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Taman opinnaytetyon aiheena on brandin arvojen vaikutus kuluttajan nakemykseen ja 0s-
topaatdkseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, onko brandin edustamilla arvoilla rat-
kaiseva merkitys kuluttajan mielenkiinnon kannalta ja ostopaatostéa tehtdaessa. Tutkimuk-
sen avulla halutaan kartoittaa, miten pitkalle arvot sanelevat suomalaisten kuluttajien osto-
kayttaytymista ja pystytaanko arvoista joustamaan tilanteen mukaan. Tutkimus on kvantita-

tiivinen kyselytutkimus, jonka kohderyhména ovat 18-55-vuotiaat kuluttajat.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan brandia ja sen muodostumiseen vaikuttavia teki-
joita, seka arvojen vaikutusta brandiin, kuluttajakayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekoon.
Tietoperustassa esitelladn myds kuluttajakayttéytymisestd aiemmin tehtyja tutkimuksia, joi-
den tuloksia peilataan tassa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena kyselytutkimuksena lokakuussa
2020. Aineisto keréttiin anonyymisti Webropol-tytkalua hyédyntaen. Kyselytutkimukseen
osallistui 44 kohderyhmdaan kuuluvaa henkil6a.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta kuluttajat pitavat brandin edustamia arvoja
erittdin tarkeina tehdesséaan ostopaatdsta. Todetaan lisaksi, etta kuluttajat suhtautuvat suu-
remmalla mielenkiinnolla brandeihin, jotka ovat avoimia arvomaailmastaan ja tuovat sen
esille myds kaytannon tasolla.

Asiasanat
brandi, arvot, kuluttajuus
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1 Johdanto

Arvot ohjaavat kaikkia tekemisiamme, tiedostimme sen tai emme. Myds kulutusvalin-
tamme juontavat juurensa siita, mitd asioita pidamme tarkeina. Yhdelle kulutusvalinta on
kannanotto, toiselle hetken hyvanolontunne, kolmannelle vanha tottumus vailla syvempéaa
merkitystd. Kun teemme ostoksia, saatamme suosia jotakin tiettyd brandia, ja sille voi olla
monia eri syitd. Taman paivan kuluttaja on yha useammin tiedostava ja valitsee sellaisia
tuotteita, jotka edustavat hénelle sopivaa arvomaailmaa. Siksi brandit saavat — ja niiden
taytyykin — tuoda avoimesti arvojaan esille, jotta me kuluttajat voisimme tehda itsellemme
parhaita valintoja, mahdollisesti my6s yhteisté etua silmalla pitaen.

Opinnaytetydn aihe on Brandin arvojen vaikutus kuluttajan nédkemykseen ja ostopaatok-
seen. Paadyin aiheeseen, silla kuluttaminen on kasitykseni mukaan mennyt tiedostavam-
paan suuntaan jo pitkdan ja kuluttajia kannustetaan nykyisin tekemaan harkitumpia valin-
toja. Kuluneen vuoden aikana markkinointi on ollut havaintojeni mukaan poikkeuksellista
ja yha useampi brandi on antanut arvojensa nakya myos ulospain. Markkinoinnissa on
painotettu muun muassa vastuullisuutta ja kannustettu suosimaan kotimaista ja lahella
tuotettua. Nama ovat esimerkkeja arvoista, jotka ohjaavat kuluttajia heidan kulutusvalin-
noissaan, mutta arvoja voivat olla myés mukavuus, mutkattomuus ja perinteikkyys. Aihe
on minulle tarkea, silla teen itse lahes aina harkittuja ostoksia, jotka ovat linjassa omien
arvojeni kanssa, ja saatan vaihtaa pitkd&an suosimani brandin toiseen, mikali yrityksen toi-
minnassa ilmenee jotakin arveluttavaa. Opinnaytetyon luvussa 2 kasittelen muun muassa
kahta aiemmin toteutettua tutkimusta, joiden tuloksia vertaan oman tutkimukseni tuloksiin

luvussa 5.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten brandin edustamat ja markkinoinnissakin néky-
vat arvot vaikuttavat kuluttajan ostopdatokseen ja ndkemykseen brandistd. Saamani kasi-
tyksen mukaan kuluttajille on valig, millaisia arvoja heidéan tukemansa bréndit edustavat,
ja arvot voivat vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatoksen tekemiseen tai tekematta jattami-
seen. Haluan tutkia, pitavatko kasitykseni paikkansa ja ovatko kuluttajat arvojen suhteen
ehdottomia vai pystyvatko he kenties joustamaan niistd. Tutkimuksen kohderyhma on ra-
jattu 18-55-vuotiaisiin kuluttajiin, silla kyselytutkimuksen aineiston keruu toteutetaan sosi-
aalisessa mediassa suurimmaksi osaksi omia verkostoja hyddyntaen ja ndiden verkosto-

jen ik&haarukka vastaa méaariteltyd kohderyhméaa.



Tutkimuksessa pyritaan vastaamaan pdaongelmaan alaongelmien avulla. Opinnaytetyo

kasittelee yhta padongelmaa ja kolmea siihen vastaavaa alaongelmaa.

Paaongelma: Miten brandin arvot vaikuttavat kuluttajan nakemykseen ja ostopaatokseen?

Alaongelmat:
1. Miten brandin arvot vaikuttavat kuluttajan mielenkiintoon brandia kohtaan?
2. Onko brandin arvoilla merkitysta kuluttajan ostopaatdksen kannalta?
3. Miten kuluttaja suhtautuu hyvantekevaisyyden tukemiseen kulutusvalintojensa

kautta?

Oheisessa peittomatriisissa (taulukko 1) alaongelmat on jasennelty sen mukaan, missa
tietoperustan ja empiirisen tutkimusosan alaluvuissa niita kasitelladn. Myos alaongelmiin
vastaavat kyselytutkimuksen kysymykset on luokiteltu peittomatriisissa. Peittomatriisin tar-
koituksena on havainnollistaa tietoperustan, kyselytutkimuksen ja alaongelmien valista yh-
teytta.

Taulukko 1. Peittomatriisi, alaongelmat

Teoreettinen Kyselytutkimuksen | Tulokset (luku)
viitekehys kysymys
(luku)

Miten bréandin arvot 2.3,3.1 5,6,7,8 53

vaikuttavat kuluttajan
mielenkiintoon bran-

dia kohtaan?

Onko brandin arvoilla | 3.2 8,9, 10, 11 54
merkitysta kuluttajan
ostopaatoksen kan-

nalta?

Miten kuluttaja suh- 2.3 12,13 5.5
tautuu hyvéantekevai-
syyden tukemiseen
kulutusvalintojensa

kautta?

Tutkimus on rajattu kasittelem&éan brandin arvojen vaikutusta, jolloin muut kuluttajan néke-

mykseen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat jaavat opinnéytetyon ulkopuolelle. Rajaus



on tehty, jotta tutkimus voisi keskittya yhteen osa-alueeseen eli arvoihin, jotka miellan

ajankohtaiseksi aiheeksi ja joista olen erityisesti kiinnostunut.

1.2 Keskeiset kasitteet

Brandi: Yrityksen tapa erottua kilpailijoistaan; yhdistelmé mielikuvia, kokemuksia ja tun-
teita, joita yritys tai sen tuotteet herattavat kuluttajassa. Brandiin voi kuulua myds esimer-
kiksi yhtendinen musiikki, tytvaatetus ja sisustus kaikissa yrityksen toimipaikoissa.
(Crawford 20.9.2020.)

Brandi-imago: Kuluttajan nakemys siitd, mita brandi edustaa ja mita se tarjoaa asiakkail-
leen. Brandi-imagon muodostumiseen vaikuttavat kuluttajan omat ajatukset, uskomukset

ja vaikutelmat seka se, miten hyvin bréandi sopii tahan kokonaisuuteen. (Gaid 21.6.2019.)

Arvot: Yritykselle tarkeita tekijoitd, jotka toimivat perustana kaikelle yrityksen toiminnalle
alkaen johtoportaasta ja sisaisesta viestinnasta. Arvot maadrittelevat standardit yrityksen

palveluille ja tuotteille, ja yrityksen arvoista muodostuvat myos brandin arvot, jotka naky-
vat ulkopuolisille, esimerkiksi asiakkaille. (Norris s.a.)

Kuluttaja: Yksityishenkil6, joka hankkii kulutushyddykkeitd pddosin muuta kuin elin-
keinotoimintaa varten, esimerkiksi harrastustarkoituksessa (Kuluttajaliitto s.a.).

Kuluttajakayttaytyminen: Kattaa yksilon teot, tunteet ja ajatukset kulutusprosessin ai-
kana seka niihin vaikuttavat ympariston tekijat (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014,
172).

Ostopéaatds: Monivaiheisen ostopaattsprosessin aikana syntynyt tilanne, jossa kuluttaja
on paattanyt, mitd ja mistd han haluaa ostaa. Ostopaatdksen tekoa edeltdéa kuluttajan tar-
peen tunnistaminen, tiedonhaku ja vertailu. Ostopaatds ei valttamatta ole lopullinen, silla
kuluttaja voi viela muuttaa mieltaan, mikali ostovaiheessa ilmenee jotakin haasteellista liit-

tyen esimerkiksi tuotteen palautukseen. (Millwood 13.10.2020.)

Boikotti: Taysi kieltaytyminen liiketoiminnasta tai asiakkuudesta taloudellisin, sosiaalisin
tai poliittisin perustein. Boikotin kohteena voi olla esimerkiksi toimiala, yritys, brandi tai
tuote. (Kotler 2020.)



2 Brandin muodostuminen ja arvot brandimielikuvassa

Tassa luvussa tarkastellaan brandia kasitteena ja kaydaan [api brandin muodostumiseen
vaikuttavat tekijat Brand Compass -tyOkalun avulla. Liséksi k&sitelladn bréndin arvojen

osuutta brandimielikuvan muodostumiseen.

2.1 Brandin maaritelma ja brandi-imago

Brandi on kasite, joka jakaa mielipiteité ja ndkemyksia; eri lahteet maarittelevat brandin
kukin omalla tavallaan. Vahtolan (2020, 12) mukaan brandi onkin kasitteena viela melko
vieras, silla se yhdistetdan usein vain yrityksen visuaalisiin elementteihin, vaikka todelli-
suudessa brandi merkitsee sita ydinajatusta, johon yrityksen keskeinen strateginen liike-
toiminta perustuu. Sen sijaan Lischerin (2020a) maaritelmasséa brandi kuvastaa tunteita,
joita yritys tai sen tuotteet herattavat kuluttajissa. Lisaksi Venalaisen (17.11.2020) mukaan
bréndissa yhdistyy kaikki, mita yrityksesta on kuultu ja nahty tai mitd sen kanssa on ko-
ettu. Lischer ja Venaldinen painottavat brandi-imagoa eli ulkopuolisen kokijan saamaa
mielikuvaa, kun taas Vahtolan ndkemys perustuu pikemminkin brandi-identiteettiin eli yri-

tyksen omaan kasitykseen brandista.

Brandi-imago syntyy, kun kuluttajat tulkitsevat yrityksen tuotteiden, palveluiden ja kam-
panjoiden valittamia viesteja (Vilardi 26.3.2020). Kaemingkin (12.6.2019) mukaan brandi-
imago voi muuttua ja kehittya ajan mittaan, eikd se edellyta kuluttajalta hankintoja tai hen-
kilokohtaista kokemusta yrityksen tuotteista tai palveluista. Brandity® on kriittisen tarkeaa,
mikali yritys haluaa jaada kohdeyleisonsa mieleen ja sailyttéda arvostuksensa. Onnistu-
neella brandaykselld on muitakin etuja; yhtendinen viestintastrategia eri osatekijoiden va-
lilla varmistaa, ettd kuluttajille muodostuu selkea kuva yrityksen fokuksesta. Brandinraken-
nuksessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi Brand Compass -tyokalua, jota kasitellaan tar-
kemmin alaluvussa 2.2. (Vilardi 26.3.2020.) Kuten Vilardi, myos Gaid (21.6.2019) painot-
taa vahvan brandin ominaispiirteind johdonmukaisuutta ja luotettavuutta, jotka lisdavat
brandin tunnistettavuutta. Kun yrityksen ja asiakkaiden vélille on muodostunut side, asiak-
kaat alkavat suositella yritysta myos muille. Vahva brandi takaa yritykselle myyntia, silla
kuluttajat ostavat mieluiten yrityksiltd, jotka he tuntevat ja joihin he luottavat. (Gaid
21.6.2019.)

Muita brandin kehittdmisesséa huomioitavia olennaisia tekijoita ovat

e visuaalisuus (design visual assets): fontit, varimaailma ja muut

brandin ulkoasuun liittyvat seikat



¢ mielleyhtymat (brand associations): asiat ja ajatukset, joita kuluttajat
liittavat brandiin

e persoonallisuus (brand personality): mitd persoonallisuuspiirteita
brandiin liitetdan, esimerkiksi innovatiivinen tai tiedostava

¢ asemointi (brand positioning): miten brandi sijoittuu markkinoilla kil-
pailijoihin verrattuna

e &ani (brand voice): miten brandi puhuu yleisotlleen
(Kimbarovsky 9.1.2020)

Yhteenvetona brandi rakentuu siis useista eri osista, vaikka se useimmiten yhdistetaankin
vain yrityksen nimeen ja logoon. Yritys ei voi maaritella, millaisena kuluttajat nakevat brén-
din, mutta se voi vaikuttaa siihen panostamalla eri osatekijoiden huolelliseen suunnitte-

luun ja toteutukseen. (Kimbarovsky 9.1.2020.)

2.2 Brand Compass brandinrakennuksen tukena

Brand Compass (kuvio 1) on viisiosainen tytkalu, joka kuvastaa, mihin suuntaan bréandi
on menestyksen osalta menossa ja miksi. Huolellisesti toteutettu Brand Compass toimii
perustana brandinrakennukselle, silla se takaa johdonmukaisuuden eri osatekijdéiden va-
lilla ja siten valttaa mahdolliset ristiriidat. Brand Compassin mukaan brandin menestys
muodostuu seuraavista osatekijoista: visio, missio, arvot, tavoitteet ja tarkoitus. Tarkoituk-
sen, vision ja mission erot ovat seka aarimmaisen tarkeita etta aarimmaisen kiisteltyja,
silla aihetta kasittelevien artikkeleiden méaaritelmat kullekin kasitteelle poikkeavat hyvin

usein toisistaan. (Lischer 2015.)

MISSIO

TARKOITUS

Kuvio 1. Brand Compass (mukaillen Lischer 2020)



Keskellda Brand Compassia on brandin tarkoitus, jota reunustavat brandin missio, visio, ta-
voitteet ja arvot. Lischerin (2015) mukaan tarkoitus on brandin keskeinen ydinajatus, joka
maarittelee, miksi yritys on ylipaataan olemassa. Se on kuin ohjekirja, johon paatdksen-
teko, kaytosmallit ja tavoitteet pohjautuvat, ja josta ammennetaan inspiraatiota yrityksen
toimintaan. Se kuvastaa myds yrityksen panosta; mita sellaista yritykselld on annettava-
naan muille, mika tekee siitd merkittavan toimijan. (StrawberryFrog 29.4.2019.) My6s
Holma (9.2.2018) kehottaa pohtimaan, mité erikoista brandissé on ja miksi se on asiakkai-

den ajan arvoinen.

Vahtolan (2020, 35) mukaan missiota muodostettaessa on oltava selked ja perusteellinen
kasitys yrityksen perimmaisesta tarkoituksesta. Missio vastaa kysymykseen, miksi yritys
tai organisaatio on olemassa. Se voi olla yhden lauseen tai jopa lyhyen kappaleen pitui-
nen, kunhan se maarittaa ainoastaan syyn yrityksen olemassaololle meneméttd muihin
seikkoihin, kuten miten yritys toimii. Missiota ei myoskaan pida sekoittaa visioon, silla mis-
sio keskittyy yrityksen nykytilaan siind missa visio tulevaisuuteen. (Ward 29.6.2020.)

Visio puolestaan kuvastaa tavoiteltua lopputulosta, jota kohti brandi on suuntaamassa.
Useimmiten vision mukaisessa ideaalitilanteessa yrityksen tarjoamaa palvelua tai tuotetta
ei periaatteessa enéa tarvita. Siksi visiota pohdittaessa on suositeltavaa osoittaa kunnian-
himoa ja rohkeutta ja tAhdatd mahdollisimman korkealle. (Lischer 2015.) Vahtolan (2020,
181) mukaan menestyksekkaan brandistrategian takaamiseksi on tarkeaa tarkastella vi-
siota kriittista silmaa kayttaen, seka tarvittaessa muodostaa yritykselle kokonaan uusi vi-

sio, mikali tilanne sita edellyttaa.

Tavoitteet kertovat, mita yritys haluaa brandilla saavuttaa. Laken (21.1.2019) mukaan tal-
laisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi palkinnot, tunnustukset tai tietty maéra uusia asiak-
kaita. Vahtolan (2020, 174) mukaan riittdvan korkeat tavoitteet seka motivoivat yksiléa ja
ymparistoa etté lisdavat suorituskykyd ja luovuutta. Lisdksi Lake (21.1.2019) nimeé&é huo-
lellisen suunnittelun avainsanana onnistumiselle; aikataulutettu toimintasuunnitelma voi
edesauttaa tavoitteiden saavuttamista, kun on maaritelty tarkasti, milloin ja miten tiettyyn

pisteeseen aiotaan paasta.

Arvot toimivat perustana ja ohjenuorana kaikelle yrityksessa tai organisaatiossa tapahtu-
valle toiminnalle. Yritys voi nimet& arvoikseen esimerkiksi vastuullisuuden, luotettavuuden,
asiakaslahtoisyyden ja rehellisyyden, jolloin niiden tulee toteutua myos kaytadnnéssa. Hy-
vin usein arvot jaavat vain ajatuksen tasolle eivatka nayttaydy millaan tavalla yrityksen lii-
ketoiminnassa, mika pudottaa niiden merkityksen nollaan. Toimiva brandistrategia edellyt-

taa yhtendista, nakyvaa arvomaailmaa johtoportaasta lahtien kaikilla tasoilla. (Vahtola



2020, 208-210.) Couchmanin (18.9.2017) mukaan arvot ovat my0ds se 0sa, joka erottaa
yrityksen kilpailijoistaan, maarittaa brandin kulttuurin ja yhteison ja takaa merkityksellisen
yhteyden asiakkaisiin. Menestyva bréandi valitsee arvonsa huolellisesti ja ujuttaa ne osaksi
yrityksen jokaista osa-aluetta markkinoinnista ja myynnista palveluun ja tarjouksiin. Talléin
arvot asettavat standardit toiminnalle, joka vie yritysta eteenpéin haluttuun suuntaan.
(Bourn 12.4.2018.)

2.3 Brandin arvojen rooli brandimielikuvan muodostumisessa

Jotta arvot toteutuvat kaytanndssa, niiden tulee olla mieleenpainuvia, ainutlaatuisia, toi-
mintakelpoisia, merkityksellisia, selkeasti maariteltyja ja ajattomia. Mikali arvot eivéat nay
brandin taustalla kaikessa toiminnassa, asiakkaiden on mahdotonta uskoa brandin pyrki-
myksiin. (Couchman 18.9.2017.) Myo6s Hakola (4.5.2017) painottaa, etta jokaisella yrityk-
sella on oltava arvot, joita sen brandi edustaa ja jotka nakyvat seka mainonnassa etta yri-
tyksen toiminnassa. Lisaksi Aller (10.10.2018) kannustaa tuottamaan rohkeaa ja ajankoh-
taista sisaltod, jossa bréandin arvot paésevat esiin, silla yleisén positiivinen mielikuva bran-
dista vahvistuu kannanottojen myo6ta. Tahan yhtyy myos Levanto (6.2.2020), jonka mu-
kaan arvoihin perustuva brandimielikuva kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja siten pidentaa
asiakkuuksia, jotka muutoin saattaisivat jaada yhden markkinointikampanjan mittaisiksi.
Sen liséksi, etta nakyva arvomaailma voi tuoda yritykselle lisda asiakkaita, se voi parhaim-
millaan pelastaa bréandin maineen. Vaikka luottamus brandia kohtaan olisi vahingoittunut
jonkin tapahtuman seurauksena, asiakkaat antavat sille todennakdisemmin uuden mah-
dollisuuden, jos brandin perimmainen, arvomaailmaan pohjautuva tarkoitus on tarkea ja
relevantti. (Barton, Ishikawa, Quiring & Theofilou 2018, 10.)

Kuluttajilla on vaikutusvaltaa, silla yksi asiakaspalaute riittda puhumaan sadan asiakkaan
puolesta. Yritykset ovat riippuvaisia asiakkaistaan, joten mikali asiakkaat vaativat yritysta
muuttamaan toimintatapojaan eettisempaan suuntaan, on yrityksen ryhdyttava toimenpi-
teisiin. (Eetti 2.11.2020.) Accenture Strategy teetti vuonna 2018 kansainvalisen tutkimuk-
sen kuluttajien mieltymyksistd, uskomuksista ja kayttaytymisesta. Tutkimuksen mukaan
kaksi kolmasosaa kuluttajista uskoo voivansa vaikuttaa siihen, miten brandi asennoituu ja
reagoi vaikeisiin tilanteisiin. Vaikuttamisen keinoja ovat kaikki sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvasta kommentoinnista boikotointiin. (Barton ym. 2018, 4.) Boikotointi voi olla toi-
miva tapa puuttua havaittuun vaaryyteen ja saada yritys muuttamaan toimintatapojaan,
mutta boikotista tulisi aina kertoa suoraan yritykselle. Talléin mahdolliselle myynnin las-
kulle I6ytyisi perusteltu syy ja yritys voisi lahted viemaan asioita oikeaan suuntaan. (Harri,
Mauranen & Orava 8.12.2017.)



Edella mainitun Accenture Strategyn teettaman tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, mi-
ten kuluttajien yrityksille asettamat odotukset ovat kehittyneet ja miten yritykset voisivat
toimia pysyakseen kehityksessad mukana. Kuluttajilta tiedusteltiin muun muassa perusteita
sille, miksi he suosivat joitakin tiettyja brandeja, pois lukien hinnan ja laadun vaikutuksen.
Enemmistd, 66 % vastaajista arvosti eniten brandeja, jotka ovat ehdottoman luotettavia ja
my0Os avoimia siita, miten yrityksessa kohdellaan henkildstta ja mista niiden kayttamat
materiaalit ovat peraisin. Lahes yhta suuri osa, 62 % suosi brandeja, jotka pyrkivat vahen-
tamaan muovin kayttéa ja parantamaan ymparistdd, ja jotka edustavat eettisia arvoja ja
osoittavat aitoutta kaikessa toiminnassaan. Vastaajista 52 % ilmoitti kiinnostuvansa brén-
deistd, joilla on muutakin tarjottavaa kuin myytavat tuotteet ja palvelut, ja etta se sopii yh-
teen vastaajien omien arvojen kanssa. Lisaksi 50 % vastaajista uskoi brandeihin, jotka tu-
kevat ja toimivat yhteisen edun puolesta esimerkiksi hyvantekevaisyystarkoituksessa.
(Barton ym. 2018, 8.)

My6s Suomessa hyvantekevaisyystyota pidetaan tarkeana. Esimerkiksi syksylla 2020
Sybdpéasaatio jarjesti vuosittaisen Roosa hauha -kerayksen, jonka tunnusta, roosan varista
nauhaa useat suomalaiset kantoivat vaatteissaan sekd kampanja-aikana ettéd sen paatyt-
tyd. Roosa nauha -kerays on aikaisemmin keskittynyt naisten rintasyopatutkimuksen tuke-
miseen, mutta kuluneena vuonna kampanja edusti ensimmaista kertaa kaikkia syépéasai-
rauksia. Yhdeksi merkittavaksi syyksi laajennukselle mainittiin brandin yhteiskunnallinen
sanoma, silla Roosa nauhan viestit nakyvat, kuuluvat ja koskettavat. (Karjalainen
18.9.2020.)



3 Arvojen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen ja ostopaatbkseen

Tassa luvussa tarkastellaan, mista tekijoista kuluttajan ndkemys muodostuu, miten arvot
vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja millainen osuus arvoilla on kuluttajan ostopaatok-
sen tekoon. Luvussa esitellaan kaksi aiemmin toteutettua tutkimusta, jotka tutkivat kulutta-
jien ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita ja arvoja.

3.1 Kuluttajan ndkemys ja miten se muodostuu

Kuluttajan nakemys brandista kasittaa sek& brandin toiminnalliset tekijat (ominaispiirteet,
hinta) ettd symboliset ominaisuudet, kuten mielikuvat ja kuluttajan ajatukset siitd, mita
brandin ostaminen kertoo heistd muille. Kun kuluttaja arvioi tuotteen kaytettavyytta, arvi-
ointi pohjautuu useimmiten kuluttajan ennakko-odotuksiin, jotka syntyvat tuotteen muotoi-
lun, varin tai pakkauksen pohjalta. Siten my6s tuotteen markkina-asema perustuu hyvin
pitkalti siihen, mita tuote merkitsee kuluttajalle, toiminnallisuuden ja&dessa toissijaiseksi.
Mikali halutaan selvittdd, millainen nakemys kuluttajilla on tietysta brandista, voidaan tie-
dustella heille tarkeitd ominaisuuksia ja arviota siitd, miten brandi onnistuu suhteessa kil-
pailijaansa. Naiden tietojen pohjalta pystytaan luomaan perceptual map (kuvio 2) eli
kartta, joka havainnollistaa brandin asemointia kuluttajien nakemyksen mukaan verrattuna
kilpailevaan brandiin. Alla olevasta kuviosta havaitaan, miten autovalmistajat Ferrari ja
Volvo sijoittuvat kartalle; Ferrariin litetdaan korkea hinta eika niink&éan turvallisuus, kun taas
Volvoa pidetaan erittdin turvallisena ja myds edullisena vaihtoehtona. (Kapoor & Madichie
2012, 163.)

Turvallisuus
A
Brandi X FERRARI Korkea
Hinta
VOLVO Brandi Y Matala
Korkea Matala

Kuvio 2. Perceptual Map (mukaillen Kapoor & Madichie 2012, 163)



3.2 Tutkimuksia kulutusvalintoihin vaikuttavista tekijoista ja arvoista

Hakolan (4.5.2017) mukaan kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat edelleen esimerkiksi
hinta ja laatu, mutta my0s arvojen vaikutus kulutusvalintoihin on kasvusuunnassa. Suo-
malaisen Tyon Liiton vuonna 2018 tekeméssa tutkimuksessa Suomalaiset ostopaatdsten
aarella kartoitettiin suomalaisten kuluttajien ostop&étoksiin vaikuttavia tekijoita. Tutkimus
selvitti muun muassa suomalaisuuden ja kotimaisuuden merkitysta kuluttajille seka Suo-
malaisen Tyon Liiton mydntdmien merkkien vaikutusta kuluttajien ostopaattksen tekoon.
Merkkeja ovat muun muassa Avainlippu, Design from Finland ja Yhteiskunnallinen yritys.
Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat toivoivat merkeille parempaa nakyvyytta, jotta ne
vaikuttaisivat paremmin ostopaatdkseen. Vastaajat kaipasivat myds enemman kerrontaa
ydinsanomasta ja merkkien takana toimivista yrityksista. (Suomalaisen Tydn Liitto
4.12.2018.) Suomalaisesta alkuperasta kertovan Avainlipun arvot olivat hyvin linjassa vas-
taajien omaa kulutuskayttaytymista ohjaavien tekijoiden kanssa, minka ansiosta yritykset
saattoivat jatkossa korostaa kuluttajien arvoja myotailevia tekijoita tuotteissaan ja palve-
luissaan. Avainlippuun liitettdvid arvoja ovat suomalaisuus, tyollistavyys, luotettavuus,
vastuullisuus ja laadukkuus, ja alkuperamerkin myota kuluttajat [6ytavat merkityksen teke-
maélleen kulutusvalinnalle. Siksi Avainlipun saaneita yrityksia suositellaankin tuomaan
merkki& esille kaikkialla, missé kuluttajat voidaan kohdata, kuten verkkosivuilla, tuotepak-
kauksissa ja liikkeiden ja toimipisteiden ovissa. (Eljala 4.12.2018.)

Yli vuosikymmenen ajan suomalaista kuluttajakayttaytymista tutkinut designtoimisto Kuu-
des toteutti viimeisimman Tiedostava kuluttaja -tutkimuksensa vuonna 2019. Seka maa-
réllisia etté laadullisia menetelmia hyddyntanyt tutkimus kartoitti muun muassa suomalais-
ten kulutusmotiiveja seka kuluttamiseen vaikuttavia arvoja. Tutkimuksen mukaan 88 %
suomalaisista koki, etta heidan kulutusvalintansa vastasivat heidan arvomaailmaansa. Li-
saksi 62 % suomalaisista koki, ettd laadukkuus edellytti vastuullisuutta ja toisaalta 79 %
suomalaisista koki, etta vastuullisuutta oli vaikea arvioida. Mielipiteita oli laidasta laitaan,
silla 26 % suomalaisista piti vastuullista kuluttamista arsyttavana ilmiéna eika 40 % suo-
malaisista edes uskonut voivansa vaikuttaa omilla valinnoillaan maailman menoon. (Kuu-
des 2019.)

Vuonna 2019 tehdyn Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen (Kuudes 2019) mukaan suomalai-
set voidaan jakaa arvojensa perusteella yhdeksaan eri kuluttajatyyppiin: huolenpitajat (16
%), sivulliset (16 %), vakaumukselliset (13 %), itsevaltiaat (12 %), unelmoijat (11 %), tinki-
mattomat (9 %), vakaat (8 %), tyytyvaiset (8 %) ja huolettomat (7 %). Huolenpitgjat (16 %)

priorisoivat l&heisensé ja etenkin lapsensa kaiken muun edelle. Heidan kulutusvalintojaan
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ohjaa huoli maailman nykytilasta ja tulevaisuudesta, mutta pohjimmiltaan he uskovat kai-
ken jarjestyvan ja kulkevan omalla painollaan. Huolenpitdjat alkavat véahitellen tiedostaa
kulutustottumuksiensa vaikutuksen esimerkiksi ilmastoon, mutta kynnys muuttaa omia ru-
tiineja on korkea. Sivulliset kuluttajat (16 %) luottavat tuttuihin ja turvallisiin kulutusvalintoi-
hin eivatka ole kiinnostuneita trendeista tai uuden kokeilemisesta. He eivat mieti kulutus-
valintojensa ymparistovaikutuksia, silla he eivat omasta mielestaan voi vaikuttaa valinnoil-
laan maailman menoon. Heidan valintojaan ohjaavat hinta ja mutkattomuus. Vakaumuk-
selliset kuluttajat (13 %) tekevat vastuullisia kulutusvalintoja saadakseen elamaansa mer-
kitystd, mutta toisaalta vastuullisuus myos lisdd henkilokohtaista riittamattdmyyden tun-
netta. He tasapainottelevat usein vastuullisuuden ja edullisuuden vélilla ja taipuvat toistu-
vasti kompromisseihin arjen kiireiden tai toimintaympariston rajoitteiden vuoksi. (Kuudes
2019.)

Itsevaltiaat (12 %) pyrkivat kulutusvalintojensa kautta erottautumaan massasta ja tuo-
maan omaa identiteettiaén esille. He tuntevat vastuullisuusteemat, mutta asettavat omat
pyrkimyksensa yhteisen hyvan edelle tekemallad hankintoja, joissa luovuus ja yksilollisyys
ovat eettisyyttd tarkedmpia. Unelmoijat (11 %) ovat optimistisia haaveilijoita ja hautiskeli-
joita, joille on téarke&a voida toteuttaa itseaan spontaaneilla ja erikoisilla kulutusvalinnoilla.
He elavéat mieluummin hetkessa kuin suunnittelevat hankintojaan pitkalla aikavalilla, jolloin
vastuullisuus ei aina toteudu. Tinkimattomat kuluttajat (9 %) ovat vaativia ja haluavat
tehda asiat omalla tavallaan eivatka jousta arvoistaan missaan tilanteessa. He ottavat tie-
toisesti kantaa tekemillaan kulutusvalinnoilla ja ovat valmiita puolustamaan omia ja toisten
oikeuksia. (Kuudes 2019.)

Tyytyvaiset kuluttajat (8 %) tekevat kulutusvalintoja yleensa sen perusteella, mika on edul-
lista ja heille entuudestaan tuttua. He pyrkivat tietoisesti rajaamaan omaa kokemuspiiriaan
siitékin huolimatta, etta toisinaan he kaipaavat pois mukavuusalueeltaan. Vakaat kuluttajat
(8 %) ovat mukavuudenhaluisia eivatka juurikaan mieti arkisten kulutusvalintojensa vaiku-
tuksia. Itselle tarkeitd hankintoja tehdessééan he ovat valmiita kayttamaan aikaa ja rahaa
tehdakseen parhaan mahdollisen valinnan. Monesti kriteereihin kuuluu myés kallis hinta,
joka on vakaalle kuluttajalle merkki laadukkaasta tuotteesta. Huolettomat kuluttajat (7 %)
janoavat elamyksia eivatka jaksa erityisemmin perehtya esimerkiksi kulutusvalintojensa
ymparistovaikutuksiin, sill& heille omat mielihalut ja niiden toteuttaminen on kaikki kai-
kessa. Heidan kulutusvalintojaan ohjaavat myds ystavapiiri ja sosiaalisesta mediasta ime-
tyt vaikutteet. (Kuudes 2019.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tutkimuksen paaongelmana tutkin, miten bréndin arvot vaikuttavat kuluttajan ndkemyk-
seen ja kuluttajan ostopaatokseen. Paaongelman lisaksi halusin selvittdd, miten brandin
arvot vaikuttavat kuluttajan mielenkiintoon brandia kohtaan, onko brandin arvoilla merki-
tysta kuluttajan ostopaatdksen kannalta ja miten kuluttaja suhtautuu hyvantekevaisyyden

tukemiseen kulutusvalintojensa kautta.

4.1 Tutkimusote

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kuvaa muuttujien eli mitattavissa olevien tekijoi-
den vdlisia suhteita ja eroja, vastaten esimerkiksi kysymykseen miten usein tai kuinka pal-
jon. Kvantitatiivista tutkimusta tekeva tutkija joko vastaanottaa tutkimustiedon numeroina
tai muuntaa itse laadullisen aineiston numeeriseksi. Tulokset esitetddn numeroina, mutta
olennainen tieto tulee myds avata sanallisessa muodossa. Liséksi kuvataan, miten eri

asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2014, 14.)

Toteutin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen, silla tavoitteenani oli selvittad, kuinka
moni vastaaja on havainnut tai tehnyt kussakin kysymyksessa tiedustellun asian. Valitse-
mani kohderyhma, 18-55-vuotiaat kuluttajat on niin laaja, ettd sen tavoittaminen kavi hel-
poiten sosiaalisessa mediassa, jossa jaoin kyselytutkimusta. Tutkimuksen aihe, brandin
arvojen vaikutus kuluttajan ndkemykseen ja kuluttajan ostopaatokseen, on mitattavissa
oleva ilmio ja siksi paadyin tekemaan kvantitatiivisen tutkimuksen. Kerd&dmani numeerinen
aineisto antoi selkeat lukemat siité, miten yleista esimerkiksi jonkin br&ndin boikotointi on
kyselytutkimukseen vastanneiden keskuudessa. Valmiiden vastausvaihtoehtojen avulla
keratty data oli my6s helposti visualisoitavissa, eli se voitiin muuntaa havainnollistavaan

muotoon, jotta tuloksia olisi miellyttavampéaa tarkastella.

4.2 Tutkimusmenetelméa

Toteutin opinnaytety6ta varten kvantitatiivisen tutkimuksen eli maarallisen tutkimuksen ky-
selymuodossa. Kvantitatiivinen kyselytutkimus koostuu kysymyksista, jotka mittaavat luku-
maaria ja prosenttiosuuksia. Aineisto keratdan useimmiten kayttden kyselylomakkeita,
joissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi maaritelty. Tutkimus voi kasitella myos riippuvuuk-
sia eri asioiden valilla sekd mahdollisia muutoksia, joita tutkittavassa ilmidsséa on tullut
esille. Tutkimusotetta voidaan hyddyntaa nykytilanteen kartoittamiseksi, mutta sen syyt
jaavat usein pimentoon. Tutkimus alkaa tutkimusongelman maarittAmisesta, aiheen valit-

semisesta, tavoitteiden asettamisesta ja taustatutkimuksesta. Aiheeseen voidaan pereh-
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tya esimerkiksi tarkastelemalla aiemmin tehtyja tutkimuksia samasta aihealueesta. Tutki-
mussuunnitelmaa laadittaessa tarkennetaan tutkimuksen tavoite, valitaan tutkimus- ja
otantamenetelmat sekéd paatetadn aineiston keruu- ja kasittelytavoista. Liséksi tutkimus
aikataulutetaan seka tarvittaessa budjetoidaan, mikéli sen toteuttamisesta syntyy kustan-
nuksia. (Heikkila 2014.)

Paatin toteuttaa tutkimuksen kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, silla tavoitteenani ol
kerata mahdollisimman paljon vastauksia valitsemani kohderyhman, 18-55-vucotiaiden jou-
kosta. Halusin huomioida tutkimusmenetelman valinnassa my6s vastaajien edun luomalla
kyselyn, jossa on valmiit ja selkeét vastausvaihtoehdot, jotta vastaamiseen ei kuluisi liikaa
aikaa ja vastaaminen onnistuisi katevasti vaikkapa alypuhelimen valityksella kodin ulko-
puolella. Valintaan vaikutti myds aineiston kerdamiseen kaytettavissa oleva aika. Tutki-
muksen aiheen kannalta kyselytutkimus valmiilla vastausvaihtoehdoilla oli paras mene-
telmé, silla etsimani vastaukset olivat hyvin yksinkertaisia. Liséksi tutkimuksen tavoitteet
olivat taysin saavutettavissa ilman erityisempiad perusteluja vastauksiin. Tiedostin myos
tutkimusmenetelmaan olennaisesti liittyvat riskit, kuten sen, etta vastauksia ei valttAmatta
tule tarpeeksi, mutta suhtauduin valitsemaani menetelmaan mielenkiintoisena haasteena.
Kvantitatiivinen kyselytutkimus toteutettiin Webropol-tytkalun avulla ja sita analysoitiin Ex-

celin avulla.

Tutkimus toteutettiin ndytetutkimuksena. Kaytettavissa olevat resurssit eivat riittaneet ko-
konaistutkimuksen toteuttamiseen perusjoukon ollessa suhteellisen suuri. Tuloksia halut-
tiin myds keradta nopeasti, siksi nayte oli sopivin otantamenetelma. (Haaga-Helia s.a.)
Koska kyseessa on nayte, tutkimuksen tuloksien perusteella ei voida tehda yleistyksia pe-
rusjoukkoon. Nayte antaa silti hyodyllista tietoa, silla tulokset kuvaavat vastaajien oikeita
mielipiteita. (Taanila 31.3.2019.)

Kyselylomake esitelladn opinnaytetyon liitteessa 1 siind muodossa, jossa se hakyi vastaa-
jille heidan avattuaan kyselytutkimukseen johtavan linkin. Kyselytutkimus koostui 12 — 13
kysymyksesta riippuen siitd, miten vastaaja vastasi 3. kysymykseen. Kaikki kysymykset
olivat suljettuja kysymyksia, mutta 4. kysymys sisalsi myds yhden avoimen vastausken-
tan. Kyselytutkimus alkoi vastaajien taustatietojen selvittdmiselld, eli tiedusteltiin vastaa-
jien sukupuolta ja ikdd. Seuraavaksi haluttiin selvittda, olivatko vastaajat kohdanneet bran-
dien arvoista viestivaa markkinointia. Myodntavasti vastanneilta pyydettiin vastaus myoés
seuraavaan kysymykseen siita, milla eri alustoilla tallaista markkinointia oli kohdattu. Seu-
raavaksi kyselylomakkeessa tiedusteltiin, vaikuttivatko bréandin arvot vastaajien kiinnostuk-

seen bréandia kohtaan positiivisesti tai negatiivisesti. Lisaksi selvitettiin, miten brandit arvot
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vaikuttivat vastaajien ostopééattksen tekoon ja miten vastaajat suhtautuivat hyvantekevai-

syyden tukemiseen kulutusvalintojensa kautta.
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5 Tutkimuksen tulokset

Jaoin kyselytutkimuksen linkkia sosiaalisessa mediassa: LinkedInissa, Instagramissa ja
Facebookissa. Kyselylomake oli avoinna 10 péaivaa aikavalilla 20.10.2020 — 30.10.2020.
Julkaisin linkin kyselytutkimukseen ensin LinkedIn-profiilissani, minka jalkeen kerroin ky-
selytutkimuksesta myds Instagram-profiilissani ja Facebookin Naistenhuone Special -ryh-
massa. Kyselytutkimuksen avasi 101 henkilda ja vastaamisen aloitti 47 henkil64, joista 44
henkiléa suoritti vastaamisen loppuun. N&in ollen vastausprosentiksi muodostui 93 %.

5.1 Taustamuuttujat

Kyselytutkimuksen vastaajista 39 (89 %) oli naisia ja 4 (9 %) miehia. Lisaksi 1 (2 %) vas-
taaja ilmoitti sukupuolekseen "Muu”. Ikaryhmat jaoteltiin seuraavasti: 18 — 24-vuotiaat, 25
— 34-vuotiaat, 35 — 44-vuotiaat, 45 — 54-vuotiaat ja 55-vuotiaat tai sitd vanhemmat. Suurin
osa vastaajista (59 %) kuului 25 — 34-vuotiaisiin. Toiseksi eniten vastaajia (30 %) oli 18 —
24-vuotiaiden ikaryhmassa. 35 — 44-vuatiaita vastaajia oli 7 % ja 45 — 54-vuotiaita 4 %.
Kyselyyn ei osallistunut 55-vuatiaita tai vanhempia vastaajia. Kuvio 3 havainnollistaa vas-

taajien ikdjakaumaa.

Vastaajien ikajakauma
100%

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% 59%
20% -

30%
10% - 7%

2% 0%
0% [ E— b
18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma
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5.2 Tulokset liittyen brandin arvoista viestivaan markkinointiin

Vastaajilta kysyttiin, olivatko he tunnistaneet kohdanneensa brandin arvoista viestivaa
markkinointia ja jos olivat, heita pyydettiin tarkentamaan, missa yhteyksissa markkinointia
oli kohdattu. Kuvio 4 osoittaa, ettd suurin osa, 91 % vastaajista oli kohdannut br&ndin ar-
voista viestivaa markkinointia kuluneen vuoden aikana. Jaljelle ja&va 9 % ei ollut kohdan-

nut tallaista markkinointia tai ei tunnistanut kohdanneensa sitéa.

Oletko kohdannut kuluneen vuoden aikana markkinointia,
joka viestii brandin arvoista?

100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -

20% -
9%

.

Kylla En

10% -
0% -

Kuvio 4. Brandin arvoista viestivan markkinoinnin kohtaaminen

Yleisin kohtaamispaikka brandin arvoista viestivalle markkinoinnille oli sosiaalinen media,
silla sen valitsi 93 % vastaajista. Vastausprosenttiin vaikutti oletettavasti sosiaalisen me-
dian kayton yleisyys niissa ikaryhmissa, jotka muodostivat suurimman osan koko kyselyyn
vastanneista (18 — 24-vuotiaat ja 25 — 34-vuotiaat). Seuraavaksi yleisin kohtaamispaikka
oli verkkosivustot (48 %) ja lahes yhta paljon vastauksia kerési TV ja radio (45 %). Keske-
naan melko tasaisia olivat myds tuotepakkaukset (38 %) ja mainostaulut (35 %). My0s sa-
noma- ja aikakauslehdista oli tunnistettu arvoihin liittyvaa markkinointia, silla kyseisen
vaihtoehdon valitsi 28 % vastaajista. Muita, vastaajien maarittelemia vaihtoehtoja ei ollut

mainittu. Kuvio 5 havainnollistaa vastausjakaumaa.
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Jos vastasit edelliseen "Kyll&", missa seuraavista olet
kohdannut tallaista markkinointia?

Sosiaalinen media
Verkkosivustot

TV, radio

Sanoma- ja aikakauslehdet
Tuotepakkaukset

Mainostaulut (esim. bussipysakit)

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 5. Missa brandin arvoista viestivda markkinointia on kohdattu

5.3 Tulokset liittyen kuluttajan ndakemykseen brandista

Vastaajista 77 % oli joskus kiinnostunut brandista sen edustamien arvojen vuoksi, kun
taas 23 % vastaajista ei ollut koskaan reagoinut talla tavalla. Kuvio 6 havainnollistaa vas-

tausjakaumaa.

Oletko joskus kiinnostunut brandista sen edustamien
arvojen vuoksi?

Kylla 77%

En 23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 6. Kiinnostuminen brandia kohtaan sen edustamien arvojen vuoksi
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Vastaajista 73 % oli joskus menettanyt kiinnostuksensa brandia kohtaan sen edustamien
arvojen vuoksi, 27 % vastaajista sen sijaan ei. Vastausjakauma on nahtavissa kuviossa 7

ja havaitaankin, etta vastaukset jakautuvat hyvin samankaltaisesti kuin kuviossa 6.

Oletko joskus menettanyt kiinnostuksesi brandia kohtaan
sen edustamien arvojen vuoksi?

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kuvio 7. Kiinnostuksen menettdminen brandin edustamien arvojen vuoksi

Vastaajista 89 % uskoi voivansa kiinnostua bréndisté sen edustamien arvojen vuoksi, kun

taas 11 % vastaajista oli eri mieltd. Kuten kuvio 8 esittda, vastaajien nakemys oli lahes yk-

simielinen.

Voisitko kiinnostua brandistd sen edustamien arvojen
vuoksi?

Kylla

En

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 8. Mahdollinen kiinnostuminen brandistd sen edustamien arvojen vuoksi
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Vastaajista 73 % vastasi boikotoivansa jotakin bréndiéa sen edustamien arvojen vuoksi,

kun taas 27 % vastaajista vastasi kieltavasti. Kuvio 9 havainnollistaa vastausjakaumaa.

8. Boikotoitko jotakin brandia sen edustamien arvojen
vuoksi?

En 27%

0% 10%  20% 30%  40% 50%  60% 70%  80% 90% 100%

Kuvio 9. Brandin boikotointi sen edustamien arvojen vuoksi

5.4 Tulokset liittyen ostopé&atoksen tekoon

Vastaajista 77 % oli joskus ostanut tuotteen brandin edustamien arvojen vuoksi, kun taas
23 % vastaajista ei ollut tehnyt ostopaatosta arvojen perusteella. Kuvio 10 havainnollistaa

vastausjakaumaa.

Oletko joskus ostanut tuotteen brandin edustamien
arvojen vuoksi?

Kylla

En

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10. Tuotteen ostaminen brandin edustamien arvojen vuoksi
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Vastaajista jopa 80 % oli joskus jattanyt tuotteen ostamatta brandin edustamien arvojen

vuoksi. Sen sijaan 20 % vastaajista ei ollut toiminut vastaavalla tavalla. Kuvio 11 havain-

nollistaa vastausjakaumaa.

Oletko joskus jattanyt tuotteen ostamatta brandin
edustamien arvojen vuoksi?

En

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 11. Tuotteen ostamatta jattdminen brandin edustamien arvojen vuoksi

Vastaajista 64 % voisi kuitenkin harkita ostavansa tuotteen, vaikka ei kannattaisikaan
bréandin edustamia arvoja, kun taas 36 % vastaajista ei joustaisi arvoistaan yhdenkaan

tuotteen kohdalla. Vastausjakauma on nahtavissa kuviossa 12.

Voisitko harkita ostavasi tuotteen, jos et kannata brandin
edustamia arvoja?

Kylla

En

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Kuvio 12. Tuotteen ostaminen, mikali kuluttaja ei kannata brandin edustamia arvoja
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5.5 Tulokset liittyen hyvantekevaisyyden tukemiseen

Vastaajista 86 % oli joskus ostanut tuotteen tukeakseen hyvantekevaisyytta ja vain 14 %
vastaajista vastasi kieltavasti. Kuvio 13 havainnollistaa vastausjakaumaa.

Oletko joskus ostanut tuotteen tukeaksesi
hyvantekevaisyytta?

Kylla 86%

En

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 13. Tuotteen ostaminen hyvantekevaisyyden tukemiseksi

Vastaajista taydet 100 % voisi harkita ostavansa tuotteen tukeakseen hyvéntekevaisyytta.
Taman asian suhteen vastaajat olivat siis taysin yksimielisia. Vastausjakauma on néhta-

vissa kuviossa 14.

Voisitko harkita ostavasi tuotteen tukeaksesi
hyvantekevaisyytta?

Kylla 100%

En

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 14. Kiinnostus ostaa tuote hyvantekevaisyyden tukemiseksi
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten brandin edustamat ja markkinoinnissakin naky-
vat arvot vaikuttavat kuluttajan ostopaéatokseen ja ndkemykseen brandista. Tassa osiossa
vastaan tutkimuksen paa- ja alaongelmiin tarkastelemalla seka tutkimustuloksia etta tieto-
perustaa. Liséksi arvioin tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta ja esitan kehittamis- ja
jatkotutkimusehdotuksia tulevan varalle. Lopuksi arvioin opinndytetydprosessin etene-

misté ja omaa oppimistani prosessin aikana.

Tutkin aihetta, silla koin sen ajankohtaiseksi pohtiessani vuoden 2020 aikana esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa nakemaani markkinointia ja viestintaa, jossa brandin arvot olivat
nakyvasti esilla. Omien havaintojeni mukaan tallaista arvoihin perustuvaa materiaalia jul-
kaistiin vuonna 2020 enemman kuin aikaisempina vuosina, silla koronatilanteen takia
vuosi kannusti yrityksia painottamaan markkinoinnissaan esimerkiksi vastuullisuutta ja va-
littamista. Tutkimuksen aihevalintaa tuki my6s oma nakemykseni kuluttajana siita, miten
tarkeéa rooli brandin arvoilla on kulutusvalinnoissani. Koen, etta tutkimukseni voisi antaa
seka aiheesta kiinnostuneille etta eri yrityksille nayttda siita, miten tarkeéana kuluttajat pita-

vat yhtenaista arvomaailmaa itsensa ja tukemansa brandin valilla.

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Ensimmaisené alaongelmana haluttiin tutkia, miten brandin arvot vaikuttavat kuluttajan
mielenkiintoon brandia kohtaan. Tutkimustulokset kuvattiin opinnaytetyon luvussa 5.3,
jossa havaittiin, etté suurin osa kyselytutkimukseen vastanneista kuluttajista oli joskus
kiinnostunut brandista sen edustamien arvojen perusteella. Vastaavasti suurin osa oli
my06s menettanyt kiinnostuksensa brandia kohtaan, mikali sen edustama arvomaailma ei
miellyttényt kuluttajaa. Lahes kaikki vastaajat uskoivat my6s voivansa kiinnostua brandista
sen edustamien arvojen perusteella. Tasta voidaan paatelld, ettd arvot voivat seka lisata
ettd vahentaa kuluttajan mielenkiintoa brandia kohtaan. Vaitetta tukevat myds opinnayte-
tyon luvussa 2.3 esitetyt aiemmat tutkimustulokset, joiden mukaan kuluttajat suosivat

bréndeja, jotka kertovat arvoistaan avoimesti ja ovat samoilla linjoilla kuluttajan kanssa.

Toisena alaongelmana tutkittiin, onko brandin arvoilla merkitysta kuluttajan ostopaatoksen
kannalta. Kyselytutkimuksen tulokset opinnaytetyon luvussa 5.4 osoittivat, etta suurim-

malle osalle vastanneista kuluttajista brandin arvot voivat johtaa seka ostopaatoksen teke-
miseen ettd tekematta jattamiseen. Enemmisto vastanneista saattoi kuitenkin tarvittaessa

joustaa arvoistaan ja tehda ostopaatdksen muilla perusteilla. Opinnaytetydn luvussa 3.2
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esitellyt aiemmat tutkimustulokset viittasivat siihen, ettd suurin osa suomalaisista kulutta-
jista koki tekevdnsa omaan arvomaailmaansa sopivia kulutusvalintoja, mika on linjassa
oman tutkimukseni kanssa. Tutkimukseni tuloksista voidaan tunnistaa opinnaytetyon lu-
vussa 3.2 esiteltyja eri kuluttajatyyppeja. Etenkin vakaumuksellinen kuluttaminen nakyi si-
ten, etta kuluttajat pyrkivat vastuullisiin ja omiin arvoihinsa perustuviin kulutusvalintoihin,
mutta olivat valmiita tekemaan myos kompromisseja ja valitsemaan esimerkiksi edullisem-
man tuotteen, mikali se tuntuu vaivattomammalta ja siihen hetkeen sopivammalta valin-

nalta.

Kolmantena alaongelmana haluttiin tutkia, miten kuluttaja suhtautuu hyvantekevaisyyden
tukemiseen kulutusvalintojensa kautta. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella hyvante-
kevaisyys oli vastanneille kuluttajille tarkeaé ja he ostivat mielellaan tuotteita, joiden avulla
he voivat osoittaa tukensa monia koskettavalle asialle. Myds luvussa 2.3 esitellyt aiemmat
tutkimustulokset kertoivat kuluttajien arvostavan bréandeja, jotka osallistuvat hyvantekevai-
syyteen ja toimivat yhteisen edun puolesta. Suomessa erityisesti Roosa nauha -kampan-
jan tunnettuus ja ndkyvyys sekéd kampanjatuotteiden helppo saatavuus varmasti vaikutta-
vat omalta osaltaan kuluttajien tekemiin kulutusvalintoihin, silla havaintojeni mukaan kam-
panjatuotteita on myyty yleisimmissa paivittistavarakaupoissa ja usein myds kassalla,
jossa kuluttajat tekevat vield viimeiset, suhteellisen nopeat ostopaatokset.

Tutkimukseni kasitteli brandin arvojen merkitystd, mutta yhtakaan tiettya brandia ei ni-
metty kyselylomakkeessa tai saatteessa, joten vastaajat saivat vastata tutkimukseen tay-
sin omien mielikuviensa ja kokemustensa perusteella. Hyvantekevaisyytta lukuun otta-
matta kyselytutkimus ei myodskaan kasitellyt tiettyja arvoja, vaan vastaajia pyydettiin vas-

taamaan puhtaasti oman arvomaailmansa ja hakemyksensa mukaisesti.

Voidaan siis todeta, ettéd suurimmalle osalle kuluttajista brandin edustamilla arvoilla on
merkitysta jo sen suhteen, kiinnostaako brandi heitd lainkaan. Avoimuutta pidetaan tana
paivana todella tarkedné ominaisuutena brandissa ja siihen sisaltyvat myods nakyvat arvot,
jotka toteutuvat johtoportaasta lahtien koko organisaatiossa, markkinoinnissa ja tuotteissa.
Internet ja sosiaalinen media toimivat valikatend, jonka kautta kyseenalainen toiminta esi-
merkiksi tuotteiden valmistuksessa paljastuu kuluttajille, miké johtaa usein laajaan keskus-
teluun eri alustoilla. Huomattavan suuri osa kuluttajista on valmis boikotoimaan brandia,
jonka arvot eivat vastaa heidan omiaan tai joka toimii perddnkuuluttamistaan arvoista
poikkeavalla tavalla. Kuluttajat ovat myds tietoisia valintojensa ja palautteensa merkityk-
sesta eivatka epardi tuoda epakohtia esille sosiaalisessa mediassa, silla tietavat niiden

saavuttavan nopeasti suuren yleison.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumista maarittavat validiteetti eli patevyys ja reliabiliteetti eli luotetta-
vuus. Pateva tutkimus mittaa niita asioita, joihin haluttiin saada vastauksia, eika siina il-
mene jarjestelmallisia virheita. Tutkimuksessa saadut tulokset ovat keskim&arin paikkansa
pitavia. Jotta varmistettaisiin tutkimuksen olevan pateva, ennen toteutusta on laadittava
selked suunnitelma ja kerattava riittavasti tietoa tutkimusaiheesta. Olennainen osa pate-
vaa tutkimusta ovat kysymykset, jotka kasittavat koko tutkimusongelman. My6s perusjou-
kon ja siité tehtavan otoksen on oltava selkeasti maariteltyja. Valmiin tutkimuksen pate-

vyydesta kertoo lisdksi korkea vastausprosentti. (Heikkila 2014.)

Luotettavassa tutkimuksessa saadut tulokset ovat tarkkoja ja toistettaessa samanlaisia
kuin aiemmalla tutkimuskerralla. Jotta tutkimus olisi luotettava, tulee otoksen olla riittavan
suuri ja samankaltainen kuin perusjoukko. Liséksi tietoa kerattdessa ja tuloksia kasitelta-

essa tulee toimia huolellisesti virheiden valttamiseksi. (Heikkila 2014.)

Validiteetti ja reliabiliteetti toteutuivat tutkimuksessa suurimmilta osin. Vastausmaéara oli
odotettua pienempi, mutta tuloksista voitiin jokaisen tutkimuskysymyksen kohdalla havaita
selkean enemmistdn ndkemys. Tutkimuskysymykset vastasivat kaikkiin tutkimusongelmiin
ja vastaukset tukivat seka teoriaa etta aiemmista tutkimuksista saatuja tuloksia, joita myos
esiteltiin opinnaytetydssa. Tutkimuksen tietolahteina kaytettiin seké kotimaista etta kan-
sainvalista alan kirjallisuutta, asiantuntijablogeja ja muita luotettavia alustoja. Tietoperusta
nojautui paaosin verkkojulkaisuihin, silla koronavirustilanteen takia kirjastot pysyivat suljet-
tuina l&ahes koko opinnaytetydprosessin ajan. Aiheeseen liittyvaa tietoa l10ytyi runsaasti eri
lahteista ja niissa esitetty tieto oli hyvin samankaltaista, joten materiaaleissa ei ilmennyt

erityisia ristiriitoja tai kyseenalaisuuksia.

6.3 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silla brandin arvomaailman ja sen esille tuomisen
merkitys kasvaa entisestadn, kun tietoisuus lisdéntyy kuluttajien keskuudessa ja omiin ku-
lutusvalintoihin kiinnitetddn aiempaa enemman huomiota. Tama tutkimus on ikd&an kuin
pintaraapaisu, jonka pohjalta voidaan l&hted tekemaan syvallisempéa tutkimusta eri ar-
voista ja niiden roolista kuluttajan kiinnostuksen syntymisessa ja lopullisen ostopaatoksen

tekemisessa.
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Jatkotutkimuksessa voidaan esimerkiksi kartoittaa, mitk& arvot ovat kuluttajille tarkeimpié
ja mistd puolestaan pystytdan helpoimmin joustamaan. Kuluttajia voidaan pyytaa asetta-
maan tietyt arvot tarkeysjarjestykseen ja maarittelemaan tarkemmin, millaiset seikat ovat
viime kadessa ratkaisevia ostopaatoksen kannalta, suuntaan tai toiseen. Tutkimus voitai-
siin toteuttaa myds arvoja sivuten tiedustelemalla, mitkd ominaisuudet brandissa ja sen
tuotteissa menevat ostopaatosta tehtdessa arvojen edelle. Jatkotutkimus voisi myds olla
tasta tutkimuksesta poiketen laadullinen tutkimus, joka toteutettaisiin haastatteluna. Haas-
tateltavat kuluttajat voisivat kertoa tarkemmin kulutusvalintoihinsa vaikuttavista asioista ja
arvioida, muuttuvatko heidan kulutustapansa tilanteen mukaan vai noudattavatko he aina

tiettyja periaatteita tehdessaan ostoksia.

Taman tutkimuksen kohderyhma oli 18-55-vuotiaat ja odotetusti suurin osa vastaajista ol
ialtadan 25-34-vuotiaita. Jatkotutkimuksessa voitaisiinkin keskittyé tutkimaan pienempaa
kohderyhmaa, esimerkiksi alle 30-vuotiaita kuluttajia ja heille tarkeita arvoja ja niiden vai-

kutusta omiin kulutusvalintoihin.

6.4 Opinnaytetyoprosessin jaoman oppimisen arviointi

Ensimmainen haaste opinnaytetyoprosessissa oli aiheen valinta. Halusin toteuttaa tutki-
mustyyppisen opinnaytetydn ja oppia viela mahdollisimman paljon uutta jostakin itseani
kiinnostavasta asiasta, jotta kirjoittaminen olisi innostavaa prosessin loppuun asti. Sopivan
aiheen loydyttya vaikeinta oli kirjoittamisen aloittaminen, mutta pienen alkukankeuden jal-
keen tekstia alkoi syntya kuin itsestaan. Kaytin opinnaytetyéhon aina useita tunteja ker-

ralla, mink& jalkeen pidin taukoa ja pohdin seka jo kirjoittamaani etté tyon jatkoa.

Tietoperustaa ja tutkimuskysymyksia verrattaessa todettiin, etteivat ne juurikaan liittyneet
toisiinsa. Tietoperusta oli koottava lahes kokonaan uudelleen, silla kyselytutkimus oli jo to-
teutettu ja tietoperustan taytyi vastata kyselytutkimuksessa esitettyihin tutkimuskysymyk-
siin. Sain kuitenkin laadittua uuden tietoperustan suhteellisen nopeasti, joten siihen ei ku-

lunut liikaa aikaa.

Kyselytutkimus toi my6s omat haasteensa, silla tutkimuskysymykset oli suunniteltava erit-
tain huolellisesti ja siten, etteivat ne johdattelisi vastaajaa tai painottaisi mitdan tiettyja ar-
voja, silla se ei ollut tutkimuksen tarkoitus. Asettamani tavoite kyselytutkimukselle oli noin
100 vastaajaa, mutta lukema jai harmittavasti 44:aan. Siita huolimatta tutkimus onnistui
mielestani hyvin, silla tuloksia saattoi lahted analysoimaan pienemmallakin vastaajamaa-
ralla eika tuloksissa ilmennyt sellaisia kahtiajakoja, joiden perusteella olisi ollut vaikeaa

tehdé johtopaatoksia.
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Oman aiheen valinta oli hyva ratkaisu, silla se lisasi kirjoittamisen mielekkyytta ja innosti
tutkimaan aihetta kattavasti. Jaksoin kirjoittaa opinnéytety6td sekd vapaapaivina etta tyo-
paivina ennen iltavuoron alkua, silla prosessin edistyminen ja lahestyva valmistuminen in-
spiroi jatkamaan aina, kun aikaa ja energiaa oli riittavasti. Kun tutkin brandin arvojen mer-
kitysta kuluttajalle, mietin paljon my6s omia kulutustottumuksiani ja sita, milla perustein
teen ostopaatoksen. Koska aihe osui niin lahelle, oli mielenkiintoista lukea aiempia tutki-
muksia ja peilata niiden tuloksia itseeni kuluttajana. Samalla opin paljon uutta erityisesti

suomalaisten kuluttamisesta.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan opinnaytetydn oli maéara valmistua vuoden 2020 lop-
puun mennessa, mutta alkusyksysta samaan aikaan opinnaytetydseminaarin kanssa suo-
ritettu viimeinen kurssi ja ty6t veivat oman osuutensa resursseista, joten pystyin taysilla
keskittymaan opinnaytetyohon vasta lokakuun puolella. Kurssin loputtua minulla oli run-
saasti enemman aikaa kirjoittamiselle ja opinnaytety6 lahti edistymaéan reippaaseen tah-
tiin. Sain myos riittvasti rakentavaa palautetta prosessin eri vaiheissa ja hyddynsin sita
parhaani mukaan. Koronatilanteesta johtuen syksy ja vuodenvaihde 2020-2021 oli varsin
otollista aikaa opinnaytetydn tekemiselle, silla téiden ulkopuolella ei juuri ollut muitakaan
ajanviettomahdollisuuksia lahes kaikkien julkisten tilojen ollessa kiinni.

Opinnaytetybprosessi opetti suunnittelun tarkeyden, esimerkkiné tasta toimii tietoperustan
uudelleenrakennus. On todettava, ettei tekstin etukateen suunnitteleminen ole koskaan
ollut vahvuuteni, vaan teksti syntyy kirjoittaessa ja muokkautuu viela useaan kertaan jal-
keenpain. Aiheen ohi kirjoittaminen on turhauttavaa, mutta siitd ei voi kuin oppia. Olen
my6s omaksunut jo opintojen alussa tavan kirjoittaa mieluummin kerralla paljon tekstia
kuin pienia patkia joka paiva. Sitd en osaa sanoa, oliko se opinnaytetydn edistymisen kan-
nalta vahvuus vai heikkous, mutta itse koin suurta onnistumisen tunnetta kaytettyani koko
valoisan ajan paivasta kirjoittamiseen ja nain selvasti, mita olin saanut aikaan verrattuna

edelliseen kirjoituskertaan.

Tulevaisuutta silmalla pitden opinnaytetydprosessi oli opettavainen ja antoisa. Olen pohti-
nut jatko-opintojen mahdollisuutta ja mikali paasisin myéhemmin jatkamaan maisterivai-
heeseen, voisin tutkia kuluttamista enemmankin ja viela syvallisemmin. Olen mygs tyoni
puolesta saanut jo viiden vuoden ajan seurata paivittéistavarakaupan asiakkaiden kulutta-
mista ja ajankohtaisia kulutustrendien nakymista ostoskoreissa. TAma opinnaytetyopro-
sessi on saanut aikaan aivan uudenlaisen kiinnostuksen aihetta kohtaan ja toivon voivani

hyddyntaa kaikkea oppimaani viela myéhemmin elamassa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysely

Kysely brandin arvojen merkityksesta

D Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen vimeistelemiseksi.

Brandin markkinoinnissa yhteiskunnallinen vaikuttaminen on tarkedssa roolissa. Markkinoinnin avulla
voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, kayttaytymiseen ja ostopaatokseen ja siten pyrkia
hyddyttamaan koko yhteiskuntaa.

Tama kysely on osa opinnaytety6tani, jossa kasittelen yhteiskunnallisen markkinoinnin vaikutusta
kuluttajanakokulmaan ja ostopaatokseen. Kysely koostuu 12-13 kysymyksesta ja se vie arviolta
muutaman minuutin. Kaikki vastaukset kasitelladn anonyymisti.

1. Sukupuoli *

-

() Nainen
() Mies

() Muu

2. 1ka*

() 18-24
() 2534
() 3544
() 4554

() 55+

3. Oletko kohdannut kuluneen vuoden aikana markKinointia, joka viestii
brandin arvoista? *

() Kyla
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4. Jos vastasit edelliseen "Kylla", misséa seuraavista olet kohdannut téllaista
markkinointia?

Sosiaalinen media

Verkkosivustot

TV, radio

Sanoma- ja aikakauslehdet

Tuotepakkaukset

Mainostaulut (esim. bussipysakit)

Muu, mika?

5. Oletko joskus kiinnostunut brandista sen edustamien arvojen vuoksi? *

Kylla

En

6. Oletko joskus menettanyt Kiinnostuksesi brandia kohtaan sen edustamien
arvojen vuoksi? *

Kylla

En

7. Voisitko kiinnostua brandista sen edustamien arvojen vuoksi? *

Kylla

En

8. Boikotoitko jotakin brandia sen edustamien arvojen vuoksi? *

Kylla

En
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9. Oletko joskus ostanut tuotteen brandin edustamien arvojen vuoksi? *

Kylla

En

10. Oletko joskus jattanyt tuotteen ostamatta brandin edustamien arvojen
vuoksi? *

Kylla

En

11. Voisitko harkita ostavasi tuotteen, jos et kannata brandin edustamia
arvoja? *

Kylla

En

12. Oletko joskus ostanut tuotteen tukeaksesi hyvantekevaisyytta? *

Kylla

En

13. Voisitko harkita ostavasi tuotteen tukeaksesi hyvantekevaisyytta? *

Kylla

En
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