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Tassa opinnaytetyossa toteutettiin suklaan kuluttajatutkimus toimeksiantaja yritykselle X.
Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa kuluttajan suosimien suklaabrandien ominaisuuksia
ja valintaan vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksella haluttiin myos kerata tarkeaa ja hyodyllista
yleistietoa suklaanostajista, heidan ostokayttaytymisestaan seka mielipiteista ja mielikuvista
koskien eri suklaabrandeja.

Opinnaytetyossa kasitellaan brandia, ostoprosessia ja kuluttajan ostokayttaytymista
tietoperustana tutkimukselle. Aineiston keruumenetelmana tutkimukseen kaytettiin
kvantitatiivista kyselya. Kysely toteutettiin sahkoisesti ja silla tavoitettiin tarvittu maara
kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia. Kyselyn avulla pystyttiin selvittamaan kuluttajien eri
preferensseja koskien suklaabrandeja, ostotarkoitusta ja ostotiheytta. Tuloksia tarkasteltiin
kokonaisuutena, jonka lisaksi myos eri ikaryhmien ja ostouseuden valilla tarkemman tiedon
saamiseksi seka mahdollisten eroavaisuuksien loytamiseksi.

Tutkimustuloksista saatiin toimeksiantaja yritykselle hyodyllista tietoa suklaan kuluttajista ja
heidan ostokayttaytymisestansa seka suklaabrandin valintaan vaikuttavista tekijoista.
Tutkimuksesta nousi vahvasti esiin suklaatuotteiden tarkeimmat ominaisuudet, jotka
kuluttajalle ovat herkullinen maku, korkea laatu ja pakkauksen houkuttelevuus. Kuluttajien
ikaryhmien valilla on havaittavissa eroavaisuuksia suklaan kuluttajina ja suklaatuotteiden
tarkeimpien ominaisuuksien valilla, kuten kotimaisuudessa, joka on vanhemmille ikaryhmille
tarkeaa. Nuoremmat suklaankuluttajat pitavat edullista hintaa tarkeana ominaisuutena ja
kokeilevat helpommin uutuustuotteita, kun taas vanhemmat ikaryhmat luottavat vanhoihin
suosikkeihin. Tutkimus osoitti, etta Suomen markkinalla olevat suklaabrandit ovat hyvin
kuluttajien tietoisuudessa ja tuttuja. Keskeisena tuloksena voidaan pitaa sita, etta
suklaabrandin paras nakyvyys on myymaloissa, joissa myos ostopaatos paaosin tapahtuu.
Kuluttajat valitsevat helposti tunnetun suklaabrandin ja silla on vahva vaikutus
ostopaatokseen, mutta brandia ollaan valmiita vaihtamaan hyvinkin helposti, eivatka suklaan
kuluttajat taten ole brandiuskollisia.

Asiasanat: Brandi, brandin vaikutus, ostoprosessi, ostopaatos
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This thesis project aimed to conduct research about chocolate consumers for the client
company, Company X. The main aim of the study was to find out the characteristics of the
chocolate brands consumers prefer and the main factors influencing the purchase decision.
The purpose was also to collect important and useful general knowledge regarding chocolate
consumers, their purchasing behavior, and attitudes and perceptions regarding chocolate
brands.

The theoretical part of the thesis considers the wide concept of a brand, the consumer
purchasing process and purchasing behavior. The research result data were collected by using
a quantitative web-based survey, which reached the required number of consumers in the
target group. The survey results provided knowledge about the different preferences of
consumers regarding chocolate brands and purchase purpose. The results were carefully
analyzed to find the most important learnings.

The results of the research provided the client company with useful information on chocolate
consumers, the factors influencing the choice of chocolate brand and consumer purchasing
behavior. The results clearly showed the same set of characteristics and factors were
dominant when purchasing chocolate, and these are delicious taste, high quality and
attractive packaging. Differences were found between age groups, such as brands
domesticity, which is important for older age groups. Younger chocolate consumers see low
price as an important feature and are more likely to try new products, while older age groups
rely on old favorites. The study showed that the chocolate brands on the Finnish market are
well known and familiar to consumers. The key result can be considered that the brand
strongly influences the purchasing decision but is not the main factor. Consumers are willing
to switch to another chocolate brand for many reasons and when buying chocolate, the
purchasing environment has an impact, and thus chocolate consumers cannot be considered
as brand loyal.

Keywords: Brand, purchase process, purchase decision
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1 Johdanto

Nykypaivana elamme brandien maailmassa, jossa kuluttajien ja yritysten suhde on muuttunut.
Yritysten maine ja arvot nousevat yha tarkeammaksi, eika pelkastaan riita, etta tuotteita
valmistetaan ja toimitetaan kuluttajille. Kuluttajilla on mahdollisuus valita lukuisista
tuotteista, joten myos valintakriteerit ovat kasvaneet. Brandien takana olevien yritysten
tarkoitusta huomioidaan entista enemman, ja koska brandin avulla yritys edistaa myyntiaan,

kasvaa sen merkitys entisestaan. (Ruokolainen 2020, 21.)

Menestyminen elintarviketeollisuudessa edellyttaa yrityksilta tutkimustoimintaa,
tuotekehitysta seka innovaatioita. Uusia elintarviketuotteita on kehitettava jatkuvasti, jotta
kuluttajien muuttuviin tarpeisiin pystytaan vastaamaan. Kuluttajat ovat erilaistuneet
asiakasryhmissa, esimerkiksi kulutustyylin, arvomaailman ja perhekoon mukaan. Vaihtuvat
kuluttajasuuntaukset vaikuttavat suuresti makeisteollisuuden tuotekehitykseen. Markkinoilla
lisaantyvat uudet tuotteet, ominaisuudet seka pakkaukset, joita kehitetaan jo pitkaan
olemassa olevien tunnettujen brandien rinnalle. Markkinoilla kilpaileville yrityksille on
tarkeaa hallita kokonaisuutta ja tarkeimpia tekijoita kuten markkinointiosaamista.
(Tyomarkkinatori.fi, 2018.)

Suklaata kulutetaan ympari maailman, ja sita on kehitetty jatkuvasti markkinakysynnan
mukana. (Del Prete & Samoggia, 2020) Suklaamakeisten maailmanlaajuinen vahittaismyynti
oli yli 100 miljardia dollaria maailmanlaajuisesti vuonna 2020 ja sen markkinan on ennustettu
kasvavan seuraavan viiden vuoden aikana. Suklaamakeisten trendit vaihtuvat vuosittain.
Vuoden 2021 suurimpien trendien on tunnistettu olevan hemmotteluun kaytettavat
suklaatuotteet, suklaan terveellisemmat vaihtoehdot, kuten sokeriton ja vegaaninen seka
taysin uusiin suklaan kulutushetkiin kaytettavien tuotteiden luominen ja viimeisena tutkittuna

trendina on kuluttajien vanhojen suosikkien nousu. (Callebaut 2020.)

Tassa toimeksiantajalle toteutetussa opinnaytetyossa perehdytaan brandin laajaan
kasitteeseen ja tarkoitukseen, niin yrityksen kun kuluttajankin nakokulmasta. Tyossa kaydaan
lapi kuluttajan ostopaatosprosessi ja ostokayttaytymista, ja tarkastellaan siihen vaikuttavia
tekijoita ja muuttujia. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajayritykselle
suklaabrandien tarkeimpia ominaisuuksia kuluttajille ja valintaan vaikuttavia tekijoita.
Tavoitteena oli myos loytaa hyodyllista yleistietoa suklaanostajista ja heidan
ostokayttaytymisestaan ja mielikuvista koskien suklaabrandeja. Selvitettavien tavoitteiden
perusteella, tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kysely. Kysely sopi
tutkittavaan aiheeseen sen tehokkuuden ansiosta, koska tietoa haluttiin kerata

mahdollisimman laajalta joukolta. Aiheen tietoperustan jalkeen opinnaytetyon



tutkimustuloksia tarkastellaan yksityiskohtaisesti, mahdollisimman tarkan ymmarryksen

saamiseksi.

2 Brandi

Brandeista on tana paivana tehty lukuisia kirjoja ja teoksia. Lisa Suonio kertoo kirjassaan
Brandikas (2010, 18.) kuinka vuonna 1994 brandeista ei loytynyt yhtakaan suomenkielista
kirjaa. Englanniksi saatavilla oli kaksi teosta, joissa brandista kerrottiin markkinoinnin ja
muotoilujohtamisen osana. Nyt suomeksi tehtyja brandeista kertovia kirjoja on loydettavissa
jopa kymmenittain, mutta samalla brandilla erottumisesta seka kilpailukyvysta on tullut

yritykselle hankalampaa kuin ikina aiemmin.
2.1 Brandin maaritelma

Brandin maaritelmia on tana paivana useita, siita loytyvan runsaan kirjallisuuden johdosta.
Jopa asiantuntijat saattavat maaritella sanan hyvinkin poikkeavasti. Ensimmaisen kerran
1800-luvun loppupuolella Yhdysvalloissa osana markkinointia esiintyi sana brandi, jolloin silla
tarkoitettiin lahinna tietyn tuotteen pakkausta. Sana on kuitenkin vuosien saatossa kasvanut
ja kehittynyt kasitteena, ja tana paivana brandi sanana kattaa tuotteen, palvelun tai kohteen

koko persoonallisuuden. (Suonio 2010, 25.)

Kirsi Lindberg-Repo marittelee brandin kasitteen kirjassaan Asiakkaan ja brandin
vuorovaikutus (2005,16.) seuraavasti “Brandi on nimi, kasite, symboli, muoto tai niiden
yhdistelma, jolla yrityksen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista
tuotteista/palveluista ~. Brandi on asiakkaalle mielikuva, joka perustuu kokemukseen ja
tietoon tuotteesta tai palvelusta. Valittaessa yritysta tai tuotetta asiakkaalla saattaa olla
odotuksia ja luottamusta brandiin, ei itse tarvitsemaansa tuotteeseen tai palveluun.
(Lindberg-Repo 2005, 16.)

Tyypillisesti ja lyhyesti brandi voidaan maarittaa sanalla maine. Se rakentuu yrityksen
kilpailukyvyn arvosta ja voimasta seka muodostuu lopullisesti vasta asiakkaan mielessa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 220.)

Brandi on tuotteessa tai palvelussa koettu erovaisuus verrattuna kilpailijan vastaavaan
tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaan kokema eroavaisuus voi olla emotionaalista,
rationaalista, symbolista tai jotain, joka kertoo brandin arvoista ja mita se haluaa edustaa.
Brandit ovat tarkea osa kuluttajien elamaa ja ne mahdollistavat yrityksille parempaa
taloudellista arvoa. (Kotler & Keller 2009, 26.)



Brandi voidaan ajatella kohteeseen tai tuotteeseen liitettyna nimena ja logona, jotka on
rekisteroity tavaramerkeiksi. Nykyaan kaikki tuotemerkit ja tuotteet seka palvelut on
mahdollista ajatella potentiaalisina brandeina. Koska positiiviset kokemukset ja vertaukset
erottavat brandin kilpailijoista, on tarkeaa, etta yritykset tekevat brandistaan
mahdollisimman uniikin. On yleista, etta samankaltaiset tuotteet ja palvelut valmistetaan
samoista raaka-aineista tai niissa kaytetaan samaa teknologiaa, mutta samaa brandin nimea
ei ole laillisesti mahdollista kayttaa. (Johansson & Carlson 2015, 3-5). Kuviossa 1 kuvataan
brandin toimiminen mahdollisimman yksinkertaisesti: brandi on luotu identiteetti, mielikuva
ja persoonallisuus. Kuluttajalle brandi merkitsee itseilmaisua ja ostopaatoksen
yksinkertaistamista. Yritykselle brandi merkitsee esimerkiksi strategioihin, hintoihin ja

laajennukseen liittyvaa apua seka selkeyttamista. (Johansson & Carlson 2015,4.)

Bréandi on..
|dentiteetti Brandi merkitsee..
Nimi »
Kuluttajille

-Itseilmaisun

dogo

-Varit
-Tuotteet
-Palvelut

tukemista
-Ostopddtoksen
yksinkertaistamista

Mielikuva
‘Positiiviset
liitdnnat
-Negatiiviset
liitdnnat
dupaukset

Briindi Yrityksille
-Strategista apua
<Tukea
hinnoitteluun
-Alentaa
ensiostoon liittyvia
esteitd
-Auttaa tuotteiden
laajennuksessa

Persoonallisuus
Ominaisuudet/

piirteet
-Ominaisuuksien
kokonaisuus

Kuvio 1: Kuinka brandi toimii (Mukaillen Johansson & Carlson 2015,4)

2.2 Brandin tarkoitus

Brandilla on aina jokin tarkoitus, joka maarittelee, miten se erottuu kuluttajien mielessa ja

milla tavoin sen on tarkoitus olla parempi kuin kilpailijat. Kun brandin tarkoitusta tutkitaan



yrityksen nakokulmasta, voidaan todeta, etta strategisten paamaarien ja yrityksen
kannattavuuden saavuttamiseen brandi on toimiva apu, erityisesti osakkeenomistajien ja
asiakkaiden jatkuvuuden kannalta. Selkeasti maaritetty tarkoitus brandille luo siita yritykselle
vahvan brandin. Tarkoitus voi kuitenkin elaa ja muuttua maailman, markkinoiden ja trendien
mukana, jolloin yritys parhaaksi nakemallaan tavalla kehittaa brandin tarkoitusta, lisaamalla
siihen ominaisuuksia ja hyotyja tai muokkaamalla alkuperaista tarkoitusta. (Lindberg-Repo
2005, 58.)

2.3 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetti ja brandi-imago eroavat toisistaan huomattavasti. Jokaisella brandilla
tulee olla erottuva ja selva identiteetti, silla se luo kuluttajalle lupauksen palvelusta tai
tuotteesta. Brandi-identiteetti on yrityksen nakemys ja kuva brandistaan, jonka se pyrkii
viestimaan muuttumattomana kuluttajille. Siihen on pyritty kokoamaan esimerkiksi yrityksen
laatimat brandin arvot ja kokonaisuus, joka koostuu esimerkiksi brandin nimesta, logosta,
tuotteista, markkinoinnista ja sponsoreista. Onnistunut brandi-identiteetin viestiminen
selkeyttaa brandin ja sen arvot kuluttajan mielessa. Erottuakseen muista brandeista,
yritysten tulee suunnitella brandi-identiteetti aluksi hyvin selkeasti itselleen, ja tata kautta
myos kuluttajille. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-imago taas on asiakkaiden nakemys ja kuva brandista, joka muodostuu jokaiselle
kuluttajalle omakohtaisesti ja yksilollisesti yrityksen viestinnasta ja tarjoamasta. Erityisesti
ulkopuolelta tulevat vaikutukset, kuten kilpailijoiden tarjonta, trendit ja teknologian kehitys
muovaavat eri brandi-imagoja kuluttajan huomaamatta. Kuluttajat saattavat siis kokea ja
nahda brandin hyvinkin eri lailla, verrattuna siihen millaisen brandi-identiteetin yritys on

luonut ja jota se pyrkii viestimaan. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Mahdollisuus siihen, etta yrityksen brandi-imago ja brandi-identiteetti eroavat toisistaan
huomattavasti on olemassa. Syy ongelmaan saattaa lOoytya monesta eri tekijasta, kuten
tilanteesta, jossa kuluttaja ei koe brandin viestintaa yhtenaisena ja talloin brandin arvojen
selvittaminen on hankalaa. Yleisesti puhuttaessa on kyse siita, etta brandi-identiteettia ei ole
saatu luotua niin vahvaksi, etta se pysyisi samana ja talloin se ei vastaa kuluttajalle luvattua
hyotya ja ominaisuuksia. Yrityksien tuleekin tasaisin valiajoin kiinnittaa huomiota, ettei

brandi-imagon ja brandi-identiteetin kuilu ole liian syva. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

2.4 Brandin tunnettuuden tasot

Brandin tunnettuudella tarkoitetaan kuluttajan tietoa brandin olemassaolosta tai brandin
nimen muistamista. Sita voidaan yritysten toimesta mitata esimerkiksi erilaisilla kyselyilla.
Kuviossa 2 kuvataan pyramidin muodossa brandin 4 nelja tunnettuuden tasoa. Alimmalla

tasolla olemassa olevaa brandia ei tunnisteta lainkaan, vaikka kuluttajalle naytettaisiin
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brandin nimi, logo tai tuote. Seuraava tasolla on autettu tunnettuus, jolloin kuluttaja
tunnistaa brandin, jos hanelle kerrotaan tai naytetaan brandin nimea tai logoa. Talla tasolla
oleva brandi on tunnettu, mutta pelkastaan siita ei voida tehda paatelmia, miten se parjaa

muihin kategorian brandeihin verrattuna. (Laakso 2003, 125-126.)

Spontaani tunnettuus on korkeampi ja kolmas tunnettuuden taso, jossa kuluttaja muistaa
brandin ilman, etta hanta muistutetaan siita ja tietaa brandin kategorian. Korkein
tunnettuuden taso, jonka brandi voi saavuttaa on, kun se on koko tuoteryhmansa tunnetuin
brandi. Talloin kaytetaan sanaa “top of mind”, jolla tarkoitetaan brandilla olevan kuluttajan
mielessa erityinen mielikuva ja se tavallisesti on ensimmaisena mielessa ostopaatoksen
teossa. Kun tuoteryhma on hyvin kilpailtu ja vaihtoehtoja on useita “top of mind”
tunnettuuden merkitys on erittain suuri etu ja kilpailuvaltti. Kuitenkaan brandin tunnettuutta
ei voida pitaa samana asiana brandin korkean arvostuksen kanssa, mutta tavallisesti nailla on
vahva yhteys. (Laakso 2003, 126-128.)

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunneta

Kuvio 2: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125)
2.5 Vahva brandi

Yleisesti puhuttaessa vahvoiksi brandeiksi voidaan luokitella korkean tunnettuuden ja
lojaalien asiakkaiden omaavat brandit. Naiden kautta brandit onnistuvat saamaan myos
korkean brandipaaoman seka korkean brandin arvon. (Johansson & Carlson 2015, 29)
Maailman vahvimmilla brandeilla on kymmenen samaa piirretta, jotka tekevat niista vahvoja.
Ensimmainen piirre on erinomainen onnistuminen tuottamaan tuotteita ja palveluita, joita
asiakkaat todella tarvitsevat ja himoitsevat. Asiakas ei valttamatta hanki tuotetta vain koska

tarvitsee sita, vaan han saattaa hurmaantua kokonaisuudesta tuotteen ymparilla, kuten
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brandin luomasta mielikuvasta, palvelusta ja monesta muusta aineettomasta tekijasta, jotka
luovat houkuttelevan kokonaisuuden. Toisena yhtalaisena piirteena on brandin pysyminen
merkityksellisena, jolla tarkoitetaan brandin todellista laatua. Tahan yhdistettyna onnistunut
hinnoittelu strategia, joka perustuu asiakkaiden kasitykseen tuotteen tai palvelun arvosta,
tuo brandille vahvuutta. (Keller 2001, 3-6.)

Oikea hinnoittelu voi olla useissa tapauksissa hankalaa, mutta onnistuneena vaivan arvoista.
Brandin oikea positiointi, johdonmukaisuus seka brandin portfolion toimivuus luetellaan
vahvan brandin piirteiksi. Kuten myos brandin onnistuneen markkinointiviestinnan

kayttaminen rakentaakseen brandipaaomaa. (Keller 2001, 7-11.)

Brandipaallikon ymmarrys omasta brandistaan ja sen merkitys asiakkaille seka yrityksen tuki
brandille, erityisesti pitkakantaisesti suunniteltuna ja brandin arvon valvominen yrityksen
toimesta eri lahteista ovat maailman vahvimpien brandien yhtalaisia piirteita, joiden avulla

ne ovat saavuttaneet korkean brandipaaoman seka -arvon. (Keller 2001, 8-15.)

2.5.1 Brandipaaoma

Brandipaaomalle loytyy monia maaritelmia, se voidaan ajatella strategisena tekijana, jolla
pyritaan luomaan kannattavuutta ja tuottoja pitkalle aikavalille. Erityisesti markkinoilla
olevien ja niille haluavien uusien brandien tulee keskittya ennen kaikkea brandipaaomaan.
Sita voidaan seurata erilaisilla tavoilla seka mittareilla, ja tarkeimpia seurattavia
ulottuvuuksia ovat brandin laatu, asiakaslojaalisuus seka brandin tunnettavuus. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 25.) Yksinkertaisemmin brandipaaoma voidaan nahda brandin voimana
ja nimen tunnistamisena, joka mahdollistaa yritykselle suuremmat tulot ja myyntiluvut kuin

kilpailevilla yrityksilla ja brandeilla. (Johansson & Carlson 2015, 30-31.)

Matka brandipaaoman saavutettavaksi voidaan kuvailla pyramidina ja niin sanottujen
kuluttajien hyvaksymien tasojen kautta, jotka ovat brandin tulee onnistuneesti lapaista (kuvio
3). Tasot voidaan jakaa kahteen kuluttajan hyvaksynnan tekijaan, jotka ovat rationaaliset ja
emotionaaliset. Alhaisin taso matkalla brandipaaomaan lapaistaan, kun brandi saadaan
kuluttajien tietoisuuteen, kuluttaja tunnistaa brandin nimen ja kokee sen tuttuna. Brandin
tunnistamisen jalkeen kuluttajalle muodostuu mielikuva brandista, sen ominaisuuksista ja
suorituskyvysta. Seuraavaksi kuluttaja tutkii ja arvioi brandia, jonka kautta hanelle
muodostuu oma asenne brandia kohtaan seka mielipide sen toimivuudesta. Jos arviointi ja
asenne on positiivinen brandia kohtaan, saavutetaan tunneside brandiin, jolloin kuluttaja
parhaimmassa tapauksessa kiintyy brandiin, kokee yhteisollisyytta sen parissa ja sitoutuu
sithen. Talloin saavutetaan korkealla tasolla olevaa lojaalisuutta ja asiakasuskollisuutta
brandia kohtaan, ja sita kautta pyramidin korkeimmalle tasolle, joka on saavutettu

brandipaaoma. (Johansson & Carlson 2015, 30-31.)
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Kuluttajan tunneside LO,J_aaI'Suus
brandiin Kiintymys

Yhteisollisyys

Aktiivinen sitoutuminen

Kuluttajan vastaus
brandista .
Arviointi Asenteet
Kuluttajan kasitys . o
brandista Suorituskyky Mielikuva
ominaisuudet ominaisuudet

Kuluttaja tunnistaa
brandin Tietoisuus Tuttavallisuus/tuttuus

Kuvio 3: Brandipaaoma pyramidi (Johansson & Carlson 2015, 32)

2.5.2 Brandin arvo

Brandin arvo tarkoittaa brandin rahallista arvoa. Jokaisella brandilla tulee olla arvo, joka
pystytaan maarittamaan rahassa. Se tulee tarpeelliseksi esimerkiksi brandien ja yritysten
yhteistoissa, hankinnoissa, brandin lisensoinnissa seka kaikissa brandin johtamisen hallintaan

liittyvissa paatoksissa. (Chandon P, 2003.)

Arvo voidaan selvittaa kahdella eri lahestymistavalla. Tapa voi olla kustannusperusteinen,
jolloin selvitetaan brandin uudelleen rakentamiseen tai sen korvaamiseen tarvittavat kaiken
kattavat kulut, kuten esimerkiksi markkinoinnin, tutkimus- ja tuotekehityksen kulut. Toisena
lahestymistapana voidaan toimia markkinaperusteisesti, jolloin selvitetaan brandin tulojen
nykyarvo. (Chandon P, 2003.)

3 Ostopaatos

Ostohalun takana on tavallisesti tarve ja motiivi, jotka yhdessa aiheuttavat kuluttajan
ostoprosessin. Naita kahta ostoprosessin laukaisevaa asiaa muokkaavat itse kuluttajien
eroavaisuudet seka myos yritysten tarjoama ja markkinointiviestinta. Markkinoilla olevien

tarpeisiin vastaavaa yritysta voidaan pitaa menestyneena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)



13

Ostamiseen selkeasti vaikuttavia demograafiset tekijoita ovat ostajien ika, asuinpaikka ja
asumismuoto, perheen koko ja siviilisaaty, uskonto, sukupuoli seka tulot ja varallisuus.
Ostajan yksilollisilla persoonallisilla eroavaisuuksilla tarkoitetaan psykologisia tekijoita, jotka
vaikuttavat kulutukseen ja siihen, kuinka ostaja suorittaa ostotapahtuman. Nama
erovaisuudet ja tekijat on vaikeampi tunnistaa kuin demograafiset tekijat. Myos elamantyyli
ja arvot peilaavat ostajien uskomuksia ja kulutustottumuksia. (Raatikainen 2008,12.)
Kuluttajat pitavat tarkeina ja huomioivat heille laheisten ihmisten tai sosiaalisten ryhmien,
kuten tyoymparistoon kuuluvien henkiloiden suosituksia ja mietteita. Nama ostamiseen
vaikuttavat tekijat ovat sosiaalisia tekijoita. On myos tutkittu, etta erityisesti teini-ikaiset
pitavat ikatovereiden mielipidetta yhta tarkeana kuin oman perheen. (Schiffan, Bednall,
O’Cass, Paladino, Ward, Kanuk 2008, 260.)

Markkinoinnillisilla tekijoilla tarkoitetaan yrityksien erilaista viestintaa tuotteistaan ja
palveluistaan kuluttajille. Talla viestinnalla pyritaan kuluttajien tietoisuuteen, ja tata kautta
heidat valitsemaan markkinoivan yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kilpailija yrityksen
tarjoamien sijasta. Suuri markkinoinnillinen tekija tana paivana on brandi, joka nahdaan
monena kasitteena kuten, imagona, tuotemerkkina tai maineena. Yritys voi
markkinointiviestinallaan saada itselleen brandiaseman, jos se jattaa kilpailevat yritykset

varjoonsa. (Raatikainen 2008,13.)

Alla olevassa kuviossa 2 kuvataan prosessikuviona kuluttajan ostamiseen vaikuttavat tekijat.
Kuten jo mainittu ovat ostajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat asioita,
jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen, jonka perusteella kuluttaja suorittaa
ostoprosessin, joka paattyy ostopaatokseen ja ostoksen tekoon. Ostosta kuluttajalle jaa jokin
kokemus, joka voi parhaimmassa tapauksessa johtaa tyytyvaisyyteen tai suositteluun, mutta
lopulta vaikuttaa uudelleen kuluttajan ostokayttaytymiseen seuraavaa ostoa koskien.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)



Ostajan
demograafiset
tekijat

Ostajan
psykologiset
tekijat

Osto-
kayttaytyminen

Ostopadtos ja

Ostoprosessi |[pummd
osto

Ostajan Kokemukset,
tyytyvdisyys ja
suosittelu

sosiaaliset
tekijat

Kuvio 4: Kuluttajan ostamiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 94)
3.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Ostopaatosprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, joista ensimmainen on tarpeen
tiedostaminen. Koko prosessi lahtee liikkeelle, kun ostaja kokee tarpeen ja paattaa loytaa
siihen ratkaisun. Tarve voi olla uuden tavaran hankkiminen rikkoutuneen tilalle tai tarpeen
voi tunnistaa, kun paattyneen palvelun loppuessa on aika valita uusi sama tai korvaava
palvelu. Ostaja saattaa myos oivaltaa uudenlaisen tarpeen, huomatessaan, etta tavara tai
palvelu voi kasvattaa ostajan omaa elintasoa tai imagoa paremmaksi. Tata niin sanottua
heratetta uuteen ostohaluun voidaan kutsua myos arsykkeeksi, joka voi yksinkertaisesti olla
esimerkiksi nalka tai jano. Arsyke voi myos olla kaupallinen, joka tarkoittaa markkinointia ja
mainoksia, joiden tarkoituksena on saada ostaja havaitsemaan tarpeensa uuteen tai jo
ennalta tuttuun tuotteeseen tai palveluun. Jotta tarpeen tunnistettuaan ostaja siirtyy
seuraavaan ostoprosessin vaiheeseen, taytyy hanen kokea tunne haluavansa ratkaisun

ongelmaansa. (Bergstrom & Leppanen 2015,122.)

Seuraava vaihe kuluttajan ostoprosessissa on tiedonkeruu. Ostajilla on kaytettavissa melko
rajaton maara tiedonlahteita tiedon etsimiseen, ja usein ostajat niita hyodyntavat.

Tavallisimpia ja kaytetyimpia tiedonkeruu lahteita on tunnistettu nelja, joista ensimmainen
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on kaupalliset tiedonlahteet, jolla tarkoitetaan tiedon keraamista mainoksista, verkkosivuilta,

myymaloiden henkilokunnalta, pakkauksista ja esittelykappaleista. Yleisesti ottaen
kaupalliset tiedonlahteet ovatkin lahde, josta ostaja vaistamatta saa eniten tietoa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

Julkiset tiedonlahteet, joista ostaja voi etsia tietoa ovat kuluttajaorganisaatiot ja
tiedotusvalineet. Sosiaalisia tiedonlahteita kayttaessa, ostaja saa tietoa on esimerkiksi

ystavilta ja perheen jasenilta, naapureilta, kollegoilta seka muista yhteisoista. Julkiset ja
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sosiaaliset tiedonlahteet onkin todettu kaikista tehokkaimmiksi ja tuloksia tuottavammiksi
tiedonlahteiksi. Kuluttajat ja ostajat luottavat helpommin naihin, koska ne ovat useasti myos
vertailuja muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin tai palveluihin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
123.) Neljas tiedonkeruu lahde ostajalle on oma kokemuksensa, miten ja mita han on kokenut
kayttaessaan tuotetta tai palvelua, ja kuinka tyytyvainen han on siihen ollut. (Kotler & Keller
2009, 208.) Yrityksien tulisi tunnistaa kohderyhmansa ennen markkinointikanavien
suunnittelua, jotta he onnistuvat saamaan viestinsa juuri oikeisiin tiedonkeruu kanaviin, josta
oikea kohderyhma sita etsii ja nain ollen tulee loytamaan tarvitsemansa tiedon. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 123.)

Vaihtoehtojen vertailu on kolmas vaihe kuluttajan ostoprosessissa. Kun ostaja on kerannyt
tarvitsemansa tiedot kiinnostavista vaihtoehdoista ja vertaillut niita keskenaan saa han
paatoksensa tulevasta hankinnasta. Vertailun aikana ostaja tavallisesti kay lapi itselleen
tarkeina pitavansa kriteerit ja odotuksensa hankinnasta ja sen tuottamasta arvosta. Kriteerit
vaihtuvat ostajasta riippuen, ja yleisimpia kriteereita ovat esimerkiksi ymparistoystavallisyys,
hinta ja laatu suhde, kotimaisuus, eettisyys, imago tai asiakaspalvelijan tieto. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 123.) Kriteerit voivat vaihtua ostajalla riippuen siita mista hankinnasta on
kyse. Esimerkiksi lomamatkaa valittaessa vaihtoehtojen vertailussa voi kriteereina olla
sijainti, ilmasto tai puhtaus. Suuvetta valittaessa kriteerit voivat olla odotettu tehokkuus,
tuotteen vari ja maku tai hinta. Kun taas autonrenkaiden vertailussa kriteerina voi sama
lomamatkan ja suuveden ostaja pitaa turvallisuutta, kulutuspintaa, laatua ja hintaa. Asenteet
ja uskomukset tiettyja tuotteita tai palveluita kohtaan, jotka voivat tulla ostajan omista
kokemuksista vaikuttavat vertailuun ja sita kautta myos lopulliseen ostopaatokseen. (Kotler &
Keller 2009, 209-210.)

Uuden hankinnan valintatilanteessa ostaja voi pohtia myos mahdollisia riskeja, erityisesti, jos
ostotilanne on merkittava tai kyseessa tarkea hankinta. Naita yleisimpia riskeja on tunnistettu
viisi. Valintaan ja lopulliseen paatokseen ostaja voi kokea liittyvan taloudellisia riskeja,
jolloin han pohtii, saako rahoilleen odottavaansa hyotya ja vastinetta. Laaturiskista
puhuttaessa, voi ostaja miettia hankinnan kestavyytta, esimerkiksi tuotetta tai tavaraa
ostaessa. Myos terveydelliset riskit, jotka tavallisesti saattavat ilmeta ruokaan ja
matkakohteiden vertailussa, vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Ostaja, joka ottaa
huomioon sosiaalisen riskin, ajattelee miten ostopaatos vaikuttaa muiden ajatuksiin hanesta
tai tehdysta hankinnasta. Viimeinen yleisin pohdittu riski on ajankaytto, jolloin ostajaa voi
arveluttaa aika, joka valintaan liittyy. Nykypaivana tama on pienentynyt, silla internetin
ansiosta tuotteiden ja palveluiden vertailu on helpompaa ja nopeampaa kuin ennen, jolloin
ostajat joutuivat tekemaan vertailut mahdollisesti ainoastaan myymalassa. Jos ostos
merkitykseton, ei se vaadi ostajalta samankaltaista vaivannakoa eika paatokseen talloin liity
riskeja. Talloin useasti ostaja tekee paatoksen vasta ollessaan ostopaikassa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 123-124.)
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Neljas vaihe ostoprosessissa on paatoksen teko ja osto. Vaihtoehtojen vertailun jalkeen
ostajalla on mielessa brandit, joita han itse suosii omien tietojen etsinnan jalkeen tai voi
valita brandin, tuotteen tai palvelun, jota suurin osa ihmisista suosii. Usein viimeiseen
ostopaatoksen tekoon voi vaikuttaa laheisen ihmisen, esimiehen tai ystavan mielipide ja
vahvistus. Lopulliseen paatokseen vaikuttavia asioita voivat olla brandin lisaksi myos
ostokseen liittyva ajoitus, esimerkiksi hankittavan lomamatkan aika, maksutapa, kuten
mahdollisuus luottokortilla tai laskulla maksamiseen tai maara, miten paljon tai onko tuotetta
saatavilla. (Kotler & Keller 2009, 212.) Kun vaihtoehto on loydetty ja paatos tehty, saadaan
ostotapahtuma yleensa hyvin yksinkertaisesti paatokseen. Tahan varsinaisesti viimeiseen
vaiheeseen kuuluu ostopaikan paattaminen, joka joskus on taysin ostajan valinta tai
vaihtoehtoisesti saattaa valikoitua saatavuuden perusteella seka itse ostotapahtuma, johon
joissakin tapauksissa kuuluu myos mahdollisesti maksusta tai toimituksesta neuvottelu. Kun
ostaja on tyytyvainen ja hyvaksynyt ehdot saadaan ostotapahtuma paatokseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 124.)

Viides ja viimeinen vaihe ostoprosessissa on oston jalkeinen kayttaytyminen, eli vaihe, jolloin
hankintaa kulutetaan ja kaytetaan. Ostaja saattaa kokea epasointuja hankinnastaan, jos han
huomaa tai kuulee toisen brandin tuotteiden toimivan paremmin kuin se, johon on itse
paatynyt. Vaihtoehtoisesti myos han saattaa itse huomata hankinnassa asioita, jotka saattavat
herattaa epailyksia valinnasta. Yritysten tuleekin kiinnittaa erityista huomiota oston jalkeisiin
tapahtumiin, kuten oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen, oston jalkeisiin toimintoihin ja oston
jalkeiseen kayttoon. Ostaja kokee oston jalkeista tyytyvaisyytta, kun hanen odotuksensa
hankinnasta ja sen todellinen toimivuus kohtaavat. Jos hankinta ylittaa ostajan odotukset han
tuntee iloa hankinnasta. Tyytyvaisyyden ja ilon tunteet eroavat siina, suositteleeko ja miten
ostaja kommunikoi hankinnasta muille tai aikooko ostaa tuotteen tai palvelun uudelleen. Mita
suurempi ero ostajan odotuksilla ja hankinnan todellisella toimivuudella on, sita
tyytymattomampi ostaja on. Oston jalkeisilla toiminnoilla tarkoitetaan ostajan
kayttaytymista, kuten esimerkiksi hankinnan ja brandin suosittelua muille tai
tyytymattomyytta hankinnasta, joka voi johtaa hankinnan palauttamiseen ja uuden tuotteen
etsintaan. Yritysten tulisi huomioida myos oston jalkeinen kaytto, miten ostajat tuotetta tai
palvelua kayttavat ja kuinka kauan, koska silla on suurta vaikutusta uudelleen hankintaan ja
sen nopeuteen. (Kotler & Keller 2009, 214.)
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Kuvio 5: Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 121)
3.2 Kuluttajan kayttaytyminen ostopaikassa

Kuluttajien elamantyyli ja demograafiset tekijat ovat asioita, jotka vaikuttavat kuluttajien
kayttaytymiseen ja tata myoden myos valintaan, kun kyse on tuotteen tai palvelun
ostopaikasta. Ostajat voidaan jakaa myos erilaisiin ostajatyyppeihin heita yhdistavien tapojen
avulla. Vaikka ominaisuuksia onkin hyvin paljon ja erilaisia, ne pysyvat kuitenkin lahes samana

ostopaikasta ja tilanteesta riippumatta. (Bergstrom & Leppanen 2015,125.)

Ostaja, joka valinnassaan toimii hinta edella, pitaa tarkeana hinta-laatusuhdetta, etsii tietoa
ja vertailee eika tavallisesti valita myymalan henkilokunnasta tai heidan tarjoamasta
palvelusta voidaan luokitella taloudelliseksi ostajaksi. Yksilollinen ostaja taas kokee
erilaisuuden tarkeaksi tuotteessa, haluaa valita eri lailla kuin muut ja usein arvostaa
myymalan fyysisia ominaisuuksia luokitellaan yksilollisiin ostajiin. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselka 1997, 94.) Sosiaaliselle ostajalle asiakaspalvelijan kanssa tapahtuva vuorovaikutus
on tarkeaa, erityisesti kun on kyse vanhemmasta ihmisesta. Sosiaalisilla ostajilla voi
lahiymparisto ihmisineen ohjata ostopaatosta ja ostoja. Nama ostajatyypit usein myos
haluavat kayda ostoksilla toisen ihmisen kanssa. Innottomiksi tai valinpitamattomiksi ostajiksi
voidaan luokitella ostajat, jotka haluavat ostotapahtuman tapahtuvan mahdollisimman
nopeasti ja helposti seka kayvat ostoksilla vain tarpeen tullen. Tama ostaja tyyppi saattaa
suosia verkko-ostamista. Eettinen ostaja suosii ekotuotteita, kotimaisuutta, kierratys

mahdollisuuksia seka tavallisesti ostaa lahikaupasta. (Bergstrom & Leppanen 2015,125-126.)

Ostopaikassa koettu mieliala vaikuttaa suuresti ostopaatokseen ja ostamiseen. Mielialaa luo

erityisesti ostoymparisto. Ostajan kokiessa innostuneisuutta on todennakoisempaa, etta
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ostopaikassa vietettava aika on pidempi ja ostoaikeet kasvavat. Ostoksilla kayminen tuo tana
paivana ihmisille mielihyvaa eika pelkka tavaroiden ostaminen ole enaa asia, jonka takia
kuluttajat lahtevat kaupoille. Talloin kuluttajat myos helpommin tekevat herate- ja

impulssiostoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 126.)

3.2.1 Impulssiostaminen

Impulssiostamisella tarkoitetaan sita, kun kuluttaja ostaa tuotteen ilman, etta han olisi
suunnitellut sen ostamista etukateen. Tavallisesti hetken mielijohteeseen ostaa tuote liittyy
jokin emotionaalinen tunne, jonka kuluttaja kokee ostopaikasta tai tuotteesta.
Impulssiostaminen perustuu epaloogiseen ajatteluun eika siihen liity vain tietyt tuotteet, vaan
sita tapahtuu monissa eri tuotekategorioita ostaessa. Esimerkiksi suklaa ja vaatteet voivat
olla impulsiivisia ostoja kuten myos suuremmat hankinnat, kuten matkapuhelin tai auto. (The

Economic Times.com 2021.)

Kuluttaja kohtaa myymalassa asioidessaan monia tekijoita, jotka voivat herattaa
ostoimpulssin, kuten mainoksia, alennuksia ja tarjouksia. Tuote-esittelyt ja esillepanot ovat
vahvoja tekijoita kuluttajien ajamisessa herateostoksiin. Elintarvikkeiden ostoimpulssin
saattaa herattaa myos kuluttajan kokema nalan tunne ostopaikassa. Myos kokeilunhalu ja
rationaalinen paatos, kuten varalle ostaminen, ovat tekijoita impulssioston takana.
(JCDecaux, 2019.) Yritykset yrittavat lisata kuluttajien impulssiostoja, jotta saisivat lisaa ja

enemman myyntia seka tuloja. (The Economic Times.com 2021.)

4 Tutkimuksen menetelmat ja toteutus

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja maarallisiin
(kvantitatiivisiin) menetelmiin. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan
tavallisesti menetelmina haastatteluita tai havainnointia, silla tarkoituksena on kerata tietoa
jostakin asiasta, jota ei tunneta kovin hyvin. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan

ymmartamaan tutkittavaa ilmiota paremmin ja loytaa siita taysin uutta tietoa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus toteutetaan usein kyselyna tai lomakehaastatteluna,
joissa molemmissa menetelmissa pyritaan saamaan mahdollisimman monelta vastaajalta
samoihin kysymyksiin vastaus. Vastaajat muodostavat otoksen, kyselyn kohteena olleesta
perusjoukosta. Maarallisen tutkimuksen takana on yleensa tarkoitus testata onko jonkin jo
todeksi todetun ilmion paikkaansa pitavyys edelleen voimassa. Olemassa olevan tiedon
pohjalta voidaan kyselyyn tehda esimerkiksi oletuksia tai vaittamia, joiden avulla voidaan
tieto todeta todeksi tai epatodeksi. Kun kaytetaan kvalitatiivista menetelmaa, tulee kyselyn
laatijan tuntea aihe ja olemassa oleva tieto hyvin, silla kysymyksien seka vaittamien takana
on oltava faktaa. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)
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4.1 Kysely

Kyselytutkimuksen avulla on mahdollista saada nopeasti ja tehokkaasti laajalta joukolta
vastaus moniin kysymyksiin seka vaittamiin. Kyselyilla tavallisesti saadaan tilastollisesti
kasiteltavaa, ja numeraalista materiaalia. Vaikka kvantitatiivisilla menetelmilla on
mahdollista kerata luotettavaa ja yleistavaa tietoa, voidaan niiden heikkoutena pitaa saadun
tiedon pinnallisuutta. Kyselyn vastaajan vakavuutta ja kiinnostusta aiheeseen ei ole aina
mahdollista selvittaa. Menetelmana kyselya voidaan kayttaa erilaisten aihepiirien
tutkimiseen, mutta ennen kuin kysely voidaan valmistella, on tarvittavaa, etta tutkittavasta
aiheesta loytyy jo ennalta olevaa tietoa. Kysymysten ja vaitteiden tulee olla selkeasti

laadittuja seka helposti ymmarrettavissa. (Ojasalo ym. 2014, 121-122.)

Opinnaytetyohon valittiin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivinen kysely, silla sen tehokkuus
ja yleistietoa antava muoto soveltuu aiheeseen, kun tutkitaan brandin vaikutusta kuluttajan
ostopaatokseen suklaata ostaessa. Kyselyn tavoitteena oli saada tietoa suklaabrandin
valintaan vaikuttavista tekijoista seka hyodyllista yleis- ja insight-tietoja suklaanostajista,
erityisesti toimeksiantaja yrityksen nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Heidan
ostokayttaytymisestansa, asenteista, mielipiteista ja mielikuvista koskien suklaata. Kyselylla
pyrittiin tavoittamaan mahdollisimman paljon demografisesti ja luonteenomaisesti eroavia
ihmisia, laajemman ymmarryksen saamiseksi. Kysely toteutettiin sahkoisesti kayttaen Google
Forms -pohjaa, joka mahdollisti kysymyksiin ja vaitteisiin tarvittavia erilaisia

vastausvaihtoehtoja.

5  Tutkimuksen tulokset ja analyysi

Kysely julkaistiin 15.4.2021 ja se sulkeutui 29.4.2021, jolloin vastausaikaa oli tasan kaksi
viikkoa. Vastausaikana kyselyyn onnistuttiin samaan vastaajia 183 henkiloa. Vastaajat olivat
otos satunnaisia suklaan kuluttajia, jotka lOydettiin omasta, eli kirjoittajan lahipiirista.
Kysymyksia kyselyssa oli 21 kappaletta. Naista kahdeksan oli monivalintakysymysta, 12
kysymysta, johon tuli valita yksi vastausvaihtoehto seka lopussa yksi avoin kysymys.

Kysymyslomake kokonaisuudessaan on nahtavissa tutkimuksen lopussa (liite 1).

Kyselylla haluttiin tietoa tietylta kohderyhmalta, joten vastaajan kelvollisuus selvitettiin heti
kyselyn alussa. Jotta vastaajan antamia tietoja ja vastauksia voitiin hyodyntaa tuli vastaajan
olla ialtaan 16-65- vuotias ja oli hanen tullut ostaa suklaata viimeisen vuoden aikana. Taman

kohderyhman oli maaritellyt toimeksiantaja yritys.
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5.1 Taustatiedot

Kyselyyn onnistuttiin saamaan vastauksia kaikista ikaryhmista. Yli puolet vastaajista (56%)

olivat 25-34 vuotiaita. Muiden ika ryhmien vastaajat jakautuivat melko tasaisesti (kuvio 6).

Iké

183 vastausta

® 16-24
® 25-34

35-44
® 45-54
® 5565

Kuvio 6: Vastaajien ika

Sukupuoleltaan vastaajat olivat 82% naisia, 17% miehia ja 0,5% (1 vastaaja) muun
sukupuolinen. Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien elamantilanne, ja suurin osa (77%) olivat
tyossakayvia, toiseksi eniten vastaajista olivat opiskelijoita (18%). Loput vastaajista olivat
hoito- tai vanhempainvapaalla, tyottomia seka elakkeella. Asumismuoto jakautui vastaajien
kesken seuraavasti; 42% asuu kumppanin kanssa, 29% yksin, 23% omien lasten/perheen kanssa

ja 6% vanhempien kanssa.

5.2  Suklaan ostaminen

Jokainen kyselyyn vastaaja oli ostanut suklaata viimeisen vuoden aikana, jonka jalkeen
kysyttiin kuinka usein han suklaata ostaa. Kuten kuviossa 7 ilmenee 45% vastaajista ostaa
suklaata viikoittain, 39% kuukausittain ja 15% muutaman kerran tai kerran vuodessa. Kukaan
vastaajista ei osta suklaata paivittain. Kyselyn vastaajat ovat siis paaosin suklaata melko

paljon kuluttavia kuluttajia.
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Kuvio 7: Suklaan osto

Suklaan oston tuloksia tarkasteltiin myos ikaryhmittain (kuvio 8), josta on nahtavissa, etta
ikaryhmat 16-24, 35-44 ja 45-54 ostavat suklaata useimmiten viikoittain. Kun taas 25-34
vuotiaat ja 55-64 vuotiaat tavallisimmin ostavat suklaata kuukausittain. Demografisista
tekijoista ei loydetty merkittavia eroavaisuuksia suklaan oston tiheydessa. Niista voidaan

kuitenkin todeta, etta nuoremmat kuluttajat ostavat suklaata hieman useammin.

Kuinka usein ostat suklaata?
60
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M Viikoittain B Kuukausittain B Muutaman kerran tai kerran vuodessa

Kuvio 8: Suklaan osto ikaryhmittain

Suklaan ostosta haluttiin esittaa myos tarkentava kysymys (Kuvio 9), jossa selvitettiin kenelle
ja mihin tarkoitukseen he suklaata ostavat. Kysymykseen oli mahdollista valita useampi

vaihtoehto. Kaikkia vaihtoehtoja valittiin melko tasaisesti, kuitenkin suurin osa (89%) ostaa
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suklaata itselleen.

Ostatko suklaata.. (Monivalinta)

183 vastausta

Itsellesi 163 (89,1 %)

Perheelle/kumppanille/ystavélle 133 (72,7 %)

Lahjaksi 103 (56,3 %)

Sesonkien aikana (esim. joulu,

I 122 (66,7 %)
pédsidinen)
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Kuvio 9: Suklaan ostotarkoitus

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ajatusta itsestaan suklaan ostajana
ostotarkoituksen perusteella (kuvio 10). Vastaajan tuli valita yksi eniten itseaan kuvaava vaite
annetuista vaihtoehdoista. Vastauksista selvisi, etta suurin osa vastaajista (54%) kokivat
vaitteen "Ostan suklaata makeannalkaan tai himoon/herkuksi/herkkupaivana™ olevan
tavallisin suklaan ostotarkoituksensa. Vaitteen “Ostan suklaata
hemmotteluun/rentoutumiseksi/palkinnoksi™, koki vastaajista 22% parhaiten kuvaavan
itseaan. Suklaa on osalle vastaajista niin sanottu herateostos, jota ei etukateen valttamatta
suunnitella, silla 11% vastaajista valitsi vaitteen “Ostan suklaata harvoin/impulsiivisesti
kaupasta™ kuvatakseen itseaan. Loput vaitteet jakautuivat tasaisesti. Lukuun ottamatta
vaitetta “"Ostan suklaata lohdutukseksi/stressia vahentaakseni/suruun/"~, jota ei valittu
laisinkaan. Paaosin siis suklaata ostetaan herkutteluun, mutta ostotarkoituksia loytyy myos
muita. Tuloksista selvasti on huomattavissa etta, suklaata ostaessa tavallisesti ostopaatos
perustuu arsykkeeseen, joka on nalka tai himo, mutta myos kaupallinen arsyke voi kaynnistaa

ostopaatosprosessin.
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Mika seuraavista vaitteista kuvaa sinua parhaiten ||;|

183 vastausta

@ Ostan suklaata makeannalkaan tai
himoon/herkuksi/herkkupaivana

@ Ostan suklaata hemmotteluun/
rentoutumiseen/palkinnoksi

Ostan suklaata valipalaksi/nalkaan/
nopeaan energian saamiseen

@ Ostan suklaata harvoin/impulsiivisesti. ..
@ Ostan suklaata lohdutukseksi/stressia...
@ Ostan suklaata juhliin/viemiseksi kylda. ..
@ Ostan suklaata leivontaan/rucanlaittoa. ..

Kuvio 10: Vaitteiden jakautuma

Vaitteita tarkasteltiin myos ikaryhmittain (kuvio 11). Suurin osa jokaisen ikaryhman
vastaajista kokivat vaitteen “Ostan suklaata makeannalkaan tai
himoon/herkuksi/herkkupaivana™ kuvaavan itseaan parhaiten. Muiden vaitteiden valitsijoita
oli tasaisesti kaikissa ikaryhmissa. Vaite “"Ostan suklaata leivontaan/ruoanlaittoa varten™ vaite
oli 45-54 vuotiaiden ikaryhmassa selvasti vastatumpi vaite kuin muissa ikaryhmissa seka vain
55-56 vuotiaiden ikaryhmasta oli henkiloita, jotka kokivat vaitteen “Ostan suklaata
valipalaksi/nalkaan/nopeaan energian saamiseen” kuvaavan itseaan parhaiten, tata vaitetta
ei valittu missaan muissa ikaryhmissa. Tuloksista selviaa, etta vanhemmat ikaryhmat
kuluttavat suklaata monipuolisemmin ja heidan ostotarkoitukselleen on useita syita. Kun taas
nuoremmat loytavat suklaalle vahemman kulutustarkoituksia, ja taten myos

ostopaatosprosessi on yksinkertaisempi.
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Mika seuraavista vaitteista kuvaa sinua parhaiten - ikajakauma

55-64 (n 17) | —— I
45-54 (n 28) | —— ;A
35-44 (n 13) | —
25-34 (n 103) | — L
16-24 (n 22) |

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
B Ostan suklaata makeannalkdan tai himoon/herkuksi/herkkupaivdana

M Ostan suklaata hemmotteluun/rentoutumiseen/palkinnoksi

B Ostan suklaata vélipalaksi/nalkdan/nopeaan energian saamiseen
Ostan suklaata harvoin/impulsiivisesti kaupasta

B Ostan suklaata juhliin/viemiseksi kylaan/lahjaksi

M Ostan suklaata leivontaan/ruoanlaittoa varten

Kuvio 11: Vaitteiden ikajakauma

Vaitteiden valintoja tutkittiin myos viikoittain, kuukausittain tai muutaman kerran vuodessa
suklaata ostavien kuluttajien kesken (kuvio 12). Tuloksista on nahtavissa, kuinka suurin osa
viikoittain suklaata ostavista kuluttajista valitsi vaitteen "Ostan suklaata makeannalkaan tai
himoon/herkuksi/herkkupaivana™ ja vain muutama vastaaja vaitteen “Ostan suklaata
harvoin/impulsiivisesti kaupasta™. Kuukausittain suklaata ostajissa kuluttajissa oli laajemmin
eri vaitteiden valitsijoita, suurin osa ostaa suklaata makeannalkaan. Tuloksista nousi esiin
myos, etta vain kuukausittain suklaata ostavat kayttavat sita hemmotteluun/rentoutumiseen.
Kuluttajat, jotka ostavat suklaata muutaman kerran tai kerran vuodessa paaosin ostavat sita
impulsiivisesti kaupasta, makeannalkaan ja lahjaksi. Kaupallisilla arsykkeilla voidaan selvasti

saada myos harvemmin suklaata ostavat kuluttamaan sita enemman.
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Mika seuraavista vaitteista kuvaa sinua parhaiten - Ostotiheys

Viikoittain

Kuukausittain

Muutaman kerran tai kerran vuodessa

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

B Ostan suklaata makeannalkdan tai himoon/herkuksi/herkkupaivana
B Ostan suklaata harvoin/impulsiivisesti kaupasta
M Ostan suklaata hemmotteluun/rentoutumiseen/palkinnoksi
Ostan suklaata juhliin/viemiseksi kyldan/lahjaksi
m Ostan suklaata leivontaan/ruoanlaittoa varten

M Ostan suklaata vélipalaksi/ndlkddan/nopeaan energian saamiseen

Kuvio 12: Vaitteiden jakauma ostotiheyden mukaan

Vastaajilta kysyttiin viimeisimman ostetun suklaatuotteen brandi, johon annettiin
vastausvaihtoehdoiksi 18 eri Suomen markkinalta lOytyvaa suklaabrandia. Kysymykseen oli
myos mahdollista vastata, ettei brandia muista. Vastaajista yli puolet (62%) muistivat
ostaneensa Fazerin tuotteen. Toisena (12%) vastattiin Kinder ja kolmantena (7%) Marabou.
Muut brandit jaivat alle 5 prosentin. Vastaajista 5% eivat muistaneet viimeiseksi ostamaansa

suklaabrandia.

Alla olevassa kuviossa 13 nakyy vastaajien viimeisimman ostetun suklaabrandin loytamistapa.
Suurin osa (82%) vastasi suklaabrandin loytyneen myymalassa vieraillessaan. 6% vastaajista
loysi brandin nakemansa mainoksen perusteella, 6% vastasi loytaneensa muulla tavalla kuin
annetut vaihtoehdot. Ystavien/perheen suositusten perusteella brandin oli loytanyt 4%,
verkkokaupassa vieraillessa brandin oli loytanyt 2% vastaajista ja 0,5% (yksi henkilo) internetia
kayttaessaan. Tuloksesta voidaan selvasti paatella, etta suklaabrandin paras nakyvyys on
paikan paalla myymalassa, mutta mainoksilla on myos suuri vaikutus. Selva havainto on myos
etta, kuluttajalle tiedonkeruu ei suklaanostoprosessissa ole tarkea vaihe, silla paaosin se

tapahtuu ostoymparistossa.
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Miten 16ysit viimeisen ostamasi suklaabrandin?

183 vastausta

@ Myymaldissdkaupoissa vieraillessani
@ Ystivien/perheen suositusten
perusteella
Verkkokaupassa vieraillessani
@ Nakeméani mainoksen perusteella
@ Internetia kéyttaesséni
@ WNuulla tavalla

Kuvio 13: Suklaabrandin loyto

Vastaajia, jotka olivat mainoksen perusteella loytaneet viimeisimman ostamansa
suklaabrandin oli 11 henkiloa (6%). Naista 9 henkiloa olivat viimeiseksi ostaneet Fazeria ja 2
henkiloa Marabouta. Nama mainitut brandit ovat onnistuneet kayttamaan kaupallisia

arsykkeita kaynnistamaan kuluttajan ostoprosessin suklaan ostoon.

Koskien ostopaatosta, vastaajilta kysyttiin paattavatko he useimmiten ostetun suklaabrandin
etukateen vai myymalassa. 183 henkilosta 148 henkiloa (81%) vastasi paattavan suklaabrandin
myymalassa/verkkokaupassa ja 35 henkiloa (19%) vastasi tekevansa paatoksen etukateen.
Tulos vahvistaa myos edellista vastausta suklaabrandin parhaasta nakyvyydesta myymalassa,

ja sen, etta kuluttajan vaihtoehtojen vertailu tapahtuu ostoymparistossa.

Koska harvemmin suklaabrandi paatetaan etukateen, selvitettiin mista brandeista kuluttaja
on mahdollisesti kerannyt tietoa jo etukateen tai ollut tyytyvainen edellisen ostoksensa
jalkeen. Suurin osa etukateen brandin paattavista kuluttajista olivat ostaneet Fazeria. (kuvio
14)
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- Etukateen suklaabrdandin paattavat
- Viimeisin osto (n 35)

[

m Fazer ®Panda = Kinder Marabou

Kuvio 14: Etukateen suklaabrandin paattavat - Viimeisin ostos

Vastaajilta kysyttiin ostopaatoksen ratkaisevaa tekijaa myymalassa, vastaukset jakautuivat
alla olevassa kuviossa 15 nakyvin tuloksin. Kysymyksesta selvisi, etta yli puolet vastaajista
(65%) valitsevat jo ennalta tutun tuotteen. Vastaajista 12 prosentille ratkaiseva tekija
myymalassa on uutuustuote ja 10% valitsee tuotteen houkuttelevimman pakkauksen mukaan.
10 henkilolle (6%) tarjous- tai kampanjahinta ratkaisee valinnan ja samalle maaralle
vastaajista ystavan/perheen suositus on ratkaiseva tekija. Sosiaalisessa mediassa nahty
mainos ratkaisee 3 vastaajan (2%) valinnan ja 2 vastaajalle (1%) luomutuote on ratkaiseva
tekija. Vastaajien valintaa ei ratkaise edullinen hinta tai TV:ssa nahty mainos. Tuloksesta

selviaa, etta suklaan ostajia ei helposti voida lajitella ostajatyyppeihin.

Kun ostat suklaata myymalassa, mika ratkaisee valintasi? @

183 vastausta

@ Houkuttelevin pakkaus

@ Edullisin hinta

@ Tarjous- tai kampanjahinta
@ Valitsen uutuustuotteen
@ Valitsen luomutuctteen

|
@ \.n'alitseq Euotteen, joka on minulle
| * ennestaan tuttu
@ Vvalitsen tuotteen, jota ystavaniiperhee. ..
@® valitsen tuotteen, jonka mainoksen ol...

@ Valitsen tuotteen, jonka mainoksen ol...

Kuvio 15: Ratkaiseva tekija myymalassa

Alla olevassa kuviossa 16 tarkasteltiin myymalassa ratkaisevia tekijoita ikaryhmien

perusteella, joissa on nahtavissa selvia eroavaisuuksia. Tuloksista selvisi, kuinka nuoremmissa
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ikaryhmissa ratkaisevia tekijoita ovat ennestaan tutun tuotteen lisaksi selvasti uutuustuotteet
ja houkutteleva pakkaus, josta voidaan paatella, etta nuorempien ostajien ostopaatokseen
vaikuttaa vahvasti ostoymparisto. Myos sosiaalisessa mediassa nahty mainos on ratkaiseva
tekija vastaajille 25-34 vuotiaiden ikaryhmassa. Vanhemmissa ika ryhmissa ennestaan tutun
tuotteen lisaksi ratkaisevia tekijoita ovat tarjous -kampanjahinta, kuten myos ystavalta tai
perheelta saatu suositus ja luomutuote. Vanhemmista ikaryhmista on loydettavissa
taloudellisia ostajatyyppeja. Kaikki ikaryhmat luottavat tuttuun brandiin, mutta paaosin
nuoremmat kuluttajat ovat rohkeampia ja innokkaampia kokeilemaan uutta ja se voi ratkaista

ostopaatoksen, kun taas vanhemmilla kuluttajilla tarjoushinta saattaa ajaa ostopaatokseen.

Ratkaiseva tekija myymalassa - ikaryhmittadin

ss-64(n17)
ass4(n2e) I
3544 (n13) I
2534 (n103) | S
1624 (n22) |

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

B Houkuttelevin pakkaus
M Tarjous-tai kampanjahinta
M Valitsen uutuustuotteen
Valitsen luomutuotteen
B Valitsen tuotteen, joka on minulle ennestdan tuttu
B Valitsen tuotteen, jota ystavani/perheenjdseneni on suositellut

M Valitsen tuotteen, jonka mainoksen olen nahnyt sosiaalisessa mediassa

Kuvio 16: Ratkaiseva tekija myymalassa - ikaryhmittain

Ratkaisevia tekijoita tarkasteltiin myos viikoittain, kuukausittain ja muutaman kerran
vuodessa suklaata ostavien kesken. (kuvio 17). Ennestaan tuttu tuote on kuluttajalle paaosin
vahvin ratkaiseva tekija. Tarjous- tai kampanjahinta seka uutuustuote ja houkutteleva
pakkaus ovat kuitenkin vahvempi tekija muutaman kerran vuodessa ostaville kuluttajille kuin
useammin suklaata ostajille kuluttajille. Perheen ja ystavien suositukset vaikuttavat eniten

viikoittain suklaata ostaviin kuluttajiin.
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Ratkaiseva tekija myymaldssa - ostotiheys

Ostan suklaata muutaman kerran tai kerran vuodessa (n 28) __
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B Houkuttelevin pakkaus
B Tarjous-tai kampanjahinta
| Valitsen uutuustuotteen
Valitsen luomutuotteen
B Valitsen tuotteen, joka on minulle ennestaan tuttu
B Valitsen tuotteen, jota ystavani/perheenjdseneni on suositellut

W Valitsen tuotteen, jonka mainoksen olen ndahnyt sosiaalisessa mediassa

Kuvio 17: Ratkaiseva tekija myymalassa - ostotiheys

Vastaajilta kysyttiin kuinka tarkeana he pitavat suklaatuotteiden ominaisuuksia valmiiksi

annetuilla vaihtoehdoilla. Jokaiseen ominaisuuteen tuli valita yksi vastaus vaihtoehdoista; “ei
tarkeaa”, "melko tarkeaa“, “erittain tarkeaa. Tarkeimpina ominaisuuksina vastaajat pitivat
makua, korkeaa laatua ja pakkauksen houkuttelevuutta. Ei tarkeina ominaisuuksina vastaajat

pitivat terveellisyytta, edullista hintaa ja ekologisuutta (kuvio 18).



100 %

80 %

60 %

20%

0%

30

Kun valitset tuotetta, kuinka térkedna pidat sen

Korkea laatu Pakkauksen Vastuullisesti  Brandin maine  Kotimaisuus Ekologisuus  Edullinen hinta  Terveellisyys
houkuttelevuus tuctetut raaka-
aineet

m Erittdin tirkedd m Melko térkedd wmEitarkedd

Kuvio 18: Suklaatuotteen ominaisuuksien tarkeys

Alla olevassa kuviossa 19 tarkastellaan ominaisuuksien tarkeytta ikaryhmien perusteella. Erot
mielipiteista eivat olleet merkittavan suuria, mutta tuloksista loydettiin hajontaa. Ikaryhmien
valilla suurimmat eroavaisuudet tarkeydesta nakyvat suklaatuotteen ekologisuudessa ja
kotimaisuudessa, jossa nuoremmat ikaryhmat pitavat sita paaosin ei tarkeana ja melko
tarkeana, kun taas suurin osa 55-64 vuotiaista pitavat sita erittain tarkeana ominaisuutena.
Edullinen hinta oli 16-24 vuotiaille melko tarkeaa, kun taas muut ikaryhmat paaosin eivat pida
sita tarkeana. Yhta mielta kaikki ikaryhmat olivat ainoastaan suklaatuotteen mausta, joka oli

kaikille erittain tarkeaa.
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Kuvio 19: Suklaatuotteen tarkeys - ikaryhmittain
5.3 Mielikuva suklaabrandeista

Suklaabrandeja koskevat kysymykset aloitettiin kysymalla vastaajien tietamyksesta
markkinoilla olevista suklaabrandeista. Tuloksista selvisi, etta Suomen markkinoilla olevat
suklaabrandit ovat hyvin vastaajien tiedossa ja heille tuttuja, silla kaikki brandit tunnistettiin.
Vastausvaihtoehtoina olivat 18 eri suklaabrandia ja 90% vastaajista tunsivat 11 brandia. Suurin
osa suklaabrandeista siis saavutti autetun tunnettavuuden tason. Korkeimman tunnettuuden
(99,5%) saivat brandit Fazer ja Tupla, joten naita voidaan pitaa kyselyn tunnetuimpina eli

“top of mind” brandeina.

Vastaajilta kysyttiin mika tai mitka suklaabrandit olisivat talla hetkella heidan ensisijainen
valintansa (kuvio 20), joista selvisi Fazerin olevan selvasti suurimman osan ensisijainen
valinta, silla sen vastasi 95% vastaajista. Kuten tavallisesti, “top of mind™ brandit ovat
kuluttajan ensimmaisena mielessa ostopaatosta tehdessa, niin myos Fazerin tapauksessa seka
seuraavaksi suurimman ensisijaiseen valinnan Maraboun (40%), jonka tunsi 99% vastaajista.
Jokaisen brandin kohdalla ei kuitenkaan korkea tunnettuus seka brandin arvostus tai
ensisijainen valinta kulje kasi kadessa ostopaatoksen kanssa. Tuplan tunnettuus on yhta

korkea kuin Fazerin, mutta sen valitsi ensisijaiseksi valinnaksi vain 28% vastaajista.
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Mika tai mitk3 seuraavista suklaabrandeista on ensisijainen valintasi talla
hetkelld? (Monivalinta)
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Kuvio 20: Ensisijainen suklaabrandi

Kuviossa 21 on nahtavissa tulokset, kun vastaajilta kysyttiin mika saisi heidat ostamaan
toiselta suklaabrandilta. Parempi maku saisi vastaajista 73% ostamaan toiselta suklaabrandilta
ja perheen/ystavien suositukset saisivat 49% vastaajista ostamaan toiselta brandilta. Myos
parempi uutuuksien tarjonta seka nahty houkutteleva mainos nousivat korkeiksi tekijoiksi.
Brandin parempi maine tai tuotteiden kotimaisuus ei vaikuttaisi suklaabrandin vaihtamiseen.
Tuloksista voidaan paatella kuluttajan olevan valmis vaihtamaan suklaabrandia monestakin

syysta.

Suklaatuotteet valmistetaan hyvin samoista raaka-aineista, joten voisi olettaa, etta brandi
helposti yksinkertaistaisi kuluttajan ostopaatoksen tai erottaisi kilpailijoiden tuotteet
toisistaan. Koska tutkimuksessa vain 6% vastasi, ettei mikaan annetuista vaihtoehdoista saisi
heita ostamaan toiselta suklaabrandilta ja taas syita brandin vaihtoon oli useita, mutta toisen
brandin paremmalla maineella ole suurta vaikutusta, voidaan tuloksesta paatella, ettei
suklaan tuotekategoriassa brandilla ole suurinta merkitysta eivatka kuluttajat valitse suklaata

sen perusteella.

(=]
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Mik3 saisi sinut ostamaan toiselta suklaabrindiltd?
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Kuvio 21: Ensisijaisen suklaabrandin vaihtaminen

Vastaajista 62% oli nahnyt viime aikoina Fazerin mainoksen/mainoksia, 43% Kinderin
mainoksen ja 30% Maraboun mainoksen. 17% vastaajista ei ollut nahnyt lainkaan
suklaabrandien mainoksia. Muiden mainittujen suklaabrandien mainoksia olivat nahneet
tasaisesti alle 15% vastaajista (kuvio 22). Paaosin siis kuluttajat eivat nae useiden brandien

mainoksia.

Kuten aiemmin tutkimuksen tuloksista selvisi, nahty mainos saattaa vaikuttaa kuluttajan
ostopaatokseen ja vaihtamaan brandia. Suklaabrandeilla on mahdollisuus paasta kuluttajan
mieleen ja parhaimmassa tapauksessa “top of mind™~ brandiksi, jos se pystyy mainonnallaan
viestittamaan positiivista ja eroavaa brandikuvaa kuluttajille seka erityisesti keskittya
korostamaan kuluttajille tarkeita suklaatuotteen ominaisuuksia. Lisaksi, koska tutkimuksen
mukaan suurin osa kuluttajista ei ollut nahnyt mainoksia suklaabrandeista, voidaan todeta,
etta brandien tulisi keskittya monikanavaiseen mainontaan ja huomioida esimerkiksi eri

ikaryhmia.
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Mink3d seuraavien bréndien mainoksen/mainoksia olet ndhnyt
viimeaikoina?
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Kuvio 22: Suklaabrandien nahdyt mainokset

Mielikuvaa suklaabrandeista selvitettiin seuraavien kysymysten avulla. Vastaajilta kysyttiin
mita suklaabrandeja he pitavat hintansa arvoisina ja paaosin Suomen markkinalta loytyvat
suklaabrandit ovat vastaajien mielesta hintansa arvoisia. Kuitenkin suurin osa vastaajista
mieltavat eniten Fazerin (93%) ja Maraboun (65%) hintansa arvoisiksi brandeiksi. Myos Tupla ja
Kinder ovat vastaajien mielesta paremmin hintansa arvoisia kuin muut brandit. Vain 2% ei
pida mitaan vastausvaihtoehdoissa annetuissa suklaabrandeista hintansa arvoisina (kuvio 23).
Tuloksista ilmenee selvasti oikean hinnoittelun tarkeys, silla nama nelja parhaiten hintansa
arvoisina koettua brandia ovat myos kuluttajien ensisijaisia brandi valintoja, ja tutkimuksessa

sen perusteella vahvimpia brandeja.
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Mika tai mitkd suklaabrindit ovat mielestdsi hintansa arvoisia? (Monivalinta)

F a2 | C).] 5,
il v L 5 50
Tupla  — e G
Kinder o ——————— ] 50
Panda e 3 3,
Daim S N 2 O
Lirdt  ———— 5
Twix S 70
Mars S [ 00
Snickers T S G
Brundberg e -—-— 15
Pirkka  — -
Toblerone N
Toffifee  S———— )
Kit Kat s, (),
Rainbow  — 5%
Ferrero Rocher  s—m 70
En minkddn nikstd mogw,
Green & Black’'s m1%

o an 40 B0 B0 1m 120 Lap 160 180

Kuvio 23: Hintansa arvoiset brandit

Kuten tutkimuksessa on selvinnyt, saavat uutuustuotteet kuluttajan vaihtamaan
suklaabrandia, joten on brandien tarkeaa kehittaa ja kasvattaa tuotevalikoimaansa. Trendeja
seuraamalla ja kuluttajia tarkkailemalla brandit voivat selvittaa suklaan kuluttajien todellisia
tarpeita seka haluja ja nain luoda parhaalla mahdollisella tavalla toimivan portfolion
brandilleen. Tutkimuksen mukaan tassa parhaiten onnistuneet ja laajimman tuotevalikoiman
omaamat brandit kuluttajat kokivat olevan Fazer (98%) ja Marabou (77%). Myos Panda koettiin

laajan valikoiman omaavaksi (40%). Muut brandit jaivat alle 20 prosentin (kuvio 24).
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Milld suklaabrindeilld koet olevan laaja tuotevalikoima?

F oz . 30
ETEL LT W
Panda m——— )%
Lindt e 3%
Kinder m—m 120
Pirkka 0%
Rainbow o
Brundberg "%
Tupla A%
Dairm 4%
Toblerone mm 3%
Kit Kat m2%
Mars m 29
Ferrero Rocher W29
Ei millddn ndistd m 1%
Snickers m1%
Toffifes m 1%
Twix m 1%
Green & Black’s 11%

o 20 40 60 a0 100 120 140 160 180 200

Kuvio 24: Laajan tuotevalikoiman omaavat brandit

Kuluttajien kokemaa laadukkuutta brandista on tarkeaa seurata brandin paaoman takia, silla
sen avulla voidaan saada kilpailijoita parempaa tulosta eli myyntia. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 25). Alla olevassa kuviossa 25 nakyvat tulokset vastaajien laadukkaiksi kokemista
suklaabrandeista Suomessa. Suurin osa (95%) vastaajista kokivat Fazerin laadukkaaksi
brandiksi. Myos Lindt (60%) ja Marabou (54%) koettiin laadukkaiksi. Nama brandit ovat
onnistuneet brandi-identiteettinsa viestimisessa kuluttajille. Tutkimuksesta ei ole kuitenkaan
mahdollista todeta ovatko edella mainitut brandit saavuttaneet brandipaaoman, silla

lojaalisuutta tai aktiivista sitoutuneisuutta ei tutkittu brandi kohtaisesti.
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Mitka suklaabrandit koet laadukkaiksi?

Fazer N O 0
lindt I 5105
Marabou I 5] 0
Brundberg . 3 79
Ferrero Rocher - —  — 130
Kinder e ——— 170/,
Toblerone N G0
Fanda I 5%
Tupla M 150
Daim — 8%
Toffifee  m—— oo
Twix  o— 4%
Snickers I 13%
Kit Kat  E— 13%
Mars o— 11%
Green & Black’s mm 4%
Pirkka mm39g
Rainbow m 20
En mitaan ndista 1 1%

0 20 40 B0 B 100 120 140 160 1ED ]

Kuvio 25: Laadukkaat brandit

Kyselyn lopussa oli mahdollista kuvailla muutamalla sanalla suklaabrandeja, joista pitaa.
Vastauksia saatiin 96 kappaletta. Kuvailuista ja avoimista vastauksista saatiin hyodyllista
tietoa suklaan kuluttajien mielipiteista ja ajatuksista. Vastauksissa korostui herkullisuus,
laadukkuus seka tuttu ja varma maku. Avoimiin vastauksiin tuli myos useampi maininta

suklaabrandien vastuullisuudesta ja ilmi mielenkiintoa suklaan tuottamisesta.

Yhdessa vastauksessa ilmeni kiinnostus suklaan historiaan ja tuotteen matkaan valmistuksesta
kauppaan asti. Useamassa vastauksessa myos vertailtiin eri brandeja, joista ilmeni mista
vastaaja pitaa ja mista ei pida. Fazerin maitosuklaan kehuttiin olevan erityisen hyvaa
verrattuna muiden brandien maitosuklaisiin seka Maraboun makusuklaita pidettiin
kiinnostavampana kuin muiden brandien makusuklaat. Vastauksista havaittiin kuluttajien

tekevan vertailua itselle tarkeiden ominaisuuksien perusteella.
5.4  Brandivertailu

Ensisijaiseen valintaan vaikuttavia syita haluttiin tarkastella ja vertailla suklaabrandien
mielikuva kysymysten perusteella. Naita neljaa suklaabrandia vertailtiin siis tarkemmin niiden
tuttuuden ja viimeisimman ostoksen perusteella, seka hintansa arvoisuuden, laajan

tuotevalikoiman ja laadukkuuden perusteella (kuvio 26). Kaikkien suklaabrandit ovat tuttuja
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paaosin kaikille kyselyyn vastanneille, mutta mielikuvat niista eroavat. Fazerista koetut

mielikuvat ovat korkealla tasolla kuten myos sen pitaminen ensisijaisena valintana. Marabou

korreloi mielikuvatulostensa kanssa samalla tavalla. Kinderin ja Tuplan mielikuva tulokset

ovat hyvin samankaltaiset keskenaan, niita ei koeta kovin laadukkaina brandeina, mutta ne

koetaan hintansa arvoisina, josta oletetusti johtuen voivat olla monen vastaajan ensisijainen

valinta. Tuloksista voidaan todeta, etta vaikka jo aiemmin todettu hyva maku on suurin ja

vahvin suklaabrandista haettu ominaisuus eika brandin paremmalla maineella ole kuluttajalle

merkitysta, on kuitenkin brandin laadukkuudella ja hintansa arvoisuudella selvasti myos

vaikutusta, ainakin brandin harkintaan.

Fazer (Ensisijainen valinta 95%)

Viimeisin ostos
Hintansa arvoinen 93%
Laaja tuotevalikoima QR

Viimeisin ostos

Hintansa arvoinen

Laaja tuctevalikoima

Laadukas brandi

Marabou (Ensisijainen valinta 40%)

Kinder (Ensisijainen valinta 32%)

Viimeisin ostos
Hintansa arveinen 45%
Laaja tuotevalikoima 18%

Viimeisin ostos

Hintansa arvoinen

Laaja tuatevalikoima

Laadukas brandi

{n 183=100%)

Kuvio 26: Brandien vertailu

Tupla (Ensisijainen valinta 28%)

|
i
=
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6  Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa suklaabrandien ominaisuuksista, joita kuluttajat
huomioivat ja suosivat ostaessaan suklaata seka suklaabrandin valintaan vaikuttavista
tekijoista. Toisena tarkeana tavoitteena oli kerata hyodyllista yleistietoa suklaanostajista,
heidan ostokayttaytymisestansa kuten myos asenteista ja mielipiteista seka mielikuvista
koskien suklaabrandeja, joita toimeksiantajayritys voi hyodyntaa liiketoiminnassaan ja saada
vahvistusta oletetuille ja jo aiemmin todennetuille faktoille ja tiedoille. Kyselyn tuloksista
onnistuttiin samaan paivitettya tietoa ja selvia tuloksia halutuille kysymyksille. Tulokset ovat

suuntaa antavia, silla suklaan kuluttajia oletetaan olevan jopa valtaosa Suomen kansasta.

Tutkimuksen keskeisena johtopaatoksena voidaan todeta, etta brandi vaikuttaa vahvasti
ostopaatoksen tekoon, mutta ei ole ratkaiseva tekija. Kuluttajalle tarkeimmat ominaisuudet
suklaatuotteessa nousivat selvasti esille, mutta ikaryhmien valilla l0ydettiin eroavaisuuksia.
Ominaisuudet, joita kuluttaja kokee tarkeina ajatellessaan suklaatuotetta ja sen ostoa, eivat
valttamatta kohtaa myymalassa tapahtuvan ostopaatoksen kanssa ja ne saattavat muuttua
ostoympariston johdosta. Lopullisena johtopaatoksena voidaan todeta, etta vaikka laadukas
ja tunnettu suklaabrandi on kuluttajan ensimmainen valinta, ovat he valmiita ostamaan myos

toiselta brandilta eivatka taten ole suklaata ostaessaan brandiuskollisia.

Tutkimuksen osoittaa, etta menestyakseen markkinoilla ja vastatakseen suklaan kuluttajien
tarpeisiin on suklaabrandin keskityttava ennen kaikkea suklaatuotteidensa herkulliseen
makuun, houkuttelevaan tuotepakkauksiin seka uutuustuotteiden kehitykseen. Nailla keinoilla
on suklaabrandilla mahdollisuus saada kuluttajat kiinnostumaan brandistaan ja tarjota
parempi vaihtoehto, kun kilpailevalla brandilla. Suuri osa kuluttajista valitsee tutun
suklaabrandin, vaikka toinen brandi saattaisi tarjota enemman hanen arvostamiaan
ominaisuuksia. On myos selvaa, etta koska talla hetkella paaosin suklaan ostopaatos tapahtuu
myymalassa eli ostoymparistossa, voidaan siihen vaikuttaa usein eri tavoin. Myymalassa on
mahdollista herattaa kuluttajien mielenkiinto esimerkiksi tarjoushinnalla, joita erityisesti
vanhemmat ihmiset arvostavat. Houkuttelevat esillepanot ja maistatukset ovat oivia tapoja
kommunikoida suklaabrandin tuotteen herkullisesta mausta. Koska ikaryhmien valilla
[0ydettiin erovaisuuksia osto- ja kulutuskayttaytymisessa seka tarkeimpien ominaisuuksien
valilla, voidaan todeta, etta suklaabrandien on tarkeaa loytaa eri ikaryhmille sopivat
markkinointikeinot, kuten markkinointikanavat ja viesti, jossa keskitytaan kommunikoimaan

juuri oikea ominaisuus, joka ikaryhmassa koetaan tarkeana.

Ideaali tilanteessa, suklaabrandi saisi viestittya kuluttajille brandinsa niin, etta kuluttaja
tekisi ostopaatoksen kyseisesta brandista ennen ostoymparistoon saapumista ja ostoprosessin
jalkeen suosittelisi tuotetta seka brandia lahiomaisilleen. Suomen markkinalla olevat

suklaabrandit ovat hyvin kuluttajien tietoisuudessa ja tuttuja, kuitenkin Fazer nousi
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tutkimuksessa esille selvasti vahvimmin, ja muita Suomen markkinalla olevia brandeja

voidaankin suositella kayttamaan benchmarkingia Fazer brandin tutkimiseen.

Toimeksiantajayritys sai tutkimuksesta paivitettya tietoa suklaan kuluttajista, heidan
ostokayttaytymiseensa ja suklaabrandin valintaan vaikuttavista vahvimmista tekijoista. Kuten
myo0s kilpailuasemastaan verrattuna muihin markkinalla oleviin brandeihin ja vahvistusta jo
oletettuihin ja tutkittuihin tietoihin. Tuloksia toimeksiantaja yritys pystyy hyodyntamaan

lilkketoiminnassaan, erityisesti markkinoinnin osalta.
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Liite 1: Kuluttajakysely - suklaabrandi

Kuluttajakysely:
Suklaabrandit

Heil Opinndytetyohan liittyvassa kyselyssa
selvitetddn ajatuksiasi koskien suklaabrandejs ja
suklaan ostamista. Kyselyyn vastaaminen kestaa
noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitelldan
luottamuksellisesti eika niitd voida yhdistaa
vastaajaan.

Kiitos vastauksestasi!

*Pakollinen

Ika *

O 1624
O 2534
O 3544
O 4554
(O 5565

Sukupuoli *

(O Nainen
O Mies
O Muu

Oleko talla hetkella? *
(O Opiskelija
O Tyossakiyvid

O Tybtén
O Hoito-/vanhempainvapaalla

(O FElékkeells
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Asutko talla hetkella? *

(O Yksin

O
@)
O

Kumppanin kanssa
Vanhempien kanssa

Omien lasten/perheen kanssa

COletko ostanut suklaata viimeisen vuoden
aikana? *

O
O

Kylla

En

Kuinka usein ostat suklaata? *

O
O
O
O

Pdivittadin

Viikoittain

Kuukausittain

Muutaman kerran tai kerran vuodessa

Ostatko suklaata.. (Monivalinta) *

O

O
O
(]

Itsellesi
Perheelle/kumppanille/ystavalle
Lahjaksi

Sesonkien aikana (esim. joulu, pd&sidinen)

Mika seuraavista vaitteista kuvaa sinua
parhaiten *

O

O
@)
O
O

Ostan suklaata makeannélkdan tai
himoon/herkuksi/herkkupaivana

Ostan suklaata
hemmeotteluun/rentoutumiseen/palkinnoksi

Ostan suklaata
vélipalaksi/nélkdan/nopeaan energian
saamiseen

Ostan suklaata harvoin/impulsiivisesti
kaupasta

Ostan suklaata lohdutukseksi/stressia
vahentaakseni/suruun
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Minka suklaabrandin tuotteen olet ostanut
viimeiseksi? *

O Panda
O Fazer

Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black’s
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

OO0 0000000000000 O0OO0

En osaa sanoa
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Miten loysit viimeisen ostamasi
suklaabrandin? *

Myymaldissé/kaupoissa vieraillessani

Ystavien/perheen suositusten perusteella

N&keméni mainoksen perusteella

Internetia kdyttdessani

@)
O
O Verkkokaupassa vieraillessani
O
O
@)

Muulla tavalla

Kun valitset suklaata, kuinka tarkeéna pidat
tuotteen *

En Melko  Erittédin
térkednd térkeand tarkednd

Makua O @) O

Edullista hintaa

Korkeaa laatua

Pakkauksen
houkuttelevuutta

Kotimaisuutta

Ekologisuutta

Vastuullisesti
tuotettuja raaka-
aineita

Terveellisyyttd

Bréndin
mainetta

O o O O O O O O
O 0o O O O O O O
O 0O O O O O o O
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Paatatké useimmiten ostamasi
suklaabrandin etukateen vai vasta
myymalassa/verkkokaupassa? *

O
O

Etukédteen

Myymalédssa/verkkokaupassa

Kun ostat suklaata myymalassa, mika

ratkaisee valintasi? *

O

O O O O O00O0

Houkuttelevin pakkaus
Edullisin hinta

Tarjous- tai kampanjahinta
Valitsen uutuustuotteen
Valitsen luomutuotteen

Valitsen tuotteen, joka on minulle
ennestdan tuttu

Valitsen tuotteen, jota
ystavéni/perheenjdseneni on suositellut

Valitsen tuotteen, jonka mainoksen olen
nahnyt TV:ssa

Valitsen tuotteen, jonka mainoksen olen
nahnyt sosiaalisessa mediassa
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Mitka suklaabrandit ovat sinulle tuttuja?
(Monivalinta) *

Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black's
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

(I I I O O

Ei mistdan naista
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Mika tai mitka seuraavista suklaabrandeista
on ensisijainen valintasi talla hetkella?
(Monivalinta) *

[] Panda

Fazer
Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black’s
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

I I I 0 I O O

Ei mikaan naista
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Mika saisi sinut ostamaan toiselta
suklaabrandiltd? (Monivalinta) *
(] Edullisempi hinta

Parempi maku

Korkeampi laatu
Houkuttelevampi pakkaus
Parempi uutuuksien tarjonta
Terveellisempi vaihtoehto
Tuotteiden kotimaisuus
Vastuullisemmin tuotetut raaka-aineet
Parempi brandin maine
Nékemani houkutteleva mainos

Perheen/ystévien suositukset

O0000000000

Ei mikdan ndista

Minka seuraavien brandien
mainoksen/mainoksia olet nahnyt viime
aikoina? (Monivalinta) *

D Panda

Fazer

O

Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black's
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

O00000000000O00o0oa

En minkaan naista
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Mika tai mitka suklaabrandit ovat mielestasi
hintansa arvoisia? (Monivalinta) *

Panda

Fazer
Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black's
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee
Snickers

Ei mitdan ndista

N A I A I
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Milla suklaabrandeilla koet olevan laaja
tuotevalikoima? *

Panda

Fazer
Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black's
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

DOo00000000000000000:™0

Ei milladn naista
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Mitka suklaabrandit koet laadukkaiksi?
(Monivalinta) *

Panda

Fazer
Marabou
Kinder

Lindt

Ferrero Rocher
Brunberg
Green & Black’s
Mars
Toblerone
Daim

Tupla

Pirkka
Rainbow

Twix

Kit Kat
Toffifee

Snickers

o0o0o0o00oO0o00o0o0o0o0o0o00oo

En mitaan naista

Kuvaile muutamalla sanalla suklaabrandeja,
joista pidat

Oma vastauksesi

Ala koskaan laheta salasanaa Google Formsin kautta.
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