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1 JOHDANTO

Nykymaailman kaupankayntiin liittyy tiiviind osana brandit. Kaupat ja ruokakaupat
pursuavat eri brandejé jotka tiukasti taistelevat kuluttajien huomiosta. Yritysten on jat-
kuvasti tarkkailtava kuluttajia ja pyrittava miellyttdméaan heiddn makujaan. Jos ote het-
keksi herpaantuu, on paikalle pyrkimassa useita Kilpailijoita.

Suomessa kauppojen omien tuotemerkkien merkitys on korostunut viimeaikoina kun
maailmanlaajuinen taantuma on iskenyt talouteen. Kuluttajan hintakori on Suomessa
yksi Euroopan korkeimmista ja kuluttajat kaipaavatkin eneneméssd maarin halvempia
tuotteita. Suomessa vahittéiskaupat ovat alkaneet tuomaan uusia omia tuotemerkkejaan
sekd laajentamaan jo olemassa olevia merkkeja ja niiden valikoimaa. Kuitenkin, Suo-
messa ollaan suhteellisen kaukana Euroopan keskitasosta, jossa kaupan omat, halvem-

mat tuotemerkit ovat suuremmassa asemassa kuluttajien ostoskorissa.

Kaupan oma tuotemerkki, on yhta tarkasti rakennettu kuin muut kilpailevat tuotemerkit,

joita tuottavat perinteisemmat yritykset.
1.1 Tutkimuksen maaritys ja tarkoitus

Tutkimuksen ja tyon tarkoituksena on selvittdd kuluttajien tietdmystd kaupan omista
tuotemerkeistd Suomessa. Ovatko Suomalaiset hyvaksyneet tuotemerkit omaan ostosko-
riinsa ja mitd niiltd kaivattaisiin lisdd. Tutkimuksessa halutaan selvittdd myds mihin
ominaisuuksiin kuluttajat kiinnittdvat huomiota kun he valitsevat tuotteita. Saatava tieto
on tarkeéa jotta saadaan selville mitd mielikuvia kaupan omiin tuotemerkkeihin on py-

ritty lisdédmaan ja onko siind onnistuttu.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa kasitelladn brandid ja sen eri rakennusvaiheita. Teoriaosassa on pyritty
ottamaan mahdollisimman laaja, ja helposti ymmarrettdva rakenne, jotta lukija nékee
koko brandin kehittdmisen kaaren ja ymmartaa sen kokonaisuuden. Kuluttajakayttayty-
mistd on jonkin verran késitelty sekda miten mainostajat pyrkivét vaikuttamaan kulutta-

jan mieliin.
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Tutkimuksen kohteena ovat kuluttajat ruokakaupassa, josta heidat on valittu sattuman-
varaisesti, kuitenkin on pyritty siihen ettd otanta on mahdollisimman hyvé ja kattava.
Tutkimus on toteutettu Vaasan keskustan Citymarketissa, kauppiaan luvalla. Kyselyn
otannaksi on tavoitteeksi laitettu 50 vastaajaa. Tama tavoite tayttyi kyselya tehdessa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus muodostuu kolmesta eri osasta: johdanto-osa, teoriaosa ja empiirinen osa.
Johdanto-osassa esitelldén tutkimusongelma ja kohde. Lisaksi kerrotaan tyon tavoitteet

ja tutkimuksen rajaus seka rakenne.

Teoriaosan tarkoitus on luoda hyva ja vankka pohja empiiriselle osalle. Kaikki osat luo-
vat pohjaa hyvalle brandirakentamiselle, joka myos liittyy erottamattomasti kaupan

omiin tuotemerkkeihin ja niiden menestykseen.

Empiirisessd osassa kasitelladn itse tutkimusta, kysymysta ja lomaketta. Kysymysten
esittelyssa on pyritty 16ytamaan kytkoksia teoriaosasta. Lisdksi empiirisessd osassa esi-
tellddn tutkimuksen tulokset, analysoidaan niitd, kytket&dan tulokset teoriaan, kuvataan

tutkimuksen luotettavuutta ja esitelladn toimenpide-ehdotukset.
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2 BRANDI

Kappaleessa pyritaan kiteyttdma&n mika bréndi on ja sen syvin olemus. Selityksissd on

pyritty mahdollisimman selke&dan suomenkieleen.

Sana bréndi on alkanut ilmestyd Suomenkieleen 90- ja 2000 luvulla aina vaan useam-
min. Alun perin bréndi nimitys on kotoisin Yhdysvalloista ja tarkoitti polttomerkkia.
Bréndi esiintyi aluksi markkinoinnin- ja mainosammattilaisten puheessa, mutta on

my6hemmin levinnyt laajemminkin puhekieleen Suomessa. (Laakso 2004: 41).

Perus- tai ammattikoulun kdyneista yli puolet ei tunnistanut sanaa lainkaan. Opistotason
koulutuksen saaneista brandin suomenkielisen vastineen tiesi 40 prosenttia, ylioppilaista
55 prosenttia ja akateemisen koulutuksen saaneista 54 prosenttia. Parhaiten brandi-
sanan tunsivat 24-35-vuotiaat, joista 46 prosenttia tiesi sen merkiksi. Myds 15-24-
vuotiaiden ryhmassa sanan tunnettavuus oli korkea, 43 prosenttia. Sen sijaan brandi oli
tuntematon 47 prosentille 35-54-vuotiaista. (Laakso 2004: 88)

Bréandien rakentaminen pitéisikin nykyisin paremmin huomioida jo liiketoimintaa suun-
niteltaessa. Brandin rakentaminen pitaa sisalladn monia suuria p&atoksia joista yrityksen
johdon pitaa paattaa, koska parhaimmillaan yrityksen tietty tuote muodostaa koko kulut-
tajien mielikuvan yrityksestd. Yritykset miettivat kuumeisesti mika saisi heidat erottu-

maan Kilpailijoista maailman markkinoilla. (Laakso 2004: 22- 24)

Vaikka brandilla olisi vahvakin asema vakiinnutettuna markkinoilla, se ei kuitenkaan
séilytd asemaansa pitkaan jos yrityksen kaikki osa-alueet eivét ole mukana prosessissa.

Bréandin hoitaminen ei ole ainoastaan markkinointiosaston vastuulla. (Silén, 2001: 120)

Brandin rakentaminen on pitka-aikainen prosessi jossa on monia vaiheita. Ty0 vaatii
yritykseltd sovituissa linjoissa pysymisté ja maaréatietoisuutta. Rakentamisen edetessé on
odotettavissa muilta yrityksilta Kilpailevia tuotteita, jotka yrittavat vallata tilaa markki-
noilta. Kilpailijoiden luomia uhkia voidaan minimoida kun brandin luomisprosessi on

askel askeleelta hyvin mietitty ja koko yritys on omistautunut sen onnistumiseen.
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Kilpailun kovetessa punnitaankin yrityksen huolellisuus ja osaaminen. (Laakso 2004:
83- 84)

2.1 Brandin historia

Ensimmainen kirjallinen merkintd brandin tunnusmerkit tayttavésta tuotteesta l16ytyvat
Kreikan saaristosta ennen Kristuksen syntymad. Kerrotaan etté erdalld Kreikan saarella
valmistettiin 6ljylamppuja jotka olivat pitk&-ik&isempid kuin muualla valmistetut.
Lamppujen kestdvyys johtui saarelta saatavasta savesta joka oli parempaa ja kasityotai-
dosta joka oli kehittynyt huippuunsa vuosien varrella. Kun saaren kasityoldiset kuulivat
ettd heidan lamppunsa olivat halutuimpia, he alkoivat merkitad ne erityisellda leimalla
jotta ne erottuisivat Kilpailijoistaan. Kysynnén kasvaessa, lamppukauppiaat pyysivét
parempaa hintaa saarella tuotetuista lampuista joiden maine oli kirinyt jo kauas. Vaikka
historia ei tiedd tarkempaa nimed lampulle, eikd saaren nimed missa se valmistettiin,
voidaan kuitenkin katsoa ettd maailman ensimmadinen brandi oli syntynyt. (Laakso
2004: 41- 42)

Suomen vanhin ja yksi arvostetuimmista bréandeisté syntyi jo vuonna 1649 kun hollanti-
lainen kauppias perusti Lounais-Suomeen Fiskarsin kyladn masuunin ja takomon. Fis-
kars oli siis syntynyt. Suomessa sijaitsee myds Pohjois-Euroopan vanhin, viela toimin-
nassa oleva panimo. Nikolai Sinebrychoff sai vuonna 1819 keisarilliselta uudisraken-

nuskomitealta luvan panimon rakentamiseen. (Laakso 2004: 42- 43)

Maailman ensimmaéinen farkkubréndi syntyi 1850-luvulla, kun Baijerilainen Levi
Strauss muutti Amerikkaan myymaan tarvikkeita kulta-kuumeen riivaamille kaivajille.
Ihmisten hammashuolto mullistui vuonna 1873 kun Colgate toi markkinoille lasi-
purkkiin pakatun hammastahnan. (Laakso 2004: 43- 44)

Teollisesti valmistetuiden kulutustavaroiden varsinainen esiinmarssi alkoi 1900-luvun
alussa. Tuolloin syntyneiden tavaramerkkien joukossa on useita joiden menestystarina
jatkuu edelleenkin. 1900-luvun alussa aloittaneiden tavaramerkkien joukossa on monia
jotka ovat panostaneet laatuun alusta alkaen, eivétka ole unohtaneet sitd matkan varrel-

la.
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Laatuun ja erilaisuuteen panostaminen 1900-luvulla on jo hyvin kéaytetty, joten nykyisin
laadulla mainostavan yrityksen voi olla vaikea tunkeutua markkinoille. (Laakso 2004:
45)

Vuosisadan alussa markkinoille tulo oli helpompaa kuin 2000-luvun maailmassa. Tuo-
temerkkien vahyys tuolloin auttoi yritysten lapimurtoa markkinoilla. Nykyisin markki-
noille pyrkii vuodessa lukuisia tuotteita. Yksistadn Suomessa 1990-luvulla, paivittéista-
varakaupan markkinoille pyrki 2500-3000 uutta tuotetta. Uutuustuotteiden elinkaari on
yleisesti ottaen lyhyt, noin 63 prosenttia tuotteista on parin vuoden sisélla havinnyt
markkinoilta. Makeisteollisuudessa prosentti on vielakin suurempi, noin 71% tuotteista.
(Laakso 2004: 45- 46)

2.2 Brandin maaritelma

Bréndi siséltaa lisa-arvon kuluttajalle jonka han on valmis maksamaan. Ilman tét4 lisa-
arvoa on tuote vain hyddyke kuluttajalle muiden joukossa joka tayttaa sille asetetut vaa-
timukset mutta ei tuo lisd-arvoa. Termit brandi ja hyodyke usein sekoitetaankin virheel-
lisesti toisiinsa. (Laakso 2004: 22)

Brandilla tarkoitetaan mielikuvia ja tunteita jotka kuluttajat liittavat tiettyyn tuottee-
seen/tuotemerkkiin. Markkinoilla on paljon tuotteita, osaan on liitetty bréndi ajattelu,
osaan ei. Brandeihin liitetyt mielikuvat korostuvat silloin kun markkinoilla on paljon

toisiaan muistuttavia tuotteita.
(http://www.taloustutkimus. fi/tuotteet_ja_palvelut/tuotekuva_brandi luettu 20.1.2009)

Alun perin miellettiin ettd brandi tarkoittaa jotain tiettya tuotetta. Nykyisin myds osa
yrityksista mielletdén bréndiksi (esim. Fazer-yrityksen nimend on muodostunut omaksi
brandiksi). Nykyisin késitys brandista on laajentunut kéasittdmaan jopa ihmisia kuten
pop- ja elokuva-téhtid. (Laakso 2004: 23- 24)

Hyva esimerkki on pop-tahti Madonna. Han tayttda brandin tunnusmerkit, jos kuluttaja

ostaa levyn pelkdn nimen perusteella kuulematta saveltakéaan levyn sisallostéa.
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Sama koskee osaa kirjailijoista, ihmiset kuulevat nimen llkka Remes, he mieltavat saa-
vansa laadukasta, Suomalaista kirjallisuutta. (Laakso 2004: 23)

Ainoastaan mainonta ei aina valttamatta tayta brandin vaatimuksia. Kun kuluttajat miel-
tavat saavansa jotain erityistd verrattuna Kilpailijan tuotteeseen, voidaan alkaa puhua

ettd tuote tayttaa brandi sanan vaatimukset. (Laakso 2004: 14).

Useasti markkinoijat tuudittautuvat omaan nédkdkulmaansa ja unohtavat sen, miten ku-
luttaja brandin kokee. Bréndin kehitys on pahimmassa tapauksessa suunniteltu alusta
loppuun markkinoijien tyopoydalla ja kuluttajien uskotaan vain hyvaksyvan kaikki mita
heille sellaisenaan kerrotaan. Kuluttajien kokemat ndkemykset voivat poiketa suuresti-
kin siitd, mitd markkinoijat olivat ajatelleet ja halunneet. (Gronroos 2001: 376-377)

Stephen King on sanonut brandistd seuraavaa: “Tuotteet tehdddn tehtaassa, brindit
ovat jotain mita kuluttajat ostavat. Tuote voidaan kopioida, bréndia ei. Tuote voi van-

hentua nopeasti, vahva brdndi hyvin hoidettuna voi eldd vaikka kuinka pitkddan” (Silén,

2001: 121)
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN

Bréndien rakentaminen on prosessi, jota voidaan kutsua eréanlaiseksi koodaamiseksi.
Bréndikoodi voidaan rinnastaa ihmisen DNA:han, se antaa meille jokaiselle omat eri-
tyispiirteemme ja erottaa meidan muista. Bréndikoodi sdatelee myos liike-elaméssa sen
toiminnan luonteen johon kuuluu mm. milta liikketoiminta ndyttaa, kayttaytyy ja tuntuu.
Se ei ainoastaan osoita mita liikketoimi itsessdén on, se mygs antaa liiketoiminnalle sen

persoonallisuuden joka tekee siitd ainutkertaisen ja erottaa kilpailijoista. (Gad 2001: 22)

Kun tuotteelle/palvelulle on luotu ominaisuudet jotka poikkeavat jo markkinoilla olevis-
ta kilpailijoiden tuotteista/palveluista, voidaan itse brandin rakentaminen aloittaa. Kil-
pailijoista poikkeavat ominaisuudet voivat tarkoittaa useitakin asioita, esim. fyysisia
ominaisuuksia, jakelua tai markkinointia. Kun tuotteelle on luotu kilpailijoista poikkea-
vat ominaisuudet, on syyta lahted kartoittamaan kilpailijoita tarkemmin ja oppia tunte-
maan heid4t mahdollisimman hyvin. Kilpailijoiden hyvélla tuntemuksella, voidaan
markkinoinnissa saada asiakkaat yhdistdmadn oman tuotteen mielikuvat tiettyyn omi-
naisuuteen. (Laakso 2004: 84)

Kun puhutaan brandin arvosta kuluttajien silmissa, eli minka arvoiseksi han kokee tarjo-
tun palvelun, tuotteen tai ratkaisun, vertaa han sitd Kilpaileviin tuotteisiin. Ajan mittaan
jos brandin arvo laskee, asiakas tulee alttiimmaksi vastaanottamaan muiden Kilpailijoi-
den viesteja. Vaihtoehtoisesti ajan saatossa, jos brandin arvo nousee, voi asiakkaan olet-

taa olevan entista uskollisempi yritykselle ja bréandille. (Gronroos 2001: 381)

Brandin rakentamisen tavoitteena tulisi Kkaikilla yrityksilla olla markkinointijohtaja
omalla toimialallaan. Jos yritys pystyy nousemaan markkinoiden ykkdseksi omalla toi-
mialallaan ja asiakkaiden mieltdessa brandin vahvaksi ja hyvéksi, on se paremmin tur-
vassa erilaisilta ailahteluilta. Asiakkaat ovat siis valmiita myds maksamaan korkeam-
man hinnan bréndistd jonka he mieltavét vahvaksi. Brandit joilla on vahva markkina-
osuus ja hyvé tunnettavuus asiakkaiden keskuudesta, saavat tuotteistaan keskimaarin

paremman hinnan kuin Kilpailijat. (Silén 2001: 125)
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Bréndien luominen ja rakentaminen on pitkakestoinen prosessi, joka vaatii maarétietoi-
suutta ja jo valitussa linjassa pitdytymistd. Matkan varrella kilpailijat haittaavat oman
brandin rakentamisprosessia ja pyrkivat parantamaan omien tuotteiden asemia. Prosessi
onnistuu kuitenkin parhaiten kun, Kkilpailijoiden luomat hankaluudet minimoidaan teke-
malla oma prosessi mahdollisimman hyvin ja omistaudutaan sille taysin. (Laakso 2004:
84)

3.1 Brandin tuottama arvo yritykselle

Liiketoiminnan ja brandien yhteyttd ei voi kiistd4, selvemmin sanottuna puhutaan siis
rahasta. Hyvin toimiva brandi tuo yritykselle seké rahaa, hyvaa mainetta ettd tunnetta-
vuutta markkinoilla. Brandit ovat nykyaikana merkittdva osa yrityksen menestyksessa
markkinoilla. (Laakso 2004: 24-25)

Yritykset ovat viime vuosina panostaneet ja sijoittaneet brandeihin enemman ja enem-
man, koska brandit vaikuttavat koko yrityksen arvoon mita suurenevassa maarin. Bran-
din arvo perustuu niin sanottuun bréndipddomaan, laskennalliseen tulokseen, joka ei ole
sama asia kuin myyntituotot. Kun yrityksell4 on hyva brandipadoma, voi tuotteista las-
kuttaa korkeampaa hintaa kuin Kilpailijoiden tuotteista. Jokaiselle tunnetulle bréndille
voi laskea oman bréandipddoman, toisilla se on korkeampi kuin toisilla. Korkea bréndi-
padoma auttaa yritystd muutenkin kuin saamaan tuotteistaan paremman hinnan. Yrityk-
sen ollessa porssiin listautuneena ja vahvan brandipddoman omaavana, se nostaa yrityk-
sen arvoa. (Gad 2001: 49)

Suomessakin on brandien rahallista mittausta tehty viime vuosina. Amer-yhtyma oli
Kirjannut vuoden 1996 taseeseensa kdyttdomaisuuden aineettomia hyddykkeita yli mil-
jardilla markalla. Taseessa vaikuttivat lahinnd kaksi tunnettua merkkia urheiluvé-
linemaailmasta jotka Amer oli ostanut; Atomic- ja Wilson-bréndit jotka muodostivat

yhteensa yli 900 miljoonaa markkaa (noin 150 miljoonaa euroa). (Laakso 2004: 29)
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3.2 Brandien elinkaari

Jossakin vaiheessa kaikkein vahvinkin brandi joutuu koetukselle. Yksi pahimmista uhis-
ta bréndille on kehitys. Yhteiskunta ja ihmiset muuttuvat ymparilla, kilpailutilanne ko-
venee. Joskus vaihtelut voivat olla nopeitakin, esim. trendien mukaan, tai hitaampaa
muutosta joka nékyy vasta vuosien paastd. Brandien omistavien yritysten kannattaakin
tarkkaan miettid lahtevatké ne hatikdidysti muuttamaan bréndi-strategiaansa vai pitay-
tyvatko vanhassa.

Nykyaikana tuotteita tulee ja menee markkinoilla, mutta brandi pysyy. Useat perintei-
seksi mielletyt bréndit ovat syntyneet jonkin ainutlaatuisen tuotteen myo6ta. Tallaisissa
tapauksissa on vaikeaa, ellei jopa mahdotonta erottaa tuotetta ja brandié toisistaan. Ny-
kyaikana monien brandien olemassaolo ei vélttdmétta riipu juuri niihin perinteisesti lii-
tetyista tuotteista. Hyvana esimerkkind voidaan mainita muotitalot joiden tuotevalikoi-
ma on laajentunut kattamaan muutakin kuin vaatteet. Calvin Klein tekee muutakin kuin
vaatteita, tuotevalikoimaan kuuluvat mm. tuoksut, silmélasit ja sisustustuotteet. (Gad
2001: 51-52)

3.3 Brandin tunnetuksi tekeminen

Bréndin tunnettavuudelle tarkein kulmakivi on, ettd asiakas edes tunnistaa bréandin ni-
men. Seuraava tunnettavuuden taso on ettd asiakas osaa yhdistaa brandin nimen siihen
liittyvaén tuotteeseen. Kolmas taso on kun kuluttaja kysyttédessa valittomasti mainitsee
brandin ja siihen liittyvan tuotteen. Brandi on silloin toimialansa tunnetuin. Lyhyesti
kiteytettynd brandin nelja tunnettavuuden tasoa ovat: Brandin nimea ei tunnisteta lain-
kaan, autettu tunnettavuus, spontaani tunnettavuus ja tuoteryhmansé tunnetuin. (Laakso
2004: 125)

3.3.1 Autettu tunnettuus

Kun tutkitaan autettua tunnettavuutta, kuluttajalle annetaan lista brandien nimisté josta-
Kin tuoteryhmasta. Kuluttajaa pyydetdan poimimaan ne nimet listasta jotka han on jos-
kus kuullut tai ndhnyt.
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Tallaisella tutkimuksella saadaan selville tunnistavatko kuluttajat edes bréandin nimea.
Tutkimus ei kerro muuta, esim. osaako kuluttaja yhdistdd bréandin oikeaan tuotteeseen
tai miten se muuten kuluttajan mielessa erottuu kilpailijoistaan. Kaikkein vakavin tilan-
ne on jos kuluttaja ei ollenkaan tunnista brandin nimed. Silloin brandi ei erotu kuluttaji-

en mielessa toisista kilpailevista brandeistd mitenk&én. (Laakso 2004: 126)
3.3.2 Spontaani tunnettuus

Tassa tunnettavuuden asteella kuluttajat osaavat nimeta bréndin spontaanisti. Tutkittaes-
sa kuluttajia pyydetddn nimedmaan jonkin heille tutun bréndin jostakin tuotetyhmasta.
Kuluttajille ei anneta valmiita vaihtoehtoja mista valita. Jotta kuluttaja osaa nimeta
brandin téssé tutkimuksessa, edellyttda se, ettd kuluttaja osaa automaattisesti yhdistéa
brandin siihen kuuluvaan tuoteryhmaan. Tunnistettavuus tassa kategoriassa on jo hyvéa
koska, brandi on siis jaanyt kuluttajien mieleen tarpeeksi. Tutkimuksissa yleensé kulut-
tajat muistavat harvemmin brandien nimid joita pyydetddn nimedmé&an spontaanisti.
(Laakso 2004: 126)

3.3.3 Tunnetuin tuote ryhmassaan

Kaikkein paras tunnettavuuden taso on kun tuote saavuttaa statuksen jossa se on tuote-
ryhménsd tunnetuin. Voidaan puhua ettéd, tuote on top of mind” eli, brindilld on aivan
erityinen asema kuluttajan mielessa. Jos kuluttaja ei osaa mainita muita bréandeja samas-
ta tuoteryhmastd, voidaan katsoa etta brandi hallitsee toimialaansa suvereenisti. (Laakso
2004: 127)

Bréandin saavuttaessa tdma asema kuluttajien mielessa, markkinoilla on siitd monia etui-
suuksia. Jos brandin tuoteryhma on erittain kilpailtu, vyoryy kuluttajan eteen useita uu-
sia brandeja jotka pyrkivat syrjayttamaan kilpailijansa. Useasti kuluttajat eivat ole kiin-
nostuneita eivatka jaksa tutustua kymmeniin uusiin tuotteisiin, jolloin hallitsevan bran-

din asema on vielékin parempi.
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Kuluttajilla on useasti mielessdén jo muodostettu top of mind- lista, joka sisdltaa yleen-
sé& noin kolmesta viiteen eri brandia. Kuluttajien mieliin on vaikea tunkeutua, joten pa-

ras keino tdhén on hyddyntéd& markkinointia. (Laakso 2004: 127)
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4 BRANDIIN LITTYVAT ANALYYSIT

Yrityksien on syytéd tehda erilaisia brandi analyyseja ennen markkinoille menoa ja jo
markkinoilla ollessaan. Tutkimustuloksilla on monia hyotyjd. Seuraavassa kappaleessa

on tarkasteltu muutamaa analyysia tarkemmin.

Bréanditutkimuksien tuloksena saatavien analyysien perimmainen tarkoitus on, parantaa
brandiin liittyvien paatosten laatua. Tutkimustulokset luovat hyvan ja hyddyllisen poh-
jan strategisille paatoksille. (Laakso 2004: 88)

Kasiteltavat analyysit voidaan jakaa kolmeen eri ryhméan: asiakasanalyysiin, kilpailija-
analyysiin ja oman bréndin analyysiin. Analyyseissa piilee myds hieman yllattaviakin
ongelmia; saatavan tiedon maara voi olla huimaava. Saatavista analyyseista tulee myds
turhaa tietoa, joten vaarana on ettd oleellinen tieto saattaa hukkua sekaan. Onkin osatta-
va seuloa merkittadvimmat seikat esiin kaikesta informaatiotulvasta. Kaikista analyyseis-
ta saadaan merkittdvad ja hyodyllista tietoa. Kaiken tiedon keskelld on syytd myds
muistaa havainnointi perustuen omaan jarjenkéyttéon. Oman vaiston kuunteleminen on
hyva ja arvokas lisdtyokalu markkinoijalle. Erilaisista analyyseista ja tutkimuksista saa-
daan suuntaa antavaa tietoa, mutta ihminen kaikkine vaistoineen ja tunteineen tekee
loppukéadessé péaatokset. (Laakso 2004: 86—90)

4.1 Asiakasanalyysi

Markkinoinnin paétavoite on tavoittaa kuluttaja. Keinoja on monia, mutta padméaéra on
aina sama, tuoda yritysta ja sen tuotteita kuluttajien tietoon. On sanottu ettd kaikki ihmi-
sen kokemat tunteet ja tapahtumat ovat tallentuneet aivoihin. Osan tapahtumista muis-
tamme, osa on vaipunut mielen sydvereihin. Markkinoijien suurimpia haasteita on niin
sanottu kaupallinen muisto. Kaupalliseksi muistoksi kutsutaan tuotteiden jattamia muis-

tijalkia jotka auttavat kuluttajaa erottamaan tuotteet toisistaan. (Laakso 2004: 90-91)

Asiakasanalyysit voidaan jakaa karkeasti neljadn ryhmaan: trendit, ostomotiivi, asiakas-

kunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttamattomat tarpeet.
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4.1.1 Trendit

Toimialojen trendit voivat vaihdella nopeastikin. Trendej4 kannattaa tarkkailla ja katsoa
miten omat tuotteet sopivat niihin. Elintarviketeollisuudessa erés nopeimmin kasvava
trendi on ruuan terveellisyys ja ns. funktionaaliset elintarvikkeet. Funktionaaliset elin-
tarvikkeet ovat tuotteita joilla on todistettavasti terveyttd edistévid vaikutuksia mutta, ne
eivat kuitenkaan ole ladkkeitd. Raisiolla on panostettu benecol-tuoteperheeseen jolla on
veren kolesterolia alentavia vaikutuksia. Tuoteperhe on syntynyt benecol-margariinista.
Raisiolle on myds ilmaantunut nopeasti useita Kilpailijoita, koska kolesterolia alentavil-
le tuotteille on syntynyt paikka Suomen markkinoilla. Elintarvikealan voi jakaa kahteen
osaan, kasvaviin ja taantuviin osiin. Trendeja on hyva seurata, ndin saadaan mm. tarkeda

tietoa kun harkitaan investointeja ja uusien brandien luomista. (Laakso 2004, 92-92)
4.1.2 Ostomotiivit

Ostomotiivit voidaan péédsaéantoisesti jaotella karkeasti kolmeen eri ryhmaan: funktio-
naaliset, emotionaaliset ja kayttdjasta viestivat ostomotiivit. Funktionaaliset ostomotiivit
kohdistuvat tuotteen kayttotarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Naméa ovat
jarkiperéisia ostomotiiveja, joita tyydyttadkseen kuluttajat etsivat funktionaalisia tuote-
etuja. Edelld mainittujen suhteen on tarkeaa analysoida, mitka tuote-edut ovat kuluttajil-
le kaikkein tarkeimpid ja voisiko asiakkaita jaotella erilaisten tuote-etujen mukaan.
Y leisesti funktionaaliset ostomotiivit tulevat hyvin esiin kun asioita kysytdan suoraan
kuluttajalta. Todellinen markkinoijan haaste piilee kuitenkin siind, miten nahda kulutta-
jien vastausten taakse. Jos oluen juojilta kysytdan millaista on hadnen mielestdan hyva
olut, kuluttaja voi vastata vain ettd “hyvinmakuista”. Tallainen vastaus ei kuitenkaan
kerro kovinkaan paljoa ja onkin saatava selville mitd “hyvdnmakuinen” tarkoittaa.
(Laakso 2004, 93)

Useasti myds monet ostopaatokset nojautuvat tunneperaisiin seikkoihin. Edella mainit-
tuja funktionaalisia ostomotiiveja saattaa kuitenkin myos saadelld tunteet ja tuntemuk-
set, vaikka kuluttajat eivat aina sitd myonnakaéan. Tunneperaisia ostomotiiveja saatetaan

peitella koska ne voidaan kokea turhamaisiksi.
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Tunteisiin perustuvat ostomotiivit tuovat ilmi seikan, ettd kuluttajat eivat valttamatta
aina tee niin kuin sanovat ja toisinpain. Kuluttajat saattavat arvostaa my6s enemman
tuotemerkkiin mihin kuitenkaan he eivat ole valttdmatta tdysin tyytyvaisia, koska heilla
voi olla tunneside jostain syysté kyseiseen tuotemerkkiin. Monesti ostopaatoksesta tulee
kuitenkin emotionaalinen, myénnetéén se tai ei. (Laakso 2004, 95-96)

Viestiva kuluttaminen tulee parhaiten ilmi kun talous on nousussa. Talldin luksustuot-
teiden markkinat ovat nousussa ja kuluttajat haluavat lahettdd ymparistlleen viestia
tuotteen kayttajasta ja hdnen menestyksestdan. Tuotteet voivat olla hinnakkaita mutta,
myos rajoitetusti jaeltuja. Viestiva kuluttaminen tayttyy erityisesti silloin, kun tuotetta ei
saa joka kaupasta ja hinta on selvasti kalliimpi kuin tuoteryhméssa yleensa. (Laakso
2004, 96-97)

4.1.3 Asiakkaiden jakaminen eri segmentteihin

Toimialalta voi 16ytya useita segmentteja jotka eroavat toisistaan. Onkin jarkevéa etta,
brandin markkinointiviestintdd rakentaessa eri asiakassegmenteille luodaan erilaisia
versioita heid&n ostomotiivinsa mukaan. Alussa kuitenkin on varmistettava ettd, brandin
ytimeksi valittu ostomotiivi on kuluttajille térkein. Jotta brandin uskottavuus ei karsisi,
on tarke&éa erottaa brandit selvasti toisistaan, jotta kuluttaja ymmartaa heti niiden eron.
Italialaisen muodin yksi suurnimistd, Milanosta lahtdisin olevan Pradan, ei kannattanut
ldhted tuhomaan Pradan brandid tarjoamalla astetta halvempia tuotteita. Prada paattikin
luoda sisarmerkin, MiuMiu:n joka on hinnaltaan huokeampi ja nuorekkaampi kuin
paamerkki Prada. Luomalla toinen, kokonaan oma bréndi, Prada sai merkin joka vastaa
paremmin astetta edullisempaa muotia etsivien kuluttajien mieltymyksia. (Laakso 2004:
97)

4.1.4 Tyydyttamattomat tarpeet

Kun yritys loytdad markkinoilta ostomotiivin johon kukaan muu ei ole vield luonut tuo-
tetta, on se yrityksen kannalta paras mahdollinen tilanne. Téllainen tilanne on yrityksel-
le suuri mahdollisuus luoda itse kehitytty tuote markkinoita varten vastaamaan kysyn-

taa.
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Kuluttajat eivat valttamattd osaa itse vastata, millainen tuote markkinoilta puuttuu, jol-
loin markkinoijat astuvat kuvaan. Erés hyva tapa selvittdd asiakkaiden ostokéayttayty-
mistd on tarkkailla asiakkaita sielld missa yleensé ostopaatokset tehdaan, eli kaupassa.
Myos tarkkaavainen myyntiorganisaatio on hyva tietolahde luotaessa uutta tuotetta ja
brandia. (Laakso 2004: 99-101)
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5 KILPAILIJA-ANALYYSI

Vaikka kuluttajien ostokayttaytymista tutkiikin jo moni yritys, voi ongelmia syntya jos
kilpailijoita ei tunneta tarpeeksi hyvin. Toimialalla saattaa olla moniakin yrityksia, jotka
tarjoavat kuluttajille samankaltaisia tuotteita. Markkinoijan on hyva tutkia kilpailevia
yrityksid ja mitd heidan bréndinsa tarjoavat kuluttajille. Kilpailijoita tutkittaessa, voi-
daan analysointi jakaa karkeasti neljaén eri rynmadn: kilpailijoiden bréndit, oman toimi-
alan bréndien jasentely, muutokset Kilpailijoiden brandeissa ja kilpailijoiden brandien
heikkouksien ja vahvuuksien tunteminen. (Laakso 2004: 105-105)

5.1 Kilpailijoiden brandit

Nykyaikana brandiviidakossa on monia samankaltaisia merkkejd. Oman ndkyvyyden
kilpailijoista varmistaa erottumalla heistd. Jos bréndit muistuttavat toisiaan, kuluttaja
sekoittaa ne helposti toisiinsa eika varsinaista sidettd synny. Hinnalla kilpaileminen ei
valttamatta ole ainoa ja paras ratkaisu. Kilpailijoiden bréndeja tutkittaessa on lahdettava
liikkeelle ostomotiivien kartoittamisesta. Taméan jélkeen etsitddn ne brandit jotka pysty-
vat vastaamaan ostomotiiviin. Jos ilmenee etta kaikki Kilpailijat tayttavat ndma kriteerit,
on syyté lahted miettimaan keinoja joilla erottautua heistd. Kun kartoitetaan kilpailevia
brandeja, oleellisinta on se miten kuluttajat kokevat kyseiset brandit, eli millainen mie-
likuva heilld on brandista. (Laakso 2004: 105)

5.2  Oman toimialan muut brandit

Lahtotilanne kilpailijoiden kartuttamiseksi alkaa etsimalla ne brandit ja yritykset jotka
ovat varteenotettavia Kilpailijoita. Isoimmat kilpailijat ovat yleensa tiedossa ja ne huo-
mataan helposti. Isoimpien Kilpailijoiden liséksi on kuitenkin hyva kartoittaa myos ei
niin tunnetut Kilpailevat brandit. Isot kilpailijat selvidvat hyvin myds miettimalla mita
brandejd kuluttajat miettivat ostopéatdsta tehdessdén kaupan hyllylla tai mitd merkkia
kuluttaja ostaisi jos hdnen perinteisesti suosima merkki olisi loppu. Kilpailijoiden selvit-
tyd, on heidat hyva jakaa omiksi ryhmikseen jotta saadaan kokonaiskuva Kilpailutilan-
teesta. (Laakso 2004: 106-107)
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5.3 Muutokset kilpailijoiden brandeissa

Kilpailijoiden selvittyd on syytd myos tarkkailla heidan kéyttaytymistédan ja markkinoin-
tiaan. Yrityksen markkinointiviestintd parhaimmassa tapauksessa kuvastaa kilpailijoi-
den tulevaisuutta. Mainonnassa bréndit ilmaisevat sitd miten he haluaisivat kuluttajien
tulevaisuudessa muistavan itsensé. Parhaimmassa tapauksessa kilpailijoiden mainonnas-
ta selvidd mihin suuntaan he brandidan vievét tai ainakin haluaisivat vieda. (Laakso
2004: 107)

5.4 Kilpailijoiden brandien heikkouksien ja vahvuuksien tunteminen

Omien kilpailijoiden tunteminen markkinoilla on tarke&s, tietoa voi hyddyntada monella
tapaa oman brandin rakentamisessa ja markkinoinnissa. Brandi joka hallitsee kuluttajien
mielikuvia, on vaikeasti syrjaytettavissa. Tilanne ei kuitenkaan ole mahdoton ja auttaa
jos yritykselld on kaytdssaan isoja summia markkinoinnissa. Jotta yritys pystyy erottau-
tumaan Kilpailijoista, useat pyrkivat liittdm&an uusia ominaisuuksia brandiinsé. Vaarana
kuitenkin on ettd kuluttajien mielessa brandiin liittyvid ominaisuuksia tulee liikaa, jol-
loin brandi tarkoittaa vahan kaikkea kaikille jolloin tilanne ei ole parantunut yhtéan.
Vahvuudet voivat k&antya heikkouksiksi. (Laakso 2004: 108-109)

Jos Kilpailijoiden tuotteita 10ytyy jo lahes jokaisesta kulmakaupasta ja supermarketista,
fiksu kilpailija voisi erikoistua esimerkiksi tarjoamalla tuotteitaan vain erikoisliikkeiden
kautta. Useasti erikoisliikkeissa l16ytyy tarvittavaa tietoa ja osaamista, jolloin oma tuote
paasee etuoikeuksiinsa. Myos rajoitettu saatavuus lisaa tuotteiden kysyntaa ja kuluttaji-
en mielenkiintoa. (Laakso 2004: 108-109)

5.5 Oman brandin analysointi

Bréandia rakentaessa ei voi olla ohittamatta oman brandin analysointia. Brandi on kulut-
tajan kokema lisdarvo toimialan muihin tuotteisiin verrattuna. Tasta syysta kuluttajien
mielikuvien seuraaminen onkin ratkaisevaa bréandin rakentamisprosessin kannalta. Ku-
luttajien mielikuvat vaikuttavat ja hyodyttavat kun suunnitellaan tulevia markkinointi-
toimenpiteita. (Laakso 2004: 109)
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Omaa bréndid analysoitaessa voidaan nostaa esiin kolme erittdin tarkedd osa-aluetta
joihin kannattaa kiinnittd4 huomiota: brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet
sekd nykyinen brandi imago. Joillakin vanhoilla ja vahvoilla brandeilld on alkuperai-
syyden lisé-arvoa, joka lisdd niiden kilpailuetua. Suomesta 16ytyy myos téllaisen liséa-
arvon omaavia brandejd, mm. Valio, Arabia ja Fiskars. Jokaisella bréndilla on oma his-
toriansa johon kannattaakin tutustua jotta omaksuu millainen imago niilld oli alussa ja
miten ne saivat alkunsa. Historiaa tutkimalla voidaan huomata edustaako bréandi nyky-
aankin niité perusarvoja joita se alussa edusti, vai onko ndma arvot unohtuneet tai muut-
tuneet. Suurin vaara vieraantumiseen on jos brandi on alkanut laajentumaan aivan toi-

senlaisiin tuoteryhmiin kuin se oli alun perin tarkoitettu. (Laakso 2004: 110)

Kun analysoidaan omaa brandia, on térkein keskittya kuluttajien mielikuviin eika taker-
tua liikaa faktoihin vaikka ne olisivatkin totta. Jos kuluttajat kokevat kilpailevan bréandin
paremmaksi, on heilld silloin paremmat mielikuvat siitd kuin tutkittavasta bréndisté.
Kaikilla brandeilld on ns. “uskottavuusvyohyke” eli mielikuva joka kuluttajalla tulee
ensimmaisend mieleensd kun kuulee brandin nimen. Esimerkiksi kun kuluttaja kuulee
sanan Volvo, monille tulee ensimmaisend mieleen sen turvallisuus. Olisi outoa ja kan-
nattamatonta alkaa markkinoida Volvoa liikaa urheilu-autona. Jos bréndi erkanee liikaa
jo kuluttajien mieltdmista ominaisuuksista, se samalla jattdd oman uskottavuusvyohyk-
keensd. Uusien mielikuvien liittdminen brandiin sen kirkastamiseksi voi olla hyddyténta
ja sydda paljonkin rahaa. Yleensa pitdytyminen alkuperaisissé arvoissa ja niiden vahvis-
tamisella, voi brandi péésta takaisin kuluttajien suosioon. (Laakso 2004: 111-112),
(Gad 2001: 138)

Kuluttajia haastattelemalla saadaan kullanarvoista ja parasta tietoa brandianalyysia var-
ten. Kuluttajilta kysytaan asioita heidan nakokulmastaan muun muassa, millainen mieli-
kuva heilld on brandistd, miten se eroaa Kilpailijoistaan tai miten bréndi eroaa heidéan
mielestaan kilpailevasta brandistd. Kysymyksid voidaan tehda siis suoraan tai epasuo-
rasti. Epasuoraa menettelytapaa suositaan enemman ja se mielletddn paremmaksi. Epa-
suorilla kysymyksilla pyritdan vélttdmaan sellaiset tilanteet joissa kuluttajat eivat halua

tai yksinkertaisesti osaa pukea sanoiksi perimmaisia ajatuksiaan ja mielipiteitaan.
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Vaikka kuluttajia ja heidan kayttaytymistdan tutkittaisiin kuinka tarkasti, osa tiedosta
jaé kuitenkin pimentoon. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaa myos tiedostamaton ajat-
telu jota on miltei mahdoton tutkia téysin tarkasti. (Laakso 2004: 112-113)

Kuluttajat siis voivat sanoa toista ja tehda kuitenkin toista. Brandimielikuvia tutkittaessa
tutkintametodeina voi olla muun muassa kuvien tulkinta, vapaat mielleyhtymat, brandin
nimedminen eldimeksi tai henkiloksi. Vapaassa mielleyhtymassa kuluttajalle luetellaan
brandien nimid ja pyydeté&an heitd kertomaan sana mika heille tulee ensimmaiseksi mie-
leen. Tarkoituksena ei ole pohtia vastauksia pitk&an vaan spontaanisti sanomaan sen
mika ensimmaisend tulee mieleen. Sanoja analysoitaessa saa késityksen mitd kyseinen
brandi merkitsee kuluttajalle. Kuvien tulkinnassa kuluttajaa pyydetdan piirtamain kuva
tilanteesta jossa kysytty bréandi on edustettuna. Kuvan piirtdminen antaa kuluttajalle
erilaisen ja ehkd& helpomman ilmaisukeinon kuin sen pukeminen kuvaaviksi sanoiksi.
Kuvista voi my0ds erottaa tiedostamattomia asioita. Kun brandi nimet&dan henkildksi,
saadaan usein selville perusasioita kuten, onko bréndi tylsé vai kiinnostava, nykyaikai-
nen vai vanhanaikainen. Kuluttajalle voidaan esimerkiksi sanoa ”Olet Valion rasvaton
maito” ja sen jilkeen kysyid esim. oletko mies vai nainen, kuinka vanha sind olet. Tut-
kimus saattaa ensikédessé kuulostaa hassulta, mutta menetelmélla saadaan useasti sel-
ville térkeitd asioita. Brandi eldimend menetelmassé kuluttajaa lahestytaén tuttujen asi-
oiden kautta. Voidaan esimerkiksi kysyd, jos sampo-pankki olisi eldin, millainen eldin
se olisi? Kuluttajien on néin helpompi ilmaista mielikuviaan brandista. Néilla metodeil-
la pyritddn kartoittamaan kuluttajan perimmaisia ajatuksia brandistd. (Laakso 2004:
114-116)
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6 TUNNETTUUDEN MUODOSTAMINEN

Menestyksekk&aan brandin nimi on oltava kaikkien kuluttajien tuntema. Jotta tunnetta-
Vuus saavutetaan, vaatii se tyotd. Voidaankin puhua tunnettavuuden tasoista, joita ovat:
brandin nime& ei tunnisteta lainkaan, autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja tuote-
ryhmansa tunnetuin. Viimeiseksi mainittu on siis paras taso mihin yritys voi paasta
brandinsd kanssa. Autetussa tunnettavuudessa kuluttaja muistaa ndhneensa tai kuulleen-
sa brandista. Spontaani tunnettavuus saavutetaan kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja
osaa yhdistaa sen oikeaan tuotteeseen tai tuoteryhmdén. Brandin tunnettavuutta ei voi
saumattomasti yhdist&dd brandin arvostukseen, mutta ne merkitsevét osaksi samaa asiaa
osalle kuluttajista. (Laakso 2004: 125-128)

Markkinoilla asiakkaat paattavat ja arvioivat yritysté ja sen tarjoamaa brandid. Kun ku-
luttaja kokee ettd hénen tarpeensa on tyydytetty, on kysymys tuotteen laadun ja bréndin
muodostamasta yhdistelméstd. Kuluttajan miettiessa ostopdatostadn ja puntaroidessaan
tuotteita, he miettivét kahta asiaa: fakta-pohjaisia tosiseikkoja ja tunneperéisia seikkoja.
Yleensa kuluttaja ei tee paatosta vain toiseen seikkaan nojaten, sen takia onkin tarke&a
ettd, laatu ja brandi vaikuttavat yhdessa kumpaankin aivopuoliskoon ja antavat kulutta-

jalle seké faktapohjaisia seké tunnepohjaisia perusteita. (Silen 2001: 122-123)
6.1 Autettu tunnettuus

Jotta bréndi paésee autetun tunnettavuuden piiriin, kuluttajalle annetaan lista bran-
dinimi& tietystd tuoteryhmasté ja pyydetédan kuluttajaa nimedmaan ne jotka on joskus
kuullut tai muistaa ndhneensé. Téalla tutkimuskeinolla saadaan selvitettyéd sen, muistaako
ylipdansa kuluttaja brandin nimen. Muita ominaisuuksia tutkimus ei paljasta. Huonoin
tilanne on jos kuluttaja ei tunnista brandia ollenkaan. Talléin on vain pieni mahdollisuus
ettd oma bréndi on kuluttajan mielessé kun han tekee kaupassa ostopéatdsta. Kategoriaa

voisikin leikkimielisesti kutsua bréandien hautausmaaksi. (Laakso 2004: 125-126)
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6.2 Spontaani tunnettuus

Astetta parempi taso on spontaani tunnettuus. Talle tasolle brandi paésee kun kuluttaja
0saa nimetd sen spontaanisti. Tassa tutkimuksessa kuluttajalle mainitaan tuoteryhma ja
hanta pyydetd&n nimeédmaén brandi jonka han ensimmaéisend muistaa mainitusta tuote-
ryhmastd. Tutkimuksessa kuluttajalle ei anneta valmiita listoja tuotemerkeistd, vaan
nimeaminen tapahtuu puhtaasti muistista. Jos brandi nimetadn tassa tutkimuksessa, on
tilanne jo todella hyvéa. (Laakso 2004: 126)

6.3 Tuoteryhmansa tunnetuin

Edellisen tason testissa esiin tullut brdndi on tuoteryhmansa tunnetuin. Tuoteryhman
kaikkein tunnetuimmalla brandill4 on aivan erityinen asema kuluttajien mielissé, koska
se hallitsee kyseista tuoteryhmaé. Tuoteryhménsé tunnetuimmalla on siis kaikkein paras
mahdollisuus tulla kuluttajan valitsemaksi kun han tekee ostopaatdstéd. Jos kuluttaja ei
0saa mainita muita brandeja tiettyyn tuoteryhméén, hallitsee kyseinen brandi sitd suve-
reenisti. Kyseessa on siis lottovoitto yritykselle ja bréndille. Jos tuoteryhmé on erityisen
kilpailtu, on brandille aivan erityistd hyotyd paastd tahan kategoriaan. (Laakso 2004:
127)

6.4 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Konkreettisia keinoja on monia kun halutaan saavuttaa hyva tunnettuus. Tunnettuus
taytyy aluksi saavuttaa, jotta voidaan myohemmin péasté brandin asemaan markkinoilla
ja kuluttajien mielissa. Tunnettavuudella saavutetaan lisdarvo jonka kuluttajat kokevat

liittyvéan bréndiin ja néin erottuvan Kilpailijoistaan. (Laakso 2004: 137)

Bréandin rakentamisen perusajatuksena tulisi olla aina brandijohtajuuden saavuttaminen
omassa kategoriassaan. Brandeja luodaan markkinoinnilla ja kuluttajien keskuudessa
mainostamalla. Maailmassa on noin yli miljoona rekisterditya tavaramerkkié ja ihminen
pystyy muistamaan keskiméaarin noin 50000 asiaa ja kasitettd. Markkinoiden vahvimmat

brandit ovat yleensa olleet markkinoidensa ja kategorioidensa ensimmaisia.
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Kun halutaan rakentaa vahva brandi, pyritddn luomaan kuluttajien mieliin laadukas ja
kestava kuva bréndistd. Vahvan laadun ja kestdvén kuvan omaava bréndi saa tuotteis-
taan keskimaarin paremman hinnan kuin, huonomman laatumielikuvan omaava kilpaili-
jan tuote. (Silen 2001: 125-126)

Kun yritys on téysin sitoutunut luomaan taydellisen bréndin, kannattaa sen luomista
ajatella neliulotteisesti. Mitd ominaisuuksia brandiin halutaan liittda (fyysisia tai hyo-
tyyn liittyvid, mikali tuote on palvelu), pakkaukseen liittyvid ominaisuuksia, mité sosi-
aalisia ulottuvuuksia tuote tarjoaa seké& psykologisia ominaisuuksia. (Gad 2001: 162—
163)

Vahvan brandimielikuvan rakentamiseen on monia keinoja ja se vaatii paljon tyota.
Erditd tapoja vahvistaa brandimielikuvaa kuluttajien keskuudessa on luoda ja kayttéda

sloganeita ja tunnusmelodioita sekd symboleita
6.4.1 Sloganit ja tunnusmelodiat

Toimiva ja tarttuva tunnusmelodia voi olla hyva keino juurruttaa brandi kuluttajien mie-
liin. Tunnusmelodian ohella erilaiset sloganit ovat olleet brandinrakennuksessa paljon
kaytettyjd. “Connecting people” on slogan joka on sydpynyt suomalaisten sekd ulko-
maisten kuluttajien mieliin. Kaksi yksinkertaista sanaa edustavat Nokian perusajatusta
ja kantaa pitkélle. Sloganin ovat kehittaneet Nokian markkinointi-ihmiset. Slogania tar-
vittiin koska nokia alkoi siirtya pelkéstadn matkapuhelinalalle. Tunnusmelodiat voivat
olla jopa tunnettuja suomimusiikin kappaleita. Rautia- rautakauppaketju alkoi kéyttaa
Gosta Sunqvistin tekemédd ”Vasara ja nauloja”-kappaletta mainoksissaan. Melodia jai
helposti soimaan kuluttajien paahan ja sitd kaytetdan edelleenkin ketjun mainoksissa.
(Laakso 2004: 139)

6.4.2 Symbolit

Symbolien kayttoa ei pida téssd yhteydessa sotkea logoon. Symboli on visuaalinen ele-
mentti joka voi tarttua paremmin kuluttajien mieliin kuin perinteinen sanallinen ilmaisu.

Symbolia on my6s helpompi kayttaa eri yhteyksissa.
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Yksinkertaisella symbolilla saadaan viesti kuluttajien mieliin bréndistd ja sitd kayte-
taankin esimerkiksi sponsoroinnissa ja tapahtumamarkkinoinnissa. Useat kuluttajat tun-
tevat muun muassa Niken kdyttaman “Swoosh”-kaarisymbolin jota nykyisin pelkastain
kéytetddn. Sloganin kdyton Nike on pudottanut kokonaan pois markkinoinnistaan. Ku-
luttajien mieliin pyritddn yksinkertaisella, vahvalla kaarisymbolilla. Niken kaarisymboli
on myo6s koko yrityksen kantava logo. (Laakso 2004: 140)
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7 4D-BRANDIMALLI

Thomas Gad esittelee kirjoittamassaan kirjassa 4D-brandimalli nelja erilaista ulottu-
vuutta, jolla rakennetaan bréndid asiakkaan mieleen. Keskeisend tekijand on bréndin
mieltdminen ja siihen siséltyvat nelja eri ulottuvuutta. Namé nelja ulottuvuutta ovat

toiminnallinen, psykologinen, eettinen ja sosiaalinen ulottuvuus. (Gad 2001: 28)
7.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan hyotya jonka asiakas siitd saa. Brandin ra-
kentamisen lahtokohtana on l&hes aina halu luoda kuluttajille tavaroita tai palveluita
joita he tarvitsevat. Toiminnallisessa ulottuvuudessa painotetaan juuri asiakkaan saamaa
hyOtyéd tuotteesta, ei niinkd&n insindorin tai keksijan tarkoittamasta hyodysta. (Gad
2001:132)

Vield 1950-luvun mainonnassa painotettiin tuotteesta koettua hyotya, vasta myéhemmin
alettiin painottaa enemman asiakkaan kokemaa hydtyd. Toiminnallista hyotya ei suin-
kaan kannata kokonaan unohtaa, vaan se on kiinted osa monilla liiketoiminnan alueilla.
Toiminnallisiksi hyddyiksi voidaan lukea esimerkiksi maku, tyyli, tuotteen fyysinen
laatu ja tehokkuus, eli kokonaisuuden kannalta ratkaisevia asioita. Tuotteen ollessa
elinkaarensa alussa, sitd enemman kannattaa painottaa toiminnallista ulottuvuutta, myo-
hemmassa vaiheessa kun tuote on tutumpi, niitd voidaan lieventda ja keskittya asiak-
kaan saamaan hy6tyyn. (Gad 2001: 133)

Paljon Kilpailuilla aloilla, erottautuminen Kilpailijoista toiminnallisten ulottuvuuksien
avulla on hankalampaa, koska yhd useammat tuotteet muistuttavat toisiaan ja tarjoavat
samoja hyotyja asiakkaille vain véhan eri paketissa. Kilpailijat myds kopioivat toistensa
tuotteita ja pysyvat ndin ollen rintarinnan kilpailussa. Kilpailun ollessa kovaa, useat
markkinoijat ja brandien rakentajat pyrkivat luomaan ja etsimaan jotain ainutlaatuista,
mihin Kilpailijat eivat ole vielé ehtineet. (Gad 2001: 133- 134)
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7.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Toiminnallisten ulottuvuuksien ollessa riittdméattomid, aletaan bréndille hakea sosiaali-
sia ulottuvuuksia. Yleensa sosiaalisia ulottuvuuksia lahdetddn hakemaan myds taloudel-
lisista syistd, halutaan parempaa taloudellista tulosta. Kuluttajat yleensa tekevat osto-
paatoksia sen perusteella miten tuote heijastaa heidan sosiaalista identiteettiddn ja minka
he kokevat parhaiten tukevan heitd. Nyky-yhteiskunnassa jossa epavarmuus lisaantyy
eri aloilla, voidaan ajatella ettd bréandit lunastavat paikkansa identiteetin antajina. Voi-
daankin puhua erdédnlaisesta “brindiyhteiskunnasta” joka syrjayttdda perinteisen luok-

kayhteiskunnan. (Gad 2001: 134)

Sosiaalisessa ulottuvuudessa bréndi tai tuotemerkki, luo ympdrilleen eréanlaisen kultin,
joka voi viestia kuluttajan taloudellisesta tilanteesta tai elamantyylistd. Esimerkiksi jos
kuluttaja ndkee kadulla henkilon joka kantaa myds Louis Vuittonin laukkua, tunnet ettd
teilld on jonkinlainen side kesken&an, koska kumpikin kannatte kasivarsillanne saman
valmistajan tuotetta. Sosiaalisessa ulottuvuudessa tietysta brandista tai logosta tulee
parhaimmassa tapauksessa symboli joka myos viestii kantajastaan. Toisaalta, tilanne voi
olla péinvastainen, kuluttaja voi inhota ja hyljeksia toista kuluttajaa koska on valinnut
juuri tietyn bréndin. (Gad 2001: 134-135)

7.3 Psykologinen ulottuvuus

Psykologisessa ulottuvuudessa on kyse siitd mité henkilo ajattelee itsestaén, toisin kuin
sosiaalisessa ulottuvuudessa jossa painotettiin enemman mitd muut ajattelevat. Psykolo-
ginen ulottuvuus on henkilokohtaisempi ja ajatukset tulevat syvélta ihmisen mielesta.
(Gad 2001: 135- 136)

Ihmisten elamassa on usein roolimalleja, joiden mukaan muokataan omaa persoonalli-
suutta ja kayttaytymistd. Voidaankin katsoa ettd brandi ja sen psykologinen ulottuvuus
ovat osa ihmisen roolimalleja ainakin jossain maarin. Toiset tavat ovat jo opittuja var-
haisessa lapsuudessa ja ne heijastuvat ihmisen omakuvaan ja roolimalleihin. Brandien
luojat ja muokkaajat kéyttdvat useasti ihmisten vanhoja muistoja hyddyntden niita
markkinoinnissa. (Gad 2001: 136)
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Toisilla brandeilla on vahvempi sosiaalinen ulottuvuus kun toisilla. Vahvan sosiaalisen
statuksen omaa esimerkiksi BMW, joka mielletdan kalliimmaksi ja yksilollisemmaksi
autoksi kuin monet sen Kilpailijoista. BMW:n mainoslause kertoo jo paljon, jossa koros-
tetaan ajamisen iloa. Viesti on henkilokohtainen ja kertoo vahvasta, henkilékohtaisesta
ajokokemuksesta. Psykologisessa ulottuvuudessa kuluttajan henkilokohtainen mieliny-
va ja sen tarkeys nousee erityisesti esiin. (Gad 2001: 136-137)

7.4 Eettinen ulottuvuus

Kun puhutaan eettisestd ulottuvuudesta, tarkoitetaan koko yhteiskunnan ja maailman
kattavaa jarjestelméad, jossa meilld kaikilla on osamme. Teollisen vallankumouksen jal-
keen 1800-luvulla, yritykset ottivat enemman vastuuta tyontekijoidensd hyvinvoinnista,
eli kantoivat huolta myos eettisestéd ulottuvuudesta. Vuosien mittaa vastuu kulttuurista ja
sosiaaliturvasta on siirtynyt valtiolle, mutta nykyisessé kehityksessa osa vastuusta on
palautumassa yrityksille. Osa yrityksista kayttad tatd mahdollisuutta ja rakentaa jopa
omaa bréndidan osaksi ndiden ominaisuuksien varaan. (Laakso 2004: 139-140)

Kosmetiikka-alalla kaytetdan nykyisinkin vield jonkin verran eldinkokeita, niiden kéyt-
toa yritykset puolustavat allergioiden testauksella. Body shop ja sen perustaja Anita
Roddick oli ensimmaisia kosmetiikka-alan yrityksia jotka eivat testanneet tuotteitaan
eldinkokeilla. Roddick vastusti vahvasti eldinkokeita ja koko kampanjoinnista tuli vahva
osa body shopin brandistrategiaa. Body shop oli ensimmaisid kosmetiikka yrityksia jot-

ka ottivat eettisen ulottuvuuden keskeiseksi osaksi brandiaan. (Laakso 2004: 140-141)

Eettisen ulottuvuuden ymmartaminen on tarke&é brandin rakentamisen kannalta ja sen
ymmartdminen avaa monia ovia. Eettisen ulottuvuuden avulla ymmartdd paremmin
brandin, tuotteen tai yrityksen ja isomman jarjestelman valiset suhteet. (Laakso 2004:
139)
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8 POSITIOINTI ELI OMINAISUUKSIEN LIITTAMINEN BRAN-
DIMIELIKUVAAN

Positioinniksi nimitetddn toimenpiteitd, joilla brandiin ja tuotteeseen liitetddn ominai-
suuksia jotta oma tuote erottuisi kuluttajien mielissa. Positiointi toimenpiteilld pyritaan
vaikuttamaan siis kuluttajien mieliin, ei niink&é&n itse tuotteeseen tai brandiin. Positioin-
nilla pyritdan liittdmaan brandiin positiivisia mielikuvia joka erottaa sen kilpailijoiden
tuotteista. Toisin sanoen voidaan puhua kilpailuedusta, jonka vuoksi kuluttaja valitsee
tuotteen kilpailevien tuotteiden joukosta. (Laakso 2004: 150-151)

Positioinnilla ei ole tarkoitus luoda uusia mielikuvia tuotteesta, vaan vahvistaa jo ole-
massa olevia. Tdma tietenkin edellyttdd ettd tuote on jo markkinoilla ja edelliset mieli-
kuvat ovat olleet positiivisia. Vanhojen mielikuvien vahvistaminen on useimmiten hyva
investointi joka maksaa itsensa takaisin. Vanhojen mielikuvien vahvistamisessa kulutta-
ja pystyy yhdistaméan saatavan viestin jo olemassa olevaan tuotteeseen. Jos vanhaan
tuotteeseen yritetddn positioinnilla liittdd uusia mielikuvia, tulos ei yleensa ole niin on-

nistunut, vaan silloin on mieluimmin aloitettava perusasioista. (Laakso 2004: 150-151)

Kun kuluttajat tuotteen nimen kuullessaan osaavat kertoa mik& piirre tai ominaisuus
erottaa sen Kilpailijoista, positioinnin pddmaara on saavutettu. Kuluttajien mieliin on
syntynyt lisdarvo jota tuote tarjoaa eli voidaan sanoa bréndin syntyneen ja sen méaéri-
telmén tayttyneen. (Laakso 2004: 150-151)

8.1 Positioinnin ongelmia

Ajan saatossa ja markkinatilanteen Kiristyessa kaikilla aloilla, on positioinnista tullut
aina vain hankalampaa. Jack Trout on nimennyt nelja eri syytd, jotka hankaloittavat
positiointia: nopeasti kehittyvan teknologian Kiivas muutosvauhti, nopeasti muuttuvat
kuluttajien mielipiteet, kansainvalistyvan talouden kired Kiristyminen seka brandien
rakentajien kehittynyt taito. (Laakso 2004: 152)

Kovassa kansainvélisessa Kilpailussa yritykset tarkkailevat pienimpiékin Kilpailijoita ja

heidan liikkeitaan.
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Jo saavutetuista mielikuvista kuluttajien mielissé halutaan pitad tiukasti kiinni. Kilpaili-
joita ja heidan tuotteita tarkkailemalla oman tuotteen Kilpailukykya voi kehittéaa ja tar-
vittaessa sitd voidaan paivittad vastaamaan paremmin kuluttajien vaatimuksia. (Laakso
159, 154)

Kerran positioitua brandié ei pidd muuttaa lilan herkasti, vaan saavutetuista eduista pi-
det&an kiinni. Jos kilpailutilanne markkinoilla muuttuu radikaalisti, on hyva miettid voi-
daanko positiointia sopeuttaa muuttuneeseen tilanteeseen. Muutosta ei pida tehda jos
markkinoija itse on kyllastynyt toistamaan asioita, jotka kuluttajat kokevat yha merki-
tyksellisiksi. (Laakso 2004: 156)

Positioinnin pahin kompastuskivi on, kun bréndista viestitdan kuluttajille asioita joita he
eivat usko. Markkinoijien on hyva kysya itseltd&dn miksi kuluttaja uskoisi sen mitd tuot-
teesta mainostetaan. Helposti markkinoinnissa korostetaan tahallisesti tuotteen ominai-
suuksia ja kilpailevaa tuotetta vahatelladn. Vaarana on ettd liioitellut mielikuvat vahin-
goittavatkin loppukédessa enemmaén tuotetta kuin hyodyttavét sitd. (Laakso 2004: 157—
159)

8.2 Mielleyhtymilla erottautuminen

Bréandiin liittyvat mielleyhtymat voivat olla mitd tahansa, tarkeintd on ettd kuluttaja yh-
distdd ne tuotteeseen tai yritykseen. Kun tuotteeseen liitetddn mahdollisimman véhan
mielleyhtymid, kuluttaja yhdistaa sen vélittomasti haluttuun tuotteeseen. Jos mielleyh-
tymid on kuitenkin useita, on tarkeéa ettd ne ovat sopusoinnussa keskendaan. Kun toimi-
alalla on hyvin paljon kilpailua, on erityisen tarkeda ettd mielleyhtymat erottavat ne
Kilpailevista tuotteista selkedésti, eikd sekaannuksia paase tapahtumaan. Mielleyhtymat

luovat myds myonteisia mielikuvia ja tunteita tuotetta kohtaan. (Laakso 2004: 160)
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8.3 Hinnoittelu

Kiristyva kilpailu markkinoilla johtaa hinnoittelun tarkkaan miettimiseen. Maailmanta-
loudessa nouseva inflaatio nostaa tuotteiden hintoja tai talouden taantuessa kuluttajien
huonontunut rahatilanne pakottaa yrityksid miettimaan entista tarkemmin hinnoitteluaan
ja mihin hintakategoriaan tuote sijoittuu. Paljon kilpailua siséltavilla toimialoilla hinnal-
la erottautuminen kilpailijoista korostuu entisestdan ja useasti syntyy tuoteryhmia joiden
sisélla tuotteet erottautuvat pelkastddn hinnan perusteella. (Laakso 2004. 173)

Suurimman osan tuoteryhman myynnistd muodostaa keskihintaiset tuotteet. Voidaankin
puhua mainstream- bréndeistd. Tuoteryhmi sisdltdd myds niin sanottuja Premium-
tuotteita joiden hinnat on keskiarvoa kalliimpia, mutta joihin harvoilla kuluttajilla on
Syysté tai toisesta varaa. Premium tuotteen koetaan kuluttajien keskuudessa halutuiksi ja
laadukkaiksi. Osalla toimialoista on jopa Super Premium- tuotteita, joiden hinta kohoaa
moninkertaiseksi verrattuna keskihintaisiin tuotteisiin. Super Premium- tuotteisiin vain
harvoilla kuluttajilla on mahdollisuus tutustua. Keskihintaisten tuotteiden alapuolelta
I6ytyy myods ns. sadstohintaluokan tuotteita joilla houkutellaan kuluttajia jotka ovat
tarkkoja rahoistaan tai pienituloisempia. Talouden taantuessa yritykset satsaavat sdésto-

luokan tuotteiden kehittdmiseen ja markkinointiin. (Laakso 2004: 173)

Kun hinnoittelua halutaan kayttdd osana brandin rakennusty6td, on tarkeaa ettd aluksi
mietitdd@n mihin hintakategoriaan tuote sijoittuu. Sinkoilu hintaryhmasta toiseen hamar-
tdd koko brandid ja vaikeuttaa sen rakennustyotd, viesti on oltava selked kuluttajille.
Paivittaistavarakaupassa hintakilpailun Kiristyessa entisestadn, ovat kaupat alkaneet
luoda uusia tuotekategorioita, niin sanotun privat label- tuoteryhmén. Privat label on
tuotemerkki jonka kaupan ketju on luonut itse omaan kayttéonsa. Tunnetuin naista lie-
nee K-ryhman Pirkka tuoteperhe, joka on laajentunut viime vuosina runsaasti. Privat
label ajattelun loi Suomessa ensikertaa 1980-luvun alussa silloinen T-
kaupparyhmittymd, joka lanseerasi markkinoille sinivalkoisen tuoteperheen. Sinivalkoi-

sen tuoteperheen juuret ja ajatusmalli on tuotu Ranskasta. (Laakso 2004: 174-179)

Privat label- tuotemerkkien I&pimurron Suomessa teki juuri K-ryhmén Pirkka-

tuotemerkki. Ensimmaiset Pirkka-tuotteet tulivat markkinoille vuonna 1986.
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Aluksi K-ryhmén luoma merkki oli nimetdn ja ulkoasultaan hyvin pelkistetty. Pelkiste-
tylla ulkoasulla haluttiin viestia kuluttajille tuotteen halpaa hintaa. Kun pirkka tuote-
merkki lanseerattiin, oli se ulkoasultaan varikkdaampi kuin edeltgjansa. Kaikkiin Pirkka
tuotteisiin painettiin myos hinta, jolla erotuttiin perinteisesti tuotteista ja hinnalla kilpai-
lua haluttiin korostaa entisestdan. Pirkan alku oli kuitenkin hankala, asiakkaiden totut-
tautuessa merkkiin, kauppiaat suhtautuivat siihen varauksella ja nihkeésti. Syyna kaup-
piaiden suhtautumiseen oli hinta, Pirkka tuotteissa kun oli hinta painettuna valmiiksi,
kauppiaiden oli tyydyttavé alhaisempaan katteeseen mihin normaalisti oli totuttu. Pirkka
tuoteperheen lapimurto markkinoilla tapahtui 1990-luvun lopussa, kun sen myynti ylitti
170 miljoonaa euroa. (Laakso 2004: 178-179)

Nykyadn kauppojen omien privat label merkkien rinnalle ovat ilmestyneet tuotteet jotka
ovat todellisia halpatuotteita. Voidaankin puhua erdénlaisista taistelumerkeistd” joiden
hinnat on vield halvempia kuin kauppojen privat labelit. K-ryhmén valikoimiin tuli Eu-
roshopper ja S-ryhman valikoimiin ilmestyi rainbow, daily ja uusimpana X-tra. (Laakso
2004: 179, http://www.rainbow.fi/default.asp?viewlD=1471)

8.3.1 Euroshopper

Euro Shopper on alun perin eurooppalainen merkkituotesarja, jota myydédan mm. Sak-
sassa, Hollannissa, Espanjassa, Portugalissa, Irlannissa, Ruotsissa ja Norjassa. Tuote-
merkin kehittdja on kymmenen eurooppalaisen kauppaketjun yhteistydorganisaation
AMS:n (Associated Marketing Services). Suomessa AMS:n jasen on Kesko ja siten
Euro Shopper -tuotteet on rekisterdity Keskolle. Euro Shopperin juuret juontuvat vuo-
teen 1995 jolloin lanseerattiin ensimmaéinen tuote, Corn Flakes — murot. Keskon vali-
koimiin tuote tuli jo saman vuoden lokakuussa. Nykyisin Euro Shopper tuoteperhe ka-
sittdd useita satoja paivittaistavaratuotteita, mm. elintarvikkeita, kodintarvikkeita ja ko-
dintuotteita. Euro Shopperin paé-tavoitteena on olla tuoteryhmansd edullisin tuote.
Edulliset hinnat saadaan kun Euroopan laajuisesti ostetaan suuria eriéd tuotteita joiden

sisélto ja ulkonako ovat yhtenaiset. (http://www.kesko.fi)
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8.3.2 Rainbow

Rainbow on S-ryhmén oma merkki. Rainbowssa on samat toimintaperiaatteet kuin K-
ryhmén Euroshopperissa; markkinointikulut on minimoitu seka pakkausten ulkonako on
pidetty yksinkertaisena. S-ryhmalle Rainbow tuotteet valmistuttaa Inex partners oy, joka
on S-ryhmén oma hankintayhtid. Rainbow tuotteiden hinta on perinteisiin tuotteisiin
verrattuna noin 20-40% edullisempi ja S-ryhmén Xtra-merkin hinnat jopa 40-60% edul-
lisempia. S-ryhman valikoimissa on nykyaéan yli 1100 privat label tuotetta ja mééra kas-
vaa koko ajan. Tuotteita 16ytyy melkein Kaikista paivittdistavaran tuoteryhmista.

(http://www.rainbow.fi/default.asp?viewlD=1471)
8.4 Nimen valinta brandille

Nimen valinnassa pitd4 ottaa huomioon monia asioita Kiristyvilla globaalisilla markki-
noilla. Hyvin valittuun nimeen kiteytyy parhaimmillaan kaikki mitd brandi kuluttajille
merkitsee ja parhaimmassa tapauksessa tehokas nimi ilmaisee sen misté tuotteesta on
kysymys ja mihin tuoteryhméén se kuuluu. Nimen valintaan kannattaa kiinnittd4 huo-
miota ja kdyttaa aikaa. Nyky-yhteiskunnassa esiin tulee erittdin paljon brandien nimia ja
onkin vaarana ettd oman brandin nimi jaa taka-alalle ja unohtuu. (Laakso 2004: 194—
195)

Philip Kotler esittelee viisi tarkeda ja hyvin kiteyttavaa tekijaa joita pitdisi miettia kun
nimeé valitaan brandille; nimen pitéisi kertoa jotain tuotteesta tai sen eduista, nimen
pitéisi jotenkin ilmaista tuotteen ominaisuuksia, se pitdisi olla helposti lausuttavissa &
tunnistettava & muistettavissa sekd se ei saisi merkitd mitd&dn huonoa tai negatiivista
millakd&dn maailmankielistd. On my6s hyvé tarkistaa ettd haluttu nimi on saatavilla
aluksi, ettei kehitystyota vieda pidemmalle jos nimi on varattu. Télldin on palattava lah-
toruutuun ja mietittdva uusia nimid. Rakennettaessa uniikkia brandid, on varottava ettei
koko toimiala yleisty tdman nimityksen alle. Esimerkiksi yrityksen nimi Xerox, joka
valmistaa kopiokoneita, on yleistynyt merkitsemaan mitd tahansa kopiokonetta. Tassé
vaiheessa kuluttaja ei endé tunnista tietyn tuotteen nimitystd Xeroxiksi, vaan mieltaa
kaikki kopiokoneet Xeroksiksi, valmistajasta riippumatta. (Kotler 2000: 412-413)
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8.5 Ajoituksen merkitys positioinnissa

Bréndia rakentaessa, ihannetilanne olisi jos yritys péasisi ensimmaisena markkinoille
toimialallaan. Nykyisessd markkinatilanteessa juurikaan tallaisia mahdollisuuksia ei
enda ole, vaan uusi brandi joutuu raivaamaan tilaa itselleen. Ruuhkaisilla markkinoilla
onkin tarke&a etta yritys etsii brandilleen positiointi aukkoja joita muut eivét ole viel&
huomanneet. Aukot ovat kuluttajille tarkeitd ominaisuuksia joita jo markkinoilla olevat
tuotteet eivat taytd. Positiointi aukot voivat myos ettd, tuotetta laajennetaan uusille iké-
ryhmille, hinta-ryhmiin tai eri pakkauskokoihin. Markkinoilla ensimmaisend oleminen
ei tarkoita ettei alalla olisi jo kilpailua, vaan yrityksen on ehdittdva ensimmaisena kulut-
tajien mieliin. Hyvana esimerkkind on Vaasalainen Kotipizza-ketju. Kotipizza ei ollut
ensimmainen pizzeria Suomessa, mutta se ehti ensimmaisend kuluttajien mieliin. Yritys
loi tunnettavuuttaan vahvalla laajentumisella ja jatkuvalla esilla olemisella, kattaen koko
Suomen. (Laakso 2004: 203-220)

Vaikka yritys ei olisi ensimmdainen markkinoilla, on silla mahdollisuuksia kuitenkin
vallata niitd. Edellda mainitut positiointi aukot sek& kilpaileminen hinnalla. Monet uudet
brandit joilla ei tunnu olevan jalansijaa markkinoilla, haastavat johtavat merkit hintakil-
pailussa. Viimeistaan vahittaiskauppa itse jossain vaiheessa luo halvemman, privat-label
merkin haastamaan markkinajohtajat. Hintakilpailussakin on omat vaikeutensa, eika

vahvat bréndit helposti luovuta asemiaan uusille Kilpailijoille. (Laakso 2004: 206-207)
8.6  Onnistuneen positioinnin merkit

Brandimarkkinointi on hyvin suunniteltua toimintaa, missa pyritddn mahdollisimman
moni asia ottamaan huomioon. Markkinointi pitaa sisallaan ne positioinnit mita brandiin
on haluttu liittadd. Brandimarkkinoinnin tehtdvana on tuoda tuotetta kuluttajien tietoisuu-
teen, erilaistaa tuotetta verrattuna Kilpailijoihin ja lisatd kuluttajan kokemaa liséarvoa.
Suomen markkinat ovat rajalliset, eikd kuluttajia voi valttamatta jakaa kovinkaan pie-
niin segmentteihin joille tuotetta vain markkinoitaisiin. Yritysten toteuttamat kampanjat
ovatkin yleensd koko maan kattavia, mahdollisimman paljon kuluttajia tavoittavia.
(Laakso 2004: 238-239)
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Mainoskampanja parhaimmassa tapauksessa kertoo kuluttajalle syyn miksi ostaa tuotet-
ta. Kampanjan onnistumisen kannalta on tarke&a etta se puhuttelee valittuja asiakasseg-
mentteja oikealla tavalla, jotta kuluttajat huomaa tuotteen paremmuuden Kilpailijoihin
verrattuna. Uskottavalla, selkedlld ja yksinkertaisella viestilla paastaan yleensa parhai-
siin lopputuloksiin. Koko kampanjan ja sen osa-alueet on liityttdva bréndiin, eika péin-
vastoin, kuluttajat eivat ole helposti huijattavissa. Kampanja sovitetaan brandin jo luo-
tuun imagoon, arvoihin ja positiointeihin. (Laakso 2004: 239-241)

Raha ratkaisee mainonnassakin. Jos yritykselld on kaytettdvissa paljon rahaa, brandin
rakennus ja siihen liittyvat markkinointiviestinnalliset toimenpiteet todenndkdisesti on-
nistuvat paremmin. Erds syy miksi suuret brandit pysyvat vuodesta toiseen kuluttajien
mielissd, on niiden parempi taloudellinen tilanne ja resurssit markkinoida. Kun on re-
sursseja mittavienkin kampanjoiden toteuttamiseen, pysyy yritys jatkuvasti kuluttajien
mielissd. Jos yritys lahtee leikkaamaan kampanjabudjettiaan tai pilkkomaan sité osiin,
markkinoijat helposti alkavat lisatd kampanjoihin lisd4 informaatiota tai ottavat samaan
kampanjaan muita yrityksen tuotteita mukaan, jolloin kampanjan alkuperéinen ajatus
kérsii. Selkeys on hyva sailyttaa, olisipa yrityksen taloudellinen tilanne mika tahansa,
tai budjetti kuinka iso. (Laakso 2004: 241-242)
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9 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

9.1 Kuluttajatutkimuksen historiaa

Markkinoinnin perimmaéisena tarkoituksena on saada kuluttajat ostamaan myytévia tuot-
teita. Ihmisten kuluttajakéyttaytymista alettiin tutkia kunnolla ensimmadisen kerran
1950-luvulla, jolloin tehtiin ensimmaisia isompia tutkimuksia asian osalta. Alkuaikoina
tutkimuksista saatiin tietoa, josta paéateltiin kuluttajien kdyttaytyvéan sen tiedon pohjalta
joka heilla oli. Tutkimuksissa hyddynnettiin muun muassa psykoanalyysig, jolla yritet-
tiin selvittdd mitéd kuluttajan paén sisalla tapahtuu. Tutkimuksien tavoitteena oli silloin-
kin jo sama padmaara mika nykyisin, eli kuinka saataisiin entisté tehokkaammin myytyéa
tuotteita kuluttajille. Tutkimuksilla haettiin tietoa mihin suuntaan mainontaa pitéisi ke-

hitt4a ja miten kuluttajiin saataisiin tehtyé vaikutus. (Puustinen 2008: 32)

Erilaisia haastattelu menetelmia alettiin kayttdd 1950-1960-luvuilla jolloin mukaan tu-
livat muun muassa yksilo- ja ryhméhaastattelut. Samaan aikaan markkinoinnissa alettiin
hyodyntéa entistd enemman psykologien asiantuntemusta ja heidédn osaamistaan. Aikai-
semmin edelld mainittuja tutkimuskeinoja ja asiantuntijoita kaytettiin ihmisten terapias-
sa. Samaan aikaan markkinoinnissa alettiin ymmartaa kuluttajien véliset erot ja huomio
kiinnittyi entista enemman kuluttajaryhmiin, joiden olemassaolo alkoi hahmottua yha
selvemmin. Kuluttajia tutkimalla entistda enemman, markkinoijat huomasivat saavansa
tarkeda tietoa miten kuluttajille kohdistuvat mainonta ja viestinsd saadaan paremmin
perille. (Puustinen 2008: 33)

1950-luvulla ymmarrettiin, ettei kuluttaja ole yksinkertainen olento, vaan monimutkai-
nen kokonaisuus johon vaikuttivat monet asiat ja tekijat. Kuluttajien kéyttaytymista ja
arvomaailmaa haluttiin entistd enemmén ymmartaa ja opiskella. Selvittamalla kuluttaji-
en ajatuksia, saatiin mainontaa suunniteltua tarkemmin ja pidemmalle aikavalille tehok-
kaammin. Tarkempaa segmentointia alettiin hyodyntéa ja kayttad 1960-luvun puoliva-
lissd, jolloin segmentteihin jaettiin muun muassa kuluttajien ammatit ja tuloluokat. Nai-
sien merkitysta kulutuksessa alettiin my6s 1960-luvulla ymmaértaa paremmin, huomat-

tiin ettd he tekevat suurimman osan perheiden ruokaostoksista. (Puustinen 2008: 33-34)
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9.2 Kuluttajien tarpeet ostopaatosten perustana

Kuluttajien kayttaytymistd on siis tutkittu 1950- ja 1960-luvuilla enenemissd méaarin,
jolloin alettiin tehd& entista tarkempia tutkimuksia. Kuitenkin 1930-luvulla Abraham
Maslow kehitti klassiseksi muodostuneen tarvehierarkiamallinsa, jota tanakin péivana
edelleen hyddynnetédén. Tarvehierarkia mallia on kehitetty ja muokattu ajan kuluessa,
mutta sen péasiséltd on pysynyt muuttumattomana. Maslowin mallia voidaankin pitaa

yleispatevana ja sen ajatusmallia toimivana. (Rope 2005: 80)

Maslowin tarvehierarkia on pyramidi joka koostuu viidestd eri portaasta. Tasot maslo-
win pyramidissa alimmasta ylimpaan ovat: fysiologiset tarpeet, tulevaisuuden tarpeet,
yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostetuksi tuleminen ja itsensa toteuttaminen. Pyramidin
alatason muodostavat ihmisen luontaiset fysiologiset perustarpeet esimerkiksi nalké,
turva, jano. Seuraavat portaat ovat kohtia jotka tdydentavét ihmisten henkisempié ja
syvéllisempid tarpeita. Nykyaikaisessa lansimaisessa kulttuurissa ihmisten tarpeiden ei
tarvitse tayttya kokonaan, siirtydkseen seuraavalle tasolle vaan ihmiset toimivat samaan
aikaan usealla pyramidin tasolla. Ihmisten liikkumiseen nykyaikana tasojen valilla saa-

telee heidan omia haluja ja tarpeita. (Rope 2005: 80-81)

Markkinoijan on ymmarrettava markkinoitavan tuotteen yhteys kuluttajien tarpeisiin.
Tarpeet ovat aina taustalla kuluttajien tehtéessé ostopaatoksia ja ne saatelevat toimintaa.
Jos tuote ei mene kaupaksi kuluttajille, ei vika valttamatta ole itse tuotteessa. Voi olla
etta tuotteelle suunnattu kohderyhma ei koe tuotetta niin tarpeelliseksi ettd se tyydyttaisi
heidén haluamat tarpeensa. Voi myos olla ettd kuluttajaan ja heidan perustarpeeseensa
ei ole osattu oikealla tavalla kohdistaa tuotteen markkinointia. Kun oivalletaan tuotteen
ja tarpeen valinen yhteys, on kuitenkin my6s ymmarrettava niiden valinen ero. Tuotteen
ja tarpeen valinen ero voidaan kiteyttaa toteamalla, ettd tuote ei ole tarve. Ihminen itses-
séan ei tarvitse mitéan tiettya tuotetta, vaan tuote on vain valine tyydyttaa kuluttajalle
syntynyt tarve. Markkinoijien tehtdvana on tuoda kuluttajien tietoisuuteen tuote joka

tyydyttaa heidan tarpeensa paremmin kuin kilpailijoiden. (Rope 2005: 81-83)
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Kuluttajien tarpeita voidaan luokitella hierarkiatasoisesti, mutta myos sen mukaan mika
rooli niilla on tietyssa ostoprosessissa. Luokiteltaessa tarpeita roolin mukaan ne voidaan
jakaa kayttotarpeisiin ja valinetarpeisiin. (Rope 2005: 82)

9.2.1 Kayttotarpeet

Kayttotarpeet ovat yksinkertaisesti niitd syité joita varten tuote hankitaan. Auto voidaan
hankkia monesta syystd, esimerkiksi yksityishenkilot voivat hankkia sen siirtyakseen
paikasta toiseen, tai taksiautoilijalle se on valttdméton oman liiketoiminnan kannalta.
Siihen miksi tietty tuote hankitaan voi olla lukemattomia syita ja ne vaihtelevat kohde-
ryhméan mukaan. Kuluttajien kayttotarpeet luovat pohjan koko ostoprosessille ja ovat
sen edellytys. Yrityksen tuodessa uutta tuotetta markkinoille, on sen varmistettava etta
tuotteelle ajateltu kohderyhma tulee tietoiseksi téstd uudesta tuotteesta ja sen potentiaa-
lista verrattuna Kilpailijoiden tuotteisiin. Jos tuotteen kohderyhmassa kuluttajat kokevat
etta tuote ei taytd heidan kayttotarpeitaan, ei tuotteen menestykselle tai kauppaamiselle
ole mitéén edellytyksia eikd mahdollisuuksia. (Rope 2005: 82)

Markkinoilla on useita tuotteita jotka tayttavat samoja kuluttajien kdyttotarpeita. Kulut-
tajat ovat kaikissa tilanteissa paatdsten edessd minkéa tuotteen he valitsevat. Markkinoi-
jan tehtdva on saada oma tuote valituksi kaupan hyllylta kuluttajan koriin. (Rope 2005:
83)

9.2.2 Valinetarpeet

Kuluttajan valitessa tuotetta monien Kilpailijoiden vélill4, valintaa ei tehda kayttotar-
peen pohjalta, vaan valintaan vaikuttavat valinetarpeet. Valinetarpeet ovat ihmisten
henkilokohtaisia motiiviperusteita, jotka ovat toimintapaatdsten perustana. Muutamia
tyypillisia motiiviperustoja ovat: statuksen hankkiminen, tarve olla ihailtu, tarve kuulua
joukkoon seka tarve olla tarked. Kuluttajan omat valinetarpeet ovat aina taustalla vali-
tessa tuotteita monien joukosta. Markkinoijien on l6ydettéva valineperusteiden joukos-
ta sellaiset, jotka kiinnostavat tuotteen kohderyhmén kuluttajia, jotta kuluttaja valitsee

juuri kyseisen tuotteen. (Rope 2005: 83)
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9.3 Ostoperusteet

Kuluttajat usein vaittavat, ettei heidan kayttdytymistadn ohjaa mikaan, tai ettei siihen
pysty mitenk&an vaikuttamaan. Edelld mainitut k&yttotarpeet ja vélinetarpeet ovat osa-
tekijoita kuluttajien kayttdytymisessa. Kun Kkartoitetaan kuluttajien kayttaytymistd, on
tekijoita joita ihminen ei tiedosta ja on tekijoité joita ihminen ei halua kertoa, vaikka
han ne tiedostaisikin. Yleensd ndma tekijat liittyvat tunteisiin, joiden pohjalta ostopéaa-
tokset syntyvat. Kuluttajat perustelevat omia ostopaatoksidan kayttétarpeiden pohjalta.
Onnistuneessa markkinoinnissa on osattu erottaa kuluttajien ostoperuste ja ostoperuste-
lu. Ostoperustelun kuluttaja mainitsee, kun hénelta kysytdan miksi hén valitsi juuri ky-
seisen tuotteen, yleensd syyksi esitetddn jokin jarkiperdinen seikka. Kuluttajan perim-
mainen ostoperuste on kuitenkin taysin poikkeava syy. Ostoperustetta ei yleensa haluta
aaneen sanoa, koska kuluttaja haluaa séilyttdd muiden asiakkaiden silmissd oman jarke-
vyytensd minka takia han kéayttaytyi nain. (Rope 2005: 83-84)

Kun mietitddn miten kuluttajat saadaan ostamaan omaa tuotetta, on markkinoijien mie-
tittdva kaikkia osa-alueita jotka saatelevat kuluttajien toimintaa ja kayttaytymistd. Jotta
kuluttaja ostaisi tuotetta, on héanelle tarjottava tunnepohjainen ja jarkipohjainen syy os-
tokselle. Markkinoinnissa ei kuitenkaan luoda kuluttajien tarpeita, vaan sill& herétetaén

kuluttajan ostohalut ja perusta valintapéatoksille. (Rope 2005: 84)
9.4 Kulutus ja yhteiskunta

Ihmisten tuottamien tavaroiden maaréd kasvaa koko ajan. Tahan asti luonto on tarjonnut
suhteellisen riittavasti raaka-aineita tuotteiden valmistukseen ja jalostukseen. Ihmiset ja
tuotanto muokkaavat raaka-aineista tavaroita ja myyvat ne kuluttajille. Nyky-
yhteiskunnassa suurin osa kuluttajista ei ole kosketuksissa tuotteiden valmistuksen
kanssa, eivatkd nain ollen ymmarra miten tuote syntyy. Se kohdataan vasta valmiina
tuotteena kaupan hyllylla. Kuluttajien kosketus tuotteisiin on siirtynyt enenemisséd maa-
rin ulkoiseksi tarpeentyydytykseksi. Yritysten on yhd voimakkaammin ponnisteltava
kuluttajien huomiosta, jotta oma tuote tulisi ostetuksi kaupan hyllylta. (Ilmonen 1993:
71-72)
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Kuluttajien kiinnostus tuotteita kohtaan lahtee tarpeista ja niiden tyydyttdmisestda, mutta
tarvitaan rahaa jotta tuotteita saadaan ostetuksi. Tuotteiden todellinen arvo méaraytyy
kuluttajan taloudellisen tilanteen mukaan ja kuinka paljon kuluttaja henkilokohtaisesti
arvostaa tuotetta. Tuotteen todelliseen arvoon vaikuttavat myos, aikaisemmat kokemuk-
set siitd ja kuinka hyvin tuote tayttdd kuluttajan sille asettamat vaatimukset. (Ilmonen
1993: 72)

Ratkaiseva hetki on kaupan hyllyll, tuleeko tuote valittua vai valitaanko jokin muu
kilpaileva tuote. Jotta tuote tulee valituksi kilpailijoiden joukosta, on tuotteen oletetut ja
todelliset ominaisuudet, kokemukset tuotteesta ja kuluttajien ajankohtaiset tarpeet koh-
dattava. Kun kuluttaja on saatu valitsemaan oma tuote ja siitd saatavat kokemukset ovat
olleet positiivisia, pyritddn hyvin alkanutta suhdetta vakiinnuttamaan. Ruuhkaisilla
markkinoilla kilpailijat yrittavat lyoda kiilaa valitun tuotteen ja kuluttajan vélille, vah-

vistaakseen omia etujaan. (Ilmonen 1993: 71-74)
9.5 Informaatiotulva

Mainostajat tavoittelevat ihmisten huomiota jatkuvalla informaatiotulvalla. Eri infor-
maatiota tarjotaan eri kanavista yotd paivaa ympari maailman. Yhden péivan Helsingin
Sanomat tarjoaa kuluttajalle enemman tietoa yhteensd, kuin kaksisataa vuotta sitten ela-
nyt ihminen sai koko elinaikanaan. Kaupallisia viestejd saadaan myds muun muassa:
suoramarkkinoinnista postiluukun kautta, pakkausten kyljista, bussien selkanojista, esit-
teisté ja niin edelleen. Elokuvissakaan toimintasankarit eivat vahingossa kéyta suosittuja
kelloja tai romanttisen komedian tahti kanna huippukallista Louis Vuittonin laukkua
késivarsillaan. Elokuvienkin maailmaan on levinnyt mainostaminen ja sitd kutsutaan
product placement:iksi, joista yritykset maksavat elokuvayhtitille. Kaupoissa ihmisten
aisteja hivellaan ja heratellaan tuoksuilla ja kuuloaistilla. Péivittdistavarakaupan leivon-
tapisteet on suunniteltu puhaltamaan tuoreen pullan tuoksu myymaléaan, jotta ihmisten
aistit ja ostohalut herdisivat. Pelkké yksittdinen mainos joutuu kilpailemaan Suomessa
noin 500- 1500 muun mainoksen kanssa kuluttajien huomiosta. Pelkk& erottautuminen

on brandeille erittdin tydlas ja kallis prosessi. (Pulkkinen 2003: 35)
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10 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoriaosassa kasiteltiin tutkimuksen kannalta oleellisimmat teoriat. Teoriaosa kasitteli
brandid, brandin rakentamista ja sen eri osia, 4D-brandimallia, positiointia seka kulutta-
jakayttaytymistd. N4&ité teorioita apuna kayttden on pyritty luomaan pohja markkinointi-
tutkimukselle.

Bréandin ja sen eri rakennusvaiheissa késiteltiin brandin rakentamisen pitk&a prosessia,
sen moniulotteisuutta, joiden avulla pyrittiin valottamaan prosessin eri vaiheita. Tarkoi-
tuksena oli ymmartaé bréndi kokonaisuutena ja eritelld osat jotka nivoutuvat erottamat-
tomasti yhteen ja jotka ratkaisevat brandin syvimman olemuksen. Markkinointitutki-
muksen kannalta merkittdvimmat osat liittyivat juuri teoriaan, missé késiteltiin kuinka
iso ty0 ja merkitys ovat brandin takana. Kun kuluttaja poimii hyllysta tietyn tuotteen, he

poimivat my6s palan brandida mukanaan ostoskoriin.

4D-bréandimallissa esitelladn nelja eri ulottuvuutta, joilla pyritddn rakentamaan bréndi
asiakkaan mieleen. Erottautuminen ja mieleen painuminen onkin erityisen térkeda ny-
kymaailmassa, joka on kuorrutettu eri brandeilld. Tuotemerkit pyrkivét erottautumaan
toistensa joukosta ja pddsemadn voittajiksi. Kaupan omissa tuotemerkeissa on myos
ulottuvuuksia joilla pyritaan erottautumaan. On tarkeé ettéd kaikki ulottuvuudet on otet-
tu kokonaisuudessa huomioon, jotta prosessissa onnistutaan ja kuluttajat valitsevat tuot-

teen aina uudestaan ja uudestaan.

Positioinnilla pyritdadn brandiin liittdméan haluttuja, positiivisia mielikuvia kuluttajien
mielissd, jotta tuote erottuu muista. Parempi nimitys positioinnille olisikin eréanlainen
Kilpailuetu, muihin tuotteisiin ndhden. Positioinnissa vahvistetaan jo vanhoja, hyviksi
havaittuja mielikuvia, jotka ovat mahdollisesti padsseet ajan saatossa unohtumaan. Kau-
pan omissa tuotemerkeissd, edullista hintaa pyritdén toistamaan, jotta se pysyy ihmisten

mielissé ja sailyy hyvana Kilpailuetuna muihin tuotteisiin nahden.

Kuluttajakayttaytymisosiossa aloitettiin perusasioista: kuluttajatutkimuksen historiasta,

kuluttajien tarpeista, ostoperusteista, yhteiskunnasta ja informaatiotulvasta.
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Erilaisilla kuluttajatutkimuksilla on pyritty ymmartdmadn ihmisi ja heidan motiivejaan
ostoksia tehdessa. Aikojen ja tutkimusten saatossa on ymmarretty ihmisen olevan mo-
nimutkainen olento, johon vaikuttavat monet asiat ja tekijat. Kuluttajia tutkiessa ja opis-
kellessa on heidén kaytostdan pyritty ymmartamaan, jotta se saadaan valjastettua mark-
kinoijien kayttoon. Kaupan omat tuotemerkit pyrkivét tyydyttdméén asiakkaiden tarpeet
kun he kaipaavat edullisempia, mutta laadukkaita tuotteita ostoskoriinsa.
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11 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa luvussa kasitelladn markkinointitutkimuksen teoriaa. Aluksi kdyddan lapi, mité
markkinointitutkimus on ja mitkd ovat sen perusvaatimukset. Seuraavaksi kasitellaan
markkinointitutkimuksen vaiheita ja tutkimuksen toteuttamisen kannalta keskeisempié

asioita kuten esimerkiksi otantaa.
11.1 Markkinointitutkimuksen kasite

“Markkinointitutkimus on markkinoinnin ongelmien paikantamiseen ja ratkaisemiseen

tarvittavat tiedon kerddmistd ja analyysid” (Lotti 1998: 10)

Tieteelliset tutkimukset ovat ongelmanratkaisua, jossa pyritaan selvittamaan tutkimus-
kohteen toimintaperiaatteita ja lainalaisuuksia. Tutkimus voi olla teoreettinen kirjoitus-
poytatutkimus, jossa hyddynnetdan ja tutkitaan jo olemassa olevaa materiaalia, tai em-
piirinen eli havainnoiva tutkimus. Empiirisessé tutkimuksessa voidaan testata, toteutuu-
ko hypoteesi (olettamus), joka on johdettu teoriasta, mutta tutkimusongelmana voi olla
my0s muun muassa jonkin ilmion selvittdminen tai ratkaisun I6ytaminen siihen, miten
jokin asia kannattaisi toteuttaa. (Heikkila 2008: 13)
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{ TUTKIMUSTOIMINTA 1

@fantitatiiviset tutkimukseh évalitatiiviset tutkimukset\

Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia: Tyypillisid aineistonkeruumenetelmii:
* lomakekyselyt, surveyt * henkildkohtaiset haastattelut

* www-kyselyt * syvihaastattelut

« strukturoidut haastattelut * ryhmihaastattelut

* puhelinhaastattelut * osallistuva havainnointi

+ systemaattinen havainnointi + elaytymismenetelma

oneelhser tutkimukset / \valmiit aineistot ja dokumentit /

Kuvio 1. Tutkimuksen jaottelu (Heikkila 2008: 13)

Erilaisilla markkinointitutkimuksilla pyritadn kerddmaan tietoa kuluttajan ja kaupan,
kuluttajan ja tuottajan seka tuottajan kaupan valisista suhteista. Mitd enemman markKki-

nointia halutaan ohjailla, sita tarkeammaksi tulee tehdd markkinointitutkimuksia.

Tietoa keratddn jotta mahdollisia ongelmia pystytddn ennaltaehkdisemaan ja niiden ai-
heuttamia ongelmia pienentdméaén. Tutkimuksesta saatavaa tietoa pystytdaan hyodynta-
maan markkinoinnin eri vaiheissa, suunnittelussa, toteutuksessa ja valvonnassa. Mark-
kinointitutkimuksesta saatavaa tietoa kaytetdan hyodyksi myos, kun halutaan saada tie-
toa yhteiskunnan rakenteesta, sen muutoksista sekd kuluttajien arvoista ja asenteista.
Tutkimuksilla saadaan tietoa sen hetkisista kulutusilmapiiristd, johon vaikuttavat monet
yhteiskunnalliset asiat, muun muassa talla hetkelld taloudellinen taantuma. Useat yh-
teiskunnalliset asiat heijastuvat kuluttajien kéyttaytymiseen, joten niillda on olennainen

osa yrityksen toiminnassa ja paatoksissa. (Lotti 1998: 10)
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11.2 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Markkinointitutkimus on onnistunut hyvin, jos siitd saadaan luotettavia vastauksia haet-
tuihin ongelmiin. Tutkimuksessa on kolme perusvaatimusta jotka sen on taytettava: va-
liditeetti, realiabiliteetti ja objektiivisuus. (Heikkild 2008: 29)

11.2.1 Validiteetti
Validiteetilla tarkoitetaan tietojen patevyytta (Lotti 1998: 33)

Tutkimuksessa tulee mitata ainoastaan sitd, mitd oli tarkoituskin selvittd4. Jos tutkimus-
ta ei ole rajattu kunnolla tai sille ei ole asetettu td&smallisia tavoitteita, on vaarana etté
tutkituksi tulee vaarié asioita. Validiuksella tarkoitetaan systemaattisen virheen puuttu-
mista. Validilla mittarilla tehdyt mittaukset ovat keskimé&arin oikeita. Mittaustulokset
eivat kuitenkaan voi olla valideja, jos mitattavia kasitteitd ja muuttujia ei ole tarkoin
madritelty. Validiutta on hankala tarkastella jalkikateen, siksi onkin erityisen tarkeéa,
ettd etukateen madritelladn tarkat tavoitteet tutkimukselle ja ettd tiedonkeruu on harkit-
tua. Kéytetyn tutkimuslomakkeen tulee kattaa koko tutkimusongelma ja on varmistetta-
va ettd se mittaa oikeita asioita. Validi tutkimus tarkoittaa my6s korkeaa vastausprosent-
tia ja edustavan otoksen saamista. Validiteetti voidaan jakaa kahteen osaan: sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Siséiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd, vastaavatko mittaukset
tutkimuksen teoriaosassa esiteltyja kasitteitd. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, etté

my0ds muut tutkijat tulkitsisivat saadut tulokset samalla tavalla. (Heikkila 2008: 30, 186)
11.2.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla (luotettavuudella) tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimustulokset
eivat siis saa olla sattumanvaraisia. Yhteiskuntien ollessa nykymaailmassa entista mo-
nimuotoisempia ja vaihtelevampia, tutkimustulokset eivat vélttamatta ole patevié toise-
na aikana tai eri yhteiskunnassa. Luotettavien tietojen saamiseksi on varmistettava. ettéd
otos vastaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen osaan:
sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin. Sisdisella reliabiliteetilla tarkoitetaan ettd sama

tilastoyksikkd voidaan mitata useaan kertaan, eivatka tiedot muutu.
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Tietojen ollessa muuttumattomia on tutkimus reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoit-
taa, ettd mittaukset ovat toistettavissa muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkil&
2008: 30, 187)

11.2.3 Objektiivisuus

Objektiivisuus eli puolueettomuus on tarkedd markkinointitutkimuksissa. Tutkimuksen
tulokset eivat saa olla milla&n tavoin riippuvaisia tutkijasta, vaan niiden tulee olla puo-
lueettomia. Tutkijan omat poliittiset tai moraaliset vakaumukset eivat saa millaan tavoin
vaikuttaa tutkimusprosessiin. Tutkijan korvaaminen toisella, ei muuta objektiivisen tut-
kimuksen tuloksia. (Heikkild 2008: 31)
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11.3 Markkinointitutkimuksen vaiheet

Tutkimusprosessi sisaltad eri vaiheita. Seuraava kuvio esittelee ndma vaiheet.

ONGELMAN MAARITYS

.

TUTKIMUSSULNKITELMAN LAATIMINEN

3

AINEISTON KERAYS

3

AINEISTON KASITTELY

¥

TULOSTEN RAPORTOINTI 14 ESITTELY

Kuvio 2. Tutkimusprosessin eri vaiheet (Lotti 1998: 27)

Ensimmaisend jo ennen tutkimuksen alkamista, méaaritellaan tutkimusongelma. Alussa
on my6s hyva maéritella mitd tutkimuksesta halutaan saada selville ja mika tieto on
olennaista. Seuraavassa vaiheessa laaditaan tutkimussuunnitelma, jossa maéritellaan
mill& tarvittavat tiedot hankitaan joilla ongelma selvidd. Kun edelld mainitut kohdat on
ratkaistu, siirrytaan itse tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimukseen tarvittava materiaali
kerataan esimerkiksi haastatteluilla, jonka jalkeen siirrytadn aineiston kasittelyyn ja sen
analysointiin. Lopuksi viimeisesséd vaiheessa tutkimuksen tulokset raportoidaan ja esi-
tellaédn (Lotti 1998: 27-31)
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11.4 Otanta

Kokonaistutkimus on tutkimus joka kattaa jokaisen tutkittavan joukon jasenen, on har-
vinainen ja useasti vaikea toteuttaa seka kallis. Kokonaistutkimuksen sijaan tehdaankin
yleensd otantaan pohjautuva tutkimus, jolla saadaan riittdvén tarkkoja tuloksia. (Lotti
1998: 105)

Otos on ik&an kuin pienoiskuva perusjoukosta, jolloin otantatutkimuksen tulokset ovat

luotettavia.

Otoksen edustavuus tarkoittaa sitd, ettd otantajoukosta loytyy samat ominaisuudet ja
samassa suhteessa kuin perusjoukosta. Laajoissa ja luotettavissa otantatutkimuksissa
otetaan huomioon muun muassa asumistiheys, ik&jakauma ja alueellinen jakauma.
Otoksesta keratyt tulokset pyritdan yleistdmén koko perusjoukkoa koskeviksi. (Heikkila
2008: 33-34)
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12 TUTKIMUSMENETELMAT

12.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on eniten kaytetty tutkimusstrategia sosiaali- ja yhteiskunta-
tieteissé. Sen alkuperd on luonnontieteissa jossa tutkimukselliset menettelytavat ovat
samantapaisia kuin edelld mainituissa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taustana on etta,
korostetaan kaikkia tietoja jotka ovat perdisin suorasta aistihavainnoista ja loogisista
padttelyista. Tutkimuksessa keskeisid asioita ovat muun muassa: aiemmat teoriat, hypo-
teesin esittdminen, kasitteiden madrittely ja johtopéaatokset aiemmista tutkimuksista.
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 129)

Yleensd sanotaan ettd tieteellisen tutkimuksen tarkoituksena on aikaansaada teoria tai
ainakin siihen pyritaan. Kuitenkin teoria sanan alkuperé on hankala. Alun perin silld on
tarkoitettu katselemista tai tarkkailemista. Kun teoriasta puhutaan tieteellisessé yhtey-
dessd, voidaan se méadritelld tarkasti: ’teoria muodostuu joukosta lakeja, jotka systema-
tisoivat jotakin ilmidaluetta koskevat empiiriset sédnndénmukaisuudet”. Verrattuna tdhdn
madritelmaan, sana teoria nahdéaén erilaisessa merkityksessa normaalissa puhekielessa.
Silloin viitataan asiaan joka on kaukana todellisesta elamésté ja teoista. Ajan saatossa
eri teoriat kohtaavat vastustusta ja niita pyritddn muuttamaan tuomalla uusia nakdékul-
mia asioihin tai tuomalla uusia teorioita syrjayttamaan vanhat. Tieteellisten tutkimusten

perustana ovat kuitenkin aina eri teoriat. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 130-131)

Teorioita ei ole luotu turhaan ja niilld on aina oma tehtavansa. Yksi suurimmista helpot-
tavista tehtdvistd on ettd ne luovat oikotien kommunikoinnille. Samaa asiaa tai ilmidit4
voivat monetkin eri tutkijat tutkia, jolloin teoriat luovat helpottavan keinon kommuni-
koinnissa. Tutkijoiden ei tarvitse moneen eri kertaan toistella samoja periaatteita kun ne
ovat kaikille selvat ja ennestaan tutut. Sama asia toistuu opiskelussa, jossa tietyt aineet
kayvat tutuksi eika niiden kaikkia perusasioita aina tarvitse kerrata kun tutustutaan jo-
honkin uuteen aihealueeseen kyseisessa aineessa. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000:
130-132)
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Teoriat muodostuvat kaytannon tutkimustyon pohjalta, niitd ei keksita tyhjastd. Kun
arvioidaan erilaisia uusia ja vanhoja teorioita, on arvioinnin helpottamiseksi kehitetty
erilaisia standardeja. Standardien avulla on helppoa tarkkailla my6s omaa teorian tekoa.
Teorioita tehtdessé on hyva pyrkia yksinkertaisuuteen, selvyyteen, lauseiden loogiseen
muotoon eli yleisyyteen ja ettd lauseet ovat sisalloltddn mahdollisimman totta. Useasti
esimerkiksi opinndytettissé, teoria osa on jaanyt hieman liian irralliseksi itse tutkimuk-
sesta. Talloin tilanne on useasti ettd, valittu teoria osa ei liity tarpeeksi olennaisesti tut-
kittuun asiaan tai asiakokonaisuuteen. Asiaa helpottaa jos lahdekirjallisuus on hyvéksy-
tysti tiedepohjaista seké eri teorioita on kéytetty vertailevasti. (Hirsjarvi, Remes, Saja-
vaara 2000: 133-134)

Kasitteet ovat jokaisen tutkijan tytkaluja, niilla pyritddn hahmottamaan tutkittavia asioi-
ta teoreettisella tasolla. Yleensa tutkimus rakentuu aina merkitystulkintojen ja kasitteel-
listen ratkaisujen varaan. Erilaisia kasitteitd on useita, esimerkiksi konkreettinen kasite
liittyy Kiintedsti tiettyihin ajallisiin ja paikallisiin asioihin. Toiset k&sitteen ovat enem-
man abstraktilla tasolla, niiden ymmaérrettdvdmpi nimi on teoreettinen késite. Abstraktit
késitteet eivat ole aika- ja paikkasidonnaisia kuten edelld mainitut. Tieteellisissa teori-
oissa kaytetddn paljon erilaisia teoreettisia kasitteita ja teoreettisia lauseita. Tutkimus-
tyotd voikin jarruttaa kun tutkija tormaé jatkuvasti erineviin késitteisiin, eikd ymmarra
mitéd ne tarkoittavat. Tutkimustyota helpottaa aiheen rajaaminen, jolla pystytéan rajoit-

tamaan myos kasitteiden tulvaa. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 136-139)

Jokainen tutkija tormaa matkallaan myos Kielellisiin ongelmiin. Tutuillekin sanoille ja
késitteille on luotu tieteellinen termist® joka on tarkempi sisélloltaan kuin arkinen puhe-
kieli. Arkikielen jatkuva muuttuminen ja kehittyminen hamartavat tuttujenkin késittei-
den sisaltda ja voi ajan saatossa vaaristya radikaalisti. Voidaankin puhua ettd, arkikielen
ja teoreettisten késitteiden ero on laadullinen. Teoreettisten kasitteiden sisallolla pyri-
tddn nakemaan tarkemmin asioiden ja ilmididen taakse, ikdan kuin tutustumaan niihin
tarkemmin mitd arkikieli antaa ymmartaad pintapuolisesti. Kasitteiden erés synonyymi
on termi. Tutkimuksessa tulee vastaan perustermeja ja muita termeja, joiden kasite voi
olla tutkijalle hdmarén peitossa. Jokainen vastaantuleva tuntematon termi olisi hyvéa

madrittaa, jotta asian voi sisaistaa paremmin.
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Jos kaikkia tuntemattomia termeja ei selittdd, voi itse tutkimus ja sen tulokset jaadé ha-
marén peittoon jopa itse tutkijalta. Tutkimusta tehdessa olisi hyvé valita sellainen Kirjo-
tustapa, jotta kaikki lukijat ymmartdisivat Kirjoitetun sisallon. Jos tutkimus tulee néhta-
ville esimerkiksi samaa alaa opiskeleville, voidaan olettaa ettd perustermisté on kaikki-
en hallinnassa, eikd niité tarvitse erikseen selittdd. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000:
139-142)

Kun tutkimukselle on asetettu ongelmat mihin etsitdan vastauksia, voi niiden tuloksia
etukidteen analysoida ja “arvata”. Voidaankin puhua erdédnlaisista “’sivistyneistd arvauk-
sista”. Niitd arvauksia nimitetddn hypoteeseiksi. Esitettyihin hypoteeseihin on l6ydytta-
va hyvét perusteet, jotka loytyvat teoriasta. Jos hypoteeseja ei pysty perustelemaan, olisi
hyva olla k&yttamatta niitd ollenkaan. Hypoteesit voidaan jakaa kahteen luokkaan, suun-
taa antaviin ja tilastollisiin. Suuntaa antavat hypoteesit kertovat positiivisen tai negatii-
visen riippuvuuden tutkimuksen kohteena olevien asioiden vélilla. Tilastollisessa hypo-
teesissa esitetddn, ettei tutkittavien asioiden valilla ole suhdetta tai ettei kokeellisissa
kasittelyssa ilmene eroja tutkittavien kesken. Néaiden kahden lisdksi, eréat tutkijat kéyt-
tavat myos ns. tyohypoteeseja, joissa pyritdan esittdmaan tutkijan odottamia tuloksia.
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 143-150)

12.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa peruslédhtékohtana on todellisen elaméan kuvaaminen.
Tutkimuksessa on huomioitu ettd, todellinen eldmd on moninainen, mutta sitd ei tutki-
muksessa kuitenkaan pirstota osiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kokonais-
valtaisesti pureutumaan kohteeseen ja sen hahmottamiseen. Tutkimuksen tuloksista
saadaan yleensa l6ydettya ja paljastettua tosiasioita, ei niinkaan todeta jo tiedettyja, to-

tuuden mukaisia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 151-152)

Kvalitatiivinen tutkimus on laaja-alainen joka pitaa sisallddn monimuotoisia tutkimuk-
sia. Kvalitatiivisia tutkimuksia hyddynnetddan myés muun muassa: sosiologiassa, psyko-

logiassa ja kasvatustieteessd, jossa silla on omat traditionsa.
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Tutkimuksen tekijat esittelevat useasti liiaksi tutkimuksen eri vaiheista ja sen sujuvuu-
desta, jolloin laajempi ndkokanta padsee unohtumaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kerattavat tiedot kootaan todellisessa ja luonnollisessa tilanteessa, seka siind suositaan
ihmisid tiedon keruun instrumentteina. Tutkijan omat vaistot ja havainnot paasevét
my0s aitoon tilanteeseen tydskentelemddn ja kerd&méaan havaintoja eri aisteillaan. Tut-
kittavat tiedot voivat myds osoittautua yllattaviksi ja ennalta arvaamattomiksi, aina kun
ollaan tekemisissa suoraan ihmisten kanssa. Tdman vuoksi kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa suosittuja metodeja ovat muun muassa: teema haastattelut ja ryhméahaastattelut.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on my6s enemman joustoa mukana ja suunnitelmia voi-

daan muuttaa olosuhteiden mukaan. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 152—155)

Tutkijan pitéé olla myds kvalitatiivisessa tutkimuksessa asiansa osaaja ja siihen kunnol-
la perehtynyt. Saatuja tuloksia kasitellaén syvallisesti ja niihin suhtaudutaan asenteella

”tdma tieto on ainutlaatuista”. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 152)
12.3 Haastattelu ja Havainnointi

Haastattelu tiedonkeruun menetelméné on ainutlaatuinen koska, siind ollaan suorassa
vaikutuksessa haastateltavan kanssa. Haastattelumenetelmassd on monia hyvia puolia
joista yksi tarkeimmista on tilanteen mahdollistavat joustot. Haastattelija pystyy saate-
lemaén aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja haastattelu aihei-
den jarjestystd on mahdollista muuttaa haastattelun kuluessa. Tilanteessa pystyy myos
paremmin tulkitsemaan vastauksia, seka seuraamaan haasteltavan ilmeit ja eleitd haas-
tattelun edetessa. Tilanteessa saadaan syvempia ja kokonaisvaltaisempia vastauksia, niin

puheellisesti ilmaistuna kuin elekielelld. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2000: 191-193)

Haastattelussa jossa keratdan tietoa, on myds huonot puolensa. Melkein kaikki edella
mainitut hyvat puolet, pitavat sisalladn myos kompastuskivid. Lomakkeiden ja kysy-
mysten laadinta vie aikaa, itse haastattelutilanne voi olla aikaa vievad, haastateltava voi
kokea tilanteen pelottavaksi tai uhkaavaksi jolloin vastaukset jaavat mahdollisesti vir-
heellisiksi ja haastateltava voi pyrkia antamaan vastauksia joita han pitda sosiaalisesti

suotavina.
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Ihmisilla on taipumuksia kertoa sellaisia asioita joilla han pyrkii miellyttdmaan haasta-
teltavaa, eikd uskalla kertoa omaa mielipidettdan asiasta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2000: 193-195)

Havainnoimalla haastateltavaa, saadaan tietoa mité todella tapahtuu ja toimivatko ihmi-
set niin kuin kertovat. Haastateltavat voivat kertoa tutkimustilanteessa kannattavansa ja
ihailevansa tiettyja asioita, mutta todellisessa eldmassé he voivat kayttaytya taysin toi-
sin. Pelkk& ihmisten tarkkailu on rasittavaa ja aikaa vievaa, siksi erilaiset haastattelut ja
kyselyt ovat korvanneet sen osittain. Jos tutkija ei padse heti haastattelutilanteessa kir-
jaamaan ylds omia havainnointejaan, my6hemmassa tilanteessa kaikkia havaintoja on
mahdoton muistaa ja siksi ne voivat unohtua tai vaaristyad. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2000: 199-204)
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13 OPINNAYTETYOHONI LHTTYVA MARKKINOINTITUTKI-
MUS

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vahittaiskaupassa asioivien kuluttajien
tuntemusta kaupan omista tuotemerkkeistd. Tutkimuksessa halutaan kartoittaa muuten-
kin kuluttajien kayttaytymistd véhittaiskaupassa, tassa tutkimuksessa erityisesti ruoka-
kaupassa. Kaikki haastattelukysymykset liittyvét kaupan omiin tuotemerkkeihin, niiden
tunnettavuuteen ja mielikuviin kuluttajien mielissd. Kaupan omien tuotemerkkien eli
brandien rakentaminen on yhta pitk& prosessi kuin minka tahansa muun bréndin raken-

taminen ja luominen.

Tutkimuksessa kartoitetaan myds kuinka nykyinen maailmanlaajuinen taloustaantuma
on vaikuttanut heidan ostokayttaytymiseen. Taloudellinen tilanne on olennainen ja yh-
teen liittyva asia kaupan omien tuotemerkkien kannalta. Kaupan omat tuotemerkit edus-
tavat keskimaarin edullisempaa kategoriaa kuin vastaavat muut tuotteet. Talouden taan-
tumassa voidaan tarkkailla kuinka moni kuluttaja tarkkailee enemman hintoja ja néin
ollen 16yt4d halvemmat, kaupan omat tuotemerkit omaan ostoskoriin. Kysymyksessa
punnitaan myos kuinka tunnetuksi kaupat ovat tehneet omia tuotemerkkejéén. Taantu-
makysymyksen jalkeen kysyttiin myds hinnan suoraa vaikutusta kuluttajien ostokéyt-

taytymiseen.

Tutkimuksessa kartoitetaan myos kuinka kuluttajat kiinnittdvat huomiota tuotteen eri
ominaisuuksiin. Vastaajat saivat myds arvioida tuotteen sen pakkauksen, maun ja alku-
perdmaan perusteella. Kaupan omissa tuotemerkeissd pakkaukset ovat yksinkertaistettu-
ja, Euroopan laajuisesti yhtenevaisia ja ne tuotetaan usein kaikki samassa tuotantolai-
toksessa josta ne lahetetdan eri maihin. Kysymyksesta siis saadaan tietoa kuinka paljon
kuluttajat Kiinnittavat huomiota tuotteen eri ominaisuuksiin ja ovatko ne kuinka ratkai-

sevia ostopaattksen suhteen.
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Kaupan sijainnin merkitysta kuluttajien tuoteuskollisuuteen my6s mitataan. Kysymyk-
sestd saamme tietoa kuinka uskollisia asiakkaat ovat ostamilleen tuotteille ja lahtevatko
he pidempienkin matkojen takaa juuri tiettyyn kauppaan saadakseen suosimiaan tuottei-
ta.

Tieto on hyodyllistd koska nykyaan kilpailu asiakkaista on kovaa kauppojen valilla ja
uusia myymal6itd avataan houkuttelemaan muiden asiakkaita. Markkinointiviestinnan
merkitystad kysytadn myos kuluttajilta. Nykymaailman informaatiotulvan edessd, jota
tulee kaikista mahdollisista kanavista, mm. televisio, lehdet, mainokset, interneti ja sah-
koposti, on mahdollista ettd kauppojen ja mainostajien viestit ei vélitykaan kuluttajille
kirkkaasti, vaan niitd hyljeksitadn ja unohdetaan saman tien. Informaatiotulvassa punni-

taankin ketka jaavéat kuluttajien mieleen pysyvasti, jotta siitd on hy6tya ostotilanteessa.

Tutkimus on tehty Vaasan keskustan Citymarketissa kahtena arkipaivand. Haastattelut
toteutin kahtena paivéna tiistaina 19.5 ja keskiviikkona 20.5.2009. Tiistain haastattelut
suoritin kello 17-20 valilla ja keskiviikkona kello 10-15 valilla. Citymarketin kauppias
kertoi, ettd naihin kellonaikoihin asiakkaita kdy parhaiten ja illan ja aamun valilla kay
hieman erilaista asiakaskuntaa. Esimerkiksi aamulla ja aamupaivélla liikkuu elékelaisia
ja kotiéiteja. lllalla tulevat opiskelijat, tyossdkayvét ja naimattomat asiakkaat. Asiakkai-

den haastattelut tehtiin Citymarketin kauppiaan luvalla.

Tutkimus on yhdistelma kvalitatiivista ja kvantitatiivista, jotta tulos on mahdollisimman
tarkka ja kuluttajille miellyttdvampi vastata. Lomakkeen olin muokannut valmiiksi,
osaan kysymyksistd annettiin vastausvaihtoehdot, osa pidettiin avoimena. Haastatteluti-
lanteessa luin kysymykset kuluttajille ja tarpeen mukaan naytin myos itse lomaketta
seka selitin kysymysta tarkemmin jos vastaaminen tuotti vaikeuksia. Vastaukset Kirjasin
ylos sen mukaan miten kuluttaja niihin vastasi. Koin ettd tama tyyli oli kuluttajalle miel-
Iyttdvdmpi vastata ja osallistuminen tutkimukseen helpompaa, kun etté heidan olisi itse

tarvinnut Kirjoittaa vastauksia paperille.
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Tutkimus sisaltdd yhteensa 12 kysymystd, joiden maéra on mielestani hyva, ettei tutki-
mus veny liian pitkaksi eivatkd kuluttajat koe paineita vastata useisiin kymmeniin ky-
symyksiin. Tutkimuksen tavoite otannaksi on 50 haastattelua ja joka myos toteutui. Pi-

dan tata hyvand méaarana.
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14 KYSYMYSLOMAKE

Markkinointitutkimuksen tarkoitus on selvittdd markkinoinnin ongelmia. Aluksi maari-
telldén tutkimusongelma, joka mietitd&n ja muutetaan sopiviksi kysymyksiksi, joilla
haetaan ongelmaan vastauksia. Prosessissa on térkeda tarkkailla, ettei mikaan vaihe
unohdu, jotta tutkimuslomake onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla. (Lotti 1998: 72)

14.1 Kysymystyypit

Tutkimuslomakkeessa kdytetdan erilaisia kysymystyyppeja. Y leisimmat kysymystyypit
ovat rajaamaton avoin kysymys, autettu avoin kysymys, suunnattu avoin kysymys ja
strukturoitu kysymys. (Lotti 1998: 72—73)

Rajaamattomia avoimia kysymyksia kaytetddn esimerkiksi kun halutaan selvittdd mie-
leenjohtumia. Avoimessa kysymyksesséd kuluttajan vastausmahdollisuuksia ei rajoiteta
mitenkdan, vaan he vastaavat kuinka haluavat. Avoin kysymys on esimerkiksi: ”Kuinka
taantuma on vaikuttanut kulutustottumuksiinne?” Autettu avoin kysymys on melkein
samanlainen kuin edelld mainittu, mutta vastaajien ajatussuuntaa hieman rajataan.
Avoimia kysymyksié kdytetaan yleensa kun vastausvaihtoehtojen laatiminen on mahdo-
tonta. (Lotti 1998: 73-75)

Strukturoidussa kysymyksessa vastaajille annetaan eri vastausvaihtoehtoja. Strukturoi-
tuja kysymyksia kaytetddn kun halutaan tietdd esim. mielipiteitd ja kuluttajien ostomo-
tiiveja, esimerkiksi: ”Kuinka merkittdva vaikutus hinnalla on ostopaitoksiinne?” Laa-
dittaessa strukturoituja kysymyksid, on térkeda ettei vastausvaihtoehtoja ole liikaa, ei-
vatkd ne saa olla keskendan ristiriitaisia tai padllekkaisia. Strukturoidut kysymykset
helpottavat vastausten kasittelya ja vahentédvat tiettyja virheitd. Vastausvaihtoehdoissa
on skaala, joka antaa vastaajalle helpomman mahdollisuuden antaa myos kriittisia vas-
tauksia kun taas avoimissa kysymyksissa vastaajat voivat arastella kritiikin antamista.
(Lotti 1998: 75-76)
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14.2 Mitta-asteikot

Markkinointitutkimusten tuloksia mitattaessa kéytetdan asteikkomenetelmaa. Asteikko-
ja on neljad tyyppid. Laatuero- eli nominaaliasteikko, jérjestys- eli ordinaaliasteikko,
valimatka- eli intervalliasteikko ja suhdeasteikko (Lotti 1998: 77—78)

Nominaaliasteikolla mitataan ainoastaan asioiden samanlaisuutta tai erilaisuutta. Eri
asteikoista se on alkeellisin, mutta paljon kaytetty. Esimerkiksi: naiset/miehet. Ordinaa-
liasteikko mittaa asioiden keskindista jarjestystd, jolloin voidaan esimerkiksi Kilpailevat
brandit laittaa paremmuusjarjestykseen. Intervalliasteikko on mittaustapa jota kéaytetdén
haastattelu- ja kyselytutkimuksissa. Sen avulla selvitetddn muun muassa keskindista
jarjestysta ja kuinka paljon paremmaksi toinen tuote koetaan Kilpailevaan tuotteeseen.
Suhdeasteikko selittdd kulutusmaaria, mutta mielipiteiden mittaukseen sita ei sovelleta.
(Lotti 1998: 77-78)
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15 KYSYMYSTEN ESITTELY

Kysymykset 1, 2, 3 ja 4. Neljassé ensimmaisessa kysymyksessa kartoitetaan kyselyyn
vastanneiden kuluttajien perustaustatietoja: sukupuoli, ikd, ammatti ja siviilisaaty. Jo-
kaiseen kysymykseen on annettu vastausvaihtoehto, josta vastaaja valitsee itselle sopi-
van. Nelja ensimmaista kysymysta on térkeit4, jotta voidaan tarkkailla mm. etté kaikista
ikd ryhmista saadaan vastaajia, jotta tutkimus onnistuu hyvin ja tasaisesti.

Kysymys 5. Viidennessé kysymyksessé kuluttajilta kysytddn mitkd kaupan omista tuo-
temerkeistd on heille ennestdén tuttuja. Vastaajille annetaan vaihtoehdot jotka siséltévét
kaikki suurimmat kaupan omat tuotemerkit joita talld hetkelld myyddidn Suomessa.
Vaihtoehtona on my6s avoin kohta johon kuluttaja saa sanoa jos he tunnistavat jonkin
kaupan oman tuotemerkin mité ei ole listassa mainittu. Bréandin rakentaminen - teo-
riaosassa mainitut autettu, sekd spontaani tunnettuus, tulevat esille tassé kaksiosaisessa
kysymyksessd, sen rakenteen vuoksi. Kysymys on erittdin tarkeé tutkimuksen kannalta.
Siitd saadaan tietoa mitka tuotemerkit kuluttaja tunnistaa ja ndin ollen saamme tietoa

mm. mika kaupan omista tuotemerkeista on tunnetuin kuluttajien keskuudessa.

Kysymys 6. Kysymykselld halutaan selvittdd mitd kaupan omia tuotemerkkeja kuluttajat
ovat itse kayttdneet. Tassa kysymyksessa on samat vastausvaihtoehdot kuin kysymyk-
sessd 5, helpottamassa kuluttajien valintaa. Tastd kysymyksestd saadaan tietoa mité
kaupan omista tuotemerkeistd kuluttajat ovat itse kokeilleet ja kéyttdneet. Kokevatko
kuluttajat kaupan omat tuotemerkit yhtd laadukkaiksi kuin vastaavat tuotteet, joten he

voivat valita myds ndita ja valitsevat ndin ollen kaupan oman bréandin.

Kysymys 7. Kysymyksen tarkoitus on selvittdd kayttavatko vastaajat kaupan omia tuo-
temerkkejd, koska ja miksi. Kysymys on jatetty avoimeksi, koska vastausvaihtoehtoja
olisi ollut mahdoton keksia. Syitd voi olla yhtd monia kun on vastaajiakin. Avoimen
kysymyksen tarkoitus on myods saada vastaajalta spontaani ja oma vastaus Kysyttyyn
kysymykseen. Ostavatko kuluttajat tietyssa tilanteessa kaupan omia tuotemerkkeja vai
kayttavatkd he niita yleiselld tasolla. Kysymyksesta saadaan myods hyodyllista tietoa

miksi kuluttajat valitsevat juuri kaupan omia tuotemerkkeja, mitké ovat heidan mieliku-
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viaan niistd. Teoriaosassa kysymyksen voi liittdd kuluttajakdyttaytymiseen ja positioin-

tiin.

Kysymys 8. Kysymykselld halutaan selvittdd kuinka nykyinen taantuma on vaikuttanut
kuluttajien kayttaytymiseen. Kysymys on avoin, joten kuluttajat voivat vastata niin kuin
he haluavat. Kuluttajien taloudellinen tilanne heijastuu lyhyemmaéssakin ajassa heidan
kuluttajakayttaytymiseen. Omia kulutusvalintoja on helppo saadelld tilanteen vaihtuessa
nopeallakin aikavélill4&. Kaupan omat tuotemerkit ovat halvempia, joten jos brandin ra-
kentaminen on onnistunut, kuluttajat 16ytavat tuotteet kaivatessaan edullisempia vaihto-
ehtoja. Kappaleista kulutus ja yhteiskunta seka ostoperusteet 16ytyvat kysymysten kah-
deksan ja yhdeksén teoriakytkennat.

Kysymys 9. Kysymyksen tarkoitus on selvittdd kuinka merkittava vaikutus hinnalla on
kuluttajien ostopaatoksiin. Vastaajia pyydetddn arvioimaan kuinka paljon hinta vaikut-
taa heidan ostopéatoksiinsa asteikolla yhdesté viiteen (1-5). Vastausvaihtoehtoina on: 1
= taysin merkityksetdn, 2 = osittain merkitykseton, 3 = ei merkittdva eikd merkitykse-
ton, 4 = melko merkittava, 5 = erittdin merkittdva. Kysymys on tarkea tutkimuksen kan-
nalta, siitd saadaan tietoa kuinka moni kuluttaja katsoo hintoja ja kuinka moni valittaa
niistd. Kaupan omat tuotemerkit ovat keskihinnoiltaan edullisempia kuin vastaavat mui-

den valmistajien tuotteet.

Kysymys 10. Kysymyksessa luetellaan eréita tuotteiden ominaisuuksia ja kuluttajia pyy-
detdén arvioimaan niita asteikolla yhdesté viiteen (1-5). Vastausvaihtoehtoina on: 1 =
taysin merkitykseton, 2 = osittain merkityksetdn, 3 = ei merkittava eika merkitykseton,
4 = melko merkittdva, 5 = erittdin merkittavd. Kysymyksella halutaan saada selville
mihin asioihin tuotteessa kuluttajat kiinnittavat huomiota ja kuinka térkeiksi he kokevat
luetellut ominaisuudet. Kysymys liittyy brandin rakentamisen seka 4D-bréandimallin

teoriaan. Onko kuluttaja ymmartanyt oikein rakennetun viestin tuotteesta.

Kysymys 11. Kysymyksella halutaan selvittda kuinka merkittavé vaikutus kaupan sijain-
nilla on kuluttajien tuoteuskollisuuteen. Kuluttajia pyydetaan arvioimaan tata kysymysta
asteikolla yhdesta viiteen (1-5). Vastausvaihtoehtoina on: 1 = taysin merkitykseton, 2 =

osittain merkitykseton, 3 = ei merkittava eika merkitykseton, 4 = melko merkittava, 5 =
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erittdin merkittdva. Kysymyksestd saadaan tietoa ovatko kuluttajat tuoteuskollisia jolle-
kin kaupalla tai brandille. Tulevatko he pitkienkin matkojen takaa vain sen takia etta
saavat juuri kyseisesta kaupassa myytavaa tuotetta/tuotteita.

Kysymys 12. Kysymyksen tarkoitus on selvittdd kuinka merkittava vaikutus markkinoin-
tiviestinnalla on kuluttajien kulutustottumuksiin. Kuluttajia pyydetdan arvioimaan tata
kysymysté asteikolla yhdesta viiteen (1-5). Vastausvaihtoehtoina on: 1 = taysin merki-
tykseton, 2 = osittain merkitykseton, 3 = ei merkittava eikd merkitykseton, 4 = melko
merkittdva, 5 = erittdin merkittdva. Tdmé kysymys liittyy teoriassa kuluttajakéyttayty-
miseen ja kuinka hyvin brandien sekd tuotteiden mainonta vaikuttaa kuluttajaan, tietoi-
sesti seka alitajunnallisesti.
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16 TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavaksi esitelldén tutkimuksen tuloksia suppeasti seka niista tehtyjd havainnointi

kuvioita.
Kysymys 1. Sukupuoli

Vastanneista kuluttajista 30 kpl (60 %) olivat naisia ja 20 kpl (40 %) olivat miehia.

Sukupuoli

W Miehia M Naisia

Kuvio 3. Vastanneiden kuluttajien sukupuoli
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Kysymys 2. 1k&

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 12 kpl (24 %) olivat idltdéan 18-25 vuotiaita. Saman
verran vastaajia 12 kpl (24 %) oli ik&ryhméssa 26—-35. Myo6s ryhméssé 36-50 vuotiaat,

vastaajia oli saman verran 12 kpl (24 %).

Ika

W 18-25vuotta MW26-35vuotta M 36-50vuotta MW 50-vuotta

Kuvio 4. Vastanneiden kuluttajien ikdjakauma
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Kysymys 3. Ammatti

Kyselyyn vastanneista 31 kpl (62 %) olivat tyoelamassa. Opiskelijoiden osuus oli 9 kpl
(18 %). Vastanneista 8 kpl (16 %) ilmoitti ammatikseen muun (mm. leski, kotiditi).

Tyo6ttdmina ilmoitti olevansa 2 kpl (4 %) kyselyyn osallistuneista.

Ammatti

B Opiskelija W Tyodeldmadssa mTydton W Muu

Kuvio 5. Vastanneiden kuluttajien ammatti
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Kysymys 4. Siviilisaaty

Vastanneista 20 kpl (37 %) ilmoitti siviilisaddykseen avioliiton. Avoliitossa eli
vastanneista 18 kpl (33 %). Naimattomaksi itsensé ilmoitti 8 kpl (15 %) vastanneista,

saman verran vastanneista ilmoitti kuuluvansa ryhméan muu 8 kpl (15 %).

Siviilisaaty

B Naimaton M Avoliitto ™ Avioliitto m Muu

Kuvio 6. Vastanneiden kuluttajien siviilisaaty
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Kysymys 5. Mitka kaupan omista tuotemerkeistd on teille ennestaan tuttuja?

Kyselyyn osallistuneista kuluttajista 49 kpl (98%) ilmoitti tunnistavansa Pirkka
tuotemerkin. Euroshopperin tunsi 36 kpl (72%) vastanneista. Rainbown nimen tunnisti
32 kpl (64%) kuluttajaa. Eldorado tuotemerkin tunsi ennestdan 27 kpl (54%) vastaajista.
X-tra tuotemerkin tunnisti 13 kpl (26%) kuluttajista. Kyselyyn osallistuneista kukaan
(Okpl, 0%) ei osannut nimetd muita kaupan omia tuotemerkkejéa.

Mitka kaupan omista tuotemerkeista on
teille ennestaan tuttuja?

60

50

40

30

20

10

Euroshopper  Pirkka Rainbow Eldorado X-tra Muu

Kuvio 7. Mitka kaupan omista tuotemerkeistd on kuluttajille ennestéén tuttuja.
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Kysymys 6. Mitd ndista merkeisté olet itse ké&yttanyt?

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 49 kpl (98%) oli kayttanyt Pirkka tuotemerkkia.
Euroshopperia oli itse k&yttanyt 36 kpl (72%) vastanneista. Rainbowta oli kayttanyt 32
kpl (64%) vastanneista. Vastanneista kuluttajista 27 kpl (54%) oli itse kayttananyt
Eldorado tuotemerkkié. X-tra tuotemerkkia oli kayttanyt 13 kpl (26%) vastanneista.
Kyselyyn osallistuneista kukaan (Okpl, 0%) ei osannut nimetd muita kaupan omia
tuotemerkkeja joita he olisivat kaytténeet.

Mita naista merkeista olet itse kayttanyt?
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Euroshopper  Pirkka Rainbow Eldorado X-tra Muu

Kuvio 8. Mit& mainituista kaupan omista tuotemerkeista olet aiemmin kayttanyt.
Kysymys 7. Kaytatkd kaupan omia tuotemerkkeja?, Koska?, Miksi?

Kyselyyn vastanneista kuluttajista kaikki 50 kpl (100%) kertoi kayttdvénsa kaupan omia

tuotemerkkejéa.
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Kysymys 7: Koska?

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 29 kpl (58 %) ilmoitti kayttdvansa kaupan omia
tuotemerkkejd arjen normaalissa ruuanlaitossa. Naistda 13 kpl vastasi eldvénsa
avioliitossa. Avioliittoon voi my0ds kiinteésti liittdd perhe-eldmén, jossa ndin ollen

arkena tehdaan useasti ruokaa.

Kantaansa ei osannut ilmoittaa 12 kpl (24%) vastanneista. Kuluttajista 7 kpl (14 %)
kertoi kdyttavansa kaupan omia tuotemerkkejé noin kerran viikossa. Vastaajista 2 kpl (4
%) ilmoitti k&yttdvansa pirkan tuotteita koska he tekevdt ruokaa pirkan omista

resepteista.

Koska?

4% M Arjen normaalissa
ruuanlaitoss

M Eiosaasano

W Noin kerran viikossa

B Teen pirkka
reseptejd, ostan pirkka
tuotteita

Kuvio 9. Koska kuluttajat kayttavat kaupan omia tuotemerkkeja
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Kysymys 7: Miksi?

Kyselyyn vastanneista 33 kpl (66 %) kertoi ostavansa kaupan omia tuotemerkkeja
koska, hinta & laatu olivat heiddan mielestddn kohdallaan. Néistd vatsanneista 9 kpl
olivat opiskelijoita. Heistd kaikki paitsi kaksi kappaletta kertoivat ostavansa kaupan

omia tuotemerkkeja juuri niiden halvan hinnan takia.

Vastanneista 9 kpl (18 %) ilmoitti syyksi muun syyn. Naité syit4 olivat muun muassa:
”Hyvé valikoima”
”Edullinen + luomuominaisuus”
”Kotiditind minulla on aikaa tutkia hintoja”

Kantaansa ei osannut kertoa 8 kpl (16 %) vastanneista.

Miksi?

B Hinta & laatu kohdallaan
M Ei osaa sanoa

B Muu syy

Kuvio 10. Miksi kuluttajat ostavat kaupan omia tuotemerkkeja
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Kysymys 8. Kuinka taantuma on vaikuttanut kulutustottumuksiinne?

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 36 kpl (72 %) ilmoitti ettei taantuma ole vaikuttanut
mitenkadn heidan kulutustottumuksiinsa. Vastaajista 8 kpl (16 %) kertoi taantuman
vaikuttaneen jonkin verran. Kuluttajista 5 kpl (10 %) ilmoitti tarkkailevansa enemmaén

hintoja kaupassa. Kantaansa ei osannut ilmoittaa 1 kpl (2 %) vastanneista.

Kaikista vastanneista 31 kpl ilmoitti olevansa tydelaméssa seka kaksi kappaletta ilmoitti
olevansa tyoton. Vastauksista ilmeni ettei taantuma vaikuttanut juuri lainkaan
tyossékdyvien vastaajien kulutustottumuksiin, koska vain alle kolmasosa mainitse
tarkkailevansa ostamiensa tuotteiden hintoja. Kaikista vastaajista kaksi ilmoitti olevansa
tyottomia ja molemmat heistd kertoi katsovansa ostamiensa tuotteiden hintoja
tarkemmin. Tastd voisi paatellda ettd taantuma, vaikuttaa vahatuloisiin Kkuluttajiin

vahvasti.



Kuinka taantuma on vaikuttanut
kulutustottumuksiinne?

2%

B Ei mitenkaan
W Jonkinverran
W Tarkkailen enemman

hintoja

M Ei osaa sanoa

Kuvio 11. Taantuman vaikutus kuluttajien ostotottumuksiin
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Kysymys 9. Kuinka merkittdva vaikutus hinnalla on ostopéétoksiinne?

Kyselyyn vastanneista 24 kpl (48 %) kertoi hinnalla olevan melko merkittavé vaikutus
ostopaatoksiinsa. Kuluttajista 18 kpl (36 %) ilmaisi ettei hinnalla ole merkittdvaa eika
merkityksetontd vaikutusta ostopaatoksiinsa. Osittain merkitykseton vaikutus hinnalla
oli 5 kpl (10 %) kuluttajista. Haastatelluista 3 kpl (6 %) kertoi ettd hinnalla oli erittéin
merkittdvd vaikutus heidén ostopadtoksiinsd. Kukaan (Okpl, O %) kuluttajista ei
maininnut haastattelussa etté hinta olisi tdysin merkitykseton heidan ostopaatoksiinsé.

Vastanneista 9 kpl oli opiskelijoita ja 2 kpl tyottomid. Opiskelijoista 7 kpl mainitsi
hinnan olevan melko merkittavd seka tyottomistd molemmat kertoivat sen olevan

erittain merkittava tekijé heidan asioidessaan ruokakaupassa.

Kuinka merkittava vaikutus hinnalla on ostopdatoksiinne?

W Taysin merkityksetdn W Osittain merkityksetdn
Ei merkittdavd eikd merkitykseton m Melko merkittava

W Erittain merkittava

0%

Kuvio 12. Hinnan vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen
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Kysymys 10. Mitké tuotteen ominaisuudet vaikuttavat ostopaatoksiinne

Kyselyyn vastanneista 22 kpl (44%) katsoi ettd pakkauksella on osittain merkitykseton
vaikutus heidadn ostopéatoksiinsd. Kuluttajista 9 kpl (18%) oli sitd mieltd ett,
pakkauksella oli melko merkittdvd osa heidédn ostopadtoksiinsd. Vastanneista 20 kpl
(40%) katsoi ettd, brandilla&/merkilla oli melko merkittdvd vaikutus heidan
ostopaatoksissadn. 16 kpl (32%) vastanneista katsoi ettd merkilla/brandilld ei ole

merkittdvad eika merkityksetontd roolia heidan ostopéatoksissaan.

Kuluttajista 19 kpl (38%) Kkatsoi ettd, uutuustuotteella oli ei merkittdva eika
merkitykseton rooli heiddn tehdessdén ostopadtosta. Kyselyyn vastanneista 11 kpl
(22%) arvioi ettd, uutuustuote on osittain merkitykseton kun he asioivat kaupassa.
Tuotteen ulkondkoéad piti 20 kpl (40%) kuluttajista ei merkittdvana eika
merkityksettomana ostopéétosta tehdessa. Vastanneista 20 kpl (40%) piti tuotteen varia
osittain merkityksettomana heidén tehdessaan ostopaatdstd. Kyselyyn vastanneista 25
kpl (50%) piti tuotteen makua erittdin merkittdvand seikkana kun he tekevat
ostopaatostd. Melko merkittdvana tuotteen makua piti 22 kpl (44%) kuluttajista.
Tuotteen alkuperdmaata piti melko merkittavana 18 kpl (36%) kyselyyn vastanneista.
15 kpl (30%) kuluttajista katsoi ettd tuotteen alkuperdmaa kuului kategoriaan ei
merkittdva eikd merkitykseton, kun he tekivat ostopdatostaan. Kukaan kuluttajista (O

kpl, 0%) ei maininnut muita seikkoja.



81

Mitka tuotteen ominaisuudet vaikuttavat
ostopaatoksiinne?

B Taysin merkityksetdn B Osittain merkityksetdn
® Ei merkittavd eikd merkitykseton m Melko merkittdva

W Erittain merkittava

Kuvio 13. Tuotteen eri ominaisuuksien vaikutus kuluttajien ostopéaatoksiin



82

Kysymys 11. Kuinka merkittava vaikutus kaupan sijainnilla on tuoteuskollisuuteenne?

Kyselyyn vastanneista 20 kpl (40%) katsoi ettd heille kaupan sijainti
tuoteuskollisuudessa on ei  merkittavd eikd merkitykseton asia.  Osittain
merkityksettomaksi sekd melko merkittdvaksi asian koki 12 kpl (24%) vastanneista.
Taysin merkitykseton asia oli 4 kpl (8%) kuluttajista. Kyselyyn vastanneista 2 kpl (4%)
koki asian oleva erittain merkittava heille.

Vastaajista 9 kpl oli opiskelijoita, heistd yli puolet piti kaupan sijaintia tarkeana tekijana
heidén tuoteuskollisuudelle. Opiskelijoiden vastauksia voi kyseenalaistaa. Vaikuttaisiko
kaupan sijainti heidan tuoteuskollisuuteensa jos he asuisivat kauempana kuin kévely

etaisyyden paasta heidan suosiman tuotteen myyvésta kaupasta.

Kuinka merkittava vaikutus kaupan sijainnilla on
tuoteuskollisuuteenne?

25

20

15

10

Taysin Osittain Ei merkittdva Melko Erittdin
merkitykseton merkitykseton eika merkittdva merkittdva
merkityksetdn

Kuvio 14. Kaupan sijainti tuoteuskollisuudessa
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Kysymys 12. Kuinka merkittavd  vaikutus  markkinointiviestinndlla  on
kulutustottumuksiinne? (esim. televisio, lehdet, ilmaisjakelu, kaikki media)

Tutkimukseen vastanneista kuluttajista 18 kpl (36%) piti vaikutusta ei merkittdvana eika
merkityksettomand. Melko merkittavaksi asian koki 14 kpl (28%) vastanneista.
Kuluttajista 12 kpl (24%) koki asian osittain merkityksettoméksi. Taysin
merkityksettomaksi asian mielsi 5 kpl (10%) vastanneista. Yksi vastanneista 1 kpl (2%)
koki asian erittdin merkittavéksi.

Vastanneista jotka ilmaisivat kantansa olevan taysin merkitykseton tai osittain
merkitykseton, suurin osa 14 kpl olivat tyoelamadssé tai opiskelijoita. Vastauksista voisi
paatelld ettd juuri ndilld kuluttajaryhmilld ei ole aikaa kiinnittdd huomiota saamaansa

markkinoinitviestintdén ja ndin ollen eivat koe sité niin merkittavaksi tekijaksi.

Kuinka merkittava vaikutus markkinointiviestinnalla on
kulutustottumuksiinne?

20
18
16
14
12

a
s

O N B

Taysin Osittain Ei merkittdva Melko Erittdin
merkitykseton merkitykseton eika merkittdva merkittdva
merkityksetdn

Kuvio 15. Markkinointiviestinnan vaikutus kulutustottumuksiin
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17 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpid tuloksia.

Kuluttajien taustatietoja kartoittaneista vastauksista voidaan paatelld, ettd véhittaiskau-
passa asioivat kaikenlaiset kuluttajat. Pa4atelma on looginen koska, suurin osa kulutta-
jista tarvitsee ruokakauppaa. Tutkimuksessa vastaajien sukupuoli ja iat jakautuivat
suhteellisen tasaisesti. N&in ollen varmistettiin hyva, tasainen ja monipuolinen otanta.
Suurin osa kuluttajista, jotka osallistuivat kyseiseen tutkimukseen, olivat tyossakayvia,
vain kaksi ilmoitti olevansa tyoton. Vastaajista yksi kolmasosa olivat opiskelijoita tai
kuuluivat johonkin muuhun ammatilliseen kategoriaan. Vastaajista reilusti yli puolet
ilmoitti siviilisd&ddykseen avoliiton (18kpl) tai avioliiton (20kpl). Naimattomaksi ja

muu-kategoriaan ilmoitti kuuluvansa yhteensa 16 vastaajaa (8 ja 8).

Kaupan omista tuotemerkeistd Pirkka, oli kuluttajille kaikkein tutuin. Sen tunnisti 49
vastaajaa 50:std. Euroshopper, Rainbow ja Eldorado olivat lahes yhté tunnettuja kaik-
ki, noin 40 vastaajaa tunnisti kyseiset bréndit. VVahiten tunnetuksi osoittautui S-ryhman

X-tra tuotemerkki. Sen tunnisti ainoastaan 24 vastaajaa.

Keskon tuotemerkki Pirkka osoittautui myds, eniten kdytetyksi vastaajien keskuudessa.
Pirkkaa ilmoitti kayttavansa 49 kuluttajaa 50 vastaajasta. Euroshopperia ja Rainbowta
ilmoitti kéyttavansa reilu 30 vastaajaa. Eldoradoa ilmoitti kayttavansa 27 kuluttajaa ja

X-tra jai myos tassakin kysymyksessa vahiten suosituksi.

Pirkan suuren suosion voidaan paatella johtuvan tutkimuksen tapahtumapaikasta, joka
oli Vaasan keskustan Citymarket, mutta toisaalta myds Pirkka-tuotemerkin pitka ja
uraauurtava taival Suomen kauppojen omien tuotemerkkien keskuudessa, on voinut
vaikuttaa sen suosioon. Kesko on vuosien varrella panostanut Pirkan nakyvaan mai-
nontaan, eri kuluttajiin kohdistuvissa informaatiolahteissd. Nain ollen Pirkka on saa-

vuttanut luotettavan ja hinta-laatusuhteeltaan hyvan imagon kuluttajien silmissa.

Pirkan suosioon ei voinut vaikuttaa tutkimuslomakkeen struktuuri, koska sitéa ei miten-

kaan erityisesti korostettu siind. Euroshopper sai toiseksi eniten suosiota vastaajien
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keskuudessa, eli voidaan pééatelld senkin olevan vastaajien suosima. Keskon omat tuo-
temerkit Pirkka ja Euroshopper ovat jadneet kuluttajien mieliin, tutkittaessa Suomessa
myynnissé olevia kaupan omia tuotemerkkeja. S-ryhmén ja muiden ketjujen omat tuot-
teet eivat saaneet yht& suurta suosiota kuin Keskon merkit. Teoriassa mainittu S-
ryhman tuotemerkki Dailya ei kukaan vastaajista osannut mainita kun kysyttiin tieta-

vétko he muita kaupan omia tuotemerkkeja.

Kaikki tutkimukseen vastanneet ilmoittivat kéyttdvansad kaupan omia tuotemerkkejé.
Kysyttéessd koska kuluttajat kéyttavat kyseisia tuotemerkkeja yleisin vastaus (33kpl)
oli normaalissa arkiké&ytdssd, kuten ruuanlaitossa. Kysymykseen ei osannut vastata
kaksitoista kuluttajaa. Kerran viikossa tai harvemmin kaupan omia tuotemerkkeja il-
moitti kayttdvansa seitseman kuluttajaa. Kaksi vanhempaa vastaajaa kertoi ostavansa
Pirkan tuotteita, koska he tekevat ruokaa ja leivonnaisia Pirkan tarjoamista resepteista.
Kun kuluttajilta kysyttiin miksi he kayttdvat kaupan omia tuotemerkkejd, yleisin vas-
taus (33kpl) eli tuotemerkkien tarjoama hyva hinta-laatusuhde. Kuluttajista kahdeksan
ei osannut vastata kysymykseen ja lopuilla yhdeksalla vastaajalla oli muu syy. Muuta-
ma vastaajista epdili halvempien tuotemerkkien tulevan samoilta tehtailta, kuin kal-
liimpien. Kaksi vastaajaa mainitsi ostavansa Pirkkaa, koska heidén tuotevalikoimas-
taan 16ytyy myos luomuominaisuus. Kyseiset kysymykset aiheuttivat hieman vaikeuk-

sia vastaajille, koska ne ovat melko laajoja ja vaativat pidemman pohdinnan.

Kun kuluttajilta kysyttiin, mikali ajankohtainen taloudellinen taantuma on vaikuttanut
heidén kulutustottumuksiinsa, suurin osa (36kpl) totesi, ettei se ole vaikuttanut heidan
ruokaostoksiinsa milldan lailla. Jonkin verran taantuma oli vaikuttanut kahdeksaan ku-
luttajasta ja viisi vastaajista ilmoitti tarkkailevansa hintoja enemmén. Kyseista tulosta
voidaan sikali myds pohtia myds tuotemerkkien suosion kannalta, jossa Pirkka-
tuotemerkki osoittautui suositummaksi kuin astetta verran halvempi Euroshopper. Eli
suurin osa vastaajista eivat ole muuttaneet kulutustottumuksiaan halvempiin tuote-

merkkeihin, vaikka maailmalla ja Suomessa vallitsee taloudellinen taantuma.

Tutkimukseen osallistuneista kuluttajista 24, piti tuotteen hintaa melko merkittavana

tekijand, kun he tekevat ostopaatoksia. Vastanneista 18 koki hinnan olevan ei merkit-
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tava eikd merkitykseton tekijd. Muut vastausvaihtoehdot saivat vahdisen kannatuksen.
Tastd voidaan padtelld, ettd kuluttajat suosivat ja tarkkailevat hieman edullisempia
tuotteita. Nain ollen kaupan omat tuotemerkit ovat hyvid vaihtoehtoja ruokaostoksia
tehdessé.

Kun kuluttajilta kysyttiin mitka tuotteen ominaisuudet vaikuttavat heidan ostopadt6k-
siinsé eniten huomio Kiinnittyi makuun, tuotteen alkuperamaahan ja merkkiin/bréndiin.
Vastaajista 25, kertoi tuotteen maun olevan erittdin merkittava tekija ja 22 vastaajaa
naki sen olevan melko merkittévé seikka. Tuotteen alkuperdmaa oli myos tarkeé tekija
kuluttajille, koska 18 kertoi sen olevan melko merkittdva tekija. Kuluttajat kokivat
my0s merkin/brandin melko merkittavaksi (20kpl) tekijaksi kun he tekevét ostoksia
ruokakaupassa. Kotimaisuus mielletddn vieldkin Suomessa tarkeéksi tekijaksi ruoka-
kaupassa, vaikka hiipumisen merkkej& on olemassa EU:n (Euroopan Unioni) myotéa.
Ruokatuotteita ostaessa ei mydsk&an haluta tinkia tuotteen mausta vaan siihen panoste-
taan ja kiinnitetddn huomiota (edellyttden etté tuote on ennestaan tuttu). Kuluttajat ko-
kevat myos tuotteiden merkin/bréndin tarkeéksi tekijaksi. Vahva ja tunnettu bréandi luo

luottamusta ja uskollisuutta kuluttajille.

Kuluttajat kokivat tuotteen pakkauksen ja vérin olevan osittain merkityksettomia tai
taysin merkityksettomia tekijoita heidan ostopéaatoksiinsa. Osittain merkityksettomaksi
pakkauksen koki 22 kuluttajaa ja taysin merkityksettoméksi kahdeksan vastaajaa.
Tuotteen vérin (pakkauksen) koki 20 vastaajista osittain merkityksettoémaksi ja kym-
menen taysin merkityksettomaksi. Uutuustuotteen merkitys oli melko neutraali, paatel-
len siitd ettd, vastaajista 19 koki sen olevan ei merkittdva eikd merkitykseton asia.
Osittain merkityksettomaksi asian koki 11 vastaajaa kuin myds 11 sanoi sen olevan

melko merkittava seikka.

Kun kuluttajilta tiedusteltiin, kuinka merkittava vaikutus kaupan sijainnilla on heidéan
tuoteuskollisuuteensa, suurin osa, 20 vastaajista, koki sen olevan ei merkittava eiké

merkitykseton, eli melko neutraali asenne vallitsi kuluttajien keskuudessa.
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Vastaajista kaksitoista kappaletta koki kaupan sijainnin olevan sek& osittain merkityk-
seton ettd melko merkittava tekija. Vastauksista voidaan paatelld ettd, kuluttajat mie-
luusti asioivat kaupassa joka on katevasti heidén ulottuvillaan.

Kysyttéessa kuluttajilta kuinka merkittavé vaikutus markkinointiviestinnalla on heidan
kulutustottumuksiinsa, eniten kannatusta sai neutraali vaihtoehto joka oli, ei merkittava
eikd merkitykseton. Melko merkittdvaksi markkinointiviestinnan koki 14 vastaajaa ja
kaksitoista néki sen olevan osittain merkitykseton. Vastauksista paatellen voidaan to-
deta ettd, kuluttajat eivat valttamatta tiedosta vastaanottaneensa markkinointiviestintaa,
koska se on nykyaan niin yleista ja kukaan ei pysty vélttyméaan siltd. Toisaalta nyky-
yhteiskunnassa informaatiotulva on niin laaja, ettd kuluttajan on vaikea erottaa ja muis-

taa sen sanoman.

Tutkimuksesta voidaan péatella ettd, osalla kaupan omista tuotemerkeistd, on vakiin-
tuneempi asema kuluttajien mielissa kuin toisilla. Tutkimuksesta erottuu erittdin hyvin
Keskon tuotemerkki Pirkka jonka melkein kaikki tutkimukseen osallistuneet tunsivat.
Keskon edustama Euroopassakin myytédva Euroshopper paasi myos hyviin tuloksiin
tutkimuksessa. S-ryhman X-tra tuotemerkilld on parannettavaa tunnettavuudessaan,
koska se tunnettiin huonoiten kuluttajien keskuudessa. Suomessa myytavat kaupan
omat tuotemerkit ovat onnistuneet positioimaan edullisemman hinnan osaksi brandié,
jonka kuluttajatkin ovat myds huomanneet ja rekisteréineet kun tekevéat ruokaostoksia.
Tuotteita my6s pidetdadn laadukkaina, vaikka hinta on edullisempi kilpaileviin tuottei-

siin verrattuna.

Suomenkin taloudessa vallitseva taantumus ei ole paljoakaan vaikuttanut kuluttajien
ostotottumuksiin toistaiseksi. Tilanteen pitkittyessd tama voi kuitenkin muuttua, eréat
kuluttajat kertoivat tarkkailevansa nyt hintoja. Suomalaiset kuluttajat ovat kuitenkin
kokevat hinnan olevan melko merkittdva asia ostoksia tehdessd, koska ldhes puolet
kuluttajista ilmaisi tdiméan kannan. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota ruuan makuun joka

on tarkeéssa roolissa kun he asioivat ruokakaupassa.
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18 TEORIAKYTKENNAT

Tassa kappaleessa tarkastellaan teoriaosan ja tutkimustulosten vélistd yhteyttd. Tutki-
muksen teoriaosassa on kasitelty brandid, kilpailija-analyysia, tunnettuuden muodosta-
mista, 4D-bréandimallia ja positiointia eli ominaisuuksien kytkemistd brandimielikuvaan
seka kuluttajakayttaytymista.

Kuluttajakayttaytymisen teorian mukaan kuluttajat eivat valttamatta tiedosta kovinkaan
hyvin miksi he valitsevat jonkun kyseisen tuotteen kaupan valikoimasta. Kuluttajien
kavellessd kaupassa ja tutkiessa tuotteita, he voivat tiedostamatta miettid kaikkea sita
markkinointiviestintdd mitd he ovat vastaanottaneet kyseisen tuotteen kohdalta. Tuot-
teen valitsemiseen vaikuttavat muun muassa onko kuluttajalla jo kokemusta tuotteesta
ja minkalaiseksi hén kokee sen, sekd kuluttajan oma taloudellinen tilanne tai yleinen

taloudellinen tilanne.

Kaikki tuotteet ovat jossain méérin brandeja, toiset suurempia ja huolella rakennettuja,
toiset taas pienempid. Kun tuotteen valmistajat tekevat tuotetta, pitdd se myods saada
myydyksi, tassé vaiheessa kuvaan astuvat markkinoijat jotka saavat tuotteet kuluttajien
tietoisuuteen. Siksi kysymys lomakkeessa muun muassa kysyttiin mitkd kaupan omista
tuotemerkeistd on kuluttajille ennestddn tuttuja ja mitd ndista he ovat itse kayttaneet.
Bréandin tunnettuuden rakentaminen ja siind onnistuminen vaikuttaa tuloksiin ja kuten
tuloksista huomataan Pirkan pitka taival suomessa, kaupan omien tuotemerkkien kes-
kuudessa, tuli ilmi koska melkein kaikki kuluttajat tunnistivat sen. Joka tapauksessa
brandin rakentaminen, sama miké& tuote olisikin, on pitkdaikaista tyota ja vaatii koko

yrityksen huomion.

Tuotteeseen/brandiin halutaan liittad tiettyja mielikuvia eli positiointeja, jotka myyvét
tuotetta asiakkaalle. Kaupan omista tuotemerkeistd puhuttaessa niihin pyritédan liitta-
maan mielikuvaksi halpa hinta. Pakkaus ja varitys ovat yksinkertaisia, jotka tuovat asi-

akkaalle kuvan etté he eivat maksa turhaan paketista, vaan itse tuote ratkaisee.
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Tastd syystd kyselyssa tutkittiin mihin tuotteen ominaisuuksiin kuluttajat Kiinnittavéat
huomiota. Maku oli vahvassa asemassa ja esimerkiksi pakkaus koettiin osittain merki-
tyksettomaksi.

Kaupan omien tuotemerkkien luomiseen kuuluu tiiviisti bréndin rakentaminen koska ne
ovat my0s yksinkertaisesti brandeja. Suomessa Kesko on tehnyt pitk&-aikaista tyota
Pirkka tuotemerkkinsa parissa ja onnistunut padsemaan silla kuluttajien mieliin. Pirk-

kaan myos yleisesti ottaen liitetddn halpa hinta.

Kuluttajat ovat arvaamattomasti kéayttaytyvia. Heidan kayttdytymiseensé pyritdén vai-
kuttamaan nykyaikana mité erilaisimmin keinoin, markkinoijat pyrkivat myos erottau-
tumaan nykyaikana suuresta informaatiotulvasta. Tutkimuksessa kysyttiinkin millainen
vaikutus markkinointiviestinndlla on kuluttajiin. Teoriaosassa pohdittiin ettd, taistelu
kuluttajien mielistd on kovaa. Erilaisilla markkinointiviestinngilla pyritddn vaikutta-
maan ihmisten mieliin, vaikka he eivat sitd itse tiedosta. Jos kuluttaja valitsee tiedosta-
mattaankin tietyn tuotteen kaupan hyllylt4, on todennédkéisesti tuotteen markkinointi-

viestintd 16ytanyt kuluttajaan perille, tietoisesti tai tiedostamatta.
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19 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Tassa kappaleessa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

Taman tutkimuksen tietojen patevyys eli validiteetti on mielesténi hyva. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien tuntemusta kaupan omista tuotemerkkeisté ja mit-
k& seikat vaikuttavat heidan valintoihinsa. Tutkimuksesta kdy ilmi ettd eréat kaupan
omista tuotemerkeista on hyvinkin tunnettuja kuluttajien keskuudessa. Erdiden kauppa-
ketjujen omat tuotemerkit ovat paremmin tunnettuja kuin toisten. Kysymykset on tar-
koin mietitty ja muotoiltu. Lomake on testattu aluksi kahdella kuluttajalla ja sité on té&-
man jalkeen hiottu tarkemmaksi. Lomakkeessa on valtetty turhia kysymyksia, seka ky-
symysten maara on sopiva, jotta kuluttajat jaksavat vastata niihin mahdollisimman to-
tuuden mukaisesti. Liian pitka lomake olisi voinut johtaa kuluttajien vastausten vaaris-
tymiseen, koska vastaaminen olisi vienyt paljon heidan aikaansa. Jos tutkimuksen suo-
rittaisi joku muu tutkija, tutkimustulosten johtopé&atokset pysyisivat todennakdisesti

samanlaisina. Suurin osa tuloksista on niin selkeita. eika niita voi tulkita kovin erilailla.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli tietojen pysyvyys on hyva. Tuloksiin ei ole vaikuttanut
sattuma ja todennakdisesti tutkimustulokset olisivat melko samat jos se suoritettaisiin
uudestaan myéhempana ajankohtana. Reliabiliteetti on senkin takia hyva ettd, tutkimuk-
sen tavoite 50 otantaa saavutettiin. Otannan moniulotteisuus ikaryhmia nédhden oli myos
hyva. Toki tietojen pysyvyyttd voidaan spekuloida, jos tutkimus tehtdisiin keskustan
ulkopuolella tai muiden kaupparyhmittymien myymaldissé (esimerkiksi Euromarketissa
tai Prismassa). Vastauksista voisi ndin ollen ilmetd muita suosikki bréndeja tai tutki-

muksen otanta voisi vaihdella.

Tutkimus on myds objektiivinen eli puolueeton koska, vaikka haastattelut tehtiin Kes-
koon kuuluvassa Citymarketissa, kysely kuitenkin kasitteli puolueettomasti kaikkia va-
hittdiskaupan omia tuotemerkkejé. Itse tutkija ei ole ollut puolueellinen, vaan antoi
neutraalin kuvan itsestdéan ja tutkimuksesta, joka ndin ollen antoi vastaajille mahdolli-

suuden ilmaista aitoja mielipiteitaan.
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20 JATKOTOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tarkein jatkotoimenpide on séilyttdd ja parantaa kuluttajien tuntemusta kaupan omista
tuotemerkeistd. Toiset kaupan omat tuotemerkit ovat onnistuneet tdssa paremmin kuin
toiset. Kauppojen ei kannata turvautua pelkkdan ajatukseen ettd kuluttajien tietdmys
riittdd heidan omien tuotemerkkien kohdalla. Koko ajan markkinoille tulee uusia kilpai-
lijoita ja hintakilpailu kovenee ruokakaupassa. Tulevaisuus tulee ndyttdamain kuinka

ruuan alv veron poistaminen vaikuttaa tuotteiden hintoihin.

Kauppojen kannattaisi entistd enemman tuoda esiin omia tuotemerkkej&én ja korostaa
mainonnassa niiden edullisuutta. Euroopasta kantautuvat uutiset ja tutkimukset joiden
mukaan Suomen ruokakori Euroopassa on erés kalleimmista, luo kaupoille myds painei-
ta tuoda markkinoille lisad edullisempia, omia tuotteitaan. Omien tuotteiden tuominen

markkinoille on fiksua koska, siind kaupat voivat itse méaaritell& katteet joihin ne ovat
tyytyvaisia.

Koska tdmé tutkimus on suoritettu yhdessa kaupassa, Vaasan keskustan Citymarketissa,
joka kuuluu Keskon ketjuun, seuraava tutkimus voitaisiin suorittaa Citymarketissa seka
Prismassa, jotta saadaan selville olisiko asiakkaiden valilla mahdollisia eroavaisuuksia
jotka asioivat eri ketjussa. Tutkimukseen voitaisiin ottaa mukaan myos pinta-alaltaan ja
valikoimaltaan pienempida myymalditd, jotta saataisiin tietoa onko ndiden kauppojen

asiakkaiden tuntemus kaupan omista tuotemerkeistd myos hyva.

Tutkimukseen ja osaksi teoriaa voitaisiin ottaa mukaan kysymyksia/selvityksia siita
onko ketjujen vélilla eroja ja kuinka paljon ne mainostavat omia tuotemerkkejaén seka
onko talla kuinka suuri vaikutus kuluttajien tuotetietouteen kaupan omista tuotemerkeis-

ta?
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21 LOPPUSANAT

Taman opinndytetyon tekeminen oli haastava, mutta opettavainen projekti. Aiheen ka-
sittely ja tutkiminen syvensivét kiinnostustani kaupan alaan ja brandeihin, joten uskon

opiskelevani niité tulevaisuudessa liséa.

Empiirisen osan tekeminen oli tdman projektin mukavin osa. Olen aina pitdnyt ihmisten
kanssa olemisesta ja kanssakdymisesta. Pyrin tydssani mahdollisimman vahan kaytta-
maan akateemista kapulakieltd, jotta tyon sisallon ymmartéa jokainen joka sen lukee,
ammatista tai koulutuksesta riippumatta.

Lopputulokseen olen henkilokohtaisesti erittdin tyytyvdinen ja huomasin itsestani 16y-
tyvan myos analyyttinen, enemman pohdiskeleva puoli kuin ennen.
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. Sukupuoli
-M
-N
Ika
18- 25 26-35 36-50
. Ammatti
Opiskelija Tybelaméssa
Tyoton Muu
. Siviilisaaty
Naimaton Avoliitto
Avioliitto Muu

Mitk& kaupan omista tuotemerkeisté on teille ennestéan tuttuja?

- Euroshopper - Pirkka - Rainbow

- Eldorado - X-tra - Muu, mika?

Mita ndistad merkeisté olet itse kayttanyt?

- Euroshopper - Pirkka - Rainbow

- Eldorado - X-tra - Muu, mika?

Kaytatkd kaupan omia tuotemerkkeja?

Koska?

Miksi?

50-
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8. Kuinka taantuma on vaikuttanut kulutustottumuksiinne?

9. Kuinka merkittava vaikutus hinnalla on ostopé&atoksiinne?
1 2 3 4 5

(1= taysin merkitykseton, 2= osittain merkitykseton, 3= ei merkittava eikd merki-

tykseton, 4= melko merkittava, 5= erittdin merkittava)

10. Mitké tuotteen ominaisuudet vaikuttavat ostopaatoksiinne? asteikolla 1-5:
(1= taysin merkityksetdn, 2= osittain merkitykseton, 3= ei merkittava eik& merki-
tykseton, 4= melko merkittava, 5= erittdin merkittava)

- Pakkaus - Ulkonékd - Maku
- Merkki/bréndi - Véri -Tuotteen alkuperdmaa
- Uutustuote - Muu, mika?

11. Kuinka merkittava vaikutus kaupan sijainnilla on tuoteuskollisuuteenne?
1 2 3 4 5

(1= taysin merkitykseton, 2= osittain merkitykseton, 3= ei merkittava eika merki-

tykseton, 4= melko merkittdva, 5= erittdin merkittava)

12. Kuinka merkittdva vaikutus markkinointiviestinnalld on kulutustottumuksiinne?
(esim. televisio, lehdet, ilmaisjakelu, kaikki media)
1 2 3 4 5

(1= taysin merkitykseton, 2= osittain merkityksetdn, 3= ei merkittava eikd merki-

tykseton, 4= melko merkittava, 5= erittdin merkittava)



