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Opinnaytetyossa tutkittiin VVolkswagenin paastdhuijausskandaalin vaikutusta Audi-
brandin imagoon. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdm&an onko ennakoitavissa
mahdollisia myyntitulosten muutoksia ja johtuivatko ne kyseisesta skandaalista.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin ostokéayttaytymisen prosessiin, brandin
rakentumiseen, positiivisen maineen saavuttamiseen ja tunnettuihin yritysmaailman
skandaaleihin. Lisdksi kaytiin lapi Volkswagen paéstoskandaalin taustaa sekd sen
seurauksia.

Opinndytetydn empiirisessa osassa kéytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa. Tutkimus
toteutettiin ~ hyodyntden  kolmen  eri  vaihtoautoja  myyvdn liikkeen
asiantuntijahaastatteluita. Lisdksi toteutettiin sdhkopostikysely 12 tarkasti valituille
autoilijalle, joista jokainen vastasi kyselyyn. Tuloksista selvisi tietoa, niin
asiantuntijoiden kuin my0s asiakkaiden osalta siit4, miten skandaali on vaikuttanut
ihmisten suhtautumiseen Audi-brandia kuin myods saksalaista insindoritekniikkaa
kohtaan. Skandaali vaikutti brandin imagoon negatiivisesti, mutta asiakkaat uskoivat
vaikutusten olevan hetkellisid. Premium-luokitus heikentyi asiakkaiden silmissé,
mutta tdma ei ole aiheuttanut reagointia autokauppiailla. Made-in-Germany brandi ei
karsinyt, vaan saksalainen insindoritekniikka on edelleen haluttua.
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The thesis studied how the emission scandal of VVolkswagen affects the Audi brand.
The research aimed to find out if there would be some anticipated changes in sales
and would these changes be straight effect from the emission scandal.

The theory of this research studied the process of buying behavior, the building of a
brand, how a positive reputation for a brand can be achieved and studied some fa-
mous scandals from the corporate world. As addition the research studied the back-
ground and results of the Volkswagen emission scandal.

The empirical part of the study was conducted as a qualitative research. The research
was conducted using statements from three different interviews from trade-in cars
sales. As addition an email inquiry was made to carefully selected 12 motorists, from
whom everyone answered the inquiry. The results gave information, from the per-
spective of both the experts and the clients, on how the scandal has affected the atti-
tude towards Audi brand and the German ingenuity. The scandal had a negative ef-
fect on the brand image, but the customers believed the effects to be only temporary.
Premium-classification took an impact in the eyes of the customers, but the scandal
has not caused reaction from the car salesmen. Made-in-Germany brand was not im-
pacted as the German ingenuity is still wanted among the customers.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd miten VAG-konsernin Volkswagen merkkisten
diesel-autojen tuore pakokaasupadsttjen mittausohjelmistoon liittyvd skandaali
vaikuttaa saman konsernin tuotemerkin Audin, luotettavuuteen ja uskottavuuteen
brandind. Tutkimuksen tarkoituksena on myds pyrkid selvittdmééan, onko
ennakoitavissa mahdollisia myyntitulosten muutoksia ja johtuvatko ne VAG-

skandaalista vai jostain muusta.

Opinnaytetyon alussa perehdytddn ostokayttdytymisen prosessiin kuuden eri
kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavan vaiheen avulla. Tarked osa opinndytetyon
ymmartamista on tutustua siihen, miten brandi rakentuu ja miten saavutetaan
positilvinen maine brandin  ympdrille. Ty0ss& tutustutaan tunnettuihin
yritysmaailman skandaaleihin ja siihen, miten skandaalit vaikuttavat yrityksen
maineeseen. Tutkittaviksi skandaaleiksi valikoituivat Enronin kirjanpitohuijaus seké
oljyjatti Shell Royal Dutchin skandaalit. Niiden vaikutuksiin tutustutaan tarkemmin
nimenomaan Volkswagenin padastohuijauksen  nékokulmasta, johon koko

opinnaytetyd perustuukin.

Alkuperaisessd suunnitelmassa oli tarkoitus toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus
paikallisen autotalon autohuoltojen yhteydessd. Heidan kieltaydyttyddn aiheen
arkaluontoisuuden vuoksi, suunnitelmat muuttuivat kohti hienovaraisempaa,
kvalitatiivista tutkimusta. Laajan kirjon sijaan toteutettiin kysely asiantuntijoiden
sekd muutaman valitun Audi-kuljettajan kautta. Asiantuntijahaastattelujen
tarkoituksena oli selvittdd, miten skandaali on nékynyt autokaupoissa, esimerkiksi
hinnoittelussa ja asiakkaiden ostokayttaytymisessa. Vastaavasti
henkil6haastatteluissa tavoitteena oli 10ytd44 vastaus siihen, miten kuluttajien

mielikuvat ovat muuttuneet kyseista brandid kohtaan.



2 ONGELMANASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon tarkoitus on tutkia skandaalin vaikutusta tunnettujen bréndien
imagoon ja se keskittyy erityisesti tutkimaan \olkswagenin padstoskandaalin
vaikutusta VAG-konsernin suosittuun Audi -brandiin, johon skandaali on yhta lailla
vaikuttanut vaikka suora isku osuikin suuromistaja VVolkswageniin. Aihe valikoitui
sen ajankohtaisuuden vuoksi ja siksi, ettd monet itseni mukaan lukien ovat Audi-
merkkisten autojen omistajia ja ihmisid kiinnostaa saada selville, miten skandaali on

vaikuttanut asiakkaiden luottamukseen bréndid kohtaan.

Opinndytetydssd pyritddn selvittdaméédn, onko skandaali vaikuttanut jo olemassa
olevien asiakkaiden luottamuksen menettamiseen. Asiantuntijahaastattelujen avulla
selvitetddn, onko skandaali nakynyt esimerkiksi myynnisséd. Liséksi tutkimuksessa
selvitetddn paljonko huono julkisuus on aiheuttanut ongelmia, miten konserni
kasitteli asian jokaisella taholla seka vaikuttiko skandaali muun muassa Audin tai
Volkswagenin Premium —brandin arvoon ja nakyyko tdma nyt tai tulevaisuudessa

autojen hinnoissa.

2.2 Tutkimuksen rajaaminen

Opinnaytety6 ei kasittele kaikkia VAG-konsernin alaisia merkkejé eika skandaalin
vaikutuksia niihin. Monessa tilanteessa skandaalin kanssa on nékynytkin, ettei moni
pienempi konsernin omistama merkki joudu vastaamaan isompien merkkien
virheestd, vaikka olisivat olleet tdssd mukana. TyoOn tarkoitus on tutustua
liikevaihtoon ja voittoihin vain pé&éllisin puolin. Tydssa paneudutaan tarkemmin
skandaalin vaikutukseen brandin imagoa kohtaan, eik& tarkemmin itse skandaaliin tai

sen tapahtumiin, vaikka aihe kdydaankin paéllisin puolin I&pi omassa luvussaan.



2.3 Kasitteellinen viitekehys

Brandi
Liikevaihto n
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Kuvio 1. Kaésitteellinen viitekehys, skandaalin vaikutus brandiin

Tyon késitteellinen viitekehys kuvaa miten vahvan ja tunnetun bréndin imago
vaikuttaa asiakkaiden ostok&yttdytymiseen, joka puolestaan johtaa tdstd vahvaan
liikevaihtoon. Siséllytettynd téhan iskee skandaalin uhkakuva, joka vaikuttaa
negatiivisesti brandin asiakkaiden luottamukseen. Negatiivisen julkisuuden myo6té
ostokayttaytyminen muuttuu huonompaan suuntaan, joka luonnollisesti vaikuttaa
lilkevaihtoon. Tallaisessa tilanteessa kysymyksend herda se, miten bréndi vastaa
vaikeaan tilanteeseensa, jossa brandi on kérsinyt negatiivisesta julkisuudesta. Monen
brandin voiman mittaa juuri se, miten se pystyy vastaamaan negatiivisen julkisuuden

iskiessa omalle kohdalle.



3 OSTOKAYTTAYTYMISEN PROSESSI

Ostoprosessi muodostuu viidestd kuluttajan ostop&dtokseen vaikuttavasta vaiheesta.
Prosessi voi olla paljolti aikaa vieva tai se voi olla hyvin lyhyt ja nopea, kuten
paivittdinen ruokakaupassa asiointi. Philip Kotler tiivistad kuluttajan ostoprosessin

seuraavasti:

Tarpeen havaitseminen
Tiedon etsinté ja keruu
Ongelmanratkaisu
Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

o a k~ w e

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostoprosessin ensimméinen vaihe eli tarpeen havaitseminen l&htee siit4, ettd
kuluttaja havaitsee tarvitsevansa jotakin tai hénelld on jokin ongelma, joka vaatii
ratkaisua. Kotlerin mukaan kuluttaja voi kokea tarpeen tunteen kahdella eri tavalla,
siséisesti tai ulkoisesti. Sisdisid tarpeita ovat esimerkiksi naldn- ja janontunne.
Ulkoinen tarve vastaavasti muodostuu monesti tuttavien suosituksista, erilaisista
mainoksista, tdman lisaksi liikkeiden logot ja nayteikkunat viestittavat kuluttajalle
tarpeita herattdvia mielikuvia. (Kotler 2006, 191; Solomon, Bamossy & Askegaard
2007, 309)

Tarpeen tai ongelman tunnistaessaan kuluttaja alkaa etsié ja keréata tietoa siitd, miten
hanen kannattaa kyseinen asia ratkaista. Tietolahteet ja tiedonhankinta voidaan jakaa
kahteen kategoriaan: sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdisella tarkoitetaan kuluttajan omia
kokemuksia ja huomioita ja vastaavasti ulkoisella tarkoitetaan esimerkiksi

kavereiden jakamia kokemuksia. Kotler jakaa tietoldhteet neljaén kategoriaan:

Henkilokohtaiset lahteet, kuten perhe, sukulaiset ja ystavat
Kaupalliset lahteet, kuten mainokset ja kauppiaat

Julkiset l&hteet, kuten televisio, internet ja erilaiset lehdet

A W o

Omat kokemukset



Kuluttajat eivat usein ole kiinnostuneita etsimdén ylen maarin tietoa jostakin
tuotteesta tai palvelusta. Hyvin usein kuluttajan péaatoksenteon tukena on vain
riittdvan perusteltuja kasityksid, jotka sopivat heidan tavoitteisiinsa. Tunnettu ja

luotettava bréndi on oikotie tuotteen valintaan. (Kotler 2006, 192)

Kuluttajan ostopaatoksessa ongelmaksi muodostuu usein valinnanvaikeus. Samaan
kayttotarkoitukseen 10ytyy markkinoilta hyvin samantyyppisid tuotteita, joissa
eroavaisuuksia I0ytyy kuitenkin esimerkiksi hinnassa, merkissé tai ominaisuuksissa.
Esimerkiksi autoa ostaessa jokaisella automerkilla on omat vahvuutensa: Volvo
tunnetaan turvallisuudestaan, BMW urheilullisuudestaan ja Audi
ajomukavuudestaan. Kuluttajan tarpeista riippuen he valitsevat itselleen sopivimman
vaihtoehdon. Té&ssé tapauksessa esimerkiksi lapsiperhe valitsisi luultavimmin Volvon
kuin BMW:n.

Neljas kuluttajan ostopédatokseen vaikuttavista vaiheista on vaihtoehtojen vertailu.
Kuluttajan on lukuisista eri tuotteista ja palveluista valittava tuote, joka asettuu
paremmuusjarjestyksen huipulle. Tyypillisimmét valintaan vaikuttavat kriteerit ovat
hinta, laatu, vari sek& myyjan suositus ja asenne. Kuluttaja haluaa 16ytaa tuotteen tai
palvelun, joka tarpeiden tyydyttdmisen liséaksi omaa parhaan hinta-laatusuhteen.
Kuluttajalla on jo ennen liikkeeseen astumista mielikuvia siitd minkalainen tuotteen

tulisi olla ja mité kaikkia ominaisuuksia sen tulisi sisaltdé. (Kotler 2006, 193)

Vaihtoehtojen vertailusta seuraa ostopéatds, jolloin asiakas on ldytanyt itselleen
sopivan tuotteen tai palvelun. Ostopaatosta seuraa tavallisesti tuotteen hankinta eli
osto. Ostoprosessi voi kuitenkin vield tassa vaiheessa epdonnistua, jos myyjalla ei ole
tarjota asiakkaalle hdnen toivomaansa tuotetta. Myyjan rooli tallaisessa tilanteessa on
aarimmaéisen tarked: han voi mahdollisuuksien mukaan tilata asiakkaan toivoman
tuotteen tai ehdottaa tilalle jonkin vastaavan, korvaavan tuotteen. Jos kaikki menee
suunnitelmien mukaisesti ja asiakas on tyytyvéinen tuotteeseen, han ostaa sen ja

nain tuote on siirtynyt uudelle omistajalle. (Kotler 2006, 193)

Ostoprosessi ei ole viela kuitenkaan paattynyt. Ostamisen jalkeen asiakas kayttaa

tuotetta ja tekee sen myota johtopaatoksia, kuten vastaako tuote hanen odotuksiaan ja
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tyydyttddkd se hé&nen tarpeensa. Positiiviset kokemukset tuotteesta heijastuvat
suoraan tuleviin ostoksiin. Tyytyvdinen asiakas suosittelee tuotetta tai palvelua
l&hipiirilleen ja hyvin suurella todennakoisyydellda hé&n vierailee liikkeessé
uudemman kerran. Asiakaspalvelulla on vield ostotapahtuman jalkeenkin tarkeé
rooli, esimerkiksi tuotteen rikkoutuessa. Nopea reagointi ja hyva asiakaspalvelu
edesauttaa asiakasta viel& jatkossakin asioimaan samassa liikkeessa. (Kotler 2006,
197-199)

4 BRANDI

Bréndi on moniulotteinen ilmi6. Lyhyesti sanottuna brandi tarkoittaa tavaramerkin
ympdrille muodostunutta mainetta. American Marketing Associationin l&hes puoli
vuosisataa vanha maaritelma ohjaa yha edelleen monia brandikésityksid. Sen mukaan
brandi on nimi, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa tuotteen tai
palvelun muista tuotteista ja palveluista. On aika siirtyd radikaalin bréndin
aikakauteen, jolloin vanhanaikainen késitys bréandistd korvataan uudenlaisella,
kokonaisvaltaisella kasityksella bréndistd. Tassd kappaleessa perehdytaankin
brandiajattelun kehittdmiseen aina alkuvaiheista brandin rakentumiseen seké
tunnetun ja merkittdvén aseman saavuttamiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 17-18;
Everi 2011, 12-21)

Tulevaisuuden brandilld ei ole yhta ja oikeaa maaritelméaé. Uudenaikainen, radikaali
brandi on koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa, joka muodostuu kaikesta siitg,
mitd yritys tekee, miten se viestii, miltd se ndyttdd ja kuulostaa sek& miten siita
puhutaan. Brandien merkitys liiketoiminnassa on korostunut, kun paine erilaistaa
tuotteita ja palveluita on kasvanut. Tuotteiden elinkaarien lyhentyminen on ohjannut
yritysten huomiota asiakkaiden ja bréndin véliseen suhteeseen, tuotteen sijaan.
(Malmelin & Hakala 2007; 18, 27)

Radikaalin brandin klassikkona voidaan pitdd Volkswagenin Beetled eli tutummin

“kuplavolkkaria”, jonka mainos “Think small” (Kuva 1) synnytti 1960-luvulla
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vallankumouksen, joka vaikuttaa vield nykypdivankin mainontaan. Sen aikakauden
lehti-ilmoitukset olivat tyypillisesti runsaasti kuvitettuja, varikkaita ja informatiivisia
mainoksia. Kuplan ”Think small” -mainos murskasi kerralla mainonnan standardit,
yhdella sivulla oli mustavalkoinen koko sivun ilmoitus, jossa oli pienenpieni kuva
autosta. Tuotteen nime& ei tuotu esille eikd mainoksessa esitetty juurikaan tietoa
tuotteen ominaisuuksista eika sen iskulauseessa myyty mitaan. Tama mullisti
senaikaisen mainonnan. Aikaisemmin sisalloltdén asialliset ja miellyttdvat mainokset
kaantyivat paalaelleen: uusi tyyli pyrki huvittamaan ja arsyttdmaan asiakkaita.
Mainokset muuttuivat hauskoiksi ja provosoiviksi, jonka seurauksena bréndeisté tuli
innovatiivisia ja luovia. (Malmelin & Hakala 2007, 19-20)

e,

Think small.

Kuva 1. Volkswagen Beetlen:”Think small” —mainos.



12

4.1 Brandin rakentumisen prosessi

Vahvan ja kiinnostavan brandin luominen vaatii sijoituksia. Bréandi on ajateltava
investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen, ei pelkaksi kuluksi. Vahvan brandin etuja
yritykselle ovat muun muassa uskolliset asiakkaat, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tybnantajana ja haluttavuus
yhteistyokumppanina. Liséksi vahva brandi vaatii vdhemmén mainontaa ja

mahdollistaa tuotteiden korkeamman hinnoittelun. (Laakso 1999, 77-78)

Brandin rakentuminen alkaa, kun tuotteelle luodaan tunnettavuutta eli siihen liitetd&n
haluttu ominaisuus, jonka kuluttaja brandin nimen kuulleessaan yhdistaa tuotteeseen.
Seuraava tavoite on aikaansaada kuluttajat ostamaan tuotetta. Viimeinen vaihe on
saada asiakkaat palaamaan uudestaan ja vakiinnuttaa heidat brandin uskollisiksi
kayttajiksi. (Laakso 1999, 77-78)

4.2 Viestinta

Viestintd on yksi yrityksen tarkeimmistd voimavaroista. Brandistd voidaan viesti
johdonmukaisesti vain silloin, kun koko organisaatio on sisdistanyt brandin arvot ja
tavoitteet. Parhaimmillaan viestintd on kilpailuetu, mutta vastaavasti huonosti
hoidettu viestintd tai viestimattd jattdminen aiheuttaa yritykselle suurta vahinkoa.
Viestinnéllisella tyhjiolla on taipumus tayttyd, silld jos yritys ei avoimesti kerro
toimistaan, yrityksesta kiinnostuneet asiakkaat ja toimittajat hakevat tietonsa
muualta. Tama tarjoaa esimerkiksi Kilpailijoille mahdollisuuden erilaisten

tarkoitusperéisten huhujen levittamiseen.

Viime vuosina on puhuttu televisiomainonnan kuolemasta. Markkinoille on tullut
tallentavia laitteita, joiden avulla televisio-ohjelmista voidaan poistaa automaattisesti
mainokset. Mainonnan siirtyessa digitaaliseen ympéristoon vastaanottajilla on yha
suurempi valta valita, haluavatko he mainontaa vai eivat. T&sta syystd mainonnan

tulee olla sellaista, jota ihmiset haluavat katsoa, kuluttaa ja jakaa eteenpdin.
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Viestinndssd ja muussakin toiminnassa internetilla on térked rooli. Verkko ei ole
enad pelkastaan viestintdkanava, jota halutessaan kéytetadan. Se on paljon enemman.
(Malmelin & Hakala 2007, 73-76; Karhu & Henriksson 2008, 29)

4.3 Julkisuus

Julkisuus on mahdollisuuksien ja riskien dynamiikkaa. Julkisuuden seuranta ja
analysointi auttaa hahmottamaan minkalaista keskustelua bréndista kaydaan ja miten
asiakkaat suhtautuvat itse yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Sosiaalisen
median myd6ta ihmisilla on paremmat mahdollisuudet osallistua keskusteluihin ja
ilmaista ndkemyksiaan eri brandeistd. Tastd syysta yritysten on hyvé tuntea ne

keinot, joiden avulla tatd julkista keskustelua tulisi johtaa ja hy6dyntéa.

Sosiaalinen media on ik&&n kuin julkisuuden areena. Sosiaalinen media on monelle
brandille tarkedssa asemassa myonteisen julkisuuden hankkimiseen, sill& varsinkin
nuoret viettavat perinteisen median sijasta aikaa internetin parissa. Sosiaalinen media
vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Erilaisilta keskustelupalstoilta ja blogeista voi
saada tietoa uusista tuotteista tai saada vahvistusta ostopaatoksille. Esimerkiksi juuri
uutta autoa pohtiva luultavasti hakee tietoa valintansa tueksi myds internetin
keskustelupalstoilta. Omien kotisivujen merkitys on korostunut mediaympériston
sekavuuden, tiedon maéaran sekd kyseenalaisen uskottavuuden vuoksi. Omilla
kotisivuillaan yritys voi hallita brandikokemuksia lahes taydellisesti: tuotteiden
esittely ja markkinointi ovat omissa kasissa. (Malmelin & Hakala 2007, 96-101; 108)

4.4 Mielikuva

Tassa kappaleessa pohditaan, miten mielikuvat muodostuvat, miten ne vaikuttavat
paatoksen tekoon ja miten mielikuvat vaikuttavat brandiin. lhmisen mielikuvat ovat
henkilokohtaisia, niiden muodostuminen on monimutkainen ja yleensd kaoottinen
sarja tapahtumia. Asiakkaan mielikuvat brandistd muodostuvat kaikissa kuluttajan ja
yrityksen sekd sen edustajien kanssa. Mielikuvia heréttavat erityisesti asiakasta
kiinnostavat tai drsyttdvat asiat. Esimerkiksi juorut, tunnelma ja muut puolittaiset

tiedonpatkét ohjaavat paatoksia.
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Brandin arvo hupenee nopeasti, jos brandid ei johdeta harkiten. Brandiin liittyvat
mielikuvat ja maine ovat kuihtuvia. Tasta syysta brandia on uudistettava jatkuvasti ja
asiakkaiden Kkiinnostusta on yllapidettava. Mielikuvat kehittyvat spiraalimaisesti,
koska mielikuvien muodostumisessa ei ole varsinaista alkua, mutta ei my6skaan
paatepistettad. (Malmelin & Hakala 2007, 125-128; Gad 2001, 107-111)

45 Maine

Maine muodostuu ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa, kun he kertovat muille
mielipiteitddn brandistd. Myonteiset kertomukset brandistd kasvattavat sen mainetta.
Hyvd maine tuo yritykselle sek& strategista ettd taloudellista etua. Ennen pitk&a

maine muuttuu rahaksi tai kuluiksi.

Hyvd maine toimii kuin magneetti ja vastaavasti, mitd huonompi maine, sité
luotaansa tyOntavampand yritysta pidetddn. Hyva maine on yritykselle todellinen
Kilpailuetu, silla toisin kuin hyva& tuotetta, kilpailijayritysten on hyvin vaikea
jaljitella  mainetta. Lisédksi hyvalla maineella on suuri rooli kuluttajan
valintatilanteessa, jossa tuote tai palvelu on samankaltainen kuin vastaavilla
yrityksilla.(Aula & Heinonen 2004, 80, 119)

5 VAG-KONSERNI

Volkswagen AG eli siis nykyinen VAG konserni on Saksan suurin
teollisuuskonserni. Vuonna 2015 silla oli yli 213 miljardin liikevaihto. Maailman
suurimman autovalmistajan alaisuuteen kuuluu useampia merkkeja monesta eri
maasta, tdrkeimpand mainittakoon suuri omistaja eli Volkswagen, merkittavin tulon
tuoja Audi sek& esimerkiksi lahes poikkeuksetta urheiluautoja valmistava Porsche,
Suomessa eniten myyva Skoda sekd liséksi Seat. Liséksi konsernin alaisuuteen

kuuluvat muun muassa moottoripyorid valmistava Ducati, superautoja valmistavat
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Lamborghini ja Bugatti seké brittilainen luksusautovalmistaja Bentley. Ndiden lisaksi

raskaampaa kalustoa valmistavat Man ja Scania ovat mygds osa konsernia.

5.1 Volkswagen

Volkswagen on VAG konsernin suuromistaja ja luonnollisesti isoin merkki
konsernin alaisuudessa. VVolkswagenilla on pitkéd ja maineikas historia —Suomessa jo
yli 60 vuotta. Suosio on jatkunut syyskuussa 2015 esiin tulleesta skandaalista
huolimatta, silla Volkswagen oli tammi-helmikuussa 2016 edelleen Suomen

rekisterdidyin automerkki.

Volkswagen Kupla on Volkswagenin ensimmadinen automalli, jota valmistettiin
kaiken kaikkiaan noin 21,5 miljoonaa kappaletta vuosina 1938-2003. Vuoteen 1978
asti Kuplaa valmistettiin Saksassa, minké jalkeen tuotanto jatkui Brasiliassa ja
Meksikossa aina vuoteen 2003 asti. Kupla sai alkunsa Adolf Hitlerin aloitteesta.
Tavoitteena oli edesauttaa Saksan autoistumista edullisen henkildautomallin avulla.
Suunnitteluun liittyvat reunaehdot saneltiin Berliinin autondyttelyn avajaisissa

vuonna 1934:

- Autoon taytyi mahtua vanhemmat ja kolme lasta
- Suurin sallittu kulutus 8 1 /100 km

- Huippunopeus 100 km/h

- Ulkoséilytyksen kestéva talvellakin

- Kyettdva nousemaan 30° kulmassa olevia méakia

- Hinta enintdédn 1 000 valtakunnan markkaa

Sen suunnittelijaksi valikoitui itdvaltalainen Ferdinand Porsche. Kuplaa oli tarkoitus
valmistaa 120 000 kappaletta vuoden 1940 aikana mutta suunnitelmat muuttuivat
toisen maailmansodan sytyttyd vuonna 1939. Autoja aiemmin valmistanut tehdas
siirtyi tuottamaan sotavarusteita. T&mén vuoksi Kuplien tuotanto jai pieneksi, vain
600 kappaleeseen. Tehtaan uskottiin tulleen tiensd p&&han mutta uuden johtajan,
Heinrich Nordhoffin, myotd tehdas saatiin pelastettua. Vaikka klassisen Kuplan

valmistus lopetettiin vuonna 2003, sen perinteet jatkuvat yh& tanédkin péivana
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Meksikossa valmistettavassa New Beetle —mallissa. (Volkswagenin www-sivut
2016)

5.2 Audi

Audi on VAG —konsernin suurin yksittdinen tytaryhtié. Audin padomistaja on
Volkswagen, joka omistaa 99,55 prosenttia osakepddomasta. Audin pddmaja sijaitsee
Ingolstadtissa, Saksassa, missd yhtion padtehdas myos sijaitsee. Audi valmistaa
autoja myos Neckarsulmissa. Lisédksi Audin tehtaita on Italiassa, Unkarissa,
Espanjassa, Belgiassa, Slovakiassa, Intiassa, Thaimaassa ja Kiinassa. Audi —bréndin
alaisuuteen kuuluvia automerkkeja ovat Audi, Seat ja Lamborghini sekd
moottoripyorid valmistava Ducati. Audin liikevaihto vuonna 2015 oli 58,4 miljardia.

August Horch perusti vuonna 1910 nimeddn kantavan autotehtaan, joka alkoi
valmistaa Audi —merkkisid autoja. Sana Audi tulee Horch-nimen latinankielisesta
vastikkeesta, joka suomeksi tarkoittaa “kuuntele, kuulehan”. 1930-luvulla
autovalmistajat Audi, DKW, Horch ja Wanderer sulautuivat Auto Union AG -
nimiseksi yhtioksi. Audi-merkin neljd rengasta kuvastavat naitd neljaa yhtiota.
(Audin www-sivut 2016)

6 VOLKSWAGEN PAASTOSKANDAALI

Syksylld 2015 Yhdysvalloissa alkoi paljastua VAG-konsernin autoihin asennettu
paastbhuijausohjelma, joka mittaustilanteissa tunnisti p&astomittauksen ja alkoi
alentamaan moottorin  paastdissa mitattuja typen oksideja (NOx), joita
todellisuudessa oli jopa 35-40 kertaa enemmaén kuin oli ilmoitettu. Syksysté lahtien
runsaasti  palstatilaa  vienyt pé&stdskandaali on maailman suurimmalta
autovalmistajalta erittdin merkittdva epéonnistuminen, joka on huomioitu mediassa
kattavasti ja korvausodotukset ovat pahimmillaan olleet jo téhtitieteellisia, jopa yli
200 miljardin vuosittaisella liikevaihdolla pyorivalle autovalmistajien jattildiselle.
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N&ma summat ovat pyorineet pahimmissa ennakoissa jopa 90 miljardin dollarin
summissa, silld Yhdysvaltojen hallituksen nostaman kanteen mukaan autojatti olisi
saattanut joutua maksamaan jokaista rikottua lakipykaldad kohden jopa 37 500
dollaria jokaisen auton kohdalla, joissa huijausohjelma on asennettu.
Oikeusministerion virkamiehet kuitenkin kommentoivat uutistoimisto Bloombergille,
ettd oikeus tuskin péatyy vaatimaan ndin isoja summia, vaikka miljardeista edelleen
puhuttaisiin. Viime aikoina mediassa on nostettu esille lukuja véliltd 12-16 miljardia
dollaria. (Arola 2015; Turtiainen 2016)

6.1 Skandaalin taustaa

Pa&stoskandaalin taustalla oletetaan olevan Volkswagenin riitaantuminen Daimlerin,
tunnetummin Mercedez-Benz automerkin taustayhtion, kanssa. Vuonna 2007
Volkswagenilla olisi Daimlerin yhteistydn seurauksena ollut tarjolla tekniikkaa,
jonka avulla diesel-autojen typpioksidipaédstot oltaisiin saatu kuriin. Bluetec
teknologian avulla olisi saatu leikattua jopa 90 prosenttia haitallisista typen
oksideista. Teknologia jai kuitenkin saavuttamatta yhteistydsopimuksen kaaduttua
erimielisyyksiin yritysten valilla. Volkswagen ei osannutkaan itsendisesti valmistaa
vastaavaa teknologiaa vaan joutui turvautumaan myo6hemmin paljastuneeseen
paastdjen huijausohjelmaan. P&&stdkseen Yhdysvaltain markkinoille Volkswagen
olisi ollut riippuvainen Daimlerista, tdma ei kuitenkaan \olkswagenille ollut

mieleinen tilanne. (Ziemann 2015)

Yritysten vélisen yhteistydn kaatumisen aiheuttaneet erimielisyydet johtuivat VW-
konsernin omistajasuvun patriarkan Ferdinand Piéchin jo vuosikymmenid jatkuneista
riitaisista véleistd Daimlerin johdon kanssa. Piéch ei tukenut yhteistyota Daimlerin
kanssa, mink& wvuoksi Volkswagenin silloinen johtaja, Wolfgang Bernhard,
irtisanoutui vuoden 2007 alussa. Saman vuoden kesalla VVolkswagen ilmoitti Bluetec-
yhteistyon loppuvan. Syyksi se ilmoitti, ettd Yhdysvalloissa teknologia olisi
yhdistetty Mercedeksen automalleihin. Volkswagen ilmoitti tavoitteekseen padsta
vuoden 2008 alusta Yhdysvaltain markkinoille taysin uudella dieselmoottorilla.
Yhdysvaltojen erittéin tiukat péastorajat tulivat kuitenkin pian vastaan eika vield

vuoden 2008 alussa Volkswagen onnistunut l&pdisemaan testeja. Puolta vuotta
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myOhemmin saatiin  ensimmadiset Volkswagenin dieselmoottorit myyntiin
Yhdysvalloissa. Vasta vuoden 2015 syyskuussa Volkswagen myonsi péasseensa

Yhdysvaltain ympéristéviranomaisten testien l1&pi vain huijaamalla. (Ziemann 2015)

6.2 Skandaalin seuraukset

Volkswagen on skandaalin seurauksena saanut kokea sen karvaampaa puolta jo
ennen varsinaisia maksujakin, silld se on menettanyt todella paljon arvoa
osakekurssissaan ja maine on kokenut kovia kolahduksia. Selvitettdvaksi ja&, miten
autojatti lopulta selvida tastd sekd se, miten maine palautetaan. Huijauksessa
lieventavia asiahaaroja on tullut esiin syksyn, talven ja kevaan mittaan selvinneilla
monien muiden merkkien kiinnijadmisilld vastaavista huijausohjelmista. Téllaisia
automerkkeja ovat muun muassa Mercedez-Benz, Honda, Mazda, Mitsubishi, BMW,
Opel, Jeep, Alfa Romeo, Toytoa, Land Rover ja Dacia. liman monen autovalmistajan
Kiinni jaamista tdma olisi voinut tulla VVolkswagenille huomattavasti kalliimmaksi.
(Turtiainen 2015)

Skandaalin seurauksena Volkswagen on kutsunut autojaan takaisin huijausohjelman
poistamiseksi seka vetdnyt monia diesel-autojaan pois myynnistd. Tamén lisaksi
Volkswagen on myontanyt, ettd monessa bensiinimoottorissakin on ilmoitettu
paastélukemat liian pieniksi ja Volkswagen vetdd namaékin tuotteet pois markkinoilta
kunnes paastot on ilmoitettu oikeiksi. Alkuperdisen 11 miljoonan ajoneuvon lisaksi
Volkswagen joutuu vetdmaan markkinoilta noin 800 000 bensiinimoottorilla
varustettua autoa. Tutkinta jatkuu edelleen ja vuoden 2016 aikana selvidvét
tarkemmin todelliset luvut VVolkswagen skandaalissa. (Rintakoski 2015)

Esimerkkeina skandaalien seurauksista opinndytetyosta 10ytyy luku seitseman, jossa
on tutkittu tunnettuja skandaaleita yritysmaailmassa seka niiden seurauksia. Suoraa
yhteyttéd tapausten valilla ei voida tehdd, mutta ne ovat erinomainen esimerkki, miten

voi kdyd& pahimmassa tapauksessa.
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7 TUNNETTUJA YRITYSMAAILMAN SKANDAALEITA

7.1 Skandaalin maaritelma

Median myota erilaiset kohut ja skandaalit ovat tulleet yleisiksi, ne ovatkin median
ominta polttoainetta. Niiden avulla myyddan lehtien irtonumeroita ja kerdtdén
televisio-ohjelmille yleisda. Mita eroa sitten kohulla ja skandaalilla on? Kohu voi
nousta esimerkiksi julkkiksen liian avoimesta kaula-aukosta tai kansanedustajan

rintanappitekstistad. Media voi heréttada kohusta skandaalin tai jattad asian sikseen.

Kohu merkitsee huomiota, mutta skandaali on laajalti raportoitu tapaus, johon liittyy
tuohtumusta, artymystd ja hapeéllisyyttd, normien rikkomista ja vaarintekoa.
Skandaalit voivat olla totuudenmukaisia, vaariin syytoksiin perustuvia tai
samanaikaisesti néitd molempia. Yleensa skandaali on jokin asia, jota on pyritty
salaamaan, joka tulee kuitenkin jotakin kautta julkisuuteen. Skandaalia pyritadn usein
peittelemédan, mika paljastuessaan johtaa entistd suurempaan skandaaliin.
Skandaalien seurauksissa ja vaikutuksissa voi nahdd myos positiivisiakin puolia,
tiuha skandaaliuutisointi on omiaan ruokkimaan mielenkiintoa aihetta kohtaan.
(Dahlgren & Kivisto 2011, 7-17)

7.2 Enron

Enron-skandaali tunnetaan yhtend maailman merkittavimmista yritysskandaaleista.
Enron oli yhdysvaltalainen energiayhtid, jonka péaé&konttori sijaitsi Texasin
osavaltiossa Houstonissa. Enron oli 2000-luvun alussa yksi suurimmista yrityksista
Yhdysvalloissa, se oli kotimaassaan parhaimmillaan seitseménneksi suurin yritys.
Sen péadjohtajana toiminut Kenneth Lay osoittautui huijariksi, joka loi illuusion
jatkuvista miljardivoitoista. (Nars 2009, 149)

Lay valittiin Enronin pé&djohtajaksi 1986. Han syyllistyi verojen kiertdmiseen
perustamalla lukuisia tytaryhti6itd veroparatiiseihin. Tytaryhtiot takasivat myds

yrityksen vapaat valuuttasiirrot ja tdydellisen anonymiteetin. Naiden petosten avulla
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Enronin ilmoittamat osakeannit ja liikevoitot saatiin ndyttdmaan suuremmilta kuin ne
todellisuudessa olivat. (Nars 2009, 149)

Layn aikakaudella Enron vaikutti huomattavasti menestyksekkadmmaltd kuin se
todellisuudessa oli, luoden vaarallisen kierteen. Osavuosikatsauksissa julkaistuja
liikevaihdon lukuja oli jatkuvasti muunneltu, aina yh& mielikuvituksellisimmilla
finanssitempuilla. Toisin kuin pééllepéin naytti, yritys havisi kaiken aikaa rahaa ja
teki tappiota. Valheellisen osakekurssin nousun ansiosta yritykseen virtasi jatkuvasti

uutta pddomaa sijoittajilta ja pankeilta. (Nars 2009, 149)

Layn rikoskumppaneina toimivat Enronin rahoitusjohtaja Andrew Fastow ja vuonna
1999 perustetun EnronOnlinen pééjohtaja Jeffrey Skilling. Fastow muun muassa
johti taseiden ulkopuolelle jadneiden yritysten verkostoa ja juonitteli osakekauppoja,
joiden avulla hén sek& hanen lahipiirinsd haalivat itselleen satoja miljoonia dollareita.
Skilling loi uudenlaisen kirjanpitokdaytannon, jonka mukaan arvioidut myyntivoitot
Kirjattiin jo etukéateen toteutuneiksi. Tatd apuna kayttden Enron Kirjasi epavarmoja
saataviakin liikevoittoina, jotka ajan mittaan saattoivat osoittautua tappiollisiksi tai
saattoivat j&ada taysin toteutumatta. 1990-luvun lopussa Enronin osakekurssi kohosi
huippuunsa saavuttaen jopa 90 dollarin arvon per osake. Véhitellen porssianalyytikot
alkoivat haistaa palaneen karya. (Nars 2009, 150-153)

Liiketoiminnan ja tilien epamaaréaisyyden Vuoksi Yhdysvaltain
porssivalvontaviranomainen SEC ilmoitti ryhtyvansa selvittdmaén joitakin Enronin
tekemid epéilyttavia kauppoja. Kahden maailman tarkeimmén luottokelpoisuutta
arvioivan insituution, Moody’s ja Standard & Poor’s, alennettua Enronin
luottoluokitusta alkoivat asiakkaat, sijoittajat ja pankit karttaa Enronia. Jyrkké&
alaméki jatkui, ja pian osakkeen arvo oli endé 7 dollaria (Nars 2009, 152-153.)

Marraskuussa 2001 Enronin ylin johto joutui vihdoin tunnustamaan yrityksen
kriittisen tilan, massiivisen velkataakan takia. SEC nosti petossyytteen yrityksen
kayttdmaa tilintarkastusyritystd, maailmankuulua Arthur Andersenia vastaan.
Osakekurssi putosi pohjamutiin, 0,61 dollariin. Enronin velkojen maaréksi arvioitiin
23 miljardia dollaria ja lisdksi suuri osa Enronin saatavista oli jo Kiinnitetty
vakuuksina lainanantajille. (Nars 2009, 154-155)



21

Skandaalista seurasi lopulta konkurssi, joka oli sen tapahtuessa Yhdysvaltojen
kaikkien aikojen kallein vararikko. Liséksi se maksoi myds 4000 hengen tydpaikan.
Enron-skandaali tuhosi my6s arvostetun tilintarkastus- ja konsulttiyritys, Arthur
Andersenin, joka ty6llisti jopa 110 000 henkil6d ympéari maailmaa. (Nars 2009, 156-
157)

Paasyytettyind olivat Kenneth Lay, Jeffrey Skilling ja Andrew Fastow. Layta
syytettiin muun muassa pankkipetoksesta, valheellisten lausuntojen antamisesta,
arvopaperirikoksista,  tiedonantorikoksista,  rahanpesusta,  salaliitosta  ja
sisapiirikaupoista. SEC vaati hénelta yli 90 miljoonan dollarin korvauksia, sakkojen
lisaksi. Lay kuoli sydankohtaukseen ennen tuomiotaan heindkuussa 2006, hanté olisi
odottanut arviolta 25-30 vuoden vankeustuomio. Lyhyestd toimikaudestaan
huolimatta Skilling sai ankaran tuomion, 24 vuotta ja neljd kuukautta vankeutta,
lisaksi hanet maarattiin korvaamaan 26 miljoonaa dollaria Enronin eldkerahastolle.
Sen sijaan Fastow selviytyi kuuden vuoden vankeustuomiolla ja vapautui vuonna
2011. (Nars 2009, 156-157)

7.3 Shell

Shell, eli Royal Dutch Shell, on yksi maailman suurimpia energia-alan yrityksia.
Suuri Oljyjattildinen on ajan mittaan ryvettynyt mita erilaissmmissa skandaaleissa
paasten kuitenkin monesta hyvinkin véhalla. Yli satavuotias alkujaan brittildis-
hollantilainen yritys on kehittynyt kauas alkuperdisisté juuristaan, vaikka yrityksen
johtajistossa juuret ovat olleet vahvasti nékyvilld aina vuoteen 2006 saakka.
Kesdkuussa vuonna 2006 yrityksen johtoon nousi Jorma Ollila, joka oli ensimmainen
ei hollantilainen tai britti. (Takala 2006)

Vuosituhannen alussa Shell kérsi edelleen 1990-luvun aikana kolauksia kokeneesta
maineestaan. Yrityksen maine koki kovia vuoden 1995 aikana, kun se ensiksi ilmoitti
Brent Spar nimisen o6ljylauttansa havittdmisestda Pohjanmereen sekd Nigerjoen
suistoihin 6ljyporauksesta aiheutuneista vaikutuksista. Nigerjoen tapahtumien vuoksi

samana vuonna Nigerian johtaja kenraali Abacha teloitutti Shellid kritisoineen
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aktivistiryhmén  johtajineen.  Luonnonsuojelijoiden aktivistiryhmd muodostui
yhdekséstd Ogoni-heimon eloonjadmiskampanjan Mosopin johtajasta, joista yksi oli
maailmankuulu Kirjailija Ken Saro-wiwa. Heidat pidatettiin ilman syytteita,
kidutettiin ja Kkiellettiin tapaamasta lakimiehid, la&kareita tai perheitdan. Shell
tuomitsi teloitukset ja sanoutui irti niistd, mutta negatiivinen julkisuus oli jo
aiheuttanut haittansa. Saro-wiwa ja muut teloitetut ovat jalkeenpdin saaneet osakseen
oikeutta vaikka Shellin osallisuus tapahtumiin on poissuljettu. Laajalti kritisoiduissa
tutkimuksissa on paljastunut seikkoja, joiden mukaan Ogoni-heimon jasenet olisivat
itse syyllistyneet oljyputkien sabotointiin ja olisivat taten itse pitkalti vastuussa
tapahtuneista suistojen saastumisista. (Takala 2006; Wiwa 2015)

8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

8.1 Tutkimusotteet

Tutkimusmenetelmid on erilaisia ja ne voidaan jakaa kolmeen pééluokkaan.
Menetelmid ovat kenttatutkimus, kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja
kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen eroista on
keskusteltu pitk&dan. Nykypéivana ne ovat laajalti kdytdssé ja suurimmat kriitikotkin
ovat ottaneet ne kayttdonsa. Naitd metodeja ei ole tarkoitettu asetettavaksi toistensa
vastakohdiksi, vaikka yleisesti ajatellaankin kvantitatiivisen kasittelevan numeroita
ja kvalitatiivisen merkityksid. lhanteena olisi kadyttdd niitd toisiaan tukevina
metodeina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 134-137)

Kvantitatiivisella eli maéaralliselld tutkimuksella tarkoitetaan tésmallisia ja
laskennallisia menetelmia sisaltdvaa tutkimusta. Se sisaltdd yleensa monia erilaisia
tilastoja. Kvantitatiivinen tutkimus tehd&an usein jo aiemmin hankitun teorian ja
tilastojen pohjalta. Tutkimuksen tavoitteena on pyrkia luomaan uutta tietoa
tutkittavasta aiheesta. (Hirsjarvi ym. 2010, 137,139-141)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella vastaavasti tarkoitetaan maarallista

tutkimusta  yksityiskohtaisempaa ldhestymistapaa. Laadullisen  tutkimuksen
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paatavoitteena on pyrkid ymmartaméén tutkittavaa asiaa kokonaisuutena. Erilaiset
haastattelut ovat usein kaytetty tutkimusmetodi, silléa aineistoa pyritd&dn kerddmaan
luonnollisissa olosuhteissa, missa tutkija pystyy samalla havainnoimaan esimerkiksi
ilmeitd ja eleitd. (Hirsjarvi ym. 2010, 137,160-162,164)

Tdssa opinnaytetydssd on hyodynnetty tutkittavan aiheen arkuuden vuoksi vain
kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimus on toteutettu hyddyntéen kolmen eri vaihtoautoja
myyvén liikkeen asiantuntijahaastatteluita sek& 12 eri autoilijan lausuntoja. Kyseiset
haastattelut on valittu tdydentdamé&an toisiaan kertomatta asiantuntijoille, ettd myos
kuluttajia on haastateltu sek& toisinpéin. Tall4 tavalla on véltetty asiantuntijoiden

kuluttajamyonteiset vastaukset ja saatu mahdollisen totuudenmukaista tietoa.

8.2 Aineiston keruu

Aineistonkeruu on toteutettu hyddyntden vaihtoautoja myyvien liikkeiden
asiantuntijalausuntoja, sek& autokuljettajien lausuntoja ja mietteitd skandaaliin
liittyen. Kahdestatoista kuluttajasta kahdeksan oli Audi-kuljettajia ja nelja VAG-

konsernin kahden muun merkin, Volkswagenin ja Skodan kuljettajia.

Autoliikkeiden asiantuntijahaastatteluissa kéytettiin nelja kysymysta siséltanytta
lomaketta (liite 1). Kysely toteutettiin henkil0kohtaisesti paikalla k&yden ja itse
Kirjurina toimien. Aiheen arkaluontoisen taustan vuoksi autoliikkeet pyysivét, ettei
heiddn kommenttejaan tai lausuntojaan julkaistaisi virallisina lausuntoina.

Asiantuntijoille esitetyt kysymykset:

1. Onko péaastoskandaalin vaikutus ndkynyt autokaupassa VAG-
konsernin/Audin myynnissa?

2. Onko paastoskandaali tuottanut esimerkiksi lisdd kysymyksia
asiakkaiden suunnalta?

3. Onko paastoskandaali vaikuttanut autojen hinnoitteluun?

4. Onko paastoskandaali vaikuttanut yleisell4 tasolla autokauppaan?



24

Kuljettajien  kyselyt  toteutettiin 10  kysymystd (liite 2) sisdltdneen
séhkopostihaastattelun  avulla.  Kyselyssa kuljettajia  pyydettiin  avaamaan
vastauksiaan ja kertomaan ajatuksiaan siitd, miten skandaali on vaikuttanut heidéan
luottamukseensa, niin Audi/VAG-brandida kuin myos yleisesti ottaen saksalaista

insindoritekniikkaa seka teollisuutta kohtaan. Kuljettajilta kysytyt kysymykset:

1. IKkasi ja sukupuolesi?

2. Mika on autosi malli?

3. Onko mediassa vellonut péaastoskandaali muuttanut arvostustasi
VAG-konsernin/Audi bréndia kohtaan? Perustele lyhyesti:

4. Milla tavalla olettaisit skandaalin vaikuttaneen Audi-brandin
imagoon?

5. Kuinka todennakoisesti olet valmis ostamaan Audi/VVAG-konsernin
tuotteita viel& jatkossa? Perustele lyhyesti:

6. Vaikuttaako paastdskandaali hintaan jonka olet valmis maksamaan
uudesta Audista? Enta kédytetysta?

7. Miten  pdastoskandaali  on  vaikuttanut  luottamukseesi
autoteollisuutta kohtaan globaalisti?

8. Kuinka todennédkoisesti olet valmis ostamaan jonkun muun
saksalaistuotteen? Perustele lyhyesti:

9. Onko pé&astoskandaali vaikuttanut mielipiteeseesi/luottamukseesi
Saksassa tuotettuja kulutustarvikkeita kohtaan? Kerro lyhyesti
miten:

10. Minkalaisia tunteita sinussa heratti omistaa auto, joka joutui

skandaalin kouriin mediassa?

Seké haastatteluilla, ettd kyselyilla pyrittiin vahvistamaan informaatiota, jota on saatu
kummastakin tavasta. Né&in saatiin luotettavampia, suuntaa antavia vastauksia, jotta
tulos olisi myds mahdollisimman uskottava. Autoliikkeet valikoituivat paikallisista
suurista vaihtoautoja myyvista yrityksistd, joissa 10ytyy paljon VAG-konsernin
tuotteita. Jokaisessa autoliikkeessd haastateltavana toimi vaihtoautovastaava, joten

jokaisessa litkkeessé saatu tieto on heidén lukujensa, eik& vain oletuksensa mukaisia.
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Asiakkaiden kysely oli muodostettu erityisesti Audi-kuljettajille, joita kyselyyn oli
valittu kahdeksan. Lisdksi haastateltiin kolmea Volkswagen-kuljettajaa seka yhté
Skoda-kuljettajaa, tukemaan VAG:n kannalta saatuja vastauksia seka vahvistamaan
tietoa imagon muutoksista. Kysymykset muodostettiin siten, etteivédt ne olleet liian
johdattelevia. Tutkimukseen paddyttiin ajatuksella, ettd Audi-kuljettajat vaihtavat
autoaan keskimaarin noin kahden — kolmen vuoden vélein, joten skandaalin
relevanssi tulisi heille suhteellisen nopeasti ajankohtaiseksi. Kysymyksissa ei kysytty
ajoneuvojen polttoainekulutusta, joten varmaa tietoa ei ole, moniko auto kuului

skandaalin piiriin.

8.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnissa on hyoédynnetty molempien kyselyiden vastauksia seka
tyon teoriaosuudesta saatavia tietoja. Asiantuntijahaastatteluiden avulla saatiin tietoa
siitd, miten asiakkaiden suhtautuminen Audi-bréndiin on muuttunut paastéskandaalin
tultua esille. Liséksi saatiin indikaatiota skandaalin vaikutuksista, seka kiinnostuksen
muutoksista. Asiakkailta saadusta informaatiosta saatiin vastauksia siihen, miten
kuluttajien mielikuvat ovat muuttuneet Audi-brandida seka yleisesti saksalaista

insindoritekniikkaa kohtaan.

Analysoinnissa keskityttiin vertailemaan vastaajien vastauksia keskendan. Liséksi
vertailtiin haastatteluiden sekd kyselyiden vastauksia keskendan. Nain saatiin
vastaukset tutkittaviin kohteisiin, sekd suuntaa antavaa informaatiota siitd, miten

asiantuntijoiden ja asiakkaiden mielipiteet kohtaavat.

8.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksessa on tarke&a yrittad valttdd mahdollisia virheitd, jonka vuoksi taytyy
olla kriittinen saatujen tulosten luotettavuuden ja patevyyden suhteen. (Hirsjarvi ym.
2010, 231)

Tutkimustulosten reliabiliteetin tarkoitus on valttda sattumanvaraisia vastauksia

mittaustulosten toistettavuuden avulla. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta eri
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tavoin. Téllaisia tapoja ovat esimerkiksi eri tutkijoiden samankaltaiset vastaukset
samasta tutkittavasta aiheesta tai saman tutkittavan henkilon/joukon antamat

samanlaiset vastaukset eri tutkimuskerroilla. (Hirsjarvi ym. 2010, 231)

Tutkimustuloksiin vaikuttaa my0s tutkimuksen validiteetti eli patevyys. Validiteetti
tarkoittaa  tutkimuksen tarkoituksenmukaisuuden  mittaamista eli  ovatko
tutkimuksessa kaytetyt mittarit ja menetelmét totuudenmukaisia. Hyva esimerkki
tasta on kyselyn tekijan ja vastaajan erilainen ajatusmaailma seka eridvét mielikuvat,
mitka voivat vaarentad kysytyn asian tarkoitusta. Talldin saatua tulosta ei voida pitaa
luotettavana eika patevana. (Hirsjarvi ym. 2010, 231-233)

Asiantuntijahaastattelut toteutettiin rauhallisissa toimistotiloissa paivén hiljaisena
aikana, jolloin haastattelu saatiin suoritettua ilman héairiotekijoitd. Kysymykset oli
muodostettu siten, ettd yrityksen sisélla ei kuka vain pystyisi niihin vastaamaan vaan
ne on rakennettu esimiehid varten. Liséksi kysymykset oli rakennettu valttaen
ristiriitoja ja selvittdaméaan sitd, miten skandaali on nakynyt muun muassa myynnissa
juuri heidan autokaupassaan. Naisté johtuen voidaan olettaa, ettd vastaajat vastaisivat
samalla tavalla haastatteluun mikali se toteutettaisiin uudestaan.

Asiakashaastattelut toteutettiin sahkopostikyselyn avulla, jossa vastaajilla oli viikko
aikaa vastata kysymyksiin. Kysymykset rakennettiin siten, etteivat ne johdattele tai
herdtd vahvoja tunteita asiakkaissa, vaan vastaukset olisivat selkeitd ja helposti
ymmarrettavid. Talla valtettiin se, ettei niihin vastattaisi vain yhdella sanalla, vaan
saataisiin tarkempaa tietoa. Asiakkailta haluttiin selvittdd, miten Volkswagenin
paastoskandaali on vaikuttanut heidan mielikuviinsa VAG-brandista, sekd sen
vaikutuksesta heidédn ostokayttdytymiseensd. Selkeiden kysymysten ja tarpeeksi
pitkdn vastausajan myota voidaan olettaa, ettd vastaajat vastaisivat samalla tavalla

mikali kysely tehtéisiin uudestaan.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Asiantuntijoiden ndkemykset

Néiden haastatteluiden avulla pyrittiin selvittdmé&an yleista kuvaa siitd, miten ihmiset
suhtautuvat skandaalin jalkeen VAG-konsernin tuotteisiin. Né&iden avulla saatiin
indikaatiota skandaalin vaikutuksista niin Audi-brandin kuin myds VAG-brandin
kokonaiskuvaan. Asiantuntijoiden avulla selvitettiin sitd, onko vaikutus nakynyt
autokaupassa erikseen. Asiantuntijoilta kysyttiin asiakkaiden kiinnostuksesta
tuotteisiin  sekd sitd, ovatko autokaupat joutuneet reagoimaan esimerkiksi

hinnoittelulla, jotta ihmisten kiinnostus pysyisi hereill.

Haastattelut toteutettiin k&ymalla paikallisissa, ké&ytettyja autoja kauppaavissa,
yrityksissa haastatellen joko markkinointipdéllikoité tai vaihtoautovastaavia. Heidén
pyynnoistdan naitd yrityksia tai haastateltavia ei mainita nimelld, ettei tieto levia
esimerkiksi  iltapéivélehtien  otsikoihin.  Kyselyt  suoritettiin  rauhallisessa
ympéristossd.  Autokaupat olivat valmiita vastaamaan kysymyksiin  eika
epéselvyyksié 10ytynyt yhdeltdk&an vastaajalta vaan he vaikuttivat tdysin tietoisilta
siitd, miten skandaali on nédkynyt. Monet vastaukset nakyivat yllattavankin
samanlaisina ja eroja oli l&dhinnd siind, miten autojen myynti oli muuttunut

skandaalin takia, vaikka niissakaan erot eivat olleet erityisen selvié.

Haastattelun ensimmaiinen kysymys oli "Onko pédstoskandaalin vaikutus nikynyt
autokaupassa VAG-konsernin/Audin myynnissd?” Talld kysymykselld pyrittiin
saamaan selvd vastaus siihen, ettd onko nimenomaan tdma skandaali nakynyt

merkittdvimpien vaihtoautojen, Audin ja VAG-konsernin autojen, myynnissé.

Kahdessa haastattelukohteessa tdhan kysymykseen vastattiin, ettd tuotteita on
joutunut myymaan ja suosittelemaan enemman, mutta muuten skandaali itsessaan ei
ole vaikuttanut myytyjen autojen ma&rddn. Viimeisessd kohteessa vastaavasti
skandaalin sanottiin vaikuttaneen huomattavasti enemman. He kertoivat myynnin

laskeneen hetkellisesti jopa 30 %, erityisesti Volkswagen Golfin kohdalla.
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Kyseisessé paikassa kavi myos ilmi, ettd monet asiakkaat autoa ostaessaan toteavat,
ettei Audi tai muut VAG-konsernin autot ole edes vaihtoehto.

Seuraava kysymys haastattelussa oli ”Onko pédstoskandaali tuottanut esimerkiksi
lisdad kysymyksid asiakkaiden suunnalta?” Kysymykselld pyrittiin saamaan tietoa
siit4, onko asiakkailla edelleen mielenkiintoa mainittuja brandeja kohtaan.

Haastateltavat vastasivat jokainen tdhan kysymykseen hyvin samankaltaisesti. He
korostivat suomalaisten korkeaa autotietoutta ja sit4, miten hyvin suomalaiset olivat
tietoisia skandaalista seké siitd, miten toimia omistaessaan paastoskandaalin alaisen
auton. Kysymykset autoihin liittyen olivatkin lahinnd, ettd kuuluuko tdma auto

skandaalin piiriin.

Kolmantena kysymyksend oli “Onko pidéstoskandaali vaikuttanut autojen
hinnoitteluun?” Kysymykselld saatiin 1dhtokohtainen tieto sithen, ovatko autokaupat
joutuneet reagoimaan skandaaliin esimerkiksi muuttamalla autojen hinnoittelua.
Taman lisdksi kysymykselld saadaan tietoa siitd, nakyykd kaytetyissa autoissa
jotenkin se, onko Audin asema heikentynyt myds premium brandin kohdalla

autokauppiaiden mielesté.

Kaikki haastateltavat olivat yksimielisesti sitd mielt4, ett4 skandaali ei ole vaikuttanut
mitenkdan autojen hinnoitteluun. Taman johdosta voidaan todeta, ettd premium-
brandin asema ei ole mitenkaan uhattuna ainakaan autokauppiaiden nédkdkulmasta.
Kaksi haastateltavaa kuitenkin nosti esille muutaman teknisen vian, jotka ovat

vaikuttaneet heilla hinnoitteluun negatiivisesti.

Neljas ja viimeinen kysymys haastateltaville oli “Onko paédstdskandaali vaikuttanut
yleiselld tasolla autokauppaan?” Télla kysymykselld saatiin tietoa liittyen siihen,
onko skandaali vaikuttanut laajemmin kuin vain VAG-konsernin autokauppaan seka

onko tapaus horjuttanut ihmisten luottamusta yleisesti autoteollisuutta kohtaan.

Vastaukset olivat seuraavanlaiset: “Ei ole ndkynyt millddn tavoin”, “ei ole

vaikuttanut, ihmiset ovat edelleen kiinnostuneita ostamaan autoja” sekid “ei ole
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milldédn tavoin, edelleen autokauppa kdy.” Yksimielisten vastausten vuoksi, voidaan

todeta, ettei skandaali ole vaikuttanut autokauppaan muiden merkkien osalta.

9.2 Asiakkaiden nakemykset

Kuluttajakyselyn avulla saatiin indikaatiota asiakkaiden nakokulmasta: miten
skandaali on vaikuttanut kuluttajien mielikuviin ja ostokayttaytymiseen. Kuten jo
ailemmin mainittiin, haastattelu toteutettiin sahkopostitse. Kyselyyn vastasi yhteensa
kaksitoista henkilod, joista kahdeksan oli naisia ja nelja miehid. Haastateltujen
ikahaarukka oli 30-57 vuotta. Kysely oli suunnattu erityisesti Audi-kuljettajille, joita
haastateltiin kahdeksan kappaletta. Audi-kuljettajien vastausten tueksi haettiin myos
kahden muun merkittdvan VAG-konsernin alaisen automerkin kuljettajia. Tamén
vuoksi haastateltujen joukossa oli kolme Volkswagen kuljettajaa seka yksi Skoda
kuljettaja. Audin malleista edustettuina olivat A4 (3 kpl), A3 (2 kpl), Al, A6 seka
Q5 joista kolmea viimeistd edusti vain yksi kappale kutakin. VVolkswagen malleista
edustettuina olivat Jetta (2 kpl) sek& Golf. Skodalta edustettuna oli Skoda Superb.
Suurin osa kyselyyn osallistuneista ajoi bensiinimoottorilla varustettuja autoja, mutta
joukossa oli muutamia dieselautoja, jotka kuuluivat skandaalin piiriin. Téasta
kappaleesta ilmi kayvat vastaukset kyselylomakkeen kahteen ensimmaiseen

kysymykseen: ikési ja sukupuolesi” sekd “miké on autosi malli?”

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, onko mediassa vellonut péaéstoskandaali
vaikuttanut kuluttajien arvostukseen VAG-konsernin/Audi-brandid kohtaan. Talla
kysymykselld pyrittiin selvittdmaan arvostuksessa tapahtuneita muutoksia mikéli

sellaisia on ilmennyt.

Vastauksissa mielipiteet jakautuivat selkedsti miesten ja naisten Vvélilla. Miehista
jokainen oli sitd mieltd, ettei heidan arvostuksensa ole muuttunut skandaalin my6té ja
esille nousi yleiseksi mielipiteeksi, ettd kaikkihan niin tekevat. Naisilla vastaavasti
tilanne oli jakautunut puoliksi, silld neljd koki arvostuksensa laskeneen ainakin
valiaikaisesti. Syy oli tunneperéinen, silla he kokivat tulleensa huijatuksi. Nelja

naista koki, ettei heidan arvostuksensa ollut muuttunut, mutta syyt vaihtelivat
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pienitehoisesta autosta huijauksen yleistdmiseen. Tasta voi kuitenkin huomata, kuten

asiantuntijatkin sanoivat, ettd arvostus on hieman laskenut.

Neljas kysymys kuluttajille selvitti ihmisten olettamusta siitd, miten skandaali on
vaikuttanut Audi-brédndin imagoon. Kysymykselld haluttiin selvittdd, miten ndma
ihmiset odottavat skandaalin vaikuttaneen aiemmin todella vahvana brandina

tunnetun Audin imagoon.

Vastauksissa trendind nakyi olettamus, ettd imago karsii tasté vain véliaikaisesti ja
ettd skandaali unohtuu melko nopeasti ajan mittaan. Siihen vaikuttaa erityisesti
monien muiden merkkien paljastuminen vastaavista huijauksista. Lisaksi
muutamassa vastauksessa uskottiin tdman vaikuttavan eniten niihin, jotka olisivat
ostamassa ensimmaéistd Audiaan ja saattavatkin nyt péaatyd johonkin toiseen

merkkiin.

Viides ja kuudes kysymys liittyvat ostokayttdytymiseen ja —tapahtumaan. Viides
kysymys kysyy asiakkaiden valmiudesta ostaa Audia tai VAG-konsernin tuotteita.
Kuudes kysymys kysyi vastaajilta hinnasta, jonka he olisivat valmiita maksamaan
uudesta autosta. Nailla kysymyksilla pyrittiin selvittdaméan sitd, onko Audin

premium-brandin asema kokenut vahinkoa skandaalista johtuen.

Haastatteluista kahdestatoista yhdeksédn on edelleen valmiita ostamaan Audin tai
VAG-konsernin tuotteita, silldi moni koki ajo-ominaisuudet seka ulkondén
miellyttavana eivatkd he kokeneet, ettd skandaali olisi vaikuttanut heidéan
ostopaatokseensa. Kolme vastaajista on harkinnut automerkin vaihtoa, vaikka se ei
suoranaisesti olisi skandaalin syytd, mutta arvostuksen laskettua kaksi heistd koki,
ettd halvemmallakin saisi ihan hyvén auton. Hinnan kanssa vastaukset menivét tasan
silla kuusi koki, ettei skandaali vaikuta hintaan, jonka he olisivat valmiita
maksamaan. Loput kuusi kokivat, ettd hinnan tulisi tulla alas, silla brandi on
menettényt arvoaan heidan silmisséan. Nailla vastauksilla saadaan indikaatiota Audin
premium-brandin aseman laskusta. Mikali hintojen lasku toteutuisi, tarkottaisi se,
ettd Audi olisi menettdnyt premium-brandin imagoaan, joten vaikutus nékyisi hyvin
selkedsti autojen hinnoissa sek& tatd korreloiden suoraan liikevaihdossa seka

voitoissa.
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Seitsemés kysymys keskittyi selvittdmddn, miten luottamus on muuttunut
autoteollisuutta kohtaan. Tahén saaduilla vastauksilla pyrittiin saamaan indikaatiota

siitd, ovatko Audi tai VAG-konserni ainoat, jotka maksavat paastéskandaalista.

Yhdeksén vastaajaa koki luottamuksensa laskeneen selkedsti ja moni nosti esille
asian, ettd tdma oli vain yksi tapaus monista, seké sen, etta asian kautta tulee viela
useita merkkeja esille. Parissa vastauksessa pohdittiin uskoa rajoihin, joilla olisi
olettanut laadun vain paranevan, mutta selvisikin, etti tarvittiin huijauskeinoja

haluttujen lopputulosten saavuttamiseksi.

Kahdeksas kysymys keskittyi selvittdimaédn vastaajien halukkuutta ostaa yleisesti
saksalaisia tuotteita. Yhdeksannessa selvitettiin asiakkaiden luottamusta saksalaisiin
tuotteisiin. Nailla kysymyksilla pyrittiin selvittdméaén pééastoskandaalin vaikutusta
”Made-in-Germany” bréndiin, joka merkitsisi erittdin suurta haittaa koko Saksan

teollisuudelle.

Monessa vastauksessa on muiden kysymysten kohdalla ndkynyt paljon
kyseenalaistusta seka harmitusta skandaalista. Ndiden kahden kysymyksen kohdalla
ei kuitenkaan ndin ole, vaan usko saksalaiseen insinddritekniikkaan on pysynyt
vahvana. Vain yksi vastaaja kyseenalaisti halukkuuttaan ostaa saksalaisia tuotteita.
Perusteluna talla kyseisella henkil6lld ilmeni, etteivat saksalaiset bréndit ole
pystyneet pitdmaan arvolupauksiaan. Vastaajat kokivat, ettd kuluttajien huijaaminen
oli osa autoteollisuutta, eika taten koskisi muita tuotteita. Saatujen vastausten
perusteella voidaan olettaa ”"Made-in-Germany”’-bréndista ettei se ole vahingoittunut

vaan voi edelleen hyvin.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, minkalaisia tunteita skandaalin alaisen
automerkin omistaminen heratti kuluttajissa. Talla kysymykselld haluttiin selvittaa,

miten kuluttajat itse ovat kokeneet skandaalin vaikutukset henkilokohtaisesti.

Vastaukset kysymykseen sisélsivét eniten sisaltoéd kaikista vastauksista, mutta ehka
hieman yll&attdenkin vastaukset sisélsivat lIahinnd mietteita siité, ettei paéstoskandaali

ole herattanyt juuri tunteita. Seitseman vastaajaa koki, ettei skandaali herattanyt
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heissd mitddn tunteita. Yksi vastaaja kertoi kokeneensa tyytyvaisyytta siité, ettd oli
tehnyt tarpeeksi taustatutkimusta ja valinnut autolleen moottorimallin, jota
paastohuijaus ei koskenut. Nelja vastaajaa koki olevansa erittdin pettyneitd, kolme
heistd oli kokenut skandaalin tuottaneen mielipahaa esimerkiksi siten, ettd ylpeys
ajaa nyt Audilla katosi. Yhdella vastaajalla skandaali tarkoitti lisakayntid korjaamolla
tilanteessa, jossa han on jo aiemmin kironnut omalle kohdalleen osunutta huonoa

laatua.



33

10 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety6 tutki péastohuijausskandaalin vaikutusta Audi-brandin imagoon.
Tyolla pyrittiin  selvittdmaén sitd, miten skandaali on vaikuttanut asiakkaiden
luottamukseen brandida kohtaan. Asiantuntijahaastatteluiden avulla pyrittiin
selvittdmaan skandaalin nakyvyyttd myynnissa. Selvityksessd oli myds premium-
brandi imago, joka oli Audin autoissa ennen Volkswagenin paéstohuijausskandaalia.

Teoriaosuus  kertoo  ostokayttaytymisen prosessin  kuuden eri  kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttavan vaiheen avulla. Tyossa kerrotaan, miten bréndi rakentuu
ja siitd, miten positiivinen maine saadaan brandin ympadrille. Tygssa tutustuttiin
tunnettuihin yritysmaailman skandaaleihin ja niiden vaikutukseen yrityksen
maineeseen. Tutkittaviksi skandaaleiksi valikoituivat Enronin kirjanpitohuijaus seka
Oljyjatti Shell Royal Dutchin skandaalit. Skandaalien vaikutuksiin tutustuttiin
tarkemmin nimenomaan Volkswagenin paastohuijauksen nédkdkulmasta, johon koko

opinnaytetyo perustuukin.

Asiantuntija- seka kuluttajahaastattelujen avulla saatiin vastauksia alkuperéisiin
tutkimuskysymyksiin. Asiantuntijahaastattelut toteutettiin haastattelemalla kolmen
ison autotalon vaihtoautovastaavia. Kuluttajakyselyt toteutettiin
sédhkdpostihaastattelulla ja vastaukset saatiin jokaiselta pyydetyltd vastaajalta.
Kyselyyn osallistui yhteensd kaksitoista autonomistajaa ja heiddn vastauksiaan
analysoimalla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan. Kysely laadittiin yhdessa
kahden Audi-omistajan kanssa, silla heiddn omakohtaisten kokemusten sekéd tdman
opinndytetyon teoriaosuuden avulla saatiin luotua tutkimusongelmaan vastaavat
kysymykset. Kysymysten perusteella johtopaatdkseksi voidaan todeta skandaalin
vaikuttaneen bréndin imagoon negatiivisesti. Vastauksista kuitenkin k&vi ilmi, ettd
ainakin asiakkaat uskoivat brandin arvon laskemisen olevan vain hetkellista.
Merkittdvimpia tuloksia oli premium-luokituksen heikentyminen joidenkin
asiakkaiden silmissa. Asiantuntijoiden osalta kuitenkin todettiin, ettd skandaalin
vuoksi heidén ei ole tarvinnut laskea hintojaan vaan syyksi tdhan he ilmoittivat
tunnettuja tyyppivikoja. Made-in-Germany brandi ei karsinyt skandaalista vaan

ihmiset ovat yleisesti ottaen vield valmiita ostamaan saksalaisia tuotteita.
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11 POHDINTA

Opinndytetyon tekeminen oli kokonaisuudessaan erittdin mielenkiintoinen ja
opettavainen prosessi. Tiedonkeruumenetelmind kaytin erilaisia Kirjallisia- ja
internetlahteitd  sek&  haastatteluja.  Teoriaosuudessa  haasteellisinta  oli
johdonmukaisen ja yhtendisen kokonaiskuvan luominen. Tutkielman pé&daiheena oli
perehtyd skandaalin vaikutuksesta brandin imagoon ja haasteeksi osoittautui aiheen
rajaaminen sekd suoran, virallisen informaation saanti. Tamén vuoksi jouduin
muuttamaan niin tutkittua aihetta kuin myos tutkimusmenetelméé kvantitatiivisesta

tutkimuksesta kvalitatiiviseen.

Aiheen arkuuden vuoksi virallisten lausuntojen vahyys yllatti. Uusien autojen
kauppiaat tai maahantuoja eivét olleet valmiita vastaamaan kysymyksiini, joka sulki
monia ovia. Mielesténi onnistuin vaikeuksista huolimatta tuomaan hyvin esiin sen,
millaisia vaikutuksia paéastoskandaalilla on ollut. Isoksi ongelmaksi oli muodostua se,
ettd melkein jokaisen kulman takana odotti jokin ennalta arvaamaton ongelma.
Esimerkiksi alkuperdisen suunnitelman kaatuminen erddn autotalon kieltaydyttya
haastattelusta, jolloin suunnitelmat muuttuivat ennalta arvaamatta. Alkuperéinen
suunnitelma oli toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely Volkswagenin asiakkaille,
suunnitelmaa kuitenkin muutettiin aiheen rajaamiseksi. Seuraavana suunnitelmana
oli toteuttaa asiakaskysely Audihuoltojen yhteydessa eli asiakkaat olisivat vastanneet
kyselyyn silla vélin, kun heidan autonsa olisi ollut huollossa. Johtoporras kuitenkin
pelk&si aiheen olevan liian arka, eivatkd he halunneet muistuttaa asiakkaitaan

skandaalista. Suunnitelma muuttui jalleen.

Seuraavana suunnitelmana oli ottaa varovaisempi ja hiljaisempi ldhestymistapa
haastatellen nimeltd mainitsemattoman autoliikkeen markkinointipdallikkod ja
toteuttaa kysely, joka lopulta esitettiin vaihtoautokauppiaille. Tass& vaiheessa tdma
suunnitelma  Kkariutui  autoliikkeen pestyd katensa koko aiheesta sysaten
kommentointioikeuden maahantuojalle. Maahantuojalle l&hetettyani sahkdpostia he
sanoivat, etteivat kommentoi mihink&an opinndytetyohon, liittyen tdhan aiheeseen.
Suunnitelmien muutosten vuoksi aikatauluni kapenivat kaiken aikaa, lopulta

aiheuttaen turhankin kiireen, sek& vaikeuden saada erityisen hyvaa materiaalia.
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Pahiten opinnaytetyoni kanssa epaonnistuin aikataulutuksen kanssa, silla en ottanut
tarpeeksi huomioon sitd, paljonko suunnitelmat voivat muuttua tyén aikana.

Parannettavaa itselleni jai huomattavasti aikataulutuksen kanssa.

Kuluttajakyselyn yhteydessa herési kysymys siitd, ettd onko tdma skandaali edes niin
suuri kuin siitd on tehty vai oliko kyse todellisuudessa enemmankin Yhdysvaltain
yrityksestd saada autoteollisuuttaan taas nousuun. Skandaalin tullessa esille, mietin
samaa jo itse, mutta skandaalin edetessd on kuitenkin saatu tietoa siit4, miten asiat

ovat menneet.

Saadut tulokset ovat hyvin suuntaa antavia, mutta virallisen lausunnon puutteen
vuoksi ne eivat voi kuitenkaan antaa kokonaiskuvaa. Se, ettd virallinen lausunto
oltaisiin tdhén saatu mukaan olisi varmasti antanut viela paljon enemman tietoa
skandaalin vaikutuksesta pidemmalla tahtdimella. Tama olisi auttanut selvittdmaan
suoraan, onko premium-brandin ansaittu asema uhattuna vai ei ja ettd olisiko tdma
nakynyt hinnoissa tulevaisuudessa. Tahan ei valitettavasti saatu nyt suoraa vastausta,
koska skandaali ei merkitse vaihtoautoille lahesk&an niin paljon kuin uusille.
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LIITE1

Skandaalin vaikutus bréndin imagoon — VAG-konserni/Case Audi

1. Onko padstdskandaalin vaikutus ndkynyt autokaupassa VAG-
konsernin/Audin myyniss3?

2. Onko paastdskandaali tuottanut esimerkiksi lisdd kysymyksia
asiakkaiden suunnalta?

3. Onko p&astdskandaali vaikuttanut autojen hinnoitteluun?

4. Onko paastoskandaali vaikuttanut yleiselld tasolla autokauppaan?



LIITE 2

ISkandaaIin vaikutus brandin imagoon - VAG-konserni/ Case Audi

1)

2)

3)

4)

5)

6)

lkdsi ja sukupuolesi

Mikd on autosi malli?

Onko mediassa vellonut pdastdskandaali muuttanut arvostustasi VAG-
konsernin /Audi bréndid kohtaan? Perustele lyhyesti:

Milld tavalla olettaisit skandaalin vaikuttaneen Audi-bréndin imagoon?

Kuinka todennékdisesti olet valmis ostamaan Audi/VAG-konsernin

tuotteita vield jatkossa? Perustele lyhyesti:

WVaikuttaako padstdskandaali hintaan jonka olet valmis maksamaan
uudesta Audista? Entd kaytetysta?



7) Miten pddstoskandaali on vaikuttanut luottamukseesi autoteollisuutta
kohtaan globaalisti?

8) Kuinkatodenndkdisesti olet valmis ostamaan jonkun muun
saksalaistuotteen? Perustele lyhyesti:

9) Onko paastdskandaali vaikuttanut mielipiteeseesi/
luottamukseesi Saksassa tuotettuja kulutustarvikkeita kohtaan? Kerro

lyhyesti miten:

10) Minkélaisia tunteita sinussa herdtti omistaa auto joka joutui skandaalin

kouriin mediassa?



