakas voisi siis
vaikkapa ottaa katostaan kuvan ja taman palvelun avulla virtuaalisesti asentaa

paneelit katolleen ja siten nahda, milta ne nayttaisivat luonnossa.

Haastatteluissa nousi mydskin esiin toive jonkinlaisen vertailutiedon saamisesta
aurinkosahkon pientuotantoon. Talla siis tarkoitetaan sitd, ettda haluttaisiin
nahda, miten paljon muiden alueella olevien vastaavanlaiset jarjestelmat tuotta-
vat sahkod. Tahan tietoon asiakas voisi verrata omaa tuotantoansa. Tallaisen to-
teuttaminen voi tietenkin olla ainakin toistaiseksi viela hankalaa, silla sihkoyhti-
olla ei ole tietoa, paljonko asiakkaan jdrjestelmat tuottavat ndiden omaan kulu-
tukseen. Sahkoyhtidille paatyy toistaiseksi vain tieto ylimenevan sahkon maa-
rastd. Teknisestihdn taman toteuttaminen ei kuitenkaan ole nykyaikana mahdo-
tonta, ja kyse onkin vain tietoihin kasiksi paasystd. Tasta taas puolestaan nousee

jalleen esille epavarmuus tietoturvallisuudesta.

Tallaisen vertailutiedon esittdmisessa voisi tavallaan ottaa mallia esimerkiksi He-
lenin verkkosivuilta 16ytyvasta “Kulutus Helsingissa nyt” -diagrammista, josta
nakyy lahes reaaliajassa, kuinka paljon Helsingissa kuluu energiaa sahkoon, kau-
kolampoon seka jaahdytykseen. Tallaisen voisi esimerkiksi sijoittaa Vaasan Sah-
kon Online-palveluun, josta asiakas nakisi esim. yhdella viivalla keskiarvon mui-
den tuotannosta ja toisella viivalla oman tuotantonsa Nain vertailu tuotantojen
valilla olisi helppoa.
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7.3. Sahkon varastointipalvelu

Tuottaja-kuluttaja-haastatteluista ilmeni sahkon varastoinnin kiinnostavan oike-
astaan kaikkia haastateltuja, mutta kuluttajan kannalta teknologia on vield lian
kallista. Seuraakin kysymys voisiko sahkoyhtio toteuttaa varastoinnin asiakkaan
puolesta? Esimerkiksi Helen on ottanut Helsingissa kevaalla 2016 kayttoon Poh-
joismaiden suurimman sahkovaraston tasapainottamaan sdhkonjakelua. Sahko-
varasto toimii osana kehittyvaa dlyverkkoa. Helenin ratkaisussa sihkovarasto on
rakennettu Suvilahden aurinkovoimalan yhteyteen, ja sithen voidaan hetkelli-
sesti varastoida Suvilahden ja Kivikon aurinkovoimaloiden sdhkét. (Helen 2015.)

Voisiko tdllaisen pohjalta jalostaa liiketoimintakonseptin, jossa sihkoyhtio ra-
kentaa edella kuvatun kaltaisen varaston, josta tuottaja-kuluttajat voisivat esim.
vuokrata varastointitilaa myohempaa omaa kayttoa varten? Talloin siis aurinkoi-
sena paivana tuotettu ylijadamasahko voitaisiin virtuaalisesti varastoida ja kayttaa
tarpeen vaatiessa myohempand ajankohtana, kun oma tuotanto on pienempaa.

Varastointi voisi toimia esim. vuorokausijaksoissa, ”tuota paivalla, kayta illalla” .
! y

Toiminta-ajatus tassd olisi siis samankaltainen kuin rahan tallettamisessa pank-
kitilille. Arvonluonti asiakkaan kannalta tassa muodostuu siing, ettd asiakas paa-
see kdyttdimaan itse tuottamaansa ja verkkoon syottamaansa sihkod ilman, etta
joutuu investoimaan omaan kalliiseen akustoon. Sahkoyhtid puolestaan saa va-
rastoinnista hyotya kysynnan ja tuotannon tasapainottamiseen sekd apua sahko-

verkon vakauttamiseen.
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8. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

[Imastonmuutoksen seurauksena myos sahkomarkkinoilla on painetta kehittya
ympadristoystavallisempadn suuntaan. Uusiutuvan energian tehokkaampi kayt-
toonotto on myos EU:n sihkomarkkinavision tavoitteena. Osaksi téta visiota liit-
tyy kuluttajien oman pienimuotoisen sdahkontuotannon kehittdminen, joista

markkinoilla merkittavin on aurinkosahkoén pientuotanto.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli avata ilmiota tutkimuksen taustalla
eli kuvailla ja luokitella tuottaja-kuluttajia ominaispiirteiltdan sekd mahdollisia
vaikutuksia markkinoinnin segmentointiin. Tuottaja-kuluttajilla tarkoitetaan
tassa henkiloita, jotka tavanomaisen sahkon kuluttamisen lisaksi myos tuottavat

osan tarvitsemastaan sahkoenergiasta.

Sahkon pientuottajien segmentoinnilla, kuten yleensakin segmentoinnilla, halu-
taan jakaa kirjava joukko loppukayttdjia helpommin hallittaviin alaryhmiin esi-
merkiksi heiddn erilaisten mieltymystensa ja tarpeidensa perusteella. Segmen-
tointianalyysi auttaa ymmartamaan keita asiakkaat ovat. Naiden asiakkaiden
tarpeita ja mieltymyksia voidaan pyrkid tunnistamaan kartoittamalla demogra-
fisia tai asenteellisia ominaispiirteitd. Ominaispiirteitd on my6s mahdollista mi-
tata energiankulutuskayttaytymisen kautta, jos tdllaista tietoa on saatavilla.
(Gold 2016.)

Toisena tavoitteena tutkielmassa oli arvonluonnin kautta avata, miten muilla
sahkomarkkinoilla on huomioitu ja reagoitu tuottaja-kuluttajiin, ja miten ndiden
mallien implementointi voisi mahdollisesti onnistua Suomessa. Asiakasarvohan
voidaan maaritelld asiakkaan kokeman hyddyn ja hanen siitdi maksamansa hin-
nan valisend erotuksena. Jos yritys kykenee palvelullaan tai tuotteellaan ratkai-
semaan jonkin asiakkaan ongelman, kokee asiakas talloin saavuttavansa arvoa.
Koettu arvo on kuitenkin aina subjektiivista, silld jokainen yksilo kokee saamansa
ja kohtaamansa asiat eritavoin. (Tuulaniemi 2011: 30; Ala-Orkko 2012.) Arvolu-
pauksessa puolestaan tiivistyy se, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri kysei-
selta yritykselta. Arvolupauksella vakuutetaan mahdollinen asiakas siitd, etta ky-

seinen tuote tai palvelu luo enemman tai jotain ainutlaatuisempaa arvoa kuin
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kilpailijoiden vastaavanlaiset tuotteet tai palvelut. Arvolupausta luotaessa on ky-
ettdvda ymmartamaan, millaisena yrityksen kohderyhmassa yritys ja sen brandi
talla hetkella ndhddan, sekd millaisena se voitaisiin  mahdollisesti tulevaisuu-
dessa nahda. Arvolupauksessa yhdistyy ndkemys yrityksen tuotteesta tai bran-
distd, sekd yrityksen tietoisuus omista vahvuuksistaan suhteessa kilpailjjoihin.
(Tolvanen 2012.)

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli eri aineistojen pohjalta analysoida ja poh-
tia, kuinka Vaasan Sahko voi energiayhtiond reagoida ndihin markkinoinnin
haasteisiin ja mitd liiketoiminnallisia haasteita nousee esiin. Lisdksi pohtia min-
kalaisille tuotepalvelukonsepteille voisi olla kysyntda tuottaja-kuluttajien kes-

kuudessa.

8.1. Tutkimuksen keskeiset tulokset

Haastatteluissa pyrittiin selvittimdan mm. mikad kuluttajia kiehtoo aurinkosah-
kon pientuotannossa. Mita he siitd haluavat? Mistd hankkivat tietoa? Selvitettiin,
minkélainen ndkemys heilld ylipdataan on pientuotannosta, sen tulevaisuudesta

ja tilasta.

Kun motiiveja selvitettiin haastatteluista ja muusta aineistosta, esiin nousivat eri-

tyisesti seuraavat motiivit:

- Puhdas kiinnostus tekniikkaan ja aiheeseen, uuden oppiminen

- Kiinnostuksen pohjalta syntyva harrastus

- Sahkolaskun pienentdminen ja hinnan korotuksia vastaan suojautuminen
- Investointi: ”jos joskus tuottaisi jotain”, kiinteiston arvonnousu.

- Halu kayttaa luonnolle puhtaita ratkaisuja, eli vihreat arvot.

Néakemykset aurinkosdhkon pientuotannon ymparistoystavallisyydesta vaihteli-
vat laidasta laitaan. Osa kokee sen tdysin puhtaana, mutta toiset tarkastelevat
myos koko hiilijalanjalked. Kaikki haastateltavista aurinkosdhkon pientuottajista

kuitenkin piti ymparistoystavallisyytta tarkednd asiana, mutta vain muutamalla
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paatosta tehtdessa se oli paallimmadisend motiivina. Paneelien kotimaisuutta ei

ole pidetty kovinkaan merkittavand kriteerind, mutta "kunhan ei kiinalaista”.

Haastateltavista lahes kaikki olivat ottaneet asioista hyvin paljon selvdd ennen
kuin paatos jarjestelman hankinnasta tehtiin. Tarvittavan tiedon 10ytdmisen vai-
vattomuus esim. sahkoyhtion sivuilta koetaan tarkeand. parhaimpina sahkoyhti-
oiden verkkosivuina nousivat esiin useampaan otteeseen Fortumin verkkosivut.
Fortumin sivuilla erinomaisena pidettiin etenkin sieltd 16ytyvaa helppokayttoista
laskuria aurinkosdhkdjdrjestelman kustannus- ja tuotantoarvioista asiakkaan
omaan kiinteistoon. Tuottaja-kuluttajien ja sithen ryhtymista pohtivien valilla il-
meni vastakkaisia ndkemyksid investointien kannattavuudesta. Investoinnin
kannattamattomuus olikin syynd jarjestelmdn hankkimisen jaamiselle tois-

taiseksi vain ajatuksen tasolle.

Palveluilta, kuten laitteiston hankinnalta asiakkaat haluavat ennen kaikkea help-
poutta. Tama on noussut esille kaikista haastatteluista. Aurinkosahkdjarjestelma
halutaan vaivattomasti toimitettuna kokonaisena pakettina. Tekniikasta kiinnos-
tuneet ja he, joilta 10ytyy riittdvdd ammattitaitoa saattavat toivoa mahdollisuutta
asentaa jdrjestelmat itse, mutta muutoin oikeastaan vain avaimet kdteen -pake-

teille 16ytyy kysyntaa.

Keskeisimmat ehdotukset uusien tuotepalvelukonseptien kehittamiseen liittyi-
vt jatkuvasti kehittyvien alyverkkojen hyddyntdmiseen ja online-palvelujen ke-
hittamiseen. Naiden keinojen perimmaisend pyrkimyksend on asiakkaan oman
aurinkosahkdjarjestelmien tuottaman sdhkon asiakkaalle luoman arvon maksi-

moiminen.

Markkinoinnilliset haasteet muodostuvatkin juuri arvonluontiin asiakkaille.
Tassa asiakkaiden kuuntelu ja heidan tarpeidensa ymmartdminen on keskeisessa
osassa. Yrityksen on tarpeen vaatiessa oltava my0s riittdvan joustava raataloi-
maan tarjoomaansa vastatakseen naihin tarpeisiin. Nama tosin ovat melkein kai-
kessa liiketoiminnassa tarkeitd ominaisuuksia, mutta aurinkosahkon tuottaja-ku-
luttajamarkkinakentdssd se on erityisen tarkeaa. Johtuen erityisesti markkinoi-
den ollessa vield suhteellisen ldhtokuopissa ja varhaisten omaksujien ollessa
vasta liikkeelld. Lisdksi sahkomarkkinat ja sdahkontuotanto ovat vaistamatta
muuttumassa seuraavan kymmenen vuoden sisdlld entistd voimakkaammin

kohti uusiutuvaa ja hajautetumpaa energiantuotantoa. Tahan painetta tulee niin
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tekniikan kehittymisen, poliittisen paatoksenteon kuin asiakaskunnan suun-
nalta. Perinteisille sahkoyhtitille muutokset voivat olla haastavia toteuttaa tai
hyvaksya sdahkomarkkinoiden vuosisataisen historian aikana jaykistyneiden ra-
kenteiden ja juurtuneiden kaytantdjen johdosta. Muutoksia on kuitenkin osat-
tava tehda ennen kuin on mydohdista. Nailld uusilla markkinoilla nopeat syovat
hitaat. Perinteisilla sahkoyhtioilld on kuitenkin etunsa; ne ovat yrityksind vakaita
ja voivat siten seurata, miten uudet pienet yritykset taistelevat elintilastaan jou-
tuen myymadan tuotteitaan ja palvelujaan jopa tappiolla keratikseen tarkeitd re-

ferensseja.

8.2. Tutkimuksen teoreettiset implikaatiot

Tutkimuskirjallisuuden pohjalta muodostui kuva, etta tuottaja-kuluttajiksi ryh-
tyvia ohjaisivat erityisesti vihredt arvot, taloudelliset hyodyt seka tietynasteinen
itsendisyys tai omavaraisuus siahko- ja siirtoyhtioistd. Haastatteluista kylla nousi
kyseisia motiiveja jaarvoja esiin, mutta ei laheskdan yhta voimakkaasti, kuin olisi
voinut olettaa. Usein tutkimuskirjallisuudessa esitetyt motiivit jaivatkin kulutta-
jilla enemman taka-alalle ja haastateltavat osasivat jopa kyseenalaistaa naita ylei-
sid kasityksid taloudellisesta kannattavuudesta seka ymparistoystavallisyydesta.
Yllattavimpand motiivina oli oman sahkontuottamisen kokeminen harrastuk-
sena. Haastatteluiden avulla selvinneita kuluttajien motiiveja jatoiveita voidaan

kayttaa apuna arvonluontia arvioitaessa.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, ettd asiakkaan &lyverkoista saama arvo
todenndkéisesti 16ytyy dlyverkkojen tarjoamasta informaatiosta. Alyverkot ja nii-
den maadrittely aiheuttavat kuitenkin tutkijoiden keskuudessa vield epavar-
muutta. Tama kay ilmi niin teoriakirjallisuudesta kuin myos tehdyista asiantun-
tijahaastatteluista. Haastateltavista asiantuntijoista kenellakdan ei ollut taytta
varmuutta alyverkkojen arvonluonnista, joten alyverkkojen mahdollista arvon-

luonnin koko potentiaalia on taiman tutkielman perusteella vaikea edes arvioida.
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Taman pro gradu —tutkielman otanta on suhteellisen pieni, joten asiakashaastat-
telujen perusteella tuottaja-kuluttajista ei voitu ryhmitelld luotettavia segment-
tejd. Yrityshaastatteluiden avulla selvinneet tuottaja-kuluttajien segmentointita-
vat antavat tukea sille, ettda vakiintuneet segmentoinnin teoriat ja prosessit sovel-
tuvat my0s tuottaja-kuluttajien segmentointiin. Yhdistamalld kuluttajahaastatte-
lujen tuloksia yrityshaastatteluista saatujen kanssa voidaan hajottavan ldhesty-
mistavan katsoa olevan segmentoinnin prosesseista jarkevin. Hajottavassa meto-
dissa tarkoituksena on pohjimmiltaan samankaltaisista asiakkaista tiettyjen eroa-
vaisuuksien perusteella erotella pienempid ryhmia. Naitd ryhmia voi tulosten pe-
rusteella muodostaa mm. sihkonkulutuksen, kattotyypin/asumismuodon tai
lammitysmuodon perusteella. Toimivana lisind on AIl Energy Systemsinkin
kayttama useampiosainen segmentointi; ensiksi segmentoidaan asiakkaat paa-
ryhmien mukaan, ja ndiden paaryhmien sisilla segmentoidaan asiakkaat erik-

seen alueellisesti, kuten eri verkkoyhtididen alle.

8.3. Tutkimuksen liikkeenjohdolliset implikaatiot

Sahkomarkkinoiden muuttuessa kohti entistd hajautetumpaa energiantuotantoa
kohti, on perinteisten sahkoyhtididenkin kannustettavaa suostua muutoksiin.
Perinteisilla sahkoyhticilld on vield etunaan tietynlainen luotettavuus asiantun-
tevuuteen, palveluun ja tuotteeseen. Luotettavuus asiakkaiden silmissd on seu-
rausta ndiden yritysten pitkdstd historiasta, vahvasta ja usein paikallisesta bran-
dista seka usein vield julkisomisteisuudesta. Sahkd- ja verkkoyhtiét ovat tutki-
mustulosten valossa niitd joista kuluttajat ensimmaisend etsivat ja kysyvat tietoa
pientuottajaksi ryhtymisesta. Asiakkaiden tarvitseman tiedonsaannin tarjoamai-
nen vaikuttaakin tutkimustulosten perusteella parhaimmalta kohdalta aloittaa
arvonluonti asiakkaalle. Luotettavan tiedon tarjoamisella voidaankin aloittaa
luottamuksen rakentaminen yhtioon ja luottamuksen kautta sitouttamaan asia-

kasta kyseiseen yritykseen.

Hintakilpailuun sidhkoyhtididen ei valttamatta ole edes jarkevaa lahted pienten
aurinkojarjestelmatoimittajien kanssa, jotka kykenevit myymaadn jarjestelmia
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jopa tappiollisesti, vaan ennemminkin rohkeasti omien vahvuuksien avulla. Sah-
koyhtididen vahvuudet 16ytyvatkin ndiden jo olemassa olevista rakenteista ja
verkostoista. Rakenteet ja verkostot loytyvat valmiiksi jo mm. jarjestelmien
myynnin aloittamiseen, jarjestelmien asennukseen, seurantaan ja huoltoon. Sah-
koyhtidilta 16ytyy tdhan markkinoiden murrokseen paljon vahvuuksia ja resurs-

seja, niitd on vain osattava ja myos uskallettava hyodyntaa.

Jarjestelmatoimittajayrityksille markkinatilanne on mielenkiintoinen. Markki-
noiden potentiaali on valtava ja vasta ldhtokuopissa. Haasteet muodostuvatkin
kilpailusta. Uusia pienid yrityksid syntyy “kuin sienid sateella” jaerottautuminen
on hankalaa, mutta siitd my0s 16ytyy avain eli STP-malli — segmenting-targeting-
positioning. Eli ratkaisu voi 16ytya huolellisesta markkinoiden segmentoinnista,
markkinoinnin kohdentamisesta seka oman position maarittamisesta markki-
noilla. Korostetun tarkeaa on myos differointi eli erottuminen muista kilpaili-
joista asiakkaiden silmissa positiivisesti. Haastattelujen pohjalta voidaan sanoa
luotettavuuden olevan tdssa markkinavaiheessa yksi tarkeimmista ominaisuuk-
sista varsinkin, kun toimialalla liikkuu huhuja aggressiivista myyntid harjoitta-

vista ja asiakkaita huijaavistakin yrityksista.

Verkkoyhtididen kohdalla tassi markkinoiden muutoksessa ei ole sahkoyhtioi-
den kaltaisia haasteita. Verkkoyhtidille tdssd vaikuttaisi olevan enemman vain
voitettavaa. Mahdollistamalla kuluttajille heiddn jarjestelmiensa lLittdmisen vai-
vattomasti verkkoon, voitaisiin tuottaja-kuluttajia mahdollisesti jopa hyodyntaa
viime vuosina verkkoyhtididen mediassa ryvettyneen imagon kiillottamiseen.
Voitaisiin esim. hyodyntda verkossa olevien tuottaja-kuluttajien vihreitd arvoja
oman yrityksen julkisuuskuvassa. Tuottaja-kuluttajat ovat enemman mahdolli-
suus kuin uhka verkkoyhtidille. Sahkonsiirtoa tullaan markkinoiden muutok-

sesta huolimatta tarvitsemaan jatkossakin.

Kuuntelemalla ja reagoimalla tuottaja-kuluttajien ja sita pohtivien asiakkaiden
toiveisiin kykenee Vaasan Sahko vastaamaan markkinoiden muutokseen. Arvoa
luovien palveluiden rakentaminen on hyva aloittaa tiedonsaannin tarjoamisesta.
Tiedonsaanti onkin asiakkaiden mielestd parantunut huomattavasti Vaasan Sah-
kolla viime vuosista. Seuraavaksi onkin uusien tuotepalvelukonseptien kehitta-
minen ja tarjoaminen. Naitd konseptiehdotuksia esiteltiinkin edellisessda paalu-
vussa. Tdssd voidaan asiakasta sitouttaa myos ottamalla asiakas mukaan palve-

luiden suunnitteluun ja toteuttamiseen co-creationin avulla.
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Vaasan Sahkon kannattaa pyrkid kulkemaan edelldkavijoiden joukossa hajaute-
tussa energiantuotannossa ja sithen lLittyvien palveluiden tarjoamisessa asiak-
kailleen. Tuulivoimaan onkin panostettu vahvasti, mutta aurinkoenergiaa ei tuu-
livoiman varjoon kannata silti jattaa. Harva esimerkiksi tietdd Vaasan Sahkon toi-
mitalon katolla olevien aurinkopaneeleiden olemassaolosta, joten niiden hyo-
dyntdminen markkinoinnissa olisikin kannattavaa ja jopa suositeltavaa. Ne toi-
mivat my0s hyvana referenssind asiakkaille ja paneelien sahkontuotantoa, kuten
sen vaihtelua eri vuoden- ja vuorokaudenaikojen mukaan, voitaisiinkin heille
esitelld. Esimerkiksi ndiden Vaasan Sahkon omien paneelien reaaliaikaista sdh-

kontuotantoa voisikin vaivattomasti esitella verkkosivuilla.

8.4. Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkielman aineiston pohjalta ei kuitenkaan valttamatta voida tehda ab-
soluuttisia johtopaatoksia ja tuloksiin onkin osattava suhtautua kriittisesti. Tama
johtuu aineiston rajoitteista, silld otanta on suhteellisen pieni ja haastateltavik si
tuottaja-kuluttajiksi suostui suurimmaksi osaksi luonteenpiirteiltdan ja arvoil-
taan samankaltaisia ihmisid, joiden voidaan padasiassa katsoa kuuluvan early
adopters —ryhmaan. Prosentuaalisesti otanta kuitenkin on esimerkiksi toimeksi-
antajan eli Vaasan Sahkon asiakaskunnasta kattava. Télld perusteella tuloksia

voidaan siltd osin pitdd luotettavina ja asiakasryhmaa kuvaavina.

Alyverkkojen arvonluontia ja erityisesti niiden mahdollistamia uusia liikketoimin-
tamahdollisuuksia olisi mielenkiintoista tutkia syvemmin. Taméan pro gradu -

tutkielman aineiston pohjalta pddstiin niistd raapaisemaan vain pintaan.

Toinen jatkotutkimusehdotus Littyy sithen, ettd olisi my06s mielenkiintoista sel-
vittaa, miten ja kuinka paljon suoraan siahkoyhtididen kautta paneelinsa hankki-
vat ihmiset eroavat motiiveiltaan paneelitoimittajien kautta hankkivista ihmi-
sistd. Hakeutuvatko enemman tekniikasta kiinnostuneet paneelitoimittajien asi-
akkaiksi ja muunlaisia motiiveja omaavat, kuten vihreitda arvoja ja vaivatto-

muutta hakevat asiakkaat sitten enemman perinteisten siahkoyhtididen kautta
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hankkimaan paneelinsa? Taman tutkimuksen haastateltavina olleet kuluttajat
olivat kaikki hankkineet paneelijarjestelméansa paneelitoimittajayrityksilta, ja
nama kuluttajat olivatkin juuri suurimmaksi osaksi tekniikasta kiinnostuneita,
insin0ritaustaisia tai muuten ammattitaustaltaan lahelld tekniikka- tai raken-
nusalaa. Tassa on havaittavissa jonkinlaista korrelaatiota. Kovinkaan luotettavaa

johtopdatosta tdsta ei timan aineiston pohjalta voida kuitenkaan tehda.

Kolmas jatkotutkimusehdotus 16ytyy tutkielman rajauksesta. Tédssa tutkielmassa
keskityttiin on-grid tuottaja-kuluttajiin, joten jatkotutkimusehdotuksena olisi laa-
jentaa tutkimusta my®0s off-grid tuottaja-kuluttajiin. Miten heiddn arvonsa ja mo-

tiivinsa poikkeavat, jos poikkeavat, on-grid tuottaja-kuluttajista?
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