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Tassa tutkielmassa tutkitaan energia-alaa, energiayhteisoja sekad kdynnissa olevaa energiamur-
rosta. Energia-ala on alati uudistumassa kohti ekologisempia ja kuluttajaystavallisempia vaihto-
ehtoja. Energia-ala on uusine innovaatioineen etenemadssa kohti suurta muutosta, mika tekee
aiheesta mielenkiintoisen ja ajankohtaisen. Tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena on tutkia
energiayhteisoja kerrostaloissa ja selvittaa, mita tulee ottaa huomioon niiden rakentamisessa,
kehittamisessa ja etenkin markkinoinnissa. Aihetta on syyta tutkia erityisesti sen ajankohtaisuu-
den vuoksi. Aihetta ei mydskaan ole tutkittu kovin paljoa, joten lisda tutkimustietoa ilmiosta kai-
vataan. Energia-ala tulee oletettavasti muuttumaan kuluvien vuosien aikana huomattavasti ja
on mielenkiintoista seurata, millaisia ratkaisuja alalle tulee syntymaan turvataksemme energi-
ansaannin jatkuvuuden.

Tutkimuksen tavoitteena on oppia tunnistamaan niitd markkinoinnin tyokaluja, jotka kerrosta-
lon energiayhteisdissa vaikuttavat parhaiten arvonluonnin maksimoimiseksi kuluttajille ja syven-
tad ymmarrysta energiayhteisdjen houkuttelevuudesta. Tavoitteena on myos saada tietoa uu-
sista innovaatioista koskien energia-alaa ja energiayhteis6ja. Paallimmaiseksi strategiaksi paa-
tettiin hyodyntaa Account Based Marketing -markkinointistrategiaa, joka valikoitui erityisesti
strategian kohdennettavuuden ansiosta.

Tutkielman tavoitteiden ja tarkoituksen saavuttamiseksi aihetta |dhestytddn ensin teoreettisesta
nakokulmasta, jonka jalkeen tehddan maarillinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa
kaytettiin aineistona kyselylomaketta. Tutkimuksessa aineistoa on keratty osin tavallisten kulut-
tajien seka energiayhteison jasenten ja niista tietdvien keskuudesta. Menetelman kaytto tiedon-
keruussa voi lisata tutkimuksen luotettavuutta. Aineiston kerddmisessa kdytetdaan osin harkin-
nanvaraista otantaa. Tutkimusongelmana on ymmartaa, miten energiayhteisdjen houkuttele-
vuutta saadaan lisattya kuluttajille. Tutkielmassa kaydaan lapi energia-alan markkinointiin liitty-
vid ongelmia seka niiden ratkaisumetodeja.

Johtopdatoksina tutkimuksen tuloksista pystytdadn toteamaan, etta kannustava ja avoin organi-
saatiokulttuuri on valtava osa houkuttelevan energiayhteison rakentamista. Vuorovaikuttami-
nen kuluttajien ja energiayhtididen valisessd viestinndssa lisda energiayhteisdjen houkuttele-
vuutta. Tuloksista voidaan myds paatelld, etta energia-ala on kehittynyt huimasti viime vuosina,
mutta kehitettdvaa on vield paljon ja ala on jatkuvasti muutoksen alla.
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1 JOHDANTO

Sahkdntuotannon perusrakenne on tdlla hetkellda mullistumaisillaan yksityisten kulutta-
jien alkaessa ottaa yha enemman jalansijaa itsendisina sahkdntuottajina. Energia-ala tar-
vitsee uusia ratkaisuja ja innovaatioita haastaakseen suuret yhteiskunnalliset ongelmat,
kuten ilmastonmuutoksen ja vdaestdnkasvamisen. Maapallon alati kasvavan vdeston tar-
peet nykyiselld energiankulutuksella heikentaa luonnon ekosysteemia ja vaikuttaa nega-
tiivisesti ilmastonmuutokseen (Huttunen, 2008). Uudet innovaatiot voivat haastaa van-

hentuneet energiantuotantomenetelmat.

Yritysten tehdessa tdysin uudenlaisia energiantuottamisvaihtoehtoja, jotka vastaavat
maailmanlaajuiseen kysyntdan ja tarpeeseen seka saavat kuluttajien hyvaksynnan, tule-
vat olemaan taloudellisesti erittdin kannattavia. Kuluttajien hyvaksyntda pidetaan tar-
kedna menestystekijana. Energiamurroksen myo6ta kuluttajien ostokadyttaytyminen on
muuttunut ja sdhkoa ostetaan yha useammin ekologisesti ajatellen. Sdhkon alkupera on
usealle kuluttajalle tarked asia ostopaatosta tehdessa (Fortum, 2020). Useimmat ihmiset
tekevat yha sahkonostopaatoksen perustuen sdahkon hintaan, ja historiallista kehitysta
seuraamalla voidaan huomata, ettei perinteiset sahkontuotantomenetelmat ole vuosien
saatossa muuttuneet ainakaan edullisempaan suuntaan (Energiavirasto, 2021). Energia-
murroksessa tarjolle tulee uusia mahdollisuuksia, joiden avulla asiakas voi kattaa tarvit-
semansa energian yhta edullisesti ja samalla toteuttaa itselleen ja yhteisolleen tarkeita

arvoja, kuten ymparistoystavallisyytta tai omavaraisuutta.

Energiamurroksessa uusiutuvan energian hinnan laskeminen on aiheuttanut sen, etta
kallista lampo6voimaa poistuu jatkuvasti kannattamattomana markkinoilta. Taman seu-
rauksena syntyy vajetta saatokykyisesta tuotannosta. Samaan aikaan aurinko- ja tuuli-
voimantuotannon saasta riippuva tehonvaihtelu lisdantyy. Ratkaisua tasapainon yllapi-

toon on etsitty joustavasta kulutuksesta ja energian varastoinnista. (Vattenfall, 2020)



Kaupungistuva yhteiskuntarakenne on vaikuttanut merkittavasti ihmisten keskinaiseen
energiatuotannon lisaantymiseen. Energiayhteisdissa ihmiset tuottavat energiaa omaan
kdyttoon tuotannolla, jonka energiayhteison jasenet omistavat yhdessa. Energiayhteisot
mahdollistavat tuotannon paikallisen hallinnan ja omistamisen. Taloudellisesti energia-
yhteisot tarjoavat erilaisen omistusmallin, kuin perinteiset yritysjarjestot. Yhteis6energia
voi edistaa energiatehokkuutta kotitalouksissa seka auttaa torjumaan energiakdyhyytta
vahentamalla energian kulutusta ja samalla alentamalla energian toimitushintoja. Yhtei-
sdéenergia mahdollistaa myds sellaisten kotitalousasiakkaiden ryhmien osallistumisen

sahkomarkkinoille, joille se ei muuten olisi ehka mahdollista. (EU:n direktiivi, 2019)

IImastonmuutos on ruvettu ottamaan tosissaan ja sitd vastaan on aloitettu tekemaan
toimenpiteita. Energian kdytolle on asetettu Euroopan unionissa tavoitteita koskien uu-
siutuvan energian kayttoa, jotta ilmastotavoitteet saataisiin saavutettua. Euroopan uni-
onissa halutaan vapauttaa markkinoita turhalta byrokratialta ja lisata kansalaisten osal-

listumista seka valinnanvapautta séhkomarkkinoilla. (Euroopan komissio, 2017)

Taman gradun tavoitteena on tutkia ja tarkastella kerrostalojen energiayhteis6ja, niiden
sahkontuotantoa seka sita, milla tavalla ne muodostuvat ja mitka tekijat niihin vaikutta-
vat. Lisaksi tutkitaan lainsaadantoja, jotka vaikuttavat energiayhteisdihin. Tietoa hyddyn-
netddn suorittamalla maarallinen kyselytutkimus aiheeseen liittyen. Lopuksi tehdaan

alustava toimintasuunnitelman tutkimuksessa sovellettavan ABM-strategian mukaisesti.

Aihetta on syyta tutkia erityisesti sen ajankohtaisuuden, kuten tuoreiden lakiuudistus-
ten johdosta. Muita syita juuri kyseisen aiheen valinnalle ovat mm. kaupungistuminen,
aurinkopaneelien ja muiden sahkontuottovalineiden halpeneminen, kestavan kehityk-
sen ja digitalisaation trendit. Aihetta ei myoskaan ole tutkittu kovin paljoa varsinkaan
markkinoinnin ndkokulmasta, joten lisda tutkimustietoa ilmiosta kaivataan. Energia-ala
tulee oletettavasti muuttumaan kuluvien vuosien aikana huomattavasti ja on tarkeaa
seurata, millaisia ratkaisuja alalle tulee syntymaan turvataksemme energian saannin jat-

kuvuuden.



1.1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kerrostalojen energiayhteiséja ja selvittaa, mita nii-
den rakentamisessa ja kehittdmisessda on otettava huomioon markkinoinnin nakokul-
masta katsottuna. Lisdksi tavoitteena on selvittaa niiden ymparilla olevia kayttayty-
mistrendeja, jotta saadaan selville, millainen energiayhtion on rakenteeltaan ja ominai-
suuksiltaan oltava, jotta siita voidaan tehda mahdollisimman kuluttajaystavallinen seka
luonteeltaan lisdarvoa tuottava. Toisena keskeisena seikkana on tunnistaa sopivia mark-
kinoinnin tyokaluja, jotka energiayhteisoissa vaikuttavat eniten parhaan arvon saami-
seen ja syventdaa ymmarrysta energiayhteisdjen houkuttelevuudesta. Lisdksi tavoitteena
on myos saada tietoa uusista innovaatioista koskien energia-alaa ja energiayhteisoja.
Tutkielman tavoitteiden saavuttamiseksi aihetta pyrittiin lahestymaan ensin teoreetti-
sesta nakokulmasta, jonka jalkeen tehtiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen tuloksia tullaan vertaamaan teoreettiseen viitekehykseen, et-
sien niiden valilla samankaltaisuuksia sekda mahdollisia uusia ilmidita. Tutkimusta pyri-
taan ohjaamaan kysymyksella “kuinka energiayhteisoista voidaan tehda houkuttelevam-

pia markkinoinnin tydkaluja kayttaen?”.

Tuloksissa kdaydaan paapiirteittdin lapi ne keskeisimmat tekijat, jotka energiayhteiséjen
rakentamisessa tulee ottaa huomioon. Tutkielman tuloksia voidaan hyodyntda uusien
energiayhteisdjen rakentamisessa seka nykyisten yhteis6jen kannattavuuden parantami-
sessa. Tutkielmassa my0s tuodaan esille vaihtoehtoja, kuinka energiayhteis6ja harkitse-
vat tahot voisivat kehittdaa omia suunnitelmiaan ja sovellettua markkinointistrategiaa nii-
den perustamiseksi, jotta niiden kapasiteettia, markkinaosuutta seka tehokkuutta saa-

taisiin parannettua ja jolloin energiayhteison hyoddyt saataisiin maksimoitua.

1.1.2 Tutkimuksen nakékulma, tutkimusote ja tarkastelutapa

Tutkielmassa tullaan tutkimaan energia-alaa, energiayhteisdja sekd kdynnissa olevaa
energiamurrosta. Tutkielmassa tehdaan kvantitatiivinen tutkimus, ja keskeisimpana aja-

tuksena on lisdarvon tuottaminen esimerkiksi energiayhteisolle asunto-osakeyhtion



nakokulmasta katsottuna tarkastelemalla, millaisilla konsepteilla perinteisia kuluttajia
saataisiin uskolliseksi mukaan energiamurrokseen ja energiayhteisoon. Tutkimuksessa
ndin yhdistyisi kaksi tarkeaa nakokulmaa: kestava kehitys ja perinteisten palvelukonsep-

tien murtaminen.

Tutkielman tavoitteiden ja tarkoituksen saavuttamiseksi aihetta pyritaan lahestymaan
ensin teoreettisesta ndkokulmasta, jonka jalkeen tehddan maarallinen eli kvantitatiivi-
nen tutkimus. Tutkimuksessa aineistoa on keratty kayttaen avuksi kyselylomaketta. Ai-
neiston kerdamisessa kaytetdaan osittain harkinnanvaraista otantaa. Otanta koostui paitsi
energia-alaan tutustuneista ja perinteisista asunto-osakeyhtion osakkaista, myos tavalli-
sista kuluttajista. Tallainen menetelma auttaa antamaan monipuolisuutta ja lisaa luotet-
tavuutta tutkittavaan aiheeseen. Tutkimusongelmana on ymmartaa, miten energiayhtei-
s6jen houkuttelevuutta saadaan lisattya kuluttajille. Tutkielmassa kdaydaan lapi energiaan

liittyvia ongelmia seka niiden ratkaisumetodeja.

Tutkimuksessa pyritdan etenemaan deduktiivisesti, eli talldin haetaan oletuksista teori-
aan ja tutkimuksen vastausten pohjalta yhtaldisyyksia. Talla tavalla asioita pystytdan
my0s vertaamaan ja tutkimaan monesta eri nakokulmasta. Tutkimusta tullaan myos te-
kemaan toimintakeskeisesti, ja keskeisimpana paradigmana on tutkimuksessa pragma-
tismi. Talloin tutkimuksen tarkoitus on hakea alustava valmis toimintamalli sen perus-
teella, jolloin pohdinta ei vain jaa pelkalle analyysitasolle. Tarkoituksena on siis pyrkia

antamaan valmiit kehitystoimintaohjeet, jotta tutkimuksesta olisi konkreettista hyotya.

1.1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa johdantoluvusta, missa esitelladn aihe seka perustelut sen valinnalle. Ta-
man lisaksi selkeytetddn ja maaritelladn tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus, esitetdan
tutkimusote, keskeiset kasitteet ja nakdkulma. Myos aihepiiri rajataan syvallisemmin. En-

simmaisessa luvussa avataan tutkielman aihetta ja yleisia kasityksia.
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Tutkielman teoreettinen viitekehys sisaltyy yhteensa kolmesta eri keskeisimmasta teo-
rialuvusta, jakautuen energiayhteisoihin, niihin vaikuttaviin tekijoihin seka uusien ener-
giayhteis6jen kehittdmiseen. Teoreettinen viitekehys pohjautuu aiheeseen liittyvaan kir-
jallisuuteen, viranomaisten artikkeleihin seka mm. eri sahkdéyhtididen verkkosivujen ma-
teriaaleihin. Tutkimuksen metodologia-osuudessa kdaydaan lapi kyselylomakkeen runko

ja kysymysten maaritys, faktori -ja klusterianalyysi seka tutkimuksen luotettavuus.

Metodologian tarkastelun jalkeen keskitytaan tutkimustulosten tarkasteluun ja niiden
analysointiin. Erityisesti halutaan tarkastella tutkielman teoriaosuutta ja oletuksia suh-
teessa kyselysta saatuihin tuloksiin, joista etsitdan samankaltaisuuksia seka uutta tietoa.
Lisaksi tavoitteena on saada tukea ja varmuutta seka taydennysta jo aiemmin teoriassa
maaritettyihin johtopaatoksiin. Viimeiseksi esitetdaan lopulliset johtopaatokset, joissa pe-
rehdytdan liikkeenjohdollisiin paatoksiin ja annetaan suositeltavat jatkotoimenpiteet eli

potentiaalinen toimintasuunnitelma.

1.1.4 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Energiayhteis6lla tarkoitetaan yksittdisten kansalaisten tai oikeushenkildiden luomaa
kuluttajayhteisoa. Yhteison tuottamaa energiaa jaetaan ja hyddynnetdaan sen jasenten
kesken. Niitd pidetdan jakamistalouden yhtend muotona. Tallgin kuluttajayhteison jase-
net keskenaan jakavat paitsi sahkéntuotannon ja hankinnan taloudellisia, mutta myds
arvopohjaisia hyotyja. (Pahkala ja muut, 2018) Kuulumalla yhteis66n on mahdollista
osallistua sahkomarkkinoille. Yhteis6 tarjoaa myds mahdollisuuden vaikuttaa paitsi
omaan sahkonkulutuksen ja -tuotannon tuotantotapaan, my6s ymparistévaikutuksiin

seka kestdavaan kehitykseen.

Karjistetysti energiamurroksella voidaan tarkoittaa talla hetkelld menossa olevaa suurta
siirtymavaihetta energiantuotantoon liittyen, jolla padstdan kohti uutta ja parempaa jar-
jestelmaa seka tuotantokeinoa. Energiamurroksella tarkoitetaan kuitenkin useita erilai-

sia asioita ja sitd voidaan tarkastella monesta erilaisesta nakdkulmasta.
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Energiamurroksessa energian kayttdjista voi tulla energian tuottajia vaikkapa asunto-

jemme katoille asetettujen aurinkopaneelien avustamana. (Pahkala ja muut, 2018)

Kestdva kehitys tarkoittaa sita, ettda pyrimme omilla arkisilla ratkaisuillamme siihen, etta
kulutuksestamme aiheutuisi mahdollisimman vahan haittoja ymparistdlle (Hynynen &
Ojala, 2020). Toisin sanoen kestava kehitys korostaa tarvetta vaalia kasvumallia, joka ei

vaaranna tulevien sukupolvien kykya vastata tarpeisiinsa.

Kuluttajaheimoilla tarkoitetaan sosiaalisten ryhmien eli heimojen kesken tapahtuvaa jo-
kapaivaista markkinointia, joihin kuluttajat keskendan kuuluvat. Tallaisia sosiaalisia ryh-
mia voivat olla esimerkiksi jotkin tiede, -koulu ja harrasteyhteis6t. Tietyt heimot voivat
muodostua kdytanndssa minka tahansa vapaa-ajan toiminnan tai kiinnostuksen ympa-
rille. Heimot voivat olla samaan aikaan seka kaupallisia etta ei-kaupallisia. Kuluttajahei-
mojen paapiirteitd ovat kollektiivinen tunnistaminen eli yhteiset kokemukset, intohimot
ja tunteet, seka kyky osallistua yhteiseen toimintaan. Heimot jakavat tietoa seka erilaisia
kokemuksia keskendan mm. sosiaalisen median kautta, jotta he voivat vaikuttaa laajasti

nykymarkkinoiden kulkuun. (Tolouse, 2012)

Arvolupauksella tarkoitetaan tapaa viestid, millaista arvoa asiakas voi tuotteen tai pal-
velun avulla saavuttaa. Arvo ei voi syntya pelkastaan yrityksen tai yhteison toiminnasta

vaan yrityksen sekd asiakkaan yhteisestd luomisesta. (Vargo & Lusch, 2004)

Account-based marketing on kohdennettu markkinointistrategia, jonka avulla markki-
noidaan joko yksittdiselle asiakkaalle tai tarkasti maaritellylle kohderyhmalle. Strategialla
pyritaan vaikuttamaan yrityksen tai yhteison tarkeimpiin asiakkaisiin ja koko osto-orga-

nisaatioon paitsi kohdennetusti myos personoidusti. (ITSMA ja muut, 2018)
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2 ENERGIAYHTEISOJEN HOUKUTTELEVUUDEN PARANTAMINEN

Seuraavassa luvussa kasitellddan energiayhteisoja yleisesti. Aluksi maaritellddan mita ener-
giayhteiso6lla termina tarkoitetaan, tarkastellaan niiden muotoutumista ja lainsdaadannon
vaikutusta sekd lopuksi energiayhteisoihin vaikuttavia tekijoita ja alustavia kehitystar-

peita.

2.1 Energiayhteisot

Energiayhteisolla tarkoitetaan yksittaisten kansalaisten tai oikeushenkildiden luomaa ku-
luttajayhteis6a. Yhteisén tuottamaa energiaa jaetaan ja hyddynnetaan sen jasenten kes-
kuudessa. Toimintaa pidetddan jakamistalouden yhtend muotona. Talléin ku-
luttajayhteison jasenet jakavat keskendan paitsi sahkdntuotannon ja hankinnan talou-
dellisia, mutta myo6s arvopohjaisia hyotyja. (Pahkala ja muut, 2018) Yhteis66n kuulumi-
nen mahdollistaa osallistumisen sahkémarkkinoille seka antaa mahdollisuuden vaikuttaa
paitsi omaan  sdahkonkulutuksen ja  -tuotannon  tuotantotapaan, myo0s

ymparistovaikutuksiin seka kestavaan kehitykseen.

2.1.1 Energiayhteis6 maaritelmana

Tarkemmin ty6- ja elinkeinoministerio (2018) maarittelee energiayhteisdiden kasitteen

seuraavasti:

”Energiayhteisé on yhdestd tai useammasta vapaaehtoisesta, luonnollisesta pienkulut-
tajasta tai oikeushenkiléstd, kuten yhdistyksestd, yrityksesté tai muusta muodostuva ju-
ridinen taho, joka jakaa yhteisén tai sen jdsenten hallinnoimien kotimaisten energiare-
surssien tuottamia hyétyjd omien periaatteidensa mukaan ja joka vastaa yhteisén toi-

mintaan liittyvistd velvoitteista”

Energiayhteis6jen ei voida sanoa aina toimivan saman periaatteen mukaisesti. Yleisesti

ottaen energiayhteisot voidaan jakaa paikallisiin ja hajautettuihin yhteiséihin.
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Hajautetussa energiayhteistssa mahdollistetaan energian tuotanto ja niista saatujen re-
surssien sijoittaminen myos muualle kuin tuotantopisteen tai yhteison laheisyyteen. Pai-
kallisissa yhteisbissa sen sijaan sekd energiantuotto ettad valittdminen koskee yleensa
vain saman kiinteiston tai alueen osakkaita. Paikalliset energiayhteisot voidaan viela ja-
kaa kiinteiston sisdisiin sekd kiinteistonrajat ylittaviin energiayhteisdihin. (Pahkala ja

muut, 2018, s. 19-20)

Paikallisessa, kiinteistdn rajat ylittdvassa energiayhteisdssa seka kulutus- etta tuotanto-
pisteet yhdistetdan erillisella sahkolinjalla, mutta jotka ovat kuitenkin toistensa valitto-
massa laheisyydessa. Tallaisia yhteis6ja ovat mm. omakotinaapurustojen, maatilojen tai
voimalaitosten valiset hankkeet, jotta omaa tuotantoa pystytdan hydédyntamaan mah-
dollisimman tehokkaasti myds muualla (Brockl ja muut, 2018). Tutkielmassa tullaan kes-

kittymaan enemman kiinteiston sisdisen (paikallisen) energiayhteison muodostamiseen.

Kiinteiston sisdinen energiayhteisé voidaan muodostaa kiinteiston, kuten kerros- tai rivi-
taloyhtion osakkaiden kesken luomalla yhteinen energiahanke esimerkiksi yhteiseen au-
rinkovoimalaan perustuen, jolloin kiinteistd jakaa ja hyddyntaa omaa pientuotantoaan
omille osakkailleen. Tall6in yhteisén energiantuotantolaitteet sijaitsevat yleensa kysei-
sen kiinteiston sisalla tai sen valittdmassa laheisyydessa, kuten kiinteiston katolla. Tavoit-
teena on mahdollistaa ja hyodyntada osakkaiden yhteisia investointeja kiinteiston sisalla.

(Pahkala ja muut, 2018)
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Tontin raja

Kuvio 1. Kiinteiston sisdisen energiayhteisén malli (Auvinen,

Honkapuro, Ruggiero, & Juntunen 2020).

Kiinteiston sisdisen energiayhteisén toimivuutta havainnollistetaan aurinkopaneelein
toimivassa esimerkissa kuviossa 1. Sisdisesta tuotannosta huolimatta tuotannon siirto
tapahtuu keskitetyn sahkokeskuksen kautta kiinteiston sisalle eli osakkaiden kayttéon
aina jakeluverkon sahkémittarien lapi, eikd tuotettu energia ndin ollen kulje suoraan sah-
kdyhtion oman jakeluverkon kautta. Kustannustehokkuuden ongelmana on kuitenkin ol-
lut aiemmin jakeluverkon haltijalle maksettavat sahkonsiirtomaksut jakelijan sahkomit-
tarien lapi kulkevasta energiasta, jolloin jakeluverkkoa joudutaan kdyttamaan. Taman li-
saksi joudutaan maksamaan myds sahkéveroa, mika on ollut omiaan vahentamaan kiin-
teistdn sisdisten energiayhtididen toiminnan kannattavuutta. Kannattavuuden paranta-
miseksi ihanteena olisikin kohdistaa tuotettu sahko ylittamatta jakeluverkon omia liitty-

mispisteitd sen kiertamatta ollenkaan jakeluverkon kautta. (Pahkala ja muut, 2018)

2.1.2 Energiayhteis6jen muodostuminen

Energiayhteis6ja voidaan kaytdnnodssa muodostaa minne tahansa, jossa yksittdiset hen-
kilot ovat keskenaan valmiita tuottamaan energiaa toisillensa. Yleista kuitenkin on, etta

yleensa yhteison jasenia sitoo keskendan jokin yhteinen asia, mika saa heidat toimimaan
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yhdessa ja luomaan seka tuottamaan arvoa keskendan. Tallainen yhdistava seikka voi olla
mm. kuluttajien maantieteellinen sijainti, samanlainen arvomaailma, sosioekonominen
tilanne seka taloudelliset tai demografiset tekijat. Yhteiset tekijat auttavat kuluttajia sa-

maistumaan toisiinsa ja toimimaan nain helpommin yhteistydssa keskenaan.

Uuden lainsaadannon (Finlex, 2020) puitteissa kuluttajat voivat mahdollisuuksien mu-
kaan luoda energiayhteisoja taysin itsendisesti ollen nain riippumattomia muista organi-
saatioista, kuten yrityksista tai muista valikdsista, luoden ndin vapautta seka itsendisyytta
asiakaslahtoisen kuluttajayhteison sisalle. Ne voivat kuitenkin tarjota mahdollisuuksia

yhteistydhon myos erillisille sahkdalan toimijoille tai palveluntarjoajille.

Uusiutuvat energiamuodot ja teknologiajarjestelmat, kuten aurinkopaneelit ja niiden
laskevat hinnat kannustavat uusien energiayhteisdjen perustamiseen (Boon & Dieperink,
2014). Laajemmissa, yhteisomisteisissa asennuksissa kustannushinnat saattavat olla al-
haisemmat mita pienemmissa jarjestelmissa (Fernandez ja muut, 2009). Energiayhteisén
avulla voidaan talloin toteuttaa hankkeita, jotka saattaisivat jaada yksittaisilta kuluttajilta
tekematta pienemman kannattavuuden johdosta. Osa energiajarjestelmista, kuten kau-
sittainen lammaon varastointi, saattaa olla prosessina toteuttamiskelpoinen vain suurem-
massa mittakaavassa. Investointien suuruus ja takaisinmaksuaika voivatkin merkittavasti
vaikuttaa kaytettdavaan energiamuotoon seka kasitykseen niiden teknologiasta (Boon &

Dieperink, 2014).

Energiajarjestelmien yhteisomistus tai yksittaisten energiajarjestelmien yhteiskaytto voi-
vat parantaa niiden kdyttoastetta seka hyotysuhdetta (Kopanos ja muut, 2013). Tuotan-
non ja kuormien ohjaamisen mahdollisuus yhteison tasolla my6s parantaa mahdollisuuk-
sia kulutuksen ja tuotannon yhteensovittamisessa (Wakui ja muut, 2010, s.740-750).
Paikallisen uusiutuvan energiantuotannon avulla voidaan pienentad sahkon siirrosta syn-
tyvaa havikkia ja nain pienentaa energiantuotannon hiilijalanjalkea. Lisdksi paikallisella
tuotannolla voidaan parantaa energiaverkon stabiilisuutta ja luotettavuutta kulutushuip-

pujen seka jakelukeskeytysten vahentamiseksi (Kopanos ja muut, 2013). Energiayhteison
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tavoitteena voi olla myds paikallisen toimintavarmuuden parantaminen ja mahdollisuus
kattaa oma sdhkonkulutus myos jakeluverkkojen hairidtilanteissa (Pahkala ja muut,
2018). Taman kaltaisella teho-omavaraisuudella parannetaan paineensietokykya yhtei-

sOssa.

Monissa tutkimuksissa on selvitetty vaestojakauman ominaispiirteitd, jotka edistaisivat
muodostamaan yhteisodllisia energiantuotannonhankkeita. Hankkeita syntyy todenna-
kdisimmin tiheadsti asutuissa maissa, joissa on korkea bruttokansantuote, ja jolloin myds
sijoituspadaomaa on runsaasti saatavilla. Keski-Euroopan maissa, kuten Saksassa poliitti-
nen ilmapiiri ja muut tukevat toimet kannustavat tavallisia kuluttajia sijoittamaan uusiu-
tuviin energiamuotoihin seka perustamaan omia energiaosuuskuntia. Saksassa on myds
pitkdikdinen perinne paikallisenergian kayttoon ja normaalia suurempi huoli ilmastoasi-
oista. (Rubio & Diaz, 2015). Paikallisen energiayhteison muodostamista edesauttavat

energian hintavaihtelut seka ymparistotietoisuus (Boon & Dieperink, 2014).

Energiayhteisdhankkeen liikepanossa tarvitaan keskendan toimivia paikalliskontakteja,
sitoutuneisuutta ja kestavaa osallistamista. Myds taloudelliset resurssit, korkea asian-
tuntemus ja hallinnollinen tuki ovat tarpeellisia niiden onnistumisessa. Energiahankkei-
den onnistuminen tulee edellyttdamaan paitsi luottamusta, myds hyvaa johtajuutta ja yh-
teisia nakemyksia yhteisolta. Yleensa kunnilla on selkeat nakemyksensa energiasuunni-
telmista- ja hankkeista, mutta ei kuluttajien sitoumusta, mikd voidaan katsoa merkitta-
vaksi puuteeksi. Tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan kuitenkin tarvita yhteiséssa muo-
dollista organisaatiota. Pitkdlla aikavalilla osallistamista ensisijaisesti yllapitda yhteison

eika niinkdan kuluttajan henkilokohtainen etu (Kalkbrenner & Roosen, 2016).

2.1.3 Energiayhteis6jen nykytila

Energiayhteisot ovat olleet toistaiseksi yleisempia erityisesti Luoteis-Euroopassa, kuten
Englannissa, Skotlannissa, Saksassa ja Hollannissa. Kuitenkin EU:n Clean energy for all
Europeans package -direktiiviuudistuksen ja uusien teknologioiden seka energiamarkki-

natoimijoiden myota niiden uskotaan levittaytyvdan myos maihin, joissa kansalaisten



17

omaenergiatuotanto ei ole ennen ollut tapana, kuten Suomessa tai muissa Pohjois-

maissa. (Tuomi, 2020)

Vuonna 2030 17% tuulivoimasta ja 21% aurinkovoimasta uskotaan olevan energiayhtei-
sOjen tuottamaa, ja vuonna 2050 45% kaikesta EU:n tuottamasta sahkosta voi olla perai-
sin energiayhteisdjen voimaloista (Tuomi, 2020). Kansainvalisissa esimerkeissa energia-
yhteisot ovat usein olleet riippuvaisia valtiontuista kuten apurahoista tai syottotariffeista.
Energiayhteis6jen toiminta on paaasiassa ollut sahkon tuottamista yhteisén omaan kayt-
toon tai myyntiin syottotariffin turvin. Suomessa energiayhteisdjen kannattavuus tulee
ostosahkon korvaamisesta sahkon omatuotannolla, nain valttden sdhkdenergiamaksut,
sahkonsiirtomaksut ja verot. EU:n direktiiviuudistus ja energiamarkkinoiden murros
mahdollistavat kuitenkin energiayhteisoille uudenlaisia toimintamahdollisuuksia, jotka

voivat edelleen parantaa niiden kannattavuutta. (Tuomi, 2020)

2.2 Energiayhteisoihin vaikuttavat tekijat

Kappaleessa kasitelldadn muutamaa keskeisempaa tutkimuksen aiheeseen vaikuttavaa
asiaa ja kasitetta koskien energiayhteisdjen muodostamisesta. Vaikuttavat tekijat ovat
laaja-alaisia ja ne kasittavat historiallisen kehityksen, trendit sekd nykylainsaadannon,

joihin perehdytaan seuraavaksi tarkemmin.

2.2.1 Energiamurros

Energiamurroksen voi madaritellda monella tavalla. Energian tuotannossa uusiutuvan
energian osuus, lahinna tuuli -ja aurinkoenergian maara kasvaa kiihtyvalla tahdilla. Maa-
pallon kestokyvyn takia fossiilisten polttoaineiden korvaaminen uusiutuvilla energian
lahteillda on tarkeampaa kuin koskaan aiemmin. Energialla on valtaisa rooli yhteiskun-
nassa ja tdma muutos on niin suuri, ettd se vaikuttaa vaistamatta lahes jokaiseen ihmi-

seen.
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Karjistetysti energiamurroksella voidaan tarkoittaa talla hetkelld menossa olevaa suurta
siirtymavaihetta energiantuotantoon liittyen, jolla paastaan kohti uutta ja parempaa jar-
jestelmaa seka tuotantokeinoa (Fortum, 2020). Energiamurroksella tarkoitetaan kuiten-
kin useita erilaisia asioita ja sita voidaan tarkastella monesta erilaisesta nakdkulmasta.
Energiamurroksessa energian kayttajista voi tulla energian tuottajia vaikkapa asunto-

jemme katoille asetettujen aurinkopaneelien avustamana.

Energiamurroksessa on hyvin paljolti kyse ilmastonmuutoksen vastaisesta taistelusta,
jotta voimme pysayttaa tai edes hidastaa maapallolla juuri talla hetkelld tapahtuvaa il-
maston lampenemista. Energiaa on pystyttava tuottamaan ja kuluttamaan aivan uusilla
tavoilla taman tavoitteen saavuttamiseksi. Tama tarkoittaa myds muutoksia energian toi-
mituksessa ja huoltovarmuudessa, energian varastoinnissa seka metropolialueiden lam-
mityksen ja liikkenneratkaisuiden uudelleen miettimista. Hiilidioksidipaastoissa on nelja
paatekijaa, jotka ovat energian kulutus asukasta kohden, hiilidioksidipaastot yhta tuotet-
tua energiayksikkéa kohden, talouskasvu seka vaestdnkasvu. Vaestonkasvun seka talous-
kasvun takia energiaa tarvitaan kokonaisuutena huomattavasti nykyista enemman. (For-

tum, 2021)

Suomessa vuoden 2019 kokonaispaastoista jopa 74 prosenttia oli 1dhtoisin energiasek-
torilta (polttoaineiden kadytto ja haihtumapdaastot). Erilaisten teknologia ja tuotantoyri-
tysten on irtauduttava vanhoista saastuttavista kdytannoista parjatakseen nykyisen ener-
giamurroksen alla. Suomessa tuulivoimaloiden maara on lisdaantynyt merkittavasti vuo-
sikymmenen aikana. Suomessa oli 118 tuulivoimalaa vuonna 2009, kun taas vuoden
2018 lopussa Suomessa oli 700 tuulivoimalaa. (Rakennusmaailma, 2020) Tama on hyva

esimerkki kdynnissa olevasta energiamurroksesta.

Energiajarjestelman on muututtava ilmanlaadun ja ilmastonmuutoksen vuoksi hyvin eri-
laiseksi. Tama muutos on onneksi jo kdynnissa hyvaa vauhtia. Muutos on iso prosessi,
joka tapahtuu tallakin hetkelld maailmanlaajuisesti yksi pieni askel kerrallaan, silla ener-

giajarjestelman kokoista valtavaa systeemia ei pystytd muuttamaan yhdessa yossa.
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Murroksen havaitseminen voi olla taman takia vaikeaa. Yksi osa tata muutosta on se, etta
paljon sahko tulee jarjestelmaan lahteista, jota tuotetaan hajautetusti monissa pienissa
yksikdissa ja joiden tuotannon tehokkuus vaihtelee sadilmididen mukaisesti. Tuuli- ja au-

rinkovoima ovat tasta hyvia esimerkkeja. (Energiamaailma, 2020)

Energiamurroksessa on nyt suuri siirtymavaihe, jossa jokainen voi vaikuttaa valinnoillaan
sithen, milld tavalla energiaa lahdetdan tuottamaan. Ihmisten on tehtdva yhteistyota
seka paatoksia, jotta energiantarpeemme ei pahenna jo kdynnissa olevaa ilmastonmuu-

tosta ja vie maapalloa tilaan, josta ei ole enaa paluuta.

2.2.2 Ekologisuus ja kestava kehitys

Markkinat maaraytyvat taloustieteessa perinteisesti kysynnan ja tarjonnan vuorovaiku-
tuksesta. Kysynnassa kuluttajien voima markkinoilla ilmenee heidan vaikuttaessa mm.
tuotteiden hintoihin ja myyntiehtoihin, jolloin heidan panoksensa kysynnassa maaritte-
lee markkinoiden kannattavuuden. Kysyntaa voidaan pitaa asenteen ilmaisuna, jota mi-
tataan halukkuudella ostamaan tuotteita. Globalisoituvassa maailmassa kuluttajat ovat
esimerkiksi enemman kiinnostuneita tuotteiden ja yritysten kestdvasta kehityksesta
(Luca ja muut, 2020). Kestavia markkinoita pidetdan yrityksen asemointina tuotteiden
suhteen ja kilpailuetuna yrityksille. Kestavalla kehitykselld tarkoitetaan, ettd pyrimme
omilla paivittdisilla ratkaisuillamme siihen, etta kulutuksesta aiheutuisi mahdollisimman
vahan haittaa ymparistolle. Toisin sanoen kestava kehitys korostaa tarvetta vaalia kasvu-
mallia, joka ei vaaranna tulevien sukupolvien kykya vastata tarpeisiinsa. (Moisander,

2017)

Kestdva kehitys perustuu yleensa sosiaaliseen tasa-arvoon, ymparistoon ja talouteen.
Jotkut yritykset voivat pohtia, onko suositeltavaa paasta kestaville markkinoille kulutta-
jien kysynnan tyydyttamisen lisdksi. Nykydan osapuolten yhteisten arvojen institutiona-
lisointi kuitenkin pakottaa tuotemerkit ja yritykset pohtimaan kestavan kehityksen odo-
tuksia aktiivisesti. Mikali ndin ei toimita, on yritykselld vaarana menettda maineensa ja

kuluttajien luottamus. Kestava kehitys voi siis toimia seka uuden legitimiteetin ldhteena
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yrityksille ettd yhtenad arvonmuodostajana seka yrityksille, yhteisoille ettd kuluttajille.

(Moisander, 2017)

Imastonmuutosta voidaan pitaa paitsi merkittavana yhteiskunnallisena ongelmana
my0Os ekologisena haasteena. Ongelmaa voidaan pitdd maailmanlaajuisena, ja sen rat-
kaisemiseksi tarvitaan konkreettisia toimenpiteita. Aihetta on kasitelty vuosikymmenia,
mutta puutteellisen sitouttamisen vuoksi varsinaiset toimenpiteet ovat toistaiseksi olleet
riittamattomia. Suunta kehityksessa on kuitenkin oikea, ja hyvana esimerkkina tasta on
v.2015 laadittu Pariisin ilmastosopimus. (WWF, 2022) Iimastosopimuksen myota lahes
kaikki maat ovat ensimmaisen kerran ilmoittaneet olevansa valmiita toimimaan ilmas-
tonmuutoksen torjunnassa. Tasta on paitsi syntynyt kansainvalinen megatrendi, toimii
se myos yhtena suurimpana motiivina kulutuskayttaytymiseen. Pariisin ilmastosopimuk-
sen yhtena tavoitteena on pitda maapallon keskilampdtilan nousu alle kahdessa asteessa.
Tavoitteena on pyrkia sellaisiin toimiin, joilla lampeneminen saataisiin rajattua alle 1,5
asteen. Sopimus ohjeistaa energia-alan yrityksia investoimaan vahahiiliseen ja ilmasto-

kestavaan energiantuotantoon. (WWF, 2022)

2.2.3 Lainsddadannot

Sahkoémarkkinatoimintaa sdadadelladan Suomessa eritoten sahkdmarkkinalain kautta. Lain-
saadannolla luodaan selkedt rajaukset ja puitteet erilaiselle sdhkoverkkojen toteutuksille,
milla on oleellinen vaikutuksensa tuotannon jakamisen tuomiin mahdollisuusiin energia-
yhteisoissa. Seuraavaksi esitetdan nykyinen Suomen tamanhetkinen lainsaadanto, mika

vaikuttaa energiayhteison perustamiseen.

Vield vuonna 2020 voimassa olleessa lainsdadannossa ja direktiivien tulkinnassa sahkon
mittaamiseen liittyvat saannokset aiheuttivat ongelmia sahkon pientuottajille. Asiasta
yleisesti kdytossa ollut termi on ns. tunnin sisdinen netotus tai sen puuttuminen. Vuoden
2021 alussa voimaan tulleen lakimuutoksen ansiosta asunto-osakeyhtiot ja sen osakkaat
rinnastetaan sahkodn pientuottajiin, joita koskevat sahkdntuotannossa samat rajoitteet ja

mahdollisuudet. (Tuomi, 2020) Osakkaat voivat jatkossakin ostaa sdahkonsd muualta,
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mutta nyt taloyhtiot pystyvat tuottamaan myos omaa sahkoa, josta ei enada tarvitse mak-
saa veroa. Aiemmin taloyhtididen tuottama sahkd on taytynyt kierrattdaa sahkonsiirto-
verkkojen kautta, jolloin energiayhteison omatuottamasta sahkdsta on joutunut maksa-

maan seka sahkoveroa ettd siirtomaksua.

Vuoden alussa voimaan tullut laki mahdollistaa sen, etta asunto-osakeyhtio ja sen osak-
kaina olevat voivat perustaa paikallisen energiayhteisdon. Yhteisoon liittyminen ja siita
eroaminen on taysin vapaaehtoista, eika se rajoita osakkaiden valintaa liittyen sahkon-
toimittajiin (Finlex, 2020, Tuomi 2020). Paikallinen energiayhteisd voi hankkia sahkon
pientuotantoon tarvittavan laitteiston, kuten vaikkapa aurinkosahkojarjestelman, jonka
tuotanto jaetaan energiayhteison jasenten paattamien jakosuhteiden perusteella sen
osakkaille. Asunto-osakeyhtiot sekd niiden osakkaat pystyvat talla tavoin hyddyntamaan
sahkon pientuotantoa samojen ehtojen ja mahdollisuuksien mukaan kuin aiemmin yksit-
taiset pientuottajat (Tuomi, 2020). Tama uusi asetus on merkittava uusiutuvan energian
kayttodnoton edistamiseksi. Paikallinen energiayhteiso ja aktiivisten asukkaiden ryhma
voivat jatkossa hankkia sahkon pientuotantoon laitteiston, esimerkiksi aurinkosahkojar-
jestelman, jonka tuotanto jaetaan energiayhteison itsensa paattamien jakosuhteiden pe-
rusteella sen jasenille. Tama toteutetaan erillisella hyvityslaskentapalvelulla, joka taysin
uusi palvelu seka termi lainsaadantoon. Hyvityslaskentapalvelulla tarkoitetaan missa ta-
loyhtion katolla olevien aurinkopaneelien tuotanto hyvitetdaan osakkaille laskennallisesti.
Kokeilut ovat olleet onnistuneita ja asukkaat ovat hyvityslaskennan avulla saaneet pie-
nempia sahkolaskuja. (Helen, 2019) Palvelu tulee luultavasti lisdédmaan aurinkosahkon

houkuttelevuutta huomattavasti.

My0ds sahkdn mittaamisen suhteen on olleet omat ongelmansa lainsdadannon kanssa.
Sahkomittareita on erityyppisid, jotka mittaavat sahkon ostoa seka sahkon ylijaaman
myyntia erilaisilla tavoilla ja tdméan takia ne eivat kohtele kaikkia sahkon pientuottajia
taysin tasapuolisesti. Sdhkon ostojen ja ylijaaman mittaustiedon laskemismetodi on ollut
epdoikeudenmukainen, silla mittausjakson kaikkea omaa tuotantoa ei lasketa tdysin

pientuottajan eduksi eli korvaamaan ostosahkoa kulutusta vastaavasti, vaan se lasketaan
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ylijadmaksi (Tuomi, 2020). Kaytdnndssa tama nakyy siten, ettd tietyn mittausjakson ai-
kana pientuottaja joutuu seka ostamaan, ettda myymaan sahkéa. Aiempi, vuonna 2012
voimaan tullut laki oli kuitenkin korjannut ndma kyseiset ongelmat. Tastad eteenpain mit-
tausjakson aikana ylijaamaa syntyy vain silloin, kun oma sahkdntuotanto ylittda oman
kulutuksen. Talla tavalla pientuotannon perusta toteutuu myds kdytanndssa. Laskenta
tullaan nyt toteuttamaan mittausjarjestelmissa eika mittareissa, jolloin mittareiden vali-

set erot eivat enaa vaikuta mittaamiseen. (Tuomi, 2020)

2.3 Uusien energiayhteisdjen kehittaminen

Energiayhteis0a rakentaessa on huomioitava kaikki kehittamiselle ensisijaiset asiat ja sen
jalkeen hahmoteltava asia yhtena yhdistettavana kokonaisuutena. Seuraavassa luvussa
halutaan tarkastella energiayhteiséjen kehittamista aluksi kokonaisvaltaisesti, painot-
taen kuitenkin kuluttajien asemaa ja myéhemmin my6s syventyen laajemmin markki-
noinnin perspektiiviin. Lopuksi pyritddan antamaan perusteluja keskeisimpien kasitteiden

valinnalle ja selkeyttdmaan niiden linkittyneisyys valittuun markkinointistrategiaan.

2.3.1 Kuluttajien tarpeet

Blackwell ja muut (2006, s.26—27) kuvailevat, ettd uusissa innovaatioissa ja keksinndissa
on tarkeaa ottaa huomioon kuluttajien tarpeet. Jos kuluttajien tarpeita ei huomioida, ne
eivat tule taytetyksi ja uusi innovaatio ei ole markkinoille relevantti. Uusissa innovaati-
oissa on tarkeda huomioida, etta ne tayttavat kuluttajien odotukset, halut ja tarpeet. Ku-
luttajat odottavat, etta innovaatio ratkaisee jonkun tietyn ongelman tai parantaa heidan

eldamanlaatuaan tayttamalla heidan tarpeitansa tai halujansa.

Cooper (2011, s.27) kertoo, etta suuri osa epdonnistuu tuote- tai palvelukehityksessa,
silla he eivat huomioi tarpeeksi kuluttajien tarpeita vaan keskittyvat enemmankin johto-
ryhman tarpeisiin tai tuotteet muistuttavat liikaa kilpailijoidensa tuotteita. Palvelukehi-
tyksessa pitaakin ajatella kilpailijoita pidemmalle ja ajatella kuluttajien tarpeita, jolloin

voidaan rakentaa yksil6llinen ja uniikki tuote tai innovaatio. Toinen syy minka takia
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innovoinnissa ja tuotekehityksessa epdonnistutaan, on selkedn suunnitelman puute.
Tuotekehityksessa on rakennettava selkea suunnitelma aina ideasta lanseeraukseen, jol-
loin tuotekehityksen vaiheet ovat selkeédt ja johdonmukaiset. Tama johtaa siihen, etta
tuotekehitysta noudatetaan todella tarkasti ja jokainen tarkea palvelunkehityksen vaihe

tulee tehtya.

Rosenau ja muut (1996, s.4) kuvailevat, ettad palvelu, joka on ylivoimaisesti kilpailijoita
parempi, tayttaa asiakkaiden tarpeet ja on onnistuneen tuotekehityksen lopputulos.
Cooper (2011, s.35) kuvailee, etta tuote tai palvelu, jonka kehitysprosessissa on nouda-
tettu selkeda suunnitelmaa, menestyy markkinoilla viisi kertaa todennakdisemmin, silla
tamankaltainen tuote tayttaa todennakoisimmin kuluttajien tarpeet. Tasta johtuen ku-
luttajat haluavat myos ostaa tuotetta tai hyddykettd, silla se tuottaa heille lisdarvoa ja

hyotya.

Cooper (2011, s.27) kuvailee, etta kuluttajat kdyttavat tuotetta tai innovaatiota ja siksi
onkin tarkeda, ettd heitd osallistutetaan kehitysprosessiin. Kuluttajia osallistuttamalla
saadaan selville tuotteeseen tarvittavia ominaisuuksia, jolloin ne tyydyttavat kayttajien
tarpeet. Fuller (2005, s.11) kuvailee, etta kuluttajakeskeisessa maailmassa kuluttajilla on
erittdin paljon valtaa ja he paattavat, mita he ostavat riippuen heidan mieltymyksistaan,
tuloistaan, tarpeistaan ja vaatimuksiensa mukaan. Hyvin usein kuluttajien mieltymykset

ovat myos ristiriidassa heidan varallisuutensa kanssa.

Howe (2008, s.229) kertoo, ettd kuluttajat paattavat, mitka tuotteet tai palvelut menes-
tyvat markkinoilla ja mitka eivat. Taman vuoksi kuluttajien mieltymyksia, mielipiteita ja
kulutustottumuksia on erittdin tarkeaa kuunnella. Blackwell ja muut (2006, s.7-8) kerto-
vat, ettd markkinoijan onkin helpompi kehittaa tuotteita, kun ensin tehdaan selkea poh-
jatyo kuluttajan tarpeista. Pohjatydssa selvitetdan: millaiselle tuotteelle tai palvelulle on
kysyntaa, kuinka saadaan asiakkaat ostamaan tuotetta sekad missa ja miten kuluttajat

kayttaisivat kehitettya tuotetta. Hoyer ja muut (2010, s.283) kertovat, etta kuluttajien
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tarpeiden ymmartaminen ja tdman kaltaisten tuoteominaisuuksien kehittaminen johtaa

yleensa todenndkdisimmin tuote -tai palvelumenestykseen.

Kopanos ja muut (2013) kertovat, etta kuluttajille sahkonkaytossa tarkeita asioita ovat
kustannukset ja sahkonhairioton saatavuus. Kuluttajat haluavat, ettd sahko on edullista
ja yleensa he ostavat sahkda sieltd, josta sita saa edullisesti. Kuluttajat haluavat myos,

ettd he saavat sahkoa hairiottomasti eli sahkdn toimitus palveluntarjoajalta on sujuvaa.

Joy ja muut (2012) kuvailevat, ettad kuluttavat valitsevat erittdin usein ymparistoystaval-
lisia kulutustapoja ja ostavat myos vaihtoehtoja, joilla voidaan pienentaa omaa hiilijalan-
jalkea. Kuluttajat ovat tulleet entistda ymparistoystavallisemmiksi ja miettivat enemman
omaa kulutustansa. Kuluttajat haluavat toimia ekologisesti ja kantaa vastuuta heidan ku-

lutuksestaan.

Kopanos ja muut (2013) kuvailevat, ettad vahittdissahkon ja tukkusahkon hintainen seka
monimutkainen hintojen muodostuminen vaikuttaa kuluttajien ostokadyttaytymiseen ja
taman vuoksi he saattavat haluta tukeutua palvelun tarjoajiin, joiden sahkdntarjonta on
selkeda. Kuluttajat haluavat vahentdaa omaa riippuvaisuuttaan eri sahkomyyjista ja ovat
avoimia erilisille muille vaihtoehdoille. Hankaluuksien ja hintavuuden vuoksi kuluttajat
saattavat itse alkaa tuottamaan sahkoa tai ostaa sita paikallisilta palvelun tarjoajilta. In-
tressina on minimoida sahkon kayton kustannukset, mitd energiaomavaraisuuden tavoit-
telu edistaa. Energian kayton kustannuksia lisdavat mm. tukku/vahittaissahkon hintojen
eriytyminen seka sahkon siirtdmiseen liittyvat kustannukset, mitka kannustavat kulutta-

jia tuottamaan sdahkoéa omaan kayttoéon. (Kopanos, 2013)

2.3.2 Energiayhteison arvon tuottaminen

Niin energiayhteisdjen kuin muidenkin uusien innovatiivisten yhteisdjen arvonluontiin
on vahvasti sidoksissa palvelukeskeinen ajattelutapa, jossa painotetaan aineettomien re-
surssien, arvon luomisen ja vuorovaikutussuhteiden merkitysta. Kyseessa on suhteelli-

sen tuore nakokulma, jossa erilaisten palveluiden tarjoaminen itse tavaroiden sijasta
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uskotaan olevan olennaista taloudellisen vaihdon kannalta ja jossa arvonluontia proses-
sina tarkastellaan enemman abstraktilta tasolta. Aiempien arvonluonnin prosessien na-
kokulmien mukaan menestymisen taustalla on ollut arvonluonnin merkityksen upotta-
minen itse tuotteisiin. Tama tapahtuu esimerkiksi ostamalla tuotteita konkreettisen
hyddyn ja hinnan perusteella, jonka oletetaan luovan arvoa yhteiskunnassa. (Vargo &

Lusch, 2004, s.1-5)

Lahtokohtaisesti kuluttajat eivat osta palveluja tai tavaroita niiden itseisarvon takia, vaan
tarvitsevat tai haluavat niita itsensa toteuttamiseen ja tekemiseen. Jokaisessa energia-
yhteisdjen luomisprosessissa tulisi talléin luopua tallaisesta mekaanisesta ajatteluta-
vasta ja keskityttava asiakkaiden kdaytannon motiiveihin, koska yhteison tarkoituksen
lahtokohtana on luoda tyytyvdinen kuluttaja. Esimerkiksi sahkoa ei osteta pelkastdaan
sen itseisarvon takia, vaan toteuttaakseen korkeampia motiiveja, kuten omaa tai ympa-

riston hyvinvointia ajatellen. (Vargo & Lusch 2004, s.6-10)

On myo0s syyta huomioida, ettda mikali markkinoilla yritetdan miellyttaa kaikkia, eivat
tuotteet tai palvelut ole erityisen vetoavia millekdaan asiakassegmentille. Palvelukeskei-
nen nakemys markkinoinnista merkitsee sitd, ettd markkinointi on jatkuva sosiaalinen ja
taloudellinen sarja erilaisia prosesseja, joissa keskitytdadan suurelta osin niihin resurssei-
hin, joilla pyritdaan jatkuvasti lisidamaan uusia arvoehdotuksia. Palvelukeskeinen nakyma
on asiakaslahtoinen ja suhteellinen. Palvelukeskeisessa nakokulmassa esimerkiksi ihmi-
set ostavat tuotteita, koska niiden itsessaan voidaan sanota tarjoavan palveluita ja eri-
laisia kokemuksia. Erilaiset palvelut voivatkin ndin korvata tuotteet, hyvana esimerkkina
tasta on sahkontuottopalvelut oman, henkilokohtaisen sahkdntuoton sijasta. Tallaiset
palvelut toimivat alustoina korkeamman asteen tarpeiden tyydyttdmiseen. (Vargo &

Lusch 2004, s.7-8)

Palvelukeskeisen nakyman kulmakivind ovat esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden
tunnistaminen, jotka voivat hyotya konkreettisesti tuotteista, seka sellaisten suhteiden

ylldpitdminen, jossa asiakkaat ovat mukana kehittamassa ja ehdottamassa raataloitya
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uutta arvoa ja analysoimalla asiakkaiden antamia palautteita. Yrityksen ja asiakkaan vuo-
rovaikutuksessa asiakasta voidaan pitaa lahinna operandilahteend seka ensisijaisesti
operaattoriresurssina. Talla tarkoitetaan, ettd asiakas on asiakaslahtoisyyteen vaikut-
tava tuottaja seka tiedollinen ja taidollinen resurssinlahde. Operandeiksi resursseiksi
kutsutaan resursseja, joihin vaikuttamalla tuotetaan asiakaslahtdisyytta. Operanteiksi
resursseiksi kutsutaan taas tiedollisia ja taidollisia resursseja. Lyhyesti sanottuna siis asi-
akkaat ovat aktiivisia vaihdannan osallistujina ja arvon yhteistuottajia. Sama logiikka on
helposti yhdistettavissa kuluttajayhteisoissa, joissa yhteiso ja siind olevat kuluttajat toi-
mivat aktiivisina vaihdannan osallistujina ja arvon yhteisluojina. (Constantin & Lusch,

1994)

Interaktiivisuus, integrointi, mukauttaminen seka yhteistuotanto ovat keskeisia palvelu-
keskeisen nakyman tunnusmerkkeja, jotka keskittyvat asiakassuhteiden -tai vuorovaiku-
tussuhteiden luontiin. Painopiste on siirtymassa pois aineellisista hyodykkeista kohti ai-
neettomia hyddykkeitd, joita ovat mm. erilaiset tiedot ja taidot, seka vuorovaikutussuh-
teet ja yhteydet, jotka ajavat asiakkaita lahemmas kohti kuluttajaheimoja. Suunnan voi-
daan sanoa olevan siirtymassa tuottajalta kuluttajalle. Tallaisten uusien spektrien usko-
taan muodostavan uuden hallitsevan logiikan markkinoille, joissa erilaisten palveluiden
tarjoaminen itse tavaroiden sijasta uskotaan olevan olennaista taloudellisen vaihdon
kannalta. Uuden logiikan mukaan palveluiden markkinointia tulisi tarkastellakin enem-

man abstraktilla tasolla. (Vargo & Lusch 2004, s.14-17)

2.3.3 Kuluttajaheimot ja niiden markkinointi, kdayttdaytymistrendit

Kuluttajaheimojen markkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisten ryhmien eli heimojen kes-
ken tapahtuvaa jokapdivaista markkinointia, joihin kuluttajat keskendan kuuluvat. Tallai-
sia sosiaalisia ryhmia voivat olla esimerkiksi jotkin tiede, -koulu ja harrasteyhteisot. Tietyt
heimot voivat muodostua kdytanndssa minka tahansa vapaa-ajan toiminnan tai kiinnos-
tuksen ymparille. Heimoissa kuluttajissa korostetaan yksilon asemaa jonkin yhteison ja-
senena, silla yhteisén merkitys markkinoilla on suurempi kuin erillisilla yksil6illa. Se, mil-

laiseen sosiaaliseen ryhmaan kukakin kuuluu, riippuu mm. yksilon identiteetistd, jota
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muokkaavat mm. vallitsevat kulttuuriarvot, elamantilanne ja ympardivat sosiaaliset suh-
teet. Erilaiset identiteetit ovat aina riippuvaisia toisistaan ja luovat merkityksia suhteessa
muuhun ympdaréivaan maailmaan. (Luca & muut, 2020) Esimerkiksi ymparistdasioita ar-
vostava yksil® voi arvojensa seurauksena mahdollisesti kuulua tiettyihin ymparistéaihei-
siin sosiaalisiin ryhmiin. Toisin sanoen yhdessa yhteisdn jasenet voivat tehda kollektiivi-
sia asioita, joita he eivat kykenisi tekemaan yksin. Toisin kuin brandiyhteisoét, erilaisia hei-
moja ei ole rajoitettu pelkdstaan tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Heimot voivat olla
samaan aikaan seka kaupallisia etta ei-kaupallisia. Heimojen paapiirteita ovat kollektiivi-
nen tunnistaminen eli yhteiset kokemukset, intohimot ja tunteet, seka kyky osallistua
yhteiseen toimintaan. Heimot jakavat tietoa seka erilaisia kokemuksia keskendan mm.
sosiaalisen median kautta, jotta he voivat vaikuttaa laajasti nykymarkkinoiden kulkuun.

(Mitchell ja muut, 2011, Burgh-Woodman & Brace-Govan, 2007)

Osallistuessaan tuotteiden tai palvelujen kehitysprosessiin heimot voivat myos luoda yh-
distava arvoja, joka liitetdaan johonkin brandiin, tuotteeseen tai palveluun, joka ndin kat-
sotaan arvokkaammaksi. Tama voidaan toteuttaa jopa ilman yritysten osallistumista itse
prosessiin. Uuden organisaatiomuodon sijaan heimoilla on yleensa uusi tapa ajatella on-
gelmia, organisoida, tarjota toimivia ratkaisuja ja luoda palveluita. Esimerkkina tasta on
erityisesti kulttuurialan erilaiset voittoa tavoittelemattomat majoituspalvelut, jossa yh-
teison jasenet voivat saada ilmaisia majoitusmahdollisuuksia tai neuvoja muilta matkus-
telijoilta. (Mitchell ja muut, 2011) Sen sijaan energia-alalla heimojen tarjoamia mahdol-

lisuuksia on hyédynnetty vdahemman.

Heimot tasapainottavat yritysten ja kuluttajien voimasuhteita. Yritykset eivat pysty tuot-
tamaan yhdistavia arvoja ilman heimon tai tuotemerkkiyhteisén panosta, jotka ovat seka
yhdistdavan arvon luojia etta kayttajia. Avainasemassa nykypaivan heimojen ja markki-
noiden vuorovaikutuksessa on, ettd yritykset voivat menettdd maardysvaltaa tuottei-
siinsa kuluttajaheimojen halutessa soveltaa niita. Yritykset yrittavatkin usein vastata hei-
mojen tarpeisiin ja vahvistamaan heidan yhteisollisyyttansa muokkaamalla omia tuottei-

taan tai palveluita. Yhteistyd suuren kollektiivisen tahon kanssa voi kuitenkin voi
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kuitenkin olla hankalaa heimojen panostuksen ja aktiivisuuden seurauksena. Heimot ei-
vat valttamatta yrita vastustaa taloudellisia toimijoita tai markkinoita, vaan niista on tul-
lut oma taloudellinen ja kollektiivinen toimija markkinoilla. (Mitchell ja muut, 2011,
Burgh-Woodman & Brace-Govan, 2007) Alla olevassa kuvassa pyritdan selkeyttdmaan

heimojen ja yritysten vilisia suhteita.

/ Identiteetti

«— Arvot

Palvelut Kulttuuri

Tuotteet

Yritykset « Trendit

Kuvio 2. Heimojen ja yritysten vdliset voimasuhteet.

Energia-alan ympdrille toimivia heimoja tutkiessa on tarkeda painottaa asioita, mitka yh-
distavat kuluttajia, silla kuluttajat ovat johtavassa roolissa arvonluonnin kehittamisen
kannalta (Heinonen & Strandvik, 2015). Kenties oleellisin kdyttaytymistrendi on kasvava
ymparistoystavallisyys seka -tietoisuus. Myos toiminnanldheisyys eli mahdollisuus ja va-
paus tuottaa ja ndhda laheltda oma arvonluonti, edullisuus seka vuorovaikutussuhteet ja
ihmislaheisyys ovat suosittuja motiiveja tuottaa ja luoda palveluja yhteisvoimin. Nama
tekevat palveluista myos yleensa menestykkaampid, esimerkiksi sisdisen kommunikoin-
nin palvellessa useita toimintoja yhteis6issa, kuten tiedottamista, saantelyd, integroi-

mista tai johtamista, vakuuttamista seka sosialisointia. Heimot toimivat myds omina
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markkinoijinaan ilman kuitenkaan varsinaista markkinoijan roolia omilla motiiveillaan
jopa tietamattaan, kuten luomalla sisaltomarkkinointia erilaisten videoiden, artikkelien,
sosiaalisen median paivitysten, seka verkkokeskustelujen kautta tai hydodyntamalld muita

medioita omassa liiketoiminnassaan tai brandissaan.

2.3.4 Arvolupaus

Palveluldhtdisen logiikan keskidssa on markkinoille tarjottavat arvolupaukset, joita voi-
daan pohjimmiltaan pitaa yhtena arvon yhteisluonnin mallina. Perusajatuksena on, etta
arvo luodaan yhteisty6ssa yrityksen/yhteison ja asiakkaan valisissa vuorovaikutussuh-
teissa. Asiakkaiden kayttdessadn tuotetta tai palvelua on sen arvo aina asiakkaan itse
subjektiivisesti maariteltavissa. Yhteiso tai yritys ei siis itsessaan luo arvoa, vaan ainoas-
taan tekee arvonlupauksia ja tukee nadin asiakasta arvonluonnin prosessissa palvellak-

seen kuluttajia ja hydtymaan myds itse prosessista.

Gronroos ja Voima (2012) kertovat myos mahdollisista kdyttoarvoista arvolupauksina
palvelulogiikassa ja kuinka yhteisd voi omalla toiminnallaan tukea asiakkaan arvonmuo-
dostusta yhteisluonnissa. Arvolupauksella ei kuitenkaan maaritella, mita yrityksen pitaa
tehda tai mita sen tulisi kehittda (esimerkiksi tuotetta tai palvelua), vaan tarkoituksena
on maadritella yrityksen toiminnan, palveluiden ja tuotteiden odotutetut ja toivotut seu-
raukset. Lyhyesti sanottuna arvolupaus on yhteison tapa, viestia millaista arvoa asiakas

voi tuotteen tai palvelun avulla saavuttaa, ja miten arvoa saadaan luotua.

Vargon & Lusch (2004) puhuvat, kuinka arvolupauksen yleisen periaatteen mukaan asia-
kas on aina arvon yhteisluoja. Argumentti perustuu kasitykseen, etta arvoa ei voi syntya
ennen kuin tarjoamaa on kaytetty, jonka jalkeen kayttokokemuksen avulla asiakas voi
vasta maaritelld syntyneen arvon. Arvo ei synny siis pelkadstaan yrityksen toiminnasta,
vaan yrityksen seka asiakkaan yhteisesta luomisesta. Arvolupaukselle on myés muodos-
tettu oma mallinsa (Skalen, 2015), joka koostuu kdytannossa kolmesta eri kokonaisuu-
desta, joilla arvolupausta hyédynnetaan. Nama ovat tarjoamiskaytannot, edustuskaytan-

not seka johtamis- ja organisaatiokdytannot.
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Arvolupauksen kdsite on ollut aiemmin sahkoyrityksille, myyijille ja asiakkaille melko yk-
sinkertainen, suurimman arvolupauksen ollessa vain sahkdén massatuotanto mahdolli-
simman alhaisin kustannuksin. Energiayhteiso6t mahdollistavat uusien osapuolien tule-
mista arvoketjuun uuden arvon synnyttamiseksi. Tama vaikuttaa taas arvoketjuun koko-
naisuudessaan, muuttaen samalla koko prosessin paljon monimukaisemmaksi, luoden
lisaa vapauksia ja rikkoen myds perinteisia hierarkiarakenteita. Tama vaatii myos uusien
nakokulmien huomioon ottamista, kuten tietoa ja taitoja, jotka eivat valttamatta kuulu
taman hetken sahkoéalan ydinosaamiseen. Tallaisia ominaisuuksia voivat olla markki-

nointi, asiakassuhteiden hallinta seka integrointikyvyt. (Vallochi, Juliano & Schurr, 2014)

2.3.5 Digitaalinen transformaatio, datan kerdaminen ja liiketoiminnan automatisoi-

tuminen

Liiketoiminnan eri aspektien voidaan sanoa digitalisoituneen huomattavasti. Niihin sisal-
lytetddn yha enemman asiakaskokemuksesta, toteutetaan enemman liiketoimintapro-
sesseja ja tyoskennelldan enemman yhdessa yhteistyokumppaneiden kanssa arvoket-
jussa (Weill & Woerner, 2013). Samanaikaisesti oman kulutuksen seuraamisen mahdol-
listamat sovellukset mahdollisuudet alustoina ja valineina vakaviin tarkoituksiin tunnus-
tetaan yha enemman. Digitaaliset sovellukset voisivat ndin tarjota tavan saavuttaa sah-
konkulutukseen liittyviad tavoitteita paremmin. Siirtyminen teknologisille alustoille mah-
dollistaa entista tehokkaamman ja laadukkaamman seka myds kohdennetumman mark-
kinointiprosessin, jolloin se toimii paremmassa linjassa myohemmin kappaleessa 2.4 esi-

teltdvan Account-Based-Marketing -strategian kanssa (Burgess ja muut, 2017, s.6.).

Digitalisaation my6ta markkinoinnin keinot ja tyokalut ovat uudistuneet. Digitaalisessa
markkinoinnissa edellytetdan uudenlaista osaamista hakukonemarkkinoinnista- ja opti-
moinnista, sisaltomarkkinoinnista, kohdentamisesta, markkinointiautomaatiosta seka
markkinoinnin mittaamisesta. Digitaalisen markkinoinnin kenttd on melko laaja-alainen,
jonka hyodyntaminen ja ymmartaminen vaativat oman osaamisen lisaksi eri kontaktien
hyddyntamista. (llmarinen & Koskela, 2015) Digitaalisen automaation avulla sulatetaan

yhteen eri strategiat sekd sisdllontuottamisen markkinointi. Yritykset tarvitsevat
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markkinoinnin automatisoitimista muun muassa sahkopostimarkkinointiin, sosiaalisen

median viestintadn seka liidien luomiseen. (Vainu 2020, s.49)

Arvo ekosysteemeissa syntyy vuorovaikutuksessa ekosysteemien toimijoiden valilla, joita
pidetdadn resurssien integraattorina. Arvoprosessit palvelunvaihdon muodossa luodaan
yhteisty6lld, ja niitd avustaa ekosysteemin toimijoiden kyvyt ja voimavarat (Makkonen,
Saarikorpi & muut, 2019). Asiakastarve yhteison ja kuluttajan vuorovaikuttami-
seen 'koska tahansa, missa tahansa’ kasvaa koko ajan. Moni asiakkaista on myos valmis
korvaamaan perinteiset palvelut digitaalisilla palveluilla, mikadli tama on mahdollista.
Energiayhteisdssa kulutuksen vahtisovelluksen avulla voidaan aktivoida ja houkutella ku-
luttajia vuorovaikuttamaan paremmin ja hallitsemaan omaa sahkontuotantoa ja sen ku-

lutusta. Lisaksi pystytddan luomaan yhteisarvoa yhteison eri toimijoiden valilla.

Energiapalvelujen kehittyminen edellyttaa hyvaa tiedonvalitysta ja mittausta, joilla mah-
dollistetaan kuluttajille esimerkiksi aurinkoenergian ja automaation hyédyntaminen
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Kappaleessa 2.2.3 oli mainittu, kuinka pientuo-
tannon taloudellinen arvotus ei toteudu kaikkien kuluttajien kannalta taysin tasapuoli-
sesti pientuottajan etujen mukaan. Taman takia energiayhteison tulisi maaritella tarkasti
ja yksiselitteisesti, millaista mittaus/laskentajarjestelmaa yhteisssa tullaan soveltamaan,
jotta se toimisi kaikkien etujen mukaisesti. Tarkka ja yhtendinen laskentajarjestelma
pientuotannon tunti- tai varttinetotukseen, energiayhteisdjen sisdiseen hyvityslasken-
taan sekd tehopiikkien laskentaan mahdollistavat kuluttajien keskenaan tasapuolisen

aseman energiamarkkinoilla. (Auvinen ja muut, 2018, s.2.)

Yhtena ratkaisuna mittausjarjestelman yhtenaistamiseksi on tarjottu Datahubia, jolla
tarkoitetaan sahkon vahittdismarkkinoiden keskitettya tiedonvaihtoratkaisua. Datahub-
tiedonvaihtojarjestelman avulla voidaan paitsi tehostaa, my6s parantaa, nopeuttaa ja yk-
sinkertaistaa kaikkien osapuolten toimintaa yhteisssa ja sen ulkopuolella. Fingrid (2021)
mainitseekin, kuinka ”"Jarjestelma nopeuttaa tiedonvaihtoa eri osapuolten vililla, kun

tieto on kaikkien siihen oikeutettujen saatavilla samanaikaisesti”. Jarjestelman avulla
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erilaiset ydintiedot liittyen sahkonkulutukseen sijaitsevat samassa paikassa. Aiemmin
nama tiedot ovat olleet hajautettuina eri sahkénmyyjien ja jakeluverkkoyhtididen jarjes-
telmissa. Datahubin avulla pystytdan myds varmistamaan, etta tiedonvaihtoon liittyvat
prosessit hoidetaan eri osapuolten kesken turvallisesti seka lainmukaiset tietoturva- ja
yksityisyysasetukset huomioiden. Datahub on otettu yleisempaan kdyttéoén Suomessa

helmikuussa 2022. (Fingrid, 2021)

2.4 Kohdennettu markkinointi: ABM-strategia energiayhteison kehitta-

misen keinona

Energiayhteisélle tyypillisen paikallisuuden seka palveluiden ja resurssien rajallisuuden
seurauksena vaaditaan niiden markkinoinnilta erityista kohdentamista. Kohdennettu
mainonta on taman padivan markkinointia, jolla varmistetaan, etta viestit kohdennetaan
juuri oikealle yleisdlle, eikda hukkakontakteille. Kohdennettu mainonta lopettaa “jokai-
selle jotain” -markkinoinnin ja mahdollistaa, etta eri kohderyhmille viestitdan erilaisin
viestein, jolloin mainonta on myds huomattavasti tehokkaampaa (Albacross, 2019). Koh-
dennetulla mainonnalla tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat kustannustehokkaasti ja li-
satddn myyntid. Kohdentamisia voidaan luoda erilaisin kriteereihin perustuen, kuten
vaikkapa kiinnostusten kohteiden, idn tai asuinpaikan perusteella. Kohdennettu markki-
nointi voi parhaimmillaan tuottaa kokonaisvaltaista etua liiketoiminnalle, silla siita saa-
tavan datan perusteella kyetddan ymmartamaan asiakaskayttaytymista entistd paremmin.
Kohdennettua markkinointia on pyritty toteuttamaan eri keinoin ja strategioineen, ja tu-
losten valossa Account-Based-Marketing (ABM) on osoittautunut tarkedksi ja tehok-
kaaksi menetelmaksi kohdennettuna markkinointimenetelmana. (Albacross, 2019) Stra-
tegian etuina ovat markkinoinnin kustannustehokkuus, tulosten saaminen pienemmalla
sijoituksella seka oikean kohdeyleisdn saavutettavuus helposti ja vaivattomasti (Demand

Base, 2018).
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2.4.1 ABM prosessina

Account-Based Marketing eli ABM on kohdennetun markkinoinnin strategia, jonka avulla
voidaan markkinoida joko tarkasti maaritellylle kohderyhmalle taikka yksittdiselle asiak-
kaalle. Account-Based Marketing pyrkii vaikuttamaan yrityksen tai yhteison tarkeimpiin
asiakkaisiin ja koko osto-organisaatioon paitsi kohdennetusti myds personoidusti (ITSMA
ja muut, 2018). Account-Based Marketing eroaa suuresti perinteisestd massamarkki-
noinnista, jossa pyritaan tavoittamaan mahdollisimman monta kontaktia samaan aikaan
ja samasta paikasta. Perinteisen markkinoinnin prosessien sijasta ABM-prosessi aloite-
taan pyrkimalla valitsemaan kaikista kiinnostavimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat,
sekd tunnistamalla ja kartoittamalla osto-organisaation keskeiset jasenet. ABM-ohjel-
mien kautta saavutettuihin hyotyihin linkittyvat muun muassa korkeammat markkinoin-
nin tuottoprosentit, syvemmat asiakassuhteet, markkinoinnin strategisempi rooli ja ylei-
nen markkinoinnin helpottuminen. (ITSMA ja muut, 2018) Alla olevassa kuvassa pyritaan
vertaamaan perinteisen markkinoinnin ja AMB-markkinoinnin eroja, joiden prosessit

ovat kdytannossa painvastaisia toisistaan.

Tavoittaminen

Vakuuttami-

nen Sitouttaminen

Toiminnan
purkaminen ja
laajentaminen

Kuvio 3. Perinteinen markkinointi vrt. ABM-markkinointiin (Malli : Flip my Funnel, 2017).

Perinteisessa liideissa viestit kohdennetaan sellaiselle kohderyhmalle, joka valitaan usein

kohteen kannalta kiinnostavista yhtioista sekd kontakteista. Kohderyhmia lahestytdan
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usein eri kanavissa, kuten sahkopostitse, mainonnan avulla jne. Ne kontaktit, jotka rea-
goivat viestiin ja osoittavat kiinnostuksensa, tunnistetaan Kun tarkeimmat kontaktit on
tunnistettu, aloitetaan ndiden kesken markkinointiprosessi sopivimmaksi koettujen ka-
navien kautta. ABM-strategiassa toimitaan hieman erilaisesti, aloittaen suoraan kohtei-
den tunnistamisesta, ja vasta taman jalkeen aloitetaan kontakteihin tutustuminen ja si-

touttaminen, luottamuksen rakentaminen seka myyntityon valmistelu. (Albacross, 2019)

ABM-ajattelun taustalla on siirtyminen pois aiemmin esilla olleiden markkinoinnin auto-
maation kaytannoista, jotka keskittyvat padasiassa liideihin seka potentiaalisten asiak-
kaiden loytamiseen. ABM-strategiassa panostetaan ennemmin laatuun kuin maaraan,
tavoitteena I6ytaa ja paneutua tarkan suunnitelman avulla yritykselle merkittavimpiin
asiakkuuksiin. (Compton, 2016) Luodessa asiakassuhteita tulee tunnistaa, ketka ovat osa
osto-organisaatiota. Tata toteutetaan esimerkiksi kontaktoimalla, tutustumalla sosiaali-
sen median kautta tai kahdenkeskisilla tapaamisilla kohdeasiakkaiden kanssa. On oleel-
lista pitaa mielessa, etta tama on suunniteltu asiakkaita tukevaksi malliksi. Tarkedssa roo-
lissa ovat personoidut asiakaskokemukset, asiakkaan ongelmiin rakennetut personoidut
ratkaisut ja niiden myynnit. Markkinointi yleisesti kaikkine moderneine keinoineen toimii
data-ohjauksen avulla. ABM-strategian toteutus vaatii jatkuvia mittauksia ja tulosten ker-
taamista. Menestyksekkaat yhtiot ja yhteisot luovat itselleen oleellisimmat mittarit, seu-
raavat kehitystdan reaaliajassa ja tekevat omiin prosesseihin tarvittaessa muutoksia. (Del

Rowe, 2017)

ABM-strategian konkreettinen toteuttaminen riippuu pitkalti myynnin ja markkinoinnin
tavoitteista, niiden maarittelemista potentiaalisista asiakkuuksista ja olemassa olevista
resursseista, mitkd maaraavat, kuinka tiiviisti strategiaa kannattaa hyédyntaa. Eri ABM-
ohjelmissa erottuu tarve sille, kuinka kohdennettua markkinointia yhteisdssa halutaan
toteuttaa (Compton, 2016). Yleisen kasityksen mukaan Account Based Marketing -ohjel-
mia voidaan toteuttaa kolmessa eri toteutustasossa, joista sopiva valitaan odotusten ja
tuoton todennakoisyyden mukaan. Tasot jakautuvat ohjelmalliseen, skaalattuun seka

strategiseen tasoon. Alla olevan kuvion perusteella pyritddan ymmartamaan, kuinka
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suurta asiakaskuntaa halutaan palvella seka millaisia resursseja kuhunkin tasoon tarvi-

taan.

Ohjelmallinen ABM

1. ”"One-to-one”

2. "One-to-few”

3. ”One-to-many”

Kuvio 4. ABM-markkinoinnin tasot ja laajuudet (malli : ITSMA ja muut, 2014).

Strategisella tasolla tarkoitetaan kohdistettua markkinointia muutamalle tai jopa vain yh-
delle organisaatiolle. Esimerkiksi yksittaisissa asiakkuuksissa voidaan nahda niin suuri
kasvupotentiaali, etta sille kannattaa tehda oma suunnitelmansa asiakkuuden laajenta-
miseksi. Skaalatussa keskitytaan useampiin avainkohteisiin, jolloin toimenpiteet suunni-
tellaan ja kohdennetaan yhteisten tekijoiden eli klusterien perusteella, kuten esimerkiksi
samankaltaisen haasteen, toimialan tai muun piirteen mukaan. Ohjelmallisessa tasolla
kohderyhmia pyritaan tavoittamaan nimensa mukaisesti teknologisia markkinoinnin kei-
noja painottaen. Talloin AMB saattaa kohdistua jopa satoihin eri organisaatioihin. (Bur-
gess ja muut, 2017 s.18-20) Tassakin tapauksessa kohderyhmat ja niiden haasteet tulee
identifioida, jotta Account Based Marketing -strategiaa voidaan kdytannossa toteuttaa.
Eri AMB-ohjelman kadyttaminen on kapasiteettikohtaista ja riippuu pitkalti myds yhtion
toimialasta. Energiayhteisdd perustaessa tulee tarkastella potentiaalisten osakkaiden

maara, heidan sitoutumisensa ja organisaation laajuus seka tarjottavan palvelun
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todellinen arvo, jotta tiedetdan, minka tasoista markkinointistrategiaa kannattaa hyo-
dyntaa. On kuitenkin huomioitava, ettd mita strategisempi ja kohdennetumpi kohde-
ryhma on kyseessa, sita yksinkertaisempia myos markkinointitoimenpiteet ovat ja néin
ollen skaalautuvuutta eli markkinoinnin tuotannon/hyodyn kulusuhdetta tai eri tyokalu-
jen maksimaalista potentiaalia ei saada tdysin irti kohdennetussa markkinoinnissa (Golec,

2019, 5.19).

2.4.2 ABM-strategian vaiheet

ABM-prosessi on monivaiheinen, toimintamallin koostuessa yhteensa viidesta eri osasta.
Prosessi alkaa yleensa tiimin rakentamisella seka potentiaalisten asiakkuuksien tunnista-
misesta, jotka tayttavat asetetut kriteerit markkinoinnille. Sen jalkeen, kun asiakkuudet
tunnistetaan ja listataan, syvennytdaan tarkastelemaan tiiviimmin potentiaalisista osak-
kaista. Tunnistetuille osakkaille pyritdaan luomaan merkityksellistd sisaltéa nadin sitout-
taen heidat pidempiaikaiseen yhteistyohon ja tata kautta kannattavampaan asiakassuh-
teeseen. Lopuksi keskitytdan tulosten mittaamiseen, mika on oleellista ABM-ohjelman
toteuttamisessa ja tulosten analysoimisessa myohempia projekteja silmalla pitaen. (Flip

My Funnel, 2017)

Tiimin tarkoituksena on toimia yhteistydssa johtoportaalin kanssa ja tunnistaa sopivim-
mat asiakaskohteet ja mittarit, joilla toimintaa voidaan ohjata ja seurata tuloksia. Mer-
kittavimpien asiakaskohteiden tunnistamisessa esimerkiksi Vainu olisi oivallinen tyokalu.
Hyvin tarkeda on myos havaita sellaiset yhtiot, jotka kasvun kannalta ovat kaikkein mer-
kittavimpia. Potentiaalisten asiakkaiden identifioimisessa on kriittistd, etta kaikki funk-
tiot, kuten johtoporras, markkinointi sekda myynti, ovat yksimielisia tavoitteista. Sellai-

sesta sisdllosta tulee myos sopia, milla heratetadn asiakkaiden kiinnostus. (Vainu, 2020)

Ennen varsinaisen AMB-prosessin aloittamista taytyy tiimin ensiksi maarittaa ideaali-
asiakasprofiili, jonka avulla maaritetdaan, keitd kohdelistalle nimetddn (Mohr, 2018).
ABM-prosessi aloitetaan varsinaisesti maarittelemalla listaus potentiaalisista kohteista.

Markkinoinnin avulla maaritelladn lista strategisesti tarkeistd asiakkuuksista, joiden
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kautta pystymdaan saavuttamaan asetetut tavoitteet. Kaikki asiakkuudet eivéat ole kuiten-
kaan arvokkuuden suhteen samalla viivalla, vaan asiakaslistaa maaritellessa on huomioi-
tava asiakkuuksien hyddyllisyys asetettuihin tavoitteisiin suhteutettuna, kuten tuottoon
seka muihin oleellisimpiin mittareihin verraten. (Burgess ja muut, 2017, s.57) Olennaista
on myo0s kohteiden maara ja suuruus, mika vaikuttaa siihen, millaisella ABM-tason ohjel-

malla asiakkuutta tultaisiin kdsittelemaéan. (Golec, 2019, s. 69.)

ABM-strategia nojautuu paapiirteittdin yksittaisten asiakaskohteiden ymmarrykseen,
jotta heidan ongelmiinsa pystytdaan kohdentamaan ratkaisuja (Burgess ja muut, 2017,
s.113). Kohdelistan maarittelyn yhteydessa on tarkedd myods maaritella kunkin asiakkuu-
den paamaarat. Asiakasymmarrys on kriittinen tekija, silla se vaikuttaa asiakasvalintoihin
seka siihen, mika tekee niista strategisesti tarkeitd. Asiakasta ymmartamalld, pystytaan
kasittamaan myos asiakassuhteista saatavan hyodyn merkitys. Asiakkuuksien kohdalla
markkinoinnin tavoitteet voivat liittya uusin mahdollisuuksiin asiakkaiden saamiseksi
seka tiivistamalla ja kiinnipitdmalla nykyisia suhteita. (Burgess ja muut, 2017, s.97) Stra-
tegian kautta voidaan my0s tavoitella nopeampaa ja tehokkaampaa ostoprosessia, tuot-

tavuuden kasvua tai kilpailuedun saamista (Golec ja muut, 2019, s.70).

Tiimin rakentamisen ja asiakkuuksien tunnistamisen jalkeen alkaa suunnitteluvaihe,
jossa pyritdan vastaamaan asiakkaiden seka paatostentekijoiden tarpeisiin seka haastei-
siin. Lisaksi tullaan maarittelemaan arvolupaukset (Burgess ja muut, 2017, s.114). Arvo-
lupausten maaritteleminen vaatii syvempaa asiakkaan ymmartamista, jotta yritys pystyy
kertomaan oma tarjoamansa potentiaalinen hyoty kohdeasiakkailleen. Payne ja Frow
(2014) kertovat onnistuneiden arvolupausten toimivan myos tarkeina tekijoinad markki-
noilla erottautumisen seka nykyisien asiakassuhteiden sitouttamisen kannalta. Markki-
noilta erottautuminen omien arvolupausten siivittdmana onnistuu vain selvasti strategi-
aan kytkettyjen seka organisaation toiminnassa vaikuttavien arvolupausten myota. ABM-
strategiat ovat yleensa asiakkuuksien osalta samanlaisia, mutteivat taysin identtisid. Ne
saattavat olla tiiviita tai yksinkertaisia, mutta niiden tulisi vastata kysymyksiin, ketkad ovat

osana asiakkaiden osto-organisaatiota, sekd minkalaista sisdltoa kontaktit tarvitsevat.
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AMB-prosessin seuraavassa vaiheessa toteutetaan valittu ohjelma kohdeasiakkaille ja
lahdetadan liikkeelle sisaltostrategian mukaisesti. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on si-
touttaa kohteet kiinnostavalla sisallolld, informoimalla ja ohjaamalla heita kussakin vai-
heessa ostoprosessia. Tavoitteena on auttaa ostajaa laatimaan jarkeen perustuvia paa-
toksia. Tavoitteena on ohjata ostaja valitsemaan oman yhteison tuotteita tai palveluja
kilpailijoiden sijasta. (Murthy, 2011) Hyvia sisaltdideoita saa mm. puhumalla asiakkaiden
kanssa, kdymalla alaan liittyvissa tapahtumissa, ihmisiin tutustumalla, julkaisemalla si-
saltoja seka raportteja alaan liittyvissa julkaisuissa. Sisaltoideoita saa myds verkkopalve-
luissa, sosiaalisessa mediassa sekd mainonnan tehokkaana kohdentamisella esim. Lin-

kedinin, Facebookin tai Googlen kautta.

Ohjelman toteuttamisen jalkeen mitataan tuloksia ja tehdaan analyyseja, jotta toimintaa
pystytdaan kehittamaan edelleen siihen perustuen, missa on onnistuttu ja missa on vield
kehittdmisen varaa. Tulosten esittdmista voidaan pitdaa yhtena merkittavimmista tai jopa
merkittavin vaihe ABM-prosessissa. (Flip My Funnel, 2017). ABM-ohjelmissa maaritellyt
mittarit tulisi kattaa kategorioiden puolesta ainakin asiakassuhteet, maine ja tulot. My0ds
konversiot ja kontaktit ovat oleellisia mittareita (Burgess ja muut, 2017, s.206—207). Ke-
ratty data antaa tietoa tulevien strategioiden ja kampanjoiden suunnitteluun. Mittauksia
ja tuloksilla saatua dataa on mahdollista hyddyntaa myos tulevissa ABM-ohjelmissa seka
projektien suunnitteluissa. Skaalatut ohjelmat edellyttavat organisaatiossa valittavan toi-
mintamallin omaksumista ja ymmartamista seka kaytossa olevien investointien ja mark-
kinoinnin resurssien kannalta. (Golec, 2019, s.150-155.) Aiemmin markkinoinnissa oltiin
kamppailtu resurssiongelmien parissa, eika yksittaisiin asiakkuuksiin kdytettavia toimen-
piteita ollut useinkaan mahdollista kasvattaa muihin asiakkuuksiin. Nykyteknologian an-
siosta skaalaaminen on huomattavasti helpompaa, silla erilaisilla mittaamisen keinoilla,
analysointikeinoilla ja automatisoinnin keinoilla useat vaiheet muuttuuvat manuaali-

sesta ja verkkaasta toteutuksesta entistdkin nopeammaksi. (Marketo, 2019)
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2.5 Yhteenveto

Taman tutkimuksen keskeisena tavoitteena on selvittaa, kuinka energiayhteisoita voi-
daan rakentaa houkuttelevammin markkinoinnin tydkaluilla asunto-osakeyhtiémuotoi-
sessa asumisessa. Edelld on pyritty tuomaan esiin aiheelle mahdollisimman relevanttia
teoriataustaa, joka muodostaa taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Seuraa-
vaksi esitetddn lyhyt yhteenveto teoriasta seka tutkimusmalli. Varsinaisessa tutkimusme-

todologiassa pyritdan tukemaan teoreettisen viitekehyksen relevanttiutta.

Energiayhteis6jen kehitys ja muodostuminen on ollut kaiken kaikkiaan hyvin nopeaa
seka tilannesidonnaista. Koska ilmié on maailman mittakaavassa vielad suhteellisen tutki-
maton, tuore ja elava, on kehityksen historiaa ja nykytilannetta taytynyt katsoa univer-
saalimmasta nakdkulmasta. Tarkastelemalla esimerkiksi vastaavanlaisten kuluttajayhtei-
sdjen muodostumista historiassa, voidaan havainnoida tietyntyyppisten yhteis6jen nou-
dattavan kuitenkin suhteellisen samoja kaavoja ja malleja, mistad syysta nakokulman tar-

kasteleminen on relevanttia my6s energiayhteisén perustamisen kannalta.

Energiayhteisoihin vaikuttavien tekijoiden lisaksi keskeisiksi kasitteiksi nousivat kulutta-
jien tarpeet, arvon tuottaminen, kuluttajaheimot ja kayttaytymistrendit seka arvolupaus.
Naihin kasitteisiin pyrittiin etsimadan yhtaldisyyksia ja soveltuvuuksia varsinaisiin kadytet-
taviin tyokaluihin, eli datan kerdamiseen seka Account Based -markkinointistrategiaan ja
sen osa-alueisiin. Sopivien tyokalujen I6ytaminen ja niiden soveltaminen voi olla haasta-
vaa, silla aihetta ei olla juurikaan tutkittu markkinoinnin perspektiivista katsottuna eika

ndin aiempaa dataa aiheesta ole juurikaan saatavilla.

Aiheen [ahestymista kuluttajaheimoihin koskevasta ndakokulmasta voidaan pitda merkit-
tdvana asunto-osakeyhtion paikallisen luonteen sekd uuden energiayhtion perustami-
seen tarvittavan yksipuolisen paatannan ansiosta. Jo pelkdstaan yhteisen asuinpaikan,
siitd seuraavan kulutuksen seka yleisten elinolosuhteiden samankaltaisuus tekee asuin-
yhteisostd jo omanlaisen kuluttajaheimonsa. Aivan kuten ABM-strategian luominen,

my0s energiayhteisdn perustaminen vaatii sujuvaa ja yksimielista paatoksentekoa, mika
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saattaa joskus osua niiden perustamisen kompastuskiveksi (Elenia, 2020). Heimojen yh-
teistyokyky ja niille tyypillinen harmonia ovat valttamattomia esimerkiksi uuden energia-
yhteisdn perustamiseen sekd sen ominaisuuksista sovittavan paatantaprosessin seurauk-
sena, mika korostaa tarvetta tutkia kasitetta. Lisaksi yhteiset tavoitteet ja kiinnostuksen
kohteet ovat tiukasti sidoksissa muihin oleellisiin kasitteisiin, kuten vallitseviin trendeihin

seka oikeaan arvon tuottamiseen.

Account based -markkinointia hyédynnetdaan uusien asiakkaiden voittamiseksi seka ny-
kyisten asiakkaiden kasvattamiseksi tai niiden puolustamiseksi toimialasta riippumatta.
Ndin ollen ABM soveltuu myds markkinointistrategiaksi energiayhteisdjen perustami-
seen strategian joustavuutensa, rajoitetun kapasiteettinsa ja muun luonteensa takia.
Verrattuna perinteiseen markkinointiin, markkinointistrategiassa valitaan ainoastaan
parhaimmat liiketoimintaan liittyvat asiakkuudet, mika toimii keskeisena ajurina ABM-
strategian onnistumiselle. Markkinointia pystytddan hyodyntamaan huomattavasti pie-
nemmalla budjetilla prospektien ollessa tarkkaan rajatut mutta myos strategisesti kan-
nattavat. Nain ABM tarjoaa mm. korkeampaa sijoitetun padoman tuottoa markkinoin-
nilta. Lisaksi haastavan kohderyhman tavoittaminen helpottuu, myynnin ja markkinoin-
nin yhteisty0 paranee, myyntisykli nopeutuu ja keskikaupan koko kasvaa, samoin kuin

markkinoinnille ldheinen asiakaskokemus paranee.

ABM:lle tyypilliset vaiheet ovat tiimin rakentaminen, kohdeen identifiointi, suunnitel-
man luominen, kiinnostuksen herattaminen ja suhteiden luominen. Lisdaksi ABM:dan tiu-
kasti linkittyva data-ohjaus, kuten mittaaminen ja iterointi vaatimuksena menestykkaa-
seen markkinointistrategiaan ja niiden toteuttaminen on valttamaténta energiayhteison
tavoitteiden saavuttamiseksi. Myos arvolupauksia on viestitettdva kohdeasiakkuuksille
oikeiden kanavien kautta ja oikea-aikaisesti, mika vaatii markkinoinnilta laaja-alaisen si-

saltostrategian suunnitteluprosessia.
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3 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Gradun aiheenani on markkinoinnin tyokalut osana energiayhteisdiden potentiaalia ja
niiden rakentamista. Tutkielmassa tehdaan kvantitatiivinen tutkimus, ja keskeisimpana
ajatuksena on lisdarvon tuottaminen yhteisolle tarkastelemalla, millaisilla konsepteilla
perinteisia kuluttajia saataisiin uskollisesti mukaan energiamurrokseen. Tutkimuksessa
ndin yhdistyisi kaksi tarkeda aihetta: kestava kehitys ja perinteisten palvelukonseptien
murtaminen. Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin tutkimusmetodologiaa seka valinta-
perusteet kvantitatiivisen tutkimuksen kaytélle. Lopussa viela perehdytaan tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin. Luvussa myds avataan valittujen kvantitatiivisten menetel-
mien kayttéa tutkimuksessa, kuvataan lyhyesti prosessi aineiston hankinnalle seka pe-
rustellaan keskeiset valinnat ja kysymykset lomakkeen laadinnan suhteen. Otoksen ja sen
koon ollessa keskeisessd asemassa maarallisessd tutkimuksessa (Nummenmaa 2004:

20-21), esitelladan myos otos teorialuvussa.

3.1 Tutkimusmetodi: kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli se tehdaan maarallisesta nakékulmasta.
Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2003, s.129) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen
tarkoituksena on tdhdentda yleisesti patevia syyn ja seurauksen lakeja. Tasta syysta tut-
kimusmenetelma valittiin, koska tutkimuksen tavoitteena on selvittaa osakkaiden valisia
yhteyksia sellaisiin motiiveihin, jotka ovat lahelld energiayhteis6ja. Kvantitatiivinen tut-
kimus tavoittelee empiirista nayttéa ja antaa mahdollisuuksia teorian testaamiselle ja
yhteyksien seka kaavojen I6ytamiselle (Field, 2017). Myds merkittdava osa aiemmista tut-
kimuksista liittyen vastaavanlaisiin kuluttajien motiivien ja ostokdyttaytymisen tutkimi-
seen on toteutettu kvantitatiivisia menetelmia hyodyntden, mika lujitti kyseisen tutki-

musotteen valintaa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Tutkimuksen empiirista osuutta varten aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan verkossa
vastattavaa kyselylomaketta. Menetelma on yksi yleisimpia aineistonkeruumenetelmia

kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Kyselyn avulla on mahdollista kerdtd laaja
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tutkimusaineisto paitsi tehokkaasti, myos aikaa sdastaen. (Hirsijarvi ja muut, 2003, 5.182)
Aineistoa analysoidaan SPSS-ohjelman tilastollisia menetelmia hyddyntaden, joista kes-
keisimmat ovat faktori -seka klusterianalyysi. Tutkimuksen analysointi aloitetaan ensin
eksploratiivisesta faktorianalyysista. Kyseessa on aineiston esianalyysi, jonka avulla mah-
dollistetaan mittarit ja hahmotetaan taustalla olevat faktorit. Naihin faktoreihin perus-
tuen luodaan summamuuttujat, joiden avulla toteutetaan korrelaatioanalyysi. Tutkiel-

man varsinaisena tilastollisena analyysimenetelmana hyodynnetaan klusterianalyysia.

Tutkielman analyysimallina on teorialdahtéinen analyysi, jossa nojaudutaan deduktiivi-
seen ldhestymistapaan. Tahan sisaltyy vahva teoreettinen lahtokohta kohdennetulle
markkinoinnille, mihin kytkeytyy mukaan my6s motiivit energiayhteisoéille seka kulutta-
jaheimojen lainalaisuudet. Naita kuluttajakdyttaytymiseen liittyvida motiiveja ja trendeja
pyritdaan prosessoimaan keskenaan seka havaitsemaan yhtaldisyyksia, jotta naiden pe-
rustella voidaan lopulta luoda yhteenveto onnistuneen markkinointistrategian luo-
miseksi. Tutkielma siis pohjautuu olemassa olevaan teoriaan, josta edetdaan suuremmista
kokonaisuuksista kohti yksityiskohtaisempaa analyysia (Tuomi & Sarajarvi, 2002). Teo-
riapohjasta ohjataan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jota tdydennetaan primaari-
ja sekundaariaineistolla kasitteiden ymmarryksen rakentamiselle ja niiden kehittamiselle
(Eriksson & Kovalainen, 2008). Deduktiivinen analyysi sisdltda teoreettista kytkentaa,
mutta se ei suoraan pohjaudu aiemmin tutkittuun tai tutkimuksessa rajattuun teoriaan,
vaan analyysissa palataan empirian tarjoamiin vastauksiin sekd painvastoin. N&in ollen
lahestymistapa sisaltaa piirteita paitsi aineistolahtodisesta, myds teorialdhtodisesta lahes-
tymistavasta. Tutkimus toimii siis tavallaan keskusteluna aikaisempien tutkimustulosten
ja uusien tulosten valilla (Eskola, 2001). Taman tutkimuksen deduktiivisen ajattelutavan
taustalla on oletus, etta kerrostaloissa ja asunto-osakeyhtitissa asuvat ovat enemman
innokkaita ja valmiimpia olemaan mukana rakentamassa energiayhteis6a. Lisaksi olete-
taan heimokulttuurissa toimivan yhteisollisyyden, ekologisten trendien, ilmastonmuu-
tokseen tai oman talouteen liittyvien huolten sekd uusien innovatiivisten ratkaisujen tar-
peen olevan merkityksellisia seikkoja niiden perustamisessa. Individualistisen suhtautu-

misen ei oleteta olevan kuitenkaan kovin merkittavassa roolissa tutkimustulosten osalta.
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3.2 Kyselylomakkeen muodostaminen seka kysymysten maaritys

Tutkimuksessa hyddynnetdaan suunnitelmallista kyselytutkimusta. Keskiossa on tutki-
musaineiston kerdys valmiiksi jasennetyilla lomakkeilla strukturoidussa muodossa. Em-
piirisen aineiston kerdaamista varten kyselylomake on laadittu osittain aiemman teorian
pohjalta. Tutkielmalle luotu kyselylomake suunniteltiin ja laadittiin maaliskuun 2022 ai-
kana, ja aineisto kerattiin reilun kahden viikon ajalta saman vuoden huhtikuussa. Kes-
keista lomaketta ja kysymyksia laatiessa oli saada vastauksia kuluttajien nakékulmasta
useasta eri perspektiivista, jotta tiedetddan sekd nykyisten ettd potentiaalisten osakkai-
den motiiveja ja ndkemyksia koskien energiayhteis6ja, analyysin painopisteen ollessa po-
tentiaalisissa kohteissa. Lomakekyselylla pyritdaan ilmion kuvaukseen numeeristen tieto-
jen, kuten lukuihin ja prosentteihin liittyvien kysymysten pohjalta. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella voidaan kartoittaa olemassa oleva tilanne (Heikkild, 2014, s.69). Lomakkeen
alussa esiteltiin lyhyesti tutkimuksen aihe, jonka jalkeen haetaan vastauksia kuluttajien
motiiveista, arvomaailmasta seka energiayhteisoihin liittyvista uskomuksista. Lopussa
vastaajilta kyseltiin taustatietoja yleisesti kaytetylla tavoilla ja hankkeen kiinnostus huo-
mioiden. Tutkielmassa kaytetty lomake on kokonaisuudessaan tarkistettavissa liitteena

tyon lopussa.

Holopainen ja Pulkkinen (2002, s.39) kertovat kyselylomakkeen olevan informaation ke-
raamiseen tarkoitettu “maaramuotoinen kysymyspatteristo”, jonka tarkeimpana tehta-
vana on "muuntaa tutkijan tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja on kykeneva ja ha-
lukas vastaamaan”. Heikkilan (2008, s.48—-49) laatimien ohjeiden ja maaritelmien mu-
kaan hyva kyselylomake on siisti, antaa selkedt ohjeet vastaanottajalle ja etenee loogi-
sesti kokonaisuus kerrallaan. Vallin (2018) mukaan sahkoisen kyselylomakkeen suurin
vahvuus on sen monipuolisuus, mikd mahdollistaa lomakkeen muokkaamisen juuri oike-
anlaiseksi. Lisaksi sahkoisen kyselylomakkeen vahvuuksina mainitaan taloudellisuus seka
nopeus. Eri teemoja kasittelevien kysymysten vaittamien jarjestys on kuitenkin satun-
naistettu. Lomakkeen tulisi olla myos melko ytimekas (Heikkild 2008, s.49). Vaikka kyse-

lylomake on pitka ja sisdltda melko erikoiseltakin kuulostavia kysymyksid, on sen pituus
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perusteltu, silld sen laadinnassa pyritty saamaan vastaus moneen eri aiheeseen liitty-

vaan kayttaytymistrendiin.

Tutkimus toteutettiin Googlen Forms-ohjelman kautta tehdylla sahkdisella kyselylomak-
keella. Google Forms valittiin kyselyn ohjelmaksi helppokayttoisyyden ja toimintavar-
muuden takia. Oleellista tutkimuksen onnistumisen kannalta on miettia etukidteen, mita
kautta kyselylomakkeesta saadaan tieto vastaajille ja miten rakentaa puitteet tarvittavan
kohderyhman loytamiselle (Heikkild, 2008, s.18). Vaikka lahtokohtaisesti kuka tahansa
sai vastata kyselyyn, tutkimuksen kohderyhmaa haluttiin rajata osittain. Vastaajia kuiten-
kin priorisoitiin saamaan joko energia-alalta tai suurten kaupunkien tai asutuskeskusalu-
eiden l3histo6lta, joilla maantieteellisen sijaintinsa ansiosta todennakoisimmin olisi po-
tentiaalia olla mukana kerrostalotyyppisen energiayhteison ldhettyvilld. Rajaus toteutet-
tiin [ahettamalla kyselya linkkina paitsi suurten asutuskeskusten ja perinteisten taloyhti-
oiden asukkaille, myos Facebookin, Linkedinin ja siahkopostin kautta tahoille, joille ener-
giayhteis6 on ollut kasitteend joko ennestaan tuttu tai he ovat olleet aiemmin jonkin
energiayhteison jasenia. Lomaketta pyrittiin jakamaan esimerkiksi Lahienergialle, Lap-
peenrannan energialle, Carunalle, Energia-alan tilaisuuksien tiedotusryhmalle Faceboo-
kissa seka lukuisten muiden firmojen kestavan kehityksen asiantuntijoille, ja vastaaville
energiayhteisoihin perehtyneille tahoille. Kontakteihin otettiin yhteyttd heiddn omien
verkkosivujensa tai sahkopostin kautta, mikali yhteydenotto suoraan sosiaalisen median
kautta ei onnistunut. Kaikilta yhtioilta ei saatu vastausta. Joissain yhtitissa saatiin lupa
levittaa lomaketta yhtididen sisdisessa intrassa. Sen sijaan tavallisia kuluttajia lahestyttiin
ainoastaan verkon ja sosiaalisen median kautta Facebookissa ja Linkedinissa. Kyselylo-
makkeen ja kyselylinkin toimivuus varmistettiin ennen varsinaisen kyselyn lahettamista
eteenpain. Kyselylomake jaettiin vastattavaksi huhtikuussa 2022 ja vastauksia kerattiin
noin kahden viikon ajanjaksolta. Vastauksia saatiin yhteensa 119 kappaletta, joista 51 eli

vajaa puolet oli joko energiayhteison jasen tai tarkemmin tietoinen niiden toiminnasta.

Kyselytutkimus koostui kaiken kaikkiaan 86 kysymyksestd. Kyselylomakkeessa oli yh-

teensd nelja eri osioita, joiden kysymykset ja laajuudet olivat erisuuruisia. Malli
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lomakkeen tekoon oli saatu vastaavista kvantitatiivisista tutkimuksista. Ensimmaisessa
osiossa perehdyttiin energiayhteisoille tyypillisiin uskomuksiin, ja pyrittiin saamaan sel-
vaa, mita kuluttajat yleisesti ottaen joko ajattelevat tai liittavat energiayhteisoihin. Kysy-
myksen kautta pyritddan saamaan vastaus paitsi yleiskasitykseen aiheesta, myos ohjaa-
maan tutkimusta oikeaan suuntaan ja priorisoimaan aiheen tarkeimpia trendeja, seka
tuomaan ilmi, millaista tietoisuutta kuluttajille tulisi aiheesta erityisesti jakaa. Mikali jo-
kin tietty aihealue, kuten taloudellisuus tai tietoisuus eivat tarkeydestdaan huolimatta he-
rattaneet kuluttajissa tarpeeksi uskomusta, tulisi kyseiset aihealueet myds huomioida ja
johtopaatoksissa keksia keinoja naiden alueiden kehittamiseen ja parempaan esille-

tuomiseen.

Toisessa kysymysosiossa kysyttiin kuluttajien yleisistd arvokasityksia seka luonteenpiir-
teitd. Kysymyksen paatarkoituksena on ottaa selvaa, millaisille ihmisille energiayhteisot
mahdollisesti soveltuisivat ja onko niiden markkinointia jarkevaa kohdentaa erilaisille so-
siaaliluokille, persoonille, asuinymparistoélle, ikaryhmille, seka rajautuuko tai ylittavatko
niiden mielenkiinto mm. erilaiset aatteet, poliittiset ndkokulmat tai henkildkohtaiset us-
komukset. Talla tavoin markkinoinnin todellinen kohdentaminen pystytdaan rajaamaan
entista selkeammin. Kysymyksia oli osiossa yhteensa 53, ja ne on pyritty maarittelemaan
eri trendeihin ja aiheisiin liittyen. Esimerkiksi kysymykset liittyen poliittisiin vakaumuksiin
("olen poliittisesti enemman kallellaan vasemmalle kuin oikealle”) auttavat ymmarta-
maan paitsi potentiaalisten kohteiden geoprofiloinnissa, mutta myds vastaamaan, onko
ideaaliprofiilin rajauksessa ylipaataan jarkea toteuttaa rajauksia kuluttajien aatesuun-
tausten vuoksi. On myo6s mielenkiintoista tutkia, ovatko tietyt arvot tai mielipiteet aate-
suuntauksista riippumattomia vai sidoksissa keskenaan paremman luotettavuuden arvi-
oimiseksi. Esimerkiksi ekologiset arvot voivat olla taysin universaaleja rikkoen perinteista
kasityksia eika niita voida valttamatta tulosten valossa luokitella kuuluvaksi tiettyihin po-
liittisiin mielipiteisiin, luonteenpiirteisiin tai asenteisiin. Yhteisollisyyteen liittyvat, luon-
teenpiirteitd mittaavat kysymykset taas auttavat tarkentamaan yhteistyokyvykkyyden,
kannustavuuden ja avoimen organisaatiokulttuurin merkitysta energiayhteison rakenta-

misessa. Lomakkeessa tdllaisia kysymyksia olivat mm. ”“kompromissit ovat



46

=0 on

valttdmattomia”, “"yhteison etu menee oman etuni edelle” tai “pidan ryhmaan kuulumi-

sen tunteesta” Eri aihealueisiin liittyvien kysymysten asettelu on satunnaistettu.

Kolmannessa kysymysosiossa pyrittiin selvittamaan, millaiset asiat ovat kuluttajille mer-
kityksellisia elamassa. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittamaan kuluttajien todellisia mo-
tiiveja, jotta energiayhteisdjen liittyvia tiettyja etuja, hyotyja ja kehittamiskohteita voi-
daan tuoda paremmin esille ja linkittda ne asiakkaiden todellisiin motiiveihin, ja jotta
niitd voidaan priorisoida markkinoinnissa. Tallaisia motiiveja voivat olla muun muassa
universalismi tai yhdenmukaisuus. Neljannessa osiossa selvitettiin vastaajien taustatie-
toja, kuten ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa, sosiaaliluokkaa seka varallisuutta. Taustatie-
tojen avulla saadaan suuntaa sopivien kohteiden geoprofilointiin seka parempaa osviit-
taa pyrkiessa tarkentamaan vastausta kysymykseen, kenelle ja minne markkinointia ha-
lutaan kohdentaa. Naita taustatietoja verrataan vastaajien muihin kysymyksiin, jolloin
pystytaan selvittdmaan, onko markkinointia jarkevaa kohdistaa erilaisille sosiaaliluokille,

persoonille, ikaryhmille tai erilaisessa asuinymparistdssa oleville ihmisille.

Kyselylomakkeen osioissa 1-3 on hyddynnetty Likerin asteikkoa, muuttujien vaihdellessa
valilta 1-7. Likert-asteikko on markkinointitutkimuksissa ordinaliasteikko, jossa eri vas-
tausvaihtoehdot kuvataan mahdollisimman tasavalisiksi (Heikkila 2008, s.81). Tasavali-
syyden tukemiseksi vastausvaihtoehdoista nimettaan vain daripaat, jolloin 1 = taysin eri
mieltd, ja 7 = tdysin samaa mielta. Intervalliasteikollinen data mahdollistaa monipuolisen
kvantitatiivisen analyysin (Heikkild, 2008). Kyselyn vastausajan umpeuduttua alkoi saa-
dun aineiston tarkempi tutkiminen ja analysointi. Tulokset kirjattiin aluksi Exceliin. Ana-
lysointi paatettiin toteuttaa SPSS-ohjelmalla, silla ohjelmaa voidaan pitaa tehokkaana
analyysityokaluja useiden muuttujien kasittelyssa. Ohjelman avulla voidaan my0s testata

useita muuttujia samanaikaisesti.

3.3 Sisaltoanalyysi ja aineiston kategorisointi

Faktorianalyysilla tarkoitetaan monimuuttujamenetelmas, jossa valitusta joukosta pyri-

tadn etsimddn samoja piirteitd mittaavia tekijoita eli faktoreita. Faktorianalyysin
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keskimmaisena tarkoituksena on pyrkia varmistamaan eri mittarien validiteetti. Mittarit
koostuvat useista eri osioista eli muuttujista tai kysymyksista, joiden tarkoituksena on
nimenomaan mitata jotain samaa kasitetta. Mittarit itsessadn ovat keskendaan samanta-
soisia. Tutkimuksissa tallaisia mittareita olivat esimerkiksi yhteisollisyys, taloudellisuus,
ekologisuus, tietoisuus seka sitovuus. Tieteellisesti kehitettyjen mittaristojen tarkoitus
on mitata tiettya ilmiota kysymalla monta samantapaista kysymysta, joilla yritetdan mi-
tata samaa kasitettd. Tama on myos syyna kyselylomakkeen kysymyksien osittaiselle sa-
mankaltaisuudelle. Tarkoituksena on ryhmitella joukko muuttujia muutamaan ryhmaan

ja vahentaa nain tutkittavan ilmion hajanaisuutta. (Heikkila, 2014)

Konfirmatorisessa faktorianalyysissa on jo etukdteen teorian pohjalta muodostettu jon-
kinlainen kasitys aineiston faktorien rakenteesta, jolloin analyysin tehtdvana on joko var-
mistaa tai kumota tama kdsitys empiirisen aineiston pohjalta. Faktorianalyysissa heik-
koutena on se, ettd analyysiin voi liittya tutkijan omia henkil6kohtaisia nakemyksia, joi-
den seurauksena saatetaan tulkita eri tavalla tai jopa vaarin. Valintatilanteet ovat hel-
pompia, mikali tutkija tuntee aiheeseen liittyvan teorian. Faktorianalyysilla ei paasta sy-
ventymaan itse tutkimuskohteeseen liittyvien asioiden suhteista, mutta kun luodaan
yleiskuvaa, se on varsin kelvollinen menetelma. Faktorianalyysi on soveltuva myos esi-

analyysiksi ennen kuin siirrytadan muiden menetelmien kayttéon. (Heikkilda, 2014)

Saatuja indeksimuuttujia voidaan hyodyntdda myohemmin myds muissa analyyseissa.
Faktorianalyysi on siis kdytanndssa analyysin kivijalka, joka toimii ponnahdusalustana
seuraavana esitettavalle klusterianalyysille. Faktorianalyysin jalkeen tutkielmassa tutki-
taan edellisen faktorianalyysin indeksimuuttujia klusterianalyysin avulla luoden uusia
segmentteja. Klusterianalyysin avulla aineistosta on tarkoitus |0ytaa vastaajasegment-
teja, joiden kulutuskayttaytyminen erottuu toisistaan. Analyysin avulla voidaan siis ha-
vaita klusterien valisid eroja seka pohtia, miten eri segmentteja voitaisiin hyddyntaa kay-

tannon tasolla (Heikkild, 2014), kuten esimerkiksi markkinoinnissa.
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4 TULOKSET

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana on kaytetty kyselylomaketta. Tassa kappa-
leessa kaydaan lapi kyselylomakkeella saatuja tuloksia, jotka on analysoitu SPSS-ohjel-
man faktori- ja klusterianalyyseja hyodyntdaen. Nain pyritdan saamaan niiden avulla vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Kyselylomakkeeseen vastasi sen aukioloaikana yhteensa
119 vastaajaa ja vastausasteikko vaihtelee valilla 1-7. Tavoitteena oli saada tutkimukselle
yli 150 vastausta. Lomakkeen pituus, vastausajan rajallisuus seka aihe ovat selittavia syita
sille, miksi tavoiteluvuista jaatiin hieman. Tutkimuksen aiheeseen liittyen vastausmaaraa
voidaan pitaa kuitenkin riittdvana. Energiayhteisoihin tutustuneilta saatiin vastauksia yh-
teensa 51 ja tavallisilta kuluttajilta 68. Suhde tavallisten kuluttajien ja energiayhteis6ihin
perehtyneiden kesken oli siis karkeasti 40:60. Vastauksia saatiin kaikista ikdluokista ja
my0s sosioekonomista luokista. Suurin osa vastaajista asui kuitenkin kaupunkimaisessa
ympadristossa. Vastaajakuntien valilla huomattiin osittaisia eroavaisuuksia, joihin pereh-

dytdaan myohemmin kappaleessa 4.4.

4.1 Klusterianalyysin alustus faktorianalyysilla

Faktorianalyysi aloitettiin aineiston valmistelulla, jossa tarkastettiin mahdolliset aineis-
tossa olevat virheet. Tarkastettavina arvoina olivat aineiston N-arvo (119) seka vastaus-
muuttujien minimi- ja maksimiarvot (1;7). Edella mainitut arvot olivat oikein, eika aineis-
tossa havaittu niiden suhteen virheita tai outoja muuttujia. Lisdksi tarkistettiin oletukset
(taulukko 1), johon siséltyy Kaiser-MeyerOlkin otanta seka Bartlettin testi. Naiden avulla
tarkistetaan, onko faktorianalyysin tekeminen aineistolle ylipaatansa edes jarkevaa.
KMO:n arvo oli 5,23 ja Barlettin testin Sig.-arvo oli <0,01. Saadut arvot ovat kohtuulliset
jolloin faktorianalyysin edellytykset tayttyvat niukasti. Faktorianalyysista saatuja indek-
simuuttujia kaytetdadan klusterianalyysissa myohemmin klusterien muodostamiseen.
Useiden kokeilujen jalkeen padatettiin, etta selkeyden vuoksi on parasta kayttaa viitta eri
faktoria. Alla olevassa taulukossa naytetaan viela KMO:n arvo seka Bartletin testin tulok-

set.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 523

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5521,38

Sphericity 0
df 3003
Sig. <,001

Taulukko 1. KMO ja Bartletin testi.

Taman jalkeen suoritettiin aineiston ajo. Rotated Component Matrix —taulukosta valittiin
ne osiot, joiden arvot olivat yli 0,55. Havaittiin, ettd kaikissa komponentissa oli kolme tai
useampi raja-arvon ylittava muuttuja. Nama komponentit otettiin jatkokasittelyyn luo-
den niista indeksimuuttujat. Kaikilta kolmelta osiolta tarkastettiin reliabiliteetti

Cronbach’n alfalla.

Kaikkien indeksimuuttujien Cronbach’n luvut olivat valilta 0,6-0,861, mika osoittaa sen,
ettd mittatut osiot liittyvat osittain toisiinsa ja mittaavat taten samaa kasitettd. Korkea
Cronbach’n luku ei kuitenkaan tarkoita, ettd mitta olisi tdysin yksiulotteinen. Uudesta
faktorianalyysista saatiin siis viisi indeksimuuttujaa, jotka nimettiin seuraavasti: yhteis-
tyokykyisyys, suoritekeskeisyys, ymparistdystavallisyys, itsekkyys ja emotionaalisuus.
Faktorianalyysista saaduista tuloksista on laadittu koontitaulukko (taulukko 2), jossa on
tarkemmin kerrottu muun muassa kunkin indeksimuuttujan lataukset sekd Cronbach’n

luku.
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Muuttuja Kysymys Lataus CR

Yhteistydkykyisyys 0,774
Muiden ihmisten hyvaksynndn saaminen on minulle tarkeas 0,605

Minut saa mukaan helposti asioihin, mikali ne eivat vie liilkaa aikaa tai panostani 0,601

Yhtelséin etu menee aina oman edun edelle 0,587

Tolmeen tuleminen ymparilla olevien ihmisten kanssa on etusijalla 0,724

Esimerkin antaminen mullle on tarkedd 0,580

Muiden mielipiteilld ja arvoilla on itsellenl suurl merkitys 0,613
Suoritekeskeisyys 0,788

En pyri keskinkertaisuuteen, vaan haluan edetd eldmassa eteenpdin 0,592

Olen erityisen kiinnostunut omasta rahankulutuksesta 0,652

Olen tarkasti tietoinen asioista, joissa olen mukana tai jotka koen tarkeiksi 0,617

Muiden ihmisten saavutukset tekevat myds minuun vaikutuksen 0,576

Haluan kontrolloida omaa kulutustani entista enemman 0,651

Haluan tehda konkreettisia toimenpiteitad asioihin, joista olen kilnnostunut 0,648
Ympdristoystavallisyys 0,861

Uskon energlayhtelséjen moderniuteen 0,565

Uskon energlayhteiséjen ekologisuuteen 0,634

Uskon energlayhtelséjen vastuullisuuteen 0,691

Uskon energlayhtelséjen yhteisbllisyyteen 0,592

Uskon energlayhteiséjen edullisuuteen 0,705

Uskon energiayhteistjen taloudellisuuteen 0,761

Uskon energiayhteistjen tietoisuuteen 0,585

Uskon energiayhteisdjen selkeyteen 0,651

Uskon energiayhteistjen innovatiivisuuteen 0,634
Itsekkyys 0,600

Saan enemman aikaiseksl tybskennellessdni yksin kuin osana ryhmaa 0,558

Haluan henkilékohtaista hydtyd johonkin ryhmadn kuulumisesta 0,546

NakGkulmiani on hankala muuttaa 0,578

Olen enemman kilnnostunut omista asiolstani kuin muiden asioista 0,544
Emotionaalisuus 0,677

Koen, ettd plenilldkin asioilla on elimiassa merkitysta 0,578

Yksildn itsemdaraamisolkeus on minulle tirked asia 0,552

Yksildn hyvantahtoisuus on minulle tiarked asia 0,675

Taulukko 2. Faktorianalyysin koontitaulukko.
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4.2 Klusterianalyysi

Aineisto tehtdvassa oli kooltaan suhteellisen suuri (N=119). Klusterianalyysin alussa laa-
dittiin “Dendrogram Average Linkage Between Groups” -taulukko, josta tarkoitus oli en-
sin etsid ja valita analyysille klusterien maara. Kuvien asetettua helpompaan muotoon,
havaittiin taulukkoa tulkittaessa kolme suhteellisen selkeasti erottuvaa klusteria. Kluste-
rit ympyroitiin, jonka jalkeen jatkettiin klusterianalyysia. Klusterimaaria myos testattiin
eri vaihtoehdoilla ennen niiden maaran lopullista valintaa. Klustereita testattiin 3:n, 4:n
ja 5:n klusterin maarilla. Testatessa klusterianalyysia kolmella klusterilla, klustereiden
koot olivat kahden klusterin osalta melko tasaiset, mutta yksi klusteri jai muita suurem-
maksi. Kokeillessa neljalla klusterilla havaittiin, ettd yhden klusterin koko on maaraltaan
selvasti pienempi kuin muiden klusterien. Viidella klusterilla testatessa klustereiden va-

liset maaralliset erot olivat huomattavia.

Tuloksia vertaillessa paateltiin, etta tulkinnallisesti on helpointa rajoittaa klusterien maa-
raksi kolme. Huolimatta yhden klusterin suuremmasta koosta, saadaan muihin klusteri-
maariin nahden suhteellisen tasainen vastaajamaara jokaiselle klusterille, mikda mahdol-
listaa tulosten selkedamman tulkinnan. Valitut kolme klusteria nimettiin niiden ominais-
piirteita kuvaavilla kasitteilld, joiden profiilia my6s tullaan tarkentamaan. Klusterien ni-
miksi tulivat: edun tavoittelija, maailmanparantaja seka keskitien kulkija. Tuloksista kes-
kustellaan tulkintavaiheessa ja johtopaatoksissa niiden suhteesta markkinointistrategioi-

hin, vastuulliseen kuluttamiseen ja laajempaan kuluttajakayttaytymiseen.

Levenen testilla pyritdan selvittdmaan klustereiden tilastollista merkittavyytta (arvo suu-
rempi kuin 0,05). Testin mukaan kaksi indeksimuuttujaa (itsekkyys ja eettisyys) eivat ol-
leet kokonaisuudessaan ollut tilastollisesti merkittdava (arvo >0,05), eli ne eivat taysin
tayttaneet ANOVAN eli varianssianalyysin kriteereita. Tasta huolimatta kyseiset indeksi-
muuttujat otettiin huomioon klusterianalyysissa ja tulosten tulkinnassa. Tama on tehty
syystd, ettd Levenen testid voidaan tulkita hieman kriittisesti klusterianalyysiin liittyen,

silla se ei sovellu aivan parhaimmalla tavalla klusterianalyysin tekemiseen. Levenen testi
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kuitenkin antoi suuntaa analyysille, kannustaen nain jatkamaan valittua tutkimustapaa

eteenpain.

Koska saatuja klustereita oli kolme, valittiin validointimenetelmaksi ANOVA. Taman vali-
dointimenetelman avulla tutkitaan klustereiden tilastollisia eroja. ANOVA-taulukosta
saadaan selville, etta kaikkien viiden indeksimuuttujan Sig.-arvot ovat <0,05. N&ain ollen

kaikki indeksimuuttujat ovat tilastollisesti merkittavia.

Valituista klustereista on laadittu alla oleva koontitaulukko, jossa on raportoitu klusterei-
den olennaiset ominaispiirteet. Taulukosta ilmenee klustereiden maara, N-arvot, keskiar-

vot eri indeksimuuttujille seka kunkin klusterin hajonta. Lisaksi taulukosta ilmenevat

klustereille laaditut nimet, jotka kuvaavat kutakin klusteria.

Yhteistyokykyisyys 4,45(1,57) 5,07(,58) 3,84(,76)

Suoritekeskeisyys 6,15(,64) 5,46(,71) 4,18(,97)

Ymparistoystavallisyys 5,23(,97) 5,42(,70) 4,38(,84)

Itsekkyys 5,88(,57) 3,83(,71) 4,05(,67)

Eettisyys 5,71(1,22) 6,10(,70) 5,44(,87)

Klusterin nimi Edun tavoittelija Maailmanparan- Keskitien kulkija
taja

Taulukko 3. Yhteenveto klusterianalyysista: Kuluttajien tyypit: Segmentit ja niiden omi-

naispiirteet.

4.3 Klusterien nimedaminen

Taulukossa 3 esitettyja klustereita haluttiin tarkastella ja analysoida viela tarkemmin seka

yksityiskohtaisemmin. Taman avulla  pystytddan ymmartamadan  klustereiden
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erityislaatuisuutta ja eroavaisuuksia paremmin. Alla esitellaan klusterien profiilikuvauk-

set segmentoinnin perusteiksi.

Klusteri 1 kuvastaa segmenttia, jossa kuluttajan motiivit perustuvat paitsi suorittamiseen
myds oman hyddyn tavoitteluun. Eettiset tai ekologiset arvot ovat myds lasnd, mutta ne
jaavat hiukan vahemmalle huomiolle. Tama klusterityyppi nimettiin “edun tavoittelijaksi”.
Klusteri 2 kuvastaa segmenttid, jossa kuluttajan ominaispiirteet keskittyvat paitsi eetti-
siin ja ekologisiin arvoihin, myos suoritekeskeisyyteen. Segmentin edustaja siis on aidosti
huolissaan paitsi eettisista ja ymparistoystavallisista asioista, haluaa han myds tehda
konkreettisia toimenpiteitd uskomansa asian edistamiseksi. Klusterityyppi nimet-
tiin “maailmanparantajaksi”. On kuitenkin huomioitava toisen klusterin suurempi osuus
otannassa verrattuna muihin klustereihin. Klusteri 3 kuvastaa segmenttia, jossa kuluttaja
saattaa olla aidosti kiinnostunut paitsi kestavasta kehityksestad, myos itsestdaan ja muiden
hyvinvoinnista. Kuluttajalla saattaa olla huolia ilmastonmuutoksesta, omasta taloudesta
tai sosiaalisista suhteistaan. Tahan segmenttityyppiin kuuluva ei kuitenkaan valttamatta

omaa kovin jyrkkia mielipiteita tiettyihin asioihin. Klusterityyppi nimettiin talldin ”keski-

tien kulkijaksi”.

Klusterianalyysista saaduista kolmesta klusterista (taulukko 3) voidaan ymmartaa, etta
kyselyyn vastanneet kuluttajat pitavat merkityksellisind energiayhteisojen kulutuskayt-
taytymiseen liittyvia faktoreita hyvin eri tavoin. Tuloksien perusteella voidaan myds to-
deta, ettd kaikkien saatujen indeksimuuttujien valilla voidaan havaita tilastollisesti mer-
kittavia eroja. Indeksimuuttujista eettisyys nousi merkittdvammaksi faktoriksi kluste-
reissa 2 ja 3, ja ensimmaisessakin klusterissa se oli tarkein tekija heti suoritekeskeisyyden
jalkeen. Tama viestii siita, ettd lahes kaikki kyselyyn vastanneet kuluttajat pitivat eettisia
tekijoita keksisimpana energiayhteisdjen ominaispiirteista. Myos suoritekeskeisyys toimi
vahvana motivaattorina klustereissa 1 ja 2. Ymparistdasiat ja siihen liittyvat taloudelliset
tekijat nakyivat tasavahvoina tekijoina kaikissa klustereissa, kun taas yhteistyokyky ei

erottunut merkittavasti missaan klusterissa ja sitd pidettiin ndin ollen vahemman
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tarkedana tekijana. Suurimpana tilastollisena erona oli itsekkyyden merkitys, mika oli

klustereissa 2 ja 3 kaikista pienin, kun taas se oli tiukasti etusijalla klusterissa 1.

4.4 Tulosten tulkinta ja implikaatiot

Klusterianalyysista saatiin vastauksia laadittuihin tutkimuskysymyksiin. Klusterianalyysi
tuotti kolme klusteria eli tyypillistd kohderyhmaa energiayhteison jasenista. Teorian ja
tulosten valilta pystyttiin huomaamaan yhtaldisyksia tiettyjen aiheiden suhteen, kuten
ekologisuuden suhteen. Kuitenkin eri trendeissa osin kuluttajien kesken eroavaisuuksia.
Klusterianalyysi itsessaan ei kuitenkaan kerro taysin kaikkea tulosten sisallosta, ja muun
tuloksista saadun datan ja teorian tarkemmalla silmailylla ja implikoimalla pyritdan ym-
martamaan paremmin kysymystad, millaisia energiayhteiséjen ominaisuudet tulisi olla ja

miten kuluttajien piirteet ja kehittyvat trendit niihin vaikuttavat.

Kyselyssa ensiksi tarkastetaan ja analysoidaan tulosten perusteella ilmi tulleita motiiveja,
piirteita ja kdyttaytymistrendeja. Motivaatiolla tarkoitetaan voimaa, joka yllyttaa ja kan-
nustaa ihmisia toimimaan tietynlaisesti. On huomioitava, ettd ihmiset kayttaytyvat eri
tavoin tarpeita tyydyttdessaan. Vaihtoehtoisesti he voivat myos kayttaytya samalla ta-
valla eri tarpeita tyydyttadkseen (Schiffman & Wisenblatt, 2015, s.82—91). Siksi asiaa on
tarkeaa analysoida tarkemmin. Trendit, motiivit ja kuluttajien piirteet on hyva myos tie-
dostaa siksi, jotta niitd voidaan painottaa myéhemmin markkinoinnissa. Eri trendeissa
oli kuluttajien kesken osin eroavaisuuksia. Trendien lisdksi tarkastellaan oleellisimmat
klusterit, silmiinpistavimmat uskomukset energiayhteisoista seka kuluttajien motiivien,

luonteen ja arvomaailman vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen.

Ensimmainen kayttaytymistrendi on kasvava ekologisuus seka siita tietoisuus, mika ko-
rostui osin kaikissa klustereissa. Tama ei suinkaan ollut kaikista vahvin motiivi olla mu-
kana energiayhteisdssd, mutta se koettiin vastausten perusteella kuitenkin arvokkaaksi
ja hyodylliseksi ”lisdksi”. Toisena keskeisena trendina oli kuluttajien pyrkimys saada pa-
remmin kontrollia omasta kulutuksestaan. Vastauksissa oli hajontaa lahinna eri ikdluok-

kien kesken.
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Uusien energiamuotojen kayttd varmempana ja laadukkaana tuotantomuotona tulevai-
suudessa on kolmas esiin nouseva trendi. Erityisesti paikallisuuden voidaan sanoa toimi-
van tassa selittavana tekijana. Vastauksissa ei yllattaen ollut hajontaa esimerkiksi poliit-
tisten nakemysten, asenteiden tai sosioekonomisten motiivien osalta. Uusiutuvan ener-
gian voidaan kuitenkin katsoa syrjayttavan jossain vaiheessa vaistamatta, joten muutok-

seen siirtyminen jo hyvissa ajoin voi selittaa vastausten yhdenmukaisuutta.

Niin ikdan taloudelliset tekijat tai yhteiséllisyyden tuomien tekijoiden ei voida sanoa toi-
mivan motivaattoreina energiayhteisda perustaessa normaaleille kuluttajille, niiden jaa-
dessa vahemmalle huomiolle tuloksissa. Vastaukset korostuivat juuri kuluttajien keskuu-
dessa ja erityisesti paikallisesti tai kaupunkimaisesti asuvien vastaajien kesken. Toisaalta
syyna tahan voi olla se, ettd kuluttajat eivat valttamatta ole alkujaankaan tietoisia esi-
merkiksi uusiutuvien energiamuotojen halpenemisesta, vaan ne voidaan edelleen katsoa
liian kalliiksi ja suureksi sijoitukseksi, johon ei valttamatta haluta takertua. Sujuvuuden
takkuamista energiayhteisén jasenten kesken voidaan myos selittdaa aiemmin energiayh-
teison rakentamista hankaloittavalla byrokratialla seka yhteisen paatoksenteon kanger-
telussa esimerkiksi taloyhtidissa. Nama asiat on kuitenkin hyva tiedostaa, jotta markki-

nointisuunnitelmassa tiedetdaan, mita asioita tulisi priorisoida.

Huomioitavaa kuitenkin oli vastausten osittaiset eroavaisuudet energiayhteisdille tutus-
tuneiden ja tavallisten kuluttajien kesken. Vastaajakuntien valillda huomattiin eroavai-
suuksia esimerkiksi, kuluttajien keskindisten suhteiden, tietoisuuden ja yhteiséllisyyteen
liittyvien uskomuksien kesken. Etenkin yhteisollisyytta korostavat tekijat vaihtelivat eri-
tyisesti naiden kahden joukon valilla, mita ei klusterianalyysissa pystytty suoraan huo-
maamaan, silld otanta koostui kaikista vastaajista. Syyna yhteisollisyyden korostamiseen
energiayhteison jasenten tai aiheesta tietdvien kesken voi olla muissa vastaavissa hank-
keissa aiemmin saadut positiiviset kokemukset vastaavanlaisista projekteista. N&in ollen
toimiva vuorovaikuttaminen voidaan myos katsoa keskeiseksi tekijaksi energiayhteison
perustamisessa. Sen sijaan vaivattomuus ei ollut vastausten perusteella vallitseva tekija

tai ainakaan siihen ei olla uskottu aiheesta tietdvien joukossa. Talloin energiayhteisoihin
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liittyvat kokeilut ovat voineet jddneet vahaisiksi, kayttoonotto on voinut olla hankalaa tai

hanketta on ollut vaikea sovittaa omaan yhteis66n ja ymparistoon.

Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttajien arvomaailman eroilla, kuten poliittisilla motiiveilla
ei ole juurikaan vaikutusta yleisin motiiveihin tai uskomuksiin yhteisoistda. Tama on elin-
tarkeaa tietoa energiayhteison kohdentamisen kannalta, silla sopivia kohteita etsiessa ei
tarvitse kiinnittda huomiota esimerkiksi alueen poliittiseen ilmapiiriin. Vastauksissa huo-
mattiin vaihtelevuutta ennemmin ikdaryhmien, sosiaaliluokan ja paikkakunnan perus-
teella, mutta eri ikaryhmien sosioekonominen tilanne oli suhteellisen samanlainen. Tu-
losten silmailyn perusteella nuoret ovat, tulotasosta riippuen, vanhempia kuluttajia pa-
remmin valmiita tarttumaan mukaan paitsi uusiin mahdollisuuksiin, myds olemaan si-
toutuneimpia yhteisiin projekteihin seka valmiita kdyttdmaan kanavia, joiden hyddynta-
minen on valttamatonta ABM-markkinoinnissa. Tama kaikki korostuu heimokulttuurin
toimivuudessa. Johtopaatosten kannalta on myos erityisen arvokasta tietdaa, minka tyyp-

piset kuluttajat ovat valmiita olemaan mukana projektissa.

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista pystytddan toteamaan, etta puitteet energiayhtei-
s6n perustamiselle on oltava hyvat kaikki sen osa-alueet huomioiden. Lisdksi kannustava
ja avoin organisaatiokulttuuri on valtava osa houkuttelevan energiayhteison rakenta-
mista, vaikka siihen ei valttamatta uskottaisikaan. Vuorovaikuttaminen kuluttajien ja
energiayhtididen valisessa viestinndssa lisda energiayhteisdjen houkuttelevuutta. Teori-
aan verrattuna voidaan myos paatella, etta energia-ala on kehittynyt huimasti viime vuo-

sina, mutta kehitettdvaa on vield paljon ja ala on jatkuvasti muutoksen alla.
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5 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatdksissa hyodynnetdadn olemassa olevaa Account Based Marketing -strategia-
pohjaa, jota rakennetaan tutkimuksesta saatujen tulosten kautta, kuten siita selvinnei-
den potentiaalisten kohteiden avulla. Tarkoituksena on rakentaa alustava markkinointi-
firman kayttoon soveltuva strategiaehdotus, jota voidaan levittda ulkoisille toimijoille,
kuten isannoitsijatoimistoille seka heidan kauttaan myo6s asunto-osakeyhtidille. Tulosten
perusteella sopivin toteutusmallin valinta on strateginen ABM-ohjelma kohteiden ja re-
surssien maaran ollessa erittdin pienia ja rajattuja. Markkinointitoimenpiteet toteute-
taan tall6in pienessd mittakaavassa, mutta jotka ovat kuitenkin toimivia ja tehokkaita
(Golec, 2019, 5.19). Nain pystytdan tuomaan ratkaisu tutkimuksessa aiemmin ilmi tullee-
seen kysymykseen, kuinka toimia energiayhteison perustamisessa seka kenelle ja miten

energiayhteisdja tulisi oikein markkinoida.

5.1.1 Toimenpide-ehdotus: ABM-strategia

Tulosten perusteella on tarkoitus luoda alustava ABM:n mukainen kohdennettu markki-
nointistrategia, jossa painotetaan tulosten perusteella saatua dataa. Kohdennettua
markkinointisuunnitelmaa voidaan hyodyntda tarpeen mukaan joko taloyhtion sisai-
sessa markkinoinnissa tai isdnnoitsijantoimiston kohdennetussa markkinoinnissa. Alus-
tava suunnitelma voi toimia pohjana esimerkiksi markkinointitoimiston tiimin kaytetta-
vaksi, joka suunnittelee, luo ja myy suunnitelmansa ulkoisena palveluna esimerkiksi suu-
remmalle isdannditsijatoimistolle, jonka kanssa projektia voidaan lahtea yhteistydssa luo-
maan ja edistamadan. Suunnitelmaa ei siis ole tarkoitettu ainoastaan yksittaisten taloyh-
tididen kayttoon, silla markkinointikeinot olisivat talléin jopa liian suppeita. Suunnitel-
maa on kuitenkin tarpeen mukaan mahdollista my6s yksinkertaistaa. Ensimmaisena vai-

heena keskitytaan ABM-strategian mukaisesti markkinointitiimin rakentamiseen.
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5.1.2 Tiimin rakentaminen

Tiimin rakentamisessa tulisi jakaa osaamisen mukaan ja tarkempi jaottelu ja tiimissa ole-
vien jasenten maara riippuu itse projektin toimeksiantajasta ja sen koosta. Tarkeimpana
linkkina sidosryhmien kesken toimii markkinointivastaava, jonka tehtdvana on myds
aloittaa kohdentaminen eli metsastamaan profiiliin sopivia asiakkuuksia ja kohteita.
ABM-strategian mukaisesti tiimissa tulisi markkinoijan lisaksi myos olla myyja, joka toimii
varsinaisena kontaktoijana asiakkaille ja sidosryhmille, ja jonka vastuualuetta itsessaan
voidaan tarpeen mukaan myos lisata tyonjaossa. Mikali suunnitelmaa tullaan hyddynta-
maan esimerkiksi useammalle taholle tai suuremmalle isdanndintitoimistolle, tarvitaan
prosessiin mukaan myyjan ja markkinoijan lisdksi myos suunnittelupaallikko, joka on en-
sisijaisesti vastuussa tiedonsaannista ja sisallon tuottamisesta, seka erillinen projekti-

paallikko, joka valvoo toiminnan sujuvuutta, tehtavien jakoa ja aikataulussa pysymista.

Sisdlléontuottajan rooli on erityisen tarkea arvolupausten, toiminnan jatkuvuuden, pro-
jektin houkuttelevuuden ja tietoisuuden jakamisen suhteen. Mikali tiimissa on vain kaksi
ihmista, voi myyja toimia myds sisallontuottajan roolissa. Markkinoijan roolia helpot-
taakseen voidaan tarpeen mukaan projektin tueksi ottaa mukaan erikseen myds muita
ihmisia, kuten sosiaalisen median markkinoijaa, hakumarkkinoijaa, internet-sivujen teki-
jaa, google -hakumarkkinoijaa ja graafikkoa mikali esimerkiksi graafista materiaalia tar-
vitaan Lisatehtdvien jakaminen riippuu kuitenkin toiminnan laajuudesta. Erityisen tar-
keda on kuitenkin kontaktoijan toimiva tiedonvalitys isanndintitoimiston seka heidan
hoitamien asunto-osakeyhtididen kesken riippumatta projektin koosta. Yhteisty6 ylem-
pien tahojen kanssa korostuu, silla esimerkiksi taloyhtidilta on saatava alustavaa tausta-
tietoa siitd, ketd osakeyhteisdssa asuu ja kuinka he sielld asuvat (asumismuodot, jne).
Lyhyesti ottaen kuitenkin suppeassa strategiassa riittaa yksi, joka vastaa tiedonsaannista
ja tuottamisesta (myyja) seka toinen, joka vastaa asiakkuuksien metsastamisesta (mark-

kinoija).
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5.1.3 Kohteiden identifiointi

Seuraavaksi luodaan ideaali asiakasprofiili, jonka perusteella pyritdan vastaamaan kysy-
mykseen, kenelle, miten ja minne energiayhteisda markkinoidaan. Tulosten valossa so-
piva asiakasprofiiliin kuuluva henkilé on sukupuolesta riippumatta noin 25-35-vuotias
nuori aikuinen, joka ovat kuitenkin taloudellisesti omillaan toimiva ja tyossakayva kulut-
taja. Profiiliin sopiva on voinut juuri valmistua, padsta tyoelamaan lopullisesti kiinni ja
olla asettumassa muutenkin eldamassaan aloilleen. Valikoidessa juuri tallaiseen profiiliin
sopivia samanhenkisia -ja tyyppisia kuluttajia, saadaan kuluttajien kesken myés paino-
tettua yhteisollisyytta seka yhtenaisia taloudellisia motiiveja, jotka ideaaliprofiilissa oli-
sivat kuluttajilla vastaavanlaiset. Nuorten ihmisten keskuuteen on tulosten valossa myos
helpompaa tuoda esiin johtopadatoksissa pimentoon jaaneita, mutta muiden seikkojen
valossa energiayhteisolle tarkeita tekijoita, kuten taloudellisuutta tai tietoisuutta eri ka-
navien kautta. Nuorten aikuisten sosioekonomiset tilanteet myos suhteellisen yhtenevai-
set. Potentiaalisten asiakkuuksien tunnistamisessa esimerkiksi Vainu on oivallinen
tyokalu, jossa prospektoidaan kayttaytymisdataa, sisdista dataa ja julkista dataa asiakkai-

den tunnistamisessa (Vainu, 2020).

Geoprofiloinnin suhteen halutaan painottaa kaupunkimaisessa ymparistdssa asuvia ku-
luttajia. Ihanteena olisi, etta yhteiso itsessaan olisi mahdollisimman lahella kaikkia kulut-
tajia. Myoskaan asukkaiden vaihtelevuus ei saisi olla suurta, jolloin keskiéon jaavat ni-
menomaan asunto-osakeyhtiomuotoiset kerrostaloasunnot, mika oli jo aiemmin ilmi tul-
lut seikka toimivan energiayhteisdn rakentamisen kannalta. Asuinymparisto, jossa kulut-
tajat eivat ole juurikaan halukkaita muuttamaan pois tai ovat kiinteasti ja laheisesti yh-
teyksissa muihin osakkaisiin, luo erinomaiset puitteet osakkaiden sitouttamiselle itse
projektiin. Etuina ovat myos paatoksenteon samoin kuin tyonjaon helpottuminen, mika
taas luo paremmat puitteet ekologisen energiatuotannon muodostamiseen. Uusia ker-
rostalokiinteist6ja kannattaa priorisoida geoprofiloinnissa, silla uudisrakennuksissa voi-
daan sdastaa asennuskuluissa, jos jarjestelma voidaan asentaa muun rakentamisen yh-

teydessa (Motiva, 2019).
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5.1.4 Suunnitelman luominen

Suunnitelmavaiheessa halutaan tuoda ilmi olemassa olevia trendeja ja ottaa selvaa par-
haiten sopivimmista vaihtoehdoista kuluttajien kannalta, luoden samalla puitteet oike-
anlaiseen tiedonjakoon. Suunnitteluaiheessa myds tuodaan esille tuloksista saatuja tie-
toja sekd luodaan ja esitellaan arvolupaukset. Tarkoituksena on myds tuoda arvolupauk-
sissa esille trendeja, mitka koettiin kuluttajien kesken tarkeiksi, mutta myds asioita, joi-
den etuihin asiakkaat eivat uskoneet, mutta jotka ovat silti tulleet mm. teorian kautta
esille ja joiden voidaan kokea olevan silti hyvinkin tarkeita. Asiakkaat eivat juurikaan esim.
uskoneet energiayhteiséjen edullisuuteen, tai yhteisotllisyyteen. Tietoisuuden ja talou-
dellisen perspektiivin lisdamiseksi halutaan painottaa Datahubin merkittavyytta tiedon-
keruussa, ja kerrotaan jarjestelman toimintatavoista. Energiayhteisdissa datahubissa
yllapidetdaan Fingridin (2020) mukaan erillista tietoa siitd, mika kayttopaikan aikasarja
(mitattu energia, netotettu energia tai yhteisdenergia) kulloinkin on ns. laskutettavaa
tietoa. Datahub kayttaa tata tietoa myos taseselvityslaskennoissa, eli toisin sanoen vain
kayttopaikan laskutettava aikasarja otetaan huomioon) (Fingrid, 2020). Ener-
giayhteisotietoja datahubissa voi yllapitaa se jakeluverkonhaltija, jonka mittausalueella

kyseinen energiayhteist on.

Sopivien mittaamisen keinojen (hyvityslaskentamalli - datahub) liséksi tarkoituksena on
tuoda esille halpoja seka ymparistoystavallisimpia vaihtoehtoja, kuten uusiutuvia ener-
giamuotoja, jotka linkittyvat ekologisuuteen ja muihin sellaisiin olemassa oleviin trendei-
hin, joista kuluttajat ovat jo tietoisia. Aurinkosahkojarjestelmat ovat tassa yleinen esi-
merkki, jotka sopivat pieniin energiayhteisoihin, joiden hinta on Motivan (2019) mukaan
alentunut 2010-luvulla ja etenkin sen alkupuolella voimakkaasti. Eniten tahan on vaikut-
tanut aurinkopaneelien hintojen lasku. Aurinkosdahkojarjestelmat tilataan tyypillisesti
avaimet kateen periaatteella. Tall6in toimittaja vastaa laitteistojen hankinnasta, asen-
nuksesta, mahdollisesta verkkoon kytkenndasta ja usein myds tarvittavien lupien hankki-
misesta. (Motiva, 2019) Nain ollen aurinkosahkojarjestelmien hyodyntaminen on hyvin
helppoa soveltaa uuteen energiayhteis66n, mika rikkoo perinteistd uskomusta energia-

yhteis6jen hankaluudesta.
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Kontaktoijan, joka on yhteydessa asiakkaisiin ja sidosryhmiin, vastuualueisiin kuuluu
paitsi yhteydenotto aurinkopaneelien tuottajiin, datanmittausjarjestelman yllapitajiin ja
muihin vastaaviin sidosryhmiin, voi olla my6s vastuussa sidosryhmien kautta saadusta
informaatiosta. Saadun informaation kautta toimihenkil6 voi olla myéhemmin vastuussa
myds projektin budjetti -ja kustannuslaskennasta, ottaa selville tarvittavien alkusijoitus-
ten maaran seka laskea, millaisessa ajassa aurinkopaneelit maksavat itsensa takaisin ku-

luttajalle. Tahdn seikkaan kiinnitetddn enemman huomiota jatkotutkimuskysymyksissa.

5.1.5 Kiinnostuksen herattaminen

Mahdollista asiakkuuksien kontaktointia tullaan my6s hyodyntamaan isannoitsijan ja
asunto-osakeyhtion resurssien mukaisesti. Loyhassa mittakaavassa vaihtoehtoina ovat
mm. word-to-mouth tyyppinen suosittelu tiettyjen osakkaiden kesken. Esimerkiksi halli-
tuksen kokoukset ovat mita loistavimpia tilaisuuksia suositella ja tuoda energiayhteison
sanomaa esille kaikille osakkaille tai ainakin sen paatantavallan hierarkiassa ylempina
oleville. Mikali hallitus itsessadn on suostuvainen ottamaan idean vastaan, voidaan hei-
dan luvallaan jakaa liideja ja aiheesta kiinnostavaa sisadltoa esimerkiksi taloyhtion verk-
kosivujen, ilmoitustaulun, Facebook-sivujen tai muiden kanavien kautta, jotta myds var-
sinaisiin osakkaisiin saadaan yhteys ja mahdollisesti houkuteltua mukaan toimintaan in-
bound -tyyppisesti. Vaihtoehtona on luoda oma blogi, jossa kerrotaan kiinnostavaa sisal-
t6a aiheesta, esitellddn ja perustellaan myds energiayhteisdjen hyotyja. Muita vaihtoeh-
toja ovat mm. jaetut esitteet tai vastaavat osakkaille, sahkdpostityyppinen kontaktointi-
tapa, tai vaihtoehtoisesti naiden hybridi. Tietoa voidaan jakaa my6s taloyhtion rappukay-
tavan ilmoitustauluissa tai taloyhtion sosiaalisen median kanavalla tapahtuvalla mainon-
nalla. Varsinaisia kylmasoittoja kohteisiin ja erityisesti pelkkiin yksittaisiin osakkaisiin py-
ritadn kuitenkin valttdamaan, silla ABM-markkinoinnissa kontaktointi tapahtuu laadukkai-

siin kohteisiin, kuten vaikkapa hallituksen johtoportaaseen.

Kun mahdolliset markkinointikanavat on saatu tunnistettua ja valittua, aloitetaan niiden
kautta kiinnostuksen herdttaminen. Kiinnostusta heratetdan tuomalla ilmi kohderyh-

malle tarkeita asioita, kuten tuottavuutta, ekologisuutta ja innovatiivisuutta mutta myos
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tutkimuksessa vdahempaan huomioon jaaneita asioita, kuten taloudellisuutta ja energia-
muotojen edullisuutta. Myds kontaktoinnissa on kannattavaa suorittaa profilointia ja ot-
taa selvaa sidosryhmista, kuten ketka tarjoavat kaikista ymparistoystavallisimpia vaihto-
ehtoja uusiutuvissa energiamuodoissa, mikali ekologista perspektiivia halutaan painot-

taa. -tai laajemman tiedonjaon mahdollistavia sidosryhmia.

5.1.6 Suhteiden luominen

Viimeisessa vaiheessa eli suhteiden luonnissa keksitdaan keinoja taloyhtididen ja sen
osakkaiden sitouttamiseen projektissa. Suhteen jatkamiseksi ja yllapitamiseksi esimer-
kiksi uusiutuvan energiamuodon valinnassa tulisi keskittyd etenkin aurinkopaneeleihin
tuotannon vaihtoehtona, silla viime aikoina paneelien hinnat ovat tulleet roimasti alas-
pain (Boon & Dieperink, 2014). Eri vaihtoehtoja tulisi kuitenkin olla tarjolla ja kuluttajien
sijoitushalukkuudesta ja budjetista riippuen. Erilaisia tarjouspyynt6ja helposti kaytetta-
vissa ja saatavilla oleviin paikallisiin hankkeisiin olisi hyva olla useita olemassa olevien
vaihtoehtojen lisddamiseksi. Laskelmissa olisi erityisen tarkeda ottaa selville ainakin vaa-
dittavan alkuinvestoinnin suuruus, keskimaaraiset paastoluvut seka takaisinmaksuaika,
jolloin kuluttajilta saadaan parempi mielipide heiddn halukkuudestaan osallistua ener-
giayhteis66n. Kuluttajien sitouttamisessa Datahub toimii keskeisena tyokaluna, silla jar-
jestelman yksinkertaisuus ja selkea tiedonvaihto tehostaa yhteison jasenten keskinaista
yhteisyota, mika taas tekee prosessista helposti kdytettavan ja uusiin yhteison jaseniin
laajennettavan myos jatkoa ajatellen. Kriittisena toimenpiteend on tarjouspyyntdjen te-
keminen energiajarjestelmiin, jolloin tarkempi kannattavuus ja takaisinmaksuaika Data-
hubin avulla saadaan tietoon. Ndin saadaan kuluttajilta parempi mielipide toiminnan jat-
kuvuuteen ja halukkuudesta osallistua energiayhteiséihin. Taloudelliset motiivit saatta-
vat kullakin kuluttajalla olla erilaiset ja myds sdastoja on voinut kertya eri tavalla. N&in
ollen tulisi suhteiden lopullisessa luonnissa tulisi painottaa, kuinka lopullinen sijoitus pe-
rustuu vapaaehtoisuuteen ja tehdaan jokaisen kuluttajan henkilokohtaisen panostuksen
mukaan, ja ettd halutessaan sijoituksen yksittdisarvo per kuluttaja saattaa olla jopa

melko vahainenkin.
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Myos kuluttajien keskindiset suhteet ja motiivit tulisi ottaa huomioon sekd kysymys,
kuinka yhteisollisyytta voitaisiin rakentaa yhteison paremmin. Yhteisoissa voidaan pai-
nottaa joustavuutta ja vapautta, eli kuinka liittyminen yhteis66n on vapaaehtoista missa
tahansa kohtaa projektia ja tilanteeseen sopivaa. Vapaaehtoisuuteen perustuen vain ha-
lukkaat voi olla mukana, ja osa kuluttajista voi halutessaan olla aktiivisempia ja osa pas-
siivisempia. Ihmisia ei siis pakoteta toimimaan yhdessa samanaikaisesti, mutta siihen
voidaan kuitenkin kannustaa. Lopuksi asiakkaihin liittyva tiedonkeruu on myods syyta
huomioida ABM-strategian loppuvaiheessa. Asiakastiedon kerdaaminen kannattaa aina
aloittaa olemassa olevien kohteiden, asiointidatan kattavuuden seka laadun kartoittami-
sessa, ja saadun datan perusteella palvelua voidaan tuloksia tulkitsemalla kehittdaa enti-
sestaan, kun tiedetaan, mitka asiat ovat toimineet aiemmin ja mitka eivat. Alla olevassa
taulukossa on vield lyhyesti jasennelty Strateginen ABM-strategian eri vaiheet paapiir-

teittdin. Suunnitelma on vain alustus, jota voi teoriassa hyddyntaa ja raataléida oman

tarpeen mukaisesti.

Markkinoija, joka
vastaa sisallon-
tuottamisesta ja
asiakkuuksien
metsdstami-
sesta. Myyja,
joka toimii kon-
taktina ja vastaa
tiedonjaosta, sen
saamisesta ja
tuottamisesta.

Kuvio 5. Johtopddtdsten strateginen AMB-markkinointistrategia kitetettynd.

Kaupunkien ker-
rostalojen
asunto-osakeyh-
tiot ja isannditsi-
jatoimistot. Os-
tosidosryhmat.
Osakkaat: nuo-
ret, paikallaan
asettuneet tyos-
sakayvat aikui-
set.

Arvolupausten
luominen; kesta-
van kehityksen
esilletuominen,
tiedonkeruun
mahdollistami-
nen ja halpoihin
energiamuotoi-
hin keskittymi-
nen, eri kanavien
hahmottaminen

Kontaktointi: hal-
lituksen kokouk-
set, esitteet talo-
yhtion ilmoitus-
tauluilla ja liidit
verkkosivuilla/
sosiaalisessa me-
diassa. Tietoi-
suuden lisddmi-
nen blogin
avulla.

Jatkuva datanke-
ruumenetelmien
yllapito ja tietoi-
suuden jakami-
nen. Budjetti,
paasto -ja kus-
tannuslaskennan
tekeminen. Tar-
jouspyyntdjen
teko ja lopullinen
sitouttaminen.
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5.1.7 Jatkotutkimusedellytykset

Tama tutkimus ja sen johtopadatokset antavat hyvat puitteet ja informaatiota kysymyk-
seen, mitd energiayhteison toteuttamiseen kerrostalomuotoisessa asunto-osakeyhti-
0ssa tulisi huomioida. Mikali energiayhteisdjen potentiaalia kerrostalojen asunto-osake-
yhtidissa halutaan tarkastella tarkemmin, merkittavimpana jatkotutkimusmahdollisuu-
tena voidaan pitaa energiantuotannon ja taloudellisen kannattavuuden tarkastelemista
seka niihin liittyvia riskeja. Tutkimus voidaan toteuttaa vaikkapa keraamalla kiinteistoista
tarkempaa kulutustietoa seka pyytaa tarjouspyyntéja kohteille sopiviin energiajarjestel-
miin, eli toisin sanoen voidaan haluta tarkempaa selvittelya ABM-prosessin suunnittelu-
ja luomisvaiheisiin. Tarjousten avulla pystyttaisiin arvioimaan tarkemmin tietyn energia-
muodon kannattavuutta eri kerrostaloyhteistssa seka takaisinmaksuaikoja ja lisata nain
tietoisuutta nimenomaan taloudelliseen ja ekologiseen ndakékulmaan. Tarkempien kan-
nattavuuslaskelmien avulla voidaan saada kuluttajilta parempia mielipiteita heidan ha-
lukkuudestaan osallistua energiayhteisoihin. Tutkimusta voi my0s laajentaa, ja muita jat-
kotutkimusmahdollisuuksia voisi laajentaa tekemallda tarkemman budjettilaskennan
teettdminen ajatellen energiayhteison toteuttamista sijoitusmielessad, mutta myos ener-
giankulutuksen pienentaminen tai vaikkapa hiilidioksidipaadstojen laskemisen suhteen.
Tarkastelutapana enemman energia-alapainotteisessa jatkotutkimuksessa nakékulmana
voisi toimia paremmin kvalitatiivinen eli laadullinen Idhestymistapa, silld asiantuntevaa
tietoa tarvitaan tdman kaltaisessa tutkimuksessa entista enemman. Jatkotutkimuksessa
voidaan selvittdd mahdollisuutta energiayhteison perustamiseen myds muualle kuin

asunto-osaketyyppisille kerrostaloalueille.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten analysoinnin lisaksi on tarkeaa pohtia niiden luotettavuutta. Tassa tut-
kimuksessa luotettavuuden kriittinen arviointi korostuu etenkin siksi, koska siinad on yh-
distetty kaksi aiemmin taysin toisistaan riippumatonta aihealuetta: energiayhteisot ja
markkinointi ABM-strategian avulla. Siksi tarvittavaa validiteettia tulee tarkastella, jotta

tiedetaan, sopivatko osa-alueiden yhdistaminen toisiinsa tulevaisuudessakin.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisend ongelmana on, ettd se ei anna niin tarkkaa tai yk-
sityiskohtaista analyysia mita laadullinen menetelma. Nain ollen syvemman asiakasym-
marryksen saaminen on hieman hankalaa, sillda menetelman ja kysymysten rajallisuus ei
mahdollista esimerkiksi vapaamuotoisempaa motivaattorien tai toiveiden kartoitusta
eikd mydskaan anna mahdollisuutta mahdollisille jatkokysymyksille. Kvantitatiivisen la-
hestymistavan voidaan sanoa ennemmin antavan suuntaa tai tarjoavan vaihtoehtoja,
joista vastaaja voi valita itselleen mieleisimman. Sen sijaan konkreettisille kehitysehdo-

tuksille on hankalampaa |6ytaa jalansijaa.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa tulee kiinnittda huomiota vastaajien jouk-
koon. Vastanneiden joukossa on oltava vastauksia myds taysin tuntemattomilta ihmisilta.
Siksi mukaan ei haluttu pelkdstadan energiayhteison jasenten tai niista kiinnostuneiden
ihmisten vastauksia, vaan aineistoa myos tavallisilta kuluttajilta. Tutkimus tehtiin kvanti-
tatiivisesti saadakseen tietoa kuluttajien todellisista motiiveista, mika on ensisijaisen tar-
keda kohdennetun markkinoinnin kannalta. My&s otoksen ja aineiston tulee tall6in olla
mahdollisimman kattava ja monipuolinen, jotta aineisto tukisi tulosten reliabiliteettia ja
satunnaisuus saadaan minimoitua. Vastaava menettely ei olisi onnistunut pelkastaan
laadullista menetelmaa hyvaksikayttden, otoksen ollessa kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa huomattavasti laajamittaisempi. Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi tut-
kimuskysymysten jarjestys satunnaistettiin, ja osa kysymyksista on tehty samankaltaisiksi
faktorianalyysia silmalla pitdaen. Talla tavalla mahdollisia virheellisia vastauksia pystyttiin
eliminoimaan, silla jos samojen kysymysten vastaukset korreloivat keskendan, voidaan

my0s vastausten todenperaisyyteen luottaa paremmin.

5.2.1 Reliabiliteetti

Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittariston tai tutkimuksen luo-
tettavuutta sekd yhdenmukaisuutta. Silla voidaan tarkoittaa myos tutkimuksen tasmalli-
syyttd sekd tarkkuutta. Heikko reliabiliteetti voi koostua usein sattumanvaraisista
virheista. Tutkimuksen ollessa reliabiliteettinen, sen pitaisi olla toistettavissa siten, etta

samoihin tuloksiin ja johtop&datoksiin paastaisiin kerta toisensa jalkeen, vaikka tutkimus
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tehtaisiin uusiksi. Reliabiliteettiin vaikuttaa myo6s tutkimuksen objektiivisuus eli puolu-

eellisuus (Vogt, 2017).

Mikali mittaristo itsessdaan osoittautuu epaluotettavaksi, heijastuu se valttamatta korre-
laatioihin niiden pienentyessa tilastollisessa analyysissa. Epdluotettavuutta voivat lisaa
esimerkiksi liilan pieni otos tai liiallinen vastausten kohdentaminen (Vogt, 2017). Koska
vastaajakuntaa pyrittiin osittain saamaan kaupunkialueiden kuluttajilta seka energiayh-
teisOistd, eivat nama viela itsessaan ole epaluotettavuuden merkki, silla tutkimus on ni-
menomaan tarkoitettu aiemmin mainituille kohderyhmalle, ottaen mallia jo aiemmista
energiayhteisoistad. Sen sijaan vastaajien liian suuri joukko esimerkiksi tietyn asumistyy-
pin, varallisuuden, elamantilanteen suhteen saattavat vaarentaa analyysin tuloksia. Tal-
[6in esimerkiksi motiivit saattavat olla eri ikdisilla tai erilaisessa eldmantilanteessa ole-
villa erilaiset, samoin kuin valmius tai kyvykkyys ottaa vastaan itselleen uusia palveluja
tai tuotteita. Otoksessa oli kuitenkin tarpeeksi hajantaa kyseisten muuttujien valilla, jo-
ten reliabiliteettia voidaan pitdaa ainakin osittain validina, olettaen etta tutkimuksen
tulokset ovat samat toistuvilla mittauksilla. Reliabiliteetin suhteen tutkimuksen tuloksia
voidaan pitaa jokseenkin hyvina otoksen ollessa sen verran suuri, ettei suurimmat sattu-
manvaraisuudet on saatu eliminoitua. Myos itse otosta ei ole taysin kohdennettu sen
koskiessa suurta tutkittavaa perusjoukkoa, joten senkdan perusteella tuloksia ei voida

pitaa taysin sattumanvaraisina.

5.2.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustuloksien tarkkuutta
eli patevyytta. Silla tarkoitetaan, kuinka tasmallisesti johtopdatelmat vastaavat todelli-
suutta, eli mistd ne on saatu. Se myos mittaa tutkijan omaa subjektiivisuutta, seka kasit-
teiden selkedaa maarittelya ennen mittareiden laatimista. Uudenlaisesta ilmidsta johtuva
yleinen tiedonpuute saattaa vaikuttaa tyon luotettavuuteen, silld kattavaa yleiskirjalli-
suutta ei ole eikd verkkoldhteitad voida aina pitaa luotettavina tiedonlahteina. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys ja siind avatut kadsitteet yhdistyivat kuitenkin selkedsti kyse-

lyn tulosten kanssa (Heikkild, 2014). Kyselyomakkeen jokainen osio ja kysymys pyrittiin
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laatimaan huolella, jotta niilld yhteytta tutkimuksen tavoitteiden kanssa, ja tulokset it-
sessaan ovat olleet sen tekijasta rippumattomia. Kriittisesti ajateltuna osa lomakkeen
kysymyksista saattoi olla liian yleisluontaisia ja mukautua liikaa kuluttajien luonteenpiir-

teiden tarkasteluun, ja kaikki saatu tieto ei valttamatta talloin ollut taysin relevanttia.

Tutkimuksen validiteettia itsessaan ei paranna se, etta suurin osa vastaajista ei ollut oi-
keastaan aiheeseen perehtyneita tai energiayhteison jasenia. Lisaksi energiayhteisdjen
jasenten kesken saatujen vastausten maaraa varmuudella voida tietas, silla kyseinen vas-
taajakunta sisalsi myos aiheeseen perehtyneiden vastauksia. Vastaajien todellista pereh-
tyneisyyttd aiheeseen ei voida varmuudella todentaa tai varmentaa. Toisaalta esimer-
kiksi tavallisten kuluttajien vastauksista saatiin tasta huolimatta tutkimukselle paitsi vaih-
televuutta myos arvokasta tietoa. Vastaajien erilaiset taustat pienentavat tutkimuksen
puolueellisuutta ja toimii eradnlaisena vastapainona jo asiaan perehtyneille kuluttajille.
Lopputuloksena tutkimuksen reliabiliteettia tai validiteettia ei ndin ollen voida tdysin

asettaa kyseenalaiseksi.

Myds deduktiivinen ldahestymistapa ja sen perusteet ovat tulosten tarkastelun myoéta
vahvistuneet, esimerkiksi trendien, yhteistyon ja tiedonjaon tarkeyden suhteen. Myds
useat muut aiemmin esitetyt olettamukset ovat myéhemmin osoittautuneetkin oikeiksi.
Hyvana esimerkkina tasta toimii aiemmin teoriassa mainittu oletus energiakustannusten
noususta, ja nykyisessa maailmantilanteessa sahkon hinnan oletetaan jopa tuplaantuvan
vuoden 2022 aikana (Energiateollisuus, 2022), jolloin voidaan puhua jo tietynlaisesta
energiakriisistd. Ndin ollen tutkimusta voidaan yhteenvetona pitda ainakin osittain on-
nistuneena, silla aiemmille olettamuksille on saatu tutkimuksessa tukea ja sen avulla on

pystytty luomaan alustava toimenpide-suunnitelma energiayhteisd6jen markkinointiin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

_—_—_—,—
Kysely energiayhteisojen nakemyksista
seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Taman kyselyn tavoitteena on selvittaa kuluttajien nakemyksia koskien energiayhteisoja
seka kartoittaa yleisesti kuluttamiseen ja yhteisoon kuulumiseen liittyvia asenteita ja
motiiveja.

Energiayhteisolla tarkoitetaan eri toimijoiden yhteenliittymid, jotka hyddyntavat yhteista,
omaa sahkontuotantoa. Energiayhteison voi perustaa kuka vain (esimerkiksi taloyhtid)
tuottaakseen sahkoa ja hydodyntamaan omaa aurinkosahkon tuotantoa. Energiayhteisd voi
hyodyntaa uusiutuvaa energiaa ja mahdollistaa vastuullisia energiavalintoja
sahkonkayttajille, joille se ei aiemmin ole ollut mahdollista. Nama tuovat uusia ratkaisuja ja
antavat yha useammille mahdollisuuden ympariston kannalta kestavaan sahkonkayttoon.

Kyselylomake koostuu neljasta osasta, joissa pyritdan kartoittamaan yleisia uskomuksia
koskien energiayhteisdja, kuluttajien arvomaailmaa seka heidan motiivejaan. Lopuksi
kysytaan vastaajien taustatietoja. Kyselyn avulla pyritdan saamaan selville kenelle
markkinoidaan seka millaista ja kuinka kohdennettua markkinointia energiayhteisdjen
rakentamisessa on kannattavaa toteuttaa.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 5-10 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaan
anonyymisti. Kysely on osa Vaasan yliopistossa toteutettavaa pro gradu -tutkielmaa.

Vastaathan jokaiseen kysymykseen ajatuksella ja totuudenmukaisesti.

Lisatietoja kyselysta: c115046@student.uwasa.fi

Lammin kiitos ajastasi ja vastauksistasi.

Terveisin Tommi Ahvenainen

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisda

Seuraava Tyhjenna lomake
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Kysely energiayhteisojen nakemyksista seka kuluttajien

asenteista ja motiiveista

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisda

*Pakollinen

Millaisia uskomuksia sina liitat tai liittdisit energiayhteisoihin aiemmin esitetyn maaritelman perusteella?
Ota kantaa vastaamalla alla oleviin vaittamiin.

Missa maarin uskot tai ajattelet, ettd energiayhteisét edustavat
sahkontuottamisen tai kulutuksen osalta (1 = en usko ollenkaan, 7 =
ehdottomasti uskon)

Vaivattomuutta *

en usko O O O O O O O uskon

Moderniutta *

en usko O O O O O O O uskon

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

1/4
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Ekologisuutta *

en usko O O O O O O O uskon

Vastuullisuutta *

en usko O O O O O O O uskon

Yhteisollisyytta *

en usko O O O O O O O uskon

Edullisuutta *

en usko O O O O O O O uskon

Taloudellisuutta *

en usko O O O O O O O uskon

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

2/4
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Tietoisuutta *

en usko O

Selkeytta *

en usko O

Globaaliutta *

en usko O

Innovatiivisuutta *

en usko O

Paikallisuutta *

en usko O
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O O O O O O uskon

O O O O O O uskon

O O O O O O uskon

O O O O O O uskon

O O O O O O uskon

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

3/4
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Digitaalisuutta *

en usko O O O O O O O uskon

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Alé koskaan laheté salasanaa Google Formsin kautta.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tétd sisaltoa. llmoita vaarinkdytosta - Palveluehdot - Tietosuojakaytanto

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

4/4
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Kysely energiayhteisdjen nakemyksista seka kuluttajien
asenteista ja motiiveista

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisda

Millainen ihminen olet luonte

Ota kantaa seuraaviin vdittamiin sen mukaan, oletko eri mieltd vai samaa mielta asteikolla 1-7, jolloin
1=tdysin eri mielta ja 7=tdysin samaa mieltd. Osa kysymyksista saattaa kuulostaa erikoisilta, mutta on
arvokasta tietoa tutkimuksen kannalta. Vastaathan kuitenkin totuudenmukaisesti.

Pidan ryhmaan tai yhteis66n kuulumisen tunteesta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Hakeudun ensisijaisesti samanmielisten ihmisten seuraan

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

llImastonmuutos herattaa minussa suuria huolia

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse 112
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Minulle on tarkeaa saada ansaitsemani arvostus tehdysta tydpanoksestani

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Kyseenalaistan paljon asioita, vaikka se ei olekaan aina soveliasta

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Omaan konservatiiviset arvot liberaalien arvojen sijasta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Muiden ihmisten neuvoista ei minulle ole ollut juuri koskaan hyotya

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Olen enemman huolissani muiden hyvinvoinnista kuin omastani

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

212
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En halua olla missaan tekemisissa vihamiesteni kanssa, vaikka yhteistyd
tuottaisikin minulle tai muille hyotya

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Minut saa mukaan helposti asioihin, mikéli ne eivat vie liikaa aikaani tai panostani

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Yhteisdn etu menee aina oman etuni edelle, vaikka muille annettu hyéty olisikin
hyvin pieni

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Olen poliittisesti kallellaan enemman vasemmalle kuin oikealle

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

En pyri keskinkertaisuuteen, vaan haluan aina edeta elamassa eteenpain

eri mielta O O O O O O O samaa mielta
[

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

4112
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Muiden asema tai menestys aiheuttaa minussa kadehdintaa

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Haluan henkildkohtaista hyotya johonkin ryhmaan kuulumisesta

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Olen erityisen kiinnostunut omasta rahankulutuksesta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Minulle on tarkeaa, etta muut kunnioittavat omia arvojani ja asemaani

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Maailmalla tapahtuvat asiat ja ongelmat vaikuttavat minuun suuresti

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

6/12
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Pyrin ratkaisemaan ongelmat ensiksi itse ennen muiden apuun turvautumista

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Koen, etta yksin omilla teoillani, ratkaisuillani tai tavoillani ei juurikaan ole
merkitysta tai vaikutusta yhteiskunnassa

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Tydnteossa minulle ei ole tarkeaa niinkaan raha vaan arvostuksen saaminen seka

yhteisdssa toimiminen

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Pidan itsekkyyttd ennemmin selviytymiskeinona enka pelkkana paheena

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

312
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Saan enemman aikaiseksi tydskennellessani yksin kuin osana ryhmaa

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Kultaisen keskitien I6ytaminen on mielestani aina suotavaa

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Koen teknologisen kehityksen olevan avain ilmastonmuutoksen uhkaan

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Minulle on tarkeaa antaa oma mielipiteeni julki

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Tunnistan oman tyopanokseni merkityksen ryhmassa tyoskennellessa

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

5/12
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Olen kiinnostunut omasta energiankulutuksestani

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Nakokulmiani on hankala muuttaa

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Kompromissit ovat valttamattémia, vaikka niiden lopputulos sotisi omia arvojani
tai periaatteitani vastaan

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Seuraan aktiivisesti ajankohtaisia asioita ja uutisia

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

En halua olla mukana asioissa, joiden merkitys on minulle vahainen

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

912
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Muiden mielipiteilla ja arvoilla on itselleni suuri merkitys

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Koen uudet asiat yleisesti mahdollisuutena enka uhkana

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

En pida muutoksesta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Haluan kontrolloida omaa kulutustani entistda enemman

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Haluan tehda myds konkreettisia toimenpiteita sellaisiin asioihin liittyen, joista
olen kiinnostunut

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

10/12
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Olen tarkasti tietoinen asioista, joissa olen mukana tai jotka koen itselleni tarkeiksi

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Muiden ihmisten hyvaksynnan saaminen on minulle tarkeaa

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Sijoitan tai olen kiinnostunut sijoittamisesta ja sdastamisesta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Muiden ihmisten saavutukset tekevat myds minuun vaikutuksen

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Minulla on suuri luottamus asiantunteviin ihmisiin

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

8/12
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

En tee uhrauksia, mikali oma tilanteeni ei sita salli

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Haluan panostaa enemman tuotteiden tai palveluiden laatuun kuin maaraan

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Olen enemman kiinnostunut omista asioistani kuin muiden asioista

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Kadotan usein kunnioitukseni muita kohtaan

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Koen, etta pienillakin asioilla on elaméassa merkitysta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

112
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Toimeen tuleminen muiden ymparilla olevien ihmisten kanssa on etusijalla

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Olen valmis tekemaan uhrauksia yhteisen hyvan puolesta

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Otan mielipiteisiini paljon mallia mediasta seka muilta ihmisilta

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Ympaéristdasiat ovat olleet aina minulle hyvin tarkeéa aihe

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Liikutun siita, kun muilla menee huonosti

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

712
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28.4.2022 10.28 Kysely energiayhteisdjen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Olen valmis maksamaan enemman ekologisista tuotteista tai palveluista

eri mielta O O O O O O O samaa mielta

Esimerkin antaminen muille on tarkeaa

eri mieltd O O O O O O O samaa mielta

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Alé koskaan lahet4 salasanaa Google Formsin kautta.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltoa. llmoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Tietosuojakaytanto

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

12/12
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28.4.2022 10.35 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Kysely energiayhteisdjen nakemyksista seka kuluttajien
asenteista ja motiiveista

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisda

Millaiset asiat ovat sinulle merkitykse

Vastaa asteikolla 1-7, jolloin 1 = ei merkityksellinen ja 7 = hyvin hyvin merkityksellinen

ITSEMAARAAMISOIKEUS (mm. luovuus, uteliaisuus, vapaus, riippumattomuus,
omien tavoitteiden valitseminen)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

SUORIUTUMINEN (mm. menestys, kyvykkyys, kunnianhimo, tavoitteiden
saavuttaminen)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

HYVANTAHTOISUUS (mm. auttavaisuus, anteeksiantavaisuus, uskollisuus,
luotettavuus, ystavyys, rehellisyys)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

13
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28.4.2022 10.35 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

HEDONISMI (mm. omien mielihalujen tyydyttaminen, hemmottelu, elamasta
nauttiminen)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

UNIVERSALISMI (mm. avarakatseisuus, luonnon ja taiteiden kauneus, sosiaalinen
oikeudenmukaisuus, maailmanrauha, tasa-arvo, yhteinen hyva, elamanymmarrys,
luonnonsuojelu)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

ELAMYKSELLISYYS (mm. seikkailut, riskinotto, eldaman monipuolisuus,
jannittavyys)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

PERINTEET (mm. tapojen kunnioitus, ndyryys, uskoon pitaytyminen, kohtuullisuus,
maltillisuus)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse 2/3
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28.4.2022 10.35 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

YHDENMUKAISUUS (mm. tottelevaisuus, vanhempien ihmisten kunnioittaminen,
itsekuri, kohteliaisuus)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

VALTA (mm. muiden hallitseminen, arvovalta, yhteiskunnallinen valta, varakkuus)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

TURVALLISUUS (mm. kansallinen turvallisuus, oma/perheen turvallisuus,
yhteiskunnallinen jarjestys, siisteys, palvelusten vastavuoroisuus)

ei merkitysta O O O O O O O merkitysta

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Ald koskaan ladheté salasanaa Google Formsin kautta.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltoa. llmoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Tietosuojakaytanto

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse 313
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28.4.2022 10.36 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Kysely energiayhteisojen nakemyksista seka kuluttajien
asenteista ja motiiveista

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisdaa

Muistathan, etta kaikkiin kysymyksiin ei ole pakko vastata.

Sukupuolesi

O Mies
O Nainen

Ikasi

O Alle20
O 2029
O 3039
O 4049
O s0taiyli

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse 1/4



98

28.4.2022 10.36 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Kotitalouden koko

(O 1 henkild

(O 2henkilsa
(O 3henkilsa
(O 4henkiloa

O 5 henkiloa tai enemman

Asumismuotosi

(O Vuokra
O omistus

(O o0saomistus

(O Asumisoikeus

O Muu

Asunnon tyyppi

(O Omakotitalo
(O Kerrostalo
QO Rivitalo
QO Paritalo
(O Luhtitalo
O

Muu

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse
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28.4.2022 10.36 Kysely energiayhteis6jen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Oletko energiayhteison jasen tai onko kasite sinulle jollain tapaa jo ennestaan
tuttu?

O «kyna
QO E

Asteikolla 1-7, kuinka kaupunkimaisessa ymparistossa asut? (1= en ollenkaan, 7 =
taysin)

en ollenkaan O O O O O O O taysin

Koulutuksesi (valitse korkein tutkintosi)

(O Peruskoulu

O Ammattikoulu

Lukio

Alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto

Muu

O
O
O
O

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

3/4
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28.4.2022 10.36 Kysely energiayhteisdjen nakemyksista seka kuluttajien asenteista ja motiiveista

Kotitalouden bruttotulot vuodessa

(O Alle 15000 €

(O 15000-24999 €
(O 25000-39999 €
(O 40000-69 999 €
(O 70000-99999 €

(O 1100000 €

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Ald koskaan lahetéd salasanaa Google Formsin kautta.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltod. llmoita vaarinkdytosta - Palveluehdot - Tietosuojakéytanto

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScqgkBHmM88gUYMIAdNrJWCyCfxPerfA5Xpu-SQ6P 1c5WXmBnQQ/formResponse

4/4



