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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee moottoripyorailya ja alan harrastajien ostokéyttay-
tymista taloudellisen taantuman aikana. Opinndytetyon avulla tutkitaan case-
yrityksen kanta-asiakkaiden ostokayttaytymista ja sen muutoksia taloudellisesti
epévarmoina aikoina.

Tavoitteena on keratd toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa ja tuoda esiin asiak-
kaiden ndkemyksiad kotimaisesta moottoripyorailysta, joita voidaan kayttaa hyvak-
si case-yrityksen toiminnassa. Liséksi tavoitteena on muun muassa selvittaa, ovat-
ko kuluttajat leikkaamassa harrastukseen sijoittamaansa pddomaa ja tata kautta
esimerkiksi siirtaméssa ajovarusteiden tai huolto-osien hankintaa myohemmaéksi
tulevaisuuteen. Tutkimuskysymysten avulla selvitetdan, kuinka case-yrityksen
toimintaa voidaan kehittda. Kaiken lahtokohtana on case-yrityksen laskeneiden
asiakasmaéarien parantaminen ja t4t4 kautta tuloksen parantaminen. Opinnaytetyon
toimeksiantaja on kotimainen moottoripyoravarustealan yritys Storm Motor Oy.

Opinnaytetyon teoriaosassa kéasitelldan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoitd, suhdannevaihteluiden vaikutusta ostokayttaytymiseen, sekd suomalaista
kuluttajaa ja kulutustottumuksia. Teoreettinen viitekehyksen pohjana ovat tutki-
musaihetta kasitteleva Kirjallisuus, seké julkaisut ja tilastot.

Opinnaytetyon empiirisessd osassa esitelldaén toimeksiantajayritys, seka toimiala.
Taman jalkeen esitellddn tutkimussuunnitelma, toteutus ja empiriaosan pohjana
toiminut kvantitatiivinen kyselytutkimus. Néaiden jalkeen kyselytutkimuksessa
saadut tulokset analysoidaan, jonka jalkeen niist4 tehdaan johtopaatokset ja kehi-
tysehdotukset toimeksiantajan liiketoiminnan kehittamiseksi.

Opinndytetyon tuloksena tuotettiin toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa heidan
omilta kanta-asiakkailtaan. Tatd tietoa pystytaan hyédyntdmaan tarjottaessa case-
yritykselle toimintamalli, jolla yrityksen toimintaa pystytdan kehittdmaan asiak-
kaiden nakemysten mukaisesti. Opinndytetydn tavoitteet saavutettiin ja tutkimus-
kysymyksiin pystyttiin vastaamaan. Opinnaytetyon pohjalta todettiin, ettd toimek-
siantajalla on edellytykset kannattavalle liiketoiminnalle Suomessa.

Asiasanat: Ostokayttaytyminen, kuluttaja, taantuma, moottoripyoraily, moottori-
pyoravarusteet, varaosat
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ABSTRACT

This thesis deals with motorcyclists and their purchasing behavior during an
economic downturn. The goal of the thesis was to survey the purchasing behavior
of the case company’s customers and its changes in the times of economic
uncertainty. The thesis was commissioned by a Finnish motorcycling equipment
wholesaler and retailer Storm Motor Oy.

The aim was to gather real time information for the case company and to bring out
the customers' perceptions of domestic motorcycling. This information can be
used in the company's operations. In addition, the goal was to find out if
consumers reduce the funds they use on motorcycling and, for example postpone
the purchase of riding gear and spare parts later in the future. The starting point
was to find out tools to improve the decreased customer numbers in the case
company and to improve the company’s sales.

The theoretical part deals with consumer behavior and the factors affecting it. It
also discusses the economic impact of fluctuations in buying behavior and the
nature of Finnish consumers’ consumption habits. The theoretical part is mainly
based on literature relevant to the thesis on various publications and statistics.

The empirical part first presents the case company and the motorcycling industry
in Finland. After that the research plan is introduced. It includes the quantitative
survey that was used as a basis for the empirical part. After this the survey results
are analyzed. Finally, based on the results of the survey, the empirical part
presents conclusions and suggestions for the case company to develop its
business.

As a result, the study managed to provide up-to-date information for the case
company about its customers. This information was used to provide an operations
model for company, which the company can use to improve its business according
to its customers’ views. The objectives of the thesis were achieved and the thesis
found out that the case company still has the potential for profitable business
operations in Finland.

Keywords: Consumer behavior, consumer, recession, motorcycle wear, spare
parts
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Taloudellinen taantuma on nédkynyt monin tavoin suomalaisten arjessa viime vuo-
sikymmenen molemmin puolin. Erityisen paljon tasta voidaan kuulla erilaisten
harrasteiden vahenemisend. Moottoripy0réily on yksi néisté ja alan heikot naky-
mat, seka alati laskevat uusien pyorien rekistergintimadrat heijastuvat kaikkeen
toimialaan liittyvaan, myos varusteiden ja varaosien myyntiin. Kuluttajat ovat
alalla yleensa hyvin tietoisia kulloinkin vallitsevista ndkymista, kuten tuotemer-
keistd, niiden laadusta, sek& hintatasosta. He ovat paasaantoisesti valveutuneita
niin teknisesti, kuten myos trenditietoisesti ja tietdvat mitd omalle ajoneuvolle,
sekd ajovarusteille, kuten myos kaikelle muulle harrasteen ymparilld voi ja pitaa
tehda. Tasta syysta asiakkaalta saatava tieto on yritykselle sen toiminnassa ensisi-

jaisen tarke&a.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on Storm Motor Oy, joka on jo vuodesta
1969 palvellut suomalaisia moottoripydrailyn harrastajia niin kadulla kuin kilpa-
radoillakin. Yritys toimii télla hetkell& viidella paikkakunnalla, Turussa, Vantaal-
la, Tampereella, Lahdessa ja Oulussa. Tuotevalikoima koostuu paéasiassa ajova-
rusteista, seka tarvikeosista ja varaosista (katso 1.6). Kaiken kaikkiaan yrityksella
on valikoimassaan kymmenia tuhansia tuotteita ja se on toimialallaan yksi Suo-
men merkittdvimmista toimijoista. Case-yrityksesté ja toimialasta kerrotaan tar-

kemmin empiirisen osan alussa, luvussa 5.

Opinnéaytetyon aihe valikoitui moottoripyoréilykauden 2013 loppupuolella, jolloin
toimijat alalla suuntaavat jo nakymié&én seuraavalle kevéélle. Talldin ilmaantui
tarve selvittdd, minkalaisia taipumuksia kuluttajilla on. Nopeasti péivittyvéa ja uu-
distuva ala on sikali haastava, etté yrittdjan tulee olla alati valveutunut ja tietoinen
siitd, mille tuotteille alalla on kysyntdd. Oman haasteensa toimialalle tuovat huo-
not maailmantalouden nadkymat, jotka ovat nakyneet alati laskevina asiakasmaari-
né ja myyntilukuina menestyksen vuosiin verrattuna. Vuosi 2013 kertoi muuten-
kin muutoksen toimialalla, kun Euroopan Unioni alkoi tosissaan ajaa moottori-
pyorien ja mopojen katsastuspakkoa vuodelle 2016. Liséksi vuoden alussa voi-

maan astunut ajokorttilain uudistus hankaloitti moottoripydrakortin saantia, mika



ei luonnollisestikaan helpota uuden kuluttajakunnan syntymisté toimialalla. Moot-
toripyoréilyala ja kaikki sen kanssa laheisesti toimivat toimialat ovat sikéli herk-
kia talouden epadvarmuudelle, ettd ne perustuvat lahes kokonaan harrastus- ja elé-

mystoimintaan, toisin kuin esimerkiksi autoilu Suomessa.

Tarve tutkimukselle on siis olemassa ja yhtend sen merkittavana tavoitteena on
tukea case-yrityksen nakemyksia asiakkaidensa tarpeista seka luoda yleinen kat-

saus moottoripyorailyharrastuksen tilasta Suomessa.

1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa kuluttajien ostokayttaytymista ja taloudel-
lista sijoitusta harrastukseen taloudellisesti epdvarmoina aikoina. Lisaksi tavoit-
teena on kerdté toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa asiakkaiden ostokayttayty-
misestd, seké koota heidéan nakemyksiaan, joita voidaan kayttaa hyvéksi case-
yrityksen toiminnassa. Tamaén lisaksi pyritdén selvittdmaén, ovatko kuluttajat
leikkaamassa harrastukseen sijoittamaansa padomaa ja tata kautta esimerkiksi
siirtaméassa ajovarusteiden tai huolto-osien hankintaa myéhemmaéksi tulevaisuu-
teen, seké selvittad, ollaanko tahén valmiita jopa oman turvallisuuden, kuten ajo-
neuvon tai varusteiden kunnon kustannuksella. Tavoitteena on edelleen selvittéa,
millaisia varusteita, minké hintaisia sellaisia, sekd minkalaisia palveluita kuluttaja

tulevaisuudessa yritykselta ja toimialalta odottaa.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimusmenetelména on kvantitatiivinen kyselytutkimus. Asiak-
kaita ja heidan preferenssejaén tutkittaessa paras mahdollinen tulos saadaan, kun
aineisto on mahdollisimman laaja. Tall6in muun muassa yksittéiset nakemykset

(esimerkiksi henkilokohtaiset mielipiteet) eivéat sotke liikaa lopullisia tuloksia.



Paatutkimuskysymyksia ovat:

e Onko kuluttaja vahentaméassa rahankayttdaan harrastukseen taloudellisen

taantuman aikana?

e Milla tavalla asiakkaiden nakemyksia voidaan hyodyntéé toimeksiantaja

lilketoiminnassa?
Tarkentavia tutkimuskysymyksié ovat:
e Milla tavalla sdéstoa voi tehdd harrastusta lopettamatta?
e Misté ollaan valmiita sdastamaan?
e Tehddinko s&astd oman turvallisuuden kustannuksella?

e Vaikuttaako taantuma moottoripyoréilyyn Suomessa?

1.4 Aineisto ja rajaus

Opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen aineistona kaytettiin padasiassa osto-
kayttdytymista ja kuluttamista, suomalaista kuluttajaa, seka taantumaa késittelevaa
aineistoa. Teoriaosaan pyrittiin [0ytamaan aineistoa nimenomaan kotimaisesta
nakokulmasta, johon tutkimus rajoittuu. Aineistona kaytettiin padasiassa kirjalli-
suutta ja alan julkaisuja, mutta mukana on lisaksi muun muassa Internet-
artikkeleita ja aiempaa, aihetta sivuavaa tutkimustietoa, seké jossain maéarin opin-

naytetyon tekijan omia nakemyksia ja kokemuksia.

Ostokayttaytymistd, seka kuluttajaa ja kuluttamista kasittelevaa aineistoa on saa-
tavilla runsaasti. Valtaosa keskittyy ostokdyttaytymiseen yleisend ilmiona, mistéa
johtuen aineistoksi haettiin kirjallisuutta, joka kasittelee enemmaén ostokayttayty-
miseen vaikuttavia tekijoita kuin ostokayttaytymista itseddn. Tutkimuksen kannal-
ta olennainen nakdkulma oli taloudellisesti heikkojen aikojen vaikutus ostokéyt-
taytymiseen, josta kotimaista kirjallisuutta ja tilastotietoa 16ytyy runsaasti, niin
1990-luvun lamasta, kuin myo6s nykyisesté taloustaantumastakin. Eritoten suoma-
laiset taipumukset ja harrastustoimintaan lamassa vaikuttavat tekijat pyrittiin

huomioimaan mahdollisimman tarkkaan.



Ostokayttaytyminen on yksi kaikkein tutkituimmista aiheista erilaisissa yhteyksis-
s&, varsinkin ammattikorkeakoulujen opinndytetdiden keskuudessa. Syykin on
selva, asiakkaan ymmartadminen on yrityksen toiminnan ja tuloksen liiketoiminnan

kannalta ensiarvoisen tarkeaa.

Moottoripyoravarustealalla vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty. Toimi-
alan yritykset kartoittavat toki jatkuvasti alan ndkymia muun muassa erilaisin ky-
selytutkimuksin. Esimerkiksi toimeksiantaja toteuttaa vilkkaimman kauden aikana
yleensa yhdesté kahteen myymaélassa toteutuvaa asiakastutkimusta, jotka nimen-
omaan késittelevat asiakkaan toimintaa ja nakemyksid. Ennalta méériteltyna ta-
loudellisena ajankohtana (taloudellinen taantuma) kuluttajien preferenssejé ei kui-
tenkaan vastaavassa laajuudessa ole ainakaan toimeksiantajan puolesta tutkittu.
Aiemmin samasta aihepiirista julkaistuista opinndytetydsta mainittakoon Pauliina
Kauppilan opinnaytetyd (Kemi-Tornion AMK 2011), jossa han tutki taantumasta
johtuvia asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksia 2009—2010 Kemin Kap-
pAhl:ssa. Myds moottoripydravarustealaa on tutkittu markkinoinnin nakokulmas-
ta. Monna Raatikainen (Jyvaskylan AMK) tutki lehtimainonnan saavuttavuutta
moottoripyoravarustekaupassa vuonna 2008. Opinndytety0 tehtiin toimeksiantona
HANX Suomi Oy:lle, joka on toimialaltaan timan opinndytetyon toimeksiantajaa

Storm Motor Oy:té vastaava yritys.

Empiirisen osan (kvantitatiivisen tutkimuksen) osalta aineiston keradminen rajat-
tiin kohdeyrityksen omaan asiakaskuntaan, tassé tapauksessa nimenomaan yksi-
tyisasiakkaisiin. Vaikka tutkittava aihe koskettaa k&ytdnnossa koko suomalaista
moottoripyorailevaa kansaa, valittiin tutkimuksen kohteeksi case-yrityksen kan-
nalta laheisimmat asiakkaat, tdssa tapauksessa Storm Motorin kanta-asiakkaat.
Kanta-asiakkaille yritys ja sen tuotteet ovat ennestaan tuttuja. Liséksi kanta-
asiakkaiden ja case-yrityksen valiset asiakassuhteet ovat ldhes poikkeuksetta hy-
vat, jolloin vastausten todenperdisyyden ja vastausprosentin voitiin olettaa olevan
hyvét. Tutkimusryhman rajausta puolsi myos se, ettd ndin kohdeyritys sai katta-

vamman nakemyksen nimenomaan omien asiakkaidensa ostokayttaytymisesta.



1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinndytety6 koostuu teoriaosasta seka empiriaosasta. Teoriaosa perehdyttaa lu-
Kijan ostokayttaytymiseen ja siihen, miten ostokayttdytyminen muuttuu talouden
eri vaiheissa. Teoriaosa koostuu kolmesta paaluvusta, joista ensimmainen (luku 2)
kasittelee ostokayttaytymista yleisella tasolla. Teoriaosan toinen luku (luku 3)
kéasittelee kansantalouden eri vaiheita ja sitd, kuinka ostokayttaytyminen muuttuu
suhdanteiden mukana. Kolmas luku (luku 4) perehdyttaa lukijan suomalaisen ku-

luttamisen maailmaan ja tarkastelee kotimaisia valintataipumuksia taantumassa.

Empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta case-yrityksessa,
seka sen tuloksista ja niiden analysoinnista, seka naisté tehdyisté johtopaatoksista
ja kehitysehdotuksista. Empiriaosan alussa esitellaan tarkemmin toimeksianta-
jayritys, seké toimialakenttd. Tama jalkeen kaydaan lapi itse kyselytutkimus, jon-
ka jalkeen tuloksia analysoidaan. Tulosten pohjalta esitetd&n johtopaatokset ja
kehitysehdotukset. Empiriaosa paattyy yhteenvetoon.

1.6 Keskeiset kasitteet

Seuraavassa on avattu opinndytetyon kannalta olennaisimpia termeja ja késitteité,

jotta lukijan on helpompi sisdistaa lukemaansa.
Moottoripyoraala ja moottoripydravarusteala

Néiden kahden termin erottaminen toisistaan on tdiman opinnédytetydn kannalta
olennaista. Moottoripyoraalalla tarkoitetaan toimialaa ja harrastusta kokonaisuu-
dessaan (ajoneuvot, tapahtumat, ihmiset jne.), seké kaikkea sen ympéarilla. Moot-
toripyoréavarustealalla tarkoitetaan puolestaan vain osaa koko moottoripyoréalasta.
Tama opinnéytety6 on tehty moottoripydréavarustealan yritykselle (Storm Motor
Oy), mutta varsinkin teoriaosa késittelee moottoripytraalaa kokonaisuudessaan,

silla toimialan eri osa-alueet ovat paljolti toisistaan riippuvaisia.
Moottoripy6ravaruste

Varusteilla tarkoitetaan nimensd mukaisesti ajovarusteita ja pukineita, joita moot-

toripyorailija ajaessaan kayttaa. Yleisimméat moottoripydravarusteet ovat ajoasu



(takki, housut), ajohanskat, ajokengét, sekd suojavarusteet, etupddssa kyparat.
Muita pienempié varusteita 10ytyy liséksi suuri maara. Varusteet segmentoidaan

edelleen kayttdtarkoituksen mukaan (katuvarusteet, kilpavarusteet jne.).
Tarvikeosat ja varaosat

Tarvikeosilla tarkoitetaan ensisijaisesti moottoripyoriin myytavia oheistuotteita,
joilla py6raa voidaan parantaa tai muuttaa. Tarvikeosiksi lukeutuvat muun muassa
pyorien osat, joilla voidaan saada ajoneuvoa muutettua omaan kayttéon sopivam-
maksi, esimerkiksi ajoasentoa ja pyoran kayttdytymista muuttamalla, tai ulkona-
koa persoonallisemmaksi muuttamalla. (pyoréan korin ja alustan osat, kuten iskun-
vaimentimet ja ajolaitteet, peilit, katteet ja valolaitteet). Tarvikeosiin lukeutuvat
lisaksi muun muassa laukkusarjat, kaatumaraudat, seké viritysosat kuten pakoput-
Kistot.

Varaosalla puolestaan tarkoitetaan pydran kuluvaa osaa, joka tulee pyéramallista
ja kayttotarkoituksesta riippuen vaihtaa uuteen vastaavaan tietyin véliajoin (pyo-
ran valmistajan suositusten mukaan). Varaosiin lukeutuvat muun muassa jarrupa-
lat, voimansiirtolaitteet (ketjut ja rattaat), voiteluaineet (6ljyt) ja nesteet suodatti-

mineen, seka esimerkiksi renkaat ja sahkolaitteet.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttaminen on prosessi, johon liittyy monenlaisia tekijoita — yksilosta itsestaan,
sekd hdanen ympéristostaan riippuvia tekijoita, ideoita, kokemuksia, seka tyydy-
tyksen tayttymista ja mielihyvaa. Jokainen yksild on kuluttaja jollain mittapuulla,
ajatusmallit, toimintatavat ja pyrkimykset ainoastaan eroavat toisistaan. Ostokayt-
tdytyminen on yleisesti kdytetty termi yksilon ostamistoiminalle, joskin nykyaan
puhutaan yleisemmin kuluttajakéyttaytymisestd, joka on késitteend laajempi. (So-
lomon 2013, 29-32.)

Kuluttajaa, hanen kayttaytymistéén ja sitd, milld perusteella han valitsee ostopaik-
kansa, on tutkittu paljon. Eritoten kuluttajien asenteita kuluttamiseen on pyritty
selvittamaan paljon. Talldin olennaisimpia tutkimuksen kohteita ovat muun maus-
sa erilaisten kuluttajaryhmien poikkeavuuksia toisiinsa ndhden. Naita ovat esi-
merkiksi ika- ja alue-erojen selvittdminen. (Heinimé&ki 2006, 156.) Yksilon el&-
mantyyliin vaikuttavat monet hanesta itsestadn, hanen taustoistaan, sekd hanen
ulkoisesta ympaéristostaan riippuvat tekijat. Nama kaikki muokkaavat ihmista os-
tajana, seké vaikuttavat siihen, millainen hanen kuluttajakayttaytymisestaan muo-
dostuu. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 47.) Kuluttajakéyttdytymista voidaan pitaé
omana tutkimusalanaan, jonka tarkoituksena on tutkia ihmisen ostokayttaytymisté
ja tatd kautta ymmartad, minka takia ihmiset ostavat ja miten ostaminen ja kulut-
taminen vaikuttavat sosiaaliseen maailmaamme. Kuluttajakayttaytymiseen vaikut-
taa olennaisesti myds oleminen ja omistaminen — kuinka jonkin asian omistami-
nen tai omistamatta oleminen vaikuttaa elamaamme. (Kuluttajakdyttaytyminen
tutkimuskohteena 2013.)

Ostokayttaytymisen tutkiminen avartaa ndkokulmia markkinatalouteen. Rahan
kéayttaminen ja kuluttaminen vaikuttavat paivanselvilta asioilta, niitd ei pohdita
sen syvemmin ja niiden tutkimista ja mielenkiintoa myds epdill&dan usein. (Lehto-
nen 1999, 10-11.) Liiketoiminnan kannalta on kuitenkin hyvin tarkedd ymmartaa
erilaisia asiakkaan ostamiseen vaikuttavia seikkoja, jotta asiakkaan toiveet ja tar-
peet voidaan tyydyttaa. Eri-ikdiset ihmiset pitadvat ostoissaan tarkeina erilaisia
asioita ja merkkitietoiset ovat helposti valmiita maksamaan paljonkin heidén tar-
peensa tayttavasta merkkituotteesta. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 28.) Kun ku-

luttajan kéayttaytymistd ymmaérretddn paremmin ja ostopéétokseen ja sen syntymi-



seen vaikuttavat asiat ymmarretadn, onnistuu myos yrityksen markkinointi pa-
remmin (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 97).

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Se on laaja prosessi joka muo-
dostuu yksilosta itsestddn, seka monista muuttujista hanen ymparilld&dn. Namé
tekijat muuttuvat lapi eldman ja kuluttaja on eri elamén vaiheissaan altis erilaiselle
kuluttamiselle. Ostoprosessi alkaa tarpeesta johonkin ja paattyy ostopéatokseen,
mutta valmiin paatoksen varrelle mahtuu monta sitd ohjaavaa tekijaa. Ostamiseen
itsessaan vaikuttavat padasiassa kaksi perustekijad, jotka ovat koko ostotapahtu-
man mahdollistumisen kannalta vélttamattomia. Nama tekijt ovat ostokyky ja
ostohalu. (Bergstrém & Leppanen 2002, 29-30.)

Ostokyvylla tarkoitetaan yksinkertaisesti ostajan maksukykya ja valmiutta ostaa.
Sitd rajoittavat padasiassa ostajan kdytettavissa olevat tulot. Ostokykyyn vaikuttaa
lisdksi ostajan halu sdastéa, seké luotonsaantimahdollisuus ja tuotteen hinta. Aika
on myos yksi ostokykya rajoittava tekija, jota ostajalla ei aina ole. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 30.) Ostajan kiireellisyyteen ovat pyrkineet vastaamaan nykyai-
kaiset myyntikanavat, kuten posti- ja puhelinmyynnit, Internet, sek& kotiinkulje-
tukset (Kuluttajakayttaytyminen tutkimuskohteena 2013). Merkittdva ostokykyyn
vaikuttava tekija on myds tieto, tai sen puute valinnan tekemisen pohjana. Talldin
ostaja saattaa valita ensimmaisen kasilla olevan vaihtoehdon, vaikka se ei taysin
vastaisikaan hanen tarpeitaan. Myyjan kannalta pahimmassa tapauksessa ostaja
saattaa jattaé ostoksen kokonaan tekemétta. (Bergstrom & Leppénen 2002, 30.)

Ostohalulla puolestaan kasitetddn ostajan omia haluja ja tuntemuksia tuotetta koh-
taan, eli sen, kuinka tarkeaksi ostaja kokee ostohalun tyydyttdmisen ja ostamisen.
Tahén vaikuttavat puolestaan seka ostajan siséiset, ettd hanen ulkopuolellaan ole-
vat tekijat. Ostohalu on nimenomaan se tekija, johon yritys tai myyjé voi vaikut-
taa. Keinoja vaikuttamiseen ovat muun muassa oikeanlainen hinnoittelu, uudet
tuotteet, sekd houkutteleva mainonta. Ostohalu on edelld mainituista tekijoista se,
mika nékyy suoraan kulutuksessa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 31.) Ostoha-
luun liittyy ajatus arjesta irtaantumisesta ja ostoksilla kdymisen kehyksena toimi-

vat arkieldma ja rutiininomaiset askareet, jotka pitavat ylla ihmisen maailmaa.



Ostoksilla kdymisen kulttuurillisen aseman ymmartamiseksi on tarkedd ymmartaa

my0s kauppamatkojen viihteellisyys. Ostaminen on eldmys. (Lehtonen 1999, 28.)

Ihmiset poikkeavat paljon toisistaan, sama koskee myds ostokayttadytymista. Eroja
I0ytyy niin ostokertojen maarastd, ostojen suuruudesta kuin ostopaikoistakin. Li-
séksi kuluttajia erottaa toisistaan esimerkiksi kdytetyn rahan maarg, sekd oma ar-
vomaailma, toisin sanoen se, mité pidetdan tarke&dnd. Tarjonta on tarked valine,
jotta jokainen kuluttaja 16ytaa haluamansa tai tarvitsemansa. Tassa kohtaa on tar-
kedd |0ytaa oikeat ostajaryhmaét ja tarjota tai luoda tuotteet niiden tarpeisiin.
(Bergstrom & Leppéanen 2002, 31.)

2.2 Ostoprosessi

Ostamisen perusedellytysten tayttyminen mahdollistaa ostoprosessin, joka kuvaa
koko tapahtumasarjaa. Ostoprosessi muodostuu kolmesta tekijastd, jotka ovat yk-
silon demografiset tekijat eli hanen taustansa, seké sisaiset ja ulkoiset tekijat. Nai-
den liséksi on vield huomionarvoista mainita, ettd myyjan tai markkinoijan toi-
minnalla, esimerkiksi mainonnalla on oma vaikutuksensa ostokayttaytymiseen.
Nama kolme tekijaéd yhdessa saavat ostajassa aikaan ostopaatoksen. Se on alku-
tarpeen pohjalta syntynyt osa ostoprosessia ja sen pohjalta kuluttaja joko ostaa tai
jattaa ostamatta. (Bergstrom & Leppénen 2002, 31-33.) Ostoprosessin kulku on

havainnollistettu kuviossa 1.
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Ostajan
ulkoiset
tekijat
esim.

- toiset ihmiset
- ihmisryhmat

-

Ostajan elamantyyli
» esim.
- mita arvostaa; mika tarkeaa
- mita harrastaa
- mihin kayttaa rahansa

-

Ostopaatos ja ostot

KUVIO 1. Yksilon ostopaatdkseen vaikuttavat tekijéat (Bergstrom & Leppanen
2002, 32)

2.3 Demografiset tekijat

Ostajan demografiset tekijat, eli taustatekijat, (myos henkilokohtaiset tekijat tai
vaestotekijat) nédkyvéat ostamisessa ja yleensa ohjaavat ihmisen kayttaytymista ja
valintoja. Nama tekijat yhdessé psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden kanssa
vaikuttavat yksilon elamantyyliin, joka taas puolestaan selittdd koko ostokayttay-
tymisprosessia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102; Kuluttajakayttaytyminen tut-
kimuskohteena 2013.)

Taustatekijoita on tarpeellista selvittdd ostokayttaytymista tutkittaessa. Taustateki-
jat ovat padasiassa helposti selvitettavié seikkoja, jotka nékyvat ulospéin. Ne ovat
tosiseikkoja, jotka ovat helposti mitattavissa, tai vaihtoehtoisesti saatavilla jopa

tilastoista. Taustatekijoitd ovat muun muassa ik, tulot, sukupuoli, perhe (koko,
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tilanne), ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Esimerkiksi miehet ja
naiset eroavat paljolti toisistaan ostokayttaytymisen osalta. He ostavat erilaisia
tuotteita ja kayttavat erilaisia ostospaikkoja. Sama vertailu patee esimerkiksi per-

heisiin ja yksinelgjiin. (Bergstrom & Leppénen 2002, 32-33.)

Ik& ja sukupuoli ovat kenties ndakyvimmat vaikuttimet. Eri-ikaisill& ihmisill& on
luonnollisesti hyvin erilaiset halut ja tarpeet. Tosin saman ikdryhmén edustajilla-
kin nama halut saattavat poiketa paljon toisistaan. Sukupuolinen taustojen jaottelu
alkaa ihmisen elamaéssa jo hyvin nuorena (vrt. tytot yhdistetdan pinkkiin ja pojat
vaaleansiniseen variin). Kenties selkein hyodykkeiden jaottelu maailmassa ovat
erilliset miesten ja naisten tuotteet. Nama kaksi taustatekijéa voidaankin lukea
merkittadvimmiksi markkinoiden segmentointikeinoiksi. Perheen rakenteella (esi-
merkiksi koolla) on niin ikaan suuri merkitys yksilén ostokayttaytymiseen. Suu-
ressa perheessa opitut arkiset kulutusvalinnat poikkeavat paljon pienemmaén vas-
taavan perheen valinnoista. Téhén vaikuttavat muun muassa suurperheen kiireelli-
sempi arki. Sosiaalinen asema ja tulot ovat puolestaan konkreettisin kulutuksen
rajoite ja sitd ohjaava taustatekija. Myos maantieteellinen sijainti on demografinen
tekijd, joka vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen (Solomon 2013, 35-36.)

Pelkat taustatekijat eivat kuitenkaan yksin riité selittdmaan ostamista. Jotta osto-
kayttdytymista voidaan ymmartad perinpohjaisemmin, on selvitettava ostajien
sisdiset ja ulkoiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijansa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 104.)

2.4 Siséiset tekijat

Siséisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia tarpeita, motiiveja, asen-
teita ja persoonallisuutta (Bergstrom & Leppénen 2002, 33). Siséisista tekijoista
puhutaan usein myos psykologisina ja sosiaalisina tekijoind. Niihin kuuluvat 18-
heisend osana kyky oppia ja havaita asioita. (Kuluttajakayttaytyminen tutkimus-
kohteena 2013.)
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2.4.1 Tarpeet ja motiivit

Kuluttajan ostokayttaytymista on pyritty selittdméan syilld, jotka syntyvat tarpeis-
ta (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 98). Bergstromin ja Leppasen
(2002, 33—-35) mukaan yksilon tarpeet ovat kaiken kuluttamisen ldhtokohta. Tarve
kasitetdan ik&an kuin puutetilana, josta pyritddn eroon tyydyttamalla tarve. Nama
tarpeet ovat myos litketoiminnan ja markkinoivat yrityksen lahtokohta. Yritys voi
tuottaa voittoa ainoastaan tuottamalla tuotteita, jotka vastaavat tai tyydyttavat tar-
peita. TAma taas onnistuu vain selvittdméalld, millaisia tarpeita ostajilla on. Jos
ostajalla ei ole tarvetta tuotteeseen, ei markkinoilla voi syntyéa kauppaa. Huomioi-
tavaa onkin se, ettd kuluttajat ovat tarpeiltaan erilaisia, kuten myos tavoiltaan tyy-
dyttaa ne.

Tarpeiden olemassa olon ymmartdminen on &arimmadisen tarkead, jotta liiketoi-
minnassa voidaan onnistua. Talla kasitetadn niin yrityksen tuotteiden vastaavuus
tarpeiden aiheuttamalle kysynnélle, kuin oikealla tavalla vetoava viestintakin.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 33—-35.) Mainonnan ja myynnin avulla voidaan
heréttaa tarpeita, mutta niita ei voida luoda tyhjasta. Tarpeita tyydyttdmaén voi-
daan kuitenkin luoda uusia tuotteita. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,
98.) Solomon (2013, 46) kayttaa asiasta termid “artificial marketing”, jossa mark-

kinoija yrittad luoda keinotekoisia tarpeita.

Yksilon tarpeita voidaan tarkastella monesta eri ndkdkulmasta. Yksi yleisimmin
kaytettyja elamén tarpeita kuvaavia malleja on Abraham Maslowin kehittdmé tar-
vehierarkia. Malli kuvaa tarpeita pyramidin avulla, jonka alimmalla tasolla ovat
elamaén ja selviytymisen kannalta valttaméattomat tarpeet. Teorian lahtokohtana on
se, ettd alemman tason tarpeet on tyydytettdvé vahintaan jossain méaarin, etta ih-
minen voi siirtyd ylemmalle tasolle. Karkeasti tdma tarkoittaa sitd, etta nalkaisena
ihminen tuskin on kiinnostunut omasta ulkon&gdstaén, omasta sosiaalisesta statuk-
sestaan, saati itsensé kehittamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 34-35; Solo-
mon 2013, 151-152.) Maslowin tarvehierarkia on esitetty kuviossa 2. Korkeama-
en, Pulkkisen ja Selinheimon (2000, 98-99) mukaan tuotteiden hankkimisen taus-
talla on aina jokin perustarve. Ostopd&tokseen vaikuttavat tarpeet ovat sidoksissa
siihen, miten hyvin muut tarpeet on taytetty.
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Itsensa
kehittamisen
tarpeet, ulkonakoon

liittyvat tarpeet

Patemisen,
vallan, statuksen,

arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden, ryhmissa olon,

hyvaksymisen tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

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

Nykyédan puhutaan kaytto- ja valinetarpeista. Kayttotarpeilla tarkoitetaan kayttoa,
johon tuotteet hankitaan. Eri kuluttaja saattaa ostaa saman tuotteet hyvin erilaiseen
kayttoon. Esimerkiksi tietokone voidaan hankkia moneen kayttoon, kuten tyGvali-
neeksi ja viihdelaitteeksi, tai vaihtoehtoisesti vain toiseen ndistd. Vlinetarpeilla
tarkoitetaan muun muassa seikkailun, patemisen, seké viihtymisen ja mielihyvén
tuottamisen tarpeen ratkaisevia tunneperaisia tuotteita. Valinetarpeiden kautta
pyritddn luomaan itsestaan sellaista mielikuvaa, jota ulospéin halutaan vélittaa.
Tuote toimii siis oman imagon vélineend. (Bergstrom & Leppanen 2002, 33.)
Esimerkiksi Harley Davidson-motoristilla on todennékdisesti taysin erilaiset kéyt-

t0- ja valinetarpeet kuin vaikkapa motocross-harrastajalla.

Tarpeet voivat edelleen olla joko tiedostettuja, tai tiedostamattomia. Tiedostetut
tarpeet, kuten vaikkapa nalan tunne tiedostetaan tai kasitetaan, kun taas tiedosta-
mattomia tarpeita ei. Ndma tiedostamattomat, piilevat tarpeet ovat juuri niit4, joita
pyritdan herattdmaan markkinoinnilla. Tall6in mainonta kohdistetaan johonkin
tiettyyn kohderyhmaan. Tarpeiden ymmartaminen tulee esiin monesti palveluti-

lanteissa, jolloin on tarkedd ymmart4é asiakkaan tarve, jotta hédn saa mitd haluaa.



14

Asiakaspalvelussa ja myyntitilanteessa tdma on tarkeda, sill tarpeen tyydytys on
se, mistd asiakas on valmiina maksamaan. (Bergstrom & Leppénen 2002, 34.)

Motiivi vastaa kysymykseen ”miksi” ja tarkoittaa syyté tai perustetta. Ostomotiivi
on vastaavasti syy ostamiselle. Ihminen pyrkii tarpeiden avulla eroon puutetilas-
taan, mutta vasta motiivit pystyvat selittdméan valintoja. (Solomon 2013, 142.)
Vaikka tuote olisi sama, saattaa eri ihmisell& olla taysin erilainen syy saman tuot-
teen ostamiselle. Ostomotiivit selittavat ihmisten kulutusvalintoja ja yritystoimin-
nassa niista on tarkead pyrkia ottamaan selkoa. Kuten tarpeiden, myds motiivien
tunteminen ja ymmartdminen ovat yrityksen tuottavan toiminnan elinehto. Ne
auttavat yritysta ohjaamaan markkinointiratkaisuja tarvittavaan suuntaan, jolloin
voidaan tehdé oikeita valintoja esimerkiksi valintojen, alennusten ja mainonnan
suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 37.) Motiivit tarjoavat markkinoijille ajat-
telumalleja, joiden avulla voidaan pureutua kuluttajan ostokayttaytymiseen. On-
gelmana on usein se, ettd aina kuluttaja ei itsek&an tunne omia motiivejaan ja sa-
maan aikaan hdneen saattaa vaikuttaa useita erilaisia motiiveja. (Korkeamaéki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 100.)

Yleensé motiivit ovat joko jarkiperdisia eli rationaalisia, tai tunneperaisia eli
emotionaalisia, sek& voimakkuudeltaan eritasoisia (Korkeamaéki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 100). Yleisia rationaalisten ostosten syité voivat olla esimerkik-
si tuotteen halpa hinta, tai vaikkapa ajoneuvon turvallisuus. Ne on helppo perus-
tella jarkeviksi ja hyvaksyé tata kautta oston syiksi, kun taas esimerkiksi vaate-
kappaleen muodikkuus, tai ulkonadn nuorekkuus luokitellaan yleensé emotionaa-
lisiksi motiiveiksi. Naitd on vaikeampi perustella jarkisyin ja tasta syysta vaike-
ampi hyvaksya osto syyksi. (Kuluttajakéyttaytyminen tutkimuskohteena 2013.)
Esimerkiksi miesten keskuudessa auton hankintaa oman nuorekkuuden korosta-

miseksi ei haluta myontéa (Bergstrom & Leppanen 2002, 37).

Bergstromin ja Leppésen (2002, 37) kukaan motiivit voidaan luokitella edelleen
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetuilla motiiveilla tarkoitetaan niita
syitd, jotka ymmarretddn ja ovat selitettdvissa. Esimerkiksi ajoneuvon valintaa
perustellaan usein luotettavuudella ja turvallisuudella. Tallaisia ominaisuuksia,
jotka vetoavat jarkeen, yritykset pyrkivat markkinoinnissaan tuomaan esiin. Sen

sijaan tapa jolla se tehddan, vetoaakin tunteisiin. Tunneperéiset motiivit ovat puo-
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lestaan yleensé tiedostamattomia. Esimerkiksi ajoneuvon mainonnassa esitetdan
tutkimustieto esimerkiksi vaitetyn turvallisuuden perustaksi ja samalla esitetaan
materiaalia, joka vetoaa tunteisiin (esimerkiksi vaikutelmia perheen yhdesséolos-

ta, turvallisuudesta ja menestyksesta).

Oppiminen liittyy l&heisesti ostokayttaytymiseen. Kokemukset opettavat ja ohjaa-
vat ndin ostokayttaytymistd. Oppiminen on jatkuva prosessi ja varsin monitasoi-
nen sellainen. Oppiminen ja asioiden havainnollistaminen ovat olennaisia sisais-
ten tekijoiden osia ja tasta nakdkulmasta motiivit voidaan luokitella kolmeen
ryhmaan: tilannemotiiveihin, valineellisiin motiiveihin ja sisalléllisiin motiiveihin.
Tilannemotiivit ovat yleisida markkinoinnin keinoja ja ne herdavat yleensa yllatta-
en. Téllaisia ovat esimerkiksi uutuuden viehatys tai houkutteleva tarjous. Va-
lineelliset motiivit herddvat sosiaalisten tilanteiden kautta. N&ité saattavat olla
palkinnon saaminen, kuten vaikkapa kehut uudet tuotteen ostamisen jalkeen. Tél-
I6in tuote itsess&dén on vain valine, jolla hyoty saadaan. Sisélléllinen motiivi tar-
koittaa hydtya, joka saadaan tuotteen kayttdarvosta, tai merkkiuskollisuudesta.
(Solomon 2013, 107; Kuluttajakayttaytyminen tutkimuskohteena 2013.)

2.4.2 Asenteet ja arvot

Yksildiden kayttaytyminen on suurimmilta osin opittua ja siihen vaikuttavat pit-
kalti yhteiskunnassa yleisesti hyvéksytyt asenteet ja arvot, jotka ohjaavat kulutta-
jan paatoksia valintatilanteissa (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 101).
Asenteilla tarkoitetaan yksilon tapaa suhtautua toisiin yksiloihin, yrityksiin, tuot-
teisiin, sekd muihin poikkeaviin asioihin. Asenteet ovat ik&an kuin ennakkokasi-
tyksid, uskomuksia, tai jopa tietoa, jotka vaikuttavat yksilon tunteisiin ja tata kaut-
ta kayttdytymiseen ja toimintaan. Asenteiden kanssa puhutaan l&heisesti arvoista,
jotka edustavat tavoitteita, jotka ihmist4 ohjaavat. Arvomaailma heijastuu edelleen
asenteissa. (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013; Korkeamaki, Pulk-
kinen & Selinheimo 2000, 101-102.) Arvoilla tarkoitetaan kuluttajien yleisluon-
toisia ja pysyvia taipumuksia, kohteiden ja objektien arvostuksia. Arvoilla voi-
daan edelleen kasittad kuluttajien valintataipumuksia, jotka tulevat ilmi kuluttajien
konkreettisia valintoja tehtdessd, seka toistuvalla, johdonmukaisella tavalla kayt-

taydyttéessa erilaisissa ostotilanteissa ja kulutusvalinnoissa. Yleisesti ottaen arvot
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muuttuvat melko hitaasti, mutta elinolojen muuttuessa radikaalisti, saattavat myos
arvot mukautua melko nopeasti. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 49-50.) Hyvin
suuri osa ostoksista tehd&an arvojen ohjaamana, koska uskotaan, ettd ne auttavat

saavuttamaan arvojen ohjaaman paaméaaran (Solomon 2013, 162).

Yleinen esimerkki ovat lehtikirjoitukset, jotka ovat omiaan luomaan kielteisia
mielikuvia tuotteista tai asioista. Huonot kuvaukset vahvistavat aiempia kasityksié
tuotteen huonoudesta, mutta eivét yleensa kumoa hyvid ndkemyksia kerralla.
Suomalaiset ovat malliesimerkkeja ostokayttaytymisen osalta vahvoista ennakko-
kéasityksista. Esimerkiksi ajoneuvo- ja kulutushyddykkeitd hankittaessa seurataan
paljon arvosteluja ja testeja. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 37-38.)

Asenteiden syntyyn vaikuttavat monet eri tekijat. Tarkeimpid ovat tieto, joita eri
viestimet vélittavat ja muovaavat. Omat kokemukset ovat asenteiden syntyessa
tarkeitd. Huono palvelu esimerkiksi ravintolassa tai autokorjaamolle ovat malli-
esimerkkeja palveluntarjoajan vaihtamisesta. Huonoista kokemuksista on sikéli
paljon haittaa yritykselle, etta niistd kerrotaan yleensd huomattavasti hyviéa koke-
muksia useammin muille ihmisille. N&iden liséksi elinymparistd muovaa yksilén
asenteita voimakkaasti. Perhe, tuttavat, kaverit, kanssatyontekijat ja harrastusym-
péristd ovat elinympdristoon kuuluvia osa-alueita, joilla on tehokas vaikutus asen-
teiden muodostumiseen. Kulttuuri on oma lukunsa asenteiden muovaajana ja se
kay ilmi etenkin silloin, kun ollaan tekemisissa muiden kulttuurien kanssa. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 38.)

Asenteet ja arvot muodostavat yksilon elaméntyylin, jota tutkimalla on yritetty
ymmartad paremmin kuluttajaa ja hdnen ostokéyttaytymistaan. Ne ilmenevét usein
yksiloiden tapana ymmartaad esimerkiksi mainoksia, seké sitd, miten han valitsee
ostopaikkansa, tai millaisia ennakkokasityksia hanelld paikasta etukéteen on.
(Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 104; Kuluttajakayttaytyminen tut-
kimuskohteena 2013.) Markkinoivan yrityksen kannalta on tarke& tuntea potenti-
aalisten asiakkaiden asenteet. Aiheesta on olemassa paljon tutkimustietoa, muun
muassa RISC Monitor-asennetutkimus, jota Suomessa toteuttaa TNS Gallup. Tut-
kimus auttaa muun muassa yritystd ymmartamaan kuluttajien asenteita ja niiden
muutoksia, elamantyylid, seka tarpeita. Muutosherkka tutkimus tarjoaa toimiala-

kohtaista tietoa ajantasaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 38; Korkeamaki,
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Pulkkinen & Selinheimo 2000, 98.) Monitor-tutkimuksesta ja suomalaisten asen-
teista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 4.6 (asennekehityksen trendeja Suomes-

sa).

2.4.3 Persoonallisuus

Persoonallisuudella tarkoitetaan psyykkisten ominaisuuksien kokonaisuutta, joka
madrittelee kunkin yksilon tavan eldd (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena
2013). Yksilon persoonallisuus muovautuu synnynnéisten ominaisuuksien ja ym-
pariston vaikutuksesta. Persoonallisuuteen vaikuttavat muun muassa oma fyysinen
rakenne, perusluonne ja temperamentti, alykkyys ja lahjakkuus, sek& oppimisky-
ky. Omat tarpeet ja motiivit, asenteet, uusien asioiden omaksuminen, harrastukset
ja elaménkokemukset muokkaavat edelleen ihmisen persoonallisuutta. Nama
kaikki tekijat voivat vaikuttaa ihmiseen ostajana ja kuluttajana, seka siihen, mihin
valintaan hén paatyy. (Solomon 2013, 237; Bergstrom & Leppéanen 2002, 39.)
Usein puhutaan minékuvasta, joka kuvaa yksilon kasitystd omasta itsestaan. Per-
soonallisuus ja mindkuva ovat monimutkaisia kokonaisuuksia, jotka havainnollis-
tuvat muun muassa ostotavassa, seka siind, millainen merkitys ostamisella yksilol-
le on. Ne ovat osa psyykkisten ominaisuuksien kokonaisuutta, joka maéarittelevat
kunkin yksilon tavan eldd. (Solomon 2013, 190; Kuluttajakayttaytyminen tutki-
muskohteena 2013.)

Yrityksen kannalta yksilén persoonassa on mielekkaintd tarkkailla sitd, kuinka
nopeasti eri kuluttajat reagoivat markkinoilla oleviin ja sinne ilmestyviin tuottei-
siin. Kuluttajat voidaan jakaa neljaan eri ryhméan heidén innovatiivisuutensa pe-
rusteella. Talla tarkoitetaan sitd, kuinka halukas kuluttaja on kokeilemaan uutuuk-
sia, eli innovaatioita. (Bergstrom & Leppénen, 2002, 40; Solomon 2013, 581—
582.)

Ensimmaéinen ryhma ovat edell&kavijat, jotka ovat innokkaita kokeilemaan uu-
tuustuotetta vélittomasti niiden tultua markkinoille. He ovat myds ahkeria hank-
kimaan tietoa uusista tuotteista. He ovat rohkeita, eivatka valitd muiden epailyista
tai mielipiteista. Tata pioneerien ryhmé&é edustaa vain muuta prosentti kuluttajista.
(Solomon 2013, 582; Bergstrom & Leppanen 2009, 114.)
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Mielipidejohtajat muodostavat seuraavaksi innovatiivisimman ryhman. He ovat
toimialan kehitystd aktiivisesti seuraava ryhmag, jolla on runsaasti tietoa ja joka on
perilld erilaisista alan tuotevaihtoehdoista. He toimivat esimerkkind muille ja
muodostavat kuluttajakunnasta noin 14 prosentin osuuden. Yritysten kannalta
ryhman edustajat ovat tarkeitd, sill4 heidan toimintansa vaikuttaa muihin kulutta-
jiin. Tana paivana tiedon levittaminen on helppoa esimerkiksi blogipalveluiden ja
sosiaalisen media avulla. Mielipidejohtajat ovat melko toimialaorientoituneita,
silla he edustavat yleensa vain yhta tuoteryhméa. (Solomon 2013, 582; Bergstrém
& Leppénen 2002, 41; Bergstrom & Leppéanen 2009, 114.)

Enemmist6 kuluttajista, noin 70 prosenttia hankkii tuotteen, kun se on ollut jo jon-
kin aikaa markkinoilla. Taméa ryhma ei ole erityisen aktiivinen alan viimeisimpien
suuntausten suhteen, vaan saa vaikutteensa nimenomaan mielipidejohtajilta. Tuot-
teen myynnin kasvu ja menestys riippuvat Idhes yksinomaan enemmiston kayttay-
tymisestd. (Solomon 2013, 582; Bergstrom & Leppéanen 2002, 41; Bergstrom &
Leppanen 2009, 114.)

Mattimydhaiset ovat viimeisimpana tietoisia tuotteesta ja hankkivat sen myos
viimeiseksi, yleensd silloin, kun tuote on jo poistumassa markkinoilta, tai on alen-
nuksessa. Ryhma ei ole ajan hengen mukainen, eika seuraa kehityst, tai ole kiin-
nostunut muutoinkaan alasta. Ryhma edustaa kooltaan samaa kokoluokkaa kuin
enemmistd. (Solomon 2013, 582; Bergstrom & Leppanen 2002, 41; Bergstrom &
Leppénen 2009, 115.)

2.5 Ulkoiset tekijat

Siséisten tekijoiden lisaksi on kuitenkin huomioitava miten esimerkiksi perhe ja
muut viiteryhmaét vaikuttavat sisaisiin tekijoihin. Talloin puhutaan ulkoisista teki-
joistd, jotka yhdessa sisdisten tekijoiden ja taustatekijoiden kanssa vaikuttavat
yksilon koko eldméntyylin muodostumiseen. Ulkoisilla tekijoilla tarkoitetaan yk-
silon ympérilta tulevia signaaleita, joita lahettdvat muun muassa perhe, muut yh-
teisot (viiteryhmat), sosiaalinen status ja ympéaroivéa kulttuuri. (Bergstrom & Lep-

panen 2002, 33.) Kuvio 3 kuvaa naiden tekijoiden muodostamaa kehé&a.
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KUVIO 3. Ulkoisten tekijoiden kehad (Bergstrom & Leppénen 2002, 41)

Ulkoisista vaikuttajista 16ytyy useita ulottuvuuksia, joista osaa voidaan ymmartaa
helpommin, osaa vaikeammin. Perhe on luonnollisesti tarkein yksiloon vaikuttava
tekijé, mutta toisilla rynmilla se voi yhta hyvin olla vaikkapa ystavépiiri. Esimer-
Kiksi juuri perheen ja ystavapiirin tutkiminen on verrattain helppoa ja tutkimustie-
toa on paljon. Mita pidemmalle yksilon ympéristossa vaikuttaviin tekijéihin pu-
reudutaan, sitd haastavammaksi myos tutkiminen tulee. (Bergstrom & Leppénen
2002, 41.) Luokkasidonnaisuus ja yhteis6t vaikuttavat vahvasti koko elaméntyylin
muodostumiseen aina yksilon mausta ja tyylistd hdnen kulutustottumuksiinsa
(Saarinen 2001, 33).

25.1 Perhe

Perhe muodostaa kotitalouden, joka muodostuu yksildistd, joista jokaisella on
omat pyrkimyksensé ja taipumuksensa (Raijas & Wilska 2008, 241). Se on osto-
kayttaytymisen nakokulmasta katsottuna tarke& kokonaisuus. Téarkeita selvitetta-
vid seikkoja ovat muun muassa kuka ostamisesta paattaa, kuka sité vaatii, kuka
tuotteen varsinaisesti ostaa ja kuka sita kayttaa. Liséksi on tarkedd tuntea perheen

elinvaihe, seka sen koko. Naiden tietojen avulla ostamisesta hyotyvét tahot pysty-
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vat ohjaamaan toimiaan oikeaan suuntaan aina tuotevalikoiman suunnittelusta
viestintaan. (Bergstrom & Leppanen 2002, 44.) Perhe on ulkoisista tekijoista tar-
kein ja siitd puhutaan usein primaarisena jasenryhméana, jossa jasenilla on lahei-
simmaét suhteet keskenaan (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 102).

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista yksilon elaméssé. Vanhemmilla ja heidén
kayttaytymismalleillaan on suuri vaikutus lapsen ja nuoren sisdisten vaikuttajien,
kuten asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumiseen. Namé néakyvat edelleen
tulevaisuudessa lapsen omassa perheessd, seké hénen ostokayttaytymisessaan.
(Solomon 2013, 399; Bergstrom & Leppéanen 2002, 42.) Oman haasteensa per-
heen ostokayttaytymisen tutkimiselle muodostaa se, ettd kulutusta tutkitaan usein
yleisella tasolla, eikéd useinkaan kotitalouksien ndkdkulmasta. Tall6in tieto siitd,
kuka maksaa perheessé mitakin, jaa usein hamarén peittoon. (Raijas & Wilska,
2008, 241.) Liséksi usean vuosikymmenen ajan yhteiskunnassa on ollut esilla niin
sanottu postmodernisoituminen, jossa sosiaaliset kollektiivit, kuten perhe ovat
hiljalleen menettdmassa asemaansa yksilon elamaa hallitsevana tekijana (Saarinen
2001, 34).

On varsin yleistd, ettd perheessa on jonkinlainen roolijako kulutuksen osalta, esi-
merkiksi kuka ostaa mitékin, vai tehd&danko kulutuspaatokset yhdessa. Ikiaikainen
jako siitd, kuka ostaa mitékin on hiljalleen murtumassa, mutta edelleen on ole-
massa tuotteita, joiden hankkiminen mielletddn enemman toisen sukupuolen
asiaksi. Yleinen jako on esimerkiksi paivittaistavaroiden ja ruokaostosten olemi-
nen naisten, seka vaikkapa elektroniikan ja auton yllapidon olevan miehen vas-
tuulla. Yleinen tapa kuitenkin on, ettd mita kalliimmasta hankinnasta on kyse, sita
enemman hankintapaatdkseen osallistuu koko perhe yhdessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 42.)

Perheen tai yksilon elinvaiheella on suuri vaikutus ostamiseen. Tasta riippuu pait-
si kulutuksen méaré ja luonne, myos se, miten kulutus jakautuu itse kotitalouden,

sekd harrastusten ja vapaa-ajan vélilla. Perheen elinvaiheiden perusmalli on esitet-
ty kuviossa 4. Yksin asuvalla on luonnollisesti erilaiset kulutustavat, kuin vaikka-
pa pariskunnalla. Naita ovat omaan itseensd liittyvat kulutusratkaisut, kuten vaat-

teet, harrastukset ja matkailu. Nuorella pariskunnalla on puolestaan poikkeavat

kulutustavat verrattuna lapsiperheeseen, jotka edelleen eroavat kulutustavoiltaan
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muista lapsiperheistd, esimerkiksi lasten i&n suhteen. Kulutustavat muokkautuvat
elinvaiheen loppupuolellakin. T&allgin esimerkiksi lasten kotoa poismuutto vapaut-
taa vanhempia kuluttamaan enemman itseensa. Elinkaaren loppupuolella painot-
tuvat edelleen terveys ja turvallisuus. Perheen elinvaiheiden perusmalli osoittaa,
ettd perheen kulutustottumukset eivét siis ole pysyvié, vaan muokkautuvat paljon
kulloisenkin elinvaiheen mukaan. (Solomon 2013, 404-405; Bergstrom & Leppa-
nen 2002, 42-43.)

yksin elava, sinkkutalous (single income) [

pariskunta, dinkkitalous (double incomes, no kids)

lapsiperhe, pienet lapset l

lapsiperhe, kouluikaiset lapset l

lapsiperhe, lapset muuttamassa kotoa

pariskunta |

vksin elava seniori

KUVIO 4. Yksilén/perheen elinvaiheiden perusmalli (Bergstrom & Leppénen
2002, 43)

Anu Raijas ja Terhi-Anna Wilska (2008, 241-260) tutkivat Suomen Akatemian
rahoittamassa tutkimushankkeessa taloudellista paatoksentekoa perheen sisélla ja
vertailivat tuloksia aiempiin, vuosien 1998 ja 2001 kulutustutkimusaineistoihin.
Tutkimuksen tulokset olivat sikéli mielenkiintoisia, ettd ne kyseenalaistivat ul-
koisten ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden ja etenkin perheen roolia os-

tokayttaytymisessa.

Vuoden 2006 marraskuussa keratyn aineiston pohjalta he totesivat, ettd puolisot ja
varsinkin avopuolisot haluavat pitd4 rahansa erilldén. Vakinaistuneemmissa pa-
risuhteissa varojen yhteisyys yleistyy. Yleinen menettelytapa on, etta vastuut me-
noista sovitaan, tai maksuvastuu on silla, jolla on rahaa. Mit& pidempi ja vakiin-
tuneempi parisuhde on, sitd yleisemmin menoista on sovittu. Keskimé&arin 62 pro-
sentissa tapauksista perheen menot ja kaksi kolmasosaa lasten menoista hoidetaan

yhdessa. Miehet rahoittavat yhteisid menoja enemman suurituloisempina, kun taas
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naiset hoitavat useammin lasten menot. Yhteisyys patee usein myos Kiinteissa
kuluerissd, kuten lainoissa. (Raijas & Wilska 2008, 260.)

Paatoksenteon osalta Raijas ja Wilska (2008, 260-261) toteavat vastuualueiden
olevan varsin erilaiset. Naiset huolehtivat usein jokapdivaisesta kulutuksesta, jo-
hon miehet harvemmin osallistuvat. Ostopadtoksen tekee usein se, joka hankinnan
kohdetta kayttaa. Tutkimuksessa hyvin harvan hankinnan kohdalla oli niin, etta
maksajana oli eri henkild kuin kayttajana. Paatoksenteko jakautuu suomalaisessa
perheesséa varsin demokraattisesti, koska yhteisissa paatoksissa toisen mielipiteen
huomioon ottaminen vaikuttaa olevan yleistd. Myos lasten mielipiteitd kuunnel-

laan melko paljon, varsinkin harrasteisiin liittyvassa kulutuksessa.

Tutkimuksen pohjalta todettiin, ettd tdman péivan kulutusyhteiskunnassa perheita
on yha hyddyttomampaa tarkastella yksittéisina kotitalousyksikoina, silla perheet
ovat kulutustavoiltaan ja -asenteiltaan aiempaa itsendisempid. Tutkimuksen mu-
kaan kuluttajan ostopéatdkseen vaikuttavat entistd enemman perinteiset siséiset
tekijat, kuten ika, sukupuoli, tulot ja koulutus. Koska nama tekijat voivat perheen
sisalla vaihdella, voi perhe olla itsessaan ryhma hyvin erilaisia kuluttajia. (Raijas
& Wilska 2008, 262.)

2.5.2 Ulkoiset viiteryhmat

Viiteryhmilla (my6s jasenryhmat) tarkoitetaan ryhmia, joita yksilon elinymparis-
tossé on ja joihin yksilo haluaa kuulua tai samaistua. Kéasite on hyvin laaja, eika
ihmisen ole valttaméatonté olla fyysiselld tavalla kosketuksessa viiteryhmaan kuu-
luakseen siihen. Viiteryhmill& saattaa olla erilainen merkitys ihmisen elamén eri
vaiheissa ja niilla on oma vaikutuksensa myds ostokayttdytymiseen. (Solomon
2013, 430; Bergstrom & Leppanen 2002, 44.) Viiteryhmat voidaan luokitella
myas ensi- ja toissijaisiksi viiteryhmiksi sen perusteella, kuinka aktiivisesti ne
yksilon elaméssa vaikuttavat (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013).
Perheen ulkopuoliset jasenryhmat voidaan luokitella toissijaisiksi jasenryhmiksi,
joissa suhteet ovat ensisijaisia ryhmid satunnaisempia (Korkeaméki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 102).
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Bergstromin ja Leppasen (2002, 44) luokittelevat viiteryhmaét jasenryhmiin ja
ihanneryhmiin. Jasenryhmiksi k&sitetaan ryhmat, joissa ollaan konkreettisesti ja-
senind. Néihin lukeutuvat perheen liséksi esimerkiksi tydyhteiso, koulut, harras-
tusyhteisot ja urheiluseurat, seka ammattiliitot. Hajonta jasenryhmien luonteissa
voi olla laajaa. Osa saattaa olla yhteenkuuluvuudeltaan lahella perhettd, kun taas
toisissa jasenet eivét edes valttdmatta tunne toisiaan (esimerkiksi ammattiliitot).
Ihanneryhmat puolestaan tarkoittavat ryhmid, joiden jasenyytta tavoitellaan. Siind
missa urheiluseura on yhdelle ihmiselle jasenryhmaé, voi se toiselle olla ihanne-
ryhma. Adrimmaisia ihanneryhmia edustavat muun muassa jengit ja bandit. Ihan-
neryhmalla voidaan tarkoittaa myos yksittéista henkil6d, johon halutaan samais-
tua. Talléin puhutaan yleisemmin idoleista (urheilijat, julkisuuden henkil6t, muu-
sikot). Tyypillista naille rynhmille on toimiminen tietyn normiston mukaan, niin
hyvassé kuin pahassakin (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013). Vii-
teryhmissa toiminta vaatii jatkuvaa vuorovaikutusta toisten jasenten kanssa. Ta-
man tuloksena ryhmadlle syntyy arvoista, asenteista ja normeista kayttaytymis-
sédannostd. Ryhmien merkitys yksil6lle vaihtelee paljon ikékausittain. Yleista on
kuitenkin aina halu omaksua jotkin tietyt kayttaytymismallit. (Korkeamaki, Pulk-
kinen & Selinheimo 2000, 103.)

Viiteryhmat ovat tehokas markkinoinnin keino ja niitd kdytetaan usein hyvaksi
kun pyritdan luomaan positiivisia mielikuvia. Parhaillaan viiteryhmiin panostetut
kulut voidaan saada moninkertaisena takaisin, kun ndma esiintymisell&an viestivéat
mielikuvaa markkinoivasta yrityksesta. Ihanneryhmien vastakohta ovat negatiivi-
set ryhmat, joihin ei mielellddn samaistuta. Naiden markkinoimilla tuotteilla on
yleensa myynnillisesti heikot nakymat. (Solomon 2013, 430-432; Bergstrom &
Leppénen 2002, 44.)

2.5.3 Sosiaalinen asema ja kulttuuri

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista asemaa ja yhteiskuntaluokkaa, jo-
hon yksil®, tai perhe kuuluu (Bergstrom & Leppénen 2002, 45). Se kuvaa yhteis-
kunnan rakennetta, jonka mukaan perheen paikka yhteiskunnassa méaaraytyy. So-

siaalinen asema rakentuu pitkalti demografisten tekijoéiden mukaan. N&it4 ovat
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muun muassa koulutus, ammatti, tulot, sekd varallisuus. (Solomon 2013, 35-36;
Kuluttajakayttaytyminen tutkimuskohteena 2013.)

Ostokayttaytymisessa eri sosiaaliluokkien valilla on runsaasti eroja, johtuen siita,
ettd ihminen kéyttaytyy yleensa edustamansa sosiaaliluokan tyylin ja tason mu-
kaan. Ulkoisesti tarkasteltuna sosiaaliluokkien véliset erot eivat ole yhté selkeitd
kuin muutama vuosikymmen sitten, jolloin esimerkiksi pukeutuminen ilmensi
sosiaalista asemaa nykyista selkedmmin. Poikkeuksen sosiaaliluokkien valiseen
kuluttamiseen tekevat ihmiset, jotka haluavat ostokayttaytymisellaan ilmentaa
jotain muuta, kuin omaa sosiaaliluokkaansa. He haluavat esimerkiksi kuulua kor-
keampaan sosiaaliluokkaan, kuin mihin todellisuudessa kuuluvat (statuskulutta-
jat). Vastaavasti my0s niin kutsuttuja “koyhailijoitakin” 16ytyy. He haluavat toi-
millaan, kuten esimerkiksi kierrattamélla ja kaytettya tavaraa ostamalla osoittaa,
ettd kulutus ei ole heille arvo, vaikka taloudelliset edellytykset siihen olisivatkin
olemassa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 45-46.) Sosiaaliluokka saattaa ilmentya
ostokayttaytymisessa pitkaan, vaikka elinolot muuttuvat. On esitetty, ettd ihmiset
jaljittelevat tehokkaasti edeltavien sukupolvien sosiaaliluokkien mukaisia kulu-
tuskayttaytymismalleja. (Saarinen 2001, 33.)

Kulttuuri tarkoittaa elaménmuotoa ja yhteison persoonallisuutta, joka yhdistaa
kaikki yhteisossa elavia jasenid. Ihminen kasvaa osaksi kulttuuria, sen arvoja, ta-
poja, opetuksia ja uskomuksia. Kulttuureihin kuuluvat laheisesti erilaiset arvot,
uskomukset ja kayttaytymismallit. Kulttuuri on ylin yksilon jokapaivéista elamaa
ohjaava tekija ja silla on luonnollisesti myds oma vaikutuksensa ostokayttaytymi-
seen. (Solomon 2013, 549: Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013.)
Valtakulttuuri saattaa jakautua edelleen alakulttuureihin, jotka voivat olla hyvin
Kiinteité ja poikkeaminen toimintatavoista on kdytannéssa mahdotonta. Alakult-
tuuriin kuulumisen osoittamiseen kuuluvat muun muassa symboliikka ja ulkoinen
habitus. Esimerkiksi moottoripyorajengit osoittavat alakulttuuriaan paitsi pyora-
merkilla, myos pukeutumisella tai esimerkiksi hiustyylilla. Esimerkkeja on luke-
mattomia, eivatka kaikki saman kulttuurin tai alakulttuurin edustajat valttamaétta
ole toistensa kopiota. Yhteistd néille on kuitenkin se, ettd kulttuurien avulla pyri-
td&n erottumaan massasta, ikadn kuin sotimaan varsinaista kulttuuria vastaan. (So-
lomon 2013, 506; Bergstrom & Leppanen 2008, 46-47.) Alakulttuuri saattaa ra-
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kentua esimerkiksi etnisyyden, ian, eldmantavan, tai harrastuksen ympérille (Ku-
luttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013).

Yrityksen kannalta kulttuurit ovat haastava markkinoinnin kohde, sill& ne vaativat
oikeanlaista ja ryhmélle ominaista puhuttelevaa suhtautumista sen edustajistoon.
Taloudellisesti varsinkin voimakas alakulttuureihin panostaminen on riskialtista,
sillé se saattaa karkottaa muita kulttuureita. Lisaksi alakulttuurit muodostavat var-
sin pienen erityisryhman, jolloin yrityksen on vaikea pérjata, jos toiminta kohdis-
tuu yksinomaan siihen. Tama on yleista varsinkin Suomessa, jossa ryhmékoot
ovat usein pienid. Tastd huolimatta, aina aika ajoin pienetkin alakulttuurit avaavat
markkinarakoja yrityksille maailmalla. (Bergstrom & Leppanen 2008, 47.)
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3 SUHDANNEVAIHTELUIDEN VAIKUTUS OSTOKAYTTAYTYMISEEN

Kolmas luku kasittelee suhdannevaihteluiden vaikutusta ostokayttaytymiseen ja
harrastustoimintaan. Suhdannevaihteluiden merkitys ostokayttaytymiseen ja sen
ymmartaminen ovat olennainen osa opinnaytetydn empiirista osaa silmalla pitaen,
silla tyon tarkoitus oli tarkastella case-yrityksen asiakkaiden ostokéyttaytymisté

nimenomaan taantumassa.

3.1 Suhdannevaihtelut

Kansantaloudessa suhdannevaihteluilla tarkoitetaan kokonaistuotannon kasvu-
vauhdin lyhytaikaista vaihtelua pitké&n aikavalin keskimé&éardisen kasvuvauhdin
molemmin puolin. Lyhytaikaisilla vaihteluilla eli sykleill& tarkoitetaan keskiméaa-
rin muutaman vuoden mittaisia ajanjaksoja, jotka eivat ole taysin sdanndllisia ja
niiden voimakkuus saattaa vaihdella paljon. (Pekkarinen & Sutela 2004, 126.)
Suhdannevaihtelut aiheuttavat kokonaiskysynnén ja -tarjonnan heilahteluita. Vaih-
teluista seuraa tuotannon ja kokonaistulojen muutoksia, jotka ovat seurausta vien-
nin, investointien kulutuksen ja julkisen kysynnan heikentymisesté tai vahvistu-
misesta. (Koskela & Rousu 2009, 118.)

Suhdannesykleissé on erilaisia vaiheita ja niit4 voidaan ryhmitelld eri tavoin. Kar-
keimmillaan kokonaistuotannon kasvuvauhdin intensiteetista kaytetdan nimityksié
noususuhdanne ja laskusuhdanne. Nousukaudella tuotannon kasvuvauhti on pit-
kan ajan keskiarvoa nopeampaa, laskukaudella vastaavasti hitaampaa. Nousukau-
delle on myos tyypillists, etta se on aavistuksen hitaampi kuin laskukausi. Akki-
ndisten muutosten aikana puhutaan usein suhdanteiden ylikuumenemisesta”.
(Pekkarinen & Sutela 2004, 126.) Suhdanneaallot voidaan jakaa neljaan vaihee-
seen; elpymiseen, korkeasuhdanteeseen, taantumaan ja lamaan. Elpymisvaiheella
tarkoitetaan kaannettd matalasuhdanteesta kohti talouden paranemista ja korkea-
suhdannetta. Korkeasuhdanteen jalkeen taas seuraa taantuma, joka voi aarimmil-
leen kehittyessadn johtaa lamaan. Sykli jatkuu edelleen elpymisvaiheella. Suhdan-
teiden huipuista puhutaan korkea- ja matalasuhdanteina. Yleisen makrotaloustie-
teen mééaritelman mukaan puhutaan taantumasta, kun bruttokansantuote supistuu
kahtena perékkaisend vuosineljanneksend. Lamalle ei ole virallista maaritelmaa tai

raja-arvoa, vaan lamasta puhutaan poikkeuksellisen rajun, yleensa noin 10 prosen-
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tin kokonaistuotannon maaran laskuna. (Koskela & Rousu 2009, 119-120; Pekka-
rinen & Sutela 2002, 199-200.)

Taantuma on koetellut Suomea nelja kertaa viimeisen puolen vuosisadan aikana ja
silla on joka kerta ollut raskaita vaikutuksia kansantaloudelle. Ensimmainen ndista
kerroista koettiin 1970-luvun puolivalissa, jolloin huolenaiheena oli 6ljyn hinnan
jyrkké nousu muuten hyvassa taloustilanteessa. 1980-luvun alussa kasvu oli jal-
leen nopeaa, mutta seuraavan vuosikymmenen vaihteessa koettiin Neuvostoliiton
kaatumisen mukanaan vieméan viennin, seka kansainvélisen taantuman myo6ta
Suomessa ennennékeméatdn pankkikriisi ja lama. 2000-luvun alussa tilanne oli
jyrkan kasvun myota jalleen sama kuin edeltévissa suhdannevaihteluissa, nyt tek-
nologiayritysten menestyksen myo6ta. Yritysten epérealistiset kasvuodotukset kui-
tenkin puhkaisivat kuplan. Vuonna 2008 talouskehitys muistutti uhkaavasti 1970-
ja 1990-lukujen tilannetta, kun talous painui syvééan taantumaan. Tahan johti Yh-
dysvaltalaisten pankkien holtiton luotonanto. Seurauksena oli rahoituslaitosten
konkursseja ja mittavia valtioiden tukipaketteja. Suomessa rahoituslaitokset eivét
ole joutuneet yhté& pahaan kurimukseen, mutta seuraukset ovat ndkyneet taloudes-
sa ja tyottomyydessd, seka tata kautta laskeneena yksityisend kulutuksena. (Kos-
kela & Rousu 2009, 123-124.)

3.2 Ostovoima ja suhdannevaihtelut

Suhdannevaihtelut ovat kenties merkittavin yksittainen tekija, joka vaikuttaa yksi-
tyiseen kulutukseen ja ostovoiman vaihteluihin. Omia osatekijoitddn ovat muun

muassa yksityinen kulutus ja kotitalouksien kulutuskysynta. Kotitalouksien kulu-

tus seurailee pitkalti tulokehitysté; kotitalouksien tulojen kasvu voimistaa kulutus
ta ja tulojen pienentyminen vastaavasti sy6 ostovoimaa. (Koskela & Rousu 2009,
120.) Kulutuskayttaytyminen riippuu ensisijaisesti kansantalouden suhdanteista,

sekd sen yla- ja alamaista. Taloudellisten suhdanteiden seuraaminen ja niiden en-
nakointi ovat kuluttajakéyttdytymisté ennakoitaessa merkittavimpia huomioitavia
seikkoja. Maailmantalouden ollessa kasvussa, kotimainen vienti vetéé hyvin, teol-
lisuuden investoinnit kasvavat ja kauppatase on ylijddmainen, joka heijastuu tyol-
lisyyteen ja palkkatasoon. Inflaation ja yleisen korkotason ollessa alhainen, mygs

kotitalouksien ostovoima kasvaa. Tamé puolestaan nakyy edelleen muun muassa
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bruttokansantuotteen kohentumisena. Kansainvaliset pankkikriisit ja maailmanta-
louden taantumat, tai jopa lamat nakyvat puolestaan péinvastaisena kehityssuun-
tana. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 37-38.)

3.3 Valintataipumuksia eri suhdannevaiheissa

Yleisesti ottaen sosiaaliset arvot vaihtelevat suhdanteiden mukaan etenkin oikeis-
sa valintatilanteissa. Sosiaaliset arvot ndkyvét kuitenkin eri tavoin eri vaestoryh-
missd. Tahan vaikuttaa muun muassa se, ettd talouden kehitys koskettaa eri tavalla
eri ihmisid. Ihmiset tekevat erilaisia valintoja nousukaudella, kuin mita tekevat
taantumassa. Seuraavassa tarkastellaan kuluttajille tyypillisia valintataipumuksia
talouden eri suhdannevaiheissa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 58.)

3.3.1 Valintataipumuksia taantuman ja laman aikana

Yleinen kasitys on, ettd kulutusta ja elamaa pyritaan yksinkertaistamaan taantu-
massa. Suurin osa toimii ndin vapaaehtoisesti. Ajalle ominaista on, ettd sadstetdan
ja tingitaan, seka siirrytadn kayttamaan edullisempia, korvaavia tuotteita. Myods
kestokulutushyddykkeiden hankintaa pyritaan siirtdmaan. Taantuma opettaa kulut-
tajaa kuluttamaan kaytettavissa olevien varojensa mukaan. Tama nakyy lisaanty-
neend huolellisuutena ja harkintana. Talouskasvun hidastuminen vaikuttaa nega-
tiivisesti tyollisyyteen ja tat4 kautta myos kulutukseen. Taantuman aikana tuloista
suhteellisesti suurempi osa menee vélttdmattomaan kulutukseen. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 58-59; Bergstrém & Leppanen 2002, 74.)

Taantumassa ihmiset arvostavat enemman eldmanlaatuaan ja terveyttéan. Téallaisia
nakokulmia ovat elinympariston kunto, mielekas tyd, toimivat ihmissuhteet, seka
yleisesti laadullinen hyvinvointi, joka saattaa syntyé pienistakin asioista. Myos
kotikeskeisyys ja perheen siséiset ihmissuhteet tapaavat vahvistua taloudellisesti
heikompina aikoina. Tall6in moni viettdd enemman aikaa kotonaan, jolloin aikaa
kodille ja perheelle jad enemman. Turvallisuushakuisuus lisdéntyy, kun huoli toi-
meentulosta on realismia. TallGin turvaa haetaan muista sosiaalisista kontakteista.
Perhekeskeisyyteen liittyy l&heisesti huolenpito muista l&himmaisisté. Lahjoitus-
ten anto ja tavaroiden kierrétys lisdéntyvit ja “kaveria ei jatetd”-ajattelu lisdantyy.

Talla on oma osansa kuluttajakayttaytymiseen nimenomaan negatiivisessa mieles-
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s& asiaa yrittdjan kannalta tarkasteltuna. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 59—
60.)

Mielenkiintoinen ilmid on niin sanottu intohimoharrastaminen. Yh& useammalla
suomalaisella kuluttajalla on yksi, tai jopa useampi tarkeéksi koettu asia tai har-
rastus, josta ei taloudellisesti huonoinakaan aikoina haluta luopua. Varsinkin la-
man aikana yh& useammalla on enemmaén aikaa ndille harrastuksille ja tall6in ha-
lutaan sijoittaa johonkin, miké on itselleen tarkeda. Harrastuksesta ei haluta luo-

pua edes tiukoissa olosuhteissa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 59.)

3.3.2 Valintataipumuksia nousukaudella ja korkeasuhdanteessa

Talouskasvun aikana on enemman mahdollisuuksia kayttad rahaa vapaavalintai-
seen kulutukseen, kuten juuri harrastuksiin. Perinteiset arvot, kuten terveys ja
elaménlaatu korostuvat myds taloudellisesti hyvina aikoina. Sama koskee intohi-
moharrastamista. Yleisi& ilmioit4 ovat kuitenkin materialisoituminen, joka ilme-
nee tuotteiden hankintana ja haluna omistaa, sekd myds nayttaé se muille. Menes-
tyminen ja onnellisuuden tavoittelu lisdéntyvét varsinkin henkildkohtaisella tasol-
la. Mukavuus ja vaivattomuus, seka elamykset ja viihteellisyys lisaantyvét. IThmi-
set arvostavat eldman helppoutta, miké nékyy kiinnostuksena jokapéivaisia ja
elaméa helpottavia tuotteita kohtaan. Elamyksellisyys lisdéntyy, kuten myds vuo-
rovaikutteisuus. Ihmiset viihtyvat suurissa joukoissa ja suurissa ostospaikoissa.
Sosiaalinen kanssakdyminen lisaantyy, mika nakyy muun muassa kiinnostuksen
kasvuna viestimi ja vuorovaikutusvélineitd kohtaan. Luovuus lisdéntyy ja ihmiset
ovat alttiimpia kokeilemaan uutta. Tdma antaa kauppiaille mahdollisuuden uusiin
asiakkaisiin. (Bergstrém & Leppanen 2002, 74; Lampikoski & Lampikoski 2000,
60-62.)

Kuviossa 5 on kuvattu Suomessa ensirekisterdidyt moottoriajoneuvot vuosina
1996-2011. Suhdannevaiheiden vaikutus moottoripyorailyn parissa on selvésti
havaittavissa. Uusien rekisterdintien méaré on kasvanut voimakkaasti noususuh-
danteen aikana. Taantuman vaikutus nakyy puolestaan laskevina ensirekisterdin-

timé&arin vuodesta 2008 eteenpéin.
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Ensirekisterdidyt m-pyorat ja mopot 1996-2011
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KUVIO 5. Uusien moottoripydrien ja mopojen ensirekisterdinnit 19962011,
Moottoripy6rat = punainen, mopot = sininen (MP-Kauppiaat 2013a)

3.4 Tulevaisuuden ennakoiminen — nakdkulmia yrittajélle

Akateemikko Georg von Wrightin mukaan ajatuksemme tulevaisuudesta vaikutta-
vat siihen, miten toimimme ja tdma taas edelleen vaikuttaa tulevaisuuteen. Tule-
vaisuuden ennakointi voi toimia paitsi varoitusjarjestelmand, myos keinona kar-
toittaa mahdollisuuksia, joihin on kannattavaa investoida voimavaroja ainakin
kehityksestd ja tutkimuksesta. Tulevaisuuden ndkymien kartoittaminen tarjoaa
yrityksille ja organisaatioille arvokasta tietoa, joka takaa edellytykset paatoksen-
tekoon ja tuloksen parantamiseen. Henkilokohtaisella tasolla tdma voi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, kuinka tulevaisuuden tutkimus ohjaa tekeméan mielekkaité valin-
toja ja paatoksid oman tulevaisuuteen ja hyvinvointiin liittyen. Tallaisia saattavat
olla esimerkiksi asunnon hankkimiseen investointi, tai vaikkapa opintouran suun-
nittelu. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 17-18.)

Terhi-Anna Wilska (2006, 54) toteaa, ettd suomalaisessa kuluttajakunnassa on
kaksi selkedd muuttuvaa tekijaa. Ensimmainen merkittdva muutos on kotitalouden

muuttuminen yh&d monimutkaisemmaksi kulutusyksikoksi, jossa ostopaatokset yha



31

useammin hajautetaan. Toinen havaittava muutos on kulutustyylin ~elamystymi-
nen”. Pelkk& ostaminen ei en&da anna riittdvad nautintoa, vaan sité haetaan koko
ostotapahtumasta. Elamysten kaipuusta vastaavat nykydan muun muassa kauppa-
keskukset. Tama niin sanottu hybridikuluttaminen on ottanut paikkansa yhteis-
kunnassa ja sen perusajatus on, ettd kulutus on muuttunut arkisesta toiminnosta

kokonaisvaltaiseksi elamykseksi.

Kirjassaan Kuluttajavisiot - Nakodaloja kuluttajakéyttaytymisen tulevaisuuteen,
Kari ja Timo Lampikoski (2000) esittavat tulevaisuuden ennakoinnin keinoja.
Seuraavassa on esitetty muutamia kaytannollisia tyokaluja yrittajélle ostokayttay-

tymisen ennakointiin.
Visionti/ajattelu

Visiolla tarkoitetaan tulevaisuuden kuvaa tai nakymaéa, joka késitetdan lupaavana
sellaisena. Visioita on olemassa Kkaikilla tasoilla organisaatiosta, toimialoista ja
yrityksista aina yksilotasolle asti. Yritystasolla strateginen visio tarkoittaa tulevai-
suuden toimintaympaériston perusteellista selvittamista, jolloin visiolla on suuri
merkitys itse strategian muodostuksessa. Ennusteiden laatiminen hyddyttaa kaik-
kein eniten niitd, jotka kykenevat ennakoimaan niin voimistuvia trendeja, kuin
my0s niitd, joita ei vield tuoteta asiakkaalle. Tasta hyvané esimerkkin& toimivat
matkapuhelimet, jotka keksittiin ajankohtana, jolloin niille ei vield ollut kysyntaa.
Olemassa oli tuolloin jo kuitenkin nouseva trendi ajasta ja paikasta riippumatto-
masta viestinnésta. Tata palvelivat muun muassa liikkumisen lisdantyminen ja
saatavilla olevat puutteelliset palvelut, kuten puhelinkopit ja radiopuhelimet. Tél-
I6in kuluttajat eivéat vield osanneet ennakoida matkapuhelimen kaltaisia viestimia,

vaikka tarve niille oli jo olemassa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 18-19.)
Kuluttajatutkimukset

Erilaiset barometrit ovat kdytanndllinen ja tarkka tapa ennakoida kuluttajien ai-
komuksia ja kuluttajakéyttaytymista varsinkin lyhyelld aikavélilla. Suomessa ba-
rometrejé toteuttavat muun muassa Tilastokeskus ja Helsingin Sanomat. Tyypilli-
sid alakohtaisia barometrejé ovat erilaiset kulutus- ja ylellisyyshyodykkeiden os-
toaikomuksia kartoittavat mittaukset (ajoneuvot, kodinkoneet, ulkomaanmatkat).

Kuluttajabarometrit nayttavat herkéasti esimerkiksi suhdanteiden mukaisen pessi-
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mismin, mika nakyy epaluottamuksena omaan ja julkiseen talouteen. Kuluttajat
herkistyvéat taantumassa talouden tilasta annettuihin viesteihin ja reagoivat niihin
nopeasti. Luottamus kansantalouden nousuun nékyy vastavuoroisesti ostoaiko-

muksina ja kasvavana kulutuksena. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 20-21.)
Skenaariot

Skenaario on kasitteend vision kaltainen, mutta silla tarkoitetaan usein vaihtoeh-
toista tulevaisuudenkuvaa. Skenaariossa hahmotetaan useita erilaisia mahdolli-
suuksia tulevaisuudesta, seka optimistisia etta pessimistisid. Skenaariot voivat
vaihdella aikajénteeltd&n muutamasta vuodesta aarimmillaan jopa vuosikymme-
niin. Skenaarion laatiminen on luonteeltaan haarukointia, jossa luodaan vaihtoeh-
toisia polkuja tiettyjen mahdollisuuksien rajoissa. Skenaarion rakentamisen yhtena
vaiheena on vaikutusanalyysi, joka pyrkii selvittdamaén tutkittavaan kohteeseen

liittyvi& tekijoitd. Naihin kuuluu muun muassa kuluttajakayttaytyminen.

Skenaario on siitd kateva tutkimuksen véline, ettd se voi uudistua esimerkiksi olo-
suhteiden muuttuessa. Hairiotekijé, kuten esimerkiksi lama voi kaventaa mahdol-
lisuuksia ja lahentaa skenaarion rajoja. Téllaisia kaventavia tekijoita voivat olla

myaos esimerkiksi strategiset paatokset. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 21-23.)
Trendien ennustaminen

Trendien ennustaminen muodostaa yhden merkittavan skenaarioiden rakentami-
sen tydkalun. Trendimuutosten arviointi on ajattelua, jossa oletetaan, vertaillaan ja
huomioidaan kaikkia olennaisia tekij6ita, ilmidita ja trendejd, jotka voivat vaikut-
taa yrityksen tulevaisuuteen. Erilaisia ennustestrategioita kaytettdessa on jarkevaa
kayttad monipuolisia, seka toisiaan taydentavia lahestymistapoja. Liséksi kannat-
taa suorittaa perékkaisia likimaaraisia arviointeja, seka kiinnittd4d huomiota muun
muassa trendiennusteiden kattavuuteen ja maarééan. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 23.)

Kuluttamisen kannalta olennaisimpia trendien tarkastelun keinoja on trendievalu-
ointi. Trendeja arvioidaan usein yrityksen padasiakassegmenttien suhteen. Tall6in
hyvié arvioitavia seikkoja ovat esimerkiksi aikaperspektiivi, eli se, onko kyseessé

kestava, vai ohi meneva ilmio, seka trendin ulottuvuus. Talla kasitetdan se, kuinka
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syvélle trendin laajuus ulottuu, onko sill& positiivisia vai negatiivisia vaikutuksia.
Lis&ksi on olennaista selvittad trendin mahdolliset uhat, sek& se, mitd tuotteita
trendi tarkalleen ottaen koskee. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 25-26.)

Trendiennusteiden onnistumisessa on edellytyksena se, ettei ennusteen aikana
ilmene muita vahvoja, tai hallitsevia trendejd. Edullisin tulos on silloin, kun en-

nuste ja yrityksen strategia kohtaavat. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 27.)
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4  SUOMALAINEN KULUTTAJA

Neljés luku kasittelee kotimaista kuluttajaa ja kulutustottumuksia, kuluttamisen
historiaa Suomessa, seké kuluttamiseen liittyvia arvokysymyksid. Storm Motorin
palvelulle ja koko toimialalle on ominaista se, ettd ne edustavat pitkélti ylellisyys-
hyodykkeitd, eli muita, kuin toimeentulon kannalta valttamattomia kulutushyo-
dykkeitd. Tama johtaa yleisesti siihen, ettd varsinkin taloudellisesti heikompina
aikoina juuri ndista ylellisyyshyddykkeista kulutusta véhennetaan ensimmaisena

joko pakon, tai jarjen sanelemina.

4.1 Erilaiset ostajatyypit

YksilGita voidaan ryhmitelld ostajina heidan elaméntyylinsd mukaan. Yleisesti
puhutaan muun muassa ekokuluttajista, tee-se-itse-kuluttajista, perinteisista kulut-
tajista, sekd materiaalikuluttajista ja nautiskelijoista. Toinen yleinen ostajatyyppi-
en jaottelu pohjautuu yksilon suhtautumiseen ostamista kohtaan. Roolit saattavat
vaihdella, silla esimerkiksi ostotilanteet saattavat muuttaa ostajatyyppid. Esimer-
kiksi mies autokaupassa on todennakdisesti ostajana erilainen, kuin mies vaate-
kaupassa. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 48.) Kayton maaran ollessa kyseessa,
puhutaan heavy-, medium-, tai light-usereista. Heavy-userit arvostavat seka tuot-
teita, ettd merkkid, kun taas light-userit eivat juuri kiinnostu valintojen tekemises-
td, tai ostamisesta ylipaataan. Ostajatyypilla tarkoitetaan ostajan ominaisuuksia,
jotka eivét juuri muutu ostotilanteista riippumatta. (Kuluttajakayttdytyminen tut-
kimuskohteena 2013.)

Taloudellinen ostaja pyrkii saamaan ostoksistaan parhaan mahdollisen hyddyn ja
seuraa usein tuotteiden hinta-laatusuhteita (Bergstrom & Leppéanen 2002, 48).
Aarimmilleen kehittynyt taloudellisen ostajatyypin edustaja on tarjoustarkka osta-
Ja, joka tinkii, seuraa alennuksia ja tekee ostopaatdksen vasta, kun saa siita tavoit-
telemansa taloudellisen edun (Kuluttajakayttaytyminen tutkimuskohteena 2013).
Lampikoski ja Lampikoski (2000, 63) kuvaavat t4td hyvan kaupan metséstysté
smart shoppingiksi. Talldin paras tuote ei ole se, joka on paras valikoimassa, vaan

se, joka on paras kuluttajalle. Halutaan huippulaatua, mutta halvimpaan hintaan.
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YksilOllinen ostaja pyrkii korostamaan erilaisuuttaan ja tata kautta erottumaan
massasta. Han toimii omin pain, eik& anna ympariston vaikuttaa mielipiteisiinsa.
Yksil6llinen ostaja on sikéli otollinen ostajatyyppi, ettd han on usein valmis kulut-
tamaan enemman rahaa erilaisuutensa korostamiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2002, 48.)

Shoppailija edustaa aktiivista ostajaa, joka nauttii ostamisesta ja ostoksilla kdymi-
sesté. Siitd haetaan eldmyksid, viihtymisté ja kanssakaymista muiden kanssa.
Usein miellyttava ja viihtyisa ymparisto lisdavat shoppailun tuomaa mielihyvaa.
Tallgin ihmiset ovat alttiimpia ostosten tekemiselle ja rahan kaytolle. (Bergstrom
& Leppénen 2002, 48.) Shoppailijat voidaan jakaa edelleen kahteen ryhmaan,
heréteostajiin ja tosiostajiin. Herateostaja tekeva shoppailija ostaa hanta kiehtovan
tuotteen, kun sellainen osuu hén eteensd, kun taas tosiostaja tietdd, mita han ostaa
tai lahtee ostamaan. Kumpikin ryhmaé kuitenkin ostaa samasta syysté, eli saadak-
seen nautintoa. (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013.) Saarinen
(2001, 52) kayttaa shoppailijoiden ryhméstd myos nimitystd ’nautiskelijat”. Nau-
tiskelijat ovat konsumeristisen elamantyylin kannattajia, joille kulutus on keskei-
nen osa yksilon identiteetin rakentumisessa. Nautiskelijat hakevat ostamisesta
hedonistisia nautintoja, seké esteettisia elamyksia ja mielihyvaa tuottavia nautinto-

ja.

Innoton ostaja ostaa ainoastaan silloin, kun hédn on siihen pakotettu, esimerkiksi
jonkin tavaran hajottua, tai tavaran valittémassa puutteessa. Han hoitaa ostoksensa
l&heltd ja nopeasti, jotta voisi sadstad aikaa ja energiaa johonkin muuhun. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 48.)

Sosiaalinen ostaja on asiakaspalveluyritykselle usein haastava, sill4 han asioi pai-
koissa, joissa saa palvelua, yleensad ennestaan tuttua sellaista. Heille asioiminen on
sosiaalinen tapahtuma, siihen liittyy seurustelu muiden ihmisten kanssa ja se ta-
pahtuu monesti ryhmissa. Sosiaaliset ostajat haluavat kokea ostotapahtuman ren-
touttavana kokemuksena. (Kuluttajakayttdytyminen tutkimuskohteena 2013.)

Arvo-ostaja on asiakas, joka tekee ostoksensa esimerkiksi jonkin hanelle tarkeén

aatteen pohjalta. Han saattaa arvostaa ekologisuutta, tai kotimaisia tuotteita. Arvo-
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ostajat ovat usein pienille yrittajille kantava voima, sill& moni suosii pienempad

yritysta juuri arvokysymysten perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2002, 48.)

4.2  Suomalaisten kulutustyylien myytit ja todellisuus

Toisin kuin yleisesti ajatellaan, ei séadstdminen koskaan ole ollut suomalaisten
hyve, varsinkaan noususuhdanteen aikana. Kulutustyylit seuraavat laheisesti suh-
danneaaltoja. Kansainvalisissé vertailuissa Suomi on lahes poikkeuksetta ollut
aina alhaisen saastamisasteen maa. 1990-luvun lamaa edeltanyt nousukausi oli
ennatyksellista aikaa, silla tuolloin saastamisaste laski ennétyksellisen alas kaikki-
en muiden ikaryhmien, paitsi vanhusten keskuudessa. Lama nosti kuitenkin saas-
tdmisastetta ja myos pitkitti t4td kautta taantumaa, mutta k&antyi piakkoin las-
kuun, kun kulutus ja talous alkoivat elpya vuoden 1993 jalkeen. (Saarinen 2001,
52.) Kotimainen kulutus elpyi viime vuosituhannen lopulla nopeasti lamaa edelta-
neelle tasolle ja ylitti sen vuonna 1998. Laman aikana tuloerot ikaluokkien vélilla
kasvoivat rajusti. Markkinoijien nakokulmasta tdma johti erikoiseen tilanteeseen,
silla vaikka uuden teknologian kehitys siivitti kulutusta hurjaan nousuun, oli la-
man aikana koyhyysloukkuun jaaneiden kuluttajien méaéra noussut runsaasti.
(Wilska 2006, 44.)

Suomessa eldd paikoin késitys tyylittelevasta "life-style”-kulutuksesta. Tutkimus-
ten mukaan Suomessa vallitsee kuitenkin edelleen pitkalti nuorta ja agraaria ela-
méntyylid mukaileva “talonpoikaisetiikka”, joka on leimannut kulutustyyleja.
Vaikka suomalasten kulutustyyli on monipuolistunut ja erilaistunut, kuluttaminen
itsessdan ei ole juuri muuttunut. (Wilska 2006, 44-45.)

Bergstrom ja Leppéanen (2002, 49) jaottelevat suomalaiset kuluttajat kuuteen ryh-
mé&én (kuvio 6). Nama ryhmat ovat kooltaan suunnilleen samaa kokoluokkaa.
Vaativat ostajat asioivat suurissa myymaloissd, jotka uudistuvat usein. Heidan
huomionsa kiinnittyy tavallista enemmaén tuotteiden laatuun, turvallisuuteen ja
monipuolisuuteen. Vaativat ostajat muodostavat perinteisen kanta-asiakkaan mal-
lin, sill& he ovat usein uskollisia kaupan asiakkaita hyvan sellaisen 16ydettydan.
Uskolliset ostajat ovat toiminnaltaan lahell& vaativia ostajia, sill& he kaipaavat
turvallisuutta ja jatkuvuutta ja asioivat tésté johtuen vaativien ostajien tapaan

usein saman kauppiaan luona. He haluavat, ettad heidét tunnetaan, heidan tarpeensa
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tiedetdan ja he saavat ystavéllista asiakaspalvelua. Vaativien ostajien tapaan he
arvostavat turvallisuutta ja laatua, mutta heistad poiketen hintataso ja valikoiman
laajuus eivét ole heille yhta tarkeitd, kuin vaativille ostajille. Aaripaata edustavat
vanhoilliset riskinkarttajat, joiden palvelun ja ystavallisyyden kaipuu ovat yhta-
laiset kahden edella esitetyn ryhman kanssa. Riskinkarttajat ovat hyvin ostouskol-
lisia, eivétka he valitd uutuuksista, jotka heidan mielestdan ainoastaan sekoittavat

tutut rutiinit.

Toiset kolme ostajatyyppié eivét arvosta niinkdan vanhoillisuutta, vaan hakevat
uusia tuotteita ja ostoympéristoja. Hintatietoiset ostajat pyrkivat ostamaan aina
sieltd, missd on edullisinta. Samalla he ovat kuitenkin kiinnostuneita uutuuksista
ja suurista ostospaikoista. Impulssiostajat etsivét laatua ja vaihtoehtoja tarjoavaa
valikoimaa. Heid&n ostopaattksensa syntyvat usein hetken mielijohteesta heidan
innostuttuaan tuotteesta. Piittaamattomat ostajat taas valitsevat ostopaikan ainoas-
taan sijainnin perusteella. He eivat ole hintatietoisia tai asiakaspalvelua vaativia,
vaan pyrkivat ainoastaan pysymaan hyvaksi havaitsemissaan tuotteissa. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 49.)

Muut == Vaativat ostajat

Piittaamattomat
ostajat

Uskolliset
perusostajat
Impulssiostajat

14 % 14 %

Hintatietoiset Vanhoilliset
ostajat riskinkarttajat

KUVIO 6. Suomalaiset ostajina (Bergstrom & Leppanen 2002, 49)

Saarinen (2001, 52-67) jakaa puolestaan suomalaiset neljaan ryhméan kulu-
tusasenteidensa pohjalta. Nautiskelijat hakevat hedonistisia kokemuksia ostami-

sesta ja ovat lahelld Bergstromin ja Leppésen (2002, 48) shoppailija-ostajatyyppié.
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Saarinen toteaa, ettd nuoret, miehet, sekd kaupunkilaiset ovat alttiimpia hedonisti-
selle kulutukselle kuin naiset. llmonen (1993, 152—-152) esittda syyksi tdhan sen,
ettd naisilla taloudelliset edellytykset kuluttaa ovat miehid heikommat. Aikuisilla
nautinnollinen kuluttaminen ei ole kovin tyypillista ja yleisesti yli 60-vuotiaiden
ikdluokka suhtautuu nuivasti kuluttamiseen. (Saarinen 2001, 54-55.) Luotottajat
puolestaan ovat nimensd mukaan pitkalti velalla eléava joukko. Velalla elamisen
ajatellaan johtavan ylellisyyteen ja tuhlaukseen ja se on yleisesti ottaen ajateltu
paheellisena asiana. Tamakin ajattelumalli on muuttunut aikojen saatossa. 1980-
luvun lopulla paattynyt velkasédannostely avasi luotottamisen suomalaisille. Kor-
keista velkaantumistilastoista ja lamavuosista huolimatta suhtautuminen velanot-
toon ei ole muuttunut taysin kielteiseksi. Miehilla on taipumuksia luotonottoon
naisia enemman, silla miesten ostokset edustavat perheen suurhankintoja (autot,
moottoripyoréat, veneet), joita harvoin ostetaan ilman luottoa. (Saarinen 2001, 56—
58.)

Saastajien ryhmaa jakavat muun muassa kokemukset, joita esimerkiksi sotavuosi-
na ja pula-ajalla elaneelld vaestolld saastamisesta on ja vastaavasti nykynuorilla ei
ole (Saarinen 2001, 60-62). Saarisen (2001, 64-67) jaottelun neljas ryhma ovat
ekokuluttajat, jotka ajattelevat nykypdivan rajattomien markkinoiden edessé ylta-
kyllaisyyden vastapainoksi ympdristoa ja luontoa. Korkean kulutustason maissa
on havaittu ihmisten tinkivét aineellisesta eldméntasosta eldménlaadun kustannuk-
sella. Huono-osaisimmiksi itseddn kuvaavat ovat alttiimpia ekokulutuksen ilmidl-
le, sosiaalisesti korkeammassa asemassa olevat taas suhtautuvat siihen kieltei-

simmin. Tata ryhméaa edustavat yleisesti ottaen enemman naiset kuin miehet.

Oman joukkonsa suomalaisessa kuluttajakunnassa muodostavat ne kuluttajat, jot-
ka ovat elaneet kulutuksen kannalta otollisissa oloissa, keskelld Suomessa ennen-
nakematontd kulutusjuhlaa. Tallaisia kuluttajia edustavat esimerkiksi 1980-luvun
puolivalissé ja 2000-luvun alussa varhaisnuoruuttaan eldneet kuluttajat. Namé
kuluttajat ovat tottuneet nautintoja ja mielihyvéé tuovaan kulttuuriin, joka on osa
heidan eldmaansé. Nuorten on todettu kompensoivan rahalla ajan ja materian puu-
tetta ja hakevan kulutuksesta iloa harmaaseen arkeen, esimerkiksi opintojen paat-
tdmisen, ty6uran aloittamisen, tai oman talouden perustamisen hetkelld. Tama
varsin huolestuttava ajatusmalli ilment&& nuoruuden dkkipikaista ja harkitsema-
tonta ostokayttaytymisté. (Saarinen 2001, 54.)
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Terhi-Anna Wilska (2006, 44-46) luokittelee suomalaisia kuluttajia elamykselli-
syyden perusteella ja lisdantyvan kulutuksen kautta (kuvio 7). Korkeimman euro-
maaréisen kulutusasteen muodostavat trendikuluttajat, jotka rakastavat trendituot-
teita ja kaikkea kulutusta. He ovat tyypillisesti nuoria, alle 35-vuotiaita ja véhin-
taan keskiluokkaan kuuluvia, tai siella itsedan pitavia. Kulttuurisnobit ovat trendi-
kuluttajia elamyksellisempid ja hakevat korkeakulttuurisempia elamyksié, mutta
heidan euromaéardinen kulutuksensa ei ylla aivan trendikuluttajien tasolle. Astetta
alemmas sijoittuvat kotiesteetikot, jotka hakevat elamyksellisyytta kodin piirista.
He ovat yleensa nuoria aikuisia tai keski-ik&isié ja kuluttavat runsaasti kotiin, ko-
dinpalveluihin ja vaatetukseen.

Vihreat ja eettiset kuluttajat edustavat kulttuurisnobien tapaan elamyksellista
ryhmaa, mutta poikkeavat heista paljon kulutusmaaran suhteen. He arvostavat
ympdristfarvoja ja ovat kriittisia tavaroiden kulutusta kohtaan, jolloin euromaa-
rainen kulutus j&a sééstavéiselle asteelle. Arkiset kotikuluttajat keskittavat kulutus-
ta perheeseen, eivatka etsi kulutuksesta elamyksia. Ajattelussa korostuu ”lapsi

ensin”-mentaliteetti.

Alimpia kuluttajaportaita edustavat tietoisesti sadstavat ja koyhdt “wannabe -
kuluttajat. Nailla ryhmilla euroméaaréinen kulutus on kuluttajakunnan pienin, mut-
ta pyrkimykset silti erilaiset. Tietoiset saéstajat kuluttavat vahan, mutta heilla se
on harkittu elaméntapa. Tuloilla ei ole merkitystéd, vaan sdéstdminen on osa ela-
maénfilosofiaa. Wannabe-kuluttajat eroavat tietoisista sééstéjista siing, etta he ha-
luaisivat kuluttaa, mutta eivat siihen pysty. He ihailevat tavarakulttuuria ja usko-

vat kuluttamisen tekevan heidan onnellisiksi.
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Elamyksellisyys

"Kulttuuri-
snobi”
Vihrea ja
eettinen
kuluttaja
J Trendi-
kuluttaja
Tietoisesti Koti-
saastavainen esteetikko
Koyha
wanhabe- Arkinen
kuluttaja kotikuluttaja

KUVIO 7. Kuluttajatyyppejé elamyksellisyyden mukaan (Wilska 2006, 45)

Luokittelu- ja tutkimusnékdkulmia on useita, mutta lahes poikkeuksetta kotimai-
sen kuluttamisen taustalla vaikuttaa kuluttajan talous. Lama on vaikuttanut paljon
suomalaisten kuluttajien ostokayttaytymiseen. Niukoissa oloissa opitaan ostamaan
tarkemmin ja my0s ostamistyylit kehittyvat tdman myotd. Laman aikana on yleis-
té, ettd ostosten tekemisen jarkiperdisyys lisadntyy ja ostaja haluaa ostamaltaan
tuotteelta entistd enemman. Kuluttaja oppii taktikoimaan tiukkoina aikoina ja vaa-
timaan ostoilleen jarkiperdisia perusteita ja konkreettisia takuita. Kuluttaja pyrkii
tilanteen tdydelliseen hallintaan ja harkitsee, sek& suunnittelee eri ndkdkulmista
parhaat ratkaisut, joiden perusteella hén valitsee kulutusstrategiansa. (Lampikoski
& Lampikoski 2000, 63-65.)

4.3 Ansiotason kehitys Suomessa

Yksityinen kulutus on pitkalti riippuvainen kuluttajien ostovoiman kehityksesta.
Laskusuhdanteen aikana kuluttajan reaaliansiot heikentyvat usein vahvasti. Nain
ké&vi Suomessa 1990-luvun alussa. Lamavuosien jélkeen yleinen palkkatason nou-

su, lieventynyt verokanta ja matala inflaatio edesauttoivat reaaliansioiden kasvua
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Suomessa. Talldin ostovoiman kasvua tukivat myds tyollisyyden paraneminen ja
elintarvikkeiden hintojen lasku. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 40.) 2000-
luvulla suomalaisten ansiotaso on kasvanut tasaisesti, mutta vuoden 2008 lopussa
sekd ansiotason kasvuvauhti, etta reaaliansiot ovat kdantyneet laskuun (kuvio 8).
Ansiosta ja& vahemman kulutukseen, koska hyodykkeiden ja raaka-aineiden hin-

nat ovat nousseet, eli kuluttajien ostovoima on laskenut. (Tilastokeskus 2013a.)

Ansiotasoindeksi ja reaaliansiot 2000/1-2013/3, vuosimuutosprosentti

-2 TTTTTTTTTTTTTITTI T TT T I T T T I T T I T T T T I T T T I T T T I T T T I T T T ITTTITT

12341234123412341234123412341234123412341234123412341234
2000[2001|2002|2003|2004|2005|2006|2007|2008|2008[ 204 0201 1|201 2|201 3

w Arsiotasoinde ksi Reaaliansiot

KUVIO 8. Suomalaisten ansiotasoindeksi ja reaaliansiot — Taantuma nakyy muun
muassa laskeneena ostovoimana (Tilastokeskus 2013a)

Tyottomyys vaihtelee suhdanteiden mukaan ja silla on merkittavé vaikutus osto-
voimaan ja kuluttajakayttaytymiseen. Laskusuhdanteiden aikaan yritykset eivét
palkkaa uutta tydvoimaa ja vanhoja tyontekijoité irtisanotaan tai lomautetaan.
Kansantaloudelle ty6ttomyys aiheuttaa ongelmia kayttdmattomien voimavarojen
muodossa ja yksil6lle taas tulojen pienenemisen ja tata kautta sosiaalisten ongel-
mien kautta. Ty6ttdmyysaste kdvi valtakunnallisesti 1990-luvun laman aikana
korkealla. Huippu koettiin vuonna 1994, jolloin ty6ttdmyysaste oli noin 17 pro-
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senttia. Talla hetkella alueelliset lukeman ovat paikoin lahes samaa luokkaa.
(Pekkarinen & Sutela 2004, 200.)

4.4  Kuluttajakunnan rakennemuutos

Yksi olennainen huomioitava seikka suomalaista ostokayttaytymisté arvioitaessa
on kuluttajakunnan ikérakenne ja sen muutos. Kuten luvussa 4.2 (suomalaisten
kulutustyylien myytit ja todellisuus) esitettiin, on ostokayttaytymisessa ja ostajien
arvomaailmassa suuria eroja eri ikdryhmien valilla. Nama tekijat tulevat muuttu-
maan sitd mukaan, kun suomalainen kuluttajakunta vanhenee (kuvio 9). Merkitta-
vin tekija kuluttajakunnan vanhenemisessa on ihmisten elinidn odotteen kasvu.
Kansantalouden nakokulmasta 2020-luku tulee olemaan ongelmallinen, sill& tuol-
loin suuret ikaluokat siirtyvat elakkeelle. Suomalaisten ikarakenne on muuttunut
paljon vuosisadan aikana ja se tulee nakymaan myds kuluttajakéyttaytymisessa.
lan karttuessa kuluttajat kuluttavat erilailla. Kussakin elinvaiheessa syntyy uusia
tarpeita ja ehtoja erilaiseen ostokayttaytymiseen. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 70-72.)

50 40 30 20 10 0 10 20 30 40 S0 50 40 30 20 10 0 10 20 30 40 50

. (tuhatto) (tuhatto)
Michet Naiset Miehet Naiset

KUVIO 9. Suomen véestd ian ja sukupuolen mukaan vuosina 1990 (vasemmalla)
ja 2020 (oikealla) (Lampikoski & Lampikoski 2000, 71)
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Moottoripydréilyalan nakékulmasta véeston ikaantyminen tulee olemaan mielen-
kiintoinen seikka. Siind missé suurilla, elakoityvilla ikaluokilla, joilla on aikaa ja
séastoja harrastamiseen, ei uusia, nuoria ja ostokykyisia harrastajia valttamétta
ollessa tulossa alalle samoissa méérin. Nuoremmilla kuluttajilla ei ole yhta suurta
ostovoimaa kuin vanhemmalla polvella, mutta toisaalta heidan avoimempi kulu-
tustyylinsa suosii yrittdjad. Kuten kuvio 9 osoittaa, suurempi ongelma on tulevien
kuluttajapolvien pienentyvé koko. Koska toimialan kuluttajakunta tulee vaajaa-
matta koostumaan néistd nuoremmista iképolvista, tuo oman haasteensa myods
heitd koskeva, 19.1.2013 voimaan astunut ajokorttilakiuudistus, joka aiheuttaa
sen, ettd motoristiksi haaveilevan nuoren tie pitenee ja kallistuu merkittavasti.
Kun tahan lisataan vield vuodeksi 2016 Euroopan Unionin kaavailema moottori-
pyorien pakollinen vuosikatsastus, on selvaa, etta ala ei valttaméatta houkuttele
uusia harrastajia entiseen malliin. Toimialalla tdma tullee ndkymaén ensisijaisesti
pyorékaupan hiipumisena. Vélillisesti, joskin melko suoraan verrannollisesti taméa
tulee koskettamaan myds varuste- ja varaosa-alaa. (Suuronen 2013, 9; Lehtola
2013, 74-75.)

45 Halu elaa saastavaisesti

Monesti ajatellaan ettd séastavaisyys on pahe. Kansantaloustiede ajattelee, etta
rahan pitdminen Kierrossa on paasaantoisesti hyva asia. Mitd suurempi osa kaytet-
tavissa olevista tuloista kdytetadn, ja mitd pienempi osa sadstetadn, sitd enemman
tuotanto kasvaa. (Pekkarinen & Sutela 2002, 215-216.)

Siind missa reaalinen ansiotaso nousi Suomessa 1980-luvulla viel& noin 30 pro-
senttia lahes neljan prosentin vuotuisella kasvuvauhdilla, toteutui 1990-luvun tait-
teessa tuttu “jarrutusefekti”. Ostobuumi ja vankka usko omaan talouteen vaihtui-
vat nopeasti sopeuttamiseen, jolloin kulutus joutui sopeutumaan tuloihin. Silti
kulutuskysynnan heikkeneminen oli taantumaan siirryttdessé aluksi varsin hidasta

useimmilla véhittaiskaupan aloilla. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 42.)
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Maula, Panzar ja Raijas (1995) luokittelevat kuluttajien sopeutumiskeinot las-

kusuhdanteessa seuraavasti:

1. Hintasopeutuminen — suositaan edullisempia kauppoja, tuotteita ja tuote-

merkkejéa.

2. Madréasopeutuminen — Ostetaan vdhemman ja lykataan ostamista ja osto-
paatoksia.

3. Laatusopeutuminen — Ostetaan korkealaatuisia ja pitkdkestoisempia tava-

roita.

4. Eldamaéntapasopeutuminen — Luotetaan omaan taitoon ja “tee se itse”-
tuotteisiin, yhteisomistukseen, seka yhteishankkimiseen. Liséksi turvaudu-

taan kulutuksen yksinkertaistamiseen.

Todellinen jarrupakko syntyi luotonannon sulkeuduttua, jolloin my6s korkotaso
nousi voimakkaasti. Kiinteistokauppa hiljeni ja myéhemmin vaikutukset nakyivét
voimakkaana tyottomyyslukujen kasvuna eri liiketoiminnan aloilla. On arvioitu,
ettd vuonna 1992 puoli miljoonaa suomalaissa koki joko pysyvan, tai tilapaisen
tyottdmyyden. Kotitalouksina tdma tarkoitti lahes puoltatoista miljoonaa. Kulutta-
jien luottamus omaan talouteen alkoi laskea ja kulutusmenot laskivat vuodesta
1990 alkaen jopa 10 prosenttia vuodessa. Kotitalouksien hankinnat ja varsinkin
kestokulutushyodykkeiden, kuten autojen, huonekalujen ja kodinkoneiden han-
kinnat vahentyivat huomattavasti. Sama péti ostoaikomuksiin. Liikenne- ja mat-
kailumenoista oltiin valmiina tinkimaan, mutta sama koski myds muun muassa
vaatetushankintoja. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 43.)

Séaastavaisyydesta tuli 1990-luvun alun talousvaikeuksien vuoksi todellinen mega-
trendi. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan jopa yli miljoona suomalaista alkoi
lamavuosien jalkeen s&éstaa rahaa pahan paivan varalle. Ennen tata késitys saas-
tdmisestéd koski enemmaénkin asuntosaastamistd, kuin toimeentuloa. Trendiin ei
kuulunut ainoastaan rahan laittaminen niin sanotusti sukan varteen, vaan myos
yleinen kiristdminen kaikesta mahdollisesta. ”Tee se itse”-kulttuurista tuli taas

muotia ja nautiskelu, holtiton rahankaytto ja itsensa hemmottelu eivat endé kay-
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neet péinsé. Yksinkertaisesti ostettiin vahemmaén, halvempaa ja harvemmin, seka

haluttiin enemman vastinetta rahoille. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 41.)

4.6  Asennekehityksen muutokset Suomessa

Kulutusarvoja mittaavia tutkimuksia on saatavilla paljon. Asennekehitys saattaa
muuttaa suuntaa hyvinkin lyhyessa ajassa, misté johtuen yrittdjan on oltava val-
veutunut toimialallaan kulloinkin vallitsevista ostokayttdytymisen trendeista, seké
ajan hengen muokkaamista kuluttajien asenteista. Seuraavassa on esitelty kulutta-
jien arvomaailmaa, seké ostokayttaytymista ja kulutustaipumuksia kartoittavaa
RISC-Monitor tutkimusta.

Suomalaisten asenteita on tutkittu jo pitk&d&n kysely- ja haastattelupohjaisella Mo-
nitor-tutkimuksella. Tutkimus on toteutettu aiemmin joka toinen vuosi ja vuodesta
1998 eteenpdin joka vuosi. Kohderyhmaé on laaja ja se kasittda 15—-75-vuotiaat.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 53.) RISC Monitor (Research Institute on So-
cial Change) on kansainvalinen arvojen, asenteiden ja elaméntyylien tutkimusoh-
jelma. Sitd tehdaan 50 maassa ympari maailman ja ohjelma on aloitettu Euroopas-
sa jo vuonna 1978. Monitor-tutkimus on laajin Suomessa toteutettava asennetut-
kimus. Se on kehittynein ja syvallisin tutkimusohjelma, joka mittaa laajasti suo-
malaisten sosiokulttuurisia, yhteiskunnallisia, henkisi& ja kaupallisia muutoksia.
Tutkimus on laajentunut jatkuvasti. Vuoden 1998 tutkimus kasitti 2500 vastaajan
otoksen, kun vuoden 2011 tutkimukseen vastasi jo lahes 10 000 vastaajaa. Tutki-
musta tilaavat kotimaiset ja kansainvaliset yritykset, mediat ja julkisyhteisot.
(TNS Gallup 2013a.) Tutkimus tarjoaa kayttokelpoisen tyokalun yrityksille suo-
malaisten asenteiden muutosten tarkasteluun ja tata kautta ajantasaista tietoa
markkinoinnin kohdentamiseen. Tutkimuksen avulla voidaan selvitt4é toimiala-
kohtaisia muutostekijoita ja luokitella kuluttajia ostajatyyppeihin. (Bergstrom &
Leppénen 2002, 38.)

Tutkimuksessa saadut tiedot sijoitetaan Monitor-kartalle (kuvio 10), jossa on kah-
deksan dimensiota. Naistd padulottuvuudet ovat toiminta-pohdinta, sekd avoimuus

muutoksille ja niiden vastustaminen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 53-54.)



46

Avoimuus
muutokselle
Yksilo- Eliman
keskeisyys hallinta
Toiminta Pohdinta
Syridytyminen Yhteisollisyys
Muutoksen

vastustaminen

KUVIO 10. RISC-Monitor asennekartta (Lampikoski & Lampikoski 2000, 54)

Kuluttajia kartalle sijoitettaessa miehet sijoittuvat yleensé selvésti enemmaén toi-
mintadimensiolle ja naiset puolestaan pohdintadimensiolle. Koulutuksen mukaan
luokiteltuna alempien koulutusasteiden edustajat vastustavat enemman muutoksia,
kuin ylempien koulutusasteiden vastaajat. Koulutusasteen ollessa korkeampi, kas-
vaa avoimuuden lisaksi yksilokeskeisyys. Tutkimusmittari on varsin herkka ja
muutokset yhteiskunnassa ja asenteissa nakyvéat nopeasti. (Lampikoski & Lampi-
koski 2000, 54.) Seuraavassa on esitetty vuoden 1995 ja 2010-luvun alun Moni-

tor-tutkimusten muutamia paasuuntia.

Vuoden 1995 Monitor-tutkimuksessa nakyy mielenkiintoisella tavalla asennekehi-
tyksen muutosherkkyys yhteiskunnan muutosilmitihin. Tutkimus ennakoi ”jérke-
vén toiminnan ja varovaisuuden aikaa”, jolloin henkinen lama Suomessa alkoi

taittua ja lamakauden trendit alkoivat poistua. Tutkimus paljasti, ettd vaatimatonta
eldmaa arvostavia ja kehityksen suunnasta huolestuneita oli huomattavasti edellis-
t& tutkimusta vahemman. Henkinen avoimuus ja jannittdvan eldman kaipuu koros-

tuivat ja perheihmisid oli aiempaa véhemmaén. Luonnollista eldméntapaa arvostava
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ajatusmaailma lisdéantyi, jonka liséksi nautiskeleva materialistinen ajatusmaailma
lisddntyi, vaikka halu s&éstéé oli edelleen vahva. Yleisesti ottaen emotionaaliset
asenteet olivat laskussa ja jarkiperainen ajattelu lisdéntyi. Sosiaalisen oikeuden-
mukaisuuden arvostus ja kansallinen identiteetti vahvistuivat. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 55.)

Vuoden 2010 tutkimuksessa todettiin, ettéd suomalaisten asennemaailmaa on 2000-
luvun ajan leimannut vakiintuneisuus. EIdmé on ollut hyvéé sellaisenaan, eiké
muutoksia ole kaivattu. Vuoden 2010 tutkimuksen valossa asenteissa on tapahtu-
nut k&&nne monimuotoisempaan ja aktiivisempaan suuntaan. Yksilollisia tarpeita
on alettu tuoda enemman esille ja kuluttamisessa muutos nakyi voimakkaana
huomion kiinnittdmisena tuotteiden eettisyyteen. Vapaa-ajan puuhakkuus kasvoi
ja ajatus ’mitdan tekeméattomyydesta” ei saanut suomalaisilta kannatusta. Vapaa-
ajan arvostus lisdantyi kaikissa ik&ryhmissé ja siihen kohdistui paljon osoituksia.
Down-shifting ilmi6 rantautui Suomeen, mika korosti vapaa-ajan merkitysta.
(TSN Gallup 2013b.)

Vuoden 2011 tutkimus osoitti suomalaisten olevan edelleen nautinnonhaluisia ja
yksilokeskeisyyden olevan kasvussa. Sen sijaan muutoshalukkuus muuttui edel-
lisvuodesta rajusti ja suomalaiset haluisivat jélleen yhteiskunnallista pysyvyytta.
Samalla kun suomalaisten asenteissa on kasvavia yksilokeskeisyyden piirteita,
kasvoi myos huoli ahneudesta ja itsekeskeisyydesta. Jopa yli 70 prosenttia suoma-
laisista kertoi olevansa valmis tekemadn mité vain uransa eteen. (TSN Gallup
2013a.)

Viime vuosien rajut muutokset osoittavat, kuinka nopeasti asenteet ja kuluttaja-
kayttdytyminen voivat muuttua. Viime vuosien trendi on ollut niin sanottu “’kotoi-
lu”, eli kodista on tullut entisté tdrkedmpi suomalaisille. Nuoret puolestaan tarjoa-
vat kaupan nakokulmasta suurimmat mahdollisuudet, sill& he hakevat pakoa arjes-
ta viihteen ja kuluttamisen keinoin. My6s bréandiuskollisuuden romuttuminen on

ollut 2010-luvun teema suomalaisessa kuluttamisessa. (TNS Gallup 2013b.)
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5 CASE: STORM MOTOR OY:N ASIAKKAIDEN
OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SIJOITUS HARRASTUKSEEN
TALOUDELLISESSA TAANTUMASSA

Empiirinen, eli havainnoiva tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteel-
la kehitettyihin menetelmiin. Tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi testata,
toteutuuko jokin teoriasta johdettu hypoteesi (olettamus) k&ytannossa. Tutkimus-
ongelmana voi olla myds esimerkiksi jonkin ilmion, kuten kayttaytymismallin
syiden selvittdminen, tai ratkaisun 16ytdminen siihen, miten jokin asia tulisi toteut-
taa. (Heikkild 2008, 13.) Empiirinen tutkimus on kokonaisuus, joka sisaltdd monia
vaiheita, jotka ovat keskendén riippuvuussuhteessa. Tutkimuksen koko luonnetta
on vaikea kuvata yleispatevasti, mutta tastd huolimatta empiirisessa tutkimuksessa
on yleensé joukko vaiheita, jotka kaikista tutkimuksista 16ytyy. (Hirsjarvi & Hur-
me 2010, 13-14).

Opinndytetydn empiirinen osuus muodostuu kyselytutkimuksesta, tutkimustulos-
ten analysoinnista, seka niiden pohjalta tehdyistd johtopaattksisté ja kehitysehdo-
tuksista. Empiirinen osuus alkaa toimeksiantajan esittelylla ja lukijan perehdytta-
misell& toimialaan. Tamén jalkeen esitelld&n tutkimuskysymykset, seka tutkimus-
suunnitelma. Suunnitelma esittelee lukijalle muun muassa tutkimusmenetelmén ja
tutkimuksen toteutustavan. Taman jalkeen tutkimuksessa saadut tulokset analy-
soidaan ja niistd tehdaan johtopaatokset, seké kehitysehdotukset. Opinnéytetyd ja

empiirinen osa paattyvéat yhteenvetoon.

5.1 Storm Motor Oy — varustekauppaa kuudella vuosikymmenell&

Storm Motor Oy on suomalainen moottoripyorévarusteiden, -tarvikkeiden ja va-
raosien maahantuontiin ja myyntiin erikoistunut tukku- ja véhittaiskaupan yritys.
Paatoimiala on moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden vahittaiskauppa (pl. ren-
kaat) (TOL: 45321) (YTJ 2013; Kauppalehti 2013a.) Jyrki Storm, joka oli aikansa
menestyneimpié kotimaisia motocross-kuljettajia, perusti yrityksen vuonna 1969.
Yhtio toimi kommandiittiyhtiomuotoisena (KY) vuoteen 2002 asti, jonka jalkeen
yhtiomuoto vaihtui osakeyhtioksi (OY). Vakituinen henkiléstomééara on noin 20,
pois lukien keséaikaiset kausityontekijat. Vuonna 2012 yhtion liikevaihto oli

7 027 000 euroa ja tulos 83 000 euroa voitollinen. Tata edeltdneen vuoden (2011)
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tappiollisesta tuloksesta, joka oli 244 000 euroa miinuksella, tulos parani 325 000
euroa. Padoman tuotolla mitattuna yrityksen kannattavuus on hyva. (Kauppalehti
2013b.)

Alkutaipaleella yritys keskittyi palvelemaan padasiassa offroad-kuljettajia, mutta
hiljalleen toiminta laajentui my0s perinteisemman katumoottoripyoréilyn puolelle.
Tana paivéana yritys on toimialallaan yksi merkittdvimpia kotimaisia toimijoita.
Tuote- ja palveluvalikoima kattavat kaytannossa kaikki moottoripyérailyn osa-
alueet moottoripydramyyntié lukuun ottamatta. Asiakaskunta muodostuu niin yk-
sityis-, kuin yritysasiakkaista. Lisaksi yrityksella on koko tuotevalikoiman kattava
verkkokauppa, seka runsaasti myymalakohtaisia erikoispalveluita, muun muassa
renkaanvaihtopalvelu ja huoltotoiminta, sekd monipuoliset ja nopeat toimitusvaih-
toehdot. Yritys toimii talla hetkelld Suomessa viidelld paikkakunnalla; Turussa,
jossa toimii myos keskusvarasto ja verkkokauppa, seka Vantaalla, Tampereella,
Oulussa ja Lahdessa.

5.2 Moottoripyoraala Suomessa

Koko moottoripydraalalla yrittdjid on Suomessa kaiken kaikkiaan noin pari sataa,
joista varustemyynnin puolelta merkittaviksi toimijoiksi voidaan laskea melko
pieni osa. Pieni yrityskoko on toimialalla melko yleist4. Toimialan kausiluontoi-
suuden vuoksi tarkkaa henkildstomaéraé toimialalla on vaikea maérittaa. Pie-
nemmille toimijoille on yleistd, etta yrityksen valikoimasta 16ytyvéat sekéd ajoneu-
vot ettd varusteet. Téllaista toimintaa harjoittavat péaasiassa yksityiset kauppiaat.
Suomen alueella suurimmat alan toimijat ovat Storm Motorin ohella Allright Eu-
rope Oy, seka Oy Duell Bike-Center Ab. Néistd Storm Motor ja Allright edustavat
nimenomaan varuste- ja varaosa-alaa (TOL 2008; 45321), kun taas Duell harjoit-
taa tukkumyyntia (Moottoripyorien, seka niiden osien ja varusteiden tukkukauppa
TOL 2008; 45401). (YTJ 2013.)

Toimialan konkurssien mééra (seka toteutuneet, etta jatetyt hakemukset) on ollut
pitkalti verrannollinen alan liikevaihdon kehitykseen. Toimialalla (TOL 2008;
453) toimivista yrityksista konkurssiin paatyneiden, tai hakeutuneiden maaré
kaikki yhtiomuodot huomioiden on ollut 2000-luvulla kolmenkymmenen vuosit-

taisen konkurssin molemmin puolin (kuvio 11). Vuonna 2007 konkursseja toteutui
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40 ja vuonna 2009 peréti 54 kappaletta. N&ita vuosia huomioimatta konkurssien
maara on pysynyt melko samana seka taantumaa edeltavana aikana, ettd sen aika-
na. Huomion arvoista on, ettd suurin osa vuotuisista konkursseista on toteutunut

oikeudellisten ja osakeyhtiomuotoisten yritysten kautta. (Tilastokeskus 2013b.)

Ikm

30 4 - 30
254 - 25
20 4 - 20
15 — - 15
10 - 10
o - <
0— —0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
B Oikeudelliset muodot yhieensa I Lucnnolliset henkilot
I Osakeyhtiot T Muut

[ Avoimet yhtiot ja kommandiittiyhtiot

KUVIO 11. Konkurssit toimialalla (TOL 2008, 453) (Tilastokeskus 2013b)

Kuvioissa 12 ja 13 on kuvattu moottoripyoréalan kokonaisliikevaihdon kehitysté.
Koko toimiala ké&sittada alatoimialoineen moottoriajoneuvojen, varaosien ja varus-
teiden tukku- ja vahittaismyynnin, sek& huollon ja korjauksen (TOL 2008; 45).
Seka koko toimialalla (45), etta case-yrityksen paatoimialalla (45321), yhteenlas-
kettujen liikevaihtojen kehitys on ollut taantuman aikana vaihtelevaa. Merkittavin
muutos on tapahtunut vuosien 2008 ja 2009 valisend aikana, jolloin yhteenlaskettu
liikevaihto on laskenut vuodessa rajusti. Sitd seuraavina vuosina 20092011 liike-
vaihto kasvoi tasaisesti, mutta painui vuoden 2012 lopulla jalleen laskuun. Dra-
maattisimmin muutos nakyy koko toimialalla (kuvio 13) vuosina 2008-2009, jol-

loin liikevaihto laski vuodessa ldhes 30 prosenttia. (Tilastokeskus 2013c.)
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KUVIO 12. Liikevaihdon vuosimuutosprosentti toimialalla; Moottoriajoneuvojen
vahittdiskauppa (TOL 2008) (45112, 45192, 45321, 45322, 45402) (Tilastokeskus
2013c)
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KUVIO 13. Koko toimialan yhteenlasketun liikevaihdon vuosimuutos (%) — 45
Moottoriajoneuvojen kauppa ja korjaus (TOL 2008), sisaltaa toimialat;
45111,45191, 45311, 45312, 45401, 45112, 45192, 45321, 45322, 45402, 45201,
45202, 45403 (Tilastokeskus 2013c)
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Moottoripydrévarustealan kehitys seuraa laheisesti koko toimialaa ja ensisijaisesti
harrastajien ja moottoripydrien yksiloméaéaraa. Erityisen mielekasta on seurata uu-
sien ajoneuvojen kauppaa, joka kertoo tarkasti alan suunnasta. Kuviossa 14 on
esitetty Suomessa ensirekisterdityjen moottoriajoneuvojen ensirekisterdinnit vuo-
sina 1996-2011.
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KUVIO 14. Ensirekisterdidyt moottoripyorat ja mopot Suomessa vuosina 1996 —

2011; moottoripy6ra = punainen, mopo = sininen (MP-Kauppiaat 2013a)

Suomessa moottoripyoraily on ollut kdytannéssa koko 2000-luvun nouseva kau-
pan ala. Néin ei kuitenkaan kautta historian ole ollut. Vuonna 1961 tilastoitiin
Suomessa olevan noin 110 000 moottoripy6rad, mutta seuraavalla vuosikymme-
nelld kanta k&vi vaivaisimmillaan noin 40 000 yksildssa. Kuvaavan alan réjah-
dysmadisesta kasvusta uudella vuosituhannella tekee se, ettd moottoripyérakannan
kaksinkertaistumista 1970-luvun pohjalukemista saatiin odottaa vuoteen 1999 asti,
mutta madran kolminkertaistumiseen kului vuodesta 1999 aikaa vain noin puoli
vuosikymmentd. (Kohonen 2013a.) Tilastollisesti parhaat kasvun vuodet koettiin
2000-luvun puolivélin jalkeen (kuvio 15), jolloin esimerkiksi vuonna 2007 vuosit-
tainen moottoripyorakannan kasvu oli noin 16 000 yksil6a edellisvuoteen verrat-
tuna. My0s uusien moottoripydrien ja mopojen ensirekisterginti saavutti samana
vuonna huippunsa. Talldin uusia moottoripydrid rekisterditiin noin 12 000 ja mo-

poja noin 27 000 kappaletta. Vuonna 2008 uusien kaksipyoréisten kauppa kéantyi
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laskuun ja on sittemmin pysynyt laskusuuntaisena. (MP-Kauppiaat Ry 2013b.)
Vuonna 2012, joka on viimeinen tilastollisesti taysi vuosi, uusia moottoripyoria
myytiin 4994 kappaletta (Kohonen 2013b). Kokonaiskanta on kuitenkin pysynyt
taantuman vuosinakin kasvavana ja vuoden 2012 lopussa Suomessa oli kaiken

kaikkiaan noin 245 000 moottoripy6rad (Kohonen 2013a).
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KUVIO 15. Suomen moottoripydrakanta; 2005-2010 Manner-Suomi ja Ahve-
nanmaa, 2011-2012 Manner-Suomi (MP-Kauppiaat 2013b)

5.3  Tutkimussuunnitelma

Empiirinen tutkimus kaynnistyy tutkimusongelman maarittdmisella. Tadman jal-
keen laaditaan tutkimussuunnitelma. Suunnitelman tulee sisaltdd mahdollisimman
tarkasti tiedot tutkimuksen toteuttamiseen liittyvisté seikoista. Suunnitelman laa-
timinen on keskeinen tutkimusprosessin vaihe. Suunnitelmasta tulee selvita, mita
tutkitaan ja miksi tutkitaan, seka se, mitéd aineistoa kaytetaan, miten tiedot hanki-
taan ja miten niita kasitellaan. Olennaista on laatia myos aikataulu, seké tapaus-
kohtaisesti budjetti. (Heikkilad 2008, 22-23; Hirsjarvi & Hurme 2010, 13-16.)
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Opinnaytetyon empiiristé osaa varten laadittiin tutkimussuunnitelma. Seuraavassa
alaluvussa esitelty suunnitelma perustelee lukijalle opinndytetyon empiirisessa
osassa kaytettyja menetelmié ja valintoja, kuten kaytettavaa tutkimusmenetelmaa,

aineistoa, seka tutkimuksen teknista toteutusta.

5.3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma tai tutkimuskysymykset ovat tyon kokonaisluonteen ymmarta-
misen kannalta tarkeimmat tekijat. Ne ovat kaiken lahtokohta ja niiden myota
syntyvat muun muassa paatokset lahtdasetelmasta ja kaytettavasta aineistosta.
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 15.)

Opinnaytetyon alkuvaiheessa muodostuneet tutkimuskysymykset tarkentuivat

jonkin verran tyon aikana. Tutkimuskysymyksiin pyrittiin vastaamaan padasiassa
case-yrityksen omien tuotteiden ja pyrkimysten kautta. Tahan pystyttiin vaikutta-
maan osaltaan kyselytutkimuksen avulla, mutta myos laajemman, koko toimialan

kattavan nakokulman kautta. Paatutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

e Onko kuluttaja vahentaméssé rahankayttodan harrastukseen taloudellisen

taantuman aikana?

e Milla tavalla asiakkaiden nakemyksia voidaan hyodynt&é toimeksiantaja

lilketoiminnassa?
Taman liséksi tarkentavia tutkimuskysymyksia olivat:
e Milla tavalla sdéstoa voi tehdd harrastusta lopettamatta?
e Misté ollaan valmiita sadstamaan?
e Tehddinko s&astd oman turvallisuuden kustannuksella?

e Vaikuttaako taantuma moottoripyorailyn Suomessa?
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5.3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmén oikea valinta on olennainen tekijé tutkimuksen onnistumi-
sen kannalta. Tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksesta riippuu, miké
menetelma sopii millekin tutkimukselle parhaiten. Tutkimusote voi olla joko
kvantitatiivinen, eli maarallinen, tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivista
tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Joissain tapauksis-
sa ndma menetelmét voivat tdydentaa toinen toisiaan, tai toinen voi syventaa tois-
ta. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Ai-
neiston keruussa kaytetadén yleensa standardoituja lomakkeita, joissa vastausvaih-
toehdot ovat samat kaikille vastaajille. Asioita kuvataan numeerisesti ja tuloksia
voidaan havainnollistaa muun muassa taulukoiden avulla. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma on hyvé keino kartoittaa olemassa oleva tilanne. Kvalitatiivinen
tutkimus puolestaan auttaa paremmin ymmartaméaén asioiden syité ja selittdmaan
kayttdytymista. Siind vastaajien joukko on yleensé pieni, mutta tuloksia analysoi-
daan kvantitatiivista menetelmaa syvemmin. Kvalitatiivinen tutkimus sopii pa-
remmin toiminnan kehittdmiseen ja sosiaalisten ongelmien ratkaisuun. (Heikkila
2008, 15; Hirsjarvi & Hurme 2010, 21-28.)

Empiirisen tutkimuksen péattely ja perustelut pohjautuvat padosin raakatietoon,
seka niista johdettuihin tuloksiin ja laskelmiin. Yleisimpia tiedonkeruumenetelmia
ovat haastattelut ja kyselyt, havainnointi, seké lahdemateriaaliin tutustuminen.
(Jarvinen & Jarvinen 2004, 145.)

5.3.3 Miksi kvantitatiivinen tutkimus?

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé. T&té valin-
taa puolsivat useat seikat, kuten case-yrityksen laaja asiakaskunta, toimiva kanta-
asiakasjérjestelmad, sek& maantieteellisestd ndkokulmasta katsottuna suuren osan

Suomea kattava yritystoiminta.

Tutkimusmenetelmadn valintaan vaikutti ensisijaisesti case-yrityksen laaja asiakas-
kunta. Koska mahdollisuus laajaan otokseen oli olemassa, paatettiin se hyédyntaa
tutkimuksessa. Laaja aineisto takaa riittavan laajan kuvan yrityksen asiakaskentés-

ta. Talloin myos tapaukset, kuten esimerkiksi yksittaiset, liian positiiviset tai ne-
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gatiiviset mielipiteet eivat paése liiaksi vaikuttamaan tulosten luotettavuuteen.
Aineiston kerdaminen rajattiin kohdeyrityksen omaan asiakaskuntaan, tarkalleen
ottaen yksityisasiakkaisiin. Vaikka tutkittava aihe koskettaa kaytannéssa koko
suomalaista moottoripyo6railevaa joukkoa, valittiin tutkimuksen kohteeksi case-
yrityksen kannalta l&heisimmat asiakkaat, t4ssa tapauksessa Storm Motorin omat
kanta-asiakkaat. Toimiva kanta-asiakasjarjestelmé ja aktiivinen vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaiden valilla mahdollistivat toimivan keinon aineiston kerdami-
seen. Téaté tuki myos kanta-asiakasjarjestelmasta 16ytyvét yhteystiedot, joiden
avulla kyselytutkimus voitiin toteuttaa vaivattomasti. Yritysasiakkaat paatettiin
jattaa otoksen ulkopuolelle, silla niiden huomioiminen ei edustanut tutkimuksen
tavoitteen, eli kuluttajien henkilokohtaisten valintataipumusten selvittamisté,
vaikkakin yritysasiakkaat luovat euromaaréisesti varsin merkittdvan osan yrityk-
sen liikevaihdosta. Liséksi lyhytmuotoisella kyselytutkimuksella voitiin olettaa
saatavan suhteellisesti parempi vastausprosentti verrattuna siihen, jos asiakkaita
olisi esimerkiksi alettu kutsumaan haastatteluihin. Liséksi kanta-asiakkaiden ja
case-yrityksen véliset asiakassuhteet ovat lahes poikkeuksetta hyvét, jolloin myds
vastausten todenperdisyyden voitiin olettaa olevan hyva. Tutkimusaineiston tul-
lessa yrityksen laheisimmiltd asiakkailta, kohdeyritys saa kattavan ndkemyksen

nimenomaan omilta asiakkailtaan.

Oma asiakaskunta palveli paitsi kyselytutkimuksen l&dhettdmista ja tietojen keraa-
mistd, myos alueellista ndkokulmaa. Storm Motorilla on viisi myymal&a maantie-
teellisesti kattavasti ympari Suomea. Talloin otoksesta saatiin laajuudeltaan suu-
ren osan Suomen kattava. Tutkimuksessa voitiin talldin verrata myos alueellisia
taipumuksia ja eroavaisuuksia ostokayttaytymisessa. Kanta-asiakkaille yritys ja

sen tuotteet ovat ennestaan tuttuja.

Naiden seikkojen lisdksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén valintaa puolsi va-
paus kysya asiakkaalta juuri niita asioita, joita haluttiin selvittdd. Taméan mahdol-

listi luonteeltaan johdatteleva, standardoitu kyselylomake.
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5.4 Kyselytutkimus

Asiakkaille lahetetty kyselylomake oli tdysin anonyymi. Kysely laadittiin yhteis-
ty6ssa case-yrityksen kanssa ja se koostui enimmilldén kahdestakymmenestayh-
destd (21) kysymyksestd. Kyselyn laatimisessa kaytettiin Webropolsurveys-
palvelua. Osa kysymyksista oli monivalintakysymyksid, osa puolestaan vapaa-
muotoisia vastauksia. Monivalintakysymyksissé oli mahdollisuus vastata useam-
paan vaihtoehtoon, jonka lisaksi vaihtoehtona oli aina myos kohta ”jokin muu”.
”Kylld/ei”-kysymyksia pyrittiin valttdmaan. Joissain teemoissa niita esiintyi, kui-
tenkin siten, etta jatkona oli aina aihetta syventévia kysymyksié. Kysely luotiin
Webropol-ohjelman valmiita pohjia ja ominaisuuksia hyédyntéen. Yksikaan ky-
symys ei ollut pakollinen, joten vastaaja sai jattda kysymyksiin vastaamatta, jos
niin halusi. Tadma oli oleellinen seikka lyhyenéa ja nopeasti tehtdvana mainostetus-
sa kyselyssa, silla esimerkiksi kysymyksen ymmartamattomyys saattaa osaltaan
vaikuttaa siihen, jatkaako vastaaja kyselyn loppuun asti. Kyselyn sivut pidettiin
melko yksinkertaisina ja selkeind, jotta vastaajien olisi mahdollisimman helppoa
vastata kyselyyn. Jokainen kysymys oli omalla sivullaan, kahta poikkeusta lukuun
ottamatta. Lopputuloksena oli lyhyt, muutamassa minuutissa lapikaytava kysely.
Se oli vastaajan nakdkulmasta riittdvan kevyt, mutta sisalsi opinnaytetyon kannal-

ta olennaisimman kysymykset.

Vastaamisen ja kyselyn lahettdmisen jalkeen vastaajalle avautui automaattisesti
linkki, johon hén saattoi jattdd yhteystietonsa vastaajien kesken arvottavaa tuote-
pakettia varten. Taman jalkeen kysely pééttyi ja ohjasi vastaajan case-yrityksen
verkkosivulle. Kyselyn linkit olivat henkildkohtaisia ja sulkeutuivat automaatti-
sesti vastausten lahetyksen jalkeen, jolloin sama vastaaja ei voinut enéda vastata

uudelleen.

5.4.1 Kyselyn teemat

Kyselytutkimus koostui kolmesta padteemasta. Ensimmaisena kysyttiin vastaajan
taustoista ja taipumuksista. Naité olivat muun muassa ik&, sukupuoli, asuinpaik-
kakunta, sek& vastaajan taipumukset ja toiminta moottoripyoréilyyn liittyvissa
asioissa. Toinen teema koski l&heisesti case-yrityksen tuotteita ja vastaajan kulu-

tustaipumuksia niiden osalta. Kysymykset liittyivat muun muassa pyorén huol-
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toon, ajovarusteisiin, seka niiden hankkimiseen ja uusimiseen. Lisaksi teema ké-
sitteli vastaajan asiointia alan yrityksissa. Kolmas ja viimeinen teema kasitteli
henkildkohtaisia kulutustottumuksia, seka kartoitti vastaajan omia ndkemyksia
moottoripyoréilyn tilasta taloudellisessa taantumassa. Teeman avulla oli myds
tarkoitus selvittdd moottoripyordilyn tilaa Suomessa yleisella tasolla. Kysymykset
liittyivat vastaajan omiin kulutustottumuksiin ja niiden mahdollisiin muutoksiin.
Né&kokulmia teemaan haettiin myds muun muassa oman turvallisuuden kautta.

Kyselylomake ja saatekirjeet 16ytyvat opinndytetydn lopusta, kohdasta "liitteet”.

5.4.2 Toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin sdéhkdisesti Webropolsurveys-palvelun avulla. Koska
tutkimusotos oli suuri, pystyttiin Webropolin avulla seké kyselyiden lahettdmista,
ettd vastaanottamista kontrolloimaan paremmin. Myds vastauksista saatua dataa

pystyttiin néin ollen ké&sittelemaan helpommin.

Kyselytutkimusta varten valittiin tuhat (1 000) viimeksi yrityksessa asioinutta
kanta-asiakasta. Tassa hyodynnettiin case-yrityksen kanta-asiakas-, seka ostore-
Kisterid. Talldin voitiin olettaa, ettd sahkOpostiosoitteet ja asiakkuudet yleensa
olivat kéytdssé, jolloin perille menemattomien kyselyiden maaré oli mahdolli-
simman vahainen. Kyselyn mukana lahetettiin saatekirje, seka tieto vastaajien
kesken arvottavasta 100 euron tuotepaketista. Arvonta otettiin mukaan, koska sen
oletettiin kasvattavan vastausprosenttia. Kysely julkaistiin nimettdméana, mainiten
kuitenkin kyseessa olevan liiketalouden alan (AMK) opinnaytetyd. Case-yritysta
ei mainittu toimeksiantajana, jolloin pystyttiin osaltaan vaikuttamaan siihen, ettei
vastaajalla ollut toimeksiantajasta ennakkokasityksia. Case-yritys mainittiin saate-

Kirjeessa ainoastaan arvonnan yhteydessa.

Kyselyt lahetettiin joulukuussa viikolla 50 ja vastausaikaa paatettiin antaa vuoden
2013 loppuun asti. Vastaukset palautuivat automaattisesti Webropol-ohjelmaan.
Lisaksi viikolla 51 ldhetettiin kysely uudestaan niille henkiloille, joilta vastausta
ei ollut vield palautunut. Uusintaldhetys tehtiin eri viikonpéivana kuin ensimmai-
nen lahetys, jolloin varmistuttiin siité, ettei kysely huku vastaanottajan séhkopos-
tivirtaan esimerkiksi saannéllisten, viikoittaisten toimien tai kiireiden takia. Web-

ropol-ohjelma jésensi palautunutta raakadataa muun muassa valmiiksi kuvaajiksi
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sitd mukaan, kun vastauksia palautui. Kyselyn Internet-linkki suljettiin 1.1.2014 ja
tutkimustulosten analysointi aloitettiin.

5.5 Tutkimustulokset

Vastauksia palautui ensimmaéisen viikon aikana noin 130 kappaletta. Uusintalahe-
tyksen jalkeen vastauksia tuli lisda viel& noin 100 kappaletta. VVastausten palautu-
minen noudatti molemmilla kerroilla samaa kaavaa, jolloin heti kyselyn lahett&-
misen jalkeen vastauksia palautui nopeasti, mutta palautumisvauhti hiipui sita
mukaan, mitd enemman aikaa lahettamisesta oli kulunut. Uusintaldhetyksen avulla
saatiin siis nostettua vastausprosenttia merkittavasti. Lopullinen palautuneiden
vastausten maaré oli 232 kappaletta, joten lahes joka neljanteen (23,2 %) lahetet-
tyyn kyselyyn saatiin vastaus. Vastausprosenttia voidaan pitada hyvana. Vastaukset
olivat asiallisia ja todenperéisid koko vastaajajoukon osalta, eika yhtadan vastaus-

lomaketta jouduttu hylkddmaan.

Tulosten analysoinnissa kaytettiin hyvéksi seka perinteisté silmamaaraista tiedon
analysointia, ettd Webropol-ohjelman keréantyneista vastauksista laatimaa perus-
raporttia, jota oli mahdollista muokata. Tiedon jasentamisessd, seka syvéllisem-
massé tutkimisessa kéytettiin hyvaksi muun muassa ohjelman suodatus-toimintoa,
jonka avulla yksittéisesta kysymyksestéd pystyttiin poimimaan yksittdisia vastauk-
sia. Talla tavoin voitiin esimerkiksi selvittad, oliko tietyltd alueelta, tai tietylta
ikaryhmalta tullut poikkeavia mielipiteita tai vastauksia. Opinnaytety0ssa esitetyt
taulukot ovat padosin Webropol-ohjelman laatimia, mutta mukana on liséksi
muun muassa Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla laadittuja kuvaajia. Seuraa-
vassa on kayty teemoittain lapi kyselyssa saadut tutkimustulokset. Tulokset kasi-
teltiin kysymys kerrallaan ja jokaisesta kysymyksesté laadittiin kysymyskohtaiset

johtopéatokset.

5.5.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen kolme ensimmaista kysymysta kasittelivét perinteisia taustatie-
toja vastaajista. N&ita olivat vastaajan ik&, sukupuoli ja asuinpaikkakunta tai -
maakunta. Tdma jalkeen tiedusteltiin vastaajan taustaa moottoripyorailyn parissa.

Néiden perustietojen perusteella saatiin kattava peruskuva koko vastaajajoukosta
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ja voitiin todeta millaista kuluttajakuntaa otos edusti. Taustatiedoista saatiin hyo-
dyllisia vertailuarvoja, joiden avulla voitiin etsia Webropol-ohjelman suodatus-
toimintoja hyvéksikayttden muun muassa alueellisia, seké sukupuolesta ja iasta
johtuvia eroavaisuuksia. Ndma muodostuivat hyddyllisiksi vertailukohdiksi var-

sinkin case-yrityksen tuotteita ja moottoripyorailya koskevissa kysymyksissé.
Kysymys 1. Ika

Vastaajan tuli ilmoittaa ik&nsa ennakkoon annetuista vaihtoehdoista. Vaihtoehdot
olivat alle 15 vuotta, 16-20, 21-29, 30-39, 40-49, 50-59, seka yli 60 vuotta.
232:sta kyselyyn vastanneesta 230 ilmoitti ikansé. Nuorimmista ikaluokista ero-
teltiin mopo- ja kevytmoottoripyoraikéiset, seké tata nuoremmat. Tama silta varal-
ta, ettd vastaajien joukossa olisi sattunut olemaan esimerkiksi hyvin nuoria off-

road-harrastajia.
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KUVIO 16. Vastaajien ikd, n=230

Kuvio 16 kuvaa vastaajien ik&jakaumaa. Suurin yksittdinen ikaryhma olivat 50—
59-vuotiaat, joita oli lahes kolmannes vastaajista. 30—39-vuotiaat olivat toiseksi ja
40-49-vuotiaat kolmanneksi suurin ikdryhma. Kummankin ryhmén osuus vastaa-
jista oli noin neljannes. Alle 20-vuotiaiden (alle 15 ja 1620 yhdessd), seka yli 60-

vuotiaiden osuus kyselyyn vastanneista oli varsin pieni, silla kumpaakin ikaluok-
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kaa edusti vastaajista vain pari prosenttia. Alle 15-vuotiaita vastaajia oli erittéin
vahan, ainoastaan 0,43 prosenttia.

Vastaajien ikdjakauma tukee kasitysta siitd, ettd moottoripyoéraily on varttuneem-
man vaen harrastus. Pienempid ajokorttiluokkia (M- ja Al-ajokortit) edustavien,
alle 20-vuotiaiden osuus otoksesta oli pieni, mutta kyselyn perusteella harrastaja-
maaré kasvaa valittomasti tdman ikévaiheen jalkeen. Taustalla saattavat olla muun
muassa taystehoiseen moottoripyoraédn oikeuttava ajokortti (20/21-vuotiaana),
sekd nuorten aikuisten itsendistyminen ja sdéédnnollisemmat tulot, jotka mahdollis-
tavat harrastamisen. Noin 80 prosenttia kyselyyn vastanneista kuuluu yli 30-
vuotiaisiin, mika vahvistaa kasitysta siitd, ettd moottoripyo6raily on taloudellisesti
varsin suuri panostus, johon harvemmalla tatd nuoremmalla on varaa. Maininnan
arvoista oli yli 60-vuotiaiden pieni osuus (2,61 %), silla yleisesti ottaen moottori-
pyoréilijakunnasta 10ytyy myos tata ikaryhméaa edustavaa vaked. Yhtena selityk-
sené alhaiselle yli 60-vuotiaiden osuudelle voidaan mainita nimenomaan taantu-
ma, silla tavanomaista on, ettd aiemmin eldménsa aikana moottoripyorailya har-
rastanut henkild, alkaa vanhemmalla iélld ja vakaammassa elamantilanteessa har-
rastaa uudestaan. Heikko taloustilanne saattaa osaltaan vaikuttaa tdhan ilmioon
negatiivisesti. Toisena selityksena alhaiselle yli 60-vuotiaiden osuudelle mainitta-
koon séhkdisessd muodossa lahetetty kysely, joka ei kenties saavuta varttuneem-
man vaen keskuudessa yhta suurta vastausprosenttia, kuin mita esimerkiksi perin-

teinen Kirjekysely saavuttaisi.
Kysymys 2. Sukupuoli

Kysymyksessé tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Kyselyyn vastanneista 232:sta
229 vastaajaa ilmoitti sukupuolensa (kuvio 17). Miesten osuus oli hieman yli 90

prosenttia vastaajista. Naispuolisia vastaajia oli vain joka kymmenes.
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KUVIO 17. Vastaajien sukupuoli, n=229
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Otoksen sukupuolijakauma kuvaa moottoripyorailyn asemaa miesvaltaisena har-
rastuksena. Tutkimusotosta voidaan pitaé paikkaansa pitdvana réikeésta erosta

huolimatta, silld se tehtiin satunnaisotannalla.
Kysymys 3. Asuinpaikkakunta, -maakunta

Kolmannessa kysymyksessé vastaaja sai ilmoittaa joko asuinpaikkakuntansa, tai
asuinmaakuntansa. Osa ilmoitti molemmat. Yhtd lukuun ottamatta kaikki vastaajat

(231) ilmoittivat kyselyssa asuinpaikkakuntansa tai asuinmaakuntansa.
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KUVIO 18. Vastaukset maakunnittain, n=231

Kuviosta 18 ilmenee vastaajien jakauma maakunnittain. Maakunnittain luokiteltu-
na ylivoimaisesti eniten, eli 90 prosenttia vastauksista, palautui joko Uudenmaan
(n=107), tai Pirkanmaan (n=101) maakunnista. Yli puolet Uudenmaan alueen vas-
tauksia tuli pddkaupunkiseudun kunnista, eniten Helsingistd, 26 kappaletta, seké
Espoosta 21 ja Vantaalta 17 kappaletta. Loput Uudenmaan vastauksista palautui-
vat laajalti muualta maakuntaa. Pirkanmaan alueelta palautuneista vastauksista yli
40 prosenttia palautui maakunnan paakaupungista Tampereelta. Myds Tampereen
l&hikunnista, muun muassa Yl6jarveltd, Pirkkalasta, Kangasalalta ja Lempé&élasta
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palautui melko paljon vastauksia. Myos Pirkanmaalla yksittéisia vastauksia tuli
Uudenmaan tapaan aina maakunnan rajoilta asti. Muualta Hadmeen alueelta palau-
tui melko vahén vastauksia, vain 10 kappaletta muualta Hameestd, kuin Pirkan-
maalta. Eteldisen Suomen alueelta Satakunnasta saatiin seitsemén (7) vastausta.
Liséksi yksittdisia vastauksia palautui Pohjois-Savon, Pohjois-Karjalan, Pohjan-

maan, Keski-Suomen ja Varsinais-Suomen maakunnista.

Alueellisesti palautuneet vastaukset keskittyivat maakuntien suurimpien keskusten
laheisyyteen. Padakaupunkiseudun ja Tampereen alueen suurta vastaajien maaraa
selittad luonnollisesti Storm Motorin myymaéldiden sijainnit kyseisilla paikkakun-
nilla. Sen sijaan muiden case-yrityksen myymaléiden ymparistosta palautuneiden
vastausten vahaistd méaaraa voidaan pitad jossain maarin yllattavana. Esimerkiksi
Hé&meen maakuntien alueelta (pois lukien Pirkanmaa) palautui varsin vahan vasta-
uksia, vaikka Storm Motorin Lahden myymala sijaitsee keskeisesti maakunnassa.
Sama péti Varsinais-Suomen ja Satakunnan alueiden vastauksiin, joita palautui

niin ikaan vahan, vaikka case-yrityksen paatoimipaikka sijaitsee Turussa.

Alueellisesti palautuneet vastaukset painottuivat siis kaytdnnossé kokonaan etelai-
seen Suomeen. Pohjoisimmat alueet, joista vastauksia palautui, olivat Pohjois-
Savo ja Joensuu, joskin niiden osuus vastauksista oli vain prosentin luokkaa. Li-
séksi valimatkaa pohjoisimpaan Storm Motorin myymalaan Ouluun, on paikka-
kunnilta yli 200 kilometria. Alueellisesti kysely ei siis tavoittanut koko Suomen
aluetta. Ottaen huomioon case-yrityksen toimipisteiden sijainnit, sek& varsinkin
pohjoisemman Suomen harvemman asukastiheyden, seka eteléistd Suomea hei-
kommat harrastusolosuhteet, oli tallainen vastausten jakautuminen odotettavissa.
Toisaalta huomion arvoista oli myos se, ettd vaikka otoksen koko (1 000) oli
huomattava, edustaa se edelleen varsin pienté osaa kaikista Suomen moottoripyo-
réilijoista. Vaikka pohjoinen Suomi ei olekaan otoksessa edustettuna, todettiin,
ettd aineisto on silti kypéaa aihepiiriin ndhden ja edustaa muilta osin hyvin case-

yrityksen asiakaskuntaa.



64

Kysymys 4. Ajoneuvo

Kysymyksen avulla selvitettiin, millaisella kaksipyoréaiselld kyselyyn vastannut
ajaa. Vastausvaihtoehtoina olivat moottoripydrd, mopo, tai vapaavalintainen kohta

”jokin muu, mikd”. Kyselyyn vastanneista 232:sta 230 ilmoitti ajoneuvonsa.
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KUVIO 19. Vastaajan ajoneuvo, n=230

Kuviosta 19 ilmenee, ettd ylivoimaisesti yleisin ajoneuvo oli moottoripy6ra, jolla
ilmoitti ajavansa lahes 94 prosenttia vastanneista. Myds nuorempaa ikaryhmaa
edustavia mopoilijoita 16ytyi vastaajien joukosta parin prosentin verran. Muita
mainittuja ajoneuvoja olivat eri kokoluokan skootterit (sekd moposkootterit ettd
moottoripyoriksi luokiteltavat skootterit), seka kevytmoottoripyorat. Liséksi ajo-
neuvoiksi mainittiin motocrosspyora, sekd monkija. Yksittaiset vastaajat mainitsi-

vat lisdksi olevansa matkustaja, seké olevansa estynyt ajamisesta vamman takia.

Kohdasta ”muut ajoneuvot” suurin osa voitaisiin sijoittaa jompaankumpaan ennal-
ta ehdotettuun kohtaan (moottoripyora tai mopo), silla esimerkiksi kohdassa
moottoripyord, ei eritelty esimerkiksi pyorén kokoa, tai tyyppid. Moottoripyoran
ajoneuvokseen ilmoittaneista voitiin Webropol-ohjelman suodatustoimintoa hy-
vaksikayttaen todeta, ettd vajaat puolitoista prosenttia ndin vastanneista oli niin
sanotussa “kevytmoottoripyordidssa” (16—20 vuotta). Toki tdmén ikaryhman lop-
pupéésta saattaa l0ytyd jo isommankin pydrakoon kuljettajia, mutta vastaavasti yli
20-vuotiaista saattaa niin ik&an 16ytya pienemman ajokorttiluokan kuljettajia
(esimerkiksi vasta-alkajat). Tarkemmalla vastausvaihtoehtojen segmentoinnilla
vastauksista olisi saatu aavistuksen syvempid, mutta toisaalta ajoneuvon koon

(iskutilavuuden) tai tyypin (esimerkiksi matkapydré, sporttipyoré jne.) selvittdmi-
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nen ei ollut opinndytetydn kannalta tarpeellista. Merkittévin saatu tieto oli se, ettd
A-ajokorttiluokan ajoneuvo oli yleisin ajoneuvo vastaajien keskuudessa. Tasta,
kuten muista taustatiedoistakin (esimerkiksi i&std) voidaan tehda se johtopaatds,
ettd kyselyyn vastanneet olivat pddosin kéypié vastaamaan kyselyyn luotettavasti.
Esimerkiksi moottoripydran ajoneuvokseen ilmoittaneista vastaajista voitiin suo-
datustoimintoa hyvaksikayttéen todeta, ettd yli 80 prosenttia oli ialtdan yli 30-

vuotiaita.
Kysymys 5. Ajoneuvon kayttétarkoitus

Kysymyksessé tiedusteltiin vastaajan ajoneuvon kayttotarkoitusta. Vaihtoehtoina
olivat harrastus- tai vapaa-ajankaytto, kayttoajoneuvo, tydmatka, kilpailukaytto,

tai jokin muu kayttotapa. Kysymyksessa oli mahdollista mainita useampi kaytto-
kohde, silla tallainen menettely on varsin yleistd. Kysymykseen vastasi 231 vas-

taajaa (232:sta).
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KUVIO 20. Vastaajien ajoneuvon kayttotarkoitus, n=413

Kuviosta 20 ilmenee, ettd suurin osa vastaajista, lahes 97 prosenttia (n=224) mai-
nitsi ajoneuvonsa olevan harrastus- ja vapaa-ajankaytossa. Vaihtoehdon ”tyomat-
ka” ilmoitti lahes joka toinen (n=110), seka vaihtoehdon kéyttdajoneuvo” ldhes
kolmannes (n=63) vastaajista. Kaksi edella mainittua vaihtoehtoa kuuluvat osal-
taan samaan kéyttotarkoitukseen, joten voitiin todeta, ettd noin 75 prosentille vas-
taajista ajoneuvo on harrastusvalineen ohella hy6tyajoneuvo. Kyselyssa ei eritelty

vastausvaihtoehtojen tarkeytta. Talléin tapauksessa, jossa vastaaja on valinnut
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kaksi, tai useamman vaihtoehdon, olisi voitu selvittad ensi- ja toissijainen kaytto-
tarkoitus. Tdma ei kuitenkaan ollut opinnédytetyon kannalta olennaista, sill& se,
onko ajoneuvo harrastus- vai hyotykéaytossa, on case-yrityksen kannalta melko
merkityksetontd. Kummassakin tapauksessa esimerkiksi ajovarusteiden, pyéran

kulutusosien, seka kuljetustilan merkitys tai tarve, on melko samanlainen.

4,33 prosenttia vastaajista (n=10) ilmoitti ajoneuvon olevan kilpakéayttssa. Koh-
dassa ei eritelty, onko kilpakaytté sama kuin harrastuskayttd, mutta suodatus-
toimintoa hyvéaksikéyttaen selvisi, ettd nelja vastaajaa mainitsi ajoneuvonsa olevan
kilpa-, tai harrastekaytdssa. Loput kilpakayton kayttotavaksi ilmoittaneet eivat
eritelleet, onko kyseessa harrastekayttd. Tasta voitiin vetédd varovainen johtopaa-
tos, ettd ndma vastaajat kilpailevat tosissaan, eivatké harrastetarkoituksessa. Koh-
taan “muu kéyttotarkoitus” vastasi kuusi (6) vastaajaa. Néistd kaksi mainitsi pyO-
rén olevan kilpa/kuntoilukaytossd, yksi vastaaja mainitsi kyseessé olevan poikan-
sa pyoran. Nama kolme vastaajaa olivat ilmoittaneet kaytoksi myos harrastekéy-
ton. Lisaksi yksittaisissa kohdan ”muu kéytt6” vastauksissa yksi vastaaja kertoi
pyoran olevan matkailukaytdssd, yksi museorekisterissa ja yksi ei tasmentanyt
kayttotarkoitustaan. Kaikki vaihtoehdot voitaisiin periaatteessa sijoittaa ehdotet-
tuihin kategorioihin, 18hinn& harrastuskayttoon, mutta tall& ei olisi juurikaan pro-

sentuaalista merkitysta tuloksiin.

Kyselyssa ei eritelty esimerkiksi offroad-harrastusta (motocross, enduro) harras-
tuskaytostd. Myoskaan kilpakéyttoa ei eritelty tarkemmin. Tasséd mielessa esimer-
kiksi kohtaan kilpak&ytto tuli melko véhén vastauksia, ottaen huomioon esimer-
Kiksi harrastemotocross-sarjojen suosion. Tata saattoi selittda osaltaan Hameen
alueen alhainen vastaajien maara, silla maakunnassa on melko suuri maaré off-
road-harrastajia. Toisaalta huomion arvoista oli, ettd néita harrastajia saattaa olla

kyselyssd mukana kohdassa harraste/vapaa-ajan kaytto (n=214)".
Kysymys 6. Moottoripyoréailyn tausta

Kysymyksessé selvitettiin, kuinka pitk&an vastaaja oli moottoripyoraillyt. Vasta-

usvaihtoehtoja olivat 0-3 vuotta, 4-10 vuotta, 11-20 vuotta, 21-30 vuotta, 31-40
vuotta, seka yli 40 vuotta. Vastaajista 231 (232:sta) ilmoitti moottoripydrailynsa

keston.
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KUVIO 21. Vastaajien moottoripyorailyn tausta - kuinka kauan vastaaja on moot-

toripyoréillyt, n=231

Kuviosta 21 kay ilmi, ettd vastaajista suurin osa oli moottoripyoréillyt neljasta
kymmeneen (4-10) vuotta. N&in ilmoitti 1ahes 30 prosenttia vastaajista. Vasta
aloittaneiden motoristien osuus (0-3) oli lahes yhta suuri. Heité oli vastaajajou-
kosta lahes joka neljas. My6s pidempaan moottoripyorailleitd oli verraten paljon.
11-20 vuotta moottoripyorailleitd oli vastaajista yli viidennes ja 21-30 vuotta
harrastaneitakin 15 prosenttia vastaajista. Pisimpaan, eli yli 30 vuotta moottori-

pyorailleiden osuus (31-40 ja yli 40 vuotta) oli noin 10 prosenttia.

Webropol-ohjelman suodatustoimintoa kéyttamalla vastauksista kévi ilmi, etta
vasta aloittaneista (0—3) noin 40 prosenttia oli ialtddn 30-39-vuotiaita. Sekd 21—
30, ettd 40-49-vuotiaiden ikaryhmista 16ytyi hiljattain aloittaneita kummastakin
noin 20 prosenttia. 50-59-vuotiaista hiljattain aloittaneita oli 16 prosenttia ja 16—
20-vuotiaista noin viisi prosenttia. Ikdryhmien aaripéista (alle 15- ja yli 60-
vuotiaat) kolmen vuoden sisalla moottoripyordilyn aloittaneita ei 16ytynyt lain-
kaan. Alle 15-vuotiaiden kohdalla toimintaa rajoittaa luonnollisesti ajo-oikeuden
puute, joskin he voivat toki harrastaa kaksipyoraisia muualla kuin tieliikenteessé.
Suodatustyokalua kayttamélla osoittautui, ettd mita pidempaén moottoripydrailya
harrastanut ryhma tutkiskeluun otettiin, sitd vanhemmaksi vastaajakunta muuttui.
Tama oli tietysti tdysin luonnollista, mutta joukkoon mahtui myos verraten paljon

hyvin nuorena moottoripyoréilyn aloittaneita (jopa 4-vuotiaana). Tdma joukko
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koostuu pitkalti kilpa- ja harrastekuskeista, l1ahinn& off-road-puolella, silla muual-

la tdmé&n ikdinen ei luonnollisesti moottoripy6railyé voi harrastaa.

4-10 vuotta moottoripyorailleistd, joita oli vastaajista eniten, yli puolet oli ialtdan
20-40-vuotiaita. Maininnan arvoista oli, ettd yli 50-vuotiaita vastaajia oli vasta-
aloittaneissa (0—3 vuotta) 16 prosenttia, mutta 4-10 vuotta sitten aloittaneiden
parissa tata ikdpolvea edusti yli 27 prosenttia vastaajista. Nama 27 prosenttia ovat
olleet aloittavia motoristeja vuodesta 2004 eteenpain, jolloin maailmantalous on
voinut huomattavasti tata paivaa paremmin. Yleisesti ajatellaan, ettd moni innos-
tuu vakaammassa eldmantilanteessa vanhemmalla iall& harrastamaan, mika nakyy
tassd ryhmaéssa (4-10). Tall& hetkelld sama ikapolvi ei valttamatta aloita moottori-
pyordilya taloudellisesta tilanteesta johtuen. Huomioitavaa oli kuitenkin se, etté

tassa opinnaytetyossa tutkitaan nimenomaan aktiivisia harrastajia.

Yhtend merkittdvand huomiona todettiin naispuolisten motoristien osuuden jyrkka
kasvu viimeisen kolmen vuoden aikana moottoripy6railyn aloittaneiden keskuu-
dessa (0—3 vuotta). Pidempaan harrastaneiden parissa naisten osuus on ollut 2-6
prosentin luokkaa ja se on kasvanut tasaisesti. Esimerkiksi 410 vuotta sitten
moottoripydrailyn aloittaneista vastaajista naisia oli 7,8 prosenttia, kun osuus
kolmen vuoden siséll& aloittaneista oli jo yli 21 prosenttia. Naisten osuuden har-

rastajamaarasta todettiin olevan merkittavassa kasvussa.

5.5.2 Huollot, ajovarusteet ja asiointi

Kyselyn toinen paateema liittyi laheisesti case-yrityksen tuotteisiin, sek& vastaajan
kuluttajakayttdytymiseen ja sen muutoksiin tuotteiden parissa. Vastaajalta tiedus-
teltiin muun muassa ajoneuvon huollosta ja huoltotottumuksista. Tamén jalkeen

tiedusteltiin ajovarusteista, sekd asioinnista ja ostamisesta alan liikkeissé.
Kysymys 7. Pyéran huolto

Kysymyksessé numero seitsemén selvitettiin vastaajan tottumuksia ajoneuvon
huoltoon ja yll&pitoon liittyvissé kysymyksissa. Vastaajista 231 (232:sta) ilmoitti
kyselyssd, kuinka h&n pyoraansa huoltaa. Vastausvaihtoehtoina olivat omatoimi-

nen huolto, merkkihuolto, riippumaton huolto, sekd jokin muu menettely. Kysy-
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myksessé oli mahdollista valita useampi vaihtoehto, esimerkiksi tapauksissa, jossa
vastaaja huoltaa pyoradnsé sekd omatoimisesti, ettd huoltoliikkeissa.
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Huollan pydrani itse
Riippumatiomassa huollossa
Yaltuutetussa merkkihuollossa

Muulla tavalla, miten?

KUVIO 22. Vastaajien ajoneuvon huoltotaipumukset, n=329

Kuviosta 22 ilmenee, ettd yli 70 prosenttia vastaajista ilmoitti huoltavansa itse
ajoneuvonsa. Kun lukuun otettiin ainoastaan ne vastaaja, jotka ilmoittivat huolta-
vansa pyoraansa aina itse, oli osuus 37,2 prosenttia. Vastaajista 28,5 prosenttia
ilmoitti huoltavansa ajoneuvoaan seké itse, ettd jommassakummassa edella maini-
tussa huoltoliikkeessa. Seké riippumattomia, ettd merkkihuoltoja kaytettiin melko
saman verran. 13 prosenttia vastaajista ilmoitti vievansa aina ajoneuvonsa valtuu-
tettuun merkkihuoltoon ja yhdekséan prosenttia puolestaan riippumattomaan huol-
toon. Reilut viisi prosenttia ilmoitti huoltavansa pyoraa jollain muulla tavalla.
Muita mainittuja tapoja olivat ystdva tai tuttava, joka ajoneuvon huoltaa, sek& oma

puoliso.

Aina pyoransa itse huoltavista noin 87 prosenttia on yli 30-vuotiaita. Sen sijaan
vuodet moottoripyorailyn parissa eivat nayttaneet vaikuttavan juurikaan siihen,
missa pyoraa huolletaan. Esimerkiksi 0-3 ja 4-10 vuotta, eli varsin lyhyen aikaa
harrastaneita “tee se itse”-mekaanikkoja I0ytyi jopa enemman, kuin pidempaan
harrastaneita vastaavia. Tamé kertonee siit4, ettd motoristikunta on teknisesti var-
sin osaavaa véked ja vasta-alkajistakin 16ytyy niitd, jotka kykenevat tekemaan
huoltotyot itse. Sen sijaan ik& vaikuttaisi olevan suurempi tekija huoltotottumuk-
sia tutkittaessa. Merkittavin saannollisyys 16ytyi ainoastaan merkki- tai riippuma-
tonta huoltoa kéyttavista vastaajista. Merkkihuoltoa aina kéayttavista yli 70 pro-
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senttia on yli 40-vuotiaita ja ndistd 46 prosenttia 50-59-vuotiaita. Ainoastaan riip-
pumattomia huoltoja kayttavisté vastaajista 10ytyy niin ik&an eniten 50-59-
vuotiaita vastaajia, mutta nuorempien ikaryhmien osuus kasvaa voimakkaasti.
Tama kertoo siitd, ettd nuoremmat iképolvet suosivat edullisempia, riippumatto-
mia huoltoja, kun taas vanhempi polvi luottaa merkkikorjaamon hieman hinta-
vampaan, mutta kenties paremman merkkituntemuksen omaavaan huoltoon. Té&-
man ilmion voidaan olettaa korostuvan taloudellisesti heikkoina aikoina. Taustalla
on oletettavasti vanhemman polven vakaampi taloudellinen elaméntilanne, joka
mahdollistaa esimerkiksi juuri huoltotiden siirtdmisen muille. Toisaalta on edel-
leen huomioitava, etté ”itsehuoltajista” suuri osa on iéltd&dn vanhempia. Sukupuo-
lella ei havaittu olevan kovin merkittdvad vaikutusta huoltotottumuksiin. Naisten
kohdalla itse huoltonsa tekevien osuus oli hieman pienempi kuin miehilla, mutta
silti noin puolet naispuolisista vastaajista ilmoitti huoltavansa ajoneuvoaan itse.
Naisten kohdalla my6s muiden huoltopalveluiden osalta osuudet olivat samassa
suhteessa kuin miehilld. Huoltotottumuksista todettiin, ettd vastaajakunta on ylei-

sesti ottaen varsin omatoimista.
Kysymys 8. Huoltotottumusten muutokset

Kysymyksesséd numero kahdeksan kysyttiin, ovatko edellisessd kysymyksessa
tiedustellut huoltotottumukset muuttuneet. Kysymyksen avulla pyrittiin selvitta-
maan, onko taloudellinen taantuma saanut esimerkiksi aiemmin huoltopalveluita
kayttaneitd motoristeja ryhtymaan itse huoltotoimiin. Kysymyksell& haettiin sy-
ventdvad ndkokulmaa kysymykseen numero seitseman, sill4 aiemman tutkimus-
tiedon puuttuessa vertailukohtien hakeminen oli vaikeaa. Kysymys oli avoin teks-
timuotoinen kysymys, ja vastaajaa pyydettiin kirjoittamaan vastauksensa lisaksi
myas perustelut mahdollisille muutoksille. Kysymykseen vastasi 122 vastaajaa
(232:sta). Monivalintakysymyksella olisi kenties saatu parempi vastausprosentti,
mutta “kylld/ei”-vastaus ei olisi syventényt huoltoteemaa juurikaan.

Vastaajista yli puolet (56,5 %) kertoi suorasti tai epasuorasti, etteivat heidan huol-
totottumuksensa ole muuttuneet. Lopuista suurin osa kertoi muuttaneensa jollain
tapaa huoltotottumuksiaan. Merkittavin muuttunut tapa huoltojen suhteen oli siir-
tyminen tekemé&an ne itse. Nain kertoi toimineensa yli 10 prosenttia vastaajista.

Naista suurin osa kertoi, ettd oli enenevissa maarin siirtynyt itse huoltamaan pyo-
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réansa kustannussyista. Saastokohteiksi mainittiin kevyet perushuollot, muun mu-
assa oljynvaihdot. Moni mainitsi myds alkaneensa tehd asteittain huoltoja itse
(kayttanyt siis ennen ainoastaan korjaamoa), seka alkanut opetella py6ran huoltoa.
Myaos huoltojen laiminlydnnit, seka huoltovalien pidentymiset mainittiin useam-
massa vastauksessa. My0s niista vastauksista, joissa ei suoraan mainittu tottumus-
ten muuttumisen syyksi taloudellista tilannetta, oli tdmé luettavissa rivien vélista.
Vastaajista, jotka kertoivat tottumustensa muuttuneen, ainoastaan yksi mainitsi,
ettei taustalla ole rahan saasto, vaan halu oppia tuntemaan pyoran tekniikka. Vas-
taajia, jotka kertoivat olevansa innokkaita oppimaan pyoransé saloja, 16ytyi useita.
He kuitenkin kertoivat l&hes poikkeuksetta nimenomaan saastosyiden ajaneen

heidéat tahan ratkaisuun.

Taloudellinen tiukkuus saa nykyaan oikomaan jossain huolto-
toimenpiteissa. Ennen tuli vaihdettua aina uutta, nykyaan yrittaa
parjata vanhoilla. Myds huoltovalit pitenevat.

Oljynvaihdot ja simppelit huollot teen itse rahansaastosyista.

Enemman omaa huoltoa 6ljynvaihtojen osalta, koska huoltohin-
ta on kallis ja on vaivaa vieda ja hakea pydra huoltoon. Liséksi
sovitut huoltoajat eivat aina pida paikkaansa - turhaa odottelua.

Huolto tottumukset ovat sikéali muuttuneet, etté entisté herkem-
min teen huollot itse. Itse huoltamalla tiedan aina mita pyoralle
on varmasti tehty. Minulle py6ran itse huoltaminen on mieluisaa
ajanvietetta joten huollot on tehty huolella. Moottoripydraily on
minulle enemmankin eldmantapa kuin harrastus.

Toinen yleisesti esiin noussut teema liittyi huoltojen laatuun ja hintaan. Varsin
moni vastaaja koki, ettei nykyisin saa yhté laadukasta huoltopalvelu kuin ennen.
Lisaksi useissa yhteyksissa mainittiin pilviin karanneet huoltoliikkeiden hinnat.
Naiden syiden mainittiin nimenomaan olevan muuttuneiden huoltotottumusten
taustalla. Tasta voitiin tehda johtopaatds, ettd myds huoltoliikkeilld saattaa olla
taipumusta sééstotoimiin, jolloin ne saattavat nakya asiakkaan saaman palvelun
laadussa. Taustaksi voidaan esittdd muun muassa vastauksissakin esiin noussut
huollon tyontekijoiden kokemattomuus. S&astosyista saattaa olla niin, ettei laadu-

kasta ty6voimaa aina I6ydy joka korjaamolta.
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Mielenkiintoinen ilmi6 vastausten perusteella oli se, ettd varsin moni vastaaja ker-
too siirtyneensa kayttamaan kalliimman merkkikorjaamon palveluita aiemman
yksityisen korjaamon sijasta. Talle voidaan esittaa syyksi edellisessa kappaleessa
esiin noussut laadun heikkeneminen. Vastaajat kokivat, etta taloudellinen taantu-
ma on tuonut alalle monenlaista yrittajaa, jolloin asiakkaan tarpeet ja yrittajan
nakemys laadusta eivéat aina kohtaa. Lisaksi vastauksissa mainittiin nykyaikaisten
moottoripydrien huoltotoimenpiteiden vaikeus vanhempiin pyoriin verrattuna,
mika on ajanut vastaajia huoltoyritysten pariin. Myos takuuasiat ja ennen kaikkea
takuun séilyminen mainittiin syind merkkikorjaamoihin siirtymiseen. Toki vastaa-
jien joukosta 16ytyy niitdkin, jotka ovat vaihtaneet merkkiliikkeen palvelut riip-
pumattomaan huoltoliikkeeseen. Tall6in taustalla oli lahes poikkeuksetta ollut

korkea hinta, eikd niinkaan laatu.

Olen lisannyt omaa huoltoa, silla huoltojen hinnat ovat kalliit.
Huollan py6raa hieman useammin kuin huoltovali kéaskee, jotta
valtettaisiin isommat remontit.

Uudet pydrat vien merkkihuoltoon takuiden sailymisen takia.

Kaikenlaista villia vipeltdjaa on nykyaan huoltomarkkinoilla,
niin ei uskalla kayttaa enaa kun merkkihuoltoja.

Huoltohinnat niin MP kuin autoissakin liian kalliita (70-80€/h).

Kylla. Tulee itse tehtya enemman kun huollot ovat niin kalliita.
Ennen tuli huollatettua liikkeessa kun oli uudempi pyora ja ta-
kuu paalla.

Muuttuneet ovat viimeisen viiden vuoden aikana huomattavasti,
En enda vie pydraani "isoon liikkeeseen" Esim. Heino, Yamaha
Center Yms. Pirkanmaalla. Huollon hinta tyon laatuun ja palve-
luun néhden heikentynyt huomattavasti. Vien moottoripyorani
pienelle paikkakunnalle pieneen maahantuojan huoltopaikkaan.
Esim. Jamsan Huoltokaksikko. Taalla sama kaveri huol-
taa/tuntee pyorani ja minut paremmin kuin isoissa hienoissa
liikkeissd, Siella saattaa joku "SUVIVIRSI/KOULUPOIKA" ra-
peltdé pyorani aivan ilman ammattitaitoa ja jopa sarkea pyora-
ni. Nain on kerran kaynyt. Isot liikkeet myyvat kyll& sulle uuden
pyOran, mutta siihen se asiakaspalvelu sitten jaakin.

Teen huoltoja kasvavissa maarin itse taitojen karttuessa. Myos
huoltoliikkeiden tyon laatu pakottaa opettelemaan huoltamisen
itse, ett& pyora pysyy kunnossa.



73

Kolmas vastauksissa esiin noussut huoltoihin liittyva teema oli vanhempien moto-
ristien keskuudessa edella mainittuihin vastaajiin ndhden painvastainen trendi, eli
omien huoltotoimien siirtdminen huoltoliikkeille. Ndista vastaajista moni kertoi
yksinkertaisesti syyksi varallisuuden tuoman mahdollisuuden tédhén. Syiksi mai-
nittiin myos laiskistuminen, mutta ndissékin tapauksissa voitiin olettaa, etta taus-
talla ovat edelleen samat syyt, eli hyvét taloudelliset resurssit. Téallaisen mielipi-
teen antaneita vastaajia oli verraten véhén, mutta yhteista kaikille oli muuta vas-

taaja kuntaa vanhempi ika.

Laiskistumisen vuoksi olen teettanyt renkaanvaihtoja korjaa-
moilla.

Ennen tein kaikki itse.

Vanhemmiten on enemman rahaa, joten on parempi mahdolli-
suus kayttaa huolto-organisaatioita jos itse ei osaa/viitsi.

Huollatan / huollan useammin kuin nuorena.

Nuorempana tein lahes kaiken itse, oman tekemisen maara on
ian ja pydrien uusiutumisen myota vahentynyt.

Yhteenvetona huoltotottumuksista todettiin, ettd suuri osa vastaajista (56,5 %)
kertoi, etteivat heiddn menettelytapansa ajoneuvon huollon ja yllapidon suhteen
olleet muuttuneet. Néin vastanneiden ikd noudattelee pitkélti koko kyselyn ikéra-
kennetta, joten poikkeavuuksia talla saralla ei juuri ole. Niistd vastaajista, joiden
huoltotottumukset olivat muuttuneet, suurin osa mainitsi syyksi taloudellisen ti-
lanteensa, sekd korjaamokustannusten nousun. Mygs heikentynyt tyon laatu oli
yksi usein esiin nousseista teemoista. Pienhuoltojen siirtdminen korjaamoilta
omalle vastuulle, oli yleisin kohde, josta sdésttja haettiin. Korjaamoiden vaihtoa
esiintyi sek& hinnan, ettd laadun kustannuksella. Téssékaén ei kuitenkaan havaittu
esimerkiksi iasta johtuvia poikkeamia. Vanhemman kuluttajapolven kohdalla il-
meni jonkin verran huoltotottumusten muutosta ja korjaamoilta toiseen siirtymis-

t4, 1ahinnd vakaammasta eldmaéntilanteesta johtuen.
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Kysymys 9. Ajovarusteiden ika

Kysymyksessé numero yhdeksén tiedusteltiin vastaajien ajovarusteiden ik&a. Tar-
koituksena oli saada tietoa siitd, kuinka usein ajovarusteita uusitaan ja minkélai-
siin asiakasryhmiin case-yrityksen kannattaisi mahdollisesti kiinnittdd enemman
huomiota. 232 vastaajasta 227 ilmoitti kyselyssé ajovarusteidensa ién. VVastaus-
vaihtoehtoina olivat ajovarusteiden uusiminen kerran vuodessa, 1-5 vuoden, 6-10
vuoden vélein, tai harvemmin kuin 10 vuodessa. Kysymyksessa ei eritelty sita,
oliko kyseessé jokin yksittdinen ajovaruste vai kokonainen varustepaketti, vaan

puhuttiin ajovarusteista yleisella tasolla.
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KUVIO 23. Vastaajien ajovarusteiden uusiminen, n=227

Kuviosta 23 ilmenee, ettd ylivoimaisesti suurin osa vastaajista, yli 70 prosenttia
kertoi uusivansa ajovarusteitaan 1-5 vuoden valein. Noin viidennes vastaajista
kertoi uusivansa ajovarusteitaan 6-10 vuoden valein. Téatad useammin tai harvem-
min, eli vuosittain, tai harvemmin kuin kymmenessa vuodessa, varusteitaan uusii
vain pieni joukko vastaajista. Tarkkailtaessa vastauksia lahemmin, merkittavin
vastauksia jakava tekijé oli jalleen ik&. 30-vuotiaat ja t4ta vanhemmat olivat kyse-
lyn mukaan kaikkein innokkaimpia uusimaan ajovarusteitaan. Tama ilmeni kah-
dessa eniten kannatusta saaneessa vastausvaihtoehdossa. Harvemmin kuin kym-
menessé vuodessa varusteitaan uusivista vastaajista 0ytyi eniten 50-59-vuotiaita,
mutta huomionarvoista oli, ettd méaaréallisesti ndiden vastaajista osuus koko jou-

kosta oli h&viavén pieni.
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Vastausten perusteella todettiin, ettd suurin osa suomalaisista motoristeista pitaa
hyvéé huolta varusteistaan ja uusii niita sadnnollisin valiajoin. Innokkaimpia va-
rusteiden uusijoita olivat vanhemmat motoristit. Tdma kertonee paitsi idn muka-
naan tuomasta nakemyksesté ajovarusteiden tarkeytta kohtaan, myds muissa koh-
dissa ilmi tulleesta seikasta, etté taloudellisesti vakaammassa elamantilanteessa
olevat vanhemmat harrastajat vaikuttaisivat kuluttavat enemmén. Sukupuolella tai
asuinpaikkakunnalla ei havaittu olevan ajovarusteiden hankinnassa minké&énlaista

erottavaa vaikutusta.
Kysymykset 10 ja 11. Ajovarusteiden uusiminen

Kysymyksesséd numero kymmenen tiedusteltiin, mitd varusteita vastaaja oli vii-
meksi uusinut. Vastausvaihtoehdoiksi valikoitiin perinteisia ajovarusteita, joiden
menekKki on case-yrityksen tuotteista suurinta. Vaihtoehtoina olivat ajoasu (tak-
ki/housut), kypéra, hanskat, kengit, suojavarusteet, sekd vaihtoehdot ’jokin muu
varuste” ja ”en ole uusinut varusteitani niiden hankinnan jélkeen”. Kysymyksessé
oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Tama siksi, ettd asiakas on saattanut
ostaa kerralla ajovarustepaketin. Jos vastaaja ilmoitti, ettei ollut uusinut varustei-
taan, kysymysta seurasi automaattisesti jatkokysymys (kysymys 11), jossa tiedus-
teltiin milloin vastaaja aikoo uusia varusteitaan. Muut kysymykseen vastaajat oh-
jattiin suoraan kysymykseen numero 12. Kysymyksiin vastasi 231 vastaajaa

(232:sta). Kysymyksessa ei eritelty esimerkiksi street- ja off-road-ajovarusteita.
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KUVIO 24. Vastaajien viimeiseksi uusimat ajovarusteet, n=516
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Kuvio 24 kertoo vastaajien viimeksi uusimien ajovarusteiden jakauman. Vastaa-
jista lahes 60 prosenttia oli uusinut viimeksi kyparénsa. Vastauksia suodattamalla
kavi ilmi, ettd kypdarénsa uusineista 60 prosenttia oli uusinut sen 1-5 vuoden aika-
na ja lahes kaikki loputkin 6-10 vuoden aikana. Tdma oli melko hyvin linjassa
kypdarén odotetun elin-idn kanssa ja osoittaa, ettd kyparan asema tarkeimpéna tur-
vavarusteena tiedetdén. Kypéransa uusineiden ikaa tutkiessa huomattiin, ettd kahta
nuorinta ikéluokkaa (alle 20-vuotiaat) lukuun ottamatta kaikki kyselyn ikaryhmat
olivat uusineet kyparaénsa suunnilleen yhté innokkaasti. Kypérat olivat kyselyyn
vastanneiden keskuudessa yleisimmin uusittu tuoteryhma riippumatta siitd, tarkas-
teltiinko sita yksittaisend, vai muiden varusteiden kanssa ostettuna myyntiartikke-

lina.

Ajoasunsa, eli joko ajotakin, -housut, tai molemmat viimeiseksi uusineita vastaa-
jia oli noin 45 prosenttia. My6s ndmé hankinnat oli tehty p&aasiassa 1-5 vuoden
sisélla, kuten kyparienkin kohdalla. Ajohanskat oli uusinut viimeisimman varus-
teiden hankkimisen yhteydessé yli puolet vastaajista ja ajokenkénsa puolestaan
noin 37 prosenttia vastaajista. Lisaksi noin viisi prosenttia vastaajista ilmoitti, etta
oli ostanut jonkin muun varusteen. Muita mainittuja varusteita, joita oli hiljattain
ostettu, olivat muun muassa kyparapuhelimet, kypérien varaosat, seka alusvaate-

kerrastot ja sadeasut.

Huomionarvoista oli, etta yksittdisena varusteostoksena ainoastaan kyparia ostet-
tiin kokonaisuuteen néhden paljon. Yksittéisia kypéran ostajia vastaajista oli reilut
viisi prosenttia (n=27). Muiden varusteryhmien kohdalla vastaava osuus, eli nii-
den vastaajien, jotka ostivat ainoastaan yksittaisen varusteen, oli havidvan pieni
vastausten kokonaisméaarasta. Toisin sanoen valtaosa, eli noin 75 prosenttia osti
kaksi, tai useamman varusteen kerrallaan. Yhdell& kerralla ostettuja ajovarustepa-
ketteja, jotka sisélsivat ajoasun, kypéran, sekd hanskat ja kengét oli ostanut 27
vastaajaa. Tama oli huomionarvoista, silla yhté suureen (5,2 %) yksittaisten kypa-
rdostosten tekijoiden joukkoon verrattuna varustepaketeista saadaan jopa monin-
kertainen tulovirta case-yrityksessad. Kun mukaan otetaan nekin vastaajat, jotka
ostivat osittaisia varustepaketteja, joista esimerkiksi jokin edell& esitetyn koko-
naispaketin tuotteista puuttuu, kasvaa varustepakettien osuus entisestdan. Esimer-

kiksi kolmen varusteryhman yhdistelmid, joita voidaan pitaa jo euromaaraisesti
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merkittavina ostoksina, 10ytyi ensimmaisestd neljasté tuoteryhmasta vajaasta 15
prosentista vastauksista.

Sukupuolen ei tassakaan kysymyksessé havaittu aiheuttavan poikkeavuuksia, eika
varusteryhmien joukossa ollut sukupuoleen sidoksissa olevia ostotaipuvaisuuksia.
Sen sijaan vastaajien idn havaittiin jalleen olevan suurin vastaajia jakanut tekijé.
Edellisten kysymysten tapaan vastauksista kéavi ilmi, ettd suurimpien ostosten te-
kijat 1oytyivat jalleen vanhemmista 4049 ja 50-59-vuotiaiden ikaluokista. Mui-
den ikaryhmien vélill erot eivat olleet kovin suuria, pois lukien alle 20-vuotiaat ja
yli 60-vuotiaat vastaajat. Yli 60-vuotiaiden kohdalla tdmé& kertonee vahdisempaan
kulutukseen tottuneesta eliméantyylisté ja “ajetaan varusteet loppuun’-
mentaliteetista. Nuorempien vastaajien kohdalla esiin nousevat jélleen taloudelli-
sesti vahaisemmat resurssit, mutta myos osaltaan se tosiasia, ettd rahaa saatetaan
haluta kuluttaa moottoripydréilyn ympérilla johonkin muuhun, kuin ajo- ja suoja-
varusteisiin. Muistutettakoon edelleen, ettd alle 20- ja yli 60-vuotiaiden osuus

koko kyselyn vastaajista oli yhteensé vain kolme prosenttia.

Kyselyn perusteella tehdyt havainnot tukivat paitsi vallalla olevia késityksia case-
yrityksen tuotteiden myynnistd, myos sitd faktaa, ettd ajovarusteita ostetaan verra-
ten paljon erilaisina paketteina, kuin yksittain. Téssé kohtaa korostuu asiakaspal-
velu, myyjan osuus ja ennen kaikkea hanen kykynsa myyda. Néité seikkoja on
syyta korostaa onnistuneen ostotapahtuman pohjana ja parhaiten niihin voidaan
vaikuttaa oikeanlaisten henkilGiden rekrytoinnilla, sek& ennen kaikkea myyjien
perusteellisella ja riittdvan syvalla koulutuksella. Td&mé on tarkeéé varsinkin suu-
rempia varustepaketteja myytéessa, silla asiakkaalla ei valttamétté aina ole tietoa
tuotteista. Tama korostuu varsinkin suurten ostosten yhteydessa, sill& varustehan-
kinnat tehd&én usein juuri harrastuksen alkaessa, jolloin kokemusta moottoripy6-

réilysta tai ajovarusteista ei vield ole.

Kysymys 11 oli jatkokysymys kysymykselle numero kymmenen ja siihen vastasi-
vat ainoastaan ne vastaajat, jotka olivat vastanneet, etteivét olleet uusineet varus-
teitaan niiden hankinnan jalkeen. Nain ilmoitti toimineensa 8,66 prosenttia vastaa-
jista (n=20). Jatkokysymyksessa kysyttiin, aikooko vastaaja uusia varusteitaan ja
jos aikoo, niin milloin. Vastaajista kahta vailla kaikki ilmoittivat varusteiden uu-

simissuunnitelmistaan. Lahes kaikki ilmoittivat, etta aikovat uusivat varusteensa
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l&hivuosina. Osa tahdensi tata toteamalla, ettd uusii varusteitaan tarpeen vaatiessa,
mutta kuitenkin sd&nnollisesti. Ainoastaan kaksi vastaajaa ilmoitti, etteivét he ole

aikeissa uusia varusteitaan.

Vastauksista voitiin todeta, ettd vastaajien ajovarusteiden ika ja uusimissykli vas-
taavat melko hyvin varusteiden odotettua ik&a. Tama on linjassa myos edellisessé
kysymyksessa todetun varusteiden i&n suhteen.

Kysymys 12. Kampanjat

Kysymyksessé tiedusteltiin vastaajan taipumuksia hyodyntaa erilaisia kampanjoi-
ta, kuten alennusmyyntejd ja tarjouksia. Vastaajista 229 (232:sta) ilmoitti kyselys-

sd kantansa asiaan.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Hyddynnan mahdollisuuksien
mukaan aina alennuksia tai
tarjouksia
Hyddynnan usein alennuksia tai
tarjouksia
Tarjoukset heradttavat mielenkintoa
mutten valttamatta aina hyddynnd
niita
Hyédynnan tarjouksia tai
alennuksia harvoin

En hyédynna tarjouksia tai
alennuksia koskaan

KUVIO 25. Vastaajien taipumus kampanjoiden hyddyntdmiseen, n=229

Kuvio 25 osoittaa, ettd 38 prosenttia vastaajista kertoi, etta tarjoukset herattavat
heisséd mielenkiintoa, joskaan he eivat aina hyddynna niitd. Yli puolet vastaajista
kertoi hyodyntévansé tarjouksia joko aina asioidessaan, tai usein asioidessaan.
Néisté vastaajista 34,5 prosenttia kertoi hyodyntévansé tarjouksia mahdollisuuksi-
en mukaan aina, kun asioi. Nama kolme vastaajajoukkoa voidaan laskea niihin,
joihin kampanja eridvissd méaarin tehoavat (aiheuttavat myonteisia ajatuksia).
Esimerkiksi ne vastaajat, jotka eivat valttaméatta paady ostamaan, usein kuitenkin
todenndkdisesti perehtyvat kampanjoihin. Heilld saattaa olla oma vaikutuksensa —

ikdan kuin vélikatena — jonkun toisen taipumukseen hyodyntaa kampanja. Joukon
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koko on merkittava, sill4 kaikista vastaajista he muodostavat noin 89 prosentin

osuuden.

Ikdjakaumaa tarkkaillessa huomattiin, etté kaikkein innokkaimmin tarjouksia
hyodyntévat 40—60-vuotiaat vastaajat (noin 60 %). Néihin vastaajiin luettiin ne,
jotka olivat vastanneet hyddyntédvansa kampanjoita aina, tai usein. 20—40-vuotiaat
eivét olleet aivan yhtd innokkaita kampanjoiden hyodyntdjid, heidan osuutensa
nain vastanneista oli reilun 30 prosentin luokkaa. 16-20-vuotiailla vastaajilla ei
ollut lainkaan Kielteisia kantoja tarjouksia kohtaan, mutta heidén osuutensa kyse-
lyyn vastanneista oli melko pieni. Mitd kielteisempi vastaajan kanta kampanjoita
kohtaan oli, sitd enemman heidan joukostaan 16ytyi ik&ryhmien &aripaita edusta-
via vastaajia. 40-60-vuotiaita vastaajia, jotka olivat kyselyssd kampanjamyontei-
sin ikaryhma, 16ytyi toki tasté negatiivisen kannan omaavien vastaajien joukosta,
mutta huomion arvoista on, ettd ikdluokka oli kyselyssé laajimmin edustettu. Ika-
ryhman suhteellinen osuus vastaajista pieneni sitd mukaan, mité kielteisempi né-
kdkulma tutkailtavana oli. Niitd vastaajia, jotka hyddynsivét kampanjoita harvoin,
tai eivat koskaan, oli vastaajista noin 10 prosenttia. Tadysin kielteisia kantoja esiin-
tyi vain 30-39- ja 40-49-vuotiaiden keskuudessa. Tadhan voidaan esittaa selityk-
seksi muun muassa aktiivista tyo- ja harrastamisikéé, jolloin ostetaan silloin, kun

ostamiseen on tarve. Sukupuolten vélilla ei talla kertaa havaittu poikkeavuuksia.

Vastausten perusteella todettiin, ettd erilaiset kampanjat herattavat kuluttajissa
mielenkiintoa. Asian voidaan olettaa olevan ndin yleisella tasolla, mutta yhté lailla
voidaan esitta, etté taloudellisella taantumalla on vaikutusta ilmioon. L&hes 90
prosentin mydnteinen kanta kampanjoita kohtaan osoittaa, etta niilla on tehokas
asiakkaita ostoksille ajava vaikutus. Ikdjakauma tukee tata, silla jos kampanjoiden
avulla saada vanhempia ikaryhmid liikkeelle, saadaan my®s paremman ostovoi-

man omaavia asiakkaita herateltya ostoksille.
Kysymys 13. MP-alan liikkeet

Kysymyksesséa tiedusteltiin, missa vastaajat asioivat hankkiessaan jotain mootto-
ripyorailyyn liittyvaa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin perinteisten myymaloiden
lisaksi nettikaupat, seké tuotteiden tilaaminen ulkomailta ja kdytetyn tavaran

hankkiminen esimerkiksi nettihuutokaupoista. Lisdksi vaihtoehtona oli asiointi
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jollain muulla tavalla, joka pyydettiin myos erittelemdan. Vastaaja saattoi valita
useamman vaihtoehdon, jos kéytti useaa eri ostospaikkaa. VVastauksia ei jaoteltu
ensi-, tai toissijaisiksi. Kyselyyn vastanneista yhta vailla kaikki, eli 231 vastaajaa

kertoi asioinnistaan.

0% 25% 50% T5% 100%

Agioin likkeissa

Tilaan tuotteita nettikaupoista

Tilaan tuctteita ulkomaita

Ostan kdytettyna (esim.
nettihuutokaupoista)

Muulla tavalla, miten? 3,9%

Kuvio 26. Vastaajien asiointipaikat moottoripyorailyostoksiin liittyen, n=460

Asiointipaikkojen jakauma ilmenee kuviosta 26. Kyselyyn vastanneista yli 95
prosenttia ilmoitti asioivansa perinteisissa myymaloissa. Naisté lahes 20 prosent-
tia ilmoitti asioivansa ainoastaan perinteisissa liikkeissa. Sellaisia vastaajia, jotka
ilmoittivat kayttdvansa ainoastaan yhté ostospaikkaa ja jotain muuta kuin myyméa-
144, oli vain muutamia (yhteensé alle 1 %). Td&mé& vahvistaa perinteisten myyma-
I6iden asemaa ensisijaisena ostopaikkana. Nettikauppoja kaytettiin kyselyyn vas-
tanneiden kesken niin ikdan ahkerasti, silla lahes joka toinen vastaaja ilmoitti asi-
oivansa niissa. Myos ulkomailta tilaamista (34,2 %) ja kéytetyn tavaran kauppaa
(19,9 %) harjoitettiin vastaajien keskuudessa melko runsaasti. Mainittakoon, etta
nettikauppoja kayttivéat varsin tasaisesti kaikki ikaryhmat 20-vuotiaista ylospain,
mutta ulkomailta tilaaminen puolestaan oli poikkeuksellisen suosittua 50-59-

vuotiaiden keskuudessa.

Sukupuolten vélilla oli pieni eroavaisuus siind mielessd, ettéd naisten kohdalla asi-
ointi tapahtui miehid enemman myymaldissé ja vastaavasti véhemman muilla os-
tospaikoilla. Syyna tdhan voitiin olettaa olevan naisten suhteellisen osuuden kasvu
moottoripyoréilijoistd. Kyselyyn vastanneista aloittelijoita, eli 0—3 vuoden sisélla

moottoripyoréilyn aloittaneita oli naisista 55 prosenttia, kun miesten kohdalla vas-
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taava luku oli vain 20 prosenttia. Kokemattomilla ostajilla ostospaikaksi valikoi-
tuu usein juuri myymald, koska myymala tarjoaa anonyymeja myyntipaikkoja

henkilékohtaisemman ja asiantuntevamman asiakaspalvelun.

Muita asiointipaikkoja, joita kyselysséd mainittiin, olivat muun muassa messut.
Tama tukee osaltaan edeltdvan kysymyksen johtopéatosta vastaajien halusta hyo-
dynt&é tarjouksia. Myos ulkomaisten ostospaikkojen suosio ilmeni kysymyksen

tassa kohdassa useaan kertaan.

Kysely vahvisti kasitysta case-yritykselle ominaisten myyntipaikkojen suosiosta.
Perinteisimmat myyntipaikat, eli myymalat ja nettikaupat nauttivat vastaajien kes-
kuudessa vankkaa suosiota. Ulkomailta tilaamista harrastettiin jopa yllattavan
paljon. Tahén ovat osaltaan vaikuttaneet niin arvonliséaverotuksen Kiristyminen,
kuin yleinen hintojen nousu, jotka mahdollistavat sééstojen tekemisen ulkomailta
ostettaessa. Tatd tukevat my0Os kohdassa “asioin muulla” esiin nousseet kommen-
tit. Johtopéatoksena kyselyssé ilmenneisté vastauksista voitiin todeta, ett4 case-
yrityksen — joka edustaa sekd myymala-, ettd Internet-myyntid — asiakkailleen
tarjoamat myyntipaikat muodostavat parhaat edellytykset myynnin syntymiselle.
Uusien myyntikanavien synnyttdmisen sijasta kannattavinta on nykyisten paran-
taminen. Tdhan voidaan vaikuttaa muun muassa henkildkunnan, etupadssa myyn-
tityontekijoiden ammattitaidon kehittamiselld. Talla on edelleen mydnteisia vaiku-
tuksia myyntipaikkojen tuottavuuteen. Tahén voidaan vaikuttaa myos Kiinteita

kustannuksia pienentdmalla.

5.5.3 Kuluttaminen taloudellisen taantuman aikana

Kyselyn kolmantena teemana oli vastaajien ostokayttaytyminen, sek& ndkemys

moottoripyoréalasta. Tata pyrittiin selvittdmaan niin henkilokohtaisten kulutustai-
pumusten muuttumisen, kuin vallalla olevien yleisten kasitystenkin kautta. Kysy-
myksistd suurin osa oli avoimia, eli vastaaja sai omin sanoin kuvailla tuntemuksi-

aan.
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Kysymykset 14 ja 15. Moottoripyorailyn muuttuminen taantumassa

Kysymyksissa tiedusteltiin vastaajan henkilokohtaista ndkemysté siitd, onko ta-
loudellinen taantuma véhentanyt hanen panostustaan jollain asteella moottoripyo-
rdilyd kohtaan. Kysymykseen vastattiin yksinkertaisesti joko “kylld” tai ’ei”. Ky-
symys 15 oli tarkentava kysymys kysymykselle numero 14. Siind tiedusteltiin,
milla tavalla moottoripy6raily on vastaajan kohdalla muuttunut. Vaihtoehtoina
olivat seké rahallisen, etté ajallisen sijoituksen vaheneminen seké lisdéantyminen.
Liséksi annettuna vaihtoehtona olivat ajovarusteiden ja ajoneuvon kunnon merki-
tyksen vaheneminen, seka jokin muu moottoripyérailyn luonnetta muuttanut teki-
ja. Tama pyydettiin myos erittelemaan. Jos vastaaja koki, ettei muutoksia omassa
kulutuskéyttaytymisessé ollut tapahtunut, han saattoi vastata edeltdavaa kysymysta
tdydentden “ei muuttunut”. Kummassakin kysymyksesséd vastaajista 230 (232:sta)
ilmoitti ndkemyksensa asiaan. Vastaaja sai valita kysymyksessa numero 15 use-

amman vaihtoehdon.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 20% 90%
i BT

KUVIO 27. Onko taloudellinen taantuma vahentanyt panostustasi moottoripyorai-

lyyn? n=230

Kysymysten 14 ja 15 vastauksissa on melko suuri poikkeama, vaikka ne kasitteli-
vat samaa aihetta. Tama ilmenee kuvioista 27 ja 28. Kysyttaessé yksiselitteista
kylld/ei”-kannanottoa, lahes 90 prosenttia vastaajista toteaa, ettei taantuma ollut
vahentanyt heidan panostustaan moottoripyo6railyyn (kuvio 27). Naispuolisista
vastaajista yksikan ei todennut panostuksensa harrastukseen véhentyneet. Mies-

puolisilla vastaava luku oli 87 prosenttia.
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0% 10% 20% 30% 40% 50%

Euroméériinen sijoitus
harrastukseen on vahertynyt

Euroméiriinen sijoitus
harrastukseen on kasvanut

Aikaa moottoripydrailylle on
enemman

Aikaa moottoripy drilylle on
vahemman

Ajoneuvon tai varusteiden kunto ei
ole niin merkitykselinen kuin ennen

Muulla tavalla

Ei muvrtunut

KUVIO 28. Mill& tavalla moottoripydréilyn luonne on muuttunut kohdallasi ta-

loudellisen taantuman aikana? n=269

Kysymyksessé 15, jossa kysyttiin, milla tavalla moottoripydréily on muuttunut
vastaajan kohdalla, noin 54 prosenttia vastaajista rastitti kohdan “ei muutosta”
(kuvio 28). Jalkiviisaana todettiin, ettda kysymysten 14 ja 15 laadinnassa ei taysin
onnistuttu ja voitiin olettaa, ettd osa vastaajista ei ollut tdysin ymmartanyt kysy-
myksid niiden samankaltaisuuden vuoksi. Toisaalta, he olivat saattaneet asiaa tar-
kemmin miettimatta rastia kohdassa 14 “ei”-vaihtoehdon, ajattelematta tarkemmin
syitd. Kysymyksessa 15 vastaajat ovat saattaneet pyséahtyd miettimaan syita tar-
kemmin, jolloin kanta on muuttunut, eika edellisen kysymyksen vastausta ole
huomattu paivittdd. Koska vastaajia oli kummassakin kysymyksessa saman verran
ja lahes kaikki vastasivat, voitiin olettaa edella kuvatun erehdyksen tapahtuneen.
Tasta syysta kysymykselle numero 15 annettiin suurempi painoarvo ja voitiin
olettaa, etté siind vastaajien kanta asiaan oli todenperdisempi. Tapaus todisti "kyl-
l&/ei”-kysymysten haavoittuvuuden. Kysymys numero 15 olisi ollut kenties toimi-
vampi jatkokysymyksend niille, jotka vastasivat ’kyll&” kohdassa 14. Tosin tél-
16in kysymyksen otsikko olisi pitdnyt muotoilla helpommin ymmérrettavéksi.
Paras vaihtoehto olisi ollut kysymyksen 14 jattdminen kokonaan pois kyselysta.
Huomioitavaa kuitenkin oli, ett kysymyksessa 15 saadut vastaukset kattoivat

kaytanndssa koko tutkimusotoksen.
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Kysymyksessa 15 vastaajista 53,9 prosenttia totesi siis, ettei moottoripyorailyyn
liittyvissé asioissa ollut heidan kohdallaan tapahtunut muutoksia taloudellisen
taantuman aikana. Niiden vastaajien vastauksista, jotka kokivat moottoripy6railyn
muuttuneen kohdallaan, ilmeni varsin paljon hajontaa. Noin 12 prosenttia vastan-
neista kertoi euroméaaréisen sijoituksensa harrastukseen vahentyneen. VVastaavasti
ldhes samankokoinen joukko vastaajista kertoi, etta heidan muutoksensa harras-
tuksen parissa oli tapahtunut siita syysta, etta harrastukseen sijoitettu rahamaéara
oli kasvanut. Vastaavat yhtélaisyydet havaittiin myos harrastukseen kaytettya ai-
kaa tutkittaessa. Osa koki harrastukselle liikenevén ajan vahentyneen ja osa li-
séantyneen. 12 prosenttia vastaajista koki harrastukselle 16ytyvan véhemmaén ai-
kaa ja yhdeksan prosenttia puolestaan enemmaén kuin aiemmin. Taloudellisen
taantuman mukanaan tuomista ilmidista tahan liittynee laheisesti tydttomyys.
Tyottomyyden lisédantyessé oletettavasti vapaa-aika lisdéntyy. Talloin myos talou-
dellinen tilanne karjistyy. Kyselyn perusteella télle olettamalle ei [6ytynyt juuri-

kaan perusteita.

Ikéryhmittéin vastauksista ei havaittu poikkeavuuksia. Tama on sikali yllattavaa,
ettd etukateen voitiin olettaa, ettd nuoremmat harrastajat saattaisivat olla alttiimpia
esimerkiksi sdastdmaan ajoneuvonsa kunnon kustannuksella. N&in ei kuitenkaan
ollut, silla kysymyksen vastaajien ikdjakauma noudatteli pitkélti koko kyselyn
ikdrakennetta. Kohdassa ”muulla tavalla” mainittiin seikkoja, joilla pyrittiin rahal-
liseen s&astamiseen. Esimerkiksi ajokilometrien vdheneminen kalliista polttoai-
neen hinnasta johtuen, mainittiin syyna tottumusten muutoksen. Myds muun mu-
assa huviajelun méaaran mainittiin védhentyneen, seka vastaavasti hyotyajon lisaan-

tyneen kustannussyista.

Kyselyn perusteella tehtiin johtopaatds, ettd moottoripydraily on taantumassakin
merkittdva asia harrastajille. Lahes 90 prosenttia ei kokenut taantuman vaikutta-
neen harrastamiseensa. Tadma oli siis tulos kysyttdessa vastaajilta suoraan, oliko
nimenomaan taloudellinen taantuma ollut kulutuksen véhentdmisen syy. Vaikka
osuus hieman pieneni vastaajien pohdittua aihealuetta tarkemmin, niiden vastaaji-
en osuus, jotka kertoivat, ettei kulutustottumuksissa moottoripyorailyn ymparilla
ollut tapahtunut muutosta, oli edelleen varsin suuri. Kun kysymyksessé 15 huomi-
oidaan myonteisiksi miellettavét vastaukset (“kulutus lisdéntynyt”- ja ei muutos-

ta”-vaihtoehdot), oli tallaisten vastaajien osuus ldhes 60 prosenttia. Negatiivisia
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kannanottoja ("kulutus viahentynyt”, sekd “ajoneuvon ja varusteiden kunnosta
tinkiminen”) esiintyi noin 15 prosentilla vastaajista. Harrastukseen kéaytettavasta
ajasta on vaikea vetdd johtopaatoksia, silla siihen saattavat vaikuttaa muutkin,
kuin taloudelliset seikat. VVain noin 20 prosenttia vastanneista otti kantaa aikaa
kasitteleviin kohtiin ja kumpikin vaihtoehto sai melko yhtélaisen kannatuksen.
Tahan liittyen todettiin, ettei moottoripyoréilyyn kaytetyssa ajassa ollut tapahtunut
sellaisia muutoksia, ettei niita voisi tapahtua myds muina, kuin taloudellisesti
huonoina aikoina. Néihin tuloksiin nojaten todettiin, ettd moottoripyoraily ja sii-
hen liittyvé kulutus ei ole merkittavasti muuttunut vastaajien keskuudessa talou-
dellisen taantuman aikana. Tulokset tukevat kasitysta siitd, etta tarkeésta harras-
tuksesta halutaan pitéa kiinni myds epdvarmempina aikoina. Vaikka myyntitilas-
tot toimialalla kertovat siitd, ettd kulutus on véhentynyt, ovat asiakkaiden nake-
mykset tasta huolimatta melko myonteisid, miké on hyva asia. Osa kulutuksesta
pihistdmisestd saatetaan tehda sitd tiedostamatta.

Kysymys 16. Saastaminen ja turvallisuus

Aihealue muodostui kaksiosaisesta kysymyksesta, joista ensimmaisessa tiedustel-
tiin vastaajan nakemysta siihen, huolestuttaako hanta hdnen oma turvallisuutensa,
séastdmisen varjolla. Kysymyksen avulla oli tarkoitus selvittda vastaajien ajatus-
maailmaa turvallisuusnakokulmasta taloudellisen taantuman aikana. Jatkokysy-
myksessa tiedusteltiin avoimella kysymyksella tarkennusta vastaajan kantaan, eli
miksi oma turvallisuus huolestuttaa, tai ei huolestuta. Kantansa turvallisuusnako-

kulmaan ilmoitti 230 vastaajaa (232:sta). Néaista l&hes 70 prosenttia tarkensi myos
syyn.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80%

Kylla, miksi?

=i i [

Kuvio 29. Huolestuttaako oma turvallisuus saastamisen varjolla? n=230
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Kuviosta 29 selviaa, ettd 75 prosenttia vastaajista koki, ettei oma turvallisuus
séastamisesta johtuen huolestuta heitd. Tamé kertoo siitd, ettd suurin osa vastaajis-
ta asennoituu moottoripyorailyyn taantuman aikanakin oikeasta lahtokohdasta, eli
turvallisuudesta ei olla valmiita pihistdamaan kulutusta. Neljannes vastaajista koki

kuitenkin oman turvallisuutensa olevan uhattuna sdastdmisesté johtuen.

Kysymyksesta mainittakoon, ettd se olisi voitu muotoilla hieman selkedmmin,
joskin téstd huolimatta suurin osa vastaajista ymmarsi kysymyksen asettelun oi-
kein. Osa ’kyll4” vastaajista, eli niistd, joita oma turvallisuus sddstdmisen varjolla
huolestutti, ilmoitti syyksi sellaisia nékdkulmia, jotka liittyivat enemmén esimer-
kiksi kansantaloudelliseen, kuin henkilokohtaiseen séd&stdmiseen. Esimerkiksi
tieverkoston huono kunto nousi useassa kohdassa esiin. Laajemmasta nakékul-
masta kantansa ilmoittaneiden vastausten joukosta I6ytyi kuitenkin useita mielen-
kiintoisia huomioita, vaikka tdman suuntaisia ndkdkulmia ei varsinaisesti kysy-

myksessa haettu.

Vastaajista, jotka ilmoittivat ettd heita ei huolestuta heiddn oma turvallisuutensa
séastosyiden vuoksi, 66 prosenttia tarkensi vastaustaan jatkokohdassa. Lahes 70
prosenttia naisté vastaajista ilmoitti yksiselitteisesti, etteivét tingi turvallisuutensa
kustannuksessa. Noin kuusi prosenttia ilmoitti, ettei syyta saastamiselle ole ja
naistd muutama jopa myonsi, etteivét turvallisuusndkokulmat merkitse heille mi-
taan. Lisaksi kuusi prosenttia ilmoitti, ettd luottaa omaan ajotapaansa niin paljon,

ettei huolestu turvallisuudestaan.

En sdasta pyorissa tai varusteissa. Saastan kaasun kaytossa.
Asia jota nuoret alle 40 v pojat eivat tajua ennen kuin kolhivat
itsensa kunnolla.

Turvallisuudesta en tingi.
En saasta turvavarusteissa, enka pydran kunnossapidossa.
Varusteeni ja pyorani ovat aina asianmukaisessa kunnossa.

Esim. Kypara uusitaan n. joka toinen vuosi. Ja py6ra on aina
siina kunnossa etta silla voi huoletta liikkua.
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Noin neljasosa kysymykseen vastanneista kertoi, ettd oma turvallisuus huolestut-
taa sadstamisesta johtuen. Huolestuneita I0ytyi tasaisesti kaikista ikaryhmista.
Merkittdvimmét esiin nousseet huomiot omaa turvallisuutta heikentéviin saéstoi-
hin liittyen olivat teiden huono kunto, muut tiell& liikkujat ja heidén valinpitdmat-
tOmyytensa esimerkiksi heidan ajoneuvonsa kuntoa kohtaan, seké kykenematto-
myys panostaa turvallisuuteen. Viimeksi mainittu kohta esiintyi vastauksissa use-
aan kertaa eri yhteyksissa, mutta yhteista oli se, ettd vastaajia huoletti nimen-
omaan oma taloudellinen kykenemattémyys turvallisuuteen vaikuttavia seikkoja,
kuten huoltoja, sek& ajanmukaisia turvavarusteita kohtaan. Nama liittyivat nimen-
omaan henkilokohtaisiin tekijoihin, joita kysymyksessa alun perin pyrittiin etsi-

maan.

Ei varaa teetattaa huoltokirjan mukaisia huoltoja, vaan teetetta-
va vain tarkeimmalta tuntuvat huollot.

Jaa valilla huoltoja tekematta, totta kai siina on riskinsa...

Teiden huono kunto esiintyi joka neljannen huolestuneen kantansa ilmaisseen
vastauksessa. Tama lisdksi muiden tiellaliikkujien ajotapa, sek& muiden saéstami-
sestd johtuvista laiminlydnneistd aiheutuvat onnettomuudet koettiin turvallisuus-
riskeiksi. Namaé vastaukset — joita oli melko pieni osa kokonaismaarasta — lasket-
tiin alkuperéisesté asiayhteydesta irtautuneiksi (ts. vaarin ymmérretyiksi) vastauk-
siksi, jotka eivéat kasitelleet vastaajan henkilokohtaista taloudellista kantaa. Niista
kuitenkin ilmeni, ettd moni motoristi kokee turvallisuutensa heikentyneen yleises-

t& talouden heikkenemisesta johtuen.

99 19

Ikaryhmia tarkkailtaessa havaittiin, ettd kaikissa kyselyn ikdluokissa “ei” ja "kyl-
13" vastanneiden vilinen suhde oli kdytdnndsséd sama, kuin koko kyselyn ikéja-
kauma. Tall6in siis enintd&n neljannes kunkin ikaryhmén vastaajista koki turvalli-
suutensa karsineen saastosyista. Poikkeuksen teki 21-29-vuotiaiden ik&ryhma,
joista lahes 40 prosenttia koki turvallisuutensa karsineen séastosyista johtuen.
Tassa kohdassa nakyy koko kysely huomioiden selkeimmin alle 30-vuotiaiden

vastaajien taipumus kulutuksen vahentdmiseen. Vaikka moottoripyoréilyn osalta
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kulutusta ei muuten valttdmatta vahennetd, tehdaan se silti vanhempia ikaluokkia

ajattelemattomammin, eli kohteesta, josta kulutusta ei tulisi leikata.

Sukupuolten vélilla havaittiin noin 14 prosentin valinen ero siten, ettd naispuoli-
sista vastaajista suurempi osa, noin 87 prosenttia ei kokenut turvallisuutensa kar-
sivan saastamisestd, kun taas miehilla vastaava luku oli 72 prosenttia. Ero johtu-
neen osaltaan edellisessé kappaleessa mainitusta 21-29-vuotiaiden suuresta osuu-
desta turvallisuudestaan huolestuneiden osalta, seké siitd, ettd suurin osa kyselyn
naispuolisista vastaajista edusti vanhempia ikaluokkia. Téastékin huolimatta naiset

vaikuttivat olevan hieman miehid turvallisuusorientoituneempia.

Y leisesti ottaen voitiin kuitenkin todeta, ettd asenteet ajovarusteita ja ajoneuvon
kuntoa kohtaan olivat kyselyssa varsin hyvélla mallilla. Ajovarusteita paédasiassa
myyvén case-yrityksen kannalta olennaista on, etté varusteiden kysynta ei talou-
dellisesti huonoinakaan aikoina ole kyselyn perusteella romahtanut. N&kokulmia
siihen, ettd néisté seikoista ei koskaan tulisi pihistad kulutusta, oli todella paljon.
Moni tahdensi liséksi, ettd myotavaikuttaa turvallisuuteensa nimenomaan uusi-
malla ajovarusteitaan sdénndllisesti. Turvallisuustietoisuus ja turvallisuutta lisaa-
vistd varusteista valistaminen ovat luonnollinen ratkaisu saada nekin, jotka valit-
sevat esimerkiksi juuri ajovarusteet saastamiskohteikseen, havahtumaan niiden
tarkeydesta. Esimerkiksi kesalla 2012 laajasti uutisoitu rintasuojan tarkeys nosti

tuolloin huomattavasti suojien myyntia.
Kysymykset 17, 18 ja 19. Moottoripyo6raily tulevaisuudessa

Kysymyksissa tiedusteltiin vastaajien nakemyksia heiddn moottoripyo6railynsa
tulevaisuudesta. Ensin kysyttiin, aikooko vastaaja jatkaa moottoripyoréilya jatkos-
sakin, minka jalkeen tiedusteltiin tarkennusta vastaajan kantaan. Kysely ohjasi
vastauksen “’kylld” valinneet henkil6t kysymykseen 18. Vastauksen “ei” valinnut
henkil® ohjattiin puolestaan kysymykseen 19. Jatkokysymyksissa vastaaja saattoi
valita useamman vaihtoehdon. Kysymysten perusteella pyrittiin selvittdmaan, on-
ko taloudellinen taantuma vaikuttanut, tai tuleeko se vaikuttamaan harrastajaméaé-

riin. Vastauksensa néihin kolmeen kohtaan antoi 230 vastaajaa (232:sta).
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KUVIO 30. Jatkuuko moottoripydraily myos taloudellisesti heikompina aikoina?
n=230

Kuviosta 30 ilmenee, ettd lahes kaikki vastaajat, eli yli 97 prosenttia kertoivat, ettd
moottoripyoraily jatkuu heidan kohdallaan myos taloudellisen taantuman aikana.

”Ei” vastanneita oli ainoastaan viisi (5) kappaletta.

0 20 40 G0 a0 100 120 140 160

Kohdentamalla rahaa muista
taloutesi kohteista
moottoripydrailyyn
Wahert&malld kulutusta

moottoripydrailyyn

“Yahentamalla ajomaaraasi (km)

Ei tarvetta muuttaa mitdén,
moottoripydréily voi jatkua entiseen
tapaan

Muulla tavalla, miten?

KUVIO 31. Kuinka pyrit vaikuttamaan harrastuksen jatkumiseen? (kysymykseen
17 7kylla” vastanneet henkil6t), n=263

60 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei moottoripyorailyssé ole tapahtunut heidan
kohdallaan muutoksia taloudellisen taantuman aikana. T&mé ilmenee kuviosta 31.
Vaihtoehdot “rahan kohdentaminen muista talouden kohteista moottoripyorai-
lyyn” ja ”vahentdmall& kulutusta moottoripyoréilyyn” saivat melko yhtéldisen
madran vastauksia (12—-13 %). Tété ei pidetty merkittdvana seikkana, sill& luon-
nollisesti siind missé kulutusta vahennettiin, sitd myos liséttiin toimialaa kohtaan.
Sellaisia vastaajia, jotka véhensivét kulutustaan moottoripyodrailyyn ja samalla
pitivét harrastusta yll& muualta rahaa kohdentamalla, oli havidvan vahan. Ajoki-
lometrejddn ilmoitti karsivan noin 10 prosenttia vastaajista. Osuus oli edelleen
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pieni ja merkittavin saasto syntyi talldin polttoaineen menekin pienentymisesta,
joka puolestaan ei kosketa case-yritystd. Muita mainittuja séastotapoja olivat
muun muassa pyoran vakuutusmaksuista saastaminen, suurempien hankintojen

siirtaminen tulevaisuuteen, seka pyorien vuokrauspalveluihin siirtyminen.

Niiden vastaajien kohdalla (5), jotka ilmoittivat, ettei harrastus jatku, paallimmai-
nen syy oli taloudellinen tilanne, joka ei mahdollistanut jatkamista. Kaksi vastaa-
jaa kertoi syyna olevan ajan puutteen, yksi kiinnostuksen vahenemisen, seké yksi

kalliit vakuutusmaksut.

Kyselyn perusteella todettiin, ettd taloudellinen taantuma on &arimmaéisen harvas-
sa tapauksessa syy harrastuksen lopettamiseen, eiké taantumalla ole juuri vaiku-
tusta olemassa olevien motoristien maaréan. Uusien harrastajien alalle saapumisen
kohdalla tilanne saattaa toki olla toinen, mutta vastaukset tukevat kysymyksissa
14 ja 15 saatuja tuloksia siitg, ettd harrastustoiminnasta pidetdan kiinni myos epéa-
varmoina aikoina. Taustalla lienee fakta, ettd moottoripyoréilya harrastava tietaa
harrastuksesta syntyvat kustannukset ja taloudellinen pohja on yleensa harrastusta
aloitettaessa kunnossa. Vaikka aiempaa vertailukohtaa ei ollutkaan, voitiin olettaa,
ettd kyselyssé saatu kahden ja puolen prosentin lopettavien motoristien osuus ei
poikkea niin sanotuista normaaleiden talouden aikojen lukemista. Muutama pro-
sentti harrastajista todennédkdisesti poistuu taloudellisesti vakaina aikoinakin esi-
merkiksi kiinnostuksen loppumisen, tai taloudellisen syyn takia harrastuksen pa-
rista. Merkitsevaa tosin on se, ettd normaaleina taloudellisina aikoina uusia harras-
tajia voidaan olettaa tulevan enemman lopettaneiden tilalle, kuin taantuman aika-

na. lalla tai sukupuolella ei todettu olleen vaikutusta vastauksiin.
Kysymys 20. Taantuman vaikutus taukoihin moottoripy6railysta

Kysymyksessé tiedusteltiin, onko vastaaja pitdnyt moottoripyorailysta taukoa vii-
meisen viiden (5) aikana. Talla viitattiin vuosiin 20082013, jona aikana opinnay-
tetyossa tarkkailtu taloudellinen taantuma on vallinnut. Kysymyksen avulla pyrit-
tiin selvittdmaan, onko vastaajilla taipumusta niin sanotusti jaadyttaa harrastustaan
taantuman aikana (ei siis lopettaa). Kysymyksella pyrittiin [6ytdméaan syvyytta
harrastuksen lopettamiseen liittyviin kysymyksiin, silla osalle tauko saattaa olla
lopettamisen sijasta vaihtoehto. Liséksi yksi vastausvaihtoehto selvitti, kuinka
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moni harrastaja on moottoripyoraillyt tauotta aloittamisesta saakka. Talvitaukoa ei
laskettu tauoksi ja se ilmoitettiin vastaajille. 231 vastaajaa (232:sta) ilmoitti kan-

tansa asiaan.
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En, clen moottoripydrailyt tauctta
siitd [&htien kun aloitin

Olen pitanyt tauon
moottoripyéraiysta, mutta tauosta
on akaa yli viisi (3) vuotta

KUVIO 32. Vastaajien pitdmat tauot harrastuksesta, n=231

Kuviosta 32 ilmenee, ettd vastaajista yli puolet ilmoitti, etteivat olleet pitaneet
taukoa moottoripyorailysté sen aloittamisen jalkeen. Reilu viidennes vastaajista
ilmoitti, ettd olivat pitdneet taantumaksi laskettavan ajankohdan, eli viimeisen
viiden vuoden aikana taukoa harrastuksesta. Vajaa kolmannes ndista oli 21-29-
vuotiaita, joskaan ik&dryhmissa ei ollut kymmenta prosenttia suurempaa hajontaa.
Sen sijaan uskollisimpia harrastustaan kohtaan vaikuttaisivat olevan 30-39-
vuotiaat, joita oli noin kolmannes vastaajista, jota ilmoittivat moottoripydrailleen-
s& tauotta. 20—29-vuotiaiden osuus ndin vastanneista oli hieman alle 15 prosenttia.
Tama kertoo siité, ettd nuoremmilla harrastajilla on enemman taipumusta jaadyt-
taa harrastaminen taantumassa, kuin vanhemmilla ikaryhmilla. Tahén vaikuttanee
paitsi henkilokohtainen vakavaraisuus, myos se, ettd vahemmaén aikaa harrasta-
neilla moottoripyoréillysta ei ole vield tullut ”osaa eldmaésta”, samalla tavoin kuin

vanhemmilla harrastajilla.

Vastaajia, jotka kertoivat pitdneensa tauon yli viisi vuotta sitten, oli kyselyssa
noin 25 prosenttia. Naitd vastaajia edustavat puolestaan padasiassa vanhemmat
ikapolvet. Heisté perati kolme neljasta oli ialtddn 40-60-vuotiaita. Tastd on hanka-
la tehda johtopéatoksia siitd, mika tauon on aiheuttanut ja milloin se tarkalleen on
tapahtunut. Maininnan arviosta kuitenkin oli, etta l&hes yhté suuri osuus kuin tau-
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otta harrastaneita, oli myos niitd, jotka olivat pitdneet harrastuksesta taukoa jos-
sain vaiheessa. Tahan vaikuttanevat muun muassa ihmisten vaihtelevat elamanti-

lanteet.

Taantuma naytti vastausten perusteella vaikuttavan moottoripyoréilyyn, mutta ei
kovin merkittavasti. Kyselyn perusteella muina, kuin taantuman aikana tauon har-
rastuksesta pitdneita oli hieman enemman, kuin viiden vuoden sisalla harrastuk-
sensa tauolle laittaneita. Tahan tosin vaikutti oletettavasti kyselyn ikdjakauma,
koska vanhemmat motoristit olivat laajemmin edustettuina. Sukupuolella ei ha-
vaittu olleen kysymyksessa merkittavaa vaikutusta. Vastauksista oli hankalaa teh-
da johtopaatoksia ilman vertailukohtaa. Sekd tauon harrastuksesta pitaneitd, etta
niitd, jotka eivét néin olleet tehneet, oli melko saman verran. Merkittavin huomio
oli se, ettd vanhemmat iképolvet olivat uskollisempia moottoripyoérailya kohtaan,
kuin nuoremmat vastaajat. Tama on huomionarvoista sikali, ettd vaikka suurin
ostovoima tuleekin vanhemmalta ik&luokalta, tulisi samalla mietti&, kuinka nuo-
remmat pidetaddn harrastuksen parissa, jolloin taattaisiin ostovoima myos tulevai-

suudessa.
Kysymys 21. Vapaa kommentti

Kyselyn lopuksi vastaaja sai kertoa vapaan mielipiteensa moottoripyorailyyn liit-
tyen. Kysymys ohjeisti vastaajaa kertomaan kantansa esimerkiksi kotimaisesta
moottoripyorailysta. 122 vastaajaa (232:sta) kirjoitti kohdassa vapaamuotoisen
kommentin. Kysymyksen avulla pyrittiin tuomaan esiin kyselyn aikana vastaajas-
sa herdnneité ajatuksia, joita kyselyssa itsesséén ei kysytty.

Valtaosa vastaajista oli sitd mieltd, ettd kotimainen moottoripyoraily voi hyvin
talouden alamadist4 huolimatta. Vastaajien mukaan Suomi on hyv& maa harrastaa
moottoripyoréilyd. Myonteisen kannan ilmaisseiden vastaajien keskuudessa koet-
tiin muun muassa harrastajanmaéarien kasvaneen, mikéa pitaékin paikkansa muuta-
mien vuosien takaisia tilastoja tutkittaessa. On kuitenkin muistettava, ettd tassé
opinnéytetydssa tutkittiin lyhytta ja hiljattain vallinnutta ajanjaksoa, kun taas vas-
taajien vapaat kommentit tuntemuksineen saattoivat ulottua tata aiempiin ajankoh-
tiin. Moottoripyoraily miellettiin yleisesti pienten piirien huviksi. Positiivisina

nakemyksind mainittiin my6s muun muassa naismotoristien maérén kasvu.
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Vastauksista nousi esille paljon ndkdkulmia, joiden on yleisesti tiedetty vaikutta-
van negatiivisesti moottoripyorailyharrastukseen Suomessa. Noin kolmannes
kommentin antaneista mainitsi, ettd moottoripy6railysta on viime vuosina tullut
hankalaa erindisista syista. Yleinen hintojen nousu ja varsinkin jyrkésti nousseet
vakuutus- ja ajokorttimaksut koetaan yleisesti harrastusta vaikeuttaviksi tekijoiksi.
Ajokorttiasioihin liittyen paitsi hintaa, my0s ajokorttilainsaddantoé (esimerkiksi
kortin saamisen vaikeutta) kommentoitiin paljon. Kysymykseen negatiivisesti
vastanneesta kolmanneksesta yli puolet mainitsi kotimaisten maanteiden huonon
kunnon harrastusta haittaavana ja vaarantavana tekijand. Liséksi yleisissa keskus-
teluissa vellonut moottoripyorien katsastuspakko tyrméttiin I&hes alinomaa. My0ds
ajovaruste- ja varaosamyyntitoiminnan hintaa arvosteltiin. Muutamassa vastauk-
sessa Vastaajat ilmoittivat, ettd tukisivat mielelladn kotimaista toimintaa, mutta
asioivat silti ulkomaisissa yrityksissa hintasyihin vedoten. Nama edella mainitut
seikat koettiin yleisesti ottaen rahastukseksi. Lyhyt ajokausi mainittiin noin kym-
menessa prosentissa vastauksissa. Taman koettiin rajoittavan harrastamista Suo-
messa. Moni mainitsi tdmén, yhdessa edella mainittujen kalliiden yllapitokustan-

nusten kanssa saavan aikaan sen, etta harrastus ei ole kannattavaa.

Myds kotimaista moottoripydréilykulttuuria kommentoitiin ahkerasti, niin puoles-
ta kuin vastaankin. Yleisesti ottaen vastaajat pitivat itseddn ja toisia motoristeja
tiiviind yhteisona, jossa kanssakéynti tapahtumissa ja toisten motoristien kanssa
on helppoa. Kielteisingd mielipiteind mainittiin muun muassa ajokaytoksen vas-
tuuttomuuden liséantyminen, liiallinen py6rakohtainen tyylisuuntautuminen, seké
esimerkiksi vanhan kunnon “’kdden heilautus”-kulttuurin hdvidminen. Vastauksis-
ta kuitenkin ilmeni, ettd myonteiset asenteet ja mielipiteet olivat edelleen voimis-

saan verrattuna niihin, jotka kokivat moottoripyorailykulttuurin havinneen.

5.6 Johtopéaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselyn perusteella taustatiedoista todettiin, ettd miesvaltaisuus moottoripyoréi-
lyn parissa on edelleen vallitseva suuntaus. Selvésti suurimmat ik&ryhméat mootto-
ripyorailyn parista 10ytyvat kyselyn perusteella 30-60-vuotiaden ik&ryhmista.
Laajimmin edustetut maakunnat kyselyssé olivat Uusimaa ja Pirkanmaa, jonne

case-yrityksen toiminta laheisesti keskittyy. Taustatiedoista merkittdvammaksi
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vastauksia jakaneeksi tekijaksi osoittautui vastaajan ikd. Sukupuolella todettiin
muutamassa asiayhteydessé olevan merkitystd, sen sijaan asuinpaikkakunnalla ei

todettu olevan tilastollista merkitysta, tai painoarvoa tutkimuksessa.

Kyselyn ylivoimaisesti yleisin ajoneuvo oli moottoripyoréksi luokiteltu kaksipyo-
rainen. Ajoneuvoa kaytettiin 1dhes poikkeuksetta harrastusvélineend, joskin myos
hyotykayttajia oli paljon. Talta osin tutkimusotos edusti opinndytetydssé tutkittua
toimintaa hyvin, silla lahtdkohtaisesti tydssa tutkittiin harrastetyyppista, toissijai-
sia tarpeita edustavaa toimintaa taloudellisessa taantumassa. Vastaajista yli puolet
oli harrastanut moottoripyorailya alle 10 vuotta. Kyselyn melko idkkaéseen vas-
taajakuntaan verrattaessa, vastauksissa todettiin nékyvén toimialan loiston vuodet
2000-luvun alussa, jolloin harrastaja- ja pyoramaaréat kasvoivat voimakkaasti.

Naisten osuus hiljattain aloittaneiden joukossa oli kasvanut merkittavésti.

Vastaajakunta oli omatoimista ajoneuvonsa huoltamisen suhteen, silla noin 70
prosenttia ilmoitti huoltavansa pyoraénsa omakatisesti. Merkki- ja riippumattomi-
en huoltoliikkeiden palveluita kédytettiin tasaisesti, mutta myohemmasséa kohdassa
kavi ilmi, ettd kumpikin ndista oli menettanyt suosiotaan, merkkihuollot hintansa
ja riippumattomat huollot laatunsa takia. Huoltotottumukset olivat kyselyn perus-
teella muuttuneet jonkin verran taantuman aikana. Vastauksista kavi ilmi, etta
kysyntaa hinta/laatu-suhteeltaan hyville huolto- ja asennuspalveluille on runsaasti.
Huoltojen kallistuminen ja laadun heikkeneminen olivat ajaneet suurimman osan
huoltotottumuksiaan taantuman aikana muuttaneista vastaajista omatoimiseen
py6ran huoltamiseen. T&m& on huomionarvoinen seikka case-yrityksen kannalta,
silla varaosia tai jalkiasennusosia myytaessd, perushuoltojen ja asennustdiden
myyminen lisépalveluna saattaisi olla perusmyyntia lisaava tekija. Esimerkiksi
Oljynvaihtojen, ketju/ratas-pakettien, seka pakoputkistojen ja laukkusarjojen asen-
nus saattaisi mahdollistaa paitsi rajatapauksissa olevien kauppojen syntymisen,
my0s huoltotoiminnasta saatavien lisatulojen syntymisen. Lisaksi perushuoltoja
olisi uusien motoristien kohdalla helppo tarjota, esimerkiksi ajovarustepakettien
myynnin yhteydessa, jolloin mahdollisesti kokematon asiakas on usein ensimmai-
sill& moottoripyorailyyn liittyvilla ostoksillaan. Toiminta sitoo luonnollisesti v&-
hintdan yhden tyontekijan pois itse myyntity0std, mutta saattaisi samalla toimia

kannustimena kauppojen tekemiselle. Pienhuoltoja puolsi myos vastaajakunnan
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iakkyys, silla varsinkin vanhemmat vastaajat kertoivat huoltavansa pyoraansé ny-
kyisin huolloissa nimenomaan vélttydksensa huolloilta itse.

Ajovarusteiden uusimista suoritettiin kyselyn perusteella varsin séénnéllisesti. 70
prosenttia vastanneista kertoi uusivansa ajovarusteitaan 1-5 vuoden vélein. Van-
hemmat ikaluokat olivat aktiivisimpia ajovarusteiden uusijoita ja tahan todettiin
vaikuttavan muun muassa ian mukanaan tuoma nakemys ajovarusteiden turvalli-
suudesta, sekd nuorempia motoristeja paremmat taloudelliset valmiudet kuluttaa.
Tarkemmin ajovarusteista tiedusteltaessa selvisi, ettd varustekokonaisuuksia han-
kittiin enemman kuin yksittdisia varusteita. Ikaryhmien tai sukupuolten vélilla ei
havaittu kyselyn perusteella mitddn varsinaisia “trendituotteita”, joita jokin tietty
vastaajaryhma olisi suosinut. VVastausten perusteella todettiin, ettd havainnot tuke-
vat paitsi vallalla olevia késityksia case-yrityksen tuoteryhmien myyntisuhteista,
myos sité faktaa, ettd ajovarusteita ostetaan verraten paljon eriasteisina paketteina,
kuin yksittain. Tassa kohtaa korostuu asiakaspalvelu, myyjén osuus ja ennen
kaikkea hanen kykynsad myyda. Naita seikkoja on syyta korostaa onnistuneen
myyntitapahtuman pohjana ja parhaiten niihin voidaan vaikuttaa oikeanlaisten
henkildiden rekrytoinnilla, sekd ennen kaikkea myyjien perusteellisella ja riittdvéan
syvalla koulutuksella. Tdma on tarkedd varsinkin suurempia varustepaketteja
myytdessd, silla asiakkaalla ei valttdmatta aina ole tietoa tuotteista. Tama korostuu
varsinkin suurten ostosten yhteydessa, silla varustehankinnat tehd&an usein juuri

harrastuksen alkaessa, jolloin kokemusta moottoripyorailysta ei vield ole.

Erilaiset kampanjat, kuten alennusmyynnit ja tarjoukset herattivat kyselyn perus-
teella valtaosassa vastaajia jonkin asteista kiinnostusta. Vastausten perusteella
todettiin, ettd noin 90 prosentin myonteinen kanta kampanjoita kohtaan osoittaa,
ettd kampanjoilla on tehokas asiakkaita ostoksille ajava vaikutus ja niitd kannattaa
tilanteiden mukaan hyddyntda. Varsinkin vanhemmilla vastaajilla ilmeni laajaa
kiinnostusta kampanjoita kohtaan. Kampanjoihin ja niiden markkinointiin kannat-
taa siis panostaa, silla niiden avulla voidaan saada vanhempia ikaryhmia liikkeel-
le, jolloin saadaan myds paremman ostovoiman omaavia asiakkaita herateltyé

ostoksille.

Kyselyn perusteella ilmeni, ettd myymalat ovat ylivoimaisesti suosituin asiointi-

paikka. My0s nettikaupat nauttivat vastaajien keskuudessa vankkaa suosiota. Ul-
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komailta tilaamista harrastettiin jopa yllattdvan paljon. Téhén ovat osaltaan vai-
kuttaneet niin arvonlisaverotuksen kiristyminen ja yleinen hinnannousu, jotka
mahdollistavat saastdjen tekemisen ulkomailta ostettaessa. Tatéd tukevat myos
kohdassa “asioin muulla” esiin nousseet kommentit. Johtopaitoksena kyselyssa
ilmenneistd vastauksista todettiin, ettd case-yrityksen — joka seké edustaa myyma-
l&- etta Internet-myyntid — asiakkailleen tarjoamat, jo olemassa olevat ostospaikat
tarjoavat parhaat edellytykset myynnin syntymiselle. Uusien myyntikanavien syn-
nyttdmisen sijasta kannattavinta on nykyisten parantaminen. Kehitysehdotuksena
esitettiin muun muassa henkilokunnan, etupéassa myyntityontekijoiden ammatti-
taidon ja tata kautta myyntipaikkojen tuottavuuden parantaminen, seka itse myy-
maldiden toimintaan panostaminen siten, ettd asiointi on asiakkaan kannalta entis-

ta miellyttadvampaa.

Kulutustaipumuksia kasiteltéessa vastauksista selvisi, ettd moottoripyoréily on
taantumassakin merkittava asia harrastajille. L&hes 90 prosenttia ei kokenut taan-
tuman vaikuttaneen harrastamiseensa. Tama oli tulos kysyttdessa vastaajilta suo-
raan, oliko nimenomaan taloudellinen taantuma ollut kulutuksen vahentamisen
syynd. Osuus pieneni jonkin verran vastaajien pohdittua aihealuetta tarkemmin,
mutta niiden vastaajien osuus, jotka kertoivat, ettei heiddn kulutustottumuksissaan
moottoripyorailyn ymparilla ollut tapahtunut muutosta, oli edelleen varsin suuri
(noin 60 %). Negatiivisia kannanottoja ("kulutus vidhentynyt”, seké ajoneuvon ja
varusteiden kunnosta tinkiminen”) esiintyi noin 15 prosentilla vastaajista. Tulos-
ten perusteella todettiin, ettd moottoripyoréily ja siihen liittyva kulutus eivét ole
merkittavasti muuttunut taloudellisen taantuman aikana, ainakaan siind maarin,
ettei vastaavaa kulutustottumusten muutosta voisi tapahtua talouden niin sanottui-
na normaaleinakin aikoina. Tulokset tukevat kasitysta siité, etta tarkedsté harras-
tuksesta halutaan pita4 kiinni myds epdvarmempina aikoina. Tutkimuksessa saa-
dut tulokset olivat nailta osin melko vahvasti ristiriitaisia toimialan myyntitilas-
toihin ndhden, joiden mukaan kulutus on véhentynyt. Faktoihin ndhden kuluttajien

nédkemykset olivat yllattdvan myonteisia.

Turvallisuuteen suhtauduttiin kriittisesti ja siitd ei oltu valmiita tinkimaan kustan-
nusten pienentamiseksi. Kyselyn perusteella todettiin, ettd asenne ajovarusteita ja
ajoneuvon kuntoa kohtaan oli kyselyssé varsin hyvalla mallilla. Ajovarusteita

paéasiassa myyvan case-yrityksen kannalta olennaista oli, ettd varusteiden kysynta



97

ei taloudellisesti huonoinakaan aikoina ole kyselyn perusteella romahtanut. N&ko-
kulmia siihen, ettd naisté seikoista ei koskaan tulisi pihistdé kulutusta, oli todella
paljon. Moni tahdensi lisaksi, ettd myotavaikuttaa turvallisuuteensa nimenomaan
uusimalla ajovarusteitaan saannollisesti. 21-29-vuotiaiden keskuudessa turvalli-
suusnakokulmissa havaittiin poikkeamia, silla kyseinen ik&ryhmaé oli kaikkein
my0nteisin tinkimadn kulutuksestaan turvallisuuden kustannuksella. Turvallisuus-
tietoisuus ja turvallisuutta lisddvista varusteista valistaminen ovat luonnollinen
ratkaisu saada nekin, jotka valitsevat esimerkiksi juuri ajovarusteet sdastdmiskoh-
teikseen, havahtumaan niiden tarkeydesta ja tata kautta lisatd myyntié. Esimerkik-
si kesalla 2012 laajalti medioissa uutisoitu rintasuojan tarkeys nosti tuolloin huo-
mattavasti suojien myyntid. Yksinkertaisena kehitysehdotuksena voitaisiin todeta,
ettd edullisemman hintaluokan, tai vaihtoehtoisesti hinta/laatusuhteeltaan hyvien
ajovarusteiden osuutta case-yrityksen mallistossa kannattaisi lisatd. Tallaisista
varusteista saadaan kuitenkin pé&aasiassa huonompi myyntikate, jolloin on luonte-
vaa, ettd laadukkaampia ja kalliimpia ajovarusteita halutaan myyntiartikkeleina
suosia. Ratkaisua kannattaisi hakea jalleen myyntitydn kehittdmisesta. Myyjilld on
suuri rooli edelld mainitun turvallisuustietoisuuden lisddmisessé ja ennen kaikkea
asiakkaan tarpeiden kanssa kohtaavien ajovarusteiden myynnissa, eli toisin sanoen

ratkaisu 16ytyy myyntitaitojen kehittdmisesta.

Kyselyn perusteella todettiin, etté taloudellinen taantuma on darimmaisen harvas-
sa tapauksessa syy harrastuksen lopettamiseen, eiké taantumalla ole juuri vaiku-
tusta olemassa olevien motoristien méaréan. Yli 97 prosenttia ilmoitti yksiselittei-
sesti, ettd harrastus jatkuu myos taloudellisesti heikkoina aikoina. Vaikka aiempaa
vertailukohtaa ei ollutkaan, voitiin olettaa, etta kyselyssa saatu kahden ja puolen
prosentin lopettavien motoristien osuus ei poikkea niin sanotuista normaalien ta-
louden aikojen lukemista. Muutama prosentti harrastajista todennakdisesti poistuu
normaaleina aikoinakin esimerkiksi kiinnostuksen loppumisen, tai taloudellisen
syyn takia moottoripy6railyn parista. Merkitsevaa on tosin se, ettd normaaleina
aikoina uusia harrastajia voidaan olettaa tulevan enemmaén lopettaneiden tilalle,

kuin taantuman aikana.

Kyselyssa nousi esiin myods muita mielenkiintoisia kuluttajien ajatuksia. Moni otti
kantaa moottoripyo6railyharrastuksen vaikeuteen ja sen tietoiseen vaikeuttamiseen.

Useassa kuluttamista kasitelleessa kohdassa nousi esiin kotimainen hintataso, joka
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on niin vahittdismyynnin, kuin esimerkiksi vakuutus ja ajokorttimaksujenkin kaut-
ta tehnyt harrastamisesta haasteellista, joille jopa mahdotonta. Naihin vastaajat
esittivat syiksi muun muassa kansantaloudellisia séést6ja, esimerkiksi teiden paal-
lysteiden huonon kunnon, seka lainsaadannélliset seikat, jotka vaikeuttavat harras-
tamista. Né&ita olivat muun muassa ajokorttilainsdaddnnon vaikeutuminen ja aikeet
tuoda moottoripyorat pakollisten katsastusten piiriin. Ndma teemat ovat omiaan
vaikuttamaan vahingollisesti harrastajamaariin ja tata kautta toimialalla toimiviin

yrityksiin, silld niilla on suora vaikutus yksityiseen kuluttamiseen.

Kyselyn perusteella tultiin siihen lopputulokseen, ettd moottoripyoraily ei ole kuo-
lemassa Suomessa taloudellisen taantuman vaikutuksesta. Ostokayttaytymisessa
ja kulutustottumuksissa tapahtui, tai koettiin tapahtuvan lievia taantumasta johtu-
via muutoksia, mutta paapirteissddn kuluttajat kokivat toimintansa moottoripyo-
railyn ymparilla melko ennallaan. Aiemman tutkimustiedon puuttuessa vertailua
ei voitu suorittaa, mutta yleisesti todettiin, ettd kuluttamiseen liittyvat muutokset
olivat verrattain véahaisia ja luonteeltaan sellaisia, etta vastaavia tutkimustuloksia
todennakdisesti saataisiin myos sellaisina aikoina, jolloin kuluttajien luottamus
talouteen on nykypdivaa korkeampi. Nama seikat vahvistavat késitysté harrastei-
den suosiosta heikkoina talouden aikoina.

Kuluttajien ndkemykset olivat melko vahvasti ristiriidassa myyntitilastoja seurat-
taessa. Kuluttajien todettiin olevan seka hinta-, ettéd laatutietoisia ja he osaavat
etsiéd vaihtoehtoisia ostospaikkoja. Tdma puolestaan vaikuttaisi aiheuttavan mer-
kittdvimman asiakasvirran hévidmisen case-yrityksessd, joka osaltaan on suurin
ongelma myyntilukujen laskulle. Ratkaisuksi tahan esitetdan mallia, joka perustuu
suoraan kyselyssd ilmenneeseen palautteeseen. Kohdassa “kampanjat” (kysymys
12.) todettiin, ettd hyvin suurella osalla vastaajakunnasta oli myonteinen kanta
markkinointia kohtaan ja erilaiset kampanjat herattivat vastaajissa laajalti kiinnos-
tusta. Markkinoinnin avulla on mahdollista kasvattaa k&vijamaarad myyntipaikoil-
la, eli itse myymaloissa. Tdma tarjoaa ratkaisun ensimmaiseen ongelmaan eli ka-
vijamadrien kasvattamiseen. Toinen vaihe on saada asiakkaat ostamaan. Tamé
tapahtuu puhtaasti myyntity6lla, jonka kehittdminen ja tehostaminen ilmenivét
useissa yhteyksissa vastauksia lapikdydessa parhaaksi ja kustannustehokkaim-
maksi ratkaisuksi ongelmaan. Myyntitaidon kehittdmiselle 10ytyy useita keinoja

aina oikeiden henkil6iden rekrytoinnista, jo olemassa olevien tyontekijoiden har-
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jaannuttamiseen. Vakituisen henkilokunnan kohdalla tdmé&n mahdollistaa helposti
toimialan hiljainen talvikausi, jolloin esimerkiksi koulutuksen jérjestaminen on

helppoa.

Erityisen tarkeédksi koulutuksen osuus muodostuu kevaélla kausityontekijéiden
kohdalla, jolloin myyntisesonki on vilkkaimmillaan. Tyontekijé joutuu usein opet-
telemaan ty6taan myynnin lomassa, jolloin hénell4 ei vield ole perusedellytyksia
tulokselliseen myyntityohon. Téhan ratkaisu 16ytyy intensiivisemmasté perehdyt-
tdmisestd, jo ennen myyntisesongin alkua. Usein tdma on ongelma, sill& yritykset
palkkaavat yleensa uutta tydvoimaa ainoastaan tarpeen vaatiessa ja tydvoiman
palkkaaminen esimerkiksi kuukautta ennen myyntisesongin alkua, jolloin myynti-
tuloja ei viela synny, on kustannustehotonta. Tahan voitaisiin vaikuttaa esimerkik-
si palkkaamalla hyvissa ajoin talvikaudella tydvoimaa tyéharjoiteluun. Potentiaa-
lista tybvoimaa olisi runsaasti saatavilla esimerkiksi kaupan alan opiskelijoiden
osalta, joille tallainen ratkaisu saattaisi olla houkutteleva. T&lloin tyontekijé voisi
olla ensimmainen kuukauden esimerkiksi palkattomassa tydsuhteessa, suorittaen
koulutusalansa tyoharjoittelua ja saaden tydstadn opintosuoritteita (esimerkiksi
opintopisteitd). Tallaisen sopimuksen kannustimena olisi luonnollisesti myyn-
tisesongin alettua palkallinen tyésopimus ja lopputuloksena huomattavasti toimin-
tavalmiimpi myyntitydntekija. Koko myyntihenkilékunnan osalta myds provisio-
ansiojarjestelman kaytto saattaisi olla toimiva ratkaisu, varsinkin, jos aiemmin
kuvatulla mallilla — jossa markkinoinnin keinoin lisatédan kavijaméaaria ja myynti-
tyon kehittymiselld myyntilukuja — saataisiin toimintaa kehitettyd. T&llGin provi-
siopohjainen ansio ei lisdisi juurikaan palkkakustannuksia, vaan ainoastaan koh-
dentaisi niitd paremmin tydntekijoiden valilla. Talldin provisiopalkkauksen kan-
nustinvaikutus saattaisi ndkyé positiivisesti myds véhemman tuottavien myynti-

tyontekijoiden kohdalla.

5.7 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla, eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuk-
sessa saadut tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia, eli esimerkiksi tutkijan vaih-
tuessa tulee myos tulosten séilyttdd samankaltaisuutensa ja toistettavuutensa. Luo-

tettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi toistomittauksilla. Tuloksia ei pida yleis-
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t&é liikaa, silla yhteiskunnan monimuotoisuuden ja vaihtelevuuden takia tulokset
eivat valttdmatta pade toisena aikana, tai toisessa paikassa. Tutkijalta vaaditaan
kriittisyytta ja tarkkuutta. Erityisen tarkedd on taito tulkita vastauksia oikein ja
kayttaa sellaisia analysointimenetelmid, jotka tutkija hallitsee. Talloin saatetaan
puhua myos henkilokohtaisesta reliabiliteetista. Otoksen koolla on my6s merki-
tystd, silla varsinkin kvantitatiivisissa tutkimuksissa poistuma, eli palauttamatta
jaavien kyselyiden mééra saattaa olla suuri. Talloin riittdvan suuren otoksen avulla
vahennetdén olennaisesti sattuman osuutta tuloksissa. My®os riittavan laajan ja
edustavan perusjoukon (ik&, sukupuoli) valinnalla on merkittavéa vaikutus reliabi-
liteettiin. (Heikkild 2008, 30—31; Tilastokeskus 2013d.) Reliaabeliudesta on kui-
tenkin luovuttava jos kyseessa ovat ihmisille ominaiset ajassa, tai ominaisuuksissa
tapahtuvat muutokset (Hirsjarvi & Hurme 2010, 186).

Taman opinnaytetyon luotettavuuden todettiin olevan hyva. Tutkimuksen eri vai-
heet kéytiin I4pi ja perusteltiin tarkasti. Tulokset analysoitiin kysymys kerrallaan
ja niiden yhteydessé ja johtopéatoksia tehdessa korostettiin nimenomaan tilastolli-
sia tuloksia. Lisaksi vastauksista esiin nousseita teemoja ja yhdenmukaisuuksia

korostettiin muun muassa sanantarkoin lainauksia.

Tutkimustulokset olivat johdonmukaisia ja odotetun kaltaisia. Eri kysymyksissa
esiin nousseet teemat taydensivét toisiaan ja auttoivat kokonaiskuvan muodostu-
mista. Lisdksi tutkimuksen kohteena, seka tutkijana olivat alaan perehtyneet hen-
kilot, jolloin vaarinymmarryksilta ja ymméartamattomyydelta voitiin vélttya. Tut-
kijan osalta tdiman ei todettu vaaristavan tuloksia, silla tutkijan kanta asiaan oli
puolueeton, jonka lisaksi esimerkiksi olemassa olevan, kvantitatiivisen tutkimus-
aineiston vaaristely oli mahdotonta. Tulokset olivat luotettavia, silla ne saatiin
nimenomaan sellaiselta vastaajakunnalta, jota opinndytety6ssa tutkittiin. Myos
vastauksista ilmeni, ettd vastaajat ottivat tutkimuksen vakavissaan, yhtaan vasta-
uslomaketta ei jouduttu esimerkiksi asiattomuuksien vuoksi hylkddméaéan. Opin-
néytetyon reliabiliteettia korostaa parhaiten se, ettd tulosten perusteella pystyttiin
tekemé&an selkeita ja realistisia johtopaatoksié. Jos tutkimus tehtéisiin taloudelli-
sesti hyvind aikoina, olisivat tulokset todennakdisesti erilaisia. Talta osin reliabili-

teettia ei voitu arvioida.
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Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyyttd, toisin sanoen, sen tulee mitata
sitd, mité tutkimuksessa on tarkoitus selvittad. Téhan voidaan vaikuttaa muun mu-
assa riittavan tasmallisella tavoitteiden asettelulla, jolloin vaarien asioiden tutki-
miselta voidaan vélttya. (Tilastokeskus 2013e). Validius on hankala tarkasteltava
jalkikateen, jolloin huolellisen suunnittelun ja tarkoin harkitun tiedonkeruun mer-
kitys korostuu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tdmé tarkoittaa kyselylomakkeen
oikeellisuutta. Validiutta edesauttavat myos riittdvan korkea vastausprosentti, tar-
peeksi edustava otos ja tutkittavan joukon riittavan tarkka méaarittely. (Heikkila
2008, 29-30; Hirsjarvi & Hurme 2010, 186-187.)

My®0s opinndytetyon validiteetin todettiin olevan hyva. Kyselytutkimus pohjautui
teoriaan, seké ennen kaikkea tutkimuskysymyksiin. Riittdvéan perusteellinen selvi-
tys varmistettiin muun muassa késittelemalla tarkentavia tutkimuskysymyksia
omina teemoinaan. Liséksi validiteettia parannettiin valikoimalla tutkimusmene-
telmaksi nimenomaan kvantitatiivinen menetelmé. T&allgin varmistettiin riittavan
suuri otos, jolloin yksittdisten mielipiteiden painoarvo ei muodostunut tuloksissa
lilan suureksi, seka huomioitiin idllisesti ja alueellisesti riittdvan laaja vastaaja-
joukko. Validius karsi aavistuksen ik&ryhmien &aripaiden vahdisesté osuudesta
kyselyssd, seké alueellisesti siitd, ettei pohjoisin Suomi ollut edustettuna kyselys-
sé. Toisaalta vastausten alueellinen jakauma tuki case-yrityksen myymaldiden
sijaintia. Myodskaan ikaryhmien aaripéat eivat edusta keskimaaréisinta suomalaista
motoristia. Validiteetti kérsi lisdksi hieman kyselyn muutaman kysymyksen sa-
mankaltaisuudesta. Opinndytetyon validiteettia tukee kuitenkin se, etta valtaosa
kysymysten asettelusta oli onnistunut, mista johtuen tutkimuskysymyksiin pystyt-

tiin vastaamaan tasmallisesti.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli kerétd toimeksiantajalle, Storm Motor Oy:lle ajan-
kohtaista tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisestd taloudellisen taantuman aikana
ja tuoda esiin heidan nakemyksiaan kotimaisesta moottoripyoréilysta. Tietojen
avulla pyrittiin tarjoamaan keinoja, joita voidaan kayttaa hyvéksi case-yrityksen
toiminnassa. Tutkimuskysymysten avulla pyrittiin muun muassa selvittaméaan,
ovatko kuluttajat leikkaamassa harrastukseen sijoittamaansa pddomaa ja tata kaut-
ta esimerkiksi siirtdméassa ajovarusteiden, tai huolto-osien hankintaa myéhem-
maksi tulevaisuuteen. Kysymyksiin vastaamalla pyrittiin kehittdma&n case-
yrityksen liiketoimintaa ja t4ta kautta parantamaan asiakasmaarid, seka tulosta.

Opinnaytetyon teoriaosa koostui kolmesta asiakokonaisuudesta, jotka kasittelivat
ostokayttaytymista yleisella tasolla, talouden eri suhdannevaiheita ja niiden vaiku-
tusta kuluttamiseen ja ostamiseen, sekd suomalaiselle kuluttajalle ja kulutusyh-
teiskunnalle ominaisia piirteitd. Teoreettinen viitekehys muodostettiin padasiassa
alan kirjallisuutta ja muita julkaisuja, seké toimialalle ominaista tilastotietoa hyo-

dyntéen.

Opinndytetydn empiirisen osan alussa esiteltiin tarkemmin toimeksiantajayritys,
seka toimialakenttd jossa se toimii. Tamén jélkeen esiteltiin tutkimussuunnitelma
ja perusteltiin tutkimusmenetelmén valinta. Tutkimuskysymyksia selvitettiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelméa hyodyntden. Tutkimuskysymysten ja case-
yritykselle ominaisten lahestymistapojen kautta valmisteltiin kyselytutkimus, joka
l&hetettiin case-yrityksen yksityisille kanta-asiakkaille. Lahettdmisessa hyodyn-
nettiin yrityksen asiakas- ja ostorekisterid, seka Webropolsurveys-palvelua. Kyse-
lyistd l&hes joka neljas palautui takaisin. Tamén jalkeen tutkimustulokset analy-

soitiin muun muassa kuvaajia, seké Webropol-ohjelmaa hyvéksi kéyttaen.

Tutkimustuloksista selvisi, etta kuluttajat eivét juuri olleet muuttaneet henkilokoh-
taisia taipumuksiaan taantuman aikana. Ostokayttaytymisessa ja kulutustottumuk-
sissa tapahtui, tai koettiin tapahtuneen lievid taantumasta johtuvia muutoksia,
mutta paépirteissédan kuluttajat kokivat toimintansa moottoripyorailyn ymparilla
olevan melko ennallaan. Aiemman tutkimustiedon puuttuessa vertailua ei voitu

suorittaa, mutta yleisesti todettiin, ettd kuluttamiseen liittyvat muutokset olivat
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verrattain v&haisia ja luonteeltaan sellaisia, ett4 vastaavia tutkimustuloksia toden-
nakoisesti saataisiin myds sellaisina aikoina, jolloin kuluttajien luottamus talou-
teen on nykypaivéaé korkeampi. Nama seikat vahvistavat kasitysta harrasteiden

suosiosta heikkoina talouden aikoina.

Kuluttajien ndkemyksien todettiin olevan jossain madrin ristiriitaisia toimialan
myyntitilastoja seurattaessa. Kuluttajien todettiin olevan seka hinta-, ett4 laatutie-
toisia ja he osaavat etsia vaihtoehtoisia ostospaikkoja. Tdma puolestaan vaikuttaisi
aiheuttavan merkittdvimman asiakasvirran haviamisen case-yrityksessd, joka osal-
taan on suurin ongelma myyntilukujen laskulle. Esiin nousseiden teemojen pohjal-
ta kehitysehdotuksiksi tarjottiin muun muassa markkinoinnin kautta tapahtuvaa
asiakasvirran kasvattamista, joka toimii pohjatyéna ensimmaiselle ongelmalle, eli
laskeneille kévijamaarille. Toisena kohtana kehitysehdotuksessa mainittiin myyn-
tityon ja myyjahenkilokunnan ammattitaidon kehittdmista, jonka avulla lisaénty-
nyt kdvijaméaara saadaan lisadmaan kassavirtaa. Lisaksi kehitysehdotuksena mai-
nittiin muun muassa hinta/laatusuhteeltaan hyvan pienhuoltotoiminnan kehittami-

nen, jolle kyselyn perusteella on runsaasti kysyntaa.

Kyselytutkimuksen avulla pystyttiin tuottamaan ajankohtaista tietoa toimeksianta-
jalle, joka tuli suoraan case-yrityksen omilta kanta-asiakkailta. Tutkimuskysy-
myksiin onnistuttiin vastaamaan ja tata kautta tarjoamaan toimeksiantajalle kehi-
tysehdotuksia, joiden avulla on mahdollista kehittaa yrityksen liiketoimintaa.
Opinndytetyon avulla saatiin tutkittua toimialaa ja sen tulevaisuuden ndkymié
asiakkaan nédkokulmasta, seké kartoittamaan alalla vallitsevia suuntauksia ja har-
rastustoimintaan liittyvaa ostokayttaytymista taloudellisen taantuman aikana.
Opinnaytetyon avulla osoitettiin, ettd moottoripyorailykulttuuri on Suomessa mel-
ko vakaalla pohjalla, eivétkd talouden epdvarmuudet ole havittdmassé toimialaa
Suomesta. Talouden alamdet vaikuttavat toimialaan, kuten muihinkin toimialoi-
hin, mutta opinndytetydn pohjalta voitiin todeta, etta case-yritykselld ovat yha

edellytykset menestyvéaan ja tuottavaan liiketoimintaa.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje 1.

Arvoisa motoristi

Taloudellinen taantuma on haastavaa aikaa kotitalouksille, kuten myds yrityksille.
Tama koskee etenkin harrastustoimintaan liittyvié toimialoja ja yrityksia. Mootto-
ripyoréily on yksi néista ja yleisesti ottaen taloudellisesti tiukkoina aikoina harras-
tukset ja muut toissijaiset tarpeet ovat ensimmaisid, joista kulutusta pyritaan tai

joudutaan pienentdmaan.

Opiskelen ammattikorkeakoulussa viimeisté vuotta liiketaloutta. Siind sivussa
olen tydskennellyt moottoripyodréaalalla usean vuoden ajan ja muutenkin puuhaillut
kaksipyordisten parissa pitkadn. Teen opinndytetyotd, jonka aiheena on moottori-
pyordilyalan kuluttajien ostokayttdytymisen muutos taloudellisen taantuman aika-
na ja toivoisin, etta Sinulla on muutama minuutti aikaa kotimaisen moottoripyo-

railyn tutkimiseen.

Kysely toteutetaan sahkoisend ja VASTAAMAAN PAASET ALLA OLEVASTA
LINKISTA. Kyselyyn vastaaminen on nopeaa ja vaivatonta, Kysymyksid on enin-
tdan kaksikymmentéyksi (21) ja vastaamiseen kuluu aikaa muutamia minuutteja.
Kysely on tdysin anonyymi, mutta muista jattaa yhteystietosi (puhelinnumero tai
séhkdposti) kyselyn jalkeen automaattisesti avautuvaan viestikenttaan, nain olet
mukana tuotepaketin arvonnassa. Jattamiéasi yhteystietoja ei kaytetd muuhun tar-
koitukseen, kuin tahén tutkimukseen, eikd vastaaminen tai yhteystietojen antami-
nen sido mihink&an. Vastanneiden kesken arvotaan 100 euron arvoinen Storm
Motorin lahjoittama tuotepaketti ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Vas-

tausaikaa on vuoden loppuun asti (31.12.2013).

Kiitos jo etukateen ja rauhallista Joulun odotusta



Liite 2. Saatekirje 2.

Viela ehdit vastata kyselyyn ja voittaa 100€:n pritka-tuotepaketin!!!
Arvoisa motoristi

Lahestyin sinua viime viikolla opinnéytetyon tiimoilta, joka kasittelee moottori-
pyordilyalan kuluttajien ostokayttdytymisen muutosta taloudellisen taantuman
aikana. Haluaisin muistuttaa, ettd kyselyyn on edelleen aikaa vastata ja toivon,
ettd sinulla on muutama minuutti aikaa kotimaisen moottoripyo6railyn tutkimiseen.
Vastaamalla osallistut arvontaan, jossa jaossa on sadan euron arvoinen Storm Mo-

torin tuotepaketti.

Kysely toteutetaan sahkoisena ja VASTAAMAAN PAASET ALLA OLEVASTA
LINKISTA. Kyselyyn vastaaminen on nopeaa ja vaivatonta, kysymyksia on enin-
tdan kaksikymmentéyksi (21) ja vastaamiseen kuluu aikaa muutamia minuutteja.
Kysely on tdysin anonyymi, mutta muista jattaa yhteystietosi (puhelinnumero tai
séhkdposti) kyselyn jalkeen automaattisesti avautuvaan viestikenttaan, ndin olet

mukana tuotepaketin arvonnassa.

Jattdmidsi yhteystietoja ei kaytetd muuhun tarkoitukseen, kuin tahan tutkimuk-
seen, eika vastaaminen tai yhteystietojen antaminen sido mihinkaéan. Vastanneiden
kesken arvotaan 100 euron arvoinen Storm Motorin lahjoittama tuotepaketti ja
voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Vastausaikaa on vuoden loppuun asti
(31.12.2013).

Kiitos jo etukéteen ja rauhallista Joulun odotusta



Liite 3. Kysely

Tutkimus - Moottoripyoraily ja taloudellinen taantuma

1. k&
Valitse iké&si alla olevista vaihtoehdoista.
O-15
016-20
021-29
030-39
O 40 - 49
O 50-59
O 60 -

2. Sukupuoli

Vastaajan sukupuoli
O Mies
O Nainen

3. Asuinpaikkakunta ja/tai maakunta

Esimerkiksi Tampere/Pirkanmaa




4. Ajoneuvo

Millaisella kaksipyordisella ajat?
O Moottoripyora
O Mopo

O Jokin muu, mika?

5. Ajoneuvon kayttotarkoitus

Millaisessa kaytossé pyorési on? Voit valita useamman vaihtoeh-
don.

[ ] Harrastus/vapaa-aika
[ ] Kayttoajoneuvo

[ ] Tyoématka

[ ] Kilpailukéytto

Jokin muu, mika?

[

6. Moottoripyorailysi tausta

Kuinka pitk&an olet ajanut kaksipyoréisill&?
O 0 - 3 vuotta

O 4 - 10 vuotta

O 11 - 20 vuotta

O 21 - 30 vuotta

O 31 - 40 vuotta

O yli 40 vuotta



7. Pyorén huolto

Kuinka jarjestat pyorési huollot, korjaukset, asennukset ym.? Voit valita use-
amman vaihtoehdon jos k&ytét eri huoltomenettelyja.

[ ] Huollan pyorani itse
[] Riippumattomassa huollossa
[ ] Valtuutetussa merkkihuollossa

Muulla tavalla, miten?

[

8. Ovatko huoltotottumuksesi muuttuneet viime vuosina? Jos ovat niin miten
ja miksi?

Vapaamuotoinen vastaus

9. Ajovarusteet

Ajovarusteidesi iké - Kuinka usein uusit keskimaarin varusteitasi?

O Kerran vuodessa
O 1 -5 vuoden valein
O 6 - 10 vuoden vélein

O Harvemmin kuin 10 vuodessa



10. Varusteiden hankkiminen

Mité ajovarusteita olet uusinut viimeksi? Voit valita useita vaihtoehto-
ja.

[] Ajoasu (Takki/housut)
[ ] Kypara

[ ] Hanskat

[ ] Kengat

] Suojavarusteet (selka-/rintasuojat, suojapaidat, polvi-
/Kyynarsuojat)

Jokin muu varuste, mika?

[

[_] En ole uusinut ajovarusteitani niiden hankinnan jalkeen

11. Jos ET ole uusinut niin aioitko uusia, milloin?

12. Kampanjat

Kuinka paljon tarjoukset/alennukset vaikuttavat kulutukseesi?
O Hyddynnan mahdollisuuksien mukaan aina alennuksia tai tarjouksia
O Hyo6dynnan usein alennuksia tai tarjouksia

O Tarjoukset herattdvat mielenkiintoa mutten valttamatta aina hyddynné
niita

O Hyo6dynnan tarjouksia tai alennuksia harvoin

O En hyddynné tarjouksia tai alennuksia koskaan



13. MP-alan liikkeet

Kuinka asioit kun hankit jotain moottoripyorailyyn liittyvaa? Voit valita use-
amman vaihtoehdon.

[ ] Asioin liikkeissa
[] Tilaan tuotteita nettikaupoista
[ ] Tilaan tuotteita ulkomailta

[ ] Ostan kaytettyna (esim. nettihuutokaupoista)
Muulla tavalla, miten?

[

14. Moottoripyoraily

Onko taloudellinen taantuma VAHENTANYT panostustasi moottori-
pyoréilyyn?

O Kylla
QEi

15. Milla tavalla moottoripyérailyn luonne on muuttunut kohdallasi taloudelli-
sen taantuman aikana?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[ ] Euromaérainen sijoitus harrastukseen on vahentynyt
[_] Euromaérainen sijoitus harrastukseen on kasvanut
[ Aikaa moottoripy6railylle on enemmén

[] Aikaa moottoripyérailylle on vahemman

[ ] Ajoneuvon tai varusteiden kunto ei ole niin merkityksellinen kuin ennen
Muulla tavalla

[




[ ] Ei muuttunut

16. Huolestuttaako oma turvallisuus séastamisen varjolla?

O Kyllg, miksi?

O Ei, miksi?

17. Moottoripyoraily tulevaisuudessa

Jatkuuko moottoripyorailysi my6s taloudellisesti tiukempina aikoi-
na?

O Kylla
O€Ei

18. Miten pyrit vaikuttamaan harrastuksen jatkumiseen?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[ ] Kohdentamalla rahaa muista taloutesi kohteista moottoripyorailyyn
[ ] Vahentamalla kulutusta moottoripy6railyyn
[] Vahentamalla ajomaaraasi (km)

Ei tarvetta muuttaa mitadn, moottoripyoréily voi jatkua entiseen
L] tapaan

Muulla tavalla, miten?

[




19. Mitké syyt ovat johtaneet siihen, ettei moottoripyoréily kohdallasi enéé
jatku?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[_] Taloudellinen tilanne ei mahdollistanut jatkamista
[] Ajan puute

[ ] Kiinnostuksen viaheneminen

Muu syy, miké
[]

20. Oletko pitanyt taukoa moottoripyorailysta ja aloittanut tauon jalkeen uudel-
leen viimeisen viiden (5) vuoden aikana?

HUOM! Talvitaukoa ei lasketa tauoksi
O Kylla
O En, olen moottoripydraillyt tauotta siita lahtien kun aloitin

O Olen pitanyt tauon moottoripyo6railystd, mutta tauosta on aikaa yli viisi (5)
vuotta

21. Vapaa kommentti

Kerro vaikkapa oma ndkemyksesi kotimaisesta moottoripyorailysta




