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Kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartaminen on yrityksen toiminnan jatkuvuuden ja kehittami-
sen kannalta oleellista. Potentiaalisen asiakkaan ostokayttaytymisen kartoittaminen lisaa ym-
marrysta kohdemarkkinoista ja auttaa yritysta pysymaan kilpailukykyisenda. Lisaksi ostokayttay-
tymiseen liittyvan teorian ymmartaminen on eduksi yritykselle, silld sen avulla yritys voi pyrkia
vaikuttamaan asiakkaaseen sellaisilla ostokayttaytymisen osa-alueilla, joista asiakas itse ei ole
tietoinen.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, milla perusteella asiakas valitsee palveluntarjo-
ajan niche-markkinoilla, eli markkinoilla, jotka eivat kiinnosta kilpailumielessa monia yrityksia,
mutta joilla asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa erikoistuneemmasta tuot-
teesta tai palvelusta. Taman paaongelman lisaksi tutkimus pyrki vastaamaan seuraaviin alaky-
symyksiin: Mika saisi asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa? ja Kuinka korkea kynnys asiak-
kaalla on vaihtaa palveluntarjoajaa (asiakasuskollisuus)? Tutkimus toteutettiin toimeksiantona
yritykselle Classic Collection Oy, joka ostaa, restauroi ja myy klassisia urheiluautoja. Opinnayte-
tyd rajattiin kasittelemaan Classic Collection Oy:ta niche-markkinoiden toimijana Suomessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista teki-
joista. Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Tutkimusmenetelmana hyddynnettiin kyselytutkimusta, tarkemmin sanottuna internet-kyselya,
jonka tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen kohderyhman ostokayttaytymista ja nain saada vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus toteutettiin syksylla 2022.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd auton tarkka malli, auton hinta, auton huoltohistoria seka auton
varustelutaso nahtiin kohderyhman keskuudessa autoa myyvaa tahoa tarkeammiksi tekijoiksi
harkitessa urheilu- tai harrasteauton ostoa. Ostopaatdsta ei siis tehda yrityksen perusteella.
Tama nakyi muun muassa siina, ettd useamman urheilu- tai harrasteauton omistajat vastasivat
ostaneensa kunkin autonsa eri yrityksilta. Tutkimustuloksista ilmeni kuitenkin myos, etta yritys
voi vaikuttaa tarjpamansa palvelun laadulla, omalla hyvalla maineellaan ja tunnetulla brandillaan
seka selkealla Iasnaolollaan verkossa siihen, ettd he tulevat valituksi kilpailijoiden joukosta.

Asiasanat
Ostokayttaytyminen, harrasteauto, urheiluauto, niche-markkinat
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1 Johdanto

Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan jatkuvuuden takaajia. Tasta johtuen yrityksen kannattaa olla
kiinnostunut siita, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatékseen kohdemarkkinoilla. Vaikka tuotteen hinta
vaikuttaa tuotteen arvoon, arvon maaraytymisessa vaikuttavat myés muut tekijat. Jotta yritys voi
ymmartaa, millaiset tekijat vaikuttavat arvon maaraytymiseen ja ostopaatokseen heidan omilla koh-
demarkkinoillaan, yrityksen potentiaalisten asiakkaiden ndkemysten kysyminen ja analysoiminen
on avainasemassa. Potentiaalisten asiakkaiden nakemykset liittyen esimerkiksi siihen, mita he ha-
luavat yrityksen tuotteelta ja itse yritykselta auttavat yritysta hahmottamaan oman nykytilansa koh-
demarkkinoiden tarpeisiin ndhden seka kehittdamaan omaa toimintaansa vastaamaan kohdemarkki-

noiden tarpeita. (SurveyMonkey 2023.)

Kohdemarkkinoiden ymmartamisen lisdksi ostokayttaytymiseen liittyvan teorian ymmartamisesta
on hyotya yritykselle, silla asiakas ei valttamatta itse tiedosta kaikkia omaan ostokayttaytymi-
seensa vaikuttavia tekijoitd. Ymmartamalla naita tekijoita potentiaalisten asiakkaiden ndkemysten
lisdksi yritys voi pyrkia vaikuttamaan itselleen edullisella tavalla asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Vaikka teorioiden ymmartaminen on hyddyllista, kilpailukykyisend pysyminen vaatii myos ostokayt-
taytymisen muutosten seuraamista. Esimerkiksi viime vuosien muutosvoimien, kuten maailmanlaa-
juisen pandemian ja hyokkayssodan, vaikutuksia yrityksen kohdemarkkinaan on hyddyllista kartoit-
taa. (Takkunen 22.9.2022.)

1.1 Toimeksiantajayritys Classic Collection Oy:n esittely

Classic Collection Oy (mydhemmin Classic Collection) on vuonna 2017 perustettu yritys, joka os-
taa, restauroi ja myy klassikko- ja urheiluautoja. Sen paatoimiala on autoalan tukkuliike, ja toimiala-
luokitus henkildautojen ja kevyiden moottoriajoneuvojen tukkukauppa. Yrityksen viimeisimman tilin-
paatdksen, joka on vuodelta 2019, mukaan Classic Collectionin liikevaihto oli 85 tuhatta euroa.
(Finder 11.10.2022.)

Classic Collection tarjoaa myyntiin pienen, mutta tarkasti valikoidun, valikoiman klassikko- ja urhei-
luautoja. Talla hetkelld Classic Collectionin valikoimasta I6ytyy seuraavia automalleja: 1979 Por-
sche 924 Turbo (931) FIA, 1982 Porsche 911 SC Coupé, 2011 Ferrari 599 GTO ja 2019 Range
Roover Sport P400e (kuva 1). Lisaksi yrityksen valikoimaan on tulossa Ferrari F335 Berlinetta,
Ferrari 458 Speciale seka Alfa Romeo 8C. Yrityksen valikoimassa olleita, jo myytyja, automalleja
ovat muun muassa Porsche 911R seka Lamborghini Gallardo LP500 (kuva 2). (Classic Collection
Oy 11.10.2022.)



Kuva 1: Classic Collection Oy:n valikoima 11.10.2022 vasemmalta oikealle: 1979 Porsche 924
Turbo (931) FIA, 1982 Porsche 911 SC Coupé, 2011 Ferrari 599 GTO ja 2019 Range Roover
Sport P400e (Classic Collection Oy 11.10.2022.)

Kuva 2: Classic Collection Oy:n valikoimassa olleita, jo myytyja, automalleja vasemmalta oikealle:
Porsche 911R ja Lamborghini Gallardo LP500. (Classic Collection Oy 11.10.2022.)

Classic Collection pitaa naytét sopimuksen mukaan nayttelytiloissaan, jotka sijaitsevat puolen tun-
nin ajomatkan paassa Helsinki-Vantaan lentokentalta. Yrityksen palveluun kuuluu asiakkaan nouto
tarvittaessa lentokentalta. Classic Collection toimittaa auton asiakkaalle viimeisteltyna ja tankat-
tuna. Manner-Euroopan asiakkaille palveluun kuuluu liséaksi auton kuljettaminen asiakkaalle. Clas-
sic Collectionin kautta asiakkaan on myds mahdollista hankkia etsimansa auto, mikali sita ei I6ydy
yrityksen valikoimasta. Taman lisaksi Classic Collection tekee myos valitysmyyntia eli auttaa asiak-

kaitaan myymaan heidan klassikko- ja urheiluautojansa. (Classic Collection 18.4.2023.)



1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, milld perusteella asiakas valitsee palveluntarjoajan
niche-markkinoilla, eli markkinoilla, jotka eivat kiinnosta kilpailumielessa monia yrityksia, mutta
joilla asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa erikoistuneemmasta tuotteesta tai
palvelusta. Klassisten urheiluautojen markkinan voidaan sanoa olevan automarkkinan sisalla oleva
niche-markkina, silla sitd maarittelee uniikit tarpeet, mieltymykset ja identiteetti verrattuna auto-
markkinaan yleisesti. (Sheehan 12.12.2022.) Opinnaytetyo0 siis rajattiin kasittelemaan Classic Col-

lectionia niche-markkinoiden toimijana Suomessa.

Tutkimuksen paaongelma on:

- Milla perusteella asiakas valitsee palveluntarjoajan markkinoilla, joilla toimijoita on vahan?

Paaongelma jakautuu kahteen alaongelmaan:
- Mika saisi asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa?

- Kuinka korkea kynnys asiakkaalla on vaihtaa palveluntarjoajaa (asiakasuskollisuus)?

Opinnaytetyd toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuksen kohderyh-
maksi valikoitui 35—-65-vuotiaat miehet, joilla on mahdollisuus sijoittaa urheilu- ja klassikkoautoihin,
jotka ovat keraily- tai harrastusmielessa hankittu. Mydhemmin naista autoista kaytetaan tassa opin-
naytetydssa termia harrasteauto. Tama kohderyhma valittiin, silla Classic Collection tavoittelee asi-

akkaita, jotka profiloituvat aiemmin kuvailtuun kohderyhmaan.

Tutkimustyyppinen opinnaytety® pohjautuu tietoperustaan eli viitekehykseen. Tietoperusta on
koottu hyddyntaen alan kirjallisuutta seka internetlahteita. Téman opinnaytetydn viitekehyksessa
syvennytaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Teoreettista viitekehysta seuraa
opinnaytetydn empiirinen osuus eli kvantitatiivinen tutkimus seka tutkimuksen tulosten esittdminen.
Lopuksi kdydaan lapi tutkimusten tulosten pohjalta tehtyja johtopaatoksia ja esitellaan toimeksian-
tajayritykselle kehitysehdotuksia seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Taulukossa 1 on esi-
tetty peittomatriisi, joka kuvaa sita, miten tutkimuskysymykset ilmenevat teoreettisessa viitekehyk-
sessa, empiirisessa osuudessa ja tutkimuksen tuloksissa. Viimeiseksi arvioidaan opinnaytetyopro-

sessin etenemista seka reflektoidaan omaa oppimista prosessin aikana.



Taulukko 1: Peittomatriisi.

TUTKIMUSKYSYMYS PAAONGELMA / TEOREETTINEN KYSELY TULOKSET
ALAKYSYMYS VIITEKEHYS (KYSYMYKSEN NUMERQ) (LUVUT)
(LUVUT)
Miké saisi asiakkaan ALAKYSYMYS 2.2,2.3 9,10, 12,17, 18 4.2,4.3,44.2, 443
vaihtamaan

palveluntarjoajaa?




2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kannattava liiketoiminta vaatii asiakkaita ja siksi yritykselle on hyddyksi ymmartaa asiakkaan tar-
peita ja kayttaytymista (Ahto ym. 2016, 19, 66). Ostokayttaytymiseen perehtyminen auttaa yritysta
ymmartamaan asiakkaan ostokykya eli taloudellisia mahdollisuuksia ostaa seka ostohalua, johon
vaikuttavat asiakkaan sisaiset eli psykologiset tekijat ja ulkoiset eli sosiaaliset tekijat. Ostokyvylla ja
-halulla on vaikutusta asiakkaan kulutukseen eli siihen, milla perusteella valintoja tehdaan seka

mita, mista ja miten ostetaan. (VerkkoVaria 1.4.2016; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Jotta yritys voi menestya, sen on vastattava markkinoilla oleviin tarpeisiin. Asiakkaan ostotarpeiden
ja ostomotiivien ymmartaminen on yrityksen menestymisen kannalta olennaista, silla asiakkaan os-
tohalu ja ostoprosessin kaynnistyminen perustuvat niihin. Ostohalua ja nain ollen laajemmin osto-
kayttaytymista selittavat sisaisten ja ulkoisten tekijoiden lisaksi demografiset tekijat eli vaestoteki-
jat. Mikali yritys haluaa saada aikaan toimivia ja haluttuja tuotteita tai palveluita, sen on tunnettava
edelld mainitut asiakkaidensa ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (VerkkoVaria 1.4.2016;

Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

2.1 Demografiset tekijat ja pehmeat tekijat

Kuluttajan demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan helposti selvitettavissa olevia, hel-
posti mitattavia ja helposti analysoitavia taustatekijoita. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, suku-
puoli, siviilisaaty, asuinpaikka, asumismuoto, perhemuoto, tulot, ammatti, koulutus, kieli seka kult-
tuuri ja uskonto. Selvittamalla kuluttajasta naita tekijoitd voidaan ymmartaa osittain kuluttajan tar-
peita ja motiiveja ja ndin ollen analysoida kuluttajan ostamista. Demografiset tekijat eivat kuiten-
kaan selita taysin sita, miksi kuluttaja lopulta valitsee tuotteen tai palvelun. Demografiset tekijat siis
maarittavat osittain kuluttajan ostokayttaytymista, mutta ostokayttaytymisen muodostumisessa

myds muilla tekijéilld on vaikutusta. (VerkkoVaria 1.4.2016; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)



Vaikka demografiset tekijat eivat selitd kaikkea kuluttajan ostokayttaytymista (kuva 1), yritykselle
on hydédyllistd huomioida ne toiminnassaan. Yrityksen ei ole kannattavaa esimerkiksi mainostaa
lapsettomille tuotteita tai palveluita, jotka ovat tarkoitettu lapsiperheille, silla tallaisten tuotteiden ja
palveluiden kohdalla lapsettoman tarpeet eivat kohtaa lapsiperheiden tarpeiden kanssa. (Pietila
7.1.2012.) Demografiset tekijat ovat lahtokohta markkinoiden kartoitukselle, mutta niiden lisaksi on
perehdyttava kuluttajan sisaisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutukseen, jotta on mahdollista ymmar-
taa kuluttajan ostokayttaytymista kokonaisvaltaisesti (VerkkoVaria 1.4.2016; Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 3.1.)

DEMOGRAFISET TEKIAT
5|5.;.|L|5Er 0STO. 05TO. Dgrojpsmos
; KEYTTAYTYMINEN _’ PROSESS! _’
PSYKOLOGISET TEKUAT OSTO

“
/ h
ULKOISET S

ELl ~

SOSIAALISET TEKIJAT ™ KOKEMUKSET, TYYTYVAISYYS JA
SUOSITTELU

Kuva 3. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.1, kuvio 3.2.)

Ihmisen persoonallisuus ja elamantyyli, niin sanotut pehmeat tekijat, ovat psykologisia tekij6ita,
joita kasitellaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Pehmeiden tekijdiden mainitseminen demo-
grafisten tekijdiden yhteydessa on perusteltua, silla ndin demografisten tekijdiden ja pehmeiden
tekijdiden mitattavuuden ero on helpompi hahmottaa. Kuten aiemmin mainittu, demografiset tekijat
ovat helposti selvitettavissa olevia, helposti mitattavia ja helposti analysoitavia taustatekijoita. Peh-
meita tekijoita, persoonallisuutta ja eldmantyylia, puolestaan on huomattavasti vaikeampi mitata,
selittda ja analysoida ostokayttaytymiseen vaikuttavina taustatekijoina. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.1.)



Persoonallisuus muodostuu luonteesta, eli temperamentista ja opituista tavoista, seka kaytoksesta.
Psykologi Walter Mischel on maaritellyt persoonallisuuden olevan yksilon tyypillisia kayttayty-
mismalleja, jotka kuvaavat yksilon sopeutumista elaman tapahtumiin. Persoonallisuus erottaa
yksil6t toisistaan, ja selittda osittain myos yksildiden valisia eroja ostokayttaytymisessa. Per-
soonallisuus nakyy esimerkiksi siina, miten ostetaan, mitké asiat ostoissa ovat tarkeita seka
millaiset tuotteet ja palvelut sivuutetaan taysin. Myds eldmantyylilla, eli yksilén tavalla elda ja
suhtautua elamaan ja ymparistéonsa seka rahan- ja ajankayttdédnsa, selittdvat ostokayttayty-
mista. Elamantyyli vaikuttaa muun muassa ostopaatoksen teossa ja siina, kuinka merkityksel-
lisiksi ostopaatdkset koetaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1, kuvio 3.2; Clemente
22.12.2022.)

2.2 Psykologiset eli sisdiset tekijat

Demografisten tekijoiden lisdksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset eli psykologiset
tekijat, jotka edellisessa alaluvussa mainittiin pehmeiden tekijoiden yhteydessa. Psykologisia
ostamiseen vaikuttavia tekijoita ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen,
muistaminen ja havaitseminen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys seka aiemmassa luvussa ka-
sitellyt persoonallisuus ja elamantyyli (kuva 4). (Bergstrém & Leppanen 2021, luku 3.1.) Nama psy-
kologiset tekijat selittavat osittain yksildiden valisia eroja ostohalussa, ja niiden ymmartaminen on

oleellista, jotta voidaan ymmartaa ostokayttaytymista kokonaisvaltaisesti (VerkkoVaria 1.4.2016).

Kokonaisvaltainen ostokayttaytymisen ymmartaminen vaatii demografisiin, psykologisiin ja sosiaa-
lisiin tekijoihin syventymista, silla kullakin tekijalld on vaikutusta toisiinsa, eika niita voida erottaa
toisistaan (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Tassa alaluvussa syvennytaan psykologisiin eli
sisaisiin ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Kutakin sisaista ostokayttaytymiseen vaikutta-
vaa tekijaa kasitellaan omassa luvussaan. Lisaksi annetaan esimerkkeja siita, miten kukin sisainen

tekija voi kaytannossa nakya ostokayttaytymisessa.



J TARPEET JA TUNTEET &
INNOVATIMISUUS JA

OSTAMISEN MERKITYS MOTIVIT

SISAISET
ELI

PSYKOLOGISET TEKIJAT

OPPIMINEN,
MUISTAMIMEN JA
HAVAITSEMIMNEM

ARMOT JA ASENTEET

P4

PERSCONALLISUUS
JA ELAMANTYYL

Kuva 4: Psykologiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.1, kuvio 3.3.)

2.2.1 Tarpeet ja tunteet

Psykologisista ostamiseen vaikuttavista tekijdista asiakkaan tarpeet ovat yrityksen toiminnan pe-
rusta, silla asiakkaan ostohalu ja ostoprosessin kaynnistyminen perustuvat niihin. Tarpeita voidaan
tarkastella perustarpeina ja lisa- eli johdettuina tarpeina, kaytto- ja valinetarpeina seka tiedostet-
tuina ja tiedostamattomina tarpeina. Markkinoilla olevien tarpeiden selvittdminen ja ymmartaminen
seka niihin vastaaminen ovat kannattavan liiketoiminnan lahtokohtia, silla yrityksen tavoitteena on
poistaa asiakkaan niin sanottu puutetila tai epatasapaino, joka asiakkaalle muodostuu, kun tarvetta

ei ole tyydytetty. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
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Bergstromin ja Leppasen mukaan (2021, luku 3.1) perustarpeiden voidaan maaritella olevan elami-
sen kannalta sellaisia tarpeita, joiden tyydyttaminen on valttamatonta. Tallaisia tarpeita ovat esi-
merkiksi ruoka, vesi ja uni. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttdminen puolestaan tekee elamasta
mukavampaa esimerkiksi virkistymisen muodossa. Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.1.) ovat
I&hestyneet tarpeita samanlaisesta ndkodkulmasta kuin yhdysvaltalainen psykologian professori Ab-
raham Harold Maslow luomassaan tarvehierarkiateoriassa. Maslowin tarvehierarkiateoria pyrkii se-
littdmaan ihmisen toiminnan syita ryhmittelemalla inhimilliset tarpeet ja asettamalla ne hierarkki-
seen jarjestykseen (kuva 5). Mita alempana tarve on hierarkiassa, sitd voimakkaampi se on. Hie-
rarkiassa alimmalla tasolla olevat fysiologiset tarpeet ovat siis teorian mukaan pakottavimpia ja voi-
makkaimpia ihmisen kayttaytymisen vaikuttimia. Maslowin teoriassa ne ovat samoja kuin Bergstro-
min ja Leppasen (2021, luku 3.1) esittdmat perustarpeet. (Peltomaa, Ahokas, Ahokas,

Borshagovski, Blomgvist, Heltimoinen, Hongisto-Peltomaa, Kepsu & Seitola 2016, 45.)

-
K0

e
k)

L
<,

)

ITSENSA
TOTEUTTAMISEN
TARPEET

ARVOSTUKSEN TARPEET

LITTYMISEN 4 RAKKAUDEN
TARPEET

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

Kuva 5: Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Peltomaa ym. 2016, 45; Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.1.)
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Fysiologiset tarpeet ovat Maslowin teorian mukaan niin sanottuja valttdamattdmia puutemotiiveja.
Valttdmattdmia puutemotiiveja ovat fysiologisten tarpeiden lisaksi turvallisuuden tarpeet, sosiaali-
set tarpeet ja arvostuksen tarve (kuva 5). Tuotteita, jotka vastaavat naihin valttdmattémiin puute-
motiiveihin ovat esimerkiksi ruokatarvikkeet ja vaatteet. Puutemotiivien jalkeen hierarkiassa tulee
niin sanotut korkeammat kasvumotiivit, joita ovat itsensa toteuttamisen tarpeet. Maslowin kas-
vumotiiveissa on samankaltainen ajatus kuin Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 3.1) maarittele-
missa lisatarpeissa: Hierarkiassa alempana olevien tarpeiden, puutemotiivien, tyydytys tulee olla
turvattu ennen kuin kasvumotiivien toteuttamisesta tulee ihmiselle tarkeda. Kasvumotiiveihin kuulu-
via, ei-valttdmattémia, tuotteita ovat muun muassa harrasteauto ja sdhkoéinen viininpullonavaaja.
Olennaista onkin, miten yritys perustelee kohderyhmalleen ei-valttdmattémien tuotteiden tarpeelli-
suuden, silla ilman tallaisia tuotteita voi elaa. (Peltomaa ym. 2016, 45; Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.1.)

Tarpeita voidaan tarkastella perustarpeiden ja lisatarpeiden lisaksi kaytto- ja valinetarpeina. Kaytto-
tarve tarkoittaa sita, etta asiakas hankkii tuotteen kayttaakseen sita siihen tarkoitukseen, mihin se
on alun perin suunniteltu. Helsingin Sanomissa (6.9.2014) julkaistun artikkelin mukaan Toyotan
hankkivat kuluttajat ostavat auton vain liikkumisvalineeksi, jolloin sen voidaan ajatella tyydyttavan
kayttotarpeen (kuva 6). Kayttotarpeet perustuvat jarkiseikkoihin. Valinetarpeet puolestaan saavat
asiakkaan ostamaan tuotteen muusta syysta kuin kayttotarpeesta, ja ne ohjaavat valintaa siita,
mika vaihtoehtoisista tuotteista valitaan. Talldoin esimerkiksi auton valinnassa sen lisaksi, etta silla
paasee liikkumaan paikasta toiseen, vaikuttaa se, millaisen kuvan auton ostaja haluaa valitsemal-
laan automerkilla antaa itsestaan. Tallin auto toimii siis myos statuksen rakentamisen valineena.
Helsingin Sanomien (6.9.2014) artikkelin mukaan BMW:n ostavat kuluttajat pitédvat autoa tarkeana
osana identiteettia, jolloin sen voidaan ajatella tyydyttavan valinetarpeen (kuva 6). Valinetarpeet
perustuvat tunteisiin ja ne ovat usein tiedostamattomia. (VerkkoVaria 1.4.2016; Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 3.1.)
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Kuva 6: Mielikuvia eri automerkkien kuljettajista (Riikonen 6.9.2014)

Tarpeiden lisaksi tunteilla on vaikutusta ihmisen ostokayttaytymiseen, silla tunteet ohjaavat ihmi-
sen toimintaa vaikuttamalla motiiveihin, tavoitteiden asetteluun ja tiedonkasittelyyn. Tunteita voi-
daan tarkastella jakamalla ne primaareihin perustunteisiin ja toissijaisiin eli sekundaarisiin tuntei-
siin. Perustunteita ovat pelko, inho, ilo, suru, viha ja hdmmastys. Perustunteiden yhdistelmista syn-
tyy sekundaarisia tunteita, kuten mustasukkaisuus, joka on yhdistelma vihan ja pelon tunteita. Pri-

maarit ja sekundaariset tunteet koetaan myonteisina tai kielteisina. (Peltomaa ym. 2016, 278-279.)

Tunteen synnyssa vaikuttavat psyykkiset, biologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. Erilaiset tun-
neteoriat painottavat jotakin edella mainituista tekijoista selittdessadan tunteiden syntya ja mekanis-
meja. Tunneteoriat eroavat toisistaan muun muassa siina, missa jarjestyksessa koettu tunne ja au-
tonomisen hermoston reaktiot iimenevat. Jokainen tunneteoria on kuitenkin samaa mielta siita, etta
tunteen synnyn laukaisee tunteita virittdva arsyke. (Peltomaa ym. 2016, 284—-285.) Yritykset voivat
aiheuttaa naita arsykkeita markkinoinnilla, mika on kannattavaa, silla tunteiden vaikutus asiakkaan
ostokayttaytymiseen on suuri. Tata on tutkittu toiminnallisen magneettikuvauksen avulla. Toimin-
nallisissa magneettikuvauksissa havaittiin, ettd asiakkaan vertaillessa eri brandeja, asiakas hyo-
dyntaa paatoksenteossa paaasiassa brandin herattamia tunteita asiasisallon sijaan. Brandin herat-
tamat tunteet ja aiemmat kokemukset brandista ovat siis ovat paatdksenteossa suuremmassa roo-
lissa kuin brandiin liitetyt faktat. (Murray 26.2.2013.) Etenkin ostoprosessin alussa asiakkaan tun-
teisiin vetoaminen on avainasemassa, silla talloin voidaan saada asiakkaan huomio, vaikka han ei

viela aktiivisesti ajattele tuotetta tai palvelua (Vaipuro 7.11.2019).
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2.2.2 Motiivit

Ostotarve itsessaan ei riita ostopaatoksen syntyyn, vaan lisaksi tarvitaan motiivi eli jokin syy, joka
saa kuluttajan tekemaan ostopaatoksen. Matiivit ovat toiminnan psyykkisia syita ja ne saavat kayt-
taytymisen suuntaamaan tiettyyn toimintaan. Ostokayttaytymisen yhteydessa motiiveista puhutaan
ostomotiiveina. Naihin motiiveihin vaikuttavat muun muassa yksilén persoonallisuus, taloudellinen
tilanne seka yritysten markkinointitoimenpiteet. (Peltomaa ym. 2016, 40; Bergstrom & Leppéanen
2021, luku 3.1.)

Motiiveja voidaan tarkastella muun muassa jarki- ja tunneperaisind motiiveina. Kun kuluttaja tekee
ostopaatdksen esimerkiksi hinnan, kaytanndllisyyden tai tehokkuuden perusteella, voidaan paatok-
sen sanoa perustuvan jarkiperaisiin motiiveihin. Kun ostopaatds puolestaan tehdaan esimerkiksi
muodikkuuden tai ympariston hyvaksynnan perusteella, voidaan ostopaatdsta pitda tunneperaisiin
motiiveihin perustuvana. Usein ostokayttaytymisessa vaikuttavat niin jarki- kuin tunneperaisetkin
motiivit samanaikaisesti. Kuluttajien on tarkeaa pystya perustelemaan muille ja itselleen, etta osto-
paatds perustuu jarkisyihin, vaikka ostopaatdkseen vaikuttavat myos tunneperaiset motiivit. Naita
jarkisyita kutsutaan ostoperusteluiksi ja ne antavat rationaalisen oikeutuksen ostolle. Tunneperai-
sia tekijoita, joihin ostopaatds lopulta perustuu, kutsutaan puolestaan ostoperusteiksi. (VerkkoVaria
1.4.2016; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Motiiveja, kuten tarpeitakin, voidaan luokitella monin tavoin. Bergstromin ja Leppasen (2021, luku
3.1) jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin perustuvan luokittelun lisdksi motiiveja voidaan tarkastella
orgaanisina, sosiaalisina ja psyykkisina motiiveina. Orgaanisia eli biologisia motiiveja ovat muun
muassa nalka, jano ja nukkuminen. Ne siis liittyvat peruselintoimintojen yllapitdmiseen ja hengissa
sailymiseen. Sosiaaliset motiivit puolestaan liittyvat ihmisten valiseen kanssakdymiseen. Sosiaali-
sia motiiveja ovat muun muassa sosiaalinen hyvaksynta seka vallanhimo. Orgaanisten ja sosiaalis-
ten motiivien lisaksi yksilolla on psyykkisia eli mielensisaisia motiiveja, joihin ei tarvitse liittya muita
ihmisia eika niiden virittyminen tai tyydyttyminen vaadi ulkoista toimintaa. Esimerkiksi esteettinen
nautinto ja taiteellinen luominen ovat psyykkisia motiiveja. Monissa motiiveissa vaikuttavat niin bio-
logiset, sosiaaliset kuin psyykkisetkin tekijat samanaikaisesti, eika niita nain ollen voida taysin erot-

taa toisistaan. (Peltomaa ym. 2016, 40.)
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Lisaksi motiiveja voidaan tarkastella motivaation nakdkulmasta. Motivaatio on motiivien muodos-
tama kokonaisuus, joka liittyy yksilon tekemiin valintoihin seka siihen, mihin suuntaudutaan, mita
toivotaan ja mika koetaan tyydyttavaksi. (Peltomaa ym. 2016, 40.) Kuluttajien tekemien ostopaa-
tosten yhteydessa voidaan puhua tilannemotivaatiosta, valineellisestd motivaatiosta ja sisallolli-
sesta motivaatiosta. Tilannemotivaatiolla tarkoitetaan ulkoisten tekijoiden herattamaa motivaatiota.
Tallaisia ulkoisia tekijoita voivat olla esimerkiksi tarjoukset ja ostosseuran aiheuttama paine. Vali-
neellinen motivaatio puolestaan viriaa sosiaalisten palkkioiden ja rangaistusten seurauksena.
Tuote ostetaan, silld muiden kehut ja kommentit tuovat tuotteelle valineellistad arvoa, eika tuotteen
todellisilla ominaisuuksilla ole talldin merkitysta. Kun tuotteen todellisilla ominaisuuksilla on kulutta-
jalle merkitysta ostopaatoksen syntymisessa, puhutaan sisalldllisesta motivaatiosta. Kun sisallolli-
nen motivaatio viriaa, kuluttaja on valmis nakemaan vaivaa tuotteen hankkimiseksi esimerkiksi ver-
tailemalla tuotteita etukateen. Talldin ostopaatds perustuu tuotteen kayttéarvoon ja sen antamaan

hyo6tyyn. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Motiivit voivat olla keskenaan ristiriidassa, jolloin syntyy motiivikonflikti. Motiivikonfliktitilanteessa
ostaja pyrkii ratkaisemaan konfliktin, ja tdssa yritys markkinoijana voi pyrkia helpottamaan ostajan
tilannetta vahvistamalla ostomotivaatiota. Ostaja voi esimerkiksi harkita uuden auton ostamista,
mutta ostaja pohtii, salliiko hanen taloudellinen tilanteensa sita. Tallin markkinoija voi helpottaa
ostajan tilannetta viestimalla esimerkiksi mahdollisuudesta edullisiin kuukausieriin. (Bergstrom &
Leppéanen 2021, luku 3.1.)

2.2.3 Arvot ja asenteet

Ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja ohjaavat arvot. Arvot ovat tavoitteita ja arvostuksia, joita yksilo
voi asettaa henkilokohtaiseen tarkeysjarjestykseen ja joiden avulla yksilo jasentaa ja ymmartaa
maailmaa. Yksilon arvot ovat vahvasti yhteydessa kulttuuriin. Eri kulttuuritaustat vaikuttavat siihen,
mita asioita arvostetaan ja millainen merkitys asioille annetaan. Sosiaalipsykologi Shalom H.
Schwartz on tutkinut arvoja eri kulttuureissa ja luonut tutkimustensa pohjalta mallin arvojen raken-
teesta. Schwartzin malli sisaltaa arvotyypit, jotka on sijoitettu arvokarttaan. Arvotyyppeja ovat valta,
suoriutuminen, hedonismi, itseohjautuvuus, universalismi, hyvantahtoisuus, perinteet, yhdenmukai-
suus ja turvallisuus. Arvokartassa nama arvotyypit ovat asetettu akseleille itsensa ylittdminen — it-
sensa korostaminen ja muutosvalmius — sailyttdminen (kuva 7). (Peltomaa ym. 2016, 73-77; Berg-

strom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
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Kuva 7: Schwartzin arvokartta (mukaillen Peltomaa ym. 2016, 77.)

Suomalaisen kulttuurin arvoja on tutkittu Schwartzin arvokartan avulla. Vuosina 1991-2001 suo-
malaisia arvoja mitattiin yhteensa seitseman kertaa. Mittauksissa selvisi arvotyyppien tarkeysjar-
jestys Suomessa 1990-luvulla: tarkein arvotyyppi oli hyvantahtoisuus, toiseksi tarkein turvallisuus,
kolmantena universalismi, neljantena yhdenmukaisuus, viidentena itseohjautuvuus, kuudentena
hedonismi, seitsemantena suoriutuminen, kahdeksantena virikkeisyys, yhdeksantena perinteet ja
viimeiseksi tarkeimpana pidettiin valtaa. Arvotyypit pitavat sisallaan useita eri arvoja, jotka on esi-
tetty taulukossa 2. Suomi muiden Lansi-Euroopan maiden tavoin sijoittui arvokartalla muutosval-
miusarvojen ja itsensaylittamisarvojen kannattajaksi. Arvotyyppien tarkeysjarjestyksessa ei tapah-
tunut olennaisia muutoksia seitseman eri mittauskerran jalkeen, vaikka esimerkiksi 90-luvun talou-
dellinen lama oli kdynnissa mittausjakson aikana. (Peltomaa ym. 2016, 77; Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.1.)
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Taulukko 2. Schwartzin arvotyyppeihin kuuluvat arvot (mukaillen Peltomaa ym. 2016, 76.)

SCHWARTZIN ARVOTYYPIT JA NIIHIN KUULUVAT ARVOT

ARVOTYYPPI ARVOT
Hyvantahtoisuus Rakkaus, ystawvyys, uskollisuus, rehellisyys, avuliaisuus, vastuullisuus,
luotettavuus
Turvallisuus Jarjestys, palvelusten vastavuoroisuus, puhtaus, terveys
Universalismi Tasa-arvo, sisdinen tasapaino, rauha, yhteys luontoon, viisaus, kauneus,

oikeudenmukaisuus, ymparistdn suojeleminen, suvaitsevaisuus

Yhdenmukaisuus Tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus, kunnioitus, nuhteettomuus
Itseohjautuvuus Luovuus, vapaus, omien tavoitteiden valitseminen, uteliaisuus,
riippumattomuus, alykkyys, itsekunnioitus
Hedonismi Mielihyva, elamasta nauttiminen
Suoriutuminen Kunnianhimo, vaikutusvalta, kyvykkyys, menestys, lahjakkuus
Virikkeisyys Jannitys, vaihtelevuus, uskaliaisuus, muutoshakuisuus
Perinteet Perinteiden kunnioitus, maltillisuus, ndyryys, rauhallisuus, kohtuullisuus
Valta Yhteiskunnallinen valta, varakkuus, arvovalta, maine

Arvomaailma heijastuu ihmisen asenteisiin eli taipumukseen suhtautua tietylla tavalla johonkin koh-
teeseen, kuten yritykseen tai brandiin. Asenteet syntyvat saadun tiedon, kokemusten seka ryhmien
ja ympariston vaikutusten alaisina. Kuluttaja saa tietoa esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden
kautta, kokemus muodostuu tuotteen tai palvelun kayton perusteella ja rynmat, kuten perhe ja ys-
tavat, vaikuttavat asenteisiin. Jyrkkia asenteita muodostuu usein voimakkaita tunteita tai ristiriitoja
aiheuttavia asioita ja ilmiditéd kohtaan ja nama asenteet voivat olla pysyvia. Kun kuluttajalle muo-
dostuu asenteita esimerkiksi jotakin yritysta kohtaan, niita voi olla vaikea muuttaa. (Peltomaa ym.
2016, 73; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kulttuurindkdkulman lisaksi arvojen tarkastelu kohdennetummin on hyoédyllista. Yrityksen on tar-
keaa tuntea omat ja kohderyhmansa arvot, silla kuluttajan ostopaatdkseen voi vaikuttaa se, ko-
keeko han yrityksen arvot omikseen. Lisaksi yrityksen on hyodyllistad pyrkia tunnistamaan kohde-
ryhmansa asenteita, silla niilld on vaikutusta esimerkiksi siihen, miten mainokset huomataan ja mi-
ten niiden sanoma ymmarretaan. Asenteet ovat osatekija myds ostopaikan ja yksittaisen tuotteen
valinnassa. Huomion arvoista on, etta yritys- ja tuotekuva ovat asenteiden heijastumia, joihin yritys
voi pyrkia vaikuttamaan toiminnallaan. Positiivinen asenne yritysta kohtaan ei kuitenkaan aina
johda ostamiseen, silld ostopaatdksen teossa myos esimerkiksi kuluttajan taloudellinen tilanne tai

toisten mielipiteet voivat toimia vaikuttimina. (Bergstréom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
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2.2.4 Oppiminen, havaitseminen ja muistaminen

Ostopaatdksen teossa ihmista ohjaavat myds oppiminen, havaitseminen ja muistaminen (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 3.1). Oppimisen voidaan maaritella olevan tiedon lisdantymista ja
uusien tietojen kerdamistd, muistamista ja ulkoa oppimista, opittavien sisaltdjen ymmartamista ja
kaytantoon siirtamista sekd ymmarryksen ja kasitysten muuttumista (Peltomaa ym. 2016, 90). Op-
pimista voidaan tarkastella muun muassa siitd ndkokulmasta, kuinka tietoinen yksilé on omasta op-
pimisestaan. Tiedostamattomin oppimisen taso, ehdollistuminen, tarkoittaa sita, etta yksildé oppii
reagoimaan arsykkeisiin tietylla tavalla. Tall6in yksilo luo kahden arsykkeen valille mielleyhtyman,
joka kaytanndssa tarkoittaa sita, etta yksild osaa ensimmaisen arsykkeen esiinnyttya odottaa seu-
raavaa arsyketta. Lapsi voi esimerkiksi oppia, ettd kaupassa leluhyllyn kohdalla kirkuminen saa
vanhemmat heltymaan uuden lelun ostoon. Mallioppiminen puolestaan tarkoittaa sita, etta yksild
jaljittelee mallin mukaista kayttaytymista. Talldin esimerkiksi joitakin tuotteita tai palveluita oste-
taan, mikali yksilon esikuva tekee niin. Ehdollistumista ja mallioppimista tietoisempaa oppimista on
yritys-erehdysoppiminen, joka perustuu kokemusten kautta saatuun tietoon. Kokemusten kautta
kuluttaja voi esimerkiksi oppia ratkaisuja tuoteongelmiinsa. Tietoista orientoitumista vaativaa oppi-
mista nimitetdan korkeatasoiseksi oppimiseksi. Ostopaatdsten tekemisen yhteydessa korkeatasoi-
nen oppiminen ilmenee esimerkiksi vaihtoehtojen selvittdmisena seka tiedonhankintana. (Berg-

strom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kuten aiemmin tunteita kasittelevassa osuudessa mainittiin, yritykset pyrkivat aiheuttamaan mark-
kinoinnillisia arsykkeita. Naita arsykkeita kuitenkin kohdataan satoja paivittain, joista ihnmisen on
mahdollista havaita vain muutama kymmen. Havaitseminen perustuu aistien valityksella saatuun
tietoon ymparistosta ja oman elimiston tilasta. Informaatiotulvan vuoksi yksil6 ei kykene havaitse-
maan kaikkia ympariston arsykkeita, vaan hanen on suunnattava tarkkaavaisuutensa vain oleelli-
siin asioihin. Havaitsemisprosessiin siis liittyy aktiivista arsykkeiden valikointia, jarjestamista ja tul-
kintaa, eika se nain ollen ole vain passiivista ymparistén arsykkeiden vastaanottamista. lhmisen
kykyyn havaita vaikuttavat muun muassa arsykkeiden ominaisuudet, eli maara, voimakkuus ja
erottuvuus, yksilén ominaisuudet, eli persoonallisuus, tiedot, uskomukset ja kiinnostuksen kohteet,
seka sosiaaliset tekijat, eli toiset yksilot, esikuvat ja yhteisot. Markkinoijan nakdkulmasta havaitse-
misprosessin seka edelld mainittujen havaitsemiskykyyn vaikuttavien tekijéiden ymmartaminen
auttaa sellaisen markkinoinnin rakentamisessa, joka erottuu kilpailevista markkinointiarsykkeista
seka muista ymparistdarsykkeista. (Peltomaa ym. 2016, 238; Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.1)
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Muistaminen on oppimisen ja havaitsemisen perusta. Aiemmin kasitellyilla tunteilla ja motiiveilla on
vaikutusta muistamiseen. Lisaksi toisto ja asioiden poikkeuksellisuus vaikuttavat siihen, mitd muis-
tetaan. Muistiin ei kuitenkaan tallennu kaikki tieto. Muisti kasittelee tietoja muutaman sekunnin,
mutta pysyvaan muistiin tallentuu vain osa tiedoista. Ihmisen muistiin tallentuu tuotteisiin, yrityksiin
ja kokemuksiin liittyvia tietoja ja tapahtumia, ja yrityksen kannalta hyodyllista olisi, etta kuluttajan
muistissa olisi positiivisia tietoja ja kokemuksia yritykseen liittyen. Yritys voi yrittaa vaikuttaa siihen,
etta kuluttaja onnistuu palauttamaan mieleensa yrityksen ostohetkelld esimerkiksi pyrkimalla luo-

maan mainoksia, jotka kuluttaja kokee positiivisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

2.2.5 Uuden omaksuminen ja ostamisen merkitys

Kuluttajien halu kokeilla ja omaksua uutta vaihtelee. Myds riskinottohalukkuus ostamisessa eroaa
kuluttajien valilla. Naiden perusteella ostajat voidaan jakaa neljaan omaksujaryhmaan: pioneerit eli
edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmistd ja mattimydhaiset. Pioneerit ja mielipidejohtajat hankki-
vat aktiivisesti tietoa uutuuksista ja eri vaihtoehdoista. Niin pioneerit kuin mielipidejohtajatkin ovat
innokkaita kokeilemaan uutuuksia, mutta mielipidejohtajat haluavat lisaksi vaikuttaa ymparis-
téonsa. Tama onnistuu esimerkiksi sosiaalisissa yhteisdissa, joista kerrotaan tarkemmin luvussa
2.3.1. Naissa yhteisotissa tiedon ja kokemusten levittdminen on helppoa ja nopeaa, mista johtuen
markkinoijat ovat erityisen kiinnostuneita mielipidejohtajiin kuuluvista ostajista. Vakuuttamalla mieli-
pidejohtajat todennadkoisyys sille, etta tuote tai palvelu saa sijansa markkinoilla, on suurempi kuin

ilman mielipidejohtajien tukea. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Siina missa pioneerit ja mielipidejohtajat omaksuvat uutuuksia nopeasti, enemmisto reagoi ja
omaksuu niitda melko hitaasti. Enemmisto vaatii vaikutteita, neuvoja ja kokemuksia toisilta, etenkin
mielipidejohtajilta. Vaikka enemmisto omaksuu uutuuksia hitaammin kuin pioneerit ja mielipidevai-
kuttajat, he ovat tarkea ostajaryhma, silla heista on kiinni tuotteen yleistyminen markkinoilla. Vii-
meinen omaksujaryhma, mattimyohaiset, ovat enemmistoakin hitaampia omaksumaan uutuuksia.
He eivat seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja nain ollen omaksuvat uutuudet vasta, kun ne
ovat jo vanhoja tuotteita tai palveluja. Ostajista pioneereja on vahiten, mattimydhaisia seuraavaksi
vahiten, mielipidejohtajia toiseksi eniten ja enemmistda eniten. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.1))
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Riskinottohalukkuuden lisaksi kuluttajia toisistaan erottaa ostamisen merkityksen kokemus seka
sitoutuminen ostoon. Kaytannodssa ostamisen merkitys ja sitoutuminen nakyvat siind, miten paljon
aikaa, rahaa ja vaivannako6a kuluttaja on valmis kayttdmaan ostoon, ja miten tarkeaksi kuluttaja ko-
kee tuotteen tai palvelun. Kun tuote tai palvelu koetaan tarkeaksi, sen ostoon ollaan valmiita pa-
nostamaan, jotta oston onnistuminen on taattu. Eri kuluttajat kokevat eri tuotteiden ja palvelujen
ostamisen tarkeaksi, ja siind missa toiselle kuluttajalle jonkin hyédykkeen osto on vahamerkityksel-
linen, toinen kuluttaja on voimakkaasti sitoutunut esimerkiksi tiettyyn tuotteeseen ja merkkiin, jolloin
puhutaan merkkiuskollisuudesta. Talldin merkittavin tekija ostopaatdksen syntymisessa ei ole
hinta, vaan kuluttaja on valmis ndkemaan vaivaa saadakseen juuri haluamansa merkin. (Berg-

strom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

2.3 Sosiaaliset eli ulkoiset tekijat

Demografisten ja psykologisten tekijdiden lisdksi ostokayttaytymisen yhteydessa tarkastellaan so-
siaalisia eli ulkoisia tekijoita. Sosiaaliset tekijat muodostuvat ihmisista ja ihmisryhmista, joiden
kanssa yksilé on tekemisissa ja joihin han haluaa samaistua ja kuulua, ja toisaalta ihmisryhmista,
joita yksilo vieroksuu ja joihin han ei halua kuulua. Nailla ryhmilld on vaikutusta yksilon ostokayttay-
tymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole kaikissa tilanteissa ja kaikkien yksildiden kohdalla yhta suuri.

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Tassa alaluvussa sosiaalisia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita kaydaan lapi seuraavista na-
kokulmista: sosiaaliset ryhmat seka kulttuuri ja alakulttuurit. Sosiaalisia ryhmia tullaan kasittele-
maan viiteryhmina, jasenryhming, ihanneryhmina ja negatiivisina viiteryhmina. Lisaksi sosiaalisten
ryhmien yhteydessa syvennytdan sosiaalisiin yhteisoihin vaikuttajaryhmana yksilon elamassa. Kult-
tuurin ja alakulttuurien yhteydessa avataan kulttuurin kasitetta ja sita, miten kulttuuri vaikuttaa osto-

kayttaytymiseen luvussa 2.2.3 mainittujen arvojen lisaksi.
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2.3.1 Sosiaaliset ryhmat

Sosiaaliset ryhmat voidaan jaotella viiteryhmiksi, jasenryhmiksi, ihanneryhmiksi ja negatiivisiksi vii-
teryhmiksi. Viiteryhmat ovat valja ihmissuhteiden keha, joilla tarkoitetaan kaikkia niitéa ryhmia, joihin
yksil6 haluaa samaistua. Jasenryhmid puolestaan ovat esimerkiksi perhe ja kaverit, joissa jasenten
valiset suhteet ovat kiinteat. Tallaisten primaaristen jasenryhmien liséksi yksil6 voi kuulua sekun-
daariseen jasenryhmaan, jossa kaikki jasenet eivat valttamatta koskaan edes tapaa toisiaan. Ja-
senryhmat ovat siis sellaisia ryhmia, joihin yksilé kuuluu. lhanneryhmia puolestaan ovat sellaiset
ryhmat, joihin yksilé ei kuulu, mutta joihin hdn samaistuu ja joiden jasenyyttd han tavoittelee. Ihan-
neryhmien vastakohtana voidaan pitda negatiivisia viiteryhmia, silla niihin yksilo ei halua samais-
tua. (Peltomaa ym. 2016, 73; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1; VerkkoVaria 1.4.2016.)

Tarkeimpia sosiaalisia vaikuttajaryhmia yksilon eldamassa ovat perhe ja sosiaaliset yhteisét. Perhe,
ja etenkin vanhemmat, toimivat merkittavina vaikuttajina lastensa arvomaailman muodostumi-
sessa. Lasten vanhemmiltaan opitut ja omaksutut asenteet, normit, tavat seka kulutustottumukset
heijastuvat heidan omaan ostokayttaytymiseensa, ja mydhemmin ne nakyvat myds heidan itse pe-
rustamiensa perheiden ostopaatoksissa. Vanhemmilta opittujen ostokayttaytymiseen liittyvien teki-
joiden lisaksi puolisolla on vaikutusta yksilon kayttaytymiseen ja paatdoksentekoon. Yrityksille onkin
hyodyllista tunnistaa, millaisia heidan kohderyhmassaan esiintyvien perheiden sisaiset roolijaot
ovat ostopaatoksen teossa. Yrityksen on kuitenkin huomioitava, etta perhekasite sisaltaa myos esi-
merkiksi yksinhuoltaja- ja sinkkutaloudet. Jotta markkinointitoimet voidaan kohdistaa oikein, yrityk-
sen tulisi tunnistaa, millaisista perheista heidan asiakaskuntansa koostuu, kuka perheessa paattaa,

kuka tekee ostokset ja kuka tuotteita kayttaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Perheen liséksi sosiaaliset yhteis6t ovat merkittavia vaikuttajaryhmia yksilon elamassa. Sosiaalisia
yhteisoja esiintyy verkossa, ja nykyaan yhteisollisyys ja sosiaalisen median toiminnot ovat olennai-
nen osa verkkoa. Eri yhteisOissa ja kanavissa esiintyvat sosiaaliset viestit, englanniksi word-of-
mouth, ovat tehokkaita vaikuttimia kuluttajan paatdoksenteossa verrattuna niin sanottuihin persoo-
nattomiin viestikanaviin. Sosiaalisissa yhteisOissa, kuten Facebookissa, Instagramissa, What-
sAppissa, Snapchatissa, TikTokissa ja Twitterissa, jaetut sisallét toimivat vaikuttimina kuluttajan
ostopaatdsten teossa. Esimerkiksi sosiaalisissa yhteisdissa jaetut kokemukset yrityksista ja niiden
tuotteista voivat luoda kuluttajalle tdysin uuden tarpeen, vahvistaa olemassa olevaa tarvetta ja ka-
sitysta yrityksesta tai muuttaa kasitysta yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.) Tama
nakyy myoés Lowellin (28.10.2021) teettdmassa maksukykybarometrissa, jonka mukaan joka neljas

suomalainen tuntee sosiaalisen median innostavan kuluttamaan (kuva 8).
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Kuva 8: Kokemuksia sosiaalisen median aiheuttamasta ostoinnosta ian mukaan vuonna 2021 (Lo-
well 28.10.2021.)

Sosiaaliset yhteis6t tuovat haastetta yrityksille, silla yhteisdissa kaytava keskustelu ei ole yrityksen
itsensa hallinnoitavissa. Kuluttajat etsivat yhteisdista tietoa yrityksista, tuotteista ja palveluista seka
valittavat omia tietojaan ja kokemuksiaan yhteisélle. Yhteistissa jaetuilla sisallilla voi olla useita
katselijoita, jolloin niin positiivinen kuin negatiivinenkin sanoma yrityksesta ja heidan tuotteistaan
levidaa nopeasti. Kuluttajat ovat siis yhteisdjen kautta mukana yrityksen markkinoinnissa esimerkiksi
mainostamalla omissa yhteisdissaan onnistujien tuotteita. Tata kutsutaan osallistavaksi markki-
noinniksi, ja sen hyédyntamisen on arvioitu olevan avainasemassa, mikali yritys haluaa parjata so-
siaalisessa verkossa. TallGin kuluttajilla on mahdollisuus osallistua yrityksen tuotteiden kehittami-
seen yhdessa yrityksen kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.) Kuvassa 9 on esitetty eri

sosiaalisten yhteisdpalvelujen kayttd ian mukaan vuonna 2021 (P6nka 13.4.2021).
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Kuva 9: Eri sosiaalisten yhteisdpalvelujen kayttd idn mukaan vuonna 2021 (P6nka 13.4.2021.)
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2.3.2 Kulttuuri ja alakulttuurit

Perheen ja sosiaalisten yhteisdjen lisaksi kulttuuri ja alakulttuurit ovat ulkoisia tekijéita. Kulttuuri
voidaan ymmartaa materiaalikulttuurina, eli konkreettisena ja aistittavana ymparistona, seka mieli-
kuvina ja merkityksina, jotka ovat tiettyyn kulttuuriin kuuluvilla ihmisilla samankaltaisia. (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 3.1.) Kulttuurintutkija Geert Hofstede puolestaan maaritteli kulttuurin olevan
mielen kollektiivinen ohjelmointi, joka erottaa yhden ryhman jasenet muista ryhmista (Hofstede In-
sights 2022a).

Antropologi ja kulttuurienvalinen tutkija Edward T. Hall loi mallin kulttuurisesta jadvuoresta. Mal-
lissa kulttuuri rinnastetaan jddvuoreen: pieni osa kulttuurin elementeista ovat nakyvia ja tiedostet-
tuja, suurempi osa elementeista puolestaan ovat nakymattémia ja alitajuisia (kuva 10). Jadvuoren
huippu, kulttuurin ndkyva ja tiedostettu osa, koostuu kayttaytymismalleista seka joistakin uskomuk-
sista. Esimerkiksi kieli, rituaalit, pukeutumistapa, ruoka, kansalliset lomat, perinteet ja kirjallisuus
ovat kulttuurin elementteja, jotka kuka tahansa, myos tiettyyn kulttuuriin kuulumaton, voi havaita
(kuva 11). Nama kulttuurin nakyvat ja tiedostetut osat ovat tietoisesti opittuja, ja niitd on helpompi
muuttaa kuin ndkymattéman ja alitajuisen kulttuurin osia. Pinnan alle jaava osa jaavuorta, kulttuu-
rin nakymattomat ja alitajuiset elementit, koostuu arvoista ja ajattelutavoista seka uskomuksista.
Toisin kuin kulttuurin nakyvat osat, nakymattomat osat ovat epatietoisesti opittuja, tiedostamatto-
mia ja niitd on vaikea muuttaa. Pinnan alla olevia elementtejd ovat muun muassa kasitys ajasta,
normit, sosiaaliset roolit, identiteetti seka tunteiden ilmaisu (kuva 11). (Numinos Oy 29.7.2021;
Romford 7.4.2022.)

USKOMUKSET
. - Epatietoisesti opittu
% - Tiedostamattomia
%z - Vaikea muutiaa
ARVOT JA X
AJATTELUTAVAT

Kuva 10: Edward T. Hallin malli kulttuurin nakyvista ja nakymattémista osista (Romford 7.4.2022).
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Kuva 11: Kulttuurinen jaavuori (Mukaillen Numinos Oy 29.7.2021.)

Alakulttuurit ovat pienryhmia, jotka muodostuvat valtakulttuurin sisalle. Alakulttuurille ominaista on,
ettd se muodostuu jonkin yhden asian ymparille, ja alakulttuuriin kuuluvat jasenet jakavat yhteiset
kayttadytymismuodot, arvot, normit, uskomukset seka kulutustavat. Ennen pitkaa naista tekijoista
saattaa muodostua alakulttuurin jasenille elamantapa. Alakulttuurit voivat perustua esimerkiksi et-
nisyyteen, uskontoon, ammattiin, harrastuksiin ja ikdan. Esimerkiksi autoharrastajia voidaan pitaa
omana alakulttuurinaan. Se, millaisiin alakulttuureihin kuulutaan, vaikuttaa muun muassa yksilén
mediakulutukseen seka poliittisiin mielipiteisiin. Yrityksille alakulttuurit ovat mahdollisuus, mikali se
saa jalansijaa alakulttuuriryhmassa. Alakulttuuriryhmissa ryhman jasenet usein suosittelevat tuot-
teita tai palveluita toisilleen ja nain edistavat myos yrityksen markkinointia. (Aalto-yliopisto
17.8.2022, 2; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
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2.4 Inflaatio

Demografisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoita ei voida taysin erottaa toisistaan, silla kuluttajan
kayttaytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa ympariston kanssa. Tassa alaluvussa kasitellaan
taloudellisen ympariston ilmiéta, inflaatiota, jolla on vaikutusta ostokayttaytymiseen. Inflaatiolla tar-
koitetaan rahan arvon laskua eli ostovoiman heikkenemista. Kaytadnndssa inflaatio toteutuu tavaroi-
den ja palveluiden hintojen nousuna. Markkinataloudessa yksittaiset hintojen muutokset eivat ole
tavattomia, mutta inflaatiosta puhutaan vasta, kun hinnat nousevat laaja-alaisesti. Inflaatiota mita-
taan hyddyntamalla kaikkien kotitalouksien keskimaaraisia kulutustottumuksia, joihin sisaltyvat pai-
vittdistavarat, kuten elintarvikkeet ja bensiini, kestokulutustavarat, kuten vaatteet ja kodinkoneet,
seka palvelut, kuten hiustenleikkuu ja vakuutukset. Kaikista edella mainituista kootaan niin sanottu
kulutuskori, jossa kullakin tuotteella on tietty hinta, joka voi muuttua. Esimerkiksi vuotuinen inflaa-
tiovauhti saadaan vertaamalla koko kulutuskorin hintaa kulutuskoriin, jonka hinta on laskettu sa-

mana kuukautena vuotta aiemmin. (Euroopan keskuspankki 2022.)

Koronapandemian jalkeiset toimitushairiot seka Venajan hyokkayssodan aiheuttama energian kal-
listuminen ovat kiihdyttdneet euroalueen inflaatiota. Kesakuussa 2022 euroalueen inflaatio oli 8,6
% yhdenmukaistetun kuluttajahintaindeksin (YKHI) ennakkotietojen mukaan (kuva 12). YKHI:ssa
kaikki EU-maat kayttadvat samoja menetelmia, jotta voidaan varmistua siita, etta eri maiden tiedot
ovat keskenaan vertailukelpoisia. Yksin Suomessa vastaava inflaatio oli vuoden 2022 kesakuussa
8,1 %. Omistusasuminen, rahapelit, kulutus- ja muiden luottojen korot, omakotitalon palovakuutuk-
set, ajoneuvovero seka kalastus- ja metsastysmaksut ovat jatetty YKHI:n ulkopuolelle. (Hadmeen
Sanomat 15.7.2022; Tilastokeskus 14.7.2022a.) Tavoiteltuna inflaatiotasona pidetaan kahta pro-
senttia keskipitkalla aikavalilla, silld se mahdollistaa turvamarginaalin deflaation, eli hintatason ylei-

sen laskemisen, riskia vastaan (Suomen Pankki 2022).
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Kuva 12: YKHI inflaatio euroalueella ja Suomessa (Oinonen & Pénka 3.2.2022.)

Inflaatiokehitys on siis ollut tasaisen kiihtyvaa Euroopassa yli vuoden ajan. Kuluttajille tama on
nayttaytynyt esimerkiksi ruuan hinnan nousuna. Ruokakustannukset nousivat Suomessa vuoden
2022 kesakuussa 11,1 % verrattuna vuoden 2021 kesakuuhun. Lisaksi esimerkiksi polttoaineiden
hinnat ovat nousseet. Kesakuussa 2022 polttoaineiden hinnat nousivat 41,9 % verrattuna vuoden
2021 kesakuuhun. Polttoaineiden keskihintojen trendi on ollut muutenkin nouseva vuosina 2003—
2021 (kuva 13) (Pietarinen 1.7.2022; Tilastokeskus 16.2.2022b.) Ruoan, polttoaineiden ja muiden
usein ostettavien tuotteiden hinnanmuutokset huomataan helpommin kuin harvoin ostettavien, ku-
ten auton, ja suoraveloituksella maksettavien tuotteiden hinnanmuutokset. Huomion arvoista kui-
tenkin on, ettd yksittaisten kotitalouksien kulutuksessa on eroja, jolloin kotitalouskohtainen inflaatio
on yleensa nopeampaa tai hitaampaa kuin keskimaarainen inflaatio. Esimerkiksi paljon autoa kayt-
tavista inmisista bensiinin hinnan nousu saattaa vaikuttaa nopeammalta kuin mitd YKHI-indeksi an-
taa ymmartaa, silla he kayttavat bensiiniin keskimaaraista enemman rahaa. (Euroopan keskus-
pankki 2022.)
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Kuva 13: Polttonesteiden keskihintoja €/litra vuosina 2003-2021 (Tilastokeskus 16.2.2022b.)

Rahan ostovoiman heikkenemisen johdosta sama rahamaara, joka ennen riitti tiettyjen tuotteiden
ja palveluiden ostamiseen, ei riita samalla tavalla kuin ilman inflaation vaikutusta (Credigo 2022).
Liséksi kuluttajien rahankayttoon vaikuttaa luottamus talouteen. Kuluttajien luottamus omaan seka
Suomen talouteen oli pessimistinen heindkuussa 2022. Talldin teetetyn kuluttajien luottamusindi-
kaattorin saldoluku oli -15,9, kun kesakuussa 2022 se oli -14,3 ja toukokuussa -11,6. Heindkuussa
2022 kuluttajien luottamus oli matalammillaan koko mittaushistoriassa, joka ulottuu vuodesta 1995
vuoteen 2022. Heikko luottamus talouteen vaikuttaa rahankayttdon ja isoihin ostoaikeisiin. Heina-
kuussa 2022 kuluttajien aikeet hankkia kestotavaroita, esimerkiksi autoa tai asuntoa, seuraavan
vuoden aikana oli vahainen. Esimerkiksi auton aikoi ostaa vuoden sisalla joko varmasti tai mahdol-

lisesti vain 13 % kyselyyn vastanneista kuluttajista. (Tilastokeskus 27.7.2022c.)
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3 Empiirinen tutkimus

Tama kappale kasittelee opinnaytetydn empiirista, eli mittaamalla selvitettya osuutta. Tutkimuksen
Iahtokohtana oli saada vastaus tutkimuksen paaongelmaan, joka on "Milla perusteella asiakas va-
litsee palveluntarjoajan markkinoilla, jolla toimijoita on vahan?”. Lisaksi tutkimus pyrki vastaamaan
seuraaviin alakysymyksiin: "Mika saisi asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa?” ja "Kuinka korkea
kynnys asiakkaalla on vaihtaa palveluntarjoajaa (asiakasuskollisuus)?”. Tutkimuksen suunnittele-

minen aloitettiin kevaalla 2022 ja tutkimus toteutettiin syksylla 2022.

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen kulku ja toteutus. Ensin esitellaan valittu tutkimusote ja pe-
rustellaan, miksi kyseiseen tutkimusotteeseen paadyttiin vaihtoehtoisten tutkimusotteiden joukosta.
Lisaksi kasitellaan tutkimuksen toteuttamisen vaiheita ja kaydaan lapi, mika tutkimusmenetelma

valittiin ja miksi.

3.1 Tutkimusote

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujia tarkastellaan numeerisesti. Muuttujat
ovat asioita, toimintaa tai ominaisuuksia, joista maarallisessa tutkimuksessa halutaan tietoja. Kay-
tanndssa tdma muuttujien numeerinen tarkastelu tarkoittaa sita, etta tutkimustiedot saadaan nume-
roina tai sita, etta laadullinen aineisto ryhmitellaan numeeriseen muotoon. Tutkimuksen myo6ta
saatu oleellinen numeerinen tieto tulkitaan ja selitetdan sanallisesti kuvailemalla asioiden suhteita
ja eroavaisuuksia. Kvantitatiivinen tutkimus sopii tutkimusotteeksi, kun halutaan saada vastauksia
muun muassa seuraaviin kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2014,
14; Heikkild 2014, 7-9.) Lisaksi maarallinen tutkimus tutkimusotteena on perusteltu, kun halutaan
saada tutkittavasta asiasta laajempi kuva yksityiskohtien selvittdmisen sijaan (SurveyMonkey
2022).

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii ymmartamaan tutkittavan kohteen laatua,
ominaisuuksia sekad merkityksia kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto 28.10.2021). Tavoitteena
on siis kuvailla aihetta numeerisen mittaamisen sijaan, jotta saadaan tietoa esimerkiksi ihmisten
motivaatioista, ajattelutavoista ja asenteista (SurveyMonkey 2022). Kun tutkimuksen tarkoituksena
on saada vastauksia kysymyksiin miksi, miten tai millainen, laadullinen tutkimus on perusteltu va-
linta (Heikkila 2014, 7). Laadullisen tutkimuksen mydta tutkimuskysymyksia voidaan ymmartaa sy-
vemmin, mutta tulosten analysointi on vaikeampaa verrattuna numeeriseen tietoon (SurveyMonkey
2022).
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Maarallista ja laadullista tutkimusta voidaan hyddyntda samassa tutkimuksessa. Ne eivat ole kes-
kenaan ristiriidassa, vaikka ne jossain maarin eroavatkin toisistaan tavoitteiltaan ja toteutuksiltaan.
Kun dataa on paljon, tilastot ja luvut muodostavat pohjan, johon perustaa paatdksenteko. Laadulli-
sen tiedon kerdaminen maarallisen tiedon lisaksi auttaa saamaan numeroille merkityksen. (Sur-
veyMonkey 2022.)

Taman opinnaytetyén empiirinen osuus on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuksena. Kohderyh-
maksi valikoitui 35-65-vuotiaat miehet, joilla on mahdollisuus sijoittaa autoihin, jotka ovat keraily-
tai harrastusmielessa hankittu. Tdma kohderyhma valittiin, silld Classic Collection tavoittelee asiak-
kaita, jotka profiloituvat aiemmin kuvailtuun kohderyhmaan. Kvantitatiivinen tutkimus on perusteltu
valinta, silld tavoitteena on selvittda, kuinka moni vastaaja on tehnyt tai havainnut heille esitetyt
asiat. Lisaksi kvantitatiiviseen tutkimukseen paatymista voidaan perustella silla, etta tutkimuksen
paaongelma seka alaongelmat liittyvat asiakkaan ostokayttaytymiseen, joka on mitattavissa oleva

muuttuja.

3.2 Tutkimuksen toteuttaminen ja tutkimusmenetelmat

Kuvassa 14 on esitetty kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet, joiden mukaan tdma tutkimus on
edennyt. Tutkimusongelman ja tavoitteiden maarittdmisen jalkeen laadittiin tutkimussuunnitelma,
jossa kavi ilmi tutkimusmenetelma. Taman opinnaytetydn kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusme-
netelmaksi valikoitui kyselytutkimus. Kyselytutkimuksessa tiedonkeruumenetelmia ovat muun mu-
assa lomakekyselyt, internet-kyselyt, strukturoidut haastattelut seka puhelinhaastattelut (Heikkila
2014, 6). Internet-kysely valikoitui tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi, silla se mahdollisti vas-
tausten nopean saannin. Lisaksi internet-kyselyssa ei tarvita haastattelijoita, jolloin haastattelijan
vaikutus vastaajiin valtetaan. Internet-kyselyssa huomion arvoista kuitenkin on, etta vaarinkasitys-

ten mahdollisuus on suuri eika tutkijan ole mahdollista tehda lisdhavaintoja. (Heikkila 2014, 17-18.)
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Tutkimusmenetelman lisdksi tutkimussuunnitelmassa maaritettiin tutkimuksen perusjoukko, joka
tassa tutkimuksessa oli 35-65-vuotiaat miehet, joilla on mahdollisuus sijoittaa autoihin, jotka ovat
keraily- tai harrastusmielessa hankittu. Myds tietojen hankintatapa seka aineiston kasittelytapa ka-
vivat ilmi tutkimussuunnitelmassa. Tassa tutkimuksessa tietoja hankittiin ja kasiteltin Webropol ni-
mista kysely- ja raportointitydkalua hyddyntaen. Webropoliin rakennettua kyselya jaettiin julkisena
nettilinkkind omassa LinkedIn profiilissani seka toimeksiantajan WhatsApp-ryhmissa, ja kyselyn tu-
loksia analysoitiin Webropolin luomien Excel-raporttien avulla. My6s tutkimuksen toteuttamisen ai-
kataulu maaritettiin tutkimussuunnitelmassa. Tutkimuksen aikataulua arvioidaan tarkemmin lu-

vussa 5.2.

Tutkimussuunnitelman laatimisen jalkeen aloitettiin rakentamaan opinnaytetydn teoriaosuutta liit-
tyen ostokayttaytymiseen. Teoriaosuus rakennettiin tutustumalla aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin
seka kirjallisuuteen ja muihin lahteisiin. TAman jalkeen rakennettiin tiedonkeruuvaline, jo aiemmin
mainittu Webropol-kysely. Kysely koostui yhteensa 19 vaittamasta ja kysymyksesta. Kysely raken-
nettiin kuitenkin niin, etta kaikki kysymykset eivat nakyneet jokaiselle vastaajalle, vaan vastaajan
aiemmat vastaukset vaikuttivat seuraavaksi naytettavaan kysymykseen. Kun tiedonkeruuvaline

saatiin valmiiksi, sen avulla alettiin keraamaan tietoa aiemmin maaritellyltd kohdeperusjoukolta.

Nettilinkki kyselyyn oli avoinna 2.11.2022 — 20.11.2022 valisena aikana, eli kaksi kokonaista viik-
koa ja viisi paivaa. Nettilinkin sulkemisen jalkeen aloitettiin kyselyn tulosten kasittely ja analysointi.
Webropol loi kustakin kyselyn kohdasta pylvasdiagrammin, jotka vietiin Exceliin, jotta niita voitiin
muokata tarkoituksenmukaisiksi ja visuaalisesti selkeiksi. Seuraavassa luvussa, luvussa 4, rapor-
toidaan tutkimuksen tulokset hyddyntaen naita diagrammeja, ja luvussa 5 tehdaan johtopaatoksia
tutkimuksen pohjalta ja kdydaan lapi tulosten hydodynnettavyyttd. Nama ovat kvantitatiivisen tutki-

musprosessin kaksi viimeista vaihetta.



Aihealueen valinta
TUTKIMUSONGELMAN MAARITTAMINEN Tavoitteiden asettaminen

Taustatietojen hankkiminen

AIKAISEMPIN TUTKIMUESIIN JA

Tutkimuksen tavoitteen t3smentdminen
KIRJALLISUUTEEMN PEREHTYMIMEN

Tutkimusmenetelman valitseminen

UTKIMUSSUUNMNITELMAN Budjetin ja aikataulun laatiminen
1 LAATIMINEN Tietojen hankintatavasta paattdminen
Perusjoukon ja otoksen maariccdminen
Orantamenetelman valitseminen
MAHDOLLISTEN HYPOTEESIEN LAADINTA

Aineizton kizittelytsvasta pasctdminen

TIEDONKERUUVALINEEN RAKENTAMINEN
TIETOJEN KERAAMINEN
TIETOJEN uﬁsTE LY JA ANALYSOINTI
TULOSTEN RAPORTOINTI

JOHTOPAATOSTEN TEKO JA TULOSTEN HODYNTAMINEN

Kuva 14: Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen Heikkila 2014, 9.)
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja esitetaan niiden pohjalta tehtyja johtopaatok-
sia. Ensimmaisena kasitellaan varsinaisten tutkimusmuuttujien liséksi tarkastelussa olleita tausta-
muuttujia. Taman jalkeen kasitellaan tuloksia liittyen harrasteauton omistajuuteen seka harrasteau-

toja myyvan yrityksen valintaan. Viimeisena kaydaan lapi tulosten pohjalta tehtyja johtopaatodksia.

Liitteessa 1 on tutkimuksessa kaytetyn Webropol-kyselyn kysymykset. Kysymyksia luotiin yhteensa
19, mutta kuten aiemmin mainittu, kaikki kysymykset eivat nakyneet kaikille vastaajille. Vastaajan
edellisen kysymyksen vastaus vaikutti siihen, mika kysymys hanelle naytettiin seuraavaksi. Jos
vastaaja esimerkiksi vastasi, ettei han omista harrasteautoa tai ole harkinnut sellaisen ostoa, ky-
sely paattyi hanen osaltaan, silla naiden vastausten perusteella han ei kuulunut tavoiteltuun kohde-
ryhmaan. Kysely avattiin vastaajien toimesta 139 kertaa, vastaaminen kyselyyn aloitettiin 73 kertaa

ja loppuun asti kyselyn suorittaneita oli yhteensa 68.

4.1 Taustamuuttujat

Varsinaisten tutkimusmuuttujien lisaksi tutkimuksessa voi olla myo6s taustamuuttujia. Taustamuut-
tujat eroavat tutkimusmuuttujista siten, etta ne antavat yleisempaa tietoa kohdeperusjoukosta, kun
taas tutkimusmuuttujat liittyvat valittdmasti tutkittavaan ilmiéon. (Tietoarkisto 2022.) Kohdeperus-
joukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohteena olevaa ryhmaa, jolta tutkimuksessa halutaan kerata tie-
toja (Tilastokeskus 6.4.2023). Sukupuoli, siviilisdaty, syntymavuosi, ika ja koulutus ovat eniten kay-

tettyja taustamuuttujia (Tietoarkisto 2022).

Tassa tutkimuksessa kohdeperusjoukosta haluttiin selvittda seuraavat taustamuuttujat: sukupuoli,
ika, asuinpaikka seka vastaajan talouteen kuuluvat osapuolet. Naiden taustamuuttujien valintaa
voidaan perustella silla, ettd niiden avulla voidaan tarkastella, onko kysely tavoittanut haluttua koh-
deryhmaa. Vaikka kyselyn jakelukanavat pyrittiin valitsemaan niin, etté se tavoittaisi halutun kohde-
ryhman, ja kyselyn niin sanottu saatekirje muotoiltiin niin, ettd se herattaisi kiinnostusta etenkin
kohderyhmassa, kyselyn ollessa julkisen nettilinkin takana, kuka tahansa pystyi vastaamaan kyse-
lyyn. Lisaksi osalla valituista taustamuuttujista saattaa olla vaikutusta henkilén ostokayttaytymi-

seen, minka vuoksi niiden selvittdminen oli tutkimuksen kannalta relevanttia.
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Kyselyssa ilmi kdyneiden sukupuoli- ja ikdjakaumien perusteella voidaan todeta, ettd sukupuolen ja
ian osalta tavoitettiin kohderyhmaa. Kyselyyn vastanneista 65 oli miehia ja 3 naisia, yksikaan vas-
taaja ei valinnut vaihtoehtoa "Muu”. Nain ollen kyselyyn vastanneiden miesten osuus on 96 % ja
naisten osuus 4 %. lkadryhmat jaoteltiin seuraavasti: alle 35-vuotias, 35—49-vuotias, 50—-65-vuotias
ja yli 65-vuotias. Vastanneista 11 ilmoitti olevansa alle 35-vuotiaita, 21 ilmoitti olevansa 35—-49-vuo-
tiaita, 32 ilmoitti olevansa 50—65-vuotiaita ja 4 iimoitti olevansa yli 65-vuotiaita. Suurin osa kyselyyn
vastanneista, 57 vastaajaa 68 vastaajasta, sijoittuu ikdhaarukkaan 35-65-vuotiaat, joita tutkimuk-

sessa haluttiinkin tavoittaa. Kuvassa 15 on havainnollistettuna kyselyyn vastanneiden ikajakauma.

Vastaajien ikdjakauma

100%

90%

80%

T0%

60%

50% 47%

40%

31%
30%
0% 16%

10% 6%

Alle 35-vuotias 3549 A-65 yli 65-vuotias

Kuva 15: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma.
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Sukupuolen ja ian lisdksi haluttiin selvittdd kohdeperusjoukon asuinpaikka seka keta heidan ta-
louteensa kuuluu. Kyselyssa asuinpaikkavaihtoehdot olivat seuraavat: Etela-Suomi, Lansi-Suomi,
ItA&-Suomi ja Pohjois-Suomi. Kuten kuvassa 16 nakyy, suurin osa, 63 vastaajaa 68 vastaajasta (93
%), vastasi asuinpaikakseen Etela-Suomen, 4 vastaajaa (6 %) Lansi-Suomen ja 1 vastaaja (1 %)
[ta-Suomen. Yksikaan ei ilmoittanut asuinpaikakseen Pohjois-Suomea. Asuinpaikan selvittdmista
tutkimuksen yhteydessa voidaan perustella silla, etta toimeksiantajan kannalta voi olla hyddyllista
tietda, missa pain Suomea harrasteautojen omistajia ja harrasteautoista kiinnostuneita on eniten,
jotta esimerkiksi markkinointia voidaan kohdentaa oikein. Tassa tapauksessa vastaajien asuinpaik-
kajakaumaan on syyta kuitenkin suhtautua kriittisesti, silla on todennakaista, etta kysely ei ole ta-
voittanut yhta paljon henkil6ita Etela-Suomen ulkopuolella kuin mita se on tavoittanut Etela-Suo-
messa. Kyselyssa ilmi kdyneen asuinpaikkajakauman perusteella ei siis voida tehda johtopaatdsta,

ettd Etela-Suomessa asuisi eniten harrasteautojen omistajia ja harrasteautoista kiinnostuneita.

Vastaajien asuinpaikat
100% 93%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

6%
10% 1% o

Eteld&-Suomi Lansi-Suomi [t&Suomi Fohioks-Suomi

Kuva 16: Kyselyyn vastanneiden asuinpaikat.
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Kyselyssa vaihtoehdot vastaajan talouteen kuuluville osapuolille olivat seuraavat: "Puoliso ja
lapsi/lapsia”, "Puoliso” ja "Asun yksin”. Puolet vastaajista vastasi talouteensa kuuluvan puoliso ja
lapsi tai lapsia, 23 vastaajaa 68 vastaajasta (34 %) vastasi talouteensa kuuluvan puoliso ja loput
11 vastaajaa (11 %) vastasi asuvansa yksin (kuva 17). Jalkikateen tarkasteltuna vastausvaihtoeh-
doissa ei otettu huomioon kaikkia mahdollisia talouksia, silla vastausvaihtoehdoista puuttui esimer-
kiksi "Mina ja lapsi/lapsia”. Kaikki vastaajat eivat siis valttamatta 16ytaneet vaihtoehdoista itselleen
oikeaa vaihtoehtoa, joten on mahdollista, ettd he ovat valinneet vain jonkun vaihtoehdon paastak-

seen kyselyssa eteenpain.

Talouteen kuuluvat osapuolet

100%%
900
80%
T0%
6100
50%

40% 34%
300
200
10%
g

50%

16%

Pudliso ja lapsiflapsia Puaoliso Asun vksin

Kuva 17: Vastaajan talouteen kuuluvat osapuolet.

4.2 Tulokset liittyen harrasteauton omistajuuteen

Kuten aiemmin mainittu, kysely tavoitti sukupuolen ja ian osalta kohderyhmaa. Lisaksi kyselyssa
kavi ilmi, ettd suurin osa vastaajista (79 %) omistaa harrasteauton. Suurin osa vastaajista (81 %)
vastasi myontavasti myos, kun heilta kysyttiin ovatko he harkinneet harrasteauton ostamista. Kun
otetaan huomioon nama kyselyssa saadut tulokset, voidaan todeta, etta kysely tavoitti 35-65-vuoti-
aita miehia, joilla on mahdollisuus sijoittaa autoihin, jotka ovat keraily- tai harrastusmielessa han-

kittu, eli kysely tavoitti kohderyhmaa.
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Heilta, ketka vastasivat omistavansa harrasteauton tai useampia harrasteautoja, kysyttiin, milloin
he ovat hankkineet viimeisimman harrasteautonsa. Toimeksiantajan kannalta tieto on relevantti,
silla se kertoo, onko harrasteautojen omistajien ostoinnokkuus muuttunut esimerkiksi koronapan-
demian myo6ta. Vastausvaihtoehtoina viimeisimman harrasteauton hankinta-ajankohdalle oli "Alle
vuosi sitten”, "1-5 vuotta sitten”, "5—-10 vuotta sitten” ja "Yli 10 vuotta sitten”. Vastaajista 41 % il-
moitti hankkineensa viimeisimman harrasteautonsa alle vuosi sitten ja 35 % vastaajista 1-5 vuotta
sitten. Suurin osa vastaajista on siis hankkinut viimeisimman harrasteautonsa enintaan viisi vuotta
sitten. Vastaajista 11 % on hankkinut viimeisimman harrasteautonsa 5-10 vuotta sitten ja 13 %

vastaajista yli 10 vuotta sitten. Kuvassa 18 on havainnollistettu naita lukuja.

Olen hankkinut viimeisimman harrasteautoni

100%

0%

20%

T0%

60%

0% 41%

40% 35%

30%

20% 1% 13%
10%

%
Alle vuosi sitten 1-5 vuotta sitten  5-10 vuotta sitten Y1 10 vuotta sitten

Kuva 18: Vastaajan viimeisimman harrasteauton ostoajankohta

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he kokeneet polttoaineiden kallistumisen ja/tai yleisen inflaation vaikut-
taneen heidan harrasteauton ostoaikeisiinsa. Suurin osa vastaajista, 74 %, vastasi, ettei polttoai-
neiden kallistuminen ja/tai yleinen inflaatio ole vaikuttanut heidan harrasteauton ostoaikeisiinsa.
Vastaajista 26 % vastasi, etta niilla on ollut vaikutusta heidan harrasteauton ostoaikeisiinsa. Se,
etta suurin osa vastaajista on hankkinut viimeisimman harrasteautonsa alle vuosi sitten tai 1-5

vuotta sitten on linjassa taman tuloksen kanssa.
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Heiltd, ketkd vastasivat omistavansa harrasteauton, kysyttiin, mita kautta he ovat ostaneet talla
hetkellda omistamansa harrasteautot (kuva 19). Vastausvaihtoehtoina oli "Yksityiselta myyjalta, "Yri-
tykseltd” ja Yksityiselta myyjalta seka yritykselta”. Puolet vastaajista (50 %) vastasi ostaneensa
harrasteautonsa yksityiseltéd myyjalta. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto "Yksityiselta
myyijalta seka yritykselta”. 33 % vastaajista on siis ostanut osan harrasteautoistaan yksityiselta
myyijalta ja osan yritykselta. Pienin osa, 17 % vastaajista, on ostanut autonsa pelkastaan yrityk-

selta tai yrityksilta.

Mitd kautta olet ostanut till3 hetkella omistamasi
harrasteautot?

100%
90%
20%
T0%
60% 50%
50%
40% 313%
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Yksityiseltd myyjdtd  Yksityselkd myyjalia seka Y¥ritykselta
yritykselta

Kuva 19: Harrasteauton ostopaikka

4.3 Tulokset liittyen harrasteautoja myyvan yrityksen valintaan

Harrasteautonsa yritykseltd ostaneilta seka harrasteauton ostamista harkitsevilta vastaajilta kysyt-
tiin, vertailevatko he autoja myyvia yrityksia harrasteautoa ostaessaan tai harkitessaan harrasteau-
ton ostamista. Suuri osa vastaajista, 76 %, vastasi vertailevansa autoja myyvia yrityksia. 24 % vas-

taajista puolestaan vastasi, ettei vertaile autoja myyvia yrityksia.
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Vastaajilta, jotka vastasivat ostaneensa harrasteautonsa yritykselta, kysyttiin lisdksi, ovatko he os-
taneet kaikki harrasteautonsa samalta yritykselta vai eri yrityksiltd. Kysymys oli tarkoitettu heille,
jotka omistavat useamman kuin yhden yritykselta ostetun harrasteauton. He, joilla oli vain yksi har-
rasteauto pystyivat ohittamaan kysymyksen. Kysymykseen vastasi 25 vastaajaa, eli 68 vastaajasta
25 vastaajaa omistaa useamman kuin yhden harrasteauton ja on ostanut harrasteauton yritykselta
tai yrityksilta. 25 vastaajasta 21 (84 %) vastasi ostaneensa talla hetkelld omistamansa harrasteau-
tot kunkin eri yrityksilta ja 4 vastaajaa (16 %) vastasi ostaneensa kaikki harrasteautonsa samalta
yritykselta (kuva 20).

Jos omistat tilld hetkelld useamman harrasteauton,
oletko hankkinut harrasteautosi

16%

eri yrityksilti
kaikki samalta vritykselta

84%

Kuva 20: Useamman harrasteauton yritykselta tai yrityksilta ostaneiden vastaukset kysymykseen
"Jos omistat talla hetkelld useamman harrasteauton, oletko hankkinut harrasteautosi eri yrityksilta

vai kaikki samalta yritykselta?”.
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Heilta, ketka vastasivat ostaneensa kaikki harrasteautonsa eri yrityksilta, kysyttiin, mika sai heidat

vaihtamaan yritysta. Vastausvaihtoehdot olivat "Toisella yrityksella oli laajempi valikoima”, "Toisella

yrityksella oli edullisemmat hinnat”, Toinen yritys sijaitsi minulle maantieteellisesti paremmalla pai-

kalla”, "Toinen yritys tarjosi paremman rahoitusratkaisun” ja "Toinen yritys tarjosi henkilékohtaisem-

paa palvelua”. Vaihtoehdoista oli mahdollista valita yksi tai useampi. Kuten kuvassa 21 nakyy, 71

prosentille vastaajista toisen yrityksen tarjoama laajempi valikoima oli syyna yrityksen vaihtoon.

Toisen yrityksen edullisemmat hinnat seka toisen yrityksen tarjoama henkilokohtaisempi palvelu

saivat kumpikin 24 % vastauksista, ja ne olivat nain ollen seuraavaksi yleisimmat syyt yrityksen

vaihtoon. Toisen yrityksen parempi maantieteellinen sijainti oli 19 prosentille vastaajista syy yrityk-

sen vaihtoon. Vahiten valittiin vaihtoehtoa "Toinen yritys tarjosi paremman rahoitusratkaisun”. Se

oli syy yrityksen vaihtoon 5 prosentille vastaajista.

Mikd sai sinut vaihtamaan yritysta? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Taoinen yritys tarjosi paremman
rahoitusratkaisun
Toinen yritys sijaitsi minulle

maantistesllisesti paremmalla
paikalla \

L Toisella yrityksslla oli laajemnp

valikoima
['oinen :-,-'r.l-j's ta,rl o5l //

henkilikohtaisempaa T1%
o It 71"
palvelua

24%

Toisella yrityksella ol /’/

edullisernmat hinnat

Kuva 21: Eri yrityksiltd autonsa ostaneiden syyt yrityksen vaihtoon.
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Vastaajilta, jotka ovat ostaneet viimeisimman harrasteautonsa yritykselta, kysyttiin, mita kautta he

I0ysivat kyseisen yrityksen. Vastausvaihtoehtoina oli "Sosiaalisen median kautta (Esimerkiksi Fa-

LI 1] L]

cebook, Instagram tai Twitter)”, "Hakukoneen kautta (Esimerkiksi Bing, Google tai Yahoo)”, "Nain

yrityksen TV-mainoksen”, "Nain yrityksen mainoksen lehdessa tai muuten printattuna”, "Joku suo-

sitteli yritysta minulle”, "Tapahtuman kautta (Esimerkiksi autonayttely)” seka "Muu, mika?”. Eniten
vastauksia, 54 % vastauksista, sai vaihtoehto "Muu, mika?”, jonka valitessaan vastaajan oli kirjoi-
tettava itse oma vastauksensa (kuva 22). 8 vastaajaa mainitsi omassa vastauksessaan Nettiauton.

Lisaksi vastaajat kirjoittivat "Olin itse tdissa aiemmin ko. yrityksessa”, "Tuttu”, "Merkkiliike”, "Ei mi-

LRI ]

taan naistd”, "Etsin autoa, liikkeella ei ole merkitysta”, ” Mobile.de”, seka "Monista eri kanavista”.

Seuraavaksi eniten vastauksia, 21 % vastauksista, sai vaihtoehto "Hakukoneen kautta (Esimerkiksi
Bing, Google tai Yahoo)”. Kolmanneksi eniten vastauksia, 18 % vastauksista, sai vaihtoehto "Joku
suositteli yritystd minulle”. 7 % vastauksista sai vaihtoehto "Sosiaalisen median kautta (Esimerkiksi

Facebook, Instagram tai Twitter)”. Yksikaan vastaaja ei valinnut vaihtoehtoja "Nain yrityksen TV-

L]

mainoksen”, "Nain yrityksen mainoksen lehdessa tai muuten printattuna” ja "Tapahtuman kautta

(Esimerkiksi autonayttely)”.

Mit3 kautta 16ysit yrityksen, josta ostit viimeisimman harrasteautosi?

Main yrityksen MEin yrityksen TV-
mainoksen lehdessa ta mainokz=n
muuten printatiuna
Tapahtuman kautta

Sosiaalisen median kautta \ // (Esimerkiksi autonayttely)
(Esimerkiksi Facebook, o Mg
Instagram tai Twitter) \
T%
Joku suositteli yritysta

minulle
18%

Muu, mika?

/

54%
Hakukoneen kautia

{E=simerkiksi Bing, Google
tai Yahoa) B 21%

Kuva 22: Kanava, jonka kautta vastaajat ovat Ioytaneet yrityksen, josta ovat ostaneet viimeisim-

man harrasteautonsa.
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Harrasteautonsa yritykselta ostaneilta vastaajilta kysyttiin, ovatko he olleet tyytyvaisia yritykselta
saamaansa palveluun viimeisinta harrasteautoa ostaessaan. Kysymys toteutettiin niin sanottuna
liukukytkimena, jossa oli arvot yhdesta viiteen. Arvo yksi tarkoitti, ettei palveluun oltu tyytyvaisia ja
arvo viisi tarkoitti, etta palveluun oltiin taysin tyytyvaisia. Yksikaan vastaaja ei antanut yrityksen pal-
velulle arvoa 1. Pienin arvo, joka yrityksen palvelulle annettiin, oli 2. Suurin arvo puolestaan, joka
yrityksen palvelulle annettiin, oli 5. Nain ollen keskiarvoksi muodostuu 4,1, mika on lahempana ar-
voa 5 kuin arvoa 1. Voidaankin todeta, etta keskiarvoisesti vastaajat ovat olleet tyytyvaisia yrityk-

seltd saamaansa palveluun viimeisinta harrasteautoa ostaessaan.

Lisaksi harrasteautonsa yritykselta ostaneiden vastaajien pyydettiin kuvailemaan yritykselta saa-
maansa palvelua kolmella sanalla. Sanapilveen (kuva 23) on koottu vastaajilta saatuja sanoja liit-
tyen yritykseltd saamaansa palveluun. Sanapilvessa kooltaan suuret sanat ovat esiintyneet vas-

tauksissa useasti. Esimerkiksi sanat "luotettava” ja "asiantunteva” esiintyi eri vastauksissa kumpi-

LI ]

kin viisi kertaa, sanat "asiallinen” ja "joustava” nelja kertaa, sanat "ystavallinen”, "nopea” ja "kallis”

kolme kertaa ja sanat "ammattitaitoinen” ja "henkildkohtainen” kaksi kertaa. Naiden sanojen lisaksi

L H L] ” o» LI ] FL ]

vastauksissa ilmenivat sanat "premium”, "innostunut”, "leppoisa”, "valikoima”, "mutkaton”, "asiakas-

LI 1] L] LI ] LI

palvelu”, “kiinnostunut”, "kohtelias”, "osaava”, "laadukas” ja "viiveeton”. Lisaksi vastaajat kuvasivat

yritykseltd saamaansa palvelua seuraavasti "Piti minka lupas”, "Siihen asti ok ku papeit allekirjoi-

2y n LS ]

tettu, jalkimarkkinointi alkoi tokkia”, "Neuvottelukykyinen myyja”, "Ei erikoistunut klassikkoautoihin”,

”Asiallinen valittaja”, ” Vahan huolimatonta ja kankeaa, muyten ok”, "Aftersales on ollut hyva”, "Hoi-

sivat paperisodan osaavasti’, "Erikois/harvinaiset autot monesti ostetaan mista vaan auton 16ytaa”,
"Harrasteautoja myyvat yritykset Suomessa toimivat yleisesti ottaen hyvia kauppatapoja noudat-

taen, omani tassa jaavaan tietenkin...”.



Asiallifén; """
Aslantunteva

JoustavaNopea

Kallis Henkilokohtainen
Ystavallinen

Kuva 23: Yritykseltd harrasteautonsa ostaneiden kuvailuja yritykseltd saamastaan palvelusta vii-

meisimman harrasteautonsa oston yhteydessa.

41



42

Vastaajilta, jotka ovat ostaneet harrasteauton yritykseltd seké vastaajilta, jotka ovat harkinneet har-

rasteauton ostamista, kysyttiin, minka tai mitka seuraavista he kokivat olevan ratkaisevia tekijoita

harrasteautoa myyvan yrityksen valinnassa: "Yrityksen hyva maine ja tunnettu brandi”, "Yrityksen

yhteystiedot ovat helposti saatavilla ja yhteydenottoihin vastataan nopeasti ja asiantuntevasti”, "Yri-

tyksella on selkeat kotisivut ja/tai sosiaalisen median kanavat”, "Yrityksen maantieteellinen sijainti”,

"Yrityksen arvot kohtaavat omien arvojeni kanssa”, "Hyva ja henkilokohtainen palvelu”, "Yrityksen

L] L]

asiakkailtaan saamat arvostelut”, "Yrityksen valikoiman laajuus”, "Yrityksen tarjoamat rahoitusrat-
kaisut”, "Jos haluamaani autoa ei 16ydy yrityksen valikoimasta, he hankkivat sen minulle” ja "Muu,
mika?”. Kysymykseen vastasi 30 vastaajaa ja vastauksia oli yhteensa 96, silla vastausvaihtoeh-
doista oli mahdollista valita yksi tai useampi. Eniten vastauksia, 67 % vastauksista, sai vaihtoehto
"Hyva ja henkil6kohtainen palvelu”, seuraavaksi eniten vastauksia sai "Yrityksen hyva maine ja
tunnettu brandi”, kolmanneksi eniten vastauksia sai ” Yrityksella on selkeat kotisivut ja/tai sosiaali-
sen median kanavat” ja neljanneksi eniten ” Yrityksen arvot kohtaavat omien arvojeni kanssa”.
Vaihtoehdot "Yrityksen yhteystiedot ovat helposti saatavilla ja yhteydenottoihin vastataan nopeasti
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ja asiantuntevasti”, "Yrityksen valikoiman laajuus”, "Yrityksen asiakkailtaan saamat arvostelut” ja
”Jos haluamaani autoa ei 16ydy yrityksen valikoimasta, he hankkivat sen minulle” saivat kukin 23 %
vastauksista. Kumpikin vaihtoehto "Yrityksen tarjoamat rahoitusratkaisut” ja "Muu, mika?” saivat 17
% vastauksista. Vahiten vastauksia, 10 % vastauksista, sai vaihtoehto "Yrityksen maantieteellinen

sijainti (kuva 24).

Wity wali iman laai . - . - — .
rityksen valikoiman I88JUus  yripisen yhieystiedot ovat helposti Hyva ja henkilbkohtainen palvelu
saatavilla ja yhieydenottoihin vastataan 67 %
nopeasti ja asiantuntevasti

Yrityksen hyva maineja
tunnettu brandi
57 %

arvostelut

Yritykselld on selkeat kotisivut ja/tai
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¥rityksen
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Kuva 24: Harrasteautoja myyvan yrityksen valintaan vaikuttavia tekijoita.
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Vastaajan valitessa vaihtoehdon "Muu, mika?” kysymykseen "Mitk& seuraavista koet olevan
ratkaisevia tekijoitd harrasteautoa myyvan yrityksen valinnassa? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto” hanen oli kirjoitettava tekstikenttdaan vastaus. Vastaajat kirjoittivat seuraavasti: "Autoja

on mahdollista koeajaa”, "Tuttu”, "Hinnat” ja "Loydan mita haluan”.

Vastaajilta kysyttiin minka seuraavista he kokevat tarkeimmaksi tekijaksi harkitessaan harrasteau-
ton ostoa: auton tarkka malli, auton hinta, auton huoltohistoria, auton varustelutaso vai autoa
myyva taho. Vastaajista 66 % piti tarkeimpana tekijana auton tarkkaa mallia, 16 % vastaajista au-
ton hintaa, 10 % auton huoltohistoriaa, 6 % auton varustelutasoa ja 2 % autoa myyvaa tahoa (kuva
25).

Minkd seuraavista koet tarkeimmaksi tekijaksi
harkitessasi urheilu-/harrasteauton ostoa?

100%
90%
80%
70% 66%
60%
50%
40%
30%
20% 16% 10% 5%
10% 204

%
Auton tarkka  Auton hinta Auton Auton Autoa myyva
malli huoltohistoria  varustelutazo taho

Kuva 25: Tarkein tekija, kun harkitaan urheilu- tai harrasteauton ostoa.



44

4.4 Johtopaitokset

Tassa luvussa kasitelldan edellisessa luvussa esiteltyja tutkimustuloksia ja tehdaan niiden pohjalta
johtopaatoksia. Tutkimustuloksia peilataan tutkimuksen padongelmaan ja alakysymyksiin. Tutki-
muksen lahtokohtana oli saada vastaus tutkimuksen padongelmaan "Milla perusteella asiakas va-
litsee palveluntarjoajan markkinoilla, jolla toimijoita on vahan?”. Lisaksi tutkimus pyrki vastaamaan
seuraaviin alakysymyksiin: "Mika saisi asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa?” ja "Kuinka korkea

kynnys asiakkaalla on vaihtaa palveluntarjoajaa (asiakasuskollisuus)?”.

Tutkimustuloksia peilataan tutkimuskysymysten lisaksi tietoperustaan. Tarkoituksena on liittda tut-
kimuksen tuloksia tietoperustassa esitettyihin teorioihin seka arvioida, tukeeko tietoperustassa esi-
tetyt teoriat tutkimustuloksia. Luvussa pohditaan siis sitd, miten hyvin vanha ja tutkimuksen myéta

saatu uusi tieto kohtaavat.

4.41 Kohderyhman ostokyky ja ostohalu

Inflaatiota kasittelevassa luvussa, luvussa 2.4, todettiin, ettd kuluttajien luottamus omaan seka
Suomen talouteen on ollut pessimistinen vuonna 2022 ja Tilastokeskuksen (27.7.2022) mukaan
kuluttajien aikeet hankkia kestotavaroita, kuten autoa, seuraavan vuoden aikana olivat vahaisia.
Tilastokeskuksen (27.7.2022) mukaan vain 13 % kuluttajista aikoi ostaa auton joko varmasti tai
mahdollisesti. Tdman opinnaytetydn kyselyssa 81 % vastaajista kertoi harkinneensa harrasteauton
ostoa, mutta vastauksista ei ilmene, onko harkinta ollut kdynnissa esimerkiksi vimeisen vuoden
ajan vai viimeisen viiden vuoden ajan, joten luku ei ole vertailukelpoinen Tilastokeskuksen
(27.7.2022) lukuun. Kuitenkin 41 % vastaajista kertoi hankkineensa viimeisimman harrasteautonsa
alle vuosi sitten ja 35 % vastaajista 1-5 vuotta sitten, joten inflaation vaikutus kohderyhman osto-

voimaan on toistaiseksi ollut vahainen.

Havaintoa tukee myds se, ettd kun vastaajilta kysyttiin, kokevatko he polttoaineiden kallistumisen
jaltai yleisen inflaation vaikuttaneen harrasteauton ostoaikeisiinsa, 74 % vastaajista vastasi, ettei
nailla ole ollut vaikutusta. Suuri osa vastaajista kokee siis olevansa yhta ostokykyinen ja -haluinen
kuin ennen voimakasta inflaatiota ja viime vuosina tapahtunutta polttonesteiden kallistumista. Kui-
tenkin 26 % vastaajista kokee inflaation ja polttoaineiden kallistumisen vaikuttaneen harrasteauton

ostoaikeisiin, joten ostokyvyssa ja -halussa on koettu myds muutoksia.
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4.4.2 Yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat ja asiakasuskollisuus

Suurin osa vastaajista, joilla oli useampi kuin yksi yrityksen kautta hankittu harrasteauto, vastasi
hankkineensa kunkin harrasteautonsa eri yrityksilta. Suurin syy sille, miksi yritysta vaihdettiin, ol
se, etta toisella yrityksella oli laajempi valikoima. Lisaksi suurin osa yritykseltad harrasteautonsa os-
taneista ja harrasteauton hankkimista harkinneista vastasi vertailevansa yrityksia ennen ostopaa-
toksen tekoa. Autoa myyva taho koettiin vastaajien keskuudessa myds vahiten tarkeaksi tekijaksi
urheilu- tai harrasteauton ostoa harkitessa. Tarkeimmaksi tekijaksi urheilu- tai harrasteauton ostoa
harkitessa koettiin auton tarkka malli. Naiden tulosten perusteella voitaisiin paatella, ettd asiakkaan
kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa on matala, ja ettéd harrasteauton hankinnassa asiakasuskolli-

suutta tarkedmpaa on valikoiman laajuus ja se, ettd asiakas I6ytaa etsimansa auton.

Kuitenkin, kun nailta vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeana asteikolla 1-5 (1 = Ei yhtaan tarkea, 5 =
Ratkaisevan tarked) he kokevat tutun yrityksen ja/tai tutun myyntihenkilén ostaessaan harrasteau-
toa, vastausten keskiarvoksi muodostui 4,5 ja pienin vastattu arvo oli 4. Tuttu yritys ja/tai tuttu
myyntihenkilé on vastaajien keskuudessa siis ostopaatoksen teossa lahempana ratkaisevan tar-
keaa kuin ei yhtaan tarkeaa. Lisaksi 15 vastaajaa 63 vastaajasta vastasi, ettei vertaile autoja myy-
via yrityksia harrasteautoa ostaessaan tai harkitessaan harrasteauton ostamista. Naiden perus-

teella puolestaan voitaisiin paatella, ettd asiakkaan kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa on korkea.

Tata ristiriitaa voi selittda se, etta harrasteautoja ostavat tuntevat useampia yrityksia ja myyntihen-
kiloitd markkinoilla, jolloin yrityksen vaihtaminen ei tarkoita vaihtamista taysin vieraaseen yrityk-
seen. Se, etta suurin osa vastaajista, joilla oli useampi kuin yksi yrityksen kautta hankittu harraste-
auto vastasi hankkineensa kunkin harrasteautonsa eri yrityksilta seka se, etta suurin osa vastaa-
jista vertailee yrityksia ostaessaan tai harkitessaan harrasteauton ostamista, kertoo siita, etta asi-
akkaat eivat tee ostopaatosta yrityksen perusteella. Tata havaintoa tukee myos se, etta auton
tarkka malli, auton hinta, auton huoltohistoria sekd auton varustelutaso nahtiin vastaajien keskuu-

dessa autoa myyvaa tahoa tarkeammiksi tekijoiksi harkitessa urheilu- tai harrasteauton ostoa.
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Lisaksi ristiriitaa voi selittda se, ettad kuluttajan on tarkeaa pystya perustelemaan itselleen ja muille,
ettd ostopaatds perustuu jarkisyihin, vaikka todellisuudessa tunneperaiset motiivit vaikuttavat osto-
paatdkseen myds. Kuten aiemmin mainittu, vastaajat arvottivat auton tarkan mallin, auton hinnan,
auton huoltohistorian ja auton varustelutason autoa myyvaa tahoa tarkeammiksi tekijoiksi urheilu-
tai harrasteauton ostoa harkitessa. Taman perusteella voitaisiin todeta, ettd vastaajat perustavat
ostopaatoksensa jarkiperaisiin motiiveihin. Kuitenkin, vaikka autoa myyva taho koettiin vastaajien
keskuudessa vahiten tarkeaksi tekijaksi urheilu- tai harrasteauton ostoa harkitessa, tuttu yritys
jaltai tuttu myyntihenkild oli vastaajien keskuudessa ostopaatoksen teossa lahempana ratkaisevan
tarkeda kuin ei yhtaan tarkeada. Tama tukee tietoperustan luvussa 2.2.2 esitettya teoriaa siita, etta
ostopaatokseen vaikuttavat jarkiperaisten motiivien lisaksi myos tunneperaiset motiivit, joihin osto-
paatos lopulta perustuu. Kohderyhmaa voidaan pitaa tunneperaisina ostajina myos sen perus-
teella, etta heille auton tarkka malli on ratkaiseva tekija. Kohderyhmassa auton hankintaa ohjaa siis
valinetarpeet, ja kuten luvussa 2.2.1 mainittiin, tama tarkoittaa sita, etta ostopaatokseen vaikuttaa
se, millaisen kuvan auton ostaja haluaa valitsemallaan automerkilla antaa itsestaan eika pelkas-

taan se, etta autolla paasee liikkumaan paikasta toiseen.

4.4.3 Yrityksen tarjoaman palvelun merkitys ja lasndolo markkinoilla

Yritykselta viimeisimman harrasteautonsa ostaneilta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he olivat yrityk-
seltd saamaansa palveluun asteikolla 1-5 (1 = et ole tyytyvainen, 5 = olet taysin tyytyvainen). Vas-
tausten keskiarvoksi muodostui 4,1. Pienin vastattu arvo oli 2 ja suurin 5. Osa vastaajista ovat siis
taysin tyytyvaisia saamaansa palveluun, osa puolestaan lahempana "et ole tyytyvainen” ja osa
vastaajista silta valiltd. Kun heita pyydettiin sanallisesti kuvailemaan kyseisen yrityksen palvelua,
nelja vastauksissa eniten esiintynytta sanaa olivat asiantunteva, luotettava, joustava ja asiallinen.
Koska keskiarvollisesti vastaajat olivat asteikolla lahempana "olet taysin tyytyvainen” arvoa, suurin

osa yrityksen palvelua kuvaavista sanoista olivat positiivissavytteisia.
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Kun vastaajien kuvailuja yritykseltd saamaansa palveluun verrataan luvussa 2.2.3 esiteltyihin
Schwartzin arvotyyppeihin, voidaan havaita samankaltaisuuksia. Suomalaisessa kulttuurissa arvo-
tyypeista tarkein on hyvantahtoisuus. Tama arvotyyppi pitda sisallddn muun muassa vastaajien ku-
vailuissa eniten esiintyneen arvon, luotettavuuden. Lisdksi tdma arvotyyppi sisaltdd muun muassa
arvot uskollisuus, rehellisyys, avuliaisuus ja vastuullisuus. Kuten luvussa 2.2.3 mainittiin, arvotyyp-
pien tarkeysjarjestyksessa ei tapahtunut olennaisia muutoksia seitseman eri mittauskerran jalkeen,
vaikka esimerkiksi 90-luvun taloudellinen lama oli kdynnissa mittausjakson aikana. Kun vastaajilta
kysyttiin ratkaisevia tekijoita harrasteauton valinnassa, vaihtoehtoehto "Yrityksen arvot kohtaavat
omien arvojeni kanssa” sai yhdestatoista vaihtoehdosta neljanneksi eniten vastauksia. Yrityksen
on siis tarkeaa tuntea omat ja kohderyhmansa arvot seka ymmartaa arvoja kulttuurisella tasolla,

silla kuluttajan ostopaatdkseen voi vaikuttaa se, kokeeko han yrityksen arvot omikseen.

Ratkaisevimmaksi tekijaksi harrasteautoa myyvan yrityksen valinnassa koettiin hyva ja henkilékoh-
tainen palvelu. Toiseksi eniten vastaajat valitsivat vaihtoehtoa "Yrityksen hyva maine ja tunnettu
brandi” ja kolmanneksi eniten vaihtoehtoa "Yrityksella on selkeat kotisivut ja/tai sosiaalisen median
kanavat”. Vastausvaihtoehdoissa oli edella mainittujen lisdksi myds muun muassa "Yrityksen vali-
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koiman laajuus”, "Jos haluamaani autoa ei I0ydy yrityksen valikoimasta, he hankkivat sen minulle”
seka "Yrityksen tarjoamat rahoitusratkaisut”. Tasta voisi paatella, ettd harrasteautoilijoiden keskuu-
dessa yrityksen palvelun laatu seka yrityksen ulosanti maineen ja brandin seka kotisivujen ja sosi-
aalisen median muodoissa ovat ostopaatdksen teossa ratkaisevampia tekijoita kuin yksittaiset kay-
tannon asiat. Tama tulos on linjassa teoriaosuuden luvussa 2.2.1 esitetyn tutkimustuloksen
kanssa. Tutkimustuloksen mukaan asiakkaan vertaillessa eri brandeja, asiakas hyodyntaa paatok-
senteossa paaasiassa brandin herattamia tunteita asiasisalldén sijaan. Brandin herattdmat tunteet
ja aiemmat kokemukset brandista ovat siis ovat paatdksenteossa suuremmassa roolissa kuin bran-
diin liitetyt faktat. Lisaksi havaintoa tukee se, etta yrityksen maantieteellinen sijainti oli vastaajien
keskuudessa ratkaisevista tekijoista vahiten valittu vaihtoehto. Yrityksen fyysisella paikalla ei siis

ole suurta merkitysta, vaan silla, etta yritys on asiakkaan saavutettavissa verkossa.
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Verkossa kohderyhman keskuudessa suosituin kanava on Nettiauto. Yli puolet viimeisimman har-
rasteautonsa yritykseltad ostaneista 10ysi yrityksen Nettiauto nimiseltd autojen kauppapaikalta. Net-
tiautossa niin yksityiset myyjat kuin autoliikkeetkin voivat ilmoittaa autoja myyntiin. Alma Ajon mu-
kaan Nettiautossa vierailee viikoittain yli 900 000 kavijaa ja Nettiautossa ilmoitettuja autoja myy-
daan vuosittain yli 650 000 kappaletta. AlIma Ajon nettisivuilta selvidd myds, ettd 86 prosenttia Net-
tiauton kayttajistd on aikeissa hankkia auton tai vaihtaa uuteen lahitulevaisuudessa. 81 prosenttia
Nettiauton kayttajistd on miehia ja kayttajistd 71 prosenttia asettuu ikdhaarukkaan 30—-69-vuotiaat.
(Alma Ajo 7.3.2023.) Nailla perusteilla toimeksiantajayritys Classic Collection voisi hyotya Nettiau-
tosta myytavien autojen ilmoitusalustana, silla toimeksiantajayrityksen kohderyhmaa ovat 35-65-
vuotiaat miehet, joilla on mahdollisuus sijoittaa autoihin, jotka ovat keraily- tai harrastusmielessa

hankittu. Heidan profiilinsa on siis hyvin samankaltainen kuin Nettiauton kayttgjilla.

Nettiauton jalkeen yleisin kanava, josta vastaajat ovat |6ytaneet yrityksen, josta ovat hankkineet
viimeisimman harrasteautonsa, on hakukone. Hakukoneella tarkoitetaan tassa yhteydessa esimer-
kiksi Bingia, Googlea tai Yahoota. Taman vaihtoehdon valinneilta vastaaijilta ei kysytty, milla haku-
sanoilla he I0ysivat yrityksen. Tama olisi ollut toimeksiantajayritykselle merkityksellinen tieto, mikali
toimeksiantajayritys haluaisi tehda hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi (Search Engine Opti-
misiation, SEO) on hakukonemarkkinoinnin toimenpide, jossa nettisivuston luonnollista hakunaky-
vyytta hakukoneissa pyritaan kehittamaan. Tama tarkoittaa sita, ettd verkkosivu pyritaan saamaan
hakutuloksissa mahdollisimman korkealle hyodyntamalla tuotetta tai palvelua kuvaavia hakusanoja
ja hakulauseita. Kadytannossa hakukoneoptimointia voidaan tehda sivuston sisaltdjen kautta hyo-
dyntamalla niissa korkean hakuvolyymin hakusanoja, sivuston teknista toimivuutta parantamalla ja

sivuston verkkotunnusta vahvistamalla. (Jari 18.3.2023.)

Vain 7 prosenttia vastaajista kertoi |0ytdneensa sosiaalisen median, kuten Facebookin, Instagra-
min tai Twitterin, kautta yrityksen, josta osti viimeisimman harrasteautonsa. Tasta voitaisiin paa-
tella, etta tavoiteltu kohderyhma ei ole kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin se, etta
yrityksella on selkeat kotisivut ja/tai sosiaalisen median kanavat oli kolmen ratkaisevimman tekijan
joukossa, kun tehdaan valintaa autoa myyvan yrityksen osalta. Harrasteautoa ei siis valttamatta
etsitd ensisijaisesti sosiaalisen median kanavien kautta, mutta yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen
median kanavat voivat olla ostopaatésta vahvistava tai heikentava tekija siina vaiheessa, kun po-
tentiaalinen ostaja on tekemassa ostopaatdsta. Mikali toimeksiantajayritys haluaa olla kohderyh-
man suosimissa kanavissa, Facebook ja YouTube ovat kanavia, joihin kannattaa panostaa. Tama

selviaa kuvassa 8, joka on esitetty tietoperustan luvussa 2.3.1.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen paatuloksia, syvennetaan edellisessa luvussa kasiteltyja
johtopaatoksia seka esitetdan toimeksiantajalle suositustoimenpiteita. Lisaksi luvussa arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd hyddyntaen. Tarkoituksena on arvi-
oida, mitka tekijat tekevat tutkimuksesta reliaabelin ja validin ja mitka tekijat puolestaan vahentavat
tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Lisaksi esitetdan kehitysehdotuksia, joilla tutkimuksen

luotettavuus olisi voinut olla entista parempi.

Kappaleessa arvioidaan myos opinnaytetyOprosessia kokonaisuudessaan seka omaa oppimista
opinnaytetydprosessin aikana. Tarkoituksena on tarkastella prosessin kulkua alusta loppuun ja
nostaa esille prosessin haasteita ja onnistumisia. Lisaksi pohditaan, mita prosessin aikana olisi voi-
nut tehda toisin ja miten opinnaytetydprosessin lapikdyminen hyddyttaa mahdollisesti tulevaisuu-

den urakehitysta.

5.1 Erottautumistekijat markkinoilla ja kehitysehdotukset

Huomion arvoista on, etta puolet kyselyyn vastanneista useamman harrasteauton omistajista on
ostanut kaikki harrasteautonsa yksityiselta myyjalta ja suurin osa yritykseltd harrasteautonsa osta-
neista on ostanut kunkin harrasteautonsa eri yrityksiltd. Toimeksiantajayrityksen kannalta on hyo6-
dyllistd miettia, miten se voittaisi asiakkaikseen yksityiselta myyjaltd ostaneet seka yritysta vaihta-
vat ostajat ja milla tekijoilla toimeksiantajayritys pystyisi pitdmaan heidat asiakkainaan. Tassa ala-
luvussa kaydaan lapi kehitysehdotukset toimeksiantajayritykselle seka perustellaan, miksi nama
kehitysehdotukset ovat relevantteja. Lisaksi taulukossa 3 on esitetty kootusti tutkimuksen myo6ta
saadut vastaukset padongelmaan ja alakysymyksiin seka kehitysehdotukset toimeksiantajayritys

Classic Collection Oy:lle.

Kuten aiemmin mainittu, kohderyhma ei ole niinkaan kiinnostunut yrityksen maantieteellisesta si-
jainnista, vaan siita, etta yritys on saavutettavissa verkossa. Yrityksen selkeét kotisivut ja sosiaali-
sen median kanavat olivat kolmanneksi merkittavin tekija harrasteautoa myyvan yrityksen valin-
nassa. Tahan perustuen esitan toimeksiantajayritys Classic Collection Oy:lle kehitysehdotuksena
heidan verkkosivujensa paivittdmista. Talla hetkella, kun verkkosivujen kieli vaihdetaan englannista
suomeksi, tekstisisalldssa ilmenee kirjoitusvirheita, jotka korjaamalla verkkosivuista saataisiin en-
tistd houkuttelevammat. Oikeinkirjoitus luo uskottavuutta ja herattaa luottamusta. Koska hakukone
oli toiseksi suosituin kanava, josta vastaajat ovat 16ytaneet harrasteautonsa, ehdotan toimeksianta-

jayritykselle lisdksi hakukoneoptimoinnin hyédyntamista, jota perustellaan tarkemmin luvussa 5.2.



50

Omien verkkosivujen paivittamisen lisaksi entistd suurempi aktiivisuus Nettiautossa, Facebookissa
ja YouTubessa voisi auttaa yritysta tavoittamaan kohderyhmaa, silla niin kuin luvussa 5.2 kay ilmi,
nama ovat kohderyhman keskuudessa suosituimpia kanavia. Naissa kanavissa tuotetussa sisal-
I6ssa voitaisiin viestia selkeasti yrityksen edustamista arvoista. Tutkimuksessa ilmeni, etta se, etta
yrityksen arvot kohtaavat potentiaalisen asiakkaan arvojen kanssa, oli neljanneksi merkittavin yri-
tyksen valintaan vaikuttava tekija. Arvojen kohtaaminen oli merkittavampi tekija kuin esimerkiksi
yrityksen valikoiman laajuus, yrityksen tarjoamat rahoitusratkaisut ja yrityksen maantieteellinen si-
jainti. Printattu media, TV ja tapahtumat puolestaan olivat vastaajien keskuudessa vahiten hyodyn-
nettyja kanavia harrasteauton hankinnassa, joten niihin panostaminen ei ole toimeksiantajayrityk-

sen kannalta tehokas tapa tavoittaa kohderyhmaa.

Vaikka autoa myyva taho koettiin vastaajien keskuudessa vahiten tarkeaksi tekijaksi auton mallin,
hinnan, huoltohistorian ja varustelutason rinnalla, toimeksiantajayritys voi kuitenkin yrittda vaikuttaa
valituksi tulemiseensa niissa tilanteissa, kun asiakas pohtii esimerkiksi kahden yrityksen valilla.
Tarkeimpana yrityksen valintaan vaikuttavana tekijana vastaajat nakivat yrityksen tarjoaman palve-
lun. Henkilokohtainen palvelu koetaan kohdetyhmassa tarkeaksi ja se on ollut 24 prosentille kyse-
lyyn vastanneista syy vaihtaa yritysta. Lisaksi vastauksissa nousi esille jalkimarkkinointi, jonka ke-
hittdminen voisi olla toimeksiantajalle mahdollisuus tehda palvelusta entista henkilokohtaisempaa.
Onnistuessaan jalkimarkkinointi, eli asiakkuuden hoito ostotapahtuman jalkeen, rakentaa asiakas-
uskollisuutta, antaa kilpailuetua ja kasvattaa uusintaostojen mahdollisuutta. Jalkimarkkinointia voi-
daan toteuttaa monella tavalla. (Uusitorppa s.a.) Toimeksiantaja voisi toteuttaa jalkimarkkinointia
esimerkiksi kutsumalla asiakkaitaan nayttelytilalleen, tarjoamalla tukea auton huoltoon liittyvissa

asioissa tai tekemalla sisaltda, jossa avataan auton ominaisuuksia ja historiaa.

Toimeksiantajayritys korostaa pienta ja huolellisesti valikoitua valikoimaansa. Tama luo osaltaan
luksuksen ja laadun tuntua. Kuitenkin toisen yrityksen laajempi valikoima oli kyselyn mukaan suu-
rin syy sille, miksi yritysta vaihdettiin. Classic Collection voisi viestinndssaan korostaa tarkasti vali-
koidun valikoimansa lisdksi asiantuntijuuttaan auton hankinnan saralla. Se, etta Classic Collection
hankkii asiakkaalle auton, mikali sita ei I0ydy yrityksen valikoimasta, voisi toisaalta vetaa puo-
leensa yritysta vaihtavia asiakkaita ja toisaalta myds nostaa olemassa olevien asiakkaiden kyn-

nysta vaihtaa yritysta.
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Taulukko 3: Vastaukset tutkimuskysymyksiin seka kehitysehdotukset toimeksiantajayritys Classic

Collection oy:lle.

Milld perusteella asiakas
valitsee palveluntarjoajan
markkinoilla, jolla
toimijoita on vahan?

Mik3 saisi asiakkaan
vaihtamaan
palveluntarjoajaa?

Kuinka korkea kynnys
asiakkaalla on vaihtaa
palveluntarjoajaa
(asiakasuskollisuus)?

ALAKYSYMYS

PAAONEGLMA

ALAKYSYMYS

ALAKYSYMYS

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

TUTKIMUKSEN PAAONGELMA JA ALAKYSYMYKSET
PAAONGELMA /

VASTAUS

Auton tarkka malli, palvelun
laatu, yrityksen maine ja
brandi, yrityksen
saavutettavuus verkossa,
yrityksen edustamat arvot

Toisella yrityksella laajempi
valikoima, henkilékohtaisempi
palvelu, kilpailukykyisemmét
hinnat, ammattitaito
sopimusasioissa, toimiva
jalkimarkkinointi

Tuttu yritys/myyntihenkild
ratkaisevan tarked

KEHITYSEHDOTUS

Aktiivisuus Nettiautossa,
hakukoneoptimointi,
kohderyhman arvojen
tunnistaminen ja omista
arvoista viestiminen,
Facebookin ja YouTuben
hyddyntdminen

Lisdarvon tuottaminen
asiakkaalle palvelulla ja
jélkimarkkinoinnilla,
asiantuntijuuden
korostaminen liittyen auton
hankintaprosessiin

Luottamuksen rakentaminen
olemassa olevien asiakkaiden
kanssa ja heille viestiminen
kauppojen jélkeenkin,
jalkimarkkinointi

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kasitteet reliabiliteetti eli luotettavuus ja validi-

teetti eli patevyys ovat keskeisia. Reliabiliteettia arvioidessa tarkastellaan analyysin johdonmukai-

suutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Toisin sanoen, reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimusmene-

telman kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, jolloin mittaustulosten pysyvyys vahvistuu. Pysy-

vyys tarkoittaa sita, ettd vaikka mittaus toistettaisiin, se antaisi saman tuloksen riippumatta tilan-
teesta tai henkildsta. (Jyvaskylan yliopisto 27.9.2021; Hyvari & Vuokkila-Oikkonen 2020.) Tutki-

muksen validiteettia arvioidessa puolestaan kiinnitetdan huomio mittaus- ja tutkimusmenetelman

patevyyteen eli siihen, mittaavatko ne sita, mita niiden on tarkoitus mitata (Jyvaskylan yliopisto
27.9.2021; Hiltunen 18.2.2009).
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Kun arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, niita tarkastellaan usein seuraavista na-

kokulmista: "Onko mittaus tai -tutkimusmenetelma validi ja/tai reliaabeli?” ja "Ovatko tuloksista joh-
detut paatelmat valideja ja/tai reliaabeleja?”. Kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat tar-
koituksenmukaiset, tutkimuksessa voidaan todeta olevan hyva validiteetti. Tutkimuksen tulosta voi-
daan pitaa validina silloin, kun saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy tarkentamaan ja

parantamaan sita. Tutkimuksen validiteetti on puutteellinen silloin, kun empiiriset havainnot ja tutki-
mus kohdistuu sivuun siitd, mitd alun perin oli tarkoitus tutkia. Tutkimuksen validiteetin vahvistami-
nen siis alkaa jo tutkimusmenetelman valinnan yhteydessa, kun pohditaan sita, mittaako tietty mit-

tari ja menetelma haluttua ilmiéta. (Hiltunen 18.2.2009.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kun
valittua tutkimusmenetelmaa arvioidaan validiteetin nakokulmasta, sen voidaan sanoa olevan tar-
koituksenmukainen, silla tavoitteena oli kerata tietoa siita, kuinka moni vastaaja on tehnyt tai ha-
vainnut heille esitetyt asiat, ja tata kautta selvittdaa kohderyhman ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita, jotka ovat mitattavissa olevia muuttujia. Tutkimusmenetelma, kyselytutkimuksen perus-
joukko, eli tutkimuksen kohteena oleva ryhma, ja kysymykset kohdistuvat haluttuun ilmiéon ja tu-
lokset ovat laagjalti linjassa tietoperustassa esitettyjen teorioiden kanssa (Tilastokeskus 6.4.2023).
Tutkimusta voidaan pitaa validina my0s siita syysta, etta kysymykset kasittivat koko tutkimusongel-
man. Tutkimuksen validiteettia heikentaa se, etta kyselytutkimukseen otos ei ole numeerisesti suuri
ja edustava, silla vastaajia oli yhteensa 68. (Heikkila 2014.) Sattumanvaraisuuden todennakoisyys
tuloksissa on sita pienempi, mita suurempi otoskoko on. Suurempi otoskoko on siis tilastollisesti
merkitsevampi. Etenkin tallaisissa markkinoita kartoittavissa tutkimuksissa tilastollisesti merkitseva
otoskoko auttaa saamaan lisdnakemyksia, lisda tulosten tarkkuutta seka pienentaa virhemarginaa-
lia. (SurveyMonkey 2023.)

Kuten aikaisemmin mainittu, reliabiliteetti iimaisee mittaustuloksen toistettavuutta ja ei-sattumanva-
raisuutta ja sitd voidaan arvioida seuraavista nakdkulmista: ymmartavatko eri vastaajat kysymykset
eri tavalla, vastaavatko kaikki vastaajat rehellisesti, muistavatko kaikki vastaajat vastauksen oikein,
kun kysymys koskee mennytta kaytosta, vaihtelevatko vastaukset satunnaisten tekijdiden, kuten
vastaajan mielentilan tai vasymyksen johdosta seka onko vastaus kirjattu oikein (Taanila
31.3.2019; Heikkila 2014). Reliaabeliuden vahvistamiseksi kysymysten tulisi olla yksiselitteisia ja
ymmarrettavia. Jotta tutkimus olisi reliaabeli, toistettaessa tutkimus samoissa olosuhteissa, tulisi

saada samat tulokset kuin aikaisemmalla tutkimuskerralla. (Hiltunen 18.2.2009.)
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Taman tutkimuksen reliabiliteettia horjuttaa se, etta kyselytutkimus toteutettiin internet-kyselyna,
jolloin ei ole tayttd varmuutta, millaisessa mielentilassa vastaaja on ollut tayttdessaan kyselya. Mi-
kali vastaaja on tayttanyt kyselyn esimerkiksi kiireessa, vastaukset voivat olla vaaristyneita. Osaan
kyselytutkimuksen vastausvaihtoehtoihin olisi lisdksi voinut lisata vaihtoehdon "Muu, mika?”, jotta
vastaaja olisi voinut itse kirjoittaa todenmukaisen vastauksen. Nain olisi voitu valttaa se, etta vas-
taaja valitsee vain jonkin vaihtoehdon, kun vastausvaihtoehdoista ei 16ydy hanelle todenmukaista
vastausta. Tama vaaristaa tutkimuksen tuloksia ja nain ollen heikentdd myds tutkimuksen reliabili-

teettia.

5.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Oppinnaytetydprosessin suurin haaste oli aikataulussa pysyminen. Tydskentelin opinnaytetydn kir-
joittamisen ohella kokoaikaisesti vaativassa myyntitydssa. Tyoni alkoi samoihin aikoihin kuin opin-
naytetydprosessi, joten uusia asioita tuli omaksuttavaksi niin tydn kuin opinnaytetyén osalta. Jalki-
kateen ajateltuna uuden tydn ja opinnaytetydprosessin yhdistdminen oli oman jaksamiseni ja opin-
naytetydn edistymisen kannalta huono valinta. Opinnaytetyohon keskittyminen tyopaivan jalkeen
tuntui vaikealta ja toisaalta t6issa oli ajoittain hankala keskittya, kun opinnaytety® pydri ajatuksissa.
Uuden tydn ja opinnaytetydn yhdistamisen hyvia puolia oli se, ettad opin tunnistamaan omat voima-
varani. Ajatusmaailmani muuttui "kaikki tai ei mitdan” -ajattelusta "vahankin on eteenpain” -ajatte-
luun. Talla ajatustavan muutoksella sain opinnaytetyotani edistettya ja kynnysta kirjoittamisen aloit-
tamiseen madallettua, kun opinnaytety6 ei enaa tuntunut valtavalta kokonaisuudelta, josta on vai-

kea saada kiinni.

Aikataulussa pysymisen lisaksi koin prosessissa haastavaksi kunkin prosessin vaiheen laajuuden
hahmottamisen. Tyotehtavien jakaminen ajallisesti ja tyomaarallisesti jarkevalla tavalla oli vaikeaa,
silla itselleni ei ollut taysin selkeda, mita kukin vaihe sisaltda. Kun ei ollut selkeasti palasteltua
suunnitelmaa, kirjoittamiseen ryhtyminen tuntui ajoittain ylitsepaasemattoman vaikealta. Silloin,
kun tiesi, mita tekee, kirjoittamisprosessi ei ollut katkonaista, vaan paasi mielekkaaseen flow-tilaan.
Lisaksi kirjoittamiseen ryhtymisen kynnysta kasvatti se, etta prosessiin mahtui ajanjaksoja, jolloin
kirjoittaminen jai useammaksi paivaksi kokonaan. Jos tekisin jotakin toisin, loisin prosessin alussa
yksityiskohtaisemman suunnitelman, jolloin tunne siita, etta tietaa, mita tekee, vahvistuisi ja nain

ollen kirjoittamisen mielekkyys lisaantyisi.
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Opinnaytetydprosessin alussa riittdvan tarkan suunnitelman luomisen lisdksi haasteita tuotti aiheen
valinta ja tutkimuskysymysten asettelu. Tuntui vaikealta lahte& rajaamaan aihetta, kun vaihtoehtoja
ja mielenkiinnonkohteita oli paljon. Kun aihe 16ytyi, tutkimuksen padongelman ja alakysymysten ra-
jaaminen niin, etteivat ne olleet lilan laajoja, vei aikaa. Tutkimuskysymykset myos vaihtuivat ja tar-
kentuivat prosessin alussa useamman kerran, mika osaltaan aiheutti epavarmuutta ja turhautu-
mista, kun prosessi ei edennyt suoraviivaisesti, vaan valilla taytyi pysahtya tai ottaa jopa askelia
taaksepain. Aiheen rajaamisen ja tutkimuskysymysten asettelun liséksi koin haastavana vaiheena
kyselyn luomisen ja sen jakamisen. Kyselyn luomisessa haasteita tuotti se, mitd kysymyksia koh-
deryhmalta tulee kysya, jotta saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kyselyn jakaminen tuotti
myds aluksi haasteita. Tuntui vaikealta 16ytaa kohderyhman tavoittamisen kannalta oikeat kanavat.
Lopulta toimeksiantajan avulla oikeat kanavat 16ydettiin ja kohderyhmaa tavoitettiin, mika tuotti on-

nistumisen tunteen.

Vaikka opinnaytetyoprosessi sisalsi haasteita ja vastoinkaymisia, koin myos onnistumisia ja amma-
tillista kasvua. Koin onnistuneeni aiheen valinnassa, silla autoala ja ostokayttaytymiseen liittyvat
tekijat kiinnostavat minua. Ymmarrykseni ostokayttaytymiseen liittyvista tekijoista kasvoi teoriape-
rustan kirjoittamisen my¢6ta, ja siita on ollut hydtya tydssani myynnin parissa, ja uskon siita olevan
hyétya myds tulevaisuudessa urallani. Onnistumisen tunteita herasi myds siina vaiheessa, kun
analysoin kyselytutkimuksen tuloksia. Pystyin yhdistamaan teoriapohjassani esitettyja ostokayttay-
tymisen lainalaisuuksia kyselyn tuloksiin, mika vahvisti tunnetta siita, etta olen sisaistanyt kirjoitta-

mani tietoperustan sisaltdja.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyOprosessi opetti laajan kokonaisuuden hallintaa ja hahmottamista, it-
sensa johtamista, aikatauluttamista ja suunnitelmallisuutta. Prosessin aikana, etenkin tietoperustaa
kirjoittaessa, oppi lahdekriittisyytta seka uusia nakdkulmia ja teorioita kirjoitettavasta aiheesta.
Opinnaytetyon empiirinen osuus lisasi tietoa siita, miten kvantitatiivinen tutkimus etenee ja toteute-
taan. Tutkimustulosten analysointi ja niiden soveltaminen johtopaatdsten teossa opetti teorian yh-
distamista kaytantéon seka arviointikyvyn kasvua siind, mitka tulokset ovat relevantteja tutkimusky-
symyksiin vastausten saamisen kannalta. Opinnaytety® prosessina oli haastava, kasvattava ja na-
kokulmia avaava kokemus, josta on varmasti hy6tya tulevaisuudessa niin ammatillisessa kuin hen-

kilbkohtaisessa elamassa.
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Liite 1. Kysely ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista - Harrasteauto

Kysely ostopiiiitokseen vaikuttavista tekijoisti - Harrasteauto

] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella ()

Tissd kyselyssi harrasteautolla tarkoitetaan klassikko- ja urheiluautoja, jotka ovat kerdily- tai
harrastusmielessid hankittu.

Timi kysely on osa Haaga-Helia ammattikorkeakouluun tehtivas opinniytetyoti, jossa
kisitellddn kuluttajan ostopéitokseen vaikuttavia tekijoitd niche-markkinoilla. Niche-
markkinoiksi kutsutaan markkinoita, jotka eivit kinnosta kilpailumielessd monia yrityksid, mutta
joilla asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa erikoistuneemmasta tuotteesta tai
palvelusta.

Vastaajien henkilbtietoja ei tallenneta, kaikki vastaukset kisitelldéin anonyymisti eiké niitd kiyteti

muuhun tarkoitukseen kuin tihin tutkimukseen.



1. Sukupuolesi *

O Mies
O Mairen
O L% (WTH]

2 lkasi ®

(O Alle 35-vuatias
O 3549

O s0e5

O yli &5-vuotias

3. Asuinpaikkasi *

O Clela-Suocmi

O Lansi-Suomi
(O 1a-Suomi

(O Pohjois-Suomi

4. Talouteeni kuulou *

(O Puoliso ja lapsi/lapsia
O Pualiso
O Asun yhksin

5. Omistan yvhden tai useamman harrasteauton *

) kylia
OO0
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&. Olen hankkinut viimeisimman harrasteautoni *

O Alle vuosi sitten
O 1-5 vuolla sitlen
O 5-10 vuodla sitlen
O Y1i 10 vuolla sitlen

7. Mita kautta olet ostanut t3lla hetkelld omistamasi harrasteautot? *

O Yhsilyisclla myyjalid

O “rilykacila

O Whsityselld myyialla sekd yrilykselts

B. Qlet tyyhywdinen yritykseltd saamaasi palveluun viimeisintd harrasteautoa
ostaessasi

(1 = et ole tyytyviinen, 5 = olet tiysin tyytyvainen) *

EL cle E Clet Laysin

tywlywdinen 1 S Lyylywainon

2. Kuvaile kolmella sanalla yritykseltisi saamaa palvelua *

10. Jos omistat tilla hetkelld useamman harrasteauton, oletko hankkinut
harrasteautosi

O kaikki samalla yrityksalla

O o yribyksills

12. Mika sai sinut vaihtamaan yritysta? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. *

|:| Toisclla yrityksclla ol laajempi valikoima

|:| Toisella yrityksclld oli edulliscrmmal hinnat

|:| Toinen wilys sijailsi minulle maanbicleclisest paremmalla paikalla
I:' Toinen wilys ENosi paremman rahoilusratkaisun

|:| Toinen wilys anosi henkilbkohlaisompaa palvelws
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13. Olet harkinnut harrasteauton ostamista *

() Kylla
O

14, Koet polttoaineiden kallistumisen jaftai yleisen inflaation (=hintojen lazja-
alainen nousu) vaikuttaneen harrasteauton ostoaikeisiisi *

O Kyl
@)=

15. Vertailetko autoja myyvia yrityksia harrasteautoa ostaessassi/harkitessasi
harrasteauton ostamista? *

QL
(o

14, Mita kautta lgysit yrityksen, josta ostit viimeisimman harrasteautosi? *

O Sosiaalizen median kautla (Csimerkiksi Faccbook, Inslagram i Twillter)
O Hakukonoen kautla (Csimerkiksi Bing, Google Lai Yahoo!

O Main yrityksen TV-mainoksen

O Main yrityksen mainoksen lchdessa wai moulen printatiuna

O Joku suositteli yritystE minulle

O Tapahluman kaulla (Cimerkiksl aulonaylicly)

O Muw, mika?
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17. Mitk3 seuraavista koet olevan ratkaisevia tekijoita harrasteautoa myyvan
yrityksen valinnassa? Valitse vksi tai useampi vaihtoehto. *

|:| Yrityksen hywva maine ja tunnetlu brandi

I:' Yrityksen yhieyslicdol oval helposti saalavilla ja vhieydenolioihin vaslalazn
nopeask ja asianluntcwvasl

|:| Yrityksella on solkedl kolisiail jaslai sesiaalisen mcdian kanaval
|:| Yrityksen maanticleainen sijzint

|:| Yrityksen arvol kehlaaval omicn arvejeni kanssa

|:| Hywa ja henkildkohtainen paheelu

|:| Yrilyksen asiakkaillaan saamal anvestelul

|:| Yrityksen valikoiman laajuus

|:| Yrityksen Larjoamal rahoilusratkaisul

|:| Jos haluamaani auloa ei leydy yribyksen valikoimasla, be hankkival sen minulle

|:| Muu, mika?

18. Minka seuraavista koet tarkeimmaksi tekijaksi harkitessasi
urheilu-/harrasteauton ostoa? *

O Aulon hinka

O Aulon hucllchisiona
(O Auton Larkka mall
O Auon varuslelulaso

O Auloa myvyva Llaho

19. Kommenttini aiheessen tai kysehyyn liitbyen (vapaashtoinen).
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