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Kuuluisien henkilobrandien hyddyntdminen yritysten ja tuotteiden markkinoinnissa on
kasvanut vuosien mittaan réjahdysmaisesti. Julkisuuden henkil6t herattavat kuluttajissa
vahvoja merkityksid, mielikuvia ja assosiaatioita, joiden toivotaan siirtyvan myos
mainostettavaan brandiin tai tuotteeseen. Haasteena tassa on saada henkild ja sen tuomat
mielikuvat ja merkitykset sopimaan yhteen brandin ja tuotteen kanssa seka vastaamaan
tavoitellun asiakassegmentin odotuksia.

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida, kuinka Kalevala Korun ja Duudsoneiden
brandit sek& niihin liittyvat osapuolet ovat tasapainossa kesken&éan, sekd miten niihin
kohdistuvat ~ merkitykset, mielikuvat ja asenteet vaikuttavat kuluttajien
kulutusaikomuksiin brandien yhteistd tuotesarjaa kohtaan. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys kasittelee kuluttajien asenteiden syntymistd, julkisuuden henkiléiden
hyddyntdmistd markkinoinnissa sek& balanssiteoriaan pohjautuvan assosiaatioverkon
rakentumista. Taman laadullisen tutkimuksen empiirinen aineisto keratadan kuluttajille
tehtyjen teemahaastattelujen avulla, joiden analysointiin kdytetaan sisallénanalyysié.

Kalevala Korun ja Duudsoneiden bréndit nahtiin merkittavistd eroavaisuuksistaan
huolimatta sopivan yhteen. Balanssiteoriaan pohjautuva assosiaatioverkko oli
tasapainossa, vaikka joidenkin suhteiden luonteet olivat kuluttajien asenteissa hieman
epaselvia. Kuluttajan ostopaatdksen kannalta assosiaatioverkon tasapainoa tarkeammiksi
tekijoiksi nousivat eri suhteiden voimakkuudet ja kuluttajien piilossa olevat asenteet.
Merkittdvimpiné ostopadtokseen vaikuttavina tekijoind voitiin nahda kuluttajan suhde
Duudsoneihin seka tiedostomaton suhde sosiaalisen ympadristén vaikutukseen oman
kulutuskayttaytymisen kannalta. Kuluttajat yhdistivat korusarjaan hyvin erilaisia
merkityksié ja mielikuvia riippuen omasta suhteestaan tuotesarjaan.

AVAINSANAT: Balanssiteoria, henkilobrandi, merkitykset, Kalevala Koru, Duudsonit






1. JOHDANTO

Kalevala Koru Oy on Suomen ja yksi Pohjois-Euroopan suurimmista koruja valmistavista
yrityksistd, joka suunnittelee, valmistaa ja markkinoi suomalaisia korkealaatuisia kulta-,
hopea- ja pronssikoruja. Yritykselld on pitkat ja vahvat perinteet suomalaisuudessa, joita
se kunnioittaa yha laajasti koko toiminnassaan. Kalevala Koru panostaa myos
merkittdvasti tunnettuun tuotemerkkiinsd. Kalevala Korun bréndi valittiinkin vuonna
2014 Suomen 20. arvostetuimmaksi tuotemerkiksi Brandien arvostus 2014-
branditutkimuksessa. Panostus bréndiin nakyy merkittavasti kaikessa yrityksen
toiminnassa aina valmistuksesta myyntiin ja markkinointiin. (Kalevala Koru 2014)

Kalevala Koru pyrkii tuotteissaan ja muotoilussaan yhdistamé&é&n historiaa ja
modernisuutta. Se on kuitenkin ndhty pitk&an perinteisten ja historiaa kunnioittavien
pronssikorujen valmistajana, mika ei yrityksen nykyisen toimitusjohtajan mukaan vastaa
yrityksen entistd modernimpaa brandid. Yritys onkin viime vuosina uudistanut
valikoimaansa voimakkaasti, mika on nakynyt selkedsti myos yrityksen tuotteissa ja
markkinoinnissa. (Markkinointi & Mainonta 2007)

Kalevala Koru on viime vuosina pyrkinyt kehittdméan mielenkiintoaan erityisesti nuorten
kuluttajien kohderyhmadssé. Yritys on pyrkinyt uudistamaan imagoaan varsinkin
kayttamalla markkinoinnissaan nuorten suosiossa olleita julkisuuden henkilGita.
(Markkinointi & Mainonta 2007) Se on luonut muun muassa yhdessd julkkisryhma
Duudsonien kanssa Elamén Roihu -korusarjan, suomalaisen rock-legenda Michael
Monroen kanssa A Star AIll Heart-korumalliston, sek& kayttanyt tuotteiden
mainoskampanjoissaan metalliyhtye Amorphiksen keulahahmoa Tomi Joutsenta sek&
Idolsista suosioon noussutta naislaulaja Hanna Pakarista. Kuuluisuuksien hyddyntdminen
on nakynyt niin tuotteissa, eri kanavien kautta tapahtuneessa mainonnassa kuin yrityksen
muussakin markkinointitoiminnassa.

Kuuluisuuksien  hyddyntdminen  yrityksien ~ markkinoinnissa  on  kasvanut
rajahdysmaisesti vuosien mittaan. Siitd on tullut iso osa monien tunnettujen brandien
mainoskampanjoita sek& suuri markkinointitrendi ympdari maailmaa. Tutkimusten
mukaan kuuluisien henkilobrandien kéytté markkinoinnissa on yrityksille kannattava
investointi. Tunnetut henkilobrandit tuovat markkinointiin mieleenpainuvuutta,
muistettavuutta, tunnistettavuutta ja suoraa asiakaskontaktia yleiséon. Kuuluisat henkil6t
tuovat tuotteille my6s glamouria ja uutta ulottuvuutta, missa myos kuluttajat haluavat olla
osana. (Dhotre & Bhola 2010: 1; Patel 2009: 36.)
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Kuuluisuuksien kéyttamisen haasteena markkinoinnissa on erityisesti saada brandit
sopimaan toisiinsa kuluttajien mielikuvissa. Tuotteen tai brandin tulisi olla tasapainossa
kaytettdvan henkilobrandin kanssa, jolloin tavoiteltu mielikuva syntyisi kuluttajan
mielessd. Tarkedad olisi, ettd kaytetty henkilobrandi tukisi ja vahvistaisi kuluttajan
mielikuvaa ja halua kuluttaa tuotetta. Taman takia yrityksella ja kéytetyilla
henkilobréndeilld tulisi olla taustalla samoja arvoja ja ajatuksia. Varsinkin merkittavia
ristiriitoja brandien valilla tulisi valttad, jotta kuluttajat pystyisivat kasittdmaan brandien
valisen yhteyden. (Zwilling & Fruchter 2013: 391.)

Tassa tutkielmassa pyritddn analysoimaan, kuinka vahvan historian omaava Kalevala
Koru on onnistunut hyédyntdmaan Duudsoneiden henkilébréandid uuden Elaman Roihu -
korumalliston markkinoinnissa uusien asiakassegmenttien l6ytamiseksi. Tutkielmassa
keskitytaan siis neljasta miehestéd koostuvaan Duudsonit-ryhmaén, Kalevala Koruun seké
heidan yhteiseen Eldman Roihu -korusarjaan. Kuinka kuluttajien omat nakemykset,
sosiaalinen ymparistd, Kalevala Koru, Duudsoneiden henkilébréndi sekd uusi mallisto
ovat tasapainossa toistensa kanssa seka miten niihin liitetyt merkitykset, mielikuvat ja
asenteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen?

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida, kuinka Kalevala Korun ja Duudsoneiden
brandit sek& niihin liittyvat osapuolet ovat tasapainossa keskendan, sekd miten niihin
kohdistuvat ~ merkitykset, mielikuvat ja asenteet vaikuttavat kuluttajien
kulutusaikomuksiin. Tarkoituksena on vastata tutkimuskysymykseen:

Kuinka Kalevala Korun ja Duudsoneiden brandit seka niihin liittyvat osapuolet ovat
tasapainossa keskendan, ja miten niihin liitetyt merkitykset, mielikuvat ja asenteet
vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen?

Tutkimuksen tarkoitus pyritddn saavuttamaan seuraavien tavoitteiden kautta:
1) Luoda perusta empiiriselle tutkimukselle aiemman kirjallisuuden pohjalta, kuinka

kuluttajien asenteet syntyvat, ja mitka tekijat vaikuttavat brandin ja julkisuuden henkilon
suhteeseen mainonnassa kuluttajan nakokulmasta.
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2) Kuvata minkalaisia merkityksia ja mielikuvia kuluttajien asenteet sisaltavat Kalevala
Korun ja Duudsoneiden brandeja kohtaan, ja kuinka yhteistyd on vaikuttanut niihin?

3) Kuvata minkélaisen ensivaikutelman Kalevala Korun ja Duudsoneiden mainos antaa
kuluttajille, seka kenelle tuotesarja nahdéan olevan suunnattu?

4) Analysoida ovatko Kalevala Korun brandi, Duudsonit-brandi sek& niihin vaikuttavat
osapuolet tasapainossa keskendan, ja miten eri suhteet vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin?

Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet pyritddn saavuttamaan jo olemassa olevan
kirjallisuuden perusteella, seka tutkielmaa varten kerattavan aineiston ja sen analysoinnin
pohjalta.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Taman tutkielman tutkimusote on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen, silla siind
pyritddn luomaan tutkittavasta ilmiostd kokonaisvaltaisesti syvempéda ymmarrysta.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ainutkertaisia ilmioitd, jotka
esiintyvét luonnollisissa ja todellisissa ymparistoissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008: 128-132, 156-160.)

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luomiseen kaytetddn jo olemassa olevaa
kirjallisuutta ja aikaisemmin aihealueelta tehtyja tutkimuksia. Teoreettisen viitekehyksen
tarkoituksena on pyrkia ohjaamaan tutkielman empiiristd osuutta. Tutkimuksen
empiriaosuuden aineisto kerdtddn teemahaastatteluiden avulla. Tarkoituksena on myos
Ioytdd uusia vaikuttavia tekijoita tutkittavasta ilmiostd. Teemahaastattelun muoto on
hyvin vapaa ja interaktiivinen muistuttaen normaalia keskustelua. (Eskola & Suoranta
1998: 87.) Teemahaastatteluiden avulla pyritadn madrittdamaan kuluttajien asenteisiin
vaikuttavia mielikuvia ja merkityksia liittyen Kalevala Korun ja Duudsoneiden
yhteistyohon, sekd yhteistyohon vaikuttavien osapuolien vélisiin suhteisiin.

Keratty aineisto analysoidaan sisallénanalyysin avulla. Siséllonanalyysissa on tarkoitus
tehdd tutkittavasta ilmiostd tiivistetty kuvaus. Talloin selkeiden johtop&atoksien
tekeminen mahdollistuu. Tama tutkielma tehd&&n kuluttajien ndkokulmasta.
Tarkoituksena on selvittdd nimenomaan kuluttajien omia mielikuvia ja asenteita Kalevala
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Korun ja Duudsoneiden tekemaa yhteisty6ta ja yhteista tuotetta kohtaan. Naista saaduista
tuloksista voidaan myos tehdé paatelmid kampanjan ja yhteistyon onnistumisesta myos
Kalevala Korun nakdkulmasta. (Tuomi & Sarajérvi 2003: 105-110.)

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tama tutkielma rakentuu viidestd osa-alueesta, jotka ovat johdanto, teoreettinen
viitekehys, metodologiset valinnat, empiirinen tutkimus sekd johtopéaatokset.
Johdannossa luodaan yleiskatsaus tutkittavaan ilmiton, sekd esitellddn tutkielman
tarkoitus, tavoitteet, rakenne ja ndkokulma.

Toisessa padluvussa luodaan teoreettinen viitekehys tutkielmalle, joka pohjustaa
empiiristd  tutkimusta. Luvussa perehdytddn aluksi asemoitumiseen  seka
suunnittelulahtdiseen innovointiin. Taméan jalkeen syvennytaan kuluttajien mielikuvien
ja asenteiden muodostumiseen, julkisuuden henkilébrandien hyddyntdmiseen
markkinoinnissa sekd kongruenssiteoriaan. Luvussa perehdytddan myds tarkemmin
balanssiteorian malliin, joka toimii merkittdvana pohjana tutkimuksen empiiriselle
osiolle. Perinteisté balanssiteoriaa laajennetaan koskemaan laajempaa assosiaatioverkkoa
ottamalla mukaan myds uusi tuote sekd sosiaalinen ymparistd perinteisen kolmen
osapuolen (kuluttaja, bréndi ja julkisuuden henkil®) liséksi.

Kolmannessa pééluvussa esitetddn tutkimuksen metodologiset valinnat ja
tutkimusmenetelmat. Luvussa esitelldan lyhyesti Kalevala Koru, Duudsonit seka heidédn
yhdessa tekemansa Elamén Roihu -korusarja. Tdman jalkeen avataan teemahaastattelun
teoriaa, joka toimii myds tutkielman aineistonkeruumenetelmand, seké sisallénanalyysi,
minka avulla kerattya aineistoa tutkielmassa analysoidaan. Taman liséksi luvussa
esitelladn tutkimuksessa kaytetty aineisto, ja arvioidaan sen sopivuutta ja vaikutusta
tutkimuksen tuloksiin. Luvussa arvioidaan myos tutkimuksen luotettavuutta ja siihen
vaikuttavia tekijoita.

Tutkielman neljas luku on empiirinen osuus, jossa analysoidaan tutkimuksen tuloksia
keratyn aineiston ja alussa esitettyjen tavoitteiden kautta. Aineistoa analysoidaan
laadullisen sisallonanalyysin avulla jarjestelemalla ja tiivistaméalla teemahaastatteluiden
tuloksia. Talla pyritddn l6ytdmaan keskeisimmat havainnot tuloksista, joiden pohjalta
voidaan tehd& johtop&atoksia tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin liittyen.
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Viidennessa ja viimeisessa osuudessa luodaan yhteenveto tuloksista, seka tehdaédn
johtopaatoksia tutkitusta aiheesta. Tutkimus etenee tavoiteldhtdisesti seuraavan kuvion
mukaisesti (kuvio 1.).

1. JOHDANTO

- Tarkoitus ja tavoitteet
- Tutkimusote ja nakdékulma
- Rakenne ja rajaus

L | | .
- 2. TEORIA )
- Strategiset paatokset
- Kuluttajien asenteiden syntyminen 1. TAVOITE ]

- Balanssiteoria
- Julkisuuden henkilot mainonnassa

) | | .
\
3. METODOLOGIA
- Tutkimusote
- Aineisto
- Tutkielman luotettavuus
| | !
4. EMPIRIA )
- Brandeihin liitetyt mielikuvat ja merkitykset 2. TAVOITE
- Ensivaikutelma ja asemointi 3. TAVOITE
- Assosiaatioverkon suhteet ja niiden vaikutus 4. TAVOITE
kulutuspéatokseen
) | | g
[ 5. JOHTOPAATOKSET ]

Kuvio 1. Tutkielman rakenne ja eteneminen.

Kalevala Koru on tehnyt useiden eri julkisuuden henkil6iden kanssa yhteistyota viime
vuosina, mutta tassa tutkielmassa keskitytdan vain Kalevala Korun ja Duudsoneiden
viéliseen yhteistyohon ja sen vaikuttavuuteen kuluttajien nakokulmasta. T&ta yhteistyota
tutkittaessa voitaisiin myos ottaa huomioon useita muita eri tekijoita ja osapuolien valisia
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suhteita, varsinkin tutkimuksessa kaytettdvan balanssiteorian mallissa, mutta téssa
kuluttajakéyttaytymisen kenttdén kuuluvassa tutkielmassa keskitytddan Kalevala Korun
brandin, Duudsoneiden bréndin, uuden El&méan Roihu -korumalliston, kuluttajan seké
sosiaalisen ympériston vélisiin suhteisiin.

Kyseistd Kalevala Korun ja Duudsoneiden suhdetta ei ole aikaisemmin tutkittu, mutta
yleisesti kuuluisien henkildiden hyddyntamisté tuotteiden ja brandien markkinoinnissa on
tutkittu hyvin paljon erilaisista ndkokulmista. Merkittavimpid nakodkulmia tdssa ovat
olleet muun muassa julkisuuden henkil6iden hyédyntdminen markkinoinnissa (celebrity
endorsement), brandin ja kuuluisuuden henkilén yhteensopivuus (match-up theory) seka
tassa tutkielmassa korostuva balanssiteoria (balance theory). Tdéma tutkielma tehddén
my0s itsendisesti ilman Kalevala Korun minkéanlaista osallistumista tutkielman
tekemiseen tai aihevalintaan.
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2. TASAPAINON HAASTE HENKILOBRANDIEN HYODYNTAMISESSA

Tassa luvussa luodaan tutkielman teoreettinen viitekehys, joka muodostuu asemoinnin
haasteista, suunnittelulahtdisesta innovoinnista, kuluttajien asenteiden syntymisesta seka
julkisuuden henkiléiden hyodyntamisesta yrityksien ja tuotteiden markkinoinnissa.
Aluksi esitellddn tuotteen asemoinnin tarkeimpia osa-alueita lyhyesti, jonka jalkeen
esitetddn suunnitteluldhtdisen innovointistrategian tekijoitd. Tastd edetddn tutkimaan
kuluttajien  asenteiden  syntymistd  varsinkin ~ mainoksia  kohtaan,  sek&
kongruenssiteoriaan. Tédman jalkeen keskitytddn tarkemmin tutkielman empiirisen
osuuden pohjana toimivaan balanssiteoriaan. Balanssiteoria késittelee eri osapuolien
valisid suhteita ja niiden syntymistd. Tama liitetaan lopuksi myos julkisuuden henkil6iden
hyodyntdmiseen markkinoinnissa tutkimuksen empiriaosuutta korostaen.

2.1. Asemointihaaste osana portfoliojohtamista

Yritysten tulee jatkuvasti kehittad uusia tuotteita ja malleja pysyékseen kilpailukykyisina
nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Tdamé nakyy voimakkaimmin teknologiapohjaisilla
aloilla, mutta myds muilla aloilla kehittyminen ja uusien tuotteiden luominen on
yrityksille elintdrkeda. Portfoliojohtaminen on toimintojen johtamista, jolla tahdataén
valitsemaan, kehittdmé&an ja markkinoimaan uusia tuotteita. Siind on tarkead ottaa
huomioon kokonaisuus kuten, ettd uudet tuotteet sopivat yrityksen strategiaan ja brandiin
sekd Kkehittavat yrityksen koko tarjonnan kehittymistd. Huonosti toteutetulla tai
strategiaan sopimattomalla tuotelanseerauksella voi olla negatiivinen vaikutus yrityksen
brandiin ja toimintaan. (Kester, Griffin, Hultink & Lauche 2011: 641.)

Uusia tuotteita tai vanhoja malleja uudistaessa on tarkedd miettia mille asiakassegmentille
uusi tuote asemoidaan. Tuoteasemointi- ja suunnittelu ovat johdon kannalta merkittavia
paatoksia, joiden avulla eri asiakassegmentit saadaan tavoitettua ja yrityksen paamaaréat
saavutettua. Asemointi voidaan maaritelld lyhyesti tietyn mielikuvan luomiseksi
tuotteesta tai brandista asiakkaiden mielissa. Tietyilla tuotteilla ja tuotemalleilla voidaan
pyrkid saavuttamaan juuri ne asiakkaat, jotka eroavat jollakin tapaa yrityksen muista
asiakkaista. Taté asiakkaiden jakamista ryhmiin kutsutaan segmentoinniksi. Segmentointi
voidaan nahdd toimenpiteend, jossa madritellaan asiakasryhmid, joilla on samankaltaisia
piirteiti ja tarpeita sek& toisiaan muistuttava kulutuskayttdytyminen. Naita yhdistavia
tekijoita voivat olla esimerkiksi sukupuoli, ikd, eldmantapa tai edustetut arvot. Namé
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ryhmaét vastaavat myos uusiin tuotteisiin ja markkinointitoimenpiteisiin luultavasti melko
samankaltaisesti keskendén. (Proctor 2000: 194; Yiyang, Jiao & Yongsheng 2007: 228.)

Saavuttaakseen tavoitellun asiakassegmentin asemoinnin avulla yrityksen tulee tuntea
kyseinen segmentti. Tatd varten yrityksen tulee kerété jatkuvasti tietoa niin asiakkaista
kuin sen Kilpailijoistaan. Tasta saatu data perustaa pohjan segmentoinnille, asemoinnille
ja tuotesuunnittelulle. (Lei & Moon 2015: 82.) Segmentin, jolle tuote asemoidaan, taytyy
olla tarpeeksi suuri, jotta se pystyy tuottamaan voittoa. Segmentin tulee olla myos
tarpeeksi selkeésti rajattu, jotta tuote ja markkinointiviestintd pystytddn kohdistamaan
oikealla tavalla juuri heille. Segmentointi sisaltdd kuitenkin merkittavia haasteita, silla
kuluttajat ovat hyvin yksil6llisid ja samalta vaikuttavan asiakasryhmaén sisalta 16ytyy
yleensa suuria eroavaisuuksia. Haasteista huolimatta segmentointi on yritykselle tarkea
toimenpide, jonka jalkeen se vasta kykenee asemoimaan tuotteen ja suunnittelemaan
siihen liittyvat markkinointitoiminnot. (Proctor 2000: 194.)

Asemointi on ehdottomasti yksi tarkeimmista johdon paatoksista uusien tuotteiden
kehittdmisessad. Asemoinnilla yritys voi vaikuttaa merkittavasti siihen, millaisen kuvan
asiakas tuotteesta saa. Hyvin samankaltaisetkin tuotteet voidaan asemoida kuluttajien
mielissa hyvinkin erilaisiksi. Asemointi viittaa niihin paétoksiin ja aktiviteetteihin, joiden
avulla pyritdan luomaan ja yllapitdmaan tiettya kuvaa tuotteesta tai yrityksesta kuluttajien
mielissd. Tarkoituksena on luoda kuva tavoitellun asiakassegmentin asiakkaille siitd, mitéa
tuote edustaa, sekd kuinka se eroaa kilpailijoista. Tamé asemoinnin tarjoama kuva voi
esimerkiksi pyrkid kertomaan, mitka ovat tuotteen vahvuudet, mitd hyotya siita on tai
millainen henkilo sitd kayttdd. Asemoinnissa tarkeimmaksi osa-alueeksi nousee
markkinointiviestintd, silla sen avulla voidaan parhaiten luoda potentiaalisille asiakkaille
mielikuvia ja asenteita tuotetta kohtaan. (Proctor 2000: 199-200.)

Asemointikonsepteja voidaan ndhda olevan kolmea erilaista: toiminnallista (functional),
symbolista (symbolic) sekd kokemusperdista (experiential). Toiminnallinen
asemointikonsepti on toimiva tuotteissa, jotka pyrkivat ratkaisemaan jonkin
toiminnallisen ongelman. Tallaisia ovat esimerkiksi pankin tarjoamat palvelut tai reikia
estdvd hammastahna. Symbolinen asemointikonsepti vastaa taas kuluttajan tarpeisiin
kohentaa kuvaa itsestdan tai roolistaan osana sosiaalista rynmaa. Tamé& on hyvin yleist4
esimerkiksi vaatteissa, koruissa tai eldméantyyliin liittyvissd tuotteissa. Ne edustavat
jotakin symbolista asiaa kayttajalle, mutta eivat pyri ratkaisemaan mitdén toiminnallista
ongelmaa. Kokemusperéiset asemointikonseptit ovat kahta edelld mainittua konseptia
harvinaisempia. Kokemusperéistd asemointikonseptia kéytetddn yleensd aisteja
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miellyttavissd tai kognitiivisissa asioissa kuten kirjallisuuden tai dokumenttien
markkinoinnissa. (Proctor 2000: 200-201; Bhat & Reddy 1998: 33.)

Uuden tuotteen tai tuoteportfolion asemoinnissa yhtend suurimpana haasteena on saada
se vastaamaan Kkuluttajien odotuksia ja sopimaan yrityksen jo olemassa olevaan
tarjontaan. Yhtendiset tuotteet herattdvat odotuksia, joihin myds uusien tuotteiden tulisi
pystyé vastaamaan. Né&in uusien tuotteiden tulisi heréttdd assosiaatioita ja yhtalaisyyksia
jo olemassa olevien tuotteiden kanssa, jotta yhteensopimattomuus ei olisi asiakkaan
mielessé lilan merkittdvd. Uuden tuotteet, jotka ovat liian ristiriitaisia vanhojen kanssa,
voivat johtaa tilanteeseen, jossa kuluttajan on vaikea hyvaksya tai ymmartaa niitd. Tama
johtaa helposti negatiivisiin arvioihin uudesta tuotteesta. Kuluttajilla on tarve ratkaista
mahdollinen ristiriita tuotteiden vélilla, jotta se johtaisi positiivisempiin asenteisiin
tuotetta kohtaan. Né&in ollen uusien tuotteiden tulisi pyrkid olemaan yhteensopivia jo
olemassa olevien tuotteiden ja tuoteportfolioiden kanssa, jotta ristiriita olisi
selvitettdvissd. Nain se vastaa paremmin myo6s kuluttajan omia odotuksia tuotteesta.
(Jhang, Grant & Campbell 2012: 248.)

Kalevala Korun voidaan nahda pyrkivan asemoimaan uutta Elaman Roihu -korusarjaa
Duudsoneiden avulla. Duudsoneiden avulla se pystyy liittdmaan tuotteeseen erilaisia
symbolisia merkityksia ja mielikuvia, joiden avulla se pyrkii tavoittamaan halutun
asiakassegmentin. Uusi korusarja toki eroaa ulkonadltdédn Kalevala Korun vanhoista ja jo
olemassa olevista tuotteista, mutta suurin tuotteen erilaistamiskeino on juuri
Duudsoneiden tuomat assosiaatiot tuotteeseen, varsinkin symbolisten merkityksien
avulla. Nain taustalla voidaankin nahda olevan symbolinen asemointikonsepti. Elamén
Roihu -korusarja eroaa juuri symbolisten merkityksien avulla huomattavasti brandin
muista tuotteista. Historiaan, tarinoihin ja perinteisiin tavallisesti vahvasti tukeutuva
Kalevala Koru pyrkii Duudsoneiden avulla tavoittamaan selkeésti uuden
asiakassegmentin luomalla tuotteesta tietyn uudenlaisen mielikuvan asiakkaiden mieliin.
Taman tutkimuksen yksi tavoitteista onkin pyrkid analysoimaan, millaisia merkityksia ja
mielikuvia mainos ja tuote luovat kuluttajille, seké kenelle kuluttajat nakevat asemoinnin
olevan suunnattu. N&in pyritddn saamaan selville, onko Kalevala Koru onnistunut
asemoimaan tuotetta tarpeeksi selkedsti, jotta se tavoittaisi tietyn halutun
asiakassegmentin,
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2.2. Suunnittelulahtdinen innovointi

Kun yritys pyrkii kehittdmaan innovaatioita, joita asiakkaat eivat osaa odottaa, syntyy
tuotteita ja palveluita, joilla on radikaalisti uusia merkityksid. Ne saattavat tarjota
kuluttajille tdysin uusia syité ostaa tarjottua tuotetta tai palvelua olleessaan téysin erilaisia
kuin muut markkinoilla olevat tuotteet. Tamén Kkaltaista strategiaa kutsutaan
suunnittelulahtoiseksi innovoinniksi (Design-driven innovation). Sen tarkoituksena on
nimenomaan uusien merkityksien luominen ja liittdminen tuotteisiin ja palveluihin. Sen
perustana on ajatus, ettd kuluttajat eivat osta tuotteita, vaan merkityksia. (Verganti 2009:
viii, 4.)

Suunnittelulédhtbisessa innovoinnissa ei pyrita seuraamaan meneilldan olevia trendeja,
vaan kehittdmaan innovatiivisia ehdotuksia kuluttajille. Ndma innovatiiviset ehdotukset
muokkaavat kuluttajien ndkemyksid ja ymparistoa tavalla, mitd kuluttajat eivét ole
osanneet odottaa. Vaikka tarkoituksena on ottaa askel poispéin tamén hetken kéyttéjista
ja kehittad jotakin, mita kuluttajat eivat itse osaa odottaa, on tarkeaa, ettd yritys seuraa
tarkasti markkinoita, kuluttajia, seka ympardivaa kulttuuria ja teknologiaa. Lahtokohtana
on kuitenkin lahestya ja tulkita tata kontekstia laajalla perspektiivilla. Tamé ei kuitenkaan
tapahdu yrityksen kannalta aivan yksin, vaan ympaérilta 16ytyy lukuisia erilaisia tulkitsija-
agentteja aina mediasta ja kuluttajista kilpailijoihin ja yrityksen omaan henkildékuntaan.
Néiden kanssa jaetaan informaatiota ja mielipiteitd, joiden pohjalta yritys voi tulkita
saatua informaatiota yrityksen sisélld ja kehittdd uusia ehdotuksia, tarkoituksia ja
innovaatioita markkinoille. Suunnitteluldhtdinen innovointiprosessi voidaankin néhda
muodostuvan kolmesta vaiheesta: kokonaisvaltaisesta markkinoiden kuuntelusta,
tulkinnasta seké& merkitysten késittelysta markkinoille sopiviksi. (Verganti 2009: 10-13.)

Merkityksien luominen on nahty usein vain yrityksien markkinoinnin ja viestinnan
tehtdvana. Suunnitteluldhtdisen innovointistrategian mukaan merkityksien luominen
tulisi kuitenkin ottaa huomioon jo tutkimus- ja kehitysvaiheessa. Nain yritys kykenee
tarjoamaan erilaisia ja yllattavia merkityksia kuluttajille. Tasta voidaan pitaa esimerkkina
valaisinyritys Artemiden vuonna 1998 markkinoille tuomaa taysin uudenlaista valaisinta,
jota voitiin tuskin kutsua lampuksi. Kyseessa oli valaisin, joka loi tunnelmaa varikkaalla
valolla, jota pystyttiin s&&tdmadin ja sovittamaan omistajan tunteiden ja tarpeiden
mukaisesti. Valaisin erosi tdysin muista markkinoilla olevista lampuista, silla siing ei
keskitytty juuri lainkaan sen ulkon&kdon, vaan sen tarkoituksena oli saada kuluttaja
tuntemaan olonsa paremmaksi. N&in se muutti radikaalisti valaisimen merkitysta
erilaisuudellaan. (Verganti 2009: 2-4.)
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Kuluttajat ovat aina antaneet merkityksid asioille. Merkitykset heijastavat ihmisten
psykologisia ja kulttuurisia ulottuvuuksia. Asioille annetaan erilaisia merkityksia
riippuen ymparoivista arvoista, uskomuksista, normeista ja perinteista. Usein saatetaan
kuvitella, ettd symbolien ja tunteiden merkitys olisi relevanttia vain muodissa, mutta
todellisuudessa merkitykset koskevat kaikkea. N&in ollen myds jokainen tuote ja palvelu
sisaltdvat merkityksia, ja ne ovat tarkeitd kaikille asiakassegmenteille niiden
erilaisuuksista riippumatta. Onnistunut merkityksien myyminen voi tarkoittaa koko alan
ja kuluttajien ajatusmaailman muutosta. Esimerkiksi Nokia aikoinaan muutti
kannykoiden merkityksen business-henkil6iden erityislaitteesta tavallisten ihmisten joka
paivéiseksi laitteeksi, jota ilman kuluttajan olisi en&é hankala olla. Kénnykka ei ollut enda
ty6puheluita varten, vaan siitd tuli sosiaalisten suhteiden yllapitdmiselle lahes valttdmaton
valine. Uusien merkityksien luominen ei rajoitu vain tuotteisiin. Myds palvelut tai
kokonaan uudet liiketoimintamallit voivat sisaltdd uusia merkityksid. Hyvin
yksinkertainenkin palvelu voi muuttua taysin luodessaan uusia merkityksid. Starbucks
muutti tavallisen kahvilan merkityksen paikaksi, jossa oleskella: kodiksi poissa kotoa,
jossa tunnelma oli tarkeinta. (Verganti 2009: 28-31, 52-53; Battistella, Biotto & De Toni
2012: 724.)

Tuotteen voidaan nahda vetoavan kuluttajiin ja heidan tarpeisiin kahden eri ulottuvuuden
kautta, jotka ovat esitetty kuviossa 2. Ensimmdinen ndistd ulottuvuuksista on
toiminnallinen ulottuvuus, eli kuinka tuote kaytanndllisesti toimii ja mihin teknologiaan
se perustuu. Toinen ulottuvuus on aistit ja merkitykset. Namé ovat tuotteen syvélliset
psykologiset ja kulttuuriset syyt kayttaa tuotetta. Tama ulottuvuus voi sisaltad seka
yksilollisid ettd sosiaalisia motivaatioita. Yksildlliset motivaatiot liittyvét psykologisiin
ja tunteellisiin merkityksiin, kuten millaiseksi tuotteen kayttd saa kuluttajan tuntemaan.
Sosiaalinen motivaatio taas liittyy symbolisiin ja kulttuurisiin merkityksiin, kuten mitéa
tuotteen kayttd kertoo kuluttajasta ja muista henkildista. Tuotteen kieli kuvastaa sen
materiaalia, rakennetta, hajua, nimed ja muotoa. Nama kaksi ulottuvuutta, seka niiden
sisaltdmat elementit, vaikuttavat merkittavasti siihen, millaisena kuluttaja tuotteen kokee,
ja kuinka se tyydyttaa heidan tarpeita. (Verganti 2009: 32-33.)
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Tarkoitus
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Merkitys

Kuvio 2. Innovaatio ja kuluttajan tarpeet. (Verganti 2009: 32)

Kuluttajille on tarkead, ettd heille tarjottujen merkityksien liséksi, he voivat myos itse
luoda omat merkityksensé tuotteelle oman tulkinnan varaisesti. Merkitykset voivat
muuttua paljonkin alkuperdisistd suunnitelluista merkityksistd, varsinkin tuotteen
elinkaaren eri vaiheissa. (Verganti 2009: 36.)

Merkitysten innovaatiot voivat olla teknologisten innovaatioiden tavoin joko jatkuvaa
kehitysta tai radikaalia kehitystd, joista edellinen on selvésti yleisempdd. Varsinkin
muodissa tapahtuu nakyvasti jatkuvaa kehitystd, kun tyylit, vérit, materiaalit ja muut
elementit kehittyvat ja vaihtuvat nopeasti, mika pakottaa yrityksida muuttamaan
tuotteidensa kieltd. Tama kehitys on toki joka alalla tarkeda, sill& yrityksen tulee kehittya
koko ajan pysyékseen elinvoimaisena. Radikaaleihin innovaatioihin pyrkivét yrityksetkin
kehittavat jatkuvan kehityksen mukaisesti uusia merkityksiin liittyvida innovaatioita.
Radikaaleja innovaatioita kehittavat yritykset pyrkivat kuitenkin samaan aikaan
voimakkaasti etsimadn myos uusia merkityksia asioille, mitd heidén kilpailijansa eivat
yleensa tee. (Verganti 2009: 45-48.)

Radikaalit merkitysten innovaatiot ovat harvoin kuluttajilta 1&htdisin. N&in ollen
perinteiset markkinal&dhtoiset innovointitavat eivat ole yleensd toimivia. Tama johtuu
siitd, ettd radikaalit innovaatiot edellyttavét erilaista kontekstia ja lahestymisté kuluttajiin
kuin sellaiset tuotteet, joita on jo markkinoilla. Radikaalit innovaatiot ovatkin yleensa
juuri yrityksien omia ehdotuksia kuluttajille eli juuri poispain perinteisestd
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kayttajalahtoisestd ajattelusta. Radikaalin ehdotuksen onnistuessa yritys saa yleensé
merkittadvan ja pitkaaikaisen edun kilpailijoihinsa nahden. (Verganti 2009: 48-51.)

Tuotesuunnitteluvalinnoista on tullut entistd tarkeampi strateginen tekija yrityksille
useista syistd. Kuluttamisen symboliset ja tunnepohjaiset ulottuvuudet ovat nousseet
merkittavéaksi tekijaksi, johon my6s johdon on taytynyt kiinnittdd entistdi enemman
huomiota. Tuotesuunnittelusta on tullut myds tarkedmpi osa yrityksen erilaistumista
kilpailijoihin nahden. Taman lisdksi tuotesuunnittelu auttaa strategisesti kehittdmaan
yrityksen brandi-identiteettia seka liittdmaan siihen erilaisia merkityksid. (Simoni,
Cautela & Zurlo 2014: 703-704.)

Tuotesuunnittelustrategiassa on nahty olevan kaksi merkittavaa kompromissia, joiden
valilta johdon pitaa tehdé paatoksia. Nama ovat tuotekielen erilaistaminen ja tuotekielen
jakaminen sekd tuoteportfoliokielen homogeenisyys ja tuoteportfoliokielen
heterogeenisyys. (Simoni, Cautela & Zurlo 2014: 704.)

Tuotekielen erilaistaminen tarkoittaa, ettd tuotesuunnitteluvalintojen tarkoituksena olisi
pyrkid erilaistamaan yrityksen tuotteet Kkilpailijoiden tuotteista ja ndin saavuttaa tietty
yksilollinen asemoituminen markkinoilla. Tahan on nahty vaikuttavan niin yrityksen oma
kulttuuri ja ymparistd kuin tuotteen elinkaarikin. Tuotteen elinkaaren eri vaiheissa
pyritaan erilaistumaan erilaisin keinoin. Vastaehtoisesti tuotekielen erilaistamisella yritys
voi keskittyd tuotekielen jakamisen hyoétyihin, Tama tarkoittaa, ettd pyritdén
hyodyntdmaén jo olemassa ja suosiossa olevaa tuotekieltd yrityksen uusissa tuotteissa.
Talloin ei synny radikaaleja innovaatioita, mutta voidaan hyodyntéa jo olemassa olevaa
informaatiota kuluttajista seké pienentaa kuluja ja riskia siita, etta kuluttajat vastustaisivat
tuotetta. (Simoni, Cautela & Zurlo 2014: 704.)

Tuoteportfoliokielen ~ homogeenisyyteen  ja  heterogeenisyyteen  vaikuttavat
merkittdvimmin  yrityksen tuoteportfolion koko seka brandi-identiteetin ja
tuotesuunnittelun vélinen suhde. Tutkimusten perusteella tuotekielen innovatiivisuuden
ja tuotekielen merkitysten heterogeenisyyden valilla vallitsee k&anteinen suhde. Téhan
vaikuttaa se, ettd innovaatioita kehittdvat yritykset pyrkivét kehittdméaan brandidén
tuotekielen avulla, mik& johtaa usein homogeenisyyteen sekd selkedmpiin
identiteettipiirteisiin. Yritykset, jotka pyrkivat matkimaan ja imitoimaan jo olemassa
olevia tuotekielig, vahvistavat taas tuoteportfoliokielen heterogeenisyyttd. (Simoni,
Cautela & Zurlo 2014: 704.)
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2.3. Kuluttajien asenteiden syntyminen

Asenne voidaan madritellda ihmisen yksilolliseksi, yleiseksi ja pysyvaluonteiseksi
arvioinniksi, liitetyksi tunteeksi tai suhtautumistaipumukseksi tiettyé objektia tai ajatusta
kohtaan. (Bhatt, Jayswal & Patel 2013: 79-80.) Asenteet vaikuttavat vahvasti yksilon
kaytokseen, ajatusmaailmaan seka vastaanotetun tiedon tulkitsemiseen. Asenteet voidaan
nahda eradnlaisina suodattamina, jotka vaikuttavat lahetetyn viestin muuttumiseen
vastaanottajan mielessd. lhminen pyrkii yleensd vastaanottaessaan uutta tietoa
muuttamaan sen sopivaksi jo oman olemassa olevan tiedon eli asenteidensa kanssa. Tama
vaikuttaa myds merkittdvasti vastaanotetun tiedon muuttumiseen, mika voi johtaa myos
vaarinymmarryksiin ja virheellisiin tulkintoihin. (Havunen 2000: 24-27.)

Asenteiden syntymiseen vaikuttavat merkittdvimmin yksilon kokemukset kohteesta ja
siithen liittyvat positiiviset ja negatiiviset tunteet. Asenteita saattaa syntyd myos
epasuorasti toisten henkildiden kokemusten tai heidan esittdmiensa ajatusten perusteella.
Yksilén asenteita johtavat arvot, joihin vaikuttavat vahvasti ympérilla oleva kulttuuri seka
henkildn perhetausta. Arvoja ja asenteita on selvasti vaikeampi muuttaa kuin mielipiteita,
jotka perustuvat lahinna tietoon. Arvot ja asenteet sisaltavét taas enemmaén syvallista
tunnepohjaa asiaa kohtaan. Kokemusten ja muiden henkildiden jakaman tiedon liséksi
asenteisiin vaikuttavat merkittavasti myos joukkotiedotusvélineet ja niissé jaettava
informaatio. (Isoherranen 1991: 35-36; Havunen 2000: 22-23.)

Asenteiden syntymisestda mainoksia kohtaan on lahestytty monien erilaisten teorioiden
pohjalta, joista merkittdvimpia ovat olleet klassinen ehdollistuminen, kognitiivinen
responssi seké tassé tutkielmassa korostuva balanssiteoria.

Klassinen ehdollistuminen on alun perin venéldisen psykologin Petrovich Pavlovin
(1849-1936) kehittdma teoria, joka on yksi laajimmin tutkituista oppimisen muodoista.
Klassinen ehdollistuminen on assosiatiivinen oppimisprosessi, jossa tunteita siirtyy
asioiden vélilla paéasiassa ilman tietoisuutta siitd. Ehdollisen ja ehdottoman arsykkeen
valille syntyy mielleyhtymd, joka aiheuttaa ehdottoman reagoinnin automaattisesti sita
tiedostamatta. Klassinen ehdollistuminen on péaasiassa tahdosta ja seurauksista
riippumatonta, ja siihen vaikuttaa merkittavésti ymparisto. (Allen & Madden 1985: 302.)

Kognitiivinen responssi -teoria esittdd, ettd asenne mainosta kohtaan vaikuttaa
epasuorasti bréandiasenteeseen brandikognitioiden kautta. Hyvin voimakkaat mainokset
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saattavat johtaa kognitiivisiin responsseihin, jotka taas johtavat asenteiden syntymiseen
ja muuttumiseen. (Gresham & Shimp 1985: 11.)

Tassa tutkielmassa kaytetddn teoreettisena lahtokohta balanssiteoriaa Kalevala Korun
markkinoinnissa hyddynnetyn Duudsonit-brandin, Kalevala Korun brandin seka muiden
vaikuttavien suhteiden valisten yhteyksien ja assosiaatioiden tutkimiseen. Kyseinen
teoria esitetddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.4. Balanssiteoria

My friend’s friend is my friend.
My friend’s enemy is my enemy.
My enemy’s friend is my enemy.
My enemy’s enemy is my friend.
(Heider 1958)

Balanssiteoria on alun perin itdvaltalaisen Fritz Heiderin (1896-1988) kehittdma teoria,
jossa esitetadn kahden tai kolmen osapuolen kognitiivisen kokonaisuuden rakennetta.
Mallissa pyritddn selvittdmaan, minkalaisia positiivisia tai negatiivisia suhteita eri
osapuolilla on, ja kuinka ne pyrkivat muuttumaan saavuttaakseen tasapainoisen tilan.
Teoria tehtiin koskemaan ensisijaisesti ihmisten vélisten suhteiden tasapainoa ja
rakennetta, mutta myOhemmin sitd on laajennettu  koskemaan  myos
kuluttajakéyttaytymista ja yha useampia osapuolia. Balanssiteorian on nahty soveltuvan
hyvin kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen ja markkinointistrategioiden suunnitteluun,
silla siihen pohjautuen voidaan selvittdaa kuluttajien kayttaytymisen ja ajattelun vélisia
suhteita. (Woodside & Chebat 2001: 475.)

Balanssiteoriassa erotetaan kaksi suhdetyyppia erillisten osapuolien vélilla, jotka ovat
kokonaisuussuhteet ja tunnesuhteet. Erilliset osapuolet muodostavat kokonaisuuden, kun
ne voidaan nahda kuuluvan yhteen, kuten esimerkiksi perheen jasenet. U (Unit) kuvastaa
kognitiivista kokonaisuutta osapuolien vélilla, kun taas notU merkitsee, ettd osapuolet
ovat toisistaan erilladn. Tunnesuhteet viittaavat positiivisiin (L tai +) tai negatiivisiin (DL
tai -) tunteisiin tai arvioihin, joita osapuolet tuntevat toista osapuolta, kuten esimerkiksi
ihmistd, objektia tai toimintoa, kohtaan. (Woodside & Chebat 2001: 476-477; Catwright
& Harary 1956: 277-278.)
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Suhteet voivat olla kahden, kolmen tai useamman osapuolen vélisid. P&aasia on, etta
kaikki suhteet tulkitaan kuitenkin tietyn tulkitsijan ndakdkulmasta. Vaikka osapuoli, kuten
brandi, tarjoaisi tietyn ominaisuuden, mutta tulkitsija kokee suhteen péainvastoin, niin
silloin suhteessa vallitsee notU-suhde brandin ja ominaisuuden vélill& eli osapuolet ovat
toisistaan erillaan. (Woodside & Chebat 2001: 477.)

Balanssiteorian malli perustuu vahvasti ajatukseen, ettd kokonaisuussuhteita (U)
kasitelladn positiivisina, ja erillddn olevia suhteita (notU) negatiivisina. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, ettd tunnesuhteet rakentuisivat kokonaisuussuhteiden kanssa samalla
tavalla. Kokonaisuussuhteen omaavien osapuolten valilla voi vallita myds negatiivinen
tunnesuhde sekd toisin pdin. Perheenjdsenet voivat esimerkiksi vihata toisiaan.
Kuluttajakéayttaytymisen kentéssa esimerkkina voidaan nahdé tilanne, jossa bréndi tekee
yhteisty6téd julkisuuden henkilon kanssa, jolloin ne voidaan nédhda kuuluvan yhteen ja
muodostavan kokonaisuuden. Koska kokonaisuussuhteita katsotaan tdssé tilanteessa
kuitenkin kuluttajan nakdkulmasta, voi brandin ja julkisuuden henkildn valilla vallita
kuitenkin negatiivinen tunnesuhde, jos kuluttaja ei nde nédiden kuuluvan yhteen.
(Woodside & Chebat 2001: 478.)

Yksinkertaisessa kolmen osapuolen mallissa tasapainoinen tila I6ydetdén kun, kaikki
suhteet ovat positiivisia tai kaksi suhteista ovat positiivisia ja yksi negatiivinen. Muissa
tapauksissa tila on epatasapainossa. Kuviossa 3 on esitetty tasapainossa olevat nelja
erilaista suhdetta kuluttajan, brandin/tuotteen ja ominaisuuden valilla. Kuvion 3 osapuolet
voivat esimerkiksi kuvata kuluttajaa, puhelinmerkkia (brandi) sekéd kayttojarjestelmaa
(ominaisuus).

Tilanteessa a kaikki suhteet ovat positiivisia. Kuluttajalla on positiiviset tunnesuhteet niin
puhelinmerkkiin kuin kayttojarjestelméan. Taméa tarkoittaa, ettd kuluttaja pitda
puhelinmerkista ja kayttojarjestelmastd. Myos puhelinmerkin ja kayttojarjestelman
valilla on positiivinen kokonaisuussuhde eli kyseisen brandin puhelimia on saatavilla talla
kayttojarjestelmalla.  Tilanteessa b kuluttajalla  on  positiivinen  tunnesuhde
puhelinmerkkid kohtaan, mutta negatiivinen tunnesuhde kayttdjarjestelméd kohtaan.
Tasapaino kuitenkin syntyy, silla mydskin puhelinmerkin ja kédyttojarjestelman vélilla on
negatiivinen kokonaisuussuhde. Tadma tarkoittaa, ettd puhelinmerkki ei kayta kyseista
kayttojarjestelméa. Tilanteessa ¢ kuluttajalla on negatiivinen tunnesuhde niin
puhelinmerkkid kuin kéyttojarjestelméékin kohtaan. Tassékin tasapaino toteutuu
huolimatta siitd, ettd puhelinmerkin ja kayttojarjestelman valilld on positiivinen
kokonaisuussuhde. Kyseisessé tilanteessa kuluttaja ei pidd puhelinmerkistd eikd sen
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kayttojarjestelmastakéan. Tilanteessa d kuluttajalla on positiivinen tunnesuhde
kayttojarjestelmaan, mutta negatiivinen tunnesuhde puhelinmerkkia kohtaan. Tasapaino
toteutuu, kun myods puhelinmerkin ja kayttojarjestelméan valilla on negatiivinen
kokonaisuussuhde, eli kyseinen epamiellyttdva puhelinmerkki ei edes kayta kuluttajaa
miellyttavaa kayttojarjestelmaa.

Bréndi/tuote Bréandi/tuote
+ + + -
Kuluttaja + Ominaisuus Kuluttaja - Ominaisuus
a b
Bréndi/tuote Bréndi/tuote
- + - -
Kuluttaja - Ominaisuus Kuluttaja + Ominaisuus
C

Kuvio 3. Tasapainoinen tila kuluttajan, brandin/tuotteen ja ominaisuuden suhteen.

Kuviossa 4 on esitetty nelj& epatasapainossa olevaa tilannetta kuluttajan, brandin/tuotteen
ja ominaisuuden valilla. Tilanteessa a kuluttajalla on positiivinen tunnesuhde seké&
puhelinmerkkiin ettd ké&yttojarjestelmadn. Naiden kahden vélilla on kuitenkin
negatiivinen kokonaisuussuhde eli puhelinmerkkia ei ole saatavilla kyseisell&
kayttojarjestelmalld.  Tilanteessa b kuluttajalla  on  negatiivinen  tunnesuhde
puhelinmerkkid kohtaan, mutta positiivinen tunnesuhde kéyttojarjestelmééd kohtaan.
Kéyttojarjestelman ja puhelinmerkin  vélillad vallitsee kuitenkin  positiivinen
kokonaisuussuhde, mika merkitsee, ettd haluttu kéyttojarjestelma olisi kéytossé
puhelinmerkin tuotteissa. Tilanteessa ¢ kuluttajalla on negatiivinen tunnesuhde



26

kayttojarjestelmaa kohtaan, mutta positiivinen tunnesuhde puhelinmerkkia kohtaan.
Puhelinmerkin ja kayttojarjestelman valilla on myds positiivinen kokonaisuussuhde.
Tama tarkoittaa, ettd kuluttajaa miellyttdvda puhelinmerkki kéyttdd hénesta
epamiellyttavaad kayttojarjestelmaa puhelimissaan. Tilanteessa d kaikkien osapuolien
valiset suhteet ovat negatiivisia, miké on epéselva ja tulkinnanvarainen tilanne. Kyseinen
asetelma ei oikeastaan johda tasapainoon, mutta ei myodskaan epétasapainoon.

Brandi/tuote Brandi/tuote

+ - - +
Kuluttaja + Ominaisuus Kuluttaja + Ominaisuus
a b
Brandi/tuote Bréandi/tuote
+ + - -
Kuluttaja - Ominaisuus Kuluttaja - Ominaisuus

C d

Kuvio 4. Epéatasapainoinen tila kuluttajan, brandin/tuotteen ja ominaisuuden suhteen.

Kolmen osapuolen mallissa on siis kahdeksan eri suhdetilannetta, jotka johtavat joko
tasapainoiseen tai epatasapainoiseen tilanteeseen. Namé kahdeksan mahdollisuutta ovat
viela tiivistetty taulukkoon 1.
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K-BIT K-0 B/T-0 Tasapainotila
+ + + Tasapaino

- Epatasapaino
Epatasapaino
- - Tasapaino
Epéatasapaino
- + - Tasapaino
- - + Tasapaino
- - - Epétasapaino

+ [+ |+
1
+

1
—+

Taulukko 1. Kolmen osapuolen balanssiteorian suhdemahdollisuudet.

Tilanteen ollessa tasapainossa kaikki suhteet eri osapuolten valilla sopivat hyvin yhteen
toistensa kanssa, jolloin ei synny pakotetta muuttaa tilannetta. Perusoletuksena on, etta
kokonaisuussuhteet ja tunnesuhteet pyrkivat aina kohti tasapainoista tilaa. Tama
tarkoittaa, ettd tunne- ja kokonaisuussuhteet ovat yhdessa toisistaan riippuvaisia. Tdma
merkitsee my0s sitd, ettd tasapainottamassa tilassa pyritd&dn aina tasapainoisen tilan
saavuttamiseen. Jos muutos on kuitenkin mahdoton, niin tasapainoton tila muodostaa
jannittyneisyyden eri osapuolien vélille. Téllaisessa tilanteessa yksilo pyrkii parhaansa
mukaan poistamaan jannitteen pohtimalla ja arvioimalla omia suhteitaan ja asenteitaan
uudelleen. Muutos omissa asenteissa tai toiminnoissa voi muuttaa tunnesuhteita eri
osapuolten valilla, mika voi johtaa tavoitetun tasapainotilan 16ytymiseen ja jénnitteen
katoamiseen. Edelld oleviin esimerkkeihin perustuen kuluttaja esimerkiksi arvioisi
uudestaan suhdettaan epamiellyttdvaan kayttojarjestelmaan, jos han todella pitéisi
kyseiseen kayttojarjestelméan pohjautuvasta puhelinbrandisté. Tuloksena voisi olla, etta
asenne kéayttojarjestelmdd kohtaan muuttuisi, jotta kuluttaja saisi toivomansa
puhelinbrandin puhelimen itselleen. N&in epdatasapainossa oleva tila muuttuisi
tasapainoiseksi. (Heider 1958: 201; Woodside & Chebat 2001: 477.)

2.5. Asenteiden syntyminen mainosta kohtaan

Suurin osa mainoksista ei ole vain lyhyitd kuvauksia tuotteista, jotka antaisivat pelkkaa
informaatiota mainostettavan tuotteen ominaisuuksista. Niissd korostuvat kuvat,
tunteisiin vetoaminen ja kiinnostuksen herattava juoni, mitka ovatkin kuluttajalle yleensa
tarkedmpad kuin mainos itsesséan. Siihen kuinka kuluttaja prosessoi ja reagoi esitettdvaan
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mainokseen vaikuttavat monet eri tekijat. Mainoksen prosessoinnista on myds monia
erilaisia teorioita, jotka ottavat huomioon eri asioita. Tutkijoiden keskuudessa
suosituimpia teoriapohjia ovat olleet ehdollistumisen mallit. Sen mukaan mainoksen
herdttdmat tunteet voivat siirtya tuotteeseen tai brandiin. Esimerkiksi kauniin naisen
esiintyminen hajuvesipullon vieressé voi johtaa positiivisten assosiaatioiden syntymiseen
tuotteen tai brandin ja naisen valilla. Samankaltaiseen assosiaatioiden ja havaintojen
siirtymiseen perustuu myds asenne mainosta kohtaan-malli (the attitude toward the
advertisement, AAd). (Thorson 1989: 200, 204-205.)

Asenne mainosta kohtaan madaritellddn taipumuksena reagoida myodnteisesti tai
epasuotuisasti tietyn mainoksen tarjoamiin arsykkeisiin sen esityksen aikana. Asenne
mainosta kohtaan voi siséltdd seka tunteisiin ettd arviointiin liittyvia ajatuksia.
Myonteinen tai Kielteinen suhtautuminen mainokseen syntyy mainoksen eri elementeisté,
jotka vaikuttavat tunteiden syntymiseen mainoksen tietoa prosessoidessa. Esimerkiksi
mainoksessa kaytettavat julkisuuden henkilot, varit, tekstit, sommittelut tai puheenvuorot
voivat vaikuttaa vahvasti siihen, kuinka kuluttaja kokee mainoksen, ja millaisia asenteita
hanelle syntyy mainostettavasta tuotteesta ja sen kuluttamisesta. (Kim, Damhorst & Lee
2002: 282.)

Kuluttajan asenne mainosta kohtaan on merkittdva tekija mainoksen vaikuttavuutta
mitattaessa, silla kuluttajan kognitiivinen kyky mainostamista kohtaan heijastuu heidan
ajatuksissaan ja tunteissaan. Taméa vaikuttaa merkittavasti heidan asenteisiin myds
brandia, tuotteita ja niiden kuluttamista kohtaan. AAd-mallin esitteli ensimmaisena
Mitchell, Olson ja Shimp vuonna 1981. He ehdottivat, ettd pidetyt mainokset luovat
positiivisia tunteita, jotka siirtyvat myods brandiin. Tama tunteiden siirtyminen nahdaén
yleensa osana klassisen ehdollistumisen prosessia. Tamén perusteella asenne mainosta
kohtaan vaikuttaa vahvasti myos asenteeseen brandia kohtaan. Asenne bréndid kohtaan
(brand attitude, AB) voidaan nahda ndin myds huomattavasti monimutkaisempana asiana
kuin vain kokemuksista syntyneena arvona asiakkaalle. Brandiasenne voidaan madaritella
kuluttajan  késitykseksi ~ tuotteen  kokonaisvaltaisesta  erinomaisuudesta  tai
ylivoimaisuudesta. (Bhatt, Jayswal & Patel 2013: 80; Thorson 1989: 210.)

Asenne mainosta kohtaan vaikuttaa kuluttajan brandivalintaan. Asenne mainosta kohtaan
on néhty vaikuttavan kuluttajan informaation késittelyprosessiin kahdella tavalla.
Ensimmainen on epasuoran vaikuttamisen malli, jossa asenne mainosta kohtaan vaikuttaa
brandiasenteeseen  tunteiden siirtymisen kautta ja ndin  myos kuluttajan
kulutusaikomuksiin. Vaikka brandiasenne, johon vaikuttavat mainokset ja muu
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informaatio, valittdd mainosasenteisiin liittyvid tarkoituksia, niin silld ei ole suoraa
suhdetta mainosta kohtaan olevan asenteen ja brandivalinnan kanssa. YKksi versio tasta
mallista on my0s vastavuoroinen yhteys mainosta kohtaan olevan asenteen ja
brandiasenteen valilla. Vaihtoehtoiset mallit esittdvat myos yksisuuntaista ja suoraa
polkua mainosta kohtaan olevan asenteen ja bréndiasenteen vélilla. Epésuoran
vaikuttamisen malli voidaan nahdd osana klassista ehdollistumista, jossa oppiminen
tapahtuu assosiaatioiden kautta. Asioiden valilla siirtyy tunteita, jotka vaikuttavat siihen
millaisia asenteita henkildlle syntyy kohteesta. Toinen vaikuttamisen malli on itsendisen
vaikuttamisen malli. Malli esitt&a, ettd molemmilla seké asenteella mainosta kohtaan etté
brandiasenteella on suorat ja erilliset vaikuttavat tekijat kuluttajan kulutusaikomuksiin.
(Biehal, Stephens & Curlo 1992: 20; Allen & Madden 1985: 302.)

2.6. Julkisuuden henkildiden kéaytté markkinoinnissa

Julkisuuden henkildiden hyédyntdminen on tana paivana yksi suosituimmista keinoista
markkinoida tuotetta tai palvelua kuluttajille. Esimerkiksi Yhdysvalloissa yhdessa
neljastd mainoksesta esiintyy julkisuuden henkild. Globaalistikin voidaan karkeasti
sanoa, ettd noin joka viidennessd mainoksessa esiintyy joku julkisuuden henkild.
Julkisuuden henkildita esiintyy monipuolisesti eri mainoksissa aina tv-mainoksista
perinteisiin lehti- tai kadunvarsimainoksiin. Heidan mielenkiintoisien ja glamoureiden
persoonallisuuksiensa avulla pyritadn vaikuttamaan kuluttajiin  ja herattdmaan
assosiaatioita henkilon ja tuotteen valilla. Heidédn on nahty olevan kuluttajien silmissa
tavallisia henkil6ita luotettavampia, ammattimaisempia ja viihdyttadvdmpid. He tuovat
mainokseen omia assosiaatioita ja merkityksida oman elamansa muilta osa-alueilta kuten
elokuvarooleista tai musiikkiesityksistd henkildsta riippuen. Nama assosiaatiot siirtyvat
my0s mainostettavaan tuotteeseen ja brandiin yhteisen esiintymisen yhteydessa.
Julkisuuden henkil6t herattavat kuluttajissa vahvoja mielikuvia ja assosiaatioita, minka
takia myos heidan kéytténsa mainostamisessa voi antaa Kilpailullista etua erilaistaessa
tuotetta tai brandia Kilpailijoihin néhden. (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010: 453,
Hollensen & Schimmelpfennig 2013: 88.)

Julkisuuden henkiléiden kayttdminen markkinoinnissa nayttaisi tutkimusten perusteella
olevan péésaantoisesti suhteellisen tehokasta. He ovat tehokkaita herattdméaan huomiota
tdman paivan maailmassa, missd kuluttajat ovat hukkua lukemattomaan maaréén
mainoksia. Julkisuuden henkil6illd on jo valmiiksi aktiivinen persoona kuluttajan
mielessd, mik& auttaa mainoksessa kaytettavaa henkil6d valittaméan tarkoitettua viestié
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kuluttajille. (Kowalczyl & Royne 2013: 211.) Julkisuuden henkil6illa voi olla erilaisia
rooleja mainoksessa. He voivat olla asiantuntijoita, puolestapuhujia tai vain yhdistettyna
tuotteeseen tai brandiin. Esiintymisen tyyli voi olla selked (’Mina tuen tétd tuotetta’’),
epdsuora (’’Mind kdytin tété tuotetta’”), madrddva (°’Sinun pitdisi kdyttad tita tuotetta’’)
tai vain yhteisesiintyminen (l&hinna esiintyy tuotteen kanssa). (Seno & Lukas 2007: 122—
123.)

Julkisuuden henkil6illd on jo itsessddn oma henkil6brandi, joka herattad tunteita ja
mielikuvia kuluttajien mielissd. Na&itd voidaan kayttdd hyoddyksi sen takia myos
tuntemattomia henkil6ita tehokkaammin brandin  merkityksien ja mielikuvien
valittamisessa kuluttajille. Julkisuuden henkiléiden kéyton taustalla on esitetty olevan
useita eri teorioita, joista tunnetuimpia ovat assosiatiivisen oppimisen teoria (Associative
Learning Theory, ALT) ja Source Model Theory (SMT). (Till, Stanley & Priluck 2008:
182.)

Assosiatiivisen oppimisen teoria perustuu ajatukseen, etta kuluttajan mielessa on erilaisia
”solmuja” brandin ja julkisuuden henkilon valilla. Nama aukenevat ja yhdistyvat
kuluttajan késitellessda mainoksen informaatiota luoden assosiaatioita brandin, tuotteen ja
julkisuuden henkilon vélilla kuluttajan mielessa. Nain mielikuvat ja tarkoitukset siirtyvét
julkisuuden henkilstd myds mainostettavaan brandiin tai tuotteeseen. Assosiatiivisen
oppimisen teoria voidaan nahda myoés osana klassisen ehdollistamisen teoriaa. (Biswas,
D., Biswas, A. & Das 2006: 19; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010: 453.)

Source Model Theory esittaa, etté julkisuuden henkildiden kaytdn tehokkuus mainoksissa
johtuu henkildiden luotettavuudesta ja Kkiinnostavuudesta. Julkisuuden henkilon
kiinnostavuuden nahdaan sisédltdvan kolme osa-aluetta: tunnettavuus, yhtalaisyys ja
tykattavyys. Julkisuuden henkildiden kiinnostavuutta liséa siis se, etta he ovat kuluttajille
tuttuja, seka kuluttaja voi tuntea yhtalaisyytta mainoksessa olevan henkilon ja itsensa
valilla. Tykattavyys taas koostuu julkisuuden henkilon fyysisesta viehattdvyydestd,
kaytoksesta ja suosiosta. Taman takia julkisuuden henkild, joka siséltdd nédiden osa-
alueiden tekijoita, on kuluttajan mielestd kiinnostava ja vakuuttava, mikd nakyy myos
mainoksen tehokkuudessa. (Biswas, D., Biswas, A. & Das 2006: 18.)

Julkisuuden henkildiden k&yttamisellda markkinoinnissa ei ole aina vain positiivisia
seurauksia, vaan se voi vaikuttaa bréndiin tai tuotteeseen myos negatiivisesti. Julkisuuden
henkil6 voidaan nahda esimerkiksi olevan ristiriidassa bréndin arvojen kanssa tai
esiintyvén epéuskottavasti. Kuuluisa henkilé voi my0ds edesauttaa aiheuttamaan niin
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sanotun vampyyriefektin. Taméa tarkoittaa, ettd kuluttaja muistaa mainoksen ja sen
tapahtumat, mutta ei itse mainostettavaa tuotetta. Julkisuuden henkildé voi myds omilla
henkilokohtaisilla ratkaisuillaan vaikuttaa negatiivisesti kuvaan itsestaan, miké voi
heijastua mainostettavaan brandiin. Julkisuuden henkil® voi joutua esimerkiksi keskelle
skandaalia tai jotakin muuta negatiivista tapahtumaa, jolloin henkilsté saatu negatiivinen
mielikuva heijastuu myods helposti mainostettavaan tuotteeseen tai brandiin. Tasta
esimerkkind voidaan pitdd Tiger Woodsin parisuhdeskandaalia, mik& aiheutti paljon
negatiivisia tunteita golf-pelaajaa kohtaan. Suosittuna urheilijana han oli ollut mukana
my0s useissa mainoksissa ja muissa markkinointiprosesseissa. Tama pakotti yrityksia
purkamaan sopimuksia Woodsin kanssa valttddkseen negatiivisen kuvan siirtymista
yritysten bréndeihin ja tuotteisiin. (Hollensen & Schimmelpfennig 2013: 89.)

2.6.1 Julkisuuden henkilon uskottavuus

Julkisuuden henkilon uskottavuus (source credibility) vaikuttaa merkittavésti mainoksen
viestin tehokkuuteen. Kun uskottavuus on mainoksessa korkea, niin myds mainoksen
tehokkuus on huomattavasti voimakkaampi. Mahdollisimman suuren uskottavuuden
saamiseksi julkisuuden henkildn ja mainostettavan tuotteen tai brandin vélilla pitéisi olla
yhtenevaisyyttd. Taméa yhtenevdisyys korostaa sidettéd tuotteen ja julkisuuden henkilén
valilla. llman tatad yhteensopivuutta kuluttajalle syntyy epéselva ja hammentynyt kuva
mainoksesta. (Ang & Dubelaar 2006: 378-379.)

Julkisuuden henkilon uskottavuuden mainoksessa on néhty siséltdvan kolme osa-aluetta:
kiinnostavuus, uskottavuus ja asiantuntijuus. N&it4 osa-alueita voidaan mitata erilaisilla
piirteilld, joista seuraavaksi esitetadn yleisimpia. Kiinnostavuuden mittareita ovat olleet
viehattavyys/viehattamattomyys, hienostuneisuus/hienostumattomuus, rumuus/kauneus
(komeus), tylsyys/tyylikkyys seké seksikkyys/epéaseksikkyys. Uskottavuuden alueita ovat
olleet luotettavuus/epaluotettavuus, rehellisyys/eparehellisyys, varmuus/epdvarmuus,
aitous/epéaitous seka uskottavuus/epauskottavuus. Asiantuntijuuden mittareita ovat
olleet asiantuntijuus/asiantuntemattomuus, kokeneisuus/kokemattomuus, tietavaisyys/
tietdmattomyys, ammattitaitoisuus/ammattitaidottomuus sekéd taitavuus/taidottomuus.
Nédma kolme uskottavuuden ulottuvuutta vaikuttavat merkittavasti asenteisiin, joita
kuluttajalla syntyy mainosta vastaanottaessa ja prosessoidessa. (Pornpitakpan 2003: 183—
184.)
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2.6.2. Kuluttajan, brandin ja julkisuuden henkilén kongruenssi

Julkisuuden henkilén uskottavuuden seké tuotteen ja bréandin yhteensopivuuden (match-
up hypothesis) liséksi tarkedné asiana voidaan nahda kuluttajan, bréndin ja julkisuuden
henkilon valista kongruenssia eli yhtenevaisyytta. Tassa nousee esille kaksi suhdetta:
kuluttajan kasitys julkisuuden henkil6sté ja kuluttajan oma identiteetti seka julkisuuden
henkild ja brandi. (Choi & Rifon 2012: 639.)

Samoin kuin kuluttaja kuluttaa ja kéyttaé brandia ja tuotteita, jotka sopivat hanen omaan
identiteettiinsd niin myo6s julkisuuden henkild vaikuttaa kuluttajan kuluttamiseen ja
valintoihin samalla tavalla. Kuluttajan kasitys julkisuuden henkildsté tulisi siis sopia
kuluttajan omaan identiteettiin, jotta kuluttaja haluaisi kuluttaa ja kayttaa siihen liittyvia
tuotteita. Tama nékemys on merkittdva tekija julkisuuden henkilén kayttamisessa
markkinoinnillisessa nakdkulmassa asemoitumisen ja kohdeyleison valinnan kannalta.
(Choi & Rifon 2012: 639-640.)

Kuluttajan oma henkil6identiteetti vaikuttaa merkittavasti kuluttamiseen. Kuluttajalla
voidaan n&hda olevan kaksi merkittavaa erilaista kuvaa itsestdén. Ensimmaéinen on oikea
omakuva eli kuinka han nékee itsensé ja identiteettinsd. Toinen on ideaali omakuva eli
kuinka han haluaisi ndhdé itsensa. Kuluttajat kayttaytyvat korostaen oikeaa omakuvaansa
ja samalla pyrkivat tavoittamaan tilan, joka vastaa heidén ideaalia omakuvaansa. Nyky-
yhteiskunnassa bréndit tarjoavat kuluttajille sosiaalisia ja psykologisia merkityksi,
joiden avulla he voivat ilmaista omaa identiteettiddn muille. Kuluttajat etsivat siis
brandejd, jotka ovat kongruenssissa eli yhteensopivia heiddn omakuvansa kanssa.
Kuluttajilla on ndin siis todennakdisesti positiivisemmat asenteet ja kulutusaikomukset
brandeja kohtaan, jotka sopivat heiddn omakuvaansa kuin brandeihin, jotka eivéat ole
kongruenssissa heidan omakuvan kanssa. Julkisesti ja nakyvasti kulutettavissa tuotteissa
korostuu oikeaa omakuvaa vield enemman kuluttajan ideaali omakuva, jonka tulisi olla
kongruenssissa kulutettavan brandi-identiteetin kanssa. (Choi & Rifon 2012: 640-641.)

Kuluttajat, varsinkin nuoret, pyrkivét imitoimaan ihailemiensa julkisuuden henkiléiden
identiteettia omien identiteettiensd rakentamisessa. Tama on myds merkittava syy siihen,
miksi julkisuuden henkildiden kayttdminen brandien ja tuotteiden markkinoinnissa on
niin suosittua. Kuluttamalla tuotteita ja brandejd, joita julkisuuden henkil6t edustavat,
kuluttaja saavuttaa tiettyjd merkityksid, joiden avulla hén rakentaa omakuvaansa sek&
pyrkii saavuttamaan ideaalin omakuvansa. Kuluttamalla julkisuuden henkilon edustamia
tuotteita kuluttaja voi tuntea olevansa jollakin tapaa samanlainen kuin ihailemansa
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julkisuuden henkil6. Tdmén perusteella onkin selvéa, ettd asenne mainosta, tuotetta tai
brandid kohtaan, joka sisaltad julkisuuden henkilon, on mieluisampi silloin, kun
kuluttajan ideaalin omakuvan ja julkisuuden henkilén olemuksen valinen kongruenssi on
vahva. (Choi & Rifon 2012: 641.)

Néiden edelld mainittujen kongruenssien lisdksi myds tuotteen tai brandin seka
julkisuuden henkilon vélinen kongruenssi on térkeda niin kuin tutkielmassa on jo
aikaisemmin korostettu. Alla olevassa kuviossa 5 on vield havainnollistettu néiden
kongruenssien vaikutus kuluttajan kulutusaikomuksiin.

~

Julkisuuden
henkilén/ Kuluttajan l l
kongruenssi
Y,
Asenne Asenne
mainosta brandia Kulutusaikomus
kohtaan kohtaan
Julkisuuden ) T
henkildn/ Tuotteen
kongruenssi '

Kuvio 5. Julkisuuden henkilon/kuluttajan kongruenssi ja julkisuuden henkildn/tuotteen
kongruenssi suhteessa mainosasenteeseen, bréndiasenteeseen ja kulutusaikomuksiin. (Choi &
Rifon 2012: 642)

2.7. Balanssiteoria julkisuuden henkildita hyddyntavéassa markkinoinnissa

Heiderin balanssiteorian on nahty soveltuvan hyvin julkisuuden henkildiden, tuotteiden
ja kuluttajan vélisten suhteiden tutkimiseen mainoksissa. Talldin perinteinen kolmen
osapuolen tasapainomalli muodostuu kuluttajasta, brandisté/tuotteesta seka julkisuuden
henkilostd (Kuvio 6). Julkisuuden henkilon hyddyntdmisesta mainonnassa saa parhaan
hyddyn silloin, kun siihen liittyvat kokonaisuussuhteet brandin tai tuotteen ja julkisuuden
henkilon valilla sekd tunnesuhteet kuluttajan ja julkisuuden henkilén valilla ovat
voimakkaat. Luomalla voimakkaita positiivisia kokonaisuus- ja tunnesuhteita ndiden
valille myos kuluttajan suhde tuotteeseen voimistuu, jolloin myés sen kuluttaminen kéay
todenndkdisemmaéksi. (Mowen & Brown 1981: 437; Russel & Stern 2006: 10.)
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Kuluttaja +/-  Julkisuuden henkild

Kuvio 6. Balanssiteoria kuluttajan, brandin/tuotteen ja julkisuuden henkilon yhteydessé.

Tassd tutkielmassa balanssiteorian assosiaatioverkostoa on laajennettu koskemaan
perinteisen kolmen osapuolen sijasta viitta eri osapuolta. N&mé viisi eri osapuolta ovat:
mind (kuluttaja), brandi (Kalevala Koru), julkisuuden henkild (Duudsonit), tuote (EIaman
Roihu -korusarja) sek& sosiaalinen ympéristo (kuluttajan sosiaalinen ymparist). Tama
Heiderin balanssiteorian malliin pohjautuva assosiaatioverkko on esitetty kuviossa 7.
Tama malli ottaa huomioon useampia tekijoitd, joita kuluttaja arvio muodostaessaan
mielipiteitd ja asenteita brandin ja julkisuuden henkilon vélisesta yhteistyosté sekd naiden
yhteisesta tuotteesta. Todellisuudessa assosiaatioverkosto voisi olla vield hyvin paljon
laajempi, silla kuluttajan asenteisiin ja eri osapuolien valisiin suhteisiin voivat vaikuttaa
lukemattomat eri tekijat kuluttajasta itsestdan riippuen. Tassé mallissa on kuitenkin
selkeyden ja tutkielman tarkoituksen perusteella rajattu balanssiteoriamallin mukainen
assosiaatioverkko ndihin viiteen eri osapuoleen.

Suhteet koostuvat eri osapuolien vélisistd kokonaisuussuhteista ja tunnesuhteista.
Tarkeimpénd suhteena mainostajan ndkdkulmasta voidaan néhda kuluttajan ja tuotteen
valinen suhde, sill& mainostajan tavoitteena on saada kuluttaja pitdmaan ja kiinnostumaan
tuotteesta. Talldin tavoitteena olisi saada kyseinen tunnesuhde mahdollisimman vahvasti
positiiviseksi, jolloin myds kuluttaja todenndkdisimmin ostaisi tuotteen. Tahan
suhteeseen vaikuttavat muut eri osapuolien véliset suhteet. Jotta mahdollisimman vahva
positiivinen suhde syntyisi kuluttajan ja tuotteen valille, tulisi assosiaatioverkon sisaltaa
mahdollisimman paljon positiivisia suhteita. Positiivisia suhteita sisaltdva tasapainoinen
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tila on tuotteen ostamisen ja kuluttamisen kannalta otollisin tilanne. (Mowen 1980: 43—
44.)

Brandi
(Kalevala Koru)
Sosiaalinen o
ymparisto
Tuote
(korusarja) +/-
Mini il
(kuluttaja)
Julkisuuden
henkilo
(Duudsonit)

Kuvio 7. Balanssiteorian mukainen malli kuluttajasta, bréndistd, julkisuuden henkil6brandista,
tuotteesta ja sosiaalisesta ymparistosta.

2.7.1. Kokonaisuussuhteet

Kalevala Korun bréndin, Duudsoneiden henkil6brandin seké& tuotteen valilla vallitsevat
kokonaisuussuhteet (Unit relation), silla niiden voidaan téssa katsoa kuuluvan yhteen.
Tama voidaan perustella sillg, ettd Kalevala Koru on tehnyt Duudsoneiden kanssa
yhteisty6ssa yhteisen korusarjan. Kalevala Koru k&yttdd Duudsoneita my6s uuden
korusarjan ja brandinsad markkinoinnissa. Nain ollen voidaan katsoa ndiden osapuolien
vélilla vallitsevan kokonaisuussuhteet. N&itd kokonaisuuksien suhteita on kuvattu
kuviossa 7 kahdella vierekkaisellad viivalla. Kaikki suhteet, joiden osapuolina eivét ole
kuluttaja tai sosiaalinen ymparist0, ovat siis kokonaisuussuhteita. Naitd suhteita kuluttaja
prosessoi yksinkertaistetulla tavalla. Kuluttaja pohtii néitd kokonaisuussuhteita l1ahinné
siitd nakokulmasta, etté liittyyko naiden suhteiden véliin assosiaatioita ja yhtélaisyyksia.
(Mowen 1980: 43.)
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Kuluttaja voi tehdd vain omia paatelmia bréndin, tuotteen ja henkildbréndin vélisista
kokonaisuussuhteista. Kokonaisuussuhteisiin liittyvat havainnot perustuvat paivittaiseen
elamé&an, sosiaaliseen ymparistéon ja muilta yksil6iltd saatuihin tietoihin. Toiseksi
kokonaisuussuhteiden kognitiiviseen muodostumiseen vaikuttavaksi tekijaksi on myods
nahty kuluttajan oletukset julkisuuden henkilon toimintojen kausaalisuudesta. (Mowen
1980: 48.)

Bréndin ja tuotteen vélinen kokonaissuhde on mallissa selked, silla tuote edustaa brandié.
Kuluttajan on helppo yhdistdd tuote brandiin, jolloin niiden vélinen kokonaissuhde
ymmarretddn kuluttajan nakokulmasta vahvasti toisiinsa liittyvina. Bréandin ja tuotteen
valinen suhde voisi kuitenkin olla heikko esimerkiksi tilanteissa, jossa tuotetta pyrittaisiin
mainostamaan erilladn bréndistd tai tuote eroaisi hyvin merkittavasti brandin muista
tuotteista, jolloin kuluttaja ei osaisi yhdistaa tuotetta vahvasti sen brandiin.

Tuotteen tai brandin sekd julkisuuden henkilon valiseen suhteeseen vaikuttavat
merkittavasti kaksi tekijad. Ensimmainen ndistd on kuluttajan nakemys siitd, kuinka
julkisuuden henkil6 assosioituu mainostettavan tuotteen tai brandin kanssa. Kuluttaja
pohtii syitd, minka takia julkisuuden henkild tahtoo tulla yhdistetyksi mainostettavaan
tuotteeseen tai brandiin. Johtuuko se tuotteen tai brandin ominaisuuksista vai julkisuuden
henkilon omasta luonteesta? Jos kuluttaja ei usko julkisuuden henkilén olevan
mainoksessa tuotteen tai brandin ominaisuuksien takia, tai henkilon oletetaan olevan
taipuvainen assosioitumaan melkein minka tahansa tuotteen tai bréndin kanssa
(esimerkiksi esiintynyt aikaisemmin monien eri tuotteiden ja brandien mainoksissa), on
kokonaisuussuhde tuotteen tai brandin ja julkisuuden henkilon valilla todennakdisesti
heikko. Toinen néistd tekijoistda on kuluttajan nakemys julkisuuden henkilon
asiantuntijuudesta mainostettavan tuotteen tai brandin yhteydessa. Esimerkiksi tunnetun
jalkapalloilijan mainostaessa jalkapallokenkia on kuluttajan helpompi uskoa mainosta,
minka johdosta tuotteen ja julkisuuden henkilon valinen kokonaissuhde on vahvempi.
(Mowen 1980: 50-52.)

2.7.2. Tunnesuhteet

Kuluttajaan ja sosiaaliseen ymparistoon liittyvat suhteet ovat tunnesuhteita (Sentiment
relation). Ne voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia riippuen kuluttajan asenteista ja
kuluttajan ndkemyksistad hanen sosiaalisen ymparistonsa asenteista. Nama tunnesuhteet
vaikuttavat merkittavasti kuluttajan kulutusaikomuksiin tuotetta kohtaan. Tdmén takia
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mainostajan olisi pyrittdvd luomaan positiivisia tunnesuhteita kuluttajan, sosiaalisen
ympariston ja muiden osapuolien valille. (Mowen 1980: 44.)

Kuluttajalla on tunnesuhteet Kalevala Korun brandiin, julkisuuden henkilbrandiin eli
Duudsoneihin, uuteen Eldmé&n Roihu -korusarjaan seka sosiaaliseen ympéristoonsa.
Tunnesuhde bréndiin muodostuu kuluttajan uskomuksista ja tunteista brandia kohtaan.
Kuluttajalla on oma brandimielikuvansa tietystda bréndistd, mihin vaikuttavat
merkittavasti viestintd, kuluttajan kokemukset, muiden kertomukset seka koko brandin
markkinointi. Naiden perusteella kuluttaja luo bréndistd mielikuvan, mika vaikuttaa
vahvasti hanen asenteisiin brandia kohtaan. (Roy & Banerjee 2014: 209.)

Kuluttajan tunnesuhde julkisuuden henkiléon eli tdssé tilanteessa Duudsoneihin on
esitetty koostuvan neljasta eri tekijasta, jotka ovat julkisuuden henkilon ja kuluttajan
samankaltaisuus, omanarvioinnin tarpeiden tyydytys, fyysinen viehattavyys seka
henkisen siteen merkitys. (Mowen 1980: 44.)

Julkisuuden henkilon ja kuluttajan valilla tulisi olla yhtaldisyyksia. Heidan tulisi jakaa
samanlaisia asenteita, arvoja ja uskomuksia sekd kuulua jollakin tapaa samanlaiseen
sosiaaliseen luokkaan. Kuluttajat vertailevat myds omia mielipiteitddn ja kykyjaéan
muihin. Taman takia olisi tarkedd, ettd myos julkisuuden henkilén mielipiteet ja kyvyt
olisivat lahella kuluttajan omia mielipiteitd ja kykyja. Jos nama ovat osapuolilla lahella
toisiaan, on kuluttajan helpompi luoda positiivisia assosiaatioita mainoksen pohjalta,
koska itsensa vertaaminen julkisuuden henkilé6n on helpompaa. Julkisuuden henkildiden
pitéisi mainoksissa pyrkia tukemaan sitd mielipidettd ja ominaisuutta, mitd myos kuluttaja
etsii ja pyrkii olemaan. (Mowen 1980: 44-45.)

Julkisuuden henkilén fyysinen viehattavyys on tekija, joka vaikuttaa vahvasti kuluttajan
asenteisiin. Fyysisesti viehattavat henkilot nahdaan usein myds persoonallisuudeltaan
parempina ja suositumpina henkildind. Nain ne myds onnistuvat vélittdmaan tunteita ja
assosiaatioita paremmin kuin fyysisesti epaviehattavat henkilét. (Mowen 1980: 46.)

Henkisen siteen merkittavyys tarkoittaa, etta vaikuttavien tekijoiden tulisi loogisesti tukea
tai olla vahintaan neutraaleja vaikutukseltaan kuluttajan ja julkisuuden henkilon vélisessa
suhteessa. Julkisuuden henkilon tarjoamat ajatukset ja asenteet tulee olla merkityksellisia
tuotteelle. Talla tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi hajuvettd mainostaessaan julkisuuden
henkil6 voi tuoda mainoksessa esiin seksikkyyttd, mutta taas lasten lelumainoksissa
seksikkyys ei ole merkityksellistd, eikd yleensa edes suotavaa. (Mowen 1980: 47.)
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Kuluttajalla on tunnesuhde sosiaaliseen ympdristoonsa. Sosiaalinen ymparistd
muodostuu henkil6istd, joiden kanssa kuluttaja on yhteydessa, kuten ystavista, tuttavista
ja perheesta. Kuluttaja pohtii, kuinka ndma henkil6t reagoivat muihin mallin osapuoliin
ja millaiset suhteet heilld on niihin. Sosiaalisen ympariston suhteet muihin osapuoliin
muodostuvat siis siitd, kuinka kuluttaja nékee ja uskoo naiden muodostuvan perustuen
héanen omiin havaintoihin ja tietoon. Kuluttajan sosiaalisen ympariston suhteet ovat
yksilollisid. Sosiaalisen ympariston suhteet muihin osapuoliin voivat olla joko positiivisia
tai negatiivisia oletetuista asenteista riippuen. Kuluttaja itse pyrkii usein assosioitumaan
positiivisesti suosittuihin tuotteisiin ja asioihin, silla ndin hédn kykenee vahvistamaan
muiden henkildiden itseensa kohdistuvia positiivisia assosiaatioita. Jos sosiaaliset suhteet
ovat kuluttajalle tarkeitd (kuten ldhes aina ovat), han toivoo heiddn omaavan
samankaltaiset suhteet Kalevala Korun bréndiin, uuteen korusarjaan ja Duudsoneihin
kuin hanelld itsellansé on. Kuluttajan suhde sosiaaliseen ymparistoon vaikuttaa usein
hyvin vahvasti hanen omaan kuluttamiskayttaytymiseensd, vaikka kuluttaja ei sité itse
tunnistaisi. (Salomon 1999: 133.)

Tunnesuhde uutta korusarjaa kohtaan muodostuu taas lahinna siitd, millaisena kuluttaja
tuotteen nakee. Tahan vaikuttavat vahvasti tuotteen mainonta ja markkinointi. Tama
tarkoittaa, ettd kuluttajan ja tuotteen véliseen tunnesuhteeseen vaikuttavat merkittavasti
kaikki mallin osapuolet ja niiden valiset suhteet. Tahan lisaksi tunnesuhteeseen
vaikuttavat tuotteen omat elementit kuten muotoilu ja materiaali. Kaikki ndma yhdessa
luovat positiivista tai negatiivista tunnesuhdetta kuluttajan ja tuotteen valille, mika
vaikuttaa merkittavéasti kuluttajan aikomuksiin kuluttaa kyseessé olevaa tuotetta. (Mowen
1980: 53.)

2.7.3. Tasapainon saavuttaminen

Tasapainon saavuttamiseksi kuluttaja voi joutua muuttamaan asenteitaan ja
uskomuksiaan eri osapuolia kohtaan ja suhteita niiden vélilla. Esimerkiksi kuluttaja, joka
on vihannut Duudsoneita, saattaa pyrkid kehittdm&an omia asenteitaan heitd kohtaan
positiivisempaan suuntaan, jos muut mallin suhteet ovat hdanen mielessaan positiivisia.
Pitdesséan Kalevala Korun brandisté sekd uudesta tuotteesta sekd uskoessaan, etté hanen
sosiaalinen ympéristonsa pitdd suositusta julkkisryhmastd, kuluttaja voi pyrkia
tasapainotilan saavuttaakseen l0ytamaan erilaisia syité ja selityksia sille, miksi Duudsonit
eivat olekaan negatiivinen osapuoli. N&itd muutosta tukevia selityksid hén voi etsia
esimerkiksi omista kokemuksistaan tai ymparistostaan. N&in han pyrkii muuttamaan
suhteen itsensé (kuluttajan) ja Duudsoneiden (julkisuuden henkil®) valill4 negatiivisesta
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positiiviseksi, jolloin myds epatasapainoinen tila muuttuu tasapainoiseksi. Tasapainon
saavuttamiseksi myds muiden tunnesuhteiden muuttaminen on mahdollista. Tamaé riippuu
paljon siitd, millaisia ja kuinka vahvoja kuluttajan eri tunnesuhteet ovat. (ks. esim.
Woodside & Chebat 2001)

Tuotteen menestymisen kannalta olisi tarkead, ettd mahdollisimman monet suhteet eri
osapuolien valilla olisivat positiivisia. Positiiviset suhteet eri osapuolien vailla ennakoivat
myos kuluttajan kulutusaikomuksia. Mitd enemmaén positiivisia asenteita kuluttajalla on
mainosta ja eri osapuolia kohtaan, sitd todenndkdisemmin han myds luo positiivisen
kuvan tuotteesta ja sen ostamisesta. Mainostajan onkin tdmén takia hyvin tarkeéa miettia
kaikkia eri suhteita ja osapuolia valitessaan sopivaa julkisuuden henkil6d mainokseensa.
Se ei saisi luoda ristiriitoja, epatasapainoa, eika negatiivisia suhteita eri osapuolien valille.
Tarkoituksena olisi, ettd julkisuuden henkilén suosio sekd positiiviset assosiaatiot
siirtyisivat mainostettavaan tuotteeseen ja brandiin. (Mowen 1980: 53-54.)

2.8. Teoreettinen viitekehys

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa seka heidén kayttaytymisensa. Tuodessaan uuden
tuotteen tai tuoteportfolion markkinoille on tarkeaa, ettd yritys on tarkasti asemoinut sen
tietylle asiakassegmentille. Jotta asemoiminen onnistuisi toivotulla tavalla, tulee
yrityksen tuntea kyseinen segmentti. Kun yritys tuntee tarkasti maaritetyn segmentin, se
voi suunnitella tuotteen ja siihen liittyvan markkinoinnin koskemaan juuri tata
asiakasryhmaa. Asemoinnin avulla yritys voi luoda tiettyd mielikuvaa tuotteesta
kuluttajien mieleen, milld se erottuu muista Kkilpailevista tuotteista, sekd pyrkii
tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat.

Asemoinnissa korostuu merkittdvasti markkinointiviestintd, silla sen avulla voidaan
vahvimmin vaikuttaa kuluttajien tuotteesta saatavaan mielikuvaan. Mainoksien ja
viestinnan avulla kuluttajille jaetaan informaatiota tuotteesta ja vaikutetaan siita saataviin
mielikuviin. Kuluttajien asenteisiin mainosta kohtaan vaikuttavat useat tekijat kuten
mainoksessa kaytettdvat julkisuuden henkil6t, varit, tekstit, sommittelut tai
puheenvuorot. Né&iden mainoksen tarjoamien &rsykkeiden kautta kuluttaja reagoi
mainokseen myonteisesti tai negatiivisesti, mikd vaikuttaa my0s tuotteen
kuluttamisaikeisiin seka asenteeseen koko bréndia kohtaan.
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Suunnittelul&dhtéinen innovointi perustuu ajatukseen, etta kuluttajille myydaan tuotteiden
ja palveluiden sijasta merkityksid. Tamén strategian avulla tarjotaan kuluttajille
ehdotuksia, jotka sisaltavat uusia ja yllattavia merkityksid. Namé ehdotukset voivat olla
pienempéaa kehitystd vanhoihin tuotteisiin tai radikaaleja innovaatioita, jotka saattavat
muuttaa kokonaan tietyn toimialan tuotteiden merkityksia ja ajatusmaailmaa. Merkitykset
liittyvat kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin, aina koruista kahviloihin. Ne antavat
kuluttajille laajemman merkityksen kayttda tuotetta kuin vain paallepdin huomaa.
Esimerkiksi Elaman Roihu -korusarjaa siséltda lukuisia merkityksid, eiké nain ollen ole
pelkka koru, jonka kuluttaja pukee yllensa.

Erilaisia merkityksia voidaan liittad tuotteisiin muun muassa julkisuuden henkiléiden
avulla. Mainoksissa kaytettyjen julkisuuden henkildiden vaikutus asenteeseen mainosta
kohtaan on merkittava, silla julkisuuden henkil6t omaavat itsessédan vahvoja mielikuvia,
merkityksid ja muita asenteeseen vaikuttavia tekijoitd kuluttajien mielessa. Taémén takia
heiddn hyddyntamisensd on myo6s vaikuttava markkinointikeino varsinkin sen
onnistuessa hyvin. Julkisuuden henkil6iden hyddyntaminen mainoksissa perustuu heidén
jakamiin mielikuviin ja assosiaatioihin, joiden voidaan nahda siirtyvén heista itsestaan
my0s mainostettavaan tuotteeseen tai brandiin. Se kuinka vahvoja ja vaikuttavia ndmé
assosiaatiot ovat, riippuu paljon julkisuuden henkilosta itsestddn sekd hanen
yhteensopivuudestaan ~ mainostettavan  asian  kanssa.  Julkisuuden  henkilén
vaikuttavuuteen mainoksessa on néhty vaikuttavan henkilén kiinnostavuus, luotettavuus
seké varsinkin uskottavuus.

Julkisuuden henkilon ja tuotteen tai brandin lisdksi kuluttajan kulutusaikomuksiin
vaikuttaa merkittavasti kuluttajan, brandin ja julkisuuden henkilén vélinen kongruenssi.
Kuluttaja pyrkii tukemaan omaa identiteettiddn seka rakentamaan ideaalia identiteettia
kuluttamalla tuotteita ja brandejd, jotka ovat yhteensopivia kuluttajan oikean ja ideaalin
omakuvan kanssa. Julkisuuden henkilét ovat myds merkittdvia identiteetin
rakentamistekijoitd, mika nakyykin bréndien ja tuotteiden markkinoinnissa. Kuluttamalla
tuotteita ja brandeja, joita kuluttajan ihailema julkisuuden henkil6 edustaa, kuluttaja voi
tuntea samankaltaisuutta kyseiseen henkilodn. Markkinoinnillisesta nakékulmasta onkin
hyvin tarkeaa talloin, ettd julkisuuden henkil6 on kongruenssissa tavoitellun
asiakassegmentin kuluttajien ideaalien omakuvien kanssa.

Balanssiteoriassa korostuu juuri yhteensopivuus mainostettavan asian, julkisuuden
henkilon ja kuluttajan valilla. Teoria perustuu eri osapuolten vélisten suhteiden
luonteisiin ja tasapainoon. Vaikka malli perustuu alun perin ihmisten vélisten suhteiden
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tutkimiseen, voidaan sen avulla erinomaisesti tutkia juuri myos julkisuuden henkiléiden
ja yrityksen vélisen yhteistyon vaikuttavuutta ja yhteensopivuutta kuluttajien mielissé
ottamalla huomioon my6s muita kuluttajien asenteisiin vaikuttavia osapuolia ja niiden
valisia suhteita. Tassd tutkielmassa tasapainomalliin on lisatty kuluttajan, brandin ja
julkisuuden henkilon lisdksi mainostettava Elamén Roihu -korusarja seka kuluttajan
sosiaalinen ympaéristd. Uusi tuotesarja on merkittavé tekija jo itsessadn, silld se on
mainostettava asia ja kulutuspédatoksen kohde. Taméan lisaksi sosiaalisen ympdriston
voidaan nahdd olevan hyvin merkittdva tekija kokonaisuuden tutkimisessa, seka
suhteisiin vaikuttavana tekijand, silla se vaikuttaa vahvasti kuluttajan henkilokohtaisiin
kulutuspéatoksiin seka asenteisiin muita mallin osapuolia kohtaan. Assosiaatioverkkoon
olisi voitu lisatd viela lukemattomia osapuolia, mutta selkeyden ja tutkimuksen
tarkoituksen perusteella osapuolet on rajoitettu ndihin viiteen osapuoleen.

Tahan esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen pyritddn rakentamaan
tutkimuksen empiirinen osio, jossa pyritadn selvittdméan kuluttajien merkityksié,
assosiaatioita ja asenteita koskien Kalevala Korun ja Duudsoneiden valista yhteistyotéa
Eldman Roihu -korusarjaan liittyen. Aiempiin teoksiin ja tutkimuksiin perustunut
viitekehys on esittéanyt taustaa Kalevala Korun strategisiin paatoksiin liittyen. Sen lisaksi
luku on pyrkinyt vastaamaan kuinka kuluttajien asenteet syntyvat, seka mitka tekijat ovat
merkittavid julkisuuden henkilon hyddyntamisessa mainonnassa. Alla on viela esitetty
tiivistava kuvio (kuvio 8.) tutkielman teoreettisesta viitekehyksesta.
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JOHDON PAATOKSET YHTEENSOPIVUUS

Kuvio 8. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Tutkielman empiirisessa osiossa pyritddn analysoimaan néiden eri suhteiden laatua ja
piirteitd. Tahan kuitenkin tuo merkittavia haasteita kdytetyn metodin herkkyys. Tulokset
perustuvat teemahaastatteluista saatuihin vastauksiin. Kuluttajat eivat kuitenkaan usein
itsekddn tunne omien padtdstensa ja asenteidensa perustaa, jonka johdosta kéytetty
metodi on myo6s herkka virheille. Varsinkin sosiaalisen ympariston merkitys voidaan
olettaa olevan tutkielman empiirisessd osiossa merkittdvampi kuin mitd kuluttajien
vastauksista saadut tulokset tulevat kertomaan.

Kulutusta kéaytetadn keinona rakentaa ja ilmaista omaa identiteettid ja yhteisollisyytta.
Varsinkin nakyvien julkisten tuotteiden kuluttaminen tukee kuluttajan omaa identiteetti&
ja asemaa osana sosiaalista ymparistod. N&in ollen kuluttajan ja sosiaalisen ympariston
viélisella suhteella voidaan uskoa olevan merkittdva rooli varsinkin Elaman Roihu -
korusarjan kaltaisen julkisesti kulutettavan tuotteen yhteydessa. Kuluttajien voidaan
kuitenkin olettaa vaheksyvan sosiaalisen ympériston merkitystd vastauksissaan, silla
omaa tyylid ja kulutusta pidetd&n usein hyvin henkilokohtaisena asiana, ja samalla
muiden henkildiden vaikutusta siihen vahatellaan. (Truong, Nguyen & Hartley 2015: 36—
37.)
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Teoreettisessa Vviitekehyksessa esitetyn assosiaatioverkon kuluttajan ja sosiaalisen
ympdristdn suhde voidaan olettaa olevan siis hyvin herkk& metodin vaikutukselle. Néin
ollen kuluttajien omiin vastauksiin perustuva suhteen kuvaus tuloksien yhteydessa voi
olla harhaan johtava, mikd otetaan huomioon tutkielman johtopaattksissd. Metodin
herkkyys yleisesti myds muissa vastauksissa pyritaan ottamaan huomioon tunnistamalla
kuluttajien vastausten taustalta 16ytyvia piilossa olevia merkityksia, joita kuluttajat itse
eivat vélttdmatta tunnista tai halua paljastaa. N&itd pyritddn saamaan esille varsinkin
haastattelukysymysten asettelulla ja haastateltavien havainnoinnilla haastatteluiden
yhteydessa.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen metodologia, jonka tarkoituksena on rakentaa silta
tutkielman teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen vélille. Luvussa esitetdén
tutkielmassa kaytetyt tutkimusmenetelmét, joihin sisaltyvat aineisto, sen kerd&@minen ja
analysointi sekd tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Luvussa pyritdédn myos
analysoimaan sitd, miksi valitut metodologiset menetelmat sopivat tahén tutkimukseen,
ja kuinka niité on kaytetty tutkimuksessa.

Tama tutkielma on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen
tutkimus voidaan ymmartaa karkeasti ei-numeraalisen aineiston ja analyysin muodon
kuvaukseksi. Sen lahtokohtana voidaan nahda olevan pyrkimys kuvata todellista elamééa
jaymmartaa paremmin moninaista todellisuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
tutkimaan valittua kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti pyrkien ennemminkin
Ioytdmadn tai paljastamaan tosiasioita kuin todentamaan jo olemassa olevia vaittamié.
(Eskola & Suoranta 1998: 13; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005: 152.)

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan aineistoa, joka on
ilmaisuasultaan tekstid, joka on syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta. Aineisto
kerdtddn luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa yleensd valiten kohdejoukko
tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotannalla.  Laadullisessa  tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma usein eldd hankkeen mukana ja tulkinta jakautuu koko
tutkimusprosessiin. Tallaisessa avoimessa tutkimussuunnitelmassa korostuu tutkimuksen
vaiheiden — aineistonkeruun, analyysin, tulkinnan ja raportoinnin — kietoutuminen yhteen.
Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan yleensa myos melko pieneen maaraan tapauksia
ja pyritdan analysoimaan niitd mahdollisimman tarkasti, jolloin aineison laatu korostuu
maaran sijasta. (Eskola & Suoranta 1998: 13-18; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005:
155.)

Taman tutkielman empiirisessa osiossa tutkitaan erityisesti kuluttajien asenteita ja
mielikuvia Kalevala Korua, Duudsoneita, El&mén Roihu -korusarjaa ja sosiaalista
ymparistda kohtaan seka niiden valisia suhteita. Naiden asenteiden ja niihin liittyvien
tekijoiden loytamiseksi on térkedd saada kerattyd syvallistd ja laadullista aineistoa
tutkittavien henkildiden maailmasta ja mielikuvista. Tarkeda olisi kuluttajien
omakohtaisten ndkemysten ja tulkintojen tavoittaminen tutkittavasta aiheesta. Syvallisen
tiedon l0ytdmiseksi suoritetaan melko pienelle joukolle teemahaastatteluja, joissa he
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pystyvat tuomaan omat tulkintansa ja ndkemyksensa esille haastattelijan vaikuttamatta
tuloksiin merkittavasti.

3.1. Tutkielman aineisto

Seuraavaksi esitellaan lyhyesti tutkimuskohteet, joihin kohdistuvia asenteita, merkityksia
ja suhteita haastateltavilta henkil6ilta pyrittiin selvittdmaan. Namé tutkimuskohteet ovat
Kalevala Koru, Duudsonit seké nédiden yhteistydssé tekemé Elamén Roihu -korusarja.

3.1.1. Kalevala Koru

Kalevala Koru Oy on Suomen ja yksi Pohjois—Euroopan suurimmista koruvalmistajista,
joka suunnittelee, valmistaa ja markkinoi arvostettuja ja korkealaatuisia pronssi-, hopea-
ja kultakoruja tuotemerkeillddn Kalevala Koru ja Lapponia Jewelry. Kaikki korut
valmistetaan Suomessa suosien mahdollisuuksien mukaan suomalaisia raaka-aineita ja
materiaaleja. Tyontekijat ovat alansa huippuosaajia késityon seké korkean teknologian
osaamisessa. (Kalevala Koru 2015)

Kalevala Koru panostaa vahvasti brandiinsa, mika nakyy kaikessa sen toiminnassa niin
myynnissd, markkinoinnissa kuin valmistuksessakin. Tama nakyy myds yrityksen
brandin arvostuksessa, joka valittiin Brandien arvostus 2014-bréanditutkimuksessa
Suomen 20. arvostetuimmaksi tuotemerkiksi. Yrityksen missiona on luoda iloa ja
mielihyvaa ihmisten arkeen ja juhlaan toteuttamalla kestdvia arvoja. Se on yhdessa
henkilokuntansa kanssa maaritellyt toimintaa ohjaaviksi arvoiksi vastuun, avoimuuden,
kannattavuuden ja arvostuksen. Kalevala Koru kokee vastuukseen korusuunnitteluun ja
kultasepantaitoon liittyvan perinteen sailytyksen ja uudistuksen seka elinvoimaisen
nykyaikaisen muotoilija- ja késity6laisyhteison mahdollistamisen. (Kalevala Koru 2015)

Kalevala Korun lahtokohtana on ajatus, ettd moderni ja historiallinen korumallisto elavét
rinnakkain ja jokaisella korulla on oma tarinansa. Kalevala Korun tuotteet ovat olleet jo
pitkadn suosittuja lahjaideoita, joita on varsinkin annettu opintonsa paattaville nuorille.
Suosiosta huolimatta tdma takavuosien suosikkilahja on ovensuukyselyn mukaan
tuomittu vanhempien henkil6iden jutuksi. Yritys on kuitenkin pyrkinyt viime vuosina
merkittavasti uudistamaan valikoimaansa ja kehittdmddn imagoaan my6s nuoria
kuluttajia houkuttelevammaksi, mikd on né&kynyt niin tuotteissa kuin niiden
markkinoinnissakin. (Juntunen 2014; Markkinointi & Mainonta 2007.)
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3.1.2. Duudsonit

Duudsonit on suomalainen neljéstd henkilostd muodostuva ryhmad, joka tunnetaan stunt-
temppujen, pilailun ja yleisen sekoilun tayttdmista tv-ohjelmistaan ja tempauksistaan.
Seingjoelta lahtdisin olevan ryhman jasenet ovat Jukka Hildén, Jarno Jarppi” Leppéld,
Hannu-Pekka *’HP’’ Parviainen seki Jarno Laasala.

Duudsonit ovat luoneet itsestddn kansainvélisen brandin, joka on kasvanut neljan
lapsuuden ystévan videoimista toilailuista maailmanlaajuiseksi ilmioksi, joka puhuttaa
tv-katsojia ja yleisoa yli 150 maassa. Ryhma on vakiinnuttanut asemansa kansainvalisina
viihde-ja media-alan kiintotahtind. Duudsoneiden bréndin voima ja suosio on nékynyt
mya0s oheistuotteiden suurissa myyntiluvuissa, minké ovat huomanneet myds monet muut
yritykset Kalevala Korun lisdksi. Duudsonit ovat olleet mukana eri yhteistyoprojekteissa
muun muassa Samsungin, Betssonin, Nanso Groupin, Postin ja Halvan kanssa. Namé
yhteistydt ovat synnyttaneet niin Duudsoneiden brandia hyodyntévia tuotteita kuin
nakyvyytta lisddvid mainoskampanjoita. Yhteistyd monien eri brandien kanssa voi
nykyddn myos vaikuttaa Duudsonien uskottavuuteen eri mainoksissa. Kuten aiemmin
mainittiin julkisuuden henkilon yhteistyd monien eri bréandien kanssa voi vaikuttaa
kuluttajien mielikuvaan siitd, kuinka uskottava ja luotettava julkisuuden henkilé on
mainoksessa. Esiintyminen useissa eri mainoksissa luo julkisuuden henkilosta helposti
kuvan, ettd tdmé on taipuvainen assosioitumaan minka tuotteen kanssa vain. (Mowen
1980: 50-52; Rabbitmerch 2015.)

3.1.3. Eldamén Roihu -korusarja

Kalevala Koru julkaisi syksylld 2014 uuden Eldmén Roihu -korusarjan, joka on
Duudsoneiden innoittama ja Kalevala Korun toteuttama. Kyseinen korusarja siséltaa
kaksi riipusta, rannekorun seka korvakorut. Kaikki korut ovat hopeaa ja niiden hinnat
saattavat hieman vaihdella eri koruliikkeiden hinnoittelun mukaan. Kalevala Korun
omien sivujen kevadlld 2015 tarjoamat hinnat olivat: korvakorut 69,00€, riipus (pieni)
99,00€, riipus (iso) 179,00€, miniriipus 59,00€ seké rannekoru 149,00€.

Kalevala Korun ja Duudsonien yhteistyotd voidaan pitdd hieman yllattdvand, mutta
taustalta 10ytyy kuitenkin yhteisia tekijoitd. Nama kaksi vahvasti suomalaista brandia
perustelevat yhteistyotaan erityisesti yhteisilla arvoilla, joita ovat muun muassa rohkeus,
ystévyys ja aitous. Korusarja on suunniteltu soveltuvaksi sek& miehille etta naisille i&st4
rippumatta. (Rabbitmerch 2015)
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Kalevala Koru kuvailee yhteisty6td Internet-sivuillaan seuraavasti: “’Kalevala Koru ja
Duudsonit yhdistivat voimansa. Yhteisista arvoista syntyi korusarja, joka kannustaa
uskomaan itseensa ja elamaan taysilla omien unelmiensa mukaan.””

Duudsonit esiintyvat mainoksessa omana itsendén ja pyrkivat olemaan Eldamén Roihu -
korusarjan puolestapuhujia, jossa heidédn roolinsa tuotteen kayttdjind korostuu.
Korusarjan mainoksien ja esittelyjen yhteydessa Duudsonit avaavat elaméntyylidan ja
filosofiaansa, mika on vaikuttanut myds korusarjan kehittdmiseen ja suunnittelemiseen,
seuraavasti: "Eletaan tata elamaa taysilla ja isolla liekilld, niin notta jokaanen paiva on
elamisen arvoonen! Uskalletaan unelmoira ja toteutetaan niita asioita, mita itte elamalta
halutaan. Vaikka valilla tulee kolhuja kuoreen, niin ei jaara tuleen makaamaan -
naistahan ne tarinat ja seikkailut syntyy! Vanhana voiraan sitten tyytyvaasena istua
kiikkustuolissa ja kertoa hienoosta ystavyyren hetkista ja suurella syrammella eletyista
seikkailuista".

Eldméan Roihu -korusarjan yhteydessa korostetaan hyvin vahvasti erilaisia arvoja ja
merkityksid. Sen perusajatuksena on, ettd henkild ei korua pukiessaan pue paalle vain
esinettd, vaan myos statuksen, merkityksia seké arvoja, jotka kannustavat elaméén elamaa
taysilla ja nauttimaan siitd. Suunnitteluldhtdisen innovointistrategian perusajatuksen
pohjalta voidaankin néhdé, etta tarkoituksena on juuri myyda kuluttajille merkityksia
tuotteen sijasta. EI&man Roihu -korusarja ei sisalla toiminnallisesti tai tuotekielellisesti
suuria innovaatioita, mutta se pyrkii erottumaan muista markkinoilla olevista tuotteista
juuri sen tarjoamien uusien merkityksien avulla.

3.2. Teemahaastattelu aineistonkeruumetodina

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelut, kysely,
havainnointi seké erilaisiin dokumentteihin pohjautuva tieto. Naitd voidaan kayttaa
tutkimuksissa yksin tai rinnakkain riippuen tutkittavasta ongelmasta ja tutkimuksen
resursseista. (Tuomi & Sarajarvi 2003: 73.)

Haastattelu on joustava ja vuorovaikutteinen tilanne, jonka tavoitteena on selvittaa, mita
jollakulla on mielessaan. Erilaisia haastattelutyyppejd on useita, jotka eroavat toisistaan
merkittavimmin kysymysten muotoilun kiinteyden seka haastattelutilanteen jasentdmisen
mukaan. Naiden kriteereiden perusteella voidaan erottaa kolme eri haastattelutyyppié,
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jotka ovat strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu eli teemahaastattelu sek& avoin
haastattelu. (Eskola & Suoranta 1998: 87; Tuomi & Sarajérvi 2003: 74-77.)

Tassa tutkielmassa aineistonkeruumenetelmand on kaytetty teemahaastattelua.
Teemahaastattelussa aihepiirit ja teemat ovat valmiiksi paatettyja. Nama etukéteen
paatetyt alueet kaydaan jokaisen haastateltavan kanssa lapi, mutta niiden laajuus ja
jarjestys voivat vaihdella. Teemahaastattelussa korostuvat haastateltavien tulkinnat
asioista seka asioille annetut merkitykset ja niiden syntyminen. Teemahaastattelu on
muodoltaan melko avoin, minka takia haastateltava péasee tahtoessaan puhumaan
vapaamuotoisesti. Tamén takia aineiston voidaan nahdd edustavan vastaajien puhetta
itsessadn. Teemoihin perustuva rakenne takaa myos sen, ettd kaikkien haastateltavien
kanssa on puhuttu suurimmaksi osaksi samoista asioista, mika helpottaa aineiston
jasentamista ja tulkintaa. (Eskola & Suoranta 1998: 87—-88; Tuomi & Sarajarvi 2003: 77—
78.)

Teemahaastattelut suoritettiin haastateltavien kanssa kahden kesken kasvotusten tai
puhelimen valitykselld. Teemahaastattelu sopi tutkielmaan, silld tavoitteena oli selvittada
syvallisesti kuluttajien omia tulkintoja ja ajatuksia tutkimuskysymykseen liittyen.
Haastateltavat saivat hyvin vapaasti kertoa nakemyksidan ja perustella vastauksia
haastattelijan l&ahinnd pitden keskustelun oikeissa teemoissa. Teemahaastatteluiden
teemat olivat mainoksen ensivaikutelma ja asemointi, osapuolien valiset suhteet ja
tasapaino, tuotteen merkitykset sekd yhteistydn onnistuminen ja vaikutus
brandimielikuviin (Liite 1.).

Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluiden yhteydessa on hyddynnetty myos
havainnointia  varsinkin ~ mainoksesta saatavan ensivaikutelman yhteydessa.
Havainnoinnin avulla voidaan merkitd ylos paitsi mita sanotaan myds miten sanotaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2003: 76.) Tatd on hyddynnetty tutkittaessa, kuinka haastateltava
reagoi nahdessdan Kalevala Korun ja Duudsonien yhteisen mainoksen, sekd kuinka
haastateltava elehtii ja kayttdytyy vastatessaan haastattelukysymyksiin. Havainnointi on
tassa tutkielmassa kuitenkin vain teemahaastatteluiden taustalla kéytetty menetelmad,
jonka vaikutus aineistonhankintaan ei ollut suuri.
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3.3. Kerétty aineisto

Tutkielman aineisto koostuu 11 haastattelusta. Aineisto pyrittiin  kerddméaén
monipuolisesti ottamalla mukaan henkil6itd eri ika-ryhmistd sekd molemmista
sukupuolista. Haastateltavat sijoittuivat 19-60 ikédvuoden véliin keski-ian ollessa 29,55
vuotta. Haastatteluista henkildsta kahdeksan oli miehié ja kolme naisia. Miehista kolme
omisti jonkun Eldamén Roihu -korusarjaan liittyvan korun ja naisista yksi. Monipuoliseen
otantaan vaikutti se, ettd Kalevala Koru ei itse rajaa Eld&mén Roihu -korusarjan
kohderyhmé&a mitenkaéan. Kalevala Koru korostaakin mainoksissaan ja esittelyissaan, ettéa
korusarja on suunnattu nimenomaan seka miehille ettd naisille nostamatta esille mitaan
tiettyad ikaryhmaa.

Aineisto kerdttiin padkaupunkiseudulla asuvilta henkil6iltd, joista kahdeksan henkildé oli
kotoisin Helsingista, kaksi Espoosta ja yksi Vantaalta. Tutkimuksen tulosten kannalta on
syyta huomioida haastateltavien asuinalue, silla maantieteellinen alue vaikuttaa varmasti
kuluttajien mielipiteisiin ja asenteisiin. Jos tutkimus olisi tehty esimerkiksi Pohjanmaalla,
missa Duudsonit vaikuttavat olevan merkittévasti suositumpia kuin padkaupunkiseudulla,
olisivat tulokset olleet varmasti melko erilaisia. Alla oleva taulukko 2 tiivistaa vield
tutkielman aineiston.

Haastateltava Sukupuoli Ika Kotipaikkakunta | Omistaako Eldman
Roihu -korun?

Kuluttaja 1 Mies 24 Helsinki Ei

Kuluttaja 2 Mies 32 Espoo Ei

Kuluttaja 3 Nainen 60 Helsinki Ei

Kuluttaja 4 Mies 27 Vantaa Kylla
Kuluttaja 5 Mies 22 Helsinki Kylla
Kuluttaja 6 Mies 26 Helsinki Ei

Kuluttaja 7 Nainen 22 Helsinki Kylla
Kuluttaja 8 Mies 19 Espoo Ei

Kuluttaja 9 Mies 27 Helsinki Kylla
Kuluttaja 10 Nainen 31 Helsinki Ei

Kuluttaja 11 Mies 35 Helsinki Ei

Taulukko 2. Tutkimuksen aineisto.
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Haastatteluista koostuva aineisto keréttiin kevaan 2015 aikana. Kaikki haastattelut, yhté
puhelinhaastattelua lukuun ottamatta, suoritettiin kasvoittain haastateltavan kanssa
paikoissa, joissa ei ollut merkittavia ulkoisia hairiotekijoitd. Haastattelut kestivat 24
minuutista 45 minuuttiin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavan luvalla. T&mé
helpotti haastattelutilannetta, kun haastattelijan ei tarvinnut kirjata vastauksia ylos, vaan
kykeni keskittymaan tdysin haastattelukeskusteluun. Haastattelujen jalkeen kaikKi
haastattelut litteroitiin eli muutettiin nauhoituksen pohjalta tekstimuotoon sanatarkasti.
Tama helpotti tulosten analysointia ja johtopaatosten tekemisté.

Yhdestatoista haastatellusta henkiléstd kuusi oli haastateltavalle jo valmiiksi tuttuja
henkil6itd, mika on voinut vaikuttaa haastattelutilanteeseen. Tuloksiin kyseisella seikalla
ei ole kuitenkaan ole merkittavaa vaikutusta. Valmiiksi tuttujen henkildiden valintaan
vaikutti myos, ettd nama henkilot kayttavat koruja sédénnollisesti. Tama tekija oli
tutkimuksen aiheen kannalta luotettavuutta lisdéva tekija, silla naiden henkil6iden
voidaan olettaa olevan myos koruja kayttaméattomia henkiloita potentiaalisempia Elamén
Roihu -korusarjan kayttajia.

Haastattelujen teemat etenivat kaikkien haastateltavien kanssa samassa jarjestyksessa
kayden lapi samat peruskysymykset. Taman liséksi haastateltavia voitiin pyytda
tarkentamaan vastauksia seka heille voitiin esittdd lisakysymyksia esille nousseista
mielenkiintoisista asioista. Haastattelujen aluksi haastateltavalle esitettiin Elamén Roihu
-korusarjan mainos (Liite 2.), joka sisalsi myds Duudsoneiden omien sanojen mukaisen
esittelyn korusarjasta ja sen merkityksista.

Tutkielman luotettavuuden kannalta oli tarkeda saada mukaan aineistoon henkil6itg, jotka
omistivat korun seka henkil6ita, jotka eivat korua ainakaan vield olleet hankkineet.
Molemmissa ryhmissé alkoi nakyé selkedé toistuvuutta jo muutaman haastattelun jalkeen,
jonka perusteella myds aineiston koko néhtiin sopivaksi tutkielmalle.

3.4. Aineiston analysointi

Tutkielman  aineiston  analysointimenetelmdnd  kaytetd&dn  sisallénanalyysia.
Siséllénanalyysi on laajasti hyvaksytty tekstipohjaisen aineiston analyysimenetelma,
jolla pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiosté tiivistetty kuvaus yleisessd muodossa
kadottamatta sen siséltdmad informaatiota. Analyysin avulla kerétty aineisto saadaan
jarjestetyksi selkeédksi ja yhtendiseksi, jotta johtopaatoksien tekeminen mahdollistuu.
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Siséllénanalyysissa pyritddn tarkastelemaan inhimillisia merkityksid tekstistd ja
kuvaamaan dokumentin sisaltod sanallisesti. Siséllonanalyysissa laadullisen aineiston
kasittely perustuu loogiseen paéttelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto hajotetaan osiin,
kasitteellistetddn ja kootaan uudestaan selkedksi ja loogiseksi kokonaisuudeksi. Tarkeda
tutkimuksen kannalta kuitenkin on, ettd tutkimus ei jaa vain aineiston kuvailuksi vaan
siitd saadaan tehtyd mielekkaitd johtopéaatoksié tutkittavasta ilmidsta. (Tuomi & Sarajarvi
2003: 105-110; Silverman 2006: 159.)

Siséllonanalyysissa tutkija muodostaa kategorioita, jonka jalkeen han laskee kuinka
aineiston siséltdmat tapaukset jakautuvat néihin kategorioihin. Térkeda on, etta kategoriat
ovat tarpeeksi selkeésti ja tarkasti maariteltyja, jotta jokainen eri tutkija paatyisi samoihin
tuloksiin samasta aineistosta. (Silverman 2006: 161.)

Tassd tutkielmassa teemahaastatteluista saatu aineisto ensin litteroitiin eli nauhoitetut
aanitallenteet kirjoitettiin puhtaaksi sanasanaisesti tekstimuotoon. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2010: 222.) Kaikki haastattelut tehtiin suomen kielelld, mika helpotti myo6s
sanatarkkaa litterointia. Haastatteluiden alusta ja lopusta saatettiin kuitenkin joitakin
asioita jattaa litteroimatta, jos keskustelu ei koskenut mitenk&an tutkielman aihetta.
Tallaisia olivat esimerkiksi kuulumisten kyseleminen ja haastattelun loppuun liittyvét
kiitokset. Litteroinnissa otettiin huomioon myds, ettd vastaajien yksityisyys sdilyy.
Taman takia myos henkil6iden nimet ja selkedt henkildllisyyteen viittaavat vastaukset
huomioitiin litterointivaiheessa, jotta vastaajien yksityisyys séilyisi. Tama ei kuitenkaan
vaikuttanut vastausten luonteeseen tai niiden tulkitsemiseen.

Litteroinnin jalkeen tekstimuotoon muutetusta aineistosta eriteltiin erilaisia kategorioita,
jotka nousivat selkeasti esille. Tarkoituksena oli kategorioiden avulla 16ytaa tuloksista
tarkeimpia yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia, jotka olivat relevantteja tutkimuksen
kannalta. Siséllonanalyysin avulla tulokset saatiin muotoon, jolloin johtopaatdksien
tekeminen oli mahdollista tutkimuksen tarkoituksen kannalta.

3.5. Tutkielman luotettavuus

Laadullisen  tutkimuksen luotettavuutta on melko vaikea arvioida, silla
luotettavuuskriteerit ovat melko hdmaria. Analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei
voida erottaa toisistaan yhtd jyrkésti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Taman lisaksi
menetelmien Kieli eroaa selkeésti maarallisen tutkimuksen s&&nndistd. Laadullisessa
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tutkimuksessa merkittavin luotettavuuden Kriteeri on tutkija itse, minka takia
luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Lahtékohtana on tutkijan avoin
subjektiviteetti ja ajatus, ettd tutkija itsessdén on tutkimuksen keskeinen tutkimusvaline.
Taman takia laadulliset tutkimukset ovat yleensd huomattavasti henkilékohtaisempia ja
tutkijan omia pohdintoja siséltavia kuin maaralliset tutkimukset. (Eskola & Suoranta
1998: 209-212.)

Tutkimuksen, varsinkin kvantitatiivisen tutkimuksen, ja siind kaytettyjen menetelmien
luotettavuutta késitelld&n usein validiteetin ja reliabiliteetin kasittein. Tutkimuksen
validiteetti eli pétevyys tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykyd mitata juuri sitd, mita
tutkimuksessa on ollut tarkoituskin mitata. Tutkimuksen reliabiliteetti taas tarkoittaa
tutkimustulosten toistettavuutta eli kykya olla antamatta sattumanvaraisia tuloksia.
Laadullisen tutkimuksen arvioitavuudesta kaydyissa keskusteluissa on kuitenkin esitetty,
ettd ndma perinteisiné pidetyt arviointikriteerit, validiteetti ja reliabiliteetti, eivat sovellu
sellaisinaan laadullisen tutkimuksen arviointiin. (Eskola & Suoranta 1998: 212; Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2005: 216-217.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa on nostettu esille nelja kriteerié: uskottavuus,
siirrettdvyys, varmuus ja vahvistuvuus. Uskottavuus tarkoittaa tassa sitd, etta tutkijan on
varmistettava vastaavatko hanen omat tulkintansa ja paatelmansé tutkittavien kasityksia.
Siirrettavyys tarkoittaa, ettd tutkimustulokset olisivat siirrettavissa. Tamé on mahdollista
tietyin ehdoin, vaikka naturalistisessa paradigmassa Yyleisesti katsotaan, etteivat
yleistykset ole mahdollisia johtuen sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuudesta.
Varmuutta tutkimukseen voidaan lisdtd ottamalla huomioon myds tutkimukseen
ennustamattomasti vaikuttavat ennakkoehdot. Vahvistuvuus taas tarkoittaa, etta tutkijan
tulkinnat saavat tukea toisista samankaltaisia ilmidita tarkastelleista tutkimuksista.
Pohjimmiltaan laadullisen tutkimuksen arvioinnin taustalla on kuitenkin kyse sen
sisdltdmien véitteiden perusteltavuudesta ja totuudenmukaisuudesta. Tutkijan tulee
tarkasti selostaa tutkimuksen toteutus kaikkien sen eri vaiheiden osalta sekéd arvioida
aineiston riittavyytta ja analyysin kattavuutta. (Eskola & Suoranta 1998: 212-217.)

Taman tutkielman luotettavuutta pyritddn parantamaan avaamalla tarkasti tutkielmassa
kéytetty aineisto, tutkimuksen eri vaiheet ja niihin vaikuttavat tekijat seké perustelemalla
valittujen metodien sopivuutta tutkimuskohteen tutkimiseen. Ensimmaisessa luvussa
esiteltiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka esitettiin tutkimuksen taustaa. Toisessa
luvussa luotiin teoreettinen viitekehys tutkimukselle sek& perusteltiin sen sopivuutta
empiirisen tutkimuksen perustaksi. Tassé luvussa on esitetty tutkimuksen metodit ja
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aineisto arvioiden niiden sopivuutta ja luotettavuutta. Seuraavassa luvussa esitellaan
tutkimuksen tuloksia avaamalla kerdtyn aineiston sisaltod perusteellisesti esimerkkeja

hyodyntéden. Viimeisessd luvussa esitetddan johtopédatokset ja arvioidaan niiden
luotettavuutta.
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4. ASSOSIAATIOVERKON SUHTEET, MERKITYKSET JA TASAPAINO

Tassa luvussa esitetddn kerétysta aineistosta saadut tutkimustulokset. Tarkoituksena on
esittdd litteroiduista haastatteluista saadut tulokset, jotka ovat merkittavia tutkimuksen
tarkoituksen ja tavoitteiden kannalta. Tulokset esitetdan aiheittain jarjestyksessa, mika
vastaa myo6s haastattelussa kéytettya teemajarjestystd. Esille nostetaan tuloksellisesti
merkittdvid esimerkkejd haastateltavien vastauksista, joiden pohjalta pyritdan
analysoimaan ja perustelemaan tuloksia. Tuloksista pyritdan I0ytamaan yhtaldisyyksia ja
eroavaisuuksia seka muita merkittavia tekijoitd, jotka vaikuttavat johtopéatoksiin.

Ensiksi esitetddn tuotesarjan mainontaan liittyvien mielikuvien tuloksia, jossa korostuvat
mainoksen ensivaikutelma sekd El&man Roihu -korusarjan asemoituminen kuluttajien
mielissd. Tamén jalkeen esitetddn tuloksia liittyen kuluttajien Kalevala Koruun ja
Duudsoneihin kohdistuviin mielikuviin brandeista.

Kolmanneksi esitetddn kuluttajien nakemyksia eri osapuolten valisistd suhteista
balanssiteoria-mallin ja assosiaatioverkon mukaisesti. Téassd korostuu erityisesti
haastateltavan henkilokohtaiset suhteet eri osapuoliin. Tarkoituksena on analysoida,
ovatko mallin osapuolet tasapainossa keskenaan vai onko joissakin tietyissa suhteissa
nahtavissé epatasapainoa luovia tilanteita, jotka voisivat vaikuttaa merkittavasti Elaman
Roihu -korusarjan kulutukseen. Samalla pyritdan analysoimaan, mitka suhteet vaikuttavat
merkittdvimmin asenteisiin ja mielikuviin Eldamén Roihu -korusarjaa kohtaan. Naiden
suhteiden yhteydessa keskitytadn myos kuluttajan, Duudsoneiden ja Kalevala Korun
valisiin kongruensseihin seka Duudsoneiden uskottavuuteen mainoksessa. Taman jalkeen
keskitytadn tuloksissa siihen, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat tutkittaviin
brandeihin ja niiden kautta myds El&mén Roihu -korusarjaan. Viimeiseksi esitetaan vieléa
tuloksia liittyen kuluttajien nédkemyksiin yhteistydn onnistumisesta ja vaikutuksesta
Kalevala Korun ja Duudsoneiden brandeihin.

4.1. Tuotesarjan mainoksesta saadut mielikuvat

Haastatelluille kuluttajille naytettiin EI&man Roihu -korusarjan mainos, jonka perusteella
he pyrkivat kuvaamaan minkélaisen ensivaikutelman mainos heille antaa.
Ensivaikutelmassa pyrittiin  tuomaan esille kuluttajien tuntemuksia ja mielikuvia
mainoksesta ja sen siséllostd. Tamén lisdksi mainoksen ja tuotesarjan lyhyen esittelyn
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jalkeen pyrittiin selvittdmaan, keille kuluttajat nakevat mainoksen ja korusarjan olevan
erityisesti suunnattu.

4.1.1. Ensivaikutelma mainoksesta

Eldman Roihu -korusarjan mainos synnytti kuluttajissa suurimmaksi osaksi melko
neutraaleja ja positiivisia mielikuvia. Mainos nahtiin kiinnostavana, huomiota
herédttdvand, iloisena ja sopivan yksinkertaisena. Varsinkin Duudsoneiden ldsnéolo
mainoksessa erotti mainoksen muista mainoksista, vaikka tuotesarja ei muuten olisi
herédttanytkadn itsessddn suurta mielenkiintoa kuluttajassa. Yksinkertaisen mainoksen
nahtiin tuovan selvasti esille mainostettavan tuotesarjan, vaikka Duudsoneiden rooli
mainoksessa oli kuluttajien mielesta hyvin merkittava.

“’Mun mielestd ihan kiinnostava mainos. Kyl toi pistda heti silmaan ku
Duudsonit on siind. Aika tommonen yksinkertainen mainos, mut ei se mitaan
muuta vaadikaan.”’ (Kuluttaja 5.)

"’Hyvdn fiiliksen! Must siisti mainos. Tulee just hyvin noi korut esille ja nakee
heti mitd mainostetaan.’’ (Kuluttaja 9.)

Duudsoneiden lasndolo mainoksessa koettiin ensisilmaykselld myds héiritsevéksi
tekijaksi. Varsinkin heidan nakyvé esiintymisensa mediassa ja muissa mainoksissa viime
aikoina néhtiin negatiiviseksi asiaksi.

VEi se mitddn ihmeempdd vaikutusta tee. Aikalailla neutraali fiilis. Nykydcdn
tuntuu et noi Duudsonitkin on joka paikassa nii ei niihinkaan kiinnita mitenkaa
erityisesti huomiota.”” (Kuluttaja 2.)

’Mun mielest toi on nii nolo. Noitaki tulee nykyaan joka tuutista, telkkarista ja
kaikis mainoksis, tuotteis ja jossai huvipuistoissakin. *” (Kuluttaja 8.)

Duudsonien merkitys mainoksessa oli suuri. He olivat kuluttajille valmiiksi tuttuja, minka
johdosta heihin liitettiin hyvin vahvoja tunteita. Tamé vaikutti myos merkittavasti niin
mainoksesta ettd korusarjasta saatavaan mielikuvaan niin positiivisessa kuin
negatiivisessakin mielessa. Osalla vaikutus oli ensivaikutelmassa melko neutraali, mutta
suurimmalla osalla vastaajista vaikutus korusarjasta saatuun mielikuvaan oli merkittava.
Duudsoneiden  ndhtiin  tuovan  korusarjaan varsinkin  tunnistettavuutta ja
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mieleenpainuvuutta, mika helpottaa sen erottamista muista markkinoilla olevista
koruista.

"’No vaikuttaahan se. Kyllihdn ton korusarjan yhdistdd heti Duudsoneihin, mika
ei 00 kauheen positiivinen juttu.”’ (Kuluttaja 1.)

“Tuskin ite kiinnittdisin erikoisemmin huomiota tohon mainokseen ilman
Duudsoneita. Tekee se heti tosta korusarjasta kiinnostavamman ja myos erottaa
sen muista koruista. Muuten toi ois varmaa vaa yksi Kalevala Korun koruista,
jota en muistais minuuttia pitempaan. Kyl nyt ainakin muistan heti, et se on se
Duudsonit-koru.”” (Kuluttaja 5.)

"’Heti semmonen myonteinen kuva tulee tost korusta! Tuskin oisin koskaan
mitddn huomiota ees kiinnittiny tuoho koruun, jos ei siind Duudsonit ois.”’
(Kuluttaja 7.)

Duudsoneiden voimakkaasta yhteydestd huolimatta, El&mé&n Roihu -korusarja nahtiin
selkedsti enemmdan Kalevala Korun tuotteena kuin Duudsoneiden tuotteena.
Duudsoneiden vahva yhteys kuitenkin nahtiin hyvin merkittavana tekijang, ja pienella
osalla vastaajista nousikin esille ajatus korusarjasta Duudsoneiden fanituotteena.

"’No kylldhdn toi Kalevala Korun tuote on, vaikka kylld mun mielestd Duudsonit
siind melkee yhta merkittdvana juttuna on. Aika tollalailla puoliksi molempien
koru. Onhan kuiteskin Duudsonit tota ollu suunnittelemassakin mukana.’’
(Kuluttaja 7.)

Duudosoneiden yhteys loi seka positiivisia etta negatiivisia mielikuvia riippuen vahvasti
kuluttajien omista asenteista heitd kohtaan. Vaikka mainos ja korusarja eivat tuntuneet
koskettavan henkilokohtaisesti kaikkia kuluttajia, niistd syntyi kuluttajille kuitenkin
helposti melko vahvoja mielikuvia juuri Duudsoneiden yhteyden takia.

4.1.2. Eldamén Roihu -korusarjan asemointi
Eldméan Roihu -korusarjan mainos néhtiin olevan suunnattu selkeimmin nuorille miehille.

Tama perustui vahvasti siihen ndkemykseen, minkalaisen yleison nahtiin olevan myds
Duudsoneista eniten pitdva ryhma.
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"’No nékisin ton varmaan eniten osuvan nuoriin poikiin, jotka muutenkin pitavat
Duudsoneista.’” (Kuluttaja 11.)

Kyl toi varmaa on jollekki nuorille pojille eniten ku eiks ne oo véha niin ku ne
suurimmat Dudesons-fanit yleensa. ’” (Kuluttaja 10.)

Selkeasti oli nédhtavand, ettd koruun negatiivisesti suhtautuvat kuluttajat nakivat
korusarjan kohdistuvan selkedsti nuoremmille henkil6ille kuin korun jo omistavat, ja nain
ollen myos positiivisesti koruun suhtautuvat, henkilét. Suurin osa kuluttajista kuvaili
korun mahdollista kéyttdjaéa teini-ikaiseksi pojaksi, joka tykk&a Duudsoneista seka heihin
liittyvasta elaméntyylista.

"’Just se joku 15-vuotias poika, joka tykkaa sekoilla ja teha kaikki tyhmii juttui.
Sellanen Duudsonit-fani. Kyllahan noit 1oytyy varmaa aika paljon siit
ikaluokast.’” (Kuluttaja 1.)

Korun omistavat henkilét nakivét korusarjan taas asemoituvan selkeasti laajemmalle
kohderyhmélle kuin muut haastateltavat. Heiddn mukaansa korun kayttdjaa oli vaikeaa
laittaa tiettyyn ryhmaan. Yleisesti kayttaja nahtiin miehend, mutta korun uskottiin sopivan
myaos naispuolisille kuluttajille.

“’Mun mielest sopii siis ihan kenelle vaa. Mahotonta sanoo jotain tiettyd
henkil6a. Than yhta hyvin joku vanhempi nainen ku nuori mies voi tata pitaa.
Taa on kuitenki aika téllanen universaali koru, eika siin 0o mitddn mika tekis
siit liian miehekkddn tai naisellisen.’” (Kuluttaja 4.)

Korun kayttdmiseen liitettiin vahvasti my0s asenteita ja elamén arvoja, jotka olivat
selkeésti liitettavissd Duudsoneihin. Tassékin oli suuri ero perustuen siihen, minkélainen
suhde haastateltavalla vaikutti olevan Duudsoneihin. Yleisesti korua kayttava henkild
nahtiin sosiaalisena ja menevana henkilond, mutta myds huomion hakuisena ja
lapsellisena.

"’Kai se on semmonen sosiaalinen henkilo, joka pitdd tollast Duudsonit menoo
mageena. Eli tykk&a just jostain yleisest sekoilust ja temppuilust. Tekee kaiken
ndkost typerdd ollakseen cool.”” (Kuluttaja 6.)

Korun omistavat henkilot nakivat korun kertovan kantajan eldmén tyylista selkeasti
mainoksen ja Duudsonien antamien merkitysten mukaisesti, mika ei ndkynyt muiden
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haastateltavien keskuudessa. Korun omistajat antoivat valmiiksi annetuille merkityksille
arvoa, ja niiden nahtiin olevan selkeasti osa korua ja sen kayttdjaa. Esille nousivat juuri
itseensd uskominen ja eldman eldminen taysilldi omien unelmien saavuttamiseksi.
Kalevala Korun antamat merkitykset olivat siis vahvasti ndiden kuluttajien mielissa
heidan kuvaillessaan korun tavallista kayttajaa.

VEldd eldmdcdinsd just tdysil ja koittaa nauttii siit. Sehdn t&s korus on taustallaki
just.”” (Kuluttaja 9.)

"’No ite ainaki ajattelen et tdd kertoo just siit halust eldd tdysilld eldmdd omien
unelmien mukaan. Ja sit olee just se oma ittensa eik& kukaan muu. EI&ma on
tehty elettiviks!’’ (Kuluttaja 4.)

Eldman Roihu -korusarjan mainoksesta ja itse tuotteesta saadun ensivaikutelman
perusteella haastatelluista El&m&n Roihu -korusarjan tuotteita omistamattomista
kuluttajista kolme seitsemésta pystyi kuvittelevansa kayttdmaan kyseisté korusarjaa. He
eivét kuitenkaan olleet valmiita ostamaan korusarjan tuotteita, mutta uskoivat voivansa
kayttaa niitd, jos saisivat sellaisia lahjaksi.

""Emmd tota varmaan ostais, mut jos saisin niin kyl ma tota voisin silloin tallgin
kiyttdd.”” (Kuluttaja 2.)

Henkil6t, jotka eivét voineet kuvitella kéyttdvansd korusarjan tuotteita ensivaikutelman
jalkeen, pitivat Duudsoneiden yhteyttd korusarjaan liian vahvana, mikd aiheutti
negatiivisen suhtautumisen koko EI&mén Roihu -korusarjaan.

"’No en varmasti kdiyttdisi. Sen verran vahva tuo Duudsonit-yhteys, etta hairitsee
itsedni.”” (Kuluttaja 11.)

4.2. Brandeihin liitetyt mielikuvat

Ennen tarkempaa syventymista kuluttajien henkildkohtaisiin suhteisiin assosiaatioverkon
eri osapuolia kohtaan pyrittiin selvittdmaan yleisesti, millaisena he nakevét Kalevala
Korun ja Duudsoneiden bréndit. Tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia ja
tunteita brandit nimind herattavat, ja minkélaiset maineet ja kayttdjakunnat niilla
kuluttajien mielesta ovat.
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4.2.1. Kalevala Koruun liitetyt mielikuvat

Kalevala Korun brandi nahtiin yleisesti hyvin arvostettuna suomalaisena tuotemerkkind,
jolla on pitkét perinteet ja erinomainen maine kuluttajien keskuudessa. Sen tuotteet
nahtiin laadukkaina ja ajattomina, vaikkakin osa néki Kalevala Korun enemman vanhojen
ihmisten brandind. Jokainen haastateltava ndki kuitenkin Kalevala Korun arvokkaana
brandin& varsinkin suomalaisen koruteollisuuden kent&ssa.

’Mun mielesta se on hieno bréndi. Se on oikeen semmonen, mista suomalaiset
voivat olla ylpeité ja se on pysynyt ajassa mukana . (Kuluttaja 3.)

"’Kalevala Koru on aika hieno brandi. Kalliita ja laadukkaita tuotteita, mut ehka
ma ndan sen enemman sellasten vaha vanhempien ihmisten juttuna, etenkin
naisten merkkina. Mut ihan hieno brandi. Kuitenkin kuvastaa hyvin sellasta
suomalaisuutta. Varmaa yks Suomen arvostetuimpia brandeja, Suomessa siis.”’
(Kuluttaja 6.)

Kalevala Korun néhtiinkin edustavan merkittavasti juuri suomalaisuutta, laatua ja
perinteitd, joissa nousevat esille suomalainen historia. Varsinkin suomalaisuus tuli
jollakin tavalla esille jokaisen haastateltavan vastauksessa, mikd nakyykin Kalevala
Korun kotimaisuutta korostavassa brandissa. Namé arvot néhtiin myos tarkeina tekijoina
Kalevala Korun erottumisessa muista markkinoilla olevista korubréndeistd. Tdmé lisaksi
erottavana tekijana néhtiin Kalevala Korun ainutlaatuinen muotoilu. Sen tuotteet nahtiin
olevan ajattomia ja helposti tunnistettavissa yrityksen tuotteiksi, vaikka kuluttaja ei juuri
tuntisikaan erityisemmin Kalevala Korun tuotesarjoja. Yritys néhtiin eroavan muista
korumerkeista varsinkin sen kotimaisuuden seka arvostetun ja tunnetun bréndin ansiosta,
joka on kulkenut omia polkujaan matkimatta muita tunnettuja korubrandejé.

"’Se on niin perinteinen just. Silla on tosi sellanen omanlainen tyylinsa, joka
kunnioittaa suomalaisuutta. Ne on tosi ajattomia suurin osa.’’ (Kuluttaja 10.)

"’Siin nousee esiin ainaki just se suomalaisuus ja perinteet. En tunne mitenkdid
pahemmin korubrandeja, mut kyl Kalevala Koru on sellanen, mika heti nousee
mieleen ku puhutaan koruista.”” (Kuluttaja 5.)

Kalevala Korun kayttdjiksi miellettiin yleisesti kaikki ihmiset. Niiden katsottiin sopivan
niin naisille kuin miehille iasta riippumatta. Esille nousi kuitenkin ajatus, ettd koru on
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varsinkin ennen ollut hieman vanhoillinen ja naisille vahvasti suunnattu, mutta onnistunut
muuttumaan ajan kuluessa Kkaikille sopivaksi tuotemerkiksi. Osalla kuluttajista
tutustuminen tarkemmin Kalevala Korun tuotteisiin, kuten Elaman Roihu -korusarjaan,
oli selkeésti muuttanut kasitysté brandista ja sen tuotteiden kéyttajista. Nahtévissa olikin,
ettd kuluttajat, jotka eivét tunteneet sen tuotteita, nakivat Kalevala Korun tuotteiden
asemoituvan jonkin verran vanhemmille naisille.

’Siis Kalevala Korussa yks parhaista jutuista on just se, ettd se kdy kaikille.
Kylhéan osa koruista on vahan nuoremmille ja osa vanhemmille, mutta kaikille
on niin ku jotain. Eika niissa mitaan selkeeta rajaa 00, etta kenelle mikakin malli
sopii.”’ (Kuluttaja 10.)

"’Siis kaikkihan niit voi pitdd. Kyl itekki ndin ennen tditd koruu sen just aika
mummojen koruna, mut sit nyt kun tietdd vaha paremmin nii onhan niil
kaikenlaist’’. (Kuluttaja 9.)

4.2.2. Duudsoneihin liitetyt mielikuvat

Duudsonit heréattivat kuluttajissa hyvin ristiriitaisia tunteita, ja nakemykset heidéan
henkilobrandistd jakautuivat niin negatiivisen kuin positiivisen puolelle. Heidan
toimintansa nahtiin niin lapsellisena ja jalkeenjddneena sekoiluna kuin myds
arvostettavana oman itsensa toteuttamisena ja unelmien seuraamisena. Vaikka Duudsonit
heréttivat vahvoja negatiivisia sekd positiivisia tunteita, suurimmalla kuluttajista oli
omien sanojensa mukaan melko neutraali suhtautuminen heihin.

Varsinkin Duudsoneiden eldmanasenteelle ja aitoudelle kuluttajat osasivat antaa arvoa.
Heidan rakentamaansa henkilobrandia arvostettiin, silld se perustui aitouteen ja omaan
tekemiseen. Taman liséksi kuluttajat pitivéat hienona, ettd Duudsonit olivat onnistuneet
nousemaan niin suureen menestykseen pienestda Suomesta omalla positiivisella
tekemisell&an.

’Mun mielestéd ne on tehny alusta asti omaa juttuaan tosi aidosti. Ne on
semmosii just ku on, ja onnistunu tekee siita viela kansainvalisesti menestyvan
brandin. Kyl sille pitdd nostaa hattuu. Mun mielest ne on hauskoja,
elamanhalusii ja aitoi ihmisii.”” (Kuluttaja 5.)
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"’No Duudsonit on mitéa on! Tekee mita haluu ja osaa ottaa ilon irti kaikest. Mun
mielest siisti porukka, joka just eldd omien ajatusten mukaan. Itekki oppinu
periaattees niilt paljo. Se on just sitd Live Hard, Live Your Dream-meininkii.’’
(Kuluttaja 9.)

Vahvoja negatiivisia asenteita Duudsoneita kohtaan aiheutti heidan lapsellisena ja
jarjettomand nahty toimintansa. Heiddn nadhtiin  myds jaaneen paikoilleen
viihdemaailmassa samojen vitsiensd kanssa, jotka eivét enda jaksa naurattaa. Heidén
brandinsa nahtiin edustavan lahinnd tyhmyytté ja lapsellisuutta.

“’Isot miehet on jaany teinien tasolle jutuillaan. En oikeen ymmarra, mita
ihmiset niissa nakee. Ymmarran et jotku pienet pojat tai teinit voi nauraa niiden
jutuille, mut onhan ne vitsit ja henkil6t tosi vasyneita. Samat vitsit eri muodoissa,
jotka on lapsellisia ja huonotasoisia.”” (Kuluttaja 1.)

Selkeasti suurin  osa kuitenkin arvosti Duudsoneita. Yhdeksédn yhdestatoista
haastateltavasta naki Duudsoneiden henkil6brandin enemmaén positiivisessa mielessa
kuin negatiivisessa. Duudsoneiden nahtiin myos edustavan laajasti erilaisia positiivisia
arvoja kuten elamaniloa, aitoutta, sydamellisyytta, huolettomuutta seka suomalaisuutta.

“’Mun mielestd just sellanen aitous, luonnollisuus ja maanldiheisyys. Ne on
kuitenki sellasii melko normaaleja tyyppejé, eika ne yrita olla mitda ihmeempaa
menestyksesta huolimatta. Sitten niitten toiminnassa korostuu sellanen ystavyys
Jja toisista huolehtiminen.”’ (Kuluttaja 7.)

"’Varmaa joku vapaus, eldmdnilo ja huolettomuus. Sellanen leikkimielisyys ettei

kaikkee tarvii aina ottaa nii tosissaan. ”’ (Kuluttaja 2.)

Positiivisina nahdyt arvot olivat osan kuluttajien mielestd myds negatiivisia. Esimerkiksi
leikkimielisyys ja huolettomuus nahtiin lapsellisuutena ja valinpitamattdmyytend. Myos
esimerkiksi heidan viimeaikaisissa Kkiusausta vastaan toimineissa kampanjoissaan
korostettu sydamellisyys ja toisista huolehtiminen néhtiin epaaitoina, silla osa kuluttajista
néki Duudsoneiden itse olevan kiusaajia ja ongelmatapauksia. Tdman takia néiden
arvojen korostaminen vain lisasi kuluttajien mielesta heidén teenndisyytta ja epéaitoutta.
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’Kai ne edustaa jotain lapsimielisyytta tai jotain sellasta. Nykydan ne koittaa
viel tuputtaa aina jotain hyvantekevaisyys juttuu, mut ne vaikuttaa aika kaukaa
haetulta, ku ite on tollasii aikuisii ongelmalapsii.”” (Kuluttaja 8)

Kuluttajat nakivat Duudsoneiden maineen jakavan ihmisid melko vahvasti. Kuluttajat
nakivat, ettd osa yleisosta nakee Duudsonit nykyaan hyvin positiivisena ilmiéna kun taas
osa pitdd heitd huonoina esimerkkeind julkisuuden henkildistd. Selkedsti useimmat
kuitenkin uskoivat heiddn maineensa parantuneen selkedésti viime vuosina eri ohjelmien
ja kampanjoiden johdosta.

“’Luulen et ne jakaa aika paljon mielipiteitd. Toiset tykkdd ja toiset vihaa. Kai
osa pitaa niita tosi lapsellisina idiootteina, jotka vaa toilailee jotai typeryyksii.
Mut kyl luulen myds nykydan ne nahaan myos paljon paremmassa valossa. Ne
on tehny paljon kaikkee hyvaa ja varmaa myds ihmisten asenteet on muuttunu.

Varmaa parempi maine niil on nyt ku pari vuotta sitten.”” (Kuluttaja 5.)

Duudsoneiden kohderyhména néhtiin vahvasti nuoret miehet ja pojat, vaikkakin heidan
katsottiin nauttivan suosioita nykyaén laajasti myds muissa kohderyhmissa. Suurimpina
faneina néahtiin selkedsti nuoret pojat, mutta viimeaikaisen laajan medianakyvyyden
ansiosta suosion néhtiin tavoittaneen yleisoa lahes kaikista kuluttajaryhmista.

"’Vaikee sanoo nykyddn ku tuntuu et nii moni niit seuraa. Mut varmaa suosituin

se on joidenki teinipoikien joukossa.’’ (Kuluttaja 2.)

"’Nykyddn must tuntuu et melkee kuka vaa voi niist tykk&a ku ne on ollu niin
paljon esil. Ennen se oli vaa nuoret pojat, mut nykyaan kyl kuullu kuinka jotku
mummotki fiilistelee et millasii herrasmiehii ne on. Ei se endd oo vaa mikaa
teinipoikien juttu, vaa iha kaikki voi tykdtd niist.”” (Kuluttaja 4.)

4.3. Osapuolten valiset suhteet ja niiden tasapaino

Seuraavaksi esitetddn tuloksia teoriaosuudessa esitetyn assosiaatioverkon osapuolten eri
valisista suhteista ja niiden luonteista. Aineistosta saatujen tuloksien avulla pyritdan
analysoimaan, mitka suhteet aiheuttavat epatasapainoa kokonaisuuteen, sekd mitka néista
suhteista vaikuttavat merkittdvimmin kuluttajan asenteisiin El&man Roihu -korusarjaa
kohtaan.
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4.3.1. Kokonaisuussuhteet

Kokonaisuussuhteet muodostuvat tassé tutkielmassa suhteista, joissa kuluttaja ei ole
suoraan mukana. Ndma suhteet ovat siis Kalevala Korun, Duudsoneiden sek& El&dmén
Roihu -korusarjan Vvéliset suhteet. Naitd suhteita tutkitaan kuitenkin Kkuluttajan
nakokulmasta. Tédma tarkoittaa, ettd osapuolten valisten suhteiden luonteet ovat
kuluttajien omia nakemyksia ja mielipiteita.

Eldman Roihu -korusarja nahtiin melko selkedsti Kalevala Korulle sopivaksi
tuotesarjaksi. Korusarja oli ulkonadltdén kuluttajien mielestda Kalevala Korun nékéinen,
vaikkakin sen katsottiin eroavan myods jonkin verran Kalevala Korun perinteisista
tuotteista. Sen kuitenkin nahtiin edustavan hyvin Kalevala Korun nykyisid hopeakoru-
malleja, joita kuluttajat kuvailivat ajattomiksi ja pelkistetyiksi, mutta samalla kauniiksi.

"’Omaperdnen, mut kyl siin on mun mielest paljon tommost klassista Kalevala
Korua. Melko yksinkertanen ja pelkistetty, mut kuitenkin semmosii pienii
vksityiskohtii.”” (Kuluttaja 4.)

’No kylldhdn toi eroaa ehkd niistd vihdn vanhemmista ja perinteisistd koruista,
mutta kylla niilla nykydan on paljon tollasia, eli kylla toi on mun mielesta
tunnistettavissa.”’ (Kuluttaja 11.)

Ulkonadltdan Elamén Roihu -korusarja nahtiin sopivan siis hyvin Kalevala Korun
brandiin seka tuoteportfolioon. Myos julkisuuden henkiléiden liittdminen korusarjaan
nahtiin Kalevala Korun nykyisten linjojen mukaisina, mutta silti valittu henkilébrandi
herétti jonkin verran epéilyksid. Duudsoneiden liittdminen korusarjaan aiheutti epéilyksia
korusarjan sopimisesta Kalevala Korun tuoteportfolioon, mutta yleisesti sekin nahtiin
kuitenkin yllattavana ja kiinnostavana asiana.

"’No kyl toi eroo varmaa aika paljon sen muista tuotteista ainaki just sen takii et
se on Duudsoneiden. Mut mun mielest iha hyva juttu et koittaa valil vaha
muutakin ku aina semmosii perus historiallisii korui.”” (Kuluttaja 6.)

Eldméan Roihu -korusarjan néhtiin tuovan laajuutta ja monipuolisuutta Kalevala Korun
tuoteportfolioon, mutta edustavan kuitenkin riittdvdssa madrin sen nykyistad linjaa.
Korusarja oli helposti tunnistettavissa Kalevala Korun korusarjaksi, joka erilaisuudessaan
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sopi yhteen yrityksen entisten ja nykyisten tuotesarjojen kanssa. Nain ollen Kalevala
Korun ja El&mén Roihu -korusarjan suhde nahtiin melko vahvasti positiivisena.

Duudsoneiden ja Kalevala Korun suhde nahtiin taas selvasti ristiriitaisempana, silla
kuluttajien nékemyksien mukaan kyseessd olivat kaksi hyvin erilaista brandia.
Kuluttajien oli vaikea ndhdé yhteistyon perusteluja, silla selkeita yhtalaisyyksia Kalevala
Korun ja Duudsoneiden valilta ei tuntunut juuri [0ytyvan.

Yhteistyon perustana néhtiin olevan ldhinnda markkinoinnilliset hyédyt kummankin
osapuolen kannalta. Duudsoneiden uskottiin haluavan tulla yhdistetyksi juuri Kalevala
Koruun tdman arvostetun brandin ja suosion takia. Yhteistyon tekemistd Kalevala Korun
kanssa perusteltiin siis lahinnd markkinoinnillisista keinoista seka mieltymisesta
suosittuun suomalaiseen brandiin.

"’Kai se on niillekin markkinointii. Melkee kaikki suomalaiset arvostaa Kalevala
Koruu nii onhan toi niillekin imagon kehittamist et ne tekee yhteisty6ta Kalevala
Korun kaa.”” (Kuluttaja 6.)

Yhteistyon nahtiin olleen melko tarkedd molemmille osapuolille. Tdma perustui siihen,
ettd yhteistyon nahtiin olleen tiivistd ja jatkuvaa. Duudsonit ovat olleet mukana
korusarjan suunnittelussa ja markkinoinnissa, mitd on tuotu myds korusarjan
mainostamisen yhteydessd vahvasti esille. Téhdn perustuen Duudsoneiden on néhty
olevan tosissaan mukana yhteistydssd, mika on myds nostanut heidén uskottavuuttaan
korusarjan edustajana. Yhteistyon ei kuitenkaan nahty olevan kovinkaan merkittavaa
kummankaan oman menestymisen kannalta.

"’Siis joo kylhdn ne itekki kdyttdd noit korui ja ollu siin mukana tekemds niitd,
nii on ne aika paljon nahny vaivaa sen eteen. Et siin mieles ainaki tarkeet. Eihan
toi niitten uran kannalt varmaa mitenkaan tdrkeet oo.”’ (Kuluttaja 9.)

Osa kuluttajista ndki kuitenkin, ettd yhteistyon uskottavuutta heikensi Duudsoneiden
lukuisat aikaisemmat yhteisty6t ja kampanjat eri brandien ja tuotteiden kanssa. Hieman
yli puolet haastatelluista naki aikaisemmilla yhteist6illd olevan negatiivista vaikutusta
Kalevala Korun ja Duudsoneiden yhteistyon uskottavuuteen. Kyseinen yhteisty6 nahtiin
kuitenkin aikaisempia yhteist6itd vakavampana ja merkittdvdmpand, mutta osaksi
kuitenkin vain yhtend yhteistyona lukuisien muiden projektien joukossa.
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’Joo onhan se vihd drsyttdavdd et ne on ollu niin mones jutus ennenkin. Ehka
tulee just se fiilis, et ne menee mukaan kaikkeen mihin pyydetaén ja mist ne ite
voi jotain ayotyy.”” (Kuluttaja 2.)

Kalevala Korun ja Duudsoneiden bréndien erilaisuudesta huolimatta suurin osa
kuluttajista naki niissa selkedsti myos tiettyja yhtélaisyyksia. Yhtéldisyydet eivét olleet
kuluttajille itselleen kovin selkeitd, mutta vastauksissa nousi kuitenkin esille yhteisia
piirteitd. Naita olivat varsinkin suomalaisuus, aitous ja oma tekeminen.

’Onhan ne aika erilaisii. Molemmat on suomalaisii, mut muuten aika vaikee
ehka niitten kahen valil mitdan yhteista naha ainakaan tallee nopeesti. Ehka joku
tietty aitous vois olla yks yhteinen juttu.’’ (Kuluttaja 6.)

"’No tohon vois sanoo et juuret tai sellaset perinteet. Duudsonit on kuiteski ylpeit
suomalaisuudestaan ja nostaa myds usein sen Pohjanmaan ylos, mika on niitte
kotiseutuu. Kalevala Korussa taas huokuu se sellanen suomalainen historia.
Sitte oisko jotai muuta... Ehkd sellanen omatekeminen.”’ (Kuluttaja 7.)

Pieni osa kuluttajista ei voinut késittdd yhteistyon perustaa juuri brandien erilaisuuden
takia. Yhtalaisyyksia brandien ja kohderyhmien valilla ei 16ytynyt, jonka takia myos
niiden yhteistyd tuntui kaukaa haetulta ja epadonnistuneelta.

"’Ei mun mielest oikeesti mitddn. En tajuu tota pointtiii tos, jos miettii sitd kautta
et mita niil on yhteist. Varsinkaan Kalevala Korun nakékulmast, mika kuitenkin
on silleen arvostettu merkki. Sit jotku Duudsonit, joist varmaan suurin osa
Kalevala Korun kiyttdjist ei tykkdd.’” (Kuluttaja 8.)

Vaikka Kalevala Korun ja Duudsoneiden yhteistyd herétti paljon ristiriitaisia tunteita ja
ajatuksia kuluttajissa, niin kahdeksan yhdestatoista haastateltavasta naki Duudsoneiden
sopivan edustamaan Kalevala Korua Kkyseisen korusarjan yhteydessd. Yhteistyon
toimivuus néhtiin perustuvan merkittdvimmin sen yllattavyyteen, erilaisuuteen seka
osapuolten yhteisiin arvoihin.

"’Sopii just sen takii et se on ylldttdvd ja erilainen ja Kalevala Koruki just tarvii
jotai tollast vdha modernimpaa meininkii, eikd aina vaa jotai historiallisii

muinaiskorui mummoille!”’ (Kuluttaja 9.)
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Osa kuluttajista ei kuitenkaan voinut ymmartdd yhteisty6ta. Bréandien erilaisuus ja
riittdvien yhteisten arvojen puuttuminen nahtiin lilan suurena esteend yhteistyon
sopivuudelle, minka johdosta Duudsoneiden ei néhty soveltuvan edustamaan Kalevala
Korua ja sen brandia.

’Ei mun mielestd. Kalevala Koru on kuitenkin tollanen vanha hieno brandi nii
miks sitd edustaa sit tollaset yli-ikdset teinipojat, joilt puuttuu kokonaan
semmonen Kalevala Korun arvokkuus. Ei niil vaa oo tarpeeks mitdan yhteista. *”’
(Kuluttaja 1.)

Duudsoneiden ja Elamé&n Roihu -korusarjan suhde néhtiin hyvin positiivisena.
Duudsoneiden nahtiin sopivan Eld&mén Roihu -korusarjaan seka sen mainokseen todella
hyvin, miké& olikin hieman yllattdvdd Duudsoneiden ja Kalevala Korun melko
ristiriitaisesta suhteesta johtuen.

Kuluttajat nakivat Duudsonit varsin uskottavina mainoksessa ja koko korusarjan
yhteydessd. Kaikki haastateltavat pitivat Duudsoneita uskottavina mainostettavan
korusarjan kayttédjina, mita roolia he myos mainoksessa esittavat. Korua pidettiin selkeésti
Duudsoneiden itsensda nakdisend ja heidan tyyliinsa sopivana, vaikka pieni o0sa
haastateltavista olisikin odottanut hieman rdvédkdmpéa ja miehekkdaampéad Kalevala
Korun ja Duudsoneiden yhteisestd korusta.

’Mun mielesté toi on hyvin tollanen Duudsonitmainen koru. Nékee heti et ne on
ollu mukana suunnitelee. Eli kyl toi on mun mielest sellanen, mité nekin just
kayttaad.” (Kuluttaja 7.)

’No on toi mun mielest tollanen Duudsoneidenki nakdnen tuote. Aika hillitty
ehk&, mut ihan hieno. Ois voinu ehka kuvitella niilt jotain ravakampaakin. Mut
kyl m& uskon hyvin et ne noita kayttaa. ’ (Kuluttaja 2.)

Eldman Roihu -korusarjan mainostamisen yhteydessa Duudsoneiden asiantuntijuus ei
nouse kovin suureen rooliin, silld korujen kéyttdminen ei vaadi merkittavaa tietoa tai
taitoa. Tdma nousi esille myds haastateltavien vastauksissa, joissa Duudsoneiden ei nahty
olevan erityisié asiantuntijoita koruihin liittyen. Samalla kuitenkin todettiin, ettd korujen
kéyttamisessd ei tarvitse erityistd asiantuntijuutta. Neljdsséd vastauksessa nousivat
kuitenkin esille Duudsoneiden osuus korusarjan suunnittelussa, tyylitaju sekda heidan
koruja suosiva pukeutumistyylinsd, jotka nahtiin edistavéan asiantuntevaa kuvaa heisté.
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"’No kai siin pakko olla vihd asiantunteva, jos on just ollu suunnittelus mukana.
Ja muutenki ne on tollasii tosi tyylitietosii niin kyl ne on mun mielest
asiantunzevii.”’ (Kuluttaja 7.)

Duudsoneiden nahtiin antavan Eldman Roihu -korusarjalle uusia merkityksia ja
assosiaatioita seka vahvistavan jo mainoksessa valmiiksi annettuja merkityksid. Uusista
Duudsoneiden antamista assosiaatiosta ja merkityksistd nousivat vahvasti esille
nuorekkuus, miehekkyys ja uskottavuus. Nama assosiaatiot néhtiin merkityksing, joita
Kalevala Korun perinteiset korut eivat yleensé sisélla.

“’No siis ihan henkiloind ne tuo tohon sellast ravikkyytti ja nuorekkuutta.
Monet, varsinkin nuoret miehet, ndkee Kalevala Korun vanhempien naisten
koruna niin  Duudsonit ainakin tuo just siihen sellasta vastakohtaa.
Nuorekkuutta, miehekkyyttd ja uskottavuutta.’’ (Kuluttaja 11.)

"’Ne antaa uskottavuutta et sitd voi kdyttid monet niin ku miehetkin. Ndiden
avulla s& uskaltaisit ostaa vaikka kelle tahansa korun. N&& on kuitenkin
miehekkaita miehida. Naa sopii kylla olee tammdosen korusarjan esikuvia. Sen
takii et ne ei oo mitdan hienostelijoita tai hienohelmoja. Niis on semmonen
uskottavuus et ne on suomalaiselle miehelle sopivia.’” (Kuluttaja 3.)

Duudsonit nahtiin sopivan erittdin hyvin edustamaan Eldmé&n Roihu -korusarjan
mainoksessa annettuja merkityksid, joita olivat itseensa uskominen ja elamén elaminen
taysilla omien unelmien mukaan. Vain yksi haastatelluista kuluttajista piti ndita arvoja
teenndisind ja sopimattomina niin Duudsoneille kuin korusarjallekin. Muuten nama
valmiiksi annetut merkitykset nahtiin kiinnostavina ja téarkeind asioina, joita
Duudsoneiden lasndolo mainoksessa vahvistaa tuoden merkityksille uskottavuutta.

“ltelld ainaki varmaan just suurin syy miks tdn korun hankin nii oli just noi
merkitykset, mitkd tdhdn liittyy. Eli kyl ne sopii must erittdin hyvin.”” (Kuluttaja
4.)

“’Mainoksessa olevat merkitykset sopivat hyvin. Siind on just sitd omaan

’

tekemiseen uskomista, mikd tulee muutenkin molemmissa brdndeissd esille.’
(Kuluttaja 11.)
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Eldman Roihu -korusarjan ja Duudsoneiden suhde nahtiin siis hyvin positiivisena. KaikKi
haastateltavat yhtd lukuun ottamatta nékivat Duudsoneiden sopivan korusarjaan seké
korusarjan Duudsoneille.

"’Mun mielestd ne sopii tdhdn tuotteeseen hyvin. Kdytinndéssd ne véihdn niin ku

tekee tdamdn tuotteen. Ilman heitd tdd tuote olisi aivan eri asia.”’ (Kuluttaja 11.)

Tuote sopii Duudsoneille ja ne sopii mun mielesta tohon tuotteeseen, vaikka ei
ehka niin Kalevala Korun edustamiseen. (Kuluttaja 10.)

Tuote nahtiin yleisesti sopivan Duudsoneiden tyyliin. Myds Duudsoneiden néhtiin
sopivan hyvin tuotesarjaan tuoden siihen varsinkin miehekkyyttd, nuorekkuutta ja
uskottavuutta. Néihin ajatuksiin perustuen suhde naiden kahden valilla nahtiin selkeasti
positiivisena. Vaikka Duudsonit néhtiin sopivan korusarjaan, niin kaikki haastateltavat
eivat kuitenkaan ndhneet heiddn sopivan edustamaan Kalevala Korun brandia
kokonaisuudessaan.

4.3.2. Tunnesuhteet

Tunnesuhteet koostuvat tassa tutkimuksessa kuluttajan ja sosiaalisen ympariston vélisesta
suhteesta seka niiden suhteista muihin assosiaatioverkon osapuoliin. Tunnesuhteet ovat
siis haastateltujen kuluttajien omia asenteita ja ndkemyksid suhteistaan muihin seka
nakemyksia heidan oman sosiaalisen ympéristonsa suhteista muihin.

Sosiaalisen ympariston suhde Kalevala Koruun, Duudsoneihin sekd Eldman Roihu -
korusarjaan perustui haastateltavien henkildkohtaisiin nédkemyksiin naistd suhteista.
Tahan perustuen ne olivat oletuksia ndiden suhteiden luonteesta pohjautuen
haastateltavien omiin havaintoihin ja uskomuksiin l&heistensé asenteista. Haastateltujen
kuluttajien ndkokulmasta heidéan laheisten suhteet niin Kalevala Koruun, Duudsoneihin
kuin Eldman Roihu -korusarjaan olivat yleisesti melko positiivisia.

Kaikki haastateltavat nékivat laheistenséd suhteen Kalevala Koruun enemmén tai
vahemman positiivisena, mutta kukaan ei uskonut l&heisilld&n olevan negatiivista
suhdetta Kalevala Koruun. Yhdeksan yhdestatoista haastateltavasta néki, ettd kyseinen
suhde oli selvasti positiivinen. Loput kaksi henkil6a pitivat suhdetta melko neutraalina,
mutta ei missaan nimessa negatiivisena.
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"’Varmasti positiivinen.”’ (Kuluttaja 10.)

"’Siis luulen et aika neutraali kans. Ei kukaan niita kayta, mut kyl kaikki sen

tietdd ja sillee varmaa pitdd iha arvostettavana merkkind.’” (Kuluttaja 8.)

Haastateltavat kuluttajat nakivat taas laheistensd suhteen Duudsoneihin selvasti
monimutkaisempana ja mielipiteitd jakavampana kuin muut sosiaalisen ympdriston
suhteet. Duudsoneiden uskottiin  jakavan mielipiteitd Kkuluttajien sosiaalisessa
ymparistossd, minka takia myos yleistyksia oli hankala sanoa. Yleisesti ottaen suhde
sosiaalisen ympaériston ja Duudsoneiden valilla nahtiin kuitenkin enemmaén positiivisena
kuin negatiivisena. Reilusti suurin osa vastaajista kuvaili suhdetta melko neutraaliksi,
joka kaatuu kuitenkin enemmaén positiivisen puolelle kuin negatiivisen. Vain yksi
haastateltava naki kyseisen suhteen selkedsti negatiivisena.

’Vaikee sanoo ku on semmosii jotka tykkda ja jotka ei. Jos pitaa valita nii
sanoisin, et positiivinen.”’ (Kuluttaja 1.)

’No niitten kanssa on varmaa vaha epaselvempad. Aika netraaleja, mutta
sanoisko etta kuiteski selkeesti enemman positiivisia ajatuksia ku negatiivisia
yleisesti ottaen.’” (Kuluttaja 7.)

Kuluttajien sosiaalisen ympériston suhde Eldaman Roihu -korusarjaan néhtiin
suurimmaksi osaksi hieman positiivisena. Varsinkin tuotteen kyseisestd korusarjasta
omistavat henkildt uskoivat laheistensd suhtautuvan hyvin myonteisesti Elaman Roihu -
korusarjaan.

IR

“Varmaa ihan positiivinen. Vaikee sanoo ku on niin mielipidekysymys.
(Kuluttaja 4.)

“’No ei kukaa ainakaan oo haukkunu. Enemmdn kehui tullu téist korust. Kyl

luulen, et tata pidetaan ihan siistind.”’ (Kuluttaja 5.)

Moni haastateltava uskoi kuitenkin sosiaalisen ymparistonsé vierastavan korua sen
vahvan Duudsonit-yhteyden takia, jonka johdosta positiivinen suhde heikkeni tai kallistui
jopa negatiivisen puolelle.
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"’No md luulen, ettd nekin vierastaa tota yhteytetty Duudsoneihin. En esim keksi
kylld ketdidin, joka ois potentiaalinen ton korun kdyttdja.”” (Kuluttaja 11.)

Tuloksista nakyi selvésti, ettd henkildiden omat suhteet eri osapuoliin heijastuivat
vahvasti myos nakemyksiin laheisten suhteista samoihin osapuoliin. Henkil6ill, joilla oli
vahvasti positiivinen suhde esimerkiksi Duudsoneihin, nakivat myos laheisilldén olevan
yleisesti hyvin positiivinen suhde heihin. Tdman voidaan ndhdé johtuvan osaksi juuri
siitd, ettd kuluttaja pyrkii suhtautumaan positiivisesti lahipirissaan suosittuihin tuotteisiin
ja asioihin, minka avulla han kykenee vahvistamaan laheistensé itseensa kohdistuvia
positiivisia assosiaatioita. (Salomon 1999: 133.)

Kuluttajien oma suhde Kalevala Koruun oli selkedsti positiivinen. Kaikki haastateltavat
arvostivat Kalevala Korua, vaikka se ei henkildkohtaisesti olisikaan heréttanyt erityisia
tunteita tai sen ei nahty soveltuvan kuluttajan omaan henkilokohtaiseen tyyliin. Brandi
herétti kuitenkin kuluttajissa positiivisia mielikuvia, joista nousivat esille varsinkin laatu
ja perinteikkyys.

’Than positiivisia. Mun mielest se on laadukas ja arvostettu brédndi.”’ (Kuluttaja

5.)

“Tykkddn ja herdttdd tunteita, koska se on ihan mun ditini kdyttdmd koru. Ne
on niin vanhoja ja oon antanu paljon niitéa lahjaks nuoremmille. Ja itsekin
kdytdn. Nytkin on kaulassa ja sormessa.’’ (Kuluttaja 3.)

Kuusi henkiléa haastateltavista omisti yhden tai useamman Kalevala Korun tuotteen.
Naéista nelja omisti vain Elaman Roihu -korusarjan tuotteita. Taman lisaksi kaikki, paitsi
yksi haastateltavista, sanoivat voivansa kuvitella kayttavansa Kalevala Korun tuotteita.

’Omistan joo useampiakin ja kdytdn niitd melkein pdivittdin.”” (Kuluttaja 10.)

"’En omista kai, mut kyl voisin hyvin kéyttdd. Jos jonkun hienon korun ostaisin
nii kyl varmaa ekana Kalevalaa kattoisin.’” (Kuluttaja 2.)

Haastateltavista kaikki, paitsi yksi, uskoivat, ettd Kalevala Korulta 16ytyisi varmasti
tuotteita, jotka sopisivat heidén tyyliinsd. Moni haastateltavista kuitenkin korosti, ett4
laheskadn kaikki Kalevala Korun tuotteet eivét ole heidan tyyliinsd sopivia. Varsinkin
Kalevala Korun raskaammat ja suuremmat pronssikorut nhtiin yleisesti olevan malleja,
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joita kuluttajat eivat kyenneet kuvittelemaan itsensé paalle. Yrityksen tuotevalikoima
nahtiin kuitenkin laajana, josta uskottiin 16ytyvan jokaiselle jotakin. Haastateltavista
suurin osa naki, ettd varsinkin Kalevala Korun yksinkertaiset ja arkeen sopivat korut
olisivat heille sopivimpia.

"’No siis kyl varmaa osa. Ei tosiaan kyl mitkdan semmoset isot historiallisen
nakoset pronssikorut. Mut kyl semmoset yksinkertasemmat sopii. Tad Elaman
Roihukin on ihan siisti. Voisin kayttaa, jos se ei ois Duudsonit-koru. ”” (Kuluttaja
6.)

"’Sopii ainakin omasta mielestd. Ne on sellasia tyylikkaita peruskoruja. Tai siis
tarkotan, etté ne on sellasia, jotka ei oo liian huomiota herattavia ja yrita olla

mitddn liian hienoja. Sopii moniin vaatteisiin ja tilanteisiin.”’ (Kuluttaja 10.)

Suurimmalla osalla haastateltavista ei ollut erityisia kokemuksia Kalevala Koruun
liittyen, mutta muutamalle vastaajista Kalevala Koru toi l&heisesti mieleen omat
vanhemmat sekd isovanhemmat. He muistivat jo lapsuudestaan, ettd néilla sukulaisilla oli
ollut Kalevala Korun tuotteita, mikd korostaakin myos juuri Kalevala Koruun liittyvia
assosiaatiota sen perinteikkyydesta ja jatkuvuudesta.

"’No kylld md muistan ku jo ihan pienendkin leikkiny didin Kalevala Koruilla, ja
sitten itekki saanu niitd lahjaks just ylioppilasjuhlissa. Hyvid muistoja ja
kokemuksia.”’ (Kuluttaja 10.)

Kuluttajien oli hieman hankalaa 10ytda omista ja Kalevala Korun edustamista arvoista
paljoa yhtélaisyyksia. Esille nousivat kuitenkin selkeasti suomalaisuus seka perinteiden
ja omien juurien arvostus. Taman lisaksi haasteluissa mainittiin laatu, aitous ja
rehellisyys. Pidemmaélla miettimisajalla haastateltavat olisivat varmasti 1dytaneet liséa
yhteisia arvoja.

"’No ei kai meil mitdd erityistd yhteistd oo. Mut edustaahan se just semmost

suomalaisuutta, mité totta kai itekkin arvostaa. Ja perinteitd.’” (Kuluttaja 6.)

"’No itekkin arvostan ehkd sellasta perinteikkyyttd ja jatkuvuutta, mitd Kalevala
Korussakin on. Se on mun mielesta sellanen hyvin aito ja rehellinen koru, jos
niin voi sanoa.”’’ (Kuluttaja 10.)
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Kaikkien haastateltavien suhde Kalevala Koruun oli positiivinen ja suurimalla osa
selkeésti positiivinen. Vaikka haastateltava ei Kalevala Korun tuotteita omistanutkaan,
han néki brandin arvokkaana, helposti pidettavana ja suomalaisille tarkednd. Tamé
tukeekin aiempia tutkimuksia, joissa Kalevala Korun brandi on listattu Suomen 20.
arvostetuimmaksi brandiksi. (Brandien arvostus 2014-branditutkimus)

Kyl se on ehdottomasti positiivinen. Kyl tykkddn Kalevala Korusta.’
(Kuluttaja 4.)

"’Positiivinen. Varmasti henkilokohtaisesti suosikki korumerkki, vaikka en sen
koruja omistakaan.’’ (Kuluttaja 11.)

Haastateltavien vastauksissa nakyi vahva arvostus Kalevala Korua kohtaan, vaikka sen
tuotteita ja arvoja ei pakosti syvemmin tunnettu. Sen nahtiin kuitenkin edustavan
merkittavasti suomalaisuutta, historiaa, laatua ja perinteitd, jotka vahvistivat positiivista
suhdetta kuluttajan ja Kalevala Korun valilla.

Duudsonit heréttivat kuluttajissa selkeédsti Kalevala Korua enemman ristiriitaisia
mielikuvia ja tunteita aina vihasta ja suuttumuksesta iloon ja positiivisuuteen. Suurin osa
haastateltavista kuvasi tunteitaan melko neutraaleiksi, mutta myos &aaripéita 16ytyi
joukosta. Kahdella haastateltavalla herési selkeésti negatiivisia mielikuvia Duudsoneista,
kun taas neljalla henkil6lla mielikuvat ja tunteet olivat selkedsti positiivisia.

"’No aika neutraaleja tunteita. Emmd ainakaan mikaan fani oo, mut ei mul mitaa
niita vastaankaan oo. Ihan viihdyttavii juttuja ne tekee, mut ehkd mé oon vaha
kasvanu jo sen niitten toilailujuttujen ohi, etten jaksa iha taysil niit enaa
fiilistelld.”” (Kuluttaja 6.)

“Varmaan ldhinnd vihaa tai suuttumusta. QOon kai liian vanha tai
huumorintajuton niitten jutuille. Tulee mieleen vaa se semmonen niitten
lapsellinen huumori ja sekoilu.”’ (Kuluttaja 1.)

Muutamalla haastateltavalla Duudsoneiden synnyttdmat mielikuvat liittyivat nuoruuteen.
He kertoivat seuranneensa Duudsoneiden ohjelmia ja toimintaa nuorempana, mutta
mybdhemmassa idssa lopettaneensa sen.
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VKylldhdn joskus nuorempana niitd ehkd vdhdn seurannut, mutta ei endd
moneen Vuoteen. Ei se koskaan mikddn tdrked juttu oo itselleni ollu.”’ (Kuluttaja
11)

Haastatelluista Kkuluttajista, yhta lukuun ottamatta, kukaan ei sanonut ihailevansa
Duudsoneita, mutta lahes jokainen haastateltava sanoi kunnioittavansa heitd. Kunnioitus
perustui vahvasti heidén tekemaansé tyohon ja menestymiseen omien ehtojensa mukaan.
Myos heidan positiivista ja tinkimatontad elaméntapaa, joka sisalsi kuluttajien mielesta
tarkeitd arvoja, kunnioitettiin.

“’En ihaile. Toki kunnioitan sitd, mitd ovat saaneet aikaan. Onhan se aina
hienoa, jos onnistuu puhtaasti omalla tekemisellaan ja ty6llaan luomaan jotain
menestyvdd.”’ (Kuluttaja 11.)

“Emmd niit sillee ihaile, mut kyl md niit kunnioitan. Tehny hienon uran jo nyt
omilla jutuillaan. Kuitenkin fiksui ja hauskoi tyyppei, joil on mun mielest elaméan
arvot kohillaan.”’ (Kuluttaja 4.)

Vaikka Duudsoneita ja heidan uraansa kunnioitettiin, niin noin puolet vastaajista piti
heidan tekemisiaan ja huumorintajuaan arsyttavina asioina. Osa kuluttajista naki myas,
ettd Duudsonit ovat jo pitkdan toistaneet jutuillaan itseddn, mink& johdosta heidén
tekemistaan asioista on tullut arsyttavia.

"’Ei niis sillee mitdd siistid oo. Ehkd helpompi [oytdd niist drsyttavii juttui! Kuten
niitte sellanen vakisin naurettu homma ja sit semmonen itkeminen nii ku saalien
jotain. Valil vaikuttaa et koitetaan vaan hakee jotai sympatiapisteit.”” (Kuluttaja
2)

“’No samat jutut ollu jo ikuisuuden. Tehdd joku tyhmd temppu ja sit kaikki

nauraa jotain rdkdnauruu pddlle.”” (Kuluttaja 8.)

Asiat, jotka arsyttivat osaa haastateltavista, olivat osan mielestd hienoja. Esimerkiksi
samojen vanhojen temppujen ja huumorin toistaminen voitiin ndhda aitoutena,
lojaalisuutena ja pysymisend juuri sellaisena kuin on aina ollutkin. N&ma olivat juuri
merkittavi4 asioita, joita osa kuluttajista piti tdrkeind. Noin puolet haastateltavista 16ysi
enemman positiivisia kuin &rsyttavié asioita Duudsoneista. Edell& mainittujen asioiden
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lisaksi Duudsoneissa pidettiin positiivisina asioina heidan sydamellisyytta ja taysilla
tekemista.

"’Ehkd siisteintd mun mielest niis on niitten aitous. Ne ei yritd olla mitddn muuta
ku on. Vaik ne on nykyaan jo tosi tunnettui ja suosittui, nii silti ne ei 0o muuttunu
yhtéan, vaan pysyny sellasina ku on. Ne ei 00 antanu suosion nousta yhtaan
hattuun vaan on pysyny tollasina suomalaisina perusjdtkind.’ (Kuluttaja 4.)

"’No kyl md ymmdrrdn et ne jotani arsyttda mut ei kyl mua. Mun mielest niitten
touhut on siistii. Vetaa ihan 100 lasissa sitd mitd ikind tekeekin.”’ (Kuluttaja 9.)

Haastatellut kuluttajat joutuivat pohtimaan myds Duudsoneiden ulkoista olemusta
mainoksessa ja Eldman Roihu -korusarjan yhteydessa. Tama tuotti osalle miespuolisista
kuluttajista ongelmia, silla heidén tuntui olevan vaikeaa arvioida muiden miespuolisten
henkildiden ulkonakdd. Kaikki vastaajat kuitenkin nakivédt heidan ulkonakonsé
positiivisena asiana. Esille nousivat kuvaavista adjektiiveista varsinkin komeus,
tyylikkyys ja positiivisuus.

"’No onhan ne ihan tyylikkdista tyyppejd. Vaikee nyt néin miehend sanoa, mut

kai ne ihan komeita on.”’ (Kuluttaja 6.)

"’No on ihan kivan nakdisia. Hyvat hampaat! Mut joo ihan kivan nakdisia,

iloisia. Ja positiivisia, se on niissd hyvd.”’ (Kuluttaja 3.)

Nadma Duudsoneiden ulkoiseen olemukseen liittyvat adjektiivit nahtiin sopivan ja
siirtyvan hyvin mainostettavaan Elaméan Roihu -korusarjaan. Taman lisaksi osa
Duudsoneiden edustamista arvoista nahtiin assosioituvan korusarjaan. Kuluttajat nakivét,
ettd Duudsonit toivat korusarjaan miehekkyyttd, tyylikkyyttd, suomalaisuutta, aitoutta ja
positiivisuutta.

"’No ehkd tossa vois tulla esille tommonen miehekkyys ja rajuus. Kuitenkin

paljon tollasia tatuointeja ja livistyksid.”” (Kuluttaja 10.)

"’No ainakin tyylikkyys, aitous ja... vaikee tdillee nopeesti sanoo. Pursuaahan
tossa mainoksessa tommonen eldman iloisuus ja myonteisyys, mika sopii hyvin
tohon Elaméan Roihu -koruun.”” (Kuluttaja 7.)
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Vaikka kuluttajat 16ysivat Duudsoneihin liittyvid positiivisia arvoja, merkityksia ja
asenteita, niin noin puolet haastateltavista ei ndhnyt heilld ja Duudsoneilla olevan juuri
mitéan yhteistd. Heilté saattoi 16ytyé joitakin yhteisia ajatuksia, mutta kokonaisuudessaan
suhtautuminen Duudsoneiden edustamiin arvoihin ja asenteisiin oli negatiivinen.

“’Toivottavasti ei. Ldhinnd vastustan kaikkee mitd ne tekee tai ajattelee. Toki se
on ihan hienoo et on mitd oikeesti on, mut kyl seki pitdis olla jossain rajoissa.’’
(Kuluttaja 1.)

"’No en md kylld ndd mitddn kauheen samaa meissd.”’ (Kuluttaja 10.)

Toinen puolikas haastateltavista naki heilld ja Duudsoneilla olevan selkeasti yhteisia
arvoja ja asenteita. Varsinkin positiivinen ote eldméaan ja oman elaman elaminen taysilla
olivat yhteisia arvoja ja asenteita Duudsoneiden ja haastateltujen kuluttajien valilla.

’On meil varmaa jotain samoja. Ainaki sellanen elamanmyonteisyys ja taysil
vetaminen. En ite ainakaa myods koskaa haluu iha kangistuu rutiineihin vaan
pitid olla sellast tiettyy lapsenmielisyyttd ja kykyy heittdytyy asioihin.’’
(Kuluttaja 5.)

Néiden arvojen ja asenteiden kautta my0s haastateltavat kuluttajat kykenivat
samaistumaan ja vertaamaan itseddn Duudsoneihin. Kuluttajilla, joilla oli yhteisia arvoja
Duudsoneiden kanssa, oli myds merkittavasti helpompaa samaistua heihin. Henkil6t,
jotka eivat jakaneet omasta mielestddn samoja arvoja ja asenteita Duudsoneiden kanssa,
pitivat myods itsensé vertaamista ja samaistumista Duudsoneihin hyvin hankalana.

"’No ainakin noitten arvojen kautta voisin vertaa ittedni niihin..."” (Kuluttaja 4.)

Vaikka suuri osa haastateltavista ei osannut verrata itse&dan tai samaistua Duudsoihin niin
osa heistd pystyi kuitenkin ndkemadn, ettd Duudsoneissa oli jotakin, mitd he itse
toivoisivat olevan. Tdma kuitenkin perustui enemman menestykseen ja suosioon kuin
arvoihin tai asenteisiin. Kolme yhdestétoista haastateltavasta eivat kuitenkaan nahneet
mitaan yhteisté tekijad, minka avulla verrata itseddn tai samaistua Duudsoneihin.

“Ei oo ainakaa mitdd sellast mitd tavottelisin. Onhan ne menestyneitd, mitd
itekki haluisin olla joskus.”” (Kuluttaja 6.)
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Henkilot, joilla oli Duudsoneiden kanssa yhteisid arvoja ja asenteita, toivoivat yleisesti
toimivansa entistd rohkeammin ja paattavaisemmin Duudsoneiden edustamien arvojen ja
asenteiden mukaisesti. N&itd samoja arvoja ja asenteita myods Elaman Roihu -korusarja
pyrkii edustamaan.

"’No vield voisin olla vieléki rohkeempi tekemaan asioita. Niin ku seuraamaan
rohkeemmin unelmii ja olla pelkddmdittd virheitd.”’ (Kuluttaja 7.)

"’No tos edelld tuli jo jotakin asioita. Mut ehkd se et uskaltaa laittaa ittensd niin

taysil likoon viel enemman nii sitd ma haluisin itzeltdni.”” (Kuluttaja 5.)

Haastatelluista kuluttajista vain kaksi ilmoitti omaavansa negatiivisen suhteen
Duudsoneihin. Nelja henkilod taas ilmoitti omaavansa selkeésti positiivisen suhteen
Duudsoneihin. Loput viisi kuluttajaa ilmoitti omaavansa melko neutraalin suhteen
Duudsoneihin, joka kaantyi kuitenkin enemmin positiivisen kuin negatiivisen puolelle.

Kyl se ehdottomasti on positiivinen. Just sen takii et arvostan niitd ja niil on
hieno elaménasenne.”’ (Kuluttaja 4.)

“’No siis hyvin neutraali. En vihaa, mutta en myoskdan mitenkaén seuraa tai
fanita niitd. Kai se positiivisen puolelle menee sitten.”” (Kuluttaja 11.)

Henkil6illa, joilla oli positiivinen suhtautuminen Duudsoneihin, oli merkittavasti muita
henkilditd enemman yhteisid arvoja ja asenteita Duudsoneiden kanssa. He arvostivat
Duudsoneita enemman ja kykenivat vertaamaan itseddn ja samaistumaan Duudsoneihin
helpommin. He toivoivat itseltddn yleisesti rohkeampaa ja paattavaisempaa otetta elaa
heidan edustamien asenteiden ja arvojen mukaisesti. Nditd samoja arvoja korostetaan
juuri myos Elamén Roihu -korusarjan yhteydessa.

Kuluttajilta pyrittiin myos selvittdaméan suhdettaan laheisiin kuluttamisen nakokulmasta,
eli kuinka laheiset ja heidan mielipiteensa vaikuttavat omiin kulutuspéatoksiin padasiassa
julkisen kulutuksen yhteydessd. Tassa siis huomioimisen arvoista on se, ettd suhteessa
korostui nimenomaan kuluttajan mielipide siitd, kuinka sosiaalisen ympariston
mielipiteet vaikuttavat kuluttajan kulutuspadtoksiin. Tama jakoi paljon mielipiteita
rilppuen vahvasti sukupuolesta ja eldmantilanteesta. Naiset néyttivat kiinnittavan
enemman huomiota muiden mielipiteisiin  kuin miehet. T&man lisdksi myos
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seurustelevilla ja naimisissa olevilla henkil6illa tuntui olevan melko tarke&dd kumppanin
mielipide.

Kyl yritén olla tyylikas ja hyvan nakénen. Omal tyylillani kuitenki, mut kyl
varmaa ystavat, perhe ja tyttoystava siihen vaikuttaa. Varmaa vaha kaikes, mut
eniten just jossain vaatteis ehkd.’’ (Kuluttaja 9.)

'Vaikuttaa paljonkin just vaatteissa ja tdlldsissa tyylijutuissa. Yleensa ku ostan
vaatteita nii on kylla joku kaveri tyylituomarina apuna. Tietenkin on oma tyyli,
mutta kylld siihen ldheiset vaikuttaa.’’ (Kuluttaja 10.)

Kaikille kuluttajille oli tarkedd oma henkilokohtainen tyyli. Suurin osa vastaajista naki
tdman omana asiana, johon muut eivat kovin vahvasti voineet vaikuttaa. Léhes kaikki
vastaajat kuitenkin myonsivat, ettd ldheisten mielipide vaikuttaa varmasti
huomaamattakin jonkin verran omaan kulutukseen. Yksik&an haastateltava ei kieltanyt
vaikutusta kokonaan. Kuluttajat mielellddn olivat tyylikkéitd myods sosiaalisen
ymparistonsa mielestd, mutta omasta tyylista ei oltu juurikaan valmiita tinkimaan.

"’No kyl ne vihd varmaa vaikuttaa, vaik en md paljoo sinddnsd mieti et mitd
muut ajattelee. Mut kyl nyt salee huomaamatta noitakin miettii. Ainahan sita
vaha miettii et mitd muut ajattelee ainakin jossain vaatteissa ja tallasis
asioissa.’’ (Kuluttaja 6.)

’No siis haluun et on oma tyyli, mut kyl nyt sillee ettei oo mikdcdn ihan tyyliton
muiden mielest.”” (Kuluttaja 8.)

Suurin osa haastateltavista ei nahnyt laheisten mielipiteiden vaikuttavan Elaman Roihu -
korusarjan hankkimiseen merkittavasti. Muutama kuluttaja kuitenkin naki Elaman Roihu
-korusarjassa niin selvan Duudsonit-yhteyden, ettd se vaikutti myds korun hankkimiseen.
He eivat halunneet leimaantua sosiaalisessa ymparistossaan Duudsoneiden faneiksi, mika
vaikutus korun hankkimisella ja kayttdmisella voisi heidan mielestdan olla.

’Ei sind&nsa. Tassa tuotteessa on kuitenkin se vahva Duudsonit-yhteys, mika
vaikuttaa kylla siind mielessd, ettd en halua ettd ystavat ajattelisivat itseni
jotenkin pitavan erityisesti Duudsoneista.’” (Kuluttaja 11.)
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Koruun tunnuttiin liitettdvan sen verran vahvoja tunteita, ettd laheisten mielipiteet eivat
nayttédneet juuri vaikuttavan korun hankkimiseen. Kuluttajat nékivat oman suhteensa
koruun niin selkedné ja vahvana, ettd muiden asenteet eivét pystyneet juuri vaikuttamaan
siihen.

"’No ei oikeestaan, koska en md siit tuu kuitenkaan tykkdd vaik jotku kaverit
tykkais.’” (Kuluttaja 1.)

"’Ei merkinny mitdd. Mun mielest toi oli siisti koru ja sen takii md sen hankin.
Mulle iha sama jos joku ei siit tykkdd’ (Kuluttaja 5.)

Koruja myos pidettiin yleisesti niin henkilokohtaisina asioina, ettd muiden mielipiteet
eivat niissa juuri vaikuttaneet samalla tavalla kuin monissa muissa tyyliin liittyvissa
tuotteissa. Puhuessaan vaatteista ja muista ulkoisen kulutuksen tuotteista haastateltavat
sanoivat ottavansa enemman huomioon muiden mielipiteet. EI&mén Roihu -korusarjan
yhteydessé haastateltavilla oli selkedsti vahvempi oma mielipide, johon muut eivat
tuntuneet voivan vaikuttaa.

Itse Eld&mén Roihu -korusarja heratti kuluttajissa melko ristiriitaisia ajatuksia. Osassa
kuluttajista herési selkedsti positiivisia ajatuksia korusarjaa kohtaan kun taas osalla vahva
suhde Duudsoneihin tuntui luovan heti negatiivisia assosiaatioita ja asenteita koko
korusarjaa kohtaan. Naistd negatiivista assosiaatioista huolimatta korusarjan nahtiin
kuitenkin heréttavan kokonaisuudessaan melko positiivisia mielikuvia. Korusarja néhtiin
yleisesti myos piristavan erilaisena kokonaisuutena, vaikka se ei kuluttajalle itselleen
tuntuisi sopivan.

"’No mua hdiritsee paljon et siihen yhdistyy noin paljon noi Duudsonit. Muuten

ihan hieno koru.”’ (Kuluttaja 1.)

"’ No ihan tollanen nuorekas koru, joka voi sopia nuorille pojille. Ihan kiva, etta
tehdaan koruja nykyadn myds enemman myods juuri miehille ylipaatansa.’”’
(Kuluttaja 10.)

Eldamé&n Roihu -korusarja nahtiin ulkonddltddén ja muotoilultaan kauniina ja
yksinkertaisena. Yksik&éan haastateltu kuluttaja ei nahnyt korua ulkon&éltddan rumana.
Korua pidettiin hillittynd ja pelkistettynd, mik& néhtiin positiivisena asiana.
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‘Sopivan pelkistetty, mut kuitekin tollasii hienoi pienii yksityiskohtii. Ei mikddn

semmonen liian hieno koru vaa just tollanen ettei herdtd litkaa huomioo.’
(Kuluttaja 4.)

Hillitty ja yksinkertainen Eldman Roihu -korusarja nahtiin sopivan hyvin myds
kaikenlaisiin tilanteisiin. Vahvimmin koru nahtiin kuitenkin arkeen sopivana
peruskoruna, joka ei ole liian juhlallinen tai huomiota herattava.

“Just arkeen. Varmaan ihan minkdlaisiin vaan, mut kyl méa sen enemman naan
tommosena joka paivases kaytds olevana koruna ku jonain hienona
Jjuhlakoruna.’” (Kuluttaja 2)

Eldman Roihu -korusarjan néhtiin sisaltavan hyvin monipuolisesti erilaisia merkityksiéa.
Nama merkitykset voitiin ndhda jakautuvan karkeasti neljaan erilaiseen ryhmaan, jotka
olivat Duudsonit itsessadn, Duudsoneiden tuomat merkitykset ja assosiaatiot,
mainoksessa esitetyt merkitykset seka kuluttajien omat henkilokohtaiset merkitykset
korusarjaan liittyen.

Kaksi haastateltavaa nékivét korusarjan edustavan vahvasti lahinna Duudsoneita. Heidéan
mielestaan kyseessé oli l&hinna fanituote, jonka Duudsoneiden ihailija voisi hankkia.

"’No onhan toi tollanen Duudsonit-fani tuote.”” (Kuluttaja 8.)
Toinen esille noussut merkityksien ryhma oli Duudsoneiden tuomat merkitykset ja
assosiaatiot, joita ei esitetty mainoksessa. Naitd olivat selkeimmin suomalaisuus,

nuorekkuus ja miehekkyys.

"’No siis tuo on nuorekas ja miehekas koru, joka kannustaa uskomaan omaan
tekemiseen.’’ (Kuluttaja 10.)

Kolmantena ryhmana voitiin erottaa mainoksessa esille nousseet arvot ja asenteet. Naita
olivat uskominen itseensa seka elaman eldminen téaysilla ja isolla sydamella.

VEldmistd tdysilld, isolla syddmelld ja uskomista omiin kykyihin.”” (Kuluttaja
7))
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Neljantena ryhména voitiin néhda kuluttajien henkilokohtaiset merkitykset ja
kokemukset, mitka liittyivat korusarjaan. Nama eivat liittyneet mitenk&&n Duudsoneiden
tuomiin assosiaatioihin tai mainoksessa korostettuihin merkityksiin, vaan olivat
kuluttajien omissa mielissaan luomia merkityksia liittyen henkilokohtaisiin tekijoihin.

’No siis kokonaisuudessaan tota kaikkee mité tas on esille tullu. Elamista
taysilla omien unelmien saavuttamista ja niin edelleen. Itelle tda merkitsee myds
paljon suomalaisuutta ja sitd omaa kotimaata. Kun l&hin reppureissaa nii tas
just hyvin yhdisty ne kaikki arvot ja merkitykset kokonaisuudessa mité
halusinki.”’ (Kuluttaja 4.)

Kuluttajat nékivat kahta henkil6d lukuun ottamatta nama korusarjaan liitetyt merkitykset
mielenkiintoisina ja tuotesarjalle sopivina. Kuluttajat pitivét niita erittain tarkeané osana
koko korusarjaa. Kuluttajat nakivét sen tarkeaksi tekijéaksi, ettd koru edustaa myos jotakin
pelkédn ulkonaon lisaksi. Noin puolet haastateltavista nakikin korusarjan enemman
joukkona merkityksid kuin vain koruna. Lahes kaikki loputkin henkil6t nakivéat
merkitykset erittdin tdrkedna osana Kkorusarjaa, joita ei voinut kunnolla erottaa
korusarjasta.

Nyt ku tas on tast puhuttu niin ehk& ma naan sen enemmaén jopa merkityksii
sisaltdvana kokonaisuutena ku vaan koruna. Onhan se loppujen lopuks koru,
mut ehkd noi merkitykset nousee melkee tirkeemmdks ku se itse koru.”

(Kuluttaja 6.)

“’No kyl md tin enemmdn koruna nddn, mut on noi merkitykset kuiteski tosi
tarkee osa tata korua. Jos noit ei ois nii emmé& varmaa tata ois hankkinu. Mun
mielest koru on kuiteski tosi henkilékohtanen nii kyl sen pitda merkitakki sulle
jotain.”’ (Kuluttaja 7)

Neljéa kuluttajaa haastatelluista omisti jonkun tuotteen korusarjasta jo valmiiksi. Tdméan
lisaksi kaksi henkil6a sanoi voivansa kéayttaa korua, jos sellaisen jostain saisi. He eivat
kuitenkaan olleet valmiita ostamaan itse korua. Loput viisi kuluttajaa eivat voineet
kuvitella itse kayttdvansa korua.

"’No voisin ehkd kdyttdd mut en kyl ostais sitd.”” (Kuluttaja 6.)
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Vaikka suuri osa haastatelluista ei itse voinut kuvitella kayttavansa korua, niin kaikki
haastatelluista sanoivat voivansa antaa korun jollekin lahjaksi. Haastateltavat nékivét
Eldman Roihu -korusarjan sopivan hyvin lahjaksi kavereille ja nuorille sukulaisille.
Monelle olisi myos tarkead tietdd valmiiksi, ettd lahjan saavalla henkil6lla olisi
positiivinen suhde Duudsoneihin. Selkedsti suurin osa haastateltavista nédki myos, etta
Eldman Roihu -korusarja sopisi lahjana parhaiten miespuolisille henkildille.

“Voisin. Varmaa jollekki nuorelle pojalle tai miehelle. Esim jollekki rippi tai
valmistujaislahjaks. Kai se ois hyva tietaa et tykkaaks se Duudsoneist, mut kyl
toi varmaa on ihan toimiva lahja.’” (Kuluttaja 2.)

Voisin hyvin antaa. Sopii varmasti monelle nuorelle pojalle.”” (Kuluttaja 10.)

Duudsoneiden merkitys EI&man Roihu -korusarjan kayttdmiseen néhtiin hyvin vahvana.
Sen nahtiin joko vahvistavan ajatusta korun kéayttamisestd tai heikentavén sitd, mutta
yhdelldkaan vastaajalla merkitys ei ollut saman tekeva. Neljd henkildd, jotka myos
omistivat Elaman Roihu -korusarjan tuotteen, nékivat Duudsoneiden vahvistavan
korusarjan kayttdmisen syitd. He nakivat Duudsoneiden tuovan korusarjalle
persoonalisuutta, uskottavuutta sekd mielenkiintoisuutta. He nakivat, ettd Duudsoneiden
yhteys koruun auttaa korusarjaa erottumaan muista markkinoilla olevista koruista.
Duudsonit nahtiinkin merkittavana syyna siihen, miksi korusarjasta oli alun perin edes
kiinnostuttu. Duudsoneiden yhteyden koruun néhtiin varsinkin tukevan ja tuovan
uskottavuutta jo mainoksessa lisattyinin merkityksiin.

Kyl se tuo must persoonallisuutta tdille korulle. Ja just noi niitten tuomat
merkitykset on hyvia. Ky taa niitten ansiost on enemman ku pelkka Kalevala
Korun koru.”” (Kuluttaja 5.)

"’No mua se ainaki auttaa uskomaan kaikkiin ndihin merkityksiin mitd tdd koru
sisaltaa. Sen lisaks se oli se joka erottaa tan muista koruista. Emma ois varmaan
ikind tata mitenkad erikoisemmi huomioinu, jos Duudsonit ei ois ollu tas
mukana.’’ (Kuluttaja 7.)

Henkil6t, jotka eivat korua omistaneet, ndkivat Duudsoneiden merkityksen korun
kayttamiseen negatiivisena. Osalla haastatelluista se oli selkedsti vahvin syy siihen, miksi
he eivat voineet kuvitella kayttavansé korua. Osalla Duudsoneiden yhteys vaikutti hieman
vahemman negatiivisesti. He nakivat, ettd Duudsoneilla ei ole kovin suurta merkitysta
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korun kayttdmisessd, mutta koru olisi kuitenkin parempi ilman niin vahvaa Duudsonit-
yhteyttd. Selkedsti merkittavin syy Duudsoneiden negatiiviseen merkitykseen korusarjan
kayttdytymisessd oli  kuitenkin pelko, ettd kaytt4a leimantuisi sosiaalisessa
ymparistdssddn Duudsoneiden faniksi. Kuluttajat nakivét, ettd korun kéyttdminen voisi
nayttaa ystavien ja laheisten silmissa silta, ettd henkil6lla olisi erityisen positiivinen suhde
Duudsoneihin. Henkilét eivét siis halunneet missaan tapauksessa tulla leimatuksi
Duudsoneiden faniksi, vaikka heilld olisikin positiivinen suhde Duudsoneihin yleisesti.

’No siis niitten takii en kyl kdyttdis. Just semmonen fiiilis tulis et leimautuis
joksku Duudsonit-faniks. Ja muutenkin &rsyttavii tollaset oheistuotetyyliset
asiat.”’ (Kuluttaja 8.)

"’Siis vahva merkitys. Heiddn takia en kylld korua kéyttdisi, koska ei mulla ole
mitaan yhteyttd Duudsoneihin. Ja ne on niin vahvasti tossa korussa mukana, etta
en voi ajatella korua yhdistamdittd sitd niihin.”’ (Kuluttaja 11.)

Haastateltujen kuluttajien suhde Eldman Roihu -korusarjaan oli suurimaksi osaksi
positiivinen. Vain kolme henkil6a ilmoitti omaavansa negatiivisen suhteen korusarjaan.
Kaikilla negatiivisen suhteen omaavilla henkil6illa negatiivisuus johtui Duudsoneista ja
heidan vahvasta leimasta korulle.

VSiis en kyl ite tykkdd. Vois olla iha ok ilman tota Duudsonit-leimaa.”’
(Kuluttaja 8.)

Monilla positiivisen suhteen omaavilla kuluttajilla suhde ei ollut kuitenkaan niin vahva,
ettd he olisivat voineet kuvitella hankkivansa tai kayttdvansa korusarjaa. He pitivét
Eldman Roihu -korusarjaa positiivisena ja mielenkiintoisena tuotteena korumarkkinoilla,
mutta omaan tyyliin ja arvomaailmaan sopimattomana. Vain jo korun omistavat henkil6t
nakivat oman suhteensa Eld&mén Roihu -korusarjaan erittdin positiivisena.

"’No siis ihan positiivinen. Ei minun tyylid, mutta varmasti monelle sopiva. Ihan
kaunis koru kuitenkin.”’ (Kuluttaja 10.)

4.3.3. Suhteiden yhteenveto

Kuluttajien, Kalevala Korun, Duudsoneiden, sosiaalisen ympéristén ja Elamén Roihu -
korusarjan assosiaatioverkko muodostui pééasiassa positiivisista suhteista. Kuluttajien
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suhteissa oli eroja, mutta kokonaisuudessa oli néhtévissé selkeitd yhtalaisyyksia eri
suhteiden valilla.

Duudsoneiden ja Eld&mén Roihu -korusarjan suhde néhtiin hyvin positiivisena, mikéa
olikin hieman yllattavaa, silla Duudsoneiden ja Kalevala Korun vélinen suhde oli vain
heikosti positiivinen. Korusarjan nahtiin sopivan Duudsoneiden imagoon samoin kuin
Duudsonit korusarjaan. Duudsonit néhtiin tukevan Elamén Roihu -korusarjaan liitettyja
assosiaatioita ja tuovan korusarjalle uusia tarkeitd merkityksia. My6s Duudsoneita
pidettiin korusarjan uskottavina kayttéjind, jotka toivat myds korusarjalle muistettavuutta
ja tunnistettavuutta.

Kalevala Korun ja EI&mén Roihu -korusarjan suhde nahtiin melko vahvasti positiivisena.
Korusarjan néhtiin edustavan melko hyvin Kalevala Korun linjaa, vaikkakin siihen liitetyt
julkisuuden henkil6t herattivat hieman ristiriitaisia tunteita. Elaméan Roihu -korusarja oli
kuluttajien mielestd muotoilultaan ja ulkonadltddn hyvin Kalevala Korun linjojen
mukainen, ja sen nahtiin kokonaisuudessaan tuovan padsaantoisesti laajuutta ja
monipuolisuutta brandin tuotevalikoimaan.

Kalevala Korun ja Duudsoneiden suhde néhtiin melko ristiriitaisena. Kuluttajien oli
vaikea loytaa ndiden kahden hyvin erilaisen brandin valilta selkedé yhteytta, minka avulla
perustella yhteisty6td. Kuluttajat kuitenkin 16ysivét joitakin yhteisid arvoja néiden
brandien valilta, joista korostui etenkin suomalaisuus, aitous ja oma tekeminen. Kaikesta
huolimatta kuluttajat yleisesti nékivat Duudsoneiden sopivan edustamaan Kalevala
Korua, jonka johdosta suhde osoittautui heikosti positiiviseksi.

Kuluttajien tunnesuhde varsinkin Kalevala Koruun oli erittdin positiivinen. Kaikilla
haastatelluilla oli mydnteinen asenne Kalevala Korua kohtaan, vaikka eivat edes sen
tuotteita kayttaisi. Kuluttajat yhdistivat Kalevala Koruun positiivisia assosiaatioita,
joiden kautta my6s asenne brandia kohtaan oli selkeésti positiivinen.

Kuluttajien suhde sosiaalisen ympariston vaikutukseen oli ainoa, joka oli yleisesti
negatiivinen. Kuluttajat nékivat melko selvésti, ettd sosiaalinen ymparisto ei vaikuttaisi
Eldaméan Roihu -korusarjan tuotteiden hankkimiseen. Tdma perustui siihen, etta heilla oli
itselldd&n vahva mielikuva korusta, johon he eivat uskoneet muiden henkil6iden
mielipiteiden voivan juuri vaikuttaa. Vastauksista huolimatta moni vastaajista kuitenkin
pelkasi juuri tulevansa leimatuksi Duudsoneiden faniksi sosiaalisessa ymparistossaan.
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Né&in ollen sosiaalisen ympériston vaikutus korusarjan kayttdmiseen néyttdisi olevan
huomattavasti merkittadvampi kuin vastaajat itse ymmarsivét tai antoivat ymmartéaa.

Sosiaalisen ympériston suhteet assosiaatioverkon eri osapuoliin heijastivat vahvasti
haastateltujen kuluttajien omia suhteita. Kuluttajat uskoivat sosiaalisen ympéristonsa
suhteiden olevan omien suhteidensa ja asenteidensa kaltaisia. N&in ollen haastatellut
kuluttajat nakivatkin heidan sosiaalisen ymparisténsa suhteen Kalevala Koruun erittain
positiivisena, kun taas suhde Duudsoneihin ja Elaméan Roihu -korusarjaan vaihteli
selkeammin. Yleisesti ndmakin suhteet olivat positiivisia, mutta eivat niin vahvasti kuin
suhde Kalevala Koruun.

Kuluttajien suhde Duudsoneihin vaihteli merkittdvasti vastaajien keskuudessa.
Suurimmalla osalla kuluttajista oli melko neutraali asenne Duudsoneita kohtaan kuitenkin
kallistuen enemman positiivisen kuin negatiivisen puolelle. Kuluttajista I6ytyi kuitenkin
mya0s useita henkilditd, joilla oli vahvasti positiivinen asenne Duudsoneita kohtaan, kun
taas kahdella henkil6lla oli vahvasti negatiivinen suhde heihin. Kuluttajat arvostivat
yleisesti Duudsoneita ja varsinkin heidan rakentamaansa uraa sekd positiivista
elaménasennetta. Silti myds monet kuluttajat eivdt ndhneet omien arvojensa kohtaavan
Duudsoneiden kanssa, minkd takia myds samaistuminen ja itsensd vertaaminen
Duudsoneihin oli hankalaa.

Kuluttajien suhde Eldmén Roihu -korusarjaan vaihteli myds huomattavasti. Henkil6illa,
jotka omistivat korusarjan tuotteita, oli vahvasti positiivinen suhde korusarjaan. Muuten
henkil6illa oli melko neutraaleja asenteita korusarjaa kohtaan vaihdellen heikosti
positiivisen ja heikosti negatiivisen valilla. Huomattavaa kuitenkin oli, ettd vaikka
kuluttaja naki suhteen olevan positiivinen korusarjaa kohtaan, hén ei usein nahnyt olevan
itse valmis hankkimaan tai kayttamaan kyseistd korusarjaa. Osa kuluttajista piti Elaman
Roihu -korusarjaa mielenkiintoisena ja positiivisena uutuutena, mutta eivat nahneet
suhteen olevan tarpeeksi vahva positiivisesti, ettd olisivat olleet valmiita kdyttamaan
kyseista korusarjaa.

Kuviossa 9 on esitetty keskiméarin  haastatelluiden  kuluttajien  suhteet
assosiaatioverkossa. Vihred viiva kuvastaa positiivista suhdetta kun taas sininen viiva
negatiivista suhdetta. Viivan paksuus kuvastaa taas suhteen voimakkuutta paksun viivan
ollessa vahva ja ohuen viivan ollessa heikko. Viivojen paksuus kuviossa perustui
haastateltujen kuluttajien vastauksiin, jotka jaettiin neljddén ryhmd&an: vahvasti
positiivinen, hieman positiivinen, hieman negatiivinen sekd vahvasti negatiivinen. Namé
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nelja ryhmaa pisteytettiin edelld mainitussa jarjestyksessa +2, +1, -1 seka -2, joiden
yhteenlaskettuun tulokseen viivan vari ja paksuus perustui.

-

~

Kalevalakoru
Sosiaalinen
ymparisto
Elaman
Roihu
Mina
(kuluttaja)

\\ Duudsonit /

Kuvio 9. Empiirisen tutkimuksen tuloksiin pohjautuva assosiaatioverkko.

4.4. Yhteistyon merkitys ja vaikutus brandeihin

Duudsoneiden ja Kalevala Korun yhteisty6td pidettiin yleisesti melko yllattavana ja
erikoisena, silla brandien nahtiin eroavan vahvasti toisistaan. Yhteistyon ei kuitenkaan
nahty vaikuttaneen juurikaan kuluttajien omiin asenteisiin bréandeja kohtaan. Kaksi
henkildista oli hieman pettynyt Kalevala Koruun ja sen yhteistydkumppanin valintaan,
mutta eivat kuitenkaan nahneet sen juuri vaikuttaneen omiin asenteisiin yritysta kohtaan.
Sen sijaan suurin osa haastatelluista henkildistd naki Kalevala Korun hieman
modernimpana, nuorekkaampana ja monipuolisempana korubréndina kuin aikaisemmin.
Muutos asenteissa ja mielikuvissa ei ollut kovin merkittdvd, mutta yleisesti kuitenkin
positiivinen.

“No oon md ruvennu ehkd ajattelee sitd vdhdin nuorekkaampana ja

ajankohtasempana koruna.’” (Kuluttaja 5.)
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"’No ei varmaan. Oon aina tykdnny Kalevala Korust. Ehkd toi on antanu viel
monipuolisemman kuvan Kalevala Korusta. Harvoin mikda osuu noin hyvin
omiin ajatuksiin ja arvoihin ku toi tuote nii on toi sillee ehkd muuttanu omaa

kuvaa Kalevala Korust viel entistdki positiivisemmaks.’” (Kuluttaja 4.)

Kuluttajat nakivét selvésti yhteistyon tarkoituksena olleen miesten ja nuorten asiakkaiden
tavoittaminen sekd modernimman imagon rakentaminen uuden korusarjan avulla. Tdmén
uskottiinkin onnistuneen jossain méaéarin varsinkin uusien asiakkaiden tavoittamisen
kannalta.

"’Siis varmaa eniten nuorii uusii asiakkaita ja ehkd vihd just nuorekkaampaa
imagoo. Varmasti on saavuttanu uusii asiakkaita. Ei mul itellakaan ennen ollu
Kalevala Korun tuotteita.’’ (Kuluttaja 4.)

Asenteissa Duudsoneita kohtaan kuluttajat eivdt nahneet tapahtuneen merkittavaa
muutosta yhteistyon johdosta. Vain kaksi haastatelluista sanoi, etta yhteistyd oli antanut
hieman positiivisemman ja monipuolissmman kuvan Duudsoneista, mutta taméakin
vaikutus oli ollut hyvin pienté.

VEi silleen. Ehkd tuo viel lisdd monipuolisuutta niidenki osaamiseen, mut ei se

pahemmi 0o kyl muuttanu.’” (Kuluttaja 9.)

Kalevala Korun ja Duudsoneiden yhteistyd Eldman Roihu -korusarjan yhteydessa néhtiin
yleisesti olleen onnistunut. Haastatellut kuluttajat uskoivat yhteistyon saavuttaneen uusia
asiakkaita, muuttaneen imagoa positiivisempaan suuntaan sekd antaneen nékyvyytta
molemmille osapuolille. Osa néki yhteistyon olleen sopiva kampanjaluontoisena, mutta
ei uskonut Duudsoneiden sopivan edustamaan Kalevala Korua pitkalla aikavalilla.

’On ollut. Hieno koru ja Kalevala Korukin saanu varmaa uusii asiakkaita ja

ehkd imagoki muuttunu vihd nuorekkaammaks ja miehille sopivaks.”” (Kuluttaja

5.)

Vain kaksi haastatelluista uskoi kampanjan olleen epdonnistunut. He nékivét yhteistyon
olleen sopimatonta, mikd on vaikuttanut varsinkin Kalevala Korun brandiin
negatiivisesti. He né&kivét, ettd brandit eroavat toisistaan liian paljon arvojen ja
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mielikuvien suhteen, mink& takia asiakkaat eivat ole kyenneet sisdistamaan ja
hyvaksyméaan yhteistyota.

"’Vaikee sanoo ku en tiid miten noi on myyny. Mut kokonaisuudessa en nde ton
olevan mitenkdan onnistunutta ku ei ne sovi yhteen millaén tavalla. Ehk&a ne

Jjotain uusia asiakkaita on saanu, mut ehkd sit samal menettdny jotain vanhoja.’
(Kuluttaja 1.)
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5. JOHTOPAATOKSET

Tutkielman tarkoituksena oli analysoida, kuinka Kalevala Korun ja Duudsoneiden
brandit seka niihin liittyvat osapuolet ovat tasapainossa keskendan, ja miten niihin liitetyt
merkitykset, mielikuvat ja asenteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Tata pyrittiin
analysoimaan neljan tavoitteen kautta, joita avataan seuraavaksi.

Tutkielman ensimmaisend tavoitteena oli luoda perusta empiiriselle tutkimukselle
aiemman Kirjallisuuden pohjalta, kuinka kuluttajien asenteet syntyvat, ja mitka tekijat
vaikuttavat brandin ja julkisuuden henkilén suhteeseen mainonnassa kuluttajan
nakokulmasta.. Tama perusta luotiin tutkielman toisessa luvussa, jossa syvennyttiin
aluksi johdon nékoékulmasta asemoitumiseen sekd suunnitteluldhtéiseen innovointiin.
Taman jalkeen esiteltiin kuluttajien mielikuvien ja asenteiden muodostumista seka
julkisuuden henkilobrandien hyodyntdmista markkinoinnissa. Luvussa esitettiin myos
kongruenssiteoria ennen kuin siirryttiin balanssiteorian malliin, joka toimi myds
merkittdvana pohjana tutkimuksen empiiriselle osiolle.

Kuluttajan asenteisiin tuotetta tai brandid kohtaan vaikuttavat useat eri asiat. Naihin
asenteiden syntymiseen vaikuttaviin tekijoihin yritykset voivat pyrkiéd vaikuttamaan eri
tavoin kuten esimerkiksi tuotteen muotoilulla ja ominaisuuksilla, siihen liitetyilla
merkityksilld ja mielikuvilla sekd koko brandin jakamilla asiakaskokemuksilla.
Merkittavimpind ndista keinoista voidaan n&hda olevan markkinointiviestinta.
Markkinointiviestinnan eri elementteja suunniteltaessa yrityksen tulee valita ja maaritella
tarkoin segmentti, jolle tuote tai brandi on tarkoitettu. Segmentin tulee olla tarpeeksi suuri
ja selked, jotta se on taloudellisesti kannattava ja viestinta osataan kohdentaa juuri sille.

Yksi merkittdva viestinnan keino, jolla voidaan liittdd merkityksia ja mielikuvia
tuotteisiin ja brandeihin, on julkisuuden henkildiden kayttaminen markkinoinnissa.
Mainoksissa kaytettyjen julkisuuden henkildiden vaikutus kuluttajien asenteisiin
mainosta kohtaan on merkittava, silla julkisuuden henkilét omaavat itsessdén vahvoja
mielikuvia, merkityksid ja muita asenteeseen vaikuttavia tekijoita kuluttajien mielessa.
Julkisuuden henkildiden hyédyntdminen mainoksissa perustuu vahvasti juuri heidéan
jakamiinsa mielikuviin ja assosiaatioihin, joiden voidaan nahda siirtyvan heisté itsestaan
myds mainostettavaan tuotteeseen tai brandiin. Se kuinka vahvoja ja vaikuttavia ndméa
assosiaatiot ovat, riippuu paljon julkisuuden henkilosta itsestddn sek& hanen
yhteensopivuudestaan ~ mainostettavan  asian  kanssa.  Julkisuuden  henkilon
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vaikuttavuuteen mainoksessa on nahty vaikuttavan varsinkin henkilon kiinnostavuus,
luotettavuus sekd uskottavuus.

Kuluttajan kulutusaikomuksiin vaikuttaa merkittavasti kuluttajan, brandin ja julkisuuden
henkilon vélinen kongruenssi. Kuluttaja pyrkii tukemaan omaa identiteettiddn seka
rakentamaan ideaalia identiteettida kuluttamalla tuotteita ja brandejd, jotka ovat
yhteensopivia kuluttajan oikean ja ideaalin omakuvan kanssa. Julkisuuden henkil6t ovat
my06s merkittavié identiteetin rakentamistekijoitd, mika nakyykin brandien ja tuotteiden
markkinoinnissa. Kuluttamalla tuotteita ja brandejé, joita kuluttajan ihailema julkisuuden
henkild edustaa, kuluttaja kykenee vertaamaan itsednsé ja tuntemaan yhtenevaisyytta
kyseisen julkisuuden henkilén kanssa. Markkinoinnillisesta nakdkulmasta onkin hyvin
tarkeda talloin, ettd julkisuuden henkilé on kongruenssissa tavoitellun asiakassegmentin
kuluttajien ideaalien omakuvien kanssa.

Kuluttajien asenteiden syntyyn vaikuttavat kuitenkin hyvin monet eri asiat. Tdma nakyy
varsinkin balanssiteoriaan pohjautuvassa nakékulmassa, jossa eri osapuolien ja niiden
valisten suhteiden merkityksia voidaan nahda olevan lukemattomia. Assosiaatioverkostot
rakentuvat kuluttajien nakokulmasta hyvin yksilollisesti, missa eri suhteiden eri osapuolet
voivat olla hyvinkin yllattavia ja henkilokohtaisia. Suhteet koostuvat eri osapuolien
valisistd kokonaisuussuhteista ja tunnesuhteista. Tarkeimpéna suhteena mainostajan
nakokulmasta voidaan nahda kuitenkin olevan kuluttajan ja tuotteen valinen suhde, silla
mainostajan tavoitteena on saada kuluttaja pitdmaan ja kiinnostumaan tuotteesta. Tall6in
tavoitteena olisi saada kyseinen tunnesuhde mahdollisimman vahvasti positiiviseksi,
jolloin my6s kuluttaja todennékdisimmin ostaisi tuotteen. Tahén suhteeseen vaikuttavat
muut eri osapuolien valiset suhteet, kuten esimerkiksi kuluttajan vélinen suhde
tuotteeseen yhdistettyyn henkildbréndiin. Jotta mahdollisimman vahva positiivinen suhde
syntyisi kuluttajan ja tuotteen valille, tulisi assosiaatioverkon sisaltdd mahdollisimman
paljon positiivisia suhteita. Positiivisia suhteita sisaltdva tasapainoinen tila on tuotteen
ostamisen ja kuluttamisen kannalta otollisin tilanne. (Mowen 1980: 43-44.)

Tutkielman toisena tavoitteena oli kuvata minkalaisia merkityksia ja mielikuvia
kuluttajien asenteet sisaltdvat Kalevala Korun ja Duudsoneiden brandeja kohtaan, ja
kuinka yhteistyd on vaikuttanut niihin. Kuluttajien asenteet varsinkin Kalevala Korua
kohtaan sisélsivat selkeésti positiivisia merkityksia ja mielikuvia. Vaikka
henkilokohtainen suhde Kalevala Koruun ei vélttdmatta ollut kovin vahva, niin siité
huolimatta asenne bréndid kohtaan oli hyvin myodnteinen. Kuluttajien nékemissé
merkityksissa ja mielikuvissa korostuivat varsinkin suomalaisuus, laatu ja historia.
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Taman lisdksi arvokkaana ja arvostettuna pidetyn bréndin tuotteita pidettiin hyvin
ajattomina ja muotoilultaan ainutlaatuisena. Paasaéntoisesti positiivista asenteista
huolimatta Kalevala Korun bréandiin liitettiin myds vanhoillisuus negatiivisessa mielessé.
Bréndi néhtiin edelleen hieman vanhojen naisten koruna, mistd Kalevala Koru on
pyrkinyt eroon muun muassa juuri markkinoinnissaan nuorten suosimien julkisuuden
henkildiden hyédyntdmisen avulla.

Kuluttajien asenteet Duudsoneita kohtaan sisélsivat huomattavasti ristiriitaisempia
merkityksid ja mielikuvia kuin Kalevalaa Korua kohtaan. Positiivisina merkityksina ja
mielikuvina nousivat esille Duudsoneiden positiivinen eldmanasenne ja aitous. Nama
arvot ovat melko selkedsti asioita, joita myds Duudsonit itse ovat pyrkineet tuomaan
toiminnassaan esille ja siséllyttamaan henkilobrandiinsd. Negatiivisina merkityksina
kuluttajien asenteissa nakyi lapsellisuus ja tyhmyys, joka korostui etenkin heidan
toiminnassaan. Mielenkiintoista oli, ettd kuluttajat saattoivat n&dhdd samat asiat
positiivisesta tai negatiivisesta nakokulmasta riippuen heidan suhtautumisestaan
Duudsoneihin. Nain Duudsoneiden korostamat samat arvot ja ajatukset saivat eri
merkityksid kuluttajien mielissa. Esimerkiksi leikkimielisyys ja huolettomuus saatettiin
nahda turhana lapsellisuutena ja vélinpitaméattomyytena kuluttajan asenteista riippuen.

Kalevala Korun ja Duudsoneiden yhteistyolla ei ole ollut huomattavaa merkitysta tai
vaikutusta kuluttajien asenteisiin nditd kumpaakaan bréndid kohtaan. Yhteistyon nahtiin
tuoneen Kalevala Korun imagoon hieman modernimpaa ja nuorekkaampaa ilmetta, mutta
todellisuudessa vaikutus nahtiin kuitenkin hyvin pienené asiana. Duudsonit voidaankin
nahda vain yhtend osana Kalevala Korun pitkan aikavalin imagon kehittdmisstrategiaa,
jota se on muun muassa juuri eri julkisuuden henkildiden avulla tehnyt jo ennen
Duudsoneiden Eldman Roihu -korusarjaa, ja mikd jatkuu myds kyseisen korusarjan
jalkeen uusien korusarjojen ja keulakuvien avulla. Kuluttajien asenteet ovatkin yleensa
hyvin hitaasti muuttuvia asioita, jotka pohjautuvat vahvasti kuluttajien omiin
kokemuksiin ja tunnepohjiin. (Havunen 2000: 22-23.) Kuluttajien asenteissa
Duudsoneita kohtaan yhteisty6lla ei voitu nahda olleen minkaanlaista vaikutusta. Tahan
yhtend merkittdvana syynd voidaan pitdd heidan osallistumistaan lukuisiin muihin
yhteistydkampanjoihin ja hankkeisiin muiden bréandien kanssa, minkéa johdosta kyseista
yhteistyotd ei varsinkaan heidadn kannaltaan valttamatta pidetd kovin merkittavana.
Duudsoneilla on myds kuluttajien mielissa hyvin vahva imago, jonka johdosta asenteita
heitd kohtaan on ymmaérrettdvasti hyvin vaikea muuttaa lyhyelld aikavélilla Eldméan
Roihu -korusarjan kaltaisilla toiminnoilla.
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Tutkielman kolmantena tavoitteena oli kuvata minkélaisen ensivaikutelman Kalevala
Korun ja Duudsoneiden mainos antaa kuluttajille, sekd kenelle tuotesarja nahdaan
olevan suunnattu. Kalevala Koru oli onnistunut tuomaan Eld&mén Roihu -korusarjalle
selkeésti mieleenpainuvuutta ja tunnistettavuutta Duudsoneiden avulla, mika olikin
merkittadvin tekija korusarjan erottumisessa muista markkinoilla olevista koruista.
Yksinkertaisesta ja iloisen nékoisestd mainoksesta nousi selkeasti esille Duudsoneiden
osallisuus, vaikkakin my6s Kalevala Korun brandi nékyi selkedsti mainoksessa.
Duudsoneiden avulla mainos herétti merkittdvasti tavallista korumainosta enemman
huomiota kuluttajissa, vaikka muuten kyseinen tuote ei olisi kuluttajaa kiinnostanutkaan.
Huomiota herattdva ja tunnistettava mainos ei kuitenkaan heréttdnyt ainoastaan
positiivisia mielikuvia kuluttajissa, silla vahvan henkilébrandin ja valmiiksi hyvin
aktiivisen persoonan kuluttajien mielissd omaavat Duudsonit toivat niin positiivisia kuin
negatiivisia assosiaatioita mainokseen. Erityisesti negatiiviseksi tekijaksi nousi
Duudsoneiden laaja mediandkyvyys, mikéd aiheutti kuluttajissa vastareaktiota.
Duudsoneiden runsas esiintyminen mediassa seké eri tuotteiden ja yrityksien aiemmissa
mainoksissa herétti kuluttajissa negatiivisia tunteita samalla sydden myds mainoksen
uskottavuutta ja voimakkuutta.

Kalevala Koru itse ei kertonut Eldamén Roihu -korusarjan olevan suunnattu erityisesti
kenelleké&én, vaan korosti, ettd korusarja sopii jokaiselle ik&én ja sukupuoleen katsomatta.
Kuluttajat kuitenkin nékivat melko vahvasti korun asemoituvan pojille ja nuorille
miehille. Taméa ndkemys korostui varsinkin niiden kuluttajien nakemyksissa, jotka eivét
olleet valmiita hankkimaan tai kayttamaan itse kyseisen korusarjan koruja. Tahan vaikutti
merkittavasti kuluttajien mielikuvat Duudsoneiden tavanomaisesta kuluttajaryhmaésté,
mika miellettiin myds muodostuvan enimmakseen pojista ja nuorista miehista.
Asemoitumisen kannalta hyvin tarkeaksi tekijaksi néhtiin Duudsoneista pitdminen ja
““fanittaminen™, silla ndma néhtiin lahes ehdottomana asiana korusarjan hankkimiselle.
Eldman Roihu -korusarja néhtiin myods perinteisten Kalevala Korujen tapaan
erinomaisena lahjaideana pojille ja nuorille miehille eri juhlatilaisuuksiin.

Tutkielman neljantend tavoitteena oli analysoida, ovatko Kalevala Korun brandi,
Duudsonit-brandi seka niihin vaikuttavat osapuolet tasapainossa keskendan, ja miten eri
suhteet vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Tamé& assosiaatioverkko voitiin nahda
olevan melko hyvin tasapainossa keskendan. Kaikki suhteet lukuun ottamatta kuluttajan
ja sosiaalisen ympariston vélistd suhdetta olivat positiivisia. Kuluttajan ja sosiaalisen
ympariston suhde oli kuitenkin assosiaatioverkostossa erityislaatuinen, sill4 sen merkitys
negatiivisena assosiaatioverkon tasapainoon ei ollut merkittdva. Negatiivinen suhde
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naiden valilla kertoi, ettd kuluttajat eivat ndhneet sosiaalisella ymparistolla olevan
juurikaan merkitysté kuluttajalle, minka takia kyseisen osapuolen suhteilla muihin ei ollut
juurikaan vaikutusta kuluttajan asenteisiin ja mielikuviin. N&in ollen kyseisen suhteen
negatiivisuudesta huolimatta assosiaatioverkko voitiin ndhda olevan tasapainossa, eika
pakottavaa jannitettd muuttaa asenteita syntynyt.

Vaikka assosiaatioverkossa kuluttajan ja sosiaalisen ympériston suhde oli negatiivinen eli
kuluttaja ei nédhnyt sosiaalisen ympariston vaikuttavan omaan kulutuskayttaytymiseen,
niin todellisuudessa tdma merkitys ndytti olevan suurempi kuin kuluttajat itse ymmarsivat
tai antoivat ymmartad. Tama tuloksiin liittyva harha osattiin ottaa huomioon jo ennen
empiirisen tutkimuksen tuloksia kerattdessa, mik& helpotti ongelman tunnistamista.
Kuluttajat vaittivat, etteivat sosiaalisen ympériston mielipiteet vaikuta juurikaan
kuluttamiseen, eivatkd ndin myoskdan Eldman Roihu -korusarjan hankkimiseen.
Tuloksista nousi kuitenkin esille, ettd suuri osa vastaajista pelkasi leimautuvansa korun
kayton perusteella Duudsoneiden faneiksi juuri sosiaalisessa ympaéristossaan. Tama pelko
naytti olevan hyvin merkittava piilossa oleva tekija kuluttajien kulutuspéaatoksissa, silla
se nousi loppujen lopuksi monien kuluttajien merkittavimmaksi syyksi olla kuluttamatta
kyseista tuotesarjaa. Vaikka kuluttajien ja sosiaalisen ympariston suhde Duudsoneihin
nahtiin positiivisena, niin leimautuminen Duudsoneiden faniksi pelotti kuluttajia. Vaikka
tutkimuksessa ei tutkittukaan kuluttajien asenteita Duudsoneiden faniryhméé kohtaan,
niin esille nousi kuluttajien negatiiviset asenteet tatd ryhmaa kohtaan ja pelko siitd, etta
kuluttaja itse joutuisi yhdistetyksi siihen korusarjan kéyttdmisen johdosta.

Kuluttajan ostopaatdksen kannalta assosiaatioverkon tasapainoa tarkeammiksi tekijoiksi
nousivat suhteiden voimakkuudet ja kuluttajien piilossa olevat asenteet. Vaikka suhteet
olivat positiivisia niin kuluttajan ja Elaman Roihu -korusarjan vélinen suhde ei yleisesti
ollut positiivisesti tarpeeksi vahva, ettd kuluttaja olisi ollut valmis hankkimaan tuotetta.
Kuluttajien asenteet Eldman Roihu -korusarjaa kohtaan olivat siis positiivisia, ja he
nakivét korun mielenkiintoisena tuotteena, mutta eivat kuitenkaan niin kiinnostavana, etta
he olisivat olleet valmiita hankkimaan tai kuluttamaan tuotetta.

Eldman Roihu -korusarjan ja Duudsoneiden vilinen suhde ja kongruenssi néhtiin
kuluttajien keskuudessa hyvin vahvana, mik olikin hieman yllattadvaa Kalevala Korun ja
Duudsoneiden heikon suhteen perusteella. Duudsoneiden merkitys korusarjassa oli siis
erittdin  merkittavad, eivatka kuluttajat juuri pystyneet ajattelemaan korua ilman
Duudsoneita. Vahvan suhteen takia my6s korua vierastettiin, silla kuluttajat pelkésivéat
heidan tulevan yhdistetyiksi liikaa Duudsoneihin korusarjan ké&yton perusteella.



93

Korusarjan tuotteita kuluttavilla henkil6illda suhde varsinkin juuri Duudsoneihin oli
selkeésti positiivisesti vahvempi kuin muilla henkil6illa. Kongruenssin nakdkulmasta
heiddn arvonsa ja ndkemyksensa vastasivat selkedsti muita kuluttajia enemman
Duudsoneiden arvoja ja ndkemyksid. Néin heidan oli helpompi myds verrata omaa seké
toivottua identiteettia Duudsoneiden henkildbrandiin.

Eldméan Roihu -korusarjan tuotteita kuluttavilla henkil6illa tarkeimpind tekijoiné
kulutuspéatokseen olivat vaikuttaneet korun symboliset merkitykset ja mielikuvat, joita
Duudsoneiden henkil6brandi mainoksessa vahvisti. Duudsoneiden yhteyden korusarjaan
nahtiin tuovan mainokseen ja korusarjalle annetuille merkityksille uskottavuutta. Namé
tarkeimmat merkitykset olivat jo valmiiksi korusarjan markkinoinnissa annettuja arvoja,
kuten itseensd uskominen ja elaman elaminen taysilla. Valmiiksi annettujen merkitysten
ja mielikuvien liséksi Duudsonit loivat omalla henkil6brandilladn uusia assosiaatioita ja
merkityksid koruun, joista positiivisesti vahvimmin esille nousivat suomalaisuus,
miehekkyys, tyylikkyys ja aitous. Ndma eivat kuitenkaan ollut kuluttajien ostopaatoksen
kanssa niin tarkeita tekijoita kuin korusarjan mainoksessa annetut ja Duudsonien tukemat
merkitykset ja arvot. Hyvin negatiivisena tuotesarjaan liitettynd merkityksend, varsinkin
tuotesarjaa vierastavien henkildiden mielissa, nahtiin juuri Duudsoneiden fanittaminen.
Suuri osa kuluttajista naki, ettd pukiessaan paalle Elamén Roihu -korusarjan korun, he
pukisivat paallensa myos statuksen Duudsoneiden fanina.

Kalevala Korun ja Duudsoneiden bréndien erilaisuus seka niihin liittyvat voimakkaat
asenteet aiheuttivat kuluttajille hyvin ristiriitaisia tunteita, mutta samalla tekivét
tuotesarjasta mielenkiintoisen ja huomiota herattdvan. Naiden kahden bréndin
merkittdvimmat kuluttajaryhmat ovat péaasiassa hyvin erilaisia, minkd johdosta myos
yhteistyd oli kuluttajien mielestd hyvin yllattavaa. Samalla bréandit, varsinkin Kalevala
Koru, onnistuivat saamaan nakyvyytta ja luomaan uusia suhteita uusissa asiakasryhmissa.
Tuote onnistuikin asemoitumaan selkeésti nuorten koruksi, ja kehittdmaan myos Kalevala
Korun brandia kokonaisuudessaan entistd nuorekkaampaan suuntaan osana pitkan ajan
strategiaa. Yhteisty0 voitiin ndhdd yhteisen tuotteen kannalta onnistuneena, vaikka
Duudsoneiden ei nahty yleisesti sopivan edustamaan Kalevala Korun brandia pitkalla
aikavalilla.

Tutkielman assosiaatioverkkoa tutkiessa olisi ollut mielenkiintoista ottaa huomioon
useampia osapuolia, joilla olisi voinut olla merkittava vaikutus kuluttajien ostop&atoksiin
javerkon tasapainoon. Taté tutkielmaa tehdessé nousi esille esimerkiksi monen kuluttajan
vahvasti kielteinen suhde Duudsoneiden faneja kohtaan, milla naytti olevan merkittava
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vaikutus kuluttajien kulutusaikomuksiin. N&itd yhteisia asenteisiin vaikuttavia osapuolia
ja suhteita kuluttajien keskuudessa olisi suuremmilla resursseilla 16ytynyt varmasti lisaa,
silla kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttava assosiaatioverkko on yleensa todella suuri.
Merkittava vaikutus tuloksiin olisi varmasti ollut myds maantieteellisesti kattavammalla
otannalla. Téssa tutkielmassa otanta keskittyi pdédkaupunkiseudulle, jossa Duudsoneiden
suosio ei ole niin suuri kuin esimerkiksi Duudsoneiden kotiseudulla Pohjanmaalla.

Tutkielman luotettavuutta pohdittaessa on myos tarkeé nostaa esille teemahaastatteluiden
herkkyys virheille tutkimusmenetelmand. Vaikka haastatteluissa onnistuttiin saamaan
esille kuluttajien syvempiéd ajatuksia ja asenteita, niin esimerkiksi juuri sosiaalisen
ympdriston vaikutuksen yhteydessa nousi selkeasti esille, ettd edes vastaajat itse eivat
aina tunne omia asenteitaan ja paatoksiensa taustalla vaikuttavia tekijoita.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko.

Sukupuoli:

Ika:

Kotipaikkakunta:

Omistatko Elaméan Roihu -korua?

1. Teema/ Ensivaikutelma, asemoituminen ja brandit
Minkalaisen ensivaikutelman kyseinen Kalevala Korun ja Duudsoneiden mainos antaa

sinulle?

Vaikuttaako Duudsonit-yhteys merkittavasti mielikuvaasi korusarjasta? Miten olisi ilman
heitd?

Onko kysymyksessd enemman Kalevala Korun tuote vai Duudsoneiden tuote?
Voisitko itse kayttaa kyseisesta korua? Miksi?

Voisitko ostaa korun jollekin lahjaksi? Kenelle?

Ketd uskot mainoksen eniten koskettavan? Kenelle mainos on suunnattu?
Minkalainen henkil6 olisi mielestasi taméan korun kéyttaja? Kuvaile.

Mitd mainos ja tuote kertovat mahdollisesta kéyttdjasta? Luonteesta? Eldamantyylista?
Arvoista?

Mité ajattelet Kalevala Korusta? Millainen on sen brandi?

Mitd Kalevala Koru edustaa? Mitka ovat Kalevala Korun tdrkeimmét arvot?
Millainen maine Kalevala Korulla on?

Miten se eroaa muista korubréndeista?

Minkalaiset henkilot kayttavat Kalevala Korun tuotteita?

Mité yleisesti ajattelet Duudsoneista? Millainen on heidan brandi?
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Mita Duudsonit edustavat? Mitk& ovat Duudsoneiden tarkeimmat arvot?

Millainen maine heilla on?

Minkalaiset henkil6t pitdvat Duudsoneista?

2. Teema/Tasapaino ja merkitykset

Minkalaiset asenteet sinulla on:

Kalevala Korua kohtaan?

Minkalaisia mielikuvia ja tunteita Kalevala Koru herattaa?
Onko sinulla jotain kokemuksia Kalevala Koruun liittyen?
Omistatko sen tuotteita? Voisitko kuvitella kayttavasi niita?
Sopiiko Kalevala Koru tyyliisi? Miksi?

Onko teilla jotakin yhteisestd? Arvoja tai muuta?

Miké& on oma suhteesi? Pidatko? +/-? Miksi?

Duudsoneita kohtaan?

Minkalaisia mielikuvia ja tunteita Duudsonit heréattavat?

Ihailetko Duudsoneita? Kunnioitatko heitd jollakin tapaa?

Mika heissa on siistid tai arsyttavaa?

Ovatko Duudsonit ulkoisesti miellyttavia mainoksessa?

Tuoko Duudsonit mainoksessa esille jotakin ajatuksia, jotka sopivat tuotteeseen?
Esim. seksikkyys, tyylikkyys, suomalaisuus?

Onko sinulla ja Duudsoneilla jotain yhteista? Arvoja, asenteita, uskomuksia tai
muuta?

Pystytkd vertaamaan itsedsi jotenkin Duudsoneihin? Onko heissa ehka jotakin
mitd itse olet tai toivoisit olevasi?

Miké& on oma suhteesi? Pidatkd? Positiivinen vai negatiivinen? Miksi?

Sosiaaliseen ymparisto0si?

Vaikuttavatko ystavési ja laheisesi omaan kuluttamiseesi? Miten? Millaisissa
tuotteissa?

Onko tarkeéa, ettd laheisesi pitavét sinua tyylikk&aana?

Merkitseekd heidédn mielipiteensd korusta sinulle mitdan? Vaikuttavatko heidan
mielipiteensa Eldmén Roihu -korusarjan hankkimiseen?

Sosiaalisen ymparistdn suhde muihin

Mita uskot l&heistesi ajattelevan Kalevala Korusta? +/-?
Ent4 Duudsoneista? +/-?
Ent& korusarjasta? +/-?

Kalevala Korun ja Duudsoneiden suhde:

Ovatko Duudsonit kiinnostavia mainoksessa? Herattavatké mielenkiinnon?
Minka takia uskot Duudsoneiden haluavan tulla yhdistetyksi Kalevala Koruun?
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Uskotko, etta kyseinen yhteistyo on heille tarkeda? Vaikuttaako uskottavuuteen
se, etta he ovat olleet hyvin paljon erilaisissa tuotteissa ja kampanjoissa?

Mité yhteista Kalevala Korulla ja Duudsoneilla on?

Sopivatko mielestasi Duudsonit edustamaan Kalevala Korun brandia? +/-? Miksi?
Miksi eivat?

Kalevala Korun ja Elamén Roihu -korusarjan suhde:

Onko Elaman Roihu -korusarja mielestasi helposti tunnistettavissa Kalevala
Korun tuotteeksi?

Onko tuote sopiva Kalevala Korulle? Miksi? +/-?

Sopiiko se bréndin tuoteportfolioon?

Duudsonit ja EId&mén Roihu -korusarja?

Ovatko Duudsonit uskottavia mainoksessa? Seisovatko he tuotteen takana?
Ovatko he tuotteen uskottavia kayttajia?

Ovatko Duudsonit asiantuntevia? Tietdvatko he mitaan koruista?

Millaisia merkityksia tai muita assosiaatioita Duudsonit antavat korusarjalle?
Sopivatko Duudsoneiden antamat merkitykset tuotteeseen? Entd mainoksessa
annetut merkitykset?

Sopiiko tuote Duudsoneille? Tai Duudsonit tuotteeseen? +/-?

Eldman Roihu -korusarjaa kohtaan?

Mité ajatuksia korusarja herattaa?

Onko koru mielestasi kaunis?

Minkalaisiin tilanteisiin koru sopisi?

Mitd koru mielestasi edustaa? Minkélaisia merkityksid se kokonaisuudessaan
siséltaa?

Ovatko korun siséltdmat merkitykset mielenkiintoisia?

Né&etkd sen enemmaén vain koruna vai joukkona merkityksia?

Onko suhteesi koruun positiivinen vai negatiivinen?

Voisitko itse kayttaa kyseiseta korua?

Mika on Duudsonien merkitys korun kayttamiseen? Miten vaikuttaa?
Voisitko antaa sen lahjaksi? Kenelle?

3. Teema/ Mainoksen ja yhteistyon vaikutus Kalevala Korun brandiin

Onko Duudsoneiden kéyttaminen mainoksessa muuttanut asenteitasi Kalevala Korua
kohtaan? Onko sen imago muuttunut?

Mité uskot Kalevala Korun tavoittelevan kampanjan avulla?

Uskotko sen saavuttaneen uusia asiakkaita?

Onko mainos ja yhteisty0 vaikuttanut asenteisiisi Duudsoneita kohtaan?

Onko yhteisty0 mielestési onnistunutta?
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Liite 2. EIdman Roihu -korusarjan mainos.

"Eletdén tata elamaa taysilla ja isolla liekill&, niin notta jokaanen paiva on elamisen
arvoonen! Uskalletaan unelmoira ja toteutetaan niita asioita, mita itte elamalté halutaan.
Vaikka valilla tulee kolhuja kuoreen, niin ei jaara tuleen makaamaan - naistahan ne
tarinat ja seikkailut syntyy! Vanhana voiraan sitten tyytyvaasena istua kiikkustuolissa ja
kertoa hienoosta ystavyyren hetkista ja suurella syrammella eletyista seikkailuista".
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