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TUTKIMUKSESSA KAYTETYT LYHENTEET JA TERMIT

Hybridiauto — Yhdistelee perinteistd polttomoottorista ja sahkolla toimivaa

autoa. Tunnetuimpia malleja mm. Toyota Prius.

Sahkdauto — Nimenmukaisesti pelkastadn sahkolla toimiva auto. Tunne-

tuimpia malleja mm. Tesla.

Tavallinen auto — Perinteinen polttomoottoria kayttava auto. Esimerkiksi
Toyota Corolla.



1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Kasvava huoli maapallon keskilampdétilan noususta ja sen haittavaikutuk-
sista on ajanut ihmiskunnan etsimaan entistd ymparistéystavallisempia
tapoja liikkua ja kuluttaa. Teknologiset parannukset ovat edelleen tehok-
kain keino saastaa energiaa (Berkhout et al. 2000, 425. Herring, 2006,
10). Vaihtoehtoisia ratkaisuja bensiini- ja dieselkayttoisille autoille on haet-
tu aktiivisesti viime vuosien aikana ja markkinoille on tullut muun muassa
sahko- ja vetykayttoisia autoja. Naiden markkinaosuus on kuitenkin ollut
lahes olematon, eivatkéa ne talla hetkella tarjoa todellista vaihtoehtoa perin-
teiselle polttomoottoriselle autolle. Tahan mennessa eniten levinnyt auto-
teollisuuden kehittelemé& vaihtoehto yhdisteleekin perinteista polttomootto-
ri- ja sahkoauton tekniikoita tarjoamalla niin kutsuttuja hybridiautoja. Hyb-
ridiauton voimanlahteena toimii bensiini- tai dieselkayttéinen polttomoottori

seka sahkémoottori, joka saa virtansa autoon sijoitetuista akuista.

Hybridiautojen diffuusion kiinnostavuutta lisdd myds se tosiasia, etté fossii-
listen polttoaineiden vaistamaton vaheneminen ja sité kautta nouseva hin-
ta tulee ennemmin tai myohemmin ajamaan kehityksen siihen, etta jokin
vaihtoehtoinen ratkaisu tulee syrjayttdmaan polttomoottoriset autot. Hybri-
diautot antavat meille hyvan ennakkotapauksen siité, kuinka ihmiset suh-
tautuvat vaihtoehtoisia energialahteita kayttaviin autoihin ja viestivat myos
siita, ovatko kuluttajat valmiita siirtymaan vanhasta teknologiasta uuteen ja
mita muutokseen tarvitaan. Tana paivana valtaosa myydyista uusista au-
toista kayttdad joko bensiinia tai dieselid ainoana voimanléhteendan, mutta
kymmenen tai kahdenkymmenen vuoden paasta tilanne on todennakoi-
sesti muuttunut, ja vaihtoehtoiset ratkaisut ovat vallanneet entisestaan
markkinaosuuksia (Gallagher, Muehlegger, 2011, 1). Kuvaavaa on, etta
hybridiautoja on myyty Suomessa vasta kymmenen vuotta, joten kyse on

suhteellisen tuoreesta vaihtoehdosta. Polttomoottorisia autoja sen sijaan
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on myyty jo yli vuosisadan ajan ja mallitarjonta on huomattavasti laajempi

kuin hybridiautoissa.

Hybridiautojen diffuusiota ja siihen liittyvia ilmidita on tutkittu jonkin verran
eri maissa, mutta paaosin tutkimusta on tehty vain Pohjois-Amerikassa.
Tutkimuksia on tehty erilaisista nakdkulmista. Verohelpotusten vaikutusta
hybridiautojen myyntimaariin on arvioitu ja niiden tehokkuutta on pyritty
mittaamaan tarkasti, jotta poliittisilla paatéksentekijoilla olisi enemman tie-
toa tarjolla siitd, milla tavalla esimerkiksi ymparistoystavallisten kulkuneu-
vojen levinneisyytta voitaisiin nostaa jarkevin kustannuksin. Tassa tyossa
pyritddn arvioimaan ilmiétd Suomen tasolla, samalla verraten tuloksia

muualla maailmassa saatuihin.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmana on selvittda mitka tekijat ovat vaikuttaneet hybridiau-
tojen diffuusioon Suomessa ja minkélainen on arvio niiden tulevaisuudes-
ta. Taman tydén on tarkoitus vastata asetettuihin kolmeen tutkimuskysy-
mykseen. Ensimmainen tutkimuskysymys koskee valtion myoéntamia vero-
helpotuksia hybridiautoille ja niiden vaikutusta myynnin kehitykseen. Ovat-
ko verohelpotukset tehokas keino lisata hybridiautojen myyntid? Toisen
tutkimuskysymyksen tarkoituksena on pohtia tavallisten autojen ja hybridi-
autojen keskinaista suhdetta. Kasvaako hybridiautojen myynti merkittavas-
ti samaan aikaan, kun tavallisten autojen myynti laskee yleisen heikon ta-
loustilanteen johdosta, eli onko se ilmiona irrallinen tavallisten autojen
myynnin kehityksestd? Kolmas kysymys liittyy hybridiautojen tulevaisuu-
teen. Minkalaisia arvioita hybridiautojen tulevaisuuden myyntiluvuista voi-

daan esittdéa ja mitka tekijat mahdollisesti vaikuttavat tdh&n kehitykseen?

1.3 Tutkielman rajoitukset

Tutkielmassa kaytetty aineisto karsii otoskoon suhteellisesta aikaikkunan

lyhyydesta. Tama koskettaa erityisesti hybridiautoja ja niiden myyntimaa-
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ria. Vuosittaisten myyntimaarien lahtdtason ollessa suhteellisen matala voi
silla olla vaikutusta siihen, miten vahvasti tietyt ilmi6t vaikuttavat kokonai-
suuteen. Tama on hyva pitaa mielessa tutkielman tuloksia tarkasteltaessa,
joskin taméa ongelma on varsin yleinen, kun puhutaan minka tahansa uu-

den tuotteen diffuusiosta.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma siséltaa kattavan teoriaosuuden innovaation diffuusiosta ja sii-
hen vaikuttavista tekijoista. Diffuusiotutkimuksen historiaa kaydaan lapi ja
sitd kohtaan esitettya kritiikkia tuodaan julki. Tama auttaa hahmottamaan
mahdollisia puutteita, joita kaikkiin diffuusiotutkimuksiin jossain maarin liit-
tyy. Diffuusion eri vaiheet ja tekijat kaydaan paapiirteittain lapi, jotta pysty-
tdan ymmartamaan paremmin itse ilmidén luonnetta. Asiaa tarkastellaan
kuluttajan, valtiovallan seké autoteollisuuden nakoékulmasta. Nain pysty-
tdan ymmartdmaan paremmin syy- ja seuraussuhteita, joita taman proses-
sin eri vaiheisiin liittyy. Tamén jalkeen kaydaén lapi aiempaa tutkimusta
hybridiautojen diffuusioon liittyen. Aiemmissa tutkimuksissa on perehdytty
samoihin kysymyksiin, joita esitettiin kappaleessa 1.2 ja ne antavat hyvan

pohjan analysoida ilmiotd sekd Suomessa ettd muihin maihin verraten.

Taman jalkeen kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetty aineisto ja sen ana-
lysointimenetelmat. Menetelmat, joita tulosten saamiseksi kaytetdan, tar-
kastellaan myds. Tasta edetddn tutkimuksen empiirisiin tuloksiin ja niiden
analysointiin. Lopuksi tehdaan viela johtopaattkset tutkimustuloksista, ja

tutkielman p&attaa yhteenveto aiheesta.
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2 INNOVAATIOIDEN DIFFUUSIO

Websterin (2005) sanakirjan mukaan innovaatioilla viitataan yleensa jo-
honkin uuteen palveluun, tuotteeseen tai ideaan, joka on tullut markkinoille
tai joka on otettu kayttoon esimerkiksi yrityksen sisalla. Yleensa kyseessa
on joko teknillinen tai teollinen keksintd, mutta innovaatio voi olla myos
mika tahansa uusi palvelu, joka on tuotu asiakkaiden ulottuville. Koko in-
novaation kasite on varsin laaja, eika sita pida ajatella pelkastaan teknilli-
sena asiana, kuten monesti virheellisesti tehdaan. Hybridiauto on teknilli-
nen innovaatio, kun taas ravintolan kehittelema uusi itsepalvelukonsepti

on palveluinnovaatio.

2.1 Kasitteet

Diffuusioprosessin Rogers (2003, 36) maarittelee seuraavalla tavalla: "dif-
fuusio on prosessi, jossa innovaatio on levinnyt viestinnan avulla tiettyja
maariteltyja kanavia pitkin ajan kuluessa sosiaaliseen yhteis66n kuuluvien
ihmisten keskuudessa”. Viestinnalla tarkoitetaan prosessia, jossa osallistu-
jat samaan aikaan seka luovat etta jakavat innovaatiota koskevaa infor-
maatiota saavuttaakseen molemminpuolisen yhteisymmarryksen (Rogers
2003, 5-6). Innovaation diffuusio aiheuttaa muutoksia yhteison tavoissa ja
rakenteessa. Kaytdnnoéssa tama tarkoittaa sita, ettd kun uusia ideoita dif-

fusoituu, yhteis6 joko hyvéaksyy tai hylkda ne (Rogers 2003, 6).

Yleisesti hyvaksytyn maaritelmdn mukaan innovaatio on sellainen idea tai
tuote, jonka potentiaaliset omaksujat kokevat uudeksi, vaikka se ei aktuaa-
lisesti olisikaan uusi (Engel et al. 1995, 877). Tuotteet leviavat varsin eri
tahtiin eri paikoissa ja taman takia tuote voi olla tuttu ruotsalaisille, mutta
suomalaiselle kuluttajalle se on uusi innovaatio. Yksittaiset kuluttajat rea-
goivat jokainen uniikilla tavalla kuullessaan uudesta innovaatiosta. Kulutta-
jat toimivat monesti omien intuitioidensa perusteella ja siten he joko hy-
vaksyvat tai hylkaavat uuden innovaation. Yritykset toimivat samalla taval-

la ja arvioivat innovaatiota mahdollisimman analyyttisesti sen perusteella,
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mit& se voi tarjota yritykselle ja minkalaisia resursseja sen hyddyntaminen
vaatisi. Innovaatiot voidaan viela luokitella niiden teknisten ominaisuuksi-
en, kayttajien, uutuusasteen, ajan tai markkinaosuuden mukaan (Hoéltta
1989, 4).

2.2 Diffuusiotutkimuksen historiaa

Innovaatioiden diffuusioprosessin tutkimusta on tehty jo 1900-luvun alusta
l&htien, silloin lahinna antropologien toimesta Englannissa ja Saksa-
Itavallassa (Rogers 2003, 48 — 49). Prosessin maarallisen mallin tutkimi-
nen aloitettiin 1940-luvulla Ryanin ja Grossin toimesta. He pyrkivat selitta-
maan hybridimaissin diffuusiokayran sigmoidia muotoa lopulta siina kui-
tenkaan onnistumatta (Ryan & Gross 1943, 15). Diffuusiokayran sigmoidil-
la muodolla viitataan innovaation omaksumiskayraan, joka muistuttaa S—
kirjainta. Epdonnistumisesta huolimatta he toimivat eraanlaisina pionee-
reina innovaation diffuusion tutkimisen suhteen, silla monen muun tutkijan
mielenkiinto herasi heidan tyénsa myota. Ryanin & Grossin jalkeen inno-
vaatioita on tutkittu laajemminkin ja yleinen kiinnostus innovaatiotutkimus-

ta kohtaan on kasvanut.

Jean-Gabriel de Tardea (1843 — 1904) voidaan pitda jonkinlaisena eu-
rooppalaisen diffuusio-tutkimuksen esi-isana. Tarde oli ranskalainen laki-
mies ja tuomari, joka havaitsi jo yli sata vuotta sitten, etta kaikista mahdol-
lisista innovaatioista vain pieni osa lopulta leviaa yleiseen kayttoon ja val-
taosa unohdetaan. Havainnoimiaan yleistyksia innovaatioiden diffuusioon
littyen han kutsui imitaation laiksi (laws of imitation). Tarden kayttdmaa
imitaatio -termi& kutsutaan nykyisin innovaation omaksumiseksi. Omak-
sumisen ja hylkd&dmisen tunnistamisen liséksi Tarde havaitsi, ettd omak-
sumisnopeus noudatti yleensa S-kirjaimen muotoista kayraa, joka on yksi
eri tutkimuksissa loydetyista samankaltaisista tuloksista. (Jensen 1982,
Engel et al. 1995, Rogers 2003. Tarde, 1890.)
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Innovaatiotutkimus on perinteisesti ollut varsin empiriapainotteista (Holtta
1989, 7), vaikka sitd on tutkittu laajemminkin ja erilaisissa yhteyksisséa
(Brancheau 1987, 14). Rogersin (2003, 39) mukaan aiemmin lapaisemat-
tomat rajat eri tutkimussuuntien valilla alkoivat hiljalleen murentua 1960-
luvulla. Nykyisin voidaankin sanoa, etta eri tutkimussuunnat ovat aikojen
saatossa lahentyneet toisiaan, ja niiden voidaan sanoa muodostavan yh-

den suuren nakymattoman kollegion.

Erittéin suuri osa innovaatioiden diffuusion tutkimuksesta on omistettu itse
diffuusioprosessin eri ndkdkulmien mallintamiseen (Sinha 1992, 116). In-
novaatioiden diffuusioprosessi on erds teknologisen muutosprosessin pe-
rusnakodkulmista. Markkinoinnissa innovaation diffuusio ja uuden tuotteen
omaksuminen (tai hylkddminen) ovat erittain tutkittuja aiheita (Engel et al.
1995, 873). Tutkimuksen lahestymistavasta on kiinni, mité innovaation dif-
fuusion tutkimisessa painotetaan. Tassa tydssa painotetaan erindisten
muuttujien, kuten bensiinin hinnan kehityksen ja erilaisten verohelpotusten

vaikutusta hybridiautojen diffuusion kehitykseen Suomessa.

2.3 Teoriaa kohtaan esitettya kritiikkia

McMasterin ja Wastellin (2005) mukaan diffuusioteoria eli diffusionismi on
yksinkertaisesti myytti. Heidan mukaansa se ei perustu empiiriseen validi-
teettiin, vaan se kumpuaa sen synergiasta kolonialistisen ajatusmallin
kanssa, jossa harvan eliitin yleisena tavoitteena on haalia voimaa ja vaiku-
tusvaltaa yhteisdssa. Kritiikki kohdistuu ensisijaisesti teknologisen inno-
vaation luonteeseen ja ennen kaikkea siihen, miten Kkritiikiton luotto dif-
fusionismiin vaikuttaa ymmarrykseen kyseisia ilmioita kohtaan. Diffusio-
nismi on dominoiva malli, koska se on ideologisesti sopiva, eika siksi, etta
se olisi empiirisesti luotettava. Diffuusion kehitysprosessia McMaster ja
Wastell (2005) vertaavat suoraan viktoriaaniseen konseptiin (Bowler,
1989), joka on kehittynyt symbioosissa modernin diffuusioteorian kanssa.
Yhdeksi suurista ongelmista koetaan se, etta diffuusio olisi jollain tavalla

tavoiteltavaa, ja epaonnistunut diffuusio kuitataan helposti kuluttajien re-



15

sistanssina. Monessa tapauksessa innovaation diffuusioprosessi vaikuttaa
lahes itsestdan selvalta ja viattomalta, vaikka se ei sita tarkemmassa tar-

kastelussa olisikaan.

Diffuusiotutkimuksen ongelma on perinteisesti ollut se, etta erilaisten dif-
fuusiomallien validiteetti ja ennustuskyky on ollut tyydyttavaa tasoa vain,
jos tutkimuksen kohteena on ollut esimerkiksi kulutushyddykkeita. Tunne-
tuin kulutushyoddykkeita tutkiva malli on Bass’n malli (Bass, 1969). Muita
tuotteita tutkittaessa diffuusiomallien validiteetti ja ennustuskyky ovat olleet
kohtuullisen heikkoja. Diffuusiotutkimus keskittyy suurelta osin sosiaalisiin
jarjestelmiin, joissa kontrolli ja vakaus ovat huomattavasti korkeammalla
tasolla kuin vapailla markkinoilla, jolloin tutkimuksen uskottavuus karsii
(Engel et al. 1995, 906).
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3 DIFFUUSIOON VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Nykyisin vallitsevan diffuusioteorian mukaan teknologiadiffuusio on riippu-
vainen monista eri tekijoistd (Brancheau 1987, 3). Naitad tekijoitd ovat
muun muassa kaytetty teknologia (Technology effects), yksiléon liittyvat
tekijat (Individual effects), myyjaan tai kehittajaan liittyvat tekijat (Vendor /
Developer effects), organisaation toiminta sekd moderoivat faktorit (Or-
ganizational Action Effects, Moderating Factors) ja organisaation ympaéris-
téon liittyvat vaikuttimet (Contextual effects). Brancheau on esittanyt
omaksumisnopeutta ja niiden valisia suhteita selittavia tekijoita kuvassa 1
esitetyn mallin avulla (kuva 1). Plus —merkilla varustetut tekijat vaikuttavat
positiivisella tavalla omaksumisnopeuteen ja miinus —merkilla varustetut

negatiivisella tavalla.



( Technology Effects -\

- Relative Advantage (+)
- Relative Rask (-)
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- Infrastructure
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- Education (+) Rate - Business
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Participation (+) Adoption Strategy (+)
- External

Orientation (+)
- Media Exposure (+)

-Homophily w/ Users (+)
- Credibality w/ Users (+)
-Work w/ Op. Leaders (+)

- Commumnication

Behavior (+)
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( Contextual Effects w

- Interconnectedness (+)

- Openness (+)

- Norms Encuraging
Change (+)

- Slack Resources (+)

- Appropriate

\_Channel Usage (+)

/

Organizational
Action Effects

- Expansion (+)
- Control (-)
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Kuva 1. Brancheaun omaksumisnopeutta selittava teoreettinen malli
(Brancheau 1987, 50).

Hybridiautojen tapauksessa oleellisimmat vaikuttavat tekijat 16ytyvét tekno-

logiaan liittyvista tekijoista, silla kyseessa on kuitenkin ensisijaisesti tekno-

loginen innovaatio. Tarkeaa on myos huomioida yksiléon vaikuttavat teki-

jat eli asenteet, normit ja yleinen mielipideilmasto. Esimerkiksi vihreiden

arvojen merkityksen kasvaminen lisaa hybridiautojen potentiaalia yll& ole-

van mallin mukaan useammastakin suunnasta. Toisaalta se vaikuttaa suo-

raan kuluttajan omiin preferensseihin ja valintoihin, mutta vaikutus voi olla

myos epasuoraa yleisen normiston hitaasti muuttuessa ymparistéystavalli-

sempaan suuntaan.
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Seuraavissa luvuissa tutkitaan tarkemmin innovaation diffuusioon vaikut-
tavia kriittisia elementteja, joiden vaikutus tuotteen menestymiseen on

oleellista.

3.1 Innovaatio (Innovation)

Itse innovaatio voi olla mika tahansa uusi tuote, idea tai palvelu, joka on
potentiaaliselle omaksujalle uusi. Tuotteen ei tarvitse olla itsessaan uusi,
vaan riittaa, ettéd adoptoija (yksilo tai organisaatio) uskoo ja luulee niin.
(Engel et al. 1995, 877.) Hybridiauto on kayttélogiikan osalta kuluttajille
entuudestaan tuttu muiden autojen kautta, mutta se nayttaytyy kuluttajille

uutena innovaationa.

3.1.1 Innovaatiotyypit

Thomas Robertson esitteli vuonna 1967 markkinoinnissa kaytetyn inno-
vaatioiden luokittelun. Kyseisessd mallissa innovaatiot luokitellaan sen
perusteella, minkdlainen vaikutus niilld on sosiaalisessa rakenteessa ta-
pahtuvaan kaytokseen. Jatkuvat innovaatiot muodostavat ensimmaisen
innovaatiotyypin. Dynaamiset jatkuvat innovaatiot, epgjatkuvat innovaatiot
ja ehkaisevat innovaatiot muodostavat kolme muuta yleista innovaa-
tiotyyppid, mutta niiden tarkempi kasittely ei ole tarpeen taman tyon viite-

kehyksessa.

Jatkuvat innovaatiot koskettavat sellaisia tuotteita, jotka ovat jo olemassa
ja naihin tuotteisiin tehddan muutoksia. (Engel et al. 1995, 878.) Innovaa-
tion omaksujat kayttavat tuotetta samalla tavalla kuin ennenkin. Kayttajan
ei tarvitse muuttaa toimintatapojaan saadakseen muutoksen tuoman hyo-
dyn kayttoonsa (Moore 1999, 10). Esimerkiksi hybridiauton kayttdjan ei
tarvitse muuttaa toimintatapojaan hyddyntddkseen hybridin lisdominai-
suuksia tavalliseen autoon verrattuna. Yleisesti tutuista uusista tuotteista
valtaosa kuuluu jatkuviin innovaatioihin. Nama ovat myods yleensa menes-

tyneimpiad innovaatioita, koska ne eivat vaadi omaksujalta suuria muutok-
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sia nykyisiin kayttaytymismalleihin, eli kuluttajan ei tarvitse oppia uutta
hyodyntadkseen innovaatiota. (Engel et al. 1995, 879)

3.1.2 Innovaation ominaisuudet

Jokainen innovaation ominaisuus vaikuttaa omalla yksil6llisella tavalla in-
novaation omaksumisnopeuteen (Brancheau 1987, 19). Innovaation ei
tarvitse todellisuudessa olla parempi tai helppokayttdisempi kuin sen kil-
pailevat tuotteet, kunhan kayttdja vain kokee sen jollakin tavalla parem-
maksi kuin muut tuotteet. Innovaation ominaisuuksista vain ne, jotka
omaksuja nakee ja havaitsee, vaikuttavat lopulta sen omaksumisnopeu-
teen, eika tuotteen todellisilla spesifikaatioilla ole lopulta vaikutusta tahan
(Rogers 2003, 16). Tuotteen taytyy pystya tayttamaan omaksujan odotuk-
set ja mahdollisesti jopa ylittam&&n ne tuottaakseen lisaarvoa. Hybridiau-
ton tapauksessa nama odotukset yleisesti liittyvat pienempaan polttoai-

neen kulutukseen ja sita kautta ymparistoystavallisempaan liikkumiseen.

Kuluttajien todennakdisimmin omaksumilla tuotteilla on havaittavissa muu-
tamia yhteisia perusominaisuuksia (Engel et al. 1995, 879). Muun muassa
Rogers’n (2003) mukaan nama nelja ominaisuutta ovat suhteellinen hyoty
(relative advantage), yhteensopivuus (compatibility), kokeiltavuus (triabili-
ty) ja havaittavuus (observability). Monimutkaisuus sen sijaan vaikuttaa

negatiivisesti innovaation leviamiseen.

3.1.3 Suhteellinen hyoty

Suhteellinen hyo6ty on tarkein yksittdinen tekija, joka maarittelee innovaati-
on menestymisen. Menestys on |lahes suoraan riippuvainen sen omaksu-
jalle tuottamasta lisaarvosta (Engel et al. 1995, 881). Uuden tuotteen tar-
joaman hyodyn taytyy olla merkittavalla tavalla suurempi, kuin korvattavan
tuotteen (Plouffe et al. 2001, 68). Suhteellisen hyédyn tuottavuutta, kayt-
téonottokustannuksia ja ajan saastta voidaan mitata ja sité kautta arvioida

uuden innovaation tuottamia hyotyja (Rogers 2003, 229). Hybridiautojen
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tapauksessa pienemmat polttoainekustannukset ovat merkki konkreetti-

sesta hyodysta.

Taloudelliset mittarit eivat kuitenkaan aina riitd kuvaamaan uuden inno-
vaation tuottamaa lisdarvoa, joten myos sosiaaliset aspektit taytyy ottaa
huomioon. Sosiaalisiin aspekteihin kuuluvat imago, mukavuus ja helppo-
kayttdisyys (Brancheau 1987, 36). Imagolla kuluttaja uskoo olevan vaiku-
tusta hanen arvovaltaansa ja asemaansa omassa Yyhteisossa (Plouffe et
al. 2001, 68). Hybridiautojen viestimat vihre&t arvot on néhty osaltaan
merkittavaksi vaikuttimeksi niiden diffuusiossa, kun kuluttajat enenevisséa

maarin suosivat ymparistoystavallisempia tuotteita.

Tuotteen levidminen markkinoilla ei kuitenkaan ole itsestdan selvaa, vaik-
ka sen olisikin todistettu sisaltavan etuja vanhaan tuotteeseen verrattuna.
(Rogers 2003, 12) Monesti uuden teknologian tuoma lisahy6éty on hama-
ran peitossa sen julkistamisen aikaan, joten kuluttajat joutuvat ottamaan
harkitun riskin uuden innovaation omaksuessaan. Epavarmuutta voidaan
vahentdd hankkimalla lisaa tietoa innovaatioon liittyen ja samalla kuluttaja
pystyy muokkaamaan odotuksiaan tuottavuudesta. (McCardle 1985, 1372)
Hybridiautojen osalta epavarmuutta on luotu esittamalla epailyksia niiden
akkujen kestavyydesta sek& mahdollisesti korkeista huolto- ja yllapitokus-
tannuksista. Taméankaltaisien tekijoiden vaikutus hybridiautojen diffuusioon

voi olla suurikin.

3.1.4 Yhteensopivuus

Engel et al. (1995, 881) mukaan yhteensopivuus on eras tarkeista tekijois-
ta tuotteen hyvaksymisessa. Rogers (2003, 240) méaarittelee yhteensopi-
vuuden niin, etté silla tarkoitetaan sité tasoa, jolla innovaatio on yhdenmu-
kainen sen hetkisten arvojen, uskomusten, kulttuurin, tarpeiden ja sosiaa-
liseen jarjestelmadn kuuluvien yksildiden aiempien kokemusten kanssa.
Jos tuote ei ole yhteensopiva paikallisen kulttuurin kanssa, se ei voi kos-
kaan menestya siella (Rogers 2003, 241).



21

Hybridiautojen yhteensopivuus Suomessa vallitsevien arvojen kanssa on
hyva. Ymparistotietoisuuden lisdantyessa hybridiautoille on olemassa ky-
syntdd ja mitd useampi kuluttaja on tutustunut niiden kayttoon ja mita
enemman niiden kéaytosta vaihtelevassa ilmastossa on kokemusta, sita

vahemman niiden diffuusiolle on esteita.

Yhteensopivuus voi myos liittyd kayttgjan toimintaymparistossa olevien
muiden elementtien yhteensopivuuteen uuden innovaation kanssa (Bran-
cheau 1987, 36). Mitd paremmin innovaatio sopii yhteen muiden element-
tien kanssa, sen varmemmaksi kuluttaja kokee asian ja monessa tapauk-
sessa se myds sopii paremmin kuluttajan omaan elamantilanteeseen.
Suurempi yhteensopivuus auttaa kuluttajaa hahmottamaan innovaation

tarkoituksen, koska se on osittain jo ennestaan tuttu. (Rogers 2003, 241)

3.1.5 Kokeiltavuus

Kokeiltavuus maaritellaan silla, missd maarin kuluttaja voi testata tuotetta
rajoitetusti ennen ostopaatoksen tekemista (Rogers 2003, 258). Tassa
vaiheessa kuluttajalla on mahdollisuus testata kuinka hyvin kyseinen inno-
vaatio vastaa hanen tarpeitaan. Monet ihmiset eivdt omaksu innovaatiota,
elleivat he paése testaamaan sita etukéateen, jotta he voivat ndhda, toimii-
ko innovaatio vai ei. Testimahdollisuus nostaa innovaation omaksumisen
todennakoisyytta. (Rogers 2003, 258). Myohemmin tuotteen omaksuvilla
kuluttajilla on mahdollisesti tuttavapiirissaan henkiloita, jotka ovat jo tuot-
teen omaksuneet ja heiddn kauttaan on mahdollista saada kayttajakoke-
muksia tuotteeseen liittyen. Tama vahentaa tarvetta henkilbkohtaiseen
kokeiluun ja sen merkitysta. Hybridiautot ovat normaalien autojen tapaan

vapaasti kokeiltavissa, joka vahentaa epavarmuutta niitd kohtaan.
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3.1.6 Havaittavuus ja viestittavyys

Havaittavuudella ja viestittdvyydella kuvataan sitd, kuinka hyvin uuden
tuotteen kayttaminen ja sen tulokset nakyvat muille saman sosiaalisen
jarjestelman yksildille (Engel et al. 1995, 884). Havaittavuudella on positii-
vinen vaikutus omaksumisnopeuteen, koska mitd paremmin innovaation
aikaansaamat tulokset nakyvat ulospain, sitd helpompi se on omaksua.
Kun uusi tuote on konkreettisesti nahtavilla, se stimuloi siitd kaytavaa kes-
kustelua, ja sitd kautta aikaisen omaksujan tuttavat pyytavat tietoa kysei-
seen tuotteeseen liittyen (Rogers 2003, 258-259). Mooren (1999) lansee-
raaman Chasm -mallin perusteella korkean teknologian markkinoiden ke-
hitysmalli pohjautuu taipumukseen, jonka mukaan aikainen enemmisto
omaksuu uuden teknologian nahtydan kaltaistensa tekevan samoin. Ta-
man perusteella voidaankin todeta, ettd esimerkiksi autojen ja kellojen
hankkimisen suurin motivoiva tekija korreloi suoraan tuotteen nakyvyyden
ja sosiaalisen ulottuvuuden kanssa. Hybridiautojen tapauksessa tata as-
pektia ei voida vahatella, vaan ennemminkin painottaa, koska vihreiden

arvojen viestiminen on erittain tarkeaa nykypaivana.

3.1.7 Monimutkaisuus

Monimutkaisuus maarittelee sen, kuinka vaikeasti ymmarrettava ja kaytet-
téava innovaatio on tai sen koetaan olevan (Rogers 2003, 257). Mita yksin-
kertaisempi tuote on alussa, sen paremmin sen voidaan olettaa menesty-
van (Engel et al. 1995, 882). Jos vaihtoehtoina on kaksi tuotetta, niin kayt-
tajaystavallisempi naistd on yleensa aluksi menestyksekkaampi (Engel et
al. 1995, 883). Innovaatioiden merkitys potentiaalisille omaksuijille vaihte-
lee jonkin verran eri tuotteiden kesken. Hybridiautojen kayttéonotto ei ole
potentiaaliselle kuluttajalle kovinkaan haastava kokemus, koska heilla on

jo aiempaa kokemusta vastaavanlaisten autojen kayttamisesta.
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3.2 Innovaatiota koskeva tiedonvalitys (Communication chan-

nels)

Rogers (2003, 18) maarittelee kommunikaation prosessiksi, jossa osallis-
tujat seka luovat etta jakavat keskenédén informaatiota keskindisen yhteis-
ymmarryksen saavuttamiseksi. Diffuusiossa vaihdettavien viestien sisaltd
koskee uutta tuotetta tai ideaa. Kommunikaatiolla on erittain suuri merkitys
uuden tuotteen tai idean laajamuotoisen leviamisen kannalta (Engel et al.
1995, 885). Innovaatioon liittyvéat viestit siirtyvat erityisid kanavia pitkin
henkilolta toiselle. Tieto voi kertoa pelkdsta innovaation olemassaolosta tai
se voi myds antaa informaatiota sen hyodyllisyydesta ja kaytettavyydesta
(Brancheau 1987, 20). Tiedonvalitysprosessi sisaltdd perusmuodossaan
1) innovaation, 2) yksilon tai jonkun muun omaksumisyksikon, joka on tie-
toinen innovaatiosta tai on mahdollisesti kayttanytkin sita, 3) toisen yksi-
I6n, jolla ei ole kokemusta kyseisesta innovaatiosta seka 4) tiedonvalitys-
kanavan, joka yhdistaa nama kolme tekijaa. (Rogers 2003, 18)

Engel et al. (1995, 885) mukaan markkinoijat ovat kayttadneet kahta mallia
yrittdessddn saada hyvaksynnan uudelle tuotteelle. Namé& kaksi mallia
ovat injektioneulamalli (hypodermic needle model) tai virtausmalli, joka voi
olla kaksiaskelinen (two-step flow model) tai monivaiheinen (multistage
flow model). Injektiomalli maaritellaan siten, ettd media omaa suoran, valit-
toman ja voimakkaan vaikutuksen uuden tuotteen hyvaksyntaan ihmisten
parissa. Median vaikutus tuotteisiin, jotka vaativat omaksujiltaan perusteel-
lisempia toimintatapojen muutoksia, on rajoitettu. Radio, televisio ja lehdet
ovat yleensé tehokkain ja nopein kanava tiedotettaessa uudesta tuotteesta

potentiaalisille omaksuijille (Rogers 2003, 18).

Silloin kun yksilo pitdd saada hyvaksymé&an jokin uusi idea, ovat yksildiden
keskinaiset viestintdkanavat julkisia tiedotusvdlineitd tehokkaampia. Uu-
teen tuotteeseen liittyva korkea sosiaalinen, psykologinen tai taloudellinen
riski lisaa yksildiden valisen tiedonvalityksen merkitysta. Tama korostuu

hybridiautojen tapauksessa, koska kyse on suuresta yksittaisesta ku-
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luerasta. Mikali kahden tuotteen paremmuudesta on epéselvyytta vaikut-
tavat yksildiden valiset keskustelut merkittavasti lopulliseen paatokseen.
(Engel et al. 1995, 886) Omaksumisesta aiheutuvilla seurauksilla tarkoite-
taan muutoksia ymparistdssa, jotka johtuvat innovaation kayttbénotosta.
Na&itd oletettuja seurauksia yksilét tai organisaatiot pyrkivat arvioimaan
ennen omaksumista. Positiivinen ja negatiivinen palaute seurauksista vai-
kuttaa suoraan innovaation omaksumisnopeuteen ja erityisesti negatiivi-
sella palautteella on huomattava vaikutus omaksumiseen. (Brancheau
1987, 29)

Samankaltaisuus yksildiden kesken lisda viestinnan tehokkuutta. Taméa voi
tarkoittaa taloudellista tilannetta tai koulutustasoa (Rogers 2003, 18). Tata
kutsutaan ihmisten véaliseksi homofiilisyydeksi, joka maarittelee sen, kuin-
ka samankaltaisia kesken&an vuorovaikutuksessa olevat ihmiset ovat.
(Engel et al. 1995, 887) Monesti samankaltaiset ihmiset kuuluvat samoihin
ryhmiin tai asuvat samalla alueella toistensa kanssa. He voivat myos tyds-
kennella yhdessa ja heiddn harrastuksensa voivat olla samoja. Heidan
valillaan vallitsee talldin "yhteinen kieli” ja tatad kautta myos tieto uusista
innovaatioista leviad tehokkaasti. (Rogers 2003, 19) Kuluttaja luottaa
enemman homofiiliseen henkil6én kuin toisenlaisiin ihmisiin erityisesti sil-
loin, kun he etsivét tietoa uusista tuotteista (Engel et al. 1995, 887). Voi-
daankin sanoa, etta diffuusioprosessin ydin muodostuu matkimisesta, kun
potentiaaliset omaksujat imevat tietonsa kommunikaatioverkostoistaan.
Innovaation omaksuminen on siis ennen kaikkea sosiaalinen prosessi
(Rogers 2003, 19). Tama patee yhtalailla hybridiautojen diffuusioon. Mité
useammalla kuluttajalla on kayttokokemuksia hybridiautoista, sen laajem-
malle mahdollisesti positiivinen viesti levidad ja nain ollen diffuusio alkaa

nopeutumaan.

3.3 Sosiaalinen jarjestelméa (Social system)

Sosiaalinen jarjestelmda muodostuu ihmisista, ryhmista tai jarjestelmista,

jotka ovat toistensa kanssa tekemisissa ja joiden kautta itse innovaatio
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levidd (Engel et al. 1995, 876). Innovaation luonteesta riippuen leviaminen
saattaa vaatia useamman ryhman, joiden sisadlla se levida. Tallaisessa
tapauksessa kaikkien naiden ryhmien tulee omaksua innovaatio tai inno-
vaatio ei menesty. (Plouffe et al. 2001, 66) Innovaation omaksumiseen
vaikuttaa seka ihminen ettd sosiaalinen jarjestelma, jonka jasen han on.
Brancheaun (1987, 20) mukaan sosiaalinen jarjestelmd on merkittava
muuttuja, koska sen ominaisuuksilla on vaikutusta diffuusion nopeuteen ja

tapaan, jolla diffuusio etenee.

Itse diffuusioprosessi tapahtuu jonkin tietyn sosiaalisen jarjestelman sisal-
|&. Sosiaalisen jarjestelmén sisélla tieto vaihtaa omistajaa ja innovaation
aikaiset omaksujat kertovat kokemuksistaan muille, mika taas maarittaa
sen milla nopeudella koko diffuusioprosessi lopulta tapahtuu. Tata kutsu-
taan sosiaaliseksi oppimiseksi. Prosessi toimii molempiin suuntiin, eli hy-
vat kokemukset jouduttavat innovaation diffuusiota ja huonot hidastavat
sitd. (Rogers 2003, 25)

Normit muodostuvat kaytdstavoista, joita sosiaalisen jarjestelmén jasenen
voidaan lahtokohtaisesti olettaa noudattavan. Kyseessd on eraanlainen
kayttaytymismalli, jota jasenilta odotetaan. Joissakin tapauksissa naméa
voivat estdd muutoksen jarjestelméassa, jos uusi innovaatio on ristiridassa
kaytetyn normiston kanssa (Rogers 2003, 26). Normien perusteella sosi-
aaliset jarjestelmat on mahdollista jakaa kahteen kategoriaan: traditionaa-

liseen ja moderniin.

Traditionaaliset normit ovat nimensd mukaisesti vanhanaikaisia ja muo-
dostuvat kehittymattomammista tai yksinkertaisemmasta teknologiasta.
Sosiaalisen jarjestelman jasenten luku- ja kirjoitustaito seka yleinen koulu-
tustaso on alhaisempaa. Muita kuvaavia tekijoita ovat olematon tiedonvali-
tys sosiaalisen jarjestelman ulkopuolella olevien tekijoiden kanssa, talou-
dellisen rationaalisuuden puuttuminen ja yksiulotteisuus toisten jasenien

muokkaamisessa.
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Moderneihin normeihin kuuluu ominaisuuksia, kuten kehittynyt teknologia,
koulutuksen painottaminen, uusien ideoiden ja ajattelun hyvaksyminen,
taloudellinen valveutuneisuus ja kyky ymmartdd toisten ihmisten koke-
muksia. Rogersin (2003, 27) mukaan sosioekonomisella statuksella on
positiivinen yhteys innovatiivisuuteen. Moderni jarjestelma onkin vastaan-
ottavaisempi innovaatiota kohtaan ja omaksuu ne nopeammin kuin tradi-
tionaalinen jarjestelma. Tarkemmassa tarkastelussa huomataan, etta
myos yksilot ovat modernissa jarjestelmassa innovatiivisempia seka ajatte-

lussaan etta tekemisissaan.

Hybridiautot on helppo liittdd moderneihin normeihin, koska ne edustavat
teknologista edistyksellisyyttd ja viestivat vahvasti uuden ajan ekologi-
semman kulutuksen normeja vanhojen mallien sijaan. Sosiaalisten normi-
en muutos on merkittava tekija hybridiautojen diffuusiossa ja yleinen val-
veutuneisuus seka ymmarrys esimerkiksi fossiilisten polttoaineiden ympa-

ristovaikutuksista ajavat niiden diffuusiota vahvasti eteenpain.

3.4 Aika (Time)

Aika on Brancheaun (1987, 20) mukaan yksi innovaatioiden diffuusion pe-
ruselementeista. Innovaation diffuusio tapahtuu ajan kuluessa. Aika liittyy

innovaatioiden diffuusioon kolmella eri tavalla:

1) Innovaation paéatbksentekoprosessissa yksild on tietoinen innovaatiosta
ja sen jalkeen han joko omaksuu innovaation tai hylkaa sen.

2) Yksilon tai yksikon innovatiivisuudella tarkoitetaan suhteellista aikai-
suutta tai myohaisyytta, jolla innovaatiot omaksutaan muihin jarjestelmén
jaseniin verrattuna.

3) Innovaatioiden omaksumisnopeus itse jarjestelman sisalla. Omaksu-
misnopeutta mitataan innovaation jo omaksuneiden jasenien maaralla tie-

tyn annetun ajanjakson aikana. (Rogers, 2003, 21)

Seuraavaksi kdydaan lapi itse paatoksentekoprosessia.
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3.4.1 Paatbksentekoprosessi

Paatosprosessissa on kyse uuden tuotteen omaksumisesta, jossa jokai-
nen kuluttaja kulkee kaikkien omaksumisvaiheiden |api omaan tahtiinsa,
joka ei siis valttamatta ole verrannollinen jonkun toisen kuluttajan lapikay-
maan prosessiin nopeuden tai aloitusajankohdan osalta. Omaksuminen
vie aikaa ja se on yksilollinen prosessi, joten se ei tapahdu hetkessa. Ta-

ma koskee seka yksiloa ettd yhteiskuntaa/yhteiséa. (Engel 1995, 890)

Rogers (2003, 168) kayttaa tuotteen omaksumisesta nimitysta innovaation
paatosprosessi. Prosessin aikana yksilo siirtyy innovaatiota koskevasta
ensimmaisesta tietoisuudesta suhtautumiseen innovaatiota kohtaan ja sitéa
kautta paatokseen jonka perusteella yksil6 joko hyvaksyy tai hylkda inno-
vaation. Tama johtaa lopulta toteutukseen ja uuden innovaation kayttéon
seka lopulta taman paatoksen vahvistamiseen. Prosessi muodostuu siis
sarjasta toimintoja ja paatoksia, jotka suoritetaan ajan kuluessa. Taman
prosessin aikana yksilo arvioi uutta innovaatiota ja lopulta paattaa ottaako
sen kayttéon vai ei. Tahan liittyy oleellisesti uuden innovaation valintaan
littyvan epavarmuuden arvioiminen ja analysointi (Rogers 2003, 169).
Omaksumisprosessi on yksilokeskeisempi ja keskittyy siis yksilon tekemiin
valintoihin, kun taas itse diffuusioprosessissa on kyse ihmisista ja yhtei-
soista. Diffuusioprosessin voidaan sanoa alkaneen, kun uusi innovaatio on
esitelty potentiaalisille kuluttajille ja kun ensimmaiset omaksujat ovat otta-
neet sen kayttoonsa (Holtta 1989, 11). Ymmartddkseen diffuusiota yhtei-
sotasolla pitaa pystyd ymmartamaan miten itse omaksumisprosessi ete-

nee yksilotasolla.

Yksilollisen omaksumisen vaiheet ovat seuraavat: tietoisuus (knowledge),
suostuttelu (persuation), paatés (hyvaksynté tai hylkays) (decision) ja to-
teutus (implementation) (Brancheau 1987, 23). Rogers (2003, 169) kuvaa
vaiheita seuraavalla tavalla: tietoisuus (knowledge), suostuttelu (persuati-

on), paatds (decision), kayttéonotto (implementation) ja vahvistaminen
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(confirmation). Vastaavanlaisia kuvauksia loytyy myds lisdd, mutta paaja-

tus pysyy niissa samana.

Prior Conditions
1. Previous praclice

2. Falt needs/problems
3. Innovativeness

4, Morms of the social syslem Gul‘ﬂl‘ﬂuﬂil}aﬂﬂh crlﬂl'ln&ls
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3. Commusnication
bahavior §. Obsarvability

Kuva 2. Innovaatio-paatosprosessi (Rogers 2003, 170).

Rogersin 5-osainen prosessi lahtee yksilon tietoisuudesta. Kyseisella het-
kella paatdoksentekija saa tiedon innovaatiosta ja saavuttaa tietoisuuden
siitd, miten kyseinen innovaation toimii (Rogers 2003, 171). Yksil6 vas-
taanottaa joko fyysisia tai sosiaalisia stimulointeja, jonka perusteella han
tulee tietoiseksi uudesta tuotteesta. Tassa vaiheessa yksiloé vasta alkaa
muodostamaan mielipidetta tuotteesta, mutta ei viela tee paatosta hyvak-
symisen osalta, eika hanelle ole muodostunut mielipidetta mydskaan tuot-
teen hyodyllisyydestd. Informaatio tuotteen osalta on puutteellista, joten
kuluttaja ei pysty perustelemaan itselleen sen hankintaa. Paikatakseen
tietoaukkoja yksilo etsii tietoa tuotteesta ja vahentda talla tavalla epavar-
muutta tuotetta kohtaan. Kuluttajalla on tarve ja halu tietdd mista innovaa-
tiossa on kyse ja miten se toimii. Media ja muut tiedotusvalineet valittavat
paatoksentekoa tukevaa tietoa (Rogers 2003, 172). Tassa vaiheessa ku-
luttajan omat tuntemukset ovat vahvimmillaan, kun taas myéhemmissa

vaiheissa mielipidevaikuttajien merkitys korostuu.
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Seuraava vaihe on suostutteluvaihe. Tassa vaiheessa kuluttaja innostuu
tuotteesta ja on valmis kayttamaan aikaa ja energiaa lisatiedon hankkimi-
seen. Omaksumiseen liittyva riski samanaikaisesti pienenee, kun kuluttaja
saa lisatietoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Yksilon saama tieto tuot-
teesta on joko positiivista tai negatiivista, jolloin myds asenteet seuraavat
naitd tuntemuksia (Rogers 2003, 175). Yksild6 punnitsee uuden tuotteen
etuja suhteessa siihen mitd hdn menettda vanhan tuotteen poistuessa
kaytosta. Osa potentiaalisista kuluttajista vakuuttuu innovaation hyoddyista
ja osa taas ei. Tuote voi olla houkutteleva, mutta taloudellinen tilanne ei
salli sen hankkimista tai nykyinen tekniikka ei taydellisesti tue uutta tuotet-
ta, jolloin sen hankkiminen muuttuu kyseenalaiseksi. Yksilétason pelko
muutosta kohtaan on myds hidastava tekija, joka saattaa estaa implemen-
toinnin, jolloin yksildé ei halua muuttaa rutiineitaan tai hyvaksi havaittuja
toimintatapoja. Voi myos olla, ettd yksilolla ei ole yksinkertaisesti aikaa tai
halua opetella uutta tuotetta ja sen kayttamistd, jos han ei koe saavansa
riittdvasti vastinetta siitd. Mita helppokayttdisempi tuote on, sen helpom-

paa kayttoonotto yleensa on.

Kolmannessa vaiheessa eli paatoksenteossa yksilé ryhtyy toimiin, joiden
perusteella innovaatio joko omaksutaan tai hylataan (Rogers 2003, 177 —
179). My0s tassa vaiheessa yksilo etsii tietoa tuotteesta, jotta han pystyy
vahentdmé&an vallitsevaa epavarmuutta ja tekemaan paatoksen implemen-
toinnin suhteen. Innovaation edut ja haitat yksildlle itselleen kiinnostavat
erityisesti tassa vaiheessa. Yksilo haluaa tietaa, mita tuotteen implemen-
toinnista seuraa hénelle ja mitk& sen vaikutukset ovat. Tietoa tuotteesta
yksilé saa oman verkostonsa sisaltd, jossa myds muut yksilot ovat tehneet
arvioitaan tuotetta koskien (Rogers 2003, 177 — 179).

Prosessi johtaa lopulta siihen, ettd yksilo joko omaksuu tuotteen tai hylkaa
sen. Jos paatos on positiivinen, niin talloin yksilo kayttaa tuotetta sdannol-
lisesti, ellei sitten tuotteella ole esimerkiksi toimitusvaikeuksia, jolloin tilan-
nemuuttujat estavat kayton. Jos yksilo hylkaa tuotteen, han ei ota innovaa-

tiota kayttoon. Aktiivisella hylkdamisella tarkoitetaan sitd, ettd yksildé on
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harkinnut tuotteen kayttoonottamista, mutta syysta tai toisesta nain ei lo-
pulta ole kaynyt, kun taas passiivisella hylkdamisella viitataan tilantee-
seen, jossa yksilo ei edes koskaan ole harkinnut tuotteen kayttéénottoa.
(Engel et al. 1995, 897.) Tuotteen hankkimisen tulee olla helppoa ja vaiva-
tonta, mik& asettaa omat vaatimuksensa jakelukanaville ja niiden koor-
dinoinnille. Toinen vahvasti vaikuttava tekija on hinta, jonka perusteella
kuluttajat tekevat ostopaatoksiaan. Tuote voi olla houkutteleva, mutta jos
sitd ei ole saatavilla tai se on yksilon mielesté liian kallis, niin han ei hanki

Sita.

Viimeinen vaihe prosessissa on vahvistaminen, jonka kautta yksilot hake-
vat vahvistusta jo tehdylle implementointipaatokselle (Engel et al. 1995,
897). On myds mahdollista, etté kuluttajat muuttavat tassé vaiheessa miel-
taan hyvaksymisen suhteen, jos he ovat saaneet ristiriitaista tietoa tuotetta
koskien (Rogers 2003, 189). Kerran hyvaksytyn innovaation hylkaamista
kutsutaan implementaation lakkaamiseksi (discontinuance). Tassa tapa-
uksessa kuluttaja voi olla tyytymaton tuotteeseen tai uusi ja parempi tuote
on korvannut sen. Voi kdyda myo6s painvastoin ja aiemmin negatiivinen
paatos kaantyykin positiiviseksi ja yksild6 omaksuukin tuotteen alkuperai-
sesta paatdksesta huolimatta. Tata kutsutaan myodhaiseksi omaksumiseksi
(Rogers 2003, 20).

Yhteys aikaan l6ytyy prosessin viidesta vaiheesta, jotka yksilo kay lapi ai-
kasarjana ylla mainitussa jarjestyksessa. Joskus myo0s jarjestys saattaa
elaa ja yksilo tekee paatoksen ensin ja sen jalkeen kay vasta lapi suostut-
teluvaiheen. Innovaation-paatésprosessiin kaytettyd aikaa kutsutaan inno-

vaatio-paatosperiodiksi. (Rogers 2003, 21)
3.5 Innovatiivisuus ja innovaation omaksujaluokat
Innovaation omaksujaluokissa yksilét jaetaan ryhmiin sen perusteella mis-

sa ajassa he omaksuvat innovaation. Innovatiivisuudella mitataan sita suh-

teellista aikaisuutta tai myohaisyytta, jossa kuluttaja omaksuu innovaation



31

suhteessa muihin saman sosiaalisen jarjestelman jaseniin (Rogers 2003,
22) (Brancheau 1987, 20).

Innovaation omaksujat voidaan luokitella viiteen eri kategoriaan: innovaat-
torit (innovators), aikaiset omaksujat (early adopters), aikainen enemmisto
(early majority), myoéhainen enemmista (late majority) ja vitkastelijat (lag-
gards). (Rogers 2003, 270)

2.5% \  16%
: Early *  Early Late ‘
Innovators Adopters Majority Majority Laggards

Kuva 3. Omaksujaluokkiin jako innovatiivisuuden perusteella (Rogers
2003, 281).

Teoria omaksujaluokista on laajalti hyvaksytty malli, joskin eroavaisuuksia
voi olla esimerkiksi siina milla ryhmia erotellaan toisistaan. Mooren (1999,
12) mukaan ryhmat eroavat toisistaan siten miten he suhtautuvat uuteen

teknologiaan perustuvaan epéjatkuvaan innovaatioon.

3.5.1 Innovaattorit

Innovaattorit ovat maaraltaan selkeasti pienin kaikista omaksujaryhmista
ja heidat erottaa aikaisista omaksujista se, etta uusimman teknologian
ymmartaminen ja omaksuminen on heidan elamantapansa ja he etsivat
jatkuvasti tietoa uusista laitteista tai ideoista, vaikka tuotetta ei olisi viela
tuotu edes markkinoille. Innovaattorit ovat uskaliaita. (Rogers 2003, 282 —
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283). Moore (1999, 12) kayttdd heista termid teknologian kannattajat,
koska teknologia on heidan keskeisin kiinnostuksen kohde. He ovat myos
ymmartavaisia mahdollisia puutteita tai virheitéa kohtaan ja sietavéat huonoa
dokumentaatiota, puuttuvaa suorituskykya tai epaloogisuutta. (Moore
1999, 31) Innovaattoreiden ollessa ensimmaisia omaksujia he eivat pysty
tukeutumaan muiden subjektiivisiin ndkemyksiin tuotteesta (Rogers 2003,
23). Innovaattorit tuovat uusia ideoita ja tuotteita sosiaaliseen jarjestel-

maansa sen ulkopuolelta (Rogers 2003, 283).

3.5.2 Aikaiset omaksujat

Verrattuna innovaattoreihin aikaiset omaksujat ovat kunnioitetumpia ja pa-
remmin integroituja yhteisdonsé. Innovaattorien tapaan he myds hankkivat
uuden tuotteen melko aikaisessa vaiheessa. He osaavat myds kuvitella,
ymmartaa ja arvostaa uuden tuotteen tai teknologian tuomia etuja itsel-
leen. (Moore 1999, 12) Heille tarkeintd hankkimispaatosta tehtdessa on
oma intuitio ja visio tuotteesta. Tastd syysta heita kutsutaan myds vi-
siondareiksi (Moore 1999, 33). Korkeasta sosiaalisesta statuksesta johtu-
en aikaiset omaksujat ovat yleensa oman jarjestelmansa sisaisia mielipi-
dejohtajia. Heidan kuluttajakayttaytymistd seurataan ja heilta kysytdan
neuvoja koskien uutta teknologiaa. Aikaisten omaksujien johdosta epa-
varmuus innovaatiota kohtaan halvenee, johtuen heidan antamastaan

subjektiivisesta arviosta tuotetta koskien. (Rogers 2003, 283)

3.5.3 Aikainen enemmisto

Aikaisen enemmiston yksiloita voidaan kuvata harkitsevaisiksi ja kaytan-
nollisiksi. Heitd kutsutaan myo6s pragmatisteiksi. (Moore 1999, 43) He suh-
tautuvat uusiin tuotteisiin rationaalisesti ja ymmartavat, etta valta-osa niis-
ta ei tule koskaan saavuttamaan suurta suosiota, vaan hiipuvat ajan myota
pois. Tastd johtuen he odottavat ja seuraavat ilmion kehittymistd ennen
ostopaatoksen tekemista. (Moore 1999, 13) Pragmatistit ovat hintatietoisia

ja ovat valmiita maksamaan kohtuullisesti, jos he kokevat saavansa pa-
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nostukselleen riittavasti vastinetta. Jos kallimman tuotteen tuoma lisdarvo
on epaselva, niin he valitsevat itselleen parhaiten sopivan kaupan. (Moore
1999, 45) Aikaisella enemmistdlla on luokkana tarkea asema diffuusiopro-
sessissa, koska he asettuvat aikaisten omaksujien ja myohéaisen enem-
miston valiin samalla muodostaen erédénlaisen linkin naiden ryhmien valille
(Rogers 2003, 283 — 284).

3.5.4 Myo6hainen enemmisto

Valtaosa my6haisen enemmiston jasenista kuuluu alhaiseen sosiaaliluok-
kaan ja he seuraavat julkisia tiedotuskanavia vain vahan. (Rogers 2003,
284) He ovat epéilevaisia kehityksen suhteen ja uskovat enemman traditi-
oon ja pitaytyvat toimiviksi osoittautuneissa ratkaisuissaan. Ryhmén jase-
nid kutsutaan myos konservatiiveiksi (Moore 1999, 46). Vasta, kun suuri
osa epavarmuudesta uutta teknologiaa kohtaan on poistunut, ovat he val-

miita omaksumaan innovaation.

3.5.5 Vitkastelijat

Moore (1999, 54) kutsuu vitkastelijoita my6s skeptikoiksi. Vitkastelijoille on
ominaista muita luokkia pienempi varallisuus, jonka johdosta he haluavat
olla taysin varmoja siita, ettd uusi idea toimii oletetulla tavalla. He ovat
myoOs kaikkein lokalisoituneimpia jarjestelmassaan ja heidan sosiaalinen
verkostonsa on erittain pieni. Rogers (2003, 284 — 285) kuvaa heita toi-
mintatavoiltaan erittain perinteisiksi, jolloin heidan paatdksensa perustuvat
hyvin usein siihen miten aiemmin on toimittu. He paatyvat yleensa osta-
maan tuotteen ainoastaan silloin, kun he eivat edes ymmarra ostavansa

uutta innovaatiota (Moore 1999, 13).

3.5.6 Yhteenveto omaksujaluokkien tarkastelusta

Omaksujakategorioita voidaan havainnollistaa kumulatiivisella S:n muotoi-

sella kayralla (Kuva 4.) tai kellonmuotoisella frekvenssikayralla (Kuva 3).
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Kuva 4. Kumulatiivinen S-kayra.

S-kayra kuvaa innovaation omaksumisprosenttia ajan myoéta yhteison si-
salla. Aluetta 10-30 omaksumisprosentin valilla kutsutaan monesti kriitti-
seksi intervalliksi, joka erottelee onnistuneet ja epaonnistuneet innovaatiot.
Talloin joko kasvu on erittain ripe&é tai innovaatio kuolee pois saavutta-
matta koskaan taydellista penetraatiota. Frekvenssikayran muoto korreloi
S-kadyran muodon kanssa niin, ettéd S-kayran kulmakertoimen ollessa kor-
keimmillaan on omaksujien maara suurimmillaan ja siitd johtuu tuo kelloa

muistuttava muoto. (Engel et al 1995, 898)

On myds esitetty teorioita, joissa kellokayrien eri vaiheiden valilla on hal-
keamia (Moore 1999, 16). Nama halkeamat on lisatty kuvaamaan sita
eroa mika eri ryhmien valilla vallitsee. Onnistuakseen tuotteen levittdmi-
sessd ndma ryhmien valiset kuilut pitdd pystya ylittaméaan eli kaytannoéssa
idea pitda aina myyda uudestaan erilaiselle ryhmaélle. Vaikein naista va-
leistd on aikaisten omaksujien ja aikaisen enemmistdn valinen kuilu. Ai-
kainen omaksuja voi odottaa radikaalia epdjatkuvuutta uuden ja vanhan
tavan valilla, kun taas aikainen enemmist6 toivoo painvastoin, etta epéjat-

kuvuus olisi mahdollisimman pientéa. (Moore 1999, 20)



35

Kuva 5. Kellokayran halkeamat (Moore 1999, 17).

Taman paivan korkean teknologian yritykset ylittdvat tuon kuvassa naky-
van rotkon enemman tarkoituksenmukaisesti kuin tuurilla (Moore 1999,

17). Hybridiautoilla tuo kuilu on viela ylittamatta.

3.6 Muita vaikuttavia tekijoita

Mitd enemman innovaatio vaatii uuden oppimista, sen hitaampaa sen
omaksuminen on ja mitd monimutkaisempi innovaatio on, sitd enemman
siina on opittavaa. Yksinkertaiset innovaatiot ovat suhteellisen helppoja ja
nopeita omaksua, kun taas monimutkaiset innovaatiot vaativat perehtymis-

t&, ja nain ollen omaksuminen on hidasta. (Antonides et al. 1999, 1125)

Suomessa on havaittu taloudellisen tilanteen vaikuttavan diffuusioproses-
siin suhteelliseen kasvuvauhtiin. 1980-luvun lopussa talouden ollessa
nousu-uralla tietoliikenteen uudet innovaatiot omaksuttiin nopeammin, kuin
olisi tapahtunut, jos talous olisi ollut vakautuneemmassa tilassa. 1990-
luvulla taas omaksuminen oli hitaampaa, koska taloudessa vallitsi lasku-
kausi. Voidaan siis sanoa, ettd mita paremmin taloudessa menee, sita no-

peampaa diffuusio on ja painvastoin. (Frank 2001, 6)
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Uuden innovaation hinnoittelulla on myos vaikutusta diffuusioon ja sen
nopeuteen. Suurin vaikutus hinnalla on kohtuullisen kalliiden kulutustava-
roiden diffuusioon. (Bottemley 1998, 540) Bottemley jakaa ndmé kahteen
eri koulukuntaan. Markkinapotentiaalisen koulukunnan mukaan innovaati-
on omaksuminen ja sen onnistuminen voidaan maaritella sen mukaan,
mitka ovat innovaatiosta saatavat hyddyt suhteessa sen aiheuttamiin ku-
luihin. Tassa mallissa tuotetta myydaan silla hinnalla, jonka kuluttajat
maksimissaan ovat valmiita siitd maksamaan. Tuotteen hinnan laskiessa
ajan myota se tulee suuremman joukon saataville. Talldin markkinapoten-
tiaalin koko laajenee sitd mukaa, mitd tuotteen hinta laskee. Samalla tuote
saavuttaa uusia potentiaalisia omaksujia, jolloin omaksumistahti Kiihtyy.
Toisessa mallissa tuotteen hinnan alentuminen vaikuttaa suoraan omak-
sumisnopeuteen. Talloin tuotteen hintaa laskemalla saavutetaan aina suu-
rempi potentiaalinen joukko asiakkaita, jotka tekevat omaksumispaatoksia
entistd nopeammin, vaikka markkinoiden koko pysyy muuttumattomana.
Hintaa pystytddn laskemaan, koska tuote perustuu edistyneempaén tek-
nologiaan, jolloin kustannukset laskevat. Hinnan aleneminen taas nopeut-

taa omaksumista. (Rogers 2003, 230)

Kaytetty markkinointistrategia on erittain tarked innovaation diffuusion
kannalta (Frambach et al. 1998, 170). Innovaation kaupallistamiseen ja
esittelemiseen kuuluvat muun muassa infrastruktuurinen kehittaminen,
hinnoittelustrategiat, promootio ja markkinasegmentointi (Brancheau 1987,
23). Erilaisilla ylim&araisilla kannustimilla on tarkoitus kasvattaa innovaati-
on tuottamaa suhteellista hy6tyd. Tallaiset kannustimet voivat olla seké
suoria etta epasuoria ja ne saattavat sisaltaa rahallisia tai muita etuuksia.
(Rogers 2003, 236) Uuden auton ostajalle voidaan luvata kaupan paalle
uudet talvirenkaat tai muita vastaavia rahanarvoisia etuja, tai uutta ympa-
ristoystavallista teknologiaa sisaltava auto voi saada verohelpotuksia. Yhta
lailla yhteisOn jaseni& voidaan rangaista siitd, ettd he eivat omaksu uutta
innovaatiota, vaan ajavat esimerkiksi vanhemmalla, enemman saastutta-
valla autolla. Kannustimilla voidaan joka tapauksessa lisata innovaation

omaksumisnopeutta.
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4 AIEMPIA TUTKIMUKSIA AIHEESTA

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi aiempia tutkimuksia erilaisista in-
novaation diffuusioon vaikuttavista tekijoista. Naitd vaikuttavia tekijoita
ovat verohelpotukset ja niiden vaikutus hybridiautojen ja muiden teknolo-
gisten innovaatioiden diffuusioon muissa maissa. Bensiinin hinta on toinen
yleisesti merkittavaksi vaikuttavaksi tekijaksi seuloutunut muuttuja, jota on
kasitelty laajalti eri tutkimuksissa, ja sen vaikutusta hybridiautojen diffuusi-

oon tarkastellaan myos.

4.1 Verohelpotukset ja hybridiautojen diffuusio

Diamond (2009, 982) on loytadnyt omassa tutkimuksessaan viitteita siita,
ettd heti hyddynnettavilla verohelpotuksilla on ollut suhteellisesti suurin
vaikutus hybridiautojen myyntimaariin Yhdysvalloissa eri veroetujen vaiku-
tusta hybridiautojen myyntiin. Myyntia edistddkseen valtiovallan tulisi suo-
sia nimenomaisesti suoria verohelpotuksia, joilla voidaan laskea hybridiau-
tojen hintoja, jos toisena vaihtoehtona on laskea vahan saastuttavien auto-
jen kayttokustannuksia esimerkiksi likennevakuutuksien hintoja alentamal-

la.

Vastaavanlaisia tutkimustuloksia on saatu myds eurooppalaisissa tutki-
muksissa, joissa on tutkittu verohelpotusten vaikutusta hybridiautojen
myyntiin Sveitsissa (de Haan et al., 2007, 1076). Suorien myyntihintaan
vaikuttavien verohelpotusten ongelmaksi on muodostunut uhka siita, etta
laskeneen veron hyodty meneekin kuluttajan sijaan autokauppiaille, jotka
voivat laskea hybridiautojen hintoja verohelpotuksia vahemman, jolloin
veroalennuksen hy6ty menisi osittain kauppiaalle, eivatkd ne néin ollen
lisdisi hybridiautojen myyntia (Diamond 2009, 982). Tasta johtuen vero-
helpotukset pitaisi muokata sellaisiksi, etta ne varmasti hyddyttavat kulut-
tajia, eika vain kauppiaita. Joissain Yhdysvaltojen osavaltioissa verohelpo-

tukset on jaoteltu pitemmalle ajalle. Tallaisia helpotuksia ovat mm. katsas-
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tushintojen alentaminen hybrideille, joka hyotdyttdd hybridiauton omistajaa

pitkalla aikavalilla.

Hybridiautojen suorien verohelpotusten erd&na ongelmana on myds nahty
se, ettd ne hyodyttavat enemmaén varakkaampaa kansanosaa kuin taval-
lista keskituloista kuluttajaa. Diamondin (2009, 982) mukaan tdma johtuu
siita, etta hyvatuloiset ovat jo lahtokohtaisesti todennakoéisempia hybridiau-
tojen ostajia. Talldin suurin osa suorista verohelpotuksista menisi varak-
kaamman véaestonosan hyodyksi. Pienempituloiset ihmiset ovat tutkimus-
ten mukaan epatodenndkdisempid ostajia hybridiautoille, ja he epatoden-
nakdisemmin esimerkiksi diskonttaavat tulevien vuosien polttoainekuluja

ostopaatosta tehdessaan. (Diamond 2009, 982)

de Haan et al. (2007, 1084) tutkimuksessa saatiin selville, ettéa yhden hiili-
dioksiditonnin saastaminen hybridiautoja verohelpotuksin tukemalla mak-
saa 107 euroa. Tama vaikuttaa kalliilta yleisella tasolla, mutta on erittain
kilpailukykyinen, kun verrataan muihin tieliikenteen kautta saataviin paas-
tévahennyksiin. Hybridiautojen positiivinen ilmastovaikutus ei jaa pelkés-
tdén niiden vahaiseen bensiinin kulutukseen, vaan niiden on havaittu va-
hentavan tarvetta ostaa suurempia autoja tai turhia lisdautoja, jolloin ko-

konaisvaikutus on jo huomattavasti merkittavampi.

Tutkimuksissa on kaynyt ilmi, ettd verohelpotusten havaittavuudella on
selke& vaikutus niiden tehokkuuteen. Mita selkedmpi veroetu on kuluttajal-
le sen suurempi todenn&kdisyys, etté silla on vaikutusta kuluttajan lopulli-
siin paatoksiin. Mita lapindkyvampi ja helpommin hahmotettava veroetu
on, sen todenndkodisemmin silla on vaikutusta. Luonnollisesti veroedun
suuruudella on merkitystd sen vaikutukseen kulutuspéatoksia tehdessa.
(Gallagher, Muehlegger 2011, 14)

Myo6s Beresteanu ja Li (2007) tutkivat verohelpotusten vaikutusta hybridi-
autojen myyntiin Yhdysvalloissa. Heidan tutkimuksessaan kavi ilmi, etta

tuloverohelpotukset hybridiautojen ostajille lisasivat selvasti niiden myyn-
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tia. Tutkimuksessa vertailtin myds tuloverohelpotusten ja tuloveropalau-
tusten tehokkuutta hybridiautojen myynnin lisdajana ja valtiovallan kannal-
ta kustannustehokkaampaa on palkita hybridiautojen ostajia veronpalau-

tuksilla.

Kanadassa on myos tutkittu verohelpotusten vaikutusta hybridiautojen
myyntiin. Tutkimustulokset olivat linjassa muiden vastaavien kanssa ja
verohelpotuksilla oli selkea positiivinen vaikutus hybridiautojen myyntiin eri
provinsseissa. Arvion mukaan 26 %:a veromuutoksen jalkeen myydyista
hybrideistéd myytiin helpotusten ansiosta. Ongelmalliseksi verohelpotukset
nahtiin tallakin kertaa sen takia, etta iso osa verohyodysta meni sellaisille
kuluttajille, jotka joka tapauksessa olisivat ostaneet vahapaastbisen auton.
Yhden hiilidioksiditonnin saastaminen Kanadassa maksoi kyseisen tutki-
muksen mukaan 195 Kanadan dollaria, joka on linjassa de Haanin tutki-

muksissaan saamanl107 euron hinnan kanssa. (Chandra et al. 2010)

Periaatteessa kaikki tutkimukset, joissa kasitelldadn vahan saastuttavien
autojen myynnin lisddmista verohelpotuksilla, paatyvat samaan lopputu-
lokseen, joka puoltaa sita paatelmaa, etta verohelpotukset lisdavat vaha-
paastoisten hybridiautojen myyntia. Kirjallisuuskatsauksessa nahdyt tutki-
mustulokset alleviivaavat hybridiautojen suurinta myyntivalttia, eli pienta
bensiinin kulutusta ja sita kautta pienempia paastoja, joka voidaan nahda
hybridiautojen suhteellisena etuna muihin automalleihin verrattuna. Vero-
helpotuksien jalkeenkin hybridiautojen hinnat ovat kuitenkin edelleen koh-
tuullisen korkeita, joten keskustelua siita, ovatko verohelpotukset oikea
tapa edetd, on kayty.

4.2 Bensiinin hinta ja hybridiautojen diffuusio

Tutkimusten mukaan korkeampi bensiinin hinta vaikuttaa positiivisesti va-
hemman kuluttavien autojen kauppaan yleisella tasolla ja silla on myos
vaikutusta valmistajien panostuksiin uusiin energiatehokkaisiin teknologi-
oihin (Newell et al. 1999). Diamondin (2009, 982) tutkimuksessa bensiinin
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hinnan havaittu vaikutus hybridiautojen myynnin kehittymiseen oli arvioitua
suurempi. On havaittu, etta kuluttajat ostavat hybridiautoja yleisten havain-
tojen perusteella, eivatka tee valttamatta tarkkoja kululaskelmia siitd, mika
hankinnan todellinen kustannus lopulta on. Bensiinin hinnan nousulla on
nain ollen psykologinen vaikutus ihmisten kulutustottumuksiin, joka lisaa
ihmisten halukkuutta ostaa vdhemman kuluttavia hybridiautoja (Sperling et
al., 2004). Tama taas viestii yleisella tasolla sen puolesta, ettda kuluttajat
ovat tietoisia siita, ettad hybridiautot kuluttavat vahan bensiinia. He ovat siis
tietoisia niiden ominaisuuksista ja mahdollisista eduista, joita niiden omis-

tamiseen liittyy.

Verrattuna kaikkiin muihin signaaleihin autoilun kuluihin liittyen bensiinin
hinnan muutokset ovat helpoiten havaittavissa ja nain ollen niiden vaikutus
paatoksentekoprosessiin on suuri. Yhdysvalloissa bensiinin gallonahinnan
ylitettyd symbolisen neljan dollarin rajan vuonna 2008 néhtiin hybridiauto-
jen myynnissa selva piikki yléspéin (Benton, 2008). Bensiinin hinnan kehi-
tyksen tarkka arvioiminen on kuitenkin vahintaankin haastavaa normaalille
kuluttajalle, joten hybrideja ostetaan tietynlaiseksi vakuutukseksi tai pusku-
riksi tulevia hinnankorotuksia ja mahdollisia hintapiikkeja vastaan (Dia-
mond 2009, 982).

Berensteanu ja Li (2007) kasittelivat omassa tutkimuksessaan myos ben-
siinin hinnan vaikutusta hybridiautojen myynnin kehitykseen ja tulivat sii-
hen tulokseen, ettd bensiinin hinta on merkittdva vaikuttaja hybridiautojen
diffuusiossa. Tutkimuksen mukaan, jos bensiinin hinta USA:ssa olisi pysy-
nyt vuoden 1999 tasolla vuoteen 2006 asti, olisi hybrideja olisi myyty 14 %

vahemman.

Gallagherin ja Muehleggerin (2011, 14) mukaan bensiinin hinnan nousulla
on suora vaikutus myytyjen hybridiautojen maaraén, mutta samalla myos
muiden vahan kuluttavien autojen myyntimé&arat kasvavat. Samanlaiseen
lopputulokseen on paassyt myds Turrentine et al. (2006) omassa

tutkimuksessaan samalla painottaen sitda, ettd hybridiautojen vahaisesta



41

maarastd johtuen (alle 5 % Yhdysvaltojen automarkkinoista),
lisdantyneella hybridiautojen maaralla on kuitenkin vain rajallinen vaikutus
kokonaiskulutuksen laskuun. Bitschen mukaan (2004, 8) hybridiautot ovat
kuitenkin hyva vaihtoehto, jos yleisella tasolla polttoaineen kayttéa
halutaan vahentaa. Ailemmissa tutkimuksissa on myds huomattu, etta
kuluttajien ostopaatoksiin  hybridiautojen osalta vaikuttaa vahvasti
mielikuva siitd, minkélaisia sdastdja se voi tuottaa alentuneen bensiinin
hinnan kautta (Sperling et al., 2004). Kuluttajat eivat siis taman mukaan
tee tarkkoja laskelmia mahdollisista sdastdista, vaan he toimivat vaiston
varassa ja tekevat sen perusteella ostopaatoksen hybridiauton

hankkimisesta.

Bentonin (2008) mukaan Yhdysvalloissa symbolisen neljan dollarin
gallonahinnan saavuttamisella oli my6s suora vaikutus ihmisten
ajotyyleihin ja samalla hybridiautojen tilausmaarat nousivat dramaattisesti.
Samankaltaista keskustelua bensiinin hinnan kohoamisesta kaydaan
my6s Suomessa jatkuvasti, joten bensiinin hinnan jatkuvalla nousulla
pitdisi olla myos positiivinen vaikutus hybridiautojen myyntiin taallakin.
Aiemmin on kuitenkin todettu, etté todellisuudessa hybridiautot ovat olleet
kokonaiskustannuksiltaan vastaavaa normaalia autoa kallimpia, vaikka
bensiinin hinta onkin kohonnut tasaisesti (Canes, 2003). Cao ja Mokhtari-
an (2004) ovat loytaneet omassa tutkimuksessaan selvid merkkeja siita,
ettd bensiinin hinnan vaikutus nakyy pienella viiveella hybridiautojen
myynnissa. Hybridiautojen omistajat ovat myos tutkimusten mukaan
keskimaaraistda paremmin ansaitsevia kuluttajia, jotka ovat erityisen
herkki& bensiinin hinnan korotuksille (Year of the Hybrid, 2004).

Vahéaisen kulutuksen lisdksi hybridiautojen viestittaman vihrean imagon on
todettu vaikuttaneen merkittavasti hybridiautojen myyntiin (Heffner et al.
2005). Kahnin (2007) mukaan hybrideihin yhdistettiin Kaliforniassa vahva
ymparistoystavallisyys. McManus ja Berman (2005) ovat my0s paasseet
vastaaviin tuloksiin, joissa hybridiauton omistajat ovat listanneet

merkittavimmiksi syiksi hybridiauton hankkimiseen bensiinin kulutuksen
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laskun kautta saatavien saastdjen lisdksi halun saastuttaa vahemman
omalla autoilullaan. Samankaltaisia tutkimustuloksia on saatu myds Iso-
Britanniasta, jossa tehdyn tutkimuksen mukaan taloudellinen hyéty ja
oman sosiaalisen ryhman normit ovat vaikuttaneet hybridiautojen
omistajien ostopaatoksiin merkittavalla tavalla (Ozaki & Sevastyanova,
2009).

4.3 Muita tutkimuksia

Dijkin ja Yarimen (2010, 1371) mukaan hybridiautojen diffuusion tulevai-
suuden ennustaminen on erittdin vaikeaa, koska siihen liittyy niin paljon
epavarmuustekijoitd. Heiddn mukaansa kuluttajia ja valmistajia suurem-
massa roolissa ovat lainsdatajat, jotka voivat halutessaan ohjata kulutusta
veropaatoksilla haluamaansa suuntaan. Aiemmin mainituissa tutkimuksis-
sa on alleviivattu verohelpotusten tehokkuutta hybridiautojen diffuusiossa
ja lopulta kyse onkin enemman yleisesta tahtotilasta mihin suuntaan au-
tomarkkinoita halutaan ohjata. Jos ymparistdystavallisien kulkuneuvojen
diffuusiota halutaan nopeuttaa, on olemassa vahvoja todisteita sen puo-

lesta, etta tytkaluja kehityksen nopeuttamiseksi 16ytyy paatoksentekijoilta.

Bhate ja Lawler (1997) tutkivat ymparistoystavallisien tuotteiden omaksu-
miseen vaikuttavia tekijoitd. Tulosten mukaan psykologiset ja tilannekoh-
taiset muuttujat ovat tarkeitd ymparistoystavallisten tuotteiden kohdalla.
Heidan mukaansa myds kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeampaa
hintaa naisté tuotteista, mutta eivat ole valmiita nakemaan vaivaa hankki-
akseen kyseisen tuotteen. Tuotteen saatavuudella on siis suurempi mer-
kitys omaksumiseen kuin sen hinnalla. Hybridiautojen kohdalla saatavuus
on hyvalla tasolla, mutta myytavien mallien maara on toisaalta huomatta-
vasti pienempi kuin perinteisilla autoilla, joten on todennakoista, etta ostaja
joutuu tekemaan jonkinlaisen kompromissin auton mallin suhteen, jos han

paatyy hankkimaan hybridiauton.
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5 AINEISTO JA METODOLOGIA

Tutkimuskysymyksiin vastaamista varten on keratty aineistoa Liikenteen
turvallisuusviraston Trafin sek& autoja maahantuovien yritysten omista
tietokannoista. Aineistossa autot on eroteltu kayttovoiman perusteella. Ta-
valliset polttomoottoriset autot muodostavat yhden muuttujan ja hybridiau-
tot toisen. S&hkdautojen myyntimaéarat Suomessa olivat lahes olematto-
mia, joten tasta syysta niita ei ole huomioitu. Maahantuojien omien tilasto-
jen avulla tutkielmassa pystyttiin analysoimaan kattavasti myds aiemmat
vuodet, joihin Trafin tilastojen kautta ei olisi ollut mahdollisuutta paasta
kasiksi. Aiemmin Trafin tilastoissa ei eroteltu autoja kayttévoiman perus-
teella, vaan pelkastddn automallien kautta, mika tekee kyseisista tilastois-
ta hyodyttomia taman tutkimuksen kayttotarkoitukseen. Autoja maahan-
tuovien yritysten yhteistyokykya aineiston hankkimisessa taytyykin Kiittaa,
koska ilman sita tutkimuksen suorittaminen olisi ollut vaikeaa, ellei jopa

mahdotonta.

5.1 Aineisto

Tutkimuksessa kaytetty aineisto on keratty vuosilta 2004 — 2012 ja se si-
saltdd seka hybridi- ettd tavallisten autojen myyntimaarat kyseisilta vuosil-
ta. 2004 on ensimmainen vuosi, kun Suomen markkinoille tuli hybridiauto-
ja virallisten maahantuojien kautta. Alkuvuosina hybridiautojen kauppa oli
melko vaatimatonta jo pelkéstaan sen takia, etta tarjolla oli vain muutamia
yksittaisia automalleja tietyilta valmistajilta. Tutkielmassa on kaytetty myos
polttoaineen ostovoimakorjattua hintadataa vuosilta 1990 — 2013, joka aut-
taa havainnollistamaan bensiinin hinnan kehityksen vaikutusta hybridiauto-
jen myyntiin. T&man lisaksi tulevaisuuden automyynnin kehitysta varten on
kaytetty henkildautojen vuosimyyntidataa vuosilta 1990 — 2013, jonka
avulla pystytddn tekemaan tarkempia ja realistisempia projisointeja tule-

vaisuuden kokonaismyyntimaarista.
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5.2 Metodologia

Seuraavaksi kaydaan lapi eri analyysimenetelmat, joita kaytetaan tilastolli-
sessa analyysissa. Hybridiautojen osalta keskitytéan vuoden 2008 vero-
uudistukseen, bensiinin hinnan ja hybridiautojen myynnin kehityksen ver-
taamiseen seka naiden lisédksi myods tulevaisuuden nakymiin. Vuoden
2008 osalta autoverotuksen muutos ja sen myota laskeneet hinnat aiheut-
tivat lahes rajahdysmaéisen kasvun hybridiautojen myynnissa. Poikkeuksel-
lista kasvua havainnollistetaan indeksikuvaajilla ja vertaamalla sita aiem-
missa tutkimuksissa noteerattuihin poikkeuksellisiin kasvupyrahdyksiin.
Hybridi- ja tavallisten autojen muuttujien keskinaisen korrelaation testaa-
minen on my6s valttamatonta, jotta pystytaan osoittamaan, onko muuttuji-
en kesken korrelaatiota ja jos on, miten se vaikuttaa muutoksiin myynti-

maarissa.

Hybridiautojen myynnin kehittymiseen tehdaén katsaus ja tulevaisuuden
suuntaviivoja pyritd&n arvioimaan aiempien vuosien aineistoa hyvaksikayt-
taen. Polynomiaalisen ekstrapoloinnin avulla pystytdan arvioimaan erityi-
sesti viimeisia vuosia painottaen kuinka myynti jatkossa kehittyy. Hybridi-
autojen myyntimaarat olivat ensimmaisina vuosina maltillisia, ei pelkastaan
vahaisen tarjonnan, vaan myds korkean hinnan vuoksi. Koska myéhempi-
en vuosien hintataso on 2008 toteutetun verokevennyksen vuoksi alhai-
sempi, on 2008 jalkeinen myyntimaaran kehitys perustana tulevan kehi-
tyksen arvioinnille. Hybridiautojen myynnin kehitysta vertaillaan bensiinin
hinnan kehitykseen ja sen perusteella tehdaan paatelmia siitd, miten ben-

siinin hinnan kehitys on yhteydessa hybridiautojen myynnin kehitykseen.

5.2.1 Hybridi- ja tavallisten autojen myynnin kehitys

Ensin tarkastellaan molempien automallien myynnin kehitysta kyseisen
ajanjakson aikana. Hybridiautojen osalta on kiinnostavaa nahda 2008
vuoden autoveromuutoksen vaikutus niiden myyntilukuihin. Minkalaisiin

kasvulukemiin alentuneet hinnat siivittivat hybridiautot ja miten kehitys on
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sen jalkeen edennyt. Vuonna 2009 puhjennut globaali talouslama on vai-
kuttanut automyyntiin laajalti (Kurilov, 478, 2011) ja taman vaikutukset
nahtiin myds Suomen automarkkinoilla, kun autojen kokonaismyynti laski
merkittavasti. Innovaation diffuusion osalta kiinnostavaa on erityisesti nah-
da hybridiautojen asema Suomen kokonaisautomarkkinoilla ja suhteuttaa
se esimerkiksi aiemmin nahtyyn innovaation diffuusion S-kayraan. Ovatko
merkit sen suuntaisia, ettd huomattavan nopean kasvun aika on tulossa
vai mateleeko hybridiautojen markkinaosuuden kasvu hitaasti eteenpain
jattaen automallin edelleen marginaaliseksi osaksi kokonaismarkkinoita.
Tahan vaikuttaa tulevaisuudessa myds sédhkdautojen yleistyminen, mutta
tassa yhteydessa ne jatetaan tarkastelun ulkopuolelle niiden vahaisen lu-

kumaaran vuoksi tarkasteluajanjaksolla.

5.2.2 Lineaarinen regressio

Muuttujien valista riippuvuutta kutsutaan korrelaatioksi. Sitd mitataan kor-
relaatiokertoimella, jonka perusteella voidaan paatella muuttujien valisen
riippuvuuden suuruus ja suunta. Halutaan siis tutkia, onko hybridiautojen
ja tavallisten autojen valilla keskinaista riippuvuutta vai ei. Taméan selvitta-

miseen kaytetddn Pearsonin korrelaatiokerrointa.

Pearsonin korrelaatiokerroin r mittaa lineaarista riippuvuutta. Korrelaa-
tiokerroin saa arvoja -1:n ja +1:n valilta. Mitd suurempi riippuvuus on, sita
lahempana r on arvoa +1 tai -1. Arvo +1 vastaa taydellista positiivista riip-

puvuutta ja -1 taydellistd negatiivista riippuvuutta.

Korrelaation olleessa positiivista molemmat muuttujat reagoivat samankal-
taisesti, eli toisen kasvaessa myds toinen muuttuja kasvaa. Negatiivinen
korrelaatio taas merkitsee sita, ettéa toisen muuttujan kasvaessa toinen

pienenee.

Tavallisten ja hybridiautojen valista korrelaatiota testattiin Pearsonin korre-

laatiotestilla. Ensin méaaritella&n hypoteesit, joita testataan:



46

Ho = Hybridiautojen ja tavallisten autojen valilla ei ole riippuvuutta.

H1 = Hybridiautojen ja tavallisten autojen valilla on riippuvuus.
5.2.3 Polynomiaalinen ekstrapolointi

Tulevaisuuden myyntimaaria arvioitaessa kaytetaan polynomiaalista ekst-
rapolointia, koska se antaa likkumavaraa sen suhteen, mitéd osaa aineis-
tosta halutaan kayttdd arvioita tehtdessa. Tassa tapauksessa keskitytaan
aineiston loppupuolen havaintoihin, koska aiemmista veromuutoksista joh-
tuen se on relevantimpaa tulevaisuutta projisoitaessa. Polynomiaalinen
kayra antaa viitteita siitd, miten hybridiautojen myynti tulee jatkossa kehit-
tymaan. Mahdollisia suuntaviivoja voi olla useampia, eikd mikaan malli
ennusta tulevaisuutta virheettomasti. Jos vuoden 2008 veromuutos aiheut-
taa satojen prosenttien muutoksen vuosittaisessa myynninkasvussa, niin
on helppo ymmartaa, ettd monet ulkopuoliset tekijat voivat vaikuttaa
myynnin kehitykseen ennalta arvaamattomalla tavalla. Kaytetty malli l1ah-
tee kuitenkin siitd perusolettamuksesta, ettéd verotus ja muut muuttujat py-
syvat vakioina ja hybridiautojen myynti kehittyy nykyisenkaltaisissa olosuh-

teissa.

5.2.4 Logistinen diffuusiomalli

Logistinen diffuusiomalli on yleinen menetelma innovaatioiden diffuusion
mallintamisessa. Logistisella diffuusiomallilla mé&éaritetdan hybridiautojen
myynnin saturaatiopiste. Taman saturaatiopisteen jalkeen tuotteen myyn-
timaarat kaantyvat laskuun ja lopulta tuote poistuu markkinoilta kokonaan.

Mallin avulla pystytaan ennustamaan tulevien vuosien kehitysta.

Mansfieldin logistinen diffuusiomalli:

dy/dt=by(t)(y*—y(t))
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y(t) = y*/1+e @

e y(t) omaksujien maara ajanhetkella t
e y* potentiaalinen omaksujien méaara (ylempi asymptootti)

e Parametri a (integraatiovakio) maara diffuusioprosessin ajoituksen
(kayran sijainnin akselilla)

Kuvissa 6 — 9 havainnollistetaan diffuusioprosessin kayttaytymista, kun
mallin eri parametreja muutetaan.

.“(f>=+.-b.-
€3 i

-

Kuva 6. Diffuusion ajoitus.

Parametri a maaraa diffuusiokayran sijainnin: mita suurempi a sita aiem-

min diffuusioprosessi alkaa. Parametri a mittaa siis diffuusion ajoitusta.
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Kuva 7. Diffuusiokayran kulmakerroin.
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Diffuusiokayra jyrkentyy kun parametri b saa suurempia arvoja. Parametri

b mittaa siis diffuusion nopeutta.

L 4

Kuva 8. Diffuusion nopeus.

Suurempi y*:n arvo eli potentiaalisten omaksujien

diffuusiokayraa.

maara venyttaa



49

diffuudo 4
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Kuva 9. Potentiaaliset omaksujat.
5.2.5 Monimuuttujaregressiomalli

Lineaarinen regressioanalyysissa on kyse tilastollisesta analyysimenetel-
mastd, jossa estimoidaan tarkasteltavan muuttujan lineaarista riippuvuutta
selittavista muuttujista. Monimuuttujaregressiomallin avulla pystytaan hyo-
dyntamaan bensiinin hintaindeksia hybridiautojen tulevaisuutta projisoita-
essa. Hybridiautojen tulevaisuus on riippuvainen useista eri muuttujista ja
aiempien tutkimusten perusteella nousevilla polttoainekustannuksilla oli
positiivinen vaikutus hybridiautojen diffuusioon (Diamond 2009). Selittavia

muuttujia lisaamalla regressiomallin selityskykya pystytaan parantamaan.

Kun regressioanalyysi sisaltdd useampia muuttujia on analyysin onnistu-
misen kannalta merkittavaa, etta eri muuttujien valilla ei ole multikollineaa-
risuutta. Jos merkkeja taydellisesta multikollineaarisuudesta olisi havaitta-
vissa, tarkoittaisi se todennakoisesti sita, etté jokin muuttuja olisi edustet-

tuna kahteen kertaan regressioyhtélossa.
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6 EMPIIRISET TULOKSET

Tassa osiossa kaydaan lapi osiossa 1.2 esitettyihin tutkimuskysymyksiin
liittyvat tulokset ja keskitytddn niiden analysointiin. Ensin tutkitaan, ovatko
verohelpotukset Suomessa olleet tehokas keino lisatd hybridiautojen
myyntid. Sen jalkeen keskitytaan toiseen kysymykseen, joka koski hybridi-
autojen myynnin kehitystd muun automyynnin samanaikaisesti laskiessa
taloustilanteen johdosta. Kolmannessa kohdassa analysoidaan nousevan
bensiinin hinnan ja hybridiautojen myynnin yhteytta. Viimeiseksi otetaan
katsaus tulevaisuuteen ja arvioidaan hybridiautojen myynnin kehittymiseen

Suomessa tulevina vuosina.

6.1 Verohelpotuksien vaikutus hybridiautojen myyntiin

Tassa kappaleessa tarkastellaan verohelpotuksien vaikutusta hybridiauto-
jen myyntiin Suomessa. Autoveromuutoksen vaikutukset hybridiautojen
myyntihintoihin kaydaan lapi ja myynnin kehitystd seka hybridi- etta taval-
listen autojen osalta vuosien 2004 — 2012 aikana analysoidaan.

6.1.1 Autoveron muutos vuonna 2008

Suomen autoverotusta uudistettiin vuodeksi 2008 ja se suosi erityisesti
vahan kuluttavia ja vahén saastuttavia uusia henkildautoja (Valtionvarain-
ministerid, 2008). Veromuutoksella oli suora vaikutus hybridiautojen hin-
toihin, koska ne pystyivét alhaisilla paastoilla ja matalalla kulutuksella hy6-
tymaan veromuutoksesta merkittavasti. Yksittdisen hybridiauton kohdalla
(hintaluokka 35 000 €) saasto saattoi olla 5 000 — 7 000 euroa eli keski-
maarin noin 17 %. Valtiovarainministerion laskelmassa Honda Civicin hyb-
ridimallin verotus laski aiempaan verrattuna yli 5 500 eurolla. Todellisuu-
dessa hinta putosi viel& tuotakin enemman (6 600 euroa) ja kyseistd mallia
myytiin tuolloin hintaan 28 900 euroa. Prosenteissa hinnanalennus oli 1a-
hes 20 (28 900/35 500 = 18,6 %).
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Aiemmin tutkielmassa siteerattujen tutkimusten mukaan hankintavaihees-
sa suoraan hyodynnettavissa olevat verohelpotukset ovat tehokkain tapa
lisatd hybridiautojen kysyntaa pitemmalle ajalle jaoteltuihin helpotuksiin
verrattuna (Diamond 2009, 892). Suomen uusi autoverolaki astui voimaan
vuoden 2008 alussa ja se noudatteli tata tehokkaaksi havaittua mallia el
hybridiauton ostaja hyotyi heti ostohetkella taysimaaraisesti verohelpotuk-
sesta, joka kyseisille tuotteille oli annettu. Potentiaalisena haasteena ol
verohelpotusten valuminen myyjien eduksi (de Haan et all, 2007, 1076).
Tata ei kuitenkaan voida sanoa tapahtuneen merkittavissa maarin, koska
hintojen perusteella kuluttajat hyotyivat suoraan verohelpotuksista. Lista-
hintoja tutkimalla voidaan todeta, ettd Suomessa hybridiautojen hinnat
laskivat enemman, kuin verohelpotusten perusteella suoraan olisi pitanyt
tapahtua. Syita tdhan ei ole eritelty, mutta kasvavat myyntimaarat ovat
voineet laskea maahantuojien maksamia yksikkohintoja hybridiautoista,
jolloin niiden jalleenmyyntihintaakin on voitu laskea entisestaan. Liséksi
kiristyva autonvalmistajien vélinen kilpailu finanssikriisista karsivilla mark-
kinoilla, joilla uusien autojen kysynta on yleisesti heikkoa, on voinut vaikut-
taa hintapolitiikkaan.

Euromaaraisen hinnanalennus nakyy hybridiautojen myyntitilastoissa
huomattavana yhtakkisena nousuna edellisvuosiin verrattuna. Vuoden
2008 keskitulon ollessa 2 800 euroa kuukaudessa laskennalliseksi vuosi-
tuloksi keskivertopalkansaajalle saadaan 33 600 euroa (Tilastokeskus,
2008). Jos otetaan huomioon valtion tuloverot, kunnallisverot, elakemak-
sut ja muut palkkatulosta ulosmitattavat vahennykset, niin vuonna 2008
keskiverto palkansaaja ansaitsi nettona noin 23 000 euroa. Hybridiauton
hinnan alennus vastasi tuolloin keskituloisella vajaata 30 % vuotuisesta
nettopalkasta, joten veroalennuksen suhteellinen merkitys normaalille pal-

kansaajalle on ollut huomattava.

Vuoden 2008 kasvulukuja tarkasteltaessa on myds otettava huomioon se,
ettd veromuutos oli tiedossa jo aiemmin, ja sen tiedettiin vaikuttavan hyb-

ridiautojen hintoihin alentavasti. Tama voi johtaa siihen, etta patoutunutta
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kysyntaa hybridiautoille olisi kehittynyt, mutta sen tarkkaa vaikutusta kas-
vulukuihin on vaikea arvioida. Tasaisesti kasvaneet hybridiautojen myyn-
timaarat vuosien 2004 — 2007 aikana eivét toisaalta viesti merkittavasta
patoutuneesta kysynnasta, koska kaytannossa kehityksen olisi pitanyt olla
ainakin vuonna 2007 negatiivista, kun jo tiedettiin hintojen tulevan laske-

maan merkittavasti.

6.1.2 Ensirekisterdinnit vuosina 2004 — 2012

Kuva 10 kertoo uusien myytyjen hybridiautojen maarén eri vuosien osalta.
Kuvaajasta pystytddn paremmin hahmottamaan myyntimaarien kasvu-
vauhdin jyrkkyys, joka siis lahenteli 500 prosenttia (479,86 %) vuonna
2008. Epéajatkuvuus trendissa viittaa siihen, etta autoveromuutoksella to-
della oli vaikutusta hybridiautojen myyntiin Suomessa. Myds vuoden 2012
kasvuprosentti on poikkeuksellisen korkea ollen hieman yli 70 prosenttia
(70,16 %). Kasvava hybridiautojen tarjonta antaa hyvan pohjan nyt nahdyn
kaltaiselle nousulle ja kun eri autonvalmistajat laajentavat jo olemassa
olevaa tarjontaansa, voidaan myyntimaarien odottaa kasvavan jatkossa-
Kin.
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Kuva 10. Hybridiautojen ensirekisterdinnit vuosina 2004 - 2012.

Kuva 11 kertoo tavallisten autojen myyntimaaran kehityksen samaan ai-

kaan. Vertaamalla ensirekisteroityjen tavallisten autojen kayraa hybridiau-
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tojen vastaavaan voidaan huomata, etta vuodesta 2008 l&htien hybridiau-
tot ovat pystyneet lisédmaan omaa myyntiaan siitéd huolimatta, etta taval-
listen autojen ensirekisterdintien maara on tippunut merkittavasti alan

huippuvuosista.
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Kuva 11. Tavallisten autojen ensirekisteréinnit 2004 — 2012.

Kyseiseen trendiin vaikuttaa useampi tekija, kuten laajentunut
mallivalikoima hybridiautojen osalta ja my6s veromuutoksen myota
laskenut hintataso, joka on tehnyt hybrideista kiistatta aiempia vuosia
halvempia. Trendit naiden kahden automallin myynnin valilla poikkeavat
toisistaan merkittavasti, kun samanaikaisesti yleinen automyynnin
laskiessa jyrkasti hybridiautot ovat pitdneet pintansa vaikeassa tilanteessa

ja jopa lisdnneet myyntiddn merkittavasti.

6.1.3 Suhteelliset muutokset ensirekisterdinneissa

Kuvan 12 avulla pystytaan hahmottamaan paremmin, kuinka merkittavasta
tilastollisesta poikkeamasta oli kyse, kun hybridiautojen vuosittaisen
myynnin kasvuprosentti oli lahes 500 % vuonna 2008. Sininen viiva kertoo
jokaisen vuoden vuosittaisen prosentuaalisen kasvun ja punainen viiva on
kaikkien vuosien keskiarvo. 2008 vuoden huima kasvuvauhti nakyy

luonnollisesti myds keskiarvossa sita merkittdvasti nostaen, mutta ero



54

vuoden 2008 kasvun ja keskiarvon valilla on sekin lahes 400
prosenttiyksikk6d. Taméa vain alleviivaa vuoden 2008 poikkeuksellisuutta
ja ainoa merkittava selittava tekija tuolle kasvulle oli veromuutoksen

jalkeen laskeneet hinnat.
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Kuva 12. Hybridiautojen myynnin vuosittainen kasvu-% ja keskikasvu-%.

Tavallisten autojen myynnin vuosittainen kehitys kertoo siitd, ettd suu-
remmista myyntimaarista johtuen yksittaiset piikit eivat voi olla yhta radi-
kaaleja, kuten hybridiautojen tapauksessa nahtiin. K&ayran voidaan sanoa
seuraavan jossain maarin yleisen talouden kehitystd. Vuonna 2008 taval-
listen autojen myynti kasvoi hieman yli 10 prosenttia vuoteen 2007 verrat-
tuna, mutta globaalin talouslaman puhjettua vuonna 2009 tavallisten auto-
jen myynti sukelsi yli 35 % edellisvuoteen verrattuna. Tavallisia autoja re-
kisterditiin lahes 50 000 kappaletta vahemman ja myytyjen tavallisten au-
tojen méaara tippui alle 90 000 kappaleeseen edeltavdn vuoden noin
138 000 myydysta autosta. Yleisesta taloudellisesta epavarmuudesta joh-
tuen kotitaloudet mitd ilmeisemmin siirsivat autonhankintapaatostaan

my6hempaan ajankohtaan.
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Kuva 13. Tavallisten autojen myynnin vuosittainen kasvu-%.

6.1.4 Hybridiautojen osuus ensirekisterdinneista

Kuva 14 viestii siitd missé kohtaa innovaation diffuusion s-kayraa hybridi-
autojen omaksujat ovat. Kuvaajan perusteella voidaan paatella, etta hybri-
diautojen ostajat kuuluvat edelleen innovaattoreiden luokkaan, koska hyb-
ridiautojen osuus kaikista uusista autoista on alle 2,5 %, joka on yleisesti
maaritelty kyseisen luokan suuruudeksi kaikista potentiaalisista omaksujis-
ta (Rogers 2003, 263).



56

1,6
1,4 !
1,2 /
0,8 /—'-'-—---.__.___J/

o6 /

0,4

0,2 /

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Kuva 14. Hybridiautojen prosentuaalinen osuus kaikista myydyista uusista
autoista 2004 — 2012.

Prosenttiosuuden kasvu johtuu paadosin parantuneesta hybridiautojen
omasta myynnista, mutta myos uusien ensirekisterdintien maaran yleinen
lasku on vaikuttanut osuuteen positiivisesti, koska hybridiautot ovat pysty-

neet samanaikaisesti lisddméaan omaa myyntiaan.

Greene et al. (2004) tutkivat hybridiautojen markkinapenetraatiota Yhdys-
valloissa vuonna 2004 paatyen lopulta arvioon, jonka mukaan hybridiauto-
jen osuus Yhdysvaltojen markkinoista olisi vuonna 2012 10 — 15 prosent-
tia. Jalkikateen voidaan huomata, ettd kyseisen ajanjakson kasvu ei ollut
nain nopeaa, vaan hybridiautojen osuus kaikista myydyista autosta Yh-
dysvalloissa oli 3,01 prosenttia kyseisena vuotena (hybridcars.com). Ta-
man perusteella voidaan sanoa, ettd Suomen kehitys on Yhdysvaltojen
vastaavaa peréassa, mutta molempien maiden kehitys on tastd huolimatta
positiivista. Finanssikriisilla on mitad todenndkoisimmin ollut merkittava vai-

kutus hybridiautojen penetraatioon myds Yhdysvalloissa.
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6.2 Hybridi- ja tavallisten autojen korrelaatio

Tassa kappaleessa tutkitaan hybridiautojen ja tavallisten autojen valinen
korrelaatiota ja testataan aiemmin asetetut hypoteesit. Hybridi- ja tavallis-
ten autojen vélinen korrelaatiokerroin r on r= -0,66. Mallin selitysaste 2 =
0,44. Sig. Arvoksi tuli 0,052. HO hypoteesi riippumattomuudesta (O-
korrelaatio) kumotaan 5,2 %:n merkitsevyystasolla ja H1 saa tukea. Riski,
etta riippuvuus johtuisi sattumasta, on kohtuullisen pieni, joten H1 hyvak-
sytaan. Korrelaatiokerroin -0,663 kertoo, ettd muuttujien valilla on voima-
kas negatiivinen riippuvuus. Mallin selitysaste on 100*(-0,6632) = 44%.
(liite 1)

Taulukko 1
|Hybridiautot Muut_Autot

Hybridiautot ~ Pearson Correlation |1 -.663

Sig. (2-tailed) ,052

N |19 9
Muut_Autot  Pearson Correlation |-,663 1

Sig. (2-tailed) ,052

N |9 e)

Saatujen tulosten perusteella voidaan paatella, ettd hybridiautojen ja taval-
listen autojen valilla vallitsee tilastollisesti merkittdva negatiivinen riippu-
vuus. Mallin selitysaste on tyydyttava. Negatiivinen korrelaatio tarkoittaa
kaytdnnodssa sita, ettd muuttujat reagoivat painvastaisesti keskenaan. Ta-
ma tarkoittaisi sita, ettd vaikka autojen kokonaismarkkinat supistuisivat
Suomessa tulevina vuosina, niin hybridiautot pystyisivat kasvattamaan
omia myyntiméaariddn yleisen trendin vastaisesti. Todennakdoista on, etta
hybridiautot tulevat kasvattamaan myyntimaariaan lahivuosina tapahtui
automarkkinoilla mitd hyvansa. Taman testin merkittavin viesti onkin se,

kuinka vahva kasvupotentiaali hybridiautoilla on, kun ne ovat jo nyt osoit-
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taneet voivansa selattdd laskevan suhdanteen negatiiviset vaikutukset

autojen yleiseen kysyntaan.

6.2.1 Lineaarinen regressio

Jos muuttujat ovat vahintdan valimatka-asteikon muuttujia ja jos muuttuja
y riippuu lineaarisesti muuttujasta x, niin muuttujien valille voidaan muo-
dostaa matemaattinen yhteys (suoran yhtéld). Kaytetyssa yhden selitetta-
van muuttujan lineaarisessa mallissa selitetddn muuttujaa y (selittava

muuttuja) yhdella selittdvalla muuttujalla x. Suora on muotoa:

y =a+ bx

kerroin b on regressiokerroin ja se kertoo kuinka paljon y muuttuu, kun x
kasvaa yhden oman yksikkénsa verran. Selittavia muuttujia x voisi myos

olla enemman kuin yksi.

Taulukon 1 Sig —arvo on 0,052, joka kertoo, etta beta-kerroin poikkeaa
nollasta (HO: ei yhteyttd). Sig —arvo merkitsee sita, ettda 10% -
merkitsevyystasolla (sig < 0,10) hybridi- ja tavallisten autojen valilla on
negatiivinen yhteys. Selitysaste mallissa on kohtuullinen 44 %
(100*0,663"2 = 44 %). Nain ollen muodostetaan hybridi- y ja tavallisten
autojen x valille regressiosuoran yhtald. Taulukosta saadaan kertoimet a =
2930,165 ja b = - 0,18 ja yhtaloksi tulee

y = 2930,2 — 0,18x

Kaavaa voidaan tulkita seuraavalla tavalla (olettaen, ettd hybridi- ja taval-
listen autojen valilla vallitsee lineaarinen yhteys). Hybridiautojen maara
lisaantyy 18:sta kappaleella, kun tavallisten autojen m&éarad vahenee
100:lla tai painvastoin kun tavallisten autojen maard kasvaa 100:lla, niin

hybridiautojen maara vahenee 18:sta. Mainittu skenaario on erittain epa-
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todennakoinen, eika sellaisenaan ole kayttékelpoinen hybridiautojen tule-

vaisuutta arvioitaessa.

6.3 Hybridiautojen myynnin kehitys tulevaisuudessa

6.3.1 Polynomiaalinen ekstrapolointi

Polynomiaalisen ekstrapoloinnin avulla pystytdédn tekem&én valistuneita
ennustuksia siita, miten hybridiautojen myynti voi kehittya tulevien vuosien
aikana. Aiempina vuosina kerattya aineistoa myyntimaarista kaytetdan
hyvéksi, joiden avulla pystytddn maarittelemaan suuntaviivat tulevalle ke-
hitykselle. Hybridiautojen osalta ennusteiden tekemista helpottaa se, etta
ne ovat viime vuosina pystyneet kasvattamaan myyntimaariaan siitd huo-
limatta, ettd yleinen automyynti on laskenut dramaattisesti globaalista ta-
louslamasta ja eurokriisista johtuen. Maailmanlaajuisesti pudotus vuosien
2008 ja 2009 valilla normaalien autojen myynnissa oli 50 % (Kurilov, 478,
2011), joten voidaan todeta hybridiautojen taistelleen poikkeuksellisella
tavalla yleista trendia vastaan, kun niiden myyntimaéarat Suomessa jopa

kasvoivat tuona ajanjaksona.

Kuvassa 16 ndhdaéan, miten hybridiautojen myyntimaarat tulisivat kehitty-
maan seuraavien kahdenkymmenen vuoden aikana, jos trendi pysyy ny-
kyisenkaltaisena ja kasvu on tasaista. Kaytetty aineisto on vuosilta 2008 —
2012, koska aiempien vuosien myyntimaarat karsivat hyvin rajallisesta
valikoimasta ja korkeammista hinnoista verotuksesta johtuen. Vuoden
2008 veromuutos asetti hybridiautojen hinnat uudelle tasolle, joka vauhditti

niiden myyntid merkittavasti.
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Kuva 15. Hybridiautojen arvioitu vuosittainen kehitys 2008 — 2033.

Kuvaajan perusteella voidaan paatelld, ettd hybridiautojen myynti jatkaisi
tasaista ja maltillista kasvua nykyisenkaltaisen trendin jatkuessa. Kappa-
lem&arainen myynti olisi tuolloinkin viela alle 5 000 kpl/vuosi, joka toki si-
nalladn on merkittdva maara, mutta edelleen vain murto-osa kokonais-
markkinoista. Aikajdnne on pitka ja muutoksia tulee tapahtumaan kyseise-
na aikana, joten nain pitkien arvioiden tekeminen tulevaisuuteen on roh-
keaa. Hybridiautojen positiivisen kehityksen puolesta puhuu niiden ympéa-
ristoystavallisyys ja taloudellisuus polttoaineenkulutuksessa. Autoverotus-
ta on viimeisten vuosien aikana muutettu enenevissa maarin suosimaan
ymparistoystavallisid autoja, joten on mahdollista, ettd vuoden 2008 kaltai-
sia piikkeja tullaan ndkemaan jatkossakin, jos hybridiautojen myyntia edis-
tavia paatoksia ja lakeja toimeenpannaan. Alati laajenevat mallivalikoimat
tulevat myds todennakoisesti lisdamaan myyntia, koska tarjolla olevien
hybridiautojen maara on merkittavasti polttomoottorisia suppeampia talla
hetkellda. EU-tasolla on ollut aiemmin keskustelua koko autoveron poista-
misesta ja sen korvaamisesta kayttoveron korotuksilla (EU, 2005), mutta
kyseinen direktiivi haudattiin vuonna 2005, eika sellaista ainakaan talle
hetkella ole suunnitteilla. Nahtavaksi jaa myos sahkoautojen vaikutus hyb-

ridiautojen myyntimaariin.
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Tavallisten autojen myynnin kehityksen arvioiminen on hybrideja vaikeam-
paa siita johtuen, ettd niiden myyntimaarissa on aivan viime vuosien aika-
na nahty merkittavia vaihteluja yleisesta talouskehityksesta johtuen. Li-
saantyva kaupungistuminen ja sitd kautta entisestaan paranevat julkiset
likennevalineet vahentavat tarvetta omalle henkildautolle, mikd pitkalla
aikavalilla tulee laskemaan myyntimaaria, mutta nykyisenkaltainen pudo-
tus myyntimaarissa johtuu padosin epavarmasta taloustilanteesta, eika
viesti autoilun suosion merkittavasta akillisesta laskusta. Kuvassa 17 ta-
vallisten autojen myyntimaarien kehitystd arvioidaan kayttamalla hyvaksi

vuosilta 1990 — 2013 kerattya aineistoa.
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Kuva 16. Tavallisten autojen kehitys 1990 — 2013 ja projisointi 2014 —
2034.

Kuvaajan perusteella tavallisten autojen myyntimaarat nousisivat tasaises-
ti paatyen lopulta reilun 163 000:nen auton vuosittaiseen myyntiin.
Kuvaajan perusteella voidaan paatella, ettd autokauppa jatkaa loivaa
kasvua Suomessa tulevaisuudessakin, joskaan yksittaisia piikkeja ylos- tai
alaspain se ei pysty ennustamaan, vaan se esittda vain suuntaviivat
mahdolliselle kehitykselle. Kasvuvauhteja vertailemalla hybridiautot

jatkaisivat normaalia markkinaa nopeampaa kasvua myos jatkossa, eika
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sen saavuttamiseksi tarvita edes myyntia poikkeuksellisella tavalla

nopeuttavia paatoksia, kuten valtiotason verohelpotuksia.

Kuvassa 17 bensiinin hintaindeksin perusteella on projisoitu arvio
bensiinin hinnan kehityksesta. Projisointi ennustaa tasaista kasvua

bensiinin hintaan.
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Kuva 17. Bensiinin hinnan kehitys 1970 — 2013 ja ennuste 2014 — 2033.

Veronkorotuksen ja raakadljyn maailman markkinahinnan jatkuva kasvu
ovat pitkalla tahtaimellda ajaneet bensiinin litrahintaa ylospéin tasaisella
tahdilla ja ennusmerkit kyseisen trendin jatkumiseksi ovat vahvoja. Taman
kehityksen pitaisi suosia hybridiautojen kaltaisia vahan kuluttavia vaihtoeh-
toja, koska kuluttaja kompensoi korkeamman polttoaineen hintaa hankki-
malla vdhemman kuluttavia kulkuneuvoja, jotta autoilun aiheuttamat kus-
tannukset pysyisivat kohtuullisina. Aiemmat tutkimukset puoltavat tata na-
kokulmaa (Newell et al. 1999) (Diamond 2009, 982).

6.3.2 Logistinen diffuusiomalli

Polynomiaalisen ekstrapoloinnin tuloksena saadaan kuvaaja, joka viestii

meille loputtomasta kasvusta, joka itsessddn on aarimmaisen epatoden-
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nakoinen skenaario. Tasta johtuen hybridiautojen tulevaisuutta on jarke-
vaa tutkia myods logistista diffuusiomallia kayttaen. Osiossa 5.2.4 esitetylla
logistisella diffuusiomallilla pystytdéan maaritteleméén saturaatiopiste, jon-
ka jalkeen hybridiautojen myynti alkaa laskemaan. Malli laskee annetun
aineiston perusteella kuvaajan, jonka perusteella voidaan tehda paatelmia
mahdollisista tulevaisuuden nékymistd hybridiautojen osalta. Ensin tutki-
taan hybridiautojen rekisterdintimaaria ja sen jalkeen niiden osuutta kaikis-

ta rekisterdinneista.

Kuvassa 18 mallinnetaan hybridiautojen kumulatiivinen myyntimaara. Ku-
vaajan perusteella on paateltavissa, ettd mallin mukaan saturaatiopiste
olisi jo saavutettu ja jatkossa hybridiautojen myyntimaarat laskisivat ja kay-
tanndssa tippuisivat nollaan 2020 — luvulla, kuten kuvan 19 perusteella

voidaan havaita.
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Kuva 18. Hybridiautojen kumulatiivinen myynti ja ennuste.

Tulosten perusteella hybridiautojen myyntimaarat nousevat vuoden 2004

39:std myydysta 8473:een myytyyn hybridiin 26:ssa vuodessa.
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Hybridien myyntimaarat vuosittain + ennuste
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Kuva 19. Ennuste hybridiautojen myyntimaarista vuositasolla

Saturaatiopiste on laskettu hybridiautojen myyntimaarien ja kasvufunktion
perusteella, joka on saatu aiempien vuosien aineiston perusteella. Tulos-
ten perusteella voidaan paatelld, ettd aineiston suhteellisella pienuudella
ja vaihtelevilla myyntimaarilla on vaikutuksensa siihen, miké saturaatiopis-
teeksi lopulta maarittyy. Malli ei ota huomioon esimerkiksi sita, etta hybri-
diautojen tarjonta lisdantyy eri valmistajien tuodessa lisaa hybridimalleja
markkinoille, joka luonnollisesti vaikuttaa myds tulevaisuuden myyntimaa-

riin. Malli perustaa tulevaisuuden nakymat aiempien vuosien lukuihin.

Seuraava kuvaaja kertoo selkeasti, kuinka kasvuvauhti alkaa laskemaan.
Analyysin perusteella maariteltin alfa 0=0,599433 ja kulmakerroin

—b = 0.000071. Implementoitu arvio saturaatiopisteesta on

il

X, =~ = 8437.115053. Saturaatiopisteen avulla pystytaan maarittelemaan

-4

kdannekohdan, jolloin kasvu taittuu ja myyntimaarat laskevat

X, =1Xx_ = 42185575265. (liite 2)
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Kumulatiivinen myynti vs. Kasvuvauhti
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Kuva 20. Kumulatiivinen myynti vs. kasvuvauhti.

Hybridiautojen rekisterdintimaarien prosenttiosuuden vertaileminen auto-
jen kokonaismyyntiméariin antaa samanlaisen lopputuloksen eri suhdelu-

vuilla.

Hybridien kumulatiivinen % - osuus + ennuste
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Kuva 21. Hybridiautojen kumulatiivinen prosenttiosuus.

Tulosten perusteella hybridiautot eivat saavuttaisi edes kumulatiivisesti
yhden prosentin osuutta automarkkinoista. Tamé johtuu mallin ennusta-
masta hybridiautojen myynnin nopeasta hidastumisesta. Vuositasolla ero

luonnollisesti kasvaa, kun hybridiautojen myyntimaarat kaantyvat laskuun.
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Kuva 22. Hybridiautojen % - osuus myydyista autoista.

Logistisen diffuusiomallin perusteella hybridiautojen tulevaisuus ei nayta
siis erityisen valoisalta, mutta on hyva pitd&d mielessa, ettd mallin antamat
radikaalit tulokset ovat vain yksi mahdollinen tulevaisuuden skenaario. To-
dennékdisesti kaytetyn aineiston rajallisuus vaikutti tuloksiin siind maarin,
ettd ennusteesta tuli nahdynkaltainen, eikd se automaattisesti tarkoita kuo-
liniskua hybridiautoille ja niiden myynnille.

6.3.3 Monimuuttujaregressio

Monimuuttujaregressiomallissa bensiinin hintaa kaytetdan lisdmuuttujana
selittAmaan hybridiautojen tulevaisuuden myyntimaaria. Kuvassa 23 nah-
daan projisointi saaduista tuloksista ja ennusteen mukaan vuonna 2030
myytaisiin 5275 hybridiautoa. Mallin selitysaste on erittéain hyva yli 90 %.
(lite 3) Mallin mukaan hybridiautojen tulevaisuutta voidaan ennustaa erit-
tain hyvin ajan ja bensiinin hinnan kehityksella. On kuitenkin huomattava,
ettd selitysosuutta kuvaavat luvut ovat merkityksellisia nimenomaan reg-
ressiomallin asettamassa kontekstissa. Kaytetyt muuttujat nayttaisivat kui-
tenkin antavan kayttokelpoisia tuloksia tassa tapauksessa, joten valittuun

regressiomalliin ja muuttujiin voidaan olla tyytyvaisia.
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Kuva 23. Hybridiautojen myyntimaaréat ja ennuste.

Tuloksia voidaan pitdd suhteellisen realistisina ja jopa todennakdisina,
olettaen, ettd suuria muutoksia esimerkiksi autoverotukseen ei kyseisena

ajanjaksona tule.

6.4 Yhteenveto myyntimaariin vaikuttavista tekijoista

Aiempien kappaleiden sisaltdmien tulosten perusteella voidaan tehda yh-
teenveto hybridiautojen diffuusioon vaikuttavista tekijoista. Verohelpotus-
ten vaikutusta hybridiautojen myyntiin Suomessa analysoitiin vuoden 2008
autoveromuutoksen kautta. Muiden maiden esimerkkia noudattaen myos
Suomen hybridiautojen ensirekisteréintimaarat nousivat merkittavasti sa-
maan aikaan, kun autoveron muutoksella niiden hintaa laskettiin merkitta-
vasti. Lukuja arvioitaessa on kuitenkin muistettava, ettd muiden vaikuttavi-
en tekijdiden vaikutusta ei pystyta arvioimaan, joten on mahdollista, etta
hybridiautojen myynti lahti réjahdysmaéiseen kasvuun tuntemattomista syis-
td. Samanaikaisesti hybridiautojen tarjonnassa ei kuitenkaan tapahtunut

merkittdvid muutoksia, vaan esimerkiksi myytyjen hybridiautomallien maa-
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ra pysyi lahes samana, joten autoveromuutoksella oli hyvin todennakoi-

sesti suuri vaikutus vuoden 2008 kasvupiikkiin.

Hybridiautojen tulevaisuutta analysoitiin useampaa testid hyvaksikayttaen
ja tulokset vaihtelivat kaytetyn mallin mukaan. Polynomiaalinen ekstrapo-
lointi antoi mallille tavanomaisen tulevaisuuden projisoinnin, jossa hybridi-
autojen myyntimaarat kasvoivat hieman joka vuosi, mutta mitdadn merkitta-
vaa kasvupyrahdysta ei mallin luonteenkaan takia nahty. Mallin yksinker-
taisuudesta johtuen sen antamaa lopputulosta voidaan pitd& korkeintaan

suuntaa antavana.

Logistisen diffuusiomallin tuloksia voidaan pitaa yllattavina, koska mallin
ennustama tulevaisuus hybridiautoille ei ollut erityisen positiivinen. Mallin
ennustama nopea hybridiautojen myynnin vahentyminen on melko epé&to-
dennékadista, koska myynti on tahankin asti lisdaantynyt lahes joka vuotena.
Autonvalmistajien jatkuva uusien hybridiautomallien lanseeraaminen viit-
taa myOds huomattavasti positivisempaa tulevaisuuteen, koska lisdantynyt
myytavien mallien maard johtaa suurella todennadkoisyydellda kasvavaan
myyntiin. Mallin ongelmaksi muodostui aineiston suppea koko, joka ei ollut

riittdva, jotta malli olisi ennustanut tulevaisuutta paremmin.

Monimuuttujaregressiomallin tulokset ennustivat kohtuullisen positiivista
tulevaisuutta hybridiautoille. Malli ei ennustanut hybridiautoille rajahdys-
maista kasvua tuleville vuosille, vaan tasaista myyntimaarien lisaysta, joka
nykyisella veromallilla on hyvinkin mahdollinen tulevaisuuden skenaario.
Tulevaisuuden myyntimaariin vaikuttaa niin  monet maarittelemattomat
muuttujat, ettd varmaa arviota tulevaisuudesta ei ole mahdollista antaa.
Mahdolliset uudet muutokset autoverotuksessa voivat muuttaa kilpailuti-
lannetta radikaalisti, jos esimerkiksi vahan saastuttavia autoja suositaan
entisestaan verohelpotuksilla. Myds yleisella taloustilanteella on oma vai-
kutuksensa ja hybridiautojen hieman korkeammat myyntihinnat voivat vai-
kuttaa negatiivisesti nilden myynnin kehitykseen taloudellisesti epavarmoi-

na aikoina.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd miten hybridiautojen diffuusio on eden-
nyt Suomessa vuosien 2004 — 2012 aikana. Tarkoituksena oli myds selvit-
téa vuoden 2008 veromuutoksen vaikutus diffuusion etenemiseen ja ana-
lysoida sen vaikutuksia yleisemmalla tasolla, kuten pohtia valtiovallan ja
lainsaatajien vaikutusmahdollisuuksia erindisten teknologioiden markkina-
penetraation onnistumisessa. Taméan lisdksi arvioitiin hybridiautojen
myynnin kehitysta tulevaisuudessa ja bensiinin hinnan vaikutusta sen ke-
hitykseen. Tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd hybridiautojen dif-
fuusio etenee Suomessa tasaista tahtia ja se sai odotetusti merkittavan
lisdsykayksen autoveromuutoksesta, joka lisasi hybridiautojen myyntia

lahes rajahdysmaisesti vuonna 2008.

Tulevaisuus hybridiautojen osalta nayttdd kohtuulliselta, joskaan kasvu-
vauhti ei ole erityisen nopeaa, eikd se nykyisenkaltaisella myynnin kehi-
tyksella tule syrjayttamaan polttomoottorisia autoja kokonaan. Logistinen
diffuusiomalli ennusti hybridiautoille nopeaa kuolemaa, mutta todellisuu-
dessa lasku tuskin tulee olemaan noin jyrkk& ja nopea. Naista tuloksista
huolimatta on helppo uskoa, etta ymparistoystavallisempien liikkumismah-
dollisuuksien suosio tulee kasvamaan nyt ennakoitua nhopeammin ja on
vain kyse siitd, onko tarjonta riittdvan laajaa ja kattavaa, jotta suuret mas-
sat saataisiin niisté kiinnostumaan. Jos ja kun hybridiautojen mallistot jat-
kavat nykyisenkaltaista kasvua, se voi myds tarkoittaa suurempia myynti-
lukuja. Vuoden 2008 kasvu osoittaa sen, etta &killisidkin muutoksia myyn-
tim&arissa voi tapahtua ja jos vastaavanlaisia verohelpotuksia tulee jat-

kossakin, niin ymparistdystavallisten autojen tulevaisuus voi olla hyva.

Positiivisemman tulevaisuuden puolesta puhuu myo6s se fakta, ettd ajan
kuluessa yha useampi auton ostaja omaa joko suoraa tai epéasuoraa ko-
kemusta hybridiautoista. Parempi tietoisuus tuotteesta vahentaa epaluulo-
ja ja voi poistaa aiemmat negatiiviset mielikuvat, jotka ovat vaikuttaneet

kielteisesti mahdolliseen ostopaatokseen. Uusia teknologioita kohtaan on



70

aina epaluuloja, ja erityisesti autojen kohdalla talla voi olla suuri merkitys
(Jaffe & Stavins, 1994 804; Stoneman & Diederen, 1994, 918). Puhutaan
kuitenkin huomattavasta taloudellisesta panostuksesta, kun suhteutetaan

autojen keskihinta kotitalouksien tuloihin.

Hybridiauton menestymiseen vaikuttaa myds sahko- ja vetyautojen kehi-
tys. Hybridiautojen menestyksen puolesta puhuu jo valmiiksi kattava huol-
tamoverkosto, jonka ansiosta hybridiautoa voi tankata samalla tavalla kuin
tavallistakin autoa. Sahko- ja vetyautot taas eivat omaa samanlaista jake-
luverkostoa, joten niiden asettama kilpailu-uhka ei ainakaan nykyisellaan
ole kovinkaan merkittava, joskin tassakin tapauksessa muutokset voivat
olla nopeita. Akkuteknologian kehityksella on positiivinen vaikutus seka
hybridi- ettd séahkdautojen myynnin kehitykseen, silla se kiistatta parantaa
molempien kilpailuetua markkinoilla. Hybridiautot eivat ole kuitenkaan tas-
ta kehityksesta samalla tavalla riippuvaisia kuin séhkdautot. Hybridiautojen
tekniikka on osoittautunut toimivaksi jo nykyisellaan, joten kehitys tuolla

sektorilla on toki sille suosiollista, mutta ei elintdrkeaa talla hetkella.

Diffuusiomallien soveltamisen osalta hybridiautot ovat, kuten sanottua,
alkutekijoissaan. Perinteisen omaksujaluokka-kategorisoinnin (Rogers
2003, 23) perusteella hybridiautojen ostajat kuuluvat kaikki innovaattorit—
luokkaan. Suhteellinen riski ja ep&luulot muun muassa jalleenmyyntiarvoa
tai kaytettyjen akkujen elinikda koskien vaikuttavat varmasti kielteisella
tavalla diffuusioon. Vuoden 2008 veromuutosta voidaan ajatella valtiota-
son kannustimena hankkia vahemman saastuttavia autoja ja kuten myynti-
lukuja tarkastelemalla havaittiin, niin malli toimi odotetunkaltaisesti. Voi-
daan siis sanoa, ettd halutessaan valtiovalta voi entisestdan nopeuttaa
innovaation omaksumisprosessia verotusratkaisuillaan, ja taman kilpai-
luedun avulla hybridiautotkin voivat saavuttaa ennakoitua nopeampaa
kasvua, jos niin halutaan. Hybridiautojen osalta sosiaalisella aspektilla on
positiivinen vaikutus niiden myynnin kasvuun, koska ekologisuus ja tietoi-

suus ymparistosta ovat kasvanut ja kasvaa koko ajan.
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Hybridiautojen diffuusiota ja siihen vaikuttavia tekijoita voitaisiin myos tut-
kia kuluttajalahtdisemmin esimerkiksi suorilla kuluttajakyselyilla tai haastat-
teluilla, jolloin paastaisiin paremmin sisdén potentiaalisten omaksujien aja-
tusmalleihin. Kyselyjen avulla olisi mahdollista saada vastauksia kysymyk-
seen miksi hybridiautoja ostetaan. Onko ostopaatoksella tarkoitus ensisi-
jaisesti viestia ulkopuolisille vihreista arvoista vai onko esimerkiksi bensii-
nin hinnan jatkuvalla kohoamisella vaikutusta siihen, etta pyritddn hankki-
maan vahemman kuluttavia kulkuneuvoja? Valtaosa uusien autojen osta-
jista omaa rajallisen budijetin, joten taloudellisuusaspektilla on iso merkitys
asioita puntaroitaessa ja, kuten kaikissa kulutushyddykkeissa mielikuvilla

on iso rooli tuotteen menestyksessa.
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8 YHTEENVETO

Hybridiautojen diffuusio on edennyt Suomessa kohtuullista vauhtia ja vuo-
den 2008 veromuutoksella oli merkittava vaikutus myynnin kasvuun kysei-
sena vuonna. Hybridiautojen myynti on karsinyt rajallisesta mallivalikoi-
masta, joskin tarjonta on vuosi vuodelta kasvanut ja jatkaa kasvuaan edel-
leen. Valtion tekemat muutokset autoverotukseen vuonna 2008 johtivat
l&hes 500 prosentin vuosittaiseen kasvuun, joten valtiovallan keinot vaikut-
taa ihmisten kulutuskayttaytymiseen ovat merkittavia. Halutessaan valtio
VOi suosia vahapaastdisia autoja niiden autoveroa laskemalla, jolloin nii-

den suosio kuluttajien keskuudessa todistetusti kasvaa.

Tulevaisuus hybridiautojen osalta nayttéda kohtuulliselta, joskin ennakoitu
kasvuvauhti asettaa kysymysmerkkeja kasvun vauhdin riittdvyydesta tai
sen hyytymisesta kokonaan. Toisaalta hybridiautojen kasvu on ollut hidas-
ta osittain my6s sen takia, ettd valikoima niiden osalta on ollut rajallista.
Valikoiman parantuessa ovat myds myyntimaarat parantuneet merkitta-
vasti. Tamankaltaisen kehityksen voi olettaa jatkuvan myo6s lahitulevai-
suudessa, koska autonvalmistajat lisdavat hybridimalliensa maaraa jatku-
vasti. My6s epéluulot tuotetta kohtaan hélvenevat ajan kuluessa ja hybri-
diautojen omistajamaaran kasvu poistaa automaattisesti vallitsevaa epa-
luuloa uutta teknologiaa kohtaan. Bensiinin hinnan jatkuva nousu tulee
myo6s vaikuttamaan positiivisesti hybridiautojen diffuusioon, kuten myos

vihreiden arvojen ja ekologisuuden merkityksen kasvaminen.

Hybridiautojen tulevaisuudelle asettavat myos kysymysmerkkeja kilpaile-
vat vihrean teknologian autot, kuten séhko- ja vetyautot. Naiden asettama
uhka on téalla hetkella rajallinen, mutta tarjonnan lisdantyessa ja huoltamo-
verkoston laajentuessa ne voivat ottaa merkittdvan osan ekologisten auto-
jen markkinoista. Fossiilisten polttoaineiden ehtyminen parantaa joka ta-

pauksessa naiden vaihtoehtojen mahdollisuuksia pitkalla tahtaimella.
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LITE 1: MUUTTUJIEN VALINEN KORRELAATIO

Model Summary

Adjusted R [Std. Error of
Model |R R Square [Square the Estimate
1 ,663?% ,440 ,360 439,46416
a. Predictors: (Constant), Muut_Autot
ANOVA?®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression|1060570,774|1 1060570,77415,492 ,052°
Residual |1351901,226(7 193128,747
Total 2412472,000(8
a. Dependent Variable: Hybridiautot
b. Predictors: (Constant), Muut_Autot
Coefficients®
Standard-
Unstandardized Coeffi- |ized Coeffi-
cients cients
Model B Std. Error [Beta t Sig.
1 (Constant) |2930,165 |1003,396 2,920 |022
lVIUUt_AUtO -,018 ,008 -,663 -2,343  [,052

a. Dependent Variable: Hybridiautot




LITE 2: LOGISTINEN DIFFUUSIOMALLI

Hybridien Kumulaltll.vmen .
Vuosi  Jakso myyntimaar hybr.ldl?? ) Kasvuvauhti g(t) U = X/(X-X) X=X
5 x(t) myyn\'fllr:\waara = x(t)/X(t) U/(U+1)
2004 0 63,00 63,00 1,0000 0,0075 63,0000
2005 1 39,00 102,00 0,3824 0,0122 102,0000
2006 2 92,00 194,00 0,4742 0,0235 194,0000
2007 3 139,00 333,00 0,4174 0,0411 333,0000
% 2008 4 806,00 1139,00 0,7076 0,1561 1139,0000
2009 5 790,00 1929,00 0,4095 0,2964 1929,0000
2010 6 954,00 2883,00 0,3309 0,5191 2883,0000
2011 7 945,00 3828,00 0,2469 0,8305 3828,0000
2012 8 1608,00 5436,00 0,2958 1,8113 5436,0000
2013 9 1038,35 6474,35 - 3,2986 6474,3480
2014 10 758,67 7233,02 - 6,0070 7233,0172
2015 11 497,43 7730,45 - 10,9393 7730,4456
2016 12 303,39 8033,84 - 19,9213 8033,8372
2017 13 176,95 8210,79 - 36,2785 8210,7884
2018 14 100,52 8311,31 - 66,0662 8311,3123
2019 15 56,25 8367,57 - 120,3123 8367,5663
- 2020 16 31,22 8398,78 - 219,0991 8398,7818
% 2021 17 17,24 8416,02 - 398,9983 8416,0222
g 2022 18 9,50 8425,52 - 726,6102 8425,5194
B 2023 19 5,22 8430,74 - 1323,2196 8430,7437
2024 20 2,87 8433,62 - 2409,6968 8433,6152
2025 21 1,58 8435,19 - 4388,2652 8435,1928
2026 22 0,87 8436,06 - 7991,4086 8436,0594
2027 23 0,48 8436,54 - 14553,0427 8436,5353
2028 24 0,26 8436,80 - 26502,3429 8436,7967
2029 25 0,14 8436,94 - 48263,0469 8436,9402
2030 26 0,08 8437,02 - 87891,1613 8437,0191

(jatkuu)



(liite 2 jatkoa)

Logistinen kasvu g(t) =a -b* X(t)

a 0,599433
b -0,000071
Saturation Level X, 8437,115053
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(liite 2 jatkoa)

Hybridien Hybridien %-  Kumulatiivinen .

Vuosi  Jakso myyntimaa AL'JtOI'TWy'nt osuus hybridien osuus Kas:/uvauhtl g(t) U = X/(X,-X) X=X

ra "kaikkd kaikista x(t) kaikista X(t) = x(t/x(0) U/u+1)

2004 0 63 142639  0,000442 0,000442 1,0000 0,0059 0,0004

2005 1 39 148161  0,000263 0,000705 0,3734 0,0095 0,0007

2006 2 92 145700  0,000631 0,001336 0,4725 0,0181 0,0013

2007 3 139 139535  0,000996 0,002333 0,4271 0,0320 0,0023

% 2008 4 806 125608  0,006417 0,008749 0,7334 0,1318 0,0087
2009 5 790 90568 0,008723 0,017472 0,4992 0,3031 0,0175

2010 6 954 111867  0,008528 0,026000 0,3280 0,5294 0,0260

2011 7 945 126010  0,007499 0,033499 0,2239 0,8051 0,0335

2012 8 1608 111159  0,014466 0,047965 0,3016 1,7670 0,0480

2013 9 - - 0,009469 0,057434 - 3,2494 0,0574

2014 10 - - 0,006907 0,064341 - 5,9752 0,0643

2015 11 - - 0,004503 0,068844 - 10,9876 0,0688

2016 12 - - 0,002724 0,071568 - 20,2048 0,0716

2017 13 - - 0,001574 0,073141 - 37,1542 0,0731

2018 14 - - 0,000885 0,074026 - 68,3219 0,0740

2019 15 - - 0,000490 0,074517 - 125,6356 0,0745

- 2020 16 - - 0,000269 0,074786 - 231,0283 0,0748
% 2021 17 - - 0,000147 0,074933 - 424,8325 0,0749
g 2022 18 - - 0,000080 0,075014 - 781,2144 0,0750
h 2023 19 - - 0,000044 0,075057 - 1436,5567 0,0751
2024 20 - - 0,000024 0,075081 - 2641,6501 0,0751

2025 21 - - 0,000013 0,075094 - 4857,6678 0,0751

2026 22 - - 0,000007 0,075101 - 8932,6504 0,0751

2027 23 - - 0,000004 0,075105 - 16426,0394 0,0751

2028 24 - - 0,000002 0,075107 - 30205,4552 0,0751

2029 25 - - 0,000001 0,075108 - 55544,0967 0,0751

2030 26 - - 0,000001 0,075109 - 102138,7249 0,0751

Logistinen kasvu g(t) =a -b* X(t)

Saturation Level X

0,609155
-8,110209
0,075110

(jatkuu)




(liite 2 jatkoa)

Kumulatiivinen myynti vs. Kasvuvauhti
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LITE 3: MONIMUUTTUJAREGRESSIOMALLI

Hybridiauto)
. Bensiinin en
Vuosi . -
hinta myyntimaar
A faccy
2004 133,5 63,00
2005 146,2 39,00
2006 141,2 92,00
2007 150,1 139,00
2008 125,3 806,00
2009 145,6 790,00
2010 159,7 954,00
2011 159,2 945,00
2012 162 1608,00

2013 159,20 1575,49
2014 144,69 1937,84
2015 145,69 2146,41
2016 146,70 2354,98
2017 147,70 2563,55
2018 148,71 2772,12
2019 149,71 2980,69
2020 150,72 3189,26
2021 151,72 3397,83
2022 152,72 3606,40
2023 153,73 3814,96
2024 154,73 4023,53
2025 155,74 4232,10
2026 156,74 4440,67
2027 157,75 4649,24
2028 158,75 4857,81
2029 159,76 5066,38
2030 160,76 5274,95

(jatkuu)



(liite 3 jatkoa)

Regressio tilastot

Multiple R 0,951
R Square 0,905
Adjusted R Square 0,873
Standard Error 195,607
Havainnot 9
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 2 2182900,07  1091450,04 28,53 0,0009
Residual 6 229571,93 38261,99
Total 8 2412472,00
Coefficients  Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept ~436737,54 68549,34 637 0,00 -604471,72  -269003,36  -60447L72  -269003,36
vear 218,53 34,52 633 0,00 134,07 302,98 134,07 302,98
Gasoline Prices -9,91 7,61 -1,30 0,24 -28,53 8,71 -28,53 8,71
Predicted
Observation (HCS) Residuals
1 -136,52 199,52
2 -43,87 82,87
3 224,21 -132,21
4 354,53 -215,53
5 818,85 -12,85
6 836,18 -46,18
7 914,96 39,04
8 1138,44 -193,44
9 1329,21 278,79







