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1 JOHDANTO

Autoverotuksen muututtua hieman vuoden 2003 alussa, kiytettyjen autojen tuonti kasvoi
rijahdysmiisesti. Erityisesti yksityishenkil6ille tarkoitettu niin sanottu Tullin kolmen kuu-
kauden ajolupa vaikutti ihmisten mielenkiintoon hankkia kaytetty auto ulkomailta. Siitd asti
tuontiautot ovat olleet viikoittain lehtikirjoitusten aiheena ja athetta on myos kasitelty usein
television ajankohtaisohjelmissa. Tallakin hetkelld autontuonti ja erityisesti Suomen autove-
rotus on ajankohtainen aithe. Suomen autoverotukseen kohdistuu kovemmat muutospaineet
kuin koskaan aiemmin. Vuoden 2008 alusta ensimmiiset muutokset toteutuivat, kun Suo-
men autoverotuksessa siirryttiin hiilidioksidipadstoihin perustuvaan veromalliin. Tama muu-

tos el kuitenkaan tdysin ratkaissut monia autoverotuksen ongelmakohtia.

Minua on kiinnostanut useiden vuosien ajan ihmisten asenteet kaytettynad maahantuotuja
henkil6autoja kohtaan, erityisesti Saksasta tuotuja autoja kohtaan. Olen ollut nuoresta asti
kiinnostunut autoista. Ajokortin saamisen jilkeen autoista tuli minulle harrastus ja myo-
hemmin my6s paddyin tyoskentelemidin autojen parissa. Ensimmiisen kerran toin itsellent
kiytetyn auton Saksasta kesikuussa 2000, jonka jilkeen olen tuonut Suomeen tai minun
avustamanani on tuotu Suomeen satoja henkil6autoa. Tita kirjoittaessani ensimmaisen tuon-

tiauton hankkimisesta on jo yli kahdeksan vuotta.

Oli siis selvidd, ettd opinndytetyoni aihe tulisi kisittelemadn tavalla tai toisella tuontiautoja.
Vaikka minulle on tuttua kuinka kdytetyn auton hankkiminen sujuu Saksasta, oli minulle
opinnadytetyotini aloittaessa episelvad millaisia asenteita ihmisilld on tuontiautoja kohtaan ja
mistd ne muodostuvat. Minulla on toiminimi, Blauweiss Import, jonka puitteissa toimitan
autoja tilauksesta Saksasta Suomeen. Toimitan autoja sekd yksityishenkil6ille, ettd autoliik-

keille. Aion hyodyntia tutkimustyoni tuloksia my6s yritykseni toiminnassa.

Koska haluan selvittda nimenomaan kuinka ihmiset ajattelevat tuontiautoista ja minka vuok-

si, valitsin tutkimusmuodoksi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen. Tutkimuksessa selvi-



tetddn sekd yleisid uskomuksia ja asenteita Saksan tuontiautoja kohtaan, ettd tyytyviisyytta
niiden henkil6iden keskuudessa, jotka ovat hankkineet tuontiauton. Mielipiteet esitetdan eri-
teltynd ryhmittdin niiden henkil6iden valilla, joilla on omakohtaista kokemusta tuontiautoista

ja niiden vililla, joilla omakohtaista kokemusta ei ole.

Pyrin selvittimaan tutkimuksessani, mitd ovat ennakkoasenteet tuontiautoja kohtaan ja milta
osin ne ovat toteutuneet niiden osalta, joilla on omakohtaista kokemusta tuontiautoista. Mi-
nua kiinnostaa my6s, kuinka asenteita voitaisiin muuttaa positiivisemmiksi ja kenties aivan

turhia ennakkoluuloja poistaa.

Opinndytetyoni kehittimiskohde on yritykseni markkinoinnin kehittiminen luottamusta he-
rittdvaan suuntaan. Pyrin tutkimuksen avulla saatujen tuloksien avulla kehittiméan palvelu-
jani asiakkaiden vaatimuksia vastaavaksi. Kasittddkseni kisittelemistini aiheesta ei ole tehty
vield kovin kattavia tutkimuksia, joten siinakin mielessd viitin, ettd opinndytetyollini on

myOs uutuusarvoa.

Opinndytetyoni on siis tiivistettyna markkinointitutkimus, jossa selvitetddn potentiaalisten
asiakkaiden asenteita ja oletuksia tuontiautoja kohtaan. Niiden henkiléiden osalta, joilla on jo
henkil6kohtaista kokemusta tuontiautoista, selvitetdidn my6s ovatko odotukset tdyttyneet.

Tutkimuksessa sovelletaan markkinoinnin teorioita ja kvalitatiivisen tutkimuksen toimintata-

poja.



2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

2.1 Asiakastyytyviisyys

Jotta ihminen voisi ymmartaa asiakastyytyviisyytta ja sithen liittyvia tekijoitd, on hidnen ensin
ymmirrettiva thmisen tyytyviisyydeksi kutsuttua ilmiota yleisesti. Vuosien aikana sana tyyty-
vilsyys on saanut uusia muotoja. Ajat ovat muuttuneet paljon teollistuneen yhteiskunnan
myo6ti ja tyytyvaisyys on evoluution myotd saanut uuden merkityksen. Oleellista on, ettd ku-
luttajat itse kuvailevat nykydan haluavansa enemmain tyydyttivin kokemuksen kuluttamises-
taan sen sijaan, ettd kokemus olisi vain tyydyttivdd tasoa. Nykyajan markkinoilla yritysten
taytyy taistella tarjotakseen asiakkaille heidin kasvanutta vaatimustasoaan vastaavan tyytyvii-

syyden tarjottuja palveluja tai tuotteita kohtaan. (Oliver 1997)

Ihmisen perusluonteeseen kuuluu tavoitella tyydyttivia kokemuksia elimissadn. Tyydytta-
vissa ilmiossd thminen tavoittelee jotain asiaa ja tyytyvaisyys saavutetaan, kun ylitetddn piste,
jossa thminen on saanut tarpeeksi hakemaansa asiaa ja talloin tarve on tyydytetty. Joissakin
tilanteissa liikaa jotakin asiaa on vasta tarpeeksi ihmiselle. Eri ihmiset kokevat tyytyviisyytta

eri ilmi6istd ja yksiloiden toleranssit ovat erilaisia. (Oliver 1997)

Ihmisen eldimin perustarpeisiin kuuluu esimerkiksi ruoka ja vesi. Jokainen ihmisen kéyttay-
tymistd tutkinut ymmartdd, ettd nama perustarpeet voidaan tdyttdd ja yleensd ylitetddnkin
useilla eri tavoilla. Niinpa my0s kuluttajatutkimuksessa on siirrytty eteenpiin pelkin tyytyvii-
syyden perusmerkityksestd. Sen sijaan tutkitaan kuluttajan kulutuskokemusta kokonaisuute-
na, ja pyritdan mairittelemain sithen vaikuttavat osa-alueet. Ihmisen kulutuskokemuksen tul-
kitseminen on taas oma taitolajinsa. Onhan tyytyviisyys kuitenkin psykologisen prosessin

lopputulos ja seurausta thmisen toiminnasta. (Oliver 1997)

"Perustarpeiden tdytyy yleensi olla tyydytettyja ennen kuin seuraavan tarvehierarkiatason

tarpeet tulevat esille. Sdilymisen tarpeita tyydyttavit ravinto, vaatteet ja asunto. Saman tar-



peen tyydyttdjind voidaan pitda terveydenhoitopalveluja, ladkkeitd ja monia luontaistuote-

kauppojen tuotteita." (Korkeamiki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 99.)

Vaikka ihmiset ovat yksiloitd, kaikilla on siis yhteiset perustarpeet. My6s tuotteiden ja palve-
lujen hankkimisen taustalla on aina joku tarve, joka halutaan tyydyttdd. (Korkeamiki ym.

2000, 99.)

Thmisen tyytyviisyydelld on siis eri tasoja. Otetaan esimerkiksi vaikka ithminen, joka katsoo
mielelliin elokuvia. Voitaisiin siis yleistad, ettd elokuvissa kidynti on hinelle miellyttiva ja
mielihyvad aiheuttava kokemus. Jokainen elokuvissa kidynti ei kuitenkaan ole samanlainen
kokemus. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat jo ennen elokuviin menoa tapahtuvat asiat ja se, missa
mielentilassa kyseinen henkil6 menee elokuviin. T4hdn palveluntarjoaja, eli tdssa tapauksessa
elokuvateatteri, ei luonnollisesti voi vaikuttaa, lukuun ottamatta esimerkiksi elokuvateatterin
sijaintia, seka autoilla saapuvien asiakkaiden tapauksessa pysikointipaikkojen miirda ja nii-
den sijaintia suhteessa itse elokuvateatteriin. Mutta elokuvakokemuksen elimyksen voimak-

kuuteen elokuvateatterilla on suuri merkitys. (Oliver 1997)

Itse elokuvateatterin sisilld jonottaminen elokuvasaliin, salin ulkoasu, penkkien miellyttivyys
tai epimukavuus, taustamelu, teatterin laitteiston mahdollistama kuvan- ja danenlaatu ovat
asioita, jotka vaikuttavat elokuvaelimyksen syntymiseen. Niihin tekijoihin elokuvateatteri voi
vaikuttaa ottamalla asiat huomioon ja tarvittaessa kehittdmalld niitd. Jo tihan mennessa asi-
akkaan tyytyviisyyteen on vaikuttanut positiivisesti tai negatiivisesti moni asia vaikkei itse
elokuva, jota ihminen on tullut katsomaan, ei ole edes alkanut. Elokuvan alussa olevat mai-
nokset ja trailerit sekd niiden maira vaikuttavat myos elokuvaelimykseen itse elokuvan ohel-

la. (Oliver 1997)

Elokuvan miellyttavyyteen vaikuttaa usea eri asia. Niitd voisi luetella loputtoman listan, mutta
mainitaan esimerkiksi ndyttelijit, juoni, ohjaus, lavasteet ja tehosteet. Ihminen haluaa viihtya

elokuvan parissa. Elokuvan tulisi tuottaa hinelle nautintoa, sai thminen sen sitten jonkun



uuden asian oivaltamisesta, toimintaelokuvan jannittavistd kddnteistd tai vaikka romanttisen
elokuvan tunteellisista kohtauksista. Eri ihmiset reagoivat samaan elokuvaan eri tavalla. Té-
hin vaikuttaa ithmisen elokuvamaun lisiksi se kuinka paljon vastaavia elokuvia ihminen on
nihnyt aiemmin. Vain muutamia elokuvia nihnyt ihminen tuskin osaa vaatia elokuvalta yhta

paljon, kuin tuhansia elokuvia nihnyt alan intohimoinen harrastaja. (Oliver 1997)

Nimai kaikki edelld mainitut asiat muodostavat yhdessi kokonaistyytyviisyyden esimerkkini
olleen ihmisen elokuvissakdyntikokemuksessa. Tdstd esimerkistd voidaan huomata, ettd hy-
vankin elokuvan ollessa kyseessd, voivat muut elokuvissa kdyntiin liittyvat seikat alentaa
merkittivisti kokonaiskokemuksen tasoa. Ennen kaikkea tulisi muistaa, etti olennaista on
ettd asiakkaan vaatimustaso pyritddn tdyttimain jokaisella elokuvissakdyntikerralla. Tama ei
todellakaan tarkoita, ettd teatterissa esitettiisiin vain arvosteluissa hyvin menestyneiti ja ylei-
sesti pidettyjd elokuvia. Kysymys on siitd ettd elokuvateatterin ja sen palvelujen taso on tar-
peeksi korkeaa tasoa, jotta asiakas lahtee teatterista ulos tyytyviisena palveluntarjoajan palve-
luihin my6s hieman huonomman elokuvan jilkeen. Jos taas asiakas pitia itse elokuvaa erityi-

sen hyvina, on hianen vaatimustasonsa ylitetty. (Oliver 1997)

2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessin (kuva 1) tunteminen on ostokayttiytymisen taustatekijéiden ohella tirked asia,
jonka kulku yrittdjan on ymmarrettava. Talloin kilpailukeinoyhdistelmi voidaan hioa sellai-
seksi, joka seké saa aikaan asiakkaan ostopiditoksen ettd takaa oston jilkeisen tyytyvaisyyden.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 97.)

Tarpeen . Vaihtoehtojen
. i % i Tiedonkeruu . :
: tiedostaminen ” - vertailu
| N Paatos Osto el O?tcn“j aikellnen
= : " kayttaytyminen

Kuva 1. Ostoprosessi (Bergstrom & Leppinen 2003, 97.)



"Prosessi voi olla hyvin erilainen riippuen ostajasta, tuotteista ja tilanteista. Monimutkaisissa
ostotilanteissa ostajat yleensd kayvit lipi prosessin kaikki vaiheet, kun taas yksinkertaisissa

ostoissa vaiheita voidaan jittdd viliin tai ne lyhenevit" (Bergstrom & Leppinen 2003, 97.)

Tarpeen tiedostaminen kdynnistdd ostoprosessin. Tyydyttimaton tarve tai ongelma vailla rat-
kaisua on ostoprosessin kdynnistavi tekija. Yksinkertaisimmillaan tdmi voi tarkoittaa jonkun
hyédykkeen loppumista tai rikkimenemistd. Télloin kuluttaja tulee tietoiseksi uusintaoston
tarpeesta. Kysymyksessd voi olla my6s tiysin uusi tarve. Kuluttaja on tilloin tiedostanut, ettd
joku seikka voi parantaa statusta, imagoa, elintasoa, tietoa tai jotain muuta vastaavaa asiaa.
Eniten epirointid kuluttaja kokee juuri ndiden uusien toiveiden tyydyttimisessd. Uusintaos-
ton kohdalla ei yleensi ole vastaavaa riskid epdonnistumisesta. (Bergstrom & Leppanen 2003,

97.)

"Arsykkeelli tarkoitetaan heritetti, joka saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan
toimintaan. Arsyke voi olla paitsi fysiologinen, kuten nilki, jano tai kylmi, myds sosiaalinen
tai kaupallinen. Sosiaalinen drsyke tarkoittaa esimerkiksi perheenjisenten, ystivien tai ty6to-
vereiden antamaan heritettd hyodykkeen hankintaan. Mielipidejohtajilla on tirked merkitys
kokemusten levittdjand. Kaupallisia drsykkeitd ovat markkinoijien ldhettdmit viestit, kuten
mainokset, joiden tarkoituksena on herittid kiinnostus tuotteeseen, yritykseen, ideaan jne.
Ostaja siirtyy prosessissa eteenpdin vasta riittivin motivoituneena. Keskeistd on, ettd ostaja
tuntee, ettd ongelma kannattaa ratkaista, ja markkinoijan kannalta, ettd hin tarjoaa ostajan

ongelmaan parasta mahdollista ratkaisua." (Bergstrém & Leppinen 2003, 97.)

Tiedonkeruu on ostoprosessin seuraava vaihe. Jos ostaja kokee ongelman ratkaisemisen ar-
voiseksi, hin kerad tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja erilaisista hankintaldhteistd. Yksin-
kertaisessakin ostotilanteessa, esimerkiksi elintarvikeostoksissa, kuluttaja miettii eri vathtoeh-
toja. Kalliimpien tuotteiden kohdalla tiedonkeruu erilaisista vaihtoehdoista voi olla pitkakin
prosessi. Tamin prosessin kestoon vaikuttavat ostajan persoonalliset ominaisuudet sekd har-
kittavien vaihtoehtojen maéard. Ostaja pyrkii toiminnallaan minimoimaan ostoon sisaltyvid

riskejd. (Bergstrom & Leppinen 2003, 98.)



"Ostajalla on useita tietoldhteitd, joista tietoja olemassa olevista vaihtoehdoista voi saada:
- omat kokemukset

- sosiaaliset tietolahteet (perhe, ystivit, tyotoverit)

- kaupalliset tietoldhteet (markkinointiviestinti)

- ei-kaupalliset tietoldhteet (kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvalineet).

Markkinoijan on tirkedd lihettdd omat viestinsi sellaisia kanavia pitkin, joiden hin tietdd ta-

voittavan oikeat kohderyhmit." (Bergstrém & Leppinen 2003, 98.)

Tiedonkeruun jilkeen ostaja siirtyy vertailemaan eri vaihtoehtoja. Nyt ostajalla on riittivasti
tietoa eri vaihtoehdoista tehdikseen paatoksensa kilpailevista vaihtoehdoista. Aina nima ei-
vit kuitenkaan ole kilpailevia tuotteita, vaan vaihtoehtoina voi olla hyvin erilaiset vathtoehdot
ongelman ratkaisemiseksi. Omien valintakriteeriensd perusteella kuluttaja arvioi niitd ominai-
suuksia, joita hin pitdd olennaisina. Valintakriteereja voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, vari,
turvallisuus, kestivyys, takuu, tuotteen tai valmistajan imago. Eri kuluttajat antavat eri kritee-
reille erilaisen merkityksen kokonaisuudessa ja sama kuluttaja voi toimia hyvin eri kriteerien

perusteella eri tilanteessa. (Bergstrom & Leppinen 2004, 124.)

"Vaihtoehtojen vertailu johtaa ostopditokseen, kun ostaja 10ytdd sopivan vaihtoehdon. Pia-
tOstd seuraa osto, mikali valittua tuotetta on saatavilla. Ostoprosessi voi siis my0Os katketa,
vaikka ostaja olisi tehnyt ostopaitéksensa, mikali markkinoija et pysty huolehtimaan tuotteen
saatavuudesta. Saatavuuteen liittyy my6s mahdollisen palvelun tarjonta." (Bergstrom & Lep-

panen 2003, 98.)



Itse ostotapahtuma on usein yksinkertainen. Tdhdn kuuluu ostopaikan pdittiminen ja mak-
su- ja toimitusehdoista sopiminen. Jos valittua tuotetta myy vain yksi paikka, saattaa osto-
paikka valikoitua automaattisesti. Usein ostaja joutuu myo6s valitsemaan postimyynnin tai
myymalimyynnin valilla. Mikali ostaja on tyytyvidinen ostotapahtuman olosuhteisiin, hin

padttda suorittaa kaupanteon. (Bergstrom & Leppinen 2004, 124.)

"Ostajan ostoprosessi ei padty ostamiseen, vaan ostoa seuraa kuluttaminen tai tuotteen kiyt-
t6 ja ratkaisun punninta. Kuluttajan tyytyviisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hinen myo-
hempiin kiyttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja tekee todennikéisesti uusintaoston ja an-
taa myOnteistd palautetta tuotteesta ja yrityksestd. Tyytymiton ostaja palauttaa tuotteen, valit-
taa yritykselle, kertoo muille huonosta kokemuksistaan tai kiy paatosprosessiaan lapi jalkika-
teen. Tyytymattomyys kohdistetaan yritykseen varsinkin silloin, kun viestintd on luonut yli-

odotuksia." (Bergstrom & Leppinen 2003, 100.)

Ostajan tyytymittomyys voi olla myds seurausta tiedollisesta ristiriidasta. Ostaja saattaa katua
ostostaan jilkikdteen esimerkiksi hinnan vuoksi. Ehki hin on 16ytinyt saman tuotteen toisel-
ta myyjélta edullisemmin tai edullisemman kilpailevan tuotteen vastaavilla ominaisuuksilla ja
haluaisi valita toisen vaihtoehdon. Tatd tiedollista ristiriitaa kutsutaan kognitiiviseksi disso-
nanssiksi. Kuluttaja pyrkii eliminoimaan sen jo ennen ostoa vertailemalla eri vaihtoehtoja
mahdollisimman tarkkaan. Kognitiivista dissonanssia esiintyy erityisesti suurissa ja tirkeissa

ostoissa. (Bergstrom & Leppinen 2004, 125.)

"Markkinoijan onkin muistettava, ettei ostajan prosessi paity ostoon, vaan hinen on pyritti-
vi jatkuvaan asiakassuhteeseen, joka takaa toiminnan kannattavuuden. Asiakkaan tyytyvii-
syyttd seurataan ja hintd lihestytddn esimerkiksi erilaisin mainoksin." (Bergstrém & Leppi-

nen 2003, 100.)



2.3 Asiakkaan odotukset ja laatu tavoittelun kohteena

"Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tatjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi
ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetddn. Tuote
on markkinoinnillinen kokonaisuus. Se ei tarkoita yrityksen tuotannon tulosta sellaisenaan,
vaan siitd markkinoinnin avulla luotua kokonaisuutta, joka tuo ostajalleen arvoa. Asiakas ei
osta tuotetta sindnsi, vaan hin ostaa hyotyja ja mielihyvai, joita tuote hinelle tarjoaa." (Berg-

strom & Leppinen 2003, 165.)

Tuotekasite on siis hyvin laaja vaikka perinteisesti tuotteeksi ymmarretiin vain tuotteet tai
palvelut, vaikka se voi kasittdd my6s ihmisid, paikkakuntia, organisaatioita ja jopa ideoita.
Tuotteita voidaan ryhmitelld usealla tavalla. Yrityksen markkinointikeinot painotetaan eri ta-
voin esimerkiksi sen perusteella, millainen tuote on tai kuka sen ostaa. Tuotteet koostuvat eri
osista joka tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi palvelutuotteisiin sisiltyy usein myos konkreettisia
tavaroita ja padinvastoin. Siksi on tirkedd, ettd tuote rakennetaan kuluttajan kannalta toimi-

vaksi kokonaisuudeksi. (Bergstréom & Leppinen 2004, 165-166.)

"Tuotteen laatu on hyvin monisdikeinen kisite, ja se mielletddn eri tuotteiden kohdalla hyvin
eri tavoin. Laatu tarkoittaa kaikkia niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa.
Tama mairittely soveltuu nithin tuotanto- kuin kulutushyodykkeisiin, samoin tavaroihin ja
palveluihin. Tuotteen tuottaja pyrkii aina mahdollisimman objektiiviseen laatuun. Laatua py-
ritddn takaamaan jatkuvalla tutkimuksella, laatustandardeilla ja erilaisilla testeilld esimerkiksi

tuotekehityksen aikana." (Bergstrém & Leppinen 2003, 201.)

Laatua tavoitellessa on tirkedtd muistaa, ettd ylilaadun tekemisestd ei usein ole hyotyd. Tar-
keintd on 16ytdd kyseessd olevalle tuotteelle tai palvelulle tarkoituksenmukainen laatutaso.
Olennaista on tayttdd ja mieluiten ylittad asiakkaan laatutaso, jonka hin on asettanut tiettya
tuotetta tai palvelua kohtaan. Laatu on monikisitteinen asia ja on huomioitava, ettd asiak-

kaan laatukisitys esimerkiksi tietyn yrityksen toimintaa kohtaan muodostuu useasta eri teki-
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jastd. Yksikin heikosti hallittu osa-alue saattaa riittda pilaamaan muuten asiallisen vaikutelman

tiettyjen asiakkaiden osalta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 201-203.)

"Asiakkaan kannalta laatu on aina subjektiivinen kisite. Hin peilaa kokemuksiaan saamaansa
informaatioon ja ennakkokisityksiin, maksamaansa hintaan, tuttaviensa kokemuksiin ja yri-
tyksen antamiin mielikuviin. Yhdelle laatu on kestivyytti, jollekin toiselle makua, turvalli-
suutta, kotimaisuutta, ulkonikod, palvelun ystavillisyyttd tai teknistd osaamista. Yrittdjin on
hyvin tirkeda tietdd omien asiakkaidensa kasitykset, saada palautetta ja mitata asiakastyytyvii-
syytta sekd toimia saamiensa tietojen mukaisesti. Moniin yrityksiin on kehitetty asiakastyyty-
vilsyyttd mittaavia jirjestelmid, mutta toimenpiteisiin ryhtyminen palautteiden perusteella jai

usein silti toteuttamatta." (Bergstrom & Leppanen 2003, 201.)

2.4 Asiakkaan kokema arvo ja hyoty

Jotta voisi ymmartad asiakkaan kulutuskédyttidytymistd ja padtoksentekoa, on ymmirrettiva
laajemmin kuluttajan arvoja. Asiakkaan kokema arvo syntyy yksittdisessa kulutustilanteessa.
Niitd ohjaavat kuluttajan omat arvot. Kuluttajan arvot ovat laajoja, suhteellisen yleisluontoi-
sia ja pysyvid taipumuksia. Ndma elimin perusperiaatteet vaikuttavat kuluttajan arvostukseen
eri kulutuksen kohteita ja objekteja kohtaan. Kuluttajan arvoja ymmartimalld voidaan ym-

mirtad kuluttajien valintataipumuksia kulutusvalinnoissa ja ostotapahtumissa.

Tissé tapauksessa tuotteen arvolla ei viitata tuotteen hintaan, vaan arvo on tilanteesta riippu-
va, subjektiivinen ja yksilollinen kokemus. Asiakkaan kokema arvo on hyvin laaja ja moni-
muotoinen kisite, kun siti tarkastellaan markkinoinnin nikoékulmasta. Asiakkaan kokema
arvo on mielipide, laatu sopeutettuna tuotteen suhteelliseen hintaan. Mielessddn asiakas ver-

tailee yhden yrityksen tuotteita verrattuna toisten tarjoamiin tuotteisiin.
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"Asiakkaan kokeman arvon kisite on todettu tilannesidonnaiseksi, abstraktiksi ja subjektiivi-
seksi kisitteeksi, jonka yksiselitteinen ja yleispatevd mairittely on vaativa tehtiva." (Kuusela

& Rintamaki 2002, 19.)

Asiakkaan kokema hy6ty on yhdistelmad niistd kaikista asioista, jotka asiakas mieltdd positiivi-
siksi ominaisuuksiksi ja liittyvit jollain tapaa ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Koetut
hy6dyt ovat yhdistelmi tuotteen fyysisistd ominaisuuksista, palvelusta, hinnasta ja laadusta.
Hyodyt ovat riippuvaisia tarkastelun kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta sekd asiak-
kaan henkil6kohtaisista ominaisuuksista. Koska hyédyt ovat henkil6kohtaisia ja perustuvat
aina asiakkaan omaan subjektiiviseen arvioon, ei kahden eri asiakkaan kokemia hy6tyjd voi
vertailla objektiivisesti keskendidn. Kun tiedetdan mitd asiakkaat arvostavat, voidaan asiointi-

kokemusta parantaa ja suunnitella hallitusti.

"Kuluttajan taloudellinen kéyttiytyminen perustuu ajatukseen, ettd kuluttaja pyrkii maksi-
moimaan toiminnastaan aiheutuvat hyédyt ja vastaavasti minimoimaan kustannukset / uhra-
ukset. Kayttiytymisen hyodyt koetaan usein abstraktilla tasolla, kun taas kustannukset voivat
olla hyvinkin konkreettisia. Kustannukset voivat muodostua ajasta, rahasta, vaivanniosta ja

muista konkreettisista toimista." (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.)

2.5 Mielikuvasta ostopaitokseen

"Kuluttajien ostokdyttiytymisti on pyritty selittimiin motiivien avulla. Motiivilla tarkoite-
taan syytd tai syitd, joka saa ihmiset kayttdytymain jollakin tavalla. Motiivit syntyvit kuluttaji-

en erilaisista tarpeista.”" (Korkeamiki ym. 2000, 98.)

”Motiivit ovat erilaisia tekemisen syitd, ja ostomotiivit ovat syitd ostamiseen. Tarpeet tekevit
thmisen aktiiviseksi, eli ihminen pyrkii eroon puutetilasta. Kuitenkin vasta motiivit selittdvit

valintoja eli esimerkiksi sitd, miksi ostaa merkkijakun eikd kierritysvillapaitaa ja miksi yleensi
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pédtyy ostamaan jonkun tuotteen. ihmisilld voi olla hyvin monenlaisia syitid ostoonsa, vaikka

he péityisivitkin samaan tuotteeseen.” (Bergstrom & Leppinen 2002, 37)

Jokaisen asiakkaan tekemin ostopiitoksen taustalla on mielikuva, jota ilman ostopédatosta ei
synny. Asiakkaalla on oltava mielessd selked, myonteinen mielikuva siitd, ettd hdn tyydyttdad
tarpeensa hankkimalla tarjotun tavaran tai palvelun. Asiakkaan tarve pakottaa toimimaan ja
toiminta purkautuu tiettyini valintoina. Tietyssd mielessd kaikki tavarat ja palvelut myyddin

tyydytetyilld mielikuvilla. (Korkeamiki ym. 2000, 98-99.)

”Motiiveja voidaan ryhmitelld usealla tavalla. Ne voivat olla joko jarkiperiisid tai tunneperai-
sid. HEsimerkiksi tuotteen halpa hinta, moottorin tehokkuus, auton turvallisuus tai nopeus
ovat jarkiperiisid oston syitd, ja ne on helppo perustella ja hyviksyd oston syiksi. Sitd vastoin
esimerkiksi vaatteen muodikkuus, naisellisuus ja nuorekkuus tai kenkien menevyys ja urhei-
lullisuus ovat tunneperiisid oston syitd, ja niitd on vaikeampi hyviksya tai myontia ostojen
perustaksi. Moni ei halua myontda ostavansa esimerkiksi autoa korostamaan nuorekkuuttaan

tai menevyyttian.” (Bergstrom & Leppanen 2002, 37.)

Tiedostetut motiivit ovat syitd, jotka tajutaan itse ja jotka on helppo selittdd my6s muille.
Esimerkiksi automerkin valinnan perusteena on usein turvallisuus tai luotettavuus. Tdman
vuoksi yritykset korostavat tuotteensa markkinoinnissa sellaisia ominaisuuksia, jotka vetoavat
jarkeen, mutta tapa, jolla niistd kerrotaan, vetoaakin tunteisiin. Tiedostamattomiin motiivei-
hin kuuluvat usein tunneperiiset syyt. Tiettyjen automerkkien mainonnassa puhutaan tutki-
muksin todistetusta turvallisuudesta, ja samalla esitetddn tunteisiin vetoavia kuvia perheen

yhdessidolosta, vauhdista ja menestyksestd. (Bergstrém & Leppinen 2002, 37.)

"Mitddn tavaraa tai palvelua ei hankita ilman ettd mielikuvat, arvostukset, asenteet ja tunteet
vaikuttavat ostopaitoksen tekemiseen. Tuotteiden on vastattava ihmisten alkuperiisia tarpei-

ta, joita tietoyhteiskunta ei muuta, vaikka hyodykkeet muuttuisivatkin. Mainonnan ja myyn-
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nin keinoin voidaan herittda tarpeita ja niita tyydyttimaan voidaan tarjota uusia tuotteita ja

palveluja, mutta uusia tarpeita ei voida luoda." (Korkeamaki ym. 2000, 98.)

Asiakkaan arkipaiviinenkin ostopditos koostuu lukuisista eri osista, jotka yrittijan on koot-
tava yhteen sellaiseksi mielikuvaksi, joka johtaa ostopditokseen. Mielikuva on oltava sellai-
nen, joka asiakkaan on mahdollista hyviksya. Kaikki asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia, joka
sekd helpottaa ettd vaikeuttaa yrittdjan tehtivad. Kaikilla ihmisilld on tarpeita, mutta he yksi-
16ina arvostavat eri asioita ja tahtovat siis my0s toteuttaa tarpeensa eri tavalla. Tama on nih-
tavissd heiddn valinnoissaan ja ostopaitoksissain. (Bergstrom & Leppianen 2002, 34-35;

Korkeamiki ym. 2000, 98.)

"Kaupan koko ei muuta ostopditoksen perusluonnetta eli sité, ettd asiakkaan on tyydytettivi
mielikuva ostopditoksestd ennen ratkaisevaa ostotapahtumaa." (Himildinen & Mether 1994,

34)

Tuotteiden ja palveluiden hankkimisen taustalla on siis aina jokin tarve, joka vaikuttaa osto-
paatokseen. Nama tarpeet ovat sidoksissa yksilon elimantilanteeseen, arvomaailmaan ja sii-
hen, kuinka hyvin muut yksilon tarpeet on tyydytetty. Tamién vuoksi eri yksil6illd sama tuote

vol tyydyttda tdysin erilaisia tarpeita. (Korkeamaki ym. 2000, 99.)

"Kuluttajien ostopddtoksiin  voivat vaikuttaa erilaisissa rooleissa toimivat henkilGt.
Aloitteentekija saa aikaan sen, ettd tuotteen hankintaa ryhdytadn harkitsemaan. Vaikuttajilta
kysytdan mielipiteitd tai muut kuluttajat tekevit oman valintansa heidin jo tekemiensi valin-
tojen perusteella. Hankinnasta paittaja voi olla eri henkil6 kuin varsinaisen ostoksen suoritta-
ja. Edelleen, kidyttdjd voi olla joku muu kuin kukaan edelld mainituista." (Korkeamaki ym.

2000, 105.)
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”Asenne on thmisen tapa suhteutua toisiin thmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja yleensé erilaisiin
asiothin. Asenteet sisiltdvit tietoja tai uskomuksia, ja ne vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja
toimintaan. Esimerkiksi, jos lehdet kirjoittavat jotakin kielteistd jostakin tuotteesta, se vahvis-
taa jo aiemmin muodostunutta huonoa kuvaa, eikd tuotetta osteta. Jos taas aiempi kisitys
tuotteesta on ollut mydnteinen, yksi huono uutinen ei valttdimittd kumoa sitd, mutta saattaa

muuttaa suhtautumista varovaisempaan suuntaan.” (Bergstrom & Leppanen 2002, 38.)

Thmisten asenteet syntyvit useiden eri asioiden vaikutuksesta. Eri viestimien, esimerkiksi leh-
tien ja television, kautta saatava tieto muovaa kasityksid. My6s henkil6kohtaiset ja muiden
kautta saadut kokemukset ovat tirkeitd asenteiden syntymisessd. Jos esimerkiksi autokorjaa-
mossa saadaan huonoa palvelua, siirrytddn helposti toisen yrityksen asiakkaaksi. Thminen
my6s kertoo helpommin huonoista kokemuksistaan eteenpidin. Hyvit tai varsinkin keskin-
kertaiset kokemukset saattavat jaddd kertomatta, joten erityisesti huono palaute yrityksen
toiminnasta etenee nopeasti kuluttajien keskuudessa. Asenteita opitaan myo6s elinympiristOs-
td. Perhe, tuttavat, kaverit ja ty0- tai opiskelutoverit ovat omalta osaltaan vaikuttamassa ku-
luttajan asenteisiin. Omalta osaltaan my6s kulttuuri muovaa asenteita. (Bergstrom & Leppi-

nen 2002, 37-38.)

”Markkinoivalle yritykselle on ensiarvoisen tirkeda tietdd, millaisia potentiaalisten ostajien
asenteet ovat ja miten ne muuttuvat. Kuluttajien asenneilmastoa tutkitaan paljon seki kan-

sainvalisesti ettd kansallisesti.” (Bergstrom & Leppanen 2002, 38.)

Thmisten arvomaailma vaikuttaa my6s mainontaan ja siind kiytettdvadn kuvalliseen ja sanalli-
seen ilmaisuun. Sosiaalisia tarpeita kidytetddn markkinoinnissa monin tavoin hyviksi. Tuottei-
ta kulutetaan yhdessd tai niitd kdyttdimilld saadaan syntymain yhteenkuuluvuuden tunne.
My6s monen merkkituotteen markkinointi perustuu arvostuksen tarpeeseen. Hankkimalla
juuri tietynmerkkisen tuotteen saa itselleen statussymbolin, joka tuotemerkille on luotu

markkinoinnin avulla. (Korkeamiki ym. 2000, 99.)
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"Elimintyylejd tutkimalla on yritetty 16ytdd uusia tapoja ymmirtaa kuluttajien kdyttaytymista.
Elimintyylejd kuvataan yksildiden arvomaailman, asenteiden, persoonallisuuden, mielipitei-
den ja harrastusten avulla. Muokkaamalla tuote ja sen markkinointi kuluttajien elimantyylid
palvelevaksi saavutetaan kaksinkertainen hyo6ty: yrittdjd on saanut tuotteensa kilpailukykyi-

semmiksi ja asiakkaansa tyytyviisemmiksi." (Korkeamaki ym. 2000, 104.)

Ostajia ryhmitellddn eri tyyppeihin heididn elimantyylinsd perusteella. Niitd ryhmid voi olla
esimerkiksi ekokuluttajat, tee-se-itse-tyypit, perinteiset, merkkitietoiset, materialistiset ja nau-
tiskelijat. Kuluttajia voi my6s luokitella erilaisiin ostajatyyppeihin my6s sen mukaan, miten he
suhtautuvat ostamiseen. Ostajatyyppiin liittyvit ominaisuudet vaihtelevat siirryttiessd ostoti-
lanteesta toiseen: vaatteiden ostaminen voi olla joillekin kuluttajaryhmille todella vastenmie-

listd, mutta autokaupassa he ovat kuin kotonaan. (Bergstrém & Leppinen 2002, 48.)

1. Taloudellinen ostaja seuraa tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja etsii ostoissaan parasta mah-

dollista hy6tyi. Adritapauksena on tarjoustarkka ostaja.

2. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa erilaisuuttaan. Hin ei ole altis toisten vaikutuksille ja on

usein myo6s valmis kayttimain rahaa erilaisuutensa korostamiseksi.

3. ”Shoppailija”-ostaja on aktiivinen ostosten tekiji. Hin nauttii ostoksilla kdymisestd, ja os-

taminen tuo hinelle mielihyvaa.

4. Innoton ostaja menee ostoksille vain, kun on pakko. Usein innoton ostaja ostaa nopeasti

ja ldheltd, eli han haluaa sdidstad aikaa ja vaivaa ja kayttad aikansa muunlaisiin asioihin.
5. Sosiaalinen ostaja haluaa asioida paikoissa, joissa on tutut asiakaspalvelijat.

6. Tarkeiden arvojen perustella ostava on tyyppi, joka haluaa ostaa esimerkiksi ekotuotteita
tai kotimaista, miettii jiteongelmaa ja ostaa lihikaupasta kannattaakseen pikkukauppoja.”

(Bergstrom & Leppianen 2002, 48.)
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Markkinoijan on siis pyrittdva tunnistamaan ihmisten ostomotiivien taustalla vaikuttavat tar-
peet ja tarjota ndiden tyydyttdmiseen sopivia tuotteita ja palveluja. Tehtivi ei kuitenkaan ole
helppo, koska samanaikaisesti on vaikuttamassa useita erilaisia motiiveja. (Bergstrom & Lep-

pinen 2002, 37.)

2.6 Tarpeet ostopiddtoksen perustana

“Tarpeet ovat ostamisen lihtokohta. Tarve on puutetila, josta halutaan paistd eroon tyydyt-
tamalld se jollakin tavalla. Thmisten tarpeet ovat my6s markkinoivan yrityksen toiminnan lih-
tokohta. Yritys voi parjatd ainoastaan tuottamalla tarpeita vastaavia tuotteita eli selvittimalld
jatkuvasti, mitd ostajat haluavat. Jos ostajat eivit tunne tarvetta tuotteisiin, ei markkinoilla
my06skdin synny kauppaa. Markkinoijan on muistettava, ettd ihmiset ovat tarpeiltaan hyvin
erilaisia, samoin kuin tavoiltaan tyydyttda tarpeita; matkaa voi taitaa Ladalla ja Mersulla. Tar-

peita voidaan tarkastella useasta nakokulmasta.” (Bergstrom & Leppinen 2002, 34.)

”Nykyisin puhutaan kiytto- ja vilinetarpeista. Kayttotarpeilla tarkoitetaan kayttod, johon
tuotteet ostetaan. Sama tuote voidaan ostaa monenlaiseen kidyttéon: esimerkiksi tietokone
ostetaan pelikoneeksi, tydkoneeksi, laskujen maksua ja Internetissa surffailua varten tai vain
johonkin ndistd tarkoituksista. Vilinetarpeet ratkaisevat sen, mika vaihtoehtoisista tarjolla
olevista tuotteista tai tuotemerkeistd valitaan. Ostaja hankkii useimmiten niitd tuotteita ja
merkkeja, jotka ilmentdvit sitd mielikuvaa, jonka hin haluaa itsestiin ulospiin antaa. Tuote
toimii nain “vilineend” yksilon oman imagon rakentamisessa. Marimekon ostajalla on to-
dennikdisesti erilaiset kiytto- ja vilinetarpeet kuin H&M:ssa asioivalla.” (Bergstrom & Lep-

panen 2002, 34.)

Tarpeet jakautuvat tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut tarpeet ym-
mirretddn itse, esimerkiksi janon tunne, mutta tiedostamattomia tarpeita ei. Tiedostamatto-
mia tarpeita kutsutaan my0s piileviksi tarpeiksi. Juuri niitd tarpeita markkinoijat pyrkivit he-

rittimain mainonnalla, joka on kohdistettu juuri tietylle kohderyhmalle, esimerkiksi nuorille.
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Vilinetarpeet kuuluvat usein my0s tiedostamattomiin tarpeisiin, koska ne perustuvat voi-

makkaasti tunteisiin. (Bergstrém & Leppinen 2002, 34.)

Asiakaspalvelutilanteessa on osattava ymmairtaa asiakkaan tarpeita, jotta asiakas saisi, mité
haluaa. Myyjin on osattava kuunnella asiakasta ja tehdéd oikeita kysymyksid, jotta asiakkaan
tarpeet tulisivat esille. Tdman jilkeen on helpompi esitella asiakkaalle eri vaihtoehtoja, jotka
voisivat tyydyttdd tarpeet. Tarpeen tyydytys on nimenomaan se asia, josta asiakas on valmis

maksamaan. (Bergstrom & Leppinen 2002, 34.)

Tarvemarkkinoinnin ajatusperustat juontavat 1930-luvulle, jolloin psykologi Abraham Mas-
low kehitti klassiseksi muodostuneen tarpeita kuvaavan portaittain etenevin mallin, tarve-

hierarkiamallin. Markkinointioppien perustaksi tarvemarkkinointi tuli 1970-luvulla.

Erilaisia tarveryhmid on esitetty erilaisia luokitteluja. Tdssda muutama esimerkki tarvehierar-

kiamallista alhaalta ylospiin esitettyna:

"- Sdilymisen tarpeet: elintoimintoja turvaavat tarpeet: ravinto, juoma, asunto
- Turvallisuuden tarpeet: oma ja perheen turvallisuus, ympariston vakaannuttaminen

- Sosiaaliset tarpeet: yhteenkuulumisen, ystivyyden ja rakkauden kokeminen ja saavuttami-

nen

- Arvostuksen tarpeet: itsendisyyden, saavutuksen, itseluottamuksen, tunnustuksen, aseman

ja
pétevyyden saavuttaminen
- Kognitiiviset tarpeet: tietimisen, ymmartimisen, uteliaisuuden ja tuntemattoman seka

mystisen hallitsemisen tarpeet
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- Esteettiset tarpeet: symmetrian, jirjestyksen, jarjestelman ja rakenteen tavoittelu

- Itsensid toteuttamisen tarpeet: kykyjen ja taipumusten hyviksikiytt6" (Korkeamadki ym.

2000, 98.)

"- Fysiologiset tarpeet (esim. nilki, jano)

- Turvallisuuden tarpeet (esim. taloudellinen turvallisuus)

- Yhteenkuuluvuuden tarpeet (sosiaaliset tarpeet, esim. perhekeskeisyys)
- Arvostetuksi tulemisen tarpeet (esim. yhteiskunnallinen asema)

- Itsensi toteuttamisen tarpeet (esim. uuden oppiminen, taiteet)" (Rope 1995, 63.)

Itsensa
kehittamisen
. tarpeet, ulkonakoon
liittyvat tarpeet
Patemisen,
vallan, statuksen,

arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden, ryhmisséa olon,

hyvaksymisen tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

Maslowin tarvehiercrkic

Kuva 2. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2002, 35.)

Maslowin tarvehierarkian (kuva 2) mukaan tarpeet muodostavat hierarkisen rakenteen perus-

tarpeista kohti henkisempid ja syvillisempid itsensd toteuttamisen tarpeita. Nykyaikainen ki-
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sitys on, ettd tiydellistd tyydytystd alemman tason tarpeille ei tarvita ennen siirtymistd tarve-
hierarkiassa ylospiin. Selvda on kuitenkin, ettd tdydellinen tarpeiden tdyttymattémyys edelta-
villd tasolla toimii ehkdisijinad seuraavan merkityksellisyyden tasolle siirtymiselle. (Bergstrém

& Leppanen 2002, 35; Korkeamiki ym. 2000, 99.)

"Oleellinen markkinointiosaamisen liittyvd seikka on ymmirtdd tarpeen ja tuotteen yhteys.
Tarpeet muodostavat aina ostopaitésten perustan. Tarpeet muodostavat aina ostopadtosten
perustan. Mikili tuote ei tee kauppaansa, ei vika vilttimittd ole tuotteessa. Saattaa olla, ettd
kohderyhmaissi olevaa tarveperustaa ei ole I0ydetty tai sithen ei ole siten kyetty vaikuttamaan,

ettd tuote sen avulla saadaan liikkeelle." (Rope 1995, 63.)

Koska tuote on vain viline kohderyhmin tirkeina pitdimin tarveperustan toteutumisessa,
voidaan samaan kiyttStarpeeseen myyda useita eri tuotteita. Luonnollisesti timé toimii my6s
toisin pdin; samaa tuotetta voidaan myyda vaikka kuinka moneen eri tarpeeseen. On kuiten-
kin muistettava, ettd ihminen ei tarvitse mitddn tuotetta, vaan tarve on ihmisessi. Tuote on

vain vilinen tdhin tarpeeseen, eikd ole koskaan itse tarve. (Bergstrém & Leppinen 2002, 34.)

”Markkinoijan on hyvin tirked ymmairtia tarpeiden olemassaolo ja tietid mahdollisten ostaji-
ensa todelliset tarpeet, jotta hin onnistuisi markkinointitoimenpiteissadn. Ensinnikin yrityk-
sen on tuotettava tarpeita vastaavia tuotteita. Toiseksi tuotteista on viestittdva tarpeisiin ve-
toavalla tavalla. Esimerkiksi mainonnassa tai myyntityOssi kerrotaan asioita, jotka puhuttele-
vat ostajan tarpeita. Viestinnilld voidaan my6s heritelld erilaisia tarpeita, ja usein samassa
mainoksessa vedotaan eri tason tarpeisiin. Markkinoijalle olisi tirkedd my0s pystyd ennakoi-
maan tarpeita. Ennakoinnissa markkinoijan tukena ovat erilaiset tutkimukset, joiden antama
tieto pitdd markkinoijan ajan tasalla ja auttaa tulevassa paitoksenteossa esimerkiksi mainon-

nan linjasta.” (Bergstrom & Leppanen 2002, 35.)
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2.7 Kuluttajan ostokriteerit

”Ostamista pidetdin itsestddn selvini jokapiividisend ilmiona eiké sitd useinkaan pohdita sen
kummemmin. Markkinoijan on kuitenkin hyvin tirked tietdd ja ymmartai erilaisten asiakkai-
den ostamiseen vaikuttavat tekijit, jotta hdn voi parhaiten tiyttid asiakkaiden toiveet. Esi-
merkiksi eri-ikdiset pitivit ostoissaan tirkeind erilaisia asioita: yritykset ostajina arvostavat
luotettavaa, aikataulussa pysyvad tavarantoimittajaa, ja merkkitietoiset ovat valmiita maksa-
maan paljonkin juuri heidin tarpeensa tdyttivista merkkituotteesta.” (Bergstrém & Leppa-

nen 2002, 29.)

Jokainen kuluttaja tekee ostopddtéksen omien ostokriteeriensd perusteella. Koska kuluttajat
ovat yksil6itd, ovat my6s heididn ostokriteerinsi erilaisia. Ostokriteerit riippuvat myos paljon
kyseessd olevasta tuotteesta. Kuluttajan arvomaailma ratkaisee, mitkd tuotteet tai palvelut
ovat hinelle tirkeitd ja mihin hin on valmis panostamaan my6s enemmin hankintahinnan

osalta.

Laatu on jokaisen kuluttajan ostokriteeri. Harva kuluttaja pystyy kuitenkaan tekemiin osto-
paatoksen pelkistddn tuotteen laadun perusteella, vaan kuluttaja joutuu my6s ottamaan
huomioon tuotteen hintatason. Usein tuotteen laatua arvioidessa kuluttaja miettii my0ds tuot-

teen hinnan ja laadun suhdetta.

Hinta on yleensi tirkein ostokriteeri. Pelkkd hinta ei kuitenkaan aina saisi olla ratkaiseva os-
tokriteeri. Edullisen hinnan vastapainona tuotteen laatu voi olla huomattavasti heitkompi. Sen
kayttoika voi my0s olla laadukkaampaa tuotetta huomattavasti lyhyempi. Esimerkiksi kodin-

koneissa kestivyys on usein tirkein ostoperuste kuluttajalle.

Erityisesti kalliimmissa tuotteissa takuu, sen kattavuus ja takuuajan pituus ovat tirkeitd mo-
nille. My6s tuotteen myyjan tai valmistajan tarjoamat tuki- ja huoltopalvelut ovat tirkeita os-

toperusteita.
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Luotettavuus seké tuotteeseen, ettd tuotteen myyjddn ovat olennainen osa kaupantekopro-
sessia. Luotettavuus voi merkitd useita eri asioita, esimerkiksi tuotteen toimintavarmuutta.

Toisaalta se tarkoittaa, ettd myyja pitaa asiakkaalle antamansa lupaukset.

Tuotteen saatavuus on tiettyjen tuotteiden osalta merkitseva tekija. Oston kohteeksi saattaa
vaihtua kilpaileva tuote, jos myyji ei kykene toimittamaan alunperin ostopaitéksen kohteena
olevaa tuotetta sovitussa ajassa tai tuotteen toimitusaika on jo alunperin toivottua pidempi.
Hyviankin tuotteen saattaa pilata huonosti toimiva varaosien saatavuus ja titd kautta huollon

hidas toiminta vikatilanteessa.

Tuotteen turvallisuus on tekijd, joka on monille tirked, mutta usea jittdd sen huomioimatta
ostopaitostd tehdessddn. Turvallisuus merkitsee eri tuotteissa eri asiaa. Elintarvikkeissa tur-
vallisuus merkitsee puhtautta, kun autoista puhuttaessa ajatellaan yleensi automallin turvalli-

suutta kolaritilanteessa.

Nykyain my6s ekologisuus on yhi useamman ostokriteeri. Luonnonmukaisesti valmistettua
ruokaa suositaan. Useiden tuotteiden ostokriteerind voi olla kuluttajan tarpeeseen sopiva

pakkauskoko.

My®6s tuotteen alkupera, erityisesti elintarvikkeissa, vaikuttaa ostopaitokseen. Kotimaisuutta
suositaan - kotimainen elintarvike valitaan usein mieluummin kuin ulkomainen. Tama on
todettu my0s eri tutkimuksissa. Yhd useampi suomalainen suosii kaupassa tuotteita, joiden
teossa eettiset seikat on otettu huomioon. (Finfood Lihatiedotus 2004; Globalisaatio.net

2005)
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"Lihaa ostettaessa tirkeimmait valintaperusteet ovat lihan hinta, tuoreus sekd alkuperi. Suo-
malainen valitsee lihatiskistd mieluiten kotimaista lihaa, jota pidetdin selvisti ulkomaista laa-

dukkaampana." (Finfood Lihatiedotus 2004)

Myos tuotteen ulkoasulla on merkitystd ja design tuotteista ollaan valmiita maksamaan lisa-
hintaa. Esimerkiksi matkapuhelimissa tuotteen ulkoasu on monelle peruskayttajalle hinnan
lisiksi tirkein ostokriteeri. Nykyiddn kaikilla kidnnyko6illd pystyy soittamaan ja vastaanotta-

maan sekd puheluja ettéd tekstiviestejd ja suuri osa kiyttéjistd ei puhelimeltaan muuta kaipaa.

Laitteen paino ja koko on erityisesti kannettavissa laitteissa tirkedd. Matkapuhelimilta edelly-
tetadn keveyttd ja riittivin pientd kokoa, jotta ne sopisivat helposti taskuun ja kulkisivat vai-
vatta mukana. Nykyadn suurin osa malleista tayttda timin vaatimuksen. Myos kannettavissa

tietokoneissa keveys ja mukana kuljettamisen helppous vaikuttavat monen ostopaitokseen.

Kiytettivyys on tirked ominaisuus erityisesti tietokoneohjelmista puhuttaessa, mutta myos
tavallisissa viihde-elektroniikkatuotteissa. Hienotkaan ominaisuudet eivit pelasta kompel6d
kaytettdvyyttd. Suurin osa ihmisistd ei ole kiinnostunut opiskelemaan laitteen mukana tulevaa
paksua kiyttGohjekirjaa osatakseen kadyttdd laitteen perustoimintoja. Esimerkiksi yrityksen
kassatoimintojen apuna kiytettivd ohjelma on oltava sellainen, jota uudet tyontekijatkin op-

pivat nopeasti kiyttimaan.

2.8 Markkinoiden segmentointi ja asiakassuhteiden luominen

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia termeja, ja sitd voidaan pitda yhtena markki-
noinnin peruskasitteistd. Segmentointi perustuu yleisesti tunnettuun tietoon, ettd eri markki-
noilla ja eri asiakasryhmilld on erilaiset valintaperusteet tekemilleen ostopaitoksille. Taman
vuoksi on taloudellisempaa ja tuloksellisempaa kohdistaa markkinointi tietyille asiakasryhmil-

le kuin yrittdd markkinoida kaikille. (Bergstrom & Leppinen 2004, 130.)
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”Segmentointi on epdyhteniisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin,
joista yritys valitsee oman kohderyhmainsi, jolle se suunnittelee ryhmin tarpeita ja toiminta-

tapoja vastaavan markkinointiohjelman.” (Bergstrém & Leppanen 2003, 105.)

Nykyaikainen segmentointi on perustana kaikille kilpailukeinoille, siis my6s tuotteelle. Sen
sijaan ettd tuotetta vain markkinoitaisiin segmenteille, tuote ja koko toiminta suunnitellaan
asiakasldhtoisesti. On sanottu, ettd ilman onnistunutta segmentointia ei nykymarkkinoinnissa

ole juurikaan menestymisen edellytyksid. (Bergstrom & Leppanen 2004, 131.)

”Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin

kohteeksi.” (Bergstrom & Leppanen 2002, 54.)

Segmentointi on monivaiheinen tapahtuma. Segmentoinnin ldhtokohtia ovat:

1. Ostamisen tutkiminen ja asiakasryhmien maiarittely

- selvitetddn sellaiset asiakasryhmit, joiden ostotavat, tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat eroa-

vat toisistaan
- valitaan segmentointiperusteet milld asiakkaat jaetaan eri ryhmiin

- muodostetaan segmentit

2. Kohderyhmien valinta
- valitaan segmentointitapa

- valitaan kohderyhmisté tavoiteltavat segmentit, jotka ovat sille suosiollisimmat
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3. Markkinointitoimenpiteet

asemoidaan yritys/tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

suunnitellaan markkinointitoimenpiteet kullekin segmentille erikseen
- toteutetaan markkinointitoimenpiteet kullekin segmentille erikseen

- seurataan markkinointitoimenpiteiden onnistumista (Bergstrom & Leppinen 2004, 132-

133)

”Segmentoinnin tavoitteena on saada aikaan ostajaryhmid, joiden sisilld ithmiset tai yritykset
olisivat ostokayttiaytymiseltidin mahdollisimman samanlaisia. Niin yrityksen markkinointi
tavoittaa ja kiinnostaa mahdollisimman monia ryhméan kuuluvia. Segmentteji eli ostajaryh-
mid muodostaessa kdytetddn erilaisia jakoperusteita eli segmentointikriteerejd, joiden suhteen

eri ryhmit eroavat toisistaan.” (Bergstrom & Leppinen 2002, 55.)

”Segmentointiperusteita valitessaan yrityksen on ensin tutkittava
- kuinka moni ostaa

- kuka ostaa

- kuka kayttad

- kuka paittaa

- kuinka paljon ostetaan

- mistd ostetaan

- milloin ostetaan

- mitd arvostetaan

- millainen ostaja on” (Bergstrom & Leppanen 2002, 55.)
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Taman jilkeen yritys valitsee segmentointiperusteet eli segmentointikriteerit, jotka selittdvit
ostajien ostamista. Ndiden mukaisesti ostajat voidaan jakaa ryhmiin. Yrityksen on ratkaistava,
mitkd ovat sen toiminnan kannalta kulloinkin olennaisimmat segmentointikriteerit. Téarkeda
on, ettd kiytettdvit kriteerit selittivit ostokayttiytymisen eroja eri kohderyhmiin kuuluvien

ostajien vililld. (Bergstrom & Leppinen 2004, 134.)

”Yritys voi vain harvoin segmentoida markkinansa yhden muuttujan perusteella, joten koh-
deryhmit mairitellddn useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijéiden mukaan ja usein yhdis-
tetddn sekd demografisia ettd elimantyylitekijoitd. Téall6in tulokseksi saadaan ostokayttayty-
miseltidn madollisimman yhteniisid ryhmia ja kullekin voidaan suunnitella oma markkinoin-

tiohjelmansa.” (Bergstrom & Leppanen 2003, 109.)

Kuluttajien demografisia tekijoitd ovat mm. asukasmaiiri, asuinpaikka, ikd ja sukupuoli, kou-
lutus, varallisuus ja mahdollisen perheen koko ja elinvaihe. Kuluttajien elamantyylitekijoitd
ovat mm. motiivit, asenteet, persoonallisuus, oston merkitys, heavy- ja light-kaytt6 ja viite-

ryhmien vaikutus. (Bergstrom & Leppinen 2004, 134; Bergstrom & Leppanen 2002, 55-57.)

“Segmentointikriteereini kdytetdan

- ostajien taustatekijoita (esim. ik, tulot, asuinpaikka)

- ostokayttaytymistd (esim. mitd ja mistd ostetaan)

- tarpeita ja elamantyylid (esim. mielipidejohtajuus, harrastukset)

- asiakassuhteen syvyyttd (esim. satunnainen ostaja, avainasiakas)” (Bergstrom & Leppinen

2002, 55.)
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Potentiaaliset asiakkaat tyypitelldan erilaisten perusteiden mukaan. Mitd paremmin ostajach-
dokkaat tunnetaan, sitd helpompi on ostokiyttiytymisen perustella valita segmentointikritee-
rit ja muodostaa segmentit. Tdssd vatheessa ostajaryhmit pyritdan kuvaamaan mahdollisim-

man tarkasti. (Bergstrom & Leppinen 2004, 132—135; Bergstrom & Leppinen 2002, 55.)

Seuraavaksi ostajat jactaan yritysasiakkaisiin ja kuluttaja-asiakkaisiin, jos yritys tarjoaa tuotet-
taan molemmille ryhmille. Kuluttaja-asiakkaat voidaan jakaa vield alaryhmiin esimerkiksi tu-
lojen, elinvaiheen, koulutuksen ja elimintyylin mukaan. Kaikista tarkimmin segmentti on
rajattava erityisen kovasti kilpailuilla aloilla. (Bergstrém & Leppanen 2004, 134—137; Berg-
strom & Leppanen 2002, 55-57.)

Asiakassuhteen syvyys merkitsee erilaisten asiakkaiden merkitystd yritykselle. Koska eri asi-
akkaat kayttivit eri tavoin yrityksen tuotteita, on kdytén mdédrid peruste segmentoinnille.
Asiakassuhteen mukaan ratkaistaan esimerkiksi, miten paljon kullekin ryhmalle mainostetaan.
Niin sanotut heavy-userit ovat yrityksille tirked kohde. Asiakasryhmid voidaan jakaa esimer-

kiksi talld tavalla

- tulevat asiakkaat eli asiakkaat, jotka eivit ole vield ostaneet yritykseltd
- satunnaiset asiakkaat eli silloin tilloin yritykseltd ostavat asiakkaat

- kanta-asiakkaat eli asiakkaat, jotka ostavat yritykselta jatkuvasti

- avainasiakkaat eli asiakkaat, jotka tuottava yritykselle eniten

- suosittelijat eli asiakkaat, jotka toimivat yrityksen puolestapuhujina

- menetetyt asiakkaat, jotka kuitenkin voidaan saada takaisin (Bergstrom & Leppanen 2002,

57.)

Segmenttien muodostamisen jilkeen valitaan ne segmentit, joita markkinoinnissa tavoitel-
laan. Vaihtoehtoisista segmenteistd valitaan ne, joiden tarpeet pystytidn parhaiten tyydytta-

miin. Segmentointistrategia voi olla keskitetty tai valikoiva eli selektiivinen. Keskitetyssa
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segmentointitavassa yritys keskittyy yhteen segmenttiin ja suunnittelee sille markkinointitoi-

menpiteet. Selektiivisessd markkinoinnissa yritykselld on useita segmentteji ja kullekin suun-

nitellaan omat markkinointitoimenpiteensi. (Bergstrom & Leppinen 2002, 57.)

”Kun yrityksessd on paitetty segmentointitavasta ja valittu sopivat segmentit markkinoinnin
kohteeksi, alkaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja toteutus. Eri segmenteille suunni-
tellaan toimenpiteet, jotka parhaiten tyydyttivit kunkin ryhmin tarpeita. Markkinointitoi-
menpiteet kasittdvit tuotteisiin, hintoihin, saatavuuteen ja viestintidn liittyvien asioiden

suunnittelun” (Bergstrém & Leppinen 2002, 58.)

2.9 Henkil6auton ostokriteerejd

Henkil6auton ostokriteerit riippuvat ennen kaikkea auton kayttotarpeesta eli siita mihin kayt-
toon auto hankitaan. Yksinkertaisimmillaan auto on viline, jolla kuljetaan paikasta a paikkaan
b. Taksiautoilijalle se voi olla litketoiminnan viline, jolla hin palvelee asiakkaitaan tarjoamalla
kuljetuspalveluja. Joku haluaa taas hankkia harmaasta massasta erottuvan erikoisen auton
harrastuskohteeksi. KdyttGperustoja auton hankinnalle voi siis olla varsin useita ja myOs po-

tentiaalisia ostajaryhmiéd henkil6autolle on useita. (Bergstrom & Leppianen 2004, 118-121.)

Ostoprosessin edellytyksend on, ettd tuotteella on kohderyhmalle kaytt6d. Muuten edellytyk-
sid kauppojen syntymiseen ei ole. Tdman vuoksi kiyttGtarpeet ovat ostoprosessin perusta ja
my6s perusedellytys ostamiselle. Kohderyhma tiytyy saada tiedostamaan tarjolla oleva tuote
vaihtoehdoksi hinen tarpeeseensa. Ostajalla on siis valintatehtivi ja markkinoijan tehtivi on
saada ostaja valitsemaan oma tuotteensa. On huomioitava, ettei valinta tapahdu pelkkien
kayttotarpeiden perusteella. Kayttotarpeen lisiksi ostajalla on henkil6kohtaisia ostomotiiveja,
joita kutsutaan vilinetarpeiksi. (Bergstrém & Leppinen 2002, 34; Korkeamiki ym. 2000, 98—
101.)

"Tyypillisid motiiviperustoja ovat:
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- statuksen hankkiminen
- patemisen tarve

- tarve olla tirked

- vallan himo

- tarve olla oikeassa

- tarve olla suosittu

- tarve olla ihailtu

- tarve kuulua joukkoon
- tarve tuntea itsensd hyviksytyksi
- jannityksen kaipuu

- seksuaaliset tarpeet

- tarve paasta helpolla

- tarve menestyd." (Rope 1995, 67.)

Henkil6kohtaiset ostomotiivit ovat ratkaisevia aina kuluttajan tehdessi lopullista valintaansa
useiden eri vaihtoehtojen joukosta. Markkinoinnissa onkin tirkedd ymmirtid ihmisen todel-
lista tarveperusteista ostokayttaytymistd. Ostoperusteeksi thminen sanoo yleensa jarkiperii-
sen seikan, mutta todellisuudessa ostoperuste on yleensi jokin muu seikka. Thmiselli on
luontainen tarve osoittaa muille oman kayttiytymisensa jarkevyys. Taman vuoksi my6skdan
vilinetarpeet eivit sellaisenaan kelpaa ihmisille ostokriteereiksi perustelemaan ostopditosta.
Hyvi markkinoija osaa yhdistid emootiolihtoiset ostomotiivit kiyttépohjaisiin jarkiperustei-

siin markkinoinnissaan.



29

Automarkkinoinnissa turvallisuuden tarvetta on perinteisesti hyoédyntinyt Volvo. Klassinen
esimerkki tistd on Volvon "Ajattele milld ajat" slogan. Myéhemmin myds monet muut auto-

valmistajat ovat kayttineet turvallisuusteemaa automarkkinoinnissaan.

Perinteisesti autot on tuoteryhmad, johon kuluttajilla on korkea sitoutuminen verrattuna mo-
neen muuhun tuotteeseen. Monille omana suosikkina oleva automerkki on tirked, vaikka
16ytyy niitdkin, joille auto on pelkka viline liikkumiseen. Otollisin ryhmad markkinoijalle ovat
sitoutuneet merkkiuskolliset kuluttajat. Tama ryhma ei erityisemmin etsi tai vastaanota mark-

kinointia muista merkeista niin kauan kuin on vakuuttunut, ettd on parhaan merkin asiakas.

Monien merkkituotteiden hankinta perustuu arvostuksen tarpeeseen. Ndin on myds autojen
tapauksessa. Monille kalliin laatuauton hankinta on myos statussymbolin hankkiminen ja ku-

vastaa hinen valitsemaansa elimantyylia.

Auton hankintaan voi my6s vaikuttaa erilaisiin ryhmiin kuuluminen. Ryhmin vuorovaiku-
tuksen tuloksena syntyy kussakin ryhmisséd vallitsevat arvot, asenteet ja normit. Yksilé sa-
mastuu ryhmain ja haluaa kayttdytyd samalla tavalla kuin ryhman muut jiasenet. Niinpa ryh-
missd vallitsevat kulutustottumukset ja kisitykset ohjaavat ryhmédin kuuluvan tai sithen sa-
maistumista tavoittelevan kuluttajan valintoja. Ryhmistd voidaan tunnistaa mielipidejohtajia,
joiden valinnat vaikuttavat huomattavasti ryhman muiden jasenten paitoksiin. Markkinoijan
kannalta nimi mielipidejohtajat ovat avainhenkil6itd ja heihin vaikuttamisen onnistuminen

tuottaa usein myos tuloksia koko ryhmin sisalla.

Yleisid kayttotarpeeseen liittyvid ostokriteereitd auton valinnalle ovat:
- tarvittava kuljetuskapasiteetti; autossa matkustavien lukumaira seka tavaratilan tarve

- hankintabudjetti; auton hankintahinta sekd autovero rekisteréimattémissa tuontiautoissa



30

- vuosittainen ajomdari; yllapito- ja kayttobudjetti, auton huoltovili sekd huoltojen ja vara-
osien hinnat, polttoaineen tyyppi ja polttoaineen kulutus, vakuutusten hinnat, rengaskulut,

auton kayttomaksu ja mahdollinen vuosittainen dieselvero

Vilinetarpeeseen liittyvid ostokriteereja:
- automerkin ja -mallin imago; valinnan statusarvo, automallin yleisyys

Muita yleisid ostokriteereji:

auton yleinen kunto, kolaroimattomuus

automerkin ja -mallin yleinen kestivyys

auton muotoilu ja korimalli

auton viti

- moottorin koko
- vaihteiston tyyppi (automaatti- tai manuaalivaihteisto ja muut tekniset ratkaisut)
- vetotapa (etu-, taka- tai neliveto)

- auton varustelu ja lisdvarusteiden hinnat
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3 MARKKINOINTITUTKIMUS

3.1 Yleista markkinointitutkimuksista

Markkinointitutkimuksesta on olemassa monia eri mairitelmid. Yksinkertaistettuna markki-
nointitutkimus on asiakkaiden kuuntelemista. Nykyaikaiset yritykset ja yhteisot ovat kiinnos-
tuneita, mitd heiddn asiakkaansa haluavat ja kukapa olisi parempi vastaamaan tdhidn kuin
asiakas itse. Markkinointitutkimuksen tehtivini on tutkia kuluttajien mielipiteitd ja asenteita
kokonaisvaltaisesti. Kyse voi olla kaikkien eri markkinoinnin osa-alueiden tutkimisesta tai
voidaan keskittyd vain tiettyyn osa-alueeseen. Osa-alueita ovat esimerkiksi tuotteet, kulutta-
jat, hinnat, jakelutiet kuin erilaiset mainontaan ja myynninedistimisstrategioihin liittyvit tut-

kimukset. (Rope & Vahvaselkd 2002, 44; Isoviita & Lahtinen 1998, 20.)

On my6s huomioitava ettd termit markkinointitutkimus ja markkinatutkimus tarkoittavat eri
asioita. Markkinatutkimuksella tarkoitetaan tietojen keradmista tietyilti markkinoilta kun
markkinointitutkimus on markkinoinnin kokonaisvaltaista tutkimista. Markkinatutkimus on-
kin oikeastaan yksi markkinointitutkimuksen alalaji. On siis syytd olla sekoittamatta niitad

termeji keskendin. (Rope & Vahvaselkd 2000, 44.)

"Markkinointitutkimus on jatjestelmallistd markkinointiin liittyvdn informaation hankintaa,
muokkaamista ja analysointia, jolla pyritddn tuottamaan lisdaarvoa organisaation markkinoin-

tipadtosten perustaksi." (Rope & Vahvaselkd 2000, 44.)

Markkinointitutkimusten tehtdvind on saada atkaan tietoa, jotta yrityksissad pystyttaisiin
markkinoinnillisesti tehokkaampiin pdiatoksiin. Hyvin tutkimuksen avulla saadaan profiloitua
tietyn tuotteen tai palvelun kayttdjit. Tutkimuksen avulla selvitetddn ketd asiakkaat ovat, mis-
ta heidat 16ytdd, mita he haluavat ja mitd heiddn tarpeensa ovat. Samoin my6s saadaan selville
mitd tuotteita tai palveluita he nykyisin kayttdvit ja kuinka tyytyviisid he ovat niihin. Luon-

nollisesti tirkedd on selvittad, miksi asiakkaat kdyttavat juuri tietyn yrityksen palveluita tai
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tuotteita. Niiden kysymysten kautta saadaan selvitettyja syitd miksi asiakkaat valitsevat kilpai-
levan yrityksen tuotteen oman tuotteemme sijaan tai toisinpéin. (Lotti 1994, 10-16; Isoviita

& Lahtinen 1998, 22.)

Luonnollisesti my6s yrityksid kiinnostaa tietdd puhutteleeko mainonta asiakkaita vai onko
mainoskampanjat toteutettu vairin tai suunnattu vairille kohderyhmille. Mainontaan sijoi-
tettavat kustannukset ovat useimmilla yrityksilldi merkittivd menoerd, joten ei ole lainkaan
yhdentekeviid, miten tehokkaasti kiytetyt eurot todella edistivat yrityksen toimintaa. Oikealla
tiedolla voidaan tehdd paremmin oikeita markkinoinnillisia pdatoksid koska tilloin kaytossa
on tutkimuksen avulla saatua faktatietoa, eivitkd markkinointitoimenpiteet endia perustu

pelkkiin uskomuksiin ja oletuksiin.

Onnistuneen markkinointitutkimuksen perustana on normaalin maalaisjirjen kédyttd. Mark-
kinointitutkimuksen menetelmit ovat oikein ymmarrettyna varsin yksinkertaisia. Tekevithan
thmiset jokapiiviisessd elimissdin tietimittiin pienimuotoista markkinointitutkimusta ver-
taillessaan eri palveluiden ja tuotteiden ominaisuuksia tai vaikkapa hintaa. Mikdpa helpottaisi

enemmin paatoksentekoa kuin oikea ja luotettava informaatio.

Esimerkiksi autoa ostettaessa thmiset vertailevat eri vaihtoehtoja, hintoja ja malleja, seki ke-
raavit tietoa eri vaihtoehdoista. Kun luotettavaa ja tarpeeksi selkedsti ymmarrettivaa tietoa
on tarpeeksi eri vaihtoehdoista, helpottuu piitoksenteko huomattavasti. Samoin toimitaan
my6s yritysmaailmassa. Oikea tieto ei vain helpota pditoksentekoa vaan my6s pienentia paa-
toksiin liittyvid riskejid. Kun halutaan oikeaa ja luotettavaa tietoa tarvitaan ammattimaisesti

toteutettua markkinointitutkimusta.

Ammattimaisen markkinointitutkimuksen avulla halutun tiedon kerddminen ja tiedon analy-
sointi voidaan tehda juuri niin objektiivisesti ja tieteellisesti kuin tutkimuksen tilaaja haluaa.
Ammattitutkijan vahvuuksiin kuuluu ymmarrys siitd miten kysymykset pitdd muotoilla ja esit-

tad, kenelle ne pitdd esittdd ja miten saadut vastaukset pitdd kdsitelld. Vairin toteutetulla tut-
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kimuksilla ei saada vastauksia haluttuihin kysymyksiin ja vaikka vastauksia saataisiinkin, tarvi-
taan ammattitaitoa analysoimaan vastaukset ja ymmartiméadn mitd thmiset ovat todella tar-

koittaneet esittiessddn tiettyja mielipiteitd asioista.

3.2 Kwvalitatitvinen markkinointitutkimus

Erilaiset tutkimusongelmat vaativat erilaista tutkimusotetta. Tiukasti jakaen ndmi voidaan
luokitella kahteen ryhmiin: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Kun halutaan selvittda asioita,
joithin ihmiset eivit osaa vastata, jos kysymys esitetddn suoraan tai kun halutaan selvittad asi-
oita, joihin ei ole yhtéd yksinkertaista vastausta, tarvitaan kvalitatiivista markkinointitutkimus-
ta. Karjistettyna kvalitatiiviset tutkimusmenetelmit tuottavat laadullista ja kuvailevaa aineis-
toa verrattuna perinteisten kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien tuottamaan miirilliseen
aineistoon. Tuloksena ei ole numeerisia taulukoita ja nippelitietoa vaan kvalitatiivinen tutki-
mus kertoo, miksi asiat ovat niin kuin ne ovat. (Isoviita & Lahtinen 1998, 62; Rope & Vah-

vaselka 2000, 46—47.)

"Kvalitatiivinen tutkimus on menetelmi, jolla selvitetddn kuluttajien ja muiden asiakkaiden

kdyttaytymisen syitd." (Isoviita & Lahtinen 1998, 114.)

Monet ihmiset saattavat viittad, ettei mainonnalla ole mitddn vaikutusta heihin ja osa jopa
itse uskoo timin. Silti samat kuluttajat ostavat tietynmerkkisen auton, asioivat tietyissa yri-
tyksissd ja kayttavat vain tietynmerkkisia vaatteita. Heiddn tiedostamattaan yritysten markki-
nointi on tehonnut heihin ja mikdpa olisi tehokkaampaa vaikuttamista kuin markkinointi,
joka on tehnyt tehtivinsd kuluttajaan joka ei itse edes tiedosta titd. Tallaisissa tapauksissa
perinteinen kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé ei anna haluttuja vastauksia, vaan kuvaan

astuu kwvalitatiivinen tutkimus.

Kvalitatiivisen tutkimuksen paras puoli on sen moniulotteisuus ja joustavuus. Kysymyksid on

mahdollista tarkentaa tilanteeseen sopiviksi haastateltavien vastausten perusteella. Lopputu-
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los on tilléin paras mahdollinen, koska kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa spontaaniuden
eikd haastateltavan suuhun aseteta sanoja eikd hinelle tyrkytetd valmiiksi paétettyd vastausra-
kennetta. Kvalitatitvinen tutkimus antaa mahdollisuuden ymmartaa syvillisemmin kuluttajia

ja heidan kayttaytymistian.

"Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmirtimain tutkimuskohdetta (yri-
tys/kuluttaja) ja sen kiyttiytymisen ja pditdsten syiti. Se vastaa yleensi kysymyksiin miksi ja
miten. Oleellinen ero kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna on se, ettd tutkimuksen
otoskoko on yleensi pieni. Sen avulla ei pyrita tilastollisesti merkitsevain edustavuuteen,
vaan pikemminkin 16ytimdin ongelma-alueita selittivit tekijat. Oikeiden kriteerien perusteel-
la valittu suppeakin niyte riittdd yleensd paljastamaan olennaisen asian varsin luotettavasti."

(Rope & Vahvaselka 2000, 47.)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa haastateltavien maira on huomattavasti pienempi kuin kvanti-
tatiivisissa tutkimuksissa. Yhtd haastateltavaa kohden saadaan huomattavasti enemmain tie-
toa. Till6in on mahdollista saada huomattavasti syvillisempi ymmarrys kuluttajan kéyttiyty-
misen ja mielipiteiden takana olevista syistd. Tarkedd on kuitenkin, ettd kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa kdytettdviin ryhmakeskusteluihin tai syvihaastatteluihin valitaan oikeita henkil6i-

ta.

3.3 Kwvalitatiivisen tutkimuksen historia

Kvantitatiivisen tutkimuksen historia ulottuu 1940-luvulle jolloin alettiin kokeilemaan ryh-
mikeskusteluja uutena tapana selvittad ihmisten mielipiteitd ja asenteita eri asioihin. Kvalita-
tiivinen tutkimus syntyi kun tunnustettiin ettd thmisen kayttdytymisessd on puolia, joita ei voi

tutkia pelkdstddn perinteisen kvantitatiivisen tutkimuksen tarjoamilla lihestymistavoilla.

Ryhmikeskusteluja kiytettiin ensimmdisen kerran markkinointiin ja mainontaan 1940 ja

1950-lukujen vaihteessa Yhdysvalloissa. Ensimmaisissa tutkimuksissa keskityttiin mm. mus-
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tien mielipiteisiin mainoksissa, sekd vauvanruokien ja whiskyjen ostopaitokseen vaikuttaviin
tekijoihin. Jo tdssd vatheessa huomattiin ettd ryhmikeskustelut tuottivat laajempaa ja syvilli-
sempdd informaatiota kuin perinteiset kvantitatiiviset tutkimukset ja lisiksi edullisemmilla
kustannuksilla. My6s merkittavad informaatiota saatiin siitd milld kielelld ja miten kuluttajat

puhuvat tutkittavista tuotteista.

Toisen maailmansodan jilkeen nopeasti avautuneet siviilipuolen markkinat tarjosivat yrityk-
sille runsaasti mahdollisuuksia ja mahdollistivat my6s kvalitatiivisen tutkimuksen synnylle
hyvin pohjan. Yhdysvalloissa 50-luvun alkupuolella kvalitatiivista markkinointitutkimusta
pidettiin yhtend lupaavimmista tyOkaluista uusien mahdollisuuksien tunnistamiselle ja kehit-

tamiselle ja 60-luvulla kvalitatiivinen tutkimus oli jo vakiinnuttanut asemansa.

Suomessa oltiin aikataulusta jalleen parikymmentd vuotta jiljessd. Kvalitatiivinen tutkimus
tuli maahamme 70-luvulla ja vakiinnutti asemansa varsinaisesti vasta 80-luvulla. Siitd eteen-
péin kvalitatiivinen tutkimus on saanut jalansijaa Suomessa vihin kerrallaan, mutta edelleen
kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid hyodynnetdin yleiseurooppalaisella tasolla Suomessa var-

sin vahan.

"Kwvalitatiivisen tutkimuksen menetelmistd tirkeimmit Suomessa ovat ryhmikeskustelut ja
syvihaastattelut. Muut kvalitatiiviset tekniikat pohjautuvat ldhinnd niihin tai ndiden yhdista-

miseen." (Lotti 1994, 65.)

3.4 Kuvalitatiivisen tutkimuksen kayttoalueet

"Kvalitatiivisia tutkimuksia kdytetddn, kun halutaan tietdd, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuot-
teen tai miksi hdn reagoi mainontaan tietylla tavalla. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena
on siis ymmartiminen, ei sen selvittiminen, kuinka moni kuluttaja kiyttaa tai kayttdisi tiettya

tuotetta. Kvalitatitvisen tutkimuksen avulla saadaan selville kohderyhmin arvot, asenteet,
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mielikuvat, tarpeet ja odotukset markkinointiviestinnin ja tuotekehityksen pohjaksi." (Isovii-

ta & Lahtinen 1998, 114.)

Kwvalitatiivinen tutkimus voi olla oma itsendinen tutkimus tai se voidaan tehdi kvantitatiivi-
sen tutkimuksen kanssa yhdessd niin ettd eri tutkimusmuodot tiydentivit toisiaan. Eri tut-
kimusmuotojen parhaat puolet voidaan hyédyntai tehokkaimmin tekemalld seka kvalitatiivi-
nen ettid kvantitatiivinen tutkimus samasta aiheesta. Esimerkiksi toteutetaan ensin kvalitatii-

vinen tutkimus jolla luodaan pohjaa tulevalle laajemmalle tutkimukselle.

Tilanne voi my6s olla ettd kvantitatiivinen tutkimus on herittinyt kysymyksid, joihin haetaan
vastaus kvalitatiivisen tutkimuksen keinoin. Oikea jirjestys tutkimuksille on mairiteltava ta-
pauskohtaisesti. Tietyissd tapauksissa pelkki kvalitatiivinen tutkimus on itsessain tdysin riit-
tivd vastaamaan haluttuihin kysymyksiin. Aina ei valttdmittd tarvita lainkaan maarallistd tie-

toa vaan pelkkd ithmisten asenteiden syviluotaaminen kasitellysta aiheesta riittaa.

Mahdollisuudet soveltaa kvalitatiivista tutkimusta eri asioihin ovat monipuoliset. Kéyttoaluei-
ta ovat esimerkiksi perustiedon kerdiminen kuluttajien kidyttaytymisestd, myynnin lisaami-
seen tihtddvit tutkimukset, mainonnan tutkiminen, uusien konseptien ja tuotteiden testaa-
minen, ideoiden luominen ja asiakastyytyviisyys. Monesti yhteen kvalitatiiviseen tutkimuk-

seen sisaltyy osia monesta eri kategoriasta.

3.5 Perustiedon kerddminen kuluttajien kdyttaytymisestd

"Perustiedon kerdamiseen liittyvit tutkimukset ovat yleensi itsendisid tutkimuksia joissa ky-
seessd saattaa olla esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraaminen ja tutkimuksen toimeksiantaja
on kiinnostunut saamaan vastauksia erilaisiin kysymyksiin. Toimeksiantaja on usein kiinnos-

tunut esimerkiksi saamaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin.

- Mitd kuluttajat ajattelevat kyseessd olevasta tuoteryhmasta?
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- Mitd kuluttajat ajattelevat erilaisista tdhdn tuoteryhmiin kuuluvista merkkituotteista?
- Mitd merkkejd ostetaan? Miksi? Mitka tekijit vaikuttavat ostopaitokseen?

- Minkalaiset ihmiset ovat kiinnostuneita yrityksemme uutuustuotteesta?

- Miksi he ovat siitd kiinnostuneita? Mika saa heididn ostamaan sen?

- Minkilainen niiden kiinnostuneiden ihmisten maailma on? Miti asioita he arvostavat? Mi-
ten he elavit? Mitd he tekevit? Mitd he odottavat ostamaltaan tuotteelta? Miten he sitd kayt-

tavit? Kuinka usein? Minkilainen mainonta ja markkinointiviestintd heihin tehoaa?
- Minkalaiset thmiset eivit ole kiinnostuneita tuotteestamme?
- Miksi he eivit ole kiinnostuneita siita?

- Miki voisi saada heidit kiinnostumaan siitd?" (Solatie 1997, 16.)

"Kyseessi voi olla my6s jo olemassa oleva tuote, jonka myyntid halutaan kasvattaa
joko markkinoita laajentamalla tai tuoteparannuksien avulla. Till6in tutkimuksen
toimeksiantajaa kiinnostavat seuraavat asiat:

- Mitd kuluttajat ajattelevat nykyisestd tuotteestamme?

- Miksi he sitd ostavat?

- Miten voisi saada heidit ostamaan enemmin?

- Voisiko tuotetta jollakin tavalla parantaa? Miten?

- Ketkd muut kuin nykyiset asiakkaat voitaisiin saada kiinnostumaan tuotteestamme?
- Mill tavalla heidit voisi saada kiinnostumaan siitd?

- Tulisiko tuotteeseen tehdi joitakin muutoksia, jotta heidit saataisiin kiinnostumaan

siita? Mita muutoksia?
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- Voisiko kiinnostusta lisitd markkinointiviestinndn ja muun mainonnan avulla?" (Solatie

1997, 16.)

Luonnollisesti my0s edelld olevaa ajattelumallia voi soveltaa hyvin my6s palveluihin. Osaa
edelld esitetyistd kysymyksistd voi hyodyntdd tutkimusta tehdessa sellaisenaan. Kvalitatiivista
tutkimusta tehdessd ensiarvoisen tirkedd on kuitenkin esittdd kysymykset haastattelutilan-

teessa siind muodossa kuin ne soveltuvat parhaiten sithen hetkeen. (Solatie 1997, 16.)

3.6 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

"Asiakastyytyviisyysmittauksista on tullut entistd tirkedmpid. Yhd useampi yritys korostaa
toiminnassaan asiakassuuntautuneisuutta. Monilla toimialoilla markkinat eivdt kasva suu-
remmin, uusien asiakkaiden hankintaan ei ole mahdollisuuksia ja sen on todettu tulevan hy-
vin kalliiksi. Vanhat asiakkaat ovat nousseet arvoonsa. Asiakas ei kuitenkaan pysy uskollise-
na, ellei hin ole tyytyviinen. On my6s todettu, ettd asiakkaiden tyytyviisyyden ja yrityksen
kannattavuuden valilld on yhteys. Tyytyviinen, uskollinen asiakas ostaa enemmain kuin jatku-

vasti hankittava, uusi ja arvaamaton asiakas." (Lotti 1994, 183.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yksi paljon kaytetty kvalitatiivisen tutkimustavan sovel-
lus. Kvalitatiivista tutkimusta kdytetddn yleensd projektin alkuvaiheessa, kun halutaan selvit-
tad, mistd tekijoistd asiakastyytyviisyys muodostuu. Kun selvitetdan mitkad asiat synnyttivit
tyytyviisyyttd tai tyytymittomyyttd, voidaan titd tietoa hyodyntdd kvantitatiivisen kysymys-
lomakkeen teossa. Toinen lihestymistapa on kiyttdd kvalitatiivista tutkimusta syventimain
kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Téll6in voidaan saada suurempi ymmarrys miksi asiat
ovat tietylld tavalla ja hyva tutkimus voi paljastaa paljon yksityiskohtia, jotka ovat hyodyksi

yrityksen pdatoksenteossa.
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3.7 Haastattelututkimus

”Haastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuoto. Kiéyttiytymis- ja yhteiskuntatieteissa tut-
kimushaastattelu eri muodoissaan on kaytetyimpid menetelmid. On helppo ymmartdid miksi
niin on: hyvin joustavana menetelmini haastattelu soveltuu monenlaisiin tarkoituksiin, sitd
voidaan kayttdd lihes kaikkialla, ja sen avulla voidaan saada syvillistd tietoa.” (Hirsjarvi &

Hurme 2001, 9.)

”Haastattelua voidaan hyvin luonnehtia kahden ihmisen viliseksi viestinniksi, joka perustuu
kielen kayttoon. Haastattelussa vuorovaikutus koostuu ithmisten sanoista ja niiden kielellises-
ta merkityksestd ja tulkinnasta. On yhdentekeviia sanommeko tutkijan tarkoituksena olevan
selvitella toisen henkilon (haastateltavan) ajatuksia, asenteita, kisityksid, tietoisuutta, tietoja,

tavoitteita, toimintaa tai muuta vastaavaa.” (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.)
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4 TUONTIAUTOT

4.1 Autoveron lyhyt historia

"Vield 50-luvun alussa henkil6auto oli Suomessa varsin harvinainen kulkuviline. Sodan jil-
keen autojen tuontiin suhtauduttiin karsaasti, koska se vei maasta valuuttaa. Niinpd verottaja
katsoi, ettd autolle voidaan mairitd niiden ylellisyysluonteen vuoksi tilapdinen yhden vuoden
kestavi vero - mista ei ole sen jilkeen paisty eroon. Syyt ovat vain muuttuneet toisenlaisiksi.
Auton merkitys verotulojen lihteeni on muuttunut valtiontaloudelle korvaamattomaksi."

(Viitanen 2003)

17. huhtikuuta vuonna 1951 hallitus teki esityksen eduskunnalle autoverotuksesta. Ylelli-
syyshyodyketta haluttiin verottaa. Vuonna 1958 autovero tuli voimaan yhden vuoden maara-
aikaisena lakina. Seuraavana vuonna autoverolakia jatkettiin vuoden ajan. Vuonna 1960 au-
toverolakia jatketaan, nyt kahden vuoden ajan, eli vuoden 1961 loppuun. Alun perin viliai-
kaiseksi tarkoitetusta autoverosta muodostui osa toistaiseksi pysyva osa Suomen verotusta.

Vuoden 1961 jilkeen Suomen autoverolakia on muutettu yli 20 kertaa. (Viitanen 2003)

Vuonna 1967 tehdyssi lakimuutoksessa otettiin ensi kertaa kéytettynd maahantuodut autot
mukaan verotukseen. Niiden veroksi tuli 90 % vastaavasta uuden auton verosta. Vuodesta
1995 kaytettyjen autojen verotuksessa alettiin soveltaa verotussidntod, jossa vero laskettiin

kaavamaisen ikdvahennyskaavan avulla vastaavan uuden auton hinnasta. (Viitanen 2003)

Kiytettyjen autojen tuonnin kannalta merkittivimmat muutokset tehtiin vuosina 2002 ja
2003. Syksylla 2002 Tulli siirtyi verottamaan kidytettynd tuotuja autoja markkina-
arvopohjaisesti. Tdmi oli seurausta EY-tuomioistuimen 19.9.2002 antamasta padtoksestd
Suomen autoverolain syrjivyydestd. Joulukuun lopulla hallitus antoi uuden autoverolakiesi-
tyksen. Asia siirtyl valtiovarainvaliokunnan verojaostoon valmisteltavaksi. Tulli toi sinne

oman lakiesityksensa. (Viitanen 2003)
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Vuonna 2003 Eduskunta paitti autoverolain uuden sisallén. Nyt auton verotusarvo laskettiin
kuluttajahinnasta. Autoverolaki mairda kdytettyni tuoduille autoveroksi 15.5.2003 alkaen
vastaavan veroprosentin veroa, joka sisaltyl samanlaisen Suomessa olevan auton vihittiis-
myyntihintaan, kun auto oli uusi. Veron jiljelld oleva mairan selvittimiseksi Tulli maarittelee
vastaavan auton vihittdismyyntiarvon Suomessa. Autoverosta peritdin lisiksi 22 %:n "arvon-
lisivero". Auto midritellddn kiytetyksi vasta, kun sen ikd on 7 kuukautta. Nykyidin ajoneuvoa
voidaan pitdd kiytettynd myos, jos se on ollut ulkomailla rekisterditynd ja kiytossd alle kuusi

kuukautta ennen tuontia Suomeen. (Viitanen 2003)

"Laskettaessa autoveroa EU-maasta ostetulle ja kdytettynd Suomeen maahantuodulle autolle
maadritellian uuden lain mukaan auton verotusarvo samoin perustein kuin Suomessa uutena
rekister6idylle autolle. Maahantuodusta autosta maksettava kokonaisvero ei siis koskaan saa
muodostua suuremmaksi, kuin Suomessa jo rekister6idyissd samanlaisessa, saman vuosimal-

lin samankuntoisessa autossa on veroa jiljelld." (Euroopan komission Suomen edustus 2003)

Taman uuden autoverolain ajatus, ettd maahantuodusta autosta maksettava kokonaisvero ei
saisi muodostua suuremmaksi, kuin vastaavassa aikoinaan Suomessa rekisterdidyssd autossa

on veroa jiljelld, ei valitettavasti usein toteudu kaytdnnossa.

Tulli siirtyi kdyttimain vuonna 2005 tiettyjen automerkkien ja —mallien osalta niin sanottuja
yksilollisid veroprosentteja. Sen sijaan, ettd olisi kdytetty keskimaardista veroprosenttia, pyrit-
tiin selvittimain, kuinka paljon autoveroa oli aikoinaan tietyissid autoissa niiden ensirekiste-
réintihetkelld. Valitettavasti paljastui pian, ettd useiden automallien kohdalla esimerkiksi lisd-
varusteita ei huomioitu oikealla tavalla veroprosenttia laskettaessa. Taman vuoksi yksilolliset
veroprosentit olivat usein ristiriitaisia, eiviatkd vastanneet todellisuutta. (Tulli 2005; Viitanen

2005)
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Suomen hallitus teki marraskuussa 2007 esityksen uudesta hiilidioksidipadstoihin pohjautu-
vasta autoveromallista. Tama veromalli hyviksyttiin ja otettiin kdytt66n tammikuussa 2008.
Samalla yksilolliset veroprosentit jiivat historiaan, kuten valitettavasti myOs aiempi ajatus,
ettei maahantuodusta autosta maksettava kokonaisvero saisi muodostua suuremmaksi, kuin
vastaavassa aikoinaan Suomessa rekister6idyssd autossa on jiljelld veroa. Uudesta autolaista
huolimatta Suomi on saanut EU-oikeudelta useita selvityspyynt6jia autoverotukseen liittyen,

koska my6skdan nykyisellidn Suomen autoveromalli ei tiytd EU:n vaatimuksia. (Tulli 2007)

4.2 Tilastotietoa autojen maahantuonnista

”Kaytettyjen henkiléautojen tuonti kddntyi alkuvuodesta kasvuun. Viime syksyn autoverouu-
distuksen jilkeen monet arvelivat, ettd lainmuutoksen seurauksena kiytettyjen autojen vuo-
tuinen tuontimaari lihes puolittuisi. Toisin kuitenkin kavi, ja kaytettyja autoja rekisterditiin
alkuvuonna 2008 piinvastoin selvisti enemmin kuin viime vuonna. Huomion arvoista tilas-
toissa on, ettd esimerkiksi Mercedes-Benzin tapauksessa uusia ja kéytettyjd autoja tuotiin kiy-
tinnossi yhtd paljon. My6s muiden niin sanottujen premium -merkkien kuten BMW:n, Vol-
von ja Audin osalta kiytettyjen autojen osuus suomalaisista ensirekisteréinneistd on huomat-

tava.” (Turunen 2008)

Kiytettyjen autojen tuonnin huippuvuosi oli 2003. Suomen autoverotusta oli muutettu lop-
puvuodesta 2002 ja kevailla 2003 kayttéon otettu Tullin niin sanottu kolmen kuukauden ajo-
lupa lisdsi omalta osaltaan yksityishenkil6iden kiinnostusta hankkia tuontiauto. Vuodesta
2003 kaytettynd tuotujen autojen madira on laskenut tasaisesti joka vuosi. Samaan aikaan

my6s uusien autojen myynti on vihentynyt. (Himeen Sanomat 2006)

Suositumpia kidytettyjd tuontiautoja ovat BMW, Mercedes-Benz ja Volvo. My6s Audi ja
Volkswagen ovat suosittuja merkkejd. Kolmen suosituimman merkin osuus kaytettyina tuo-
duista autoista on noin 50%. Vuoden 2008 ensimmiiselld neljannekselli Mercedes-Benz -

merkkisid oli kaikista tuoduista 22,90% , BMW -merkkisid 16,91% ja Volvoja 12,21%. Kiy-
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tettyind tuotujen henkil6autojen keski-ikd on noin yhdeksin vuotta. (Turunen 2008; Viitanen

2008)

” Nyt on eletty neljd ja puoli vuotta uuden autoverotuksen aikaa. Jos autokaupan esittima
ennuste kiytettyjen tuontiautojen mairin supistumisesta pitid paikkansa, sen pitdisi olla jo

nikyviss.

Taman vuoden tammi-huhtikuussa rekisteriin merkittyjen kaytettynd tuotujen henkil6autojen
madri ei kuitenkaan ole supistunut. Tammikuussa miiri oli noin 3 % edellisvuoden tammi-
kuuta suurempi. Helmikuussa maird oli 11 % suurempi. Maaliskuussa sen sijaan jditiin noin

1,5 % edellisvuoden maaliskuuta alemmas.

Huhtikuussa sen sijaan kiytettyjen tuontiautojen mairi kasvoi huikeat 31 %. Vuoden neljin
ensimmiisen kuukauden tuontimairid on nyt 10,5 % suurempi kuin vuosi sitten (kaikkiaan 7
915 autoa). Samaan aikaan uusia henkil6autoja on myyty 17,4 % enemmin kuin edellisvuon-

na (61 631 kappaletta sisiltien myos matkailuautot).” (Viitanen 2008)

4.3 Kaytetyn ajoneuvon verotus

"Verollisista ajoneuvoista on ennen niiden rekisterdintid tai kdyttG6nottoa Suomessa suoti-
tettava valtiolle autoveroa ja autoverosta kannettavaa arvonlisiveroa. EU:n ulkopuolelta tuo-

tavista ajoneuvoista kannetaan lisdksi tulli ja maahantuonnin arvonlisdvero." (Tulli 2005)

Tamin hetkisen Tullin mairitelman mukaan ajoneuvoa pidetddn kiytettynd vasta, jos se on

ollut ulkomailla rekisterditynd ja kidytossd kauemmin kuin kuusi kuukautta ennen tuontia

Suomeen. (Tulli 2008)
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"Autoveroilmoituksen tekemiseksi tarvitset seuraavat asiakirjat:
* autoveroilmoituslomake
* kdytetyn ajoneuvon yksil6intilomake
* kauppaan liittyvit asiakirjat
* ulkomaan rekisteriote
* henkilollisyystodistus

* muut asiakirjat, joita Tulli mahdollisesti pyytda

Tulli ei tee verotuspddtostd odottaessa, vaan ilmoittaa sen valmistumisesta asiakkaalle." (Tulli

2005)

Auto verotetaan toimittamalla autoverotusilmoituslomake taytettynd lihimpain tullitoimi-
paikkaan. Autoveroilmoituslomakkeen lisdksi on tiytettivd kiytetyn ajoneuvon yksiléintilo-
make, jossa ilmoitetaan mm. ajoneuvon valmistenumeron, mallin, ajokilometrit ja varusteet.
Lisdksi voi halutessasi esittda erilliselld lomakkeella selvityksen ajoneuvon yleiseen vihittais-
myyntiarvoon merkittdvasti vaikuttavista seikoista. Useimmilla tullitoimipaikoilla auto on
oltava mukana autoveroilmoitusta jitettiessa, koska Tulli saattaa tarkastaa ajoneuvon ve-

roilmoituksen antamisen yhteydessa. (Tulli 2005)

Autovero ja arvonlisivero on maksettava 10 pdivin kuluessa verotuspaitoksen tekemisesta.
Verot voi maksaa pankkiin tai tullitoimipaikan kassaan. Jos maksat verot pankkiin, Sinun on
esitettdva pankin leimalla varustettu maksutosite autoverotuksen toimittaneessa tullitoimi-

paikassa. Tulli antaa alkuperiisen autoveropiaitoksen asiakkaalle vasta, kun verot on makset-

tu. (Tulli 2005)
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4.4 Tullin kolmen kuukauden ajolupa

Koska Suomessa vakituisesti asuva henkil6 ei saa ajaa Suomessa ulkomaan rekisterissd ole-
valla ajoneuvolla tai ajoneuvolla, josta ei ole suoritettu Suomen autoveroa, on autoon otetta-
va Tullista ajolupa. Tulli voi antaa niin sanotun kolmen kuukauden ajoluvan yksityishenkilén
omaan kdytt66n tuodulle ajoneuvolle. Tami ajolupa on voimassa enintidn kolme kuukautta,
mutta kuitenkin vain kymmenen paivad veropaatoksen valmistumisesta. Ajoluvan yhteydessa
voidaan hankkia litkennevakuutus Tullin vilitykselld suoraan omasta vakuutusyhtiostd. Tullin
ajolupa my6nnetdan vain yhdelle yksityishenkilén tuomalle ajoneuvolle kerrallaan. Ajolupaa

ei myonnetd kaupallisiin tarkoituksiin. (Tulli 2005)

Tullin kolmen kuukauden ajolupa tuli kdytt66n ensimmaisen kerran kevaillda 2003. Ajolupa
on voimassa vain Suomen rajojen sisdpuolella ja ajoneuvoa saavat kayttda vain luvanhaltija ja
hinen perheenjisenensi. Tullin kolmen kuukauden ajoluvan edellytykseni on, ettd auto tiy-
tyy tullata viiden vuorokauden kuluessa ajoluvan myontimisestd. Tama tarkoittaa kaytinnos-
si autoveroilmoituksen jittdmistd paikalliselle autoverotusta kisitteleville tullitoimipaikalle.
Rekisterdintikatsastus on aloitettava kymmenen piivin kuluessa ajoluvan myontimisesta.

(Tulli 2005)

Kesalla 2007 Suomi joutui EU:n painostuksesta jélleen tarkistamaan autoverolakiaan ja vaa-
timusta siirtolupien kayttéon liittyen. Tamin seurauksena my6s ulkomaan rekisterissa, esi-
merkiksi Saksan vientikilvissé, olevaa autoa saa kiyttdd Suomessa asuva Suomen kansalainen.
Edellytyksend on ”ilmoitus ajoneuvon kayttoonotosta” lomakkeen tiyttiminen Tullissa, au-
toveroilmoituksen jittiminen tulliin viiden vuorokauden sisilld ajoneuvon kaytto6notosta ja

rekisteréintikatsastuksen aloittaminen kymmenen vuorokauden sisélld. (Tulli 2008)

4.5 Ulkomailta tuodun auton rekisterdintikatsastus

Ulkomailta kdytetty ajoneuvo on ennen rekisterdintid esitettdva katsastustoimipaikalle rekis-

terointikatsastukseen. Tullin kolmen kuukauden ajoluvan edellytyksend on, etti myos maa-
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hantuontikatsastuksena tunnettu ulkomailta tuodun auton rekisterointikatsastus on aloitetta-

va kymmenen piivin kuluessa ajoluvan myoéntimisestd. (AKE 2000)

"Rekisterdintikatsastuksessa tarkastetaan, etti ajoneuvon yksiléintitiedot ovat oikeat ja ettd
ajoneuvon rakenne ja varusteet sekd mitat ja massat vastaavat niistdi Suomessa annettuja
saannoksid. Lisaksi katsastuksessa todetaan rekisteriin merkittavit tiedot. Kaytetystd ajoneu-
vosta tarkastetaan mairdaikaiskatsastuksessa tarkastettaviksi mairittyjen kohteiden kunto.
Rekisterdintikatsastuksesta tulostetaan katsastustodistus, jota kiytetddn ajoneuvoa rekisterdi-

tdessd. Katsastustodistus on voimassa kolme kuukautta." (AKE 2006)

Ulkomailla vuosia ongelmitta katsastettu auto et siis valttaimitta lipdise katsastusta Suomessa.
Varsinkin EU:n ulkopuolelta tullut auto ei valttimattd tdytd suomalaisia mairdyksid. On
mahdollista, ettd autossa ei esimerkiksi ole katalysaattoria. Vaikka ajoneuvo olisi rekisterdity
toisessa EU-maassa, se el valitettavasti tarkoita sitd, ettd ajoneuvo voidaan automaattisesti
hyviksyd my6s Suomessa. On mahdollista, ettd ajoneuvo on hyviksytty toisessa EU-maassa
kansallisella poikkeusluvalla rekisteriin. Téllainen poikkeuslupa ei kuitenkaan ole voimassa
Suomessa. Esimerkiksi Saksassa ja Ruotsissa on piensarjasdannokset USA:sta tuotuja henki-
l6autoja varten. Niissd maissa yksityishenkilé saa USA:sta maahantuomansa auton huomat-
tavasti helpommin rekisteroityd, kuin Suomessa. Valitettavasti tallaisen jo toisessa BEU-
maassa rekister6idyn USA:sta tuodun auton rekisteréiminen ei ole padsaintoisesti juuri hel-

pompaa Suomessa, kuin suoraan USA:sta tuodun. (AKE 2000)

"Ajoneuvon on tiytettivi kaikki ne sitd koskevat vaatimukset (mm. pakokaasupaistot, melu-
taso, jarrut, ohjauslaite, turvavyot, turvavoiden kiinnityspisteet, istuimien kiinnitykset), jotka
olivat Suomessa voimassa silloin kun ajoneuvo otettiin kdyttoon ulkomailla. Esimerkiksi au-
ton, joka on ensimmiisen kerran otettu kdyttoon ulkomailla vuonna 1995, pitda tdyttdd auton
ensimmdisen kiyttéonottoajankohdan vuonna 1995 Suomessa voimassa olleet mairdykset."

(AKE 2006)
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Sivuvilkkujen puuttuminen on yleisin tuontiautojen puute. Tielitkennelain mukaan 1.1.1985
tai sen jilkeen kdyttGonotetussa autossa tulee olla sivuvilkut, jos etuvilkut eivit taytd vilkuille
asetettuja nakyvyysvaatimuksia. Kaytinnossa pelkit etuvilkut eivit tiytad nakyvyysvaatimusta
taaksepiin, vaan pdasaantoisesti kaikkiin autoihin, joista sivuvilkut puuttuvat, joudutaan sel-

laiset asentamaan. (AKE 20006)

Vanhemmista autoista puuttuvia sivuvilkkuja lukuun ottamatta lihes kaikki Saksasta Suo-
meen tuodut, alun perin Saksassa uutena kiytto6notetut autot, lipdisevit myos suomalaiset
vaatimukset. Ongelmia katsastuksen kanssa tuottavat ldhinni tietyt erikoisautot ja enemmain
rakennetut tai muutetut autot. Esimerkiksi moottoritehon kasvattamisen suhteen Suomessa
ja Saksassa on erilaiset méaraykset. Taman vuoksi Saksassa laillisesti tehdyt ja muutoskatsas-

etut viritykset eivat vilttamatta lapaise Suomessa katsastusta.
tetut viritykset eivit valttimatta lapaise S katsastusta. (AKE 2006

Joissakin tapauksissa auton maahantuontikatsastuksessa saatetaan vaatia niin sanottua vaati-
muksenmukaisuustodistusta. Vaatimustenmukaisuustodistuksella (CoC) todistetaan, ettd ajo-
neuvo on EY-tyyppihyviksytty. EY-tyyppihyviksymittomien autojen tapauksessa muulla
maariystenmukaisuustodistuksella todistetaan mm. mitd teknisid madriyksid ajoneuvo tayt-
tad. Todistukset tulee olla valmistenumerolla yksiloity koskemaan juuri kyseistd ajoneuvoa.
Yleensa todistukset ovat maksullisia ja sellaisen saa joko ajoneuvon valmistajalta tai sen edus-
tajalta, esimerkiksi kyseisen automerkin suomalaiselta maahantuojalta. Todistuksen voi
hankkia my&s puolueettomalta tutkimuslaitokselta, esim. Saksassa TUV tai DEKRA. (AKE
20006)

4.6 Suomen uusi CO2-pohjainen autoverotus

Talld hetkelld kdytossd olevan CO2-piddstoihin perustuvan veromallin mukaan autoveropro-
sentti vaihtelee 10% ja 40% vililla, riippuen auton hiilidioksidipaéstoista. Kaytinndssa pieni-
kokoiset, kevyet ja pienelld moottorilla olevat autot hyotyvit tistd eniten, koska hiilidioksidi-
padstot ovat suoraan verrannollisia auton polttoaineenkulutukseen. Mitd enemmain auto ku-

luttaa polttoainetta, sitd suuremmat hiilidioksidipaastot silla on. (Tulli 2008)



48

Uusi autoveromalli suosii erityisesti dieselkdyttoisid henkil6autoja. Valitettavasti ndennaisesti
ympiristovaikutukset huomioiva autoverouudistus keskittyy vain hiilidioksidipadstoihin ja
jattdd muut padstot huomioimatta. Vaikka dieseleiden CO2-piistot ovat yleensa pienempid,
kuin vastaavien bensamoottoreiden, on my6s muut padstot huomioitava kokonaisuutta
hahmotellessa. Dieselautojen typenoksidipadstot nimittdin ovat jopa 4-5 kertaa suuremmat
kuin bensiinikdyttoisilli autoilla. Autojen COZ2-piddstdjen oletetaan vaikuttavan kasvihuo-
neilmién kehittymiseen, mutta ihmisen tekemisen vaikutuksista ilmastomuutoksiin ei ole vie-
14 kiistatonta tietoa. Téysin varmaa kuitenkin on, ettd typenoksidit pilaavat esimerkiksi hengi-

tysilmaa ja happamoittavat ymparistod. (Tulli 2008; Turtiainen 2007)

” Puheet ymparistOystivillisestd autoverouudistuksesta johtavat harhaan. VI'T:n tutkijan Ju-
hani Laurikon mukaan uudistus suosii typenoksideilla pahasti saastuttavia dieseleitd. Halli-
tuksen auto- ja ajoneuvoverouudistus tahtda EU:n tavoitteen mukaan yksinomaan hiilidiok-
sidipddstéjen alentamiseen. Koska bensiinimoottorit kuluttavat polttoainetta ja tupruttavat
CO2-piistdja hieman enemmin kuin dieselit, tietdd miten tdssd kdy. Ennusteiden mukaan

halpenevien dieselien markkinaosuus kasvaa ensi vuonna harppauksella 50 prosenttiin.

Kasvihuoneilmién kannalta uudistus vie oikeaan suuntaan, mutta muu saastuminen pahenee.

” (Turtiainen 2007)

Dieseleiden voittokulku henkil6auton kiyttévoimana ei kuitenkaan talld hetkelld naytd kovin
varmalta pitkélld aikavililld tarkasteltuna. Viimeisen vuoden aikana dieselpolttoaineen hinta
on noussut selvisti bensaa nopeammin. Naiden kahden polttoainetyypin valinen hintaero on
kaventunut koko ajan. Tarvitaan siis jatkuvasti suurempi vuotuinen ajomiiri, jotta dieselau-
ton hankkiminen kannattaa. Polttoaineiden hinnan lisiksi on huomioitava Suomen vuotui-
nen dieselvero seki dieselauton usein kalliimpi hankintahinta ettd kalliimmat huollot. (Polt-

toaine.net 2008)
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5 TUTKIMUS ASENTEISTA TUONTIAUTOJA KOHTAAN

5.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Koska tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka ihmiset ajattelevat tuontiautoista ja
minkd vuoksi, on wvalittu tutkimusmuodoksi kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutki-
muksessa selvitetddn sekd yleisid uskomuksia ja asenteita Saksan tuontiautoja kohtaan, ettd
tyytyvaisyytta niiden henkil6iden keskuudessa, jotka ovat hankkineet tuontiauton. Mielipiteet
esitetddn eriteltynd ryhmittdin niiden henkiléiden valilld, joilla on omakohtaista kokemusta
tuontiautoista ja niiden vililld, joilla omakohtaista kokemusta ei ole. T4dstd eteenpiin puhut-
taessa tuontiauton omistaneista tarkoitetaan henkil6itd, jotka omistavat kéytettyna ulkomailta
tuodun henkil6auton tai ovat omistaneet sellaisen. Muista haastateltavista puhuttaessa tarkoi-
tetaan henkil6itd, jotka eivit omista kaytettynd ulkomailta tuotua henkil6autoa tai eivit ole

koskaan omistaneet sellaista.

Tutkimuksessa pyritiddn selvittimaan, mitd ovat ennakkoasenteet tuontiautoja kohtaan ja mil-
ti osin ne ovat toteutuneet niiden osalta, joilla on omakohtaista kokemusta tuontiautoista.
Tutkimuksen avulla pyritidn selvittimaian myos, kuinka asenteita voitaisiin muuttaa positiivi-
semmiksi ja kenties aivan turhia ennakkoluuloja poistaa. Tietoja aiotaan kayttaa myos hyvaksi

Blauweiss Importin markkinointitoimenpiteissa.

Toteutetaan siis markkinointitutkimus, jossa selvitetddn potentiaalisten asiakkaiden asenteita
ja oletuksia tuontiautoja kohtaan. Niiden henkil6iden osalta, joilla on jo henkilokohtaista ko-
kemusta tuontiautoista, selvitetadn myos, ovatko odotukset tayttyneet. Tutkimuksessa sovel-
letaan markkinoinnin teorioita ja kvalitatiivisen tutkimuksen toimintatapoja. Tutkimuksen

toteutustapa on teemahaastattelu.
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5.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kehittimiskohde on yrityksen Blauweiss Import markkinoinnin kehittdminen
luottamusta herittavadn suuntaan. Tarkoitus on ymmartdd paremmin potentiaalisten asiak-
kaiden ajatuksia tuontiautoihin liittyen. Tutkimuksen avulla pyritdan saatujen tuloksien avulla
kehittimadn yrityksen palveluja asiakkaiden vaatimuksia vastaavaksi. Tuontiautoja kisittele-
vistd atheesta ei ole tehty vield kovin kattavia tutkimuksia, joten tutkimuksella on my6s uu-

tuusarvoa.

5.3 Haastateltavat

Haastattelututkimus tehddin henkil6ille, jotka ovat ostaneet Saksasta tuodun kiytetyn auton.
Haastatteluja tehdddn my6s henkil6ille, jotka eivit ole ostaneet kiytettyd autoa Saksasta.
Haastattelumuoto on teemahaastattelu, jossa jokaista henkil6d haastatellaan yksitellen. Tu-

loksia analysoidaan, etsimalld haastatteluista samankaltaisuutta.

Haastateltaviksi on pyritty l6ytdmadn thmisia, joilla on erilaisia mielipiteitd autoiluun ja erityi-
sesti tuontiautoihin liittyvissd asioissa. TAmin vuoksi haastateltavien joukko koostuu eri-
ikdisistd, eri sukupuolta edustavista ja erilaisissa elimintilanteissa olevista ihmisistd. Mukana

on seki opiskelijoita, ettd jo tyoelimiin kauan sitten siirtyneitd henkilGita.

Tutkimusta varten haastateltiin yhtitoista henkil6éd. Haastattelut tehtiin 22.03.2007—
11.01.2008 vilisena aikana. Haastateltavista kolme oli naisia ja loput kahdeksan miehid. Viisi
haastateltavista opiskeli edelleen, mutta osa heistd my6s tyoskenteli opiskelun ohella. Haasta-
teltavien ikéd vaihteli 21 ja 45 vuoden vililla. Neljalld haastateltavista oli Saksasta kaytettyna
tuotu henkil6auto tai he olivat omistaneet sellaisen aiemmin. Lopuilla seitsemalld haastatelta-

vista ei ollut henkilokohtaista kokemusta tuontiautoista.
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5.4 Haastattelurunko

Haastatteluja varten on tehty siséllysluettelo kartoitettavista asioista. Tama haastattelurunko
(LIITE 1) toimii haastattelutilanteen ohjaajana. Muodoltaan se on melko yksityiskohtainen,

mutta sellainen, jonka kayttod voi soveltaa haastattelun edetessa.

Tutkimus ei siti nimenomaisesti vaadi, ettd runko vilttamattd tarvitsisi kayda lavitse siina
jarjestyksessd, missd se on kirjoitettu, vaan haastattelu pyritddn kdymiin vapaamuotoisesti
haastateltavien ehdoilla. Pddasia on, ettd kaikki tarvittavat asiat tulevat kisiteltya. Sitd mukaan
kuin haastateltavat itse tuovat spontaanisti asioita esille, ne otetaan laajempaan kisittelyyn.
Haastattelurungon kysymyksien on tarkoitus johdattaa keskustelua ja pitid se oikeassa suun-

nassa.

Parhaimmassa tapauksessa voi kdyda niin, ettei tarvitse kuin esittdd alkukysymykset ja muu-
tama vili- ja tarkennuskysymys. Haastateltavat itse tuovat asiat esille omaan tahtiinsa ja omil-
la ehdoillaan. Tilloin haastattelun ilmepiiri on vapautuneempi ja haastateltavat ilmaisevat

helpommin todelliset mielipiteensi eri asioista, koska tilanne ei ole litan muodollinen.

Haastattelurunko on suunniteltu sen mukaan, ettd kaikki olennainen tekijit kaydain lipi. Jo-
kaisen asian lapikdymiselle on kuitenkin varattu riittavasti aikaa. On pyritty vélttimain tilan-
netta, jossa keskustelurunko on liian pitké ja sen sisaltimid asioita ole mahdollista kiyda lapi
tarpecksi syvillisesti. Tdman vuoksi on karsittu vihemmin tirkeidt asiat pois ja keskitytty

padasioihin. Keskustelurunko on liite numero 1.

Haastattelurunko alkaa haastateltavan ikdd ja sukupuolta koskevilla peruskysymyksilld. Alussa
kartoitetaan hieman haastateltavan elimintilannetta. Kysymykset etenevit niiden asioiden
kautta koskemaan autoilua. Ennen tuontiautoihin siirtymistd haastateltavilta kysytidn myos

mielipide Suomen autoverotuksesta. Tuontiauton hankkineille on my6s lisdkysymyksid. Lo-
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puksi kartoitetaan haastateltavan tulevaisuuden autonhankintasuunnitelmia. Yksi haastattelu

kestdd noin kolmekymmentaviisi minuuttia.

5.5 Haastattelu

Haastattelututkimus tehdain henkil6ille, jotka ovat ostaneet Saksasta tuodun kiytetyn auton.
Haastatteluja tehdddn vertailun vuoksi my6s henkil6ille, jotka eivit ole ostaneet kiytettya
autoa Saksasta. Tuloksia analysoidaan, etsimalld haastatteluista samankaltaisuutta sekd eroja
niiden kahden kuluttajaryhman valilld. Haastatteluun pyritidn etsimddn eri ammattien edus-

tajia, erilaisessa elimantilanteessa olevia ja keskendin erityyppisid ihmisia.

Suurin osa haastatteluista toteutettiin kasvotusten. Muutama haastattelu toteutettiin sahkoi-
sessi muodossa Internetin vilitykselld. Haastattelija teki itse muistiinpanot haastattelut yh-
teydessd. Haastattelu kaytiin rauhallisessa tahdissa, joten haastattelun nauhoittaminen ei ollut
tarpeellista, vaan haastattelija kirjasi haastateltavan vastaukset suoraan ylos tietokoneelle.

Haastattelut toteutettiin maaliskuu 2007 — tammikuu 2008 vilisena aikana.

5.6 Tulokset

Haastateltavista kahdeksan oli miestd ja kolme naista. Haastateltavien ikd vaihteli 21 ja 45
vuoden valilld. Haastateltavista osa oli tyGelimassd, osa opiskeli ja yksi haastateltavista oli
haastatteluhetkelld ty6ton. Yksi haastateltava oli naimisissa, loput haastateltavat olivat joko
naimattomia tai elivit avoliitossa. Kolmella haastateltavista oli lapsia. Kuusi haastateltavista

asui vuokralla ja loput viisi haastateltavaa asui omistusasunnossa.

5.6.1 Autoiluun liittyvit perustiedot

Kaikilla haastateltavilla oli vihintddn henkil6auton ajamiseen oikeuttava ajokortti. Ajokortti
oli ollut nuorimmalla haastateltavalla kolme vuotta ja vanhimmalla 27 vuotta. Auton omisti

haastateltavista kaikki yhtd lukuun ottamatta. Haastateltavat omistivat keskendidn useita eri
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automerkkeja Audista Ladaan. Valintaperusteet nykyisen auton hankinnalle olivat vaihtele-
vat. Suurin osa auton omistavista haastateltavista oli harkinnut my6s tuontiauton hankkimis-

ta. Neljan haastateltavan auto oli tuontiauto.

5.6.2 Tuontiautoihin liittyva keskustelu

Haastateltavista suurin osa oli sitd mieltd, ettd tuontiautoista kayty keskustelu on usein lilan
yksipuolista ja vadristynyttd. Usean haastateltavan mielestd keskustelussa on kaytetty ddripadn
esimerkkeja ja keskusteluilta on puuttunut usein olemassa oleva pohja. Toisin sanoen keskus-
telijoilla ei valttimattd ole ollut mitiin omakohtaista kokemusta tuontiautoista. Mielipiteet
ovat perustuneet usein toisten ihmisten kokemuksiin ja tilléin keskustelu on ollut vairisty-
nyttd. Usea haastateltava kertoi, ettd keskustelu tuontiautoista on ollut heidin mielestdan si-
vyltdidn negatiivista ja varsinkin aiemmin kaydyissd keskusteluissa tuontiautoja on pyritty

mustamaalaamaan.

Median antama kuva tuontiautoista on ollut usean haastattelijan mielestd kirjistetty ja usein
kiytettynd maahantuoduista henkil6autoista on pyritty antamaan todellisuutta huonompi ku-
va. Moni haastateltava epdili, ettdi suomalaiset autokauppiaat ja isot autoliikkeet ovat karsi-
neet paljon tuontiautojen takia esimerkiksi vihentyneen myynnin kautta, ja ovat pyrkineet
tamin vuoksi antamaan sellaisen kuvan, ettd ulkomailta ostettu auto on huonompi, kuin

Suomesta hankittu. Keskustelua pidettiin tietyssd mielessa jopa propagandana.

Muutama haastateltava piti timan hetkistd tuontiautokeskustelua asiallisena, tosin mainitsi,
ettd negatiivissavytteisid mielipiteitd ja keskustelujakin on, mutta aiempaa vihemmin. Muu-

tamalla haastateltavalla ei ollut lainkaan mielipidettd tuontiautoista kidydystd keskustelusta.

Suurin osa haastateltavista kertoi, ettei lehdiston kirjoittelu ja tv-ohjelmat olleet vaikuttaneet

heidin asenteisiinsa tuontiautoja kohtaan. Yksi haastateltava kertoi ainoastaan artymyksensa
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lisadntyneen paitoksen tekijoitd kohden, tarkoittaen lahinnd Suomen autoverotusta. Toinen
haastateltava kertoi, ettd tuontiautot ovat alkaneet kiinnostaa entistd enemmin juuri propa-
gandan kautta. Haastateltavan omin sanoin “nzn sanottu kddinteinen vaikutus ndilld mustamaalaus
pubeilla, joilla yritetidn kabmia asiakkaita isojen suomalaisten liikkeiden lasipalatserhin”. Kolmas haas-
tateltava mainitsi, ettd oman auton yhteydessd hin on tarkastanut auton entistd tarkemmin,
eikd usko niin helposti auton myyjan tai myyjaliilkkeen tarinoita. Hin kertoo, etti omalla

kohdallaan TV-ohjelmien kriittinen asenne on vihentanyt sinisilmaisyytta.

Puolet haastatelluista kertoi, ettd naapureiden ja ystivien kokemukset ja mielipiteet eivit ole
vaikuttanut heidin asenteisiinsa tuontiautoja kohtaan. Usea haastateltava kertoi, ettd heidin
tuttaviensa kokemukset tuontiautoista ovat olleet padosin positiivisia. Muutama haastateltava
mainitsi, ettei heilld ole paljon tuttavia, jotka ovat hankkineet tuontiauton. Yksi haastateltava
el osannut sanoa, ovatko tuttavien kokemukset vaikuttaneet hinen asenteisiinsa. Han totest,

ettd kaikissa autoissa on vikoja, oli ne ostettu Suomesta tai ulkomailta.

5.6.3 Suomen autoverotus

Suurin osa haastatelluista piti Suomen autoverotusta kovana. Osa haastateltavista huomioi
vastauksissaan autoveron merkityksen Suomen kansantaloudelle. Kuten yksi haastateltavista
sanol omin sanoin: “Kansantaloudellisesti autovero on hyva jarjestelma, mutta yksilon kannalta ei”.
Usea haastateltava piti Suomen autoverotusta epaoikeudenmukaisena jérjestelmind, muuta-
ma jopa BEU-lainsadddnnon vastaisena. Haastateltavien mielipiteet olivat hyvin jyrkkid koski-
en autoverotusta. Erds haastateltava sanoi: "En pida Suomen autoverotusta kobhtunllisena. Pidin
koko jarjestelmaid kdsittamattomand”. Moni haastateltava piti epdoikeudenmukaisena, etta toises-
ta EU-maasta tuodusta kiytetystd autosta joutuu maksamaan autoveron. Useamman haasta-
teltavan mielipide oli, ettd autoverotus tulisi saatava samalle tasolle koko EU:n alueella, eiki
autoverotus olisi erilainen eri EU-jasenmaissa. Yksi haastateltavista ehdotti, ettd auton voisi
ostaa vapaasti toisesta EU-jisenmaasta, eikd kotimaahan rekisteréinnin yhteydessé tarvitsisi

maksaa autoveroa.
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Suomen autoverotuksesta lahes kaikilla haastateltavilla oli paljon sanottavaa. Monen haasta-
teltavan mielesti toisesta EU-maasta tuodun auton verottaminen ei ollut oikeudenmukaista,
koska muitakin hyodykkeitd voi tuoda Suomeen verottomasti. Yksi haastateltava sanoi:
"Mifksi verottaa jotain asiaa, joka on halvempaa munalla ja sen tuo kotiinsa. Pitdisikd esim. ulfomailta
hankittua rnokaa verottaa vain sen takia, ettd se on halvempaa nlkomailla ja olet tuonut sen Suomeen?”.
Myés toisen didripaan mielipide 16ytyi haastateltavien joukossa. Yksi haastateltavista piti
Suomen autoverotusta hyvini asiana ympiristosylden vuoksi. Tdmé dsken mainittu haasta-
teltava sanoi: "Mielestini on hyva, ettid autoja verotetaan Suomessa. Autot ovat ympdristia kuormittava
tuote, joten niiden verottaminen on mielestini oikeudenmukaista”. Haastatteluissa tuli my6s esille na-
kemys, jonka mukaan autoveroa on peritty usein vairin perustein. Tdmin nikemyksen esit-
tanyt haastateltava oli my0Os sitd mieltd, ettd Tullissa yksi thminen saa pédattaa liian paljon

kannettavan veron maarasta.

Haastateltavilta kysyttiin my6s, onko Suomen autoverotus heidin mielestian oikeudenmu-
kaista. Suurin osa oli sitd mieltd, ettei Suomen autoverotus ole oikeudenmukaista. Muutama
haastateltava piti autoverojarjestelmidd oikeudenmukaisena. Erids haastateltava sanoi: “Télli

hetkelli autovero on kaikille suomalaisille. Paremminfin voisi kuitenkin olla”.

Haastateltavista suurin osa oli sitd mieltd, ettd Suomen autoverotusta tulisi muuttaa tulevai-
suudessa. Naiden haastateltavien mukaan autoveron maaraa tulisi laskea tai koko hankinnan
verotus poistaa kokonaan. Usean haastateltavan mielestd autoverotus tulisi saada samalle ta-
solle, kuin muissakin maissa keskimaarin. Osa haastateltavista ehdotti Saksan mallin mukaista
autoverotusta, jossa hankintaa ei veroteta lainkaan erilliselld autoverolla, vaan kaytt6a verote-
taan vuosittaisilla auton péastoihin perustuvilla kdyttomaksuilla. Yhden haastateltavan mu-

kaan kalliita autoja saisi verottaa jopa nykyistd enemman ja edullisia autoja vihemman.

5.6.4 Erot Saksassa ja Suomessa myytidvien kéytettyjen henkil6autojen valilld

Haastateltavilta kysyttiin mielipidettd Saksassa ja Suomessa myytavien kaytettyjen henkil6au-

tojen vililla. Lihes kaikkien haastateltavien mielestd Saksassa myytivit autot ovat keskimaa-
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rin paremmin varusteltuja. Hieman vanhempia autoja pidettiin my0s yleensa koriltaan pa-
rempikuntoisina verrattuna vastaaviin suomalaisiin yksil6ihin. My6s Saksassa tarjolla olevien
autojen edullisempi hinta tuli esille. Erddn haastateltavan mielestd saksalainen autonomistaja
pitdd keskimadrin autoa siistimmissd kunnossa kuin suomalainen. Auton omistaja- ja huol-
tohistoriaa pidettiin suomalaisissa autoissa usein luotettavampana, varsinkin uudehkoissa
kaytetyissd. MyoOs mittarilukeman paikkaansa pitiavyyttd piti osa haastatelluista luotettavam-

pana Suomesta ostetuissa autoissa.

Yhdelld haastateltavista oli Saksassa ja Suomessa myynnissa olevien kiytettyjen henkil6auto-
jen kuntoeroille selitys. Hinen mielestddn erot johtuvat siddolosuhteista, eli Suomen pidem-
mistd ja kylmemmasta talvesta, sekd sithen liittyvistd tarpeesta suolata teitd. Haastateltava
selitti asian ndin: “Sddolosubteiden aiheuttamat rasitukset. Sunomessa autoille tulee keskimddrin enemmin
kylmdkdynnistyksid, jotka rasittavat moottoria. Samoin Suomessa suolataan enemman teitd, jolloin auton

kori rasittun tistd ja ruostun helpommin”.

Haastateltavilta kysyttiin, pitivatkd6 he Suomessa uutena kdyttoonotettua ns. suomi-autoa
luotettavampana, kuin Saksasta kiytettynd tuotua autoa. Suurin osa oli sitd mieltd, ettd kes-
kimaidrin molemmat vaihtoehdot ovat yhta luotettavia. Muutama haastateltava piti Suomesta
hankittua autoa luotettavampana, yksi haastateltava Saksasta hankittua luotettavampana.
Usea haastateltavista toi esille nikemyksen, ettd huoltohistoria tulee olla autoissa kunnossa.
Eras haastateltava sanoi: "Yhtd lailla esim. huoltobistorian punttuminen on epdilyttavid, punttui se
sitten suomi-antosta tai Saksasta kaytettynd tnodusta”. Toinen haastateltavan mukaan luotettavuus
riippuu autoyksilostd ja kayttdjastd. Tama haastateltava kertoi: "Luotettavuns risppun taysin anto-
Yksilistd ja kayttajdsta. Toisaalta myds snomalaiset kéyttdjat usein huoltavat itse antonsa, koska huoltoon

vieminen on tddalld niin kallista. Tdstd jobtuen antoista voi loytyd omia virityksia”.

Haastateltavilta kysyttiin, mistd Saksasta ja Suomesta ostettujen kaytettyjen autojen erot joh-
tuvat ihmisten mielikuvissa. Téhdn vastasivat kaikki haastateltavat, joista osalla oli ollut hen-
kilokohtaisia kokemuksia tuontiautoista. Noin puolet haastateltavista piti Saksasta ja Suomes-

ta ostettuja autoja yhtd luotettavina, eikd heidin mielestd ostopaikalla ollut luotettavuuden
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suhteen merkitystd. Kaksi vastaajaa piti Saksasta hankittua kaytettyd autoa luotettavampana
vihiisempien sddolosuhteiden aiheuttamien rasitusten vuoksi. Erds haastateltava sanoi asias-
ta: "llmasto vaikuttaa autojen ruostumiseen sekd moottorin kuntoon (Rylmikdynnistykset)”. Kahden
haastateltavan mielestd Saksasta hankittu auto on jopa toisinaan paremmin huollettu, kuin
vastaava Suomesta hankittu. Nididen haastateltavien mielestd tima johtui siitd, ettd ulkomailla
kulutusosat ja auton huoltaminen on edullisempaa, kuin Suomessa. Yksi haastateltavista sa-
not: "Ulkomailla osa antoista on _jopa paremmin huollettn, koska kulutusosat ovat keskimddrin halvem-
pia ulkomailla. Suomessa anton Rayttdja saattaa lykdtd monta kallista remonttia huoltojen kallenden ta-
kia”. Samaa mieltd oli myOs toinen haastateltava: “Suomessa auton huoltaminen on kallista, erityi-

Sesti merkkiliikkeessd, ettd myos ylipdatian ammattimaisissa korjaamoissa”.

Kaksi haastateltavaa suhtautui tuontiautojen luotettavuuteen hieman negatiivisemmin. En-
simmdinen heistd oli sitd mieltd, ettd ulkomaille myydessd myyjd saattaa helpommin antaa
auton kunnosta myyntihetkelld vdarda informaatiota. Tami haastateltava sanoi: "No onban se
nyt eri_jos suomalainenkin myisi anton vaikka 1 iroon, niin eipd se iso kynnys ole kanpassa vihdn veddt-
tadg, kun vield toiseen maahan auto vieddian”. Toiselle haastateltavalle hieman epiluotettava kuva
on jaanyt autontuontibuumin alkuvaiheen aikana kaydyisti keskusteluista, koskien esimerkik-
si autojen mittarilukeman paikkansapitdvyytta ja auton historiaa. Han kertoi: “Kovimman tuon-
tibunmin yhteydessi oli paljon pubetta Saksassa tapabtuneesta matkamittarin lukeman muuttamisesta,
sekd mabdollisesti vaihdetuista osista. Myds auton historia saattoi usein olla epdselva. Ndisti keskusteluista

_Jjobtuen minulle on jddanyt kuva, ettd tuontiauto ei vélttamitta ole niin luotettava valinta”.

Kysyttdessd tuontiauton luotettavuudesta, el vastauksissa ollut olennaista eroa tuontiauton
omistaneiden ja muiden haastateltavien vililli. Molempien ryhmien vastauksista 16ytyi sa-
mankaltaisuutta. MyOskdin miesten ja naisten vastaukset olivat samankaltaisia. Tuontiautoja
ei keskimairin pidetty Suomesta hankittuja autoja epiluotettavimpina. Molempien ddripdiden
mielipiteitd ilmeni haastattelussa, mutta keskiméirin tuontiautoja pidettiin yhtd luotettavina

kuin Suomesta hankittuja.
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5.6.5 Talvivarustelun merkitys kiytetyn auton hankinnassa

Saksassa myynnissi olevissa kiytetyissd autoissa ei ole aina mukana talvirenkaita tai mootto-
rinlimmitintd. Taman vuoksi haastateltavilta kysyttiin, minkd verran he antavat arvoa auton
talvivarustelulle eli talvirenkaille ja lohko- tai polttoainelimmittimelle. Suurin osa haastatel-
luista kertoi, ettei ostotilanteessa pida talvivarustelua kovin olennaisena asiana. Namé haasta-
teltava kertoivat, ettd valitsevat auton kunnon ja muun varustelun perusteella. Talvivaruste-
lua pidettiin toissijaisena valintaperusteena autoa hankittaessa. Usea haastateltava kertoi, ettd
heiddn mielestddn talvivarustelu on helppo hankkia autoon jilkikdteen. Yksi haastatelluista
sanoi talvivarustelusta: "En anna hirvedsti arvoa, koska ne ovat todella helppo ja subteellisen edullista
lisita antoon jalkikdteen. Auton renkaat ovat joka tapanksessa kulutustavaraa, joten niitd ei voi anto-

maattisesti laskea anton arvoon”.

Oli my6s haastateltavia, jotka pitivat talvivarustelua tirkednd asiana autoa hankittaessa. Yksi
heistd vastasi samaan kysymykseen: "Kyliid ne kaikki ovat tirkeitd. Varsinkin hyvit talvirenkaat
ovat tarkedt”. Yksi haastatelluista piti hyvaa talvivarustelua rahallisesti noin 1000 euron arvoi-
sena. Toinen haastateltava kertoi, ettd hin on joutunut itse ostamaan jokaiseen Suomesta
hankkimaansa autoon kunnollisen talvivarustelun jalkikateen. Tama haastateltava kertoo ko-
kemuksiaan talvivarusteista: "Ne joutun usein laittamaan joka tapanksessa anton hankkiessa. 1 aik-
ka olen tabdn asti ostanut kaikki autoni Snomesta, olen silti joutunut hankkimaan kaikkiin kunnollisen
Ja minua tyydyttavin talvivarustelun. Ei kaikissa Suomessa myytavissikddin ns. suomi-antoissa ole kunnon
talvivarustelua”. Talvivarustelusta kysyttdessa kertoi erds haastateltava, ettd han pitda ostotilan-
teessa muita varusteita tirkedmpind, kuin auton talvivarustelua. Tama haastateltava kertoi:
"Jos vaihtoehdot ovat esim. navigaattori ja nahkapenkit, pidin niita minulle téirkeimpindg varusteina. Talvi-

varustelun voin hankkia itsekin autoon”.

5.6.6 Autoliikkeen my6ntiman takuun ja virhevastuun merkitys auton hankinnassa

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka tirkednd he pitavit autoliikkeiden kiytetylle autolle antamaa
erillistd takuuta tai lakisaateista virhevastuuta mahdollisessa vikatilanteessa auton hankkimi-

sen jilkeen. Autoliikettd pidettiin hyvina ostopaikkana, varsinkin jos auton hintaan sisaltyy
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erillinen takuu. Autoliikkeen virhevastuusta tai erillisestd takuusta ei kuitenkaan oltu valmiita
maksamaan kovin suurta lisdhintaa verrattuna yksityiseltd myyjéltd tai itse Saksasta hankit-
tuun autoon. Oletuksena tissa oli, ettd vastaava auto on autoliikkeessd jonkin verran kalliim-
pi, kuin yksityiselta myyjaltd hankittuna tai itse Saksasta tuotuna. Eris haastateltava esitti asi-
an nain: “Mielestani hinnan erotus kattaa todenndfkdisesti antoon tulevat odottamattomat viat. Eli jos
verrataan esimerkiksi kdytettyd tnontiantoa ja antoliikkeestd kdytettynd ostettua suomi-antoa, mikdli tnon-
tiantossa ei ilmene mitddan ylldttavii kallista vikaa, on tuontiauto edullisempi ostos. Ja jos vikaa onkin,

hintgjen erotus kattaa todenndkdisesti korjauskulut useammissa tapanksissa’.

Hintaluokka oli ostajien mielestd my0s ratkaiseva tekijd. Erityisesti kallista autoa ostettaessa
oltiin helpommin valmiita maksamaan lisdhintaa virhevastuusta tai takuusta. Erds haastatel-
tava kertoi: "Rigppuu aunton hintaluokasta. Erityisesti jos olisin ostamassa kallista autoa, olisi valmis
maksamaan lisihintaa saadakseni virbevastuun hankintani tueksi. Joka tapanksessa voisin maksaa jon-
kin verran lisid verrattuna anton hankkimiseen yksityishenkilolta”. Rahallista arvoa yksi haastatel-
luista antoi autoliikkeen lisiturvalle noin 500 euroa. Tuhansien eurojen lisihintaa eivit haas-

tatellut olleet valmiita maksamaan tdsta lisdturvasta.

Kaikki haastatellut eivit pitineet autoliikkeen antamaa takuuta tirkednd. Erds haastateltava
oli sitd mieltd, ettd autoliikkeesta saatava lisiturva on tirked sellaiselle asiakkaalle, joka ei itse
ymmirri paljoa autoista. Tama haastateltava kertoi: "E7 ole minulle junrikaan merkitysti. Ebkd se
on tdrked sellaiselle asiakkaalle, joka ei itse ymmidrrd niin paljoa antoista ja saattaa ostaa huonon yRsilin.
Kuluttajalla pitiisi olla myis itselldan tietoa ostettavasta tuotteesta ja ottaa vastun teoistaan”. Yksityiseltd
myyjaltd ostettaessa pidettiin hyvind mahdollisuutta kysyd auton mahdollisista vioista, joista
autolitke ei vilttimattd tiedd. Haastateltava kertoi virhevastuusta ja takuusta kysyttdessi:
"Kdytetyissd auntoissa se on tarkedd. Kun ostaa auton antoliikkeestd, ei vilttémittd pddse keskustelemaan
edellisen omistajan kanssa. Eli jos anto esim. $y0 0fjyd, saattaisi tama ilmetd edellisen omistajan kanssa
Jutellessa. Mutta autoliikkeesti ostettaessa timd ei vélttamatta ole tiedossa. Tdamdn vunoksi on hyvd olla
lisdturva autoliikkeestd”. Paras vastine omille rahoille kuitenkin yleensi ratkaisee. Yksi haasta-
teltavista kertoi ostavansa auton sieltd, mistd saa parhaan vastineen rahoillensa. Tama haas-
tateltava kertoi: “Takun olisi than hyvd asia, mutta anton hinta on ratkaiseva tekijd. Jos anton saa hal-

vemmalla esim. yksityiseltd tai hankkimalla itse tuontianton, on se houkuttelevampi vaibtoehto, kuin mak-
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saa paljon lisdhintaa takuusta tai virhevastunsta. Hankin anton sieltd, misti saan parhaan vastineen ra-

hotlleni”.

5.6.7 Tuontiauton omistajien kokemuksia

Tuontiauton hankkineilta kysyttiin lisiksi kokemuksista tuontiautoon liittyen. Osa tuontiau-
toista oli itse hankittu ulkomailta, osa ostettu vilittdjan kautta tai valmiiksi Suomeen tuotuna.
Kokonaisuutena tuontiauton hankkineet olivat olleet tyytyviisida hankintaansa ja tuontiauto
oli vastannut odotuksia. Osa haastateltavista kertoi, ettd autovero oli vaikuttanut heidin au-
tovalintaansa. Ndmi haastateltavat olivat pyrkineet hankkimaan sellaisen tuontiauton, jossa
autovero oli mahdollisimman pieni suhteessa auton ominaisuuksiin. Kun Suomen autoveron
vaikutusta kysyttiin erdaltd haastateltavalta, vastasi hin: "Se o/i merkittiva tekijia anton valinnassa,
koska antovero mmnodostaa niin suuren osan kokonaiskustannuksesta”. Kenellikdaian haastatelluista ei
ole ollut ongelmia tuontiauton kanssa esimerkiksi huollossa. Osa tuontiauton hankkineista

oli tosin huoltanut autonsa itse.

Suurin osa tuontiauton hankkineista kertoi ystivien ja tyotovereiden suhtautuneen tuontiau-
ton hankkimiseen neutraalisti. Erds haastateltava kertoi: “"Tuontiauton: ei ole herdttanyt erityisem-
min keskustelua. Se on niin normaalia nykyddn, ettd antoja tuodaan Saksasta”. Yksi haastateltava ker-
toi ystiviensd ja tyGtovereidensa suhtautuneen tuontiautoansa kohtaan aina hieman epiillen.
Kaikki tuontiauton omistavat haastateltavat pitivit oman autonsa arvona samanlaisena ver-
rattuna vastaavaan niin sanottuun suomiautoon. Erids haastateltava tiedosti kuitenkin myo6s
muut mahdolliset nikokannat asiasta. Hdn piti itse tuonti- ja suomiautoja samanarvoisina,
mutta oli sitd mieltd, ettd moni ajattelee asiasta eri tavalla. Tama haastateltava kertoi tuonti- ja
suomiautojen arvosta: “Omasta mielestini molemmat ovat samanarvoisia. Toisaalta monien ihmisten

mtelestd tuontianto tnlisi saada halvemmalla”.
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5.6.8 Tulevaisuuden autonhankintasuunnitelmat

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin my6s tulevaisuuden autonhankintasuunnitelmista. Suurin
osa haastatelluista ei osannut vield sanoa, minkilaisen auton aikoi hankkia seuraavaksi. Osalla
haastateltavista oli jo tulevan auton merkki ja malli valittuna. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin
my0s, olivatko he harkinneet tulevaisuudessa tuontiauton hankintaa. Kaikki haastateltavat
kertoivat, ettd he olivat harkinneet tuontiauton hankintaa. Osa haastateltavista kertoi halua-
vansa hankkia vain ja ainoastaan tuontiauton. Yksi haastateltavista kertoi autoverotuksen
vaikuttavan valintaansa: "Regppuu sen aikaisesta verotuksesta. Jos sithen mennessi Suomen hintataso on

niin paljon edullisempi, ettei tuontianton hankkiminen kannata, harkitsen myos auton ostoa Suomesta”.

5.6.9 Tuontiauton hankkineiden ja muiden haastateltavien vastausten viliset erot

Vastauksia verrattiin tuontiauton hankkineiden ja muiden haastateltavien vililld. Haastatelta-
van mielipiteelld ja tuontiauton omistamisella ei ollut selvda yhteyttd. Samankaltaisia vastauk-
sia saatiin molemmista ryhmista, riippumatta siitd, oliko haastateltavilla kokemusta tuontiau-
toista. Eroavaisuuksia vastauksissa 16ytyi molempien ryhmien sisilla. Fi voitu yleistad kum-
paankaan ryhmain kuuluvien haastateltavien vastauksien olevan tyypillisid juuri tille ryhmal-

le.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada vastauksia kysymykseen, mitd ihmiset ajattelevat tuonti-
autoista. Ja lisaksi haluttiin selvittid, miksi he ajattelevat niista juuri tietylld tavalla. Tehtivina
oli vertailla tuontiauton omistaneiden ja muiden haastateltavien vastauksia keskendin. Tama
aihe wvalittiin, koska oli mahdollista yhdistdd opinniytety6 ja Blauweiss Importin markkinoin-

nin kehittiminen. Lisdna oli my6s oma kiinnostus aihetta kohtaan.

Tutkimuksen pédasiallinen tavoite oli saada hySdynnettyd tutkimuksen tuloksia Blauweiss
Importin markkinoinnissa. Tdmi tavoite saatiin taytettyd. Pienestd otannasta huolimatta
haastateltavilta saatiin paljon erilaisia mielipiteitd. Haastateltavien valinta oli tdssid mielessa
onnistunut. Tatd tutkimusta voisi monipuolistaa suurentamalla otantaa kisittimain suurem-

man joukon haastateltavia.

Tutkimusmuodoksi valittu kvalitatitvinen lihestymistapa ja tutkimusmuotona teemahaastat-
telu oli kiyttokelpoinen tyokalu saada materiaalia tutkimusta varten. Kaytetty haastattelurun-
ko oli toimiva ja sen avulla kaikki tutkimuksessa olennaiset asiat tuli kisiteltyd joka haastatte-
lussa. Luonnollisesti haastattelurunkoa kaytettiin vain apuna ja erainlaisena muistilistana
haastatteluissa ja itse kysymykset kdytiin ldpi keskustelun edetessd. Vaikka haastattelijalla oli
oma vahva mielipide haastatteluissa kasitellyistd asioista, pyrki hdn olemaan haastattelutilan-
teessa mahdollisimman neutraali. Jos samasta aiheesta tehtiisiin jatkotutkimuksia, paastaisiin
chkd vield parempaan tulokseen, jos haastateltavien tiedossa ei olisi haastattelijan nikokanta

asiaan.

Tuloksista kivi ilmi, ettd tuontiauton omistaneiden ja muiden haastateltujen vililld ei ollut
olennaista eroa suhtautumisessa tuontiautoihin. Eroavaisuuksia vastauksissa 16ytyi molem-
missa ryhmisséd, sekd tuontiauton omistaneiden ettd muiden haastateltujen kesken. Koska
tassa haastatteluihin perustuvassa tutkimuksessa otanta oli suhteellisen pieni, ei tuloksia voi

yleistdd, mutta ne ovat suuntaa-antavia. Vastauksien pohjalta voidaan todeta, ettd haastatelta-
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vien mielipiteet eivit valttimittd riipu tuontiauton omistamisesta. Osa haastateltavista oli
selvisti ymmartinyt, ettd pelkdstddn auton hankintapaikka ei ratkaise luotettavuutta. Osalle
haastateltavista tuontiauto oli edelleen mielikuvissa epaluotettavampi vaihtoehto kuin Suo-
mesta hankittu auto. Molempia mielipiteitd esiintyi sekd tuontiauton omistaneiden ettd mui-

den haastateltavien ryhmissa.

Thmiset kayttiytyvit ostotilanteessa eri tavalla ja arvostavat eri asioita. Tama kavi ilmi myG6s
timan tutkimuksen haastatteluissa. Kun yksi kuluttaja arvostaa takuuta ja turvallisuutta, on
toiselle kuluttajalle edullinen hinta ja mahdollisimman hyva vastine rahoille tirkeampi. Haas-
tattelujen perustella selvisi, ettd haastateltavien voitiin huomata kuuluvan vastauksiensa pe-
rustella erityyppisiin ostajaryhmiin, jotka tulivat esille teoriaosuudessa. Niinpa potentiaalisia
tuontiauton hankkijoita 16ytyykin helpommin tavoittelemalla tietyn tyyppisid ostajia, riippu-
matta siitd, onko heilld aiemmin omakohtaista kokemusta tuontiautoista. Takuuta ja turvalli-
suutta ostotilanteessa eniten painottavat ostajat eivat valttimattd ole potentiaalisimpia tuonti-
auton hankkijoita. Toisaalta mahdollisimman hyvai vastinetta rahoille tai erikoisuutta tavoit-

televa ostaja saattaa tyydyttdd ostotarpeensa parhaiten tuontiauton hankkimalla.

Tuloksista selvisi monta asiaa, joita Blauweiss Import voi kayttdd hyédyksi markkinoinnis-
saan. Naiden asioiden avulla markkinoinnissa voidaan tuoda esille oikeat asiat. Tutkimuksen
perusteella selvisi, ettd suurin osa haastateltavista piti tuontiautoja yhtd luotettavina kuin
Suomesta hankittuja autoja. Titd asiaa voi hyodyntdd markkinoinnissa kertomalla, ettd tuon-
tiauto on vahintadn yhtd luotettava vaihtoehto kuin Suomesta hankittu. Tutkimuksessa selvi-
si my0s, ettd jotkut haastateltavat suhtautuivat epaluuloisesti esimerkiksi tuontiautojen huol-
tohistoriaan. Tétd epaluuloisuutta voi vihentdda Blauweiss Importin markkinoinnissa esimer-
kiksi kertomalla asiakkaille, ettd yrityksemme toimittaa asiakkaalle ainoastaan luotettavalla
huoltohistorian omaavia autoja. Yleisesti ottaen yrityksen markkinoinnissa tulisi pyrkid anta-
maan luottamusta herittivd kuva toiminnasta. Tama asia on jo otettu huomioon Blauweiss

Importin uudistuneissa kotisivuissa ja niitd on my0s tarkoitus kehittdd edelleen.
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Yksi kehittimisen kohde voisi olla sen asian huomioiminen, ettei ostajan prosessi paity os-
toon. Yrityksen on pyrittiva jatkuvaan asiakassuhteeseen asiakkaan kanssa, koska se takaa
toiminnan kannattavuuden ja jatkuvuuden. Tama on huomioitu Blauweiss Importin toimin-
nassa esimerkiksi olemalla asiakkaisiin oma-aloitteisesti yhteydessa ostotapahtuman jilkeen ja
tiedustelemalla tyytyviisyytta yrityksen tarjoamiin palveluihin. Blauweiss Import tarjoaa my6s
asiakkailleen ilman eri maksua opastusta esimerkiksi autoverotukseen, katsastukseen ja rekis-
terointiin liittyvissd asioissa. Tatéd jalkimarkkinointia voisi kehittdd edelleen. Yksi vaihtoehto
voisi olla lahettdd asiakkaille sahképostitse ilmoitus mahdollisuudesta osallistua yrityksen pal-
veluiden kehittimiseen, lihettimalld nettisivujen kautta nimetontd palautetta. Perinteisesti
tima olisi toteutettu postin kautta ldhetettdvilld kyselylomakkeella, mutta sihkoisessd muo-

dossa tehty kysely voisi saada enemmin kyselyyn vastanneita.

OpinniytetyOprosessi oli pitkd, koska sitd tehtiin tyén ohessa usean vuoden ajan. Osa teo-
riaosuudesta on kirjoitettu jo useita vuosia sitten, joten lihdeaineisto ei ole endi timan pai-
vin kriteereilld kaikista tuoreinta. Teoriaosuuteen ei ollut helppo 16ytid nimenomaan tutki-
muksen atheeseen eli tuontiautoihin ja yleisesti ottaen autokauppaan liittyvaa kayttokelpoista
lihdemateriaalia kirjallisuudesta. Kayttokelpoisin materiaali 10ytyi usein Internetistd, joten
ldhteitd kohtaan tuli suhtautua kriittisesti. Internet-ldhteind kiytettiin mahdollisimman luotet-
tavia ldhteitd. Markkinointia kisittelevaa ja vieraskielista kirjallisuutta olisi voinut kayttda mo-
nipuolisemmin teoriaosuuden kirjoittamisessa. Tuontiautoihin ja autoverotukseen liittyen
pyrittiin tutustumaan mahdollisimman useaan eri lihteeseen. Teoriaosuuden suurimpana vir-

heeni ovat osittain puutteelliset lihdemerkinnit, joiden lisdidminen jalkikdteen on tySlasta.
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LIITTEET

LIITE 1 Haastattelurunko



LIITE 1/1

HAASTATTELURUNKO

Peruskysymykset:

Ika, sukupuoli, ammatti tai opiskelutilanne, siviilisdaty.
Onko lapsia? Kuinka monta? Lapsien idt?

Vuokralla vai omistusasunnossa?

Autoiluun liittyvit perustiedot:

Onko ajokortti? Kuinka on ollut ajokortti?

Omistaako autoa ja jos omistaa, niin mika sen merkki on? Auton tarkka malli?
Mikst ostit juuri kyseisen auton? Mitka olivat valintaperusteesi?

Harkitsitko my6s tuontiauton hankkimista? (jos auto ei ole tuontiauto)

Jos et, miksi?

Miki auto sinulla oli aiemmin?

Tuontiautoihin liittyvi keskustelu yleensi:
Mitd mieltd olet yleisesti tuontiautoista kdydysta keskustelusta?
Miten lehdiston kirjoittelu tuontiautoista on vaikuttanut asenteisiisi? Entéd tv- ohjelmat?

Onko naapureiden ja ystivien kokemukset ja mielipiteet vaikuttanut asenteisiisi?

Suomen autoverotus:

Mitd mieltd olet Suomen autoverotuksesta?



LIITE 1/2

Onko mielestasi oikeudenmukaista?

Tulisiko Suomen autoverotusta muuttaa tulevaisuudessa?

Tuonti- ja suomiautojen erot:
Miti eroja Saksassa ja Suomessa myytavilld kéytetyilld henkil6autoilla?

Piditké Suomessa uutena kayttGonotettua ns. suomi-autoa luotettavampana vaihtoehtona,

kuin Saksasta kiytettynd tuotua autoa?
Mistd mielestisi erot johtuvat?

Minki verran annat arvoa auton talvivarustelulle (=talvirenkaat, lohko- tai polttoainelammi-

tin)?
Miten tarked on mielestisi autoliikkeiden kaytetylle autolle antama erillinen takuu tai

virhevastuu mahdollisessa vikatilanteessa auton hankkimisen jalkeen?

Tuontiauton hankkineille lisdkysymykset:
Milloin olet hankkinut Saksasta tuodun kéytetyn auton? Jos olet, minki auton?

Mistd hankit auton? Haitko itse Saksasta? Toiko vilittdjar? Ostitko autolitkkeestd? Oliko litke

merkkiliike?

Oletko ollut tyytyviinen tuontiautoon?

Onko tuontiauto vastannut odotuksiasi?

Miten Suomen autovero vaikutti valintaasi?

Onko sinulla ollut ongelmia tuontiauton kanssa esim. huollossa?

Miten ystavisi ja tyGtoverisi ovat suhtautuneet kun hankit tuontiauton?



LIITE 1/3

Mika on kisityksesi autosi arvosta verrattuna ns. suomiautoon?

Tulevaisuuden autonhankintasuunnitelmat:
Minki auton ajattelit hankkia seuraavaksi?

Oletko harkinnut tulevaisuudessa tuontiauton hankintaa?



