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TIIVISTELMA

Kiina on maailman suurin automarkkina ja autonvalmistajamaiden “suuri ja tuntema-
ton”. Kiinalaiset autot ovat Suomessa tunnettuja lahinné tuotekopiointia ja heikkoa tur-
vallisuutta paivittelevista autolehtien Kkirjoituksista. Maan vientiyritykset ovat olleet
vaikeuksissa kestdvien briandien luomisessa, minkd vuoksi ”Made in China” vérittaa
edelleen kuluttajien kasityksid kiinalaistuotteista muovirihkamasta henkil6autoihin.
Taman empiirispainotteisen tutkielman tarkoitus on analysoida kiinalaisten autojen
mahdollisuuksia positioitua suomalaisille markkinoille seka selvittd4, millaisia kulutta-
jien asenteisiin ja ennakkokasityksiin liittyvia haasteita kiinalaisella autolla on edessaan
tullessaan Suomen markkinoille.

Tutkielman teoreettinen osa keskittyy kalliiden kulutushyddykkeiden hankkimisen ra-
kenteisiin sekd country-of-origin -efektiin, jolla tarkoitetaan kuluttajan suhtautumista
tietystd maasta tuleviin tuotteisiin. Aineistonkeruu tehtiin internetissa jaetulla kyselyll,
johon osallistui 263 autoista kiinnostunutta vastaajaa eri puolelta Suomea. Kyselyssa
selvitettiin kuluttajien mielikuvia, asenteita kiinalaisen auton hankkimiseen sek& niita
ehtoja, mitka kiinalaisen auton tulisi tayttda voidakseen tulla harkituksi nykyisten auto-
jen rinnalla. Osallistujat jannitettiin vastaamaan conjoint-analyysiin, jossa ominaisuuk-
siltaan vaihtuvista autoista piti valita pari kerrallaan toinen. Valintoja tehtiin yli 2000.
Analyysin perusteella muodostettiin suosituksia kiinalaisten autojen positiointiin.

Kiinalaisten autojen maine on Suomessa heikko. Tastd huolimatta suurin osa vastaajista
osoitti neutraalia asennetta kiinalaisia autoja ja niiden hankkimista kohtaan. Kiinalaisiin
autoihin ei liitetd mitéan sellaista selittdmatontd mystiikkaa, mika estaisi niiden menes-
tymisen Suomessa. Vaikka yleisin mielikuva kiinalaisesta autosta oli “halpa”, sen ei
kuitenkaan ole pakko olla sitd: menestyminen edellyttd4 laadun ja ominaisuuksien hy-
vaa tasoa seka eréiden takuuseen ja hintapositiointiin liittyvien ehtojen tayttymista.

AVAINSANAT: Country-of-origin -efekti, conjoint, Kiina, autot






1. JOHDANTO

”Made in China” on tunnettu ja keskusteltu k&site Kiinassa ja sen ulkopuolella. Sanatrio
on ehk& tunnetumpi kuin yksik&an kiinalainen brandi. Kiinalaiset eivét ole kunnolla
onnistuneet kestdvien menestysbrandien luomisessa, ja ovat siksi jadneet ulkomaisten
menestysbréandituotteiden kokoonpanijoiksi ja valmistajiksi (He 2012). Kiinalaiset yri-
tykset saavat kilpailuetua halvasta tuotannosta, tydvoimasta, hankinnasta ja jakelusta.
Tavallisimmin kiinalaiset vientiyritykset keskittyvat edullisimpien kategorioiden tuot-
teiden myymiseen halvalla, mutta strategia ei aina ole toiminut lantisilla markkinoilla.
(Fan 2006.) Useilla kansainvélistyvilla kiinalaisyrityksilla on ollut vaikeuksia teknolo-
gian, designin ja innovatiivisuuden seka branddyksen ja suuryrityksen johtamistaidon
saralla. Ne eivat vield ole péasseet jyvalle lansimaisesta markkinoinnista ja brandinra-
kentamisesta, vaikka ovatkin tietoisia sen tarpeellisuudesta (Fan 2006). Ongelmaa on
yritetty Kiertdd yritysostoin, misté tunnettuja esimerkkeja ovat MG Roverin ja Volvon
myynti kiinalaisille autonvalmistajille. Kiina on nyt vaiheessa, jossa se pyrkii murtau-
tumaan pelkéstd valmistajuudesta luomaan omia globaaleja bréndeja ja valmistamaan
tuotteita omissa nimissaan. (He 2012.)

Kiinan autoteollisuuden kehitystarina on ainutlaatuinen. Se toimi pitkd&&n muusta maa-
ilmasta erilldén ja kehittyi sitd jaljessd. Kehityksessa koettiin suuri ja nopea harppaus
vuoden 2001 jalkeen Kiinan liityttyd WTO:hon. Ennen sitd maan autohinnat olivat maa-
ilman korkeimpia, ja paikalliset valmistajat piileksivat jyrkkien tuontitariffien takana
(Bradsher 2006). Saantelylla on ollut suuri rajoittava vaikutus Kiinan autoteollisuuden
kehitykseen. Viime vuodet maa on kuitenkin autoistunut voimakkaasti. Se on noussut
maailman suurimmaksi automarkkinaksi ohi Yhdysvaltojen (Reuvid 2011: 169) ja sa-
malla maan oma autoteollisuus on nostanut profiiliaan radikaalisti. Kiinassa valmistet-
tiin vuonna 2012 peréti 15,5 miljoonaa henkildautoa (OICA 2014).

Kiinalaiset autonvalmistajat ovat kustannussaasttjen mestareita. Osa sééstoistad on kui-
tenkin saavutettu kopioimalla muita (Bradsher 2006), silla aasialainen kulttuuri ei mééa-
rittele kopiointia pahaksi tai epéeettiseksi (Landler 2007). Se ei ole kuitenkaan kaikkia
kiinalaisia valmistajia koskeva ilmid. Kopiointia tai kopioimattomuutta maérittaa paljol-
ti se, onko valmistaja itsendinen kiinalainen autonvalmistaja, ICAM (Independent Chi-
nese Automobile Manufacturer), vai kiinalaisen ja ulkomaisen toimijan yhteisyritys
SFJV (Sino-Foreign Joint VVenture).
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Kiinalais-ulkomaalaiset yhteisyritykset ovat syntyneet Kiinan ulkomaankauppapolitii-
kan tuloksena. Maan vuonna 1987 asettamat suuret ulkomaisten autojen tuontitariffit
jattivat Kiinan oligopolisille markkinoille I&hinnd sen omat valtuutetut valmistajat. Niité
kannustettiin perustamaan yhteisyrityksia ulkomaisten valmistajien kanssa tuottavuuden
nostamisen nimissa. Suuret ulkomaiset yritykset saivat nain paasyn Kiinan markkinoil-
le. Ulkomaisten osien ja osaamisen tuonti aiheutti kuitenkin sen, ettd yhteisyritysten
valmistamien autojen keskihinta oli 20 kertaa bruttokansantuotteen mééra. ICAM:ien
valmistamat autot olivat huomattavasti halvempia, yksinkertaisempia ja suositumpia.
Tama selittad, miksi ICAM:it eivét panostaneet tuotekehitykseen vuosina 1987 — 2001
kuten yhteisyritykset muun maailman mukana tekivat. (Li 2009.)

Useat ICAM:it ovat Kiinan keskushallinnon sééntelyn mukaisesti olleet kuorma-
autovalmistajia ennen siirtymistdan kehittdmaéan henkiléautomalleja. Kymmenista val-
mistajista vain Chery, Geely, BYD, Brilliance, Lifan, Great Wall, Hafei ja Jianghuai
ovat onnistuneet tassa kaupallisesti. Itsendisten kiinalaisten autonvalmistajien kohdalla
itsendisyys on tarkoittanut eristaytyneisyyttd. Niiden resurssit uusien mallien ja tuotan-
totekniikoiden kehittdmisessa ovat olleet hyvin rajalliset. (Li 2009.)

Kiinalais-ulkomaalaisten yhteisyritysten tarina poikkeaa ICAM:eista olennaisesti. Yh-
teisyritykset ovat saaneet kayttoonsa laajoja resursseja kuten modernia teknologiaa ja
osaavaa tydvoimaa globaaleilta osapuoliltaan. Strategisesti tima on sopinut nopean ta-
louskasvun Kiinaan, joka autoistuu voimakkaasti, ja jonka kuluttajille yksinkertaiset ja
edulliset autot kelpaavat entistd huonommin. Samaan aikaan tuotekehityksen laiminly6-
neet ja pienten autojen valmistukseen keskittyneet ICAM:it ovat joutuneet ahtaalle.
Dominanssi Kiinan markkinoilla on siirtynyt yhteisyrityksille (Li 2009).

ICAM:ien ahdinko osin selittda tunnettuja kopiointikohuja ja niitd seuranneita oikeu-
denkéynteja (ks. esim. Bradsher 2006, Landler 2007). ICAM:eilla oli vaikeuksia vastata
rajallisilla resursseillaan Kkilpailuun yhteistydyritysten saadessa suuret méaérat osaamista
ja tietoa ulkomaisilta yrityksilta. Tasta syysta useat ICAM:it paatyivat reverse enginee-
ringiin, takaisinmallinnukseen, eli toisin sanoen ulkomaisten autojen kopiointiin. Naky-
vinté kopiointi oli ulkoasussa, mutta sita tehtiin myds mittojen ja muun tekniikan osalta
(Li 2009). Kopioinneista on uutisoitu ndkyvasti ja taajaan useissa eurooppalaisissa alan
medioissa. Oikeudenkéayntien my6td omien designien ja konseptien luominen on tullut
tarkedksi myos ICAM:eille (Li 2009).
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Kiinalaisen autoviennin kasvupyrahdystd ovat olleet estimassé yhteisyritysten roolituk-
seen liittyvat ongelmat. Niiden toiminta on yleensé jakautunut siten, ettd osaaminen ja
korkea teknologia ovat ulkomaisen yrityksen vastuulla tuotantopuolen vastuun jaddessa
kiinalaiselle (He 2012), useimmiten valtio-omisteiselle yritykselle (Li 2009). Omistus-
pohja ja rooli yhteistydssa aiheuttavat sen, ettd kiinalaiselta puoliskolta jad uupumaan
mahdollisuus kehittdd omaa siséistd kompetenssiaan, silla niiden tehtdvana on lahinna
autojen kokoaminen ulkomaisista tuontiosista (Li 2009). Siten yhteisyritysten kiinalaiset
osapuolet eivat ole kehitténeet itsendisia vientiin hyvin soveltuvia konsepteja. Globaa-
leilla osapuolilla ei ole intresseja edesauttaa Kiinalaisten vientipyrkimyksia, sillé ne toi-
mivat omilla merkeillaan useilla Kiinan ulkopuolisilla markkinoilla.

Osa ICAM:eista on onnistunut tuotteidensa kehittdmisessa. Vuosina 2004 — 2007 Che-
ryn, Geelyn ja Great Wallin vienti moninkertaistui kohdistuen péaéosin Kaakkois-
Aasiaan, Vendjalle ja Lahi-1tdan (Li 2009). Suomeen Kiinalaisia autoja ei ole virallisesti
vield tuotu, ja muualle Eurooppaan tuotujen yksittaisten mallien menestys on ollut heik-
koa. Kiinalaistuotteet ovat epdonnistuneet erilaisissa turvallisuustesteissa aiheuttaen
Euroopassa pitkékestoista vahinkoa myds kiinalaisten autojen maineelle (Reuvid 2011:
178). Vuonna 2005 Jiangling Landwind -katumaasturi murskaantui lahes taysin euroop-
palaisessa tormaystestissa. Kaksi vuotta myohemmin Mattel veti takaisin toistakym-
ment& miljoonaa kiinassa valmistettua lelua lyijyjadmien vuoksi. Kiinan 175 aidinmai-
tojauhetuottajasta 66 lopetti toimintansa vuonna 2008, kun niiden tuotteista 16ydettiin
myrkkykemikaaleja. Vaikka esimerkkien suurilukuisuutta selittddkin osin Kiinan suuri
koko, ovat tallaiset uutiset vaikuttaneet Kiinan imagoon tuotteiden alkuperdmaana myos
Suomessa. Kiinalaiset tuotteet esiintyvat suomalaismedioissa huomattavan usein nega-
tiivisessa valossa. Mainetta ei ole voitu korjata brandimarkkinoinnin keinoin, silla yh-
teisyrityksilta puuttuu ulkomaanviennin kannalta itsendinen ja uskottava brandi, mika
tekee uusien mallien esittelemisestd hankalaa (Li 2009).

Kiinalainen bréndi ei voi toimia irti Kiina-mielikuvasta. Kiina alkuperamaana — siis
”Made in China” — on tavallaan bréndi itsessaan, joten sen luoma mielikuva on otettava
huomioon bréndin rakentamisessa. Kun kiinalaiset tuotteet vahitellen tulevat tutuksi
ulkomaalaisille kuluttajille, saavat ne osakseen hyvaksyntda. Tama hyvaksyntd heijas-
tuu Kiina-bréndiin ja siten levida country-of-origin -efektin kautta muihinkin kiinalai-
siin tuotteisiin ja brandeihin. (WPP 2014: 44.) Tamé& on tarke&d, silld mit4d vahemmaén
kuluttajat tuntevat autoa, sitd enemman uskomus sen hyvyydesta perustuu heidan néke-
mykseensé sen alkuperamaasta (Johansson, Douglas & Nonaka 1985).
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Kiinalaisen autoteollisuuden ja -viennin kehittyminen on autoalalla tarkkaan seurattu
ilmid. Aiempien vuosien huvittunut suhtautuminen kopioautoihin on vaihtunut huoleen
markkinaosuuksien uudelleenjaosta. Tilanne on samankaltainen kuin 1960-luvulla japa-
nilaisten autojen vallatessa markkinaosuuksia Euroopassa. Suomessa uudesta maasta
tulevat autot otettiin tuolloin innolla vastaan, ja japanilaiset autot ovat maassa edelleen-
kin eurooppalaisittain hyvin suosittuja. Nyt ainakin yksi maahantuontiyritys suunnitte-
lee vakavasti kiinalaisten autojen Suomen-tuonnin aloittamista vuonna 2015 (Helsingin
Sanomat 12.11.2013). Tuontisuunnitelmissa oleva Qoros valmistetaan Kiinassa, ja sen
suunnittelu tehdaén Kiinan ohella Itdvallassa ja Saksassa. Merkin ensimmaéinen ja ainoa
malli, Q3, on Euroopassa jo pilottimyynnissa Slovakian markkinoilla (Qorosauto.com
2013). Qorosin tekee erityiseksi tuontisuunnitelmien liséksi se, ettd Q3-malli on saavut-
tanut luokkansa parhaan EuroNCAP-tormaystestituloksen peitoten tuloksellaan muun
muassa BMW i3:n ja Mercedes-Benz CLA:n sekd Suomessa huippusuositut Toyota
Aurisin ja Corollan (EuroNCAP 2013). Saavutus on kiinalaiselle autolle sensaatiomai-
nen.

Hyvét tormaystestitulokset eivat kuitenkaan yksinaan riitd suomalaiskuluttajille. Made
in China -mainekysymyksen ohella kiinalaisen auton on vastattava tiettyihin Suomen
autoiluympariston erityisvaatimuksiin kuten talven olosuhteisiin. Vaatimukset kesta-
vyydelle ja luotettavuudelle ovat omaa luokkaansa maassa, jossa autojen keski-ika on
Euroopan korkeimpia ja kéyttdolosuhteet haastavat.

Kiinalaisten autojen maahantulon mahdollisuuksia voi verrata japanilaisten ja eteldko-
realaisten autojen yleistymiseen Suomessa. Jos kiinalaisautot osoittautuvat tuotteina
maahan soveltuviksi ja niiden markkinointi onnistuu, tuloksena on parhaimmillaan uusi
automarkkinoita muuttava ilmié. Mielenkiintoinen ja lahes tutkimaton kysymys on,
mill& tavalla kiinalaisen auton alkuperamaa vaikuttaa sen menestymisen mahdollisuuk-
siin Suomessa. Ovatko kuluttajat kiinalaisia autoja vastaan? Millainen kiinalaisen auton
tulisi mainekolhut ja brandien tuntemattomuus huomioiden olla, jotta se voisi menes-
tya? Ovatko kiinalaisten autojen nykytila ja niiden maine ristiriidassa?

1.1 Teoreettinen ja konseptuaalinen tausta

Tutkielman teoreettinen perusta koostuu Country-of-origin -teoriasta ja kalliiden kulu-
tushyodykkeiden hankkimiseen liittyvista teoreettisista konsepteista. Country-of-origin -



13

efekti eli COO-efekti tarkoittaa kuluttajan suhtautumista tietystd maasta tuleviin tuottei-
siin (Roth & Romeo 1992). COO-teoria perustuu siihen Schoolerin (1965) olettamaan,
etta tuotteen alkuperdmaa vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen tuotteesta, ja nakymétto-
mat asenteet toimivat siten kaupan esteend. COO on relevantti teoria, silla tuotteisiin,
jotka tulevat Kkehittyvistd maista, liitetddn negatiivisempia mielleyhtymid kuin kehit-
tyneempien maiden vastaaviin (Lascu & Babb 1995; Ettenson 1993). Téssa tutkielmassa
COO-efektilla viitataan kaytannossa siihen, milla tavoin alkuperdmaa vaikuttaa kulutta-
jan asenteisiin, suhtautumiseen ja ostopaatdksentekoon kiinalaisen auton kohdalla.

Kalliiden kulutushyddykkeiden hankkimiseen liittyvat teoreettiset konseptit viittaavat
kuluttajan ongelmanratkaisuprosessiin, joka on laajasti hyvaksytty (ks. Kotler, Arm-
strong, Saunders & Wong 2002; Noel 2009; Peter & Olson 2008) nakemys kuluttajan
paatdksenteon vaiheista. Ongelmanratkaisuprosessiin tutustuminen on tarkeaa, jotta
involvementin seka koetun sosiaalisen, taloudellisen ja funktionaalisen riskin dynamiik-
ka auton hankinnassa olisi selkeésti ymmarrettavissa. Valituilla teorioilla viritetaan jan-
nite auton hankinnan ja kiinalaisten autojen valille.

1.2 Tutkimusongelma

Kiinalaisten autojen saapuminen Suomeen virallisen maahantuojan toimesta nayttaa
olevan vain ajan kysymys. Kiinalaisia autoja on Suomessa vain joitakin yksittaiskappa-
leita. COO-teorian mukaan téllaisessa tapauksessa kuluttajat perustavat uskomuksensa
auton hyvyydestd mielikuviin sen alkuperdmaasta. Suomalaiskuluttajan mielikuva kii-
nalaisista autoista saattaa perustua muiden kiinalaistuotteiden maineeseen, Kiinan maa-
imagoon tai uutisiin kopioiduista autoista ja turvattomien kulutushyddykkeiden ta-
kaisinvedoista. Suomessa on hyvin véhan tunnettuja kiinalaisia brandej& suhteessa Kii-
nassa tehtyjen tuotteiden méaaréén, joten tuotemielikuvat voivat vélittyd halo-efektin
tavoin tuotekategoriasta ja -valmistajasta toiseen. Suomalaiskuluttajien asenteita ei kui-
tenkaan tunneta. COO-teorian perusteella on syytd olettaa, ettd Qoros ja muut kiinalaiset
autonvalmistajat kohtaavat negatiivista COO-efektid Suomen markkinoilla. Kiinalaisiin
autoihin liittyvadd COO-tutkimusta ei Suomen kontekstissa kuitenkaan ole tehty, ja ole-
tuksien vahvistamista tai kumoamista varten on tehtava tutkimusta. Tutkimusongelmana
on selvittdad, millaisia kuluttajien asenteisiin ja ennakkokasityksiin liittyvia haasteita
kiinalaisella autolla on edessaan tullessaan Suomen markkinoille.
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Ongelmanasettelulla pyritddn vastaamaan kiinalaisten autojen maahantuontia suunnitte-
levien yritysten tarpeeseen valmistautua kuluttajien ja markkinoiden vastaanottoon en-
nakkoon. Tutkielman tuloksilla voidaan edesauttaa autojen hinnoittelua ja positiointia.
Jos aihetta ei tutkittaisi, maahantuontiyritykset joutuisivat COO-kysymyksen kohdalla
nojaamaan enemman olettamiin. Talloin riskind olisi se, etteivat markkinointiresurssit
kohdistuisi tehokkaimmalla mahdollisella tavalla. Kiinalaisten autojen suosio voi teori-
assa kasvaa Suomessa samoissa méaarin kuin japanilaisten tai korealaistenkin. Siksi on
erityisen tarkead tutkia niiden COO-efektid jo ennen ensimmaistad markkinapenetraatio-
ta.

1.3 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman empiirispainotteisen tutkielman tarkoitus on analysoida kiinalaisten autojen
mahdollisuuksia positioitua suomalaisille markkinoille. Pyrkimyksena ei ole koko popu-
laatioon yleistettavien totuuksien esittdminen. Tutkimusongelman pohjalta muodostetut
tutkielman tavoitteet jakautuvat yhteen teoreettiseen ja kolmeen empiiriseen tavoittei-
seen. Teoreettisena tavoitteena on country-of-origin -teorian ja siihen laheisesti liittyvi-
en kasitteiden esittely ja kytkeminen auton ostamisen kontekstiin. Empiiriset tavoitteet
ovat:

1. Yleiskuvan rakentaminen siitd, millaisia ennakkokasityksia suomalaiskuluttajilla
on kiinalaisista autoista

2. Alkuperdmaan merkityksen osoittaminen auton valinnassa suhteessa sosiaalisiin,
taloudellisiin ja funktionaalisiin riskeihin

3. Hintapositiointi- ja takuusuositusten tuottaminen ensimmaisten Kiinalaisautoja
maahantuovien yritysten markkinoinnin tueksi.

1.4 Aineisto, menetelmit ja rajaukset

Kvantitatiivinen, maaradan pohjautuva tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten
paljon, miten usein ja miten tarked jokin asia on (Lotti 1994). Hankittava primé&éridata
on sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista, silld tutkielmassa pyritddn ymmartdméaan
suurta joukkoa koskevaa kokonaiskuvaa, mutta myos ilmion taustoja laajemmin. Pri-
mééridata hankittiin internet-avusteisella survey-kyselykaavakkeella, jonka jakelutien&
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toimivat verkon autoaiheiset keskustelufoorumit sek& Facebook. Oletuksena oli, ettd
erityisesti autofoorumien kautta voi tavoittaa paljon autoista kiinnostuneita vastaajia.
Vastaajien maaran kasvaessa tutkimustulosten yleistettdvyys paranee, mutta koska ai-
neisto hankitaan melko kapeista lahteista ja kyselyyn siséltyy kvalitatiivisia kysymyk-
sid, aineistolla ei pyritd koko populaation kattavaan yleistettavyyteen vaan mahdolli-
simman rikkaaseen dataan.

Kiinalaisiin autoihin ja niiden laatumielikuviin liittyvaa tutkimusta on tehty véhéan. Au-
toihin liittyvad country-of-origin -efektid, maapédomaa ja -imagoa on tutkittu paljon
(esim. Johansson ym. 1985; Erickson, Johansson & Chao 1984; Peterson & Jolibert
1995; Pappu & Quester 2010), mutta tutkimuksissa ei ole ollut mukana pohjoismaisia
vastaajia tai kiinalaisia autoja. Liu (2012) tutki kiinalaisautojen menestymisen mahdol-
lisuuksia globaaleilla markkinoilla selvittdmalla eri kansallisuuksia edustavien kuluttaji-
en mietteitd tietyista Kiinalaisista automerkeistd. Suomessa kiinalaiset merkit eivat ole
tarpeeksi tunnettuja, jotta niitd koskevaa analyysia kannattaisi tehda tassa yhteydessa.
Siksi tdma tutkielma keskittyy tarkastelemaan Kiinalaisia autoja yleisella, brandien yla-
puolisella tasolla.

Tutkielman ulkopuolelle pyritddn rajaamaan ne, jotka eivét autoile tai joita autoilu ei
kiinnosta. Koska kiinnostuksen mittaaminen on subjektiivista, surveyn jakelukanavan
valinta toimii rajaamisen tyokaluna. Autofoorumien kayttajilla useimmiten on tai aina-
kin on ollut auto, tai he suunnittelevat sellaisen hankintaa. Auton hankinta ja kéaytto
kaikkine vaikuttimineen on heille tuttu asia. Sosiaalisen median kaytto lisajakelu-
kanavana tehdaan riittdvan vastaajamadran tavoittamisen varmistamiseksi. Survey toteu-
tetaan Vaasan yliopiston survey-ohjelman avulla ja se suunnataan suomenkielisille.
Analyysi tehdaan SPSS- ja JMP-tilastojenkaésittelyohjelmilla.
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2. COUNTRY-OF-ORIGIN KALLIIDEN KULUTUSHYODYKKEIDEN
HANKINNASSA

Tassa luvussa esitelldén tutkielman analyyttinen viitekehys. Ensimmaisend luvussa tu-
tustutaan keskeisiin kasitteisiin country-of-originiin ja kuluttajan ostop&&ttksentekoon
liittyviin kasitteisiin maaimagoon, maapadomaan ja involvementiin. Toisena luvussa
tutustutaan siihen, miten kalliita kulutushyodykkeitd ostetaan. Tama tehd&an esittele-
malla kuluttajan ongelmanratkaisuprosessi -teoria, joka selittdd millaisia vaiheita kulut-
tajan ostopéatoksentekoprosessissa ja kalliiden kulutushyddykkeiden ostamisessa on.
Niistd omissa kappaleissaan kaydaan l&pi valintakriteerit, riski, hintaodotusten muodos-
tuminen ja sosiaalisten tekijoiden vaikutus.

Kolmantena esitelldan country-of-origin -teoria yleiselld tasolla sekd tarkemmin autoi-
lun kontekstissa. Country-of-originiin tutustutaan useiden ajan mukana kehittyneiden
nakokulmien kautta, silla se on laajahko ja Kiistelty ylakasite, jota tieteilijat ovat tés-
menténeet ja muuttaneet ajan ja kayttotarkoituksen mukaan. Sen vuoksi empiriassakin
vastaajat joutuvat itse madrittdmaén itselleen, mikd on “kiinalainen auto”. Viimeisena
luvussa esitellaan tutkimushypoteesit, jotka on muodostettu esiteltyjen teorioiden tuella.

2.1 Keskeiset kisitteet

Country-of-origin -teoriassa esiintyy useita erinimisia kasitteita, joilla usein tarkoitetaan
samankaltaisia asioita. Tassa kappaleessa esitellaan ndista kasitteistd maaimago ja maa-
padoma, jotta niiden tasméallinen merkitys olisi lukijalle selked kun kasitteitda edempana
kaytetdan. Lisaksi kappaleessa madritellddn involvement-kasite, joka on empiriassa
olennaisessa osassa.

2.1.1 Maaimago

Maaimago on kuluttajan muistiin jarjestynyt tietorakenne, joka koskee tiettyd maata, ja
koostuu kaikista siihen liittyvista paateltavissa olevista, kuvailevista ja informatiivisista
havainnoista. Maaimago on moniulotteinen ja koostuu eri ominaisuuksiin liittyvista
assosiaatioista. Alkuperéassosiaatioihin voi liittyd stereotypioita maata tai aluetta, sen
asukkaita ja heidan kulttuuriaan kohtaan (Iversen & Hem 2008). Jotkut assosiaatioista
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ovat tuotefokusoituneita ja voivat olla kuluttajan kasityksia laadusta, autenttisuudesta,
viehattavyydestd, innovatiivisuudesta, ammattitaidosta, luodettavuudesta, tyon tasosta,
designista ja teknologisesta edistyksellisyydesta. (Iversen ym. 2008) Voimakkaimmil-
laan maaimagon vaikutus kuluttajaan voi olla suurempi kuin hinnan, myyjan maineen
tai brandin (Papadopoulos & Heslop 2002: 298).

Maaimago-kasite (country image) eroaa tarkoitukseltaan alkuperdmaaimagosta (coun-
try-of-origin image; product-country image, PCI). Alkuperdmaaimago tarkoittaa maan
imagoa tuotteiden alkuperdmaana, ja alkuperamaaefekti (COO-efekti) sitd vaikutusta,
mika tuotteen alkuperdmaalla on kuluttajan asenteisiin ja kdyttaytymiseen. Maaimagon
kasite tarkoittaa mielikuvaa tietystd maasta, mikd voi olla my06s tuotteista nousevien
kokemusten ja ajatusten tulos (Han 1989). Kasitteet ovat osin paéllekkaisia. Kasitykset
maasta ja sen tuotteista voivat johtua myds stereotypioista (Askegaard & Ger 1998).

Maaimago vaikuttaa kuluttajien hintaodotuksiin. Mita heikompi imago maalla on, sita
suurempaa hinta-alennusta kuluttajat odottavat vahvemman imagon maasta tulevaan
identtiseen tuotteeseen verrattuna (Papadopoulos ym. 2002: 298). Esimerkiksi Volks-
wagen ja Suzuki ovat pyrkineet valttamaan heikon maaimagon hintavaikutusta koros-
tamalla markkinoinnissaan auton suunnittelu-, omistus- ja kokoonpanomaista sitd, jolla
on paras ja kategoriaan soveltuvin maaimago.

2.1.2 Maapddoma

Maapadoma (country equity) on arvo, jonka kuluttajat assosioivat tietyn maan nimen
kanssa. Kasite erottelee brandiin liittyvan arvon siita arvosta, miké liitetddn maahan,
johon bréandi assosioidaan. Maapadoma tarkoittaa arvoa, jonka tietyn maan nimi antaa
maasta tulevalle tuotteelle tai palvelulle. Késitteella voidaan viitata todellisiin tai koet-
tuihin arvoihin. COO-kasitteen tavoin maapadomalle ei ole olemassa tarkoin rajattua
maadritelmaa. (Pappu ym. 2010: 278.) Iversenin ym. (2010) mukaan se osuus, joka Ku-
luttajan mielenkiinnosta tuotetta kohtaan johtuu pelkéstdédn maahan kohdistuvista asso-
siaatioista, on maapadomaa.

Tutkijat eivat ole yksimielisia siitd, onko maapddoma osa maaimagoa vai painvastoin,
tai siit4, onko alkuperamaaimago maapaaomasta erillinen elementti. Pappun ym. (2010:
278-280) mukaan maaimago on maapadoman osa, Sill4 assosiaatiot alkuperdmaahan



18

vaikuttavat maaimagon muodostumiseen kuluttajan mielessa ja siten ne vaikuttavat
maapdaomaan. Tutkielman kannalta on olennaista ymmartéa naiden kahden termin ole-
van vaikutussuhteessa toisiinsa. Tassa tutkielmassa niita késitell&&n toisistaan riippuvai-
sina mutta itsendisina elementteind, joilla viitataan osittain eri asioihin. Késitteiden eril-
lisyyttd voi verrata itsendisten valtioiden riippuvuuteen toistensa toimista.

Jotta maapadomaa voisi olla olemassa, kuluttajalla on oltava maatietoisuutta. Talla ei
viitata tietoon maasta yleensd, vaan kuluttajan kykyyn tuoda mieleensd maan nimi kun
jokin tietty tuotekategoria mainitaan. On olemassa kahdentyyppisid assosiaatioita. Jos
mielleyhtymd maan ja tuotekategorian tai ominaisuuden valilla on kaksisuuntainen, tu-
lee maan nimi kuluttajan mieleen hénen kuullessaan tuotekategorian nimen ja samoin
toisin pain. Esimerkiksi Japani voidaan yhdistaa autoihin ja luotettavuuteen, ja toisaalta
luotettavuus ja autot voivat tuoda mieleen Japanin. Yksisuuntainen assosiaatio tapahtuu
vain jompaankumpaan suuntaan. (Pappu 2010: 279.) Kun tuotekategoriana on autot,
maapaaoman maara selittad merkittavasti kuluttajan tuotetyytyvaisyyden méaaraa (Pappu
ym. 2010: 286).

2.1.3 Involvement

Sosiaalitieteet ovat pyrkineet ymmartdmaan kuluttamisen syitd tarpeen ja motivaation
suhteen kautta. Kaupallinen tutkimus on kiinnostunut involvementista eli sitoutumisen
asteesta. Motivaation liittyessa inhimilliseen tarpeeseen tarkastelee involvementin késite
kuluttajan ja tietyn tuotekategorian vélista suhdetta. Involvement on motivaation, virit-
tymisen tai kiinnostuksen aste, jota ei voi havainnoida. Sitéd virittda jokin padmaaré tai
tilanne, joka johtaa tiettyyn kayttaytymiseen: tiettyihin etsimisen aktiviteetteihin, infor-
maation prosessointiin ja paatéksentekoon. (Dubois 2000: 34.) Involvement viittaa ku-
luttajan ndkemykseen tuotteiden, tapahtumien tai aktiviteettien tarkeydestd, ja selittaa
sitd, miksi kuluttajat valittavéat joistakin tuotteista ja brandeista mutteivét toisista (Peter
ym. 2008: 85).

Kuluttajat, joille tuotteen hankkimisella on olennaisia seurauksia, ovat sitoutuneita —
involved — ja heilld on henkilokohtainen suhde tuotteeseen (Peter ym. 2008: 85). Tie-
teessa tuotteet voidaan jakaa kuluttajien involvementin asteen mukaan korkean sitoutu-
misen high-involvement ja matalan low-involvement -tuotteisiin. Kun tuotteen hinta,
symbolinen merkitys, sosiaalinen nakyvyys, riskisyys, tekninen monimutkaisuus tai
ajallinen sitouttavuus ovat mittavia ja sen ostofrekvenssi on matala, on kysymyksessa
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high-involvement -tuote. Autot ovat high-involvement -tuotteita. Low-involvement -
tuotteissa mainitut ominaisuudet ovat pdinvastaisia. MOT-sanakirjan kddnnokset “osal-
listuminen, sotkeutuminen, kiintymys” eivat yksittdisind ilmaisuina vastaa koko invol-
vement-késitteen sisaltod, minké vuoksi tutkielmassa involvementista puhutaan télla sen
englanninkielisella nimella.

2.2. Kalliiden kulutushyodykkeiden ostaminen

Padtokset edellyttavat aina valintaa erilaisten kayttaytymisten valilla. Avainprosessi
kuluttajan péatdksenteossa on integraatioprosessi, jossa tiedonjyvaset yhdistellaan kah-
den tai useamman vaihtoehtoisen kéayttaytymisen arvioimiseksi ja yhden valitsemiseksi
(Peter ym. 2008: 162). Yksi tdmén tutkielman tavoitteista on selvittdd, miten tuotteen
alkuperamaa vaikuttaa suomalaiskuluttajien autonvalintaan. Jotta tdhan kysymykseen
Voisi vastata, on ensin ymmarrettdva mistd elementeista kuluttajan valinta koostuu, ja
millaisia erityisia vaikuttimia valintaan liittyy auton kaltaisen high-involvement -
tuotteen kohdalla. Tieteilijat ovat kehittdneet erilaisia malleja jasentdméan kuluttajan
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tassa kappaleessa tutustutaan aluksi muiden muassa
Kotlerin ym. (2002), Noelin (2009) ja Peterin ym. (2008) kuluttajan ongelmanratkaisu-
prosessiin, joka selittdd miten kuluttajan valinta tapahtuu. Sen jalkeen esiteltavilla valin-
takriteereihin, riskiin, hintaan ja sosiaalisiin vaikuttimiin keskittyvilla kappaleilla selite-
taan sitd, miksi kuluttajan valinta on sellainen kuin se on.

2.2.1 Kuluttajan ongelmanratkaisuprosessi

Kuluttajan ostopéaatoksentekoa selittdva ongelmanratkaisuprosessi alkaa huomattavasti
ennen hankintatilannetta ja jatkuu pitkélle sen jalkeen. Prosessissa on viisi eri vaihetta.
Ne ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds
ja ostamisen jalkeinen kayttaytyminen (Kotler ym. 2002: 214; Noel 2009: 135; Peter
ym. 2008: 165). Kotlerin ym. (2002: 214) mukaan markkinoijan tulisi keskittya pelkén
ostopaatoksen sijaan tarkastelemaan koko monivaiheista prosessia. Kuluttajan ongel-
manratkaisuprosessiin kuuluu monimuotoinen ja jatkuva kanssakdyminen kuluttajan
kognitiivisten prosessien ja toiminnan seka fyysisten ja sosiaalisten ymparistdjen kanssa
(Peter ym. 2008: 166).
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Ostamisen
Ostop#atos jilkeinen
kéyttdytyminen

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen

tunnistus etsintd arviointi

Kuva 1. Kuluttajan ongelmanratkaisuprosessi.

Ostoprosessi alkaa ongelman tai tarpeen tunnistamisella. Tarpeen voi laukaista ihmisen
luonnollisiin tarpeisiin liittyva sisdinen arsyke, tai ulkoinen arsyke, kuten naapurin au-
ton ihaileminen tai mainoksen nakeminen (Kotler ym. 2002: 215). Ongelman tunnista-
minen tapahtuu aina, kun kuluttaja ndkee merkittdvan eron asioiden todellisen tilan ja
tavoitellun tai ideaalisen tilan vélilla (Noel 2009: 136). Seurauksia, tarpeita tai arvoja
joita kuluttaja tahtoo ostamisella saavuttaa tai tyydyttad, kutsutaan end goalseiksi (Peter
ym. 2008: 167).

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman tai tarpeen, on hanen maaritettava mitka tuotteet
tai palvelut parhaiten ratkaisevat ongelman (Noel 2009: 143). Ongelmanratkaisuproses-
sissa tarvitaan tietoutta kahdesta asiasta: valinnan vaihtoehdoista ja sen kriteereista (Pe-
ter ym. 2008: 168). Vaihtoehdot tarkoittavat erilaisia tuotemalleja, -merkkeja tai -
luokkia, joiden ostamista kuluttaja voi harkita. Vaihtoehtojen joukkoa, jonka kuluttaja
kykenee tuomaan muististaan mieleensd, kutsutaan retrieved setiksi (Noel 2009: 143)
tai evoked setiksi (Peter ym. 2008: 168).

Muistin hyddyntamista seuraa tuotevaihtoehtoja koskevan informaation etsinta ulkoisis-
ta lahteistd, joita voivat olla ystavat, mainonta, internet, media tai tuotteen testaaminen.
Kaupalliset lahteet normaalisti informoivat ostajaa, mutta ystavien, tuttavien ja perheen-
jasenten kaltaiset henkilokohtaiset l&hteet arvioivat tai oikeuttavat tuotteet ostajaa var-
ten. (Kotler ym. 2002: 217). Koska kuluttajan kognitiivinen kapasiteetti, aika ja energia
ovat rajallisia, eivat kuluttajat yleensd harkitse jokaista mahdollista vaihtoehtoa, vaan
vaihtoehtojen osajoukkoa, consideration set:id (Peter ym. 2008: 168). Consideration
set tarkoittaa kaikkia niita tuotteita tai brandeja, joita kuluttaja pitda hyvaksyttavina os-
tettavaksi (Noel 2009: 143).
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Informaation etsintdé seuraa sen kayttd vaihtoehtojen arvioinnissa. Vaihtoehtojen arvi-
oinnin tarkoituksena on maéarittad, mitka tuotteet tayttavat kuluttajan odotukset (Noel
2009: 142) seké asettaa vaihtoehdot jarjestykseen ja muodostaa ostoaikomus (Kotler
ym. 2002: 220). Korkeariskisissa hankinnoissa kuluttajat nakevét paljon vaivaa tuottei-
den arvioimiseksi (Noel 2009: 142). Kotlerin ym. (2002: 217) mukaan vaihtoehtojen
arviointi tapahtuu viiden olettaman kautta. Ensimmadinen oletus on, ettd kuluttaja tayttaa
tarpeitaan ja etsii tiettyja hyotyja ostamalla tuotetta tai palvelua. Toinen oletus on, etta
kuluttajat nékevét tuotteet tuoteattribuuttien eli -ominaisuuksien kimppuina, joilla on
eriasteiset kyvyt toimittaa etsittyja hyotyja ja tayttaa tarpeita. Kuluttaja antaa attribuu-
teille painoarvot niiden tarkeyden mukaan. Kolmanneksi, kuluttaja kehittdd mielessaén
kasityksid brandien keskinaisistd suhteista ja niiden ominaisuuksista. Tatd uskomusten
kimppua kutsutaan brandi-imagoksi. (Kotler ym. 2002: 218.)

Neljas Kotlerin ym. oletus on, ettd kuluttajat nédkevat jokaisella attribuutilla hyotyfunk-
tion. Tama tarkoittaa eri ominaisuuksien tarjoamien hyo6tyjen suhdetta tuotteen tarjoa-
massa kokonaishyodyssa, eli esimerkiksi sitd, ettd kuluttaja kokee kokonaishyddyn kas-
vavan, kun hanelle tarkedn attribuutin osuus tuotteessa kasvaa, ja vahemman tarkeén
osuus vahenee. (Kotler ym. 2002: 218.)

Viides oletus liittyy lahimmin kuluttajan ostopaatoksen ennustamiseen. Oletuksen mu-
kaan kuluttaja arvioi bréndeja jollakin arviointimenettelylld, esimerkiksi pisteyttamalla
consideration setissa olevat brandit tarkeimpien ominaisuuksien perusteella. Kuluttaja
arvioi néille ominaisuuksille painoarvot, joilla edellisen vaiheen pisteet kerrotaan. Teo-
riassa talléin korkeimmat painotetut kokonaispisteet saanut consideration setin tuote on
todennakadisin kuluttajan hankinta. (Kotler ym. 2002: 218.)

Kuluttajan ostopaatdksenteon neljas vaihe on itse ostopaatds, jonka tekemiseen liittyy
laheisesti riskin késite. Useisiin ostopaatoksiin sisaltyy riskejd, ja kuluttajan paatos
muuttaa, lykata tai valttad ostopaatostdan perustuu vahvasti koettuun riskiin. Koetun
riskin méaara riippuu panoksena olevasta rahasummasta, hankinnan epavarmuustekijois-
td ja kuluttajan itseluottamuksen maarasta. (Kotler ym. 2002: 220.)

Viides ostoprosessin osa on oston jalkeinen kuluttajakéyttaytyminen, millda viitataan
asiakkaan tyytyvaisyyden ja odotusten tayttymisen asteeseen ja siitd seuraaviin asiak-
kaan toimiin (Kotler ym. 2002: 221). On huomattava, ettd kuluttajan valinta ei aina ta-
pahdu edellisessd jarjestyksessa (Peter ym. 2008: 166) tai sisélld kaikkia viitta askelta
(East, Wright & Vanhuele 2013: 6).
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2.2.2 Valintakriteerit

Valintakriteerit kytkeytyvét kuluttajan ongelmanratkaisuprosessin kolmanteen ja neljan-
teen vaiheeseen eli vaihtoehtojen arviointiin ja ostopaatdksen tekoon. Kuluttajan arviot
eri tuotevaihtoehdoista perustuvat seurauksiin, joita kuluttaja uskoo johtuvan tuotteen
tai brandin hankkimisesta. N&itd seurauksia kutsutaan valintakriteereiksi (Peter ym.
2008: 169). Peterin ym. (2008) mukaan kriteerejd muodostuu funktionaalisista, psy-
kososiaalisista seka arvoihin liittyvista tekijoista.

Funktionaaliset kriteerit liittyvat tuotteen keskeisten toimintojen arvioimiseen eli siihen,
miten tuote suoriutuu tehtévastdan. Psykososiaaliset Kriteerit tarkoittavat esimerkiksi
ystavien tai naapurien ihailun saavuttamista. Arvoihin liittyvilla kriteereilld tarkoitetaan
tuotteen ostamisen vaikutusta itsetuntoon ja onnistumisen tunteeseen. (Peter ym. 2008:
170.) Kriteerien taustamekanismien tunteminen on tarkeda consideration setin muodos-
tumisen ja lopulta tuotevalinnan logiikan ymmartamiseksi.

Kriteerejd on kahta eri tyyppid: “pakko-saada” -Kriteerit, jotka ovat absoluuttisen tarkei-
td, sekd "mukava-saada” -Kriteerit, joista ostaja lisaksi pitaisi. Lopulliset ostopaéatokseen
johtavat kriteerit voivat olla vain osanen Kaikista kuluttajan kriteereistd. Kuluttaja voi
huomata informaationetsinta- ja vertailuprosessien aikana, etta jotkut heidan téarkeiksi
kokemistaan Kriteereistd ovat saatavilla useissa tai kaikissa consideration setin tuotteis-
sa. Kriteeri on talldinkin paatoksessa tarked, mutta se ei enda auta valitsemaan useampi-
en vaihtoehtojen valilta, ja jaa siksi taustatekijaksi lopullista ostopaatdstd tehtdessa.
(Raynard, Crozier & Svenson 1997: 114.)

2.2.3 Riski

Valintakriteereihin ja high-involvement -tuotteisiin liittyy olennaisesti riskin kasite.
Riski voi olla valintakriteerin vastapuoli: jos tuote ei tayta kriteerid, sen valitseminen
sisaltda riskin. Riskin vaikutus kuluttajan kéyttaytymiseen on suurin kuluttajan ongel-
manratkaisuprosessin kolmannessa vaiheessa eli tuotevaihtoehtojen vertailussa (Kotler
ym. 2002: 220). Koettu riski on tehokas kuluttajakayttaytymisen selittdja, silla kuluttajat
ovat useammin halukkaita valttdmaan virheitd kuin maksimoimaan hyotya hankintojen
kautta (Lim 2003). Kuluttaja pyrkii toimillaan vahentdméaan riskia esimerkiksi véltta-
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malla ostopaattksia ja luottamalla tuttuihin brandeihin tai tuotteisiin joissa on pitka ta-
kuu (Kotler ym. 2002: 221).

Riskin korkeaksi kokevilla ostajilla on vahva taipumus luottaa ystavien neuvoihin ja
suosituksiin (Dubois 2000: 232). Tuotteen hankkimiseen liittyvat riskit voidaan jakaa
viiteen eri tyyppiin: taloudellinen eli huonosti kaytetyn rahan riski; funktionaalinen eli
tuotteen toimimiseen pettymisen riski; fyysiseen vammaan liittyva riski; sosiaalinen eli
nolatuksi tulemisen riski seké psykologinen eli itsetunnon tai -varmuuden heikentymi-
sen riski (Dubois 2000: 231). Néisté jokainen on relevantti uuden auton hankinnassa.

2.2.4 Hintaodotusten muodostuminen

Tuotteen koetun rahallisen arvon muodostuminen kuluttajan mielessa on olennainen osa
kuluttajan valintaprosessia. Koettu arvo muodostuu, kun kuluttaja yhdistdd mielessaan
tuotteelta odottamansa hyddyt odotettujen rahallisten kulujen kanssa. Odotetut hyodyt
voivat koostua esimerkiksi tuotteen koetusta laadusta, ominaisuuksista tai haluttavuu-
desta. Odotetuilla kustannuksilla tarkoitetaan tuotteen hankintaan vaadittavaa rahaméaa-
raa seka psyykkisia kustannuksia kuten toiminnallisen tai rahallisen riskin kokemista.
(Wood & Scheer 1996.)

Hinta on keskeinen muuttuja myds country-of-origin -tutkimuksessa. Alkuperamaalla
on huomattava vaikutus hintoihin, joita kuluttajat ovat halukkaita maksamaan tuotteista
(Hulland, Todino Jr. & Lecraw 1996). Kuluttajat ovat valmiita maksamaan kehittyneista
maista tulevista tuotteista korkeampia hintoja kuin kehittyvien maiden vastaavista, mut-
ta ilmién voimakkuus vaihtelee tuotekategorian mukaan. (Drozdenko & Jensen 2009.)
Mitd heikompi imago maalla on, sitd suurempaa hinta-alennusta kuluttajat odottavat
vahvemman imagon maasta tulevaan identtiseen tuotteeseen verrattuna (Papadopoulos
ym. 2002: 298).

Kun tietyn alkuperdmaan tuotteisiin on kohdistunut negatiivista julkisuutta, niista ollaan
valmiita maksamaan vahemman, kuin jos negatiivista julkisuutta ei ole. Suuririskisten
high-involvement -tuotteiden kohdalla ilmi6 on pieniriskisempi&d huomattavasti vah-
vempi (Drozdenko ym. 2009). Tdmé on erityisen huomionarvoista Kiinan kohdalla, silla
kiinalaiset tuotteet ovat karsineet Euroopassa negatiivisesta julkisuudesta.
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2.2.5 Auton ostamisen sosiaaliset vaikuttimet

Kuluttaja muodostaa tuotteita verrattuaan ostoaikomuksen, joka ei suoraan johda on-
gelmanratkaisuprosessin neljanteen vaiheeseen eli ostopaatokseen. Ostoaikomus suodat-
tuu kahden vaikuttimen 18pi. Ne ovat odottamattomat tilanneriippuvaiset tekijat seka
erityisesti muiden ihmisten asenteet (Kotler ym. 2002: 220). Tama luku tarkastelee nais-
ta jalkimmaista. Kotleria ym. mukaillen tehty kuva 2. havainnollistaa, miten ostoaiko-
mus suodattuu muiden asenteiden ja odottamattomien tilannesidonnaisten tekijdiden
lapi ostopaatokseksi. Viimeksi mainituilla tarkoitetaan tilannekohtaisia, kuluttajan hen-
kilokohtaiseen tilanteeseen ja ostoympéristoon liittyvid muuttuvia elementtejé.

‘ Muiden

| ' | asenteet J
|

Ostoaikomus | | -
1 1 Odottamat-
| tomat tilanne-

Vaihtoehtojen

arviointi

l Ostopddtds
sidonnaiset 1
tckij;it .

Kuva 2. Ostopaatoksen muodostuminen (Group Influence on Brand Choice, Kotler ym.
2002).

Autoiluun ja auton ostamiseen liittyy lukuisia sosiaalisia ja kulttuurisia vaikuttimia, silla
sen ohella, etta autot ovat kulkuneuvoja, ne ovat sosiaalisen ja yksilollisen ilmaisun véa-
lineitd (Marsh & Collett 1986). Koska auto edustaa omistajansa valintoja ja arvomaail-
maa, ei sosiaalisten tekijoiden ja ympariston rooli auton valinnassa ole lainkaan yhden-
tekeva. Viiteryhmét, perhe, sosiaaliset roolit ja status vaikuttavat kuluttajan kayttayty-
miseen ja siten valintoihin, joita kuluttaja tekee (Kotler ym. 2002: 195). Tarkeimmat
kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat ovat sosiaaliluokat, viiteryhmat ja
perhe (Gherasim 2013). Tutkielman kannalta kiinnostavinta on tutkia viiteryhmia, silla
sosiaaliluokat ja perhe méarittdnevat enemman autotyyppiéd kuin valintaa kahden eri
merkin tai alkuperdmaan valilta.

Viiteryhmat (reference groups) ovat ryhmid, joiden pohjalta kuluttajat muodostavat ja
joihin he heijastavat omia asenteitaan ja kayttaytymistaan (Kotler ym. 2002: 196). Yk-
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siloihin vaikuttavat seka viiteryhmaét joihin he kuuluvat, ettd ne ryhmat joihin he tahtoi-
sivat kuulua (Gherasim 2013). Kuluttajat kayttdvat muiden tuotearvioita informaation
ldhteind, silla yksilon tarve sosiaaliselle hyvaksynnalle on koetun riskin ohella olennai-
nen kuluttajan paatoksentekoa ohjaava tekija (Bearden & Etzel 1982). Ryhmaén vaiku-
tuksen voi havaita ainakin kolmessa muodossa: yksilon altistumisena kayttaytymismal-
leille ja elaméntyyleille, vaikutuksessa asenteisiin ja nakemykseen itsestd tuloksena
ryhméén kuulumisesta, seka paineena mukautua ryhmaan suosimalla sen tuote- ja brén-
dipreferensseja (Gherasim 2013).

Toisten ihmisten hyvéksynnén vaikutuksen maéara brandin ja tuotteen valinnassa riippuu
siitd, kuinka yksityinen tai julkinen eli nakyvé tuote on, ja onko tuote tarveperusteinen
hankinta vai luksustuote. Mitd enemman nékyva ja véhemman valttamaton tuote on, sita
suurempi ryhmaén vaikutus on sen kohdalla seka brandin etta tuotteen valintaan. Tavalli-
set autot ovat nékyvid mutta tarveperusteisia hankintoja, siten niiden osalta ryhmén vai-
kutus brandin valintaan on suuri, mutta tuotevalintaan pieni. (Kotler ym. 2002: 196.)

2.3 Autot ja country-of-origin -efekti

Mielikuvat, jotka kohdistuvat kansallisuuksiin ja paikkoihin ovat voimakkaita kayttay-
tymiseen vaikuttavia stereotypioita kaiken tyyppisilla markkinoilla (Papadopoulos ym.
2002: 298). Maihin kohdistuviin mielikuviin liittyva country-of-origin on kasitteena
noin viisi vuosikymmenté vanha. Késitteelle ei ole olemassa taysin yksiselitteista maari-
telmaé (Askegaard ym. 1998). Esimerkiksi Maailman kauppajarjestd WTO (1986: 212)
madrittelee country of originin olevan maa, jossa tuote on joko kokonaan valmistettu tai
jossa siihen on tehty viimeiseksi merkittavid muutoksia.

Country of origin -efektilla tarkoitetaan kuluttajan suhtautumista tietysta maasta tuleviin
tuotteisiin (Roth ym. 1992). Country of origin -efekti on siis se vaikutus, minka tuotteen
koettu alkuperdmaa aiheuttaa kuluttajan asenteissa ja kayttaytymisessa tuotetta kohtaan.
Ensimmaisen kerran country of origin -efektin olemassaoloon viittasi Schooler (1965),
joka péaétteli, ettd tuotteen alkuperamaa vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen tuotteesta, ja
nédkymattomaét asenteet toimivat siten kaupan esteend. Sen jalkeen country of origin on
ollut vuosikymmenten ajan toistuvasti esiin nouseva teema kansainvélisen markkinoin-
nin konferensseissa ja julkaisuissa (Askegaard ym. 1998), ja sitd onkin luonnehdittu
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maailman tutkituimmaksi kansainvéliseksi kuluttajakéyttaytymisen nakokohdaksi (ks.
Tan & Farley 1987: 540).

Taman tutkielman viitekehyksessa on kaytannollista puhua country of originista maana,
josta kuluttaja kokee tuotteen olevan kotoisin. Alkuperamaa seké lyhenne COOQO toimivat
tutkielmassa synonyymina country-of-originille. Viitattaessa maan imagoon tietyn tuot-
teen valmistaja-, kokoonpanija- tai suunnittelijamaana, tai valmistavan yrityksen omis-
tajamaana, kéaytetdan termeja alkuperamaaimago, country-of-origin image tai product-
country image eli PCI (ks. Papadopoulos & Heslop 1993), jotka ovat toistensa syno-
nyymeja.

Ensimmaiset COO-tutkimusjulkaisut etenivat 1960-luvun alkuperdmaan merkitysta yli-
korostavista ja tuotteen roolia vaheksyvista single cue -tutkimuksista kohti useampia
muuttujia kuten hintaa ja brandia COO-efektin ohella tarkasteleviin 1970- ja 80-lukujen
tutkimuksiin (Peterson ym. 1995; Dinnie 2003). 1970-luvulla todettiin (Nagashima
1970; 1977; Darling & Puetz 2002), ettd maaimago ei ole staattinen vaan dynaaminen
elementti, eli se voi parantua ja heikentyd ajan mukana. IImid on tuttu suurille auton-
valmistajamaille. Esimerkiksi Yhdysvaltojen maine laadukkaiden ja haluttujen autojen
alkuperdmaana on vahingoittunut Japanin noustessa sen ohitse ja Eteld-Korean haasta-
essa molemmat.

Maamielikuvilla on todettu olevan myos vastaajan kotimaan mukaan vaihtelevia eroja
(Dinnie 2003). Petersonin ym. (1995) mukaan COO-efekti ei ilmidna ole sidottu vain
tietyille markkinoille eika sen voimakkuus riipu kansallisuudesta. Autojen kohdalla ku-
luttajan kansallisuus ei nadyttdisi olevan maaraava tekija siind, millaiseksi COO-efekti
muodostuu (Johansson ym. 1985). Kuluttajat yhdistavat yleisesti melko samansuuntai-
sia arvioita ainakin lansieurooppalaista maista sekd Japanista ja Yhdysvalloista tulevia
tuotteita kohtaan (Badri, Davis & Davis 1995; Darling ym. 2002).

Vuonna 1971 Schooler osoitti koulutustason, sukupuolen ja ian vaikuttavan olennaisesti
yksilotason COO-efektiin. Schoolerin mukaan korkeasti koulutetut suhtautuivat ulko-
maisiin tuotteisiin matalasti koulutettuja mydnteisemmin. Naiskuluttajat puolestaan ar-
vioivat ulkomaisia tuotteita mieskuluttajia ja nuoret vanhempia kuluttajia suotuisammin.
Osassa mydhemmista tutkimuksista tulokset ovat kuitenkin olleet vastakkaisia, mika
saattaa johtua siitg, ettei syitd ja motiiveja edellisten ryhmien vaihteleville suhtautumis-
tavoille ole selvitetty (Hong & Toner 1989). Autojen kohdalla demografiset tekijat ja
erityisesti sukupuoli vaikuttavat kuluttajien arvioihin autoista, mutta autojen alkuperé-
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maiden mukaisia trendeja ei voida nostaa esiin (Johansson ym. 1985). Hongin ym.
(1989) mukaan sukupuoli ei valttdmatta suoraan vaikuta COO-efektiin, vaan tiettyjen
tuotteiden kohdalla eri sukupuolet ovat eritasoisesti perehtyneité ja siksi tulokset eroa-
vat. Tutkittaessa sukupuolen vaikutusta kuluttajakéyttdytymiseen on joissakin tutkimuk-
sissa tuotteet kategorisoitu maskuliinisiin ja feminiinisiin sen mukaan, miten paljon ku-
luttajat tuntevat tai kuluttavat tiettyja tuotteita. Eroavaisuuksia COO-efektissa sukupuol-
ten valilla syntyy esimerkiksi siitd, ettd osa tuotteista on sukupuolimaaritelméltdan neut-
raaleja (Hong ym. 1989).

Erdas merkittdva askel COO-tutkimuksessa 1970-luvun lopulla oli Chasin & Jaffen
(1979) Ioytdama etnosentristinen faktori ulkomaisten ja kotimaisten tuotteiden vaélilla.
Etnosentrismilla tarkoitetaan nakemystd, jonka mukaan oman kansan ominaisuudet ovat
muita kansoja paremmat. Chasinin ym. mukaan kuluttajilla on jonkinasteinen taipumus
arvioida kotimaiset tuotteet ulkomailla tehtyja paremmiksi. Tadma stereotypioihin perus-
tuva vaikutus tunnistetaan kirjallisuudessa edelleenkin merkittavéaksi COO-efektia maéa-
rittdvaksi elementiksi. Ulkomaista tuotetta voidaan suosia silloin, kun sen alkuperdmaan
imago on kotimaista parempi (Papadopoulos ym. 1993). Néin voi kayda silloin, kun
kotimaiset valmistajat ovat sivuuttaneet alkuperdn promootion kotimarkkinoilla. Poh-
joisamerikkalaiset kuluttajat suosivat kotimaisia tuotteita kunhan niiden laatu on véhin-
tddn samalla tasolla ulkomaisten kanssa (Becker 1986). Myds Suomessa ja useissa
muissa lansimaissa suositaan kotimaisuutta, vaikkakin useissa tuotekategorioissa néke-
mys japanilaisista tuotteista on kotimaisia parempi (Papadopoulos ym. 1993).

Kotimaisuus on suomalaiselle autonhankinnassa verraten epdolennainen kasite, silla
Suomessa on vain véhdista autonvalmistustoimintaa eikd yhtddn omaa henkil6auto-
merkkid. Tutkielman kannalta mielenkiintoisempi elementti on Hanin (1989; 1990) sekéa
Pisharodi & Parameswaranin (1991) huomio siitd, ettd kuluttajan halukkuus hankkia
tuote on kytkoksissa tuotteen alkuperamaan taloudellisiin, poliittisiin ja kulttuurisiin
ominaispiirteisiin seka uskomussysteemeihin, ja niiden samanlaisuuteen kuluttajan ko-
timaan vastaavien kanssa. Suomessa eniten myydyt uudet autot tulevat muualta EU:sta
tai Japanista ja Etela-Koreasta, jotka kaikki ovat monella tapaa edellisten kriteerien
osalta Suomen Kkaltaisia alkuperamaita. Tdma korostaa kiinalaisten autojen alkupera-
maan merkityksien tutkimisen tarkeytta.

Vuonna 1978 Yaprak (ks. Dinnie 2003) tunnisti tuotteen merkityksen COO-efektin
muodostumisessa. Yaprak osoitti, ettd sekd yleiset maa- ettd tuoteattribuutit ja niiden
ohella myds yksittdisen tuotteen spesifiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien ostoai-
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komuksiin. Monissa aiemmissa tutkimuksissa COO:ta oli arvioitu tuotteiden alkupera-
maana Yyleisesti ottaen. Syntyi késite country-product link, joka tarkoittaa sitd, ettd tuote
ja alkuperdmaa ovat kytkoksissa toisiinsa kun alkuperdmaaimago ja siten COO-efekti
muodostuvat.

COO-efektin voimakkuus riippuu paljolti tuotetietouden méérasta, silla tuotteen alkupe-
rdmaa vaikuttaa vahemman niihin, joilla on tietoa tutkitusta tuotteesta. Puolestaan ne,
joilla tietoa ei ole, ovat alttiimpia COO-efektille ja arvioivat tuotetta alkuperdmaan pe-
rusteella (Hong ym. 1989). COO-efektin méara riippuu siitd, kuinka hyvin tuotteita
tunnetaan: kun kuluttajat tuntevat tuotteet hyvin, voi maaimago olla tuotteista nousevien
kokemusten ja ajatusten tulos. Toisaalta, kun tuotteita ei tunneta hyvin, perustuu COO-
efekti niihin tuotteisiin jotka tunnetaan, ja siten COO-efekti heijastuu niistd “halo-
efektind”. (Han 1989.) Halo-efekti maarittaa siten COO-efektin laadun, ja tuotetietous
maarittdd sen maaran. Alkuperdmaa on merkittava selittavé tekijé ja halo-efekti vahva
myaos silloin, kun kuluttajat arvioivat autojen ominaisuuksia (Johansson ym. 1985).

Kiinalaisten tuotteiden maara Suomessa on hyvin suuri, mutta maan tuotemerkit ovat
tuntemattomia. ”"Made in China” saattaa olla tunnetumpi késite kuin yksikédan kiinalai-
nen tuotemerkki. Késitteeseen liitettdvat negatiiviset assosiaatiot saattavat siten heijas-
taa negatiivista halo-efektia myos kiinalaisiin autoihin. Tama ei ole varmaa, silla vertai-
lukelpoisten tulosten saamiseksi eri maiden COO-efektin tutkimuksessa kohteena tulisi
olla aina sama tuote — eri tuotteiden kohdalla efekti voi olla hyvinkin erilainen (Schoo-
ler 1971). Myos tuotteen fyysiselld lasnéololla on vaikutusta COO-efektiin, silla fyysi-
sesti paikalla oleva tuote on aiheuttanut hyvin erilaisia tuloksia kuin sanallisten kuvaus-
ten perusteella tehdyt arviot (Peterson ym. 1995). Meta-analyysissaan Peterson ym.
(1995) havaitsi lisaksi, etta useissa tutkimuksissa késitykset tuotteen laadusta ja luotet-
tavuudesta selittivat kuluttajien tutkimusvastauksia huomattavasti alkuperdmaata
enemman.

Roth ym. (1992) tutkivat edelleen tuotteen ja alkuperamaan valistd suhdetta COO-
efektissd. Vastaajat kolmessa eri maassa arvioivat yhdeksad maaimagoa neljélla eri laa-
dullisella mittarilla, minka jalkeen heidat pyydettiin arvioimaan kuinka olennaisia vai-
kuttimia ndm4 laadulliset mittarit olisivat kuuden eri kategorian tuotteiden arvioinnissa.
Lopulta selvitettiin, kuinka halukkaita vastaajat olisivat kunkin tuotteen hankkimiseen
kustakin alkuperdmaasta. Tuloksena oli, ettd niistd maista oltaisiin valmiita hankkimaan
tuotteita, jotka saivat tuotekategorian kannalta olennaisilla laadullisilla mittareilla hyvén
tuloksen. Esimerkiksi autojen kohdalla tarkein& alkuperdmaata kuvaavina ominaisuuk-
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sina pidettiin innovatiivisuutta ja korkeaa tyon laatua, mika paransi Japanin, Saksan ja
Yhdysvaltojen COO-efektia.

Asenteilla on suuri vaikutus COO-efektin muodostumiseen. Suoraan tietyn maan tuot-
teisiin kohdistuvat asenteet vaikuttavat siihen, miten yksilotason COO-efekti muodos-
tuu. Vargasin (2008) mukaan kuluttajan herkkyys positiiviselle tai negatiiviselle infor-
maatiolle tietyistd alkuperdmaan tuotteista riippuu ennakkoasenteista ja siitd mihin ku-
luttaja haluaa uskoa. Esimerkiksi ensimmaisen, toisen ja kolmannen maailman maiden
tuotteet nahdaén hyvin erilaisina alkuperamaidensa takia (Papadopoulos ym. 1993: 25).
Mikali kuluttaja on valmiiksi positiivinen tietyn maan ja kategorian tuotteita kohtaan,
han haluaa kuulla yksityiskohtaisen perustelun miksi tulisi uskoa toisin. Han olettaa
hyvda muista saman maan ja tuotekategorian tuotteista. Positiivinen informaatio ly6
itsensé lapi téallaiselle kuluttajalle helpommin kuin negatiivinen, ja negatiivisesti suhtau-
tuvalla ilmi6 on kdanteisesti sama. (Vargas 2008.)

Nykyaikaiseen COO-ajatteluun on vaikuttanut radikaalisti Papadopoulosin ym. (1993)
huomio COO:n kaésitteellisestd kapeudesta. Papadopoulosin ym. mukaan COO on on-
gelmallinen késite tuotteen alkuperamaan ilmaisuun, sill& globalisoituneessa maailmas-
sa yksi tuote voidaan suunnitella ja valmistaa (country-of-design, COD; country-of-
manufacturing, COM) seka viimeistelld eri maissa. Lisaksi yritysten omistus saattaa olla
edellisista poikkeavissa maissa. Taman vuoksi COO-termin ohella voi nahda kaytetta-
van tasmallisempaa kasitetta product-country image, PCI. PCI tarkoittaa kaikkia kogni-
tiivisia, affektiivisia ja arvottavia kasityksia, joita kuluttajalla on tietyn maan tuotteista
tai palveluista. PCI on alkuperamaaimagon synonyymi. Se ei kuitenkaan keskity COO-
efekti -kasitteen tavoin siihen, milla tavalla maan tai tuotteiden imago vaikuttaa kulutta-
jan kayttaytymiseen.

Kehitysasteeltaan eritasoiset maat saavat osakseen kirjavaa COO-efektid. Teollistuneet
Lansimaat nauttivat hyvéastd maineestaan, joiden asemaa entiset neuvostotasavallat ja
kolmannen maailman maat tavoittelevat. Japani, Etela-Korea ja Taiwan ovat esimerkke-
jasiita, etta liikkuvuus maaluokkien valilla on mahdollista parantamalla valillisesti maa-
imagoa. Samaan aikaan tatd liikkuvuutta kuitenkin hankaloittavat median vahvistamat
stereotypiat. (Papadopoulos ym. 1993.)

Suomalaiskuluttajia koskevaa COO-tutkimusta on tehty melko vahan. Darling ym.
(2002) tutki vuosina 1975 — 2000 viiden vuoden valein suomalaiskuluttajien suhtautu-
mista Englantiin, Japaniin, Ranskaan, Saksaan ja Yhdysvaltoihin tuotteiden alkupera-
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maina. Darlingin ym. mukaan suomalaiskuluttajat nakevét suuria eroja tuotteissa perus-
tuen niiden alkuperamaihin. 25 vuoden tutkimusperiodin aikana COO-efektin laajuus
Suomessa on muuttunut hyvin pienin askelin. Muutoksilla ei ole mydskéan ollut yleistéa
trendid: joidenkin maiden kohdalla maaimago ja COO-efekti paranevat, toisten kohdalla
laskevat tai ailahtelevat kevyesti. Vain suuret poliittiset muutokset, kuten Suomen liit-
tyminen Euroopan Unioniin, ovat aiheuttaneet merkittavampia heilahduksia. EU:n saa-
dokset estavat maakohtaiset "Made in” -merkinnét unionin sisalla, jolloin korkean pro-
fiilin alkuperamaat karsivat heikomman COO-efektin maiden saadessa imagoetua.
Suomen kohdalla ilmi6té on tasannut se, ettd suomalaiset yleisesti ottaen tuntevat hyvin
eri tuotteiden alkuperén (Darling ym. 2002).

2.4 Yhteenveto

Edella esiteltiin kalliiden kulutushyddykkeiden ostamiseen vaikuttavat elementit ja sita
jasentava kuluttajan ongelmanratkaisuprosessi -teoria, seka country-of-origin -teoria
relevantteine kasitteineen. Naitd kahta kokonaisuutta on tutkittu toisistaan erilladn pal-
jon, mutta jonkin verran myos yhdessd. Tassé tyossa tutkitaan naiden liséksi involve-
mentia ja auton ostamisen sosiaalisia vaikuttimia. Kun tutkimus vielda kohdistetaan
Suomeen, spesifioidaan tuotekategoriaksi autot ja ensisijaisesti tutkittavaksi country-of-
originiksi Kiina, on asetelma ainutlaatuinen: tutkitaan jotakin, mité ei viela ole olemas-
sa.

Teorian ja empirian suhde viritetdan asettamalla ensin erilleen ne elementit, jotka johta-
vat kalliiden kulutushyédykkeiden hankkimiseen, ja tutkimalla niiden muodostumista
populaatiosta otettavassa nédytteessa metodiluvussa esiteltavin tieteellisin menetelmin.
Tutkittavia elementtejd ovat valintakriteerit, riskit, hintaodotusten muodostuminen ja
ostamisen sosiaaliset vaikuttimet, jotka ovat kuluttajan ongelmanratkaisuprosessin osia.
Elementit jannitetadn kontekstiin suodattamalla ne country-of-origin -efektin lapi, ja
analysoidaan kiinalaisiin autoihin keskittyen sitd, millainen vaikutus COO-efektilla oli,
kun elementeisté rakentui kokonainen kuluttajan ongelmanratkaisuprosessi.
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3. METODIT

Tassa luvussa luodaan katsaus tutkimusmenetelmiin ja tutkimusaineistoon. Metodit eli
tutkimusmenetelmat viittaavat keinoihin, joilla aineisto on kerdtty, luokiteltu ja analy-
soitu. Luvussa keskitytddn esittelemaan millaisia aineistonanalyysimenetelmié on kay-
tetty ja milla perustein. Kappaleessa 3.1 kerrotaan tutkielman toteuttamisen vaiheet pééa-
piirteisséan, kun seuraavissa kappaleissa metodeihin ja kdytannon valintoihin syvenny-
taén yksityiskohtaisemmin. Viimeisessé kappaleessa tutustutaan reliabiliteetin ja validi-
teetin kasitteisiin.

3.1 Tutkielman toteutus

Tutkimuksen teossa teoreettisen taustan rakentamista seurasi kaytannén keinojen maa-
rittdminen. Alusta asti oli selvéd, ettda empirian eli tutkimusaineiston kerda@minen olisi
haasteellista tutkittavan populaation suuren koon takia. Populaation koko muodostuu
Manner-Suomessa vuonna 2013 rekisterdityjen 102064 henkiléauton (Autoalan Tiedo-
tuskeskus 2014) méarasta. Koska vuosittaisen automyynnin vaihtelua on hankala ennus-
taa, sopi vuoden 2013 luku oletukseksi likiméaéaraisesta populaation koosta, eli siitd maéa-
rastd kuluttajia, jotka seuraavan 12 kuukauden aikana ostavat uuden auton ja voisivat
siten olla hankkimassa kiinalaistakin autoa. Koko populaatioon yleistettavan tutkimuk-
sen tekeminen ei tullut kysymykseen siksi, ettd se olisi vaatinut huomattavan suuria
resursseja riittavan laajan aineiston hankkimiseksi. Nain paadyttiin tekeméén otantatut-
kimus. Aineistonhankinnassa pyrittiin sellaiseen aineistoon, jota analysoimalla saatai-
siin vahintadn kasitys siitd, minka tyyppinen ja -suuntainen ilmi6 olisi koko populaati-
oon Yyleistettavassa tutkimuksessa.

Aineistonhankintaan oli aluksi vaihtoehtoina sekd kvalitatiiviset ettd kvantitatiiviset
metodit. Pelkkien kvalitatiivisten metodien tullessa kyseeseen aineisto olisi hankittu
paneelikeskusteluin ja teemahaastatteluin. Aineiston lahteina olisivat olleet erityyppisia
automerkkeja edustavat autojen vahittaiskaupan ammattilaiset ja ideaalitilanteessa myos
heidan kaytdssaan oleva asiakasdata. Téllainen data on tyypillisesti tarkoin varjeltua.
Laajan autovaikuttajien joukon kerddminen yhteen olisi ollut vaikea operaatio. Liian
pieni mé&ara paneeliin osallistuvia olisi antanut yksipuolisen ja kapean kuvan ilmiésta, ja
suurellakin osallistujaméaralla ilmi6 olisi saattanut olla vérittynyt vastaajien intressien
mukaan. Naista syista taysin kvalitatiivinen tutkimustapa suljettiin pois aikaisessa vai-
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heessa ja sen sijaan valittiin kvantitatiiviset metodit, joiden ohella hyddynnettdisiin
myos kvalitatiivisia menetelmia.

Kvantitatiivisten metodien kohdalla suurimpana haasteena oli ratkaista, kuinka tavoittaa
riittdvan suuri vastaajien joukko ja mill& tavoin rajata sitd. Ideaalitilanteessa aineiston
ldhteena olisi ollut tasaisesti eri automerkkeja eri tavalla kuluttavien ja yhteiskunnan eri
kerrostumia edustavien vastaajien heterogeeninen joukko. Suuren vastaajajoukon eli
naytteen tavoittaminen suuresta populaatiosta eli autoja kuluttavista suomalaisista on
mahdollista vain survey-tyyppisen kyselyn keinoin. Riittdvdn suuren vastaajamaaran
tavoittamiseksi kysely paadyttiin tekemaan internetissa. Internet on optimaalinen tie-
donkeruukanava siitékin syysté, ettd kerattavé data on valmiiksi digitaalisessa muodossa
eiké fyysista paperityota tarvita.

Sopivaksi otoskooksi tutkimukselle méaritettiin 200 — 300 vastaajaa. Méaara riittaa va-
hintdén 30 henkea sisaltavien vastaajaryhmien vertailuun. Seuraava askel olisi ollut 500
— 1000 vastaajan otoskoko, jollaisia kéytetdan valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa.
(Heikkila 1998: 45.) Viimeksi mainittu vaihtoehto suljettiin pois resurssien rajallisuu-
den vuoksi. Tutkimuksen luottamustaso on 95%, mita pidetdan yleensa riittavana. Luot-
tamustaso ilmaisee, kuinka todennakoista on, ettd saatu tulos pétee perusjoukossa eli
tulkinta on oikein (Heikkila 1998: 42).

3.2 Kyselylomakkeen laatiminen ja toteutus

Kun lomake on suunniteltu huolellisesti, aineisto voidaan nopeasti kasitella tallennet-
tuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009).
Surveyn suunnittelussa rajana olivat hiukan yllattden survey-ohjelmat. Kallista Saw-
tooth Software -ohjelmistoa lukuun ottamatta ei ndyta olevan olemassa sellaista lomake-
tyokalua, jossa olisi valmis toiminto parivalintaisten conjoint-kysymysten muodostami-
seen selkeéssa ja katevésti analysoitavassa muodossa. Tdéman takia lomake pééatettiin
rakentaa ja survey toteuttaa Vaasan yliopiston omalla E-lomake -ohjelmalla. Eri tuote-
attribuuttien syéttdminen conjoint-kysymyksissa esiintyviin autovaihtoehtoihin tehdéén
tassakin ohjelmassa manuaalisesti, jolloin myds analyysiin siséltyy huomattava méaara
manuaalista ty6ta vastausten uudelleenkoodaamisen muodossa.
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Lomake suunniteltiin alusta pitéen sellaiseksi, etta se lopulta tuottaisi aineiston jota ana-
lysoimalla vastattaisiin tasmaéllisesti kuhunkin kolmesta tutkielman tavoitteesta. Se
koostui neljasta osiosta, joiden kysymykset rakennettiin osittain aiempiin tieteellisiin
kysymyspatteristoihin nojautuen. Lomakkeen ensimmaéisella sivulla tiedusteltiin vastaa-
jien demografisia taustatietoja ja mahdollista nykyistd automerkkié. Seuraavissa 0siois-
sa selvitettiin vastaajien autoihin kohdistuvan involvementin mééraa seka erilaisia au-
toihin ja auton hankintaan ja sen riskisyyteen liittyvid kysymyksid. Kyselyn raskain
osuus oli kahdeksanosainen conjoint-tekniikalla rakennettu kysymyssarja, jossa vastaa-
jat asetettiin valitsemaan pari kerrallaan kahdesta erilaisesta autosta mieluisampi. Lo-
puksi vastaajia pyydettiin tdydentdaméaan kiinalaisia autoja koskeva lause ja niin halutes-
saan Kirjoittamaan avoimeen tekstikenttddn nakemyksiaan kiinalaisista autoista ja niista
ehdoista, joiden tulisi tayttya jotta kiinalainen auto paasisi mukaan vastaajan considera-
tion set:iin esimerkiksi eurooppalaisen auton rinnalle. Taustatietoja selvittavaa osiota,
conjoint-kysymyksia seka lopun kahta avointa kysymysta lukuun ottamatta kaikki Ky-
symykset tehtiin seitsenportaisen Likert-asteikon mukaisesti.

Tapa, jolla kysely rakentui tutkielman tavoitteiden ja tarkoituksen ymparille, oli karke-
asti seuraava. Paédanalyysi conjointilla haettiin vastauksia siihen, milla tavalla alkupe-
rdmaa vaikuttaa suomalaiskuluttajan autonvalintaan. Alkuperdmaan merkitys kytkettiin
todellisuuteen kussakin kysymyksessda kolmen vaihtuvatasoisen attribuutin kautta. Al-
kuperdmaan jalkeen tarkein niista oli hinta, silla alkuperamaalla on huomattava vaikutus
hintoihin, joita kuluttajat ovat halukkaita maksamaan tuotteista (Hulland ym. 1996).
Kolmas conjointissa nakyva attribuutti oli takuun pituus, silla takuulla voidaan kompen-
soida kuluttajien epdilyksia tai jopa todellisia ongelmia auton laadussa. Eraissé aikai-
semmissa tutkimuksissa auton koettu laatu ja COO ovat olleet kytkdksissa toisiinsa (ks.
esim. Roth ym. 1992).

Tuotteen koetun rahallisen arvon muodostuminen kuluttajan mielessa on olennainen osa
kuluttajan valintaprosessia. Koettu arvo muodostuu, kun kuluttaja yhdistdd mielessaan
tuotteelta odottamansa hyddyt odotettujen rahallisten kulujen kanssa. Odotetut hyodyt
voivat koostua esimerkiksi tuotteen koetusta laadusta, ominaisuuksista tai haluttavuu-
desta. Odotetuilla kustannuksilla tarkoitetaan tuotteen hankintaan vaadittavaa rahaméaa-
réé4 sekd psyykkisia kustannuksia kuten toiminnallisen tai rahallisen riskin kokemista.
(Wood ym. 1996.)

Lomakkeen suunnittelussa Kkiinnitettiin huomio auton hankkimiseen liittyviin Duboisin
(2000: 231) viiteen eri riskityyppiin. Taloudellista eli rahallisen riskin kokemista mitat-



34

tiin conjoint-analyysin hinta- ja takuumuuttujilla seka kysymyksella jalleenmyyntiarvon
huomioimisesta auton hankinnassa. Funktionaalista eli tuotteen toimimiseen pettymisen
riskid tutkittiin conjoint-analyysin takuumuuttujan seka lopun yhden avoimen kysymyk-
sen kautta. Fyysiseen vammaan liittyvaa riskia eli auton turvallisuuden merkitysté selvi-
tettiin ainoastaan avoimella kysymykselld, silld vastaajia ei erikseen tahdottu ohjailla
ajattelemaan turvallisuuteen liittyvia riskeja tuomalla esille turvallisuuteen liittyvia kKy-
symyksid, joiden kanssa kiinalaisilla autoilla on ollut vaikeuksia. Sosiaalista ja psykolo-
gista riskia selvitettiin kysymyksilla siitd, mink& asteisesti esimerkiksi perheenjéasenet
tai ystdvat vaikuttavat vastaajan autonvalintaan. Talla tahdottiin epasuorasti selvittaa
sitd, kuinka paljon muiden mielipiteet vaikuttavat vastaajan autonhankintaan ja siten
kuinka paljon muiden mielipiteet huomiotta jattdmiseen liittyvia sosiaalisia ja psykolo-
gisia riskeja vastaaja on valmis ottamaan. Riskin korkeaksi kokevilla ostajilla on vahva
taipumus luottaa ystavien neuvoihin ja suosituksiin (Dubois 2000: 232).

Kohderyhma ja tutkimusmenetelméd on maariteltdva huolellisesti ja ongelman mukaan
(Lotti 1994). Surveyn kayttdminen aineistonhankintavélineend on kuitenkin aina jonkin-
lainen kompromissi kaavakkeen laajuuden ja vastaajien maaran seké laadullisten omi-
naisuuksien valilla. Kaytanndssa Pro Gradu -tyyppisessé tutkielmassa liian suuri maara
kysymyksia tai liikojen vaatimusten asettaminen populaatiosta otettavalle néytteelle
saattaa merkité sitd, ettd aineiston maara jaa pieneksi. Lomakkeita ja selvityspyyntoja
tulee suomalaisille niin paljon, ettei ole endd kovin helppo saada ihmisia suostumaan
tutkimushenkildiksi (Hirsjarvi ym. 2009). Kyselyn markkinoinnin, helppolukuisuuden
ja -kéayttoisyyden tunnistettiin siksi olevan tarkeédssa asemassa vastausten hankinnassa.
Populaatiota péatettiin lahestya asettamatta naytteelle liikaa ennakkoedellytyksié.

Kyselyn jakelukanavaksi eli aineiston lahteeksi madritettiin internetin keskustelufooru-
mit seké sosiaalisen median kanavat. Suurin naytettd rajaava tekija oli suomen Kieli,
mika rajasi populaatioksi suomenkieliset vastaajat. Kohderyhman maarittamisessa kay-
tettiin harkinnanvaraista otantaa. Internetin autofoorumeilla liikkuvat sopivat tutkielman
kohderyhmaéksi siksi, ettd heitd kaikkia yhdistdd jonkinlainen suhde autoihin: useilla
foorumikayttdjilla on auto, tai he aikovat hankkia sellaisen. Autofoorumien kavijat saat-
tavat mielipiteiltdadn edustaa aaripaatd, silla foorumeiden kayttamiseen liittyy usein jon-
Kinasteista autoharrastuneisuutta. Tdman vuoksi Kyselyssé selvitettiin vastaajan merk-
kiuskollisuuden sek&d harrastuneisuuden aste. Kyselyyn kutsuttiin osallistumaan myos
autottomat vastaajat.
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Kuten hyvéan lomakkeen rakentamiseen kuuluu, lomake testattiin ennen julkaisua. Ul-
kopuolisia testaajia oli viisi. Lopullinen kyselylomake lahetettiin uutena viestiketjuna
yhdeksélle internetin keskustelufoorumille, joista autoihin ja tekniikkaan keskittyvia
foorumeita olivat Datsun-Nissan Suomi Finland DNSF.org, Volkswagen-Audi-Skoda-
Seat -merkkifoorumi VAGarena.fi, BMWforum.fi, Opel Club Finland OCF.fi, Merce-
des-Benz -merkkifoorumit Mese.fi ja Mersuforum.net sekd Tekniikan Maailman kes-
kustelufoorumi TMnet.fi. Kyselya jaettiin kolmella muihin aiheisiin keskittyvilla Suo-
mi24.fi, Annat & Ellit ja Vauva.fi -sivustoilla, joista kahden jalkimmaisen tarkoitus oli
houkutella kyselyyn naispuolisia vastaajia. Lisaksi kyselya jaettiin Facebookissa. Ver-
kon keskustelufoorumien kayttd kyselyn julkaisualustana on haasteellista sivustojen
vaihtelevien sd&nnosttjen takia, mink& vuoksi niiden yllapitajia lahestyttiin julkaisun
yhteydessa. Useat suuret verkkosivustot kieltavét kyselytutkimusten julkaisun keskuste-
lufoorumeillaan. Kyselyyn houkuteltiin osallistujia arpomalla vastaajien kesken kolme
Finnkinon elokuvalippupakettia.

Julkaisu ajoitettiin tarkoituksella syyskuisen sunnuntain alkuiltapéivaan, silla internetin
ja erityisesti keskustelufoorumeiden kaytté on aktiivisimmillaan kesdajan ulkopuolella
sunnuntai-iltaisin. Julkaisemista seuraavat 24 tuntia olivat todella hedelmallistd aikaa
aineiston muodostumisen kannalta, silld sind aikana kyselyyn annettiin yli 200 vastaus-
ta. Kyselylomake suljettiin lopulta sen oltua avoinna noin nelja vuorokautta. VVastauksia
kertyi yhteensa 263 kappaletta.

3.3 Analyysimenetelmat

Tutkimuksen analyysit suoritettiin SPSS- ja JMP 11 -tilastoanalyysiohjelmistoilla seka
Microsoft Office Excelilld. Useissa vastaavanlaisissa ohjelmistoissa téssa tutkielmassa
kaytetyn parivertailu-conjointin attribuuttitasojen laskeminen tai analyysi ei ole toteutet-
tavissa. JMP:n versiossa 11 téllainen mahdollisuus on, minka vuoksi sitd kdytettiin con-
joint-analyysissa. Kvalitatiivinen analyysi muodostuu Idhinn& kahden avoimen kysy-
myksen vastausten tulkitsemisesta ja yhdistdmisestd kvantitatiivisen aineistoanalyysin
tulosten seka tietysti teorian kanssa. Kvalitatiivinen analyysi tehtiin muuten manuaali-
sesti, mutta frekvenssien laskemisessa apuna on Excel-ohjelma.

Conjoint-analyysin jélkeen tarkeimmat tilastolliset menetelmat olivat ristiintaulukointi,
korrelaatioanalyysi, erilaiset keskiarvon laskentamenetelmét seka faktorianalyysi. Osa
eri kysymyksiin saaduista vastauksista yhdistettiin summamuuttujiksi, joiden avulla
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monesta kysymyksestd koostuvia asiakokonaisuuksia voitiin tutkia tilastollisesti. Tallai-
sia olivat esimerkiksi involvementin astetta mittaavat kysymykset, joiden vastaukset
pisteytettiin ja yhdistettiin yhdeksi involvementin méaaréé ilmaisevaksi summamuuttu-
jaksi. Vastausten yhdenmukaisuuden perusteella vastaajat ryhmiin jakavan klusteriana-
lyysin kayttod kokeiltiin, mutta sen avulla saadut tulokset eivat tukeneet tutkimuksen
tavoitteiden tayttymistd toivotulla tavalla. Siksi klusterianalyysi jatettiin tutkielmasta
pois.

Muuttujien vélisia riippuvuuksia selvitettdessd tutkitaan yhteyksid useimmiten aina
kahden muuttujan vélilla eli pareittain. Tavallisin kdytettavd mitta kahden muuttujan
valiselle riippuvuudelle on Pearsonin korrelaatiokerroin, miké valittiin tdman yhdeksi
metodeista. Se mittaa lineaarisen riippuvuuden voimakkuutta valimatka- ja suhdeas-
teikon tasoisille muuttujille. Korrelaatiokerroin on aina véliltd +1 ja -1. Jos luku on +1,
muuttujat vaihtelevat taydellisesti samansuuntaisesti. Korrelaatiokertoimen toinen po-
tenssi muodostaa selitysasteen, mika on prosenttilukema ja tarkoittaa sitd, kuinka monta
prosenttia yhden muuttujan vaihtelu selittaa toisen vaihtelusta. (Heikkila 1998: 90-93.)

Pearsonin korrelaatio -menetelmé sopi tutkielmaan erityisen hyvin siksi, etta silla voi-
daan tutkia myds nominaaliasteikollisia muuttuja, joita tutkielmassa on useita. Vaihto-
ehtoisia Spearmanin tai Kendallin jarjestyskorrelaatiokertoimia ei kdyteta siksi, etta ne
eivat huomioi muuttujien arvojen etaisyyksia, joilla likert-asteikollisissa vastauksissa on
merkitysta.

Toinen muuttujien keskinaisid suhteita tutkiva menetelmd on ristiintaulukointi. Silla
selvitetddn kahden luokitellun muuttujan valista yhteyttd; milla tavalla ne vaikuttavat
toisiinsa (Heikkild 1998: 210). Ristiintaulukointi on tavallisin menetelma markkinointi-
tutkimusten tulosten késittelyssd. Talloin kulutusta tai kuluttajakéayttaytymistd pyritaén
selittdmaan tietyilla tekijoilla (Lotti 1994: 126). Tassa tutkimuksessa néité tekijoita ovat
muun muassa ikd, koulutustaso, involvementin aste seké asuinalueen ja auton tyyppi.
Kyselykaavakkeella selvitettiin vastaajan kayttamaa automerkkia, silla vastaajan kayt-
tdma tuotemerkki on mielenkiintoinen taustatieto etenkin, kun tutkitaan mielikuvia jois-
takin tuotteista (Lotti 1994: 127).

Faktorianalyysi on suuren muuttujajoukon hallitsemiseen tarkoitettu menetelma. Sen
avulla voidaan tiivistadd informaatiota. Faktorianalyysi ryhmittelee muuttujia etsien suu-
resta muuttujajoukosta variaabelit, jotka mittaavat samaa asiaa. Kun alkuperéisten
muuttujien maard on 20-30, tutkitaan tavallisesti 3-6 faktoria. Tamén jalkeen voidaan
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edeté niin, ettd kullekin yksilélle lasketaan omalla faktorilla pistemaara eli faktoripis-
teet. Naiden uusien muuttujien avulla voidaan tehda taulukoita, laskea keskiarvoja jne.
Faktorianalyysid kaytetddn muun muassa siksi, ettd on helpompi analysoida vaikkapa
kolmea faktoria kuin kymmenia erillisid muuttujia. Faktorianalyysi on kéayttdkelpoinen
kuluttajan asenteita ja motiiveja tutkittaessa. (Lotti 1994: 135.)

3.3.1 Involvementin ja riskien mittaaminen

Involvementin méara ilmaisee kuluttajan asennoitumista tuotteeseen. Vastaajan invol-
vementin asteen ymmartadminen on térkeaa siksi, etta se voi auttaa ymmartamaan vas-
taajan muita kantoja esimerkiksi kiinalaisia autoja kohtaan. Involvementin mittaamisen
tarkoituksena on selvittad, onko autoihin ja autoiluun liittyvéan involvementin ja muiden
kyselyn tulosten valilla yhteys.

Involvementin mittaamiseen on kehitetty lukuisia erilaisia malleja, jotka usein perustu-
vat dikotomia-tyyppisiin kylla-ei -kysymyksiin tai Likert-asteikollisiin kysymyksiin (Kks.
esim. Traylor 1984). Traylorin mallia ei kédytetty sellaisenaan sen pituuden ja viimeiste-
lemattémyyden vuoksi. Toisin kuin mallina olleiden kysymyspatteristojen kohdalla,
tassa tutkielmassa pyrittiin involvementin mittaamisella ymmartaméaéan sitd, kokevatko
kyselyyn vastanneet yksilétasolla autot korkean vai matalan involvementin tuotteina.

Zaichkowskyn (1985) kayttdma involvementia mittaava skaala on Traylorin (1984)
esimerkkiin verrattuna selvasti viimeistellympi. Zaichkowsky ehdottaa suoraan tapaa
selvittad korkea involvement esittamalla ensin ehdot matalaan involvementiin, ja johta-
malla siitd kysymykset, jotka paljastavat korkean involvementin. Matalan involvemen-
tin kriteerit ovat:

Suhteellisen vahainen brandi-informaation etsinta
Véahéinen tuotteiden ominaisuuksien vertailu
Eri brandien ndkeminen samankaltaisina

Moo

Tietyn bréndin suosimisen puuttuminen

Zaichkowsky on kehittanyt naihin kriteereihin perustuen ja kyselytutkimuksia varten
seuraavat lauseet, joiden perusteella korkean involvementin voi paikantaa useissa eri
tuotekategorioissa:
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Olisin kiinnostunut lukemaan informaatiota siitd, miten tdma tuote on tehty.
Olisin kiinnostunut lukemaan kuluttajalehtien julkaisuja koskien tété tuotekate-
goriaa.

3. Olen vertaillut tuotteiden ominaisuuksia eri brandien valilla tassa tuotekategori-
assa.

4. Mielestani téssa tuotekategoriassa eri brandien valilla on paljon eroja.

5. Minulla on tassa tuotekategoriassa suosikkibrandi.

Kysymyslomakkeelle poimittiin kahdeksan involvementia mittaavaa kysymysta sovel-
taen Zaichkowskyn (1985) kysymyslistaa. Kysymysten suuri maaré perustuu siihen, etta
autot on jo todettu korkean involvementin tuotteksi. Siten 1-2 kysymyksella olisi saatu
selville sama totuus. Kahdeksan kysymyksen skaalassa on mahdollista jo luotettavasti
tulkita eroja eri vastaajien involvementin maarassa. Involvementin selvittdmisessa kay-
tettiin samoja Likert-asteikollisia mittausmenetelmia kuin edelld mainitussa tutkimuk-
sessa. Vastausvaihtoehdot numeroitiin seuraavasti:

1. Taysin eri mielta

2. Jokseenkin eri mielta

3. Hiukan eri mielta

4. Ei samaa eiké eri mielta
5. Hiukan samaa mielta

6. Jokseenkin samaa mielta
7. Taysin samaa mielta.

Merkkiuskollisuutta eli sitoutumista automerkkiin selvitettiin kysymalla, kuinka toden-
nakoisesti vastaaja seuraavan kerran autoa hankkiessaan paatyy nykyiseen merkkiinsa.
Liséksi vastaajia pyydettiin maarittdmaan, kokevatko he autot harrastuksekseen.

Sosiaalisen ja taloudellisen riskin mittaamisella tutkittiin sitd, miten vastaajat kokivat
sosiaalisten ja taloudellisten riskien vaikuttavan heihin kuvitellussa autonhankintatilan-
teessa. Talla pyrittiin selvittdmaan sitd, vaikuttavatko koetun riskin maara ja tyyppi con-
joint-kysymyksissa tehtyihin valintoihin. Riski& koskevia kysymyksia oli yhteensa nel-
ja. Tamén ohella vastaajien odotettiin kommentoivan erityyppisid riskejd avoimissa
kentissa.
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3.3.2 Alkuperamaan merkityksen selvittaminen

Yksi tutkielman perustehtavié oli selvittdd, miten tarkedna suomalaiskuluttajat pitdvat
alkuperdmaata auton hankinnassa. Yhden ominaisuuden tarkeys voidaan selvittaa vain
kytkemélld se muihin ominaisuuksiin ja pyytdmalla kuluttaja asettamaan epésuorasti
ominaisuudet tarkeysjarjestykseen. Ominaisuuksien tarkeyden kysyminen tai tarkeysjar-
jestyksen pyytdminen suorina vastauksina on epéluotettava tutkimustapa, silla kysytta-
essd esimerkiksi “kuinka tidrkeda on, ettd autossasi on matalat pddstot?” voi asettaa vas-
taajan sosiaaliseen paineeseen ja arvottamaan matalia paastja enemman, kuin mita hén
tosiasiallisessa valinnassaan painottaisi (Kotri 2006: 14). Siksi oli realistisempaa tutkia
kuluttajien preferensseja asettamalla heidat lomakkeella simuloituihin autonvalintatilan-
teisiin. Valintatilanteiden simuloimisessa conjoint-analyysi on lydomaton.

Conjoint-analyysi on yksi kaytetyimmista kvantitatiivisen markkinointitutkimuksen
tyokaluista. Sen perimmaisend tarkoituksena on markkinoiden segmentoiminen ja tuot-
teiden positiointi. Segmentointi perustuu siihen olettamaan, ettd kuluttajien preferenssit
tuotteita tai palveluita kohtaan ovat heterogeeniset. Heterogeenisyyden aste méaarittyy
kuluttajan henkilokohtaisten ominaisuuksien seka tilannekohtaisten muuttujien kautta.
Henkilokohtaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi demografiset ja psykografiset ominai-
suudet, brandiuskollisuus ja tuotteen kayttdminen. Tilannekohtaiset muuttujat viittaavat
siihen kenelle ostetaan ja millaisessa tilanteessa. (Green & Krieger 1991.)

Conjoint-analyysi mittaa tuotteen tiettyjen ominaisuuksien keskindisia arvoja ja arvojéar-
jestysta yksittaisten kuluttajien tasolla. Analyysi tutkii kuluttajan valintoja erilaisten
tuoteattribuuttiyhdistelmien valilla. Toiseksi, analyysi selvittdd onko kuluttajien prefe-
rensseissd heterogeenisyytta. Mikali heterogeenisyyttd esiintyy, analyysissa pyritaan
Ioytdmaan eroavaisuuksien yhteys henkilo- ja tilannekohtaisiin muuttujiin, mika johtaa
segmentointiin. (Green ym. 1991.)

Conjoint on tekniikka sellaisten tilanteiden hallintaan, joissa kuluttajan on verrattava eri
tuotevaihtoehtoja, jotka eroavat toisistaan vahintaan kahden attribuutin osalta. Conjoint-
analyysi auttaa paatoksentekijad vastaamaan tilanteeseen, jossa tuote X on Y:td huo-
nompi ominaisuudessa A, mutta parempi ominaisuudessa B. Analyysi selvittdd, minka
ominaisuuden ja missd vahvuudessa tuote tarvitsee, jotta kuluttaja olisi valmis valitse-
maan tuotteen sen muista verrannollisista heikkouksista huolimatta. (Green, Krieger &
Wind 2001.)
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Ormen (2009) mukaan conjoint-analyysin suorittamiseen on olemassa nelja tekniikkaa.
Tuotearvioihin perustuva (Ratings-Based System) tekniikka pyytdd vastaajaa asetta-
maan eri attribuuttikombinaatiot paremmuusjérjestykseen tai antamaan niille arvosanan.
Tekniikka on erilaisten kombinaatioiden suuren maéran takia vastaajalle tyolas ja siten
epéatarkka.

Kaikkein yleisin conjoint-tekniikka on valintaperusteinen conjoint (Choice-Based Con-
joint, CBC), jossa vastaajille ndytetdan kerrallaan muutama tuote erilaisine attribuuttei-
neen, joiden joukosta kuluttaja valitsee yhden, jonka ostaisi ollessaan kyseiset vaihtoeh-
dot siséltivdssd hankintatilanteessa. Kéytossd on usein “en ostaisi mitddn niistd” -
vaihtoehto. Se jatettiin tdssa tapauksessa kysymyksista pois, silld vastaajien joukossa
olisi oletettavasti ollut lukuisia yksildita, jotka eivat missdén tapauksessa ostaisi monia-
kaan kyselyssa valittavina olleista autoista. CBC:ssd tehdyista valinnoista saatua dataa
on luonnollista kayttaa silloin, kun halutaan ennustaa tietyilld ominaisuuksilla varustet-
tujen tuotteiden valintaa. CBC ei laita tuotteita jarjestykseen, vaan osoittaa sen tuotteen,
minka kuluttaja joukosta valitsisi. CBC ei siten tunnista, miten selvasti tai niukasti yksi
tuote valittiin toisen sijaan. Tekniikka soveltuu hintakysymyksia selvittaviin tutkimuk-
siin ja tutkimuksiin, joissa attribuutteja on enintdan kolme ja vastaajia vahintdan sata.
(Orme 2009.)

Kolmas ja neljas tekniikka ovat CBC:hen pohjautuvat Partial-Profile CBC ja Adaptive
CBC (ACBC). Ensin mainittua kaytetdan kookkaiden otantojen kanssa, silla siina attri-
buuttien maaré on suuri mutta data on ohutta kysymysten sisaltdessa vain osan attribuu-
teista kerrallaan. ACBC perustuu kuluttajan itse rakentamaan attribuuttien joukkoon eli
valintaan, sitd seuraavaan consideration setin luontiin ja lopullisen parhaan vaihtoehdon
valintaan. ACBC:n suorittamiseen tarvitaan erityinen tietokoneohjelma (Orme 2009).

Oikean tekniikan valinnassa on otettava huomioon kéytettavien tuoteattribuuttien eli
rilppumattomien muuttujien méaard, otannan koko, haastatteluun kéytettdvissa olevan
ajan maara sekéa se, etsitddanko tutkimuksella vastausta hinnoittelukysymyksiin (Orme
2009). Tassa tutkimuksessa olennaisia muuttujia conjoint-analyysissa ovat hinta, alku-
perdmaa ja takuuajan pituus. Koska attribuuttien maara pysyi alle neljassa ja naytteen
koko ylitti sadan, oli CBC soveltuvin tekniikka tutkielman conjoint-osuuteen.

Yksi suurimmista ongelmista tallaisissa tutkimuksissa muodostuu arvioitavien attribuut-
tikombinaatioiden suuresta madrastd, mika tapaa johtaa siihen, ettd vastaajat seuraavat
tiettyd vastauskaavaa. Tutkimuksissa, joissa tuotteet laitetaan mieluisuusjarjestykseen,
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tavallisesti vastaaja asettaa tarkeimmaén attribuutin kussakin tuotteessa ensimmaiseksi ja
jarjestdd muut vastaukset sen ominaisuuden mukaan jonoon eiké realistista vertailua
tapahdu. Ratkaisuna tah&n kaytettiin ’paired comparison” -metodia eli parittaista vertai-
lua, jossa vastaaja valitsee simuloidussa hankintatilanteessa kahdesta samanaikaisesti
esitellysta tuotteesta mieluisamman. (Furlan & Corradetti 2006.)

Mahdollisimman realistisen tuloksen saamiseksi vastaajat asetettiin kahdeksan todel-
lisenkaltaisen valintatilanteen eteen, joissa vastaajan piti valita tilanne kerrallaan kah-
desta tuotteesta toinen, jonka todenndkéisemmin ostaisi oletetussa hankintatilanteessa.
Conjoint-analyysissé tuotteista esitetdan tavallisesti kerrallaan vain muutama attribuutti
eli rilppumaton muuttuja, joita tassa tapauksessa oli kolme. Tarkoituksena oli pitaa att-
ribuuttien ja niiden eri tasojen maara vahaisena, silla se yksinkertaistaa analyysia ja hel-
pottaa kysymyksiin vastaamista. Hinta-muuttujan valinta perustuu tutkielman kaupalli-
sen mielekkyyden turvaamiseen. Takuuajan pituus mittaa oletettavasti laatukésityksia:
kuinka pitkélle valmistajan on kannettava vastuu auton laadusta, jotta kuluttaja uskaltai-
si ostaa — ja mihin hintaan.

Analyysin attribuutteina kaytettiin neljaa eri hintaa, neljaé eri alkuperdmaata ja kahta
takuuajan pituutta. Attribuuttitasoja oli siten kaikkiaan 10. Attribuuttitasojen maaritta-
misessa kaytettiin mallina Suomessa myytdvien alemman keskiluokan henkiléautojen
hinta- ja takuutietoja. Merkkia tai muitakaan yksildivia tietoja autoista ei paljastettu
kyselylomakkeessa. Autot valittiin myydyimpien listalta siten, ettd ne oletettavasti kil-
pailevat mahdollisimman paljon juuri toistensa kanssa mutta eroavat tutkimuksessa kay-
tettdvien attribuuttien osalta toisistaan riittdvésti. Kaikki selvésti kalliimmat premium-
merkit” sekd edullisimmista hyvin myyvistd merkeistd Dacia ja KIA jatettiin valintojen
ulkopuolelle. Liséksi verrokkeihin ndhden alitehoiset malliversiot karsittiin pois valitta-
essa tarkkaa mallia autohinnastoista. Siten kiinalaista autoa edustavan Qoros Q3:n lisak-
si attribuuttitasojen maarittdmisessd kaytettaviksi autoiksi valittiin viisioviset Hyundai
i30 1.6, Volkswagen Golf 1.2 TSI 77kW ja Toyota Auris 1.6.

Qorosin verrokkihintana kaytettiin Q3:n 127-hevosvoimaisen perusversion Slovakian-
hintaa, joka on sikaléisilla markkinoilla noin 16000 euroa. Tahan laskettiin péélle Suo-
men CO2-padstdperusteinen autovero, joka Q3:n perusversion 144 hiilidioksidigram-
man paastoméaaran kohdalla olisi noin 3900 euroa. Siten Qorosin lopulliseksi verrokki-
hinnaksi muodostui 19900 euroa. Muiden autojen hinnat olivat 1&8himpaan sataan euroon
pyoristettynd Hyundai 130 1.6:n 21300 euroa, Volkswagen Golf 1.2 TSI 77kwW:n 23700
euroa ja Toyota Auris 1.6:n 22500 euroa. Alkuperdmaat olivat edellisten mukaisesti
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Kiina, Eteld-Korea, Saksa ja Japani. Néiden autojen takuuajat ovat kaksi, kolme ja viisi
vuotta, joista lomakkeen pitamiseksi lyhyena kéytettiin vain kahden ja viiden vuoden
takuuaikoja kuvastamaan lyhyttd ja pitkaa takuuaikaa.

Conjoint-analyysiin liittyy part-worth utilities -k&site. Sitd kaytetddn madrittdmaan eri
tuoteattribuuttien keskindindistd tarkeysjérjestysta kuluttajalle. Part-worth utilitiesien
maadrittdmiseksi eri tuoteattribuuteille, ja tarkemmin tuoteattribuuttien eri tasoille, oli
kaytettdva regressiota, joita laskettiin JMP-ohjelmalla osana conjoint-analyysia. Vastaa-
jien arvostukset eri attribuuttitasoja kohtaan mallinnettiin yksilokohtaisilla utiliteetti-
funktioilla, joiden parametrit voivat tutkijan valinnan mukaan erota attribuuteittain tai
olla kaikissa samat. Tapaa, jossa kaytetdan vain yhtd mallia kaikille, kutsutaan yhteen-
lasketuksi malliksi (aggregate model). Sen ennustavuuden validiteetti on yksilokohtaista
tapaa heikompi. (Kotri 2006: 11.) T&ssé tutkielmassa kaytettiin paremman validiteetin
mallia, jossa parametrit eroavat. Part-worth -utiliteettiarvot laskettiin siten kaikille attri-
buuttitasoille erikseen. Tamén liséksi tutkittiin kunkin kolmen attribuutin korrelaatiota
esimerkiksi ian, koulutustason ja involvementin summamuuttujan kanssa. Conjoint-
analyysin toteuttaminen aloitettiin madrittdmalla mitattavat riippumattomat muuttujat.
Riippumattomia muuttujia oli kolmessa luokassa, ja tasoja néilla attribuuteilla oli 4, 2 ja
4 kappaletta.

Taulukko 1. Conjoint-analyysin riippumattomat muuttujat eli attribuutit ja attribuuttita-
sot.

Alkuperdmaa | Eteld-Korea  Japani Kiina Saksa
Takuu 2 vuotta 5 vuotta
Hinta 19 900 € 21300 € 22 500 € 23700 €

Erilaisten tuotekombinaatioiden maaréksi muodostettiin attribuuttitasojen maarat toisil-
laan kertoen 32 kappaletta, joka olisi ollut suuri maara kuluttajan analysoitavaksi. Luku
supistettiin JMP-ohjelman DOE Choice Design -toimintoa kayttden kuuteentoista muo-
dostamalla eri attribuuttitasojen kombinaatioista erillisid tuotekortteja siten, ettd kukin
attribuuttitaso esiintyi korteissa analyysin kannalta tehokkaasti, mutta vastaamisen yk-
sinkertaistamisen takia mahdollisimman pienella korttien kokonaismééralla. DOE Choi-
ce Design -menetelmén perusajatus on vahentdd mahdollisten valintaryppdiden méaraa
niin, etta jokainen mahdollinen attribuuttitasojen parittainen kombinaatio vield esiintyy
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skenaarioiden joukossa. Valintaryppdiden mééran pienentdminen on kuitenkin komp-

romissi joka heikentéa tilastollista tarkkuutta.

Vastaajille esitettavien valintaryppéiden vahimmaismaéara selvitettiin laskemalla taulu-
kon 1. elementtien vapausaste. Yhtélo ratkaistiin kaavassa 1.

Kaaval. 1 + attribuuttitasojen maara — attribuuttien mdara =1+ 10 -3 =8.

Taulukko 2. JMP-ohjelman laskemat tuotekortit numeroituina.

Korttipari Kortinnro Alkuperdmaa Takuu Hinta
1 1 Japani 2vuotta 21300 €
1 2 Kiina 5vuotta 22 500 €
2 1 Etela-Korea 5 vuotta 19900 €
2 2 Japani Svuotta 23700 €
3 1 Eteld-Korea 2vuotta 19900 €
3 2 Saksa 2vuotta 21300 €
4 1 Japani Svuotta 22500 €
4 2 Kiina 5 vuotta 19900 €
5 1 Etela-Korea  2vuotta 21300 €
5 2 Kiina 2 vuotta 19900 €
6 1 Eteld-Korea 5vuotta 21300 €
6 2 Japani 5vuotta 23700 €
7 1 Saksa 2vuotta 21300 €
7 2 Kiina 5vuotta 22500 €
8 1 Japani 2vuotta 19900 €
8 2 Saksa 5vuotta 22500 €

JMP laski kuudestatoista kortista parit pair-wise comparison -tiedonkeruumenetelmaa
varten. Kyseisilla pareilla voitiin teoriassa tehokkaimmin selvittaa eri attribuuttien utili-
teettiarvot. Osa JMP:n laskemista pareista kuitenkin vaikutti siltd, etta niista oli mahdol-
lista ennustaa etukdteen se, miten vastaajat parin kohdalla valitsevat. Kortteja muokat-
tiin siksi pienimméan mahdollisen muutoksen periaatteella vaihtamalla yksittaisten attri-
buuttien paikkoja korttiparien sisélla yhteensd neljan kortin kohdalla. Muutokset on
esitetty taulukossa 2., jossa keskendén paikkaa vaihtaneet attribuuttitasot on merkitty
tummentaen.
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3.3.3 Tulosten testaaminen

Otoksiin perustuvissa tutkimuksissa mielenkiinnon kohteena on se, voidaanko otoksessa
havaittujen erojen todeta patevan myos perusjoukossa, eli tssd tapauksessa suomessa
uusia autoja ostavien keskuudessa. Esimerkiksi conjoint-analyysissa osa miesten ja
naisten antamista vastauksista erosi toisistaan huomattavasti, mutta tarkea kysymys oli,
voitiinko néisté tuloksista paatella riittdvan suurella varmuudella, ettd sukupuolten véli-
nen ero sdilyisi silloinkin kun tarkastellaan koko perusjoukkoa. (KvantiMOTV 2014.)
Testaamalla analyysin tuloksia voitiin arvioida, johtuuko tietty tulos vain sattumasta vai
ovatko erot eri ryhmien valilla todellisia. Testaamalla voidaan varmistaa, ettd tehdyt
oletukset ovat pitavia, seka estéa liian rohkeiden johtopaatdsten tekeminen pienten ero-
jen pohjalta (Heikkila 1998).

Kun aineistoa ristiintaulukoidaan, voidaan tulosten tarkastelussa kéyttdd merkitsevyys-
testejd. Yleisimmat merkitsevyystestit ovat - ja t-testi (Lotti 1994: 133), joista ristiin-
taulukoinnille soveltuva tilastollisen merkitsevyyden testausmenetelmé on testi eli
khii-toiseen -testi. Khii-toiseen on riippumattomuustesti, jonka oletuksena on ettd muut-
tujat ovat riippumattomia. Testi perustuu siihen, ettd havaituissa frekvensseissé on ero
edelld mainittuun olettamaan ndhden. Khii-toiseen tarkastelee sita, miten paljon havaitut
frekvenssit eroavat tastd olettamasta. (KvantiMOTYV 2014). Tilastoanalyysiohjelmistoil-
la lasketaan, milla todennakoisyydella mahdollinen kahden muuttujan vélill4 oleva riip-
puvuus johtuu sattumasta. (Heikkild 1998: 212.) Tama ilmaistaan prosenttilukemana.
Kun todenndkoisyys sattumalle oli enintddn 5%, pidettiin kahden muuttujan riippuvuus-
suhdetta t&ssé tutkielmassa tilastollisesti merkitsevana. Néaissé tapauksissa testin tulok-
set voidaan havaita 95% todennakdisyydelld myods koko populaatiossa. Testissé yli vii-
den prosentin arvon saaneita muuttujia ei huomioitu analyysissa liian suuren sattuman-
varaisuuden vuoksi.

Likelihood ratio eli L-R-testi ilmaisee lukuarvona, kuinka monta kertaa todenndkoi-
semmin jokin muuttujan arvo esiintyy aineistossa verrattuna nollahypoteesiin. L-R-testi
asetti conjoint-analyysivaiheessa tuoteattribuutit ja niiden eri tasot tarkeysjarjestykseen.
Mité suurempi L-R-testin lukuarvo, sitd tarkedmmaéstd muuttujasta oli kyse.
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3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kéytetddn kahta késitetté: reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli se on sitd parempi, mitd vé-
hemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetti on tietojen patevyys eli sen avulla il-
maistaan, mitataanko sitd, mita pitaisi mitata vai muuta. Tutkimuksen luotettavuutta
voidaan arvioida uusinta- ja rinnakkaismittauksin. (Lotti 1994: 33.)

Lotti (1994) listasi tulosten laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavia virhemahdollisuuksia,
jotka ovat olleet osviittana my6s tdman tutkielman teossa. Yksi ndistd on ongelman
asettelu, joka voi olla virheellinen eika oikeata asiaa mittaava. Lotin mukaan tata voi-
daan estdd esitutkimuksen teolla. Tassa tutkielmassa esitutkimuksen kaltaista roolia
kantoivat aiemmat country-of-origin -tutkimukset joista erityisesti Johansson ym.
(1985) ja Papadopoulos (ym. 1993). Suurimmat tutkielman tekniset haasteet liittyivéat
lomakkeen suunnitteluun ja tietojenkasittelytapoihin.

Tutkielman validiteettiin liittyy haasteita, silla vastaajat saattavat falsifioida preferensse-
jaan eli muuttaa vastauksia sosiaalisen ympdriston mukaan. Esimerkiksi péivittaisessa
keskustelussa ihmiset voivat ilmaista valittdvansd ympaéristosta enemmaén kuin he tosi-
asiallisesti tekevét. Néin ollen vastaajat saattavat uskoa muiden valittdvan ymparistosta
itseddn enemman, ja he voivat siten vastata tdman tyyppisiin kysymyeksiin siten kuin he
uskovat olevan sosiaalisesti hyvéksyttya (Johansson-Stenman & Martinsson 2006) tai
kuinka he uskovat tutkijan tahtovan vastattavan (Jyrinki 1977: 129). Yksi vaikea validi-
teettiongelma on siten ilmausten ja ajatusten valinen ero, eli kuinka paljon voidaan paéa-
telld henkilon sanoista hanen ajatuksiaan (Jyrinki 1977). Liséksi aineistoa voidaan pitaa
pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina, silla ei ole mahdollista varmis-
tua siitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, tai kuinka onnistu-
neita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien nakokulmasta (Hirsjarvi ym.
2009).

Oman haasteensa kysymysten suunnittelussa asetti se, ettei vastaajilta tassa kyselyssa
voitu kysya kiinalaisista autoista suorilla kysymyksilla, silla he eivét tunteneet niitéa.
Lisdksi koska conjoint-kysymyksissd vastaajien téytyi valita kysymys kerrallaan yksi
tuote kahdesta, joutuivat monet valitsemaan “pienemmén vahingon” periaatteella auton,
jollaista eivat todellisuudessa ehka edes huolisi. Valintavaihtoehtojen rajallisuudessa oli
kuitenkin enemman kysymys realiteetista kuin conjointin teknisesté heikkoudesta.
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4. ANALYYSIT

Tassa luvussa sovelletaan teoriaosuuteen perustuvia metodeja keréttyyn aineistoon. Lu-
vun alkupéaassé esitelldén aineiston yleispiirteet analysoimattomana raakadatana. Esitte-
lyn yhteydessa aineisto luokitellaan ryhmiksi, jotka mydhemmassa vaiheessa jannite-
taan tilastolliseen analyysiin. Tilastollisessa analyysissa otetaan kayttdén metodiluvussa
esitellyt menetelméat. Analyysi aloitetaan kvantitatiivisesta osuudesta, josta edetdan kva-
litatiivisen aineiston tutkimiseen. Analyysin pohjalta tehdyt johtopaatokset esitelladn
seuraavassa luvussa 5.

4.1 Aineisto

Kyselyyn vastasi lyhyessa ajassa 263 henkilod eri puolilta Suomea. Aihe osoittautui
tunteita herattavéksi, silla kyselylomakkeen lopussa olleisiin sanantdydennystehtévaéan
ja avoimeen kysymykseen vastattiin kiitettdvan aktiivisesti, vaikka kysymyksiin vas-
taaminen oli jatetty vapaaehtoiseksi. Vastauksia ei jouduttu hylkdamaan, silla vaarin
tayttdmisen mahdollisuutta ei ollut. Tulokset tallennettiin vain loppuun asti taytetyista
lomakkeista.

Kyselysta annettiin myos jonkin verran palautetta. Marginaalinen osa vastaajista kritisoi
avoimessa vastauskentassd conjoint-kysymysten pienté attribuuttiméaéraa todellisen va-
linnan ollessa heiddn mielestd&n “huomattavasti monimutkaisempi”. Aihetta koskeva
palaute nakyi syntyneena keskusteluna usealla niistd foorumeista, joilla kyselya jaettiin.
Osalla foorumeista toivottiin, ettd myos tulokset julkaistaisiin ketjussa. Tarkein palaute
tutkijan ja tutkimuksen kannalta oli yleinen kiinnostus aihetta kohtaan seké vastaajien
halukkuus pohtia ja eritelld autonhankintansa perusteita. Nopeaa vastaamista ja riittavaa
vastausaktiivisuutta selittdd osaltaan myos vastaajien kesken arvottavaksi luvatut kolme
elokuvalippupakettia.

Ensimmainen huomio aineiston sisalldssa kiinnittyi sukupuolijakaumaan, joka oli hyvin
epatasainen. Vaikka sukupuolijakauman tasauttamiseksi kyselya jaettiin myos naisille
suunnatuilla foorumeilla, kaikista 263 vastaajasta naisia oli vain 30 kappaletta ja siten
perati 88,6% kyselyyn vastanneista oli miehid. Analyysin kannalta tdmé oli huono uuti-
nen, silld sukupuolta koskevaa analyysia ei ole mieltd tehdd, ja kyselyn tulos tulee edus-
tamaan pitkalti miesten mielipidetta.
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Toinen aineistosta tehtdva huomio oli vastaajien koulutustason jakautuminen padosin
korkeakoulututkinnon suorittaneiden ja ammattikoulun kéyneiden kesken. Korkeakou-
lututkinnoiksi laskettiin seké& alemman ettd ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet,
joita oli 59 ja 60 kappaletta eli kumpaakin noin neljannes kaikista vastaajista. Naméa
kaksi ryhmaa muodostivat taulukon “korkeakoulu” -ryhman. Seuraavaksi suurin ryhma
muodostui 72 ammattikoulun kéyneestd. Opistotasoisesti koulutettuja oli 36, lukion
kayneita 19 ja peruskoulun kédyneitd seitsemén kappaletta. Yhdeksan vastaajaa ilmoitti
olevansa akateemisesti jatkokoulutettuja yhden vastaajan katsoessa koulutustasonsa
puuttuvan valintavaihtoehdoista. Léhes kolme neljannesta eli 72,6% vastaajista oli siis
joko ammatti- tai korkeakoulututkinnon suorittaneita.

Vastaajien ikaa selvitettiin syntyméavuoden muodossa. IImoitetut syntymavuodet vaihte-
livat vuosilukujen 1901 ja 1995 valilla. Eri syntymévuosien suuren méaran takia ne
ryhmiteltiin Tilastokeskuksen véeston ikérakenneryhmittelyd soveltaen kuuteen ryh-
maan: enintdan 19-vuotiaat, 20 — 29 -vuotiaat seka 30 — 39, 40 — 49, 50 — 59 -vuotiaat ja
vahintdan 60-vuotiaat. 1kd vuosina laskettiin syntyméavuosiluvuista siten, kuten se olisi
vuoden 2014 lopussa. 263 vastauksesta yksi jouduttiin hylkddmaan.
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Kuva 3. Ik&jakauma luokittain.
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Tasaisen enemmiston muodostivat 20 — 29 ja 30 — 39 -vuotiaiden ryhmét, joissa oli 78
ja 83 vastaajaa eli yhteensa yli 60% vastaajista. Seuraavaksi suurin ikdryhma oli 40 — 49
-vuotiaat, johon kuului 51 kappaletta eli noin viidennes vastaajista. 50 — 59 -vuotiaita
vastaajia oli 33 kappaletta. Vahintaan 60-vuotiaiden ryhmaéan kuului 11 vastaajaa. Alle
20-vuotiaiden 6-henkildinen joukko laskettiin omaksi ryhméakseen siksi, etta alle 20-
vuotiaat hankkivat harvoin omia, uusia autoja, ja ovat usein liséksi monella tapaa riip-
puvaisia vanhemmistaan. Vastaajien keski-ikd oli 44 vuotta. Yksittdisista syntyma-
vuosista eniten vastaajia oli 1988-syntyneiden eli 26-vuotiaiden ryhméssa: 19 kappaletta
eli 7,3% vastaajista. Ikdjakauma painottui 20 — 39 vuotiaisiin, mutta oli kuitenkin kohta-
laisen tasainen.

Vastaajien asuinpaikkakunnat jakautuivat laajasti ympari Suomea. Vastaajia saatiin 91
eri kunnasta. Eniten heitd oli Helsingistd (30kpl), Tampereelta (27kpl) ja Oulusta
(17kpl). Tutkimuksen kannalta mielenkiintoista tassa oli se, olivatko vastaajat urbaa-
neista keskuksista vai niiden ulkopuolelta, silld télla jaottelulla on tyypillisesti vaikutus-
ta suhtautumiseen uusia innovaatioita ja ilmi6itd kohtaan. Koska urbaanien keskusten
rajat eivat seuraa kuntarajoja, kaytettiin yhtena aluejakauman mittarina keskustaajaman
maadritelmad. Suomessa 10 suurinta keskustaajamaa ovat Helsingin, Tampereen, Turun,
Oulun ja Jyvaskylan yli 100000 asukkaan keskustaajamat seka Lahden, Porin, Kuopion,
Vaasan ja Joensuun keskustaajamat. Niihin lasketaan alueita myds ympardivista kunnis-
ta (Saarinen 2010).

Urbaanin véestdn osuuden erotteleminen aineistosta onnistuu luokittelemalla edell
mainittuihin kaupunkitaajamiin osittainkin kuuluvat kunnat kaupunkitaajamiksi. Talla
laskutavalla saatiin urbaanin véeston osuudeksi 63,5% ei-urbaanin véeston muodostaes-
sa 36,5% aineistosta. Nain kaikki ei-urbaaniksi laskettavat vastaajat asuivat suurten
kaupunkialueiden ulkopuolella, vaikka kaikki suurten kaupunkitaajamien kunnissa asu-
vat eivat asuneetkaan kaupunkitaajaman alueella. On huomioitava, ettd ndin laskettu
jakauma on suuntaa antava, silla kuvailtu méaaritelma ei perustunut kaupunkitaajamien
rajoihin, jotka kiertelevat yksittdisia taajamia. Vastaajamaaralld mitattuna suurimmat
keskustaajamat olivat Helsinki (25,1% vastaajista) ja Tampere (15,2%). Vastaajista
45,6% asui yli 100000 asukkaan, 12,2% 50000-100000 asukkaan ja 42,2% alle 50000
asukkaan paikkakunnilla.

Vastaajien automerkkien kohdalla edustus oli suurin niiden merkkien kohdalla, joiden
merkkikohtaisilla keskustelufoorumeilla kyselya jaettiin. Tastd huolimatta eri merkkejé
esiintyi peréati 27 kappaletta. Suurimmat yksittaiset merkit olivat BMW (40kpl), Merce-
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des-Benz (34kpl) ja Toyota (23kpl). Volkswagenia, Nissania ja Opelia kayttavia vastaa-
jia oli kutakin 21 kappaletta. Vain 12 vastaajaa ilmoitti, ettei heidan kdytdssaan ole au-
toa. Vastaajien autoista peréti noin puolet oli saksalaisia merkkeja. Hieman vajaa vii-
dennes merkeistd oli muualta Euroopasta ja reilu viidennes Japanista. Etelakorealaisten
merkkien osuus oli vain nelja kappaletta.

Subjektiivisempi mutta silti tarpeellinen jaottelu tehtiin tavanomaisten ja premium-
merkkien valilla. Vastaajien autoista premium-merkeiksi laskettiin Audi, BMW, Ferrari,
Lamborghini, Lexus, Saab ja Volvo. Téllaisia autoja oli noin 42%:lla autollisista vastaa-
jista. BMW:n, Mercedes-Benzin ja muiden premium-merkkien osuus lienee aineistossa
suurempi kuin koko populaatiossa keskimaarin.

Merkkiuskollisuutta mitattiin kysymaélla, kuinka todennakdisesti vastaaja paatyy viimei-
simpéan automerkkiinsa hankkiessaan seuraavaksi autoa. Kysymykseen vastasivat
kaikki autolliset vastaajat, eli 251 henkil6d. Noin puolet vastaajista uskoi hiukan”,
”jonkin verran” tai “tdysin” varmasti paatyvansa samaan merkkiin. Kolmannes vastaa-
jista ei osannut arvioida todenndkoisyyttd kumpaankaan suuntaan, vaan vastasi “’ei sa-

maa eiké eri mieltd”.

Vastaajien harrastuneisuutta mitattiin yhdelld likert-asteikollisella kysymykselld “autot
ovat harrastukseni”. Puolet vastaajista oli tdstd jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vain
20%:n ollessa vastaavalla tavalla eri mieltd. Suurin yksittdinen ryhma oli taysin samaa
mieltd olevat reilun kolmanneksen osuudellaan. Ndyte painottui siten odotetusti harras-
tuneisiin vastaajiin. Premium- ja ei-premium-merkkien omistajien harrastuneisuus
osoittautui ristiintaulukoinnissa jakautuneeksi hyvin samankaltaisesti.

4.2 Conjoint-analyysi

Ennen conjoint-datan analysointia on hyddyllista kerrata erditda kvantitatiivisen datan
perusperiaatteita (Orme 2010). Analyysin tulosten ymmarrettavyyden vuoksi on lisaksi
syyta selittdd analysoitavien lukuarvojen ja kuvioiden muodostamiseen liittyvat toimin-
taperiaatteet. Taulukoissa k&ytettiin paljon nominaaliasteikollista dataa, joiden kohdalla
matemaattisia toimia, kuten kerto- tai jakolaskuja tai numeroarvojen suhteellisten arvo-
jen tulkintaa ei ole mahdollista suorittaa. Suhdeasteikollisten muuttujien, kuten vastaa-
jan ién ja koulutustason sekd involvementin, sosiaalisen riskin ja taloudellisen riskin
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summamuuttujien analyysissa voitiin soveltaa kaikkia aritmeettisia toimia jako- ja ker-
tolasku mukaan lukien.

Conjoint-utiliteettiarvot skaalattiin mielivaltaiseen intervalliasteikolliseen mittaristoon.
Ne ovat mielivaltaisia siksi, ettd conjoint-analyysissa attribuuttien saamat utiliteettiarvot
koodataan tulosmatriiseihin dummy-arvoin eli keinotekoisin arvoin, jotka suhteutuvat
toisiinsa mutteivat analyysin ulkopuolisiin muuttujiin tai muihin tutkimuksiin. Kun
dummy-arvot muodostetaan effects coding -periaatteella, utiliteettiarvojen summaksi
muodostuu aina nolla. Attribuuttien saamat arvot voivat siten olla positiivisia ja negatii-
visia. Negatiivinen utiliteettiarvo taulukossa ilmaisi suhteellisesti alhaista hyotya posi-
tiivisen ilmaistessa painvastaista. Negatiivinen utiliteettiarvo ei kuitenkaan tarkoittanut
Sitd, ettd attribuutti ei tuottaisi hyotya arvioijalleen. Yhden attribuutin on aina saatava
negatiivinen arvo, jos jonkun toisen utiliteettiarvo on sitd korkeampi. Kysymys on siten
attribuuttien keskindisesta vertailusta. (Orme 2010.)

Kaikkiin vastauksiin perustuva conjoint-analyysi osoittaa, ettd alkuperamaa oli vastaa-
jille testin selvésti tarkein attribuutti L-R-arvolla 158,7. Toiseksi tarkein oli takuun pi-
tuus ja niukalla erolla kolmanneksi térkein hinta. Khi-toiseen -testin tulos oli kunkin
muuttujan kohdalla P < 0,05, miké tarkoittaa sit4, etta tulokset ovat tilastollisesti merkit-

sevia.

Attribuutti L-R DF P>Khi-toiseen
Alkuperamaa 158,7 3 <,0001*
Takuu 15,1 1 0,0001* ] :
Hinta 18,7 3 0,0003* [7]

Kuva 4. Attribuuttien suhteellinen merkitys ja khi-toiseen testin tulos.

Effects coding -periaatteella muodostetut dummy-arvot paljastivat, mik& kunkin attri-
buutin eri tasojen utiliteettiarvo eli suhteellinen merkitys on. Alkuperdmaa-muuttujan
utiliteettiarvot jakautuivat jokseenkin ennakoidusti siten, ettd Saksa sai kaikkein suu-
rimman utiliteettiarvon Japanin seuratessa sité l&heisesti. Eteld-Korean utiliteettiarvo oli
negatiivinen. Kiinaan suhtauduttiin alkuperdmaana suhteellisesti voimakkaimmin, sill&
sen utiliteettiarvo oli voimakkaammin negatiivinen (-1,77) kuin Saksan positiivinen
(1,32). Tulos vihjaa, ettd ainakin pienten perheautojen kategoriassa Japanin ja erityisesti
Saksan maapadoma on korkea, ja Kiinan matala. Eteld-Korean sijoitus utiliteettiarvotau-
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lukossa kuvastaa hyvin sitd, miten maan autot ovat jo ohittaneet uusilla markkinoilla
aloittavan uuden alkuperdmaan suurimmat mainehaasteet, mutteivat kuitenkaan ole
maapdadoman méaaran suhteen vield saavuttaneet saksalaisia ja japanilaisia.

Dummy Utiliteettiarvot Alkuperamaa
067 [ Etels-Korea
113 |0 [l Japani
77 ] Kiina
132 Saksa

Kuva 5. Alkuperdmaa-muuttujan eri tasojen utiliteettiarvot.

Kiinan saama voimakkaan negatiivinen utiliteettiarvo tarkoittaa sitd, ettd Kiinaa alkupe-
rdmaana valteltiin conjoint-testin valinnoissa. Eteld-Koreaa vilteltiin véhemmaén voi-
makkaasti samalla, kun Japani ja Saksa kerasivat vastaajien valintoja edell& mainittujen
maiden kustannuksella. Alkuperdmaan jalkeen seuraavaksi tarkeimmén muuttujan eli
takuun utiliteettiarvot muodostuivat odotetusti. Pidempé&a viiden vuoden takuuta suosit-
tiin ohi kahden vuoden takuun.

Dummy Utiliteettiarvot Takuu
L7 2 vuotta
117 | 0 5 vuotta

Kuva 6. Takuu-muuttujan eri tasojen utiliteettiarvot.

Dummy Utiliteettiarvot Hinta
091 | . 1 19900
037t 21300
065 22500
-063 | ¢ o 23700

Kuva 7. Hinta-muuttujan eri tasojen utiliteettiarvot.

Hinta-muuttujan eri tasojen tarkeysjarjestys oli ennakoidusti ldhes kaantéen verrannolli-
nen hinnan korkeuteen. Toiseksi korkein 22500 euron hinta tuotti hiukan alhaisemman
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utiliteettiarvon kuin korkein, 23700 euron hinta. Eniten suosittiin alhaisinta 19900 euron
hintaa. Toisin sanoen kahta alhaisinta hintaa suosittiin kahden ylemman kustannuksella.

Utiliteettiarvojen pohjalta voidaan muodostaa suosituksia eri attribuuttien kayttoon eri-
laisissa kaupallisissa sovellutuksissa. Laskemalla yhteen joka attribuutin korkein utili-
teettiarvo saadaan aikaan tuoteattribuuttikombinaatio, jota kuluttajat teoriassa suosisi-
vat. Ottaen huomioon tietyt rajoitukset, kuten budjetin, yleensa yrittdjia kehotetaan va-
litsemaan kyseinen korkeimman kokonaisutiliteettiarvon saanut kombinaatio (Janssens,
Wijnen, De Pelsmacker & Van Kenhove 2008: 431). Vastaavasti yhdistamalla alhai-
simmat utiliteetiarvot voidaan muodostaa attribuuttikombinaatio, jota kuluttajat sellai-
senaan suosisivat vahiten.

Korkeimmat utiliteettiarvot saaneet attribuuttitasot yhdistdmalla saatiin aikaan auto,
jonka alkuperamaa on Saksa, sen takuu viisi vuotta ja hinta 19900 euroa kokonaisutili-
teetin ollessa 3,41. Pelkastddn tulosten perusteella heikoin yhdistelmé on kiinalainen
auto, jossa takuu on kaksi vuotta ja hinta toiseksi korkein 22500 euroa (-3,60). Naihin
kokonaisutiliteettiarvoihin perustuvan tuotesuosituksen muodostaminen ei kuitenkaan
ole tarkoituksenmukaista, silla conjoint-analyysi tehd&an aina suljetussa ymparistossa
minka lisaksi attribuuttitasojen utiliteettiarvoperusteinen jarjestys oli lahes taysin enna-
koitavissa.

Adripaiden tarkastelun sijaan oli syyta analysoida sitd, miten kiinalaisen auton ko-
konaisutiliteetti vaihtelee eri attribuuttitasojen mukana. JMP-ohjelma tarjosi mahdolli-
suuden simuloida ja vertailla kaikkien mahdollisten eri attribuuttikombinaatioiden ko-
konaisutiliteetteja, eli myds niitd attribuuttiyhdistelmid, jotka eivat kuuluneet sur-
vey:hin. Mahdollisia hinnan, alkuperdamaan ja takuun attribuuttitasoja oli 32, joista ky-
selylomakkeelle paatyi puolet.

Taulukkoon 3. on koottu eri attribuuttitasoyhdistelmat eli kyselyn conjoint-osuuden
tuotevaihtoehdot. Niiden liséksi taulukossa ovat mukana ne teoreettiset vaihtoehdot,
jotka eivat kuuluneet kyselylomakkeelle ortogonaalisesti valittuihin vaihtoehtoihin.
Kullekin vaihtoehdolle laskettiin kokonaisutiliteetit. Conjoint-osuuden ulkopuolelle
jaaneiden vaihtoehtojen utiliteettiarvot laskettiin yhdistelemalla eri attribuuttitasojen
saamia utiliteettiarvoja — tdma on conjointin tarkein tehtdvd. Korkea utiliteettiarvo tar-
koittaa kuluttajan kokeman hyddyn méaéaraa ja siten valinnan todennakoisyyttéa vertailu-
ryhman sisélld. Taulukon jarjestys kuvastaa sita jarjestystd, missa tuotteet todenndkoi-
simmin tulisivat valituiksi.
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Taulukko 3. Attribuuttitasoyhdistelmét jarjestyksessa kokonaisutiliteetin maaran mu-
kaan.

Sijoitus  Alkuperamaa Takuu Hinta € Kokon.util. Desirability

1 Saksa 5 vuotta 19900 3,41 0,9960831

2 Japani 5 vuotta 19900 3,21 0,99365242
3 Saksa 5 vuotta 21300 2,87 0,96162226
4 Japani 5 vuotta 21300 2,67 0,92937221
5 Saksa 5 vuotta 23700 1,86 0,79666631
6 Saksa 5 vuotta 22500 1,83 0,7923563

7 Japani 5 vuotta 23700 1,66 0,76411332
8 Japani 5 vuotta 22500 1,64 0,75981073
9 Etela-Korea 5 vuotta 19900 1,41 0,72298572
10 Saksa 2 vuotta 19900 1,07 0,66783478
11 Etela-Korea 5 vuotta 21300 0,87 0,63685167
12 Japani 2 vuotta 19900 0,87 0,63584424
13 Saksa 2 vuotta 21300 0,53 0,58274931
14 Japani 2 vuotta 21300 0,33 0,55153318
15 Kiina 5 vuotta 19900 0,31 0,5475654

16 Etela-Korea 5 vuotta 23700 -0,14 0,47905055
17 Etela-Korea 5 vuotta 22500 -0,16 0,4750731

18 Kiina 5 vuotta 21300 -0,22 0,46601388
19 Saksa 2 vuotta 23700 -0,48 0,42812642
20 Saksa 2 vuotta 22500 -0,51 0,42422509
21 Japani 2 vuotta 23700 -0,68 0,3987672

22 Japani 2 vuotta 22500 -0,70 0,39490323
23 Etela-Korea 2 vuotta 19900 -0,93 0,3619473

24 Kiina 5 vuotta 23700 -1,24 0,31767053
25 Kiina 5 vuotta 22500 -1,26 0,31388314
26 Etela-Korea 2 vuotta 21300 -1,47 0,28514663
27 Kiina 2 vuotta 19900 -2,03 0,2045936

28 Etela-Korea 2 vuotta 23700 -2,48 0,14091301
29 Etela-Korea 2 vuotta 22500 -2,50 0,13714686
30 Kiina 2 vuotta 21300 -2,56 0,12853937
31 Kiina 2 vuotta 23700 -3,58 0,01749035
32 Kiina 2 vuotta 22500 -3,60 0,01641382

Taulukko 3. havainnollistaa sitd seikkaa, ettd kiinalaiset vaihtoehdot olivat parivalin-
noissa heikoilla: ainoastaan yksi kiinalaisvaihtoehto (15.) sai laskennallisen positiivisen
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kokonaisutiliteettiarvon. Sen muut attribuuttitasot olivat alhaisin hinta, 19900 euroa, ja
viiden vuoden takuu. Seuraavaksi heikoimmat arvot sai Etel&d-Korea. Suhteellisesti hei-
kot utiliteettiarvot voi tulkita niin, ettd kiinalaisuus on ainakin naiden alkuperamaiden
joukossa autolle rasite. Tama tarkoittaa, ettd Kiinan maapadoma on heikko, eli Kiina
alkuperdmaana ei ainakaan vertailtujen maiden seurassa tarjonnut autolleen lisdarvoa.
Utiliteettiarvojen negatiivisuutta ei silti tule suoraan tulkita niin, ettd sellaiset saanutta
attribuuttitasoa hyljeksittaisiin, silld utiliteettiarvot ovat verrannollisia vain toisiinsa
nahden ja kuvastavat tehtyja tuotevalintoja vain rajatun ryhman sisalla. Arvot voisivat
nayttadd toisenlaisilta, jos alkuperamaiden joukossa olisivat liséksi olleet esimerkiksi
Romania tai Ranska.

Taulukko 3. sisaltda huomattavan paljon kiinalaisten autojen positiointiin liittyvaa in-
formaatiota. Se kertoo yksityiskohtaisesti sen, millaisilla takuun ja hinnan tasoilla kuta-
kin tuotetta vastaan voi parhaiten Kilpailla. Kiinalaisvaihtoehtojen sijoittuminen taulu-
kon heikommalle puoliskolle saattoi johtua siitd, ettd tutkimuksessa kéytetyt hinnan ja
takuun tasot asettuivat liian kapealle haitarille. Jos mukana olisi ollut esimerkiksi seit-
seman vuoden takuu tai 19900:a euroa alhaisempi hintavaihtoehto, saattaisi Kiina olla
jakautunut taulukkoon tasaisemmin. Nyt kaytetyilla arvoilla useimmat saksalais- ja ja-
panilaisvaihtoehdot pysyttelivat kokonaisutiliteettiarvoilla mitattuna Kiinalaisten yla-
puolella.

Taulukossa 3. esitetyistd tuloksista voidaan Kiinalaisten epdtasaisesta sijoittumisesta
huolimatta vetaa joitakin tulevien kiinalaisautojen tuotepositiointia tukevia paatelmia.
Kahden parhaiten listalle sijoittuneen kiinalaisen (sijat 15. ja 18.) taakse jai vain kaksi
saksalaista (19. - 20.) ja kaksi japanilaista (21. — 22.) vaihtoehtoa. Niiden takuut olivat
Iyhyita ja hinnat negatiiviset utiliteettiarvot saaneet 22500 ja 23700 euroa. Kahta parasta
kiinalaista seurasi nelja eteldkorealaista. Mainituille vaihtoehdoille oli yhteista kahden
vuoden takuu. Jarjestyksestd voi paatelld, ettd tullakseen valituksi saksalaisen, japanilai-
sen tai etelakorealaisen sijaan, olisi kiinalaisen auton takuun oltava edellisten vastaavia
pidempi. Toisena ehtona eteldkorealaisen paihittamiseen oli se, ettd samaan aikaan Kii-
nalaisen hinta oli enintd&n korealaisen tasolla. VVoidakseen tulla valituksi ohi vahvasta
maapaaomasta nauttivien Japanin ja Saksan, kiinalaisen auton oli oltava varustettu niité
pidemmalld takuulla ja selvésti alhaisemmalla hinnalla: jokainen edes toiseksi alhai-
simmalla 21500 euron hinnalla varustettu saksalais- ja japanilaisvaihtoehto sai kaikkia
kiinalaisia korkeamman utiliteettiarvon.
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Kiinalaisten autojen kohdalla takuun pituuden merkitys oli yhteydessa ikéluokkiin. Ta-
kuun merkitys pysytteli samantasoisena hintaluokasta toiseen. Pitké&n takuun ja alhaisen
hinnan kiinalaisautolle tuoma utiliteettiarvo kasvoi vastaajien i&n mukana. Lyhyen ta-
kuun kohdalla vastaajan suurempi ik& tarkoitti suurempaa kiinalaisauton vastustusta.
Ikéluokat-muuttuja ei kuitenkaan osoittautunut khi-toiseen -testissé alkuperdmaan, hin-
nan ja takuun suhteen merkitsevéksi. Myoskaan sukupuoli-muuttuja ei ollut merkitseva.
Tulokset kuitenkin osoittivat, ettd naiset suosivat kiinalaisia autoja selvasti miehia
enemman miesten suosiessa muita alkuperamaita kutakin niukasti naisia enemman.
Naisvastaajien pienen maarén vuoksi sukupuoleen perustuvaa jatkoanalyysia ei tehty.

Vastaajan autotyypilla oli tilastollisesti merkitseva vaikutus alkuperamaamuuttujaan.
Premium-autoilijat suosivat eniten saksalaisia autoja ja valitsivat véhiten kiinalaisia. Ei-
premium -autoilijat suosivat valinnoissaan japanilaisia saksalaisten rinnalla. Kummatkin
valitsivat siten vahiten mielelladn etelédkorealaisia ja kiinalaisia vaihtoehtoja. Autotto-
mat vastaajat arvostivat saksalaiset vaihtoehdot korkeimmalle, mutta erot olivat vahéi-
sempid ja kolmen muun maan kohdalla lahes olemattomia. Automerkeistaan hintapree-
miota maksavien premium-merkeilld ajavien kiinalaisia autoja valitsematta jattava vas-
taustapa perustunee osin siihen, ettei kiinalaisten autojen merkkeja tunneta, eiké niita
yhdisteta premiumiin. Asuinalueen tyypilld, koulutustasolla, merkkiuskollisuudella tai
sosiaalisen riskin maarélla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd korrelaatiota conjoint-
analyysin tulosten kanssa.

4.3 Suhtautuminen kiinalaisiin autoihin

Tutkielman suurin yksittdinen teema kasittelee suomalaiskuluttajien suhtautumista Kii-
nalaisiin autoihin ja siten esimerkiksi sitd, onko kiinalaisuus jonkinlainen este auton
hankinnalle. Conjoint-analyysin ja avointen kysymysten ohella tat4 selvitettiin suoralla
likert-asteikollisella kysymykselld, jonka tulos yllatti tutkijan. Suhtautumista kiinalaisiin
autoihin selvitettiin analysoimalla ensin sanantdydennystehtavan ja avoimen kysymyk-
sen vastaukset. Sen jalkeen kiinalaisen auton hankintaan suhtautumista ristiintaulukoi-
tiin muun muassa involvementin sek& taloudellisen ja sosiaalisen riskin mittareiden
kanssa ja pyrittiin selvittdmadn, mitka tekijat méaarittivat suhtautumista kiinalaisen auton
hankintaan. Avointen vastausten tulkintoja yhdisteltiin edelld mainittujen tekijoiden
kanssa. Analyysitavalla pyrittiin rakentamaan hyvin perusteltu kuvaus ndiden elementti-
en roolista Kiinan COO-efektin muodostumisessa. Tassd kappaleessa tayttyy tutkielman
toinen tavoite — alkuperdmaan merkityksen osoittaminen auton valinnassa suhteessa
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sosiaalisiin, taloudellisiin ja funktionaalisiin riskeihin — jonka perusteella 1. ja 3. tavoit-
teeseen vastattiin analyysilukua seuraavassa johtopaatokset-luvussa.

Suhtautumista kiinalaiseen autoon kysyttiin likert-kysymykselld ’Voisin hankkia kiina-
laisen auton, jos se vaikuttaisi laadultaan ja ominaisuuksiltaan hyvalta”. Télla haluttiin
kartoittaa yleistd mielipidetté ja erotella ne vastaajat, joilla oli ennakkoasenteita Kiina-
laisia autoja vastaan. Samalla tahdottiin selvittdd, ovatko hyva laatu ja ominaisuudet
riittdva ehto kiinalaisen auton paasemiselle kuluttajan consideration setiin.

"Voisin hankkia kilnalaisen auton, jos se vaikuttaisi
laadultaan ja ominaisuuksiltaan hyvalta.”

B Tiysin eri mielti
Mliokseenkin eri mielti
[JHiukan eri mielti

[Ei samaa eiki eri mielti
[ ]Hiukan samaa mielti
[lyokseenkin samaa mieltii
B Tiiysin samaa mielt

-

—

Kuva 8. Kiinalaisuuden merkitys auton hankinnassa.

Vastaukset osoittavat, ettd suurimmalle osalle vastaajista kiinalaisuus itsesséén ei olisi
hankinnan este, mikéli tuote vaikuttaa laadultaan ja ominaisuuksiltaan hyvalta. Peréti
55% vastaajista oli hiukan, jokseenkin tai tdysin samaa mielta tastad. Negatiivisesti suh-
tautuvien maara jai noin kolmannekseen vastaajista, miké on positiivinen asia kiinalais-
ten autojen tuonnin kannalta: laadulla ja ominaisuuksilla saattaisi jo parjata, silla monel-
le este on maaimago, jota hyvilla tuotteilla voi parantaa. Kuten kuva 8. havainnollistaa,
vaittamasta samaa mielta olevat olivat véhemmé&n voimakkaita suhtautumisessaan kuin
negatiivisesti suhtautuvat. Vastaajan ika ei korreloinut vastausten kanssa.
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Ristiintaulukoitaessa edelld késiteltya kysymysta aineistosta nousee esiin mielenkiintoi-
nen havainto. Premium-autoilijat suhtautuivat kiinalaisen auton hankkimiseen vastaha-
koisemmin kuin muun tyyppisilla autoilla ajavat. Kéytannosséa tama tarkoittaa sitd, etté
premium-autolla ajavalle kynnys kiinalaiseen autoon siirtymiseen oli korkeampi kuin
tavanomaisia automerkkeja kuluttaville. Havaintoaineiston perusteella nayttaa silté, etta
saksalaisilla autoilla ajavat suhtautuivat kiinalaisiin muita vastahakoisemmin ja aasialai-
silla ajavat mydnteisemmin. Tamaé ei kuitenkaan ole validi johtopaatos, silla saksalaisis-
ta autoista premium-tyyppisia oli huomattavasti suurempi osuus kuin aasialaisista.

"Voisin hankkia Kiinalaisen auton, jos se vaikuttaisi laadultaan ja
ominaisuuksiltaan hyvalti."
20 30 40
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Kuva 9. Premium- ja ei-premium -autoilla ajavien ndkemyserot kiinalaisen auton hank-
Kimisesta.

4.3.1 Avoimet vastaukset

Kyselyn viimeiset kaksi kysymysta olivat lauseentdydennystehtéva ja avoin kysymys.
Lauseentdydennyksessa vastaajaa pyydettiin tdydentdmaén ensimmaéiseksi mieleen tule-
valla sanalla lause “Kiinalaiset autot ovat...”. Yhtitoista vastaajaa lukuun ottamatta
kaikki vastasivat kysymykseen, ja yhden sanan sijaan monet kirjoittivat kenttdan lyhyita
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virkkeitd. Lopun avoin kysymys oli seuraava: “Mikdli tahdot, kuvaile vield, millainen
kiinalaisen auton tulisi mielestasi olla, jotta voisit harkita sellaisen hankkimista esimer-
kiksi eurooppalaisen sijaan?”. Kysymykseen vastasi 141 henked eli hieman yli puolet
vastaajista.

Aineistosta ilmeni nopeasti, ettd vastaajat suhtautuivat aiheeseen intohimoisesti. Jou-
kossa oli paljon kérkevia aaripaan mielipiteitd. Sanantdydennykset painottuivat negatii-
visiin ilmaisuihin, joiden joukossa muutamat sanat toistuivat huomattavan usein. Sanan-
tdydennystehtdvan vastausten analyysi aloitettiin luokittelemalla aineisto sdavyn mukaan.
Savyt jaettiin negatiiviseen, neutraaliin ja positiiviseen. Moniselitteisia vastauksia oli
vahan, ja ne jatettiin pois analyysista.

Taulukko 4. Sanantdydennystehtévan vastausten luokittelu.

24kpl "Kehittyneet paljon”, "mielenkiintoisia”, "kayttokel-

Positiivinen poisia”, "autoja siind missa muutkin”, "hyvia", "ihan
950% |k
83kpl "Uutuus”, "arvoitus", "tulossa", "vieraita", "tunte-
Neutraali mattomia”, "tulevaisuutta”, "pienia"”, "Volvoja",
33,00 %

"arvaamattomia”, "massatuotantoa”

145kpl "Halpoja”, "kopioituja”, "turvattomia”, "lyhytikéi-

Negatiivinen sid", "kelvottomia”, "mauttomia”, "muovisia”, "pas-

koja", "laaduttomia”

Suurin osa eli lahes 60% vastauksista oli negatiivissavyisid, mikd on kuusinkertainen
maara positiivissavyisiin vastauksiin verrattuna. Vastauksista neutraaleja oli kolmannes.
Neutraaliin sédvyyn vastanneet vastasivat useammin kysymykseen miedommin savyin
puolesta tai vastaan. Vastausten savy korreloi tilastollisesti merkitsevasti voimakkaalla
0,45 arvolla kiinalaisen auton hankintaa koskevan kysymyksen kanssa, jolloin selitysas-
te on 20%. Kaytdnndssd negatiiviset ja useimmin halpuuteen, kopiointiin ja laadutto-
muuteen liittyneet mielikuvat selittivat siis 20-prosenttisesti negatiivista suhtautumista
kiinalaisen auton hankkimiseen. Siten juuri néilla kielteisen savyisilla sanoilla on merki-
tystd, kun Kkiinalaisten autojen mainetta halutaan parantaa myynnin edistamiseksi. Kiel-
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teisten vastaajien asennetta vastaan voidaan isked tdsmallisimmin osoittamalla, etteivat
kiinalaiset autot ole halvasti tehtyja, kopioituja tai laaduttomia.

Seuraavaksi vastaukset luokiteltiin niiden sisalléllisen teeman mukaan seitsemaén kate-
goriaan. Turvallisuus-, kopiointi-, tunnettuus- ja laatukategorian mukanaolo perustuu
teoriaosuudessa esiteltyihin teemoihin. Turvallisuus-teema otettiin mukaan vain kont-
rastin osoittamiseksi, silla johdannossa vahvasti esilld ollut turvallisuusnédkékulma oli
sanantdydennyksissa lahes tdysin sivuutettu. Kiehtovuus ja kelpoisuus -teeman seka
halpuus- ja ”’surkeus” -muuttujien kdyttd perustuu aineistosta esiin nousseisiin teemoi-
hin.

Taulukko 5. Sanantaydennyksen teemat.

Turvallisuus 3kpl 1% | "Turvattomia"
Kopiointi 23kpl 10% | "Kopioita muiden tekemista autoista”, “piraatteja”
Tunnettuus 68kpl 29% | "Tuntemattomia”, “tulossa”, "epdilyttavia"

Ominaisuudet,
laatu tai laatuvai- | 44kpl 19% |"Laaduttomia”, "kehittyneita", "pienia", "muovisia"
kutelma

Kiehtovuus tai |1\ 1 180 | Kiinnostavia®, “tervetulleita”, "kiinalaisille”

kelpoisuus
Halpuus 28kpl 12% | "Halpoja"
"Surkeus" 26kpl 11% | "Surkeita", "syvalta"

233kpl 100%

Avointen kysymysten siséllonanalyysi aloitettiin nostamalla vastauksista esiin toistuvia
teemoja. Vastaukset vaihtelivat lyhyista lauseista pitkiin selostuksiin. Useat vastaukset
olivat taynna erilaisia merkityksid, ja siten teemojen mukaan jaettujen havaintojen maa-
ra ylitti vastausten maaran selvasti. Teemoja muodostettiin yhdeksén. Niihin jaettujen
havaintojen frekvenssit esimerkkisanoineen on esitetty taulukossa 6. Teemoittelun yh-
teydessa analyysista sivuutettiin vastaukset, jotka eivat vastanneet kysymykseen. Tee-
moihin sopivia havaintoja eroteltiin aineistosta 306 kappaletta.
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Taulukko 6. Teemat ja havaintojen méaarat.

1.Alkuperamai- 7. Halpuus,
den ja merkkien 55 4 Hl.JOItO' takuu 21 hinta-laatu - 37
. ja asiakaspalvelu
vertailu suhde
5. Kokemukset,
2. Yleiset autol- tunnettuus, hy-
ta toivotut omi- 63 vaksyttavyys, 29 8. Turvallisuus 19
naisuudet valinnan var-
muus, jatkuvuus
- 6. Laatu ja laa- .
3. Moottori ja 10 tuvaikutelma, 46 9. Kiina alkupe- 26
tekniikka o rémaana rasite
materiaalit

Havaintojen madréssd mitattuna suurin yksittdinen teema oli “yleiset autolta toivotut
ominaisuudet”, mihin laskettiin sellaiset auton ominaisuudet, jotka eivét liittyneet mui-
hin teemoihin, eivatkda myoskaan suoraan kiinalaisiin autoihin, vaan autolta toivottuihin
ominaisuuksiin yleensd. N&diden havaintojen katsottiin olevan tutkielman kannalta toissi-
jaisia.

Sanantdydennyksessa keratyt mielikuvia heijastavat vastaukset osoittautuivat avointen
vastausten analyysissa kapeakantaisiksi. Positiivisuutta, neutraaliutta tai negatiivisuutta
kiinalaisia autoja kohtaan ilmentdvat vastaukset muuttuivat realistisiksi kuvauksiksi
auton ostossa téarkeistd elementeistd. Karjistettynd halpuuteen ja heikkouteen liittyvista
stereotyyppisistd vastauksista siirryttiin pohtimaan sitd, kuinka kiinalaisen auton ja vas-
taajan nykyisen consideration setin vélinen kuilu olisi kurottavissa kiinni.

Teeman 1. ja 9. analyysissa tarkasteltiin alkuperdmaihin ja valmistajaorganisaatioihin
liittyvid ilmaisuja. Kiinalaisia autoja verrattiin toistuvasti eurooppalaisiin, japanilaisiin
ja korealaisiin. Aineiston perusteella kiinalaisen auton olisi oltava ominaisuuksiltaan
vahintadn samalla tasolla kuin jokin edellisisté tai valtamerkkien” tasolla, jotta se tulisi
harkituksi muiden ohella. Osa vastaajista hyvéksyisi kiinalaisen auton, jos sen kiinalai-
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suus tarkoittaisi, ettd ainakin tuotanto, suunnittelu tai omistuspohja olisi Euroopassa.
Kiinalainen auto tulisi olla tehty eurooppalaisten maun mukaan.

Kiinalaisuus oli suoranainen este melko pienelle osalle vastaajista. Suurimmassa osassa
teeman 1. vastauksia annettiin ehdot alkuperdmaa Kiinan kelpuuttamiselle, ja tiivistet-
tynd vastausten sanoma on seuraava: kiinalainen auto voidaan kelpuuttaa, jos se on
ominaisuuksiltaan nykyisin markkinoilla olevien tasolla. Tama viittaa siihen, etta Kii-
naan alkuperdmaana ei liitetd yleisesti sellaista suurta selittdmétonta mystiikkaa, joka
estaisi kiinalaisen auton hankkimisen tiettyjen muiden edellytysten tayttyessa.

Kiinalaiselta autolta vaadittuja ominaisuuksia analysoitiin teeman 2. alla. Suuri maara
teemaan kirjatuista vastauksista kuvaili tarkempia ominaisuuksia, jotka vaadittaisiin
miltd tahansa autolta. Yksi naistd ominaisuuksista esiintyi vastauksista selvésti muita
useammin. Luotettavuudesta puhuttiin useissa kymmenissd vastauksissa. Se, olisiko
vastauksissa puhuttu yhtd usein luotettavuudesta jos kyseessa olisi ollut saksalaisia au-
toja koskeva tutkimus, jaa arvausten varaan. Koska kyseessd ovat kiinalaiset autot, voi
nain usein toistuvat puheet luotettavuudesta tulkita huoleksi kiinalaisen auton kestavyy-
destd. Kiinalaisen auton tulisi siten vakuuttaa ostajaehdokkaat luotettavuudestaan. Luo-
tettavuusteemaa sivuavat myds moottoreiden ja tekniikan edistyksellisyytta edellytta-
neet vastaukset. Muista ominaisuuksista voimakkaimmin mutta kuitenkin selvésti luo-
tettavuutta vahemman esilla olivat turvallisuus, hyva ulkonakd ja ajettavuus.

Teeman 6. vastaukset pohtivat véhemman konkreettisia, laatuun, laatuvaikutelmaan ja
materiaaleihin liittyvia edellytyksid. Suuri osa teeman vastauksista viittasi laadukkuu-
teen ja laatuvaikutelman merkitykseen auton ostossa. Laadun ja sen tunnun edellytetdén
teeman 1. tapaan olevan nykyisen consideration setin autojen tasolla. Huomattavan mo-
nissa vastauksissa vaadittiin yksityiskohtiin asti hyvaa laatuvaikutelmaa ja -tuntumaa:

“Jos kiinalainen haluaa, pystyy se varmasti suunnittelemaan ja valmistamaan premiumvaiku-
telman antavan auton. Jos kojelauta ei nitise muovisuuttaan eikd ovien kahvat tunnu jadvan
kateen, kytkimet ja katkaisija eivat naksu vaan tuntuvat saksalaisen tasmallisille, en nde mitaan

Syytd miksi en voisi ostaa kiinalaista autoa.”

-Mies, s. 1968, Mercedes-Benz, Oulu

Oikeat ominaisuudet ja tuotteen laadukkuus eivét kuitenkaan yksin riitd, vaan kaiken
niihin liittyvén tulisi vastaajien mielesta olla luotettavasti osoitettu. Teemassa 5. vastaa-
jat toivoivat sitd, ettd riippumattomat osapuolet todistaisivat tuotteen patevyyden ennen
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sitd koskevaa péatoksentekoa. Testausta ja esilldoloa edellytettiin turvallisuuden, laa-
dun, kestavyyden ja kaytettdvyyden osalta tunnettujen lehtien ja EuroNCAP:in julkai-
suissa. Useat vastaajat tahtoivat saada kuulla muiden kuluttajien kayttokokemuksia tuot-
teesta ennen kuin itse harkitsisivat sellaisen hankkimista.

“Niiden tulisi olla mediassa esiin tuodulla tavalla laadukkaita ja luotettavia. Jos esim. teknii-
kanmaailma ja vastaavat lehdet toteavat autot melko laadukkaiksi ja tuvallisiksi ja tilastot
osoittavat ne luotettaviksi, en née syytéa miksi en voisi hankkia kiinalaista. Jos autot ovat taysin
identtiset, tuen kuitenkin mielummin eurooppalaista tai japanilaista / eteldkorealaista teolli-

suutta kuin Kiinalaista.’
-Mies, s. 1986, ei autoa, Vaasa

Kiinalaisen merkin Suomen-organisaation edellytyksia analysoitiin teemassa 4. Noin 20
vastaajaa edellytti kiinalaiselta autolta “riittdvaa”, “kunnollista” tai “pitkda” takuuta,
jonka kéaytannot palveluineen todella toimivat. Téhan liittyivat epéilykset tuonnin jatku-
vuudesta seka tuojan toimintatavoista ja luotettavuudesta. Huollon toimivuus tulisi olla
varmaa ja verkosto saavutettavissa. Samaa toivottiin jalleenmyyntiorganisaatiolta.

Jalleenmyynnin merkitystd analysoitiin muiden hintaan liittyvien kysymysten ohella
teemassa 7. Jalleenmyyntiarvo nahtiin arveluttavana tekijand, ja joidenkin vastaajien
mielestd osto- ja jalleenmyyntiarvojen vélinen erotus oli lopulta hintaa tarkeampi. Tee-
man vastaajat kaipasivat jonkinlaista varmuutta siita, ettd auton jalleenmyyntiarvo py-
syisi tyydyttavalla tasolla.

Avointen vastausten analyysin kenties mielenkiintoisimmat tulokset koskivat hintaa.
Lauseentdydennyksessa massiivisesti esilla olleet halpuuteen viittaavat sanat vahenivat
avoimissa vastauksissa yhteen neljannekseen. Muut hintaa sivuavat vastaukset edellytti-
vét “edullista”, “kilpailukykyistd”, “kohtuullista” tai “houkuttelevaa” hintaa. Hintateki-
joitd useammin puhuttiin ominaisuuksien, laadun, huolto- ja jalleenmyyntiverkoston
sekd takuun ja testitulosten merkityksesta. Monet toki liittivat naihin yha vaatimuksen
muita alhaisemmasta hinnasta. Avointen vastausten kaikkein tarkeimman sanoman voi
tiivistaa seuraavasti: enemmisto vastaajista oli tietyin ehdoin valmis harkitsemaan kiina-
laisen auton hankintaa muiden harkitsemiensa autojen joukossa.
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4.3.2 Involvement

Involvementia suoraan mittaavia kysymyksia oli kahdeksan kappaletta. Seitsenportaiset
Likert-asteikolliset kysymykset koodattiin uudelleen asteikolta 1-7 asteikoksi -3 ... +3,
jossa vaihtoehto “ei samaa eikéd eri mieltd” oli nolla. N&in saatiin aikaiseksi pisteskaala,
jossa kahdeksan kysymysta voitiin pisteyttdd vastaajakohtaisesti siten, ettd -24 pistetta
merkitsi erittdin alhaista involvementia +24:n tarkoittaessa pdinvastaista. Talla tavalla
pisteytetyt tilastoyksikot muodostivat vasemmalle vinon jakauman. Keskim&&rdinen
involvement-pisteiden mé&aré oli noin 11 keskihajonnan ollessa 9,5 pistetta.
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Kuva 10. Pisteytetty involvementin maara tilastoyksikkdjen maaran mukaisesti.

Kuvasta 10. ja keskiarvosta ndhdaan vastaajien involvementin olleen yleisesti korkea.
Jakauman pohjalta vastaajat voitiin luokitella kolmeen eri ryhmdan Zaichkowskyn
(1985) tapaan siten, ettd alhaista ja korkeaa involvementia edusti likimain 25% taulukon
kummastakin pééastd, kun valiin jadva noin 50% vastaajista kuului keskivahvan invol-
vementin ryhmé&én. Nain alhaisen involvementin ryhmdssa jokainen tilastoyksikko oli

ainakin yhden kysymyksen kohdalla védhintdin “hiukan” eri mieltd. Korkean involve-
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mentin ryhméssd jokainen vastaaja oli vahintddn kahden viittimén suhteen “tdysin sa-
maa mieltd”. Involvement korreloi tilastollisesti merkitsevésti voimakkaalla 0,67 arvolla
harrastuneisuuden kanssa. Té&llgin selitysaste on 45%, miké tarkoittaa sité, ettd 45%
harrastuneisuuden maéardasta selittyy involvementin avulla.

Involvementin asteella havaittiin olevan heikko mutta tilastollisesti merkitseva negatii-
vinen -0,22 korrelaatio asenteeseen kiinalaisen auton hankkimista kohtaan. Kun sanan-
tdydennysvastausten kolme savya muutettiin numeerisiksi muuttujiksi, huomattiin, etta
sévyt korreloivat heikosti mutta tilastollisesti merkitsevésti involvementin maarén kans-
sa samalla arvolla -0,22. Toisin sanoen involvementin kasvaessa suhtautuminen Kiina-
laiseen autoon ja sen hankkimiseen muuttui hieman kielteisemmaéksi, ja péinvastoin.
Alhaisen korrelaation selitysaste oli vain viiden prosentin luokkaa, eli vain 5% asenteen
vaihtelusta voitiin selittdd involvementin mééran avulla. Eli kun autoja koskevan mieli-
piteen painokerroin nousi, oli talla mielipiteelld lieva taipumus olla hieman negatiivi-
sempi. Merkkiuskollisuus korreloi negatiivisesti asenteeseen kiinalaisen auton hankki-
mista kohtaan tilastollisesti merkitsevasti arvolla -0,19 ja involvementiin arvolla 0,25.
Tulos oli odotettavissa: autoiluun intohimoisemmin suhtautuvat ja usein autoja harras-
tavat korkean involvementin vastaajat olivat muita useammin merkkiuskollisia ja kiina-
laisiin autoihin vastahakoisesti suhtautuvia.

4.3.3 Riskit

Koetun riskin madréa selvitettiin kolmella likert-asteikollisella ja yhdell& avoimella ky-
symykselld sek& sanantdydennystehtavélla. Vaittdmamuotoon asetetuista likert-
kysymyksista kaksi liittyi sosiaaliseen ja yksi taloudelliseen riskiin. Avoimella kysy-
myksell& pyrittiin saamaan esiin piilevid merkityksig, joita olisi hankala vangita muun
tyyppisin kysymyksin. Talla tavalla 10ydettiin my0ds funktionaaliseen riskiin liittyvié
merkityksig, joita kasiteltiin avointen vastausten analyysissa. Tassa alakappaleessa kay-
daan ensin 1&pi taloudelliset ja sitten sosiaaliset riskit.

Taloudellisia riskej& mitattiin suoraan yhdell& likert-asteikollisella kysymyksella ja véa-
lillisesti sekd conjoint-kysymysten ettd lopun avoimen kysymyksen kautta. Kuvan 11.
vastausjakauma on lahes symmetrinen. Kuvan pylvdiden tarkastelu osoittaa, ettd jal-
leenmyyntiarvo autonhankinnassa véh&n useammin oli kuin ei ollut huomioon otettava
elementti. Selvisti suosituin vastausvaihtoehto oli hiukan samaa mieltd”. Vastaukset
eivat korreloineet suhtautumiseen kiinalaisen auton hankintaan. Jalleenmyyntiarvo oli
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selvasti vahvemmin vastaajien huolenaiheena avoimissa vastauksissa, mitd kautta sen
suhteeseen kiinalaiseen autoon I6ydettiin joitakin lisimerkityksia.

" Jilleenmyyntiarvo on yksi niistii asioista, joita pohdin hankkiessani autoa.”
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Kuva 11. Jalleenmyyntiarvo osana auton hankintaa.

Sosiaalista riskia pyrittiin mittaamaan likert-asteikollisilla kysymyksilla puolison, per-
heen ja ystavien mielipiteiden vaikutuksesta autonvalintaan. Kysymyksia oli kaksi, ja
niistd muodostettiin summamuuttuja tilastollisiin analyyseihin:

”Minun on pakko myontaa, etté puolisoni tai muun sukuni mielipiteet vaikuttavat siihen,

millaisen auton hankin.”

“Kuuntelen ystdvieni mielipiteitd ja ne vaikuttavat siithen, millaisen auton hankin.”

Lomakkeen testausvaiheessa todettiin, etteivat vastaajat tahdo myontda altistuvansa
sellaisille sosiaalisille riskeille, jotka liittyvat itsetuntoon ja toisten ihmisten hyvaksyn-
nan hakemiseen. Edelld esitetyissa kysymyksissa ei siksi esiinny suoraan tahan liittyvia
ilmaisuja. Uudelleenmuotoilusta huolimatta kysymykset mittasivat sitd, milla tavalla
muut ihmiset mielipiteillddn ohjaavat vastaajan valintaa. Talla pyrittiin selvittdmaan
sosiaalisen riskin madrad auton hankinnassa — siis kuinka paljon muiden mielipiteill& on
merkitysta.
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Yo Muiden mielipiteiden vaikutus autonhankintaan
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Kuva 12. Muiden mielipiteiden vaikutus autonvalintaan eli sosiaalisen riskin aste.

Suurin osa vastaajista ilmoitti, ettd perheen tai ystavien mielipiteet vaikuttavat heidan
autonvalintaansa joko vahan tai ei ollenkaan. Muiden ihmisten mielipiteiden vaikutusta
mittaavat kysymykset yhdistettiin sosiaalisten riskien summamuuttujaksi, silla kummal-
lakin pyrittiin mittaamaan erilaista sosiaalisen riippuvuuden muotoa. Muuttujien korre-
laatio oli melko vahva 0,40. Vastaukset pisteytettiin involvement-mittariston tapaan
antamalla “tdysin samaa mieltd” -vastauksesta kolme pluspistettd, ’tdysin eri mieltd” -
vastauksesta kolme miinuspistettd, ja muista vastauksista pisteet lineaarisesti silta vélil-
ta. Nain mahdolliset pistemé&arét olivat -6:n ja +6:n vililld ei samaa eikd eri mieltd” -
vaihtoehdon antaessa nolla pistettd. Kuvassa 12. on kuvattu vastaajien maarat pistemaa-
rien mukaan jaoteltuna. Jakauma on voimakkaasti oikealle vino. Tdma viittaa siihen,
ettd sosiaalista riskid koskevassa kysymystenasettelussa ei taysin onnistuttu.

Pisteytyksen perusteella vastaajat jaettiin involvent-mittariston kaltaisesti Zaichkows-
kya (1985) mukaillen kolmeen koetun sosiaalisen riskin ryhmaan. Neljannes kuvan 12.
kummastakin ddripddstd muodosti ryhmét “korkea” ja “alhainen”, ja niiden vilille jadva
puolikas vastaajista ryhmin “keskivahva” méérittimaan muiden mielipiteiden vaikutus-
ta auton hankinnassa. Tiettyyn sosiaalisen riskin ryhméan kuuluminen ei riippunut kou-
lutustasosta, iastd tai involvementin maarasta. Sosiaalisen riskin summamuuttujalla ja
koettua taloudellista riskid mittaavalla jalleenmyyntiarvon merkitys -muuttujalla todet-
tiin olevan kohtalaista tilastollisesti merkitsevééd yhteisvaihtelua korrelaation arvolla
0,40. Siten taloudellisen riskin vaihtelusta 16% voitiin aineistossa selittdd sosiaalisen
riskin maaralla.
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Sosiaalisten riskien summamuuttuja korreloi heikon positiivisella 0,20 arvolla kysy-
mykseen kiinalaisen auton hankkimisesta. T-testin mukaan korrelaatio oli tilastollisesti
merkitsevd. Koetun sosiaalisen riskin kasvaessa siten myds suhtautuminen kiinalaisen
auton hankkimiseen muuttui positiivisemmaksi, joskin heikosti. Taulukoimalla ristiin
naitd kahta muuttujaa havaittiin, ettd hieman vajaa kaksi kolmannesta sosiaalisen riskin
keskivahvana (62,3%) ja korkeana (63,4%) kokevista suhtautui Kiinalaisuuteen auton
hankinnassa positiivisesti samalla, kun riskin alhaisena kokevien ryhmasta positiivisesti
suhtautuvia oli vain reilu kolmannes (37,2%). Tasan kolmannes viimeksi mainitusta

ryhmasta suhtautui kysymykseen &arimmadisen negatiivisesti alhaisen ja keskivahvan
riskin ryhmien osuuksien ollessa 10,5% ja 7,0%.

Taulukko 7. Sosiaalisen riskin ja kiinalaisen auton hankkimishalukkuuden korrelaatio.

"Voisin hankkia kiinalaisen auton, jos se vaikuttaisi laadultaan ja omi-
naisuuksiltaan hyvalta."
Jok- Ei Jok-
Taysin | seenkin | Hiukan | samaa | Hiukan | seenkin | Taysin
samaa | samaa | samaa | eika eri eri eri eri
Sosiaalinen riski mielta mielta mielta mielta mielta mielta mielta Yht.
Alhainen 10,3% | 154% | 11,5% | 12,8% 6,4% | 10,3% | 33,3% | 100%
Keskivahva 88% | 24,6% | 289% | 10,5% 53% | 11,4% | 10,5% | 100%
Korkea 14,1% 22,5% 26,8% 7,0% 11,3% 11,3% 7,0% 100%
Yht. 10,6% 21,3% 23,2% 10,3% 7,2% 11,0% 16,3% 100%

Tulos on kaksiselitteinen. Sosiaalisen riskin korkeaksi kokevat eivét valttdmatta nahneet
hankittavan auton kiinalaista alkuperda sosiaalisesti riskaabelina asiana, vaan saattoivat
painottaa ominaisuuksia alkuperdmaata enemman. Siten heille riskin toteutuminen saat-
taa tarkoittaa sitd, ettd on hankittu laadultaan ja ominaisuuksiltaan huono auto — ei sité,
ettd hankinnan kohteena on ollut kiinalainen auto. Tamé paatelméa perustuu siihen, etta
kiinalaisen auton hankintaa koskevassa kysymyksessa painotettiin hankintaan suhtau-
tumista nimenomaan silloin, kun tuotteen laatu ja ominaisuudet ovat kohdallaan. Sosi-
aalisten riskien summamuuttuja ei korreloinut tilastollisesti merkitsevasti yhdenkaan
conjoint-analyysin kolmen muuttujan kanssa. Toisin sanoen se, kuinka vahva kuluttajan
kokema sosiaalinen riski eli muiden mielipiteiden merkitys hanelle oli, ei merkittavasti
vaihdellut yhdessa hinnan, takuun tai auton alkuperamaan merkityksen kanssa.
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5. POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Surveyn toteuttamista ja tilastollista sek& kvalitatiivista analyysia seuraa analyysin tu-
loksiin ja tutkimuksen onnistumiseen liittyva pohdinta. T&ssa luvussa esitellddn johto-
paatokset ja ehdotukset niiden soveltamiseen vastaten siten tavoitteisiin 1. ja 3. Samalla
arvioidaan analyysin onnistumista. Koko tutkimuksen tarkein anti tiivistetddn kappa-
leessa 5.3. Lopuksi tuodaan esiin ehdotukset jatkotutkimukselle ja muut kannanotot.

5.1 Analyysin ja tutkimuksen onnistuminen

Perusjoukosta harkinnanvaraisesti valittu otos voi olla tyypiltadn hetero- tai homogeeni-
nen (Jyrinki 1977: 31). Survey-linkkia jaettiin seka erityyppisten internet-foorumien ett4
Facebookin kautta, ja siten vastaajien odotettiin edustavan useita eri ika- ja koulutus-
luokkia seka asuinpaikkakuntia eri puolelta maata. Tamé toteutui, mutta ndyte oli maan
keskiarvoa autoharrastajapainotteisempi, kun yli puolet vastaajista ilmoitti olevansa
autoharrastajia. Lisaksi vastaajat olivat lahes 90-prosenttisesti miehid. Jos tarkoituksena
olisi ollut tutkia nimenomaan autoharrastajien mielipiteitd, voisi otosta pitada hyvin hete-
rogeenisena. Nyt otos on idn, koulutustason ja asuinpaikan osalta heterogeeninen, mutta
mies- ja harrastajapainotteisuuden takia osin homogeeninen. Nédyte on kaikesta huoli-
matta vahintaan jokseenkin edustava. Edustavuus tarkoittaa darimmillaan sitd, etta kaik-
ki arvot, jotka esiintyvét todellisuudessa, ovat mukana naytteen jokaisessa muuttujassa
ja muuttujien yhdistelmissa (Jyrinki 1977).

Heterogeenisyyden puutteiden seka alle 500 vastaajan néytekoon vuoksi tutkielman
tuloksia ei voida yleistdd koko populaatioon eli uusien autojen ostajiin Suomessa. Tu-
loksista voidaan kuitenkin muodostaa hyvin perusteltu kuvaus siitd, millaisia ja milla
tavalla painottuneita ilmi6itd kiinalaista autoa Suomessa odottaa. Analyysin tulosten
pohjalta muodostettiin suosituksia, jotka ovat varmasti oikeansuuntaisia, mutta koko
populaation mittakaavaan sovellettuna niiden tarkkuuden voi edelld mainituista syistéa
kyseenalaistaa.

Parivalintamuotoisen conjoint-analyysin vahvuus on tulosten realistisuus. Vaihtoehtoi-
nen conjoint, jossa kuluttajia pyydetddn laittamaan kymmenia tuotteita siihen jarjestyk-
seen, jossa ne valitsisi, on huomattavasti helpompi toteuttaa, muttei anna kovin realistis-
ta kuvaa siitd, missé jarjestyksessé tuotteet tosielamassé valittaisiin. Parivalinnan kaytto
vaikuttaa positiivisella tavalla conjoint-tulosten validiteettiin, sill& siind kuluttaja janni-
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tetddn todellisen kaltaiseen valintatilanteeseen, jossa valinta tehd&an tarkasti rajattujen
elementtien perusteella.

Jos mukana olisi ollut todella alhainen hinta kiinalaiselle tai esimerkiksi pidempi takuu,
tulokset olisivat voineet ndyttaa toisenlaisilta. Parivalintametodin kayton voi kyseen-
alaistaa siksi, etta siihen ei voinut sisallyttda kaikkia niita lukuisia elementtejd, joita
auton valintaan liittyy. Parivalintametodi toimii todenmukaisimmin yksinkertaisempien
matalan involvementin tuotteiden kanssa, silla niissd valintaan vaikuttavien tekijoiden
maaré on pienempi ja siten analyysiin voi siséllyttdd suuremman osuuden elementeisté.
Jos parivalinnoissa olisi ollut mukana enemman attribuutteja, olisi kysymysten mééraa
jouduttu kasvattamaan huomattavasti. Puutteistaan huolimatta parivalinta-conjoint vai-
kuttaa analyysin jalkeenkin olevan sopivin metodi tdméntyyppisen tutkimuksen toteut-
tamiseen.

Kvalitatiivisen aineiston analyysin arvioinnissa on aineistotyypistd riippumatta paikal-
laan kiinnittdd huomiota ainakin seuraaviin seikkoihin: 1) aineiston merkittavyys ja yh-
teiskunnallinen tai kulttuurinen paikka, 2) aineiston riittavyys, 3) analyysin kattavuus
sekd 4) analyysin arvioitavuus ja toistettavuus (Makela 1990: 47). Kvalitatiivisen aineis-
ton yhteiskunnallista merkittavyytté tulee arvioida tieteenalan sisalla. Kiinalaisten auto-
jen saapuminen Suomen katukuvaan on ajan kysymys, joten tdman tutkielman tuloksilla
ei ole vaikutusta siihen, tulevatko ne vai eivat. Sen sijaan tuloksilla voi olla jonkinlaista
vaikutusta siihen, miten nopeasti kiinalainen auto yleistyy. Tama riippuu siitd, milla
tavoin ensimmadiset maahantuontia harjoittamaan aikovat yritykset suhtautuvat tutki-
muksen tuloksiin — se, eroavatko tulokset yrittajien nykykasityksista tai pitavatké he
tuloksia ja suosituksia uskottavina jaa lopulta nahtavéksi. Kiinalaisiin autoihin ja niiden
levittaytymiseen maailmalla liittyva tieteellinen tutkimus on joka tapauksessa tarpeen,
silla ilmid on taloudellisesti merkittava ja melko vahén tutkittu, ja se tapahtuu vaista-
matta.

5.2 Johtopaatokset

Tutkimus tuotti kiinalaisautojen maahantuontia suunnittelevien kannalta lupaavia tulok-
sia. Kiinalaisuus oli suoranainen hankinnan este vain melko pienelle osalle vastaajista.
Suurin osa eli noin 55% vastaajista olisi valmis kelpuuttamaan kiinalaisen auton, jos se
olisi laadultaan ja ominaisuuksiltaan nykyisin markkinoilla olevien tasolla. Tulos on
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erittdin lupaava siksi, ettd se perustuu ihmisten kasityksiin kiinalaisista autoista jo ennen
kuin niillda on minké&anlaista bréandin tuottamaa vipuvoimaa, eiké vastaajilla ole suoraa
omakohtaista kokemusta kiinalaisten autojen todellisesta laadusta tai ominaisuuksista.
Tama tarkoittaa sitd, ettd Kiinaan alkuperdmaana ei liiteta kovin laajalti sellaista suurta
selittdmatontd mystiikkaa, joka suoranaisesti estdisi kiinalaisen auton hankkimisen.

Positiivisimmin kiinalaisten autojen hankkimiseen suhtautuivat ne, joille autoilu ja autot
eivét ole harrastus eivétka erityisen sydanta lahella olevia asioita yleensa. Harrastajien
suuren osuuden vuoksi vaikuttaa siltd, ettd téallaiset positiivisesti suhtautuvat vastaajat
olivat tutkimuksessa aliedustettuina — koko populaatiossa heidén osuutensa lienee suu-
rempi. Kiinalaisiin autoihin negatiivisesti suhtautuvat olivat usein korkean involvemen-
tin vastaajia, eli heitd, joille autoilu ja autot ovat tarkeitd ja usein myos harrastus. He
olivat myds neutraalisti tai positiivisesti suhtautuvia useammin premium-autoilla ajavia.
Negatiivisen suhtautumisen maaréa aineistossa selitti osittain se, ettd edelld kuvatun
tyyppisia vastaajia oli otoksesta lahes puolet. Korrelaatiot eri ryhmien suhtautumisessa
olivat kuitenkin melko heikkoja, miké kertoo siitd, ettd eri ryhmien vastaukset olivat
yleisella tasolla tarkasteltuna melko samankaltaisia keskendén. Téssa osiossa esiteltavat
johtopaatokset koskevat tata yleista tasoa.

Asennoitumista Kiinalaisia autoja kohtaan mitattiin suoraan valintatilannetta simuloival-
la conjoint-analyysilla sek& yhdelld sanantaydennystehtévalla ja yhdelld avoimella ky-
symykselld. Conjoint-osuudessa tutkittiin kiinalaisen alkuperén osuutta suomalaiskulut-
tajan autonvalinnassa suhteessa kolmeen attribuuttiin: yhteensd neljaéan alkuperamaa-
han, kahteen eripituiseen takuuseen ja neljaan eri hintaan. Arvioitavien attribuuttitasojen
kokonaismaaraksi muodostui siten 10. Conjoint-osuus muodostettiin vahentamalla ensin
kaikkien mahdollisten tuoteattribuuttikombinaatioiden méaara ortogonaalisella laskutoi-
mituksella 32:sta 16:een. Conjointin muodoksi valittiin pair-wise comparison eli sarja
kysymyksid, joissa vastaajan eteen asetetaan pareittain sarja erilaisia tuoteattribuutti-
kombinaatioita, eli tissd tapauksessa erilaisia autovaihtoehtoja, joista kussakin kysy-
myksessd vastaajan tulee valita jompikumpi. Kuudestatoista tuoteattribuuttikombinaa-
tiosta oli mahdollista muodostaa satoja erilaisia kahdeksan parin jakoja, joten parien
maadrittaminen tehtiin JMP-taulukkolaskentaohjelmalla siten, ettd vastaajien tekemista
kahdeksasta valinnasta olisi mahdollista laskea kunkin attribuuttitason tarjoama lasken-
nallinen hyoty eli utiliteettiarvo myos niille tuotepareille, jotka eivat valinnoissa olleet
toistensa vaihtoehtoina. Samalla logiikalla ortogonaalisesti poistetuille 16 tuoteattri-
buuttikombinaatiolle voitiin laskea teoreettiset utiliteettiarvot ja laittaa néin erilaiset
tuotteet ja ominaisuudet kuluttajien méaarittdmaan paremmuusjarjestykseen. Tdman pe-
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rusteella laskettiin utiliteettiarvot kullekin alkuperamaalle, takuun pituudelle ja hinnalle
sekd jokaiselle mahdolliselle edellisten yhdistelmélle. Korkeimmat utiliteettiarvot saa-
neet yksittaiset attribuuttitasot yhdistamalla saatiin aikaan tuote, jollaisen kuluttajat mie-
luiten valitsisivat.

Monimutkaisen conjoint-analyysin tuloksena osoittautui, ettad kuluttajien valintoja maa-
ritti selvésti kaikkein eniten alkuperdmaa, jonka jalkeen tarkeimmat madarittajat olivat
melko tasavékisesti hinta ja takuun pituus. Tutkijan yllatykseksi nama tekijat eivét tilas-
tollisesti merkitsevasti vaihdelleet yhdessa eli korreloineet involvementin tai auton va-
linnassa koetun sosiaalisen riskin kanssa.

Conjoint-parivalintavastauksista havaittiin, ettd alkuperdmaa Kiina oli Etelad-Koreaan,
Japaniin ja Saksaan verrattuna kuluttajalle kaikkein epésuotuisin valinta. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd Kiinan maapadoma ainakin alemman keskiluokan perheautojen kategorias-
sa on heikko ja vaikuttaa negatiivisesti kiinalaisten autojen maineeseen jo ennen kuin
niitd konkreettisesti tunnetaan. Korkein maapéaoma talla mittarilla oli odotetusti Saksal-
la, jota Japani seurasi niukalla erolla. Eteld-Korean maapadoma oli kaukana karjesta
vain jonkin verran Kiinan vastaavaa parempana.

Conjoint-parivalintojen kautta laskettujen kokonaisutiliteettiarvojen perusteella kulutta-
jat arvostavat annettujen vaihtoehtojen puitteissa kiinalaisautoista eniten sellaista ver-
siota, jolla on pidempi viiden vuoden takuu ja alhaisin mahdollinen hinta, 19900 euroa.
Laskennallisesti tallainen kiinalaisauto arvotetaan vain sellaisten eteldkorealais-, japani-
lais- tai saksalaisvaihtoehtojen edelle, joilla takuu on selvasti lyhyempi ja hinta sama
(Etela-Korea) tai tuhansia euroja kalliimpi (Japani, Saksa). Né&in ollen conjoint-
analyysin perusteella kiinalaisautojen hinnoittelussa tulisi jonkinlaiseksi lahtékohdaksi
ottaa etelédkorealaiset autot ja pitdd hinta japanilaisia ja saksalaisia alhaisempana. Sa-
maan aikaan takuun tulisi olla muita merkittavasti parempi, esimerkiksi kolme vuotta
Kilpailijoita pidempi.

Conjointissa mukana olleiden alkuperdmaiden jarjestys oli aiempia teorioita tukeva.
Kuluttajan uskomus auton hyvyydestd perustuu sitd enemmaén alkuperdmaahan mita
vahemman itse autoa tunnetaan (Johansson ym. 1985), ja siksi on loogisesti paateltavis-
sé, ettd Kiinan heikko menestys conjoint-parivalinnoissa johtuu ainakin osin siit4, ettei
kiinalaisia autoja juuri tunneta Suomessa. Téll4 on todettu olevan COO-efektid voimis-
tava vaikutus (ks. Hong ym. 1989). Koska alkuperdmaan vaikutus valintaan osoittautui
testissd kolmesta attribuutista kaikkein voimakkaimmaksi, ja samaan aikaan Kiina jai
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alkuperamaista viimeiseksi, voidaan todeta, ettd kiinalaisia autoja maahantuovan yrityk-
sen on syyta kohdentaa resursseja maapadoman parantamiseen.

Conjoint-analyysissa annettuja vastauksia saattaa ohjailla paljon se, etté joillakin kulut-
tajilla on tapana hankkia ainoastaan tietyn tyyppisia autoja, eiké tassa tapauksessa valt-
tdmatta tiedetd, voisiko kiinalainen auto tayttdd ndma kriteerit. Uutta ja tuntematonta
pelatadn ja véltelladn, mika osaltaan selittdd Kiinan heikkoa sijoitusta. Muutamista yk-
sittdisistd avoimista vastauksista ilmeni, ettd osa vastaajista valitsi analyysissa “pie-
nemman pahan periaatteella” eli niin, ettei todellisuudessa huolisi kumpaakaan vaihto-
ehtoa.

Pelkan conjoint-analyysissa muodostetun ymmarryksen hyddyntadminen ei riita lopullis-
ten suositusten tekemiseen, silla kyseinen analyysi tehdaan aina lomakkeelle vangitussa
suljetussa koeymparistossd. Tamén seurauksena suuri joukko erilaisia ymparistén ja
tuotteen muuttujia jad huomioimatta analyysissa. Téllaisia puuttuvia muuttujia ovat tas-
sé tapauksessa esimerkiksi lukuisat eri hintatasot, takuun pituudet, puuttuvat alkupera-
maat, kuvat autoista tai térmaystestitulokset, seka mitkd tahansa vastaajan tarpeisiin
liittyvat tekijat. Nama puutteet korostuvat korkean involvementin tuotteiden kohdalla.
Sitenpa luvun lopulla esitettavien liiketaloudellisten suositusten muodostamisessa otet-
tiin conjoint-tulosten ohella huomioon avointen vastausten analyysissa muodostetut
merkitykset, joita peilattiin kasityksiin funktionaalisista riskeistd seké kvantitatiivisesti
mitattuihin involvementiin ja sosiaalisiin seké taloudellisiin riskeihin.

Sanantdydennystehtavén ja avoimen kysymyksen kautta keratysta aineistosta pystyttiin
erottamaan seké kuluttajien nykyisia kasityksia kiinalaisia autoja kohtaan seké sellaisia
edellytyksia, joita kiinalaisauton olisi taytettdva péaastdkseen kuluttajan consideration
set:iin eli voidakseen tulla hankinnan suhteen vakavasti harkituksi muunmaalaisten au-
tomallien ohella.

Enemmistd vastaajista kuvaili sanantdydennystehtavéssa kiinalaisia autoja negatiivisin
ilmaisuin. Kiinalaisten autojen maine vaikuttaa olevan huono. Papadopoulos ym. (1993)
kirjoitti median roolista alkuperamaaimagon kehityksen estdjand. Suomessa kiina-
laisautojen maineen hallinta on ollut pddosin median ké&sissé, silla niité ei virallisesti ole
tuotu Suomeen, ja muualla Euroopassakin niitd on vahan. Kiinalaisia autoja ei siten
tunneta kunnolla toisin kuin muita kiinalaisia tuotteita. Aiemmissa tutkimuksissa on
osoitettu, heikko maine levida tunnetusta tuotekategoriasta tuntemattomaan (ks. WPP
2014: 44). Tama vaikuttaa olevan tilanne Suomessa. Kiinalaisiin autoihin sanantéyden-
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nyksissa liitettyjen negatiivisten adjektiivien taytyi siten olla ainakin osaksi perua eri-
tyyppisten kiinalaisten tuotteiden huonosta maineesta ja siitd johtuneista Made-in-China
-mielikuvista.

Kehnon maineen luoma huono mielikuva ja huono asenne ovat liiketaloudellisessa mie-
lessa kaksi taysin eri asiaa. Muista tuotteista yleistetty huono maine on korjattavissa
tuomalla hyvié tuotteita kuluttajan saataville ja markkinoimalla niitd oikein, silla jos
maaimago on tuotteista nousevien kokemusten ja ajatusten tulos (Han 1989) ja perustuu
osin stereotypioihin (Askegaard ym. 1998), voi pelkka stereotypioiden rikkominen esi-
merkiksi koeajon tai muiden ihmisten positiivisten kokemusten kuulemisen muodossa
parantaa Kiinan maaimagoa ja siten muuttaa COO-efektié paljonkin. Sen sijaan huonoa,
kiinalaisia autoja vastustavaa asennetta on erittdin vaikeaa muuttaa.

Avointen vastausten analyysin perusteella tilanne on se, etta kiinalaisia autoja vastusta-
vien maara on suhteellisen pieni mutta voimakkaasti itsedan ilmaiseva. Vaikka suurin
osa vastaajista kayttikin kiinalaisesta autosta sanantaydennyksessa negatiivista ilmaisua,
liudentui valtaosa naistd mielipiteista rationaaliseksi ja melko neutraaliksi pohdinnaksi
kysyttéessa kiinalaisen auton hankinnan ehtoja. VVain pieni osa vastaajista jatkoi negatii-
visen savyista ilmaisua, ja siksi vaikuttaa olevan niin, ettd vain tdamén joukon kohdalla
suhtautuminen kiinalaisiin autoihin on negatiivista ja asenteellista.

Vastaajista 55% ilmoitti voivansa hankkia kiinalaisen auton hyvén laadun ja ominai-
suuksien perusteella. Muista vastaajista osa voisi hankkia kiinalaisen auton vasta sitten,
jos sen kiinalaisuus tarkoittaisi, ettd ainakin tuotanto, suunnittelu tai omistuspohja olisi
Euroopassa. Monien mielesta kiinalaisen auton tulisi olla tehty eurooppalaisten maun
mukaan. Yleisesti ottaen kuluttajien edellytykset kiinalaiselle autolle liittyivét alkupe-
ramaan sijaan laatuun ja kéyttéominaisuuksiin seka edellisten osoittamiseen ja turvalli-
seen omistamiseen.

Vastaajille oli erityisen tarkedd laadukkuus ja laadun tuntu seka luotettavuus. Liséksi
esiin nostettiin turvallisuus. Oikeat ominaisuudet ja tuotteen laadukkuus eivét kuiten-
kaan yksin riitd, vaan ne tulisi voida luotettavasti todistaa, osoittaa ja mitata riippumat-
tomien osapuolten toimesta. Osalle vastaajille oli tarke&& saada kuulla muiden kuluttaji-
en kayttokokemuksia tuotteesta ennen kuin voisivat itse harkita sellaisen hankkimista,
mika viittaa siihen, ettd tietty osa vastaajista ei tule kovin aikaisessa vaiheessa harkitse-
maan kiinalaisen auton hankintaa vaikka muuten Kiinasta tulevat autot hyvaksyttaisiin-
kin. Koska maahantuoja ei voi suuresti vaikuttaa siihen, mité tuote itsesséan on, sivute-
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taan tuotteen valittémiin ominaisuuksiin liittyvét tekijat ja muodostetaan tutkielman
ensimmaiseksi kaupalliseksi suositukseksi seuraava:

Kiinalaisen auton markkinoinnissa on syyta painottaa laadukkuutta, luotettavuutta ja
turvallisuutta. Kiinalaisen auton hankkimiseen liittyvda kynnystd voidaan madaltaa
hankkimalla auto luotettavien autolehtien julkaisuihin, térmaystesteihin ja mahdolli-
suuksien mukaan erilaisiin laatutesteihin.

Hyvéksi osoitettu laatukaan ei yksin riitd, vaan se tulee voida taata. Noin joka seitsemas
avoimeen kysymykseen vastannut edellytti kiinalaiselta autolta “kunnollista” tai pitkda
takuuta. My0s conjoint-analyysi osoitti, ettd kuluttajat odottavat kiinalaiselta autolta
muita pidempaa takuuta. Toisena suosituksena on siten tama:

Kiinalaisen auton takuu tulisi asettaa selvasti pidemmaksi kuin saksalaisilla tai japani-
laisilla kilpailijoilla.

Liiketaloudellisesta ndkokulmasta kiinnostavin elementti lienee se, milla hinnalla kulut-
tajat olisivat valmiita kiinalaisen auton ostamiseen. Taman tutkielman perusteella abso-
luuttista hinnan arvoa ei voida suosittaa, silld hinnan vaikutusta mittaavan conjoint-
analyysin tulos on validi ainoastaan, kun tosieldman kilpailijat ovat samankaltaisia kuin
tassa testissd. Hintakysymysta tutkittaessa huomattiin, ettd lauseentdydennyksessé mas-
siivisesti esilla olleet halpuuteen viittaavat sanat vahenivat avoimissa vastauksissa yh-
teen neljdnnekseen. Muut hintaa sivuavat vastaukset edellyttivéit edullista”, “’kilpailu-
kykyistd”, “kohtuullista” tai “houkuttelevaa” hintaa. Hintatekijoitd useammin puhuttiin
ominaisuuksien, laadun, huolto- ja jalleenmyyntiverkoston sekd takuun ja testitulosten
merkityksestd. Koska lisaksi 55% vastaajista suhtautui positiivisesti kiinalaisen auton
hankkimiseen sen ominaisuuksien ja laadun perusteella, vaikuttaa siltd ettei halpuus
olekaan ehto kiinalaisen auton menestykselle vaikka erittdin suuri osa vastaajien kiina-
laisiin autoihin assosioimista mielikuvista liittyikin halpuuteen. Alhaisen hinnan esiin-
tyminen taajaan eri muodoissa sanantdydennyksissa ja avoimissa vastauksissa lie johtu-
nut siitd, ettd kuluttajat eivat tunne kiinalaisia autoja ja autobrandeja. Havainto tukee
teoriaa, jonka mukaan alhaisempaa hintaa vaaditaan silloin, kun tuotteet ja brandit ovat
tuntemattomia (ks. Papadopoulos ym. 2002: 298; Hulland ym. 1996). Edell& esitetyn
perusteella voidaan muodostaa seuraava suositus:

Kiinalaisen auton hinta tulisi asettaa enintdan samalle tasolle eteldkorealaisen kilpaili-
jan kanssa ja alemmaksi kuin saksalaisilla ja japanilaisilla kilpailijoilla.
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Hinnan ohella kuluttajia arvelutti kiinalaisen auton jalleenmyyntiarvo. Osa vastaajista
oli huolissaan kiinalaisen auton jalleenmyynti- ja huoltoverkoston jatkuvuudesta. Jal-
leenmyyntiarvo ei kuitenkaan korreloinut asenteiden kanssa ja jai siksi tutkimuksessa
sivuosaan. Toisin kuin Schoolerin tutkimuksessa (1971), koulutustason, sukupuolen ja
idn vaikutusta yksilotason COO-efektiin ei tdssé tutkimuksessa havaittu merkittévissa
maérin.

Aineistosta erottui pieni vahemmisto, joka ei olisi valmis hyvaksyméaén kiinalaisia auto-
ja missaan tilanteessa. He ilmaisivat mielipiteensa vastauslomakkeella kérkevén selvés-
ti. Suuri osa keskustelufoorumeilla surveyn julkaisemisen yhteydessa kaydyista keskus-
teluista oli negatiivisen savyista, mika saattaa antaa neutraalisti suhtautuvalle kuluttajal-
le késityksen siita, ettd kaikki muut nékevat kiinalaisen auton negatiivisessa valossa.
Talla tunneperdista negatiivista lietsontaa verkossa harrastavalla pienelld joukolla lienee
ollut suuri rooli kiinalaisia autoja koskevan negatiivisen stigman yllapidossa. Keratyn
aineiston perusteella vaikuttaa siltd, etta kiinalaisiin autoihin suhtaudutaan todellisuu-
dessa selvésti neutraalimmin, kuin miltd verkkokeskusteluja subjektiivisesti tarkastellen
nayttaa.

”Negatiiviset lietsojat” ovat maahantuonnin kannalta erdéinlainen riski kiinalaisautojen
yleistymisen varhaisessa vaiheessa, silla avointen vastausten perusteella moni kuluttaja
hakee osviittaa omalle suhtautumiselleen internetiss& muiden ihmisten kokemusten
kautta. Negatiivisten lietsojien kohdalla kysymys vaikuttaa useammin olevan oman
asenteen ja tunteen ilmaisusta kuin omakohtaisten konkreettisten tuotekokemusten ja-
kamisesta. On taysin ilmeistd, ettd lietsonta jatkuu myos kiinalaisen auton tultua Suo-
men markkinoille, ja sen voimakkuutta on vaikea ennakoida. Siksi maahantuojan tulisi
varautua lietsonnan jatkumiseen esimerkiksi nimittaméalla tyontekija osallistumaan ver-
kon keskusteluihin. Negatiivista stigmaa lietsovien asennetta ei ehkéd voi muuttaa, mutta
lietsontaan voi reagoida. Avoimissa vastauksissa pyydettiin laadun vakuudeksi kaytta-
jakokemuksien lisaksi erilaisia puolueettomia testituloksia, mika osoittaa, etta niiden
avulla kuluttajaan voi vaikuttaa: faktoihin perustuvia kéytto-, vertailu- ja tormaystestitu-
loksia voi kayttda vasta-argumentoinnin valineend verkkokeskusteluissa. Néin negatii-
visen stigman uhkaa voisi torjua ammattimaisesti, eikd mainehaasteisiin vastaaminen
jaisi kokonaan mainonnan tehtavéksi.
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5.3 Tulokset tiivistetysti

Tassa kappaleessa tiivistetddn 4. ja 5. luvussa esitetyt vastaukset tutkimuksen kolmen
tavoitteeseen. Tutkielman ensimmaisend tavoitteena oli yleiskuvan rakentaminen siitd,
millaisia ennakkokasityksia suomalaiskuluttajilla on kiinalaisista autoista. Tutkimuk-
sella saatiin tdhan tasmallinen vastaus. Analyysi osoitti, ettd suomalaiskuluttajien mieli-
kuvat ovat enimmakseen negatiivisia liittyen tyypillisesti halpuuteen ja heikkoon laa-
tuun. Mielikuvien negatiivisuus johtuu ainakin kahdesta syystd. Ensiksi, kiinalaisten
autojen julkisuus suomalaisissa medioissa on l&dhes poikkeuksetta ollut kielteista. Toi-
seksi, suomalaiset eivat omakohtaisesti tunne kiinalaisautoja, ja siksi niiden kanssa as-
sosioidaan kielteisid, ilmeisesti tunnetummista Made in China -tuotteista saatuja mieli-
kuvia. Toisin sanoen, kiinalaisten autojen maine on ennakkoon huono.

Tutkielman toinen tavoite oli alkuperamaan merkityksen osoittaminen auton valinnassa
suhteessa sosiaalisiin, taloudellisiin ja funktionaalisiin riskeihin. Tutkimuksen conjoint-
osuus asetti nelja auton alkuperdmaata suosituimmuusjérjestykseen Saksa, Japani, Ete-
l&-Korea ja viimeisend Kiina. Kun kuluttajien vertailtavana on alemman keskiluokan
perheautoja, joissa on joko kahden tai viiden vuoden takuita sekd ldhtéhintoja valilla
19900 — 23700 euroa, on alkuperdmaa selvasti voimakkaimmin auton valintaa ohjaava
tekij&. Vastaajat olivat yleisesti sitd mieltd, etta lahipiirin mielipiteilld on melko pieni
vaikutus autonvalintaan. Ndiden vastausten reliabiliteettia vahvistaa se, ettd muiden
mielipiteiden ilmoitettu vaikutus autonvalintaan — eli sosiaalinen riski — ei korreloinut
juurikaan kuluttajan asennoitumisessa kiinalaisen auton hankintaan laadun ja ominai-
suuksien perusteella.

Taloudellisten riskien suhde kiinalaisen auton hankkimiseen tarkoitti kdytdnnossa sitd,
ettd kuluttajat tahtovat kiinalaisen auton olevan edullinen sekd sen takuun k&ytannoil-
t&an toimiva ja pitkd, mieluiten muita pidempi. Saksalaisiin ja japanilaisiin luotetaan ja
niistd ollaan valmiita maksamaan muita enemmén lyhyill&kin takuilla, mutta kiinalai-
seen uskotaan vasta, kun hinta on saksalaista ja japanilaista alhaisempi ja enintddn sama
kuin eteldkorealaisella.

Funktionaalisten riskien rooli kiinalaisen auton hankinnassa tarkoitti huolta laadusta,
laatuvaikutelmasta ja erityisesti luotettavuudesta. Ndméa ovat ymmérrettévia huolia tun-
temattoman ja kalliin tuotteen hankinnassa, mutta ne ovat erityisen vahvasti esilla siksi,
etta kiinalaisten autojen maine on huono. Vastaajille ei riittanyt, ettd edelld olevat edel-
Iytykset toteutuvat, vaan riippumattomien osapuolten tulisi testata ja osoittaa ne.
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Tutkielman kolmas tavoite oli hintapositiointi- ja takuusuositusten tuottaminen ensim-
maisten kiinalaisautoja maahantuovien yritysten markkinoinnin tueksi. Tavoite tayden-
tdd kahta aiempaa tavoitetta, silla kiinalaisten autojen mahdollisuudet Suomessa ovat
paremmat, kuin mitd yll& tahadn kappaleeseen Kirjoitetun perusteella ensin vaikuttaa.
Kiinalaisten autojen sijoittuminen viimeiseksi maavertailussa ei tarkoita sitd, ettei kiina-
laisille autoille olisi paikkaa Suomen markkinoilla. Kiinalaisen auton mahdollisuudet
kasvavat, jos sen kohdalla noudatetaan analyysin perusteella tehtyja kolmea suositusta.

1. Kiinalaisen auton markkinoinnissa on syyta painottaa laadukkuutta, luotettavuutta ja
turvallisuutta. Kiinalaisen auton hankkimiseen liittyvda kynnystd voidaan madaltaa
hankkimalla auto luotettavien autolehtien julkaisuihin, térmaystesteihin ja mahdolli-
suuksien mukaan erilaisiin laatutesteihin.

2. Kiinalaisen auton takuu tulisi asettaa selvasti pidemmaksi kuin saksalaisilla tai japa-
nilaisilla kilpailijoilla.

3. Kiinalaisen auton hinta tulisi asettaa enintdan samalle tasolle eteldkorealaisen kil-
pailijan kanssa ja alemmaksi kuin saksalaisilla ja japanilaisilla kilpailijoilla.

Edellisten liséksi on syytd huomioida “negatiivisten lietsojien” eli kiinalaisista autoista
voimakkaasti negatiiviseen savyyn kommunikoivien vahemmistd, joka yllapitaa kiina-
laisten autojen kohtaamaa negatiivista stigmaa verkkokeskusteluissa. Lietsonta vaikut-
taa perustuvan oikeiden kayttokokemusten sijaan asenteisiin ja tunteisiin. Analyysin
pohjalta on perusteltua uskoa, etta nailla vahemmiston yllapitamilla verkkokeskusteluil-
la on vaikutusta kuluttajien asennoitumiseen kiinalaisia autoja kohtaan, ja siksi kiinalai-
sia autoja maahantuovan on syyta varautua puolustamaan tuotteitaan myds verkossa
fakta-argumentein, joita ovat esimerkiksi erilaiset testitulokset.

5.4 Tutkijan kommentit

Tasaisen sukupuolijakauman saavuttamiseksi autoaiheita tutkivan kannattaa harkita
vastaajien kohtaamista kasvokkain paikoissa, joissa miehid ja naisia on saman verran.
Internetin autofoorumit eivét ole sellainen paikka. Asiasta vdhemman innostuneiden
vastaajien tavoittelu voi onnistua paremmin kasvokkain. Toisaalta talloin vastaukset
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saattavat tulla maantieteellisesti ja sosioekonomisesti rajatummalta perusjoukolta. Mi-
kali tutkimuksen tavoitteena on segmentoiminen, kannattaa vastaajia erotteleviin tausta-
kysymyksiin kehittdd enemman syvyytta kuin téssa tutkimuksessa.

Koen onnistuneeni tutkielman teossa hyvin, silld alussa asetetut ja matkalla hioutuneet
tavoitteet tayttyivat ja sain projektin loppuun tavoiteaikataulussa. Tutkielman tekeminen
oli minulle oppimisprosessi, jossa virheet ja tekeminen opettivat. Tyota tehdessa koros-
tui sopivan aiheen valinnan térkeys. Kiinnostava ja Kirjoittajaa koskettava aihe paitsi
yllapiti motivaatiota, myos opetti kdyttdmaan SPSS- ja JMP-ohjelmistoja seké tekeméén
conjoint-analyyseja ja survey-pohjaista markkinointitutkimusta. Suosittelen siksi lam-
pimasti kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia kaikille Pro Graduaan suunnitteleville
kauppatieteilijoille.
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LIITE: KYSELYKAAVAKE
Hyvé vastaaja,

Tassa kyselyssa tutkitaan suomalaiskuluttajien auton ostamista sekd suhtautumista Kii-
nalaisiin autoihin.

Kysely on osa Vaasan yliopistossa tehtavad markkinoinnin Pro Gradu -tutkielmaa, ja
sen tulokset julkistetaan vuoden 2014 lopulla. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti
ja anonyymisti. Vastaajien kesken arvotaan kolme Finnkinon leffalippupakettia (arvo
47,-).

Huom. Mikéli sinulla ei ole tai et ole aikeissa hankkia autoa, vastaathan kysymyeksiin
sen mukaisesti, miten toimisit JOS olisit hankkimassa autoa.

Kyselyyn vastaaminen vie reilut 5 minuuttia - kiitos ajastasi!
Ossi Kukkonen

Kysely: kiinalainen auto tulee!

Ik& (syntymévuosi):
Sukupuoli Asuinkunta: Koulutus:

I Nainen - Mies

Nykyisen tai viimeisimman autosi merkki:

Kirjoita sdhkdpostiosoitteesi mikali osallistut arvontaan:

Autot ja autoilu

Seuraavien kysymysten vastausvaihtoehdot ovat:
1 = Taysin eri mieltd
2 = Jokseenkin eri mielta
3 = Hiukan eri mieltd
4 = Ei samaa eik& eri mieltd
5 = Hiukan samaa mielté
6 = Jokseenkin samaa mielté

7 = Taysin samaa mieltd
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Arvioi seuraavia autoja ja autoilua koskevia vaittamia.

1
) G A G S A G
Autoilu on tarkea osa elamaani.
Se, minka merkkisella autolla ajaa, kertoo omistajas- « ¢ ¢ © © O
ta paljon
[ S S S S S
Voin mielell&ni keskustella autoista pitkia aikoja
On sellaisia automerkkeja, joita en todellakaan kos- ¢ © ¢  ©
kaan ostaisi
Luen mielellani autoaiheisia julkaisuja netista tai cccoc CcocC
lehdista
) ) ) L. . G A G SR A S
Olen vertaillut eri automerkkien ominaisuuksia
. I SR AN S A S S
Mielestani eri automerkkien valilla on paljon eroja
_ _ o ‘ol ol ol olNN ol ol &
Yksi automerkki on suosikkini
) G A G S A G
Autot ovat minulle harrastus
Auton hankinta
Arvioi seuraavien véittdmien todenmukaisuutta.
1 2 3 45 6 7
Minun on pakko myontaa, ettd puolisoni tai muun sukuni ¢
mielipiteet vaikuttavat siihen, millaisen auton hankin.
Jalleenmyyntiarvo on yksi niisté asioista, joita pohdin ccoCcoc oo o
hankkiessani autoa.
Kuuntelen ystavieni mielipiteita ja ne vaikuttavat silhen, © ¢ ©
millaisen auton hankin.
[ G N S S A

Voisin hankkia kiinalaisen auton, jos se vaikuttaisi laa-
dultaan ja ominaisuuksiltaan hyvélta.
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Arvioi seuraavaa vaittimaa. Mikali sinulla ei ole koskaan ollut tai et enda aio hankkia
autoa, jatathan tdmén kohdan tyhjaksi.

1 2 3 4 5 6 7
Seuraava autoni on saman merkkinen kuin nykyinen.
Auton valinta

Tassa osiossa sinulle esitelldéan alemman keskiluokan perheautoja, joista kerrotaan vain
alkuperamaa, takuun pituus ja hinta. Valitse niiden perusteella kustakin kahdeksasta
parista se vaihtoehto, jonka mielummin valitsisit, jos olisit nyt hankkimassa alemman
keskiluokan perheautoa. Autojen merkit voivat olla mité tahansa.

VIHJE: Alemman keskiluokan testimenestyja VVolkswagen Golf maksaa neliovisena ja
105 hevosvoiman moottorilla alkaen noin 23700 euroa, ja silla on kahden vuoden takuu.

Kumman valitsisit? Autojen merkit voivat olla mitd tahansa.

-
r

1. Alkuperdmaa Japani, takuu 2 vuotta, hinta 21300€
2. Alkuperdmaa Kiina, takuu 5 vuotta, hinta 22500€

3. Alkuperdmaa Eteld-Korea, takuu 5 vuotta, hinta 19900€
4. Alkuperdmaa Japani, takuu 5 vuotta, hinta 23700€

5. Alkuperdmaa Etel&-Korea, takuu 2 vuotta, hinta 19900€
6. Alkuperdmaa Saksa, takuu 2 vuotta, hinta 21300€

7. Alkuperdmaa Japani, takuu 5 vuotta, hinta 22500€
8. Alkuperdamaa Kiina, takuu 5 vuotta, hinta 19900€

9. Alkuperdmaa Etela-Korea, takuu 2 vuotta, hinta 21300€
10. Alkuperamaa Kiina, takuu 2 vuotta, hinta 19900€

11. Alkuperamaa Eteld-Korea, takuu 5 vuotta, hinta 21300€
12. Alkuperdamaa Japani, takuu 5 vuotta, hinta 23700€

13. Alkuperdamaa Saksa, takuu 2 vuotta, hinta 21300€
14. Alkuperamaa Kiina, takuu 5 vuotta, hinta 22500€

15. Alkuperdamaa Japani, takuu 2 vuotta, hinta 19900€
16. Alkuperdamaa Saksa, takuu 5 vuotta, hinta 22500€
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Kiinalaiset autot Suomen markkinoilla

Taydenna lopuksi seuraava lause sanalla, joka ensimmadiseksi tulee mieleesi. Kiinalai-
set autot ovat... 7.

Mikali tahdot, kuvaile vield, millainen kiinalaisen auton tulisi mielestasi olla, jotta voisit
harkita sellaisen hankkimista esimerkiksi eurooppalaisen sijaan?
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