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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia L-Fashion Groupin B2B -
asiakkaiden asenteita kiinalaisia urheiluvaatemerkkeja kohtaan seké kartoittaa
mahdollisuuksia ja keinoja niihin vaikuttamiseksi. Tarkoituksena on tukea L-
Fashion Groupin uuden kiinalaisen urheiluvaatemerkin, Li-Ningin lanseerausta
Eurooppaan vuoden 2012 kevaalla.

Tutkimuksen teoriaosuudessa avataan asennetta ensin psykologisena kasitteena
seké tuodaan esille asenteisiin vaikuttamisen lahtokohdat. Lisaksi teoriaosuudessa
tarkastellaan Li-Ningin bréndi-identiteettid asenteellisin silmin katsottuna seka
tutkimuksen rajautuessa saksalaisiin asiakkaisiin, tuodaan esille erindisia seikkoja
Saksasta Li-Ningin markkina- ja lanseerausalueena.

Tutkimusmenetelmina olivat seka kvalitatiivinen haastattelututkimus Saksassa
ettd kvantitatiivisena menetelmané sahkdinen kyselylomake, joka lahetettiin asi-
akkaille séhkopostitse. Tutkimuksissa kartoitettiin muun muassa asiakkaiden suh-
tautumista kiinalaisia tuotteita ja merkkeja kohtaan, alkuperamaan, ekologisuuden
ja eettisyyden merkitysta seka urheiluvaatteen ominaisuuksien arvottamista.

Tutkimustulosten mukaan asenteet ovat edelleen padosin negatiivisia, mutta posi-
tiivistakin suhtautumista vastauksissa oli huomattavissa. Muun muassa alkupera-
maata ei ndhdé nykyaéan enaa niin merkittavana tekijana ja esimerkiksi kiinalais-
ten urheiluvaatteiden hinta-laatusuhde, trendikkyys ja jopa kestavyys arvioitiin
yllattavan hyviksi. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli myds nahda asiakkaiden
reaktiot heille esitettyihin vaittamiin kiinalaisista urheilumerkeista. Vaittamista
saatujen vastausten mukaan noin 41 % suhtautui padosin kielteisesti kiinalaisiin
urheiluvaatemerkkeihin ja siten siis 59 % vastaajista positiivisesti.

Avainsanat: asenteet, asenteisiin vaikuttaminen, kiinalainen urheilubrandi



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in International Trade

DOERING, SONJA: The attitudes of German customers to-
wards Chinese Sport brands and the ef-
fecting on the attitudes

Bachelor’s Thesis in International Trade, 77 pages, 4 appendices

Autumn 2011

ABSTRACT

This Thesis is an attitude study. The aim is to study the attitudes of L-Fashion
Group’s German customers towards Chinese sport brands and also to explore the
possibilities and ways to effect on them. The purpose of the study is to support the
launching of the new, Chinese sport brand Li-Ning. L-Fashion Group will start the
launch to Europe in spring 2012,

The theory section of the study will first cover the theory of attitudes as a psycho-
logical concept and the basis of effecting on the attitudes. The theory part includes
also the analysis of the brand identity of Li-Ning especially from the point of view
of Germans’ attitudes. As the study covers only Germans, the Germany as a mar-
ket and launching area of Li-Ning is also included in the theory. That is handled
also from the point of view of Germans’ attitudes.

As research methods there were used both qualitative interviews and quantitative
questionnaires, which were sent via email. In these studies the customers were
asked about opinions concerning the Chinese brands and production, as well as
the meaning of the country of origin, features of sport brand and about the ecolog-
ical and ethical point of views.

According to the results the attitudes are still mainly negative, but also positive
thinking can be seen. Among others the meaning of country of origin is not that
important anymore, as so many other products are also produced in China. De-
spite of the fact that most of the answerers had a negative image about Chinese
brands, some surprisingly positive remarks were also done. For example most of
the answerers estimated the Chinese brands to be very cost-effective, trendy and
even durable. One of the most interesting part of the study were the claims. Ac-
cording to the answers 41 % of the customers have a negative attitude against
Chinese sport brands and so the rest, 59 % of the customers have quite positive
opinion.

Key words: attitudes, attitude change, Chinese sport brand
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Kiina on kovaa vauhtia rynnistdmassé talouden huipulle. T&h&n mennessa on hy-
vin pitkalti puhuttu ulkomaalaisten yritysten suuntaamisesta Kiinaan halvemman
tuotannon peréssa. Nyt kuitenkin, huikean talouskasvunsa myo6td, myo6s Kiina itse
on suuntaamassa vastaavasti ulkomaan markkinoille. N&din ovat tehneet jo useat

kiinalaiset yritykset, kuten esimerkiksi Sany (Ballweg, 2011).

Juuri tdmd on myos Li-Ningin aikomuksena, jonka tavoitteena on saada jalansijaa
Euroopan markkinoilla L-Fashion Groupin avulla. Jotta tdmé& onnistuisi edes Sak-
san, entisen viennin johtajamaan osalta, on tdman tutkimuksen tavoitteena saada
mahdollisimman paljon tietoa saksalaisten B2B-asiakkaiden asenteista kiinalaisia
urheilumerkkeja kohtaan, mista ne ovat muodostuneet ja mitka tekijat ovat vaikut-
taneet niihin. Saatujen tietojen perusteella kartoitetaan asiakkaiden mahdollista
suhtautumista uuteen tulokkaaseen. Teorian ja tutkimuksen pohjalta tavoitteena on
I10ytéa eri vaikutuskeinoja ja toimintatapoja hypoteesin mukaisesti negatiivisiin

asenteisiin vaikuttamiseksi ja onnistuneen lanseerauksen aikaansaamiseksi.

1.2 Yritysesittelyt

L-Fashion Group

L-Fashion Group, paremmin tunnettu nimell& Luhta, on
jo 104 -vuotias yritys, jonka perusti Vihtori Luhtanen
Lahdessa vuonna 1907. Tuolloin Vihtorin vaimo suun-
nitteli ja ompeli vaatteet ja Vihtori hoiti myynnin. Yri-
tys laajeni vahitellen ja toimi aina 90-luvun loppupuo-

lelle asti nimella Luhta.

Kuva 1. Luhdan paakonttori



Kasvun ja ostojen myo6ta Luhdasta muodostui lopulta erillisten merkkien muodos-
tama yhtymaorganisaatio ja nimi muutettiin L-Fashion Groupiksi. Lainatakseni
Juha Luhtasen, myyntip&allikdn sanoja, L-Fashion Group on nykyain ’monesta
pienesta purosta koostuva suuri joki”, johon kuuluu alkuperéisen merkin, Luhdan
liséksi yrityksen johtava merkki Icepeak seké néiden liséksi muun muassa Rill’s,
Your Face, Story, Sinisalo, Rukka sek& muita pienempid merkkeja. Lisaksi yhty-
maan kuuluu oma véhittaiskauppaketju Aleksi 13. Nykyaan L-Fashion Group
tyollistdd n. 1800 henkil6a ja tekee n. 249 miljoonan euron liikevaihdon. Paakont-
tori sijaitsee edelleen Lahdessa. Tarkeimpiin vientimaihin kuuluvat Saksa, Venajé,
Ruotsi, Hollanti ja Ranska. L&hitulevaisuudessa L-Fashion Groupin huomio kes-
Kittyy paédosin uuden merkin, Li-Ningin lanseeraukseen Euroopassa sek& uuden

Vo o
LI1-NING

Li-Ning on vuonna 1989 Kuva 2. Li-Ningin nykyinen logo

paakonttorin rakentamiseen Lahdessa.

Li-Ning

perustettu kiinalainen urheiluvaatealan yritys,

joka painii Kiinan markkinoilla samassa sarjassa Niken ja Adidaksen kanssa. Li-
Ningin perustaja on itse Li Ning, moninkertainen telinevoimistelun MM- ja
Olympiamitalisti, joka péatti elakepaivilldén luoda oman urheiluvaatemerkin. 48-
vuotias Li-Ning on ehtinyt elamansé aikana saamaan nimityksen “telinevoimiste-
lun prinssi” sekd ”maailman paras urheilija” voitettuaan 6 kultamitalia vuoden

1982 olympialaisissa ja myohemmin viela useamman lisaa.

Li-Ning merkkina keskittyy erityisesti koripalloon, sulkapalloon, tennikseen ja
vastaisuudessa myos jalkapalloon ja on tunnettu erityisesti kengistaan ja kenka-
osaamisestaan. Kenkien lisaksi Li-Ning valmistaa muun muassa miesten ja nais-
ten juoksu- ja vapaa-ajan vaatteita. Li-Ningilla on Kiinassa menestymisen ja vah-
van markkina-aseman vuoksi pitkalle viety brandi-identiteetti ja brandistrategia.
Markkinoinnissa Li-Ning painottaa erityisesti Li Ningin urheilijatarinaa seka
markkinointikasvoina Li-Ningilla on tunnettuja ammattiurheilijoita, kuten esimer-
kiksi Asafa Powel, Andreas Thorkildsen, Evan Turner ja Shaquille O’Neal.



1.3 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia L-Fashion Groupin saksalaisten B2B-
asiakkaiden asenteita kiinalaisia urheiluvaatemerkkeja kohtaan. Hypoteesin mu-
kaan asenteet ovat negatiiviset. Tahan hypoteesiin on paadytty kirjoittajan oman
kasityksen ja yleisesti kuultavissa ja luettavissa olevan kielteisen asennepuheen
(kiinalaisiin tuotteisiin liittyen) my6ta. Tutkimuksen empiirisen aineiston ja teori-
an pohjalta tavoitteena on kartoittaa saksalaisten asiakkaiden asenteita ja konk-
reettisia keinoja vaikuttaa niihin seka niiden myota antaa tietoa sekd kaytannon
toimintaehdotuksia L-Fashion Groupille. Tavoitteena on tukea Li-Ningin lansee-
rausta vuoden 2012 kevéalla. Li-Ning lanseerataan aluksi yhteentoista maahan,
mutta tdmdn tyon aihe on rajattu ainoastaan Saksaan, silld se on L-Fashion Grou-
pin suurin Euroopan asiakasmaa. Useamman kuin yhden maan ottaminen mukaan
tutkimukseen olisi vaatinut myos liian suuria resursseja. Lisaksi aihe on rajattu
kattamaan vain B2B-asiakkaita, sill4 ensisijaisesti heidan suhtautumisensa kartoit-

taminen kiinalaiseen tulokkaaseen on L-Fashion Groupille olennaista tietoa.

1.4 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Paatutkimusmenetelména tassa tutkimuksessa on kaytetty strukturoituja kysely-
lomakkeita sekd tukevana, laadullisena menetelméné asiakkaiden haastatteluja
Saksassa. Asennetutkimuksen haasteellisuuden vuoksi néhtiin tarpeellisena suorit-
taa kyselylomakkeiden liséksi aineiston laadullisuutta lisdévia, avoimia haastatte-
luja. Haastattelut suoritettiin Saksassa Baden-Wirttembergin maakunnassa, kier-
taméallad useamman kaupungin asiakkaiden luona ja tekemélla siten suoria haastat-
teluja. Kyselylomake tehtiin Webropol-ohjelman avulla ja lahetettiin L-Fashion

Groupin asiakkaille séhkdpostitse.

Tutkimuksen suunnittelussa kéytin apuna Kirjallisuutta, Internet-sivuja ja asian-
tuntijoiden haastatteluja koskien asennetutkimusten laadintaa ja kdytannon toteu-
tusta. Suunnittelussa kartoitin muun muassa edella mainitut asennetutkimuksen
riskitekijat ja muut siihen vaikuttavat tekijat ja siten tietoisesti pyrin valttamaan
niitd kysymyksenasettelussa. Itse tutkimuksen ja kyselylomakkeen laadintaan sek&

haastattelutilanteisiin antoivat vinkkeja muun muassa Helsingin sosiaalipsykolo-



gian laitokselta Tuuli Anna Mé&honen, Kari Vesala ja Tuija Seppala. Lisaksi tietoa
lomakkeiden laadinnasta sai muun muassa Amundis Communication GmbH:n
sivustoilta (2ask, 2011) sek& koulumme Webropol-asiantuntijalta Riku Nummi-
koskelta.

Tutkimuksista ensimmaisend suoritin haastattelut, joiden antamaa aineistoa ja
tietoa kaytin apuna kyselylomakkeen laadinnassa. Tutkimusalueena oli ajallisten
resurssien rajallisuuden vuoksi padosin Baden-Wurttembergin maakunta Etela-
Saksassa. Haastattelut toteutin asiakastapaamisilla useammassa eri kaupungissa
yhdessa edustajan kanssa aikavalilla 18.9. - 21.9.2011. Haastattelut itsessadn eivét

olleet strukturoituja vaan mahdollisimman vapaamuotoisia.

Haastatteluiden jalkeen viimeistelin ja lahetin kyselylomakkeet asiakkaille, joiden
asiakastiedot loytyivét L-Fashion Groupin tietokannasta. VVastausprosentin paran-
tamiseksi soitin jokaiselle asiakkaalle etukateen, kerroin asiasta ja selvitin mah-
dollisuutta vastata kyselyyn. Liséksi sahkopostit ja kyselylomake osoitettiin aina
henkilokohtaisesti joko henkil6lle, jonka kanssa olin puhunut tai tdmén osoitta-

malle toiselle yhteyshenkildlle, esimerkiksi esimiehelleen.



1.5 Opinnaytetyon rakenne

JOHDANTO

- Tutkimuksen taustaa

- Yritysesitteht, L-Fashion Group ja Li-Ming
- Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajauksst
- Tutkimusmenetelmit ja toteutus

- Opinniytetydn rakenne

£

TEORIA
ASENTEIDEM VAIKUTTAMISEM PSYKOLOGIAA
- Asenteiden teorioita ja mairitelmia
- Asenteisiin vaikuttamisen ldhtikohtia, mahdollisuuksia ja keinoja

LI-NINGIM BRANDI-IDENTITEETT] ASENTEELLISIM SILMIN
- Li-Mingin brandi-identiteetin analysointi
- Brandi-identiteetin seki asenteiden vaikutus ostopastoksissa

SAKSA LI-NINGIN MARKKINA- SEKA LANSEERALISALLIEENA

- Li-Mingin lanseerauksen myéti- ja vastatuulia; valvouksien ja heikkouksien pohdintaa markkinoiden,
B2B-asiakkaan seki merkin nikékulmasta.

EMPIRIA

TUTKIMUEKSEN TULOKSET

- Tulokset haastattelujen osalta

- Tulokset sahkaisen kyselylomakkeen osalta: muun muassa idn vaikutus asenteisiin, kilnnostus vaittamilly
mitattuna, ostopiitikseen vaikuttavat tekijat, eettisyyden merkitys

- Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

TOIMINTAEHDOTUKSET

YHTEENVETO

LITTEET

Kuten ylla olevassa kuviossa nakyy, opinnédytetydn rakenne koostuu johdannosta,
teoriasta ja empiriasta, eli itse tutkimuksesta. Johdannossa kerrotaan tutkimuksen
taustaa ja esitelladn lyhyesti kyseessa olevat yritykset L-Fashion Groupin ja Li-
Ningin. Lisaksi johdanto sisaltda tutkimusongelman esittelyn, tavoitteiden maarit-

telyn ja tutkimuksen rajauksen. Lopuksi johdannossa kerrotaan kaytetyisté tutki-
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musmenetelmistd sekd tutkimuksen toteutuksesta. Opinndytetyon teoreettisessa
osiossa kasitellddn ensin asennetta teoreettisena ja psykologisena kasitteena seké
tuodaan esille asenteisiin vaikuttamisen laht6kohtia ja mahdollisuuksia. Teo-
riaosuudessa on mielestani myds aiheellista ké&sitella Li-Ningin brandi-
identiteettia erityisesti saksalaisten asenteiden ndkdkulmasta, silla kyseessé on
merkin lanseeraus asenteellisesti haastaville markkinoille. Kaikkein oleellisin tieto
tietenkin on brandi-identiteetin ja asenteiden vaikutus itse ostopdatoksiin, joten
my06s tdm& on osana teoriaa. Lopuksi teoriaosuudessa kasitelladn asenteellisia
markkinoita, eli Saksaa Li-Ningin lanseeraus- ja markkina-alueena. Opinnayte-
tyon empiirinen osuus sisaltdd itse tutkimustulokset ja niiden analysoinnin sek&
toimintaehdotukset, jotka on johdettu seké teoriasta ettd tutkimustuloksista. Lo-
pussa on pieni yhteenveto koko opinndytetydsta. Opinnédytetyon lopussa on néhta-
vissd kaytetyt lahteet seka liitteet.

Keskeiset kasitteet

Asennetutkimuksella pyritdén selvittdmaan kohderyhman suhtautumista jotakin
tiettyd, joko konkreettista (jadkiekko) tai abstraktia (kuri kasvatuksessa) asiaa
kohtaan. Toisin sanoen tutkitaan, miten yksild arvottaa jonkin tietyn kohteen.
Asennetutkimuksella usein erityisesti sosiaalipsykologian alalla pyritédan selvitta-
maan muun muassa asenteiden rakennetta ja muodostumista, niiden tarkoitusta

seké niihin vaikuttavia eri tekijoitd. (Vesala & Rantanen, 2007, 2-10)

Kognitiivinen dissonanssi perustuu ihmisen haluun toimia johdonmukaisesti.
Ihmisen toimiessa esimerkiksi tunnepohjalta epdjohdonmukaisesti, syntyy kogni-
tiivinen dissonanssi, eli eparationaalisuuden aiheuttama epatasapainon tila. Kogni-
tiivinen dissonanssi on ihmiselle epamiellyttava tila, josta pyritaan pois selittamal-
14 epdjohdonmukainen toiminta jarkiperaisilla syilla. Siten toiminnasta tulee ihmi-

sen mielessa taas loogisempaa. (Festinger, 1957, Erwin, 2001, 88 — 91).

Brandi-identiteetti sisaltda brandin kokonaisuudessaan, brandi-imagon seka li-
séksi yrityksen strategioineen ja arvoineen. Brandi-identiteetti voidaan jakaa nel-
jaén osa-alueeseen; brandi tuotteena, bréndi organisaationa, brandi henkilona ja
brandi symbolina. (Aaker, 2002).
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2 ASENTEIDEN JA VAIKUTTAMISEN PSYKOLOGIAA

Asenteet maaraavat osaltaan hyvin pitkalti ostopadtoksia. Erityisesti kun kyse on
B2B-asiakas, ovat ostot suuria paatoksia, joita harkitaan tarkkaan ja monesta né-
kdkulmasta. B2B-asiakkaan kohdalla oletusarvoisesti negatiiviset asenteet ovat
entistd suurempi haaste, sill4 ostopaatoksen muodostumisessa on mukana huomat-
tavasti enemman tarkkaa ja kylmaé harkintaa. Oli kyse loppuasiakkaasta tai B2B -
asiakkaasta, on asennetutkimuksessa hyvé avata ensin asennetta kasitteena, silla
samoin yritysostojen takana vaikuttavat ihmiset yksiloind. Asenteisiin ei voi
my6sk&an tuotetta lanseeratessa vaikuttaa ilman tietoa asenteiden siséallosta ja nii-
hin vaikuttavista tekijoistd. Namé teoriat patevét niin kuluttajan kuin B2B-
asiakkaankin osalta. Asenteita tutkittaessa mik&an ei ole yksiselitteistd, joten
myosk&an sen mukaista, kaikenkattavaa teoriaa ei ole. On vain asenteita tietyista
nakokulmista tarkastelevia ja asenteita osittain selittavia teorioita. Asenteita on
tutkittu jo pitk&d&n, mutta ainakaan vielé niiden rakenteesta, muodostumisesta tai
muutoksesta ei ole paasty yksimielisyyteen. Tosin lieneekd siihen mielekasta pyr-

kiakaan asenteiden monimuotoisuuden vuoksi.

2.1 Asenteiden teoriaa

Asenteita voisi kuvailla seuraavanlaisesti; asenteet ovat tunteisiin, tietoon, huhui-
hin ja aavistuksiin perustuvaa ajattelua, ne ovat luonteenpiirteitd sek& ymparistos-
ta opittua kéytostd, asenteet ovat rationaalisen ihmisen tarvitsema peruspilari seka
itsetunnon tukija. Nama kaikki vuorottelevat eri painotuksin ja luovat keskenéén
vuorovaikutussuhteita asenteista muodostetuissa teorioissa. Asenne on késitteend
erittdin laaja seké teoreettisesti ettd empiirisesti. Asenteita voidaan tutkia monista
eri nakokulmista ja aiheista, esimerkiksi tietyistd, konkreettisista esineista (laite)
ja toiminnoista (yrittajyys ja yrittajaksi ryhtyminen) aina laajoihin ja monimutkai-
siin ideologisiin asetelmiin (kuten esimerkiksi uskonnon ja tieteen suhde erinaisis-
s& ammateissa tai tilanteissa). Asenteita on pyritty maarittelemaan muun muassa
selvittamalla niiden psykologista rakennetta ja muodostumista itsedén, pohtimalla
niiden tarkoitusta eli funktioita, tutkimalla asenteiden ja kayttaytymisen suhdetta
tai tutkimalla asenteita ihmisen kognition ndkékulmasta. Asenneteorioissa

useimmiten l&hdet&én joko sisaltapéin ihmisesta itsestéén tai vastaavasti ulkopain
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selittamalla asenteiden tarkoitusta ulkopuolisilla tekijoilla. Teorioita, joiden mu-
kaan asenne on erillinen yksilon sisélla vaikuttava ominaisuus, kutsutaan disposi-
tionaalisiksi asenneteorioiksi. Tata teoriasuuntausta pidetadn asennetutkimuksen
valtavirtana. (Vesala & Rantanen, 2007, 19, 49 - 50).

Dispositionaalinen asenneteoria on kohdannut kuitenkin paljon myos kritiikkia
sosiaalisuutta, vuorovaikutusta ja tilannesidonnaisuutta korostavassa teoriasuunta-
uksessa. Muun muassa Thomas ja Znanieck olivat tdmén sosiaalisuutta korostavan
teoriasuuntauksen puolestapuhujia ja heidén teoriaansa Vesala ja Rantanen hyvin
Kirjassaan kuvailevatkin: “heidan teoriassaan asenne on ennen kaikkea suhdekéa-
site, joka kuvaa toisaalta sitd, miten yksilo toimii sosiaalisessa maailmassa ja
toisaalta sitd, miten sosiaalinen eli ihmisten jakama maailma heijastuu yksilos-
sd.” (Vesala & Rantanen, 2007, 22 — 23). Myds Augustinos ja Walker (1995, 30)
perustelevat sosiaalisuusndkemyksen hyvin muun muassa jaettujen asenteiden
seké jokapaivaisen vuorovaikutuksen kautta. Jaetuilla asenteilla tarkoitetaan laa-
jempia ihmisryhmien jakamia asenteita, jotka tekevat sosiaalisesta maailmasta
ymmarrettavan. Ja koska ihminen vertaa itsedén jatkuvasti muihin ihmisiin ja ym-
péarilla olevaan maailmaan, saattaa pitkaltikin olla niin, etta identiteetti maéritel-

l4&n edustamiensa ryhmien asenteiden kautta. (Augoustinos & Walker, 1995, 30).

2.1.1 Yleisimpia méaaritelmia

Varhaisin maaritelma

Aikajarjestyksessd mentdessa yksi varhaisimmista asenneteorioista oli Thomasin
ja Znanieckin vuonna 1918 luoma médritelmé asenteista yksilon mielentilana
tiettyyn kohteeseen ndhden”. Téssd on erityisesti huomioitava sana ’kohde”.
Asenne kohdistuu aina johonkin, yleensé psykologisesti tavalla tai toisella merkit-
tavaan kohteeseen olkoon se sitten jokin konkreettinen tai vastaavasti abstrakti
kohde. Asenteiden kohteet on oltava jollain tavalla psykologisesti merkitykselli-
sid, silla ihmisen rajallisten kognitiivisten kykyjen vuoksi, pyrimme kayttdmaan
niitéd taloudellisesti keskittymalla vain meille olennaisiin asioihin. Toisin sanoen,
omat mielenkiinnon kohteet maarittelevat myos ihmisten asenteita. (Erwin, 2001,

11 - 12). Asennemadritelmid on useita kymmenia erilaisia, mutta jokaiselle voi-
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daan pitda jonkin kohteen arvottamista yhteisena ldhtokohtana (Vesala & Ranta-
nen, 2007, 19).

Allportin kuuluisa maaritelma

Toinen, kenties kuuluisin teoria, on Gordon Allportin vuonna 1954 luoma madri-
telmé: "Opittu taipumus ajatella, tuntea ja kdyttiytya erityisella tavalla tiettya
kohdetta kohtaan.” Kuten Erwin Kirjassaan toteaa, on tamé méaéritelma aarimmai-
sen taloudellinen, sill& lauseen jokainen sana on merkityksellinen. Kuten maari-
telmén tarkein sana ilmaisee, ovat asenteet opittuja. Kelldan ei ole asenteita mi-
tdan kohtaan syntyessaan, vaan ne opitaan ihmisiltd ja ympéristostd, sanattoman ja
sanallisen vuorovaikutuksen tuloksena. Sana taipumus kuvastaa merkityksensé
mukaisesti ihmiseen niin sanotusti sisddnrakennettua tapaa nahd& maailma ja jo-
kaiselle ominaisten luonteenpiirteiden vaikutus erilaisten asenteiden omaamiseen.
Kuvaavasti Erwin ilmaisee asenteet kehyksind, joiden l&pi jokainen katsoo maa-
ilmaa. Sana taipumus antaa kuitenkin valittdmasti pysyvdmmaén ja ohjaavamman
kuvan asenteiden muodostumisessa. Jos asenteita ajattelisi ainoastaan taipumus-

perusteisina”, olisivat ne melko “ennalta maérattyja”. (Erwin, 2001, 12 - 14).

Arvio ajatuksen kohteesta

2000-luvun sosiaalipsykologian suuntaus asennetutkimuksissa korostaa asenteissa
ajatusta. Kuten Bohner ja Dickel artikkelissaan (Annual Review of Psychology,
2011, 392) méarittelevat: “an attitude is an evaluation of an object of thought”,
eli suomeksi, asenne on heiddn mukaansa arvio ajatuksen kohteesta. Samoin Boh-
ner ja Michaela Wanke Kirjoittivat jo vuonna 2002 kirjassaan Attitude and Attitu-

de Change.

Tassa teoriassa, seka yleisesti nykyisessa teoriasuuntauksessa nékyy vahvasti kak-
si, jo aiemmin mainittua koulukuntaa. Toisen koulukunnan tutkijat mieltavét asen-
teet yksilon sisdising, pitkalld aikavililld kehittyneind, pysyvind “tiedostoina” ih-
misen muistissa. Tasta esimerkkind on muun muassa Alice Eaglyn ja Shelly Chai-
ken (1993) ndkemys siit4, miten asenne on yksilon piirre tai opittu taipumus ar-

vottaa jotain kohdetta tietylla tavalla. Taipumus itsessaan oletetaan ainakin tietys-
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s& méaarin pysyvaksi. Toinen koulukunta vastaavasti maarittelee asenteet tilapai-
siksi rakenteiksi ja taysin tilannekohtaisiksi arvioiksi kohteesta, jotka muodostu-
vat kussakin tilanteessa saatavilla olevan tiedon perusteella (Bohner & Dickel,
2011, 392). Tahan koulukuntaan kuuluu myds Allportin (1954, 43) ndkemys siité,
miten asenteet ovat neuropsyykkinen valmius mentaaliseen ja fyysiseen reagoin-

tiin.

Alla eriteltynd ndiden kahden koulukunnan maaritelmia asenteista:

Asenteet pitkdaikaisina ja vakioina méaéritteleva:

. asenne on muistikuvien arvotettu joukko
. asennekohteet ovat yleisluontoisiin arviointimielikuviin liittyva

. asenteet ovat pitké&aikaiseen muistiin sailottyja yleisia kohdearviointeja

Tilannekohtaisuutta ja véliaikaisuutta korostava:

. asenteet ovat tarvittaessa rakennettuja arviointeja kohteestaan

. asenteet ovat ajasta ja tilanteesta riippuvaisia arvostuksia

. asenteet ovat joko assosiatiivisia mielikuvia tai paattelyprosesseja
(Bohner & Wanke, 2002, 5 — 6, Vilkkumaa, I. 2011).

Tassa lienee tosin aiheellista pohtia tdmankaltaisen erottelun mielekkyyttd, silla
todellisuudessa nahtévissa on seka pitkélla aikavélilld muodostuneita tiedostoja,
joihin asenteet perustuvat, seka tilannekohtaisia arvioita kohteesta. Tilannekohtai-
set arviot patevat erityisesti silloin, kun kyse on uudesta asiasta, josta ei ole aikai-
sempaa tietoa tai ennakkokasitysté. Talloin usein tilanne ja sen hetkinen ympaéristo

saattavat maaritella asenteen.
Asenteiden kolme komponenttia
Asenteiden rakenteeseen perustuvista teoriasta yleisin on asenteiden kolmikom-

ponenttimalli. K&ytanndsséd ndméa kolme komponenttia tarkoittavat tunnetta, tietoa

ja toimintaa. Namé& kolme kaikki osaltaan vaikuttavat asenteeseen seké pdinvas-
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toin, asenne vaikuttaa jokaiseen naista. Lisaksi nailla kolmella on myds vahva
vuorovaikutussuhde keskenédén, kuten Havunen kirjoittaa: ”komponenttien voima-
kas keskin&inen yhteys tarkoittaa sita, etta kun yksi komponentti muuttuu, vaikut-
taa muutos kahteen muuhunkin”. Naméa kolme ovat toki selvésti yhteydessa toi-
siinsa, mutta on huomattava, miten yhden vaikutus toiseen ei ole absoluuttinen.
Esimerkiksi tieto- ja tunnekomponentin keskindinen johdonmukaisuus ja siten
vaikutus toisiinsa on vahvempi kuin esimerkiksi kayttaytymisen ja tietokom-
ponentin valilla. Toisin sanoen, ihmisen kéyttdytyminen ja asenne itsessadn eivat
ole laheskaan aina johdonmukaista. Jos ihmisen tieto jostakin asiasta lisaantyy, ei
hanen toimintansa asian suhteen valttamattd muutu sen my6ta. Nama kolme kom-
ponenttia kannattaa kuitenkin pitdd mielessa lahestyttaessa asiakasta ja pyrittdesséa
vaikuttamaan mahdollisesti negatiiviseen asenteeseen. (Erwin, 2001, 23 & Havu-
nen, 2000, 36).

Asenteiden tunnekomponentti rakentuu neljasta niin sanotusta "vahvuustasosta™;
emootioista, tunteista, mielialoista ja arvioinneista. N&ist4 emootiot, kuten pelko
ja viha ovat vahvimpia ja aiheuttavat hetkellisesti jopa fyysisidkin muutoksia ja
arvioinnit vastaavasti ovat heikoimpia, esimerkiksi arviointi tekstiilin tunnusta
kasissd. Tunnekomponentin osalta olennaista on muistaa, etta tunnepohjaiset reak-
tiot ovat pitkalti opittuja ja ettei tunteita pysty kontrolloimaan. Tunnekomponentti
on aarimmaisen vahva vaikuttaja, sill4 jos ihminen arvioi yhden asian positiivises-
ti, arvioi han positiivisesti myos kaiken muun mika tdhan asiaan liittyy. Jos siis
esimerkiksi tassa tapauksessa asiakas arvioi negatiivisesti kiinalaiset merkit yleen-
sa (kiinalaisen laadun), arvioi han todennakdisesti Li-Ningin ja yleisesti kiinalai-

set urheiluvaatemerkitkin negatiivisesti. (Havunen, 2000, 37 - 40).

Vaikka ihminen pitkalti toimiikin tunnepohjalta, on tiedolla silti olennainen mer-
Kitys asenteiden muodostumisessa. Se korostuu erityisesti B2B-asiakkaiden koh-
dalla esimerkiksi myyntineuvotteluissa, joissa ainakin ndenndisesti asiakas pyrkii
tekemaan paatokset tiedollisin perustein. Tietokomponentin toiminta tilanteessa
alkaa ensin saadun tiedon tulkinnalla, jotta siitd tulee ymmarrettavaa ja se osataan
sijoittaa oikeaan ”lokeroonsa”. Uuden tiedon jasentdmiseksi ihminen palauttaa
muististaan kaikki aiemmat tiedot asiaan liittyen. Tallaisessa tilanteessa tarkeda on

ottaa huomioon ihmisen kasityskyky sekd mahdolliset aiemmat tiedot asiasta ja
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huomioida ne erityisesti viestinnassa. Miten ja minkélaista tietoa asiakkaille véli-

tetdan ja mitd tietoa hanelld on mahdollisesti ennest&én?

Toimintakomponentissa nakyy kaikkein selkeimmin ndiden kolmen komponentin
yhteys. Jos esimerkiksi asiakkaalla on tunnepuolellisesti positiivinen suhtautumi-
nen (tunne) jotakin urheiluvaatemerkkia kohtaan ja hanelld on myos sité tukevaa
tietoa merkistd, mita todennakoisimmin han myos ostaa kyseisia tuotteita (toimin

ta). Jos yksilo taas jostain, kenties taktisista syista toimii asenteidensa vastaisesti,
pyrkii héan silloin muuttamaan myos tieto- ja tunnepuolta toimintaa tukeviksi.
Syyna tdhén on kognitiiviseen konsonanssiin pyrkiminen, jotta toiminnan joh-
donmukaisuus omissa sekd muiden silmissa séilyy (kognitiivisesta konsonanssista

enemman seuraavassa luvussa). (Havunen, 35 -47).

2.1.2 Asenteiden tarkoitus

Asenteita on pyritty paljon selittdmaan myos niiden funktioiden kautta. Toisin
sanoen lahtokohtana pohdinnalle on ollut niiden tarkoitus ihmiselle ja taman toi-
minnalle. Yksi ndisté asenteiden funktioista on auttaa ihmist& toimimaan loogises-
ti ja siten lisata tunnetta oman eldmén hallinnasta. Asenteet ovat ihmisen ajattelu-
ja toimintaohje. Kuten Erwin Kkirjassaan toteaa, on kuitenkin huomioitava, etteivat
eri funktiot poissulje toisiaan vaan tietylld asenteella saattaa olla useampikin funk-

tio.

Kogpnitio ja rationaalisuus

Edelld mainitut kognitiiviset kyvyt seké kehykset liittyvét laheisesti ihmisen ra-
tionaalisuuteen. Asenteiden takana vaikuttaa hyvin vahvasti ihmisen perustarve
toimia rationaalisesti, eli johdonmukaisesti. Asenteet toimivat kehyksina, tietyn-
laisena suodattimena, joka helpottaa uuden tiedon jasentamistd sekéd toimimista
informaatiotulvan maailmassa. Asenne on nakemys jostakin ja toimimalla asen-
teen mukaisesti, vahvistetaan oman toiminnan loogisuutta. Lisaksi, ei niinkaan
tarkoitusta selittdvana, vaan ennemmin yleismaallisena toteamuksena johdonmu-

kaisuudesta, ihminen haluaa a. olla yhta mielt& pitdmiensé ihmisten kanssa b. olla
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eri mieltd ihmisten kanssa, joista eivat pida c. yhdistad hyvat asiat hyviin ihmisiin

d. yhdist&a pahat asiat pahoihin ihmisiin. (Erwin, 2001).

"Jos tosiasiat ja teoria eivat sovi yhteen, muuta tosiasioita." - Albert Einstein

Tama Einsteinin lausahdus kuvastaa hyvin, miten ihminen on valmis muuttamaan
jopa tosiasioita, jotta oma ajatusmaailma ja toiminta olisivat rationaalista. Rajal-
listen kognitiivisten kykyjen ja rationaalisuuden vuoksi ihmisen on helpompi ottaa
vastaan ja hyvéksyéa informaatiota, joka vastaa hanen asenteita. Asenteiden vastai-
sen informaation vastaanotto ja hyvaksyminen vaatii huomattavasti enemman
toita ja kaiken aikaisemman tiedon uudelleenkésittelemistd, jotta uusi tietoa sopisi
niin sanotusti “muottiin”. Téllainen suuri tietojen uudelleentydstaminen jokaisen
uuden, oman késityksen vastaisen tiedonmurun my6té taas olisi rationaalisen toi-
minnan vastaista, kdytannossa jopa mahdotonta. Liséksi paatdksentekokyky hel-
pottuu huomattavasti kun esimerkiksi ostopaétostd tehdessddn ihminen voi “kai-
vaa sisdisestd arkistostaan” ostoa puoltavat ja vastustavat tiedot ja tehda niiden
pohjalta ratkaisunsa. Loogisuuteen pyrkimista kuvastaa myds se, miten ihminen
useimmiten pyrkii aina selittdméaan seka itselleen ettd muille toimintansa epéjoh-
donmukaisuudet jarkiperustein (Festinger, 1957, 2). Tata kuvastaa myods hyvin se,
kuinka usein vield ostopaatoksen jalkeen etsitdén asiaa koskevaa, positiivista tie-

toa ostopaatoksen tueksi. (Havunen, 2000, 29 — 31).

Tata johdonmukaisuuteen pyrkivaa toimintaa kuvastaa myos Leon Festingerin
luoma teoria kognitiivisesta dissonanssista (1957). Td&ma perustuu siihen miten
ihminen pyrkii pitaméaan tajuntansa kaikki osa-alueet; ajatukset, tiedot, tunteet ja
kayttaytymisen keskenaan johdonmukaisina. Esimerkiksi tiedon ja oman toimin-
nan ristiriitaisuus aiheuttaa epamiellyttavyyden tunteen, josta ihminen pyrkii kai-
Kin tavoin eroon. Tdmén teorian taustalla on se tosiasia, ettd todellisuudessa ihmi-
nen toimii paaosin tunnepohjalta vaikka ihminen tietoisesti pyrkii toimimaan ra-
tionaalisesti. Kognitiivisen dissonanssin teoriassa puhutaan elementeistd, jotka
ovat keskendéan joko konsonantteja, dissonantteja tai irrelevantteja. Jos yksilo
esimerkiksi kannattaa tiettyd puoluetta ja 4a4nestaé sitd, ovat asenne ja kayttayty-

minen konsonantteja, johdonmukaisia. Jos yksild vastaavasti kannattaa tiettya
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puoluetta, mutta esimerkiksi taktisista syista danestéékin toista, ovat kayttaytymi-
nen ja asenne keskendén dissonantteja. Jos &&nestédjallé ei ole minkaanlaista kantaa
puhutaan &&nestamisen ja kayttaytymisen elementeista talloin irrelevantteina. Dis-
sonanssissa toisin sanoen kéyttaydytaan asenteiden kannalta epdjohdonmukaisella
tavalla, joka aiheuttaa ristiriidan ja siten epdmiellyttavéan tunteen. Tasta tunteesta
ihminen pyrkii eroon muuttamalla esimerkiksi asennettaan tekoaan kohtaan.
(TYT, 2011).

Egon puolustus ja itsetunto

Joidenkin asenteiden, tai paremminkin niiden ndyttdmisen tarkoituksena on oman
egon puolustus. Kuten Martha Augoustinos ja lain Walker Kirjassaan (1995, 16)
toteavat, ovat tallaiset asenteet usein hyvin syvélla ihmisessa, erittdin vaikeasti
muutettavissa ja usein myos jopa vihamielisid. Egon puolustukseen tai itsetunnon
parantamiseen perustuvilla asenteilla pyritdan usein luomaan niin sanotusti oi-
keamielisté tai vanhurskasta omakuvaa. Toisaalta niilla saatetaan myos peittaa tai
Kieltad todellisuutta, mutta tuolloin ei oikeastaan voida puhua todellisista asenteis-
ta, vaan ainoastaan ulkoisista, ndennaisisté asenteista. Tadméan tyon aiheen osalta
kyse on ennemmin johdonmukaisesta kayttaytymisesta ja sita kautta ehjan oma-
kuvan hallitsemista. (Augoustinos & Walker, 1995, 16).

2.1.3 Arvo, asenne, mielipide

Kuten sana asenne myos arvo ja mielipide ovat poikkeuksetta kaikille tarkoituk-
seltaan itsestdan selvia. Asennetta maéariteltdessa on se kuitenkin hyvé asettaa nai-
den kahden kasitteen kontekstiin; arvon, asenteen ja mielipiteen ryhméan ja huo-
mioida naiden kolmen erot ja korrelaatiot keskendén. Nailla kolmella on olennai-
set erot seka vuorovaikutussuhteet ja jokaiseen niista on eri vaikutusmahdollisuu-
det ja vaikutuskeinot. Siten niitd on olennaista pohtia my®s taman tyon aiheen

osalta.

Arvo on kokonaisvaltaisempaa, yhteiskuntaan, kulttuuriin ja ymparistéon sidon-

nainen tekija. Arvot méarittdvien maakohtaisten kulttuurien lisaksi on myos pie-
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nempien ryhmien kulttuureja, kuten esimerkiksi elamantaparyhmét tai uskonnolli-
set ryhméat. Nama kaikki ovat omia kulttuureita, joilla on omat arvonsa. Kulttuurit
ja niiden myo6td ihmiselle muodostuvat arvot maarittavat jokaisen henkilokohtaiset
asenteet ja mielipiteet, joita han haluaa ilmaista.

Asenteiden muodostuminen voidaan ndhda esimerkiksi siten, etta jokaista ole-
tusarvoisesti koskettavat ensin yleismaalliset arvot, kuten ihmisoikeudet. N&iden
jalkeen menndén aina kohti henkilokohtaisempaa tasoa arvojen muodostumisessa.
Jokaisella ndmd sisaiset tasot ja kulttuurit ovat yksilollisia ja siten lopuksi, niiden
kaikkien yhteisvaikutuksesta keskelle muodostuu jokaisen henkilokohtaiset arvot,
asenteet ja niiden myo6ta tapa nahdd maailma. Naiden henkilokohtaisten yhtaloi-
den (seka naihin lisattyna jokaiselle ominaiset luonteenpiirteet) tekevét haastavak-
si, ellei jopa mahdottomaksi luoda asenteista yleispatevaa ja kaikenkattavaa teori-
aa. (Havunen, 2000).

Asenteet vastaavasti muodostuvat jokaisen henkilokohtaisten arvojen sekd ympa-
riston havainnoinnin pohjalta. Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat opitut ar-
vot seké niiden ryhmien arvot, joihin ihminen kuuluu tai haluaisi kuulua. Jos esi-
merkiksi eldintensuojelu on yksi tarkeimmista arvoista eldmassa, on talla henkiloI-
14 todennakdisesti Kielteinen asenne myds esimerkiksi turkistarhoja vastaan. Sama
arvo & asennoituminen saattaa nakya ihmisarvon tarkeydessa ja késityksessa Kii-
nalaisten tehdastyoldisten tydoloista. Asenteita ja mielipiteita verratessa asenteet
ovat vakaampia kuin mielipiteet. Toisin sanoen mielipiteet voivat muuttua hetkes-
s&, mutta asenteet vaativat paljon enemman aikaa ja tietoa. Syyné tédhan on, etta
mielipiteet koostuvat useammin pelkista oletuksista ja uskomuksista kuin puhtaas-
ta tiedosta. Lisaksi asenteet siséltdvat useammin tunteita ja ovat psykologisesti
merkittdvampia kuin mielipiteet. Voitaisiin nahda naiden kolmen suhde siis niin,
etta arvot vaikuttavat asenteisiin ja asenteet vaikuttavat mielipiteisiin. Lisaksi
huomattavissa on, etté ero asenteen ja mielipiteen valilla on suurempi kuin arvo-
jen ja asenteiden, silla arvot ja asenteet niin sanotusti keskustelevat enemman kes-
kenaan. Asenteet kuvastavat kunkin arvoja ja arvot vastaavasti maérittelevat muo-

dostuvat asenteet. (Havunen, 2000).
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2.2 Asenteisiin vaikuttamisen lahtokohdat ja mahdollisuudet

Asenteisiin vaikuttaminen on erittain haastavaa, silla yleensa ne ovat psykologi-
sesti merkittavia ja siten pelkka tiedonanto ei riit4. Erityisen vaikeaa on muuttaa
negatiivisia asenteita positiivisiksi. Muutos vaatii vahvat argumentit luotettavalta
ldhteeltd ja muutosta taytyy syntya myos tunne- ja toimintatasolla, toisin sanoen
asennemuutoksen aikaansaanti vaatii useamman eri osa-alueen yhtéaikaista hallin-
taa seké karsivéllisyyttd. Haasteellisuudesta huolimatta nakdkulmia ja lahestymis-

tapoja on useita.

2.2.1 Kolmen komponentin soveltamista

Vaikutuskeinoja pohtiessa on hyva lahted esimerkiksi aiemmin mainitusta asen-
teiden kolmikomponenttimallista; asenteiden rakentumisesta tiedon, tunteen ja
toiminnan komponenteista. Olennaista on vaikuttaa ndihin komponentteihin ja
saada niissa selkedd muutosta aikaan. Naiden kolmen komponentin tehokkuutta
verratessa, voitaneen sanoa tunnekomponentissa tapahtuvan muutoksen olevan
tehokkain vaikutuskeino. Seuraavaksi tehokkainta on muutos toimintakomponen-
tissa, silla se saattaa johtaa dissonanssin tilaan. Toki tietokomponentillakin on
olennainen vaikutus, mutta vaikka tieto jostakin olennaisesti lisadntyisi, ei se ta-

kaa muutosta tunnepuolessa tai toiminnassa.

Tieto

Kuten sanottu, tietokomponentti on vah-

. L P
vassa roolissa erityisesti B2B-kaupassa, anes

jossa tiedolle annetaan enemman paino- i

. . - vaikuttaminen
arvoa kuin kuluttajakaupassa. Tasta huo- i

Tietoihin
vaikuttaminen

limatta my6s yrityskaupassa ostopaatok-

sen tekevat ihmiset, joita asenteet ja tun-

teet vahvasti ohjailevat. Vaikka pelkka

Aika
Kuvio 1. Tietolahtoinen vaikuttami-

informaation lisdys ei itsessaan riita asen- g HRVET
‘nen (lahde: Sosiaali- ja terveysalan

teiden muuttamiseen, on se silti tarkedssa Jarvi-toiminta.)

osassa, silla tiedoilla perustellaan ostopaatokset.
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Tietokomponentin avulla asenteisiin vaikuttamisen ja niiden muuttamisen lahto-
kohtana on ennen kaikkea annettavan tiedon ymmarrettavyys, viestin vastaanotta-
jan kiinnostus asiaan seka tiedonlahteen luotettavuus. Jos viestin vastaanottajaa ei
alkuunkaan kiinnosta viestin aihe ja siséltd, on asenteiden muuttamiseen mitatto-
mat mahdollisuudet. Tietoladhtdisen tavan mukaan pyritdan ensisijaisesti lisdédmaan
tai muuttamaan asiakkaan tietoa asiasta, toisin sanoen muuttamaan ensin tieto-
komponenttia ja sitd kautta pyrkid muuttamaan asenteita ja asenteiden muuttuessa
odotetaan muutosta myos kayttaytymisessa. TietolahtOisessé vaikuttamisessa voi-
daan esimerkiksi lisatd uusi tiedollinen uskomus kohteesta tai muuttaa vanhoja
uskomuksia. Erityisesti tietolahtdisessa vaikuttamisessa on edellytyksena erityisen
vahvat argumentit ja perustelut. llman perusteluja uuden uskomuksen lisdyksella
ei ole merkitystd. Tunnekomponentin osalta ei erityisen vahvoilla argumenteilla
tai perusteluilla ole aivan niin suurta merkityst, sill4 lahestymistapa on taysin eri.
(Havunen, 2000, 23 - 25).

Tunne

Muutoksen aikaansaanti tunnekomponentissa vaatii eniten toitd, mutta samalla se
on myos palkitsevinta ja tehokkainta asenteen muutoksen kannalta. Kaikkein tar-
keint4 on saada aikaa myonteisid ajatuksia ja arviointeja kohteesta, toisin sanoen
tavoitteena on tunnepuolellisesti voittaa asiakas puolelleen. Ymparisto tulvii tun-
teisiin vetoavaa markkinointia ja tama myos yleisesti tiedostetaan. Siksi siihen
oletettavasti myos suhtaudutaan varauksella. Juuri tasta syysta on aiheellista ko-
rostaa, miten tunteisiin vetoava markkinointi onnistuu ainoastaan silloin, kun
markkinoija osaa nahdé yksityiskohtia myoden asiat kohderyhman ajatus- ja ar-
vomaailmasta kasin. Talléin on myods helpompi tunnistaa kohderyhman ajatukset,
motiivit ja muut toimintaperusteet. Naiden tunnistamisen my6ta on negatiivisten
asenteiden osalta myds helpompi tunnistaa niin sanotut kipukohdat ja sen myoté
tarttua niihin. Yksi tapa tarttua kipukohtiin on tuoda epékohdat esille asiakkaan
kanssa ja keskustella niiden tuottamista ongelmista sek& mahdollisista ratkaisuista
niihin. (Havunen, 2000, 20-23).

Tunnekomponentin muutoksen tehokkuus perustuu osaltaan myds aiemmin k&si-

teltyyn ihmisen pyrkimys johdonmukaisuuteen. Jos ihmisessé saadaan aikaan po-
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sitiivisia tuntemuksia jotakin asiaa kohtaan, pyrkii hén itse muuttamaan usein tie-
dostamatta joskus tietoisesi my0s asiaan liittyvid tietoja ja omaa toimintaansa,

jotta ne olisivat johdonmukaisempia tunnekomponentin kanssa.

Tieto
I_’" I \-\-‘
Muuttunut
tunne e —— Muuttunut asenne

e —————
,\M

~

Toiminta

Kuvio 2. Tunnekomponenttilahtinen asenteenmuutos

Y4 kuviossa 1 hieman yksinkertaistettuna tunnelédhtdinen asenteenmuutos. Eli
jos jokin saa aikaan henkilén tunnekomponentissa muutoksen pyrkii ihnminen sen
jalkeen muuttamaan myds tietonsa ja toimintansa tunteen kanssa johdonmukai-
semmiksi (jos ndma eivét siis muutoin ole tunteen kanssa loogisia). Muuttunut
tunne ja sen myotad muuttuneet toiminta- ja tietokomponentti johtavat ennen pit-

kaan myos jossain maarin muuttuneeseen asenteeseen.

Tunnepuolellisesti vaikuttamisen avaintekija on henkilokohtaisuus. Henkilokoh-
taisuuden voi ymmartéa tassa tapauksessa seka asiakaan osalta ettd merkin osalta.
Tarkoittaen t&lla sitd, miten kohde saattaa olla asiakkaalle henkilékohtainen asi-
akkaan omista henkilokohtaisista syisté tai vastaavasti merkki itsessédan voi tuoda
esille henkilokohtaisuuttaan ja niin sanottua syvempaa olemustaan, jolloin se
mielletddn henkilékohtaisemmaksi kuin pelkké hyddyke. Kun luottamus asiak-
kaan ja yrityksen valilla on jo olemassa, kdytanndssa tieto- ja tunnekomponentin
avulla voidaan pyrkia vaikuttamaan negatiivisiin asenteisiin lisédmalla asian hen-
Kilokohtaisuutta ja persoonallisuutta esimerkiksi kertomalla yrityksen, logon ja/
tai tuotteen tarinaa. Lisaksi voidaan tuoda esille uskomusten eri muodot, esimer-

Kiksi lisddmalla uusi tarked uskomus kohteeseen. Esimerkiksi teknisen kehityksen
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tai parannetun kontrollin my6ta tdma jokin negatiivinen tekija on pystytty poista-
maan. Tama tekninen kehitys tai parannettu kontrolli on oletettavasti perusteltava.
Uskomuksiin liittyen voidaan pyrkia vaikuttamaan myos positiivisten uskomusten
vahvuutta lisédmalla, kaytdnndssa siis tuomalla niité esille tai muistuttamalla niis-

ta.

Toiminta

Muutos toimintakomponentissa ja vaikutus asenteen muutokseen voidaan perus-
tella joko itsensé havaitsemisen teorialla tai kognitiivisen dissonanssin teorialla.
N&ma teoriat eivat poissulje toisiaan vaan paremminkin tdydentévét toisiaan ja

selittavat oman toiminnan vaikutusta asenteisiin eri nakdkulmista.

Sosiaalipsykologi Daryl Bemin luoman itsensa havaitsemisen teorian mukaan
ihminen jatkuvasti tarkkailee itsedan ja asenteet muodostuvat oman toiminnan
tarkkailun myoté tehdyista paatelmista. Eli toisin sanoen ihminen tekee itsestaan
havaintoja samoin kuin muista ihmisista ja muodostaa asenteet niiden perusteella.
Eli yksinkertaistettuna, jos ihminen havaitsee ostavansa tietyn tuotteen huolimatta
alun perin negatiivisesta suhtautumisestaan siihen, saattaa han muuttaa sen myo6ta

mya0s asennettaan loogisemmaksi.

Kognitiivinen dissonanssi vastaavasti perustuu toiminnan epajohdonmukaisuuteen
tunne- ja tietokomponenttien kannalta. Kuten aiemmin on jo kerrottu, téllainen
epdjohdonmukainen toiminta johtaa epamiellyttavaan tunteeseen, josta ihminen
pyrkii eroon sovittamalla ja muuttelemalla tietoja ja tunteita johdonmukaisemmik-
si toiminnan kanssa. Jos esimerkiksi negatiivisen asenteen omaava B2B-asiakas
ostaa tiettya tuotetta vain, koska tuntee edustajan ja pitada hanesta, pyrkii han so-
vittamaan myos asiaa koskevat tiedolliset elementit seka tunteet asiaa kohtaan
myonteisemmiksi, toisin sanoen johdonmukaisemmiksi toimintansa kanssa. Kay-
tdnndssa tdma tarkoittaa esimerkiksi tietokomponentin osalta tuotteen hyvien puo-

lien ja tiedollisten argumenttien etsintaa. (Festinger, 1957)
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Myyntineuvottelut

Yksi tehokkaimmista vaikutuskeinoista ja mahdollisuus siihen ovat myyntineu-
vottelut. B2B-sektorilla myyntineuvotteluissa asiakkaalla ja yrityksella on henki-
I6kohtainen kontakti ja siten my6s markkinointi on henkilokohtaista myyjéan saa-
dessa tilaisuuden rauhassa kertoa tuotteesta. Myyntineuvotteluissa voi oletusar-
voisesti olla varma, tai ainakin varmempi siitd, ettd markkinointi tavoittaa asiak-
kaan. Kuluttajamarkkinoinnissa riski markkinoinnin huomiotta jaédmiseen on pal-

jon suurempi.

Jos aidosti halutaan vaikuttaa negatiivisiin asenteisiin, on ymmarrettdava vallitsevat
mekanismit ihmisen toiminnassa ja mitka tekijat vaikuttavat ihmiseen hénen teh-
dessé ostopaatoksia (enemman ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoistd kappaleessa
3). Kuten Rope ja Pyykkd Markkinointipsykologia — Kirjassaan (s. 9-21) toteavat,
ei markkinointi ole endé tuotteen siséllon ja ominaisuuksien luettelomaista esitte-
lemistd, vaan nykyaén markkinointi, psykologia ja tiede ovat yhdistyneet niin sa-
notusti yhdeksi poikkitieteelliseksi alaksi. Ndiden kolmen; tieteen, markkinoinnin
ja psykologian integraatiosta (tai yhteistyostd) kirjoittaa erittain havainnollistavas-
ti myos kirjailija sek& maailman huippuihin kuuluva brandikonsultti ja — tutkija
Martin Lindstrom kirjassaan Buyology. Psykologian ja ihmistuntemuksen tarkeys
myyntineuvottelussa korostuu, jossa myyjan on menestyakseen ymmarrettava
asiakasta ja hanen motiivejaan, nahtévé asiat hanen nakokulmastaan ja nédhtava
taustalla mahdollisesti vaikuttavat tekijat. Y mmartaékseen asenteita on ymmarret-
tava ihmisté ja sen toimintaa ja jos asenteisiin halutaan vaikuttaa ja siten menestya
markkinoilla, on osattava ainakin jollain tasolla markkinointipsykologiaa. (Rope
& Pyykkd, 2003, 72).

Myyntineuvotteluissa on hyva huomioida asenteiden kolmen komponentin lasna-
olo. Erityisesti tunnepuolen vuoksi myyjan on osattava toimia erittain hienovarai-
sesti ja todella asiakasta kuunnellen. Havunen (2000, 39 — 40) havainnollistaa
hyvin kirjassaan tunnepuolen vaikutuksen myyntineuvotteluissa. Jos ihmisen niin
sanottu tunnejarjestelma arvioi jonkin asian positiivisesti, arvioi ihnminen hel-
pommin myos kaiken muun positiivisesti mika asiaan liittyy. Sama kuitenkin pa-

tee myos toisin péin. Jos asiakas suhtautuu tiettyé asiaa kohtaan negatiivisesti,
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suhtautuu han todenndkdisesti samoin my6s muihin asiaan liittyviin tekijoihin. Jos
myyntineuvottelussa myyja huomaa tallaisen niin sanotun kuvion ilmenevan, tuli-
si hénen tuolloin tuoda keskustelussa esiin ndma negatiiviset tekijat, 10ytaa ratkai-
su ndihin ja samalla tuoda esille myds asian positiivisia puolia. Asenteiden kol-
men komponentin osalta on huomioitava myds kunkin komponentin hallitseva.
Jos esimerkiksi tunnekomponentti on hallitsevassa osassa, ei myyjén talloin kan-
nata lahted esimerkiksi tietokomponentin kautta lahestyméén asiakasta vaan itse

tunnekomponentin kautta itsekin.

2.2.2  Asenteisiin vaikuttamisen neljé viestinnallista elementtia

Puhuttaessa asenteisiin vaikuttamisesta ja sen keinoista, tulee usein esiin nelja
viestinnan peruselementtid; l&hde, viesti, viestintdvaline ja kohderyhma, eli tdssa
tapauksessa yritysasiakkaat (Erwin, 2001, 102 — 103). Néiden peruselementtien
vahvan keskindisen vuorovaikutuksen vuoksi jokaiseen tulisi kiinnittdd huomiota
ja pitaa ne keskendan johdonmukaisina. Téssa tapauksessa ei puhuta perinteisesta

kuluttajille viestimisesta vaan siitd, miten ja mita viestitddn B2B-asiakkaille.

Kohderyhméa

Kuten jo mainittu, kohderyhmana téssé tapauksessa ovat L-Fashion Groupin sak-
salaiset asiakkaat. Tarke&a on kohderyhman osalta tarkkaan huomioida toiminta-
motiivit ja — tavat, kulttuuriset taustat seké asiakkaan aikaisempi tieto asiasta.
Kohderyhmén osalta kaikkein tarkeinta on kyky katsoa naiden silmin, toisin sano-
en heidan motiivi-, arvo-, tapa- ja kulttuuriperustoista. Jokaisella on oma perusta,
josta késin tulkitaan muita ja nahdaan ymparoiva maailma. Asenteisiin vaikutta-
minen edellyttdd markkinoijalta kuitenkin kykya asettua kohderyhman asemaan,
tassa tapauksessa asiakkaan asemaan. Ilman tata kykya ja ymmarrysta on mahdo-

tonta vaikuttaa asenteisiin. (Rope & Pyykkd, 2003).
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Lahde ja sen uskottavuus

Viestin vaikutus yksiloon vaihtelee suuresti riippuen lahteestd. L&hteind voivat
olla niin yksittaiset henkildt, ryhmét, organisaatiot tai muut instituutiot. Viestin
vaikutuksen vaihtelevuus johtuu taysin lisdinformaatiosta, jonka viestin vastaanot-
taja saa tietdessaan lahteestd. Lahteen vaikutuksessa yksiloon on kaksi perusteki-
ja&; vetovoima ja uskottavuus. Vetovoimaan sisaltyy niin fyysinen viehattavyys
kuin muu miellyttdvyys ja uskottavuus, luotettavuus ja asiantuntijuus. Eli mité
parempi imago yrityksell& on, sitd vetovoimaisempi se on ja sitd luotettavampana
sitd pidetddn. Siten tatd kautta myos hyvan imagon omaava yritys pystyy paljon
paremmin vaikuttamaan asiakkaisiinsa. (Erwin, 2001, 105).

Vaikka L-Fashion Groupin uskottavuus onkin asiakkaan silmissa hyvé, tulee tassé
asiassa vastaan taas yksi huomionarvoinen haaste. Kuviteltaessa tilanne, jossa L-
Fashion Group lahestyy asiakkaitaan suostuttelevalla viestilla (markkinoinnilla),
aiheena Li-Ning. Tarkoituksena on herattad asiakkaan mielenkiinto ja halu ostaa
tuote. Tutkimusten myota (ja jo loogisestikin ajateltuna) on kaynyt ilmi, etta suos-
tutteleva viesti otetaan vastaan huomattavasti helpommin ja kysymatta, kun lahde
on uskottava ja kun viestin vastaanottajalla on suhteellisen vahén kiinnostusta tai
osallisuutta kasiteltavaan asiaan / kohteeseen. Eli jos viestittavalla asialla ei ole
yksildlle kovinkaan suurta merkitysta, otetaan viesti luotettavalta taholta vastaan
suhteellisen helposti ja kyseenalaistamatta. Téassa tapauksessa ldhde, L-Fashion
Group on uskottava, mutta koska B2B-asiakkaalle on erittdin merkityksellista
mité tuotteita he ostavat ja myyvat, on heilld myos erittdin vahva motivaatio tutkia
tarkemmin suostuttelevaa viestia ja jopa kyseenalaistaa se, silla oletusarvoisesti se

haastaa heidan asenteensa. (Erwin, 2001, 109).

Viesti

Viestiominaisuuksilla on loogisesti olennainen vaikutus suostuttelun tehokkuuteen
ja asenteen muuttumiseen. Viestissa itsessaan lahtokohtaisen tavoitteena on a.
huomion kiinnittyminen siihen ja b. viestin ymmartdminen. Huomion kiinnittami-
nen on jo itsessaan aarimmaisen vaikeaa, sill4 valtava informaatiotulva on jatku-

vaa. B2B-asiakkaiden huomion saanti ei ole kuitenkaan aivan yhta vaikeaa kuin
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kuluttajien huomion kiinnittdminen, silla yritysasiakkaiden osalta viesti osoitetaan
usein henkilokohtaisesti joko yksiloina tai ammattiryhmind. Liséksi viestin sisaltd
yleensé kiinnostaa asiakkaita juuri sen henkilokohtaisuuden sek&d mahdollisen
vaikutuksen vuoksi. Viestin ymmarrettavyys on perustavanlaatuinen seikka; mita
ymmarrettavampi viesti, sitd helpommin se omaksutaan ja muistetaan. T4ssé on
kuitenkin varottava, ettei tee viestin vastaanottajasta (asiakkaasta) liian tyhmaa,
silla talléin mielenkiinto helposti lopahtaa ja suostutteluviesti saattaa k&éntya pa-
himmassa tapauksessa jopa itsedan vastaan. Samoin, kultaisen keskitien mukaises-
ti suostutteluviestissa tulisi olla riittavésti suostutteluvaitteitd, mutta ei kuitenkaan

lilkaa muistaen ihmisen rajallisen muistikapasiteetin. (Erwin, 2001, 112 — 113).

Erwin kirjoittaa kirjassaan (2001, 114) myos yksi- ja kaksipuolisista viesteista.
N&ma patevat niin Kkirjallisiin kuin sanallisiin viesteihin. Kaksipuoleisessa suostut-
teluviestissd on ’puolestaviitteiden” lisdksi my0s niin sanottuja vastavéitteita.
Tallaisten viestien tarkoituksena on vastavéitteiden my6ta antaa luotettavamman
ja rehellisemman kuvan. Tdm& on tehokas mielipiteenmuokkauskeino erityisesti
silloin, kun viestien vastaanottajat eivat todennakdisesti ole kovin mydnteisia asi-
an suhteen. Téahan samaiseen aiheeseen liittyen, L-Fashion Groupin olisi kenties
hyodyllistd ottaa tdma huomioon antaessaan Li-Ningiin liittyvia haastatteluja tai
muutoin viestiessaan itse siitd. Tarttuessaan mahdollisiin, jo olemassa oleviin vas-
tavditteisiin esimerkiksi laatu- ja tydolokysymyksissd, olisi silla mahdollisesti ns.
rokotusvaikutus. Tarttumalla ns. kipukohtiin L-Fashion Group saattaisi itse luoda

rokotuksen mahdollisille vastavaitteille tai kielteisille asenteille.

Viestintavaline

Pyrittdessa vaikuttamaan asenteisiin, on lahestymisessa huomioitava myos vali-
neet ja kanavat, joilla se tehdaan. On huomioitava erityisesti kohderyhma ja poh-
dittava mita viestintdkanavaa kayttamalla kohderyhman saavuttaa parhaimmalla ja
luottamusta herattavimmalla mahdollisella tavalla. Kun kohderyhma ja sen ylei-
simmat toimintatavat on kartoitettu, voidaan niiden tietojen pohjalta valita ideaa-
leimmat viestintavalineet. Esimerkiksi saksalaisten sekd muiden eurooppalaisten
osalta on huomioitava suhteessa suurempi Internetin kayttdaste ostoissa. Y leisesti

ottaen saksalaiset ostavat huomattavasti enemmaén netissa kuin suomalaiset. Tamé
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oli myos Internet-asiakkaisiin erikoistuneen L-Fashion Groupin Saksan edustajan
Gunnar Bohmin ndkemys. Hanen mukaansa suomalaisten yritysten tulisi huomi-
oida Internetin ostovoima erityisesti Euroopan maissa. Internet tavoittaa sekéd ku-
luttajan ettd B2B-asiakkaan. Jos haluaa tavoittaa ainoastaan B2B-asiakkaat, toi-
mivat ammattilehdet seka tietenkin suorat kontaktit tapaamisissa ja myyntineuvot-

teluissa tehokkaimpina viestintakanavina.

2.2.3 Ennakkotiedottamisen ja jalkihoidon tarkeys

Ennakkotiedottaminen luo tietoperustan

Kuten Minna Sinkko omassa opinnéytetydssaan (2010) tuo esille, voi ennakkotie-
dottamisella olla useita eri funktioita. Useimmiten yritykset antavat ennakkotiedo-
tuksia tulevista kampanjoista, yrityksen rakenteellisista muutoksista tai nimen-
omaan uuden tuotteen lanseeraukseen liittyvissa asioissa. Sinkko korostaa tyos-
séan ennakkotiedottamisen suuntaamista kilpaileville yrityksille sek& tiedottami-
sen vaikutusta niihin. Yhtend esimerkking ennakkotiedottamisen funktioista h&n
antoi bluffin, eli toisin sanoen ennakkotiedotuksen, jolla pyritéén tietoisesti saat-
tamaan kilpailijat harhaan. Li-Ningin osalta ei ole kuitenkaan kyse kilpailijoista,
bluffista tai pyrkimyksesta vaikuttaa juuri heihin, vaan kyseessa on B2B-asiakkaat

ja heidan kognitiivisuus.

Erityisesti uuden ja tuntemattoman merkin lanseerauksessa térkeéa olisi ennak-
koon tiedottaminen. Entista tarkedmpad ennakkotiedottaminen on, jos markkinoil-
la hypoteesin mukaisesti vallitsee negatiivinen suhtautuminen tuotteeseen tai jo-
honkin tuotteen ominaisuuteen. Tdma perustuu taysin ihmisen kognitioon ja tie-
donkasittelyn prosesseihin. Ihmisen on paljon helpompi ottaa vastaan uutta tietoa,
kun hanella on jo valmiiksi jonkinlaista tietoa, jonkinlainen kasitys tiedon koh-
teesta. Toisin sanoen tiedon vastaanottajalla on jo oma tiedollinen lokeronsa, jo-
hon uusi tietoa on helppo sijoittaa. Ennakkotiedotus on siis uuden tuotteen lan-
seerauksen pohjustamista. Positiivisen ennakkotiedon antaminen esimerkiksi en-
nen tapaamista yrityksen ostajan kanssa helpottaa asian késittelya itse myyntitilan-

teessa.
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Jalkihoidon oleellisuus

Viitaten edelld mainittuun, ihminen haluaa toimia rationaalisesti ja siksi myos
ostot pyritadén l&hes aina perustelemaan jarkiperustein. T&mé on olennaista muis-
taa erityisesti kun uutta merkkia ollaan viemassa uusille markkinoille, jossa asia-
kas yhdist&a tuotteeseen ja merkkiin vain muut aikaisemmat, asiaan jollakin taval-
la liittyvat tiedot ja olettamukset. Jos myyntiprosessissa on edetty pisteeseen, jossa
asiakas tekee myoOnteisen ostopaatoksen, ei niin sanottua asenteen tydstoa tule
jattaa siihen. Myyntialan ammattilaiset toki kaikki tietévat jalkihoidon merkityk-
sen, mutta siitd huolimatta se useimmiten jaa tekemétta. Tama on virhe, silla vasta
ensimmaisen ostokokemuksensa jalkeen asiakas varsinaisesti punnitsee tuotteen
tai palvelun joko hyvéksi tai huonoksi, tarpeelliseksi tai tarpeettomaksi (Olantera,
2010). Erityisen tarkead se on uuden merkin osalta, silla talloin asiakas saattaa
herkemmin kyseenalaistaa ostonsa jarkevyytta ja siten kérsia epavarmuutta. Téta
epavarmuutta, kognitiivisen dissonanssin tilaa, toki ennaltaehkéaistaan riittavalla
informaatiolla, vahvoilla argumenteilla seka takuilla jo etu kateen, mutta asentei-
den muuttamisen prosessissa se ei vield riitd. Jalkihoidolla tarkoitetaan mahdolli-
simman positiivisen kokemuksen luomista asiakkaalle. Silla pyritddn minimoi-
maan asiakkaan mahdollista epdvarmuutta ostonjalkeiselld yhteydenotolla, osto-
padtostd tukevan informaation antamisella, mahdollisilla kaupanpééllisilld” ja

muutoinkin hyvalla palvella. (Havunen, 2000).



30

3 BRANDI-IDENTITEETTI ASENTEELLISIN SILMIN

L-Fashion Groupin strategia on tehda sisadntulo Euroopan markkinoille ensin
melko véhin &anin ilman suureellista markkinointikampanjaa. Kuitenkin Li-Ning
viedaan uusille markkinoille merkkin&, hieman eurooppalaistettuna, mutta kuiten-
Kin kiinalaisena brandind. Siksi Li-Ningin brandi-identiteettid on hyvéa pohtia,
tassa tapauksessa erityisesti asenteellisin silmin katsottuna. Tuotel&htoisen l&hes-
tymisen tarkoituksena on vieda tuote ensin markkinoille ilman suurempia inves-
tointeja brandimarkkinointiin ja tunnustella ja katsoa kuinka myynti kehittyy. Jos
kehitys on lupaavaa, tuodaan brandildhtdinen toiminta ja taysipainoisempi panos-
tus markkinointiin mukaan strategiaan. Nakyvyytta strategiavalinnasta huolimatta
haetaan esimerkiksi vuoden 2012 Helsingin MM-kisojen sponsoroinnin kautta.

3.1 Brandi-identiteetti pahkindankuoressa

Lyhyesti eriteltynd, bréndi on se lisdarvo, joka erottaa hyddykkeen tuotteesta.
Siihen kuuluvat padosin logo, motto, hintataso ja markkinointityyli. Brandi on
mielikuvaa, joka on rakentunut ja rakennettu hyodykkeen ympadrille ja timan mie-
likuvan tuoman lisdarvon vuoksi kuluttajat ovat valmiita maksamaan siitad enem-
man kuin muista "hyddykkeistd”. Brandi-imago on asiakkaiden ja muiden yrityk-
sen ulkopuolisten ihmisten muodostama mielikuva yrityksesta ja tuotteesta. Brén-
di-imagoon voi yritys pyrkia vaikuttamaan, mutta viime kadessa se on aina jokai-
sen asiakkaan omissa késissa minkalainen kuva hénelle yrityksesta ja / tai tuot-
teesta muodostuu. Brandi-identiteetti itsessaan on erittdin laaja kasite, johon si-
saltyy brandi itsessaan, brandi-imago, yrityksen strategiset arvot jne. Kuten Jaak-
ko Anttonen ja Henriikka Hirvi opinnaytetydssadan Aakeria lainaavat, brandi-
identiteetti on bréandiin liitettyjen mielikuvien muodostama kokonaisuus, jonka
brandistrategian luoja haluaa luoda tai yllapitaa. Brandi-identiteettiin sisaltyy vah-
vasti yrityksen edustamat arvot seké yrityksen tuotteelleen haluamat strategiset
lisdarvot. Yritys pyrkii muokkaamaan brandi-identiteetistaan tietoisesti sellaista,
joka tuo kuluttajalle mahdollisimman paljon lisdarvoa. (Anttonen & Hirvi, 2008).
Aaker (2002, 78 -89) on maaritellyt brandi-identiteetin neljasta eri perspektiivista

koostuvaksi:
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1. Brdandi tuotteena; tuotelaajuus, attribuutit, laatu ja arvo, kaytto, kayttajat,
alkuperdmaa

2. Brandi organisaationa; organisaation attribuutit, paikallinen, globaali
Bréandi henkilond; brandin persoona, brandi-asiakassuhde

4. Brandi symbolina; visuaalinen kuvaus / metaforat, brandin perim

3.2 Li-Ningin brandi-identiteetti

Li-Ningilld on jo valmiiksi erittain vahva brandi-identiteetti useamman vuoden
toiminnan jalkeen Kiinassa. Siella Li-Ningill& on jo vahva asema ja siksi he ovat
kehittdneet markkinointistrategian ja sen myota myos brandi-identiteetin pitkalle.
Euroopan markkinat poikkeavat kuitenkin suuresti Aasian markkinoista ja siten
Li-Ningin brandi-identiteettid on syytd tarkkaan pohtia Eurooppalaisten nakdkul-
masta ja tdssa tapauksessa erityisesti saksalaisten asenteellisin silmin katsottuna.
Taman L-Fashion Group sekd Li-Ning ovat toki huomioineet ja siksi Li-Ningille
on muokattu erikseen eurooppalaista brandi-identiteettid. Kéytdnndssa tama tar-
koittaa esimerkiksi lansimaalaisten urheilijoiden kdyttéd markkinoinnissa kiina-

laisten urheilijoiden sijaan.

Brandi tuotteena

Li-Ningin bréndi tuotteena on saksalaisten asenteiden ndkokulmasta katsottuna
todennakdisesti heikoin osa-alue, ei tuotteena itsessadn vaan sen kiinalaisuuden
vuoksi. Hypoteesin mukaisesti kiinalaisena merkkiné Li-Ning koetaan todenné-
kdisesti hinta-laatusuhteeltaan hyvaksi, mutta pelkéastaan laadun nakdkulmasta
heikoksi. Tahan mennessé Li-Ningin brandi tuotteena on rakennettu kiinalaisille
ja kiinalaiseen makuun. Paapiirteittdin brandia on suhteellisen hyvin pystytty tuot-
teena eurooppalaistamaan, mutta siitd huolimatta puutteitakin viela on. Esimerkik-
si useamman artikkelin kohdalla vastaan tulevat liian pienet koot. Li-Ning on tuot-
teena suunniteltu kiinalaisille jaloille ja vartaloille, jotka ovat huomattavasti lan-
simaalaisia pienempia. Kuten sanottu, tdma nakyy useamman artikkelin kohdalla
mahdottomuutena saada isompia kokoja (XXL, 3XL). Tdma tosin korjaantunee

vastaisuudessa.
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Builders exercise for pleasure. They play Stylers seekforthe latestfashion. Strivers exercise frequently.

sports to relieve pressure andmaintaina

healthy body and social life. They express themselves through things As afrequentexerciser, they demand
thatare at a premium. products with endurance andsuperb basic

They seek products that are good valuefor functions.

money and thatfitinto the many different Sportsis anew lifestyle, sports is

facets of their life. fashion. Sportis an exercise to bringthe sense of

achievement.

Builders have an affinity with others and
actively build relationships. Sports is the
basis of these relationships.

Kuva 3. Li-Ningin segmenttiryhmét

Kuten yll& olevassa kuvassa nékyy, Li-Ningin bréandipositio Euroopassa on asia-
kassegmenttien mukaisesti osoitettu ennen kaikkea nuorille urheilijoille. Brandin
kayttajiksi on luokiteltu kolme paaryhmaa; builder (aktiivisesti liikuntaa harrasta-
vat, lilkunnasta nautiskeleva ryhma), styler (padpaino muodissa, urheiluvaatteita
vapaa-ajallaan kayttava ryhma) seka striever (ammattiurheilijat ja muut urheilun
vakavammin ottava ryhmd). Naiden kéyttajaryhmien mukaisesti Li-Ning on ase-
tettu hintatasoltaan hieman alemmaksi kuin suurimmat kilpailijansa Nike ja Adi-

das, mutta kuitenkin ulkonadltdan moderniksi brandiksi.

LI-NING EUROOPAN BRANDIPOSITIOINTI

Korkea hinta
Asics Adidas by Stella McCartney
ACG
Adidas Nike Puma
Klassinen Moderni ulkonako
ulkonaks At Reebok g
LI-NING
Private Labels

Alhainen hinta

Kuvio 3. Li-Ningin hintapositiointi kilpailijoihin ndahden
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Alla liséksi L-Fashion Groupin yrityksen sisainen brandipositiointi, jossa Li-Ning
nakyy vahvasti teknisend branding, mutta hintatasoltaan kuitenkin Icepeakin kans-

sa melko samalla tasolla.

Price

LUHTA
ICEPERIKA L~
LI-NING
Sportswear Sport Performance sport

Kuvio 4. L-Fashion Groupin siséinen brandipositiointi

Brandi organisaationa

Bréndistd organisaationa voidaan puhua my0ds organisaation identiteetistad. Orga-
nisaation identiteetti my6s osa brandin identiteettia. Aaker tuo organisaation iden-
titeetin hyvin esille kirjassaan (2002, 83) vertailemalla tuotteen ja organisaation
ominaisuuksia ja sitd miten organisaation ominaisuudet kestavat paremmin Kilpai-
levat véitteet kuin tuote. Esimerkiksi hdn antaa ensinndkin sen, miten tuote on
helpompi kopioida kuin organisaatio, jolla on yksil6lliset arvot, ihmiset ja ohjel-
mat. Toisen osuvan vertauksen han antaa organisaation vaikeasti arvioitavasta
innovatiivisuudesta. Tuotteen osalta on esimerkiksi helpompi osoittaa, miten
elektroninen laite on toista parempi teknologisilta ominaisuuksiltaan, mutta sen
sijaan vaikeampi on osoittaa miten organisaatio on toista innovatiivisempi tai
muutoin parempi. Li-Ningilld on organisaationa erittdin vahva persoonallisuus,

joka on muodostunut seké itsestddn seké tietoisesti kehittamalla.
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Aakerin ndkemyksen mukaan bréndi organisaationa sisaltdd myos bréndin paikal-
lisuuden ja kansainvalisyyden tason. Li-Ningin brandi organisaationa on lapi-
kaymassa muutosta paikallisesta globaaliksi. Tdhdan mennessé Li-Ning on ollut
paikallinen merkki vaikkakin toki erittdin suuri ja vahva sellainen Kiinan markki-
noiden ja suuren asiakaspotentiaalin ansiosta. Globalisoitumisen myo6ta Li-
Ningille syntyy toinen, Eurooppalainen identiteetti, jonka muodostamisessa L -
Fashion Group on avainasemassa. L-Fashion Groupin asema niin sanottuna vali-
katend on olennainen, silld se muokkaa Li-Ningin niin brandin& kuin tuotteinakin
Eurooppalaisille sopivaksi. Eurooppalaisen identiteetin muodostamisessa olen-
naista on ottaa huomioon juuri asiakkaiden keskuudessa vallitsevat asenteet ja
kasitykset. (Aaker, 2002).

Brandi henkiléna

Li-Ningin brandin ”’persoona” henkildityy yrityksen perustajassa Herra Li Ningis-
sé. Li-Ningin niin sanotussa brandipuheessa perustajan henkilokohtainen tarina
maailmankuuluna voimistelijana on erittdin vahvasti lasna kaikkialla ja hédnen
henkilokohtaisista saavutuksistaan on muutenkin hyvin avoimesti kerrottu. Mo-
toksi Li-Ning on valinnut lausahduksen “make the change”, jolla he haluavat vies-
tid, miten urheilun kautta, urheilulle omistautumalla voi tehda elaméssaian muu-
toksen ja saavuttaa jotakin suurta. Pohdittaessa ndista kahdesta osatekijasté en-
simmaistd, Li Ningin henkilokohtaista tarinaa, voitaneen sen sanoa olevan ehdot-
tomasti etu. Erityisesti saksalaiset arvostavat tietoa ja tarinaa yrityksen ja nimen
takana, he haluavat kuulla historiasta ja yrityksen omistajasta. Tarina on osa bran-
din identiteettid ja se tuo tuotteen lahemmas asiakasta. Se tuo Li-Ningin tuotteille
osaltaan my6s uskottavuutta kun seka perustaja ettd markkinointikasvot ovat tun-
nettuja ammattiurheilijoita. Li Ningin tarina on nimenomaan B2B-asiakkaita var-
ten, silla loppukuluttajia se harvemmin tavoittaa.

Motto & arvot

Toinen edelld mainituista osatekijoistd, Li-Ningin motto ”make the change” voi-
taneen hieman kyseenalaistaa; ensisijaisesti sen péatevyys Euroopassa, toissijaisesti
sen omalaatuisuus. Jos motto ja sen edustaman viestin laittaa sekd Kiinan etta

Saksan elintason ja kulttuuristen arvojen kontekstiin, voi sen huomata sopivan
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paremmin Kiinan kuluttajille. Talouskasvustaan huolimatta Kiinassa ei vield ole
aivan yht& hyvat tai helpot koulutusmahdollisuudet tai yleisestik&an etenemis-
mahdollisuudet elamassa kuin Saksassa. Syyna tdhan Kiinan pitk& kaupankaynnil-
linen ja poliittinen sulkeutuneisuus, jossa muutos tapahtui vasta 1970-luvun lopul-
la. Siksi voitaneen hypoteettisesti vaittaa, ettd Kiinassa erityisesti nuoremmat ovat
huomattavasti motivoituneempia ja tekevat enemman t6itd oman menestyksen
eteen kuin Eurooppalaiset. Kiinalaisten keskuudessa on néhtavissé esimerkiksi
juuri litkunnassa, musiikissa tai eri koulutusaloilla perusteellista omistautumista
tekemiselleen. Toki omistautumista on paljon myos saksalaisissa, mutta pohditta-
essa sloganin viestid, saattaa se elintasosta ja kulttuurista johtuen vaikuttaa voi-

makkaammin kiinalaisiin kuluttajiin kuin vastaavasti eurooppalaisiin.

h At Li Ning we believe through sports you can
LI-NING Mmake the change

Kuva 4. Li-Ningin logo ja slogan

Tarked osa bréandi-identiteettid ja sen hallintaa ovat myos yrityksen julkilausumat
arvot. Li-Ningin arvoissa korostuu edelleen omistautuneisuus ja rankka tyd me-
nestyksen eteen. Omistautuneisuus on yksi kirjallisista arvoista ja hieman erikoi-
sena piirteend, arvoissa mainitaan jopa pariin otteeseen tyytymattémyys omiin
saavutuksiin tyossd. Kirjalliset arvot ovat vapaasti suomennettuna “unelman
vuoksi elamistd, oikeudenmukaisuus ja omistautuneisuus, me-kulttuuri, erinomai-
suuden saavuttaminen, asiakasorientoituneisuus ja ldpimurto”. Li-Ningin arvoja

ilmaistaan myos herra Ningin sanojen kautta:

I believe a sport is an activity that brings together body and
soul in pursuit of joy and happiness. A sport is not only about
winning or losing. It is a process of pursuing dream and self-
actualization as well as a means of self-expression. This was my
belief when | was an athlete and this is how we interpret sports

and sportsmanship at Li-Ning today.”
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- Mpr. Li Ning one of the world’s most excellent Athlete of the
20th century

Vapaasti suomennettuna Ning puhuu siitd kuinka urheilu tuo yhteen ruumiin ja
sielun pyrittdessa iloon ja onnellisuuteen. Urheilu ei hdnen mukaansa ole pelké&s-
taan haviamist tai voittamista vaan se on unelman tavoittelun ja itsensa ilmaisun
prosessi. Tama oli hdnen uskomuksensa ollessaan itse urheilija ja siten he nyky-
aan myos tulkitsevat urheilun ja urheilullisuuden Li-Ningilla.
(Li-Ning 2011, L-Fashion Group 2011).

Brandin perima ja symboliikka

Kiinassa symboliikalla on suuri merkitys ja se ndkyy myds Li-Ningin brandin
periman seka visuaalisuuden merkityksellisyytena. Merkityksellisyyden ja symbo-
liikan korostus voitaneen olettaa olevan vahva etu pyrkiessé uusille markkinoille
Eurooppaan. Menestyakseen bréandin taytyy olla jollain tapaa merkityksellinen ja
erilainen, jotta se erottuu kilpailijoistaan. Visuaalisuuden ja symboliikan merki-
tyksellisyys nakyy Li-Ningissé esimerkiksi logon neljand erilaisena tarinana. Pel-

kastaan Li-Ningin logolle on nelja erilaista merkitysté: alla kuvailtuna:

Logo Story 1 "Li Ning Cross”, which represents Li Ning’s creative spirit, is a move of pommel horse in Men's gymnastics.
The formal literal interpretation of International Gymnastic Federation is “front cross, full turn at 90°,
handstand with monocyclic ring, fall and crotch support”, At the Sixth Session of the World Cup held in
the former Yugoslavia in 1982, Mr. Li Ning formally used it for the first time. This move was officially
named by the International Gymnastic Federation during 1985-1988. It is a D group motion. As this
motion’s superior difficulty and attraction, many gymnasts still use it nowadays.

Micro-motion diagram of Li Ning Cross
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Kuva 5. Logo kuvastaa Li Ningin itse kehittamaa telinevoimisteluliiketta
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Logo Story 2 The pattern of character “ A" meaning”people” in Chinese (We encourage every ‘body’ to fulfill
oneself by sports)

Life is a movement. Li Ning encourages everyone to fulfill oneself by sports. As a brand created by a
Chinese, our brand position is “real sports for real sport lovers”. The logo inspires Chinese people to
become a proud international citizen.

Ve o

Kuva 6. Logo muistuttaa Kiinalaista merkkid, joka tarkoittaa ihmista ja siten ku-
vastaa Li-Ningin tavoitetta rohkaista jokaista toteuttamaan itsedén (kehittamaan
omaa kehoaan) urheilun kautta

Logo Story 3 The new logo is a modern interpretation of the original, recognizing the brand’s heritage as well as
looking towards an exciting future.

ey A~

Kuva 7. Logon uudistunut ilme kuvastaa Li-Ningin samalla sek& Li-Ningin perin-
t04 ettd katsetta tulevaisuuteen

Logo Story 4 In English, Li-Ning can be abbreviated to the two letters “L" or “I” and "N” or “n”, as represented by the
new logo.

[~
e

““ and “n*

Kuva 8. Uudesta logosta muodostuu myos Kirjaimet L ja N, kuten Li-Ningin ni-

messa

Kuluttajia ndmad tarinat harvemmin saavuttavat, mutta B2B- asiakkaiden osalta
tdma on suuri etu. Negatiivisten asenteiden nakdkulmasta katsottuna kiinalaiset
tuotteet mielletddn jo valmiiksi halvaksi massatuotannoksi. Siksi kaikkia logoon,

brandiin tai perustajaan liittyvia tarinoita kannattaa korostaa, silla se tuo brandille



38

ja tuotteille merkitystd, syvyyttd. Tarinoiden myoté tuotteelle syntyy luonne, joka
on bréndi. (Li-Ning 2011, L-Fashion Group 2011).

3.3 Brandi-identiteetin ja asenteiden vaikutus ostopaatoksissa

Ostopaatoksen muodostumiseen vaikuttavat lukemattomat eri tekijét; ensinnakin
asiakkaan tarve, ostohalu ja ostokyky, mahdollinen merkkiuskollisuus, asiakkaan
omat luonteenpiirteet ja persoonallisuus, yrityksen ja ostajan arvot ja strategiset
tavoitteet, yrityksen ulkoinen toimintaymparisto ja niin edelleen. Osaan ei pysty
vaikuttamaan laisinkaan ja muihin tekijoihin vain kovalla tyolla. Hyvalla brandi-
identiteetilld ja asenne- ja asiakastietoudella paasee kuitenkin jo pitkélle. Brandin
identiteetti ensisijaisesti vaikuttaa ostopadtoksiin tunteiden kautta, mutta se antaa
my0s jarkiperusteet ostopaatoksille. Esimerkiksi tunnetut ammattiurheilijat Li-
Ningin kasvoina seké perustajan tarina vetoavat asiakkaiden tunteisiin, tuo merkin
ldhemmads asiakasta ja herattaa luottamusta. Juuri luotettavuus ja ammatillisuuden
ja kokemuksen tuoma uskottavuus antavat osaltaan myds jarkiperusteet ostopaa-
tokselle. Asiakkaisiin vetoavampi, vahvempi brandi voittaa yleensa kilpailijansa.
Saksalaisilla on ennakkokasitys kiinalaisesta urheilubréndistd, johon vaikuttavat
kaikki aikaisempi tieto ja assosiaatiot kiinalaisista tuotteista yleensé sek& muu
tietous merkin toimialasta. Itse brandi-identiteetti painaa vaakakupissa kuitenkin
ldhes yhtd paljon kuin itse asenteet, silla vahvalla ja oikein rakennetulla identitee-
till& voidaan saada aikaan myonteisia ostopaatoksia Kielteisisté asenteista huoli-

matta.

B2B-asiakkaan asenteet ostopaatoksissa

Vahvasta brandi-identiteetistd huolimatta asenteiden vaikutus ostopéaattksissa saa
huomattavasti suuremman merkityksen kun kyseessa on yritysasiakkaan osto.
Ensinndkin B2B-asiakkaan kohdalla kyseessa on suuremmat ostot ja koska ky-
seessd on aina jonkin asteinen riskinotto, pyrkii asiakas mahdollisimman huolelli-
sesti pohtimaan ostojaan. Siten, vaikka jarkiperusteet puoltavat ostoa, ei se viela
takaa, ettd asiakas suhtautuu tunnepuolellisesti mydnteisesti. Hypoteesin mukai-
sesti Li-Ning ei edusta kaikkein riskittdmintd tai laadullisesti vakuuttavinta tuotet-

ta asiakkaiden silmissd, ja koska kyseessa on asiakkaalle taysin uusi ja tuntematon
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tuote, saattaa h&n ostopaatostad tehdessadn kyseenalaistaa tuotteen. Tallgin vah-

voilla argumenteilla ja brandi-identiteetilld on térked rooli.

Henkilokohtaisten asenteiden liséksi yritysasiakkaan ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoitd ovat muun muassa ympadristotekijat (taloudellinen, teknologinen,
poliittinen ja kilpailullinen ympéristd), organisatoriset tekijat (organisaation ra-
kenne, tavoitteet) sekd henkilokohtaiset tekijat. Naista tekijoisté eniten t&ssé tapa-
uksessa saattavat vaikuttaa taloudellinen ja kilpailullinen ympéristd, henkilokoh-
taiset tekijat sek& organisatorisista tekijoisté yrityskulttuuri. Toki B2B-asiakas
pyrkii aina maksimoimaan voittonsa taloudellisesta tilanteesta huolimatta, mutta
erityisesti heikommassa taloudellisessa tilanteessa asiakas saattaa tehdé helpom-
min myonteisen ostopédatoksen Li-Ningin suhteen juuri hinnan vuoksi. Erityisesti
henkilokohtaisten tekijoiden osalta astuvat asenteet mukaan kuvaan. Vaikka ky-
seessd onkin yritys joka tekee ostot, on ostojen takana kuitenkin aina ihmiset ar-
voineen, mieltymyksineen ja asenteineen. Nama henkil6kohtaiset ndkemykset

vaikuttavat Li-Ningin osalta todenndkdisesti kaikkein eniten ostopaatoksiin.

Organisatorisilla tekijoilla ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina tarkoitetaan péaa-
osin asiakkaan yrityksen kulttuuria ja arvoja. Tarkemmin sanottuna esimerkiksi
arvoja, jotka yritys on nimennyt omakseen ja joiden mukaan luodaan myos toi-
mintalinjaukset. Tastd esimerkkind muun muassa bréandin perima (Li-Ningin osal-
ta kiinalainen), yleensakin tuotteiden eettisyys seké yrityksen toiminnan eettisyys
ja ekologisuus, joita noudatetaan myos ostoissa. Toisena esimerkkind yrityksen
kulttuurin vaikutuksesta ostopéatoksiin on suhtautuminen riskien ottoihin, silla
kaikissa suuremmissa ostoissa on aina olemassa riskinsa. Jos yrityksessa suhtau-
dutaan erittdin varauksella ja valttavasti riskienottoon, saattaa taméa Li-Ningin

osalta on huomattava haitta. Tuntematon ja uusi merkKki on aina riski.

Kuten sanottu, B2B-asiakkaat harkitsevat ostojaan huomattavasti enemman las-
kelmoiden ja jarkiperusteisemmin kuin kuluttaja. Jarkiperusteista eniten ostopéa-
tokseen vaikuttavat seuraavat tekijat (talloin tarve ja ostokyky ovat jo olemassa):
tuotteen ominaisuudet, tarjottu kokonaisuus, tuotteen helppo saatavuus, myyjan
luotettavuus, hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja nope-

us, tiedon saaminen, asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa.
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4 SAKSA LI-NINGIN MARKKINA- JA LANSEERAUSALUEENA

Edell on késiteltyna Li-Ningin vahvuuksia ja heikkouksia bréandi-identiteetin
kannalta. Nakdkulmana tama rajoittuu kuitenkin yrityksen sisalle, brandin itsensa
ympérille. Vietéessa uutta merkkid uusille markkinoille tulee katse suunnata kui-
tenkin my6s hieman laajemmin markkinoille ja siella vaikuttaviin tekijoihin. Seka
ennakoitavia ettd ennakoimattomia tekijoita on l&hes loputtomasti, mutta pohti-
malla niité& etuk&teen, voidaan niitad paremmin kasitell4. Seuraavassa erindisié néa-

kokulmia erityisesti Saksan osalta.

4.1 Li-Ningin lanseerauksen myota- ja vastatuulet

Jonathan Woetzelin kirjaan perustuvassa artikkelissa ”’Can Chinese brands make it
abroad?” Paul Gao, Yibing Wu ja Woetzel itse pohtivat, onko kiinalaisten merk-
kien mahdollista luoda omalle brandille jalansija lansimaisilla markkinoilla ja
ennen kaikkea menestyé sielld. Vastauksesi he antavat “kylld”, mutta helppoa se
ei tule yhdellekaan yritykselle olemaan. He antavat artikkelissa kaksi vaihtoehtoa
markkinoille sisdén paasemiseksi; joko paikallisen, itsendisen jakelijan kayttami-
nen tai ostamalla valmis yritys / bréandi ja tehd& sen toiminnasta tuottoisaa siirta-
malla tuotanto Kiinaan. Li-Ningin tapauksessa kyseessa on edell& mainitusta,
vaikkakin sopimus on normaalia pidemmalle viety, silla L-Fashion Groupille on
annettu suhteellisen vapaat kadet esimerkiksi suunnittelun osalta (toki tiettyjen

rajojen sisalld).

4.2  Vahvuuksia ja heikkouksia

Vastatuulta Li-Ningin lanseerauksessa Eurooppaan on varmasti tiedossa, mutta
toki myos mydtatuulia. Tdman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia juuri voi-
makkainta vastatuulta, joka ilmenee hypoteesin mukaisesti negatiivisina asenteina.
Vaikuttaa kenties mahdottomalta, tai vahintdankin haastavalta hillita naita tuulia
tai ennen kaikkea muuttaa ne myotéatuuliksi. Taméa on Li-Ningin osalta kuitenkin
mahdollista jos osataan ottaa kaikki hyoty irti mahdollisista myotétuulista ja tie-

dostamalla varautua haasteisiin.
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4.2.1 Astinlaudat Saksan markkinoille

Valmis asiakasverkosto

Erittdin suurena etuna Saksassa on valmis, koko maan kattava Icepeakin ja Luhta
Sportin asiakasverkosto. Siten L-Fashion Group on jo tunnettu tekija ja liiketoi-
mintasuhteet on jo solmittu. Uuden tuotteen lanseeraus taysin uusille markkinoille
olisi paljon suurempi haaste, silla kaikkein vaikein osuus on ylip&&taéan asiakkai-
den saanti. Asiakasverkosto on siis jo luotuna, joten ratkaisevaksi tekijaksi tdmén
osalta jaa ostopéatokset Li-Ningin osalta merkking ja L-Fashion Groupin luotetta-
vuus ja toimintatehokkuus asiakkaiden silmissd. Luotettavuuden osalta tuskin on
ongelmia, silla suomalaisten luotettavuus on yleisestikin saksalaisten silmissa

korkealla.

Valmiin brandi-identiteetin ja yritysimagon tuoma etu

Edella kasiteltyyn brandi-identiteettiin sekd valmiiseen asiakasverkostoon liittyen
L-Fashion Groupin etuna on Icepeakin vahva brandi-identiteetti Saksassa seka
tuttuus ja positiivinen yritysimago suomalaisena perheyrityksend. Vaikka Li-Ning
onkin taysin eri merkki ja edustaa enemman Kiinaa, on asiakkaalla ennestéan tie-
toa jo Icepeak -merkistd ja L-Fashion Groupista yrityksend. Tiedot L-Fashion
Groupista yrityksena ja Icepeakista heiddn merkkinaan vaikuttavat osaltaan asiak-
kaan mielikuvan muodostumiseen Li-Ningistd. Lisaksi, kuten aiemmin mainittu,
my®os Li-Ningilld on jo vahva bréndi-identiteetti. Vaikka Li-Ningill& on vahva
markkina-asema vasta Kiinassa, on ennestédan vahvaa merkkia helpompi vieda

uusille markkinoille kuin luoda téysin uusi bréndi.
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4.2.2 B2B-asiakkaan arvostukset tuotteissa

Laatu- ja hintatietoista kansaa

Y leisesti ottaen voitaneen sanoa saksalaisten olevan tunnetusti melko laatu- ja
hintatietoista kansaa. Laatu on Saksassa erittdin korkealle arvostettu ominaisuus
missa tahansa tuotteessa tai palvelussa, mika ei sindnsa ole yllatys. Tdmén kasi-
tyksen olen saanut muun muassa itse tyoskennellessani Saksassa sekd Suomesta
kasin saksalaisten liikekumppanien kanssa tydskentelyn perusteella. Onhan se
vaatimuksena, tai paremminkin oletusarvona kaikkialla kehittyneessé nyky-
yhteiskunnassa. Laatukysymyksen suhteen Li-Ning todennékdisesti tuleekin koh-
taamaan suurimmat haasteensa, silla kuten saksalaisen markkinointiprofessorin,
Joachim Linkin asiaa kommentoi: “Zundichst ist generell zu sagen, dafs chinesis-
che Produkte bzgl. ihrer Qualitat in Deutschland nicht den allerbesten Ruf ge-
niefsen”, eli suomeksi sanottuna kiinalaisilla tuotteilla ei ole paras mahdollinen

maine Saksassa mitéa tulee laatuun.

Y leistetysti puhuttaessa saksalaiset ovat verraten myos erittain hintatietoisia osta-
essaan mitd tahansa missa tahansa. Tosin toki saksalaiset asiakkaat ovat myos
valmiita maksamaan korkeankin hinnan, mutta vain jos uskovat laadun olevan
huippuluokkaa. Vuonna 2005 laadittu, 1000 vastaajan tutkimus Saksassa (Hel-
lich, 2005) kertoi 54 % saksalaisista kuluttajista Kiinnittdvan ostoksilla entista
enemman huomiota hintoihin kuin edellisend vuotena. Vastaajista vain 2 %
myonsi, ettei kovinkaan paljon Kiinnitd huomiota hintoihin. Hintatietoisuus patee
my0ds paremmin ansaitseviin, silla tutkimuksen mukaan heista 40 % kertoi kiinnit-
tdvansa enemman huomiota hintoihin. Hintatietoisuus on Li-Ningin nakdkulmasta
ehdoton etu, silla Li-Ning on asettanut itsensé hieman alhaisemmalle hintatasolle

kuin missé kilpailijat, kuten Nike ja Adidas markkinoilla ovat.

Nama luvut kertovat taas saksalaisista kuluttajista, loppuasiakkaista. Taman tyon
osalta asiakkaat ovat, kuten sanottu, B2B-asiakkaita, mutta saksalaisia, hintatietoi-
sia yksildita hekin ovat. B2B-asikkaille hinta on jopa tarkedmpi tekija, silla teh-
dessdén ostoja olennainen kysymys on juuri kokonaishinta. Tasta nakékulmasta

katsottuna samoin sisdénostohinta heille on (todenndkdisesti) edullisempi verra-
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tessa esimerkiksi Nikeen ja siten he pystyvat halutessaan mygs tarjoamaan hinta-

tietoisille kuluttajille ndita tuotteita edullisemmin.

Eettisyys

Tuotteiden eettisyys kokonaisuudessa on myos paljon saksalaisia puhuttanut tee-
ma ja yrityksille ddrimmaéisen tarked meriitti. Saksalaiset ovat huomattavasti tun-
nollisempia kierréttéjia verratessa moniin muihin Euroopan maihin ja ovat &arim-
maisen tarkkoja jatteiden lajittelun suhteen. Tahan liittyy vahvasti oman toimin-
nan eettisyys, johon useimmat saksalaiset kasvatetaan jo pienesté pitéen. Li-
Ningin osalta kierratyksella ei ole niink&&n merkityst4, mutta saksalaisten voima-
kas pyrkimys toimi yhteiskunnallisesti eettisell tavalla sitd vastoin on hyvinkin
olennainen, huomionarvoinen seikka. Pohdittaessa eettisyyttd Li-Ningin osalta,
tulee vaistamatta useimmille mieleen tuotteiden alkuperamaa Kiina ja sen my6ta
tyoolot kyseisessa tehdastyon luvatussa maassa. Uutisoinnilla on ollut ratkaiseva
vaikutus tdman suhteen, silla poikkeuksetta kaikki ovat saaneet ei-niin-
positiivisen késityksensa kiinalaisten tyéoloista juuri median kautta. Vaikka Li-
Ning tuotteiden tuotanto-olot ovat todellisuudessa (darimmaisen hyvit ja taysin

lansimaalaisella tasolla), eivét saksalaiset asiakkaat sité tieda.

Kotimaisuus

Laadun, hinnan ja eettisyyden lisaksi kotimaisuus on korkealla jalustalla saksa-
laisten asiakkaiden mielissd. Tata toki Li-Ning ei ole missédén suhteessa, mutta
selvasti lieventavéna tekijana on se tosiasia, ettd suurin osa kaikista muista asiak-
kaiden tuotteista on kiinalaista alkuperda. Tassa huomionarvoinen seikka on kui-
tenkin asiakkaiden branditietous. Toisin sanoen, mité he tietévat esimerkiksi Ni-
kestd tai Adidaksesta verraten Li-Ningiin, tuntuu Nike huomattavasti “kotimai-
semmalta” kuin Li-Ning, jonka nimikin jo viittaa kaukaiseen Aasiaan. Li-Ning
tosin pyrkii markkinoinnillisten ratkaisujen myotd tuomaan merkkid ”1dhemmaés”
Eurooppalaisia, siitd enemman jaljempana. Kotimaisuuden osalta on mielenkiin-
toista havaita myos kaksi erillistd suuntausta. Ajateltaessa suuremmassa mittakaa-
vassa, on globalisaation ohella huomattavissa myos etnosentristé suhtautumista.

Vaikka Saksa on itse vahva vientimaa, notkuvat hyllyt myos sielld ulkomaisista
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tuotteista. Asiakkaat ovat tottuneet niihin, ostavat niita ja kuten sanottu, pitkalti jo
tietdvat suurimman osan tuotannosta tapahtuman Kiinassa tai muissa Kaukoidén
maissa. Tastd huolimatta Saksa on osittain hyvin etnosentristd kansaa. Téssa tapa-
uksessa etnosentrisyydelld tarkoitetaan kotimaisten tuotteiden suosimista ja pa-
rempana pitdmisté. Tasté kaytannon esimerkking ovat saksalaisten asiakkaiden
hyllyilla Adidaksen lisdksi my6s muut tuntemattomammat, saksalaiset urheilu-
merkit, kuten Gore, Khujo ja Schoffel.

4.2.3 Etuja ja haittoja merkin nakdkulmasta

Vahva brandi-identiteetti

Edella kasitelty bréandi-identiteetti kertoo, miten Li-Ningilld on jo valmiiksi vahva
brandi-identiteetti, vaikkakaan ei viela Euroopassa. Pitkélle viety bréandi-
identiteetti seké strategia edesauttavat jalansijan saantia myos Euroopassa. Tallgin

merkki on huomattavasti luotettavampi ja myos vetoaa asiakkaisiin paremmin.

Kiinalaisuuden abstraktisuus

Yksi Li-Ningin heikkouksista itse merkin nakokulmasta on kiinalaisuus, silla hy-
poteesin mukaisesti asenteet ovat juuri sen vuoksi negatiivisia. Asenteisiin vaikut-
tamisen kannalta se on haasteellista, silla niihin on paljon helpompi vaikuttaa kun
kyseessa on konkreettinen, fyysisesti muutettava kohde, kuten esimerkiksi auto.
Li-Ningin tapauksessa kyseessa on abstraktimpi asennoitumisen kohde; kiinalai-
suus, jota ei itseddn pysty muuttamaan. Autoa koskevat negatiivisten asenteiden
kohteet voi helpommin konkretisoida ja néihin kohteisiin pystyy itse vaikutta-
maan, niité pystyy helpommin muuttamaan. Toki kiinalaisuudenkin osalta nega-
tiivisten asenteisiin johtavat tekijat voidaan paapiirteittain konkretisoida esimer-
Kiksi juuri kasitykseen laadusta. Mutta vaikka Li-Ningin tuotteiden materiaali ja
laatu olisi huippuluokkaa, on asiakkailla siitd huolimatta ennakkokasitys, asenne
kiinalaista tuotetta kohtaan. Toisin sanoen autosta on helpompi vaihtaa jokin osa
parempaan ja nayttad konkreettinen muutos asiakkaille kuin vakuuttaa asiakas

kiinalaisen tuotteen laadukkuudesta ja funktionaalisuudesta.
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Kiinalaisuus sittenkin hyva asia?

Vaihtoehtoisesta nakdkulmasta katsottuna voi toki ndkemyksen kiinalaisuudesta
heikkoutena my6s kyseenalaistaa. Kiinalaisuus tana paivana leimataan usein nega-
tilviseksi, mutta enté jos se toisikin oikein markkinoituna tuotteelle lisdarvoa?
Enta jos kiinalaisuutta ei kannatakaan peitella? Kiinalaisuus saattaisi tuoda esi-
merkiksi urheiluvaatemerkin kohdalla erilaisuutta ja joukosta erottumista, kunhan
samalla korostettaisiin myds laadukkuutta. Toisin sanoen L-Fashion Group voisi
kenties kadntaa negatiivisen tekijan suoraan kilpailukeinoksi.

Kiinalaisuuden mainetta pyritddn nyt jo tehokkaasti parantamaan jopa Kiinan val-
tion tasolta kasin. Tasta esimerkkind mm. vuoden 2010 Shanghain Formula-1-
Kisat, jossa néytettiin valtava “made with China”-slogan (German.china.org.cn,
2010). Sen tuli tavoittaa 600 miljoonaa ihmisté ja sen tavoitteen oli pyrkié paran-
tamaan kiinalaisten tuotteiden mainetta muun maailman silmissé. Liséksi esi-
merkkind mainittakoon yksityinen konerakennusalalla toimiva Sany, joka hiljat-
tain teki Saksassa yritysostoja. Sany aikoo keskittyd ennen kaikkea korkeaan laa-
tuun ja siten parantaa kiinalaisten tuotteiden mainetta. Kuten Sanyn omistaja Li-
ang Wengen toteaa. “tdhdn mennessd kiinalaisia tuotteista on maailmanlaajuises-
ti pidetty kakkosluokan tavarana, mutta mind haluan parantaa kiinalaisten tuot-
teiden heikkoa imagoa.- - saksalainen laatu, se on meiddn esikuva.”’(Ballweg,
2011).

Tulevaisuuden osalta valoisana esimerkking voitaneen tuoda esille muun muassa
japanilainen elektroniikka. Tahan liittyen Lindstrom (2009, 143 -144) kertoo esi-
merkin digikameran ostotilanteesta: ”Ennen kuin Japanista tuli valmistusteknolo-
gian johtava maa, sanat ”Valmistettu Japanissa” saivat kiinnostuksesi lopahta-
maan. Yhdistit nuo sanat halpoihin lastenleluihin, harveleihin, jotka hajosivat vii-
dessétoistaminuutissa, ja surkeisiin massamarkkinatavaroihin, joita kasasivat ala-
arvoisissa olosuhteissa tydskentelevit ihmiset.” Kuitenkin nykyéén japanilaisuus
luetaan ehdottomana etuna elektroniikassa ja téssé tapauksessa digikameran osto-
tilanteessa. Vaikka kyseessé on elektroniikka ja esimerkki kuvastaa koko maan
kehitysta valtiona, on Li-Ning juuri samaisessa tilanteessa. Kiinan taloudellisen
kasvun myo6td samoin saattaa kdyda Kiinan tekstiiliteollisuuden osalta ja kiinalai-

suutta ei nahdak&én enda niin negatiivisena asiana.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Haastattelujen tulokset

Haastattelut suoritettiin syyskuussa 2011 Saksassa Baden-Wirttembergin maa-
kunnassa avoimilla haastatteluilla. Haastattelut eivét olleet strukturoituja, ainoas-
taan ennalta paapiirteittdin suunniteltuja. Haastatteluihin osallistuivat seuraavat
asiakkaat:

Ulm: Sport Sohn, Woehrl, Hallhuber

Freiburg:  Sport Arena, Karstadt Sport Bohny, Breuninger, Sport Drescher
Offenburg:  Sport Kuhn

Villingen/Schwenningen: Modehaus Goetz, Sport Weil3

Mannheim: Engelhorn, Sport, Engelhorn Fashion

Darmstadt:  Sport Hibner, Runners Point, Side Step, Snipes

Stuttgart: ~ Breuninger, Sport Arena, Sport Scheck

Asenteita kartoittavan tutkimuksen lisaksi Li-Ningin hyvaksi tehtiin myos yleista
markkinatutkimusta ja etsittiin ideoita tulevan lanseerauksen tueksi. Tasté oheis-
tutkimuksesta kavi ilmi muun muassa seuraavat seikat; myyjat tarjoavat tuotteita
kuluttajille ominaisuuksien ei merkin perusteella (etu Li-Ningille, jolla ei ole Eu-
roopassa vield brandi-imagoa), markkinoilla nakyi paljon myos Saksalaisia urhei-
lumerkkeja, kuten esimerkiksi Gore, Schoffel ja Khujo (suuri haaste Li-Ningille,
silla vaikka myds saksalaiset merkit ovatkin tuotettu id4ssé, ovat ne silti “kotimal-
sia”’), myyjat tekevéat paljon yhteisty6ta paikallisten urheilijoiden ja ortopedien
kanssa (jos Li-Ning saa ortopedin hyvéaksynnan puolelleen, parantaa se huomatta-
vasti Li-Ningin mahdollisuuksia), liikkeissa ja merkkien esillepanossa teknisyytta
painotettiin voimakkaasti (tahan myo6s Li-Ning tulee panostaa) ja lisaksi myyjien
nakemyksen mukaan tunnettujen urheilijoiden kaytté markkinoinnissa lisaa sel-
vasti myyntia (etu siis Li-Ningille). Asenteiden osalta vaikutelma haastatteluista
oli melko positiivinen. Mielipiteet jakautuivat yllattdvan tasan puoliksi; positiivi-
sesti asennoituviin seka hypoteesin mukaisesti negatiivisesti asennoituviin. Posi-

tiivisesti asennoituvien ndkemyksen mukaan kiinalaisuus ei nykyaan vaikuta enaa
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niin paljon ostopaatdksiin kuin ennen. Heiddn mukaansa asiakkaat tietavat jo, etta
ldhes kaikki tuotetaan nykyadn Kiinassa. Toiset vastaavasti suhtautuivat negatiivi-
semmin ja ennustivat synkempéa tulevaisuutta kiinalaiselle brandille Saksassa.
Heidadn mukaansa kuluttajat edelleen kysyvat usein tuotantomaata ja katsovat sita
hyvin tarkkaan.

Positiivisesti asennoituvat

Kuten sanottu, positiivisesti asennoituvat asiakkaat eivét pitaneet kiinalaisuutta
nykyadn endé yhtéd negatiivisena tekijané kuin ennen. Téhén vaikuttaa pitkalti tie-
tous siitd, etta lahes kaikki tuotetaan nykyéaéan Kiinassa eika silla siten ole enda

niin suurta merkitysta.

"Totta kai, ehdottomasti voisin kuvitella myyvdni kiinalaista urheilumerkkid asi-
akkaille. Kiinalaisuus ei ole nykydan enaa lainkaan niin merkittava tekija kun

1

kaikki muukin sielld iddssd tuotetaan.’

Erdan myyjan mukaan erityisesti nuoremmat ikaluokat eivat vélita tuotantomaasta
niin paljoa kuin vanhempi ikaluokka. Nuorempien ikéluokkien osalta myds alhai-
semmat hinnat ovat eduksi, silla vanhemmilla ik&polvilla on varaa valita. Van-
hemmat voivat suosia esimerkiksi eettisista tai muista arvollisista syistd muualla
tuotettuja, kalliimmalla hinnalla myytévia tuotteita. Vanhempi ikéluokka saattaa
Saksassa esimerkiksi paatya ostamaan Hummel-merkki&, joka on Sveitsildinen

merkki ja my6s Euroopassa tuotettu.

Negatiivisemmin asennoituvat

Haastattelujen vastauksissa oli myds neutraalimpia vastauksia, joilla oli hieman
epéilevé kanta, mutta jotka kuitenkin nékivat myos kiinalaisen merkin positiivisia
puolia Saksan markkinoilla. Useimmiten Kkilpailuetuna mainittiin hinta, huonona

puolena laatu ja sen myota maine seké liséksi haasteina vahvat Kilpailijat.
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"Toki se on todella vaikeaa, kiinalaisilla tuotteilla kun ei ole kovin hyvd maine
taalla. Riippuu taysin konseptista. Mutta me esimerkiksi taalla suhtaudumme kyll&a

)

avoimesti kaikkia uusia merkkejd kohtaan.’

Huolimatta siit4, ettd vastaajat arvioivat Kiinassa tuotettujen tuotteiden osuuden
kaupassaan hyvin korkeaksi, tuli hypoteesin mukaisesti paljon myGds negatiivisia
vastauksia. Kysymykselld Kiinalaisten tuotteiden osuudesta myymalassa, pyrittiin
haastateltava tiedostamaan todellinen tilanne ja sen perusteella arvioimaan seka

asiakkaiden suhtautumista etta kiinalaisen merkin mahdollisuuksia.

"En usko, ettd tulee menestymddn. Kylld asiakkaat edelleen katsovat valmistus-

’

maata ja kannattavat enemmdn kotimaisia. ”

"Kylld valmistusmaata edelleen usein kysytddn. Kiinalaisuudella on edelleen
huono maine ja kilpailevia merkkeja on hyvin paljon. Tulee olemaan siis erittéin

’

haasteellista.’

Yhteenveto

Tiivistetysti sanottuna haastattelujen perusteella suhtautuminen kiinalaiseen urhei-
lumerkkiin on edelleen epaluuloista niin Kilpailevien merkkien paljouden kuin
oman huonon maineensa vuoksi. On kuitenkin selkedsti havaittavissa asiakkaiden
jakautuminen selkedsti positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisesti suhtautuviin.
Positiiviset nakevét asian kiinalaisen tuotannon yleisyyden ja normaaliuden kaut-
ta, neutraalisti suhtautuvat epéilevat menestystd, mutta pohtivat asiaa myos posi-
tiivisista nakokulmista ja negatiivisesti asennoituvat eivat née kiinalaisella merkil-

13 lainkaan mahdollisuuksia.
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5.2 Sahkoisen lomakekyselyn tulokset

Kyselylomake lahetettiin yhteensd 120 asiakkaalle loka-syyskuussa 2011. Lo-
makkeet tehtiin Webropol -ohjelmalla ja siihen siséltyi yhteensa 12 asenteita eri
tavoin kartoittavaa kysymysta. Vastaustausprosentin parantamiseksi soitin jokai-
selle asiakkaalle etukateen, kerroin asiasta ja kysyin mahdollisuutta vastata kyse-
lyyn. Liséksi asiakkaille, jotka eivat 3 viikon kuluessa vastanneet, lahetin myos
muistutusviestin. Soitoista ja muistutuksista huolimatta vastausprosentti oli 30 %

(36 vastaajaa).

5.2.1 1&n vaikutus vastauksissa

i

21 - 30: 18%

31 - 60: 24%
31 -4015%

41 - 500 35%

Kuvio 5. Vastaajien ik&jakauma

Ikéhaarukka vastaajien kesken oli 21 — yli 60 -vuotiaat. Eniten vastaajia oli ika-
luokassa 41 — 50 (12 vastaajaa) ja vahiten oli yli 60 -vuotiaita (2 vastaajaa). Alle
21-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtadan. Taustatiedoista kysyttiin ainoastaan ika, silla
usein ian ja elamantilanteen myotad myods asenteet muuttuvat. Sukupuolierottelua
tassa tutkimuksessa ei haluttu ottaa mukaan, silla sukupuolella ei Li-Ningin lan-
seerauksen tai asiakkuuksien osalta ole merkitysta. 1an osalta tarkoituksena oli
tutkia, vaikuttaako se mahdollisesti asennetta ja nakemyksia mittaavien kysymys-
ten vastauksiin. 1an vaikutuksen tutkimisen tarkoituksena on padosin kartoittaa
asiakkaiden ikdjakaumaa, toisin sanoen minka ikaisista asiakaskunta padosin

koostuu ja tutkia ndiden suhtautumista ja mielikuvia kiinalaisten urheilumerkkien



50

osalta. Erityisesti alle 50 —vuotiaiden suhtautumista on térke&a kartoittaa, silla
vanhemmat ikaluokat jaavat lahitulevaisuudessa elakkeelle. Puhuttaessa nuorem-
mista tai vanhemmista ikaluokista raja yleensé vedettiin 41 — 50 — ik&luokkaan,
jolloin kyseinen ikaluokka sijoittui aina tulkinnan mukaan jompaankumpaan ryh-
maan. Ikaryhmien kesken oli huomattavissa eroavuuksia, vaikkakin melko lievia.

Todellisten lukujen saamiseksi vastauksia tutkittiin suhteellisina prosenttilukuina.

Niin sanotun valveutuneisuuden osalta ikaryhmien kesken ei kovin suurta eroa
ollut. Valveutuneisuutta mitattiin kysymyksilla 2 ja 3, joissa kysyttiin tunsiko
asiakas yhtadn kiinalaista tuotetta tai merkkid. Parhain tietdmys néytti olevan iké&-
ryhméssa 41 — 50, silla seka tuotteiden ettd urheilumerkkien osalta prosentuaali-

nen osuus oli tassa ikaluokassa suurin.

Taulukko 1. Kiinalaisten tuotteiden tunteminen

21-30 31-40 41 - 50 51 - 60 >60

(N=6) (N=4) (N=12) (N=8) (N=3)
Kylla, mita? 33 % 25% 50 % 13% 33 %
En 67 % 75 % 50 % 88 % 67 %

Taulukko 2. Kiinalaisten urheilumerkkien tunteminen

21-30 31-40 41 - 50 51-60 >60

(N=5) (N=4) (N=12) (N=8) (N=3)
Kylla, mita? 0% 25% 33% 25 % 33 %
En 100 % 75 % 67 % 75 % 67 %

Alkuperamaan osalta nuorempien vastaajien suhtautuminen oli hieman positiivi-
sempaa. Alkuperamaan merkitystd mitattiin kysymyksen 6 vaittdméassa. Tulosten
perusteella vanhemmat ikdluokat pitavat alkuperamaata edelleen erittéin suurena
tekijana ja uskovat sen edelleen vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.

Taulukko 3. Alkuperdmaan merkitys ja vaikutus kuluttajan ostopédattkseen. 1 =
erittain vahan, 5 = erittdin paljon.

21-30 31-40 41 - 50 51 - 60 >60

(N=5) (N=5) (N=12) (N=8) (N=3)
1 20 % 0% 0% 0% 0%
2 20 % 40 % 33 % 50 % 0%
3 20 % 0% 58 % 25 % 33 %
4 40 % 60 % 8 % 25 % 67 %
Keskiarvo 2,80 3,20 2,75 2,75 3,67
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5.2.2  Asiakkaiden valveutuneisuus kiinalaisten merkkien osalta

Asiakkaan valveutuneisuutta kiinalaisten tuotteiden ja urheilumerkkien osalta mi-
tattiin kysymyksilla 2 (tunnetteko yhtéan kiinalaista tuotetta?) ja 3 (tunnetteko
yhtaan kiinalaista urheilumerkki&?). Tarkoituksena oli kartoittaa yleisesti asiak-
kaan tietdmystd ndiden osalta, kuinka hyvin asiakas ylip&ataan tuntee tai tietaa
kiinalaisia tuotteita ja liséksi erityisesti urheilumerkkeja. Tama on perustavanlaa-
tuinen tieto luotaessa sopivinta toimintastrategiaa ja pyrittdessa vaikuttaa asentei-
siin. Vastaukset osoittivat tuntemuksen olevan (odotusten mukaisesti) melko
heikkoa, vaikka poikkeuksiakin toki 10ytyi. Sek& yleisesti tuotteiden etté urheilu-
merkkien osalta tietdmys vastausten perusteella oli parhain ikdryhmassé 41 — 50.
Vastaukset tosin pitkalti olivat kysymyksen asettelun vuoksi yleismaallisia tekstii-
leisté ja leluista aina autoihin ja elektroniikkaan. Nimelt& kysymyksen 2 vastauk-

sissa mainittiin muun muassa Lenovo ja Huawei.

Kuvio 6. Kiinalaisten urheilumerkkien tunteminen

Myos kiinalaisten urheilumerkkien osalta vastaukset olivat odotuksen mukaisesti
paaosin Kielteisia. Ottaen kuitenkin huomioon juuri kiinalaisten urheilumerkkien
vahaisyyden vastauksissa esiintyi kuitenkin nimeltd muun muassa Jako, Ben Lee,

Chiba, Erke ja mikd mielenkiintoisinta, nelja vastaajista mainitsi Li-Ningin.
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5.2.3 Tietoldhteiden vaikutus asenteiden muodostumisessa

Tietolahteiden vaikutuksesta kysyttiin kohdassa 4; vaikka ette tuntisikaan kiina-
laisia urheilumerkkeja, on Teilla todennékoisesti kuitenkin mielikuva niista. Kuin-
ka paljon seuraavat tietoléhteet ovat vaikuttaneet mielikuvaanne kiinalaisista ur-
heilumerkeista? Asteikolla 1 — 5, jossa 1 on erittain vahan ja 5 = erittain paljon.”
Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa paapiirteittain kuinka paljon eri
tietolahteet vaikuttavat asiakkaiden asenteisiin ja huomioida vastaukset myynnissa
ja markkinoinnissa. Tulosten perusteella voidaan tehokkain viestintdkanava ottaa
huomioon myyntistrategiaa laadittaessa seka pyrittdessa vaikuttamaan asenteisiin.

Eri tietol&hteiden todellisesta vaikutuksesta tuskin milloinkaan saa kovin tarkkaa
tietoa, silla ne vaikuttavat kaikki eri tavalla ja eri vahvuuksilla yksilihin. Kuiten-
Kin suuntaa antavaa tietoa vastausten perusteella sai. Vastaajista 29 vastasi kysy-
mykseen. Vastausten perusteella eniten mielikuvaan kiinalaisista urheilumerkeista
on vaikuttanut oma kokemus keskiarvolla 2,21. Tdmén liséksi toiseksi eniten ovat
vaikuttaneet TV sekd sanoma- ja aikakauslehdet. Naiden annettujen vastausvaih-

toehtojen lisdksi mainittiin ammattilehdet seka Kolnin Spoga Gafa -messut.

Taulukko 4. Tietoldhteiden vaikutus asenteisiin

1 2 3 4 |5 Yhteensa Keskiarvo

Internet 16 4 3 5 |0 28 1,89
TV 13 4 5 5 1 28 2,18
Sanoma- ja aikakauslehdet |11 | 7 |5 4 |1 28 2,18
Ystavat / lahimmaiset 14 8 3 1 2 28 1,89
Kollegat 14 7 4 2 0 27 1,78
Oma kokemus 15 5 1 4 |4 29 2,21
Muu, mika? 7 1 0 0 1 9 1,56
Yhteensa 90 36 21 21 9 177 1,95

Naista tietolahteista parhaiten L-Fashion Group pystyy hyodyntdmaan sanoma- ja
aikakauslehtid, seka pelkastaan B2B-asiakkaisiin kohdistettaessa vastaavasti am-

mattilehtia, kuten esimerkiksi Saksassa SAZ.
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5.2.4 Kiinnostuksen mittausta vaittamilla

Kenties mielenkiintoisin ja asenteiden kannalta my6s informatiivisin tutkimuksen
osio oli kysymys 6, vaittamat. Vaittdméat ovat usein asennetutkimuksissa kaytetty
tutkimusmetodi, jota kdytetaan seka kyselylomakkeissa etté haastatteluissa jopa
hieman provokatiivisessa mielessd. Haastatteluissa vaittdmien tarkoituksena on
ensisijaisesti heréttad keskustelua ja reagointia. Kyselylomakkeissa suhtautumista
vaittdmiin ja siten asenteita tutkimuksen kohdetta kohtaan mitataan yleensé Liker-
tin asteikolla, jossa vastaaja saa valita, kuinka samaa mielta tai eri mielta han on
véittdman kanssa. Tassé tutkimuksessa vastaajille esitettiin 5 erilaista vaittdmaa
liittyen kiinalaisiin urheilumerkkeihin ja kiinalaiseen tuotantoon yleisesti. Ndihin
annettiin vastausvaihtoehdoiksi Likertin asteikko 1 — 4, jossa 1 oli taysin eri miel-
t4 ja 4 oli vastaavasti tdysin samaa mieltd. Vastausprosentti vaittdmien osalta oli n.

97 % yhden asiakkaan jattdessa vastaamatta.

Ensimmainen vaittdma oli “kiinalaiset urheiluvaatemerkit kiinnostavat minua” .
Tama oli melko suoraan esitetty vaittdméa, mutta kuten asiakkaalle oli jo etukéteen
kerrottu, kyseessa oli mielipidekysely. Joten vaikka kysymys oli esitetty suoraan,
vastaajat mitd todennakdisimmin eivét hairiintyneet tasta. Téssé odotusten mukai-
sesti suurin osa vastaajista oli joko taysin eri mielté (20 vastaajaa) tai melko eri
mieltd (10 vastaajaa). Kiinalaisista urheilumerkeista kiinnostuneita oli yhteensa 4
vastaajaa. Néaistd neljasta vastaajista ainoastaan yksi todella tunsi kiinalaisia kulut-
tajamerkkeja (Huawein ja Lenovon). Yksi vastaajista mainitsi merkkina Asicsen,
(joka tosin on japanilaista alkuperéd) ja loput kaksi vastasivat kysymyksiin 2 ja 3

kumpaankin kielteisesti.

Toisena vaittamana oli “voisin kuvitella itse kdyttivini kiinalaisia urheiluvaate-
merkkejd”. Paapaino vastauksissa oli tdssakin hypoteesin mukaisesti kielteisell&
kannalla, tosin téssé tuli hieman enemman myonteisia vastauksia kuin ensimmai-
sessa vaittamassa (yhteensa 8). Kolmas vaittama koski alkuperamaata; “uskon
alkuperdmaan olevan yha erittain tarkea ja uskon sen vaikuttavan ostopaatok-
seen”. Tama vaittdma oli Li-Ningin kannalta tarkoituksenmukaisesti Kielteinen.
Y llattavaa oli vastausten poikkeaminen hypoteesista vaittaman jo valmiiksi kiel-

teisestd savystd huolimatta. Taysin eri mielta tdman vaittdmén kanssa oli 1 vastaa-
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jista ja melko eri mieltd jopa 11 vastaajaa. Ainoastaan 10 vastaajaa oli taysin sa-

maa mieltd vaittaman kanssa.

Vaittdmassa neljé tuotiin esille paljon puhuttanut kiinalaisen tuotannon eettisyys
esittamalla véite “uskon kiinalaisen tuotannon olevan eettisesti kontrolloitavissa
Jja siten myds toteutettavissa.” Tamén vaittaman tarkoituksena oli tuoda tdma yksi
niin sanottu kipupiste esille ja néhda miten asiakkaat tahan reagoivat. Lisaksi tar-
koituksena oli ndhdé, uskoisivatko asiakkaat tdman, jos L-Fashion Group ndin
sanoisi ja todistaisi asiakkailleen. Odotusten mukaisesti vastaukset kallistuivat
jélleen kielteisemmalle kannalle, mutta myGs tuotannon eettisyyteen uskoviakin
vastaajien keskuudessa oli. Kielteisesti vastasi 25 asiakasta ja myonteisesti 8.
Viimeinen vdittdma oli ensimmadisen vdittdman lailla melko suoraan esitetty; *’voi-
sin kuvitella myyvani asiakkaillemme kiinalaisia urheiluvaatemerkkeji”. Tata
ajatusta ei tyrmatty silld& myonteisesti tahan vastasi 9 asiakasta, melko eri mielta

oli 12 ja vain 13 asiakasta oli taysin eri mielta vaittaman kanssa.

Taulukko 5. Vittdmat ja mielipiteiden jakautuminen (1 = taysin eri mielta, 4 =
taysin samaa mieltd)

1 2 3 | 4 |Yhteensa Keskiarvo

Kiinalaiset urheilumerkit kiinnostavat minua 20 10 2 2 34 1,59
Voisin k_gvnella itse kayttavani kiinalaisia urheiluvaate- 13 13 6 2 34 1,01
merkkeja

Uskon alkuperédmaan olevan yha erittain tarkea ja us-

kon sen vaikuttavan ostopaatdkseen |l e & e
Uskon kiinalaisen tuotannon olevan eettisesti kontrolloi-

tavissa ja siten myds toteutettavissa | ) B 2 = g
Voisin kuvitella myy_\{f'einl asiakkaillemme kiinalaisia 13 12 6 | 3 34 1,07
urheiluvaatemerkkeja

Yhteensa 61 57 |32 19 169 2,05

5.2.5 Urheilumerkin ominaisuudet ostopéaatdksissa ja mielikuvissa

Urheiluvaatemerkkien ominaisuuksia asiakkaan ndkdkulmasta kasiteltiin kysy-

myksissa 7, 8 ja 9. Kohdassa 7 hahmoteltiin ensin asiakkaiden mielikuvaa kiina-
laisten urheilumerkkien ominaisuuksista antamalla viisi eri ominaisuutta (hinta-
laatusuhde, kestévyys, trendikkyys, erilaisuus, ekologisuus), jotka asiakkaan tuli

kategorisoida joko huonoksi, hyvéksi tai erittéain hyvaksi. Naiden kolmen kysy-
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myksen tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaan arvomaailmaa ominaisuuksien osal-
ta sekd selvittad asiakkaan késitys (mielikuva) kiinalaisten urheilumerkkien osalta
tarkemmin méariteltynd ominaisuuskohtaisesti. Hinta-laatusuteen asiakkaat ar-
vioivat joko erittdin hyvéksi tai hyvéksi. Ainoastaan nelja vastaajaa arvioi sen
huonoksi. Lisaksi odotusten vastaisesti myos kestavyys ja trendikkyys arvioitiin
ennemmin positiivisesti kuin negatiivisesti. Ekologisuus arvioitiin sitd vastoin

hypoteesin mukaisesti huonoksi

Taulukko 6. Mielikuvat kiinalaisten urheilumerkkien ominaisuuksista

Erittédin hyvéa Hyva Huono | Yhteensa

Hinta-laatusuhde 10 17 4 31
Kestavyys 1 16 14 31
Trendikkyys 1 19 11 31
Erilaisuus 1 13 16 30
Ekologisuus 0 5 25 30
Yhteensa 13 70 70 153

Kohdassa 8 asetettiin kaksi ominaisuutta vastakkain, joista asiakkaan tuli valita
itselleen urheilumerkin osalta tarkedmpi. Tassa vastaukset jakautuivat erittéin yk-
simielisesti. Kaikkein selkein valinta oli hinnan ja laadun valilla, silla 32 valitsisi
ennemmin laadun kuin edullisen hinnan. Tdma voitaneen kuvitella Li-Ningille
haasteeksi, silla kilpailukykyinen hinta kylla on, mutta laadullisesti on parannetta-
vaa seké tuotteiden ettd imagon osalta. Muita ominaisuuspareja olivat kestavyys —
ulkonékd, ulkondké — hinta seké ekologisuus — ulkonakd. Kyseenalaistettava
seikka vastauksissa oli vastausten jakautuminen ekologisuuden ja ulkon&on kes-
ken. Vastaajien mukaan ekologisuus menee urheilumerkin ominaisuuksista ulko-
naon edelle. Tama lienee syyté kyseenalaistaa, silla karjistetysti sanottuna todelli-
suudessa asiakkaiden lienee erittdin vaikea myyda ulkonédllisesti huonoja tuottei-

ta vaikka ne olisivatkin ekologisesti valmistettuja.
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Taulukko 7. Urheilumerkin ominaisuusparit ja vastaajien valinnat

1 2 Keskiarvo
Hinta 2 32 Laatu 1,94
Kestavyys 23 9 | Ulkonako 1,28
Ulkonako 22 10 Hinta 1,31
Ekologisuus 28 = 4 | Ulkonako 1,12

Lisand kohdalle 8, kysymyksessé 9 pyydettiin asiakasta valitsemaan kolme tar-
keinta kriteerid, jotka vaikuttavat ostopéétokseen. Téssé oli annettuna yhteensé 10
kriteeria seké lisdksi ”muuta”-0sio0, jos vaihtoehdot eivat riittdneet. Tulosten pe-
rusteella eniten vaikuttaisi laatu (29 vastaajaa), toiseksi eniten vaikuttaisi voitto-
marginaali (20 vastaajaa) ja kolmanneksi eniten itse merkki (18 vastaajaa). Néaista
haasteina Li-Ningille ovat laatu ja merkki ja etuna hyva voittomarginaali. Jos asi-
akkaat saadaan vakuuttuneiksi laadun riittavastd, tai jopa hyvasta tasosta, on osto-
paatoksien osalta huomattavasti positiivisempi tilanne. Li-Ningin eduksi huomat-
takoon ekologisuuden ja valmistusmaan suhteellisen pieni kannatus. Ekologisuut-

ta arvosti ostopaatoksissa vain 4 vastaajaa ja valmistusmaata vain 2 vastaajaa.

0% 25% 0% 5%

Laatu

Teknisyys
Ekologisuus
Toimitusvarmuus
Hinta

Merkki

Ulkonakd

uutuusarno

Vaittomarginaali
Valmistusmaa

Muu, mika?

Kuvio 7. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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5.2.6 Eettisyyden ja standardien merkitys

Eettisyyden merkitys

Eettisyyteen liittyen kysyttiin asiakkailta my0s eettisyyden merkitysta urheilu-
merkin osalta kysymyksessa 12 “kuinka téirkedd tuotteen eettisyys on Teille? .
Syyné télle kysymykselle on se tosiasia, ettd kiinalaisten merkkien ja yleensékin
tuotteiden niin sanottuna kipukohtana ovat tuotannon eettisyyskysymykset. Kiina-
laisen tuotannon eettisyys on paljon puhuttanut ja siksi oli olennaista selvittaa sen
merkitystad myo6s asiakkaiden osalta.

Myo0s téssé eettisyyttd koskevassa kysymyksessa sosiaalisesti suotavan vastauksen
riski oli suurempi. Kysymyksessé vastausprosentti oli n. 97 % yhden jattaessa
vastaamatta. 34 vastaajasta 18 merkitsi eettisyyden erittain tarkeaksi. Perusteluja
télle vastaukselle oli muun muassa ihmisoikeudet, asiakkaiden kasvava mielen-
kiinto eettisyyttd kohtaan seké eettisyys ja kestavyys tulevaisuuden tarke&na
markkinointiargumenttina. Eettisyyden “ei niin tarkeédksi” tai ”” ei yhtdan tarkeak-
si” madritteli 12 asiakasta. Néille nikokannoille perusteluina oli muun muassa se,
miten eettisyys on kuluttajan kannalta toissijainen seikka jos hinta ja laatu ovat
kohdillaan. Tamankin osalta lienee aiheellista samankaltainen pohdinta kuin edel-
14 kysymyksen 8 osalta juuri edelld mainitun perustelun vuoksi. Toisin sanoen
kuinka moni kuluttaja laittaisi eettisyyden esimerkiksi ulkonaon edelle. Hinnan
edelle se huomattavasti suuremmalla todennakdisyydellé saattaisi mennd. Liséksi
verratessa naita tuloksia ostopaétokseen vaikuttavien tekijoiden tuloksiin, on syyté
huomata, ettd ekologisuus (joka voitaneen laittaa samaan kategoriaan eettisyyden

kanssa) ansaitsi vain kahden asiakkaan valinnan 34 vastaajasta.

o1 2 3 4 5 & F 8 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Erittdin tarked, miksi?

Ei niin tarkea, miksi?

Ei lainkaan tarkea, miksi?

Kuvio 8. Urheilumerkin eettisyyden merkitys
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Ei usko eettisen tuotannon kontrolloimiseen ja toteutukseen 76 %
Uskoo tuotannon eettisyyteen 24 %
Urheilumerkin eettisyys on erittéin tarkea 65 %
Urheilumerkin eettisyys ei ole tarkea 35%

Néiden prosenttien valossa olisi kenties hyvinkin oleellista ottaa Li-Ningin tuo-
tannon eettisyys kasiteltavaksi ja pohtia keinoa sen todistamiseksi asiakkaalle.
Toki, kuten sanottu, eettisyyden todistaminen on vain etu, ei ratkaiseva tekijé os-

topééatosten kannalta.

Standardien merkitys

Standardien merkitysta kysyttiin kohdassa 10 “kuinka suuren painoarvon antaisit-
te laatu- ja tuotantostandardeille? (Asteikolla 1 —5, jossa 1 = erittdin véahan ja 5
= erittdin paljon)”. T&mén kysymyksen tarkoituksena oli kysymyksen mukaisesti
selvittad kuinka paljon todellisuudessa asiakas antaa arvoa tuotteen standardimer-
kinndille. Tulosten myoté tarkoituksena on pohtia Li-Ningin standardimerkintdjen
tarpeellisuutta Saksassa. Kuten kuvasta nakyy, ainakin tulosten perusteella asiak-
kaat antavat sille hyvinkin suuren painoarvon (erittain tarkeaksi sen merkitsi 15
vastaajaa 33:sta). Arvon 5 perusteluiksi annettiin muun muassa laadukkuuden
todistaminen. Erés vastaajista kommentoi kysymysta my6s maasta riippuvaksi. Eli
jos tuote tulee Kiinasta, antaa han suuren painoarvon standardimerkinndille, jos
vastaavasti Saksasta, ei han siind tapauksessa anna paljoa painoarvoa merkinngil-

le.

5

Miksi?

Kuvio 9. Standardien merkitys asteikolla 1 - 5 (1 = erittdin vahan, 5 = erittdin pal-
jon)
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5.2.7 Kiinalaisuus sittenkin hyva asia?

Urheilumerkin kiinalaisuuden positiivisten puolien ja etujen mahdollisuuksia kar-
toitettiin kysymyksissd 11 ja 13. Kohdassa 11 k&annettiin asetelma taysin painvas-
taiseksi, kysyttiin “voisiko kiinalaisuus tuoda urheilumerkille lisdarvoa?”. Odo-
tuksien mukaisesti vastaukset olivat 90 %:sti kielteisid. Toki perusteluja vastauk-

sille tuli eniten tamén kysymyksen kohdalla.

kylla. Miten?
Ei. Miksi?

Kuvio 10. Kysymys: voisiko kiinalaisuus tuoda mielestanne urheilumerkille lisé-
arvoa?

Perusteluina kielteiselle vastaukselle olivat muun muassa (suomennos suluissa):

” Chinesisch steht meist noch fir schlechte Qualitat und schlechtes Umweltverhal-
ten, schlechte Arbeitsbedingungen”
(Kiinalaiset tuotteet edustavat vield useimmiten huonoa laatua, epaekologisuutta

ja huonoja tydoloja.)

“Weil die Qualitat mancher chinesischer Waren nicht gut ist und unsere Kunden
nicht gerne Waren aus China kaufen”
(Ei tuo, silld joidenkin kiinalaisten tuotteiden laatu ei ole hyva ja koska asiak-

kaamme eivét osta mielellaan kiinalaisvalmisteisia tuotteita.)

“Zur Zeit noch negativ, da unklar unterwelchen Verhdltnissen und Bedingungen
gefertigt wird”
(Talla hetkella vield negatiivinen maine, silla on epaselvaa missa olosuhteissa

tuotteet valmistetaan.)

“Wenn ich schon Fernostprodukte kaufen muf3, dann méchte ich zumindest Mar-

kenprodukte haben”
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(Jos minun pit&a ostaa joka tapauksessa Kaukoidan tuotteita, haluisin sitten vahin-

taan merkkituotteita.)

“Leute wollen ein Label ” (ihmiset haluavat merkin)

Positiivisemmin ajatteli yksi asiakas, joka kommentoi vastaustaan seuraavasti:
”Ja, wenn es geschafft wird, die Produktion qualitativ hochwertiger zu gestalten ”

(Kyll&, jos tuotteiden laadukkuutta saadaan parannettua.)

Kysymyksessé 13 kysyttiin asiakkaalta “mitd etuja Teidan mielestanne kiinalai-
sella urheilumerkilld olisi Saksan markkinoilla? . Selkeasti vastauksista erottui-
vat hinta sek& hinta-laatusuhde. Y lattava tulos oli neljan asiakkaan valitsema

”laatu” ja ’toimivuus”.

Hinta

Ukonakd

utuusarvo

Hinta-laatusuhde

Kiinalainen eksoottisuus

Laatu

Toimivuus

Tekninen osaaminen

Muu, mika?

Kuvio 11. Asiakkaiden ndkemykset kiinalaisten urheilumerkkien eduista Saksan

markkinoilla
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5.2.8 Yhteenveto

Vastaajista suurin osa oli 41 — 50-vuotiaita ja vahiten oli yli 60-vuotiaita. Ikaryh-
mien kesken ei kovin suurta eroa ollut kokonaisuuden kannalta. 1an mukainen
painotus vastauksissa nékyi vaihdellen; alkuperdmaan osalta nuoremmat antoivat
huomattavasti pienemman merkityksen ja vastaavasti vanhemmat ik&luokat us-
koivat selvasti vahvemmin tuotannon eettisyyteen ja sen kontrolloinnin mahdolli-
suuteen. Suurin osa vastaajista ei tunne kiinalaisia kuluttajamerkkeja eik&d myos-
kaan kiinalaisia urheiluvaatemerkkeja, mutta joitain merkkeja vastauksissa toki
nimeltda mainittiin. Mainittuja merkkeja olivat muun muassa kuluttajamerkeista
Huawei ja Lenovo seka kiinalaisista urheilumerkeisté Jako, Ben Lee ja Chiba.
Tietolahteiden vaikutuksesta kavi ilmi, ettd oma kokemus, TV seka eri ammatti-,
sanoma- ja aikakauslehdet ovat vaikuttaneet eniten siihen, minkélainen kuva asi-

akkailla on kiinalaisista urheilumerkeista.

Vaittamill saatujen tulosten mukaan kiinnostus kiinalaisia urheilumerkkeji koh-
taan on vahdista eik& suurin osa vastaajista kovin mielellaan itsek&éan kayttéisi
kyseisid merkkeja. Néistd huolimatta kysyttaessa kiinnostusta myyda kiinalaisia
urheilumerkkejé asiakkaille, oli painopiste selkedsti positiivisella kannalla. Li-
Ningin kuvitellusti suurimman haasteen, alkuperdmaan, suhteen oli selkeésti posi-
tilvisempi asenne, silla suurin osa arvioi sen merkityksen hyvin vahaiseksi. Eetti-
syyden osalta sité vastoin vastaajista 25 eivat usko kiinalaisen tuotannon eettisyy-
teen tai mahdollisuuteen kontrolloida tuotannon eettisyyttd, 8 asiakasta vastaavasti

uskovat eettisten olosuhteiden ja vaatimusten tayttyvan.

Ominaisuuksien osalta tuli jopa melko yllattavia vastauksia, silla suurin osa vas-
taajista arvioi Kiinalaisten urheilumerkkien hinta—Ilaatusuhteen, trendikkyyden ja
jopa kestavyyden joko erittdin hyvéksi tai hyvéksi. Vastausten mukaan urheilu-
vaatteiden ominaisuuksista eniten ostopaatoksiin vaikuttaa laatu, toiseksi eniten
voittomarginaali ja kolmanneksi itse merkki. Naistd kolmesta suurin haaste on itse
merkin painoarvo, silla Euroopassa Li-Ningilla ei vield ole minkaanlaista brandi-
imagoa. Suurin etu vastaavasti on voittomarginaali edullisten hintojen vuoksi.
Eduksi voitaneen laskea my0ds valmistusmaan ja ekologisuuden véhdinen painoar-

vo asiakkaiden tehdessa ostopaatoksiaan.
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Sekaé eettisyys ettd tuotanto- ja laatustandardit olivat vastaajien mukaan erittain
tarkeitd. Nama tosin kysyttiin erillisind kysymyksin& ilman kontekstia, jolloin ne
tietyssa madrin voitaneen kyseenalaistaa. Havainnollistavana esimerkking mainit-
takoon kysymyksen 8 ominaisuuspari ekologisuus ja ulkondkd, jossa sosiaalisesti

suotavan vastauksen riski ilmeni hyvin selkeasti.

Lopuksi, vastaajien mukaan kiinalaisuus ei voi tuoda urheilumerkille itsessdén
lisdarvoa sen huonon maineen vuoksi. Kiinalaiselle urheilumerkille 16ytyi kuiten-
kin myos etuja Saksan markkinoilla. Suurimpia etuja vastaajien mukaan olisivat
hinta ja hinta-laatusuhde seké yllattdvind ominaisuuksina nelja vastaajaa valitsi

my0s laadun ja toimivuuden eduiksi.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Sosiaalisesti suotava vastaus

Asennetutkimuksissa on monia haasteita, jotka tulisi muistaa ennen kaikkea tut-
Kimusta laatiessa, mutta myds aineistoa kasiteltdessa. Asenteiden tutkimista ei
helpota laisinkaan se tosiasia, ettei ihmisen kéytds aina vastaa todellisia asenteita.
Tutkijoiden suurena haasteena on esimerkiksi valttad sosiaalisesti suotava vasta-
us, jonka tutkittava saattaa tilanteesta, yleisista arvostuksista, normeista tai tutki-

muksen laatijasta johtuen antaa.

Sosiaalisesti suotava vastaus tarkoittaa kdytanngssa vastaajan tietoisesti antamaa
niin sanottua vaaraa vastausta. Sosiaalisesti suotava vastaus ei valttdméatta kuvasta
vastaajan omaa, todellista asennoitumista kysyttavaa asiaa kohtaan, vaan se on
sopivin tai miellyttavin vastaus, jonka vastaaja kuvittelee tutkimuksen laatijan,
ldheisen tai vastaajaan vaikuttavan viiteryhman toivovan. Asennetutkimuksien
aiheilla on usein hyvin henkilokohtainen luonne, joka myds saattaa johtaa niin
sanottuun vaaraan vastaukseen. Asenteilla on aina jokin kohde ja yleensa se on
jollain tavalla omistajalleen merkityksellinen. Toisin sanoen asenteiden kohteet
ovat enemman tai vahemman psykologisesti merkittavia ja siten henkilékohtaisia.
Saattaa olla, ett4 tutkittava ei halua paljastaa todellista asennettaan, varsinkin jos

se poikkeaa valtavirrasta tai yleisesti hyvéksyttavistd normeista ja ihanteista.
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Muun muassa ndma tekijat saattavat johtaa sosiaalisesti suotavaan vastaukseen.
(Erwin, 2001).

Taman tutkimuksen osalta sosiaalisesti suotavan vastauksen riski oli myos lasna,
erityisesti eettisyytta ja ekologisuutta koskevissa kysymyksissa. Téllaisia kysy-
myksi& olivat muun muassa 6, 7, 8 ja 12. Havainnollistaen, on oikein toimia eetti-
sesti ja ekologisesti hyvaksyttavalla tavalla, mutta kyseenalaista on ndiden paino-
arvo kun toisessa vaakakupissa painaa esimerkiksi voittomarginaali tai ulkonéko.
Tama oli huomattavissa erityisesti kysymyksessé 8, jossa asetettiin vastakkain
tuotteen ekologisuus ja ulkoné&ko. Eettisyyden tarkeydesta toki osa vastaajista (12)
merkitsi tuotteen eettisyyden joko ’ei niin tarkeédksi” tai ei lainkaan tarkedksi”.
Liséksi huolimatta saksalaisten pitkalle viedysta kierratyksesta ja ekologisuusajat-
telusta ekologisuus ei saanut ostopéattkseen vaikuttavien tekijoiden joukossa ko-

vinkaan suurta kannatusta (kysymys 9).

Tilanne- ja ymparistdsidonnaisuus

Haasteelliseksi asennetutkimuksen tekee myds asenteiden tilanne- ja ymparis-
tosidonnaisuus. Itse aiheen lisdksi myos tilanne ja ympéristo saattavat olennaisesti
vaikuttaa annettuihin vastauksiin. Tahan vaikuttavat lukemattomat eri tekijat, esi-
merkiksi missé mielentilassa vastaaja on, onko ymparistd miellyttava, epamiellyt-
tava, meluisa, onko ymparistona esimerkiksi kaupungin keskustan katu, laborato-
rio, messu-halli, koti taikka kahvila... lista on l&dhes loputon. Kuten Erwin Kirjas-
saan (2001, 101) kiteyttad, on tutkimus osoittanut kdyttaytymisen ja asenteiden
olevan selkeimmin yhteydessé toisiinsa laboratorio-oloissa. Toisin on normaalissa
arkielamassé, jossa lukemattomat henkildon tai tilanteeseen vaikuttavat tekijat
saattavat estaa asenteiden ilmenemisen kayttaytymisessa tai muutoin vaikuttaa
siihen. Tama kaikki pitda ottaa huomioon tutkimusta laadittaessa ja vastaavasti

saatua aineistoa tutkittaessa.

Taman tutkimuksen osalta tilannesidonnaisuutta ei ollut resurssien vuoksi mah-
dollista tutkia. Tutkimustilannetta ja ymparistda pyrittiin yhdenmukaistamaan
kaikille yhteiselld alustuksella, eli kdytanndssa jokaiselle tehtiin puhelinsoitto,

jossa asiasta kerrottiin ja jossa kaikille annettiin samat tiedot. Liséksi kaikille oli
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yhteinen saateteksti niin séhkodpostissa kuin kyselylomakkeessakin. Tama loi

osaltaan tietyn “ympériston”, jonka puitteissa asiakkaat vastasivat.

Tutkimuksen laatijan asema

Myos tutkimuksen laatijan asemalla saattaa olla usein olennainen vaikutus vasta-
uksiin, joko negatiivinen tai positiivinen. Suhtautuminen on yleensa negatiivista
kun vastaaja kokee tutkimuksen laatijan ajavan omaa etuaan (myyja, yrityksen
edustaja tai muu vastaava). Suhtautuminen on positiivisempi jos vastaaja kokee

tutkimuksen laatijan olevan puolueeton tai toimivan jopa oma edun vastaisesti.

Tastd syysta tdméan tutkimuksen osalta tutkimuksen laatijana pyrin asettamaan
itseni ensisijaisesti opiskelijaksi, joka on tekemassa opinnaytetyotaan eiké L-
Fashion Groupin tyontekijéksi, joka laatii tutkimusta Li-Ningille. Tall4 uskon
osaltaan minimoineeni sosiaalisesti suotavan vastauksen tai vastaavasti valttamaan
mahdollisen negatiivisen suhtautumisen itseeni tutkimuksen laatijana ja samanai-

kaisesti intressitahon, L-Fashion Groupin tyontekijana.

Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetin, eli luotettavuuden, toistettavuuden ja johdonmukai-
suuden voitaneen sanoa olevan melko hyvé. Reliabiliteettia parantavia tekijoita oli
kyselylomakkeen, kysymysten asettelun ja sisallon huolellinen suunnittelu. Suun-
nitteluvaiheessa tutkimuksen laadintaan ja toteutukseen kaytettiin asiantuntijoiden
apua, joiden erikoisalaa juuri asennetutkimukset ovat. He antoivat useita neuvoja
ja toivat esille kyselylomakkeessa ja tutkimuksessa yleisesti huomioitavia seikko-
ja. Reliabiliteettia paransi myos kyselylomakkeen lapikaynti seka testaus useam-
man eri tahon kanssa etukateen. Huolellisten valmistelujen myota tutkimuksen eri
mittarien keskindinen johdonmukaisuus ja tarkkuus paranivat huomattavasti. Tut-
kimustulosten pysyvyyden ja toistettavuuden kannalta on huomioitava seka asen-
teiden muuttamisen vaikeus etta Li-Ningin lanseerauksen mahdolliset vaikutukset.
Lahtokohtaisesti asenteiden muuttaminen on hidasta ja haastavaa, joten tasta na-

kokulmasta tutkimustulosten pysyvyys on melko hyva. Tulosten pysyvyytta sen
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sijaan horjuttaa seka Kiinan nopea kehitys etta itse Li-Ningin lanseeraus, jonka
seurauksista ei viela tiedd. Kehityksen myo6té seka riippuen Li-Ningin brandin
miellyttavyydesta ja menestyksestd, saattavat asenteet hyvinkin nopeasti muuttua

ja siten tutkimustuloksetkaan eivat olisi endé taysin samanlaisia.

Luotettavuutta vastaavasti heikentdvat muun muassa kaikki edelld mainitut asen-
netutkimuksen haasteellisuuteen liittyvat tekijat; sosiaalisesti suotavan vastauksen
riski, tilanne- ja ymparistosidonnaisuus, tutkijan laatijan asema sekd mahdollisesti
kiinalaisuuden abstraktisuus. Suotavan vastauksen riski ilmeni erityisesti kysely-
lomakkeen eettisyyttd ja ekologisuutta késittelevissa kysymyksissa. Tilanne- ja
ymparistésidonnaisuuden vaikutusta on &arimmaisen vaikea arvioida, silla tama
oli jokaisella vastaajalla eri. Tosin, kuten sanottu, yhtendista ”ympérist6a” luotiin
alustamalla tutkimus saatteella, jossa annettiin tutkimuksesta tietoa vastaajille.
Tutkimuksen laatijan aseman vaikutuksen minimoimiseksi nghtiin valttamattoma-
na korostaa enemmin asemaa opiskelijana eikd asemaa L-Fashion Groupin tyon-

tekijand.

Validiteetti

Tutkimuksen validiteetti, eli tutkimuksen tarkkuutta, kysymysten ja mittarien tas-
mallisyytté ja oikeutta aiheen osalta oli myds yleisesti ottaen hyva. Juuri kyselyn
huolellisen suunnittelun, tydstamisen ja testauksen vuoksi kysymykset muotoutui-
vat lopulta pohdintojen jilkeen mahdollisimman “oikeellisiin” muotoihin. Toisin
sanoen, jokaisen kysymyksen kohdalla pohdittiin mihin kysymys vastaa ja onko

kysymys mahdollista ymmartaa eri tavoin.

Huolellisesta suunnittelusta huolimatta validiutta heikentdvat muutamat kysymyk-
set, jotka vasta vastausten jalkeen paljastuivat hieman epétarkoiksi. Tasta esi-
merkkind on muun muassa kysymys kaksi, jossa kysyttiin kiinalaisten tuotteiden
tuntemusta. Tassa olisi ollut aiheellista tarkentaa kysymys korostamaan pelkéstaan
merkkeja eiké yleisesti tuotteita, silla vastauksissa oli paljon nahtavissa kokonai-
sia tuoteryhmid, kuten esimerkiksi tekstiilit” tai ”lelut”. Toisin sanoen tdimén

kysymykset kaikki vastaukset eivat vastanneet haluttuun asiaan, eli tunteeko asia-
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kas kiinalaisia muita merkkeja. Tavoitteena oli, kuten yksi asiakkaista vastasi tun-

tevansa, merkit Huawei tai Lenovo.
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6 TOIMINTAEHDOTUKSET

Vaikuttamisen vaikeudesta huolimatta keinoja ja nakokulmia vaikuttamiseen on
useita. Vaikutuksen osalta on kenties tarkeinté tuoda esille vuorovaikutustilanteet
asiakkaiden kanssa, jotka ovat psykologiselta painoarvoltaan kaikkein tarkeimpia.
Tahan siséltyvat ennen kaikkea myyntineuvottelut sekd palvelun taso ja sen eri
muodot. Toinen vaikuttamisen ndkokulma on brandi itse. Tahan siséltyy tarkka
pohdinta yrityksen sisélla siitd, minkalaista brandi-imagoa Li-Ningille Euroopassa
haetaan ja luotava asenteet huomioon ottaen toimintastrategiat tdimén saavuttami-
seksi. Brandin ja bréndi-identiteetin osalta on tiedostettava myds niin sanotut ki-
pukohdat ja tietoisesti tartuttava niihin. Asenteiden muutosten kannalta ei auta,
jos niiden aiheuttajia ei kasitella. Liséksi asenteisiin vaikuttamisen osalta on py-
syttévé niin sanotusti ajan tasalla kaikesta ymparilla tapahtuvasta tarkoittaen talla
markkinatilanteita, uusi suuntauksia ja muita pienimpienkin muutosten tuulten

havainnointia.

Kolmen komponentin huomiointi

Kuten aiemmin luvuissa 2.1.1 ja 2.2.1 korostettiin, on asenteisiin vaikuttamisessa
huomioitava asenteiden rakentuminen kolmesta komponentista; tunteesta, tiedosta
ja toiminnasta. L&hestymistapoja on useita, mutta oli valittu strategia miké tahan-
sa, olisi Li-Ningin osalta hyva huomioida erityisesti tunne- ja tietokomponentin
merkitys ja vaikutus ostopaatoksissa ja ottaa ndma tietoisesti huomioon toimin-

nassa.

Tietokomponentin osalta Li-Ningin on oleellista antaa asiakkaalle niin paljon tie-
toa eri osa-aluilta kuin mahdollista. Tarkoittaen télla toki itse tuotteita, mutta sen
lisdksi myos laajemmassa mittakaavassa tietoa yritysten osalta, seké tietoa ja ka-
sittelya niin sanottujen Kipukohtien osalta. Negatiivisten asenteiden vuoksi asiak-
kaat tarvitsevat huomattavasti enemmén vahvoja argumentteja itse tuotteiden,

tuotekehityksen, tuotannon, laadunvalvonnan ja muiden tuotteisiin liittyvien teki-

joiden osalta kuin neutraalimmin asennoituvat. Vahvat argumentit ja perustelut
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ovat lahtokohtia asiakkaan luottamuksen voittamiseksi. Luottamuksen osalta eri-
tyisesti saksalaisille on tarkeda tietad myos yrityksesté tuotteiden takana, joten
tietoa Li-Ningisté ja L-Fashion Groupista yrityksind kannattaa myds antaa mah-
dollisimman paljon. Lisaksi mainitut kipukohdat Li-Ningin osalta ovat itse kiina-
laisuus, ekologisuus ja tyoolot, joita ei tutkimuksen perusteella vield kovin suota-
vin silmin katsota. Ndmé kipukohdat ovat adrimmaéisen tunnepainotteisia, mutta
tiedolla ja sen perustelulla on mahdollisuus vaikuttaa niihin (lisaa kipukohtiin
tarttumisesta jaljempéna).

Tunnekomponentin voitaneen sanoa olevan kaikkein tarkein asenteisiin vaikutta-
misen osa-alue. Asenteet sisdltavat aina myos tunteita ja siten kaikki niiden koh-
teeseen liittyva saattaa usein aiheuttaa voimakkaitakin reaktioita. Vaikka ihminen
haluaakin toimia rationaalisesti ja haluaa perustella toimintansa aina jérjellisin
syin, on ihminen kuitenkin hyvin pitkalti tunteidensa ohjaama. Tunteisiin vaikut-
taminen vaatii Li-Ningilta tilanneherkkyytta sek& tasapainoilua riittdvén vahvan ja

madaratietoisen lahestymisen seka riittdvan hienovaraisen lahestymisen valilla.

Kuten sanottu, asenteisiin liittyy paljon seké tietoa, uskomuksia etta tunteita. Alla
on esitettynd muutamia kaytannon esimerkkeja ja ehdotuksia erityisesti uskomus-
ten ndkdkulmasta, jotka ovat samalla vaikutuskeinoja seka tunne- etta tietokom-

ponentin osalta.

1. Lisatéan uusi tarkeéd uskomus kohteeseen. Esimerkiksi talouskasvun
myoté Kiinassa on enemman resursseja tydolojen seka tuotteiden laadun
parantamiseksi. Toisena uskomuksena voisi olla, ettd Kiinan aktivoitumi-
sen myotd kiinalaiset merkit tulevat olemaan seuraava hittituote”, minka

vuoksi asiakas on etulydntiasemassa olemalla ensimmaisind markkinoilla.

2. Lisataan nykyisten positiivisten uskomusten vahvuutta. Esimerkkina
hinta-laatusuhteen korostaminen, jossa tuodaan esille se tosiasia, miten
kaikki muukin tuotettu Kiinassa. Siten siis laatutaso, tyoolot ja ekologi-
suus ovat samat, mutta hinta kuitenkin eri itse merkin vuoksi. Siten asiak-
kaalla on siis Li-Ningin osalta parempi voittomarginaali. Liséksi annetaan

esimerkkeja positiivisten uskomusten tukemiseksi. Asetetaan esimerkiksi
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kaikki kiinalaisen tuotemerkin vahvuudet ja edut eri konteksteihin, kuten
eri segmenttiryhmiin, markkinatilanteisiin tai verrataan kilpailijoihin. An-
netaan esimerkkeja menestyneista kiinalaisista merkeista, kuten Huaweista
ja otetaan esimerkiksi esille Japanin samainen tilanne aiemmin ja nykyinen

menestys muun muassa elektroniikan osalta

3. Muutetaan uskomuksia kilpailevista kohteista. kilpailijoidenkin tuotan-
to Kiinassa, eli ei lansimaalaisia nekaan. Ei kuitenkaan vahvojen argu-
menttien tai kielteisten todisteiden voimakasta esittamist, silla se ei anna

asiakkaalle hyvad, kuvaa omasta kaytoksesta yms.

Ennakkotiedotus ja jalkihoito

Erittdin olennaista Li-Ningin osalta olisi mahdollisimman hyvé ennakkotiedotus.
Osa asiakkaista tuntee jo Li-Ningin ja suurimmat asiakkaat jopa lennétettiin Kii-
naan. Kuitenkin markkinoilla menestymiseksi myds muita asiakkaita tulisi mah-
dollisimman hyvin tiedottaa ennalta Li-Ningista ja kaikesta siihen liittyvasta. Sak-
sankin asiakkaiden osalta vain murto-osa tietda Li-Ningisté ja siten se luo omat
haasteensa lanseerauksessa. Ennakkotiedotuksen mydta asiakkailla on paremmat
valmiudet ottaa vastaan uusi merkki ja késitelld yksityiskohtaisemmat tiedot lan-
seerauksen yhteydessd. Kuten aiemmin mainittu, talléin asiakkailla on oma tiedol-
linen ”lokeronsa” Li-Ningille. Mit& vdhemmaén tietoa asiakkaalla on, sita vasta-
hakoisemmin téysin tuntematon, uusi merkki otetaan vastaan. Osoitettaessa en-
nakkotiedotus saksalaisille B2B-asiakkaalle, kannattaa ensisijaisesti pyrkia saa-
maan mahdollisimman paljon tunnettuutta ammattilehtien, kuten SAZ:n kautta ja
messujen yhteydessa. Néiden vaikutusta tukevat myos tutkimustulokset, silla asi-
akkaat arvioivat sanoma- ja aikakauslehtien vaikuttaneen toiseksi eniten asentei-

siinsa kiinalaisten urheilumerkkien osalta.

Ennakkotiedotuksen ohella yhté tarkeaa on jalkihoito. Kuten aiemmin kohdassa
1.2.2 asiaa kasiteltiin, on jalkihoidon tarkein merkitys asiakkaan epavarmuuden
poistamisessa. Erityisesti Li-Ningin osalta olisi adrimmaéisen tarkeda muistaa ja
ennen kaikkea toteuttaa se juuri negatiivisten asenteiden vuoksi. Jos asiakas tekee

Li-Ningin osalta myodnteisen ostopdatoksen, on vaarallista olettaa timan asentei-
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den jo muuttuneen taysin positiivisiksi. Li-Ningin ollessa uusi, kiinalainen merkki
ja asenteiden ollessa padosin negatiivisia, kannattaa kognitiivisen dissonanssin
riskin ottaa tosissaan. Erityisesti Li-Ningin osalta asiakas saattaa olla epadvarma
ostonsa suhteen ja tdmén L-Fashion Groupin tulisi tiedostaa ja aktiivisesti pyrkia
poistamaan sita jalkihoidolla.

Jélkihoidolla siis tarkoitetaan asiakkaan ostopd&tostd tukevaa toimintaa. Li-Ningin
osalta se voi kaytdnndssa tarkoittaa ostopééatosta tukevan informaation antamista;
tietoa Li-Ningin kehityksesta niin tuotteissa kuin muutenkin, tiedon antoa asiak-
kaalle jos ja kun Li-Ning saa positiivista huomiota esimerkiksi mediassa, tietoa
mahdollisista suurista kampanjoista jo etuk&teen tai tietoa suurista sponsorisopi-
muksista. Tiedonannon liséksi jalkihoidolla tarkoitetaan esimerkiksi ostopaatok-
sen palkitsemista jollakin niin sanotulla kaupanpaalliselld. T&t4 L-Fashion Group
on toteuttanutkin, mutta suotavaa olisi tdmén toteutus myds pienempien asiakkai-
den osalta. Esimerkkiné ostopaatoksen palkitsemisesta voisi olla muun muassa
alennus seuraavasta ostosta. Lisaksi jalkihoitoon lukeutuu oletettavasti hyva pal-
velu oston jalkeen. Asenteisiin vaikuttamisen osalta jalkihoito ja hyva palvelu
ovat adrimmadisen olennaisia seikkoja, jotka tulisi tietoisesti kiinnittdd huomiota.
Tahan tulisi pyrkid huolimatta siitd, ettd merkki on uusi myds L-Fashion Groupille

ja on aiheuttanut my6s organisaation sisaisid muutoksia.

Brandin kehittdminen

Bréandin kehittdminen on laaja, yrityksen johdon asia. Brandin kehittamiseen liit-
tyen haluan kuitenkin tuoda pari seikkaa esille, joita olisi hyva korostaa. Ensisi-
jainen seikka bréandin ja asenteisiin vaikuttamisen osalta on juuri aiemmin mainit-
tu henkil6kohtaisuus ja sen liséksi brandin persoonan korostaminen. Li-Ningin
osalta erityisen tarkeéa olisi tuoda esille brandin vahva persoona ja henkilllisyys,
silla ilman nditd Li-Ning jaa muiden kiinalaisten massahyddykkeiden tasolle. Eri-
tyisen suuri potentiaali Li-Ningilla tdmén osalta on tarinoiden ja symboliikan osal-
ta. Saksassa ehdottomana suosituksena on tuoda esille perustajan Li Ningin tari-
naa voimakkaasti esille, toisin sanoen korostaa tarinaa yrityksen takana. Persoo-

nan kehittdmiseksi myds muut yritykseen, tuotteisiin, sponsorointikohteisiin tai
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logoon liittyvét tarinat ovat &arimmadisen tarkeitd. Esimerkiksi logon nelj4 eri tari-

nan kertomista asiakkaille tuo heidan silmissé syvyytta Li-Ningille brandina.

Haastattelujen ja niin sanotun kenttétyon pohjalta yksittéisena toimintaehdotukse-
na Li-Ningin brandin kehityksen osalta on my6s mahdollinen yhteisty6 paikallis-
ten urheilijoiden ja ortopedien kanssa. Tatd oli havaittavissa suhteellisen paljon
Saksassa myytéavien urheilumerkkien osalta. Paikallisten urheilijoiden k&ytto toisi
Li-Ningin Idhemmas myds paikallisia kuluttajia ja jos Li-Ning saisi ortopedin
hyvaksynnan tuotteelleen, parantaisi se julkilausuttuna huomattavasti paremmat

mahdollisuudet menestykselle.

Hinta- ja laatutietoisuuteen ja brandin kehittamiseen liittyen vaihtoehtoinen néko-
kulma olisi my0s Li-Ningin toisenlainen hinnoittelu. Toki hinta on nyt ainakin
toistaiseksi suurin Kilpailuetu ja sitd kannattaa kaytta4 hyvéksi. On kuitenkin hyva
pohtia asiaa myos toisesta ndkokulmasta. Kiinalaisilla tuotteilla on jo valmiiksi
hieman “halpa, mutta huonolaatuinen” —maine. T&sta on johdettavissa ajatus siit,
miten halpa ei voi olla hyvélaatuinen. Siten saattaisi korkeampi hinnoittelu ja Li-

Ningin laadukkuuden korostaminen olla hyvé lahestymistapa

Kipukohtiin tarttuminen

Kuten sanottu, kipukohdilla Li-Ningin osalta tarkoitetaan itse kiinalaisuuden huo-
no mainetta erityisesti laadun suhteen seka kiinalaisen tuotannon ekologisuutta ja
eettisyytta tydolojen ndkdkulmasta. Néaihin tulisi ainakin jossain méarin tarttua,
silld juuri néista negatiiviset asenteet johtuvat. Naiden kasittely tulisi tavalla tai
toisella pyrkié toteuttamaan. Vakuuttaa vahvoilla argumenteilla, todisteilla ja pe-
rusteluilla asiakkaille tuotteiden laadukkuus ja taata esimerkiksi tuotannon ekolo-
gisuus ja eettisyys standardeilla jos muut keinot auta vakuuttamaan asiakasta.
Tutkimuksen myo6ta asiakkaat antavat sille suuren painoarvon ja kuten erés asia-
kas tarkemmin maaritteli, antaa han suuremman painoarvon téllaisille merkinndil-
le, jos tuote tulee esimerkiksi Kiinasta. Standardien osalta ehdotuksena on hakea
merkinnat Li-Ningille. Kustannusten osalta ratkaisuna voisi olla standardien ha-

keminen Li-Ningille ja jos sellaiset mydnnetéan, siirrettéisiin standardikustannuk-
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set Icepeak -merkisté Li-Ningille. Icepeak on jo tunnettu merkki Saksassa, joten

ehdottomasti suuremman hyddyn standardimerkinngisté saisi Li-Ningin osalta.

Muita huomioita

Myyntineuvotteluihin ja edustajien osaamiseen myyntineuvotteluissa tulisi mie-
lestdni panostaa. Myyntineuvottelut ovat kaikkein Kkriittisin hetki erityisesti Li-
Ningin osalta, sill& suurimmalla osalla ei ennen sit4 ole mink&énlaista ennakkotie-
toa tai edes késitysté Li-Ningistd. Myyntineuvottelut vaativat edustajilta mahdolli-
simman hyvaé psykologista tietamystd, asiakkaan ymmartamist ja tilannetajua,
eikd mielesténi ole lainkaan liioiteltua harkita edustajien lisdkoulutusta erityisesti
markkinointipsykologian, myyntineuvotteluosaamisen tai muun niin sanotun
“asiakaspsykologian” osalta. Tama hyodyttaisi eniten juuri Li-Ningin kohdalla,
mutta toki kaikkien muidenkin merkkien osalta ja siten yritysta kokonaisuudes-

Saan.

Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimusehdotuksena talle opinndytetydlle olisi tutkimus vuoden 2012 lopul-
la tai 2013 alussa siitd, miten lanseeraus on lahtenyt kéyntiin ja miten tdman tut-
kimuksen tulokset toteutuivat. Lahitulevaisuudessa olisi aiheellista myds tutkia
asenteiden kehittymista ja mahdollisesti tapahtuneita muutoksia niissa. Tallaiset
tutkimukset olisi aiheellista suorittaa sdéanndllisin véliajoin, jotta osataan toimia

parhaalla mahdollisella tavalla.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuksen aiheena oli L-Fashion Groupin saksalaisten B2B-asiakkaiden asen-
teet kiinalaisia urheiluvaatemerkkeja kohtaan. L-Fashion Group aikoo lanseerata
vuoden 2012 kevéalla uuden kiinalaisen urheiluvaatemerkin, Li-Ningin, Euroopan
markkinoille, joten tdmén tyon tavoitteena oli antaa mahdollisimman paljon lan-
seerausta tukevaa tietoa. Tavoitteena oli ennalta kartoittaa asiakkaiden suhtautu-
mista uuteen tulokkaaseen ja teorian ja empirian kautta kartoittaa mahdollisia kei-
noja asenteisiin vaikuttamiseksi. Teoriassa késiteltiin aiheen osalta olennaisimpia
osa-alueita, jotka olivat asenteet ja niihin vaikuttaminen teoreettisesta nakokul-
masta kasiteltynd, Li-Ningin brandi-identiteetin analysointia saksalaisten asenteel-

lisin silmin sek& Saksan kasittelya Li-Ningin markkina- ja lanseerausalueena.

Tutkimus suoritettiin onnistuneesti syksylla 2011 kahdella eri tutkimusmenetel-
malla, kvalitatiivisilla haastatteluilla ja kvantitatiivisilla kyselylomakkeilla. Haas-
tattelut suoritettiin Saksassa, Baden-Wirttembergin maakunnassa, vapaamuotoi-
silla haastatteluilla ja kyselylomakkeet vastaavasti laadittiin Webropol -ohjelmalla

ja lahetettiin asiakkaille sahkopostitse.

Tutkimustulokset osoittivat asenteiden edelleen olevan negatiivisia, mutta samalla
vastauksista oli ndhtavissd myos paljon positiivista suhtautumista. Selkein hypo-
teesin vastainen huomio oli alkuperamaan, tassé tapauksessa Kiinan vahainen
merkitys ja vaikutus ostopaatoksissa. Ominaisuuksista laatu koettiin edelleen
huonoksi, mutta hinta-laatusuhteen jopa erittdin hyvaksi. Tama Li-Ningin osalta
etu muun muassa siksi, ettd vastaajat kertoivat voittomarginaalin vaikuttavan toi-

seksi eniten ostopaatoksiinsa.

Teorian seké tutkimustulosten myo6ta toimintaehdotukset L-Fashion Groupille
koskivat erityisesti asenteiden kolmen komponentin huomioimista toiminnassa,
niin sanottujen kipukohtien tietoista kasittelya, ennakkotiedottamisen ja jalkihoi-
don tarkeytta sekd myyntineuvotteluihin panostamista. Jatkotutkimusehdotuksena

oli tulosten mittaamista jo vuoden 2013 alussa.
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LITTEET

Meinungsumflrage dber Chinesische Sportmarken
Wegen des Wirtschaftswachstums wird China immer mehr seine eigenen Marken auf Europdische Markte
hinbringen. Deswegen mache ich jetzt diese Meinungsumfrage zum Thema Chinesische Sportmarken. Diese
Umfrage ist fiir meiner Abschlussarbeit und ich versichere dess andere persiinliche Daten als Alter werden

nicht gefragt und alle Informationen sind konfidenzielle.

VIELEN DANK FUR IHRE ZEIT UND BEMUHUNGEN!

L Ihre Alter?

& <ig

15-20
21-30
3i-40
41-50

21-80

b e T e TS T |

=B

2. Kennen Sie Chinesische Produkte?

Ja, |
welche?

€ Kein

3: Kennen Sie Chinesische Sportmarken?

Ja, I
welche?

£ Nein

4. Obwohl Sie keine Chinesische Sportmarken kennen wiirden, haben Sie wahrscheinlich eine
Darstellung iiber sie. Wie viel folgende Informationsquellen haben suf Thre Image von Chinesische
Sportmarken beeinflusst? (In der Skala wo 1= gar nicht und 5= sehr viel)

[ T D -
Internet i =
™ (= B =B =R
Zeitungen / Magszine - =
Freunde / andere Nichste =B =B I I =
Kollegen P -
Eigene Ehrfahrung . -
Andere, welche? P -
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5. Wie grosser Anteil von den, von Thnen verkauften Produkten stummen sus Ching, Thre
Schatzung?

0-28%

26 -20%

5175

b T RS R |

Th-100 %

B. Wiihlen Sie bitte die passende Alternative, die lhre Meinung am besten darstellt: 1= trifft nicht zu
2= trifft sher nicht zu 3= trifft echer zu 4= trifft zu

1 03 &
Ich interessiere mich fiir Chinesische Sportmarken Ll SR S &
Ich kiinnte mich vorstellen, um Chinesische Sportmarken selbst zu benutzen [l =B = =
Ich wiirde sagen dass die Herstelungsland spielt immernoch eine grosse Rolle und - -~

beeinflusst auf die Einkaufsentscheidungen

|
Ich klaube dass Chinesische Produktion ist Ethisch kontrolbar und dadurch such
durchfihrhar

Ich kiinnte mich vorstellen, um Chinesische Sportmarken en unsere Kunde zu
verkaufen

7. lhre Meinung | Vorstellung itber die Eigenschaften Chinesischer Sportmarken? (Zeihnen Sie hitte
ab die passende Alternative die Thre Meinung am besten darstellt)

Sahr gut Gut Schlacnt
Preis-Leistung-Verhaltnis = c =
Haltharkeit = o =
Trendigkeit / aktualitit = e =
Besonderheit = c =
Umwelttréglichkait [ o ©

B.Zeihnen Sie hitte ab, welche von den Eigenschaften Thnen bei giner Sportmarke wichtiger istz

Preix [ & Qualitit
Haltharkeit [ c Ansseh=n
Aussehen [ c Freis
Umwelttriglichkeit © © Aussehesn
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4. Zeihnen Sie bitte ab die drei wichtigsten Kriterien die auf lhrer Kaufentscheidung als
Unternehmen beginflussen. Andie Order der Wichtigkeit, 1 - 3.

Qualitdt
Funkticnalitst
Umwelttriglickkeit
Liefertreue

Preis

Aunssehen
Neoheitswert

Gewinnspanne

_ == || /| /|||

Herstellungsland

-
-
-
-
-
T Marke
-
-
-
-
-

Andere, welche? |

10, Wie viel Wert witrden Sie suf die Markierungen von Herstellungs- |/ (ualitdtsstantarde legen? {In
der Skala 1- 5, 1=sehr wenig, 5=sehr viel)

4

5

s T T T TG T |

Warnm?

1 Kinnte die "Chinesische sein™ fur eine Sportmarke Zusatzwert gehen?

M Ja. Wie? |

Nein. |
Warum?

12, Wie wichtig ist die "Ethisch sein” des Produkts fiir Sie?

& Eehr wichtig, warum? |

- Wickt sowicktig, I
warwm?

€ Unwichtig, waram? |




13. Welche Vorteile kilnnte Ihrer Meinung nach eine Chinesische Sportmarke auf der Deutschen

Markt haben¥

[T Preis

[~ Aumssehen

[T Neoheitswert

[T Preis-Leistungs-Verhiltnis
[T Chinesische Exptismus

T Qualitit

[T Funktionalitst

[T Teckpiske Fackwissen

Andere,
welche?

14. Recht herzlichen Dank!

T Danke!
[T Kitos!
™ Thank you!

™ Tack!
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