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TIIVISTELMA:

Liiketoiminnassa ja markkinoinnissa ymmarretdan nykyaan suhdetoiminnan tarkeys ja brandit
keskittyvat kehittdmaan ja edistdimaan kuluttaja-brandisuhteitaan, silld vahvalla kuluttajan ja
brandin vélisellda suhteella ndhdaan olevan positiivinen vaikutus kuluttajan kayttdytymiseen
brandia kohtaan. Brandit pyrkivatkin luomaan vahvoja kuluttaja-brandisuhteita tunteisiin vetoa-
van markkinoinnin avulla. Tassa tutkielmassa selvitetddn, millainen vaikutus brandin markki-
nointiviestinnasta heraavilla tunteilla on kuluttaja-brandisuhteeseen. Aikaisemmat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd tunteilla on suuri merkitys mainonnan tehokkuuteen liittyen. Tutkiel-
massa keskitytdadan tarkemmin siihen, millainen vaikutus tunteisiin vetoavilla mainosmateriaa-
leilla on kuluttajien muodostamaan brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskol-
lisuuteen. Lisdksi tutkielmassa ollaan kiinnostuneita selvittdmaan, miten kuluttajaominaisuudet
vaikuttavat brandin markkinointiviestinndn herattadmiin tunteisiin ja kuluttaja-brandisuhtee-
seen. Tutkielma rakentaa ymmarrysta kuluttajan ja brandin valisen suhteen muotoutumisesta ja
sithen vaikuttavista tekijoista.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd yksittdisellda mainoksella ja siitd herdnneilla tunteilla ei ole vai-
kutusta kuluttaja-brandisuhteeseen. Taten brandin yksittdisen markkinointiviestin herattamilla
tunteilla ei ndhda olevan vaikutusta brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskol-
lisuuteen. Tutkielman perusteella ymmarretdan, etta kuluttajan ja brandin valisen suhteen muo-
toutuminen ja kehittyminen on pitka prosessi, joka vaatii useita vuorovaikutustilanteita, joiden
onnistuessa kuluttajan ja brandin valinen suhde vahvistuu ja kehittyy. Negatiiviset kokemukset
kuluttajan ja brandin valilla puolestaan heikentavat suhdetta ja saavat kuluttajan mahdollisesti
paattamaan brandisuhteen.

Lisaksi tutkimustulokset osoittavat, etta kuluttajaominaisuuksilla on vaikutusta brandin markki-
nointiviestinnan herattamiin tunteisiin, silla tutkimukseen osallistuneiden miesten ja naisten va-
lilld l6ydetdan tilastollisesti merkitsevid eroja mainosten herdttamiin tunteisiin liittyen. Tutki-
muksessa nahddan, ettd mainokset herattavat hieman enemman negatiivisia tunteita miehissa
kuin naisissa. Kuitenkaan kuluttajan kyvykkyydelld tunnistaa omia tunnetilojaan ja brandin
markkinointiviestinnan herattamien tunteiden vahvuuksien vililld ei nahda olevan yhteytta toi-
siinsa. Tutkimustulokset osoittavat myods, ettd mita sitoutuneempi kuluttaja on brandiin, sita
useammin han kayttaa brandin tuotteita. Brandien on syytd keskittya luomaan kuluttajien ja
brandien vilille toistuvia ja jatkuvia vuorovaikutustilanteita, joiden avulla kuluttajan ja brandin
valistd suhdetta vahvistetaan. Vahvempi kuluttaja-brandisuhde vaikuttaa puolestaan positiivi-
sesti kuluttajan kayttaytymiseen ja brandin kannattavuuteen, sillda mita sitoutuneempi kuluttaja
on brandiin, sitd useammin han kayttaa brandin tuotteita.
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1 Johdanto

Aikaisemmin markkinointi on nahty perustuvan transaktioihin, mutta nykypadivana mark-
kinoinnissa keskitytaan suhde- ja verkostotoimintaan, silla on ymmarretty kuluttaja-
brandisuhteiden merkitys seka pitkdaikaisen suhdetoiminnan tarkeys liiketoiminnassa.
Brandays ja brandiperusteinen erottautuminen kilpailijoista on hyva keino saavuttaa kil-
pailuetua markkinoilla (Aggarwal, 2004). Yksinkertaisesti ajateltuna brandi nahdaankin
kokoelmana kasityksista, joita kuluttajilla on brandista (Fournier, 1998). Eli brandi muo-
dostuu kuluttajien mielissa. Fournier (1998) toteaa, etta brandien avulla kuluttajat lisaa-
vat merkityksia omiin elamiinsa, jotkut naistd merkityksistd saattavat olla esimerkiksi

funktionaalisia, kun osa tunteellisia.

Markkinoinnissa on pitkaan tutkittu brandikiintymysta, mutta millainen vaikutus erilai-
silla tunteilla ja niiden hyodyntamiselld on kuluttajan ja brandin valille muodostuvassa
emotionaalisessa siteessa? Brandikirjallisuus korostaa emotionaalisten yhteyksien hyo-
dyntamista kuluttajan ja brandin vililla, kun rakennetaan vahvoja brandeja (Morrison &
Crane, 2007). Tunteilla on suuri merkitys kulutustoimintaan ja sosiaaliseen kayttaytymi-
seen seka tunteet myos muuttavat ihmisten ndkemyksia ymparistoon ja motivoivat kayt-

taytymista (Morrison & Crane, 2007).

Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ja lacobucci (2010) toteavat, ettd emotionaalinen
brandikiintymys on tarkedssa roolissa brandiuskollisuudessa, silla kuluttajan kiintymys
brandiin vaikuttaa suoraan kuluttajan kayttdaytymiseen brandia kohtaan, ilmentyen esi-
merkiksi vahvempana suosittelu- seka ostohalukkuutena. Lisaksi Thomson ja muut (2005)
mainitsevat, ettd brandikiintymys vaikuttaa positiivisesti maksuhalukkuuteen. Myds
Cheng, White ja Chaplin (2012) puhuvat siitd, miten kuluttajan ja brandin valille syntyva
vahva brandikiintymys vaikuttaa siihen, ettd kuluttaja unohtaa helpommin kyseiseen
brandiin liittyvat negatiiviset informaatiot ja jatkaa brandin suosittelua tulevaisuudessa-
kin. Schmalz ja Orth (2012) toteavatkin, etta vahvan brandikiintymyksen omaavat kulut-
tajat ovat valmiita unohtamaan ja antamaan helpommin anteeksi brandin epdeettisen

toiminnan silloin, kun se on epasaanndollista.



Nain ollen voidaan todeta, etta yritysten on syyta keskittya vahvistamaan brandikiinty-
mysta kuluttajien ja brandin valilla, silla talléin kuluttajat ovat uskollisempia ja antavat
virheet helpommin anteeksi. Kuitenkin samassa yhteydessa taytyy todeta, etta yrityksen
ei kannata pyrkia luomaan vahvoja brandikiintymyksia vain siksi, etta se voisi toimia epa-
eettisesti. Japutra, Ekinci ja Simkin (2018) mainitsevatkin, ettd brandien tuottamat vaka-
vat pettymykset johtavat siihen, ettd uskolliset asiakkaat kaantyvat brandia vastaan ja

alkavat toteuttamaan negatiivisia toimia.

Naita emotionaalisia siteitd brandien ja kuluttajien valille pyritddan luomaan tunteisiin ve-
toavan markkinoinnin avulla, jolloin asiakassuhteista muodostuu vahvempia. Tasta
syysta brandit pyrkivat vetoamaan ihmisten tunteisiin erilaisten markkinointikampanjoi-
den avulla ja vaikuttamaan brandikiintymyksen ja brandiluottamuksen syntyyn kulutta-
jan ja brandin valille. Brandit voivat herattdaa kuluttajissa esimerkiksi ilon ja onnen tai
surun ja vihan tunteita (Schmitt, 2012). Nama tunteet voivat myos vaihdella maltillisista

tunteista aina vahvoihin tunteisiin (Schmitt, 2012).

Esimerkiksi Suomessa rahapeliyhtié Veikkaus on pyrkinyt omalla mainonnallaan vetoa-
maan suomalaisten kuluttajien tunteisiin, etenkin herattamalla jannitykseen, ylpeyteen,
toiveikkuuteen ja onnellisuuteen liittyvia tunteita, joita voi saavuttaa Veikkauksen raha-
peleja pelaamalla. Nain siis Veikkauksen mainoksissa esitetdan asia. Osa Veikkauksen
mainoksista onkin ollut kyseenalaisia ja herattdanyt kohua seka saanut osakseen kritiikkia
(Kauppalehti, 2019a). Vuonna 2019 Veikkauksen radiomainos, jossa kuluttajiin vedottiin
jannityksen avulla ja siten, ettd rahapeleja pelaamalla henkild pystyy saamaan jannitysta
elamaan, aiheuttikin kritiikkivyéryn. Veikkauksen radiomainoksessa terapeutti suositte-
lee asiakkaalleen hakemaan jannitystd eldamaan pelaamalla Veikkauksen rahapeleja
(Kauppalehti, 2019b). Jannityksen tunteiden hakemista rahapeleista voidaankin pitaa ky-
seenalaisena ja hyvdan maun vastaisena, silld rahapelit aiheuttavat riippuvuutta seka hait-
taa yksildille ja koko yhteiskunnalle niin taloudellisesti kuin myos terveydellisesti. N&din
ollen tunteisiin vetoavan markkinoinnin kaytt6a onkin syyta myos pohtia tilannekohtai-

sesti, koska sen tarkoituksena on herattaa tunteita ja aina talla ei valttamatta saavuteta



positiivisia lopputulemia. Tunteisiin vetoavan markkinoinnin kadytossa onkin syyta ottaa
huomioon brandin tarkoitus, yrityksen toimiala ja lupaukset asiakkaille seka se, mita tun-

teita kannattaa hyodyntdaa markkinoinnissa.

Bagozzi, Gopinath ja Nyer (1999) toteavat, etta tunteet vaikuttavat siihen, miten kasitte-
lemme informaatiota ja vastaanotamme suosituksia, esimerkiksi juuri markkinoinnilli-
sesta ndakokulmasta katsottuna. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet tunteiden
tarkeyden mainonnan tehokkuudessa (Hoeken & den Ouden, 2022). Hoeken ja den Ou-
den (2022) kertovat, miten liikuttavilla ja koskettavilla mainoksilla saadaan aikaan posi-
tiivista vaikutusta koettuun asenteeseen mainosta ja brandia kohtaan. Tutkijat mainitse-
vat myds, etta humoristisesti toteutettu markkinointi herattaa positiivisia tunteita, kuten
huvittuneisuutta, kiinnostusta, tyytyvaisyytta, ihailua ja iloisuutta. lloisesti liikuttava ja
koskettava mainos seka surullisesti liikuttava ja koskettava mainos herattavat naiden tun-
teiden lisdksi myos surua ja melankolisuutta (Hoeken & den Ouden, 2022). Se, mita tun-
teita brandin kannattaa hyédyntaa vahvemman brandikiintymyksen, brandiluottamuk-
sen ja brandiuskollisuuden tavoittelussa ja mihin tunteisiin brandin kannattaa vedota,
kun kuluttaja-brandisuhdetta rakennetaan vahvemmaksi, on mielenkiintoinen kysymys,

jota ldhdetdan selvittamaan tassa tutkimuksessa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa keskitytdaan tarkemmin siihen, millainen vaikutus eri tunteisiin vetoavilla
markkinointimateriaaleilla on kuluttajien muodostamaan brandikiintymykseen, brandi-
luottamukseen ja brandiuskollisuuteen. Tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmar-
rystd kuluttajan ja brandin valisen suhteen muotoutumisesta seka selvittda brandin
oman markkinointiviestinnan synnyttamien tunteiden vaikutusta kuluttajien kokemaan
brandikiintymyksen vahvuuteen seka brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden vah-
vuuteen. Taman avulla pyritdankin muodostamaan ndkemys siita, mita emootioita bran-

din kannattaa hyodyntaa markkinointiviestinnassaan.
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Dunn ja Hoegg (2014) ovat tutkineet tunteiden vetovoiman vaikutusta brandikiintymyk-
seen, kdyttaen tutkimuksessaan brandia, jota heidan tutkimukseensa osallistuneet eivat
tunteneet. Taman he mainitsevat yhdeksi heidan tutkimuksensa rajoitteeksi ja samalla
aiheeksi, joka tarvitsee lisaa tutkimusta. Nain ollen tassa tutkimuksessa tunteiden veto-
voiman vaikutusta brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen
tutkitaan sellaisen brandin avulla, joka on tutkimukseen osallistuville entuudestaan tuttu.
Lisaksi Dunnin ja Hoeggin (2014) tutkimuksessa tunne valittyy muualta kuin itse bran-
dista, eli emootiot syntyvat irrallisena osana brandista, kun taas tassa tutkimuksessa ol-
laan kiinnostuneita selvittdmaan juuri brandin oman markkinointiviestinnan kautta syn-

tyneiden emootioiden vaikutusta kuluttaja-brandisuhteeseen.

Tutkimusaihe herattaa mielenkiintoa, silld brandin oman markkinointiviestinnan herat-
tamien tunteiden vaikutusta brandikiintymyksen vahvuuteen suomalaisten kuluttajien
kontekstissa ei ole aikaisemmin tutkittu. Jotta kuluttajien kokemaa brandikiintymysta,
brandiluottamusta seka brandiuskollisuutta voidaan tutkia, taytyy myos ymmartaa, mi-
ten kuluttajan ja brandin valiset suhteet muodostuvat. Ndin ollen tutkimuksen tavoitteet

tarkemmin maariteltyna ovat seuraavanlaiset:

1) Ensimmdisend tavoitteena on rakentaa ymmdrrysté kuluttajan ja bréndin vé-
lisen suhteen muotoutumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoistd.

2) Toisena tavoitteena on selvittid, millaisia vaikutuksia brdndin oman markki-
nointiviestinnén herdttdmilld tunteilla on bréndikiintymykseen, bréndiluotta-

mukseen sekd bréndiuskollisuuteen suomalaisten kuluttajien kontekstissa.

Kyseessa on kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan koeasetelmana. Jokaiselle koe-
ryhmalle ndytetdan erilainen markkinointimateriaali, lukuun ottamatta kontrolliryhmaa.
Ainoastaan materiaalit ja niiden herattamat tunteet vaihtuvat ryhmakohtaisesti, brandin
pysyessa samana lapi tutkimuksen. Tutkimuksen avulla saadaan selvitettyd, millainen
vaikutus brandin oman markkinointiviestinnan herattamilla erilaisilla tunteilla on kulut-

taja-brandisuhteeseen. Tutkimuksen ndakdkulmana toimii kuluttajan nakokulma.
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1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkoi johdannolla aiheeseen ja taman lisaksi kaytiin lapi tutkimuksen tarkoitus
ja tavoitteet. Seuraavassa luvussa, eli toisessa luvussa perehdytaan tarkemmin teoriaan
seka kuluttajan ja brandin valisen suhteen muotoutumiseen ja luodaan tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologiaa ja pe-
rustellaan tutkimusmenetelman valinta seka kdydaan keskustelua tutkimuksen validitee-
tista ja reliabiliteetista. Neljannessa luvussa puolestaan keskitytdaan esittamaan tutki-
muksen tulokset, kun viides luku paattaa tutkielman, esittelemallad johtopaatokset ja liik-

keenjohdolliset suositukset.
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2 Kuluttajan ja brandin valisen suhteen muotoutuminen

Ihmiset muodostavat samalla tavalla suhteita brandeihin, miten he muodostavat suh-
teita toisiin ihmisiin sosiaalisissa tilanteissa (Aggarwal, 2004). Nain ollen brandeille an-
netaan ihmisille olennaisia piirteita ja brandeja kohtaan voidaan kokea tunnepitoisia ja
vahvoja suhteita (Aggarwal, 2004). Aikaisemmat tutkimukset ehdottavat, etta ihmisten
muodostamat suhteet brandeihin heijastavat heidan sosiaalisten suhteiden periaatteita,
jotka toimivat ohjaavina tekijoind myos brandisuhteille (Aggarwal, 2004). Kuitenkin on
huomioitava, etta kuluttaja-brandisuhteet eivat ole taysin verrattavissa ihmisten vilisiin
suhteisiin, silla kuluttaja-brandisuhteet sisaltavat esimerkiksi melkein aina rahanvaihdan-

nan (Aggarwal, 2004).

Fournier (1998) mainitsee, ettd brandia on syyta ajatella suhteen aktiivisena jasenena,
eikd vain keskittya ajatukseen, ettd brandi on passiivinen objekti. Brandin merkitysta
kumppanina saadaan korostettua siten, etta brandille luodaan inhimillisia piirteita, jol-
loin brandia pidetdaan oikeutettuna kumppanina. Tutkimuksessaan Fournier (1998) pu-
huu siitd, miten kuluttajat muodostavat erilaisia suhteita brandeihin ja han listaa viisi-
toista erilaista ulottuvuutta suhdetyypeista, jotka ovat havaittavissa kuluttajien ja bran-
dien valilla (ks. taulukko 1). Nama ulottuvuudet sisaltavat erityyppisia ystavyyden ja avio-

liiton muotoja, saaden aikaan niin negatiivisia kuin myds positiivisia tunteita.

Taulukko 1. Brandisuhdetyypit (Fournier, 1998).

Ulottuvuus Kasitteellinen maaritelma

(1) Jérjestetty avioliitto Pakotettu liitto, joka muodostuu kolmannen osapuolen mieltymysten
mukaan. Kyseessa pitkdaikainen sitoutuminen, sisaltden matalan kiin-
tymyksen tason.

(Arranged marriages)

(2) Kasuaalit kaverit Ystavyyssuhde, sisdltden satunnaisen sitoutumisen ja vahaiset odo-
tukset vastavuoroisuudesta. Ei intiimisuhde.

(Casual friends)

(3) Kéytdnnén avioliitto Kyseessa pitkdaikainen ja uskollinen suhde, joka tuottaa hyotya suh-
teessa olevalle henkilélle.

(Marriages of convenience)
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(4) Uskollinen kumppanuus Pitkdaikainen ja vapaaehtoisesti muodostettu suhde, joka on sosiaali-
, , sesti hyvaksytty ja tdynna rakkautta, ldheisyytta, luottamusta seka us-
(Committed partnerships) . yvaksytty Jatay vy
kollisuutta.
(5) Parhaat kaverukset Vastavuoroinen ja vapaaehtoisesti muodostettu suhde, jonka omi-
. . naispiirteitd ovat rehellisyys ja laheisyys. Suhteen kestavyys varmiste-
(Best friendships) p- . Yy g by o it .
taan jatkuvalla palkitsemisella. Suhteen osapuolilla jaetut kiinnostuk-
sen kohteet.
(6) Lokeroitunut ystévyys Tilannekohtaisesti rajautunut ystdvyyssuhde, jossa on matala lahei-
. syydentaso, mutta korkeat emotionaaliset palkinnot. Helppo osallis-
(Compartmentalized vy . . v P PP
tuminen ja ulospaasy suhteesta.
friendships)
(7) Sukulaissuhde Pakotettu liitto, jossa sukulaissuhde on yhdistava tekija.
(Kinships)

(8) Vilttimiseen perustuva Halu siirtya pois edellisesté tai saatavilla olevasta suhteesta.

suhde
(Avoidance-driven relati-

onships)

(9) Lapsuuden kaverit Tunteellinen suhde, joka muistuttaa entisista ajoista, tuoden turvaa ja

st s mukavuutta. Nostalgisuus.

(10) Kosiskeluaika Viliaikainen suhdetilanne matkalla kohti sitoutuneisuutta ja uskolli-
. suutta.

(Courtships)

(11) Riippuvaisuus Pakkomielteinen ja emotionaalinen suhde, jossa toinen osapuoli koe-

taan korvaamattomana. Toisesta osapuolesta eroon joutuminen ai-

Dependencies . C ol . .

(Dep ) heuttaa ahdistusta. Lisdksi toisen osapuolen rikkomukset suvaitaan.

(12) Hetkellinen ilonpito Lyhytaikainen ja ajallisesti rajattu suhde, joka tuottaa korkean emo-
. tionaalisen palkinnon, ilman sitoutumista ja vastavuoroisuutta.

(Flings)

(13) Viholliset Intensiivinen ja osallistava suhde, jolle on ominaista negatiivisuus ja

s halu valttaa toista osapuolta sekda mahdollisesti aiheuttaa kipua télle.
(Enmities)
(14) Salasuhteet Todella tunne- seka riskipitoinen suhde, joka halutaan pitaa yksityi-

. sena tietona.
(Secret affairs)

(15) Orjuutus Pakotettu suhde, jossa toinen osapuoli hallitsee kokonaisuudessaan
suhdetta. Suhteeseen liittyy negatiivisia tunteita, mutta olosuhteiden
takia suhde jatkuu.

(Enslavements)
Kuluttaja-brandisuhteiden tutkimuksen avulla on pystytty kasvattamaan ymmarrysta
brandisuhteiden rakenteesta tunnistamalla suhdemalleja, joihin liittyvat esimerkiksi ka-

sitteet brandirakkaus, kaupalliset ystavyyssuhteet seka yhteisolliset suhteet (Alvarez,
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Brick & Fournier, 2021). Brandisuhteet rakentuvat useista vuorovaikutuksellisista tilan-
teista ja ndin ollen kehittyvat ajan kanssa (Alvarez ja muut, 2021). Kuluttajat jatkuvasti
muokkaavat brandisuhteitaan sitd mukaan, kun ovat vuorovaikutuksessa brandin kanssa
ja millaisia kokemuksia kokevat (Alvarez ja muut, 2021). Kaiken kaikkiaan kuluttajat kes-

kittyvat suhteisiin luoden, huoltaen, muuttaen ja lopettaen brandisuhteita.

Khatoon ja Rehman (2021) puolestaan mainitsevat siita, ettd vaikka kuluttaja-brandisuh-
teita on tutkittu yli kaksikymmenta vuotta, niin negatiivisten tunteiden kasittely on ollut
rajallista. Kuluttaja-brandisuhteiden tutkimus on keskittynyt positiivisiin tunteisiin, jat-
tden negatiiviset tunteet vahemmalle huomiolle. Kuitenkin kiinnostus negatiivisten tun-
teiden vaikutuksen tutkimiseen kuluttaja-brandisuhteissa on kasvanut viime aikoina. Ne-
gatiivisista tunteista viha on saanut tutkimuksissa eniten huomiota ja sen jalkeen muita
tutkimuksissa esiintyneita negatiivisia tunteita ovat olleet pelko, syyllisyys, ahdistus ja
akaisyys (Khatoon & Rehman, 2021). Lisdksi pettymys, katumus, vastenmielisyys ja hyl-
kddamisen tunne ovat nousseet enemman esille vuodesta 2010 eteenpain (Khatoon &
Rehman, 2021). Tutkijat mainitsevat, ettd pelkoa on tutkittu niin positiivisessa kuin myos
negatiivisessa mielessa kuluttaja-brandisuhteissa. Brandi voi esimerkiksi viestittdaa kulut-
tajalle siitd, miten kuluttaja pystyy vahentamaan pelon tunnetta brandin avulla (Passyn
& Sujan, 2006). Lisaksi peloissaan oleva asiakas on valmiimpi muodostamaan vahvem-

man kiintymyksen brandia kohtaan (Mende, Scott, Garvey & Bolton, 2018).

Chang ja Chieng (2006) toteavat, ettd vahva kuluttaja-brandisuhde pystytadn muodosta-
maan usean vaiheen avulla, jossa jokainen vaihe on riippuvainen edellisen vaiheen on-
nistumisesta. Nain ollen, on tarkeda keskittya jokaiseen vaiheeseen. Tutkijat mainitsevat
ensimmaiseksi vaiheeksi kokemuksien jarjestamisen. Brandimarkkinoijien on tarkeaa
keskittya kokemukselliseen suunnitteluun, jotta brandi pystyy tarjoamaan kokonaisval-
taisia kokemuksia kuluttajille. Toisena vaiheena on brandimerkitysten saattaminen ku-
luttajien mieliin, kun kolmantena vaiheena on suotuisten kuluttaja-asenteiden aikaan
saaminen ja positiivisten mielikuvien liittaminen brandimerkityksiin. Neljannessa ja sa-

malla viimeisessa vaiheessa keskitytdan tarkemmin brandiasenteen ja brandikuvan
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mukauttamiseen, jotta brandin ja kuluttajien valinen suhde saadaan entista tiiviimmaksi.
Chang ja Chieng (2006) korostavat myos brandisuhteen muutoksien tarkastelun tarkeytta,
silla brandimarkkinoijien tulee reagoida brandisuhteissa tapahtuviin muutoksiin, jolloin

brandisuhdetta pystytdan muokkaamaan optimaalisempaan suuntaan.

2.1 Kiintymyssuhdeteoria

Kiintymyssuhdeteoria (attachment theory) on syntynyt siita, kun on tutkittu ihmisten va-
listen suhteiden yhteydessa esiintyvia tunteita keskittyen vanhemman ja lapsen valiseen
suhteeseen (Bowlby, 1979). Alun perin on tutkittu lasten kiintymysta vanhempiinsa ja
sitd, miten vanhempien tuki on auttanut lapsia toimimaan uusissa ja haastavissa ympa-
ristoissa (Bowlby, 1982). Ajan saatossa kiintymyssuhdeteoria on laajentunut tasta nake-
myksestd. Hazan ja Shaver (1987) esimerkiksi hyodynsivat kiintymyssuhdeteoriaa ym-
martdakseen aikuisten valisia suhteita, kun Mende ja Bolton (2011) puolestaan ovat laa-
jentaneet kiintymyssuhdeteorian nakemysta henkiloperspektiivista kuluttaja-yrityssuh-
teisiin. Mende ja Bolton (2011) osoittavatkin, etta yritysten ja kuluttajien valisiin suhtei-
siin vaikuttavat kuluttajien kiintymystyylit. Japutra, Ekinci ja Simkin (2018) hyodynsivat
tata ajatusta kuluttaja-brandisuhteissa ja ehdottavat, etta kuluttajien kiintymystyylit vai-
kuttavat kuluttajien ja brandien valisiin suhteisiin. Puolestaan Paulssen (2009) havaitsee
tutkimuksessaan, etta turvallisesti kiintyneet asiakkaat B2B-kontekstissa ovat sitoutu-
neempia, tyytyvdisempia ja luottavaisempia liikesuhteisiinsa kuin sellaiset asiakkaat,
jotka eivat ole turvallisesti kiintyneitd. Tasta huolimatta kiintymyssuhdeteorian hyédyn-

tdminen markkinoinnin parissa on ollut vahaista (Bidmon, 2017).

Kiintymyssuhdeteorian perusperiaatteena voidaan pitaa sitd, ettd ihmiset idsta riippu-
matta osoittavat ensisijaisesti kiintymystda heidan tarkeimpadn kiintymyshahmoonsa
(Bowlby, R., 2004, s. 17). Tama kiintymyshahmo saattaa kuitenkin vaihtua ajan kuluessa
esimerkiksi didista kumppaniin (Bowlby, R., 2004, s. 17). Taten ihmisilla on yksi ensisijai-
nen kiintymyshahmo, joka on ylitse muiden. Bowlby (1982) osoittaa, ettd ne henkilot,

jotka ovat kokeneet alhaista kiintymysturvaa ensimmadisissd  suhteissaan
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kiintymyshahmoaan kohtaan, pyrkivat etsimaan vaihtoehtoista kiintymyshahmoa saa-
vuttaakseen turvallisuuden tunteen. Talla Bowlby (1982) tarkoittaakin sita, ettd ne yksi-
|6t, jotka eivat saa kiintymysturvaa ensisijaisilta kohteiltaan, etsivat vaihtoehtoisia hah-
moja, jotka voivat tarjota turvaa. Kiintymysturvaa tarjoavat henkilot mahdollistavat, etta
yksild voi oppia ja kehittya ymparistdssaan, kun hanelld on turvallinen perusta luotuna,
jossa ensisijainen kiintymyshahmo rohkaisee, tukee ja auttaa yksiloéa tarvittaessa
(Bowlby, 1988, s. 11). Vaikkakin kiintymyssuhdeteoria korostaa ensisijaisen kiintymys-
hahmon roolia turvallisen perustan luojana, toteavat Wu ja Parker (2017), etta kiinty-
myssuhdeteoria tunnistaa myos sen, ettad yksilot voivat luoda erilaisia suhteita erilaisten

kohteiden kanssa eri konteksteissa.

Kiintymyskayttaytyminen ilmenee yleisimmin silloin, kun kiintynyt henkilé on vasynyt,
sairas tai peloissaan. Talldin, kun kiintymyshahmo tarjoaa apua ja suojaa, pystyy kiintynyt
henkil6 rauhoittumaan (Bowlby, 1982). Helposti saatavilla oleva kiintymyshahmo tarjo-
aakin turvallisuuden tunteen kiintyneelle henkil6lle, mika kannustaa kiintynytta henkiléa
jatkamaan suhdetta seka arvostamaan sita (Bowlby, 1982). Kiintymyskadyttaytyminen on
vahvimmin esilla varhaislapsuudessa, mutta tasta huolimatta sita voidaan havaita lapi
elaman. Erityisesti stressitilanteet ja pelkokokemukset ovat tallaisia kokemuksia, joissa
henkil6 ajautuu kohti kiintymyshahmoaan hakeakseen turvaa (Bretherton, 1985). My0s
Bowlby (1988) olettaa, etta kiintymysjarjestelma on aktiivinen koko elaman ajan. Tyos-
kentely kiintymyssuhdeteorian parissa on myds osoittanut sen, etta ihmiset pitavat kiin-
tymyksen kohteita korvaamattomina, joille ei 16ydy vaihtoehtoisia korvikkeita (Park ja
muut, 2010). Kiintymyssuhdeteoria keskittyykin siihen, ettd yksilon kiintymyksen taso ih-
miseen maarittaa sen, kuinka sitoutunut henkilo esimerkiksi on kyseiseen suhteeseen ja

millaisia uhrauksia han on valmis tekemaan suhteen vuoksi (Bowlby, 1979).

2.2 Kuluttaja-brandisuhde

Brandiuskollisuus (brand loyalty) linkittyy vahvasti kuluttaja-brandisuhteisiin ja brandius-

kollisuudella tarkoitetaan sitd, missd maarin kuluttaja osoittaa jatkuvasti suosivansa
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tiettyd brandia (Khamitov, Wang & Thomson, 2019). Brandiuskollisuuteen yhdistyy mo-
nia hyotyja, kuten kasvava maksuhalukkuus ja vahvempi brandin suositteluhalukkuus.
Khamitov ja muut (2019) mainitsevat, ettd viimeisen kahden vuosikymmenen aikana tut-
kimukset ovat osoittaneet kuluttaja-brandisuhteiden voimakkaan merkityksen asiakkai-
den brandiuskollisuuden rakentamisessa. Fournier (1998) puolestaan puhuu siita, miten
vahvat brandisuhteet pitavat sisallaan kasityksen brandin ylivertaisuudesta. Lisaksi vah-
vasti koetut brandit koetaan korvaamattomina ja brandisuhteisiin ollaan vahvasti sitou-

tuneita.

Akateemisella tasolla kuluttaja-brandisuhteen vilille on |6ydetty viisi padkonseptia, jotka
kuvaavat kuluttajien ja brandien valille muodostuvia suhteita (Khamitov ja muut, 2019).
Kyseessa olevat konseptit ovat brandikiintymys (brand attachment), brandirakkaus
(brand love), henkilon ja brandin valinen yhteys (self-brand connection), brandi-identifi-
kaatio (brand identification) ja brandiluottamus (brand trust). Nailla viidella konseptilla
onkin myonteinen vaikutus brandiuskollisuuteen (Khamitov ja muut, 2019). Kasitteisiin

palataan myohemmassa vaiheessa tutkielmaa.

Brandisuhteita on olemassa erilaisia, mutta kirjallisuudessa ei olla pdasty yksimielisyy-
teen siitd, minka tyyppiset brandisuhteet ovat merkityksellisimpia ajatellen brandiuskol-
lisuuden muodostumista (Khamitov ja muut, 2019). Khamitov ja muut (2019) toteavat,
etta brandiasiantuntijoilla ja brandijohtajilla on erilaisia nakemyksia siitd, mitka viidesta
pdadkonseptista ovat tehokkaimpia vaikuttamaan brandiuskollisuuteen. Ndin ollen, ei ole-
kaan mitdan tiettyad tyyppia maariteltyna sille, etta millainen kuluttaja-brandisuhde on
tehokkain vahvistamaan brandiuskollisuutta. Lisaksi brandistrategioiden tehokkuuteen
saattaa vaikuttaa myods markkinoitava brandi, jolloin on syytda huomioida brandin omi-
naisuudet, kuten se, ettd onko brandi statusbrandi, hedoninen brandi tai julkisesti kulu-

tettu brandi (Khamitov ja muut, 2019).

Khamitovin ja muiden (2019) tutkimus keskittyykin selvittamaan, ettd millainen brandi-

suhde on merkityksellisin ajatellen brandiuskollisuutta. Heidan tutkimuksensa osoittaa,
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ettd rakkauspohjainen brandisuhde johtaa vahvempaan brandiuskollisuuteen kuin iden-
tifikaatiopohjainen brandisuhde, luottamuspohjainen brandisuhde tai brandin ja henki-
I6n valiseen yhteyteen pohjautuva brandisuhde. Sama koskee myds kiintymyspohjaista
brandisuhdetta, silla se ennustaa vahvemmin brandiuskollisuutta kuin identifikaatiopoh-
jainen, luottamuspohjainen ja henkilon ja brandin valiseen yhteyteen pohjautuva bran-
disuhde. Kiintymyspohjaisen brandisuhteen ja rakkauspohjaisen brandisuhteen valilla ei
ole puolestaan merkittavaa eroa brandiuskollisuutta ajatellen. Ndin ollen viidesta paa-
konseptista voidaan todeta, etta kiintymyspohjainen ja rakkauspohjainen brandisuhde
johtavat tehokkaimmin brandiuskollisuuteen, kun taas luottamuspohjaisen, identifikaa-
tiopohjaisen ja henkilon ja brandin valiseen yhteyteen pohjautuvan brandisuhteen valilla
ei ole merkittavia eroja toisiinsa nahden ajatellen brandiuskollisuutta (Khamitov ja muut,
2019). Tulokset osoittavat, ettd brandisuhteilla on vaikutusta brandiuskollisuuteen,
mutta tulokset viiden padkonseptin osalta vaihtelevat, kun huomioidaan brandin omi-

naispiirteet, uskollisuus ja kuluttajien ominaisuudet (Khamitov ja muut, 2019).

2.2.1 Brandipersoonallisuus

Brandipersoonallisuudella (brand personality) tarkoitetaan brandiin liitettavia inhimilli-
sid piirteita (Aaker, 1997). Persoonallisen brandin avulla kuluttajat pystyvat ilmaisemaan
itsedadn tai ihannekuvaansa sekd nostamaan tiettyja spesifeja piirteita esiin itsessaan
kayttamalla tiettyd brandia (Aaker, 1997). Aakerin (1997) mukaan brandipersoonalli-
suutta voidaan havainnollistaa siten, etta brandia voidaan pitda henkilona, ja se millaisia
inhimillisia piirteita brandille annetaan, kuvastaa brandin persoonallisuutta. Brandin per-
soonallisuuden avulla brandi pystyy erottautumaan kilpailijoistaan markkinoilla, silla
persoonallisuuden avulla voidaan korostaa tiettyja etuja kuluttajille itseilmauksen ja
symbolisen merkityksen ndakokulmasta (Aaker, 1997). Talloin persoonallisuuden avulla
pystytdan erottautumaan muista brandeistd, kun kuluttajat eivat pysty havaitsemaan
esimerkiksi eroja toiminnallisuuden kautta (Schmitt, 2011). Aaker (1997) mainitseekin,
ettd brandiin liitetyt persoonallisuuspiirteet ovat usein suhteellisen kestavia ja erottuvia

seka rakentuvat ajan saatossa erilaisten markkinointitoimenpiteiden avulla.
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Aaker (1997) on kehittanyt teoreettisen viitekehyksen brandipersoonallisuuden raken-
teelle ja maarittanyt brandipersoonallisuuden ulottuvuudet (ks. kuvio 2). Hanen tutki-
muksensa osoittaa kuluttajien havaitsevan viisi erillista persoonallisuuden ulottuvuutta,
joita brandeilld on. Brandipersoonallisuuden ulottuvuudet ovat vilpittémyys (sincerity),
innostuneisuus (excitement), pdtevyys (competence), hienostuneisuus (sophistication) ja
karskius (ruggedness). Tutkimuksessaan Aaker (1997) kuitenkin korostaa sita, etta tutki-
mus on toteutettu tietyssa kulttuurisessa kontekstissa ja on huomioitava, etta kulttuuri-

nen konteksti saattaa vaikuttaa brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiin.

Brandipersoonallisuus
(brand personality)

Vilpittémyys Innostuneisuus Patevyys Hienostuneisuus Karskius
(sincerity) (excitement) (competence) (sophistication) (ruggedness)
- Maanldheinen - Rohkea - Luotettava
- Rehellinen - Eloisa - Rlvkiis - Yldluokkainen - Ulkoilmahenkinen
- Tervehenkinen - Mielikuvituksellinen Y u - Viehattava - Kova
R R - Menestyksekas
- lloinen - Ajan tasalla

Kuvio 1. Brandipersoonallisuuden ulottuvuudet (Aaker, 1997).

Aaker (1997) toteaa, ettd naistd brandin viidesta ulottuvuudesta, kolmen voidaan nahda
liittyvan ihmisen persoonallisuuden ulottuvuuksiin (Big Five). Vilpittdmyys linkittyy miel-
lyttavyyteen, silla molemmat kasittavat lammon ja hyvaksynnan. Innostuneisuus puoles-
taan yhdistyy ulospdinsuuntautuneisuuteen, sillda molempiin liittyy vahvasti sosiaalisuus,
energisyys ja aktiivisuus. My06s patevyys yhdistyy ihmisen persoonallisuuden ulottuvuu-
teen, silla patevyys ja tunnollisuus sisaltavat luotettavuuden, turvallisuuden ja vastuun

kasitteita. Hienostuneisuus ja karskius puolestaan poikkeavat ihmisen persoonallisuuden
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ulottuvuuksista. Aaker (1997) selittda poikkeavuutta siten, etta hienostuneisuus ja kars-
kius liittyvat siihen, mita piirteita yksilot ihailevat, mutta joita eivat valttamatta omista,
kun taas vilpittomyys, innostuneisuus ja patevyys liittyvat vahvasti ihmisen persoonalli-

suuden luontaiseen osaan.

Naihin viiteen brandipersoonallisuuden ulottuvuuteen liittyen Sung ja Kim (2010) totea-
vat tutkimuksessaan, ettd osa brandipersoonallisuuden ulottuvuuksista linkittyy vah-
vemmin brandiluottamukseen, kun osa taas brandivaikutukseen. Tutkijat mainitsevat,
etta vilpittdmyys ja karskius vaikuttavat enemman brandiluottamukseen, kun taas innos-
tuneisuus ja hienostuneisuus vaikuttavat vahvemmin brandivaikutukseen. Patevyys puo-
lestaan vaikuttaa samankaltaisesti brandiluottamukseen ja brandivaikutukseen. Lisdksi
Sung ja Kim (2010) korostavat sitd, ettda brandipersoonallisuuden kautta voidaan lisata
brandiluottamusta ja heratella brandivaikutusta, jotka puolestaan kasvattavat brandius-

kollisuutta ja vahvistavat kuluttajan ja brandin valista suhdetta.

Brandipersoonallisuuden implementointi on tarkeassa roolissa, eli lilkkkeenjohdon nake-
mys tavoitellusta brandipersoonallisuudesta pitaa siirtad onnistuneesti kuluttajien ha-
vaitsemaksi brandipersoonallisuudeksi. Malar, Nyffenegger, Krohmer ja Hoyer (2011a)
korostavat brandipersoonallisuuden merkitystd markkinoinnin akateemisessa kirjallisuu-
dessa ja brandijohtamisessa. Brandipersoonallisuus tarjoaa mahdollisuuden ymmartaa
brandien vaikutusta. Tutkijat puhuvat siitd, ettd brandipersoonallisuuden rakentaminen
ja implementointi ovat haastavia prosesseja, silla vahvan brandin rakentaminen on mo-
nivaiheinen prosessi. Ongelmaksi saattaa muodostua, ettd kuluttajat eivat valttamatta
havaitse brandin persoonallisuutta samalla tavalla, miten liikkeenjohto on ajatellut bran-
dipersoonallisuuden piirteitda nahtavaksi. Liikkeenjohdon tarkoitettu brandipersoonalli-
suus saattaakin poiketa kuluttajien havaitsemasta brandipersoonallisuudesta, aiheut-

taen negatiivisia seurauksia brandille.

Malar ja muut (2011a) toteavat, ett liikkeenjohdoilla on usein selked nakemys siitd, mi-

ten heiddn brandinsd persoonallisuus tulee vastaanottaa, mutta tdman siirtdminen
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kuluttajien mieliin kuitenkin usein epdonnistuu. Epdonnistumisen saattaa aiheuttaa esi-
merkiksi liikkeenjohdon valinpitamattomyys, epaonnistunut toteutus tai liian suuri kuilu
tavoitellussa brandipersoonallisuudessa ja tuotteen oikeissa hyodyissa. Usein haasteena
brandipersoonallisuuden rakentamisessa saattaa olla se, etta tavoiteltavia persoonalli-
suuspiirteita on liikaa, jolloin brandipersoonallisuuden rakentaminen muodostuu moni-
mutkaiseksi ja samalla brandikuva ei ole enaa niin selked. Kun tavoiteltavia persoonalli-

suuspiirteitd on vain muutama tai yksi, on viesti helpommin siirrettavissa kuluttajille.

Malar ja muut (2011a) nostavat esille, ettd onnistuneessa brandipersoonallisuuden to-
teutuksessa on syyta keskittya brandin persoonallisuusprofiilin ainutlaatuisuuteen, ha-
vaittuun kilpailuedun korostamiseen erilaistumisen avulla, brandiin liittyvien viestinta-
toimien uskottavuuteen ja autenttisuuteen, kuluttajien tuoteosallistumiseen ja kulutta-
jien brandiasenteisiin. Tarkoitettu brandipersoonallisuus on implementoitu onnistu-
neesti silloin, kun kuluttajat havaitsevat brandipersoonallisuuden samankaltaisesti kuin
se on tarkoitettu lilkkeenjohdon toimesta. Lisaksi tutkijat mainitsevat, etta kun tarkoi-
tettu ja havaittu brandipersoonallisuus kohtaavat, kasvattaa tama brandiuskollisuutta ja
brandin markkinaosuutta. Ndin ollen onnistunut implementointi tarkoitetun ja havaitun

brandipersoonallisuuden osalta vaikuttaa positiivisesti yrityksen toimintaan.

2.2.2 Brandikiintymys

Brandikiintymyksen (brand attachment) pohjana voidaan pitda kiintymyssuhdeteoriaa,
jota kasiteltiin aikaisemmin tadssa tutkielmassa. Tutkimus brandikiintymyksesta on kehit-
tynyt ja saanut vaikutteita suoraan kiintymyssuhdeteoriasta, joka on puolestaan lahtenyt
lilkkeelle Bowlbyn (1980) toimesta. Bowlbya pidetaankin kiintymyssuhdeteorian pionee-

rina.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat voivat kiintya emotionaalisesti niin kulutus-
tuotteisiin kuin my6s brandeihin (Thomson ja muut, 2005). Nykypaivana brandikiintymys

on osa-alueena merkittdva markkinoinnin ndkokulmasta tarkasteltuna, silla sen avulla
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pystytddn saavuttamaan suotuisaa kuluttajakdyttdaytymistd, kuten vahvistamaan bran-
diuskollisuutta ja kasvattamaan kuluttajien maksuvalmiutta seka brandin suositteluha-
lukkuutta (Park ja muut, 2010). Lisaksi Thomson ja muut (2005) toteavat, etta kuluttajan
ja brandin valisen siteen vahvuudella on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen positiivi-

sessa mielessd, edistden brandin kannattavuutta seka asiakkaan elinkaariarvoa.

Tama on lisannyt akateemisten tutkijoiden kiinnostusta aiheeseen liittyen, lisdten sa-
malla myo6s tutkimusta kuluttajien kiintymyksista brandeja kohtaan (Park ja muut, 2010).
Bidmon (2017) toteaa, ettd vahvan brandikiintymyksen avulla pystytdaan brandiuskolli-
suuden vahvistamisen lisaksi kasvattamaan brandiluottamusta. Nain ollen yritysten on
syyta keskittya luomaan positiivisia tunnesiteita kuluttajien ja brandien valille. Dwivedi,
Johnson, Wilkie ja De Araujo-Gil (2019) vahvistavat Bidmonin (2017) toteamuksen, silla
he keskustelevat siitd, miten emotionaalinen kiintymys brandia kohtaan vaikuttaa posi-

tiivisesti kuluttajan brandiluottamukseen.

Brandikiintymyksella tarkoitetaan sidetta kuluttajan ja brandin valilld, johon sisaltyy kiin-
tymyksen tunteita, intohimoa ja yhteys brandia kohtaan (Thomson ja muut, 2005). Tun-
teet astuvat usein kuvaan brandikiintymyksessa silloin, kun kiintymys brandia kohtaan
on vahva. Tama johtuu siitd, etta tunteet ovat luontainen osa brandin ja kuluttajan valista
yhteytta ja talloin, kun kiintymys vaikuttaa emotionaalisesti, on silla tehokkaampi vaiku-
tus myos kayttaytymiseen (Park ja muut, 2010). Kiintymyksen liittyminen emootioihin
onkin johtanut siihen, ettd brandikiintymysta mitataan vahvasti juuri tunteiden kautta
(Park ja muut, 2010). Park ja muut (2010) toteavat, ettd brandikiintymykseen linkittyvat
tunteet voivat olla monenlaisia ja etta brandikiintymykseen sisaltyy muitakin asioita tun-
teiden lisaksi, kuten esimerkiksi brandimuistoja ja ajatuksia, joita tunteiden mittaami-

sella ei tavoiteta.

Brandikiintymys saattaakin vaihdella heikosta siteestd vahvaan siteeseen. Tall6in juuri
brandikiintymyksen vahvuus on se, mika vaihtelee kuluttajien ja brandin valilla. Lisaksi

Park ja muut (2010) toteavat, ettd brandikiintymys perustuu suhteeseen ja suhteet
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muodostuvat vasta ajan kanssa, joten Parkin ja muiden mukaan myds brandikiintymys
kehittyy ajan kanssa, ollen osoitus kuluttajan ja brandin vadlisen suhteen kehittymisesta.
My6s Thomson ja muut (2005) puhuvat siitd, miten emotionaalinen kiintymys kehittyy
ajan kanssa ja vaatii useita vuorovaikutustilanteita. Kuitenkin Dunn ja Hoegg (2014) ovat
tutkimuksessaan todistaneet, etta brandikiintymys saattaa syntya todella nopeasti kulut-
tajan ja brandin valille myos sellaisissa tilanteissa, joissa kyseinen brandi ei ole kulutta-

jalle entuudestaan tuttu.

Park ja muut (2010) mainitsevat kaksi kriittista tekijaa, jotka indikoivat brandikiintymyk-
sesta: 1) bréndin ja henkilon vilinen yhteys seka 2) bréindin ndkyvd asema. Brandin ja
henkilon valisen yhteyden ajatellaan muodostuvan kognitiivisesta ja emotionaalisesta
yhteydesta ja kuluttaja muodostaa siteen brandia kohtaan siksi, etta brandi kuvastaa sita
kuka han on (Park ja muut, 2010). Brandin nakyvalla asemalla Park ja muut (2010) puo-
lestaan tarkoittavat sitd, miten positiiviset tunteet ja muistot kiintymyskohteesta tulevat
mieleen ensimmaisena. Tutkijoiden mukaan positiiviset muistot kiintymyskohteista jaa-
vat paremmin mieleen henkiloille, jotka osoittavat vahvempaa kiintymysta kyseista ob-
jektiivia kohtaan, kun verrataan niihin henkildihin, joiden kiintymys on heikompaa. Taten
kuluttajat osoittavat suurempaa kiintymysta sita brandia kohtaan, jota pitavat nakyvam-
massad asemassa, vaikka kuluttajien valinen yhteys brandiin olisikin samalla tasolla (Park
ja muut, 2010). Lisaksi kuluttajat, jotka kokevat brandin ja itsensa vilisen yhteyden kor-
keana ja brandin aseman nakyvana, pitavat todennakdisemmin brandin ja itsensa valille
muodostunutta suhdetta tehokkaammin ylla kuin ne henkil6t, joiden brandin ja itsensa
valinen yhteys on korkealla tasolla, mutta brandin aseman nakyvyys on matalalla tasolla

(Park ja muut, 2010).

Cheng ja muut (2012) lisdksi toteavat, ettd vahva brandikiintymys vaikuttaa myds siihen,
ettd kuluttaja unohtaa helpommin negatiiviset informaatiot brandistd ja jatkaa brandin
suosittelua. My0Os Schmalz ja Orth (2012) toteavat tdman ja mainitsevat, ettd vahvan
brandikiintymyksen omaavat kuluttajat ovat valmiita unohtamaan ja antamaan helpom-

min anteeksi brandin epdeettisen toiminnan silloin, kun se on epasaannallista. Ndin ollen
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vahvan brandikiintymyksen omaavat kuluttajat ovat vastoinkdaymisten sattuessa uskolli-

sempia brandille ja jatkavat todennakdisemmin suhdettaan brandiin.

Thomson ja muut (2005) ovat luoneet kolmen faktorin mallin brandikiintymyksen mit-
taamista varten, joista ensimmainen tekija liittyy kiintymykseen, kun toinen tekija liittyy
intohimoon ja kolmas tekija liittyy puolestaan brandiyhteyteen. Ensimmainen tekija kiin-
tymykseen liittyen pitaa sisallaan ystavallisyyden, rakkauden, rauhallisuuden ja hellyy-
den. Toinen tekija liittyen puolestaan intohimoon pitaa sisallaan intohimon, iloisuuden,
sen, yhteyden ja kiintymyksen. Ensimmainen tekija keskittyy selvittdmaan kuluttajan
[ampimia tunteita brandia kohtaan, kun toinen tekija heijastaa tunteiden intensiivisyytta
brandia kohtaan ja kolmas tekija keskittyy puolestaan selvittdamaan kuluttajan tuntemuk-

sia brandiin kiinnittymisen johdosta.

Brandikiintymys ei kuitenkaan ole yksinkertainen asia ymmartaa ja hallita. Malar, Kroh-
mer, Hoyer ja Nyffenegger (2011b) keskustelevat siitd, miten kuluttajien ja brandien va-
lille muodostuvaa emotionaalista sidettd voidaan pitdd monimutkaisena yhtalona. He
toteavat, ettd mitd vahvemmin brandi kuvastaa tiettya kyseista henkiloa itsedan, sita
vahvemmin kyseinen henkil6 kiintyy brandiin. Park ja muut (2010) puhuvat myos tasta,
ettd kuluttajat muodostavat vahvoja yhteyksia brandeja kohtaan, koska kokevat brandit
osaksi itseddn. Taman lisdksi Malar ja muut (2011b) toteavat, ettd on todennakodisempaa
kokea vahvempaa kiintymysta niitd brandeja kohtaan, jotka kuvastat omaa tamanhet-
kistd mindkuvaa kuin niitd brandeja kohtaan, joiden avulla tavoitellaan ihannekuvaa.
Nain ollen voidaan ajatella, ettd kun brandin brandikuva ja kuluttajan minakuva kohtaa-
vat, osoittaa kuluttaja vahvempaa kiintymysta brandia kohtaan, jolloin hanen asiakasus-
kollisuutensa kasvaa ja maksuhalukkuus nousee. Kuitenkin monimutkaisen tasta yhta-
|6sta tekee se, ettd kuluttajat ovat erilaisia ja nakevat itsensa erilaisina, jolloin mindkuvia
on monenlaisia, kun puolestaan brandikuva ei jakaudu niin moneen osaan, ettd sen
avulla voitaisiin tarjota kaikille kaikkea. Tall6in yritysten taytyy punnita sita, kuinka vah-

vaa ja yksityiskohtaista brandikuvaa halutaan rakentaa, silla brandin heijastaessa
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kuluttajan mindkuvaa, on brandiin helpompi kiintyd, mutta samalla, mita yksityiskohtai-

sempi brandikuvasta luodaan, sitd pienempi on potentiaalisten asiakkaiden maara.

Lisaksi kaikkia kuluttajia ei kiinnosta muodostaa emotionaalisia siteitd brandeja kohtaan
(Mende, Bolton & Bitner, 2013). Japutra ja muut (2018) mainitsevat esimerkiksi siita, mi-
ten brandikiintymys voi vaikuttaa myds negatiivisesti brandiin, eika brandikiintymyksella
ole aina positiivista vaikutusta kuluttajien kdyttaytymiseen brandia kohtaan. N&in ollen
on mahdollista, ettad vahva brandikiintymys on haitaksi, vahingoittaen itse brandia ja yri-
tysta. Negatiiviset haitat ilmenevat usein kuluttajien negatiivisina toimina brandia vas-
taan, jolloin brandikuva karsii (Japutra ja muut, 2018). Taten yritysten taytyy olla tietoisia
siitd, etta vahva brandikiintymys ei aina tarjoa positiivisia lopputulemia, vaan saattaa pi-
taa sisallaan yritykselle epaedullisia seurauksia (Japutra ja muut, 2018). Lisdksi on hyva
muistaa, etta vaikka brandikiintymys todennakoisesti kasvattaa brandiuskollisuutta, ei se

ole ainoa tekija mika vaikuttaa brandiuskollisuuteen (Thomson ja muut, 2005).

Kuitenkin parhaassa tapauksessa vahva brandikiintymys johtaa korkeampaan brandius-
kollisuuteen ja siihen, ettd kuluttajat haluavat kayttda enemman rahaa kyseiseen bran-
diin (Malar ja muut, 2011b). Tasta syysta yritykset etsivat ratkaisuja vahvistaakseen emo-
tionaalista sidettd brandin ja kuluttajan valilla (Maldr ja muut, 2011b). Brandijohtami-
sessa ollaankin kiinnostuneita taman siteen luomisesta ja vahvistamisesta, mutta sa-
malla on tarkeda muistaa keskittya brandin autenttisuuteen, silld brandin tulee olla saa-

vutettavissa ja samaistuttavissa.

2.2.3 Brandirakkaus

Carroll ja Ahuvia (2006) maarittelevat brandirakkauden (brand love) siten, ettad kyseessa
on kuluttajan intohimoinen tunnekiintymys brandia kohtaan. Gumparthi ja Patra (2020)
puolestaan maarittelevat brandirakkauden siten, ettd kyseessd on erdanlainen ilmio,
jonka joukko tyytyvaisia kuluttajia kokee. Tutkijat puhuvat siitd, etta kuluttajat, jotka ko-

kevat rakkautta brandia kohtaan ovat tyytyvaisida asiakkaita ja samalla myos
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uskollisempia asiakkaita. Nain ollen brandirakkaus linkittyy vahvasti yhteen brandikiinty-
myksen kanssa ja brandirakkaus pitaa sisalladgn paljon samanlaisia asioita, joita myds

brandikiintymyksessa havaitaan.

Loureiro, Ruediger ja Demetris (2012) puhuvat siita, miten brandikiintymys vaikuttaa po-
sitiivisesti brandirakkauden muodostumiseen, eli brandikiintymys nahdaan brandirak-
kauden edeltdvana vaiheena tdssa tapauksessa. Myds Hwang ja Kandampully (2012)
mainitsevat, miten emotionaalinen kiintymys eroaa brandirakkaudesta siten, etta emo-
tionaalinen kiintymys ei aina edellyta tunnepitoisia reaktioita, kun puolestaan brandirak-
kaus muodostaa aina tunteellisia reaktioita. Ndin ollen Hwang ja Kandampully (2012) pi-
tavat brandirakkautta tunnepitoisempana ilmiéna, kun verrataan sita brandikiintymyk-
seen. My0s Batra, Ahuvia ja Bagozzi (2012) puhuvat siitd, miten brandirakkaus sisaltaa
samoja asioita kuin brandikiintymys, mutta brandirakkaus menee brandikiintymysta pi-

demmaille etenkin laajemman emotionaalisen ja itseensa liittyvan rakenteen takia.

Brandirakkauden ydinelementteina voidaan pitda 1) mindkuvan ja bréndin integraatiota,
2) intohimoista kdyttédytymistd brdndié kohtaan, 3) positiivista tunneyhteyttd kuluttajan
ja bréndin vdlillé, 4) pitkdkestoisen suhteen muodostumista ja sen yllépitémistd, 5) posi-
tiivista kokonaisasennetta bréndid kohtaan, 6) luottamusta bréndid kohtaan seka 7) ko-
ettua eroahdistusta, kun bréndid ei ole saatavilla (Batra ja muut, 2012). Kun kuluttaja
kokee rakkautta brandid kohtaan, vaikuttaa se positiivisesti brandiuskollisuuteen kuin
myds word-of-mouth-viestintdan seka uusintaostoihin (Batra ja muut, 2012). Lisdksi
brandirakkaus vaikuttaa brandiin liittyvan negatiivisen informaation vastustamiseen, eli
brandiin liittyva negatiivinen tieto ohitetaan huomattavasti helpommin, kun koetaan rak-
kautta brandia kohtaan (Batra ja muut, 2012). My6s Albert ja Merunka (2013) toteavat,
ettd brandirakkaus vaikuttaa positiivisesti brandisitoutumiseen, word-of-mouth-viestin-
tadn seka kuluttajan maksuhalukkuuteen. Nain ollen yrityksen nakdkulmasta tarkastel-
tuna brandirakkaus johtaa taloudellisiin, strategisiin ja kilpailullisiin hyotyihin (Yang & Pe-

terson, 2004).
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Kahden vuosikymmenen aikana kiinnostus brandirakkauden tutkimiseen on kasvanut ta-
saiseen tahtiin (Gumparthi & Patra, 2020). Brandirakkauteen liittyy kuitenkin ongelma,
silla brandirakkaus ymmarretadn ennemmin samanlaisena ilmiéna kuin henkildiden va-
linen rakkaus, ja brandirakkautta pidetdan enemman tunteena kuin suhteena (Batra ja
muut, 2012). Useimmat tutkimukset johtavat brandirakkauden suoraan ihmissuhteiden
valisesta rakkaudesta ja hyodyntavat tata markkinoinnin kontekstissa. Tama on kuitenkin
ongelmallista, silla brandirakkaus ei ole suoraan johdettavissa ihmissuhteiden valisesta
rakkaudesta. Lisaksi puhutaan myos siitd, etta brandirakkaus ei ole aitoa rakkautta. Batra
ja muut (2012) ovat kuitenkin eri mielta siita, etteikd brandirakkaus olisi aitoa rakkautta.
Tutkijat nostavat esille, ettd on useita erilaisia tapoja ihmissuhteiden valiselle rakkaudelle,
kuten esimerkiksi romanttinen rakkaus ja hoivaava rakkaus. Romanttisessa rakkaudessa
on mukana intohimoa, kun puolestaan hoivaava rakkaus kuvastaa paremmin vanhem-
man suhdetta lapseensa. Talléin vanhemman ja lapsen valista rakkautta ei voida tarkas-
tella romanttisen rakkauden ndakdkulmasta ja ndin ollen on myds kyseenalaista, miten
ihmissuhteiden viélista rakkautta sovelletaan suoraan brandirakkauteen, silléd brandirak-
kaudella voi olla my0s erilaisia perspektiiveja siitd, millaisena rakkautena se nahdaan

(Batra ja muut, 2012).

My®s kirjallisuudessa on eroja, kun puhutaan rakkaudesta ja siita kasitellaanko rakkautta
tunteena vai suhteena. Kun rakkautta kasitelldaan tunteena, tarkoitetaan silla spesifia
kiintymyksen kaltaista tunnetta, jolla ajatellaan olevan lyhytaikainen vaikutus (Batra ja
muut, 2012). Kun taas puhutaan rakkaudesta suhteena, tarkoitetaan talla esimerkiksi ys-
tavyyssuhdetta, jolloin rakkaus koetaan pitkdkestoisempana (Batra ja muut, 2012). Batra
jamuut (2012) toteavat, ettd brandirakkautta tutkitaan valilld siten, etta rakkaus koetaan
tunteena ja valilla taas siten, ettd rakkaus ndhdaan suhteena, mutta ndiden eroja har-
vemmin tunnistetaan tutkimuksissa. Tutkijat keskustelevat myos siita, etta raja rakkau-
delle on vaikea maarittaa, silla missa kohdin voidaan ajatella, etta henkilo rakastaa bran-

did ja rakkaus on tarpeeksi vahva.



28

Batra ja muut (2012) mainitsevat, etta usein kuluttajille on tarkeaa brandin erinomainen
suorituskyky, brandiin luottaminen seka hyva design. Tutkijat mainitsevat, etta kuluttajat
harvemmin sanovat rakastavansa brandia, vaan ennemminkin kuvaavat brandin olevan
parhaiten saatavilla, paras kaikilla mittareilla tai tuottavan parasta vastinetta rahoille.
Brandirakkaus koetaankin eri tavalla kuin ihmissuhteiden valinen rakkaus. Brandirakkaus
on erilaista rakkautta, johon pystytaan yhdistamaan joitain osia ihmissuhteiden valisesta
rakkaudesta, mutta pdapaino on kuitenkin siina, ettad kuluttajat muokkaavat brandirak-
kauden kuluttajakontekstiin sopivaksi (Batra ja muut, 2012). Tutkijat nostavat esille myos
sen, etta brandirakkautta ei pideta yhta tarkeana kuin henkildiden valista rakkautta ja
brandirakkaudessa kuluttajia enemmankin kiinnostaa se, mita brandi voi tehda heidan
eduksensa, eikd mietita molemminpuolista, vuorovaikutuksellista yhteytta, mika poik-

keaa ihmissuhteiden vélisesta rakkaudesta.

Kuluttajat kokevat suurempaa rakkautta briandeja kohtaan sellaisissa tuoteryhmissa,
jotka koetaan olevan enemman hedonisia seka tarjoavan symbolisia etuja (Carroll & Ahu-
via, 2006). Lisdksi Loureiro ja muut (2012) mainitsevat, etta brandirakkaus vahvistaa luot-
tamusta ja lisda kiinnostusta jatkaa suhdetta brandiin. Kuviossa 1 havainnollistetaan
Gumparthin ja Patran (2020) muodostamaa brandirakkauden kasitteellista viitekehysta,
jossa brandikokemus, brandikuva, kuluttajien tyytyvaisyys, hedoniset ja symboliset hyo-
dyt seka korkealaatuinen kasitys brandista johtavat brandirakkauteen. Puolestaan taman
jalkeen kuviossa havainnollistetaan sitd, miten brandirakkaus johtaa brandiuskollisuu-
teen, asiakkaan korkeampaan sitoutumisen tasoon, positiiviseen word-of-mouth-viestin-
tadn, maksuhalukkuuden lisdantymiseen seka brandista lilkkkuvan negatiivisen informaa-

tion valttelyyn.

. Bréndikokemus . Bréndiuskollisuus
. Bréndikuva . Asiakkaan sitoutuminen
. Kuluttajien tyytyviisyys . Negatiivisen informaation
. Hedoniset ja symboliset BRANDIRAKKAUS vilttely

hy&dyt . Positiivinen word-of-
. Korkealaatuinen kisitys mouth

brindist3 . Maksuhalukkuuden

lisd@ntyminen

Kuvio 2. Brandirakkauden viitekehys (Gumparthi & Patra, 2020).
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Kuvio havainnollistaa sitd, miten yritykset ja brandit pystyvat hyotymaan niihin kohdis-
tuvista rakkauden tunteista. Tarkeimpana nostona Gumparthi ja Patra (2020) mainitse-
vat sen, etta brandirakkautta pystytdan hyodyntamaan tehokkaana markkinoinnin vali-
neend. Sen avulla saavutetaan uusintaostoja, positiivista word-of-mouth-viestintaa,
jotka puolestaan johtavat myynnin kasvuun. Rossiter (2012) toteaa tutkimuksessaan,
ettd brandin kayttoaste, brandiostokset seka brandisuositukset lahes tuplaantuvat nii-
den henkil6iden osalta, jotka rakastavat brandid, kun verrataan niihin henkil6ihin, jotka

vain pitavat brandista.

Batra ja muut (2012) listaavatkin asioita, joita kannattaa ottaa huomioon brandirakkau-
den rakentamisessa. Aluksi he mainitsevat siitd, etta taytyy luoda vahva halu kayttaa
brandia ja tukea intohimoista kayttaytymista sekd hyodyntaa personalisointia. Toiseksi
kohdaksi he nostavat esille brandin rakentamisen siten, ettd huomioidaan, miten brandi
ilmaisee kuluttajan minakuvaa seka ihannekuvaa. Eli, miten brandin ja kuluttajan valinen
integraatio toisiinsa toimii. Kolmannessa vaiheessa korostetaan positiivisen tunnesiteen
luomista kuluttajan ja brandin valille ja mainitaan my0s siitad, ettd ne brandit, jotka ovat
syntyneet suoraan perustajien sydamista, tavoittavat myos helpommin kuluttajien syda-
met. Tall6in organisaatiokulttuurilla ja organisaatiohistorialla on vaikutusta siihen, miten
kuluttaja kokee brandin. Neljantend vaiheena tutkijat mainitsevat, etta luotetut ja arvok-
kaat brandit pystyvat aiheuttamaan eroahdinkoa kuluttajissa, jos kyseista tuotetta ei ole
saatavilla. Lopuksi he vield nostavat esille, etta yritysten ja brandien pitda tukea pitkaai-
kaisten suhteiden muodostumista ja kehittymista, hydodyntamalla asiakasuskollisuusoh-
jelmia. Padpaino kannattaakin pitda jatkuvissa, usein tapahtuvissa asiakasuskollisuusoh-

jelmissa.

2.2.4 Brandiviha

Brandeihin liitettavat positiiviset emootiot ovat saaneet huomattavasti enemman huo-
miota niin akateemisesti kuin myos liikkeenjohdollisesta ndakokulmasta tarkasteltuna

kuin brandeihin liitettavat negatiiviset emootiot (Zhang & Laroche, 2020). Zhang ja
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Laroche (2020) mainitsevat, ettd osittain tata varmasti selittda se, ettd positiivisia bran-
diemootioita hyodynnetaan kuluttajakulttuurien luomisessa. Tutkijat kuitenkin kertovat,
ettd ilmiona brandiviha (brand hate) on yleinen markkinoilla, vaikka se ei ole akateemi-
sesti eika liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta katsottuna saavuttanut vielda suurta kiin-
nostusta. Brandivihan ja brandin negatiivisten tunteiden ymmartaminen auttaa paranta-
maan palvelun laatua, ehkaisemaan mahdollisia tappioita seka mahdollistaa kuluttajien

hyvinvoinnin parantamisen (Zhang & Laroche, 2020).

Kucuk (2016) maarittaa brandivihan psykologiseksi tilaksi, jossa kuluttaja muodostaa voi-
makkaita negatiivisia emootioita brandida kohtaan seka samalla kuluttaja irrottautuu
brandista, joka suoriutuu hdanen mielestansa heikosti ja tarjoaa vain huonoja seka tuskal-
lisia kokemuksia niin yksil6lliselld etta sosiaalisella tasolla. Brandiviha pitaakin sisallaan
useita negatiivisia emootioita. Zhangin ja Larochen (2020) tutkimus osoittaa, ettd bran-
diviha on voimakas negatiivinen tila, joka aiheutuu erityisesti uudehkoista huonoista ko-
kemuksista seka jatkuvasti toistuvista huonoista kokemuksista. Lisdksi tutkijat huomaut-
tavat, ettd brandin omistaminen ei ole edellytys tai valttamattomyys sille, ettd brandia

kohtaan voi tuntea vihan tunteita.

Zhangin ja Larochen (2020) tutkimus brandivihan emotionaalisista ulottuvuuksista osoit-
taa, etta brandivihan rakenteeseen sisaltyy muitakin tunteita kuin vain viha. Brandiviha
pitdakin sisallaan vihaan, pelkoon ja suruun liittyvia tunteita, jotka ilmenevat eri tavalla
brandivihan eri tasoilla. Lievan brandivihan tasolla tunteet eivat ole niin voimakkaita kuin
kohtalaisen ja vahvan brandivihan tasoilla, mutta lieva brandiviha pitaa sisalladn myos
vihan ja surun tunteita. Kohtalaisen brandivihan tasolla puolestaan tunteet ovat suhteel-
lisen aktiivisia, intensiivisid ja darimmaisia, sisaltden juuri vihan, surun ja pelon tunteita.
Vahvan brandivihan tasolla taas viha korostuu muista emootioista ollen vahvinten esilla.
Kuitenkin vahvan brandivihan tasolla havaitaan myos surua ja pelkoa, mutta pienem-
malla osuudella ja korkeammalla intensiivisyyden tasolla, kun verrataan lievan ja kohta-
laisen brandivihan tasoihin. Tutkijat huomauttavat, ettd kun brandiviha voimistuu, vi-

haan liittyvien tunteiden osuus vahvistuu.
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Brandiviha kasvattaa negatiivista word-of-mouth-viestintaa, valitusten maaraa, protes-
tointia brandia kohtaan seka asiakassuhdepoistumaa (Zhang & Laroche, 2020; Zaranto-
nello, Romani, Grappi & Bagozzi, 2016; Kucuk, 2016; Fetscherin, 2019). Eli yksilotasolla
brandiviha johtaa siihen, etta kuluttaja kayttaa vahemman rahaa kyseiseen brandiin.
Zhang ja Laroche (2020) mainitsevat, ettd negatiivinen word-of-mouth-viestinta, valituk-
set ja asiakassuhdepoistuma korostuvat kohtalaisen brandivihan tasolla, kun taas protes-
tointi on vahvemmin esilla vahvan brandivihan tasolla. Zhang ja Laroche (2020) nostavat
my0s esille sen, etta tutkijat ovat yhta mielta siita, etta brandiviha voi aiheuttaa eritasoi-

sia seurauksia brandille, silla brandiviha on moniulotteinen ilmio.

2.2.5 Brandi-coolness

Warren, Batra, Loureiro ja Bagozzi (2019) nostavat esille, ettd markkinoinnin asiantunti-
jat pyrkivat luomaan brandeistd cooleja, mutta mainitsevat samalla vallitsevasta epasel-
vyydestd, mitd brandi-coolness (brand coolness) tarkoittaa ja mitd ominaisuuksia coo-
leilla brandeilld on. Cooleihin brandeihin kdytetdan paljon rahaa, jonka johdosta yritykset
ovat kiinnostuneita tavoittelemaan brandi-cooliutta. Tutkijat mainitsevat, ettd useimmat
sanakirjat maarittelevat cooliuden siten, etta kyseessa on sana, jonka avulla ilmaistaan

ihailua ja hyvaksyntaa.

Warren ja muut (2019) loytavat tutkimuksessaan useita piirteita, joita brandi-coolness
pitaa sisallaan. Coolit brandit ovat merkittdvia ja tavallisesta poikkeavia, esteettisesti ve-
toavia, energisia, korkean statuksen omaavia, kapinallisia, alkuperaisia, autenttisia, iko-
nisia, suosittuja ja alakulttuurillisia. Kuitenkaan kaikki nama listatut piirteet eivat ole valt-
tamattomia kaikille brandeille ja kaikille kuluttajasegmenteille, mutta kyseisten piirtei-
den vahvempi esille tuominen vaikuttaa positiivisesti siihen, ettd brandia pidetdaan coo-
limpana. Tutkijat osoittavat, ettd brandin coolius vaikuttaa kasvavissa maarin kuluttajien
maksuhalukkuuteen, tyytyvaisyyteen ja brandista puhumiseen. Lisaksi brandi-coolness

vaikuttaa positiivisesti brandiasenteisiin.
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Warren ja muut (2019) jakavat bréndi-cooliuden elaménkaaren kolmeen vaiheeseen. En-
simmaisessa vaiheessa epasuosittu brandi lahtee kehittymaan cooliksi brandiksi niche-
markkinassa, jolloin brandi usein hyvaksytaan tietyn alakulttuurin toimesta. Tutkijat nos-
tavat esimerkiksi Supremen, joka lahti liikkeelle skeittareiden alakulttuurista. Brandi-coo-
liuden piirteina korostuvat niche-markkinassa brandin alkuperaisyys, autenttisuus, kapi-
nallisuus, brandin merkittavyys, esteettinen vetovoima, energisyys, korkea status seka
alakulttuurin merkitys. Kun brandi puolestaan ldhtee levidmaan suuremmille massoille
ja laajempi joukko kuluttajia omaksuu brandin, 16ytyy brandi-cooliuden piirteista samoja
kiinnityskohtia kuin niche-markkinan brandi-cooliuden piirteissa, mutta suuren massan
brandi-cooliuden kohdalla korostuvat suosittuus ja ikonisuus poiketen niche-markki-
nasta. Lisaksi suuren massan brandi-cooliuden piirteista alkuperaisyys, esteettinen veto-
voima, autenttisuus, kapinallisuus, tavallisesta poikkeavuus ja alakulttuurin merkitys
ovat maltillisemmat. Kun brandi ldhtee levidmaan suuremmille massoille, menettia se
brandin cooliutta alkuperdisessa alakulttuurissa, josta se lahti liikkeelle. Tutkijat huo-
mauttavat, etta kun laajempi joukko kuluttajia omaksuu brandin, tulee brandin olla tark-
kana siitd, ettd se ei meneta niita piirteitd, jotka alun perin tekivat brandistd coolin tai

muuten brandia aletaan mahdollisesti pitamaan epasuosittuna.

Niche-markkinassa toimivat coolit brandit tuottavat vahvan kuluttajan ja brandin valisen
yhteyden, vahvan brandirakkauden, positiivisempia brandiasenteita seka kasvavan mak-
suhalukkuuden (Warren ja muut, 2019). Kun taas suuren markkinan omaavat coolit bran-
dit ovat suuresti tunnettuja, saavat enemman nakyvyytta, synnyttavat positiivista word-
of-mouth-viestintaa ja ovat todenndkdisemmin markkinajohtajan asemassa seka saavat
korkeamman hinnan tuotteesta (Warren ja muut, 2019). Tutkijat kuitenkin huomauttavat
siitd, ettd on muistettava cooleihin brandeihin yhdistettavien piirteiden muutokset ajan

kuluessa.

Warren ja muut (2019) korostavat, ettd brandi-coolness poikkeaa brandirakkauden ja ku-
luttajan ja brandin valisen yhteyden kasitteista, silla brandi-coolness on brandin havaittu

attribuutti, kun taas brandirakkaus ja kuluttajan ja brandin vélinen yhteys ovat reaktioita
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brandin cooliudelle. Puolestaan brandi-cooliuden piirteissa ja brandipersoonallisuuden
ulottuvuuksien valilla on havaittavissa joitain spesifeja padallekkaisyyksid, mutta tasta
huolimatta brandi-coolness sisdltdd enemman erilaisia piirteitd ja nama kasitteet ovat
hyva erottaa toisistaan (Warren ja muut, 2019). Tutkijat mainitsevat, etta brandi-cool-
ness liittyy vahvinten brandipersoonallisuuden ulottuvuuksista hienostuneisuuteen, pa-
tevyyteen ja innostuneisuuteen. Lisaksi brandi-coolness eroaa myos brandiasenteen ka-

sitteestd, silld se sisaltda ekstraa, joka tekee brandista coolin, eika vain positiivisen.

Warren ja muut (2019) mainitsevat tutkimuksessaan siitd, miten brandit voivat korostaa
brandi-cooliuteen yhdistettavia piirteita omilla toimillaan. Esimerkiksi jos brandi halu-
taan nahda enemman tavallisesta poikkeavana ja merkittavana, on tarkeaa keskittya luo-
maan suuria edistysaskelia toiminnallisiin ominaisuuksiin liittyen, eika keskittya inkre-
mentaalisiin parannuksiin. Esteettista vetovoimaa brandit voivat puolestaan parantaa
luomalla vaikuttavia ja hammastyttavia tuotteita. Lisaksi tutkijat mainitsevat, etta bran-
dit voidaan nahda energisempina ja omaperdisempina silloin, kun ne jatkuvasti innovoi-
vat ja pyrkivat olemaan kilpailua edelld. Autenttisuutta voidaan taas korostaa siten, etta
kuluttajia muistutetaan brandin historiasta ja sen arvoista. Myds brandin kapinallisuutta
voidaan korostaa esimerkiksi siten, etta markkinoinnissa hyédynnetaan edustajia, joiden
tiedetdaan haastavan normeja. Brandi voidaan nahda myds alakulttuurillisempana, kun
hyodynnetdaan promootiostrategioita, joissa brandi yhdistetdaan tavoiteltuun alakulttuu-
riin. Brandin korkeaa statusta voidaan korostaa pakkauksen ja mainonnan avulla seka
my0s korkeiden hintojen ja markkinoinnissa kadytettavien edustajien kautta. Naiden vali-
tyksellad brandistd voidaan rakentaa hienostunut ja eksklusiivinen brandi. Puolestaan iko-
nisuuden tavoittelu ei ole helppoa, mutta sitd voidaan pyrkia saavuttamaan erottuvan
pakkauksen, mieleenpainuvan mainontatyylin ja kuluttajille resonoivan branditarinan

avulla.
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2.2.6 Brandiluottamus

Brandiluottamuksesta (brand trust) puhuttaessa on kyse keskivertokuluttajan halukkuu-
desta luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetettu tehtdva (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Chaudhuri ja Holbrook (2001) mainitsevat, etta luottamus brandia kohtaan va-
hentda epavarmuutta ymparistossd, jossa kuluttaja kokee itsensa haavoittuvaiseksi. Tal-
[6in luottamus brandia kohtaan kasvattaa my6s kuluttajan turvallisuuden tunnetta. Ku-
luttajan ollessa esimerkiksi vieraassa ymparistossa, voi luotettu brandi tarjota turvalli-
suuden tunnetta. Chaudhuri ja Holbrook (2001) nostavat esille, ettd uskomukset turval-
lisuuteen, rehellisyyteen ja luotettavuuteen liittyen ovatkin luottamuksen tarkeita puolia.
Tutkijat pitavat brandiluottamuksen syntya kuluttajan puolelta tarkkaan harkittuna ja sy-
vallisena prosessina, kun taas esimerkiksi brandivaikutus on spontaanimpi ja valitto-

mampi ilmentyma.

Sung ja Kim (2010) listaavat brandiluottamuksen kaksi avaintekijaa ja ominaisuutta, jotka
ovat asiantuntemus ja luotettavuus. Heidan mukaansa asiantuntemus linkittyy siihen,
missd maarin brandi koetaan asiantuntevaksi ja taidokkaaksi. Asiantuntemus syntyy ko-
kemuksien kautta. Luotettavuudella tarkoitetaan puolestaan kuluttajan luottamusta
brandiin, brandin tarjotessa laadukasta suorituskykya kunniallisesti ja rehellisesti. Karja-
luoto, Munnukka ja Kiuru (2016) ovat loytaneet yhteyden brandiluottamuksen ja bran-
dirakkauden valilta, eli brandiluottamuksella on positiivinen vaikutus kuluttajan ja bran-
din valille muodostuvaan brandirakkauteen. Brandien kannattaakin viestia luotettavuu-

desta, kun ne tavoittelevat brandirakkautta (Gumparthi & Patra, 2020).

Bidmon (2017) toteaa omassa tutkimuksessaan, etta henkil6t, joilla on positiivinen kasi-
tys ja toimintamalli itsestdaan sekd muista henkildistd saattavat helpommin luottaa bran-
diin tai ovat helpommin vakuuteltavissa luottamaan brandiin. Tutkija mainitsee, etta
markkinoinnillisesta nakdkulmasta tarkasteltuna on tarkeaa keskittya luomaan positiivi-
sia emotionaalisia yhteyksia brandin ja kuluttajan vilille, silla tdmé johtaa vahvempaan
luottamukseen brandia kohtaan seka kasvattaa my6s brandiuskollisuutta. Chaudhuri ja

Holbrook (2001) toteavatkin, ettd luottamus synnyttaa ja kehittda suhteita eteenpain, eli
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luottamus on merkittavassa asemassa siihen liittyen, mita tulee arvostettuihin suhteisiin

ja niiden syntyyn.

2.2.7 Brandikokemus

Brakus, Schmitt ja Zarantonello (2009) maarittavat brandikokemuksen (brand experience)
siten, ettd kyseessa on aistimuksia, tunteita, kognitioita ja kayttaytymisreaktioita, jotka
syntyvat brandiin liittyvista virikkeista, ollen osa brandin identiteettia ja designia, viestin-
taa, pakkausta seka ymparistoa. Identiteettiin ja designiin kuuluvat brandin logo ja nimi.
Viestintdan ja pakkaukseen sisdltyvat mainokset, esitteet sekd nettisivut. Ymparistoon
puolestaan kuuluvat kaupat ja tapahtumat, joissa brandia markkinoidaan ja myydaan.
Tutkimuksessaan Brakus ja muut (2009) I16ytavat brandikokemuksen nelja ulottuvuutta,
jotka ovat alyllisyys, affektiivisuus, aistillisuus seka kayttaytymiseen liittyva ulottuvuus.
Tutkijat mainitsevat brandikokemuksen vaikuttavan kuluttajien tyytyvaisyyteen seka hei-
dan uskollisuuteensa brandia kohtaan, niin suoraan kuin valillisesti brandipersoonalli-
suuteen liittyvien mielleyhtymien kautta. Lisdksi tutkijat toteavat, ettd brandikokemus
ndyttaa ennustavan paremmin todellista ostokayttaytymista kuin brandipersoonallisuus,

jonka vahvuus on puolestaan asiakastyytyvaisyyden ennustamisessa.

My6s Morrison ja Crane (2007) toteavat omassa tutkimuksessaan, ettd brandikokemuk-
set johtavat brandiuskollisuuteen, aktiiviseen brandin suositteluun sekd kasvattavat
brandin tuottoisuutta. Tutkijat kertovat, etta aikaisemmat tutkimukset osoittavat kulut-
tajien olevan nykydan kiinnostuneita ostamiensa tuotteiden ja palveluiden lisdksi siitd,
millaisia ihmeellisid ja emotionaalisia kokemuksia ndma tarjoavat mukanaan. Yritysten
olisikin syyta miettid palveluiden ja tuotteiden myymista myos silla kulmalla, ettd he myy-
vat kokemuksia. Oikein toteutetut brandikokemukset nimittdin kasvattavat uskollisuutta

(Morrison & Crane, 2007).

Brakus ja muut (2009) nostavat esille, ettd brandikokemus eroaa brandipersoonallisuu-

desta, silla brandipersoonallisuuteen liittyen kuluttajat eivdt ole innostuneita tai
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vilpittdmia brandistd, vaan heijastavat persoonallisuuspiirteitd brandeihin. Brandikoke-
mukset ovat puolestaan todellisia aistimuksia, kognitioita, kayttaytymisreaktioita ja tun-
teita. Brandikokemus poikkeaa myos brandikiintymyksesta, brandiasenteista, brandiin
osallistumisesta ja asiakkaan ilahduttamisesta (Brakus ja muut, 2009). Brandikokemuk-
seen ei liity emotionaalista suhdetta poiketen brandikiintymyksesta, silla brandikoke-
mukset syntyvat brandiin liittyvista virikkeista (Brakus ja muut, 2009). Brakus ja muut
(2009) mainitsevat kuitenkin, ettd brandikokemukset saattavat johtaa emotionaalisten
siteiden ja suhteiden syntyyn kuluttajan ja brandin valilla, mutta tdma on vain yksi osa
brandikokemuksien synnyttamista lopputulemista. Puolestaan asiakkaan ilahduttami-
sessa on kyse positiivisesta yllatyksestd, joka tulee tuotteen tai palvelun kuluttamisen
jalkeen, kun taas brandikokemuksia syntyy erilaisissa ymparistoissa kuluttajien etsiessa,
ostaessa ja kuluttaessa tuotteita ja palveluita (Brakus ja muut, 2009). Brandikokemukset
syntyvatkin epdsuorassa ja suorassa vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja kokemukset
voivat olla odottamattomia tai odotettuja seka positiivisia ettd negatiivisia (Brakus ja

muut 2009).

Brandikokemukset eivat mydskaan ole asenteiden muodostamista brandeista, silla koke-
mukset liittyvat puhtaasti tunteisiin, kognitioihin ja kayttaytymisreaktioihin, jotka synty-
vat brandin virikkeista (Brakus ja muut, 2009). Brakus ja muut (2009) mainitsevat kuiten-
kin, ettd aika ajoin brandikokemukset saattavat synnyttda asenteiden muodostumista
itse koetuista kokemuksista, mutta asenne kokemusta kohtaan on vain pieni osa brandi-
kokemusta. Lisaksi brandikokemukset eivat vaadi aktiivisuutta kuluttajilta, silla brandiko-
kemuksia tapahtuu myos silloin, kun kuluttajat eivat osoita kiinnostuneisuutta brandiin

tai eivat koe yhteytta brandiin (Brakus ja muut, 2009).

Markkinoinnin nakdokulmasta ajatellen on tarkeaa, ettda markkinoinnin asiantuntijat ym-
martavat brandikokemuksien syntyyn vaikuttavista tekijoista, silla kuluttajien kokemuk-
set brandistd ja niiden tuntemus ovat tarkedssa roolissa, kun kehitetddan markkinointi-
strategioita (Brakus ja muut, 2009). Hyvan brandikokemuksen kehittamiseksi on tarkeaa,

ettd brandiymparisté on kutsuva sekd houkutteleva (Morrison & Crane, 2007). Lisaksi
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asiakkaiden parissa tyoskentelevien brandin toimijoiden on syyta olla tietoisia brandista,
huomioida asiakkaat sekd omistaa empatiataitoja (Morrison & Crane, 2007). Brakus ja
muut (2019) mainitsevat, ettd brandikokemukset vaihtelevat intensiteetin ja voimakkuu-
den osalta, eli jotkin brandikokemukset saattavat olla voimakkaampia tai intensiivisem-
pia kuin toiset. Tutkijat myds huomauttavat, ettd brandikokemus voi olla negatiivinen. Eli

brandista syntynyt kokemus ei aina valttamatta ole positiivinen.

2.2.8 Yhteenveto brandikasitteista

Nykypadivan markkinoinnissa on kdytdssa useita brandikasitteitd, joista vain osaan tutus-
tuttiin ylempana. Tasta lapikdynnista huomaa jo kasitteiden suuren maaran ja valilla on
jopa vaikea 16ytaa tietyn brandikasitteen eroavaisuutta toiseen brandikasitteeseen. Li-
saksi brandikasitteiden maara tuntuu vain kasvavan ja kaikkien kasitteiden hyddyllisyys
ainakin mietityttaa itseani. Taulukkoon 2 on vield koostettu lyhyesti aikaisemmin esitellyt

brandikasitteet.

Taulukko 2. Brandikasitteet.

Brandikasitteet Maaritelma

Bréndiuskollisuus Kuluttaja osoittaa jatkuvasti suosivansa tiettyd brandia (Khamitov ja

muut, 2019).

Brdndipersoonallisuus Brandiin liitettavia inhimillisia piirteitd, jotka kuvastavat brandin per-
soonallisuutta. Kuluttajat ilmaisevat itseddn ja ihannekuvaansa per-

soonallisen bréndin avulla. (Aaker, 1997.)

Bréndikiintymys Kuluttajan ja brandin valille muodostuva side, johon sisaltyy kiinty-
myksen tunteita, intohimoa ja yhteys brandia kohtaan (Thomson ja

muut, 2005).

Brdndirakkaus Kuluttajan intohimoinen tunnekiintymys brandid kohtaan (Carroll &
Ahuvia, 2006). Tunnepitoisempi ilmio kuin brandikiintymys (Hwang &
Kandampully, 2012).
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Brdndiviha Voimakas negatiivinen ja psykologinen tila, jossa kuluttaja muodostaa
voimakkaita negatiivisia emootioita brandid kohtaan. Pitaa sisalladn
vihaan, pelkoon ja suruun liittyvid tunteita. Kuluttaja irrottautuu bran-
distd, joka suoriutuu hdnen mielestansa heikosti ja tarjoaa huonoja

kokemuksia. (Kucuk, 2016; Zhang & Laroche, 2020.)

Bréindi-coolness Coolit brandit ovat merkittavia ja tavallisesta poikkeavia, esteettisesti
vetoavia, energisia, korkean statuksen omaavia, kapinallisia, alkupe-
raisid, autenttisia, ikonisia, suosittuja ja alakulttuurillisia. Ndiden piir-
teiden vahvempi esille tuominen brandissd vaikuttaa siihen, ettd

brandia pidetaan coolimpana. (Warren ja muut, 2019.)

Brdndiluottamus Kuluttajan halu luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetettu teh-
tava. Syntyy kuluttajan puolelta tarkkaan harkitun ja syvallisen proses-

sin jaljilta. (Chaudhuri & Holbrook, 2001.)

Brdndikokemus Aistimuksia, tunteita, kognitioita ja kdyttaytymisreaktioita, jotka syn-
tyvat brandiin liittyvistd virikkeistd, ollen osa brandin identiteettia ja
designia, viestintad, pakkausta sekd ympaéristéa (Brakus ja muut,

2009).

Brandikiintymys ja brandirakkaus linkittyvatkin vahvasti toisiinsa ja mielestani brandikiin-
tymyksen kdsite on riittdva markkinoinnin parissa, sillad se kuvastaa kuluttajan ja brandin
valille muodostuvaa sidetta seka kuluttajan kiintymysta brandia kohtaan. Koen brandi-
rakkauden ylimaaraisena terming, silld kuluttajat harvoin ilmaisevat juuri rakastavansa
tiettya brandia. Mielipiteeseeni saattaa vaikuttaa myos kulttuuri, silla koen, ettd suoma-
laisessa kulttuurissa rakkautta pidetaan todella voimakkaana ja merkittavana ilmiona ja

jotta brandi voi yltaa talle tasolle, vaatii se todella syvda suhdetta.

Brandi-cooliuden koen puolestaan yhdistyvan vahvasti brandipersoonallisuuteen ja sa-
malla sisaltyvan brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiin, silld minulle brandi-coolness
kuvastaa brandin persoonallisuutta. Ndin ollen brandi-coolness ei minun mielesténi tar-
vitse omaa kasitettd vaan se voidaan sisallyttda osaksi brandipersoonallisuutta. Eli en nae

brandi-cooliutta samalla tavalla kuin Warren ja muut (2019), jotka puhuvat siita, etta
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brandi-coolness sisdltda enemman erilaisia piirteita kuin brandipersoonallisuus, jonka ta-

kia nama kasitteet olisi hyva erottaa toisistaan.

Tutkielmassa kasitellyista brandikasitteista pidan tarkeimpana markkinoinnin kannalta
brandiuskollisuutta, brandipersoonallisuutta, brandikiintymysta, brandikokemusta ja
brandiluottamusta seka brandivihaa. Mielestani etenkin brandiuskollisuus, brandiper-
soonallisuus, brandiluottamus sekad brandikokemus ovat nykypdivana vahvasti esilla
markkinoinnin parissa ja saaneet valtavan jalansijan markkinoinnin kirjallisuudessa. Ha-
luankin nostaa brandikiintymyksen osaksi tata kategoriaa, silla pidan brandikiintymyksen
kasitetta tarkedssa roolissa markkinoinnin parissa, silla sen avulla pystytaan kuvaamaan
ja ymmartamaan kuluttajan ja brandin valista sidetta ja sen vahvuutta. Koen, etta bran-
dikiintymys ei ole saanut viela tarpeeksi huomiota markkinoinnin kirjallisuuden parissa,
vaikka aiheeseen liittyva tutkimus on lisdantynyt ja samalla kiinnostus on kasvanut, eli

suunta aiheen parissa on oikea.

Mielestani my6s brandivihan merkitysta markkinoinnin parissa ei olla viela taysin ym-
marretty, silla usein markkinoinnin kirjallisuus keskittyy suurelta osin vain positiivisiin
tunteisiin ja ilmidihin, negatiivisten tunteiden ja ilmididen jaddessa vahemmalle huomi-
olle. Siind missa positiivisia tunteita koetaan, ovat negatiiviset tunteet myos yleisia ku-
luttajien parissa. Koen, etta brandiviha onkin ilmiéna juuri painvastainen mita brandikiin-
tymys on, silla brandivihassa kuluttaja muodostaa negatiivisia tunteita brandia kohtaan,
kun brandikiintymyksessa tunteet ovat positiivisia. Ndiden molempien ilmiéiden ymmar-
tamisen merkitys kasvaa varmasti tulevaisuudessa, kun kuluttaja-brandisuhteista pyri-

tdan saamaan entistdakin vahvempia.

Kuvio 3 osoittaa, miten ndaen tutkielmassa kasiteltyjen brandikasitteiden yhdistyvan toi-
siinsa ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. Punaiset nuolet kuvastavat negatiivisia vaikutuk-
sia, kun vihredt nuolet taas positiivisia vaikutuksia. Brandiluottamuksen ja brandikoke-
muksen voidaan nahda vahvistavan ja kehittavan brandikiintymysta ja brandirakkautta,

jotka koen samaksi ilmidksi ja ndin ollen naistd kaytetddn tdssd kohdin termia
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brandikiintymys. Tama vahvistunut brandikiintymys puolestaan vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan uskollisuuteen brandia kohtaan, eli brandikiintymys vahvistaa brandiuskolli-
suutta. Lisdksi brandikiintymys ruokkii myos brandiluottamusta, eli vahvistaa kuluttajan
luottamusta brandiin. Brandiluottamuksella ja brandikiintymyksella onkin toisiaan tay-

dentava vaikutus.

— T

[Bréndiluottamus]

B [Br'eindikiintymys _ [Bréindiuskollisuus]
)

__— |(=brandirakkaus
Brindikokemus| —

{ Brandipersoonallisuus ]

Brandipersoonallisuuden
ulottuvuudet

‘Vilpittémws\ [ Karskius ] { Innostuneisuus ] [ Patevyys ] [Hienostuneisuus

Brandi-coolness

—

Kuvio 3. Brandikasitteiden yhdistyminen toisiinsa.

Brandikokemukset voivat myos olla negatiivisia, kuten kuvio 3 osoittaa. Brandiviha muo-
dostuu huonoista brandikokemuksista. Kun kuluttaja kokee negatiivisia tunteita, eli vihaa
brdandia kohtaan, irrottautuu hdn brandista (Kucuk, 2016). Tama puolestaan johtaa siihen,

ettd brandiviha vaikuttaa negatiivisesti brandiuskollisuuteen.

Brandiuskollisuus puolestaan kertoo siitd, missa maarin kuluttaja osoittaa jatkuvasti suo-

sivansa tiettya brandia (Khamitov ja muut, 2019). Kuluttajan brandiuskollisuudella onkin
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positiivinen vaikutus brandiin ja liiketoimintaan, silla brandille uskolliset kuluttajat omaa-
vat vahvemman suositteluhalukkuuden seka heidan maksuhalukkuutensa on korkeampi.

Brandin onkin syyta pyrkia vahvistamaan kuluttajien kokemaa brandiuskollisuutta.

Brandipersoonallisuuden viidestd ulottuvuudesta puolestaan kaksi linkittyy brandiluot-
tamukseen (Sung & Kim, 2010), kuten kuvio 3 osoittaa. Nama ulottuvuudet ovat vilpitto-
myys ja karskius. Brandipersoonallisuuden avulla voidaan lisdta brandiluottamusta, joka
puolestaan kasvattaa brandiuskollisuutta (Sung & Kim, 2010). Eli brandipersoonallisuu-
den avulla pystytaan valillisesti vaikuttamaan brandiuskollisuuteen. Lisaksi brandiper-
soonallisuuden kautta pystytddan myos suoraan vaikuttamaan brandiuskollisuuteen, silla
silloin kun tarkoitettu ja havaittu brandipersoonallisuus kohtaavat, vaikuttaa tama posi-

tiivisesti kuluttajien brandiuskollisuuteen (Malar ja muut, 2011a).

Aikaisemmin nostin jo esille, ettd mielestani brandi-coolness yhdistyy vahvasti bran-
dipersoonallisuuteen ja sisdltyy brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiin. Kuviossa 3
osoitetaankin, ettd brandi-coolness liittyy naista brandipersoonallisuuden ulottuvuuk-
sista vahvinten innostuneisuuteen, hienostuneisuuteen ja patevyyteen (Warren ja muut,
2019). Kuvio 3 avaa kasitysta siitd, miten tassa tutkielmassa ndahdaan kyseisten brandi-

kasitteiden yhdistyvan toisiinsa ja millainen vaikutus nailla kyseisilla ilmigilla on toisiinsa.

2.3 Kuluttaja-brandisuhteeseen vaikuttava viestinta

Nykyaan integroidun markkinointiviestinnan (integrated marketing communications)
merkitys ja tarkeys korostuvat, kun markkinointiviestintaa toteutetaan monikanavaisesti
ja muuttuvat mediamallit seka kuluttajien huomion jakautuminen asettavat omat haas-
teensa viestinnalle (Batra & Keller, 2016). Integroidussa markkinointiviestinnassa yritys
pyrkii integroimaan kaikki lahtevat viestit saman tyylisiksi, yhdeksi daneksi (Finne &
Gronroos, 2017). Seri¢, Gil-Saura ja Ozreti¢-Dosen (2015) korostavatkin integroidun

markkinointiviestinnan tarkeyttd asiakassuhteiden luomisessa sekad brandipadgoman



42

vahvistamisessa. Integroidun markkinointiviestinnan onnistunut toteutus voi lisata arvoa,

jonka kuluttajat liittavat brandiin (Seri¢, Gil-Saura & Ruiz-Molina, 2014).

Batra ja Keller (2016) mainitsevat, ettd integroidun markkinointiviestinnan toteuttami-
nen on haasteellista medioiden ja kuluttajien toimintatapojen eldessa jatkuvassa muu-
toksessa. Tutkijat huomauttavat, etta uusien medioiden mukaantulo muuttaa kuluttajien
totuttuja tapoja mediakanavien kaytosta seka sita, kuinka kuluttajat hyodyntavat eri me-
dioita tiedon etsinnassa, vaikuttaen brandin valintaan. Jotta yritys saa kuluttajat sitoutu-
maan yrityksen viesteihin, saattaa yrityksen olla jarkevaa keskittya selvittamaan sita, mi-

ten kuluttajat prosessoivat ja vastaanottavat viesteja (Finne & Gronroos, 2017).

Finne ja Gronroos (2017) korostavat, etta yritysten taytyy kuunnella asiakkaita ja ymmar-
taa heidan kosketuspisteitansa brandiin. Kun on saavutettu ymmarrysta asiakkaiden kon-
tekstista, on helpompi viestia asiakkaille siten, etta viestinta on merkityksellista seka ar-
voa tuottavaa. Myos Batra ja Keller (2016) yhtyvat tahan, silla he mainitsevat, etta yritys-
ten on tarkedaa ymmartaa kuluttajien kosketuspisteet brandiin, jotta yritys pystyy kasvat-
tamaan myyntia ja brandiarvoa seka rakentamaan asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta.
Lisaksi Batra ja Keller (2016) nostavat esille, ettd viestintd on muuttunut aikaisemmin
totutusta B2C-kontekstista kattamaan myods C2C-kontekstin, jossa kuluttajalta kulutta-
jalle tapahtuvalla viestinnalla on merkitysta brandin valintaan. Word-of-mouth-viestin-
nalld on esimerkiksi kasvava merkitys ostopaatoksen tekemisessa ja nykyaan korostuu
yha enemman se, ettd brandiviestintda on vahemman yritysten ja markkinoijien taydessa
kontrollissa, silla C2C-konteksti myds muovaa brandiviestintdd ja vaikuttaa kuluttaja-

brandisuhteisiin (Batra & Keller, 2016).

Monikanavaisuus ja uudet tavat viestinnan toteuttamiseksi tuovat myos yrityksille mah-
dollisuuksia vaikuttaa kuluttaja-brandisuhteisiin (Batra & Keller, 2016). Batra ja Keller
(2016) korostavat sita, etta uusien media-alustojen mukaantulo on tuonut mahdollisuu-
den viestia asiakkaille personalisoiduilla viesteilla ja sisall6illa sekd mahdollisuuden hy6-

dyntdd lokaatioperusteista viestintdd. Nama onlinen tarjoamat monipuoliset
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viestintavaihtoehdot mahdollistavat lahetettavan viestin rdataldinnin siten, ettd se he-
rattda vastaanottajan mielenkiinnon (Batra & Keller, 2016). Vaikka nykypaivan moni-
kanavaisuus tuo omat haasteensa brandiviestintddn, mahdollistaa se samalla tehok-
kaammat brandiviestinnan keinot yksityiskohtaisemman ja tarkemmin kohdistetun vies-
tinnan avulla (Batra & Keller, 2016). Brandiviestinnadn tavoitteet voidaankin rakentaa ka-
navakohtaisesti (Batra & Keller, 2016) ja media-alustojen tarjoaman datan ja analytiikan

avulla pystytaan tarkemmin seuraamaan tavoitteiden saavuttamista.

Batra ja Keller (2016) nostavat esille my0s sen, etta sosiaalisen median mukaantulo bran-
diviestinnan keinoihin mahdollistaa samalla brandien nopeamman reagoinnin ja muu-
toksien tekemisen. My6s Valos, Haji Habibi, Casidy, Driesener ja Maplestone (2016) ko-
rostavat nopeuden olevan yksi sosiaalisen median tarjoamista eduista, silla yritykset pys-
tyvat sosiaalisen median valityksella reagoimaan nopeasti ja vastaamaan esiintyviin
mahdollisuuksiin ja uhkiin. Panigyrakis, Panopoulos ja Koronaki (2020) kertovatkin siita,
miten vahvojen kuluttaja-brandisuhteiden rakentamisessa hyodynnetdaan yha enemman
sosiaalista mediaa. Tutkijoiden tulokset osoittavat, ettad sosiaalisen median alustoilla ta-
pahtuvat markkinointiviestinnalliset toimenpiteet vaikuttavat positiivisesti brandikiinty-
mykseen seka kuluttajan ja brandin valisen yhteyden voimistumiseen. Esimerkiksi kiin-
nostavien sisaltdjen julkaiseminen sosiaalisessa mediassa mahdollistaa sen, etta brandi
pysyy kuluttajien mielissa seka lisaa kuluttajien yhteytta brandiin. Myds Loureiro, Bilro ja
Japutra (2020) puhuvat siitd, miten hyodyllinen, houkutteleva ja relevantti sisaltod johtaa
vahvempaan emotionaaliseen yhteyteen, jolloin kuluttaja sitoutuu vahvemmin brandiin.
Aikaisemmat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd viestin sisadlto on tyypillisesti tarke-
ammassa asemassa kuin se, etta kuinka monta kertaa viesti [ahetetaan ja valitetaan ku-

luttajille (Gopinath, Thomas & Krishnamurthi, 2014).

Hayes, Britt, Applequist, Ramirez ja Hill (2020) puhuvat siitd, miten sosiaalisen lasndolon
luominen brandiviestinndssd on tarkedssa roolissa, kun halutaan saavuttaa positiivisia
brandivaikutuksia. Tutkijat osoittavat, ettd ei-sanalliset elementit tekstissa, joita kayte-

tadn merkityksen ja tunteiden valittamisessd kuten hymiot, lisddvat brandiviestien
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sosiaalista lasndoloa, johtaen brandisuhteiden vahvistumiseen. Muuttuneesta viestin-
nasta huolimatta, viestinnallisesta nakokulmasta tarkasteltuna on edelleen tarkeas, etta
brandiviestinta on informatiivista, suostuttelevaa, muistuttelevaa ja toimintaa edistavaa,
ohjaten kuluttajaa seuraavaan vaiheeseen kuluttajan ja brandin valisessa suhteessa
(Batra & Keller, 2016). Batra ja Keller (2016) korostavat myds viestinnan jatkuvuuden ja
aikaisempien viestinnallisten toimenpiteiden huomioimasta, kun ollaan toteuttamassa
uutta toimenpidettd. Tutkijat mainitsevat, ettd viestinndssa pitda huomioida yksittaisen
viestin tarkoitus ja tavoitteet seka my6s suurempi kuva, jossa tarkastellaan koko konteks-

tia, eli viestien virtaa ja sitd, mita talla kokonaisuudella pyritdan saavuttamaan.

Kun brandille kehitetdaan hyvin integroitua markkinointiviestintaa, korostuvat johdonmu-
kaisuus, ristiinlinkitykset medioiden ja viestintavaihtoehtojen valilld seka toisiaan tay-
dentavyys (Batra & Keller, 2016). Batra ja Keller (2016) toteavat, ettd brandiviestin on
syyta olla jatkuvasti esilla erilaisissa viestintatilanteissa, jotta sanomaa pystytdan vahvis-
tamaan. Tutkijat myos korostavat sita, etta eri viestintakanavilla ja viestintavaihtoeh-
doilla on omat vahvuudet ja heikkoudet, jotka yritysten on syyta tiedostaa, jotta kana-
vien vahvuuksia voidaan hyddyntda toisiaan tdaydentdvasti ja samalla kasvattaa bran-
dipddomaa. Viestinnallisten keinojen ja medioiden optimaalinen yhdistaminen vaatiikin
ymmarrysta siitd, miten kuluttajat luovat ja kehittdvat suhteita brandeihin (Batra & Keller,

2016).

Seri¢, Ozretié-Doden ja Skare (2020) kasittelevat markkinointiviestinndn johdonmukai-
suutta. Tutkijat ovat omassa tutkimuksessaan tutkineet sitd, miten markkinointiviestin-
nan johdonmukaisuus vaikuttaa kuluttaja-brandisuhteeseen. Kun brandin viestinta on
johdonmukaista, vaikuttaa se positiivisesti brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen
(Seri¢ ja muut, 2020). Seri¢ ja muut (2020) toteavat, etti viestinndn johdonmukaisuus
auttaa asiakassuhteiden syventamisessa seka siirtymisessa transaktiotoiminnasta suh-
detoimintaan. Tutkijat mainitsevat, ettd johdonmukaisuudella saavutetaan tuottoisia ja

pitkdkestoisia asiakassuhteita, joten on tarkead, ettd brandiviestinndssa viestit ja kuvat
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linkittyvat toisiinsa. Hayes ja muut (2020) mainitsevat my0s, ettd brandin aktiivinen yh-

teydenpito kuluttajien kanssa vahvistaa merkittavasti heikkoja brandisuhteita.

Brandiviestinnassa on tarkeda lisata tietoisuutta brandista ja samalla myos brandin na-
kyvyytta (Batra & Keller, 2016). Batra ja Keller (2016) korostavat, etta on tarkeda huomi-
oida brandista viestittavan halutulla tavalla oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Tutkijat
mainitsevat, etta viestinndssa on tarkeaa valittaa yksityiskohtaista tietoa brandista seka
huomioida brandiviestinnan mielikuvituksellisuus ja persoonallisuus, kun rakennetaan ja
kehitetaan suhdetta kuluttajan ja brandin valilla. Lisaksi viestinnan avulla on tarkeaa ra-
kentaa luottamusta kuluttajan ja brandin vilille, tuoda tunteita esille, vahvistaa uskolli-
suutta seka yhdistaa ihmisia ja ruokkia positiivista word-of-mouth-viestintdaa (Batra &

Keller, 2016).

Viestinnan on syyta linkittya brandiassosiaatioihin ja brandiin yhdistettaviin piirteisiin
seka brandipadaomaan, jolloin viestinndan sanoma on vahvempi ja tukee kokonaisuutta
(Batra & Keller, 2016). Batra ja Keller (2016) mainitsevat, etta viestinnan luotettavuutta
voidaan lisata esimerkiksi julkisilla arvosteluilla brandista. Lisaksi tutkijat korostavat sita,
ettd brandin pitaa tehda kuluttajille helpoksi suositella brandia toisille, silla kun kuluttajat
ovat suhteessa brandiin, he todennakdisemmin hyddyntavat mahdollisuudet jakaa posi-
tiivista word-of-mouth-viestintaa. Jotta kuluttajan ja brandin valista suhdetta pystytdaan
syventamaan, on tarkeaa, ettd kuluttajien on helppoa sekd miellyttavaa olla vuorovaiku-
tuksessa brandiin, silla tdma syventaa suhdetta. Viestintaan peilaten, kuluttajien vuoro-
vaikutuksellisuutta voidaan lisdta kyselyiden ja danestysten avulla (Batra & Keller, 2016).
Lisaksi, kun kuluttajille tarjotaan mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa ja viestia brandin
kanssa, vahvistaa tdma kuluttajan sitoutumista brandiin. Online-brandiyhteisot ovatkin
yksi esimerkki tallaisesta mahdollisuudesta, jossa kuluttajat voivat olla vuorovaikutuk-

sessa brandin kanssa kuin myos toisten kuluttajien kanssa (Batra & Keller, 2016).
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2.3.1 Brandimainontastrategiat

Torelli, Monga ja Kaikati (2012) esittelevat nelja erilaista brandikonseptia, jotka ovat avoi-
muuden brdndikonsepti (openness concept), sdilyttdmisen bréndikonsepti (conservation
concept), itsensd kohentamisen brdndikonsepti (self-enhancement concept) ja itsensd
ylittémisen bréndikonsepti (self-transcendence concept). Nama brandikonseptit ja bran-
dille ominaiset piirteet seka tavoitellut ominaisuudet vaikuttavat siihen, miten brandia
kannattaa mainostaa. Brandin mainostamisella ja brandiviestinnalla pyritaankin vahvis-
tamaan naita brandille ominaisia piirteita, jotka syntyvat kuluttajien mielissa ja yrityksen

viestinnan yhteisvaikutuksen tuloksena.

Avoimuus liittyy tunteiden tavoitteluun seka tunnepyrkimysten seuraamiseen, sisallyt-
tden myoOs epdvarmojen suuntien seuraamisen (Torelli ja muut, 2012). Torelli ja muut
(2012) mainitsevat, ettd avoimuuden brandikonseptissa brandin mainontastrategiana on
seikkailuiden ja jannittavyyden korostaminen. Eli brandi halutaan kokea jannittavana ja

vapaamielisena, tarjoten seikkailuja ja kokemuksia.

Sailyttamisen brandikonsepti liittyy vahvasti perinteisiin ja vallitsevan tilan suojelemi-
seen (Torelli ja muut, 2012). Torelli ja muut (2012) mainitsevat, etta sailyttamisen bran-
dikonseptissa brandin mainontastrategiana onkin perinteiden ja jatkuvuuden korostami-
nen seka nykyisen tilanteen turvaaminen. Tallaisessa tilanteessa pitkan historian omaa-
van brandin voidaankin ndhdad hyodyntavan historiaansa ja perinteikkyyttddn omassa

brandiviestinnassaan.

Itsensa kohentamisen brandikonsepti liittyy puolestaan maaradavaan asemaan ihmisiin ja
resursseihin nahden (Torelli ja muut, 2012). Torelli ja muut (2012) toteavat, etta talldin
brandin mainontastrategiana on viestia huippulaadukkaasta ja ylellisesta tuotteesta tai
palvelusta, jonka avulla korostetaan juuri dominanssia voiman, varallisuuden ja kunnian-

himon kautta. Eli brandin viestitdaan tarjoavan korkeaa statusta kayttdjalleen.
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Itsensa ylittamisen brandikonsepti puolestaan poikkeaa itsensd kohentamisen brandi-
konseptista. Siind missa itsensa kohentamisen brandikonsepti keskittyy enemman yksi-
I6n statuksen kohentamiseen, niin itsensa ylittdmisen brandikonsepti liittyy kaikkien hy-
vinvoinnin suojelemiseen (Torelli ja muut, 2012). Torelli ja muut (2012) toteavat, ettad kun
brandia markkinoidaan itsensa ylittamisen konseptin kautta, voidaan brandi ndhda pro-
sosiaalisena, edistden sosiaalista hyvaksyntaa ja yhteista hyvaa. Tutkijat mainitsevat, etta
tallaisessa brandissa arvoina korostuvat sosiaalinen oikeudenmukaisuus ja tasa-arvo. Eli
brandin ndhdaan ylittavan henkilokohtaiset edut ja keskittyvan laajemmalle tasolle seka

kaikkien hyvinvointiin.

Park, Jaworski ja Maclnnis (1986) ovat jo aikaisemmin esitelleet kolme brandikonseptia,
jotka ovat funktionaalinen brandikonsepti, symbolinen brandikonsepti ja kokemukselli-
nen brandikonsepti. Tutkijat mainitsevat, etta kaikki tuotteet voidaan periaatteessa ase-
moida mihin tahansa naista konsepteista ja brandid voidaan my6s markkinoida korosta-
malla sen ylivertaisuutta kilpailijoihin nahden. Symbolisen brandikonseptin ja kokemuk-
sellisen brandikonseptin voidaan erityisesti nahda linkittyvan Torellin ja muiden (2012)

esittelemien brandikonseptien kanssa.

Symbolinen brandikonsepti linkittyy vahvasti itsensa kohentamisen brandikonseptiin,
silla molemmissa ollaan kiinnostuneita symbolisten tarpeiden tayttamisesta ja korkean
statuksen korostamisesta. Symbolisella konseptilla brandi pyrkiikin tarjoamaan yksil6lle
ihailua tietyssa ryhmassa (Park ja muut, 1986). Kokemuksellisen brandikonseptin voi-
daan puolestaan ndhda linkittyvan avoimuuden brandikonseptiin, silla molemmissa on
tarkeda kokemuksien ja seikkailuiden korostaminen. Park ja muut (1986) mainitsevat,
ettd kokemukselliset tarpeet liittyvat juuri tuotteisiin, jotka tarjoavat aistinvaraisia nau-
tintoja ja kokemuksellisen konseptin omaavan brandin onkin tarkoitus tayttaa nama tar-
peet. Funktionaalisessa brandikonseptissa brdandin on puolestaan syyta korostaa funk-

tionaalista suorituskykya ja hyotya ongelmanratkaisutilanteissa (Park ja muut, 1986).
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Brandien brandikonseptit saattavat menettdaa merkitystaan ja niiden vaikutus laimentua
silloin, kun brandin mainonta keskittyy tavoittelemaan totutusta poikkeavaa brandikon-
septia (Torelli ja muut, 2012). Sdilyttamisen brandikonsepti saattaa heikentya esimerkiksi
silloin, kun brandi mainostaa itsedan jannittavyyden kautta tai brandin itsensa ylittami-
sen brandikonsepti saattaa puolestaan menettad merkitystaan silloin, kun brandi mai-
nostaa itsedan ylellisena (Torelli ja muut, 2012). My6s Park ja muut (1986) mainitsevat
tastd, etta brandin hallinnointi muuttuu vaikeammaksi, kun tavoitellaan useampia kon-
septeja, koska eri konseptit tarvitsevat erilaiset strategiat. Jos brandi pyrkii hyodynta-
maan monia konsepteja, voi kuluttajilla olla vaikeuksia ymmartaa brandia ja brandin pe-

rustarkoitus saattaa hamartya (Park ja muut, 1986).

Torelli ja muut (2012) mainitsevat kuitenkin my0s siitd, etta joidenkin brandien osalta on
mahdollista mainostaa useamman brandikonseptin kautta seka valittaa useamman bran-
dikonseptin vaikutelmaa ilman, ettd tdma aiheuttaa ongelmia tai negatiivisia seurauksia
brandille. Tutkijat mainitsevat, etta esimerkiksi luksusbrandia, joka perustuu dominans-
siin ja itsensa kohentamiseen, voidaan mainostaa myods avoimuuden kautta. Erilaisen
mainonnan avulla pyritaankin tavoittelemaan uusia kuluttajasegmentteja ilman alkupe-
raisen konseptin kadottamista ja vanhojen asiakkaiden menettamista. Talla tavalla bran-

dia voidaankin pyrkia uudistamaan.

2.3.2 Mainonnan toteutustyylit ja vetoavuus

Mainonta voidaan jakaa emotionaalisesti vetoaviin (emotional appeal) mainoksiin seka
rationaalisesti vetoaviin (rational appeal) mainoksiin (ks. kuvio 4). Emotionaalisesti ve-
toavissa mainoksissa keskitytadn korostamaan tunteiden merkitystad seka hedonista, etta
symbolista arvoa, kun puolestaan mainonnassa kaytetty rationaalinen vetoaminen kes-
kittyy korostamaan kaytannon hyotyja, kuten tuotteen tai palvelun tarjoamien toiminto-
jen etuja. Kim, Lee ja Choi (2019) toteavatkin, ettd rationaalinen vetoaminen korostaa
tuotteiden ja palveluiden fyysisia ominaisuuksia ja keskittyy ensisijaisesti konkreettisiin

sekd havaittavissa oleviin ominaisuuksiin. Tutkijat mainitsevat puolestaan, etta
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emotionaalinen vetoaminen korostaa tietyn tuotteen tai palvelun omistamisesta saata-
vaa tyydytysta ja keskittyy ensisijaisesti tuotteen tai palvelun kaytén haluttavuuden ko-

rostamiseen.

Kotler, Armstrong ja Parment (2016) toteavat, ettd emotionaalisten vetoomuksien avulla
pyritaankin herattdamaan joko positiivisia tai negatiivisia tunteita, joiden avulla yritetaan
motivoida kuluttajaa ostamaan tuote tai palvelu. Tutkijat mainitsevat, etta positiivisessa
emotionaalisessa vetoamisessa voidaan hyddyntdaa esimerkiksi huumoria, iloa, ylpeytta
ja rakkautta, kun taas negatiivisessa emotionaalisessa vetoamisessa voidaan kayttaa esi-
merkiksi pelkoa, syyllisyytta ja hdpeda. Mogaji (2018) esittdaa puolestaan positiivisiksi ve-
toomuksiksi jannityksen, rakkauden ja ylpeyden, kun taas negatiivisiksi pelon, hdapean ja
inhon (ks. kuvio 4). Huumorin Mogaji (2018) yhdistaa jannityksen kanssa samaan kate-
goriaan, kuten myo6s onnellisuuden ja ilon toisiinsa. Lisaksi Das, Galekh ja Vonkeman
(2015) puhuvat siitd, miten mainonnan emotionaaliset vetoomukset voivat olla yhta eri-
laisia kuin ihmisten tunteet. Tutkijat mainitsevat, ettd mainokset voivat olla toteutustyy-

liltaan esimerkiksi hauskoja, liikuttavia tai pelottavia.

Mainonnan
toteutustyylit

1

1

A
Emotionaalinen Rationaalinen
vetoaminen vetoaminen

Positiivinen Negatiivinen

- -
- Jannitys - Pelko
- Rakkaus - Hapea

\q -Vlpeys & - Inho

S—

Kuvio 4. Mainonnan toteutustyylit (Mogaji, 2018).
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Huumorin kdyttd mainonnassa saa kuluttajat hymyilemaan (Siddhu, 2021) ja samalla
kiinnittaa kuluttajien huomion seka luo positiivisen vaikutuksen (Djambaska, Petrovska
& Bundalevska, 2016). Huumori voi tukea tietynlaista haluttua kayttaytymista seka in-
nostaa katsojiaan toimimaan haluttujen tavoitteiden mukaisesti (Djambaska ja muut,
2016). Kuitenkin huumorin avulla vetoamisessa on huomioitava, etta vaikka huumorin ja
huumorintajun voidaan ajatella olevan yleismaailmallinen kasite ja nayttaytyvan henki-
|6ille samalla tavalla, vaihtelee suositun ja arvostetun huumorin sisalto (Crawford & Gre-
gory, 2015). Weinberger ja Gulas (1992) osoittavatkin, ettd huumorin kdytté mainon-
nassa vaatii huolellisuutta. Tutkijat puhuvat siitd, miten taytyy huomioida mainoksen
yleiso, tilanne, mainostettavan tuotteen ominaisuudet, huumorityyppi, mainonnan ta-
voite ja toteutuskanava. Crawford ja Gregory (2015) puhuvat puolestaan myos siita, mi-
ten huumoriin liittyvat elementit kuten esineet ja visuaaliset seka audiolliset elementit
taytyy mukauttaa kulttuurienvalisessa mainonnassa. Kulttuurienvaliset erot on myos

syyta ottaa huomioon muissakin mainonnan toteutustyyleissa.

Huumori on hyva keino saavuttaa huomiota mainonnassa (Weinberger & Gulas, 1992).
Huumori ilahduttaa, naurattaa ja luo positiivista tunnelmaa (Djambaska ja muut, 2016).
Huumorilla on lisaksi positiivinen vaikutus mainoksen pidettavyyteen ja pidettavyytta pi-
detdankin tarkedana osana mainoksen tehokkuutta (Weinberger & Gulas, 1992). Zhao,
Roditis ja Alexander (2019) mainitsevat, etta aikaisempi meta-analyysi osoittaa, ettd mai-
nonnassa kdytetyn huumorin voidaan nahda yhdistyvan mainoksen kasvaneeseen huo-
mioon ja sen pidettavyyden nousuun seka suosiollisempiin brandiasenteisiin ja ostoai-
keiden kasvuun. Tutkijat kuitenkin myods samalla nostavat esille analyysin osoittavan, etta

huumorilla ei ole vaikutusta oikeaan ostokayttaytymiseen.

Djambaska ja muut (2016) mainitsevat, ettda huumorin kdyttd mainoksessa riippuu myos
mainostetusta tuotteesta tai brandist3, silla on olemassa sellaisia tuotteita, palveluita ja
brdandejs, joissa huumorin avulla vetoamista ei pidetd soveliaana. Tutkijat mainitsevat,
ettd usein huumoria kdytetdan mainonnassa eniten ruoan, virvoitusjuomien ja alkoholi-

tuotteiden mainostamisessa, kun taas vahiten terveyden- ja kauneudenhoitotuotteiden
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seka ladkkeiden mainostamisessa. Tutkijat mainitsevat, ettd huumorin kadytossa on tar-
keda, ettd huumori liittyy mainostettavaan asiaan. Lisdksi jos huumorin avulla mainos-
tettaessa, mainosta ei pideta hauskana, saattaa se aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia mai-

nostettavalle tuotteelle tai palvelulle (Djambaska ja muut, 2016).

Djambaska ja muut (2016) toteavat myos, ettd jos huumori on liian vahvasti esilla mai-
noksessa, saattaa se vieda kuluttajan huomion mainoksen muusta informaatiosta, esi-
merkiksi brandista tai mainostettavasta tuotteesta. Talloin mainoksen sanoma jaa hel-
posti huomaamatta. Myos Siddhu (2021) on samoilla linjoilla Djambaskan ja muiden
(2016) kanssa, silla han mainitsee, ettd mainostajien on syyta keskittya siihen, ettd huu-
moria on sopivissa maarin mainoksessa siten, ettei se peita viestin sanomaa. Kaiken kaik-
kiaan Djambaska ja muut (2016) toteavat, ettd mainonnassa hyédynnetty huumori vai-
kuttaa positiivisesti mainoksen saamaan huomioon ja lisda kiintymysta mainostettavaan
tuotteeseen. Lisdksi tutkijat mainitsevat, ettd huumorin avulla mainonnasta saadaan

tehtya hauskempaa ja nautinnollisempaa.

Ylpeys on myds yksi mainonnan positiivisista vetoomuksista (Coleman, Royne & Poun-
ders, 2020). Eli ylpeyden avulla pyritddn vetoamaan kuluttajiin. Coleman ja muut (2020)
toteavatkin, etta ylpeys on positiivinen tunne, mutta se liittyy teoreettisesti syyllisyyden
tunteeseen. Tracy ja Robins (2004) puhuvat siitd, miten syyllisyys seka ylpeys ovat mo-
lemmat itsetietoisia tunteita edellyttdaen aktiivista tietoisuutta seka suurempaa kognitii-
vista prosessointia, kun verrataan perustunteisiin. Tracy, Robins, Tangney ja Campos
(2007) mainitsevat, etta syyllisyytta ja ylpeyttd pidetdaan tarkeina kayttaytymisen moti-
voijina. Spraggon ja Bodolica (2015) korostavatkin, etta ylpeytta voidaan hyodyntaa kayt-
taytymisen muokkaamisessa esimerkiksi sosiaalisten normien mukaiseksi. Ylpeys voi-

daankin ndahda vastuun kantamisena ja oikein toimimisena.

Tracy ja Robins (2004) toteavat aikaisempien tutkimusten osoittaneen sen, ettd kun yk-
siléihin vedotaan ylpeyden avulla, motivoi tdma heita osallistumaan sosiaalisesti hyvak-

syttdvaan kayttaytymiseen. Myods Antonetti ja Maklan (2014) puhuvat siitd, etta
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ylpeyden avulla vetoamisen on osoitettu olevan tehokas tapa yksildiden motivoinnissa.
Yksilot puolestaan kokevat syyllisyytta silloin, kun he kokevat kayttaytymisensa olevan

ristiriidassa sosiaalisten seka henkilokohtaisten normien kanssa (Tracy & Robins, 2004).

Negatiivisten tunteiden avulla vetoamisessa pyritdan luomaan emotionaalinen epatasa-
paino, joka voidaan korjata suorittamalla toivottua kayttaytymista (Brennan & Binney,
2010). Mainonnan osalta tdma tarkoittaa sitd, ettd negatiivisella vetoamisella luodaan
epatasapaino, joka pystytaan korjaamaan mainonnan suosittelemin keinoin. Mainosta-
jat toivovat, ettd epamukavuutta luomalla kuluttajat motivoituvat toimimaan epamuka-
vuutta vahentavasti (Brennan & Binney, 2010). Brennan ja Binney (2010) mainitsevat
siitd, etta negatiivisten tunteiden kaytolla pystytdan luomaan ja kasvattamaan epamuka-
vuutta ja siksi ndita negatiivisia tunteita voidaankin hyddyntdaa mainonnan emotionaali-
sessa vetoamisessa. Syyllisyyteen vetoava mainos herattaa esimerkiksi syyllisyyden tun-
teita katsojalleen ja motivoi katsojaa vahentdamaan tata syyllisyyden tunnetta toimimalla

mainoksessa esitetylla tavalla (Boudewyns, Turner & Paquin, 2013).

Negatiivisten tunteiden osalta aikaisemmat tutkimukset nostavat esille pelon avulla ve-
toamisen. Brennan ja Binney (2010) puhuvat siitd, miten pelon vetovoimaa on tutkittu
jo useita vuosia mainonnassa. He ovat tarkastelleet asiaa siitd suunnasta, miten pelko ja
uhkakuvat toimivat markkinointikampanjoissa ja miten naiden hyédyntaminen mahdol-
lisesti vaikuttaa asennemuutoksiin, muokaten myo6s kayttaytymista. Heidan tutkimuk-
sensa keskittyy siihen, miten ihmiset kokevat negatiivisten tunteiden avulla vetoamisen

mainonnassa ja vaikuttaako tama ihmisten kayttaytymiseen.

Negatiivisina tunteina Brennan ja Binney (2010) kadyttavat tutkimuksessaan pelkoa, syyl-
lisyytta ja hapeaa. Tutkimukseen osallistuneet muistivat parhaiten ne mainokset, jotka
vetosivat pelkoa hyodyntaen. Etenkin kattavan muistijaljen jattivdat ne mainokset, joissa
vedottiin pelon avulla henkil6kohtaisiin seurauksiin tai menettdmiseen liittyen. Lisdksi
Brennan ja Binney (2010) korostavat, ettd pelon tulee olla realistinen, jotta viestin sa-

noma otetaan tosissaan. Pelon vetovoiman heikkoutena voidaankin nahda se, ettd jos
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tilanne on epaérealistinen, jaa viesti huomioimatta. Brennan ja Binney (2010) osoittavat
my0s, etta markkinointikampanjat, jotka kayttavat vaikuttamisen keinoina syyllisyyden
tunteeseen vetoamista, herattavat negatiivisia tuntemuksia kuluttajissa, vaikka taustalla
olisikin tarkea sanoma. Tutkijat mainitsevat lisaksi siita, etta pelkoon liittyvat vetoamiset
ovat usein uhkaavia, kun taas syyllisyyteen vetoamalla pyritdan herattdmaan ihmisten

moraalisia velvollisuuksia.

Bennett (1998) on myds tutkinut syyllisyyden ja hdapean vetovoimaisuutta mainonnassa.
Bennett (1998) osoittaakin, etta syyllisyyteen vetoaminen johtaa todennakdisemmin po-
sitiivisiin reaktioihin mainosta kohtaan seka herattdaa samalla empatiaa. Tutkija puoles-
taan toteaa, etta hdapean kautta vetoamisella on negatiivisemmat vaikutukset, silla ha-
pedn vetoomukset eivat todenndkdisesti tuota empatiaa, vaan johtavat negatiivisiin

asenteisiin mainosta kohtaan.

Pelkoa voidaan hyddyntaa tehokkaasti kuluttajille markkinoidessa siten, etta kuluttajille
suositellaan toimenpiteitd, joiden avulla he valttavat kauheat lopputulemat (Passyn &
Sujan, 2006). Samalla pelon kayttaminen markkinoinnin valineena herattaa myos eettisia
kysymyksia siitd, missd menee raja pelon hyédyntamisessa. Suomessa kuluttajansuoja-
laki mainitseekin, ettd markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista (Kuluttajansuojalaki

38/1978, 2 luku 1§, 2§), mutta tama jattaa kuitenkin tilaa erilaisille tulkinnoille.

Bleakley, Jordan, Hennessy, Glanz, Strasser ja Vaala (2015) esittelevat hoivaamisen yh-
tena vetoomuksena, jota kdytetdan puolestaan usein terveydenedistamiseen liittyvissa
kampanjoissa. Tutkijat maarittavat hoivaamisen avulla vetoamisen siten, etta kyseessa
on asia, jonka avulla luodaan ajatus hoitamisesta, esimerkiksi vanhemmista, jotka katso-
vat lapsensa terveyden ja hyvinvoinnin peradan. Bleakley ja muut (2015) korostavat, etta
hoivaamisen avulla vetoamisen voidaan ndahda olevan erityisen tehokas juuri tietyssa

kohdeyleistssa, esimerkiksi vanhempien parissa ja heihin vedotessa.
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Sukupolvien vdlinen vetoaminen on myos yksi vaihtoehto ja toteutustyyli, jota hyddyn-
netddan mainoskampanjoissa (Chang & Tung, 2016). Chang ja Tung (2016) mainitsevat,
ettad sukupolvien viliselld vetoomuksella luodaan usein nostalginen vaikutelma, jossa ko-
rostetaan perhetta ja sukupolvelta toiselle siirtyvia perinteita. Tutkijat osoittavat, etta
brandihistorian ollessa laaja ja vahva, lisda tama sukupolven valisen vetoamisen tehok-
kuutta mainonnassa. Chang ja Tung (2016) puhuvat myds siita, miten sukupolvien vali-
sessa vetoamisessa voidaan hyodyntda ajatusta vanhoihin hyviin aikoihin palaamisesta,

mika onkin vahvasti yhteydessa nostalgiaan.

Nostalgia on myds yksi mainonnan toteutustyyleistda. Markkinoinnin ja mainonnan pa-
rissa nostalgia nahdaankin siten, etta kyseessa on positiivinen asenne tai mieltymys esi-
neeseen tai asiaan, joka oli suositumpi ja yleisempi aikaisemmassa vaiheessa kyseisen
yksilon elamaa (Holbrook & Schindler, 1991). Mainonnassa nostalgialla voidaan tuoda
kuluttajan mieleen aikaisempia mukavia muistoja, joiden toivotaan vaikuttavan kulutta-

jan nykyhetken kulutukseen.

2.3.3 Visuaalisuuden merkitys mainonnassa

Visuaalisuudella tiedetdan olevan suuri merkitys mainonnan tehokkuuteen liittyen (Kim
jamuut, 2019). Mainoksen visuaalisia elementteja ovat varit, kirkkaus, muodot, asettelu,
objektit, design, laatu, kuvat, logo, pakkaus, teravyys, koko ja loisto (Gliniecka, 2022).
Naista yleisimmiksi mainoksen visuaalisiksi elementeiksi tunnistetaan varit seka objektit,
joten niiden merkitys saattaa korostua mainoksissa siihen nahden, mita tulee kuluttajan
huomion saavuttamiseen (Gliniecka, 2022). Myos Cutler, Javalgi ja Erramilli (1992) ovat
jo aikaisemmin todenneet, ettd mainoksen visuaaliset elementit liittyvat vareihin, ko-
koon, visuaalisuuden vetovoimaan, kuvauksellisuuteen ja valokuvien kayttoon. Tutkijat
mainitsevat, ettd mainosten visuaalisten elementtien tarkeimpéana tehtavana on kiinnit-
tad huomio. Lisdksi he ovat myos todenneet, etta kulttuurierot vaikuttavat siihen, millai-

sia visuaalisia elementteja pidetddan huomiota herattavina.
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Pieters, Wedel ja Batra (2010) korostavat, ettd mainonnan lahtokohtainen tehtava on ta-
voittaa kuluttajien huomio miellyttavin keinoin, ja ettd mainonnan visuaalisella moni-
mutkaisuudella (visual complexity) on keskeinen rooli tahan liittyen. Yksi koulukunta pai-
nottaa mainonnan visuaalista yksinkertaisuutta, jolloin ihmiset kiinnittavat enemman
huomiota mainokseen (Pieters ja muut, 2010). Koulukunnan jasenet uskovat, ettd moni-
mutkaisuus vain vahingoittaa mainontaa, jolloin ihmiset kiinnittavat vdhemman huo-
miota mainoksen sanomaan ja itse brandiin (Pieters ja muut, 2010). Toinen koulukunta
puolestaan uskoo siihen, etta mainonnan visuaalisen monimutkaisuuden avulla saavute-
taan enemman huomiota (Pieters ja muut, 2010). Koulukunnassa uskotaankin, ettd mai-
noksen monimutkaisuus saa ihmiset pysahtymaan ja kiinnittdamaan enemman huomiota

mainokseen ja samalla brandiin (Pieters ja muut, 2010).

Pieters ja muut (2010) maarittavat mainoksen monimutkaisuuden siten, ettda mainokset,
jotka sisaltavat enemman visuaalisia elementteja seka yksityiskohtia ovat monimutkai-
sempia. Tutkijat jakavat visuaalisen monimutkaisuuden kahteen osaan: 1) ominaisuuk-
sien monimutkaisuuteen (feature complexity) seka 2) designin monimutkaisuuteen (de-
sign complexity). Ominaisuuksien monimutkaisuus tarkoittaa kdytannossa sita, ettd mita
enemman kuvassa on pikseleitd, sitd monimutkaisempi se on. Eli ominaisuuksien moni-
mutkaisuutta voidaan mitata mainoksen visuaalisen kuvatiedoston koolla (Pieters ja
muut, 2010). Ominaisuuksien monimutkaisuus muodostuukin mainosten visuaalisten

yksityiskohtien vareistd, tiheyksista ja luminansseista (Pieters ja muut, 2010).

Designin monimutkaisuus puolestaan liittyy tiettyjen muotojen ja objektien vaihteluihin
seka niiden jarjestelyyn mainoksessa (Pieters ja muut, 2010). Pieters ja muut (2010) to-
teavat, ettd designin monimutkaisuus linkittyy mainonnan luovaan suunnitteluun, kun
ominaisuuksien monimutkaisuus yhdistyy visuaalisten ominaisuuksien pikseleihin. Jos
mainoksen muodot, objektit sekd kuviot ovat monimutkaisempia, on myos koko mainos
designiltaan monimutkaisempi (Pieters ja muut, 2010). Mainostajat pystyvat vaikutta-

maan designin monimutkaisuuteen mainoksessa, silla mainoksen kehittdminen ja
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suunnittelu on mainostajien suorassa hallinnassa, esimerkiksi liittyen juuri siihen, mita

tulee valittuihin muotoihin ja objekteihin (Pieters ja muut, 2010).

Designin monimutkaisuuteen vaikuttaa objektien maara, objektien epasaanndllisyys, ob-
jektien erilaisuus, objektien yksityiskohdat, objektien jarjestelyn epasymmetrisyys ja ob-
jektien jarjestelyn epasaannollisyys (Pieters ja muut, 2010). Pieters ja muut (2010) totea-
vat, ettd designin monimutkaisuus on korkeampi silloin, kun mainos sisdltdad enemman
objekteja. Tutkijat toteavat myds, etta kun mainoksessa kaytetyt objektit ovat muodoil-
taan epdsaannollisia, kasvattaa tama designin monimutkaisuutta. Symmetristen muoto-
jen kaytto puolestaan pienentaa designin monimutkaisuutta. Kun mainoksessa kaytetta-
vat objektit eroavat toisistaan esimerkiksi muotojen ja varien osalta, kasvattaa tama
my0Os mainoksen designin monimutkaisuutta (Pieters ja muut, 2010). Samanlaiset objek-

tit puolestaan pienentavat mainoksen monimutkaisuutta designin osalta.

Objektien yksityiskohdilla on my6s merkitysta mainoksen designin monimutkaisuuteen.
Pieters ja muut (2010) mainitsevat, etta silloin, kun objektit sisdltavat enemman yksityis-
kohtia, esimerkiksi varien vaihtelun osalta, on designin monimutkaisuus korkeampi. Eli
mitd enemman on yksityiskohtia, sitd monimutkaisempi mainos on. Taman voidaan
nahda myos linkittyvan ominaisuuksien monimutkaisuuteen, mutta poikkeavana asiana
on se, etta ominaisuuksien monimutkaisuudessa keskitytaan mainoskuvaan kokonaisuu-
dessaan, kun designin monimutkaisuudessa keskitytdaan tarkemmin juuri yksittaisiin ob-
jekteihin (Pieters ja muut, 2010). Tutkijat toteavat, etta designin monimutkaisuus kasvaa
my0s silloin, kun mainoksessa kaytettavat objektit ovat jarjestelty epasymmetrisesti. Li-
saksi tutkijat mainitsevat, etta objektien jarjestelyn epasaannollisyydella on myds lisaava
vaikutus designin monimutkaisuuteen. Ottamalla nama yldapuolella mainitut asiat huo-
mioon, mainostajat pystyvat suoraan vaikuttamaan siihen, millainen designin monimut-
kaisuus mainokselle luodaan visuaalisuuden avulla. Mainos voikin olla visuaalisesti yk-

sinkertainen tai monimutkainen tai jotain naiden valilta.
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Pieters ja muut (2010) osoittavat tutkimuksessaan, ettd ominaisuuksien monimutkaisuus
mainoksissa vaikuttaa heikentavasti brandihuomioon ja samalla myds negatiivisesti
asenteeseen mainosta kohtaan. Taten brandien on syyta valttda ominaisuuksiin perustu-
vaa sotkua mainonnassa (Pieters ja muut, 2010). Tutkijat puolestaan toteavat, ettd de-
signin monimutkaisuus auttaa kiinnittdmaan huomiota mainokseen, parantaen mainok-
sen ymmarrettavyytta seka suhtautumista mainokseen. Nain ollen Pieters ja muut (2010)
toteavatkin, ettd ominaisuuksien monimutkaisuus aiheuttaa haittaa, kun puolestaan de-
signin monimutkaisuus parantaa mainoksen tehokkuutta, kasvattaen sen saamaa huo-
miota. Mainostajien onkin syyta keskittya minimoimaan ominaisuuksien monimutkai-

suus ja lisaamaan designin monimutkaisuutta (Pieters ja muut, 2010).

Pieters ja muut (2010) nostavat myos esille nelja yleista periaatetta mainosten suunnit-
teluun ja visuaalisuuteen liittyen, joilla on negatiivinen vaikutus brandin tunnistettavuu-
teen, riippumatta brandille varatusta mainostilasta. Mainostajien on syytd ymmartaa
nama periaatteet mainosten visuaalisessa suunnittelussa. Ensimmainen periaate liittyy
alhaiseen brandikontrastiin. Pieters ja muut (2010) mainitsevat, ettd brandeja on vaike-
ampi tunnistaa mainoksesta silloin, kun niiden kontrasti mainoksessa oleviin muihin ob-
jekteihin ja taustaan on hyvin samankaltainen. Talloin brandi ei nouse mainoksesta esiin.
Toisena periaatteena Pieters ja muut (2010) mainitsevat, ettd jos brandi esitetddan muu-
hun mainokseen suhteutettuna pienessa koossa, on se vaikeammin tunnistettavissa, silla
suuret objektit kiinnittavat paremmin huomion. Kolmantena periaatteena on puolestaan
brandin peittaminen. Tutkijat kertovat siitd, ettd brandeja on vaikeampi tunnistaa mai-
noksesta silloin, kun ne on naamioitu tai peitetty. Tama voi tapahtua esimerkiksi muiden
objektien paallekkaisyyksien, leikkausten sekda mainosten rajaamisten kautta. Naamioi-
tuneet ja peittyneet brandit koetaan mainoksessa helpommin osaksi taustaa, heikentden
niiden tunnistamista (Pieters ja muut, 2010). Neljantena periaatteena Pieters ja muut
(2010) nostavat esille branditaustan heterogeenisyyden. Eli kun mainoksen tausta on
epdyhtendinen, on brandi vaikeammin tunnistettavissa kuin silloin, jos mainoksen tausta
on yhtenevainen. Pieters ja muut (2010) osoittavatkin tutkimuksessaan, ettd brandin

tunnistamisen vaikeus mainoksesta heikentdad mainoksen ymmarrettavyytta.



58

Visuaalisuuden merkitys mainonnassa on merkittava, silla sen avulla pystytaan vaikutta-
maan mainokseen kiinnitettavdan huomion maaraan seka mainoksen ymmarrettavyy-
teen. Mainostajien on syytda miettida tarkkaan mainoksessa kadytettavia visuaalisia ele-
mentteja seka sita, millainen designin monimutkaisuus tai yksinkertaisuus mainokselle
halutaan luoda. Mainostajat varmasti kokevat mainoksen visuaalisen monimutkaisuu-
den seka designin monimutkaisuuden hyoédyt ja haitat eri tavalla. On niita, joiden mie-
lestd mainoksen yksinkertaisuus on kaunista, kun toiset uskovat, ettd mainoksen moni-
mutkaisuuden avulla saadaan enemman huomiota. Nain ollen nama eri ajattelutavat
mainostajien valilla varmasti vaikuttavat siihen, millaisia mainoksia eri brandeille luo-
daan, mutta ajattelutavasta riippumatta, kaikkien on syyta huomioida, ettd brandi on

helposti tunnistettavissa mainoksesta, silla tama kasvattaa mainoksen ymmarrettavyytta.

2.3.4 Kuluttajan emotionaalinen reagointi mainontaan

Mainonnan avulla yritykset pyrkivat vetoamaan kuluttajien tunteisiin ja tata kautta he-
rattamaan kuluttajien mielenkiinnon mainosta kohtaan. Mainonta voi myos perustua ra-
tionaalisuuteen ja pyrkia vetoamaan kuluttajien kdaytannon tarpeisiin, mutta tassa tut-
kielmassa ollaan tarkemmin kiinnostuneita siita, millaisia emotionaalisia reaktioita ku-
luttajat kokevat mainoksia kohtaan. Mogaji (2016) on esimerkiksi omassa tutkimukses-

saan todennut, etta yksiloilla on useita erilaisia reagointitapoja mainoksiin.

Batra ja Ray (1986) toteavat, ettd mainoksen herattamat emootiot ovat tunnepitoisia re-
aktioita, vaikuttaen kuluttajien asenteeseen mainoksen brandia kohtaan ja itse mainosta
kohtaan. Mogajin, Czarneckan ja Danburyn (2018) tutkimus puolestaan osoittaa, etta
vaikka ihmiset kokevat tietyn mainoksen emotionaalisena ja tunteita herdttdavana, ei
tama valttamatta vaikuta ihmisten ja brandin valisiin suhteisiin, vaan ihmiset hakevat en-
nemmin suosituksia brandiin liittyen muilta ihmisiltd ja muodostavat paatokset suositus-
ten perusteella. Holbrook ja Hirschman (1982) nostavat esille, ettd reaktiot mainontaan
liittyen kattavat myos mainoksesta pitamisen tai inhoamisen lisaksi reaktioita kuten iloa,

rakkautta, surua, vihaa ja pelkoa. MacKenzie ja Lutz (1989) my0s toteavat, ettd kuluttajan
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kokemus mainoksen uskottavuudesta ja totuudenmukaisuudesta lisda kuluttajan mah-

dollisuutta reagoida mainokseen myonteisesti tai kielteisesti.

Kuluttajien tunnereaktiot mainoksiin voivat liittya nautintoihin, jannittavyyteen seka do-
minointiin (Holbrook & Batra, 1987). Holbrook ja Batra (1987) tunnistavat omassa tutki-
muksessaan nama kolme tunnereaktion ulottuvuutta. Heidan tutkimuksessaan osallistu-
jat tulkitsivat mainokset nautinnollisiksi, kun mainokset herattavat rakkauden, ilon ja
nostalgian tunteita sekd muita positiivisia tunteita. Mainoksesta valittyva nautinto on
puolestaan alhaisimmillaan silloin, kun mainokset muistuttavat tuskallisista kokemuk-
sista ja kustannuksista. Mainokset, joihin reagoitiin jannittyneesti, sisaltavat vaarallisuu-
den tunteita seka hurjia aktiviteetteja, jotka vaativat paljon energiaa (Holbrook & Batra,
1987). Jannittavyys on puolestaan alhaisimmillaan niissa mainoksissa, jotka kasittelevat
kodin siisteytta ja henkilokohtaista hygieniaa (Holbrook & Batra, 1987). Puolestaan mai-
nokset, jotka herattivat reaktioita dominointiin liittyen, ovat sellaisia, joissa mainokset
ohjeistavat katsojiaan vahvasti, ja mainokset, joissa ihmiset nayttavat hallitsevan omaa
eldamaansa nahdadan luovan vahiten dominointiin liittyvia reaktioita (Holbrook & Batra,

1987).

Huumorin vaikutusta mainonnassa on myds tutkittu paljon. Crawford ja Gregory (2015)
mainitsevat, etta kuluttajien reaktiot huumorisisaltéiseen mainontaan vaihtelevat riip-
puen yksildiden arvoista. Eli mainonnan luomaan reaktioon vaikuttaa se, onko huumori-
sisadltd yhdenmukainen vai ristiriidassa kuluttajan arvojen kanssa (Crawford & Gregory,
2015). Gulas ja Weinberger (2006) puhuvat puolestaan siita, ettd huumorin valitonta vai-
kutusta kuvaavat parhaiten ilon reaktiot seka yleiset tunnepitoiset reaktiot, jotka sisalta-
vat onnellisuutta, hauskuutta ja nautintoa. Zhao, Roditis ja Alexander (2019) mainitsevat
aikaisemman meta-analyysin osoittavan, etta vaikka huumorin kdytté mainonnassa lisaa
sen saamaa huomiota ja pidettavyytta seka tuottaa positiivisia reaktioita, vaikuttaen suo-
tuisampaan asenteeseen brandid kohtaan ja kasvattaa kuluttajan ostoaikeita, huumorin

kayttd mainonnassa ei kuitenkaan vaikuta todelliseen ostokayttaytymiseen.
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Hoeken ja den Ouden (2022) tutkivat puolestaan huumoriin pohjautuvien seka surulli-
sesti ja iloisesti koskettavien mainoksien herattamia emootioita kuluttajissa. Tutkijat
osoittavat, etta huumoriin pohjautuva mainos herattaa kuluttajissa ainoastaan positiivi-
sia tunteita, kuten ihailua, iloisuutta, mielenkiintoa, tyytyvaisyytta seka huvittuneisuutta,
kun taas iloisesti seka surullisesti koskettavat mainokset herattavat niin positiivisia kuin
my0s negatiivisia tunteita, kuten surua ja melankolisuutta. Lisaksi surullisesti koskettava
mainos herattaa synkkyyteen liittyvia tunteita ja kyseisen mainoksen aiheuttamat nega-
tiiviset tunteet ovat vahvempia kuin iloisesti koskettavan mainoksen aiheuttamat nega-
tiiviset tunteet. Huumoriin pohjautuvia mainoksia pidetdaankin naista hauskimpina, kun
taas iloisesti koskettavia mainoksia pidetdaan sydanta lammittavimpina ja surullisesti kos-

kettavia mainoksia puolestaan erittdin epamiellyttavina (Hoeken & den Ouden, 2012).

Fisher ja Dube (2005) ovat tutkineet miesten ja naisten valisia eroja emotionaalisen mai-
nonnan aiheuttamiin reaktioihin. Tutkijat puhuvat siitd, miten stereotyyppisesti naisten
ndahdaan olevan tunteellisempia kuin miesten ja ndin ollen voidaan ajatella, ettd naiset
reagoivat vahvemmin emotionaaliseen mainontaan. Fisher ja Dube (2005) mainitsevat
kuitenkin, etta aikaisemmat tutkimukset osoittavat, etta asia ei ole ndin yksiselitteinen.
Tutkijat puhuvat siitd, ettd aikaisemmat tutkimukset ovat |6ytaneet naisilla olevan use-
ampia ja vahvempia tunnekokemuksia, kun verrataan miehiin, mutta samalla aikaisem-
mat tutkimukset, kuten esimerkiksi Kringin ja Gordonin (1998) tutkimus osoittaa, etta
miehet ja naiset tuntevat tunteita yhta intensiivisesti, kuten onnellisuutta, vihaa ja pel-
koa. Barrett, Lane, Sechrest ja Schwartz (2000) puhuvatkin siita, ettd jos sukupuolten va-
lilld havaitaan eroja emotionaalisiin kokemuksiin liittyen, ovat ndma usein odotettua

maltillisempia.

Fisher ja Dube (2005) mainitsevat myos, ettd kuluttajan emotionaaliseen reagointiin mai-
noksesta saattaa vaikuttaa itsessdan kokemus mainoksesta. Eli katsooko kuluttaja mai-
noksen yksin vai yhdessa muiden kanssa. Sosiaalisella ymparistolld saattaakin olla vaiku-
tusta siihen, miten kuluttaja reagoi mainokseen. Tutkijoiden tutkimus osoittaa, etta so-

siaalinen konteksti vaikuttaa miesten reagointiin mainoksesta, mutta ei naisten
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reagointiin. Mainoksesta syntyva katselunautinto on naisilla samantasoinen riippumatta
siita katsovatko he mainoksen yksin vai yhdessa naisen tai miehen kanssa. Miesten reak-
tioihin sosiaalisella kontekstilla on puolestaan merkitysta silloin, kun mainos on ristirii-
dassa stereotypioiden kanssa ja se katsotaan yhdessa toisen miehen ldsna ollessa. Talloin
toisen miehen lasndolo stereotypioiden kanssa ristiriidassa olevan mainoksen katselussa
vahentdaa mainoksen katselusta syntyvaa nautintoa. Fisher ja Dube (2005) osoittavat
my0s, ettd miesten ja naisten valilta ei l6ydy eroja katselunautinnossa silloin, kun stereo-
typioiden kanssa ristiriidassa oleva mainos katsotaan yksityisesti. Tutkijat puhuvat siita,
ettd miehet kokevat tarvetta hallita tunteidensa ilmaisua toisen miehen lasna ollessa,
kun katsotaan stereotypioiden kanssa ristiriidassa olevaa mainosta, mutta kun mainos
katsotaan yksityisesti tai naisen kanssa, katselunautinto on samalla tasolla ja eroja ei

esiinny.

Fisher ja Dube (2005) osoittavat tutkimuksessaan myds, etta kun katsotaan mainoksia,
jotka ovat yhteensopivia stereotypioiden kanssa niin talloin ei esiinny eroja katselunau-
tinnossa miesten ja naisten valilla. Eli katselunautinto on sama molemmilla sukupuolilla
ja sosiaalisella kontekstilla ei mydskaan ole vaikutusta kummankaan sukupuolen katse-
lunautintoon, kun kyseessa on stereotypioihin yhteensopivasta mainoksesta. Ndin ollen
stereotypioihin sopivan mainoksen kohdalla sukupuolella ja sosiaalisella kontekstilla ei

ole vaikutusta katselunautintoon.

Mogaji (2016) on tutkimuksessaan tutkinut Iso-Britannian rahoituspalvelubrandin mai-
noksen saamia Facebook-kommentteja ja sen avulla selvittanyt Facebook-kayttajien suh-
tautumista ja emotionaalista reagointia kyseiseen mainokseen seka itse brandiin. Tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittda kuluttajien tunnereaktioita emotionaalisesti houkut-
televaan mainokseen. Mogaji (2016) toteaakin, etta kayttajat yhdistivat mainokseen rak-
kauden, ylpeyden ja my0s vihan tunteita. Kommenteista nousee esille, ettd ikonisella ku-
valla ja taustamusiikilla on myds merkittava rooli tunteiden herattdjana. Mainos nostat-
taa pintaan onnellisia muistoja, mutta myos kyynelid. Mogaji (2016) mainitsee, ettd

vaikka tarkoituksena oli tunnistaa mainokseen kohdistuvia emotionaalisia reaktioita,
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nahtiin samalla, ettda mainos kerdaa myos reaktioita itse brandia kohtaan erityisesti vihan

muodossa. Eli mainokseen kommentoitiin myds brandia kohtaan koetuista asenteista.

Tutkimuksessaan Mogaji (2016) osoittaa, ettd suurin osa kommenteista kertoo positiivi-
sista tunteista, kun ainoastaan joka kymmenes kertoo negatiivisista tunteista. Kommen-
teista my6s joka kymmenes on neutraaleja. Positiivisista tunteista vahvimmin esilla on
rakkaus. Eli mainoksen katsojat ja kommentin jattdneet reagoivat mainokseen useimmi-
ten rakkaudella, jonka jalkeen onnellisuuden tunne nousee seuraavaksi esille. Ne kom-
mentit, jotka puolestaan luokitellaan negatiivisiksi, on esilla vahvimmin vihan tunne. Mo-
gaji (2016) mainitsee myods, ettd mainos herattaa surun tunteita, kun taas pelkoa ja ha-

peda ei mainoksesta tunnistettu. Kaiken kaikkiaan mainos sai hyvan vastaanoton.

Kuitenkin vahva rakkaudenosoitus mainosta kohtaan herdtti mielenkiintoni. Millainen
merkitys kulttuurisella kontekstilla on Mogajin (2016) tutkimuksen tuloksiin? Harvem-
min suomalaisessa ymparistdssa ja kontekstissa huomaa puhuttavan siita, etta joku ra-
kastaa tiettyd mainosta. Eli kdytetaanko rakkaus -sanaa herkemmin brittildisessa kulttuu-
rissa, jolloin sen merkitys ja tunteen vahvuus ei valttamatta ole niin voimakas kuin suo-

malaisessa kontekstissa.

Mogaji (2016) toteaa, ettd tutkimuksessa ei pystytty osoittamaan, ettd positiivisella
asenteella mainosta kohtaan olisi ollut suoraa vaikutusta asenteeseen brandia kohtaan.
Tuloksista kay ilmi, ettd vaikka mainosta kohtaan tunnetaan positiivista asennetta, voi
itse brandia kohtaan asenne olla negatiivinen. Eli emotionaalinen mainos ei valttamatta
paranna kuluttajien asennetta brandia kohtaan. Tutkija mainitsee myds, etta ikonisten
kuvien ja elementtien avulla pystytdan herattamaan positiivisia tunteita, mutta myos ne-
gatiivisia. Ndin ollen on tarkeda miettia mainoksen ikoniset elementit tarkkaan ja huomi-

oida, mitd negatiivisia tunteita ne mahdollisesti herattavat positiivisten tunteiden lisaksi.
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2.3.5 Tunteiden mittaaminen mainonnassa

Poels ja Dewitte (2006) mainitsevat siitd, ettd tunteiden mittaaminen mainonnassa on
osoittautunut haasteelliseksi. Mainonnan kirjallisuus ei ole yksimielinen siita, miten tun-
teita tulee mitata (Poels & Dewitte, 2006). Tutkijat korostavat kuitenkin, etta on tarkeaa
ymmartda emootioista mainonnan parissa ja tasta syysta niiden mittaaminen on tarke-
assa roolissa. Myds Morris (1995) on aikaisemmin maininnut samasta asiasta, eli tuntei-
den monimutkaisuus aiheuttaa vaikeuksia niiden mittaamiselle. Tasta huolimatta tuntei-
den mittaamiselle on kehitetty useita erilaisia mittaristoja (Poels & Dewitte, 2006), kuten

esimerkiksi PrEmo-tydkalu.

Desmet, Hekkert ja Jacobs (2000) ovat kehittaneet PrEmo-tydkalun (The Product Emo-
tion Measure), jonka alkuperdisena tarkoituksena on ollut mitata tuotteen ulkonaon ai-
heuttamia tunnereaktioita. Taman jalkeen Phillips, McQuarrie, DeRosia, Ketelaar ja van
Gisbergen (2005) ovat hyodyntaneet tyokalua mitatessaan mainosten herattamia tunne-
reaktioita ja todenneet PrEmo-tydkalun validiksi, kayttajaystavalliseksi seka edulliseksi
tyovalineeksi selvittdmaan mainonnan aiheuttamia tunnereaktioita. Kyseinen tydkalu on
ei-sanallinen itseraportoinnin menetelma, joka perustuu kahdeksaantoista erilaiseen
emootioon. Emootiot esitetdadn visuaalisesti hyddyntden animaatioita piirroshahmosta.
Poels ja Dewitte (2006) esittavat puolestaan myos kritiikkia visuaalisen itseraportoinnin
PrEmo-tydkalua kohtaan, silla vaikka PrEmo-tyokalu havaitsee tiettyja tunteita, on tutki-
joiden mukaan sen heikkous mainosten emotionaalisia reaktioita mitatessa siina, etta
mainosten tyypillisesti herattamat tunteet, kuten toivo, helpotus ja syyllisyys eivat ole
selkeadsti sisallytetty tydkaluun. Kuitenkin PrEmo-tydkalua on kehitetty alkuperdisen ver-

sion jalkeen ja nykydaan se huomioi paremmin esimerkiksi juuri toivon tunteena.

Alkuperdinen PrEmo-tyokalu pitaa sisallaan yhdeksan positiivista tunnetta ja yhdeksan
negatiivista tunnetta (Desmet ja muut, 2000). Taman jalkeen tyokalu on kokenut paivi-
tyksia liittyen emootioiden lukumaaraan. Gutjar, de Graaf, Kooijman, de Wijk, Nys, ter
Horst ja Jager (2015) puhuvat siitd, ettd Desmetin ja muiden (2000) kehittdman tydkalun

jalkeen sitd on kehitetty ja kaupallisesti markkinoitu myos toisten osapuolten toimesta.
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Gutjar ja muut (2015) puhuvatkin siitd, miten PrEmo-tyokalu sisaltda kaksitoista emoo-
tiota, jotka ovat universaalisti tunnistettu. Naista kahdestatoista tunteesta kuusi on po-
sitiivisia ja kuusi negatiivisia. Positiivisia tunteita ovat tyytyvaisyys, ylpeys, toiveikkuus,
ilo, kiehtovuus ja intohimo, kun negatiivisia tunteita ovat inho, tyytymattomyys, hapea,

pelko, suru ja kyllastyneisyys (Gutjar ja muut, 2015).

PrEmo-tydkalun avulla tunteet ilmaistaan animoidun piirroshahmon avulla, joten tydka-
lun oletuksena on, ettd tunteiden ilmaiseminen on universaalia (Desmet ja muut, 2000).
Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta kaikki ihmiset kokevat nama animaatiot samalla
tavalla, eli ne kuvastavat kaikille samanlaisia emootioita (Desmet ja muut, 2000). Oletuk-
sensa ja ei-sanallisuuden ansiosta PrEmo-tydkalu on kielesta riippumaton tyékalu, mah-
dollistaen sen kayton lapi eri kielien, kulttuurien seka kansallisuuksien (Gutjar ja muut,
2015). Taman voidaankin nahda olevan yksi tyokalun eduista, silla Spinelli, Masi, Dinnella,
Zoboli ja Monteleone (2014) ovat osoittaneet, etta eri kielilla kehitettyjen tunteisiin liit-
tyvien kyselylomakkeiden kdantamisessa tarvitaan erityista varovaisuutta, silla eri kiel-

ten valilla sanoilla voi olla erilaisia merkityksia, vaikuttaen tutkimuksen luotettavuuteen.

Poels ja Dewitte (2006) kertovat, ettd tunteet voidaan jakaa kahteen kategoriaan: 1) ma-
talan tason tunteisiin, kuten nautintoon ja jdnnittévyyteen seka 2) korkeamman tason
tunteisiin, jotka siséltdvédt monimutkaisia tunteita. Perustunteet, kuten pelko, viha ja on-
nellisuus asettuvat johonkin naiden kahden kategorian valille (Poels & Dewitte, 2006).
Poels ja Dewitte (2006) toteavat myds, ettd matalan tason tunteet ovat sellaisia, jotka
kasitellddan automaattisesti, kun korkean tason tunteet vaativat kognitiivista prosessoin-

tia.

Poels ja Dewitte (2006) puhuvat siitd, ettd on olemassa kaksi pdamenetelmaa mittaa-
maan emotionaalisia reaktioita. Toinen on itseraportoinnin menetelma (self report mea-
sure) ja toinen on autonominen menetelma (autonomic measure). Myos Mogaji (2016)
puhuu naista kahdesta menetelmasta, joita voidaan hyddyntaa, kun selvitetdaan kulutta-

jien tunteita mainosta kohtaan. ltseraportoinnin avulla kuluttaja pystyy itse ilmaisemaan
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koettuja tunteita mainosta kohtaan suullisesti tai visuaalisesti (Mogaji, 2016). Poels ja
Dewitte (2006) korostavat, ettd itseraportoinnin etuja on sen edullisuus seka helppous,
kun puolestaan kognitiivinen harha voidaan ndhdd menetelméan heikkoutena. Autono-
misessa mittauksessa on puolestaan kyse siitd, ettd tunteiden mittaamiseen kaytetaan
laitteita, usein laboratorioymparistossa, jotta tunnistetaan tunnereaktioita mainoksiin
(Mogaji, 2016). Autonomisia reaktioita ovat esimerkiksi ilmeet ja fysiologiset reaktiot,

kuten hymyily, kulmien rypistdminen, punastuminen ja hikoilu (Mogaji, 2016).

Itseraportoinnin menetelmia on kaytetty laajasti mittaamaan mainonnan emotionaalisia
reaktioita (Poels & Dewitte, 2006) ja se onkin ndista kahdesta menetelmasta yleisempi
mainontatutkimuksessa (Mogaji, 2016; Poels & Dewitte, 2006). Itseraportoinnin heik-
koutena voidaan kuitenkin ndhda se, etta yksilot voivat tietoisesti vastata eri tavalla mita
oikeasti ajattelevat seka tunteiden itseilmaisu voi olla osallistujille my6s haasteellista
(Mogaji, 2016). Mogaji (2016) mainitseekin, ettd autonomiset mittaukset ovat luotetta-
vampia, koska niiden avulla voidaan mitata emotionaalisia reaktioita reaaliajassa, eika

reaktiot ole osallistujien hallinnassa samalla tavalla kuin itseraportoinnin menetelmassa.

Poels ja Dewitte (2006) esittelevdt kolme erilaista itseraportoinnin tyyppia, jotka ovat
sanallinen itseraportointi (verbal self report), visuaalinen itseraportointi (visual self re-
port) seka hetkesta hetkeen raportointi (moment-to-moment rating). Sanallisessa itsera-
portoinnissa yksilot ilmaisevat omia tunteitaan vastaamalla sanallisesti avoimiin kysy-
myksiin tai kyselylomakkeisiin (Poels & Dewitte, 2006). Tutkijat toteavat, ettd visuaalinen
itseraportointi on samankaltainen sanallisen itseraportoinnin kanssa, silla visuaalinen it-
seraportointi mittaa myos subjektiivisia tunteita. Erona sanalliseen itseraportointiin on
se, ettd visuaalisessa itseraportoinnin menetelmassd tunteet esitetddn visuaalisessa
muodossa (Poels & Dewitte, 2006). PrEmo-tyokalu esimerkiksi hyodyntaa visuaalisen it-
seraportoinnin menetelmas, silla tyokalussa kaytetdaan piirroshahmoa esittdméaan tun-
teita. Hetkestd hetkeen raportoinnissa vastaajat puolestaan arvioivat mainosta reaa-
liajassa esittamalla tietyn tunteen voimakkuutta suhteessa viitepisteeseen (Poels & De-

witte, 2006).
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Poels ja Dewitte (2006) mainitsevat, ettd sanallisen itseraportoinnin etuina voidaan
nahda sen yksinkertaisuus seka se, ettd menetelma on edullinen ja nopea tapa tutkia
laajamittaisia tunnereaktioita mainonnassa. Tutkijat kuitenkin muistuttavat myos, etta
sanallisen itseraportoinnin menetelmalla on omat heikkoutensa liittyen luotettavuuteen
ja validiteettiin, silla sanallisen itseraportoinnin tunneasteikot koostuvat usein laajasta
tunneadjektiivien luettelosta. Tutkijat huomauttavatkin, etta laaja tunneluettelo saattaa
olla raskas taytettavaksi, heikentden tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi tutkimukseen
osallistuvat voivat kokea haasteelliseksi ilmaista tunteitaan sanallisesti tai he eivat valt-

tamatta tieda, millaista tunnetta kokevat (Poels & Dewitte, 2006).

My®ds sosiaalisen toivottavuuden harha saattaa olla lasna itseraportoinnin menetelmissa,
eli vastaajilla saattaa olla taipumusta vastata tavalla, joka koetaan sosiaalisesti hyvaksyt-
tyna ja ndin ollen vastaajat jattavat omat aidot reaktionsa ilmaisematta (Poels & Dewitte,
2006). Lisaksi Poels ja Dewitte (2006) toteavat, etta kognitiivinen prosessointi, jota tarvi-
taan sanallisen itseraportoinnin menetelmassa, saattaa vaaristaa alkuperaista tunnere-
aktiota matalan tason tunteiden osalta ja aiheuttaa kognitiivisen harhan. Eli kun vastaaja
alkaa miettimaan kokemaansa tunnetta, saattaa autonominen reaktio, joka on matalan
tason emootio ja samalla yksilén hallinnan ulkopuolella oleva reaktio, jadda kokonaan
huomioimatta kyselyyn vastatessa, koska vastaaja ei valttamatta ole itsekdan huoman-
nut reaktiota. Korkean tason emootioissa tama ei puolestaan muodostu ongelmaksi, silla
korkean tason emootiot ovat monimutkaisia ja vaativat ndin ollen kognitiivista proses-

sointia niiden tulkitsemiseksi (Poels & Dewitte, 2006).

Poels ja Dewitte (2006) nostavat myos esille, etta sanallista itseraportointia voidaan kri-
tisoida siitd, ettd se ei valttamatta mittaa aitoja tunnereaktioita, vaan pelkastdaan kasityk-
sia koetuista tunnereaktioista. Menetelman ongelma liittyykin siihen, ettd tunnereakti-
oita mitataan vasta jalkikdteen, eli esimerkiksi mainoksen nayttamisen jalkeen, eikd sen
aikana. Mainosvideon herattamien tunnereaktioiden osalta tima nostaa esille ongelman

siitd, etta ei ole tarkkaa tietoa, mika tai mitkd osat mainoksessa ovat herattineet
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vastanneiden ilmoittamat tunnereaktiot (Poels & Dewitte, 2006). Ongelma esiintyy myds

visuaalisen itseraportoinnin menetelmissa ja tyokaluissa.

Visuaalisen itseraportoinnin tyékalut ovat nopeita tapoja mitata tunnereaktioita seka sa-
malla kayttajaystavallisia, kun selvitetddan mainoksista aiheutuvia emotionaalisia reakti-
oita (Poels & Dewitte, 2006). Poels ja Dewitte (2006) korostavat, etta visuaalinen itsera-
portoinnin menetelma on tutkimukseen osallistuvalle henkildlle mielekkdampi toteutus-
tapa kuin sanallinen itseraportointi, mutta myos visuaalisella itseraportoinnilla on omat
rajoituksensa, kuten kognitiivinen harha ja sosiaalisen toivottavuuden harha. Tutkijat
mainitsevat, ettd myos visuaalinen itseraportoinnin menetelma voi mitata vain kasitysta
tunnereaktiosta samalla tavalla kuin sanallinen itseraportoinnin menetelma. Tama saat-
taakin vaikuttaa matalan tason tunteiden mittaamiseen liittyvaan validiteettiin (Poels &

Dewitte, 2006).

Itseraportoinnin tyypeista, hetkesta hetkeen raportoinnin ehdoton etu on siina, etta ky-
seinen menetelma tarjoaa valittéman ja jatkuvan tunnereaktion mittauksen (Poels & De-
witte, 2006). Eli menetelmatyypin avulla pystytdan selvittamaan itse tilanteessa ja ta-
pahtumahetkelld koettuja tunnereaktioita. Kuitenkin hetkesta hetkeen raportoinnin me-
netelmaa hyodyntava [ampomonitori-tyokalu on osoittanut, ettd sen heikkoutena nayt-
taa olevan, etta tyokalu ei mittaa lampimyytta erillisena tunteena, vaan pikemminkin po-
sitiivisia tunteita yleisella tasolla (Poels & Dewitte, 2006). Poels ja Dewitte (2006) myds
muistuttavat, etta tyokalulla pystyy mittaamaan vain yhta tunnetta kerrallaan, minka voi-
daan nahda olevan rajoittava tekija laajamittaisessa tutkimuksessa. Myos Vanden Abeele
ja Maclachlan (1994) ovat osoittaneet, ettd kun lampdmonitorilla mitataan muita posi-
tiivisia tunteita, ndyttavat ne korreloivan vahvasti lampimyyden kanssa. Tutkijat uskovat,
ettd tata selittda ajatus siita, ettd lampoisyys itse konseptina on vaikeasti ymmarretta-
vissa ja kasite menee paallekkdin monen positiivisen tunteen kanssa, kuten nautinnon ja

ilon.
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Autonomiset reaktiot ovat puolestaan matalan tason emootioiden ilmenemismuotoja ja
ovat yksilon hallinnan ulkopuolella olevia reaktioita (Poels & Dewitte, 2006). Autonomis-
ten mittausmenetelmien etuna on, ettd ne mittaavat emootioita reaaliajassa seka tun-
nereaktioita, jotka eivat ole vastaajan hallinnassa, eli matalan tason tunteita (Poels &
Dewitte, 2006). Poels ja Dewitte (2006) korostavat, etta nain ollen kognitiivinen harha ja
sosiaalisen toivottavuuden harha eivat ole samalla tavalla 1asna autonomisissa menetel-
missa kuin ne ovat itseraportoinnin menetelmissa. Lisaksi jos tutkimukseen osallistuville
ndytetaan mainosvideo, pystytadan autonomisen menetelman avulla tarkemmin selvitta-
maan reaktioita mainosvideon eri vaiheisiin liittyen. Autonomisten menetelmien hyo-
dyntaminen ja kayttdaminen on kuitenkin usein vaikeaa ja epdkatevaa, silla ne vaativat
laboratorioymparistdn, laitteita sekd enemman resursseja (Poels & Dewitte, 2006). Li-
saksi Poels ja Dewitte (2006) mainitsevat, etta jotkin autonomiset reaktiot voivat olla
vaikeasti yhdistettavissa emootioihin ja valilla onkin vaikea tietda, onko autonomisella
reaktiolla oikeasti suhdetta tiettyyn tunteeseen. Taten tutkijat ovat todenneet, etta tut-
kimuksissa on hyva kayttaa useampia autonomisia menetelmia aina samaan aikaan

(Poels & Dewitte, 2006).

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuluttaja-brandisuhteiden merkitys korostuu nykypdivana ja yritykset ymmartavat suh-
detoiminnan tarkeyden liiketoiminnassa. N&din ollen yritykset pyrkivat edistamaan kulut-
tajan ja brandin valisen suhteen muotoutumista seka kehittdmaan ja vahvistamaan jo
olemassa olevia suhteita. Tutkielman teoriaosassa pureuduttiin laajasti kuluttajan ja
brandin valisen suhteen muotoutumiseen seka kaytiin tarkemmin |api asioita, jotka vai-

kuttavat kuluttaja-brandisuhteeseen ja sen kehittymiseen.

Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat keskittyvat brandisuhteisiin ja jatkuvasti muok-
kaavat, huoltavat, luovat ja lopettavat naita suhteita sitd mukaan, kun ovat vuorovaiku-
tuksessa brandin kanssa ja vastaanottavat kokemuksia brandista (Alvarez ja muut, 2021).

Mainonnan avulla yritykset pyrkivat vetoamaan kuluttajien tunteisiin ja mainonnan
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voidaan myos nahda olevan kuluttajan ja brandin valistd vuorovaikutusta, vaikuttaen
brandisuhteeseen ja sen muotoutumiseen seka samalla brandikiintymykseen, silla esi-
merkiksi Thomson ja muut (2005) ovat todenneet, ettd kiintymys brandia kohtaan vaatii
vuorovaikutustilanteita. Mainonta voidaankin ndhda tallaisena vuorovaikutustilanteena.
Lisaksi brandikiintymyksella tarkoitetaan kuluttajan ja brandin vélilla olevaa sidett3, joten
sen voidaan nahda kuuluvan osaksi brandisuhdetta. Park ja muut (2010) ovat todenneet,
ettd brandikiintymys perustuu suhteeseen ja on osoitus kuluttajan ja brandin valisen suh-
teen kehittymisesta. Brandikiintymys saattaakin vaihdella heikosta siteesta aina vahvaan

siteeseen.

Naiden johdosta tutkimuksen ensimmaisessa hypoteesissa ehdotetaan, ettd mainon-
nalla on vaikutusta brandikiintymykseen. Tata ehdotetaan siksi, ettd mainoksen nakemi-
nen on vuorovaikutustilanne, joka muovaa kuluttajan suhdetta brandiin. Taten sen voi-
daan nahda vaikuttavan myos brandikiintymykseen, koska brandikiintymys kuvastaa ku-

luttajan ja brandin valilla olevaa sidetta.

H1: Mainonta vaikuttaa brdndikiintymykseen.

Kiintymyssuhdeteorian lapikdynti osoittaa puolestaan sen, ettd ihmiset pitavat kiinty-
myksen kohteitaan korvaamattomina, joille ei 16ydy vaihtoehtoisia korvikkeita (Park ja
muut, 2010). Lisdksi kiintymyssuhdeteorian tutkimukset ovat osoittaneet yksildiden
mahdollisuuden luoda erilaisia suhteita erilaisten kohteiden kanssa eri konteksteissa. Ta-
ten yrityksille ja brandeille onkin tarkeda saavuttaa tallainen asema kuluttajien parissa,
missad heidan brandidaan pidetaan korvaamattomana, eli tilannetta, jossa kuluttajat koke-
vat vahvaa kiintymysta brandiin. Myos akateemiset tutkimukset markkinoinnin parissa
ovat vahvistaneet, ettad kuluttajat voivat kiintya emotionaalisesti kulutustuotteisiin kuin
my0s brandeihin (Thomson ja muut, 2005). N&in ollen brandikiintymyksen merkitys lii-
ketoiminnassa on merkittava ja tieto siitd, miten vahvempi brandikiintymys voidaan saa-
vuttaa, on arvokasta. Brandikiintymyksen avulla yritykset pystyvat saavuttamaan suotui-

saa kuluttajakayttaytymistd, kuten esimerkiksi kasvattamaan kuluttajien maksuvalmiutta
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seka brandin suositteluhalukkuutta ja samalla vahvistamaan brandiuskollisuutta (Park ja

muut, 2010).

Vaikka brandikiintymyksen merkitys tiedostetaan markkinoinnin parissa, aikaisemmat
tutkimukset eivat kuitenkaan ota tarkemmin kantaa siihen, miten erilaisilla tunteita he-
rattavilla mainoksilla pystytaan vahvistamaan kuluttajien kokemaa brandikiintymysta. Ai-
kaisemmat tutkimukset ovat ainoastaan osoittaneet, etta tunteita herattavalla mainon-
nalla on vaikutusta esimerkiksi brandiasenteisiin, ostoaikeisiin, mainoksen muistettavuu-
teen, mainoksen saamaan huomioon ja ostokdyttaytymiseen, mutta brandin oman vies-
tinnan synnyttamien emotionaalisten reaktioiden vaikutusta brandikiintymykseen ei ole
tarkemmin tutkittu. Kun ensimmainen hypoteesi ja ehdotus teoriaosuuden pohjalta liit-
tyy siihen, ettd tunteita herattavalld mainonnalla on merkitysta brandikiintymykseen,
kaantyy mielenkiinto seuraavaksi siihen, millainen merkitys erilaisilla mainonnasta koe-
tuilla tunteilla seka erilaisiin emotionaalisiin vetoamisstrategioihin pohjautuvilla mainok-
silla on brandikiintymykseen. Pystytaanko joitain tiettyja tunteita hydédyntamalla luo-

maan vahvempi kiintymys brandia kohtaan?

Mainonnan toteutustyylit voidaan jakaa emotionaalisiin vetoomuksiin seka rationaalisiin
vetoomuksiin. Emotionaaliset vetoomukset keskittyvat korostamaan tunteiden merki-
tysta seka symbolista ja hedonista arvoa, kun rationaalinen vetoomus puolestaan keskit-
tyy korostamaan kdytannon hyotyja. Emotionaalisiin vetoomuksiin kuuluvat niin positii-
viset kuin negatiiviset tunteet, kuten jannitys, rakkaus, ylpeys, pelko, hdapea ja inho. Li-
saksi myds muita tunteita ja vetoomuksia on nostettu esille, kuten syyllisyys, ilo, huumori
ja nostalgisuus. Mainokset voivatkin olla esimerkiksi hauskoja, liikuttavia kuin myos pe-
lottavia. Aikaisemmissa tutkimuksissa on puhuttu myos siitd, ettd mainonnan emotio-

naaliset vetoomukset voivat olla yhta erilaisia kuin ihmisten tunteet (Das ja muut, 2015).

Huumorin kdyttda mainonnassa on tutkittu paljon ja sen on osoitettu olevan hyva keino
saavuttaa huomiota (Weinberger & Gulas, 1992). Kun huumoria hyédynnetdaan mainon-

nassa, on tarkeaa, etta huumori liittyy mainostettavaan asiaan. Tama onkin yksi edellytys
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mainonnan onnistumiselle, kun hyddynnetdan huumoria (Djambaska ja muut, 2016).
Gulas ja Weinberger (2006) osoittavat, ettd huumorin vaikutusta kuvaavat parhaiten ilon
sekd onnen tunteet ja hauskuus. Hoeken ja den Ouden (2022) puhuvat puolestaan siita,
ettd huumoriin pohjautuva mainos herattaa kuluttajissa tunteita, kuten ihailua, iloi-

suutta, mielenkiintoa, tyytyvaisyytta seka huvittuneisuutta.

Djambaska ja muut (2016) osoittavat, ettd mainonnassa hyédynnetty huumori ja huu-
moriin yhdistyvat tunteet, kuten iloisuus ja huvittuneisuus vaikuttavat positiivisesti mai-
noksen saamaan huomioon ja lisdavat kiintymysta mainostettavaan tuotteeseen. Nain
ollen, koska mainonnassa hyddynnettavalla huumorilla saavutetaan kiintymysta mainos-
tettavaan tuotteeseen, uskotaan huumorin lisddavan myds kuluttajan kiintymysta suoraan
brandia kohtaan. Eli kun huumoria hydédynnetdan mainonnassa, oletetaan sen lisdavan

my0s brandikiintymysta. Taten tutkimuksen toinen hypoteesi on seuraavanlainen:

H2: Huumorin ja huumoriin linkittyvien tunteiden hyédyntiminen

mainonnassa lisdd brandikiintymystd.

Teoriaosuudessa kaytiin myo6s lapi miesten ja naisten valisia eroja mainonnan reagointiin.
Eli onko sukupuolella merkitysta mainonnan herattamiin tunteisiin ja nostettiin esille ste-
reotyyppinen ajattelumalli siita, ettd naiset ovat miehia tunteellisempia ja taten naisten
voidaan ajatella reagoivan vahvemmin mainontaan ja mainonnan herattavan vahvempia
tunnereaktioita naisissa kuin miehissa. Aikaisemmat tutkimukset sukupuolten valisista
eroista mainonnan herattamiin reaktioihin ovat kuitenkin osoittaneet, etta sukupuolella
ei ole merkitysta koettuihin tunteisiin, vaan miehet ja naiset tuntevat tunteita yhta in-

tensiivisesti.

Tasta huolimatta aikaisemmat tutkimukset ovat myos loytaneet eroja sukupuolten vali-
sistd tunnekokemuksista ja osoittaneet, etta naiset kokevat useammin tunnekokemuksia
seka samalla myo6s vahvempia tunnekokemuksia kuin miehet. Aikaisemmissa tutkimuk-

sissa on kuitenkin noussut esille, ettd jos sukupuolten vililla on havaittu eroja
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tunnekokemuksiin liittyen, ovat nama olleet huomattavasti odotettua maltillisempia.
Nain ollen aikaisempiin tutkimuksiin peilaten tassa tutkimuksessa odotetaan, etta mies-
ten ja naisten valilla ei esiinny tilastollisesti merkitsevia eroja liittyen mainonnan herat-
tamiin tunteisiin. Taten miesten ja naisten odotetaan reagoivan mainoksiin samalla ta-

valla. Tutkielman kolmas hypoteesi on seuraavanlainen:

H3: Naisten ja miesten vdlillé ei esiinny eroja mainonnan herdttémiin

tunteisiin liittyen.

Vaikka miesten ja naisten odotetaan reagoivan mainoksiin samalla tavalla, tutkielmassa
puolestaan oletetaan, etta kuluttajan kyvykkyydella tunnistaa omia tunnetilojaan on vai-
kutusta brandiviestinndn herattamien tunteiden vahvuuksiin liittyen. Tutkielmassa aja-
tellaan, etta kuluttajat, jotka arvioivat omien tunteidensa tunnistamisen paremmaksi,
kokevat myos brandin markkinointiviestinnan vaikutukset vahvempina, eli tassa tapauk-
sessa markkinointiviestin herattamat tunteet. Nain ollen tutkielman neljas hypoteesi on

seuraavanlainen:

H4: Kuluttajan kyvykkyys tunnistaa omia tunnetilojaan vaikuttaa

bréndin markkinointiviestinnédn herdttédmien tunteiden vahvuuksiin.

Lisdksi teoriaosuudessa nousi esille, ettd mitd vahvempi kuluttajan ja brandin valinen
suhde on, eli mita sitoutuneempi kuluttaja on brandiin, sitd enemman han suorittaa uu-
sintaostoja. Eli teorian pohjalta ndhdaan, etta kuluttajan ja brandin valisen suhteen vah-
vuudella on myds vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. Taten tutkielmassa ehdotetaan,
ettd mitd useammin kuluttaja kayttaa brandin tuotteita, sitd vahvempi on myos kulutta-
jan ja brandin valinen suhde, eli brandikiintymys, brandiluottamus ja brandiuskollisuus.

Nain ollen tutkimuksen viides hypoteesi on seuraavanlainen:

H5: Mité useammin kuluttaja kdyttdd bréndin tuotteita, sitd vahvempi

on kuluttajan ja bréndin viélinen suhde.



73

Tutkielman teoreettinen viitekehys (ks. kuvio 5) on luotu tutkielman teoriaosuuden poh-
jalta, jonka johdosta odotetaan, etta brandin omalla markkinointiviestinnalla, eli tassa
tapauksessa mainonnalla seka niiden kautta heratetyilla tunteilla on vaikutusta kuluttaja-
brandisuhteeseen ja sen vahvuuteen. Lisdksi tutkielmassa tarkastellaan sita, onko kulut-
tajan ominaisuuksilla vaikutusta brandin markkinointiviestinnan herattamiin tunnereak-
tioihin seka kuluttaja-brandisuhteeseen. Eli tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvitta-
maan laajemmin mainosten ja niistd herdanneiden tunteiden vaikutusta kuluttaja-bran-
disuhteeseen kuin myos sitd, miten kuluttajaominaisuudet vaikuttavat tunnereaktioihin
ja kuluttaja-brandisuhteeseen. Lisaksi erillaan viitekehyksestd, tutkimuksessa selvitetaan,

millainen vaikutus brandin kadyttouseudella on kuluttaja-brandisuhteeseen.

H1
(. . ) (. . e ) 4 )
Brandin Viestinnan synnyttamat Seuraamukset kuluttaja-
markkinointiviestinnalle tunnereaktiot H2 bréandisuhteeseen
altistuminen ePositiiviset (esim. ylpeys, eBrandikiintymys
« Arvovaltaan vetoaminen ilo, tyytyvaisyys, eBrandiluottamus
ePerinteisiin vetoaminen huvittuneisuus) eBrandiuskollisuus
eHuumoriin vetoaminen *Negatiiviset (esim. hapes,
pelko, inho, suru)
N\ J N\ J \. J
H3
H4

Kuluttajaominaisuudet

e Sukupuoli

e Arvot

e Omien tunnetilojen
tunnistamiskyky

Kuvio 5. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkielman empiirisessa osuudessa puolestaan pyritdaan vahvistamaan nama odotukset

ja taten empiirisen osuuden tutkimuskysymys on: miten erilaisiin emotionaalisiin
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vetoamisstrategioihin ja erilaisiin tunteisiin pohjautuva mainonta vaikuttaa kuluttaja-
bréndisuhteeseen ja sen vahvuuteen? Nain ollen empiriaosuuden tarkoituksena on tes-
tata ylla mainittua viitekehysta seka samalla selvittaa, mikali tietyt tunteet johtavat vah-
vempaan kuluttajan ja brandin vadliseen suhteeseen. Empiriaosuudessa halutaan varmis-
taa, ettd mainonnasta syntyvalla vuorovaikutustilanteella on vaikutusta kuluttaja-bran-
disuhteeseen seka samalla halutaan selvittda, millainen vaikutus erilaisilla mainosten he-
rattamilla tunteilla on brandikiintymykseen, brandiluottamukseen seka brandiuskollisuu-
teen. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, miten kuluttajaominaisuudet vaikuttavat mai-

nosten herattamiin tunteisiin ja kuluttaja-brandisuhteeseen.
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3 Tutkimuksen metodologia

Kyseessa on kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, jonka avulla testataan aikaisem-
min esitetyt hypoteesit. Tutkimus toteutetaan koeasetelmana ja tutkimusta varten laa-
dittiin kyselylomake. Aluksi tassa luvussa esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja, minka
jalkeen kaydaan tarkemmin lapi valittua tutkimusasetelmaa seka tulosten analysoimi-
seen valittuja menetelmia. Lisaksi luvussa kdydaan lapi ja perustellaan tutkimukseen va-

litut mittaristot seka arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

3.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Atria Oyj. Yritys on perustettu vuonna 1903 ja se
on yksi Pohjois-Euroopan johtavia liha- ja ruoka-alan yrityksia (Atria, 2022a). Atria-kon-
sernin liikevaihto oli noin 1,5 miljardia euroa vuonna 2021 (Atria, 2022a). Atria Oyj on
julkisesti noteerattu yhtio, eli porssiyhtio, jonka osakkeet ovat julkisen kaupankaynnin
kohteena. Atrian osake on listattu Nasdaq Helsinki Oy:ssa vuodesta 1991 eteenpain (At-

ria, 2022a).

Atria-konsernin toiminta koostuu kolmesta liiketoiminta-alueesta, jotka ovat Suomi,
Ruotsi seka Tanska ja Viro (Atria, 2022b). Tanskan ja Viron segmentit ovat nykyaan yksi
kokonaisuus, silla ne ovat aikaisemmin yhdistetty toisiinsa. Suurin liiketoiminta-alue At-
rialle on Suomen markkinat, jonka jalkeen tulee Ruotsin markkinat ja viimeisena on Tans-
kan ja Viron markkinat (Atria, 2022b). Liiketoiminta-alueena Suomen markkinat kattavat
noin 70 prosenttia koko konsernin liikevaihdosta sekd henkilostémaarasta noin 65 pro-
senttia (Atria, 2022b). Koko Atria-konsernin henkildstomaara on noin 3 700 ihmistd, jotka
tyoskentelevat Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa ja Virossa (Atria, 2022a). Koska tutkimus
toteutetaan suomalaisten kuluttajien kontekstissa, jatetddan Atria Ruotsin sekd Atria

Tanskan ja Viron tarkempi tarkastelu pois ja keskitytdan Atria Suomen toimintoihin.
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Suomessa Atria valmistaa, kehittda, myy ja markkinoi tuoreita liha- ja muita elintarvik-
keita seka naihin liittyvid palveluita (Atria, 2022c). Atrian ydintuoteryhmaan kuuluvat
tuore ja kuluttajapakattu liha, siipikarjatuotteet, ruoanlaittotuotteet, leivanpaalliset, val-
misruoat, eldinten rehut ja lemmikkieldinten ruoka (Atria, 2022c). Atrian asiakkuudet
Suomessa puolestaan koostuvat padivittdistavarakaupasta, foodservice-asiakkuuksista,
vientiasiakkuuksista, Sibylla-konseptiasiakkuuksista ja itsessdaan elintarviketeollisuu-

desta (Atria, 2022c).

Atria kertoo omilla sivuillaan, etta sen omistuksessa on kymmenia arvostettuja ja me-
nestyvia brandeja seka niiden alabrandeja (Atria, 2022d), jotka ovat omien tuoteryh-
miensa suositelluimpia ja tunnetuimpia brdandeja Atrian liiketoiminta-alueilla (Atria,
2022e). Atria pyrkii brandi-investoinneilla turvaamaan nykyisten tuoteryhmiensa ja pal-
veluidensa kilpailukykya seka helpottamaan sen uusien tuoteryhmien ja ruoka-alan in-
novaatioiden tuloa markkinoille (Atria, 2022d). Atria Suomen kaytossa olevat brandit
ovat Atria, Forssan, Atria Wilhelm, Sibylla, Jyvabroiler ja Ridder Heims (Atria, 2022d).
Tassa tutkimuksessa keskitytdaan tarkastelemaan juuri Atria-brandia, joka on Atrian joh-
tava brandi Suomessa (Atria, 2022c) sekd useampien paadtuoteryhmiensa markkinajoh-
taja (Atria, 2022b). Atria mainitsee myos omilla sivuillaan, ettd Atria-brandi on yksi tun-

netuimmista ja arvostetuimmista elintarvikebrandeistd Suomessa (Atria, 2022c).

3.2 Tutkimusasetelma

Taman pro gradu -tutkielman tutkimus on kokeellinen tutkimus, joka perustuu poikki-
leikkaustutkimukseen ja toteutetaan koeasetelmaa hyodyntden. Kokeellisen, eli eksperi-
mentaalisen tutkimuksen avulla selvitetdan esimerkiksi tietyn toimenpiteen vaikutus
tiettyyn asiaan kontrolloiduissa olosuhteissa (Heikkild, 2014: 14). Taten tdma soveltuukin
tdhan tutkimukseen, silla tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvittdmaan erilaisiin ve-
toamisstrategioihin perustuvien mainoksien vaikutusta brandikiintymyksen vahvuuteen.
Tutkimuksessa tutkitaan mainosten vaikutusta brandikiintymykseen siten, etta ainoas-

taan mainos vaihtuu koeasetelman ryhmien valilla, brdndin ollessa sama koko
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tutkimuksen ajan. Talldin saadaan selville mainoksen vaikutus brandikiintymykseen. Li-
saksi tutkimuksessa selvitetdaan eri vetoamisstrategioihin perustuvien mainosten vaiku-
tusta brandiluottamukseen seka brandiuskollisuuteen. Tutkimuksessa tarkastellaan
myds sitd, onko miesten ja naisten reaktiot mainoksiin samankaltaisia vai l0ytyyko suku-
puolten valilld eroja mainosten herattamiin tunteisiin liittyen. Lisdksi mainonnan herat-

tamien tunteiden vahvuuksia tarkastellaan myds muiden kuluttajaominaisuuksien avulla.

Poikkileikkaustutkimuksesta puhuttaessa on kyse yhteen ajankohtaan perustuvasta tut-
kimuksesta, eli tutkimus on kertaluontoinen ja tiettyyn ajankohtaan sidoksissa oleva
(Heikkila, 2014: 14). Poikkileikkaustutkimuksen valintaa tukevat kaytettavissa olevat re-
surssit, niin ajallisesti kuin taloudellisesti. Pitkittdistutkimuksen toteuttaminen puoles-
taan vaatii huomattavasti enemman resursseja, jonka takia pitkittaistutkimuksen toteut-

taminen ei ole mahdollista pro gradu -tutkielman resurssit ja aikataulu huomioiden.

Kyseessa on valtakunnallinen tutkimus, jonka perusjoukko koostuu suomalaisista kulut-
tajista, joille Atria on tuttu brandi. Paatosta brandin etukdteen tuntemisesta perusteltiin
jo johdannossa, sillda Dunn ja Hoegg (2014) ovat aikaisemmin tutkineet tunteiden veto-
voiman vaikutusta brandikiintymykseen sellaisen brandin kautta, jota heidan tutkimuk-
seensa osallistuneet eivat tunteneet. Tutkijat mainitsevat taman yhdeksi heidan tutki-
muksensa rajoitteeksi ja ndin ollen tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvitta-
maan mainoksista heraavien tunteiden vetovoiman vaikutusta brandikiintymykseen sel-

laisen brandin kautta, joka on tutkimukseen osallistuville entuudestaan tuttu.

Atria on tutkimukseen sopiva valinta, silla brandi on varmasti monen suomalaisen kulut-
tajan tuntema sekd moni kuluttaja on varmasti kohdannut Atria-brdandin, niin mainok-
sissa kuin myo6s ruokakaupassa. Samalla on kuitenkin huomioitava, etta koska tutkimuk-
sessa hyodynnetdan sellaista brandia, joka on osallistujille entuudestaan tuttu, saattaa
vastaajilla olla jo muodostunut kasityksia tutkittavasta brandistd, vaikuttaen tutkimuk-
seen. Toisaalta tdman voidaan ajatella olevan tutkimuksen vahvuus. Harvemmin pysty-

tadn tdysin valitsemaan, kenelle mainoksia naytetaan, silla tarkka kohdentaminen on
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haasteellista, vaikka digitaaliset markkinointiratkaisut ovat tehneet tdman helpommaksi.
Nain ollen voidaan ajatella, ettd myds oikeassa tilanteessa mainoksen nakevilla kulutta-
jilla saattaa olla jo ennestaan kasityksia mainostettavasta brandista ja taten tutkimuksen

voidaan nahda kuvastavan oikean elaman tilannetta.

Taman tutkimuksen erona Dunnin ja Hoeggin (2014) tutkimukseen on se, etta tassa tut-
kimuksessa selvitetadn brandin oman markkinointiviestinnan herattamien tunteiden vai-
kutusta brandikiintymykseen. Dunnin ja Hoeggin (2014) tutkimuksessa puolestaan tunne
valittyy muualta kuin brandista. Eli Dunnin ja Hoeggin (2014) tutkimuksessa tunteet ovat
irrallisena osana brandista, kun tassa tutkimuksessa selvitetddan brandin mainonnan

kautta syntyvien tunteiden vaikutusta kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen.

Koska Atria-brandin voidaan nahda olevan tunnettu suomalaisten kuluttajien keskuu-
dessa, on tutkimuksen perusjoukko taten todella suuri ja kattaa laajan maaran kuluttajia.
Tasta syysta tutkimuksessa ei voida tutkia koko perusjoukkoa, silla kaikkien suomalaisten
kuluttajien tavoittaminen, joille Atria on entuudestaan tuttu brandi, on Idhes mahdo-
tonta. Tutkimus paadytaankin toteuttamaan otantatutkimuksena. Eli tutkitaan tiettya
perusjoukon osajoukkoa, toisin sanoen otosta (Heikkila, 2014: 12—-19). Otoksen tulee
edustaa perusjoukkoa, ollen pienoiskuva perusjoukosta (Heikkild, 2014: 31). Talla tavoin
tutkimuksen luotettavuutta pystytdan parantamaan ja tulokset ovat yleistettavissa, kun

otos kuvastaa pienoiskuvassa perusjoukkoa (Heikkila, 2014: 31).

Tutkimuksessa hyodynnetdaan kuitenkin ei-todennakdisyysotantoihin luokiteltavaa me-
netelmaa, joka heikentda tutkimuksen luotettavuutta seka tarkoittaa samalla sitd, etta
tutkimuksesta ei voida tehda yleistyksid koskemaan koko perusjoukkoa. Otantamenetel-
mat voidaankin jakaa todennakodisyysotantoihin seka ei-todennakoisyysotantoihin (Heik-
kila, 2014: 34). Heikkila (2014: 34) mainitsee, ettd todennakdisyysotannat mahdollistavat
edustavammat otokset ja niitd kdytettdessa voidaan tehda yleistyksia koko perusjouk-
koon. Todennakdisyysotannalla tarkoitetaan, etta jokaisella yksikolld, joka kuuluu perus-

joukkoon, tulee olla tunnettu poimintatodennakodisyys, kun perusjoukosta
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muodostetaan mahdollisimman edustavaa otosta (Heikkila, 2014: 34). Tama ei kuiten-
kaan ole mahdollista tutkimuksessa, koska tutkimuksen perusjoukosta ei ole olemassa
taydellista rekisteria tai hyodynnettavissa olevaa tiedostoa, josta otos voitaisiin poimia,
minka seurauksena on pdaddytty ei-todenndkdisyysotantoihin luokiteltavaan kiin-
tiopoimintaan. Heikkild (2014: 39) toteaa myds, ettd kun tutkimukseen osallistuvat vali-
taan ei-todennakaoisyysotannalla, on kyseista joukkoa hyva kutsua naytteeksi. Taten tut-

kimuksen aineistoa ja koeryhmia kutsutaan tasta eteenpain naytteina.

Kiintiopoiminnalla tarkoitetaan sita, ettda ennen aineistonkeruuta paatetaan tutkimuksen
perusjoukko huomioiden, kuinka paljon kyselyyn halutaan vastaajia (Heikkila, 2014: 39).
Taman jalkeen lahdetdan keraamaan aineistoa aina siihen asti, ettd ennalta maaritetyt
kiintiot tulevat tayteen (Heikkild, 2014: 39). Kiintiopoiminta onkin usein kadytetty tapa
markkinatutkimuksissa (Heikkild, 2014: 39). Aineistonkeruuta varten on etukdteen maa-
ritetty 1 200 vastaajan kiintio tata tutkimusta varten, jolloin jokainen koeryhma muodos-
tuu 300 vastaajasta. Kun tdma piste saavutetaan, lopetetaan aineistonkeruu. Kiin-
tiopoiminnan valintaa tdhan tutkimukseen tukee se, etta kyseessa on nopea, edullinen
ja kayttokelpoinen menetelma etenkin silloin, kun perusjoukosta ei ole olemassa rekis-
teria (Heikkild, 2014: 39) sekd myos se, ettd tutkimuksen toimeksiantaja on sopinut ul-
kopuolisen tutkimusyrityksen kanssa aineiston keraamisesta. Etukateen on maaritetty 1
200 vastaajan aineistokoko. Tata kasitelldan tarkemmin aineiston hankintaan liittyvassa

luvussa.

Kyseessa on samalla harkinnanvarainen nayte, koska kyselykutsun saaneet ovat rajattu
ian perusteella sekd sen perusteella, ettd heilld ei ole kdynnissa toista kyselya. Lisaksi
kyselylomake sisaltda karsintakysymyksen, jonka avulla varmistetaan kyselyyn osallistu-
vien tuntevan Atria-brandi. Harkinnanvaraisessa naytteessa pyritaankin siihen, etta ky-
selyyn osallistuvat kuvastavat ominaisuuksiltaan mahdollisimman hyvin tutkimuksen pe-
rusjoukkoa, jolloin tutkimuksen kannalta paastaan luotettavampiin tuloksiin (Heikkild,

2014: 39). Tutkimuksen perusjoukon voidaankin olettaa olevan heterogeeninen, eli
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sekakoosteinen, jolloin suuri aineistokoko tukee ajatusta siitd, etta tutkimukseen osallis-

tuvat edustavat mahdollisimman hyvin tutkimuksen perusjoukkoa (Heikkild, 2014: 40).

3.2.1 Koeasetelma

Tutkimuksen koeasetelma muodostuu neljasta eri ryhmasta (ks. kuvio 6), joihin tutki-
mukseen osallistuvat jaetaan satunnaisesti. Kaikilla osallistujilla on yhta suuret todenna-
koisyydet paatya mihin tahansa nadista ryhmista. Ryhmat altistetaan eri mainoksille, lu-
kuun ottamatta yhta ryhmaa, joka on kontrolliryhma. Taman jalkeen ryhmien valisia
mahdollisia eroja ja niiden tilastollisia merkitsevyyksia selvitetaan vertailemalla ryhmien
seka kontrolliryhman tuloksia toisiinsa. Koska osallistujat on jaettu satunnaisesti joko
mainosryhmiin tai kontrolliryhmaan, voidaan luotettavasti olettaa, ettd mahdolliset eri-
laiset mitattavat reaktiot ja vaikutukset kuluttaja-brandisuhteeseen ovat todella mainos-
ten synnyttamia. Tutkimukseen osallistuminen ja kyselyyn vastaaminen oli taysin vapaa-

ehtoista.

Arvovaltaryhma Perheryhma

Huumoriryhma Kontrolliryhma

Kuvio 6. Koeasetelman koeryhmat.
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Tutkimuksen ensimmadinen ryhma on arvovaltaryhma ja ryhma altistetaan arvovaltatee-
maiselle mainokselle. Toinen ryhma on puolestaan perheryhmd, joka altistetaan perhe-
teemaiselle mainokselle, kun kolmas ryhma on huumoriryhma, joka saa nahtavaksi huu-
moriteemaisen mainoksen. Tutkimuksen neljas ryhma on taas kontrolliryhma, jota ei al-
tisteta millekadan mainokselle. Taman koeasetelman avulla pystytaan selvittamaan, mil-
lainen vaikutus nadilla eri mainoksilla on kuluttajien kokemaan brandikiintymykseen,

brandiluottamukseen seka brandiuskollisuuteen liittyen.

Tutkimuksessa kaytettavat mainosmateriaalit on valittu yhteistydssa tutkimuksen toi-
meksiantajan kanssa. Materiaalien valintaan on kaytetty tarkkaa harkintaa seka etsitty
mainoksia, jotka vetoavat eri asioihin, hyédyntaen erilaisia vetoamisstrategioita huumo-
rin, perhekeskeisyyden ja arvovallan kautta. Mainosmateriaalien valinnassa on hyédyn-
netty Torellin ja muiden (2012) teoreettista kehikkoa neljasta erilaisesta brandikonsep-
tista, jotka ovat avoimuuden brandikonsepti, itsensd kohentamisen brandikonsepti, it-
sensa ylittamisen brandikonsepti ja sailyttamisen brandikonsepti. Mainosten erilaisuus
ja erilaiset vetoamisstrategiat ovatkin merkittavassa roolissa tutkimuksen onnistumisen
kannalta, jotta on mahdollista saavuttaa laajat tunnereaktiot ryhmien valilla. Mainosten
valinnalla pyritdaan siihen, etta ryhmien arvioinnit mainosten herattamista tunteista poik-
keavat toisistaan, jotta ndiden erojen merkitysta voidaan tarkastella brandikiintymyksen,

brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden osalta.

Arvovaltaryhma altistetaan kuvassa 1 esitettavadlle mainokselle, joka kertoo Atrian jau-
helihapakkauksessa olevan vihemman muovia. Kyseinen mainos yhdistyy Torellin ja
muiden (2012) bréandikonsepteista itsensa kohentamisen konseptiin, silld itsensa kohen-
tamisen brandikonseptissa brdandin mainontastrategiana on statuksen korostaminen.
Mainontastrategiaa hyodyntaen brandi pyrkiikin tarjoamaan kuluttajalle ihailua tietyssa
ryhmassa. Kuvassa 1 esitettdvasta mainoksesta huokuu teemoina vastuullisuus, kunni-
anhimo ja kestdva kuluttaminen. Mainoksessa on isoin kirjaimin, huomiota herattaen
tehty selvaksi, etta Atria kdyttda huomattavasti vdahemman muovia jauhelihapakkauksis-

saan. Mainoksen voidaankin nahda vetoavan kuluttajien arvomaailmaan vastuullisista ja
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ympadristda ajattelevista valinnoista, korostaen kuluttajan statusta vastuullisena kulutta-
jana, kun kuluttaja valitsee Atrian jauhelihapakkauksen. Mainoksessa ikdaan kuin kohen-
netaan Atrian brandia arvovaltaan vedoten ja samalla pyritdan osoittamaan, ettd tama
arvovalta ja status siirtyvat kuluttajalle, kun han ostaa Atrian jauhelihapakkauksen. Ku-
vassa 1 esitettdvastda mainoksesta havaitaan myos joitain itsensa ylittamisen brandikon-
septiin ja mainontastrategiaan liittyvia ominaisuuksia, kuten yhteisen hyvan edistaminen
vahentdamalld muovia, mutta samalla tavalla tdma ajatus muovin vahentdamisesta voi-

daan nahda kuluttajien arvovaltaan ja statukseen vetoamisena.

Atria

PERMETILOILTA VUODESTA 1903 +
™ -

07 wiovi

KUIN PERINTEISESSA JAUHELIHAPAKKAUKSESSA

Adri
NAUTA

JAUHELINA 15%

LUE LISAR

Kuva 1. Arvovaltaryhmalle esitettdva mainos (Atrian mainos).
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Perheryhmalle esitetdan puolestaan kuvassa 2 oleva mainos, jossa perhe on keskidssa.
Mainoksessa korostetaan hyvan ruoan tulevan perhetiloilta. Torellin ja muiden (2012)
brandikonsepteja hyddyntdaen, mainoksen nahdaan linkittyvan sailyttamisen brandikon-
septiin ja mainontastrategiaan, joka liittyy vahvasti perinteisiin ja vallitsevan tilan suoje-
lemiseen. Torelli ja muut (2012) puhuvat siitd, miten sailyttamisen brandikonseptissa
brandin mainontastrategiana korostuu perinteiden korostaminen ja samalla pitkan his-
torian omaavan brandin voidaan ndahda hyédyntavan historiaansa mainonnassa. Kuvassa
2 olevan mainoksen nahdaankin vetoavan perhekeskeisyyteen seka perinteisiin, silla
perhe on mainoksen keskidssa. Mainoksessa hyddynnetdan perheen esittamisessa hyvin
perinteista ajatusta perheesta ja siihen kuuluvasta ydinjoukosta. Suomalaisista perheista
moni varmasti muodostuukin vastaavanlaisesta kokoonpanosta, jossa on aiti ja isa seka
kaksi lasta. Lisdksi Atrian logossa on viela erikseen korostettu Atrian pitkaa historiaa ja
perinteikkyyttd mainitsemalla sanat ”Perhetiloilta vuodesta 1903”. Nama sanat esiinty-

vat myos muissa mainoksissa, ollen osa Atrian logoa.

Atria

. PERHETILOILTA VUODESTA 1503

o )
Jary

Kuva 2. Perheryhmalle esitettdva mainos (Atrian mainos).
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Huumoriryhmalle esitetddan puolestaan kuvassa 3 oleva mainos, jossa yhdistetdan huu-
moria hyodyntden Suomen saa ja grillaaminen. Mainoksessa mies ja nainen grillaavat
vierailleen grilliruokaa, vaikka ulkona on huono s3a ja sataa vetta. Torellin ja muiden
(2012) brandikonsepteihin liittyen mainoksesta I6ydetdaan avoimuuden brandikonseptiin
ja mainontastrategiaan liittyvia ominaisuuksia, jossa korostetaan kokemuksia, seikkailuja
seka jannitysta. Mogaji (2018) yhdistaakin huumorin jannityksen kanssa samaan katego-
riaan. Lisdksi Park ja muut (1986) puhuvat siitd, miten kokemukselliset tarpeet linkittyvat
tuotteisiin ja palveluihin ja niiltd odotetaan aistinvaraisia nautintoja. Mainoksessa koros-
tetaankin huumoriin vedoten kokemuksia ja seikkailuja ruoan laittamisella, vaikka saa ei
ole grillaamiseen soveltuva. Mainosta ja sen huumoria voidaan pitdd myos kulttuuriin
sidonnaisena, silla Suomen kesasdasta on tehty useita humoristisia viittauksia, kuten esi-
merkiksi sen lyhyesta kestosta tai vahaisesta lumisuudesta. Mainos vetoaakin huumorin
avulla suomalaisille tutulla tavalla, eli viitaten Suomen sdadahan. Mainos ndhdaankin hu-

moristisena, jannittavana seka kokemuksia korostavana ja kulttuuriin sidonnaisena.

Kuva 3. Huumoriryhmalle esitettdvd mainos (Atrian mainos).
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Kuvassa 3 oleva mainos on julkaistu Atrian sosiaalisen median kanavissa ja esimerkiksi
Facebookissa kyseinen mainos on saanut osakseen huumoriin liittyvia reaktioita (Atrian
Facebook-sivut, 2023). Facebookissa pystyy nykyaan valitsemaan tykkdamisen ohella
my0s erilaisia reaktioita, joilla Facebook-kayttdja pystyy ilmaisemaan omia tuntemuksi-
aan tiettya julkaisua kohtaan entista tarkemmin. Kuvassa 3 oleva mainos on kerannyt
Facebookissa suhteellisen paljon nauravia hymynaamoja reaktioihin (Atrian Facebook-
sivut, 2023), osoittaen myos samalla sen, ettd mainos vetoaa huumorin kautta ja saa
aikaan hauskuuteen ja huumoriin liittyvia reaktioita. Tama myos omalta osaltaan vahvis-

taa ajatusta siita, etta kyseinen mainos tosiaan yhdistyy huumoriteemaan.

Mainosmateriaalien herattdmien tunteiden selvittdminen on tarkedssa osassa tutki-
musta, sillda tdman perusteella voidaan tarkemmin tarkastella, millainen vaikutus eri tun-
teita herattavilla mainoksilla on brandikiintymykseen, brandiluottamukseen seka bran-
diuskollisuuteen. Mainosmateriaalien valintaan liittyen, Torellin ja muiden (2012) teo-
reettisen kehikon hyddyntamisen lisaksi, tutkimuksen kyselylomakkeeseen on sisally-
tetty kaksi manipulaation varmistavaa kysymysta, jotta tutkimuksessa voidaan luottaa
siithen, ettd valitut mainosmateriaalit varmasti koetaan haluttujen ja tarkoitettujen tee-
mojen mukaisesti. Manipulaation varmistavien kysymyksien avulla tarkistetaan, etta esi-
merkiksi huumoriryhmaan valittu mainos yhdistyy oikeasti huumoriteemaan, eika arvo-
valtaan tai perhekeskeisyyteen. Samalla tavalla varmistetaan myds, etta perheryhman ja

arvovaltaryhman mainokset yhdistyvat odotettujen teemojen alle.

3.2.2 Manipulaatio

Manipulaatio tarkoittaa samaa asiaa kuin altistus. Tutkimuksessa kaytettdava manipulaa-
tio muodostuu naytettavistda mainoksista. Manipulaatiolla tarkoitetaankin sita, etta koe-
ryhmille muutetaan manipulaation avulla selittdvda muuttujaa, jonka vaikutusta selitet-
tdvdaan muuttujaan halutaan tutkia. Tassa tapauksessa mainos toimii selittdvand muut-
tujana ja brandikiintymys, brandiluottamus seka brandiuskollisuus selitettavind muuttu-

jina. Arvovaltaryhma, perheryhma ja huumoriryhma nakevat eri mainokset ja arvioivat



86

mainosten herattamat tunteet. Tutkimuksen kannalta on tarkeda, etta tutkimukseen
osallistuville ei paljasteta tutkimuksen tavoitteita ja tarkoitusta, jotta manipulaatio on-

nistuu.

Vaikka tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita ei paljasteta kyselyyn osallistuville, on siita
huolimatta huomioitava, etta kyselylomakkeessa esitetdaan ennen mainosta kaksi samaa
kysymystd, mitda mainoksen ndakemisen jalkeen, kun selvitetdan kuluttajien ennakkokasi-
tyksia Atria-brandista. Tama saattaa mahdollisesti antaa vihjeita kyselyyn osallistuville
tutkimuksen tarkoituksesta, kun kysely on kdaynnissd. Tama on hyva tiedostaa tutkimuk-
sen kannalta, mutta talla ei kuitenkaan uskota olevan vaikutusta tutkimustuloksiin, silla
kyselyyn osallistuvat arvioivat mainoksen herattamia tunteita viela ennen kuin vastaavat
uudelleen ndihin kahteen samaan kysymykseen. Kyselylomakkeen testausvaiheessa
tama ei myoskaan noussut esille tai ndyttaytynyt ongelmana. Lisaksi kyselylomakkeella
on poissuljettu mahdollisuus liikkua taaksepain, eli aikaisemmalle sivulle palaaminen ei
ole mahdollista, joten kyselyyn vastaavat eivat pdase tarkastelemaan aikaisempia vas-

tauksiaan ndihin kahteen kysymykseen.

3.3 Aineiston hankinta

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana toimii internet-kysely, jossa hyddynnetdan
Webropol-ohjelmaa, johon tein tutkimuksessa kaytettavat nelja kyselylomaketta ja tes-
tasin lomakkeet. Tutkimuksen toimeksiantaja Atria Oyj vastasi puolestaan aineiston han-
kinnasta seka aineiston hankinnan synnyttamista kustannuksista. Atria Oyj toteutti ai-
neiston hankinnan hyddyntaen ulkopuolista tutkimusyritysta, joka hoiti aineistonkeruun

tahan tutkimukseen. Kyseinen tutkimusyritys oli Suomen OnlineTutkimus Oy.

Suomen OnlineTutkimus Oy hyédynsi aineistonkeruussa automatisoitua paneelijarjestel-
mad, jonne he syottivat tiedot siitd, millaisia vastaajia kyselyyn tavoitellaan. Tassa ei
tehty sen suurempia rajauksia, silla tutkimuksen perusjoukko muodostuu suomalaisista

kuluttajista, joille Atria-brandi on tuttu ja kyselylomake sisdltaakin karsintakysymyksen
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Atria-brandin tuntemisesta edellytyksena tutkimukseen osallistumiselle. Kuitenkin kyse-
lylomakkeeseen vastaavien henkildiden ikdhaarukkaa tarkennettiin tassa kohdassa, kun
mietittiin, minka ikaisille henkiloille kyselykutsuja lahetetdan. Lopulta paadyttiin siihen,
ettd ikdhaarukkana on 18—-74-vuotiaat, joka on my0s yleisesti ollut kdytossa Atrian tutki-
muksissa. Eli kyselykutsuja kyselyyn osallistumiseen liittyen ldhettiin vain 18—74-vuoti-
aille. Paatos vaikuttaa siihen, etta tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvia, esimerkiksi yli
75-vuotiaita ei tavoiteta ja heiltd ei saada vastauksia. Taman ei kuitenkaan ajatella vai-
kuttavan merkittavasti tutkimustuloksiin, silla tutkimuksen ikdhaarukka on jo nyt laaja,

vaikka se ei kaikkia perusjoukkoon kuuluvia kata.

Kun paatos ikahaarukasta oli tehty, valikoi jarjestelma kyseisiin ryhmiin kuuluvia henki-
|6ita paneelin tietojarjestelmasta ilman tietoa siitd, kenelle kysymykset lahtevat. Samalla
toteutui vastaajien satunnainen jakautuminen koeryhmiin. Jarjestelma valikoi henkil6ita,
jotka ovat vapaita vastaamaan, eli heilld ei ole kdynnissa muita kyselyita. Lisdksi vastaa-
jien ikdajakauman tavoiteltiin vastaavan luonnollista vakijakaumaa. N&in ollen puhutaan-

kin harkinnanvaraisesta naytteesta.

Kyselylomakkeisiin vastattiin anonyymisti ja vaikka aineistonkeruuta varten oli luotu yk-
silollisia linkkeja, jotka ohjasivat kyselylomakkeen pariin, ihmisten oikeita sahkoposti-
osoitteita ei kaytetty yksil6llisten linkkien luomisessa vaan nama yksildlliset vastauslinkit
luotiin valesahkodpostiosoitteiden avulla. Lopulta nama yksilolliset vastauslinkit siirrettiin
Webropolista omaan erilliseen kyselyohjelmaan, josta ne ldhetettiin eteenpdin henki-
[6ille ilman, etta heita olisi tunnistettu. Nain ollen kyselyyn vastattiin anonyymisti ja Suo-
men OnlineTutkimus Oy huolehti tietosuoja-asioista vaadittavilla tavoilla. Aineistonke-
ruu toteutettiin 16.2.2023 — 22.2.2023 valisend aikana, hyddyntaen kiintidpoimintaa ja
aineistonkeruu paattyi 22.2.2023, kun ennalta maaritetty ja haluttu aineistokoko saavu-
tettiin. Ennen aineistonkeruun aloittamista oli sovittu, etta aineistokoko tulee olemaan

1 200 vastaajaa, jolloin jokainen koeryhma muodostuu 300 vastaajasta.
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Internet-kyselyn positiivisina puolina voidaan nahda, etta tutkimusmateriaalit ovat hel-
posti esitettavissa digitaalisessa muodossa. Eli tutkimuksessa hyédynnettavat mainokset
pystytdan esittdmaan vaivattomasti internet-kyselyn avulla. Materiaalien esittdminen ei
olisi mahdollista esimerkiksi puhelinhaastattelussa tai tall6in pitadisi keksid, miten osallis-

tujille toimitettaisiin visuaalinen materiaali tutkimusta varten, aiheuttaen lisdhaasteita.

Internet-kysely valikoitui aineiston hankintatavaksi myos siitd syystd, etta haastattelijan
vaikutus tutkimukseen valtetadn. Heikkila (2014: 18) mainitseekin, ettd henkilokohtai-
sissa haastatteluissa haastattelijan vaikutus on suuri ja my6s haastattelijoiden tarve on
huomattavasti suurempi. Koska tassa tutkimuksessa tavoitellaan suurta aineistoa, vaatisi
henkilokohtaisten haastatteluiden toteuttaminen paljon resursseja, kun taas internet-ky-
selyn avulla on huomattavasti helpompi tavoittaa suuri maara osallistujia nopeasti seka
pienemmilla resursseilla. Internet-kyselyn etuna voidaankin nahda se, etta aineisto saa-
daan nopeasti ja edullisesti kasaan ja tasta syysta myos postikysely suljettiin pois aineis-
ton hankintatapaa mietittaessa. Postikyselyssa vastausten saanti on huomattavasti hi-
taampaa ja vastausprosentit jaavat usein alhaisiksi, mikd heikentaa tutkimustuloksien

luotettavuutta (Heikkild, 2014: 18-19).

Internet-kyselylla on myds omat haittansa, kuten esimerkiksi se, ettd avoimiin kysymyk-
siin jatetdaan helposti vastaamatta ja vastausten tarkkuus saattaa jaada kyseenalaiseksi
(Heikkila, 2014: 18). Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan hyodynneta avoimia kysymyksia,
silla kyselylomake muodostuu strukturoiduista, eli suljetuista kysymyksista, joten avoi-
miin kysymyksiin vastaamatta jattaminen ei koidu ongelmaksi. Vastausten epatarkkuus
ja vaarinkasitysten mahdollisuus on puolestaan mahdollinen, silla tutkimustilanteessa ei
voida neuvoa osallistujia, jos heille iimenee haasteita kyselyyn vastatessa tai jos jotkut

kysymykset mietityttavat.

Vastausten tarkkuuden vahvistamiseksi ja vdarinkasitysten valttamiseksi on huolellisesti
laadittu tutkimussuunnitelma seka vahvistettu kasitysta tutkimusongelmista ja tutkimus-

kysymyksista, joihin kyselylld halutaan saada vastaukset. Ndiden pohjalta kyselylomake
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on suunniteltu huolellisesti seka tutkimuksessa kaytettavat mittaristot on valittu tarkkaa
harkintaa kayttden. Lisaksi lomakkeen vastausohjeisiin ja selkeyteen on panostettu. Ky-
selylomake on my0s testattu ja palautteen perusteella lomakkeelle on tehty muokkauk-

sia, jotta se on entistakin selkeampi.

Koeasetelmassa kuitenkin puhutaan myds siitd, ettda koeasetelma tulee suorittaa kont-
rolloiduissa olosuhteissa, joissa ulkoisten tekijoiden vaikutus on saatu poissuljettua
(Heikkila, 2014: 14). Koska aineisto keratdaan internet-kyselylla, koeasetelmaa ei ole pys-
tytty valvomaan ja nain ollen ulkoisten tekijéiden vaikutusta ei pystyta varmuudella sul-
kemaan pois, silld ei ole tietoa siita, millaisissa ymparistoissa tutkimukseen osallistuneet
ovat vastanneet kyselyyn. Tama on syyta ottaa huomioon, kun pohditaan tutkimuksen
luotettavuutta. Lisaksi internet-kyselyn haittana voidaan myods nahda se, etta ei ole tie-
toa siitd, kuka on kyselyyn vastannut (Heikkild, 2014: 18). Kuitenkaan tdma ei muodostu
haasteeksi, sillda harvoin mainoksen nakevia henkiloita voidaan ihan tarkasti valita, vaikka
sosiaalinen media mahdollistaa mainosten tarkemman kohdentamisen. Nain ollen silla,
etta ei tiedetd, kuka on kyselyyn vastannut, ei ole merkitysta tutkimuksen kannalta, kun

yhta lailla normaalissa tilanteessa on epatietoisuutta siita, kuka on mainoksen nahnyt.

3.3.1 Kyselylomake

Kyselylomake koostuu taustatietojen kerdaamisesta, karsintakysymyksesta tutkimukseen
osallistumiselle, saatekirjeestd, muutamasta Atria-brandiin liittyvasta ennakkokysymyk-
sestd, mainoksesta, manipulaation varmistavista kysymyksistda, mainosten herattamien
tunteiden mittaamisesta seka brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskolli-
suuden mittaamisesta kuin myds omien tunteiden tunnistamisen ja arvomaailman arvi-
oinnista. Tutkimusta varten luotiin nelja erillista kyselylomaketta, jokaiselle koeryhmalle
oma kyselylomake. Kyselylomakkeista kolme sisaltaa ylla mainitut asiat, ainoastaan mai-
noskuva vaihtuu niissa. Neljannessa kyselylomakkeessa ei puolestaan ole mainoskuvaa,
eikda mainoksen arviointiin liittyvia kysymyksia. Tutkielman liitteisiin on lisatty mainosku-

van sisdltama kyselylomake (ks. liite 1).
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Koska neljannessa kyselylomakkeessa ei ole mainoskuvaa, eikd sen arviointiin liittyvia
kysymyksia, on kyselylomakkeessa yksi sivu vahemman kuin muissa lomakkeissa. Lisaksi
muissa kyselylomakkeissa esitetddan ennen mainosta kaksi kysymysta, jotka kysytaan uu-
delleen myos mainoksen jalkeen. Kuitenkaan kontrolliryhman kyselylomakkeessa naita
kahta kysymysta ei esiteta kahteen kertaan, vaan nadihin vastataan ainoastaan yhden ker-
ran. Liitteessa 1 nahdaan arvovaltaryhman kyselylomake ja perheryhman seka huumori-
ryhman kyselylomakkeen osalta ainoastaan mainoskuva on eri, kun taas kontrolliryhman
kyselylomakkeessa ei ole liitteessa nahtavaa mainoskuvaa, eika sen sisaltamaa sivua,
joka muodostuu kysymyksista seitseman, kahdeksan ja yhdeksan. Lisaksi kysymys kuusi
sisaltaa kontrolliryhman osalta kaksi vaittamaa vahemman, koska ndita ei haluta esittaa

kahteen kertaan kyselylomakkeella, jossa ei ole mainosta.

Saatekirjeessa kerrotaan tutkimuksen oleva osa pro gradu -tutkielmaa ja siind koroste-
taan vastausten olevan luottamuksellisia seka kyselyn olevan anonyymi. Saatekirjeessa
mainitaan myos, etta Atria Oyj toimii tutkimuksen toimeksiantajana. Lisaksi kirjeesta 10y-
tyy minun sdhkopostiosoitteeni, jotta kyselyyn osallistuvat pystyvat olemaan minuun tar-
vittaessa yhteydessa ja kysymaan lisatietoja kyselyn suorittamisen jalkeen. Saatekir-
jeessa ei puolestaan mainita mitaan tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista, silla tama
vaarantaisi manipulaation onnistumisen, koska tieto naista saattaisi vaikuttaa osallistu-

jien vastauksiin.

Kyselylomake sisaltdaa selkeat ohjeet tutkimukseen osallistuville. Kyselylomakkeessa ko-
rostetaan, ettd tutkimuksessa ei ole vaaria vastauksia, ja ettad tutkimuksen onnistumisen
kannalta on tarkeaa, etta tutkimukseen osallistuvat tuovat esiin todelliset ajatuksensa.
Lisdaksi mainoksen herattamien tunteiden arvioinnissa korostetaan, ettd mainosta voi tar-
kastella niin kauan kuin on tarve, mutta liiallista miettimista pyydetaan valttamaan, silla
tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ensisijaisista reaktioista. Tutkimuksessa hyodynne-
tadn Likertin 5-portaista asteikkoa, jota kdytetdan usein mielipidevaittamissa (Heikkild,

2014: 51). Kyselylomakkeessa on estetty taaksepain liikkkuminen, eli aiemmalle sivulle
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palaaminen ei ole mahdollista. Tama myds kerrotaan kyselyyn osallistuville sen jalkeen,

kun he ovat kertoneet taustatietonsa ja suorittaneet karsintakysymyksen onnistuneesti.

Tutkimuskysymysten jarjestysta mietittiin tarkasti, jotta kyselylomake on looginen ja sel-
ked. Kyselylomake alkaa taustatietojen kerdaamiselld ja karsintakysymykselld siitd, onko
Atria tuttu tuotemerkki vastaajalle. Taman koettiin olevan hyva tapa aloittaa kyselyyn
vastaaminen sekd samalla keino varmistaa vastauksien saaminen tutkimuksen perus-
joukkoon kuuluvilta, silla tutkimukseen ei haluttu vastauksia vastaajilta, joille Atria ei ole
tuttu tuotemerkki tai he eivat ole varmoja asiasta. Ndin ollen ensimmaisen sivun neljas
kysymys siitd, onko Atria vastaajalle tuttu tuotemerkki, toimii karsintakysymyksena tut-
kimukseen osallistumiselle. Henkil6t, jotka vastaavat ”Ei” tai ”En ole varma” ohjautuvat
suoraan kyselyn kiitossivulle. Lisdksi mainoksen arviointi on tarkea esittaa ennen brandi-
kiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden mittaristoja, jotta voidaan sel-
vittdd mainosten vaikutusta naihin muuttujiin. Kyselyn loppuun puolestaan sijoitettiin

kuluttajan omien tunteiden ja arvomaailman arviointiin liittyvat kysymykset.

Kysymykset 1-3 muodostuvat taustatiedoista, kun puolestaan kyselylomakkeen neljas
kysymys on karsintakysymys, ohjaten kyselysta pois ne henkil6t, joille Atria ei ole tuttu
tai jotka eivat ole varmoja onko Atria heille tuttu tuotemerkki. Taman jalkeen tulee tut-
kimuksen tervetulosivu ja esitetdan saatekirje, antaen tietoa kyselysta. Kysymykset 5 ja
6 selvittavat lisaa sitd, millaisia ajatuksia vastaajalla on Atriasta ja kuinka usein vastaaja
kayttaa Atrian tuotteita. Naiden jalkeen kyselylomakkeessa esitetdan mainos ja kysymyk-
set 7-9 liittyvat mainoksen arviointiin. Kysymykset seitseman ja kahdeksan ovat samalla
manipulaation varmistavia kysymyksia. Naiden avulla varmistetaan, ettda mainokset tosi-
aan koetaan ajateltujen teemojen mukaisesti. Taman jalkeen kysymyksissa 10—13 vasta-
taan brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden mittaristoihin ja
my0s vaittdmaan "Atria on bréndind Idmmin”, joka on otettu mittaristojen ulkopuolelta
mukaan kyselylomakkeeseen. Lopuksi kysymyksissd 14—15 arvioidaan omien tunteiden

arviointia yleiselld tasolla ja pohditaan erilaisten arvojen tarkeyttda vastaajalle.
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Kontrolliryhman kyselylomakkeesta puuttuvat kysymykset 7-9, kaksi vaittamaa kysymyk-

sesta 6 seka mainos.

Kyselylomakkeita testattiin kahdeksalla henkil6lla ennen varsinaisen aineistonkeruun
aloittamista. Talla haluttiin varmistaa, etta kyselylomakkeisiin vastaaminen on sujuvaa ja
samalla ndahdaan, nouseeko esille jotain, mika olisi saattanut unohtua kyselylomakkeita
suunnitellessa ja niita tehdessa. Kyselylomakkeeseen vastaaminen kesti noin 10 minuut-
tia, mita voidaan pitaa sopivana aikana tallaiseen kyselyyn vastaamisessa. Tall6in vastaa-

minen pysyy viela mielekkaana ja kyselya ei koeta raskaaksi.

Kyselylomakkeiden testaaminen sujui hyvin ja mitdaan suuria asioita ei noussut esille. Ky-
selylomakkeiden testauksen pohjalta tehtiin pienia muutoksia, esimerkiksi kyselylomak-
keisiin lisattiin vaittamakysymysten alle tarkemmat selitteet mitta-asteikon numeroiden
sanallisesta merkityksestd, jotta vastaajat varmasti huomioivat, milla asteikolla vastauk-
siaan valitsevat. Aikaisemmin selitteet olivat esilla pelkdstaan mitta-asteikon yhteydessa.
Lisaksi testausvaiheessa nousi esille, etta vastaajat pitivat kahta kysymysta samanlaisina.
Nama kysymykset olivat ”Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat mieleen itsestéén”
ja "Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat mieleen luonnostaan”. Koska naiden
kysymysten ajateltiin tarkoittavan samaa asiaa, heratti se vastaajissa hieman hammen-
nystd. Ndin ollen saadun palautteen perusteella kyselylomakkeista poistettiin kysy-

mys “Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat mieleen luonnostaan”.

Testausvaiheessa paastiin myos tarkastelemaan kyselylomakkeiden manipulaation var-
mistavien kysymyksien toimivuutta ja onkin todettava, etta testausvaiheessa perheryh-
man mainos yhdistyy perheteemaan. Taman osoittaa vastaukset manipulaatiokysymyk-
siin. Kuitenkaan arvovaltaryhman ja huumoriryhman mainosten yhdistyminen odotet-
tuihin teemoihin ei ole ndin selkea. Erityisesti kysymyksessa seitseman valittiin molem-
missa ryhmissa jonkin verran vastausvaihtoehdoksi ”Perinteet ja perhekeskeisyys”. Tes-
tausvaiheessa tata pystyttiin selvittamaan tarkemmin vastaajilta, miksi he olivat kyseiset

valinnat tehneet. Nain ollen saatiin kerattyd arvokasta tietoa siitd, mitkd tekijat
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vaikuttivat tdssa tapauksessa vastaajien valintoihin. Samalla on kuitenkin huomioitava se,
ettd testausvaiheeseen osallistui vain kahdeksan henkil63, joten mistaan laajasta aineis-
tosta ei ole kyse, eikd nain ollen sita pida liiakseen tulkita. Kuitenkin varsinaista tutki-
musta ajatellen, saattaa testausvaiheessa saadut kommentit auttaa tuloksien ymmarta-

misessa.

Yleisend huomiona nousi esille se, ettd Atria-brandiin yhdistettiin vahvasti perinteet ja
perhekeskeisyys. Atrian brandimielikuvaa pidettiin perinteikkdana ja perhekeskeisena,
vaikuttaen myds mainosten arviointiin. Lisdksi testausvaiheessa osa vastaajista nosti
esille sen, ettd ovat tietoisia Atrian mainonnasta ja siitd, ettd niissa puhutaan perheti-
loista. Tama osaltaan vaikutti myds heidan vastauksiinsa ja siihen, miten he kokevat At-
rian brandina. Kuitenkin testausvaiheessa nahtiin myos arvovaltaryhman nakeman mai-
noksen linkittyvan statukseen ja arvovaltaan sekd huumoriryhman mainos nahtiin puo-
lestaan yhdistyvan jannitykseen ja virikkeisyyteen. Eli mainokset myd&s yhdistyivat esitet-

tyjen teemojen alle, mutta eivat niin selkedsti, mita perheryhmassa.

Tasta huolimatta manipulaation varmistavia kysymyksia ei lahdetty enda muokkaamaan,
silla vastaukset tulevat kuvastamaan tutkimukseen osallistuvien suomalaisten kulutta-
jien mielipiteita mainoksista ja niiden herattamista tunteista. Se, miten mainokset koe-
taan, ei ole yksiselitteista ja ihmisilla voi olla erilaisia tulkintoja mainoksista, vaikuttaen
niiden arviointiin. Testausvaiheessa tdma tuli huomattua, silla esimerkiksi huumoriryh-
man mainoksen voitiin ajatella esittdavan isan ja tyttaren yhteista grillaushetkea tai sitten
mainokseen yhdistettiin omakohtainen kokemus grillaamisesta talvella, jota pidettiin
jannittavana. Kuitenkin varsinaista tutkimusta ajatellen on hyva tiedostaa syita valintojen
takana, silla ndma saattavat olla myos vaikuttavia tekijoita varsinaisessa tutkimuksessa,
vaikka tata ei paasta varmistamaan, silla kyseessa on strukturoitu kyselylomake ja ai-

neisto keratdan anonyymisti.
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3.3.2 Tutkimuksen mittaristot

Mainosten herattamien tunteiden mittaamiseen kaytetdaan PrEmo-tydkalua ilman visu-
aalisia elementteja. Nain ollen visuaalisesta itseraportoinnin PrEmo-tydkalusta muoka-
taan verbaalinen itseraportoinnin tydkalu tutkimusta varten. Muutoksella halutaan var-
mistaa, ettd visuaaliset mainosmateriaalit ovat ne kyselyn visuaaliset elementit, joihin
osallistujat kiinnittavat tarkemmin huomiota. Lisaksi PrEmo-tyokalun visuaalisten osien
poisjattaminen tekee kyselylomakkeeseen vastaamisesta nopeampaa ja mielekkdampaa.
Itseraportoinnin menetelmia onkin kaytetty laajasti, kun mitataan mainonnan aiheutta-
mia emotionaalisia reaktioita (Poels & Dewitte, 2006). Autonomisten menetelmien hyo-
dyntdminen vaatii puolestaan valtavasti resursseja seka laboratorio-olosuhteet, jonka
seurauksena mahdollisuus autonomisten menetelmien hyddyntdamiseen poissuljettiin.
Itseraportoinnin menetelmat ovat kayttajaystavallisempid, nopeampia toteuttaa seka
myos edullisempia kuin autonomiset menetelmat (Poels & Dewitte, 2006), mika tukee
paatosta itseraportoinnin menetelmien puoleen kddantymisesta sekd muokatun PrEmo-

tyokalun kayttamisesta.

Kuitenkin itseraportoinnin menetelmilla on omat heikkoudet, jotka on syyta tiedostaa.
Kun kuluttaja ilmaisee mainosta kohtaan koettuja tunteita esimerkiksi suullisesti tai visu-
aalisesti, voi han tietoisesti vastata eri tavalla, mita oikeasti ajattelee tai sitten tunteiden
ilmaisu voidaan kokea haastavana (Mogaji, 2016). Lisdksi laajojen tunneasteikoiden ja
kattavien tunneluetteloiden tayttdminen voidaan kokea raskaana (Poels & Dewitte,
2006). Tasta syysta tassa tutkimuksessa hyddynnetty tunneluettelo on pyritty pitdmaan
mahdollisimman kevyena siten, etta se kuitenkin sisdltaa vaadittavat ja oleelliset tunteet
tutkimuksen kannalta. Itseraportoinnin kritiikkind voidaan my6s nahda se, etta se ei valt-
tamatta mittaa itse aitoja tunnereaktioita vaan pelkastaan kasityksia koetuista tunnere-
aktioista (Poels & Dewitte, 2006). Poels ja Dewitte (2006) kuitenkin suosittelevat itsera-
portoinnin menetelmia kaytettdvaksi mainosten herdttamien tunteiden mittaamiseen
niiden etujen takia ja siitd syysta, ettd ne soveltuvat laajan skaalan tutkimuksiin. Vaikka
tutkijat puhuvat myos siitd, ettd autonomiset menetelmat ovat teoreettisesti validein

tapa mitata tunteita, mutta autonomisten menetelmien kdytté mainonnan
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tutkimuksissa on ollut vahaista, mika vaikeuttaa niiden validiteetin arvioimista ja tdman

lisaksi ne vaativat paljon resursseja.

PrEmo-tyokalun alkuperdisena tarkoituksena on ollut selvittdaa tuotteen ulkonadn ai-
heuttamia tunnereaktioita, mutta esimerkiksi Phillips ja muut (2005) ovat onnistuneesti
hyodyntdaneet PrEmo-tydkalua mitatessaan mainosten herattamia tunnereaktioita. Tut-
kijat ovatkin todenneet PrEmo-tydkalun validiksi, kayttajaystavalliseksi seka edulliseksi
tyovalineeksi selvittamaan mainonnan aiheuttamia tunnereaktioita. Nama asiat tukevat
PrEmo-tyokalun valintaa tahan tutkimukseen, silla tyokalua on jo aikaisemmin hydédyn-

netty onnistuneesti, kun on mitattu mainosten herattamia tunnereaktioita.

PrEmo-tyokalusta hydodynnetaan Gutjarin ja muiden (2015) kdyttamaa kahdentoista tun-
teen versiota, joka on operationalisoitu suomen kielelle tutkimusta varten. Lisaksi tyoka-
luun lisataan kolme tunnetta, jotta tunteiden mittaamiseen saadaan enemman laajuutta
ja pystytaan olemaan luottavaisia siitd, ettd tunnemittaristo tarjoaa tarvittavat seka
oleelliset emootiot. Mittaristoon lisattavat tunteet ovat huvittuneisuus, syyllisyys ja in-
spiraatio. Huvittuneisuus ja inspiraatio ovatkin mukana Desmetin (2002) parantelemassa
PrEmo-tydkalun toisessa versiossa. Nain ollen huvittuneisuus ja inspiraatio on myos hyva
ottaa mukaan tassa tutkimuksessa hydodynnettavaan tunnemittariin, joka jaljittelee Gut-

jarin ja muiden (2015) hyédyntamaa PrEmo-tydkalua.

Lisaksi syyllisyyden tunne on vahvasti mukana markkinoinnissa. Mogaji (2018) korostaa-
kin sita, miten syyllisyytta voidaan hyodyntda emotionaalisessa vetoamisessa ja myos
Boudewyns ja muut (2013) puhuvat siitd, miten markkinoinnissa hyodynnetdan syyllisyy-
teen vetoavia mainoksia. Lisdksi Poels ja Dewitte (2006) ovat kritisoineet, ettd PrEmo-
tyokalussa ei ole mukana syyllisyyden tunnetta, vaikka syyllisyys kuuluu mainosten tyy-
pillisesti herattamiin tunteisiin. Nain ollen syyllisyyden tunne on myos tarkea sisallyttaa
tutkimuksen tunnemittariin. Tutkimuksessa hyodynnettavan tunnemittariston operatio-
nalisointi on esitetty taulukossa 3. Tutkimukseen osallistuvat arvioivat jokaisen tunteen

erikseen mainoksen osalta.
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Taulukko 3. Tunnemittari (mukaillen Gutjar ja muut, 2015).

Operationalisoitu tunnemittari

Desire Intohimo
Satisfaction Tyytyvdisyys
Pride Yipeys

Hope Toiveikkuus
Joy llo

Fascination Kiehtovuus
Disgust Inho
Dissatisfaction Tyytymattémyys
Shame Héped

Fear Pelko

Sadness Suru

Boredom Kylldstyneisyys
Amusement Huvittuneisuus
Guilt Syyllisyys
Inspiration Inspiraatio

Tutkimuksen selitettdavia muuttujia mitataan myds aiemmin tieteellisissa tutkimuksissa
hyddynnettyjen mittaristojen avulla. Mittaristot ovat valittu silla perusteella, etta niita
on hyédynnetty onnistuneesti aikaisemmissa tutkimuksissa seka mittaristojen validitee-
tit on varmistettu. Lisaksi tarkea huomio kiinnittyi mittaristoja valitessa myds siihen, etta
mittaristot mittaavat tutkimuksen kannalta haluttuja asioita ja mittaristojen avulla on

mahdollista saada vastaus tutkimuskysymykseen.

Brandikiintymyksen mittaristona hydédynnetaan Parkin ja muiden (2010) luomaa brandi-
kiintymyksen mittaristoa, jonka tutkijat ovat kehittdneet, validoineet sekd varmistaneet,
ettd se mittaa brandikiintymyksen konseptia. Kyseista brandikiintymyksen mittaristoa on
kayttanyt esimerkiksi myos Japutra ja muut (2018), kun he ovat tutkineet brandikiinty-
myksen ja kuluttajan positiivisen seka negatiivisen kayttaytymisen valista suhdetta. Par-

kin ja muiden (2010) kehittdma brandikiintymyksen mittaristo koostuu kymmenesta
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kysymyksestad, jotka jakautuvat brandin ja henkilon vdliseen yhteyteen seka brandin na-
kyvaan asemaan. Mittaristo on operationalisoitu suomen kielelle tutkimusta varten (ks.
taulukko 4). Park ja muut (2010) ovat pelkistineet kymmenen kysymyksen mittariston
lopulta neljagan kysymykseen, mutta tassa tutkimuksessa hyodynnetaan brandikiinty-
myksen mittaristoa kymmenosaisena. Park ja muut (2010) ovatkin osoittaneet, etta hei-
dan kehittdmansa brandikiintymyksen mittaristo, joka koostuu brandin ja henkilén vali-
sesta yhteydestd seka brandin ndkyvasta asemasta, ennustaa huomattavasti paremmin

kuluttajan todellista kayttaytymista kuin esimerkiksi brandiasenteen vahvuuden mittaa-

minen.

Taulukko 4. Brandikiintymyksen mittaristo (Park ja muut, 2010).

Brandikiintymyksen mittaristo

Brandin ja henkil6n vélinen yhteys

Koen Atrian olevan osa minua ja sitd kuka
olen.

Tunnen yhteenkuuluvuutta Atriaan.

Tunnen olevani tunnepohjaisesti sitoutunut
Atriaan.

Koen Atrian olevan osa minua.

Koen Atrian kertovan muille ihmisille jotain

siitd, millainen mind olen.

= To what extent is (brand name) part of you
and who you are?

= To what extent do you feel personally con-
nected to (brand name)?

= To what extent do you feel emotionally
bonded to (brand name)?

= To what extent is (brand name) part of you?
= To what extent does (brand name) say
something to other people about who you

are?

Brandin nakyva asema

Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat

mieleen itsestddn.

Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat

mieleen luonnostaan.

= To what extent are your thoughts and feel-
ings toward (brand name) often automatic,
coming to mind seemingly on their own?

= To what extent do your thoughts and feel-
ings toward (brand name) come to your mind

naturally and instantly?
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Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat
mieleen niin luonnostaan, ettd en pysty hallit-

semaan niitd.

Sana "Atria” herdttddé minussa monia hyvid
ajatuksia menneisyydestd, nykyisyydestd ja
tulevaisuudesta.

Minulla on monia ajatuksia Atriasta.

= To what extent do your thoughts and feel-
ings toward (brand name) come to mind so
naturally and instantly that you do not have
much control over them?

= To what extent does the word (brand name)
automatically evoke many good thoughts
about the past, present, and future?

= To what extent do you have many thoughts

about (brand name)?

Kyselylomakkeiden testausvaiheessa kuitenkin ilmeni, ettd vastaajat kokivat mittariston
kaksi kysymysta samankaltaisina ja nain ollen toinen niista poistettiin. Tasta kerrottiinkin
jo aikaisemmin, kun kaytiin lapi kyselylomakkeiden testaamisesta saatuja palautteita. Lo-
pullinen brandikiintymyksen mittaristo varsinaiseen tutkimukseen koostuu lopulta yh-
deksasta kysymyksesta, kun ”Ajatukseni ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat mieleen luon-

nostaan ” poistetaan mittaristosta.

Brandiluottamuksen mittaamiseen puolestaan kaytetaan Chaudhurin ja Holbrookin
(2001) kehittdamaa ja validoimaa mittaristoa, joka koostuu neljasta kysymyksestd, jotka
on operationalisoitu suomen kielelle tutkimusta varten (ks. taulukko 5). Chaudhurin ja
Holbrookin (2001) brandiluottamuksen mittaristo on yleisesti tunnettu ja hyédynnetty
markkinointiin liittyvissa tutkimuksissa. Lisaksi tutkijoiden maaritelma brandiluottamuk-
sen kasitteesta on vakiinnuttanut paikkansa markkinoinnin kirjallisuudessa. He maarit-
televatkin brandiluottamuksen siten, ettd kyse on keskivertokuluttajan halukkuudesta
luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetettu tehtava. Esimerkiksi Sung ja Kim (2010)
hyodyntavat omassa tutkimuksessaan Chaudhurin ja Holbrookin kehittdmaa brandiluot-
tamuksen mittaristoa, kun he tutkivat brandipersoonallisuuden vaikutuksia brandiluot-
tamukseen ja brandivaikutukseen. Myds Japutra ja Molinillo (2019) hyédyntdvat omassa

tutkimuksessaan kyseistd brandiluottamuksen mittaristoa.
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Chaudhurin ja Holbrookin (2001) kehittdma brandiluottamuksen mittaristo on alkujaan
ensimmainen empiirisesti validoitu tyokalu, joka mittaa brandiluottamusta (Khamitov ja
muut, 2019). Myds Bidmon (2017) soveltaa osittain omassa tutkimuksessaan Chaudhu-
rin ja Holbrookin brandiluottamuksen mittaristoa, kun han selvittaa kiintymystyylin vai-
kutuksia brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen. Chaudhu-
rin ja Holbrookin (2001) brandiluottamuksen mittaristo valittiin tdhan tutkimukseen siksi,
koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita mittaamaan brandiluottamusta. Lisdksi paa-
tosta valinnalle tuki se, ettd kyseinen mittaristo on vakiinnuttanut paikkansa markkinoin-
nin kirjallisuuden parissa ja on yleisesti tunnettu seka hyddynnetty tieteellisissa tutki-

muksissa.

Taulukko 5. Brandiluottamuksen mittaristo (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Brandiluottamuksen mittaristo

Luotan Atriaan. = | trust this brand.

Voin turvautua Atriaan ja sen tuotteisiin. =/ rely on this brand.
Atria on rehellinen tuotemerkki. = This is an honest brand.
Atria on turvallinen tuotemerkki. = This brand is safe.

Brandiuskollisuuden mittaamiseen hyddynnetdaan myos Chaudhurin ja Holbrookin (2001)
kehittdamaa ja validoimaa mittaristoa, joka mittaa brandiuskollisuutta kahden asian
kautta, joista molemmat sisdltavat kaksi kysymysta. Brandiuskollisuuden mittariston
kaksi kysymysta liittyvat ostouskollisuuteen ja sen selvittdmiseen, kun taas toiset kaksi
kysymysta liittyvat asenteelliseen uskollisuuteen. Ostouskollisuus maaritellaan keskiver-
tokuluttajan halukkuutena ostaa brandia uudelleen (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Asen-
teellinen uskollisuus puolestaan selvittda keskivertokuluttajan sitoutumisen tason bran-
diad kohtaan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Brandiuskollisuuden mittaristo on myds ope-

rationalisoitu suomen kielelle tutkimusta varten (ks. taulukko 6).

Chaudhurin ja Holbrookin (2001) brandiuskollisuuden konsepti pyrkii korostamaan kayt-

taytymiseen liittyvaa ulottuvuutta ja ottamaan kuluttajan todellisen kayttaytymisen
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paremmin huomioon sekd myos samalla huomioimaan kuluttajan asenteellisen uskolli-
suuden, ollen myds syy siihen, miksi mittaristo valittiin mukaan tdhan tutkimukseen.
Chaudhuri ja Holbrook (2001) puhuvatkin siita, etta usein brandiuskollisuutta mitataan
vain kuluttajien aikaisempien ostotottumusten perusteella, mika jattaa asenteellisen us-
kollisuuden kokonaan huomioimatta seka ajatuksen tulevaisuuden ostoaikeista myds
huomioimatta. Chaudhurin ja Holbrookin (2001) brandiuskollisuuden mittaristo ottaa
nama paremmin huomioon, jonka seurauksena mittaristoa kdytetdan tassa tutkimuk-
sessa. Sung ja Kim (2010) ovat myo6s hyodyntaneet Chaudhurin ja Holbrookin brandius-

kollisuuden mittaristoa omassa tutkimuksessaan.

Taulukko 6. Brandiuskollisuuden mittaristo (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Brandiuskollisuuden mittaristo

Ostouskollisuus

Seuraavalla kerralla, kun menen ruokakaup-
paan, ostan Atrian tuotteita.

Aion jatkossakin ostaa Atrian tuotteita.

= | will buy (this brand) the next time | buy
(product name).

= | intend to keep purchasing (this brand).

Asenteellinen uskollisuus

Olen sitoutunut Atrian tuotteisiin. =1l am committed to (this brand).

Olen valmis maksamaan korkeamman hinnan | = | would be willing to pay a higher price for
Atrian tuotteista kuin muiden vastaavien tuo- | (this brand) over other brands.

temerkkien tuotteista.

Tutkimuksessa selvitetddan myo6s vastaajien omien tunteiden tunnistamisen arviointia
kahden kysymyksen kautta, jotka on operationalisoitu Daviesin, Lanen, Devonportin ja
Scottin (2010) kehittdmasta ja validoimasta lyhyen tunnedlyn mittaristosta. Tutkijoiden
luoma itseraportoinnin tyokalu mittaa tunneélya perustuen Saloveyn ja Mayerin (1990)
kehittamaan konseptiin tunnealystd. Davies ja muut (2010) puhuvat siita, ettd heidan
kehittdmansa lyhyen tunnedlyn mittaristo on luotettava ja pateva tyokalu mittaamaan
tunneadlya. Erityisesti sen hyodyllisyys nousee esille silloin, kun mittariston suppeus ja

ytimekkyys ovat tarkeitd tutkimuksen kannalta (Davies ja muut, 2010).



101

Lyhyen tunneédlyn mittaristo on kehitetty sen pohjalta, etta aikaisemmat tunnedlyn mit-
taristot ovat olleet laajoja kokonaisuuksia (Davies ja muut, 2010). Lyhyen tunneadlyn mit-
taristolla on haluttu keskittya siihen, ettd mittaristo pysyy suhteellisen kevyena vastatta-
vana (Davies ja muut, 2010), mikd myds tukee mittariston valintaa tahan tutkimukseen.
Tassa tutkimuksessa hyodynnetaankin vain osaa Daviesin ja muiden (2010) lyhyen tun-
nedlyn mittaristosta, keskittyen omien tunteiden arviointiin, jattaen pois muut mittaris-
ton osat, silla tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita vastaajan omien tunteiden arvioin-

nista, eika esimerkiksi toisten henkiléiden tunteiden tunnistamisesta.

Daviesin ja muiden (2010) mittaristosta operationalisoitujen kahden kysymyksen ” Tie-
ddn miksi tunnetilani vaihtelevat” ja ” Tunnistan helposti tunnetilani silloin, kun koen niitd”
avulla pystytaan selvittamaan kyselyyn osallistuvien kasityksia siitd, kuinka hyvin he ajat-
televat tunnistavansa omia tunteitaan ja tietdmaan, mitka tekijat ovat vaikuttaneet tun-
teiden syntymiseen. Omien tunteiden arviointi on otettu mukaan kyselylomakkeeseen
siksi, ettda ndiden omien tunteiden tunnistamisen ja tiedostamisen valisia mahdollisia
eroja sukupuolten valilld pystytdan tarkastelemaan tarkemmin. Lisdksi tutkimuksessa
pystytdan selvittamaan, miten omien tunteiden tunnistamisen arviointi vaikuttaa mark-
kinointiviestinnan synnyttamien tunnereaktioiden vahvuuksiin. Tutkimuksessa ollaankin
kiinnostuneita ndkemaan, onko kuluttajan kyvykkyydelld tunnistaa omia tunnetilojaan

vaikutusta brandiviestinnan herattamien tunteiden vahvuuksiin.

Tutkimuksessa selvitetaan myos kyselyyn osallistuvien kuluttajien arvomaailmaa hyo-
dyntamallad Lindemanin ja Verkasalon (2005) kehittamaa lyhytta versiota Schwartzin ar-
vomittaristosta. Taman avulla saadaan selvitettya, millaisia asioita ja arvoja kyselyyn
osallistuvat arvostavat elamassaan. Lindemanin ja Verkasalon (2005) kehittama mitta-
risto perustuu Schwartzin (1992) arvoteoriaan ja hdanen luomaansa arvomittaristoon.
Lindeman ja Verkasalo (2005) ovatkin osoittaneet, etta heidan kehittamansa lyhyt versio
Schwartzin arvomittaristosta on luotettava ja pateva tapa selvittad ihmisille tarkeita ar-
voja. Tutkijat nostavat lyhyen version eduksi sen, ettd se on huomattavasti nopeampi ja

kevyempi vastattava kuin Schwartzin (1992) alkuperainen arvomittaristo, joka koostuu
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57:sta arvoihin liittyvasta kohdasta ja tdhan vastaaminen saattaakin vieda liian kauan ai-

kaa tutkimuksissa (Lindeman & Verkasalo, 2005).

Mittaristossa esitettyja arvoja ovat perinteet, mielihyva, virikkeisyys, suoriutuminen, it-
seohjautuvuus, valta, yhdenmukaisuus, turvallisuus, universalismi ja hyvantahtoisuus,
joiden avulla hahmotetaan vastaajille tarkeita arvoja elamaa ohjaavina periaatteina (Lin-
deman & Verkasalo, 2005). Esimerkiksi universalismi ja hyvantahtoisuus muodostavat
yhdessa vastuullisuutta kuvastavan arvoluokan. Schwartzin arvoteoriassa uskotaankin
siithen, ettd nama kymmenen arvotyyppia ohjaavat ihmisten toimintaa kohti heidan ha-

luamiaan lopputulemia (Torelli ja muut, 2012).

Lindemanin ja Verkasalon (2005) Schwartzin lyhyen arvomittariston valintaa tahan tutki-
mukseen tukee se, ettd Torellin ja muiden (2012) brandikonseptien teoreettisen kehikon
taustalla on myos Schwartzin arvoteoria. Tata brandikonseptien kehikkoa hyddynnettiin-
kin mainosmateriaalien valinnassa, kun pohdittiin mainosmateriaalien linkittymista
brandikonsepteihin. Tutkimuksessa hyodynnettdvien mainosten nahdaankin yhdistyvan
Torellin ja muiden (2012) brandikonsepteista erityisesti avoimuuden brandikonseptiin,

itsensa kohentamisen brandikonseptiin ja sailyttamisen brandikonseptiin.

Taman arvomittariston avulla tutkimuksessa paastaan tarkastelemaan sita, mitka arvot
ovat suomalaisille kuluttajille tarkeita ja ndin ollen padstaan pohtimaan, mihin arvoihin
brandien kannattaa mahdollisesti vedota brandin rakentamisessa ja kehittamisessa, kun
kontekstina toimivat suomalaiset kuluttajat. Mittariston tarjoamien vastauksien avulla
pystytdan tarkastelemaan sita, etta kallistuvatko tutkimukseen osallistuneet suomalaiset
kuluttajat enemman avoimuuteen ja siihen, ettd he ovat valmiita muutoksille, vai ovatko
tutkimukseen osallistuneet suomalaiset kuluttajat konservatiivisia ja haluavat asioiden
sadilyvan ennallaan. Lisaksi vastaajien arvomaailman vastaukset kertovat myos siita,
ovatko he enemman kiinnostuneita yhteisesta hyvasta ja itsensa ylittdmisesta vai itsensa

kohentamisesta ja yksilon eduista.
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3.4 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimuksessa verrataan koeasetelman ryhmien, eli kontrolliryhman, huumoriryhman,
perheryhman seka arvovaltaryhman valisid eroja toisiinsa brandikiintymyksen, brandi-
luottamuksen ja brandiuskollisuuden osalta. Lisaksi tutkimuksessa tarkastellaan ryhmien
sisalla sita, etta [6ytyykd miesten ja naisten valilla eroja mainonnan herattamiin tuntei-
siin liittyen, eli vaikuttaako sukupuoli mainosten herattamiin tunteisiin ja niiden arvioin-
tiin. My6s mainosten herattamien tunteiden valisia mahdollisia eroja ryhmien valilla tar-
kastellaan, silla tutkimuksessa halutaan varmistaa, ettda mainokset herattavat toisistaan
poikkeavia ja erilaisia tunteita. Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan tutkimukseen osallis-
tuneiden suomalaisten kuluttajien arvomaailmaa ja sitd, ettd esiintyyko tutkimukseen
osallistuneiden miesten ja naisten valilla eroja tarkeina pidettyihin arvoihin liittyen ja
pohditaan my6s samalla, mihin arvoihin brandien kannattaa vedota markkinointiviestin-
ndssaan. Tutkimuksessa myos selvitetdan, onko sukupuolten valilld havaittavissa eroja
omien tunteiden tunnistamiseen ja tiedostamiseen liittyen seka selvitetdaan, miten ku-
luttajan kyvykkyys tunnistaa omia tunteitaan vaikuttaa markkinointiviestinnan heratta-
mien tunteiden vahvuuksiin. Tutkimuksessa myos tutkitaan, onko brandin kayttéuseu-

della vaikutusta kuluttaja-brandisuhteen vahvuuteen.

Ryhmien vdlisten erojen ollessa riittdvan suuria, voidaan |0ytaa tilastollisesti merkitsevia
eroja. Tilastollinen merkitsevyys valitulla tasolla kertookin siita, kuinka suuri riski on sille,
ettd ero johtuu sattumasta (Heikkila, 2014: 184). Heikkila (2014: 184) mainitsee, etta
merkitsevyystasosta kaytetdaan lyhennetta p ja se kertoo tehdyn johtopaatoksen tilastol-
lisesta luotettavuudesta. Tutkimuksessa kaytetaan merkitsevyystasona .05-tasoa osoit-
tamassa tilastollisesta merkitsevyydesta. P-arvon ollessa pienempi, sitd merkitsevampi
on myo0s saatu tulos (Heikkild, 2014: 184). Tutkimusaineiston analysoinnissa hyodynne-

tadn IBM SPSS Statistics -tilasto-ohjelmaa.

Ennen kuin tutkimuksessa aloitetaan ryhmien valisten erojen vertaileminen brandikiin-
tymyksen, brandiluottamuksen seka brandiuskollisuuden osalta, varmistetaan kyseisten

mittaristojen validiteetit seka reliabiliteetit ja luodaan indeksimuuttujat. Myds omien
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tunteiden arviointiin liittyvan mittariston validiteetti seka reliabiliteetti varmistetaan ja
luodaan indeksimuuttuja. Koska tutkimuksessa kaytetaan valmiiksi validoituja mittaris-
toja, mittaristoille ei nahda tarpeelliseksi suorittaa faktorianalyyseja, silla mittaristojen
validiteetit ovat jo aikaisemmin varmistettu kirjallisuudessa. Reliabiliteetit varmistetaan
puolestaan reliabiliteettianalyysin avulla ja tarkistetaan mittaristojen saamat Cronbachin
alphojen arvot. Cronbachin alphan avulla pystytaankin varmistamaan mittariston relia-
biliteetti, silld se kertoo, ettd mittarin osiot mittaavat samantyyppistd asiaa (Heikkila,

2014: 178).

Tutkimuksessa hyodynnetdaan parametrisia keskiarvotesteja, eli t-testia ja varianssiana-
lyysia (ANOVA). T-testin ja varianssianalyysin avulla pystytdan vertailemaan toisistaan
riippumattomien ryhmien keskiarvojen vilisia eroja (Heikkila, 2014: 210-216). Paramet-
risid testeja ja erityisesti varianssianalyysia hyodynnetaan paljon kokeellisissa tutkimuk-
sissa, kun selvitetddan koemuuttujien aiheuttamaa vaihtelua (Heikkila, 2014: 210). T-tes-
tia voidaan hyodyntaa silloin, kun vertailtavia ryhmia on kaksi ja varianssianalyysia kay-
tetdan puolestaan silloin, kun ryhmia on kaksi tai enemman. Nain ollen esimerkiksi t-
testilla selvitetaan, 16ytyykod miesten ja naisten valilla tilastollisesti merkitsevia eroja mai-
nonnan herattamiin tunteisiin liittyen. Varianssianalyysilla puolestaan selvitetdan esi-
merkiksi, etta 16ytyyko kontrolliryhman, huumoriryhman, perheryhman ja arvovaltaryh-
man valilla tilastollisesti merkitsevia eroja brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja
brandiuskollisuuteen liittyen. Kun t-testin avulla selvitetddn miesten ja naisten vilisia
mahdollisia eroja mainosten herattamiin tunteisiin liittyen, on selittdva muuttuja suku-
puoli ja selitettavat muuttujat tutkimuksessa kaytettavat 15 tunnetta. Varianssianalyysin
osalta puolestaan selittavana muuttujana toimii tutkimuksen ryhmat, eli kontrolliryhma,
huumoriryhmd, perheryhma ja arvovaltaryhma, kun selitettdavat muuttujat ovat brandi-

kiintymys, brandiluottamus ja brandiuskollisuus.

Varianssianalyysin ja t-testin kdyton edellytyksina on, ettd muuttujien arvojen tulee olla
normaalisti jakautuneita kaikilla tutkimuksessa vertailtavilla ryhmilla, ainakin suurin piir-

tein (Heikkild, 2014: 211). Lisdksi parametristen testien osalta muuttujan on oltava
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vahintdan valimatka-asteikolla mitattava, ja jotta parametrisia testeja voidaan hyodyntas,
tulee vertailtavien ryhmien olla toisistaan riippumattomia (Heikkila, 2014: 209). Varians-
sianalyysin edellytyksena on my®és, ettd muuttujan varianssien tulee olla yhta suuret tai
lahella toisiaan vertailtavissa ryhmissd, mutta t-testilla ei ole tallaista edellytysta (Heik-

kila, 2014: 211).

Edellytyksistda normaalijakautuneisuus on sellainen vaatimus, joka on harvemmin taysin
voimassa (Heikkila, 2014: 211). Suuria aineistoja tarkastellessa voidaan kuitenkin Heikki-
lan (2014: 211) mukaan turvautua keskeiseen raja-arvolauseeseen siita, ettd “otoskes-
kiarvon jakauma noudattaa likimain normaalijakaumaa riippumatta, siitd, millaisesta ja-
kaumasta otos poimitaan.” Heikkila (2014: 99-105) on myds tarkentanut, ettd ryhmako-
kojen ollessa 30 tai yli, normaalijakautuneisuutta ei ole valttamatonta tutkia. Nain ollen
tutkimuksen suuren aineiston ja ryhmakokojen suuruuden takia seka raja-arvolauseen
ansiosta voidaan olettaa aineiston normaalijakautuneisuus. Lisdksi tutkimuksessa hyo-
dynnettavat muuttujat on mitattu valimatka-asteikolla, joten edellytys valimatka-as-
teikollisista muuttujista toteutuu. Tutkimuksessa my0s tarkistetaan, etta varianssianalyy-
sin edellyttama edellytys muuttujien varianssien yhtasuuruudesta vertailtavissa ryh-
missa tayttyy, ennen kuin mahdollisia varianssianalyyseja (ANOVA) suoritetaan. Jos t-tes-
tin tai varianssianalyysin (ANOVA) edellytykset eivat tayty, kdytetdan talléin Mann-Whit-

neyn U-testid ja Kruskal-Wallisin H-testid, jotka ovat ei-parametrisia testeja.

Mann-Whitneyn U-testin ja Kruskal-Wallisin H-testin osalta edellytyksena ei ole oletusta
muuttujien normaalijakautuneisuudesta (Heikkilad, 2014: 218-219). Mann-Whitneyn U-
testi sopii silloin, kun toisistaan riippumattomia vertailtavia ryhmia on kaksi ja Kruskal-
Wallisin H-testi sopii puolestaan useamman toisistaan riippumattoman ryhman vertai-
luun (Heikkild, 2014: 217-218). Eli Mann-Whitneyn U-testi sopii kdytettavaksi t-testin ti-
lalla silloin, kun normaalijakautuneisuutta on syyta epailla. Kruskal-Wallisin H-testi sopii
puolestaan kaytettdavaksi yksisuuntaisen varianssianalyysin (ANOVA) tilalla silloin, kun
normaalijakautuneisuutta ja varianssien yhta suuruutta epaillaan. Parametrisiin testei-

hin ja ei-parametrisiin testeihin liittyen Heikkila (2014: 183) toteaa, ettd mikédli on
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mahdollista hyddyntaa parametrisia testeja, kannattaa niin aina ensisijaisesti tehda, silla
parametriset testit ovat voimakkaampia ja ehdottavat helpommin vaaran hypoteesin

hylkdamista kuin ei-parametriset testit.

Tutkimuksessa suoritetaan myos kolme erillista regressioanalyysia, joiden avulla tutki-
taan brandin kayttouseuden vaikutusta kuluttaja-brandisuhteen vahvuuteen liittyen, eli
tassa tapauksessa Atrian tuotteiden kdyttduseuden vaikutusta brandikiintymykseen,
brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen. Analyysit suoritetaan lineaarista regres-
sioanalyysia hyddyntdaen. Regressioanalyysin avulla pystytaankin selvittamaan, miten
yksi tai useampi muuttuja vaikuttaa selitettavaan muuttujaan seka kuinka vahva vaikutus
muuttujilla on selitettdvaan muuttujaan (Field, 2017: 372—-375). Regressioanalyysi ker-
tookin, miten Atrian tuotteiden kayttouseus vaikuttaa kuluttajan ja Atrian valiseen suh-

teeseen.

Regressioanalyysin edellytyksien tulee tayttya, jotta sita voidaan kayttaa. Regressio-
analyysissa on tarkeaa, ettd aineisto on riittdvan suuri, jotta analyysin kautta saavutetaan
luotettava regressiomalli (Field, 2017: 389). Lisdksi selittdvien muuttujien valilla ei saa
esiintya taydellista multikollineaarisuutta ja muuttujien tulee olla vahintdaan valimatka-
asteikollisia seka selitettdavan muuttujan taytyy myos olla jatkuva (Field, 2017: 388). Li-
saksi regressioanalyysin edellytyksena on, ettda mallinnettavaa prosessia voidaan kuvata
lineaarisesti (Field, 2017: 387). Regressioanalyysin osalta myos selittdavien muuttujien
vaikutukset taytyy olla yhteenlaskettavia, eika muuttujien arvot saa riippua toisten muut-
tujien arvoista (Field, 2017: 387). Regressioanalyysissa myos muuttujien residuaalien tu-
lee jakautua normaalisti ja niiden hajonnan tulee olla tasainen (Field, 2017: 387). Lisdksi,
jotta regressioanalyysi voidaan suorittaa, tulee havaintojen olla toisistaan riippumatto-
mia ja selittdvien muuttujien arvoissa taytyy olla vaihtelua (Field, 2017: 387—388). Reg-
ressioanalyysia suorittaessa on myos syyta tarkastella poikkeavia havaintoja, silld poik-
keavilla havainnoilla on suuri vaikutus regressioanalyysiin ja sen tuloksiin (Field, 2017:

381). Tarvittaessa poikkeavat havainnot on syyta poistaa (Field, 2017: 382).
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Tutkimuksessa suoritetaan myds korrelaatioanalyyseja, joiden avulla saadaan selvitettya
muuttujien valisid suhteita toisiinsa (Field, 2017: 334). Korrelaatioanalyysissa on tarkeaa,
ettd muuttujien valistd suhdetta pystytddn mittaamaan lineaarisesti, jotta mallia voidaan
pitda luotettavana (Field, 2017: 344). Lisaksi korrelaatioanalyysin edellytyksena on nor-

maalijakautuneisuus (Field, 2017: 344).

Muuttujien valiset korrelaatiot asettuvat -1 ja 1 arvojen vilille ja positiivinen korrelaatio
kahden muuttujan valilla on merkki siita, etta kun toisen muuttujan arvo kasvaa, myos
toisen muuttujan arvo kasvaa samalla (Field, 2017: 339-340). Kun kahden muuttujan va-
lilld havaitaan puolestaan negatiivinen korrelaatio, kertoo se siita, etta kun toisen muut-
tujan arvo kasvaa, samalla toisen muuttujan arvo pienenee (Field, 2017: 340). Lisaksi
mitd ldhempanad kahden muuttujan védlinen korrelaatio on arvoa nolla, sitd heikompi
muuttujien valinen suhde toisiinsa on (Field, 2017: 340). Puolestaan, mita lahempana
kahden muuttujan valinen korrelaatio on itseisarvoa yksi, on tama merkki muuttujien
vélisesta vahvemmasta suhteesta toisiinsa (Field, 2017: 340). Field (2017: 340) mainit-
seekin, ettd -.1 ja .1 korrelaatioarvot ovat osoitus pienesta korrelaatiosta kahden muut-
tujan valilla, kun -.3 ja .3 korrelaatioarvot ovat osoitus keskikokoisesta korrelaatiosta ja
-.5 ja .5 korrelaatioarvot puolestaan ovat osoitus vahvasta korrelaatiosta kahden muut-
tujan valilla. Lisaksi Field (2017: 798) myos huomauttaa siita, etta pienet korrelaatiot ovat

usein tilastollisesti merkitsevia suuressa aineistossa.

3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetin ja reliabiliteetin avulla pystytdan arvioimaan kvantitatiivisen tutkimuksen
luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli tutkimuksen mit-
taavan asiaa, jota on haluttu tutkia (Heikkila, 2014: 27). Tutkimuksen validiteetti on var-
mistettu huolellisella suunnittelulla seka tutkimuksen huolellisella toteuttamisella. Tut-
kimuskysymys seka tutkimuksen hypoteesit maaritettiin teorian pohjalta, joka ohjasi ky-
selylomakkeen rakentamista sekd analysointimenetelmien valintaa, jotta tutkimukselle

|6ydettiin oikeat mittaristot ja menetelmat. Heikkild (2014: 177) mainitseekin, ettd
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kysely- ja haastattelututkimuksissa tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se,
kuinka onnistuneita tutkimuksessa hyddynnettavat kysymykset ovat, eli tarjoavatko ne

vastauksen tutkimuskysymykseen.

Kyselylomakkeen toimivuus on testattu ennen aineistonkeruuta ja tarpeelliset muutok-
set on tehty, jotta kyselylomake on selkeampi. Kyselylomakkeessa kaytetaan valmiita, hy-
vaksi todettuja seka valmiiksi validoituja mittaristoja, jotka ovat muodostuneet tieteelli-
sen tutkimuksen pohjalta. Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa kuitenkin se, etta tut-
kimuksessa hydodynnetaan ei-todennakoéisyysotantoihin kuuluvaa otantamenetelmaa,

jonka seurauksena tutkimustuloksista ei voida tehda yleistyksia koko perusjoukkoon.

Kyselylomakkeesta puhuttaessa on myds nostettava esille aikaisemmin mainittu asia siita,
etta kyselylomakkeen rakenne ja kysymykset antavat mahdollisesti vihjeita kyselyyn osal-
listuville tutkimuksen tarkoituksesta. Koeasetelmassa on tarkead, etta tutkimuksen tar-
koitusta ja tavoitteita ei paljasteta kyselyyn osallistuville, jotta manipulaatio onnistuu.
Vaikka tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita ei paljasteta osallistujille, on mahdollista,
ettd kyselyyn vastanneet ovat saaneet vihjeita tutkimuksen tarkoituksesta. Kyselylomak-
keessa esitetddan ennen mainosta kaksi samaa kysymysta, mita mainoksen nakemisen jal-
keen, kun selvitetddan ennakkokasityksia Atria-brandista ennen mainosta. Tama saattaa-
kin antaa vihjeita kyselyyn osallistuville tutkimuksen tarkoituksesta, kun kysely on kayn-
nissd, vaikuttaen heidan vastauksiinsa mainoksen niakemisen jalkeen. Pyrkien rajoitta-
maan ja ennaltaehkdisemaan taman vaikutusta, kyselylomakkeesta on poissuljettu mah-
dollisuus liikkua taaksepain, eli aikaisemmille sivuille ei pysty palaamaan, joten tutkimuk-
seen osallistuvat eivat paase katsomaan aikaisempia vastauksiaan naihin kahteen kysy-
mykseen. Lisdksi tama asia kahdesta samasta kysymyksesta ennen ja jalkeen mainoksen
ei noussut millaan tavalla esille kyselylomakkeen testausvaiheessa. Kuitenkin asia on

hyva tiedostaa, kun puhutaan tutkimuksen validiteetista ja reliabiliteetista.

Tutkimus toteutetaan suomen kielelld ja kyselylomakkeessa kaytettavat mittaristot ovat

alkujaan englanninkielisia, joten mittaristot operationalisointiin suomen kielelle.
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Mittaristot operationalisointiin huolellisesti ja tarkkaavaisesti, jotta mittaristojen merki-
tykset eivat muutu. Operationalisointi on kuitenkin huomioitava tutkimuksen validiteet-
tia tarkastellessa, silla vaikka operationalisointi suoritettiin huolellisesti, on mahdollista,
etta mittaristojen muuttaminen suomen kielelle on saattanut vaikuttaa niiden luotetta-
vuuteen ja siihen, ettd ne varmasti mittaavat niille tarkoitettuja asioita. Kuitenkin se, etta
strukturoidun kyselylomakkeen avulla kysymykset on esitetty kaikille osallistujille sa-
malla tavalla ja tutkijan vaikutus tutkimustuloksiin on valtetty, parantaa taman tutkimuk-

sen luotettavuutta.

Tutkimuksen reliabiliteetista puhuttaessa on kyse tutkimuksen luotettavuudesta ja siit3,
ettd tutkimuksesta saatavat tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia (Heikkild, 2014: 28).
Heikkila (2014: 28) mainitsee, etta hyvan ja luotettavan tutkimuksen tulee olla toistetta-
vissa samanlaisin tuloksin. Tutkimuksen aineisto on suuri, mikda pienentaa mahdolli-
suutta tuloksien sattumanvaraisuudelle. Tutkimuksen reliabiliteettia puolestaan heiken-
taa se, etta tutkimuksessa kaytetty otantamenetelma aiheuttaa satunnaisvirhetta, eli
otantavirhetta tutkimukselle (Heikkila, 2014: 177), mutta tama pyritddan minimoimaan
suuren aineistokoon avulla. Lisaksi tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellaan myds
Cronbachin alphan avulla, jonka kautta pystytaan selvittamaan, etta tutkimuksen mitta-
riston osiot mittaavat samantyyppista asiaa (Heikkild, 2014: 178), eli tdssa tapauksessa

haluttua kasitettd, kuten brandikiintymysta, brandiluottamusta ja brandiuskollisuutta.

Koeasetelmaan perustuvan tutkimuksen aineiston keraaminen internet-kyselyn avulla
puolestaan heikentda tutkimuksen luotettavuutta siltd osin, ettd koeasetelmassa ai-
neisto kuuluu kerata kontrolloiduissa olosuhteissa, jolloin ulkoisten tekijoiden vaikutus
pystytdaan sulkemaan pois (Heikkild, 2014: 14). Tutkimuksessa ulkoisten tekijoiden vaiku-
tusta ei pystyta sulkemaan luotettavasti pois, silla ei ole varmuutta siita, millaisissa olo-
suhteissa tutkimukseen osallistuneet ovat kyselyyn vastanneet. Eli aineiston kerdami-
seen liittyvia olosuhteita ei ole pystytty kontrolloimaan ulkoisten tekijoiden osalta, mika

heikentaa tutkimuksen reliabiliteettia.
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Lisaksi kontrolloidut olosuhteet tai tdassa tapauksessa niiden osittainen puuttuminen ul-
koisten tekijoiden osalta vaikuttaa myos tutkimuksen validiteettiin, silla vaikka ulkoiset
tekijat olisivat kontrolloidut, ei koeasetelma valttamatta kuvasta ja vastaa todellisen ela-
man tilannetta. Todellisessa tilanteessa saattaa olla useita ja erilaisia taustahalya aiheut-
tavia tekijoita, jotka jadavat huomioimatta koeasetelmassa ja niiden mahdollinen vaikutus
arvioimatta. Tassa tutkimuksessa huomio kiinnittyy erityisesti mainosten saamaan huo-
mioon ja arviointiin, silld aidossa tilanteessa kontrolloitujen olosuhteiden ulkopuolella
voidaan ajatella, etta kuluttajat eivat yleensa kiinnita samalla tavalla huomiota mainok-
siin, mita kyselyyn vastatessaan tekevat. Eli tutkimuksen kannalta heraa kysymys siita,
ettd pystytdanko koeasetelman ulkopuolella saavuttamaan samanlaisia tuloksia kulutta-
jan ja brandin valisessa suhteessa, vaikka aidossa tilanteessa mainokset eivat valttamatta
saa samanlaista huomiota kuin tutkimuksessa. Talla mainoksiin kiinnitettavalla huomion
maaralla saattaakin olla vaikutusta tutkimustulosten ja aidon tilanteen valisiin mahdolli-

siin eroihin.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetadn tutkimuksen tuloksia seka testataan aikaisemmin esitettyja hy-
poteeseja. Luvun tarkoituksena on tuottaa vastaus tutkimuskysymykseen: ” Miten erilai-
siin emotionaalisiin vetoamisstrategioihin ja erilaisiin tunteisiin pohjautuva mainonta
vaikuttaa kuluttaja-brindisuhteeseen ja sen vahvuuteen?”. Tutkimustulosten avulla sel-
vitetddan mainosten vaikutusta kuluttajien kokemaan brandikiintymykseen, brandiluotta-
mukseen ja brandiuskollisuuteen seka tutkitaan, miten kuluttajan ominaisuudet vaikut-
tavat brandin markkinointiviestinnan synnyttamiin tunnereaktioihin ja mahdollisesti
myos kuluttaja-brandisuhteeseen. Lisdksi tutkimuksessa selvitetdaan, onko brandin kayt-

touseudella vaikutusta kuluttaja-brandisuhteeseen.

4.1 Aineiston kuvailu

Jokaiseen koeryhmaan saatiin hieman yli 300 vastausta. Aivan ensimmaisena aineistosta
siivottiin pois ne vastaajat, joiden kyselyyn osallistuminen oli paattynyt karsintakysymyk-
seen siitd, onko Atria vastaajalle tuttu tuotemerkki. Kun kaikki nelja koeryhmaa lasketaan
mukaan, ainoastaan 15 vastaajalle Atria ei ollut tuttu tuotemerkki tai he eivat olleet var-
moja. Ryhmien osalta tilanne jakautui siten, ettd arvovaltaryhman vastaajista viidelle
henkilolle Atria ei ollut tuttu tai he eivat olleet varmoja. Perheryhman osalta puolestaan
vhdelle henkil6lle Atria ei ollut tuttu tuotemerkki, kun huumoriryhmassa viidelle vastaa-
jalle Atria ei ollut tuttu tai vastaajat eivat olleet varmoja asiasta. Kontrolliryhmasta puo-
lestaan poistettiin neljan henkildn vastaukset, joiden osalta kysely oli paattynyt karsinta-

kysymykseen, silla Atria ei ollut heille tuttu tai he eivat olleet varmoja asiasta.

Karsintakysymykseen paattyneet vastaukset paikannettiin ja poistettiin aineistosta. Nai-
den vastaajien osalta aineisto sisalsi vastaukset ainoastaan neljaan ensimmaiseen kysy-
mykseen. Lisdksi aineistossa esiintyy yksi kadnteiskysymys, joka muutettiin oikeaan muo-
toon. Kyseessa on kysymys Atrian tuotteiden kayttéuseudesta, jossa pienempi arvo ker-

too vastaajan kayttdavan Atrian tuotteita tihedmmin ja suurempi arvo puolestaan kertoo
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vastaajan kdyttavan Atrian tuotteita harvemmin. Kyseisen kysymyksen vastaukset kaan-
nettiin toisinpain, jolloin suurempi arvo kertoo Atrian tuotteiden kayttouseuden olevan

tiheampaa.

Tutkimuksen lopullinen aineisto, joka on siivottu karsintakysymykseen jaaneista vastaa-
jista, koostuu yhteensa 1 222 vastaajasta, jota voidaan pitaa suurena ja riittavana aineis-
tona tallaiseen tutkimukseen. Arvovaltaryhma muodostuu 301 vastaajasta, kun perhe-
ryhma sisaltaa 311 vastaajaa. Huumoriryhmassa on puolestaan 303 vastaajaa ja kontrol-
liryhmdssa taas 307 vastaajaa. Aineistoa ei tarvinnut puhdistaa enempa3, eika vastauksia
poistaa, silla koko kysely oli asetettu pakolliseksi, joten vastaajat vastasivat kaikkiin kysy-
myksiin. Ndin ollen aineisto ei sisaltanyt puuttuvia vastauksia, silla jarjestelma ilmoitti
kyselyyn vastatessa, jos vastaajalla oli jaanyt johonkin kysymykseen vastaamatta, eika

paastanyt vastaajaa seuraavalle sivulle, ennen kuin kaikkiin kysymyksiin oli vastattu.

Koeasetelmassa on tarkeaa, etta ryhmat ovat taustoiltaan samanlaisia, jolloin pystytdaan
poissulkemaan muiden mahdollisten tekijoiden vaikutukset tuloksiin, kuten idn ja suku-
puolen vaikutus. Tutkimuksen kannalta onkin tarkeaa, etta koeryhmat ovat taustoiltaan
suhteellisen samanlaisia, eikd esimerkiksi yhdessa ryhmassa ole huomattavasti enem-
man naisia tai alle 30-vuotiaita. Jos nain olisi, jouduttaisiin pohtimaan naiden mahdollisia
vaikutuksia tutkimustuloksiin. Tutkimusaineistosta nahdaan, ettda kaikki ryhmat ovat

taustoiltaan hyvin samanlaisia, mika on tutkimuksen kannalta hyva asia.

Arvovaltaryhma koostuu 301 vastaajasta, joista 152 on naisia ja 149 on miehid. Myos
perheryhmassa miehet ja naiset ovat jakautuneet tasaisesti, silla perheryhman 307 vas-
taajasta 154 on miehia ja 155 on naisia. Lisaksi perheryhmassa 2 vastaajista ilmoittaa
sukupuolekseen vaihtoehdon muu. Huumoriryhma (n= 303) jatkaa samalla linjalla mui-
den ryhmien kanssa, silld vastaajista 150 on miehia ja 151 on naisia, kun 2 henkil63 il-
moittaa sukupuolekseen vaihtoehdon muu. Kontrolliryhman (n= 307) vastaajista puoles-
taan 157 on naisia ja 149 on miehia seka 1 vastaajista ilmoittaa sukupuolekseen vaihto-

ehdon muu. Ryhmien sukupuolijakaumat esitetdan taulukossa 7.



113

Taulukko 7. Koeryhmien sukupuolijakaumat.

Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma Kontrolliryhma
n % n % n % n %
Mies 149 495% 154 495% 150 49,5% 149 485%
Nainen 152 50,5% 155 49,8% 151 49,8% 157 512%
Muu 0 0,0 % 2 0,7% 2 0,7 % 1 0,3%
Yhteensd 301 100,0% 311 100,0% 303 100,0% 307 100,0 %

Koeryhmien ikdjakaumia tarkastellessa voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneista eniten
henkil6itda kuuluu kategoriaan ”50 vuotta tai yli” ja vahiten taas kategoriaan "alle 30
vuotta”. Arvovaltaryhman osalta ikdjakauma muodostuu 59 vastaajasta, jotka kertovat
olevansa alle 30 vuotta, kun 109 vastaajista kertoo olevansa 30—49 vuotta ja 133 vastaa-
jista mainitsee olevansa 50 vuotta tai yli. Samanlainen ikdjakauma on huomattavissa
muissakin ryhmissa, silla perheryhman osalta 61 vastaajista kertoo olevansa alle 30
vuotta, kun 115 vastaajista ilmoittaa olevansa 30—49 vuotta ja loput 135 vastaajista ker-

too olevansa 50 vuotta tai yli.

My6s huumoriryhmassa 61 vastaajista kertoo olevansa alle 30 vuotta ja 108 vastaajista
ilmoittaa olevansa 30—49 vuotta, kun loput 134 vastaajista mainitsee olevansa 50 vuotta
tai yli. Kontrolliryhma on muiden ryhmien kanssa linjassa, silla 61 vastaajista mainitsee
idkseen alle 30 vuotta, kun 107 vastaajista kertoo olevansa 30-49 vuotta ja loput 139
vastaajista mainitsee olevansa 50 vuotta tai yli. Selkeyden vuoksi koeryhmien ikaja-

kaumat esitetaan viela taulukossa 8.
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Taulukko 8. Koeryhmien ikdjakaumat.

Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma Kontrolliryhma
n % n % n % n %
Alle 30 vuotta 59 19,6 % 61 19,6 % 61 20,1% 61 19,9%
30-49 vuotta 109 36,2% 115 37,0% 108 35,7 % 107 34,8%
50 vuotta tai yli 133 442 % 135 43,4% 134 44,2 % 139 453%
Yhteensd 301 100,0% 311 100,0 % 303 100,0 % 307 100,0%

Vastaajien ikaan liittyen on myds syyta nostaa esille, ettd kysymyksen asettelun ja vas-
tausvaihtoehtojen takia ei ole mahdollista saada selville vastaajien tarkkaa ikaa, eika ole
mahdollista selvittda nuorimman ja vanhimman kyselyyn osallistuneen ikaa. lan selvitta-
minen kolmen kategorian kautta koetaan kuitenkin riittavaksi, silla ika ei ole tutkimuksen
kannalta oleellinen asia. Kyselykutsut Iahetettiin 18—74-vuotiaille, joten voidaan ajatella,
etta alle 30 vuotta -vastausvaihtoehto muodostuu 18-29-vuotiaista ja 50 vuotta tai yli -
vastausvaihtoehto koostuu 50—74-vuotiaista, mutta tasta ei voida olla taysin varmoja,
silla tutkimuksen osalta ei ole tarkkaa tietoa siitd, ketka ovat vastanneet kyselylomakkee-

seen.

Asuinalueen osalta muu Suomi on vahvinten edustettuna vastauksissa, jonka jalkeen tu-
lee paakaupunkiseutu, sitten Tampere/Tampereen seutu ja viimeisend on Turku/Turun
seutu. Jarjestys on samanlainen kaikissa ryhmissa ja ryhmien osalta vastaajat jakautuvat
samankaltaisesti, eivatkd ryhmat poikkea toisistaan (ks. taulukko 9). Arvovaltaryhman
(n=301) vastaajista 154 ilmoittaa asuinalueekseen muun Suomen, kun 79 asuu paakau-
punkiseudulla, 50 vastaajista ilmoittaa puolestaan asuinalueekseen Tampereen/Tampe-
reen seudun ja loput 18 vastaajaa kertovat asuvansa Turussa/Turun seudulla. Perheryh-
massa (n=311) 153 vastaajista kertoo asuinalueekseen muun Suomen, kun 90 vastaajaa
kertoo asuvansa paakaupunkiseudulla. Puolestaan 45 vastaajista ilmoittaa asuinalueek-
seen Tampereen/Tampereen seudun ja loput 23 vastaajaa asuvat Turussa/Turun seu-

dulla. Huumoriryhmaa (n= 303) tarkastellessa ndhdaan samankaltaisia tuloksia, silla 149
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vastaajista kertoo asuinalueekseen muun Suomen, kun 89 vastaajista ilmoittaa asuvansa
padkaupunkiseudulla. Puolestaan 43 vastaajista kertoo asuvansa Tampereella/Tampe-
reen seudulla ja loput 22 vastaajista ilmoittaa asuvansa Turussa/Turun seudulla. Kontrol-
liryhma (n=307) ei poikkea aikaisemmista ryhmista, silla 150 vastaajista mainitsee asuin-
alueekseen muun Suomen, kun 83 vastaajista kertoo asuvansa padkaupunkiseudulla ja
45 vastaajista puolestaan ilmoittaa asuinalueekseen Tampereen/Tampereen seudun. Lo-

put 29 vastaajista kertoo asuinalueekseen Turun/Turun seudun.

Taulukko 9. Koeryhmien asuinaluejakaumat.

Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma Kontrolliryhma

n % n % n % n %
Muu Suomi 154 51,2 % 153 49,2 % 149 49,2 % 150 48,9 %
Pédkaupunkiseutu 79 26,2 % 90 28,9 % 89 29,4 % 83 27,0%

Tampere/ Tampereen 50 16,6 % 45 14,5 % 43 14,2 % 45 14,7 %

seutu
Turku/Turun seutu 18 6,0 % 23 7,4 % 22 7,2 % 29 9,4%
Yhteensd 301 100,0 % 311 100,0% 303 100,0 % 307 100,0%

Tutkimuksen kannalta on myds olennaista kayda lapi sita, kuinka usein kyselyyn osallis-
tuneet kdyttavat Atrian tuotteita, silla talla saattaa olla vaikutusta kuluttaja-brandisuh-
teeseen. Koko aineistossa ja samalla jokaisessa ryhmdassa eniten vastauksia kerasi vas-
tausvaihtoehto viikoittain. Seuraavaksi eniten on vastattu kuukausittain. Kaikista vahiten
vastauksia koko aineiston kuin myos ryhmien osalta sai puolestaan vastausvaihtoehto en
koskaan. Arvovaltaryhman osalta 9 vastaajista kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivit-
tain, 42 vastaajista kertoo kayttavansa Atrian tuotteita lahes paivittdin, kun 129 vastaajaa
mainitsee kayttavansa Atrian tuotteita viikoittain. Puolestaan 81 vastaajista ilmoittaa

kdyttavansa Atrian tuotteita kuukausittain, kun 27 vastaajista kdyttdaa Atrian tuotteita
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muutaman kerran vuodessa ja vastaajista 12 kertoo kayttdavansa Atrian tuotteita harvem-

min ja vastaajista 1 kertoo, ettei kayta koskaan Atrian tuotteita.

Perheryhmassa jakauma on suhteellisen samanlainen arvovaltaryhman kanssa, silla 9
vastaajista kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivittdin, 45 vastaajista ilmoittaa kaytta-
vansa Atrian tuotteita lahes paivittdin, 119 vastaajista kayttaa puolestaan Atrian tuotteita
viikoittain, kun 97 vastaajista mainitsee kayttavansa Atrian tuotteita kuukausittain. Li-
saksi vastaajista 28 ilmoittaa kayttavansa Atrian tuotteita muutaman kerran vuodessa,
kun vastaajista 11 mainitsee kayttavansa Atrian tuotteita harvemmin ja 1 vastaajista on
valinnut vaihtoehdon en koskaan. Kun tarkastellaan huumoriryhmaa, nahdaan ja-
kauman olevan samankaltainen arvovaltaryhman ja perheryhman kanssa, silla vastaa-
jista 11 kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivittain, 45 vastaajista puolestaan mainit-
see kayttavansa Atrian tuotteita Iahes paivittdin, kun vastaajista 115 ilmoittaa kaytta-
vansa Atrian tuotteita viikoittain. Lisaksi vastaajista 91 kertoo kayttdavansa Atrian tuot-
teita kuukausittain, 31 vastaajista puolestaan kayttaa Atrian tuotteita muutaman kerran
vuodessa, kun 8 vastaajista kertoo kayttavansa Atrian tuotteita harvemmin ja 2 vastaa-

jista on valinnut vastausvaihtoehdon en koskaan.

Kontrolliryhma ei poikkea suuresti muista ryhmistda Atrian tuotteiden kayttouseuden
suhteen, silld vastaajista 11 kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivittdin, 34 vastaajista
mainitsee kdyttavansa Atrian tuotteita lahes paivittdin, 135 vastaajista puolestaan kertoo
kayttavansa Atrian tuotteita viikoittain, kun vastaajista 81 sanoo kayttavansa Atrian tuot-
teita kuukausittain. Lisdksi 32 vastaajaa ilmoittaa kdyttdavansa Atrian tuotteita muutaman
kerran vuodessa, 11 vastaajista puolestaan kayttaa Atrian tuotteita harvemmin ja 3 vas-
taajaa on valinnut vastausvaihtoehdon en koskaan. Atrian tuotteiden kayttouseuden
suhteen ndhdaankin, etta kaikki ryhmat ovat keskendan samankaltaisia (ks. taulukko 10).
Vastauksista my6s nahdaan, ettd melkein kaikki kyselyyn osallistuneet kayttavat Atrian
tuotteita vahintaan harvoin, silld ainoastaan 8 vastaajaa 1 222 vastaajasta kertoo, etta ei
kayta Atrian tuotteita. Tata tarkastellessa on myos huomioitava se, ettd ihan aluksi ai-

neistosta poistettiin 15 vastaajaa, jolle Atria ei ollut tuttu tuotemerkki tai he eivat olleet
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varmoja asiasta, joten naille 1 222 vastaajalle Atria on tuttu tuotemerkki ja melkein kaikki

heistda myos kayttavat Atrian tuotteita vahintaan harvoin.

Taulukko 10. Atrian tuotteiden kayttouseus.

Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma Kontrolliryhma
n % n % n % n %

Péivittdin 9 3,0% 9 2,9% 11 3,6% 11 3,6 %
Léhes pdivittdin 42 13,9% 45 14,5 % 45 14,9 % 34 11,1%
Viikoittain 129 42,9% 119 38,3% 115 38,0% 135 43,9%
Kuukausittain 81 269 % 97 31,2% 91 30,0% 81 26,4 %
Muutaman ker- 27 9,0 % 28 9,0% 31 10,2 % 32 10,4 %
ran vuodessa
Harvemmin 12 4,0% 11 3,5% 8 2,6% 11 3,6 %
En koskaan 1 0,3% 2 0,6 % 2 0,7 % 3 1,0%
Yhteensd 301 100,0 % 311 100,0 % 303 100,0 % 307 100,0 %

Ennen kuin ryhmat nakivat mainokset ja vastasivat kuluttaja-brandisuhteeseen liittyviin
kysymyksiin, selvitettiin lyhyesti kyselyyn osallistuneiden ennakkokasityksia Atriasta nel-
jan kysymyksen avulla. Nama nelja kysymysta olivat 1) Atria on sellainen ruokamerkki,
jonka tuotteet sopivat minulle, 2) Atria on mielestéini Iimminhenkinen, 3) Tunnen yhteen-
kuuluvuutta Atriaan ja 4) Tunnen olevani tunnepohjaisesti sitoutunut Atriaan. Kontrolli-
ryhmalle kysymyksista esitettiin ensimmainen ja toinen, silla kolmas ja neljds kysymys
tuli kontrolliryhmalle vastattavaksi, kun selvitettiin koettua brandikiintymysta. Lisdksi ar-
vovaltaryhman, perheryhman ja huumoriryhman vastaajat vastasivat kolmanteen ja nel-
janteen kysymykseen uudestaan mainoksen nakemisen jalkeen, kun he vastasivat bran-

dikiintymykseen liittyviin kysymyksiin.
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Atria-brandin ennakkokysymyksistd nahdaan, ettd ryhmat suhtautuvat Atriaan saman-
kaltaisesti, silla kaikki ryhmat ovat samaa mielta siitd, etta Atrian tuotteet sopivat heille
melko hyvin. Ryhmat myods kokevat Atrian melko lamminhenkisend, ollen jokseenkin sa-
maa mieltad vaittaman kanssa. Puolestaan ryhmat eivat ole samaa eika eri mielta siita,
ettd tuntevat yhteenkuuluvuutta Atriaan, kun samanlainen havainto on tehtavissa myos
kysymyksestd, ovatko vastaajat tunnepohjaisesti sitoutuneita Atriaan. Kahden viimeisen
kysymyksen osalta kontrolliryhman tulokset ovat hieman matalammat, noin .30 desi-
maalia mainosryhmien keskiarvoista. Tata voi selittda se, etta kysymyksiin on vastattu
brandikiintymyksen mittaristoon liittyvassa kohdassa, kun mainosryhmissa tulokset on
katsottu ennen mainosten esittamista, ja vasta myohemmassa vaiheessa tarkastellaan,
miten mainosryhmat ovat vastanneet naihin kysymyksiin brandikiintymyksen mittariston
yhteydessa. Taman takia naihin kahteen kysymykseen ei kannata kiinnittda sen enempaa
huomiota, eikad vertailla keskenaan, vaan tarkeampaa on vertailla brandikiintymyksen

mittariston arvoja, jolloin kysymykset on esitetty samassa kohdassa kaikissa lomakkeissa.

Aineiston kuvailun avulla varmistutaan siitd, etta kaikki nelja ryhmaa ovat taustatekijoil-
taan hyvin samankaltaisia, mika on tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkeaa. Ryh-
mat ovat samankaltaisia sukupuoli-, ika-, asuinaluejakauman ja Atrian tuotteiden kaytto-
useuden suhteen sekd myos Atria-brandin ennakkokasitysten osalta. Taten tutkimuk-
sessa ei tarvitse ottaa huomioon sellaista mahdollisuutta, jos joku koeryhma olisi poi-
kennut suuresti taustatekijoiltdaan, niin miten tama olisi mahdollisesti vaikuttanut tulok-
siin. Tutkimuksen kannalta ryhmien samankaltaisuus onkin tarkeaa ja siksi ryhmien taus-
tatietoja on avattu tarkemmin aineiston kuvailun yhteydessd, jotta tdma voidaan |a-

pindkyvasti nahda tutkimuksessa.

Tutkimuksessa tarkastellaan my6s miesten ja naisten valisia mahdollisia eroja esimerkiksi
mainosten herattamiin tunteisiin liittyen ryhmien sisalla, joten varmistetaan vield, etta
ryhmien sisdlld miehet ja naiset ovat omina ryhminaan suhteellisen samanlaisia tausta-
tekijoiltdaan, jotta miehid ja naisia on luotettava vertailla keskendan. Tutkimuksen kan-

nalta onkin tarkeaa, ettd miehet ja naiset ovat myds omina ryhminaan suhteellisen
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samanlaisia ryhmien sisalla, eli arvovaltaryhman, perheryhman, huumoriryhman ja kont-
rolliryhman sisalla. Lisdksi talldin, kun miehet ja naiset ovat ryhmien sisalla suhteellisen
samanlaisia taustatekijoiltdan, ovat miehet ja naiset my6s koko aineiston osalta suhteel-
lisen samanlaisia taustatekijoiltaan, jolloin myos miehia ja naisia on luotettava vertailla

keskendan koko aineiston osalta, esimerkiksi arvoihin ja arvomaailmaan liittyen.

Tutkimuksessa 5 vastaajista ilmoittaa sukupuolekseen vaihtoehdon muu. Aineiston ol-
lessa suppea muun sukupuolisten osalta, poissuljetaan nama vastaukset, kun analysoi-
daan miesten ja naisten valisid eroja, mutta muuten vastaukset ovat mukana analyy-
seissa. Sukupuolekseen vastausvaihtoehdon muu ilmoittaneet jakautuvat siten, etta per-
heryhmadssa 2 vastaajista ilmoittaa sukupuolekseen muu, kun huumoriryhmassa 2 vas-
taajista ilmoittaa myos sukupuolekseen muu ja puolestaan kontrolliryhmassa 1 vastaa-
jista ilmoittaa sukupuolekseen muu, kun arvovaltaryhmassa ketaan ei ilmoita sukupuo-

lekseen vaihtoehtoa muu.

Arvovaltaryhma (n= 301) koostuu 149 miehestd, joista 29 on alle 30 vuotta, kun 55 on
30-49 vuotta ja 65 on 50 vuotta tai yli. Puolestaan arvovaltaryhman miehista 83 kertoo
asuinalueekseen muun Suomen, kun 36 kertoo asuvansa paakaupunkiseudulla, 18 Tam-
pereella/Tampereen seudulla ja 12 Turussa/Turun seudulla. Arvovaltaryhman miehista 3
kayttaa Atrian tuotteita paivittdin, 28 ldhes paivittdin, 65 viikoittain, 40 kuukausittain, 7
muutaman kerran vuodessa ja 4 harvemmin. Puolestaan naisten osalta arvovaltaryhma
muodostuu 152 naisesta, joista 30 on alle 30 vuotta, 54 on 30-49 vuotta ja 68 on 50
vuotta tai yli. Arvovaltaryhman naisista 71 ilmoittaa asuinalueekseen muun Suomen, kun
43 kertoo asuvansa padkaupunkiseudulla, 32 Tampereelle/Tampereen seudulla ja 6 Tu-
russa/Turun seudulla. Naisista puolestaan 4 kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivit-
tdin, 14 lahes paivittdin, 64 viikoittain, 41 kuukausittain, 20 muutaman kerran vuodessa,
8 harvemmin ja 1 kertoo, ettei kayta koskaan Atrian tuotteita. Naistd ndhdaankin, etta
arvovaltaryhman naiset ja miehet ovat taustoiltaan suhteellisen samanlaisia, joten mie-

hia ja naisia on arvovaltaryhman sisalla mielekasta vertailla.
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Perheryhma (n= 311) koostuu puolestaan 154 miehestd, joista 29 on alle 30 vuotta, 60
on 30-49 vuotta ja 65 on 50 vuotta tai yli. Perheryhman miehista 79 kertoo asuinalueek-
seen muun Suomen, kun 41 mainitsee asuvansa paakaupunkiseudulla, 23 Tampe-
reella/Tampereen seudulla ja 11 Turussa/Turun seudulla. Miehista 5 kertoo kayttavansa
Atrian tuotteita paivittain, 25 ldhes paivittdin, 63 viikoittain, 42 kuukausittain, 11 muuta-
man kerran vuodessa ja 8 harvemmin. Naisia on puolestaan perheryhmassa 155, joista
32 on alle 30 vuotta, 54 on 30—49 vuotta ja 69 on 50 vuotta tai yli. Naisista 73 kertoo
asuinalueekseen muun Suomen, kun 48 mainitsee asuvansa paakaupunkiseudulla, 22
Tampereella/Tampereen seudulla ja 12 Turussa/Turun seudulla. Perheryhmén naisista
puolestaan 4 kadyttaa Atrian tuotteita paivittdin, 20 ldhes paivittadin, 56 viikoittain, 54 kuu-
kausittain, 16 muutaman kerran vuodessa, 3 harvemmin ja 2 kertoo, ettei kayta koskaan
Atrian tuotteita. My0Os perheryhman miehet ja naiset ovat taustatekijoiltdan suhteellisen
samanlaisia, joten miehia ja naisia voidaan luotettavasti vertailla keskendaan myos perhe-

ryhman sisalla.

Huumoriryhma (n= 303) koostuu 150 miehesta, joista 29 on alle 30 vuotta, 54 on 30-49
vuotta ja 67 on 50 vuotta tai yli. Puolestaan huumoriryhman miehista 72 kertoo asuin-
alueekseen muun Suomen, kun 47 kertoo asuvansa paakaupunkiseudulla ja 17 Tampe-
reella/Tampereen seudulla ja loput 14 mainitsee asuvansa Turussa/Turun seudulla. Mie-
hista 3 kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivittdin, 29 lahes paivittdin, 64 viikoittain,
38 kuukausittain, 12 muutaman kerran vuodessa, 3 harvemmin ja 1 kertoo, ettei kayta
koskaan Atrian tuotteita. Naisia on puolestaan huumoriryhmassa 151, joista 30 on alle
30 vuotta, 54 on 30—49 vuotta ja 67 on 50 vuotta tai yli. Naisista 77 kertoo asuinalueek-
seen muun Suomen, kun 40 kertoo asuvansa padkaupunkiseudulla ja 26 Tampe-
reella/Tampereen seudulla ja loput 8 puolestaan mainitsee asuvansa Turussa/Turun seu-
dulla. Huumoriryhman naisista 8 kertoo kayttavansa Atrian tuotteita paivittain, 16 [ahes
paivittdin, 51 viikoittain, 51 kuukausittain, 19 muutaman kerran vuodessa, 5 harvemmin
ja 1 kertoo, ettei kaytd koskaan Atrian tuotteita. Nain ollen ndhdaan, ettd huumoriryh-

man miehet ja naiset ovat suhteellisen samanlaisia keskendan, vaikka pienia eroja
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esiintyykin esimerkiksi asuinalueissa. Tasta huolimatta voidaan todeta, ettd huumoriryh-

man miehia ja naisia on luotettava vertailla keskenaan.

Kontrolliryhma (n= 307) koostuu puolestaan 149 miehesta, joista 29 on alle 30 vuotta,
53 on 30-49 vuotta ja 67 on 50 vuotta tai yli. Miehista 63 kertoo asuinalueekseen muun
Suomen, kun 48 kertoo asuvansa padkaupunkiseudulla, 25 puolestaan Tampe-
reella/Tampereen seudulla ja 13 Turussa/Turun seudulla. Miehista 9 kertoo kayttavansa
Atrian tuotteita paivittdin, 17 |ahes paivittain, 68 viikoittain, 33 kuukausittain, 18 muuta-
man kerran vuodessa, 3 harvemmin ja 1 miehista kertoo, ettei kdyta koskaan Atrian tuot-
teita. Naisia kontrolliryhméssa on puolestaan 157, joista 31 on alle 30 vuotta, 54 on 30—
49 vuotta ja 72 on 50 vuotta tai yli. Naisista 86 kertoo asuinalueekseen muun Suomen,
35 kertoo asuvansa paakaupunkiseudulla, 20 Tampereella/Tampereen seudulla ja 16 Tu-
russa/Turun seudulla. Naisista 2 kertoo kdyttdavansa Atrian tuotteita paivittdin, 17 ldhes
paivittdin, 66 viikoittain, 48 kuukausittain, 14 muutaman kerran vuodessa, 8 harvemmin
ja 2 naisista kertoo, ettei kayta koskaan Atrian tuotteita. Myds kontrolliryhman miehet ja
naiset ovat taustatekijoiltdan suhteellisen samanlaisia, mikad on hyva tutkimuksen luotet-
tavuuden kannalta. Ainoastaan pienia eroja on havaittavissa asuinalueiden osalta, mutta

tama on vahaista.

Kaiken kaikkiaan ryhmien sisdiset tarkastelut miesten ja naisten taustatekijoiden osalta
osoittavat sen, ettd miehet ja naiset ovat omina ryhminaan hyvin samankaltaisia tausta-
tekijoiltaan ryhmien sisalld, eli arvovaltaryhmassa, perheryhmassa, huumoriryhmassa ja
kontrolliryhmdassa. Nain ollen miehia ja naisia voidaan myds luotettavasti vertailla keske-
naan ryhmien sisalla. Koska miehet ja naiset ovat ryhmien sisalla hyvin samankaltaisia
taustatekijoiltdan, ovat miehet ja naiset myds nain ollen hyvin samankaltaisia keskendan
koko aineiston osalta, joten miehia ja naisia voidaan myds vertailla keskendan koko ai-

neisto huomioiden.
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4.2 Mainosten herattamat tunteet

Tutkimuksessa kaytettiin kahta manipulaation varmistavaa kysymysta, joiden avulla var-
mistetaan, ettd tutkimuksessa kdytetyt mainokset yhdistyvat haluttujen teemojen alle.
Tutkimuksessa kuitenkin ilmenee, etta valitut mainokset eivat yhdisty odotusten mukai-
sesti, eli niita ei koeta ajateltujen teemojen alle, silla kaikki mainokset yhdistyvat vahvin-
ten perinteisiin ja perhekeskeisyyteen (ks. taulukko 11). Manipulaation voidaan todeta
epdonnistuneen, silla mainokset eivat ole riittavan erilaisia toisistaan arvomaailman
osalta. Tama heikentaa tutkimuksen validiteettia, silld mainokset eivat valttamatta ole
toisistaan tarpeeksi poikkeavia, jolloin tutkimuksessa heratetyt tunteet jaavat skaalal-
taan suppeaksi. Jos mainosten herattamat tunteet eivat poikkea toisistaan, talléin myos
mainosten ja tunteiden vaikutusta brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja bran-

diuskollisuuteen on haasteellista tutkia.

Taulukko 11. Mainosten valittama arvomaailma ryhmittain.

Mainosten valittama arvomaailma

350
289
300
250
200
150
100 74 65
40
50 - 18 18 A
. - —
Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma

B Status ja arvovalta (status, voima, kunnianhimo, tavoitteiden saavuttaminen)

M Perinteet ja perhekeskeisyys (perinteiden kunnioitus, vallitsevan tilan suojeleminen, kohtuullisuus,
noyryys, maltillisuus)

Jannitys ja virikkeisyys (seikkailut, vapaamielisyys, jannittavyys, kokemukset, riskien ottaminen)

Taulukossa 11 ndhdaan, ettd arvovaltaryhmaéssa (n=301) 209 vastaajista (n. 69 %) kokee
mainoksen valittavan perinteisiin ja perhekeskeisyyteen liittyvda arvomaailmaa, kun 74

vastaajista (n. 25 %) tuntee mainoksen valittdvan statukseen ja arvovaltaan liittyvaa
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arvomaailmaa. Puolestaan 18 vastaajista (n. 6 %) kokee mainoksen yhdistyvan jannityk-
seen ja virikkeisyyteen. Tulokset osoittavat, ettda mainosta ei koeta odotetulla tavalla ar-

vovaltateemaisena vaan perinteisena ja perhekeskeisena.

My6s huumoriryhman (n= 303) mainos koetaan perinteikkdana ja perhekeskeisens, silla
198 vastaajista (n. 65 %) kokee mainoksen perinteikkadksi ja perhekeskeiseksi, kun aino-
astaan 65 vastaajista (n. 22 %) yhdistaa mainoksen jannitykseen ja virikkeisyyteen. Puo-
lestaan 40 vastaajista (n. 13 %) kokee mainoksen yhdistyvadn statukseen ja arvovaltaan.
Vastaukset osoittavat, ettd huumoriryhman mainos ei yhdisty odotetulla tavalla jannityk-

seen ja virikkeisyyteen.

Perheryhman (n=311) mainoksen nahdaan kuitenkin yhdistyvan odotetulla tavalla per-
heteemaan, silla 289 vastaajista (n. 93 %) kertoo mainoksen valittavan perinteikasta ja
perhekeskeistd arvomaailmaa, kun 18 vastaajista (n. 6 %) yhdistdd mainoksen statukseen
ja arvovaltaan. Puolestaan 4 vastaajista (n. 1 %) nakee mainoksen yhdistyvan jannityk-
seen ja virikkeisyyteen. Manipulaation varmistava kysymys osoittaakin sen, ettd ainoas-

taan yksi mainos yhdistyy odotetun mukaisesti.

Kuitenkin toinen manipulaation varmistava kysymys antaa viitteita siitd, ettd mainokset
koetaan toisistaan poikkeavalla tavalla, silla jokainen mainos yhdistyy vahvinten eri vas-
tausvaihtoehtoon (ks. taulukko 12). Arvovaltaryhmassa 181 vastaajista (n. 60 %) kertoo
mainoksen olevan vastuullinen ja kunnianhimoinen, mika tukee mainoksen yhdistymista
arvovaltaan ja itsensa kohentamisen brandikonseptiin. Perheryhmassa puolestaan 249
vastaajista (n. 80 %) ndkee mainoksen perinteitd kunnioittavana ja maltillisena, mika tu-
kee mainoksen yhdistymistd perheteemaan ja sailyttamisen brandikonseptiin. Huumori-
ryhmassa taas 152 vastaajista (n. 50 %) kertoo mainoksen olevan hauska ja jannittava,
mika tukee mainoksen yhdistymistda huumoriteemaan ja avoimuuden brandikonseptiin.
Mainosten ndhdaankin yhdistyvan odotetun mukaisesti teemoihin, vaikka huumoriryh-
man mainoksen ja arvovaltaryhman mainoksen linkittymiset ovatkin hieman maltillisem-

pia. Vastaukset lisdavatkin luottamusta siihen, ettd mainokset koetaan toisistaan



124

riittavan erilaisina, vaikka ne eivat yhdisty odotetulla tavalla teemoihin ensimmaisessa

manipulaation varmistavassa kysymyksessa.

Taulukko 12. Mainosten arviointia ryhmittain.

Mielestani mainos on...
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249
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49 a1
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HE_ =
0
Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma

H Vastuullinen ja kunnianhimoinen ® Perinteita kunnioittava ja maltillinen Hauska ja jannittava

Manipulaation varmistavien kysymyksien osalta tilanne on samankaltainen kuin kysely-
lomakkeen testausvaiheessa, silla perheryhman mainos yhdistyy tutkimuksessa myds
perheteeman alle, mutta arvovaltaryhman ja huumoriryhman mainokset eivat yhdisty-
neet odotetulla tavalla. Kuitenkin arvovaltaryhman mainos ndhdaan yhdistyvan toiseksi
eniten statukseen ja arvovaltaan, silld 74 vastaajista (n. 25 %) kertoo mainoksen yhdisty-
van statukseen ja arvovaltaan (ks. taulukko 11). Huumoriryhman mainoksen nahdaan
puolestaan yhdistyvan toiseksi eniten jannitykseen ja virikkeisyyteen, silla 65 vastaajista

(n. 22 %) kertoo mainoksen valittavan jannitysta ja virikkeisyytta (ks. taulukko 11).

Mainosten yhdistymistd perinteisiin ja perhekeskeisyyteen paastiin selvittamaan tar-
kemmin kyselylomakkeiden testausvaiheessa. Kyselylomakkeen testausvaiheessa suurin
osa kahdeksasta henkilosta kertoi Atrian brandimielikuvan olevan perinteikas ja perhe-
keskeinen, mika vaikutti mainosten arviointiin. Tallainen tilanne on voinut olla myd&s

mahdollinen tutkimuksessa, eli Atrian brdandimielikuva koetaan perinteikkdana ja



125

perhekeskeisend, siirtyen mainoksiin ja niiden herattamiin tulkintoihin. Kuitenkin on
syyta korostaa, etta tdama on vain pohdintaa, silla tata ei selvitetty tarkemmin tutkimuk-
sessa. Lisdksi on hyva nostaa esille, ettd kyselylomakkeita testattiin kahdeksalla henki-

16113, joten liiallisia tulkintoja on tasta turha tehda.

Mainosten herattamien tunteiden tarkastelu puolestaan osoittaa, etta heranneet tun-
teet ovat positiivisia kaikissa kolmessa mainoksessa, eikd negatiivisia tunteita nouse
esille, silla mainokset eivat herata negatiivisia tunteita tai ainoastaan todella vahan. Tut-
kielmassa keskiarvoa havainnollistetaan lyhenteella M (mean) ja keskihajontaa puoles-
taan lyhenteelld SD (standard deviation). Esimerkiksi perheryhman mainos ei herata lain-
kaan pelon (M= 1.32, SD= .845) ja syyllisyyden (M= 1.30, SD=.730) tunteita. Arvioitujen
tunteiden osalta pelko ja syyllisyys saavatkin pienimmat arvot perheryhmassa. Perheryh-
madssa puolestaan negatiivisista tunteista on vahvinten esilla kyllastyneisyys (M= 1.68,
SD= 1.110), mutta tdma voidaan myos tulkita siten, ettd mainos herattaa todella vahan
kyllastyneisyyttd. Myos arvovaltaryhmassa kyllastyneisyys (M= 1.59, SD= 1.047) on ne-
gatiivisista tunteista vahvinten esilla, mutta mainos herattaa vain todella vahan kyllasty-
neisyytta. Arvovaltaryhman mainos puolestaan herattdd vahiten pelon (M= 1.38,
SD= .947) ja surun (M= 1.38, SD= .878) tunteita. Voidaankin todeta, ettd arvovaltaryh-
man mainos ei herata pelkoa tai surua. Huumoriryhman mainos ei myoskaan herata pel-
koa (M= 1.37, SD= .893), joka saa arvioiduista tunteista pienimman arvon huumoriryh-
massa. Puolestaan negatiivisten tunteiden osalta tyytymattomyys (M= 1.63, SD= 1.099)
saa suurimman arvon huumoriryhmassa, mutta mainos herattaa vain todella vahan tyy-

tymattémyytta.

Mainosten herattamista positiivisista tunteista puolestaan ndhdaan, ettd huumoriryh-
man mainos herattdd vastaajissa eniten huvittuneisuutta (M= 3.34, SD= 1.221), jonka
jalkeen iloa (M= 3.20, SD= 1.197). Mainos herattaakin jonkin verran huvittuneisuuden ja
ilon tunteita. Puolestaan positiivista tunteista huumoriryhman mainos herattaa vahiten
intohimoa (M= 2.29, SD= 1.204). Eli mainos herattda vain vahan intohimoa ryhman vas-

taajissa. Arvovaltaryhman mainos herattdd vastaajissa eniten toiveikkuutta (M= 3.07,
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SD= 1.164) ja tyytyvaisyytta (M= 3.10, SD= 1.117). Mainoksen nahdaankin herattavan
jonkin verran naita tunteita. Puolestaan positiivisista tunteista arvovaltaryhman mainos
herattaa vahiten huvittuneisuutta (M= 1.94, SD= 1.130), sillda mainos herattaa vain vahan
huvittuneisuuden tunteita. Perheryhman mainos taas herattaa eniten tyytyvaisyytta (M=
3.03, SD=1.089) seka iloa (M= 2.98, SD= 1.088). Mainoksen ndhd&aankin herattavan jon-
kin verran tyytyvaisyytta ja iloa. Positiivisista tunteista puolestaan perheryhman vastaa-
jat kokevat mainoksen herattavan vahiten intohimoa (M= 2.02, SD= 1.027), silla ryhman

vastaajat kokevat mainoksen herattavan vain vahan intohimoa.

Taulukossa 13 nahdaan tarkemmin mainosten herattamia tunteita ja niiden vahvuuksia.
Taulukko osoittaa, ettd mikaan kolmesta mainoksesta ei herata todella vahvoja tunteita,
vaan tunteita koetaan jonkin verran, vahan tai ei lainkaan. Tuloksista voidaan todeta, etta
tutkimukseen valitut mainokset eivat herata vahvoja tunteita vastaajissa. Taulukko 13
alkaa numerosta yksi ja paattyy numeroon viisi, silla tdma vastaa tunteiden arvioinnin
mitta-asteikkoa. Arvo 1 kuvastaa sitd, ettd mainos ei herata lainkaan kyseisia tunteita,

kun puolestaan arvo 5 kuvastaa mainoksen herattaneen erittain paljon kyseisia tunteita.
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Taulukko 13. Mainosten herattamat tunteet ryhmittain.

Mainosten herattamat tunteet

Arvovaltaryhma

Perheryhma

Huumoriryhma

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5
Huumoriryhma Perheryhma Arvovaltaryhma

= Syyllisyytta 1.39 1.30 1.40
H Kyllastyneisyytta 1.61 1.68 1.59
 Surua 1.46 1.41 1.38
H Pelkoa 1.37 1.32 1.38
M Hapedd 1.51 1.38 1.39
W Tyytymattomyytta 1.63 1.51 1.47
H Inhoa 1.56 1.48 1.43
M Inspiraatiota 2.67 2.37 2.54
W Huvittuneisuutta 3.34 2.14 1.94
H Kiehtovuutta 2.75 2.53 2.40
Hlloa 3.20 2.98 2.85

Toiveikkuutta 2.79 291 3.07
H Ylpeytta 2.61 2.76 2.71
B Tyytyvadisyyttd 2.86 3.03 3.10
M Intohimoa 2.29 2.02 2.05

4.2.1 Koeryhmien vdliset erot mainosten herattamissa tunteissa

Seuraavaksi tarkastellaan sitd, ettd eroavatko mainosten herdttamat tunteet toisistaan
tilastollisesti merkitsevalla tasolla ryhmien valilla. Taman kautta saadaan selville, etta il-
meneeko mainosten vililld eroja herdanneiden tunteiden osalta, eli tavoitetaanko tutki-
mukseen valituilla mainoksilla toisistaan poikkeavia tunteita. Ndin ollen selittavind muut-
tujina toimivat ryhmat, eli arvovaltaryhma, perheryhma ja huumoriryhma. Tutkimuksen

ryhmat ovat toisistaan riippumattomia. Selitettdavind muuttujina puolestaan toimivat
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tunteet, joita on viisitoista. Selitettdvat muuttujat, eli tunteet ovat vadlimatka-asteikollisia
muuttujia. Aineiston normaalijakautuneisuus voidaan puolestaan olettaa suuren aineis-
tokoon takia, silld jokainen ryhma koostuu hieman yli 300 vastaajasta. Heikkild (2014:
99-105) puhuukin siita, etta ryhmakokojen ollessa yli 30, normaalijakautuneisuutta ei
ole valttamatonta tutkia. Lisdksi suuria aineistoja tarkastellessa voidaan turvautua kes-
keiseen raja-arvolauseeseen normaalijakautuneisuuden oletuksesta (Heikkila, 2014:

211), johon tutustuttiin tarkemmin tutkimuksen metodologiassa.

Kuitenkaan yksisuuntaista varianssianalyysia (ANOVA) ei voida hyodyntas, silla sen edel-
lytys muuttujan varianssien yhtasuuruudesta eri ryhmien valilla ei tayty, silla Levenen
testi on tilastollisesti merkitseva 5 prosentin merkitsevyystasolla 8 tunteen osalta 15 tun-
teesta. Tilastollisesti merkitsevat tunteet ovat intohimo (p < .001), ilo (p=.012), huvittu-
neisuus (p=.006), inspiraatio (p=.025), inho (p=.012), tyytymattomyys (p=.005), hapea
(p=.005) ja syyllisyys (p= .010). Edella mainitut tunteet eivat tayta yksisuuntaisen vari-
anssianalyysin (ANOVA) edellytyksia, joten ryhmien valisia eroja mainosten herattamiin
tunteisiin liittyen selvitetdaan Kruskal-Wallisin H-testilla. Kruskal-Wallisin H-testi on ei-pa-
rametrinen testi, jota voidaan kayttaa silloin, kun varianssianalyysin edellytykset nor-
maalijakautuneisuudesta tai muuttujan varianssien yhtasuuruudesta eivat tayty (Heik-
kila, 2014: 211). Lisdksi on esitetty, ettd mielipidemittauksissa on sopivampaa kayttaa

Kruskal-Wallisin H-testia kuin varianssianalyysia.

Kruskal-Wallisin H-testi osoittaa 5 % merkitsevyystasolla, etta intohimon (p=.015), tyy-
tyvaisyyden (p=.048), toiveikkuuden (p=.020), ilon (p < .001), kiehtovuuden (p < .001),
huvittuneisuuden (p <.001) ja inspiraation (p=.010) osalta l6ytyy tilastollisesti merkitse-
via eroja ryhmien valilla. Kruskal-Wallisin H-testi osoittaa myds, ettd mainosten arviointi
negatiivisten tunteiden osalta ei eroa toisistaan ryhmien valilla. Seuraavaksi mielenkiinto
kohdistuu siihen, minkd ryhmien valillda ndma tilastollisesti merkitsevat erot ilmenevat.

Eli mitkd mainokset poikkeavat toisistaan naiden tunteiden osalta?
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Intohimon osalta tilastollisesti merkitsevat erot ilmenevat huumoriryhman ja arvovalta-
ryhman valilla (M= 2.29 vs. M= 2.05, p=.014) sekd huumoriryhman ja perheryhman va-
lillda (M= 2.29 vs. M= 2.02, p= .010). Huumoriryhman mainoksen nahdaan herattdvan
hieman enemman intohimon tunteita kuin perheryhman ja arvovaltaryhman mainosten.
Puolestaan tyytyvaisyyden osalta tilastollisesti merkitseva ero |6ytyy arvovaltaryhman ja
huumoriryhman valilla (M= 3.10vs. M=2.86, p=.017). Arvovaltaryhman mainos herattaa

hieman enemman tyytyvaisyyden tunteita kuin huumoriryhman mainos.

Toiveikkuuden osalta tilastollisesti merkitseva ero |6ytyy arvovaltaryhman ja huumori-
ryhman valilla (M= 3.07 vs. M= 2.79, p=.006). Arvovaltaryhman mainos herattaa hieman
enemman toiveikkuuden tunteita kuin huumoriryhman mainos, eron ollessa tilastolli-
sesti merkitsevd. Heranneiden ilon tunteiden osalta tilastollisesti merkitsevien erojen
nahdaan esiintyvan huumoriryhman ja arvovaltaryhman (M= 3.20 vs. M= 2.85, p <.001)
sekda huumoriryhman ja perheryhman (M= 3.20 vs. M= 2.98, p=.011) valilla. Huumori-
ryhman mainos herattaakin hieman enemman ilon tunteita kuin arvovaltaryhman ja per-

heryhman mainokset.

Kiehtovuuden osalta tilastollisesti merkitsevat erot [6ytyvat huumoriryhman ja arvoval-
taryhman (M= 2.75 vs. M= 2.40, p < .001) seka huumoriryhman ja perheryhman (M=
2.75 vs. M= 2.53, p=.041) valilla. Huumoriryhman mainos koetaan hieman kiehtovam-
maksi kuin arvovaltaryhman ja perheryhman mainokset. Lisdaksi huumoriryhman mainos
koetaan myo6s huvittavammaksi, silla huumoriryhman ja arvovaltaryhman (M= 3.34 vs.
M= 1.94, p=.000) sekd huumoriryhman ja perheryhman (M= 3.34 vs. M= 2.14, p= .000)
valilla loytyy tilastollisesti merkitsevat erot. Huvittuneisuuden osalta vield perheryhman
mainos koetaan hieman huvittavammaksi kuin arvovaltaryhman mainos, eron ollessa ti-
lastollisesti merkitseva (M= 2.14 vs. M= 1.94, p= .025). Inspiraation osalta tilastollisesti
merkitseva ero l0ytyy puolestaan huumoriryhman ja perheryhman valilla (M= 2.67 vs.
M= 2.37, p=.003), kun huumoriryhman mainos herattda hieman enemman inspiraation

tunteita.
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Tulokset osoittavat, ettd erityisesti huumoriryhman mainos herattda erilaisia tunteita.
Voidaankin nahda, ettd huumoriryhman mainos poikkeaa arvovaltaryhman ja perheryh-
man mainoksista herdnneiden tunteiden osalta, sillda huumoriryhman mainos herattaa
enemman huvittuneisuuden, ilon, kiehtovuuden ja intohimon tunteita. Kuitenkin erot
tunteiden arvioinnin osalta ovat suhteellisen pienid, eli vaikka erot ovat tilastollisesti
merkitsevia, eivat ne ole kovin merkittavia, lukuun ottamatta huvittuneisuuden tunnetta.
Huumoriryhman mainos herattaa jonkin verran huvittuneisuuden tunteita, kun arvoval-

taryhman ja perheryhman mainokset herattavat vain vahan huvittuneisuuden tunteita.

Arvovaltaryhman mainos herattda puolestaan hieman enemman tyytyvaisyyden ja toi-
veikkuuden tunteita kuin huumoriryhman mainos. Kuitenkaan perheryhman mainok-
seen verrattuna ei esiinny tilastollisesti merkitsevia eroja ndiden tunteiden osalta. Per-
heryhman mainos puolestaan koetaan hieman huvittavammaksi kuin arvovaltaryhman
mainos. Tulokset osoittavat (ks. taulukko 14), ettd arvovaltaryhman ja perheryhman mai-
nokset ovat herdanneiden tunteiden osalta samankaltaisia, silld ndiden vililla tilastolli-
sesti merkitseva ero esiintyy ainoastaan huvittuneisuuden tunteessa, joten mainosten
voidaan nahda herattavan samankaltaisia tunteita. Arvovaltaryhman ja perheryhman
mainokset eivat siis oikeastaan poikkea toisistaan heratettyjen tunteiden osalta. Huumo-
riryhman mainos puolestaan herattaa arvovaltaryhman ja perheryhman mainoksiin nah-

den poikkeavia tunteita (ks. taulukko 14).
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Taulukko 14. Erot mainosten herattamissa tunteissa.

Mainosten herattamien tunteiden tilastollisesti merkitsevat erot ryhmien valilla
Tunteet Keskimaardinen Merkitsevyystaso
ero (Sig.)

Intohimo Huumoriryhma  Arvovaltaryhma .24 .014
(M=2.29) (M= 2.05)
Huumoriryhmad  Perheryhma 27 .010
(M=2.29) (M=2.02)

Tyytyvdisyys Arvovaltaryhma Huumoriryhma .24 .017
(M=3.10) (M= 2.86)

Toiveikkuus Arvovaltaryhma Huumoriryhma .28 .006
(M=3.07) (M=2.79)

llo Huumoriryhma  Arvovaltaryhma .35 <.001
(M=3.20) (M= 2.85)
Huumoriryhmd  Perheryhma .22 .011
(M=3.20) (M=2.98)

Kiehtovuus Huumoriryhm&  Arvovaltaryhma .35 <.001
(M=2.75) (M=2.40)
Huumoriryhmd  Perheryhma .22 .041
(M=2.75) (M=2.53)

Huvittuneisuus Huumoriryhmd  Arvovaltaryhma 1.40 .000
(M=3.34) (M= 1.94)
Huumoriryhma  Perheryhma 1.20 .000
(M=3.34) (M=2.14)
Perheryhma Arvovaltaryhma .20 .025
(M=2.14) (M= 1.94)

Inspiraatio Huumoriryhma  Perheryhma .30 .003
(M=2.67) (M=2.37)

Taten voidaan todeta, ettd tutkimuksen mainokset eivat poikkea toisistaan heranneiden

tunteiden osalta niin paljon kuin tutkimuksessa alkujaan toivottiin ja ajateltiin.
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Tutkimuksessa haluttiin saavuttaa heranneiden tunteiden osalta laaja tunneskaala, joi-
den vaikutusta tutkia kuluttaja-brandisuhteeseen. Kuitenkin huumoriryhman mainoksen
osalta saavutettiin erilaisia ja poikkeavia tunteita, mika tukee sita, ettd mainosten herat-

tamien tunteiden vaikutuksia kuluttaja-brandisuhteeseen voidaan tutkia.

4.2.2 Sukupuolen merkitys mainosten herattamissa tunteissa

Tutkimuksen kolmannessa hypoteesissa esitetddn, ettd naisten ja miesten Vviilillé ei
esiinny eroja mainonnan herdttémiin tunteisiin liittyen. Seuraavaksi tata hypoteesia tes-
tataan, kun mainosten herattamien tunteiden eroja miesten ja naisten valilla selvitetdan
ryhmien sisdlla. Kyseessa on kaksisuuntainen hypoteesin testaus. Mainonnan heratta-
mien tunteiden mahdollisia eroja sukupuolittain tarkastellaan ryhmien sisalla, koska jo-
kainen mainosryhma naki eri mainoksen. Tasta syysta miesten ja naisten valisia eroja
taytyy tarkastella ryhmien sisalla, eikd miesten ja naisten heranneita tunteita voida ver-
rata koko aineiston osalta. Tarkastelun kohteena ovat arvovaltaryhma, perheryhma ja
huumoriryhma, joista jokaiselle ryhmalle suoritetaan erikseen t-testi, jossa selittavana
muuttujana toimii sukupuoli ja selitettdvina muuttujina tunteet. Analyysista suljetaan
pois ne henkil6t, jotka ilmoittivat sukupuolekseen muu. Tama tehdaan siksi, etta aineis-
tossa on vain vahan henkil6ita, jotka ilmoittivat sukupuolekseen muu ja taltd osin aineis-
ton kokoa voidaan pitaa riittamattémana vertailun kannalta. Arvovaltaryhmassa kukaan
ei ilmoittanut sukupuolekseen vaihtoehtoa muu, kun perheryhmassa kaksi vastaajista il-
moitti sukupuolekseen muu ja myds huumoriryhmassa kaksi vastaajista kertoi sukupuo-

lekseen vaihtoehdon muu.

T-testia hyodynnetdan, koska tarkoituksena on selvittda kahden ryhman, eli naisten ja
miesten valisid eroja mainosten herattamiin tunteisiin liittyen. Ennen t-testin suoritta-
mista, varmistetaan vield, etta t-testin edellytykset ovat voimassa. Aikaisemmin nostet-
tiin jo esille, ettd aineiston oletetaan olevan normaalijakautunut suuren aineistokoon ta-
kia. Lisaksi aikaisemmin todettiin, etta selitettavat muuttujat, eli tunteet ovat valimatka-

asteikollisia muuttujia. Myos vertailtavat ryhmat, eli miehet ja naiset ovat toisistaan
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riippumattomia, joten kaikki t-testin edellytykset ovat voimassa ja t-testia voidaan kayt-
taa. T-testilla ei olekaan samanlaista edellytysta muuttujan varianssien yhtasuuruudesta
ryhmien valilla kuin varianssianalyysilla, joten t-testid voidaan kayttaa, vaikka muuttujan

varianssit ovat eri suuruisia (Heikkild, 2014: 211).

Ensimmaisena tarkastellaan miesten ja naisten eroja mainoksen herattamiin tunteisiin
liittyen arvovaltaryhman sisalla. Arvovaltaryhma koostuu 301 vastaajasta, joista 149 on
miehia ja 152 on naisia. T-testi osoittaa, etta sukupuolten valilla on I6ydettavissa tilastol-
lisesti merkitsevia eroja mainoksen herattamissa tunteissa. Heranneisiin tunteisiin liit-
tyen tilastollisesti merkitsevida eroja |6ydetdaan intohimon (p= .031), huvittuneisuuden
(p=.011) ja hdpedn (p=.014) osalta. Lisdksi nahdaan, ettad inho (p=.054) ja tyytymatto-

myys (p=.052) ovat lahella tilastollisen merkitsevyyden rajaa.

Arvovaltaryhman mainos herdttaa miehissa hieman enemman intohimon tunteita kuin
naisissa (M=2.19, SD=1.143 vs. M= 1.91, SD=1.098, t= 2.169, p=.031), mutta tastd huo-
limatta mainos herattaa vain vahan intohimon tunteita molemmissa sukupuolissa, vaikka
ero on tilastollisesti merkitseva. Arvovaltaryhman mainos herattada myés enemman hu-
vittuneisuutta miehissa kuin naisissa (M= 2.11, SD= 1.181 vs. M= 1.78, SD= 1.056, t=
2.565, p=.011), mutta tasta huolimatta molemmat sukupuolet kokevat vain vahan huvit-
tuneisuuden tunteita mainosta kohtaan. Lisdaksi mainos herdttda enemman hapean tun-
netta miehissa kuin naisissa (M=1.52,SD=1.017 vs. M= 1.26, SD=.803, t=2.466, p=.014).
Kuitenkaan mainos ei juurikaan herdta hapeaa vastaajissa, silla arvo 1 kuvastaa, etta mai-
nos ei herata lainkaan kyseista tunnetta. Nain ollen nahdaan, etta arvovaltaryhman mai-
noksen herattamien tunteiden osalta miesten ja naisten valilla esiintyy tilastollisesti mer-
kitsevia eroja kolmen tunteen kohdalla, kun miehet kokevat naita tunteita hieman naisia
vahvemmin. Puolestaan jaljelle jadaneiden kahdentoista tunteen osalta miesten ja nais-

ten herdnneet tunteet ovat samankaltaisia.

Perheryhman sisalla suoritetaan samalla tavalla t-testi kuin arvovaltaryhmalle. Perhe-

ryhma koostuu 311 vastaajasta, joista 2 on ilmoittanut sukupuolekseen muu. Naiden
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kahden henkilon vastaukset poissuljetaan analyysista aiemmin ilmoitetun mukaisesti.
Lopullinen perheryhman analyysiin otettava aineisto koostuu 309 vastaajasta, joista 154
on miehid ja 155 on naisia. T-testi osoittaa, ettd myds perheryhman sisalla ndahdaan su-
kupuolten valilla tilastollisesti merkitsevia eroja mainoksen herattamissa tunteissa. Tilas-
tollisesti merkitsevat erot ilmenevat ylpeyden (p=.006), ilon (p=.003), inhon (p=.001),
tyytymattomyyden (p=.007), hdapedn (p=.007), pelon (p=.002), surun (p=.008), kyllas-
tyneisyyden (p < .001) ja syyllisyyden (p=.006) kohdalla. Lisdksi huvittuneisuus (p=.062)

ja toiveikkuus (p=.074) ovat lahella tilastollisen merkitsevyyden rajaa.

Ensimmadisend huomio kiinnittyy siihen, etta tunnemittarin kaikista negatiivisista tun-
teista |6ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja miesten ja naisten valilla perheryhmassa. Ne-
gatiivisten tunteiden keskiarvojen tarkastelu paljastaa, ettd miehet suhtautuvat perhe-
ryhman mainokseen hieman negatiivisemmin kuin naiset: inho (M= 1.66, SD= 1.116 vs.
M= 1.30, SD=.815, t= 3.290, p=.001), tyytymattomyys (M= 1.66, SD=1.081 vs. M= 1.35,
SD= .858, t=2.712, p=.007), hdped (M= 1.51, SD=.985 vs. M= 1.25, SD=.733, t= 2.713,
p=.007), pelko (M= 1.47, SD= .971 vs. M= 1.17, SD= .672, t= 3.156, p= .002), suru (M=
1.55, SD=1.048 vs. M= 1.27, SD=.767, t= 2.690, p=.008), kyllastyneisyys (M= 1.90, SD=
1.209 vs. M= 1.44, SD= .919, t= 3.798, p < .001) ja syyllisyys (M= 1.42, SD= .853 vs. M=
1.19, SD= .567, t= 2.773, p= .006). Erot eivat kuitenkaan ole suuria, vaikka ne ovat tilas-
tollisesti merkitsevia, silla naiset eivat oikeastaan koe lainkaan negatiivisia tunteita mai-
nosta kohtaan, kun miehet kokevat vain todella vahan negatiivisia tunteita mainosta koh-
taan. Perheryhman mainos herattdaa puolestaan hieman vahemman ylpeyden tunnetta
miehissa kuin naisissa (M= 2.58, SD= 1.164 vs. M= 2.93, SD= 1.244, t= -2.514, p= .006).
Mainos herattaakin naisissa jonkin verran ylpeytta, kun miesten osalta ylpeyden tunteet
asettuvan jonkin verran ja vahan valille. Mainos herattda myos ilon tunteita hieman va-
hemmaén miehissa kuin naisissa (M= 2.80, SD= 1.006 vs. M= 3.17, SD= 1.133, t=-3.027,

p=.003), mutta erot eivat ole suuria, vaikka ne ovat tilastollisesti merkitsevia.

Huumoriryhman sisdista tarkastelua varten ryhmasta poissuljetaan kaksi henkil63, jotka

ilmoittivat sukupuolekseen vastausvaihtoehdon muu. Huumoriryhman kohdalla
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tarkasteltava aineisto koostuu ndin ollen 301 vastaajasta, joista 150 on miehia ja 151 on
naisia. Huumoriryhmasta loydetaan myos tilastollisesti merkitsevia eroja miesten ja nais-
ten viélilla mainonnan herattamiin tunteisiin liittyen. Tilastollisesti merkitsevia eroja
esiintyy intohimon (p < .001), ylpeyden (p=.019), kiehtovuuden (p= .036), tyytymatto-
myyden (p=.001), hdpean (p=.009), pelon (p=.005), kyllastyneisyyden (p=.011) ja syyl-
lisyyden (p=.007) kohdalla. Lisdksi suru (p=.066), inho (p=.076) ja inspiraatio (p=.057)

ovat lahella tilastollisen merkitsevyyden rajaa.

Huumoriryhmassa on myds huomattavissa, etta negatiivisten tunteiden kohdalla ilme-
nee tilastollisesti merkitsevia eroja miesten ja naisten valilla. Mainoksen herattamista
negatiivisista tunteista, joista [6ydetaan tilastollisesti merkitsevia eroja, miehet kokevat
hieman enemman negatiivisia tunteita kuin naiset: tyytymattomyys (M= 1.83, SD=1.287
vs. M= 1.43, SD= .837, t= 3.222, p= .001), hdped (M= 1.66, SD= 1.169 vs. M= 1.35,
SD=.858, t= 2.615, p=.009), pelko (M= 1.52, SD= 1.054 vs. M= 1.23, SD=.678, t= 2.824,
p=.005), kyllastyneisyys (M= 1.77, SD=1.159 vs. M= 1.46, SD=.922, t= 2.566, p=.011) ja
syyllisyys (M= 1.53, SD=1.041 vs. M= 1.26, SD=.688, t= 2.707, p=.007). Eli myds huumo-
riryhmassa miehet suhtautuvat mainokseen negatiivisemmin kuin naiset, vaikka suurista
eroista ei ole kyse, silla naiset eivat oikeastaan koe lainkaan negatiivisia tunteita, kun

miehet kokevat niitad todella vahan.

Huumoriryhman mainos herattdd myos hieman enemman intohimoa miehissa kuin nai-
sissa (M= 2.55, SD= 1.229 vs. M= 2.03, SD= 1.128, t= 3.777, p < .001). Naiset kokevat
mainoksen herattdvan vain vahan intohimoa, kun miehet puolestaan kokevat mainoksen
herattavan jonkin verran tai vahan intohimoa. Lisdaksi mainos saa aikaan hieman enem-
man ylpeyden tunteita miehissa kuin naisissa (M= 2.79, SD=1.260vs. M= 2.45,SD=1.263,
t=2.358, p=.019), mutta erot eivat ole suuria sukupuolten valilld. Mainos herattda myos
enemman kiehtovuutta miehissa kuin naisissa (M= 2.90, SD= 1.230 vs. M= 2.61, SD=
1.160, t= 2.109, p=.036), mutta ero on suhteellisen pieni, vaikka se on tilastollisesti mer-
kitseva. Analyysi osoittaa, ettd ndiden tilastollisesti merkitsevien erojen osalta heratetyt

tunteet ovat hieman vahvempia miehilld kuin naisilla. Kuitenkaan mainos ei herata suuria
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eroja herdanneiden tunteiden osalta, vaan miehet kokevat ndma tunteet vain hieman
vahvemmin, silla mainoksen herattamien tunteiden arvioinnit ovat ldhelld toisiaan,

vaikka miesten ja naisten valilla esiintyy tilastollisesti merkitsevia eroja.

Tulokset osoittavat (ks. taulukko 15), ettd erityisesti huumoriryhman ja perheryhman
mainokset herattdavat miehissa hieman enemman negatiivisia tunteita kuin naisissa.
Usean negatiivisen tunteen osalta miesten ja naisten valilla |6ytyy tilastollisesti merkit-
sevia eroja. Tutkimuksessa nahdaankin, etta miehet kokevat mainokset hieman negatii-
visemmin kuin naiset ja tasta syysta tutkimuksen kolmas hypoteesi hylataan, eli H3: Nais-
ten ja miesten vidililla ei esiinny eroja mainonnan herdttdmiin tunteisiin liittyen hylataan.
Kuluttajaominaisuuksista sukupuolen nahdadankin vaikuttavan markkinointiviestinnan
herattamiin tunnereaktioihin, silla tulokset osoittavat, ettd naisten ja miesten valilla
esiintyy eroja mainonnan herattamiin tunteisiin liittyen, vaikka erot eivat olekaan suuria.
Esimerkiksi mainokset eivat oikeastaan herata lainkaan negatiivisia tunteita naisissa, kun

miehille negatiivisia tunteita ilmenee vahan.

Myds positiivisten tunteiden osalta tutkimuksessa |6ydetaan tilastollisesti merkitsevia
eroja sukupuolten valilla. Miehet kokevat esimerkiksi huumoriryhman mainoksen herat-
tavan hieman enemman intohimoa, ylpeytta ja kiehtovuutta, kun verrataan naisiin. Mie-
het kokevat myds arvovaltaryhman mainoksen herattavan hieman enemman intohimoa
ja huvittuneisuutta naisiin ndhden. Perheryhmassa puolestaan naiset kokevat mainok-
sen herattavan hieman enemman ylpeyden ja ilon tunteita miehiin verrattuna. Kuitenkin
on muistettava, ettd vaikka tutkimuksen kolmas hypoteesi hylatdan ja todetaan, etta
miesten ja naisten valilla esiintyy eroja mainonnan herattamiin tunteisiin liittyen, erot
herdanneiden tunteiden osalta sukupuolittain ovat suhteellisen pienia, vaikka ne ovat ti-

lastollisesti merkitsevia.
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Taulukko 15. Sukupuolten véliset erot mainonnan herattamissa tunteissa.

Sukupuolten viliset tilastollisesti merkitsevat erot mainonnan herattamissa tunteissa
Miehet Naiset Keskimdardinen ero t-arvo Merkitsevyystaso
(keskiarvo)  (keskiarvo) (miehet - naiset) (Sig.)
Arvovaltaryhma
Intohimo 2.19 1.91 .28 2.169 .031
Huvittuneisuus 2.11 1.78 .33 2.565 .011
Héped 1.52 1.26 .26 2.466 .014
Perheryhma
Yipeys 2.58 2.93 -.35 -2.514 .006
llo 2.80 3.17 -.37 -3.027 .003
Inho 1.66 1.30 .36 3.290 .001
Tyytymdttémyys 1.66 1.35 31 2.712 .007
Hdped 1.51 1.25 .26 2.713 .007
Pelko 1.47 1.17 .30 3.156 .002
Suru 1.55 1.27 .28 2.690 .008
Kylldstyneisyys 1.90 1.44 .46 3.798 <.001
Syyllisyys 1.42 1.19 23 2.773 .006
Huumoriryhma
Intohimo 2.55 2.03 .52 3.777 <.001
Yipeys 2.79 2.45 .34 2.358 .019
Kiehtovuus 2.90 2.61 .29 2.109 .036
Tyytymdttomyys 1.83 1.43 .40 3.222 .001
Héped 1.66 1.35 31 2.615 .009
Pelko 1.52 1.23 .29 2.824 .005
Kylldstyneisyys 1.77 1.46 31 2.566 .011
Syyllisyys 1.53 1.26 .27 2.707 .007
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4.2.3 Kyvykkyys tunnistaa omia tunnetilojaan

Seuraavaksi tarkastellaan vield, etta |6ytyykoé miesten ja naisten valilla tilastollisesti mer-
kitsevid eroja omien tunteiden tunnistamiseen ja tiedostamiseen liittyen. Omien tuntei-
den arvioinnin kahden kysymyksen mittaristosta muodostettiin indeksimuuttuja, jonka
Cronbachin alpha on .799, joten mittaristoa voidaan pitaa luotettavana. Kun mittariston
luotettavuus varmistettiin reliabiliteettianalyysin avulla, seuraavaksi tarkasteltiin, onko
sukupuolella merkitystd omien tunteiden arviointiin ja ajatukseen niiden tunnistami-
sesta. Analyysin ulkopuolelle jatettiin viiden henkilon vastaukset perustuen siihen, etta
he olivat ilmoittaneet sukupuolekseen vastausvaihtoehdon muu ja aineisto on taman
vastausvaihtoehdon osalta todella suppea. Aineistolle suoritettiin t-testi tulosten selvit-
tamiseksi. T-testin edellytykset ovat voimassa, silla ryhmat, eli miehet ja naiset ovat toi-
sistaan riippumattomia. Lisdksi aineiston oletetaan olevan normaalijakautunut suuren
aineistokoon takia. Myos selitettdva muuttuja, eli omien tunteiden arvioinnin indeksi-
muuttuja on valimatka-asteikollinen muuttuja. Kyseessa on kaksisuuntainen hypoteesin
testaus, silla tutkimuksessa ei tehda oletusta siitd, ettd miehet esimerkiksi arvioisivat

tunnistavansa omat tunteet naisia paremmin tai heikommin.

Tulokset osoittavat, ettd kyselyyn osallistuneet naiset (n= 615, M= 3.924, SD=.760) ar-
vioivat omien tunteiden tunnistamisen hieman korkeammaksi kuin kyselyyn osallistu-
neet miehet (n=602, M=3.677, SD=.806). Ero on myds tilastollisesti merkitseva (t=5.512,
p < .001). Tutkimuksen naiset arvioivatkin tunnistavansa ja tiedostavansa omat tun-

teensa hieman paremmin kuin tutkimuksen miehet.

Ryhmien sisalla keskiarvot ndyttaytyvat samansuuntaisina kuin koko aineistoa tarkastel-
lessa. Arvovaltaryhman miehet arvioivat tunnistavansa omat tunteet suhteellisen hyvin
(M= 3.648, SD= .871) kun arvovaltaryhman naiset arvioivat tunnistavansa omat tun-
teensa hyvin (M= 3.901, SD= .850). Perheryhman miehet puolestaan arvioivat omien
tunteidensa tunnistamisen myos suhteellisen hyvaksi (M= 3.695, SD= .715) kun naiset
taas arvioivat tunteidensa tunnistamisen hyvaksi (M= 3.865, SD=.748). Huumoriryhman

miehet arvioivat myos omien tunteiden tunnistamisen suhteellisen hyvaksi (M= 3.670,
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SD= .802) ja naiset taas hyvdksi (M= 3.967, SD=.704). Myos kontrolliryhmassa miehet
arvioivat tunnistavansa omat tunteensa suhteellisen hyvin (M= 3.695, SD=.838) ja naiset

arvioivat tunnistavansa omat tunteensa hyvin (M= 3.965, SD=.734).

Lisaksi tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvittdmaan, onko omien tunteiden tunnis-
tamisen arvioinnilla vaikutusta mainosten herattamien tunteiden vahvuuksiin ja tata tar-
kastellaankin korrelaatioiden avulla. Tutkimuksen 15 tunteelle suoritettiin faktoriana-
lyysi. Aluksi varmistettiin Kaiser-Meyer-Olkinin (KMO) testilld, ettd 15 tunnetta soveltu-
vat faktorianalyysiin. Kaiser-Meyer-Olkinin saatu arvo on .924, joten tunteiden osalta |6y-
tyy korreloivia kysymysryhmia ja faktorianalyysi voidaan suorittaa. Field (2017: 801) mai-
nitseekin, etta KMO-arvon on oltava vahintaan .50, jotta analyysia voidaan jatkaa. Myds
Bartlettin testi osoittaa samankaltaiset paatelmat, silla Bartlettin testi on tilastollisesti
merkitseva, puhuen sen puolesta, etta faktorianalyysi voidaan suorittaa, silla muuttujien

valilla on riittavasti korrelaatioita (Field, 2017: 799).

Tunteille suoritettiin pddkomponenttianalyysi varimax-rotaatiolla, eika etukdateen maari-
tetty faktoreiden maaraa, joten kyseessa on kartoittava faktorianalyysi. Analyysi osoittaa,
ettd tunteet latautuvat kahdelle muuttujalle, eli tunteisiin liittyy kaksi ulottuvuutta. En-
simmaiselle muuttujalle latautuvat tunteet ovat seuraavat: intohimo (.788), tyytyvaisyys
(.832), ylpeys (.854), toiveikkuus (.848), ilo (.857), kiehtovuus (.850), huvittuneisuus
(.515) ja inspiraatio (.850). Kaikki edella mainitut tunteet latautuvat voimakkaasti ensim-
maiselle muuttujalle, paitsi huvittuneisuus, joka jatetdan pois jatkoanalyyseista. Toiselle
muuttujalle latautuvat tunteet ovat puolestaan inho (.857), tyytymattomyys (.890), ha-
ped (.895), pelko (869), suru (.879), kyllastyneisyys (.811) ja syyllisyys (.791). Nama tun-
teet latautuvatkin voimakkaasti toiselle muuttujalle. Ennen indeksimuuttujien luomista,
tarkistetaan vield reliabiliteettianalyysin avulla muuttujien Cronbachin alphat. Ensim-
mdainen muuttuja, joka koostuu positiivisista tunteista, saa Cronbachin alphan ar-
voksi .932, joten muuttujaa voidaan pitaa luotettavana ja indeksimuuttuja luoda. Ensim-
mainen indeksimuuttuja koostuukin positiivisista tunteista, joten indeksimuuttuja saa ni-

mekseen positiiviset tunteet. Myos toinen muuttuja, joka koostuu negatiivisista tunteista,
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saa korkean Cronbachin alphan arvon .939, joten muuttujaa voidaan pitda luotettavana

ja indeksimuuttuja luoda. Indeksimuuttuja saa nimekseen negatiiviset tunteet.

Seuraavaksi tarkastellaan, miten omien tunteiden tunnistamisen arviointi vaikuttaa he-
ranneiden tunteiden vahvuuksiin positiivisten ja negatiivisten tunteiden kohdalla ja tes-
tataan tutkimuksen neljatta hypoteesia H4: Kuluttajan kyvykkyys tunnistaa omia tunne-
tilojaan vaikuttaa brdndin markkinointiviestinndn herdttdmien tunteiden vahvuuksiin.
Tutkimuksessa oletetaan, etta kuluttajan kyvykkyydella tunnistaa omia tunnetilojaan on
vaikutusta brandiviestinnan herattamien tunteiden vahvuuksiin. Ndin ollen tutkimuk-
sessa odotetaan, ettd kuluttajat, jotka arvioivat omien tunteidensa tunnistamisen pa-
remmaksi, kokevat my6s mainosten herattamia tunteita vahvemmin. Taten kyseessa on

yksisuuntainen hypoteesin testaus.

Korrelaatioanalyysi paljastaa, ettda omien tunteiden tunnistamisen arvioinnin ja koettu-
jen positiivisten tunteiden valilla ei ole yhteytta toisiinsa, silla muuttujien valinen korre-
laatio on .007 (p= .418). Puolestaan omien tunteiden tunnistamisen arvioinnin ja nega-
tiivisten tunteiden valilla 16ytyy tilastollisesti merkitseva korrelaatio, joka on -.157 (p
< .001). Kuitenkin kyseinen korrelaatio on todella heikko, vaikka se osoittaakin siihen
suuntaan, ettd kun omien tunteiden tunnistamisen arviointi paranee, mainosten herat-
tamat negatiiviset tunteet heikkenevat. Kuitenkin on syyta korostaa, ettd omien tuntei-
den tunnistamisen ja negatiivisten tunteiden valilla esiintyva korrelaatio kertoo suhteel-
lisen heikosta yhteydesta ja siitd on turha tehda liiallisia johtopaatoksia. Field (2017: 798)
huomauttaakin, etta pienet korrelaatiot ovat usein tilastollisesti merkitsevia suuressa ai-
neistossa. Tuloksista nahdaan, ettd omien tunteiden tunnistamisen arvioinnilla ja mai-
nosten herattamien tunteiden vahvuuksilla ei ole yhteytta toisiinsa. Eli vaikka omien tun-
teiden tunnistaminen arvioidaan vahvaksi, se ei vaikuta brandiviestinnan herattamien
tunteiden vahvuuksiin. Nain ollen kuluttajan ominaisuuksista omien tunteiden tunnista-
misen arvioinnilla ja brandiviestinnan herattamien tunteiden vahvuuksilla ei ndhda ole-

van yhteyttd toisiinsa ja tastd syysta H4: Kuluttajan kyvykkyys tunnistaa omia
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tunnetilojaan vaikuttaa brdndin markkinointiviestinndn herdttdmien tunteiden vahvuuk-

siin hylataan.

Tutkimuksessa tarkastellaan viela sitd, etta l0ytyyko omien tunteiden tunnistamisen ar-
vioinnin ja kuluttaja-brandisuhteen valiltd yhteytta. Tutkimuksessa selvitetddan, miten
omien tunteiden tunnistamisen arviointi korreloi brandikiintymyksen, brandiluottamuk-
sen ja brandiuskollisuuden kanssa. Tutkimuksessa osoitettiin, ettd kuluttajan kyvykkyys
tunnistaa omia tunteitaan ei vaikuttanut markkinointiviestinnan, eli mainoksen heratta-
mien tunteiden vahvuuksiin. Kuitenkin tutkimuksessa ollaan viela kiinnostuneita selvit-
tamaan, loytyyko kuluttajan kyvykkyydelld tunnistaa omia tunnetilojaan ja kuluttaja-

brandisuhteen valilla yhteytta toisiinsa.

Ensimmaiseksi brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden mittaris-
tojen reliabiliteetit tarkistetaan Cronbachin alphan avulla ja luodaan indeksimuuttujat.
Cronbachin alpha kertoo mittariston kysymyksien samankaltaisuudesta ja korkeampi
arvo on osoitus siitd, ettd mittariston kysymykset liittyvat toisiinsa ja mittaavat samaa
kasitetta (Heikkila, 2014: 178). Brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskol-
lisuuden mittaristoille ei suoriteta faktorianalyysia, silla kaytéssa on kirjallisuudessa vali-

doidut mittaristot.

Brandikiintymyksen yhdeksan kysymyksen mittaristosta muodostettiin indeksimuuttuja,
jonka Cronbachin alpha on .938. Cronbachin alphan arvo kertoo, etta brandikiintymyk-
sen yhdeksan kysymyksen mittaristoa voidaan pitda luotettavana. Brandiluottamuksen
neljan kysymyksen mittaristosta muodostettiin myods indeksimuuttuja, jonka Cronbachin
alpha on .915, joten mittaristoa voidaan pitda luotettavana. Brandiuskollisuuden neljan
kysymyksen mittaristoa voidaan myos pitda luotettavana, silla Cronbachin alphan arvo
on .809. Taten myos brandiuskollisuudelle muodostettiin indeksimuuttuja. Reliabiliteet-
tianalyysit osoittavat, etta brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuu-

den mittaristoja ja niille luotuja indeksimuuttujia voidaan pitaa luotettavina. Tama oli
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my0s oletus, silla mittaristot on validoitu ja todettu toimiviksi aikaisemmissa tieteellisissa

tutkimuksissa.

Korrelaatioanalyysin tulokset osoittavat, etta arviolla omien tunteiden tunnistamisesta
ja brandikiintymyksen valilla ei ndhda olevan yhteytta toisiinsa, silla muuttujien valinen
korrelaatio on .012 (p=.676). My0Os omien tunteiden tunnistamisen arviolla ja brandius-
kollisuuden vililla ei ndhda olevan yhteytta toisiinsa, silla muuttujien valinen korrelaatio
on .048 (p=.095). Sama patee myds omien tunteiden tunnistamisen arvioinnilla ja bran-
diluottamuksen valilla, silla muuttujien valinen korrelaatio on .140 (p < .001), kertoen
todella heikosta yhteydesta. Tulokset osoittavatkin, ettd omien tunteiden tunnistamisen
arvioinnilla ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuudella ei nahda olevan yhteytta toisiinsa,
mika oli odotettua, silla tutkimuksessa ei I6ydetty mydskaan yhteyttd omien tunteiden
tunnistamisen arvioinnin ja koettujen positiivisten ja negatiivisten tunteiden vahvuuk-
sien valilla. Eli arviolla omasta kyvykkyydesta tunnistaa omia tunnetiloja ei ndhty olevan
myodskadan vaikutusta siihen, kuinka vahvoja tunteita brandin yksittdinen markkinointi-

viesti heratti.

4.2.4 Positiivisten tunteiden ja negatiivisten tunteiden vaikutukset

Aikaisemmin osoitettiin, ettd omien tunteiden tunnistamisen arvioinnin vahvuudella ja
herdanneiden tunteiden vahvuuksilla ei ole yhteytta toisiinsa. Seuraavaksi tarkastellaan,
miten tutkimuksessa heratetyt positiiviset ja negatiiviset tunteet korreloivat brandikiin-
tymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden kanssa. Analyysin avulla saadaan
selville, onko naiden muuttujien valilla yhteytta toisiinsa ja miten nama muuttujat mah-

dollisesti vaikuttavat toisiinsa.

Korrelaatioanalyysi aloitetaan positiivisten tunteiden ja brandikiintymyksen, brandiluot-
tamuksen ja brandiuskollisuuden tarkastelulla. Analyysi osoittaa, etta positiivisten tun-
teiden ja brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden vililta 16ytyy

selkedt yhteydet. Positiivisten tunteiden ja brandikiintymyksen valilld on havaittavissa
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vahva positiivinen korrelaatio, eli muuttujat liittyvat vahvasti toisiinsa, silla niiden valinen
korrelaatio on .714 (p < .001). My®6s positiivisten tunteiden ja brandiluottamuksen valilla
on selkeé positiivinen yhteys, silla muuttujien vélinen korrelaatio on .495 (p < .001). Li-
saksi positiivisten tunteiden ja brandiuskollisuuden vililla nahdaan selkea positiivinen
korrelaatio, joka on .641 (p < .001). Tulokset osoittavatkin, ettd mainosten herattamilla
positiivisilla tunteilla ja kuluttaja-brandisuhteella nahdaan olevan selkea yhteys, eli
muuttujien ndhdaan liittyvan toisiinsa. Positiivinen korrelaatio kertoo siitd, ettd mita vah-
vempia positiivisia tunteita mainokset herattavat, sita vahvempana myds kuluttaja-bran-
disuhde koetaan brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden osalta.
Kuitenkaan korrelaatiosuhteiden perusteella ei saada varmistettua muuttujien valista

kausaalisuhdetta.

Negatiivisten tunteiden tarkastelu korrelaatioiden osalta puolestaan osoittaa, ettda myos
negatiivisten tunteiden ja brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuu-
den valilta |16ydetaan tilastollisesti merkitsevia korrelaatioita. Kuitenkin |6ydetyt korre-
laatiot kertovat todella heikoista yhteyksista, lukuun ottamatta negatiivisten tunteiden
ja brandiluottamuksen valista yhteytta. Negatiivisten tunteiden ja brandikiintymyksen
valinen korrelaatio on .106 (p= .001). Puolestaan negatiivisten tunteiden ja brandiluot-
tamuksen vélinen korrelaatio on -.351 (p < .001), kun negatiivisten tunteiden ja brandius-
kollisuuden valinen korrelaatio on -.109 (p < .001). Negatiivisten tunteiden ja brandikiin-
tymyksen valinen positiivinen korrelaatio ja negatiivisten tunteiden ja brandiuskollisuu-
den valinen negatiivinen korrelaatio ovat todella heikkoja, tarkoittaen kaytannossa sita,
etta nailla ei ole yhteytta toisiinsa. Puolestaan negatiivisten tunteiden ja brandiluotta-
muksen valilla esiintyy selked negatiivinen korrelaatio, joka kertoo siitd, etta mita vah-
vemmin mainoksen koetaan herattavan negatiivisia tunteita, sitd heikompi brandiluotta-

mus on.

Positiivisten ja negatiivisten tunteiden tarkastelusta saadut tulokset osoittavatkin, etta
mainosten herattamien positiivisten tunteiden ja kuluttaja-brandisuhteen valilla nah-

daan selked yhteys, kun taas mainosten herdttdmien negatiivisten tunteiden ja kuluttaja-
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brandisuhteen vililla ei nahda olevan yhteytta, lukuun ottamatta negatiivisten tunteiden
ja brandiluottamuksen valilla olevaa selkeda yhteytta. Tulokset osoittavatkin, etta mita
vahvempia positiivisia tunteita mainokset herattavat, sitda vahvempana myos kuluttaja-
brandisuhde koetaan. Eli mainoksesta herdanneiden positiivisten tunteiden vahvuudella
ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuudella ndhdaan olevan yhteys toisiinsa, kun tarkastel-
laan brandikiintymysta, brandiluottamusta ja brandiuskollisuutta. Lisaksi mainoksesta
herdanneiden negatiivisten tunteiden ndhdaan yhdistyvan brandiluottamukseen negatii-
visesti. Kuitenkaan korrelaatiosuhteiden avulla ei pystyta varmistamaan sita, ettd joh-
taako esimerkiksi mainosten vahvemmin herattamat positiiviset tunteet vahvempaan
kuluttaja-brandisuhteeseen tai kun kuluttaja-brandisuhde koetaan vahvempana, arvioi-
daanko silloin myds mainosten herattamat positiiviset tunteet vahvemmiksi. Lisaksi on
mahdollista, ettd muuttujilla on yhteinen syy, eli kolmas muuttuja, joka saa ne korreloi-
maan keskenaan. Eli korrelaatiosuhteiden perusteella ei saada varmistettua sita, etta
muuttujien valilla esiintyy kausaalisuhde. Tulokset kuitenkin puhuvat sen puolesta, etta
mainoksissa on syyta hyddyntada positiivisia tunteita ennemmin kuin negatiivisia tunteita,
silla positiivisten tunteiden ja kuluttaja-brandisuhteen valilla ndhdaan selkea positiivinen

yhteys.

4.3 Vaikutukset kuluttaja-brandisuhteeseen

Mainosten herattamien tunteiden jalkeen tarkastelu siirtyy tarkemmin brandikiintymyk-
seen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen, kun halutaan selvittda, 16ytyyko
koeasetelman ryhmien valilla tilastollisesti merkitsevia eroja. Brandikiintymyksen, bran-
diluottamuksen ja brandiuskollisuuden indeksimuuttujien keskiarvojen osalta ndhdaan,
ettd kaikki neljasta koeryhmasta kokevat vahvinten luottamusta Atria-brandia kohtaan:
arvovaltaryhma (M= 3.887, SD=.846), perheryhma (M= 3.809, SD=.859), huumoriryhma
(M= 3.863, SD=.847) ja kontrolliryhma (M= 3.782, SD=.877). Tutkimukseen osallistunei-

den suomalaisten kuluttajien ndhdaankin luottavan Atria-brandiin suhteellisen vahvasti.
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Puolestaan tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten kuluttajien brandiuskollisuus ei
ole yhta vahvalla tasolla kuin heidan luottamuksensa. Brandiuskollisuuden indeksimuut-
tujan osalta keskiarvot jakautuvat seuraavanlaisesti: arvovaltaryhma (M= 3.119,
SD= .851), perheryhma (M= 3.084, SD= .858), huumoriryhma (M= 3.129, SD= .875) ja
kontrolliryhméa (M= 3.071, SD= .866). Atria-brandin kannattaakin ldhted miettimaan, mi-
ten se saa luottamuksen kdaannettya viela vahvemmin osaksi brandiuskollisuutta, silla
luottamusta brandia kohtaan voidaan pitda korkeana, mutta tdma ei taysin seuraa uskol-
lisuuden osalta. Kiintymys Atria-brandia kohtaan on puolestaan tutkimukseen osallistu-
neilla suomalaisilla kuluttajilla matalimmalla tasolla naista kuluttaja-brandisuhteen ilmi-
Oista, ja brandikiintymyksen indeksimuuttujan keskiarvot ovat seuraavanlaiset: arvoval-
taryhma (M= 2.661, SD= .935), perheryhma (M= 2.565, SD= .890), huumoriryhma (M=
2.660, SD=.982) ja kontrolliryhma (M= 2.621, SD=.989). Taulukossa 16 on viela esitetty

indeksimuuttujien saamat keskiarvot ja keskihajonnat ryhmittain.

Taulukko 16. Kuluttajan suhde Atria-brandiin.

Kuluttajan suhde Atria-brandiin

Arvovaltaryhma Perheryhma Huumoriryhma Kontrolliryhma
(n=301) (n=311) (n=303) (n=307)
Indeksimuuttujat Keskiarvo Hajonta  Keskiarvo Hajonta  Keskiarvo Hajonta  Keskiarvo Hajonta
Brdndikiintymys 2.661 .935 2.565 .890 2.660 .982 2.621 .989
Bréndiluottamus 3.887 .846 3.809 .859 3.863 .847 3.782 .877
Bréndiuskollisuus 3.119 .851 3.084 .858 3.129 .875 3.071 .866

Seuraavaksi suoritetaan yksisuuntainen varianssianalyysi (ANOVA), jolla selvitetdaan ar-
vovaltaryhman, perheryhman, huumoriryhman ja kontrolliryhméan valisia mahdollisia
eroja brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden osalta. Yksisuun-
taisessa varianssianalyysissa hyodynnetdan aikaisemmin luotuja brandikiintymyksen,
brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden indeksimuuttujia, jotka toimivat selitetta-

vind muuttujina, kun ryhmat ovat puolestaan selittdvid muuttujia. Ennen kuin
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yksisuuntainen varianssianalyysi voidaan suorittaa, on tarkeda varmistaa, ettd sen kay-
ton edellytykset tayttyvat aineiston normaalijakautuneisuuden, muuttujan valimatka-as-
teikollisuuden, ryhmien toisistaan riippumattomuuden ja muuttujan varianssien yhta

suuruuden osalta.

Tutkimusaineiston oletetaan olevan normaalisti jakautunut suuren aineistokoon ansi-
osta, silla jokainen ryhma koostuu hieman yli 300 vastaajasta. Heikkild (2014: 99-105)
on myos todennut, ettd ryhmakokojen ollessa yli 30, normaalijakautuneisuutta ei ole
valttamatonta tutkia. Lisaksi suuria aineistoja tarkastellessa voidaan myds turvautua kes-
keiseen raja-arvolauseeseen normaalijakautuneisuuden oletuksesta (Heikkila, 2014:
211), jota kaytiin tarkemmin lapi tutkimuksen metodologiassa. Myos edellytys tutkitta-
van muuttujan valimatka-asteikollisuudesta tayttyy, silla brandikiintymys, brandiluotta-
mus ja brandiuskollisuus ovat valimatka-asteikollisia muuttujia. Lisaksi vertailtavat ryh-
mat ovat toisistaan riippumattomia, tayttdaen varianssianalyysin edellytykset. Viimeisena
edellytyksena varianssianalyysin kaytélle on vield se, ettd muuttujan varianssien tulee
olla yhta suuret tai lahelld toisiaan ryhmien valilla. Tama saadaan selville suorittamalla
Levenen testi, silla sen avulla pystytdaan tarkistamaan selitettdavan muuttujan varianssien
yhtasuuruus ryhmien valilla. Levenen testin osalta on tarkeda, etta tulokset eivat ole ti-
lastollisesti merkitsevia, silla talloin selitettdvan muuttujan varianssit eivat ole yhta suu-

ria ryhmien valilla, tarkoittaen sitd, etta varianssianalyysin edellytykset eivat tayty.

Tutkimuksessa suoritettu Levenen testi osoittaa varianssianalyysin (ANOVA) kriteerien
tayttyvan ja ryhmien valisia eroja brandikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandius-
kollisuuden osalta voidaan selvittaa yksisuuntaisella varianssianalyysilla. Ryhmien valilla
ei loydy tilastollisesti merkitsevia eroja hajonnassa, joten edellytys varianssien yhtdsuu-
ruudesta tayttyy. Brandikiintymyksen osalta Levenen testin p-arvo on .197 (p > .05), kun
briandiluottamuksen osalta Levenen testin p-arvo on puolestaan .956 (p > .05) ja bran-
diuskollisuuden osalta Levenen testin p-arvo on .940 (p >.05), joten ndma eivat ole tilas-

tollisesti merkitsevia. Nain ollen kaikki varianssianalyysin edellytykset tayttyvat.
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Yksisuuntainen varianssianalyysi (ANOVA) suoritettiin ja tulokset osoittavat, ettd ryh-
mien valilla ei esiinny tilastollisesti merkitsevia eroja tarkastellessa brandikiintymysta
(p=.557), brandiluottamusta (p=.406) ja brandiuskollisuutta (p=.818). Tuloksien perus-
teella voidaan todeta, ettd mainoksen nakemiselld ei ole vaikutusta suomalaisen kulut-
tajan kokemaan brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen.
Kaikkien neljan koeryhman osalta kuluttaja-brandisuhteet koetaan naiden kolmen kasit-

teen kautta samanlaisina, eika tilastollisesti merkitsevia eroja esiinny.

Taten tulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimuksessa mainonta ei vaikuttanut
brandikiintymykseen, joten ensimmainen hypoteesi H1: Mainonta vaikuttaa bréindikiin-
tymykseen hylataan. Tutkimuksessa yksittdaisen mainoksen nakeminen ei vaikuttanut ko-
ettuun brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen. Kuitenkaan
taman tuloksen pohjalta ei voida tehda yleistysta siita, etteikd toistuva mainonta mah-
dollisesti vaikuta brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen,
silla tutkimuksessa tutkittiin vain yhden mainoksen vaikutusta ja tulokset osoittavatkin,

etta yksittdinen mainos ei vaikuttanut naihin.

Mainosten herattamien tunteiden tarkastelun yhteydessa nahtiin, etta huumoriryhman
mainos heratti huvittuneisuuden, ilon, kiehtovuuden ja intohimon tunteita enemman
kuin perheryhman ja arvovaltaryhman mainokset, erojen ollessa tilastollisesti merkitse-
vid. Huumoriryhman mainoksen nahdaankin poikkeavan muiden ryhmien mainoksista
heratettyjen tunteiden osalta ja samalla nahdaan, ettd huumoriryhman mainos yhdistyy
huumoriin liittyvien tunteiden kanssa. Koska huumoriryhman mainoksen nahdaan yh-
distyvan huumoriin liittyvien tunteiden kanssa ja poikkeavan riittavasti muista mainok-
sista, voidaan tutkimuksen toista hypoteesia my0s testata, eli H2: Huumorin ja huumoriin
linkittyvien tunteiden hyoédyntdminen mainonnassa lisGd bréindikiintymystd. Kuitenkin
tutkimustulokset osoittavat, ettd huumoriryhman tulokset brandikiintymyksen osalta ei-
vat eroa tilastollisesti merkitsevalld tavalla muista ryhmista, joten huumoriin linkittyviin
tunteisiin liittyva mainos ei tuottanut vahvempaa brandikiintymysta tutkimuksessa. Ta-

ten myos tutkimuksen toinen hypoteesi hylataan.
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4.3.1 Brandin kdyttouseuden vaikutus kuluttaja-briandisuhteeseen

Seuraavaksi suoritetaan regressioanalyysi koko aineistolle (n= 1 222), jonka avulla selvi-
tetdaan, kuinka paljon Atrian tuotteiden kayttouseus vaikuttaa kuluttaja-brandisuhtee-
seen, eli brandikiintymykseen, brandiluottamukseen seka brandiuskollisuuteen. Selitta-
vana muuttujana toimii Atrian tuotteiden kayttouseus ja selitettdvia muuttujia ovat bran-
dikiintymyksen, brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden indeksimuuttujat. Analyysi
suoritetaan lineaarista regressioanalyysia hyodyntden, joten tutkimuksessa ajetaan
kolme erillista regressioanalyysia, silla lineaarisessa regressioanalyysissa tarkastellaan
aina yhta selitettdvaa muuttujaa kerrallaan. Lineaaristen regressioanalyysien avulla saa-
vutetaan ymmarrys siitd, miten tuotteiden kayttouseus vaikuttaa kuluttaja-brandisuh-
teeseen, eli brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen tassa
tutkimuksessa. Teorian pohjalta voidaan olettaa, ettd mitd useammin henkil6 ostaa ja
kayttaa tietyn brandin tuotteita ja palveluita, sitd sitoutuneempi han on brandiin. Taten
tutkimuksessa oletetaan, ettd mitda useammin kuluttaja kdyttaa Atrian tuotteita, sitd vah-

vempi on myds brandikiintymys, brandiluottamus ja brandiuskollisuus Atriaa kohtaan.

Ennen lineaaristen regressioanalyysien suorittamista, varmistetaan viela, etta regressio-
analyysin edellytykset ovat voimassa. Regressioanalyysille on tarkeda, etta aineistokoko
on riittavan suuri. Field (2017: 389) toteaakin, ettd mita suurempi aineistokoko on, sita
parempi se on regressioanalyysille, jotta saavutetaan luotettava regressiomalli. Field
(2017: 389) kertoo yleisimmiksi nyrkkisaanndiksi, etta havaintoja on oltava noin 10-15
jokaista selittdvaa muuttujaa kohden. Nain ollen tutkimuksessa kaytettava aineisto tayt-
taa regressioanalyysin edellytykset taltd osin, silla selittavia muuttujia on yksi ja aineisto
koostuu 1 222 kyselyyn vastanneesta. Lisdksi regressioanalyysin edellytyksena on, etta
taydellista multikollineaarisuutta ei esiinny, eli selittavat muuttujat eivat saa korreloida
liilan voimakkaasti keskenaan (Field, 2017: 388). Kuitenkaan tdma ei nouse ongelmaksi
regressioanalyysin suorittamiselle, silla kdytdssa on vain yksi selittdva muuttuja. Edelly-
tyksend on myds, ettd muuttujien on oltava vahintaan valimatka-asteikollisia ja selitetta-
van muuttujan tulee olla lisdksi jatkuva (Field, 2017: 388). Edellytykset tayttyvat, silla se-

littdva muuttuja Atrian tuotteiden kayttduseus ja selitettdvat muuttujat brandikiintymys,
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brandiluottamus ja brandiuskollisuus ovat valimatka-asteikollisia muuttujia sekd myds

jatkuvia muuttujia.

Regressioanalyysin edellytyksenda on myds se, etta prosessia, jota mallinnetaan, tulee
pystya kuvailemaan lineaarisesti, tarkoittaen sitd, etta yhteytta tulee pystya kuvaamaan
suoralla (Field, 2017: 387). Tama edellytys tayttyy tutkimuksessa. Lisaksi Field (2017: 387)
puhuu siitd, etta eri tekijoiden, eli selittavien muuttujien vaikutusten tulee olla yhteen-
laskettavia, eika niiden arvot saa riippua toisten muuttujien arvoista (Field, 2017: 387).
Talla tarkoitetaan siis additiivisuutta, mutta tata ei myoskaan tarvitse tarkastella sen
enempaa tutkimuksessa, silla kdytossa on vain yksi selittdvda muuttuja, eli Atrian tuottei-
den kayttouseus. Regressioanalyysin oletuksena on myoés, ettd muuttujien residuaalit
ovat jakautuneet normaalisti ja niiden hajonta on tasainen (Field, 2017: 387). Lisaksi reg-
ressioanalyysin suorittamisen edellytyksena on, ettd havainnot ovat toisistaan riippu-
mattomia ja selittdvien muuttujien varianssi ei ole nolla, eli selittavien muuttujien ar-
voissa taytyy olla vaihtelua (Field, 2017: 387—-388). Nama edellytykset tayttyvat myos,
silld havainnot ovat toisistaan riippumattomia ja selittdvan muuttujan varianssi ei ole

nolla.

Poikkeavien havaintojen tarkastelu on my0s tarkeda regressioanalyysin yhteydesss, silla
poikkeavat havainnot vaikuttavat regressioanalyysiin ja sen tuloksiin (Field, 2017: 381).
Poikkeavalla havainnolla tarkoitetaan sita, ettd havainto poikkeaa suuresti muista aineis-
ton havainnoista (Field, 2017: 381). Fieldin (2017: 382) mukaan poikkeavat havainnot on
syyta poistaa silloin, kun poikkeavien havaintojen residuaalien arvot ylittavat 2.5 tai alit-
tavat -2.5, jos naita havaintoja on yli yhden prosentin verran kaikista havainnoista (Field,

2017: 382).

Ensimmaiseksi suoritettiin lineaarinen regressioanalyysi, jossa selittdvdna muuttujana
on Atrian tuotteiden kdyttouseus ja selitettdvana muuttujana on brandikiintymys. Aluksi

tarkasteltiin poikkeavia havaintoja, joita on 12. Eli 12 havaintoa ylittaa 2.5 arvon tai
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alittaa -2.5 arvon. Kuitenkin poikkeavat havainnot jadvat alle yhteen prosenttiin koko ai-
neistosta (n= 1 222), joten poikkeavia havaintoja ei lahdeta poistamaan tdssa tapauk-

sessa.

Atrian tuotteiden kayttouseuden ja brandikiintymyksen valilld esiintyy selkea yhteys, silla
muuttujien valinen korrelaatio on .438 ja tama on tilastollisesti merkitseva 5 % merkit-
sevyystasolla (p < .001). Muuttujien valinen positiivinen korrelaatio kuvastaa sita, etta
kun Atrian tuotteiden kayttouseus kasvaa, niin samalla brandikiintymys vahvistuu. Puo-
lestaan mallin selitysastetta tarkastellessa huomataan, etta mallin selittdva muuttuja, eli
Atrian tuotteiden kayttouseus selittaa 19.2 % selitettavan muuttujan, eli brandikiinty-
myksen vaihtelusta. Malli ei ndin ollen selita kovinkaan hyvin brandikiintymyksen vaihte-
lua, mutta koska mallissa on vain yksi selittdva muuttuja, ndhddaan sen muodostavan kui-
tenkin merkittava osa brandikiintymyksen vaihtelusta. Eli Atrian tuotteiden kayttouseus

selittaa 19.2 % brandikiintymyksen vaihtelusta.

Tulokset osoittavat, ettd malli on tilastollisesti merkitseva, silla Atrian tuotteiden kaytto-
useuden vaikutus brandikiintymykseen on tilastollisesti merkitseva (p < .001). Tama tar-
koittaa sita, etta kayttouseus vaikuttaa selitettdvaan muuttujaan. Atrian tuotteiden kayt-
touseuden Beta-arvo on .438, kertoen siitd, ettd kdyttouseudella on suhteellisen vahva
positiivinen vaikutus brandikiintymykseen. Myds korkea t-arvo (t= 17.011) kertoo siita,
etta kdyttouseus on luotettava selittdja brandikiintymykselle. Tulos voidaan esittda myos

yhtdlona: y(brandikiintymys) = .875 + .438 X (tuotteiden kayttouseus) + e.

Seuraavaksi suoritetaan lineaarinen regressioanalyysi, jossa selittdvana muuttujana on
Atrian tuotteiden kdyttouseus ja selitettdvdna muuttujana on brandiluottamus. Tarkas-
telu aloitetaan poikkeavista havainnoista, joita on 24, jotka ylittavat 2.5 arvon tai alittavat
-2.5 arvon. Eli poikkeavat havainnot ylittavat yhden prosentin rajan kaikista havainnoista
(n=1 222), joten poikkeavat havainnot poistetaan ja regressioanalyysi suoritetaan uu-
delleen aineistolle (n= 1 198). Atrian tuotteiden kdyttéuseuden ja brandiluottamuksen

valilld esiintyy yhteys, silla muuttujien vélinen korrelaatio on .395 ja tdma on tilastollisesti
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merkitseva (p < .001). Positiivinen korrelaatio kertoo siitd, ettd kun Atrian tuotteiden
kayttouseus kasvaa, brandiluottamus vahvistuu. Mallin selitysaste puolestaan kertoo,
ettd regressioanalyysin kautta saavutettu malli ei selitd kovinkaan hyvin selitettdavan
muuttujan, eli brandiluottamuksen vaihtelua. Mallin selittava muuttuja, eli Atrian tuot-
teiden kayttouseus selittda 15.6 % brandiluottamuksen vaihtelusta. Kuitenkin koska mal-
lissa on vain yksi selittdva muuttuja, nahdaan mallin selittavan jonkin verran brandiluot-

tamusta.

Tulokset osoittavat, etta malli on tilastollisesti merkitseva, eli Atrian tuotteiden kaytto-
useuden vaikutus brandiluottamukseen nahdaan olevan tilastollisesti merkitseva (p
<.001). Tama tarkoittaa sita, etta kayttduseus vaikuttaa brandiluottamukseen. Suhteelli-
sen korkea t-arvo (t= 14.887) kertoo myo0s siita, ettd kayttduseus on luotettava selittaja
brandiluottamukselle. Atrian tuotteiden kayttduseuden Beta-arvo on .395, kertoen siita,
ettd kayttouseudella on suhteellisen vahva positiivinen vaikutus brandiluottamukseen.
Tulos voidaan esittdd myos yhtdlona: y(brandiluottamus) = 2.564 + .395 X

(tuotteiden kayttouseus) + e.

Viimeisena puolestaan suoritetaan lineaarinen regressioanalyysi, jossa selittavdana muut-
tujana on Atrian tuotteiden kayttOuseus ja selitettdvand muuttujana on brandiuskolli-
suus. Tarkastelu aloitetaan poikkeavista havainnoista, joita on 13. Eli 13 havaintoa ylittaa
2.5 arvon tai alittaa -2.5 arvon. Koska poikkeavat havainnot ylittavat juuri ja juuri yhden
prosentin rajan koko aineistosta (n= 1 222), poistetaan poikkeavat havainnot ja lineaari-
nen regressioanalyysi suoritetaan ilman naita poikkeavia havaintoja. Poistettujen havain-
tojen jalkeen analysoitava aineisto koostuu 1 209 vastaajasta. Analyysi osoittaa, etta At-
rian tuotteiden kayttduseuden ja brandiuskollisuuden valilld esiintyy selkea yhteys, silla
muuttujien valinen korrelaatio on .610 ja tdma on tilastollisesti merkitseva (p < .001).
Muuttujien valilla esiintyykin selkea positiivinen yhteys, eli positiivinen korrelaatio ker-
too siitd, etta Atrian tuotteiden kayttduseuden kasvaessa, myos brandiuskollisuus vah-

vistuu.
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Seuraavaksi tarkastellaan mallin selitysastetta, joka kertoo, ettd Atrian tuotteiden kayt-
touseus selittda 37.2 % brandiuskollisuuden vaihtelusta. Ndin ollen ndhdaan, etta malli
selittda suhteellisen hyvin brandiuskollisuutta, silla mallissa on vain yksi selittdva muut-
tuja, eli Atrian tuotteiden kayttduseus. Kuitenkin on syyta huomioida, etta brandiuskol-
lisuuden mittaristo koostuu kahdesta ulottuvuudesta, joista toinen on ostouskollisuus.
Taten kaytetty brandiuskollisuuden mittaristo saattaa myos vaikuttaa tuloksiin, silla bran-
diuskollisuudessa kiinnitetdan tarkemmin huomiota ostouskollisuuteen, joka tarkoittaa
Iahes samaa asiaa kuin tuotteiden kayttouseus. Tulokset osoittavat, ettd regressioanalyy-
sista saatava malli on tilastollisesti merkitseva, eli Atrian tuotteiden kayttéuseuden vai-
kutus brandiuskollisuuteen ndhdaan olevan tilastollisesti merkitseva (p <.001). Tama tar-
koittaa sitd, etta kdyttouseus vaikuttaa brandiuskollisuuteen. Korkea t-arvo (t= 26.726)
kertoo myos siita, ettd kdyttduseus on luotettava selittdja brandiuskollisuudelle. Atrian
tuotteiden kayttéuseuden Beta-arvo on .610, tarkoittaen sita, ettd kayttouseudella on
suhteellisen vahva positiivinen vaikutus brandiuskollisuuteen. Tulos voidaan esittaa
my0s yhtalona: y(brandiuskollisuus) = .919 + .610 X

(tuotteiden kayttouseus) + e.

Tulokset osoittavat, ettd Atrian tuotteiden kayttéuseuden ja brandikiintymyksen kuin
my0s kadyttouseuden ja brandiluottamuksen seka kdyttduseuden ja brandiuskollisuuden
valilla on tilastollisesti merkitsevat yhteydet (ks. taulukko 17). Mita tihedmmin Atria-
brandin tuotteita kdytetaan, sitd vahvempi on kuluttajan ja brandin valinen suhde. Taten
tutkimuksen viides hypoteesi H5: Mité useammin kuluttaja kdyttdd brédndin tuotteita,
sité vahvempi on kuluttajan ja brdndin vélinen suhde hyvaksytaan. Erityisesti brandin
tuotteiden kadyttouseuden ja brandiuskollisuuden vialilla nahdaan olevan vahva positiivi-
nen yhteys, eli kdyttduseus vaikuttaa vahvinten brandiuskollisuuteen. Myo6s brandikiin-
tymyksen ja kdyttouseuden valilla nahdadan olevan suhteellisen vahva positiivinen yhteys
kuin myods brandiluottamuksen ja kdyttouseuden valilla. Eli, kun kuluttaja kayttda useam-
min brandin tuotteita, on kuluttajan kokema brandikiintymys, brandiluottamus seka
brandiuskollisuus vahvempia. Kuitenkaan regressioanalyysin avulla ei pystyta varmista-

maan sitd, ettd johtaako tihedmpi tuotteiden kayttouseus vahvempaan kuluttaja-
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brandisuhteeseen vai onko vahvempi kuluttaja-brandisuhde vaikuttanut siihen, etta

tuotteita kaytetdaan useammin.

Taulukko 17. Brandin kadyttduseuden vaikutus kuluttaja-brandisuhteeseen.

Brandin kadyttéuseuden vaikutus kuluttaja-brandisuhteeseen

Regressio- Selitettdva muuttuja Selittava B (regressiokerroin)  t-arvo p-arvo R

analyysi muuttuja (Sig.)

Analyysi 1 Bréndikiintymys Tuotteiden 438 17.011 <.001 .192
kéyttéuseus

Analyysi 2 Brdndiluottamus Tuotteiden .395 14.887 <.001 .156
kéyttéuseus

Analyysi 3 Bréndiuskollisuus Tuotteiden .610 26.726 <.001 .372
kdyttéuseus

4.4 Suomalaisen kuluttajan arvomaailma

Suomalaisen kuluttajan arvomaailmaa tarkastellaan koko aineiston (n=1 222) osalta, eli
kaikkia ryhmia tarkastellaan yhdessa, jolloin nahdaan, mitka arvot suomalainen kuluttaja
kokee tarkeiksi. Taman avulla saadaan selville myos, etta vetoaako suomalaisiin kulutta-
jiin parhaiten itsensa kohentamisen, itsensa ylittdmisen, avoimuuden vai sdilyttdmisen
brandikonsepti, silla Torelli ja muut (2012) ovat hyddyntdaneet brandikonseptien kehitta-
misessa arvoteoriaa, johon myds tutkimuksessa kaytetyt arvomaailman kysymykset liit-
tyvat. Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeitd seuraavat ar-
vot ovat heille elamaa ohjaavina periaatteina: 1) perinteet, 2) hyvédntahtoisuus, 3) mieli-
hyvd, 4) virikkeisyys, 5) suoriutuminen, 6) universalismi, 7) itseohjautuvuus, 8) valta, 9)

yhdenmukaisuus ja 10) turvallisuus.
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Aineistosta ndhdaan, ettd hyvantahtoisuus (M= 4.23, SD=.822) ja turvallisuus (M= 4.22,
SD= .856) nousevat keskiarvojen osalta suomalaisille kuluttajille tarkeimmiksi. Kyselyyn
osallistuneet arvostavatkin nama korkeimmalle ja kokevat hyvantahtoisuuden ja turval-
lisuuden tarkeina elamaa ohjaavina periaatteina. Turvallisuuden korostuminen tarkeana
arvona suomalaiselle kuluttajalle saattaa osittain selittya nykyiselld maailmantilanteella,
silla maailmalla ja Suomessa on kaynnissa useita epavarmuutta aiheuttavia tekijoita, ku-
ten esimerkiksi korkea inflaatio, sahkdkriisi ja Vendjan hyokkdys Ukrainaan. Tutkimuk-
sessa suomalaiset kuluttajat puolestaan arvostavat vahiten valtaa, silld valtaa (M= 2.42,

SD= 1.096) ei koeta kovinkaan tarkeaksi arvoksi elamaa ohjaavana periaatteena.

Jaljelle jaaneet seitseman arvoa puolestaan asettuvat tarkeyden kannalta vallan seka hy-
vantahtoisuuden ja turvallisuuden vilille. Koko aineiston osalta ndhdaan, ettd suomalai-
set kuluttajat arvostavat itseohjautuvuuden (M= 3.84, SD= .882), mielihyvan (M= 3.80,
SD=.850), universalismin (M= 3.77, SD=.986) ja yhdenmukaisuuden (M= 3.68, SD=.952)
suhteellisen tarkeiksi arvoiksi ja lahelle toisiaan. Puolestaan perinteet (M= 3.52, SD=
1.077) arvioidaan neutraalin ja tarkean valille, kun taas virikkeisyys (M= 3.21, SD=1.028)

ja suoriutuminen (M= 3.06, SD= 1.044) koetaan enemman neutraaleina.

Arvoja voidaan tarkastella kahden ulottuvuuden kautta: 1) konservatismi (sdilyttéminen)
vastaan avoimuus muutokselle seka 2) itsensd ylittminen vastaan itsensé kohentami-
nen (Schwartz, 1992). Ensimmainen ulottuvuus, eli konservatismi vastaan avoimuus vai-
kuttaa arvoihin siten, ettd osassa arvoissa ollaan valmiimpia muutoksille, kun osassa ha-
lutaan vahvemmin sailyttaa vallitseva tilanne (Lindeman & Verkasalo, 2005). Toinen ulot-
tuvuus, eli itsensa ylittaminen vastaan itsensa kohentaminen liittyy puolestaan siihen,
ettd arvostetaanko yhteistd hyvaa vai yksilon etuja enemman, eli osassa arvoissa koros-
tuu yhteinen hyva, kun osassa taas yksilon edut (Lindeman & Verkasalo, 2005). Esimer-
kiksi turvallisuus ja perinteet ovat konservatiivisia arvoja, kun avoimuuteen liittyvia ar-
voja ovat virikkeisyys ja itseohjautuvuus (Lindeman & Verkasalo, 2005). Puolestaan it-
sensa kohentamiseen liittyvid arvoja ovat valta ja suoriutuminen, kun itsensa ylittami-

seen liittyvid arvoja ovat universalismi ja hyvantahtoisuus (Lindeman & Verkasalo, 2005).
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Tulokset osoittavat, ettd suomalaisille kuluttajille tarkeimmat arvot, eli hyvantahtoisuus
ja turvallisuus liittyvat itsensa ylittamiseen ja konservatismiin. Hyvantahtoisuus yhdistyy-
kin vahvasti itsensa ylittamiseen ja turvallisuus puolestaan yhdistyy konservatismiin, eli
vallitsevan tilanteen sdilyttamiseen (Lindeman & Verkasalo, 2005). Valta ja suoriutumi-
nen puolestaan liittyvat vahvasti itsensa kohentamiseen (Lindeman & Verkasalo, 2005)
ja itsensa kohentamisen brandikonseptiin (Torelli ja muut, 2012). Tutkimustulokset osoit-
tavatkin, ettd suomalaiset kuluttajat pitavat itsensa kohentamiseen liittyvia arvoja esite-
tyista arvoista vahiten tarkeina, joten yleisella tasolla nahdaan, etta itsensa kohentami-
seen liittyvat arvot eivat puhuttele suomalaisia kuluttajia samalla tavalla kuin itsensa ylit-
tamiseen liittyvat arvot. Tulokset puhuvatkin sen puolesta, ettd suomalaiset kuluttajat

ovat enemman kiinnostuneita yhteisesta hyvasta, eika niinkaan yksilén eduista.

Puolestaan konservatismiin ja avoimuuteen liittyvien arvojen valilla ei ole ndhtavilla yhta
selkeda jakaumaa tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten kuluttajien tarkeina pita-
mien arvojen osalta kuin itsensa ylittdmisen ja itsensa kohentamisen valilla. Esimerkiksi
tarkedana arvona pidettava turvallisuus seka suhteellisen tarkeana arvona pidettava yh-
denmukaisuus yhdistyvat konservatismiin, eli valitsevan tilanteen sdilyttamiseen. Kui-
tenkin suomalaiset kuluttajat kokevat my6s universalismin, itseohjautuvuuden seka mie-
lihyvan suhteellisen tarkeina arvoina, jotka yhdistyvat puolestaan vahvemmin avoimuu-

teen (Lindeman & Verkasalo, 2005).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kyselyyn vastanneiden suomalaisten kuluttajien tar-
keind pitdmien arvojen nahdaan yhdistyvan itsensa ylittamiseen, kun puolestaan itsensa
kohentamiseen liittyvia arvoja ei koeta niin tarkeiksi. Suomalaisten kuluttajien nahdaan-
kin pitdvan yhteista hyvinvointia tarkedmpana kuin yksilon etuja. Puolestaan avoimuu-
teen ja konservatismiin liittyvien arvojen osalta ei ole nahtavilla nain selkeaa linjausta,
silla kyselyyn osallistuneiden suomalaisten kuluttajien tarkeina pitdamat arvot liittyvat

niin avoimuuteen kuin myo6s konservatismiin, eli vallitsevan tilanteen sailyttdmiseen.
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Brandien kannattaa lahtokohtaisesti vedota suomalaisiin kuluttajiin itsensa ylittdmisen
seka avoimuuden tai sdilyttamisen brandikonsepteja ja mainontastrategioita hyédyn-
tden, silla tutkimukseen osallistuneet suomalaiset kuluttajat pitavat naihin liittyvia ar-
voja tarkeimpina elamaa ohjaavina periaatteina. Eli suomalaisiin kuluttajiin kannattaa
vedota yhteisen hyvan, luonnonsuojelun, tasa-arvon, virikkeisyyden, vapaamielisyyden,
jannittavyyden, vallitsevan tilan suojelemisen ja perinteiden kautta. Kuitenkin on syyta
huomioida, ettd etenkin avoimuuden brandikonseptia ja sailyttamisen brandikonseptia
ei voida toteuttaa yhdessa, silla nama ovat toistensa vastakohtia. Lisaksi on nostettava
myos esille se, ettd brandikonseptien valinnassa on syytd huomioida mainostettava
brandi ja sille ominaiset ominaisuudet, jotta sopivin vaihtoehto |16ydetdaan. Esimerkiksi
luksusbrandin kannattaa hyddyntda itsensa kohentamiseen liittyvaa brandikonseptia,

silla luksusbrandi haluaa korostaa statusta ja valtaa seka yksilon etuja.

4.4.1 Sukupuolen merkitys tarkeina pidettyihin arvoihin

Lindeman ja Verkasalo (2005) puhuvat siitd, miten aikaisemmat tutkimukset ovat osoit-
taneet, etta usein arvojen osalta sukupuolten valilla nahdaan eroja, silla naiset arvosta-
vat universalismin ja hyvantahtoisuuden tarkeammiksi arvoiksi kuin miehet, kun miehet
puolestaan pitavat valtaa tarkeampana arvona kuin naiset. Lisdksi Lindemanin ja Verka-
salon (2005) tutkimus vield vahvistaa ndma tulokset, silld he osoittavat, ettd naiset koke-
vat universalismin ja hyvantahtoisuuden tarkeampina arvoina kuin miehet, kun miehet
puolestaan pitavat valtaa tarkeampana kuin naiset. Tutkimuksessa selvitetaan, etta pi-
tadko aikaisempien tieteellisten tutkimusten I6ydokset paikkansa myods tassa tutkimuk-
sessa. Eli esiintyykd miesten ja naisten valilla eroja arvojen kohdalla, ja jos eroja |6yde-
tadn, ovatko ne linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa. Tata testataan t-testin avulla,
josta suljetaan pois vastaajat, jotka ovat ilmoittaneet sukupuolekseen vastausvaihtoeh-
don muu. T-testin edellytykset tayttyvat, silld aineiston oletetaan olevan normaalijakau-
tunut suuren aineistokoon takia. Lisaksi vertailtavat ryhmat, eli miehet ja naiset ovat riip-

pumattomia toisistaan ja selitettdvat muuttujat, eli arvot ovat valimatka-asteikollisia
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muuttujia. Kyseessa on kaksisuuntainen hypoteesin testaus, silla tutkimuksessa ei ole-

teta, etta jompikumpi sukupuolista pitaa arvoja tarkeampina tai vahemman tarkeina.

T-testin tulokset osoittavat, ettd miesten (n= 602) ja naisten (n= 615) valilla 10ytyy tilas-
tollisesti merkitsevia eroja hyvantahtoisuuden (M= 4.07, SD=.875 vs. M= 4.39, SD=.737,
t= -6.705 p < .001), mielihyvan (M= 3.72, SD= .903 vs. M= 3.89, SD= .788, t=-3.472 p
<.001), suoriutumisen (M= 3.15, SD= 1.065 vs. M= 2.98, SD= 1.015, t= 2.888, p=.004),
universalismin (M= 3.58, SD= 1.004 vs. M= 3.94, SD= .934, t=-6.360 p < .001), itseohjau-
tuvuuden (M= 3.71, SD=.909 vs. M= 3.97, SD= .835, t=-5.359 p <.001), vallan (M= 2.55,
SD=1.150vs. M=2.31, SD=1.029, t= 3.931, p < .001) ja turvallisuuden (M= 4.08, SD=.930
vs. M= 4.37,SD=.747, t=-5.955, p < .001) kohdalla. Eli miesten ja naisten valilla esiintyy
eroja tarkeina pidettyihin arvoihin liittyen. Sukupuolten véliset erot arvojen osalta ovat

kuitenkin suhteellisen pienia, vaikka erot ovat tilastollisesti merkitsevia.

Tuloksista nahdaan, ettd miehet pitavat suoriutumista ja valtaa hieman tarkeampina ar-
voina kuin naiset. Naiset pitavat puolestaan hyvantahtoisuutta, mielihyvaa, universalis-
mia, itseohjautuvuutta ja turvallisuutta hieman tarkeampina arvoina kuin miehet. Tulok-
set ovatkin linjassa aikaisempien tutkimuksien kanssa, eli naiset pitavat hyvantahtoi-
suutta ja universalismia tarkedmpina kuin miehet, kun miehet puolestaan pitavat valtaa
tarkeampana arvona kuin naiset. Kuitenkin on syyta huomioida, ettd suurista eroista ei
ole kyse, kuten taulukko 18 osoittaa, vaikka erot ovat tilastollisesti merkitsevia. Puoles-
taan virikkeisyyden (M= 3.24, SD= 1.031 vs. M= 3.18, SD= 1.025, t= 1.163, p=.245), yh-
denmukaisuuden (M= 3.70, SD=.953 vs. M= 3.67, SD=.945, t= .480, p=.631) ja perintei-
syyden (M= 3,52, SD= 1.070 vs. M= 3.54, SD= 1.081, t= -.270, p= .788) kohdalla ei ole
havaittavissa tilastollisesti merkitsevia eroja sukupuolten valillg, eli tutkimukseen osallis-

tuneet miehet ja naiset pitavat naita arvoja yhta tarkeina.
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Taulukko 18. Sukupuolten valiset erot tarkeina pidettyjen arvojen osalta.

Arvojen tarkeys miesten ja naisten valilla

Arvot Miehet Naiset Keskiméaarainen ero t-arvo Merkitsevyystaso

(keskiarvo) (keskiarvo) (miehet-naiset) (Sig.)
Hyvdéintahtoisuus 4.07 4.39 -.32 -6.705 <.001
Mielihyvé 3.72 3.89 -.17 -3.472 <.001
Suoriutuminen 3.15 2.98 .17 2.888 .004
Universalismi 3.58 3.94 -.36 -6.360 <.001
Itseohjautuvuus 3.71 3.97 -.26 -5.359 <.001
Valta 2.55 2.31 .24 3.931 <.001
Turvallisuus 4.08 4.37 -.29 -5.955 <.001

4.4.2 Kuluttajan arvomaailman vaikutus kuluttaja-brandisuhteeseen

Suomalaisten kuluttajien arvomaailman ja naisten ja miesten tarkeina pitamien arvojen
tarkastelun jalkeen huomio kiinnittyy siihen, 16ydetaanko tarkeina pidettyjen arvojen ja
kuluttaja-brandisuhteen valiltd selkeita yhteyksia. Eli vaikuttavatko kuluttajien ominai-
suudet tarkeind pidettyjen arvojen osalta mahdollisesti myos kuluttaja-brandisuhteen
vahvuuteen sekad herdnneiden tunteiden vahvuuksiin. Tutkimuksessa kaytetyille 10 ar-
volle suoritetaan faktorianalyysi. Aluksi Kaiser-Meyer-Olkinin (KMO) testilla varmistetaan,
ettd 10 arvoa soveltuvat faktorianalyysiin. Saatu KMO-arvo on .739, joten arvojen osalta
I6ytyy korreloivia kysymysryhmia ja faktorianalyysi voidaan suorittaa. Bartlettin testi
osoittaa myos samankaltaiset johtopadatokset, silla testi on tilastollisesti merkitseva, ker-

toen siitd, ettd muuttujien valilla on riittavasti korrelaatioita (Field, 2017: 799).

Arvoille suoritetaan paakomponenttianalyysi varimax-rotaatiolla, eikd etukateen maari-
teta faktoreiden maaraa, joka tarkoittaa sita, etta kyseessa on kartoittava faktorianalyysi.
Analyysi osoittaa, ettd arvot latautuvat kolmelle muuttujalle. Arvojen kohdalta l0ytyy

my0s ristikkdisia seka heikkoja latauksia, jolloin nama arvot jatetdan huomioimatta ja
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keskitytaan vain vahvoihin latauksiin. Vahvana latauksena pidetdan arvoa, joka ylittda .60
rajan. Ensimmaiselle muuttujalle vahvasti latautuvat arvot ovat universalismi (.758) ja
itseohjautuvuus (.788). Toiselle muuttujalle vahvasti latautuvat arvot ovat perinteet
(.808), yhdenmukaisuus (.811) ja turvallisuus (.654). Kolmannelle muuttujalle puoles-
taan vahvasti latautuvat arvot ovat suoriutuminen (.787), valta (.848) ja virikkeisyys
(.681). Yleensa faktorianalyysin osalta puhutaan siita, ettd on tarkedaa muuttujalle latau-
tuvan vahvasti vahintdaan kolme osiota. Kahden muuttujan osalta tama toteutuukin tut-
kimuksessa, mutta yhdelle muuttujalle latautuu ainoastaan kaksi osiota, mutta tasta
huolimatta muuttuja otetaan mukaan jatkoanalyyseihin, silla tarkoituksena on muodos-

taa arvoluokkiin liittyvat indeksimuuttujat.

Kuitenkin ennen indeksimuuttujien luomista, tarkistetaan vield reliabiliteettianalyysin
avulla Cronbachin alphat. Ensimmaiselle muuttujalle saadaan Cronbachin alphan ar-
voksi .641. Toiselle muuttujalle saadaan puolestaan Cronbachin alphan arvoksi .698 ja
kolmannelle muuttujalle taas .707. Usein puhutaankin siitd, ettda Cronbachin alphan tu-
lee olla vahintdan .7, jotta mittaria voidaan pitaa luotettavana (Field, 2017: 823). Ensim-
madinen ja toinen muuttuja ovat lahella tata rajaa ja kolmas muuttuja ylittaa rajan, joten
muuttujien kanssa jatketaan eteenpadin ja niistda luodaan indeksimuuttujat. Naita indek-

simuuttujia voidaankin pitaa suhteellisen luotettavina.

Ensimmainen muuttuja, joka sisdltda universalismin ja itseohjautuvuuden, nimetdan
avoimuuden arvoluokaksi, sillda se yhdistyy Schwartzin (1992) arvoteorian ”“avoimuus
muutokselle” kohdan kanssa ja samalla myo6s Torellin ja muiden (2012) brandikonsep-
teista avoimuuden brandikonseptin kanssa. Torellin ja muiden (2012) brandikonseptit
ovatkin johdettu Schwartzin arvoteorian pohjalta. Toinen muuttuja, johon kuuluvat pe-
rinteet, yhdenmukaisuus ja turvallisuus, nimetaan puolestaan sailyttamisen arvoluokaksi,
silla tama arvoluokka kuvastaa konservatiivisia arvoja ja yhdistyy Torellin ja muiden
(2012) brandikonsepteista sailyttamisen brandikonseptiin. Kolmanteen muuttujaan puo-
lestaan kuuluvat suoriutuminen, valta ja virikkeisyys, joten tama nimetdan itsensa ko-

hentamisen arvoluokaksi, silld sen sisdltamat arvot korostavat yksilon etuja ja liittyvat
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samalla Torellin ja muiden (2012) brandikonsepteista itsensd kohentamisen brandikon-
septiin. Puolestaan itsensa ylittamisen arvoluokkaa ja siita muodostettua indeksimuut-
tujaa, joka yhdistyy Torellin ja muiden (2012) neljannen ja viimeisen brandikonseptin
kanssa, eli itsensa kohentamisen brandikonseptin kanssa, ei saada tutkimusaineistosta

luotua.

Seuraavaksi tarkastellaan, miten nama arvoluokat, eli avoimuuden arvoluokka, sailytta-
misen arvoluokka ja itsensa kohentamisen arvoluokka vaikuttavat heranneiden tuntei-
den vahvuuksiin. Eli [6ydetaanko arvoluokkien ja herdanneiden tunteiden vahvuuksien va-
liltd yhteyksia toisiinsa, kun tunteita tarkastellaan positiivisten ja negatiivisten tunteiden
kautta? Korrelaatioanalyysi paljastaa, etta etenkin sailyttamisen arvoluokan ja positiivis-
ten tunteiden seka itsensa kohentamisen arvoluokan ja positiivisten tunteiden valilla on
havaittavissa selkeat positiiviset yhteydet, vaikkakin voimakkaista korrelaatioista ei ole
kyse. Sailyttamisen arvoluokan ja positiivisten tunteiden valinen korrelaatio on .307 (p
<.001) ja itsensa kohentamisen arvoluokan ja positiivisten tunteiden valinen korrelaatio
on .377 (p < .001). Puolestaan avoimuuden ja positiivisten tunteiden valinen korrelaatio

on .074 (p=.026), kertoen siitd, ettd ndiden muuttujien valilla ei ole yhteytta toisiinsa.

Tulokset ja positiiviset korrelaatiot osoittavat, etta kun itsensa kohentamisen arvoluokan
ja sdilyttamisen arvoluokan arvojen tarkeydet kasvavat, samalla mainosten herattamat
positiiviset tunteet vahvistuvat. Eli positiivisten tunteiden vahvuuksien kasvaessa, myos
itsensa kohentamisen arvoluokan ja sadilyttamisen arvoluokan tarkeyden nahdaan voi-
mistuvan. Mainosten voidaankin ajatella herattavan vahvempia positiivisia tunteita
niissa kuluttajissa, jotka kokevat itsensa kohentamiseen ja sailyttamiseen liittyvia arvoja
tarkeamping, silla korrelaatiosuhteet osoittavat muuttujien valilld olevasta yhteydesta.
Kuitenkaan korrelaatiosuhteiden avulla ei pystyta varmistumaan, ettd muuttujien valilla
esiintyy kausaalisuhde. Puolestaan negatiivisten tunteiden ja arvoluokkien valilla ei
ndahda nain selkeitd yhteyksia, silla negatiivisten tunteiden ja sailyttamisen arvoluokan
valinen korrelaatio on -.226 (p < .001), kun negatiivisten tunteiden ja itsensa kohentami-

sen arvoluokan vélinen korrelaatio on .167 (p < .001) ja negatiivisten tunteiden ja
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avoimuuden arvoluokan valinen korrelaatio on -.067 (p=.042), eli ndiden kaikkien valilla
nahdaan vain suhteellisen heikkoja tai todella heikkoja yhteyksia. Taten negatiivisten

tunteiden ja arvoluokkien ei nahda liittyvan toisiinsa.

Seuraavaksi tarkastellaan vield, sitd, miten arvoluokat korreloivat brandikiintymyksen,
brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden kanssa. Eli I10ydetaanké kuluttajan tarkeina
pitdmien arvojen ja niiden vahvuuksien ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden vililta yh-
teytta? Tulokset osoittavat, ettd sadilyttdmisen arvoluokan ja kuluttaja-brandisuhteen
osalta, kun tarkastellaan brandikiintymystd, brandiluottamusta ja brandiuskollisuuta,
|6ydetdan selkeat positiiviset yhteydet. Sailyttamisen arvoluokan ja brandikiintymyksen
valinen korrelaatio on .301 (p < .001), kun sailyttamisen arvoluokan ja brandiluottamuk-
sen valinen korrelaatio on .393 (p < .001) ja sdilyttamisen arvoluokan ja brandiuskollisuu-
den valinen korrelaatio on .318 (p < .001). Kaikkien osalta havaitaankin selkeat positiivi-
set korrelaatiosuhteet, tarkoittaen sitd, kun sadilyttamisen arvoluokan sisadltamien arvo-
jen tarkeys ja merkitys kasvavat, samalla kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden nahdaan
voimistuvan, eli sdilyttamisen arvoluokka korreloi positiivisesti brandikiintymyksen,

brandiluottamuksen ja brandiuskollisuuden kanssa.

Myo0s itsensa kohentamisen arvoluokan ja kuluttaja-brandisuhteen valilla nahdaan mel-
kein samanlainen yhteys kuin sailyttamisen arvoluokan ja kuluttaja-brandisuhteen koh-
dalla. Itsensa kohentamisen arvoluokan ja brandikiintymyksen seka itsensa kohentami-
sen arvoluokan ja brandiuskollisuuden valilla nahdaan selkeat positiiviset yhteydet, kun
taas itsensa kohentamisen arvoluokan ja brandiluottamuksen valillda ndhdaan ainoastaan
suhteellisen heikko positiivinen yhteys. Itsensd kohentamisen arvoluokan ja brandikiin-
tymyksen valinen korrelaatio on .376 (p < .001), kun itsensa kohentamisen arvoluokan ja
brandiuskollisuuden valinen korrelaatio on .311 (p < .001) ja itsensa kohentamisen arvo-

luokan ja brandiluottamuksen vélinen korrelaatio on .189 (p < .001).

Puolestaan avoimuuden arvoluokan ja kuluttaja-brandisuhteen vililla ei ndhda olevan

yhteyttd toisiinsa. Avoimuuden arvoluokan ja brandikiintymyksen valinen korrelaatio
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on .025 (p= .377), tarkoittaen kdytannossa sitd, ettd muuttujien valilla ei ole minkdan-
laista yhteytta toisiinsa. Myods avoimuuden arvoluokan ja brandiuskollisuuden valilla ei
nahda olevan yhteytta toisiinsa, silld korrelaatio on .023 (p=.427). Avoimuuden arvoluo-
kan ja brandiluottamuksen valinen korrelaatio on puolestaan .067 (p=.019), joka myos

osoittaa, ettd ndaiden muuttujien valilla ei ole yhteytta.

Tulokset osoittavatkin, ettd kuluttajaominaisuuksien osalta, arvojen tarkeydelld ja vies-
tinnan synnyttamilla positiivisilla tunnereaktioilla nahdaan olevan selked yhteys. Lisaksi
arvojen tarkeydelld ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuudella nahdaan myds olevan selkea
yhteys. Analyyseista voidaan todeta, etta mita tarkeampina itsensa kohentamiseen ja
sailyttamiseen liittyvia arvoja pidetaan, sitd vahvempia positiivisia tunteita tutkimuk-
sessa esitetyt mainokset herattdavat. Mainosten voidaankin ajatella herattavan vahvem-
pia positiivisia tunteita niissa kuluttajissa, jotka pitavat itsensa kohentamiseen ja sailyt-
tamiseen liittyvia arvoja tarkeampina. Kuitenkin on syytda huomioida, etta tutkimuksessa
ei tarkasteltu ollenkaan itsensa ylittamiseen liittyvien arvojen yhteyksia mainosten he-
rattdmien tunteiden vahvuuksiin liittyen, joten itsensa ylittdmisen arvojen tarkeys mai-
nosten herattamien tunteiden vahvuuksiin liittyen jaa epaselvaksi. Korrelaatiosuhteet
osoittavat myds, etta itsensa kohentamiseen ja sdilyttamiseen liittyvien arvoluokkien ja
kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden valilla on positiivinen yhteys. Eli, kun itsensa kohen-
tamiseen ja sadilyttamiseen liittyvien arvojen tarkeys kasvaa, kuluttaja-brandisuhteen
vahvuuden ndhdaan kasvavan. Tassa on myos syyta huomioida se, ettd analyyseissa ei
ole mukana itsensa ylittamiseen liittyvaa arvoluokkaa. Kuitenkin tutkimustulokset osoit-
tavat siihen suuntaan, etta kuluttajat, jotka pitavat itsensa kohentamiseen ja sailyttami-

seen liittyvia arvoja tarkeampina, niin Atria-brandi puhuttelee heita vahvemmin.

Lisaksi on muistettava, ettd vaikka tulokset osoittavat ndaiden muuttujien valisista yhteyk-
sistd, ei muuttujien valisista kausaalisuhteista pystytd varmistumaan. On mahdollista,
ettd jokin kolmas muuttuja, jota tutkimuksessa ei huomioida, saa muuttujat korreloi-
maan keskendan. Korrelaatiosuhteet eivat mydskaan kerro siitd, ettd kumpi muuttujista

mahdollisesti vaikuttaa toiseen muuttujaan. Esimerkiksi tutkimuksessa ei saada
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varmuutta siihen, ettd vaikuttaako mainosten herattamat vahvemmat positiiviset tun-
teet siihen, etta sailyttamisen ja itsensa kohentamisen arvoja pidetaan tarkeampina vai
vaikuttaako ndiden arvojen tarkedna pitaminen siihen, ettd mainokset herattavat vah-

vempia positiivisia tunteita.
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa muodostetaan tutkimustulosten pohjalta tutkimuksen johtopaatdkset
seka kaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen keskeisia tuloksia. Lisaksi tutkimustulosten ja
johtopaatosten perusteella annetaan myds liikkeenjohdollisia suosituksia, joita yritykset
voivat hyodyntaa liikketoiminnassaan sekd markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttami-
sessa. Luvussa myos tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita, jotka on syytd huomioida ja
nostaa esille, kun kdydaan lapi keskeisia tuloksia ja johtopaatoksia. Luvun lopussa esite-

taan viela jatkotutkimusehdotukset tulevaisuutta ajatellen.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimustulokset osoittavat, etta yksittdisella mainoksella ja sen herattamilla tunteilla ei
ole vaikutusta kuluttaja-brandisuhteeseen. Eli brandin oman yksittaisen markkinointi-
viestin herattamilld tunteilla ei ndhda olevan vaikutusta brandikiintymykseen, brandi-
luottamukseen ja brandiuskollisuuteen suomalaisten kuluttajien kontekstissa. Useat tut-
kijat esittavatkin kuluttaja-brandisuhteen rakentuvan ja kehittyvan ajan kanssa, vaatien
useita vuorovaikutustilanteita. Tassa tutkimuksessa muodostetaan samanlainen johto-
pdatos, eli kuluttaja-brandisuhteiden ndhdaan kehittyvan ajan kanssa, jolloin yhdelld yk-
sittdisella mainoksella ja siitd heranneilld tunteilla ei ole suoranaisesti vaikutusta kulut-
tajan ja brandin vdliseen suhteeseen. Kuitenkin mainosten herdttamien positiivisten tun-
teiden vahvuuksilla ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden vililla havaitaan olevan selked
yhteys, kun tarkastellaan brandikiintymysta, brandiluottamusta ja brandiuskollisuutta.
Tulokset osoittavat, ettd mitd vahvempia positiivisia tunteita mainokset herattavat, sita
vahvempana myo6s kuluttaja-brandisuhde koetaan. Nain ollen tulokset puhuvat sen puo-
lesta, ettd mainoksissa on syytd hyodyntdaa ennemmin positiivisia tunteita kuin negatiivi-
sia tunteita, silla positiivisten tunteiden ja kuluttaja-brandisuhteen vialilla nahdaan selkea
positiivinen yhteys. Kuitenkaan tutkimuksen avulla ei pystytd varmistamaan, ettd muut-

tujien valilla esiintyy kausaalisuhde.
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Kuluttaja-brandisuhteen nahdaankin olevan monen tekijan lopputulema ja yksittdisen
mainoksen nakeminen on vain yksi osa tata kokonaisuutta, kuluttaja-brandisuhteen ke-
hittymisen vaatiessa useita vuorovaikutustilanteita. Kuitenkin teoriassa kaytiin lapi sita,
ettd Dunn ja Hoegg (2014) ovat todistaneet, etta brandikiintymys voi kehittyd myds no-
peasti kuluttajan ja brandin valilla. Kuitenkaan taman tutkimuksen tulokset eivat ole lin-
jassa ajatuksen kanssa, vaan kuluttajan ja brandin valisen suhteen vahvistamisen nah-
daan olevan pitka prosessi, vaatien aikaa. Taten tutkimuskysymykseen ”Miten erilaisiin
emotionaalisiin vetoamisstrategioihin ja erilaisiin tunteisiin pohjautuva mainonta vaikut-
taa kuluttaja-brindisuhteeseen ja sen vahvuuteen?” vastataankin tulosten pohjalta, etta
erilaisiin emotionaalisiin vetoamisstrategioihin ja erilaisiin tunteisiin pohjautuvan mai-
nonnan ei nahda vaikuttavan yksittdisen mainoksen tasolla kuluttajan ja brandin valiseen

suhteeseen ja sen vahvuuteen.

Tutkielman pohjalta ymmarretaan, etta kuluttajan ja brandin vadlisen suhteen muotoutu-
minen ja kehittyminen on pitka prosessi, joka vaatii useita vuorovaikutustilanteita, joiden
onnistuessa suhde kehittyy eteenpdin ja vahvistuu. Puolestaan negatiiviset kokemukset
kuluttajan ja brandin valilla heikentavat suhdetta ja mahdollisesti saavat kuluttajan paat-
tdmaan brandisuhteen. Tutkimustulosten perusteella nahdaan myos, etta brandin tuot-
teiden kayttouseuden ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden valilld on yhteys. Eli mita
useammin kuluttaja kayttdaa brandin tuotteita, sitd vahvempi kuluttajan ja brandin vali-

sen suhteen ndhdaan olevan.

Taman tutkimuksen tulokset ovatkin teorian kanssa samassa linjassa siitd, ettd mita si-
toutuneempi kuluttaja on brandiin, sitd useammin han kayttaa brandin tuotteita ja pal-
veluita sekd suorittaa uusintaostoja. Eli kuluttajan ja brandin valisen suhteen vahvuudella
ndahdaan olevan vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen, kuten myds Thomson ja muut
(2005) ovat todenneet. Tutkijat puhuvatkin siita, ettd vahvempi kuluttajan ja brandin
valinen suhde vaikuttaa kuluttajan kayttdaytymiseen positiivisesti ja parantaa brandin
kannattavuutta. Taman takia brandien on syyta keskittya vahvistamaan kuluttaja-bran-

disuhteita, koska silla nahddan olevan vaikutus kuluttajan kdyttaytymiseen ja siihen,
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kuinka usein kuluttaja kdyttaa brandin tuotteita. Kuitenkaan tutkimustuloksista ei ndhda,
ettd johtaako tuotteiden tiheampi kayttduseus vahvempaan kuluttaja-brandisuhteeseen
vai onko vahvempi kuluttaja-brandisuhde vaikuttanut siihen, ettd brandin tuotteita kay-

tetaan useammin.

Teoriassa kaytiin myds lapi sitd, miten aikaisemmat tutkimukset sukupuolten valisista
eroista mainonnan herattamiin reaktioihin liittyen ovat osoittaneet, etta sukupuolella ei
ole merkitysta koettuihin reaktioihin. Esille nousi myos stereotyyppinen ajatus siita, etta
naiset ovat miehia tunteellisempia ja taten naisten voidaan ajatella reagoivan vahvem-
min mainontaan. Aikaisempien tutkimusten perusteella tassa tutkimuksessa kuitenkin
oletettiin, etta miesten ja naisten valilla ei esiinny eroja mainonnan herattamiin tuntei-
siin liittyen. Kuitenkin mainosten herattamien tunteiden tarkastelu miesten ja naisten
valilla ryhmien sisdlla osoittaa sen, ettd miesten ja naisten valilla esiintyy eroja mainos-
ten heradttdmiin tunteisiin liittyen. Kuitenkaan stereotyyppinen ajatus siitd, etta naiset
reagoivat vahvemmin mainontaan, ei toteudu tutkimuksessa, silla miehet kokevat esi-

merkiksi tiettyja negatiivisia tunteita vahvemmin kuin naiset.

Tuloksista etenkin nahdaan, ettd huumoriryhmassa ja perheryhmassa miehet suhtautu-
vat mainoksiin hieman negatiivisemmin kuin naiset. Eli mainokset herattavat miehissa
hieman enemman negatiivisia tunteita. Tama onkin mielenkiintoinen havainto, mika
nousee esiin tutkimuksen tuloksista. Kuitenkin on syyta huomioida, etta vaikka tutkimuk-
sessa loydetdan tilastollisesti merkitsevia eroja mainonnan herattamiin tunteisiin liittyen
miesten ja naisten valilla, ovat erot suhteellisen pienia. Lisaksi tulokset osoittavat, etta
miesten ja naisten valilla esiintyy tilastollisesti merkitseva ero omien tunteiden tunnista-
misen arviointiin liittyen. Tutkimukseen osallistuneet naiset arvioivat tunnistavansa
omat tunteensa hieman paremmin kuin tutkimukseen osallistuneet miehet. Puolestaan
kuluttajan kyvykkyydelld tunnistaa omia tunnetilojaan ja yksittdisen markkinointiviestin

herattamien tunteiden vahvuuksien valilld ei ndhda olevan yhteytta toisiinsa.
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Lisaksi tutkimustuloksista nahdaan, etta tutkimukseen osallistuneet suomalaiset kulut-
tajat pitavat tarkeimpina arvoina hyvantahtoisuutta ja turvallisuutta, jotka liittyvat it-
sensa ylittdmiseen ja konservatismiin. Puolestaan tutkimukseen osallistuneet suomalai-
set kuluttajat pitavat valtaa ja suoriutumista vahiten tarkeind arvoina. Tutkimukseen
osallistuneiden suomalaisten kuluttajien tarkeina pitdmien arvojen tarkastelu osoittaa-
kin, etta he ovat kiinnostuneita itsensa ylittamisestd, eli yhteisesta hyvinvoinnista enem-
man kuin yksilon eduista. Yleisella tasolla ndhdaan, etta yksilon etuja korostavat arvot
eivat puhuttele tutkimukseen osallistuneita suomalaisia kuluttajia samalla tavalla kuin
itsensa ylittdmiseen liittyvat arvot. Puolestaan konservatismin ja avoimuuden valilla ei

|6ydetd samanlaisia eroja, mita itsensa ylittdmisen ja itsensa kohentamisen valilla esiin-

tyy.

Brandien kannattaa laht6kohtaisesti vedota suomalaisiin kuluttajiin itsensa ylittamisen,
sailyttdmisen ja avoimuuden brandikonsepteja hyodyntaen, sillda nama brandikonseptit
korostavat suomalaisille kuluttajille tarkeita arvoja. Talléin kuluttajan on varmasti hel-
pompi samaistua brandiin ja kokea brandi osaksi itseddn, kun han jakaa samanlaisia ar-
voja brandin kanssa. Suomalaisiin kuluttajiin kannattaa vedota esimerkiksi yhteisen hy-
van, luonnonsuojelun, tasa-arvon, virikkeisyyden, vapaamielisyyden, jannittavyyden,
vallitsevan tilan suojelemisen ja perinteiden kautta. Tietenkin on huomioitava, etta avoi-
muuden ja sailyttamisen brandikonsepteja ei kannata toteuttaa samanaikaisesti, silla

nama ovat kdytdanndssa toistensa vastakohtia.

Lisaksi aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet miesten ja naisten valilld esiintyvan
eroja tarkeina pidettyihin arvoihin liittyen. My6s tama tutkimus on linjassa aikaisempien
tutkimusten kanssa, silla naiset pitdvat universalismia ja hyvantahtoisuutta tarkedmpina
arvoina kuin miehet, kun miehet puolestaan pitavat valtaa tarkedmpana arvona kuin nai-
set. Lisaksi miehet pitavat myos suoriutumista hieman tarkedampana arvona kuin naiset,
kun naiset puolestaan pitavat vield universalismin ja hyvantahtoisuuden lisdaksi mielihy-
vaa, itseohjautuvuutta ja turvallisuutta hieman tarkeampina arvoina kuin miehet. Kui-

tenkin on syytd huomioida, ettd vaikka miesten ja naisten valilla esiintyy tilastollisesti
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merkitsevia eroja tarkeina pidettyihin arvoihin liittyen, ovat erot tasta huolimatta suh-

teellisen pienia.

Ylla mainittiin tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten kuluttajien tarkeina pitamia
arvoja, joihin brandien kannattaa vedota suomalaisessa kuluttajaymparistossa, mutta
tutkimustulokset korostavat myds brandikonseptin tilannekohtaisuutta, eli brandin on
syyta huomioida brandiominaisuudet ja toimiala, koska nailla on myos merkitystd, kun
valitaan brandille sopivinta brandikonseptia. Tutkimustulokset osoittavatkin, etta Atrian
mainoksesta herdanneiden positiivisten tunteiden vahvuuksien ja kuluttajan tarkeina pi-
tadmien arvojen, jotka liittyvat itsensa kohentamisen ja sailyttdmisen konsepteihin, valilla
nahdaan olevan selkeat positiiviset yhteydet. Atrian mainosten voidaankin nahda herat-
tavan vahvempia positiivisia tunteita niissa kuluttajissa, jotka pitdvat itsensa kohentami-
seen ja sailyttamiseen liittyvia arvoja tarkeampina. Lisaksi itsensa kohentamisen arvojen
tarkeydelld ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden valilla seka sailyttamisen arvojen tar-
keydella ja kuluttaja-brandisuhteen vahvuuden vililla nahdaan olevan myos selkeat po-
sitiiviset yhteydet toisiinsa. Eli kun ndiden arvojen tarkeydet korostuvat, nahdaan kulut-
taja-brandisuhteen vahvistuvan. Taten Atria-brandin voidaan ajatella puhuttelevan vah-
vemmin niitd kuluttajia, jotka pitdvat itsensa kohentamiseen ja sadilyttamiseen liittyvia
arvoja tarkedampina. Kuitenkin muuttujien valisten korrelaatioiden avulla ei pystyta var-

mistumaan muuttujien valisesta kausaalisuhteesta.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimus tarjoaa oivalluksia lilkkeenjohdoille, erityisesti markkinoijille, jotka voivat kayt-
taa syntynytta tietoa hyddyksi brandijohtamisessa. Tutkimuksessa todetaan, etta yksit-
taiselld vuorovaikutustilanteella kuluttajan ja brandin valilld ei ndhda olevan vaikutusta
kuluttaja-brandisuhteeseen. Eli kuluttajan ja brandin valisen suhteen kehittymisen nah-
daan olevan pitka prosessi, joka vaatii useita vuorovaikutustilanteita. Tasta syysta bran-
dien ja markkinoijien on syyta keskittya luomaan kuluttajien ja brandien vilille toistuvia

ja jatkuvia vuorovaikutustilanteita, joiden avulla kuluttajan ja brandin valistd suhdetta
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vahvistetaan. Vahvempi kuluttaja-brandisuhde puolestaan vaikuttaa positiivisesti kulut-
tajan kayttaytymiseen ja brandin kannattavuuteen, silla mita sitoutuneempi kuluttaja on

brandiin, sitd useammin han kayttaa brandin tuotteita.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten kuluttajien
tarkeina pitamia arvoja. Tulokset osoittavatkin, etta suomalaiset kuluttajat ovat kiinnos-
tuneita yhteisesta hyvastd, eikd niinkdaan yksilon eduista. Eli suomalaisten kuluttajien
kontekstissa brandien on ennemmin syyta vedota itsensa ylittamiseen, hyddyntdaen To-
rellin ja muiden (2012) itsensa ylittamisen brandikonseptia, kun pyritdan rakentamaan
vahvaa brandia suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Esimerkiksi brandin markkinoin-
tiviestinndssa kannattaa vedota suomalaisten kuluttajien tarkeina pitamiin arvoihin, jol-
loin voidaan nahd3, ettd kuluttajat todenndkoisesti kokevat brandin talléin enemman
osaksi itsedaan. Brandien avulla kuluttajat ilmaisevatkin itsedan ja omia ihannekuviaan,
jolloin suomalaisten kuluttajien tarkeina pitamiin arvoihin vetoaminen varmasti auttaa
siind, etta kuluttaja kokee brandin helpommin osaksi itsedaan. Suomalaisten kuluttajien
tarkeina pitamia arvoja voidaankin hyodyntaa brandiviestintaa suunnitellessa. Kuitenkin
on myos syyta huomioida, ettd sopivan brandikonseptin |6ytdminen on riippuvainen

brandista ja sen ominaisuuksista seka toimialasta.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen suurimpana rajoitteena voidaan nahda, etta tutkimukseen valitut mainok-
set eivat yhdistyneet niille odotettuihin teemoihin. Ainoastaan perheryhman mainos yh-
distyy odotetun mukaisesti perheteemaan, kun arvovaltaryhman mainos ja huumoriryh-
man mainos yhdistyvat myos vahvinten perheteemaan, eikd odotetun mukaisesti arvo-
valtaan seka jannitykseen ja virikkeisyyteen. Lisdksi tutkimuksen suurena rajoitteena on
my0s se, ettd ainoastaan yksi mainos eroaa muista mainoksista heratettyjen tunteiden
osalta, joten tutkimuksessa saavutettu tunneskaala jaa suhteellisen suppeaksi, jolloin

mainosten herattamien tunteiden vaikutuksia kuluttaja-brandisuhteeseen, eli
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brandikiintymykseen, brandiluottamukseen ja brandiuskollisuuteen ei paasta tutkimaan

niin laajasti, mita ajateltiin ennen tutkimuksen suorittamista.

Yksi tutkimuksen rajoitteista puolestaan liittyy siihen, etta tutkimus toteutettiin vain yh-
delld brandilla. On mahdollista, etta tulokset saattavat poiketa, kun tutkitaan muita bran-
deja, silla brandeilld ja niiden tarjoamilla tuotteilla ja palveluilla on erilaisia ominaisuuk-
sia ja kayttotarpeita. Tama voi vaikuttaa siihen, ettda mainoksen avulla herdtetyt erilaiset
tunteet saattavat vaikuttaa eri tavalla eri brandeissa. Nain ollen tunteiden hyédyntami-
nen kuluttaja-brandisuhteessa voi olla hyvinkin tilanne- ja brandikohtainen. Myds sita,
etta tutkimus on toteutettu suomalaisten kuluttajien kontekstissa, voidaan pitda rajoit-
teena, silla tutkimustulokset saattavat poiketa, jos tutkimus toteutetaan toisessa maassa

tai eri kulttuurissa.

Tutkimuksen rajoitteena ndhdaan myos se, etta oikean elaman tilanteessa kuluttajat ei-
vat yleensa kiinnitd ndin paljon huomiota mainoksiin kuin kyselyyn vastatessaan, eika
mainoksia tutkita niin tarkasti kuin tassa tutkimuksessa tehtiin. Talla saattaakin olla vai-
kutusta tutkimustulosten ja aidon tilanteen valisiin mahdollisiin eroihin. Aidon elaman
tilanne kontrolloitujen olosuhteiden ulkopuolella saattaakin olla hyvin erilainen kuin koe-
asetelmassa, silla kontrolloitujen olosuhteiden ulkopuolella on taustamelua aiheuttavia

tekijoita, eika mainokset saa samanlaista huomiota aidossa tilanteessa.

Lisaksi se, etta tutkimuksessa kaytetadn ennestaan tuttua brandia saattaa vaikuttaa tut-
kimustuloksiin, silla kyselyyn osallistuneilla suomalaisilla kuluttajilla on voinut olla jo vah-
vojakin kasityksia tutkittavasta brandista, vaikuttaen mainosten seka kuluttaja-brandi-
suhteen arviointiin. Kuitenkin tilanne on ollut tdméan osalta sama kaikille koeryhmille,
eikd ennestdan tutun brandin kdyttaminen vaikuta itse koeasetelmaan. Tutkimuksessa
hyodynnettavan entuudestaan tutun brandin voidaankin ndhda myds olevan tutkimuk-
sen vahvuus, silld yhtd lailla aidossa, oikean elaman tilanteessa kuluttajille voi olla jo
muodostunut kasityksid mainostettavasta brandista. Kuitenkin voidaan myds pohtia sita,

ettd jos kuluttajat eivdat tunne mainostettavaa brandia entuudestaan, vaikuttaako
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yksittdinen mainos silloin vahvemmin kuluttaja-brandisuhteen rakentumiseen, koska tal-
I6in brandistad saatavat tiedot valittyvat suoraan tarkasteltavasta mainoksesta ja aikai-
sempia mielikuvia ei ole vaikuttamassa arviointiin. Kuitenkin tallainen tilanne taas ei vas-
taa oikean elaman tilannetta, silla kuluttajilla on kdytossa useita tiedonlahteita, joiden

avulla muodostaa kasityksia brandeista.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa tutkittiin vain yksittdisen mainoksen nakemisen ja siita heranneiden tun-
teiden vaikutusta kuluttaja-brandisuhteeseen ja paadyttiin johtopaatoksen osalta siihen,
ettd kuluttaja-brandisuhteet rakentuvat ja kehittyvat ajan kanssa, jolloin yhdella yksittai-
selld mainoksella ja siita heranneilla tunteilla ei ole suoranaista vaikutusta kuluttaja-
brandisuhteeseen. Jatkotutkimusehdotus liittyykin tahan, silld jatkossa tutkimus on
syyta toteuttaa pidemman aikavalin tutkimuksena, jolloin mainoksia voidaan nayttaa
useammin sekd myods tarvittaessa muuttaa ndytettdvida mainoksia. Talléin saadaan selvi-
tettya tarkemmin, miten kuluttaja-brandisuhde rakentuu ja kehittyy ajan kanssa, kun
mainoksia ndytetddan useammin. Tietenkin tallaisen tutkimuksen haasteena on ulkoisten
tekijoiden poissulkeminen, silla useat muutkin tekijat vaikuttavat kuluttaja-brandisuh-

teen kehittymiseen kuin pelkdstaan mainokset.

Vaikka tutkimuksessa todettiin, ettd kuluttaja-brandisuhteet rakentuvat ja kehittyvat
ajan kanssa ja huomattiin, ettd yksittaisilla mainoksilla ja niista heranneilla tunteilla ei
ollut vaikutusta brandikiintymykseen, brandiluottamukseen eika brandiuskollisuuteen,
kohdistuu mielenkiinto kuitenkin myos siihen, onko tutkimustulokset osittain brandikoh-
taisia. Tasta syysta tutkimus on hyva toteuttaa uudelleen samankaltaisena siten, etta ai-
noastaan tutkimuksessa kaytettdva brandi on eri kuin tdssd tutkimuksessa kaytetty
brandi. Tulevaisuudessa tarvitaankin lisaa tutkimusta, mika keskittyy selvittdmaan tun-
teisiin vetoavan markkinoinnin vaikutusta kuluttaja-brandisuhteeseen, hyédyntden eri-
laisia brandeja. Taman lisaksi tutkimusta taytyy tehda useammassa maassa kattavan ku-

van saamiseksi.
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake (Arvovaltaryhma)

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

PERHETILOILTA VUODESTA 1903

Taustatiedot: Taustatietoja kerdtian vain vastausten tilastollista kdsittelya varten.

1. Sukupuolesi?

O Mies
O Nainen
O Muu

2, lkasi?

O Alle 30 vuotta
O 30-49 vuctta

o 50 vuotta tai yli

3. Asuinalueesi?

Valitse parhaiten kuvastava vaihtoehto.

O Padkaupunkiseutu
O Tampere/Tampereen seutu

O Turku/Turun seutu

O Muu Suomi

4. Onko Atria sinulle tuttu tuotemerkki?

Q rylia
Qi

O En ole varma

Seuraava
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Hei ja tervetuloa osallistumaan kyselyyn!

Olen kauppatieteiden opiskelija Vaasan yliopistossa ja suoritan opintoihini kuuluvaa Pro Gradu -
tutkielmaa. Kyselyn vastauksia hyddynnetdan Pro Gradu -tutkielmani aineistona seka Atrian
liiketoiminnan kehittamisessa. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Atria Oyj.

Kyselyn vastaukset kasitelldsn luottamuksellisesti, eikd niiden kautta ole mahdollista tunnistaa yksittaista
vastaajaa. Kyselyn vastaukset kerdtaan anonyymisti.

Vastaathan kyselyn jokaiseen kysymykseen huolellisesti ja rehellisesti. Muistathan, etta vaaria vastauksia
i ole, silld vastaukset kuvastavat mielipiteitasi ja mielikuviasi. Vastauksesi edistavat tutkimuksen
onnistumista ja ovat tarkeita tutkimuksen kannalta.

Vastaamiseen menee noin 10 minuuttia ja osallistuminen on vapaaehtoista.

Huomioithan, ettd kyselyssa on mahdollista liikkua vain eteenpdin seuraavalle sivulle. Eli aiemmalle
sivulle palaaminen ja taaksepain liilkkuminen ei ole mahdollista kyselyssa.

Mikali kyselysta heraa kysymyksia tai kaipaat lisatietoja kyselyn suorittamisen jalkeen, olethan
yhteydessa minuun sahkopostitse: jesse.seikkula@student.uwasa.fi

Kiitos jo etukdteen vastauksistasi ja kayttamastasi ajasta!

Ystavallisesti,

Jesse Seikkula

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikkd
Vaasan yliopisto

5. Kuinka usein kaytat Atrian tuotteita?
Valitse parhaiten kuvastava vaihtoehto.

(O paivittzin

() Lshes paivittsin

(O Viikoittain

O Kuukausittain

O Muutaman kerran vuodessa

O Harvemmin

O En koskaan

6. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien viittdmien paikkansapitdvyyttd.

(1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= ei samaa eika eri mielta,
4= jokseenkin samaa mielts, 5= tiysin samaa mielts)

3= ei samaa 5= taysin
1= taysin 2= jokseenkin eika eri 4= jokseenkin samaa
eri mieltd eri mieltd mieltd samaa mieltd miclti

Atria on sellainen ruokamerkki, jonka tuotteet O O O O
sopivat minulle

Atria on mielestdni limminhenkinen
Tunnen yhteenkuuluvuutta Atriaan

Tunnen olevani tunnepohjaisesti sitoutunut
Atriaan

O 00
O 00 0
O 00
O 00
O 00
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Seuraavaksi tarkastele ja tutki alapuolelta |0ytyvaa mainosta. Muista, etta tutkimuksessa
ei ole vaaria vastauksia.

Tarkastele mainosta niin kauan kuin on tarve, mutta valta liiallista miettimista, silla
tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ensisijaisista reaktioista.

Taman jalkeen, kun olet tutkinut mainosta, siirry vastaamaan sita koskeviin kysymyksiin.

Atria

PERHETILOILTA VUODESTA mu -
™
(1] (1)

50% MUOVIA

KUIN PERINTEISESSA JAUHELIHAPAKKAUKSESSA

RUETILALTA

LUE LISAA
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7. Millaista arvomaailmaa koet t3m3n mainoksen valittivan?

Valitse parhaiten kuvastava vaihtoehto.

O Status ja arvovalta (status, voima, kunnianhimo, tavoitteiden saavuttaminen)

o Perinteet ja perhekeskeisyys (perinteiden kunnioitus, vallitsevan tilan suojeleminen, kohtuullisuus, néyryys,
maltillisuus)

O Jannitys ja virikkeisyys (seikkailut, vapaamielisyys, jannittdvyys, kokemukset, riskien ottaminen)

8. Mielestdni tim3 mainos on...

Valitse parhaiten kuvastava vaihtoehto.

o Hauska ja jannittava
o Vastuullinen ja kunnianhimeinen

o Perinteitd kunnioittava ja maltillinen

9. TAma mainos saa minut tuntemaan...

Arvioithan jokaisen tunteen asteikolla 1-5.
(1= ei lainkaan, 2= vahan, 3= jonkin verran,
4= paljon, 5= erittdin paljon)

1=ei 2= 3= jonkin 4= 5= erittdin
lainkaan vahan verran paljon paljon
Intohimoa
Tyytyvaisyyttad
Ylpeytta

Toiveikkuutta
lloa

Kiehtovuutta
Huvittuneisuutta
Inspiraatiota
Inhoa
Tyytymattomyytta
Hapeia

Pelkoa

Surua
Kyllastyneisyytta

Syyllisyytta

O0O0O0OO0OO0O0OO0OOOOOOOO0
ONONOHOHOHONOHOHONONONONONONO)
ONONOHOHOHONOHOHONONONONONONO)
ONONOHOHOHONOHOHONONONONONONO)
ONONOHOHOHONOHOHONONONONONONO)

Seuraava
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Miten koet Atrian brandina? Seuraavaksi padset arvioimaan suhdettasi Atria-brandiin.

10. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien vaittamien paikkansapitavyytta.

(1= tdysin e mieftd, 2= jokseenkin en micltd, 3= ef samaa eikd e miclta
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

3= el samaa 5= taysin
1= tadysin 2= jokseenkin eikd er 4= jokseenkin samaa
eri mieltd eri mieltd mieltd samaa mielta migltd
Koen Atrian olevan osa minua ja sita kuka
olen O O @]

Tunnen yhteenkuuluwiutta Atriaan

Tunnen olevani tunnepohjaisesti sitoutunut
Alriaan

Koen Atrian olevan osa minua

Koen Atrian kertevan muille ihmisille jotain
siitd, millainen mind olen

O 00O
O 00O
OO0 O0O0O0
O 00O
OO O0OO0O0

11. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien vaittamien paikkansapitavyytta.

(1= taysin enl mieltd, 2= jokseenkin erf miclid, 3= ef samaa eikd erf mielta,
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

3= el samaa 5= taysin
1= tadysin 2= jokseenkin eikd er 4= jokseenkin samaa
eri mieltd eri mieltd mieltd samaa mielta migltd
Ajatukseni ja tunteen Atriaa kohtaan tulevat o O O O O
mieleen itsestaan

Ajatuksend ja tunteeni Atriaa kohtaan tulevat
mieleen niin luonnostaan, ettd en pysty O O
hallitsemaan niita

O @] O
Sana "Atria" herdttds minussa monia hyvia
ajatuksia menneisyydesta, nykyisyydests ja o O O O O
tulevaisuudesta

O O O

Minulla on monia ajatuksia Atriasta O O

12. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien viittimien paikkansapitdvyytta.

(1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin erf mielti, 3= e samaa eikd er mielts
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

3= ei samaa 5= tdysin
1= tiysin 2= jokseenkin eika eri 4= jokseenkin samaa
eri mielta eri mielta mielta samaa mielta mielta

Atria on brandind lammin

Luotan Atriaan

Woin turvautua Atriaan ja sen tuotteisiin
Atria on rehellinen tuotemerkki

Atria on turvallinen tuotemerkki

00000
00000
00000
00000
00000

13. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien viittimien paikkansapitdvyytta.

(1= taysin eri mielts, 2= jokseenkin erf mielti, 3= ei samaa eikd eri mielts,
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

3= ef samaa 5= tidysin
1= tiysin 2= jokseenkin eikd eri 4= jokseenkin samaa
eri mielta eri mielta mielta samaa mielta mielta

Seuraavalla kerralla, kun menen
ruckakauppaan, ostan Atrian tuotteita

Aion jatkossakin ostaa Atrian tuotteita
Olen sitoutunut Atrian tuotteisiin

Olen valmis maksamaan korkeamman hinnan

O OO0 O
o OO0 O
o OO0 O

Atrian tuotteista kuin muiden vastaavien
tuotemerkkien tuotteista

O OO0 O
O OO0 O
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Myt padset arvioimaan omia tunteitasi ja tunnetiloja yleisell3 tasolla.

14. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavien viittdmien paikkansapitavyytta.
1= Laysin erf micitd, 2= jokseenkin erf miclta. 3= o samaa eikd eni miclia,
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mielia)

3= ej samaa 5= tdysin
1= téysin 2= jokseenkin cikd eri 4= jokseenkin samaa
efi mieltd eri mieltd miclta samaa miclts micltd

Tiedan miksi tunnetilani vaihtelevat O O O O O

Tunnistan helposti tunnetilani silloin, kun

koen niitd O O O O O

Seuraavaksi arvioi, kuinka tarkeita seuraavat arvot ovat sinulle eldmaasi ohjaavina
periaatteina.

15. Mit3 asioita arvostat elamassasi?
(1= ei lainkaan tarked, 2= ei kovin tirked, 3= neutraali.
4= tirkes. 5= hyvin tarkes)

1= ei lainkaan 2= ei kovin 3 4 5= hyvin
tarked tarked neutraali  tarked tarked
Perinteet (mm. perinniistapojen kunnicitus,
néyryys, oman elimanosansa hyviksyminen,
uskoon pitaytyminen, kohtuullisuus, o O O o O

maltillisuus)

Hywintahtoisuus (mm. auttavaisuus,
rehellisyys. anteeksiantavaisuus, uskollisuus, O O O O O
luotettavuus, ystivyys)

Mielihywa (mm. mielihalujen tyydyttaminen,
itsensd hemmottelu, elamastd nauttminen)

Virtkkeisyys (mm. seikkailut, riskien

O
O
O
O
O

ottaminen, monipuclinen ja jannittava elama)
Suoriutuminen (mm. menestys, kyvykkyys,
kunnianhimo, tyGtelidisyys, tavoitteiden o O O o O
saavuttaminen, vaikutusvalta ihmisiin ja

tapahtumiin}

Universalismi {mm. laajakatseisuus, luonnon ja
taiteiden kauneus, sosiaalinen

oikeudenmukaisuus, maailmanrauha, tasa- O O O O O

arvo, kypsa elamanymmarrys,
luonnonsuojelu)

Itseohjautuvuus (mm. luovuus, vapaus,
uteliaisuus, ippumattomuus, omien
tavoitteiden valitseminen)

alta (mm. muiden hallitseminen, arvovalta,
yhteiskunnallinen valta, varakkuus)

Yhdenmukaisuus (mm. tottelevaisuus,
wvanhempien ihmisten kunnicittaminen, O O O O O
itsekuri, kohteliaisuus)

Turvallisuus (mm. kansallinen turvallisuus,
perheen turvallisuus, yhteiskunnallinen
jarjestys, siisteys, palvelusten O O O O O

wvastavuoroisuus)

Laheta vastaukset



