VAASAN YLIOPISTO
KAUPPATIETEELLINEN TIEDEKUNTA

MARKKINOINNIN LAITOS

Leena Kurkela
EKOAUTOJEN HITAAT MARKKINAT

Kuluttajan kokema vetovoiman ja vastustuksen taistelu
sdahkoisten ajoneuvojen diffuusiossa

Markkinoinnin
pro gradu -tutkielma

VAASA 2014






SISALLYSLUETTELO

TAULUKKO- JA KUVIOLUETTELO
TIIVISTELMA

1. JOHDANTO
1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma
1.3. Tutkimuksen keskeiset mééritelmét
1.4. Sahkoiset ajoneuvotyypit tutuksi
1.5. Sahkoisten ajoneuvojen tarjonta Suomessa

1.6. Tutkimuksen rakenne

2. VETOVOIMA JA VASTUSTUS EKOAUTON SUOSIOSSA

2.1. Kuluttajan paatoksentekoprosessi ja harkintajoukko

2.2. Vaa’assa yksildlliset ja institutionaaliset tekijét
2.2.1. Omaksumisen vaikeus ja vastustuksen syyt
2.2.2. Séhkoisten ajoneuvojen ominaisuudet hyotyndkokulmasta
2.2.3. Ekologiset arvot sdahkoisten ajoneuvojen omaksumisen taustalla
2.2.4. Institutionaaliset tekijat

2.3. Subjektiivinen normi ekoauton diffuusiossa
2.3.1. Sosiaalinen konteksti ja mielipidejohtajien merkitys
2.3.2. Sdhkoiset ajoneuvot mediakeskustelussa

2.4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

3. EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
3.1. Perustelut tutkimusmetodin kéytolle ja sen esittely
3.2. Haastateltavien ja haastatteluiden kulun kuvaaminen

3.3. Tutkimuksen reliaabilius ja validius

sivu

11
12
13
15
16
19

21
22
26
26
34
39
43
46
47
52
55

60
60
60
62






4. HAASTATTELUAINEISTON ANALYSOINTI 64
4.1. Kiinnostuksen herdédminen ja harkittavien joukko 64
4.2. Yksilo—instituutio-dimensio 66

4.2.1. Arvomaailma, kéyttStottumukset ja imago 66
4.2.2. Emotionaaliset ja symboliset vaikutukset 69
4.2.3. Hinta ja muut taloudelliset tekijit luomassa esteiti 73
4.2.4. Toiminnalliset riskit aiheuttamassa epavarmuutta 76
4.2.5. Ekologisuus kantavana voimana 79
4.2.6. Yksiloiden ja instituutioiden jaettu vastuu 81
4.3. Sosiaalinen konteksti—-media-dimensio 85
4.3.1. Sosiaalisen léhipiirin vaikutus 85
4.3.2. Median luoma kuva 90

5. JOHTOPAATOKSET 92
5.1. Sdhkoisten ajoneuvojen markkinoiden hitauden syyt 92
5.2. Ehdotukset markkinointitoimenpiteiksi 100

LAHDELUETTELO 103

LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset kuluttajille teemoittain 114






TAULUKKO- JA KUVIOLUETTELO

Taulukko 1. Tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden lopputulemat.
Taulukko 2. Suomen suosituimmat sdahkdiset ajoneuvot 2013.
Taulukko 3. Innovaation esteet ja omaksumisen edellytykset.
Taulukko 4. Teknologian kahdeksan paradoksia.

Taulukko 5. Kuluttajan selviytymisstrategiat.

Kuvio 1. Kuluttajan ekoautosta saamat hyodyt.
Kuvio 2. Omaksujaryhmit innovaation omaksumiseen kuluvan ajan perusteella.

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehysmalli.

Kuvio 4. Haastateltavien sijoittuminen omaksujaryhmiin ajoneuvokiinnostuksen mukaan.

Kuvio 5. Ekoauton vetovoimaan ja vastustukseen vaikuttavat tekijét eri mekanismeissa.

11
17
27
32
33

35
48
56
85
99






VAASAN YLIOPISTO

Kauppatieteellinen tiedekunta

Tekija: Leena Kurkela

Tutkielman nimi: Ekoautojen hitaat markkinat.
Kuluttajan kokema vetovoiman ja
vastustuksen taistelu sdhkoisten
ajoneuvojen diffuusiossa.

Ohjaaja: Martti Laaksonen

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Laitos: Markkinoinnin laitos

Oppiaine: Markkinointi

Koulutusohjelma: Yritysmarkkinointi

Aloitusvuosi: 2009

Valmistumisvuosi: 2014 Sivumaira: 116

THVISTELMA

Huoli ilmastonmuutoksesta on yksi tdimén pdivin puhutuimmista ilmidistd. Suurin yksittdinen
syy ilmaston ldmpenemisessd on liikenne. Ekoautojen, kuten sdhkdisten ajoneuvojen toivotaan
helpottavan tilannetta. Sdhkoisten ajoneuvojen yleistymistd liikenteessd on odotettu jo useita
vuosia, mutta niiden médrd ei ole kuitenkaan lisddntynyt merkittdvésti. Tutkielman
tarkoituksena on selvittdd, miksi sdhkdisten ajoneuvojen markkinat ovat kéynnistyneet
suhteellisen hitaasti Suomessa. Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on tuoda esiin
keskeisimpid tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopddtoksentekoon tdmén harkitessa
ekoautoa. Toisena tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla analysoida, miksi ekologiset ja
uudesta tekniikasta kiinnostuneet kuluttajat eivdt hanki sdhkdistd ajoneuvoa. Kolmantena
tavoitteena on esittdd markkinointiehdotuksia siitd, miten sdhkdisten ajoneuvojen markkinoita
voitaisiin piristia.

Teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta paidteemasta, jotka ovat ekoauton vetovoimaisuus
ja vastustus yksilo—instituutio-dimensiossa sekd ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus
sosiaalinen konteksti—-media -dimensiossa. Tutkimuksen lahestymistapa on fenomenologinen ja
ilmiotd katsotaan kuluttajakdyttdytymisen ndkokulmasta. Tutkimus toteutettiin laadullisen
tutkimusmenetelmdn avulla tekemilld teemahaastatteluja kahdeksalle sédhkoisistd ajoneuvoista
kiinnostuneelle kuluttajalle.

Empiiristen tulosten perusteella [dydettiin kaksi hypoteettista mekanismia, Aikaiset omaksujat 1
ja Aikaiset omaksujat 2, jotka auttavat ymmairtdmiin diffuusiokdyrdn alkupédssd olevien
kuluttajien kdyttdytymistd ekoautojen hankinnan harkintavaiheessa. Aikaiset omaksujat 1 -
mekanismin mukaan toimivat kuluttajat ovat tulevaisuudessa varteenotettava kuluttajaryhmé
sdhkoautoille, silld he sietdvit hyvin niihin liitettdvid epdvarmuustekijoitd. Aikaiset omaksujat 2
-mekanismista  10ytyy selvdsti enemmén esteitd sdhkoisten ajoneuvojen kaytolle.
Huomattavimmat esteet muodostuvat yksilollisistd tekijoistd ja sosiaalisen kontekstin
vaikutuksista. Mekanismit toimivat hypoteettisena alustana sdhkdisiin ajoneuvoihin liittyvélle
kuluttajakéyttaytymistutkimukselle tulevaisuudessa. Kaiken kaikkiaan tutkittava ilmi6é on hyvin
kompleksinen, miké hidastaa sdhkdisten ajoneuvojen diffuusion etenemista.

AVAINSANAT: Ekologinen kdyttdytyminen, vetovoima/vastustus, innovaatioiden
diffuusio, yksilo—instituutio, sosiaalinen vuorovaikutus—media, sdhkoauto.






1. JOHDANTO

Huoli ympaéristostd ja ilmastonmuutoksesta on yksi tdmin pédivin puhutuimmista
ilmidistd. Suurin yksittdinen syy ilmaston l&dmpenemisessd on liikenne. Ajoneuvojen
suurten méérien takia, liikenne aiheuttaa my0s monia muita haittoja ympéristolle.
(Husain 2011: 24-25.) Noin 20 % Suomen kasvihuonekaasupééstoisti aiheutuu
likkenteestd (LVM 2012: 6). Paikallisista ympéristohaitoista voidaan mainita
pakokaasupiéstdjen ohella mm. melu ja katupdly, jotka aiheuttavat ilmanlaadun
huonontumista varsinkin suurissa keskuksissa. My0s polttoaineiden ja ajoneuvojen
valmistamiseen kuluu paljon luonnonvaroja ja energiaa. Ympdristotietoisuuden
lisddnnyttyd on alettu  vaatimaan toimenpiteitd liikenteen  aiheuttamien
ympéristoongelmien  vdhentdmiseksi. Kuluttajia ohjataan  hankkimaan mm.
viahdpaistoisia ~ ajoneuvoja.  (Motiva Oy  2006.)  Liikennesektorin  eri
tulevaisuusskenaarioissa ympdristdystivillisemmait ajoneuvot, kuten hybridi-, sdhko-,
biopolttoaine- ja vetypolttokennoautot, tulevat haastamaan perinteiset 61jya hyodyntévit
polttomoottoriajoneuvot. Skenaarioihin siséltyy kuitenkin suuri epdvarmuus, silld osa
uusista teknologioista on vield kehitysvaiheessa. Uudet teknologiat tulevat myos
olemaan riippuvaisia tulevaisuuden poliittisista pdatoksistd ja kansallisista sddadoksista.

(VTT 2009: 10-11.)

Yksi vaihtoehto torjua epidedullisia suuntauksia liitkenteessd on siirtyd kdyttdmédn
osittain  sdhkoisid  ajoneuvoja.  Odotukset perinteisten  polttomoottoriautojen
korvaamisesta vaihtoehtoisilla tuotteilla ovat korkeat niin poliittisten péattdjien kuin
tutkijoiden ja yksityisen sektorinkin keskuudessa. (Moons, De Bont, De Pelsmacker &
Standaert 2009: 5.) S@hkoisten ajoneuvojen omaksumista on tutkittu sekd Euroopassa
ettd Pohjois-Amerikassa 2000- ja 2010-luvuilla. Myds Suomessa kuluttajien
suhtautuminen séhkdisiin ajoneuvoihin on heréttinyt kiinnostusta mm. lopputydaiheena
(ks. Aspholm 2010; Hutri 2011). Séhkdisten ajoneuvojen yleistyminen liikenteessd on
odotettu jo useita vuosia. Niiden médrd ei ole kuitenkaan lisdéntynyt merkittavésti.
Liikenteen turvallisuusviraston tilastojen mukaan Suomen liikenteessa oli vuoden 2013

lopulla 8741 hybridihenkildautoa ja vain 159 sdhkohenkildautoa (Trafi 2014a).
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Ympiristotietoisuuden  lisddntyminen avaa  autoteollisuudelle  mielenkiintoisia
ndkoaloja. Autonvalmistajat ovat vastanneet ympéristotietoisten kuluttajien kysyntién
tuomalla markkinoille sdhkdisid ajoneuvoja, kuten hybridejd, ladattavia hybridejd ja
tayssdhkoautoja. Kaikki ekoinnovaatiot eivét kuitenkaan houkuttele kuluttajia, joilla on
jo muutenkin paljon valinnanvaraa nykypdivin tuotemarkkinoilla. Vaikka ihmisten
ympdristotietoisuus on lisddntynyt, kuluttajat eivit ole valmiita hyvidksymain kaikkia
tuotteita, jotka voisivat parantaa nopeastikin ympiriston tilaa. Ramin & Shethin (1989:
6—8) mukaan uuden teknologian vastustus on luonnollista ja vaistonvaraista
kayttaytymistd. Innovaatiot heréttdvét vastustusta, silldi ne voivat vaatia suuriakin
muutoksia kuluttajien péivittdisiin rutiineihin ja ajotottumuksiin. Liséksi uusi tuote,
sithen liitettévit arvot tai kuluttajalta vaadittava uusi kédyttdytymismalli saattavat olla

ristiriidassa kuluttajien henkilokohtaisen vakaumuksen kanssa.

Ekologinen  kéayttdytyminen liitetdin voimakkaasti sdhkdisiin  ajoneuvoihin.
Aikaisempien tutkimusten mukaan vahvojen ajotottumusten liséksi kuluttajien arvot,
uskomukset ja normit médrittelevdt yksilon halua vidhentdd ympadristohaitallista
kayttaytymistd ja hyviksyd hybridiauto osaksi eldimiéinsa. (Jansson, Marell & Nordlund
2010: 365.) Henkilokohtaisten normien lisdksi tunteiden ja asenteiden on tutkittu
médrittdvan aikomusta kdyttdd sdhkoautoa tulevaisuudessa. Sdhkoauton omaksujat
ymmairtdvit paremmin oman kayttdytymisensd vaikutuksia ympéristolleen. (Moons &
De Pelsmacker 2012: 195.) He ovat seuraamustietoisia ja tietoisuus kollektiivisen
kayttaytymismallin eettisistd seuraamuksista vaikuttaa heiddn ostopddtokseensa.

(Kantanen 2002: 22-23.)

Kayttoon ja ekologisiin arvoihin liittyvien aspektien lisdksi autoiluun sisdltyy vahvoja
kulttuurisia merkityksid. Yksityisautoilua pidetdin nyky-yhteiskunnassa tirkeénd osana
yksilollistd kulutusta, jolla rakennetaan ja ylldpidetddn yksilon identiteettid. Autoihin
liitetdin  toiminnallisten ~ vaatimusten lisdksi myds symbolisia vaatimuksia.
Ympiristoystivéllisten ajoneuvojen menestys riippuukin osaksi juuri niihin liitettdvien
symbolisten merkitysten puhuttelevaisuudesta. (Heffner, Turrentine & Kurani 2006:
31-32.) Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa ldhipiirinsd kanssa ja viestivit itsestddn

ajoneuvovalintansa avulla. Sosiaalinen vuorovaikutus ja median antama kuva
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sahkoisistd ajoneuvoista vaikuttavat kuluttajien ndkemyksiin niiden tulevaisuudesta.
Julkisessa keskustelussa hybridi- ja sdhkodautoja pidetdén tulevaisuuden ajoneuvoina,
mutta my0s kalliina, keskenerdisind ja tylsind, kuten Helsingin Sanomien kolumnissa
kirjoitetaan: “urbaanin legendan mukaan hybridit ja sdhkéautot eivit kelpaa edes

varkaille” (Helsingin Sanomat 2013a).

Ennen ekoinnovaatioiden ja varsinkin sdhkoisen ajoneuvojen ostovalintaa, kuluttaja kédy
tietoisesti ja tiedostamattaan 14pi monia asioita, jotka vaikuttavat lopulliseen
padtokseen. Téssd tutkielmassa esitellddn tarkeimpid tekijoitd, jotka wvaikuttavat
ympdristdystivillisen  ajoneuvon  hyvédksymiseen tai torjumiseen kuluttajan
harkintavaiheessa. Empiirisen tutkimuksen avulla pyritddn pddsemiin kuitenkin vield
syvemmille ilmidtd ja ymmairtdméén, miksi kohderyhméén kuuluvat kuluttajat eivét
osta sdhkdista ajoneuvoa. Seuraavaksi esitellddn tarkemmin tutkimuksen tarkoitus ja

tavoitteet.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miksi ympéristdystavéllisten ajoneuvojen
markkinat ovat kdynnistyneet suhteellisen hitaasti Suomessa. Tutkimusongelman
ratkaisemisen tueksi esitetddn kolme tavoitekysymysté, jotka esitellddn alla. Niihin

kysymyksiin annetaan vastaukset taulukon 1 mukaisissa kappaleissa.

Taulukko 1. Tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden lopputulemat

Tutkimuksen tarkoitus ja kolme tavoitetta Lopputulema
Miksi sahkdisten ajoneuvojen markkinat ovat kdynnistyneet Johtopaatokset (5.1.)
hitaasti Suomessa?

1. Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopdatdksentekoon taméan Viitekehysmalli (2.4.)

harkitessa sdhkdistd ajoneuvoa?

2. Mitka asiat ovat hankinnan esteend ja mitka eivét? Analyysi (4.2.,4.3.)

3. Miten sdhkoisten ajoneuvojen markkinoita voitaisiin piristaa Ehdotukset (5.2.)

markkinointitoimenpiteiden avulla?
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Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena on rakentaa tutkimukselle teoreettinen
viitekehys teorian avulla siitd, mitkd ovat ne keskeisimmait tekijit, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostopdédtoksentekoon tdmdn harkitessa ympéristdystivillistd ajoneuvoa.
Tavoitetta ldhestytddn tarkastelemalla kuluttajan péaédtoksentekomaailmaa, jossa
ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus taistelevat. Teoriaosuudessa késitellddn ensin
kuluttajan harkintajoukon muodostumista, minkd jdlkeen tarkastellaan kuluttajan

paidtoksentekomaailmaa yksil6—instituutio-dimension ja subjektiivisen normin kautta.

Toisena tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla analysoida, miksi kohderyhmizn'
kuuluvat kuluttajat eivdt hanki ekoautoa. Analyysissa selvitetddn, mitkd asiat ovat
hankinnan esteend ja mitkd eivit. Aihetta ldhestytdin teoriaosuudesta johdettujen
teemojen avulla. Empiriaosuudessa selvitetdin myds, miten sosiaalinen paine vaikuttaa

sahkoisen ajoneuvon hyvdksymiseen tai torjumiseen.

Kolmantena tavoitteena on esittié liikkeenjohdollisesta nikokulmasta ehdotuksia siité,
miten  ympdristoystivallisisten  ajoneuvojen  markkinoita  voitaisiin  piristdd
markkinointitoimenpiteiden avulla. Erityisesti kiinnitetddn huomiota sithen, miten

sdahkoisten ajoneuvojen vastustusta voitaisiin vihentdd markkinointitoimenpitein.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Téassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ilmidstd, miksi sdhkodiset ajoneuvojen
markkinat ovat kdynnistyneet hitaasti Suomessa. Tutkimus pyrkii kuvaamaan
potentiaalisten kuluttajien kokemuksia, késityksid ja havaintoja kyseisestd ilmi0sta.
IImiotd ldhestytddn kuluttajakédyttdytymisen nédkokulmasta selvittimalld, miksi
kuluttajien tirkednd pitdmét arvot ja muut taustatekijit eivit johda valintatilanteessa
sdahkoisen ajoneuvon hankintaan. Tutkittavaa ilmiotd ldhestytddn fenomenologian
kautta, silld tutkimuksessa halutaan ymmartid ilmiotd syvéllisesti. Kakkuri-Knuuttilan

(2000:  357-358) mukaan fenomenologisen tutkimuksen tavoitteena on

' Kohderyhmilli tarkoitetaan hypoteettista kohderyhmis, joka jakaa ekologiset arvot ja kiinnostuksen
uutta teknologiaa kohtaan.
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tutkimuskohteena olevan merkitysmaailman erittely ja laajemman yhteyden 16ytdminen
haastateltavien vastauksista. Fenomenologisessa tutkimuksessa kéytetdén aineiston
keruutapana haastattelua tai muunlaista aineistoa, jolla voidaan paljastaa

kokonaisuuksia henkilokohtaisista tai kulttuurisista merkityksist.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén avulla.
Laadullinen ldhestymistapa tarjoaa hyvin ldhtokohdan pyrittdessd kokonaisvaltaiseen
otteeseen. Tutkimuksessa pyritdén tuomaan esiin tosiasioita, mutta sen tarkoitus ei ole
todentaa valmiita, jo olemassa olevia hypoteeseja. Vaikka laadullisen tutkimuksen
aineistosta ei voi tehdd yleistettdvid pdatelmid, voidaan yksityistd tapausta tutkimalla
kuitenkin 10ytdd se, mikd ilmidssd on merkittdvdd, ja mikd toistuu usein. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2008: 157, 177.)

1.3. Tutkimuksen keskeiset méaritelmat

Tamén tutkimuksen keskeisid miiritelmid ovat innovaatio, ekoinnovaatio ja diffuusio
sekd subjektiivinen normi. Innovaatio voi olla idea, kdytdntd tai tuote, joka koetaan
uutena. Innovaation ei tarvitse olla uusi tuote tai juuri keksitty keksintd, vaan tirkedd on
yksiloiden maédrittelemi kokemus uutuudesta. Innovaatio voidaankin méaéritelld niin,
ettd jos idea vaikuttaa yksilostd uudelta, kyseessd on innovaatio. (Rogers 2003: 12.)
Nykyédédn ldhes kaikkea uutta kutsutaan innovaatioksi. Innovaatiot kannattaakin
kategorisoida neljadn ryhmédn: 1) Tuotteisiin, jotka ovat uusia sekd ne kehittineille
yritykselle ja niitd kayttéville kuluttajille. 2) Tuotteisiin, jotka ovat uusia kuluttajille,
mutta eivdt yrityksille. 3) Tuotteisiin, jotka ovat uusia yrityksille, mutta eivit
kuluttajille. 4) Tuotteisiin, jotka ovat jo olemassa, mutta joita on muokattu niin, ettd ne
ovat tuttuja sekad yrityksille ettd kuluttajille. (Olson, Walker & Ruekert 1995: 52.) Von
Stammin (2008: 10) mukaan innovaatioita pidetddin liikaa tuotteisiin painottuvina,
vaikka innovaatioiden synty on paljon riippuvainen vallitsevan kayttdytymisen ja
uskomusten ymmartdmisesti. Innovaatio on mielen kehys — kyky luoda uusia yhteyksid
ja jatkuvasti haastaa vallitsevaa olotilaa kuitenkaan tekemdittd muutoksia vain

muutoksen vuoksi. (Von Stamm 2008: 10.) Téssd tutkielmassa innovaatioilla
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tarkoitetaan jo olemassa olevia tuotteita, autoja, joihin on lisdtty ympdristoystavéllistd
teknologiaa. Ndamé ns. ekoinnovaatiot ovat tuttuja kuluttajille auton muodossa, mutta

uusi ympdristoystivillinen teknologia koetaan vield uudeksi.

Ekoinnovaatioissa on oltava ympdiristdystivéllinen aspekti. Ekoinnovaatioiden, kuten
ympdristdystivillisten ajoneuvojen avulla voidaan véhentdd CO2-péddstdjd ja
riippuvuutta fossiilisista polttoaineista seké tasapainottaa energiakustannuksia. (Claudy,
O’Driscoll, Garcia & Mullen 2010.) Léhes kaikki ympéristoystivilliset ajoneuvot
siséltdavit vaihtoehtoista polttoaineteknologiaa. Téssé tutkielmassa ei keskitytd kaikkiin
vaihtoehtoisiin  ympdristdystivallisiin  teknologioithin vaan ympaéristoystavéllisilla
ajoneuvoilla tarkoitetaan sdhkdisid ajoneuvoja, kuten hybridiautoa, ladattavaa
hybridiautoa sekd tdyssdhkoautoa. Namé sdhkoautotyypit esitelldéin lyhyesti seuraavassa
kappaleessa. Tésséd tutkielmassa kéytetdén yleisesti ymparistoystivallisistd sdhkoisistd

ajoneuvoista myos termid ekoauto.

Sosiologiassa diffuusiolla tarkoitetaan kehityskulkua, jossa kulttuurin ominaispiirteet
siirtyvit yhdeltd ryhmaéltd toiselle (Nykysuomen laitos 1992: 77). Diffuusio on siis
prosessi, jossa uusi idea levidd ajan saatossa sosiaalisen vuorovaikutuksen avulla
eteenpdin muuttaen samalla yhteiskuntaa. Diffuusioprosessissa innovaatio tehdddn
tunnetuksi tiettyjen kommunikaatiokanavien avulla sosiaalisille ryhmille ajan kuluessa.
(Rogers 2003: 5-6, 11.) Tassa tutkielmassa diffuusiolla tarkoitetaan uuden teknologian,
kuten sdhkoisten ajoneuvojen tai kayttdytymisen, kuten ekologisten kulutustapojen

levidmistd sosiaalisten ryhmien valilla.

Subjektiivinen normi syntyy kuluttajan ja sosiaalinen verkoston vuorovaikutuksesta,
joka pyrkii ohjaamaan kuluttajaa toimimaan sosiaalisen ympériston toiveiden mukaan
(Kantanen 2002: 24-25). Subjektiivisella normilla tarkoitetaan tissd tutkimuksessa

sosiaalisen ldhipiirin painetta toimia tietylld tavalla yhdessd median vaikutusten kanssa.



15

1.4. Sdhkoiset ajoneuvotyypit tutuksi

Ympdristotekijét ja taloudelliset intressit ovat saaneet aikaan kehityksen kohti liikkenteen
modernisoitumista  autonvalmistajien  kehitettyd markkinoille puhtaampia ja
energiatehokkaampia, kestdvinkehityksen mukaisia ajoneuvoja. Sdhkoautot keksittiin jo
1900-luvun alussa ennen polttomoottoriajoneuvoja, joista tuli sittemmin vallitseva
ajoneuvoteknologia. Sdhkdautot nousivat pintaan uudestaan 1960- ja 1990-luvuilla,
mutta ne eivit onnistuneet levidmiin keskenerdisen tekniikan takia. Akkukéyttoisten
ajoneuvojen rajoittunut toimintasdde sai tutkijat ja autoteollisuuden kehittiméan

vaihtoehtoja tdyssdhkoautolle. Lopputuloksena syntyi hybridiauto. (Husain 2011: 1-2.)

Hybridiautoksi (HEV, Hybrid Electric Vehicle) kutsutaan ajoneuvoa, joka kéyttdd
voimalédhteend bensiini- tai dieselmoottorin liséksi sdhkdmoottoria. Tekniikan ideana on
kiyttad polttomoottoria mahdollisimman energiatehokkaasti hyvéksi kéyttden apuna
akkua ja sdahkomoottoria, ja varastoimalla jarrutusenergiaa akkuihin. Hybridiauton
akkuja ei ladata ulkoisista ldhteistdi vaan ne saavat virtansa polttomoottorista tai
jarrutusenergiasta. Sahkomoottorin tarkoituksena on siis avustaa bensiini- tai
dieselmoottoria, ei toimia pédasiallisena voimanldhteend. Hybridiautolla voidaankin
ajaa vain lyhyitd matkoja kokonaan sdhkolld. Sdhkdmoottori ottaa energiansa ajoneuvon
akustosta. Akusto latautuu ajon aikana moottorijarrutuksissa ja polttomoottorin ollessa
kiytossd ajotilanteissa. Hybridiautossa on perinteistd autoa pienempi polttomoottori
juuri sdhkomoottorin ansiosta. Hybriditekniikka alentaa pakokaasupdist6jd ja melua
taajama-ajossa. Hybridiauto on toiminnaltaan myos helppokéyttdinen, silld sitd voi
kayttad kuten perinteisid polttomoottoriajoneuvoja. Se toimii perinteisilld polttoaineilla,
joita on helposti saatavilla jokaiselta huoltoasemalta. (Biomeri Oy 2009: 11; Motiva Oy
2012.)

Hybridiauton ladattava versio (PHEV, Plug-in Hybrid Electric Vehicle) ottaa askeleen
kohti sdhkoOautoa, silld sen sdhkoistd toimintamatkaa on kasvatettu merkittdvasti
isommalla akustolla ja ulkopuolisilla latausmahdollisuuksilla. Ajoakusto pyritddn
lataamaan verkkoséhkolld tdyteen ajoneuvon levétessd, mutta akusto latautuu myos ajon

aikana jarrutuksissa ja polttomoottorin voimin. Ladattavan hybridin suurempi ajoakusto
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mahdollistaa 20-80 kilometrin ajon pelkdn sdahkon turvin. (Motiva Oy 2012.) Osa
ladattavista hybridiautoista on ns. laajennetun toimintasiteen (ER-EV, Extended Range
Electric Vehicle) sihkdautoja. Niissd akkujen tarvitsema lisdenergia turvataan erilliselld

polttomoottorilla ja sdhkdiselld generaattorilla (Automotive Industries 2013: 40—41).

Sdhkoauto (BEV, Battery Electric Vehicle) eroaa hybridistd ja ladattavasta hybridistd
siind, ettd se ei kuluta lainkaan polttoainetta ajossa. Sdhkdauto kéyttdd voimalidhteenddn
sahkomoottoria ja sen energiavarastona toimivaa akustoa. Sdhkoauton kiytto edellyttdd
laajaa ulkopuolista latausjérjestelméé, joka on Suomessa vasta rakenteilla. Sdhkoauto
voidaan ladata joko hitaasti (6—12 h) tdyteen tai pikalatauksella (15-30 min.) osittain.
Sdhkbdauto on hiljainen ja kdytossd pddstoton ajoneuvo, joka soveltuu varsinkin

kaupunkiolosuhteisiin. (Motiva Oy 2012.)

1.5. Séhkoisten ajoneuvojen tarjonta Suomessa

Kysyntd ja tarjonta vaikuttavat toisiinsa myds sdhkoisten ajoneuvojen kohdalla.
Markkinoiden kysyntddn vaikuttaa tarjonta ja tarjonnan kasvuun puolestaan vaikuttavat
autoteollisuuden tekemd kehitysty0 ja pédédtokset tuoda sdhkoisid ajoneuvoja
markkinoille. Auton valmistajien padtokset perustuvat taas kysyntdén ja nidkemyksiin
siitd, millaisella tuotevalikoimalla voidaan vastata kilpailukykyisesti kysyntddn
tulevaisuudessa. Ajoneuvojen siahkodistyminen tapahtuukin perinteisen autoteollisuuden
toimesta. Toisaalta autoteollisuuden perinteinen osaaminen on keskittynyt
polttomoottoreihin, mikd voi osaltaan aiheuttaa haluttomuutta kehittdd vaihtoehtoista
teknologiaa. (Biomeri 2009: 81, 84.) On vaarana, etti niin pitkddn kuin autonvalmistajat
odottavat, ettd tietyt ongelmat voidaan ratkaista nykyisen jirjestelmén tavalla, ne eivét
panosta radikaaleihin innovaatioihin vaan jatkavat samalla vallitsevalla polulla
kulkemista (Rinkinen 2010: 30). Perinteisen autoteollisuuden ajama muutos tapahtuu
suhteellisen hitaasti ja vaiheittain hybridien ja sdhkdautojen osuuden kasvattamisella

(Biomeri 2009: 84).



17

Lahes kaikki autonvalmistajat ovat tehneet kehitystyotd hybridi- tai sé@hkoautojen
parissa. Osa autonvalmistajista on kuitenkin joutunut keskeyttimédn sdhkoautojen
tuotantonsa vdhdisen kysynnin takia samalla, kun taas hybridiautot ovat pérjanneet
paremmin markkinoilla. (Husain 2011: 17-18.) Useilla autonvalmistajilla on ollut
painetta tuoda markkinoille oma sidhkdauto. Sdhkdautot eivédt ole menneet kaupaksi
kuluttajille odotusten mukaisesti, vaan niitd on myyty Suomessa pédasiassa
sahkoyhtidille ja kunnille (Henriksson 2013). Liikenteen turvallisuusviraston mukaan
Suomen liikenteessd oli vuoden 2013 lopussa kéytossd yhteensd 159
tayssdhkohenkildautoa. Sen sijaan hybridejd oli liikenteessd selvésti enemmaén:
hybridihenkildautoja oli litkennekéytdssd vuoden 2013 lopulla 8741, joista 296 oli
ladattavia hybridiautoja. (Trafi 2014a; Trafi 2014b.)

Taulukko 2. Suomen suosituimmat sédhkdiset ajoneuvot 2013 (Trafi 2014b).

. Toimintaside NS
Kiiyttovoima  Merkki  Malli H:‘E%;;k (gcn?:i) sihkolli | TSrelse
(km/lataus)

Sihkoauto Nissan Leaf 35981 0 199 41
Mitsubishi i-MiEV 31990 0 150 =
Ford Focus Electric 41965 0 | 162 2
Tesla Model S 89990 0 375-500 2

, (Citroén C-Zero L 32140 0 150 |

Ladattava hybridi [Volvo V60 Plug-in 63747 48 50 66
Toyota Prius Plug-in 40713 49 25 45
Mitsubishi Outlander PHEV | 49995 44 52 35
Opel Ampera . 42762 27 | 40-80 _ 17
Chevrolet  Volt 49249 27 40-80 3

Hybridi Toyota Auris HSD 28493 84 1065
Toyota Yaris Hybrid 21497 S| _ 535
Toyota Prius Plus | 40027 @ 96 | | 144
Lexus IS300H 43928 99 106
Toyota Prius 35005 91 98

Taulukossa 2 esitetdén sdhkoautojen, ladattavien hybridien ja tavallisten hybridiautojen
viisi myydyintd mallia vuonna 2013 ensirekisterdintien perusteella Suomessa (Trafi
2014b). Taulukossa olevat verolliset hinnat, CO2-pédstot sekd toimintaséteet sdhkolla

ajaen perustuvat automerkkien internetsivuilla annettuihin tietoihin. Kaikki sdahkoiset
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ajoneuvot maksavat saman kokoluokan polttomoottoriautoja enemmaén. Esimerkiksi
Ford Focus Electric maksaa yli 10 000—15 000 euroa keskihintaista Ford Focusta

enemmain (Ford 2014). Kallis hinta rajaa potentiaalisia kuluttajia.

Sdhkoautojen tarjonta on kohtalaisen suppeaa kattaen kuitenkin ns. C-segmentin
keskikokoiset henkildautot, kuten Nissan Leafin ja Ford Focus Electricin sekd pienet
kaupunkiautot kuten Mitsubishi iMiEV:n ja Citroén C-Zeron. Lisdksi Suomen
markkinoilla on myynnissd kooltaan isomman keskiluokan autoksi luokiteltava ja
teknisiltd ominaisuuksiltaan hyvin edistynyt sdhkdauto Teslan Model S. Vuoden 2012
jdlkeen markkinoilta on poistunut kaksi pienen kokoluokan kaupunkiautoa Peugeot iOn
ja Thlnk City, mutta tarjolla olevien vaihtoehtojen méérd on pysynyt samana. Sekd
vuosina 2012 ettd 2013 ensirekisterditiin vain viittd eri sdhkdautomallia. Uusien
sdhkoautojen lisddntyminen liikenteessd on ollut vaatimatonta: vuosina 2011-2013 niitd

on rekisterdity yhteensd vain 131 kappaletta. (Trafi 2014b.)

Ladattavat hybridiautot ovat sdhkodisten ajoneuvojen markkinoilla melko uusia
tulokkaita. Ensimmadiset ladattavat hybridit ilmestyivit liikenteeseen vuonna 2012,
jolloin ensirekisterditiin viittd eri ladattavaa hybridiautomallia. Seuraavana vuonna
vaihtoehtojen méédrd kasvoi kahdella uudella mallilla. Yhteensd vuonna 2013
ensirekisterditiin 168 ladattavaa hybridiautoa, joista suosituimmat olivat suureksi
perheautoksi luokiteltava Volvon V60 Plug-in, keskikokoinen Toyotan Prius Plug-in ja
nelivetoiseksi tila-autoksi luokiteltava Mitsubishin Outlander PHEV. (Trafi 2014b.)

Hybridiautojen ensirekisterdintien miird on kasvanut voimakkaasti viimeisen seitsemén
vuoden aikana. Pelkistdin vuosien 2012 ja 2013 aikana hybridiautojen rekisterdintien
médrd kasvoi 62,2 %. Vuonna 2013 rekisterditiin 21 eri hybridiautomallia, yhteensd
2422 kappaletta. Hybridiautoissa Toyota on selvd markkinajohtaja Suomessa. (Trafi
2014a; Trafi 2014b.) Se esitteli ensimmdiisen hybridiautonsa maailmalla jo vuonna
1997. Télld hetkelld Toyota Priuksesta on markkinoilla jo kolmas sukupolvi. Prius
pyrkii yhd puhuttelemaan kuluttajia vihreilld arvoilla ja ympiristotehokkuudella.
(Toyota 2012: 4, 40.) Toyota on kyennyt hyddyntiméddn edelldkdvijaasemaansa

suhteessa kilpailijoihinsa. Se on lisdnnyt hybriditekniikkaa myds muihin malleihinsa ja
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silldi on nyt suhteellisen kattava hybridiautovalikoima eri kokoluokissa. Toyotan
keskikokoinen henkildauto Auris HSD oli vuoden 2013 suosituin hybridiauto. Toyotan
hybridiautoista Auriksen lisdksi on myyty mm. pienemmén kokoluokan Yaris Hybridii,
keskikokoista Priusta sekd alkuperdistd Priusta suurempaa Prius Plus -tila-autoa.
(Toyota 2014; Trafi 2014a; Trafi 2014b.) Hybriditekniikkaa on alettu lisddmédn yhd
enemmaidn perinteisiin  polttomoottoriautoihin. Kaikilla hybridimalleilla ei pyritd
vetoamaan kuluttajan ekologisiin arvoihin vaan niilldi houkutellaan tekniikasta
kiinnostuneita kuluttajia, jotka hakevat autolta enemméin ominaisuuksia. (Henriksson

2013.)

Autonvalmistajien investoinnit sdhkdisiin ajoneuvoihin eivdt ndytd tulevaisuuden
kannalta lupaavilta. Kauppalehti uutisoi tammikuussa 2014, ettd kolmasosa Euroopan,
USA:n ja Japanin autonvalmistajista aikoo kéyttdd suurimman osan kehitysrahoistaan
vihemmaén kuluttaviin bensiini- ja dieselajoneuvoihin seuraavan viiden vuoden aikana,
jolloin sdhkoisten ajoneuvojen suunnitteluun ja tuotantoon jdd vdhemmén rahaa.

(Kauppalehti 2014.)

1.6. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakaantuu viiteen lukuun. Ensimmadisessd luvussa lukijalle esitellddn
tutkielman aihepiiri. Lisdksi kdydddn ldpi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet,
tutkimusote ja ndkokulma sekd keskeiset maddritelmdt. Ensimmadisessd luvussa
tutustutaan myos lyhyesti sdhkdisiin ajoneuvoihin ja niiden tarjontaan. Luvun lopussa
kdyddan ldpi vield tutkimuksen rakenne, jotta lukija saa selvdn kuvan tutkielman

etenemisesta.

Toisessa luvussa kisitellddn tutkimuksen keskeisempid teorioita ja aikaisempia
tutkimuksia. Luvun lopussa ndistd teorioista ja aiemmista tutkimuksista johdetaan
tutkimukselle teoreettinen viitekehys ja viitekehysmalli. Kolmannessa luvussa
tutustutaan  tarkemmin tutkimusmenetelmdin ja aineiston kerddmiseen sekd

tarkastellaan myos tutkimuksen luotettavuutta.
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Neljdnnessd luvussa analysoidaan empiirisen tutkimuksen tuloksia teoreettisen
viitekehyksen teemojen mukaisessa jarjestyksessd. Viidennessd luvussa esitetdén
tutkimuksen johtopdétokset siitd, miksi sdhkoisten ajoneuvojen markkinat ovat
kdynnistyneet hitaasti Suomessa. Liséksi annetaan ehdotuksia, miten sdhkdisten

ajoneuvojen markkinoita voitaisiin piristdd markkinointitoimenpiteiden avulla.
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2. VETOVOIMA JA VASTUSTUS EKOAUTON SUOSIOSSA

Kuluttajan tuntema vetovoima ja vastustus ekoautoa kohtaan vaikuttavat siithen, miten
nopeasti sdahkoisten ajoneuvojen diffuusio kdynnistyy ja onnistuu eteneméén. Ekoauton
omistaminen ja kayttiminen merkitsevit kuluttajalle paljon. Auto on korkean
sitoutumisasteen tuote, jota kohtaan kuluttaja tuntee suurta sitoutumista sekd
rationaalisista ettd emotionaalisista syistd (Vuokko 2003: 52-53). Vaikka ekoauton
hankinnasta koituisi kuluttajalle ja tdmén ympéristdlle positiivisia seurauksia, kuluttaja
voi kokea tilanteen ongelmallisena, silli monet tekijat saattavat puhua ekoauton
hankintaa vastaan. Ekoauton vetovoimaisuuteen ja vastustukseen vaikuttavat monet
erilliset, mutta samaan aikaan tapahtuvat tekijat. Niimpé tekijoitd tulee tarkastella
kokonaisuutena, jotta voidaan ymmairtdd sitd maailmaa, jossa kuluttaja eldd, kokee,

tuntee ja tekee paatoksia.

Ympiristoystivéllisten ajoneuvojen lisdéntyminen liikenteessd on osittain kiinni
markkinoilla olevista ajoneuvovaihtoehdoista ja niiden hinnasta. Kuluttaja kdy ldpi
ostopddtosprosessin, jonka aikana hédn tutustuu tiedostamiinsa automerkkeihin ja -
malleihin. Osa néisté tuotteista on kiinnostavia, osa taas aiheuttaa vastustusta, ja lopulta
vain pieni osa tuotteista pdidtyy harkittavien tuotteiden joukkoon. Tutkielman
teoriaosuus aloitetaan tutustumalla lyhyesti kuluttajan ostopdétdsprosessiin  ja

harkintajoukon muodostumiseen.

Ekoautojen vetovoimaisuuteen ja vastustukseen vaikuttavat kuluttajan yksilolliset arvot
ja tarpeet. Osa kuluttajista saattaa hakea ekologista ajoneuvoa, jota ajamalla voi itse
vaikuttaa myOnteisesti ympéristonsé tilaan ja padstojen vahentdmiseen. Toiset kuluttajat
taas odottavat ympéristoystivillisen ajoneuvon tarjoavan saastod
polttoainekustannuksissa pitkdlld aikavélilld. (Mi, Masrur & Gao 2011: 23.) Samaan
aikaan ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus ovat vahvasti sidoksissa myos yleisen
mielipiteen kehityksen sekd lainsdddédnnon ja yhteiskunnan muutosten kanssa.
Lainsdatdjiat voivat edesauttaa tai hankaloittaa uusien vaihtoehtoisten teknologioiden,

kuten ekoautojen diffuusiota. Kuluttajat seuraavat valtion toimia ja punnitsevat, ovatko
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ekoautoihin siséltyvét institutionaaliset tuet riittdvid. Yksilo—instituutio-teemaa
késittelevassd kappaleessa 2.2 pureudutaan tarkemmin ekoauton vastustuksen syihin,
tutustutaan sithen, mitd erilaisia arvohyotyjd kuluttaja kokee saavansa ekoautosta sekd
késitellddn  kuluttajan  eettistd ~ kayttdytymistd. Lopuksi paneudutaan vield

institutionaalisiin tekijoihin.

Yksilo—instituutio-teeman lisdksi my0s sosiaalisten ryhmien vuorovaikutus ja median
vélittdimi viesti ovat tirkedssd roolissa kuluttajan harkitessa ekoautoa. Kuluttajat
omaksuvat uutta teknologiaa eri tahdissa. Jokaisella ryhmélld on omat ominaispiirteensi
ja tehtdvénsi, ja jokainen ryhmé vaikuttaa muihin ryhmiin. Erityisen tirkedssé roolissa
ovat mielipidejohtajat sekd media. Kolmantena teemana kisitelldénkin subjektiivisen
normin aktivoitumista eli sosiaalisten ryhmien ja mediakeskustelun luoman paineen
vaikutusta ekoautojen vetovoimaisuuteen ja vastustukseen. Luvun lopussa luodaan
teoriakappaleista tutkimukselle teoreettinen viitekehys, johon tutkimuksen empiirinen
osuus pohjautuu. Teoreettinen viitekehys pyrkii luomaan ymmarrystd ilmidn

kokonaisvaltaisuudesta jasentdmailld sen kompleksisuutta.

2.1. Kuluttajan paédtoksentekoprosessi ja harkintajoukko

Kuluttajan padtoksentekoprosessi maédrittelee sen, miten kuluttaja valitsee tuotteen
muiden joukosta (Narayana & Markin 1975: 1). Péétoksentekoprosessia voidaan
tarkastella esimerkiksi vaikutushierarkiamallien avulla, joissa kuluttajan kokeman
paidtoksentekoprosessin voidaan olettaa etenevdn kognitiivisen, affektiivisen ja
konatiivisen vaiheiden kautta. Kognitiiviseen vaiheeseen kuuluu tietoisuuden
herddminen, tuotteiden tiedostaminen ja tiedon kerdédminen. Affektiiviseen vaiheessa
kuluttaja osoittaa kiinnostusta ja sitoutumista tuotetta kohtaan, mutta vasta
konatiivisessa vaiheessa kuluttajan aiemmin kokemat vaiheet muuttuvat toiminnaksi ja
kayttaytymiseksi tuotteen omaksumisen, ostopddtoksen tekemisen ja itse hankinnan
suorittamisen muodossa. Oppimisen, tuntemisen ja padtoksen tekemisen jérjestys pitee
varsinkin korkean sitoutumisasteen tuotteen, kuten auton hankkimisen kohdalla. (Kotler

2003: 568-569.)
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Vaikutushierarkiamalleista tunnetuin lienee AIDA-malli, joka sisdltdd tietoisuuden
(attention) ja kiinnostuksen (interest) herddmisen sekd halun (desire) osoittamisen ja
ostopditoksen tekemisen (action). (Kotler 2003: 568-569.) Myo6s Rogersin (2003: 20)
innovaatiotuotteiden omaksumisen prosessi muistuttaa AIDA-mallia. Siind tietoisuuden
ja kiinnostuksen herddmisen jdlkeen, kuluttaja arvioi ja vertaa tuotteen ominaisuuksia
muihin tuotteisiin ennen tuotteen lopullista omaksumista. Liséksi innovaatiotuotteiden
paitoksentekoprosessiin  voidaan lisdtd vield tyytyvdisyys eli ostopddtoksen
onnistumisen vahvistaminen. Kuluttajan innovaatiotuotteiden paéitdksentekoprosessiin

kuuluu viisi padvaihetta:

Tuotteen tiedostaminen
Vakuuttuminen tuotteen toimivuudesta
Ostopéétoksen tekeminen

Tuotteen kdyttoon ottaminen

A e

Ostopéétoksen onnistumisen vahvistaminen (Rogers 2003: 20.)

Tiedostamisvaiheessa kuluttaja etsii ratkaisua ongelmaansa, saa tietdd innovaation
olemassaolosta, hankkii lisdd tietoa ja ymmairryksen siitd, miten innovaatio toimii.
Massamediat ja internet toimivat hyviné tiedonléhteind. (Rogers 2003: 20.) Kuluttajan
taytyy olla tietoinen tuotteesta, jotta hén voisi harkita sen ostoa. Kuluttaja joko tiedostaa
tai ei tiedosta jonkin tuoteluokan olemassaoloa. Tuotteet, jotka kuluttaja tuntee,
kuuluvat ns. fiedostettaviin tuotteisiin. Kuluttaja tekee valintansa nididen tuotteiden
valilld. Kaikki tiedostetut tuotteet eivdt kuitenkaan pddse mukaan lopulliseen
harkittavien tuotteiden joukkoon. Jotta pédatoksenteko olisi helpompaa, kuluttaja usein
karsii tuotteiden miérad. (Narayana & Markin 1975: 1.) Séhkoiset ajoneuvot tulisikin

positioida niin, ettd ne kuuluisivat kuluttajan harkintajoukkoon.

Tuotteen tiedostamisen jdlkeen kuluttaja muodostaa asenteensa innovaatiota kohtaan.
Tietoa hankitaan arvioinnin tueksi ja vdhentimédn epdvarmuutta, jota innovaatioihin
aina siséltyy. Kuluttaja on kiinnostunut siitd, mitd hyotyjé tai haittoja innovaatiosta juuri

hédnen tilanteessaan on. Myds henkilokohtaiset verkostot toimivat térkeind
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tiedonléhteind ja vaikuttavat kuluttajan mielipiteeseen, joka voi olla joko positiivinen tai
negatiivinen. (Rogers 2003: 20.) Narayana & Markin (1975: 6) korostavat tietoisuuden
merkitystd kuluttajan ostopdédtoksenteossa. Lisddmailld riittdvésti tietoa tuotteista, ne
voivat paidtyd kuluttajan tietoisuuteen. (Narayana & Markin 1975: 6.) Nykyaikana
saatavilla olevan tiedon midrd on kuitenkin lisddntynyt rdjdhdysmaéisesti internetin
ansiosta. Tiedon suurta méardd pidetddn jo ongelmana, silld se vaikeuttaa ostovalinnan
tekemistd. Mikéli potentiaalisiin tuotteisiin liittyy paljon tietoa, kuluttajat kayttévit
valintaprosessiin enemmén aikaa, mutta tekevdt viéhemmén hankintoja. (Lurie 2004:
484-485.) Tiedon mddrd on kasvanut merkittdvasti viimeisten kymmenen vuoden
aikana. Esimerkiksi vield vuonna 2002 Kantasen (2002: 21) mukaan kuluttajalla ei ollut
useinkaan tarjolla tarpeeksi tietoa ja kdyttdytymisvaihtoehtoja ympdristoystavéllisistd
elintarviketuotteista, jotta heidén ekologinen asenteensa olisi péddssyt konkreettisesti

esille kulutusvalinnoissa. (Kantanen 2002: 21.) Nykyéédn tilanne on toinen.

Vakuututtuaan innovaation kelpoisuudesta, on kuluttajalla vuorossa pédtoksenteko.
Téssd vaiheessa kuluttaja tekee valinnan, joka johtaa innovaation hyviksymiseen,
torjumiseen tai neutraalien tuotteiden ollessa kyseessd, pddtoksen lykkdédmiseen.
(Rogers 2003: 20; Narayana & Markin 1975: 2.) Harkintajoukkomallissa otetaan
huomioon kaikki markkinoilla olevat uudet tuotteet. Kuluttaja tiedostaa kaikista uusista
tuotteista vain pienen osan. Nama tuotteet kuuluvat kuluttajan tiedostamaan joukkoon,
jonka kuluttaja edelleen jakaa potentiaalisiin, neutraaleihin tai torjuttaviin tuotteisiin.

(Narayana & Markin 1975: 2.)

Usein kuluttaja tekee lopullisen paddtoksensd muutaman potentiaalisena pitdménsd
tuotteen vililld. Né&itd harkittavia tuotteita arvioidaan positiivisessa valossa, silmalld
pitden  mahdollista  hankintaa. = Toisiin  tuotteisiin  kuluttajat  suhtautuvat
vélinpitdmattomésti. Neutraalit tuotteet eivdt herdtd kuluttajissa positiivisia eikd
negatiivisia tunteita. Kuluttajilla ei ole vélttdmattd tarpeeksi tietoa tuotteista tai he
muuten vain eivét pidéd niitd potentiaalisina, koska ne eivit tuota hydtyad heille. Loput
tuotteista torjutaan ilman, ettd niitd edes harkittaisiin ostotilanteessa. Torjunnan syyni
saattavat olla kuluttajan omat tai hdnen verkostonsa kokemat negatiiviset kokemukset.

Kuluttajan mielipide torjuttuja tuotteita kohtaan voi muuttua jos tuotetta parannetaan tai
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muutetaan merkittdvasti. Muutoksen kohteena voi olla tuotteen nimi, mainonnan
painotukset tai parempi laatu. (Narayana & Markin 1975: 2-3.) Toisaalta Solomonin
(2007: 318) mukaan on hyvin epatodennékoistd, ettd kerran torjuttu tuote pédsisi endd
mukaan kuluttajan harkintajoukkoon. Ekoauton vastustukseen keskitytddn tarkemmin

luvussa 2.2.1.

Myoénteisen paitoksenteon jidlkeen kuluttaja ottaa innovaation kiyttoonsé ja etsii vield
vahvistusta tekemadlleen piditokselle. Tédssd vaiheessa innovaatio voi vield johtaa
torjuntaan, jos sen kdytdssd ilmenee ristiriitoja. Innovaatio voidaan myds ensin
hyvéksyéd, mutta hyldtd sen jdlkeen paremman tuotteen 16ytymisen tai innovaatioon
liittyvien pettymiskokemusten takia. (Rogers 2003: 20-21.) Myds Narayanan &
Markinin (1975: 3) mukaan kuluttajan asenne tuotteita kohtaan voi muuttua.
Menestyessdidn lanseeratuista tuotteista ja innovaatioista voi tulla osa koko
tuotevalikoimaa, jolloin ne saattavat kulkeutua kuluttajan tietoisuuteen ja aina
potentiaalisten tuotteiden joukkoon asti. Myo0s ei-tiedostetut tuotteet saattavat kulkeutua
kuluttajan tietoisuuteen ja valittavien joukkoon. Vaihtoehtona on myds mahdollisuus,
ettd kuluttajan tiedostamisesta huolimatta, tuotteet aiheuttavat vilinpitimattomyytta tai
torjuntareaktion. Myds kuluttajan potentiaalisina pitdmét tuotteet voivat joutua
syrjiytetyiksi uusien tuotteiden tullessa kuluttajan tietoisuuteen ja tuottaessa uusia
myoOnteisid kokemuksia. Torjunnan kohteena olevat tuotteet eivdt muuta asemaansa
elleivdt kuluttajan arvot muutu. Kuluttajan asenteiden ja arvojen muuttuessa, torjunnan
kohteena olevasta tuotteesta saattaa tulla ns. uusi tuote, joka voi ajan kuluessa tulla
my0s kuluttajan tietoisuuteen. (Narayana & Markin 1975: 3.) Innovaatio-
paitosprosessin ldpikdyminen vie aikaa. Kuluttajat eroavat toisistaan siind, kuinka
nopeasti innovaatio omaksutaan. Toisilta hyvidksymiseen menee vuosia kun toiset
pystyvit kiyméédn hyvin nopeastikin koko prosessin ldpi. (Rogers 2003: 21-22.) Niihin

kuluttajien eroavaisuuksiin keskitytédn tarkemmin luvussa 2.3.1.
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2.2. Vaa’'assa yksilolliset ja institutionaaliset tekijat

Ympiristdystivillisten ajoneuvojen levidmiseen vaikuttavat sekd kuluttajien yksilolliset
ettd yhteiskunnan institutionaaliset tekijat. Kuluttaja joutuukin punnitsemaan ekoautosta
saamiaan yksilollisid hyotyjd, aikaisempia kdyttotottumuksiaan ja omia eettisid arvojaan
suhteessa valtion tarjoamiin tukiin. Seuraavaksi kasitellddn yksilollisind tekijoind
ekoautoon liittyvdd vastustusta, ekoauton ominaisuuksiin liittyvid hyotyja sekéd
ekoautoon liitettdvid vihreitd arvoja ja ekologista kuluttamista. Lopuksi tarkastellaan

institutionaalisia tekijoita.

2.2.1. Omaksumisen vaikeus ja vastustuksen syyt

Uuden teknologian vastustuksessa on eri tasoja: vastustus voi olla joko passiivista,
voimattomuuden ilmaisemista tai aktiivista toimintaa. Ymparistoystavallisistd
ajoneuvoista tietoiset kuluttajat voivat kokonaan vastustaa niité, jolloin ajoneuvo jai
hankkimatta, tai he voivat peldtd ekoautoon liittyvid riskejd, ja siksi siirtdd tuotteen
hankkimista tulevaisuuteen. Osalle kuluttajista vastustus ei aiheuta suuria tunteita, vaan
he sivuuttavat ympéristoystavéllisen ajoneuvon pééttdmalld olla kokeilematta sitd. Sen
sijaan osa kuluttajista vastustaa aktiivisesti ekoautoja tuoden oman mielipiteensd
vahvasti esiin ja yrittdimalla vaikuttaa my6s muiden mielipiteisiin. (Ram & Sheth 1989:

6-7.)

Kuluttajat vastustavat uusia tuotteita yleensé silloin, kun tuotteet edustavat hiiritsevad
muutosta kuluttajien arkirutiineissa tai ovat ristiriidassa kuluttajien vakaumuksen ja
uskomusten kanssa. Mitd uudempi ja epdvalmiimpi uusi tuote on, sitd enemmén se
aiheuttaa vastustusta. (Ram & Sheth 1989: 6-7.) Sdhkoisten ajoneuvojen ajokokemus ei
eroa paljon perinteisisti autoista, mutta ladattavien ajoneuvojen latausaika voi
vaikeuttaa kuluttajien arkiruutiineja, varsinkin jos latauspaikkoja on vain véhén tarjolla.
Hybridiautossa latausongelmaa ei ole. Sen sijaan sdhkdauton kdyttdminen voi tuoda

muutoksia kuluttajan rutiineihin.
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Ramin & Shethin (1989: 7) mukaan kuluttajat voivat kohdata sekd psykologisia ettd
toiminnallisia esteitd, jotka johtavat innovaatiotuotteiden vastustukseen. Psykologiset
esteet siséltdvit kuluttajan normit ja perinteet sekd tuotteen koetun imagon, ja ne voivat
aiheuttaa konflikteja kuluttajan vakautusten kanssa. Toiminnalliset esteet siséltdvét
tuotteen kéyttdominaisuuksiin, -arvoihin ja -riskeihin liittyvid esteitd, jotka yleensd
my0s vaativat kuluttajalta suurta vaivanndkod tai muutosta kiyttdytymisessd. Myos
Rogers (2003: 222, 257) kisittelee innovaatioihin liittyvdd vastustusta, mutta
innovaatioiden omaksumisasteen ja omaksumisen edellytysten nikokulmasta.
Innovaation omaksumisen edellytyksend on sen yhteensopivuus, helppokidyttdisyys,
testattavuus ja seurattavuus sekd innovaatiosta saatava suhteellinen etu. Tarkeimmét
ndistd ovat innovaation yhteensopivuus ja suhteellinen etu suhteessa muihin
innovaatioihin. Jos edelld mainitut edellytykset eivdt toteudu, innovaation vastustus
lisddntyy. (Rogers 2003: 222, 257.) Taulukossa 3 on yhdistetty Ramin & Shethin
(1989) innovaation esteet ja Rogersin (2003) innovaation omaksumisen edellytykset

niiltd kohdin kuin tutkijat keskustelevat samoista asioista.

Taulukko 3. Innovaation esteet ja omaksumisen edellytykset (Ram & Sheth 1989;
Rogers 2003).

Innovaation esteet Omaksumisen edellytykset
(Ram & Sheth 1989) (Rogers 2003)
Psykologiset esteet | Perinne-esteet Yhteensopivuus arvojen ja uskomusten kanssa
Imagoesteet
Toiminnalliset Kayttéon liittyvit esteet Yhteensopivuus aiempien kidyttokokemusten kanssa
esteet 2 : i
Arvoesteet Yhteensopivuus aiempien kayttokokemusten kanssa

Suhteellinen etu suhteessa muihin tuotteisiin

Fyysiset riskit

Taloudelliset riskit

Toiminnalliset riskit Testattavuus
Sosiaaliset riskit

Ekoauton tulisi olla sellainen, ettd se soveltuu yhteen kuluttajan arvojen, uskomusten ja
eldméntyylin kanssa (Rogers 2003: 240). Kun innovaatiotuote vaatii kuluttajaa

poikkeamaan totutuista kulttuurisista tavoista ja perinteistd, puhutaan perinne-esteista.



28

Mitid enemmin poikkeamaa on, sitd enemmén 10ytyy vastustusta. Perinteisiin liittyvid
esteitd voidaan kuitenkin vdhentdd kunnioittamalla kohderyhmén arvoja, uskomuksia,
kulttuuria ja perinteitd, ja muokkaamalla tuotetta kohderyhmille sopivaksi.
Informaatiota lisddméilld voidaan vdhentdd kuluttajien vastustuksen maérad, silld
kohderyhmidn kouluttaminen ja totuttaminen uuteen tuotteeseen auttaa alentamaan
perinne-esteitd. Lisdksi voidaan kdyttdd hyvaksi mielipidejohtajia, joiden hyvéksyttyd
uuden tuotteen, myds muut ovat valmiimpia hyvaksyméén sen. (Ram & Sheth 1989: 8—

9,12-13.)

Autoteollisuuteen ja ekoautoiluun liitettdvit epdedulliset mielikuvat ja stereotypiat ovat
haitallisia ekoauton hyviksynnéin kannalta. Monet stereotypiat aiheuttavat imago-esteiti
juurtuessaan kuluttajien mieliin, vaikka eivét pitdisikdén paikkaansa. (Ram & Sheth
1989: 9). Vaikka autoteollisuus kehittdd markkinoille ympéristod vdhemmén
kuormittavia tuotteita, pidetddn sitd isona ympdéristdhaittoja tuottavana toimijana.
Ekoautoihin taas liitetdén negatiivisia mielikuvia vihreistd “ekohippikuluttajista”, jotka
eivdt ymmarrd talouden realiteetteja. Ramin & Shethin (1989: 13) mukaan yritykset
voivat purkaa imagoon liittyvié esteitd ja negatiivisia stereotypioita tuomalla niitd esiin
humoristisella tavalla. Humoristinen ldhetymistapa voi auttaa kuluttajia oivaltamaan
omat ennakkoluulonsa. Imagon parannustydssd voidaan kéyttdd hyviksi myds
tunnettuja henkil6itd tai yrityksid. (Ram & Sheth 1989: 13.) Yhdysvalloissa mm.
Hollywood-néyttelijit George Clooney ja Leonardo Dicaprio ovat esiintyneet
sdahkoautoilun kannattajina. Ekoautojen kéyttiminen on julkinen teko ja silld voidaan
rakentaa parempaa henkilokohtaista imagoa (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh

2010: 400).

Suurin syy innovaatioiden vastustukseen johtuu yleensd siitd, ettd ne eivét ole
yhteensopivia kuluttajan nykyisten kdytdntdjen ja tapojen kanssa. Innovaatiotuotteiden,
jotka vaativat suuria muutoksia kuluttajan rutiineissa, omaksumiseen menee yleensd
pidempi aika. (Ram & Sheth 1989: 7.) Kuluttajan vahvat tottumukset voivat heikentda
ekoinnovaatioiden hyvéksymistd. Autoiluun liittyvdt vahvat tottumukset ovat suurin
este ympadristoystavéllisten ajoneuvojen hyvéiksymiselle, silla vanhoja toimintatapoja on

vaikea muuttaa. Autoilutottumuksien muuttuessa, kuluttaja on vastaanottavaisempi
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ympéristoystivillisille ajoneuvoille sekd autoilun vihentdmiselle. (Jansson ym. 2010:
365-366.) Kuluttajat hahmottavat wuusia innovaatioita vanhan kokemuksensa
perusteella. Siksi ajo- ja kdyttokokemus perinteisistd ajoneuvoista on tirked ekoautojen
omaksumisen kannalta. Kuluttajan aikaisemmat kéyttdjdkokemukset auttavat
hahmottamaan uutta teknologiaa sen siséltdméstd epdavarmuudesta huolimatta (Rogers
2003: 243). Ajoneuvon kidyton mukavuus saattaa olla kuluttajille taloudellisia syitd
tairkedmpi auton valinnassa. Kuluttajat ovat valmiimpia vaihtamaan perinteisen
ajoneuvon ympdristoystdvélliseen autoon, jos heiddn ei tarvitse muuttaa paivittdisid
rutiingja.  Kuluttajien  autoilutottumusten  muuttaminen on  tirkedd, jotta
ympéristdystivillisten ajoneuvojen kéyttd lisdéntyisi. (Aspholm 2010: 130.) Kayttoon
liittyvid esteitd voidaan vahentdd yhdistdimélld innovaatio johonkin valmiiseen pakettiin,
(kuten hybridiautossa sdhkomoottori perinteiseen polttomoottoriin) tai tekemdalld
innovaatiosta vélttdméttdmén tuotteen lainsdddénnon ja paittdjien avulla. (Ram & Sheth

1989: 11.)

Innovaation on tuotettava kuluttajalle etua suhteessa kdytdssd olevaan, korvattavaan
tuotteeseen. Koettu etu voi liittyd esimerkiksi taloudellisiin tai sosiaalisiin hy6tyihin.
(Rogers 2003: 229.) My0s Aspholmin (2010: 129) mukaan ympéristdystavillisen
ajoneuvon pitdd tarjota ekologisuuden lisdksi myOs muita selvid etuja verrattaessa
perinteiseen teknologiaan. Ennen kaikkea, ympadristoystavillisen ajoneuvon tiytyy
tarjota taloudellista etua tavalla tai toisella, jotta se olisi kiinnostava. Tamén takia
hybrideja ei tulisi markkinoida ainoastaan ekologisuuteen vedoten, vaan tuomalla esiin
ajoneuvon taloudellisia ja my0s muita etuja. (Aspholm 2010: 129.) Jollei
innovaatiotuote tarjoa kuluttajalle selvdd hyoOtyd verrattaessa muihin tuotteisiin
ominaisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteellaan, sitd tuskin hyviksytdén. Arvoesteitd
voidaan purkaa tuotekehityksen avulla kehittimalld innovaatiota paremmaksi kuin muut
tuotteet sekéd alentamalla tuotannon kustannuksia ja tarjoamalla hintaetu asiakkaalle.
Arvoesteitd voidaan myds alentaa positioimalla innovaatio uudelleen. Innovaatio voi
tarjota uudelle kohderyhmaille ylléttdvadkin lisdarvoa. (Ram & Sheth 1989: 8, 11-12.)
Sdhkoisid ajoneuvoja ei endd positioida ainoastaan ympadristoystavéllisyyden avulla,
vaan myds kalliina luksustuotteina (mm. luksus-hybridit sekd sdahkoauto Tesla), joilla

on status-arvo. Griskeviciusin ym. tutkimuksen mukaan (2010: 400) ekoautoihin liittyy
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ekologisen statuksen lisdksi varakkuuden osoittaminen. Ekoautojen omaksujat viestivét
muille olevansa sekd ymparistoystavillisid ettd hyvin toimeentulevia kuluttajia.

Kuluttajat vélttdvit innovaatiotuotteita, joihin siséltyy paljon riskejd. Suurin osa
kuluttajista on valmis lykk&ddméén tuotteen hankintaa ennen kuin on saanut tarpeeksi
tietoa ja on vakuuttunut tuotteen toimivuudesta. Innovaation sisdltdmiin riskeihin
liittyvét esteet voidaan jakaa neljddn ryhmaéin: fyysiset, taloudelliset, toiminnalliset ja
sosiaaliset riskit. Kuluttajat vélttavét tuotteita, jotka sisdltdvat fyysisid riskejd eli voivat
aiheuttaa haittaa terveydelle tai omaisuudelle. Uudet teknologiainnovaatiotuotteet ovat
kalliita ja sisdltavét taloudellisen riskin jos ne eivit sovellukaan kdyttoon. Moni
kuluttaja onkin valmis lykk&améén ekoauton hankintaa niin kauan, ettd sen hinta laskee,
tai odottamaan seuraavaa versiota, jossa sekd ominaisuudet ettd hinta-laatusuhde ovat
ensimmadistd versiota paremmat. Myos kdytdon epdvarmuuteen liittyvét toiminnalliset
riskit aiheuttavat vastustusta. Kuluttajat pelkddvit, ettd tuote ei ole vield valmis
markkinoille, tarpeeksi testattu ja luotettava. Sdhkdautot aiheuttavat epdvarmuutta
niihin liitettdvien toiminnallisten riskien takia, silld niiden kéytosté ei ole vield tarpeeksi

kokemusta. (Ram & Sheth 1989: §, 12.)

My0s innovaatiotuotteisiin liitettdvét sosiaaliset riskit saavat kuluttajat perdéntymaién.
Ryhmipaine ja pelko muiden hyljeksinndstd voivat saada kuluttajat hylkddméén
tuotteen. Innovaatioihin liittyvid riskejd voidaan alentaa tarjoamalla tuote aluksi
koekdyttoon tai hankkimalla sille objektiivisia suosittelijoita. Lisdksi riskid
pienennetidén myymaélld innovaatiota jonkin tunnetun brandin alla. (Ram & Sheth 1989:
8, 12.) Automerkin suosiolla on vaikutusta kuluttajan ostopéddtokseen. Paljon myytyihin
automerkkeihin luotetaan enemmén kuin toisiin eli muiden ihmisten valinnoilla on
vaikutusta. Auton testaaminen ja koeajo ovat my0s tirkeédssd roolissa auton ostossa,
silld testaus auttaa vdhentdméén ostamiseen liittyvdd ahdistusta. (Aspholm 2010: 130—

132.)

Ympiéristoystavéllisten ajoneuvojen siséltimét fyysiset, taloudelliset, toiminnalliset ja
sosiaaliset riskit ovat ominaisia paljon uutta teknologiaa siséltdville tuotteille. Mick &
Fournier (1998: 124-125) késittelevit samoja riskejd teknologian paradoksien kautta.

Heiddn mukaansa teknologiaa pidetddn perustana nykyajalle ja tulevaisuuden
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kehitykselle. Sen katsotaan tarjoavan ihmisille vapautta, turvallisuutta sekd sadstavin
aikaa ja tyOvoimaa. Lisdksi kuluttajat voivat tuntea itsensd kaikkivoipaisiksi
teknologian ansiosta. Mutta teknologialla on myds kddntopuolensa: teknologiaa
kritisoidaan, silld sen uskotaan saastuttavan ymparistod, vihentdvéin ihmisten osaamista
sekd aiheuttavan ihmisten riippuvuutta ja passiivisuutta. Teknologiaan siséltyykin
paradoksi: samaa teknologiaa voidaan pitdd samaan aikaan sekd myoOnteisend ettd

kielteisend asiana. (Mick & Fournier 1998: 124-125.)

Mick & Fournier (1998: 125) esittdvdt kahdeksan teknologian paradoksia (taulukko 4),
joilla on omat positiiviset ja negatiiviset vaikutuksensa kuluttajan eldméddn. Useita
teknologian paradokseja voidaan 16ytdd myos ekoautoista: Teknologia tuo kuluttajalle
tunteen vapaudesta, mutta voi aiheuttaa myds riippuvuutta. Sdhkoiset ajoneuvot auttavat
vihentdméédn polttoaineen kulutusta ja tekeméddn maailmasta vihemmén riippuvaisen
niukoista Oljyvaroista. Kuitenkin samaan aikaan séhkoisten ajoneuvojen madrdn
kasvaessa, kasvaa myods riippuvuus sdhkostd, mikd aiheuttaa painetta tuottaa lisda
energiaa, esimerkiksi ydinvoimaa. Kuluttajan nékokulmasta autoilija on sidottu
suunnittelemaan ajonsa entistd tarkemmin, jotta pystyy lataamaan ajoneuvonsa
optimaalisesti (vapaus—riippuvuus). Uusi teknologia on vain hetken uutta. Ostaessaan
ekoauton kuluttajan pitdd varautua sithen, ettd viimeistddn seuraavana vuonna
markkinoille tuodaan uusi versio autosta, joka on ominaisuuksiltaan entistd parempi.
Mick & Fournier (1998: 141) toteavat, ettd teknologian paradoksien hallinta on
yhteydessd innovaatioiden diffuusioon eli sithen missd ajassa kuluttajat hyvéksyvit
uuden teknologian. Innovaattorit haluavat kadyttoonsd uusimman teknologian (uusi—
vanhentunut) ja my6hdinen enemmisto ja viivyttelijit odottavat niin kauan, ettd uutta
teknologiaa on turvallista kéyttdd (kontrolli-kaaos). Teknologiasta kiinnostuneet
innovaattorit ja aikaiset omaksujat kokevat itsensd usein asiantuntijoiksi. Samaan aikaan
kuluttajien mydhédinen enemmistd ja viivyttelijdt saattavat tuntea jddneensd jdlkeen
teknologisesta kehityksestd. Ennen hybridien ja séhkdautojen yleistymisté liikenteessi,
ne ovat ensin vain joidenkin kuluttajaryhmien saatavilla. Télloin osa kuluttajista voi
kokea ne teknisesti luontaantyontdvind ja vaikeina tuotteina (pdtevyys—epdpdtevyys).

Lisdksi uuden teknologian, kuten sdhkdautojen kayttdjét voivat tuntea yhteisollisyytta,
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joka ei avaudu perinteisen ajoneuvon omistajalle (yhteisollisyys—eristdytyneisyys).

(Mick & Fournier 1998: 125, 141.)

Taulukko 4. Teknologian kahdeksan paradoksia (Mick & Fournier 1998: 126.)

Paradoksi Positiiviset vaikutukset Negatiiviset vaikutukset

1. Kontrolli-Kaaos Teknologia voi luoda sdantdja ja jarjestystd | Teknologia voi johtaa mullistuksiin ja
epéjarjestykseen

7.

2. Vapaus-Riippuvuus

3. Uusi—Vanhentunut

4. Pitevyys

Teknologia voi luoda riippumattomuutta ja
vihemmin rajoituksia

Uusi teknologia voi tarjota kédyttdjélle
tieteen saavuttamat viimeisimmat edut

Teknologia voi saada kuluttajan tuntemaan

Teknologia voi johtaa riippuvuuteen

Uusi teknologia on jo valmiiksi tai pian
vanhentunutta

Teknologia voi saada kuluttajan tuntemaan

Epiépitevyys itsensd alykkadksi ja tehokkaaksi itsensd osaamattomaksi ja tehottomaksi
5. Tehokkuus— Teknologia voi sddstdd aikaa ja vaivaa Teknologia voi vaatia kiyttdméin lisdd aikaa
Tehottomuus \ joihinkin ominaisuuksiin

6. Tayttad tarpeita
Luo tarpeita

7. Yhteisollisyys—

|
Teknologia voi helpottaa tiyttamaian
tarpeita ja toiveita

, Teknologia voi yhdistda thmisid

Teknologia voi lisitd tietoisuutta ennen
tiedostamattomista tarpeista

Teknologia voi erottaa ihmisid

Eristaytyneisyys

8. Sitoutuminen
[rrottautuminen

Teknologia voi kannustaa osallistumaan Teknologia voi johtaa passiivisuuteen

Kuluttajat eivit vélttimattd tiedosta ekoautoihin siséltyvid teknologian paradokseja,
vaikka he kokisivatkin niihin liittyvdd epdvarmuutta ja stressii. Huolimatta tdstd he
voivat kiyttdd taulukossa 5 esitettyja selviytymisstrategioita selviytyvikseen edelld
Mick & 1998:  133))

selviytymisstrategioita voidaan tarkastella ennen ostoa tapahtuvien sekd kulutuksen

mainituista  paradokseista. Fournier Kuluttajan

aikana tapahtuvien vilttdmis- ja kohtaamisstrategioiden kautta. Ennen ostoa
tapahtuvissa  vilttdmisstrategioissa  kuluttaja  vastustaa  ymparistoystavilliseen

ajoneuvoon liittyvid paradokseja vihidttelemdllda tuotteen hyvid ominaisuuksia,
kieltdytymailld ostamasta tuotetta tai lykkddmalld tuotteen ostoa tulevaisuuteen. (Mick &
Fournier 1998: 133.) Vaikka Mickin & Fournierin (1998: 138) mukaan ennen hankintaa
ja kulutuksen aikana tapahtuvat vélttdmisstrategiat auttavat selvidmddn kaikista
kahdeksasta teknologian paradoksista, korkean sitoutumisasteen tuotteen, kuten
sdhkoisen ajoneuvon kohdalla ne eivét pidde endd hankinnan jdlkeen. On vaikea nihda,

ettd kukaan kuluttaja esittdisi vélinpitimitontd ostamaansa sdhkdistd ajoneuvoa
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kohtaan, lopettaisi kokonaan silld ajamisen ja jéttéisi sen korjaamatta tai etddntyisi siitd
luomalla sen kdyttdd rajoittavia sddntdjd. Todennidkoisintd olisi vaihtaa ajoneuvo

toiseen.

Taulukko 5. Kuluttajan selviytymisstrategiat (mukaillen Mick & Fournier 1998: 133.)

Kuluttajan selviytymisstrategiat ~ Kiytinnon toimenpiteet

Viilttimisstrategiat
Sivuuttaminen Ekoauton hyvien ominaisuuksien huomiotta jattiminen ja vahattely
Kieltdytyminen Kieltdytyminen ostamasta ekoautoa nyt tai tulevaisuudessa
s Lykkdaminen Ekoauton omistamisen lykkdaminen tulevaisuuteen
£
%< | Kohtaamisstrategiat
£ | Ennakkotestaus Ystivin ekoautoon tutustuminen ja autoliikkeen autojen koeajomahdollisuus
g
£ | Ostamalla oppiminen (heurestics) Tutustuminen markkinoilla oleviin ajoneuvoihin: a) uusin ekoauto. b) perusekoauto
= (Prius), ¢) luksushybridiauto, d) tunnettu automerkki ja e) luotettava automerkki
Laajennettu péaitoksenteko Tarpeiden huomioon ottaminen ja tuotetietojen vertaaminen
Laajennettu takuusopimus Lisdavakuutuksen hankkiminen (korjaukset, huolto)
Villttimisstrategiat
Laiminlyonti Viliaikaisen vilinpitiméttomyyden esittiminen
« | Hylkdéiminen Tuotteen kiyton lopettaminen tai korjaamatta jattaminen
g
= | Etddntyminen Saintdjen luominen (milloin tuotetta saa kdyttaa ja milloin ei)
=
2 2
= Kohtaamisstrategiat
£ | Mukautuvuus Taipumusten, mieltymysten ja rutiinien muuttaminen ekoauton vaatimusten mukaisiksi
Z
Kumppanuus Ekoautoon sitoutuminen (tirkeys omistajalle)
Hallinta Ekoauton toiminnan, vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen

Kohtaamisstrategioiden mukaan kuluttaja voi selviytyé teknologian paradokseista ennen
ekoauton ostamista tutustumalla hyvin markkinoilla olevaan sdhkdisten ajoneuvojen
tarjontaan ja kdymalld esimerkiksi koeajamassa autoa. Lisdksi tarkka harkinta,
ekoautojen ominaisuuksien vertailu tai lisdvakuutuksen ottaminen auttavat kuluttajaa
tekeméddn ostopddtoksen. Hankinnan jédlkeen tai kulutuksen aikana tapahtuvien
kohtaamisstrategioiden mukaan kuluttaja voi lieventdd epdvarmuuden tunnetta
muuttamalla kdytOstddin ja rutiinejaan ekoauton vaatimusten mukaisiksi, sitoutumalla
ekoautoon tunnetasolla sekd tutustumalla ja hyvidksymailld ekoauton vahvuudet ja
heikkoudet. Kuluttajat kéyttavét eri selviytymisstrategioita erilaisten tuotteiden ja niihin

siséltyvien paradoksien kanssa sekd oppivat selviytymédin erilaisista ongelmatilanteista
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ajan  kanssa.  Selviytymisstrategiat =~ muuttuvat  jatkuvasti  kuluttajien  ja

teknologiatuotteiden vuorovaikutuksen johdosta. (Mick & Fournier 1998: 133, 140.)

2.2.2. Sdhkdisten ajoneuvojen ominaisuudet hydtynakokulmasta

Kuluttajat arvioivat ekoautoista saamiaan hyotyjd omien kokemustensa kautta. Koetut
hyodyt ovat henkilokohtaisia, joten eri kuluttajien kokemia hydtyjd ei voida vertailla
objektiivisesti toisiinsa. Kuluttajien kokemat hy6dyt voidaan kuitenkin jakaa
utilitaristisiin, hedonistisiin ja sosiaalisiin hydtyihin. Utilitaristiset hyodyt tarkoittavat
ekoautosta saatavia toiminnallisia ja kognitiivisia hyGtyjd, joita voidaan usein mitata
objektiivisesti tuotteen ominaisuuksia tarkastelemalla. Utilitaristiset hyddyt ovat ns.
kdytannollisid hyotyjd, jotka eivdt itse tuota arvoa, mutta auttavat kuluttajaa
saavuttamaan jotakin muuta. Hedonistiset hyddyt viittaavat puolestaan ekoauton
elamyksellisiin, kokemuksia, tunteita ja aistimuksia herdttiaviin sekd subjektiivisesti
koettaviin hydtyihin, joita arvostetaan sellaisinaan. Sosiaaliset hyddyt syntyvit
puolestaan sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, jossa kuluttajat voivat pelata erilaisia
rooleja ja kayttdd ekoautoa symboloimaan omia arvojaan. (Kuusela & Rintamédki 2002:
29-30; Rintaméki, Kanto, Kuusela & Spence 2006: 9, 14.) Ekoautot tuottavat
kuluttajalle sekd utilitaristisia, hedonistisia ettd sosiaalisia hydtyjd. Niiden
kaytannollisid hyotyjd ovat esimerkiksi pienempi polttoaineen kulutus, joka auttaa
tuomaan kuluttajalle taloudellisia sddstdjd. Sen sijaan ekoauton hedonistisista hyddyisti
voidaan mainita ekoauton imago ja sosiaalisista hyOdyistd ympéristdystdvéllisen

statuksen osoittaminen.

Harkitessaan ekoauton ostoa, kuluttaja arvioi siitd saamiaan hyotyjd. Tdssd tyOssd
ekoauton hyddyt jaetaan taloudellisiin, toiminnallisiin, emotionaalisiin ja symbolisiin
hyo6tyihin, jotka rakentavat pyramidikuvion 1 (vrt. Kuuselan & Rintaméen (2002: 132—
133) sekd Rintaméen, Kuuselan & Mitrosen (2007: 625) rakentamaan hierarkiamalliin
kuluttajalle  arvoa  tuottavasta  asiointikokemuksesta  jilleenmyyjiliikkeessd).
Pyramidimallissa taloudelliset ja toiminnalliset hyddyt ovat usein tiedostetumpia,

utilitaristisempia ja kéytdnnollisempid kuin ylemmilla tasoilla ja siksi my6s helpommin



mitattavissa. Vastaavasti emotionaaliset hyodyt voidaan lukea hedonistisiin hyotyihin

(Kuusela & Rintaméki 2002: 132—-133) ja symboliset sosiaalisiin hyodtyihin.

Sosiaaliset hyodyt ‘ .
Hedonistiset hyddyt « Ajonautinto
* Miellyttivd muotoilu
* Luotettavuus, kestivyys
Utilitaristiset * Hyviit ajo-ominaisuudet, kithtyvyys
hyddyt * Matalat huolto- ja
polttoainekustannukset
» Lisdvarusteiden saatavuus (vetokoukku)
* Auton koko
* Pieni polttoaineen kulutus
* Ostohinta
» Jalleenmyyntiarvo

Kuvio 1. Kuluttajan ekoautosta saamat hyddyt (mukaillen Kuusela & Rintaméki 2002:
132-133; Rintaméki ym. 2007: 625).

Itseilmaisu

Identiteetin rakentaminen
Arvojen ilmaiseminen
Ympiristoystivillinen status

Taloudelliset hyodyt ovat tirkedssd roolissa hankittaessa ajoneuvoa. Harkitessaan
ekoauton ostoa kuluttaja tormdid ajoneuvon korkeaan hintaan. Sekd sdhkoautot ettd
hybridit maksavat selvésti perinteisid polttomoottoriajoneuvoja enemmén. Korkea
hankintahinta onkin yksi ekoauton hankinnan merkittdvimmistd esteistd (Hutri 2011:
73). Aspholmin (2010: 128) mukaan niin polttomoottoriauton kuin hybridiauton
omistajatkin  pitdvdat auton kustannuksia tirkedmpdnd tekijind kuin sen
ympéristoystivillisid ominaisuuksia, kuten matalia pakokaasupdistoja.

Polttomoottoriauton omistajat kiinnittivat huomion ajoneuvon ostohintaan ja hybridin
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omistajat arvostavat véhiisestd bensiinin kulutuksesta saatavia kustannussddstoja.
(Aspholm 2010: 128.) Ajoneuvon taloudelliset hyddyt ovat tidrkedssd asemassa
tarkastellessa ajoneuvon omistamiseen liittyvid seikkoja. Hankintahinnan ohella myos
ajoneuvon jélleenmyyntiarvon sdilyminen vaikuttaa ostopddtoksen tekemiseen.
(Laaksonen 1994: 152.) Osa kuluttajista perustaa hankintapdédtoksensa tuotteen hintaan
ja on valmis ndkemddn paljon aikaa ja vaivaa 10ytdéksenséd sopivan hintaisen tuotteen.
He ovat kuitenkin valmiita maksamaan enemmin kun tuote tuottaa enemmaén arvoa

suhteessa siitd maksettavaan hintaan. (Rintaméki ym. 2007: 267.)

Toiminnalliset hyoddyt liittyvdt tuotteen havaittavissa oleviin funktionaalisiiin,
konkreettisiiin tai fyysisiin ominaisuuksiin, kuten ajoneuvon mataliin huolto- ja
polttoainekustannuksiin (Sheth, Newman & Gross 1991: 160-161). Toiminnalliset
hyodyt liittyvét usein kuluttajan perustarpeiden tyydyttdmiseen (Rintaméki ym. 2007:
267). Ajoneuvon ollessa kyseessd, tdma tarkoittaa sen kdyttdmistéd eli ajamista. Talloin
ajoneuvon luotettavuus, kestdvyys, hyvét ajo-ominaisuudet sekd hyva kiihtyvyys ovat
tarkedssd roolissa (Laaksonen 1994: 152). Aspholmin (2010: 134) mukaan muita
kdytannon asioita, jotka vaikuttavat ekoauton hankintaan tai hankkimatta jéttdmiseen,
voivat olla hybridiauton pieni koko tai se, ettd ajoneuvoon ei pysty asentamaan

vetokoukkua.

Kuluttaja kokee saavansa emotionaalista hydtyd kun tuote herittdd joitakin tiettyjd
tunteita ja tunnetiloja. Emotionaaliset hyddyt liitetdén usein esteettisiin nautintoihin ja
tuntemuksiin, kuten ajoneuvon muotoiluun tai kauniisiin pintamateriaaleihin. Jotkut
kuluttajat jopa myontdvét rakastavansa autoaan. (Sheth ym. 1991: 161.) Yleisesti
ajatellaan, ettd kuluttajat tekevit ostopddtoksen kalliiden tuotteiden kohdalla jérjen
avulla ja edullisten tuotteiden kohdalla tunteita kdyttden. Tunteilla on kuitenkin tarked
rooli sekd korkean ettd matalan sitoutumisasteen tuotteiden hyvéksymisessé oli kyseessd
sitten aikomus uuden tuotteen kayttoonottoon tai uuden kéyttdytymismallin
hyvéksyminen. Innovaatiokirjallisuus unohtaa usein mainita tunteiden vaikutuksen
menestyksekkddssa diffuusiossa, vaikka tunteiden merkitys on térkeéd uusien tuotteiden,
varsinkin mullistavien innovaatioiden hyvéksymisessd. Auton hankkiminen on

kuluttajalle korkean sitoutumisasteen ostotilanne. Tunteilla on suuri merkitys kuluttajan
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ostopditokseen auton ostotilanteessa. Moonsin & De Pelsmackerin mukaan sdhkdautot
tulisi suunnitella ja markkinoida niin, ettd ne olisivat emotionaalisesti houkuttelevia.
Niiden menestyksen kannalta olisi parasta, ettd sdhkdautot vetoisivat positiivisesti
tunteisiin. Sd@hkodauto tulisi positioida niin, ettd se on rakastettava ja heréttéisi
positiivisia tunteita, jotta ystivit ja naapurit kadehtisivat sitd. (Moons & De Pelsmacker

2012: 198-199, 219.)

Tuotteisiin sisdltyy taloudellisten, toiminnallisten ja emotionaalisten hyotyjen lisdksi
symbolisia elementtejd (Rintamdki ym. 2007: 629). Kuluttajan tarkoituksena ei ole aina
ostaa tuotetta ainoastaan sen toiminnallisuuden takia. Kuluttajat ostavat tuotteita usein
niiden sisdltimien merkitysten vuoksi. Tuotteen sisdltimit syvemmadt merkitykset
auttavat sitd erottautumaan muista vastaavista tuotteista. Kuluttajat valitsevat usein
tuotteen, joka vastaa heiddn perimmédisid tarpeitaan. (Solomon 2007: 14.) Usein
toiminnalliset kdyttdominaisuudet ja autoihin liitettdvit merkitykset kietoutuvat tiiviisti
toisiinsa. Esimerkiksi polttoaineen véhdinen kulutus voi olla kuluttajalle tirked
ominaisuus sekd kéytdnnon tasolla (taloudellinen sddstd) ettd merkitysten tasolla
(eettinen nidkokulma). Keskittymilld ainoastaan auton kdyttdarvoon, ei voida ymmartiaa
kaikkia kuluttajien autoihin liittdvid etuja. Esimerkiksi hybridiautojen arvolupausta
kritisoidaan, silld kuluttajat voivat joutua odottamaan vuosia saadakseen maksamansa
hankintasumman takaisin polttoaineen kulutuksessa. Silti hybridejd hankitaan, silld ne
merkitsevdt paljon omistajilleen. Niiden symbolinen merkitys tuottaa lisdarvoa
kuluttajille yhtélailla kdyttdarvon kanssa. Symboleilla on suuri merkitys ajoneuvojen
hankinnassa. Se, hyviksytddnkd uudet ympéristdystivilliset teknologiat markkinoilla,
riippuu osittain niihin liitettdvistd merkityksistd ja symbolisesta arvosta. (Heffner ym.

2006: 31.)

Kuluttajien kokemat merkitykset ovat yksildllisid: Kaksi kuluttajaa voi liittdd aivan
erilaisia merkityksid samaan ajoneuvoon. Autoon liitettdvit merkitykset voivat olla
vahvasti kytkoksissd yksilon identiteetin kanssa. Autoa voidaan pitdd myds vain
esineend, jolla pédsee eteenpdin, silld kaikki eivdt halua rakentaa identiteettidén auton
avulla. Osa kuluttajista myds arvostaa enemméin toiminnallisia kdyttdominaisuuksia

kuin autoihin liitettdvid symbolisia merkityksid. Merkitysjdrjestelmdt ympéroivit
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kuitenkin kaikkia kuluttajia. Ostovalinnoillaan kuluttajat kertovat itsestéén, halusivatpa
he sitd tai eivét. Varsinkin autoihin liitetdén niin paljon merkityksié, ettd ne viestivit

aina jotain kdyttdjistddn ja omistajistaan. (Heftner ym. 2006: 31.)

Kuluttamisen avulla voidaan ilmaista omia térkeitd tai yleisesti oikeana pidettyji arvoja,
etsid sosiaalista hyvidksyntdd ja tunnustusta sekd yrittdd nostaa omaa sosiaalista
statustaan itsensd tai muiden silmissd (Kuusela & Rintaméki 2002: 31). Autot ja niihin
liitettdvat merkitykset ovat tirkeitd kuluttajille, silli ne toimivat itseilmaisun ja
identiteetin rakentamisen vélineind. Yleistettynd vastuuntuntoiset vanhemmat ajavat
turvallisilla tila-autoilla, menestyksekkdit litkemiehet saksalaisilla laatumerkeilld ja
eettiset kuluttajat hybrideilld. Kuluttajan ei kuitenkaan tarvitse hyvéksyd yleistd
nidkemystd, vaan hén voi tulkita tuotetta omalla tavallaan, antamalla ajoneuvolle omat

yksilolliset merkityksensi. (Heffner ym. 2006: 30-31.)

Autoihin liittyy laajoja kulttuurisia merkityksid, jotka viistaméttd ovat taustalla
kuluttajan hankkiessa autoa. Mainonnalla on oma térked tehtdvéinsd, mutta se ei yksin
pysty ohjaamaan kuluttajien kayttdytymistd. Kuluttajilla itselldin on tirked rooli
tuotteen merkitysten maéirittelemisessd. Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa median ja
mielipidejohtajien kanssa, ja yhdessd he madrittelevit, mitd merkityksid tuote siséltaa.
Vuorovaikutuksen ansiosta merkitysten sanoma levidd yhé laajemman kuluttajaryhmén
keskuuteen ja voi lopulta muuttaa koko kulttuuria. Yksilolld voi olla paljon valtaa ja
vastuuta. Kdyttdmalld tuotetta, kuluttajat madrittelevit itsedén ja omia arvojaan, mutta
voivat lopulta mééritelld my0ds yhteiskuntansa arvot uudelleen. (Heffner ym. 2006: 30—
31.) Yhteiskunnan yritykset vaikuttaa autojen ja liikenteen madraan ovat epdonnistuneet
osaksi siksi, ettd liikenteen rajoittamistoimet ovat keskittyneet pddosin taloudellisten ja
toiminnallisten hyotyjen ohjaamiseen. Uudet tiemaksut ja korkeampi verotus otetaan
usein kielteisesti vastaan. Pédttdjien tulisi suunnitella toimensa niin, ettd ne
huomioisivat myds kuluttajien eri litkennemuotoihin liittdimid emotionaalisia ja

symbolisia arvoja. (Steg 2005: 160.)
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2.2.3. Ekologiset arvot séhkoisten ajoneuvojen omaksumisen taustalla

Yksilot voivat vaikuttaa ympdristoon positiivisesti kayttdytymdlld eri tavoin:
osallistumalla mielenosoituksiin (ympdéristdaktivismi), tuomalla &ddnensd kuuluviin
vaaleissa tai tekemdlld ekologisia kulutusvalintoja. On huomioitava, ettd ekologisia
kuluttajia ei voida niputtaa yhteen ryhmaiin, silld he kokevat kantavansa vastuuta
ympéristostddn eri keinoin. Esimerkiksi osa kokee tekevinsd ympéristteon ostamalla
ekoauton, kun taas osa pyrkii vihentdméén kokonaiskulutusta ja autolla ajamista. (Stern
1999: 464; Jansson 2009: 78.) Kuluttajien vastuuntunnossa ympéristdd kohtaan on eroa
sen mukaan, onko kuluttaja pédattinyt kokonaan vidhentdd kulutustaan vai pdittinyt
hankkia ympéristdystivillisen ajoneuvon. Ekoauton omaksujat eivdt koe olevansa
vastuussa ymparistostd yhtd voimakkaasti kuin kuluttajat, jotka ovat paattineet vahentdd
kokonaiskulutustaan. Tamé voi johtua siitd, ettd he kokevat jo tehneensd oman osansa
ostamalla ympdristoystivillisen tuotteen ja eivdt siksi ole valmiita vdhentiméin
ajamista. He ovat kuitenkin valmiimpia ostamaan ekoauton uudelleen verrattaessa

kuluttajiin, jotka eivét ole ostaneet ekoautoa. (Jansson ym. 2010: 365-366.)

Puhuttaessa ekoautojen diffuusiosta, ei puhuta ainoastaan séhkoisten ajoneuvojen
myynnin kasvusta, vaan myos uudenlaisen ekologisen kéyttdytymisen levidmisesti tai
sen vastustuksesta. Kuluttajan kéyttdytymisen muutos eettisemméksi on vahvasti
riippuvainen siitd, kuinka paljon vaivaa, rahaa tai epdmukavuuden tunnetta muutos
vaatii (Stern 1999: 464). On katsottu, ettd kuluttaja padtyy eettisiin valintoihin vasta kun
hénen arvonsa ja asenteensa ovat muuttuneet. Tdhdn muutosprosessiin menee yleensi
aikaa, ja muutoksen syynd voivat olla kuluttajan omaan eldméntilanteeseen liittyvét
tekijét, sosiaaliset tekijit, koulutustaso sekd yleisen arvo- ja asenneilmapiirin muutos.

(Kantanen 2002: 20.)

Perinteisen kuluttajakdyttdytymistutkimuksen mukaan kuluttajan arvoja, asenteita ja
vakaumusta on pidetty merkittdvimpind tekijoind selitettdessd kuluttajan eettisid
kulutusvalintoja (Kantanen 2002: 20). Kuluttajan ympéristoystévillisen kdytoksen
ymmirtdmisen avuksi on luotu wuseita teorioita, joita voidaan tarkastella eri

ndkokulmista. Yksilon ymparistoystavillistd kdytostd voidaan pitdd pyyteettdoménd ja
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yksilon sisdltdpdin tulevana ilmiond, silld ymparistoystavillisen kdytoksen tuottamat
hyodyt eivét useinkaan ole mitattavissa aineellisesti tai vélittomasti. Hyodyt ndkyvit
yleensd vasta pidemmén ajan kuluessa. Lisdksi ympéristoystivillisen kéyttdytymisen
hyodyt koskevat myos niitd henkil6itd, jotka eivdt toimi ympéristoystavéllisesti.
Téllaisten kollektiivisten kulutusseuraamusten edut ovat kaikkien nautittavissa, vaikka
kaikki eivdt olisikaan osallistuneet niiden tuottamiseen. (Stern 1999: 462-463;
Kantanen 2002: 20-21.) Janssonin (2009: 103) mukaan kuluttajien uskoessa oman
kiyttaytymisen vaikuttavan kollektiivisesti muiden hyvinvointiin, kuluttajien
riippuvaisuus sosiaalisesta paineesta vdhenee. Siirtyminen fossiilisista ajoneuvoista
ekoautoihin tapahtunee hinen mukaansa voimakkaammin yksilon sisdisten normien,

kisitysten ja arvojen kautta kuin ulkopuolelta tulevan sosiaalisen paineen takia.

Toisen ndkokulman mukaan ympéristoystivillinen kdyttdytyminen on riippuvainen
sosiaalisesta kontekstista ja kuluttajan itse kokemista hyodyistd eli utilitaarisista
kulutusseuraamuksista (Stern 1999: 463; Kantanen 2002: 20-21). Suurin osa
tavallisista, utilitaarisista kulutusseuraamuksista tuottaa kuluttajalle  vilitontd
henkilokohtaista hyotyd. Kollektiiviset —kulutusseuraamukset hividviat usein
utilitaarisille kulutusseuraamuksille, silld ne eivit kykene motivoimaan kuluttajaa yhtd
voimakkaasti kuin utilitaariset seuraamukset. (Kantanen 2002: 20-21.) Kuluttajan
asenteet ekologista kéyttdytymistd kohtaan ja kéyttdytymiseen liittyvd subjektiivinen
normi madrittdvat kuluttajan kdyttdytymisaikomusta, joka lopulta voi johtaa ekologiseen
kiyttaytymiseen. Asenne kayttdytymistd kohtaan syntyy kuluttajan késityksistd
kayttaytymisen aiheuttamia seuraamuksia kohtaan ja seuraamuksien arvioinnista.
Subjektiivinen normi puolestaan syntyy kuluttajan ja sosiaalinen verkoston
vuorovaikutuksesta, joka pyrkii ohjaamaan kuluttajaa toimimaan sosiaalisen ympariston
toiveiden mukaan. Kuluttajalla voi olla esimerkiksi késitys, ettd yksityisautoilu
keskustassa pilaa kaupungin ilman. Arvioidessaan yksityisautoilun haittoja muille
ihmisille ja ympéristolle, kuluttaja muodostaa asenteen yksityisautoilua kohtaan.
Asenne johtaa kéyttdytymisaikomukseen. Kuluttaja voi esimerkiksi harkita oman
yksityisautoilun vihentdmistd tai auton vaihtamista ympéristoystavélliseen versioon.

Aikomus ei vilttdmattd kuitenkaan johda haluttuun kdyttdytymiseen. Loppujen lopuksi
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kuluttaja tekee itse valintansa, toimiako havaitsemansa kéyttdytymisnormin mukaan vai

ei. (Kantanen 2002: 24-25.)

Sdhkoauton omaksujat ovat seuraamustietoisia, silld he ymmartdvit paremmin oman
kiyttaytymisensd vaikutuksia ympéristolleen kuin he, jotka eivdt ole valmiita
kiyttaméadn sdhkoautoa (Moons & De Pelsmacker 2012: 195). Seuraamustietoiset
kuluttajat tiedostavat oman toimintansa vaikutukset ja haluavat ostopdétokselldén hallita
seuraamusten syntyd. Seuraamustietoisuus tarkoittaa siis tietoisuutta, joka kuluttajalla
on pédtostilanteessa eettisesti myonteisen kiyttdytymisen seuraamuksista. Kuluttaja
tiedostaa, ettd esimerkiksi omalla ajoneuvovalinnalla on merkitystd ympéristolle ja
muiden ihmisten hyvinvoinnille.  Kuluttajan tiedostaessa  kdyttdytymisensd
seuraamukset, hin joutuu péadttamédn, kantaako hédn itse vastuun seuraamusten
tuottamisesta esimerkiksi hankkimalla véhdpddstoisen ajoneuvon vai siirtddko hén
vastuun jollekin toiselle toimijalle, kuten yhteiskunnalle tai viranomaisille. (Kantanen
2002: 17, 25-26.) Osa kuluttajista on valmis siirtdméédn vastuun yhteiskunnalle, silld
yhteiskunnalla ajatellaan yleisesti olevan enemmén resursseja ympéristdongelmien
hoitoon ja liikenteen pakokaasupdistojen pienentdmiseen kuin yksilolld. Kantasen
(2002: 21) mukaan kuluttajat sietdvit arvojen ja kdyttdytymisen ristiriitaa hyvin, ainakin

kulutushyddykkeiden kuten elintarvikkeiden kohdalla.

Jansson ym. (2010: 358, 365-366) ovat tutkineet tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien
hybridiauton omaksumiseen erityisesti arvojen, uskomusten ja henkildkohtaisten
normien viitekehyksessd®. Tutkimus tihdentdd, etti ympéristdystivilliset arvot
vaikuttavat my0s suurta sitoutumista vaativien ekotuotteiden ostajien pditdsten takana,
eikd vain kulutushyddykkeiden ja matalamman sitoutumisasteen hyddykkeiden takana.
Erityisesti kuluttajan henkilokohtaiset normit, mutta myds arvot ja uskomukset

vaikuttavat positiivisesti yksilon haluun kayttdytyd ympéristoystavillisesti. Myos

* Sternin, Dietzin, Abelin, Guagnanon & Kalofin (1999: 85) luoman VBN-teorian (the Value-Belief-Norm
Theory) mukaan yksilon ekologisen kdyttdytymisen takana ovat: 1) Arvot, jotka ilmentdvdt huolta
ympdriston tilasta sekd muiden ihmisten ja lajien hyvinvoinnista. 2) Uskomus, jonka mukaan ympériston
pilaantuminen on ristiriidassa edelld mainittujen arvojen kanssa, ja ettd ihmisen kayttdytymisen
muutoksella on joko suoria tai epdsuoria vaikutuksia ympéristén tilaan. 3) Normit, joiden mukaan
jokainen, joka jakaa samat arvot ja uskomukset, tuntee suurta velvollisuutta muuttaa kdyttdytymistiédn ja
toimia ekologisesti.
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autoithin ja polttoaineisiin liitettdvat arvot, uskomukset ja normit vaikuttavat
merkittdvdsti  sithen  kuinka  vastaanottavainen  kuluttaja on  ekoautoille.
Ympiristoystivéllisten ajoneuvojen ostajat voivat todennidkoéisesti vaikuttaa myos
muiden mielipiteisiin ja vihentdd ndin autoiluun ja liikkenteeseen liitettdvid negatiivisia

puolia. (Jansson ym. 2010: 365-366.)

Moons & De Pelsmacker (2012: 195-196) ovat myds tutkineet tekijoitd, jotka
vaikuttavat kuluttajien aikomukseen kéyttdd sdhkoautoa tulevaisuudessa. Heidén
tutkimuksensa perustuu kuluttajien asenteeseen kéyttdytymistd kohtaan, subjektiivisen
normin aktivoitumiseen ja koettuun kiyttiytymiskontrolliin’® sekd tunteiden
vaikutuksiin. Tunteet ja asenteet sdhkoautoja kohtaan médrittavit vahvimmin
kuluttajien sédhkoauton kéyttdaikomusta. Myos sosiaalisen ryhmén painostus vaikuttaa
vahvasti kuluttajan kéyttdaikomukseen. Tunteet autoilua kohtaan ja koetut
kayttaytymiskontrollitekijit vaikuttavat myos merkittdvasti sahkodauton
kayttoaikomuksiin. Kuluttajilla, jotka ovat valmiimpia kiyttdmédn sihkoautoa, on
vihemmén vahvoja tunteita sihkodautoja kohtaan, mutta enemmén tunteita autoilua

kohtaan. (Moons & De Pelsmacker 2012: 195-196.)

Ekologiseen kéyttdytymiseen vaikuttavat kuluttajan arvojen ja késitysten lisdksi myos
rakenteelliset tekijdt. Rakenteellisilla tekijoilld Stern (1999: 465) tarkoittaa yksilon
kulttuuritaustaa, uskontoa, taloudellista tilaa, statusta, koulutusta, poliittista
aktiivisuutta, kaupungistumista, moottoriajoneuvon tai asunnon omistamista, sekd
paikallisen ilmaston erikoispiirteitd (Suomessa vedotaan kylmén ilmaston akuille
aitheuttamaan rasitukseen ja  vaikutukseen sdhkOautojen toimintasdteeseen),
yhteiskunnan tarjoamia mahdollisuuksia tai rajoitteita. Yhteiskunnan rajoitukset tai
joidenkin tédrkeiden resurssien puute voivat luoda esteitd halutulle toiminnalle ja
vaikuttaa siten my0s ekologiseen kiyttdytymiseen. On térked tiedostaa, ettd eri asiat

rajoittavat eri kuluttajien kayttdytymistd eri tavoin. (Stern 1999: 465—466.)

? Ajzenin (1991) Suunnitellun kiyttdytymisen eli TPB-teorian (the Theory of Planned Behaviour) mukaan
sosiaalinen paine toimia tietylld tavalla, asenne kayttdytymistd kohtaan sekd koettu kayttdytymisen
valvonta johtavat ekologiseen kéyttdytymiseen (Kantanen 2002: 25; Moons, De Bont, De Pelsmacker &
Standaert 2009: 3.) Teoria keskittyy siihen, ettd ympéristoystivéllisen kdyttdytymisen takana on
subjektiivisen hyddyn tavoittelu. (Stern 1999: 463.)
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Kuluttajien kidyttdytymisen muuttamisella ekologisemmaksi on suuri merkitys
ympéristolle.  Kdytdssd on monia strategioita kédytoksen  muuttamiseksi
ympéristoystivillisemmaksi, kunhan niitd osataan kayttdd oikein. Kuluttajille voidaan
tarjota kdyttoon uutta hyodyllistd teknologiaa, rahallisia tai materiaalisia kannustimia
sekd koulutusta ja tietoa, joka vaikuttaa asenteisiin ja uskomuksiin. Myds kuluttajien
perusarvoihin voidaan yrittdd vedota, tai institutionaalisia rakenteita muuttaa

kansainvilisten tai paikallisten sopimusten avulla. (Stern 1999: 461.)

2.2.4. Institutionaaliset tekijét

Taloustieteissd instituutiolla tarkoitetaan pelin sdintdjd, kuten yhteiskunnan sdétdmia
lakeja. Instituution toimimisen kannalta olennaista on, ettd instituutio sisdltdd
jonkinlaisen pakotejirjestelméin, jossa sddntojen rikkomisesta seuraa rangaistus.
Téllaisen regulatiivisen institutionalismin lisdksi yhteiskunnan institutionaalisia
rakenteita voidaan madiritelld myds normatiivisen, kulttuuris-kognitiivisen ja
pragmaattisen ulottuvuuden avulla. Normatiivisessa institutionalismissa instituutiot ovat
arvoja ja normeja, joita ihmiset noudattavat sosiaalisen velvollisuuden ja normatiivisen
paineen takia. Kulttuuris-kognitiivisen institutionalismiin ei juuri kuulu sanktioita, silld
ihmiset toimivat yhteisten merkitysten, uskomusten ja toimintalogiikan mukaan.
Pragmaattinen tulkinta lisdd edelliseen vield kaikki ihmisten tottumukset. (Heiskala
2003: 17, 19-23.) Téssa kappaleessa késitellddn instituutioita ensisijaisesti

regulatiivisen tulkinnan mukaan.

Harkitessaan ekoauton ostoa, kuluttajat joutuvat punnitsemaan omien henkildkohtaisten
tekijoiden liséksi lainsdétdjien padtdsten, kuten yhteiskunnan tarjoaman infrastruktuurin
ja tukien, riittdvyyttd tarvittavana kannustimena. Peuran (2013: 30) mukaan
yhteiskunnan merkitys uuden tegnologian levidmisessd on merkittdvid, jotta uusi
innovaatio tai kayttdytymismalli otettaisiin kdyttoon. Yksilot ovat riippuvaisia
yhteiskunnasta, eivitkd kykene kovin laajamuotoiseen muutokseen vakaassa
yhteiskunnallisessa tilassa. (Peura 2013: 30.) Yhteiskunnalliseen muutokseen tarvitaan
ulkopuolinen shokki, jolloin jokin asia ympéristdssd muuttuu aiheuttaen tavanomaisen

toiminnan kriisiytymisen ja pyrkimyksen tilanteen parantamisesksi (Heiskala 2003: 24).
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Téllaisia shokkeja ovat esimerkiksi é&killinen luonnonkatastrofi tai pitkdaikaisempi
ilmid, kuten ilmaston l&mpeneminen. Yhteiskunnallisen muutoksen syy voi olla myds
innovaatio, joka muuttaa maailmaa (Heiskala 2003: 24). Séhkdisten ajoneuvojen on
odotettu muuttavan maailmaa ja litkkenteen dynamiikkaa sekd vaikuttavan positiivisesti

ympériston tilaan, mutta vield toistaiseksi niiden vaikutukset ovat véhiisia.

Uusien innovaatioiden ldpilydominen ndkyy kéytdnnossd markkinakdyttdytymisen,
yritysten ja muiden organisaatioiden toimintamallien sekd lainsddddnndn muuttumisena
(Peura 2013: 34). Lainsddddnndn muutokset seuraavat yleistd mielipidettd ja
kansainvilistd kehitystd. Lainsditdjilli on mahdollisuus joko edesauttaa tai tyrmatd
uusien teknologioiden kéyttoonottoa asettamalla suosituksia, etuisuuksia, kieltoja tai
rajoituksia. Ndilld keinoilla voidaan pakottaa niin kuluttajat kuin yrityksetkin ottamaan
huomioon toimintansa ympéristdon aiheuttama kuormitus. Taloudelliset ohjauskeinot,
kuten ympdéristonsuojeluun perustuva verotus tai puhtaamman teknologian investointien
tukeminen ovat lainsdétdjien keinoja edistdd vidhdpéddstdisen teknologian kayttoa.
(Mékeld 1995: 35.) Tdma pétee my0Os hybridi- ja sdhkdautojen kohdalla. Alkuvaiheessa
sahkoisten ajoneuvojen tuotantomddrdt ovat pienid ja kustannukset korkeita, joten
yhteiskunnan kannustimet ovat perusteltuja. Useissa maissa on otettu kdyttoon ohjelmia

ja suunnitelmia sdahkoisten ajoneuvojen lisddmiseksi. (Biomeri Oy 2009: 6, 81.)

Suomen valtio ei tue rahallisesti hybridi- tai séhkdauton ostamista kuluttajapuolella. Sen
sijjaan mm. Ranska, Britannia ja Viro maksavat suoria tukia sdhkdauton ostajille.
Yleisin sdhkoautojen tukimuoto on kuitenkin vapauttaa sdhkdautot veroista joko niiden
hankintavaiheessa tai myohemmin vuosittain maksettavien verojen yhteydessa.
Esimerkiksi Norjassa valtio tukee sdhkodautojen ostoa verohelpotuksin ja tarjoamalla
muita etuja. Sdhkoautot on vapautettu auto-, arvonlisd- ja vuotuisesta tieverosta,
tietulleista ja julkisista pysakdintimaksuista. Sdhkdautot ovat menestyneet Norjassa niin

hyvin, ettd ne ovat myyntitilastojen kérjessé. (Helsingin Sanomat 2014.)

Suomen ajoneuvo- ja polttoaineveroilla pyritddn energian sddstimiseen ja
hiilidioksidipéddstdjen rajoittamiseen, mutta ei teknologiaohjaukseen, silld verotuksen on

haluttu pysyvin teknologiapuolueettomana. Kéytdnndssd autoiluun liittyvien verojen
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méérd riippuu auton hankintahinnasta, hiilidioksidipéddstdista, kulutuksesta, ajomatkasta
ja kéytetystd polttoaineesta. (Biomeri Oy 2009: 75.) Valtio uudisti autovero- ja
ajoneuvoverolakia vuonna 2011 liikenteen ympéristdohjaavuuden parantamiseksi.
Autoveron alinta osuutta alennettiin (12,2 %:sta 5 %:iin) samalla kun autoveron ylintd
osuutta nostettiin (48,8 %:sta 50 %:iin). Alinta veroa sovelletaan, kun ajoneuvon
hiilidioksidipdastot ovat 0 g/km, kuten sdhkodautoissa. Ajoneuvoverolakiuudistuksessa
ajoneuvoveron perusveron alinta miédrdd nostettiin 19 eurosta 43 euroon vuodessa.

Uudistuksen taustalla olivat my0s valtion fiskaaliset tarpeet. (LVM 2012b: 23.)

Suotuisan verotusmenettelyn liséksi sdhkoisten ajoneuvojen kidytt6d on mahdollisuus
tukea my0s muilla keinoilla. Séhkoiset ajoneuvot voitaisiin vapauttaa mahdollisesti
tulevista ruuhkamaksuista ja tietulleista. Sdhkoisille ajoneuvoille voitaisiin sallia myos
muita etuuksia kaupunkiolosuhteissa, kuten lupa ajaa bussikaistoilla tai kéyttdd
erikoisparkkipaikkoja ja latausmahdollisuuksia. (Biomeri Oy 2009: 81.) Eri
kannustimien vaikutusta kuluttajien ostopddtokseen tulisi tutkia etukdteen, silld
sdahkoautoille suunnatut ilmaiset parkkipaikat ja omat ajokaistat eivdt vélttaméttd ole
tehokkaita keinoja. Sen sijaan tuntuvat ekoautojen verohelpotukset lisddvat kuluttajien

kiinnostusta. (Potoglou ja Kanaroglou 2007: 273.)

Suomen hallitus myontéa, ettd siltd odotetaan selkeitd ja pitkdjénteisid linjauksia, silld
vaihtoehtoisten voimanldhteiden kirjo ja nopeasti muuttuvat politikkan linjaukset
hdmmentdvit kuluttajia. Valtioneuvoston liikennepoliittisen selonteon 2012 mukaan
julkisella sektorilla tulisi olla vahvempi rooli uuden teknologian edistdmisessd ja
kayttoonotossa. Selonteon mukaan valtion tulee varmistaa, ettei lainsdéddantd luo esteitd
vihipadstoisten teknologioiden kéyttdonotolle. Valtiolla on myds merkittdvd rooli
vaikuttaa suurten hankintojen kautta siihen, ettd kuluttajilla on tarjolla monipuolisempi
valikoima ympéristdystivallisid ajoneuvoja ja niitd palveleva infrastruktuuri. (LVM
2012a: 42-43.) Liséksi valtio voi vaikuttaa vaihtoehtoisten polttoaineiden
lisddntymiseen my0s rahoittamalla erilaisia ympéristomyonteisid —selvitys- ja

investointihankkeita ja lisddimalla informaatiota (LVM 2012b: 22).
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2.3. Subjektiivinen normi ekoauton diffuusiossa

Sosiaalisen ryhmén, mielipidejohtajien ja median vaikutukseen innovaatiotuotteiden
hyviksymisessd uskotaan laajasti markkinoinnin teorioissa. Diffuusioteorian mukaisesti
my0s ekoauton suosio ja kaupallinen menestys ovat paljon kiinni sosiaalisesta
vuorovaikutuksesta. Useat tutkimukset painottavat, ettd sosiaalinen ldhipiiri vaikuttaa
kuluttajien mielipiteeseen heiddn harkitessaan ekoinnovaatioiden ostoa: Mm.
sahkoautojen kohdalla sosiaalisen ryhmédn luoma paine vaikuttaa kuluttajien
ostopditokseen median luomaa painetta enemmin (Moons & De Pelsmacker 2012:
218). Toisaalta on saatu myds piinvastaisia tuloksia, joiden mukaan muiden ihmisten
mielipiteilld ei ole suurta merkitystd ympdristoystdvéllisen auton ostamisessa (ks.

Aspholm 2010: 130-131).

Rogersin (2003: 18) mukaan diffuusioprosessissa keskeistd on kommunikointi, jonka
avulla uusi idea vaihtaa omistajaa. Yksinkertaistettuna innovaatioiden diffuusioon
tarvitaan innovaatio (kuten ekoauto), henkild, jolla on tietoa tai kiyttokokemusta
innovaatiosta, kuluttaja, jolla ei ole vield tietoa ja kokemusta innovaatiosta sekéd

kommunikointikanava (1dhipiiri, media), jonka vilitykselld tieto innovaatiosta jaetaan.

Rogers (2003: 18) lukee kommunikointikanaviin mukaan median lisdksi myds ihmisten
véliset suhteet ja internetin. Massamedia, kuten televisio, radio ja printtimediat, ovat
perinteisid ja tehokkaita vilineitd tavoittaa suuri maédra kuluttajia nopeasti. Toisaalta
ihmisten véliset suhteet toimivat tehokkaammin innovaation hyvéksymisen
kommunikointivdlineend. Nykyisin my0s internetistd on tullut tehokas innovaatioiden
kommunikaatioviline. (Rogers 2003: 18.) Internetin avulla voidaan tavoittaa yha
laajempi joukko, yhd nopeammin. Lisdksi sosiaalisen median avulla pystytddn
kiyttaméadn hyvéksi henkilokohtaisia suhteita ja vakuuttaa innovaation toimivuudesta
omaa ldhipiirid. Tasséd kappaleessa ekoauton vetovoimaisuutta ja vastustusta ldhestytdan

sosiaalisen kontekstin ja median vaikutusten kautta.
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2.3.1. Sosiaalinen konteksti ja mielipidejohtajien merkitys

Uudet ideat syntyvdt yhteiskunnan sosiaalisessa kontekstissa, jossa yksittdisista,
sosiaalisen vuorovaikutuksen ldpikdynneistd ideoista voi tulla ajan saatossa yleisesti
hyvéksytty mielipide ja lopulta uusi sosiaalinen normi, joka valvoo yhteiskuntaa
kirjoittamattomien lakien avulla. Kaikki uudet ideat eivdt kuitenkaan koskaan johda
haluttuun muutokseen. Ne saattavat jddd4d unohduksiin tai johtaa uuteen
kiyttaytymiseen vain jonkin pienen ryhmén keskuudessa. Sen sijaan toiset ideat saavat
kannatusta, levidvit ja haastavat lopulta vallitsevat normit. Namé ideat rohkaisevat
myo0s uusien ideoiden synnyttamiseen ja levittimiseen. Vihitellen yksittdinen poikkeava
idea korvaa vanhan normin ja synnyttdd lopulta uuden sosiaalisen normin. Yksittdisten,
erilaisten ideoiden ja nykynormeja vastustavien poikkeamien on saatava tukea toisilta
ihmisiltd saavuttaakseen yleisen hyviksynnén. Suosittelijat voivat muodostaa ryhmié ja

yhteenliittymid puolustaakseen uutta ideaa. (Peura 2013: 31.)

Sosiaalinen konteksti voi siséltdd yksiloitd, organisaatioita, epdvirallisia yhteenliittymid
ja alaryhmid. Sosiaalinen konteksti tarkoittaa ihmisten vélisid suhteita ja muita
yksikoitd, jotka pyrkivdt ratkaisemaan yhteisen ongelman piéstikseen yhteiseen
pddmddrdan. Innovaatio voi toimia ratkaisun avaimena. Yhteinen padméédrd sitoo
ryhmén yhteen. Sosiaalisen ryhmén rakenne vaikuttaa innovaation diffuusioon usealla
tavalla. Ryhmd maédrittelee diffuusion kulun normien, mielipidejohtajien ja
muutosagenttien roolien sekd innovaation valintojen ja vaikutusten avulla.
Henkilokohtaisissa suhteissa vastaanottaja on helpompi saada vakuuttuneeksi
innovaation toimivuudesta kun yksil6t kuuluvat mm. samaan sosioekonomiseen
asemaan, jakavat saman koulutustaustan ja muut intressit. (Rogers 2003: 18, 23-24.)
Monet kuluttajat ndkevét paljon vaivaa, jotta eivdt joutuisi sosiaalisen ryhméansi
ulkopuolelle. Toimimalla tietyilld kulutustavoilla tai vastustamalla tiettyjd tuotteita,

kuluttajat voivat osoittaa kuuluvansa tiettyyn ryhmééan. (Solomon 2007: 123.)

Kuluttajat omaksuvat innovaatioita eri tahdissa. Diffuusiotutkimuksen mukaan
kuluttajat on perinteisesti jaettu viiteen eri ryhmédn innovatiivisuusasteen,

innovaatioiden vastustuksen ja omaksumiseen kuluvan ajan mukaan (kuvio 2). Nami
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ryhmét ovat innovaattorit, aikaiset omaksujat, aikainen enemmistd, mydhidinen

enemmisto ja viivyttelijit. (Rogers 2003: 22; Ram & Sheth 1989: 6.)

2,5% ‘
13,5% 34 % 34 % 16 %
Innovaattorit Aikaiset Aikainen Myohédinen Viivyttelijat
omaksujat enemmisto enemmisto

Kuvio 2. Omaksujaryhmit innovaation omaksumiseen kuluvan ajan perusteella (Rogers

2013).

Innovaattorit etsivdt aktiivisesti tietoa uusista tuotteista seuraamalla tiedotusvilineita ja
keskustelemalla oman, usein globaalin ja samoista intresseistd kiinnostuneen,
verkostonsa kanssa. Verkostoa yhdistdd monimutkaisen teknologian ymmairtdminen ja
kyky hallita resursseja. Innovaattorit sietdvdit hyvin innovaatioihin sisdltyvaa
epavarmuutta. He haluavat olla ensimmadisind hyvaksyméssd uusia ideoita ja eivét voi
siksi odottaa muiden kokemuksia tuotteista. Innovaattorit joutuvatkin usein ottamaan
riskejd innovaatioiden kanssa, mikd voi johtaa epdonnistumisiin. Vaikka muut
omaksujaryhmit eivét ihaile innovaattoreita, he ovat tirkeitd diffuusion onnistumiselle,

ottavathan he innovaation ensimmaéisiné vastaan. (Rogers 2003: 22, 282-283.)

Aikaiset omaksujat ovat innovaattoreita tiiviimmin yhteydessd muihin kuluttajiin ja
omaksujaryhmiin. Heitd arvostetaan ja he toimivatkin usein mielipidejohtajina muille
ryhmille. Innovaation potentiaaliset omaksujat seuraavat aikaisia omaksujia ja hakevat
heiltd tietoa ja vakuutteluja innovaation toimivuudesta. Aikaiset omaksujat ovatkin

avainasemassa houkuteltaessa suurempia ryhmid hyvéksymiéin innovaatiota. (Rogers
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2003: 283.) Aikaiset omaksujat kiinnostavat tutkijoita ja yrityksid. Selvd késitys siiti,
mitka tekijdt motivoivat aikaisia omaksujia, ja mitkd tekijét estdvit heitd hyvaksymésti
innovaatioita, on tirked myds sdhkoautojen hyviksymisen ja kdyttdonoton onnistumisen
kannalta. (Moons & De Pelsmacker 2012: 196.) Aikaiset omaksujat nauttivat roolistaan
keskeisend vaikuttajana ja haluavat sdilyttdd asemansa. Sen vuoksi he tekevét vain
harkittuja paatoksid. Aikaisten omaksujien hyvéksyessd innovaation, siihen liitettdva
epdvarmuus vidhenee muiden ryhmien silmissd. (Rogers 2003: 283.) Janssonin (2009:
76) mukaan ekoautojen aikaiset omaksujat ovat korkeammin koulutettuja ja asuvat
suuremmissa kotitalouksissa verrattuna muihin kuluttajiin. Liséksi he jakavat

ympéristdystivillisemmat arvot muihin ryhmiin verrattuna.

Aikainen enemmisté hyvéksyy innovaation juuri ennen keskivertokuluttajaa. He ovat
aktiivisesti yhteydessd oman verkostonsa kanssa, mutta toimivat vain harvoin
mielipidejohtajina. Suuren maéransd (1/3 kaikista kuluttajista) takia he ovat tirkeitd
diffuusiolle. Aikainen enemmistd harkitsee innovaation hyvédksymistd ja heiddn
innovaatio-paitosprosessinsa vie selvdsti pidemmin ajan kuin innovaattoreilla ja

aikaisilla omaksujilla. (Rogers 2003: 283-284.)

Myohdinen enemmisté on my0s suuri ryhmi, mutta he hyviksyvit innovaation vasta
keskivertokuluttajan jdlkeen. Innovaation hyviksymisen taustalla voi olla taloudellinen
pakko tai ryhmipaineen lisddntyminen. Mydhdinen enemmistd on epdilevdinen
innovaatiota kohtaan. Yleisen ilmapiirin ja sosiaalisten normien on kannatettava
innovaatiota, jotta mydhédinen enemmistd olisi valmis hyvidksyméddn sen. Niukkojen
resurssien takia, my0s innovaatioon liittyvdn epdvarmuuden on oltava tarpeeksi matala,
jotta myohdinen enemmistd tuntisi olonsa turvalliseksi hankkia innovaatio. (Rogers

2003: 284-285.)

My®0s viivyttelijdt haluavat olla varmoja innovaation toimivuudesta ennen kuin ovat
valmiita kdyttdmddn vidhdisid varojaan sithen. Viivyttelijdit omaksuvat innovaation
viimeisend. He arvostavat perinteitd ja tuttuja toimintatapoja. Sen takia he suhtautuvat
hyvin epdilevésti uusia ideoita kohtaan. Pitkd viivyttely innovaation tiedostamisen

jdlkeenkin kuvaa hyvin heiddn kéyttdytymistddn. (Rogers 2003: 284-285.) Téytyy
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kuitenkin huomioida, ettd mydhdinen enemmisto, viivyttelijdt ja innovaation kokonaan
torjujat eivit ole homogeeninen ryhma. Heilld on runsaasti hyvid ja jarkevid syitd olla
kiyttoonottamatta uutta teknologiaa. Liian usein teknologiset uutuudet esitelldén
markkinoille sen takia, ettd ne ovat mahdollisia, eikd siksi, ettd niille olisi tarvetta.
Jokaiseen innovaatioon liittyy negatiivisia puolia (ks. teknologian paradoksit, kappale

2.2.1.). (Mick & Fournier 1998: 141.)

Puuttuvat mielipidejohtajat

Aikaisia omaksujia pidetddn usein asemansa takia mielipidejohtajina. Yritykset yrittdvit
usein 10ytdd innovaatioilleen oikeat mielipidejohtajat, joita muut kuluttajat ovat valmiita
seuraamaan. Kuinka sitten tunnistaa mielipidejohtajat? Rogers (2003: 316-319) on
verrannut mielipidejohtajia heitd seuraaviin kuluttajaryhmiin. Mielipidejohtajat
seuraavat enemmén tiedotusvilineitd, kuuluvat korkeampaan sosioekonomiseen
asemaan, ovat kansainvélisimpid ja heilld on paremmat suhteet muutosagenttien kanssa
kuin seuraajillaan. Mielipidejohtajilla on oltava laajat henkilokohtaiset verkostot
seuraajiensa kanssa, jotta he voivat levittdd sanomaa innovaatiosta. Mielipidejohtajien
on oltava myds helposti saavutettavissa ja tavoitettavissa. Lisdksi mielipidejohtajat ovat
innovatiivisempia kuin seuraajansa, mutta kuuluvat harvoin innovaattoreihin. On
tarkedd, ettd mielipidejohtajat eivét ole lilan innovatiivisia, jotta heiddn seuraajansa
eivdt vieraantuisi heistd. Lisdksi on huomioitava, ettd mielipidejohtajat ajavat
uudistuksia vain silloin kun yleinen ilmapiiri ja sosiaalinen ryhmd normeineen

kannattaa muutosta. (Rogers 2003: 316-319.)

Mielipidejohtajat ovat teknisesti pétevid ja heilld on vahva asiantuntija-asema. He
kisittelevdt tuotteisiin liittyvdd tietoa puolueettomasti, joten heihin luotetaan.
Mielipidejohtajat eivdt ole vain yhden tuotteen kannattajia vaan he seulovat ja
yhdistdvit tietoa monipuolisesti. Vaikka mielipidejohtajat hallitsevat laajasti tietoa ja
toimivat monipuolisina asiantuntijoita, ovat he usein keskittyneet johonkin tiettyyn

alaan. Mielipidejohtajien 10ytdminen on vaikeaa, silld he ovat tavallisia kuluttajia, jotka
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toimivat paikallisesti vaikuttaen 5-10 ihmiseen, ei koko markkinasegmenttiin.
(Solomon 2007: 403, 405—406.)

Sdhkoautot eivit ole vield voittaneet mielipidejohtajia puolelleen. Moonsin & De
Pelsmackerin (2012: 218) mukaan mielipidejohtajuus ei korreloi séhkdautojen
kayttdaikomuksen kanssa. Mielipidejohtajat ostavat autojen uusia malleja ja
teknologiaa, mutteivit sdhkodautoa, koska eivdt nde sen olevan paras tapa osoittaa
mielipidejohtajuuttaan. Moons & De Pelsmacker arvioivat, ettd mielipidejohtajat eivit
koe sdhkoauton olevan tilld hetkelld vield tarpeeksi houkutteleva ja innovatiivinen
suhteessa tavallisten autojen muihin ominaisuuksiin, joita he arvostavat. Asiaan voi
vaikuttaa myds se, sihkdautojen omistaminen ei ole vield tarpeeksi vaivatonta korkean
hankintahinnan ja latausjdrjestelmien puuttumisen takia. Juuri omistus on
mielipidejohtajille tarkedd, silli he rakentavat sosiaalista identiteettidéin tuotteita

omistamalla. (Moons & De Pelsmacker 2012: 218.)

Hybridejd on ollut liikenteessé jo yli kymmenen vuotta, mutta mydskdin niiden myynti
ei ole rdjahdysmaéisesti kasvanut Suomessa. Heffnerin, Kuranin & Turrentinen (2007:
411-412) mukaan Yhdysvalloissa, jossa hybridiautot ovat menestyneet Euroopan
markkinoita paremmin, hybridiautojen aikaisten omaksujien tirkeimmét ostomotiivit
liittyvdt ympdéristonsuojeluun, rahan séddstdmiseen, riippumattomuuteen sekd uuden
teknologian arvostamiseen. Hybridiauton ostaminen viestii omistajan tekevén
ekologisia péatoksid, olevan tietoinen ympéristonsé tilasta sekd huolehtivan yhteisisti
asioista ja muista ihmisistd. Ekoauton ostaminen kertoo lisdksi ostajan pystyvin
tekeméédn jirkevid ostopditoksid, silld hybridiauto vdhentdd polttoainekustannuksia
perinteiseen autoon verrattuna. Lisdksi hybridiauton hankkiminen kertoo aikaisen
omaksujan arvostavan yksilollistd ja kansallista riippumattomuutta ulkomaisesta 6ljysta,
sekd olevan innovatiivinen edelldkdvijda kayttdmalld uusinta ajoneuvoteknologiaa.

(Heftner ym. 2007: 411-412.)

Vaikka sosiodemografisilla tekijoilld ei ndhdd olevan suurta merkitystd
ympéristoystivilliseen kuluttamiseen, on ekoautojen ostajilla paremmat tieto-taidot ja
korkeampi koulutustausta kuin muilla kuluttajilla (Jansson 2009: 76). Koulutus

vaikuttaa positiivisesti hybridiautojen ostohalukkuuteen, mutta negatiivisesti kulutuksen
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vihentdmiseen. Tdmad on selitettdvissd silld, ettd korkeasti koulutetuilla on paremmat
mahdollisuudet  tulojensa ja  tiedon midrdn myotd panostaa  kalliisiin
ekoinnovaatiotuotteisiin kuin vihemmén kouluttautuneilla. (Jansson ym. 2010: 366.)
Moonsin & De Pelsmackerin (2012: 219) mukaan sédhkdautojen otollinen kohderyhmé

ovat vanhemmat, korkeasti koulutetut naiset.

2.3.2. Sdhkdiset ajoneuvot mediakeskustelussa

Medialla tarkoitetaan perinteisid joukkoviestimid, kuten lehdistod, televisiota ja radiota
sekd eri medioiden internetsivustoja. Nykyddn myds sosiaalista mediaa pidetddn
mediana. Seppdsen & Viliverrosen (2012: 171) mukaan “media on yhteiskuntaa ja
vhteiskunta mediaa”. Télld tarkoitetaan sitd, ettd media on vahvasti liitoksissa
yhteiskuntaan, jossa se toimii. Median valtaa tulee tarkastella siitd perspektiivistd, miten
valtarakenteet toimivat koko yhteiskunnassa median, instituutioiden ja tavallisten
ihmisten kesken. Media mahdollistaa sen, ettd ihmiset voivat olla kytkoksissé toisiin
thmisiin, julkisuuteen ja teknologiaan samanaikaisesti. (Seppénen & Viliverronen 2012:
10, 171.) Téassa tutkielmassa ei maaritelld mediaa sen tarkemmin, silld tutkimuksen
padpaino on siind, miten kuluttaja kokee mediassa kdydyn keskustelun vaikuttavat
mielipiteisiinsd. Seuraavaksi kdyddan ldpi sitd, miten sdhkoisistd ajoneuvoista on

keskusteltu mediassa.

Mediassa on keskusteltu paljon sdhkoisten ajoneuvojen tulevaisuudesta. Asiantuntijat
pyrkivdt arvioimaan poliittisten tavoitteiden todenmukaisuutta ja teknologian
mahdollistamia skenaarioita. Rinkisen (2010: 47) mukaan etenkin tutkimuslaitosten
asiantuntijat kommentoivat paljon sdhkoautojen tulevaisuutta, jolloin pédédpaino on
teknologisessa tai taloudellisessa kehityksessd. Sen sijaan sdhkdautojen kehityksen
sosiaalisista vaikutuksista ei juuri puhuta. (Rinkinen 2010: 47.) Media luo uutta
tulevaisuutta ns. tulevaisuusretoriikan avulla. Keskeistd tulevaisuuskeskustelussa on se,
esitetdinkd tulevaisuus positiivisena mahdollisuuksien kautta vai negatiivisena
uhkakuvien kautta. Lisdksi media voi vaikuttaa siithen, miten ldhelld olevana vai
kaukana olevana tulevaisuus koetaan. (Viliverronen 2003: 137.) Sidhkoautoista

keskustellaan laajasti mediassa sekd posititiivisessa ettd negatiivisessa valossa. My0s
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hybridiautoista kirjoitetaan, mutta ne eivit herdtd yhtd paljon intohimoja. Sdhkoautoista
puhutaan tulevaisuuden ajoneuvona, jonka aika ei ole vield valmis (ks. YLE 2013b;

Kauppalehti 2012a, 2013c). Sen sijaan hybridiautojen tekniikka on jo vakiintumassa.

Rinkisen diskurssialanyysin (2010: 46—47, 50) mukaan sdhkdisistd ajoneuvoista
keskustellaan mediassa péadsddntoisesti taloudellisesta, teknologisesta, sosiaalisen
vastuun ja ympdristdongelmien sekd teknologisen epdilyksen ndakdkulmasta. Poliittiset
ja taloudelliset toimijat korostavat sdhkodisten ajoneuvojen taloudellisia mahdollisuuksia
samalla kun asiantuntijat ja autonvalmistajat kasittelevdt sdhkdisid ajoneuvoja
teknologian ndkokulmasta. Kuluttajat, yksittdiset yritykset ja yhteisot keskustelevat
sdahkoautoista puolestaan ympdristovastuun ndkokulmasta. He jakavat samanlaisen
ympéristdvastuuta kunnioittavan arvomaailman, vaikka heiddn pdaméadrissddn on eroja.
Ajoneuvojen ja liikkenteen sdhkoistymisen lisdksi puhutaan myds laajemmin niihin
liittyvistd asioista, kuten ajoneuvojen nopeudesta ja toimintasdteestd sekd tarvittavasta

latausverkostosta. (Rinkinen 2010: 4647, 50.)

Sdhkoautoista on kirjoitettu jélleen paljon vuoden 2013 aikana: Taloudellisesta ja
teknologisesta nakokulmasta kerrotut sdhkodautouutiset ovat jokseenkin negatiivisia.
Sdhkoautojen imagoa on pidetty tylsdnd, ja niiden myyntitavoitteet eivét ole toteutuneet
mm. huonon taloudellisen tilanteen, tuotteen korkean ostohinnan ja puuttuvan
latausinfrastruktuurin takia (Helsingin Sanomat 2013a; Kauppalehti 2013a, 2013Db).
Myds sdhkoautojen teknisid ominaisuuksia on kritisoitu (Helsingin Sanomat 2013a;
Taloussanomat 2013a). Toisaalta sahkodautoihin liittyvét lanseeraukset, tapahtumat sekd
uudet teknologiset innovaatiot, kuten langaton induktiolatausmahdollisuus, ovat saaneet
positiivista julkisuutta (Tekniikanmaailma 2013; Helsingin Sanomat 20013c; YLE
2013a, 2013c). Myos sidhkoauton taloudellisuutta on pyritty puolustamaan laskemalla
ajosta saatavat kustannussddstdt ja vertaamalla niitd polttomoottoriajoneuvojen
ajokustannuksiin. (Taloussanomat 2013b). S&hkdisid ajoneuvoja on ldhestytty myds
ympdristovastuun ndkokulmasta. Hybridiautoja on kritisoitu, ettd ne eivét ole niin
ympéristdystivillisid kuin niiden oletetaan olevan. Liséksi autoteollisuutta on syytetty
haluttomuudesta rakentaa oikeasti ympéristoystévillisid tuotteita. (Suomen Kuvalehti

2013.)
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Tavallisten kuluttajien d4ni ei useinkaan kuulu sdahkoautoista keskusteltaessa, vaikka
heiddn mielipiteilliin on merkittivd rooli uusien vaihtoehtoisen teknologioiden
kehityksessd. Sdhkoautokeskustelussa kuluttajia edustavat innovaattorit, joiden
kokemukset vilittyvdat median kautta muille sosiaalisille ryhmille. Innovaattoreiden
nidkemykset sdhkoisistd ajoneuvoista vaikuttavat merkittdvasti aikaisille omaksujille ja
muille omaksujaryhmille muodostuvaan séhkdautoidentiteettiin. Potentiaaliset kuluttajat
ovat joko erittdin valveutuneita tai tekevdt ostopddtdksen jonkin yhteisdn, kuten

tyonantajan tukemana. (Rinkinen 2010: 46.)

Autoteollisuus pyrkii ohjaamaan sdhkoisten ajoneuvojen esiintymistd mediassa
esittelemédlld omia sdhkd- ja hybriditeknologiaa hyddyntivid ajoneuvoja median kautta.
Autonvalmistajat ovat esilld varsinkin hybridiautoja esittelevissd artikkeleissa, joissa
myo0s toimittajat ovat voimakkaasti ldsnd arvioimassa hybridiautoja ja kertomassa
omista kokemuksistaan. Tiéllaisille artikkeleille on ominaista, etti ne nidyttavét
mainoksilta. (Rinkinen 2010: 47.) Autoalan erikoislehdet ovat erikoistuneet
puhuttelemaan autoista kiinnostunutta kuluttajaa. Myds sdhkoautoista kirjoitetaan
nykyddn arvioita ja kéyttokokemusartikkeleita, jotka muistuttavat mainoksia (mm.

Moottori 2013: 30; AutoBild 2013: 57-59).

Sdhkoautokeskustelussa kaivataan taloudellisia kannustimia poliittisilta toimijoilta, jotta
sahkoautot voisivat lisdéintyd litkenteessd. Lainsddtdjiin kohdistetaan paljon odotuksia
niin sdhkodautoista kiinnostuneiden kuluttajien kuin toimittajienkin taholta. (Rinkinen
2010: 47.) My6s vuonna 2013 on keskusteltu julkisen ohjauksen puutteesta (mm. YLE
2013a, 2013b; Helsingin Sanomat 2013b).

Asiantuntijoista, poliittisista toimijoista, autoteollisuudesta ja kuluttajista koostuva
sdahkoautojen levidmistd edistdvd yhteenliittymd ndyttdytyy mediassa melko vahvana.
Toimijat korostavat verkostojen yhteistydn merkitysté, silld heterogeeniset toimijat eivét
yksin kykene luomaan tarvittavaa muutosta ja murtamaan vallitsevaa jérjestelmaa.

(Rinkinen 2010: 47.)
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2.4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella vain ja ainoastaan jostain tietystd tutkijan
médrittelemdstd, eksplisiittisestd  ndkokulmasta. Téatd ndkokulmaa kutsutaan
teoreettiseksi viitekehykseksi. (Alasuutari 1999: 79.) Tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen tarkoituksena on auttaa toteuttamaan ja tulkitsemaan empiiristid
tutkimusta tietyissd rajoissa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys esitteleekin tekijoita,
jotka ovat tirkeitd kuluttajan harkitessa ympéristoystivillistd ajoneuvoa. Samat tekijit
ovat my0s tarkedssa roolissa tutkittaessa, miksi potentiaalinen kuluttaja ei osta sahkoisti
ajoneuvoa. Teoreettisessd viitekehyksesséd esitellddn ne mahdollisuudet ja rajoitukset,
joiden puitteissa kuluttaja toimii harkitessaan ekoauton hankintaa. Tutkimuksen
empiiriaosuudessa perehdytdin teoriasta johdettujen teemojen avulla tarkemmin siihen,

miksi kuluttajat eivét kuitenkaan osta sdhkoisté ajoneuvoa.

Ekoauton vetovoimaisuuteen ja vastustukseen vaikuttavat monet erilliset, samaan
aikaan tapahtuvat tekijit, joita tulee tarkastella kokonaisuutena ymmaértddkseen
kuluttajan paitdoksentekomaailmaa. Téssd tutkielmassa teoreettista viitekehystd tulee
katsoa  “attraction/avoidance”-ndkokulmasta, jossa  kuluttajan  subjektiivinen
ajatusmaailma on tarked. Ympéristoystavéllinen ajoneuvo voi olla kuluttajasta hyvinkin
haluttava, mutta samaan aikaan monet tekijit saattavat estdd kuluttajaa ostamasta
tuotetta. Kuluttajan harkintaan vaikuttavat niin yksil6lliset kuin institutionaalisetkin
tekijat. Kuluttaja punnitsee omia arvojaan, ekoauton tarjoamia hyotyjd ja vastustusta
aiheuttavia tekijoitd suhteessa valtion rakentaman infrastruktuurin ja tarjottavien tukien
riittdvyyteen. Tédmén lisdksi kuluttaja on pdivittdin vuorovaikutuksessa sosiaalisen
ldhipiirinsd ja median kanssa, jotka molemmat vaikuttavat kuluttajan ajatusmaailmaan
ja muokkaavat nikemyksid ympéristoystavéllisistd ajoneuvoista. Sosiaalisen kontekstin
ja median muodostama subjektiivinen normi yhdessd yksilo—instituutio-dimension
kanssa muodostavat tdmédn tutkimuksen raamit, joissa kuluttaja harkitsee
ympdristdystivillisen ajoneuvon hankintaa sen vetovoimaisuuden ja vastustuksen
taistellessa keskendéin. Empiirista tutkimusta lahestytdsinkin kahdella paiteemalla, jotka
ovat ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus yksilo—instituutio-dimensiossa seki ekoauton

vetovoimaisuus ja vastustus sosiaalinen konteksti—-media -dimensiossa. On tirked
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ettdi kummatkin dimensiot ovat todellisessa maailmassa jatkuvasti

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa tutkimuksen dimensiolinjavedosta huolimatta,

kuten teoreettinen viitekehysmalli (kuvio 3) osoittaa.

-

-
* Vastustus ]
» Koetut hyodyt
* Ekologiset arvot
* Muut arvot

+ Verotus ja tuet
* Infrastruktuuri
* Linjaukset

Yksilo Instituutio

-

* Lahipiiri
* Ryhmipaine
* Mielipidejohtajat

Harkintajoukko

Ekoauton vetovoima/vastustus

T —
Tarjonta

Sosiaalinen R
konteksti Media

e Internet
« TV, lehdet, radio

* Mediakeskustelu
J

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehysmalli.

Teemojen keskiossd vaikuttavat sekd kuluttajan muodostama harkintajoukko ettd kaiken

mahdollistava séhkdisten ajoneuvojen tarjonta markkinoilla. Markkinoilla olevien

sdhkoisten ajoneuvojen hinta, monipuolisuus ja niiden sisdltdmit ominaisuudet

vaikuttavat kuluttajan ajoneuvon valintaan. Kuluttaja tiedostaa kaikista markkinoilla

olevista ympdristoystivillisistd ja perinteisistd ajoneuvoista vain osan. Tami

tiedostettujen tuotteiden joukko voi sisdltdd erilaisia tuotteita, kuten hybridi-, sdhko- ja

perinteisid polttomoottoriajoneuvoja. Kuluttaja jaottelee tiedostamansa tuotteet

potentiaalisiin, neutraaleihin ja ei-kiinnostaviin tuotteisiin. Jaottelu helpottaa lopullisen
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valinnan tekoa. Mielenkiintoista tutkimuksen kannalta on, kuuluuko ekoautoista
kiinnostuneen kuluttajan harkintajoukkoon ainoastaan ymparistdystavéllisid ajoneuvoja

vai kilpailevatko perinteiset ajoneuvot ekoautojen kanssa.

Ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus yksilo—instituutio-dimensiossa

Jotta kuluttaja pitdisi ekoautoa potentiaalisena, sen pitdd sopia yhteen kuluttajan
nykyisten arvojen, uskomusten, eldméntyylin ja kdyttokokemuksen kanssa. Sdhkdisen
ajoneuvon kéyton tulee olla helppoa ja siitd pitdd saada enemmén etuja kuin muista
ajoneuvoista. Ekoauton tulee tarjota kuluttajalle selvdd hyotyd (esimerkiksi pienempi
polttoaineen kulutus) verrattaessa muihin tuotteisiin. Liséksi on tdrkedd, ettd tuotetta on
mahdollista testata ja koeajaa ennen piidtdksen tekoa. Ekoauton hyvédksymisen kannalta
on tirkedd, ettd siihen siséltyva uusi tekniikka ei aiheuta kuluttajalle litkaa epdvarmuutta
tai vaadi suuria muutoksia kuluttajan piivittdisissd rutiineissa. Ennen kaikkea ekoauton

tulee tyydyttdd kuluttajan tarpeita ja autolle asetettuja vaatimuksia.

Kuluttajat arvioivat ekoauton taloudellisia, toiminnallisia, emotionaalisia ja symbolisia
ominaisuuksia subjektiivisesti. Ekoauton hinta ja toiminnallisuus ovat helposti
tiedostettavia ja rationaalisia tekijoitd, joihin kuluttaja kevyesti vetoaa. Sen sijaan
ekoautoihin liitettdvid tunteita ja symboliikkaa on vaikeampi kuvailla. Tunteiden
merkitys on tirked innovaatioiden hyvéksymisessé ja niilld on suuri merkitys kuluttajan
ostopéditokseen auton ostotilanteessa. Autot herdttavit kuluttajissa tunteita, ja autoa ei
usein hankita vain sen kéyttdarvon tai toiminnallisuuden takia. Autoihin liitettdvit
merkitykset toimivat kuluttajien itseilmaisun ja identiteetin rakentamisen vélineind.
Merkitysten avulla kuluttajat ldhettdvit toisilleen signaaleja ja viestivét, millainen

arvomaailma heilld on.

Vihredt arvot liitetdén usein ekoautoihin ja ekoautojen omistajiin. Ekologinen
kayttaytyminen voi olla pyyteetdntd ja ldhted kuluttajan omasta arvomaailmasta. Tamén
tutkimuksen toisena tirkednd teemana on kuitenkin innovaatioiden diffuusioon kuuluva

sosiaalinen paine, joten ldhtokohtaisesti eettistd kiyttaytymistd ldhestytddn utilitaristisen
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kulutuksen ja subjektiivisen hyddyn perspektiivisti. Kuluttajien ekologiseen
kiyttaytymiseen vaikuttavat suuresti sosiaalisen ryhmén luoma paine toimia ryhmén
saantdjen mukaisesti. Tutkimuksessa hyviksytddn my0s, ettd kuluttajan ekologiset
arvot, uskomukset ja normit voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajan haluun kéyttaytya
ympéristoystivillisesti ja hyviksyd ekoinnovaatioita osaksi eldmddnsd. Tutkija ei
kuitenkaan usko, ettd ns. pyyteettdmét arvot olisivat ratkaisevassa roolissa ekoauton
omaksumisessa. Onkin kiinnostavaa selvittdd, missd méérin arvot johtavat eettiseen

kayttaytymiseen.

Ulkoisilla tekijoilld, kuten poliittisella tahdolla, taloudellisilla kannustimilla ja
infrastruktuurilla on oma vaikutuksensa. Valtio tukee ekoautoja ympéristonsuojeluun
perustuvalla verotuksella ja investoimalla puhtaampaan kéyttovoimateknologiaan.
Kuitenkin valtion varovainen suhtautuminen vaihtoehtoisiin polttoaineisiin ja

teknologiapuolueettomuus aiheuttavat kuluttajissa epadvarmuutta.

Ekoauton vetovoimaisuus ja vastustus sosiaalinen konteksti—-media -dimensiossa

Kuluttajat ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa oman sosiaalisen ldhipiirinsd ja median
kanssa. Innovaatioiden diffuusioteorian mukaisesti ekoinnovaatio levidd sosiaalisen
ryhmén sisélld heiddn vilisen vuorovaikutuksensa johdosta. Sosiaalinen ryhmé
médrittelee  diffuusion kulun, ekoinnovaatioon liitettdvdt merkitykset, normit,

mielipidejohtajien roolit ja ekoinnovaation vaikutukset.

Kuluttajat omaksuvat innovaatiot eri tahdissa. Ympdiristoystdvillisten ajoneuvojen
omaksuminen on vield diffuusiokdyrdn alkuvaiheessa. Kuten aiemmin on mainittu,
aikaiset omaksujat eivit ole vield hyviksyneet sidhkoautoja ja myo6s hybridejd on
likkenteessd suhteellisen védhin. Ekoautojen laajempi hyvédksyminen vaatii aikaisten
omaksujien herddmisti, silld suuremmat massat seuraavat heidén valintojaan. Aikaisten
omaksujien ajatellaan usein omaavan mielipidejohtajan aseman sosiaalisissa ryhmissa.
Mielipidejohtajilla on laaja henkilokohtainen verkosto sekd vahva asiantuntija-asema,

silld he seuraavat markkinoilla tapahtuvia muutoksia aktiivisesti sekd seulovat ja
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yhdistdvit tietoa monipuolisesti. Kiinnostavaa tdmén tutkimuksen kannalta on selvittéa,
millaisia ekoautojen aikaiset omaksujat ovat, korostuuko heissd ja heidén seuraajissaan

ekologinen kéyttdytyminen vai tekninen pétevyys ja mielenkiinto.

My06s median luomalla kuvalla on oma merkityksensd ekoautoista muodostuvaan
mielikuvaan. Térkedd on, kuvataanko ekoautojen tulevaisuus mydnteisend vai
kielteisend ja miten tdmé positiivinen tai negatiivinen nidkokulma vaikuttaa kuluttajan

uskoon hankinnan jarkevyydesta.



60

3. EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1. Perustelut tutkimusmetodin kdytolle ja sen esittely

Tutkimuksen metodiksi valittiin teemahaastattelu, koska se tukee tutkimusongelman
selvittimistd ja on sopusoinnussa tutkielman teoreettisen viitekehyksen kanssa.
Tutkimuksessa halutaan paljastaa merkityksid, joten haastateltavien on voitava kertoa

ndkemyksistdéin omin sanoin, ei valitsemalla valmiiden vaihtoehtojen vélilla.

Teemahaastattelu ei perustu yksityiskohtaisiin kysymyksiin, vaan etenee tiettyja ennalta
médriteltyjd teemoja seuraten (liite 1). Teemat ovat kaikille haastateltaville samat.
Teemahaastatteluissa keskitytdén haastateltavien antamiin merkityksiin ja tulkintoihin
asioista. Lisdksi otetaan huomioon, ettd osa merkityksistd syntyy haastateltavan ja
haastattelijan vilisestd vuorovaikutuksesta. Teemahaastattelun avulla voidaan tulkita
kaikkia kuluttajan ajatuksia, kokemuksia, uskomuksia ja tunteita keskittymalld siihen,

miten haastateltavat itse méadrittelevét erilaiset tilanteet. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 48.)

3.2. Haastateltavien ja haastatteluiden kulun kuvaaminen

Haastateltaviksi valittiin kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita sdhkoisistd ajoneuvoista ja
harkitsevat niiden ostoa, mutta eivit ole vield ostaneet kyseistd ajoneuvoa. Suurin osa
haastateltavista 10ytyi LinkedIn-yhteisdpalvelun Tekesin EVE — Electric Vehicles
Systems -ryhmén sivuille jdtetyn ilmoituksen avulla. Lopullinen aineisto keréttiin
tekemilld kahdeksan yksilohaastattelua suomalaisille, kaupungissa tai kaupunkien
tuntumassa asuville kuluttajille, jotka suhtautuvat myonteisesti sdhkdisiin ajoneuvoihin,
mutta eivit ole vield hankkineet sellaista. Poikkeuksena oli yksi haastateltava, joka
omistaa jo hybridiauton. Hénen kanssaan keskusteltiin pddasiassa sdhkoautoista

hybridin omistajan ndkdkulmasta.
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Teemahaastattelut suoritettiin tammi—helmikuussa 2014 Vaasassa, Tampereella,
Espoossa, Helsingissd ja Vantaalla. Yhteen haastatteluun kului aikaa keskimédarin 1-1,5
tuntia. Haastateltavia haastateltiin kuluttajan ominaisuudessa, vaikka monella heisté oli
tyonsd tai harrastuksensa takia asiantuntijamainen rooli. Haastattelijan rooli
haastattelutilanteessa oli viedd haastattelua jouhevasti eteenpiin pitden huolen siitd, ettd

kaikki teemat tulivat késiteltya.

Haastateltavien kotikunnat ovat Espoo, Nurmijarvi, Tampere, Vaasa ja Mustasaari. Osa
haastateltavista asuu keskustan tuntumassa, ja kaikilla etdisyys kodista l&himpédén
keskustaan jdi alle 25 kilometriin. Kodin ja tydpaikan vélinen etdisyys vaihtelee 1,5-23
kilometrin vélilld. Péivittdin ajettavat etdisyydet ovat siis melko lyhyitd ja ajettavissa
myo0s sidhkoautolla. Monella kesimokki tai muu vapaa-ajanviettopaikka sijaitsee
kuitenkin useamman sadan kilometrin pédédssd kodista, mikd saattaa rajoittaa omalta
osaltaan sdhkodisen ajoneuvon hankintaa. Haastateltavista kaikilla on ylempi
korkeakoulututkinto tekniseltd alalta. Sukupuoleltaan kaikki ovat miehid. Pieni osa
haastateltavista tyoskentelee sdahkodautojen parissa, mikd osaltaan selittdd kiinnostusta

sahkoisid ajoneuvoja kohtaan.

Haastattelun alussa haastateltavalta tiedusteltiin, onko mielenkiinnon kohteena sdhko-
vai hybridiauto vai molemmat. Vastaukset jakautuivat tasaisesti, puolet haastateltavista
oli kiinnostunut enemmén sdhkdautoista ja toinen puoli enemmén hybridiautoista.
Haastattelua jatkettiin vastauksen mukaisesti niin, ettd kysymykset keskittyivit

koskemaan mielenkiinnon kohdetta.

Tutkimuksen ennakko-olettamana oli, ettd ymparistoystavélliset kuluttajat ovat hybridi-
ja sdhkoautojen potentiaalisin kohderyhmé. Haastatteluissa ekologisuutta ei kuitenkaan
tuotu korostetusti esiin, vaan haastateltavien annettiin tuoda omat ekologiset arvonsa
itse esille omaan tahtiin. Kaikki haastateltavat ottivat ympéristdasiat puheeksi ennen

haastattelun ekologisuuteen liittyvid kysymyksié.
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3.3. Tutkimuksen reliaabilius ja validius

Reliaabilius  ja  validius ovat perinteisesti  kvantitatiivisen  tutkimuksen
luotettavuuskdsitteitd ja niidden kéyttdmiseen totutulla tavalla laadullisessa
tutkimuksessa tulisi suhtautua ainakin jokseenkin varauksella. Hirsjdrven ja Hurmeen
(2008: 185) mukaan “reliaabiliteetin ja validiuden kdsitteet perustuvat ajatukselle siitd,
ettd tutkija voi pddstd kdsiksi objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen”.
(Hirsjarvi & Hurme 2008: 185.) Laadullisessa tutkimuksessa ei voida kuitenkaan
saavuttaa tayttd objektiivisuutta, koska tutkija ja se, mitd tutkittavasta aiheesta tiedetédén,
ovat vahvasti riippuvaisia toisistaan. Tutkimuksen tulokseksi voidaan saada vain
ehdollisia selityksid, jotka ovat tiiviisti yhteydessd johonkin tiettyyn aikaan ja paikkaan.
(Hirsjérvi ym. 2008: 157.)

Laadullisessa tutkimuksessa tdrkein luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, jolloin
tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta  voidaan tarkastella  wuskottavuuden,  varmuuden,
siirrettdvyyden ja vahvistuvuuden keinoin. Uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkijan on
varmistettava, ettd hinen kdsityksensd ja tulkintansa vastaavat tutkittavien kisityksia.
On kuitenkin muistettava, ettd tutkija on itse vastuussa tulkinnoita ja johtopaétoksista,
silld tutkittavat voivat olla sokeita omalle tilanteelleen. Siirrettdvyydelld tarkoitetaan
tutkimustulosten yleistettdvyyttd, mikd laadullisessa tutkimuksessa on harvinaisempaa.
Tutkimuksen varmuutta voidaan lisétd ottamalla huomioon tutkijan ennakkokésitykset.
Tutkimuksen vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimustulkinnat saavat tukea

toisista vastaavista tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 1998: 210-212.)

Reaabiliudella tarkoitetaan sitd, ettd kaksi tutkijaa voivat pddtyd saman aineiston
perusteella samanlaisiin tuloksiin. Laadullisessa tutkimuksessa tdysin samanlaisiin
tuloksiin padtyminen on epitodenndkdistd, silld tutkijat ovat yksiloitd, ja yksilot tekevit
omien kokemustensa perusteella aineistosta oman ndkdisensé tulkinnan. Reaabiliudella
voidaan myos tarkoittaa sitd, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmetodilla saadaan
sama tulos. Haastateltavien kéyttdytyminen voi muuttua kuitenkin ajan ja paikan

mukaan, joten on epitodenndkdistd, ettd kahdella metodilla saataisiin tdysin sama tulos.
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(Hirsjarvi & Hurme 2008: 185.) Tassd tutkimuksessa reliabiliteetti saavutetaan
ottamalla kaikki tarvittava informaatio huomioon ja litteroimalla haastattelut
huolellisesti. Tutkimuksen aiheeseen tutustutaan syvillisesti sekd kdytdnndssd ettd
teoriassa. Lisdksi pyritddn tuomaan aidosti esiin haastateltavien ajatusmaailma ja
késitykset tutkittavasta aiheesta, vaikka tutkimustulos syntyykin tutkijan ja

haastateltavien vuorovaikutuksen seurauksena.

Tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella kolmella eri tavalla: validiteetin
muodostus, sisdinen validiteetti ja ulkoinen validiteetti. Validiteetin muodostus perustuu
tutkimuksen alkuvaiheiden tarkasteluun, kdytetddnko tutkimuksessa oikeita metodeja ja
kiytantdjd, jotka tukevat tutkimuskysymykseen vastaamista. (Yin 2003: 34.)
Tutkimuksen validiuden muodostumista voidaan arvioida kysymalld, koskeeko
tutkimus sitd, mitd sen on suunniteltu koskevan. Validissa tutkimuksessa tulee kéyttaa
kisitteitd, jotka kuvaavat tutkituksi aiottua ilmidtd. On térkedd, ettd tutkija méadrittelee
tutkimuksessa kiytettavit kasitteet tarkasti, silld haastateltavilla ja muilla tutkijoilla
saattaa olla eri ndkemys kaisitteistd. Teemahaastattelussa otetaan huomioon niin tutkijan,
muiden tutkijoiden ja haastateltavien mééritelmét kuin arkikokemuksetkin. (Hirsjarvi &
Hurme 2008: 186—188.) Tutkimuksen sisdinen validius sisiltdé tutkijan oman toiminnan
tarkastelun ja mahdollisuuden erehtyd. Tutkijan tulisikin pohtia ldpi tutkimuksen, onko
mahdollista, ettdi hdn on tehnyt viérid tulkintoja ja ovatko kaikki perustelut ja
mahdollisuudet otettu huomioon. Tutkimuksen ulkoinen validius viittaa tutkimuksen

yleistettdvyyteen ja replikointiin. (Yin 2003: 35-37.)

Téssd tutkielmassa varmistetaan tutkimuksen validius kayttdmalld tutkimuksen kannalta
jarkevéd tutkimusmetodia ja valitsemalla otokseen henkilditd, jotka pystyvét parhaiten
valottamaan tutkimuksen pddongelmaa. Lisdksi tutkimuksen vaiheet dokumentoidaan,
jotta voidaan myShemmin osoittaa, milld tavalla on paddytty tutkimuksen tuloksiin ja
johtopéétoksiin.  Tutkielman alussa my6s maidritellddn tutkielman kannalta
keskeisimmat kasitteet, jotta késitteet eivit aiheuttaisi ristiriitaisia tulkintoja, ja ettd

lukija ymmartad, mitd tutkija késitteilld tarkoittaa.
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4. HAASTATTELUAINEISTON ANALYSOINTI

Haastatteluaineisto analysoidaan teoreettisen viitekehyksen teemojen mukaisessa
jérjestyksessd. Ensimmdisessd kappaleessa kerrotaan, miten kuluttajien tietoisuus ja
kiinnostus sdhkoisistd ajoneuvoista on herdnnyt sekd miten he ovat osoittaneet
kiinnostuksensa. Liséksi kerrotaan, mitd ajoneuvoja haastateltavien harkintajoukkoon
kuuluu. Toisessa ja kolmannessa kappaleessa keskitytddn sithen, miksi kuluttajat eivit
ole hankkineet sdahkoistd ajoneuvoa, mitkd asiat ovat esteend ja mitkd eivdt. Toinen
kappale sisdltdd analyysin kuluttajan yksilollisistd tekijoistd institutionaalisten
tekijoiden kera ja kolmannessa kappaleessa kasitellddan sosiaalisen ldhipiirin ja median

vaikutuksia.

4.1. Kiinnostuksen herddaminen ja harkittavien joukko

Kaikki haastateltavat ovat hyvin kiinnostuneita sdhkdisten ajoneuvojen tekniikasta ja he
ovat seuranneet sdhkoisten ajoneuvojen kehittymistd 2-10 vuotta. Moni kertoi
kiinnostuksensa herdnneen ensimmiisen Toyota Priuksen tai Teslan ilmestymisen
jdlkeen. Melkein kaikki mainitsivat jonkun tietyn automerkin ja -mallin, jota ovat
harkinneet ja seuranneet tarkemmin. Puolet haastateltavista on kiinnostunut péédasiassa
sdahkoautoista ja toinen puoli hybridiautoista. Kaikilla on kuitenkin mielipiteitd

molemmista ajoneuvoista.

Osa haastateltavista tyoskentelee tai on tyoskennellyt sdhkodisten ajoneuvojen parissa.
Pari haastateltavista kertoi, ettd kiinnostus séhkoisid ajoneuvoja kohtaan on herénnyt
tOissd saatujen tietojen ja kokemusten takia. Tyon kautta keréttyji tietoja ja kokemuksia
on helpompi pitdd luotettavina, silld moni tydnkuva vaatii rationaalista ja objektiivista
ldhestymistapaa. Myds asuminen ulkomailla ja sieltd saadut myodnteiset kokemukset
sahkoautojen ndkymisestd katukuvassa mainittiin  kiinnostuksen  heréttéjin4.

Sdhkoautojen yleistyminen katukuvassa vaikuttaa positiivisesti kuluttajan nikemyksiin
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omista mahdollisuuksista kdyttdé ja omistaa sdhkdauto tulevaisuudessa kun ajoneuvosta

tulee tutumpi tuote.

Haastateltavat etsivdt monipuolisesti tietoa séhkoisistd ajoneuvoista. Tietoa haetaan
padsddntoisesti internetistd, jossa vieraillaan autonvalmistajien ja ulkomaisten
autolehtien sivuilla, luetaan testiraportteja ja arvosteluja, katsotaan videoita sekéd
seurataan keskustelufoorumeiden kirjoituksia. Liséksi luetaan muiden autoilijoiden
kayttokokemuksista, varsinkin ulkomailta, jossa kokemuksia sdhkoisistd ajoneuvoista
on enemmin. Keskustelufoorumien Kkirjoituksia tiytyy osata suodattaa, silld niitd

pidetddn epdluotettavana lahteend. Sosiaalinen media ei ole ollut tirkeéssé roolissa.

Lihes kaikki haastateltavat ovat koeajaneet joko sdhko- tai hybridiautoa tai molempia
autoliikkeen tai tdiden kautta. Markkinoilla koetaan olevan liian védhdn sdhko- ja
hybridiautoja, jotka vastaisivat haastateltavien kdyttGtarpeita. Suomessa saatavuus on
vield kovin huono kun valinnanvaraa ei ole. Siksi esimerkiksi kéytettyja sdhkoautoja

etsitddn myos ulkomailta.

Automyyjien palveluun ollaan tyytyvdisié ja varsinkin Toyota Priuksen myyjid pidetdén
asiantuntevina. Yleisesti ottaen ennakko-odotukset automyyjien asiantuntijuuden
suhteen eivit olleet korkealla. Sdhkdisistd ajoneuvoista kiinnostunut kuluttaja tietdd
usein sdhkodisten ajoneuvojen ominaisuuksista ja tekniikasta enemmén kuin
keskivertomyyjé, jolloin keskustelun syntyminen voi olla vaikeaa. Autoliikkeiden
henkildkunnan toivottaisiin testaavan pidempiaikaisesti myds sédhkoautoja, jotta heilld
olisi omakohtaisia kokemuksia niiden toimivuudesta. Joillakin haastateltavilla on tunne,
ettd autoliikkeet eiviét itsekddn usko sdhkoisten ajoneuvojen menevin kaupaksi. Tadmé
on tullut ilmi esimerkiksi vélinpitiméttoméné suhtautumisena kuluttajia kohtaan, jotka

haluavat koeajaa sdahkoautoa.

Suurimmalla osalla haastateltavista on taloudessaan kaytossd tdlla hetkelld yksi
polttomoottoriauto. Haastateltavien joukkoon mahtuu myds autoton talous,
hybridiautotalous ja viiden polttomoottoriauton talous. Osalle haastateltavista auton

hankinta tai vaihto on ollut ldhiaikoina ajankohtainen aihe ja he ovat seuranneet
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aktiivisesti markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Harkinta-aikaan on kulunut vajaasta
vuodesta puoleentoista vuoteen. Pari haastateltavista on ostanut auton vuoden sisdlla.
Heidén harkintajoukkoonsa on kuulunut sidhkdisten ajoneuvojen lisdksi myds vdhén

kuluttavia diesel- ja bensiiniautoja. Lopullinen valinta ei osunut séhkdiseen ajoneuvoon.

Haastateltavien harkintajoukoissa on eroja. Sdhkdautoista voimakkaasti kiinnostuneiden
harkintajoukkoon kuuluvat ainoastaan ajoneuvot, jotka mahdollistavat pidemmit
sahkokilometriajot, kuten tdyssdhkoautot ja ladattavat hybridit. Hybridiautoista
kiinnostuneiden harkintajoukkoon kuuluu hybridejd, ladattavia hybridiautoja sekd vahén
kuluttavia dieselautoja. Hybridiauton omistavan haastateltavan harkintajoukkoon
kuuluvat ainoastaan hybridit ja ladattavat hybridit. Uuden teknologian omistaminen ja
omistamiseen liittyvét positiiviset kokemukset ovat paras keino vakuuttaa kuluttaja

tuotteen toimivuudesta ja sopivuudesta.

4.2. Yksilo—instituutio-dimensio

4.2.1. Arvomaailma, kdyttotottumukset ja imago

Kaikki haastateltavat kokevat sidhkdisten ajoneuvojen sopivan yhteen omien arvojensa
ja eldméntyylinséd kanssa. Sdhkdisiin ajoneuvoihin ei sisilly perinne-esteitd (ks. Ram &
Sheth 1989: 7). Ekologisuus, péddstottomyys sekd huoli muista ihmisistd ja tulevista
sukupolvista nousivat esiin haastatteluissa keskusteltaessa sdhko- ja hybridiautoihin
liitettdvistd arvoista. Haastateltavat haluavat tukea sitéd, ettd ihmisilld olisi hyva olla
myoOskin tulevaisuudessa: "Kun autoa on kuitenkin pakko ajaa niin pystyisi sen
tekemddn mahdollisimman ympdristoystdavillisesti, jotta minun pojallani olisi puhdas
luonto kdytettivissd.” Sahkon kdyttiminen ajoneuvoissa merkitsee edelldkavijyyttd ja
uskaltamista tehdé ratkaisuja jonkun paremman asian puolesta. Sahkoisistd ajoneuvoista
kiinnostuneet kuluttajat haluavat muuttaa maailmaa uuden teknologian avulla, jotta
litkkenne muuttuisi energiatehokkaammaksi. Energiatehokkaan liikenteen tavoitteen
taustalla on huoli 6ljyvarojen tehottomasta kiytdstd: “Oljy on yksi niistd resursseista,

mitd me ollaan tdhdn maailmaan saatu ja sitd kdytetddn mun mielestd vddrin. Se o6ljy
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pitdisi sddstdd johonkin, mistd siitd olisi oikeasti hyotyd, eikd tuhlata sitd tehottomissa

polttomoottoreissa.”

Haastateltavat arvostavat ekologisuuden lisdksi teknologista kehitystd. Ekologisuus ja
teknologia kulkevatkin haastateltavien vastauksissa kési kéddessd. Moni uskoo, ettd
teknologiaa oikein kéyttimadlld maailmasta voidaan tehdd parempi paikka ihmisille
ilman, ettd samalla tuhotaan planeettaa: “Hybridi- ja sdhkoautot edustaa mulle
tavoitetilaa. Md haluisin  siirtyd (pois) bensa- ja dieselmaailmasta. Niistd

(hybrideistd/sdhkoautoista) tulee moderni, timdn pdivin mielikuva.”

Janssonin ym. (2010: 365-366) mukaan kuluttajien vahvat autoilutottumukset ovat
merkittdvd este ekoautojen hyviksymiselle. Téhdn tutkimukseen osallistuneilla
kuluttajilla ei ole kovin vahvoja autoilutottumuksia. Tutkimuksen mukaan sdhkdautoista
kiinnostuneet kuluttajat eivdt vastusta sidhkdautoja siksi, ettd ne olisivat ristiriidassa
kuluttajan nykyisten kéytdntdjen ja tapojen kanssa. Sdhkoautoa harkinneet
haastateltavat suhtautuvat melko positiivisesti mahdollisiin muutoksiin arkirutiineissa,
joita sdahkoiset ajoneuvot mahdollisesti vaatisivat. Omaa ajokdyttdytymistd, litkkkumista,
ajoreittejd ja latausvidlejd ollaan valmiita suunnittelemaan etukdteen: Latauspisteen
hankkiminen kodin autotalliin ja tydpaikalle on tdrkedd ja siithen ollaan valmiita
panostamaan myds itse. Kauppareissuja ollaan valmiita muuttamaan valitsemalla se
ostoskeskus, missd on tarjolla latauspiste, vaikka matka hieman pitenisi. Harvemmin

tehtédville, pidemmille ajoreissuille ollaan valmiita vuokraamaan toinen auto kayttoon.

Rutiinien muuttamista pidetdén osana ekologista valintaa, jonka moni olisi mielelldén
valmis tekeméddn jos se on my0s taloudellisesti mahdollista ja jirkevdd. Arjen
muutokset ovat helpommin hyvéksyttdvissd kun kuluttaja osaa perustella muutoksen
syyt itselleen: “Olisin valmis muuttamaan eldmdcdni jos siitd tulee jotain muita hyvid
puolia mun eldmdcdn, joko niin, ettd koen saastuttavani vihemmdn tai voin antaa
itsestdni coolimman imagon muille” (vrt. Griskevicius ym. 2010: 400). Pienen vaivan
nidkeminen esimerkiksi siksi, ettd polttoainetta kuluu vihemmén on jo hyvd syy

»»

harjoitella uusia rutiineja: "Jos se vie puolet vihemmdn bensaa niin se on jo hyvd syy,

ettd joutuu itte tekemdicn”.
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Hybridiautoista kiinnostuneet kuluttajat suhtautuvat ajoneuvon kéyttoon liittyviin
muutoksiin jyrkemmin, silldi he ovat tottuneet vapauteen valita ajoreitti tilanteen
mukaan. Osa haastateltavista arvostaa spontaaniutta ja sitd, ettd autolla voi ldhted
ajamaan kohti Lappia hetken mielijohteesta. Séhkdautolla spontaanius ei onnistu. Sen
rajallinen kéyttosdde aiheuttaa kdyttoon liitettdvid esteitd. Siksi esimerkiksi ladattava
hybridi on heille kiinnostava vélimuoto, jolla voi ajaa lyhyitd kodin ja tyon vélisid
matkoja sdhkolld, mutta myds pitkid ajomatkoja polttoaineella. Matka ei katkea jos
akuista loppuu virta. Lisdksi ladattava hybridi, kuten ei tavallinen hybridiautokaan vaadi
juuri muutoksia arjen rutiineissa. Ladattavaa hybridid ladataan disin kotona ja péivisin

tyopaikalla jos mahdollista, mutta sithen tankataan yha polttoainetta huoltoasemalla.

Kaiken kaikkeaan haastateltavat pitdvat sdhkoisiin ajoneuvoihin sisdltyvid rutiinien
muutoksia kohtalaisen pienind uhrauksina. Moni kokee, ettd sdhkdinen ajoneuvo ei juuri
muuta arkea tai eldmid. Sdhkoiset ajoneuvot ovat kiyttdominaisuuksiltaan ldhes
samanlaisia kuin perinteiset polttomoottoriautot, joten kuluttajien aiemmat
kayttokokemukset autoista tukevat myos sdhkdisten ajoneuvojen kéyttod kunhan

mielikuvat eivit riitele vastaan.

Sdhkoautoihin liitetdén joitakin imagoesteitd (ks. Ram & Sheth 1989: 7). Séhkodautoja
pidetddn “pikkukippoina”, joiden kdyttd on rajallista. Suomessa vallitsee osittain isojen
autojen kulttuuri, jossa moni valitsee autokseen suuren tila-auton. Sihkodautoihin
liitettdvat imagoesteet haittaavat kuluttajia nikemadstd niiden kéyttdarvon esimerkiksi
lyhyiden vilimatkojen kaupunkiautoina. Haastateltavien mukaan sdhkoautoja
mainostetaan my0s avaruusajan tuotteina, jotka mullistavat autoilun positiivisten
teknisten puolten, kuten kiihtyvyyden ja energiatehokkuuden sekd kéytostd tulevien
sadstojen avulla. Osa haastateltavista ihmetteleekin, “miksi avaruusalusmaisuus on
vhdistetty sdhkéautoon? Eihdn niiden tarvitsisi  liittyd toisiinsa mitenkddn.”
Mainostajien ei pitdisi korostaa liikaa sdhkdauton erilaisuutta ja uutta teknologiaa, silld
erilaisuuden ja liiallisen uutuuden korostaminen luo epéluuloja tuotetta kohtaan.
Sdhkoautojen mainonnan pitdisi keskittyd enemmén siihen, ettd sdhkOautot ovat
kiyttbominaisuuksiltaan  1dhes samanlaisia kuin kuluttajan  vanhakin auto.

Kéyttdominaisuuksiltaan vanhaan ja tuttuun viittaaminen luo kuluttajille turvallisuuden
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tunnetta ja pienentdd epavarmuuskuilua. Osa autonvalmistajista toimiikin tilld tavalla ja

mainostaa sdhkdautoja osin samoilla attribuuteilla kuin muuta mallistoansa.

Hybridiautoja pidetdén tavallisina autoina ja niitd esitelldén yhtend vaihtoehtona
perinteisten autojen joukossa. Hybridit nayttdvit samalta kuin perinteiset autot, eikd
niissd tavoitella erikoisuuden néyttdmistd. Hybridiautoista kiinnostuneet eivit
pitdneetkddn muotoilua ja ulkondkod tarkednd seikkana, koska hybridit muistuttavat
korimalliltaan perinteisid autoja, eivétkd ne juuri erotu muusta massasta liikenteessi:

"Yksittdinen sdhkon sininen logo auton perdssd ei vield tee siitd erilaista”.

4.2.2. Emotionaaliset ja symboliset vaikutukset

Sdhkoisiin ajoneuvoihin liitettdvdt tunteet

”Sdhkéautot on miellyttivid ja mukavia autoja kédytdnnossd kaikki, myoskin ne pienet
hassut koppimopot. Nehdn on hirveen kivoja sitten kun sd oot siind autossa sisdlld. On
hiljaista, se auto litkkuu kivasti, se on kaikin puolin mukavan ja kivan tuntuinen se

sdhkoauto.”

Autolla ajamiseen liitetdén yleisesti ottaen myonteisid tunteita: “Autolla ajaminen on
ihan kivaa kun soi hyvdd musiikkia, ei ole ruuhkaa, eikd kiirettd ja on mukava ajaa.”
Auton tarjoama vauhti ja ajettavuus sekd koneen ja ihmisen vilinen yhteisty6 tuottavat
iloa. Monelle autolla ajaminen on kuitenkin kaytdnnon pakko ja autoa kidytetdén, koska
on pédstdvd paikasta A paikkaan B. Riittdd, ettd auto sopii kuluttajan
kayttotarkoitukseen, silld on kiva ajaa ja matkat taittuvat mukavasti. Haastateltavat eivit
myoOntdneet liittdvdnsd autoiluun suuria tunnekokemuksia. Moni ei pidd itsedén
autoihmisend, eikd halua sellaiseksi tulla. Haastateltavien vastauksista huolimatta
tunteilla on kuitenkin suuri merkitys ajoneuvoa harkitessa (ks. Moons & De Pelsmacker

2012: 198-199).

Sdhko- ja hybridiautot heréttdvat kaikissa haastateltavissa positiivisia tunteita. Vaikka

tunteiden kuvaaminen oli hankalaa, monet mainitsivat tunnetiloina ekologisuuden ja
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huolen ympériston tilasta. Sdhkoiselld ajoneuvolla ajaminen on tapa kantaa oma
kortensa kekoon ilmaston muutoksen torjumisen suhteen ja joissakin tapauksissa
kompensoida huonoa omaatuntoa. Tosin haastateltavilla on ristiriitaisia ndkemyksid
myo0s sdhkoisten ajoneuvojen ekologisuudesta. Vaikka niiden ajamista pidetdén
ympéristdystivillisend tekona, sédhkoisten ajoneuvojen tuotantoprosessin ekologisuutta
epdilladn. Osan mielestd sdhkodautojen kanssa on menty liian pitkélle vihreyden
korostamisessa. Ristiriitaiset késitykset aiheuttavat epdvarmuutta, joka nékyy

empimisend sdhkdisen ajoneuvon harkintavaiheessa.

My06s  rahan  sddstimiseen  liitetiin =~ myOnteisid  tunteita.  Kédytto- ja
polttoainekustannusten viheneminen tuottaa iloisia tunteita: “Siitd tankkaustilanteesta
jad positiivisempi fiilis niin ei tunnu niin kalliilta ajaa sitd autoa. Sitd fiilistd ajattelin
siind sdhkéautossa, ettd ei menisi (tankkaukseen) rahaa.” Sahkoautoista voimakkaasti
kiinnostuneet arvostavat polttoaineen luopumisesta tulevien sdéstdjen lisdksi myos sitd,
ettd autoa ei endd tarvitsisi tankata huoltoasemalla. Jatkuviin polttoainemenoihin ja
huoltoasemien tankkaushetkiin liitetddn negatiivisia tunteita. Sen sijaan séhkolld
ajamiseen liitetdén positiivisia tunteita. Bensan korvaamisesta sdhkolld odotetaan
saatavan selvdd rahallista sddstod. Lisdksi sdhkon tuotantoa pidetddn jokseenkin
kotimaisena ja ekologisena, jolloin sitd tuetaan mieluummin kuin globaalia

oljyteollisuutta.

Vaikka osa haastateltavista tunsi olevansa iloinen niiden ihmisten puolesta, jotka ajavat
talla hetkelld sdhkoautolla ja haluavansa kuulua heihin itsekin, haastatteluissa tuotiin
esille my0s naapurikateuden merkitys auton hankinnassa. Moni ei halua myontid
itselleen, ettd auton pitdd olla hienompi kuin naapurilla. Thmiset kdyvét sanatonta
kilpailua, jota kaikki eivdt vilttimittd edes tunnista itsessddn. Samoilla linjoilla on
my0s Moonsin & De Pelsmackerin (2012: 219) tutkimus, jonka mukaan séhkdautojen
pitdisi olla niin hienoja, ettd naapuritkin olisivat kateellisia niistd. S&hkdiset ajoneuvot

pitdisi myds muotoilla emotionaalisesti houkutteleviksi.

Moni haastateltavista koki ajoneuvon ulkonddn olevan toisarvoinen seikka auton

ostopdatoksessd: “'Se ajettavuus on se ratkaisevin asia. Kun autoon istuu niin, miltd se



71

tuntuu, ei se miltd se ndyttdd.” Kuitenkin jokainen myonsi, ettd ajoneuvon ulkonidolla
on jonkun verran vélid. Kukaan ei ostaisi hyvin rumaa autoa ja jotkut jopa osasivat
antaa erimerkin ulkonddltddn rumasta autosta. Ajoneuvon pitdd olla "ulkondollisesti ja
sisdltd riittdvdn siisti niin viitsin omaa perhettd ja vieraita silld kuljetella”. Ulkondon

sijaan arvostettiin enemmaén ajoneuvon ajettavuutta ja kiihtyvyytta.

Joukosta 10ytyi myds kuluttajia, jotka olisivat valmiita ajamaan myds véhdn hassun
nékoiselld ajoneuvolla. Tdlld he viittasivat sdhkodautoihin, jotka saattavat erottautua
litkenteessd erilaisen ulkonidkonsé takia. Hassu ulkoniko ei ole este, silld sdhkoautoista
voimakkaasti kiinnostuneet kuluttajat olisivat ylpeitd valinnastaan ja olisivat myos
valmiita ndyttdmiin sen muille. Toisaalta hassun nikdinen auto ei ole muista ihmisisti
houkutteleva, mikd on diffuusion kannalta ongelma. Yleisemmaltd tasolta katsottuna,
erikoinen muotoilu on helpommin hyvéksyttdvissd, jos sille on jokin jirkeva syy, kuten

virtaviivaisuus vahaisen ilmanvastuksen takia.

Merkitysten viestiminen

Kaikki haastateltavat eivit néde identiteettinsd rakentuvan sdhkdisen ajoneuvon
ympirille, vaikka ajaisivatkin sellaisella. Merkitysjarjestelmdt kuitenkin ympérdivit
kaikkia kuluttajia. (ks. Heffner ym. 2006: 31.) Sdhkdisen ajoneuvon omistaminen on
ndkyvd kannanotto, joten sen omistamista oltaisiin valmis puolustamaan: “Viestisin
sdhko- tai hybridiautolla edistyksellisyyttd, ekologisuutta, moderniutta ja kestdivdd
kehitystd, tdllaisia minun mielestd positiivisia asioita, jotka jonkun punaniskan mielestd
olisi ihan huuhaata.” S&hkoisistd ajoneuvoista kiinnostuneet kuluttajat eivdt ole
valtavirran edustajia. Heistd on hyviaksyttyd olla erilaisia, puolustaa omia tédrkedksi
kokemia arvojaan ja ndyttdd muille rohkeasti esimerkkid. Esimerkin ndyttiminen
tarkoittaa edeltd johtamista ndyttimilldi muille uutta vaihtoehtoa ja positiivista
autoilumallia vélittimittd oman maineen menettdmisestd. Kéytdnnossd edeltéd
johtaminen voi olla sdhkdiselld ajoneuvolla ajamisen lisdksi dénen pitdmistd sdhkdisten
ajoneuvojen hyvistd puolista ja ympdriston ongelmista, esimerkiksi blogin

kirjoittamisen avulla. Haastateltavat pitdvat sdhkdauton ostamista erityisen arvokkaana



72

konkreettisena ja julkisena tekona diffuusion alkuvaiheessa, silld se herdttid muiden
huomiota sekd omassa ldhipiirissd ettd liikenteessd. Sdhkoautoista voimakkaasti
kiinnostuneet haastateltavat kokevat sidhkdautojen olevan osa identiteettiddn jo nyt,
vaikka he eivit vield omistakaan sellaista. He haluavat tuoda sdhkdautokiinnostuksensa

julki ja vaikuttaa voimakkaasti myds muihin ihmisiin.

Kaikki haastateltavat eivdt hankkisi sdhkodautoa nédyttimisen vélineeksi, joten sen ei
tarvitse olla kallis ja nédyttdvd, mutta siitd ja sen edustamista arvoista ollaan kuitenkin
ylpeitd: ”Teslan Model S olisi sikamakee. Silld olisi sairaan hienoa ajella. ... Md tiedin,
ettd siihenkin kylldstyisi, mutta siihen fiilikseen md en kylldsty, ettd md haluun ajaa
sdhkéautolla.” Haastateltavat arvostavat erilaisuutta ja rohkeutta tehdéd valintoja, joita
muut eivdt tee. Kuitenkaan he eivdt halua olla samaistettavissa boheemeihin

eldmédntapoihin, teknologiahihhuleihin tai "hipsterikulttuuriin”.

Sahkdisiin ajoneuvoihin ei liitetd negatiivisen leimautumisen pelkoa. Monet kokevat
sahkoisen ajoneuvon hankinnan olevan linjassa imagonsa kanssa, silld he pitavét itseddn
jo muutenkin omanlaisena. Kukaan ei usko, ettd 14hipiiri olisi kovin yllattynyt heidén
sdhkoisestd autovalinnastaan. Moni kokee, ettd sdhkoiset ajoneuvot voisivat
negatiivisen leimautumisen sijaan antaa positiivisen kuvan heistd. He uskovat muiden
ihmisten pitdvan sidhko- tai hybridiautoilijaa rohkeana ja vastuuntuntoisena, koska hdn
on valmis maksamaan enemméin, ettdi saa uutta teknologiaa sisdltdvin
ympadristOystivéllisen auton: “Md olisin jopa valmis maksamaan siitd positiivisesta
leimautumisesta jonkun verran. Sdihkoauto saa olla vihdn kalliimpi jos md olisin
ostamassa autoa kun ominaisuudet vastais siithen mitd md haluan, koska md saisin silli
rakennettua positiivista imagoa: md olen ekologinen, edellikdvijd, moderni, uskon

’

teknologiaan.’

Sdhkoautoilija voi olla kuka tahansa jos se vaan vastaa hédnen tarpeitaan. Joidenkin
haastateltavien mielestd sédhkoautoa ajaa luultavasti kuitenkin perheen naispuolinen
jasen, koska pienemmén kokoluokan sdhkdauto ndhdddn perheen kakkosautona.
Hybridiautot ovat selvdsti arkipdivdisempid ja laajemman kuluttajaryhmén

saavutettavissa kuin sdhkoautot. Hybridiautoilijoita pidetdén suhteellisen varakkaina
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kuluttajina, jotka arvostavat ajoneuvossa uutta teknologiaa ja ekologisuutta: Jos tekee

valinnan, ettd maksaa hybridistd niin paljon niin pitdd olla vahvoja arvoja takana.”

Automerkkeihin liitetdén paljon mielikuvia siitd, millainen henkild ajaa millaisella
autolla. On yleistd, ettd kuluttajan ldhipiiri tuo omia mielikuviaan julki ja omia
mielikuvia peilataan tahtomattakin toisten mielikuviin. Toisia automerkkejd pidetdén
luotettavimpana kuin toisia ja myos sdhkdisen ajoneuvon merkki voi vaikuttaa siihen,
kuinka luotettavana ajoneuvoa pidetddn. Lisdksi toisiin automerkkeihin liitetdén
negatiivisia mielikuvia, varsinkin jos ne riitelevét kuluttajan arvomaailman kanssa.
Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan ollut vakavasti merkkiuskollinen, usealla on ollut
montaa automerkkid kdytossd. Sen sijaan perheen muut jdsenet saattavat suosia tiettyd
merkkid, milld voi olla vaikutusta siihen, ettd perhe ei valitse sdhkoistd ajoneuvoa jos

kyseiselld automerkilld ei ole sdhkdisid ajoneuvomalleja tarjolla.

4.2.3. Hinta ja muut taloudelliset tekijat luomassa esteiti

Sdhkdisen ajoneuvon pitdisi tarjota kuluttajalle suhteellista etua verrattaessa sitd muihin
autoihin ominaisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan. Suhteellisen edun puuttuminen luo
arvoesteitd. (Ram & Sheth 1989: §; Rogers 2003: 229.) Melkein kaikki haastateltavat
pitdvat taloudellisia tekijoitd merkittdvimpand esteend tai ainakin hidasteena sdhkdisen
ajoneuvon hankinnalle. Séhkodisen ajoneuvon harkinta on saanut monet laskemaan
tarkasti sen tuomia kustannuksia ja sdéstdjd, mikd ei aina ole kovin yksinkertaista.
Sdhkdisen ajoneuvon hankinnassa on otettava huomioon monia taloudellisia muuttujia,
kuten mitd sen hankinta ja kéyttd maksavat, mikd sen jélleenmyyntiarvo on, paljon
rahaa kuluu polttoaineisiin, vakuutuksiin ja huoltoihin sekd mitd taloudellisia riskeja
sijoitukseen liittyy. Arviointiin ja laskelmien tekoon kaivattaisiin lisdd apua myds

autoliikkeiden toimesta.

Ajoneuvon hankintahintaa mietitdédn ennen kaikkea taloudellisesta ndkokulmasta ja
rahalle yritetddn saada mahdollisimman paljon vastiketta. Kuluttajat ovat hintatietoisia
ja valitsevat autonsa hinta- ja kokoluokan mukaan. Monien haastateltavien mielesti yli

30 000 euroa on liitkaa pienestd sdhkoautosta kun samalla rahalla saa kokoluokkaa



74

isomman polttomoottoriauton. Sdhkdiset ajoneuvot ovat liian kalliita omaan
kokoluokkaansa ndhden. Pienen kokoluokan autoa harkitsevat eivdt ole valmiita
maksamaan sdhkoisestd ajoneuvosta 10 000 euroa enemmén. Vastaavasti yli 40 000
euron autoa harkitsevat hankkivat mieluummin suuremman ja paremmin varustellun
premium-auton, ei pikkuautoa. Hankintahintaa pidetdin myds liian kovana suhteessa
kuluttajan ottamaan riskiin sdhkdisen ajoneuvon kestdvyydestd ja jdlleenmyyntiarvon
sdilymisestd. Varsinkaan sidhkdauton suhteellinen etu suhteessa muihin autoihin ei
valttdmattd toteudu: "Kun se hankintahinta on korkeampi niin kylld silld pitdisi saada

kestdvyyden ja muun kautta enemmdn kuin normaaliautosta.”

Vaikka sdhkoinen ajoneuvo olisi ajatuksen tasolla oikea ratkaisu, auton ostohinta
ratkaisee monesti viime kddessd sen, mihin kuluttaja paityy: “Hinta tulee vastaan ja
sithen loppuu harkinta.” Sihkodautojen hankintahinta pitdisi saada samalle tasolle
vastaavan kokoisten autojen kanssa, jotta sitd voisi edes harkita. Vallitsevassa
tilanteessa kuluttajat eivdt pddse edes keskustelutasolle koskien sdhkoautojen
ominaisuuksia ja luotettavuutta. Toisaalta tuotiin esiin, etti ajoneuvon kalleus tai
edullisuus on suhteellista ja asia riippuu siitd, mistd hintaluokasta kuluttaja etsii autoa.
Sdhkoiset ajoneuvot ovat vaihtoehto uuden kalliimman auton ostajalle. Pieni osa
haastateltavista olikin sitd mieltd, ettd hinta ei ole tirked asia sdhkodisen ajoneuvoa

hankittaessa, kunhan se on ominaisuuksiltaan oikeanlainen.

Sdhkoautoa harkitsevat ovat laskeneet huolellisesti rahallisen sddston, jonka
sdhkoautolla kulkeminen toisi suhteessa bensa-autoon. Auton polttoaineen pieni kulutus
on monelle tirked niin taloudellisessa kuin arvomielessdkin. Kaikki haastateltavat
kokivat tdrkedksi fossiilisten polttoaineiden kulutuksen véhentdmisen liikenteessa.
Kuluttajan henkilokohtaisena periaatteena saattaa esimerkiksi olla, etti seuraava

autohankinta kuluttaa vihemmain polttoainetta kuin nykyinen auto.

Sdhkdisiin - ajoneuvoihin liitetddn taloudellisia riskejd, erityisesti sahkoisten
ajoneuvojen jilleenmyyntiarvo aiheuttaa huolta. Erityisesti haastateltavia huolestuttaa
akkujen toimintakyvyn sidilyminen tulevaisuudessa ja se miten se vaikuttaa

jélleenmyyntihintaan. Pahin pelko on, etti sdhkdinen ajoneuvo menettdd arvonsa
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muutamassa vuodessa tai, ettd kuluttajalla on edessdin suuret huoltokustannukset ja
mittava akkujen uusiminen jo 4-5 vuoden piéstd. Kuluttajien on vaikea arvioida
akkujen kestoa, koska sdhkdisten ajoneuvojen jélleenmyyntiarvosta ei ole saatavilla
kattavia tilastotietoja sdhkoautojen ja hybridien védhdisen méadrdn takia. Osa
haastateltavista oli myos epdvarma siitd, mihin tietoihin voi luottaa. Autovalmistajat
yrittdvét hdlventdd huolta tarjoamalla autojen akuille usean vuoden takuun. Silti monet
liittavat akkuihin taloudellisia ja teknisid riskejd, joita pidetddn liian suurena

henkilokohtaisesti kannettavaksi.

Ajoneuvon arvon alenemista yritetddn vélttdd monilla eri tavoilla. Osa haastateltavista
mainitsi olevansa kiinnostunut hybridiautosta jos sen saisi ty0suhdeautona leasing-
firman kautta. Tilloin auton arvon alenemiseen ei liittyisi yhtdldistd riskid. Osa
haastateltavista yrittdd valttdd ajoneuvon arvon alenemista puolestaan suosimalla
kiytettyjd ajoneuvoja. Suomessa kaytettyjd sdhkoautoja ei ole juuri tarjolla. Tamén
takia monet ovat harkinneet sidhkdisen ajoneuvon tuontia ulkomailta tai valmiita

etsiméén sopivaa kiytettyd ajoneuvoa kotimarkkinoilta.

Sdhkoautoon liitetddn hybridiautoja enemmin taloudellisia riskejd. Sdhkodautoihin
siséltyy suuri riski arvon alenemisesta, silli kukaan ei tiedd, kuinka paljon niiden
tekniikka kehittyy seuraavan viiden vuoden aikana ja kuinka paljon hinta tulee alas.
Parin vuoden pééstd nykyisten sdhkdautojen arvo voi olla todella alhainen. Kuluttajan
taytyy olla valmis sitoutumaan sdhkoauton kdyttoon pitkdaikaisesti. Haastatteluissa
tuotiin esiin, ettd sdhkdauto eroaa tavallisista autoista siind, ettd sitd ei voi ostaa ja
myydd vuoden piéstd sen huonon jéilleenmyyntiarvon takia. Sdhkoautoa tiytyy olla
valmis kdyttdmddn monta vuotta. Tdmidn takia kuluttajan tdytyy varmistua, ettd
sdahkoauto soveltuu kédyttoon ja olla sithen todella tyytyvidinen. Taloudellisten riskien
takia moni on valmis odottamaan sdhkodautojen hinta-laatu-suhteen paranemista (ks.
Ram & Sheth 1989: 12). Poikkeuksena sdhkdautomarkkinoilla on Tesla, jonka
jélleenmyyntiarvon alenemiseen kaikki eivét liitd suurta riskid. Osa haastateltavista
uskoo, ettd seuraavien 2-3 vuoden aikana Teslan séhkoautomallien eteenpéin
myymisessd ei ole ongelmia, koska niitd on tarjolla niin védhdn. Sédhkoautoista

voimakkaasti kiinnostuneet, ns. aikaiset omaksujat eivét ole aktiivisesti miettineet
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sdahkoautojen jélleenmyyntiarvoon liittyvid riskejd, mutta ymmartdvit muita, jotka

liittdvit sdhkoauton hankintahintaan taloudellisia riskejé.

4.2.4. Toiminnalliset riskit aiheuttamassa epdvarmuutta

“Heti kun tulee sellainen sihkéauto, ettd se kdy normaalisti -20 asteen pakkasessa, silld
voi ajaa yhdelld latauksella 400-500 km ja sen jdlkeen akun lataamiseen menee 15—20

)

min. Sitten ei endd hybrididkddn tarvita. Sithen menee varmaan vield pitkd aika.’

Sdhkdisten ajoneuvojen toiminnallisiin ominaisuuksiin liitetddn epdvarmuustekijoita.
Kuluttajat pelkdévit, ettd ne eivit ole tarpeeksi luotettavia (ks. Ram & Sheth 1989: 12).
Vaikka sdhkoautoista voimakkaasti kiinnostuneet kuluttajat kehuivat sdhkoautojen
ajettavuutta, kiihtyvyyttd, hiljaisuutta ja vaivattomuutta, suurin osa haastateltavista
liittdd nithin  melko suuria toiminnallisia riskejd. Sdhkodautojen teknisistd
ominaisuuksista kuluttajia huolestuttaa niiden toimintasdteen riittdminen. Moni
haastateltava on huolissaan siité, ettd sdhkoautolla ei pddse ajamaan pidempid matkoja,
kuten kesdmdkille ja takaisin lataamatta sitd vélilld. Kesdmokki on monelle

suomalaiselle tiarked osa elamaa.

“Auto valitaan sen maksimaalisen kdyttotarkoituksen mukaan. Jos kerran talvessa
ajetaan Lappiin laskettelemaan niin auto mitoitetaan sen mukaan, sen sijaan, ettd se
mitoitettaisiin sen mukaan, mihin sitd autoa yleensd kdytetddn.” Kaikki eivét halua
ostaa sdhkoistd ajoneuvoa pelkiksi tyomatka-autoksi, jolla ajetaan vain kaupungissa.
Hybriditekniikkaa pidetddn tidyssdhkoautoa toimintavarmempana, koska siihen ei sisélly
toimintasdteeseen liittyvid rajoittavia tekijoitd. Monet pitdvdt hybridid parempana
ratkaisuna Suomen olosuhteisiin pitkien védlimatkojen ja kylmien talvien takia.
Téyssdhkotekniikka  sopii  paremmin  muuttumattomille  vakioreiteille  ja
kaupunkiolosuhteisiin, kuten paikallisbussi- tai taksilitkenteeseen, jossa ajoreitit ja
latausten ajankohta voidaan suunnitella ennalta. Tayssédhkodisen henkildauton kayttd on

osasta haastateltavista liian arvaamatonta.
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Sdhkoautojen talvikdyttoon liittyvit kysymykset aiheuttavat huolta. Sdhkdauton akkua
ei pidetd kylmissd olosuhteissa yhtd toimintavarmana kuin l&dmpimisséd eteldn maissa.
Maahantuojien tulisi ottaa tdmd huomioon tarjoamalla Suomen markkinoilla
sdahkoautoihin ldmmitysjirjestelmd vakiona. Toiset haastateltavat pitdvét sdhkoautoja
lilan periaatteellisina, koska niissd ei kéytetd yhtddn polttoainetta, esimerkiksi

lammityslaitteissa. Limmitystarpeen véhittelya pidetddn teknisend riskind.

Myos sdhkoisten ajoneuvojen kokoon liitetddin toiminnallisia riskejd. Sadhkoiseltd
ajoneuvolta odotetaan, ettd se olisi tarpeeksi iso ja toimiva myos lapsiperheen autoksi.
Moni haastateltavista viettdd aktiivista eldméé, johon kuuluu tdiden liséksi lasten ja
aikuisten harrastuksissa kdynti, veneilyd, mokkeilyd sekd joskus myos kiertomatkat
Eurooppaan. Ajoneuvoon tdytyy mahtua ihmisten lisdksi myos paljon tavaraa. Auton
koko yhdistetddn myds turvallisuuteen. Mielikuva sdhkoautosta moottoritielld rekkojen
seassa ei vakuuta, silld niitd ei pidetd pienen kokonsa takia yhtd turvallisena kuin
suurempia perinteisid autoja. My0s sdhkoautojen suurten akkujen painoa ja viemai tilaa
kritisoidaan: “Akut painaa, jolloin se paino on jostain muusta pois, esimerkiksi

’

turvallisuudesta. Akut vie tilaa, jolloin se tila on pois, esimerkiksi tavaratilasta.’

Télld hetkelld ei ole saatavilla kohtuuhintaisia farmarityyppisid sdhkdoisid ajoneuvoja,
mikd rajaa  kiyttdjid. Sdhkdiset perhekokoluokan  sdhkoautot (Tesla) ja
katumaasturithybridit taas maksavat jo selvésti enemmaén. Ajoneuvon kéyttotarkoitus ja
kuluttajan kotitalouden ominaispiirteet ratkaisevat sen, sopiiko esimerkiksi pienempi
sdahkoinen ajoneuvo perheen kayttoon. Esimerkiksi pienikokoinen séhkoauto sopii
parhaiten pienten, kaupungissa asuvien Kkotitalouksien kayttoon. Kaupungissa
pienempid kulkuneuvoa on usein kitevampi ja edullisempi pitdd, varsinkin silloin kun
se vastaa lyhyisiin ajomatkoihin, joihin sitd pddasiassa kdytetddn. Pienissd

kotitalouksissa auton tavaratiloille ei valttimaétti aseteta suuria vaatimuksia.

Hybridiautojen ominaisuuksista puhuttaessa, esiin nousi vetokoukun puuttuminen
joistakin malleista. Autolla kuljetetaan vililldi myds enemmédn tavaraa, joten
vetokoukkua pidetddin tirkednd varusteena. Liséksi hybridid ei pidetd yhtd

toimintavarmana kuin sdhkodautoa, koska hybridissi on enemmén liitkkuvia osia:
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”Hybrideissd on moninkertainen tekniikka. Sielld on sekd poltto- ettd sdhkomoottori,
jotka molemmat maksaa ja sit sielld on vield akut, jotka maksaa. Sielld on moneen
kertaan tekniikkaa, joka maksaa ja joka painaa. Vaikka se ois Toyotankin tekemdd, se
on vikaantumisherkempdd kuin pelkkd polttomoottori tai sdhkémoottori.” Vastaavasti
tayssdhkoautoa pidetddn teknisesti toimintavarmempana, koska siind on vdhemmén
litkkuvia osia. Sdahkoautojen sahkomoottoritekniikkaan luotetaan hyvin paljon, eikéd sen

“uutuuteen” liitetd epavarmuustekijoita.

Sdhkdautoihin liitettdvit epdedulliset mielikuvat liitetddn usein toiminnallisiin riskeihin:
”Sdhkéautot hyytyy pakkasella, akku loppuu ylldttden ja sielld ajetaan lasit huurussa
kun ei ole akkua pitdd ldmmityslaitetta pddlld pakkasella.” Haastateltavat uskovat, etti
epdedulliset mielikuvat vihenisivét kdyttokokemuksen lisdédntymisen kautta. Kuluttajien
pitdisi péddstd itse testaamaan sdhkoautoja esimerkiksi kovissa pakkasissa, jotta
nikisivit, ettd akku kestdd. Haastateltavat kertoivat, ettd heille itsellekin ensiajaminen
oli valaiseva kokemus. Ennen koeajoa sidhkdautoa pidettiin mopoautona, jota on huono
ajaa, mutta lopulta sdhkdauto osoittautui paljon vakaammaksi kuin vastaavat pienen
kokoluokan bensa-autot. Sdhkdisten ajoneuvojen koeajolla voidaan muuttaa kuluttajan
kisitystd sdahkodautosta positiivisempaan suuntaan. Kuluttajilla tulisi olla mahdollisuus
havainnoida itse ja kuulla muilta luotettavilta tahoilta uudesta tekniikasta. Nyky&én
kuluttajilla ei ole mahdollisuutta havainnoida, eikd kokeilla sdhkdautojen tekniikkaa
kunnolla ennen hankintaa. Sdhkoauton hankinnan esteend on se, ettd kuluttaja joutuu
ottamaan ison rahallisen riskin ja on hankinnan jdlkeen omillaan. Kiyttdkokemusten
lisddntyminen vaatii kuitenkin massaa. Lahipiiristd pitdisi 16ytyd edes joku, jolla on

sahkoauto. Télloin asiasta voisi keskustella ja sdhkoautoista tulisi normaalimpi asia.

Haastateltavien suhtautumisessa sdhkdisten ajoneuvojen toiminnallisiin riskeihin on
eroa. Eroa ei selitd perehtyneisyys sidhkoisten ajoneuvojen teknisiin ominaisuuksiin,
silld kaikilla on suhteellisen hyvé tietimys sdhkoisistd ajoneuvoista. Haastateltavat
kuuluvat toiminnallisten riskien sietdmisasteeltaan eri omaksujakategorioihin. Mm.
innovaattoreilla, aikaisilla omaksujilla ja aikaisella enemmistolld on erilaiset valmiudet

sietdd toiminnallisia riskejé (ks. Rogers 2003: 282-284).
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4.2.5. Ekologisuus kantavana voimana

”Olen ottanut tarkoituksella viherpiipertdjin leiman ja kannan sitd ylpednd. Se on
kasvanut pikkuhiljaa enemmdn ja enemmdn. Tieto lisdd tuskaa. Mitd enemmdn tietoa
ympdriston tilasta saa, sitd enemmdn aina loytyy kamalampia asioita. Haluaisin tehdd

sille asialle jotain.”

Kaikki haastateltavat mainitsivat ekologisuuden sédhkdisten ajoneuvojen kiinnostuksen
taustalla. Ekologisuus arvona niyttdytyy kuitenkin kuluttajien kesken hyvin erilailla.
Joillekin ekologisuus on péddsyy, ettd harkitsee sdhkoisid ajoneuvoja. Osa
haastateltavista liittdd ekologisuuden séhkoisten ajoneuvojen pieneen kulutukseen ja
rahan sddstdmiseen ilman, etti kévisi itsensd kanssa erityisesti vihredd arvokeskustelua.
Toiset ovat huolissaan luonnonvarojen vastuuttomasta kiytostd, mutta eivét ajattele
aktiivisesti esimerkiksi ilmastonmuutoksen ja autojen pédstdjen vilistd suhdetta. Suurin
osa on sitd mieltd, ettd liikenteen energiatehokkuutta pitdd parantaa, fossiilisten
polttoaineiden  kulutusta on pakko vidhentdd ja korvata vaihtoehtoisilla
energiamuodoilla. Silti uusiutuvilla energiamuodoilla tuotetusta séhkostd ei haluttaisi

maksaa yhtddn enempéa.

Osa haastateltavista on kovasti huolissaan ympdéristostd ja yrittdd omilla
ympdristoystivillisilld valinnoillaan vaikuttaa sen tilaan, vaikka joutuukin valilld
tinkiméén ekologisuudesta. Toiset taas eivit ajattele aktiivisesti ympériston tilaa, vaikka
tiedostavatkin ympérilld olevat ongelmat. Tiedostamiseen kuuluu omien toimien
arviointi sekd turhien ja tarpeettomien asioiden vdhentdminen. Autolla ajamista ei
kuitenkaan védhennetd vain sen vuoksi, ettd se saastuttaa ympdristod. Jokapdiviiset

valinnat tehddin ennen kaikkea niiden jarkevyyden mukaan.

Monet haastateltavista ovat seuraamustietoisia ja kokevat, ettd omilla kulutus- ja
ajoneuvovalinnoilla on merkitystd ympdriston tilaan: "Olen etuoikeutetussa asemassa,
asun korkean elintason maassa ja olen kohtuullisen hyvituloinen. Koen, ettd kun olen
tiedostanut timdn tilanteen niin mulla on velvollisuus tehdd joitain ekologisia

valintoja.” Moni uskoo, ettd varsinkin sdhkoauton hankinnalla voi vaikuttaa ympariston
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tilaan positiivisesti (vrt. Moons & De Pelsmacker 2012: 195). Sdhkdauton ostamisella
on suhteettoman suuri vaikutus diffuusion alkuvaiheessa. Séhkoauton ostaminen on
oman henkilokohtaisen kannanoton liséksi julkinen teko, silld se huomataan ystivien ja
sukulaisten keskuudessa seka litkenteessd: "Kukaan ei huomaa jos md ostan ns. vihredd
vessapaperia, mutta sdhkéautosta voidaan tehdd julkinen teko, jolloin silld on
merkitystd.” Kuluttaja voi saada paljon ndkyvyyttd autovalinnalleen puolustamalla
ajoneuvoaan ddnekkdisti, kirjoittamalla asiantuntevia juttuja ja hankkimalla

kirjoituksille yleisod, kuten mielipidejohtajat tekeviit.

Kaikki haastateltavat eivdt kuitenkaan usko, ettd yksittdisen ithmisen toimilla olisi suurta
vaikutusta ympériston tilaan. Sen sijaan ihmiset yhdessé, suurempana kokovaisuutena
voivat vaikuttaa. Tarvitaan yksittdisten ihmisten aktiivisuutta, jotta muut voisivat
kollektiivisesti seurata. Sdhkdauton hankinnalla voi ennen kaikkea osoittaa johtajuutta
ja esimerkkid muille: ”Meilld on oikeasti varaa, niin meiddn pitdisi ndyttdd esimerkkid,
eikd todeta, ettd eihdn kiinalaisetkaan tee mitddn. Ei niilld ole varaa, ei ihmisilld, jotka

’

tienaa dollarin pdivdissd, ei ne voi ldhtee tdhdn.’

Haastateltavien vastauksissa oli eroa siini, ldhteekd ekologinen kdyttdytyminen ja oma
sahkoisten ajoneuvojen harkinta enemmin jokaisen omista pyyteettomistd ekologisista
arvoista vai ympariston ja muiden ihmisten paineesta toimia ekologisesti (vrt. VBN- ja
TPB-teoriat). Suurin osa haastateltavista uskoo, ettd ekologiset arvot ldhtevit heistd
itsestddn. Sdhkdisen ajoneuvon hankinnassa on kyseesséd niin iso investointi, ettd sen
takana pitdd olla vahvoja henkilokohtaisia arvoja. Muiden ihmisten mielipiteilld tai
painostuksella ei ole merkitysté. Lisdksi osa perusteli asiaa silld, ettd heilld ei ole mitién
tarvetta osoittaa muille olevansa vihred muutoin kuin nédyttimalld heille parempaa
esimerkkid. Osa kokee myos tdrkedksi sen, ettd voi vaikuttaa positiivisesti muiden
kayttaytymiseen. Ndiden haastatteluiden osalta tdmé tutkimus tukee Janssonia (2009:
103), jonka mukaan sdhkdisten ajoneuvojen omaksuminen tapahtuu ennemmin
kuluttajan sisdisten normien, kisitysten ja arvojen kautta kuin sosiaalisen paineen

vaikutuksesta.
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Pari haastateltavaa myonsi, ettd muiden ihmisten mielipiteilli on vaikutusta omaan
ekologiseen ajatteluun ja kayttdytymiseen: “Suurella osalla ihmisistd asenne on
muuttunut sen verran, ettd hummeri liikenteessd ei aiheuta kateutta ja ihailua vaan
pikemminkin halveksuntaa. Koetaan, ettd joku polttaa meiddin yhteisid energiavaroja
huvikseen. Asenteet on muuttuneet niin itselld kuin yleisesti viimeisen 10 vuoden aikana.
En  kehtaisi ajaa sellaisella autolla, joka herdttid yleistd paheksuntaa
ympdristondkokulmasta.” Kaikki sdhkoisistd ajoneuvoista kiinnostuneet eivit
vélttimittd pidd itseddn kovin vihreind. Heilld ei ole mitdén vihredd ideologiaa
takanaan, vaan he ndkevit sdhkoiset ajoneuvot teknis-taloudellisena asiana ja tekevit
valintoja usein taloudellisten perusteiden ja kokonaisoptimoinnin mukaan. Monet
myoOntdvat, ettd he voisivat tehdd ekologisempia valintoja jos oikeasti haluaisivat.

Ekologisuus sijoittuu arvojérjestyksessi taloudellisuuden ja jarkisyiden taakse.

Haastatteluissa haluttiin tuoda esiin, ettd myds asuinpaikka ja -muoto vaikuttavat
kuluttajien ekologisiin arvoihin ja sdhkdisten ajoneuvojen  kiinnostukseen.
Kaupunkilaiset nuoret aikuiset voivat tehdd ekologisempia ratkaisuja, koska heilld on
mahdollisuus valita, esimerkiksi sdhkdauton hankkimisen, pyorilld ajamisen ja julkisen
litkkenteen vililld. Pienemmissd kunnissa ja maalla samoja vaihtoehtoja ei ole, joten
ihmiset eivdt voi tehdd samoja ekologisia valintoja, vaikka haluisivatkin. Myds
asumismuodolla on merkitystd. Kaupungissa autopaikka maksaa kymmenié euroja kun

omakotitalossa asuvalla auton pysidkoiminen ei ole mikddn kustannus.

4.2.6. Yksiloiden ja instituutioiden jaettu vastuu

Haastateltavien mielipiteistd siitd, kenen pitdisi kantaa vastuu ympériston tilasta, on
eroja. Joidenkin mielestd positiivinen muutos ldhtee yksilotasolta ja on yksiléiden
tekemien ratkaisujen, eikd valtion ylhdéltd tulevan ohjauksen varassa. Toiset taas eivit
luota vapaaehtoisuuteen vaan ovat sitd mieltd, ettd muutokseen tarvitaan valtion
tarjoamaa porkkanaa tai keppid. Séhkoisten ajoneuvojen lisdéntyminen liikenteessd
“vaatii ohjausta joko tukemalla tai rankaisemalla vanhaa tekniikkaa, mutta se
tukipolitiikka pitdisi olla niin simppelid, ettd ostaja ei edes huomaa ettd siind on tukia”.

Muutokseen tarvitaan poliittisia paétoksid, jotta suuri ihmismassa saadaan muuttamaan
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toimintatapojaan. Liséksi valtion pitdd kantaa vastuuta ymparistosté, koska kyseessd on
globaali asia: "Jos Suomi ei toimi ekologisesti, silld ei ole mitddn sananvaltaa vaikuttaa
maailmaan, kuinka asioita tehdddn.” Valtion ei tulisi silti pakottaa kansalaisia toimiin

vaan kiyttda eri ohjauskeinoja.

Suurin osa haastateltavista ndkee, ettd yksildiden ja valtion pitdisi yhdessd kantaa
vastuuta ympdriston tilasta, yksiloiden omilla toimillaan ja valtion omillaan. Lisdksi
yhtdloon voidaan lisdtd yritykset. Valtiolta kaivataan lisdd uskallusta toimia ja tehdd
sahkoautoistumista koskevia ratkaisuja, koska vain valtio pystyy kokoamaan tarpeeksi
resursseja ja kantamaan suurempia riskejd. Sdhkodautoistumista ei voi sysatd yksittdisten
kuluttajien harteille, silld heilld ei ole samanlaista riskinottokykya kuin valtiolla. Liséksi

valtiolla on rooli esimerkin nayttijana.

Tyo6- ja elinkeinoministerid tarjoaa yrityksille investointitukea sdhkdisten ajoneuvojen
hankkimiseen tyontekijoiden tydsuhdeautoiksi. Haastatteluissa tuli esiin, ettd kaikki
yritykset eivdt ole kovin hyvin selvilld investointituen hakemisesta ja sdhkdisen
tyosuhdeauton hankkiminen voi kariutua hankalalta tuntuvan byrokratian takia.
Investointituki kuitenkin houkuttelee kuluttajia, silld sen avulla sdhkdisen ajoneuvon
hankintahinnasta voi saada pois noin 5 000-20 000 euroa auton hinnasta riippuen.
Tukiprosessin pitéisi olla kuitenkin niin yksinkertainen, ettd yritykset voisivat helposti
hakea tukea. Lisdksi ihmetellddn sitd, miksei my0s yksityisten kuluttajien sdhkdisten

ajoneuvojen hankinnalle tarjota vastaavia tukia.

Valtiolta odotetaan rohkeampaa péatoksentekokykyd ja pitkdntdhtdyksen suunnitelmaa
sahkoisten ajoneuvojen mddrdn lisddmisessd litkenteessd. Sdhkoautoja pitdisi saada
ihmisten kdyttoon, jotta kuluttajat saisivat kdyttokokemuksia ja tottuisivat nikeméddn
niitd litkkenteessd. Valtion tulisi tehdd selkeitd padtoksid, milld keinoilla
ilmastosopimusten tavoitteisiin ja liikenteen padstottomyyteen halutaan paistd, ovatko
keinona sdhkoisten ajoneuvojen miédrdn kasvattaminen ja latauspisteiden lisdédminen vai

jotkin muut vaihtoehtoiset keinot.
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Valtion pitdisi pdittdd, mitd vaihtoehtoista ajoneuvoteknologiaa Suomessa halutaan
suosia. Haastateltavien mielestd tulisi suosia sellaista teknologiaan, joka mahdollistaisi
tyopaikkojen syntymisen kotimaassa. Sdhkdauto on ulkomainen tuote eli se lisdd
tuontia. Kaikkien haastateltavien mielestd sidhkdautotekniikka ei ole paras vaihtoehto,
vaan valtion tukema vaihtoehtoinen teknologia voisi olla jokin muukin: *Vertailu pitdisi
tehdd ajoneuvon elinkaaren aikaisen kuormittavuuden kautta, jotta verotus kohdistuu
niin, ettd ne olisi tasavertaisia. Jos sdhkéauton sihko tuotetaan kivihiilelld, ei se ole
Vvhtddn ympdristoystavillisempi. Kun silmdd ummistaa niin voi ndhdd maailman vdihdn

valoisampana kuin se on.”

Haastateltavat eivét usko, ettd sdhkoautojen hinta tulee ldhivuosina itse alas. Sen vuoksi
valtion tulisi tukea sdhkdisten ajoneuvojen lisdéntymistd liikenteessd. Sahkdisistd
ajoneuvoista pitdisi tehdd kilpailukykyinen vaihtoehto verohelpotusten avulla, jotta
kuluttaja voisi edes harkita sdhkdisid ajoneuvoja. Nykyiselld verokannalla ja nykyisilld
hankintahinnoilla sdhkoautot eivit lisddnny liikenteessd. Kukaan ei maksa pikkuautosta
kaksi kertaa enemmén vain sen takia, ettd voisi toimia ekologisesti. Useat haastateltavat
ehdottivat sdhkdautoille médrdaikaista auto- ja arvonlisdverojen poistoa, jotta niiden
hinta saataisiin laskemaan. Maiéirdaika voisi olla esimerkiksi kolme vuotta, minka
jdlkeen tuloksia arvioitaisiin. Tavoitteena olisi, ettd mahdollisimman moni kuluttaja
padsisi kokeilemaan sdhkoautoa. Toisena konkreettisena esimerkkind ehdotettiin, ettd
julkisen sektorin tyontekijoille hankittaisiin 1000 sdhkdautoa ja samalla rakennettaisiin
100 latauspistettd. Julkinen sektori kdyttdisi ajoneuvoja pari vuotta ja myisi ne sitten

eteenpdin kuluttajille huollettuina ja véhén ajettuina.

Ilmaisella pysdkoinnilld ja bussikaistojen tarjoamisella sdhkodautoilijoiden kayttoon
uskotaan olevan vaikutusta suurissa kaupungeissa, joissa on paljon autoilijoita ja pulaa
pysdkointipaikoista. Toisaalta sdhkoiset ajoneuvot saattaisivat ruuhkauttaa bussikaistat
tulevaisuudessa jos niiden maérd lisddntyy, kuten Norjassa on kdynyt. Haastatteluissa
tuotiin esiin myo0s tulevaisuudessa mahdollisesti tulevat ruuhkamaksut ja sdhkdautojen
vapauttaminen niistd. Toisten mielestd valtion tukipolitiikan pitdisi tuntua ennen

kaikkea ostotilanteessa, eikd nékya endd hankinnan jélkeen.
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Kaikki sdhkoautoa harkitsevat kuluttajat eivdt koe, ettd Suomessa pitdisi olla
valtakunnallinen latausverkosto. Heiddn mukaansa puuttuva latausverkosto ei ole este
sahkoautojen yleistymiselle. Téayssdahkoautoilla ajettavat vélimatkat ovat niin lyhyiti,
ettd latausinfrastruktuuri pitéisi keskittdd sinne, missd on ihmisid. Nykyiset sdhkdautot
sopivat kéyttotarkoitukseltaan hyvin kaupungeissa asuville pienille perheille, joiden
pdivittdiset ajomatkat ovat suhteellisen lyhyitd ja rajoittuvat kaupunkiajoon.
Latausinfrastruktuuri pitdisi mahdollistaa kotien yhteydessd taloyhtidissd sekéd
pysékointilaitoksissa, joissa ihmiset pitdvit ajoneuvoja tyOpdivinsd ajan. Sdhkoautolla
ei edes ajatella ajettavan pidempid matkoja. Pidemmille ajomatkoille, kuten sukulaisten
luokse ja mokkireissuille ollaan valmiita vuokraamaan toinen auto tai kiyttiméadn
julkista liikennettd. Joustaminen ja rutiinien muuttaminen ovat osa kokonaisvaltaista
ajosuunnitelmaa ja sdhkoauton kanssa eldmistd. Kaikki eivét silti usko, ettd

kaupunkiauto- ja pitkdinmatkanautoajattelu yleistyisi Suomessa.

Toisten sdhkoautoa harkitsevien mielestd latausverkoston rakentaminen on perusteltua,
silld niiden rakentaminen on suhteellisen edullista ja mahdollistaisi séhkdisten
ajoneuvojen lisddantymisen. Latausverkoston rakentaminen kuuluisi haastateltavien
mielestd sekd energiayhtididen ettd julkisten toimijoiden vastuulle. Myods nykyiset
huoltoasemaketjut voisivat rakentaa huoltoasemien yhteyteen latauspisteitd palvelemaan
sdahkoautoilijoita, silld niilldi on jo kattavat huoltoasemaverkostot olemassa.
Latausinfrastruktuuri voitaisiin rakentaa ensin ruuhka-Suomeen ja sen jilkeen laajentaa
vihitellen. Kukaan ei uskonut koko maata kattavaan latausverkostoon. Latauspisteiden

kanssa ei kannata kiirehtid, silld séhkoautojakaan ei vield ole liikenteessa.

Sdhkoautoihin  varovaisemmin suhtautuvat eivdt usko kattavan latausverkon
rakentamiseen niin harvaan asutussa maassa kuin Suomessa, jossa vélimatkat ovat
pitkid. Latausasemat eivit riitd jos sdhkdiset ajoneuvot lisdéntyvit. Parempi vaihtoehto
olisi ladata sdahkoiset ajoneuvot kotona ja tyOpaikoilla tai varmistaa matkan jatkuminen,

esimerkiksi Range Extender -tekniikan avulla.
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4.3. Sosiaalinen konteksti—-media -dimensio

4.3.1. Sosiaalisen léhipiirin vaikutus

Haastateltavien kanssa keskusteltiin soliaalisen ldhipiirin vaikutuksesta sdhkdisen
ajoneuvon hankintaan. Samalla selvitettiin my0s haastateltavien omaa séhkdisten
ajoneuvojen omaksumisastetta heiddn vastaustensa perusteella. Haastaltavien sdhkodisten
ajoneuvojen omaksumisaste vaihtelee ajoneuvokiinnostuksen mukaan. Esimerkiksi
hybrideistd kiinnostuneet haastateltavat sijoittuvat hybridiauton osalta aikaisiin
omaksujiin ja aikaiseen enemmistdon, mutta heiddn suhtautumisensa sdhkdautoihin on
paljon varovaisempaa. Voimakkaasti sdhkodautoista kiinnostuneet kuuluvat aikaisiin
omaksujiin, vaikka osalla on hyvin innovaattorimaisia piirteitd. Kuviossa 4 on esitetty
haastateltavien sijoittuminen sdhkoisten ajoneuvojen omaksujaryhmiin ensisijaisen

ajoneuvokiinnostuksen (sdhkoauto, hybridi, ladattava hybridi) mukaan.

S = sdhkoauto
H = hybridi

H LH = ladattava hybridi
H
LH
LH
2,5% S H
S 13,5% 34 % 34 % 16 %
Innovaattorit Aikaiset Aikainen My®éhédinen Viivyttelijat
omaksujat enemmisto enemmisto

Kuvio 4. Haastateltavien sijjoittuminen  omaksujaryhmiin  ensisijaisen

ajoneuvokiinnostuksen mukaan.

Osa haastateltavista olisi iloinen jos omistaisi sdhkdisen ajoneuvon ensimmdiisten
joukossa Suomessa. He ovat ns. aikaisia omaksujia, jotka tuntevat sdhkdauton tekniikan

ja ominaisuudet erittdin hyvin. Heille on tirkeda ndyttdd muille, ettd he ovat onnistuneet
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ajoneuvovalintansa kanssa ottaessaan riskin uudesta teknologiasta. He olivat ylpeitd
itsestddn, ettd ovat uskaltaneet ottaa kdyttoon uutta ajoneuvotekniikkaa ensimmdiisten

joukossa.

Osalla haastateltavista ei ole tarvetta olla ensimmaéisend omistamassa uutta teknologiaa.
He kuuluvat ns. aikaiseen enemmistoon hybridiautojen suhteen, mutta sédhkoautojen

2

kohdalla vieldkin mydhdisempéddn omaksujaryhméén ainakin tilld hetkelld: “Md en ole
kaikkien uusien teknologioiden early adopter... Miksi mun pitid maksaa jonkun uuden
tekniikan kehittiminen? Viiden vuoden pddsti on parempia sdhké- tai hybridiautoja
saatavilla niin miksi mun pitdisi ostaa se nyt, jolloin annan rahaa autonvalmistajalle ja
infrastruktuurin kehittdjdlle, jota mun ei tarvitsisi viiden vuoden pddsti maksaa kun
joku muu on sen tehnyt.” Séhkoautoihin liitettdvien taloudellisten ja teknisten riskien
takia kuluttajat eivdt halua olla ensimmaisind kokeilemassa niitd: “En halua olla
koekaniini. Arvostan wuutta teknologiaa, mutta haluan, ettd se on hiottu
toimintavalmiiksi. Tottakai joitain lastentauteja voi olla ja hyviksyn ne, mutta kylld se
tuotteistus pitdisi olla jo tehty tai sitten pitdd saada ilmaiseksi jos pitdid ajaa jollain
protolla.” Kuluttajat arvostavat sitd, ettd muut ovat testanneet ja todenneet sdhkdisen
ajoneuvon hyvidksi ennen oman hankkimista, jotta sen kanssa ei tule ongelmia.
Kyseessd on iso investointi, joten on tirked lukea vertailuja ja tietdd, etti ajoneuvo
hyvéksytdédn yleiselld tasolla. Useat sdhkdiset ajoneuvot lanseerataan ulkomailla ennen
kuin niitd tuodaan Suomeen. Kuluttajat seuraavatkin sitd, miten kauan ajoneuvoja on
ollut kdytdssd jossain muussa maassa ja millaisia kdyttokokemuksia niistd on. Kun
sdahkoinen ajoneuvo on ollut kdytdssd tarpeeksi kauan ja osoittautunut toimivaksi, sen

kayttoon liitettdvét riskit alenevat kuluttajien mielessé.

Keskusteltaessa sidhkoisistd ajoneuvoista, suurin osa haastateltavista toimii enemmaén
tiedonvilittdjind kuin tiedon vastaanottajina valittdméttd heiddn omaksumisasteestaan.
Lahipiiri tietdd haastateltavien kiinnostuksesta ja saattaa tulla kysymddn sdhkdisistd
ajoneuvoista. Jokainen tuo keskusteluun omia ajatuksiaan ja peilaa niitd toisiinsa.
Haastateltavat toimivat asiantuntija-asemassa suhteessa omaan ldhipiiriinsd, silld
ldhipiirissd ei ole montaa yhtd asiantuntevaa henkilod. Harrasteporukoiden

keskusteluissa tietoa vaihdetaan tasaisesti puolin ja toisin. Kaikilla keskustelu



87

sahkoisistd ajoneuvoista ei ole kovin laajaa. Pieni osa ns. aikaiseen enemmistoon
kuuluvista haastateltavista ei koe toimivansa tietoldhteend vaan enemmén
vastaanottavana osapuolena johtuen siitd, ettd ei itse omista sdhkoistd ajoneuvoa.
Télloin henkil6itd, jotka omistavat sdhkdisen ajoneuvon pidetdén asiantuntijoina.

Toisten positiiviset kdyttokokemukset vaikuttavat myonteisesti omaan mielikuvaan.

Sosiaalisen ldhipiirin oletetaan vaikuttavan kuluttajien mielipiteeseen heidén
harkitessaan sdhkdisten ajoneuvojen ostoa. Silti monet haastateltavat kokevat, ettd he
eivdt juuri puhu sdhkoisistd ajoneuvoista ldhipiirinsd kanssa. Keskustelua ei synny,
koska ldhipiiriin ei kuulu ihmisid, joille sédhkdiset ajoneuvot olisivat varteenotettava
vaihtoehto. Poikkeuksena ovat tydkaverit, joiden kanssa puhutaan melko paljon kaikista
autoista niiden kayttovoimasta riippumatta. Joillakin haastateltavilla on erikseen oma
sahkoisiin ajoneuvoihin keskittynyt harrasteporukka, jonka kanssa keskustellaankin
sitten enemmén kiinnostuksen kohteesta. Poikkeuksena ovat sidhkdisten ajoneuvojen
parissa tydskentelevdt henkildt, jotka keskustelevat sdhkdisistd ajoneuvoista useiden
ihmisten kanssa jo pelkdstddn tyonsd vuoksi. Kertoessaan sdhkdisistd ajoneuvoista
ympirilld oleville ihmisille he joutuvat perustelemaan niiden hyvid ja huonoja puolia

objektiivisesti.

Haastatteluiden mukaan sidhkdisistd ajoneuvoista puhutaan yleensd vain rajatun piirin
kanssa, mikd voi selittdd diffuusion hitautta. Toisten ihmisten pitdd jakaa sama
arvomaailma ja edes jonkinlainen kiinnostus sdhkdisid ajoneuvoja kohtaan, jotta
keskustelua syntyisi. Omaa kiinnostusta ei haluta tuputtaa kenellekéén. Haastatteluissa
tuli esiin, ettd kaikki eivit edes halua keskustella uusien ihmisten kanssa sdhkoisistd
ajoneuvoista. He haluavat ensin varmistaa, ettd keskustelukumppanit jakavat samat
arvot: valittdvdat muista ihmisistd ja heiddn hyvinvoinnistaan. Osa taas on valmis
keskustelemaan laajemman yleison kanssa ja pitdméén déntd sdhkoisistd ajoneuvoista,
mutta vasta sitten kun omistaa itse sellaisen. Ilmeisesti omistus ja omat
kayttokokemukset vasta antavat tarvittavat meriitit mielipidejohtajan aseman

saavuttamiseksi ja sen ndyttdmiseksi.
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Kiinnostus sdhkdisid ajoneuvoja kohtaan yhdistdd toisilleen vieraita ihmisid. Thmiset
menevat mielellddn juttelemaan ventovieraille hybridi- tai sdhkdautoilijoille esimerkiksi
julkisella parkkipaikalla ja kyselemdén lisdd ajoneuvosta. Toisen kuluttajan
kayttokokemuksia  arvostetaan  huomattavasti enemmdn kuin  autoliikkeiden
mainospuheita. Sen vuoksi muiden kuluttajien kdyttokokemuksia pitdisi valjastaa myos

markkinoinnin kdyttoon.

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd sdhkoiset ajoneuvot puuttuvat haastateltavien l&hipiirista.
Vain muutamien haastateltavien ldhipiirissd on kdytossd sdhkoisid ajoneuvoja, mikd
osaltaan kertoo sdhkoisten ajoneuvojen vidhdisestd lukuméérdstd liikenteessd sekd
haastateltavien sijoittumisesta omaksujakategorioihin. Yksittédiselld tyokaverilla tai
naapurilla saattaa olla hybridiauto, jota seurataan etdéltd. Joillakin on sdhkodautoilevia
ystdvid ulkomailla, mutta Suomessa ldhipiiriin ei kuulu ketdén sdhkdiselld ajoneuvolla
ajavaa. Sdhkodisten ajoneuvojen puuttuminen ldhipiiristd aiheutti joidenkin
haastattelujen yhteydessd ihmetystd my0s itse haastateltavissa. Sdhkdisten ajoneuvojen
puuttuminen tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat eivdt péddse itse oman ldhipiirinsd kanssa
havainnoimaan ja kokeilemaan s&hkodisid ajoneuvoja. Heiltd puuttuu l&hipiirinsd
tarjoama luotettava taho, jonka kanssa voisi keskustella ja jakaa tietoa, mikd voi olla
osittainen este sdhkoisten ajoneuvojen levidmiselle. Poikkeuksena olivat sdhkdautoista
voimakkaasti kiinnostuneet haastateltavat, joiden ldhipiiriin kuuluu kavereita, jotka

rakentavat itse sdhkoautoja.

Lahipiirin mielikuvat sdhkdisid ajoneuvoja kohtaan vaihtelevat innostuneisuudesta
vélinpitimittomyyteen ja epdileviisyyteen. Joidenkin haastateltavien 1dhipiiri on ollut
innoissaan sdhkoautoista ja positiivisesti himmastynyt huomatessaan, kuinka tavallisen
auton tuntuisia sdhkdautot ovat. Toisten ldhipiirissd suhtaudutaan melko neutraalisti tai
vélinpitdmattomésti  sdhkoisiin - ajoneuvoihin: “Kellddn ei ole mitddn hirveen
negatiivista asennetta, ei edes omilla vanhemmilla, jotka on sitd sukupolvea, jotka
voisivat olla hiukan epdilevdisid.” Osan lahipiiri suhtautuu séhkdisiin ajoneuvoihin
puolestaan kielteisesti. Tdmin ajatellaan olevan paikkakuntasidonnaista. Suuremmissa
kaupungeissa sédhkdiset ajoneuvot ovat varteenotettavampi vaihtoehto kuin pienemmissa

kaupungeissa, miké nékyy haastateltavien mukaan ihmisten asenteissa.
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Monet haastateltavat eivdt myonnd miettineensd sitd, mitd muut ajattelevat heidén
autovalinnastaan. He eivit tee autovalintaa miellyttddkseen muita. Ainoastaan esimerkin
ndyttdmisen kannalta on tirkedd ajatella sitd, mitd muut ajattelevat. Haastateltavat
toivovat, ettd ldhipiiri innostuu heiddn autovalinnastaan, jotta sdhkodisen ajoneuvon
hankkiminen herittiisi lisdd keskustelua ja uutta kiinnostusta. Kaikki haastateltavat ovat
ns. pioneerejd, silld heiddn ldhipiirissddn ei 10ydy merkittdvdd kiinnostusta tai
kokemusta sdhkoisistd ajoneuvoista. Tadméd voi selittdd myOs sen, miksi osa
haastateltavista kokee, ettd muiden mielipiteet eivit ole tirkeitd harkitessa sdhkdisten
ajoneuvojen hankintaa. He ostavat juuri sellaisen auton kun haluavat vélittimatta

muiden mielipiteistd ja luottaen omaan asiantuntemukseensa.

Haastateltavat muodostavat oman kasityksensd sdhkoisistd ajoneuvoista mieluiten
faktatietojen ja objektiivisten kokemusten perusteella. Muiden mielipiteet eivit perustu
aina faktoihin ja ovat siksi epdluotettavia. Haastateltavat ovat muodostaneet
mielipiteensd ja tietonsa sdhkoisistd ajoneuvoista tutustumalla eri tietoldhteisiin,
puhumalla ihmisten kanssa ja kokeilemalla itse sdhkdisid ajoneuvoja. Sen takia he eivit
koe, ettd olisi olemassa henkildd tai muuta tahoa, jonka mielipide vaikuttaisi erityisesti
heiddn omaan mielipiteeseensd sdhkoisistd ajoneuvoista: "En usko, ettd kellddn olisi
sellaisia mielipiteitd sdhkéautoista, jotka saisi minut ostamaan tai olematta ostamatta.”
Kiinnostus  séhkoisistd ajoneuvoista kumpuaa kuluttajista itsestdén.  Taysi
vélinpitdmattomyys muiden mielipiteitd kohtaan ei kuitenkaan liene kaikkien kohdalla

totta, silld sdhkoisen ajoneuvon hankinnalla halutaan myds herdttdd positiivista

huomiota.

Oman perheen mielipiteiden merkitys sdhkdisen ajoneuvon hankinnassa on osan
kohdalla suuri. Haastateltavien perheestd 16ytyy yleensd joku, jonka mielipide on tdrked
harkittaessa ajoneuvojen hankintaa. Perheenjdsen voi olla esimerkiksi vaimo, joka
haluaa tietyn merkkisen auton tai isoditi, joka on huolissaan lastenlasten turvallisuudesta
ja arvostaa ajoneuvon kokoa ja turvallisuutta. Monissa perheissd autovalinta tehddén
yhdessd aviopuolisoiden kesken. Kummatkin tuovat omat attribuuttinsa esille ja lopulta

paddytddn johonkin kummallekin sopivaan kompromissiin.
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4.3.2. Median luoma kuva

Haastateltavat seuraavat eri intensiteetilldi mediassa kaytidvdd keskustelua sdhkdisistd
ajoneuvoista. Toiset seuraavat hyvin aktiivisesti mediakeskustelua, koska esimerkiksi
ty0 vaatii sitd. Toiset taas eivit ole juuri passiivisina kuluttajina huomanneet sdhkdisiin
ajoneuvoihin liittyvdd uutisointia, eikd keskustelua. Jotkut saattavat lukea joitakin
kommentteja, miten ihmiset kommentoivat sdhkdautoihin liittyvid uutisia, saadakseen
kédsityksen muiden ihmisten mielipiteistd. Thmisten kommenteissa kuultaa epdilys
sdahkoautojen kdyton kallistumisesta tulevaisuudessa, silld ithmiset eivit usko edulliseen

autoiluun.

Haastateltavien kokemuksen mukaan sidhkoisid ajoneuvoja koskevat jutut mediassa
liittyvdt niiden ympaérilld jirjestettdviin tapahtumiin, sdhkdautojen ominaisuuksiin ja
malleihin sekd sdhkoautokentdsséd tapahtuvaan uutisointiin. My0s séhkoautoihin liittyva
positiivinen hypetys on jddnyt monen mieleen. Hypetyksestd huolimatta mitdén
merkittdvdd muutosta liitkenteen sdhkoistymisessd ei ole tapahtunut, mikd aiheuttaa
turhautumista ja epduskoa sdhkoautojen middrdn kasvua kohtaan. Hypetyksen
tehottomuus nikyy kansalaisten innottomuutena ja epdvarmuutena uutta teknologiaa
kohtaan. Media osaltaan vilittdd yleisen mielipiteen epduskoa sdhkoisid ajoneuvoja
kohtaan: "Vield ei olla valmiita, se on se sanoma! Koen, ettd timdn hetkisen tiedon
valossa (sdhkoauto) ei ole valmis.” Sahkoautoja pidetdédn tulevaisuuden tuotteina, jotka

vadjaamatta lisddntyvat tulevaisuudessa, mutta jotka vield ovat keskenerdisié.

Uutiset ovat olleet sekd positiivisia ettd negatiivisia. Positiivisissa uutisissa helposti
suitsutetaan  sdhkoisid ajoneuvoja ja negatiivisissa uutisissa tuodaan esiin
epdonnistumisia. Joidenkin haastateltavien mukaan varsinkin sidhkdautoista kerrotaan
mediassa ddripdiden kautta. Sdhkoautoista kirjoitetaan joko yltiOpositiivissa tai -
negatiivisessa valossa. Positiiviset jutut vahéttelevét sdhkoautoihin liittyvid ongelmia tai
liioittelevat uusien sdhkdautomallien ja latausratkaisujen ratkaisevan kaikki ongelmat.
Negatiiviset jutut puolestaan paisuttelevat ongelmia, vaikka ongelman ratkaisu saattaisi
olla jo hyvin ldhelli. Monet mainitsivat huomanneensa esimerkiksi sdhkodautojen

paloihin liittyvit uutiset.
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Haastateltavat toivoisivat, ettd media l0ytdisi kultaisen keskitien ja realistisuuden
jutuilleen. Julkisuudessa pitéisi voida puhua avoimesti, mikd sdhkdautojen tilanne on
tallda hetkelld, mitd sdhkoautotekniikalta voidaan odottaa, mitkd asiat ovat vield
keskenerdisid ja mitkd jo ratkaistu. Toisaalta on ymmdrrettivdd, ettd mediavélineet
tarvitsevat repdisevid otsikoita ja ndkokulmia, jotta kuluttajat kiinnostuisivat niiden
jutuista: “Jos joku kirjoittaa, ettd sdhkoauto on melko hyvd kulkupeli joissakin
kdyttotarkoituksissa, niin eihdn sitd kukaan lue. Sen takia tdd mediakeskustelu menee

)

laidasta  laitaan.”  Haastateltavat  haluisivat lukea enemmén sdhkd- ja
hybridiautoilijoiden oikeista kéyttokokemuksista ilman uutishakuisuutta. Lisdksi
median toivottaisiin tarjoavan enemmdn luotettavaa tietoa mm. sdhkomoottorien
kehityksestd ja niiden ekologisuudesta. Julkisuudessa kaikki ajoneuvoteknologiat
kilpailevat ekologisuudella, joten kuluttajan kisitys siitd, mikd on oikeasti ekologista,

sumentuu helposti.

Suurin osa haastateltavista ei uskonut uutisoinnin ja mediakeskustelun vaikuttavan
omaan mielipiteeseen sdhkoautoista. Haastateltavat kokevat, ettd heilld on valmiiksi jo
niin laaja itse hankittu tuntemus ja tietoisuus séhkoisistd ajoneuvoista, ettd he osaavat
itse arvioida, mikd on totta ja mikd ei. Median vaikutukset jddvit pieniksi. Moni
kuitenkin myonsi, ettd uutisointi ja mediakeskustelu vaikuttavat moneen tavalliseen
kuluttajaan. Mitd enemmén sédhkdisistd ajoneuvoista puhutaan mediassa, sitd enemmén
myOs kuluttajat ajattelevat niitd ja vihitellen sdhkoisistd ajoneuvoista tulee

tavallisempia, joka péivin tuotteita, joihin ei enda liitetd uutuuden epdvarmuustekijoita.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tamén tutkielman johtopddtosten tarkoituksena on vastata kysymykseen, miksi
sahkoisten ajoneuvojen markkinat ovat kdynnistyneet hitaasti Suomessa. Tdhdn
kysymykseen vastataan kayttdmalld hyviaksi vaikutushierarkiamallia, ja tuomalla esiin
syitd, miksi potentiaalisten kuluttajaryhmien konatiivinen vaihe ei toteudu. Tdmén
jilkeen annetaan markkinointitoimenpide-ehdotuksia, miten kuluttajia voitaisiin

rohkaista ylittdméén sdhkdisiin ajoneuvoihin liittimidéin esteita.

5.1. Séhkoisten ajoneuvojen markkinoiden hitauden syyt

Sdhkoisten ajoneuvojen omaksuminen on tilld hetkelld Suomessa diffuusiokdyrin
alkupddssd: Tdyssdhkoisid henkildautoja ovat ostaneet enimmikseen sdhkodautojen
kanssa tyOskentelevit innovaattorit, sdhkoyhtiot ja kunnat. Hybridejd ja ladattavia
hybridejd on myyty viimeisen seitsemin vuoden aikana alle 8800 kappaletta. Niitd ovat
ostaneet innovaattorit, mutta ne ovat yleistyneet hiljalleen my0s aikaisten omaksujien
keskuudessa. Sdhkdisten ajoneuvojen diffuusio ei ole kdynnistynyt ja onnistunut
etenemédn odotusten mukaisesti. Nayttadkin siltd, ettd Rogersin malli ei toimi ndin
monimutkaisessa ilmidssd, silld diffuusion eteneminen vaatisi useiden ehtojen
yhtdaikaista voimassaoloa. My0Oskddn haastateltavien tyypittely joihinkin tiettyihin
omaksujakategorioihin ja niiden kuvaaminen ei ole suotavaa, silld se yksinkertaistaisi
lilkaa kontekstiriippuvaista kéyttdytymistd. Téssd tutkimuksessa 10ydettiin kaksi
hypoteettista mekanismia, jotka auttavat ymmirtdméén diffuusiokdyrdn alkupéddssi
olevien kuluttajien kayttdytymistd sdhkoisten ajoneuvojen hankinnan harkintavaiheessa.
Néiden oletettavien aikaisten omaksujien kayttdytymisen kahta eri mekanismia

kutsutaan jatkossa nimillad Aikaiset omaksujat 1 ja Aikaiset omaksujat 2.

Aikaiset omaksujat 1 -mekanismi muodostaa potentiaalisen kadyttdytymismallin
sahkoautojen kiytolle. Mekanismia edustavat kaupungeissa asuvat pienet perheet, joihin
kuuluu kaksi aikuista ja yksi lapsi. Namé séhkoautojen potentiaaliset kuluttajat asuvat

ydinkeskustassa ja tai keskustan tuntumassa. Heidén taloudessaan on yksi ajoneuvo,
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jolla ajetaan padsddntdisesti vain lyhyitd ajomatkoja kodin, tdiden, pdivdkodin ja
harrastusten vélilld. Mahdollisuuksien mukaan matkat taitetaan joskus myds pyoralld tai
julkista liikennettd hyddyntden. Vilimatkat kodin, tydpaikan, péivdhoidon ja
harrastusten ~ vélilldi ovat enimmilldiin 30 km pitkid. Sd@hkoauto sopii
kayttotarkoitukseltaan hyvin heiddn ykkosautokseen. Pidemmille ajomatkoille he ovat
valmiita vuokraamaan toisen auton tai kulkemaan julkisilla liikkennevélineilld aina kun
se on mahdollista. Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa hybriditekniikkaa pidetddn
turhana vélivaiheena. Hybridiautojen pienempdd polttoaineen kulutusta ei arvosteta
riittdvdnd parannuksena perinteisiin polttomoottoriautoihin néhden. Ladattaviin
hybrideihin suhtaudutaan kuitenkin positiivisemmin, silld niilld voi ajaa pidempid
matkoja sdhkolld. Ajoneuvon sdhkokilometrien maksimointia pidetddn térkednd

tekijéna.

Aikaiset omaksujat 2 -mekanismi muodostaa puolestaan hybridiautojen ja ladattavien
hybridiautojen kidytolle potentiaalinen kéyttdytymismallin. Mekanismia edustavat
kaupunkien esialueilla asuvat perheet, joihin kuuluu kaksi aikuista ja 2—-3 lasta. He
asuvat rivi- tai omakotitaloalueilla ja kéyvidt toissd keskustassa tai sen tuntumassa.
Autoa kéytetddn pédasiallisesti tyOmatkoihin sekd asioilla, aikuisten ja lasten
harrastuksissa kdyntiin. Péivittdiset ajomatkat voivat venyd 50 km:n pituisiksi useiden

etappien takia. Perheissd onkin kdytdssé usein kaksi autoa.

Molempiin mekanismeihin  kuuluvat kuluttajat ovat kiinnostuneita uudesta
teknologiasta. He uskovat, ettd teknologian avulla voidaan parantaa maailmaa.
Sdhkoisten ajoneuvojen tekniikan ymmaértiminen on heille luontevaa, silld heilld on
usein tekninen korkeakoulututkinto ja tekninen asiantuntija-asema joko tdidensd tai
harrastustensa kautta. Asiantuntija-asemassa kuuluu tietdd, mitd teknologisia
innovaatioita markkinoille on tulossa. Tietoisuus séhkoautoistakin on herdnnyt
luontevasti sitd kautta. Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa kuluttajat seuraavat
aktiivisesti tiedotusvélineitd ja mediakeskustelua sdhkoisistd ajoneuvoista niin
Suomessa kuin ulkomailla. Heilld on kansainvélisid verkostoja ja he seuraavat
kiinnostuneina sédhkdisten ajoneuvojen tilannetta myos ulkomailla. Aikaiset omaksujat 1

-mekanismissa kiinnostus sdhkdautoja kohtaan on herdnnyt ensisijaisesti tdiden ja
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harrastusten kautta, kun taas Aikaiset omaksujat 2 -mekanismissa kiinnostus on

syntynyt pikkuhiljaa sdhkoisten ajoneuvojen kehityksen seuraamisen myota.

Teknologisen kehityksen ohella Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa kuluttajat ovat
kiinnostuneita ekologisista arvoista ja haluavat tehdd kulutusvalintoja, joilla on
positiivisia vaikutuksia muiden ihmisten eldmédan. He ovat seuraamustietoisempia kuin
muut kuluttajat kuten Moonsin & De Pelsmackerin (2012: 195) tutkimus toteaa, mutta
ekologisiin kulutusvalintoihin liittyy aina realististen ja taloudellisten kysymysten
arviointia. Ekologisuus vaikuttaa my0s Aikaiset omaksujat 2 -mekanismin kuluttajien
sahkoisten ajoneuvojen kiinnostuksen taustalla, vaikka se ndyttdytyykin eri henkil6illa
eri tavoilla. Kuluttajat tiedostavat ympériston tilaan liittyvét ongelmat ja yrittdvit omilla
kulutustavoillaan toimia ympéristdystévillisesti aina kun se on mahdollista. Autolla
ajamista ei kuitenkaan védhennetd vain sen vuoksi, etti se saastuttaa ympéristod.
Jokapdiviiset valinnat tehdddn ennen kaikkea niiden jarkevyyden mukaan. Vihred
arvopohja ei lue pois utilitaristista eliméintapaa. Molempien mekanismien edustajat ovat
mukavuudenhaluisia kestévin kehityksen kannattajia, joiden arvopaletti koostuu teknis-
taloudellis-ekologisista tekijoistd. Ekologisuus vaikuttaa heididn kulutusvalintoihinsa,

mutta sijoittuu teknisten ja taloudellisten arvojen taakse.

Ramin & Shethin (1989: 7), Rogersin (2003: 243) ja Janssonin ym. (2010: 365-366)
mukaan ekoinnovaatiotuote ei saisi aiheuttaa suuria muutoksia kuluttajan
arkirutiineissa. Aikaiset omaksujat 1 -mekanismin kuluttajat eivdt nide ristiriitaa
sdahkodautojen vaatimien arkirutiinien muuttamisen ja nykyisten ajokdytintojen vililla.
He suhtautuvat sdhkoautojen vaatimiin muutoksiin positiivisesti, eivdtkd pidd niitd
kovin suurina. Omaa ajokéyttdytymistd, liikkkumista, ajoreittejd ja latausvélejda ollaan
valmiita muuttamaan niin, ettd sdhkoautolla ajaminen onnistuisi. Ajorutiinien
muuttamista pidetdén osana ekologista valintaa, jonka kuluttajat ovat valmiita tekeméén

jos se olisi taloudellisesti jarkevaa.

Aikaiset omaksujat 1 ja Aikaiset omaksujat 2 eroavat toisistaan kuluttajien
ajotottumusten muuttamiseen liittyvissd kysymyksissd. Vaikka kelldéin tutkimukseen

osallistuneella ei ole kovin voimakkaita autoilutottumuksia, Aikaiset omaksujat 2 -
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mekanismissa suhtaudutaan ajorutiinien muuttamiseen varauksella. Mekanismin
edustajat ovat tottuneet spontaaniin ajotapaan. He tekevidt vuosittain my0s pitkid
ajomatkoja, joten sédhkdauto ei sovi heiddn kéyttotarkoituksiinsa. Sdhkoauton koetaan
olevan vield kovin epikdytinnollinen kulkuneuvo. Aikaiset omaksujat 2 -mekanismi
suhtautumisessa ajorutiineiden muuttamiseen on linjassa Janssonin ym. (2010: 365—
366) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan kuluttajien vahvat autoilutottumukset ovat
merkittdvd este ekoautojen hyviksymiselle. Hybridiautot ja ladattavat hybridit eivit
vaadi suuria muutoksia arkirutiineissa ja ovat siksi ndiden kuluttajien harkinnan

kohteena, toisin kuin sdhkoautot.

Toisin kuin Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa, Aikaiset omaksujat 2:ssa liitetddn
sdhkoautoihin imagoesteitd (ks. Ram & Sheth 1989: 7). Sdhkdautoja ei pidetd valmiina
tuotteina, vaan enemmaénkin pienind mopoautoina. Suomessa vallitsee osittain isojen
autojen kulttuuri. Aikaiset omaksujat 2 -mekanismin edustajat valitsevatkin autokseen
mieluummin ison tila-auton tai farmariauton. Sihkoautoihin liitettivdt imagoesteet
voivat haitata heitd ndkemadstd niiden kéyttdarvoa esimerkiksi lyhyiden vélimatkojen
kaupunkiautoina. He eivdt ole useinkaan kiinnostuneita ostamaan erikseen
kaupunkiautoa. Sihkoautoa voidaan kuitenkin harkita perheen kakkosautoksi, jolla
ajettaisiin padasiassa lyhyempid tydmatkoja. Imagoesteitd luodaan myds mainostamalla
sdahkoautoja avaruusajan tuotteina, jotka mullistavat autoilun tulevaisuudessa. Aikaiset
omaksujat 2  -mekanismi  vierastaa  sdhkoautoihin  liitettivdd  mielikuvaa
avaruusalusmaisuudesta. Liiallisen uutuuden korostaminen muotoilussa ja mainonnassa

lisdd epdluuloja tuotetta kohtaan.

Molemmissa mekanismeissa sédhkodisten ajoneuvojen hankintahinta on merkittdvin este
tai ainakin hidaste sdhkdisen ajoneuvon hankinnalle. Tdmé on linjassa Hutrin (2011: 73)
tutkimustulosten kanssa. Aikaiset omaksujat 1:ssa suhtaudutaan hankintahintaan
kuitenkin neutraalimmin. Sdhkoisiin ajoneuvoihin liitetdén hankintahinnan lisdksi myos
muita taloudellisia riskejd, kuten heikko jélleenmyyntiarvon sidilyminen. Aikaiset
omaksujat 2:n edustajia huolestuttaa akkujen toimintakyvyn sdilyminen tulevaisuudessa
ja se, miten se vaikuttaa jélleenmyyntihintaan. Sen sijaan Aikaiset omaksujat 1:n

kuluttajat eivét ole kovin huolissaan jéilleenmyyntiarvon alenemisesta, silld he ovat
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varautuneet hankkimaan sdhkdauton pitkéksi ajaksi. Séhkoisen ajoneuvon pitéisi tarjota
kuluttajalle suhteellista etua verrattaessa sitd muiden autojen ominaisuuksiin ja hinta-
laatusuhteeseen. Aikaiset omaksujat 2 -mekanismissa sdhkdisistd ajoneuvoista ei saada
tarpeeksi suhteellista etua kalliin hankintahinnan ja teknisten epdvarmuustekijéiden
takia, mikd luo arvoesteitd (ks. Ram & Sheth 1989: 8; Rogers 2003: 229). Myos
sahkoisten ajoneuvojen kannattavuuteen liittyvien laskelmien tekeminen koetaan

hankalaksi.

Aikaiset omaksujat 1:n edustajat arvostavat sdhkdautojen ajettavuutta, kiihtyvyyttd,
hiljaisuutta ja kéyton vaivattomuutta. He suhtautuvat sdhkdautojen sisdltdmiin
toiminnallisiin riskeihin hyvin rauhallisesti. Heilld on suuremmat valmiudet kantaa
toiminnallisia riskejd kuin aikaisella enemmistdlld. Sen sijaan Aikaiset omaksujat 2:ssa
sahkoisten ajoneuvojen teknisiin ja toiminnallisiin ominaisuuksiin liitetdin paljon
epavarmuustekijoitd, mikéd aiheuttaa toiminnallisia esteitd niiden kdytolle (ks. Ram &
Sheth 1989: 12). Sdhkoautojen toimintasdteen riittdminen huolestuttaa monia kuluttajia.
Aikaiset omaksujat 2 -mekanismissa ajoneuvon toimintasiteeltd vaaditaan enemmain,
jotta autolla voidaan tehdd myds pitkid matkoja. Moni on huolissaan siitd, voiko
ajoneuvolla tehdd mokkireissuja, silldi mokkeily on monelle suomalaiselle tirked osa
elamdd. Myos sdhkoautojen talvikdyttoon liittyvit kysymykset aiheuttavat huolta, silld
akkujen pelédtdan hyytyvén kovissa pakkasissa. Lisdksi sdhkoisten ajoneuvojen kokoon
liitetdéin toiminnallisia riskejd. Ajoneuvon pitdd olla tarpeeksi iso, mielellddn farmari,
jotta silld voi kuljettaa lapsia harrastuksiin ja tehdd koko perheen ajomatkoja. Auton
koko liitetdédn myos turvallisuuden tunteeseen. Sdhkoautoja ei pidetd pienen kokonsa
takia yhtd turvallisena kuin suurempia ajoneuvoja. Ajoneuvossa pitdd olla myos
vetokoukku, jotta silld voi tarvittaessa kuljettaa suurempia kuormia. Sdhkdisistd
ajoneuvoista hybridit ja ladattavat hybridit sopivat parhaiten Aikaiset omaksujat 2:n
kayttotarpeisiin niiden suuremman koon ja pidemmidn toimintasdteen takia. Talld
hetkelld ei ole saatavilla kohtuuhintaisia farmarityyppisid séhkoisid ajoneuvoja, mikd
rajaa kayttdjid. Perheautokokoluokassa oleva Tesla ja katumaasturihybridit taas

maksavat jo selvisti enemmaén.
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Molempien mekanismien kuluttajien mielestd yksiloiden, yritysten ja valtion pitdisi
yhdessd kantaa vastuuta ympdériston tilasta. Valtion varovainen kanta sdhkdisten
ajoneuvojen lisdédmiseksi litkenteessd ja teknologiapuolueettomuuden jatkaminen luo
selvid esteitd sdhkdisten ajoneuvojen médrdn lisdéntymiselle liikenteessd. Valtion
nykyinen varovainen politiikka viestittdd kuluttajille, ettd se ei usko niiden
lisddntymiseen. Valtiolta kaivataan kykyé tehdéd rohkeita sihkdautoistumista koskevia
ratkaisuja. Sdhkoisten ajoneuvojen hinta ei tule ldhivuosina laskemaan ilman valtion
tukea. Sdhkoisten ajoneuvojen lisddntymistd litkenteesséd voitaisiin tukea miérdaikaisin
verohelpotuksin ja ndyttdmélld itse esimerkkid hankkimalla julkisen sektorin kdyttoon

sahkoisid ajoneuvoja.

Kaupunkien keskuksissa asuvat Aikaiset omaksujat 1 -mekanismin mukaiset kuluttajat,
jotka tekevit vain lyhyitd ajomatkoja, eivét nde puuttuvan latausverkoston olevan este
sdahkodautojen yleistymiselle. Sen sijaan Aikaiset omaksujat 2:n kuluttajat ndkevét
tarvetta latausverkon rakentamiselle, jotta sdhkdiset ajoneuvot voisivat yleistya.
Kuluttajien mielestd latausverkoston rakentaminen kuuluisi yksityisten ja julkisten

toimijoiden vastuulle. Koko maata kattavaan latausverkostoon ei uskota.

Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa kuluttajat nauttivat ajatuksesta omistaa sihkdauto
ensimmadisten joukossa. He haluavat ndyttdd muille esimerkkid tekemélld rohkeita ja
oikeana pitdmiddn valintoja toivoen niiden vaikuttavan positiivisesti myds muiden
ihmisten kayttdytymiseen. Sdhkdauton ostaminen on konkreettinen ja julkinen teko,
silld se herdttdd muiden ihmisten huomiota ldhipiirissé ja liikenteessd seka lisdd yleistd
keskustelua sdhkoautoista. Aikaiset omaksujat 1 -mekanismissa kuluttajat kokevat
sdahkoautojen olevan osa heidédn identiteettién jo nyt, vaikka he eivit vield omistakaan
sellaista. Heistd on luontevaa viestittdd muille, ettd he ovat kiinnostuneita sidhkdautoista.
He eivit valitse sdhkdautoa kuitenkaan miellyttddkseen muita, vaan niyttddkseen muille

parempaa esimerkkié.

Sahkdisistd ajoneuvoista puhutaan yleensd vain rajatun piirin kanssa. Toisten ihmisten
pitdd jakaa sama arvomaailma tai edes jonkinlainen kiinnostus sdhkdisid ajoneuvoja

kohtaan, jotta keskustelua syntyisi. Omaa kiinnostusta ei haluta tuputtaa kenellekdén.
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Tutkimustulosten mukaan kuluttajien ekologinen kéyttdytyminen ldhtee jokaisen
henkilon omista pyyteettomistd arvoista eiké sosiaalisesta paineesta toimia ekologisesti,
mikd on linjassa Janssonin (2009: 103) tutkimuksen kanssa. Sdhkoisen ajoneuvon
hankkimisen jirkevyyteen liittyy paljon epdilyjd valtavieston silmissd, eikd omia
ekologisia syitd haluta perustella tai tuputtaa niille, joiden arvomaailma ei niitd tue.
Téllainen kayttdytyminen voi osaltaan selittdd diffuusion hitautta. Toisaalta osa
kuluttajista on valmis keskustelemaan myods laajemman yleison kanssa sdhkoisistd
ajoneuvoista, mutta vasta sitten kun omistaa itse sellaisen. Ilmeisesti omistus ja omat

kayttokokemukset vasta antavat tarvittavat meriitit julkisen esimerkin ndyttimiseen.

Aikaiset omaksujat 2 -mekanismissa muiden ihmisten mielipiteilld ei ole suurta
merkitystd kuluttajien harkitessa sdhkoisten ajoneuvon ostoa, silli muiden mielipiteet
eivdt vélttdméttd perustu faktoihin. Kuluttajat muodostavat oman mielipiteensd
sahkoisistd ajoneuvoista mieluummin tutustumalla eri tietoldhteisiin ja testaamalla itse
sahkoisid ajoneuvoja. He eivit tunnista ymparilldén ketdédn sellaista henkilda tai tahoa,
jonka mielipide vaikuttaisi erityisesti heiddn mielipiteeseenséd séhkoisistd ajoneuvoista.
Témai tukee Aspholmin (2010: 130-131) tutkimuksen johtopéétoksid muiden ihmisten
mielipiteiden vihdisestd merkityksestd sidhkodisen ajoneuvon ostossa. Syy muiden
ihmisten mielipiteiden huomiotta jittimiselle on todenndkdisesti kuitenkin se, ettd
Aikaiset omaksujat 2 -mekanismin kuluttajat ovat omassa ldhipiirissdén
edelldkdvijdasemassa ja eivit saa muilta tukea omalle kiinnostukselleen. He eivit juuri
keskustele sdhkoisistd ajoneuvoista oman ldhipiirinsd kanssa, koska ldhipiirissd ei ole
sdahkoisistid ajoneuvoista kiinnostuneita henkil6itd. Sédhkdiset ajoneuvot puuttuvat ldhes
kokonaan heidén lahipiiristadn. Kuluttajat eivét pdédse ystidvapiirissdén havainnoimaan ja
kokeilemaan sidhkdisid ajoneuvoja. Heiltd puuttuu 1dhipiirinsd tarjoama luotettava taho,
jonka kanssa voisi keskustella ja jakaa tietoa, mikd on osittainen este sdhkdisten

ajoneuvojen levidmiselle.

Aikaiset omaksujat 1:n ja Aikaiset omaksujat 2:n vililld on kuilu. Aikaiset omaksujat
I:n kuluttajat haluavat vaikuttaa myonteisesti muiden ajatteluun ja kéyttdytymiseen
ndyttdmalla esimerkkid ja tarjoamalla heille ympéristoystévillistd vaihtoehtoa. Aikaiset

omaksujat 2 -mekanismissa kuluttajilla taas ei ole lahipiirissddn ihmisid, joiden kanssa
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jutella sdhkoisistd ajoneuvoista. Tutkimustulosten perusteella ndyttdd siltd, ettd
mielipidejohtajat puuttuvat yhd yhtélostd. Moonsin & De Pelsmackerin (2012: 218)
mukaan sidhkdautot eivit ole voittaneet puolelleen mielipidejohtajia, koska sdhkdautoilu
ei ole yhtd houkutteleva tapa osoittaa mielipidejohtajuutta kuin perinteisten autojen
omistaminen. Mielipidejohtajat ovat riippuvaisia seuraajista, eivitkd tee mitdén ilman
yleistd ilmapiirin muutosta. Ilmeisesti ilmapiiri on yhd vield liian varovainen

sdhkoautojen omaksumisen suhteen.

Mediakeskustelulla ndyttdd olevan vain vdhin vaikutusta kuluttajien mielipiteeseen
sdahkoisistd ajoneuvoista molemmissa mekanismeissa. Kuluttajien tekninen pétevyys
antaa heille valmiudet arvioida uutisoinnin ja mediakeskustelun paikkansapitdvyytta.
Medialla on silti tdrked rooli tavallisten kuluttajien tiedottamisessa. Mitd enemmén
sdahkoisistd ajoneuvoista puhutaan mediassa, sitd enemmén myds kuluttajat ajattelevat
niitd ja véhitellen sdahkoisistd ajoneuvoista tulee tavallisempia tuotteita, joihin ei enédd

liitetd uutuuden epdvarmuustekijoita.
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Verrattaessa tutkimuksen hypoteettisten aikaisten omaksujien kéyttdytymismekanismeja
toisiinsa, huomataan, ettd suurimmat erot 16ytyvit kuluttajien yksilollisistd tekijoistd
sekd suhteesta sosiaaliseen vuorovaikutukseen (kuvio 5). Aikaiset omaksujat 1 -
mekanismin mukaan toimivat kuluttajat ovat tulevaisuudessa varteenotettava
kuluttajaryhmé  sdhkdautoille, silld he sietdvdt hyvin nithin liitettdvid
epavarmuustekijoitd. Merkittdvimpid esteitd heille tdlla hetkelld ovat sdhkodautojen
hankintahinta sekd vilillisesti valtion varovainen kanta sdhkoautoilun lisddmiseksi.
Aikaiset omaksujat 2 -mekanismista l0ytyy selvdsti enemméin esteitd sdhkdisten
ajoneuvojen kéytolle. Huomattavimmat esteet hankintahinnan ja valtion tukien
riittdmattomyyden  lisdksi muodostuvat  sdhkoisiin - ajoneuvoihin liitettavistd
toiminnallisista riskeistd, sdhkoautoihin liitettdvistd epdedullisista mielikuvista sekéd
ldhipiirin tuen ja aitojen kdyttokokemusten puutteesta. My0s ajorutiinien muuttaminen
ja latausinfrastruktuurin puuttuminen luovat heille esteitd. Néihin esteisiin tulee
kiinnittdd huomiota ratkaistaessa kuluttajien sdhkdisiin ajoneuvoihin liittdmié ongelmia.
Tutkimuksen mekanismit toimivat hypoteettisena alustana séhkoisiin ajoneuvoihin

liittyville kuluttajakayttdytymistutkimukselle tulevaisuudessa.

5.2. Ehdotukset markkinointitoimenpiteiksi

Vaikka kuluttajien vahvat autoilutottumukset luovat esteitd sdhkoisten ajoneuvojen
omaksumiselle voidaan niitd kdyttdd myds hyviksi sdhkdautojen markkinoinnissa, silld
kuluttajat hahmottavat uusia tuotteita vanhojen kdyttokokemusten avulla. Sdhkoauto ei
eroa kaytoltddn perinteisistd ajoneuvoista niin paljon, etti se muuttaisi merkittdvasti
kuluttajan arkirutiineja. Kyse on enemminkin mielikuvista. Negatiivisia mielikuvia
voidaan védhentdd lisddmalld kuluttajien kdyttokokemuksia. Kuluttajille pitéisi voida
tarjota mahdollisuuksia péddstd testaamaan sdhkodautoja erilaisissa tilanteissa.
Sdhkoauton kokeileminen ja kdyttd on paras tapa vakuuttua sen toimivuudesta omalla
kohdalla. Koeajolla voidaan muuttaa kuluttajien  késityksid  sdhkdautosta

positiivisempaan suuntaan.
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Aikaiset omaksujat 2:ssa sidhkdisiin ajoneuvoihin liitetdén imagoesteitd. Sdhkdautoja
pidetddn avaruusajan tuotteina, jotka yleistyvdt vasta tulevaisuudessa. Mainonnassa
tulisi keskittyd siihen, ettd sdhkdautot ovat kdyttdominaisuuksiltaan lihes samanlaisia
kuin kuluttajan nykyinenkin auto. Kéyttdominaisuuksiltaan vanhaan ja tuttuun
viittaaminen luo kuluttajille turvallisuuden tunnetta ja pienentdd epdvarmuuskuilua.
Hybridiautoihin ei liitetd samanlaisia imagoesteitd, silld niitd mainostetaan yhtend

vaihtoehtona perinteisten autojen joukossa.

Sahkdisiin ajoneuvoihin liittyy taloudellisia esteitd niin hankintahinnan kuin muiden
taloudellisten riskien takia. Kuluttajien sdhkoisten ajoneuvojen siddstdjen ja
kustannusten arviointia ja laskelmien tekoa pitdisi helpottaa maahantuojien ja

autoliikkeiden toimesta.

Sdhkdisten ajoneuvojen toiminnallisiin  ominaisuuksiin liitetddn esteitd, kuten
toimintasdteen riittiminen, talvikdyttoon liittyvd epdvarmuus ja akkujen kestdminen,
jotka ovat kiinni teknologian kehittymisestd. Sen sijaan séhkoisten ajoneuvojen pieneen
kokoon ja sithen liitettdvddn turvattomuuteen voidaan puuttua. Markkinoilla tulisi
tarjota suurempia sdhkoisid ajoneuvoja perheellisille, aktiivisesti harrastaville
henkildille, jotka vaativat ajoneuvon fyysisiltd ominaisuuksilta enemmin. Suuren koon

ei tarvitse olla ristiriidassa ympéristdystivillisen leiman kanssa.

Aikaiset omaksujat 1 ja Aikaiset omaksujat 2 -kuluttajien teknisen pdtevyyden takia
sdhkoisid ajoneuvoja tulisi mainostaa enemmén teknisten faktojen ja spesifien
testitietojen kera. Pelkilld mielikuvilla leikkimistd pidetddn kuluttajien aliarvioimisena,
silld kohderyhmalld itselldén on laajat tekniset tiedot tuotteista. Onnistunut automainos
herdttdd tunteita ja huomiota erottautumalla muista joko siséllon tai tekotavan avulla.
Mainosten tulee tukea kuluttajan teknis-taloudellis-ekologista arvomaailmaa tuomalla
esiin teknologista uudistumista ja kehitystd, taloudellista kannattavuutta sekd
ympéristoystivillisyyttd jonkin tietyn attribuutin, kuten esimerkiksi pééstdlukujen
avulla. Teknisten kéyttdominaisuuksien ja taloudellisuuden korostaminen on
tairkedmpdd kuin vihreiden arvojen esiin nostaminen. Ekologisuuden korostamisen

kanssa tulee olla varovainen, silld nykyddn kaikkia ajoneuvoja perinteisistd
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polttomoottoriautoista hybrideihin ja sdahkoautoihin mainostetaan
ympdristdystivillisind. Autoihin liian innokkaasti liitettdvdd ekologisuutta pidetdén

helposti viherpesuna, jolla ei ole todellisuuspohjaa.

Aikaiset omaksujat 2 -mekanismissa kuluttajilta puuttuvat ldhipiirin tuki ja ymmarrys
sahkoisten ajoneuvojen kiinnostusta kohtaan. Kuluttajille pitdisi voida tarjota
mahdollisuus havainnoida sdhkoisid ajoneuvoja ldheltd. Koska ldhipiiristd ei 16ydy
sahkoisid ajoneuvoja, muiden ihmisten, vaikka vieraidenkin, aidot vertaiskokemukset
ajoneuvojen kdytOstd ovat avainasemassa, jotta kuluttajien s@hkoisiin ajoneuvoihin
liittdmid esteitd voidaan alentaa. Aidot kdyttokokemukset ovat tarked referenssi, joka
pitdisi valjastaa markkinoinnin kaytto6on kayttamélld hyvéksi joko kohderyhmai
puhuttelevien julkisuuden henkildiden tai muiden profiililtaan sopivien ja kohderyhmai

muistuttavien henkildiden kokemuksia.
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LIITE 1.

HAASTATTELUKYSYMYKSET KULUTTAJILLE TEEMOTTAIN

Harkittavien joukko

Mistd sdhkodautosta/hybridisti olet kiinnostunut?

Kuinka kauan olet harkinnut sdhkdauton/hybridin hankintaa? (Aika
tiedostamisesta hankintaan)

Oletko kdynyt koeajamassa sdhkdautoa/hybridia?

Millaista palvelua olet saanut autokaupoissa? (asiantuntevuus)

Onko markkinoilla tarpeeksi varteenotettavia sihkdautoja/hybrideja?

Miti muita autoja olet harkinnut?

Milld ajat nyt? Kuinka monta autoa taloudessanne on?

Yksilo—instituutio-dimensio:

Ekoauton ominaisuudet ja omaksumisen edellytykset

Vaikuttavatko sdhkoauton/hybridin hankintahinta ja muut kustannukset sen
hankintaan?

Koetko, ettd tuotteeseen liittyy taloudellisia riskejd?

Vaikuttavatko sdhkoauton/hybridin toiminnalliset ominaisuudet sen hankintaan?
Koetko, ettd tuotteeseen liittyy teknisid riskejd?

Koetko, ettd hybridi on toimintavarmempi, koska se sisdltdd my0s perinteistd
tekniikkaa (polttomoottori)? / Koetko, ettd sdhkdauto ei ole toimintavarma sen
siséltdmén uuden tekniikan takia?

Kuinka tarkedd on, ettd sdhkoauto/hybridi ei vaadi muutoksia arjen rutiineissa?
Vaikuttaako se sdhkoauton/hybridin hankintaan? Mitd rutiineja olet valmis
muuttamaan?

Mitkd muut kuin taloudelliset tai toiminnalliset asiat sdhkdautossa/hybridissd
vaikuttavat sen hankintaan?

o muotoilu, autoon liitettdvat merkitykset
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Heréttddkod sidhkoauto/hybridi sinussa positiivisia tunteita? Millaisia? Mitd
tunteita liitdt auton ajamiseen?

Soveltuuko sdhkoauto/hybridi yhteen arvojen ja eldméntyylin kanssa?

Miti arvoja liitét séhkoautoihin/hybridiautoihin?

Miten térked auton merkki on sinulle? Vaikuttaako sdhkdauton/hybridin merkki
sen hankintaan?

Millaista identiteettid rakennat sahkdauton/hybridin avulla? Mitd haluat omalla
autolla viestittdd muille? Millainen ihminen ajaa sdhkdautolla/hybridilla?

Mitd epédedullisia mielikuvia tai stereotypioita sidhkdautoihin/hybridiautoihin
liitetdédn? Miten niitd voisi vihentad?

Mainostetaanko sdhkoautoa/hybridid mielestdsi samalla tavalla kuin muita
autoja? Onko sdhkoauton/hybridin mainonta mielestési onnistunutta?

Millainen automainonta vetoaa sinuun?

Ekologinen kuluttaminen

Kuinka paljon sdhkdauton/hybridin “vihreys” ja ekologiset arvot vaikuttavat sen
hankintaan?

Oletko huolissasi ympériston tilasta? Kuinka paljon ajattelet aihetta?

Koetko, ettd yksilon toimilla on vaikutusta ympériston tilaan ja muiden ihmisten
hyvinvointiin? Voiko omalla autohankinnalla vaikuttaa ympériston tilaan?
Lahteekd sdhkoauton/hybridin hankinta mielestdsi jokaisen omista vihreistd
arvoista vai ympdriston ja muiden ihmisten paineesta toimia ekologisesti?

Kenen pitiisi kantaa vastuu ympériston tilasta? (yksilo vs. instituutio)

Instituutio

Millaisen roolin valtion pitdisi ottaa, jotta sdéhkoautot/hybridit lisdéntyisivét?
Milld wvaltion tukitoimilla olisi vaikutusta ekoautojen lisdéintymiseen
litkenteessa?

Kuinka paljon kehittynyt latausinfra (latausverkoston laajuus) vaikuttaa

sdahkodauton/hybridin hankintaan? Kenen kuuluisi rakentaa latausverkko?
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Sosiaalinen konteksti-media-dimensio:

Sosiaalinen konteksti ja mielipidejohtajuus

Mitd kautta etsit tietoa tuotteesta (kommunikointikanavat)?

Onko ldhipiirissdsi hybridejd/sdhkoautoja? Mitd mieltd ldhipiiri on tuotteesta?
Onko ldhipiiri tukenut tuotteen hankintaa? Kenen kanssa juttelet
sdahkoautoista/hybrideistd? Onko piiri laaja?

Mietitkd, mitd muut ajattelevat sinun tuotevalinnasta? Riskit leimautumisesta?
Kuinka téirkeitd muiden mielipiteet ovat harkittaessa sdhkoauton/hybridin
hankintaa?

Onko sinulle tirkedd, ettd muut ovat kokeilleet ja hyvéksyneet tuotteen ennen
sinua?

Onko sinulle tdrkedd, ettd olet ostanut tuotteen ensimmaéisten joukossa? /
Uskallatko olla ensimmaiisend omistamassa innovaatiotuotteita?

Kun keskustelet hybrideistd/sdhkodautoista, kerrotko niistd muille vai kertovatko
muut niistd sinulle?

Kuinka paljon sinua kaytetddn tietoldhteend kun keskustelet ystiviesi kanssa?
Onko olemassa henkil6d tai muuta tahoa, jonka mielipide vaikuttaa erityisesti

sinun mielipiteeseesi sdhkodautoista/hybrideistd? Kuka/mika?

Mediakeskustelu

Mitd ekoautoja koskevia juttuja olet huomannut tv:ssd, lehdissd tai muussa
mediassa?

Miten usein seuraat mediakeskustelua?

Missi valossa media kertoo sdhkodautoista/hybrideistd? Nikeeko media ekoauton
tulevaisuuden mielestisi positiivisena vai negatiivisena?

Miten mediassa olleet ekoautoihin liittyvdt jutut vaikuttavat omaan
mielipiteeseesi ekoautoista? Vaikuttaako mediakeskustelu omaan

hankintapaitokseesi?



