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Fitness-lisdravinteet ovat Suomessa ja maailmalla hyvin suosittuja. Vuonna 2023 fitness-
lisdravinteiden markkinan arvioitiin olevan 43,7 miljardin dollarin arvoinen, ja sen odotetaan
nousevan 78,3 miljardiin dollariin vuoteen 2032 mennessa. Vaikka markkinat ovat suuret ja
niihin liittyy paljon kilpailua, ei niihin liittyvid kuluttajatutkimuksia ole Suomessa juurikaan
toteutettu. Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, mitka fitness-lisaravinteiden
ominaisuudet vaikuttavat kuntosalikdvijoiden tuotevalintaan. Lisdksi tavoitteena on tunnistaa,
millaisia erilaisia kuluttajaryhmia kuntosalikavijoiden keskuudessa esiintyy.

Tutkielman teoreettinen viitekehys pohjustaa kvantitatiivista tutkimusta ja mittariston
laatimista. Viitekehyksessa kasitelldan aikaisempien tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella
brandipddoman, branditekijoiden, tuoteominaisuuksien ja sosiaalisen vaikuttamisen merkitysta
kuluttajien paatoksenteossa seka yritysten kilpailutekijoina. Viitekehysta hyodynnetdan myos
tulosten tarkastelussa ja niiden vertaamisessa aiempaan teoriaan.

Tutkielma toteutettiin  kvantitatiivisena  kyselytutkimuksena. Mittaristo rakennettiin
teoriapohjan avulla ja se sisdltda yhteensa 34 vaittdmaa. Kyselylomake luotiin Webropol-
alustalla ja se kerdasi yhteensa 415 vastausta. Vastaukset analysoitiin  SPSS-
tilastonkasittelyohjelmistolla  hyédyntden  kuvailevaa analyysia, faktorianalyysia ja
klusterianalyysid. Analyysin pohjalta muodostettiin viisi faktoria ja kolme erilaista
kuluttajasegmenttia.

Tutkielman  tuloksena  havaittiin, ettd tarkeimmdat  kuntosalikdvijoiden  fitness-
lisdravinnevalintaan vaikuttavat tekijat olivat tuotteen hinta, maku, sekoittuvuus, laatu ja koettu
vaikutus suorituskykyyn tai palautumiseen. Merkittava yksittdinen havainto oli valmentajan
suosituksen vahva vaikutus ostopaatokseen, mika korostaa asiantuntijasuositusten arvoa.
Vahiten vaikutusta oli visuaalisilla tekijoilla, kuten pakkauksen vareilla, logolla tai muotoilulla.
Faktorianalyysin avulla muodostettiin viisi teemakokonaisuutta, jotka kuvasivat kuluttajien
arvottamia tekijoita: pakkauksen visuaaliset elementit, tuoteominaisuudet ja kaytettavyys,
branditunnettuus, brandi-identiteetti seka yhteisollisyys ja suositukset. Klusterianalyysin avulla
vastaajat jaettiin kolmeen erilaiseen kuluttajaryhmaan, jotka erosivat toisistaan sen mukaan,
mita tekijoitd he pitivat tarkeimpina lisdravinteen valinnassa.

AVAINSANAT: Fitness-lisdravinteet, kuluttajakayttaytyminen, brandipddoma,
tuoteominaisuudet, segmentointi, kvantitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Fitness-lisdravinteet ovat Suomessa ja maailmalla erittdin suosittuja, ja niiden kysynta
on jatkuvassa kasvussa. Vuonna 2023 fitness-lisaravinnemarkkinoiden arvoksi arvioitiin
maailmanlaajuisesti 43,7 miljardia Yhdysvaltain dollaria, ja sen ennustetaan nousevan
78,3 miljardiin dollariin vuoteen 2032 mennessa (Sports Nutrition Market Report, 2023).
Fitness-lisdravinteilla tarkoitetaan valmisteita, jotka tdydentdvat ruokavaliota
tarjoamalla elimistolle hyddyllisia ravintoaineita, kuten proteiineja, vitamiineja ja

mineraaleja.

Fitness-lisaravinteiden  suosioon  vaikuttavat erityisesti  kuntosaliharjoittelun
yleistyminen ja lisdravinteiden koetut hyodyt, kuten suorituskyvyn ja palautumisen
tukeminen (Maughan ja muut, 2018). Lisaksi sosiaalisen median vaikuttajilla on todettu
olevan merkittava vaikutus kuluttajien ostopaatdksiin (Lou ja Yuan, 2019). Hyvin
rakennettu ja asiakkaalle mielekds brandi voi vahentdad ostopaatdkseen liittyvia
toiminnallisia, psykologisia, sosiaalisia ja ajallisia riskeja (Keller & Swaminathan, 2020).
Naiden tekijoiden perusteella voidaan olettaa, ettd myos fitness-lisdaravinnebrandien
markkinoinnilla on vaikutusta kuluttajien ostop&datoksiin ja tuotteiden suosioon
kuntosalikavijoiden keskuudessa. Tatd oletusta tarkastellaan tarkemmin taman

tutkielman empiirisessa osuudessa.

Fitness-lisaravinteiden, kuten heraproteiinivalmisteiden, brandayksessa hyédynnetdan
monipuolisia markkinointikeinoja, joiden tavoitteena on houkutella kuluttajia
kiinnostumaan tuotteista. Useat alan yritykset rakentavat brandimielikuvaansa
suosittujen fitness-vaikuttajien avulla. Esimerkiksi M-Nutrition tekee vyhteistyota
suomalaisten fitness-vaikuttajien kanssa, ja sen verkkokaupasta (M-Nutrition Webstore,
2024) loytyy proteiini- ja hiilihydraattivalmisteita, joita markkinoidaan llona Siekkisen
kaltaisten somevaikuttajien kuvilla ja esittelyteksteilld. Bodykaupan (Bodykauppa, 2024)
proteiinivalmisteiden pakkauksissa esiintyy puolestaan ammattikehonrakentaja Kille
Kujala, ja PTV Labsin (PTV Labs, 2024) tuotteissa korostuvat tyylikkaat pakkaukset seka

hyvdkuntoiset mies- ja naisvaikuttajat.



Tutkielma on toteutettu kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa selvitetdan,
millainen rooli brandilld on kuntosalikdvijdiden ostopaatoksissa. Tutkielma on
ajankohtainen ja merkityksellinen, silla vastaavanlaista brandin vaikutusta tarkastelevaa

tutkimusta ei ole aiemmin tehty suomalaisilla lisdravinnemarkkinoilla.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat fitness-lisaravinteiden
valintaan kuntosalikavijoiden keskuudessa. Erityisesti tutkielmassa tarkastellaan, mitka
tekijat painottuvat ostopdatoksissd ja mitka jadvat vahaisempdan rooliin. Lisdksi
tavoitteena on tunnistaa kuntosalikdvijoiden keskuudesta erilaisia kuluttajaprofiileja
seka selvittaa, miten eri segmentit suhtautuvat fitness-lisdravinteisiin ja mita tuotteen

valintaan liittyvia tekijoita he pitavat tarkeina ja mitd vahemman tarkeina.

Tutkimuksen pohjaksi rakennetaan teoreettinen viitekehys, jossa kasitelladn
branditekijoitad, tuoteominaisuuksia, kuluttajakdyttaytymista ja sosiaalista vaikuttamista.
Viitekehysta hyoddynnetdadan mittariston suunnittelussa ja tulosten tulkinnassa.
Tutkimusaineisto  kerdataan  kyselylomakkeella, jonka kohderyhmdna ovat
kuntosalikavijat.  Aineiston  analysoinnissa  kdytetaan  SPSS-ohjelmistoa, ja
analyysimenetelmina hyddynnetdan muun muassa faktorianalyysia ja klusterianalyysia,
joiden avulla tunnistetaan kuluttajien arvostamia tekijéitd ja muodostetaan

kuluttajaryhmia.

Tutkielman paakysymys on: ”"Mitka fitness-lisdaravinnetuotteisiin liittyvat tekijat, kuten
tuotteen sisaltd, hinta ja pakkaussuunnittelu, vaikuttavat kuntosalikavijoiden valintaan?”
Alakysymyksena on: ”"Millaisia erilaisia segmentteja voidaan |0ytaa fitness-lisdaravinteita

kuluttavista kuntosalikavijoista?”

Tavoitteena on tuottaa ajankohtaista ja kaytdnnonldheistd tietoa kuluttajien
valintakriteereistda sekda branditekijoiden merkityksesta lisdaravinnemarkkinoilla.

Tuloksilla voi olla arvoa seka yrityksille etta tuleville tutkimukselle.



1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkielma on empiirinen ja toteutetaan kvantitatiivisena deskriptiivisena tutkimuksena.
Deskriptiivisessa eli kuvailevassa tutkimuksessa pyritdaan selvittdmaan, mita, millaisia ja
missd asioita tapahtuu (Heikkild, 2014). Tama lahestymistapa soveltuu tutkielmaan
hyvin, silld tavoitteena on tuottaa yleistettavaa tietoa kuluttajakayttaytymisesta fitness-

lisdravinteiden markkinoilla.

Aineistonkeruu toteutetaan strukturoituna verkkokyselyna, joka laaditaan Webropol-
alustalla. Kyselylla kerdtaan tietoa kuluttajien mielipiteistd, asenteista ja kokemuksista,
jotka liittyvat fitness-lisdravinteiden valintaan. Brobergin ja muiden (2020) mukaan
kyselylomake on sopiva menetelma erityisesti silloin, kun halutaan kerata laajasti tietoa
yksiléiden arvoista, asenteista ja kulutustottumuksista. Kysely mahdollistaa myos
suuren otannan, mika parantaa tulosten yleistettavyytta ja luotettavuutta.

Vastaukset analysoidaan SPSS-tilasto-ohjelmistolla.

Aineiston analyysimenetelmina kaytetdan kuvailevaa tilastoanalyysia, faktorianalyysia,
korrelaatioanalyysia seka klusterianalyysida. Faktorianalyysin avulla  pyritdaan
tunnistamaan kuluttajien arvostamia teemakokonaisuuksia ja klusterianalyysin keinoin
muodostetaan erilaisia kuluttajaryhmia. Kvantitatiivinen ldahestymistapa ja valitut
analyysimenetelmat tukevat tutkielman tavoitetta ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat

kuluttajien ostopaatoksiin (Field, 2017; Heikkild, 2010).

Tutkimuksen viitekehyksenda hyddynnetdaan asiakaslahtoista brandipdadaoma-ajattelua
(Customer-Based Brand Equity, CBBE), joka tarkastelee brandia asiakkaan nakokulmasta
— kuinka kuluttajat kokevat, oppivat ja arvioivat brdandejd omien kokemustensa,
havaintojensa ja muiden vaikutusten pohjalta (Keller & Swaminathan, 2020). Vaikka
branditekijoilld ei lopulta havaita olevan yhtd suurta vaikutusta kuin tuotteen

ominaisuuksilla, ne sisdltyvat osaksi kokonaisvaltaista tarkastelua.



1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Taman tutkielman rakenne kuudesta pdaluvusta, mitkd ovat johdanto, fitness-
lisdravinteen valitaan liittyvat branditekijat, fitness-lisdravinteiden brandimielikuvat ja

kuluttajien asenteet, metodologia, tutkimustulokset ja johtopdatokset.

Ensimmaisessa luvussa, eli johdannossa esitellddn tutkimuksen aihe ja sen
ajankohtaisuus. Toisessa luvussa syvennytdaan brandin teoriaan alan kirjallisuuden ja
tutkimusten kautta, seka selvitetaan brandin kuluttajille luomaa arvoa, asiakkaiden
branditietoisuutta, ostoprosessin vaiheita ja fitness-lisdravinteiden kilpailutilannetta ja
markkinatrendeja. Kolmannessa luvussa syvennytdaan tarkemmin brandin luomiin
mielikuviin ja kuluttajien asenteisiin niitda kohtaan. Neljannessa luvussa esitetdan
tutkimuksen metodologia. Viidennessa luvussa kdydadan lapi tutkimuksen tulokset.

Kuudennessa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen johtopdatokset ja jatkokehitysideat.

Fitness-lisdravinteiksi tassa tutkielmassa maaritellddn tuotteet, mitd voidaan kayttaa
yleisesti suorituskyvyn, palautumisen ja kehonkoostumisen hallinnan tueksi (Morrison
ja muut, 2004). Taman tutkielman kasittelemiin fitness-lisdravinteisiin kuuluvat:
Proteiinilisat, kuten heraproteiinivalmisteet tai herneproteiinivalmisteet,
aminohappolisat kuten BCAA tai EAA-juomat/jauhot, kreatiinit, pre-workout/post-
workout/during-workout-valmisteet, rasvanpolttajat pillerimuodoissa,
palautumisjuomat, elektrolyytit ja erilaiset "pumppia", eli lihasten verelld tayttamista
parantavat lisaravinteet kuten L-arginiini, L-Sitrulliini, Beetaani, beta-alaniini tai ndiden
yhdistelma (Morrison ja muut, 2004). Fitness-lisdravinteiksi ei tdssd tutkielmassa
luokitella vitamiineja, mineraaleja, omega-3 rasvahappoja eikd myo6skdan
ladketieteellisia eikd Suomessa doping-aineiksi luokiteltuja valmisteita, kuten anabolisia
steroideja, kasvuhormoneita tai stimulantteja.

Tutkielma on rajattu siten, etta siina keskitytaan fitness-lisaravinteiden brandiin paaosin
yksilon nakokulmasta. Tutkielmassa ei siis kasitelld asiaa syvillisesti yhteisollisests, eli

niin sanottua kollektiivisesta nakdkulmasta.



1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa tutkielmassa tarkastellaan fitness-lisdaravinteiden valintaan vaikuttavia tekijoita
kuntosalikavijoiden nakokulmasta. Keskeisena kiinnostuksen kohteena ovat ne
ominaisuudet, jotka vaikuttavat tuotteen valintaan ja sitd kautta ostopdatokseen
kuluttajan nakdkulmasta. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotteen tunnettuus, koettu laatu ja

luotettavuus, hinta, imagolliset tekijat seka suosio kuluttajayhteison keskuudessa.

Tutkielmassa  kasitellaan  useita  kuluttajakayttaytymisen ja  markkinoinnin
kirjallisuudessa kaytettyja kasitteitd, joita ovat muun muassa brdndin koettu arvo,
mielikuvat, branditietoisuus, asiakasuskollisuus sekd sosiaalinen vaikuttavuus. Lisaksi
tarkastellaan lisdaravinnemarkkinoiden kilpailutilannetta ja kuluttajakdyttaytymisen
trendeja. Nama kasitteet muodostavat perustan tutkimusongelman tarkastelulle seka
mittariston rakentamiselle, jonka teoreettinen pohja esitetddan metodologian

yhteydessa.
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2 Fitness-lisdaravinteen valintaan vaikuttavat tekijat

Kuntosalikdvijat muodostavat monimuotoisen kuluttajaryhman, jonka jasenten
tavoitteet kuntosaliharjoittelussa vaihtelevat huomattavasti. Osa pyrkii parantamaan
terveyttddan tai jaksamistaan, osa keskittyy lihasmassan kasvattamiseen,
kehonkoostumuksen muokkaamiseen tai suorituskyvyn kehittdmiseen. Harjoittelun
tavoitteet heijastuvat myo6s kulutuskadyttaytymiseen: esimerkiksi lihasmassan
kasvattamista tavoittelevat kuluttajat voivat suosia proteiini- ja kreatiinivalmisteita, kun
taas painonpudotukseen tahtdavat voivat valita rasvanpolttajia tai kevyempia

vaihtoehtoja.

Fitness-lisaravinnemarkkina pyrkii vastaamaan naihin erilaisiin tarpeisiin tarjoamalla
monipuolisia tuotteita, joiden brandit, ominaisuudet ja markkinointiviestinta
kohdistuvat erityyppisiin kuluttajiin. Aiemmat tutkimukset viittaavat siihen, etta
kuluttajien tuotevalintoihin vaikuttavat paitsi tuotteen koostumus ja koettu tehokkuus
myo6s hinta, maku, pakkaus, tunnettuus, asiantuntijoiden suositukset sekd brandin

luoma mielikuva (esimerkiksi Aaker, 1991; Keller, 2013; Chen ja muut, 2021).

Fitness-lisdravinteet ovat toiminnallisia kulutustuotteita, mutta niiden ostopaatoksiin
vaikuttavat myods emotionaaliset ja sosiaaliset tekijat. Tuotteiden ominaisuuksien ja
brandiviestinnan ohella paatoksenteossa painottuvat esimerkiksi tuotteen kayton
helppous, sekoittuvuus ja luotettavuus (Barcella ja muut, 2020; Homburg ja muut, 2015).
Lisaksi vaikuttajamarkkinointi ja urheilullinen elamantyyliin liitetyt ihanteet vaikuttavat

yha vahvemmin kuluttajien suhtautumiseen lisaravinteisiin (Hollebeek ja muut, 2014).

Taman luvun tavoitteena on tarkastella aiemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta niita
keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuntosalikdvijoiden fitness-lisaravinteiden valintaan.
Luvussa esitellyt teoreettiset nadkokulmat muodostavat perustan tutkimuksen
mittariston rakentamiselle ja ohjaavat myohemmassa vaiheessa tehtdvaa aineiston

analyysia.
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2.1 Brandipdadoman ja branditekijoiden vaikutus ostopaatokseen

Kellerin ja Swaminathanin (2020) mukaan brandi tarkoittaa nimea, termia, logoa,
symbolia, mallia tai ndiden yhdistelmaa. Brandi on tuote, ja erilaiset brandielementit,
kuten tuotteen pakkausmuotoilu, varit ja symbolit, luovat siitd markkinoille kiinnostavan
ja kysyntaa luovan tai kysyntdan vastaavan tuotteen (Elliot ym., 2015). Tuotteen brandi
erottaa sen muista markkinoilla olevista samankaltaisista tuotteista. Erilaiset brandit
vaikuttavat eri tavoin eri kuluttajiin: brandi voi vedota kuluttajiin esimerkiksi
emotionaalisten tai symboloivien tehokeinojen avulla (Keller & Swaminathan, 2020).
Yritykset hyotyvat tuotteidensa brandeistd merkittavasti, silla brandillda on keskeinen

rooli tuotteen kysynnassa.

Aaker (1996) esittda kirjassaan Building Strong Brands termin "brand equity", joka
voidaan kaantaa suomeksi brandipdadomaksi. Aakerin mukaan brandipadomaan kuuluu
viisi osa-aluetta: branditietoisuus, brandimielikuvat, koettu laatu, asiakasuskollisuus ja
brandiominaisuudet. N&itd osa-alueita voidaan hyodyntdd tarkasteltaessa fitness-
lisdravinteiden brandeja. Yritykset voivat vaikuttaa jokaiseen ndistd kohdista ja siten
tehda omista fitness-lisdravinteistaan mahdollisimman houkuttelevia omalle
kohderyhmalleen. Erityisesti brandimielikuvien voidaan katsoa olevan merkittavia
fitness-lisaravinteiden kohdalla, silla niiden avulla pyritddan luomaan mielikuvaa
esimerkiksi terveellisestd ja hyvinvointia tukevasta tuotteesta tai vaihtoehtoisesti

tuotteesta, joka kasvattaa tehokkaasti lihasmassaa ja parantaa kuntosalitreenia.

Keller ja Swaminathan (2020) esittavat kirjassaan CBBE-konseptin (Customer-Based
Brand Equity), joka tarkoittaa asiakaslahtoistd brandipadomaa. Tassda konseptissa
brandipddomaa tarkastellaan kuluttajien ndkokulmasta heiddan kokemustensa ja
havaintojensa kautta. Painopiste on siind, mitd mieltd asiakas on brandistd omien

kokemustensa tai muilta kuultujen tietojen perusteella.

Aakerin (1996) mukaan brandi-identiteetti luo brandille suunnan, tarkoituksen ja

merkityksen. Fitness-lisdaravinteiden kohdalla brandi-identiteetti vaikuttaa siihen,
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millaista asiakasryhmada yritys tavoittelee ja millainen imago brandilla on kuluttajien
silmissa. Suunnalla tarkoitetaan sitd, mita brandi pyrkii olemaan, tarkoituksella sita, mita
brandi haluaa merkita kuluttajalle, ja merkityksella niitd henkilokohtaisia arvoja ja
tavoitteita, jotka kuluttaja liittda tuotteeseen. Brandipddoman ja brandi-identiteetin
valilla on selked yhteys: kun yritys kehittdaa brandi-identiteettidan, vahvistuu myds sen

brandipdaaoma.

Kellerin ja Swaminathanin (2020) mukaan brandin tulisi olla helposti muistettava,
merkityksellinen, miellyttava, mukautuva ja suojattava. Helposti muistettava brandi jaa
kuluttajien mieleen, ja merkityksellinen brandi liittyy selkedasti tiettyyn tuotekategoriaan
ja sen kayttotarkoitukseen. Fitness-lisdravinteissa tama voi tarkoittaa esimerkiksi sita,
ettd tuote on suunnattu kisadieetille valmistautuville kuluttajille, ja brandi korostaa
ominaisuuksia, jotka tukevat juuri tata tavoitetta. Miellyttava brandi voi puolestaan olla
visuaalisesti tyylikds, huumorintajuinen tai kantaaottava, ja mukautuva brandi kykenee
kehittymaan tai muuntumaan tarpeen mukaan. CBBE-konseptin mukaan positiivinen
kuluttajakeskeinen brandipaaoma tekee uusista tuotelaajennuksista houkuttelevampia

verrattuna brandeihin, joiden brandipadaoma on heikko (Keller & Swaminathan, 2020).

Aakerin (1991) luoma branditietoisuuden pyramidi (kuvio 1) kuvaa, miten asiakkaiden
branditietoisuus rakentuu. Aakerin mukaan brandin muistaminen edellyttda ensin sen

tunnistamista.
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Top-of-
Mind

Muistaminen

Tunnistaminen

Ei brandituntemusta

Kuvio 1. Brand Awarness Pyramid (Aaker, 1991.)

Jotta tietty brandi olisi asiakkaan mielessa ensimmaisena tietyn tuoteryhman, kuten
heraproteiinivalmisteiden, kohdalla, taytyy asiakkaan ensin tunnistaa ja muistaa

kyseinen brandi. llman muistamista brandi ei voi olla "top-of-mind".

Sen lisdksi, ettd brandin on oltava tunnistettavissa ja muistettavissa, sen taytyy myds
herdttaa luottamusta. Erdemin ja Swaitin (2004) mukaan uskottavat brandit ovat
kuluttajien silmissa kiinnostavampia, ja ne valitaan todennakoisemmin ostoprosessissa.
Brandin uskottavuus perustuu heiddan mukaansa seka luotettavuuteen etta
asiantuntemukseen. Fitness-lisdravinteiden kohdalla nama ilmenevat viimeistaan siina

vaiheessa, kun kuluttaja kokeilee tuotetta itse.

Kim ja Srivastava (2024) mukaan myo6s brandin ika vaikuttaa kuluttajien valintoihin.
Tutkimuksen mukaan kuluttajat suosivat pitkdan markkinoilla olleita brandeja silloin,
kun he tunnistavat ne ja tiedostavat niiden historian. Tallaiset brandit viestivat
luotettavuutta ja vakautta. Toisaalta, jos kuluttaja ei tunnista vanhaa brandia tai etsii
uusia, innovatiivisia ominaisuuksia, tdma etu voi jaiada hyodyntamattd (Kim ja

Strivastava).
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Spryn ja muiden (2011) mukaan julkisuuden henkilon tuki voi vahvistaa brandin
tunnettuutta, koettua laatua, brandiuskollisuutta ja uskottavuutta. Vaikutus on erityisen
merkittava silloin, kun julkisuuden henkil6 ndahdaan asiantuntijana ja hdanen katsotaan
sopivan brandin imagoon. Fitness-lisdravinteiden markkinoinnissa julkisuuden
henkil6ita voivat olla esimerkiksi tunnetut tv-kasvot tai sosiaalisen median fitness-

vaikuttajat, jotka usein toimivat mainoskasvoina alan tuotteille.

Brandin tarinoilla voidaan vaikuttaa kuluttajiin tunteiden ja samaistumisen kautta.
Branditarina voi olla esimerkiksi brandin syntytarina tai yksittdisen tuotteen ymparille
rakennettu kertomus, joka vahvistaa brandin identiteettia (Lin & Chen, 2015).
Esimerkiksi heraproteiinibrandin ymparille voidaan luoda tarina, joka kertoo tuotteen
tuotantoketjusta tai vaihtoehtoisesti inspiroiva tarina, joka liittyy urheiluun ja

henkilokohtaiseen kehitykseen.

Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan kuluttajan ja brandin viélille voi syntya
tunnepohjainen side, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Tama voi selittad, miksi kuluttaja
valitsee tuotteen, joka tukee hanen henkilokohtaisia tavoitteitaan, esimerkiksi
urheilullisen suorituksen saavuttamisessa. Tunneside voi syntya esimerkiksi mainonnan
kautta, jossa brandi luo mielikuvaa siita, etta tuotteen kayttdja on urheilullinen.
Esimerkiksi PTV Labs mainostaa tuotteitaan korostaen, kuinka ne auttavat kuluttajaa
padsemaan "seuraavalle tasolle": "Tarvitsetko boostia paivaasi tai lisdpotkua treeniin?
DOP3 on enemman kuin vain energiajuoma — se on asennetta, eldamantapa ja rajahtava
lataus energiaa. Korkkaa kylma DOP3 ja vie energiasi taysin nextille levelille” (PTV Labs,

2025).

Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan yrityksen kilpailuetu syntyy siitd, etta se tekee jotakin,
mita kilpailijat eivat kykene tekemaan tai tekee sen paremmin. Tahan voidaan pdasta
esimerkiksi hyddyntamalla uusia tai innovatiivisia viestintdkanavia, kehittamalla
ainutlaatuisia tuotteita tai branddaamalld ne tavalla, joka erottaa ne Kkilpailijoista.

Esimerkkina tastd on globaalisti toimiva yritys Peach Perfect (Peach Perfect, 2025), joka
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brandasi perinteisen kreatiinin uudelleen naiselliseen brandiin. Tuotteet suunnattiin
naisille, ja ne tukivat nimenomaan naisellisia kuntosalitavoitteita. Yritys 16ysi ndin uuden
markkinaraon ja onnistui luomaan niin sanotun sinisen meren liiketoimintaympariston,

jossa silla ei ole suoria kilpailijoita (Kim ja Mauborgne, 2005).

2.2 Fitness-lisdaravinnetuotteen ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat

Fitness-lisdravinnetuotteiden valintaan vaikuttavat erilaiset tuotteen ominaisuuksiin
liittyvat tekijat seka sosiaalisen vuorovaikutuksen ja suosittelun kaltaiset ilmiot. Tassa
luvussa tarkastellaan kokonaisuutena niitd keskeisia tekijoita, jotka voivat ohjata
kuntosalikavijoiden valintoja. Alaluvut on jaettu naiden tekijdiden mukaan, eli

tuotepakkaukseen, hintaan, tuotteiden laatuun seka sosiaaliseen vaikuttamiseen.

2.2.1 Tuotepakkaus

Tuotepakkaus herattdaa kuluttajan mielenkiinnon niin verkkokaupassa kuin fyysisessakin
myymaldssakin. Sen tarkoituksena on suojata tuotetta, kuvata sen ominaisuuksia,
herattdaa kiinnostusta ulkoasullaan, luoda luotettavuutta ja houkutella ostamaan.
Tuotepakkaus toimii myo6s yrityksen brandin visuaalisena ilmentymana ja
markkinointikeinona. Usein kuluttajat ovat myds valmiita maksamaan enemman
tuotteesta, jonka pakkausdesign miellyttda heita. Innovatiivisella pakkaussuunnittelulla

yritys voi erottautua kilpailijoistaan. (Kotler & Keller, 2011.)

Tuotepakkaukset ovat yrityksille tarkea kilpailutekija ja niiden avulla yrityksien tuotteet
erottautuvat kilpailijoiden tuotteista (Homburg & muut, 2015). Tuotepakkauksen sisalla
on itse tuote, mutta tuotepakkaus on ensimmadinen asia mita kuluttaja ndakee tuotteesta,
silld pakkauksen avaaminen on edellytys tuotteen nakemiselle fyysisesti (Kotler & Keller,
2011). Kotler ja Keller (2011) mukaan tuotepakkaukset voivat sisdltdd myds useita
kerroksia. Esimerkiksi fitness-lisaravinne heraproteiini voi olla pakattuna amparin

muotoiseen pakkaukseen, minkd sisalla on muovipussi, joka pitdd tuotteen tiiviisti
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suljettuna. Toisena esimerkkina proteiinipatukka voi olla kadaritty pakettiin, mutta kun

paketin avaa, on patukassa vield sen sydmista helpottava elementti, eli pahvipidike.

Homburgin & muiden (2015) toteuttaman tutkimuksen mukaan tuotepakkauksen
estetiikka, toiminnallisuus ja symboliikka vaikuttavat positiivisesti kuluttajien
ostohalukkuuteen ja halukkuuteen kertoa tuotteista muille. Naiden lisaksi, Baccarellan
ja muiden (2020) toteuttaman tutkimuksen mukaan tuotteen kayttéa tukevat
tuotepakkausratkaisut lisddvat ostohalukkuutta ja positiivista suhtautumista

tuotteeseen liittyen.

Ndin ollen fitness-lisdaravinteiden pakkauksilla voidaan kokea olevan suuri vaikutus
kuluttajien ostohalukkuuteen ja siksi niiden merkitystda on tarked tutkia tassa
tutkielmassa. Oleellisia fitness-lisdravinteiden tuotepakkauksiin liittyvia hypoteeseja

ovat esimerkiksi:

Estetiikkaan liittyvdt: “Fitness-lisdravinteen pakkauksen ulkondolla on positiivinen
vaikutus ostohalukuuteeni.” ”“Fitness-lisdaravinteen pakkauksen muotoilulla on

positiivinen vaikutus ostohalukuuteeni.”

Toiminnallisuus: "Fitness-lisdravinteen helppokdyttéiselld pakkauksella on positiivinen
vaikutus ostohalukuuteeni.” ”Fitness-lisdravinteen mukana tulevalla mittakauhalla on

positiivinen vaikutus ostohalukkuuteeni.”

Symboliikka: “Fitness-lisdravinteen minulle mieleisen ulkoasun teema (esim. premium-
ulkoasu, ekologinen pakkaus tai urheilullinen ulkoasu) vaikuttaa positiivisesti

ostohalukuuteeni”

Chen & muiden (2020) mukaan pakkauksen muodolla on myo6s vaikutusta siihen,

millaista brandistatusta tuote edustaa. Heiddn toteutetun tutkimuksen mukaan
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esimerkiksi korkeat ja kapeat pakkaukset merkitsevat kuluttajille korkeampaa

brandiasemaa kuin lyhyet ja paksut pakkaukset.§

Kauppinen-Rdisasen & Luomalan (2011) mukaan tuotepakkausten varit kiinnittavat
kuluttajien huomion tuotteisiin, luovat esteettisia kokemuksia ja toimivat viestinnan
valineind. Tuotepakkauksen varit ovat myos tarkea informaation lahde ja varit erottavat
tuotteet kilpailijoiden tuotteista. Lisaksi varit herattavat tunteita ja valittavat erilaisia

viesteja kuluttajille. (Kauppinen-Raisanen, 2011; Singh, 2006.)

Tuotepakkaussissa esimerkiksi vihred vari viestittda usein ekologisuutta ja puhtautta ja
punainen vari huomiota ja nalkda (Singh, 2006). Fitness-lisdravinteiden pakkausten
vdreissa on paljon eroja, kun vertaillaan suurimpia toimijoita Suomen markkinoilla.
Osalla paavarina on musta, toisilla valkoinen ja joillain sininen. Voidaankin siis paatell3,
etta fitness-lisdravinteiden valmistajat kayttavat selkeasti vareja yhtena tarkeana tuote-

elementtind markkinoinnissa.

Typografialla tarkoitetaan tekstin ulkoasua. Kaikki teksti on typografiaa. Erilaisia
typografisia ratkaisuja voidaan tuotteissa ndhda esimerkiksi logoissa ja
pakkausselosteissa. (Hundman, 2016.) Typografialla on tdrkeda rooli brandissa ja
tuotepakkauksissa. Hyvan typografian ansiosta teksti on helppoa ja miellyttavaa lukea.
Typografia pystyy luomaan mielleyhtymia ilman itse tekstin sisdistd merkitystd ja sen
avulla tuote erottuu muista kilpailijoista. Typografia liittyy usein brandin visuaaliseen
ilmeeseen ja siten itse tuotteeseen. Tuotteen typografia muistuttaa kuluttajaa brandista
ja brandin ominainen typografia muistuttaa kuluttajaa tuotteesta. (Amar & muut, 2017.)
Useat suositut brandit pystytdaan tunnistamaan jo pelkan typografian ansiosta (Hyndman,

2016).

Hyndmanin (2016) mukaan tuotepakkauksien typografia sadstavat kuluttajien aikaa ja
helpottavat paatoksentekoa. Typografioilla on myds mahdollisuus vaikuttaa siihen, mihin

kuluttaja kiinnittdd huomiota. Kayttamalla tiettyja fontteja tai erilaisia tekstin
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korostusvalineita, kuten ”“boldausta” tai ”ltalic-fonttia”, voidaan kiinnittdaa kuluttajan
huomio juuri niihin sanoihin ja ulkoasullisiin teemoihin, mihin markkinoija haluaa

kuluttajan huomion kiinnittyvan.

Logot ovat oleellinen osa fitness-lisdravinteiden tuotepakkauksia, silla Wheelerin &
Millmanin (2017) mukaan logo on kaikista ndkyvin ja eniten esilld oleva muistutus
kuluttajille siita, mita yrityksen brandi edustaa. Yrityksen logo voi olla teksti, symboli tai
niiden molempien yhdistelma. Useimmiten tunnetuimmat brandit jattavat tekstiosion
logosta pois silloin, kun he ovat tarpeeksi tunnettuja siihen, ettd brandi tunnistetaan jo
pelkdsta symbolista. (Wheeler & Millman, 2017.) Symboleissa yhdistyvdat muodot ja varit.
Symbolien ollessa visuaalinen kuvio, ihminen muistaa ja tunnistaa ne heti. Sanat
puolestaan vaativat syvempaa ymmartamista, jotta sanojen tarkoitus voidaan muistaa ja
tunnistaa (Wheeler & Millman, 2017). Tamankin takia voidaan paatella, ettd logot ovat

tarkedssa osassa kuluttajien tuotevalintaprosessia.

Fitness-lisaravinteissa on erilaisia pakollisia seka vapaaehtoisia pakkausmerkintoja
mainostekstien lisdksi. Suomessa pakollisia pakkausmerkintdja ovat Ruokaviraston (2025)
mukaan elintarvikkeen nimi, ainesosaluettelo, vahimmaissailyvyysaika (parasta ennen
tai viimeinen kayttopaiva), sadilytysohje, sisdllon maara, toimijan nimi ja osoite,
ravintoarvomerkinnat ja elintarve-eran tunnus. Jos pakkauksessa on nama asiat, tayttaa
tuotte kaikki EU:n saadosten vaatimukset ja tuotteeseen voidaan laittaa CE-merkinta.
(Suomi.fi, 2025.) Lisdksi pakkausmerkintéind voi olla esimerkiksi kotimaisuutta
merkitsevia symboleita, kuten avainlippu-merkki tai V-label, mikd on kansainvélinen

vegaanisille tuotteille tarkoitettu merkki. (Suomalainen ty6, 2025; V-Label, 2025).

2.2.2 Hinta

Fitness-lisdravinnetuotteiden hinnalla on suuri vaikutus tuotteiden myyntiin ja suosioon.
Tuotteiden hintaan vaikutetaan erilaisilla hinnoittelun strategisilla keinoilla. Yleisesti
ottaen hinnan avulla pyritdan kattamaan kulut ja luomaan tulosta, jotta tuotteen myynti

on kannattavaa. Hinnoittelu on kuitenkin my6s osa yritysten strategiaa ja se on tarkedssa
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osassa esimerkiksi 4P-mallissa (ja 7P-mallissa). (Mcarty, 1960; Kotler & Keller, 2011.)
Strategisella hinnoittelulla voidaan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen asemaan suhteessa
kilpailijoihin seka mielikuviin itse tuotteen ja sen brandin laadusta seka sen positioinnista
suhteessa kilpailijoihin. Jos tuotteen hinta on korkea, viestittda se usein kuluttajalle sita,
ettd tuote on laadukasta. Toisaalta jos tuotteen muut asiat, kuten tuotepakkaus, brandi
ja itse tuote eivat vakuuta kuluttajaa siita, ettad tuotteen hinta on perustellusti kalliimpi
kuin kilpailijoiden hinnat, voi tama kaantya helposti tuotetta vastaan. Talldin kuluttaja
padtyy todennakdisemmin halvempaan vaihtoehtoon. (Kotler & Keller, 2011.)
Tuotteiden hinnat voivat myds vaihdella kysynndstd ja tarjonnasta johtuen,
valmistuskustannuksien muuttuessa tai esimerkiksi silloin, kun kilpailija muuttaa

hinnoittelumalliaan.

Tuotteiden hinnoittelustrategioihin kuuluu erilaisia tehokeinoja, mita kaytetdan myos
fitness-lisaravinteiden hinnoittelussa. Suosittuja tehokeinoja ovat esimerkiksi 99
hinnoittelu, missa hinnat loppuvat 99 senttiin eikd pyoredaan summaan, kuten 30 € tai
29,99 (Schindler & Kibarian, 1996; Kotler & Keller, 2011). 99 senttiin loppuvat
hinnoittelut koetaan psykologisesti edullisempina. Tuotteiden hinnoittelussa voi olla
my0s erilaisia eri hinnoittelumalleja eri tuotteilla ja eri kampanjoille. Kotler ja Keller
(2011) kertovat, etta yritykset luovat usein hinnoittelurakenteen, mihin vaikuttaa
maantieteellinen hinnoittelu, hinta-alennukset ja alennuslisat, kampanjahinnat ja
personoitu hinnoittelu. Personoitu hinnoittelu on nakyvassa roolissa nykypaivaisessa
verkkokauppatoiminnassa. Hintaan vaikuttaa tall6in asiakkaan aiempi internet-
kayttdytyminen ja evasteiden kerdama tieto. Jos esimerkiksi asiakas vierailee
verkkosivulla usean kerran, voi verkkokauppa nostaa automaattisesti hintoja talle tietylle
kayttajalle. (Gerpott & Berends, 2022.) Tallaista toimintaa ei kuitenkaan viela ole nakynyt

fitness-lisaravinnemarkkinoilla Suomessa.

2.2.3 Tuotteen laatu (maku/koostumus/teho)

American Society of Quality (2022) mukaan tuote on laadukas silloin, kun se pystyy

ominaisuuksillaan tyydyttdmaan kuluttajan tarpeet ja odotukset sitad tuotetta kohtaan.
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Kotler ja Keller (2011) lisdavat, etta jos tuote pystyy saavuttamaan kuluttajien odotukset,
on se silloin laadukas. Tuotteen laatu on my6s brandin rakennuksessa keskeisessa
roolissa ja tarked osa ostopaatdsta, ja siten laatu on hyva mittari brandin menestykselle.
(Aaker, 1991.) Fitness-lisdravinteissa laatu on tarkea tekija ja useat lisaravinteita
markkinoivat yritykset painottavat mainoksissa ja tuoteteksteissa tuotteiden

laadukkuutta.

Fitness-lisdaravinnetuotteen laatuun liittyy vahvasti my6s tuotteen maku, koostumus ja
teho. Fitness-lisaravinteissa on tarkeaa, etta tuotteet pitavat sisadllaan sellaisia ainesosia,
mita, tuotteen esittelyteksteissa ja tuotepakkauksessa lukee. Fitness-lisdravinteissa on

tarkeda myos se, ettd ne eivat sisalla mitaan ylimaarasta ja esimerkiksi laitonta.

Euroopan unioni on asettanut tarkat sdatelyt lisaravinteiden sisaltéihin ja niiden
markkinointiin. Taman takia Suomessa lisdravinteiden saately on myos tarkkaa ja se
puhuu jo puolestaan tuotteiden laadun takaamisesta. (Europe, 2025.) Toisaalta
ravintolisiin koskevia rajoituksia ei ole. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys voi laittaa
lisdravinteeseen haluamansa madaran sallittuja ainesosia, kuten kofeiinia tai muita

piristeaineita. (Yle, 2024).

Proteiinilisdt eri muodoissa, kuten jauheissa, valmiissa juomissa tai patukoissa ovat
suosituimpia fitness-lisaravinteita. Proteiinilisid, kuten muitakin lisdravinteita on usein
vegaanisina ja ei-vegaanisina versioina. Proteiinilisat voivat olla tehty esimerkiksi
maidosta, herneistd tai lihasta. Muita suosittuja lisdravinteita ovat kreatiini,
aminohappovalmisteet, pre-workout-valmisteet, rasvanpolttajat, testoboosterit,
massanlisaajat, hiilihydraattivalmisteet, beta-alaniini, L-Arginiini & Sitrulliini seka BCAA.

(Mecham, 2024).

Useat fitness-lisaravinteet toimivat, eli parantavat suorituskykya, palautumista tai
lihaksien rakentumista. Osa lisdravinteista parantaa edelld mainittuja hyvin vahan, tai ei

ollenkaan. Lisaksi useiden fitness-lisdravinteen kohdalla kaivataan vield lisda
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tutkimustietoa toimivuudesta ja terveyshyodyista. (Naclerio & Larumbe-Zabala, 2016.)
Fitness-lisdaravinteiden kohdalla voidaan my6ds havaita joissain tapauksissa
lumevaikutusta, eli kuntosalikdayttdaja luulee saavansa tuotteista hyotyd, vaikka
todellisuudessa tuotteen sisaltd ei parantaisikaan lihaskasvua, palautumista tai fyysista

suoritusta (Hurst & muut, 2017.)

2.3 Sosiaalinen vaikuttaminen

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sosiaalisen median henkildille maksamista siita, etta he
julkaisevat kuvia tai videoita tuotteista tai palveluista sosiaaliseen mediaan rahaa tai
luontaisetuja, kuten ilmaisia tuotteita vastaan (Campell & Farrell, 2020).
Vaikuttajamarkkinoinnilla on kyky luoda positiivisia kokemuksia ja mielipiteitd brandeja
kohtaan (Singh & muut, 2020). Campell & Farrell (2020) mukaan vaikuttajamarkkinointia
voidaan hyodyntdd minkd tahansa tuotteen tai palvelun ympadrille, jolle 16ytyy

kuluttajayhteiso.

Vaikuttajamarkkinointi on isossa osassa fitness-lisaravinteiden markkinointia Suomessa.
Fitness-vaikuttajamarkkinoinnin suosioon vaikuttaa kuluttajien lisdantynyt sosiaalisen
median kayttaminen ja kuntosalitreenaamisen suosion kasvu. Vaikuttajilla on kyky
markkinoida fitness-lisdravinnetuotteita edistamalld niiden myyntid ja jopa edustaa
tuotteiden brdndid ja mielikuvia. (Sokolova & Perez, 2020.) Fitness-lisdravinteiden
valintaan vaikuttajat voivat vaikuttaa herattamalla kiinnostusta tuotteista, kertomalla
lisda informaatiota, luomalla luottamusta, tekemalld tuotteen tutuksi kuntosalikavijalle
ja tuomalla tuotteen brandid tai/ja omaa brandia mukaan tuotteesta herattamiin

mielikuviin.

Koska kuntosalilla kdyntia voidaan pitdd ulkondko- ja suorituskeskeisena urheiluna, on
niin sanotuilla kuntosalivaikuttajilla suuri rooli toimia alan tuotteiden markkinoijina.
Suomessa useat kuntosalivaikuttajat ovat perustaneet omia fitness-lisdravinnetuote

sarjoja ja brandeja. Suosituimpia vaikuttajien mainostamia fitness-lisdravinne tuotteita
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ovat PT Vatasen PTV Labsin tuotteet, Fitnesstukun tuotteet ja M-nutrionin tuotteet. (PTV
Labs, 2025; Fitnesstukku, 2025; M-nutrion, 2025).

Word of mouth (WOM), eli suullisesti levidva tieto on myo6s yksi olennaisista tekijoista,
jotka vaikuttavat fitness-lisdravinnetuotteiden valintaan (Terminfo, 2011; Kozinets &
muut, 2010). Suullisesti levidva tieto on isossa osassa tata paivaa, silla sitd tapahtuu
verkossa ja verkon ulkopuolella (Kotler & Keller, 2011). Suullisesti levidvaa informaatiota
voidaan havaita fitness-lisdravinnetuotteiden kohdalla vyksilon ja yhteis6jen,

kaveriporukoiden ja valmentajien valilla.

Erilaiset sosiaalisen median yhteisot vaikuttavat fitness-lisdravinteiden valintaan.
Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan verkossa on seka yrityksien luomia kaupallisia tapoja
hyodyntavia verkkoyhteisdja seka ei-kaupallisia yhteisdja, jotka saattavat olla esimerkiksi
kayttdjien itse luomia keskustelualustoja. Kaupallisissa sivuissa voi esiintya esimerkiksi
mainoksia, sponsorointia tai kaupallisia viestikeskusteluja. Sen lisdksi, ettd yritykset
voivat mainostaa ndilla alustoilla, voivat he myos kerata tarkeda tietoa asiakasryhmistaan.
Yritykset voivat esimerkiksi tutkia, mitd heiddan tuotteistansa kirjoitetaan tai millaisia

tuotteita kuluttajat haluavat ja mitd ominaisuuksia he arvostavat.

Kuluttajat kayttaytyvat brandiyhteisoissa eri tavalla. Dessart & muiden (2015) mukaan
kuluttajien sitoutumisella brandiin brandiyhteison sisdlla on kolme ulottuvuutta:
kognitiivinen, affektiivinen ja kdytoksellinen. Heidan mukaansa kuluttajien sitoutuminen
brandiin vahvistaa brandiuskollisuutta, luo suositteluhalukkuutta ja luo yhteisollisyyden

tunnetta brandiyhteiséssa olevien henkildiden kesken ja itse brandin ja kuluttajan valille.

Kognitiivisella sitoutumisella tarkoitetaan ajatteluun liittyvaa sitoutumista, eli sitd, ettd
kdytetdan aikaa ja energiaa brandiyhteison sisdlla. Affektiivisella tarkoitetaan
emotionaalista yhteyttd, eli yhteenkuulumisen tunnetta brandiin ja yhteis6on.

Kaytokselliselld sitoutumisella tarkoitetaan puolestaan sitd, ettd kuluttajat aktiivisesti
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itse toteuttavat erinaisia toimintoja, kuten jakavat branditietoa suullisesti tai digikanavia

pitkin ja osallistuvat keskusteluihin. (Dessart & muut, 2015.)

Fitness-lisdravinne valmistajat voivat luoda my6s omia yhteis6jaan esimerkiksi
vallitsevien sosiaalisen median alustojen kautta. Yritys voi esimerkiksi jarjestaa
tapahtumia ja markkinoida niitd henkilokohtaisten tai vahemman henkilékohtaisten
tiedonvalitysreittien kautta, kuten sosiaalisen median julkaisujen, WhatsApp-viestien tai

uutiskirjeiden muodossa.

Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan sosiaaliset yhteisot vaikuttavat merkittavasti
kuluttajan paatoksiin, ja erityisesti tuotearvostelut ja muiden kuluttajien kokemukset
voivat parantaa tai heikentda tuotteen imagoa. Heiddan mukaansa seka positiiviset etta
negatiiviset palautteet ohjaavat kuluttajien ostopaatoksia vaikuttamalla mielikuviin

tuotteesta.

Fitness-lisdravinteiden kohdalla tdma nakyy esimerkiksi siind, ettd kuluttajat
keskustelevat tuotteista fyysisissa ymparistoissa, kuten kuntosaleilla ja ystavapiireissa,
sekd digitaalisissa kanavissa, kuten Redditissa tai Facebook-ryhmissa. Lisaksi
kuntosalivalmentajat ja ravintoterapeutit voivat suositella asiakkailleen tiettyja
tuotteita. Suositteluun voivat vaikuttaa seka tuotteiden funktionaaliset ominaisuudet,
kuten koostumus ja vaikutus, ettd emotionaaliset tekijat, kuten brandin luoma tunne.
Myo6s tuotteiden saamat asiakaspalautteet ja arvostelut toimivat tarkeina
paatoksenteon apuvalineind, silla ne antavat kuluttajille tietoa toisten kayttdjien

kokemuksista.

Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien olla
yhteydessd brandiin ja sitoutua siihen syvalld tasolla. Hutter ja muiden (2013)
toteuttaman tutkimuksen mukaan yrityksen sosiaalisen mediaan sitoutunut kuluttaja

ostaa myos todenndkdéisemmin juuri sen yrityksen tuotteita, johon han on sitoutunut.
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Nain ollen voidaan siis paatelld, ettd fitness-lisdravinteen aktiivisuus sosiaalisessa

mediassa edesauttaa ostopaatosta myos asiakkaan sitoutumisen nakdkulmasta.

Kuten muissakin markkinoissa on myods fitness-lisdravinnemarkkinassa niin
sanottuja "premium” merkkej3, joilla on selkeasti kilpailijoitaan kalliimpi hinnoittelu ja
huoliteltu brandi. Premium-brandeja voidaan kasitella myos “luksus” tuotteina. Quch ja
Thaichon (2017) mukaan luksus tuotteen arvo syntyy yhdessa kuluttajan ja brandin
kanssa. Ndin ollen myds premium-tuotteesta mahdollisesti saatava imago- tai statusarvo
ja sen merkitys on oleellinen tieto fitness-lisdravinnetuotteiden valintaan liittyvina

tekijoina.
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3 Metodologia

Taman luvun aiheena on tutkimuksen metodologia. Ensimmaisessa alaluvussa
kasitelladn ja perustellaan tutkimusotteen valintaa, mikd on tdssa tutkimuksessa
kvantitatiivinen tutkimus. Toisessa alaluvussa esitelldan strukturoitu kyselylomake, joka
toimii tdman tutkimuksen aineistonkeruun menetelmana. Kolmannessa alaluvussa
analysoidaan kyselylomakkeella kerattya aineistoa. Neljannessa ja samalla viimeisessa

alaluvussa kasitelldaan tutkimuksen luotettavuuteen ja eettisyyteen vaikuttavat tekijat.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus tarkoittaa numeerista analyysia, joka
toteutetaan usein tilasto-ohjelmien avulla (Vilkka, 2021). Tassd tutkielmassa
maarallinen tutkimusmenetelma on valittu, koska tavoitteena on selvittaa ja ymmartaa
kuntosalikavijoiden kokemuksia ja kasityksia fitness-lisdravinteista seka sita, miten nama
jakautuvat eri kuluttajaryhmien kesken. Maarallinen tutkimus mahdollistaa laajan
vastaajajoukon kerdadamisen, mika parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja tulosten
yleistettavyytta. Lisdksi se mahdollistaa vastausten vertailun eri taustatekijoiden
perusteella seka erilaisten kuluttajaprofiilien tunnistamisen, mika tukee tutkimuksen

tavoitetta segmentoinnin nakdkulmasta. (Vilkka, 2021.)

Vilkan (2021) mukaan maaralliselld tutkimuksella saadaan sellaista numeraalista tietoa,
mita laadullisella tutkimuksella ei voida saavuttaa. Paasyy metodologisen valinnan
suhteen on kuitenkin se, etta tutkimuksen aiheen ollessa hyvin yksinkertainen ja ei kovin
syvallinen, olisi laadullisen tutkielman tutkimuskeinoilla ollut haastavaa saada tarpeeksi
syvid tutkimustuloksia. Jos taas laadullisen keinoin olisi toteutettu esimerkiksi useita
yksilo tai ryhmahaastatteluja, kuten tama tutkimuskohde vaatii, olisi se puolestaan
vaatinut runsaasti enemman aikaa ja resursseja haastatteluja seka niiden kasittelya

varten.
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Tutkielman havaintoyksikkona ovat fitness-lisdaravinteita kuluttavat kuntosalikavijat.
Kyselyyn vastasi yhteensa 415 henkil6a, joista tutkimusaineistoon hyvaksyttiin 399
vastausta. Aineistosta poistettiin ne vastaajat, jotka eivat asu Suomessa tai eivat kayta
fitness-lisaravinteita. Kyselylomakkeen vastaajat tavoitettiin hyddyntamalla sosiaalisia
verkostoja, sosiaalisen median viestintdakanavia seka erilaisia kohderyhmaan sopivia

ryhmia, kuten kuntosaliaiheisia Facebook-ryhmia.

3.2 Kyselylomake

Heikkilan (2014) mukaan kyselylomakkeen suunnittelu edellyttdaa kirjallisuuteen
tutustumista, tutkimusongelman pohtimista ja tdsmentamistd, kasitteiden maarittelya ja
tutkimusasetelman valintaa. Heikkila (2014) painottaa myds tutkimuksen tavoitteen
merkitysta, silld ennen kuin kyselylomakkeen tekemistd aloittaa, tulee tutkijan

ymmartda, mihin kysymyksiin han etsii vastauksia.

Kuviossa 2. On listattuna Heikkilan (2014) mainitsema etenemisjarjestys
kyselylomakkeen tekoa varten. Aluksi nimetdan tutkittavat asiat, sitten suunnitellaan
lomakkeen rakenne, muotoillaan kysymykset, testataan lomaketta, tehdaan tarvittavat
rakenne ja kysymys -korjaukset ja lopuksi tehdaan viimeistelyt ja julkaistaan lopullinen

lomake.
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Tutkittavien asioiden
nimeaminen

Lomakkeen rakenteen
suunnittelu

Kysymysten muotoilu

Lomakkeen testaus

Lomakkeen rakenteen ja
kysymysten korjaaminen

Lopullinen lomake

Kuvio 2. Tutkimuslomakkeen laatimisen vaiheet (Heikkild, 2014).

3.3 Miittariston rakentaminen

Mittaristo on rakennettu hyddyntden sekda aiempaa tutkimuskirjallisuutta etta
tutkielman tekijan omaa asiantuntemusta fitness-lisaravinteista seka
kuntosalikayttajien kuluttajakdyttaytymisestd. Osa vaittamista perustuu olemassa
olevaan teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin (ks. esim. Aaker, 1991; Kotler & Keller, 2011),
kun taas osa mittariston vaittamista pohjautuu kaytannon kulutustilanteista nouseviin
tekijoihin, jotka ovat erityisen keskeisia juuri fitness-lisdravinteiden kayttotilanteissa

(esimerkiksi sekoittuvuus, annostelu, helppokayttdisyys).

Tahan tutkimukseen ei voitu hyodyntaa valmiita mittaristoja tai aiemmista tutkimuksista
[oytyvia vaittamia sellaisenaan. Useat vakiintuneet mittaristot painottuvat vertailevaan
arviointiin, kuten esimerkiksi vaittamaan "Valitsen mieluummin X:n kuin toisen brandin
tuotteen", mikd ei vastaa taman tutkimuksen tavoitetta. Taman tutkielman

tarkoituksena on selvittda yleisella tasolla, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien
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valintoihin fitness-lisdravinteita hankittaessa. Taman vuoksi mittariston vaittamat on

muotoiltu yleisemmiksi.

Tutkimuksessa kaytetdan Likertin asteikkoa, joka on mielipiteiden mittaamiseen
tarkoitettu asteikko, ja joka voidaan toteuttaa esimerkiksi 4- tai 5-portaisena. (Heikkila,
2014.) Tassa tutkielmassa kaytetdan viisiportaista asteikkoa: 1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mieltd, 3 = ei eri eikd samaa mieltd, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = taysin

samaa mielta.

Liitteessa 1 esitetdadn tutkielman mittaristo. Mittariston alussa esitetdan kuusi
demografista muuttujaa (D1-D6), joiden avulla kartoitetaan vastaajan ikd, sukupuoli,
asuinmaa  (Suomi), fitness-lisdravinteiden  kayttotottumukset, oma  arvio
kuntosaliharrastuksen intensiteetistd (satunnainen, sdannodllinen tai edistynyt
kuntosalitreenaaja) sekd arvio fitness-lisdravinteisiin kuukausittain  kaytetysta
rahamaarasta. Asuinmaan kysymiselld varmistetaan, ettd aineisto rajautuu Suomessa
asuviin vastaajiin, silla tutkielman tarkoituksena on tarkastella suomalaisiin fitness-
lisdravinteisiin  kohdistuvia tuotevalintoja sekda Suomessa asuvien kuluttajien

kuluttajakayttaytymista.

Vastaajan asuinmaata kysytaan siksi, ettd tutkielman tarkoituksena on tutkia Suomessa

asuvien fitness-lisaravinteiden kayttdjien tuotteiden valintaa.

Seuraavaksi mittariston muuttujana on vuorostaan tuotepakkaus ja ulkondkd. Tassa
muuttujassa vaittamia on kahdeksan, ja ne on koodattu PAK1-PAK8. Ensimmaiset nelja
vaittdamaa PAK1-PAK4 pohjautuvat useampaan tutkimukseen, jotka kasittelevat
tuotepakkauksia ja niiden muotoiluja. Vaittama PAK1: “Fitness-lisdravinteen
pakkauksen ulkondkd ja muotoilu vaikuttaa ostopdatokseeni” perustuu Chenin ja
muiden (2020) tutkimukseen, jonka mukaan tuotepakkauksen muotoilu vaikuttaa
siihen, mitd brandistatusta tuote edustaa. Esimerkiksi korkeat ja kapeat pakkaukset
viestivat kuluttajille tutkimuksen mukaan korkeampaa brandiasemaa kuin lyhyet ja
paksut tuotepakkaukset. Lisdksi Homburg ja muut (2015) kertovat tutkimuksessaan, etta

tuotepakkaukset ovat tarkea kilpailutekija.
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PAK2: ”Fitness-lisdravinteen helppokayttéinen pakkaus vaikuttaa ostopaatokseeni
(helposti avattava ja suljettava, helposti kadytettava)” ja PAK3: "Fitness-lisdravinteen
mukana tuleva mittakauha vaikuttaa ostopdatokseeni” perustuvat Baccarellan ja
muiden (2020) tutkimukseen, jossa selvitettiin, ettd tuotteen kayttéd tukevat
tuotepakkausratkaisut lisdavat ostohalukkuutta ja positiivista suhtautumista
tuotteeseen. Naiden vaittdmien tekemiseen on hyddynnetty myos tietoa siita, etta
tuotepakkauksen valintaan vaikuttaa positiivisesti estetiikka, toiminnallisuus ja
symboliikka (Homburg ja muut, 2015). Myds PAK4: "Fitness-lisdravinteen pakkauksen
ulkoasun teema (esimerkiksi premium-ulkoasu, ekologinen pakkaus tai urheilullinen
ulkoasu) vaikuttaa ostopaatokseeni” on johdettu samoista ldhteistd (Homburg ja muut,
2015; Baccarella ja muut, 2020) seka siind on hyddynnetty Kotlerin ja Kellerin (2011)

perusteoriaa brandayksesta.

PAK5: ”Fitness-lisaravinteen tuotepakkauksen varit vaikuttavat ostopaatokseeni”
vaittdma on luotu, silld Kauppinen ja Raisdnen (2011) seka Singh (2006) painottavat
tutkimuksissaan varien merkitysta tuotepakkausten branddamisessa. Kyselyyn vastaaja
ei valttamatta osaa vastata tdahan vaitteeseen taysin, silla tdman kaltaiset asiat voivat
tapahtua tiedostamatta, mutta on kuitenkin oleellista saada tdstd jonkinlainen
suuntaviiva, koska varit ovat hyvin merkittava tekija, kun puhutaan tuotepakkauksista ja
niiden houkuttelevuudesta. Kyselyn vastauksesta saadaan ainakin selville mahdolliset
aaripaat, esimerkiksi jos tulos on se, etta vareilla ei ole vaikutusta ostopdatokseen,

voidaan siita tehda paatelmia.

PAK6: "Fitness-lisdravinteiden pakkaustekstit vaikuttavat ostopdatokseeni” vaittama
perustuu Hyndmanin (2016) kirjaan Why Fonts Matter. Kirjassa kerrotaan, etta tekstilla
on esimerkiksi kyky luoda luottamusta, antaa itsevarmuutta tai saada tuote maistumaan
paremmalta. Hyndmanin (2016) teoriaa on hyddynnetty taman vaitteen

sisdllyttamiseen mittaristoon, koska pakkausteksteillda on merkitysta tuotteen valintaan.

PAK7: "Fitness-lisdravinteiden logot (teksti, symboli tai niiden yhdistelma) vaikuttavat

ostopaatokseeni” vaittama perustuu Wheelerin ja Millmanin (2017) kirjaan Design
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Brand Identity. Heidan mukaansa logo on ndkyvin osa brandiad ja muistuttaa kuluttajia
siitd, mita brandi edustaa. Logo voi olla tekstid, muotoa tai niiden yhdistelma. Kuten
muidenkin tuotteiden kohdalla, myds fitness-lisaravinteiden kohdalla brandimielikuvat
ovat tdrkedssa roolissa. Ndin ollen on oleellista selvittda, miten kuluttajat kokevat

logojen merkityksen tuotteen valinnassa.

Lisdravinteiden pakkausmerkint6ind Suomessa tulee olla tietyt pakolliset merkinnat,
kuten elintarvikkeen nimi ja pakkauksen sisaltd (Suomi.fi, 2025). Pakollisten merkintdjen
lisdksi tuotteissa voi olla esimerkiksi kotimaisuutta osoittavia symboleita tai vegaanisille
tuotteille tarkoitettu merkki (Suomalainen tyd, 2025; V-Label, 2025). Yhdysvalloissa
vuonna 2013 toteutetun tutkimuksen mukaan tuotepakkauksiin tehdyt liikennevalo-
pakkausmerkinnat, joiden tarkoituksena on kertoa tuotteiden terveellisyydests,
vaikuttivat kuluttajien tuotevalintoihin (Hawley ja muut, 2013). N&in ollen PAKS:
"Fitness-lisaravinteiden pakkausmerkinnat, kuten Avainlippu, kotimaisuusmerkki tai
vegaanimerkki, vaikuttavat ostopaatokseeni” vaittdama on luotu sen pohjalta, etta
pakkausmerkinnat ovat oleellinen osa tuotevalintaa, koska ne kertovat esimerkiksi

tuotteen kotimaisuudesta, jota voidaan pitda merkittavana tekijana tuotteen valinnassa.

HIN1: ”Fitness-lisdravinteen korkea hinta vahentdaa ostohalukkuuttani” ja HIN2:
"Fitness-lisdaravinteen laatu lisda ostohalukkuuttani, vaikka hinta olisi korkeampi”
vaittdmat perustuvat siihen, ettd hinta on osa yritysten strategiaa ja tarkedssa osassa
esimerkiksi tuotteen markkinointia ja positiointia suhteessa kilpailijoihin. Hinta on myds
selked tekija siind, ostaako kuluttaja tuotteen vai ei. Vaikka tuote olisi kuinka hyva,
kuluttaja ei osta sitd, jos se ylittda hanen budjettinsa. Toisaalta korkea hinta voi viestia
kuluttajalle tuotteen laadukkuudesta, mika vaikuttaa mielikuviin ja suoraan kuluttajan

ostopaatokseen. (Kotler ja Keller, 2011.)

Aakerin (1991) mukaan tuotteen koettu laatu on keskeinen osa brandin arvon
muodostumista kuluttajalle ja tarkea tekija kuluttajan ostopdatoksessa. Aakerin mukaan
koettu laatu ei perustu pelkdstddan tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin, vaan siihen

vaikuttavat my6s muun muassa brandin maine, tuotepakkaus, hinta seka kuluttajien
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aikaisemmat kayttokokemukset. Koettu laatu toimii ndin myos erottavana tekijana
kilpailijoiden valilla ja voi oikeuttaa korkeamman hinnan. Taman vuoksi se on olennainen

mittari tuotteen menestymiselle markkinoilla.

Taman tutkielman mittariston muuttujalle “Tuoteominaisuudet” on koottu erilaisia
elementteja, jotka tutkielman tekija koki relevantiksi juuri fitness-lisaravinteisiin liittyen.
Merkittavia aiempia tutkimuksia fitness-lisdravinteisiin liittyen ei ole tehty, joten
mittariston tuoteominaisuudet on muodostettu tunnistettujen fitness-lisdravinteisiin ja

niiden kayttoon liittyvien asioiden pohjalta.

LAT1: “Fitness-lisdravinteen maku vaikuttaa ostopaatokseeni” -vaittama on selkea, silla

maku on tarkea tekija laadukkaassa fitness-lisdravinteessa.

LAT2A: "Fitness-lisdravinteen sekoittuvuus vaikuttaa ostopaatokseeni” vaittdma on
myo6s oleellinen, silla useat fitness-lisaravinteet ovat veteen sekoitettavia tuotteita
(kuten heraproteiinivalmisteet, PRE-workout-valmisteet, BCAA-valmisteet)

(Fitnesstukku, 2025).

Myds annostelun ja kdaytdn helppous on olennainen osa fitness-lisaravinteita, silla niita
saatetaan kayttaa eri olosuhteissa, esimerkiksi kotona tai kuntosalilla. Lisdravinteet ovat
usein helposti sotkevia, joten niiden annostelun helppous on tarkea ominaisuus. Lisaksi
tietyt pakkaukset vaikeuttavat annostelua, kuten niin sanotut pussimallit verrattuna
ampadreihin. Pusseista saattaa helista tuotetta ympariinsa, kun taas damparista tuotteet
on helpompi annostella ilman ylimaaraista sotkua. Nain ollen oli oleellista sisallyttaa
myos vaittdma LAT2B: “Fitness-lisdravinteen annostelun helppous vaikuttaa
ostopddtokseeni” mukaan mittaristoon. Tuotteen kayttaminen voi olla my6s helppoa tai
vaikeaa riippuen esimerkiksi pakkausmateriaaleista tai tuotteen ulkomuodosta ja
koostumuksesta. Tastd syystd on oleellista kasitelld myos vaittamaa LAT2C: “Fitness-
lisdravinteen helppokayttoisyys (ei sotke, helppo sydda) vaikuttaa ostopaadtokseeni”

osana mittaristoa.
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Aiemmin mainittujen tuoteominaisuuksien lisdaksi vadittama LAT3: ”Fitness-lisdaravinteen
koettu teho (esimerkiksi vaikutus suorituskykyyn tai palautumiseen) vaikuttaa
ostopadtokseeni” voidaan rinnastaa Aakerin (1991) teoriaan kuluttajan kokemasta
laadusta. Aakerin mukaan laatu on kuluttajien itsensd maarittelema tekija, ja kuluttajat

arvostavat eri ominaisuuksia yksilollisesti.

Kun tarkastellaan fitness-lisdaravinteiden tehoa, on tarkeda huomioida myo6s niiden
mahdollinen lumevaikutus. Lumevaikutus on erityisesti |ddketieteessa kaytetty kasite,
joka viittaa ilmioon, jossa henkilo kokee oireidensa lievittyvan tai terveytensa paranevan
ilman, ettd vaikutus perustuu varsinaiseen vaikuttavaan aineeseen tai hoitavaan
toimenpiteeseen. Vaikutus syntyy sen sijaan henkilon uskomuksesta tuotteen tai

menetelman tehoon (Miller ja Rosenstein, 2006; Cambridge Dictionary, 2025).

Vaikka lumevaikutus liitetdadn yleensa |ladketieteeseen, sitd on olennaista tarkastella
myos fitness-lisaravinteisiin liittyvissa tutkimuksissa. Esimerkiksi BCAA-tuotteiden eli
haaraketjuisten aminohappojen vaikutus on hyvin vahainen henkil6illa, joilla on muuten
riittdva proteiininsaanti. Ndissa tapauksissa koetut vaikutukset voivat osittain selittya
lumevaikutuksella (Jager ja muut, 2017). Taman vuoksi vaittamassa LAT3 kaytetty ilmaus

"koettu teho” on perustellumpi kuin pelkka “teho”.

Brandipadoma-muuttujan kohdalla on mittaristossa kolme vaittamaa. Kaikkien
vaittamien kohdalla kasitellddn fitness-lisdravinne valmistajan mainetta kolmesta eri
mainetta tuovasta nakdkulmasta mitkd ovat luotettavuus ja tunnettavuus, pitkdan
markkinoilla olo seka kuluttajien suositukset ja kokemukset. (Kim & Joydeep, 2024; Jung
& Seock, 2016; Chen & muut, 2022). Young ja Seock (2016) tutkimuksen mukaan
yrityksen toimitusjohtajan negatiivinen maine vaikuttaa myos yrityksen maineeseen
negatiivisesti. My0s negatiiviset tuote- ja yritysarvostelut vaikuttavat negatiivisesti
ostohalukkuuteen (Jung & Seock, 2016). Myods yrityksen ikda ja sen tuotteiden
markkinoilla olemisaika vaikuttaa selkedsti yrityksen maineeseen ja siten kuluttajien

ostohalukkuuteen sen tuotteita kohtaan (Kim & Joydeep, 2023). BRA1l: "Fitness-



33

lisdravinteen maine vaikuttaa ostopdatokseeni” vaittdma on luotu mittaristoon

mittaamaan maineen yleista vaikuttavuutta.

BRA2:  ”"Fitness-lisdravinnebrandin  yhteistyd  tunnettujen urheilijoiden ja
asiantuntijoiden kanssa vaikuttaa ostopaatokseeni” vaittama on osa mittaristoa, silla se
tukee brandipddoma-muuttujaa ja luo syvempaa konkreettista tietoa siitd, mika rooli
nailld tekijoilla on ostopdatokseen. Lisdksi julkinen henkild pystyy toiminnallaan
tukemaan brandid, parantamaan sen tunnettavuutta, asiakkaiden kokemaa laatua,
brandiuskollisuutta sekd brandin uskottavuutta. (Spry & muut, 2011.) N&in ollen on

oleellista tarkastella asiaa myds suoraan fitness-lisaravinteiden osalla.

BRA3: "Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisdravinteen, jonka brandi on minulle tuttu
kuin sellaisen, josta en ole kuullut ennen” vaittama on rakennettu markkinoinnin teorian
kautta, sillda ihmisten tiedetddn valitsevan sellaisia tuotteita, jotka ovat heille
entuudestaan tuttuja. Entuudestaan tutut tuotteet lisddavat esimerkiksi luotettavuutta
ja ne ovat kuluttajien nakdkulmasta helppo vaihtoehto, sillda ne ovat heidan itsensa

puolesta tavalla tai toisella jo hyviksi todettuja. (Aaker, 1991.; Kotler & Keller, 2011.)

Seuraavaan muuttujaan on yhdistetty brandi-identiteetti sekd brandin arvo. Kyseiset
muuttujat on yhdistetty sen takia, etta silla tavalla saatiin supistettua mittaristoa
tiiviimmaksi kokonaisuudeksi ja koska ne liittyvat vahvasti toisiinsa. Tassa muuttujassa
on nelja vaittamaa. BIA1l: ”Fitness-lisdravinnebrandin tarina (esim. brandin synty,
perustajat, tausta) vaikuttaa ostopaatokseeni” vaittama tulee siita, etta brandin tarinalla
on vaikutus luoda suhde ja kuluttajan vilille (Lin & Chen, 2015). BIA2: "Valitsen
mieluimmin sellaisen fitness-lisdravinteen, jonka brandi liittyy tavoitteisiini” vaittama
tulee brandin ja kuluttajan identiteetin yhteensopivuus -ilmiosta. Ilmio tarkoittaa
kaytannossa sitd, ettd kuluttajat valitsevat usein sellaisia brandeja, mitka liittyvat heidan
henkilokohtaisiin tavoitteisiinsa tai identiteettiin rakentamiseen (Escalas & Bettman,

2005; Kotler & Keller, 2011).

BIA3: "Ostan mieluimmin fitness-lisdravinnebrandiltd, joka mielestani erottuu edukseen

kilpailijoistaan” vaittdma tulee suoraan yritysten markkinointistrategiaan liittyvasta
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erottautumisteoriasta (product differation/brand differation). Erottautumisessa
pyritddn erottautumaan kilpailijoista edukseen. Sekd Aaker (1996) etta Kotler ja Keller
(2013) kertovat kirjoissaan brandin erottautumisen hyodyistd. Hyodyt korostuvat
etenkin sellaisilla markkinoilla, missa brandien tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Niissa
tilanteissa brandeilld on kyky luoda erottautuvaa brandia ja markkinointia ja siten luoda

itselleen paremman paikan kilpailun keskella.

BIA4: ”Jos fitness-lisdaravinteen tuotepakkaus, brandi ja tuote ovat laadukkaita, maksan
siitd mielellani suurempaa hintaa” vaittama liittyy kuluttajan kokemaan brandiarvoon.
Kuluttajan kokemaan laatuun vaikuttaa fitness-lisdaravinteiden kohdalla eniten
tuotepakkaus, brandi ja itse tuote (Aaker, 1991). Néin ollen yhdistettyna hinta-aspektiin,

vaittdma mittaa hyvin asiakkaan kokemaa arvoa ja valmiutta maksaa laadusta.

Seuraavassa osiossa esitellddan ”brandi ja yhteis6” -muuttujan vaittdmat. Tassa
muuttujassa mitataan brandiyhteison vaikutusta fitness-lisdravinteiden valintaan.
Ensimmainen vaittdma YHT1: “Tunnen kuuluvani fitness-lisdravinnebrandin yhteis66n
(esim. some, tapahtumat, vaikuttajat)” selvittad, kokevatko kyselyyn vastaajat
kuuluvansa brandiyhteisoon. Dessart & muiden (2015) mukaan kuluttajien sitoutuminen
brandiin vahvistaa brandiuskollisuutta, luo suositteluhalukkuutta ja yhteisollisyyden
tunnetta brandiyhteisdssa olevien henkildiden kesken ja itse brandin ja kuluttajan valille.
YHT2: "Fitness-lisdaravinnebrandin someaktiivisuus (esim. Instagram, YouTube, Tiktok)
vaikuttaa ostopaatokseeni” vaittdma mittaa puolestaan fitness-lisdravinnebrandin
sosiaalisen median aktivisuuden vaikutusta ostopdatdkseen. Vaittama on osa
mittaristoa, silla Hutter ja muiden (2013) mukaan henkild ostaa todenndkdisemmin juuri

sen yrityksen tuotteita, jonka julkaisuihin hdan on sitoutunut sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi mittaristossa on samaan vadittamaan kuuluvat YHT3A, YHT3B ja YHT3C.
Nama vaittamat mittaavat mittaristossa eri tahojen suosittelujen vaikutusta fitness-
lisdravinteen ostopdatokseen. YHT3A vaittdmassa mitataan ystavan suosittelua, YHT3B
vaittdmassa mitataan valmentajan suosittelua ja YHT3C vaittamassa mitataan yhteison

vaikutusta ostopaatokseen. Kyselylomaketta varten YHT3C on jaettu kahteen osaan, eli
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sen avulla mitataan erikseen sosiaalisen median ryhman ja kuntosaliyhteison suosittelun
tehokkuutta. YHT3 vaittamat ovat perustellut valinnat osaksi mittaristoa, silla muilta
kuullut suosittelut liittyvat vahvasti suullisesti levidvaan tietoon, minka tiedetdan olevan
merkittava tekija tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa (Kozinets ja muut, 2010;

Kotler & Keller, 2011).

3.4 Kyselylomake tiedonkeruun vilineena

Taman tutkielman tiedonkeruun vadlineena toimii strukturoitu kyselylomake.
Kyselylomake on luotu liitteen 1. Tutkimuksen mittaristo -pohjalta. Kyselylomakkeen
visuaalisuus, vastausten kerdaaminen ja datan siirto toteutettiin hydodyntaen Webropol-
kyselylomaketyokalua. Webropol-kyselylomaketyokalua kaytettiin Vaasan vyliopiston
opiskelijoiden lisenssilld (Liite 3). Ennen kyselylomakkeen julkista jakamista ldhetettiin
sen testiversio viidelle testivastaajalle. Testauksien jalkeen kyselylomake jaettiin

julkisena eri kanaviin.

3.5 Aineiston analyysi

Webropol-kyselylomakkeella toteutetun kyselyn vastaukset siirrettiin SPSS Statistics -
ohjelmistoon analysointia varten. Aineisto esikasiteltiin ennen varsinaisten analyysien
suorittamista. Esikasittelyssa muuttujille annettiin selkedt nimet liitteen 1 mittariston
mukaisesti ja muuttujille luotiin niitd kuvaavat selitteet. Likert-asteikolliset muuttujat
maariteltiin ordinaalimuuttujiksi, ja niiden desimaalit pyoristettiin nollaan tulkinnan ja
raportoinnin selkeyttamiseksi (Nummenmaa, 2017). Tekijoita, kuten ikaa ja sukupuolta
kuvaavat muuttujat, maariteltiin nominaalisiksi. Puuttuvat vastaukset koodattiin
systemaattisesti arvoon -1, jotta ne eivat vaarista tulevia tilastollisia analyyseja

(Tietoarkisto, n.d.).

Esikasittelyn jalkeen aineisto analysoitiin useissa vaiheissa. Ensin suoritettiin
faktorianalyysi paadkomponenttimenetelmallad ja Varimax-rotaatiolla, jonka avulla

muodostettiin summamuuttujat tutkimuksen teorialdhtoisten muuttujaryhmien
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pohjalta. Faktorianalyysi on yleisesti kdytetty menetelma monimuuttujadatan
tiivistamiseen ja ulottuvuuksien l6ytdmiseen (Hair et al., 2019; Malhotra, 2019).
Muodostuneiden faktorien sisdinen johdonmukaisuus testattiin Cronbachin a -
kertoimella, silla sen avulla voidaan arvioida summamuuttujien reliabiliteettia

(Nunnally & Bernstein, 1994).

Faktorien perusteella luotiin summamuuttujat jakamalla muuttujien summat
vaitteiden lukumaaralla, jolloin summamuuttujista saatiin keskiarvopohjaisia. Tama on
suositeltava tapa, kun kaikki vaitteet on mitattu samalla asteikolla (Malhotra, 2019).
Koska kaikki summamuuttujat oli mitattu samassa mittayksikossa ja standardoitu
keskiarvomuotoon, erillista standardisointia ei tarvittu klusterianalyysia varten (Hair ja

muut, 2019).

Seuraavaksi suoritettiin klusterianalyysi, jonka tarkoituksena oli ryhmitella vastaajat
heiddn painottamiensa tekijoiden perusteella. Analyysissa kaytettiin k-means -
menetelmaa, joka soveltuu hyvin suureen aineistoon ja etukateen maariteltyyn
klusterimaaraan (Hair ja muut, 2019). Klustereiden maaraksi valittiin kolme

agglomeraatiosuunnitelman ja dendrogrammien perusteella (Nummenmaa, 2017).

Klustereiden muodostamisen jalkeen summamuuttujien keskiarvojen eroja klusterien
valilla testattiin One-Way ANOVA:lla (Malhotra, 2019). Varianssien homogeenisuutta
arvioitiin Levenen testilla. Koska useiden summamuuttujien osalta
homogeenisuusolettamus ei tayttynyt, tuloksia tdydennettiin Brown-Forsythen testilld
sekd Tamhane’s T2 Post Hoc -testilld, jotka eivat oleta varianssien homogeenisuutta
(Hair ja muut, 2019). Naiden testien avulla voitiin varmistaa, etta havaittujen erojen

tilastollinen merkitsevyys on luotettava myos heterogeenisissa varianssitilanteissa.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin

ndakokulmasta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja
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johdonmukaisuutta. Validiteetilla tarkoitetaan puolestaan sitd, kuinka hyvin
tutkimuksen mittaristo mittaa tutkittavaa ilmiota tai asiaa (Tahtinen ja muut, 2020).
Tassa tutkimuksessa mittaristo on jouduttu laatimaan itse, silla vastaavia mittaristoja ei
[oytynyt aikaisemmasta tutkimuksesta. Myoskaan tutkimuksen aihetta, eli fitness-
lisdravinteiden valintaan vaikuttavia tekijoitda kuntosalikavijoiden keskuudessa, ei ole
tutkittu samankaltaisilla menetelmilld aiemmin. Vaikka mittaristo on tutkijan itsensa
kehittdma, sen validiteetti on varmistettu perustamalla se aikaisempaan teoriaan ja
tutkijan omaan asiantuntijuuteen. On kuitenkin mahdollista, etta jotkut ulottuvuudet

ovat jdaneet tunnistamatta.

Tutkimuksen eettisyydesta on huolehdittu tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa.
Kyselylomakkeessa kerrottiin selkedsti tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Vastaaminen
oli tdysin vapaaehtoista ja anonyymid. Vastaajat osallistuivat arvontaan, jossa
palkintona oli kaksi 50 euron lahjakorttia. Arvontaan padsi mukaan vasta kyselyn
suorittamisen jalkeen, jolloin vastaaja ohjattiin toiseen kyselyyn, joka kerasi
sahkopostiosoitteet erilliseen tietokantaan (liite 4). N&in sadhkopostit eivat ole
yhdistettavissa alkuperaisiin vastauksiin. Kyselyssa ei mydskaan kysytty arkaluonteisia
tai tunnistettavia tietoja, eika siind ollut eettisia riskeja aiheuttavia tekijoitd. Vastaajille
myo0s luvattiin, ettd heidan tietonsa poistetaan arvonnan toteuttamisen jalkeen. Koko
tutkimusprosessi on toteutettu hyvan tieteellisen kdytannén mukaisesti seka Vaasan

yliopiston ohjeistuksia noudattaen.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellddan kyselystd johdettujen analyysien tulokset. Aluksi kuvataan
kyselyyn vastaajien taustatiedot ja aineiston keskeiset piirteet. Taman jalkeen
tarkastellaan faktorianalyysin avulla muodostettuja summamuuttujia ja niiden
luotettavuutta. Lopuksi esitellddn klusterianalyysin tulokset, joissa selvitetaan millaisia
kuluttajaryhmia vastaajien joukosta voidaan tunnistaa fitness-lisdravinteiden valintaan

liittyvien tekijoiden perusteella.

4.1 Vastaajien perustiedot

Taulukossa 1. Nakyy kyselyn vastaajien perustiedot. Yhteensa kyselyyn vastasi 415
henkil6a, mutta kun joukosta poistettiin sellaisten henkil6iden vastaukset, jotka eivat asu
Suomessa ja/tai eivat kayta fitness-lisaravinteita, jai vastauksien kokonaismaaraksi 399.
Tasta maarasta 208 on naisia (52,1 %), 190 miehia (47,6 %) ja yksi vastaajista edusti jotain
muuta sukupuolta (0,3 %). Kyselyyn vastasi kaikenikdisid kuntosalitreenaajia, mutta

suurin osa vastaajista oli 21-35 ikdvuoden valissa (58,2 %).
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Taulukko 1. Kyselyyn vastaajat ja heidan tietonsa.

Kyselyyn vastaajat Yhteensa Prosentti %

Sukupuoli MNainen 208 52,1
Mies 150 476
Jokin muu 1 0,3

Ika 15-20vuotias 20 5
21-25vuotias 7 178
28-30wvuctias 100 251
31-35vuotias 61 15,3
36-40vuoctias 36 L]
41-45vuotias 47 11,8
45-50vuotias 36 9
yli 51 vuotias 28 7

Millaiseksi kuntosalikavijaksi

kuvailisi itseaan? Satunnainen kuntosaliharrastaja 17 43
Saannollinen kuntosaliharrastaja 175 44,9
Edistynyt kuntosaliharrastaja 203 509

Kuinka paljon arvioit kayttavasi rahaa

fitness-lisaravinteisiin kuukaudessa? Alle 20 € 132 331
20-39¢€ 181 40,4
40-58€ 69 17,3
60-79€ 22 55
BO-09 € 7 18
Yli 100 € 8 2

Satunnaisia kuntosaliharrastajia oli vastaajista 17 henkil6, saanndllisia 179 henkilo ja
edistyneita kuntosaliharrastajia oli 203 henkiléa. 95,8 % kyselyn vastaajista oli siis
saanndllisia tai edistyneita kuntosaliharrastajia ja vain 4,3 % satunnaisia
kuntosaliharrastajia. Suurin osa vastaajista arvioi kadyttavansa fitness-lisdaravinteisiin

kuukaudessa 20—39 € ja vahiten, eli 2 % yli 100 €.

Taulukossa 2 esitetddan kyselyn tulokset. Tulosten perusteella tdarkeimmiksi fitness-
lisdravinteiden valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat tuotteen koettu teho
(keskiarvo 4,43; mediaani 5; keskihajonta ,848) sekd maku (keskiarvo 4,30; mediaani 5;
keskihajonta 0,901). Nama vaittamat saivat korkeimmat keskiarvot ja mediaanit, mika
viittaa siihen, etta vastaajat olivat pitkalti yksimielisia niiden merkityksesta. Vastausten
hajonta oli ndissa vaittamissa vahaista (SD < 1), mika vahvistaa tulkintaa yhtendisesta

ndakemyksesta.

Taulukko 2. Muuttujien keskiarvot, mediaanit ja keskihajonta
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Muuttuja Vaittama Kesklarvo (Mean) Medlaani (Medlan) Keskihajonta (SD)
PAK1 Fitness-lisdravinteen pakkauksen ulkonakd ja muotoilu vaikuttaa ostopaatokseeni 2,45 2 1,236
PAK2 Fitness-lisaravinteen helppokayttoinen pakkaus vaikuttaa ostopaatokseeni (helposti avattava ja suljettava, helposti kaytettava.) 3,03 3 1,323
PAK3 Fitness-lisaravinteen mukana tuleva mittakauha vaikuttaa ostopaatokseeni 229 2 1,305
PAKA Fitness-lisaravinteen pakkauksen ulkoasun teema (esim. premium-ulkoasu, ekologinen pakkaus tai urheilullinen ulkoasu) vaikuttaa ostopaatokseeni 24 2 1,222
PAKS Fitness-lisaravinteen tuotepakkauksen varit vaikuttaa ostopaatokseeni 212 2 1,166
PAKE Fitness-lisdravinteiden pakkaustekstit vaikuttaa ostopaatokseeni 3 3 1,298
PAKT Fitness-lisdravinteiden logot (teksti, symboli tai niiden yhdistelma) vaikuttaa ostopaatokseeni 2,36 2 1,169
PAKE Fitness-lisaravinteen pakkausmerkinnat, kuten avainlippu, kotimaista-merkki, tai vegaanimerkki vaikuttavat ostopaatokseeni 2,66 2 1,35
HIN1 Fitness-lisaravinteen korkea hinta vahentaa ostohalukkuuttani 4,1 4 1,083
HINZ Fitness-lisaravinteen laatu lisaa ostohalukkuuttani, vaikka hinta olisi korkeampi 3,87 4 0,983
LAT1 Fitness-lisdravinteen maku vaikuttaa ostopaatokseeni 43 5 0,201
LAT2 Fitness-lisdravinteen sekoittuvuus vaikuttaa ostopaatokseeni 3,89 4 1,081
LAT3 Fitness-lisaravinteen annostelun helppous vaikuttaa ostopaatokseeni 3,52 4 1,158
LAT4 Fitness-lisaravinteen helppokayttoisyys (ei sotke, helppo syoda) vaikuttaa ostopaatokseeni 3,63 4 1,182
LATS Fitness-lisaravinteen koettu teho (esim. vaikutus suorituskykyyn tai palautumiseen) vaikuttaa ostopaatokseeni 4,43 5 0,848
BRAL Fitness-lisaravinteen maine vaikuttaa ostopaatokseeni 3,59 4 1,166
BRAZ2 Fitness-lisdravinnebrandin yhteistyd tunnettujen urheilijoiden ja asiantuntijoiden kanssa vaikuttaa ostopaatakseeni 2,39 2 1,204
BRA3 Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisaravinteen, jonka brandi on minulle tuttu kuin sellaisen, josta en ole kuullut ennen 3,65 4 1,139
BIAL Fitness-lisaravinnebrandin tarina (esim. brandin synty, perustajat, tausta) vaikuttaa ostopaatokseeni 2,15 2 1,113
BlA2 Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisaravinteen, jonka brandi liittyy taveitteisiini 278 3 127
BIA3 Ostan mieluimmin fitness-lisaravinnebrandilta, joka mielestani erottuu edukseen kilpailijoistaan 312 3 1,202
BlA4 Josfitness-lisaravinteen tustepakkaus, brandi ja tuote ovat laadukkaita, maksan siita mielellni suurempaa hintaa 3,16 3 1,238
YHT1 Tunnen kuuluvani fitness-lisaravinne brandin yhteisoon (esim. some, tapahtumat, vaikuttajat) 1,75 1 1,061
YHT2 Fitness-lisaravinnebrandin someaktiivisuus (esim. Instagram, YouTube, Tiktok) vaikuttaa ostopaatokseeni 1,97 2 1,152
YHT3A  Ostaisin mielellani sellaista fitness-lisaravinnetta, mita valmentajani suosittelisi minulle 4,01 4 1,052
YHT3B  Ostaisin mielellani sellaista fitness-lisaravinnetta, mita ystavani suosittelisi minulle 3,61 4 1,055
YHT3C  Ostaisin mielellani sellaista fitness-lisaravinnetta, mita kuntosali yhteiso suosittelisi minulle 333 3 1,124
Ostaisin mielellani sellaista fitness-lisaravinnetta, mita Sosiaalisen median yhteiso/ryhma (esimerkiksi Facebook, Discord tai
YHT3D  Reddit-ryhma) suosittelisi minulle 25 3 1,105

Sen sijaan vahiten merkittdviksi koettiin tuotepakkauksen varit (keskiarvo 2,12; mediaani
2; SD = 1,166), brandin tarina (keskiarvo 2,15; mediaani 2; SD = 1,113) ja sosiaalisen
median yhteisdjen suositukset (keskiarvo 2,50; mediaani 2; SD = 1,105). Naissa
vaittamissa keskiarvot ja mediaanit olivat matalia, mika osoittaa, ettd nama tekijat eivat

olleet merkittavia useimmille vastaajille lisaravinteen valinnassa.

Huomionarvoista on, ettd 25/28 vaittamasta sai keskihajonnan yli 1. Tama tarkoittaa,
ettd vastaajien nakemykset erosivat toisistaan merkittavasti useiden tekijoiden
kohdalla. Tulos viittaa siihen, ettd vastaajilla on erilaisia motiiveja ja painotuksia
ostopdatoksia  tehdessdan, mikda puolestaan viittaa  kuluttajasegmenttien
olemassaoloon. Ndiden erojen tarkempaa ymmartamista varten tutkimuksessa tullaan
hyodyntamaan klusterianalyysia, jonka avulla voidaan tunnistaa ja profiloida erilaisia

kuluttajaryhmia.

4.2 Faktorianalyysi

Muuttujien perustietojen kasittelyn jalkeen aineistolle toteutettiin Keiser-Meyer-Olkinin
(KMOQ) testi ja Barlettin testi (taulukko 3). Na&illa testeilld testattiin aineiston
soveltuvuutta faktorianalyysia varten. KMO-arvo oli .895, mika ylittda hyvaksytyn raja-

arvon 0.6 ja viittaa siihen, etta otos sopii erinomaisesti faktorianalyysiin. (Kaiser, 1974).
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Taulukko 3. Keiser-Meyer-Olkinin (KMO) ja Barlettin testin tulokset
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. B35

Approx. Chi-Square 4469004
df 351
sig. <001

Lisaksi Barlettin sphericity-testin tulos oli tilastollisesti merkittava (x2(351 = 4469.004, p
< .001), mikd osoittaa sen, ettd muuttujien valinen korrelaatiomatriisi poikkeaa

nollamatriisista ja faktorianalyysi voidaan toteuttaa aineistolle (Field, 2018).
Keiser-Meyer-Olkinin ja Barlettin testien jalkeen aineistolle toteutettiin faktorianalyysi
(taulukko 4). Faktorianalyysissa kaytettiin paakomponenttianalyysia sekd Varimax-

rotaatiota.

Taulukko 4. Faktorit.

Faktori Vaittdma B a
Pakkauksen ulkoasu ja visuaaliset elementit 791

Fitness-lisiravinteen pakkauksen ulkon&ks ja muotoilu vaikuttaa ostopaatékseeni. .825

Fitness-lisiravinteen pakkauksen ulkoasun teema vaikuttaa ostopdatékseeni. .780

Fitness-lisiravinteen tuotepakkauksen virit vaikuttavat ostopaatékseeni. .808

Fitness-lisiravinteiden pakkaustekstit vaikuttavat ostopaatokseeni. 642

Fitness-lisiravinteiden logot vaikuttavat ostopaatékseeni. 770

Fitness-lisiravinteen pakkausmerkinnit vaikuttavat ostopédatskseeni. 546

Fitness-lisiravinteen helppokaytttinen pakkaus vaikuttaa ostopddtokseeni. .566
Tuoteominaisuudet ja kdytettawyys .836

Fitness-lisdravinteen maku vaikuttaa ostopaatékseeni. .752

Fitness-lisdravinteen sekoittuvuus vaikuttaa ostopaatokseeni. 793

Fitness-lisdravinteen annostelun helppous vaikuttaa ostopaatékseeni. .821

Fitness-lisiravinteen helppokayttisyys vaikuttaa ostopastékseeni. .818

Fitness-lisiravinteen koettu teho vaikuttaa ostopastékseeni. .809
Branditunnettuus ja mielikuva 737

Fitness-lisiravinteen maine vaikuttaa ostopéétékseeni. .534

Fitness-lisiravinnebréndin yhteistyd tunnettujen urheilijoiden ja asiantuntijoiden kanssa vaikuttaa ostopédatékseeni. .431

Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisdravinteen, jonka brandi on minulle tuttu. 727
Bréndi-identiteetti ja arvot 756

Fitness-lisdravinnebrandin tarina vaikuttaa ostopaatakseeni. .495

Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisdravinteen, jonka bréandi liittyy tavoitteisiini. .636

Ostan mieluimmin fitness-lisdravinnebrandiltd, joka mielestani erottuu edukseen kilpailijoistaan. .624

Jos fitness-lisdravinteen tuotepakkaus, brandi ja tuote ovat laadukkaita, maksan siitd mielellani enemman. 530
Yhteisollisyys ja suositukset .B79

Tunnen kuuluvani fitness-lisdravinnebrandin yhteiséén. 731

Fitness-lisiravinnebrindin someaktiivisuus vaikuttaa ostopaatékseeni. .730

Ostaisin mielellini sellaista fitness-liséravinnetta, jota valmentajani suosittelisi. .618

Ostaisin mielelldni sellaista fitness-lisiravinnetta, jota ystavini suosittelisi. 733

Ostaisin mielelldni sellaista fitness-lisaravinnetta, jota kuntosaliyhteist suosittelisi. 745

Ostaisin mielelldni sellaista fitness-lisaravinnetta, jota sosiaalisen median yhteist suosittelisi. 612

Tulosten perusteella muodostettiin viisi faktoria, jotka nimettiin niihin kuuluvien
muuttujien perusteella: faktori 1: pakkauksen ulkoasu ja visuaaliset elementit, faktori 2:
tuoteominaisuudet ja kdyttdmukavuus, faktori 3: brandin tunnettavuus ja
asiantuntijoiden suosittelu, faktori 4: hinta ja brandin arvopohjainen erottuminen seka
faktori 5: yhteisollisyys ja sosiaalinen vaikuttaminen. Kaikki viisi faktoria selittavat

yhteensa 59,5 % mittaustulosten kokonaisvaihtelusta. 59,5 % selitysosuutta voidaan
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pitdd hyvaksyttavana tasona kuluttajakdyttatymisen tutkimuksessa, jossa tarkastellaan

yksil6llisia nakemyksia ja asenteita (Hair ja muut, 2014).

4.3 Klusterianalyysin tulokset

Klusterianalyysia varten ei ollut tarvetta tehda muuttujien standardisointia, silla kaikki
summamuuttujat on mitattu samalla 5-portaisella Likert-asteikolla, ja ne on laskettu
keskiarvopohjaisesti jakamalla vaittamien summa vaitteiden lukumaaralla. Klusterointi

toteutettiin K-means -menetelmalla.

Kuvio 3. Klusterit ympyroityna hierarrkisessa klusterianalyysin dendrogrammissa.

Optimaalinen klustereiden maara oli kolme (kuvio 3). Klusterit erottuivat visuaalisesti

selkeasti toisistaan, mika antaa alustavan viitteen ryhmien valisista eroista.

Klusterien valisten erojen tilastollista merkitsevyytta arvioitiin One-Way ANOVA -

analyysilla, jonka tulokset esitetdaan taulukossa 5.

Taulukko 5. Anova-taulukko.

Klusterin nelit Vapausasteet Virhe keskinelit Vapausasteet F P-arvo
Pakkauksen ulkoasu ja visuaaliset elementit 96,998 2 0,402 412 241,076 <001
Tuoteominaisuudet ja kaytettavyys 23,911 2 0,435 412 54,997 <001
Branditunnettuus ja mielikuva 81,13 2 0,42 412 193,148 <001
Brindi-identiteetti ja arvot 93,007 2 0,443 412 210,071 <001
Yhteisollisyys ja suositukset 36,183 2 0,362 412 99,982 <001

Analyysissa tarkasteltiin viitta keskeista summamuuttujaa: 1: Pakkauksen ulkoasu ja
visuaaliset elementit, 2: tuoteominaisuudet ja kdytettavyys, 3: Branditunnettuus ja

mielikuva, 4: Brandi-identiteetti ja arvot, 5: Yhteisollisyys ja suositukset. Kaikilla
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summamuuttujilla ANOVA:n F-testin tulos oli tilastollisesti merkitseva (p < 0.001), mika
viittaa siihen, ettd ainakin kahden klusterin valilla on tilastollisesti merkitsevia eroja

(taulukko 5) (Heikkila, 2014).

Ennen ANOVA:n tulosten varsinaista tulkintaa testattiin varianssien yhtasuuruutta
(homogeenisuutta) Levenen testilla. Tulosten mukaan vain muuttujalla Brandipadoma
(SUM_IDENTARVO) homogeenisuus toteutui (Levenen Sig. > 0.05), kun taas muilla

muuttujilla oletus ei tayttynyt (Levenen Sig. < 0.05).

Koska usean muuttujan kohdalla varianssien yhtasuuruusoletus ei toteutunut, ANOVA:n
tulkintaa tdydennettiin Brown-Forsythen testilld sekd Tamhane’s T2 -post hoc -testill3,
jotka eivat oleta varianssien homogeenisuutta. Ndiden testien tulokset esitetdaan

taulukossa 6.

Taulukko 6. Tamhanen T2 -testi. Huom! Tahti (*) merkitsee tilastollisesti merkitsevaa eroa <,005.
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Muuttuja (1) Klusteri (1) Klusteri Keskimadrdinen erotus{l-]} Keskiarvojen keskivirheet P-arvo  95% Luottamusvili

Alaraja  Yldraja
Pakkauksen ulkoasu ja

visuaaliset elermentit Tamhane 1 2 -1,089* -1,25 <001  -1,35 -93
3 - 918* g4 <001 T4 1,10
2 1 1,089* 93 <001 93 1,25
3 2,007* 1,83 <001 1,83 2,19
3 1 - 918* -1,10 <001 -1,10 =74
2 -2,007* 2,19 <001 -2,19  -1,83
Tuoteominaisuudet ja
dytettd Tamhane 1 2 -513* -75 =001 =75 48
kaytettavyys
3 J360% 0,9 *005 09 63
2 1 J613* AE <001 A8 75
3 873 W71 <001 71 1,24
3 1 -360% 63 *,005 -63 -08
2 973* -1,24 <001 -1,24 71
Brinditunnettuus ja
mielikuva Tamhbane 1 2 -377* -56 <001 -56 .13
3 1,368* 1,19 <001 1,19 1,55
2 1 377 A9 <001 19 56
3 1,745% 1,54 <001 1,54 1,95
3 1 -1,368* -1,55 <001 -1,55 -1,19
2 -1,745* -1,95 <001 -1,95 -1,54
Brindi-identiteetti ja
arvot Tamhane 1 2 -754* 94 <001 94 -57
3 1,216% 1,02 <001 1,02 1,41
2 1 754" 57 =001 T J94
3 1,970* 1,76 <001 1,76 2,18
3 1 -1,216* -1,41 <001 -1,41 -1,02
2 -1,970* -2,18 <001 -2,18 1,76
Yhteisdllisyysja
suositukset Tamhbane 1 2 £B7* B4 <001 - B5 -52
3 J534% 34 <001 36 71
2 1 JGBT* 53 <001 .52 JB5
3 1,221*% 1,01 <001 1,02 1,43
3 1 -534* ~73 <001 - 71 J36
2 -1,221* -1,43 <001 -1,43 -1,02

Tulosten perusteella kaikkien klusteriparien valilla havaittiin tilastollisesti merkitsevia
eroja kaikilla summamuuttujilla. Lahes kaikissa vertailuissa p-arvo oli < .001, ja
ainoastaan yhdessa tuoteominaisuuksiin ja kaytettavyyteen liittyvdssa vertailussa arvo
oli p = .005, mikd sekin on tilastollisesti merkitsevda. Tama vahvistaa sen, etta
muodostetut klusterit eroavat toisistaan johdonmukaisesti ja ovat sisallollisesti

perusteltuja.

Tamhane’s T2 -testin ja Brown-Forsythen testin jdlkeen klustereista muodostettiin
profiilitaulukko (taulukko 7), joka esittda summamuuttujien keskiarvot ja hajonnat
kullekin klusterille. Profiilitaulukon avulla klustereita voidaan vertailla keskenaan ja

tunnistaa, mitka tekijat ovat eri klustereille tarkeimpia fitness-lisaravinteiden valinnassa.
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Taulukko 7. Yhteenveto klusterianalyysista: fitness-lisdravinteisiin vaikuttavat tekijat: segmentit
ja niiden ominaispiirteet.

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3

(n=224) ( n=104) (n=287)
Pakkaus ja ulkoniké 2,5 (,722) 3,59 (,480) 1,58 (,547)
Tuoteominaisuudet 3,88 (,611) 4,49 (,399) 3,52 (,103)
Brandi-identiteetti & Brandin arvo (tunnejalki) 3,40 (,685) 3,78 (,641) 2,03 (,551)
Brindipadoma (identiteetti ja arvolupaus) 2,87 (,720) 3,62 (,590) 1,65 (,601)
Brindiyhteisé 2,80 (,618) 3,49 (,506) 2,27 (,661)

Tuoteominaisuuksia
ja bréndia Kokonaisuutta Hyotyperusteiset
arvostavat arvostavat kriitikot

Klusterin nimi

Taulukosta 7 voidaan havaita, etta klusteri 1 (n = 224) painottaa fitness-lisdravinteiden
valinnassa erityisesti tuoteominaisuuksia seka brandi-identiteettiin ja -arvoihin liittyvia
tekijoita. Toisin sanoen klusteri 1 arvostaa ennen kaikkea tuotteen toimivuutta ja
vaikutuksia seka sitd, mita arvoja brandi edustaa, kun taas ulkoisella ilmeelld on
vahdinen merkitys. Klusteri 2 (n = 104) arvostaa kaikkia tarkasteltuja tekijoita, mutta
selkeimmin tuoteominaisuuksia. Tama klusteri tekee valintoja kokonaisarvon
perusteella, jossa tuotteen ominaisuudet, ulkondké ja brandiin liittyvat tekijat
muodostavat yhdessa paatoksenteon perustan. Klusteri 3 (n = 87) puolestaan korostaa
lahes yksinomaan tuoteominaisuuksia, eikd muilla tekijoilla nayttaisi olevan
merkittavaa vaikutusta tdaman ryhman valintakayttaytymiseen. Toisin sanoen klusteri 3
tekee valinnat ensisijaisesti tuotteen kdaytannon toimivuuden perusteella. Klustereita
vertailemalla voidaan todeta, ettd klusteri 2 arvostaa kokonaisuutena eniten kaikkia
valintaan liittyvia tekijoita, klusteri 1 sijoittuu keskivaiheille ja klusteri 3 arvostaa niita

vahiten.

Taulukkoon 7 merkittiin  my6s klustereiden nimet, jotka toimivat ryhmien
profiilikuvauksina. Klusteri 1 nimettiin tuoteominaisuuksia ja bréndid arvostaviksi,

klusteri 2 kokonaisuutta arvostaviksi ja klusteri 3 hyétyperusteisiksi kriitikoiksi.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen johtopdatokset. Ensimmaisessd alaluvussa
esitetdan tutkimuksen keskeiset havainnot tutkimuskysymyksiin. 5.1.1 alaluvussa
kasitellaan tutkimuksen yhta suurinta tulosta, eli valmentajan suosittelujen merkitysta.
Toisessa alaluvussa kasitellddn tutkielman erilaiset kuluttajaryhméat. Kolmannessa
alaluvussa annetaan kaytannon suositukset yrityksille. Neljannessa alaluvussa esitelldan
tutkimuksen rajoitukset seka tutkielman tekijan oma kriittinen arviointi. Viimeisessa

alaluvussa, eli viidennessa alaluvussa kdydaan lapi jatkotutkimusmahdollisuudet.

5.1 Keskeiset havainnot tutkimuskysymyksiin

Tutkimuksen paakysymyksena oli selvittdaa, mitka fitness-lisaravinnetuotteisiin liittyvat
tekijat, kuten tuotteen sisaltd/hinta/brandi vaikuttavat kuntosalikavijoiden keskuudessa
fitness-lisaravinteiden valintaa. Tutkimuksen mukaan merkittavimmat tekijat olivat
alhainen hinta, tuotteen laatu, maku, sekoittuvuus ja fitness-lisdravinteen vaikutus
esimerkiksi suorituskykyyn tai palautumiseen. Naita tekijoita tuki myos aiempi
kirjallisuus, missa todettiin laadullisten ominaisuuksien merkitys kuluttajien
tuotevalintoihin (Kotler & Keller, 2011; Aaker, 1991). Lisdksi kuntosalilla kavijoiden
tuotevalintaan vaikuttaa positiivisesti suulliset suosittelut kavereilta, kuntosaliyhteison
jaseniltda sekd valmentajilta. Suullisten suosittelujen tiedettiin olevan merkittavassa
osassa tuotteiden valintaa (Kozinets ja muut, 2010; Kotler & Keller, 2011), mutta
valmentajan tuomaa suurinta vaikutusta ei osattu ennen tutkimuksen toteuttamista

arvioida niin suureksi.

Vahiten merkitysta kuntosalikavijéiden valinnoissa oli tuotteen ulkoisilla elementeill3,
kuten pakkauksen muotoilulla, vareilld, logoilla ja pakkausmerkinndgilla. Tama havainto
on linjassa Kellerin (2013) esittdman ajatuksen kanssa, jonka mukaan visuaaliset tekijat,
kuten tuotepakkaus, varit ja typografia, vaikuttavat brandimielikuviin, mutta eivat

valttamatta ohjaa suoraan ostopaatoksia. Aakerin (1991) mukaan visuaaliset elementit
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voivat olla osa brandiassosiaatioita, mutta kuluttajakayttaytymista selittda usein

vahvemmin esimerkiksi havaittu laatu tai brandiuskollisuus.

Myoskadan mukana tuleva mittakauha, yhteistyé urheilijoiden kanssa tai brandin
yhteisollisyys eivat vaikuttaneet vastaajien paatoksiin. Tama tulos eroaa kuitenkin osin
aiemmasta kirjallisuudesta, silla Dessartin ja muiden (2015) mukaan kuluttajien
sitoutuminen brandiyhteisoihin VOi vahvistaa brandiuskollisuutta ja
suositteluhalukkuutta. Lisdksi Hutterin ja muiden (2013) mukaan sosiaalisen median
kautta syntynyt sitoutuminen voi lisatd todenndkdisyytta ostaa juuri sen brandin

tuotteita, johon kuluttaja on verkossa sitoutunut.

Tutkimustulokset ovat hyvin merkittavat, silla tutkimuksen tulokset ovat koostunut 399
kuntosalikavijan vastauksista ja vastaukset ovat kaytettavissa suoraan kaytantoon. Yksi
suurimmista tutkimustuloksista on korkea keskiarvo (4,01) fitness-lisdravinteen
ostamiselle sellaiselle tuotteelle, mitd valmentaja suosittelee urheilijalle. Tassa on
havaittavissa selked markkinarako, mita fitness-lisdravinteiden markkinoilla ei ole
toistaiseksi hyodynnetty. Lisdksi esimerkiksi tuotteen sekoittuvuus koettiin
merkittavaksi tekijaksi (keskiarvo 4,3) toisin kuin esimerkiksi pakkauksen ulkondké ja
muotoilu (keskiarvo 2,45). Tamakin havainto on mahdollista integroida suoraan

tuotteiden markkinointiin ja tuotekehitykseen.

Faktorianalyysin kautta tutkimuksessa suoritettiin vastaajien jako eri faktoreihin.
Faktorit edustavat kuluttajien valintaperusteiden monipuolisuutta. Faktoreita l0ytyi viisi
ja ne nimettiin vastaamaan niiden sisaltamia vaitteita. Faktorit ovat pakkauksen ulkoasu
ja visuaaliset elementit, tuoteominaisuudet ja kaytettavyys, branditunnettuus ja

mielikuva, brandi identiteetti ja arvot seka yhteisollisyys ja suositukset.

5.1.1 Valmentajan suosituksen merkitys

Tutkimuksen tarkeimmaksi  yksittdiseksi l0ydokseksi osoittautui valmentajan

suosituksen merkitys. Kyselyyn vastanneiden keskiarvon valmentajan suosituksen
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merkitykselle fitness-lisdravinteen ostamisessa oli 4,01. Valmentajan suosittelu oli
selvasti vahvempi kuin ystavien (3,61), kuntosali yhteison (3,33) tai sosiaalisen median
ryhman suosittelu (2,5). Tdma viittaa siihen, ettd valmentajan rooli kuntosalikavijalle

voidaan nahda hyvin luotettavana asiantuntijana.

Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, ettda ystavien ja vertaisten antamat
suositukset ovat yleisesti kuluttajien keskuudessa yksi merkittavimmista vaikuttimista
ostopdatoksiin  ja heidan suositellut on tutkimusten mukaan koettu jopa
merkittdvimmaksi asiakaksi kuin yrityksen oma markkinointi (Huete-Alcocer, 2017; Erdil
& Erdem, 2020). N&in ollen tdman tutkimuksen tulos, jossa valmentajan suositus nousi
viela vahvemmaksi tekijaksi kuin ystavan tai yhteison suositus, on mielenkiintoinen ja

osoittaa asiantuntijasuosituksen erityisaseman juuri fitness-lisdravinteiden kontekstissa.

5.2 Erilaiset kuluttajaryhmat

Tutkimuksen alakysymyksena oli selvittdd, millaisia kuluttajasegmentteja voidaan
tunnistaa fitness-lisaravinteita kayttavien kuntosalikavijoiden joukosta.
Klusterianalyysin avulla vastaajien joukosta tunnistettiin kolme selkeasti toisistaan
erottuvaa ryhmaa: tuoteominaisuuksia ja brandia arvostavat (n = 224), kokonaisuutta

arvostavat (n = 104) ja hyotyperusteiset kriitikot (n = 87).

Vaikka aiemmassa analyysissa tarkasteltiin, mitka tekijat keskimaarin vaikuttavat eniten
tai vahiten ostopaatokseen, klusterointi paljastaa, etta kuluttajat eivat muodosta
yhtendista joukkoa. Sen sijaan kuntosalikdvijoiden joukosta voidaan erottaa kolme
erilaista  ostajatyyppia, jotka painottavat eri asioita  ostopadatoksissaan.
Tuoteominaisuuksia ja brandid arvostavat muodostavat suurimman segmentin. Talle
ryhmalle on tarkeinta tuotteen kaytannon toimivuus seka brandi ja ne asiat, mita brandi
edustaa. Taman ryhman fitness-lisaravinteiden valintaa ohjaavat paaosin tuotteen
kaytannollisyys sekd brandin merkityksellisyys. Heille brandi ei ole pelkkd visuaalinen

elementti, vaan siihen liittyy arvoja, jotka tukevat omaa identiteettia ja elamantyylia.
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Kokonaisuutta eniten arvostavat muodostavat kaikkein tasapainoisemman ryhman. He
painottavat kaikkia tutkittuja tekijoita melko tasaisesti. Naille kuluttajille ei riita pelkka
hyvd maku tai brandin tunnettuus, vaan he tekevat padatoksensa useiden
ominaisuuksien ja mielikuvien yhteisvaikutuksesta. Tama voi viitata harkitsevaan

kuluttajatyyppiin, joka vaatii tuotteelta laajaa arvoa ennen ostopadatoksen tekemista.

Hyotyperusteiset kriitikot taas muodostavat selkedsti kriittisen ja kdaytannonlaheisen

segmentin.

Hyotyperusteiset kriitikot muodostavat selkedsti kriittisimman ja
kdaytannonlaheisimman segmentin. Heidan ostopaatoksensa perustuu lahes yksinomaan
siihen, miten tuote toimii ja millaisia konkreettisia hyotyja siita saadaan. Visuaaliset tai
brandiin liittyvat elementit eivat vaikuta merkittavasti heidan valintoihinsa. Tama kertoo
siita, ettd kyseessda saattaa olla hyvin hintatietoinen, rationaalinen ja/tai
urheilusuoritukseen keskittynyt ryhma, jolle lisdarvo tulee vain aidosti mitattavissa

olevista hyodyista.

Yrityksien ndkokulmasta segmenttien tunnistaminen tarjoaa arvokasta tietoa.
Esimerkiksi suurimman segmentin perusteella voidaan todeta, ettd hyvien
tuoteominaisuuksien ja brandin yhdistelmad on todennadkoéisimmin ostoa aktivoiva
kokonaisuus. Siksi kannattaa investoida seka tuotekehitykseen ettd brandimielikuvan
rakentamiseen. Kokonaisuutta arvostavat kuluttajat puolestaan edellyttavat, etta koko
tuote-eldmys on uskottava ja houkutteleva, joten heiddn tavoittamiseensa tarvitaan
monikanavaista ja monipuolista markkinointia. Hyotyperusteiset kriitikot voivat
puolestaan edustaa kohderyhmaa, johon voidaan kohdentaa suoraa ja faktoihin
perustuvaa viestintda. Vaikka he ovat pienin ryhma, he voivat olla lojaaleja ja toistuvia
asiakkaita, jos tuote tdyttda heiddn kaytdnnon odotuksensa. Tallaisille kuluttajille
esimerkiksi kliiniset testitulokset, asiantuntijalausunnot ja tieteelliset perustelut voivat

olla keskeisia ostopaatoksen kannalta.
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Teoreettisesti klusterianalyysin tulokset tukevat aiempia kuluttajakdyttaytymisen
teorioita. Kotlerin ja Kellerin (2011) mukaan kuluttajien ostokayttaytyminen rakentuu
monista eri motiiveista, joita ovat esimerkiksi funktionaaliset, symboliset ja
kokemukselliset hyodyt. Tassa tutkimuksessa loytyneet klusterit havainnollistavat,
miten namad motiivit jakautuvat kuluttajaryhmittdin. Aakerin (1991) mukaan
brandipadoma muodostuu useista ulottuvuuksista, kuten branditunnettuudesta,
mielikuvista ja uskollisuudesta. Tutkimuksen suurimman segmentin painotus brandin
arvoihin ja ominaisuuksiin heijastaa tata teoriaa hyvin. Samalla hyo6typerusteisten
kriitikoiden ryhma haastaa ajatuksen siitd, ettd brandi olisi aina keskeinen

ostopadatoksen ohjaaja.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd markkina ei ole homogeeninen, vaan koostuu eri
asioita eri tavalla arvostavista kuluttajaryhmista. Tama edellyttaa yrityksiltd tarkempaa
kohderyhmien ymmartamista ja erilaisten markkinointistrategioiden hyoédyntamista

haluttujen kuluttajien tavoittamiseksi.

5.3 Kaytannon suositukset yrityksille

Taman tutkimuksen tulosten perusteella kaytannon suosituksina yritysten tulisi
positioinnin  nakokulmasta ymmartaa  kuntosalikavijoiden  kuluttajaprofiilien
monimuotoisuus ja se, etta asiakkaat jakautuvat eri segmentteihin, jotka arvostavat eri
tekijoita. Taman tutkimuksen perusteella voitiin tunnistaa kolme selkeda segmenttia:
tuoteominaisuuksia ja brandida arvostavat, kokonaisuutta arvostavat seka
hyotyperusteiset kriitikot. Yritysten kannattaa tarkkaan miettia, mita segmenttia ne
haluavat palvella ja kohdentaa markkinointinsa, tuotesuunnittelunsa ja viestinsa sen

mukaisesti.

Esimerkiksi “tuoteominaisuuksia ja brandia arvostavat” segmentti vastaa hyvin
perinteiseen kuluttajamarkkinointiin, jossa maku, brandimielikuva ja visuaaliset
elementit ovat keskiossa. Sen sijaan “hyotyperusteiset kriitikot” edellyttavat viestintaa,

joka painottaa tuotteen konkreettisia hyotyja, vaikuttavia ainesosia ja selkeda
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funktionaalisuutta. Kolmas segmentti, kokonaisuutta arvostavat, edustaa tasapainoista
l[ahestymistapaa, jossa seka kdytettavyys, hinta ettd brandin tunnettavuus vaikuttavat

valintaan.

Markkinoinnin ja brandayksen nakékulmasta yritysten tulisi panostaa niihin tekijoihin,
jotka taman tutkimuksen perusteella koettiin kuluttajille tarkeimmiksi. Kaytannossa
tama tarkoittaa muun muassa tuotteen maun, sekoittuvuuden ja vaikutuksen
korostamista kaikessa viestinndssa ja tuotesuunnittelussa. Tuotekehityksessd on
suositeltavaa panostaa seka konkreettisiin toiminnallisiin ominaisuuksiin etta naiden
ominaisuuksien viestimiseen esimerkiksi  verkkokaupan tuotekuvauksissa,

pakkausteksteissa ja mainosmateriaaleissa.

Erityisen merkittdva havainto oli valmentajan suosituksen vaikutus ostopdatokseen.
Tama korostaa asiantuntijasuositusten roolia ja tarjoaa selkedn mahdollisuuden
hyédyntaa valmentajayhteisty6ta markkinoinnissa. Yritykset voisivat kehittda
kumppanuuksia esimerkiksi kuntosalien, PT-verkostojen tai valmentajayhteisdjen
kanssa, joissa tuotteita voidaan suositella aidosti vaikuttavana osana valmennusta.
Valmentajille voidaan myds tarjota koulutusta tai materiaalia tuotteen hyodyista, jotta
he voivat jakaa tietoa eteenpdin uskottavasti ja asiantuntevasti. Lisdksi esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinnin  avulla voidaan viestid tuotteen toimivuudesta ja
kayttokokemuksesta kohderyhmalle sopivalla tyylilla. On tarkeaa, ettad vaikuttajat ja
brandilahettildat osaavat viestia samoista tuotteen ominaisuuksista, joita asiakkaat
tutkimuksen mukaan pitdavat tarkeimpina. Talloin viestintd ja tuotteen todelliset

vahvuudet kohtaavat.

Nama suositukset koskevat erityisesti fitness-lisdravinnemarkkinaa, mutta niita voidaan
soveltaa laajemminkin esimerkiksi urheiluvdline-, hyvinvointi- ja ravitsemusalan
tuotteisiin, joissa toimivuus ja asiantuntijaluottamus ovat keskeisia ostopaatoksen

ajureita.
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Tutkimustulosten perusteella markkinointiviestinndssa kannattaa korostaa tuotteen
konkreettisia hyotyja, kuten vaikuttavia aineita, makua ja hyvaa sekoittuvuutta.
Viestintda kannattaa raataloida kuluttajaryhmittdin: esimerkiksi tuoteominaisuuksia ja
brandia arvostavat kuluttajat reagoivat paremmin visuaalisesti ndyttaviin viesteihin ja
laadukasta brandimielikuvaa tukevaan sisaltoon, kun taas hyotyperusteiset kriitikot
odottavat tarkkaa, faktapohjaista tietoa. Vaikka pakkauksen visuaaliset elementit eivat
tassa tutkimuksessa nousseet merkittavaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi, niita
ei tule silti unohtaa. Visuaalisuus voi tukea brandin muistettavuutta ja laadukkuuden
mielikuvaa, vaikka se ei yksin riitd ostomotiiviksi. Pakkausmuotoilussa kannattaakin
vhdistaa esteettisyys ja funktionaalisuus esimerkiksi helposti suljettavilla pakkauksilla,

selkeilld kayttoohjeilla ja informaatiolla, joka tukee tuotteen tehokkuutta.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, etta kuluttajatuotemarkkinoilla on tarkeaa
ymmartda funktionaalisten ominaisuuksien rooli brandiviestinndssa. Vaikka brandin
arvot, tarina tai visuaalinen identiteetti voivat lisata brandipddomaa, kuluttajat tekevat
usein padatoksia tuotteiden toiminnallisuuden ja hyotyjen perusteella. Tama patee
erityisesti hyvinvointi- ja terveysorientoituneilla tuotealueilla, kuten lisaravinteissa.

Tutkimustulos valmentajan suosituksen merkityksestda osoittaa myoOs sen, etta
asiantuntijavaikuttajilla voi olla suurempi vaikutus kuin perinteiselld mainonnalla tai
vaikuttajamarkkinoinnilla. Tama havainto voi olla hyodyllinen myo6s esimerkiksi
kosmetiikka-, terveys- ja urheiluvadlinemarkkinoille, joissa asiantuntijoihin kohdistuva

luottamus voi vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen.

Brandien kannattaakin pohtia, miten he voisivat yhdistdd tunnetasolla toimivan
branditarinan ja arvolupauksen konkreettisiin, mitattaviin hyotyihin. Tama yhdistelma

voi vahvistaa brandiuskollisuutta ja luottamusta pitkalla aikavalilla.

5.4 Tutkielman rajoitukset ja oma kriittinen arviointi

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin kvantitatiivisien metodien avulla, mitka tekijat

vaikuttavat kuntosalikdvijoiden valintoihin liittyen fitness-lisaravinteisiin. Tutkielma
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rajattiin tutkimaan pddasiassa valintaan vaikuttavia tekijoitd, eikd esimerkiksi eri
tekijoiden valisia yhteyksid, kuten ian, sukupuolen tai harjoittelukokemuksen
vaikutuksia analysoitu syvemmin esimerkiksi regressioanalyysin avulla. Laajemmat eri
muuttujien yhteyttd mittaavat analyysit jdivat resurssi- ja laajuussyistd taman
tutkielman ulkopuolelle. Lisdksi tutkielma nojautui pelkdstdadan kvantitatiiviseen
kyselyaineistoon. Kvalitatiiviset menetelmat, kuten haastattelut tai ryhmakeskustelut,

olisivat syventaneet ymmarrystd valintojen taustalla vaikuttavista motiiveista.

Vaikka mittaristo rakennettiin aiempaan teoriaan pohjautuen ja sen rakenne
tarkistettiin faktorianalyysin avulla, on mahdollista, ettd joitakin valintaa ohjaavia
tekijoita ei sisaltynyt kyselyyn. Tutkielma ei myoskdan mittaa tunteita, intuitiivisia
reaktioita tai tiedostamattomia kulutustekijoitd, jotka voivat vaikuttaa ratkaisevasti
ostopaatoksiin. Tama on tyypillinen rajoite kvantitatiivisille tutkimuksille, joissa
vastaajat rationalisoivat pdatoksidan ja aliarvioivat emotionaalisten tai alitajuntaisten

vaikutusten merkitysta.

Tuloksia tulee tulkita kriittisesti erityisesti brandillisten tekijoiden kohdalla.
Kyselytutkimukselle on tyypillista, ettd vastaajat rationalisoivat valintojaan ja saattavat
aliarvioida tunneperadisten tai tiedostamattomien vaikutteiden merkitysta. Esimerkiksi
varit, visuaaliset elementit tai branditarinat voivat vaikuttaa kuluttajan paatoksiin
intuitiivisesti ilman, etta vastaaja itse tiedostaa niiden vaikutusta. Lisaksi kuluttaja ei
valttamatta halua myontaa tekevansa valintoja brandillisten tekijoiden kuten

pakkausdesignin perusteella.

Tutkielman toteuttajana olen itse edistynyt kuntosaliharjoittelija ja perehtynyt laajasti
fitness-lisaravinnemarkkinaan seka alan tuotteiden ja brandien kehitykseen. Tama on
voinut lisata herkkyyttd havaita tutkimuksen kannalta olennaisia ilmi6itda, mutta myos
vaikuttaa siihen, miten tutkimusongelma ja mittaristo on rajattu ja painotettu.
Tietoisuus omasta taustasta ja siihen liittyvistd mahdollisista ennakko-oletuksista on

ollut térkea osa tutkimuksen kriittista tarkastelua.



54

Kritiikki tutkielmaa kohtaan ja tutkielman rajoitukset eivat kuitenkaan tarkoita sita, etta
tulokset eivat olisi kayttokelpoisia. Tutkielma tarjoaa arvokasta tietoa siita, mitka tekijat
nousevat kuluttajien omassa tietoisuudessa tarkeimmiksi valintaperusteiksi. Lisaksi
Tutkielmassa onnistuttiin tunnistamaan selkeitd kuluttajaryhmia, joiden arvostamat
tekijat erosivat toisistaan. Nadiden I6ydosten pohjalta yritykset saavat tarkeda uutta
tietoa markkinasta ja jatkossa voidaan rakentaa jatkotutkimuksia, joissa hyodynnetédan
seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmia seka tarkastellaan myds syy-

seuraussuhteita eri muuttujien valilla.

5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkielmassa keskityttiin selvittdmaan kuntosalikdvijoiden ndakemyksia fitness-
lisdravinteiden valintaan vaikuttavista tekijoistd, mutta tutkielma tarjoaa myds useita
mahdollisuuksia jatkotutkimukseen. Yksi selked suunta olisi hyodyntdaa nykyista
aineistoa jatkoanalyyseihin, kuten regressioanalyysiin. Talldin voitaisiin tarkastella
esimerkiksiidn ja kuukaudessa kaytetyn rahamaaran valista suhdetta tai arvioida, kuinka

brandien sosiaalisen median aktiivisuus vaikuttaa eri ikaryhmiin.

Lisaksi jatkotutkimuksissa olisi hyodyllista syventdaa ymmarrysta brandin vaikutuksesta
kuluttajien valintoihin. Tata voisi tarkentaa esimerkiksi kokeellisella tutkimusasetelmalla,
jossa vastaajille esitettdisiin kuvitteellisia lisaravinnebrandeja, jotka on brandatty eri
tavoin. Vastaajilta voitaisiin kysyd, minka tuotteen he todennakdisimmin valitsisivat ja
miksi. Tallaisella asetelmalla voitaisiin selvittaa tarkemmin, mitka visuaaliset elementit,
kuten varit, pakkausdesign tai tuotteen nimi herattavat eniten ostohalukkuutta. Tama
lahestymistapa auttaisi tunnistamaan brandayksen kdytanndn vaikutuksia

kuluttajakayttaytymiseen.

Jatkotutkimuksissa olisi my0Os perusteltua hyédyntda kvalitatiivisia menetelmia, kuten
syvahaastatteluja tai fokusryhmia, jotta saataisiin tarkempi kuva kuluttajien valintojen

taustalla vaikuttavista arvoista, tunteista ja kokemuksista. Esimerkiksi haastattelemalla
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kuntosalikavijoita voitaisiin selvittda, mita lisaravinteita he kayttavat ja miksi juuri niita.
Nain voitaisiin tunnistaa kuluttajien valisia yhtaldisyyksia ja eroja, sekd tuoda esiin
tiedostamattomia motiiveja, joita kyselytutkimus ei tavoita. Taman tyyppinen tutkielma
syventdisi ymmarrysta siita, kuinka kuluttajat perustelevat valintojaan ja kuinka tietoisia

he ovat esimerkiksi brandin vaikutuksesta.
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Liite 1. Tutkielman mittaristo

Muuttuja Koodi Vaittama Asteikko Lahde Hypoteesi
t
Demograafiset | D1 Ika? Nominaali - 6
tiedot
D2 Sukupuoli? Nominaali -
D3 Asutko Nominaali -
Suomessa?
D4 Kaytatkd Fitness- | Nominaali -
lisaravinteita?
D5 Millaiseksi Nominaali -
kuntosalilla

kavijaksi kuvailisit

itseasi:

A) Satunnain
en
kuntosalitr
eenaaja
(kdyn
harvoin tai
satunnais
esti
kuntosalill
a

B) S&annollin
en

kuntosalih
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arrastaja
(kayn
saannollis
esti
kuntosalill
a)

C) Edistynyt
kuntosalitr
eenaaja
(kdyn
tavoitteelli
sesti ja
johdonmu
kaisesti
kuntosalill

a)

D6

Kuinka paljon
arvioit kayttavasi
rahaa fitness-
lisdravinteisiin

kuukaudessa?

Nominaali

Tuotepakkaus

ja ulkonako

PAK1

Fitness-
lisdravinteen
pakkauksen
ulkonako ja
muotoilu
vaikuttaa

ostopaatdkseeni

Ordinaali

"(Chen ja
muut,
2020;
Homburg
ja  muut,
2015;
Barcella ja
muut,

2020)".
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PAK2 Fitness- Ordinaali Homburg
lisdravinteen ja muut
helppokayttdéinen (2015) ;
pakkaus vaikuttaa Baccarella
ostopdatokseeni ja muut
(helposti avattava (2020)
ja suljettava,
helposti
kaytettava.)

PAK3 Fitness- Ordinaali Homburg
lisdravinteen ja muut
mukana  tuleva (2015) ;
mittakauha Baccarella
vaikuttaa ja muut
ostopaatdkseeni (2020)

PAK4 Fitness- Ordinaali Homburg
lisdravinteen ja muut
pakkauksen (2015);
ulkoasun teema Baccarella
(esim. premium- ja muut
ulkoasu, (2020)
ekologinen
pakkaus tai
urheilullinen
ulkoasu) vaikuttaa
ostopaatokseeni

PAK5 Fitness- Ordinaali (Kauppine
lisdravinteen n-
tuotepakkauksen Raisanen,

2011;
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varit vaikuttaa Singh,
ostopaatokseeni 2006).

PAK6 Fitness- Ordinaali (Hyndman,
lisdravinteiden 2016)
pakkaustekstit
vaikuttaa
ostopaatokseeni

PAK7 Fitness- Ordinaali (Wheeler
lisdravinteiden & Millman,
logot (teksti, 2017)
symboli tai niiden
yhdistelma)
vaikuttaa
ostopaatokseeni

PAK8 Fitness- Ordinaali | Usea
lisdravinteen lahde.
pakkausmerkinna (sivut  29-
t, kuten 30.)
avainlippu,
kotimaista-
merkki, tai
vegaanimerkki
vaikuttavat
ostopaatokseeni

Hinta ja laatu HIN1 Fitness- Ordinaali | (Kotler &

lisdravinteen Keller,
korkea hinta 2011).
vahentaa

ostohalukkuuttani
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HIN2

Fitness-
lisdravinteen
laatu lisaa
ostohalukkuuttani
, vaikka hinta olisi

korkeampi

Ordinaali

(Kotler
Keller,

2011).

Tuoteominaisu

udet

LAT1

Fitness-
lisdravinteen
maku  vaikuttaa

ostopaatokseeni

Ordinaali

LAT2

Fitness-
lisdravinteen
sekoittuvuus
vaikuttaa

ostopaatokseeni

Ordinaali

LAT3

Fitness-
lisdravinteen
annostelun
helppous
vaikuttaa

ostopaatokseeni

Ordinaali

LAT4

Fitness-
lisaravinteen
helppokayttoisyys
(ei sotke, helppo
syodd) vaikuttaa

ostopaatokseeni

Ordinaali

(Aaker,
1991.)
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LATS Fitness- Ordinaali
lisdravinteen
koettu teho
(esim.  vaikutus
suorituskykyyn tai
palautumiseen)
vaikuttaa
ostopdatokseeni
Brandipadaoma | BRA1 Fitness- Ordinaali (Kim &
lisdravinteen Joydeep,
maine vaikuttaa 2024; Jung
ostopaatokseeni & Seock,
2016; Chen
& muut,
2022)
BRA2 Fitness- Ordinaali Spry &
lisdravinnebrandi muut,
n yhteistyo 2011)
tunnettujen
urheilijoiden ja
asiantuntijoiden
kanssa vaikuttaa
ostopaatokseeni
BRA3 Valitsen Ordinaali (Aaker,
mieluimmin 1991.,;
sellaisen fitness- Kotler &
lisdravinteen, Keller,
jonka brandi on 2011.)

minulle tuttu kuin
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sellaisen, josta en

ole kuullut ennen

Brandi-
identiteetti

Brandin arvo

&

BIA1 Fitness- Ordinaali (Lin &
lisdravinnebrandi Chen,
n tarina (esim. 2015.)
brandin synty,
perustajat, tausta)
vaikuttaa
ostopaatdkseeni

BIA2 Valitsen Ordinaali (Kotler &
mieluimmin Keller,
sellaisen fitness- 2011;
lisdravinteen, Esclas &
jonka brandi Bettman,
liittyy 2005.)
tavoitteisiini

BIA3 Ostan Ordinaali (Kotler &
mieluimmin Keller,
fitness- 2011;
lisaravinnebrandil Aaker,
ta, joka mielestani 1991).
erottuu edukseen
kilpailijoistaan

BIA4 Jos fitness- | Ordinaali (Kotler &
lisdravinteen Keller,
tuotepakkaus, 2011)
brandi ja tuote

ovat laadukkaita,

maksan siita
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mielellani

suurempaa hintaa

Brandi

yhteiso

ja

YHT1 Tunnen kuuluvani | Ordinaali (Dessart &
fitness- muut,
lisdaravinnebrandi 2015;

n yhteisoon (esim. Kotler &
some, Keller,
tapahtumat, 2011.)
vaikuttajat)

YHT2 Fitness- Ordinaali (Kotler &
lisdravinnebrandi Keller,

n someaktiivisuus 2011;
(esim. Instagram, Hutter ja
YouTube, Tiktok) muut,
vaikuttaa 2013)
ostopaatokseeni

YHT3A | Ostaisin mielellani | Ordinaali (Terminfo,
sellaista fitness- 2011;
lisdravinnetta, Kozinets &
mita valmentajani muut,
suosittelisi 2010)
minulle

YHT3B | Ostaisin mielellani | Ordinaali (Terminfo,
sellaista fitness- 2011;
lisdravinnetta, Kozinets &
mita ystavani muut,
suosittelisi 2010)

minulle
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YHT3C | Ostaisin mielellani | Ordinaali (Terminfo,
sellaista  fitness- 2011;
lisdravinnetta, Kozinets &
mita muut,
kuntosaliyhteiso 2010)
suosittelisi
minulle.

YHT3C | Ostaisin mielellani

sellaista  fitness-
lisdravinnetta,
mitd  sosiaalisen
median
yhteisd/ryhma
(esimerkiksi
Facebook, Discord
tai Reddit-ryhma)
suosittelisi

minulle.
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Liite 2. Tekoalyn hydodyntaminen tutkimusprosessissa

Taman tutkielman laatimisessa on hyédynnetty OpenAl:n ChatGPT 4.0-, 5.0-ja 5.1 -
tekoalytyokaluja. Tekoalya on kaytetty kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa, erityisesti
kielenhuollossa ja englanninkielisen aineiston kadantamisessa suomeksi. Kielellisen
muodon parantamisen lisdksi tekodlya on hyddynnetty tutkimuksen mittariston
laatimisessa. Tekoaly auttoi erityisesti vaitteiden oikeakielisyyden muokkaamisessa

tutkimukselle soveltuvalle tasolle sekd muuttujien ideoinnissa ja jaottelussa.

Vaikka tekoalya on kadytetty mittariston laadinnan tukena, on mittaristo rakennettu
teoreettiselle pohjalle. Tekoaly on toiminut tutkielmassa ainoastaan apuvilineend, eika
se ole korvannut tutkijan analyyttista roolia. Tekoadlyn hyédyntamisessa on noudatettu
Vaasan yliopiston ohjeistuksia ja sdantoja. Tekodlyn tuottamaa materiaalia on
tarkasteltu kriittisesti, ja vastuu tutkielman sisallosta ja sen laadusta on yksinomaan

tutkijalla.



73

Liite 3. Kyselylomake

Fitness-lisdravinnetuotteiden valintaan vaikuttavat tekijét

Hei! Téssd kyselyss tutkitaan fitness-lisar
kuntosalillakavijdiden keskuudessa.

1 vaikuttavia tekijoita

Taman tutkielman kasittelemniin fithess-lisdravinteisiin kuuluvat:

Proteiinilisat (esim. heraproteiinivalmisteet tai hemeproteiinivalmisteet), aminohappolisét (esim.
BCAA tai EAA-juomat/jauhot), kreatiinit, pre-workout/post-workout/during-workout-valmisteet,
rasvanpolttajat pillerimuodoissa, palautumisjuomat, elektrolyytit ja erilaiset "pumppia” parantavat
liséravinteet kuten L-arginiini, L-Sitrulliini, Beetaani, Beta-alaniini tai ndiden yhdistelma.

Yksittdisia vitamiinivalmisteita (kuten D-vitamiini tai C-vitamiini), mineraaleja (kuten magnesium tai
kalsium), omega-3 rasvahappoja eikd mytskian |d5ketieteellisia eikd Suomessa doping-aineiksi
luokiteltuja valmisteita, kuten anabolisia steroideja, kasvuhormoneita tai muita doping-aineiksi
luokiteltuja stimulantteja.

Kyselyn vastausaika on noin 5-7 minuuttia.

Kyselyn lopussa voit halutessasi osallistua arvontaan, jossa arvotaan kaksi (2) x 50 € lahjakorttia
Fitnesstukkuun. Arvonta ei ole Fitnesstukun sponsoroima.

1. Ik&? *

(O 1520 vuotias
O 21-25 vuotias
O 26-30 vuotias
O 31-35 vuotias
(O 36-40 vuotias
(O #41-45 vuotias
(O 46-50 vuotias
O YIi 51 vuotias



74

2. Sukupuoli? *

(O Nainen
O Mies

(O Jokin muu / En halua vastata

3. Asutko Suomessa? *

O Kylia
O En

4, Kaytatko Fitness-lisdravinteita? (Huom! Lue yldpuolelta mitka luokitellaan
tutkimuksessa fitness-liséravinteiksi) *
(O Kaytan fitness-liséravinteita

(O En kiyté fitness-lisdravinteita

5. Millaiseksi kuntosalikévijéksi kuvailisit itsedsi? *

O Satunnainen kuntosaliharrastaja (kdyn harvoin tai satunnaisesti kuntosalilla)
O Saanndllinen kuntosaliharrastaja (kdyn sdénndllisesti kuntosalilla)

(O Edistynyt kuntosaliharrastaja (kéyn tavoitteellisesti ja johdonmukaisesti kuntosalilla)

6. Kuinka paljon arvioit kéyttévési rahaa fitness-liséravinteisiin kuukaudessa? *
O Alle20€
O 20-39¢
) 40-59 €
O 60-79¢
O 80-99¢
QO vii100€
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Seuraavat kysymykset littyvét fitness-lis&ravinteiden tuotepakkauksiin ja pakkauksien ulkonakaén.
Seuraaviin kysymyksiin vastataan asteikolla 1-5:

1: Téysin eri mieltd

2: Osittain eri mielta

3: En eri enkd samaa mieltd
4. Osittain samaa mieltad

5. Taysin samaa mielta

7. Fitness-lisdravinteen pakkauksen ulkondké ja muotoilu vaikuttavat
ostopéatdkseeni.
{7 = Taysin eri mielté, 5 = Tdysin samaa mieftd) *

1 2 3 4 5

@] O O ©) O]

8. Fitness-liséravinteen helppokéyttdinen pakkaus vaikuttaa ostopéétékseeni
(helposti avattava ja suljettava, helposti kiytettdva.)
(1 = Téysin eri mielts, 5 = Téysin samaa mielts) *

1 2 3 4 5

O O @) O O

9, Fitness-liséravinteen mukana tuleva mittakauha vaikuttaa ostopéétékseeni.

(1 = Taysin eri mieltd, 5 = Taysin samaa mieitd) *

1 2 3 4 5

O O ®) O O

10. Fitness-lisdravinteen pakkauksen ulkoasun teema (esim. premium-ulkoasu,
ekologinen pakkaus tai urheilullinen ulkoasu) vaikuttaa ostop&attkseeni.
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(1 = Taysin eri mieltd, 5 = Tiysin samaa miait) *
1 2 3 4 5

O O @) O O

11. Fitness-liséravinteen tuotepakkauksen vérit vaikuttavat ostopdatékseeni.

(7 = Tdysin erl mieitd, 5 = Téysin samaa mieitd) *

1 2 3 4 5

O O O O O

12. Fitness-liséravinteiden pakkaustekstit vaikuttavat ostop&étokseeni.

(1 = Téysin eri mielté, 5 = Téysin samaa mielts) *
1 2 3 4 5

@) @) O @) @)

13. Fitness-lisdravinteiden logot (teksti, symboli tai niiden yhdistelm&)
vaikuttavat ostopéatokseeni.

(7 = Téysin eri mieltd, 5 = Tdysin samaa mieftd) *
1 2 3 4 5

O O O ®) O

14. Fitness-liséravinteen pakkausmerkinnét, kuten avainlippu, kotimaista-
merkki, tai vegaanimerkki vaikuttavat ostop&itdkseeni.

(7 = Tdysin erl mieltd, 5 = Téysin samaa mieitd) *

1 2 3 4 5

O O O ©) 0]
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Seuraavat kysymykset liittyvat fitness-lisdravinteiden hintaan ja laatuun sek tuoteominaisuuksiin.
Seuraaviin kysymyksiin vastataan jélleen samalla asteikolla 1-5:

1: Téysin eri mielta

2: Osittain eri mielta

3: En eri enkd samaa mielta

4. Osittain samaa mieltd
5. Téysin samaa mielta

15. Fitness-liséravinteen korkea hinta vihentdé ostohalukkuuttani.

(1 = Téysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa mielts) *

1 2 3 4 5

O O @] @) O
16. Fitness-liséravinteen laatu liséa ostohalukkuuttani, vaikka hinta olisi
korkeampi.

(1 = Téysin eri mielts, 5 = Téysin samaa misiti) *

1 2 3 4 5

O O @) O O

17. Fitness-liséravinteen maku vaikuttaa ostopaéitikseeni.

(7 = Tdysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa mieits) *

1 2 3 4 5

O O O O O

18. Fitness-lisdravinteeen sekoittuvuus vaikuttaa ostopéétikseeni.

(1 = Taysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa misit) *
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19. Fitness-liséravinteen annostelun helppous vaikuttaa ostopéétékseeni.

(7 = Téysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa mieits) *

1 2 3 4 5

O O O @) O]

20. Fitness-liséravinteen helppokéyttdisyys (ei sotke, helppo syddé) vaikuttaa
ostopéatdkseeni.

(1 = Téysin eri mielt, 5 = Téysin samaa mielts) *
1 2 3 4 5

O O O O O

21. Fitness-liséravinteen koettu teho (esim. vaikutus suorituskykyyn tai
palautumiseen) vaikuttaa ostopéétokseeni.

(1 = Téysin eri mieltd, 5 = Tiysin samaa miait) *
1 2 3 4 5

O O @) O O

Seuraavat kysymykset liittyvat fitness-lis&ravinteiden brandiin seka yhteiséon.
Seuraaviin kysymyksiin vastataan jélleen samalla asteikolla 1-5:

1: Taysin eri mieltd

2: Osittain eri mielta

3: En eri enkd samaa mieltd
4. Osittain samaa mieltd

5. Téysin samaa mielta
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22. Fitness-lisdravinteen maine vaikuttaa ostopééttkseeni.

(7 = Téiysin erl mieltd, 5 = Téysin samaa mieits) *

1 2 3 4 5

O O O O O

23. Fitness-lisdravinnebréndin yhteistyd tunnettujen urheilijoiden ja
asiantuntijoiden kanssa vaikuttaa ostopddttkseeni.
{7 = Téysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa miefts) *

1 2 3 4 5

O O O O O

24, Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-lisdravinteen, jonka bréndi on minulle
tuttu kuin sellaisen, josta en ole kuullut ennen,

{1 = Téysin eri mielts, 5 = Téysin samaa mietts) *
1 2 3 4 5

O O O O O

25. Fitness-liséravinnebréndin tarina (esim. brandin synty, perustajat, tausta)
vaikuttaa ostopé&étékseeni.

(1 = Tysin eri mieits, 5 = Taysin samaa mieltd) *

1 2 3 4 5

O O O O O

26. Valitsen mieluimmin sellaisen fitness-liséravinteen, jonka bréndi liittyy
tavoitteisiini.
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(1 = Téysin ari mieltd, 5 = Tiysin samas mialts) *
1 2 3 4 5

O] O O @) O]

27. Ostan mieluimmin fitness-liséravinnebréndilts, joka mielesténi erottuu
edukseen kilpailijoistaan.
(1 = Tdysin eri mielté, 5 = Téysin samaa mielts) *

1 2 3 4 5

O O (@) O O

28. Jos fitness-lisdravinteen tuotepakkaus, bréndi ja tuote ovat laadukkaita,
maksan siitd mielelléni suurempaa hintaa.

(7 = Téysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa mielt) *
1 2 3 4 5

O O O @) O]
29. Tunnen kuuluvani fitness-lisdravinnebréndin yhteis6on (esim. some,
tapahtumat, vaikuttajat).

(7 = Tdysin erl mieltd, 5 = Téysin samaa mieitd) *

1 2 3 4 5

O O O O O

30. Fitness-liséravinnebréndin someaktiivisuus (esim. Instagram, YouTube,
Tiktok) vaikuttaa ostopaétokseeni.

(1 = Téysin eri mielts, 5 = Téysin samaa miaiti) *
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31. Ostaisin mielelléni sellaista liséravinnetta, jota suosittelisi minulle:

(7 = Téysin eri mieltd, 5 = Téysin samaa mieits) *

Valmentaja
Ystava
Kuntosaliyhteisd

Sosiaalisen median yhteisd/ryhma
(esimerkiksi Facebook, Discord tai
Reddit-ryhma)

0 000 -
O OO0~
O OO0 =
0O 000 =
O O0Q0 =

Olet nyt vastannut kaikkiin kysymyksiin — kiitos paljon!
Paina seuraavaksi 'Lahetd-painiketta.

Lahetettydsi vastauksesi sinut ohjataan toiselle sivulle, jossa voit halutessasi osallistua arvontaan.
Arvonnassa jaetaan kaksi (2) kappaletta 50 € lahjakortteja Fitnesstukkuun.

Arvonta ei ole Fitnesstukun sponsoroima.

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA
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Liite 4. Erillinen arvontalomake

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

ARVONTA

Olet nyt vastannut kaikkiin kysymyksiin — kiitos paljon! Jos et halua osallistua arvontaan, voit nyt
sulkea sivun.

Halutessasi voit osallistua arvontaan, jossa vastaajien kesken arvotaan kaksi (2) kappaletta
Fitnesstukun 50 €:n lahjakortteja.

Osallistuaksesi arvontaan, jatd sihkbpostiosoitteesi alla olevaan kenttdan.
Sahkdpostiosoitteesi pysyy anonyyming muille, eika sité jaeta kenellek&an. Sahkoposti ei
myb&skain ole yhdistettynd kyselyyn, johon vastasit. Kun kyselyn vastausaika paattyy, kaikki

sahkiéipostiosoitteet kerdtdan yhteen, arvonta suoritetaan ja sdhkopostiosoitteet poistetaan.

Arvonta ei ole suoritettu yhteistydssd muiden tahojen kanssa ja sen jarjestimisestd vastaa vain
taman Pro Gradu Tutkielman tekija Tuomas Seikku.

1. Sdhkdpostiosoite arvontaan osallistumista varten.
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