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1 JOHDANTO

Oman auton ostaminen on monelle térked asia ja my6skin rahallisesti merkittava. Joku haluaa tietyn-
laisen ja toiselle riittdd vain, kun paéasee helposti paikasta toiseen autoillen. Opiskelijan ollessa kysees-
sé& suurimmalla osalla kaytettdvé oleva rahamaérd vaikuttaa luonnollisesti eniten paatokseen. Mutta
pitdd myos ottaa huomioon muita tekijoitd ja henkilokohtaisia nakemyksia, joita haluaa painottaa auton
valinnassa. Téssd opinndytetydssa kasitelldén erilaisia kuluttajakayttdytymiseen ja ostopaatokseen vai-
kuttavia asioita ja tekijoitd. Rakenne koostuu kuluttajakayttdytymisen teoriasta, tutkimuksesta, tulosten
analysoinnista ja yhteenvedosta. Eniten kasittelyssé on auton ostaminen ja kohderyhmana ammattikor-
keakoulun opiskelijat. Opinnédytetytssa keskitytddn tarkastelemaan opiskelijan ostopaétokseen vaikut-
tavia asioita auton ostamisessa. Tydssé kohderyhmand oli valitut Centrian ammattikorkeakoulun opis-

kelijat.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa esitellddn mitd kuluttajakéyttaytyminen on ja mitka asiat liittyvat siihen. Kuluttajakéyt-
taytymisen laukaisevat tarpeet, joita ohjaavat erilaiset motiivit (Bergstrom & Leppanen 2015, 93).
Madritetdan kuluttajakayttaytymisen sellaisiin toimenpiteisiin, jotka liittyvat asian/tuotteen hankintaan,
kéayttamiseen ja havittdmiseen. T&hén liitetddn mukaan ennen ja jalkeen paatoksentekoa tapahtuvat
tarvittavat toimenpiteet (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 4). Tarve voi olla oikea tai sitten mainon-
nan luoma innostus. Siihen vaikuttavat monet tekijét, joista muodostuu lopulta mahdollinen ostopé&&tds
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 94). Kuluttajan kaytokseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen
ryhmaan (KUVIO 1), eli demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Tavallaan tutkitaan syita
miksi ihmiset ostavat (Engel, Blackwell & Miniard 2006, 4).

Ostajan demogra-
fiset tekijat

Ostajan psykolo-
giset tekijat Ostokayttaytyminen > Ostoprosessi 3 Ostop&atds ja osto

Ostajan sosiaaliset

tekijat

Kokemukset, tyytyvaisyys ja suosittelu

KUVIO 1. Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 94)

Demografiset tekijit ovat yleensa helposti nahtéavissa olevia asioita, jotka kertovat yksildiden ominai-
suuksista. Niilla voidaan nahdé kuluttajan tarvetta ja halua tietylle tuotteelle tai palvelulle esimerkiksi
elamantilanteen muuttumisen johdosta (Leppénen 2015, 95). Tallaisia ominaisuuksia ovat mm. ik,

sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka sekd ammatti (Bergstrom & Leppanen 2015, 94).

Kuluttajan psykologiset tekijat ovat enemman yksilon persoonaan liittyvia henkil6kohtaisia asioita.
Naihin liittyy ihmisen tarpeet, tavat toimia eldmassé ja kyvykkyys. Pitda kuitenkin huomioida ettei

voida taysin erottaa ndita tekijoité sosiaalisista tai demografisista tekijoista. Tahan vaikuttaa se, etta



kayttaytyminen elaa tilanteen mukaan ja mydskin, ettd jalkimmaiset muovaavat henkilon persoonallis-

ta toimintaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 96).

Sosiaaliset tekijat kertovat kuluttajan toiminnasta sosiaalisissa ryhmissa ja niiden vaikutuksesta osta-
miseen sekd paatoksentekoon. Naissé voidaan ndhdd mihin ryhmiin kuluttaja sopii ja mikd on hanen
sosiaaliluokkansa. Kuitenkin voi olla hankalampi ndhdd, kuinka téllaiset asiat vaikuttavat yksiloon
itseensd ja mitd han ostaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 110).

Voidaan sanoa, ettd kaytoksen méaarittad ostajaan liittyvien monen tekijéiden summa, jotka ovat muo-
kanneet hanestd mitd hédn on ostohetkelld. Luonnollisesti sitd yleensda ensimmaéisend ajattelee, etté
opiskelijan tai muuten vain nuoren henkilon ollessa kyseessé budjetti nousee maarittdvana tekijana.
Poikkeuksia toki on mutta téssé asiassa uskaltaa yleistdd. Nykyaan ympéristoystavallisyys on paivan
sana ja silla on monelle hyvinkin suuri merkitys esim. autoa ostettaessa. Tdmé vaikuttaa mygs suoraan
hintaan padstépohjaisen autoverotuksen takia. Myos taloudellinen aspekti tulee aika nopeasti esille

suurimmalla osalla tavallisista kuluttajista.

2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

On hyvé kayda lapi selvennykseksi erilaisia vaikuttavia tekijoitd, jotka vaikuttavat merkittavasti henki-
I16n kaytokseen ja paatoksiin. Mielikuvalla on valtavan suuri merkitys tuotteen valinnassa ja merkkius-
kollisuuteen. Mielikuva on voinut muokkautua ajan, kasvatuksen, asenteiden ja omien tiedon hausta
johtuneiden paatelmien kautta. Jos perheessa on aina ollut samaa merkkié oleva auto, niin on luonte-
vaa, ettd perheen lapsikin aikuistuttuaan jatkaa samalla merkilld. Mutta voi olla niinkin pain, ettd per-
heen isé kysyy lapsiltaan heiddan mieltymyksia vériin tai malliin ennen kuin lahtee vaimonsa kanssa
ostoksille (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 742-745). On hankalaa maarittad, kuka tai ketka per-
heessa paattaa ostettavat asiat ja palvelut. Tama vaatii monia tapahtumia (Engel, Blackwell & Miniard
1995, 744).

Yksittaiset roolit perheen ostoksissa voidaan méaaritella seuraavasti:
e aloite (ajatuksia ja tiedon kerdamista)
e vaikuttaja (jonkun yksilon mielipiteitd kasilla olevasta hankinnasta)

e paattja (rahan haltija)



e ostaja (hoitaa kdytdnnén ostamisen)
o kayttdja (kuka tuotetta kayttad) (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 746).

Lisaksi monella merkill&d on se tietty valmis mielikuva ja imago, jota on vaikea lahted muuttamaan.
Mahdollisten asiakkaiden saama kuva yrityksesta ja sen tuotteista on olemassa. Kyseessa oleva merk-
ki, tuote tai palvelu ovat etusijalla ostajien valitessa tuotteita (Bergstrom & Leppéanen 2015, 73).

Kuluttajakéyttdytymiseen on voimakkaiden mielipiteiden ollessa lasné haasteellista vaikuttaa, mutta
taidokkaalla markkinoinnilla se on mahdollista. N&in paastddn muokkaamaan innostusta ja aiemmin
mainittua kéytosta. Tassa tietenkin pitdd ottaa huomioon se, etta tuote/palvelu on se mitd kuluttaja silla
hetkell& on etsiméssé (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 13).

Maailma on taynna erilaisia kulttuureita. Ne ovat muovanneet ajan saatossa perinteité ja tapoja tehda
asioita. Kulttuuri itsessédn koostuu arvoista, ideoista, esineistd ja muista tarkoituksellisia symboleita.
Voidaan sanoa, etté tarkeimpia kulttuuriin liittyvid ja kulutuskéayttaytymiseen liittyvié asioita ovat mm.
itsensd ja tilansa tunteminen, kieli, pukeutuminen, ruokatottumukset, aika itsesséén ja sen ymmartami-
nen. Lisaksi esille voidaan nostaa erilaiset ihmissuhteet, arvomaailma, asenteet ja uskomukset. Lopuk-
si mainittakoon oppimiseen liittyvat asiat ja tyotavat (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 611-612).
Kulttuurin vaikutus ostokayttaytymiseen on voimakas. Kulttuuri maarittdd millaisia tuotteita siihen
ryhmaén kuuluva porukka ostaa. Tahan liittyvat myods kulutus, yksilon omat paatokset ja yhteiskunnas-
sa kommunikointi (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 615). On syytd muistaa, etta erilaisissa kulttuu-

reissa on omat toimintatapansa ja yleistdminen ei aina onnistu.

Merkkiuskollisuuteen voidaan liittda nostalginen arvo. Sitd kaytetddn mainonnassa saaden aikaan tun-
teita ja muistoja “vanhoista hyvistd ajoista”. Uuden auton mainoksessa voidaan ensin ndyttdad kuvaa
vanhasta mallista vuosikymmenien takaa ja sitten siirtyd kyseessa olevaan moderniin seuraajaan. Talla
saadaan luotua mielikuva, ettd sama tuttu kaava jatkuu kehittyneend eteenpéin. Esimerkkind voidaan
nostaa 1990-luvun Volvon mainos. Ensin ajetaan 60-luvun autoilla klassikkomusiikin soidessa ja sitten
se muuttuu 90-luvun tyypilliseksi 850-mallin ilmestyessa kuvaan (Kardes, Cline & Cronley 2011,
179-180).



2.2 Kuluttajakayttaytymisen alueet

Kuluttajakéyttdytyminen jaetaan kolmeen alueeseen. Ensimmaéisend tulee osto, sitten kaytto ja lopuksi
havittaminen. Ostaminen on tuotteen, palvelun tai jonkin muun halutun asian hankinta rahaa vastaan.
Tahan liitetddn mukaan myos aiheeseen liittyvat teot ennen itse oston tapahtumista. Tiedon hankkimi-
nen ja ostopaikan paattdminen liittyvat olennaisesti tahdn. Mukaan voidaan myos ajatella mahdolliset
lisdpalvelut, mikéli sellaisille on tarvetta. Takuu tai kotiinkuljetus esimerkkiné (Kardes, Cline & Cron-
ley 2011, 9).

Kayttd méaarittyy siitd, kuinka, milloin ja missé ostettua asiaa hyédynnetédan. Onhan ostokselle yleensé
jokin syy. Ostettu asia vaikuttaa suoraan tapaan, jolla sité kaytetdan. Merkitys korostuu myos ajallises-
ta. Ruoka kaytetdan normaalisti aika pian mutta vaate, elektroniikka jne. voivat odottaa hetken. Ostettu
asia voi olla osa suurempaa kokonaisuutta vaikuttaen ndin kulutuksen nopeuteen. Tai toimia itsenéises-
ti (Kardes, Cline & Cronley 2011, 9-10).

Viimeisena tulee hankitun asian havittdminen. Tama on tapauskohtaista sillé eihdn kaikkea vain heiteta
roskiin. Talla kasitetddn yleensd pakkauksen havittdminen kayton jalkeen. Ostettu asia on mahdollista
Kierréattaa tai kdyttad useamman kerran. Auto pysyy usein kéytéssa useamman vuoden, eika sitd vain

heitetd kerran jalkeen pois. Auto esimerkkind se voidaan myyda eteenpdin. Nykyaikana on helppoa

laittaa auto internettiin myyntiin ja valittaa tietoa siitd (Kardes, Cline & Cronley 2011, 10).

2.3 Kuluttajakayttaytymisen ostoprosessi

Kuluttajan ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen ryhméaan. Rutiiniostotilanteessa (routine decision ma-
king) ostetaan ilman suurempaa suunnittelua nopeasti ja tehokkaasti. Tama toimii varsinkin silloin
hyvin, kun kuluttajalla on ennestdén kokemusta ostamistaan tuotteista/palveluista. Ruokaostokset ovat
helppo esimerkki tallaisesta toiminnasta. Jonkin verran harkitussa ostossa (limited decision making)
ostotapahtuma ei ole aivan yhta nopea tai sdéannéllinen. Kuluttaja haluaa kuitenkin kohtuullisessa ajas-
sa saada asian hoidetuksi ajan ja oman viitselidisyyden rajoissa. Tahan osastoon voidaan nostaa vaate-
ostokset ja elektroniikka. Matkapuhelin on hyva esimerkki téllaisesta teknisesta tuotteesta, joka oste-

taan usein pienen harkinnan jéalkeen.

Harkittu osto (extended decision making) tarkoittaa taytta ostoprosessin lapivientid. Ostamiseen



kéytetddn aikaa ja siihen valmistaudutaan tietoa hakemalla sek& vertailemalla eri tuotteita. Tallainen
tapahtuma on todenndkdisesti arvokas rahallisestikin ja aiheeseen sopien auto on hyva mainita tassa
sellaiseksi asiaksi (Bergstrom & Leppanen 2015, 121). Talo tai muu iso hankinta voidaan liittad tahan.

2.3.1 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi alkaa tarpeesta mika pitéa saada tyydytetyksi (KUVIO 2). Kyse voi olla aivan arkipdivéi-
sen asian korvaamisesta vanhan rikkoutuessa tai myos uusi asia, jonka kuluttaja kokee parantavansa

elintasoaan. Uudesta asiasta innostuminen voi johtua mista vain arsykkeesta. Tallaisen asian kohdalla

saatetaan kayttd4d enemman aikaa ja ollaan varovaisempia hankintaa tehtdessa (Leppanen 2015, 122).

Tiedonke-
ﬁoﬁ

Toisen vaihtoeh-
don etsiminen

Tarpeen
tiedostaminen

Vaihtoehtojen

vertailu

Oston jalkeinen
kayttaytyminen ja
kokemukset

P&atos ja osto

Kokemukset ja
suositteleminen
muille

—>
\ Uusintaostot

KUVIO 2. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015, 121)

Ostoprosessia késittelevat myos Engel, Miniard ja Blackwell teoksessa Consumer Behavior. Ostopro-
sessiin sisaltyvat ostopaatds, ostoajankohta, tuotteen valitseminen, ostopaikan valitseminen sekd mak-
sutavan valitseminen (Engel, Miniard & Blackwell 1995, 236). Ostoprosessissa saattaa kdyda myos
niin, ettd asiakas peruu aikomansa ostoksen tekemisen. Ostotapahtuma saattaa peruuntua useasta eri

syystd, naita tapahtumia ovat:

e muuttuneet tarpeet (asiakkaan tarve tayttyy vaihtoehtoisella tavalla)

¢ tilanteiden muuttuminen (asiakkaan taloudellinen tilanne)



e uuden tiedon saaminen (asiakas muuttaa kayttaytymistaan uuden tiedon pohjalta)

e saatavuus (tuotetta tai palvelua ei ole en&a saatavilla) (Engel, Miniard & Blackwell 1995, 236).

Innostuksen kasvaessa tarpeeksi kuluttaja ldhtee etsiméén tietoa. Mité& isompi tai arvokkaampi tuleva
hankinta on, niin sitd enemman han kayttanee tdhén aikaa. Nin halutaan varmistaa, etté asia on
mahdollisimman hyvin valittu. Tietoa voidaan kerdtd mm. miettimélla omia kokemuksia asiaan liitty-
en. Moni varmasti kysyy lahipiirinsa ja ystavansa lapi varmistaen, onko heilla tietoa aiheesta. Nykyéén
tiedonhauissa ykkdsena erittdin isolla osalla ihmisistd on internet pelk&stdén sen helppouden vuoksi
(Bergstrom & Leppénen 2015, 123).

Kun tietopohja on hallinnassa, niin on luontevaa vertailla olemassa olevia vaihtoehtoja keskendan
ennen lopullista paatosta. Valintaan voi vaikuttaa monta asiaa ja myds miten haluaa rahansa kéyttaa.
Valintojen maailma. Luultavasti monella tarkein kriteeri nyky&an on hintataso mutta myds muut asiat
painavat vaakakupissa. Auton ollessa kyseessa turvallisuus on erittdin tarked ja ympéristoystavallisyy-
den ollessa trendind. Pit&& kuitenkin muistaa, etté jokainen on yksilo ja vaatimukset vaihtelevat.

Ostotilanteeseen liittyy myds mahdollisia riskeja:
e laaturiski (pohdintaa kestavyydestd)
e taloudellinen riski (vastinetta rahalle)
e terveys/turvallisuus (ruoka)
e sosiaalinen riski (muiden suhtautuminen)

e ajankaytto (tietojen etsintd ja vertaileminen) (Bergstrom & Leppénen 2015, 123-124).

Sopivan tuotteen l6ydyttya kuluttaja ostaa sen saatavuuden mukaan. Tilanne voi muuttua, jos haluttu
tuote ei ole helposti saatavissa. Ostotapahtumaan paadyttya se kuitenkin sujuu yleensé nopeasti
yksityiskohdista riippuen. Nykyaédn ostotapahtuman vuoksi ei tarvitse valttamattd menna liikkeeseen

vaan asian voi tilanteesta riippuen hoitaa myds internetisséa.

Ostoprosessi jatkuu vield ostotapahtuman jalkeenkin. Sitd seuraa ajan kanssa tapahtuvat kaytanndn
testaamiset ja sitd kautta selviad, tuliko tehtya oikea ostopaatds. Kuluttajan myohempaan kulutuskéyt-
taytymiseen vaikuttaa hdnen tyytyvéisyytensa kyseessa olevaan tuotteeseen tai palveluun. Positiiviset
kokemukset tuotteesta tai palvelusta johtavat tyytyvaisyyteen, mikd puolestaan johtaa todennékdisesti

uusintaostoon. Tyytyvdiset asiakkaat lisaksi suosittelevat tuotetta muille kuluttajille todennakdisem-



min. Puolestaan negatiiviset kokemukset voivat saada asiakkaan kaantymaan toisen palveluntarjoajan
tai yrityksen puoleen. Sen lisdksi tyytymaton saattaa tuotteen sekd kertoa muille kuluttajille omista
negatiivisista kokemuksistaan. Tyytymattomyys kohdistetaan yritykseen varsinkin silloin, kun viestin-
t4 on luonut yliodotuksia (Bergstrom & Leppanen 2015, 124).

Asiakkaan negatiiviseen kokemukseen sekd tyytymattémyyteen saattaa johtaa my6s kognitiiviseen
dissonanssiin, mill4 viitataan tiedolliseen ristiriitaan. Ostaja saattaa katua ostostaan esimerkiksi hinnan
vuoksi ja haluaisi sittenkin valita toisen vaihtoehdon (Bergstrom & Leppénen 2015, 125). Valttadkseen
kognitiivisen dissonanssin ennen ostotapahtumaa asiakas vertailee saatavilla olevia

erityyppisi vaihtoehtoja hyvin tarkkaan. Paremmuusjarjestystd ei kuitenkaan aina ole helppo ratkaista,
ja paatoksen tehtyadn ostaja saattaa edelleen tuntea epdvarmuutta ja ristiriitaa (Bergstrom & Leppénen
2015 125). Asiakas saattaa toimia ostotapahtuman jalkeen siten, ettd han keskittyy etsimédén positiivis-
ta informaatiota tueksi ja vahvistukseksi paatokselleen ostaa kyseinen tuote. Sen sijaan asiakas saattaa
sivuuttaa kaiken negatiivisen informaation mik& koskee kyseistd tuotetta. Kognitiivinen dissonanssi
tulee esille varsinkin sellaisten hankintojen yhteydessd, jotka ovat erityisen suuria ja tarkeitd (Berg-
strom & Leppénen 2015, 125).

Ostajan katumusta pidetdan erityisend tapauksena liittyen kognitiiviseen dissonanssiin. Se on epéilyk-
sen ja jopa syyllisyyden tunnetta liittyen tuoreeseen ostotapahtumaan. Sama saattaa ilmeta voimakkaa-
na tunteena varsinkin, jos ostos on ollut arvokas taloudellisesti. Ostaja kérsii epavarmuudesta. On kui-
tenkin muistettava, etta téllaiset tunteet voivat ajan kanssa puuttua parempaan pain. Ostoksesta loyde-
tddn uusia puolia (Ling, D’ Alessandro & Winzar 2015, 421). Kuitenkin téllainen ajattelu on epamuka-

vaa ja ostaja saattaa kayttaa seuraavia tapoja helpottaa oloaan:

e lisdtd ostetun merkin haluttavuutta
e véhentaa torjuttujen tuotteiden haluttavuutta
e véhentaa ostospaatoksen merkittavyytta

e torjua negatiivinen tieto ostetusta merkistd (Ling, D’Alessandro & Winzar 2015, 451).



2.3.2 Ostoprosessi ostopaikassa

Sen perusteella millaisia demografisiin tekijoihin liittyvia ominaisuuksia, asenteita ja elaméntyyleja
kuluttajilla on, saattaa ostokayttdytyminen vaihdella hyvinkin suuresti (Bergstrom & Leppanen 2015,
125). Kuluttajat voidaan jaksaa eri ostajatyyppeihin sen mukaan, miten he orientoituvat ostamiseen ja
kokevat ostamisen merkityksen Erilaisia ostajatyyppeja ovat mm. rationaalinen ostaja, mielihyvan ta-
voittelija eli shoppailijaostaja seka eettinen ostaja (Bergstrom & Leppénen 2015, 125).

Rationaaliselle ostajalle keskeistd on punnita eri tuotteiden ja palveluiden hinta-laatu-suhdetta. Mieli-
hyvan tavoittelija eli shoppailijaostaja pyrkii nimensd mukaisesti saavuttamaan ostamisella mielihyvaa.
Eettinen ostaja puolestaan perustelee ostokadyttaytymistddn omien arvojensa pohjalta. Eettiselle ostajal-
le keskeisté voi olla esimerkiksi ekologisuus, kotimaisuus tai poliittiset tekijat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015 125-126.) Valintaprosessin eteneminen ostopaikassa tapahtuu samojen periaatteiden mu-

kaan, jotka koskevat ostoprosessia yleensékin, kuten tdssa luvussa aiemmin on mainittu.

Ostoympariston vaikutus asiakkaiden mielialoihin voi olla merkittava. Mielialat puolestaan voivat vai-
kuttaa ostokayttdytymiseen merkittavasti. Innostuneen mielialan omaava kuluttaja todennékoisesti
ostaa enemman sekd viettdd pidemmén aikaa myymaléassa tai verkkokaupassa. Ostajien mielialojen
vaikutus ostokéyttaytymiseen otetaan huomioon esimerkiksi kauppakeskusten suunnittelussa. Kauppa-
keskukset ovat paikkoja, joissa asiakkaat voivat mm. viettaa aikaa, kokea erilaisia elamyksia seké ko-

kea mielihyvéa (Bergstrom & Leppanen 2015, 126).

Nykyéén ei ole vélttamatonta lahteda kauppoja kiertdméan, kun tulee tarve ostaa jotain. Monet asiat
voidaan nykyaan katevésti tilata internetin kautta. On kuitenkin ihmisid, jotka yhd suosivat enemman
perinteistd mallia ja asiointia. Tallainen on hienoa uuden ja vanhan yhdistelya. Jokaiselle 16ytyy oma

tapansa toimia.
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3 TUTKIMUS
3.1 Johdanto tutkimukseen

Tassa luvussa kaydaan lapi kuluttajakayttaytymiseen liittyvéad tutkimusta. Tutkimukseen liittyi Centria
ammattikorkeakoulun opiskelijoille lahetetty kysely (LIITE 1), joka toteutettiin Webropolilla. Ajatuk-
sena oli selvittdd mitka tekijat ovat opiskelijan ndkokulmasta tarkeimmat auton oston tullessa ajankoh-

taiseksi.

3.2 Tutkimustulokset

Kyselytutkimuksen vastaajien lukumaaré oli 42. Kuviosta ndhdaan (KUVIO 3), etté suurin osa vastaa-
jista oli 18-25 vuotiaita. Kyseiseen ikdhaarukkaan sijoittui 69 % kaikista vastaajista.

Vastaajien ikdajakauma

5% 2%

m18-25

W 26-35

m 36-45
46-

KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma

Ikéskaala on laaja ammattkorkeakouluissa mutta yliopistoissa se on laajempi.Ei ole yllattavaa, etta 46-

vuotiaita on vain 2 %. Tdssa otetaan huomioon kohderyhma eli ammattikorkeakoulun opiskelijat.
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Seuraavasta kuviosta (KUVIO 4) ilmenee vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajien sukupuolijakauma

B Miehet

B Naiset

KUVIO 4. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista miehid on oletetusti enemman. Tamé ei ole yllattavaa, silla usein miehet ovat autoista sy-

vallisemmin kiinnostuneita ja haluavat niista lis&a tietoa.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 5) ilmenee vastaajien asumismuoto.

Vastaajien asumismuoto

M yksin
B vanhempien kanssa

® kumppanin kanssa

KUVIO 5. Vastaajien asumismuoto

Huomattava osa (57 %) asuu opiskeluvaiheessa jo kumppanin kanssa. Tallakin saattaa olla vaikutusta

autoihin liittyviin p&atoksiin ja siihen, tuleeko auto yhteiseen kayttoon, kulujen jakaminen jne.
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Seuraavasta kuviosta (KUVIO 6) ilmenee vastaajien kuukausitulot.

Vastaajien kuukausitulot

m 0-500
m 500-1000
= 1000-1500

1500-enemman

KUVIO 6. Vastaajien kk-tulot

Opiskelijoille ei usein ole kovin paljoa ylimaaraistd rahaa kaytettavissa joten auton ostaminen ei noin
vain onnistu. Liséksi tulee ottaa huomioon autoiluun liittyvat muut pakolliset kulut. Lievasti suurin osa
vastaajista ilmoitti ansaitsevansa 500-1000 euroa (38 %). Myos yli 1500 euroa ansaitsevia oli 36 %.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 7) ilmenee hinnan merkitys auton hankinnassa.

Hinnan merkitys auton
hankinnassa
25
20 - B Ei lainkaan tarke&a
B Hieman tarkeaa
15 -
Vastaajien = Kohtuullisen tarkeda
lukumaars
WHmRAR o Tarkeas
. ﬁ M Erittdin tarkeaa
0

KUVIO 7. Hinnan merkitys auton hankinnassa
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Opiskelijoiden rajallisten varojen ollessa tiedossa oli jo ennakolta odotettavaa, ettd hinnalla on erittéin

suuri merkitys autoa ostettaessa.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 8) ilmenee valmistusmaan merkitys auton hankinnassa.

Valmistusmaan merkitys
auton hankinnassa

15 -
M Ei lainkaan tarkeéaa
10 - H Hieman tarke&a
Vastaajien Kohtuullisen tarkeaa
lukumaara -
Tarkeda
5 -
M Erittdin tarkeda
0

KUVIO 8. Valmistusmaan merkitys auton hankinnassa.

Nykyajan globaalissa maailmassa autot usein kasataan osista ympéri maailmaa. Silti on mukava huo-

mata, ettd valmistusmaata pidetdan jossain maéarin tarkeana nykyaankin.
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Seuraavasta kuviosta (KUVIO 9) ilmenee taloudellisuuden merkitys auton hankinnassa.

Taloudellisuuden merkitys
auton hankinnassa
20 -
M Ei lainkaan tarkeaa
15
- ® Hieman tarkeda
Vastaajien | Kohtuullisen tarkeaa
lukumaara iy e
Tarkeaa
5 V7 M Erittdin tarkeda
0

KUVIO 9. Taloudellisuuden merkitys auton hankinnassa

Aivan kuten hinta, myos taloudellisuus on varsinkin usein pienituloisilla opiskelijoilla tarkea kriteeri

kyselyn perusteella. Pieni kulutus helpottaa arjen ajoja.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 10) ilmenee automerkin merkitys auton hankinnassa.

Automerkin merkitys auton

hankinnassa
15
M Ei lainkaan tarkeéaa
10 ® Hieman tarkeda
Vastaajien Kohtuullisen tarkeaa
lukumaara -
o Tarkeda
5 -
M Erittdin tarkeda
0

KUVIO 10. Automerkin merkitys auton hankinnassa
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Automerkin merkitys kertoo usein merkkiuskollisuudesta. Se voi myds kuvastaa muodostuneita mieli-

kuvia eri autoista. Kyselyn perusteella automerkin merkitys oli kohtuullisen tarkeé.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 11) ilmenee moottorin merkitys auton hankinnassa.

Moottorin ominaisuuksien
merkitys auton hankinnassa

15 -
M Ei lainkaan tarkeéaa
10 - Hieman tarkeda
Vastaajien [ Kohtuullisen tarkeaa
lukumaara -
5 1V Tarkeda
M Erittdin tarkeda
0

KUVIO 11. Moottorin ominaisuuksien merkitys auton hankinnassa

Vastaajista 15 korosti moottorin ominaisuuksien merkitystd. Vain pieni osa ei pida tata lainkaan tar-

keéna kriteerina auton hankinnassa.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 12) ilmenee ajomukavuuden merkitys auton hankinnassa.

Ajomukavuuden merkitys
auton valinnassa

20

15 M Ei lainkaan tarkeé&a

Hieman tarkeaa

Vastaa'!!'er: 10— Kohtuullisen tarkeaa
lukumaara
Tarkeda
5 +——— M Erittdin tarkeda
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KUVIO 12. Ajomukavuuden merkitys auton hankinnassa
Ajomukavuutta pidettiin kyselyssa tarkeéné asiana ostopaatoksessa.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 13) ilmenee auton varin merkitys.

Varin merkitys auton
valinnassa
12
10
M Ei lainkaan tarkeaa
8 - I
® Hieman tarkeaa
VaSt?fj,',en — Kohtuullisen tarkeaa
maira
Tarkeaa
4 -
M Erittdin tarkeda
2 -
0

KUVIO 13. Varin merkitys auton hankinnassa

Vérin merkitys méérittyy eniten hieman térkedn ja tarkean valiin. Yleensé tdmé on usein naisille térke-

ampi valintakriteeri kuin miehille. Miehet painottavat enemmén teknisid ominaisuuksia.
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Seuraavasta kuviosta (KUVIO 14) ilmenee kilometrien merkitys.

Kilometrien merkitys auton

valinnassa
18
16
14 - M Ei lainkaan tarke33
12 -

® Hieman tarkeaa

. 10
Vastaajien Kohtuullisen tarkeaa

maara 8 -
Tarkeda
6 -
4 M Erittdin tarkeda
2 ;:
0 ,

KUVIO 14. Kilometrien merkitys auton hankinnassa

Ajokilometrien merkitys osoittautui hyvin tarkeéksi asiaksi. Tdma on tdysin ymmarrettavaa ja vaikut-

taa mm. auton myyntiarvoon ja mahdollisiin huoltoihin.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 15) ilmenee huoltohistorian merkitys.

Huoltohistorian merkitys
auton valinnassa

18
16

14— M Ei lainkaan tarkeaa

12 7 ® Hieman tarke3a

.e 10
Vastaajien Kohtuullisen tarkeaa

maara 8 -
6 - Tarkeda
4 M Erittdin tarkeda
2 -
ol

KUVIO 15. Huoltohistorian merkitys auton hankinnassa
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Huoltohistorian merkitys osoittautui kilometrien tavoin kyselyssa erittéin tarkeéksi asiaksi. Tamé on
taysin loogista. Voidaankin sanoa, ettd autoa ei valttamatta kannata harkita ilman asiallisesti taytettya
huoltokirjaa ja selvia huoltokohteita hoidettuna.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 16) ilmenee auton idn merkitys.

Auton ian merkitys valinnassa

20

18

16

14 M Ei lainkaan tarkeaa
12 Hieman tarkeda

VaSt.?.?j.IFn 10 Kohtuullisen tarkeaa
maari

8 Tarkeaa

e — B Erittéin tirkess

4 i

TR

0 ,

KUVIO 16. Auton idn merkitys valinnassa

Kyselyssa auton iankin koettiin tarkeéna asiana valintaan liittyen. Kuitenkin mielestani huoltohistoria

ja kilometrit vaikuttavat enemman.
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Seuraavasta kuviosta (KUVIO 17) ilmenee auton korimallin merkitys.

Auton korimallin merkitys
valinnassa

14

12

10 - Ei lainkaan tarkeda

o ® Hieman tarkeaa

VaSt_?_?J,'Fn Kohtuullisen tarkeaa
maira 6 -
Tarkeaa

47 m Erittéin tirkeds

2 -

0 ,

KUVIO 17. Auton korimallin merkitys valinnassa

Auton korimalliin liittyy usein erilaiset tarpeet ja kuinka paljon antaa arvoa kéytannéllisyydelle. Tassé
tarked ja hieman tarkeé ovat saaneet eniten valintoja. Yksin asustava sinkku ei valttamatta tarvitse per-

hefarmaria, joka taas perheelliselle tai muuten tilaa tarvitsevalla on tarkedmpi valintakriteeri.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 18) ilmenee auton turvallisuuden merkitys.

Turvallisuuden merkitys auton
valinnassa
20
15 M Ei lainkaan tarkeaa
B Hieman tarkeaa
VaSt.?.?j.iFn Kohtuullisen tarkeaa
maara
Tarkeaa
5 +——— M Erittdin tarkeda
i

KUVIO 18. Auton turvallisuuden merkitys valinnassa



20

Vastauksissa korostettiin turvallisuuden merkitysta. 18 vastaajaa piti asiaa tarkedna. Vain pieni osa ei

ole antanut sille yht&d&n painoarvoa auton oston tullessa ajankohtaiseksi.

Seuraavasta kuviosta (KUVI10 19) ilmenee auton ekologisuuden merkitys.

Ekologisuuden merkitys auton
valinnassa
14
12 S
10 - M Ei lainkaan tarkeaa
M Hieman tarkeaa
Vast.'f\.'f\j.i.en Kohtuullisen tarkeaa
maara 6 -
Tarkeaa
47 W Erittdin tarke3a
2 -
0 ,

KUVIO 19. Auton ekologisuuden merkitys valinnassa

Nykymaailmassa autojen paastot ovat tarkeéssa roolissa ja tama nakyy hieman yllattden vahemmassé

maadrin vastaustuloksissa, kuin voisi olettaa. Kuitenkin sité pidetddn kohtuullisen tarkeana.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 20) ilmenee uuden teknologian merkitys.

Uuden teknologian merkitys
auton valinnassa

16

14

12 M Ei lainkaan tarkeaa

10 ® Hieman tarkeaa
Vastaajien

s s Kohtuullisen tarkeaa
maara

Tarkeda

M Erittdin tarkeda

i ]
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|
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KUVIO 20. Uuden teknologian merkitys valinnassa

Uusi teknologia on aina mielenkiintoinen asia mutta pitdd muistaa my6s mahdolliset lastentaudit en-
simmaisissa uusissa tuotteissa. Mahdollisesti tdéhén vastanneetkin ovat tdman pitdneet mielessa. Silti
uuden teknologian lasn&oloa pidettiin kohtuullisen térkednd mutta monikaan ei ole painottanut sitd

erittdin tarkednd osana ostopaatosta.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 21) ilmenee tutun automyyjan merkitys.

Tutun automyyjan merkitys
auton valinnassa

14

12

10 - M Ei lainkaan tarkeaa

| M Hieman tarkeaa
Vast“a.?j.i.en Kohtuullisen tarkeaa
maara 6 - I
Tarkeaa

47 B Erittsin tirkess

a B

0 -

KUVIO 21. Tutun automyyjan merkitys valinnassa

Tutun automyyjan merkitys auton valinnassa koettiin vastaajien kesken aika merkityksettomana asia-

na. Monella ei varmaan ole tallaista kontaktia tdssa elaméanvaiheessa tai sitd ei muuten vaan mietita.



Seuraavasta kuviosta (KUVIO 22) ilmenee henkilokunnan merkitys.

Henkilokunnan merkitys
auton valinnassa

14

Vastaajien
maara

M Ei lainkaan tarkeaa

m Hieman tarkeda
Kohtuullisen tarkeaa
Tarkeaa

M Erittdin tarkeda

KUVIO 22. Henkil6kunnan merkitys valinnassa

22

Ajatellen asiakaspalvelun ja kaupantekotilanteen olevan térked, henkilokunnan merkitys on kuitenkin

monen mielesta ei lainkaan tarkeéa. Erittain tarkeana sitd painottaa vain pieni osa.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 23) ilmenee rahoituksen merkitys.

16

14

12

10

Vastaajien 3

maara

6

4

2

0

| 8

Rahoituksen merkitys auton
valinnassa

M Ei lainkaan tarkeaa

® Hieman tarkeda
Kohtuullisen tarkeaa
Tarkeaa

M Erittdin tarkeda

KUVIO 23. Rahoituksen merkitys valinnassa
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Opiskelijat varmasti arvostavat rahoitusmahdollisuutta autoonsa ja siksi onkin selvad, etta sitd pidetaan

tarkednd. Mutta on myo6s useampi, jolle tdma ei juurikaan merkitse.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 24) ilmenee huollettavuuden merkitys.

Huollettavuuden merkitys
auton valinnassa

20

15 M Ei lainkaan tarke&a

Hieman tarkeda

Vastaaien
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Kohtuullisen tarkeaa
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KUVIO 24. Huollettavuuden merkitys valinnassa

Auton huollettavuutta pidettiin tarkedna vastaajien kesken. Varmasti auttaa, ettd autolle voi jotain teh-

da itsekin.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 25) ilmenee kayttotarkoituksen merkitys.

Kayttotarkoituksen merkitys
auton valinnassa

20
15 M Ei lainkaan tarkeaa
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VaSt.?.?J.IFn 10 +—mm Kohtuullisen tarkeaa
maara
Tarkeaa
5 +——+— M Erittdin tarkeda
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KUVIO 25. Kéayttotarkoituksen merkitys valinnassa

Auton kayttotarkoitus on tarke&a. Se ilmenee my0s vastaajista. Yleensd auton ostoon on jokin syy.

Mutta on myos sellaisia, ketka ostavat auton puhtaasti tunteella.

Kyselyssa tiedusteltiin vield erikseen vastaajien nykyistd auton omistamista ja myoskin autoiluun liit-
tyvan tiedon hakemista. 42:sta vastaajasta 24 omistaa kyselyn mukaan auton. Merkkeind on yleisia
Suomessa suosittuja autoja, kuten VVolkswagen, Opel, Toyota ja Volvo. Vain yhdelld vastaajalla oli

omistuksessa useampi auto ja ndin erottuikin joukosta kahdeksalla autolla (LIITE 2).

Tiedon ja kokemuksien hakemiseen vastasi 29 opiskelijaa. Kavi ilmi, ettd yleisemmin autoiluun hae-
taan tietoa nykytapaan helposti internetistd. Sen mainitsivat melkein kaikki vastaajat. Esiin nousivat
erilaiset autofoorumit ja muut autoiluun erikoistuneet sivustot. Myds tunnettu Nettiauto.com on kyse-

Ilyn mukaan suosittu paikka. Muutama kysyy lahipiiriltdén ja ystaviltaan tietoa (LIITE 3).
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4 YHTEENVETO

Tassa opinnaytetyossa kaytiin 1api kuluttajakéyttaytymistéd ja sen merkityksesta ostotapahtumaan. Pu-
huttiin asioista, arvoista ja mahdollisesti jo lapsuudesta kumpuavista k&ytés/ajatusmalleista. Né&illa on
joskus voimakas ote merkkiuskollisuuteen. Autoista enemman kiinnostuneena téllainen on helppo
ymmértaa ja sitd kautta opinnaytetyon aihe oli hyvé seka luonteva. Koin tdman mielekkaaksi, opetta-

vaiseksi ja mielenkiintoiseksi tehda.

Teoriassa kaytiin lapi kuluttajakayttaytymista. Esiteltiin mitd kuluttajakéyttaytyminen on ja mitké asiat
liittyvat siihen. Puhuttiin sen olemassa olosta yleisesti ja sitten kdytiin lapi yleisempia vaiheita, joilla
saattaa olla vaikutusta lopputulokseen. Kuluttajakayttaytyminen liittyy myos vahvasti ostoprosessiin ja
sité analysoitiin myos tarkemmalla otteella yleisen osan jalkeen. Kyselylomakkeen kautta saatiin hyvin
tietoa sellaisista asioista, joita opiskelijat Centrian ammattikorkeakoulussa painottavat auton valinnas-

saan. 42 vastaajaa olivat riittdva maara tutkimuksen toteuttamiselle.

Centrian ammattikorkeakoulun opiskelijoille lahetetylld kyselylld otettiin selvaé kaytdnnossa opiskeli-
joiden mieltymyksista auton valintaan ja siihen vaikuttaviin asioihin. Oli mielenkiintoista nahda, mitka
annetun kyselylomakkeen vaihtoehdot nousisivat tarkeimmiksi kriteereiksi. Joitakin ennakko-

odotuksia oli vastauksista ja ndma osittain tayttyivatkin.

Kyselyyn vastanneita oli 42 Centrian ammattikorkeakoulun opiskelijaa. Kysely toteutettiin 28.4.-9.5.
2017. Vastauksia saatiin hyvad maaré ja niista oli helppoa lahteé tutkimusta tekemaan. Tuloksista saa-
tiin hyvin analysoitua auton ostamiseen liittyvid kriteereita opiskelijoiden ndkdkulmasta katsottuna.
Kyselyssa pyrittiin panostamaan realistisiin asioihin ja myds vastaajat ovat enimmékseen nain reagoi-
neet. Kuvioista ilmenee selkeésti saatu informaatio ja sitd on helppo tulkita. On helppo arvata, ettéd
opiskelijoiden ollessa kohderyhména asiat kuten hinta, taloudellisuus ja rahoitusmahdollisuus nousevat
esille. Kuitenkin mukana oli myds muitakin vaihtoehtoja ja olemmehan kaikki yksildita, joilla on omat
mieltymykset ja mahdollisuudet ostaa parhaaksi katsomansa automalli. Ajan saatossa trendit ja ihmis-
ten vaatimukset voivat muuttua paljonkin. On hienoa nahdd myds, etta tietyt asiat kulkevat perinteises-
ti mukana sukupolvelta toiselle. Kyselyssa selvitettiin ensin vastaajien ikdryhma ja sukupuolijakauma.
Suurin ryhma vastaajista olivat 18-25 vuotiaita. Tdma on yleisin ikaryhma ammattikorkeakoulussa

Siitd huolimatta 2635 vuotiaitakin oli 24 %. Miehia vastaajista oli reilusti yli puolet eli 62 %:lla. Ei
ole ollenkaan yllattavaa silla miehet ovat usein autoista enemman kiinnostuneita ja haluavat enemman
niista tietoa. Vastaajista 57 % asuu jo kumppanin kanssa opiskeluvaiheessa. Talla saattaa olla vaikutus
auton valinnassakin, kun mahdollisesti kaksi ihmist4 asiasta paattaa. Tuloja kysyttéessa 38 % vastaajis-

ta ilmoitti tienaavansa 500-1000 euroa kuukaudessa. Auton ostaminen opiskelun aikana ei valttaméatta
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ole taloudellisesti helppoa toteuttaa, mika nakyi jossain maarin vastauksissa. My0s yli 1500 euroa

kuukaudessa tienaavia korkeakouluopiskelijoita 16ytyi 36 %.

Y leisesti voidaan sanoa, ettd moni vastannut opiskelija pitaa tarkednd hinnan liséksi rahoitusmahdolli-
suuksia, taloudellisuutta, ekologisuutta, auton ik&4 ja turvallisuutta. Nama ovat tarkeité asioita ja luo-
vat kuvaa varmemmasta hankinnasta. Nailla kohdilla luulisi saavansa luotettavan kulkuneuvon itsel-
leen pidemmaéksikin aikaa. Auton ostaminen on aina iso tapahtuma ja voidaan ehdottomasti pit&& har-
kittuna ostona (extended decision making). Oikeastaan vahinten tarkeimpia asioita koko kyselyssé
olivat tutun automyyjan merkitys. Myoskaan henkilokunnalla ei nayttanyt olevan tarke&a roolia autoa
ostettaessa. Vain harva valitsi nditd kahta kysymysta erittdin tarkedksi. Kuitenkin kaytdnngssa tamén
voisi ajatella merkitsevén jonkin verran jo puhtaasti asiakaspalvelullisista syista. Tietoa saatiin myo6s

vastaajien opiskelijoiden nykyisesté autotilanteesta. Heista 24 omistaa vastaushetkelld auton ja on ker-
tonut millaisen. Tiedon hankkiminen on nykyaan helppoa. Kéyttokokemuksia, arvosteluja, koeajoja ja
muuta autoiluun liittyvad on kateva etsid internetistd. Tdhdn vastanneista melkein jokainen ilmoitti

internetin olevan tiedon lahteend. Heité oli 29 opiskelijaa. Internet on kateva, yleinen ja suosittu tapa.
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1. 1ka*
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-

2. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

3. Asumismuoto *
O a. yksin
O b. vanhempien kanssa

O ¢. kumppanin kanssa

4. Kk tulot *

O a. 0-500

O b. 500-1000

O c. 1000-1500

O d. 1500-enemmaén

5. Omistatko auton? *
O Kylla
O Ei

LIITE1



6. Jos omistat auton, millainen se on?

7. Mista haet tietoa autoista?

Miten térkedna pidat seuraavia asioita auton hankinnassa? 1 = ei lainkaan tarked 2 = Hieman tarkea 3 = kohtuullisen térkeé
4 = Téarked 5 = Erittain tarked

8. Hinta

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

9. Valmistusmaa

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O O Erittain tarkea

10. Taloudellisuus/kulutus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

11. Merkki

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O O Erittain tarkea

12. Moottori
12345



Ei lainkaan tarked O O O O O Erittéin tarkea

13. Ajomukavuus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

14. Vri

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

15. Kilometrit, jos kaytetty

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O O Erittain tarkea

16. Huoltohistoria

12345
Ei lainkaan tarked O O O O O Erittéin tarke&

17. 1ka

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O O Erittain tarkea

18. Auton malli (sedan, farmari...)

12345
Ei lainkaan tarked O O O O O Erittéin tarkeé

19. Turvallisuus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

20. Ekologisuus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea



21. Uusi teknologia

12345
Ei lainkaan tarked O O O O O Erittéin tarkea

22. Tuttu automyyja

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

23. Henkilokunta

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q FErittéin tarkea

24. Rahoitus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea

25. Huollettavuus

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O O Erittain tarkea

26. Kéayttotarkoitus

12345
Ei lainkaan tarked O O O O O Erittéin tarkeé

Tietoja tullaan kayttamaan ainaoastaan tilastollisessa tarkastelussa. Kiitos vastauksestasi!



Jos omistat auton millainen se on?

Toyota Avensis

VW Passat 2002 1.9TDI

Wv Passat

Volkswagen Golf

Henkildauto

Tila-auto

Honda Accord 2007

Toyota Corolla, vm. 2007.

VW passat -06.

Opel Insignia

VW Golf 01, 1.6

Volvo S40

Volvo S40, Diesel, vm 2001

Opel Astra 2009

Renault Megane 2016

Perus 1.6 bensa koneella toimiva sedan.
Nissan Qashqai

Toyota Prius.

BMW 318

Volvo S40

Bensa Ford Mondeo

Sporttinen, kokoonsa nahden tehokkaalla koneella varustettu
Pontiac Tempest Custom S 2D HT 1967
Pontiac Bonneville Safari 1979

Volvo V70 D5 2005

Volvo 940 Turbo 1998

Volvo 740 GL 1992

Volvo 240 Turbo 1988

VW 1200 1965

VW T1 1964

LITE 2



e Peugeot 508



LIITE 3

Mista haet tietoa autoista?

e Internetista

e Google

e Nettiauto. Tori.fi

e Internetista

e Autowiki, autoarvostelut, merkkikohtaiset foorumit.

e Nettiauto, kyselen kavereilta

e Verkosta

e Netisté ja sanomalehdista

e Netista

e Netist4, omilta ja miehen vanhemmilta, kavereita, mieheltd

e Vanhemmilta

e Google, nettiauto.com

e Netist4 tai autoliike Automaasta

e Nettiautosta/ netisté

e Netista

e Nettiauto, lehti-ilmoitukset

e Netistd, kuten nettiauton sivuilta tai keskustelupalstoilta

e Henriltd kyselen aina neuvoja

e Enjuurikaan, silld autot eivat oikein ole se minun juttu. Joskus olen ihan muuten vaan selaillut
auton myyntisivuja ja laittanut kuvitteellisia vaihtoehtoja.

e Netistd

e Netistd

e Internet: Nettiauto, autoalan lehdet

e Netistd

e Netisté selailemalla ja ystaviltda/sukulaisilta

e Merkkikohtaiset foorumit

e Netistd

e Internetista ja liikkeista

o Kysyn kavereilta

e Netista



