[\ L=
NN

00000

— - 4

)00 (0 ()

> o> O D O D D d

0000000

- - ]

L0000 () ()]

.‘-----

000000

»l.

Oula Niskakangas

Osaamista

ja oivallusta
tulevaisuuden
tekemiseen

Paastokompensaatio osana ajoneuvo-
rahoituksen myyntia

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Opinnaytety6

Huhtikuu 2022

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



Tiivistelméa

Tekija(t) Oula Niskakangas

Otsikko Paastbkompensaatio osana ajoneuvorahoituksen myyntia
Sivumaara 32 sivua + 2 liitetta

Aika Huhtikuu 2022

Tutkinto Tradenomi

Tutkinto-ohjelma Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto Esimiestyd ja tydyhteison kehittaminen

Ohjaaja(t) Marko Korkeakoski

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten autorahoitusyhtion paatés kompen-
soida yksityisautoilijoiden hiilidioksidipaastot vaikuttaa yhteistydmyyijaliikkeiden toimintaan,
ja onko paastékompensaatiosta mahdollista saada kilpailuetua muihin rahoitusyhti6ihin nah-
den.

Opinnaytetyon viitekehys muodostuu paastékaupasta, ja sen tekemista varten hyédynnettiin
tutkielmia ja kirjallisuutta liiketalouden alalta. Tyossa tarkastellaan paéstékauppaa YK:n puh-
taan kehityksen mekanismien tarkoittamalla tavalla.

Tutkimusmenetelmaksi opinnaytetydssa valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Opinnaytetyon tutkimusosio toteutettiin [&hettdmalla kyselylomake yhteistydmyyijaliikkeiden
henkilokunnalle taytettéavaksi. Vastauksia kyselyyn kertyi yhteensa 20 eri myyjaliikkeesta.

Paastbjen kompensoiminen on ajoneuvomarkkinalla tuore ilmi6, eik& paastdkompensaatiota
ole Suomessa tarjottu kuluttajille vastaavassa mittakaavassa aiemmin. Paastéjen kompen-
soiminen tarjoaa selkean kilpailuedun muihin alalla toimiviin rahoitusyhtidihin nahden ekolo-
gisoitumisen trendin nostaessa paataan ja viedessaan kuluttajien huomion. My6s koronavi-
ruspandemia on ollut alalle ilmastonmuutoksen lisaksi toimialaa ravisuttanut tapahtuma,
mista toipuminen tulee viemaan huomattavan pitkan ajan.

Uusien ajoneuvojen myynnin hidas elpyminen ja pitkat toimitusajat johtavat siihen, etté va-
hapéaastoisista ajoneuvoista tulee olemaan pitkan aikaa suurempi kysynta kuin tarjonta. Toi-
mialalle tdmé& on suuri haaste ja paasttkauppa ja paastdjen kompensoiminen voi olla yksi
valiaikainen ratkaisu alan taistelussa ilmastonmuutosta vastaan.
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The purpose of this thesis was to find out how the decision by a car financing service to
compensate carbon dioxide emissions from the cars they have sold affect the sales of the
retailers and if compensating the emissions can offer an advantage in the field of car financ-

ing.

The framework of the thesis is based on the concept of emissions trading, and it was written
utilizing research and literature from the field of business administration. The concept of
emissions trading in this thesis covers activities that are in line with the Sustainable Devel-
opment Goals of United nations.

A quantitative method was chosen for this thesis. The research section was implemented by
sending a questionnaire to the salespeople working for car retailers that offer/offering financ-
ing schemes based on emissions compensation. In total 20 members of the staff at different
retailers took part in the survey and answered the questionnaire.

Emissions compensation is a new phenomenon in the field of car sales. Compensation
schemes have not been offered to Finnish customers on such a large scale. Emissions com-
pensation offers a clear business advantage for the financing service, that offers it to their
customers, who are more concerned by climate change and the effects of their own pur-
chases than earlier. The ongoing COVID19 pandemic has also affected the number of eco-
logical options that customers have when they are buying a car.

The number of new cars being sold is slowly rising. Because the factories that produce eco-
logical cars cannot supply enough cars to meet the demand of such products, emissions
trading and compensations can be a temporary way for car financing industry to reduce
emissions and combat climate change.

Keywords emission offset, vehicle financing, dealership, emissions trad-
ing
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1 Johdanto ja opinnéaytetydn tausta

Opinnaytety6n aiheen valintaan on johtanut suomalaiseen finanssikonserniin kuuluvan
autorahoitusyhtion toteuttama paastokompensaatio. Rahoitusyhtié on kompensoinut yk-
sityisasiakkailleen rahoittamiensa ja samaan konserniin kuuluvan vakuutusyhtion va-
kuuttamien henkild- ja pakettiautojen aiheuttamat paastot. Padstokompensaation lisaksi
aiheen valitsemiseen on vaikuttanut autoilun ymparilla kaytava keskustelu paastoéihin ja

ilmastonmuutokseen liittyvista nakokulmista.

Yli puolet suomalaisista on huolestunut ilmastonmuutoksesta ja lahes 70 % suomalai-
sista nakee voivansa vaikuttaa omien kulutusvalintojen avulla ilmastonmuutoksen tor-
juntaan. Kaikkien suomalaisten ei kuitenkaan ole mahdollista lopettaa autoilua ja vaikut-
taa sen avulla omaan hiilijalanjalkeen. Huolimatta siita, ettéa yli puolet suomalaista on
huolestunut ilmastonmuutoksesta ja ihmiset pyrkivat minimoimaan omien liikkumistapo-
jen ymparistdvaikutuksia, 42% suomalaista kokee, ettd oma auto on valttAmaton arjen
sujumisen kannalta. (Autere 2019.)

Taman taustan myota on helppo ymmartaa, ettda omia kulutusvalintoja miettiessé kulut-
tajan on helppo pohtia omaa tarvetta ja suhtautumista autoiluun, sen paastéjen aiheut-
taessa niin huomattavan osan kaikista Suomessa aiheutuvista kasvihuonekaasupéés-
toistd. Keskustelua autoiluun liittyvista paasto- ja saastehaitoista voidaan katsoa olevan
koko toimialaa koskeva aihe, silla Suomessa aiheutuvista kasvihuonekaasupaastdista

jopa viidennes on peraisin tielikenteesta (Traficom 2021).

Kuluttajien kayttaytymista tulee ohjaamaan tulevaisuudessa entistd enemman kiinnostus
omien kulutusvalintojen vaikutuksesta ymparistoon. Hitaasti uusiutuvan autokannan ta-
kia on kuitenkin selvaa, etta vastuullinen kuluttaja joutuu miettimd&n omien valintojen
vaikutuksia pidemmalla aikavalilld. Rahoitusyhtié x:n toteuttama paasttkompensaatio
tarjoaa autoliikkeiden asiakkaille vaihtoehdon vaikuttaa itse suoraan ilmastonmuutoksen

torjumista varten.

Laajan kokonaisuuden takia aihetta tullaan kasittelemaan opinnaytetydssa seuraavien

kysymysten avulla:

e Kuinka hyvin automyyjaliikkeet ovat tietoisia paastbkompensaatiosta?



o Kuinka paastokompensaatiota on hyddynnetty automyyjaliikkeiden liiketoimin-

nassa?

e Kuinka rahoitusyhtid X voi kayttaa paastokompensaatiota asiakkuuksien kehitta-

misessa ja neuvotteluasemansa parantamisessa myyijaliikkeissa?

Tassa opinnaytetytssa aihealuetta rajataan kasittelemaan pelkastaan yritykselta kulut-
tajille tapahtuvaan autokauppaan, missa myyijaliike myy tuotteitaan kuluttaja-asiakkaille.
Tama rajaus on tyon kannalta valttamaton, silla rahoitusyhtion toteuttama paastokom-

pensaatio koskettaa ainoastaan kuluttaja-asiakkaita.

Opinnaytetydn teoriaosuus muodostuu paastokauppa- ja kompensaatiotapojen ympa-
rille. Tyon tutkimusosiossa selvitetddn, miten rahoitusyhtid X:n toteuttamaa paastékom-
pensaatiota voidaan hyddyntaa rahoitusyhtion myyntitydssa jo esitettyjen kysymysten

pohjalta.

Aiempaa tutkimusta paastbkompensaatiosta on tehty muun muassa lentolikennemat-
kustamisen osalta, missé paastdjen kompensoiminen on jo vakiintuneempi kaytanto lii-
ketoiminnassa. Rahoitusyhtiéssa on tehty vuonna 2020 kandidaatintyd paastokompen-
saation vaikutuksesta asiakkaiden brandimielikuvaan. Tutkimustulosten mukaan valta-
osa asiakkaista ei ollut saanut tietoa paastokompensaatiosta myyjaliikkeen kautta, vaan
oli saanut siité informaatiota vasta kauppojen sopimisen jalkeen rahoitusyhtion lahetta-
masta tiedotteesta. (Hulkkonen 2020, 28.)

Aiemman tutkimuksen tulosten myota voidaan esittdd tAman opinnaytetyon kaksi hypo-
teesia. Hypoteesien mukaan myyijaliikkeet eivat ole keskustelleet paastokompensaa-
tiosta asiakkaiden kanssa, koska myyijaliikkeiden henkildkunta ei ole saanut riittdvaa
koulututusta paastokompensaatiosta. Taman seurauksena myyijaliikkeet eivat ole kyen-
neet kayttamaan tietoa hyvaksi tarjotessaan paastokompensoitua rahoitussopimusta
asiakkaalle. Toinen aiemman tutkimuksen seurauksena esitettdvissa oleva hypoteesi
perustuu myds koulutuksen ja perehdytyksen puutteeseen paastokompensaatiosta. Ta-
man hypoteesin mukaan myyjaliikkeet eivat ole kyenneet hyddyntamaan paastékompen-

saatiota osana omia lilkketoimintojaan johtuen tiedon ja osaamisen puutteesta.

Tata oletusta tukevat tutkimuksen muutkin tulokset, joiden mukaan paastékompensaa-

tiolla ei ole ollut vaikutusta siihen, ettd rahoitusta olisi haettu ensisijaisesti rahoitusyhtit



X:ltd. Aiempaa tutkimusta paastokompensaation vaikutuksesta rahoitusyhtion oman

myynnin tukemiseen ja asiakassuhteen yllapitamiseen ja kehittdmiseen ei ole suoritettu.

2 Paastokompensaatio lilketoiminnassa

Tassa osiossa perehdytaan ja maaritetdan, mita tassa opinnaytetydssa tarkoitetaan
paastokompensaatiolla seké paastokaupalla, ja perehdytadn, miten opinnaytetyossa tar-
kasteltavana oleva rahoitusyhtid on toteuttanut paastokompensaation asiakkaidensa
puolesta. Paastokompensaatiolla tarkoitetaan tédsséd opinnaytetydssa tarkasteltavana
olevan rahoitusyhtion asiakkaiden autolla ajamisesta syntyvien hiilidioksidipaastojen hy-

vittamista.

Paastbkompensaation perusluonne on hyvin yksinkertainen. Paastdjen kompensoimi-
sella tarkoitetaan sita, etta vahentamalla ja sitomalla paastoja kumotaan tiettyyn paasto-
maaraan asti aiheutuvat kasvihuonepaéastoja vastaava maara muualla, esimerkiksi ke-
hittyvien talouksien alueella (Ahonen & Airaksinen & Halonen & Laine 2021, 13). Opin-
naytetydssa tarkasteltavassa paastokompensaatiossa rahoitusyhtio maksaa toisen osa-
puolen tekemasta ilmastovaikutuksesta, saaden vastineeksi oikeuden pitaa ilmastovai-
kutuksen omanaan. Rahoitusyhtion toteuttamassa paastékompensaatiossa on siis han-
kittu oikeus laskea jonkun muun tekema paastovahennys omaksi edukseen (Finnwatch
2021, 13).

Paastbkompensaation toteuttamistavaksi on valittu YK:n ilmastosopimuksen alaiset
hankkeet lapindkyvyyden ja julkisen toimintamallin perusteella. Puhtaan kehityksen
hankkeet tunnetaan kansainvalisesti yleisesti kaytetylla lyhenteella CDM (clean develop-
ment mechanism), joissa syntyvaa kompensaatiota kaytetdan yleisesti vapaaehtoisessa
paastdjen kompensoimisessa. Vapaaehtoisia padstokompensaatioita ovat esimerkiksi
kuluttaja-asiakkaiden autoilusta tai lentdmisesta aiheutuvien paasttjen kompensoimi-
nen. CDM-jarjestelman alaiset hankkeet tavoittelevat puhdasta kehitysta, missa yhdisty-

vat paastovahennykset ja kestava kehitys. (Finnwatch 2021, 6).

Lapindkyvaa ja julkista toimintamallia voidaan pitd& paasttjen kompensoimisen edelly-
tyksena. Lapindkyvyys ja julkinen toiminta malli on téarke&a, koska eri toimijoiden tarjo-
amien kompensaatioiden avulla l&hes kaikki brandit tai yritykset voivat ryhtya halutes-
saan hiilineutraaliksi lyhyella aikavalilla, mika voi aiheuttaa p&astdjen kompensoimisen

uskottavuudelle haasteita pidemmalla aikavalilla. (Lillberg & Mattila 2020, 99.)



Rahoitusyhtioé on toteuttanut paastokompensaation hankkimalla yli 100 000 Co2 tonnia
vastaavat paastovahennykset Yhdistyneiden Kansakuntien ilmastosopimuksen alaisen
puhtaan kehityksen mekanismin hankkeista. Vapaaehtoisen paastdokaupan markkinat
ovat kokonaisuudessaan valtavat, joiden arvioidaan olevan suuruudeltaan yli sata mil-
joonaa tonnia. Tama vastaa kaksinkertaisesti koko Suomessa aiheutuvia kasvihuone-
kaasupaastoja (Finnwatch 2021, 8).

Rahoitusyhtioé on toteuttaessaan omaa paastbkompensaatiotaan paatynyt hankkimaan
paastovahennyksia yhteensa 31 eri hankkeesta, jotka keskittyvat paaasiallisesti uusiu-
tuvan energian tuotantoon liittyviin projekteihin. Hankkeita on tarkoituksella valittu runsas
maara ja ajatuksena on valttaa yksittdisen hankkeen sisdltamaa riskid hajauttamalla.
Hajautuksen onnistumista voidaan kuitenkin kritisoida aiheellisesti, silla perati puolet to-
teutetusta kompensaatiosta toteutuu kahden vesivoimahankkeen myéta ja loppuosa

kompensaatiosta jakautuu muihin hankkeisiin (Finnwatch 2021, 89 —92).

Kompensaatiolla on katettu ensin yrityksen omasta toiminnasta aiheutuneet hiilidioksidi-
paastot. Loput hankituista padstévahennyksista on tarkoitettu asiakkaiden autoilusta ai-
heutuvien paasttjen hyvittamiseksi. Paastdjen kompensoimisesta rahoitusyhtio ei ve-
loita erillisté kulua tai maksua asiakkaalta tai myyjaliikkeelta. Paastokompensaatio kos-
kee kaikkia rahoitettuja henkilo- ja pakettiautoja, joiden hiilidioksidip&éstot ovat alle 200
grammaa kilometria kohden, jotta kompensaation piirissé olisi mahdollisimman moni ajo-

neuvo.

Toteutettu paastbkompensaatio on siis padstékauppaa, missa hankituilla paastéoikeuk-
silla hyvitetdén eli kompensoidaan rahoitusyhtitén asiakkaiden autoilusta aiheutuneita hii-
lidioksidipaastoja hyodyntamalla CDM-hankkeiden kautta aiheutuvia paastovahennyksia

ja tavoitellaan ilmastonmuutoksen torjumista ja hillitsemista.

Juridinen- ja sopimustekninen oikeusperusta CDM-mekanismille on Kioton poytéakir-
jassa. Mekanismin alaisia kriteereita ja niiden noudattamista valvoo YK:n alainen hallin-
toneuvosto (Ahonen ym. 2021, 31). Tassa kontekstissa puhdas kehitys tarkoittaa paas-

tovahennyksia seké kestavan kehityksen yhdistamista (Finnwatch 2021, 6).

Opinnaytetydssa tarkasteltava paastokompensaatio on vapaaehtoinen kompensaatio.
Vapaaehtoinen kompensaatio tarkoittaa sitd, etta sen tehnyt yritys pyrkii vihentdmaan

asiakkaidensa toiminnasta tai kuluttamisesta aiheutuvia kasvihuonekaasupaastoja,



joista silla ei olisi juridista, moraalista tai hyvien liiketoiminta tapojen mukaista vastuuta
(Ahonen ym. 2021, 14). Vapaaehtoisten paastokompensaatioiden tarkoitus on vastata
kuluttajien tarpeisiin haastaa tuotteiden tai palveluiden tarjoajaa ja nain vaikuttaa myos
tarjolla olevaan tuote- ja palveluvalikoimaan, mik& toimii ajurina yrityksille kehittd& omia
liketoimintojaan ympariston kannalta kestavammaksi (Niemistd, Nissinen, Salo & Soi-
makallio 2019, 46).

Vapaaehtoista kompensaatiota tarkasteltaessa on huomioitava, ettd hyvan kaytannén
mukaisesti kompensaation kayttaja, eli rahoitusyhtio, pyrkisi ensisijaisesti kohdistamaan
ilmastotoimet omiin paastoihin. Rahoitusyhtion omat vaikutuskeinot koko toimialan yh-
teiseen ongelmaan ovat kuitenkin rajallisia, kuten esimerkiksi vaikkapa laskutuksen oh-
jaaminen sahkoiseen laskutukseen. Sen sijaan toimialan suurimmat paastéongelmat
ovat myyjaliikkeen myymén ajoneuvon aiheuttamat kasvihuonekaasupaastot. Perintei-
sesti vapaaehtoinen paastokompensaatio on keskittynyt kehittyvien maiden tai kehitty-
vien talouksien alueella toteutettaviin hankkeisiin, joita voivat olla esimerkiksi uusiutuvien
energialahteiden rakentaminen, metsittaminen ja metsien suojelu ja energiatehokkuu-

den parantaminen. (Finnwatch 2021, 21.)

Opinnaytetydssa tarkasteltavana oleva rahoitusyhtio on siis toteuttanut paastokompen-
saation oikeaoppisesti eli pyrkinyt ensin vahentamaan ja kompensoimaan omia paasto-
jaan, minka liséksi on kompensoitu myés asiakkaiden kuluttamisesta aiheutuvat paastot.
Toteuttamistapaa voidaan pitdé tietyssd mielessa jopa hieman ylimitoitettuna, silla se
vaikuttaa jo niihin paastoihin, joita ei ole mahdollista kohtuullisin toimin pienentaa
omassa liiketoiminnassa. Paastdjaan kompensoivan yrityksen toimintaa tarkastellessa
tulee kuitenkin huomioida, ettd kompensaatio ei mydskaan anna oikeutusta omasta lii-
ketoiminnasta perdaisin olevien paastdjen kasvattamiseen tai paastovahennysten valtte-

lyyn ja lykkaamiseen. (Ahonen ym. 2021, 34.)

2.1 Paastobkompensaatio on paasttkauppaa

Paastbkompensaatiossa on pohjimmiltaan kyse paastokaupasta, mika on toteutusme-
netelména ollut kaytdssa noin 20 vuoden ajan, perustuen vapaaehtoisuuteen, etta valt-
tamattomien velvollisuuksien tayttamiseksi (Ahonen ym. 2021, 19). Teoreettinen pohja
puolestaan paastdjen kompensoimiselle on ymparistotaloustieteesta lahtdisin olevat
markkinamekanismit, milla hinnoitellaan taloudellisesta toiminnasta ymparistolle aiheu-
tuvia haittavaikutuksia (Finnwatch 2021, 6).



llImastonmuutoksen hillinndsta puhuttaessa paastojen kompensoimisella tarkoitetaan
sita, etta aiheutuneet paastot kumotaan sitomalla niista aiheutuva ilmastohaitat joko va-
hentamalla tai sitomalla kompensoitavia paéstdjd vastaava maaré toisaalla. Tama ta-
pahtuu esimerkiksi ohjaamalla varoja kehittyvien talouksien alueille, missa ne voidaan

investoida esimerkiksi uusiutuvaa energiaa tuottaviin hankkeisiin.

Tasta johtuen paastdokaupan mekanismi aiheuttaa sen, etté globaalien nettopaastojen ei
pitdisi kasvaa kompensaation myéta. On hyvin tyypillista, etta paastéja kompensoivat
tahot pyrkivat kohdentamaan vaikutuksen useimmiten itse aiheuttamiinsa paastoéihin, ku-

ten esimerkiksi lentoliikenteesta tai teollisuudesta aiheutuviin (Ahonen ym. 2021, 13).

2.2 Paastbkompensaation hyédyntaminen yritysmaailmassa

Kuluttajista lahtdisin oleva muutos pakottaa siis yritykset etsim&éan uusia keinoja toimi-
maan vastuullisesti ja kestavan kehityksen mukaisesti. PAdstékompensaatiojarjestelma
on yrityksille apuvaline, milla voidaan kantaa vastuu liiketoiminnasta aiheutuvista paas-
toistd ja samalla parantaa yrityksen mainetta ja rakentaa brandista vihreampi (Finnwatch
2021, 81). Liiketoiminnassa vastuullisuus ja kestava kehitys ovat valttamattomia jo nyt,
ja niiden merkitys kasvaa edelleen, koska ne ohjaavat kuluttajien tekemia valintoja ja

paatdksentekoa merkittéavasti (Nieminen 2016).

Perinteisesti paastkompensaatiota yritysmaailmassa on hyédynnetty lentoliikenteessa,
missa matkustajalle on tarjottu vapaaehtoinen mahdollisuus kompensoida maksua vas-
taan matkustamisesta aiheutuneet paasttt. Paastbkompensaatiota asiakkaalle tarjoa-
malla on voitu rakentaa mielikuvaa vastuullisesti toimivasta lentoyhtiosta ja antaa kulut-

tajalle yksinkertainen tapa ilmastohapean lieventamiseksi (Finnwatch 2021, 4).

Lisaksi yleisia tapoja kompensoimiselle on olleet erilaiset kampanjat, missa yritys on lu-
vannut istuttaa esimerkiksi yhden puun kymmenta myymaansa tuotetta kohti. Lentomat-
kustamisen yhteydessa yleisimmin p&asttjen kompensoiminen on toteutettu maksa-
malla lentamisesta aiheutuneista paastoista hyvitysmaksua. Hyvitysmaksuista kertyneet
rahat puolestaan on hyodynnetty hiilidioksidipaastoja esimerkiksi kehittyvissa maissa ta-
pahtuvien padstoja vahentavien hankkeiden edistimiseen ja toteuttamiseen. (Niemisto,
Nissinen, Salo & Soimakallio 2019, 26.)



Kulutuskayttaytyminen on muuttunut ja positiivista ndkyvyytta saavat palvelut ja tuotteet,
joista ei aiheudu paastoja ollenkaan tai ovat vah&paastoisia. Mikali kysyntaéan vastaavia
vah&paastoisia tai paastottomia tuotteita ei ole saatavilla, paastojen aiheuttamia ilmas-
tohaittoja ollaan valmiita minimoimaan hankkimalla paastéhyvitettyjd, eli kompensoituja
tilalle. Vapaaehtoisten paastokompensaatioiden avulla kuluttajien intresseissa on siis
tahdata oman hiilijalanjaljen minimoimiseen ja edistda ilmastonmuutoksen torjuntaa ti-
lanteissa, joissa oman toiminnan takia ei ole mahdollista estda paastdjen aiheutumista.

(Karvonen, Niemistd, Seppéala & Soimakallio 2021, 51.)

Vastuullisesti toimivat yritykset puolestaan pyrkivat tuottamaan palvelunsa tai tuotteensa
hyédyntamalla mahdollisimman vahapaastoisia ratkaisuja vastatakseen kuluttajien ky-
syntaan. Kaikista ilmastotietoisimmat yritykset tavoittelevatkin hiilineutraaliutta esimer-
kiksi vahentamalla omasta toiminnasta aiheutuvia paastoja siirtymalla uusiutuvan ener-
gian kayttdon. Vastuullisesti toimimalla ja viestimalla siitd asiakkaille ja muille yrityksen
sidosryhmille voidaan saada potentiaalisesti hyotya markkinoille (Karvonen ym. 2021,
49).

Yritysmaailmassa on kuitenkin huomioitava, ett vapaaehtoisten paastokompensaatioi-
den ongelma on kuitenkin sen sdantelemattomyys eli paastokompensaatioita varten ei
ole Suomessa omaa lainsdadantéd. Kompensaatiopalveluiden juridinen saantely jaa
talla hetkella 1ahinna kuluttajasuojalain ja sopimuksia koskevan yksityisoikeudellisen
saantelyn nojaan (Ahonen, ym., 2021, 11). Lainsdddanndn puuttuessa paasttkompen-
saatiolla ei ole varsinaista selkedd maaritelméad, minkd seurauksena on mahdollista

myyda lahestulkoon mit& tahansa kompensaationa (Finnwatch 2021, 12).

Yritystoiminnassa kompensoitaessa asiakkaan aiheuttamia péastéja voi selkedn lain-
saadannon puute olla kuluttajan ja koko kompensaation kannalta vahintddnkin ongel-
mallista, silla esimerkiksi YK:n mukaan kompensaatioksi tulisi hyvaksya ainoastaan
hankkeita mitké tuottavat todellisia, mitattavia ja liséisia paastovahennyksia. (Niemisto,
Nissinen, Salo, & Soimakallio 2019, 26.)

Na&in ollessa yrityksen toteuttaman paastokompensaation maaritelmé perustuu YK:n lin-
jaukseen, eikd kompensaatioiden todellisia vaikutuksia pystytd varmistamaan esimer-
kiksi kuluttajansuojalainsdadanndélla, mika pakottavana lainsdadantdéna suojaisi kulutta-

jan asemaa mahdollisissa riitatilanteissa, joita voisi olla esimerkiksi harhaanjohtava



markkinointi missa on hyédynnetty joko tietoisesti tai tietdmétta kyseenalaisin perustein

toteutettua kompensaatiota.

Saantelyn puute voi siis aiheuttaa yritystoiminnalle riskeja, mikali yritys toteuttaa paas-
tokompensaation epéluotettavan toimijan kompensaatiopalveluita hyddyntden. Paasto-
kompensaation toteuttavan yrityksen tuleekin siis kyeta tunnistamaan luotettavat ja epa-
luotettavat toimijat, minka jalkeen varsinaisen kompensaation toteuttamista voidaan lah-
ted suunnittelemaan pidemmalle. Merkittédvimpia aiheutuvia riskeja voidaan katsoa ole-
van mainehaitat, jotka voivat realisoituessaan aiheuttaa yritystoiminnan haasteita. Yri-
tyksilla on usein intresseissa saada liitettya paastékompensaatioiden avulla saavutetut
paastohyvitykset- tai vahennykset omista palveluista tai tuotteista esitettyihin ymparisto-

vaitteisiin.

Tarve saada yhdistettya paastojen hyvittdminen omiin tuotteisiin korostaa tarvetta onnis-
tua valittaessa toteutustapaa paastokompensaatiolle. Kompensoivan yrityksen uskotta-
vuuden kannalta on siis ensiarvoisen tarkeaa, etta heidan valitsema toteutustapa ja
kumppani, kenen vélityksella kompensaatio toteutetaan, ovat luotettavia ja toimivat hyvia

liketapaperiaatteita noudattaen. (Karvonen, ym. 2021, 49.)

2.3 Paastokompensaatio kuluttajan nakokulmasta

Kuluttajan nakokulmasta paasttkompensaatio on valine oman hiilijalanjaljen pienenta-
miseen ja ilmastotoimen tekemiseen niissa tilanteissa, missa oma toiminta ei niitd muu-
ten mahdollista tai niitd ei kustannussyista ole mahdollista tehda muilla keinoilla (Karvo-
nen, ym. 2021, 49). Paastokaupan tavoitteena on kannustaa kuluttajia ja yrityksia hillit-
semaan ja vahentamaan aiheuttamiaan paastdja, mahdollisimman kustannustehok-

kaalla tavalla (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Kuluttajat haluavat osallistua nykyaan aktiivisemmin paastdjen vahentadmiseen tahtaa-
vaan toimintaan. Tama koskee myos kulutukseen tai tarpeeseen hankittavia tuotteita ja
palveluita. Kuluttajia kiinnostaa ympariston kannalta kestdvammat vaihtoehdot yha
enemman, etenkin jos kestava vaihtoehto ei ole merkittavasti kallimpi kuin vastuutto-

mampi vaihtoehto (Niemistd, ym. 2019, 46).



Kuluttajan nakokulmasta katsottuna paastékompensaatio on siis tyékalu hiilijalanjaljen
ja ekologisen vastuun kantamiseksi niissa tilanteissa, joissa kuluttajalla ei ole mahdolli-
suutta ostaa ekologisempaa tuotetta, tai ekologisempaa tuotetta tai palvelua ei ole saa-
tavilla. Eli kuluttajan nédkokulmasta katsottuna voidaan paastokompensaatiopalvelun
kayttaminen perustella kustannusperusteisella- tai saatavuusperusteisella syylla.

Kustannusperusteinen syy voi paastokompensaatioon voi olla esimerkiksi ajoneuvon
hankinta, silla kaikilla kuluttajilla ei ole mahdollista hankkia uutta vahapaastoista autoa
ostovoiman rajatessa osalta kuluttajista vaihtoehtoja suppeammaksi. Saatavuusperus-
teinen syy kuluttajalle paastokompensaatioon tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sita, etta
kuluttajan tarvitsemaa tai haluamaa tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla tarpeen taytta-

miseksi.

3 Autokauppa Suomessa

Opinnaytetydn tutkimusosan tavoitteiden ja tulosten ymmartamisen kannalta on oleel-
lista ymmartaa, ettd miten myyijaliikkeet toimivat, ja minkéalaisessa kilpailuymparistdossa
toimitaan. Tasta syysta tassa osiossa kasitellaan autokaupan markkinatilannetta ja tielii-
kennekayttdon rekisterdityda ajoneuvokantaa Suomessa, jotta opinnaytetyén tutkimus-
osion tuloksia voidaan tarkastella tarkoitetusta nakokulmasta.

Suomessa ensirekisteroitiin liikennekayttddn vuonna 2020 noin 96 000 uutta henkilbau-
toa, mikd on noin 15% vahemman kuin edellisend vuonna 2010-luvun keskiarvon ollessa
noin 103 000 kappaletta. Suomessa tehdaan vuosittain keskimaarin 630 000 kaytetyn
henkildauton kauppaa. Tama maara kauppoja jakautuu siten, ettéd noin puolet kaytettyjen
autojen kaupasta tehdaén kuluttaja-asiakkaan ja myyjaliikkeen valisind ja loput kau-

poista syntyvat kotitalouksien valisind kauppoina (Autoalan Keskusliitto Ry 2021, 5-9).

Myyijaliikkeiden kautta tehddan siis vuosittain yhteensa kaytetyista- ja uusista ajoneu-
voista yhteensa noin 415 000 kappaletta, joista 62,6% rahoitetaan kuvio 1. mukaisesti
Suomessa toimivien rahoitusyhtididen tarjoamilla osamaksu- tai leasingsopimuksilla. Au-
toalan Tiedotuskeskuksen tilaston mukaan vuosien 2015-2020 vélisena aikana uusien
autojen kauppa on alkanut muuttua kateis- tai pankkilainalla tehdysta kaupasta osa-

maksu- tai leasingsopimuksella tehtyihin hankintoihin.
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Kuvio 1. Kotitalouksien autohankintojen rahoitus vuosina 2015-2020 (Netwheels, Mittaristo &
Traficom 2020).

Kuvio 1. mukaisesti useimmiten kotitalouksien ajoneuvon hankintaan kayttamat rahoi-
tusvaihtoehdot ovat olleet perinteisesti kdteiskauppa ja pankkilaina aina vuoteen 2016
asti. Taman jalkeen osamaksu- ja leasingrahoituksen suosio on ohittanut kateiskaupan
ja pankkilainan hankinnan rahoitustapana, mika johtunee niiden hyvésta saatavuudesta,
silla kaytdnndssa rahoitusyhtion tuotteita tarjoava myyjdliike on paamies-agentti suh-
teella sidoksissa joko yhteen tai useampaan rahoitusyhtioon. Rahoitusyhtididen rahoi-
tustuotteet ovat siis laajasti kuluttajien saatavilla myyjaliikkeiden kautta.

Tilaston perusteella voidaan paatelld, ettéd henkildautojen osalta kuluttajien halukkuus
omistaa on muuttunut haluksi hankkia ajoneuvo, mistd maksetaan kuukausittain
osamaksuera tai leasingmaksu leasingsopimuksesta. Taméan voidaan katsoa olevan
seurausta muuttuneesta kuluskayttaytymisesta ja korostaa entisestaan rahoitusyhtidyh-

teistydn merkitysta myyjaliikkeille.

Kuluttajien muuttuneen kaytoksen taustalla vaikuttaa edelleen 1960-luvulla tapahtunut
rahoitusmarkkinoiden tiukan séaéantelyn asteittainen purkaminen, jolloin kuluttaminen ja
kuluttajille tarkoitettujen rahoitusvalineiden kayttd alkoi arkipaivaistya Suomessa. Saan-
telyn purkaminen on muokannut kulutuskayttaytymisté ja mahdollistaa luotottumisen ko-

konaisvaltaisesti helpommaksi ja vapaammaksi (Makkonen 2012, 21).

Saantelyn purkautuminen on muokannut myds autokauppaa toimialana. Keventynyt

saantely on mahdollistanut uusien palveluiden tarjoamisen kuluttajille, kuten esimerkiksi
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myyjaliikkeiden kautta kuluttajille tarjottavat rahoitusvaihtoehdot. Taman seurauksena
onkin kehittynyt suomalainen autorahoitusmarkkina, missé tydssa tarkasteltava rahoi-
tusyhtio toimii.

3.1 Autokanta Suomessa

Suomessa henkilbautokanta on keski-ialtadan iakkdampaa kuin Euroopassa keskimaarin
ja sen keski-ika on jatkanut nousemista alkaen vuodesta 2008. Vuonna 2021 kaikkien
tielikennekayttoon rekisterodityjen henkildautojen keski-ika oli 12,5 vuotta. EU-alueella
autokannan keski-ika vuonna 2018 oli 10,8 vuotta (Autoalan Tiedotuskeskus 2020).

Lilkennekaytossa olevien ajoneuvojen keski-ika

14

12
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Kuvio 2. Liikennekaytossa olevien ajoneuvojen keski-ian kehitys (Traficom 2018).

Korkean keski-ian takia Suomessa kaytdssa olevat henkildautot aiheuttavat vanhentu-
neiden teknisten ratkaisujen takia myds korkeammat paastét. Autokanta on uusiutunut
Suomessa aiemminkin hidasta vauhtia, mink& seurauksena suomalaisten ajoneuvon
keski-ika on edelleen nousussa. Tulevaisuudessa ekologisuuden merkitys tulee ohjaa-
maan autokannan kehittymistd voimakkaasti. Sen merkitys kuluttajien arvoissa tulee
kasvamaan entisestaan, ja tulee nakymaan myos yksityisasiakkaiden autohankinnoissa

ja liikkumisvalinnoissa (Lahdenkauppi, 2017, 47).



12

Koronaviruksen seurauksena aiheutunut komponenttipula tulee entisestaan hidasta-
maan autokannan uusiutumista vahapaastdisempaan suuntaan. Komponenttipulan ar-
vioidaan hidastavan ainakin vuoden 2022 ajan koko automarkkinaa, johtuen uusien ajo-
neuvojen valmistajien haasteista vastata komponentti- ja puolijohteiden takia aiheutunei-
siin uusien ajoneuvojen tilauksiin (Autoalan Keskusliitto, 2021, 6). Vallitseva komponent-
tipula rajaa siis ajoneuvomarkkinoille tulevien uusien vahapaastoisten ajoneuvojen maa-

ria, samalla kun kuluttajien kysynté niitd kohtaan on alkamassa lisaantya.

3.2 Myyjaliike

Myyjaliikkeella tarkoitetaan opinnaytetydssé uusia tai kaytettyja ajoneuvoja myyvaa au-
tokauppaa, joka tarjoaa asiakkailleen lisapalveluina rahoitusyhtitiden tarjoamia yksityi-
sille kuluttaja-asiakkaille tarkoitettuja leasing- tai osamaksusopimuksia. Rahoitusyhtion
ja myyjdaliikkkeen valinen yhteistydsopimus mahdollistaa myyjaliikkeelle rahoitusvaihtoeh-
don tarjoamisen asiakkaille ajoneuvon ostamista varten. Myyjaliikkeen ja rahoitusyhtion
valistd asiakassuhdetta hoitaa myyjaliikkeelle nimetty yhteyshenkild, jonka vastuulla on

esimerkiksi kouluttaminen rahoitusyhtion jarjestelmiin ja paastbkompensaatiosta.

Myyjaliikkeen on usein mahdotonta rahoittaa auton osamaksu- tai leasingsopimusta
kayttamalla omia resursseja, silla muuten yrityksen pddoma sitoutuisi naihin pitkaaikai-
siin saataviin minka seurauksena yrityksen kannattavuus voisi heikentya (Niemi, 2014,
102). Osamaksu- tai leasingsopimuksesta saatavien rahoitustuottojen lisdksi myyjaliike
voi tarjota asiakkaalle kuluttajansuojalain mukaisen suojan liséksi erillista teknisen vian

aiheuttamilta kustannuksilta suojaavaa lisdturvaa, vakuutuspakettia tai huoltosopimusta.

Etenkin nykyisessé luottoyhteiskunnassa suuret hankinnat ja investoinnit rahoitetaan
useimmiten luotolla. Velalla tapahtuvaan luottokauppaan siirtyminen on mahdollistanut
liketoiminnan kasvattamisen ja asiakkaiden ostomahdollisuuksien lisaamisen (Niemi,
2014, 1).

Myyijaliikkeen kannalta rahoitusyhtion kanssa yhteistydssa tehtava leasing- ja osamak-
sukaupan hyddyntaminen mahdollistaa siis myyjaliikkeen asiakkaille laajemman ostova-
likoiman sek& vapauttaa yrityksen paaoman kaytettavaksi muuhun liikketoimintaan, kuten

esimerkiksi markkinointiin ja muihin investointeihin.
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3.3 Rahoitusyhtidyhteistyon merkitys myyijaliikkeelle

Koska tassa opinnaytetydssa selvitetdadn, miten rahoitusyhtio voi hyodyntaa paastokom-
pensaatiota oman myyntinsd tukena, on oleellista ymmartaa rahoitusyhtidyhteistyon
merkitysta ja myyjaliikkeiden riippuvuutta rahoitusyhtidista. Vastaavasti on myos tarkeaa
ymmartaa myyjaliikkeen merkitys rahoitusyhtidlle, ja rahoitusyhtion riippuvuutta myyja-
likkeiden kanssa tehtavasta yhteistyosta.

Rahoitusyhtion ja myyjaliikkkeen valinen yhteistyd perustuu kolmikantasuhteeseen. Asi-
akkaan ostaessa rahoitusyhtion osamaksu- tai leasingsopimuksella rahoitetun ajoneu-
von myyjaliikkeeltd, maksaa rahoitusyhtio autoliikkeelle tuottoa rahoitusmyynnistéa. Myy-
jaliikkeelle tuotto muodostuu kahdessa erassé: heti kaupantekohetkelld saatava tuotto
eli ajoneuvon myyntikatteesta saatavasta tuotosta ja rahoitustuotoista, jotka rahoitusyh-
tio maksaa rahoitussopimuksen edetessa. Eli rahoitusyhtidyhteistydstd saatavat rahoi-
tustuotot muodostavat myyjaliikkeelle merkittavan osan myyjaliikkeen tuloksesta autosta
saatavan myyntikatteen lisaksi. (Evokari 2015, 47—48.)

Rahoitusyhtio siis maksaa palkkiomuotoisesti rahoitustuottoja myyjaliikkeelle, joka myy
asiakkaalle ajoneuvon rahoittamalla sen kayttamalla rahoitusyhtion tarjoamia rahoitus-
vaihtoehtoja. Rahoitustuottoja myyjaliikkeelle kertyy koko sopimuskauden ajan sopimuk-
sen paattymiseen asti, kun asiakas maksaa osamaksueria tai leasingvuokria. Eli myyja-
like voi saada rahoitustuottojen muodossa tuloja hyvinkin pitkan aikaa varsinaisen auto-
kaupan jalkeen. Myyijaliikkeelle maksettavat rahoitustuotot yhta myytya rahoitussopi-
musta kohtaan maaritetaan myyjaliikkkeen ja rahoitusyhtion vélisessa yhteistydsopimuk-
sessa. Rahoitustuottojen maksu myydysta rahoitussopimuksesta paattyy sopimuksen

paattymiseen.

Tarkasteltaessa rahoitusyhtién nédkdkulmasta yhteisty6tda on huomioitava, etté ilman toi-
mivaa myyjaliikeyhteistytverkostoa ei saavuteta rahoitusyhtion lilketoiminnan kannalta
tarvittavaa saatavuutta. Tama johtuu siita, ettd asiakkaille tarjottava rahoitus on kohde-
vakuudellista, eli vakuutena toimii rahoitettava ajoneuvo, mink& kuluttaja hankkii myyja-

likkeesta.
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4 Tutkimusmenetelmaét ja toteutus

Opinnaytetydn tulokset -osiossa esitelty tutkimusaineisto on hankittu Webropol -kysely-
jarjestelman avulla lahetetylla kyselylla. Tassa osiossa lukijalle selitetdén mita tiedonke-
ruumenetelmia ja toteutustapoja aineiston kerdaamiseksi on hyddynnetty. Lahetettyyn ky-
selyyn kuului yhteensa 18 kysymystd, joilla mitattiin myyjaliikkeiden henkilékunnan ja
asiakkaiden tietoisuutta paastokompensaatiosta seka myyijéliikkeiden tapaa hyédyntaa

paastokompensaatiota myyntitilanteessa.

Keratyn aineiston perusteella tehtdvan analyysin perusteella on tarkoitus l6ytaa opinnay-
tetydn ensimmaisessa osiossa esitettyihin apukysymyksiin vastaukset. Vastausten poh-
jalta muodostuu nakokulma paastokompensaation hyddyntamiseksi rahoitusyhtion

myynnin tueksi.

4.1 Tutkimusmenetelmé

Opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista mene-
telm&é. Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa ilmién kuvaamisen numeerisen tiedon
pohjalta eli tdssa opinnaytetytéssad se mahdollistaa havainnollistamaan opinnadytetyon
ensimmaisessa osiossa esitettyihin kysymyksiin vastaukset. Kvantitatiivista tutkimusta
voidaan nimittda myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella saa-
daan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne. Menetelméan heikkoutena tulee kuiten-

kin nostaa esiin sen rajallisuus kertoa esille tulevien ongelmien syita (Heikkila 2014, 15).

Tutkimusaineisto hankitaan suorittamalla jo rahoitusyhtion kanssa yhteistyota tekeville
myyjaliikkeille kysely. Kyselylla selvitetdaan, onko paastbkompensaatio vaikuttanut myy-
jaliikkeen omiin toimintatapoihin, ja onko myyjaliike saanut paastokompensaation avulla
ohjattua asiakkaiden rahoitusyhtion valitsemista. Aineiston kerddmisen jalkeen myyja-
likkeista keratty aineisto analysoidaan, ja tehdaén johtopaatokset siita, miten hyvin
paastokompensaatiota on myyjaliikkeissa tdhan asti osattu hyddyntaa, ja pyritdén loyta-

maan ratkaisuja johdannossa esitettyihin kysymyksiin.

Menetelma valikoitui tydssa kaytettavaksi, koska se mahdollistaa kyselylla saatujen tu-
losten analysoimisen ja vertailun helposti. Lisaksi tutkimus on mahdollista toistaa tarvit-
taessa vuosittain, ja seurata paastokompensaation hyddyntadmisen kehittymista, jolloin

vertailupohjana voi toimia edellisvuonna myyjaliikkeista keratyt tulokset. Kvantitatiivista
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menetelmaa kayttamalla selvitetddn nykytila padstokompensaation tietoisuudesta niista
myyjaliikkeistd, jotka kayttavat kuluttaja-asiakkaiden rahoittamista varten rahoitusyhtio

X:n tarjoamia osamaksu- tai leasingsopimuksia.

Opinnaytetydn kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka hyvin myyja-
likkeet ovat tietoisia paastokompensaatiosta. Kerdtyn aineiston pohjalta tehddan ana-
lyysi, ja selvitetddn miten hyvin myyjaliikkkeet ovat saaneet siita hyétya omaan liiketoi-
mintaan ja miten rahoitusyhtio voi hyédyntaa paastokompensaation tuomia ulottuvuuksia

kehittdessaan myyijaliikkeiden kanssa paamies-agentti suhdetta.

4.2 Otantamenetelmé

Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa useita erilaisia otantamenetelmia. Otantamenetel-
man valintaan vaikuttaa muun muassa tutkimuksen tavoitteet eli mitd tietoja halutaan
kerata ja mihin kerattya tietoa halutaan hyddyntaa. Tutkimuksen kannalta on ensiarvoi-
sen tarkeda loytda sopiva menetelma edustavan otoksen saamiseksi (Heikkila 2014,
35).

Autokauppaa toimialana ja myyjaliikkeen toimintaa voidaan pitéa yksinkertaisena uuden
tai kaytetyn tavaran myymiseen perustuvana liiketoimintana, ja eroavaisuudet myyjaliik-
keiden kesken kokoluokasta rijppumatta eivat ole valtavan suuria. Alalla toimivat yrityk-
set ovat siis homogeenisia. Koska tutkittava joukko on homogeeninen eli tutkittavassa
perusjoukossa ei ole paljoa vaihtelua, on opinnadytetydn otantamenetelmana hyddyn-

netty yksinkertaista satunnaisotantaa.

Yksinkertainen satunnaisotanta tarkoittaa sitd, etta kaikilla perusjoukon yksil6illa on
sama todennakoisyys tulla valituksi tutkimuksen otokseen (Heikkila 2014, 34). Perus-
joukkona ovat tutkimuksessa toimineet rahoitusyhtion myyjaliikeyhteistykumppanit,
keille on kysely lahetetty vastattavaksi.

5 Tulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi kyselylla keratyt vastaukset ja analysoidaan tydn kannalta
oleellisimmat tulokset. Tulokset analysointia varten kerattiin kayttamalla kahta eri kysy-

mystyyppid, joihin oli omat vastausvaihtoehdot. Kysymystyypit olivat kylla tai ei -ja moni-
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valintakysymys. Osiossa esitetyt kuviot ja taulukot perustuvat edellisessa osiossa esitet-
tyyn myyijaliikkeiden henkilokunnalle l&ahetettyyn kyselyyn. Varsinainen lahetetty kysely-
lomake 10ytyy opinnaytetyon liitteistd. Monivalintakysymyksiin vastaaja pystyi vastaa-
maan asteikolla 1—5, jossa 1 tarkoittaa vastaajan olleen taysin eri mielta ja 5 taysin
samaa mielta. Kysely lahetettiin myyjaliikkeiden tyontekijoiden vastattavaksi. Kysymyk-
set on jaoteltu kolmeen eri luokkaan:

1. Taustoittavat kysymykset
2. Asiakkaisiin liittyviin kysymyksiin
3. Myyntitilanteeseen liittyvat kysymykset

Taustoittavien kysymysten avulla on tarkoitus selvittaa, miten hyvin myyjaliikkeet tie-
tavat paastbkompensaation ja miten sita on jo hyddynnetty liikketoiminnassa. Taustoitta-
via kysymyksia kyselyssa esitettiin yhteensa 8, joista 3 oli muodoltaan kysymyksia, joissa
vastaajalla oli vaihtoehtoina vastata kylla tai ei. Loput 5 kysymysta olivat monivalintaky-

symyksia.

Asiakkaisiin liittyvilla kysymyksilla selvitetddn, miten myyja kokee autoilusta aiheutu-
vien paastojen vaikuttavan hankintapaatokseen, ja vaikuttaako rahoitusyhtion tarjoama
paastokompensaatio siihen, mista rahoitusyhtiosta asiakas haluaa osamaksu- tai lea-
singrahoituksen ajoneuvolle, jota on hankkimassa. Tahan luokkaan kuuluvia kysymyksia

kyselyssa oli yhteensa 7, ja kaikki luokan kysymykset ovat monivalintakysymyksia.

Myyntitilanteeseen liittyvilla kysymyksilla on tarkoitus selvittdd, miten hyvin eri myy-
jaliikkeet saavat hytdynnettyd jo olemassa olevalla osaamisella ja ymmarryksella paas-
tokompensaatiota tarjotessaan rahoitusta osana myyntiprosessia. Nama kaikki kysy-
mykset ovat monivalintakysymyksi&, joissa vastaaja voi valita yhden vaihtoehdon vas-

tauksekseen.
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5.1 Vastaajatilastot

Kysely lahetettiin yhteensa 1389 myyijaliikkeen tydntekijan vastattavaksi. Lahetettyyn ky-
selyyn vastasi yhteenséa 58 henkilda. Vastaajia oli yhteensa 20 eri myyjaliikkeesta. Lo-
pulliseksi vastausprosentiksi tuli 4,17%, mika jai toivottua matalammaksi, vastaajille 1a-

hetetyistd muistutusviesteista huolimatta.

Matalasta vastausprosentista huolimatta aineistoa voidaan pitaa riittavan laajana opin-
naytetyon tavoitteiden kannalta, sill aineisto koostuu tasaisesti eri kategorioiden myyja-
likkeiden henkilékunnan vastauksista. Tuloksia tutkittaessa ja analysoitaessa on otet-
tava tutkimuksen uskottavuuden kannalta huomioon myo6s virhemarginaali, silla otok-
seen perustuva tutkimus ei anna tasmallista tulosta, vaan arvion (Heikkila, 2014, 41).
Opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen virhemarginaali on 13%.

Tutkimuksen vastausprosentin osalta on huomioitava, etta erityisen tarked vastauspro-
senttiin vaikuttava tekija on se, miten tarkeaksi vastaajat kokevat tutkittavan asian (Heik-
kila 2014, 63). Matala vastausprosentti selittyy konservatiivisella toimialalla, missa il-
masto- ja padsttongelmiin on havahduttu vasta lahivuosien aikana. Toimialalla tapahtu-
nut arvomaailma- ja ajatustapamuutos ilmenevat myos kyselyn vastauksista. Vastannei-
den joukkoon siséltyy pelkkien kaytettyjen ajoneuvojen myyntiin erikoistuneiden myyja-

likkeiden liséksi myds uusia ajoneuvoja myyvia liikkeita.

Myyijaliikkeille lahetetyssa kyselyssa vastaajia ei erotella naité toisistaan, vaan uusien ja
kaytettyjen ajoneuvojen myyjat kasitelladn samassa aineistossa. Vastaajia ei mydskaan
erotella toisistaan mink&aan perustiedon perusteella, kuten esimerkiksi ian, sukupuolen
tai asuinpaikan perusteella. Kysymykset esitetdén kyselyssa sattumanvaraisessa jarjes-
tyksessa vastaajalle. Aineiston analysointia varten myyijaliikkeet luokitellaan neljaéan lii-
kevaihdon perusteella neljaan eri kategoriaan. Myyjaliikkeiden jakamisella eri kategori-
oihin pyritdan loytamaan eroavaisuuksia eri kokoisten myyjaliikkeiden tietoisuudesta ja

hyddyntamistavoista paastokompensaation suhteen.
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Taulukko 1. Vastaajat luokiteltuna kategorioihin.

Kategoria A B C D

Myyijaliikkeen | yli 300 miljoo- | yli 200 miljoo- | yli 100 miljoo- | 0—100 miljoo-

liikevaihto naa euroa naa euroa naa euroa naa euroa
Vastanneiden | 4 4 3 9
myyijaliikkei-

den lukuméaara

Vastanneiden | 22 12 7 17
henkildiden lu-

kumaara

Autojen vahittdiskaupan mediaaniyrityksen liikevaihto vuonna 2020 oli 23,4 miljoonaa
euroa, joten kyselyyn vastanneista myyjaliikkeistd saa muodostettua kattavan kokonais-
arvion, kuinka myyjaliikkeet paastokompensaatio-ohjelmaan suhtautuvat, ja miten eriko-
koiset liikkeet sita hyodyntavat tai ovat harkinneet hyddyntavansa osana liiketoimin-
taansa (Autoalan Keskusliitto 2021, 35).

5.2 Taustoittavat kysymykset

Ensimmaisessa taustoittavassa kysymyksessa vastaajalta kysyttiin, kuinka hyvin myyja-
likkeessa ollaan tietoisia paastokompensaatio-ohjelmasta. 33% kaikista vastaajista il-
moitti, etta paastokompensaatiosta tiedetddn myyjaliikkeessa. Eri kategorioiden valilla
kuitenkin tietoisuus paastokompensaatiosta vaihtelee selvasti huomattavissa olevalla ta-

valla.

A-kategorian 22 eri vastaajasta 45,5% ilmoitti tietdvansa paastokompensaatio-ohjelman.
Vastausten perusteella paastokompensaatio-ohjelmasta vahiten tietoisia olivat puoles-
taan C-kategorian myyjaliikkkeiden henkilobkunnan vastaajat, joista vain 12,5% vastasi ky-

symykseen kylla.
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Oletteko tietoisia paastokompensaatiosta?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

mKylla  60,00%
mEi 50,00%
40,00%
30,00%
20,00% I I
10,00%
0,00% .
A B C D

Kuvio 3. Myyjéliikkeiden tietoisuus paasttkompensaatiosta kategorioittain.

Vastausten perusteella eroa A-kategorian myyijéliikkeiden ja B-, C-, ja D-kategorian myy-
jaliikkeiden valilla voidaan pitdd merkittavana. Tulosten mukaan erot eri kategorioiden
valilla aiheutuvat yhteyshenkildiden aktiivisuudesta puhua paasttkompensaatiosta eri

kategorian myyjaliikkeille.

89,3% A-kategorian vastaajista ilmoitti, etteivat ole saaneet koulutusta tai perehdytysta
paastbkompensaatiosta rahoitusyhtion yhteyshenkilolta, kun taas B-, ja C-kategorian
vastaajat ilmoittivat, etteivat ole saaneet lainkaan koulutusta aiheesta. D-kategoriaan
kuuluvista vastaajista puolestaan 87,5% vastasi ettei ole saanut paastokompensaatiosta

koulutusta.

Seuraavissa tausoittavissa kysymyksessa vastaajat ottivat kantaa, kuinka suurella va-
kavuudella myyjalilke suhtautuu ilmastonmuutokseen, ja miten ilmastonmuutos vaikuttaa
talla hetkellda autokaupan kehitykseen. Paastokompensaation hyédyntamisen kannalta
molemmat kysymykset ovat relevantteja, silla vastaukset kertovat myyjaliikkeiden arvo-

maailmoista, ja miten suurena muuttujana ilmastonmuutosta pidetddn koko toimialalla.
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Kuinka suurella vakavuudella likkeenne suhtautuu
iimastonmuutokseen?

Erittdin merkittavalla

Merkittavalla

Ei vahainen eika merkittava

Vahaisella

Erittain vahaisella

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 4. Myyjaliikkeet kokevat ilmastonmuutoksen uhaksi liiketoiminnalleen.

Erittéain merkittavalla tai merkittavalla vakavuudella ilmastonmuutokseen suhtautuu vas-
taajista yhteensa 77% vastaajista. Eri kategorioiden valilla ei ilmene merkittavia poik-
keamia, vaan ilmastonmuutosta pidetaan selvasti merkittavana uhkana koko toimialalla
vastaajien kesken. Huomioitavaa on kuitenkin, etta myyjaliikkeet pitavat ilmastonmuu-
tosta erittdin merkittdvana tai merkittavana uhkana alalle, mik&a nakyy vastaustilastossa
voimakkaana painotuksena vastausvaihtoehdoissa 4 ja 5 eli positiivisina arvoina, ja an-
taa viitteita siitd, etta toimialalla koetaan télla hetkella voimakasta positiivista asenne-

muutosta ilmastoasioita kohtaan.

Tata vaittamaa tukee myds se, ettd myyjaliikkeet kokevat ilmastonmuutoksen vaikutta-
van autokaupan kehitykseen talla hetkella voimakkaasti. Kyselyssé esitettyyn kysymyk-
seen "Miten paljon ilmastonmuutos vaikuttaa autokaupan kehitykseen talla hetkella?”
36,2% vastaajista valitsi vastauksekseen positiivisinta arvoa kuvanneen vastauksen
“erittain paljon”. Vaittamaa tukee myos se, etta kukaan kyselyyn vastannut myyjaliikkeen

tydntekija ei vastannut kysymykseen vaihtoehdolla "Ei ollenkaan”.
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Taulukko 2. Myyjaliikkeiden suhtautuminen ilmastonmuutokseen kategorioittain.

Vastausvaihtoeh- | A-kategorian B-kategorian C-kategorian D-kate-
dot (1-5) vastaukset vastaukset vastaukset gorian
vastauk-
set
Erittain paljon (5) | 50,0% 33,3% 28,6% 23,5%
Merkittavasti (4) 45,5% 50,0% 28,6% 52,9%
Kohtuullisesti (3) 4.5% 16,7% 42,9% 11,8%
Suhteellisen vahan | 0,0% 0,0% 0,0% 11,8%
2
Ei ollenkaan (1) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Kun tuloksia tarkastellaan jaoteltuna eri kategorioihin, voidaan huomata erittain positiivi-
sen (vaihtoehto 5) ja positiivisen (vaihtoehto 4) korostuminen A-ja B- kategorioiden vas-
tauksissa eli yrityksen lilkkevaihdon perusteella mitattuna kaikista suurimmissa myyjaliik-
keissa. Pienempi& myyjaliikkeita edustavissa C-ja D-kategorioissa toki vastaukset pysy-
vat edelleen erittain positiivisessa ja positiivisessa vastauksessa, mutta hajontaa alkaa
esiintya neutraaliin (vastausvaihtoehto 3) ja lievasti negatiiviseen (vastausvaihtoehto 2)
vastausvaihtoehtoon.

Miten paastokompensaatio vaikuttaa myyjaliikkeiden
henkilokunnan mielikuviin

Erittain positiivisesti

Positiivisesti

Neutraali

Negatiivisesti

Erittdin negatiivisesti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5. Paastokompensaation vaikutus myyjaliikkeiden mielikuviin.



22

Kyselyssé kysyttiin myds, miten paastokompensaatio vaikuttaa myyjaliikkeiden henkilo-
kunnan mielikuvaan rahoitusyhtiosta. 54% kaikista vastaajista vastasi, etta vaikutus mie-
likuviin on neutraali. 32% vastaajista piti asiaa mielikuvaan positiivisesti vaikuttavana, ja
12% koki asian erittain positiivisena. Negatiivisena asiana paastokompensaatiota piti 2%

vastaajista.

Myyijaliikkeet eivat ole tulosten perusteella mytskééan ottaneet paastékompensaatiota
aktiivisesti osaksi omaa markkinointiaan, vaikka paastokompensaatio voisi tuoda uusia
ulottuvuuksia perinteiseen myyjaliikemarkkinointiin. 30,4% vastaajista ilmoitti, ettd edus-
tamassaan myyjaliikkeessa paastokompensaatiota on hydédynnetty suoraan markkinoin-

nin apuvalineena.

5.3 Asiakkaisiin liittyvat kysymykset

Kuluttajien kiinnostus autoilusta aiheutuviin paastoihin on tulosten mukaan lisdantynyt,
eikd huomattavia eroavaisuuksia l16ydy eri kategorioiden liikkeissa asioivien asiakkaiden
valiltd, vaan ekologisuus ja paastot kiinnostavat kaikkien myyijaliikkeiden asiakkaita.
Tata taustaa vastaan voidaankin pitaa yllattavana, etta perati 54,4% kyselyyn vastan-

neista kokee, etta asiakkailla on erittdin harvoin tietoa paastokompensaatiosta.

Onko asiakkailla etukateen tietoa
paastokompensaatiosta?

Usein

Melko usein

Satunnaisesti

Harvoin

Erittain harvoin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Kuinka usein myyjaliikkeet kokevat asiakkaalla olevan etukateen tietoa paastékompen-
saatiosta.
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Aiheen ajankohtaisuudesta johtuen, voidaan asiakkaiden tietamattomyytta paastokom-
pensaatiosta pitaa yllattavana tietona. Asiakkaiden tietAmattomyys paastékompensaa-
tiosta voi omalta osaltaan selittya silld, ettéd myyjaliikkeet eivéat ole hyddyntéaneet sité riit-
tavan aktiivisesti markkinoinnin apuna, mika vastausten perusteella johtuu siita, etta ra-
hoitusyhtion yhteyshenkilot eivat ole antaneet koulutusta tai perehdytysta myyjaliikkei-
den henkiléstdlle paastokompensaatiosta.

Oletteko hyodyntaneet paastokompensaatiota
osana markkinointianne?

100,0 %
80,0 %
60,0 %
40,0 %
20,0% I l I
0,0% -
A-Kategoria B-Kategoria C-Kategoria D-Kategoria
mKylld mEi

Kuvio 7. Paastbkompensaation hyédyntdaminen markkinoinnissa eri kategorioiden valilla.

Kun katsotaan vastausten jakautumista tarkemmin eri kategorioiden valill4, voidaan ha-
vaita, ettd C-kategorian myyjaliikkkeet ovat hyddyntaneet paastbkompensaatiota vihem-
man mita muihin kategorioihin sijoitetut myyjaliikkeet. C-kategoriaan kuuluvista vastaa-
jista ainoastaan 12,5% ilmoitti, ettd ovat hyddyntaneet paastbkompensaatiota markki-

noinnissa.
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Taulukko 3. Myyjaliikkeiden nédkemys paastékompensaation potentiaalista markkinoinnin tydka-
luna.

Vastausvaihto- | A-Kategoria B-Kategoria C-Kategoria D-Kategoria
ehdot (1—5)

Taysin samaa | 18,2 % 0,0% 0,0% 11,8%
mielta (5)

Osittain samaa | 31,8 % 41,7 % 85,7 % 35,3%
mielta (4)

En osaa sanoa | 50,0 % 58,3 % 14,3 % 52,9%
(3)

Osittain eri| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
mielta (2)

Taysin eri | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
mielta (1)

Ylldolevasta taulukosta 3. ndhdaan, etta kaikkien eri kategorioiden myyjaliikkeet nakevat
paastokompensaation olevan hyddynnettdvissa markkinoinnissaan. Etenkin véhiten
paastokompensaatiota aiemmin hyédyntaneet C-kategorian myyjaliikkeet ndkevat paas-
tokompensaatiossa olevan potentiaalia markkinoinnin apuna, mik& on tulosten valossa
hieman yllattava tulos, silla juuri C-kategorian myyjaliikkkeet ilmoittivat hyddyntdneensa

vahiten paastbkompensaatiota markkinoinnissaan.

On tarkeaa, etta paadstokompensaatiosta ei aiheudu
asiakkaalle ylimaaraisia kustannuksia

Taysin samaa mielta
Samaa mielta

En osaa sanoa

Eri mielta

Taysin eri mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 8. Myyjaliikkeet kokevat tarkeaksi, ettei padstokompensaatiosta aiheudu asiakkaalle kus-
tannuksia.
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Erittain tarke&nd myyjaliikkeet pitivat tulosten mukaan paastokompensaation maksutto-
muutta. 54% kaikista vastaajista oli kyselyssa esitetyn vaittaméan kanssa taysin samaa
mielta siita, ettd on tarkeda, ettei padstokompensaatiosta aiheudu asiakkaalle ylimaarai-
sid kustannuksia. 35% vastaajista puolestaan oli asian kanssa samaa mielta. Loput 11%
vastaajista oli valinnut vaihtoehdoksi neutraalin vastausvaihtoehdon.

5.4 Myyntitilanteeseen liittyvat kysymykset

Myyntitilanteeseen liittyvéat kysymykset koskevat hetke&, milloin myyja ja asiakas allekir-
joittavat kauppasopimuksen ajoneuvosta. Osana liiketoimintaansa myyjaliikkeet tarjoa-
vat asiakkaille rahoitusvaihtoehtoja kaupan rahoittamiseksi. Useimmilla myyjaliikkeilla on
useampia rahoitusyhtidité yhteistybkumppaneina, joilta voi hakea asiakkaan kanssa ra-
hoitusta kauppojen tekemista varten.

Rahoitusyhtion valintaan eniten vaikuttavia tekijoitd ovat rahoitussopimuksen koron ja
luottokustannusten lisaksi myonteisen luottopaatdoksen saaminen rahoitusyhtiosta. Vas-
tausten perusteella asiakasuskollisuus ei ole paaasiallinen syy, kun asiakas valitsee ra-
hoitusyhtitta tarjolla olevista vaihtoehdoista. Vain 12% vastaajista ilmoitti, etté asiakkaan
halu pysya saman rahoitusyhtion asiakkaana kuin aiemmin vaikuttaa rahoitusyhtién va-

lintaan.

Kohtaatteko usein kysymyksia myyntitilanteessa
paastokompensaatioon liittyen?

Usein I 5.3 %
saannoliisesti [l 1,8 %
satunnaisesti || NN 228 %
Harvoin |GG 158 %
Ei koskaan | 54,4 %

0,0% 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Kuvio 9. Kuinka usein myyjaliikkeet kohtaavat kysymyksia paastékompensaatioon liittyen myyn-
titilanteessa.
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Tulosten perusteella asiakkaat tietavat erittéin harvoin paastdkompensaatiosta, ja taméa
myds heijastuu varsinaiseen myyntitilanteeseen. Vastausten perusteella on epatoden-
nakoista, ettd asiakkaalla olisi paastokompensaatiosta tietoa etukéteen, ja tata tukee
myds se, ettd 54,4% kyselyyn vastanneista ilmoitti, ettd ole koskaan kohdannut myynti-
tilanteessa asiakkaan esittaméaa kysymysta koskien paastokompensaatiota.

Toisiksi negatiivisimman vaihtoehdon vastasi 15,8% vastaajista ja ilmoitti kohtaavansa
paastokompensaatioon liittyvia kysymyksid harvoin. Neutraalin vastausvaihtoehdon va-
litsi 22,8% vastaajista, jotka kokivat kohtaavansa kysymyksia harvoin. Positiivisiin vas-

tausvaihtoehtoihin 4 ja 5 vastasi yhteensa 7% vastaajista.

Kerrotteko asiakkaalle paastékompensaatiosta tarjotessanne
asiakkaalle rahoitusta?

ciosonn SO
Harvoin | EEAIIIEEE 28,6% 29,4%
Satunnaisesti _ 14,3% 17,6%
saannollisesti | EEEENNO0G 14,3% 11,8%
0% 10% 20% 30% 0% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

M A-Kategoria M B-Kategoria C-Kategoria D-Kategoria

Kuvio 10. Kuinka usein eri kategorioiden myyjaliikkeet kertovat asiakkaille paastokompensaa-
tiosta.

Myyntitilanteessa useimmiten paastokompensaatiosta mainitsivat A-kategorian myyja-
likkeiden myyjat, joista 9,1% ilmoitti kertovansa asiakkailleen paastokompensaatiosta
usein, ja 4,5% ilmoitti mainitsevan paastokompensaatiosta asiakkailleen saanndéllisesti.
Vahiten paastékompensaatiota puolestaan tulosten perusteella hyddyntda B-kategorian
myyjaliikkeet, joista myyntitilanteessa peréti 75% vastaajista ei kerro pdastbkompensaa-
tiota koskaan asiakkaille.

Kyselyyn vastanneiden A-kategorian myyjaliikkeiden vastaajat kertovat useimmiten
paastokompensaatiosta asiakkaille, ja vastausten perusteella tama johtuu siita, ettd A-
kategorian myyijaliikkeiden henkilokunnalla on myos paras valmis hyédyntaa paastékom-

pensaatiota myyntitilanteessa. 22,7% kategorian vastaajista on taysin samaa mielta
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siitd, ettd heidan henkildstd pystyy hydédyntdmaan paastdkompensaatiota osana omaa
myyntiprosessiaan, ja 31,8% oli vastannut kysymykseen valitsemalla toiseksi positiivi-

simman vastausvaihtoehdon "samaa mielta”.

Henkildstomme pystyy hydédyntdmaan
paastokompensaatiota osana myyntiprosessia

Taysin samaa mielta

En osaa sanoa
E—————
Taysin eri mieltd ——
0,0 % 1000% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 600% 70,0%

Tay_sin__eri Eri mieltéa En osaa sanoa Samaa mielta TéySir.' samaa
mielta mielta
m D-Kategoria 0,0% 11,8 % 64,7 % 23,5 % 0,0 %
C-Kategoria 0,0% 0,0 % 57,1 % 42,9 % 0,0 %
m B-Kategoria 0,0 % 16,7 % 50,0 % 25,0 % 8,3%
m A-Kategoria 45 % 45 % 36,4 % 31,8% 22,7 %

m D-Kategoria C-Kategoria mB-Kategoria mA-Kategoria

Kuvio 11. Miten hyvin eri myyjéliikkeet kykenevét hyodyntamaan paastdkompensaatiota myynti-
prosessissa.

Kokonaiskuvaa kaikista vastauksista katsottaessa vastaukset jakautuvat padasiassa
kahteen positiivisempaan vastausvaihtoehtoon seké neutraaliin vaihtoehtoon eli vas-
taaja ei osaa sanoa kykeneekd myyijaliikkeen henkilékunta hyddyntdméaan paastokom-
pensaatiota myyntiprosessissa. Suurta neutraalin vastausvaihtoehdon valinneiden vas-
taajien osuutta voidaan selittdd, silla miten vastaajat kokevat saadun koulutuksen mah-

dollistavan paastékompensaation hyddyntamistd osana myyntiprosessia.
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Mikali hyddynnatte padstokompensaatiota osana
myyntiprosessia tarjotessanne rahoitusta
asiakkaalle, milla tavalla asiakas reagoi kuullessaan
siita?

Asiakas kiinnostuu
paastokompensaatiosta erittain..
Asiakas kiinnostuu

paastokompensaatiosta merkittavasti
Asiakas ei osoita merkittavaa kiinnostusta

paastdokompensaatiota kohtaan

Asiakas suhtautuu

paastokompensaatioon skeptisesti
Asiakasta ei kiinnosta
paastokompensaatio

0% 10% 20% 30% 40%  50%

Kuvio 12. Asiakkaiden suhtautuminen paastékompensaatioon.

Kun verrataan taustoittavien ja myyntitilanteeseen liittyvien kysymysten tuloksia voidaan
havaita, ettd paastbkompensaatio jaa usein hyddyntamaéatta myyntitilanteessa johtuen
annetun koulutuksen puutteesta. Havaintoa tukee myds se, ettd 74,1% vastaajista oli
valinnut neutraalin vastausvaihtoehdon kysymykseen milla mitattiin saadun koulutuksen

kattavuutta.

5.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etté tutkimuksella on selvitetty sit&, mita silla on ollut alun
perin ollut tarkoitus mitatakin. llman tasmallisten tavoitteiden asettamista tutkijan fokus
voi ajautua sivuraiteille, jolloin tutkija tutkii vaarid asioita. Kun tutkimuksen tavoitteena on
mitata abstraktia asiaa, kuten paastokompensaation hyddyntamistad autokaupassa, voi
validin mittarin I6ytdminen olla vaikeaa (Heikkila 2014, 27).

Validiteetilla siis mitataan missa maarissa tutkimuksessa on onnistuttu selvittamaan tut-
kittavaa asiaa. Etenkin kyselytutkimuksen validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se, miten
onnistuneita vastaajille esitetyt kysymykset ovat. TA&ma johtuu siita, ettd kysymysten pe-
rusteella keratyn aineiston perusteella on tarkoitus ratkaista varsinainen tutkimuson-
gelma (Heikkila 2014, 177).
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Taman opinnaytetytn tutkimusosiossa validiteetin varmistamiseksi on kysymykset ra-
jattu koskemaan tarkasti yritykselta kuluttajalle tapahtuvaan eli B2C-kauppaan. Taméa
mahdollistaa saatujen tulosten perusteella vastauksen muodostamisen varsinaisiin tut-
kimuskysymyksiin, minka lisdksi voidaan ottaa myds kantaa ensimmaisessa osiossa esi-

tettyihin hypoteeseihin.

Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta eli tutkimuksen tulok-
set eivét saa perustua sattumanvaraisuuteen. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan siis
sen toistettavuutta samanlaisilla tuloksilla (Heikkila 2014, 28). Tydssa on sen toistetta-
vuuteen otettukin jo aiemmassa osiossa kantaa, ja tutkimus on rakenteeltaan ja muodol-
taan sen kaltainen, etté se on toistettavissa homogeenisten myyjaliikkeiden parissa uu-

siksi.

Taman opinnaytetyon tutkimusosion tulosten reliabiliteettia tarkastellessa on huomioi-
tava erityisesti kyselytutkimuksen kolmiulotteinen rakenne. Kyselyn rakenne mahdollis-
taa paastokompensaation hyédyntamisen ajoneuvorahoituksen myynnin tukena mittaa-
misen hyodyntamalla kolmea eri luokan kysymysta. Kysymysten jakamista kolmeen eri
luokkaan kyselyn sisalla on pyritty todentamaan vastausten osalta kvantitatiivisen tutki-

muksen onnistumisen edellyttdma&a toistuvuutta.

Arvioitaessa tutkimustulosten tarkkuutta on huomioitava, etté luotettavien tulosten edel-
lytyksen& on arvioitava my@s aineiston vinoumaa. Tama tarkoittaa sita, ettd otoksen pi-
tad olla edustaa tutkittavana olevaa perusjoukkoa (Heikkila 2014, 28). OpinnaytetyOn
tulosten luotettavuuden arvioinnin kannalta on siis ensiarvoisen tarkeaa, etta kyselytut-
kimuksella kerétty aineisto on kertynyt tasaisesti eri kategorioiden myyjaliikkeista. Tulok-
sia arvioitaessa on kuitenkin muistettava, etta varsinainen vastausprosentti jai valitetta-

van matalaksi.

Matala vastausprosentti voidaan selittda silla, etté toimialalla ei ole toimittu ilmasto- ja
ymparistbasioiden parissa niiden edellyttamalla proaktiivisella tavalla. Taman seurauk-
sena ongelmiin on havahduttu vasta lahivuosina, eika niita valttamatta koeta toimialalla
vielakaan riittavan tarkeina. Etenkin kyselytutkimukseen on vastaajan helppo jattda osal-
listumatta, ellei aihe ole vastaajan kannalta riittavan merkityksellinen, mik& heijastuu ta-

man tutkimuksen osalta alhaiseksi jadneen vastausprosentin muodossa.
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6 Suositukset

Tassa osiossa esitellaan tulosten perusteella esiin tulleiden havaintojen perusteella
paastokompensaatiohankkeen tulevaisuuden kannalta potentiaalisia ratkaisuja ja esitel-
ladn vastaukset ensimmaisessa osiossa esitettyihin kysymyksiin. Lisaksi osiossa ote-
taan kantaa toteutetun paastékompensaation toteuttamistapaan opinnaytetyon viiteke-

hyksen puitteissa.

Kuten tydssé on aiemmin esitetty, paastbkauppaa- ja kompensaatiota on jarkevaa hyo-
dyntaa yrityksen kannalta niissa tilanteissa, joissa ekologisen tuotteen tai palvelun tar-
joaminen kuluttajalle ei ole mahdollista. Tama johtuu siitd, ettd muuttuva kulutuskayttay-
tyminen ja ilmasto- ja ympadristdasioiden esilla oleminen ohjaa kuluttajia valitsemaan li-
saantyvissa maarissa tuotteen tai palvelun, joka kuormittaa ympéristoa ja ilmastoa vahi-

ten.

Tasté johtuen rahoitusyhtion kannattaa jatkaa paastbkompensaation toteuttamista myos
tulevaisuudessa, silla nain ainoana toimivana rahoitusyhtiond Suomessa on mahdollista
saavuttaa kilpailuetua ja positiivista nakyvyytta verrattuna muihin alalla toimiviin rahoi-
tusyhticihin.

Toteutustapaa voidaan pitda teoriaosuuden perusteella onnistuneena, ja sita tukevat
my0s tutkimusosiossa saadut tulokset. Toteutustavasta on ensimmaiseksi todettava,
ettd se on toteutettu riittdvan kattavasti ja teoriaosuuden tukemalla tavalla. Kompensaa-
tiolla on katettu ensiksi yhtion omat kasvihuonekaasupaéstot, minka liséksi se on ulotettu
kattamaan myds myyjaliikkeiden ja rahoitusyhtion yhteisten asiakkaiden paastot, joista

huolehtiminen on viime kadessa kuitenkin aina kuluttajalla.

Koska paastdkompensaatio-ohjelma on todettu tdssa tydssa niin teoria- kuin tutkimus-
osionkin osalta validiksi, voidaan téssa osiossa esittda myds tulosten pohjalta keinoja
sen hyddyntamiseen osana rahoitusyhtion myyntia. Tulosten perusteella paastokompen-
saatio on erittdin hyva keino asiakassuhteen yllapitoon. Myyjaliikkeiden henkildkunta ko-
kee paastékompensaation positiivisena asiana, mika mahdollistaa sen hyédyntamisen

aktiivisessa asiakassuhteen yllapitdmisessa.
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Myyjaliikkeiden tietoisuudessa paastokompensaatiosta on tulosten perusteella selvaa
hajontaa suurten ja pienten myyjaliikkeiden vélilla, mik& voidaan tulosten perusteella tul-
kita johtuvan paastokompensaatiosta saadun koulutuksen puutteesta. Paastbkompen-
saatiosta tulee laatia rahoitusyhtiossé ajantasainen koulutusmateriaali ja painottaa
myyntiorganisaatiolle pdastbkompensaation potentiaalia myyjaliikkeiden markkinoinnin
apukeinona. Myyjaliikkeiden tietoisuus paastékompensaatiosta ei tule lisdantyméaan il-
man aktiivista koulutusta, eivatka myyjaliikkeet kykene hyddyntamaan paastékompen-
saatiota omassa liiketoiminnassaan esimerkiksi markkinoinnin keinona ilman riittdvaa

tietamysta ja ymmarrysta paastokompensaatiosta ja paastokaupasta.

Paastbkompensaatiota on tutkimustulosten perusteella mahdollista hyddyntaa etenkin
suurten myyijaliikkeiden parissa. Tata indikoi suurten A-kategorian liikkeiden aktiivisuus
paastokompensaation hyodyntamisessa oman markkinoinnin apukeinona. Paastékom-
pensaatio voisi olla hyva apuvéline yhteistydneuvotteluiden avaamiseen uusien myyja-
likkeiden kesken, silla tutkimustuloksista voidaan tulkita aiheen kiinnostavan myyjaliik-
keitd, ja kiinnostus lienee kasvavaa ilmastonmuutoksen kiihtyessa. Liséksi paastékom-
pensaation turvin markkinoilla saatavia vahapaastoisia autoja olisi mahdollista tuotteis-
taa vastuulliselle kuluttajalle soveltuvaksi liikkumisratkaisuksi paastokompensoidun ra-
hoituksen myota.

7 Johtopaatokset

Edellisessa osiossa on analysoitu myyjaliikkeille lahetetyn kyselyn tulokset, ja tassa osi-
ossa teen niiden perusteella johtopaattkset varsinaisista tutkimustuloksista. Lahetetylla
kyselylla on ollut tarkoitus mitata, miten hyvin myyjaliikkeisiin on onnistuttu implementoi-
maan paastokompensaatio, ja miten hyvin myyjaliikkeet ovat onnistuneet saamaan siita

hy6tya omaan liiketoimintaan.

Taustoittaviin kysymyksiin saatujen vastausten mukaan myyjaliikkeiden valilla tietoisuus
paastokompensaatiosta vaihtelee merkittavasti. Tulosten perusteella tietoisuuteen paas-
tbkompensaatiosta vaikuttaa myyjaliikkeen koon liséksi myyjaliikkeen yhteyshenkilon

antama koulutus paastékompensaatiosta.

Myyijaliikkeen koon vaikutukset tulkitaan johtuvan siita, ettd suuremmalla myyjaliikkeella
on kaytettavissad suuremmat resurssit kaytettavissa esimerkiksi yritysvastuun ja markki-

noinnin osa-alueilla, joten havaintoa voidaan pitdd loogisena. Tatd havaintoa tukevat
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myds kyselylla keratyt tulokset. Myyjaliikkeen kokoa enemman tietoisuuteen péaéstokom-
pensaatiosta vaikuttaa kuitenkin tulosten perusteella myyjaliikkeen saama perehdytys
aiheesta.

Tuloksista kay ilmi, etté kyselyyn vastanneiden liikkeiden saama koulutus on ollut puut-
teellista tai se ei ole ollut riittdvan kattavaa, jotta paastokompensaation toteuttanut rahoi-
tusyhtid erottuisi muista rahoitusyhtidista. Tama korostuu tulkittaessa myyntitilanteeseen
liittyvien kysymysten vastauksia, joilla on tydssa ollut tarkoitus selvittda, miten myyjaliik-
keiden myyjat hyddyntavat paastokompensaatiota tarjotessaan rahoitussopimusta asi-

akkaalle.

Kuten tytssa on jo aiemmin esitetty, myyjaliikkeet ovat alkaneet kokea ilmastonmuutok-
sen merkittavaksi uhaksi liiketoiminnalleen. Tulosten perusteella merkittdva osasyy on
kuluttajien muuttuneissa kulutuskayttaytymisessa ja sen seurauksena nousseessa kiin-

nostuksessa vastuulliseen kuluttamiseen.

Taman seurauksena myyijaliikkeilla on ongelmana talla hetkella vahapaastoisten autojen
kovaan kysyntaan vastaaminen, mika tulee olemaan koko toimialalla pidempiaikainen
haaste johtuen siitd, ettd uusia ja vahapaastoisia ajoneuvoja ei ole kuluttajille tarjolla.
Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna rahoitusyhtitn toteuttama paastokompensaatio tukee
myyjaliikkeiden toimintaa. Se mahdollistamaa vastuullisille asiakkaille kustannustehok-

kaan, ja riittavan yksinkertaisen prosessin omien péasttjen kompensoimiseksi.

Etenkin paastokompensaation toteutustapaa voidaan tulosten perusteella pitd& onnistu-
neena, riippumatta katsotaanko tuloksia asiakkaan vai myyjaliikkeen naktkulmasta. Ra-
hoitusyhtion valitsema tapa toteuttaa paastdkompensaatio maksuttomana jarjestelyna
asiakkaille koettiin myyjaliikkeissa erittain positiivisena tai positiivisena asiana ja asiak-
kaiden reaktioidenkin perusteella paastokompensaatiosta kertominen aiheutti enemman

positiivisia reaktioita kuin negatiivisia.

Myyijaliikkeet eivat ole tulosten perusteella kuitenkaan hyddyntaneet paastokompensaa-
tiota aktiivisesti omassa liiketoiminnassaan, vaikka siind ndkevatkin potentiaalia hyodyn-
nettavaksi, esimerkiksi oman markkinoinnin tukena. Varsinaiseen myyntity6hon paasto-
kompensaatiota myyjaliikkeet eivat ole ottaneet osaksi. Tulosten perusteella kuluttajia
voisi kiinnostaa kuulla aktiivisemmin paastékompensaatiosta valitessaan tulevaa rahoi-

tusyhtiota.
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Matala aktiivisuus myyjalilkkeissd paastokompensaation hyddyntdmisessa nayttaa tu-
losten perusteella johtuvan siita, ettd paastbkompensaatiosta ei ole saatu riittavan kat-
tavaa koulutusta, jotta myyjaliikkeet onnistuisivat ulosmittaamaan sen tayden potentiaa-
lin. Paastokompensaation koetaan tulosten perusteella vaikuttavan positiivisesti mieliku-
vaan rahoitusyhtiosta, riippumatta tarkastellaanko myyjaliikkeiden vai asiakkaiden nako-

kulmasta.

Opinnaytetydn tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti. Etenkin matalaksi jaanyt
vastausprosentti kyselyssa vaikuttaa oleellisesti tdhédn, minka seurauksena johtopaatok-
set eivét ole halutun vahvuisia. Matalaa vastausprosenttia kohtaan esitettya kritiikki ei
kuitenkaan saa peittda alleen sita, etta vastaajat ovat kuitenkin laaja kattaus eri kokoi-
sista myyjaliikkeista, eli aineiston pitaisi olla kuitenkin opinnaytetyén kattavuuden kan-

nalta riittava johtuen sen pienesta vinoumasta.

Jatkotutkimusehdotuksena suosittelisin tutkimaan rahoitetun ajoneuvon kayttovoiman
vaikutuksia rahoitusyhti6lle aiheutuviin luottotappioihin ja selvittdm&an, onko mahdollista
luoda hiilidioksidip&&stdihin perustuvaa hinnoittelumallia rahoitusyhtién myyjaliikeyhteis-
tyokumppaneille. Molemmat aiheet ovat tdmén opinnéytetyon tutkimusosiossa keratty-
jen vastausten perusteella tulossa ajankohtaisiksi toimialalla.
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Kysely

1. Oletteko yrityksessénne tietoisia, etta LahiTapiola Rahoitus
Oy kompensoi rahoittamiensa henkil6- ja pakettiautojen aiheut-
tamia CO2-paastoja?

Vastaajien maara: 57

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kylla

Ei

2. Kuinka suurella vakavuudella liikkeenne suhtautuu ilmaston-
muutokseen?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Erittdin merkitt &valla
Merkitt &wall3
Ei véhainen eikd merkitt&va

Vahaisella

Erittdin vahaiselld

3. Miten paljon ilmastonmuutos vaikuttaa autokaupan kehityk-

seen talla hetkella?
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0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35% 40% 45% &

Erittdin paljon

Merkitt &vasti 4T%
Kohtuullisesti “
Suhteellisen vahan l

Ei ollenkaan

4. Miten toteuttamamme paastokompensaatio vaikuttaa henki-
[6stonne mielikuvaan LahiTapiola Rahoituksesta?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Erittdin positiivisesti “

Positiivisesti

Meutraali

MNegatiivisest I

Erittain negatiivisesti

5. Oletteko hyodyntaneet paastokompensaatiota osana markki-

nointianne?

Vastaajien maara: 56
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kylla

Ei

6. LahiTapiola Rahoituksen toteuttamaa paastokompensaatiota

voisi hydédyntad osana omaa markkinointianne
Vastaajien maara: 57

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Taysin samaa mielta “

En osaa sanoa

Osittain eri mielti

Taysin eri mielta

7. Oletteko saaneet paastokompensaatioon liittyen koulutusta

omalta yhteyshenkiléltanne?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 10

Kylla

Ei
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8. Onko paastokompensaatiosta saamanne koulutus ollut riitta-

van kattavaa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%  B0%

Téysin samaa mieltd

Samaa mieltd .

En osaa sanoa

Crsittain eri mieltd

Tavsin eri mieltd

9. Onko koulutuksesta ollut tarpeeksi hydtyd myyntitilanteessa?

0% 10% 2(0% 30% 40% 50% 60% 7 0% 80% 90%

Taysin samaa mieltd I
Samaa mielta I

En 0533 sanoa _
Osittain eri mielts I

Taysin eri mielti
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10. Onko kuluttajien kiinnostus autoilusta aiheutuviin paastéihin
lisdantynyt?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Samaa mielta
En osaa sanoa
Crsittain eri mielta

Taysin eri mieltd

11. Onko asiakkailla etukateen tietoa LahiTapiola Rahoituksen
toteuttamasta paastokompensaatiosta?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Lsein I
Melko usein I

Satunnaisesti
Harvoin

Erittain harvain
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12. Mitka ovat rahoitusyhtion valintaan eniten vaikuttavat tekijat
asiakkaalle? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60%  70%

Rahotusyhtin tarjpamat tuotteet “

Asiakas haluaa keskittds rahoitus-
ja vakuutuspalvelut tiettyyn
konserniin

Ehdat, joilla rahoitussopimus
voidaan hyvaksya rahoitusyhtidn
puolesta

Rahoitussopimuksen korko,
avausmaksu tai kasittelykulu

Asiakas haluaa pysya vanhan
rahoitusyhticn asiakkaana

Mydnteisen lucttopdatiksen
saaminen

13. Paastokompensaatio vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden

mielikuvaan LahiTapiola Rahoituksesta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Taysin samaa mieltd 14%%
Samaa mielta
En osaa sanoa

Eri mieltd

Tavsin eri mieltd l
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14. On tarkeda, ettd paastokompensaatiosta ei aiheudu asiak-
kaalle ylimaaraisia kustannuksia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Taysin samaa mielta

Samaa mieltd

En osaa sanoa

Eri mieltd

Taysin eri mieltd

15. Mikali hyédynnéatte padstokompensaatiota osana myyntipro-
sessiatarjotessanne rahoitusta asiakkaalle, milla tavalla asiakas

reagoi kuullessaan siita?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Asiakas kiinnostuu
padstikompensaatiosta erittain m

merkitt dvasti

Asiakas kiinnostuu
padstokompensaatiosta
merkitt avasti

Asiakas ei osoita merkittavaa
kiinnostusta paastikompensaatiota
kohtaan

Asiakas suhtautuu
paastikompensaatioon skeptisesti

Asiakasta ei kinnosta
passtikompensaatio



Liite 1
8(9)

16. Henkilostomme pystyy hyodyntaméaan paastékompensaa-

tiota osana myyntiprosessia

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Taysin samaa mieltd

Samaa mieltd

En osaa sanoa

Eri mieltd

Tavsin eri mieltd l

17. Kerrotteko asiakkaalle péaastékompensaatiosta tarjotes-

sanne LahiTapiola Rahoitusta asiakkaalle rahoitusyhtioksi?
Vastaajien maara: 56

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0%

lJsein
Saanndllisesti
Satunnaisesti
Harvoin

Ei koskaan
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18. Kohtaatteko usein kysymyksia myyntitilanteessa paasto-

kompensaatioon liittyen?
Vastaajien maara: 57

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Usein

S&&nndllisesti I

Satunnaisesti

Harvain

Ei koskaan
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Saatekirje

Hyvi yhteistydkumppanimme,

Nimeni on Oula Niskakangas, ja opiskelen ammattikorkeakoulu Metropoliassa liiketaloutta. Témd kysely on
osa opinndytetydtini, minka tarkoituksena on selvittdd LihiTapiola Rahoitus Oy:n toteuttaman
padstékompensaation hyddyntdmistd osana ajoneuvorahoituksen myyntid.

LahiTapiola Rahoitus Oy kompensoi rahoittamiensa ja vakuuttamiensa kuluttaja-asiakkaittensa autojen
aiheuttamat hiilidicksidip&stit. Aihe koskettaa montaa yhteists asiakastamme, sill Sitran tutkimuksen

mukaan yli puolet suomalaisista on huolissaan ilmastonmuutoksesta.

Toivoisin, ettd sinulla on 3-5 minuuttia aikaa yhteistytkumppaneillemme tarkoitettuun kyselyyn
vastaamiseen. Kysely on anonyymi, eikd siind keradtd henkilotietoja vastaajalta. Vastaathan kyselyyn

viimeistddn 12.11.2021 mennessa.

Jokainen vastaus helpottaa lopputydni tekemist3, joten [dmpimét kiitokset etuk3teen jo ajastasi.

Ystévillisin terveisin,

Oula Niskakangas



