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TIIVISTELMA:

Asiakassuhteiden merkityksen ymmartaminen ja niihin panostaminen on yrityksille yksi tehok-
kaimmista keinoista suojautua erilaisia riskeja ja kriiseja vastaan. Suhteiden merkityksen ymmar-
taminen on saanut yritykset panostamaan suuria summia asiakassuhteiden hallintajarjestelmiin,
joilla asiakkaat on tyypillisesti luokiteltu kannattavuuden perusteella. Tima puolestaan on usein
johtanut kannattamattomien asiakkaiden ”"poistamiseen”. Huomaamatta asiakassuhteiden hal-
linta onkin vaihtunut asiakaskannattavuuden hallinnaksi. Asiakassuhteiden hallintajarjestel-
missd olevat asiakastiedot jattavat kertomatta syyt siihen, miksi ja milla tavoin kuluttajat muo-
dostavat suhteensa yrityksiin ja brandeihin. Tata varten on otettava kayttéon herkempia mitta-
reita, jotka auttavat ymmartamaan kuluttajasuhteita. Taman tutkielman tarkoituksena oli muo-
dostaa seka Hetki-brandille ettd Hetki-salaattiaterioille kuluttaja-brandisuhteet. Tutkielman teo-
reettisessa viitekehyksessa perehdyttiin brandisuhteen kasitteeseen, brandisuhteen merkityk-
siin seka kuluttajan ja brandin valisen suhteen rakentumiseen.

Aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla, johon vastasi yhteensa 1932 kuluttajaa. Vastaajat ta-
voitettiin Facebook- ja LinkedIn-julkaisujen avulla, joissa oli linkki sdhkoiseen kyselylomakkee-
seen. Tulosten péaaasialliset analyysimenetelmét olivat klusterianalyysi ja varianssianalyysi.
Muita kaytettyja menetelmia olivat faktorianalyysi, ristiintaulukointi seka regressioanalyysi.

Aineiston pohjalta vastaajista muodostettiin nelja klusteria Hetki-brandin ja Hetki-salaattiateri-
oiden kuluttajasuhteiden laadun perusteella. Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kulutta-
jasuhteet osoittautuivat hyvin saman tyyppisiksi, ja siksi niiden kuluttajasuhteet nimettiin sa-
moilla nimilla. Hetki-bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet nimettiin kaukaisiksi
tuttaviksi, hyvan paivan tuttaviksi, satunnaisiksi ystaviksi ja sitoutuneiksi kumppaneiksi. Tulosten
perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttaja-
suhteista ei ole kovin vahvoja, mika on tyypillista elintarvikebrandien kuluttajasuhteille. Tulokset
osoittivat kuitenkin, ettd maarallisesti pienimmat ryhmat, sitoutuneet kumppanit omaavat vah-
vat suhteet Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Hetki-brandi ja Hetki-salaattiateriat ovat
melko tunnettuja jokaisen klusterin keskuudessa, mutta tietdmys niista ja niiden taustoista on
puolestaan kaukaisilla tuttavilla ja hyvan paivan tuttavilla heikko. Tulosten perusteella kulutta-
jien tietdmyksen kasvattaminen Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista seka niiden taustoista
on paikallaan kuluttajasuhteiden vahvistamiseksi. Tutkielmassa nousseita tuloksia voidaan hyo-
dyntda muun muassa Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioita koskevan markkinoinnin ja viestin-
nan suunnittelussa, verkkosivujen sisalldissa seka yrityksen ja kuluttajien valisen alustan kehit-
tamisessa.
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1 JOHDANTO

Viimeisten vuosikymmenten aikana yrityksissa on alettu ymmartamaan, etta asiakkaiden
kanssa muodostetut suhteet ovat yksi tehokkaimmista tyokaluista suojautua riskeilta ja
yllattavilta kriiseiltd. Kestavat asiakassuhteet nimittdin takaavat kassavirrat huonompina-
kin aikoina brandiuskollisuuden avulla seka tuovat kustannushyotyja muun muassa suu-
sanallisen viestinndn avulla. (Fournier, Breazeale ja Fetscherin, 2012, s. 1.) N&in ollen ku-
luttajan ja brandin valisten suhteiden rakentamista ja yllapitoa pidetdaan tarkeana osana
yritysten strategista brandinhallintaa. Brandisuhteiden ymmartamiseksi yrityksen on
olennaista tuntea asiakkaidensa pitkdnajan tarpeet sekd kyettdva tarjoamaan tuot-

teidensa lisaksi merkityksia asiakkaan elamaan.

Asiakassuhteiden merkityksen ymmartaminen sai aikaan uuden suhdemarkkinoinnin
suuntauksen syntymisen, jossa yritysten paamaarana on rakentaa pitkdkestoisia asia-
kassuhteita, jotka tahtaavat luottamuksen rakentamiseen (Gummesson, 2004, s. 32, 39).
Suhdemarkkinoinnin taustalla oli lisdksi ajatus kustannushyddyista, silla uusasiakashan-
kinta nahtiin kalliina ja olemassa olevien asiakkaiden ostosten tukeminen edullisem-
pana. Ajan saatossa suhde kasvatti arvoa ja hyodytti yna enemman suhteen molempia
osapuolia. (Gummesson, 2004, s. 38.) Peppersin ja Rogersin (1999) kehittdma teoria op-
pimissuhteesta tuki myos tata uutta suhdemarkkinoinnin suuntausta, jossa pdamaarana
oli ymmartaa paremmin yksiloitd seka oppia tuntemaan yksilollisesti kuluttaja, hanen

tarpeensa ja kulutustapansa.

Suhdemarkkinointi on saanut jalansijaa yrityksissa jo yli kahden vuosikymmenen ajan.
Asiakastietojen kerddaminen ja kannattavien asiakassuhteiden luominen saavat yritykset
edelleen investoimaan suuria summia asiakassuhteiden hallinnan (customer relati-
onship management, CRM) jarjestelmiin, eikd innostus osoita merkkeja hiipumisesta.
Yritykset ovat pdaasiassa kayttaneet CRM-jarjestelmia asiakassegmenttien luokittelemi-
seen kannattavuuden perusteella, vaikka alun perin tarkoituksena oli keskittya one-to-
one -suhteisiin. Ndin asiakassuhteiden hallinta vaihtui asiakaskannattavuuden hallin-

taan. Valitettavasti tama suhdeherkkyyden puute on johtanut siihen, ettd CRM-



jarjestelmaa kaytetaan pienten ja kalliiden asiakkaiden ”poistamiseen”, mika ei palvele
CRM-jarjestelman alkuperaista tarkoitusta. Asiakkaan perustiedot, nykyinen kannatta-
vuustaso ja kustannukset voivat kuitenkin olla hyvin rajoitettu ja harhaanjohtava osoitus
asiakassuhteen todellisesta tilasta ja potentiaalista. Nama asiakastiedot eivat paljasta
syitd, miksi ja milla tavoin kuluttajat muodostavat suhteita brandeihin ja yrityksiin. Pit-
kaaikaisia asiakassuhteita tavoittelevien yritysten on vaihdettava johtamisnakékulma
takaisin asiakassuhteisiinsa sekd otettava kayttoon herkempid indikaattoreita suh-

teidensa ymmartamiseksi. (Fournier & Avery, 2011.)

Tavanomaisesti branditutkimukset ovat keskittyneet hyvin pitkalti brandin eri nakékoh-
tiin, kuten brandin persoonallisuuteen, -uskollisuuteen tai imagoon. Kuluttajien ja bran-
dien vilista suhteiden laatua on tutkittu huomattavasti vahemman. (Ekinci, Yoon & Op-
pewal, 2004). Kim, Park ja Kim (2014) mukaan suurin osa brandisuhteiden tutkimuksesta
on laadullista ja suhteellisen rajallinen maara tutkimuksesta kvantitatiivista (esim. Kim,
Park & Kim, 2014; Xie & Hueng, 2012; Fournier & Yao, 1997). Aiemmin brandisuhteiden
tutkimusta on suoritettu muun muassa ravintolapalvelubrandien (Ekinci, Yoon & Oppe-
wal, 2004; Bowden, 2009), festivaalibrédndien (Hudson, Roth, Madden & Hudson, 2015)
ja hotellien kontekstissa (Xie & Heung, 2012; Lo, Im, Chen & Qu, 2017). Tiedettavasti
elintarvikebrandien kohdalla brandisuhteiden tutkimusta on tehty ainoastaan kahvi-
brandien (Fournier & Yao, 1997) kohdalla, mistad johtuen tama tutkielma tulee rikastut-
tamaan brandisuhteiden tutkimusaluetta ldhestymalld aihetta maarallisesti elintarvike-

kontekstilla.

1.1 Tutkielman toimeksiantaja

Tutkielman toimeksiantaja on vuodesta 1995 alkaen toiminut pietarsaarelainen elintar-
vikealan yritys Fresh Servant Oy. Fresh Servant on Suomen markkinajohtaja kuluttajapa-
katuissa tuoresalaateissa ja sen tunnetuimmat brandit ovat Hetki-salaatit sekad Salaatti-
Mestari -salaattibaari. (Fresh Servant, 2019a.) Vuonna 2010 lanseeratun Hetki-brandin

(Fresh Servant, 2020b) alla myydaan tarkemmin lueteltuna LounasHetki-salaatteja,



premium-salaatteja, perhesalaatteja, LamminHetki-aterioita, kerrossalaatteja, tuore-
keittoja, leipia, tuorepuuroja, naposteluhedelmia, lisukesalaatteja, valmiiksi pestyja sa-
laattisekoituksia, salaattipusseja, ruuanlaittoon valmiita wokmixeja seka Hetki-brandilla
pakattuja kasviksia ja hedelmia. (Fresh Servant, 2020a.) Yrityksen toimipisteet sijaitsevat
Pedersoressa, Lapualla ja Seindjoella. Tyontekijoita Fresh Servantilla on tana paivana yli
400 henkilda ja yhtion liikevaihto kasvoi vuonna 2018 noin 63,2 miljoonaan euroon.

(Fresh Servant, 2019; Varjonen, 2019, 15. lokakuuta).

1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman taustalla on ajatus siitd, etta tulosten avulla Fresh Servant kykenee ymmar-
tdmaan ja tuntemaan kuluttajien emotionaaliset ja motivoivat sidokset sekd Hetki-bran-
diin ettd Hetki-salaattiaterioihin. Tutkielmasta saatavat tiedot parantavat myos Fresh
Servantin ymmarrysta siita, millaisia sen loppuasiakkaat ovat sekd millaisia suhteita ku-
luttajat muodostavat Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Tutkielman tarkoituksena
on muodostaa seké Hetki-bréndille etté Hetki-salaattiaterioille kuluttaja-brdndisuhteet.
Tutkielmaan valittiin analysoitavaksi Hetki-brandin kuluttajasuhteet, silla brandi on ollut
pitkaan markkinoilla. Tutkielmalla halutaan selvittaa myos kuluttajien suhteita Hetki-sa-
laattiaterioihin, silla salaattiateriat olivat ensimmainen tuote, jota ryhdyttiin myymaan

Hetki-brandin alla. Tutkielman tarkoitus saavutetaan seuraavien alatavoitteiden avulla:

1) Luomalla teoreettinen katsaus bréndisuhteiden merkityksesté asiakassuhdejoh-
tamisen tydkaluna. Tavoitteen saavuttamiseksi otetaan tarkastelun kohteeksi
aiempia teorioita ja tutkimuksia, joiden avulla pyritddn muodostamaan ymmar-

rys kuluttajien ja brandien valisten suhteiden rakentumisesta ja merkityksesta.

2) Tunnistamalla, millaisia bréndisuhteita kuluttajilla on sekd Hetki-bréndiin ettd
Hetki-salaattiaterioihin. Tavoitteen saavuttamiseksi suoritetaan kuluttajille kysely,
ja tata kerattya aineistoa analysoimalla pyritdan tunnistamaan ja kuvaamaan ku-

luttajien suhteita Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.
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3) Analysoimalla Hetki-bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden vili-
sid eroja. Tavoitteen saavuttamiseksi aineistolle suoritetaan klusterianalyysi. Ryh-
mat pyritdaan muodostamaan niin, ettd ryhmien valilla erot ovat mahdollisimman
suuria ja ryhmien sisalla vastaukset mahdollisimman samankaltaisia. Ryhmien
muodostamisen jalkeen pyritaan tunnistamaan ryhmien suhteiden tyypit Hetki-

brandiin ja Hetki- salaattiaterioihin keskilukujen avulla.

1.3 Tutkimusote

Tutkimusongelma pyritaan ratkaisemaan kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kvantitatii-
visella tutkimuksella etsitddan vastauksia kysymyksiin: mikd, missa, paljonko ja kuinka
usein. Tuloksia kuvataan numeeristen suhteiden avulla seka havainnollistetaan erilaisten
taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetaan eri muuttu-
jien valisia riippuvuussuhteita ja ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Tuloksia pyritdaan
yleistimaan laajempaa perusjoukkoa koskevaksi tilastollisen paattelyn avulla. Tasta
syystd otoksen on oltava riittdvan suuri ja edustava pienoiskuva perusjoukosta, jotta
yleistysten tekeminen otoksen perusteella on mahdollista. (Heikkild, 2008, s. 16—17, 33—
34). Kvantitatiivinen tutkimus on tdman tutkielman tarkoituksiin sopiva metodi, silla tut-

kielmassa halutaan tutkia erilaisia muuttujien valisia riippuvuussuhteita ja yhteyksia.

Tata tutkielmaa varten aineisto kerattiin valmiiksi strukturoidun kyselylomakkeen avulla.
Strukturoiduissa kysymyksissd on valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee so-
pivimman tai sopivat vastaukset esitettyihin kysymyksiin (Heikkila, 2008, s. 50). Sahkois-
ten kyselyiden etuna on, etta tietoa voidaan kerdta nopeasti ja aineistoa voidaan ryhtya
kasittelemaan heti kyselyn paatyttya. Vastaajat voivat saada linkin sahkdiseen kyselyyn
monia eri tapoja hydodyntden. Tarkeinta on kuitenkin, etta edustavan otoksen saaminen
on mahdollista. (Heikkild 2008, s. 69.) Tassa tutkielmassa vastaajat tavoitettiin Faceboo-
kin ja LinkedInin kautta. Molemmissa sosiaalisen median kanavissa jaettiin julkaisu, joka

houkutteli vastaajia osallistumaan linkin takana olevaan kyselyyn.
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1.4 Tyon rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu viidesta luvusta. Ensimmainen luku on johdantoa tutkielmalle ja siina
perehdytdan tutkielman taustaan ja tavoitteisiin. Tutkielman teoreettista viitekehysta
tarkastellaan luvussa kaksi, jossa syvennytdaan kuluttajan ja brandin valisten suhteiden
rakentumiseen. Luvussa avataan brandisuhteen kasite, selvitetdan brandisuhteiden mer-
kitys seka perehdytdan erilaisiin brandisuhteisiin. Teorialukua seuraa tutkielman meto-
dologialuku, jossa kdydaan lapi, kuinka tutkielman empiirinen osio on suoritettu. Luvussa
nelja kuvataan kyselyn tulokset. Viides luku on viimeinen luku, ja siina esitelldan keskei-
simmat tulokset, johtopaatokset seka liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset Fresh Serv-
antille Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden hallintaan. Kuvio 1

havainnollistaa tyon rakennetta.

Luku 1
Johdanto

Tutkielman
toimeksiantaja

Tarkoitus ja
tavoitteet

Tutkimusote

Tyon rakenne
jarajaukset

Luku 2
Kuluttajan ja
brandin vilisen
suhteen
rakentuminen

Brandisuhde
Brandisuhde-malli

Bréndisuhteen
rakentaminen ja
yllapito

Brandisuhteiden
merkitys
kuluttajille

Brandisuhteiden
tyypit

Teoreettinen
viitekehys

Kuvio 1 Tutkielman rakenne.

Luku 3
Metodologia

Lahestymistapa

Kyselylomake

Analyysi-
menetelmat

Aineisto

Luotettavuus
ja rajoitukset

Luku 4
Tulokset

Hetki-brandin
kuluttajasuhteet
Hetki-
salaattiaterioiden

kuluttajasuhteet

Hypoteesien
testaus

Yhteenveto

Luku5
Johtopaatokset

Keskeisimmat
tulokset ja
johtopaatokset

Liikkeen-
johdolliset
kehitys-
ehdotukset

Tutkielman
rajaukset ja
jatkotutkimus
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Tutkielman tarkastelun kohteeksi on rajattu kuluttajien suhteet Hetki-brandiin ja Hetki-
salaattiaterioihin. Tarkastelun kohteena eivat siten ole vain ja ainoastaan olemassa ole-
vat asiakkaat, vaan myods kuluttajat, jotka eivat kayta Hetki-brandin tuotteita. Tutkimus-
tulosten, teorian ja aiemman tutkimuksen perusteella annetaan liikkeenjohdolliset suo-
situkset Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden hallintaan. Tutkiel-
masta on rajattu pois brandiyhteisot, joka on yksi kuluttajien tapa yllapitaa suhteita bran-

deihin.
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2 KULUTTAJAN JA BRANDIN VALISEN SUHTEEN RAKENTUMI-
NEN

Tassa paaluvussa syvennytdaan brandisuhteen maaritelmaan sekd luodaan ymmarrys
brandisuhteen merkityksesta, rakentumisesta ja suhteen yllapitamisesta. Luku alkaa
brandisuhteen maarittelylla (luku 2.1) ja etenee brdandisuhdemalliin (luku 2.2). Brandi-
suhteen rakentumista ja yllapitoa kasitelldaan puolestaan alaluvussa 2.3, minka jalkeen
syvennytdan brandisuhteen merkityksiin luvussa 2.4. Alaluvussa 2.5 puolestaan tutustu-
taan brandisuhteiden tyyppeihin. Viimeisessa alaluvussa (luku 2.6) vedetdan yhteen teo-
rialuvun keskeisimmat nakokohdat ja vastataan tutkielman johdantoluvussa esitettyyn
ensimmaiseen tavoitteeseen, joka on luoda teoreettinen katsaus brdndisuhteiden mer-

kityksestd asiakassuhdejohtamisen tyékaluna.

2.1 Brandisuhde

Shimp ja Madden (1988) esittelivat ensimmaisena kuluttajabréndisuhteen (Consumer
Brand Relationship, CBR) kasitteen tutkiessaan kuluttajien ja brandin valisia suhteita
Strenbergin (1986) kolmikantaisen rakkauden teorian avulla. Shimp ja Madden (1988)
maarittelivat kuluttajabrandisuhteen seuraavalla tavalla; “Kuluttajat muodostavat kulu-
tuksen kohteisiin (tuotteisiin, brédndeihin, myymdlGihin, jne.) suhteita, jotka vaihtelevat
antipatiasta vihdiseen kiintymykseen ja aina siihen asti, mikd tarkoittaisi ihmisten viili-
sissd suhteissa rakkautta.” Maaritelmasta voidaan havaita, etta siina korostuivat tunteet
brandisuhteen toista osapuolta kohtaan. Lukuisat tutkimukset ovat vahvistaneet, etta
kuluttajat mieltavat kulutustavaroille erilaisia piirteita, joista merkittavimpia ovat muun

muassa ruoka, juoma, vaatteet ja tyokalut. (Fournier, 1998).

Brandisuhteiden tutkimuksen kulmakivia oli luomassa myds Blackston (1993), joka esitti,
kuluttajien asenteiden brandia kohtaan vaikuttavan merkittavasti kuluttajan ja brandin

valisten suhteiden kehittymiseen. Hanen mukaansa kuluttajien asenteiden avulla
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brandin viesteihin saatiin luotua merkitys. Blackston ldahestyi brandisuhteen maaritel-
maa persoonallisuuden nakdkulmasta. Hanen mukaansa kuluttajat personoivat brandeja
ja kohtelevat niita ihmisten kaltaisesti. Taman perusteella han osoitti, ettei kuluttajat ai-
noastaan ”havaitse” brandeja, vaan kasittelevat tietoja niiden fyysisista ominaisuuksista
ja persoonallisuudesta. Kuluttajien reaktiot ja vuorovaikutus brandien kanssa osoittavat

brandisuhteiden olemassaolon. (Blackston, 1993.)

Kuluttajabrandisuhteet nousivat uudeksi tutkimusalueekseen Fournierin (1998) uraauur-
tavan artikkelin myo6ta (Ghani & Tuhin, 2018). Fournier (1998) maaritteli suhteen koostu-
van neljastda ominaispiirteesta. Ensimmaiseksi, kuluttajan ja brandin valisissa suhteissa
on aina kaksi aktiivista osapuolta, jotka ovat riippuvaisia toisistaan. Suhde vaatii siten
molemmilta osapuolilta vuorovaikutusta. Suhteen osapuolet yhdessa vaikuttavat nain
suhteen luonteeseen ja kykenevat vaikuttamaan suhteensa laatuun sekda maarittele-
maan suhteen toisiinsa. Toiseksi, voidaan nahda, ettad suhteet tuovat sitoutuville osapuo-
lille tarkoituksenmukaista sisdltdé ja merkityksié eldmddn. Kuluttajien nakdkulmasta kat-
sottuna brandisuhteet tarjoavat kolme merkitysten lahdetts, joita ovat psykologinen, so-
siokulttuurinen ja yhteenliittyminen brandin kanssa, mika puolestaan auttaa muodosta-
maan yhteyksia muihin kuluttajiin. Kolmanneksi, suhteet ovat hyvin monitahoisia koko-
naisuuksia. Ne muodostuvat monista ulottuvuuksista ja voivat muuttaa muotoa. Suh-
teita on olemassa hyvin montaa eri tyyppia ja monella eri tasolla. Neljanneksi, suhteet
ovat dynaamisia ja niihin vaikuttavat osapuolten viliset toimet sekd ymparistossa tapah-
tuvat muutokset. Suhde osapuolten valilla muodostuu tapahtumasarjoista, eivatka suh-
teet pysy muuttumattomina. Suhde voi muuttua asteittain suhdetyypista toiseen, mutta

muutoksia voidaan havaita my6s suhteen voimakkuudessa. (Fournier, 1998. s. 345-347.)

Nama edelld mainitut suhteen ominaispiirteet ovat siis tekijoita, joiden Fournier (1998)
esittaa sisaltyvan joka ikiseen suhteeseen. Lukuisat markkinointia ja kuluttajien kayttay-
tymista koskevat tutkimukset tukevat kyseistd maaritelmaa. Esimerkiksi Veloutsoun
(2007) tutkimuksessa havaittiin merkkeja brandisuhteen kaksisuuntaisesta kommunikaa-

tiosta, silla kuluttajat toimivat suhteessa aktiivisena osapuolena antaessaan palautetta
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brandille. Sen sijaan brandisuhteeseen liittyvia merkityksida on havaittu lukuisia (esim.
Wallendorf & Arnould, 1991; Fennis ja Pruy, 2007). Brandisuhteiden merkityksiin pereh-
dytdaan tarkemmin luvussaan 2.4. Brandisuhteen ulottuvuuksiin ja niiden tutkimukseen
puolestaan perehdytdan tarkemmin seuraavassa luvussa 2.2. Lukuisat tutkimukset pu-
huvat myos sen puolesta, ettd kuluttajien suhtautuminen brandiin voi muuttua (esim.

Cheng, White, Chapliin, 2011; Aaker, Fournier & Braselin, 2004; Aggarwal, 2004).

Sen sijaan Keller (2001) puolestaan on maaritellyt brandisuhteen syntyvan brandireso-
nanssin myota: “Bréndin resonanssi kuvaa suhteen luonnetta ja sitd, missd mdérin kulut-
taja tuntee olevansa synkronoituna bréndin kanssa.” Kellerin mukaan brandiresonans-
sille ominaista ovat voimakkaat psykologiset siteet, seka uskollisuuden myéta ilmeneva
aktiivisuus. Tama puolestaan ilmenee kdyttdytymisuskollisuutena (toistuvat ostot), asen-
teellisena kiintymyksend (rakkaus brandiin), yhteiséllisyyden tunteesta (yhteenliittymi-
nen muiden kanssa) ja aktiivisena sitoutumisena (halu satsata aikaa, energiaa, rahaa tai
muita resursseja brandiin). Taulukkoon 1 on koottuna edelld mainitut maaritelmat bran-

disuhteesta.

Taulukko 1 Brandisuhteen maaritelmat.

Lihde

Brandisuhteen maaritelma

Ominaisuudet

Shimp ja Madden (1988)

“Kuluttajat muodostavat kulutuksen kohteisiin
(tuotteisiin, brdndeihin, myymdléihin, jne.) suh-
teita, mitkd vaihtelevat antipatiasta, vdhdiseen
kiintymykseen ja aina siihen asti, mikd tarkoittaisi
ihmisten vdlisissd suhteissa rakkautta.”

- Kuluttajalla on tunteita brandia
kohtaan

Blackston (1993)

Kuluttajat eivat vain havaitse brandeja, vaan liitta-
vat niihin erilaisia persoonallisuuksia ja ominai-
suuksia. Kuluttajan reaktiot ja vuorovaikutus bran-
diin osoittavat suhteiden olemassaolon.

- Kuluttaja huomaa brandien va-

lilld erilaisia ominaisuuksia ja piir-
teita.

- Kuluttaja reagoi ja on vuorovai-
kutuksessa brandien kanssa.

Fournier (1998)

(1.) Suhteessa on kaksi aktiivista osapuolta, jotka
ovat riippuvaisia toisistaan.

(2.) Suhde tuo sen osapuolille merkityksia ja si-
saltoa elamaan.

(3.) Suhteet ovat monitahoisia kokonaisuuksia,
jotka muodostuvat monesta ulottuvuudesta.

(4.) Suhteet ovat dynaamisia ja niihin vaikuttavat
suhteen osapuolet sekd ymparistd. Suhteet
eivat ole muuttumattomia.

- Molemminpuolinen vuorovaiku-
tus

- Suhde tarjoaa merkityksia ja si-
saltoa

- Muodostuu ulottuvuuksista

- Suhteen dynaamisuus

Keller (2001)

“Bréindin resonanssi kuvaa suhteen luonnetta ja
sitd, missé mddirin kuluttaja tuntee olevansa synk-
ronoituna brdndin kanssa.”

- Kayttaytymisuskollisuus
- Asenteellinen kiintymys
- Yhteisollisyyden tunne

- Aktiivinen sitoutuminen
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Taulukkoon 1 kootut kasitteet brandisuhteista ovat hyvin saman tyyppisid toistensa
kanssa. Kasitteet eivat sulje toisiaan pois, vaan painvastoin ne auttavat laajentamaan
ymmarrysta brandisuhteista. Tasta syysta niitd kdytetdan tassa tutkielmassa rinnakkain

kuvastamaan brandisuhdetta mahdollisimman laajassa merkityksessa.

2.2 Brandisuhdemalli

Fournier (1998) kehittaman Brand Relationship Quality (BRQ) -mallin avulla on mahdol-
lista ottaa kuluttajan ja brandin valisten suhteiden ominaisuudet lahempaan tarkaste-
luun. Kuvio 2. havainnollistaa BRQ-malliin sisaltyvia ulottuvuuksia, joita ovat rakkaus/in-
tohimo, mindyhteys, keskindinen riippuvuus, sitoutuminen, laheisyys seka brandikump-
panin laatu. Yhdessa nama edella mainitut ulottuvuudet saavat aikaan vahvat ja kestavat
kuluttajan ja brandin valiset suhteet. (Fournier, 1998.) Seuraavaksi kdydaan suhteen ulot-

tuvuudet lapi yksitellen.

/ Brandisuhteen laatu (BRQ)

Rakkaus/
intohimo vindikumppanin
ina laatu
Mindyhteys -
Si i Keskinginen Laheisyys
itoutuminen y
riippuvuus

Kuvio 2 Brand Relationship Quality (BRQ) -malli (Fournier, 1998, s. 366).

Rakkauden/intohimon ulottuvuus ilment3a brandisuhteeseen kuuluvaa tunnelatausta.
Vahvoissa kuluttajan ja brandin valisissad suhteissa tunteet vaihtelevat lammadsta kiinty-
mykseen ja aina intohimosta pakonomaiseen riippuvuuteen saakka. Voimakas kiintymys
ja tunne brandin ainutlaatuisuudesta voivat aiheuttaa tunteen brandin korvaamatto-

muudesta, jopa siind maarin, ettd kuluttaja tuntee eroahdistusta ollessaan erossa
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brandista. Kuluttaja voi tuntea, ettei parjaa ilman brandia. Mikali kuluttajalla on intohi-
moisia siteita tiettya brandia kohtaan, aiheuttavat korvaavat brandit tyytymattomyytta
kuluttajassa. Voimakkaat tunteet rakkaudesta ja kiintymyksesta aiheuttavat myos usein
puolueellisuutta ja suhdekumppanin negatiivisten puolien kieltamisen. Suhdekumppa-
nin virheitad ja huonoja puolia katsotaan tasta syysta helposti sormien lapi. (Fournier,

1998, s. 364.)

Mindyhteys-ulottuvuus ilmentaa brandin kykya viestia kuluttajalle laheisia asioita, jotta
kuluttaja itse kykenee viestimaan muille naista itselleen tarkeista merkityksista. Niinpa
tdssa ulottuvuudessa on tarkeda kuluttajan ja brandin arvojen, ajatusten ja teemojen
yhteensopivuus. Nama kuluttajalle laheiset asiat voivat maaraytya nykyhetken mukaan
(todellinen mind) tai menneisyyden mukaan ja herattaa siten nostalgisia tunteita (enti-
nen mina). Tarkeat assosiaatiot voivat kohdistua myds tulevaisuuden odotuksiin (ihan-

neminad). (Fournier, 1998, s. 364.)

Keskindinen riippuvuus -ulottuvuus: Vahvoille kuluttajan ja brandin valisille suhteille
ominaista on keskindinen riippuvuus. Suhteen osapuolet ovat tihedsti vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa. Mita enemman kuluttaja brandia kayttaa, sita syvemmaksi suhde
kehittyy. Vahvassa kuluttaja-brandisuhteessa kuluttaja kokee brandin tuovan lisdarvoa
toistuvissa, rutiininomaisissa kulutustilanteessa. Suhteeseen liittyy “rituaaleiksi” muo-
dostuneita kdytantoja, joissa brandia kulutetaan ja keskinaista riippuvuutta edistetaan.
Vahva brandisuhde tekee kulutustilanteesta erityisen. Vaikkei kuluttajalla olisikaan
suurta kiintymysta brandiin, voi suhde silti olla kestava, mikali se kuuluu vahvasti paivit-

taisiin rutiineihin. (Fournier, 1998, s. 364—365.)

Sitoutumisen ulottuvuus ilmentaa kuluttajien sitoutumista ja uskollisuutta brandia koh-
taan. Tyypillistd vahvassa brandisuhteessa on se, ettd kuluttaja kokee vastuuta ja emo-
tionaalisen sidoksen brandiin, mika merkitsee halua jatkaa brandin kayttoa. Kuluttaja on
my0s valmis tekeméaan pienia uhrauksia jatkaakseen brandin kdyttda. (Fournier, 1998,

s. 365; Smit, Bronner & Tolboom, 2007).
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Ldheisyyden ulottuvuus ilmentaa suhteen osapuolten valilla olevaa syvaa ymmarrysta.
Laheisyys saavutetaan, kun kuluttaja saa yksityiskohtaista tietoa kdyttdmastaan bran-
dista. Kuluttajan tietamys brandista perustuu faktoihin ja omakohtaisiin kokemuksiin,
mutta kuluttajan tietdmykseen vaikuttavat myds hanen uskomuksensa ja brandimieliku-
vansa brandistd. Nama kasitykset vaikuttavat suhteen laatuun. Siksi muistiin tallentuneet
kokemukset ja brandiassosiaatiot ovat merkittavassa roolissa, kun rakennetaan kulutta-
jan kasityksia brandista. Mita ainutlaatuisempana ja ylivoimaisempana kuluttaja brandin

nakee, sitd vahvempi suhteesta kehittyy. (Fournier, 1998, s. 365.)

Vahvoihin brandisuhteisiin liittyy myds kuluttajan arvio brandin suorituskyvysta kump-
panuusroolissa. Ulottuvuutta kutsutaan brdndikumppanin laaduksi, ja kuluttaja arvioi
sitd seuraavan kuuden tekijan avulla. Ensimmaiseksi brandin tulisi saada kuluttaja tunte-
maan itsensa suosituksi, kunnioitetuksi ja kuunnelluksi. Toiseksi, brandin on heratettava
luottamusta ja sen toimien oltava ennustettavia, jotta kuluttaja voi tuntea kumppanin
luotettavaksi. Kolmanneksi, brandin on noudatettava suhdetta koskevia “saant6ja”. Nel-
janneksi, kuluttajan pitdisi pystya uskomaan siihen, etta brandi toimii sen mukaan mita
kuluttaja haluaa, eikd sen mukaan mita kuluttaja pelkda brandin tekevan. Kuudenneksi,
kuluttajan usko siihen, ottaako brandi vastuun tekemisistdaan. Brandikumppanin laatu
suojaa brandisuhdetta kuluttajan puolueellisella suhtautumisella. (Fournier, 1998, s.

365.)

Tama edelld kuvattu Fournierin (1998) BRQ-malli on saanut tunnustusta lukuisilta eri
tutkijoilta, ja sita pidetaan vaikuttavimpana viitekehyksena brandisuhteiden kasitteellis-
tamiselle (esim. Ghani & Tuhin, 2016; Thorbjgrnsen, Breivik & Supphellen, 2002; Hud-
son, Roth, Madden & Hudson, 2015). Tdma kuudesta ulottuvuudesta koostuva malli hei-
jastaa kuluttajien emotionaalisia ja motivoivia sidoksia brandiin. Malli tarjoaakin hyvin
monipuolisen ja kattavan kasityksen brandin ja kuluttajien valisten suhteiden tilasta, silla
se sisaltda sosioemotionaalisia tekijoitd (rakkaus ja mindyhteys), kdyttaytymistekijoita

(keskindinen riippuvuus ja sitoutuminen) seka kognitiivisia tekijoitd (ldheisyys ja
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brandikumppanin laatu). Kyseisen mallin ndhdaankin tarjoavan arvokkaampaa tietoa
kuin brandin kokonaisarvioinnin tai ostokayttaytymisen mallit. (Kim ja muut, 2014.)
Fournierin kehittdamaa BRQ-mittaria on kaytetty lukuisissa tutkimuksissa (esim. Smit ja
muut, 2007 ja Xie & Heung, 2012; Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & Lee,
2006).

llman kritiikkid Fournierin (1998) brandisuhteet ja BRQ-malli ei kuitenkaan ole selvinnyt.
Bengtsson (2003) on kritisoinut brandisuhteeseen liittyvdaa molemminpuolista vuorovai-
kutusta seka suhteen metaforaa elottomia esineitd kohtaan. Han perustelee nakemys-
taan silla, etteivat brandit “kayttaydy” itsekseen, vaan ainoastaan johtajiensa kautta, jol-
loin brandilta puuttuu tarkea vuorovaikutteinen ominaisuus, mika on suhteiden olennai-
nen osa. Sen sijaan O’Malley ja Tynan (2001) ovat herattdaneet keskustelua siitd, missa
olosuhteissa kuluttajan ja brandin valinen suhde syntyy. Talla he viittaavat siihen, ettei
kaikkien kuluttajien ja brandien valille kehity erityisen laheista suhdetta. Vaikuttaakin
silta, etta toiset brandit soveltuvat huomattavasti paremmin laheisiin brandisuhteisiin
kuin toiset. Tdma johtunee esimerkiksi kuluttajan ja brandin yhteensopivasta persoonal-
lisuudesta (esim. Aakerin, Fournierin & Braselin, 2004), brandisuhteeseen sisaltyvista
tarkeista merkityksista (esim. Wallendorf & Arnould, 1991) tai brandisuhteen saantdjen
ja normien noudattamisesta (esim. Aggarwal, 2004). Merkityksellisia kuluttaja-bran-
disuhteita on I6ydetty moniin eri tuotekategorioihin, aina meikeistd, pesuaineisiin ja
lenkkikenkiin. (Fournier, 1998). Fournierin ja Yaon (1997) tutkimus sitoutuneiden kulut-
tajien suhteista kahvibrandeihin antaa hieman viitteita siita, ettei kuluttajat muodosta

useimpiin elintarvikebrandeihin vahvoja suhteita.

Koska kirjallisuudessa ei olla tdsmennetty Fournierin (1998) BRQ-mallin suhdeulottu-
vuuksien valisida suhteita, muuten kuin niiden yhteiselld yhteydelld BRQ-rakenteeseen,
testasivat Thorbjgrnsen ja muut (2002) BRQ-mallia ja kahta vaihtoehtoista mallia, joissa
on maariteltyna eri suhderakenteiden vialiset suhteet. Testattavat mallit olivat riippu-
vuussuhdemalli (Kelley & Thibaut, 1978) ja sijoitusmalli (Rusbult, 1980), jotka ovat alun

alkaen kehitetty ihmissuhteiden mallintamiseen. Niitd ei ole aiemmin kaytetty
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brandisuhteiden tutkimuksessa. Ndiden kahden mallin ja BRQ-mallin avulla oli tarkoitus

selvittaa, kuinka hyvin kyseiset mallit kykenevat selittamaan kuluttajan toistuvia ostoai-

komuksia, rutiininomaisia taipumuksia ja myonteistad suusanallista viestintaa. Alla oleva

kuvio 3 havainnollistaa naita kolmea suhdemallia.

Brandisuhteiden laadun malli (BRQ):

B Rakkaus/

|

' Brindikumppanin.
laatu |

Riippuvuusmalli: -

» Toistuvat
Tyytyviisyys < ostoaikomukset
Rutiininomainen
_ taipumus
Muiden _ :
vaihtoehtojen laatu—‘——__§__> Myénteinen |

suusanallinen viestinta |

intohimo |
- 7|t5een5a 1 Toistuvat |
_ yhdistettava ] ostoaikomukset __J
B
Sitoutuminen €¢———— Rutiininomainen
| Brindisuhteen laatu (BRQ) —pl tai
— | l aipumus
Keskindinen
~ riippuvuus | \ Myénteinen !
] suusanallinen viestint3 |
Laheisyys - J

Sijoitusmalli:
T [ ! Toistuvat
yytyvaisyys |\ / . ostoaikomukset
Muiden Rutiininomainen

Sitoutuminen ‘—’

N

vaihtoehtojen laatu |

Suhteeseen
investointi

Kuvio 3 Suhdemallit. (Thorbjgrnsen ja muut, 2002).

J

4|

!

taipumus

suusanallinen viestinta

Mydnteinen
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Kelleyn ja Thibautin (1978) riippuvuusmallissa esitetaan kaksi riippuvuuden ldhdetts,
jotka ovat tyytyvaisyys nykyiseen suhteeseen seka muiden vaihtoehtojen laatu. Malli on
hyvin yksinkertainen, ja sen tarkein anti piilee siind, etta tyytyvaisyys ennustaa suhteen
vakautta. Rusbultin (1980) sijoitusmalli puolestaan on jatkoa riippuvuusmallille ja sisal-
taa nelja rakennetta; sitoutuminen seka kolme riippuvuuden ldhdettd, jotka ovat tyyty-
vaisyys suhteeseen, muiden vaihtoehtojen laatu seka suhteeseen tehtyjen sijoitusten
koko. Naitda kolmea mallia testattiin online-tutkimuksilla, jotka tehtiin kansainvalisilla
brandiyhteisoilla. Saatujen analyysien perusteella jokainen edella kuvattu malli sopi
melko hyvin brandisuhteiden tutkimiseen, silla jokainen selitti merkittavan osan toistu-
vista ostoaikomuksista, rutiininomaisesta taipumuksesta ja myoOnteisestd suusanalli-

sesta viestinnasta. (Thorbjgrnsen ja muut, 2002.)

Thorbjgrnsen ja muut (2002) esittavat tekemiensa testien pohjalta, ettda BRQ-malli so-
veltuu paremmin suhteen tilan maarittamiseen kuin suhteen ennustamiseen, sillda BRQ-
mallissa ei esiteta suhteeseen vaikuttavia tekijoita. Heidan mukaansa riippuvuusmalli
sopii kuitenkin kohtuullisen hyvin riippuvaisten muuttujien ennustamiseen, silla malli
antaa johtajille tietoa uusintaostoaikomuksesta sekda myodnteisesta suusanallisesta vies-
tinndsta. Sijoitusmalli sen sijaan sopii heiddan mukaansa kohtuullisen hyvin kaytettavaksi,
kun halutaan ymmartaa suhteen vaikutusmekanismeja, silla malli selitti melko suuren
osan riippuvuusmuuttujien varianssista. Lisaksi tama riippuvuusmallin rakenne on sellai-
nen, ettd markkinoijat voivat hyodyntaa sita vaikuttaakseen kuluttajien brandisuhteisiin.

(Thorbjgrnsen ja muut, 2002.)

Tassa tutkielmassa valitaan kaytettavaksi Fournierin (1998) BRQ-malli, silla tavoitteena
tutkielmassa on tunnistaa, millaisia suhteita kuluttajilla on Hetki-brandiin ja Hetki-sa-
laattiaterioihin. BRQ-malli soveltuu edella kuvatuista malleista tdhan tarkoitukseen par-
haiten, silld sen avulla on mahdollista tutkia suhteen erilaisia komponentteja. Lisdksi
BRQ-mallin puolesta puhuu se, ettd malli on tieteessa saavuttanut hyvaksytyimman ase-
man brandisuhteiden tutkimuksessa. Riippuvuusmalli ja sijoitusmalli tarjoavat sen sijaan

ymmarrysta tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ja brandin véliseen suhteeseen.
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Niiden avulla ei kuitenkaan voida tunnistaa erilaisia brandisuhteiden piirteita ja ominai-

suuksia.

2.3 Brandisuhteen rakentaminen ja yllapito

Brandit ovat olennaisessa roolissa kuluttajien jokapdivaisessa elamassa. Suhteen raken-
tuminen ei ole kuitenkaan niin yksinkertaista, silla monet tekijat ohjaavat kuluttajan suh-
teen rakentumista brandiin. Macinnis, Park ja Priester (2009) esittavat, etta erilaiset pro-
sessit vaikuttavat siihen, mille ulottuvuuksille brandisuhteet kehittyvat ja millainen ku-
luttajan ja brandin vélisestda suhteesta muodostuu. Kaydaan seuraavaksi lapi, kuinka

brandisuhteiden rakentuminen tapahtuu.

Fournierin (1998) kehittdma malli brandisuhteen laadusta ja sen vaikutuksesta suhteen
kestavyyteen (kuvio 4) havainnollistaa hyvin brandisuhteen dynaamista ja moniulotteista
luonnetta. Tassa mallissa, kuten jo aiemminkin on esitetty, brandin ja kuluttajan valinen
suhde ei ole yksipuolinen (de Chernatony & McDonald, 2003, s. 149). Kuluttajan ja bran-
din valiseen suhteeseen vaikuttavat suhteen molempien osapuolten kayttaytyminen,
vuorovaikutus ja reaktiot toisiansa kohtaan. (de Chernatony & McDonald, 2003, s. 141;
Fournier, 1998.) Brandin kayttdaytymisen voidaan ndhda muodostuvan brandin markki-
nointiviestinnasta ja -toimenpiteistd, joihin kuluttaja puolestaan reagoi (Fournier, 1998).
Vuorovaikutus voi lahtea liikkeelle myos kuluttajan omasta aktiivisuudesta. Kuluttaja voi
esimerkiksi kehua brandin tuotetta, tehda reklamaation tai antaa kehitysehdotuksia ole-
massa oleviin tuotteisiin. Kuluttajan ja brandin valiseksi vuorovaikutukseksi luetaan myds

kulutustilanteet, joissa kuluttaja kayttaa brandia.
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Merkitysten luominen ja
vahvistaminen

N 1
< Kuluttajan kayttaytyminen ‘

‘ Brandin kayttaytyminen

I Brandisuhteen laatu (BRQ) ! ‘
iﬁiﬁrlfé Brandipartnerin
Mindyhteys Liheisyys laatu
Sitoutuminen K?Skinéinen 3

riippuvuus 3

I
- 1 T 1

\
‘ | Puolueelliset | | Vaihtoehtojen ‘Puolueelliset

i Mulfautu- Sletok}.lkyl ‘ | havainnot alemmaksi ‘ kasitykset
; minen | anteeksianto “ kurnppanista koettu arvo | ominai- |

[ i suuksista |
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Kuvio4  Malli brandisuhteen laadusta ja sen vaikutuksesta suhteen kestavyyteen (Fournier,
1998, s. 366).

On pantava merkille my6s se, etta suhde tarjoaa aina osapuolilleen jotain tarkoituksen-
mukaista. Kuluttajan ja brandin vilisen suhteen rakentamisessa ei ole niinkdan merki-
tysta silla, mita johtajat ovat ajatelleet brandin edustavan tai millaista imagoa brandilla
halutaan viestittda. Merkitystda on silld, minkd merkityksen kuluttajat haluavat tuoda
osaksi omaa elamaansa. (Fournier, 1998, s. 367.) Nykymaailmassa brandit toimivatkin
kulttuuristen esineiden tapaan; ne pitavat sisallaan abstrakteja kulttuurisia merkityksia,
kuten ideologioita, uskomuksia ja arvoja. Muodostamalla brandisuhteita kuluttajat tayt-
tavat merkitysten aukot elamassaan. (Avery, 2012, s. 148.) Brandisuhteet kykenevit tuo-
maan merkityksia kuluttajien elaméaan, esimerkiksi auttamalla kuluttajaa tuomaan esiin

omaa identiteettidnsa, ratkaisemaan erilaisia huolenaiheita tai auttamalla keskeisten
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roolien tai eldméanprojektien toteuttamisessa (Fournier, 1998). Ihmissuhteissa suhteen
pitkaikaisyytta usein ennustavat sitoutuminen, riippuvuus ja sosiaaliset yhteisot, jotka
voivat my0Os brandisuhteissa muodostaa esteitd brandistd luopumiselle (Fajer &
Schouten, 1995). Naihin brandisuhteiden tarjoamiin merkityksiin syvennytaan tarkem-

min luvussa 2.4.

Kuluttaja-brandisuhteen rakentumista ja yllapitoa kasiteltdessa ei voida olla mainitse-
matta jo aiemminkin tassa tutkielmassa kuvattua Fournierin (1998) brandisuhteen laa-
dun mallia. Brandin kayttaytyminen ja brandisuhteen tarjoamat merkitykset vaikuttavat
ratkaisevasti siihen, millaiseksi kuluttaja brandisuhteen laadun kokee. Suhteiden ulottu-
vuuksien tutkiminen on osoittautunut varsin hyodylliseksi; niiden avulla on kyetty selvit-
tdmaan, tarjoaako brandi kayttdjilleen psykologisia, sosiokulttuurisia vai relatiivisia mer-
kityksia (Fournier, 1998). Koetun laadun perusteella kuluttaja sen sijaan arvioi, kuinka
suuriin ponnisteluihin han on valmis jatkaakseen suhdettaan kyseiseen brandiin. Mita
vahvemmiksi kuluttaja kokee brandisuhteen laadun ulottuvuudet, sitd suurempi moti-
vaatio kuluttajalla on yllapitdaa suhdetta tahan. Koska kaikki brandit eivat ole samanar-
voisia kuluttajille, ovat Fajer ja Schouten (1995) ehdottaneet kuluttajien arvioivan suh-
teen yllapitoa vaadittavien ponnisteluiden ja suhteesta koituvien hydtyjen mukaan;
kuinka vahvasti brandi miellyttda, kuinka vaikeaa kuluttajan on korvata brandi seka bran-
dista koituvien hyotyjen ja kustannusten suhde. Fournierin (1998) mallin mukaan puo-
lestaan vahva brandisuhteen laatu vaikuttaa viiteen tekijaan, jotka vaikuttavat positiivi-
sesti brandisuhteen yllapitoon ja kestavyyteen. Nama viisi tekijaa ovat: mukautuminen,
sietokyky/anteeksianto, puolueelliset havainnot kumppanista, vaihtoehtojen alemmaksi

koettu arvo ja puolueelliset kéisitykset ominaisuuksista.

Mukautumisessa kysymys on kuluttajan kyvysta sopeutua erilaisiin muutoksiin. Brandin
myymala saattaa esimerkiksi poistua kuluttajan kotipaikkakunnalta, jakelua saatetaan ra-
joittaa tai tuotepakkausta uudistaa. Suhdetta jatkaakseen kuluttajan on arvioitava pon-

nisteluita, joita suhteen yllapitdminen vaatisi. Kuluttajat, jotka ovat onnistuneet



25

muodostamaan riittdvan vahvan suhteen brandiin, mukautuvat tilanteeseen ja jatkavat

brandisuhteen yllapitamista.

Sietokyky ja anteeksianto ovat myds suhteen yllapitoon vaikuttavia tekijoita, joita kulut-
taja silloin talléin voi joutua pohtimaan. Brandi saattaa olla esimerkiksi mukana jollain
tapaa isommassa kriisissa, tuotteen ulkonakéa muutetaan rajusti tai kuluttaja ostaa vial-
lisen tuotteen brandilta. Pettymysta voi aiheuttaa myos brandin toiminta, joka on kulut-
tajan omaksumien arvojen vastaista. Taman kaltaisissa tilanteissa kuluttaja joutuu arvi-

oimaan suhteensa laadun pohjalta, onko koettu vaaryys anteeksiannettavissa.

Lisaksi Fournier (1998) on havainnut kuluttajille ainutlaatuisten ja korvaamattomien
brandien tekevan ndiden havainnoista puolueellisia. Rakkauden tunteet tekevat kulutta-
jasta puolueellisen, mika puolestaan vahvistaa kuluttajan positiivisia kasityksia brandin-
suhteen toisesta osapuolesta. Ndin ollen brandin tekemat rikkomukset suhteessa laime-
nevat ja brandin negatiiviset puolet kielletdaan, kun kuluttajan suhde brandiin on vahva

ja ainutlaatuinen.

Kuluttajien brandisuhteisiin vaikuttavat myos muut ihmiset seka ymparist6, minka vuoksi
suhteen yllapitoon ja kestavyyteen vaikuttavat ratkaisevasti myds vaihtoehtoiset bréindit
ja niiden koettu arvo (Fournier, 1998). Kuluttaja jatkaa olemassa olevan brandisuhteen
ylldpitoa, kun han ei havaitse korvaavaa vaihtoehtoa, joka kykenisi tarjoamaan parempaa
tai samanarvoista kokemusta. Kuluttaja voi nahda kdyttamansa brandin esimerkiksi tek-
nisesti parempana vaihtoehtona tai kohdistaa brandiin voimakkaita tunteita ja muistoja,

jotka eivat ole korvattavissa toisella brandilla.

Kuluttajan puolueelliset késitykset brdndin ominaisuuksista on Fournierin (1998) listaa-
mista tekijoista viimeinen, joka vaikuttaa myonteisesti kuluttajan muodostamaan bran-
disuhteen kestavyyteen. Kuten edelld on jo sivuttu, on kuluttajan ja brandin valisissa suh-
teissa kyse paljolti brandin ominaisuuksien ja kuluttajan tavoitteiden yhteensopivuu-

desta. Mutta persoonallisuustekijat aivan yhtd lailla voivat luoda kuluttajalle
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kokemuksen brandin ainutlaatuisista ominaisuuksista ja saada aikaan halun yllapitaa
brandisuhdetta. Kuluttaja saattaa esimerkiksi valmistaa itsetehtya kastiketta, joka on
ikddn kuin hdnen oma “tavaramerkkinsd”. Kuluttaja voi kokea, ettei tdman erityisen

maukkaan kastikkeen valmistus onnistu ilman tietyiltd brandeilta saatavia ainesosia.

Edelld kuvattu malli kuvaa brandisuhteen rakentumista ja siihen vaikuttavia tekijoita. Ku-
ten jo tieddamme, kaikki brandisuhteet eivat ole vahvoja tai pysyvia. Suhteet ovat dy-
naamisia ja muuttuvat jatkuvasti. Brandisuhteiden onkin esitetty etenevan neljan vai-
heen kautta, jotka vaikuttavat samalla my6s suhteen kestavyyteen. Suhteen vaiheet ovat
suhteiden etsintd (relationship exploration), suhteen laajeneminen (relationship expan-
sion), suhteeseen sitoutuminen (relationship commitment) ja suhteesta irtautuminen
(relationship disengagement). (Avery, 2012 s. 158.) Kdaydaan seuraavaksi nama vaiheet

lapi tarkemmin.

Suhteiden etsintévaiheessa kuluttajat tutustuvat potentiaalisiin brandeihin, joiden
kanssa rakentaa suhde. Tassa vaiheessa vuorovaikutuksen kautta kuluttajalle valittyy
suhteeseen sisaltyvia yksinkertaisia saantoja, jotka ohjaavat suhteen osapuolten valisten
hyotyjen vaihdantaa. Lisda suhteeseen sisaltyvia saantoja kehittyy kuluttajan ja brandin
valisessa vuorovaikutuksessa. Naiden saantdjen tehtdavana on taata toimiva suhde mo-
lemmille osapuolille. Niinpa kuluttaja seuraakin tarkkaan brandin kayttaytymista, jotta
osaa paatelld suhteeseen sisaltyvat sdannot seka toimia niiden mukaan. Mikali suhde
kehittyy ja kasvaa ajan kanssa, kehittyy osapuolten vilille hienostuneempia saantdéja la-
heisyyteen, luottamukseen ja sitoutumiseen. Tama on merkittava kddannoskohta kulutta-
jan ja brandin valisessa suhteessa, koska vaihdantapainotteinen suhde muuttuu yhtei-

sollisemmaksi (Avery, 2012 s. 158.)

Suhteen toisessa vaiheessa kuluttaja on muodostanut ymmarryksen brandin toimintata-
voista, minka myota suhde laajentuu. Kuluttajan ja brandin vélille kehittyneet saannot
ovat ikdaan kuin osia, jotka yhdessa muodostavat tietyn tyyppisen brandisuhteen. Tassa

vaiheessa kuluttaja itse ymmartda, millainen suhde hanelld on brandiin seka siirtaa
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taman kaltaisen ihmissuhteen saannot koskemaan brandisuhdettaan. Esimerkiksi kulut-
taja, joka uskoo olevansa ystavyyssuhteessa brandin kanssa, odottaa brandikumppanil-

taan tukea ja mahdollisuutta pyytda seka saada apua. (Avery, 2012 s. 158.)

Kolmannessa vaiheessa kuluttaja sitoutuu bréndiin. Siirtyminen tahan vaiheeseen mer-
kitsee sita, etta kuluttaja ryhtyy omatoimisesti suorittamaan toimia, jotka ovat hyédyksi
ja avuksi brandille. Tallaiset kuluttajan erityistoimet voivat ilmeta monella tapaa. Kulut-
taja saattaa esimerkiksi aktiivisesti levittada mydnteistad suusanallista viestintaa, |ahettaa
omia kehitysehdotuksiaan olemassa oleviin tuotteisiin tai ideoida kokonaan uuden tuot-
teen. Kuluttaja voi ryhtya vastustamaan kilpailevia brandeja ja kdyttaa yksistaan tiettya
brandia. Tallaiset ylimaaradiset toimet eivat suoranaisesti hyodyta kuluttajaa, mutta usein
toimet tehdaan odottaen brandiltd vastavuoroisuutta. Toimillaan kuluttaja osoittaa ha-
luaan syventda suhdettaan brandiin. Mikali brandi havaitsee tallaista kaytosta kulutta-
jalta, tarjoaa se mahdollisuuden syventda kuluttajan uskollisuutta. Kuluttajaa voidaan
huomioida esimerkiksi palkinnolla tai erityiselld tunnustuksella. Laiminlyémalla kulutta-
jan toimia, kuluttajan suhde brandiin voi puolestaan siirtya vahemman sitoutuneelle ta-

solle. (Avery, 2012 s. 158.)

Tassa neljannessa ja viimeisessa vaiheessa suhde joko paattyy, palaa takaisin vihemman
sitoutuneeseen tilaan tai asettuu staattiseen tilaan. Tata vaihetta kutsutaan suhteesta
irtautumiseksi. Kuluttajan ja brandin valinen suhde keskeytyy hetkellisesti, jolloin kulut-
taja arvioi brandisuhteensa tilaa. Suhde ei valttamatta paaty, silla kuluttaja maarittelee
uudelleen suhdettaan brandiin. Suhteen paattamiselle yksi tyypillinen syy on suhteen
perusperiaatteita koskevat rikkomukset ja vakavat rikkomukset, jotka osoittavat sen,
ettei brandi maarittele kuluttajan ja brandin vélista suhdetta samalla lailla kuin kuluttaja.

(Avery, 2012 s. 158.)
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2.4 Brandisuhteiden merkitys kuluttajille

Brandit auttavat monella tapaa kuluttajaa elamaan jokapaivadista elamaansa ja siten
brandit toimivatkin ikdan kuin ongelmanratkaisun vdlineena. Yksi ilmeisimmista bran-
dien tuomista hyodyistd ovat toiminnallisuus ja emotionaalinen hyoty. (Aaker, 1996, s.
95-97). Valmispakattujen elintarvikkeiden osalta puolestaan tuttu brandi auttaa kulutta-
jaa arvioimaan tuotteen laatua, ja siten brandi helpottaa ostopdatdksen tekemista (Paa-
sovaara, Luomala, Pohjanheimo ja Sandell, 2012, s. 11). Brandi voi my6s auttaa kulutta-
jaa toimimaan arvojensa mukaisesti tai voimaan paremmin. Brandit auttavat kuluttajia
lukemattomilla eri tavoilla. Tiivistetysti ne auttavat kuluttajia tarpeidensa tyydyttami-
sessd, tavoitteidensa saavuttamisessa ja itsensa motivoimisessa. (Macinnis, Park & Pries-
ter, 2009.) Jotta kuluttaja-brandisuhteita voidaan hallita mahdollisimman tehokkaasti,
on muodostettava ensin ymmarrys, mitd ne tekevat kuluttajille ja mitd brandit voivat
merkita kuluttajille heidan elamassaan. Alaluvuissa esitelladan muutamia tutkielman kan-

nalta olennaisia brandimerkityksia kuluttajille.

2.4.1 Oma identiteetti ja merkitysten kaappaaminen

Brandin kanssa ollessaan vuorovaikutuksessa kuluttajat ikdan kuin elavoittavat brandit
suhteellisiksi kumppaneiksi sekd nakevat niissa ihmismaisia piirteita sekda ominaisuuksia.
(Avery, s. 156.) Suhteiden rakentamisen nakdkulmasta kaikilla bréandeilld ei kuitenkaan
ole yhtalaisia mahdollisuuksia muodostaa suhdetta kuluttajaan, silla kuluttajat muodos-
tavat suhteita helpommin sellaisiin brandeihin, jotka ovat tarkeita kuluttajan elamassa
tai sellaisiin, joilla on yhteensopiva persoonallisuus kuluttajan oman persoonallisuuden

kanssa. (Smit ja muut, 2007.)

Aaker (1999) on esittanyt, ettd kuluttajat viestivat omasta persoonallisuudestaan kaytta-
miensa brandien avulla. Myds Fennis ja Pruy (2007) havaitsivat tutkimuksessaan ett3,
tarkkailijat pitivat golfkentalla Hugo Boss -paitaan pukeutunutta henkil6d patevampana

kuin henkil63, joka pukeutui tavanomaiseen Australia-paitaan. Yhta lailla elintarvikkeet



29

ja niiden kuluttamiseen liittyvat tavat voivat kertoa kuluttajasta. Esimerkiksi viiniin juo-
miseen liittyy useita erilaisia rituaaleja ja koodeja, mika usein nahdaan kielivan hienos-

tuneisuudesta (Belk, 2012, s. 18).

Persoonallisuuden lisdksi brandisuhteiden avulla kuluttaja kykenee ilmaisemaan muun
muassa elamantapaansa, statustaan tai kannattamaansa ideologiaa. Kuluttajat solmivat
brandisuhteita sosiaalisten identiteettien luomiseksi, liittydkseen muihin seka erottuak-
seen muista. Kaytettavat brandit valitaan sen mukaan, millainen kuluttaja tuntee ole-
vansa tai kuka han haluaisi olla. Sen sijaan niita brandeja valtelldan, jotka eivat ole "mi-
nua”. (Avery, 2012, s. 149.) Puska, Kurki, Lihdesmaki, Siltaoja ja Luomala (2018) havait-
sivat tutkimuksessaan kuluttajien ryhtyvan kuluttamaan vihreampia elintarviketuotteita
hyvin pitkalti maineellisista syista. Tutkimuksessa havaittiin myds, etta kuluttajien jaka-
essa yhteisen luomuruokamakueldamyksen, sosiaalinen nakyvyys loi luomuruuasta jopa
sensoemotionaalisen kokemuksen. Luomuruuan sydmisen jalkeen kuluttajat tunsivat it-

sensa hyvin toiveikkaiksi ja iloisiksi.

Aiemman tutkimuksen perusteella tiedetdan, etta elintarvikkeiden kontekstissa vahvat
brandit voivat vaikuttaa kuluttajan makuelamykseen suotuisasti. Robinsonin ja Mathen-
sonin (2007) tutkimuksessa pienet lapset maistoivat samoja ruokia ja juomia, mutta
McDonaldsin pakkauksissa olevat ruuat ja juomat maistuivat lasten mukaan paremmalta.
Toisinaan vahvalle brandille altistuminen voi olla niinkin vaikuttavaa, ettd brandi synnyt-
taa aivoissa jopa sahkokemiallisia reaktioita, kuten McClure, Cypert, Montague ja Mon-
tague (2004) havaitsivat Coca Colan saavan aikaan. Kaikki brandit eivat tietenkdan saa
ndin suurta reaktiota aikaan kuluttajassa, mutta toisinaan brandit, niiden symboliikka ja
niihin liittyvat merkitykset voivat olla niinkin vaikuttavia, ettd tuotteen laadun objektiivi-

nen arviointi estyy (Van Osselaer & Alba, 2000) ja makuelamys koetaan suotuisammaksi.

Allenin, Guptan ja Monnierin (2008) tutkimuksessa puolestaan havaittiin kuluttajan hen-
kilokohtaisten arvojen ja brandin symboliikan yhdenmukaisuuden vaikuttavan suotui-

sasti ruuan maun arviointiin. Kun ruuan symboloimat arvot olivat linjassa vastaajan
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henkilokohtaisten arvojen kanssa, kokivat osallistujat ruuan maun paremmaksi seka ke-
hittavat suotuisamman asenteen ja kayttaytymisaikomuksen ruokaan. Epdyhtendisyy-
delld puolestaan oli padinvastainen vaikutus. Samankaltaisia tuloksia havaittiin kahden ko-
labrandin ja niiden erilaisen symboliikan kohdalla. Kuluttajat, jotka arvostivat jannittavaa
eldamaa ja elamastd nauttimista, kertoivat kolajuoman maistuneen paremmalta silloin,
kun he uskoivat maistaneensa Pepsia. Talldin myos heilla oli suotuisampi asenne ja osto-
aikomus kolajuomaan. (Allen ja muut, 2008.) Kuluttajille brandin symbolinen arvo usein
saattaakin olla tarkeampaa kuin sen toiminnallisuuden tai hyodyllisyyden arvo, silla ku-
luttajat usein siirtavat brandiin liitetyt merkitykset itseensa ja kayttavan niita omassa ela-
madassaan. Nain kuluttajat viestivat itsestadan muille brandien avulla. (Avery, 2012, s. 148—

149.)

2.4.2 Roolit ja elamanprojektit

Kuluttajatutkimuksessa on lisaksi havaittu brandien merkityksen liittyvan oleellisesti ku-
luttajien eldmanprojekteihin ja rooleihin (Arnould, Price & Malshe, 2006). Brandit toimi-
vat kuluttajien elamassa ratkaisuina erilaisiin relaatio-ongelmiin, joiden avulla helpote-
taan suhteiden rakentamista ja yllapitamista (Avery, 2012, s. 149). Wallendorfin ja Ar-
nouldin (1991) tutkimuksessa havaittiin kuluttajien hyddyntavan yritysten valmistamia
tuotteita luodakseen viihtyisdn kodin ja valmistellakseen perinteisen kiitospaivajuhlan,
jotka olivat vain pieni osa kuluttajan paljon suurempaa projektia onnellisesta perheesta.
Tassa tapauksessa ruokabrandit helpottavat suhteiden yllapitamista perheenjaseniin,
mutta brandit voivat helpottaa myds suhteiden yllapitoa ja siteiden rakentamista myos

muihin kuluttajiin, kuten ystaviin tai tydkavereihin (Avery, 2012, s. 149; Belk, 2012, s. 17).

2.4.3 Yhteenkuuluvuus

Kuten aiemmin on jo mainittu, brandisuhteet tuovat kuluttajat yhteen. Nyky-yhteiskun-
nassa muodostamme yhteyksia kuluttamisen avulla niihin, jotka jakavat samankaltaiset

mieltymykset kanssamme. (Avery, 2012, s. 149.) Kuluttajat eivdt ole usein niinkdan
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kiinnostuneita suhteistaan brandeihin, silld heita kiinnostavat enemman sosiaaliset suh-
teensa muihin kuluttajiin. Kuluttajat usein kehittavatkin brandisuhteita luodakseen yh-
teyksia muihin kuluttajiin seka saadakseen heiltda emotionaalista tukea, neuvoja ja tove-

ruutta. (Fournier, 2008, s. 6.)

Rosenbaum, Ward, Walker ja Osrtom (2007) ehdottivat tutkimuksensa pohjalta, etta
vahva brandisuhde ei ole syy, vaan itseasiassa seurausta brandin tuomista sosiaalisista
yhteyksista. Tata teoriaa tukee Neelyn, Waltonin & Stephensin (2014) nuorten ruokakay-
tantojen ja sosiaalisten suhteiden tutkimus, jossa havaittiin nuorten kayttavan ruokaa
valineend, kun haluttiin luoda yhteyksia muihin, tuoda itsea esiin seka yllapitaa jo ole-

massa olevia suhteita muihin ruokailijoihin.

2.5 Brandisuhteiden tyypit

Brandisuhteiden tutkimuksissa on tunnistettu brandisuhteiden monimuotoisuus seka
monimutkaisuus (Fournier, 2008, s. 9). Jotkut suhteet voivat olla hyvin tunnepohjaisia tai
jopa pakkomielteisia, positiivisia tai vihamielisid. Toiset suhteet sen sijaan perustuvat
enemman vapaaehtoisuuteen kuin toiset. Suhteet voivat liittyda myos kuluttajan omaan
rooliin tai identiteettiin. (Fournier 1998. s. 346.) Lukuisat eri piirteet ja ominaisuudet si-
saltyvat suhteisiin, ja niiden mittaamiseksi on kehitetty jo edelld kuvattu Fournierin
(1998) brandisuhteen laadun (BRQ) -malli. Kyseisen mallin avulla voidaan mitata kulut-
tajan suhdetta brandiin kuuden suhdeulottuvuuden avulla. Rakkauden/Intohimon, mi-
ndyhteyden, keskindisen riippuvuuden, sitoutumisen ja brandikumppanin laadun avulla
voidaan selvittaa kuluttaja-brandisuhteisiin sisaltyvien ominaisuuksien vahvuuksia.
(Fournier, 2008, s. 9.) Ndiden vahvuustasojen pohjalta maaraytyy suhteen tyyppi, mika
kuvaa laajemmin kuluttajan brandisuhdetta. Taulukkoon 2 on koottu Fournierin (1998)

tunnistamat brandisuhteiden tyypit.
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Taulukko 2 Brindisuhdetyyppien muodot (Fournier, 1998, s. 362).

Suhteen tyyppi

Ominaisuudet

Jarjestetyt avioliitot
(Arranged marriages)

Kolmannen osapuolen toimesta solmittu suhde. Suhde on pitkdkestoinen ja
sita leimaa vahvasti sitoutuminen, mutta suhde ei vapaaehtoinen. Kiintymys
on hyvin minimaalista.

Satunnaiset ystavat
(Casual friends/buddies)

Suhdetta leimaa satunnaisuus, eika silta juuri odoteta vastavuoroisuutta. Ta-
han suhteeseen ei liity juurikaan tunteita kiintymyksesta tai laheisyydesta.

Jarkiavioliitot
(Marriages of convenience)

Pitkdaikainen suhde, johon ei olla ajauduttu tietoisen valinnan avulla, vaan si-
toutuminen on tapahtunut pikemminkin olosuhteiden pakosta.

Sitoutuneet kumppanit
(Committed partnerships)

Pitkaaikainen suhde, jonka kuluttaja on solminut vapaaehtoisesti. Suhteelle
ominaista ovat luottamus, voimakas sitoutuminen, ldheisyys seka kiintymyk-
sen tunteet. Suhde on niinkin vahva, ettd epasuotuisista olosuhteista tai vas-
toinkdymisista huolimatta pysytdaan yhdessa.

Parhaat ystavat
(Best friends)

Vapaaehtoisuuteen perustuva suhde, jonka kestdavyys varmistetaan vastavuo-
roisuudella; kuluttaja kokee tulevansa palkituksi ollessaan suhteessa brandin
kanssa. Tyypillista tdman kaltaisille suhteille on “todellisen mindan” ilmentymi-
nen, rehellisyys ja laheisyyden kokeminen. Ominaista suhteelle on myds bran-
din persoonallisuuden ja kuluttajan mindkuvan samankaltaisuus.

Erikoistilanteiden ystavat
(Compartmentalized
friendships)

Naiden suhteiden muodostaminen ja paattaminen kay helposti. Kyseiset suh-
teet ovat erikoistuneita tietynlaisiin erityisiin tilanteisiin sopiviksi. Suhteelle
ominaista alhaisempi laheisyys kuin muissa ystavyysmuodoissa, mutta keski-
nainen riippuvuus suurta. Tyypillisesti suhteet tarjoavat voimakasta sosioemo-
tionaalista tyydytysta; tietty brandi tietynlaisessa tilanteessa luo sosiaalista ar-
vostusta.

Sukulaissuhteet
(Kinships)

Naita suhteita ei ole muodostettu vapaaehtoisesti. Suhde on muodostunut
brandiin sukulaisen kautta tai perimalla vaatteen tai muun tavaran talta.

Korvikeystavat
(Rebounds/avoidance-driven
relationships)

Tallainen suhde muodostetaan, kun halutaan siirtyd pois aiemmasta suh-
teesta. Uuteen brandiin ei muodosteta suhdetta itse brandin takia, vaan siksi,
ettd se on vaihtoehto tai korvike aiemmin kdytetylle brandille.

Lapsuuden ystavat
(Childhood friends)

Erittdin tunnepitoinen suhde, joka muistuttaa kuluttajaa menneista ajoista.
Suhde tuottaa turvallisuuden ja mukavuuden tunteita menneistd ajoista ja
muistuttaa “entisestd mindsta”.

Seurustelusuhteet
(Courtships)

Viliaikainen suhteen tila, jossa suhde on kehittymdassa kohti syvempaa sitou-
tumista ja suhdetta.

Riippuvuussuhteet
(Dependencies)

Suhde on hyvin pakkomielteinen, johon sisdltyy tunne brandin korvaamatto-
muudesta. Erillddn olo brandista aiheuttaa ahdistusta. Lisdksi kuluttaja on val-
mis antamaan toiselle osapuolelle paljon anteeksi, vaikka brandi “rikkoisikin
suhteen saantoja”.

Lyhyet suhteet (Flings)

Suhde on lyhytaikainen ja tunnetasolla erittdin palkitseva. Suhteelta ei kuiten-
kaan odoteta sitoutumista eika se noudata vastavuoroisuuden periaatetta.

Vihollissuhteet (Enmities)

Suhteeseen sisdltyy erittdin vahvoja negatiivisia tunteita. Talle suhteelle omi-
naista on halu aiheuttaa kipua suhteen toiselle osapuolelle.

Salasuhteet (Secret affairs)

Erittdin tunnepitoinen suhde, jonka kuluttaja haluaa pitad salassa muilta. Ku-
luttaja pitda suhteen salassa, koska pelkda muiden suhtautumista brandiin.

Orjuuttavat suhteet
(Enslavements)

Suhde on muodostettu olosuhteiden pakosta, koska tarjolla ei ole muita vaih-
toehtoja. Tama suhde pitda sisdlladan negatiivisia tunteita, mutta jatkuu edel-
leen olosuhteiden vuoksi.
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Kuten ylld olevasta taulukosta voidaan havaita, kuluttaja-brandisuhteet saavat kolme
yleista muotoa, joita ovat kumppanuudet, hyvantahtoiset tuttavuudet ja negatiiviset
suhteet. Kumppanuuksissa korostuu tunnepitoisuus, harmonisuus, vuorovaikutteisuus
seka vahva sitoutuminen. Hyvdntahtoisissa tuttavuussuhteissa puolestaan esiintyy har-
monisuus, toiminnallisuus sekd matalat yhteydet. Negatiivisissa suhteissa olennaisena
osana on negatiiviset tunteet ja kritiikki brandia kohtaan. (Fournier, 2008, s. 11.) Koska
kuluttaja-brandisuhteet ovat monimutkaisia ja saavat erilaisia muotoja, vaativat ne myds

erilaista kohtelua brandeiltad (Fournier, 2008, s. 9).

Brandisuhteisiin sisaltyy saantoja, joita voidaan selittda ihmiskognition ja ihmisten vali-
sen vuorovaikutuksen avulla; Baldwinin (1992) mukaan mielen sisdiset mallit eli skeemat
muodostuvat ihmisen tietorakenteiden ja havaintojen pohjalta. Nama skeemat aktivoi-
tuvat ihmisen kohdatessa suhteen toisen osapuolen ja auttavat siten yksiloa toimimaan
ja kayttaytymaan tilanteessa suhteen vaatimalla tavalla. Jokaisella kuluttajasuhdetyypilla
on omat ainutlaatuiset sdantonsa brandisuhteille (Fournier & Avery, 2011), jotka ohjaa-
vat osapuolten toimia, odotuksia, tulkintoja ja reaktioita suhdekumppania kohtaan. Suh-
teiden saannot maarittelevat sen, mika on sallittua ja mika kiellettya. (Fournier & Avery,
2011; Fournier, 2008, s. 14.) Kuluttajat tuovat ihmissuhteitansa koskevat sdannot ja nor-
mit muodostamiinsa brandisuhteisiin (Fournier, 2008, s. 14). Esimerkiksi “parhaita ysta-
vyyksid” ja “avioliittoa” koskevat saannoét eroavat toisistaan perustavanlaatuisesti. Avio-
liitto on sosiaalisesti tuettu sopimus, jossa yhdessa pysytdan, olivat olosuhteet, millaiset
tahansa. Avioliittoa leimaa sitoutuminen, rakkaus ja uskollisuus, kun parhaat ystavyydet
perustuvat puolestaan yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin sekd vapaaehtoisuuden, ldhei-
syyden ja vastavuoroisuuden periaatteisiin. Avioliitto luo myds esteitd suhteesta poistu-
miselle ja pitda suhteen osapuolet tiettyjen rajojen sisalla. Tallaiset toimet eivat sisally

parhaisiin ystavyyksiin. (Fournier & Avery, 2011.)

Aggarwalin (2004) suorittamassa tutkimuksessa paamaarana oli selvittda ja saada sy-
vempi ymmarrys brandisuhteiden monimutkaisesta, mutta kiehtovasta vuorovaikutuk-

sesta ja niihin kuuluvista normeista. Tarkastelun kohteena olivat suhteen normien
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noudattaminen ja normien rikkomisen vaikutus markkinointitoimenpiteen arviointiin.
Tutkimuksessa oli mukana kaksi suhdetyyppia: vaihtosuhteet ja yhteisolliset suhteet. Yh-
teisollisessa suhteessa olevat antoivat positiivisempia arvioita brandille, kun sen toi-
minta vastasi yhteisoéllisia normeja (maksua ei peritty). Yhteisollisessa suhteessa olevat
arvostivat brandin toimintaa enemman tilanteissa, joissa kuluttajalle tarjottu hyoéty ei ol-
lut verrattavissa kuluttajan brandille tarjoamaan apuun. Suhteen normien rikkominen ei
aiheuttanut ainoastaan huonompia arviointeja brandin tekemiin markkinointitoimenpi-

teisiin, vaan normien rikkominen johti myds brandin huonompaan kokonaisarviointiin.

Kuluttajien vahvat suhteet seka heidan sitoutumisensa brandiin on kyetty yhdistamaan
muun muassa positiivisempiin ja anteeksiantavampiin reaktioihin brandin epaonnistu-
essa tai tehdessa rikkomuksen brandisuhteessa. Verrattuna heikompiin brandisuhteisiin,
vahvoissa brandisuhteissa olevien kuluttajien on havaittu olevan anteeksiantavampia
seka suhteellisen immuuneja ndille negatiivisille vaikutuksille, jotka johtuvat brandin toi-
minnasta (Cheng, White & Chaplin, 2011.) Cheng ja muut (2011) ovat selittaneet kulut-
tajien puolueellisuuden johtuvan siitd, ettd kuluttaja ndkee brandin ikdan kuin osana it-
seddn, mista johtuen tama suhtautuu brandin epdonnistumiseen puolustavasti, silla kai-

ken takana on pyrkimys suojella omaa minakuvaa.

Aakerin, Fournierin ja Braselin (2004) tutkimuksessa tehtiin mielenkiintoisia 10ydoksia
kahden erilaisen brandipersoonallisuuden valilla. Kun vilpittéman brandipersoonallisuu-
den omaava brandi teki rikkomuksen, heikkenivat kuluttajien suhteet brandiin merkitta-
vasti. Samanlaista havaintoa ei tehty, kun kyseessd oli jannittdvan persoonallisuuden
omaava brandi. Jannittavan persoonallisuuden omaavan brandin kohdalla rikkomus puo-
lestaan piristi brandin ja kuluttajien valisid suhteita. (Aaker ja muut, 2004.) Voidaan siis
todeta, etta erilaiset brandipersoonallisuudet tarjoavat brandeille erityyppisia mahdolli-

suuksia kehittaa suhteitaan kuluttajiin.
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2.6 Teoreettinen viitekehys

Edelld esitetyn teorian avulla vastataan tutkielman alatavoitteeseen yksi, jossa tarkoituk-
sena oli luoda ymmdirrys bréindisuhteiden merkityksesté asiakassuhdejohtamisen tyéka-
luna. Tassa alaluvussa pyritdan liittdmaan teorialuvussa lapikdydyt ja tutkielman kan-
nalta tarkeimmat teoriat ja kasitteet tutkimusongelmaan (kuvio 5), jossa tarkoitus on
kyetd tunnistamaan, millaisia suhteita kuluttajilla on Hetki-brdndiin ja Hetki-salaattiate-
rioihin. Lisaksi tassa alaluvussa kaydaan lapi tutkielmalle asetetut hypoteesit, joita tul-

laan myéhemmin testaamaan luvussa 4.3.

llman kuluttajan tietoisuutta Hetki-brandistd on kuluttajan mahdotonta tunnistaa ja lah-
ted rakentamaan suhdettaan brandiin. Kun kuluttaja oppii tunnistamaan Hetki-brandin,
alkaa tama liittdmaan siihen erilaisia tietoja, kuten esimerkiksi yrityksen tarjoamia tuot-
teita ja Hetki-brandin logon. Branditietoisuuden ja tunnistamisen jalkeen kuluttajan on
mahdollista ryhtya rakentamaan tahan suhdetta. Taman perusteella muodostetaan en-

simmadinen hypoteesi empiirisesti testattavaksi:

H1: Kuluttajat, joille Hetki-bréndi on tunnetumpi omaavat vahvemmat suhteet

siihen.

Kuten Fournier (1998) on esittanyt, bréndisuhteet vaativat molemminpuolista vuorovai-
kutusta ja riippuvuutta, minkd vuoksi seka kuluttajan etta Hetki-brandin on oltava aktii-
visia osapuolia suhteessa. Yhta lailla kuluttajan ja Hetki-brandin valisten suhteiden tulee
olla tarkoituksenmukaisia sekd kyettava tarjoamaan merkityksia kuluttajalle, joka on
Iasna suhteessa. Kuluttajille suhteet Hetki-brdandiin ovat luonteiltaan monitahoisia koko-
naisuuksia, jotka muodostuvat kuuden ulottuvuuden avulla. Erilaiset tapahtumat, vuo-
rovaikutustilanteet sekd ympaériston vaikutukset voivat vaikuttaa ja muuttaa kuluttajan
suhdetta Hetki-brandiin. Nain ollen kuluttajan ja Hetki-brandin valista suhdetta ei voida

pitdd muuttumattomina. (Fournier, 1998.)
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Kuluttajan muodostamat suhteet Hetki-brandiin on oltava tarkoituksellisia. Brandisuhde
tarjoaa kuluttajalle merkityksia, joita tama kayttaa luodakseen ja hallitakseen omia iden-
titeettejaan. Hetki-brandi voi myos tuoda kuluttajat yhteen ja ndin auttaa kuluttajaa luo-
maan tarkeita suhteita ja sidoksia muihin kuluttajiin. Lisaksi Hetki-brandilla kuluttaja voi
viestia itsestdan muille kuluttajille tarkeitd merkityksia itsestdan. Kuluttaja muodostaa
vahvan suhteen Hetki-brandiin, mikali se kykenee tarjolla olevista vaihtoehdoista parhai-
ten palvelemaan kuluttajaa naissa edellda mainituissa tapauksissa. (Avery, 2012, s. 149—

150).

Merkitysten luominen ja
vahvistaminen

o ) —®| Kuluttajan kayttaytyminen ja ‘
Hetki-brandin kayttaytyminen Hetki-brandin kéytto I
i |

) Briandisuhteen laatu (BRQ) |
|
Rakkaus/ \
intohimo Brandikumppanin

Minidyhteys laatu
YMEYS gitoutuminen  Keskininen Laheisyys

riippuvuus

!

Kuluttajan ja Hetki-brandin
vilisen suhteen tyyppi |
|

Kuvio 5 Tutkielman teoreettinen viitekehys (mukaillen Fournier, 1998, s. 366).

Kuten brandisuhteen maaritelmassa kerrottiin, brandisuhteet muodostuvat kuuden ulot-
tuvuuden avulla. Naiden ulottuvuuksien avulla tullaan kuluttajien ja Hetki-brandin valis-
ten suhteiden laatua mittaamaan ja kuvaamaan mydhemmin empirialuvussa. Taman
avulla tullaan vastaamaan tavoitteeseen kaksi, missa tarkoituksena on tunnistaa, millai-

sia bréndisuhteita kuluttajilla on Hetki-bréndiin ja Hetki-bréindin salaattiaterioihin.
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Ensimmainen suhteen laadun ulottuvuuksista on rakkaus/intohimo, joka kasittaa vah-
voja tunneperaisia siteita suhdekumppanien valilla. Kokemus brandin ainutlaatuisuu-
desta ja voimakas kiintymys saavat aikaan kuluttajalle tunteen Hetki-brandin korvaamat-

tomuudesta. Niinpa korvaavat brandit aiheuttavatkin tyytymattomyytta.

Mindyhteys sen sijaan ilmentda kuluttajan vahvaa yhteytta Hetki-brandiin ja oman iden-
titeettinsa valilla. Olennaista tassa on, etta kuluttaja ja Hetki-brandi jakavat yhteiset ar-
vot ja ettd kuluttajan ja Hetki-brandin ajatukset ja kiinnostuksen kohteet kohtaavat. Nain

Hetki-brandi viestii kuluttajalle itselleen tarkeista merkityksista.

Kayttaytymiseen perustuva keskindinen riippuvuus ilmentda kuluttajan ja Hetki-brandin
tiivistd vuorovaikutusta toistensa kanssa. Mitd useammin Hetki-brandin tuotteita kulut-
taja kayttaa, sitd syvemmaksi suhde kehittyy. Toistuva vuorovaikutus brandin kanssa on

tunnetasolla erittdin tarkeaa kuluttajalle.

Neljas suhteen laadun ulottuvuuksista on sitoutuminen. Tama ulottuvuus ilmentaa ku-
luttajan sitoutumista ja uskollisuutta Hetki-brandiin. Tyypillisesti kuluttajan halu jatkaa

brandin kayttoa liittyy emotionaaliseen sidokseen. (Fournier, 1998.)

Ldheisyys ilmentaa kuluttajan ja Hetki-brandin valista syvaa ymmarrysta. Talldin kulutta-
jalla on Hetki-brandin taustoista ja sen kaytosta paljon yksityiskohtaista tietoa. Tassa tut-
kielmassa laheisyytta mitataan myods toisin pdin, kuinka ldheinen kuluttaja tuntee ole-

vansa Hetki-brandille. Taman pohjalta muodostetaan tutkielman toinen hypoteesi:

H2: Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-salaattiaterioiden ymmdirtéivéin heiddn tar-

peensa, kokevat Hetki-salaattiaterioiden bréindikumppanin laadun paremmaksi.

Bréindikumppanin laatu on viimeinen ulottuvuus, ja se ilmentda kuluttajan kokemusta

siitd, kuinka hyvin Hetki-brandi kuuntelee ja arvostaa kuluttajaa seka kuinka luotettavaksi
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Hetki-brandi koetaan. (Fournier, 1998, s. 364-365.) Kolmas testattava hypoteesi on seu-

raavanlainen:

H3: Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-bréndin bréindikumppanin laadun parem-

maksi ovat sitoutuneempia.

Nama edelld mainitut kuusi ulottuvuutta maarittelevat sen, millaiseksi kuluttajan suhde
Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin muodostuu. Kuluttajien suhteet voivat olla niin
heikkoja kuin voimakkaita, vapaaehtoisesti tai pakonomaisesti solmittuja, lyhytaikaisia
tai pitkaaikaisia. Suhteisiin voi liittya vahvasti kuluttajan emotionaaliset tarpeet, kun toi-
sissa suhteissa oleellisemmassa osassa ovat toiminnalliset tarpeet. Joihinkin suhteisiin
sisdltyy vahva mindyhteys, kuten esimerkiksi lapsuuden ystavyyksissa ja sukulaissuh-
teissa. Joissain suhteissa taas sitoutuminen on ratkaiseva tekija, kuten sitoutuneissa
kumppaneissa. (Avery, 2012, s. 151.) Suhteen laadun ulottuvuuksia mittaamalla pyritaan
tunnistamaan seka Hetki-brandin etta Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden tyypit.
Tulosten perusteella annetaan Fresh Servantille liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia

tunnistettujen kuluttaja-brandisuhteiden hallintaan.
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3 METODOLOGIA

Tassa luvussa tarkastellaan tutkielman metodologisia valintoja. Ensin kerrotaan tutkiel-
man ldhestymistavasta ja miksi se valikoitui kaytettavaksi tassa tutkielmassa. Taman jal-
keen esitelldaan kyselylomake ja miten aineisto kerattiin. Sitten esitellaan kaytetyt ana-
lyysimenetelmat, jonka jalkeen esitelldan keratty aineisto. Lopuksi viela pohditaan tut-

kielman luotettavuutta ja rajoituksia.

3.1 Ldhestymistapa

Tutkielman tarkoituksena oli muodostaa liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia Hetki-
bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden hallintaan. Kyseista ongelmaa |a-
hestyttiin ensin luomalla teoreettinen katsaus kuluttaja-brandisuhteiden muodostumi-
sesta. Taman jalkeen haluttiin tunnistaa, millaisia brandisuhteita kuluttajilla on Hetki-
brandiin seka Hetki-salaattiaterioihin. Brandisuhteiden tunnistamiseksi valittiin kvantita-
tiivinen tutkimusote, silla tutkittavasta aiheesta oli jo olemassa olevaa teoriaa, jolloin
tutkimuskohteeseen liittyvia muuttujia pystyttiin mittaamaan erilaisten tilastollisten tes-
tien avulla. Tilastollisten menetelmien avulla kyetdan selvittdmaan eroja vastaajaryh-
mien valilla (Kananen, 2011, s. 12—-13.) ja siksi kvantitatiivinen tutkimusote soveltui kay-

tettavaksi tassa tutkielmassa.

Tutkielmassa kadytettava lahestymistapa on deskriptiivisanalyyttinen. Aineiston analyy-
sissa pyritdaan siis kuvailemaan, erittelemaan ja vertailemaan saatuja tuloksia. Paattely
puolestaan tdssa tutkielmassa on hypoteettisdeduktiivista. Teorian pohjalta tutkija muo-
dostaa testattavat ennustukset, joita kutsutaan myos hypoteeseiksi. Mydhemmin naita
hypoteeseja testataan kerdtyn aineiston avulla ja lopuksi tulosten perusteella hypoteesit
joko hyldtaan tai hyvaksytdan. (Grove & Menton, 2015.) Testattavat hypoteesit esitettiin

teoreettisen viitekehyksen yhteydessa luvussa 2.6.
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Tutkielmaa ohjaa postpositivistinen tieteenfilosofinen nakékulma. Postpositivisminen
tutkimus ymmartaa, ettei absoluuttista totuutta l0ydy mistaan, vaikka se tutkiikin ilmi-
oita tieteellisilla menetelmilld. Postpositivistisessa ndakdkulmassa korostuvat erilaisten
tutkittavissa olevien tosiasioiden monimuotoisuus. (Panhwar, Ansari & Shah, 2017.)
Postpositivistinen nakdkulma valikoitui taman tutkielman tieteenfilosofiseksi nakokul-
maksi, silla esimerkiksi kokemuksia ja havaintoja pidetdaan patevana tietona todellisuu-
desta, mutta postpositivistisessa ndakokulmassa ymmarretdan tiedon olevan aina riippu-
vaista tutkittavasta henkilosta. Postpositivistinen nakokulma ymmartaa siten kuluttaja-

brandisuhteiden moninaisuuden.

3.2 Kyselylomake

Kuten olemme jo kdyneet lapi, kuluttajilla voi olla brandeihin hyvin monenlaisia suhteita.
Tasta syysta aineisto kerattiin Facebookia ja LinkedInia apuna kayttden; tavoitteena oli
tavoittaa kuluttajia, joilla on erilaisia suhteita Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.
Jotta kysely kerdisi mahdollisimman paljon vastaajia, suunniteltiin julkaisun yhteyteen
mainoskuva huomion herattamiseksi. Molemmissa sosiaalisen median kanavissa jaettiin
sama julkaisu, joka ohjasi vastaajat osallistumaan linkin takana olevaan kyselyyn. Kyse-
lyyn houkuteltiin vastaajia 60 euron lahjakortilla vastaajia, joista kolme onnekasta paasi
valitsemaan lahjakortin joko S-ryhmalle tai Keskolle. Toimeksiantaja osti lisdaksi Facebook-
julkaisulle lisda nakyvyytta. Julkaisin itse saman julkaisun Linkedinissa, minka Fresh Ser-

vant puolestaan jakoi omalle sivulleen. Julkaisu on nahtavilla liitteessa 1.

Kyselylomake luotiin Webropolilla verkkokyselynd, joka on nahtavilla liitteessa 2. Kyse-
lyssa demografiset tekijat sijoitettiin kyselyn loppuun, silla ndma kysymykset ovat vas-
taajalle "helpompia”, eivatka vaadi vastaajalta samalla lailla tarkkuutta kuin muut vaati-

vammat osuudet. Kyselyn kokonaisuus koostui seuraavista osista:

1. Hetki-brandin tunnettuus ja kaytto

2. Suhteen laadun ulottuvuudet Hetki-brandiin
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3. Hetki-salaattiaterioiden tunnettuus ja kaytto
4. Suhteen laadun ulottuvuudet Hetki-salaattiaterioihin

5. Demografiset tekijat

Kyselyn ensimmainen osa kasitteli Hetki-brandin tunnettuutta ja kdyttda. Vastaavasti kol-
mas osa kasitteli Hetki-salaattiaterioiden tunnettuutta ja niiden kaytt6a. Tunnettuuden
mittaamiseksi hyodynnettiin Yoon (2014) kehittdmaa mittaristoa, joka muutettiin koske-
maan Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden tunnettuuden arviointia. Hetki-brandin
kayttoa mitattiin sen sijaan seuraavien kysymysten avulla; “Oletko syényt Hetki-tuot-
teita?” ja ”"Mité Hetki-tuotteita olet kdyttdnyt?”. Taman jalkeen vastaajaa pyydettiin ar-
vioimaan ”"Kuinka usein sy6t Hetki-bréndin tuotteita?” ja ”Kuinka pitkdén olet kdyttényt
Hetki-tuotteita?”. Kysymykset esitettiin samalla tavalla myds Hetki-salaattiaterioiden
kohdalla. Naihin kysymyksiin vastaamiseksi oli kyselyyn luotu valmiit vastausvaihtoehdot,

joista vastaajat valitsivat sopivimman.

Kyselyn toisessa ja neljdnnessa osassa mitattiin seuraavia ulottuvuuksia: rakkaus/into-
himo, mindyhteys, sitoutuminen, keskindinen riippuvuus, laheisyys (brandi-kuluttaja), 13-
heisyys (kuluttaja-brandi) ja brandikumppanin laatu. Ndiden jokaisen muuttujan mittaa-
miseksi kaytettiin olemassa olevien tutkimusten mittaristoja. Jokainen vaittama, joka lai-
nattiin aiemmista tutkimuksista, muokattiin Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin so-

pivaksi. Taulukkoon 3 on merkitty mittaristojen lahteet.
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Taulukko 3 Tunnettuuden ja suhdeulottuvuusmuuttujien mittaristojen lahteet.

Tunnettuus e Yoo, 2014
Rakkaus/intohimo e Fournier, 2008, s. 10

e Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261
Minayhteys e  Fournier, 2008, s. 10

e Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261
Keskindinen riippuvuus e  Fournier, 2008, s. 10

e Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261
Laheisyys (Kuluttaja-Brandi) e  Fournier, 2008, s. 10
Liheisyys (Brandi-Kuluttaja) e Fournier, 2008, s. 10

e  Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261
Sitoutuminen e  Fournier, 2008, s. 10

e Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261
Brandikumppanin laatu e  Fournier, 2008, s. 10

e Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 261

Suhteen laadun ulottuvuuksia Hetki-brandiin mittasivat kyselylomakkeen kysymykset 6—
12 ja Hetki-salaattiaterioiden kohdalla kysymykset 18-24. Samaa muuttujaa mittaavat
vaittamat asetettiin samaan osioon vastaamisen helpottamiseksi. Tassd muutama esi-
merkkivaittama kyselylomakkeesta: “Hetki-bréndi auttaa minua ilmaisemaan sité, mikd
on minulle térkedd elémdssd” (mindyhteys), “Olen tottunut kdyttémddn Hetki-brédndin
tuotteita” (keskindinen riippuvuus) ja “Minusta tuntuu, ettd Hetki-brdndi ymmdrtdd tar-
peeni” (brandikumppanin laatu). Vastaajat saivat arvioida 7-portaisella Likert-asteikolla,

kuinka vahvasti he olivat samaa tai eri mielta esitettyjen vaittamien kanssa.

Kyselyn viimeisessa vaiheessa selvitettiin vield vastaajien demografisia piirteita, joita oli-
vat sukupuoli, syntymavuosi, taloudessa asuvien aikuisten ja lasten maara, paatoiminen
ammattiryhma seka ylin suoritettu koulutusaste. Halutessaan vastaajat saivat jattaa ky-

selyn lopussa vield yhteystietonsa, mikali he halusivat osallistua lahjakorttien arvontaan.
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3.3 Analyysimenetelmat

Tassa alaluvussa esitelldaan tarkemmin kadytetyt analyysimenetelmat, joita kaytettiin ai-
neiston analysoinnissa. Paaasialliset analyysimenetelmat olivat faktorianalyysi, klusteri-
analyysi ja varianssianalyysi. Lisaksi kaytettiin ristiintaulukointia. Faktorianalyysilla halut-
tiin varmistaa faktoreiden luotettavuus, ja klusterianalyysilla puolestaan haluttiin muo-
dostaa toisistaan mahdollisimman paljon eroavat klusterit eli ryhmat. Varianssianalyy-
silla puolestaan haluttiin selvittdaa eroavatko ryhmien vastausten keskiarvot tilastollisesti

merkitsevasti toisistaan.

3.3.1 Faktorianalyysi

Ensimmainen kaytettdava analyysimenetelma tassa tutkielmassa oli faktorianalyysi. Me-
netelmalla voidaan kehittaa ja parantaa mittausvalinetta selvittamalla, mitka kysytyista
kysymyksista toimivat ja mitka eivat. Kun huonosti toimivat kysymykset tunnistetaan ja
poistetaan, nousee samalla tutkimuksen validiteetti. (Djurfeldt & Barmark, 2011, s. 70—
71). Faktorianalyysi suositellaan tehtdvaksi jokaiselle aineistolle, silla se tiivistaa ja val-
mistelee tutkittavaa aineistoa jatkoanalyyseja varten. Faktorianalyysi on monimuuttuja-
menetelma, joka pyrkii l6ytamaan aineistosta yhteisia ulottuvuuksia. Menetelmaan so-
veltuu kaytettavaksi mitta-asteikot, jotka ovat luonteeltaan jatkuvia, kuten esimerkiksi
Likert-asteikko. Asteikon tulee kuitenkin olla riittdvan laaja, esimerkiksi 1-5 tai 1-7.

(Janssens, Wijenen, de Pelsmacker & van Kenhove, 2008, s. 246-247).

Faktorianalyysia on kahta eri tyyppia. Eksploratiivista faktorianalyysié kaytetaan, kun ai-
neistosta l0ydettavista faktoreista tai niiden maarasta ei ole etukdteen tietoa. (Jansses ja
muut, 2008, s. 245) Tassa tutkielmassa valittiin kdytettavaksi konfirmatorinen faktoriana-
lyysi, silla se soveltuu kadytettavaksi, kun tutkijalla on etukateen teorian pohjalta muo-
dostettu kasitys aineiston rakenteesta ja tavoitteena on vahvistaa tai kumota tama kera-

tyn aineiston avulla (Djurfeldt & Barmark, 2011, s. 76).
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Faktorianalyysi aloitetaan suorittamalla valituille muuttujille Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) -
testi, joka mittaa, mikali aineistosta |6ytyy korreloivia osioryhmia. Testi ei saisi olla tilas-
tollisesti merkitseva. (Djurfeldt & Barmark, 2011, s. 92). Seuraavaksi muodostettavien
faktoreiden hyvyyttd mitataan muuttujien latausten avulla (Metsdmuuronen, 2001, s.
31). Lataukset saavat arvot valiltad -1 ja 1. Mita lahempana lataus on arvoa 1, sitd vah-
vemmin muuttuja latautuu faktorille. (Heikkild, 20144, s. 1.) Tassa tutkielmassa indeksi-
muuttujan muodostamista ohjasi kaksi seikkaa; osioita latautui vahintaan kolme muut-
tujaa kohden ja jokainen naista osiosta latautui yli .7. Ne osiot, jotka eivat tayttaneet
nditd kriteereita jatettiin pois jatkoanalyyseistd. Ennen indeksimuuttujien luomista tar-
kistetiin viela mittariston reliabiliteetti Cronbachin alphalla (Janssens ja muut, 2008, s.
248-249), jonka on ylitettava .7 raja-arvo (Djurfeldt & Barmark, 2011, s. 100). Kriteerit

tayttaneiden osioiden pohjalta luotiin reliaabelit indeksimuuttujat mitatuista kasitteista.

3.3.2 Klusterianalyysi

Faktorianalyysin jalkeen aineistolle suoritettiin klusterianalyysi, jota kutsutaan myos ryh-
mittelyanalyysiksi. Teknisesti klusterianalyysi perustuu havaintojen valisten etdisyyksien
mittaamiseen ja niiden ryhmittelyyn. Menetelman paamaarana on ryhmitellda muuttujat
tai havainnot niin, ettd jokaisen ryhman sisalla havainnot tai muuttujat ovat mahdolli-
simman samankaltaisia (Metsamuuronen, 2001, s. 163-164.) ja ryhmien valiset erot

mahdollisimman suuria (Janssens ja muut, 2008, s. 317).

Taman tutkielman tulosten analysointiin kdytettiin SPSS-ohjelmistoa, jossa on kolmenlai-
sia ryhmittelyanalyyseja: hierarkkinen ryhmittelyanalyysi, kaksivaiheinen ryhmittelyana-
lyysi ja K-keskiarvon ryhmittelyanalyysi. Hierarkkinen ryhmittelyanalyysi on sopiva va-
linta, kun aineisto on hyvin pieni. Seka kaksivaiheinen ryhmittelyanalyysi ettd K-keskiar-
von ryhmittelyanalyysi soveltuu suuremmille aineistoille (Heikkild, 2008, s. 249.) Koska
K-keskiarvon ryhmittelyanalyysi oli entuudestaan tuttu, valikoitui se kaytettavaksi tassa

tutkielmassa. K-keskiarvon ryhmittelyanalyysissa tutkija maarittelee itse klustereiden
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lukumaaran. Taman jdlkeen ohjelma yhdistaa havainnot yksitellen [ahimpaan keskuk-
seen ja laskee havaintojen my6ta tarkemman arvon keskuksille. Ohjelma jatkaa keskus-
ten arvojen laskemista iteratiivisesti aina siihen asti, kunnes maksimimaara iterointeja

on saatu tehtyd. (Metsamuuronen, 2001, s. 163—-164.)

Luonteeltaan klusterianalyysi on eksploratiivinen eli kokeellinen tutkimusmenetelma.
Tama tarkoittaa, ettd sen tarkoitus on tutkia aineistoa (Metsamuuronen, 2001, s. 163).
Tutkijan on syyta noudattaa varovaisuutta klusterianalyysia kayttaessaan (Nummenmaa,
2007, s.367), silla olipa aineisto millainen tahansa, kykenee klusterianalyysi tuottamaan
joka tapauksessa klustereita ongelmitta. Ohjelmalla saatujen tulosten perusteella tutkija
paattaa, mika maara klustereita on paras. Klustereiden validiuteen tulee kiinnittaa eri-
tyishuomiota (Everitt, 1993, s. 142-143, 148), silla tutkijalla on vastuu ja paatantavalta

klustereiden maarasta.

3.3.3 Varianssianalyysi

Kahden edella mainitun analyysimenetelman lisaksi tutkielmassa kaytettiin varianssiana-
lyysia eli ANOVAa menetelmana. Varianssianalyysilla voidaan selvittaa eroavatko eri ryh-
mien vastausten keskiarvot tilastollisesti merkitsevasti toisistaan, samalla huomioiden
jokaisen ryhman keskiarvon keskivirheen. Kun vertailun kohteena on puolestaan kaksi
keskiarvoa, soveltuu t-testi paremmin kaytettavaksi. (Metsamuuronen, 2001, s. 104.)
Tutkielmassa kaytettiin yksisuuntaista ANOVAa, jossa ryhmittely tapahtui yhden muut-
tujan perusteella. (Metsamuuronen, 2001, s. 104.) Tama menetelmaa kaytettiin esimer-

kiksi, kun haluttiin vertailla ryhmien valisia eroja Hetki-brandiin sitoutumisessa.

Varianssianalyysia tehtdaessa on otettava huomioon nelja siihen liittyvaa oletusta; havain-
not tulee olla satunnaisesti kerattyja ja toisistaan riippumattomia, ryhmien populaatioi-
den normaalisti jakautuneita seka varianssi ryhmissa saman suuruinen (Hassmén & Koi-

vula, 1996, s. 22-23).



46

3.3.4 Ristiintaulukointi ja khiin neli6 -testi

Ristiintaulukoinnilla voidaan kuvata ja selvittda, miten kahden valitun muuttujan luokat
jakautuvat. Ristiintaulukoimalla voidaan myds selvittaa, onko muuttujien valilla tilastol-
lisesti merkitsevaa riippuvuutta. (Heikkila, 2008, s. 212.) Tassa tutkielmassa ristiintaulu-
kointia kaytettiin esimerkiksi, kun haluttiin selvittaa, onko klustereiden ja Hetki-salaat-
tiaterioiden kayttotiheyden valilla riippuvuus vai johtuvatko ryhmien vastauserot sattu-
masta. Riippuvuuden testaus suoritetaan khiin neli6 -testilla, joka mittaa muuttujien va-
listd voimakkuutta (Nummenmaa, 2007, s. 296.) Khiin nelio -testi soveltuu kaikille mitta-
asteikoille, mutta tutkijan on huomioitava, etta testin kayton muut edellytykset toteutu-

vat. (Heikkild, 2008, s. 212.)

Khiin neli6 -testin edellytyksena on, etta enintaan 20 % ristiintaulukoiduista havainnoista
saa olla pienempia kuin 5. Jokaisen odotetun frekvenssin on oltava suurempi kuin 1. Mi-
kali edella mainitut edellytykset eivat toteudu, johtaa testi helposti virheellisen johto-
paatoksen tekoon. Siksi tutkijan tulisi joko luopua testin kadytosta tai yhdistella luokkia
toisiinsa. (Heikkila, 2008, s. 212; Heikkila, 2014b, s. 13.) Taman tutkielman kohdalla kaikki

testin edellytykset toteutuivat.

3.4 Aineisto

Aineisto kerattiin tata tutkielmaa varten, ja siksi sitd voidaan kutsua primaariaineistoksi
(Heikkila, 2008, s. 14). Vastaajille annettiin kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Kyselylo-
make oli avoinna vastaajille 27.2.-12.3.2020. Kysely kerdsi yhteensa 1932 kuluttajaa
(n=1932) vastaamaan kyselyyn. Tutkimusdata analysoitiin IBM SPSS Statistic 26 -tilasto-

ohjelmalla.

Kyselyn vastaajista huomattava enemmisto oli naisia. Naisia oli 91.9 %, miehida 7.1 % ja

loput 1.0 % ilmoittivat sukupuolekseen muu. Vaikka vastaajista huomattava enemmist6
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oli naisia, ei sukupuolijakauma ollut yllatys, silla naiset tyypillisesti vastaavat enemman
elintarvikkeita ja ruokaa koskeviin kyselyihin. Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien syn-
tymavuotta, mika koodattiin myohemmin ikdvuosiksi, joista muodostettiin luokat. Luo-
kat muodostettiin niin, ettd nuorimpaan ikdluokkaan kuuluivat alaikaiset (13—17 -vuoti-
aat). Toiseksi nuorimpaan ikdluokkaan kuuluivat 18—29-vuotiaat. lakkdimpia vastaajia oli
sen verran vahan, joten heidan ryhmaansa ikdhaarukka on suurempi kuin muilla ryhmilla.
lakkdimpien ryhmaan kuuluvat 70-85-vuotiaat. Muut luokat muodostettiin kymmenen
ikdvuoden valein; 30-39-vuotiaat, 40—49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat ja 60—69-vuotiaat.
Kuuden vastaajan idsta ei ollut varmuutta, silla osa naista vastaajista oli ilmoittanut syn-
tymavuotensa epdselvasti tai jattanyt sen kokonaan pois. Eniten vastaajia oli 18—29-vuo-
tiaden joukossa (35.3 %), 30—39-vuotiaiden (22.3 %), 40—49-vuotiaden (19.1 %) ja 50—
59-vuotiaiden (14.5 %) joukossa. Muissa ikdluokissa vastaajia oli alle kymmenen prosent-

tia; 60—69-vuotiaat (5.3 %), 70—-85-vuotiaat (1.9 %) ja 13—17-vuotiaat (1.7 %).

Kyselyn vastaajien kotitaloudessa yleisimmin asui kaksi aikuista (50.2 %) ja ei yhtaan lasta
(66.0 %). Kyselyssa vastaajia oli jokaisesta ammattiryhmasta, joista maarallisesti suurim-
pia olivat tyontekijat (34.5 %), opiskelijat (28.2 %), eldkeldiset (8.4 %), alemmat toimi-
henkilot (8.2 %) ja ylemmat toimihenkildt (6.4 %). Koulutustaustalta suurimmat ryhmat
olivat puolestaan ammattikorkeakoulun (21.2 %), yliopiston (20.5 %), lukion (20.4 %) ja
ammattikoulun (18.1 %) suorittaneita. Vastaajien demografiset tiedot ovat esitettyna liit-

teessa 3.

Vastaajista selked enemmisto oli kdyttanyt jotain Hetki-brandin tuotteista (89.8 %). Sen
sijaan vastaajista 31.4 % kertoi kayttavansa Hetki-brandia harvoin, 22.4 % kerran kuu-
kaudessa ja 19.8 % kerran kahdessa viikossa. Vastaajista 33.5 % ilmoitti kdyttdneensa
Hetki-brandin tuotteita 2—3 vuoden ajan. Taulukosta 4 kay ilmi vastaajien Hetki-brandin

kayttoa koskevat tiedot.
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Taulukko 4 Frekvenssijakauma Hetki-brandin kayttoa koskevista tiedoista.

Kysymys Vastausvaihtoehdot Frekvenssit Prosentti N
(%)

Oletko syonyt Kylla 1735 89.8 1932
Hetki-tuotteita? En 126 6.5

Ei tieda 71 3.7
Kuinka usein Paivittdin 11 0.6 1932
syot Hetki-tuotteita? 3-4 kertaa viikossa 85 4.4

1-2 kertaa viikossa 276 14.3

Kerran kahdessa viikossa 382 19.8

Kerran kuukaudessa 432 224

Harvemmin 607 314

En koskaan 139 7.2
Kuinka pitkaan olet Vastikdan aloittanut kayton 68 3.5 1932
Kayttanyt Hetki-tuotteita? Muutaman kuukauden 100 5.2

Puoli vuotta 119 6.2

Vuoden 366 18.9

2-3 vuotta 647 33.5

3—4 vuotta 257 13.3

Yli 4 vuotta 210 10.9

En ole kayttanyt 165 8.5

Vastaajien keskuudessa kdytetyimmat Hetki-tuotteet olivat salaattiateriat (87.2 %), sa-
laatit (46.4. %), valipalat (36.5 %), kasvikset (16.2 %) ja ruuanlaittotuotteet (13.2 %). Va-
hemman kaytettyja Hetki-tuotteita vastaajien keskuudessa olivat tuorekeitot (3.9 %),
hedelmat (7.8 %), mikroateriat (9.1 %) ja lisukesalaatit (9.7 %). Taulukkoon 5 on koottu

tilastot vastaajien Hetki-tuotteiden kaytosta.

Taulukko 5 Hetki-tuotteiden kdytto vastaajien keskuudessa.

Hetki-tuotteet Frekvenssit Prosentti N
(%)

Salaattiateriat 1685 87.2 1932
Tuorekeitot 76 3.9 1932
Mikroateriat 175 9.1 1932
Vilipalat 705 36.5 1932
Lisukesalaatit 187 9.7 1932
Salaatit 897 46.4 1932
Ruuanlaittotuotteet 255 13.2 1932
Kasvikset 313 16.2 1932

Hedelmat 150 7.8 1932
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Ennen tulosten analysointia suoritettiin jarjestysasteikollisille muuttujille faktorianalyysi.
Kyseiset muuttujat mittasivat Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden tunnettuutta
sekd suhdeulottuvuuksia; rakkautta/intohimoa, mindyhteytta, keskinaista riippuvuutta,
sitoutuneisuutta, laheisyytta (kuluttaja-brandi), laheisyytta (brandi-kuluttaja) seka bran-
dikumppanin laatua. Tavoitteena faktorianalyysissa oli tiivistaa aineiston muuttujat fak-
toreiksi sekd samalla arvioida mittarin luotettavuutta (Metsamuuronen, 2001, s. 29).
Talla haluttiin varmistaa, ettd osiot todella mittasivat juuri niitd teoreettisia kasitteita,

mita niiden oli tarkoituskin mitata.

Ensimmaiseksi tarkastettiin Kaiser-Meyer-Olkin -testilld, etta valitut muuttujat soveltu-
vat faktorianalyysiin. Testin avulla on tarkoitus selvittaa, [6ytyyko osioiden valilta korre-
loivia ryhmia. Testi ei saa olla tilastollisesti merkitseva (Djurfeldt & Barmark, 2011, s. 92),
joten KMO-testin arvon on oltava suurempi kuin .6. Seka Hetki-brandin etta Hetki-sa-
laattiaterioiden suhdeulottuvuuksien kohdalla KMO-arvo oli yli .9. Hetki-brandin tunnet-

tuuden KMO-arvo oli .746 ja Hetki-salaattiaterioiden tunnettuuden kohdalla .744.

Ensimmainen faktorianalyysi suoritettiin Hetki-brandin tunnettuutta mittaaville kysy-
myksille. Faktorien saamia arvoja kutsutaan faktorilatauksiksi (Kananen, 2011, s. 116).
Fieldin (2013, s. 682) mukaan jotkut tutkijat valitsevat latausten raja-arvoksi .3. Tassa
tutkielmassa latausten raja-arvona oli .6. Lataukset ilmaisevat, kuinka paljon faktori se-
littda yksittdisen muuttujan vaihteluista. Mita suurempi on faktorin ja muuttujan valisen
latauksen arvo, sitd paremmin faktori selittda muuttujan vaihtelua. Lataukset voivat
saada arvon vililtd -1 ja 1. Latausten tarkasteluun ei kuitenkaan ole olemassa tilastollisia
keinoja, vaan latauksia tarkastellessa tulee luottaa omaan jarkeen (Nummenmaa, 2007,
s. 338; Kananen, 2011, s. 116.) Ensimmaisen faktorianalyysin tulokset on esitettyna tau-

lukossa 6. Muodostettu faktori mittasi Hetki-brandin tunnettuutta.
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Taulukko 6 Faktorianalyysin tulokset Hetki-brandin tunnettuudelle.

Osio Lataukset Cronbachin Keski- Keski-
alpha arvo hajonta
Tunnettuus Hetki-brandin tuttuus .845 .915 4.97 1.48
Tietamys Hetki-brandista .895
Tietoisuus Hetki-brandista .885

Faktorianalyysin avulla muodostettiin my0s viisi faktoria Hetki-brandin suhdeulottu-
vuuskysymysten pohjalta (taulukko 7). Mitattavia kasitteitd olisi ollut yhteensa seitse-
man, mutta rakkautta/intohimoa ja mindyhteytta mittaavat osiot latautuivat voimak-
kaasti ristiin. Keskinaista riippuvuutta mittaavat osiot sen sijaan eivat latautuneet riitta-
vissa maarin. Naista syistd Hetki-brandin rakkautta/intohimoa, mindyhteytta ja keski-

ndista riippuvuutta mittaavat osiot jatettiin pois jatkoanalyyseista.

Taulukko 7 Faktorianalyysin tulokset Hetki-brandin suhteen laadusta.

Dimensio Osiot Latauk-  Cronbachin Keski- Keski-
set alpha arvo hajonta

Laheisyys Hetki-brandi kuuntelee, mitd minulla on sanotta- .635 .895 2.89 1.43
(Brandi- vana.
Kuluttaja) Hetki-brandi tuntee minut hyvin ja kykenisi suun- .662

nittelemaan minulle tuotteen.

Hetki-brandi tietdd paljon minusta ihmisena. .666

Hetki-brandi todella valittad minusta. .648
Laheisyys Tiedan Hetki-brandin taustat/historian. .795 .868 2.62 1.50
(Kuluttaja- Tieddn, mita Hetki-brandi edustaa. 761
brandi) Tiedan Hetki-brandistda enemman kuin keskimaa- 757

rdinen asiakas.

Sitoutuminen  Olen valmis tekemaan pienia uhrauksia jatkaakseni  .696 .949 2.75 1.61
Hetki-brandin kayttoa.
Olen vannoutunut kayttamaan Hetki-brandia. 775
Olen todella uskollinen Hetki-brandille. .782
Minulla on ainutlaatuisia tunteita Hetki-brandiin. 718
En silmdile korvaavaa vaihtoehtoa Hetki-brandille. .739
Brandi- Hetki-brandi on luotettava ja voin turvautua siihen.  .743 .909 4.73 1.23
kumppanin Hetki-brdndi on aina ollut hyva minulle. 744
laatu Jos Hetki-brandi lupaa jotain tuotteeltaan, on se .768
todenndkdisesti totta.
Tuntuu, etta tiedan, mita odottaa Hetki-brandilta. .730
Hetki-brandi tekee sen, mika on parhaaksi minulle.  .674

Kyselyn toinen osio koostui Hetki-salaattiaterioihin liittyvistd kysymyksista. Vastaajista

huomattava enemmistd (88.1 %) on kayttdnyt Hetki-salaattiaterioita. Tyypillisesti
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kyselyn vastaajat kdyttavat harvoin (35.6 %), kerran kuukaudessa (22.9 %) tai kerran
kahdessa viikossa (17.4 %) Hetki-salaattiaterioita. Vastaajista 32.6 % on kadyttanyt Hetki-
salaattiaterioita 2—3 vuoden ajan, 17.2 % vuoden verran, 14.4 % 3—4 vuotta ja 12.1 % yli

nelja vuotta. Taulukosta 8 kay ilmi vastaajien tiedot Hetki-salaattiaterioiden kaytosta.

Taulukko 8 Frekvenssijakauma Hetki-salaattiaterioiden kaytt6a koskevista tiedoista.

Kysymys Vastausvaihtoehdot Frekvenssit Prosentti N
(%)

Oletko syonyt Hetki- Kylla 1703 88.1 1932
salaattiaterian? En 159 8.2

En tieda 70 3.6
Kuinka usein syot Hetki- Paivittain 9 .5 1932
salaattiaterioita? 3-4 kertaa viikossa 50 2.6

1-2 kertaa viikossa 225 11.6

Kerran kahdessa viikossa 336 17.4

Kerran kuukaudessa 443 22.9

Harvemmin 687 35.6

En koskaan 182 9.4
Kuinka pitkaan olet kayttanyt Vastikdan aloittanut 80 4.1 1932
Hetki-salaattiaterioita? Muutaman kuukauden 81 4.2

Puoli vuotta 108 5.6

Vuosi 333 17.2

2-3 vuotta 630 32.6

3-4 vuotta 278 14.4

Yli 4-vuotta 234 12.1

En ole kayttanyt 9.6 9.7

Kyselyyn vastanneiden keskuudessa kaytetyimmat salaattiateriat ovat Kana-caesar
(57.5 %), Kana-taco (52.1 %), Kana-feta (37.7 %), Kreikkalainen (36.4 %), Savulohi
(35.7 %), Kana (33.6 %), Mozzarella-pasta (26.2 %), Kana-nuudeli (18.8 %), Vuohenjuusto
(17.9 %) ja Premium kana-caesar (17.4 %). Vastaajien keskuudessa vihemman kdytettyja
Hetki-salaattiaterioita puolestaan ovat Kana-jatticouscous (4.6 %), Tonnikala-peruna
(6.1 %), Kana-kvinoa (7.9 %), Premium kanan rintafilee (9.1 %), Cobb (12.1 %), Leipa-
juusto (12.2 %), Premium loimulohi (13.4 %) ja Katkarapu-caesar (13.5 %). Taulukkoon 9

on koottu tilastot eri Hetki-salaattiaterioiden kadytosta vastaajien keskuudessa.
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Taulukko 9 Hetki-salaattiaterioiden kadytto vastaajien keskuudessa.

Hetki-salaattiateria Frekvenssi Prosentti N
(%)

Hetki Kana-feta 728 37.7 1932
Hetki Kana-jatticouscous 88 4.6 1932
Hetki Kana-kvinoa 152 7.9 1932
Hetki Kana-taco 1018 52.1 1932
Hetki Kana-caesar 1110 57.5 1932
Hetki Kana 650 336 1932
Hetki Kana-nuudeli 363 18,8 1932
Hetki Tonnikala-peruna 117 6.1 1932
Hetki Tonnikala-pasta 476 24.6 1932
Hetki Savulohi 690 35.7 1932
Hetki Katkarapu-caesar 260 13.5 1932
Hetki Leipajuusto 236 12.2 1932
Hetki Mozzarella-pasta 507 26.2 1932
Hetki Kreikkalainen 703 36.4 1932
Hetki Vuohenjuusto 346 17.9 1932
Hetki Cobb 233 12.1 1932
Hetki Premium loimulohi-caesar 259 134 1932
Hetki Premium kana-caesar 337 17.4 1932
Hetki Premium kanan rintafilee 176 9.1 1932

Myo6s Hetki-salaattiaterioiden tunnettuutta mitattiin kolmen kysymyksen avulla. Naille
kysymyksille suoritettiin faktorianalyysi samalla tavalla kuin aiemmin Hetki-brandin tun-

nettuudelle, jotta tulokset ovat verrattavissa. Tulokset on merkitty taulukkoon 10.

Taulukko 10 Faktorianalyysin tulokset Hetki-salaattiaterioiden tunnettuudelle.

Osio Lataukset  Cronbachin  Keski- Keski-
alpha arvo hajonta
Tunnettuus Hetki-salaattiaterioiden tuttuus .829 .928 5.31 1.64
Tietamys Hetki-salaattiaterioista .906
Tietoisuus Hetki-salaattiaterioista .897

Faktorianalyysit suoritettiin yhta lailla Hetki-salaattiaterioita kasitteleville jarjestysas-
teikollisille suhdeulottuvuusmuuttujille. Hetki-salaattiaterioiden kohdalla mitattavia ka-
sitteita oli my0os yhteensa seitseman. Naista kuitenkin nelja mitattavaa kasitetta latautui
osioihin toivotulla tavalla. Mindyhteyttd mittaavat osiot eivat latautuneet riittavasti.
Rakkautta ja keskindista riippuvuutta mittaavat osiot sen sijaan latautuivat ristiin, minka

vuoksi ne jatettiin pois jatkoanalyyseista. Faktorit muodostettiin my6s .6 raja-arvoa
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kayttaen. Hetki-salaattiaterioiden suhteen laatua mittaavista osioista faktorit muodos-

tettiin laheisyydesta (kuluttaja-brandi), laheisyydesta (brandi-kuluttaja), sitoutumisesta

ja brandikumppanin laadusta. Taulukkoon 11 on merkitty kyseiset faktorit.

Taulukko 11 Faktorianalyysin tulokset Hetki-salaattiaterioiden suhteen laadusta.

Dimensio Osiot Lataukset  Cronbachin  Keski- Keski-
alpha arvo hajonta

Laheisyys Hetki-salaattiateriat todella kuuntelevat, .683 .943 2.97 1.58
(salaattiateria- mitd minulla on sanottavana.
kuluttaja) Minusta tuntuu, ettd Hetki-salaattiateriat .710

ymmartavat tarpeeni.

Hetki-brandi tuntee minut niin hyvin, .694

etta se kykenisi suunnittelemaan minulle

salaattiaterian.

Hetki-salaattiateriat tietavat minusta pal-  .659

jon ihmisena.

Minusta tuntuu, ettad Hetki-salaattiateriat .688

todella valittavat minusta.
Laheisyys Tiedan Hetki-salaattiaterioiden taus- .810 .890 2.77 1.62
(kuluttaja- tan/historian.
salaattiateriat) Tieddn, mita Hetki-salaattiateriat edusta-  .756

vat.

Tiedan Hetki-salaattiaterioista enemman 727

kuin keskimaarainen asiakas.
Sitoutuminen Pysyn Hetki-salaattiaterioiden kanssa niin ~ .650 .957 3.04 1.69

hyvina kuin huonoina aikoina.

Olen valmis tekemé&an pienia uhrauksia, .754

jotta voin jatkaa Hetki-salaattiaterioiden

kayttoa.

Olen vannoutunut kayttamaan Hetki-sa- .785

laattiaterioita.

Olen todella uskollinen Hetki-salaattiate-  .804

rioille.

Minulla on ainutlaatuisia tunteita Hetki- .690

salaattiaterioihin.

En enaa silmaile vaihtoehtoa Hetki-sa- .769

laattiaterioille.
Brandikumppa-  Hetki-salaattiateriat ovat luotettavia, ja .814 .927 4.76 1.38
nin laatu voin turvautua niihin.

Hetki-salaattiateriat ovat aina olleet hy- 794

via minulle.

Jos Hetki-brandi vakuuttaa tai lupaa jo- .788

tain salaattiaterioiltaan, on se todenna-

koisesti totta.

Minusta tuntuu, etta tiedan, mita odot- .775

taa Hetki-salaattiaterioilta.

Luotan, ettd Hetki-salaattiateriat tekevat .690

sen, mika on parhaaksi minulle.

Ennen kuin faktoreista muodostettaan indeksimuuttujat, tulee mittariston reliabiliteetti

tarkistaa vield Cronbachin alphan avulla (Janssens ja muut, 2008, s. 248-249). Alphan

arvon tulee ylittdad arvo .7 (Djurfeldt & Barmark, 2011, s.

100), jotta luotua
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indeksimuuttujaa voidaan pitda luotettavana mittarina. Tassa tutkielmassa jokaisen fak-

torin kohdalla Cronbachin alphan arvo ylitti kyseisen raja-arvon.

3.5 Luotettavuus ja rajoitukset

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta
tutkimuksessa on mitattu juuri niita asioita, mita oli tarkoituskin selvittaa. Tutkija voi vai-
kuttaa tutkimuksensa validiuteen asettamalla tasmallisia tavoitteita tutkimukselleen
seka maarittelemallad tarkasti kasitteet ja muuttujat. Tarkeda on, etta kyselylomakkeen
kysymykset mittaavat asiat yksiselitteisesti. Tutkimuksen validius voidaan varmistaa huo-

lellisella suunnittelulla seka tarkkaan harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkila, 2008, s. 29-30.)

Suhteen laadun ulottuvuuksia mittaavat kasitteet maariteltiin ja niihin vaikuttavat tekijat
esitettiin teoriaosassa. Myohemmin naita kasitteitd mitattiin valmiiden ja testattujen
mittaristojen avulla, jotka ovat perdisin kahdesta eri lahteestad. Kyselylomake oli kaksi-
osainen, joten vaittdmat muutettiin koskemaan seka Hetki-brandia etta Hetki-salaat-
tiaterioita. Hyvissa ajoin ennen kyselylomakkeen julkaisua suoritettiin kyselylomakkeelle
pilottitesti, jolla haluttiin varmistaa vaittamien ja kysymysten ymmarrettavyys. Lomak-
keen testauksen jalkeen vaikeasti ymmarrettavia vaittamia joko muokattiin tai ne jatet-
tiin kokonaan pois lopullisesta kyselysta tutkielman validiteetin nostamiseksi. Pilottites-
tissa havaittiin, etta osalla vastaajista oli hankala hahmottaa, etta vaittamat koskivat seka
Hetki-brandia ettd Hetki-salaattiaterioita. Koska osa vastaajista ihmetteli, miksi samat
vaittamat toistuvat kahteen kertaan, korostettiin kyselylomakkeessa Hetki-brandin ja
Hetki-salaattiaterioiden eroja saatetekstissa, visuaalisilla keinoilla sekd maarittelemalla
Hetki-brandi ja Hetki-salaattiateriat ennen niitd koskevia vaittamia. Aineistonkeruun jal-
keen faktorianalyysilla varmistettiin viela se, etta osiot olivat varmasti mitanneet halut-

tuja kasitetta.

Validiteetin arviointiin sisaltyy tulosten yleistettdvyyden arviointi. Aineisto on edustava,

mikdli otos on pienoiskuva perusjoukosta. (Nummenmaa, 2011, s. 121.)
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Kyselylomakkeen oli tarkoitus tavoittaa mahdollisimman laajasti erilaisia kuluttajia Suo-
men sisdisesti, silla tiedamme brandisuhteiden olevan monenkirjavia. Perusjoukkoa ei
ollut tarkoituksenmukaista rajata, silla jokainen kuluttaja oli potentiaalinen vastaaja ky-
selyyn. Koska kaikkien kuluttajien tavoittaminen Suomen laajuisesti ei kuitenkaan ollut
mahdollista, pyrittiin kerdaamaan mahdollisimman edustava otos perusjoukosta. Mahdol-
lisimman edustavan otoksen saavuttamiseksi luotiin julkaisut Facebookiin ja Linkediniin,
silld sosiaalisen median kanavat ovat osoittautuneet toimivaksi tavaksi kuluttajien tavoit-
tamiseen. Lisaksi se on nopeaa ja kustannustehokasta. Kyselylomaketta pidettiin auki
kaksi viikkoa ajalla 27.2.-12.3.2020, jotta mahdollisimman moni kuluttaja ehtisi siihen
vastaamaan. Lisaksi toimeksiantaja osti Facebook-julkaisulle viela lisda nakyvyytta suu-
remman otoksen saavuttamiseksi. Vastaajamaara kyselyssa oli suuri (n=1932), mika on
riittava maara tilastollista paattelya varten. Tuloksia tarkasteltaessa tulee kuitenkin ottaa
huomioon se, etta tutkimuslomake oli saavutettavissa ainoastaan Facebookin ja LinkedI-
nin kautta, mika on voinut rajata pois muun muassa idkkdampia vastaajia seka vastaajia,
jotka eivat kayta ndita kanavia tai hallitse niiden kayttéa. On hyva pitaa mielessa myos
se, ettd kyselyyn on saattanut vastata henkilot, jotka ovat erityisen kiinnostuneita elin-
tarvikkeista tai Hetki-tuotteista. Tuloksia tarkastellessa erityishuomiota tulisi kiinnittaa

aineiston naispainotteisuuteen, silla se saattaa vinouttaa tutkimustuloksia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta eli sitd, etta tutkimustulokset ovat tark-
koja eivatka sattumanvaraisia (Nummenmaa, 2011, s.119). Luotettavalta tutkimukselta
vaaditaan, etta tutkimus on toistettavissa, ja eri tutkijat pystyvat paatymaan samanlai-
siin tuloksiin. Tutkimustuloksia raportoitaessa tulee olla myos tarkkana, ettei niita yleista
patevyysalueen ulkopuolelle. Tutkijalta vaaditaankin tarkkuutta seka kriittisyytta koko
prosessin ajan, koska virheita voi sattua niin aineistonkeruussa, -kasittelyssa kuin tulos-

ten tulkinnassa. (Heikkild, 2008, s. 30.)

Tutkimusprosessi on kuvattu mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimus on toistettavissa.
Mikali tutkimus paatetdan toistaa samalla tavalla vuosien paastd, on hyva huomioida,

ettd tulokset voivat olla hyvinkin erilaisia. Tama ei valttamattda johdu alhaisesta
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reliabiliteetista tai mittarista, vaan siitd, ettd brandisuhteet muuttuvat ajan kuluessa.
Joka tapauksessa sahkodinen kysely teki kyselyn toteuttamisesta seka siihen vastaami-
sesta nopeampaa ja vaivattomampaa (vrt. postikysely). Sdhkoisen kyselyn ansiosta ky-
selyyn oli mahdollista vastata taysin anonyymisti, minka voidaan olettaa lisddavan tulos-
ten luotettavuutta. Sahkoisen kyselyn avulla pystyttiin myds minimoimaan virheet, mita

olisi voinut sattua, jos tietoja olisi siirretty kasin.
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4 TULOKSET

Tulosluku muodostuu neljasta osasta. Ensimmaisessa osassa tarkastellaan Hetki-brandin
kuluttajasuhteita, ja vastaajat jaetaan klustereihin heidan suhteensa laadun perusteella.
Taman jalkeen tutkitaan tarkemmin klustereihin kuuluvien demografisia tekijoita ja
Hetki-brandin kayttoa. Toisessa osassa kasitellaan Hetki-salaattiaterioita ja vastaajat jae-
taan samalla tavalla suhteen laadun perusteella klustereihin. Taman jalkeen tarkastellaan
klustereihin kuuluvien demografisia tekijoita ja Hetki-salaattiaterioiden kayttoa koskevia
tietoja klustereittain. Kolmannessa osassa vahvistetaan tai hylataan tutkielmalle asetetut
hypoteesit regressioanalyysien avulla. Luku paattyy yhteenvetoon, jossa kdydaan lapi
tutkielman tulokset suhteessa aiempaan tutkimukseen. Tama luku vastaa tutkielman
kahteen tavoitteeseen; tunnistaa, millaisia brdndisuhteita kuluttajilla on Hetki-bréndiin
ja Hetki-salaattiaterioihin seka analysoida Hetki-bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden ku-

luttajasuhteiden vdlisié eroja.

4.1 Hetki-brandin kuluttajasuhteet

Klusterianalyysilla luokitellaan muuttujat mahdollisimman samankaltaisiin ryhmiin (Met-
samuuronen, 2001, s. 163—164), joissa ryhmien valiset erot ovat mahdollisimman suuret
(Janssens ja muut, 2008, s. 317). Nain ollen ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa nyrkki-
saantda klustereiden maaralle. Ryhmittelyperusteena klusterianalyysissa kaytettiin
Hetki-brandin kuluttajasuhteiden laadun ulottuvuuksia, joista aiemmin muodostettiin in-
deksimuuttujat. Nama indeksimuuttujat olivat laheisyys (kuluttaja-brandi), laheisyys
(brandi-kuluttaja), sitoutuminen ja brandikumppanin laatu. Aineistoon kokeiltiin kolmen,
neljan, viiden ja kuuden klusterin maaraa. Vaihtoehdoista valittiin neljan klusterin maara,
silld ndin saatiin selkeimmin toisistaan eroavat ryhmat muodostettua. Neljan klusterin
maara soveltui kaytettavaksi myos siita syystd, etta varianssianalyysin (ANOVAN) mukaan

klustereilla oli kaikkien muuttujien kohdalla tilastollisesti merkitsevia eroja (p <. 000).
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ANOVAN F-testiluvun ja p-arvon avulla voidaan tarkastella eroavatko muuttujien keskiar-
vot tilastollisesti merkitsevasti toisistaan (Nummenmaa, 2011, s. 182). F-testien tulokset
ovat esitettyna taulukossa 12. Janssens ja muut (2008, s. 357) kehottavat kuitenkin tar-
kastelemaan F-testeja ainoastaan kuvailevassa tarkoitusperissa ja suhtautumaan varauk-
sella merkitsevyystesteihin, silla klusterit on muodostettu jo maksimoitujen erojen pe-
rusteella. Myos Field (2012, 13. syyskuuta) on samoilla linjoilla; hanen mukaansa ei ole
merkitystda parametrien arvioinnin kannalta, onko ryhmien varianssit yhta suuret, ellei
erikseen olla kiinnostuneita juuri luottamusvaleista ja merkitsevyysluvuista. ANOVAnN
oletuksena on, ettd muuttujat ovat normaalisti jakautuneita kaikilla ryhmilla (Heikkila,
2014, s. 14). Nain ollen Levenen testi ei saisi olla tilastollisesti merkitseva. Kaikkien muut-
tujien kohdalla edelld mainittu kriteeri ei tayttynyt, mutta kuten jo aiemmin todettiin;
klusterit on muodostettu jo oletuksena mahdollisimman paljon eroaviksi toisistaan, jo-
ten klustereiden valisia eroja voitiin tutkia viela Post-Hoc-testilla. Post-Hoc -testin tulok-

siin suhtauduttiin myos enemman kuvailevina kuin tilastollisesti merkitsevina.

Kun aineisto jarjestetaan klusterianalyysilla klustereihin, voi klusterointi auttaa tutkijaa
6ytdamaan klustereiden erilaisia ominaisuuksia ja mallin rakenteita. (Everitt, 1993, s.
148.) Taulukosta 12 kay ilmi Hetki-brandin kuluttajasuhteiden laadun perusteella muo-
dostetut klusterit seka klustereiden ominaisuuksien keskiarvot. Keskihajonnat on kir-
jattu sulkeisiin. Klusterit pyrittiin nimeamaan mahdollisimman kuvaavasti ja ottamaan
huomioon Fourneirin (1998) loytamat brandisuhteet, mikali kuvaukset sopivat 16ydet-
tyihin klustereihin. Kooltaan suurin klusteri nimettiin kaukaisiksi tuttaviksi (35.6 %).
Klusteri kaksi nimettiin hyvan padivan tuttaviksi (29.6 %). Klusteri kolme sai nimekseen
satunnaiset ystavat (22.5 %) ja maarallisesti pienin klusteri nimettiin sitoutuneiksi

kumppaneiksi (12.3 %).
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Taulukko 12 Klusterianalyysin tulokset Hetki-brandin kuluttajasuhteista.

Klusteri | Klusteri Il Klusteri 1l Klusteri IV
(n=688) (n=572) (n=435) (n=237)
Kaukaiset Hyvén péivin Satunnaiset Sitoutuneet
tuttavat tuttavat ystévat kumppanit
Laheisyys (brandi-kuluttaja) 1.46 (.57) 3.20(.90) 3.57(.87) 5.08 (.81)
Laheisyys (kuluttaja-brandi) 1.61(.79) 1.89(.71) 4.08 (.85) 4.69 (1.2)
Sitoutuminen 1.26 (.48) 2.75(1.08) 3.60 (.86) 5.55 (.84)
Brandikumppanin laatu 3.72(1.14) 5.08 (.75) 5.03(.78) 6.29 (.58)

F-testit olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia arvoin F(3, 1928) = 1520.961, p <.000, F(3, 1928) = 1330.452, p <.000,
F(3, 1928) = 1794.073, p <.000, F(3, 1928) = 564.152, p <.000.

Ensimmainen klusteri on kaukaiset tuttavat, johon kuuluu 688 vastaajaa. He eivat tunne
Hetki-brandia itselleen laheiseksi (ka. 1.46, asteikolla 1-7), mika tarkoittaa sitd, ettei
osapuolten valilla ole syvaa ymmarrysta. Nama kuluttajat eivat koe Hetki-brandin tun-
tevan heita, eika heilld itsellaan ole yksityiskohtaista tietamysta ja tuntemusta Hetki-
brandista ja sen tuotteiden kaytosta (ka. 1.61). Tahan ryhmaan kuuluvat eivét ole sitou-
tuneita Hetki-brandiin (ka. 1.26), eikd heilld ole ainutlaatuisia tunteita tdta kohtaan,
mika saisi aikaan uskollisuuden Hetki-brandiin. Matalasta |aheisyydesta ja sitoutumi-
sesta huolimatta suhdekumppanina kaukaiset tuttavat kokevat Hetki-brandin melko
neutraaliksi (ka. 3.72), mika tarkoittaa sita, ettei brandia koeta epaluotettavaksi, muttei
myo6skaan erityisen luotettavaksi. Tama ryhma katsoo myos Hetki-brandin esittamia lu-

pauksia ja virheiden hyvittamisia hyvin neutraalisti.

Ryhma ei ole sitoutunut Hetki-brandiin, eikd osapuolten vililld havaittu olevan ldhei-
syyttd. Ryhma kuitenkin naki Hetki-brandin neutraalina suhdekumppanina. Tasta joh-

tuen ryhma sai nimekseen kaukaiset tuttavat.

Toiseen ryhmaan, hyvan pdivan tuttaviin kuuluu 572 vastaajaa. Tama ryhma ei koe tun-
tevansa Hetki-brandia ja yrityksen taustoja kovin hyvin (ka. 1.89). Nain ollen ryhma ei
koe tietdvansa, mitd Hetki-brandi edustaa, eivatkd omaa siita yksityiskohtaista tietoa.
Sen sijaan hyvan paivan tuttavat kokevat, ettd Hetki-brandi tuntee heidat kuluttajat
melko neutraaliin tapaan laheiseksi (ka. 3.20). Tama merkitsee sita, ettad vastaajat olivat

arvioineet melko neutraaliksi sen, ettd Hetki-brandi kuuntelee, valittda ja tietaa
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vastaajasta paljon. Hyvan paivan tuttavat eivat kuitenkaan ole vahvasti sitoutuneita
kdayttamaan Hetki-brandia (ka. 2.75), joten ryhmaan kuuluvat voivat etsia myos korvaa-
via vaihtoehtoja Hetki-brandin tuotteille. Hyvan pdivan tuttavat nakevat Hetki-brandin
suhdekumppanina melko positiivisessa valossa (ka. 5.08), joten ryhma pitdaa Hetki-bran-
dia melko luotettavana ja sen toiminta koetaan melko ennakoitavaksi. Ryhma kokee
myo6s Hetki-brandin olleen melko hyva heita kohtaan ja ryhma luottaa melko hyvin bran-

din lupauksiin seka siihen, etta brandi hyvittaa mahdolliset virheet.

Ryhma sai nimekseen hyvan paivan tuttavat, koska suhteeseen ei liity vahvoja laheisyy-
den tunteita, eika kuluttajan puolelta ole vahvaa tietamysta Hetki-brandista ja sen taus-
toista. Ryhma kuitenkin koki Hetki-brandin kdytdksen ja toimet suhdekumppanina

melko hyvina ja ennakoitavina, minka vuoksi ryhma sai nimekseen hyvan paivan tuttavat.

Satunnaiset ystavat muodostavat kolmannen ryhman, johon kuuluu yhteensa 435 vas-
taajaa. He kokevat tietamyksensa Hetki-brandista olevan keskimaaraiselld tasolla (ka.
4.08). Nain ollen he uskovat tietdvansa ja tuntevansa keskimaaraisesti Hetki-brandin
taustat, tuotteiden yksityiskohtaisen kaytdn seka sen mita Hetki-brandi edustaa. Yhta
lailla satunnaiset ystavat kokevat Hetki-brandin olevan keskimaaraisen laheinen heille
(3.57). Tama tarkoittaa sita, ettd ryhma on arvioinut neutraalisti sen, ettd Hetki-brandi
kuuntelee, valittda ja tuntee vastaajan. Sen sijaan sitoutuminen on ldhelld neutraalia
(3.60), mika merkitsee sita, ettei ryhma ole erityisen uskollinen tai sitoutunut kaytta-
maan yksistadan Hetki-brandia. Hetki-brandin laatu suhdekumppanina puolestaan arvioi-
tiin melko hyvaksi (5.03), eli ryhma uskoo melko hyvin brandin toimivan sen mukaan,

mika on kuluttajalle parhaaksi. Luottamus on nain ollen melko hyvalla tasolla.

Tama ryhma sai nimekseen satunnaiset ystavat, koska [aheisyys ja sitoutuminen oli kes-
kivaiheilla. Sen sijaan brandikumppanin laatu oli ryhmien karkipaata. Fournierin (1998,
s. 362) mukaan satunnaisiin ystaviin ei liity voimakasta laheisyytta tai sitoutumista, eika

ryhma odota juurikaan vastavuoroisuutta tai saavansa palkkioita suhteesta.
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Sitoutuneet kumppanit muodostavat maarallisesti pienimman ryhman ja siihen lukeu-
tuu 237 vastaajaa. Sitoutuneet kumppanit kokevat Hetki-brandin melko laheiseksi (ka.
5.08 ja 4.69). Ryhmaan kuuluvat kokevat brdandin kuuntelevan, vélittavan ja tietavan
melko paljon kuluttajasta. Myo6s kuluttajat kokevat tuntevansa Hetki-brandin hieman
paremmin kuin keskimaaraiset asiakkaat. Nama kuluttajat ovat hyvin sitoutuneita Hetki-
brandiin (ka. 5.55), eivatka juuri silmaile muita vaihtoehtoja. He ovat melko valmiita te-
kemaan jopa pieniad uhrauksia jatkaakseen Hetki-brandin kayttoa. Hetki-brandi ndhdaan
erittdin hyvana suhdekumppanina (ka. 6.29), ja ryhmaan kuuluvat tuntevat olonsa suo-
situksi, kunnioitetuksi ja kuunnelluksi osapuoleksi suhteessa. Tama ryhma uskoo vah-

vasti siihen, etta Hetki-brandi toimii sen mukaan, mika on parhaaksi kuluttajalle.

Kyseinen ryhma nimettiin sitoutuneiksi kumppaneiksi, silla Fournierin (1998, s. 362) mu-
kaan sitoutuneisiin kumppaneihin kuuluu |aheisyytta ja voimakasta sitoutumista, minka
vuoksi kuluttaja on valmis pysymaan yhdessa niin hyvina kuin huonoina aikoina. Tassa

suhteessa odotetaan vastapuolelta vahvasti suhteen saantdjen noudattamista.

Klustereita tarkastelemalla havaittiin, etta sitoutuneilla kumppaneilla oli vahvimmat
suhteet Hetki-brandiin kaikilla mitatuilla muuttujilla. Tuloksia tarkastelemalla havaitaan
myos, ettd ne noudattavat ldhes tdydellisesti linjaa, jossa satunnaisilla ystavilld on
toiseksi vahvimmat suhteet Hetki-brandiin ja hyvan paivan tuttavilla oli kolmanneksi
vahvimmat. Heikoimmat suhteet kaikilla muuttujilla puolestaan oli kaukaisilla tuttavilla.
Edelld kuvatut klusterit vastaavat Hetki-brandin osalta tutkielman tavoitteeseen kaksi,
jossa tavoitteena oli tunnistaa, millaisia bréindisuhteita kuluttajilla on sekd Hetki-brdn-

diin ettd Hetki- salaattiaterioihin.

4.1.1 Hetki-brandin tunnettuus

Klustereiden muodostamisen jalkeen siirrytdan tutkimaan vield tarkemmin klustereita.

Seuraavaksi tutkitaan, kuinka hyvin klustereiden keskuudessa Hetki-brandi tunnetaan.
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Luvussa halutaan selvittaa, onko Hetki-brandin tunnettuudella yhteytta brandisuhteiden

tyyppeihin.

Muodostetulla tunnettuusindeksimuuttujan avulla selvitettiin, oliko klustereiden valilla
eroja siind, kuinka tuttu Hetki-brandi oli ryhmille. Tama tehtiin varianssianalyysilla. Leve-
nen testin avulla havaittiin, etta kyseisen muuttujan kohdalla klustereissa hajonta oli liian
suuri. Mutta kuten jo aiemmin on todettu, talla ei ole vali3, ellei olla kiinnostuneita erik-
seen merkitsevyysluvuista ja luottamusvaleista. ANOVAn mukaan ryhmien valilla oli ti-

lastollisesti erittdin merkitsevia eroja.

Hetki-brandin tunnettuutta koskevat tiedot on kirjattu klustereittain taulukkoon 13. Si-
toutuneiden kumppaneiden (ka. 6.00) keskuudessa Hetki on brandina hyvin tunnettu.
Satunnaisten ystdvien (ka. 5.34) ja hyvan paivan tuttavien (ka. 4.94) keskuudessa Hetki
on brandina tunnettu. Kaukaisilla tuttavilla Hetki-brandin tuntemus on heikoin, mutta

kuitenkin melko hyva. (ka. 4.42).

Taulukko 13 Hetki-bréandin tunnettuuden keskiarvot klustereittain.

Riippuva muuttuja Kaukaiset Hyvén pdéivén Satunnaiset Sitoutuneet

tuttavat tuttavat ystévat kumppanit
Hetki-brandin 4.42 (1.47) 4.94 (1.36) 5.34 (1.37) 6.00 (1.18)
tunnettuus

F-testi oli tilastollisesti erittdin merkitsevia arvoin F(3, 1928) = 90.733, p <.000

Tuloksista voidaan ndahda, ettd ne noudattavat selkeda linjaa; mitd vahvemmat suhteet
klusteriin kuuluvilla on, sita tunnetumpi Hetki-brandi on klusteriin kuuluvien keskuu-
dessa. Lisdksi ryhmien valisia eroja tutkittaessa havaitaan, ettd Hetki on brandina tuttu
jokaisessa klusterissa. Seuraavassa luvussa siirrytaan tarkastelemaan, onko Hetki-bran-
din kaytolld ja demografisilla tekijoilld yhteytta siihen, mihin klusteriin kuluttajat kuulu-

vat.
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4.1.2 Hetki-brandin kaytto ja kuluttajien demografiset tekijat klustereittain

Ristiintaulukoinnilla voidaan selvittaa kahden nominaaliasteikollisen muuttujan valista
riippuvuutta. Khiin neli6 -testi eli x>-riippumattommuustesti ilmaisee tilastollisen mer-
kitsevyyden, mika puolestansa kertoo, kuinka todennakoisesti riippuvuus on aiheutunut
sattumasta (Heikkild, 2008, s. 212). Ristiintaulukoinnilla ja khiin neli6 -testilla tutkittiin
klustereiden valisia eroja Hetki-tuotteiden kaytdssa siina, kuinka suuri osuus klustereista
oli syonyt Hetki-brandin tuotteita, kuinka usein klusterit kayttivat Hetki-tuotteita ja
kuinka pitkaan klusterit olivat kayttaneet Hetki-tuotteita. Ryhmien valilta |6ydettiin sel-
ke riippuvuus siing, oliko klusterissa syoty Hetki-tuotteita x?(6) = 67.371; p <.000. Tau-
lukosta 14 ilmenee, etta kaukaisista tuttavista 83.1 % on syonyt Hetki-tuotteita, kun luku
on hyvan padivan tuttavilla 92.1 %, satunnaisilla ystavilla 92.4 % ja sitoutuneilla kumppa-
neilla 98.7 %. Mita vahvemmat suhteet ryhma omaa Hetki-brandiin, sita suurempi Hetki-
brandin kayttoprosentti on klusterin sisalla. Vastaavasti mita heikompi suhde klusteriin

kuuluvilla on Hetki-brandiin, sitd suurempi prosenttiosuus ei ole syonyt Hetki-tuotteita.

Riippuvuus I6ydettiin myos klustereiden valilla siind, kuinka usein Hetki-brandin tuot-
teita syotiin x?(18) = 506.617; p <.000. Sitoutuneista kumppaneista yli puolet (57.4 %)
kayttivat Hetki-brandin tuotteita joko 1-2 kertaa viikossa tai 3—4 kertaa viikossa, kun
luku vastaavasti on muiden ryhmien kohdalla huomattavasti matalampi. Satunnaisista
ystavista 24.6 %, hyvan padivan tuttavista 15.7 % ja kaukaista tuttavista 5.1 % kaytti Hetki-
tuotteita joko 1-2 kertaa viikossa tai 3—4 kertaa viikossa. Lisdksi kaukaisista tuttavista
lahes puolet (48.7 %) ilmoittivat kayttavansa harvemmin Hetki-tuotteita, kun luku on
hyvan paivan tuttavilla 28.7 %, satunnaisilla ystavilld 21.6 % ja sitoutuneilla kumppa-
neilla vain 5.9 %. Eniten kuluttajia, jotka eivat koskaan kayta Hetki-tuotteita I6ytyi kau-
kaisista tuttavista (11.8 %) ja puolestaan vahiten sitoutuneista kumppaneista (0.8 %).
Taulukon 14 tulokset osoittavat, ettd kuluttajat, jotka omaavat vahvemmat suhteet
Hetki-brandiin kayttavat sen tuotteita useammin ja heikommat suhteet omaavat har-

vemmin.
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Tilastollisesti erittdin merkitsevia eroja |6ydettiin myos ryhmien valilla siina, kuinka pit-
kaan Hetki-tuotteita on kaytetty x*(18) = 87.703; p <.000. Esimerkiksi sitoutuneista
kumppaneista 16.9 % on kayttanyt Hetki-brandin tuotteita jo yli 4 vuoden ajan, kun kau-
kaisten tuttavien kohdalla prosenttiosuus on vain 7.8 %, hyvdn padivan tuttavilla 10.5 %

ja satunnaisilla ystavilla 12.9 % (Taulukko 14).

Taulukko 14 Hetki-tuotteiden kaytto klustereittain.

Kaukaiset Hyvén péi- Satunnaiset  Sitoutuneet
tuttavat vdn tuttavat  ystdvét kumppanit
(n=688) (n=572) (n=435) (n=237)
Oletko syonyt Hetki-tuotteita?
Kylla 83.1% 92.1% 92.4 % 98.7 %
En 9.6 % 5.9% 5.3% 1.3%
En tieda 73% 1.9% 23% 0.0%
Kuinka usein sy6t Hetki-
tuotteita?
Paivittdin 0.1% 0.3% 0.2% 3.0%
3-4 kertaa viikossa 1.2% 2.6% 3.9% 19.0%
1-2 kertaa viikossa 39% 13.1% 20.7 % 354 %
Kerran kahdessa viikossa 13.5% 21.9% 26.0 % 21.5%
Kerran kuukaudessa 20.8% 27.8% 22.1% 14.3 %
Harvemmin 48.7 % 28.7% 21.6% 59%
Ei koskaan 11.8% 5.6% 55% 0.8%
Kuinka pitk3dan olet
kayttanyt Hetki-tuotteita?
Vastikaan alkanut kdyttamaan 33% 3.3% 3.7% 4.2 %
Muutaman kuukauden 3.6% 4.0% 6.9 % 9.3%
0,5-1 vuotta 22.1% 28.9% 24.1% 26.6 %
2-3 vuotta 35.8% 33.7% 30.1% 325%
3—-4 vuotta 134 % 129% 15.6 % 9.7%
Yli 4 vuotta 7.8% 10.5% 12.9% 16.9 %
En ole kayttanyt 14.0% 6.6 % 6.7 % 0.8%

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajilta: “Mita Hetki-tuotteita olet kayttanyt?”. Eri tuo-
tekategorioiden kaytolla ja klusteriryhmiin kuulumisella havaittiin olevan selkea riippu-
vuus niin tuorekeittojen x2(3) = 52.743; p < .000, mikroaterioiden x?(3) = 76.938; p <.000,
vélipalojen x*(3) = 44.263; p <.000, lisukesalaattien x(3) = 47.966; p <.000, salaattien
x2(3) = 84.948; p <.000, ruuanlaittotuotteiden x?(3) = 59.942; p <.000, kasvisten x2(3) =
44.323; p <.000 kuin hedelmienkin kohdalla x?(3) = 62.332; p <.000. Tuloksista (taulukko
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15) havaitaan esimerkiksi, ettd Hetki-salaattiaterioita on kdyttanyt sitoutuneista kump-
paneista 94.5 %, satunnaisista kumppaneista 89.7 %, hyvan pdivan tuttavista 90.2 % ja
kaukaisista tuttavista 80.7 %. Myos kaikkien muiden tuotekategorioiden kohdalla havai-
taan, etta mita vahvemmasta suhteen tyypista on kysymys, sita isompi prosenttiosuus
klusteriin kuuluvista on kayttanyt eri Hetki-tuotekategorioiden tuotteita. Tuloksista voi-
daan paatelld, ettd mita vahvemmat suhteet kuluttaja Hetki-brandiin omaa, sita useam-

pia tuotekategorioita kuluttaja on valmis kokeilemaan tai kdyttamaan.

Taulukko 15 Hetki-tuotekategorioiden kaytto klustereittain.

Kaukaiset tut-  Hyvdn pdivdn  Satunnaiset Sitoutuneet

tavat tuttavat ystavat kumppanit

(n=688) (n=572) (n=435) (n=237)
Salaattiateriat 80.7 % 90.2 % 89.7 % 94.5%
Tuorekeitot 1.0% 3.0% 6.0% 11.0%
Mikroateriat 51% 5.6 % 12.9% 21.9%
Vilipalat 28.6 % 36.7% 40.5 % 51.5%
Lisukesalaatit 4.7 % 9.1% 13.8% 18.1%
Salaatit 343 % 49.3% 50.8 % 66.7 %
Ruuanlaittotuotteet 7.6% 11.5% 17.5% 25.7 %
Kasvikset 11.6 % 13.8% 19.8% 28.7 %
Hedelmit 42 % 5.8% 9.7% 19.4 %

Taulukosta 16 kay ilmi klustereiden demografiset tiedot. Sukupuolen kohdalla on tilas-
tollisesti melkein merkitsevia eroja klustereiden valilla x%(6) = 13.771; p <.032. Sitoutu-
neista kumppaneista ldhes kymmenen prosenttia (9.7 %) on miehid, kun hyvanpaivan
tuttavista miehia on vain 6.1 %, kaukaisista tuttavista 6.4 % ja satunnaisista ystavista 8.0
%. Naisia sen sijaan on suhteellisesti eniten hyvan paivan tuttavissa (93.2 %) ja vahiten

sitoutuneissa kumppaneissa (89.9 %).

Ikdluokkien ja klustereiden valilld on my®s tilastollisesti merkitseva riippuvuus x(21) =
98.376; p <.000. Kaukaisissa tuttavissa ja hyvan paivan tuttavissa 18-29-vuotiaita on
41.0 %, kun 18-29-vuotiaita on satunnaisissa ystavissa vain 26.0 % ja sitoutuneissa ysta-
vissa 21.6 % (taulukko 16). Sen sijaan sitoutuneissa kumppaneissa on suhteellisesti eni-

ten 60—69-vuotiaita (10.2 %) ja kaukaisissa tuttavissa vahiten (3.8 %).
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Taulukko 16 Hetki-brandin kuluttajasuhdeklustereiden demografiset tiedot.

Kaukaiset Hyvdn péivin  Satunnaiset  Sitoutuneet

tuttavat tuttavat ystévdt kumppanit

(n=688) (n=572) (n=435) (n=237)
Sukupuoli
Naiset 91.7% 93.2% 91.7% 89.9 %
Miehet 6.4 % 6.1% 8.0% 9.7%
Muu 19% 0.7% 0.2% 0.4 %
Ika
13-17 0.9% 1.6 % 2.8% 21%
18-29 41.0% 41.0% 26.0% 21.6%
30-39 25.0% 21.1% 20.7 % 19.9%
40-49 16.2 % 18.3 % 241% 203 %
50-59 11.2% 12.0% 18.2 % 23.3%
60-69 3.8% 4.6 % 6.0% 10.2%
70-85 1.9% 1.2% 23% 2.1%
ei tietoa 0.0% 0.2% 0.0% 0.4 %
Talouden aikuiset
1 aikuinen 413 % 37.6% 349% 38.4%
2 aikuista 48.5% 50.2 % 53.1% 49.8 %
3 aikuista 7.4% 10.1% 9.4% 9.3%
4 aikuista 2.5% 21% 1.6% 2.5%
5 aikuista 03% 0.0% 0.9% 0.0%
Talouden lapset
Ei yhtdan 72.5% 62.9 % 62.3 % 61.2 %
1 lapsi 13.4% 18.2% 13.6 % 19.8%
2 lasta 10.0% 14.2 % 17.0% 9.3%
3 lasta 29% 3.5% 5.1% 6.8 %
4 lasta 0.4% 0.5% 0.7% 1.3%
5 tai enemman 0.7% 0.7 % 1.4% 1.7%
Ammattiryhma
Opiskelija 35.0% 31.1% 18.9% 18.6 %
Tyontekija 29.9 % 35.8% 38.4% 37.6%
Eldkeldinen 5.8% 7.9 % 9.2% 15.6 %
Yrittaja 1.7% 1.9% 14 % 25%
Alempi toimihenkil® 8.6 % 6.6 % 9.4 % 8.4%
Ylempi toimihenkil® 8.0% 42 % 7.6 % 46 %
Johtavassa asemassa toisen pal- 0.9% 0.5% 1.8% 2.5%
veluksessa
Tyoton 52% 73% 8.7% 6.8%
Kotiditi tai -isa 39% 31% 25% 2.1%
Joku muu 0.9% 1.4% 21% 1.3%
Ylin suoritettu koulutusaste
Perus- / keski- / kansa- / 5.8% 11.0% 9.9% 15.6 %
kanslalaiskoulu
Lukio 25.3% 20.6 % 16.1% 13.5%
Ammattikoulu 11.0% 18.4% 23.7% 27.4%
Opistotaso 7.7 % 11.2% 10.8 % 15.6 %
Ammattikorkeakoulu 20.6 % 21.2% 23.4% 18.6 %

Yliopisto / korkeakoulu 29.5% 17.7 % 16.1 % 9.3%
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Riippuvuutta ei loydetty klustereiden ja talouden aikuisten maaran valilta x*(12) =
15.709; p >.205. Tilastot talouden aikuisten maarasta loytyvat kuitenkin taulukosta 16.
Lasten maaran ja klustereiden kohdalla puolestaan on tilastollisesti erittdin merkitsevia
eroja x?(15) =41.761; p <.000. Kaukaisista tuttavista kahden lapsen perheitd on vain 10.0
%, kun sitoutuneilla ystavilla vastaava luku on 17.0 %. Kaukaisten tuttavien talouksissa

72.5 % asuu ilman lapsia, kun sitoutuneilla kumppaneilla luku on 61.2 %.

Myds vastaajien paatoimisen ammattiryhman ja klusterien valilla on tilastollisesti erit-
tain merkitsevia eroja x*(27) = 93.556; p <.000. Taulukosta 16 havaitaan, ettd esimerkiksi
kaukaisista tuttavista vain 5.8 % on eldkeldisia, kun sitoutuneissa kumppaneissa elake-
[disid on jopa 15.6 %. Opiskelijoita on suhteellisesti enemman kaukaisten tuttavien (35.0
%) ja hyvan paivan tuttavien (31.1 %) joukossa kuin satunnaisissa ystavissa (18.9 %) ja

sitoutuneissa kumppaneissa (18.6 %).

Klustereista |0ydettiin my0s tilastollisesti erittdin merkitsevia eroja koulutusasteen koh-
dalta x?(15) = 137.587; p <.000. Yliopiston/korkeakoulun kdyneita on kaukaisissa tutta-
vissa jopa 29.5 %, kun sitoutuneissa kumppaneissa heitda on vain 9.3 %. Sitoutuneissa
kumppaneissa puolestaan on suhteellisesti eniten (15.6 %) kuluttajia, joiden ylin suori-
tettu koulu on perus-, keski-, kansa- tai kansalaiskoulu. Vastaavasti hyvan paivan tutta-
vissa heitd on 11.0 %, satunnaisissa ystdvissa 9.9 % ja kaukaisissa tuttavissa 5.8 % (tau-

lukko 16).

4.1.3 Hetki-brandin kuluttajasuhteiden kuvaukset

Tahan lukuun on koottu kuvaukset Hetki-brandin kuluttajasuhteista seka tiedot kluste-
reihin kuuluvien kuluttajien tyypillisista ominaisuuksista (taulukko 17). Klusterikuvauksia
kdytetdaan avustavana tyokaluna liikkeenjohdollisten kehitysehdotusten luomisessa.
Lilkkkeenjohdolliset kehitysehdotukset esitetdan myohemmin tutkielman viimeisessa lu-

vVussa.
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Taulukko 17 Hetki-brandin kuluttajasuhteiden klusterikuvaukset.

Kaukaiset
tuttavat

Hyvan
CENED]
tuttavat

Satunnaiset
ystavat

Sitoutuneet
kumppanit

Kaukaisille tuttaville Hetki-bréndi on keskimddrdisen tuttu. Kaukaisille tuttaville on
tyypillistd, ettd he kdyttdvdt harvoin tai ei ollenkaan Hetki-brédndin tuotteita. Téhdn
suhteeseen ei sisdlly yksityiskohtaista tietoa suhteen toisesta osapuolesta, Hetki-brdn-
distd. Ryhmd ei myéskddn koe, ettd Hetki-bréndin ja tdmdn vdlillg olisi syvédéd ymmdr-
rystd. Kaukaisilla tuttavilla ei ole ainutlaatuisia tunteita Hetki-brdndiin, eivitkd he ole
sitoutuneita siihen. Ndin ollen he ovat alttiita etsimddn ruokakaupan hyllyiltd korvaa-
via vaihtoehtoja Hetki-bréndille. Matalasta Idheisyydestd ja sitoutumisesta huoli-
matta, ryhmd tuntee Hetki-bréndin neutraalina suhdekumppanina, mistd johtuen
brdndid ei koeta epdluotettavaksi, muttei myéskddn luotettavaksi. Témé ryhmdé on
naisvaltainen, ja siihen kuuluu tyypillisesti 18—39-vuotita. Ryhmdén kuuluu eniten hen-
kiléitd, jotka eivit ole koskaan kéyttineet Hetki-bréndin tuotteita tai eivdt ole var-
moja siitd.

Suurin osa ryhmddn kuuluvista kéyttdd Hetki-brdndin tuotteita joko kerran kuukau-
dessa tai harvemmin. Hyvén pdivdn tuttavat tuntevat Hetki-bréndin melko hyvin,
mutta tuotteiden kéyton suhteen ryhmd on porukan héntdpddtd,; He eivdt ole aktiivi-
sia kokeilemaan ja kdyttdmddn erilaisia Hetki-tuotteita. Ryhmd ei tunne omaavansa
Hetki-bréindistd ja sen tuotteista yksityiskohtaista tietoa. Hyvdn pdivén tuttavat eivdt
myéskddn koe, ettd Hetki-bréndi tuntisi heitd ja heiddn tarpeitaan kovin hyvin. Hyvdn
pdivdn tuttavat eivdt ole vahvasti sitoutuneita Hetki-bréndiin, minkd vuoksi he voivat
etsid korvaavia tuotteita muilta brdndeiltd. Suhdekumppanina Hetki-brdndi ndhdddn
kuitenkin myénteisesti; melko luotettavaksi, sillé ryhmd tuntee voivansa ennakoida
sen toimia. Tyypillinen hyvén pdivdn tuttava on idltéddn 18-39-vuotias nainen, joka
asuu yksin tai yhdessd toisen aikuisen kanssa.

Nimensd mukaisesti satunnaiset ystdvdt eivdt kdytd Hetki-bréndin tuotteita sdénndlli-
sesti. Joka tapauksessa Hetki-bréindin tuntemus on hyvdlld tasolla ja ryhmé on aktiivi-
simpia ryhmid kdyttdmddn ja kokeilemaan erilaisia Hetki-brdndin tuotteita. Tyypillinen
satunnainen ystévd on idltddn 18—-49-vuotias nainen. Ryhmdé kokee tietdmyksensé
Hetki-brédndistd ja sen tuotteiden kdytostd olevan keskimddrdiselld tasolla. Satunnaisiin
ystéviin ei liity juurikaan tunteita ldheisyydestd tai kiintymyksestd. Koska suhdetta lei-
maa satunnaisuus, ei ryhmd ole erityisemmin sitoutunut Hetki-brédndiin. Suhdekumppa-
nina he nékevét Hetki-brdndin melko hyvdnd, ja luottavat melko hyvin Hetki-bréndiin
sekd uskovat sen toimivan sen mukaan, mikd on parhaaksi kuluttajille.

Sitoutuneet kumppanit tietévét Hetki-brdndisté eniten ja heille Hetki-brdndi onkin hy-
vin tuttu. He kdyttdvdt ja kokeilevat monipuolisesti erilaisia Hetki-tuotteita. Suurin osa
sitoutuneista kumppaneista kéyttdd Hetki-tuotteita véhintédn kerran viikossa. Téssé
suhteessa vallitsee luottamus, voimakas sitoutuminen sekd Idheisyys. Sitoutuneilla
kumppaneilla on kiintymyksen tunteita Hetki-bréndiin ja he tuntevat Hetki-brédndin vé-
littévdn ja kuuntelevan heitd. Sitoutuneet kumppanit kokevat, ettd Hetki-brédndi tun-
tee heiddt ja heiddn tarpeensa. Vaikka olosuhteet olisivat epdsuotuisat, pysyy sitoutu-
nut kumppani yhdessé Hetki-bréndin kanssa. Ryhmd kokee Hetki-brdndin erittdin rei-
luksi ja hyvéksi suhdekumppaniksi. Ryhmd uskoo vahvasti siihen, ettd Hetki toimii sen
mukaan, mikd on parhaaksi heille. Ryhmddn kuuluu melko tasaisesti kaiken ikdisid.
Tyypillinen sitoutunut kumppani kuuluu 18-59 vuoden ikéhaarukkaan. Usein sitoutu-
nut kumppani on tyéntekijé ja asuu yksin tai yhdessd toisen aikuisen kanssa.
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Edelld kuvatut tulokset ja kuvaukset klustereiden valisista eroista vastaavat Hetki-bran-
din osalta tutkielman tavoitteeseen kolme, joissa tarkoituksena oli analysoida Hetki-
bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden vdlisié eroja. Seuraavassa alalu-
vussa kaydaan lapi klusterianalyysin tulokset Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteista

ja analysoidaan klustereiden vilisiad eroja.

4.2 Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet

Ryhmittelyperusteena Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden tunnistamiseksi kay-
tettiin aiemmin muodostettuja indeksimuuttujia, jotka mittaavat Hetki-salaattiaterioi-
den kuluttajasuhteiden laatua. Indeksimuuttujat olivat laheisyys (brandi-kuluttaja), 13-
heisyys (kuluttaja-brandi), sitoutuminen ja brandikumppanin laatu. Klustereiden maa-
raksi kokeiltiin kolmen, neljan, viiden ja kuuden klusterin maaraa, mista valikoitui neljan
klusterin maara. Neljan klusterin maaralla saatiin ryhmien valiset erot mahdollisimman
suuriksi ja toisistaan eroaviksi. Lisaksi neljan klusterin maara soveltui kaytettavaksi, koska
varianssianalyysin mukaan jokaisen muuttujan kohdalla oli tilastollisesti erittdin merkit-

sevia eroja (p <.000).

F-testi ldheisyydelle (salaattiateriat-kuluttaja) oli F(3, 1928) = 69.022, p<.000, ldheisyy-
delle (kuluttaja-salaattiateriat) F(3, 1928) = 38.555, p<.000, sitoutuneisuudelle F(3, 1928)
= 98.685, p <.000 ja brandikumppanin laadulle F(3, 1928) = 119.614, p <.000. Tassakin
tapauksessa tulee F-testeihin suhtautua vain kuvailevissa tarkoituksissa, silla Levenen
testi (p > .05) ei tayttanyt ANOVAN kriteereitd. Lopuksi selvitettiin vield klustereiden va-

lisid eroja Post Hoc -testin avulla.

Klusterit pyrittiin myos Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden osalta nimedamaan
mahdollisimman kuvaavasti. Klusterit osoittautuivat hyvin samankaltaisisiksi kuin Hetki-
brandin kuluttajasuhteet, minka vuoksi klusterit paatettiin nimeta selkeyden vuoksi sa-
moilla nimilla. Ensimmainen ja samalla suurin klusteri on nimeltaan kaukaiset tuttavat,

ja siihen kuuluu 35.7 % vastaajista. Toiseen klusteriin kuuluu 24.7 % vastaajista, ja se sai
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nimekseen hyvan paivan tuttavat. Kolmas klusteri on nimeltdaan satunnaiset ystavat, ja
sithen kuuluu 25.8 % vastaajista. Neljas klusteri on maarallisesti pienin ja heihin, sitou-
tuneisiin kumppaneihin kuuluu 13.8 % vastaajista. Klustereiden keskiarvot ja -hajonnat

on merkitty taulukkoon 18.

Taulukko 18 Klusterianalyysin tulokset Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteista.

Klusteri | Klusteri Il Klusteri IlI Klusteri IV
Kaukaiset Hyvdn pdivdn Satunnaiset Sitoutuneet
tuttavat tuttavat ystdavat kumppanit
(n=689) (n=478) (n=498) (n=267)
Laheisyys (salaattiateriat-kuluttaja) 1.37(.61) 3.22 (1.05) 3.72 (.82) 5.29(.90)
Laheisyys (kuluttaja-salaattiateriat) 1.67(.93) 1.74 (.68) 4.02(.79) 5.09(1.21)
Sitoutuminen 1.38(.54) 3.19(1.17) 3.72 (.88) 5.77(.81)
Brandikumppanin laatu 3.62(1.32) 5.26(.76) 5.01(.84) 6.36(.61)

F-testit olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia arvoin F(3, 1928) = 1665.729, p <.000, F(3, 1928) = 1482.940, <.000,
F(3, 1928) = 1841.586, p <.000, F(3, 1928) = 572.858, p <.000.

Kaukaisiin tuttaviin kuuluvat omaavat nimensa mukaisesti heikoimmat suhteet Hetki-
salaattiaterioihin. He eivat tunne ldheisyytta Hetki-salaattiaterioihin. Ndin ollen he eivat
koe tietdavansa juuri mitaan Hetki-salaattiaterioista, niiden taustoista eika heilla ole tasta
juuri minkaanlaisia brandiassosiaatioita (ka. 1.67). Ryhma ei myoskaan tunne, etta Hetki-
salaattiateriat kuuntelisivat heidan sanomisiaan tai tuntisi heita ja heidan tarpeitaan (ka.
1.37). Tama ryhma ei ole sitoutunut Hetki-salaattiaterioihin (ka. 1.38) ja ndin ollen
ryhma on erittdin altis kdyttdmaan myds muiden brandien salaattiaterioita. Vaikkei
ryhma ole ldheinen tai sitoutunut Hetki-salaattiaterioihin, ndakevat he Hetki-salaattiate-
riat joka tapauksessa neutraalina suhdekumppanina (ka. 3.62). Hetki-salaattiateriat ei-
vat ndin ollen saa ryhmaa tuntemaan itsedan epasuosituksi tai epakunnioitetuksi, muttei

myoskadan suosituksi tai kunnioitetuksi.

Hyvan paivan tuttavat eivat tunne juuri ollenkaan Hetki-salaattiaterioiden taustoja tai
mitd Hetki-salaattiateriat edustavat (ka. 1.74). Ryhma tuntee Hetki-salaattiaterioiden
tuntevan heidat ja heiddn tarpeensa ldhes keskimaaraisesti (ka. 3.22). Taman ryhmaén
sitoutuminen Hetki-salaattiaterioihin on ldhes keskimaarainen (ka. 3.19), minka vuoksi
he silmailevat myds toisten brandien salaattiaterioita. Vaikka laheisyys ja sitoutuminen

ovat suhteellisen matalalla tasolla, pidetdan Hetki-salaattiaterioita melko hyvana
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suhdekumppanina (ka. 5.26) ja se ndahd&dan positiivisessa valossa. Ryhma luottaa Hetki-
salaattiaterioihin melko hyvin seka kokee itsensa melko kunnioitetuksi ja suosituksi suh-

teessaan.

Satunnaiset ystavat uskovat tuntevansa ja tietdvansa Hetki-salaattiateriat lahes keski-
maaraisesti (ka. 3.72). He eivat kuitenkaan koe tuntevansa Hetki-salaattiaterioita pa-
remmin kuin keskimaarainen asiakas. Satunnaiset ystavat tuntevat, ettd Hetki-salaat-
tiateriat tuntevat heidat ja heidan tarpeensa keskimaaraisesti (ka. 4.02). Ryhma katsoo
Hetki-salaattiaterioiden kohdelleen heitd hyvin, ja siksi sen toimet nahdaan myontei-
sesti. Nain ollen ryhma kokee Hetki-salaattiateriat suhdekumppanina melko hyvaksi (ka.
5.01). Ryhma ei kuitenkaan ole erityisen uskollinen tai sitoutunut Hetki -salaattiaterioi-

hin (ka. 3.72), minka vuoksi he voivat silmailla myds korvaavia vaihtoehtoja.

Sitoutuneiden kumppaneiden keskuudessa Hetki-salaattiateriat ovat hyvin tunnettuja,
ja ryhma kokee tietavansa Hetki-salaattiaterioista ja niiden kdaytosta enemman kuin kes-
kimaarainen asiakas (ka. 5.29). He uskovat Hetki-salaattiaterioiden tuntevan heidat ja
heidan tarpeensa melko hyvin (ka. 5.09). Sitoutuneet kumppanit ovat hyvin varmoja siita,
ettd Hetki-salaattiateriat kykenisivat suunnittelemaan heille sopivan tuotteen. Ryhma
on nimensd mukaisesti erittdin sitoutunut Hetki-salaattiaterioihin (ka. 5.77), minka
vuoksi ryhma on valmis jopa pieniin uhrauksiin jatkaakseen Hetki-salaattiaterioiden
kayttoa. Sitoutuneet kumppanit pysyvat Hetki-salaattiaterioiden kanssa niin hyvina kuin
huonoinakin aikoina, silld he ovat vannoutuneet kayttamaan niita. Hetki-salaattiateriat
ovat sitoutuneille kumppaneille lahestulkoon taydellisida brandikumppaneita (ka. 6.36),
minka vuoksi sitoutuneet kumppanit luottavat Hetki-salaattiaterioihin ja tuntevat sen

toimineen kaikin tavoin oikein heidan valisessa suhteessaan.

Vahvimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin omasivat sitoutuneet kumppanit, silla sitou-
tuneiden kumppaneiden kohdalla kaikkien mitattujen muuttujien keskiarvot olivat kor-
keimmat (taulukko 18). Satunnaisilla ystavilla puolestaan havaittiin olevan toiseksi vah-

vimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin, silld kaikkien muuttujien kohdalla (lukuun
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ottamatta brandikumppanin laatua) heilld oli vahvemmat suhteet kuin hyvan paivan tut-
tavilla ja kaukaisilla tuttavilla. Kolmanneksi vahvimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin
omasivat hyvan padivan tuttavat. Heikoimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin oli puoles-
taan kaukaisilla tuttavilla, silla keskiarvot olivat heilla alhaisimmat jokaisen muuttujan
kohdalla. Edella kuvatut klusterit vastaavat Hetki-salaattiaterioiden osalta tutkielman
toiseen tavoitteeseen, joka oli tunnistaa, millaisia brindisuhteita kuluttajilla on sekd

Hetki-bréndiin ettd Hetki- salaattiaterioihin.

4.2.1 Hetki-salaattiaterioiden tunnettuus

Taulukkoon 19 on koottu klustereiden keskiarvot Hetki-salaattiaterioiden tunnettuu-
desta. Sitoutuneiden kumppaneiden keskuudessa Hetki-salaattiateriat ovat erittain tun-
nettuja (ka. 6.47). Satunnaisten ystavien (ka. 5.40) ja hyvan pdivan tuttavien (ka. 5.55)
keskiarvot ovat lahes samalla tasolla, minkd mukaan heille Hetki-salaattiateriat ovat hy-
vin tuttuja. Kaukaisilla tuttavilla Hetki-salaattiaterioiden tuntemus on heikoimmalla ta-

solla (ka. 4.62), mutta hekin tuntevat Hetki-salaattiateriat keskimaaraista paremmin.

Taulukko 19 Hetki-salaattiaterioiden tunnettuuden keskiarvot klustereittain.

Kaukaiset Hyvén pdivén Satunnaiset Sitoutuneet
tuttavat tuttavat Ystdvdt kumppanit
Hetki-salaattiaterioiden 4.62 (1.74) 5.55 (1.44) 5.40 (1.53) 6.47 (.92)

tunnettuus
F-testi oli tilastollisesti erittdin merkitsevid arvoin F(3, 1928) = 102.384, p <.000.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Hetki-salaattiateriat ovat entuudestaan tut-
tuja jokaisen klusterin keskuudessa. Tuloksista havaitaan myds, ettd vahvimmat suhteet
omaavien keskuudessa Hetki-salaattiateriat ovat tunnetuimpia. Sen sijaan Hetki-salaat-
tiaterioihin heikoimmat suhteet omaavien keskuudessa Hetki-salaattiaterioiden tunnet-

tuus on matalammalla tasolla.
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4.2.2 Hetki-salaattiaterioiden kaytto ja kuluttajien demografiset tekijat

Seuraavaksi tutkittiin tarkemmin klustereiden valisia eroja Hetki-salaattiaterioiden kay-
tossa ja demografisissa tekijoissda. Ensimmaiseksi selvitettiin, oliko Hetki-salaattiaterioi-
den kaytolla ja klustereiden valilla yhteys. Klustereiden ja Hetki-salaattiaterioiden kayton
valiltd |6ydettiin riippuvuus x3(6) = 95.868; p <.000. Kuten taulukosta 20 nahdaan, sitou-
tuneista kumppaneista lahes jokainen (98.5 %) on kayttanyt Hetki-salaattiaterioita, kun
muiden ryhmien kohdalla luvut ovat selvasti matalampia. Kaukaisista tuttavista vain
79.2 %, hyvan padivan tuttavista 93.1 % ja satunnaisista ystdvista 90.2 % on kadyttanyt
Hetki-salaattiaterioita. Tulokset osittavat, ettd kaukaisissa tuttavissa on suhteellisesti eni-
ten kuluttajia, jotka eivat ole kdyttaneet Hetki-salaattiaterioita (13.9 %) tai olleet varmoja

siitd (6.8 %). Sitoutuneissa kumppaneissa sen sijaan on vahiten kuluttajia, jotka eivat ole

kayttaneet Hetki-salaattiaterioita (0.4 %) tai ole varmoja siita (1.1 %).

Taulukko 20 Hetki-salaattiaterioiden kaytto klustereittain.

Kaukaiset Hyvén pdivén  Satunnaiset  Sitoutuneet
tuttavat tuttu ystédvat kumppanit
(n=689) (n=478) (n=498) (n=267)
Hetki-salaattiateriat
On kayttanyt 79.2 % 93.1% 90.2 % 98.5 %
Ei ole kayttanyt 13.9% 4.8% 7.8% 0.4%
Ei tieda 6.8 % 2.1% 2.0% 1.1%
Kuinka usein?
Paivittain 0.3% 0.0% 0.4% 19%
3-4 kertaa viikossa 0.3% 19% 1.8% 11.2%
1-2 kertaa viikossa 29% 7.7 % 16.3 % 32.6%
Kerran kahdessa viikossa 8.9% 19.5% 22.7% 25.8%
Kerran kuukaudessa 176 % 31.0% 22.9% 22.5%
Harvemmin 52.5% 34.7 % 28.9% 5.6%
Ei koskaan 17.6 % 52% 7.0% 0.4%
Kuinka pitkaan?
Vastikdan alkanut kdyttamaan 49% 3.6% 4.4% 2.6%
Muutaman kuukauden 3.0% 4.4% 4.8% 5.6 %
0,5-1 vuotta 18.5% 26.1% 23.5% 26.6 %
2-3 vuotta 329% 32.8% 31.5% 333%
3—-4 vuotta 13.9% 14.0% 15.7% 13.9%
Yli 4 vuotta 8.7% 13.8% 122 % 17.6 %
En ole kayttanyt 179% 52% 7.8% 0.4%

Riippuvuus loydettiin myos klustereiden ja sen valilta, kuinka usein Hetki-salaattiateri-
oita kdytetdan x?(18) = 552.752; p <.000. Tulokset ovat esitettyna taulukossa 20. Sitou-

tuneista kumppaneista esimerkiksi 13.1 % kayttaa Hetki-salaattiaterioita joko paivittdin
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tai 3—4 kertaa viikossa, kun muilla ryhmilla luvut ovat selvasti matalammat. Kaukaisista
tuttavista 0.6 %, hyvan pdivan tuttavista 1.9 % ja satunnaisista ystavista 2.2 % kayttaa
Hetki-salaattiaterioita joko paivittdin tai 3—4 kertaa viikossa. Vastaavasti kaukaisista tut-
tavista hieman yli puolet (52.5 %) kayttaa Hetki-salaattiaterioita harvemmin. Hyvan pai-
van tuttavista sen sijaan 34.7 %, satunnaisista ystavista 28.9 % ja sitoutuneista kumppa-
neista 5.6 % kadyttaa harvemmin Hetki-salaattiaterioita. Tulokset osoittavat, etta vah-

vemmat suhteet omaavat kayttavat Hetki-salaattiaterioita muita useammin.

Riippuvuus I6ydettiin klustereiden ja sen valita, kuinka pitkdaan Hetki-salaattiaterioita oli
kaytetty x?(21) =118.521; p <.000. Taulukosta 20 ndhdaan esimerkiksi, etta sitoutuneista
kumppaneista 17.6 % on kdyttanyt Hetki-salaattiaterioita yli neljan vuoden ajan. Kaukai-

sista tuttavista vain 8.7 % on kayttanyt Hetki-salaattiaterioita yli nelja vuotta.

Kaikkien eri makuisten Hetki-salaattiaterioiden ja klusterin valilta I10ydettiin selva riippu-
vuus; Kana-feta x%(3) = 108.661; p <.000, Kana-jatticouscous x?(3) = 35.546; p <.000,
Kana-kvinoa x?(3) = 38.101; p <.000, Kana-taco x?(3) = 62.552; p <.000, Kana-caesar x*(3)
= 81.977; p <.000, Kana x*(3) = 72.735; p < .000, Kana-nuudeli x*(3) = 68.830; p <.000,
Tonnikala-peruna x?(3) = 23.652; p <.000, Tonnikala-pasta x?(3) = 53.928; p <.000, Savu-
lohi x%(3) = 39.754; p <.000, Katkarapu-caesar x?(3) = 22.141; p <.000, Leipajuusto x3(3)
=33.254; p <.000, Mozzarella-pasta x*(3) = 16.900; p <.001, Kreikkalainen x*(3) = 38.606;
p <.000, Vuohenjuusto x%(3) = 13.987; p <.003, Cobb x?(3) = 40.900; p <.000, Premium
loimulohi-caesar x?(3) = 41.463; p <.000, Premium kana-caesar x?(3) = 82.513; p <.000 ja
Premium kanan rintafilee x*(3) = 56.377; p <.000. Taulukkoa 21 tarkastelemalla voidaan
havaita, etta tulokset noudattavat lahes poikkeuksetta linjaa, jossa sitoutuneet kump-
panit ovat kayttaneet eniten eri Hetki-salaattiaterioita, satunnaiset ystavat toiseksi eni-

ten, hyvan paivan tuttavat toiseksi vahiten ja kaukaiset tuttavat vahiten.
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Taulukko 21 Eri Hetki-salaattiaterioiden kaytto klustereittain.

Kaukaiset Hyvédn pdivin  Satunnaiset Sitoutuneet

tuttavat tuttavat Ystédvdt kumppanit

(n=689) (n=478) (n=498) (n=267)
Hetki Kana-feta 254 % 39.3% 40.6 % 61.0 %
Hetki Kana-jatticouscous 25% 29% 5.6 % 10.9%
Hetki Kana-kvinoa 4.8 % 5.4% 10.4 % 15.4%
Hetki Kana-taco 41.8% 59.8 % 53.6 % 66.3 %
Hetki Kana-caesar 446 % 61.9 % 62.9% 72.7 %
Hetki Kana 23.8% 32.8% 38.6 % 51.3%
Hetki Kana-nuudeli 11.9% 16.7% 21.9% 345%
Hetki Tonnikala-peruna 41% 59% 5.6 % 124 %
Hetki Tonnikala-pasta 15.8% 26.6 % 28.7 % 36.3%
Hetki Savulohi 29.6 % 349% 36.5% 51.3%
Hetki Katkarapu-caesar 8.9% 14.0% 173 % 17.2 %
Hetki Leipdjuusto 7.5% 11.1% 122 % 19.1%
Hetki Mozzarella-pasta 21.9% 29.7 % 251% 333 %
Hetki kreikkalainen 28.7% 37.7% 38.8% 49.4 %
Hetki Vuohenjuusto 139% 199% 18.7 % 23.2%
Hetki Premium Loimulohi-caesar 8.7% 12.8% 14.7 % 24.3%
Hetki Premium Kana-caesar 9.4% 16.3% 211 % 333%
Hetki Premium Kanan rintafilee 52% 7.7 % 9.6 % 20.6 %

Taulukkoon 22 on koottu klustereiden demografiset tiedot klustereittain. Tilastollisesti
merkitsevia eroja klustereissa |dydettiin sukupuolen x?(6) = 17.714; p <.007, ikdluokkien
x%(21) = 60.826; <.000, talouden lasten maaran x3(15) = 34.817; p <.003, paatoimisen
ammattiryhman x2(27) = 62.276; p <.000 ja ylimman suoritetun koulutusasteen x?(15) =
129.089; p <.000 valilta. Suhteellisesti eniten naisia on hyvan paivan tuttavissa (94.6 %)
ja vahiten sitoutuneissa kumppaneissa (89.1 %). Miehia puolestaan on suhteellisesti eni-

ten sitoutuneissa kumppaneissa (10.5 %) ja vahiten hyvan pdivan tuttavissa (4.8 %).

Ikdluokkien kohdalla kaukaisissa tuttavissa (38.2 %) ja hyvan paivan tuttavissa (42.1 %)
on suhteellisesti enemman 18-29-vuotiaita kuin satunnaisissa ystavissa (29.2 %) ja si-
toutuneissa kumppaneissa (26.7 %). Suhteellisesti eniten 60—69-vuotiaista on sitoutu-
neissa kumppaneissa (8.3 %) seka vahiten kaukaisissa tuttavissa (4.2 %) ja hyvan pdivan

tuttavissa (4.2 %). Tulokset on kirjattu taulukkoon 22.
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Taulukko 22 Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhdeklustereiden demografiset tiedot.

Kaukaiset Hyvdn péivdn Satunnaiset Sitoutuneet

tuttavat tuttavat ystéavat kumppanit

(n=689) (n=478) (n=498) (n=267)
Sukupuoli
Naiset 90.7 % 94.6 % 92.6 % 89.1%
Miehet 7.4 % 4.8% 7.0% 10.5%
Muu 19% 0.6 % 0.4% 0.4%
Ika
13-17 12% 1.7% 14% 34%
18-29 382 % 42.1% 292 % 26.7 %
30-39 254 % 21.1% 209 % 18.8 %
40-49 16.9% 17.5% 223 % 21.8%
50-59 12.1% 12.2% 17.5% 19.2%
60-69 4.2 % 4.2% 6.2% 8.3%
70-85 2.0% 13% 22% 15%
ei tietoa 0.0% 0.0% 0.2% 0.4%
Talouden aikuiset
1 aikuinen 42.5% 35.8% 36.1% 36.7%
2 aikuista 46.4 % 53.6 % 53.2% 483 %
3 aikuista 8.0% 8.6% 9.0% 11.6 %
4 aikuista 2.8% 21% 12% 26%
5 aikuista 03% 0.0% 0.4% 0.7%
Talouden lapset
Ei yhtdan 70.5% 64.9 % 66.1 % 56.2 %
1 lapsi 14.9% 17.4% 13.5% 18.4%
2 lasta 10.6 % 13.0% 143 % 15.0%
3 lasta 29% 33% 5.0% 6.4%
4 |asta 0.4% 0.6% 0.4% 1.5%
5 tai enemman 0.6% 0.8% 0.8% 2.6%
Ammattiryhma
Opiskelija 34.4% 289 % 21.1% 243 %
Tyontekija 29.5% 36.2% 39.6 % 352 %
Eldkeldinen 6.4% 6.7% 10.0% 13.5%
Yrittaja 19% 19% 1.6% 19%
Alempi toimihenkild 83% 7.5% 8.6% 8.2%
Ylempi toimihenkild 7.8% 6.1% 6.4 % 3.0%
Johtavassa asemassa toisen 1.2% 0.4% 1.4% 22 %
palveluksessa
Tyoton 57% 7.7 % 7.2% 75%
Kotiaiti tai -isa 3.8% 33% 22% 3.0%
Joku muu 12% 13% 1.8% 1.1%
Ylin suoritettu koulutusaste
Perus- / keski- / kansa- / 6.5 % 9.4% 9.8% 16.5%
kansalaiskoulu
Lukio 24.1% 21.8% 16.1% 16.5%
Ammattikoulu 11.2% 17.8% 22.9% 273 %
Opistotaso 8.3% 9.6 % 12.2% 13.9%
Ammattikorkeakoulu 20.6 % 23.0% 22.5% 16.9%

Yliopisto / korkeakoulu 29.3% 184 % 16.5% 9.0%
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Suurimmalla osalla kaukaisista tuttavista (70.5 %) ei asu lapsia samassa taloudessa, kun
sitoutuneilla kumppaneilla sama luku on 56.2 %. Sitoutuneista kumppaneista 2.6 %:lla
asuu 5 tai useampi lapsi samassa taloudessa. Muilla klustereilla luvut ovat matalampia;
satunnaisilla ystavilla 0.8 %, hyvan paivan tuttavilla 0.8 % ja kaukaisilla tuttavilla 0.6 %.

Talouden aikuisten maaralla ja klustereiden valilld ei ollut riippuvuutta x*(12) = 18.562;

p <.100, mutta luvut ovat tarkasteltavissa kuvailevissa tarkoituksissa (taulukko 22).

Paatoimiselta ammattiryhmalta jokaisessa klusterissa on eniten opiskelijoita ja tyonte-
kijoita. Elakeldisia on suhteellisesti eniten sitoutuneissa kumppaneissa (13.5 %), kun kau-
kaisissa tuttavissa heitd on suhteellisesti vahemman (6.4 %). Ylempia toimihenkil6ita on
vahiten sitoutuneissa kumppaneissa (3.0 %), kun kaukaisissa tuttavissa heitd on jopa 7.8 %

(taulukko 22).

Yliopiston/korkeakoulun suorittaneita on kaukaisissa tuttavissa eniten (29.3 %), ja sitou-
tuneissa kumppaneissa vahiten (9.0 %). Sen sijaan kuluttajia, joiden ylin koulutus on pe-
rus-, keski-, kansa- tai kansalaiskoulu on suhteellisesti eniten sitoutuneissa kumppa-
neissa (16.5 %) ja vahiten kaukaisissa tuttavissa (6.5 %). Ammattikoulun kayneita on suh-
teellisesti eniten myds sitoutuneissa kumppaneissa (27.3 %), kun esimerkiksi kaukaisissa

tuttavissa heitad on vain 11.2 % (taulukko 22).

4.2.3 Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden kuvaukset

Tassa luvussa kuvataan yksityiskohtaisesti eri Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden
piirteet. Kuvausten yhteydessa esitellaan lisaksi klustereihin kuuluvien kuluttajien tyypil-
liset ominaisuudet. Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet ovat kuvattuna taulukossa

23.
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Taulukko 23 Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden klusterikuvaukset.

357 %

Ryhmé omaa heikoimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin ja ovat kdyttdneet Hetki-sa-
laattiaterioita ryhmistd vdhiten. Hetki-salaattiateriat ovat kaukaisille tuttaville melko tut-
tuja, mutta ryhmd ei kuitenkaan omaa yksityiskohtaista tietoa niistd ja niiden kéytoéstd.
Ryhmd ei mydskddn koe, ettd Hetki-salaattiateriat kuuntelisivat heiddn sanomisiaan tai
tuntisivat heitd ja heidén tarpeitaan. Ryhmd ei ole sitoutunut kéyttdmddn Hetki-salaat-
tiaterioita, vaikka he ndkevdt Hetki-salaattiateriat melko neutraalina suhdekumppanina.
Suhteen taustalla ei ole suuria rikkomuksia, muttei myéskdén suuria odotuksia bréndi-

kumppanilta. Tyypillisesti kaukainen tuttava on 18—39 -vuotias nainen, joka on opiskelija
tai tyéntekijd. Kaukainen tuttava asuu usein yksin tai yhdessé toisen aikuisen kanssa.

24.7 %

Hyvdén pdivén tuttaville Hetki-salaattiateriat ovat ennestddn tuttuja, mutta he eivét koe
tuntevansa niiden taustoja tai mitd ne edustavat. Kdyttdjind hyvén pdivén tuttavat eivit
ole kovin aktiivisia; valtaosa heistd kdyttdd Hetki-salaattiaterioita kerran kuukaudessa tai
harvemmin. He kokevat, etté Hetki-salaattiateriat tuntevat heiddt ja heiddn tarpeensa
hieman keskimddrdistd huonommin. Ryhmd ei ole sitoutunut kdyttémddn Hetki-salaat-
tiaterioita, mutta pitédvdt Hetki-salaattiaterioita melko hyvénéd suhdekumppanina. Koska
brindikumppanina Hetki-salaattiateriat ovat melko hyvid, tuntee ryhmd melko hyvin luot-
tamusta niihin. Suhteen toinen osapuoli saa heiddt myés tuntemaan itsensd melko suosi-

tuksi ja kunnioitetuksi. Tyypillisesti hyvén pdivén tuttava on 18—39-vuotias nainen.

25.8%

Hetki-salaattiateriat ovat tuttuja satunnaisille ystéville. He eivdt kuitenkaan koe tietd-
vdnsd kovin hyvin Hetki-salaattiaterioiden taustoja tai sitd, mitd Hetki-salaattiateriat
edustavat. Ndin ollen heiddn tietdmyksensd Hetki-salaattiaterioista on keskimddrdisellé
tasolla, miké on ymmdirrettévdd, silli he eivét kdytd Hetki-salaattiaterioita sdénnéllisesti.
Satunnaiset ystdvdt tuntevat, ettd Hetki-salaattiateriat tuntevat heidét ja heiddn tar-
peensa keskimddrdisesti. Ldheisyys on maltillista eikd ryhmdlld ole voimakkaita kiintymyk-
sen tunteita Hetki-salaattiaterioihin. Ryhmd ei ole vannoutunut kdyttdmddn Hetki-salaat-
tiaterioita, mistd johtuen he voivat silmdilld myés korvaavia vaihtoehtoja. Satunnaiset ys-
tdvdt kokevat Hetki-salaattiaterioiden kohdelleen heitd hyvin. Luottamus on neutraalilla
tasolla eiké ryhmdé koe itseddn epdsuosituksi, muttei myéskéén suosituksi Hetki-salaat-

tiaterioiden seurassa. Usein satunnainen ystédvéd on 18—49-vuoden ikéinen nainen.

13.8 %

Tdllé naisvaltaisella ryhmdlld on vahvimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin. Hetki-sa-
laattiateriat ovatkin erittdin tuttuja sitoutuneille kumppaneille. Ryhmd on aktiivisin kdyt-
tdmddn Hetki-salaattiaterioita. He myds kokeilevat ja/tai kdyttévdt ryhmistd aktiivisim-
min eri makuisia Hetki-salaattiaterioita. Sitoutuneet kumppanit uskovat omaavansa
Hetki-salaattiaterioista ja niiden kéytéstd eniten yksityiskohtaista tietoa sekd tietévdnsd
parhaiten, mitd ne edustavat. He tuntevat, ettd Hetki-salaattiateriat kuuntelevat heitd,
tuntevat heiddt sekd ymmdrtévdt heidén tarpeensa melko hyvin. Osapuolten viililléd on
syvééd ymmdirrystd. Sitoutuneet kumppanit omaavat ainutlaatuisia tunteita Hetki-salaat-
tiaterioihin ja ovat hyvin sitoutuneita kéyttdmddn niitd. Ryhmd on valmis jopa tekemddn
pienid uhrauksia jatkaakseen niiden kdyttéd. Kumppanina Hetki-salaattiateriat ovat tdy-
dellisid sitoutuneille kumppaneille; ryhmd luottaa vahvasti Hetki-salaattiaterioiden toi-
mivan sen mukaan, mikd on parhaaksi kuluttajille. Ryhmdn kdsitykset Hetki-salaattiate-
rioista ovat niin korkealla tasolla, ettd ryhmd saattaa omata jopa puolueellisia kdsityksid
Hetki-salaattiaterioista, minkd vuoksi mahdolliset pienet virheet katsotaan helposti sor-

mienlépi. ldltédn sitoutunut kumppani on tyypillisesti 18—49-vuotias.
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Edelld kuvatut tulokset ja kuvaukset klustereiden valisista eroista vastaavat Hetki-salaat-
tiaterioiden osalta tutkielmalle asetettuun tavoitteeseen kolme, joissa tarkoituksena oli
analysoida Hetki-bréndin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden vdilisid eroja.
Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden klusterikuvauksia (taulukko 17 ja 23) kaytetaan
tyokaluna Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden ymmartamiseksi ja hallitsemiseksi.
Klusterikuvausten perusteella toimeksiantajalle annetaan liikkeenjohdollisia kehityseh-
dotuksia, jotka esitetdan myohemmin luvussa 5.2. Seuraavassa alaluvussa testataan tut-

kielmalle asetetut hypoteesit regressioanalyysien avulla.

4.3 Hypoteesien testaus

Tassa alaluvussa testataan tutkielmalle asetettuja hypoteeseja, jotka ovat johdettu tut-
kielman teoreettisesta viitekehyksesta. Hypoteesien testaaminen on menetelma, jonka
avulla tutkitaan ennakkoon asetettuja vaittamia tietyssa perusjoukossa. (Nummenmaa,
2007, s. 135.) Asetettujen vaittdmien on pohjauduttava aiempaan teoriaan tai tutkimuk-
seen. Hypoteesien testaaminen on merkityksellista, silla sen avulla arvioidaan vaittamien

paikkansapitavyytta tietyssa perusjoukossa. (Heikkila, 2008, s. 189.)

Ensimmainen testattava hypoteesi kasittelee tunnettuuden ja brandisuhteiden vahvuu-
den yhteytta. Kuten tiedamme, ilman etta kuluttaja tunnistaa tai muistaa brandia, on
taman mahdotonta ldhted rakentamaan suhdetta kyseiseen brandiin. Tutkielman ensim-

maisessa hypoteesissa esitettiin seuraavasti:

H1: Kuluttajat, joille Hetki-bréindi on tunnetumpi omaavat vahvemmat suhteet

siihen.

Regressioanalyysin avulla voidaan tarkastella muuttujien valisid yhteyksia. Korrelaatio
kertoo kahden muuttujan véalisen voimakkuuden. (Nummenmaa, 2007, s. 296.) Regres-
sioanalyysin avulla tutkittiin, oliko suhdeulottuvuuksien laadulla yhteyttd Hetki-brandin

tunnettuuden kanssa. Analyysid varten kaytettiin jo aiemmin muodostettuja



80

indeksimuuttujia. Riippumattomaksi muuttujaksi asetettiin Hetki-brandin tunnettuus ja
riippuviksi muuttujiksi laheisyys (kuluttaja-brandi), laheisyys (brandi-kuluttaja), sitoutu-
minen ja brandikumppanin laatu. Alkuun varmistettiin, ettd regressioanalyysin ehdot
varmasti tayttyvat. Janssensin ja muiden (2008, s. 140) mukaan suosituksena on, etta
havaintoja on riittavasti, vahintaan viisi kertaa enemman kuin muuttujia. Tassa aineis-
tossa havaintoja oli jokaisen muuttujan kohdalla yhteensa 1932 kappaletta, joten ehto
tayttyi. Koska regressioanalyysi on herkka poikkeaville havainnoille, tulee Djurfeldtin ja
Barmarkin (2011, s. 66) mukaan standardoitujen residuaalien olla -3 ja 3 valilla. Kyseinen
oletus tayttyi, eika ndin ollen mallissa ollut poikkeavia havaintoja, joita olisi ollut tarkoi-

tuksenmukaista poistaa.

Jotta regressioanalyysilla saavutetaan luotettava lopputulos, ei riippumattomien muut-
tujien valilla saa olla liiallista korrelaatiota, jota sanotaan my6s multikollinaarisuudeksi.
Multikollineaarisuutta esiintyy, mikali korrelaatiot ylittavat .8 arvon (Field, 2012, s. 324).
Tasta syysta tutkijan tulee tarkistaa korrelaatiotaulukosta, ettda muuttujien korrelaatiot
ovat alle .8. Kaikki korrelaatiot jaivat alle taman lukeman, mikd ndahdaan taulukosta 24.
Field (2012, s. 325) suosittelee, etta VIF-arvojen tulisi olla alle 10 ja tolerance-arvojen

suurempia kuin .2. Myds nama ehdot tayttyvat jokaisen muuttujan osalta.

Taulukko 24 Hetki-bréandin tunnettuuden korrelaatioasteet.

Tunnettuus  Sitoutuminen  Ldheisyys Laheisyys Brandi-
(bréndi-kuluttaja) (kuluttaja-bréndi) kumppanin laatu
Tunnettuus 1
Sitoutuminen .335%** 1
Laheisyys 265%** 750 ** 1
(brandi-kulut-
taja)
Laheisyys (ku- .369%** .609*** 562*** 1

luttaja-brandi)

Brandikumppa-  .444%** 587*** .598*** AT72X*E 1
nin laatu

***_ Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla p <.001 (2-tailed)

**_ Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla .001 < p < .01 (2-tailed)

*. Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla .01 < p <.05 (2-tailed)
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Mallin R Square-arvo on .240, mika tarkoittaa, etta regressioanalyysin riippumattomat
muuttujat (suhteen laadun ulottuvuudet) selittavat 24.0 % riippuvan muuttujan vaihte-
lusta. Malli on tilastollisesti erittdin merkitseva F(4, 1932) = 152.065, p <.000. Kun selvi-
tettiin viela tarkemmin yksittdisten muuttujien tilastollista merkitsevyyttd, havaittiin,
ettd sitoutuminen, ldheisyys (brandi-kuluttaja), laheisyys (kuluttaja-brandi) ja brandi-
kumppanin laatu olivat kaikki tilastollisesti erittdin merkitsevia (p <.000). Fieldin (2012,
s. 308) mukaan mita korkeampi beta-arvo on kyseessa, sitd suurempi vaikutus riippumat-

tomalla muuttujalla on riippuvaan muuttujaan.

Taulukko 25 Regressioanalyysin tulokset Hetki-brandin tunnettuudelle.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo

Tunnettuus Sitoutuminen .098 2.992%**
Laheisyys (brandi-kuluttaja) -.158 -4.966%**
Laheisyys (kuluttaja-brandi) .220 8.531***
Brandikumppanin laatu .378 14.586***

*** Tilastollisesti merkitsevaa tasolla p <.001 (2-tailed)
** Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)
*. Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .01 < p <.05 (2-tailed)

Taulukosta 25 nahdaan, etta kuluttajan sitoutuneisuuden, laheisyyden (kuluttaja-brandi)
ja brandikumppanin laadun kasvaessa Hetki-brandiin, kasvaa samalla kuluttajan tunte-
mus Hetki-brandiin. Tuloksista nahdaan myos, etta laheisyyden (brandi-kuluttaja) kas-
vaessa, Hetki-brandin tuntemus pienenee. Koska kyseinen malli selittdaa 24.0 % Hetki-
brandin tunnettuuden ja suhteen vahvuuden yhteydestd voidaan ensimmadinen hypo-

teesi hyvaksya.

Tutkitaan seuraavaksi kuluttajien suhteita Hetki-salaattiaterioihin. Tutkielman toisella
hypoteesilla haluttiin selvittdd, onko ldaheisyyden (salaattiateria-kuluttaja) ja brandi-
kumppanin laadun viélilld yhteys. Toinen tutkielmalle asetettu hypoteesi oli seuraavan

lainen:

H2: Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-salaattiaterioiden ymmdrtdvdn heiddn tar-

peensa, kokevat Hetki-salaattiaterioiden bréindikumppanin laadun paremmaksi.
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Kuluttajien kokemusta kuluttajan tarpeiden ymmartamisesta mitataan muodostetulla |a-
heisyysindeksimuuttujalla. Riippuva muuttuja oli ldheisyys (salaattiateria-kuluttaja) ja
riippumaton muuttuja brandikumppanin laatu. Ensiksi tarkistettiin, etta regressioanalyy-
sissa on havaintoja riittavasti. Havaintoja oli riittavasti, yhteensa 1932. Muuttujien vali-
nen korrelaatio oli .601, joten myds talta osin regressioanalyysin oletus tayttyi. Tole-
rance-arvot ylittivat raja-arvon .2 ja VIF arvot pysyivat alle 10. Residuaalit olivat myds
histogrammien perusteella normaalijakautuneita ja pisteet kulkivat lineaarisen suoran

mukaisesti, joten mallista ei [6ytynyt poikkeavia havaintoja.

Taulukko 26 Regressioanalyysin tulokset Hetki-salaattiaterioiden ldheisyydesta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo

Laheisyys (brandi-kuluttaja) Brandikumppanin laatu .601 33.040%**

*** Tilastollisesti merkitsevaa tasolla p <.001 (2-tailed)
**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)
*_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .01 < p < .05 (2-tailed)

Regressioanalyysin tulokset (taulukko 26) osoittavat, etta kuluttajan kokeman brandi-
kumppanin laadun kasvaessa Hetki-salaattiaterioihin, myos kuluttajan kokema laheisyys
(salaattiateria-kuluttaja) kasvaa. Laheisyyden (salaattiateria-kuluttaja) lisdantyminen
merkitsee, etta kuluttaja kokee Hetki-salaattiaterioiden ymmartavan paremmin kulutta-
jaa ja taman tarpeita. Mallin selitysaste on 60.1 % eli brandikumppanin laatu selittaa
60.1 % laheisyyden (salaattiateria-kuluttaja) vaihtelusta. Malli on tilastollisesti erittdin
merkitseva arvoin F(1, 1932) =1091.612, p <.000, joten tutkielman toinen hypoteesi voi-

daan myos hyvaksya.

Taman jalkeen tutkittiin viela tarkemmin Hetki-brandin kuluttajasuhteita. Haluttiin sel-
vittad vaikuttaako brandikumppanin laatu kuluttajan sitoutumiseen. Tutkielman kolmas

hypoteesi oli:
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H3: Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-briindin brédndikumppanin laadun parem-

maksi ovat sitoutuneempia.

Myds kolmas hypoteesi pyrittiin ratkaisemaan regressioanalyysin avulla. Tutkittiin, oliko
brandikumppanin laadulla yhteyta sitoutumisen kanssa. Analyysia varten kaytettiin jo
aiemmin muodostettuja brandikumppanin laadun ja sitoutumisen indeksimuuttujia.
Brandikumppanin laatu asetettiin riippumattomaksi muuttujaksi ja brandikumppanin

laatu riippuvaksi muuttujaksi.

Jalleen regressioanalyysi aloitettiin tarkistamalla analyysin oletukset. Havaintoja oli riit-
tavasti ja muuttujien valinen korrelaatio oli .587, joten korrelaatio oli raja-arvojen sisalla.
Oletukset tayttyivat myos Tolerance-arvon ja VIF-arvon osalta. Residuaalit olivat normaa-
lijakautuneita ja kulkivat lineaarisesti, eika poikkeavia havaintoja nain ollen l6ytynyt mal-

lista. Regressioanalyysin tulokset on esitetty taulukossa 27.

Taulukko 27 Regressioanalyysin tulokset Hetki-brandiin sitoutumisesta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo

Sitoutuminen Brandikumppanin laatu .601 33.040***
*** Tilastollisesti merkitsevaa tasolla p <.001 (2-tailed)
** Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)
*, Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .01 < p < .05 (2-tailed)

Taulukosta 27 nahdaan, ettd kuluttajan kokeman brandikumppanin laadun kasvaessa,
kasvaa samalla sitoutuminen Hetki-brandiin. Koettu brandikumppanin laatu selittaa
60.1 % kuluttajan sitoutumisen vaihtelusta. Ndin ollen mita paremmaksi kuluttaja kokee
Hetki-brandin brandikumppanin laadun, sita sitoutuneempi kuluttaja on Hetki-brandiin.
Esitetty malli on tilastollisesti erittdin merkitseva arvoin F(1, 1932) =1015.962, p <.000.
Kolmas hypoteesi voidaan taten hyvaksya. Edella esitetyt hypoteesit ja tiedot niiden hy-

vaksymisestd on esitettyna taulukossa 28.
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Taulukko 28 Testatut hypoteesit.

Numero Hypoteesi Hyv. / Hyl.

Hypoteesi 1 Kuluttajat, joille Hetki-brandi on tunnetumpi omaavat vahvemmat Hyvaksytty
suhteet siihen.

Hypoteesi 2 Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-salaattiaterioiden ymmartdvan heidan Hyvaksytty
tarpeensa, kokevat Hetki-salaattiaterioiden brandikumppanin laadun
paremmaksi.

Hypoteesi 3  Kuluttajat, jotka kokevat Hetki-bréandin brandikumppanin laadun Hyvaksytty
paremmaksi ovat sitoutuneempia.

Kaikki tutkielmalle asetetut hypoteesit hyvaksyttiin onnistuneesti. Seuraavaksi edetaan
tulokset-osion viimeiseen alalukuun. Yhteenvetoluvussa kaydaan lapi tutkielman tulok-

set ja niita vertaillaan suhteessa aiempaan tutkimukseen.

4.4 Yhteenveto

Tutkimusmetodi osoittautui onnistuneeksi valinnaksi, silla sen avulla saatiin kerattya
suuri maara tietoa kuluttajilta heidan suhteistaan, joita kuvaamalla ja analysoimalla tun-
nistettiin Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet. Tutkimustulokset

olivat paaasiassa odotettuja, mutta joukossa oli myods odottamattomiakin tuloksia.

Tyypillisesti elintarvikkeisiin ei liitetd vahvoja suhteita, mika nakyi myos Hetki-brandin ja
Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden tuloksissa. Joukosta |6ytyi kuitenkin pienia
kuluttajaryhmia, joilla oli vahvat suhteet Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Hetki-
brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet tukevat sikali teoriaa, etta satunnai-
set ystavat ja sitoutuneet kumppanit lukeutuvat Fournierin (1998) tunnistamien bran-
disuhteiden tyyppeihin. Tutkielma paljasti myos uusia puolia brandisuhteista, sillda hyvan
pdivan tuttavien ja kaukaisten tuttavien suhteiden ominaisuudet eivat tasmanneet yh-
teenkaan Fournierin aiemmin tunnistamaan brandisuhteeseen. Mutta kuten on jo to-
dettu, tyypillisesti elintarvikkeisiin ei liity vahvoja suhteita, minka vuoksi kaukaisten tut-
tavien ja hyvan pdivan tuttavien brandisuhteiden tyypit rikastuttavat elintarvikebran-

disuhteiden tutkimusta ja brandisuhteiden tyyppien kirjoa.
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Aiemmin elintarvikekontekstissa Fournier ja Yao (1997) ovat tutkineet laadullisin mene-
telmin kuluttajien brandiuskollisuuden ja suhteen vilista yhteytta. Vaikka kyseisessa tut-
kimuksessa haastateltavat oli valittu sen perusteella, ettd haastateltavat ovat sitoutu-
neita johonkin kahvibrandiin, olivat tutkimuksessa |6ydetyt brandisuhteet monenkirjavia.

Fournier ja Yao (1997) ovat jakaneet tunnistamansa suhteet kolmeen ryhmaan.

Fournierin ja Yaon (1997) tunnistamissa vahvoissa suhteissa olennaisena osana olivat si-
toutumisen lisaksi merkitykset, jotka olivat osia kuluttajan tarkeista elaman osa-alueista
(mindyhteys). Lisdksi ndihin vahvoihin brandisuhteisiin kuului olennaisena osana vield
kolmas ulottuvuus, joka loi arvoa eri tavoin kuluttajasta riippuen. Arvoa tuovia tekijoita
eri kuluttajille olivat ennustettavuus ja jarjestyksen tunne (brandikumppanin laatu), itse-
tunnon vahvistaminen (rakkaus/intohimo) ja postitse toimitettu kahvi (ldheisyys). Tassa
tutkielmassa loydetyt sitoutuneiden kumppaneiden suhteet luetaan vahvoihin suhteisiin
ja ne muistuttavat edelld mainittuja Fournierin ja Yaon (1997) I6ytamia vahvoja suhteita
siind mielessd, ettd molemmissa tutkimuksissa 16ydetyt vahvat suhteet koostuivat

useista vahvoista ulottuvuuksista.

Fournier ja Yao (1997) tunnistivat tutkimuksessaan myo6s suhteet, joissa kuluttajat olivat
samanaikaisesti sitoutuneita useampaan brandiin. Tyypillisesti tallaista ei pideta sitoutu-
neena kayttaytymisend, mutta tassa tapauksessa kuluttajat liittivat jokaiseen kaytettyyn
brandiin tarkedan merkityksen. Kolmannet suhteet, jotka Fournier ja Yao (1997) tunnisti-
vat, olivat monimutkaisempia; toinen haastateltavista ei ollut sitoutunut kahvibrandiin,
vaan espressoon. Toisen haastateltavan kohdalla sitoutuneisuus sen sijaan oli tilan-
nesidonnaista ja edellytti suotuisia olosuhteita sitoutuneisuuden ilmenemiselle tiettya
markettia kohtaan, josta ostaa kahvipavut. Kyseiset tulokset eivat ole verrattavissa taman
tutkielman tuloksiin, silla tulokset ovat laadultaan eri tyyppia. Fournierin ja Yaon (1997)
tutkimuksen ja tdman tutkielman tuloksista on kuitenkin nahtavissa, etta elintarvikkeisiin
kohdistuneet brandisuhteet saavat monenkirjavia muotoja ja muodostuvat useiden eri

ulottuvuuksien pohjalta, joiden vahvuus vaihtelee kuluttajakohtaisesti.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa punnitaan tutkielman tuloksia, toisin sanoen kerrataan tutkielman tarkoi-
tus ja sille asetetut tavoitteet, eritelladan tutkielman kannalta keskeisimmat tulokset seka
annetaan tulosten pohjalta liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset. Taman jalkeen arvioi-

daan tutkielman rajauksia ja esitetdan mahdollinen jatkotutkimusaihe.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli muodostaa seka Hetki-brandille etta
Hetki-salaattiaterioille kuluttaja-brandisuhteet. Tahan tarkoitukseen vastattiin kolmen
alatavoitteen avulla, joista ensimmaiseen vastattiin luomalla teoreettinen katsaus bran-
disuhteisiin, niiden merkitykseen seka brandisuhteiden rakentumiseen ja yllapitoon. Toi-
nen ja kolmas tavoite olivat empiirisia tavoitteita. Toisena tavoitteena oli tunnistaa, mil-
laisia brandisuhteita kuluttajilla on Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Tavoittee-
seen vastattiin suorittamalla kuluttajakysely, jonka tuloksia analysoimalla kyettiin tunnis-
tamaan ja kuvaamaan kuluttajien suhteita Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Toi-
sena empiirisena tavoitteena oli analysoida kuluttajaryhmien vélisia eroja. Tavoite saa-
vutettiin suorittamalla aineistolle klusterianalyysi ja muodostamalla ryhmat niin, etta
ryhmien valiset erot olivat mahdollisimman suuret ja ryhmien sisalla vastaukset mahdol-
lisimman samankaltaiset. Ryhmien viliset erot analysoitiin keskilukujen ja prosentti-
osuuksien avulla. Lopuksi ryhmista muodostettiin tarkat kuvaukset ryhmakohtaisesti.
Kaikki tutkielmalle asetetut tavoitteet saavutettiin ja ndin kyettiin vastaamaan tutkiel-

man tarkoitukseen.

5.1 Keskeisimmat tulokset ja johtopaatokset

Tutkielman tulokset raportoitiin luvussa 4 kahdessa eri kokonaisuudessa. Ensimmaisessa
osassa luotiin kuluttajista klusterit Hetki-brandin kuluttajasuhteiden laadun pohjalta
(luku 4.1). Naita klustereita muodostui nelja: kaukaiset tuttavat (35.6 %), hyvan paivan

tuttavat (29.6 %), satunnaiset ystavat (22.5 %) seka sitoutuneet kumppanit (12.3 %).
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Kaukaiset tuttavat omaavat klustereista heikoimmat suhteet Hetki-brandiin. Ryhma ei
kokenut Hetki-brandin tuntevan heita eika heidan tarpeitaan. Kaukaiset tuttavat eivat
myoskadan itse tunne Hetki-brandin taustoja tai tiedd mita brandi edustaa. Ryhma ei ole
sitoutunut kayttamaan Hetki-brandin tuotteita. Ryhma kuitenkin kokee Hetki-brandin
brandikumppanina neutraaliksi, mika tarkoittaa, ettd ryhma katsoo Hetki-brandin esitta-
mia lupauksia neutraalisti eika koe brandia epaluotettavaksi, muttei myoskaan erityisen

luotettavaksi.

Hyvan paivan tuttavat omasivat klustereista toiseksi heikoimmat suhteet Hetki-brandiin.
Ryhma kokee neutraalisti sen, etta Hetki-brandi kuuntelee ja valittaa heista. Ryhman tun-
temus Hetki-brandista ja sen taustoista on heikko, eikd ryhma tieda mita brandi edustaa.
Ryhma saattaa etsia Hetki-brandille korvaavia vaihtoehtoja, silld he eivat ole vahvasti si-
toutuneita kayttamaan Hetki-brandia. Hyvan padivan tuttavat nakevat joka tapauksessa
Hetki-brandin positiivisessa valossa, ja ryhma pitdaakin Hetki-brandin toimintaa ennakoi-

tavana ja brandia luotettavana.

Satunnaiset ystavat omaavat kolmanneksi heikoimmat suhteet Hetki-brandiin. Ryhma
kokee, ettda heidan tietamyksensa Hetki-brandista seka sen taustoista on keskimaarai-
sella tasolla. Ryhma kokee, ettd Hetki-brandi tuntee, valittaa ja kuuntelee ryhmaa keski-
maaraisesti. Sitoutuminen on lahes keskimaaraista, mika merkitsee, ettei ryhma ole eri-
tyisen uskollinen tai sitoutunut kdyttamaan Hetki-brandia. Hetki-brandi koetaan brandi-
kumppanina kuitenkin melko hyvaksi, mika merkitsee sita, etta ryhma uskoo Hetki-bran-
din toimivan sen mukaan, mika on kuluttajille parhaaksi. Siten satunnaisten ystavien

luottamus Hetki-brandiin on melko hyvalla tasolla.

Sitoutuneet kumppanit omaavat vahvat suhteet Hetki-brandiin. Ryhma kokee Hetki-
brandin melko laheiseksi, ja tuntee Hetki-brandin kuuntelevan, vélittavan ja tietdvan
melko hyvin kuluttajasta. Ryhma kokee myos tuntevansa Hetki-brdandin hieman parem-
min kuin keskimaardinen asiakas. Tama ryhma on hyvin sitoutunut kdyttdamaan Hetki-

brandin tuotteita, eivatka he silmaile juuri muita vaihtoehtoja. He ovat valmiita jopa



88

pieniin uhrauksiin jatkaakseen Hetki-brandin kaytt6a. Sitoutuneet kumppanit nakevat
Hetki-brandin lahes taydellisena suhdekumppanina, ja Hetki-brandi saakin ryhmaan kuu-
luvat tuntemaan olonsa erittdin suosituksi, kunnioitetuksi ja kuunnelluksi osapuoleksi
heidan valisessdaan suhteessaan. Ryhma on lahes tdysin varma siita, etta Hetki-brandi toi-

mii sen mukaan, mika on parhaaksi kuluttajille. Luottamus on erittdin hyvalla tasolla.

Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet raportoitiin tulokset-luvun toisessa kokonai-
suudessa (luku 4.2). Myos Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteet muodostettiin suh-
teen laadun pohjalta. Klustereita muodostui my6s yhteensa nelja: kaukaiset tuttavat
(35.7 %), hyvan paivan tuttavat (24.7 %), satunnaiset ystavat (25.8 %) ja sitoutuneet
kumppanit (13.8 %).

Nimensa mukaisesti kaukaiset tuttavat omaavat heikoimmat suhteet Hetki-salaattiate-
rioihin. Ryhma ei tunne laheisyytta Hetki-salaattiaterioihin, eivatka nain ollen koe tieta-
vansa juuri mitdaan Hetki-salaattiaterioista tai niiden taustoista. Kaukaiset tuttavat eivat
myoskaan tunne, etta Hetki-salaattiateriat tuntevat heita ja heidan tarpeitaan. Kaukai-
set tuttavat eivat ole sitoutuneita Hetki-salaattiaterioihin, minka vuoksi ryhma on altis
kdayttamaan myos muiden brandien tarjoamia salaattiaterioita. Vaikkei ryhma ole sitou-
tunut tai laheinen Hetki-salaattiaterioille, kokee ryhma Hetki-salaattiateriat neutraaliksi
suhdekumppaniksi. Tama tarkoittaa, ettd ryhma ei koe itsedan epakunnioitetuksi tai
epasuosituksi, muttei myoskaan erityisen kunnioitetuksi tai suosituksi osapuolten vali-

sessa suhteessa. Myos luottamus on neutraalilla tasolla.

Hyvan paivan tuttavat omaavat Hetki-salaattiaterioihin klustereista toiseksi heikoim-
mat suhteet. Ryhma kokee, ettd Hetki-salaattiateriat tuntevat heidat ja heidan tar-
peensa ldahes keskimaaraisesti. Ryhma ei kuitenkaan koe itse tietdavansa juuri mitdan
Hetki-salaattiaterioista, niiden taustoista tai mitd ne edustavat. Tama ryhma on sitoutu-
nut Hetki-salaattiaterioihin lahes keskimaaraisesti, minka vuoksi hyvan paivan tuttavat
voivat silmailld my6s muiden brandien tarjoamia salaattiaterioita. Siitd huolimatta, etta

laheisyys ja sitoutuminen on matalalla tasolla, pitda ryhma Hetki-salaattiaterioita melko
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hyvana suhdekumppanina. Hyvan paivan tuttavat kokevat itsensa melko suosituksi ja
kunnioitetuksi suhteessaan. Lisaksi Hetki-salaattiaterioiden toimet koetaan melko enna-

koitaviksi ja Hetki-salaattiateriat melko luotettaviksi.

Satunnaiset ystavat omaavat toiseksi vahvimmat suhteet Hetki-salaattiaterioihin. He
uskovat, etta Hetki-salaattiateriat tuntevat ja tietavat heidat seka heidan tarpeensa kes-
kimaaraisesti. Satunnaiset ystavat uskovat myos itse tuntevansa Hetki-salaattiateriat
keskimaaraisesti. Ryhma ei kuitenkaan koe itse tuntevansa Hetki-salaattiaterioita pa-
remmin kuin keskimaardinen asiakas. He nakevat Hetki-salaattiateriat myonteisesti ja
ajattelevat Hetki-salaattiaterioiden kohdelleen heita hyvin. Suhdekumppanina satunnai-
set ystavat nakevat Hetki-salaattiateriat melko hyvaksi. Ryhma on kuitenkin vain lahes
keskimaaraisesti sitoutunut kayttamaan Hetki-salaattiaterioita, mistd johtuen he voivat

silmailla myos korvaavia vaihtoehtoja.

Sitoutuneet kumppanit omaavat vahvat suhteet Hetki-salaattiaterioihin. Ryhma uskoo
Hetki-salaattiaterioiden tietdvan ja tuntevan heidat melko hyvin. Ryhma kokee myos itse
tietavansa Hetki-salaattiaterioista ja niiden taustoista enemman kuin keskimaarainen
asiakas. Sitoutuneet kumppanit ovat nimensa mukaisesti hyvin sitoutuneita Hetki-sa-
laattiaterioihin, eivatka helposti lahde kokeilemaan korvaavia vaihtoehtoja. Ryhma py-
syy Hetki-salaattiaterioiden kanssa niin hyvina kuin huonoina aikoina. Ryhma on valmis
jopa pieniin uhrauksiin jatkaakseen Hetki-salaattiaterioiden kayttoa. Hetki-salaattiate-
riat ovat ldhes taydellinen brandikumppani sitoutuneille kumppaneille; ryhma luottaa
vahvasti Hetki-salaattiaterioihin seka kokee niiden toimet ennakoitaviksi. Ryhma kokee

Hetki-salaattiateriat erittain luotettaviksi.

Kuluttajien suhteet Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin osoittautuivat hyvin saman-
kaltaisisiksi, mistd johtuen ne nimettiin samoilla nimilla. Suurin osa vastaajista ei oman-
nut voimakkaita suhteita Hetki-brandiin tai Hetki-salaattiaterioihin. Sitoutuneet kump-
panit olivat ainoat ryhmat, joka omasivat vahvat suhteet Hetki-brandiin (12.3 %) ja Hetki-

salaattiaterioihin (13.8 %). Sitoutuneilla kumppaneilla on kognitiivisia (ldheisyys,
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brandikumppanin laatu) ja kdyttdaytymiseen (sitoutuminen) perustuvia motiiveja Hetki-
brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Heikot suhteet omaavilla ryhmilla puolestaan ei ole
vahvoja motiiveja Hetki-brandia ja Hetki-salaattiaterioita kohtaan. Heikot suhteet omaa-
villa vahvin suhteen laadun ulottuvuus on brandikumppanin laatu, ja he kokevat brandi-
kumppanin laadun vahintaan keskimaaraiseksi Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.
Tama voidaan nahda hyvana lahtdkohtana kuluttaja-brandisuhteen kehittamiselle, silla
neutraalit ja myonteiset kasitykset suhdekumppanista ovat hyva lahtokohta suhteen sy-

ventamiselle.

Tuloksista havaittiin, ettd jokaisen ryhman keskuudessa Hetki-salaattiateriat ja Hetki-
brandi ovat vahintaan keskimaaradisen tunnettuja. Tuloksista nahtiin myos ettad, mita tun-
netumpia Hetki-brandi ja Hetki-salaattiateriat ovat kuluttajille, sitd voimakkaampi suhde
heilla on Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. My6s ne kuluttajat, jotka tiesivat eni-
ten Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista, niiden taustoista ja mita ne edustavat (la-
heisyys kuluttaja-brandi), omasivat vahvimmat kuluttaja-brandisuhteet niihin. Naiden
tulosten perusteella voisi Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kuluttajasuhteita lah-
ted vahvistamaan niin, etta kuluttajille annettaisiin enemman mahdollisuuksia saada tie-
toa Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista seka niiden taustoista. Taman avulla kulut-
tajat voisivat rakentaa kognitiivisia sidoksia Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin,
mika vahvistaisi samalla heidan suhteitaan niihin. Kognitiiviset sidokset puolestaan voi-
sivat saada heidat kdayttamaan Hetki-tuotteita yha useammin, silla tutkielman tulokset
osoittivat, ettd mita vahvemmat suhteet kuluttajat omasivat Hetki-brandiin ja Hetki-sa-
laattiaterioihin, sitad sitoutuneempia he olivat niihin. Samalla sitoutuneemmat kuluttajat
kayttivat useammin Hetki-brandin tuotteita ja Hetki-salaattiaterioita. Tulokset osoittivat
my0s, ettd mitd vahvemmista suhteista oli kysymys, sitd enemman eri Hetki-salaattiate-

rioita ja eri Hetki-tuotekategorioiden tuotteita ryhma kaytti.

Tulosten perusteella toimenpiteita tulisi myos tehda siing, ettd heikot suhteet omaavat
kokisivat, ettd Hetki-brandi ja Hetki-salaattiateriat kuuntelevat, valittavat, tuntevat hei-

dat ja heidan tarpeensa (ldheisyys brandi-kuluttaja). Tata voitaisiin 1dhted kehittamaan
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esimerkiksi kehittamalla reklamaatiojarjestelmaa ja muita alustoja, joissa kuluttajan on
mahdollista olla yhteydessa yritykseen seka samalla esittda mahdollisia toiveita. Nain ku-
luttajat saisivat ddnensa paremmin kuuluviin ja kokemuksen kuulluksi tulemista. Seuraa-
vassa alaluvussa esitetdan liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset Hetki-brandin ja Hetki-

salaattiaterioiden kuluttajasuhteiden yllapitamiseksi ja vahvistamiseksi.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Olipa yrityksen brandisuhteet millaisia tahansa tai miten monimuotoisia hyvansa, tulee
ne hyvaksya, ottaa huomioon ja toimi sdantdjen mukaisesti. (Fournier 1998, s. 346). Suo-
siteltavaa onkin, ettei mitdaan kuluttajaryhmaa rajata pois, vaan hyvaksytaan niiden mo-
nimuotoisuus. Seuraavaksi esitettdvat liikkkeenjohdolliset suositukset koskevat paaasi-
assa niita kuluttajia, joilla on jo vahvat brandisuhteet seka kuluttajia, jotka ovat haluk-

kaita syventamaan suhteitaan Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.

Hetki-salaattiateriat ja Hetki-brandi olivat kaikille ryhmille entuudestaan melko tuttuja,
joten niista voidaan viestia tuttavallisesti markkinointiviestinndssa. My0s erilaisissa asia-
kaspalvelutilanteissa asiakkaalle voidaan puhua tuttavallisesti sekd samalla varmistaa
asiakaspalvelun laatu, silla kommunikointi, kuuntelu ja virheiden korjaaminen ovat yh-
teydessa laheisyyteen (brandi-kuluttaja) ja brandikumppanin laatuun. Kaikissa suhteissa
brandikumppanin laatu oli joko keskimaaraisella tai hyvalla tasolla ja laheisyys (brandi-
kuluttaja) vaihteli heikosta hyvdan tasoon, joten asiakaspalvelussa voitaisiin pyrkia ylit-
tdmaan asiakkaiden odotukset brandikumppanin laadun ja laheisyyden osalta esimer-

kiksi kartoittamalla asiakkaiden tarpeita ja toiveita muun kommunikoinnin ohessa.

Suhteiden vahvistamiseksi kuluttajia voitaisiin huomioida heiddn aktiivisuudestaan, ja
samalla tarjota kuluttajille mahdollisuuksia osallistua ja lahentya Hetki-brandiin ja Hetki-
salaattiaterioihin. Tata voitaisiin toteuttaa monella eri tapaa. Esimerkiksi mikali havai-
taan kuluttaja, joka antaa positiivista palautetta tai kehitysehdotuksia olemassa oleviin

tuotteisiin, reagoitaisiin niihin kiitollisesti sekd mahdollisesti annettaisiin jokin pieni
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huomionosoitus tai palkkio aidosta kayttdajakokemuspalautteesta vastineeksi. Tama saisi
kuluttajan olon kuunnelluksi ja tarkeaksi, mika puolestaan voisi vahvistaa kuluttajan kog-

nitiivisia ja emotionaalisia sidoksia Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.

Koska kuluttajat eivat olleet kovin tietoisia Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista tai
niiden taustoista, voisi kuluttajille tarjota enempi tietoa niista, mika mahdollistaisi sa-
malla suhteen syventamisen. Hetki-tuotteisiin voitaisiin esimerkiksi liittda QR-koodi, joka
veisi kuluttajat yrityksen verkkosivuille, missa kuluttajan olisi mahdollista saada lisda tie-
toa. Kuluttajille voitaisiin esimerkiksi antaa tietoa siita, ketka Hetki-salaattiateriat pakkaa,
mistd raaka-aineet tulevat tai miten ruoka pakataan. Vaihtoehtoisesti voitaisiin avata tar-
kemmin tuotantoketjua tai tehda Fresh Servantin toimintaa lapinakyvammaksi esimer-
kiksi lohkoketju (blockchain) -tekniikan avulla. Talla voitaisiin nayttaa kuluttajille esimer-
kiksi, kuinka paljon tdndan on kadytetty raaka-aineita, montako salaattiateriaa on pakattu
ja lahetetty kauppoihin. QR-koodi olisi my0s oiva keino saada enempi vierailijoita yrityk-
sen verkkosivuille ja saada kuluttajien huomio kiinnitettya verkkosivujen muuhun sisal-
toon. Nain kuluttajat voisivat syventada entisestdan tietamystdan ja suhdettaan Hetki-

brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.

Kuluttajien tietamysta Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista voitaisiin myods kasvat-
taa tilattavalla sahkopostiuutiskirjeelld, jonka kiinnostuneet ja innokkaat kuluttajat voisi-
vat tilata yrityksen verkkosivujen kautta. Sahkopostiuutiskirjeen avulla kuluttajille voitai-
siin viestia uusista tuotteista ja antaa erilaisia kokkausideoita niin arkeen kuin juhlaankin.
Tama mahdollistaisi Hetki-brandin ja kuluttajien lahentymisen, silla innokkaat kuluttajat
saisivat ennen muita tietoa uutuustuotteista, mika samalla toimisi ennakkomarkkinoin-
tina ja valmistaisi kuluttajia uutuuksille. Kuluttajan kokemaa laheisyytta Hetki-brandiin ja
Hetki-salaattiaterioihin voisi vahvistaa myos rakentamalla oman kuluttajapaneelin. Ha-
lukkaat kuluttajat paasisivat osaksi testiryhmad, joka arvioisi ja antaisi omia mielipiteita
mahdollisesti lanseerattavista tuotteista. Kuluttajat, jotka ovat mukana vaikuttamassa ja
antamassa mielipiteitd muun muassa ruoan mausta ja pakkauksen toimivuudesta, koki-

sivat itsensa merkityksellisiksi ja tdrkeiksi Fresh Servantille. Tama puolestaan



93

todennakoisesti loisi kognitiivisia ja emotionaalisia sidoksia ja mahdollisesti voisi sitout-

taa kuluttajia Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin.

Sitoutumisen ja riippuvuuden vahvistamiseksi voisi perustaa kuluttajayhteison, joka vah-
vistaisi kuluttajien kokemaa yhteenkuuluvuutta ja yhteiskulutusta. Kuluttajayhteisossa
voisi olla esimerkiksi mahdollisuus kuluttajien valiseen keskusteluun, reseptien jakami-
seen seka erilaisten ruokainspiraatiokuvien ja videoiden jakamiseen. Kuluttajayhteisossa
kuluttajat voisivat my6s mahdollisesti suunnitella oman salaattiaterian, jota muut kulut-
tajat voisivat aanestaa uudeksi Hetki-tuotteeksi. Mikali jonkun kuluttajan suunnittelema
salaattiateria saisi riittavasti kannatusta (esimerkiksi 500 daantd) muilta kuluttajilta voisi
Fresh Servant mahdollisesti ottaa sen tuotevalikoimaansa. Kuluttajayhteisdssa keskus-
telu, yhteiset kiinnostuksen kohteet ja yhdessa tekeminen mahdollistaisivat kuluttajille
ystavyyksien solmimisen, mika puolestaan samalla loisi esteitd brandisuhteesta luopu-
miselle (Fajer & Schouten, 1995). Mikali kuluttajat I0ytaisivat kuluttajayhteisostda saman
henkisia kuluttajia, voisi se vahvistaa samalla myos kuluttajien kokemaa minayhteytta
Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Tama vahvistaisi puolestaan kuluttajien suh-
teita Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Fresh Servant hy6tyisi myds muilla tavoin
kuluttajien valisista keskusteluista, silla keskustelujen avulla kuluttajilta saataisiin tietoa,
mika ei valttamatta tulisi ilmi ilman yhteiskulutusta. Keskusteluista voisi saada tietoa esi-
merkiksi kuluttajien toiveista, odotuksista, elamantyyleistd, ruokavaliosta, ruokailutilan-
teista seka erilaisista merkityksista, mita kuluttajat liittavat Hetki-brandiin ja Hetki-salaat-
tiaterioihin. Naita tietoja puolestaan voitaisiin hyddyntdaa monin eri tavoin Hetki-brandin

ja Hetki-salaattiaterioiden markkinoinnissa.

5.3 Tutkielman rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Otoksen koko madrittelee sen, kuinka tarkasti tuloksia voi tarkastella (Tilastokeskus,
n.d.). Kyselyyn vastasi yhteensd 1932 kuluttajaa, mikd on erittdin hyva maara vastaajia
kuluttajatutkimukselle. Kun otos jaetaan useampiin pienempiin ryhmiin ja niista halu-

taan sanoa jotain luotettavasti, on otoksen koon oltava suurempi (Tilastokeskus n.d.).
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Jokaisessa klusterissa oli merkittdva maara vastaajia, minka vuoksi muodostettuja klus-
tereita voidaan pitaa luotettavina. Tutkielman tuloksia tarkastellessa on hyva kuitenkin
kiinnittda huomiota muutamiin seikkoihin, silla kyselyyn vastanneilla saattaa lahtokoh-
taisesti olla korkeampi kiinnostus ruokaa, Hetki-brandia tai Hetki-salaattiaterioita koh-
taan. Naita vaikutuksia pyrittiin minimoimaan motivoivalla saatekirjeelld ja palkintolah-
jakorteilla, jotka olivat sopivia kaikenlaisille vastaajille. My6s se, etta kyselylomake jaet-
tiin ainoastaan Facebookissa ja LinkedInissa on saattanut rajata pois idkkaampia vastaa-

jia seka henkil6itd, jotka eivat kyseisia kanavia kayta tai hallitse niiden kayttoa.

Vastaajien ikd painottui lahinna tyoikaisiin. Nuoret (13—17-vuotiaat) ja yli 60-vuotiaat
olivat aliedustettuna, mutta muutoin vastaajia oli hyvin jokaisessa ikaluokassa. Vastaa-
jissa oli huomattavasti enemman naisia, mihin tulee kiinnittaa erityishuomiota tuloksia
tarkastellessa. Elintarvikeaiheisille kyselyille on hyvin tyypillista, etta niissa vastaajista
huomattava maara on usein naisia. Taman tutkielman perusteella emme voi kuitenkaan
sanoa, olivatko naiset yleisesti kiinnostuneempia elintarvikkeista kuin miehet vai oli-

vatko naiset innokkaampia vastaamaan kyselyyn.

Koska tutkielma suoritettiin kvantitatiivisilla menetelmillad, olivat kysymysten vastaus-
vaihtoehdot padasiassa suljettuja. Tama rajasi vastaajilta pois mahdollisuuden vastata
kysymyksiin sanallisesti, mika olisi voinut antaa kuvaavampaa ja yksityiskohtaisempaa
tietoa kuluttajien suhteista Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin. Mikali tulevaisuu-
dessa haluttaisiin tutkia viela syvallisemmin Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden ku-

luttaja-brandisuhteita, voitaisi niita tutkia laadullisilla menetelmilla.

Tassa tutkielmassa selvitettiin millaisia Hetki-brandin ja Hetki-salaattiaterioiden kulut-
taja-brandisuhteet ovat. Aihetta voitaisiin jatkaa viela selvittamalla merkityksia, joita ku-
luttajat liittavat Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin; mitka tekijat saavat kuluttajat
ylldpitdmaan suhteitaan Hetki-brandiin ja Hetki-salaattiaterioihin sekd mita Hetki-brandi
ja Hetki-salaattiateriat tekevat kayttdjilleen. Kyseinen tutkimusaihe vaatisi laadullisen 13-

hestymistavan. Haastattelusta kiinnostuneita kuluttajia voitaisiin yrittda tavoittaa
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esimerkiksi Facebook-julkaisun avulla, silla se havaittiin tassa tutkielmassa erittain toi-

mivaksi keinoksi.

Yhteenvetona tutkielman tulokset olivat padasiassa linjassa monien esitettyjen teoreet-
tisten ndkemysten kanssa, mutta toivat myds esiin uusia tutkimustuloksia sekd nakokul-
mia brandisuhteiden kontekstiin. Kestavat asiakassuhteet tuovat kustannushyoétyja seka
takaavat kassavirrat niin hyvina kuin huonompina aikoina brandiuskollisuuden avulla.
Niinpa aihe onkin ajankohtaisempi kuin koskaan, silla suhteet ovat yksi tehokkaimmista

keinoista suojautua erilaisia haasteita ja yllattavia riskeja vastaan.
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Liite 1. Facebook-julkaisu vastaajien tavoittamiseksi

hetki

Vastaa kyselyyn
jaVoita lahjakortti

hetki Mot
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Hei,

Olen Vaasan yliopiston opiskelija, ja gradussani

tutkin kuluttajien suhteita Hetki-brandiin ja Hetki-

salaattiaterioihin. Kerdén aineistoa tutkielmaani

sahkaiselld kyselylomakkeella ja arvostaisin

suuresti apuanne. Kaikkien vastaajien kesken

arvotaan 3 kpl 60 euron lahjakorttia vastaajan

valitsemaan paivittaistavarakauppaan. Kysely on
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Liite 2. Kyselylomake

Kysely Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista

Arvoisa kuluttaja, teen Vaasan yliopistossa markkinoinnin johtamisen pro gradu -
tutkielmaani, jossa tarkastelun kohteena ovat kuluttajien suhteet Hetki-brandiin ja Hetki-
salaattiaterioihin. Jotta saan toteutettua tutkielman empiirisen osan onnistuneesti, tarvitsen
Teidan kuluttajien apua. Kyselyyn vastaamalla autat sekd minua etta Hetki-brandin
kehittamista.

Kysely on kaksiosainen; huomaathan, ettd ensimmaisessa osasassa kysytaan yleisesti
Hetki-brandista eli kaikista brandin alla olevista tuotteista ja toisessa osassa Hetki-
salaattiaterioista. Jokainen vastaus on tarkea tilastollisen vertailtavuuden ja tutkimuksen
onnistumisen kannalta. Tutkimustulokset kasitelldédn ehdottoman luottamuksellisesti ja
anonyymisti. Nain ollen henkilGtietoja ei yhdisteta missaan vaiheessa kyselyn vastauksiin.
Kyselyyn vastaamiseen menee noin 10-15 minuuttia.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3 kpl 60 euron lahjakorttia vastaajan valitsemaan
paivittdistavarakauppaan. Mikali haluat osallistua lahjakorttien arvotaan, jatathan
yhteystiedot kyselyn lopussa.

Vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian, mutta viimeistédan 12.3.2020.

Kiitos vastauksistanne jo etukateen!
Mikéli tutkimuksesta herasi kysymyksia tai jait kaipaamaan lisatietoja, olethan yhteydessa
minuun.

Ystavallisesti,
Sofia Dahlbacka
sofia.dahlbacka@student.uwasa.fi
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Tama on kyselyn ensimmainen osa ja kysymykset koskevat Hetki-brandia.

Hetki-brandilla tarkoitetaan kaikkia Hetki -nimella myytavia tuotteita, joihin kuuluu
salaattiateriat, tuorekeitot, mikroateriat, vélipalat, lisukesalaatit, salaatit,
ruuanlaittotuotteet, kasvikset ja hedelmiit.

1. Arvioi asteikolla 1-7, kuinka tuttu Hetki-brindi on sinulle.

1 2 3 4 5 &6 7

Hetki-brandi ei ole lainkaan tuttu OO O O O O O Hetki-brandion erittain tuttu
En tieds lainkaan Hetki-brandia OO OO O O QO Tidin Hetki-brandin erittin hyvin

Olen taysintietsmatsn Hetki-brandists () () (O () (O (O () Olenerittiin tietoinen Hetki-brandista

2. Oletko sydnyt Hetki-tuotteita?

O Kyl
O En
(O Entieds

3. Mité Hetki-tuotteita olet kéyttényt?

O
[
[
O
O
O
O
O
O
O

Salaattiaterioita (esim. lounassalaatit, Premium-salaatit)

Tuorekeittoja

Mikroatericita

Vilipaloja (esim. kerrossalaatit, leivat, tuorepuurot, naposteluhedelmét)
Lisukesalaatteja

Salaatteja (salaattipussit)

Ruuanlaittotuoteita (esim. wokmix, keittomix)

Kasviksia (esim. tomaatit, paprikat)

Hedelmij (esim. omenamix, viinirypaleet)

En mit3an
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4. Arviol, kuinka usein syét Hetki-bréndin tuotteita.

Paivittain

3-4 kertaa vilkossa

1-2 kertaa viikossa
Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa

Harvemmin

ONONONONONONO)

En koskaan

5. Kuinka pitk&aan olet kayttanyt Hetki-tuotteita?

Olenvastikdan alkanut kayttdmaan
Muutaman kuukauden
Puclivuotta

Vuoden

2-3vuotta

3-4 vuotta

¥lii 4 wuotta

ONONONONONONON®

Enole kayttanyt Hetki-tuotteita

6. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittidmien paikkansapitavyytta koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikd eri samaa samaa samaa
mieltd  erimieltd mielta mielta mieltd mieltd mieltd

Minulla on erityisia tunteita Hetki-brandiin,

joita minulla ei ole moniin muihin O O O O o O O

valipalabrandeihin.

Ajatus siita, etten voisi kayttaa Hetki-brandia
vaivaa minua.

Rakastan Hetki-brandia.

Minusta tuntuu, ettd minut ja Hetki-brandi on
tarkoitettu yhteen.

Mina ja Hetki-brandi olemme taydellisia
toisillemme.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
o O O O
O O 0O O
O O 0O O
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7. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittamien paikkansapitévyyttd koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin eri eikéeri samaa samaa samaa
mieltd erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd mieltd

Hetki-brandi kuvastaa hyvin sitd, millainen
heluaisinolla. O O O O O 0O O
Hetki-brandi auttaa minuailmaisemaan sita,

mika on minulle tarke3s elamassa.

Hetki-brandi vetoaa minuun ja saa minut
innostumaan.

Hetki-brandi sopii hyvin yhteen
eldmantavoitteideni kanssa.

Minulla on tunteita Hetki-bréndid kohtaan.

Hetki-brandi muistuttaa minua tietysta
eldmanwvaiheestani.

Hetki-brandiin liittyy henkilakohtaisiamuistoja. () O O O

O OO O O
O OO O O
O OO O O
O OO O O
OO OO0 O O
O OO O O
OO OO0 O O

O

8. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien véittimien paikkansapitavyyttid koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikderi samaa samaa samaa
mieltd erimieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Olisi s43li, jos minun pitdisi aloittaa alusta toisen

valipaloja tarjoavan brandin kanssa. O O O O O O O
Aina kun syon Hetki-brandin tuotteita, muistan,
kuinka paljon niista pidan.

Olen tottunut kayttdmaan Hetki-brandin
tuotteita.

Tarvitsen Hetki-brandia, ja luotan sen tuomiin
hydtyihin,
Hetki-brandi on olennainen osa jokapaivaista
elamaani.

OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O

Olen riippuvainen Hetki-brandista.

l Edellinen " Seuraava l
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Kysely Hetki-brandista ja Hetki-salaattiaterioista

9. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittamien paikkansapitédvyytta koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin eri eikd eri samaa samaa 5amaa
mieltd erimieltd mieltd mieltd mielta mieltd mieltd

Hetki-brandi todella kuuntelee, mitd minulla on
sanottavana. O O O O O O O

Minusta tuntuu, ettad Hetki-brandi yrmmartaa
tarpeeni.

Hetki-brandi tuntee minut niin hyvin, etta se
kykenisi suunnittelemaan minulle tuotteen.

Hetki-brandi tietda paljon minusta ihmisena.

Minusta tuntuu, ettd Hetki-brandi todella
walittas minusta.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
© O O O
O O O O

10. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittdmien paikkansapitédvyyttid koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikderi samaa samaa 5amaa
mieltd erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd mieltd

Tieddn Hetki-brandin taustat/historian. O O O O O O O
Tieddn, mitd Hetki-brandi edustaa. O O O O O O O

Tieddn Hetki-brandistd enemman kuin
keskimaaradinen asiakas. O O O O O O O

11. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien paikkansapitavyytta koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin eri eikd eri 5amaa samaa 5amaa
mieltd erimieltd mieltd mieltd mielta mieltd mieltd

Hetki-brandi on luotettava ja voin turvautua
ciihen, o O O O O O O

Hetki-brandi on aina ollut hyva minulle.

Jos Hetki-brandi vakuuttaa tai lupaa jotain
tuotteeltaan, on se todennakoisesti totta.

Minusta tuntuu, etta tiedan, mita odottaa
Hetki-brandilta.

Hetki-brandi hyvittaa tekemansa virheet.

Luctan, ettd Hetki-brandi tekee sen, mika on
parhaaksi minulle.

O OO OO0
O OO OO0
O OO OO0
O OO OO0
O OO OO0
O OO OO0
O OO OO0
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12. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viaittdmien paikkansapitavyytta koskien Hetki-brandia.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikd eri samaa samaa samaa
mieltd erimieltd mielta mielta mieltsd mielta mieltd

syn Hetki-brandin kanssa niin hywvina kuin
zotnina aikoina. ' O O O O O O O
Olen valmis tekem3an pienia uhrauksia, jotta
voin jatkaa Hetki-brandin kayttoa.
Qlen vannoutunut kayttamaan Hetki-brandia.
Olen todella uskollinen Hetki-brandille.

Minulla on ainutlaatuisia tunteita Hetki-brandia

O OO0 O
O OO O
O OO O
O OO O
O OO O

kohtaan.

En end3 silmaile korvaavaa vaihtoehtoa Hetki-
brandille. c O O O O

O O 00 O
O O 00O

T&ma on kyselyn toinen osa ja kysymykset koskevat Hetki-salaattiaterioita.

Hetki-salaattiaterioilla tarkoitetaan Hetki-lounassalaatteja ja Hetki Premium-
salaatteja.

13. Arvioi asteikolla 1-7, kuinka tuttuja Hetki-salaattiateriat ovat sinulle.

1 2 3 4 5 & 7

Hetki-salaattiateriat eivat ole lainkaan tuttuja Hetki-salaattiateriat ovat erittain
minulle O O O O O O O tuttuja minulle

Tiedan erittain hyvin Hetki-
En tieda laisinkaan Hetki-salaattiaterioita O O O O O O O =cian eritiain fiyvin Hetkl

salaattiateriat

Olen tdysin tietamatan Hetki- Olen erittain tietoinen Hetki-
salaattiaterioista O o O O O O O salaattiaterioista

14. Oletko sydnyt Hetki-salaattiaterian tai -salaattiaterioita?

O Kyllaolen
O Enole
() Entieds
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15. Mitd Hetki-salaattiaterioita olet syényt?

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

Hetki Kana-fetasalaattia

Hetki Kana-jatticouscoussalaattia

Hetki Kana-kvinoasalaattia

Hetki Kana-Tacosalaattia

Hetki Kana-Caesarsalaattia

Hetki Kanasalaattia

Hetki Kana-Nuudelisalaattia

Hetki Tonnikala-Perunasalaattia

Hetki Tonnikala-Pastasalaattia

Hetki Savulohisalaattia

Hetki Katkarapu-Caesarsalaattia

Hetki Leipajuustosalaattia

Hetki Mozzarella-Pastasalaattia

Hetki Kreikkalainen -salaattia

Hetki Wuchenjuustosalaattia

Hetki Cobb-salaattia

Hetki Premium Loimulohi-Caesarsalaattia
Hetki Premium Kana-Caesarsalaattia
Hetki Premium Kanan rintafileesalaattia

En mitdan

16. Arvioi, kuinka usein sydt Hetki-salaattiaterioita.

Paivittain

3-4 kertaa vilkossa

1-2 kertaa viikossa
Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa

Harvemmin

elalololofNelo)

En koskaan
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17. Kuinka pitkééan olet kéayttényt Hetki-salaattiaterioita?

Olen vastikdan alkanut kéyttamaan
Muutaman kuukauden
Puolivuotta

Vuoden

2-3vuotta

3-4vuotta

¥li 4 wuotta

Enole kayttanyt

ONONONONONONONO.

18. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittamien paikkansapitavyytta koskien Hetki-
salaattiaterioita.

Taysin Hieman Eisamaa MHieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikd eri samaa samaa samaa
mieltd erimieltd mieltd mieltd mieltd mielta miclta

Minulla on erityisia tunteita Hetki-

salaattiaterioihin, joita minulla ei ole muihin O O O O O O O

salaattiatericita tarjeaviin brandeihin.

Ajatus siitd, etten voisi kayttaa Hetki-
salaattiaterioita vaivaa minua.

O

Rakastan Hetki-salaattiaterioita.

Minusta tuntuu, ettd minut ja Hetki-
salaattiateriat on tarkoitettu yhteen.

©)
O O O

Mina ja Hetki-salaattiateriat clemme taydellisia
toisillemme.

O O OO0
®)

O O 0O

O O 0O

O O OO0

O O 0O

o O

19. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien véittdmien paikkansapitavyyttd koskien Hetki-
salaattiaterioita.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin eri eika eri samaa samaa 5amaa
mieltd  erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd mieltd

Hetki-salaattiateriat kuvastavat hyvin sit3,
millainen haluaisin olla. O O O O O O O

Hetki-salaattiateriat auttavat minua
ilmaisemaan sita, mika on minulle tarkeas
elamassa.

Hetki-salaattiateriat vetoavat minuun ja saavat
minut innestumaan.

Hetki-salaattiateriat sopivat hyvinyhteen
elamantavoitteideni kanssa.

Minulla on tunteita Hetki-salaattiaterioita
kohtaan.

Hetki-salaattiateriat muistuttavat minua
tietysta elamanvaiheestani.

Hetki-salaattiaterioihin liittyy henkildkohtaisia
muistoja.

O O O O O O
o O O O O O
O O O 0O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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20. Arviol asteikolla 1-7 seuraavien vaittimien paikkansapitéavyytta koskien Hetki-
salaattiaterioita.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikieri samaa samaa samaa
mieltd erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd mieltd

Olisi s3ali, jos minun pitdisi aloittaa alusta toisen O O O O O O O

salaattiaterioita tarjoavan brandin kanssa.

Aina kun syon Hetki-salaattiaterioita, muistan,
kuinka paljon niista pidan.

Olen tottunut kayttamaan Hetki-
salaattiatericita.

Tarvitsen Hetki-salaattiaterioita, ja luotan
niiden tuomiin hyotyihin.

Hetki-salaattiateriat ovat olennainen osa
jokapaivaista elamadni.

O O O O
O O O O
O O O O
OO0 O O O
o O O O
OO0 O O O
OO0 O O O

Olen riippuvainen Hetki-salaattiaterioista. O O O

O

21. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittdmien paikkansapitiavyyttid koskien Hetki-
salaattiaterioita.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eika eri samaa samaa 5amaa
mieltd  erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd rnieltd

Hetki-salaattiateriat todella kuuntelevat, mita
minulla on sanottavana. O O O O O O O

Minusta tuntuu, ettd Hetki-salaattiateriat O O
ymmartavat tarpeeni.

Hetki-brandi tuntee minut niin hywin, etta se

@) O
keykenisi suunnittelemaan minulle O O O O
O O

salaattiaterian.

Hetki-salaattiateriat tietavat minusta paljon
ihmisena.

O

Minusta tuntuu, ettd Hetki-salaattiateriat O o O
todella valittavat minusta.

O
O

O O O O
O O O O
O O O O

22. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittadmien paikkansapitiavyyttd koskien Hetki-
salaattiaterioita.

Taysin Hieman Eisamaa Hieman Jokseenkin Taysin
eri  Jokseenkin eri eikaeri samaa samaa Samaa
mieltd  erimieltd  mieltd mielta mieltd mieltd rieltéd

Tiedan Hetki-salaattiaterioiden
tpustafhistorian O O O O O O O
Tiedan, mitd Hetki-salaattiateriat edustavat.

Tieddn Hetki-salaattiatericista enermman kuin
keskimaardinen asiakas.

O O O O O O O
o O O O O O O



23. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viittamien paikkansapitavyytta koskien Hetki-

salaattiaterioita.

Hetki-salaattiateriat ovat luotettavia, ja voin
turvautua niihin.

Hetki-salaattiateriat ovat aina olleet hywvia
minulle.

Jos Hetki-brandi vakuuttaa tai lupaa jotain
salaattiatericiltaan, on se todennikdisesti
totta.

Minusta tuntuu, etta tiedan, mita odottaa
Hetki-salaattiaterioilta.

Hetki-salaattiateriat hyvittdvat tekemansa
virheet.

Luotan, ettd Hetki-salaattiateriat tekevat sen,
mika on parhaaksi minulle.

24. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien viéittamien paikkansapitavyyttd koskien Hetki-

salaattiaterioita.

Pysyn Hetki-salaattiaterioiden kanssa niin
hywing kuin huonoina aikoina.

Olen valmis tekem3an pienia uhrauksia, jotta
voin jatkaa Hetki-salaattiaterioiden kayttoa.

Olenvannoutunut kdyttamaan Hetki-
salaattiaterioita.

Olen todella uskollinen Hetki-salaattiaterioille.

Minulla on ainutlaatuisia tunteita Hetki-
salaattiaterioita kohtaan.

En endé silmaile korvaavaa vaihtoehtoa Hetki-
salaattiaterioille.

Taysin
eri
mieltd

@)

O O O O

O

Taysin
eri
mieltd

O

O O OO0 O
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Jokseenkin
eri mieltd

@)

O O O O

O

Jokseenkin
eri mieltd

O

O O OO0 O

Hieman Eisamaa

eri
mieltd

@)

O O O O

O

Hieman Eisamaa

eri
mieltd

O

o O OO0 O

eikd eri
mielta

O

O 0 O O O

eikderi
mielta

O

O O 0O 0O O

Hieman Jokseenkin Taysin

samaa
mieltd

O

O 0 O O O

samaa
mieltd

O

O 0 O O O

samaa
mieltd

O

O o0 O O O

Hieman Jokseenkin Taysin

samaa
mieltd

O

O OO O O

samaa
mieltd

O

O OO O O

samaa
rieltd

O

o O OO0 O
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25. Sukupuol

o Mainen
O Mies
O Muu

26. Mina vuonna olet syntynyt?

- 4 merkkia jaljell3

27. Taloudessani asuu aikuisia (yli 18-vuotiaita)

Valitse ¥

28. Taloudessani asuu lapsia (0-18-vuotiaita)

Valitse v

29. Paatoiminen ammattiryhma

(O Opiskelija

(O Tydntekijs
El3keldinen
Yrittjs

Alempi toimihenkila

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa

Tyotan

@)
@)
O
(O Ylempi toimihenkila
@)
@)
@)

Kotiditi tai -is3

O Joku muu, mika?

30. Ylin suoritettu koulutusaste

O Perus- / keski- / kansa- / kansalaiskoulu
Lukio

Ammattikoulu

Opistotaso

Armmattikorkeakoulu

O00O0O0

Yliopisto/korkeakoulu
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Liite 3. Vastaajien demografiset tiedot frekvenssijakaumana.

Frekvenssit Prosentti (%) N

Sukupuoli Nainen 1776 91,9 1932

Mies 137 7,1

Muu 19 1,0
lka 13-17 32 1,7 1926

18-29 679 35,3

30-39 429 22,3

40-49 368 19,1

50-59 279 14,5

60-69 102 53

70-85 37 1,9
Talouden 1 henkilé 742 38,4 1932
aikuiset 2 henkiléa 970 50,2

3 henkil6a 172 8,9

4 henkiloa 42 2,2

5 tai enemman 6 0,3
Talouden Ei yhtaén 1275 66,0 1932
lapset 1 henkilo 302 15,6

2 henkil6a 246 12,7

3 henkiloa 78 4,0

4 henkiloa 12 0,6

5 tai enemman 19 1,0
Paatoiminen Opiskelija 545 28,2 1932
ammattiryhma Tyontekija 667 34,5

Eldkeldinen 162 8,4

Yrittaja 35 1,8

Alempi toimihenkil® 158 8,2

Ylempi toimihenkil® 123 6,4

Johtavassa asemassa toi- 23 1,2

sen palveluksessa

Tyoton 132 6,8

Kotiaiti tai -isa 61 3,2

Joku muu 26 1,3
Ylin Perus- / keski- / kansa-/ 183 9,5 1932
koulutusaste kansalaiskoulu

Lukio 394 20,4

Ammattikoulu 349 18,1

Opistotaso 201 10,4

Ammattikorkeakoulu 409 21,2

Yliopisto / korkeakoulu 396 20,5




