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taloudellisia etuja mita vain paikallisesti toimivat kilpailijat eivét voi saada. Néiden brandien
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Tutkimuksessa brandipdgoman méariteltiin rakentuvan viidesta brandipéddoman péétekijasta
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatusaihepiiriin

Brandit ymparoiva meitd kaikkialla. Aamulla heréttyani en sy6 vain aamiaista, vaan
syon Kellogsin muroja seka juon Tropicana-mehua. Taman jalkeen en peseydy vain
saippualla, vaan kdytan Redkenin shamppoota ja Cliniquen suihkugeelid. Kaunistaudun
Guerlainin, Diorin seka Lumenen meikeilla. En pue paélleni vain vaatteita, vaan puen
Calvin Kleinin alusvaatteet, Roxyn t-paidan, Filippa K:n villatakin Diesdlin farkut,
Vagabondin kengét, Mulberryn kaulahuivin, seka Northfacen takin. Ranteeseeni laitan
Snon rannerenkaan seké Dolce & Gabbanan kelloni. Lahtiessani téihin en ota mukaani
vain kannettavaa tietokonetta ja laukkuani, vaan otan Applen MacBookin seka DKNY :n
k&silaukkuni, johon pakkasin Furlan lompakkoni sek&a avainnippuni, jotka roikkuvat
Longchampin avainperdssa. Matkalla téihin nappaan mukaani kahvin, mutta en mita
tahansa kahvia, vaan Wayne' s Coffeen take-away kahvin seka lisaksi ostan myds pullon
Evianin vetta.

Mutta mikéa saa meidét ostamaan brandeja korkeammilla hinnoilla kuin merkittomia
tuotteita, joissa on samat ominaisuuet? Mikéa on se ero bréndin ja merkittéman tuotteen
osallisena elamaani. Puhumattakaan niista tienvarsilla olevista eri brandien mainoksista
jotka ohitin tyomatkallani. Globaalistumisen my6ta samanlainen aamu, jopa melkein
samojen brandien kanssa, voidaan nykyaan kokea eri puolilla maailmaa. Tosin eri puo-
lilla maailmaa ihmiset saattavat ostaa tiettyja brandeja eri syista. Sanotaan, etta voi olla
globaalgja tuotteita, muttel ole olemassa globaalgja ihmisia. On my6s olemassa globaa-
leja brandeja, muttel globaalia motivaatiota naiden brandien ostamiseen. On kuitenkin
olemassa globaaleja markkinoita, mutta kulutustottumukset ovat lokaaleja. Vakka
nykymaailmassa media, Internet, globaalit yritykset ja lisdéantynyt matkailu tuovat ihmi-
set lahemmaés toisiaan, el silti voida sanoa kuluttgiien olevan homogeeenisia. (De Mooij
2004, 1,16.)

Suurin osa kuluttajakayttéytymisen teorioista on kehitetty Y hdysvalloissa. Muissa
maissa on omaksuttu nama teoriat kuin ne olisivat universaaleja teorioita. Kuitenkin
vain vahan on vertailtu kuluttajakdyttaytymista eri kulttuureissa. (De Mooij 2004, 18—
19.) Nykyajan maailmantalous monikulttuuristuu kovaa vauhtia. Markkinoijat astuvat
jatkuvasti uusille markkinoille. Tamén takia on tarkeda ymmartda, miten kulttuuri vai-
kuttaa kuluttajakayttaytymiseen. (Luna & Gupta 2001, 45.)



1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja tutkimuksen kulku

Taméan tutkimuksen tarkoituksena on selvittéd globaalien brandien bréndipd&doman
rakentumista kulttuurisesti. Tutkimuksen tarkoitus on jaettu kolmeen osaongelmaan.
Naita osaongelmia ovat:

1. Mikatekee brandistéa globaalin brandin?

2. Mita brandipddoma tarkoittaa?

3. Miten suomalaiset suhtautuvat globaaleihin brandeihin?

Tutkimuksen toisessa luvussa kasitel |&én brandipéaéomaa késitteenéd. Brandipadomaa
kuvataan sen viiden paégelementin avulla asiakasdhtbisestd nékokulmasta. Luvussa
kaksi kasitellaan kuitenkin vain neljaa brandipddoman pédtekijda. Néaita elementtga
ovat branditietoisuus, brandimielleyhtymét, bréndin laatu seka brandiuskollisuus. Téssa
tutkimuksessa viidenneks bréndipagdoman elementiksi on lisétty kulttuuri. Kulttuuri
kokonaan omassa luvussaan. Koko tutkimus on rakennettu nahin viiteen brandipaé
oman paatekijdan pohjautuen.

Kolmannessa luvussa on keskitytty siithen, mita vaikutuksia kulttuurilla on bréandi-
padomaan. Ensin kasitellédn kulttuurin mééritelmad. Taméan jalkeen puhutaan siité,
miten kulttuurilliset arvot vaikuttavat. Viimeisena tassa luvussa kasitell&én brandin al-
kuperamaan imagon vaikutuksia brandipdgomaan. Brandin alkuper&maan on todettu
vaikuttavan kuluttgjien ennakkoasenteisiin seka kayttaytymiseen (Biel 1993, 77). Silla
on myos todettu olevan valkutusta kaikkiin bréandipdéoman péatekijoihin (Pappu,
Quester & Cooksey 2005, 696).

Luku 4 késittellee tutkimusmetodia. Ensin kasitelldan téssa tutkimuksessa kéaytetté
véa tutkimusmenetelmaa eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaé. Taman jalkeen puhu-
taan tutkimuksen toteutuksesta. Ensin kéasitelldan otantaa ja otantamenetelmia ylei sesti
ja sitten otantaa ja otantamenetelmid téssa tutkimuksessa. Taman jalkeen keskityt&an
kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomakkeeseen yleisesti ja sitten tdman tutkimuksen
kyselylomakkeeseen ja siihen, miten se on rakennettu. T&ssé luvussa esitelléén my6s
tutkimuksessa kaytetyt globaalit brandit. Viimeisena neljannessi luvussa késitell&an
luotettavuuden arviointia.

Tutkimuksen viidennessd luvussa avataan tutkimustuloksia. Tulokset késitell&an
lomake kerrallaan. Tuloksien jalkeen on johtop&&tdsluku, jossa teoriaa ja
tutkimustuloksia peilataan toisiinsa.



2 BRANDIPAAOMA KASITTEENA

2.1 Globaalin brandin maarittely

Brandille on olemassa useita eri méaritelmia Useimmiten brandeisté puhutaan tuote-
mielikuvien yhteydessa ja brandin késitteen maaritelmissi korostetaan symboleja ja
erottuvuutta. Brandi voi olla nimi, tunnus, symboli, muoto tai néiden kaikkien yhdis-
telmg, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut. Brandin
méaérittel yssi korostetaan sitd, ettd brandi on se lisdarvo, jonka kuluttgja kokee saavansa
jajosta han on valmis maksamaan liséa verrattuna nimettémaan, merkittbmaan tuottee-
seen, joka kuitenkin tayttéd saman tarkoituksen (Vuokko 2003 118-121).
Samankaltaisen méaaritelmédn mukaan brandi on tuote, johon lisdtdan ulottuvuuksia,
jotka erottavat sen muista tuotteista jotka on tarkoitettu tyydyttamaan kuluttajien samat
tarpeet. Nama erottavat tekija voivat olla jarkiperéisia ja konkreettisia, ja liittyvét
brandin suorituskykyyn. Vastavuoroisesti ne voivat myos olla enemmén symbolisia,
tunneperdisia ja abstraktga tekijoita, jotka liittyvét sihen mitd, brandi edustaa (Keller
2003, 4). Brandi on yksinkertaisesti tuote tai palvelu, joka erottuu kilpailijoistaan.
Sellaiset bréndit ovat menestyvia bréndejd, jotka kohtaavat méariteltyjen
kohdemarkkinoiden tarpeet ja odotukset. (Hankinson & Cowking 1996, 1.)

Tuotteisiin liitettavan lisdarvon lisdksi brandeihin liitetdan usein sana lupaus. Brandi
on markkinoijan lupaus tarjota jatkuvasti tuotteessaan tietty yhdistelma ominaisuuksia,
tuote-etuja ja palveluja kuluttgjalle. Kuluttgat odottavat tietyn merkkisten tuotteiden
tarjoavan heille tietyt asiat. Kuluttgjat luottavat siihen, etta laatu pysyy samana eika
tuotetta tarvitse joka kerta erikseen arvioida (Vuokko 2003, 118-121). Brandien tar-
koitus on myos erilaisten merkityksien luominen kuluttgjille (Kay 2006, 743). Voidaan
Siis sanoa, etta brandit helpottavat kuluttagjien pddtoksentekoa (V uokko 2003, 118-121).

Miksi joitain brandeja kutsutaan globaaleiksi brandeiksi? Esimerkiksi Coca-Cola on
globaali brandi silld, setarjoaa kuluttgjille ympéri maailmaa standardisoidun valikoiman
jasaman tuoteformulaation. Muita paljon kéytettyja esimerkkeja globaaleista bréndeista
ovat Malboro, Chanel, Smirnoff, Benetton, Gucci ja McDonald’s. Niiden brandipropo-
sitioiden ja tuoteformulaatioiden jatkuvuus ympéari maailmaa tekee niistd globaalgja
brandejd. Tama jatkuvuus antaa niille saman maineen brandin positioinnin ja brandin
persoonallisuuden kannalta sekd mahdollistaa sen, etta ihmiset ympéari maailmaa suh-
tautuvat brandiin samalla lailla Todelisuudessa tdman méaritelman mukaan téysin
globaalgja bréndeja olisi maailmassa vain muutama. Suurin osa globaalisti saatavissa
olevista bréandeista vaihtelee bréndiehdotustaan tai brandiformulaatiotaan eri maiden ja
alueiden vdlilla Esimerkiksi Nestle muuntelee tuotteitaan eri maiden vélilla Silla on



ainakin sata eri pikakahvivaihtoehtoa ympéri maailmaa, joista jokainen kantaa nimea
Nescafe. Nestle on siis brandi joka on paéttanyt kehittda variaatiota tarjonnalleen siten,
ettd kuluttgien tarpeet eri maissa tulisi taytetyiksi. Globaali brandi voi tadméan
maéaritelman mukaan olla todellisuutta vain silloin kuin kansainvélisten markkinoiden
samanlaisuudet mahdollistavat yhden standardoidun bréandiehdotuksen sek&a yhden
tuotevalikoiman ympéri maailmaa. (Hankinson & Cowking 1996, 3.)

Toisin sanoen globaali yritys on sellainen, joka toimii useammassa kuin yhdessa
maassa ja saa tutkimus- ja kehitys-, tuotanto-, markkinointietuja ja taloudellisia etuja
mitd vain paikallisesti toimivat kilpailijat eivdt voi saada Globaali yritys nékee
maailman yhtend markkina-alueena. Se minimoi valtion rgjojen térkeyden, kasvattaa
paddomaa, hankkii materiaaleja ja komponentteja, tuottaa ja markkinoi tuotteitaan siella
pain maailmaa, missd tdhan on parhaat mahdollisuudet. (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong 2005, 212.)

2.2 Eri lahestymistapoja bréndipadomaan

Bréandipddomaa voidaan méaritella monesta eri nakokulmasta. Kaks vakiintunutta
lahestymistapaa brandipadoman méaérittamiselle ovat brandin arvo yritykselle ja brandin
arvo kuluttgjille. Ensimmainen néista lahestymistavoista perustuu taloudelliseen nako-
kulmaan. Jakimméinen puolestaan tarkastelee bréndipdgdomaa markkinointi paétok-
sienteon yhteydessd. Tama kasittéa sen miten asiakkaat arvostavat brandia eli kyseessa
on asikaslahtinen lahestymistapa. (Kim, Kim & An 2003, 336; Simon & Sullivan
1992, 98)

Tassa tutkimuksessa kaytetéan asiakasléhtdiseen nékokulmaan perustuvaa brandi-
padoman méadritelmada. Eli, kun t&ssa tydssi puhutaan bréndipddomasta, tarkoitetaan
aina asiakaslahtoista lahestymistapaa. Seuraavaks esitelléén kuitenkin lyhyesti seké
taloudellista ettd asiakaslahtoistd ndkokulmaa, jotta niiden valinen ero tulisi selvaksi.

Asiakaslahtoinen brandipddoma ké&sittda kuluttajan reaktiot brandiin liittyvien
kaikkien markkinointimixin elementtien, tuoteen, hinnan, promootion ja jakelun,
suhteen. Asiakaslahtoista bréndipégdomaa on siis silloin kun brandi on tuttu kuluttgjalle
ja kuluttgalla on mieluisia, vahvoja ja ainutlaatuisia brandimielleyhtymia muistissaan
brandista. (Keller 1993, 2.) Tassa tutkimuksessa keskitytdan juuri asiakslahtOisen
brandipa&oman tutkimiseen. Tasta johtuen tassa alaluvussa el keskitytd syvemmin asia-
kaslahtdisen bréndipagoman tutkimiseen.

Taloudellinen ndkdkulma mittaa asiakasdhtdisen brandipddoman rahallista tulosta.
Tutkijat ovat kehittaneet tehokkaita laskentametodeja brandin nimen rahallisen arvon
mittaamiseen. (Farghuhar ym. 1991, 2-4; Simon ym. 1992, 98.) Yleismmét
taloudelliset bréandipddoman mittarit perustuvat osakkeiden hintoihin sekd brandin
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korvattavuuteen (Myers 2003, 40). My0s taloudel lisesta nékdkulmasta katsottuna bréndi
vahent&a riskia. Varmuus, takuu ja riskin vahentyminen sisdltyvét hintaan. Korkean
hinnan saaminen tietda yrityksille hyvia tuottoja. Laskettaessa brandin taloudellista
arvoa on otettava huomioon kaikki mahdolliset tuotot, jotka liittyvét brandin olemassa-
oloon. (Kapferer 2000, 31-32.)

Brandin taloudellinen arvo voidaan mééaritella seuraavasti. Se on ero, joka syntyy
brandin luoman lisétulon seka kaikkien téhan paivaan diskontattujen bréandiin liittyvien
kustannusten arvo seuraavilta vuosilta. Ndiden vuosien lukumééra maaritell&dan liike-
toimintasuunnitelman mukaan. Brandiin liittyvia kustannuksia ovat esimerkiksi laadun
valvontaan liittyvat kustannukset, myyntihenkildston kustannukset, mainonnan kustan-
nukset, bréndin rekisterdinnin kustannukset, sijoitetun pd&doman kustannukset yms.
(Kapferer 2000, 31-32.)

2.3 Brandipddoman rakentuminen

Bréandipddoman kasitetta alettiin ensimmaisen kerran kayttéa 1980-luvulla. Kasitteen
kayttoonotto lisdsi brandin merkitystd osana markkinointistrategiaa. Tétéa aikaisemmin
brandin merkitysta oli laiminlyoty esimerkiksi tutkimuksen kohteena. Kasitetta bréndi-
padoma on médritelty niin monella tavalla ja niin moneen tarkoitukseen, etta termi
aiheuttaa sekaannusta ja jopa turhautumista. Brandipddoman kasitteellistamiselle ei ole
muodostunut mitéan yhta yleista nékokulmaa. Vaikka brandipaédomalle on monta ndko-
kulmaan, niin melkein kaikille néille on kuitenkin yhteista se, etta brandipé&oma pitéisi
madritella niiden markkinoinnin tehokeinojen suhteen, jotka koskevat vain brandia
Brandipddoma viittaa siis siihen, ettd markkinoinnista saadaan eri tuotot silloin kun
tuote tai palvelu on liitetty brandiin, verrattuna tilanteeseen, jossa samaa tuotetta tai
palveluaei olisi liitetty brandiin. (Keller 2003, 42.)

Bréndipddoman rinnalla on kéasite bréndiarvo. Brandeille taytyy méarittéd arvo
useasta eri syysta. Ensiksikin brandin arvo taytyy méarittda kaytanndllisyyden takia,
silla kun brandeja myydaan, téytyy seka ostgjien ettd myyjien arvioida hinta. Toiseksi
brandeihin tehdyt investoinnit niiden brandipéd&oman kasvattamiseksi taytyy arvioida,
silla investoinneille on aina olemassa kilpailevia kohteita, joihin varat voidaan sijoittaa.
Kolmanneksi arviointikysymys tarjoaa lisdnékokulmia brandipadoman késitteelle.
(Aaker 1991, 21-22.)
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Brandin arvon arvioimiselle voidaan méaaritella ainakin viisi yleista |ahestymistapaa.
Naita lahestymistapoja ovat (Aaker 1991, 22—-25):
1. brandin nimen luomaan hintapreemioon perustuva
2. bréndin nimen aiheuttamiin asiakkaiden preferensseihin perustuva
3. brandin vaihtokustannuksiin perustuva
4. porssikurssiin perustuva
5. brandin tuottovoimaan perustuva.

Tassd tutkimuksessa kaytetdan kuitenkin vain brandipddoman kasitettd, eka
brandiarvon kasitteeseen keskityta syvemmin. Aaker (1991, 15-21) jakaa brandipa&
oman viiteen padldhteeseen. Nama lahteet ovat brandiuskollisuus, branditietoisuus,
koettu laatu, bréndimielleyhtymét lisdttyna saavutettuun laatuun sek& muut brandin
merkkiominaisuudet, joita ovat esimerkiks patentit jatuotemerkit. Keller (2003, 67—75)
imago. Téassa tutkimuksessa on kuitenkin kaytetty brandipddoman méérittamisen
perustana Aakerin (1991, 15-21) jaottelusta mukailtua mallia. Tassa mallissa bréandi-
paddoma jaetaan neljdan padtekijaan, joita ovat brandiuskollisuus, branditietoisuus,
koettu laatu sek& brandimieleyhtyméat. Téssa tutkimuksessa viidentena brandipaé-
omaan vaikuttavana tekijana on kulttuuri. Kulttuuri vaikuttaa kaikkiin neljddn muuhun
brandipddoman paatekijdan. Kuviossa 1 se ei kuitenkaan ole omana laatikkonaan, koska
sen gjatellaan vaikuttavan kaikkiin brandipdaoman paatekijoihin.

Brandin Koettu
tunnettuus laatu

NULT T UKL

Brandi

: Brandi
uskollisuus

mielleyhtymét

\ 4

BRANDI-
PAAOMA

Kuvio 1l Brandipddoman paatekijat (mukaellen Aaker 1991, 17)

Seuraavaksi kasitellddn kaikkia kuvion 1 bréandipddoman pagtekijoitd laajemmin
omissa alaluvuissaan. Kulttuurin vaikutuksia bréandipd&omaan kéasitelldan erikseen vasta
luvussa kolme.
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2.3.1 Branditietoisuus

Branditietoisuus kasittda brandin tunnistettavuuden sek& uudelleen muistamisen.
Branditietoisuudella tarkoitetaan sitg, etta kuluttgja pystyy virheettomasti erottamaan
brandin sellaiseksi, jonka hén on aikaisemmin ndhnyt tai kuullut. Brandin tunnistetta-
vuus el kuitenkaan yksin riitd luomaan brandipdgomaa. Lisdks tarvitaan kuluttgjalta
brandin uudelleen muistamista. Tall6in kuluttgja muistaa brandin, kun annetaan asian-
mukainen vihje tuotekategoriasta, tarpeista, jotka tuote tyydyttda tai tuotteen kayttamis-
tal kulutustilanteesta. (Keller 2003, 67—-68.)

Y leensd brandin tunnistaminen on kuitenkin helpompaa kuin sen uudelleen muista-
minen. Brandin tunnistamisen ja uudelleen muistamisen suhteellinen térkeys riippuu
gitd, missa tilanteessa kuluttgjat tekevét tuotesidonnaisia paétoksia. Tilanteissa, joissa
brandi on fyysisesti 1&snd, esimerkiksi kaupassa, brandin tunnistamisella on
suhteellisesti suurempi merkitys. Missé tahansa muussa tilanteessa, jossa brandi el ole
lasng, bréndin uudelleen muistamisella on suhteellisesti suurempi merkitys. (Keller
2003, 67-68.)

Branditietoisuudella on térked asema kuluttgjien padtdksenteossa kolmesta péé-
syystad. Ensiksi branditietoisuus vaikuttaa kuluttajan oppimiseen. Se vaikuttaa brandin
mielleyhtymien muodostumiseen ja vahvuuteen, jotka taas yhdessa muodostavat
brandin imagon. Toiseksi brénditietoisuus edesauttaa todenndkdisyyttd slle, etta
kyseinen bréndi kuuluu kuluttajan harkitsemien brandien joukkoon. Useat tutkimukset
oval osoittaneet, ettd kuluttajat ovat harvoin uskollisia vain yhdelle brandille jossain
tuotekategoriassa, joten brandin tietoisuus auttaa siing, etta brandi valitaan todennadkaoi-
semmin muiden kuluttgjan harkitsemien brandien joukkoon. Kolmanneks vahvan
branditietoisuuden luominen vaikuttaa kuluttgjan brandin valitsemiseen héanen harkit-
semiensa bréndien joukosta Etenkin matalan sitoutumisen tuotteissa vahimmalla
branditietoisuudellakin voi olla riittéva vaikutus brandin valitsemiseen. (Keller 2003,
67-68.)

Branditietoisuus on myos siksi térkedd, ettd ihmiset ostavat mieluiten tuttua brandia.
Tietoisuus brandistd on erityisen tarkeda tilanteissa, joissa brandin taytyy ensin pdasta
harkittujen brandien joukkoon. Tuntemattomat brandit harvoin p&&sevét edes harkintaan
mukaan. (Aaker 1991, 15-21.) Branditietoisuutta voidaan kuvata brandin tietoisuuspy-
ramidin avulla (kuvio 2). Pyramidissa on kolme erilaista banditietoisuuden tasoa
(Aaker 1991, 62; Laakso 2004, 125.)
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uotery
mansa
tunnetuin

Brandin muisaminen

Brandin tunnistaminen

Brandin nimea e tunnisteta ollenkaan

Kuvio 2 Branditietoisuuspyramidi (mukaellen Aaker 1991, 62; Laakso 2004,
125)

Alin branditietoisuuden taso ja samalla vahéisin tietoisuuden taso on brandin tunnis-
taminen. T&t& tasoa voidaan myds kutsua autetun tunnettuuden tasoksi. Tama taso
perustuu siihen, etta kuluttgjalle annetaan brandin nimia tietysta tuotekategoriaryhmasta
ja pyydetéan tunnistamaan brandit, jotka hén on kuullut tai ndhnyt aikaisemmin. Tama
taso edelyttda yhteytta brandin ja tuoteryhman valilla, mutta tdman linkin el tarvitse
olla vahva. Brandin tunnistamisen taso kertoo siis sen, tunnistavatko kuluttgjat bréandin,
mutta vertailua saman tuoteryhmén brandien valilla ei voida vieléa tehda eiké voida
paételld, yhdistetédnko brandi oikeaan tuoteryhméan. Brandin tunnistamisen taso on
tarked etenkin silloin, kun kuluttga valitsee bréndin ostopaikassaan. (Aaker 1991, 62;
Laakso 2004, 125-128.)

Seuraava taso on brandin muistaminen. Télla tasolla kuluttgaa pyydetd&n nimeé-
méan brandi, kun hanelle annetaan tuotekategoria. Tama taso eroaa edellisesta siing,
ettei brandeja anneta valmiina vaan ainoastaan tuotekategoria. Pyramidin ylimmalla ta-
solla brandi tulee ensimmaisena kuluttgjan mieleen. Eli bréndi on edella muita bréndeja
dominoiva brandi. Télainen brandi on brandi, jonka suurin osa kuluttgista muistaa
ensmmaisena ja ainoana brandind jostain tuotekategoriasta. (Aaker 1991, 62; Laakso
2004, 125-128.)
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2.3.2 Brandimielleyhtymat

Brandimielleyhtymat voivat luoda positiivia asenteita tai tunteita, jotka voidaan yh-
distéa brandiin. Brandimielleyhtymé ovat mita tahansa gjatuksia kuluttggan mielesss,
jotka han voi yhdistda brandiin. Esimerkiksi jokin hahmo, kuluttgjasegmentti, tunne,
tuoteominaisuus, symboli, elaméantapatai toiminta. Mielleyhtymia voi myos olla monta
eri tasoa. Yhteys brandiin on aina voimakkaampi silloin, kun se perustuu useaan eri
kokemukseen tai altistumiseen viestinndlle kuin perustuen vain muutamaan. Brandi-
mielleyhtymia voidaan kuvata kuviolla, jossa on yhteensd 11 eri mielleyhtymétyyppié.
Brandin nimi, symboli ja slogani ilmaisevat brandia ja voivat samalla olla myos térkeita
brandimielleyhtymia. (Aaker 1991, 15-21, 109.) Brandimielleyhtymia on kuvattu
kuviossa 3

Tuote-
Ominai suu-

Maa/
Maantiet. det Ainestto-
aue muus
Kilpailijat Asiakas
hyodyt
BRANDI
Nimi ja
Tuote- Symboli Suhted linen
kategoria hinta

Elamantyyli/
Persoonalli-
suus

K aytto/
Kayttékohde

Julkisuuden
henkil 6

Kuvio 3 Brandimielleyhtymat (Aeker 1991, 115)
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Tuoteominaisuuksien tai -ominaispiirteiden yhdistdminen objektiin on luultavim-
min yleisin positiointistrategia. Talaisten mielleyhtymien luominen on kannattavaa silla
silloin, kun tuoteominaisuus on merkitseva, mielleyhtymét saattavat suoraan aiheuttaa
syyn ostaatai olla ostamatta brandi&. Yleensa yhteen tai muutamaan tuoteominaisuuteen
perustuva positiointistrategia on kannattava, silla lilan monen tuoteominaisuuden pe-
rusteella segmentointi saattaa aiheuttaa ristiriitaisen ja epaselvan imagon brandille. Mo-
nen tuoteominaisuuden kdyttaminen saattaa kuitenkin onnistua tilanteessa jossa tuote-
ominaisuudet tukevat toisiaan. Useissa tuotekategorioissa eri brandit yhdistetéén
yleensa eri tuoteominaisuuksiin. Pelkastdan tuoteominaisuudet brandimielleyhtymina
eivét ole kannattavia, silla ne ovat suhteellisen helposti kilpailijan kopioitavissa tai lyo-
tavissa. (Aaker 1991, 113-129.)

Aineettomat ja abstraktit mielleyhtymat ovat kannattavampia ja erottavat brandin
paremmin kilpailijoistaan. Aineettomia mielleyhtymié voivat olla esimerkiksi brandin
koettu laatu, innovatiivisuus tai terveellisyys. Nama abstraktit brandimielleyhtymét tii-
vistavét usein brandin objektiivisemmat mielleyhtymét yhteen. (Aaker 1991, 113-129.)

Asiakashyotdyt voidaan jakaa rationaalisiin ja psykologisiin hy6tyihin. Rationaali-
nen hyoty liittyy l8heisesti tuoteominaisuuksiin ja on osa rationaalista paétoksenteko-
prosessia. Psykologinen hyoty taas on erittéin merkityksellinen mielipiteen muodostus-
prosessissa. Se viittaa siihen, mita tunteita bréndin ostaminen tai k&yttaminen aiheuttaa.
Pelkastaan rationaaliseen hyotyyn perustuvien mielleyhtymien kdytén on todettu olevan
tehokkaampaa kuin pelk&stédn psykologiseen hy6tyyn perustuvien. Rationaalisen ja
psykologisen hyddyn yhdistaminen on kuitenkin kaikkein tehokkainta. (Aaker
1991,113-129.)

Brandin suhteellinen hinta on merkittava brandin mielleyhtyma Brandit jaetaan
usein tuotekategorioissaan hintaluokkiin. Yksi 1&hestymistapa on myds liittd4 brandi sen
kayton tai kayttokohteen mukaan. Tall6in brandi positioidaan esimerkiksi sen mukaan
milloin ja mihin sen tuotetta tai palveluja kaytetéan. Kayttg aan tai asiakkaaseen
liittyva mielleyhtymét liittéavéat brandiin tietyn tyyppisen kuluttgjan. Tallaiset mielleyh-
tymédt voivat liittyd esimerkiks kuluttgjan sukupuoleen, ikdan, elamantyyliin,
asiakkaan mukaan toimii, se on tehokas tapa, silla sopii yhteen brandin segmentointi-
strategian kanssa. Brandin identifioiminen sen kohdesegmentin kanssa on usein hyva
tapa vedota tdhan segmenttiin. Ongelma vahvojen mielleyhtymién, etenkin kayttdaan
tal asiakkaaseen liittyvien mielleyhtymien, kanssa on, etté ne saattavat rgjoittaa brandin
kykya lagjentaa sen markkinoita. (Aaker 1991,113-129.)

Bréndit voivat my6s heréttdd mielleyhtymia jostakin henkilosta tai julkisuuden
henkilostd. Julkisuuden henkilot herédttdvdt usein vahvoja mielleyhtymid. Bréndin
liittéminen julkisuuden henkildon voi siirtdd nama mielleyhtymaét itse brandiin. Kulut-
tgjia on vaikea saada uskomaan, etté jokin tietty bréndi on ylivoimaisesti paras jossakin
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tietyssa tuotekategoriassa. Mutta jos tahan brandiin liitetdan julkisuuden henkil6 ja han
kayttéd kyseisen brandin tuotteita tai palveluita, on ihmiset helpompi saada uskomaan,
ettd kun kerran julkisuuden henkild kayttda bréndin tuotteita, brandin on pakko olla
hyva. Brandiin liitettédvan henkilon ei tarvitse kuitenkaan olla julkisuuden henkil®, vaan
tama voi olla fiktiivinen ihminen tai piirroshahmo. Naistd tulee usein vahvoja
mielleyhtymid brandiin. Fiktiivisen ihmisen tai hahmon etu on se, etté sitd pystytéén
kontrolloimaan paremmin kuin vanhenevaa ja muuttuvaa oikeaa ihmistd. (Aaker
1991,113-129.)

Brandit luovat myds mielleyhtymid siita mink8laista elaméantyylia ja
persoonallisuutta ne valittavéat. Brandin persoonallisuutta voidaan kuvata kuvittele-
malla brandi elavaksi seka kuvittelemalla mink&lainen se silloin olisi ihmisend. (Aaker
1991,113-129.)

Bréandit voivat heréttdd myos mielleyhtymia tuotekategorian suhteen. Talldin
brandit asemoidaan tiettyyn tuotekategoriaan kuuluviksi. Brandit luovat usein
mielleyhtymia kilpailijoistaan. Kilpailijjaa voidaan kayttdd oleellisena osana
positiointia. TallGin kilpailijan kohteleminen kunnioittavasti on térkedd kahdesta syysta.
Jos kilpailijalla on useiden vuosien varrella kehittynyt selked imago, sité voidaan
hyvaksikayttéd oman imagon esille tuomisessa. Asiakkaat pitdvét usein tarkeana sita,
ettd brandi on parempi kuin kilpailijansa tai vahintdankin yht& hyva eika niinkaan sitg,
kuinka hyva itse brandi on. (Aaker 1991,113-129.)

Viimeisend mielleyhtyména kuviossa 3 mainitaan maa tai maantieteellinen alue.
Maa voi olla vahva symboli bréndille silloin, kun sill& on yhteys tuotteeseen, materiaa-
leihin tai tuotteen ominaisuuksiin. Eri maiden arvotus voi vaihdella paljon ihmisten
mieltymysten mukaan. My6s brandin alkuperéamaan vaikutus yleisestikin vaihtelee eri
maiden valilla Eri maiden asukkaat arvostavat eri maita eri tekijoiden suhteen. (Aaker
1991,113-129.)
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2.3.3 Koettu laatu

Koettu laatu vaikuttaa brandipd&oman rakentumiseen muiden neljén brandid&goman
paétekijan rinnalla. Kuviossa 4 on kuvattu koetun laadun muodostumista.

Odotukset

y

Koettu laatu

Kokemukset

Kuvio 4 K oettu laatu (Zeithaml & Bitner 1996, 103)

Kuten kuviosta 4 ndhddan, koettu laatu syntyy odotusten ja kokemusten summasta.
K oettu laatu vaikuttaa suoraan ostopédtokseen seké bréandiuskollisuuteen. Aaker (1991,
15-21) médrittelee koetun laadun olevan vaikeasti méaariteltdva kokonaisvaikutelma
brandista. Koettu laatu on asiakkaan havainto kokonaislaadusta tai tuotteen tai palvelun
paremmuudesta verrattuna vastaavat ominaisuudet omaaviin muihin brandeihin.
Brandin laatu myds oikeuttaa brandin korkeampiin hintoihin ja korkeampiin katteisiin,
jotkataas voidaan investoida uudelleen brandipdédoman kasvattamiseen.

Laakso (2004, 252-254) jakaa asiakkaan kokeman laadun osatekijét fyysisen
tuotteen laadun ulottuvuuksiin ja palvelun laadun ulottuvuuksiin. Fyysisella tuotteella
on yhteensd seitseman laadun ulottuvuutta. N&ma ulottuvuudet ovat suorituskyky,
varustelutaso, ongelmaton toiminta, kayttévarmuus, kestavyys, huollon toimivuus ja
tuotteen viimeistely. Suorituskyvylla tarkoitetaan sitd, miten tuote vastaa sen alkupe-
raista kayttotarkoitusta. Eri ominaisuuksien arvostaminen tosin on kuluttgjasta
riippuvaa. Varustelutaso kattaa ydintuotteeseen liittyvéat lisdelementit. Tuotteen
viimeistelyll&a tarkoitetaan pienia yksityiskohtia, jotka on tarkoitettu lisédmaan laatua.

Palvelun laadun ulottuvuuksa on yhteensa viis. Nama viisi ovat kompetenss,
luotettavuus, palvelun silminndhtavd ulottuvuus, mukautuvuus ja empatia
Kompetenssilla tarkoitetaan kuluttgjan tarpeiden tyydyttamisen onnistumista. Palvelun
luotettavuus on riippuvainen palvelun tarjogjasta seka asiakkaan mielialasta. Palvelun
siiminndhtavélla ulottuvuudella tarkoitetaan kaikkea sitd, mita asiakas aistii palveluti-
lanteessa esimerkiks palvelutilanteeseen liittyvéaa tilaa, laitteita ja henkilOkuntaa.
Mukautuvuudella tarkoitetaan sitd, miten palvelun tarjogja ottaa huomioon asiakkaan



18

tarpeet ja toiveet palvelun yhteydessd. Empatia kuvaa palveluntarjogjan omistautunutta
ja yksilollista kohtelua asiakasta kohtaan. Palveluille tai tuotteille ei kuitenkaan ole
kannattavaa rakentaa kilpailuetua kaikista edella mainituista laadun ulottuvuuksista,
vaan keskittyd vain osaan. (Laakso 2004, 252—254.)

2.3.4 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus on yks neljastda brandipddoman péétekijoista (kuvio 5).
Brandiuskollisuus on kuluttgjan brandiin kohdistuvan kiintymyksen mitta. Se heijastaa
kuinka todenndkdisesti kuluttaja vaihtaa brandin toiseen etenkin tilanteessa, jossa
brandit eroavat joko hinnan tai ominaisuuksien suhteen. (Aaker 1991, 39.) Assael
(1992, 17) maarittelee brandiuskollisuuden edustavan myonteistd asennetta brandia
kohtaan, joka johtaa brandin johdonmukaiseen kuluttamiseen gjan kuluessa. Se on myds
tulos siitd, etta asiakas on oppinut, ettd yksi brandi voi tyydyttéd hanen tarpeensa. Han
my6ds médrittelee brandin uskollisuuden olevan tulos toistuneesta tyytyvaisyydesta ja
vahvagta sitoutumisesta johonkin brandiin.

todettu, ettel ole olemassa mitédn yhtd brandiuskollista asiakastyyppid, joka olisi
uskollinen bréndille tuotekategoriasta riippumatta. Brandiuskollisuuden on todettu
olevan tuotekohtaista. Eli kuluttajat ovat uskollisia yhdelle brandille yhdessa tuotekate-
goriassa ja toisille toisissa kategorioissa. (Assael 1992, 89.) Aaker (1991) jakaa
brandiuskollisuuden viiteen eri tasoon, joita han kuvaa brandiuskollisuuspyramidin
avullakuviossa 5.
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itoutunut otgja

Tunneside

Tyytyvéinen ostgja

Tapaostga

Valinpitaméton brandid kohtaan

Kuvio5 Brandiuskollisuuspyramidi (mukaellen Aaker 1991, 40)

Kuviossa 5 pyramidin ensmmaisen eli alimman tason ostgjaa voidaan kutsua
vaihtgjaksi tai hintaostajaksi. Taman tason kuluttga on epdlojaai, ja téysin
valinpitdmaton brandia kohtaan. Talloin jokainen brandi mielletddn sopivaks eika
brandin nimella ole juurikaan vaikutusta ostopddtokseen. Toisen tason kuluttgjia
voidaan kutsua tapaostgjiksi. He ovat tyytyvaisia tuotteeseen tai eivdt ainakaan ole
tyytyméttomia siihen. He eivé ole misséan mielessa niin tyytyméattomia brandiin, etta
vaihtaisivat sen toiseen etenkdan, jos vaihto aiheuttaa vaivaa. Tallaiset kuluttgjat voivat
olla alttiita vaihtamaan kilpailijaan, jos kilpailija tarjoaa hyotya brandin vaihtamiselle.
Toisaalta tdmén tason kuluttajia voi olla vaikea tavoittaa, silla heilld e ole syyta etsia
vaihtoehtoisia bréndejd. Kolmannella tasolla ovat kuluttgat, jotka ovat tyytyvéisia ja
joille syntyy kustannuksia brandin vaihtamisesta. Téllaiset kuluttajat ovat saattaneet
esimerkiksi investoida brandiin liittyvien ominaisuuksien oppimiseen tai he saattavat
kokea, ettd brandin vaihtamiseen liittyy riski, ettei uusi brandi toimikaan nykyista
paremmin. (Aaker 1991, 39-41.)

Brandiuskolliset kuluttgjat ostavat siis jatkuvasti saman brandin tuotteita ja palveluita
vahentédkseen brandin vaihtamiseen liittyvaa riskia (Assael 1992, 89). Neljannen tason
kuluttajia voidaan kutsua bréndin ystaviksi. He tosissaan pitavét brandista seka heilldon
tunneside brandiin. Heidan mieltymyksensd brandiin  voi perustua bréandin
mielleyhtymiin kuten symboliin, kayttokokemuksiin tai koettuun korkeaan laatuun.
Yleensa brandistd pitaminen on kuitenkin tunne, jota kuluttgjat eivat osaa yhdistéa
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mihink&an tiettyyn tekijédn. Brandiuskollisuuspyramidin ylimman tason kuluttgia
voidaan kutsua sitoutuneiksi ostgiiksi. Brandi on hellle erityisen térkea joko
toiminnallisista syista tai ilmaisemaan keita he ovat. Nama kuluttgat ovat ylpeita
brandin I6ytamisesta tai sen kayttgjina olemisesta. (Aaker 1991, 39-41.) He ovat myds
itsevarmempia brandivalinnastaan kuin ne kuluttgjat, jotka eivét ole uskollisia brandille
(Assael 1992, 89). He yleensa suosittelevat brandid myos muille (Aaker 1991, 39-41).

Kaikki viis brandiuskollisuuden tasoa eivédt kuitenkaan aina esiinny edellisessa
kappaleessa esitetyssd muodossa, vaan kuluttgjat saattavat kuulua monelle eri tasolle
samaan alkaan. Nama tasot kuitenkin antavat kuvan siitd missa eri muodoissa brandius-
kollisuutta esiintyy. (Aaker 1991, 39-41.)

Brandiuskollisuus on térkeda, silla uusien asiakakkaiden hankkiminen on yritykselle
aina kalliimpaa kuin vanhojen pitdminen, etenkin jos nykyiset asiakkaat ovat tyytyvéisia
brandiin (Aaker 1991, 15-21). Bréndiuskollisuus on myos hyva suoja kilpailijoita
vastaan (Laakso 2004, 263). Uskollinen asiakaskanta pienentda alttiutta kilpailuun, silla
kilpailijat saattavat kokea osittain turhaks resurssien kuluttamisen tyytyvéisten
asiakkaiden houkuttelemiseen (Aaker 1991, 15-21).

Brandiuskollisuuutta voidaan myo6s kuvata osana kuluttajan pddtoksentekoprosessia
(kuvio 6). Taldin kuluttajien kulutusp&dtokset jaetaan korkean sitoutumisen ja matalan
sitoutumisen ostosten mukaan.

Korkea M atala
sitoutuminen sitoutuminen
Paatoksenteko . . .
(informaation Mon| mutkainen F\’.z’.:).j.O.I.IHIU
etsinta, brandi- paétoksenteko padtoksenteko
vai htoehtojen
harkinta)
Tapa Brandi- Jatkuvuus
(véhan/ e lainkaan uskollisuus
informaation hakua,
harkinnassavain
yksi brandi
Kuvio 6 Kuluttajan paatoksentekomalli (mukaellen Assael 1992, 16)

Kuviossa 6 esitetdan nelja erilaista kuluttgan pddtoksentekoprosessia kun paatok-
sentekoa verrataan tapaan ja matalaa sitoutumista korkeaan sitoutumiseen. Korkean
sitoutumisen ostokset ovat kuluttgjille tarkeitéd. Ne ovat yleensa ldheisesti yhteydessa
kuluttagjan egoon ja itsekuvaan. Téllaiset ostokset sisdltavdt useimmiten riskin
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kuluttgjalle. Riski voi olla rahallinen, kuten korkeasti hinnoitelluissa tuotteissa,
sosiaalinen tai psykologinen. Téllaisissa tapauksissa kuluttajalle on kannattavaa kayttééa
aikaa ja energiaa tuotevaihtoehtojen harkintaan. Matalan sitoutumisen ostokset eivét
ole yhta térkeitd kuluttgjalle. Ne eivat myoskdan sisalla juuri rahallista, sosiaalista tai
psykologista riskia kuluttgjalle. Taldin kuluttagjille ei ole valttamétta kannattavaakaan
kuluttaa akaa ja vaivaa informaation etsmiseen ja eri bréndivaihtoehtojen
kartoittamiseen. Kuvion 6 esittamét nelja péatoksentekotyyppid ovat: monimutkainen
padtoksenteko, rajoitettu pddtoksenteko, brandiuskollisuus ja jatkuvuus. (Assael
1992,15-17.)

Ensmmdéinen ndistd, monimutkainen pédtoksenteko, on kyseessad silloin kuin
kuluttgjan sitoutuminen on korkeaa ja paatoksentekoa tapahtuu. Talldin kuluttga etsii
aktiivisesti informaatiota arvioidakseen ja harkitakseen brandivaihtoehtoja. Talloin
kuluttgjilla on myds usein kriteerit, joiden mukaan he arvioivat bréndejd Hyva
esimerkki téllaisesta pdatoksenteosta on auton osto. (Assael 1992,15-17.)

Monimutkaista paatoksentekoa el kuitenkaan tapahdu joka kerta, kun kuluttaja ostaa
brandin tuotteita. Kun brandin valinta toistuu usein, niin kuluttaja on oppinut aikaisem-
masta kokemuksesta ja ostaa bréandi&, johon han on eniten tyytyvéinen. Talloin kuluttgja
tekee vain vahan paatoksia tai el lainkaan. Kyseessa on kuviossa 6, vasemmassa ala-
laidassa, oleva brandiuskollisuus. Tallaisia esimerkkejd ovat esimerkiksi urheiluvéline-
brandit ta aamiaismurot. Molemmat ovat térkeitd ostoksia kuluttgjalle. (Assael
1992,15-17.)

Kuviossa 6 on myos kaksi ostoprosessia, joissa kuluttgja el ole sitoutunut
tuotteeseen. Ensimmaisessa tapauksessa kuluttgan paatoksentekoa on ragoitetusti.
Talloin kuluttgjat tekevét pddtoksia tiedostamattaan, vaikka eivét olisikaan korkeasti
sitoutuneita tuotteeseen. Heilla ei yleensé ole aikaisempaa kokemusta brandista. Téallai-
sissa ostotilanteissa kuluttajat eivét ole tietoisia eivéatkd sitoutuneita tuotekategoriaan.
He arvioivat pakkausta kaupassa ja ostavat tuotteen kokeillakseen sitd. Informaation
haku ja brandivaihtoehtojen arviointi ovat vahéisia verrattuna monimutkaiseen paatok-
sentekoon. (Assael 1992,15-17.)

Rajoitettu padtoksenteko on kyseessa myds silloin, kun kuluttajat etsivét vaihtelua
Silloin, kun sitoutuminen on matala, kuluttgjat vaihtavat brandeja, kun he ovat kyllésty-
neitd ja etsivat vaihtelua. Vaihtelua hakeva kayttaytyminen on kyseessi yleensa silloin,
kun ostoon liittyvét riskit ovat minimaaliset, eikd kuluttgja ole sitoutunut brandiin.
Téallaisissa tilanteissa kuluttga tekee ostopdéatoksensa kaupassa, silla brandin valinta ei
ole niin térkedd, etta se kannattaisi suunnitella etuké&teen. (Assael 1992, 15-17.)

Sitoutumisen aste ja padtoksenteko ovat kuitenkin enemman riippuvaisia kuluttajan
asenteista tuotetta kohtaa kuin tuotteen ominaisuuksista. Esimerkiksi toiset kuluttgjat
pitévéat aamiaismuroja tarkeind ja ovat sitoutuneet johonkin bréndiin, kun taas toisille
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aamiaismurojen bréndi saattaa olla samantekeva, ja he vaihtavat brandid vain hakeak-
seen vaihtelua. (Assael 1992, 17.)

Neljantena paatoksentekomallina kuviossa 6 oikeassa alalaidassa on jatkuvuus.
Taloin kuluttaja on matalasti sitoutunut eikd tee padtoksia brandin suhteen. Tassa
yhteydessa jatkuvuus tarkoittaa sitd, ettd kuluttgja ostaa samaa bréndid toistuvasti.
Kyseessa el kuitenkaan ole brandiuskollisuus, vaan se, ettel kuluttga koe vaihtoehtojen
etamista gjan ja vaivan arvoiseksi. Esimerkkeja téllaisista tuotteista ovat talouspaperi ja
tolkkivihannekset. (Assael 1992, 17-18.)
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3 KULTTUURIN VAIKUTUS BRANDIPAAOMAAN

3.1 Kulttuurin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Sanotaan, etta voi olla globaaleja tuotteita, muttel ole olemassa globaaleja ihmisia On
my6s olemassa globaaleja brandeja muttel globaalia motivaatiota néiden bréndien osta-
miseen. On kuitenkin olemassa globaaleja markkinoita, mutta kulutustottumukset ovat
lokaalgja. Ei siis ole olemassa globaalia kuluttgaa, vaan kulttuurilla on vaikutuksensa
kuluttajan kayttaytymiseen. Vaikka nykymaailmassa media, Internet, globaalit yritykset
jalisdantynyt matkailu tuovat ihmiset [ahemmas toisiaan, el silti voida sanoa kuluttgien
olevan homogeeenisia. Kaupallinen keskustelu on ollut suhteellisen yhtenevaa
kulttuurin vaikutuksesta. Eri kulttureissa ihmisilla on monia traditionaalsia asenteita
jotka vaikuttavat sihen mit& he ostavat ja miten he vastaanottavat mainosviesteja. (De
Mooij 2004, 1,16, 25.)

Suurin osa kuluttajakayttéytymisen teorioista on kehitetty Y hdysvalloissa. Muissa
maissa on omaksuttu nama teoriat kuin ne olisivat universaaleja teorioita. Kuitenkin
vain véhan on vertailtu kuluttgakayttaytymistéd eri kulttuureissa. Kansainvalisen
markkinoinnin kirjoissa kulttuuri ndhddan yleensa pagosin ymparistollisend vaikutuk-
sena kuluttagjakayttéytymiseen, vaikka kulttuuri vaikuttaa myds ihmisten arvoihin. Jotta
voitaisiin ymmartéa kulttuurin vaikutuksia kuluttgjakattéytymisen, kulttuuri taytyy
yhdistééd kuluttgjakayttéytymisteorioiden eri ndkokulmiin. lIdeaali tilanne on sellainen
jossa kuluttgjakayttdytymisen teoriat muodostetaan tutkien ihmisten kayttaytymista
jokaisen kansan sisdlla Kulttuurga vertaillemalla koetetaan 16yt&& muuttujia ja raken-
teita, jotka auttavat selvittdmaan, miten ndma kulttuurit tai kulttuuerien ryhmét ovat
keskendan samankaltaisiatai eroavat toisistaan. (De Mooij 2004, 18-19.)

3.1.1 Kulttuurin maaritelma

Kulttuuri on kuin liima, joka pitda ryhman yhdessa. [lman kulttuurillisia tapoja, organi-
soituja systeemeja ja tiettyja symboleja ihmisten olisi vaikea eléa yhdessa. Kulttuuri on
se, joka méaritelee ihmisten yhteison, sen yksil6t ja sosiaaliset organisaatiot. Yksilot
ovat kulttuurinsa ja sosiaalisen luokittelun tuotteita. Sen takia he ovat
sosiokulttuurillisen ympéristonsd ohjeistamia toimimaan tiettyjen tapojen mukaan.
Kulttuuria el voida myoskaan erottaa yksiloistg, silla se el ole ei ole abstraktien arvojen
systeemi, joka esiintyy itsendisesti ilman yksil6ita. ( De Mooij 2004, 26.)
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Kulttuuria el voida mydskaan erottaa sen historiallisestta yhteydesta. Kulttuuri on
yhteiskunnalle sama kuin muisti on yksil6ille, eli siihen kuuluvat asiat, jotka ovat
toimineet menneisyydessa Se Sisiltdd jaetut uskomukset, asenteet, normit, roolit ja
arvot, jotka loytyvét tiettya kieltd puhuvilta, jotka asuvat samalla historiallisella aika-
kaudella tietylla maantieteellisella alueella Nama kulttuurin jaetut elementit ovat
yleensa siirtyneet sukupolvelta toiselle. Kieli, aika ja paikka auttavat méarittelemaan
kulttuurin. ( De Mooij 2004, 26.) Kulttuuri on erittéain tarkea tekija kansainvalisten
markkinoiden segmentoinnissa. Kulttuuri on perusmuuttuja, joka méaérittelee miten
kuluttgjat kayttaytyvat ja mita arvoja ja asenteita heilla on. Kulttuuri ilmentééd seka
uskonnollisia etté etnisia eroavaisuuksia, sek& eroja koulutuksen tasoissa. Monissa
yhteyksissa kulttuuri on térkedmpi segmentointitekija kuin jako maantieteellisten
alueiden mukaan. Kulttuuri seka jakaa maantieteellisa alueita etta yhdistéd eri osia eri
maantieteellisiltd alueilta. (Hankinson & Cowking 1996, 29.)

Kulttuurin mééritelma voidaan myos jakaa kahden eri nékdkulman mukaan. (Luna
ym. 2001, 46). Ensimmaisen nakokulman mukaan kulttuuri ohjaa kollektiivisesti
ihmisten mielid siten, ettd se erottaa yhden ryhmén jasenet tai ihmisluokan toisistaan
(Hofstede 1997, 5). Toisen ndkokulman mukaan kulttuuri on linssi, jonka 18pi kaikki
tapahtumat ndhddan. Se méaérittelee, miten ndma tapahtumat ymmarretéén (Mc Cracken
1988, 73). Kuvaannollisesti nama kaks nékokulmaa voidaan ndhda yhden kolikon eri
puolina. Kulttuuri on siis linssi, joka muokkaa todellisuutta seka kasikirjoitus, joka
maéaérittelee suunnitelmat ja toiminnan. Samaan aikaan kulttuuri on ainutlaatuinen tietty
joukko ihmisia (Lunaym. 2001, 47.)

3.1.2  Kulttuurillisten arvojen vaikutus kuluttajakayttéytymiseen

Kulttuuri ndhd&n sosiaalisen luokan lis&ksi suurimpana ja lagjimpana ympéariston
aiheuttamana tekijang, joka vaikuttaa kuluttgakayttdytymiseen. Tassa yhteydessd
kulttuuri sisdltéa arvot, normit ja tavat, jotka kuluttgja oppii yhteiskunnasta ja jotka
luovat yhteiskunnalle yleiset kayttaytymistavat. Kulttuuri vaikuttaa
kulutuskayttaytymiseen, silld se heijastuu kuluttajan arvojarjestelméssg, esimerkiksi
arvojen, kuten itsendisyys, saavutukset sekd itsensa toteuttaminen, térkeydessa. (Assael
1992, 319.) Yksilon kayttaytyminen on tulos hanen kulttuurisesta arvojérjestel mastéan
tietyssa yhteydessa. Tiettyyn ryhmaan kuuluminen kehittéd ajan myo6téa ihmisen kulttuu-
rista arvojarjestelmada. Seka yhteiskunnallinen kulttuuri ettd pakallinen alakulttuuri ja
perheen arvot vaikuttavat kaikki ihmisen kulttuuriseen arvojarjestelmaan. Tasté johtuen
kulttuurinen arvojérjestelmd sisiltéd sellaisia kulttuurisia elementtgd, jotka ovat
yhteisid jollekin tietylle rynmélle, sekd yhden yksilon omia uniikkeja arvoja. (Lunaym.
2001, 47).
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Kulttuurillisille arvoille voidaan ndhda nelja yleistd ominaisuutta (Assael 1992, 322):
1. Kulttuurilliset arvot ovat opittuja.
2. Kulttuurilliset arvot ohjaavat kéyttaytymista.
3. Kulttuurilliset arvot ovat seké pysyvia etta muuttuvia
4. Kulttuurilliset arvot ovat lagjalti yhtenevét.

Ensimmaisen ominaisuuden mukaan kulttuurillisia arvoja opitaan. Jo jonkin aikaa
on ymmarretty, ettd eri arvo-orientaatiot aiheuttavat eroavaisuuksia preferensseissa
tuotteisiin ja brandeihin. Sek& kuluttgjien ettd markkinoijien arvot on maéritelty
kulttuurin avulla. Taman takia on térked8d ymmartéa kasitteet arvo ja kulttuuri. Arvo
viittaa yhteen erityiseen uskomukseen. Arvoilla on kognitiivisia, affektiivisia ja
behavioristisia komponenttgja. Vaikka arvot ovat mééritely abstrakteilla termeilld,
ihmiset yleiseensa tiedostavat mika heidan mieluisin olemisentilansa on. Arvot ovat
affektiivisia siind mielessd, ettd ne vetoavat ihmisten tunteisiin. Arvolla on
behavioristinen komponentti siten, etta se johtaa toimintaan, kun se aktivoidaan. (De
Mooij 2004, 23-24.) lhmiset juurtuvat kulttuurillisiin arvoihin jo pienesta alkaen
(Assadl 1992, 322). Arvot ovat niiden enssmmaisten asioiden joukossa, joita lapset
oppivat, eiva tietoisesti, mutta tiedostamattaan. Kehityspsykologit uskovat, etta
kymmenenteen ikavuoteen mennessd useimpien lgpsien perusarvosysteemi on
rakentunut. (De Mooij 2004, 25.) Kulttuuria voidaan oppia jaljittelemalld, muodollisella
ja teknisella oppimisella Kulttuuria opitaan jéjittelemala silloin kun ulkomaalainen
jéljittelee paikallisia tapoja. Muodollisessa oppimisessa perheenjdsenet opettavat
lapsille kuinka kayttaytya. Teknisella oppimisella tarkoitetaan lapsen oppimista koulu-
ymparistossa. (Assael 1992, 322.)

Toisen ominaisuuden mukaan kulttuurilliset arvot ohjaavat ja opastavat kayttay-
tymista. Jokaisella kulttuurilla on vakiintuneet tapansa esimerkiksi oikeille sosiaalisille
suhteille, keinoille turvallisuuden varmistamiseksi ja ruokailutottumuksille. (Assael
1992, 322.) Kulutus voi olla myds seurausta funktionaalisista tai sosiaalisista tarpeista.
Esimerkiks vaatteet tai auto tyydyttavét kuluttajan funktionaalisia tarpeita, mutta muoti
tal tietyn merkkinen auto tyydyttavét kuluttajan sosiaalisia tarpeita. Kuluttajien ostomo-
tilveita el voida tarkastella ainoastaan sisdisten tekijoiden kannalta, silla ne liittyvét
laheisesti sosiaaliseen ympéaristoon. Thmisten kdytosta e siis voida selittdéa ainoastaan
heidan tarpeidensa tai motiiviensa avulla, vaan mukaan on otettava ympéristo ja se
yhteys missd kuluttajat tekevét valintansa. Nama tekijéa vaihtelevat huomattavasti eri
maiden valilla Thmiset eri kulttuureissa voivat tehda saman asian eri syista ta eri
motiivin seurauksena, seka eri asian samoista syista tai saman motiivin seurauksena.
Monia globaalga standardituotteita, joiden ei oleteta olevan kultturisidonnaisia,
ostetaan eri syista eri kulttuureissa. (De Mooij 2004, 138-139.)

Kolmannen ominaisuuden mukaan kulttuurilliset arvot ovat sek& pysyvia etta
dynaamisa. Kulttuurilliset arvot vdlittyvat vanhemmilta lapsille. (Assael 1992, 323))
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Arvot ovat muuttumattomia usean sukupolven |&pi. Useat tutkimukset tukevat t&ta
ndkemystd. (De Mooij 2004, 25.) Koulut ja uskonnolliset ryhmét ovat myos tarkeita
kulttuurillisten arvojen pysyvyyden yllapitdmisessa. Tiettyjen arvojen painotus on
suhteellisen pysyvéd. Tallaisia arvoja ovat esimerkiksi vapaus, itsekunnioitus seka
yksilollisyys. (Assael 1992, 323.) Myds mainonnan koulukunnat ovat raportoineet
arvojen muuttumattomuudesta (De Mooij 2004, 25). Kulttuuri on kuitenkin dynaamista.
Y hteiskunnan muuttuessa arvojenkin taytyy samalla muuttua. (Assael 1992, 323.)

Neljannen ominaisuuden mukaan jokaisella kulttuurilla on omat yhtenevat
arvonsa, jotka ovat yleisesti hyvaksyttyja arvoja ja jotka erottavat sen muista kulttuu-
reista. Yhteisen arvojen jakamista helpottaa yhteinen kieli. Monikielisissa maissa
yhden yhteisen kielen synnyttdman kulttuurillisen siteen puuttuminen on johtanut
erigvaisyyksiin. (Assael 1992, 323.)

3.2 Brandin alkuperamaan imagon vaikutus br andipadomaan

Brandin alkuperamaan on todettu olevan tarkea markkinointielementti, joka vaikuttaa
kuluttajien ennakkoasenteisiin seka kayttaytymiseen. Brandin alkuperémaan vaikutus
brandipd&domaan on erittain tarkea ymmartéd. (Biel 1993, 77.) Bréandin alkuperamaalla
on todettu olevan vaikutusta kaikkiin brandipéd&oman neljaan péétekijaan: branditietoi-
etenkin kolmeen viimeksi mainittuun. Suoraa yhteytta brénditietoisuuteen on vaikeampi
selittééd. (Pappu, Quester & Cooksey 2005, 696.)

Monet kuluttgjat arvioivat tuotteita niiden alkuperdmaiden stereotypioiden perus-
teella (Yasin, Noor & Mohamad 2007, 38). Brandin alkuperamaan vaikutuksen brandi-
padomaan on todettu olevan myos riippuvaista tuotekategoriasta (Pappu ym. 2005, 709).
Esimerkiksi japanilaisen elektroniikan, saksalaisten autojen seka italialaisen pizzan
gjatellaan usein olevan hyvig, silla nédma tuotekategoriat yhdistetééan vahvasti kyseisiin
maihin. Kuluttgiien ennakkoluulot maista vaikuttavat siis siihen, pidetdanko tuotteita
hyvind vai huonoina. Brandit, jotka tulevat sellaisista maista, joilla on positiivinen
imago, ovat yleisesti jo etuk&teen paremmin hyvaksyttyja kuin bréndit huonomman
imagon maista. (Yasin ym. 2007, 38.)

Brandin alkuperdmaan imagolla on dgis todettu olevan vaikutusta bréndin
erottuvuuteen. Alkuperamaan imagon on todettu vaikuttavan kuluttajan ostopadtoksiin.
Kuluttgjat rakentavat kiinnostuksensa ja preferenssinsa brandejd kohtaan perustuen
heidan omiin ennakkoasenteisiinsa brandien alkuperéamaita kohtaan, sek& brandista
saatavissa olevaan informaatioon. Positiivinen informaatio brandin alkuperémaasta
auttaa luomaan positiivista asennetta brandia kohtaan, mika taas johtaa bréndin positii-
visen imagon syntyyn. (Yasin ym. 2007, 44.)
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Brandin alkuperdmaalla ja branditietoisuudella on myos todettu olevan yhteys.
Nykyaan suurin osa kuluttagjista on hyvin koulutettuja. Voidaan siis olettaa, etta heilla
on paljon informaatiota valitsemansa brandin alkuperamaista. Ne maat, joilla on hyva
imago, ovat usein tuttuja kuluttgjille. Usein ne myds mielletdan maiksi, jotka tuottavat
laadukkaita brandeja. Tallaiset brandit voivatkin kayttéd maan nimea hyvaks brandin
nimeamisessa.(Yasin ym. 2007, 45.)

Brandin alkuperamaalla on vaikutusta myos koettuun laatuun. Kuluttgjat pitavét
niitd brandegjd laadukkaampina, joiden alkuperdmaata kohtaan heilla on vahvoja
mielleyhtymi& brandin tuotekategoriasta. Vahemman laadukkaina taas pidetdan sellaisia
brandegjd, joiden alkuperamaasta kuluttgjilla on heikompia bréndin tuotekategoriaan
liittyvia mielleyhtymi& On todettu, ettd bréndin alkuperdmaalla on bréndipd&doman
tekijoista eniten vaikutusta bréndin koettuun laatuun. (Pappu ym. 2005, 701, 708.)

Brandin alkuperé&maan on todettu vaikuttavan myds brandiuskollisuuteen (Pappu
ym. 2005, 701). Alkuperédmaan hyva imago johtaa asiakkaan bréndiuskollisuuteen.
Kuluttagjien mielestd brandit, jotka tulevat maista, joilla on hyva imago ovat luotetta-
vampia brandeja kuin ne brandit, jotka tulevat maista, joilla on huonompi imago. Tasta
johtuen brandit, joiden alkuperdmailla on parempi imago, tulevat usemmin valituiksi
padtoksentekotilanteissa. Tietyn bréandin toistuvasta valinnasta taas sasttaa seurata
brandiuskollisuutta téta bréndid kohtaan. (Yasin ym. 2007, 44.) Kuluttgjat voivat myds
olla brandiuskollisuuden lisé&ksi niin sanotusti maauskollisia tietyille maille, tiettyjen
tuotekategorioiden kohdalla. Esimerkiks kuluttajat voivat pitda Niken tuotteista, silléd he
yhdistavat USA:n hyvaksi urheilutuotteiden alkuperamaaksi. (Pappu ym. 2005, 702.)
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4 TUTKIMUSMETODI

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus tutkimusmenete mana

Tama tutkimus toteutettiin kayttamallla tutkimusmenetelméana kvantitatiivista kysely-
tutkimusta. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin informoitua kyselya. Informoitu kysely
on kirjekyselyn ja henkldkohtai sen haastattelun valimuoto, jossa haastattelijaitse vie tai
noutaa kyselylomakkeet ja tarvittaessa tarkentaa kysymyksia (Heikkila 2005, 18).
Lomakkeiden avulla saadut tiedot syotettiin SPSS ohjelmaan. Taméan jélkeen data
analysoitiin SPSS ohjelmalla suorien jakaumien ja ristiintaulukoinin avulla. Suorien
jakaumien frekvenssitaulukot sisdltdvét muuttujan saamien arvojen suorat jakaumat ja
suhteelliset prosenttijakaumat. Ristiintaulukointi puolestaan on tilastollinen menetelma,
jonka avulla voidaan tutkia kahden nominaaliasteikollisen muuttujan yhteisvaihtelua.
(Olkkonen & Saastamoinen 2005, 32, 35.) Tassa tutkimuksessa, riittdvien tulosten
saaamikseksi, el ollut tarpeellista kdyttéd moni mutkaisempia analysointimenetelmia
hypoteettis-deduktiivinen, experimentaalinen, positivistinen seka maarallinen tutkimus
(Hirgidrvi 2004, 130, 218). Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myds
tilastolliseks tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittéa
lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid, seka eri asioiden valisia riippu-
vuuksia ja tutkittavassa ilmissa tapahtuneita muutoksia. Se vastaa kysymyksiin: mika,
missq, paljonko, ja kuinka usein? (Heikkild 2005, 16-18.) Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta, jotta tulosten voitaisiin tulkita edustavan
tutkitun kohdejoukon tilannetta (Rope 1992, 13).

Yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruu suoritetaan kayttamalla
standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Vastausvaih-
toehdot kuvataan numeerisin suurein, jolloin tutkimuksen tuloksia voidaan havainnol-
lisaa taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistona
voidaan kayttda myos erilaisia muiden kerddmia tilastoja, rekistereita tai tietokantoja.
Kun tutkija kerda aineiston itse, on vaihtoehtoisia tiedonkeruumenetelmia postikysely,
puhelin- tai kdyntihaastattelu, informoitu kysely sekd www-kyselyt. Tiedonkeruumene-
telman valintaan vaikuttavat tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja
budijetti. (Heikkila 2005, 16-21.)

Kvantitatiivinen tutkimus voi olla survey-tutkimus, havainnointitutkimus tai kokeel-
linen tutkimus. Survey -tutkimukseksi nimitetdan sunnitelmallista kysely- tai haastatte-
lututkimusta. Tallaisen tutkimuksen aineisto kerdtdan tutkimuslomakketta kayttéen.
Havannointitutkimuksessa tiedot kerdtdan tekemdlld havaintoja tutkimuskohteesta.
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Kokeellinen tutkimus tehd&an erityisessa koetilanteessa, jossa testataan jonkin tietyn
olettamuksen paikkaansapitavyytta joko laboratorio-olosuhteissa tai todellisessa tilan-
teessa. (Heikkila 2005, 18-21.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

4.2.1 Otantaja otantamenetelmat yleisesti

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleissmmin kaytetty tekniikka on satunnaisotoksen
poiminta kaikista tutkittavista (Alkula, Pontinen & Yl0stalo 1994, 43). Satunnaisotos on
osa perusjoukkoa eli osa koko tutkittavaa joukkoa, josta tietoa halutaan (Heikkil& 2005,
34). Taloin ideana on se, etta satunnaisesti kerdtty otos edustaa kaikkia tutkittavia.
Téallaista menetelmaa kutsutaan satunnaisotannaksi. Tama on myos hyva keino, jonka
avulla pystytéddn minimoimaan kustannuksia ilman, etta aineiston luotettavuus
kuitenkaan kéarsisi. Nain tutkimuksen kohdeal uetta voidaan lagjentaa liséémaétta kustan-
nuksia oleellisesti. (Alkula ym. 1994, 43.) Kokonaistutkimusta, eli sellaista tutkimusta,
jossa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen eli alkio, kannattaa kayttda
tilanteissa, joissa perugoukko eli koko tutkittava populaatio on pieni (Heikkild 2005,
33). Kokonaistutkimus on kuitenkin varsin harvinainen (Lotti 1998, 105). Otantatuki-
mukseen paadytaan tal joudutaan seuraavista syist& silloin kun perugoukko on hyvin
suuri, silloin kun koko perusioukon tutkiminen maksaisi liikaa, silloin kuin tiedot
halutaan nopeasti seka silloin, kun mittaus tuhoaa tutkittavat yksikét. (Heikkild 2005,
33)

Otanta voidaan Helkkilan (2005, 35) mukaan jakaa seitsemaan eri vaiheeseen.
Ensimmaéisessa vaiheessa mééritelldan perusjoukko. Toisessa vaiheessa selvitetddn onko
tutkittavasta perusjoukosta olemassa kattava rekisteri, jota voitaisiin hyodyntéa tutki-
muksessa. Kolmannessa vaiheessa mééritelldan otosyksikkd. Neljannessi valitaan
otantamenetelma. Viidennessa vaiheessa ratkaistaan otoksen koko, jonka jalkeen
suunnitellaan toteutus. Viimeisena suoritetaan itse otanta.

Jotta otantatukimuksen tulokset olisivat luotettavia, otoksen tulee olla pienoiskuva
perusjoukosta. Edustava otos edellyttda sitg, ettd otoksessa on samoja ominaisuuksia
samassa suhteessa kuin perugjoukossa. (Heikkiléa 2005, 35.) Yleensa kuluttgjiin kohdis-
tuvassa tutkimuksissa perusjoukko rajataan idn tai maantieteellisen alueen mukaan.
Perusjoukko voidaan rajata myos jonkin tuotteen kaytdn tai omistamisen mukaan. (L otti
2001, 162). Otannasta saataisiin luotettavampi, jos se pohjautuisi koko perusjoukon
kattavaan ajantasalla olevaan rekisteriin. VaestOrekisteri kattaa tiedot koko Suomen
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vaestogta sisdltden nimet, osoitteet, i&t sekd sukupuolta ja d@dinkielta koskevat tiedot.
Vaestorekisterin kayttd on kuitenkin aika kallista. My6s tilastokeskukselta voi saada
erilaisiarekistereitd esimerkiksi yrityksia koskien. (Lotti 1998, 107.)
Ké&ytetyimpia otantamenetelmid ovat:

yksinkertainen satunnaisotanta

systemaattinen otanta

ositettu di strafiloitu otanta

ryvasotanta eli klusteriotanta

otanta ostosyksikon koon mukaan.

Yksinkertainen satunnaisotanta, jota kutsutaan my6s umpimahkaiseks otannaksi,
on sellainen, jossa jokaisella perugoukon yksikélla on yhta suuri todenndkoéisyys tulla
valituksi osaksi otosta. Talloin yksikét poimitaan arpomalla. ( Helkkila 2005, 36-41.)
Tama menetelma edellyytta sitd, etta perugoukko on luetteloitu tai kortistoitu, ja se on
numerojarjestyksessa (Lotti 1998, 109). Yksinkertainen satunnaisotanta on halpa ja
soveltuu kaytettévaks silloin kuin tutkittavasta perusjoukosta ei ole olemassa etukéteen
tietoa, tai silloin kuin tutkittava perugoukko on homogeeninen. ( Heikkila 2005, 36—
41.) Menetelmaa kaytetdan markkinointitutkimuksissa kuitenkin vahan, silla harvoin on
kaytettavissd numerojarjestyksessa olevia luetteloita perugoukosta (Lotti 1998, 109).

Systemaattisessa otannassa, jota kutsutaan myos tasavaliseksi otannaksi, yksilot
poimitaan tasaisin vadlein perusjoukosta. Taméa menetelma edellyttéa sitg, ettd perus-
joukko on satunnaisessa jarjestyksessa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Systemaat-
tinen otanta on suosittu menetelmé sen nopeuden ansioista. (Heikkila 2005, 36-41.)
Menetelméaa kéaytetdan etenkin postitse ja puhelimessa tehtévissa tutkimuksissa (L otti
1998, 110).

Oditetussa otannassa perusjoukko taas jaetaan etukéteen osgoukkoihin, joista
valitaan yksikoita otokseen. Tallainen menetelma toimii silloin kuin perugoukko on
heterogeeninen, mutta seltd voidaan erottaa pienempid homogeensia joukkoja.
(Heikkila 2005, 36-41.) Té&a otantamenetelmaa kaytetéan paljon kuluttgjatutkimuk-
sissa, jolloin perusjoukko ositetaan tavallisesti alueellisesti. Ositettua otantaa kéytetdan
myos yritystutkimuksissa. (Lotti 1998, 111.)

Ryvasotannan perusioukko taas koostuu luonnollisista ryhmistg, joista arvotaan
satunnaisesti tai systemaattisesti mukaan tulevat ryhmét, jotka tutkitaan kokonaan.
(Heikkila 2005, 36—41.) Taman otantamenetelman etuna on se, ettd kohdehenkilét ovat
samalta alueelta ja ndin myo6s sdastetddn haastattelijan matkakuluissa (Lotti 1998, 114).
Otannassa otosyksikdn koon mukaan poimintatodenndkéisyys maaréytyy nimensa
mukaan otosyksikon koon perusteella. (Heikkila 2005, 3641.)

Otoskokoa méériteltdess vaikuttaa 1dhinnd tavoite tulosten tarkkuudesta Mita
tarkempi tulos halutaan, sitd suurempi otos on otettava (Hirgérvi ym. 2004). Usein
joudutaan kuitenkin tekemédn kompromisseja tulosten tarkkuuden, aikataulun seka
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kustannusten vélilla Heikkilan (2005, 42—-43) mukaan otoskokoon vaikuttavia tekijoité.
ovat perugoukon heterogeenisyys, tulosten yksityiskohtaisuus, luottamustaso, virhe-
marginaali, tutkittavien tapausten suhteellinen osuus seké odotettavissa oleva poistuma.

4.2.2 Otantaja otantamenetelmat tassa tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa perusjoukko valittiin maantieteellisen alueen mukaan ja perusjou-
koks mériteltiin yli kymmynen vuotiaat suomalaiset. Tassa tutkimuksesta ei hyodyn-
netty mitdan perugoukkoa kattavaa rekisteria, koska sellaisen kayttd e olis ollut
mahdollista kéytettvissa olleiden resurssien puitteissa. Tutkimuksessa el kaytetty
selkedsti yhta otantamenetelméa vaan siind yhdisteltiin osia eri otanta menetelmista,
silla koko perugioukon tavoittaminen olisi ollut kéytéanntssa mahdotonta. Kéaytetyssa
otantamenetelméassa oli piirteita seka satunnai sotannasta etté systemaattisesta otannasta.
Otoskooks valittiin noin 250, silla suuremman otoksen kerd8minen el kéytettavissa
olevien resurssien ja aikataulun puitteissa olisi ollut mahdollista

Alun perin koko tutkimuksen aineisto pé&étettiin kerdtd Lempadlan ldeaparkissa.
Alkuperdisestéd suunnitelmasta poiketen puolet aineistosta kerdttiin kuitenkin Turun
kauppakorkeakoulun seké Helsingin avoimen yliopiston luennoilla. N&in toimittiin, silla
| deaparkista el saatu tarpeeksi kattavaa aineistoa.

Idegpark on Suomen ensmméinen niin sanottu litkekaupunki, joka tarjoaa
vierailleen vapaa-ajan, sisustuksen, muodin ja péivittéistavaran ostopaikan kokonaan
katetuissa tiloissa. Ideaparkissa on yli 150 liiketta sekd 20 ruokaravintolaa ja kahvilaa.
Ideapark mainostaa Internet-sivustoillaan tarjoavansa tuotemerkkeja tutuista kotimai-
sista kansainvdlisiin huippumerkkeihin. (Ideapark 2007.) Taman takia ldeapark on myos
otollinen paikka globaalien brandien pd&oman rakentumisen tutkimiselle. Paikan
valintaan vaikutti myos olennaisesti sen sijainti. Lempadalan Ideapark kerda asiakkaita
muultakin Suomesta kuin vain Lempaddlan ympéristosta Marraskuun loppu on hyva
gjankohta aineiston kerdamiselle, silla ihmiset tekevét jo jouluostoksiaan, ja néin ollen
ostoskeskuksessa on varmasti muita vuodenaikoa enemman asiakkaita. Aineiston keruut
suoritettiin viikonloppuna (24-25.11.2007), silla silloin asiakkaita oli luultavimmin
arkipaivia enemman. Oletettavasti ihmisilla on my6s enemman aikaa viikonloppuisin ja
ndin kyselylomakkeiden tayttgien saaminen on luultavasti helpompaa. Marraskuussa
|deapark on myds avoinna sunnuntaisin.

Jotta | deaparkissa saatiin paremmin vastagjia, jokaiselle vastagjalle annettiin suklaa-
konvehti palkkioiksi. Ihmisten gjateltiin uhraavan néin helpommin muutaman minuutin
lomakkeen tayttoon. Haastattalijoita oli yhteensd kolme henkilod ja 106 vastagjan
suuruisen aineiston kerdgdmiseen kului yhteensd 14 tuntia. Saaduista lomakkeista
kayttokelpoisia oli yhteensd 100 kappaletta. Puutteellisissa lomakkeissa oli joko toinen
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kysymyssivu tai demografioita koskeva sivu janyt tayttamétta Aineistoa kerdttiin
| deaparkissa yhteensa kahtena eri paivana.

Aineiston keruussa huomattiin ennalta arvaamattomia ongelmia. Ihmiset olivat ole-
tettua vastahakoisempia vastaamaan kyselyyn. Monet vastagjat kertoivat syyksi ole-
vansa lomalla, eivétka téten halunneet uhrata aikaansa kyselyn tayttémiseen. Vastaha
koisimpia vastagjia olivat vanhemmat naiset. Vanhemmat miehet sen sijaan vastasivat
mielelléan, silla suuri osa heista istui toimeettomina taukopaikoilla odottamassa ostok-
silla olevia vaimojaan.

Vastausten keré@minen oli myos paljon ennalta oletettua hitaampaa. Lomakkeen
pituus osottautui ongelmaks vastagjien keskuudessa. Molempia lomakkeita pidettiin
lilan pitkina Usein vastagjat olivat kyllastyneita vastaamiseen lomakkeen ensimmaisen
sivun jalkeen. Osa vastagjista kieltaytyi vastaamasta kokonaan nahtyaén lomakkeen
pituuden. Luultavasti jos lomake olisi yksisivuinen, olisi saatu enemman vastagjia.
Pituuden vuoks kyselylomakkeeseen vastaaminen vei myos oletettua enemman aikaa,
silla yleisesti ottaen ihmiset lukivat kysymykset huolellisesti ja miettivét vastauksiaan
tarkoin. Tosin osa vastagjista taytti lomakkeen vauhdilla yhtéén miettimétta. Ennalta oli
arvioitu, etté lomakkeen tayttdminen veisi noin viis minuuttia, mutta aikaa osoittautui
kuluvan vahintddn kymmenen minuuttia Vastagjien saamista vaikeutti myGds
| deaparkissa kdynnissa ollut kauppakeskuksen oma kysely. Monet ilmoittivat jo vastan-
neensa kyseiseen kyselyyn, eivatkd nain ollen halunneet enddn osallistua téhan
kyselyyn. Huomattava ero kyselyyn vastaamisen innokkuudessa oli myos kellonagjalla.
Aamupdivéalla ihmiset olivat pajon myotamielisempid vastaamaan kyselyyn. |ltgpéi-
valla ja illalla juuri ennen kauppakeskuksen sulkemisaikaa ihmiset alkoivat olla vasy-
neité eivéatka siksi jaksaneet vastata

Helpoiten vastaamaan suostuivat yleensa teini-ikaiset seka opiskelijat. Korkeakoulu-
opiskelijat seka korkeakoulusta valmistuneet olivat myo6tamielisimpia vastaamisen
suhteen. Usein he kertoivat myos itse omista gradukokemuksi staan.

Edella mainituista ongel mista johtuen lomakkeita saatiin keréttya aiottua vahemman.
Jotta lomakkeita oli saatu kerdttyd enemman, olisi haastattelijoita tarvittu enemman. Ja
heitd olis tarvittu useammaks péivaks. Rgoittettujen resurssien vuoks tama ei
kuitenkaan onnistunut.

Loput aineistosta pé&dtettiin kerdtd Turun kauppakorkeakoulun seka Helsingin
avoimen yliopiston luennoilla helmikuussa 2008 viikolla 6. Tarkoituksena oli saada
mahdollisimman monta vastaajaa kerrallaan. Korkeakouluissa opiskelijoita ajateltiin
tulevan eri puolelta Suomea. Avoimen yliopiston luento valittiin aineiston keruupai-
kaks silla siella oletettiin olevan myds aikuisopiskelijoita. Luento oli Kauppakorkea-
koulun kurssi. Turussa valittiin laskentatoimen peruskurssin luento, silla sielld osallis-
tujia oletettiin olevan [dhemmés sata. Luennoilta saatiin yhteensd 135 lomaketta joista
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kayttokelpoisia oli 128 lomaketta. Kaiken kaikkiaan saatiin siis keréttya 234 kayttokel-
poista lomaketta.

4.2.3 Ylesta kyselylomakkeesta

Kyselylomake on erittdin tarked osa kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa. Se tulee
suunnitella huolellisesti. Lomakkeen laatimisen aloitusvaiheessa tutkimuksen
tarkoituksen taytyy olla taysin selva, silla on tarkeda tieté&d mihin ongelmaan lomakkeen
kysymyksilla haetaan vastausta. Hyvélla kyselylomakkeella on tiettyja edellytyksia. Sen
tulee olla selked, diisti ja houkuttelevan ndkdinen. Se ei mydsk&an saa olla liian pitka.
Nain vastagjan tekee mieli vastata siihen. Lomakkeessa tulee olla myos selkeét ja yksi-
selitteiset vastausohjeet. Kysymysten tulee olla numeroituja ja yleensi jaetaan samaa
aihetta koskevat kysymykset ryhmiksi. On tarkeda, etta yhdessa kysymyksessa kysytaan
vain yhta asiaa kerrallaan. Lomakkeen alkuun tulisi laittaa helppoja kysymyksia
vastagjan mielenkiinnon herédttdmiseksi. Vastagjan henkilGtietoja kysytdan kuitenkin
vasta lomakkeen lopussa, silla niiden esittdminen lomakkeen alussa sasttaa saada
vastagjan asettumaan henkilGtietojen rajaamaan rooliin. Lomake kannattaa myos
esitestata. (Heikkila 2005, 47-49.)

Mielipidetiedusteluissa kéaytetdan tavallisimmin asteikkotyyppisia vastausvaihtoeh-
toja suljettujen tyyppisiin kysymyksiin. Yleismmin kaytettyja asenneasteikkoja ovat
Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. Likertin asteikko on mielipidevaittamissa
kaytetty asteikko, jossa aaripéina ovat yleensa vaittamét: taysin samaa mielta ja taysin
eri mieltd Osgoodin asteikkoa puolestaan kaytetdan esimerkiks tuote- ja yrityskuvatut-
kimuksissa. Talloin vastausvaihtoehdot esitetéén asteikkona, jossa &aaripdind ovat
vastakkaiset adjektiivit. Tassa tutkimuksessa el kuitenkaan esitella Osgoodin asteikkoa
tarkemmin, silla taman tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytetdan Likertin asteikkoa.
(Heikkila 2005, 52-54.)

4.2.4 Téaman tutkimuksen kyselylomake

Kyselylomakkeen avulla pyrittiin selvittamaan miten brandipdama rakentuu Suomessa

ja miten suomalainen kulttuuri vaikuttaa brandipédoman rakentumiseen. Taulukossa 1
on tiivistetty taman tutkimuksen kyselylomakkeiden rakenne.



Taulukko1 Kyseylomakkeiden rakenne
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Kyselylomakkeiden kysymykset ja lomakkeiden rakenne (taulukko 1) on muodos-
tettu tassa tutkimuksessa kaytetyn brandipdédoman viiden paétekijan perusteella (kuvio
1). Nama viisi tekijda ovat branditietoisuus, brandimielleyhtymét, brandin koettu laatu,
brandiuskollisuus sek&a kulttuurin vaikutus. Tutkimuksessa tutkitaan neljéa globaalia
brandi& Nokiaa, Adidasta, McDonaldsia sekd L’Orealia. Nama brandit on valittu
siksi, ettd ne ovat maailman tunnetuimpien globaalien brandien joukossa. Bréndien
valinnassa otettiin myds huomioon brandien alkuperamaa. Pyrittiin valitsemaan sellaisia
brandejd, jotka tulevat kaikki eri maista, seka kotimaisia, amerikkalaisia, etta euroop-
palaisia. Nokian valintaan vaikutti siis sen suomalaisuus ja McDonaldsin valintaan sen
amerikkalaisuus. Ranskalainen L’ Oreal ja saksalainen Adidas ovat molemmat euroop-
palaisia brandeja

Kaksi valituista brandeista ovat matadan sitotoutumisen ja kaksi korkean
sitoutumisen bréndeja. Tassa tutkimuksessa korkean sitoutumisen bréndeja ovat Nokia
ja Adidas ja matalan sitoutumisen brandeja McDonalds ja L’'Oreal. Selvennyksen
vuoks L’Oredlilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa ainoastaan L’ Orealin péivittéiskos-
metiikkatuotteita. L’Orealin muut brandit on jétetty tutkimuksen ulkopuolelle, jotta
brandi voidaan luokitella matalan sitoutumisen bréandiksi. Jos kaikki L’Orealin brandit
olis otettu mukaan, olisi silloin mukana myds luksusbréandejd, eika bréndia voisi enda
luokitella matalan sitoutumisen brandiksi.

Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri tutkimuslomaketta, siten etta yksi vastagja vastasi
aina vain yhden kyselylomakkeen kysymyksiin. Molemmat lomakkeet sisélsivat kysy-
myksia kahdesta eri brandistg, eli kokonaisuudessaan brandipdadomaa tutkittiin yhteensé
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neljéan eri bréndin avulla. Kahden lomakkeen ké&yttoon paédyttiin siksi, etta saataisiin
mahdollismman tarkkoja kysymyksia useasta brandista Jos taas kaikkia bréndeja
koskevat kysymykset olisi laitettu samaan lomakkeeseen, olisi lomakkeesta tullut liian
pitkd. Nyt yhden lomakkeen kéayttoon kuluu teoriassa aikaa noin viiss minuuttia. Ja
vastaavasti jos olis kaytetty vain yhtd muutaman brandin kattavaa lomaketta, ei tutki-
muksesta saataisi niin luotettavaa.

Lomakkeet rakennettiin siten, ettéd molempiin lomakkeisiin valittiin yksi matalan ja
yks korkean sitoutumisen bréndi. Nokia ja McDonald’s olivat samassa lomakkeessa,
Adidas ja L’ Oreal samassa. Ndiden parien muodostamiseen el vaikuttanut mikéan muu
kuin se, ettd molemmissa lomakkeissa on yks korkean ja yks matalan sitoutumisen
brandi. Kaikista neljasta brandista on molemmissa lomakkeissa kutakuinkin samanlaiset
kysymykset. Kysymykset rakennettiin siten, etté jokaista brandipd&doman tekijda kohden
oli noin saitseman kysymysta. Tall6in ndiden kysymysten tarkoituksena oli selvittéa
miten brandipddoma muodostuu. Kulttuurin vaikutusta bréndipd&omaan rakentumiseen
kysymysté vastagjien yleisesta suhteesta brandiin tai tuotteisiin. Brandip&&omaan teki-
joihin jaetut kysymykset oli j&rjestetty siten, ettéd ensimmaisend oli kysymyksia brandi-
tietoisuudesta, sitten brandimielleyhtymistd, kolmantena bréndin laadusta, neljantena
brandiuskollisuudesta ja viidentena kulttuurin vaikutuksista bréndipagomaan. Kaikkien
neljan bréandin kohdalla kysymysten jarjestys on sama ja kysymykset ovat suurin
piirtein samoja. Kysymyksiin on sisdllytetty nakemyksia kaikkien markkinoinnin neljan
P:n, eli: tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd, kannalta (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong 2005, 34). Markkinointimixin osatekijdt on otettu huomioon siksi, etta
niilla on todettu olevan vaikutusta bré&dipddomaan seka painvastoin. Esimerkiksi
promootio on olennainen osa brandipagoman kehittdmisen kannalta. Sen avulla voidaan
lisita brandin luotettavuutta, imagoa, sitoutumista ja ndma kaikki taas nostavat bréandi-
padoman arvoa. (Lassar, Mittal & Sharma 1995, 17.)

Kunkin lomakkeen lopussa on viis tulosten analysoinnin kannalta tarkeda vastaajien
demografioita koskevaa kysymystd. Lomakkeessa ikda kysyttiin niin, ettd ika
kirjoitetaan tyhjalle viivalle. Taman jakeen lomakkeen analysointivaiheessa iét jaettiin
eri ikaryhmiin. Ikaluokat on jaettu siten, ettd 10-14—vuotiaat ovat teini-ikéisig, 15-19-
vuotiaat nuoria, 20-34-vuotiaat nuoria aikuisia, 35-49-vuotiaat aikuisia 50-64-vuotiaat
keski-ikaisia ja yli 65-vuotiaita elakeldisid. Seuraavaks esitelldan tarkemmin tutkimuk-
sessa kaytettyja globaaleja brandeja.
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425 Tutkimuksessa kaytetyt globaalit brandit

Nokia kuuluu maailman tunnetuimpien brandien joukkoon ollen samalla johtava
langattoman viestinnan yritys. Nokian on listattu maailmalla neljassa eri porssissi
Nokian visiona on luoda sellainen maailma, jossa kaikki voivat olla yhteydessa
toisiinsa. Yritys toteuttaa visiotaan tarjoamalla helppokéyttdisia ja innovatiivisia
tuotteita ja ratkaisuja, kuten matkapuhelimia, kuvaviestintéd, peli ja mediasovelluksia
tavoitteenaan helpottaa ihmisten arkea. Yksityisten kuluttajien lisdksi Nokia tarjoaa
sekd operaattoreille ja yrityksille suunnattuja ratkaisuja. (Nokia 2007.)

McDonald’s on yksi maailman tunnetuimmista ja arvokkaimmista brandeista.
Samalla se on myds johtava ruokapalvelujen valittga, jolla on yli 30 000 paikallista
ravintolaa yli 119:ssa maassa.(McDonald's a, 2007.) McDonald’s on tunnettu sen Big
Mac ja Quarter Pounder -hampurilaisistaan sekd kana Mc Nugeteistaan (Hoovers b,
2007). McDondd's tarjoaa my6s monessa maassa standardivalikoiman liséksi
paikallisia erikoisuuksia houkutellakseen asiakkaita, seka tarjotakseen heille vaihtelua
McDonald's avas ensimmaéisen ravintolansa Y hdysvalloissa vuonna 1955. Suomen
ensimméainen McDonald's avattiin Tampereelle vuonna 1984. Nyky&in Suomessa on
yhteenséd 84 McDonald' s ravintolaa. (McDonald' s b, 2007.)

Adidaksen tarina akoi jo vuonna 1920 kun saksalainen Adolf Dassler valmisti
enssmmadisen parinsa kenkid pddmaaréndan tarjota jokaiselle urheilijalle parhaat
mahdolliset varusteet (Adidas Group 2007, Kochan 1996, 3). Adidas perustettiin
vuonna 1948. Perheen sisdisen erimielisyyden seurauksena yritys jaettiin kahdeks eri
yritykseksi. Toinen yritys, jonka Adolf Dasslerin veli omisti, sai nimekseen Puma ja
samaan aikaan syntyi Adidaksen kolme raitaa. Adidas on saanut siis nimensa sen
perustajan etunimestd Adolf, josta Adi tulee ja sukunimestd Dassler, josta Das tulee.
Adidaksen tavoitteena on johtaa urheilutavarateollisuutta brandeil &, jotka on rakennettu
intohimosta urheiluun ja urhellulliseen eldamantyyliin. (Adidas Group 2007, Kochan
1996, 3.) Adidaksen péa&kilpailijoita ovat Amer Sports, Nike ja Rossignol (Hoovers a,
2007). Adidas Groupiin kuuluu Adidaksen brandin lisaksi myos Reebok ja Tailor Made.
(Adidas-group 2007.) Téassa tutkimuksessa keskitytdan kuitenkin vain Adidas-brandiin.
Adidaksen missio on tulla maailman johtavaks urheilubrandiksi. (Adidas Group 2007.)
Nykyaan Adidaksen tuotteita saakin melkein jokaisesta maasta.

L’ Oreal yrityksend sai alkunsa vuonna 1907, kun Eugéene Schueller perusti yrityksen
"Société Francaise de teintures inoffensives pour cheveux"”, josta tuli myohemmin
L'Oréal. Suomeen L’Oredlin tuotteet sagpuivat ensimmaisen kerran 1930-luvulla.
Nykyaan Suomessa toimii L’Oreal Finland Oy, joka on Suomen suurin kosmetiikka-
alan yritys. Seka L’Oreal Finlandin ettd sen emoyhtio L'Oreal SA:n liikevaihto on
kasvanut tasaisesti jo usean vuoden gjan. L’ Oreal Finlandin liikevaihto oli vuonna 2006
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79 miljoonaa euroa. L’'Oreal Finlandin brandit jakautuvat péivittéiskosmetiikkabrandei-
hin, kampaamotuotteisiin, selektiivisien kosmetiikkasarjojen bréndeihin seka apteekki-
kosmetiikan brandeihin. Tassa tutkimuksessa keskitytdan kuitenkin vain paivittéiskos-
metiikkabrandeihin. Néita paivittaiskosmetiikkabrandeja ovat Garnier, L’Oreal Paris
seka Maybelline New Y ork. (L' Oreal 2007.)

4.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimusta suunniteltaessa joudutaan ottamaan kantaa tarvittavien tietojen
luotettavuuteen (Lotti 1994, 33). Tutkimuksen tekeminen tieteelliselle tutkimukselle
asetettujen kriteerien mukaan on ensimmainen edellytys luotettavuudelle (Heikkila
2005, 185). Vaikka tutkimuksissa pyritddn valttamaan virheiden syntymista, tulosten
luotettavuus ja péatevyys vaihtelevat. Siksi kaikissa tutkimuksissa on térkeda arvioida
tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirgjarvi ym. 2004, 216.) Virheilta voidaan vélttya,
kun niiden esiintymismahdollisuudet tiedostetaan jo tutkimussuunnitelmassa. Luotetta-
vuustaso, joka tutkimukselta vaaditaan, vaikuttaa esimerkiks siihen, miten mittava
tutkimus tehddan eli otoksen kokoon ja haastattelututkimuksessa lomakkeen laajuuteen.
Tutkimustulosten luotettavuutta pohdittaessa kéytetéan reliabiliteetin ja validiteetin
kasitteitd. (Lotti 1994, 33.) Tutkimuksen tulosten laatuun vaikuttavat useat virhemah-
dollisuudet sekd tydvaiheet. Nata laatuun vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi:
ongelman véaréd tai huolimaton asettelu, kohderyhman huolimaton méérittely, otanta-
menetelman valinta, lomakkeen huolellinen laadinta ja esitestaus, kenttdtyon suunnit-
telu, tietojenk&sittelytavat seka se, miten tietoja tullaan k&yttamaan. (Lotti 1994, 33.)

Otantatutkimukseen taas liittyy otannasta aiheutuvaa satunnaisvirhetta eli otantavir-
hettd, sekd kadon aiheuttamaa vadristyméa Mittausvalineiden epétarkkuuden,
mittaukseen vaikuttavien héiriotekijoiden, mittausmenetelmén tai mittarin heikkouden
vuoksi, seka mitattavien kasitteiden hankaluuden takia voi syntya mittausvirheitd. Jos
taas tutkittavasta perugoukosta ei ole gjan tasalla olevaa rekisterig, syntyy niin sanottua
peittovirhetta. (Heikkila 2005, 186.)

Jotta tutkimuksen tulokset olisivat hyvid, tulee tutkijan arvioida koko tutkimuksen
luotettavuutta kaytettévissi olevien tietojen perusteella. Tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttavat erityisesti edustava jatarpeeksi suuri otoskoko, korkea vastausprosentti seka
oikeat, koko tutkimuksen ongelman kattavat kysymykset. (Heikkil& 2005, 188.)

Kun tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tilasto-ohjelmilla, pystytéén ainoastaan
arvioimaan otostutkimuksen otantavirheestd aiheutuvia tunnuslukujen virheitd, seka
tilastollisten testien avulla riippuvuuksien tai erojen merkitsevyytta. Ongelmana on,
ettei tilasto-ohjelmilla voida ottaa kantaa lainkaan vastauskatoon. Mydsk&an siihen
kuinka hyvin kysymysten avulla saatiin selvitettya tutkittava asia, ei voida tilasto-



38

ohjelmalla ottaa kantaa, vaan tutkijan on itse arvioitava nama kysymykset. (Heikkila
2005, 188.)

4.3.1 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reabilitettilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja tutkimustulosten tarkkuutta
(Heikkila 2005, 30). Reliabiliteetti tarkoittaa myds tulosten pysyvyytta, eli se on sitd
parempi, mita vdhemman sattuma vaikuttaa tuloksiin (Lotti 1994, 33). Voidaan siis
my0s sanoa, ettareliabiliteetti on kyky tuottaa tuloksia, jotka eivét ole sattumanvaraisia
(Heikkila 2005, 30, 187.)

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin. Sisii-
sella reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kun sama tilastoyksikkd mitataan useampaan
kertaan siten, etta paadytéén samoihin mittaustuloksiin. Ulkoisella reliabiliteetilla taas
tarkoitetaan sitd, ettd mittausten tulee olla toistettavissa myds muissa tutkimuksissa ja
tilanteissa. Luotettavan tutkimuksen tulee siis olla toistettavissa samanlaisin tuloksin.
(Heikkila 2005, 30, 187.) Eli jos tutkimus toistettaisiin, tulokset olisivat kaytanndssa
samoja nyt toteutetun tukimuksen kanssa (Rope 1992, 49).

Tutkimuksen reliabiliteettia heikentévia tekijoita ovat esimerkiksi liian pieni otos-
koko, suuri vastauskato, kysymysten epéselva muotoilu ja v&arin gjoitettu tutkimus
(Rope 1992, 49). Useimmiten puutteellinen reliabiliteetti johtuu kuitenkin satunnaisvir-
heestd. Satunnaisvirheita aiheuttavat erilaiset mittaus- ja kasittelyvirheet. Otoskoolla on
tulosten tarkkuuden kannalta merkittava osa, silla mita pienempi otoskoko on, sita
sattumanvaraisempia tuloksia saadaan. (Heikkila 2005, 187.)

4.3.2 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytta. Ollakseen validi tutki-
muksen tulee mitata sitd, mitd sen oli tarkoituskin selvittdd. Validius takoittaa siis
systemaattisen virheen puuttumista. Reliabiliteetin tapaan validiteetti voidaan jakaa
sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan mittauksien ja
tutkimuksen teorian k&sitteiden vastaavuutta. Ulkoisella validiteetilla taas tarkoitetaan
muiden tutkijoiden samansuuntaista tutkimustulosten tulkintaa. (Heikkila 2005, 29,
186.)

Kyselylomakkeen kysymysten muotoilu, nithin valitut vaihtoehdot ja kysymysten
sijoittelu lomakkeeseen vaikuttavat keskeisesti tutkimuksen validiteettiin. Haastattelijan
johdatteleva vaikutus tutkimuksen toteutusvaiheessa heikentéa validiteettia. (Rope
1992, 49.) Mitattavien kasitteiden ja muuttujien tulee olla tarkoin méariteltyjg, jotta
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mittaustuloksetkin voivat olla valideja. Tutkimuksen validius tulisi siis tarkastaa
etukédteen huolellisesti suunnitellulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla, silla sitéd on
vaikea tarkastella jalkikateen. (Heikkila 2005, 29.) Etenkin survey-tutkimuksessa vali-
diteettia voi helkentéd vastagjien mahdollinen valehtelu, vastausten kaunistelu seké
muistivirheet. Esmerkiksi tutkittaessa ihmisten asennoitumista johonkin véhemmisto-
ryhmaan tulokset saattaavat kuvata ihmisten toivottavaa suhtautumista oikean suhtau-
tumisen sijaan. (Heikkila 2005, 186-187.) Vastagjat saattavat myos kasittda kyselylo-
makkeiden kysymykset toisin kuin tutkija on ne gjatellut. Talloin tutkijan tulee kasitella
vastauksia ottaen huomioon tamé, silla jos tutkija edelleen kasittelisi tuloksia vain oman
gatusmallinsa mukaisesti, el tuloksia voitaisi pitda tosina eika pétevind. Talloin tutki-
mustulokset elvét olisi valideja, silla validius edellyttdd, etta mittari ja tutkimusmene-
telma mittaavat juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)
Tutkimustulosten  validiutta voidaan tarkentaa niin  kvantitatiivisen  kuin
laadullisenkin tutkimuksen tapauksissa kayttamalla useita menetelmia Useamman
tutkimusmenetelman kayttoa kutsutaan triangulaatioksi. (Hirgjarvi ym. 2004, 218.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimusta varten kerdty aineisto analysoitiin SPSS ohjelman avulla. Seuraavaksi
esitellaan SPSS:n avulla laskettuja tuloksia. Tuloksia esitetdan taulukkojen ja graafien
avulla.

Jatkossa kéaytetetdan tutkimuksessa kaytetyista kahdesta eri lomakkeesta selvyyden
vuoksi nimityksia lomake 1 (liitel) ja lomake 2 (liite 2). Lomake 1 on lomake, jossa on
kysymyksia koskien Nokiaa ja McDonaldsia ja lomakkeessa 2 kysymyksia koskien
Adidastaja L’ Orealia. Aiemmin alaluvussa 4.2.4 on selittetty miten naméa lomakkeet on
rakennettu.

Tutkimuksessa saztiin yhteensd 247 lomaketta, joista kayttokelpoisia oli 234 loma-
ketta. Kayttokelpoisten lomakkeiden vastagjat jakautuivat siten, ettd Nokiaa ja
McDonadsia koskevaan lomakkeeseen vastas yhteensd 115 ja Adidasta ja L’ Orelia
koskevaan yhteensd 119. Suurin syy lomakkeiden kayttokelvottumuuteen oli se, etta
lomakkeeseen vastaaminen oli sen pituuden takia jétetty kesken. Néissa lomakkeissa oli
vastattu vain ensimmaisen sivun kysymyksiin. Myos viimeinen, vastagjan demografi-
oitakoskeva, sivu oli jaanyt osassa lomakkeita tayttamétta.

5.1 Vastaajien demogr afiat

Kaikista 234 vastagjasta yhteensa 35 prosenttia oli miehia ja 65 prosenttia naisia
Lomakkeen 1 vastagjien sukupuolijakauma oli tasainen. Kuten kuviosta 7 nakyy,
lomakkeen 1 vastagjista oli 51 prosenttia naisiaja 49 prosenttia miehia.
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Kuvio7 L omakkeeseen 1 vastanneiden sukupuolijakauma (n = 115)
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Lomakkeeseen 2 vadtasi puolestaan huomattavasti enemman naisia. Kuviosta 8 ndkyy,
etta vastagjista jopa 78 prosenttiaoli naisia javain 22 prosenttia miehia,
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Kuvio 8 L omakkeeseen 2 vastanneiden sukupuolijakauma (n = 119)

Siihen, etta tdhan lomakkeeseen vastanneista enemmisto oli naisia saattaa vaikuttaa
se, ettd ostoskeskuksessa lomakkeita annettiin yksi kumpaakin lomaketta jollekkin
pariskunnalle. He saattoivat keskendan vaihtaa lomakkeet siten, ettd nainen vastasi
lomakkeeseen 2. Vastagjat saattoivat nimittdin kokea L’'Orealin brandin enemman
naisten brandiksi. Todistettavasti ainakin muutaman kerran nain tapahtui.

Kuten aiemmin alaluvussa 4.2.4 todettiin, ikdluokat on jaettu siten, etta 10-14—
vuotiaat ovat teini-ikéisia 15-19-vuotiaat nuoria, 20-34-vuotiaat nuoria aikuisia, 35—
49-vuotiaat aikuisia, 50-64-vuotiaat keski-ikdisia ja yli 65-vuotiaita elékeldisia Alla
olevasta kuviosta 9 ndhdaan lomakkeeseen 1 vastanneiden ik&djakauma.
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Kuvio9 L omakkeeseen 1 vastanneiden ikd akauma (n = 115)

Kuten kuviosta 9 nahdaan, lomakkeeseen 1 vastanneista suurin osa eli 71 prosentti
oli nuoria aikuisia. Toiseksi suurin ikaluokka oli aikuiset. Heitd vastanneista oli 11
prosenttia. Teini-ikéisia oli viisi prosenttia vastanneista, nuoria kuus prosenttia ja
keski-ikdisia kuusi prosenttia. Vadtagjien joukossa ei ollut yhtéan eldkeldigd Alla
olevasta kuviosta 10 ndhddan lomaakkeen 2 ikgjakauma.
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Kuvio 10 L omakkeeseen 2 vastanneiden ikgjakauma (n = 119)

Kuten kuviosta 10 ndhddan, lomakkeen 2 vastanneista my6s suurin osa eli 72
prosenttia oli nuoria aikuisia. Toiseksi eniten oli nuoria. Heitéa oli 13 prosenttia vastan-
neista. Kolmanneksi suurin ikdluokka lomakkeeseen 2 vastanneista oli teini-ikaiset.
Heita oli kahdeksan prosenttia kaikista vastagjista.
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Lomakkeissa kysytiin vastagjien kotikuntaa avoimena kysymyksenda Tulosten
analysointivaihessa kotikunnat jaettiin selvyyden vuoks luokkiin. Luokat jaettiin
edelleen suurimpiin kaupunkeihin ja niiden ympéristOkuntiin. Y mpéristokunnaksi
luettiin kaupungista sadan kilometrin séteella olevat kunnat. Padkaupunkiseutuun
luettiin kuuluviks Espoo, Helsinki, Vantaa ja Kerava. Alla olevasta taulukosta 2
nahdaan lomakkeeseen 1 vastanneiden kotikunnat.

Taulukko2 Lomakkeeseen 1 vastanneiden kotikunnat (n = 115)

Vastaajien kotikunnat lomake 1
Kunta %

Hameenlinna 2
Hml:n & Lahden lahikunnat 5
Pk-seudun lahikunnat 2
Paakaupunkiseutu 23
Turku 38
Tku:n ja Porin l&hikunnat 7
Tampere 6
Tre:n lahikunnat 12
Vaasan lahikunnat 3

Kuten taulukosta 2 ndhdaan, lomakkeen 1 vastagjista suurin osa eli 38 prosenttia oli
kotoisin Turusta. Noin neljannes vastagjista (23 %) oli padkaupunkiseutulaisia. Kolman-
neksi eniten vastagjia tuli Tampereen ympéarisokunnista. Vastagjia oli myos Hameenlin-
nasta, Hameenlinnan ja Lahden seudun |&hikunnista, padkaupunkiseudun Idhikunnista,
Turun ja Porin seudun lahikunnista, Tampereelta sekd Vaasan seudun lahikunnigta. Alla
olevasta taulukosta 3 nahddan lomakkeeseen 2 vastanneiden kotikunnat.



Taulukko3 Lomakkeeseen 2 vastanneiden kotikunnat (n = 119)

Vastaajien kotikunnat lomake?2
Kunta %
Hameenlinna 3
Jyvaskyla 1
Jkl:n [&hikunnat 2
Kemi 1
Lahti 3
Pk-seudun lahikunnat 1
Paakaupunkiseutu 29
Turku 27
Tku:n & Porin lahikunnat 4
Tampere 8
Tre:n lahikunnat 14
Vaasa 3
Varkaus 1
Viitasaari 1

Kuten taulukosta 3 ndhdadan, lomakkeen 2 vastagjista eniten tuli padkaupunkiseudulta
ja Turusta. Pa8kaupunkiseutulaisia oli 29 prosenttia ja turkulaisia 27 prosenttia vastaa-
jista. Kolmanneks eniten vastagjia tuli Tampereen seudun ldhikunnista. Heita oli
yhteensa 14 prosenttia. Vastagjia tuli myds Hameenlinnasta, Jyvaskylastd, Jyvaskylan
seudun l&hikunnista, Kemistd, Lahdesta, padkaupunkiseudun l&hikunnista, Turun ja
Porin seudun lahikunnista, Tampereelta, Vaasasta, Varkaudesta seka Viitasaaresta

Viimeisintd koulutusta koskevaan kysymykseen vastaaminen aiheutti hammennysta
vastagjien kesken. Kysymyksell& tarkoitettiin vastagjan viimeisinta koulutusta tai talla
hetkell& meneilldan oleva koulutusta. Osa vastagjista kuitenkin kasitti kysymyksen niin,
maksi koulutukseks viimeisimman loppuun suoritetun koulun. Taméa kavi ilmi, kun osa
vastagjista |deaparkissa kysyi, kumpaa téssa tarkoitetaan. Sama sekaannus ilmeni myo6s
niiden vastausten osalta, jotka kerdttiin Turun kauppakorkeakoulun luennolla, sill& suuri
osa vastagjista oli laittanut viimeisimmaksi koulutuksekseen lukion vaikka heidan olisi
kuulunut laittaa korkeakoulu. Tamé sekaannus on kuitenkin otettu huomioon jo datan
tallennusvaiheessa, joten védrisymaéa el siind suhteessa pitdis esiintya Helsingin
avoimen yliopiston kohdalla samaa korjausta ei kuitenkaan tehty, silla avoimen
yliopiston opiskelijoiden joukossa on seka Helsingin kauppakorkeakoulun opiskelijoita,
etta tyossakayvia aikuisopiskelijoita.

Molempien lomakkeiden osalta yli puolet vastagjista ilmoitti viimeisimman koulu-
tuksensa olevan korkeakoulu. Alla olevassa kuviossa 11 on kuvattu lomakkeeseen 1
vastanneiden viimeisimman koulutuksen jakaumaa.
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Kuvio 11 L omakkeeseen 1 vastanneiden viimeisin koulutus (n = 115)

Kuten kuviosta 11 ndkyy, lomakkeessa 1 vastanneista 62 prosentilla oli viimeisin
koulutus korkeakoulu. Noin neljannekselld viimeisin koulutus oli lukio tai ammatti-
koulu. Vain kymmenella prosentilla vastagjista viimeisin koulutus oli peruskoulu tai
vastaava. Alla olevassa kuviossa 12 on kuvattu lomakkeeseen 2 vastanneiden viimei-
simman koulutuksen jakaumaa.

20%

O peruskoulu tai vastaava
| lukio/ammattikoulu

57% O korkeakoulu

Kuvio 12 L omakkeeseen 2 vastanneiden viimeisin koulutus (n = 119)

Kuten kuviosta 12 nakyy, lomakkeen 2 vastanneista 57 prosentilla viimeisin koulutus
oli korkeakoulu ja vajaalla neljannekselld lukio tai ammattikoulu. Viidenneksella
vastagjista oli peruskoulu tai vastaava viimeisimpana koulutuksena



46

Vastagjien eldmantilannetta koskevan kysymyksen perusteella selvisi, etté opiskelijat
olivat molempien lomakkeiden kohdalla suurin ryhma kaikista vastagjista. Alla olevassa
kuviossa 13 on kuvattu lomakkeeseen 1 vastanneiden elamantilannetta.
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Kuvio 13

L omakkeeseen 1 vastanneiden elamatilanne (n = 115)

Kuten kuviosta 13 ndhdaan, lomakkeen 1 vastagjista noin kolme neljannesta oli opis-
kelijoita. Noin neljannes lomakkeen 1 vastagjista oli vakituisesti tyossékayvia.
Tyottdmia oli noin yksi prosentti.

Allaolevassa kuviossa 14 on kuvattu lomakkeeseen 2 vastanneiden el&dmantilannetta.
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Kuvio 14 L omakkeeseen 2 vastanneiden viimeisin koulutus (n = 119)

Kuten kuviosta 14 nakyy, lomakkeen 2 vastagjista jopa 81 prosenttia oli opiskelijoita,
15 prosenttia tydssdkayvia ja loput nelja prosenttia olivat joko tyottomia, elékkeelld,
ditiyslomallatai yrittgjia
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Molempien lomakkeiden kohdalla suurin osa vastagjista asui yhden hengen talouk-
sissa. Tama johtuu luultavimmin siitg, etta suurin osa vastagjista oli nuoria ja nuoria
aikuisia. Lomakkeen 1 vastagjista kahden hengen talouksissa asui vajaa kolmannes ja
lomakkeen 2 vastagjista vajaa viidennes. Vastagjien nuoresta idsté johtuen useamman
hengen taloudet saattavat olla pariskuntien ja perheiden liséks my6s kamppédkavereista
koostuvia yhteistalouksia. Lomakkeeseen 1 oli vastannut jopa 14—20 hengen taloudessa
asuvia. Nain suuret perheet tulivat kaikki Lempaal 8sté, missé asuu paljon lestadiolaisia.

5.2 Lomakkeden antamat tulokset

Seuraavaksi esitelléén tutkimustulokset molempien lomakkeiden, lomakkeen 1 ja
lomakkeen 2, osalta bréndi kerrallaan. Kysymyksien vastaukset on esitetty taulukoissa
diten, etta jokaiseen brandipddoman paatekijaan liittyvien kysymyksten vastaukset ovat
aina yhdessa taulukossa. Taulukot on rakennettu Sten, etté vaakariveissa on lomakkeen
vastausvaihtoehdot ja pystysarakkeissa aina kysymykset vasemmalta oikealle numero-
jarjestyksessa. Taulukoissa tulokset ovat prosentteina kaikista vastagjista. Vastagjien
demografiat on otettu tuloksissa huomioon siten, ettd selvasti poikkeavat tulokset eri
kuvioin tai taulukoin, koska tama ei ole tarpeellista tuloksien selkedmman esittamisen
kannalta.

5.2.1 Nokiaan liittyvien kysymysten avulla saadut tulokset

Lomakkeen 1 enssimmaisen sivun kysymykset kasittelivat brandipdédoman rakentumista
Nokian bréndin osalta. Seuraavaksi kerrotaan yleistietoja vastagjien suhteesta Nokiaan
ja yleensdkin matkapuhelimiin. Taman jalkeen esitellédn brandipa&doman paatekijoihin
liittyvien kysymysten vastauksi sta saatuja tuloksia.

Lahes kaikki kyselyyn vastanneet omistivat matkapuhelimen. Vain yks prosentti
vastagjista el omistanut matkapuhelinta lainkaan. Kaikista vastagjista jopa kahdeksalla
kymmenella prosentilla oli Nokian matkapuhelin ja lopuilla matkapuhelinomistgjilla
jokin muun merkkinen puhelin.

Lomakkeen alussa vastagjilta kysyttiin, onko matkapuhelimen osto heidan mielestéén
harkintaa vaativa tarkea padatds. Talla kysymyksella oli tarkoitus selvittda, pitavatko
vastagjat matkapuhelinta matalan vai korkean sitoutumisen tuotteena. Tassa tutkimuk-
sessa matkapuhelimen on ajateltu olevan korkean sitoutumisen tuote, €li tuote, jonka
osto vaatii harkintaa. Vastagjien mielipiteet ndkyvét alla olevassa taulukossa 4. Taysin
samaa mielta siitg, ettd matkapuhelimen osto on harkintaa vaativa tarkea paétos, oli 30
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prosenttia vastagjista. Osittain samaa mielté oli 41 prosenttia vastagjista. Néin ollen jopa
70 prosentia vastagjista piti puhelimen ostoa jossain mé&érin harkintaa vaativana

todeta, ettd selva enemmistd vastagjista piti matkapuhelinta korkean sitoutumisen
tuotteena.

Taulukko4 Vastausten prosentuaalinen jakauma vaittamaan: Onko puhelimen
osto harkintaa vaativa tarkea paatos (n= 115)?

Puhelimen osto on harkintaa vaativa tarked paatés

Percent
taysin eri mielta 5
osittain eri mielta 16
ei samaa eika eri mielta 9
osittain samaa mielta 41
taysin samaa mielta 30

Kuten aiemmin tutkimusmetodiluvussa kerrottiin, lopuilla kysymyksilla koetettiin
selvittdd brandipddoman paatekijoiden muodostumista valittujen brandien kohdalla.
Lomakkeessa oli siis jokaista brandipddoman paétekijda kohden seitseman kysymysta.
Seuraavaks esitelldan kaikkien viiden brandipaédoman paatekijaan liittyvien kysymysten
avulla saadut tulokset.

5.2.1.1 Nokian branditietoisuus
Lomakkeen 1 ensmmaisen sivun kysymysten 3-10 tarkoituksena oli tutkia brandi-

tietoisuuden rakentumista Nokian bréndin avulla. Alla olevassa taulukossa 5 on esitetty
vastaukset ndiden kysymysten osalta prosentteina kaikista vastagjista.
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Taulukko5 Nokian  branditietoisuuskysymysten  vastaukset  prosentteina
kaikkien vastagjien osalta (n = 115)

Toimialansa johtaja | Tunnnistan JTiedan millaisia Tiedan minka hintaisia
maailmalla logon puhelimia markkinoillajpuhelimia markkinoilla
taysin eri mielta 1 2 3 5
osittain eri mielta 3 1 20 13
ei samaa eika eri mielta 5 1 17 21
osittain samaa mielta 37 6 38 42
taysin samaa mielta 55 90 22 17
en osaa sanoa 1 3
Yksi tunnetuimmista  Jtulee 1. Useimmilla tunte-
brandeista maailmalla |mieleen millani on Nokia
taysin eri mielta 1 2
osittain eri mieltéa 3 3 6
ei samaa eika eri mielta 3 3 4
osittain samaa mielta 35 17 27
taysin samaa mielta 57 77 58
en osaa sanoa 3 2

Kuten taulukosta 5 nékyy, jopa yli puolet (55 %) vastagjista oli tédysin samaa mielta
Siitd, ettda Nokia on toimialansa johtaja maailmalla Osittain samaa mieltd taman
vaittaman kanssa oli 37 prosenttia vastagjista. Vain nelja prosenttia vastagjista oli
osittain tai taysin eri mielta vaittaman kanssa. Ainoa merkittéva ero eri ikaluokkien
valilla oli se, etta teini-ikéisistd ainoastaan 17 prosenttia oli tdysin samaa mielta siitg,
ettd Nokia on toimialansa johtgja maailmalla, kun muista ikdluokista tdysin samaa
mieltd oli ainakin yli puolet. Sukupuolten valilla huomattavin ero oli se, etta naisista 42
prosenttia oli tdysin samaa mielta vaittdman kanssa, kun taas miehista taysin samaa
mielta oli jopa 68 prosenttia.

Nokian logo tunnistettiin yleisesti ottaen erittain hyvin. Y hdeksankymmenta
prosenttia kaikista vastagjista oli t&ysin samaa mielta véittaman: tunnistan Nokia logon,
kanssa. Vain vajaa kolme prosenttia kaikista vastagjista oli osittain tai tdysin eri mielta

Yli viidennes kaikista vastagjista oli téysin samaa mieltd vaittaman: tiedan millaisia
puhelimia Nokialla on markkinoilla télla hetkella kanssa. Noin neljakymmentéa prosent-
tia vastagjista oli osittain samaa mielta tdman véittaman kanssa. Taysin eri mielta
vaittdman kanssa oli vain kolme prosenttia vastagjista Huomattava ero eri ik&luokkien
vdlilla oli se, ettateini-ikdisista jopa 67 prosenttia oli tdysin samaa mielta siitg, etta he
tietdvat millaisia puhelimia Nokialla on markkinoilla, kun keskiméérin kaikista vastaa-
jista samaa mielta oli vain viidennes.
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Seuraavassa véittamassa todettiin: Tiedan minka hintaisia Nokian puhelimet ovat.
Vajaa viidennes vastagjista oli taysin samaa mieltd tdman véittaman kanssa. Osittain
samaa mielté oli 42 prosenttia vastagjista. Ei samaa eika eri mieltd oli noin viidennes
vastanneista. Taysin eri mielta oli vain viisi prosenttia vastagjista.

Véhan yli puolet vastagjista oli téaysin samaa mieltd sen kanssa, etta Nokia on yksi
maailman tunnetuimmista brandeistd ja 35 prosenttia vastagjista oli osittain samaa
mieltd. Vain kuusi prosenttia oli el samaa eika eri mielta tai osittain eri mielta. Taysin
eri mieltd siitg, ettd Nokia on yks maailman tunnetuimmista brandeista ei ollut kukaan
vastagjista.

Seuraavasssa vaittamassa todettiin ettd Nokia tulee ensimmai sena mieleeni matkapu-
helinmerkeistd. Taysin samaa mieltd tdman vaittdman kanssa oli jopa 77 prosenttia
vastagjista. Vgaa viidennes oli osittain samaa mieltéa. Osittain tal taysin eri mielta oli
ainoastaa kuusi prosenttia vastagjista. Jopa 85 prosentti vastagjista oli téysin tai osittain
samaa mielta siitd, ettéa useimmilla heidan tuntemillaan ihmisilla on Nokian puhelin.

5.2.1.2 Nokian brandimielleyhtymat

Lomakkeen 1 ensimméisen sivun kysymysten 11-17 tarkoituksena oli tutkia brandi-
mielleyhtymien rakentumista Nokian brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 6 on
esitetty vastaukset naiden kysymysten osalta prosentteina kaikista vastagjista.

Taulukko6 Nokian brandimieleyhtymakysymysten vastaukset prosentteina
kaikkien vastagjien osalta (n = 115)

Globaali sopiva Erottuu Positiivinen JViestii
sana kuvailemaan Jedukseen vaikutelma |elamantyylia
taysin eri mielta 2 3 3 4
osittain eri mielta 5 10 7 20
ei samaa eika eri mielta 6 23 9 37
osittain samaa mielta 35 36 49 27
tdysin samaa mielta 46 26 32 7
en osaa sanoa 5 2 5
Hinnat kertoo kayt- [Negatiivinen
sopivia tajastaan vaikutelma
taysin eri mielta 2 10 43
osittain eri mielta 15 25 35
ei samaa eika eri mielta 33 34 9
osittain samaa mielta 35 21 9
tdysin samaa mielta 10 5 3
en osaa sanoa 5 4 1

Kuten taulukosta 6 nakyy, taysin samaa mielta tdman vaittdman kanssa oli 46 prosenttia
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vastagjista ja osittain samaa mieltd 35 prosenttia. Rellu viidennes ei ollut samaa eika eri
mieltd. Ainoastaan noin 14 prosenttia vastagjista oli osittain tai téysin eri mielta
vaittaman kanssa. Huomattavaa eri ikdluokkien valilla oli se, ettd mitd vanhempia
vastagjat olivat, sitd useampi oli sitd mieltg, etta globaali on sopiva sana kuvailemaan
Nokiaa. Teini-ikéisistd ja nuorista ale viidennes oli téata mieltd, kun taas nuorista aikui-
Sista 46 prosenttia ja keski-ikaisisté jopa 71 prosenttia. Huomattava ero oli eri tasoilla
kouluttautuneiden valilla. Korkeakouluopiskelijoista taysin samaa mielta diita, etta
globaali on sopiva sana kuvailemaan Nokiaa, oli yli puolet, kun taas ne, joilla viimeisin
koulutus oli peruskoulu tai vastaava, tédysin samaa mielta oli ainoastaan 18 prosenttia.
Seuraavana véittamana oli, ettd Nokia erottuu edukseen muista matkapuhelinval-

ei ollut samaa eika eri mieltd Vain nelja prosenttia vastagjista oli tysin eri mielta siita,
ettd Nokia erottuu edukseen. Huomattava ero vastauksissa oli eri ikauokkien vélilla
Keski-ikaisista jopa 57 prosenttia oli téysin sitd mieltg, ettd Nokia erottuu edukseen, kun
taas muissa ikéluokissa vastaava prosentti oli paljon pienempi.

Kolmannessa brandimielleyhtymi& koskevassa vaittdmassa todettiin ett& minulla on
postiivinen vaikutelma Nokiasta. Viimeinen brandimielleyhtymia koskeva véittama
puolestaan kuului: minulla on negatiivinen vaikutelma Nokiasta. Naiden kysymysten
avulla koetettiin saada mahdollisimman todenmukainen kuva vastagjien vaikutelmasta
Nokiasta Kun kysytddn molempia, sekd positiivisen ettd negatiivisen, mielipiteen
voimakkuutta koetetaan vélttéa kysymysten johdattelevan sévyn vaikutusta. Jopa nelja
viidesta vastagjasta oli taysin tal osittain samaa mielta siitg, etta heilla on positiivinen
vaikutelma Nokiasta. Kutakuinkin vastaava tulos saatiin kun nelja viidesta vastagjasta
oli taysin tai osittain eri mielta vaittdman: minulla on negatiivinen vaikutelma Nokiasta
kanssa. Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista oli taysin eri mieltd Nokian positiivista

Kysymalla seké& positiivista etté negatiivista vaikutelmaa pdadyttiin siis samanlaisiin
tuloksiin. Selvasti positiivisin vaikutelma Nokiasta oli keski-ikéaisilla

Neljannessé brandimielleyhtymid koskevassa vaitdmassa todettiin, ettéd Nokia viedtii
prosenttia vastagjista. Osittain samaa mielta oli 27 prosenttia vastagjista. Suurin osa el
37 prosenttia vastagjista el ollut samaa eika eri mieltd véittaman kanssa. Osittain eri
mielté oli viidennes vastagjista. Selvasti eniten samaa mieltd siitd, ettd Nokia viestii
elamantyylig, olivat keski-ikéiset vastagjat.

Seuraavassa véittaméassa todettiin, ettd Nokian puhelimien hinnat ovat sopivia

Suurin osa vastagjista (35 %) oli osittain samaa mieltd. Kolmannes vastagjista ei ollut
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samaa eika eri mieltd edeltavan véittaman kanssa. Selvasti eniten hintoja pitivét tdysin
tal osittain sopivina keski-ikéiset vastagjat, slla heisté téta mielta oli kolme neljasosaa,
kun taas nuorista ainoastaan 14 prosenttia. Myos tyossdkayvat pitivét hintoja sopivam-
pina kuin opiskelijat. Koulutustasojen vélilla eroa oli siten, ettéd ne, joiden viimeisin
koulutus oli korkeakoulu, pitivat Nokian hintoja sopivampina kuin alemmilla tasoilla
kouluttautuneet.

reilu kolmannes vastagjista ei ollut samaa eika eri mielta véittaman kanssa. Taysin
samaa mieltd taman vaittdman kanssa oli vain kolme prosenttia vastagjista. Joka

kymmenes vastagja oli tdysin eri mielta siitg, ettd Nokian puhelin kertoo kayttéjastaan.

Eri ikdluokista selvasti eniten sitd mieltd, etta Nokian puhelin kertoo kayttgéstaan,
olivat keski-ikdaiset vastagjat. Heistajopa 71 prosenttia oli téta mielta,

5.2.1.3 Nokian koettu laatu

Lomakkeen 1 enssimmaisen sivun kysymysten 18-24 tarkoituksena oli tutkia koetun
laadun rakentumista Nokian brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 7 on esitetty
vastaukset ndiden kysymysten osalta prosentteina kaikista vastagjista.

Taulukko 7 Nokian brandin koetun laadun kysymysten vastaukset prosentteina
kaikkien vastagjien osalta (n = 115)

Valmis maksamaan |Hinnat vastaa- |Jokaiselle 16y-

enemman Nokiasta Jvat laatua tyy sopiva
taysin eri mielta 23 3
osittain eri mielta 30 13 7
ei samaa eika eri mielta 21 26 17
osittain samaa mielta 17 50 50
taysin samaa mielta 6 3 24
en osaa sanoa 2 3 2
Laatu vastaa mai- |Laatu yhden- JToiminnot vas-|Puhelimet
noksissa luvattua mukaista taa tarpeita laadukkaita
taysin eri mielta 2 9 1 3
osittain eri mielta 10 28 3 10
ei samaa eika eri mielta 25 25 10 13
osittain samaa mielta 43 24 50 54
tdysin samaa mielta 12 8 35 19
en osaa sanoa 7 6 1

Ensmmaéinen Nokian laatua koskeva véttama kuului: olen valmis maksamaan
enemman Nokian puhelimesta kuin muiden merkkien puhelimista. Kuten taulukosta 7
nakyy, suurin osa (30 %) vastagjista oli osittain eri mieltd taman vaittaman kanssa.
Taysin eri mielta oli reilu viidennes vastagjista. Ainoastaan kuusi prosenttia vastagjista
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oli tdysin samaa mielta siitg, ettd olisi valmis maksamaan muita merkkeja enemman
Nokian puhelimesta. Huomattavaa on se, ettel nuorista kukaan olisi valmis maksamaan
enemman Nokian puhelimesta, kun taas kaikista muista ikaluokista vahintéan neljannes
olisi vamis maksamaan. Keski-ikdisistd jopa yli puolet olis valmis maksamaan
enemman Nokian puhelimesta.

neljannes vastagjista ei ollut samaa eika eri mieltd. Ainoastaan nelja prosenttia oli taysin
samaa mieltd sitd, ettd Nokian hinnat vastaavat niiden laatua. Selvasti eniten samaa
mielté hintojen ja laadun vastaavuudesta olivat nuoret.

Seuraavana véittamana oli, etta jokainen voi 10ytéa Nokian valikoimasta itselleen
sopivan puhelimen. Puolet vastagjista oli osittain samaa mielta tdman vaittdman kanssa.
Neljannes vastanneista oli tdysin samaa mielta véaittaman kanssa. Kukaan vastanneista ei
ollut taysin eri mielta.

Neljantena koettua laatua koskevana kysymyksena oli, etta Nokian puhelimien laatu
vastaa sitéd mitd mainoksissa luvataan. Suurin osa vastagjista (44 %) oli osittain samaa

mainoksissa luvatun ja todellisen laadun vastaavuudesta oli ainoastaan kaksi prosenttia
vastanneista. Huomattavaa on se, etta keski-ikdisista kaikki olivat osittain tai taysin
samaa mieltd sitd, ettd laatu vastaa mainoksissa luvattua. Vahiten samaa mielta olivat
nuoret vastagjat.

vastagjista oli osittain samaa mieltd, neljannes el samaa eika eri mielta ja neljannes
osittain eri mieltéd. Loppu neljannes vastagjista jakautui tasaisesti vaihtoehtojen: taysin
samaa mieltg, taysin eri mieltd ja en osaa sanoa, valilla Selvasti eniten samaa mieltéa
laadun yhdemukaisuudesta olivat aikuiset vastagjat. Myos tydssdkayvét olivat enemman
samaa mielta tasta kuin opiskelijat.

toja. Enemmisto eli reilu puolet vastagjista oli osittain samaa mielta vaittaman kanssa.
Taysin samaa mielta oli 35 prosenttia vastagjista. Ainostaan yksi prosentti oli t&ysin eri

kymmenes vastagja oli osittain eri mielta ja vain kolme prosenttia vastagjista oli taysin
eri mielta sitd, ettd Nokian puhelimet ovat laadukkaita. Huomattavaa on se, etté
nuorista aikuisista tdysin samaa mieltd oli ainoastaan joka kymmenes vastagja kun taas
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muissa ikaluokissa samaa mieltd oli huomattavasti useampi henkild. Ne, joilla perus-
koulu oli viimeisin koulutus, olivat selvasti eniten samaa mielta puhelimien laadukkuu-
desta

5.2.1.4 Nokian brandiuskollisuus

Lomakkeen 1 ensimmaisen sivun kysymyksilla 25-31 koetettiin selvittada brandiuskolli-
suuden rakentumista Nokian brandin suhteen. Alla olevassa taulukossa 8 on tiivistetty
kaikki Nokian brandiuskollisuuteen liittyvien kysymysten vastaukset kaikkien vastan-
neiden osalta. Tulokset on esitetty taulukossa prosentteina kaikista vastagjista lasket-
tuna.

Taulukko8 Nokian brandiuskollisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikkien vastanneiden kesken (n = 115)

Ostan ainoas- JLuotan |Valitsen mer- |Olen tyy- JAina 1. [Merkilla |Olen uskol-
taan Nokiaa [brandiinjkin mukaan [tyvainen Jvalintanijei valia Jlinen asiakas
taysin eri mielta 23 3 17 2 15 22 14
osittain eri mielta 21 7 22 6 20 28 24
ei samaa eika eri mielta 12 19 21 17 16 16 23
osittain samaa mielta 23 48 30 53 26 21 25
taysin samaa mielta 19 23 10 22 22 12 12
en osaa sanoa 1 1 1 1 2 2 1

Seuraavaksi tarkastellaan ylla olevan taulukon 8 tuloksia tarkemmin. Ensimmaéinen
brandiuskollisuuteen liittyva véite oli, etta ostan ainoastaan Nokian puhelimia. Noin
viidennes vastagjista oli taysin samaa mielta véittaman kanssa. Osittain samaa mielta oli
23 prosenttia vastagjista. Taysin tal osittain eri mieltd oli 44 prosenttia vastagjista
Huomattavaa on se, etta keski-ikaisista kaikki olivat osittain tai tédysin samaa mielta
gitd, ettd ostavat ainoastaan Nokian puhelimia, kun taas vastaavasti nuorista ainoastaan
14 prosenttia oli samaa mielta. Tyossékayvét ostivat myds enemman Nokian puhelimia
verrattuna opiskelijoihin.

Toinen brandiuskollisuuteen liittyva vaite oli: luotan Nokian brandiin. Liki puolet
prosenttia kaikista vastagjista. Viidennes vastagjista el ollut samaa eikd eri mielta
Taysin eri mielta edeltavan véittaman kanssa oli ainoastaan kolme prosenttia vastagjista
Huomattavaa on, ettei aikuisista tai keski-ikaisistéa kukaan ollut eri mielta siitd, etta
luottavat Nokian brandiin. Eniten samaa mieltd olivat keski-ikéiset vastagjat.

Kolmantena kysymyksena brandiuskollisuuteen liittyen oli: valitsen puhelimeni ensi-
sijaisesti sen merkin mukaan. Kymmenen prosenttia vastagjista oli téysin samaa mielta
taman vaittdman kanssa. Eli joka kymmenennen vastagjan voidaan todeta valitsevan




55

puhelimensa ensisijaisesti sen merkin mukaan. Taysin eri mieltd oli 17 prosenttia
vastagjista. Suurin osa vastagjista (30 %) oli osittain samaa mielta véittaman kanssa.
Huomattavaa on, etta keski-ikéisista jopa yli puolet oli taysin sitd mieltd, etté valitsevat
puhelimensa sen merkin mukaan. Muissa ikaluokissa huomattavasti harvempi oli taysin
Sitd mieltg, ettd valitsisi puhelimensa merkin mukaan. Tydssdkéyvét valitsivat opiskeli-
joita enemman puhelimensa merkin mukaan.

jaosittain samaa mielta oli yli puolet (53 %) vastagjista. Nain ollen jopa kolme neljasta
vastagjasta oli osittain tai taysin samaa véttdman kanssa. Taysin eri mieltd oli
ainoastaan kaksi prosenttia vastagjista ja nama kaikki olivat nuoria aikuisia. Heista vain
alle joka kymmenes oli taysin tyytyvéinen Nokian puhelimiin.

Viidentend brandiuskollisuuteen liittyvana kysymyksena oli: Nokia on aina ensim-
mainen valintani ostaessani matkapuhelinta. Vastaukset jakaantuivat suhteellisen tasai-
sesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli
22 prosenttia vastagjista. Osittain samaa mielta oli noin joka neljés vastagja. Joka viides
vastagja oli osittain eri mielta vaittdman kanssa. Taysin eri mieltd oli 15 prosenttia
vastagjista.

kanssa. Noin joka viides vastagja oli osittain samaa mielta siitd, etta merkilla el ole
valia Taysin samaa mieltd oli 15 prosenttia vastagjista. Huomattavaa on, ettel kukaan
valia Myoskdan yksik&an teini-ikdinen e ollut taysin samaa mieltd sita, ettei
puhelimen merkilla ole vélia

Viimeisessd brandiuskollisuuteen liittyvassa vaittdmassa todettiin suoraan: olen
uskollinen asiakas Nokialle. Suurin osa eli joka neljas vastagja oli osittain samaa mielta
taman kanssa. Uskollisiksi asiakkaiksi, olemalla tdysin samaa mielta vaittdman kanssa,
itsensd laski 12 prosenttia vastagjista. Taysin eri mieltd taas véittdman kanssa oli 14
prosenttia vastagjista. Osittain eri mielta oli 23 % vastagjista ja 24 % ei ollut samaa eika
eri mieltd. Huomattavaa on, etta kaikki keski-ikéiset olivat osittain tai tdysin samaa
mielta siitd, ettaovat uskollisia asiakkaita Nokialle.

5.2.1.5 Kulttuurin vaikutuksia Nokian brandipadoman syntyyn

Lomakkeen 1 ensimmaisen sivun kysymysten 32-36 tarkoituksena oli selvittéd
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vassa taulukossa 9 on vastaukset kaikkien kulttuurin vaikutuksiin liittyvien kysymysten
osdta. Vastaukset on esitetty prosentuaalisina osuuksina kaikista vastagjista.

Taulukko9 Kulttuurin vaikutuksin liittyvien Nokiaa koskevien kysymysten
vastaukset prosentteina kaikista vastaajista (n = 115)

Luotan Nokiaan koska JLuotan Nokiaan koska |JOstan Nokiaa koska
se on suomalainen se on globaali perheenikin ostaa

taysin eri mielta 10 10 35

osittain eri mielta 2 4 14

ei samaa eika eri mielta 12 22 27

osittain samaa mielta 43 35 20

tdysin samaa mielta 31 27 4

en osaa sanoa 2 2

Ostan Nokiaa koska |Valitsen mieluiten
ystavanikin ostavat suomalaisen brandin

taysin eri mielta 41 10
osittain eri mielta 16 6
el samaa eika eri mielta 24 18
osittain samaa mielta 12 35
tdysin samaa mielta 4 29
en osaa sanoa 2 2

Ensmmainen kulttuurin vaikutuksia koskeva vaittdma oli: luotan Nokian brandiin,
koska se on alkuperadltéan suomalainen. Kuten taulukosta 9 nékyy suurin osa vastagjista
oli 31 prosenttia vastagjista. Taysin eri mielta oli joka kymmenes vastagja. Eniten
Nokiaan sen suomalaisuuden takia luottivat keski-ikdiset vastagjat ja vahiten nuoret
aikuiset.

Toisella kulttuurin vaikutusta tutkivalla kysymyksel1a sel vitettiin vaikuttaako brandin
maailmanlagjuisuus bréandiin luottamiseen. Suurin osa vastagjista (35 %) oli osittain
samaa mielta sita ettd he luottavat Nokian brandiin koska se on maailmanlagjuinen
brandi. Taysin samaa mieltd oli 27 prosenttia vastagjista. Taysin eri mieltéa oli joka
kymmenes vastagja. Eniten Nokiaan sen maailmalagjuisuuden takia luottivat keski-
ikéiset vastagjat ja vahiten nuoret alkuiset. My0s tyossakayvét luottivat opiskelijoita
enemman Nokiaan sen globaaliuden takia.

Kolmannen ja neljannen kysymyksen avulla tutkittiin vaikuttaako se, etté perheenj&
senilla tai ystavilla on Nokian puhelin vastagjien omien puhelimien ostoon. Suurin osa
vastagjista oli molempien kysymysten kohdalla téysin eri mieltd Taysin samaa mielta
molempien kysymysten osalta oli ainoastaan neljd prosenttia vastagjista. selvasti.
Selvasti eniten eri mieltd olivat nuoret.

Viimeisessa kulttuurin vaikutuksiin liittyvassa vaittamassa todettiin, ettéa yleensakin
valitsen aina suomalaisen brandin, jos se on mahdollista. Osittain tai t&ysin samaa
mieltd oli jopa 64 prosenttia vastagjista. Taysin eri mielta oli ainoastaan joka kymmenes
vastagja. Alle viidennes vastagjista ei ollut samaa elka eri mieltd. Huomattavaa on, etta



S7

keski-ikaisistd kaikki olivat odttain tai taysin sita mieltg ettd valitsevat mieluiten
suomalaisen brandin. Tydssakayvét valitsevat myds opiskelijoita useammin mielummin
suomalaisen brandin.

5.2.2 McDonaldsin liittyvien kysymysten avulla saadut tulokset

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymysten tarkoituksena oli tutkia brénditietoisuuden
rakentumista McDonaldsin brandin avulla. Ensimmaiseksi kerrotaan yleistietoja vastaa-
jien suhteesta McDonaldsiin ja pikaruokaan yleensakin. Taman jékeen esitellééan
brandipadoman ostekijoihin liittyvien kysymysten vastauksista saatuja tuloksia.

Suurin osa vastagjista (45 %) <Oi pikaruokaa vahintédn kerran kuukaudessa.
Muutaman kerran vuodessa soi 37 prosenttia vastagjista. Vahintéan kerran viikossa soi
15 prosenttia vastagjista. Vain kaks prosenttia vastagjista ilmoitti, ettel sy6 koskaan
pikaruokaa. Useimmin pikaruokaa soivét nuoret vastagjat ja harvimmin keski-ikai set.

Lomakkeessa kysyttiin, ettd kun sy0 pikaruokaa niin, syoké McDonaldsissa vai
muualla. Jos vastagja valits vastaukseksi muualla, niin kysyttiin, missd muualla. Van
27 prosenttia vastagjista sdi McDonaldissa sy0desséan pikaruokaa. Huomattavaa on,
etta teini-ikaisista, jopa 83 prosenttia valits McDonaldsin. Myods yli puolet nuorista soi
mieluiten McDonalsissa. Harvimmin McDonaldsin valitsivat nuoret aikuiset. Hesburger
oli kuitenkin suhteellisesti suosituin pikaruokaravintola vastaajien keskuudessa. Jopa 29
prosenttia vastagjista sOi pikaruokaa useimmiten Hesburgerissa. Kolmanneksi suosituin
valinta oli kebab-pizzeria, jonka valitsi 15 prosenttia vastagjista. Muita mainittuja
paikkoja oli Subway, grilli jalahin paikka.
paédtos. Kysymyksella haluttiin selvittad, pitavéatkod vastagjat McDonaldsia korkean vai
matalan sitoutumisen tuotteena. Suurin osa vastagjista (43 %) oli téysin eri mielta
Tassa tutkimuksessa McDonaldsin on gjateltu oleva matalan sitoutumisen tuote, €li
tuote, jonka osto e vaadi harkintaa. Vastausten perusteella myos reilu enemmisto
vastagjista piti pikaruokailua matalan sitoutumisen tuotteena.

5.2.2.1 McDonaldsin branditietoisuus

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymyksilla 4-10 tutkittiin branditietoisuuden rakentumista

McDonad's bréndin avulla. Alla olevassa taulukossa 10 on esitetty vastaukset ndiden
kysymysten osalta prosenttiosuuksina kaikkien vastaajien kesken.
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Taulukko 10 McDonaldsin branditietoisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 115)

Toimialansa joh-JTunnistan|Tiedan Tiedan|Tiedan mista|Tulee 1. JUseimmat valit-
taja maailmalla Jlogon valikoimanfhinnat Jbréndi tulee Jmieleeni Jvat McDonaldsin
taysin eri mielta 3 1 3 5 5 7 16
osittain eri mielta 6 1 12 17 4 19 28
ei samaa eika eri mieltéa 14 2 9 17 10 7 21
osittain samaa mieltéa 42 9 37 37 20 25 19
taysin samaa mielta 32 87 37 21 58 42 6
en osaa sanoa 3 1 1 1 10

Ensimméisessd  branditietoisuutta koskevassa kysymyksessa todettiin, ettd
McDonald's on toimialansa johtgja maailmalla. Kuten taulukosta 10 ndkyy, taysin

Toisessa vaittamassa tutkittiin McDonladsin logon tunnistamista. Jopa 87 prosenttia
tunnisti logon taysin varmuudella. Ainoastaan yksi prosentti el tunnistanut logoa
lainkaan.
samaa mielta siitd, etta tietdd McDonaldsin valikoiman oli 27 prosenttia vastagjita ja
osittain samaa mielta oli 37 prosenttia. Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista ilmoitti
olevansa taysin eri mielta siitg, etté tietaisivdt McDonaldsin valikoiman. Huomattavaa
on, ettel keski-ikaisistd kukaan tiennyt t&ysin McDonaldsin valikoimaa.

Neljannessd branditietoisuutta koskevassa kysymykseksessa kysyttiin  tietoa
McDonaldsin aterioiden hinnoista. Noin joka viides vastagja oli tdysin samaa mielté eli
heidan voidaan olettaa tietédvan hinnat. Suurin osa vastagjista (37 %) oli osittain samaa
mieltd. Tasta voidaan péételld, etta ldhes 60 prosenttia tietdd ainakin osan McDonaldsin
aterioiden hinnoista. Ainoastaan viisi prosenttia vastagjista oli taysin eri mielta eli eivéa
tieda hintoja. Parhaiten McDonaldsin hinnat tiesivét nuoret vastagjat ja huonoiten keski-
ikaiset.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin tietoa bréndin alkuperamaasta. Noin 80 %
vastagjista oli osittain tai tdysin samaa mielta siitd ettd he tietava brandin
alkuperamaan. Ainoastaan viisi prosenttia ei tiennyt brandin alkuperamaata. Eri ik&
luokista huonoiten bréndin alkuperdmaan tiesivdt nuoret ja keski-ikdiset. Selvasti
parhaiten alkuperamaan tiesivat ne, joilla oli viimeisimpana koulutuksena korkeakoulu
verrattuna alemmillatasoilla kouluttautuneisiin.

Seuraavassa branditietoisuutta koskevassa kysymyksessa  kysyttin, tuleeko
McDonalds-brandi ensimméisena mieleen puhuttaessa pikaruokaravintoloista. Suurim-
malle osalle (42%) bréndi tuli ensimmaisend mieleen. Eri paikkakuntien valilla
McDonalds tuli useimmiten ensimmaisend mieleen pddkaupunkiseutulaisille.
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McDonadsin tunnettuudesta huolimatta viimeisessa kysymyksessa ainoastaan kuusi
prosenttia vastagjista vastasi, ettd suurin osa heidan tuntemistaan ihmisista valitsee
McDonaldsin, kun he syovét pikaruokaravintoloissa. Kuitenkin teini-ikéisista ja
nuorista noin 30 prosenttia ilmoitti, ettd useimmat heidan tuntemansa ihmiset valitsevat
McDonaldsin sytdessidan pikaruokaa.

5.2.2.2 McDonaldsin brandimielleyhtymat

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymyksilla 11-17 koetettiin selvittdd brandimielleyhty-
mien rakentumista McDonaldsin bréndin avulla. Alla olevassa taulukossa 11 on koottu
yhteen vastaukset kaikkien néiden kysymysten osalta. Vastaukset on esitetty prosent-
teina kaikista vastagjista.

Taulukko 11 McDonaldsin brandimielleyhtymakysymysten vastaukset prosent-
teina kaikista vastagjista (n = 115)

Globaali sopiva sa{Erottuu Positiivinen |Viestii ela-
na kuvaimlemaan |edukseen Jvaikutelma |mantyylia
taysin eri mielta 4 10 8 18
osittain eri mielta 4 30 23 23
ei samaa eika eri mielta 7 34 30 18
osittain samaa mielta 21 16 29 23
tdysin samaa mielta 58 7 9 7
en osaa sanoa 5 3 1 2
Hinnat Kaikki voi-|Negatiivinen
sopivia vat asioidajvaikutelma
taysin eri mielta 3 3 15
osittain eri mielta 20 8 21
ei samaa eika eri mielta 29 12 27
osittain samaa mielta 37 36 23
tdysin samaa mielta 6 38 10
en osaa sanoa 5 3 3

Kuten ylla olevasta taulukosta 11 nékyy, suurimman osan vastagjista mielesta
globaali on hyva sana kuvailemaan McDonaldsia. Jopa noin 80 % vastagjista oli taysin
ta osittain samaa mielta tdman véittaman kanssa. Eniten samaa mieltd oli ne joiden
viimeisin koulutus oli korkeakoulu.

Toisessa brandimielleyhtymien rakentumista tutkivassa kysymyksessa véitettiin, etta
McDonadsin brandi erottuu edukseen muista pikaruokaravintoloista. Ainoastaan
seitseman prosenttia vastagjista oli tdysin samaa mielta tdman vaittdman kanssa. Suurin
osa vastagjista (34 %) ei ollut samaa eika eri mielté ja jopa 40 % vastagjista oli osittain
ta tdysin eri mieltd Huomattavaa on, ettel aikuisista ja keski-ikaisistad kukaan ollut
téysin samaa mielta siita, etta McDonalds erottuu edukseen.
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Kolmannessa brandimielleyhtymiin liittyvassa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaa-
jilla positiivinen vaikutelma McDonaldsista. Tulosten luotettavuuden varmistamiseksi
kysyttiin myos negatiivista vaikutelmaa. Talldin myos kysymysten johdattelevan séavyn
vaikutus heikkeni. Molempien kysymysten vastaukset antoivat samansuuntaisia tulok-
sla. Suurin osa vastagjista el ollut kummankaan kysymyksen kohdalla samaa eik& eri
mieltd. Tulosten perusteella voidaan sanoa etta vastagjilla oli keskimaarin kuitenkin
enemman positiivinen kuin negatiivinen kuva McDonaldsista. Selvasti positiivisin kuva
McDonaldsista oli teini-ikaisilla.

jopa 18 prosenttia vastagjista, kun taas taysin samaa mielta oli ainoastaan alle joka
kymmenes vastagja.
Viidennessa véittamassa todettiin, ettd McDonaldsin hinnat ovat sopivia. Suurin osa
vastagjista el ollut samaa eika eri mieltd jaosittain eri mieltaoli joka viides vastagja.
Kuudennessa véittamassa todettiin, etta kakki voivat asioida McDonaldsissa. Ylla
olevan taulukon 11 vastausten perusteella voidaan péétellg, etta enemmisto vastagjista
oli sitéd mieltd, etta kaikki ihmiset voivat asioida McDonaldsissa.

5.2.2.3 McDonaldsin koettu laatu

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymyksilla 18-25 koetettiin selvittda koettua laatua
McDonaldsin brandin suhteen. Alla olevassa taulukossa 12 on tiivistetty kaikki koettuun
laatuun liittyvien kysymysten vastaukset prosentuaalisina osuuksina kaikista vastagjista.
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Taulukko 12 McDonaldsn bréandin koetun laadun kysymysten vastaukset
prosentteina kaikista vastagjista (n = 115)

Valmis maksa- |Hinnat vastaa- |Kattava |Tarjoaa mainok-
maan enemman|vat laatua valikoima]sissa luvattua
taysin eri mielta 65 10 7 5
osittain eri mielta 24 24 10 14
ei samaa eika eri mielta 7 35 31 30
osittain samaa mielta 3 23 41 41
tdysin samaa mielta 1 4 8 6
en osaa sanoa 3 3 3
Laatu yhden- Tarpeitani vas- JHyvan
mukaista taava valikoima |makuista
taysin eri mielta 5 10 3
osittain eri mielta 11 22 21
el samaa eika eri mielta 22 19 19
osittain samaa mielta 37 39 44
tdysin samaa mielta 19 9 11
en osaa sanoa 6 2 1

Ensmmaisessi koettua laatua koskevassa vaittamassa todettiin, etta olen valmis
maksamaan enemman McDonaldsin ruoasta kuin muiden pikaruokaravintoloiden
ruoista. Ylla olevan taulukon 12 perusteella voidaan péaételld, etta reilu enemmistod
vastagjista e olis vamis maksamaan enemmédn McDonaldsin ruuista. Jopa 89
prosenttia vastagjista oli osittain tai t&ysin eri mielta edeltévan vaittaman kanssa.

Toisessa véittdmassa kysyttiin, vastaavatko McDonaldsin tuotteiden hinnat niiden
laatua. Suurin osa vastagjista (35 %) e ollut samaa elkd eri mieltd siitg, etta hinnat
vastaavat laatua. Keskimaarin enemmisto vastagjista oli kuitenkin enemman eri mielta
kuin samaa mielta hintojen ja laadun vastaavuudesta. Selvasti eniten sita mielta etta
hinnat vastaavat laatua olivat aikuiset.

Kolmannessa koettuun laatuun liittyvassa vaittamassa todettiin, ettd McDonaldsissa
on kattava valikoima. Suurin osa vastagjista (41 %) oli ositttain samaa mielta taméan
vaittaman kanssa. Taysin samaa mielta oli kuitenkin vain kahdeksan prosenttia vastaa-
jista.

Suurin osa vastagjista (41 %) oli osittain samaa mielta sita, ettd McDonald' s tarjoaa
sitéd mita se mainoksissaan lupaa. Ei samaa eika eri mieltd oli 30 prosenttia vastagjista.
Y1l& olevan taulukon 12 perusteella voidaan siis péatella, ettd enemmistd vastagjista
kokee McDonaldsin tarjoavan mainoksissa lupaamaansa.

Viidennessa koettua laatua tutkivassa véittamassa todettiin, etta eri McDonaldsin
ravintoloissa on aina samaa laatua. Taysin samaa mieltad tdman vaittaman kanssa oli
noin joka viides vastagja. Suurin osa vastagjista oli osittain samaa mieltd. Keskimaarin
enemmisto vastagjista oli enemman samaa kuin eri mielta siitg, etta laatu on yhdenmu-
kaista
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Taulukosta 12 nakyy, etta suurin osa vastagjista oli osittain samaa mielta sita, etta
McDonaldsissa on heidan tarpeitaan vastaava valikoima. Osittain tai téysin eri mielta oli
kuitenkin noin joka kolmas vastagja. Joka viides vastagja ei ollut samaa eika eri mielta.
Tasta voidaan péétella ettd keskimaérin McDonaldsissa on kuitenkin asiakkaiden
tarpeita kattava valkoima.

Viimeisessa koettua laatua koskevassa vaittamassa todettiin, ettd McDonaldsissa
tarjoiltujen ruokien ja juomien maku on hyva Taulukosta 12 ndkyy, etta selva enem-
misto vastagjista on enemman samaa kuin eri mielta taman vaittdman kanssa. Eniten eri
mielta olivat nuoret aikuiset.

5.2.2.4 McDonaldsin brandiuskollisuus

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymysten 25-31 tarkoituksena oli selvittda brandiuskolli-
suuden rakentumista McDonald’'s brandin avulla. Taulukossa 13 on koottu vastaukset
kaikkien ndiden kysymysten osalta. Vastaukset on esitetty prosentteina kaikista vastaa-
jista.

Taulukko 13 McDonaldsin brandiuskollisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 115)

Syo6n ainoastaan |Luotan Valitsen muun kuin JOlen tyy-
McDonaldsissa [brandiin brandin mukaan tyvainen
taysin eri mielta 75 10 4 5
osittain eri mielta 14 24 11 23
el samaa eika eri mielta 7 30 23 28
osittain samaa mielta 3 29 33 37
tdysin samaa mielta 1 7 25 6
en osaa sanoa 1 1 3 1
1.valintani Ei vélia mis-]Olen uskollinen
sa asioin McDonaldsille
taysin eri mielta 41 10 47
osittain eri mielta 30 19 22
el samaa eika eri mielta 17 19 17
osittain samaa mielta 10 27 9
tdysin samaa mielt& 2 21 3
en osaa sanoa 1 3 1

Ensimmai sessd brandiuskollisuuteen liittyvassa vaittamassa sanottiin, etta syon pika
ruokaa ainoastaa McDonaldsissa. Jopa kolme neljastd vastagjasta oli taysin eri mielta
taman véittaman kanssa. Osittain eri mieltd oli 14 prosenttia vastagjista. Téysin samaa
mieltd oli yks prosentti vastagjista N&in ollen taulukon 13 vastausten perusteella
voidaan todeta, etta selva enemmisto ei asioi ainoastaan McDonaldsissa.
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Toisessa brandiuskollisuuteen liittyvassa kysymyksessd todettiin, ettd luotan
McDonald's brandiin. Vastaukset jakautuivat aika lailla tasan keskimméisten vastaus-
vaihtoehtojen valilla Suurin osa vastagjista (30 %) ei ollut samaa eiké eri mielta tdman
vaittdman kanssa. Melkein yhta suuri osa vastagjista (29 %) oli osittain samaa mielta ja
24 prosenttia vastagjista oli osittain eri mielta vaittaman kanssa.
brandin mukaan. Suurin osa vastagjista oli osittain tai tdysin samaa mielta taman
vaittdman kanssa. Kolmannes vastagjista oli osittain samaa ja yksi neljasta vastagjasta
oli tdysin samaa mielta Ainoastaan nelja prosenttia vastagjista oli taysin eri mieltg, eli
heidan voidaan olettaa valitsevan pikaruokaravintolan brandin mukaan. Kaikki taysin
eri mieltd olleet olivat nuoria aikuisiatai aikuisia

Neljanneks kysyttiin tyytyvéaisyytta McDonaldsiin. Vastaukset jakaantuivat jalleen
suhteellisen tasaisesti kolmen keskimmaéisen vastausvaihtoehdon kesken, kuitenkin niin,
ettd suurin osa vastagjista (37 %) oli osittain samaa mielta siitg, ettd ovat tyytyvaisia
McDonaldsiin.
aina enssimméinen valintani, jos aion sydda pikaruokaa. Taulukossa 13 nadkyvien
tulosten perusteella voidaan péétella, ettd reillu enemmisto el valitsiss McDonaldsia
ensimmaiseksi vaihtoehdokseen, sillé jopa noin 70 prosenttia vastagjista oli osittain tai
samaa mieltg, eli valitsiss McDonaldsin aina ensimmaéisend. Suurin osa téhan kahteen
prosenttiin kuuluvista oli teini-ikéisia

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, onko véalia missa pikaruokaravintolassa asioi.
Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken
kuitenkin niin, etta lieva enemmisto oli samaa mieltéa siitd, etta heille ei ole vélia missa
pikaruokaravintolassa he asioivat.
uskollinen asiakas McDonaldsille. Selvasti suurin osa vastagjista el kokenut olevansa
uskollinen asiakas McDonaldsille, silla jopa 47 prosenttia vastagjista oli taysin eri
Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista oli tdysin samaa mielta eli heidan voidaan
todeta olevan uskollisia asiakkaita McDonaldsille. Eri ikéluokista uskollisimpia asiak-
kaita McDonaldsille olivat nuoret.

5.2.25 Kulttuurin vaikutuksia McDonaldsin brandipdaoman syntyyn

Lomakkeen 1 toisen sivun kysymysten 32—36 tarkoituksena oli tutkia kulttuurin vaiku-
tuksia brandipdgdoman syntyyn. Alla olevassa taulukossa 14 on esitetty koottuna
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kaikkien naiden kysymysten vastaukset. Vastaukset on esitetty prosentteina kaikista
vastagjista. Seuraavaks kasitellaan kysymys kerrallaan miten ndihin kysymyksiin on
vastattu.

Taulukko 14 Kulttuurin  vaikutuksiin  liittyvien McDonaldsia  koskevien

kysymysten vastaukset prosentteina kaikista vastaajista (n = 115)

Luotan, koska
globaali brandi

Luotan , koska ame-
rikkalainen brandi

Syon siella, kos-
ka perheenikin

taysin eri mielta

osittain eri mielta

ei samaa eika eri mielta
osittain samaa mielta
taysin samaa mielta

en osaa sanoa

20
17
27
24
10
2

37
30
22
8
1
1

63

17

10
5
3
1

Syon sielld kos-
ka ystavanikin

Valitsen mieluiten
globaalin brandin

taysin eri mielta 52 34
osittain eri mielta 19 26
ei samaa eika eri mielta 14 23
osittain samaa mielta 10 10
taysin samaa mielta 4 2
en osaa sanoa 1 5

Ensmmaisessa kulttuuriin vaikutuksiin liittyvassa vaittamassa sanottiin, etta luotan
McDonalds-bréndiin, silld se on maailmanlagjuinen bréndi. Suurin osa vastagjista ei
ollut sama eika eri mieltd taman vaittdman kanssa. Joka viides vastagja oli taysin eri
mieltd, kun taas ainoastaan joka kymmenes vastagja oli téysin samaa mielta véaittaman
kanssa.

Taulukosta 14 ndhdéén, ettd suurin osa vastagjista oli eri mielta siita, etta valitsevat
McDonaldsin, koska se on amerikkalainen brandi. Jopa 37 prosenttia vastagjista oli
taysin eri mieltd ja osittain eri mielté oli 30 prosenttia vastagjista. Taysin samaa mielté
oli ainoastaan yksi prosentti vastagjista. Taysin samaa mielta olleet olivat kaikki nuoria
Suurin osa eri mielta olleistaoli nuoria aikuisia

Kolmannessa kulttuurin vaikutuksia koskevassa véittdmassa todettiin, ettd syon
McDonaldsissa koska perheenikin sy6 siella Selvasti suurin osa el valitse ravintolaa
perheensi peréssa, silld jopa 80 prosenttia vastagjista oli osittain tai tdysin eri mielta
taman véittaman kanssa. Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista oli tdysin samaa
mieltéd. Suhteellisesti eniten ndistd samaa mielta olleistaoli teini-ikéaisia.

Seuraavassa véittamassa oli, etta valitsen McDonaldsin koska ystavéanikin kayvét
sela Verrattuna edellisen kysymyksen tuloksiin hiukan useampi valitsee ravintolan
ystdviensa perdssd verrattuna perheen peréssa valitsemiseen. Kuitenkin enemmistd
vastagjista el valitsisi McDonaldsia ystaviensa perdss, silla yli puolet vastagjista oli
taysin eri mielta vaittdman kanssa ja osittain eri mieltd oli melkein joka viides vastagja.
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Taysin samaa mielté oli ainoastaan kolme prosenttia vastagjista ja osittain samaa mielté
joka kymmenes vastagja. Suhteellisesti eniten samaa mielta olivat nuoret.

mieluiten globaalin bréndin, jos se on mahdollista. Suurin osa vastagjista, eli noin joka
kolmas vastagja, oli taysin eri mielta taman véittaman kanssa. Globaalin brandin valitsi
yleensa ainoastaan kaksi prosenttia vastagjista. Osittain samaa mieltd oli joka
kymmenes vastagja. Heidén voidaan gjatella valitsevan useimmiten globaalin brandin.

5.2.3 Adidakseen liittyvien kysymysten avulla saadut tulokset

Lomakkeen 2 ensmmadisen sivun kysymyksilla koetettiin selvittdd bréndipa&doman
rakentumista Adidaksen bréandin avulla. Alussa kysyttiin yleisia kysymyksia Adidaksen
tuotteiden omistuksesta ja vastagjien liikuntatottumuksista, seka ureheiluvalineiden ja -
tekstiilien térkeydesta heille. Lisdksi kysyttiin urheiluvélineiden ja —teksitiilien ostami-
sesta. Vastauksista selvidg, ettéd jopa 84 prosenttia vastagjista omisti Adidaksen tuotteita.
Kaikki teini- ja keski-ikaiset ilmoittivat omistavansa Adidaksen tuotteita.

Vastagjista paivittain liikkui noin joka viides vastagja. Selva enemmist6 eli yli puolet
vastagjista harrasti liikuntaa kolmesti viikossa. Kerran viikossa liikkui noin 18
prosenttia vastagjista ja kerran kuussa vahemmistd eli kuusi prosenttia vastagjista.
Kaikki vastagjat ilmoittivat harrastavansa liikuntaa ainakin joskus.

Selvésti suurimmalle osalle vastagjista oli térkeda, etta heidan urheiluvaineensi ja—
tekstiilinsa ovat hyvid Jopa 85 prosenttia vastagjista oli osittain tai téysin téta mielta
Ainoastaan kaksi prosenttia vastagjista el pitanyt urheiluvdineiden ja —tekstiilien
hyvyytté lainkaan téarkednd Taysin samaa mielté olivat kaikki keski-ikéaiset.

Tassd tutkimuksessa oletettiin urheiluvdlineiden ja —tekstiilien olevan korkean
sitoutumisen tuotteita eli niiden oston oletettiin vaativan harkintaa. Suurimmalle osalle
vastagjista eli kolmelle neljasosalle vastagjista urheiluvélineiden ja —tekstiilien osto
olikin harkintaa vaativa péatos. Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista oli sitd mieltg,
ettel urhelluvalineiden ja—tektiilien osto vaadi harkintaa lainkaan.

Seuraavaksi kasitelldan Adidasta koskevat kysymykset siten, etté jokaista brandipéé-
oman padtekijaa koskevat kysymykset on koottu aina yhteen taulukkoon. Taulukoissa
vastaukset on esitetty prosentuaalisina osuuksina kaikista vastagjista. Taulukkojen
pystysarakkeissa on lomakkeen kysymykset ja vaakariveissa vastausvai htoehdot.
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5.2.3.1 Adidaksen branditietoisuus

Lomakkeen 2 ensimméisen sivun kysymysten 6-11 tarkoituksena oli selvittda brandi-
tietoisuuden rakentumista Adidaksen brandin suhteen. Alla olevassa taulukossa 15 on
esitetty branditietoisuuteen liittyvien kysymysten vastaukset.

Taulukko 15 Adidaksen branditietoisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 119)

Toimialansa joh-] Tunnistan]Tiedan Tiedan|Tiedan mista |Tulee 1. JUseimmat omis-
taja maailmalla |logon valikoiman |hinnat |brandi tulee |mieleenijtavat Adidasta
taysin eri mielta 3 2 3 5 29 2 4
osittain eri mielta 18 2 8 9 19 16 13
ei samaa eika eri mielta 23 1 13 17 8 29 19
osittain samaa mielta 28 4 48 53 7 10 34
taysin samaa mielta 18 92 26 12 14 28 24
en osaa sanoa 10 3 4 22 16 4

Ensmmaisessa branditietoisuutta koskevassa véittamassa todettiin, etta Adidas on
toimialansa johtaja maailmalla. Kuten taulukosta 15 nakyy enemmist6 vastagjista (28%)
oli osittain samaa mieltd taman vaittaman kanssa. Taysin samaa mielta oli 18 prosenttia
jataysin eri mieltd ainoastaan kolme porsenttia vastagjista.

Toiseksi kysyttiin Adidaksen logon tunnistamista. Selva enemmisto tunnisti logon.
Jopa 92 prosenttia vastagjista tunnisti logon aina. Ainoastaan kaksi prosenttia vastagjista
ei tunnistanut Adidaksen logoa lainkaan.
sia urheiluvédlineita ja —tekstiileja Adidaksella on markkinoilla. Enemmisto vastagjista
ilmoitti tietédvansa Adidaksen valikoiman, silla jopa noin kolme neljasosaaa vastagjista
oli taysin tai osittain samaa mielta taman véittaman kanssa. Ainoastaan kolme prosenttia
vastagjista el tiennyt valikoimaa lainkaan. Naiset tiesivdt miehia paremmin Adidaksen
valikoiman.

Seuraavassa kysyttiin Adidaksen tuotteiden hintoja. Enemmisto vastagjista (53 %) oli
osittain samaa mielta sen kanssa, etté tietavat minka hintaisia Adidaksen tuotteet ovat.
Seuraavaksi suurin joukko vastagjiia (17 %) e ollut samaa eika eri mieltd taman
vaittdman kanssa. Taysin Adidaksen hinnat ilmoitti tietavansa 12 prosenttia vastaajista.

vastagja oli osittain eri mieltéd. En osaa sanoa, vastasi 22 prosenttia vastagjista. Taulukon
15 perusteella voidaan siis paételld, ettei enemmisto vastagjista tiennyt Adidaksen alku-
perdmaata. Koulutuspohjaltaan heikoimmin Adidaksen alkuperémaan tiesivét ne joiden
viimeisin koulutus on peruskoulu tai vastaava. Eri ikdluokista selvasti parhaiten
Adidaksen alkuperémaan tiesivdt nuoret aikuiset. Heistd tdysin samaa mielta oli liki
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ensimmaisena mieleeni urheiluvdlinemerkeistéd. Taysin tal osittain samaa mielté oli 38
prosenttia vastagjista. Suurin osa vastagjista (29 %) vastasi tdhan kysymykseen ei samaa
eikd eri mieltd. Tasta voidaan péételld, etta Adidas on tunnettu, mutta yli puolelle
vastagjista se e ollut ensimmaisten brandien joukossa mielessa puhuttaessa
urheiluvdlinemerkeistd. Huomattavaa on se, ettd nuorista aikuisista ainoastaan kuusi
prosenttia oli tdysin samaa mielta siitg, ettéd Adidas tulee ensimmaéisena mieleen, kun
muissa ikdluokissa taysin samaa mieltéa oli vahintéan 30 prosenttia.

Viimeisessd kysymyksessa kysyttiin, omistavatko vastagjien tuntemat ihmiset
Adidaksen tuotteita. Yli puolet vastagjista vastasi tahan kysymykseen olevansa taysin
ta osittan samaa mieltd Noin viidennes vastagjista vastasi ei samaa eika eri mielta
Taysin eri mielta oli ainoastaan nelja prosenttia vastagjista. Eri ik&luokkien valilla
vahiten samaa mielta siitd, ettd useimmat tuntemani ihmiset omistavat Adidasta, olivat
nuoret aikuiset.

5.2.3.2 Adidaksen brandimielleyhtymat

Lomakkeen 2 ensimméisen sivun kysymysten 12-18 tarkoituksena oli tutkia brandi-
mielleyhtymien rakentumista Adidaksen brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 16 on
koottu néiden kysymysten vastaukset prosentteina kaikista vastagjista.

Taulukko 16 Adidaksen brandimielleyhtymékysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 119)

Globaali sopiva sa-]Yhdistan julkisuu- JPositiivinen |Viestii eléd- JHinnat |Kertoo kayt- [Negatiivinen
na kuvaimlemaan ]den henkil66n vaikutelma |mantyylid |sopivia Jtajastédan vaikutelma
taysin eri mielta 2 19 3 9 3 7 39
osittain eri mielta 4 24 8 21 18 29 24
ei samaa eiké eri mielta 15 14 29 33 36 28 18
osittain samaa mielta 42 15 37 24 32 23 13
taysin samaa mielta 23 21 22 10 4 8 3
en osaa sanoa 13 7 2 3 7 6 3

on sopiva sana kuvailemaan Adidasta. Kuten taulukosta 16 nékyy, taysin samaa mielta
oli melkein joka neljas vastagja. Osittain samaa mieltd oli jopa 42 prosenttia vastagjista.
Nan ollen voidaan péételld, ettd vastagjisga enemmiston mielesta globaali on sopiva
sana kuvailemaan Adidasta. Eri koulutustaustojen véalilla huomioitavaa oli, etta selvasti
eniten sitd mieltd, etté globaali on sopiva sana kuvailemaan Adidasta, olivat ne, joiden
viimeisin koulutus oli korkeakoulu. Ik&uokkien valilla huomattavaa oli se, ettd nuoret




68

aikuiset ja aikuiset olivat eniten sitd mieltd, ettd globaali on sopiva sana Adidaksen
kuvailuun.

Toiseksi kysyttiin julkisuuden henkilGiden liittamista Adidakseen. Noin joka viides
vastagja pystyi liittdmé&an jonkin julkisuuden henkilon Adidakseen. Osittain samaa
mieltd oli 15 prosenttia vastagjista. Jopa 43 prosenttia vastagjista oli tysin tai osittain
eri mieta sitd, ettda he pystyisiva liittamédan julkisuudenhenkilon Adidakseen. Néin
ollen hiukan suurempi osa vastagjista ei pystynyt liittamaan julkisuuden henkil6a
Adidakseen.

Kolmannen ja seitseménnen véittdman avulla koetettiin selvittdd vastagjien
yleiskuvaa Adidaksesta kysymall& positiivisen ja negatiivisen kuvan kautta. Molempia
aéripaita kysyttiin, jotta véittamien johdattelevan sévyn vaikutus heikkenisi. Jopa 59
prosenttia vastagjista oli osittain tai tdysin samaa mielta siitg, etta heilla on positiivinen
kuva Adidaksesta. Ei samaa eika eri mieltd taman véittaman kanssa oli 29 prosenttia
vastagjista. Negatiivisen kuvan kysyminen antoi samansuuntaisia vastauksia, joten
voidaan péaételld, ettd suurimmalla osalla vastagjista on suhteellisen positiivinen kuva
Adidaksesta.
viestii elamantyylid. Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti kaikkien vastaus-
vaihtoehtojen vdlilla siten, ettd joka kymmenes vastagja oli tdysin samaa mielté ja joka
kymmenes vastagja taysin eri mieltd Kolmannes vastagjista e ollut samaa eiké eri
neljannes osittain samaa mieltd siitg, etta Adidas viestii elamantyylia. Naiset olivat
miehid enemman sitd mieltg, ettd Adidas viestii elamantyylia

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin Adidaksen hintojen sopivuudesta. Suuri osa
vastagjista el ollut samaa eiké eri mielta siitg, etta Adidaksen hinnat ovat sopivia Lieva
enemmisto oli kuitenkin sita mieltg, ettd hinnat ovat sopivia

Kuudennessa véittamassa todettiin, ettd Adidaksen tuotteet kertovat kayttgastéan. Ei
samaa eika eri mieltd oli 28 prosenttia vastagjista. Lieva enemmist6 kaikista vastagjista
oli kuitenkin sita mieltd, etteivat Adidaksen tuotteet kerro kayttgjastéén. Taysin samaa
mielta sitd, ettd Adidaksen tuotteet kertovat kayttdjastdan oli ainoastaan kahdeksan
prosenttia vastagjista.

5.2.3.3 Adidaksen koettu laatu
Lomakkeen 2 enssmmaisen sivun kysymysten 19-25 tarkoituksena oli tutkia koetun

laadun muodostumista Adidaksen brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 17 on koottu
yhteen néiden kysymysten vastaukset.
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Taulukko 17 Adidaksen brandin koetun laadun kysymysten vastaukset prosent-
teina kaikista vastaajista (n = 119)

Valmis maksa- |Hinnat vastaa- [Kattava Tarjoaa mainok-
maan enemmanjvat laatua valikoima [sissa luvattua
taysin eri mielta 32 2 2 3
osittain eri mielta 34 15 9 8
ei samaa eika eri mielta 13 34 22 29
osittain samaa mielta 13 29 45 32
taysin samaa mielté 3 12 10 9
en 0saa sanoa 7 9 12 18
Laatu yhden-  JTuotteet Tuotteet
mukaista tyylikkaita laadukkaita
taysin eri mielta 3 3 2
osittain eri mielta 13 18 6
ei samaa eika eri mielta 28 20 21
osittain samaa mielta 22 39 50
taysin samaa mielté 8 18 18
en 0saa sanoa 24 2 4

Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista olisi valmis maksamaan enemman. Suhteelli-
sesti suurin osa téhan kolmeen prosenttiin kuuluneista oli nuoria.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin hintojen ja laadun vastaavuutta. Suurin osa vastaa-
jista el ollut samaa eika eri mielta sita, etta Adidaksen tuotteiden hinnat vastaavat
niiden laatua. Osittain tai téysin samaa mielta oli 41 prosenttia vastagjista ja osittain tai
taysin eri mielta 17 prosenttia vastagjista. Nain ollen taulukon 17 tietojen perusteella
voidaan todeta, ettd enemmiston mielestéa Adidaksen hinnat vastaavat laatua. Suhteessa
myo6tamielisimmin [aadun ja hintojen vastaavuuten suhtautuivat teini-ikéiset.

Kolmannessa vaittdmassa todettiin, etta Adidaksen tuotevalikoima vastaa hyvin eri
kuluttgjien tarpeita. Yli puolet vastagjista oli osittain tai tédysin samaa mielta tdman
vaittaman kanssa. Yli joka viides vastagja ei ollut samaa elka eri mieltd Osittain tai
téysin eri mielta oli ainoastaan noin joka kymmenes vastagja. Enemmiston mielesté
Adidaksen valikoima oli siis kattava.

Seuraavaks kysyttiin Adidaksen laadun ja sen mainosten lupausten vastaavuutta.
Suurin osa vastagjista (32 %) oli osittain samaa mielta siitd, ettd Adidaksen tuotteiden
laatu vastaa sitd, mita he mainoksissaan lupaavat. Ei samaa eika eri mielta oli 29
prosenttia vastagjista. Melkein joka viides vastagjista el ollut samaa eika eri mielta
Taulukon 17 tulosten perusteella voidaan siis pédtdld, ettd enemmiston mielesta
Adidaksen laatu vastaa mainoksissa luvattua ainakin osaksi. Eri ikduokkien vélilla
selvasti myodtamielisimpia laadun ja mainoksissa luvatun suhteen olivat teini-ikaiset.

kaista. Suurin osa vastagjista (28 %) ei ollut samaa eika eri mielté ja jopa joka neljas



70

vastagja el osannut sanoa. Tastd voidaan paatella, ettel vastagjilla ollut téaysin selkeda
kuvaa Adidaksen laadusta. Kuitenkin lieva enemmistd oli enemmén samaa kuin eri
mielta siita, ettd Adidaksen laatu on yhdenmukaista.

Kuudennessa kysysymyksessa kysyttiin Adidaksen tuotteiden tyylikkyydesta. Yli
puolet vastagjista oli sitd mieltd, etta Adidaksen tuotteet ovat tyylikkéita Joka viides
vastagja el ollut samaa eika eri mieltd. Taysin eri mielté oli ainoastaan kolme prosenttia
vastagjista. N&in ollen enemmist6 vastagjista piti Adidaksen tuotteitatyylikkaind Naiset

tuotteet ovat laadukkaita. Taulukon 17 mukaan suurin osa vastagjista oli samaa mielta
vaittaman kanssa. Taysin tai osittain eri mielta Adidaksen tuotteiden laadukkuudesta oli
ainoastaan kahdeksan prosenttia vastagjista.

5.2.3.4 Adidaksen brandiuskollisuus

Lomakkeen 2 ensimmaéisen sivun kysymysten 26-32 tarkoituksena oli selvittéd
brandisukollisuuden rakentumista Adidaksen bréndin avulla. Taulukossa 18 on koottu
yhteen néiden kysymysten vastaukset.

Taulukko 18 Adidaksen bréandiuskollisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 119)

Ostan Adidasta |Luotan Adidak- JValitsen muun kuin JSuurin osa
aina kun mahd. |sen bréndiin merkin perusteella Jei Adidaksen
taysin eri mielta 34 5 4 3
osittain eri mielta 39 15 19 12
ei samaa eika eri mielta 14 29 17 8
osittain samaa mielta 6 36 35 33
tdysin samaa mielta 5 11 21 42
en osaa sanoa 3 3 3 2
Valitsen hinnan |Olen tyy- Olen uskollinen
perusteella tyvainen Adidakselle
taysin eri mielta 5 2 44
osittain eri mielta 26 7 24
ei samaa eika eri mielta 15 26 19
osittain samaa mielta 41 42 7
tdysin samaa mielta 9 17 1
en osaa sanoa 3 7 6

Ensimmaéisessd brandiuskollisuuteen liittyvassa véittamassa todettiin, ettd ostan
Adidaksen urheiluvélineitd ja —tekstiilgja silloin kun se on mahdollista. Suurin osa, €li
noin kolme neljdsosaa vastagjista, oli osittain tai taysin eri mielta tdméan vaittaman
kanssa. Osittain tai taysin samaa mielté oli ainoastaan noin joka kymmenes vastagja.
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Negatiivissmmin vastasivat ne, joiden viimeisin koulutus oli korkeakoulu. Heista aino-
astaan kaksi prosenttia oli osittain samaa mielta siitd, ettd ostavat Adidasta aina, kun
mahdollista ja taysin samaa mielta ei ollut yksikdan heista Eri ikdluokista negatiivi-
simmin vastasivat nuoret aikuiset. Heisté ainoastaan yksi prosentti oli samaa mielta.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin luottamista Adidaksen brandiin. Suurin osa vastaa-
jista (36 %) oli osittain samaa mielta siitd, etta luottavat Adidaksen bréndiin. Ei samaa
eika eri mieltéd oli 29 prosenttia vastagjista. Taysin samaa mielta oli yli joka kymmenes
vastagja jatdysin eri mieltd ainoastaan viisi prosenttia vastagjista.

Kolmannessa brandiuskollisuuteen liittyvassa vaittdmassa todettiin, etta valitsen
urheilutuotteeni muun kuin merkin perusteella. Yli puolet vastagjista (56 %) oli osittain
kuitenkin osittain eri mielta jataysin eri mielté oli nelja prosenttia vastagjista. Taulukon
18 tulosten perusteella voidaan siis paétella, ettd enemmistd valitsee urheilutuotteensa
muun kuin merkin perusteella

Neljanneksi kysyttiin Adidaksen omistuksesta. Jopa kolme neljasosaa vastagjista oli
odttain tai taysin samaa mielta siitd, ettd suurin osa heidan urheiluvédineistdan ja
tekstiileistdan eivét ole Adidaksen. Ainoastaan kolme prosenttia vastagjista ilmoitti, etta
suurin osa heidan urheilutuotteistaan on Adidaksen. Eri ik&luokista vahiten Adidaksen
tuotteita omistivat nuoret aikuiset.

Viidennessa vaittamassa todettiin, ettd valitsen urhelluvalineeni ja —tekstiilini hinnan
perusteella. Puolet vastagjista ilmoitti valitsevansa urheilutuotteensa hinnan perusteella
kuitenkin siten, etta tdysin samaa mielta véittaman kanssa oli yhdeksan prosenttia
vastagjista ja loput 41 prosenttia olivat odttain samaa mieltd Taysin tai osittain eri
mieltd oli noin 30 prosenttia vastagjista. Nain ollen voidaan todeta, ettd enemmisto
vastagjista ostaa urheiluvalineensa hinnan perusteella.

Seuraavaksi kysyttiin vastagjien tyytyvaisyyttd Adidaksen tuotteisiin. Kuten taulu-
kogta 18 nékyy suurin osa vastagjista (59 %) oli tyytyvéisia Adidakseen. Ei samaa eika
eri mieltd oli yli neljannes vastagjista Taysin tyytyméttomid oli ainoastaan kaksi
prosenttia vastagjista.

Viimeisessd brandiuskollisuuteen liittyvassd vaittamassa todettiin, etta olen
uskollinen asiakas Adidakselle. Ainoastaan kahdeksan prosenttia koki olevansa taysin
tal osittain uskollinen asiakas. Osittain tai taysin eri mielta tdmén vaittaman kanssa oli
jopa 68 prosenttia vastagjista. Alle joka viides vastagja ei ollut samaa eika eri mielta.
Nain ollen voidaan todeta, ettei enemmisto vastagjista koe olevansa uskollisia asiakkaita
Adidakselle.
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5.2.3.5 Kulttuurin vaikutuksia Adidaksen brandipdaoman syntyyn

Lomakkeen 2 ensimmaisen sivun kysymysten 33-38 tarkoituksena oli selvittéd
kulttuurin vaikutuksia brandipagoman syntyyn Adidaksen brandin avulla. Alla olevassa
taulukossa 19 on koottu yhteen kaikkien ndiden kysymysten vastaukset.

Taulukko 19 Kulttuurin vaikutuksin liittyvien Adidasta koskevien kysymysten
vastaukset prosentteina kaikista vastaajista (n = 119)

Luotan, koska eu- JLuotan, koska JJulkisuudenhlo
rooppalainen brandi]globaali brandi Jvaikuttaa posit.
taysin eri mielta 24 16 25
osittain eri mielta 18 17 22
ei samaa eika eri mielta 23 24 23
osittain samaa mielta 10 22 15
taysin samaa mielta 5 10 6
en osaa sanoa 20 11 9
Ostan Adidasta Ostan Adidasta}Valitsen miuluiten
koska perheenikin Jkoska ystavanidglobaalin bréndin
taysin eri mielté 45 49 29
osittain eri mielta 28 24 20
ei samaa eika eri mielta 15 13 24
osittain samaa mielta 3 5 12
taysin samaa mielté 3 3 5
en osaa sanoa 6 6 9

Ensmmaéisessa kulttuurin vaikutuksiin liittyvassa véittamassa todettiin, etta luotan
Adidaksen bréndiin, koska se on alkuperéltéén eurooppalainen brandi. Suurin osa
vastanneista, eli noin joka neljas vastagja, oli taysin eri mielta taman vaittaman kanssa.
Osittain tai tdysin samaa mieltd oli ainoastaan 15 prosenttia vastanneista. Enemmiston
mielestd siis brandin eurooppaaisuudella ei ollut merkitystéa brandiin luottamisen
kannalta. Taysin samaa mielta ei ollut kukaan nuorista aikuisista, aikuisista eika keski-
ikéisista

Seuraavaks kysyttiin sité luottavatko vastagjat brandiin sen maailmanlaajuisuuden
takia. Kuten taulukosta 19 ndkyy, suurin osa el ollut samaa elka eri mielta sita, etta
luottavat brandiin, koska se on globaali brandi. Taysin tai osittain samaa mielté oli noin
kolmannes vastagjista ja tysin tai osittain eri mielté oli myds kolmannes vastagjista
Néin ollen sillg ettd brandi on globaali, oli enemman merkitysta siihen luottamisen
kannalta kuin brandin eurooppalaisuudella. Globaaliuden merkitys el kuitenkaan ollut
huomattava, silla vastaukset jakautuivat aika lailla tasan erimielisyyden ja samanmieli-
syyden kanssa.

Kolmannessa kulttuurin vaikutuksiin liittyvassa vaittamassa todettiin, etta Adidaksen
tuotteita kayttava julkisuuden henkild vaikuttaa positiivisesti valintaani. Suurin osa
vastanneista (45 %) oli osittain tai tdysin eri mielta vaittaman kanssa, kun taas taysin tai
osttain samaa mieltd oli ainoastaan 21 prosenttia vastagjista. Ei samaa eikéa eri mielta
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oli alle neljannes vastagjista. Nain ollen enemmistdlle Adidaksen tuotteita kayttavalla
julkisuuden henkil6lla el ollut positiivista vaikutusta heidan valintaansa. Eri ikdluokkien
valilla selvasti vahiten julkisuuden henkil6illa oli vaikutusta aikuisiin, silla heista

Neljannessa ja viidessa kulttuurin vaikutuksiin liittyvassd kysymyksessa kysyttiin
perheenjdsenten ja ystavien Adidaksen tuotteiden kayton vaikutusta vastagjien omaan
ostamiseen. Jopa 73 prosenttia vastagjista oli odttain tal tdysin sitd mieltg, ettei
perheenjdsenten Adidaksen tuotteiden kayttaminen vaikuta heiddn omaan ostokayttay-
tymiseens&. Huomattavaa on, ettei kukaan miehistd ollut sita mieltd, etta
perheenjdsenten  Adidaksen tuotteiden kayttd vaikuttaiss heidan omaan
ostokéayttaytymiseen, kun taas naisista kahdeksan prosenttia koki julkisuuden henkilon
vaikuttavan ostokayttaytymiseensa.

Samansuuntaisia vastauksia saatiin myos ystavien vaikutuksesta, silla my6s 73
prosenttia vastagjista oli sita mieltg, ettei ystavien Adidaksen tuotteiden kayttd vaikuta
heidan omaan ostamiseensa. Ainoastaa alle joka kymmenes vastagja koki ystévien ja
perheen vaikuttavan heidén omaan ostamiseensa.

Viimeiseksi kysyttiin sitg, valitsevatko vastagjat aina mieluiten globaalin bréndin jos
mahdollista. Suurin osa vastagjista (29 %) oli téysin eri mielta siitg, etta valitsevat aina
globaalin brandin. Té&ysin samaa mieltd oli puolestaan ainoastaan viisi prosenttia
vastagjista. Ei samaa eika eri mieltd oli noin joka neljas vastagja. Taulukon 19 tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd enemmisto vastagjista el valitse aina globaalia brandia
silloin kun se olisi mahdollista

5.2.4 L’Orealiin liittyvien kysymysten avulla saadut tulokset

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymysten takoituksena oli selvittéé bréndipaéoman raken-
tumista L’Orealin brandin kohdalla. Lomakkeen alussa kysyttiin yleisia kysymyksia
vastagjien suhteesta L’ Orealiin ja paivittaiskosmetiikkaan. Jopa 77 prosenttia vastagjista
ilmoitti kdyttavansa L’ Orealin tuotteita. Naisista L’ Orealin tuotteita kaytti 85 prosenttia
jamiehistd puolet. Suhteessa vahiten L’ Orealin tuotteita kayttivét aikuiset.

Tassa tutkimuksessa L’ Orealin paivittaiskosmetiikkatuotteiden on ajateltu olevan
matalan sitoutumisen tuotteita, eli tuotteita, joiden osto e vaadi harkintaa. Myds yli
puolet vastagjista koki asian olevan néin, silla he olivat osittain tai téysin samaa mielta
Sitd, etta paivittéisten kosmetiikka tuotteiden osto on heille rutiiniostos. Osittain tai
taysin eri mielta oli kuitenkin noin kolmannes vastagjista. Naiset olivat suhteessa miehia
enemman sitd mieltd, ettd pavittdiskosmetiikan osto on rutiiniostos. Nuoret ja teini-
ikéiset vastagjat olivat eniten eri mieltatasta.
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Seuraavaks kasitellaan kaikkiin brandipddoman paétekijoihin liittyvéat kysymykset.
Naden kysymysten vastaukset esitetdan taulukoissa siten, etté yhteen taulukkoon on
aina koottu yhteen bréndipadoman paatekijaan liittyvat kysymykset. Naissa taulukoissa
vastaukset ovat prosentteina kaikista vastagjista

5.24.1 L’'Orealin branditietoisuus

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymysten 3-9 tarkoituksena oli selvitt&a branditietoisuuden
rakentumista L’Orealin brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 20 on koottu kaikki
branditietoisuuteen liittyvien kysymysten vastaukset.

Taulukko20 L’Orealin branditietoisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 119)

3
13
29
37

8

9

Toimialansa joh-[Tunnistan]Tiedan vajTiedan]Tiedan mista]Tulee 1. JUseimmat kéyt-
taja maailmalla [Jtuotteet [likoiman [hinnat Jbrandi tulee |mieleenijtavét L'Orealia

taysin eri mielta 3 2 4 5 28 8

osittain eri mieltéa 3 6 12 14 14 21

ei samaa eika eri mielta 13 8 19 15 12 18

osittain samaa mielta 39 36 40 45 13 35

taysin samaa mielta 36 45 20 18 22 14

en osaa sanoa 5 3 4 2 12 2

Ensimmaisessa branditietoisuuteen liittyvassa kysymyksessa todettiin, ettéd L’ Oreal
on yks kosmetiikkatuotteiden johtavista brandeistd maailmalla. Kuten taulukosta 20
nékyy, taysin tai osittain samaa mielta tdman vaittaman kanssa oli jopa kolme neljasta
vastagjasta. Osittain tai tdysin eri mieltd oli ainoastaan kuusi prosenttia vastagjista.

Seuraavaksi kysyttiin L’ Orealin tuotteiden tunnistamista. Jopa 81 prosenttia vastaa-
jista oli osittain tai tdysin samaa mielta Sita, etta tunnistavat L’Orealin tuotteet
ndhdessdan ne. Osittain tai taysin eri mieltd oli ainoastaan kahdeksan prosenttia vastaa-
jista. Naiset tunnistivat L’ Orealin tuotteet miehi& paremmin.

Kolmannessa branditietoisuuteen liittyvassa véittdmassa todettiin, etta tiedan mita
tuotteita L' Orealilla on tdla hetkelld markkinoilla. Suurin osa vastagjista oli osittain
viides vastagja. Osittain tai t&ysin eri mielta oli 16 prosenttia vastagjista. Voidaan siis
todeta, ettd enemmistd vastagjista oli perilla L' Orealin valikoimasta. Naiset tiesivét
L’Orealin valikoiman huomattavasti miehia useammin. Eri ik&luokista nuoret tiesivét
parhaiten L’ Orealin markkinoilla olevat tuotteet.

Neljanneksi kysyttiin L’ Orealin hinnoista. Suurin osa vastagjista (45 %) oli osittain
samaa mielta siitd, ettd he tietévat minka hintaisia L’ Orealin tuotteet ovat. Taysin tai
odttain eri mieltd oli 1dhes joka viides vastagja. Enemmiston vastagjista voidaan siis
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todeta tietavan L’Orealin tuotteiden hintoja ainakin jossain méérin. Naiset tiesivét
L’ Orealin tuotteiden hinnat huomattavasti miehid paremmin, silla jopa kolmeneljasosaa
naisistatiesi hinnat t&ysin tai ogttain ja miehista ainoastaan 27 prosenttia

Seuraavassa vaittamassa todettiin, etté tiedan mistd maasta L’ Orealin brandi tulee.
Suurin osa vastagjista (42 %) oli taysin tai osittain eri mielta taman véittaman kanssa.
Yli kolmannes vastagjista kuitenkin tiesi taysin tai osittain brandin alkuperamaan. Ei
samaa eika eri mieltd vastas 12 prosenttia vastagjista. Naiden vastausten perusteella
voidaan todeta, ettel enemmistd vastagjista tiennyt, etta L'Oreal on alun perin
ranskalainen bréandi. Jalleen naiset tiesivdt kuitenkin miehid paremmin. Korkeasti
koulutetut tiesivat myds alemmilla tasoilla kouluttautuneita paremmin L’ Orealin alku-
perdmaan. Heistd jopa 28 prosenttia tiesi varmasti mistd maastal.’ Oreal tulee. Eri iké&
luokista parhaiten tdmén tiesivéat nuoret aikuiset.
mieleen pavittéiskosmetiikan merkeistd Noin puolelle vastagjista L’ Oreal tuli ensim-
maisena mieleen aina tai melkein aina. Taysin tai ogttain eri mielta siitg, etta L’ Oreal
tulisi ensimmaisend heidan mieleenss, oli 29 prosenttia vastagjista.

Viimeisessa brandimielleyhtymiin liittyvassa véittamassa todettiin, ettd useimmat
tuntemani ihmiset kdyttavat L’ Orealin tuotteita. Suurin osa vastagjista oli osittain samaa

aikuiset.

5.2.4.2 L’Orealin brandimielleyhtymat

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymysten 10-16 tarkoituksena oli selvittéa brandimiel-

leyhtymien rakentumista L’Orealin bréndin avulla. Alla olevassa taulukossa 21 on
koottu néiden kysymysten vastaukset yhteen.



Taulukko 21 L’Orealin brandimielleyhtymékysymysten vastaukset prosentteina

kaikista vastagjista (n = 119)

Globaali sopiva sa{Yhdistan julkisuu- JPositiivinen |Viestii ela-
na kuvaimlemaan |den henkil66n vaikutelma |méntyylia
taysin eri mielta 3 8 2 10
osittain eri mielta 5 10 7 20
ei samaa eika eri mielta 19 11 16 33
osittain samaa mielta 35 26 48 21
taysin samaa mielta 22 39 23 6
en 0saa sanoa 16 6 5 10
Hinnat sopivia Kertoo kayttajas- Negatiivinen
taan vaikutelma
taysin eri mielta 3 8 50
osittain eri mielta 7 26 24
ei samaa eika eri mielta 32 36 14
osittain samaa mielta 39 13 6
taysin samaa mielta 13 3 1
en 0saa sanoa 6 12 5

on sopiva sana kuvailemaan L’Orealia. Suurin osa vastagjista (57 %) oli taysin tai
odSttain samaa mieltd tdméan véittdméan kanssa. Taysin tai osittain eri mieltd oli
ainoastaan kahdeksan prosenttia vastagjista. Néin ollen voidaan todeta, etta vastagjista
enemmiston mielesta globaali on sopiva sana kuvailemaan L’ Orealia. Suhteessa eniten
tét& mieltd olivat nuoret aikuiset.

Toiseksi kysyttiin julkisuudenhenkilon yhdistamista L’ Orealiin. Jopa 39 prosenttia
vastagjista pystyi téysin yhdistdméan jonkin julkisuuden henkilon L’Orealiin. Yli
neljannes ilmoitti olevansa osittain sita mieltg, etta pystyy yhdistédmaan julkisuudenhen-
kilon L’ Orealiin. Taulukosta 21 voidaan siis paatell, etta enemmisto vastagjista yhdisti
julkisuudenhenkilén bréandiin. Parhaiten t&han pystyivét nuoret aikuiset.

Kolmannessa ja seitseménnessa brandimielleyhtymiin liittyvassa kysymyksessa
kysyttiin yleisvaikutelmaa L’Orealista Vaikutelmaa kysyttiin seka positiivisen etta
negatiivisen kautta, jotta kysymysten vihjaavan savyn vaikutus heikkenisi. Molempien
kysymysten vastaukset antoivat samansuuntaisia tuloksia. Jopa 71 prosenttia oli osittain
tal tdysin samaa mielta siitg, etta heilla on positiivinen kuva L’ Orealista ja 74 prosenttia
oli osittain tai tdysin eri mielta siitg, ettd heilla on negatiivinen kuva L’ Orealista. Néin
ollen taulukon 21 vastausprosenttien perusteella voidaan todeta, etta selvalla enemmis
tolla vastagjista on postiivinen kuva L’ Orealista. Naisilla oli vieléa miehia positiivisempi
kuva L’ Orealista

enemmmistd vastagjista (30 %) oli kuitenkin eri mielta siitd, ettd L’Oreal viestisi
elamantyylia
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Viidennessa kysymyksessa kysyttiiin L’ Orealin tuotteiden hintojen sopivuudesta. Y i
puolet vastagjista oli odittain tai tdysin samaa mielta siitg, ettd L’ Orealin hinnat ovat
sopivia. Osittain tai taysin eri mieltd oli ainoastaan joka kymmenes vastagja Noin
kolmannes vastagjista el ollut samaa eik& eri mieltd hintojen sopivuudesta. Miehiin
verrattuna naiset olivat huomattavasti enemman sitd mieltd, etté hinnat ovat sopivia.
Heistd jopa yli 60 prosenttia oli tda mieltd, kun taas miehistd ainostaan alle 20
prosenttia
Suurin osa vastagjista (36 %) el ollut samaa eik& eri mielta vaittaman kanssa. Osittain
tal taysin eri mielta oli noin kolmannes vastagjista. Osittain tai taysin samaa mielta oli
ainoastaan 16 prosenttia vastagjista. Nain ollen voidaan todeta, ettéd enemmisto vastaa-
jistaon sita mieltd, ettd L’ Orealin tuotteet elvét kerro kayttdjastaan.

5.2.4.3 L’'Orealin koettu laatu

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymyksilla 17-23 oli tarkoituksena selvitt&a koettua laatua
L' Oredlin brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 22 on koottu yhteen néiden kysy-
mysten vastaukset.

Taulukko 22 L’Orealin brandin koetun laadun kysymysten vastaukset prosent-
teina kaikista vastagjista (n = 119)

Valmis maksa- |Hinnat vastaa-{Kattava Tarjoaa mainok-
maan enemman]vat laatua valikoima [sissa luvattua
taysin eri mielté 31 3 2 3
osittain eri mielta 31 8 4 20
ei samaa eika eri mielta 16 29 24 27
osittain samaa mielta 16 48 53 35
tdysin samaa mielta 5 8 5
€en 0saa sanoa 6 7 9 9

Laatu yhden-

Valikoima vas-

Tuotteet

mukaista taa tarpeitani |laadukkaita
taysin eri mielté 2 3 3
osittain eri mielta 13 7 13
ei samaa eika eri mielta 31 24 23
osittain samaa mielta 32 43 50
tdysin samaa mielta 8 14 10
en osaa sanoa 14 8 3

maksamaan L’'Orealin tuotteista enemman kuin jonkin vastaavan muun merkin
tuotteista. Y ksikdan vastagjista el ollut taysin samaa mielta taman vaittdman kanssa, ja
vain 16 prosenttia oli osittain samaa mielta. Jopa noin kaksi kolmesta vastagjasta ei olisi
valmis maksamaan enemman L’ Orealin tuotteista kuin jonkin muun vastaavan merkin
tuotteista. Taulukon 22 vastausten perusteella voidaan siis todeta, ettei selva enemmisto
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vastagjista olisi valmis maksamaan enemman L’ Orealin tuotteista kuin jonkin muun
merkin tuotteista.

Seuraavaksi kysyttiin hintojen ja laadun vastaavuutta. Suurin osa vastagjista (48 %)
oli osittain samaa mieltd siitd, etta L’ Orealin tuotteiden hinnat vastaavat niiden laatua.
Ei samaa eika eri mieltd oli 29 prosenttia vastagjista. Taysin tai osittain eri mielta oli
ainoastaan noin joka kymmenes vastagja. Taulukon 22 perusteella voidaan siis todeta,
ettd vastagjista enemmiston mielestd L’ Orealin hinnat vastaavat laatua. Naiset olivat
huomattavastti miehid enemmén samaa mielta hintojen ja laadun vastaavuudesta. Eri
ikaluokista eniten samaa mieltd olivat nuoret aikuiset.
kuluttgjien tarpeita. Suurin osa vastagjista (53 %) oli osittain samaa mielta taman
vaittdman kanssa. Osittain tai téysin eri mielta oli ainoastaan kuusi prosenttia vastaa-
jista Jalleen naiset olivat huomattavasti miehia enemman samaa mielta siitd, etta
L'Orealin tuotevalikoima vastaa eri kuluttgjien tarpeita. Eri ikdluokista eniten té&ta
mielta olivat nuoret aikuiset.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaako L’ Orealin laatu mainoksissa luvattua
Suurin osa vastagjista (35 %) oli osittain samaa mielta siita, ettd L’ Orealin laatu vastaa
sitd mitd mainoksissa luvataan. Ei samaa eika eri mieltd oli 29 prosenttia vastagjista.
osittain eri mielta oli joka viides vastagja. Taulukon 22 perusteella voidaan todeta, etta
lievA enemmisto oli sitd mieltg, etta laatu vastaa mainoksissa luvattua. Naiset olivat
suhteessa miehié enemman téta mielta.

Seuraavassa kysyttiin L’ Orealin laadun yhdenmukaisuutta. Osittain tai tdysin samaa
mielta siitd, ettd L’ Orealin laatu on yhdenmukaista oli 40 prosenttia vastagjista. Osittain
tal taysin eri mielta taas oli ainoastaan 15 prosenttia vastagjista. Nain ollen voidaan
todeta, ettd enemmiston vastagjista mielestéd L’ Orealin laatu on yhdenmukaista.

Kuudennessa koettuun laatuun liittyvassa vaittdmassa todettiin, ettd L’ Orealin tuote-
valikoima vastaa tarpeitani. Jopa 57 prosenttia vastagjista oli osittain tai téysin samaa
kymmenes vastagja. Joten selvan enemmiston mielesta L’ Orealin tuotevalikoima vastasi
heidéan tarpeitaan. Naiset olivat huomattavasti miehia enemman tétéa mielta.

Viimeiseksi kysyttiin yleisesti L’Orealin tuotteiden laadukkuutta. Joka kymmenes
vastagja oli taysin sitd mieltd, ettd L' Orealin tuotteet ovat laadukkaita. Osittain samaa
mieltd tastd oli puolet vastagjista Osittain tai tdysin eri mieltd oli ainoastaan 16
prosenttia vastagjista. Enemmist6 vastagjista piti siis L’ Orealin tuotteita laadukkaina.
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5.2.4.4 L’'Orealin brandiuskollisuus

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymysten 24-30 tarkoituksena oli selvittda brandiuskolli-
suuden rakentumista L’ Orealin brandin avulla. Alla olevassa taulukossa 23 on koottu
yhteen néiden kysymysten vastaukset.

Taulukko 23 L’Orealin brandiuskollisuuskysymysten vastaukset prosentteina
kaikista vastagjista (n = 119)

Ostan ainoas- JLuotan L'Oreal |Valitsen mer- Tyytyvainen
taan L'Orealia Jbrandiin kin mukaan tuotteisiin
taysin eri mielté 58 6 18 2
osittain eri mielta 19 13 19 9
ei samaa eika eri mielta 8 27 17 16
osittain samaa mielta 11 41 32 55
taysin samaa mielta 1 6 11 8
en osaa sanoa 3 8 3 8
Aina 1. Merkilla ei Olen uskollinen
valintani ole valia L'Orealille
taysin eri mielté 32 25 39
osittain eri mielta 34 21 25
ei samaa eika eri mielta 18 18 21
osittain samaa mielta 8 18 8
tdysin samaa mielta 13 1
en osaa sanoa 6 4 5

kymmenes vastagia. Vain yks prosentti vastagjista ilmoitti ostavansa ainoastaan
L’ Orealin paivittéiskosmetiikkatuotteita. Kaikki téhan yhteen prosenttiin kuuluvat olivat
nuoriaaikuisia.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin L’'Orealin  brandiin luottamisesta. Enemmisto
vastagjista (41 %) oli osittain samaa mielta siitd, ettd he luottavat L’ Orealin brandiin.
Taysin samaa mielta oli kuusi prosenttia ja tdysin eri mieltd myos kuusi prosenttia
vastagjista. Taulukon 23 perusteella voidaan siis todeta, ettd suurin osa vastagjista
luottaa jossain mé&érin L’ Orealin brandiin. Naiset luottivat miehid usemmin L’Orealin
brandiin. Vahiten L’ Orealin brandiin luottivat aikuiset ja keski-ikaiset.

Seuraavassa brandiuskollisuuteen liittyvassa kysymyksessa todettiin, etta valitsen
paivittaiskosmetiikkatuotteeni niiden merkin mukaan. Vastaukset téhan kysymykseen
jakaantuivat aika tasan kaikkien vastausvaihtoehtojen vélilla kuitenkin niin, etta lieva
enemmisto oli osittain tai tdysin samaa mieltd tdman kysymyksen kanssa. Naisista
useampi ilmoitti valitsevansa paivittdiskometiikkansa sen merkin mukaan verrattuna
miehiin.
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Neljanneks kysyttiin vastagjien tyytyvaisyytta L’ Orealin tuotteisiin. Selvasti suurin
osa vastagjiga (55 %) oli osittain samaa mieltd siitg, etta ovat tyytyvéisia L’ Orealin
tuotteisiin.  Taysin tyytyvdisia oli kahdeksan prosenttia vastagjista. Taysin
tyytyméttomia taas oli ainoastaan kaksi prosenttia vastagjista. Nain ollen voidaan
todeta, etta enemmistd vastagjista oli tyytyvéisia L’ Orealin tuotteisiin. Naiset olivat
miehid tyytyvaisempia

kolmesta vastagjasta oli osittain tai taysin eri mieltd. Néain ollen taulukon 23 perusteella
voidaan todeta, ettd suurimmalle osalle vastagjista L’ Oreal ei ole enssimmaéinen vaihto-
ehto heidadn ostaessaan paivittdiskosmetiikkaa. Eri ikduokista teini-ikdiset valitsivat
L’ Orealin useiten.

Seuraavaksi kysyttiin, onko paivittéiskosmetiikkatuotteiden merkilla vélia vastagjille.
Jopa joka neljas vastagja oli sitd mieltd, etta slla on valid, minka brandin paivittaiskos
metiikkatuotteita he kayttévét. 13 prosenttia vastagjista taas oli téysin samaa mielta siita,
etta hellle el ole valia, minka bréndin tuotteita he kéyttavat. Taulukosta 23 ndhdéan, etta
lievA enemmisto vastagjista oli sitd mieltd, ettd merkilla on valia Naisille merkilla oli
valia huomattavasti miehid enemman. Koulutustaustaltaan eniten merkitysta merkilla oli
niille, joiden viimeisin koulutus oli korkeakoulu. Myds opiskelijoille merkki oli térke-
ampi kuin tyossakayville.
uskollinen asiakas L’Orealille. Ainoastaan yksi prosentti vastagjista ilmoitti olevansa
taysin uskollinen asiakas. Kaikki he olivat nuoria. Osittain samaa mielta oli kahdeksan
prosenttia. Kun taas reilu enemmist6 (65 %) vastagjista oli osittain tai taysin eri mielta
eli he eivat koe olevansa uskollisia asiakkaita L’ Oredlille. Joten enemmisto vastagjista
ei ole uskollisiaL’ Orealin asiakkaita

5.2.4.5 Kulttuurin vaikutuksia L’ Orealin bréndipddoman syntyyn

Lomakkeen 2 toisen sivun kysymysten 31-36 tarkoituksena oli selvittéa kulttuurin

vaikutusta bréndipggoman syntyyn L’Orealin brandin avulla. Alla olevassa taulukossa
24 on koottu yhteen naiden kysymysten vastaukset.
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Taulukko 24 Kulttuurin vaikutuksiin liittyvien L’Orealia koskevien kysymysten
vastaukset prosentteina kaikista vastaajista (n = 119)

Luotan, koska Luotan, koska eu- Julkisuudenhlo
globaali bréandi rooppalainen bréndi  ]vaikuttaa posit.

taysin eri mielta 22 23 24

osittain eri mielta 19 20 20

ei samaa eika eri mielta 24 25 23

osittain samaa mielta 22 20 20

tdysin samaa mieltéa 5 3 6

en osaa sanoa 8 8 7
Ostan L'Orealia Ostan L'Orealia, Valitsen miuluiten eu-
koska perheenikin koska ystavanikin rooppailaisen brandin

taysin eri mielta 46 49 40

osittain eri mielta 29 25 20

ei samaa eika eri mielta 7 12 18

osittain samaa mielta 9 7 8

tdysin samaa mieltéa 3 2 3

en osaa sanoa 6 6 11

Ensmmaisessd kulttuurin vaikutuksia koskevassa vaittamassa todettiin, etta luotan
L’'Oredliin, koska se on maailmanlagjuinen bréandi. Taysin samaa mielta t&dman
vaittdman kanssa oli ainoastaan viisi prosenttia vastagjista, kun taastaysin tai osittain eri
mieltd oli jopa 41 prosenttia vastagjista. Osittain samaa mieltd oli kuitenkin 22
prosenttia vastagjista. Taulukon 24 perusteella voidaan siis paételld, ettd enemmistod
vastagjista oli eri mielta siitg, etta he luottaisivat L’ Orealiin, koska se on globaali
brandi.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin L’'Orealin brandin eurooppalaisuuden vaikutusta
brandiin luottamiseen. Ainoastaan kolme prosenttia vastanneista oli tdysin samaa mielta
Sitg, etta he luottavat L’Orealiin, koska se on akuperdltédn eurooppailainen brandi.
Osittain tai taysin eri mieltd oli 43 prosenttia vastagjista. Neljannes vastagjista ei ollut
samaa eikéd eri mielta. Voidaan siis todeta, ettd enemmisto vastagjista oli eri mielta siitg,
etta luottavat L’ Orealiin sen eurooppalaisuuden takia.

Seuraavassa vaittdmassa todettiin, ettd L’Orealin tuotteita kéyttdva julkisuuden
henkil® vaikuttaa positiivisesti valintaani. Téysin samaa mielta taman vaittdman kanssa
on ainoastaa kuusi prosenttia vastagjista. Osittain samaa mielta oli joka viides vastagja.
Osittain tal taysin eri mieltéa oli 44 prosenttia vastagjista. Taulukon 24 vastausten perus-
teella voidaan siis todeta, etta enemmisto vastagjista oli eri mielta siitg, etta julkisuuden
henkil6lla on positiivinen vakutus valintaan. Naisiin julkisuuden henkil6lla oli
enemman positiivista vaikutusta kuin miehiin.

Neljannessa ja viidennessa kulttuurin vaikutuksiin liittyvissa kysymyksissa kysyttiin
perheen ja ystavien ostokayttaytymisen vaikutusta vastagjien omaan ostamiseen. Selva
enemmisto eli jopa kolme neljdsosaa vastagjista oli osittain ta taysin eri mielta sita,
etta he ostaisivat L’ Orealin tuotteita, koska heidéan perheenjésenensdkin ostavat. Taysin



82

Samaan suuntaisia vastauksia saatiin ystavien ostokayttaytymisen vaikutuksiin liitty-
vasta kysymyksestd. Myos kolme neljdsosaa vastagjista oli osittain tai taysin eri mielta
gitd, ettd odavat L’Orealin tuotteita, koska heidan ystavansdkin ostavat. Naisiin
perheen ja ystévien ostokayttaytyminen vaikutti miehia enemman.

Viimeisessa vaittamassa todettiin, etta yleensa valitsen aina eurooppalaisen brandin
jos sen on mahdollista. Suurin osa vastagjista (60 %) oli jalleen osittain tai téysin eri
prosenttia vastagjista. Nain ollen voidaan todeta, ettei selva enemmisto valitse aina
eurooppaaista brandia silloin kuin se olisi mahdollista.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Brandipadoman rakentuminen Suomessa

Tutkielman tarkoituksena oli selvittda globaalien bréandien brandipagdoman rakentumista
kulttuurisesti. Tahan tutkimusongelmaan koetettiin etsié vastausta kolmen osaongelman
avulla. Namé& osa ongelmat olivat:

Mika tekee brandista globaalin brandin?

Mit& tarkoittaa brandi pééoma?

Miten suomalaiset suhtautuvat globaaleihin brandeihin?

Tama luku rakennetaan brandipddoman paatekijoiden mukaan siten, etta jokaista

padtekijaa ja sen péatekijan rakentumista Suomessa kasitelléén omissa alaluvuissaan.
Naissa alaluvuissa taman tutkimuksen teoriaa ja tutkimustuloksia peilataan toisiinsa

6.1.1 Branditietoisuuden rakentuminen Suomessa

Branditietoisuus on yks tassa tutkimuksessa kaytetyista viidesté brandipadoman pééte-
kijasta. Branditietoisuudella tarkoitetaan sitg, ettéa kuluttgja pystyy virheettomasti erot-
tamaan brandin sellaiseksi, jonka hén on aikaisemmin ndhnyt tai kuullut. Taman lisaksi
brandipd&doma tarkoittaa bréndin uudelleen muistamista kun hanelle annetaan vihje
tuotekategoriasta, tarpeista jotka tuote tyydyttda tai tuotteen kayttdmis — tai kulutusti-
lanteesta. (Keller 2003, 67—-68.) Bréanditietoisuudella on kolme eri tasoa, joita voidaan
minen, brandin muistaminen ja tuoteryhmansa tunnetuin. (Aaker 1991, 62, Laakso
2004,125.)

Nokiaan liittyvien tulosten perusteella yleisesti ottaen voidaan todeta, etta suoma-
laisten Nokian branditietoisuus oli erittain hyva Yli yhdeksdnkymmenté prosenttia piti
Nokiaa taysin tai osaksi toimialansa johtajana maailmalla. Nokian logon tunnisti 18hes
kaikki vastagjat. Suurin osa vastagjista tiesi myds millaisia ja mink& hintaisia puhelimia
Nokialla on tdla hetkella markkinoilla. Lahes kaikkien vastagjien mielestéd Nokia on
my6s yksi maailman tunnetuimmista brandeistd, ja Nokia tuli ensimmaisena heidan
mieleensd matkapuhelinmerkeistd. Myos melkein kaikki olivat sita mieltg, etta useim-
milla heidan tuntemillaan on Nokian puhelin. Naden tutkimustulosten perusteella
Nokian voidaan gjatella olevan branditietoisuuspyramidin (kuvio 2) ylimmalla tasolla
eli olevan tuoteryhmansa tunnetuin.
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Myo6s suomalaisten McDonaldsin branditietoisuuden voidaan todeta olevan hyva
Suurin osa piti McDonaldsia toimialansa johtgana maailmalla, sek& lahes kaikki
tunnistivat sen logon. Suurin osaties myos McDonaldsin valikoiman. Aterioiden hinnat
ties yli puolet vastagjista. Suurin osa ties McDonaldsin alkuperamaan. Vajaalle
puolelle vastagjisa McDonalds tuli ensimmaisend mieleen. Suurin osa naista oli
padkaupunkiseutulaisia. Suomalaisten hyvasta McDonadsin  bréanditietoisuudesta
huolimatta, vain murto-osalla vastagjista, enemmistd heidan tuntemistaan ihmisista
valitsisi McDonaldsin syddessaan pikaruokaa. Naiden tulosten perusteella McDonaldsin
voidaan gjatella olevan suomalaisten keskuudessa branditietoisuuspyramidin (kuvio2)
toiseksi ylimmallatasolla eli brandin muistamisen tasolla. McDonaldsin kohdalla taytyy
ottaa huomioon, etté kun suuri osa vastagjista oli Turusta, niin Turussa on huomattavasti
enemman Hesburgereita ja kebab/pizza -ravintoloita kuin McDonaldsegja. Joten suurin
osaturkulaisista el kdy lainkaan McDonaldissa.

Suomalaisten Adidaksen brénditietoisuuden el voida sanoa olevan yhta vahvaa kuin
Nokian ja McDonaldsin. Noin puolet vastagjista piti Adidasta toimialansa johtajana
maailmalla. Selvd enemmistd myos tunnisti Adidaksen logon. Myds enemmisto tiesi
Adidaksen markkinoilla olevan tuotevalikoiman. Reilusti yli puolet vastagjista tiesi
my06s Adidaksen tuotteiden hinnat. Enemmistd e kuitenkaan tiennyt Adidaksen alkupe-
ramaata. Adidaksen voidaan sanoa olevan tunnettu suomalaisten keskuudessa, muttei
suurelle osalle ole enssmméinen heidan mieleensa tuleva brandi urheiluvéline tai —
tekstiilimerkeistéd. Kuitenkin yli puolet vastagjista kertoi, etta suuri osa heidan tunte-
mistaan ihmisistd omistaa Adidaksen tuotteita.

Suomalaisten L’Orealin branditietoisuuden voidaan todeta olevan hyva, etenkin
naisten keskuudessa. Suurin osa piti L’ Orealia yhtend kosemtiikkatuotteiden johtavista
brandeista maailmalla. Lahes kaikki myds tunnistivat L’Orealin tuotteet. Enemmisto
vastagjista oli perilla L’ Orealin valikoimasta sekd hinnoista. L’ Orealin muuten vahvasta
branditietoisuudesta poiketen, enemmisto vastagjista ei tiennyt L’ Orelin olevan aluperin
ranskalainen brandi. Puolelle L’Oreal oli heidan mielessddn ensimmaisten péaivittais-
kosmetiikkabrandien joukossa. Suurin osa vastagjista kertoi, ettd heidan tuntemat
ihmiset kayttavéat L’ Orealin tuotteita.

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd suomalaisten branditietoisuus tutkimuksessa
k&ytetyn neljan brandin osalta oli hyva. Branditietoisuus kasittda brandin tunnistetta-
vuuden sek& uudelleen muistamisen (Keller 2003, 67). Vastagjat tunnistivat tutkimuk-
sessa kaytetyt brandit, sek& pystyivéat uudelleen muistamaan ne. Brandista riippuen
branditietoisuudessa esiintyi eroja vastagjien eri demografisten tekijoiden suhteen,
mutta mitéén yhteista trendia kaikkien brandien kohdalta ei kuitenkaan 10ytynyt. Eli
branditietoisuus eri demografisten tekijoiden suhteeen oli taysin riippuvaista brandista
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6.1.2  Brandimielleyhtymien rakentuminen Suomessa

Brandimielleyhtymét ovat mit& tahansa gjatuksia kuluttgjan mielessd, jotka han voi
yhdistda brandiin (Aaker 1991, 15-21). Vastagjien mielesta globaali oli sopiva sana
kuvailemaan kaikkia tutkimuk sessa kaytettya neljaa brandia

Nokiaan liittyvien tulosten perusteella voidaan todeta, etta yli puolet oli sitd mielta,
ettd Nokia erottuu edukseen muista matkapuhelinvalmistgjista. Lahes kaikilla vastagjilla
oli positiivinen kuva Nokiasta. Ainoastaan alle puolet vastagjista oli sitd mieltg, etta
Nokia viestii elamantyyli& My0s vain alle puolet piti Nokian hintoja sopivina. Melkein
kukaan vastagjista ei ollut sita mieltg, ettd Nokian puhelin kertoo kéyttgjastaan.

Keskiméaarin enemmisto vastagjista oli sita mieltd, ettei McDonaldsin brandi erotu
edukseen muista pikaruokaravintoloista Tastd huolimatta vastagjilla oli kuitenkin
keskim&arin enemman positiivinen kuin negatiivinen kuva MdDonaldsista. Enemmiston
mielestd McDonalds ei viesti elamantyylia. Lievan enemmiston mielestd McDonaldsin
hinnat ovat sopivia My6s enemmiston mielestd kaikki ihmiset voivat asioida
McDonaldissa.

Lieva enemmisto vastagjista el pystynyt liittdmaan julkisuuden henkiloa Adidakseen.
Suurimmalla osalla oli suhteellisen positiivinen kuva Adidaksesta. Siita viestiikod
Adidas elamantyylig, oltiin yhta paljon samaa kuin eri mieltd. Lievd enemmist6 oli
kuitenkin sitd mielta, etteivat Adidaksen tuotteet kerro kayttgastéan. Niukka enemmist6
piti Adidaksen hintoja sopivina

Enemmistd vastagjista yhdisti jonkin julkisuuden henkilén L’Orealin brandiin.
Selvasti suurimmalla osalla vastagjista oli positiivinen kuva L’ Orealista. Lievan enem-
miston mielestd L’ Oreal el viestinyt eldmantyylia Yli puolet vastagjista piti L’ Orealin
hintoja sopivina. Enemmiston mielestd L’ Orealin tuotteet eivét kerro kayttgastaan.

Suomalaisten mielestd globaali oli hyva sana kuvailemaan kaikkia tutkimuksessa
kaytettya neljdd brandia Joten he mielsiva valitut brandit vahvasti globaaleiksi
brandeiksi. Tutkimustulosten perusteella, suomalaisilla ei kuitenkaan keskiméarin ollut
vahvoja mielleyhtymia nédistd brandeistd, vaikka kyseessa kuitenkin oli tunnettuja
globaaleja brandeja. Brandit luovat mielleyhtymia siitd minkdaista elamantyylia ne
valittéavat (Aaker 1991, 113-129). Tuloksista voidaan padtelld, etteivdt suomalaiset
kuitenkaan kokeneet globaaleja brandeja vahvasti elamantyylia viestiviks. He eivat
myodskaan kokeneet, ettd bréndien tuotteet kertoisivat kayttgastdan. Teoriaosuudessa
todettiin, ettd julkisuuden henkil6t heréttavdt usein vahvoja mielleyhtymid (Aaker
1991,113-129). Téasta huolimatta julkisuuden henkiloitd el yhdistetty Adidakseen tai
L’ Orealiin useasti. Brandin suhteellinen hinta on myds merkittéva mielleyhtyma (Aaker
1991, 113-129). Suomalaiset pitivat valittujen brandien hintoja keskimaérin sopivina.
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6.1.3 Brandin koetun laadun rakentuminen Suomessa

Brandin koettu laatu on kuluttajan havainto kokonaislaadusta tai tuotteen tai palvelun
paremmuudesta verrattuna vastaavat ominaisuudet omaaviin muihin brandeihin (Aaker
1991, 15-21).

Nokiaan liittyvien tulosten perusteella voidaan todeta, etta suurin osa vastagjista ei
ollut valmiita maksamaan enemman Nokian puhelimista kuin muiden merkkien puheli-
mista. Enemmisto vastagjista oli osittain sitd mieltd, ettd Nokian hinnat vastaavat niiden
laatua. Puolet vastagjista oli sitd mieltd, etté jokainen voi 10ytéa itselleen sopivan puhe-
l[imen Nokian valikoimasta. Suurin osa koki Nokian laadun vastaavan mainoksissa
luvattua. Mielipiteet Nokian laadun yhdenmukaisuudesta jakautuivat tasan siten, ettei
selvéd enemmiston mielipidetta pystytty erottamaan. Selvdn enemmiston mielesta
Nokian puhelimissa oli heidan tarpeitaan vastaavia toimintoja. Yleisesti Nokian laatua
pidetiin hyvana.

Enemmistd & olisi valmis maksamaan McDonalsin ruoista enemman kuin muiden
pikaruokaravintoloiden ruuista. Lieva enemmisto oli sita mieltd, etteivét McDonaldsin
hinnat vastaa laatua. Suurin osa vastagjista oli osittain sitéa mieltg, ettd McDonaldsissa
on kattava valikoima ja ettd McDonalds tarjoaa sitd mitd he mainoksissaan lupaavat.
Suurin 0sa oli my6s osittain sita mieltd, etta McDonaldsin laatu on yhdenmukaista
McDonalsin ruokian ja juomien makua pidettiin myo6s yleisesti hyvang, seka valikoimaa
kattavana.

Selvasti suurin osa el olisi valmis maksamaan enemman Adidaksen tuotteista kuin
muiden vastaavien merkkien tuotteista Enemmiston mielesta Adidaksen hinnat
vastasivat laatua ja tuotevalikoima oli kattava. Enemmistd koki myo6s laadun vastaavan
mainoksissa luvattua. Lievan enemmiston mielestd Adidaksen tuotteiden laatu oli
yhdenmukaista. Suurin osa piti Adidaksen tuotteita myds tyylikkaind. Y leisesti
Adikasen tuotteiden todettiin olevan laadukkaita.

Selvasti suurin osa el ollut valmiita maksamaan enemman L’ Orealin tuotteista kuin
jonkin muun vastaavan merkin tuotteista. Enemmiston mielesta L’ Orealin hinnat vasta-
sivat laatua. Suurin osa koki L’Orealin tuotevalikoiman vastaavan heidan tarpeitaan.
Lieva enemmisto oli sita mieltd, etta L’ Orealin laatu vastaa mainoksissa luvattua, seka
on yhdenmukaista My0ds selvasti suurin osa vastagjista oli sitd mieltd, ettd L’ Orealin
tuotevalikoima vastaa heidan tarpeitaan. Yleisesti ottaen vastagjat pitivat L’'Orealin
tuotteita laadukkaina.

Teoriassa on todettu, ettd brandin laatu myos oikeuttaa brandin korkeampiin
hintoihin. Tuloksista voidaan pé&ételld, etteivdt suomalaiset ole kovin valmiita
maksamaan enemman tietyn brandin tuotteista muihin vastaaviin brandeihin verrattuna.
Zeithaml ja Bitner (1996) méaarittelevat koetun laadun syntyvan odotuksien ja koke-
muksen summana. Suomalaiset pitivat yleisesti tutkimuksessa kéaytettyja brandeja
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laadukkaina ja kokivat, etté laatu vastaa mainoksissa luvattua eli ainakin tassa mielessa
odotukset ja kokemukset kohtasivat. Teoriaosassa puhuttiin palvelun laadun ulottuvuuk-
sista Yks palvelun laadun ulottuvuuksista on kuluttgjan tarpeiden tyydyttamisen
onnistuminen (Laakso 2004, 252-254). Tutkimuksessa kaytetyt brandit onnistuivat
téssa hyvin, silla kaikkien bréndien kohdalla valikoiman koettiin olevan hyva ja
vastaavan ainakin suurimmaksi osin vastagjien tarpeita Suomalaisten voidaan siis
todeta olevan tassa mielessa tyytyvaisia naihin globaaleihin brandeihin.

6.1.4 Brandiuskollisuuden rakentuminen Suomessa

Brandiuskollisuuden voidaan gjatella edustavan myonteistad asennetta brandia kohtaan,
seka olevan tulos toistuneesta tyytyvéisyydesta ja vahvasta sitoutumisesta johonkin
brandiin (Assael 1992, 17). Bréndiuskollisuutta voidaan kuvata my6s brandiuskolli-
suuspyramidin avulla (kuvio 5). Tassa pyramidissa on viisi eri uskollisuuden tasoa.
(Aaker 1991, 40.)

Nokiaan liittyvien tulosten perusteella voidaan todeta lievén enemmiston vastagjista
ostavan ainoastaan Nokian puhelimia. Selvasti suurin osa vastagjista luotti Nokian
brandiin, seké oli yleisesti tyytyvainen Nokian puhelimiin. Pienen enemmiston voidaan
myo6s todeta valitsevan puhelimensa ensisijaisesti sen merkin mukaan ja valitsevan
Nokian ensimmadisena vaihtoehtonaan ostaessaan matkapuhelinta. Suurimmalle osalle
puhelimen merkilla oli valia Nokialle el kuitenkaan oltu selvasti uskollisia asiakkaita

Selvasti suurin osa el asioinut ainoastaan McDonadsissa. McDonaldsin brandiin
valinnut pikaruokaravintolaa sen brandin mukaan, eikd myoskaan valitsiss McDonaldsia
aina ensimmaiseksi vaihtoehdokseen. Lievd enemmistd oli kuitenkin tyytyvaisia
McDonadsiin, vaikka heille el ollutkaan valid, missa pikaruokaravintolassa he asioivat.
Selvasti suurin osa vastagjista el kokenut olevansa uskollisia asiakkaita McDonaldsille.

Selvasti suurin osa vastagjista el ostanut Adidaksen tuotteita aina silloin kun se olisi
mahdollista. Enemmistd vastagjista luotti kuitenkin Adidaksen brandiin, vaikka he vali-
tisivatkin urheilutuotteensa muun kuin merkin perusteella. Selvasti suurimman osan
urheilutuotteet elvét olleet pddasiassa Adidaksen. Vastagjista enemmiston voitiin todeta
ostavan urheilutuotteet niiden hinnan perusteella. Vaikka suurin osa vastagjista oli
tyytyvaisia Adidaksen brandiin, he eivét silti kokeneet olevansa uskollisia asiakkaita
Adidakselle.

Selvasti suurin osa el ostanut ainoastaan L’Orealin péivittaiskosmetiikkatuotteita,
vaikka suurin osa kuitenkin luotti ja oli tyytyvaisia L’ Orealin brandiin. Lieva vastagjien
enemmisto valitsi paivittaiskosmetiikkansa tuotteiden merkin mukaan ja heille merkilla
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oli valia Selvélle enemmisttlle L’ Oreal ei kuitenkaan ollut aina ensimmainen valinta.
Reilu enemmistd el my6dsk&dn kokenut olevansa uskollisia asiakkaita L’ Orealille.

Teoriaosassa todettiin - bréndiuskollisuuden olevan tuotekohtaista. Eli  talloin
kuluttgjat ovat uskollisia yhdelle brandille yhdessa tuotekategoriassa ja toisille toisissa
kategorioissa. (Assael 1992, 17.) Tasta médritelmasta poiketen, taman tutkimuksen
tulosten perusteella, suomalaiset eivét yleensa kuitenkaan valitse tuotteitaan selvasti
merkin perusteella tietyssa tuotekategoriassa. Taman tutkimuksen brandeista ainoastaan
Nokian kohdalla lieva enemmistd osti vain Nokian puhelimia.

Brandiuskollisuuden voidaan sanoa olevan myos kuluttgjan brandiin kohdistuvan
kiintymyksen mitta. Se heijastaa kuinka todenndkoisesti kuluttga vaihtaa brandin
toiseen etenkin tilanteessa, jossa brandit eroavat joko hinnan tai ominaisuuksien
suhteen. (Aaker 1991, 39.) Taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan kuitenkin
paételld, ettd suomalaiset valitsevat tuotteen enemman sen hinnan kuin brandin perus-
kovin uskollisia asiakkaita. Mink&an tutkimuksessa kaytetyn neljan brandin kohdalla
enemmisto vastagjista el ollut uskollisia asiakkaita néille brandeille.

6.1.5 Kulttuurin vaikutuksia bréandipddoman rakentumiseen Suomessa

Kulttuuri voidaan ndhda yhtend suurimpana ja lagjimpana ympériston aiheuttamana
tekijang, joka vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Kulttuuri sisdltéa arvot, normit ja
tavat, jotka kuluttgja oppii yhteiskunnasta ja jotka luovat yhteiskunnalle yleiset kéayt-
taytymistavat. (Assael 1992, 319.)

Nokiaan liittyvien tulosten perusteella voidaan todeta, etté selvasti suurin osa luotti
Nokiaan, koska se on akuperdtédn suomalainen brandi. Suurin osa myoOs luotti
Nokiaan siksi, ettéa se on globaali brandi. Suurin osa vastagjista oli sitd mieltd, ettel
perheenjdsenillatai ystavilla ole vaikutusta heidan omaan puhelimen ostamiseen. Selva
enemmisto valitsi aina suomalaisen bréandin silloin kun se on mahdollista

Lieva vastagjien enemmisto el valitsiss McDonaldsia siksi, etté se on globaali bréandi.
Selvasti suurin osa el myoskaan valitisiss McDonaldsia siks, ettéd se on amerikkalainen
brandi. Perheelld ja ystévilla el ollut vaikutusta vastagjien enemmiston ravintolan
valintaan. Suurin osa e valitse mieluiten globaalia bréndié jos se on mahdollista

Enemmiston mielestd brandin eurooppaaisuudella e ollut merkitystd brandiin
luottamisen kannalta. Myo6skdan brandin globaaliudella el ollut merkitystd téssi
mielessa. Suurimmalle osalle vastagjista Adidaksen tuotteita kayttéavalla julkisuuden
henkilolla el ollut positiivista vaikutusta Adidaksen valintaan. Selvasti suurin osa oli
mybs sitd mieltd, ettei perheella ja ystévilla ole vaikutusta heidan omaan
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ostokayttaymiseensa. Enemmisto e valitsisi aina globaalia brandi, silloin kun se on
mahdollista

Enemmist® vastagjista oli sitd mieltg, ettel L’ Orealin globaaliudella tai eurooppalai-
suudella ole merkitysta brandiin luottamisen kannalta. Suurin osa oli myos sita mieltg,
ettei L’Orealin tuotteita kayttavalla julkisuuden henkildlla ole vaikutusta vastagjien
omaan ostamiseen. Selvasti suurimmalle osalle vastagjista perheenjdsenten ja ystévien
L'Orealin  tuotteiden ostamisella e ollut vakutusta vastagjien omaan
ostokayttaytymiseen. Selvasti suurin osa el mydskaan valitsis eurooppalaista brandia
aina silloin kun se on mahdollista.

Teoriassa todettiin yksilon kayttaytymisen olevan tulos hanen kulttuurisesta arvojér-
jestelmastdan (Luna ym. 2001, 47). Tutkimustulosten perusteella perheen ja ystavien
ostokayttymisella ei ole vaikutusta suomalaisten ostokayttaytymiseen. Néin oli jokaisen
tutkimuksessa kaytetyn brandin kohdalla. Teoriaosuuden perusteellaolisi voinut gjatella
toisin, silla siella todetiin, ettd kulttuurilliset arvot valittyvét vanhemmilta lapsille
(Assad 1992, 232). Tosin, koska kulttuurilliset arvot opitaan tiedostamatta jo lapsena,
(De Mooij 2004, 25) saattavat tulokset olla todellisuudesta poikkeavia. Kysymyksiin on
saatettu vastata Siten, ettel ystédvien ja perheen vaikutusta ostokayttéytymiseen ole
tiedostettu.

Kulttuurin vaikutuksiin lasketaan myds brandin alkuperamaan imago. Alkuperamaan
imagolla on todettu olevan vaikutusta kuluttgjan ostopéétoksiin. Kuluttajien ennakko-
asenteet brandin  alkuperamaata kohtaan vaikuttavat nan ollen kuluttgjan
ostopédétoksiin. (Yasin ym. 2007, 44.) Tutkimustulosten perusteella suomalaiset eivét
valinneet mieluiten globaalia bréndia aina silloin kun se olisi ollut mahdollista
Mydskéén bréndin eurooppalaisuudella el ollut vaikutusta brandien valintaan. Sen
sijaan Nokiaan liittyvien tutkimustulosten perusteella, suomalaisten voidaan todeta
preferoivan suomalaisia brandeja

Kulttuurin vaikutuksiin liittyvan teorian mukaan kulutus voi olla seurausta funktio-
naalisista tai sosiaalisista tarpeista (De Mooij 2004, 138). Se, ettd kuluttgja ostaa jotain
brandid sen takia, koska joku julkisuudenhenkil® kayttda tdtd samaa brandid, miellettiin
tassa tutkimuksessa kuluttagjan sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseksi. Tutkimustulosten
perusteella voidaan péatell§, ettel tiettya brandia kéayttavalla julkisuudenhenkildlla ollut
positiivista vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Yleisesti ottaen tutkimustuloksista voidaan todeta, ettéd suomalaiset ovat hyvin itse-
ndisia kuluttujia. Tutkimustulosten perusteella suomalaiset eivét ota kovinkaan paljon
vaikutteita muista kuluttgjista vaan he tekevat pédtokset itsendaisesti. Pitéa kuitenkin
pité&d mielessd, etta kulttuuriset arvot ovat suureksi osaks tiedostamattomia ja pitk&n
gjan kuluessa opittuja (Assael 1992, 322, De Mooij 2004, 25). Néin ollen suomalaisen
kulttuurin voidaan gjatella olevan hyvin yksilokeskeista.
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6.2 Taman tutkimuksen luotettavuus

6.2.1 Taman tutkimuksen rdiabiliteetti

Kuten teoriaosassa todettiin, reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja
tutkimustulosten tarkkuutta (Lotti 1994,33). Reliabiliteetti voidaan jakaa tutkimuksen
ulkoiseen ja sisdiseen reliabiliteettiin. Sisaisella reliabiliteetilla tarkoitetaan saman
tilastoyksikon mittaamista useampaan kertaan siten, etta paddytdan samoihin mittaus-
tuloksiin. Ulkoisella reliabiliteetilla taas tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta
siten, etta pdadytdan samanlaisiin tuloksiin. (Heikkila 2005, 30, 187.)

Tutkimuksen reliabiliteettia hekentévana tekijand voidaan ndhda se, etta tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia globaalien bréandien brandipédoman rakentumista kulttuurisesti.
Osaongelmana tutkittiin suomalaisten suhtautumista globaaleihin bréndeihin. Kerédttya
aineistoa el kuitenkaan voidatéysin yleistéd koskemaan kaikkia suomalaisia, silla suurin
osa vastagjista oli Turusta, pédkaupunkiseudulta sekd Tampereen seudulta. Keski- ja
Pohjois-Suomi jdivat muutamaa vastagjaa lukuunottamatta ilman edustusta.

Toinen, vastagjien kaikkiin suomalaisiin yleistamistg, haittaava tekija on se, ettd noin
puolet aineistosta keréttiin Turun kauppakorkeakoulun ja Helsingin avoimen yliopiston
kaupallisen alan luennoilla. Kaupallisia aineita opiskelevilla nuorilla on [uultavimmin jo
pelkéastééan koulutuksensa puolesta erilainen kasitys brandeista kuin tavallisilla suoma
laisilla Aineiston kerd&&minen luennoilla vaikutti siihen, ettd suuri osa vastagjista oli
nuoria. Myos ostoskeskuksessa saatiin paljon nuoria vastagjia. Tama jaleen osaltaan
heikentd&a mahdollisuutta yleistéd kerdattya aineistoa koskemaan kaikkia suomalaisia.

Myos otoskoolla on tulosten tarkkuuden kannalta merkittava osa, silla mité pienempi
otoskoko on, sitd sattumanvaraisempia tuloksia saadaan (Heikkila 2005, 187). Tassa
tutkimuksessa otsokoko oli suhtellisen pieni siihen ndhden, ettd tulokset yleistettiin
koskemaan kaikkia suomalaisia Tasta johtuen tulosten voidaan gjatella olevan ainakin
osittain sattumanvaraisia.

Tutkimuksen reliabiliteettia heikentévia tekijoitéd ovat myos vastauskato, kysymysten
epéaselva muotoilu ja vaarin gjoitettu tutkimus (Rope 1992, 49). Tassa tutkimuksessa
kysymykset oli kuitenkin muotoiltu hyvin selkessti ja tutkimuskin oli gjoitettu sopivasti.
Nama tekijét eivat siis tdman tutkimuksen kohdalla heikentaneet tutkimuksen reliabili-
teettia
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6.2.2 Taman tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytta. Tutkimuksen tulee siis
mitata sitd mita sen oli tarkoituskin selvittéd. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. (Heikkila 2005, 29,186.)

Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan mittauksien ja tutkimuksen teoriassa esiteltyjen
késitteiden vastaavuutta (Heikkilda 2005, 29,186). Taméan mééritelman mukaan taman
tutkimuksen sisdinen validiteetti on hyva, silla kyselylomake rakennettiin kokonaan
teorian pohjalta. Kyselylomakkeen kysymysten muotoilu, niihin valitut vaihtoehdot ja
kysymysten sijoittelu lomakkeeseen vaikuttavat myos keskeisesti tutkimuksen validi-
teettiin (Rope 1992, 49). Tassa tutkimuksessa kysymykset koetettiin muotoilla mahdol-
lismman neutraalisti, ja ne oli sijoiteltu lomakkeeseen siten, ettd ne johdattelisivat
vastagjaa mahdollismman véhan. Esimerkiksi bréndiuskollisuuteen liittyvissa
minimoimiseksi sijoitettu viimeiseksi brandiuskollisuuteen liittyvista kysymyksisté
Samaa logiikkaa noudatettiin kaikkien kysymysryhmien osalta. Ulkoisella validiteetilla
tarkoitetaan muiden tutkijoiden samansuuntaista tutkimustulosten tulkintaa (Heikkil&
2005, 29, 186). Ulkoista validiteettia ei siis voida viela tassa vaiheessa arvioida.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuksen takoituksena oli selvittéa globaalien brandien brandip&&oman rakentu-
mista kulttuurisesti. Tutkimuksen tarkoitus oli jaettu kolmeen osaongelmaan. Néita osa
ongelmia olivat: mika tekee brandista globaalin bréndin, mita brandipaéoma tarkoittaa
seka miten suomalaiset suhtautuvat globaaleihin brandeihin. Tutkimus tehtiin asiakas-
|ahtoisesta nakokulmasta.

Tutkimuksessa globaali bréndi méaériteltiin olevan brandi, jonka yritys on sellainen,
joka toimii useammassa kuin yhdessd maassa ja saa tutkimus- ja kehitys-, tuotanto-,
markkinointietuja ja taloudellisia etuja mita vain paikallisesti toimivat kilpailijat eivét
voi saada. Néiden brandien bréndipropositioiden ja tuoteformulaatioiden jatkuvuus
ympéari maailmaa tekee niista globaalgja bréndeja

Tutkimuksessa brandipddoman médriteltiin  rakentuvan viidestda bréndipagdoman
paédtekijasta. Naita brandipddoman paatekijoitd olivat branditietoisuus, bréandimielleyh-
tymét, koettu laatu, brandiuskollisuus ja kulttuuri. Kulttuurin gjatellaan vaikuttavan
kaikkiin muihin neljdan bréndipddoman paétekijdan. Branditietoisuudella tarkoitettiin
Sitd, ettd kuluttga pystyy virheettomasti erottamaan brandin sellaiseksi, jonka hén on
aikaisemmin ndhnyt tai kuullut. Lisdksi branditietoisuuteen kuuluu myds brandin
uudelleen muistaminen silloin kun kuluttgjalle annetaan asianmukainen vihje tuotegat-
goriasta, tarpeista jotka tuote tyydyttda tai tuotteen kéyttdmis- tai kulutustilanteesta.
Branditieoisuutta voidaan kuvata branditietoisuuspyramidin avulla. Brandimielleyhty-
milla tarkoitettiin mitéa tahansa ajatuksia kuluttgian mielessd, jotka hédn voi yhdistéa
brandiin. Brandimielleyhtymét voivat luoda positiivisia asenteita tai tunteita, jotka
voidaan yhdistéa brandiin. Koetulla laadulla tarkoitettiin asiakkaan havaintoa koko-
naislaadusta tai tuotteen tai palvelun paremmuudesta verrattuna vastaavat ominaisuudet
omaaviin brandeihin. Brandin laatu oikeuttaa brandin myos korkeampiin hintoihin.
Brandiuskollisuudella tarkoitettiin kuluttajan brandiin kohdituvan kiintymyksen mittaa.
Brandiuskollisuus heijastaa sitd, kuinka todenndkdisesti kuluttgja vaihtaa bréndin
toiseen. Brandiuskollisuutta voidaan kuvata brandiuskollisuuspyramidin avulla. Lis&ksi
brandiuskollisuutta voidaan kuvata osana kuluttajan paétoksentekoprosessia.

Viidentend bréndipagoman paatekijana oli kulttuuri. Kulttuuri voidaan néhda yhtena
suurimpana kuluttajakdyttaymiseen vaikuttavana ympériston aiheuttamana tekijana
Kulttuuri sisdltéa arvot, normit ja tavat, jotka kuluttgja oppii yhteiskunnasta ja jotka
luovat yhteiskunnalle yleiset kayttaymistavat. Yksilon kayttdymisen voidaan agjatella
olevan tulos hénen kulttuurisesta arvojérjestelmastéén. Myo6s bréndin alkuperdmaan
imagolla on vaikutusta kuluttajan ostop&dtoksiin.

Tutkimus toteutettiin kayttamalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa Tutkimuksen
perusjoukkona olivat kaikki yli kymmenen vuotiaat suomalaiset. Tutkimuksen otanta-
menetelmana kaytettiin eri otantamenelmista yhdisteltyd menetelmad. Tutkimuksen
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kyselylomakkeissa kaytettiin neljda eri globaalia brandid brandipddoman kulttuurisen
rakentumisen selvittamiseksi.

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd suomalaisten branditietoisuus tutkimuksessa
ké&ytetyn neljan brandin osalta oli hyva Bréanditietoisuuden eri demografisten tekijoiden
suhteeen todettiin olevan téysin riippuvaista brandista Suomalaiset mielsivét valitut
nelja brandi& vahvasti globaaleiksi bréandeiksi. Tutkimustulosten perusteella, suomalai-
silla el kuitenkaan keskimaérin ollut vahvoja mielleyhtymia nédista brandeistd. Suoma-
laiset pitivéat yleisesti tutkimuksessa kéytettyjd brandeja laadukkaina, mutta eivét
kuitenkaan olleet kovin valmiita maksamaan enemman tietyn brandin tuotteista muihin
vastaaviin brandeihin verrattuna. Brandiuskollisuuden méériteltiin olevan tuotekoh-
taista. Tasta maaritelmasta poiketen, tdman tutkimuksen tulosten perusteella, suomalai-
set elvat yleensd kuitenkaan valitse tuotteitaan selvasti merkin perusteella tietyssa tuote-
kategoriassa. Yleisesti ottaen vastagjat eivét olleet uskollisia asiakkaita mitaan tutki-
muksessa kaytettya brandia kohtaan.

Tutkimustuloksista todettiin, etta suomalaiset ovat hyvin itsendisia kuluttujia. Tutki-
mustulosten perusteella suomalaiset eivat ota kovinkaan paljon vaikutteita muista
kuluttgjista vaan he tekevét pdatokset itsendisesti. Nan ollen suomalaisen kulttuurin
voidaan gjatella olevan hyvin yksilokeskeista.
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LITE 1 KYSELYLOMAKE 2

Arvoisa vastaanottaja.

Oheinen kysely selvittdd suomalaisten suhtautumista globaaleihin bréandeihin. Kysely liittyy

Turun kauppakorkeakoulun opiskelijan pro gradu -tutkielmaan. Tuloksia kaytetdén vertailuaineistona
kansainvalisessa, eri maissa toteutettavassa branditutkimuksessa. Lomakkeet keratadan nimettémina,
ja kaikkia tietoja kasitellaan luottamuksellisesti, eika vastauksianne ole mahdollista jaljittaa.

Seuraavassa on lueteltu valittuja bréndeja koskevia vaittamia. Valitkaa seuraavista Nokiaa koskevista
vaittAmista parhaiten mielipidettanne kuvaava vaihtoehto.
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3 Puhelimen osto on harkintaa vaativa tarkea paatos 112[(3]4]5 0
4 Mielestani Nokia on matkapuhelintoimialan johtaja maailmalla 11231415 0
5 Tunnistan Nokian logon 112(3]4]5 0
6 Tiedan millaisia puhelimia Nokialla on markkinoilla talla hetkella 112(3]4]5 0
7 Tiedéan minka hintaisia Nokian markkinoilla olevat puhelimet ovat 1123]4]5 0
8 Nokia on yksi maailman tunnetuimmista brandeista 11231415 0
9 Nokia tulee ensimmaisené mieleeni matkapuhelinmerkeisté 112(3]4]5 0
10 Useimmilla tuntemillani ihmisilla on Nokian puhelin 112(3]4]5 0
11 Globaali on sopiva sana kuvailemaan Nokian brandia 112[3]4]5 0
12 Nokia erottuu edukseen muista matkapuhelinvalmistajista 112131415 0
13 Minulla on positiivinen vaikutelma Nokiasta 112[3]4]5 0
14 Nokia viestii elamantyylia 112131415 0
15 Nokian puhelimien hinnat ovat sopivia 112[3]4]5 0
16 Nokian puhelin kertoo kayttajastaan 112131415 0
17 Minulla on negatiivinen vaikutelma Nokiasta 1{2]3]4|5 0
18 Olen valmis maksamaan Nokian puhelimesta enemman kuin
muiden merkkien puhelimista 112(3]4]5 0
19 Nokian puhelimien hinnat vastaavat niiden laatua 1(2]13]4]5 0
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28 Olen tyytyvainen Nokian puhelimiin 1{2]3]4(5 0
29 Nokia on aina ensimmainen valintani ostaessani matkapuhelinta 1{2]13]4]|5 0
30 Minulle ei ole vélia mink& merkkinen puhelimeni on 1{2]3]4|5 0
31 Olen uskollinen asiakas Nokialle 112]3]4]5 0
32 Luotan Nokian bréndiin koska se on alkuperaltdan suomalainen 1{2]13]4]|5 0
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36 Yleensakin valitsen aina mieluiten suomalaisen brandin jos se on
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Valitkaa seuraavista McDonaldsia koskevista vaittamista parhaiten mielipidettanne
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McDonald's erottuu edukseen muista pikaruokaravintoloista
Minulla on positiivinen vaikutelma McDonaldsista
McDonald's viestii elamantyylia

McDonaldsin hinnat ovat sopivia

McDonaldsissa voivat asioida kaikki ihnmiset

Minulla on negatiivinen vaikutelma McDonaldsista

Olen valmis maksamaan McDonaldsin ruoasta enemman kuin muiden
pikaruokaravintoloiden

McDonaldsin tuotteiden hinnat vastaavat niiden laatua

McDonaldsissa on kattava valikoima

McDonald's tarjoaa sitd mitd he mainoksissaan lupaavat

Eri McDonald's ravintoloissa on aina samaa laatua

McDonaldsissa on tarpeitani vastaava valikoima

McDonaldsissa tarjoiltujen ruokien ja juomien maku on hyva

Syon pikaruokaa ainoastaan McDonaldsissa

Luotan McDonald's -bréndiin

Valitsen pikaruokaravintolan muun kuin sen brandin mukaan
Olen tyytyvainen McDonaldsiin

Mc Donald's on ensimmainen valintani jos aion syoda pikaruokaa
Minulle ei ole valia missa pikaruokalassa asioin

Olen uskollinen asiakas McDonaldsille

Luotan McDonald's -brandiin, koska se on maailmanlaajuinen brandi
Luotan McDonald's -bréndiin, koska se on alkuperaltéén
amerikkalainen

Syon McDonaldisissa, koska myds perheenijasenet kayvat siella
Syodn McDonaldisissa, koska myds ystavani kayvat siella
Yleensékin valitsen mieluiten globaalin brandin jos se on mahdollista
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1123|415 0
1123]4]5 0
11231415 0
1123]4]5 0
1123|415 0
1123|415 0
11231415 0
1123|415 0
112[(3]4]5 0
1({2]3|4]|5 0
1123415 0
1({2]3|4]|5 0
1({2]13]4]|5 0
1({2]3]4]|5 0
1{2]13]4]|5 0
1({2]3|4|5 0
1{2]13]4]|5 0
1({2]3]4|5 0
1{2]13]4]|5 0
1({2]3]4]|5 0
1({2]13]4]|5 0
1123|415 0
1{2]13]4]|5 0
1({2]3]4]|5 0
1({2]13]4]|5 0




1 Sukupuoli

Nainen [ | Mies [ ]

2 Syntymavuosi

3 Kotipaikkakunta

4 Perhe
Taloudessamme asuu
yhteensa henkiloa

Heista on

alle 7 v. hléa
7-12 v. hloa
13-17 v. hléa

5 Viimeisin koulutukseni
peruskoulu tai vastaava || lukio/ammattikoulu [ | korkeakoulu [ |

muu, mik&a?

6 Elamantilanne
opiskelija |:| tyossakayva |:| tyoton |:| elakkeella|:|

muu, mik&a?

Kiitos osallistumisestanne!



LIITE 2 KYSELYLOMAKE 2

Arvoisa vastaanottaja.

Oheinen kysely selvittdd suomalaisten suhtautumista globaaleihin bréandeihin. Kysely liittyy

Turun kauppakorkeakoulun opiskelijan pro gradu -tutkielmaan. Tuloksia kaytetdén vertailuaineistona
kansainvalisessa, eri maissa toteutettavassa branditutkimuksessa. Lomakkeet keratadan nimettémina,
ja kaikkia tietoja kasitellaan luottamuksellisesti, eika vastauksianne ole mahdollista jaljittaa.

Seuraavassa on lueteltu valittuja bréandeja koskevia vaittamia. Valitkaa seuraavista Adidasta
koskevista vaittamista parhaiten mielipidettanne kuvaava vaihtoehto.

1=Téaysin eri mieltd, 2=0sittain eri mielta, 3=Ei samaa eika eri mielta, ©
4=0sittain samaa mielta, 5=Taysin samaa mieltd, O=En osaa sanoa g % '
- = 2
1 Omistan Adidaksen tuotteita kylla |:| en |:| % % 2 g % ©
_. EESEE &
2 Harrastan liikuntaa = 5 g 9 & n
paivittain -~ [ 3 kertaa viikossa [ | kerran viikossa E| .qc_) £ g = 2 §
muutaman kerran kuussa |:| en lainkaan O E 3 2 9 o
(0 |7 B N (0 c
F O W O K w
3 On tarkead, ettd urheiluvalineeni ja -tekstiilini ovat hyvia 112(3]4]5 0
4 Urheiluvalineiden ja -tekstiilien ostaminen on harkintaa vaativa paatts 11231415 0
5 Adidas on urheiluvéline ja -tekstiilitoimialan johtava brandi maailmalla 112(3]4]5 0
6 Tunnistan Adidaksen logon 11231415 0
7 Tiedan millaisia urheiluvélineita ja -tekstiileja Adidaksella on
markkinoilla 112[3]4]5 0
8 Tiedan minka hintaisia Adidaksen tuotteet ovat 112131415 0
9 Tiedan Adidaksen brandin alkuperdmaan 112])3]4]|5 0
10 Adidas tulee ensimmaisenéd mieleeni urheiluvalinemerkeista 11231415 0
11 Useimmat tuntemani ihmiset omistavat Adidaksen tuotteita 112]3]4]|5 0
12 Globaali on sopiva sana kuvailemaan Adidasta 112[3]4]5 0
13 Pystyn liittdm&an mielesséani jonkin julkisuuden henkilén Adidakseen 112(3]4]5 0
14 Minulla on positiivien vaikutelma Adidaksesta 112]|3]4]5 0
15 Adidas viestii elamantyylia 112(3]4]5 0
16 Adidaksen tuotteiden hinnat ovat sopivia 1123]4]5 0
17 Adidaksen tuotteet kertovat kayttajastaan 112[(3]4]5 0
18 Minulla on negatiivinen vaikutelma Adidaksesta 112]3]4]|5 0
19 Olen valmis maksamaan Adidaksen tuotteista enemman kuin
muiden merkkien tuotteista 112131415 0
20 Adidaksen tuotteiden hinnat vastaavat niiden laatua 1(2]13]4]5 0
21 Adiddaksen tuotevalikoima vastaa hyvin eri kuluttajien tarpeita 112(3]4]5 0
22 Adidaksen tuotteiden laatu vastaa sitd mita mainoksissa luvataan 1(2]13]4]|5 0
23 Adidaksen laatu on aina yhdenmukaista 1{213]4]5 0
24 Adidaksen tuotteet ovat tyylikkaita 1({2]13]4]|5 0
25 Adidaksen tuotteet ovat laadukkaita 112(3]4]5 0
26 Ostan Adidaksen urheiluvélineita ja -tekstiileja aina silloin kuin se
on mahdollista 112])3]4]|5 0
27 Luotan Adidaksen brandiin 11231415 0
28 Valitsen urheiluvalineeni ja -tekstiilini muun kuin merkin perusteella 1{2]3]4|5 0
29 Suurin osa urheiluvélineistani ja -tekstiileistani eivat ole Adidaksen 1{213]4]5 0
30 Valitsen urheiluvélineeni ja -tekstiilini hinnan perusteella 1{2]3]4|5 0
31 Olen tyytyvainen Adidaksen tuotteisiin 1123|415 0
32 Olen uskollinen asiakas Adidakselle 1(2]3]4]5 0
33 Luotan Adidakseen koska se on alkuperaltdan eurooppalainen brandi 1({2]13]4]|5 0
34 Luotan Adidakseen, koska se on maailmanlaajuinen brandi 1123|415 0
35 Adidaksen tuotteita kayttava julkisuuden henkild vaikuttaa positiivisesti
valintaani 11213]4]5 0
36 Ostan Adidaksen tuotteita, koska perheenjaseneni kayttavat niita 1{2]13]4]|5 0
37 Ostan Adidaksen tuotteita, koska ystavani kayttavat niita 1123|415 0
38 Valitsen aina mieluiten globaalin brandin jos se on mahdollista 1(2]13]4]5 0




Valitkaa seuraavista L'Orealia koskevista vaittamista parhaiten mielipidettdnne kuvaava vaihtoehto.

1=Taysin eri mielta, 2=0sittain eri mieltd, 3=Ei samaa eika eri mielta,
4=0Osittain samaa mielta, 5=Taysin samaa mieltd, O=En osaa sanoa
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18
19
20
21
22
23

24
25
26
27
28
29
30

31
32
33

34
35
36

kyla [ ] en [ ]

Paivittaisten kosmetiikkatuotteiden osto on minulle rutiiniostos
L'Oreal on yksi kosmetiikka-alan johtavista brandeista maailmalla
Tunnistan L'Orealin tuotteet kun néen ne

Tiedan mitéa tuotteita L'Orealilla on talla hetkellda markkinoilla

Tiedan minka hintaisia L'Orealin tuotteet ovat

Tied&n mistd maasta L'Orealin brandi tulee

L'Oreal tulee ensimmaisena mieleeni paivittaiskosmetiikan merkeista
Useimmat tuntemani ihmiset kayttavat L'Orealin tuotteita

Kéaytan L'Orealin tuotteita

Globaali on sopiva sana kuvailemaan L'Orealia

Pystyn liittdm&an mielessani jonkin julkisuuden henkilén L'Orealiin
Minulla on positiivinen vaikutelma L'Orealista

L'Oreal viestii elamantyylia

L'Orealin hinnat ovat sopivia

L'Orealin tuotteet kertovat kayttajastaan

Minulla on negatiivinen vaikutelma L'Orealista

Olen valmis maksamaan L'Orealin tuotteista enemman kuin jonkin
vastaavan muun merkin tuotteista

L'Orealin tuotteiden hinnat vastaavat niiden laatua

L'Orealin tuotevalikoima vastaa hyvin eri kuluttajien tarpeita
L'Orealin laatu vastaa sita mitd mainoksissa luvataan

L'Orealin tuotteiden laatu on aina yhdenmukaista

L'Orealin tuotevalikoima vastaa tarpeitani

Mielestani L'Orealin tuotteet ovat laadukkaita

Ostan ainoastaan L'Orealin paivittaiskosmetiikkatuotteita

Luotan L'Orealin brandiin

Valitsen paivittaiskosmetiikkatuotteeni niiden merkin mukaan

Olen tyytyvainen L'Orealin tuotteisiin

L'Oreal on aina ensimmainen valintani kun ostan paivittdiskosmetiikkaa
Minulle ei ole valia mink& bréandin paivittaiskosmetiikkatuotteita kaytan
Olen uskollinen asiakas L'Orealille

Luotan L'Orealiin koska se on maailmanlaajuinen brandi

Luotan L'Orealiin koska se on alkuperaltaan eurooppalainen brandi
L'Orealin tuotteita kayttava julkisuuden henkil® vaikuttaa positiivisesti
valintaani

Ostan L'Orealin tuotteita, koska perheenjasenenikin ostavat

Ostan L'Orealin tuotteita, koska ystavanikin ostavat

Yleensa valitsen aina eurooppalaisen brandin jos se on mahdollista
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11213415 0
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11213415 0
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11213415 0
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11213415 0
11213415 0
112|13|4]|5 0
1{2|13]|4]5 0
112|13|4]|5 0
1{213]|4]5 0
112|3|4]|5 0
1{213]|4]5 0
1123|415 0
112|13|4]|5 0
1123|415 0
11213|4]|5 0
1123|415 0
112|13|4]|5 0
1123|415 0
1123|415 0
112|3|4]|5 0
112)13]|4]5 0
1123|415 0
112|13|4]|5 0
1123|415 0




1 Sukupuoli

Nainen |:| Mies |:|

2 Syntymavuosi

3 Kotipaikkakunta

4 Perhe
Taloudessamme asuu
yhteensa henkilda

Heista on

alle 7 v. hloa
7-12 v. hléa
13-17 v. hloa

5 Viimeisin koulutukseni

peruskoulu tai vastaava |:| lukio/ammattikoulu

muu, mika?

6 Elamantilanne
opiskelija |:| tyossakayva |:|

muu, mika?

Kiitos osallistumisestanne!
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