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Kuluttajien ostokayttaytyminen elaa muutoksen aikaa. Lisaantynyt tietoisuus vallitsevista
olosuhteista maarittaa kuluttajien ostoprosessia ja samalla mielikuvaa brandeista.
Nykypaivana tiedon ollessa helposti saatavilla, brandimielikuvaan panostaminen on
tarkeampaa kuin koskaan. Brandeilla ei ole enaa varaa virheisiin, silla sosiaalisen median

kautta erityisesti negatiiviset kohut leviavat kuluttajien tietouteen hetkessa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia brandimielikuvan vaikutusta ostokayttaytymiseen.
Opinnaytetyossa tarkasteltiin laadullisen tutkimuksen avulla, miten ja missa vaiheessa
ostoprosessia brandimielikuva vaikuttaa vaatteiden ja kenkien ostopaatokseen. Tutkimusta
varten haastateltiin neljaa samassa elamantilanteessa olevaa korkeakoulutettua henkiloa.

Kirjallisuusosiossa perehdyttiin tarkemmin brandimielikuvaan ja ostokayttaytymiseen

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta brandimielikuvat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen
jo ostotarpeen syntymasta asti. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kokivat tarkeaksi sen,
etta omat ja brandin arvot kohtaavat. Yleisesti tuotteiden korkeampaa hintaa pidettiin

laadun ja eettisen tuotannon takeena.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan arvioida brandimielikuvan vaikutuksen olevan yha
suuremmassa merkityksessa kuluttajien ostopaatosten teossa. Tutkimuksen perusteella
voidaan myos paatella, etta brandien tulisi yha enemman ottaa kantaa yhteiskunnallisesti
merkittaviin asioihin seka viestia vastuullisuudestaan avoimemmin, jotta yha useamman

kuluttajan mielikuva brandista olisi positiivinen.

Asiasanat: brandimielikuva, brandi, kuluttajan ostokayttaytyminen, ostoprosessi
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The impact of brand image in the process of purchasing clothes and shoes
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Consumer buying behavior is changing currently. An increased awareness of the prevailing
circumstances defines the consumer buying process and at the same time the image of
brands. Nowadays, when information is easily accessible, investing in brand image is more
important than ever. Brands cannot afford to make mistakes, because through the social

media, especially negative publicity spreads to consumers’ knowledge immediately.

The purpose of the thesis was to investigate the impact of brand image on purchasing
behavior. In the thesis qualitative research was used as the research method in order to
investigate how and where in the buying process the brand image actually impacts buying.
For the thesis, four highly educated persons in the same life situation were interviewed. The
theoretical section explored the brand image and influencers of the buying behavior and

examined the topic through a case study.

The findings of this thesis show that brand image influences consumers’' purchasing decisions
from the outset. The interviewed consumers found it important that their own values and
those of the brand match. In general, higher price was seen as a guarantee of quality and

ethical production.

Based on the findings of the thesis, it can be assessed that the impact of the brand image is
playing an increasingly important role in consumers’ purchasing decisions. The findings also
show that brands should increasingly give their position on socially relevant issues and
communicate their responsibilities more openly, so that a growing number of consumers

could form a positive brand image.

Keywords: Brand image, Brand, Consumer buying behavior, Purchasing process
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1 Johdanto

Brandit ovat osa jokapaivaista elamaa nyky-yhteiskunnassa. Tormaamme paivittaisessa
elamassa kymmeniin brandeihin erilaisissa tilanteissa. Sosiaalisen median lisaantynyt kaytto
altistaa brandien vaikutukselle entisestaan. Kuinka brandit sitten voivat erottautua jatkuvasti

kasvavassa viestinnan tulvassa?

Vahva brandi on tuoteryhmassaan tunnettu ja arvostettu. Kuluttajat kaipaavat brandeilta
samaistuttavuutta yha enemman. Brandien kantaaottavuus ja samojen arvojen jakaminen
kuluttajien kanssa ovat brandimielikuvan luomisen keskiossa. Laadukkaita tuotteita
vastuullisesti ja eettisesti valmistavat brandit ovat nostaneet arvoaan ja kysyntaansa

kuluttajien keskuudessa.

Kuluttajat eivat enaa osta vain tuotteita vaan myos mielikuvia, jotka liittyvat naihin
tuotteisiin. Mielikuvat brandista ovat keskeinen tekija brandin arvon rakentumisessa seka
kilpailijoista erottautumisessa. Brandin mielikuvien avulla kuluttajat pystyvat ilmaisemaan
omaa persoonallisuuttaan haluamallaan tavalla, silla myos kuluttajat haluavat brandata

itseaan henkiloina.

Haasteeksi voi muodostua se, miten brandin persoonallisuudesta ja arvoista saadaan viestittya
kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla. Oivaltavien markkinointiviestinta -kampanjoiden ja
personoitujen mainosten avulla kuluttajat saadaan samaistumaan ja kiinnostumaan brandin
sanomasta. Nama eivat yksinaan riita, vaan brandien on tehtava jatkuvasti toita kuluttajien

sitouttamiseen.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa brandimielikuvan vaikutusta vaatteiden ja kenkien
ostopaatokseen. Tutkimuksen teema muotoutui omakohtaisten kokemusten ja mielenkiinnosta
aihetta kohtaan. Aiheen tarkastelu opinnaytetyossa oli luonteva valinta, silla meita kiinnostaa
se, miten tietyt brandit ovat onnistuneet luomaan vankan ja arvostetun perustan brandilleen.
Tarkastelemme opinnaytetyossamme brandimielikuvaan ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita. Tyon tarkoituksena on selvittaa missa maarin brandimielikuva vaikuttaa

ostopaatokseen.



Opinnaytetyossa pyrimme vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?
2. Mista asioista brandimielikuvat syntyvat ja millainen vaikutus niilla on

ostokayttaytymiseen?

Opinnaytetyossa pyrimme tutkimaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen
seka sita, mista asioista brandimielikuvan syntyminen koostuu. Tavoitteenamme on selvittaa
ne vaiheet, jotka kuluttaja kay lapi ostoprosessin aikana. Tarkastelemme tyossamme sita,
missa kohtaa ostoprosessia brandimielikuvan vaikutus korostuu ja vaikuttaa ostopaatokseen.
Brandimielikuvien tutkimus on haastavaa, silla siihen vaikuttavat tekijat ovat kuluttajien

omiin persoonallisuuksiin sidoksissa.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan brandia kasitteena, brandimielikuvaa,
brandiuskollisuutta seka ostokayttaytymista. Brandi ja brandimielikuva -osuuksissa
syvennyttiin eri osa-alueisiin, joista brandi ja sen mielikuvat rakentuvat. Brandiuskollisuuden
kasittelylla luotiin pohjaa kuluttajien ostokayttaytymiselle, jossa pureuduttiin siihen

tutustuttiin myos esimerkki-caseen, jonka avulla ilmiota pystyttiin kuvaamaan tarkemmin.

Opinnaytetyon tutkimusosiossa edetaan tutkimuskysymysten ja tavoitteiden kautta
tutkimuksen tuloksiin seka niiden analysointiin. Analysoinnin avulla pyrittiin vastaamaan
tutkimuskysymyksiin kattavasti ja esittamaan johtopaatoksia tieteellisiin aineistoihin
pohjautuen. Tutkimusosion lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja siihen

vaikuttavia asioita.
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Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

2 Brandi ja brandimielikuva

Tunnetut logot, tunnistettavat sloganit ja tarttuvat jinglet. Nykymaailma on pullollaan
erilaisia brandeja. Brandi ei kuitenkaan koostu vain yksittaisesta tekijasta, vaan se on
moniulotteinen, useasta eri osa-alueesta koostuva kokonaisuus. Aakerin (1996) mukaan brandi
koostuu varoista, jotka kokonaisuutena muodostavat brandipaaoman. Brandipaaoma jakautuu

neljaan eri tekijaan:
1. Brandin nimen tietoisuus
2. Brandiuskollisuus
3. Koettu laatu
4. Brandimielikuvat
(Aaker, 1996.)

Brandit ovat tarkeita monista eri nakokulmista ja niista hyotyvat niin asiakkaat kuin
yrityksetkin. Asiakkaan nakokulmasta tunnistettava brandi nopeuttaa ja helpottaa
paatoksentekoa ostohetkella. Brandin tehtava on saada kuluttaja ymmartamaan brandien

valiset erot tuotekategoriassa. Ostopaatos nopeutuu, kun asiakkaat tuntevat brandin seka



ymmartavat sen laadun seka tuoteominaisuudet. Niin kauan kuin kuluttaja ymmartaa edut,
joita han saa tuotetta ostamalla ja on tyytyvainen tuotteen kayttoon, han todennakoisesti

jatkaa sen ostamista tulevaisuudessakin. (Keller, 2003, 6.)

Brandi on yrityksen tarkein paaoma ja osa sen identiteettia. Brandin identiteetti kuvaa sita,
miten kyseinen brandi halutaan koettavan asiakkaidensa keskuudessa suhteessa kilpailijoihin.
Mikali brandi-identiteetti ei ole helposti samaistuttava tai ymmarrettava, vaikeutuvat samalla

myos vahvan brandin rakentamisen edellytykset. (Lahtinen, Isoviita 2004, 113.)

1. Brandin ja brandimielikuvan maaritelmat

Tunnistettava logo tai slogan ei yksinaan muodosta brandia. Toisaalta brandi ei voi olla brandi
ilman logoa tai slogania. Brandi ei ole pelkka tuotemerkki tai merkkituote vaan se on kaiken
tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita asiakkaalla on tuotteesta. Brandi syntyy
vasta markkinoilla ostajan mielessa. Kokemusten perusteella kuluttaja saa elamyksia, jotka
osaltaan lisaavat brandin merkityksellisyytta kuluttajan silmissa. Vahvan brandi-identiteetin
ja markkinointistrategian avulla kuluttajat voivat saada brandin arvoista positiivisen kuvan.
Brandi siis rakentuu eri osa-alueista, joilla kaikilla on tarkea rooli mielikuvan

rakentamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan osa-alueita, joista brandi rakentuu ovat:

e Viesti
e Tuoteominaisuudet
e Kuluttajien mielikuvat

e Yrityksen vuoropuhelu asiakkaiden kanssa
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Kuvio 2: Osa-alueet, joista brandi koostuu (Wheeler, 2003.)

2.1.1  Viesti

Viesti pitaa sisallaan brandin nimen, varit ja erilaiset symbolit. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
Nimi on brandin vahvin erottautumistekija. Se on brandin tavaramerkki, jonka nahdessaan tai
kuullessaan kuluttajalla ilmenee mielleyhtymia brandin tuotteisiin. Joidenkin brandien nimet
ovat niin vahvoja, etta niista on tullut standardi kuvaaman tietyn tyyppista tuotetta tai
tuoteryhmaa. Esimerkiksi Jeep on vakiintunut termi kuvaamaan tietyn mallista autoa, Burana
on yleinen nimitys kaikenlaisille sarkylaakkeille seka Intiassa Nokia on synonyymi

puhelimelle.

Parhaat brandinimet ovat yksinkertaisia - niiden nimi kertoo heti minka alan tuotteesta tai
yrityksesta on kyse. Finnair, iPhone, Nespresso, Burger King seka Posti ovat brandinimia,
joista kuluttaja ymmartaa heti mihin aihealueeseen ne linkittyvat. Vuonna 2007 osana
kansainvalistymisstrategiaansa Posti vaihtoi nimekseen Itella. Yritys palasi Postiksi seitseman
vuotta myohemmin ja perusteli nimenvaihtoa sen vakiintuneella asemalla seka Suomessa etta
ulkomailla. Postin toimitusjohtaja Heikki Malinen kommentoi Helsingin Sanomille, etta nimen

tulisi kertoa, mita talossa tehdaan, ja Posti tekee sen. (Tunkelo 2017.)

Vahvat brandinimet ovat myos juurtuneet ihmisten puhekieleen siten, etta niita korostetaan

puheessa. PC-tietokoneen kayttajat puhuvat yleisesti tietokoneesta, kun taas Applen
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Macbookin kayttajat viittaavat tietokoneeseen sanalla Macbook. Brandi luo eron tavallisen
limsan ja Coca-Colan vilille, auton ja Mercedeksen seka design kasilaukun ja Hermés Birkin
laukun valille. (Mootee 2013, 21.)

2.1.2 Brandin persoona ja kuluttajien mielikuvat

Jokaisella brandilla on oma persoonallisuus, johon kuluttajan toivotaan samaistuvan.
Kuluttaja nakee tuotteen tai brandin kayttajat mielikuvissaan tietynlaisina ja haluaa myos
itse kuulua tahan samaan ryhmaan. Brandin persoonallisuutta maaritellessa paatetaan,
millaisia mielikuvia siihen halutaan liittaa, millaisena brandi halutaan nahda seka millainen
persoonallisuus korreloi yrityksen muun toiminnan ja arvojen kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2015.) Se, miten brandin ja kuluttajan sosiaaliset tai psykologiset tarpeet kohtaavat,
vaikuttaa siihen, miten kuluttaja kokee brandin persoonallisuuden. Brandimielikuva on se,
mita kuluttaja ajattelee brandista, ei niinkaan se mita han ajattelee brandin tekevan.

Mielikuvat rakentuvat aineettomaan nakokulmaan brandista. (Keller, 2001.)

Brandin persoonallisuus on keskeinen tekija brandin arvon rakentamisessa seka
erottautumistekija muista kilpailijoista. Kuluttajat eivat osta vain tuotteita, he ostavat
mielikuvia, jotka liittyvat naihin tuotteisiin. Brandia kaytetaan statussymbolina, jonka avulla
kuluttaja voi ilmaista omaa persoonallisuuttansa seka sita, miten kuluttaja haluaa muiden
nakevan itsensa. Kuluttajat osallistuvat aktiivisesti brandien persoonallisuuksien luomiseen.
(Mootee 2013, 70-81.)

Brandin persoonallisuuden katsotaan vahvistavan brandia monin eri tavoin. Se voi auttaa
henkiloa ilmaisemaan omaa persoonallisuuttaan tai toimia pohjana kuluttajan ja brandin
suhteen muodostumiselle. Brandin persoonallisuus voi myos johtaa toiminnallisiin hyotyihin
kommunikoimalla brandin ominaisuuksista. (Aaker, 1996, 83.) Brandin persoonallisuudella on
todettu olevan vaikutusta kuluttajien brandikokemuksiin, uskollisuuteen seka

ostokayttaytymiseen. (Mengxia, 2007.)



12

Strateginen
analyysi

Brandin
identiteetti

Arvon
tuottaminen

Suhde
asiakkaisiin

Kuvio 3: Brandin arvon rakennus (Bergstrom & Leppanen, 2015.)

2.2 Varit

Kuten huolellisesti valittu brandinimi, vari on olennainen osa brandi-identiteettia (Labrecque
& Milne 2010). Varit valittavat ja ilmaisevat brandimerkityksia. Brandimielikuvat ovat
merkityksia, jotka kuluttaja kokee kuuluvan osaksi brandia. Mielikuvat saattavat liittya

brandin tuotteeseen, sen toimintakykyyn tai tarinoihin (Aaker 1991).

Brandiin liitettavat varit luovat kuluttajalle mielikuvia seka auttavat brandia erottautumaan
kilpailijoista. Joidenkin brandien varit ovat hyvin tunnistettavia. Kuluttaja pystyy
yhdistamaan esimerkiksi tuotteen tai mainoksen brandiin, vaikkei nakisikaan sen logoa. S-
marketin keltainen ja sininen seka McDonald’sin punainen ja keltainen ovat hyvia esimerkkeja

varien kautta brandaamisesta.
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Kuvio 4: Brandin varien psykologiset merkitykset (Somers, 2014.)

Kuten kuvasta nakee, tietyn varin kaytto on aina tietoinen valinta ja silla halutaan tukea
brandista muodostuvia mielikuvia ja sanomaa. Vareilla on tutkitusti psykologinen vaikutus

ihmisen mieleen ja oikean varin kaytto brandayksessa on liiketoiminnalle elinehto.
Varien vaikutuksia brandi-ilmeessa:
Musta

Musta on kehittyneisyyden, ylellisyyden seka vallan tunnusvari (Labrecque & Milne 2010). Se
hallitsee huippuluokan meikkibrandien pakkauksia ja voi tehda jopa halvoista tuotteista

kalliimman oloisia. (Alpert 2013.)
Sininen

Lahes kaikki pitavat sinisesta. Ei siis ole ihme, etta se yhdistetaan luottamukseen ja
luotettavuuteen. Rahoituslaitokset suosivat sinista varia, koska ne haluavat saada ihmiset
tuntemaan olonsa turvalliseksi. Sininen vari parantaa myos asiakasuskollisuutta. 2003
julkaistun Journal of Business tutkimuksen mukaan kuluttajat palaavat 15 prosenttia
todennakoisemmin sinisen varimaailmaan omaaviin myymaloihin kuin oranssin varisiin

myymaloihin. (Alpert 2013.)
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Vihrea

Vihrea vari kuvastaa luontoa, turvallisuutta, ekologisuutta ja terveytta. Se luo kuluttajille

kaytetaan usein houkuttelemaan ekologisuudesta kiinnostuneita asiakkaita. (Alpert 2013.)
Punainen

Punainen vari kuvastaa jannittavyytta, aktiivisuutta seka voimakkuutta. Punaista pidetaan

stimuloivana varina. (Labrecque & Milne 2010.)
Keltainen

Keltaista varia kaytetaan kuvastamaan optimismia, positiivisuutta seka ystavallisyytta.
(Labrecque & Milne 2010.) Keltainen on pikaruokaravintoloiden kestosuosikki, silla se herattaa

myos ruokahalua. (Alpert 2013.)
Valkoinen

Valkoinen edustaa brandayksessa yksinkertaisuutta ja puhtautta ja sen vuoksi jopa 75
prosenttia ihonhoitotuotemerkeista kayttaa valkoisia pakkauksia. Valkoinen edustaa myos

nykyaikaisuutta ja rehellisyytta, eika ole ihme miksi Apple vannoo sen nimiin. (Alpert 2013.)

Valkoinen Puhtaus, yksinkertaisuus, rauhallisuus, hygienia
Keltainen Optimismi, positiivisuus, ystavallisyys
Vaaleanpunainen Rehellisyys, lampo, pehmeys

Punainen Jannittavyys, aktiivisuus, voimakkuus
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Oranssi Jannittavyys, elavyys, energisyys, sosiaalinen
Sininen Alykkyys, luotettavuus, tehokkuus, vastuullisuus
Ruskea Vakavuus, luotettavuus, luonto

Musta Ylellisyys, kehittyneisyys, voimakkuus

Violetti Ylellisyys, autenttisuus, laatu

Vihrea Luonto, turvallisuus, ekologisuus, terveys

Taulukko 1: Varien merkityksia (Labrecque & Milne, 2010.)

3 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus voidaan Oliverin (1999) mukaan jakaa kognitiiviseen, tunteisiin liittyvaan
seka tahtoon ja toimintaan perustuvaan uskollisuuteen. (Oliver, 1999, 35.) Uskollisuuden ja
asiakkaan sitouttamisen kehittaminen brandia kohtaan on brandipaaoman ydin. Asiakkaan
sitoutuminen korreloi suoraan sen kanssa, kuinka paljon brandi luo vuorovaikutteisuutta ja
kommunikointia asiakkaan ja mahdollisten prospektien valilla. Suositteleeko asiakas brandia
ja sen tuotteita tai palveluita muille kertomalla miksi sita kannattaa ostaa. Mita
brandiuskollisempia asiakkaat ovat, sita epatodennakoisemmin he valitsevat kilpailevan

yrityksen tuotteen tai palvelun. (Aaker, 1991, 39-46.)

3.1 Brandiuskollisuuden tasot
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Brandiuskollisuutta voidaan kuvata myos pyramidina, jossa on viisi eri tasoa. Alimmalla tasolla
ovat uskottomat ja hintaherkat kuluttajat, jotka eivat ole sitoutuneet brandiin. Tallaiset
kuluttajat eivat koe brandin tuovan heille lisaarvoa. Uskottomat ja hintaherkat kuluttajat
ovat yleisia varsinkin matalan kiinnostuksen tuoteryhmissa, jossa kaikki brandit nayttaytyvat
kuluttajan mielessa samanlaisina, jolloin kuluttaja paatyy usein helpoiten saatavilla olevan ja
alhaisimman hinnan omaavaan tuotteeseen. Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja, joka ei
suunnittele brandin vaihtoa vaan kokee sen tayttavan hanen tarpeensa, on pyramidin toiselle
tasolla. (Laakso 2004.)

Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin
vaihdosta koituisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 5: Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004.)

Kolmannella tasolla ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka kokevat tuotteet omiin tarpeisiinsa
sopiviksi ja joille brandin vaihdosta aiheutuisi kustannuksia. Kustannukset voivat olla rahassa
tai ajassa mitattavia ja ne nostavat kynnysta brandin vaihtoon. Kolmannen tason kuluttajat
voivat vaihtaa brandia, jos kilpailevan brandin tuotteen etu on suurempi kuin brandin

vaihdosta koituvat kustannukset. (Laakso 2004.)

Neljannen tason kuluttajat ovat tasojen kuluttajista ensimmaisia, joilla on havaittavissa
jonkin asteisia kiintymyksen merkkeja brandia kohtaan. Kiintymykset voivat liittya esimerkiksi
brandin tarjoaman tuotteen ulkonakoon tai laatuun, mutta useimmiten kiintymys brandiin
koetaan yleisella tasolla eika niinkaan yksittaisiin ominaisuuksiin kohdistuen. Neljannen tason

kuluttaja kokee brandin luotettavaksi. Korkeimmalla tasolla olevat sitoutuneet kuluttajat
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kokevat ylpeytta brandin tuotteiden omistamisesta. Ylimman tason kuluttajat suosittelevat

brandia myos omille sidosryhmilleen. (Laakso 2004.)

Brandiuskollisuuden rakentaminen on yrityksille kullan tarkeaa. Jo olemassa olevista
asiakkaista huolehtiminen ja tyytyvaisena pitaminen on brandille kustannustehokkaampaa
kuin jatkuva uusien asiakkaiden haaliminen. Brandiuskollisuutta voidaan vahvistaa
saannollisilla asiakastyytyvaisyyden mittauksilla, asiakkaan lahella pysymisella ja hyvin
kohtelulla, vaihtokustannusten luomisella seka ylimaaraisten etujen tarjoamisella. (Laakso
2004.)

Asiakastyytyvaisyyden Asiakkaan lahella Asiakkaan hyvin
mittaus pysyminen kohtelu

Ylimaaraisten etujen Vaihtokustannusten

Brandiuskolli ; i i
andiuskollisuus tarjoaminen luominen

Kuvio 6: Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot (Laakso 2004.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on brandiuskollisuuden kehittamisen peruspilari. Sita
tulisikin mitata saannollisin valiajoin, jolloin positiivisten tai negatiivisten trendien kehityksen
havaitseminen helpottuu. Asiakkaiden lahella pysyminen eli yhteydenpito heihin mahdollistaa
tulevien muutosten havaitsemisen riittavan nopeasti. Mita paremmin brandi kohtelee
asiakkaitaan ja kunnioittaa heita, sita vahemman syita kuluttajilla on hypata kilpailevan
yrityksen kelkkaan. Vaihtokustannusten luominen ja ylimaaraisten, odottamattomien etujen
tarjoaminen vahvistavat brandiuskollisuutta. Nailla keinoilla kuluttajalle jaa positiivinen

mielikuva brandista, joka kasvattaa brandiuskollisuutta. (Laakso 2004.)
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3.2 Brandiuskollisuuden mittaus

Brandiuskollisuuden vahvuutta voidaan mitata viidella brandiuskollisuuden ulottuvuudella.
Ensimmainen ulottuvuus on kuluttajan ostokayttaytyminen. Ostokayttaytymista analysoitaessa
voidaan nahda suoraan kuluttajan brandiuskollisuus; valitseeko kuluttaja brandin tuotteen ja
kuinka usein han ostaa? Myos havainnoimalla brandin osuus kuluttajan viimeaikaisista
ostoksista voidaan mitata taman brandiuskollisuutta. Jos kuluttaja on ostanut esimerkiksi viisi
saman tuoteryhman tuotetta kuukauden aikana, kuinka monella kerralla asiakas on paatynyt
mitattavan brandin tuotteisiin. Tuloksena saatu prosenttiluku kertoo kyseisen kuluttajan

brandiuskollisuuden maaran. (Laakso 2004.)

Toisena ulottuvuutena on brandin vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset asiakkaalle. Brandin
vaihdon kynnys kasvaa siita aiheutuvien kustannusten vuoksi, jolloin siihen vahankaan
tyytyvainen kuluttaja ei vaihda toiseen brandiin kovinkaan helposti. Vaihtamisesta aiheutuu

aina jonkinlainen rahallinen tai ajallinen vaiva kuluttajalle. (Laakso 2004.)

Kolmas brandiuskollisuuden vahvuutta mittaava ulottuvuus on asiakastyytyvaisyys- ja
tyytymattomyys. Naista kahdesta erityisesti asiakastyytymattomyyteen on syyta kiinnittaa
huomiota. Tyytymattomilta kuluttajilta saadaan tarkeaa tietoa siita, miksi he ovat
tyytymattomia brandiin tai sen tuotteisiin, jotta asiaan voidaan jatkossa paneutua. Jos
asiakastyytyvaisyys ei ole riittavalla tasolla, pysahtyy brandiuskollisuuden tasoilla
eteneminenkin. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa on huomioitava ajankohtaisuus seka

riittavan suuri otanta, jotta tuloksia voidaan pitaa luotettavina. (Laakso 2004.)
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Ostokayttaytyminen

Brandin
vaihtamisesta
koituvat
kustannukset

Sitoutuneisuus

Brandiuskollisuus

Brandista pitaminen Asiakastyytyvaisyys

Kuvio 7: Brandiuskollisuuden ulottuvuudet (Laakso 2004.)

Neljantena tasona olevaa brandista pitamisen ulottuvuutta mitataan usein
haastattelututkimuksilla. Ulottuvuudella halutaan selvittaa kuluttajan tuntemuksia brandia
kohtaan. Brandista pitaminen nakyy kuluttajien halussa maksaa brandin tuotteista enemman
kuin saman tuoteryhman kilpailijoiden tuotteista. Mita enemman positiivisia tuntemuksia
brandi herattaa, sita vahvempi se on brandien valisessa kilpailussa. Luottamus ja brandin

kunnioitus ovat myos brandista pitamisen eri osa-alueita. (Laakso 2004.)

Brandiin sitoutunut kuluttaja aloittaa oma-aloitteisesti keskustelut brandista ja suosittelee
brandia mielellaan muille. Sitoutuneet asiakkaat ovat loistavia myynninedistajia brandille - he
ovat puolueettomia, jonka vuoksi heidat koetaan usein luotettaviksi tahoiksi. Brandiin
sitoutumista mitataan erilaisilla kysymyksilla kuten esimerkiksi kayttaako kuluttaja muiden
brandien tuotteita saman tuoteryhman sisalla ja jos kylla, niin kuinka montaa eri brandia.
Mita useampaa brandia kuluttaja suosii saman tuotekategorian sisalla, sita pienempaa

sitoutuneisuus on. (Laakso 2004.)
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4  Ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytyminen on termina laaja ja monimuotoinen. Asiakkaan ostokayttaytymista
ohjaavat seka ulkopuolelta tulevat arsykkeet, etta kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet.
Ulkopuolisia arsykkeita ovat muun muassa brandin markkinointitoimenpiteet, yhteiskunnassa
vallitseva kulttuuri seka yleinen taloudellinen tilanne. Kuluttajien ostokayttaytyminen
ilmenee erilaisina valintoina ja tapoina; mita ja mista ostetaan, milloin ja kuinka usein naita
ostoksia tehdaan, kuinka paljon niihin kaytetaan rahaa seka miten kuluttamiseen ja eri
brandeihin suhtaudutaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015.) Ostokayttaytyminen sisaltaa useita
psykologisia prosesseja, joita kuluttajat kayvat lapi tarpeiden tunnistamisessa, tietojen
keraamisessa, suunnitelmien laatimisessa seka naiden suunnitelmien toteuttamisessa;
ostopaatoksen tekeminen, ostetaanko tuote ja jos kylla, niin minka brandin tuote. (Kumra,
2006.)

Ostajan demografiset
tekijat

Ostajan psykoiogiset Ostokayttayty Ostoprosessi Ostopaatos ja
tekijat minen

osto

Ostajan sosiaaliset
tekijat Kokemukset,
tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 8: Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen, 2015.)
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4.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat, esimerkiksi ika, sukupuoli ja perhetilanne selittavat osittain kuluttajien
erilaisia tarpeita ja motiiveja tuotteiden ostoon, mutta ne eivat selita lopullista tuotteen
valintaa. Demografiset tekijat ovat usein helposti selvitettavissa, jolloin niita voidaan mitata
ja analysoida markkinoiden kartoitusta varten. (Bergstrom & Leppanen, 2015.) Demografisten
tekijoiden avulla brandin kohderyhma on helpompi segmentoida ja markkinoinnista saadaan

paremmin kohdennettua. (Verkkovaria, 2016.)

Demografisia tekijoita ovat:
e |ka ja ikarakenne
e  Sukupuoli
e Siviilisaaty
e Asuinpaikka ja asumismuoto
e Perheen elinvaihe ja koko
o Liikkuvuus maan sisalla seka maahan- ja maastamuutto
e Tulot, varat ja kulutus
e Ammatti ja koulutus
e Kieli
e Uskonto, rotu

(Bergstrom & Leppanen, 2015.)

4.2  Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan taman sisaisia tekijoita eli persoonallisia
tarpeita, tapoja, toimintatapoja ja kykyja, jotka heijastuvat myos ostokayttaytymiseen.

Psykologiset tekijat kulkevat kasi kadessa sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla ostajan
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kayttaytyminen muovautuu myos vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Psykologisten
tekijoiden avulla pyritaan selvittamaan miksi kuluttajat ostavat. (Bergstrom & Leppanen,
2015.)

Tarpeet

Arvot ja .
.

/

Kuvio 9: Ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen, 2015.)

Innovatiivisuus Oppiminen

Psykologiset tekijat jakautuvat ylla olevan kaavion mukaisesti useaan pienempaan tekijaan,
jotka kaikki osaltaan vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Naita tekijoita ovat

tarpeet, motiivit, oppiminen, innovatiivisuus seka arvot ja asenteet.

4.3 Tarpeet

Jokaisella kuluttajalla on omanlaiset yksilolliset tarpeensa. Tarpeet voidaan luokitella
puutetilaksi tai epatasapainoksi, jotka yritys tai brandi yrittaa tarjonnallaan tyydyttaa.
Kuluttaja reagoi tarpeista pakottavimpiin ja nama tarpeet voivat vaihdella yksiloittain
suurestikin. Tarpeita voidaan tarkastella monimuotoisesti useasta eri nakokulmasta.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Perustarpeiden tyydyttaminen on elamisen kannalta valttamatonta. Perustarpeisiin kuuluvat

muun muassa syominen, juominen ja lepo. Lisa- eli johdetut tarpeet lisaavat elamisen
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mukavuutta ja niita voivat esimerkiksi olla erilaiset virkistykset, seikkailut ja onnistumisen
elamykset. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Tarpeet voidaan myos jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeilla tarkoitetaan tuotteita,
jotka ostetaan siihen kayttotarkoitukseen, johon se on alun perin tarkoitettu. Yhta ja samaa
tuotetta voidaan kuitenkin markkinoida useaan eri kayttotarkoitukseen. Valinetarpeet pitavat
sisallaan muun muassa statuksen ja jannityksen tarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
Valinetarpeet ratkaisevat sen, mika vaihtoehtoisista tuotteista valitaan ja ne heijastavat

usein kuluttajan omia elaman arvoja.

Tarpeiden luokittelussa kaytetaan jaottelua valttamattomista ja ei-valttamattomista
tarpeista. Ruokatarvikkeet ja vaatteet ovat valttamattomia tuotteita, kun taas esimerkiksi
sahkohammasharja ja videokonsoli kuuluvat ei-valttamattomiin tuotteisiin. Onnistuneella
markkinoinnilla voidaan myos luoda illuusio ei-valttamattomien tuotteiden tarpeellisuudesta

ja valttamattomyydesta. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Myos Maslowin tarvehierarkiana tunnettu motivaatioteorian mukaan kuluttaja tyydyttaa ensin
valttamattomimmat tarpeensa ja vasta sitten muut tarpeensa. Maslowin tarvehierarkia
kuvataan useimmiten pyramidina. Pyramidin kolmella alimmaisella tasolla ovat fysiologiset,
turvallisuuden ja sosiaalisuuden tarpeet. Fysiologiset tarpeet ovat elamisen kannalta
valttamattomia ja niita ovat esimerkiksi ruoka ja uni. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
Turvallisuuden tarpeet luovat ihmisille varmuutta ja suojaa. Sosiaalisuuden tarpeisiin
kuuluvat muun muassa ryhmaan kuuluminen ja hyvaksynta. Naita kolmea alinta tasoa
kutsutaan puutemotiiveiksi ja Maslowin mukaan alemman tason tarpeiden on oltava

tyydyttyneita ennen kuin ylempien tasojen tarpeet voivat tayttya. (Hyppanen, 2013.)

Kahdella ylimmalla tasolla ovat arvostuksen ja itsensa kehittamisen tarpeet. Arvostuksen
tarpeisiin kuuluvat esimerkiksi itsekunnioitus ja muiden arvostus ja itsensa kehittamisen
tarpeisiin puolestaan esimerkiksi urakehitys ja henkinen kasvu. Naita tarpeita Maslow kuvasi
yksilon kasvutarpeiksi. (Hyppanen, 2013.)
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Itsénsa
kehittamisen
tarpeet

Arvostuksen
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 10: Kaavio Maslowin tarvehierarkiasta (Bergstrom & Leppanen 2015.)

4.4  Motiivit

Motiivit eli syyt vaikuttavat kuluttajien valintoihin, kun he tekevat ostopaatosta.
Ostomotiivilla selitetaan sita, miksi kuluttaja hankkii tuotteita. Ostomotiiveihin vaikuttavat
monet eri tekijat kuten tarve, persoonallisuus, tulot ja brandien markkinointitoimenpiteet.
Kuten tarpeita, myos motiiveja voidaan luokitella useilla eri tavoilla. (Bergstrom & Leppanen
2015.)

Tarkein ja oleellisin luokittelu on jako jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia
ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi kaytossa olleen tuotteen hajoaminen tai tarvittavan
tuotteen edullinen hinta. Kuluttajan on helppo hyvaksya jarkiperaisia motiivejaan.
Tunneperaiset motiivit ovat usein jarkiperaisia voimakkaampia ja ne ovat usein myos

jarki- kuin tunneperaisilla syilla. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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4.5 Arvot ja asenteet

Ihmisen taipumusta suhtautua tietynlaisella tavalla johonkin asiaan, esimerkiksi brandiin tai
tuotteeseen kutsutaan asenteeksi. Ihmisten asenteet heijastavat heidan yksilollisia
arvomaailmoita ja brandien tulisikin markkinoida tuotteita, jotka vastaavat kuluttajien
arvokasitysta. Asenteisiin vaikuttaa vahvasti kuluttajan oma tietous - tuntemattomiin asioihin
suhtaudutaan usein neutraalisti ja tiedon karttuessa kuluttaja muodostaa omat kasityksensa,
joita voi olla hankala muuttaa. Esimerkiksi Euroopassa valmistettuja tuotteita pidetaan

yleisesti laadukkaampina kuin Aasiassa valmistettuja. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Asenteet koostuvat ja syntyvat monista eri tekijoista. Niihin sisaltyvat tiedollinen,
tunneperainen ja toiminnallinen osatekija ja niiden syntyyn vaikuttavat saatu tieto, kokemus
ja ympariston vaikutus. Nama kaikki tekijat vaikuttavat olennaisesti kuluttajan
asennemaailmaan. Kuluttajan asenteiden vaikutuksen merkityksen voi nahda esimerkiksi
taman ostopaikan ja yksittaisen tuotteen valinnassa. Brandista saatava mielikuva korreloi
kuluttajan oman asenteen kanssa ja sen muutos voi olla hidasta ja vaikeaa. (Bergstrom &

Leppanen 2015.)

4.6  Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan niita ryhmia, jotka vaikuttavat kuluttajan ostamiseen ja
paatoksen tekoon. Niista helposti mitattavissa ovat ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu seka
hanen sosiaaliluokkansa ja vaikeammin mitattavissa se, kuinka nama ryhmat vaikuttavat

kuluttajaan ja taman ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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Ystavat,
Kulttuuri, tyoporukka,
alakulttuurit sosiaaliset
yhteisot

Ostajan sosiaaliset
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vaikuttavat
viiteryhmatekijat

Sosiaaliluokka

Kuvio 11: Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (Bergstrom &
Leppanen, 2015.)

5 Nike - Case Kaepernick

Nike on yhdysvaltalainen yritys ja maailman suurin urheiluvaatteiden valmistaja. Yrityksen
perusti vuonna 1972 Phil Knight. Nike listattiin maailman 18. arvokkaimmaksi brandiksi
vuonna 2018 (Forbes, 2018.) Nike on useiden huippu-urheilijoiden kuten Serena Williamsin,
LeBron Jamesin seka Cristiano Ronaldon virallinen sponsori. Brandin markkinointi
pohjautuukin vahvasti sen sponsoroimien urheilijoiden hyodyntamiseen.
Markkinointikampanjoissaan Nike ottaa vahvasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, kuten

esimerkiksi tasa-arvoon.

Vuoden 2018 varmasti puhutuin ja mielipiteita jakavin markkinointikampanja oli Niken
kampanja, jossa mainoskasvona toimi yhdysvaltalainen Colin Kaepernick. Kaepernick on
entinen ammattilaistason amerikkalaisen jalkapallon pelaaja, joka vuonna 2016 kieltaytyi
seisomasta ottelussa kansallishymnin soidessa. Teollaan Kaepernick otti kantaa tummaihoisiin

kohdistuvaan epatasa-arvoon seka epaoikeudenmukaisuuteen. (Kukkonen, 2018.) Kaepernick
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antoi myohemmin lausunnon ”En aio seista ja osoittaa ylpeytta sellaiselle maalle, joka sortaa
mustia ja varillisia ihmisia.” (Bixby, 2016.) Yhdysvaltain presidentti Donald Trump ja monet
muut Yhdysvaltain kansalaiset tuomitsivat Kaepernickin teon voimakkaasti sanoen sen olevan
isanmaan halveksuntaa. Trump sanoi myos haluavansa antaa potkut kaikille, jotka
kieltaytyvat seisomasta kansallishymnin aikana. Taman lausunnon jalkeen sadat pelaajat
polvistuivat kansallislaulun aikana, ja Kaepernickin aloittama protesti sai tuulta siipiensa alle.
(Elo, 2018.)

Aiemmin San Francisco 49ers- joukkueessa pelanneen Kaepernickin sopimusta ei enaa

tapahtuman jalkeen jatkettu. (Kukkonen, 2018.) Kaepernick ei ole pelannut

ammattilaistasolla enaa vuoden 2016 tapahtuman jalkeen.

Tk

& Justdoit.

Kuvio 12: Nike Kaepernick -mainos

Niken vuoden 2018 mainoskampanjan sloganina oli ”Believe in something. Even if it means
sacrificing everything.” eli "Usko johonkin. Vaikka se tarkoittaisi kaiken uhraamista.”.
Mainoskasvona kampanjalle toimi siis Colin Kaepernick, joka protestoi rotusortoa vastaan ja
menetti sen myota uransa ammattilaisurheilijana. Kaepernickilla oli ollut vuodesta 2011 asti
oleva sponsorisopimus Niken kanssa ja sen oli maara paattya vuonna 2018, mutta toisin
kuitenkin kavi. Kampanjan lanseerauksen jalkeen monet kuluttajat ilmoittivat lopettavansa
Niken tuotteiden ostamisen ja sosiaalisessa mediassa levisi brandin boikottiliike, joka vannotti
”polttavansa” Niken tuotteet. Brandin osake laski myos julkistuksen jalkeen reilut kolme

prosenttia. (Elo, 2018.) Mainoskampanja on herattanyt laajalti keskusteluja ja Nike otti
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tietoisen riskin kayttaessaan Kaepernickia mainoskasvonaan. Mainoksen voidaan katsoa olevan

Niken poliittinen kannanotto rotusyrjintaan ja epatasa-arvoon Yhdysvalloissa.

5.1 Kaepernick kampanjan tulokset

Quinnipiacin yliopiston tekeman kyselyn mukaan 67% 18-34 vuotiaista ja 46% 65-vuotiaista ja
vanhemmista vastaajista koki kampanjan positiivisena. Kyselyn mukaan myos 67% vastaajista
koki, etta National Football Leaguen pelaajilla on oikeus protestoida rotusortoa polvistumalla
kansallislaulun aikana. (Schultz, 2018.) MNI:n tekeman tutkimuksen mukaan 50% ihmisista
kokee, etta brandin sosiaalinen valveutuneisuus vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa
(Sweeney, 2018.) Naiden tietojen pohjalta ei siis liene olevan yllatys, etta vaikka Niken
osakkeet kaantyivatkin aluksi laskuun, on kampanja ollut erittain suuri menestys

taloudellisesti seka brandillisesti.

Swoosh! Nike stock surges

$83.83

Sept. 3: Nike
releases
Kaepernick ad

Kuvio 13: Niken osakkeet kampanjan aikana

Kuten kuvasta nakyy, Niken osakkeet laskivat ensimmaisena paivana mainoksen julkaisun

jalkeen melko radikaalisti. Taman jalkeen osakkeet ovat kuitenkin nousseet tasaisesti aina
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kaikkien aikojen korkeimpaan arvoon asti. Myos Niken kokonaismyynti on nousut kampanjan

myota 6% edellisvuoteen verrattuna ja verkkokaupan myynti 31%. (Halzack, 2018.)

Tulosten ja aiemmin mainittujen tutkimusten pohjalta voidaan sanoa, etta Kaepernick -
kampanjalla on ollut suurimmassa maarin positiivinen vaikutus brandin mielikuvaan, mika on
nakynyt myos yrityksen myynneissa. Nykypaivana kuluttajat odottavat, etta brandit ottavat
kantaa myos yhteiskunnallisiin asioihin - vaikenemista ei katsota enaa hyvalla. Accentura
Global Consumer Pulse -tutkimuksen mukaan noin 66% kuluttajista jopa olettaa brandien
ottavan kantaa heille tarkeisiin arvoihin. Saman tutkimuksen mukaan 50% ihmisista kokee,
etta heidan ostopaatokseensa vaikuttaa vahvasti se, etta brandi seisoo sosiaalisten ja
kulttuuristen asioiden takana, joihin he uskovat. Kaepernick kampanja teki juuri nain. Se otti
kantaa yhteiskunnallisesti vaikuttavaan asiaan, vaikka sen tiedettiin herattavan myos laajaa
vastustusta. Kampanjalla Nike osoitti sen asiakkaille, ettei se pelkaa tarttua edes julkisesti
paheksuttuihin asioihin. Ei edes silloin, kun Yhdysvaltojen presidentti tuomitsee asian. On
myos yhteiskunnallisesti tarkeaa, etta Niken kaltaiset suuret brandit tukevat tabuiksikin

luokiteltavia ilmidita ja nayttavat esimerkillaan, etta asiat eivat muutu vaikenemalla.

6  Tutkimus

Taman tyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui avoin haastattelu. Avoimen haastattelun avulla
on helpompi kuvata tarkemmin valitun kohderyhman kayttaytymista. Avoin haastattelu
muistuttaa muodoltaan normaalia keskustelua, joka etenee tietyn aihepiirin sisalla vapaasti.
Tarkkojen kysymysten sijaan tassa haastattelumuodossa annetaan aikaa ja tilaa
haastateltavan kokemuksille, mielipiteille ja perusteluille. Haastattelukysymyksiin ei yriteta
tarjota valmiita vastauksia vaan haastateltavan annetaan puhua asiasta vapaasti. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Avoin haastattelu valittiin tutkimusmuodoksi aiheen haasteellisuuden vuoksi.
Brandimielikuvaan vaikuttavat asiat ovat usein tiedostamattomia, jonka vuoksi avoin
keskustelu, jossa haastateltavat kertovat vapaasti omia kokemuksiaan ja mielipiteita oli
tehokkain tutkimusmuoto. Haastatteluiden aikana muodostuneiden lisakysymysten avulla
pystyttiin saamaan enemman tietoa haastateltavan kulutuskayttaytymisesta kuin muotoilluilla
kysymyksilla.

Avoimen haastattelun aikana haastattelija voi pyytaa tarkennusta vastaukseen ja ohjata
keskustelua eteenpain. Haastattelumuodon haasteena voi olla haastattelun lahteminen
relevanttien asioiden ulkopuolelle. Tarkeaa onkin, etta haastattelija ohjaa keskustelun
takaisin itse aiheeseen, mutta kuitenkin pitaen sen mahdollisimman avoimena. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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6.1 Haastattelurunko ja haastattelun eteneminen

Ennen haastattelua maaritettiin teemat, joiden ymparille keskustelu rakennetaan. Teemoiksi
valikoituivat tarpeet, motiivit, asenteet ja ulkopuoliset tekijat seka markkinointiviestinta ja
uutisointi. Naiden teemojen ymparille luotiin haastattelurunko, joka ohjasi haastatteluiden
kulkua.

Aluksi paatettiin haastattelun kohderyhma ja valittiin siihen sopivat haastateltavat. Avoimen
haastattelun kohderyhmaksi valittiin 25-28 vuotiaat korkeakoulutetut, jo tyoelamassa olevat
henkilot. Kohderyhman rajaus pidettiin tiukkana, koska halusimme pystya vertailemaan
samassa elamantilanteessa olevien henkiloiden ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia

tekijoita. Haastateltavat henkilot valikoituivat omasta lahipiirista.

Kaikki haastattelut toteutettiin kasvotusten keskustellen ja ne aanitettiin. Taman jalkeen

haastattelut litteroitiin.

7  Avoimen haastattelun tulokset

Tassa kappaleessa kasitellaan avoimien haastatteluiden tuloksia tarpeiden, motiivien,
asenteiden, ulkopuolisten tekijoiden ja markkinointiviestinnan ja uutisoinnin kautta. Naiden
teemojen kautta pyrittiin selvittamaan sita, kuinka vahvasti brandimielikuvat vaikuttavat

kyseisen kohderyhman ostokayttaytymiseen.

7.1 Tarpeet

Haastattelun alussa kartoitettiin haastateltavien aktiivisuutta uusien vaatteiden ja kenkien
hankintaan. Kaikilla haastateltavilla ostomaara vaihteli kausittain, mutta keskimaarainen

ostotahti oli noin kerran kuukaudessa.

Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta vaatteiden ja kenkien ostamisessa suurin motiivi
on kayttotarve, joka korostui erityisesti kenkien kohdalla. Uusien talvi -tai kesakenkien
ostaminen rikki menneiden tilalle nousi esiin kolmella neljasta haastateltavista. ”Ostan
kenkia harvoin, mutta tarpeen vaatiessa, esimerkiksi lahes joka talvi tulee ostettua uudet

talvikengat rikkimenneiden tilalle” (Haastateltava C, 2019). Haastateltavien tyot vaikuttivat
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myos suurelta osin vaatteiden ostoon. ”Tapaan tyoni puolesta paljon asiakkaita, joten oman

firmani edustajana tulee minun myos nayttaa edustavalta” (Haastateltava B, 2019).

Kaikki haastateltavat kokivat tarpeen maarittamisen hankalaksi. Esimerkiksi uuden paidan
ostoa saatetaan itselle perustella tarpeella, vaikka kaapista loytyy jo ennestaan lahes
samanlainen. Tarpeen maarittamisen hankaluus selittyy osittain silla, etta kuluttajat
perustelevat ostopaatoksiaan mieluummin jarki- kuin tunneperaisilla syilla. (Bergstrom &

Leppanen 2015.)

Kaksi haastateltavaa myonsi suoraan, etta ostaa vaatteita ja kenkia ilman suurempaa syyta,
vain koska tuote on hyvannakdinen tai alennuksessa. Nama haastateltavat kokivat, etta
impulssi ostamiseen syntyy esimerkiksi mainonnassa, sosiaalisessa mediassa tai kadulla
nahdyista vaatteista tai kengista. Tallaisia impulsseja kutsutaan sosiaalisiksi ja kaupallisiksi
arsykkeiksi. Sosiaaliset arsykkeet tulevat henkilon lahipiirin antamista heratteista tuotteen
ostoon. Kaupallisia arsykkeita ovat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nahdyt brandien
julkaisut ja mainokset, joiden tarkoitus on herattaa kiinnostus tuotteeseen tai brandiin.

(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Kaikki haastateltavat viettavat myos aikaa verkkokauppoja selaillen, jolloin ostopaatos
perustuu useimmiten edulliseen hintaan. Edullista hintaa kaytetaan usein itselle perusteltuna
syyna oston tarpeellisuudelle. Edullisen hinnan perusteella syntyvaa ostopaatosta voidaan
perustella tilannemotivaatiolla, joka syntyy kuluttajaa houkuttelevista ulkoisista tekijoista.

(Bergrstrom & Leppanen, 2015.)

7.2  Motiivit

Kaikilla haastateltavista tuotteen laatu vaikutti eniten tuotteen valinnassa. Laatuun
panostamista perusteltiin tuotteen pitkaikaisyydella. Haastateltavat olivat valmiit maksamaan
tuotteesta enemman, mikali se koetaan laadukkaaksi. Tuotteen laadukkuudella haastateltavat
tarkoittivat sen materiaaleja, joita jokainen sanoi katsovansa ennen ostopaatosta. ”Ostan
mieluummin yhden kalliimman ja hyvalaatuisen tuotteen kuin kolme halpaa, mutta
huonolaatuista” (Haastateltava A, 2019). Huonot materiaalit tuotteessa korreloivat
haastateltavien mielessa tuotannon eettisyyden kanssa. Eettisyys ja ymparistoystavallisyys
nousivat merkittavaan rooliin. Haastateltavat kokivat, etta yhden laadukkaan tuotteen osto
on eettisempaa ja ymparistoystavallisempaa kuin usean huonolaatuisen osto. Tuotteiden
kayttotarkoitus vaikutti suuresti materiaalien valintaan. Laatu koettiin tarkeaksi tekijaksi,
mikali tuotteelle tulee paljon kayttokertoja esimerkiksi tyokaytossa. Kun ostamista

perustellaan tuotteen kayttoarvolla ja sen tuomalla hyodylla, puhutaan sisallollisesta
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motivaatiosta. Talloin kuluttaja on jo sitoutunut tiettyyn brandiin. (Bergstrom & Leppanen,
2015.)

Toisena merkittavana tekijana ostopaatoksessa oli brandi. Kaikki haastateltavat ostavat
paasaantoisesti vaatteita ja kenkia laadukkailta brandeilta, joiden arvojen takana he voivat
seista. Haastateltavat kokivat myos, etta jos brandi on arvostettu, tuotteen hinta kalliimpi ja
materiaalit laadukkaita niin tuote on automaattisesti eettinen. Halpa hinta ja huonommat
materiaalit yhdistyivat kaikilla epaeettisempaan tuotantoon. ”En paaasiassa osta Aasiassa
valmistettuja tuotteita, koska ne ovat laadultaan huonoja ja niiden valmistusmetodit ovat
kyseenalaisia. En halua tukea tallaista toimintaa” (Haastateltava D, 2019). Brandimielikuva
muodostuukin muun muassa tuotteen kayttokokemuksesta, laatuvaikutelmasta ja mainonnan

sanomasta. (Virtamo, 2012.)

Brandien korkeaa merkitysta ostopaatoksen teossa voidaan osittain selittaa niiden tuomalla
statusarvolla. Kaikki haastateltavat suosivat laadukkaita brandeja, joiden tuotteet ovat
keskivertoa kalliimmat. Vaikka ostopaatosta perusteltiinkin brandin laadukkuudella, vaikutti
niiden statusarvon nostatus myos vahintaan alitajuntaisesti ostopaatokseen. Haastateltavat
kokivat, etta on mukavaa kayttaa sellaisten brandien vaatteita ja kenkia, jotka myos muut
tunnistavat laadukkaiksi ja arvostetuiksi. Myos brandien historia ja tarina koettiin
merkitykselliseksi. Brandit, joilla on pitka historia tai vahva tarina taustalla tekevat niista
kiinnostavia. Kuluttajat ostavat mielikuvia, jotka liittyvat brandiin ja sen tuotteisiin. Brandin
avulla kuluttaja pystyy ilmaisemaan omaa persoonallisuuttansa haluamallaan tavalla. (Mootee
2013, 70-81.)

7.3  Asenteet ja ulkopuoliset tekijat

Asenteet vaikuttivat haastateltavien ostohaluun merkittavasti. Brandimielikuva ja
ennakkoasenne brandia kohtaan vaikuttivat kaikkien haastateltavien ostohaluun. ”Mikali
brandimielikuva on negatiivinen, jaa tuote ostamatta vaikka itse tuotteessa ei olisi mitaan
vikaa” (Haastateltava A, 2019). Haastateltavat ovat kaikki jollain tasolla uskollisia tietyille
brandeille. Esimerkiksi juoksukenkia ostettaessa hyvat mielikuvat tietysta brandista johdattaa
uusia kenkia harkittaessa suoraan kyseisen brandin valikoimaan. ”Minulla on hyvia kokemuksia
Niken juoksukengista, joten jos tarvitsen uudet kengat, suuntaan heti tutkimaan Niken

valikoimaa” (Haastateltava B, 2019).

Kaikki haastateltavat kokivat kavereilta tulleet suositukset vahvempina kuin suoraan brandilta

tulleet. Haastateltavien mielesta brandien mainontaa kohtaan tulee olla kriittinen, silla
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jokainen brandi kehuu omia tuotteitaan ja voi saada ne nayttamaan paremmilta mita ne
oikeasti ovat. Mikali loppukuluttajan kokemukset ovat yhdenmukaisia brandin mainonnan
kanssa, koettiin se uskottavammaksi. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan suoranaisesti tee
ostopaatosta kavereiden suositusten perusteella, vaan heilla kaikilla oli omat suosikkibrandit,
joiden tuotteita he paaasiassa suosivat. Voidaankin siis todeta, etteivat haastateltavien

viiteryhmatekijat, eli sosiaaliset tekijat juurikaan vaikuta heidan tekemiinsa ostopaatoksiin.

Kaikki haastateltavat pitivat Euroopassa ja Yhdysvalloissa valmistettuja vaatteita ja kenkia
lahtokohtaisesti laadukkaampina kuin Aasiassa valmistettuja. Perusteluina olivat yleinen
kasitys aasialaisten tehtaiden epaeettisista tuotantometodeista ja -olosuhteista seka omat
huonot kokemukset Aasiassa tuotetuista tuotteista. Haastatteluissa selvisi, etta
haastateltavien mielesta Aasiassa tuotettujen vaatteiden ja kenkien edullinen hinta viestii
heikommasta laadusta ja epaeettisemmasta tuotannosta. ”Eettinen ostaja perustaa
ostamisensa arvojensa toteutumiseen” (Bergstrom & Leppanen, 2015). Kaikki haastateltavat
sanoivat jattavansa tuotteen kaupan hyllylle, mikali sen valmistusmaa on Aasiassa. ”Aasiassa
valmistetut tuotteet ovat usein edullisia, joten koen, joten ei mielestani ole mahdollista, etta

tuotteet on valmistettu eettisten standardien mukaisesti” (Haastateltava C, 2019).

Puolestaan Pohjoismaalaisia brandeja haastateltavat pitivat arvossa, silla he kokivat naiden
brandien olevan laadukkaita ja eettisia. Kuitenkin monen pohjoismaalaisenkin brandin
tuotantotehdas sijaitsee Aasiassa. Kuten kappaleessa 4.2.3 kerrottiin, kuluttajien oma tietous
vaikuttaa vahvasti hanen asenteisiinsa. Se, mita kuluttaja tietaa brandista ja sen tuotteista
vaikuttaa taman ostamiseen. Jyrkkia asenteita aiheuttavat asiat, jotka herattavat suuria

tunteita ja ristiriitoja. (Bergrstrom & Leppanen, 2015.)

7.4  Markkinointiviestinta ja uutisointi

Kaikki haastateltavat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja seuraavat siella kiinnostavia
brandeja ja henkiloita, joilta he hakevat inspiraatiota pukeutumiseen. Sosiaalinen media on
tuonut brandien markkinointiviestinnan osaksi kuluttajien paivittaista arkea. Brandimielikuva
vaikutti kaikilla haastateltavilla siihen, miten markkinointiviestintaan suhtaudutaan. Omien
suosikkibrandien mainontaan suhtaudutaan lahtokohtaisesti positiivisesti, ja niiden
perusteella saatetaan tehda ostopaatoksia. Haastateltavat kokivat, etta tallaisten brandien
mainonta vaikuttaa osittain omaan ostopaatokseen. Huonomman brandimielikuvan omaavien
brandien viestintaan puolestaan suhtaudutaan negatiivisesti ja ne herattavat haastateltavissa
arsytysta. Kuluttajien asenteet nakyvat muun muassa siina, miten he huomaavat brandien

mainoksia ja ymmartavat niiden sanoman. (Bergstrom & Leppanen, 2015.)
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positiivisesti brandimielikuvaan vaikuttavina. Eriarvoisuuden ja rasismin poistaminen on
erittain tarkeaa nyky-yhteiskunnassa ja haastateltavat kokivat tarkeaksi sen, etta isot
vaikutusvaltaiset brandit, joilla on paljon nakyvyytta ja rahaa ottavat kantaa naihin asioihin.
Tallaiset kampanjat vaikuttavat myos haastateltavien omaan ajatteluun ja saattavat jopa
muuttaa heidan mielikuvaansa koko brandista. ”On ollut hienoa huomata, etta suuremmat
yritykset ovat viime aikoina panostaneet oman imagonsa nostamiseen esimerkiksi tasa-arvoa
ajavilla kampanjoilla. Mielestani on tarkeaa, etta esimerkiksi Niken kaltaiset yritykset

uskaltavat nostaa yhteiskuntaa ravisuttavia aiheita tapetille” (Haastateltava A, 2019).

Kaikki haastateltavat kokivat myos, etta brandeihin liittyvat uutisoinnit vaikuttavat omaan
mielikuvaansa brandista. Negatiiviset uutiset vaikuttavat haastateltavilla positiivisia uutisia
enemman brandimielikuvaan. Haastateltavat kuitenkin peraankuuluttivat lahdekriittisyytta
seka sita, ettei koko brandia leimattaisi negatiiviseksi esimerkiksi yksittaisen epaonnistuneen
kampanjan takia.

8 Haastattelujen yhteenveto

Haastattelujen avulla haluttiin selvittaa, kuinka vahvasti brandimielikuvat vaikuttavat
haastateltavien ostokayttaytymiseen. Ennen haastatteluja oletus oli, etta mielikuvat
brandeista vaikuttavat osittain ostokayttaytymiseen, mutta sen lisaksi myos muiden
tekijoiden kuten hinnan ajateltiin vaikuttavan hyvinkin vahvasti paatoksentekoon.

Haastateltavien vastausten ajateltiin myos eriavan toisistaan ainakin jollain tasolla.

Kuten aiemmista kappaleista voi huomata, haastateltavien nakemykset olivat todella
samankaltaiset. Tahan vaikutti todennakoisesti se, etta kaikki haastateltavat olivat samassa
elamantilanteessa. Kaikki haastateltavat olivat suurin piirtein saman ikaisia, korkeasti
koulutettuja ja jo tyoelamassa hetken olleita. Kaikki haastateltavat ovat viela muutama vuosi
sitten olleet opiskelijoita, jolloin heidan tulotasonsa ei ole ollut kovin suuri nykyhetkeen
verrattuna. Voidaan siis olettaa, etta kohonnut tulotaso vaikutti osaltaan haastateltavien

vastauksiin.

Haastattelujen keskioon nousi laatu ja erityisesti laadukkaat brandit. Haastateltavien
mielikuvat siita, etta kalliimmat brandit ovat laadukkaampia vaikuttivat erityisesti heidan
ostopaatoksiinsa. Samalla selvisi, etta kaikkien haastateltavien mielesta kalliimmat eli heidan
mielestaan laadukkaammat brandit ovat myos eettisempia ja niiden tuotannossa on huomioitu

myynnin lisaksi muitakin tekijoita kuten ymparistoa ja tyontekijoiden tyoolosuhteita.
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Tyo- ja edustuskayttoon ostettavissa vaatteissa ja kengissa brandimielikuva vaikutti
ostopaatokseen erityisen vahvasti. Kaikki haastateltavat kokivat, etta haluavat edustaa
itseaan ja firmaansa sellaisten brandien vaatteissa, joiden statusarvo on korkea.
Haastateltavien kokeman statusarvon maarittaa muun muassa markkinointiviestinta, muiden
kuluttajien kokemukset ja ympariston vaikutus. Naiden pohjalta muodostuvat oma tietous ja
tunne, jotka vaikuttavat henkilon asenteisiin brandia kohtaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015.)
Kuluttajat eivat myoskaan osta vain tuotteita, vaan mielikuvia, jotka liittyvat naihin
tuotteisiin. Brandia kaytetaan statussymbolina, jonka avulla kuluttaja voi ilmaista omaa
persoonallisuuttansa seka sita, miten kuluttaja haluaa muiden nakevan itsensa. (Mootee 2013,
70-81.)

Asenteet vaikuttavat myos siihen, miten brandien mainontaan suhtaudutaan ja miten
mainonta huomioidaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015). Mikali haastateltavilla oli huono
mielikuva jostakin brandista, suhtautuivat he niiden mainontaan neutraalisti tai jopa
negatiivisesti. Tallaisten brandien mainonnan sanomaan ei myoskaan juurikaan kiinnitetty

huomiota vaan ne sivuutettiin taysin.

Kun haastateltavat havaitsevat ostotarpeen, he automaattisesti hakeutuvat sellaisten
brandien tarjonnan pariin, jonka brandimielikuva on heidan mielessaan positiivinen. Jo tassa
vaiheessa karsiutuvat pois sellaiset brandit, joiden mielikuva on huono. Omat kokemukset ja
tietous vaikuttavat statusarvon lisaksi haastateltavien brandimielikuvaan. Voidaan siis todeta,
etta brandimielikuva vaikutti kaikilla haastateltavilla ostokayttaytymiseen aina tarpeen

syntymisesta itse ostopaatokseen.

9  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Validiteettilla mitataan sita, tutkittiinko haastattelussa haluttua asiaa ja reliabiliteetilla sita,
kuinka tarkasti haluttua asiaa on mitattu. Validiteetti on luottamuksen mittauksen perusta,
silla mikali haastatteluissa ei ole mitattu oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole merkitysta.
(Vehkalahti 2008, 40-41.)

Tutkimuksella haluttiin selvittaa, kuinka vahvasti brandimielikuvat vaikuttavat kohderyhman

kohderyhman keskuudessa. Brandimielikuva on kasitteena subjektiivinen, eli henkilon
omakohtainen nakemys asiasta.
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Tutkimuksella saatiin vastaus haluttuun tutkimuskysymykseen ja kuvattua tietyn kohderyhman
avulla brandimielikuvan vaikutusta ostokayttaytymiseen. Koska kohderyhma oli tarkoin valittu
ja henkilot sen sisalla samassa elamantilanteessa olevia, voidaan tutkimusta silta osin pitaa
luotettavana. Toisaalta otannan ollessa hyvin pieni, ei tutkimusta voida pitaa luotettavana

yleisemmalla tasolla.
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Liite 1: Haastattelurunko

1. Kuinka usein ostat vaatteita tai kenkia?
2. Mika on yleisin syy ostaa vaatteita tai kenkia?
3. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi?

4. Koetko kavereiden suositukset vahvempina kuin suoraan brandilta tulleet

suositukset?
5. Kiinnitatko ostotilanteissa huomiota tuotteen materiaaleihin?
6. Miten brandiin liittyva uutisointi vaikuttaa mielikuvaasi brandista?

7. Miten tuotteiden valmistusmaa vaikuttaa ostopaatokseesi tai mielikuvaasi

brandista?
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