VAASAN YLIOPISTO
KAUPPATIETEELLINEN TIEDEKUNTA

MARKKINOINNIN LAITOS

Erik Kajander
PREMIUM PRIVATE LABEL - OMAT MERKIT KAUPAN
MENESTYSTEKIJA

Tarkastelussa Pirkka-brandin laajeneminen premiumtuotteisiin

Markkinoinnin
Pro Gradu -tutkielma

VAASA 2011



SISALLYSLUETTELO

1. JOHDANTO

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

1.2 Tutkielman rajaukset ja rakenne

1.3 Tutkimusote ja tarkastelutapa

1.4 Kaupan omien merkkien eli private labeleiden kasvu
1.4.1 Keskon omat merkit
1.4.2 Premiumtuotteen méaaritelméa

1.5 Kaupan omasta merkista menestyksekkéaaksi brandiksi

. BRANDIPAAOMAN LUOMINEN KAUPAN OMALLE MERKILLE
2.1 Brandipdadoman kaésite
2.2 Brandipdaoman lahteet
2.2.1 Bréandin tunnettuus
2.2.2 Brandiin liitettavat mielleyhtymat
2.2.3 Bréndin identiteetti
2.2.4 Koettu laatu
2.2.5 Brandiuskollisuus
2.3 Brandipdadoman kasvattaminen
2.3.1 Brandinlaajennus
2.3.2 Korkealaatuisen alabrandin luominen
2.3.3 Brandinlaajennuksen onnistumisen ehdot
2.4 Brandipddoman maksimoiminen toimivan brandiportfolion avulla
2.4.1 Brandiportfolion kasite
2.4.2 Bréandiportfolion strategiat
2.4.3 Brandiarkkitehtuurilla toimiva bréandiportfolio

. BRANDIPAAOMAN ANALYSOINTI JA KEHITTAMINEN
3.1 Kuluttajatutkimus tyokaluna bréandin analysoinnissa

3.1.1 Kuluttajatutkimukseen soveltuvat tutkimusmenetelmét
3.2 Kuluttajan ostopéatokseen ja valintoihin vaikuttavat tekijat

3.2.1 Ostopaatokseen vaikuttavat yksilotekijat

3.2.2 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

11
13
14
15
15
19
21
23

26
26
29
32
33
35
36
39
42
44
46
48
52
53
56
58

64
64
65
67
67
69






3.2.3 Kuluttajan valintoja ohjaavat motivaatiotekijat
3.2.4 Kuluttajatypologiat

3.3 Brandipddoman mittaaminen kuluttajatutkimuksissa
3.3.1 Multidimensional Brand Equity Scale

3.4 Tutkielman teoreettinen viitekehysmalli

4. KVANTITATHVINEN KULUTTAJATUTKIMUS PIRKKA-MERKISTA
4.1 Tutkimuksen metodologia
4.1.1 Tutkimusmenetelma ja kyselylomakkeen esittely
4.1.2 Aineistonkeruu ja analysointimenetelmat
4.1.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
4.2 Tutkimustulokset
4.2.1 Taustatiedot
4.2.2 Pirkka-merkkiin liittyvat kysymykset ja vastaukset
4.2.3 Pirkka Parhaat —merkkiin liittyvat kysymykset ja vastaukset
4.2.4 Muut kysymykset ja vastaukset

5. TUTKIELMAN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

LAHDELUETTELO

71
73
75
78
82

85
85
85
87
89
90
90
97
106
116

123

134






KUVIOLUETTELO

Kuvio 1. Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjan jaatelotuotteita.
Kuvio 2. Brandin ja tuotteen vélinen ero.

Kuvio 3. Bréandipadoman osa-alueet.

Kuvio 4. Kuvaus brandin kehittymisesta.

Kuvio 5. Identiteetin ja imagon vélinen yhteys.

Kuvio 6. Brandiuskollisuuden tasot.

Kuvio 7. Ansoffin kasvumatriisi.

Kuvio 8. Yrityksen yleiset Kilpailustrategiat.

Kuvio 9. Brandin laajennuksesta koituvat mahdolliset tulokset.
Kuvio 10. Brandin laajentaminen brandityypin ja erottumisen mukaan.
Kuvio 11. Brandiportfolion perusstrategiat ja niiden alastrategiat.
Kuvio 12. Tescon bréndiportfolion arkkitehtuuri.

Kuvio 13. Tescon brandiportfolion kolmen alabréndin, Value, Organic ja Finest,

kananmunapakkaukset ja niiden arvioidut hinnat.

Kuvio 14. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tarkeimpia markkinoinnillisia

tekijoita.

Kuvio 15. Tutkielman teoreettinen viitekehysmalli.

Kuvio 16. Kuluttajakyselyn sukupuolijakauma.

Kuvio 17. Kuluttajakyselyn vastaajien jakautuminen koulutuksen perusteella.
Kuvio 18. Kuluttajakyselyn kuluttajatyyppijakauma vastaajien kesken.
Kuvio 19. Kuluttajakyselyn vastaajien jakauma kaupan omien merkkien
kayton suhteen.

Kuvio 20. Vastaajien tietoisuus Pirkka Parhaasta.

TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1. Yoon ja Donthun brandipadoman mittausasteikon kysymysmalli.

Taulukko 2. Kuluttajakyselyn ik&jakauma.

Taulukko 3. Kuluttajakyselyn vastaajien jakautuminen tulotason mukaan.
Taulukko 4. Vastaajien tietoisuus Pirkka Parhaasta.

Taulukko 5. Pirkka-merkkiin liittyvien véittdmien keskiarvot tunnettuuden
osalta.

Taulukko 6. Pirkka-merkkiin liittyvien véittdmien keskiarvot mielleyhtymien
osalta.

21
25
30
32
36
40
42
43
45
o1
56
61

61

70
83
90
91
93

94
96

79
91
92
96

98

99






Taulukko 7. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittdmien keskiarvot koetun laadun osalta. 100
Taulukko 8. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittdamien keskiarvot uskollisuuden osalta. 101

Taulukko 9. Brandipddoman elementtien keskiarvot Pirkka Parhaat —merkista
tietoisten ja ei-tietoisten vélilla.

Taulukko 10. Brandipadoman elementtien keskiarvot Pirkka-merkista
kuluttajatyypeittain.

Taulukko 11. Pirkka-merkkiin liittyvien brandipddomavéittdmien
kokonaiskeskiarvot Pirkka Parhaat —tuotteista tietoisten ja ei-tietoisten valilla.
Taulukko 12. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Mann-Whitneyn testilla

tietoisten ja ei- tietoisten vastausten valilla brandipadoman elementtien suhteen.

Taulukko 13. Tilastollinen merkitsevyys Kruskal-Wallisin testilla
kuluttajatyyppien vastausten vélilla brandipadoman elementtien suhteen.
Taulukko 14. Premiumvaittdmien vastauskeskiarvot tunnettuuteen liittyen.
Taulukko 15. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot mielleyhtymiin liittyen.
Taulukko 16. Premiumvaittdmien vastauskeskiarvot koetun laadun osalta.
Taulukko 17. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot uskollisuuteen liittyen.
Taulukko 18. Brandipadoman elementtien keskiarvot Pirkka Parhaat —
vaittdmien osalta.

Taulukko 19. Premiumvaittamien keskiarvot brandipadomaelementeittain.
Taulukko 20. Premiumkysymysten kokonaiskeskiarvot kuluttajatyypeittéin.
Taulukko 21. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot tietoisten ja ei-tietoisten
valilla.

Taulukko 22. Premiumvaittamien kokonaiskeskiarvot Pirkka Parhaat —tuotteista

tietoisten ja ei-tietoisten vélilla.

Taulukko 23. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Mann-Whitneyn testilla
tietoisten ja ei-tietoisten vélilla premiumvaittamien vastausten osalta.
Taulukko 24. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Kruskal-Wallisin testilla
kuluttajatyyppien vastauksissa premiumvaittamien osalta.

Taulukko 25. Laadukkuusvertailun tulokset pizzoissa.

Taulukko 26. Laadukkuusvertailun tulokset jaateloissa.

Taulukko 27. Laadukkuusvertailun tulokset juustoissa.

Taulukko 28. Pirkka-tuotteiden nédkyvyys K-citymarket Kivihaassa.
Taulukko 29. Pirkka Parhaat —tuotteiden nakyvyys K-citymarket Kivihaassa.

LIITELUETTELO

Liite 1. Kuluttajakyselyn kysymyslomake.

102

103

104

105

106
107
108
109
110

110
111
112

113

113

114

115

116

116

117

118
118

142






VAASAN YLIOPISTO

Kauppatieteellinen tiedekunta

Tekija: Erik Kajander

Tutkielman nimi: Premium Private Label — Omat merkit kaupan
menestystekija -Tarkastelussa Pirkka-brandin
laajentuminen premiumtuotteisiin

Ohjaaja: Martti Laaksonen

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Laitos: Markkinoinnin laitos

Oppiaine: Markkinointi

Aloitusvuosi: 2005

Valmistumisvuosi: 2011 sivumaara: 153

THVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, minké&laisia vaikutuksia kaupan oman
merkin laajentumisella premiumtuotteisiin on merkin sisaltiméén brandipd&domaan.
Mielenkiinnon kohteena on erityisesti Pirkka-bréndi ja sen premium-alabrandi Pirkka
Parhaat. Tutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista tutkimusotetta ja tarkastelutapa on
deskriptiivis-analyyttinen, jossa nakokulma on kuluttajan.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostaa bréndipddoma-késite ja sen osa-
alueet, sek& ndiden liittyminen vahvoihin brandeihin, bréndin laajennuksiin seka
brandipddoman mittamiseen. Tutkimuksen empiirisessd osiossa analysoidaan
kuluttajatutkimuksen avulla Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjan kykyéd vahvistaa
Pirkka-merkkid ja sen brandipddomaa, sekd pohditaan premiumtuotteisiin laajennuksen
onnistumista tavoiteltujen asiakaskohderyhmien osalta.

Tutkimuksen tulokset antavat ymmartaa, ettd premiumtuotesarjan lanseeraus on jaanyt
markkinoinnillisesti vaatimattomaksi, koska vain noin puolet vastaajista oli tietoisia
kyseisestd Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjasta. Toisaalta vastausten perusteella
premiumtuotteisiin liittyvalla tietoisuudella ja premiumtuotteiden kéyt6lld voidaan
nahdd positiivinen vaikutus Pirkka-merkkiin ja siihen liittyvadn brandipddomaan.
Liséksi premiumtuotteisiin suhtautuvat myonteisimmin eldmyshakuiset ja vaativat
kuluttajat, jotka ovat Pirkka Parhaat —tuotesarjan ensisijaisesti tavoitellut
kuluttajakohderyhmit.

AVAINSANAT: bréndi, brandipddoma, private label, premium, Pirkka
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1. JOHDANTO

Kaupan omat merkit, eli private labelit, ovat kehittyneet merkittavasti viimeisen
vuosikymmenen aikana. Aluksi kaupan omat merkit olivat edullinen vaihtoehto kaupan
valikoimissa, mutta nykyaan yha enemman Kiinnitetddn huomiota niiden merkitykseen
kaupan imagon luojina seka ketjujen erilaistajina. Kaupan omat merkit eivat enda ole
valttamatta kaupan edullisimpia tuotteita, vaan ne ovat laadukkaita ja tarjonnaltaan
monipuolisia ja ne kilpailevat tasaveroisina muiden merkkien rinnalla. Kaupan omien
merkkien valmistaminen voi parhaimmillaan olla sek& kaupalle ettd valmistajalle
hyodyttavaa liiketoimintaa. Kaupan omat merkit voivat tukea valmistajan toimintaa
taloudellisesti ja markkinoinnillisesti. Keskusliikkeille ja kauppaketjuille kaupan omat
merkit ovat tarked tukipylvas ketjujen imagon rakentajana.

Kaupan omat merkit ovat tuotteita, joilla on valmistajan merkin sijasta kaupan oma
merkki. Oman merkin alla myytdvat tuotteet ovat merkkituotteisiin nédhden edullisia
muun muassa siksi, ettei niitd juuri markkinoida. Ne tarjoavat asiakkaille lis&a
valinnanvaraa ja tuotteita, joita ei muualta saa.

Suuri merkitys nédiden tuotteiden menestyksessa on silld, kuinka hyvin kauppa onnistuu
omien merkkien brandin rakentamisessa. Kaupan onnistunut tuoteryhmajohtaminen
sekd bréndinhallinta ovat perusedellytys omien merkkien menestykselle kovassa
kilpailussa. Lisaksi kuluttajien vaatimustaso seka tuotetietoisuus kasvavat jatkuvasti,
joten kaupan on onnistuttava tarjoamaan omilla merkeillad niitd ominaisuuksia, joita
kuluttajat arvostavat tuotteissa.

Kaupan omia merkkeja koskevat samat brandin rakennuksen periaatteet kuin perinteisia
brandejd. Vahittais- ja paivittaistavarakauppojen menestymisen kannalta on erityisen
tarkedd, ettd kaupan omista merkeistd onnistutaan luomaan vahvoja brandeja, joilla on
korkea asiakaspohjainen brandipddoma. Kaupan omiin merkkeihin kohdistuva
brandiuskollisuus onkin yksi tarkeimmisté tekijoista, joilla vahittadiskauppaketjut voivat
tavoittaa laajoja asiakasryhmié ja saavuttaa kilpailuetuja.

Oman merkityksensd kaupan omien merkkien menestykseen tuovat korkealaatuiset
premiumtuotteet, joilla tavoitellaan uusia asiakasryhmi& sekd parempaa tuottoa.
Kuluttajalla on térked rooli ndiden premiumtuotteiden menestyksessd, koska viime
k&dessé kuluttaja madrittelee mikd tuotteesta tekee premiumin, eli korkealaatuisen.
Lisdksi askarruttavaa on, millaisina kuluttajat nakevat private labelit, eli onko heidén
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mielikuvissaan sijaa tallaiselle korkealaatuiselle kaupan omalle merkille vai onko
private labelien kohtalona keskinkertaisuus asiakkaan silmissa.

Korkealaatuisten elintarvikkeiden kasvava kysyntd asettaa tuotteiden valmistajille ja
vahittaiskaupoille uusia ja voimakkaita vaatimuksia, jotta ne pystyisivat tarjoamaan
laadukkaita tuotteita seké viestimaan niista kuluttajille. (Huang & Huddleston 2009.)

Kaupan omat premiumtuotteet ovat menestyneet hyvin muun muassa Keski-Euroopan
ja Iso-Britannian véhittaiskaupassa. Nyt néditd menestystuotteita pyritdén lanseeraamaan
my0s Suomen péivittdistavarakaupassa, ja tdssa Kesko on toiminut edelldkavijana.
Onkin mielenkiintoista ndhd&, kuinka hyvin suomalaiset kuluttajat ottavat kaupan omat
premiumtuotteet vastaan.

Taman tutkielman erityistarkastelussa on Keskon oma merkki Pirkka seké sen premium-
alamerkki Pirkka Parhaat. Keskon aktiivinen oman bréndin kehittdminen on
mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska kaupan omat merkit ovat nyt kovassa nosteessa
Suomessakin. Erityisen ajankohtainen tutkimusaihe on, miten kuluttajat ovat ottaneet
Pirkan uuden Pirkka Parhaat —premiumalabrandin vastaan ja miten he kokevat Pirkka-
tuotesarjan laajenemisen premiumtuotteisiin. Taustalla toimii ajatus siitd, onko talla
brandinlaajennuksella vaikutusta Pirkka-tuotteiden kayttoon seka bréandimielikuvaan.
Pirkka Parhaat — brdndin menestyminen tai mahdollinen ep&onnistuminen luo ennakko-
oletuksia sille, millainen mahdollisuus vahittaiskaupan omilla premium-merkeill& on
menestyd Suomessa.



13

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on analysoida, minkalaisia vaikutuksia kaupan oman merkin
laajentumisella  premiumtuotteisiin - on  merkin sisaltamaan brandipadomaan.
Premiumtuotteisiin  laajentumisen vaikutuksia pyritddn selvittdmaan kuluttajien
muodostamien mielipiteiden avulla. Tutkimuksen tarkoitus pyritddn saavuttamaan
kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmaisena tavoitteena on kuvata vahvan brandin luonne, jonka kautta pyritaan
luomaan ymmarrys siitd, kuinka tarkeda yritykselle on rakentaa vahva brandi
tuotteidensa tueksi. Tamé& ymmarrys saavutetaan selvittamalld mitd ominaisuuksia
vahva bréandi sisaltaa ja mika merkitys brandipddomalla on brandin menestykselle, seka
miten brandipddomaa voidaan kasvattaa brandinlaajennuksen avulla. Liséksi selvitetéan,
millainen on onnistunut useiden brandien kokonaisuus eli brandiportfolio ja kuinka
brandien sisaltaméd brandipddomaa voidaan mitata kuluttajatutkimuksen avulla.
Tutkielman ensimmdinen tavoite on teoreettinen, jossa aineistona kaytetaan
paasaantoisesti aikaisempien tieteellisten tutkimusten tuloksia seka aiheeseen liittyvaa
tieteellisté kirjallisuutta.

Toisena tavoitteena on pohtia premiumtuotteisiin laajentamisen merkitystd kaupan
oman merkin vahvistajana. Tama tavoite pyritddn saavuttamaan empiirisesti
analysoimalla Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjan kykya vahvistaa Pirkka-merkkia ja
sen sisaltdmaa brandipddomaa. Ideana on, ettd tutkimustulosten perusteella voidaan
sanoa millainen vaikutus Pirkan premiumtuotteilla on ollut Pirkka-brandin siséltdmaén
brandipadomaan.

Kolmantena tavoitteena on pohtia kaupan oman merkin premiumtuotteisiin
laajennuksen onnistumista tavoiteltujen asiakaskohderyhmien osalta. Tama tavoite
pyritddn saavuttamaan empiirisesti analysoimalla kuluttajatutkimuksesta saatavia
tuloksia eri kuluttajaryhmien kesken.
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1.2 Tutkielman rajaukset ja rakenne

Tutkimuksessa keskitytadn selvittdmaén kuluttajien mielikuvia ja asenteita Keskon omia
merkkej& kohtaan, joten muiden vahittadiskaupan toimijoiden omia merkkeja ei tassé
tutkielmassa analysoida. Lisaksi Keskon omia merkkejd analysoidaan vain
paivittdistavaratuotteiden osalta. Tasmennettdkéon myods, ettd téssa tutkielmassa
tuotemerkista tai merkistd puhuttaessa tarkoitetaan bréndid, sekéd vastaavasti brandista
puhuttaessa tarkoitetaan tuotemerkkia.

Tutkielma rakentuu viiteen paalukuun. Ensimmadinen luku on johdanto-luku, joka
esittelee tutkielman tarkoituksen ja tavoitteet sekd tutkielman toteutukseen liittyvat
seikat. Liséksi tassd luvussa johdatellaan itse aiheeseen eli kaupan omiin merkkeihin,
private labeleihin. Samalla kaydaan lapi premiumtuotteen maaritelma. Johdanto-luvussa
esitelladn myods Keskon omat merkit sekd niiden roolit Keskon brandiportfoliossa.
Johdanto-luvussa luodaan katsaus my6ds kaupan omien merkkien bréndin
rakentamiseen.

Toisessa pééluvussa tarkastellaan brandin rakentamista brandipddoman luonnin
nakokulmasta. Tassa luvussa selvitetdan brandipadoman kasite ja sisalté seka luodaan
ymmarrys siitd, miten brandipddomaa voidaan kasvattaa laajentamalla brandid uusiin
tuoteryhmiin. Lisaksi kdydaan lapi millainen on johdonmukainen bréndiportfolio ja
mika merkitys sill4 on brandipadoman muodostumiseen.

Kolmas paaluku keskittyy tarkastelemaan brandin kehittamistd ja brandipddoman
mittaamista kuluttajatutkimuksen avulla. Tavoitteena on luoda ymmarrys siitd, miten
brandin brandipadoman kehittymistd voidaan mitata kuluttajien muodostamien
mielipiteiden ja —kuvien perusteella. Téassd luvussa pyritddn selvittdmaan
kuluttajatutkimukseen  soveltuvat  tutkimusmenetelmét, kuluttajakédyttaytymiseen
liittyvat lainalaisuudet, mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajan tuotemielikuviin ja
ostopéatoksiin sekd miten kuluttajia voidaan segmentoida erilaisiin kuluttajatyyppeihin.
Lisdksi tutustutaan aikaisempiin brandipddoman mittaamiseen liittyviin tutkimuksiin ja
pyritdan loytamaan kayttokelpoinen tutkimusmalli sek& -mittari tutkielman empiiriseen
osioon. Té&ssa luvussa esitelladn myos tutkielman teoreettinen viitekehysmalli.

Neljas padluku on tutkielman empiirinen osio. Luvussa esitellddn tutkimusmenetelmé
sekd tutkimukseen liittyvan kuluttajakyselyn toteutus ja kysymyslomakkeen sisélto.
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Liséksi téssd luvussa analysoidaan tutkimustulokset ja luodaan johtopéatoksia
tutkielman teorian ja empirian valille.

Viidennessa padluvussa kootaan yhteen tutkielman anti ja tarkeimmat johtopaatdkset
sekd luodaan mahdollisia ehdotuksia jatkotutkimuksiin.

1.3 Tutkimusote ja tarkastelutapa

Tutkimuksessa kaytetadn kvantitatiivista tutkimusotetta. Tutkimukseen on valittu
kvantitatiivinen lahestymistapa, koska halutaan selvittad yleinen késitys tietysta asiasta.
Tarkasteltavaa ilmiotd lahestytddn siten laajassa mittakaavassa, jolloin joudutaan
luopumaan spesifistd eli  yksityiskohtaisesta ajattelutavasta. Kyseinen laaja
ldhestymistapa ilmioon on valittu siksi, koska paallimmaisena ajatuksena on selvittéda
miten tutkittava asia on toteutunut, kun taas yksityiskohtaisempi lahestymistapa
valittaisiin silloin, jos haluttaisiin selvittdd miksi tutkittava asia toteutunut. Tutkielman
empiriaosuudessa tiedonkeruumenetelmana kéytetdan survey-tyylistéd tutkimusta, koska
se on tehokas ja taloudellinen tapa kerétd tietoa silloin, kun tutkittavia on paljon
(Heikkila 2005: 19). Tutkimuksen tarkastelutapa on deskriptiivis-analyyttinen, koska
pyritdédn kuvaamaan ja analysoimaan ilmi6ta, tassa tapauksessa kuluttajien asenteita ja
mielikuvia tiettya merkkia kohtaan seka merkin onnistumista tietyn teorian valossa.
Tutkielman tarkastelundkdkulma on kuluttajan ja tavoitteena on luoda
liikkeenjohdollista informaatiota tutkittavasta aiheesta.

1.4 Kaupan omien merkkien eli private labeleiden kasvu

Nykyajan kaupankaynnissa on totuttu siihen, ettd kansainvalisesti tunnetut tuotemerkit,
megabrandit, ovat levinneet kaikkialle maailmaan ja korvanneet yha suuremman osan
vanhoista paikallisista merkeistd. Kaupan omia merkkeja, eli private labeleita, voidaan
pitd4d vastavoimana néillad vahvoille megabréndeille. Kaupan oma merkki voidaan
mééritelld tuotteiden kokonaisuudeksi, jonka myynnistd ja markkinoinnista vastaa
vahittdiskaupassa toimiva yritys, mutta tuotteiden valmistuksesta ja tuotannosta vastaa
toinen yritys (Richarsson & Dick & Jain 1994). Toisin sanoen néilla tuotteilla
tarkoitetaan kaupan omalle merkille valmistettua tai valmistuttamaa tuotetta tai
palvelua. Naiden kaupan omien merkkien osuus véhittadiskaupassa on jatkuvasti
kasvussa. Jatkuvasti  kiristyvassd kilpailutilanteessa  kauppojen omat merkit
kamppailevat vahvasti sekd ulkomaista ettd kotimaista kilpailua vastaan. Suomessa
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kaupan omia merkkejad ovat muun muassa Keskon Pirkka-sarja sek& Euroshopper, S-
ryhmén Rainbow ja X-tra sekd Tukon Eldorado ja First Price. Omien merkkien osuus
paivittdistavaramyynnista on noin kymmenen prosenttia ja niiden suhteellinen osuus
kasvaa jatkuvasti. Toisaalta Suomessa ollaan vield kaukana Keski-Euroopan tasosta,
jossa osuudet saattavat olla ketjuissa perdti 70 prosenttia. Tosin vuosittainen
kasvuvauhti on noin 16 prosenttia, joka on Euroopan kérkitasoa. Suunnannayttdjina
kaupan omien merkkien kehittdjané voidaan pitaa brittildisia Sainsbury’sia sekd Tescoa.
(Finne & Kokkonen 2005: 46-47; Pietarinen 2005.)

Keskeinen syy kaupan omien merkkien yleistymiselle on pyrkimys lisétd asiakkaiden
uskollisuutta ja erilaistaa kaupan tarjonta kilpailijoista. Kaupan omat merkit vahentéavét
paivittdistavarakaupalle  tyypillistd hintakilpailupainetta, koska kuluttajan on
vaikeampaa vertailla tuotteita, kun jokaisella ketjulla on omat merkkinsa ja tuotteensa.
Hyvilld merkeillda kauppa voi siten erottua Kilpailijoista ja vahvistaa markkina-
asemaansa. Private labelit vahvistavat myds kaupan neuvotteluvaltaa arvoketjussa.
Valikoimien lisaksi kauppa vastaa tuotteiden esilleasettelusta, joten kaupalla on kaikki
mahdollisuudet tehd& omista merkeistdén kannattavia tuotteita. Lisdksi omien merkkien
markkinointikustannukset ovat alhaiset, joten ne voidaan tarjota asiakkaalle edulliseen
hintaan. (Finne & Kokkonen: 48.)

Omien merkkien edut ovat selkeita niin kuluttajalle kuin kaupallekin. Kaupalle naméa
tuotteet jattdvat yleensd suurimmat Kkatteet, silla ne voidaan valmistuksen
Kilpailuttamisen vuoksi hinnoitella edullisemmin. Omien merkkien kautta kaupalla on
myos keino erottua Kilpailijoista, silla omilla tuotteillaan ne voivat tarjota asiakkaille
jotain, mita kilpailijat eivat voi saada valikoimiinsa. (Hukka 2006: 118.)

Kuluttajille private label -tuotteet tarjoavat edullisen ja laadukkaan tuotevaihtoehdon.
Hinta onkin usein térkein valintaa helpottava tekijd. Se on selkedsti ja nopeasti
analysoitavissa. Omien merkkien hinta-laatu-suhde on nykyaan erittdin korkea. Vaikka
hinta on omien merkkien suurin Kilpailuvaltti, tuotteiden laatuun on myds alettu
panostamaan. Joidenkin alojen kuluttajat arvioivat jo kaupan omien merkkien tuotteet
jopa laadukkaimmiksi ja luotettavimmiksi, mit& niin sanotut valmistajamerkit. Private
label — tuotteet vievatkin markkinaosuutta etenkin niiltd merkeiltd, jotka eivat pysty
perustelemaan arvoaan riittdvan hyvin. (Lindroos 2005: 62-63.)

Suomessa private label — tuotteet on yleensd hinnoiteltu edullisemmiksi kuin muut
vastaavat merkit. Tuotekohtaiset erot ovat kuitenkin suuria. Erityisesti yksittdisten
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tuotteiden vélilla hintaerot osoittautuvat suuriksi. Parhaimmillaan merkkituotteen hinta
saattaa olla moninkertainen private label — tuotteen hintaan verrattuna. Tosin
merkkituotteiden hintaerot eri kauppojen valilla ovat minimaaliset, kun taas kaupan
omien merkkien hintaerot kauppojen valilla ovat suuria. (Pietarinen 2005.) Omat merkit
mahdollistavat  siten  Kkilpailijoista  riippumattoman  hinnoittelun,  jolloin
hintakilpailupaine vahenee.

Yleisesti on totuttu siihen, ettd kaupan omat merkit Kilpailevat markkinaosuudesta
heikommin myyvien brandien kanssa. Liséksi tuotteet ovat yleensa perustuotteita, jotka
pyritaan tarjoamaan edullisesti. Kaupan omien merkkien yleistyessé ja vakiinnuttaessa
asemaansa niitd on ryhdytty eriyttdmaan ja kohdistamaan tietyille kohderyhmille. (Finne
& Kokkonen 2005: 48.) Téllaisia onnistuneita esimerkkeja kaupan omien merkkien
kohderyhmékategorisoinnista ovat englantilaisen Tescon Tesco Value (halpatuotteet) ja
Tesco Finest (korkealaatuiset tuotteet). Suomessa Keskolta 16ytyy eri kohderyhmiin
Euroshopper (halpatuotteet), Pirkka (keskihintaiset tuotteet) sek& Pirkka Parhaat
(korkealaatuiset tuotteet). Nama tuotteet tavoittelevat eri asiakaskuntaa ja ne on pyritty
asemoimaan valikoimissa toisistaan poikkeavin tavoin.

Aikaisemmin ajateltiin, ettd kaupan omat merkit tarjoavat tuotteita, joita vahavaraiset
ostavat niiden halvan hinnan vuoksi. Téllainen ajattelutapa on vaistymassé, vaikka toki
vielakin kaupan omien merkkien tuotteita ostavat suurimmalta osin ne kuluttajat, joiden
heikko ostovoima pakottaa kuluttamaan halvempia tuotteita. Private labelit ovat
kuitenkin monipuolistuneet siind méaarin, ettd nykyaan niiden kohderyhmana voidaan
pitdd useita kuluttajasegmenttejd. Esimerkiksi brittilaiselld Tescolla on omat
alamerkkinsé jopa lapsille, erikoisruokavalion omaaville ja vegetaristeille (Burt 2006).
Entinen maaritys kdyhien merkistd voidaan nykyaan nahda jarkevien kuluttajien
merkkind, koska kaupan omilla merkkien alla tarjotaan tuotteita erilaisilla hyddyilla,
kuten vastuullisuudella ja luomulla. On siis jarkevaa kayttaa kaupan omien merkkien
tuotteita. Lisaksi omiin merkkeihin liitetyt laadulliset k&sitykset ovat parantuneet, kun
niihin on liitetty elamyksellisid ja tunneperdisia mielikuvia, toisin kuin aikaisemmin,
jolloin niihin liitettiin vain funktionaalisia hyotyja. Toisin sanoen omia merkkeja on
alettu rakentamaan ja kehittdmaan brandien tavoin. Tama Private labelien kehitys ei ole
jaanyt kuluttajilta huomaamatta, koska kaksi kolmasosaa kuluttajista pitdd markettien
omia merkkejd hyvénd vaihtoehtona muihin merkkeihin verrattuna. (Kumar &
Steenkamp 2007.)
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Markkinatutkimusyhtio A.C. Nielsen tutki vuoden 2004 toukokuussa 38 maan
kuluttajien asenteita private label — tuotteita kohtaan. Jopa 68 prosenttia vastanneista oli
sitd mieltd, ettd kaupan omat merkit ovat hyva vaihtoehto muille merkeille. Suomessa
peréti 86 prosenttia piti kaupan omia merkkeja hyvana vaihtoehtona. Suomalaisilla on
siis tdman tutkimuksen mukaan mydnteisempi asenne kaupan omia merkkeja kohtaan,
mitd muilla eurooppalaisilla. Nielsenin kuluttajapaneeli mittaa jatkuvasti noin 2500
suomalaisen kotitalouden ostokéayttaytymistd. Paneeli edustaa koko Suomen kuluttajia
pienoiskoossa. Tammi-syyskuun 2008 aikana tehdyssa tutkimuksessa kévi ilmi, ettd
kaupan omien merkkien ostaminen oli lisdantynyt 8,9 prosenttia vuoden 2008 aikana.
Tama kehitys on luonnollista taloudellisen taantuman aikana, jolloin osa kuluttajista on
herkkid vaihtamaan tuotteensa halvempaan. Tall6in kaupan oma merkki on hyva
vaihtoehto. Myds private label — tuotteiden laatuun suomalaiset luottivat, silla jopa 79
prosenttia oli taysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd kaupan omien merkkien laatu on
merkkituotteiden laadun veroista. (Pietarinen 2005; AC Nielsen 2008.)

Kaupan Kilpailu omilla merkkituotteilla on vahvistunut myds sen vuoksi, ettd
perinteisten bréandien maard véahenee. Kun merkkiteollisuus keskittyy suppeampaan
brandivalikoimaan, kauppa saa mahdollisuuden erikoistua paikallisiin tuotteisiin.
Paikallisissa seka muissa omamerkkisissa tuotteissa kaupan vahvuus on sen kontakti
asiakkaisiin. Liséksi kauppa pystyy lanseeraamaan omat tuotteensa edullisemmin ja
nopeammin kuin valmistajien brandit. (Talouselama 2008.)

Tana paivana markkinat jaetaan usein ykkosbrandin, markkinakakkosen, alueellisen
brandin ja kaupan omien merkkien kesken. Kauppaketjut ovat huomanneet omat merkit
merkittavéaksi ja kannattavaksi erottuvuuden vélineeksi kovassa kilpailussa asiakkaista.
Kauppaketjut tarvitsevat tana paivana omia merkkeja paitsi erottautumiseen, myos
myymalauskollisuuden luomiseen ja sailyttdmiseen. Saman kauppaketjun sisalla voi
olla useampi keskenédan kilpaileva oma merkki. Entuudestaan edullisina pidetyt merkit
ovat saaneet rinnalleen todellisia halpamerkkeja. Kaupan omille merkeille voidaan antaa
eri roolit, kuten eri bréndeille. Osalle luodaan laadukkaampaa imagoa ja osa pelaa
suurten ostojen ansiosta pelkastadan hinnalla. (Pulkkinen 2003: 17.)

Omilla merkeilld on vaikutus myds kaupan imagoon. Korkealatuiset oman merkin
premiumtuotteet voivat kohottaa kuluttajien ndkemyksid kaupasta ja sen imagosta.
Halpoja tuotteita myyvéa kauppa mielletdan helposti halpamyymalaksi, kun taas kaupan
omilla premiumtuotteilla voidaan my0ds kaupasta itsesséan luoda korkealaatuisempi
kuva. Tallainen oman merkin ja kaupan imagon yhtendisyys voidaan saavuttaa, kun
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omien merkkien tuotteissa ja niiden markkinoinnissa kéytetddn samoja elementteja,
kuten nimed ja symbolia, kuin itse kaupan markkinoimisessa. Kaupan omat merkit
voivat tarjota siten kaupalle mahdollisuuden erottautumiseen Kilpailijoista, mikali
kuluttajat liittdvat omiin merkkeihin ja kauppaan ainutlaatuisia mielleyhtymia (Collins-
Dodd & Lindley 2003.)

1.4.1 Keskon omat merkit

Véhittdis- seké paivittdistavarakauppa-alalla toimivan Keskon vanhin oma merkki on
Pirkka. Pirkka tuli markkinoille toukokuussa 1986. Tarkoituksena oli luoda oma
turvallinen, laadukas ja edullinen tuotesarja. Nykyéaan sarja on yksi tunnetuimmista
suomalaisista brandeistd. Ensimmaisid Pirkka-tuotteita olivat nakkileipd, hernekeitto,
vihannessekoitus, pyykinpesuaine ja kasivoide. Vuonna 2001 Pirkka-bréandi koki
suurimmat muutokset. Pakkaukset uusiutuivat ja tuotteiden maard nousi huimasti.
Mukaan tuli muun muassa liha, leipa ja hedelméat. Suurin osa tuotteista on kotimaisia,
lukuun ottamatta séilykkeitd, mausteita ja hedelmid. Pirkka-tuotteita on jo noin 1600 ja
niiden osuus kauppojen omien merkkien myynnistd on noin 40 prosenttia. (Helsingin
Sanomat 2008; Hukka 2006: 118.)

Pirkkaa voidaan pitdd monella tapaa talla hetkell&d ainoaksi kaupan omaksi merkiksi
Suomessa, jolle voidaan myontéa brandi-status. Tata véitettd tukee myos se, ettd vuonna
2008 Pirkka hyvaksyttiin tunnettujen tavaramerkkien luetteloon Suomessa Patentti- ja
rekisterihallituksen  puolesta. Kyseiselld tavaramerkkien luettelolla  pyritdan
vahvistamaan tavaramerkkien asemaa ja helpottamaan nayton esittdmistd siitd, etta
merkki on Suomessa tunnettu. Luetteloon hyvéksytty Pirkka on ensimmainen kaupan
oma merkki luettelossa. (Taloussanomat 2008.) Taten Pirkkaa voidaan myds arvioida
kuten brandié sek& mitata sen brandiarvoa.

Pirkka-brandin alamerkkeja ovat Pirkka Luomu, Pirkka Reilun Kaupan sekd uusimpana
Pirkka Parhaat premimtuoteryhmé, ensimmaéinen laatuaan Suomessa. Lisaksi Keskolla
on hintakilpailukykyinen halpamerkki Euroshopper, jonka tarkoituksena on taydentaa ja
laajentaa Keskon tuotevalikoimaa sekd tavoitella asiakassegmenttejd alemmassa
hintaluokassa. Kaikkia Pirkka-tuotteita yhdistadd tarkka laadunvalvonta sek& edullinen
hinta vastaavaan merkkituotteeseen verrattuna. (Elisa ruokauutiset 2008.)

Pirkan brandinhallinta pohjaa ensisijaisesti “arjen helpottamisen” ideologiaan. Pirkkaa
kehitettdessd katse pidetddn ruoanlaittoon ja kotiin liittyvissa tuotteissa. Pirkka on
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kehitetty arjen helpottamisen tuotesarjaksi lanseerauksestaan lahtien. Pirkka-tuotteisiin
kuuluu laatutakuu — asiakas voi palauttaa tuotteen kauppaa ja saa rahansa takaisin,
mikali laatu ei vastaa siitd annettua lupausta. Kulutustottumuksen muutoksiin Pirkka-
merkin kanssa on reagoitu nopeasti. Lisaksi Kiristyva kilpailu hyllytiloista omien
merkkien lisdéntyessa vaatii uusia tuoteratkaisuja. Talta pohjalta Kesko on lanseerannut
Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjan. Taustalla ovat havainnot siitd, ettd suomalaiset
ostavat moniin muihin eurooppalaisiin verrattuna huomattavasti enemmaén lounas- ja
paivéllisruokiaan kaupoista, ja ravintoloissakin aterioidaan vahemman. Liséksi samassa
taloudessa asuvien henkildiden maaran vaheneminen vaikuttaa kulutuskayttdytymiseen.
(Liikanen 2005.)

Pirkka Parhaat — tuotesarjan lisdédminen Pirkka-sarjaan on ollut Keskon strateginen
ratkaisu kansainvalisten trendien seuraamisen pohjalta. Pirkka Parhaat — tuotteiden
tavoitteena on houkutella Pirkka-brandille enemmaén kayttdjid ja K-kauppaan uusia
asiakkaita. Pirkka-tuotteet on asemoitu lahelle merkkituotteita, mutta Pirkka Parhaat
pyrkii paremmaksi kuin vastaavat merkkituotteet. Laadun ja raaka-aineiden luvataan
olevan parasta, ja sarjaan valittavilta tuotteilta edellytetddn aitoa alkuperdd ja
kasityomadista valmistustapaa. Hinnassa premiumtuotteet pyrkivéat samaan kuin muutkin
Pirkka-tuotteet, astetta vastaavaa merkkituotetta edullisemmiksi. (Elisa ruokauutiset
2008.)

Pirkka Parhaat — tuotesarjan pakkausilme poikkeaa normaalista Pirkka-tuotesarjasta.
Tyylikkdiden hopeamustien pakkauksien tehtdvana on viestid tuotteen korkeasta
laadusta, herkullisuudesta ja houkuttelevuudesta. Pirkka Parhaat — pakkausdesign on
my0s suunniteltu siten, ettd se erottuu hyvin muiden brandien tuotteista kaupan
hyllyilla. Kesko on asemoinut Pirkka Parhaat —sarjan kohdekuluttajaryhmaéksi vaativat
ja nautiskelijat. Vaativat kuluttajat ovat asiakkaita, jotka arvostavat laatua ja palvelua, ja
ovat kiinnostuneita muiden maiden ruokakulttuureista. Heille on tarked, etté tuotteet on
tuotettu vastuullisesti ja he suosivat luomua ja reilun kaupan tuotteita. Vaativat
kuluttajat kéayttavat paljon erikoisia ja kalliimpia tuotteita. Nautiskelija on varsinainen
laadukkaita ja premium-tuotteita ostava asiakas. Heille taloudellisuus on ruokaostoissa
vahemman merkitseva asia, laatu on tarkein. He suosivat eri maiden ruokakulttuureita.
Nautiskelijat hemmottelevat itseddn erilaisilla herkuttelutuotteilla. Heille ruoanlaiton
helppous on térke&é ja valinnoissaan he ovat erittdin vaihtelun- ja kokeilunhaluisia.
Nykyisten Pirkka-asiakkaiden liséksi Kesko tavoittelee Pirkka Parhaat-sarjan
asiakkaiksi niitd asiakkaita, joiden ostoskoriin ei sisélly lainkaan tai hyvin véhan Pirkka-
tuotteita. (Pirkka Parhaat 2008.)
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Kuvio 1. Pirkka Parhaat —premiumtuotesarjan jaatelotuotteita.

Premiumtuoteryhmén lanseeraus tukee sitd ajatusta, ettd enda kaupan omat merkit eivat
tyydy olemaan vain halpoja korvikkeita markkinoiden ykkostuotteille, vaan niiden
halutaan olevan tasavertaisia kilpailijoita muiden merkkien kanssa. Esimerkiksi Pirkka-
merkin tuotteet eivat endd ole markkinoiden halvimmassa tuotekategoriassa, vaan ne
Kilpailevat nykyaan myds muilla ominaisuuksilla kuin hinnalla. Toki ajatus siitd, etta
kaupan omat merkit ovat markkinoiden parhaiden tuotteiden hieman halvempia
korvikkeita, on edelleen ldsnd, mutta merkeille on alettu rakentaa hintamielikuvan
lisaksi muita ominaisuuksia, kuten laatu-, tunne- ja hyotymielikuvia, suosion
lisadmiseksi (Kumar & Steenkamp 2007).

1.4.2 Premiumtuotteen méaaritelma

Premiumtuotemerkkien ja kaupan omien merkkien yhteinen ominaisuus on, ettd ne
pyrkivat viemaan jalansijaa tunnetuilta keskihintaisilta brandeiltd. Kaupan omat merkit
pyrkivat yleensa saavuttamaan markkinaosuutta alemmissa hintaluokissa, kun taas
premium-merkit tavoittelevat markkinaosuuksia ylemmissa hintaluokissa. Premium-
merkit ja kaupan omat merkit pyrkivat siten kaventamaan brandien massamarkkina-
aluetta sekd asiakassegmenttejé. (Quelch 1987.)

Premium-merkeille tunnusomaisia piirteitd ovat korkealaatuisuus, yksilollisyys, laaja
nékyvyys, tunnistettava persoonallisuus seka tietyntasoinen asiakasuskollisuus. (Phau &
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Prendergast 2000). Premium-merkkien olennaisin piirre on, ettd ne tarjoavat
mahdollisuuden korkeampaan hinnoitteluun ja tuottoon. Tamé& premiumhinnoittelun
mahdollisuus syntyy laadukkaista raaka-aineista, tyylitellystd pakkausdesignista,
korkeista markkinointikustannuksista seké& brandistatuksesta. (Husic & Cicic 2009.)
Kuluttajan nakokulmasta tarkasteltuna premiumtuotteen kayttamiselld tavoitellaan
laadukkaampaa elaméa ja nautintoa. Liséksi premiumtuotteella pitdd olla kuluttajalle
viihdearvoa ja sen oletetaan tuottavan mielihyvadd. (Hauck & Stanford 2007.)
Premiumtuotteilla on kuluttajille myds syvéllisempid merkityksid, kuten omanarvon
kasvattaminen ja vaikutuksen tekeminen (Vigneron & Johnson 1999).

Huang & Huddleston (2009) ovat maaritelleet kaupan oman merkin premiumtuotteet
kuluttajatuotteiksi, jotka ovat kaupan valmistamia tai valmistuttamia, korkealaatuisia
sekd hinnoiteltu lahelle tunnettujen brandien tuotteita. Kaupan omat premiumtuotteet
tukevat kaupan differointistrategiaa. Premiumtuotteiden tarkoituksena on siten kilpailla
markkinoiden ykkosbrandien kanssa seké erottaa kauppa Kilpailijoistaan, jonka pohjalta
ne luovat kuluttajalle aidon vaihtoehdon bréndien joukossa (Laaksonen & Reynolds
1994). Kaupan omat premiumtuotteet asemoidaan yleensd siten, ettd ne tarjoavat
lisdarvoa kuluttajalle innovatiivisen pakkausdesignin lisaksi jopa korkeampaa laatua
kuin jotkin Kilpailevat brandit. Premiumtuotteilla on vyleisesti myds myonteinen
vaikutus kaupan imagoon. (Huang & Huddleston 2009.)

Premiumtuotteita yhdistdva tekija on hinnanlisa (price premium). Tama tarkoittaa tiettya
summaa, jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén verrattuna toiseen
tuotteeseen (Aaker 1996). Tama hinnanlisé ei aina perustu korkeampaan laatuun vaan
premiumtuotteet tyydyttavat kuluttajien tarpeita ja odotuksia syvéllisemmalla tasolla
jonka vuoksi kuluttaja on valmis maksamaan toisesta brandista enemmaén kuin toisesta.
Anselmssonin, Johanssonin ja Perssonin (2007) mukaan brandipadoman elementtien
kautta syntyva bréndin ainutlaatuisuus on tarkein tekija hinnanlisdan saavuttamiseen.
(Anselmsson & Johansson & Persson. 2007.)

Premiumtasoisia tuotteita tarjoavat merkit ovat siten yleensd vahvoja brandeja, jotka
erottuvat kilpailevista merkeistd edukseen kuluttajan silmissa. Brandille tarkeda on olla
ainutlaatuinen, jotta se voi uskottavasti perustella kuluttajalle tuotteisiin liittyvén
hinnanlisédn. Kaupan omalle merkille ainutlaatuisuuden luominen ja sitd kautta vahvaksi
brandiksi kehittyminen on haastava tehtdvé, koska omat merkit on totuttu mieltdmaan
tunnettujen merkkien halvoiksi korvikkeiksi. Kaupan pitdékin rakentaa omaa merkki&én
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kuten brandiad, jotta myos kuluttajat alkavat uskoa siihen, ettd private labelit ovat
varteenotettava vaihtoehto tuotetarjonnassa.

1.5 Kaupan omasta merkista menestyksekkéaksi brandiksi

Kaupan omat merkit ovat, kuten aiemmin todettiin, nousseet kilpailemaan hyllytilasta
tunnettujen bréndien kanssa. Taten kauppojen omia merkkeja on kuluttajien
keskuudessa alettu pitdmaan brandeind muiden joukossa (Kapferer 2008: 66). Bréandien
vahvuutena on, ettd ne ovat vahvasti nakyvilla jolloin ne tulevat kuluttajille tutuiksi ja
luovat positiivisia mielleyhtymia sitd kautta, joka osaltaan johtaa kuluttajien
lisadntyneeseen Kiinnostukseen brandeja kohtaan. Menestys kuluttajien keskuudessa
taas luo edellytykset laajentaa bréndia eri tuoteryhmiin ja kasvattaa sen menekkid. Naita
brandiin liittyvi& perusasioita tulee myos kaupan ottaa huomioon, kun se kehittdd omia
merkkejaan. (Hakansson 2000: 59). Ennen kuin syvennytdan tarkemmin brandin
rakentamiseen liittyviin olennaisiin asioihin, on hyvé selvittdd brandin maaritelméa seka
miten bréndi voi olla menestyksekas.

Philip Kotler (1994) on madritellyt brandin Kirjassaan Marketing Management
seuraavasti; "brandi on nimi, kasite, symboli, kuva tai niiden yhdistelméd, jonka on
tarkoitus yksiloida myyjan tai myyjaryhmén tavarat tai palvelut ja erottaa ne
Kilpailijoiden tarjonnasta”. (Kotler 1994: 482).

Brandi on mielikuva, joka kertoo siitd kokemuksesta, jota asiakas voi tuotteelta odottaa
(Lindroos 2005: 21). Brandi syntyy vasta, kun kuluttaja mielessaan kokee tuotteella
olevan jotakin lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin ndhden (Laakso 1999: 43-44).
Tuotteen hinta, laatu, saatavuus ja valikoima vaikuttavat siihen, kuinka paljon arvoa
asiakas tuotteesta saa. Brandin tekee arvokkaaksi sen kyky saavuttaa ainutlaatuista,
vaikuttavaa ja myonteistd merkitysta asiakkaiden mielissd. Brandi tuo esille tuotteen
merkityksen ja se kertoo syyn sen olemassaoloon. Brandin tarkoitus heijastuu tuotteesta
ja sen mainonnasta. (Kapferer 1992: 15-18.)

Jotta bréndi olisi oikeasti vahva, on sen oltava tarpeeksi tunnettu ja sen on kyettdva
saavuttamaan seka sailyttdméaan ainutlaatuinen ja erottuva paikka asiakkaiden mielissa.
Lisdksi sen on erottauduttava selkeésti kilpailijoista asiakkaiden mielissd ja sen antaman
lupauksen on oltava asiakkaille merkityksellinen seka toiminnallisella ettd tunnetasolla.
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Vahvan brandin on myds oltava johdonmukainen kaikissa toimissa seka viestinnéssa ja
sen on kyettdava lunastamaan annetut lupaukset yha uudelleen. (Pulkkinen 2002: 52).

Keller (2000) on méaritellyt kymmenen asiaa, jotka edesauttavat brandia menestymaan
ja sdilyttdaméaan vahvan aseman markkinoilla;
e Dbréndin pitaa tarjota niin paljon hyotyja asiakkaalle kuin mahdollista
e jotta bréndi voi séilya merkityksellisend, asiakkaiden asenteita, mielikuvia seka
odotuksia bréndia kohtaan pitéisi saannollisesti tutkia
e bréndi pitéisi hinnoitella sen mukaan, minké& arvoisena kuluttajat sita pitavat
e bréndi on asemoitu oikein sille sopiville markkinoille
e Dbréndin sisaltaman sanoman ja tarkoituksen johdonmukaisuus on térkeéda
séilyttad asiakkaiden hammentymisen estdmiseksi
e Dbréndien kokonaisuus eli bréandiportfolio on hyvéa rakentaa jarkevéksi siten, ettd
jokainen brandi edistéa brandiportfolion menestymisté
e Dbrandin kanssa tydskentelevillda ihmisilla pitéisi olla selked késitys bréndin
arvoista
o yrityksen on tarkedd ymmartaa, mita asioita brandi merkitsee asiakkaille
e bréndid tuetaan pitkajanteisesti koko organisaation puolesta
e Dbrandipddoman ldhteet pitdd selvittdd saannodllisesti, jotta brandin rakentajat
tietdvat mita brandin osa-alueita pitdisi kehittaa
(Keller 2000.)

Kuviossa 2 on esitetty tiivistetysti tuotteen ja brandin valinen ero. Tuotteen piirteita ovat
muun muassa tuotealue, tuoteominaisuudet, laatu ja lisdarvo, kéyttotavat ja
toiminnalliset hyddyt. Bréandi taas sisaltda tuotteen piirteiden liséksi vield paljon muuta.
Né&itad piirteitd ovat kayttajiin liittyvat mielleyhtymét, alkuperdmaa, organisaation
herdttamat mielleyhtymét, brandin persoonallisuus, symbolit sekd bréndin ja asiakkaan
suhde. Erityisesti organisaatioon liitetyilla mielleyhtymilla on usein eniten merkitysta
palvelu- ja kestokulutusbrandeille, joissa brandin takana olevalla organisaatiolla on
selvd yhteys asiakkaaseen. Jos yritys saa hankituksi itselleen maineen
uudistuskykyisend, vastuuntuntoisena, johtavana, vahvana tai asiakkaasta vélittavana
yrityksend, sen on varsin helppo pitéa loitolla lyhytaikaisiin tuote- tai lisdarvohyotyihin
nojaavat kilpailijat. Organisaatioon liitettavat mielleyhtymét ovat tehokkaita, silla ne
ovat monesti aineettomia, joten niitd vastaan on vaikea Kilpailla. Liséksi
persoonallisuuden avulla brandid voidaan tarvittaessa erilaistaa riittdvasti jopa taysin
tasavertaisesta markkinatarjonnasta. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 81-84.)
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Brandi

Organisaation
herattamat mielleyhtymat

Tuot\ Symbolit
/ Alue \

Bréandin persoonallisuus

Alkupera- ® ¢
maa e Ominaisuudet

o Kayttotavat Brandin ja
st e Laatu/lisarvo asiakkaan
Kayttdjien . ) . suhde
mielikuvat e Toiminnalliset hyodyt

Tunnepohjaiset hyddyt Kayttajansa persoonallisuutta

ilmaisevat hyodyt

Kuvio 2. Brandin ja tuotteen valinen ero. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 81.)

Voidaan siis sanoa, ettd brandi on kokonaisuudessaan enemmaén kuin osiensa summa.
Néista kaikista brandiin liittyvista ja liitettavista asioista muodostuu brandin arvo. Tama
arvo voidaan nahda brandin padomana, jota pitdd vaalia. Liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta kiinnostavaa on tietdd, mitd tdma brandin padoma sisaltaa ja miten sitd
voidaan hallita. Tahan aiheeseen syvennytadn seuraavassa luvussa.
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2. BRANDIPAAOMAN LUOMINEN KAUPAN OMALLE MERKILLE

Tassa luvussa selvitetddn mitd brandipddoma on ja miten sitd voidaan onnistuneesti
kasvattaa bréndinlaajennuksella. Lisaksi tdssa luvussa esitellddn selkedn bréandien
kokonaisuuden eli brandiportfolion ja brandien hallintaan liittyvan brandiarkkitehtuurin
madritelmat. Ndaiden kasitteiden selvittdminen toimii edellytyksen sille, ett4 voidaan
ymmartdd miten kaupan omalle merkille luodaan brandiarvoa sek& saavutetaan
taloudellista kasvua ja menestysté.

2.1 Brandipdadoman kasite

NyKkyisessd tuoteryhmajohtamisessa tarkoituksena on vahvojen brandien luominen
tuotteille. VVahvaksi brandin tekee sen nimeen ja symboliin liittyva varallisuus, joka
parantaa tuotetta tai palvelua. Tatd varallisuutta kutsutaan bréndipd&domaksi, joka
koostuu neljasta osa-alueesta. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan ndma osa-
alueet ovat brandin tunnettuus, koettu laatu, mielleyhtymat seka brandiuskollisuus.
Nadma neljd osa-aluetta ohjaavat brandien kehittdmistd, johtamista ja mittaamista.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 38; Aaker 1991.)

Yleisesti kéytetty madritelma bréndipddomasta esiteltiin alun perin Srivastavan ja
Shockerin (1991) tutkimuksessa. Tutkimuksessa brandipadomaksi maaritelldaan kaikki
ne mielleyhtymat ja kayttaytymistavat, joita brandin asiakkaat seka muut brandin kanssa
tekemisissa olevat muodostavat brandida kohtaan, joiden avulla brandi saavuttaa
parempia tuottoja edustamalleen tuotteelle sekd lisdksi luo vahvan ja kestévan
Kilpailuedun.

Brandin rakentamisen strategisia vaikutuksia on tutkittu laajalti muun muassa Aakerin
(1996), Kellerin (1993), Kapfererin (2008) seka de Chernatoryn ja McDonaldin (2003)
toimesta. Naissd tutkimuksissa mielenkiinnon kohteena on ollut, miten kuluttajat
arvioivat bréndejid ja miksi he ovat valmiita maksamaan enemmaén, niin sanottua
hinnanlisd4 (price premium), tiettyjen merkkien tuotteista. Hinnanlisdan vaikuttavien
tekijoiden selvittdminen on térked aihe brandipddomaan liittyvissa tutkimuksissa.

Liiketaloustieteellisestd nékokulmasta brandipddoman tutkimiseen on kaksi tarkeda
motiivia. Ensimmainen motiivi on taloudellinen, jonka tavoitteena on bréandipddoman
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pohjalta madritella brandin rahallinen arvo. Toinen motiivi on markkinointilaht6inen,
jolloin tavoitteena brandipadoman tutkimisen kautta on kehittaa
markkinointitoimenpiteitd tehokkaammiksi. Téssa kontekstissa keskitytadn asiakkaiden
kasityksiin brandipadomasta, jolloin voidaan puhua asiakaspohjaisesta brandipadomasta.
Yleinen késitys on, ettd asiakaspohjaisen bréndipddoman kautta syntyy taloudellista
brandipddomaa. (Keller 1993; Lassar ym. 1995; de Chernatory & Mcdonald 2003.)
Toisin sanoen bréndin on ensin vakuutettava kuluttajat erinomaisuudestaan, miké johtaa
brandin suosioon kuluttajien keskuudessa, jonka pohjalta brandista tulee rahallisesti
tuottoisa. Tdma tuottoisuus taas, kuten voidaan ennakoida, edistdd brandin omistavan
yrityksen toimintaa.

Asiakaspohjaista brandipadomaa syntyy markkinointitoimenpiteiden kautta, joilla on
erilaistava vaikutus asiakkaiden suhtautumisessa bréndiin. Positiivista asiakaspohjaista
brandipddomaa syntyy silloin, kun asiakas reagoi suosiollisesti tietyn merkin tuotteeseen
ja siihen liittyvaan markkinointiin. Negatiivista brandipddomaa syntyy toisaalta silloin,
kun bréndin nékeminen aiheuttaa vastaisia reaktioita asiakkaissa. Brandipddomaa
syntyy ensinnakin erilaisista asiakkaiden reaktioista. Jos reaktioita ei synny, ei voida
puhua brandistd vaan pelkéastd hyddykkeestd. Reaktiot ovat seurausta asiakkaiden
tuntemuksesta brandida kohtaan. (Kotler & Keller 2009: 280.) Asiakaspohjaista
brandipddomaa syntyy tuotteelle silloin, kun kuluttajat ovat erittain tietoisia merkista ja
tuntevat sen hyvin. Lisaksi kuluttajilla on oltava vahvoja suosivia seka ainutlaatuisia
mielleyhtymia merkkid kohtaan. Jotta brandin rakentaminen ja brandipadoman
muodostaminen voi olla mahdollista, kuluttajien on oltava varmoja merkin
erilaisuudesta muihin saman tuoteryhman merkkeihin nahden. (Keller 1998: 50.)

Brandipddoma luo arvoa kuluttajille parantamalla tuotetietoutta, ostovarmuutta seka
kulutustyytyvéisyyttd.  Yritykselle  brandipddoma luo arvoa  parantamalla
markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta, hintakilpailukykyd, tuottoa ja Katetta,
mahdollistamalla brandilaajennuksia, laajentamalla jakelua sekd luomalla kilpailuetua.
(Aaker 1991; Keller 1993.)

Keller (1998) on listannut kymmenen hyotyd, mité brandipddomalla voidaan saavuttaa:

e Suurempi asiakkaiden luottamus

e Vahempi haavoittuneisuus Kkilpaileviin markkinatoimiin
e Vahempi haavoittuneisuus markkinakriiseihin

e Parempi tuotto
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e Kauluttajien hintaherkkyyden vaheneminen hintojen nousuun
e Kuluttajien hintaherkkyyden lisddntyminen hintojen laskuun
e Yhteistyon parantuminen jakelutiessé

e Markkinointikommunikaation tehokkuuden lisadntyminen

e Lisensointimahdollisuudet

e Mahdollisuus bréandin laajennukseen

(Keller 1998: 53.)

Empiiristen rahoitusalan tutkimusten perusteella on todettu, ettd brandipadomalla on
vahva yhteys yrityksen tuottoon. Tutkimuksissa on havaittu myos, ettd brandipddoma on
yhteydessé niin sanottuun premium-hinnoitteluun. Tdéméan mukaan korkean hinnan
politiikkaa noudattaville bréndeille kertyy niiden hyvéksi koetun laadun ansiosta
huomattavaa kilpailuetua Kilpailijoihin verrattuna. Tamé yhteys perustuu siihen, etta
vahva brandi auttaa yllapitimaan premium-hinnoittelua ja hinnanlisd on vastaavasti
tarked laadusta viestiva tekija. Silloin kun brandin koettu arvo on korkealla tasolla,
hinnan korottaminen parantaa Kkatteiden lisdksi myos asiakkaiden kasitysta brandista.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 43.)

Brandipddoman luominen, eli toisin sanoen vahvan brandin rakentaminen, on
menestyksekds strategia omien tuotteiden differoimiseen kilpailijoiden brandeista.
Brandipddoman tuoma erilaistuminen Kilpailijoiden bréndeista luo Kilpailuetua, koska
oma brandi siséltda talloin jotain, mitd kilpailijat eivat voi kopioida. Vahvan
brandipddoman siséltdva merkki on talléin ainutlaatuinen (Anselmsson ym. 2007).
Bréandipddomaa kehittyy pitkalla aikavalilla ja pitkajanteisilla
markkinointitoimenpiteilla brandin parantuneesta koetusta laadusta, paremmasta
tunnettuudesta, suotuisista mielleyhtymistd sekd kasvaneesta uskollisuudesta.
Saavutetulla brandipddomalla on yleensa pitkékestoinen vaikutus, joten silla on arvokas
merkitys yrityksen toiminnassa. Brandipadomaa voidaan lisaté ja kehittda investoimalla
mainontaan, lisdédméalla  brandin  n&kyvyyttd hyvan imagon  sisaltdmissé
vahittdiskaupoissa sekd panostamalla jakelutien toimivuuteen. Lisaksi s&&nnéllisten
hinnan alennusten véhentdminen tuo mahdollisuuden korkeamman hinnan tavoitteluun.
(Yoo & Donthu 2000: 208.)

Mcgoldrick (2002) on David Aakerin alkuperéiseen brandipddoman arvonmaaritykseen
perustuen listannut brandipddomaan liittyvat arvot ja hyodyt, joita vahittdiskaupan
brandi voi tuottaa sekd kaupalle ettd asiakkaille. Kuten Aaker (1991) on maarittanyt,
brandipddoman arvo perustuu sen viiteen osa-alueeseen. Brandin nimen tietoisuus lisda
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tuttuuden tunnetta, merkittavyyttd ja se toimii johdannaisena muihin assosiaatioihin,
joita asiakkaille brandistda syntyy. Koettu laatu lisdd erottuvuutta, toimii
hinnanmaarittdjand, Iuo syyn ostamiseen sekd rinnastaa palvelun tasoa.
Bréndiassosiaatiot méaarittavat suhteen bréndiin positiivisten mielleyhtymien kautta ja
ne mahdollistavat brandin laajentamisen muihin tuoteryhmiin. Kaupan bréndiin liittyva
asiakasuskollisuus vahentdd markkinointipanostusten tarvetta, lisdd jakelukanavien
saantia, houkuttelee uusia asiakkaita seka suojaa kilpailijoiden toimenpiteiltd. Lisaksi
brandin muut omistukselliset ominaisuudet luovat Kilpailuetua omien tuotemerkkien,
logojen ja lisensointimahdollisuuksien seka laajentuneen toimittajaverkoston kautta.
Néiden viiden brandipdadoman osa-alueen kautta kaupan brandi luo arvoa asiakkaalle
helpottamalla valintojen seka tulkintojen tekemistd ja luomalla tyytyvaisyytta ja
ylpeyttd brandin kayttdmisestd. Ennen kaikkea bréandipddoma luo johdonmukaisuutta
asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kaupan omalle merkille brandipddoma luo tehokkuutta
markkinointipanostuksiin, myymaélauskollisuutta, parempia Katteita hintojen suhteen,
mahdollisuuksia tuotelaajennuksiin seka neuvottelukykya arvoketjussa. (Aaker 1991: 1;
McGoldrick 2002: 186-187.)

Jotta asiakaspohjaista brandipadoman teoriaa voitaisiin hyddyntdd tutkimuksessa
tehokkaasti, taytyy brandipadoman lahteet ja vaikutukset selvittada huolellisesti.

2.2 Brandipdadoman lahteet

Bréndipddoman l&hteitd selvitettdessd, useampia malleja voidaan nahda aikaisempien
tutkimuksien pohjalta. Aakerin (1991) ja Kellerin (1993) brandipadoman lahteiden
teoriat ovat yleisesti tunnetuimmat ja niitd on lainattu eniten my6hemmissa
tutkimuksissa. Aaker jakaa asiakaspohjaisen brandipddoman lahteet neljaan dimensioon:
uskollisuuteen, mielleyhtymiin, koettuun laatuun sek& tunnettuuteen. Keller painottaa
omassa teoriassaan brandipadoman (brénditietoisuuden) l&hteind tunnettuutta ja imagoa.
Yleisesti molemmat teoriat perustuvat kuitenkin samoihin aspekteihin. Molemmat
tutkijat alleviivaavat tunnettuuden merkitysta bréandipddoman syntymisessd. Liséksi
laadun ndkdkulma on vahvasti lasnd molemmissa tutkimuksissa, Keller painottaa koetun
laadun vaikutusta bréandin imagoon, joka muodostuu hyvin abstraktilla mielleyhtymien
tasolla attribuutteina ja hyotyind. Brandiuskollisuuden suhteen Aakerin ja Kellerin
nakemykset eroavat siind maarin, ettd Aaker ndkee brandiuskollisuuden kiintednd osana
brandipddoman kokonaisuutta, kun taas Keller nakee bréndiuskollisuuden vahvojen
brandiominaisuuksien seuraukseksi. Uusimmat brandipddoman tutkimukset ovat
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perustuneet suurelta osin Aakerin malliin, joten on perusteltua kayttaa sitd myos tassa
pro gradu —tutkielmassa.

Bréandipddoman siséltdmia tekijoita tarkasteltaessa David Aakerin (1991: 17) yleisesti
hyvaksytyn alkuperdisen mallin mukaan, voidaan néhda viisi osa-aluetta, jotka luovat
brandipddomaa. Taman mallin mukaan bréandipdadoma koostuu tekijoistd, joita ovat
brandin tunnettuus, brandiuskollisuus, brandin koettu laatu, brandiin liitettavat
mielleyhtymat eli brandin imago sekd brandin omistukseen liittyvat oikeudet. T&ssa
tutkielmassa keskitytdan kuitenkin l&hinna asiakaspohjaiseen brandipadomaan, jolloin
brandiin liittyvat omistusoikeudet jatetddn tarkastelematta.

|
1 1 1
Brandi- Brandi- Brandin koettu
tunnettuus uskollisuus laatu

Kuvio 3. Brandipadoman osal-alueet. (Aaker 1991: 17.)

1
Brandiin .0 .
" o Brandin omistus-
liitettavat :
. o oikeudet
mielleyhtymat

Gordon (1994) esittelee brandipddoman dynaamisen luonteen brandipddoman
kehitysmallissa. Kaikki léhtee liikkeelle brandin syntymisestd, jolloin maaritellaan
brandin nimi ja asema, jotka ohjaavat brandin identiteetin muodostumista. Kun brandi
tuodaan markkinoille, brandin rakentajien tavoitteena on luoda tietoisuutta bréndin
ympdrille, kehittdd myonteisia mielleyhtymia seké yrittdd saada asiakkaat tutustumaan
brandiin sekd kayttamaan sitd. Nama tavoitteet voidaan saavuttaa kayttamalla
tehokkaasti markkinointimixid, joka koostuu tuotteen hinnasta, laadusta, mainonnasta ja
jakelusta. Kun kuluttajat altistuvat s&&nndllisesti brandiin liittyvdadn markkinointiin,
bréndista tulee tuttu ja l&heinen. Kun brandistd tulee entistd tunnetumpi, kuluttajien
nédkemykset brandid kohtaan syventyvat. Brandin rakentajien tavoitteena t4ssa vaiheessa
on saada brandi kuluttajien harkinta-alueeseen ostopadtésta tehtdessd. Bréandin
pitk&kestoinen menestys riippuu kuluttajien ndkemyksisté brandin arvoon, joka perustuu
kéaytannollisiin ja psykologisiin attribuutteihin. Brandin arvoa lisaa se, jos kuluttajat
nékevat siind jotain ainutlaatuista, mik& wvoi perustua sek& objektiivisiin ett4
subjektiivisiin ndkemyksiin. Lopulta kuluttajalle muodostuu uskollisuutta brandia
kohtaan koetun laadun, arvon, imagon, luottamuksen sek& sitoutumisen Kkautta.
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Uskolliset asiakkaat ovat avaintekijoita jatkuvan tuoton sekd brandin laajentamisen
kannalta. Brandin laajentamisen kautta brandille voidaan lisata kaikkia edellda mainittuja
ominaisuuksia. (De Chernatory & McDonald 2003: 436-439; Gordon 1994.)

Bréandin kehitys

Bréndin synty

!

Bréanditietoisuus ja koetut mielleyhtymét

!

Nékemys brandin laadusta ja arvosta

|

Bréandiuskollisuuden kehittyminen

!

Bréandilaajennukset
Kuvio 4. Kuvaus brandin kehittymisesta. (vrt. Gordon 1994).

Tatd teoriaa tukee my6s Yoon ja Donthun (2000) tutkimus, jossa he tutkivat
markkinointimixin osa-aluiden vaikutusta bréndipddomaan. Tutkimus osoitti, ettd
brandipddoman osa-alueilla on kiinted yhteys brandipddoman syntyyn. Liséksi tutkimus
osoitti, ettd brandiuskollisuus on merkittavin brandipddoman osa-alue, mutta muilla osa-
alueilla (tunnettuus, koettu laatu, mielleyhtymat) on kiinted yhteys brandiuskollisuuden
syntymiseen. (Yoo & Donthu 2000.) Voidaan siis sanoa, etta jokaisella brandipadoman
osa-alueella on tarkeé rooli brandipddoman kokonaisuuden muodostumisessa.

Anselmsson tutkimuskollegoineen (2007) lisddvat bréandipddoman kokonaisuuteen
viidenneksi ominaisuudeksi bréndin ainutlaatuisuuden, joka on seurausta siitd, kun
muut neljd brandipddoman ominaisuutta on nahtévissd bréndin vahvuuksissa
kilpailijoihin ndhden. Brandipddoman voidaankin ndhd& rakentuvan Kkuluttajien
vertaillessa bréandid samassa tuoteryhmadssa kilpaileviin merkkeihin. Aaker ja Keller
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sijoittavat bréndin ainutlaatuisuuden mielleyhtymiin, mutta Anselmsson ym. nakevét
ainutlaatuisuuden yhta tarkedksi brandipadoman ominaisuudeksi kuin tunnettuuden,
laadun, mielleyhtymét ja uskollisuuden. He perustelevat nakemystéan silld, ettd brandin
ainutlaatuisuus on tarkein tekija hinnanlisan (price premium) saavuttamiseen, koska
kuluttaja on valmis maksamaan enemman vain sellaisesta merkistd, joka erottuu
edukseen muista merkeista. (Anselmsson ym. 2007.)

2.2.1 Brandin tunnettuus

Bréndin tunnettuus on merkittava brandipddoman osa-alue. Sen on osoitettu vaikuttavan
asiakkaiden kasityksiin ja mieltymyksiin. Merkin tuttuus miellyttada ihmisia ja tuttuihin
tuotteisiin liitetddn myonteisia asenteita. Merkin tunnettuuden parantaminen muuntaa
suotuisemmiksi myo6s késityksid tuotteen paremmuudesta ja hyvéksyttavyydesta.
(Lahtinen & Isoviita 2001.) Brandin tunnettuus voidaan yleisella tasolla maaritella
kuluttajan kyvyksi identifioida tietty brandi kuuluvaksi johonkin tuoteluokkaan (Percy
& Rossister 1992: 264).

Brandin tunnettuuden tarkemmat maaritelmat puolestaan antavat paremman kuvan
tunnettuuden tasoista. Brandin tunnettuus lahtee siitd, ettd kuluttaja ylipaatadn muistaa
joskus kuulleensa tai nédhneensd brandin nimen. Astetta korkeammalle tunnettuuden
tasolle péastaan, kun kuluttaja muistaa bréandin nimen ja osaa yhdistdd sen oikeaan
tuoteryhmaan. Toimialan tunnettuutta hallitsee brandi, jonka kuluttaja kysyttdessa
mainitsee spontaanisti ensimmaisend, ja osaa luonnollisesti yhdistdd sen oikeaan
tuoteryhmaan. (Laakso 1999: 115.)

Brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan eri tasoon. Ensimmaiseksi on taso, jossa
kuluttaja ei tunnista brandin nimed ollenkaan. Télla tasolla olevien brandien uhkana on
jaada valitsematta, kun kuluttaja tekee ostopéaatoksid. Seuraava tasolla kuluttaja pystyy
tunnistamaan brandin muiden brandien joukosta, jolloin puhutaan autetusta
tunnettuudesta. Tadma taso kertoo, ettd kuluttaja tunnistaa brandin, mutta ei valttdmatta
0saa yhdistaa sitd oikeaan tuoteryhméén. Kuluttaja ei myoskaan née eroa tunnistetun
brandin ja tuoteryhmé&n muiden merkkien vélilla. Seuraavalla tasolla bréndilla on jo
spontaani tunnettuus. Tama tarkoittaa sit4, ettd kuluttaja pystyy nimedmé&an brandin
ilman, ettd h&ntd autettaisiin sen muistamisessa, ja ettd han osaa yhdistdd sen oikeaan
tuoteryhmadn. Tutkimuksissa kuluttajat muistavat huomattavasti harvempia merkkeja
kuin ns. autetun muistamisen testeissa. Seuraavalla tasolla bréandi on tuoteryhmansa
tunnetuin, mikali kuluttajalle tulee ensimmaisend mieleen kyseinen brandi.
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Tuoteryhmén tunnetuimmalla bréndilld on aivan erityinen asema kuluttajan mielessa,
koska se hallitsee kyseistd tuoteryhmda ja esiintyy silloin usein  myds
ostopaatosvalintana. Vieldkin vahvempi tunnettuuden tulos saadaan, jos kuluttajalle ei
tule mieleen kuin vain ja ainoastaan haluttu brandi toimialalta. (Laakso 1999: 117-119.)

Bréandin tunnettuus voidaan siis jakaa brandin tunnistamiseen ja muistamiseen.
Tunnistamisella tarkoitetaan kuluttajien kykyé identifioida tietty merkki kilpailevien
merkkien joukosta tietyssd tuoteluokassa. Muistamisella puolestaan tarkoitetaan
kuluttajan kykya muistaa tiettyyn tuoteluokkaan kuuluvia merkkeja. Nain ollen merkin
muistaminen on huomattavasti vaativampaa kuin tunnistaminen. Tastd johtuu, ettd
muistaminen voidaan katsoa tunnistamista korkeammaksi branditunnettuuden tasoksi.
(Rossister & Ang 1992: 125.)

Tunnettuudella on erittdin suuri merkitys vahdisen mielenkiinnon tuotteissa, kuten
elintarvikkeissa (Keller 1993; Ritson 2003). Kuitenkaan kaikkien kuluttajien ei voida
ajatella pitdvan elintarvikkeita vahdisen mielenkiinnon kohteena. Silayoi ja Speece
(2004) nakevat kaksi trendid kuluttajien ostokayttaytymisessa. Toisaalta kuluttajat
etsivat uusia keinoja véahentaa aikaa ja yksinkertaistaa kulutustilannetta, mutta samalla
on myos niitd kuluttajia, jotka kayttdvat enemmdén aikaa kulutustilanteeseen ja
ostopaatoksentekoon. (Silayoi & Speece 2004.)

2.2.2 Brandiin liitettavat mielleyhtymat

Brandipddoman kasitetta ei tule sekoittaa brandin imago-késitteen kanssa, tosin ne ovat
kylla yhteydessa toisiinsa. Brandipadoma sisaltaa kaiken sen lisaarvon, mitéd brandi luo,
kun taas brandin imago siséltaa kaikki asiat, ominaisuudet ja mielipiteet, joita brandiin
liitetddn. (Aaker 1993: 70-71.)

Brandin imago taas voidaan jakaa kaikkiin niihin mielleyhtymiin, joita kuluttajat
brandiin liittdvat. Brandiin liitettdvat mielleyhtymét eli assosiaatiot ovat merkin
sisaltamad brandipddomaa, mutta ne eroavat edelld kasitellyistd brandipddoman osa-
alueista siing, ettd brandiin liitettdvistd assosiaatioista puhuttaessa kasitelld&n
brandipddoman luonnetta, kun taas brandin tunnettuutta, uskollisuutta ja laatua
ké&siteltdessd puhutaan yleensa brandipddoman maarastda. Kasitteend assosiaatio ja
imago liittyvat hyvin laheisesti toisiinsa. Assosiaatio on mikd tahansa kuluttajien
merkkiin liittdm& ominaisuus, konkreettinen tai abstrakti, joka heille tulee bréndisté
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mieleen fyysisen tuotteen lisdksi. Brandin imago puolestaan tarkoittaa brandiin
liitettdvien yksittaisten assosiaatioiden muodostamaa kokonaisuutta. (Keller 1993: 3.)

Bréndi-imagon taustalla olevat assosiaatiot voidaan tyypitelld niiden abstraktiotason
mukaan attribuutteihin, hyo6tyihin ja asenteisiin. Kyseiset abstraktiotasot vaikuttavat
siihen, ettd assosiaatioita ei voida varsinaisesti kvantifioida, vaan pikemminkin
luonnehtia. Kilpailevia brandeja arvioitaessa ei voida sanoa, mika brandi siséltaa eniten
brandipddomaa assosiaatioiden suhteen, koska brandeilla on erilainen imagollinen
tausta. Assosiaatiot voidaan ndhdd brandin persoonallisuuden ilmentymind (Aaker
1996: 25.)

Attribuutit ovat luonteeltaan konkreettisimpia assosiaatioita. Ne voidaan jakaa
tuotteeseen liittyviin ja ei tuotteeseen liittyviin attribuutteihin. Tuotteeseen liittyvat
attribuutit kuvaavat tuotteen ominaisuuksia ja ei tuotteeseen liittyvét attribuutit
kohdistuvat tuotteen hankintaan ja kulutukseen. Hyodyt ovat abstraktisempia
assosiaatioita kuin attribuutit. Ne ovat kuluttajien brandiin liittdmia uskomuksia siitd,
mitd etuja he olettavat merkin tarjoavan heille. Toisaalta hyddyt voidaan né&hda
seurauksena tuotteeseen liittyvista attribuuttitason assosiaatioista. Hydtyihin liittyvét
assosiaatiot voidaan jakaa vield kolmeen kategoriaan; funktionaalisiin, kokemuksellisiin
ja symbolisiin. Funktionaalisiin ja kokemuksellisiin hyotyihin liittyvéat assosiaatiot
yhdistetdadn aineellisiin attribuutteihin kun taas symbolisiin hy6tyihin liittyvat
assosiaatiot yhdistetadn aineettomiin attribuutteihin. Abstraktiotasoltaan korkeinta
assosiaatioiden tasoa edustavat kuluttajien asenteet brandida kohtaan. Assosiaatioina
asenteet voidaan ymmartaa kuluttajien muodostamina kokonaisvaltaisina bréndien
arviointeina. Nama eroavat attribuutti- ja hyotytason assosiaatioista siten, ettd nama
eivét ole tuotteen tasolla olevia assosiaatioita, vaan esiintyvat brandin tasolla. Taman
tyyppisilla korkealla abstraktiotasolla olevilla assosiaatioilla on suuri merkitys brandin
konseptin  koostumuksessa. (Keller 1993: 4.) Abstraktiotasoltaan korkeiden
assosiaatioiden eli mielleyhtymien avulla bréndin lisdarvolupaus on vapaammin ja
laajemmin méariteltavissd verrattuna niihin bréndeihin, joiden arvolupaus perustuu
funkitionaalisiin tai hy6tyyn liitettdviin mielleyhtymiin.

Bréndeihin liittyvat assosiaatiot eroavat siis abstraktiotasoltaan, vahvuuksiltaan ja
lukumaariltdan. Brandin menestyksen kannalta ei olennaisinta ole selvittdd kaikkia
brandiin liitettdvid assosiaatioita, vaan tarkeintd on selvittdd ne brandin sisaltamét
assosiaatiot, jotka ovat brandille suotuisia ja joilla on suurin merkitys asiakkaille.
(Aaker 1991: 113.) Aaker ja Keller pitavat aiemmin mainittua brandin ainutlaatuisuutta



35

yhtend mielleyhtyman ominaisuutena. Tatd ominaisuutta voidaankin pitdd yhtena
tarkeimmistd  mielleyhtymistd, joka brandiin  voidaan liittdd.  Yritykselle
menestyksekk&an brandin rakentamisen kannalta olisi tarkeaa tietdd, mitka asiat tekevét
omasta bréndistd ainutlaatuisen Kkuluttajille. Aakerin (1996) mukaan kuluttajat
muodostavat mielleyhtymid bréndid kohtaan kolmen nékékulman kautta. Namé kolme
nakokulmaa ovat bréndi tuotteena (arvo), brandi henkiloné (brandipersoona) seka bréandi
organisaationa (yritykseen liitettdvat mielleyhtymat) (Aaker 1996).

2.2.3 Brandin identiteetti

Bréndiassosiaatiot muotoutuvat bréndi-identiteetin kautta — millaisena yritys haluaa
asiakkaiden mieltavan brandin. Brandi-identiteetin kehittdminen on siis avain vahvojen
brandien rakentamiseen. (Aaker 1996: 25.) Bréandin identiteetti on bréndistrategian
luomista ja se reflektoi brandin muuttumattomia ja kestévia tekijoita ja ominaisuuksia.
(Aaker 1996: 70).

Bréndin identiteetti koostuu niista assosiaatioista, joita yritys haluaa brandillaan viestia
kuluttajille. Né&illa assosiaatioilla pyritddn tuomaan esille ne asiat ja arvot, joiden varaan
yritys toimintansa rakentaa. Brandi-identiteetin avulla bréndin ja kuluttajien valille
voidaan luoda yhteys, joka perustuu arvonluomiseen bréndin toiminnallisten,
emotionaalisten sekd itsensa ilmaisuun liittyvien ominaisuuksien kautta. Brandi-
identiteetti rakentuu neljan dimension kautta. N&ma brandi-identiteettid rakentavat
dimensiot ovat tuote-, organisaatio-, persoona- seka symbolindkdkulma. (Aaker 1996:
68.) Naiden dimensioiden kautta bréndin identiteettid tuodaan esille ja ndiden
dimensioiden kautta kuluttajien mielikuvat brandistad syntyvat. Toisin sanoen brandi-
identiteetin kautta syntyy brandin imago. Olennaista tassé prosessissa on, ettd brandi-
identiteetti ja brandi-imago ovat yhtendisia. Haluttu brandi-imago saavutetaan
onnistuneiden markkinointitoimenpiteiden ansiosta. (Kapferer 2008: 172-175.)
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Lahettdja Viestit Vastaanottaja
Brandi-identiteetti ~ Léahetetyt signaalit:
e fuotteet . e
oo —»| Bréndi-imago
— e ihmiset g
nspiraation o o ympéristd
lahteet e viestintd

Kilpailu

Kuvio 5. Identiteetin ja imagon vélinen yhteys. (vrt. Kapferer 2008: 174.)

Kuluttaja valitsee kaikista tarjolla olevista brandeista sen, joka persoonallisuudeltaan
sopii kuluttajan mindkuvaan. Yksilot usein hyvaksyvat bréndin, jonka imago on
samankaltainen heiddn mindkuvansa kanssa ja taas hylkaavat epasopivan. Kayttdja
saattaa arvostaa brandin persoonallisutta jopa toimivuuden kustannuksella. Talléin
kuluttaja mahdollisesti kayttda brandia symbolisena valineend ilmaistakseen erityisesti
omaa persoonallisuuttaan. Persoonallisuus, joka kumpuaa brandin identiteetista, on
olennainen brandin imagon komponentti ja joka auttaa luomaan bréndille arvoa.
(Diamantopoulos & Smith & Grime 2004.)

2.2.4 Koettu laatu

Kuluttajan brandiin liittdmélle laatukasitykselle on tyypillistd, ettd sitd on vaikea
maarittda objektiivisesti (Zeithaml 1998). Kuluttaja arvioi laatua aina suhteessa tuotteen
kayttotarkoitukseen ja kilpaileviin tuotteisiin. Nain ollen kuluttajien kokema laatu
(perceived quality) ei ole absoluuttisesti osoitettavissa, vaan se on aina suhteellinen ja
kokonaisvaltainen nakemys. (Aaker 1991: 85-86.)

Vaikka laatu on aina suhteellinen késite, voidaan se kuitenkin katsoa merkittavéksi
brandipddoman determinantiksi. Mitd korkeampi tuotteen laatu on suhteessa
Kilpailijoihin, sitd parempi on yrityksen kannattavuus. Taman parantuneen
kannattavuuden on Kkatsottu johtuvan suurimmaksi osaksi korkean laadun positiivisesta
vaikutuksesta markkinaosuuteen ja korkeampien myyntihintojen kayttoon. (Aaker 1991.:
85-86.)



37

Brandin koettu laatu on térked brandipddoman osa-alue myos siksi, ettd se vaikuttaa
myonteisesti taloudelliseen tulokseen. Se koetaan myods yhdeksi strategiseksi
paamaaraksi liiketoiminnassa ja koettu laatu vaikuttaa myds siihen, millaisena brandin
muut ominaisuudet nahd&an. Voidaan siis sanoa, ettd bréandin laatu vaikuttaa syvasti
brandin identiteettiin ja persoonallisuuteen, ja koettu laatu voidaan asettaa asemoinnin
perustaksi brandipddomaa rakennettaessa. (Aaker 1996: 17-19.) Koettu laatu voidaan
madritelld kuluttajien havainnoiksi tuotteen kokonaislaadusta tai paremmuudesta
suhteessa sen kayttokontekstiin ja Kilpailijoiden tuotteisiin ndhden (Zeithalm 1988).
Koettu laatu perustuu talléin kuluttajien subjektiivisiin havaintoihin tuotteen
objektiivisista laatudimensioista. Objektiivisia laatudimensioita ovat objektiivinen laatu,
joka mittaa tuotteen suorituskykyéd, tuotteen koostumuksen laatu, jossa tarkkaillaan
tuotteen eri ainesosien laatua, ja valmistuksen laatu, jossa tarkoituksena on pyrkia
virheettomaan laatuun. (Aaker 1991: 85.) Koettu laatu voidaan jakaa vield fyysisen
tuotteen laatuun ja palvelun laatuun. Fyysisen tuotteen laatua voidaan arvioida
seuraavilla ulottuvuuksilla; suorituskyky, varustelutaso, ongelmaton toiminta,
kayttdvarmuus, kestavyys, huollon toimivuus seka tuotteen viimeistely. Palvelun laatua
mitataan viidelld dimensiolla, joita ovat kompetenssi, luotettavuus, palvelun
silminnahtéava ulottuvuus, mukautuvuus ja empatia. (Laakso 1999: 224-225.)

Koska laadun ulottuvuuksia on niin monta, tulee yrityksen paattaa, millaista laatua he
brandilleen haluavat luoda. Korkealaatuisia tuotteita ja palveluita tuottavilla yrityksilla
voidaan ndhdd ainakin seuraavanlaisia ominaisuuksia; asiakkaiden odotuksien
ymmartaminen, laatuun sitoutuminen, laatukulttuuri yrityksessd, asiakaspalautteen
hyodyntdminen, konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen sekéa
henkildston aloitteellisuuteen kannustaminen. (Laakso 1999: 227-228.)

Brandin koetun laadun rakentaminen saattaa osoittautua haasteelliseksi, jos kuluttajat
eivat koe brandin imagoa laadukkaaksi, vaikka fyysinen tuote laadukas olisikin. Brandin
markkinoinnin tulisikin tukea fyysista tuotetta siten, etta siihen rinnastettavat mielikuvat
laadusta vastaisivat myos todellisuutta. Oleellista on, ettd brandid kehitetdan kuluttajille
mieleiseen suuntaan. Brandin koettu laatu on vahvimmillaan silloin, kun seka brandin
markkinoijat ettd kuluttajat ajattelevat samoja laatuun liittyvid ominaisuuksia. (Aaker
1996: 19-20.) Asiakkaan kokema laatu on tuotteeseen kohdistuvaa lisdarvoa, joka
omalta osaltaan erottaa tuotteen tuoteryhman muista tuotteista. Asiakkaan tarpeet
tayttdva laatu tuottaa hyotyjd, joista neljd tarkeintd ovat harkintaryhmééan péaéasy,
Kilpailijoista erottuminen, mahdollisuus liséhinnan saamiseen sekd jakelutien
kiinnostuksen kasvu. (Aaker 1991: 86-88).
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Bréndin laadukkuus lisaa sen suosiota ja tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa, jolloin
sen on helpompi péaasta kuluttajien harkintaryhmaéan eli niihin merkkeihin, joista
kuluttaja ostopédatoksen lopulta tekee. Téssd harkintaryhmasséd laadulla on keskeinen
merkitys valinnan kannalta. (Church ym. 1985: 235; Laakso 1999: 229.) Asiakkaan
kokema laatu brandia kohtaan on siis yhteydessd ostopéatoksiin. Taten sillda on myds
suuri merkitys markkinointitoimenpiteiden toimivuuteen ja tehokkuuteen. Korkeaksi
koettu laatu helpottaa markkinointiviestinndn onnistumista, kun taas heikoksi koettu
laatu voi olla ohittamaton este ja muodostua suureksi ongelmaksi markkinoinnin
kannalta. (Aaker 1991: 87.)

Koettu laatu toimii usein merkin tarkeimpana asemoimisperusteena ja mahdollisuutena
Kilpailijoista erottumiseen. Yritys voi tavoitella brandilldadn laadukkaimman merkin
tittelid korkeaan hintaan tai se voi asemoida brandinsa laadukkaaksi volyymimerkiksi
halvemmalla hinnalla. Esimerkiksi kellokaupassa laadun madrittelemiseen kaytetaan
merkkikohtaisesti eri Kriteereitd; Rolex edustaa premium-hintaista luksusta kun taas
Citizen koetaan laadukkaaksi arkikelloksi, johon useimmilla on varaa. (Aaker 1991: 86—
87.)

Olennaista tuotteen laadun méaérittelemisessd on se, millaisena asiakas sen nakee ja
kokee. Asiakkaan kokema laatu on se tekijd, joka ratkaisee mihin hinta- ja laaturyhmaan
brandi kuuluu. Vaikka markkinoija paattdisi, etta tuote on premium-kategoriassa, Vvoi
asiakkaan kokema laatu mitatdida paatoksen vélittomasti. Asiakkaan kokema laatu
erilaistaa brandin Kilpailijoista aidosti, koska totuuden hetkell&d ainoastaan asiakkaan
omat kokemukset vaikuttavat koettuun laatuun, ei markkinointiviestinta. (Laakso 1999:
230.)

Asiakkaan kokema laatu toimii perustana brandille korkeampiin myyntihintoihin, koska
he ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan laadukkaaksi kokemastaan tuotteesta.
Premium-hinta on vahva Kkilpailuetu, joka parantaa kannattavuutta, mik& puolestaan
mahdollistaa panostamisen sekd& tuotekehitykseen ettd brandin rakentamiseen
markkinointiviestinndn keinoin. Parhaimmassa tapauksessa hinta itsessaan toimii
korkean laadun luojana asiakkaan mielessa. (Jacobson & Aaker 1987; Laakso 1999:
231))

Koetun laadun selva kilpailuetu on myos jakelutien kiinnostuksen kasvu, jota tapahtuu
silloin, kun tieto asiakkaiden kokemasta korkeasta laadusta tiettyda brandida kohtaan
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levidd joko asiakkaiden tai markkinoijan kautta jakelutielle, etenkin vahittaiskaupalle.
Vaéhittdiskaupat haluavat luoda omasta brandistdén laadukkaan mielikuvan, joten niiden
kannattaa tarjota asiakkaille niitd tuotteita ja brdndejd, joita eniten arvostetaan.
Markkinoijan tehtavdna on vakuuttaa kaupat brandin korkeasta laadusta ja suosiosta
asiakkaiden keskuudessa, jotta brédndin asema tuotteiden esillepanossa olisi hyva.
(Aaker 1991: 88; Laakso 1999: 231.)

Kaupan omalle merkille laadukkuuden esiintuominen on tavallaan haastavampaa, koska
vahittaiskauppa pyrkii tarjoamaan sellaisia valmistajan brandejd, jotka viehattavat
asiakkaita. Téalla tavalla kauppa parantaa omaa laatuimagoaan asiakkaiden silmissa.
Toisaalta my6s omat merkit on saatava ndyttamaan laadukkailta, jotta niiden esilletuonti
myymaldisséd on perusteltua. Kaupan omien merkkien vaihtoehtoina ovatkin yleensa
joko niihin tuoteryhmiin panostaminen, joissa valmistajan brandeilla ei ole niin vahvaa
asemaa tai toimia tuoteryhman ykkosbréandin ldhes samanvertaisena vaihtoehtona.
(Taloussanomat 2008.)

2.2.5 Brandiuskollisuus

Tyytyvéiset asiakkaat luovat brandiuskollisuutta merkille, mik& puolestaan luo lisdarvoa
brandille seka yritykselle. Brandiuskollisuuden kehittdminen lis&a brandipadomaa ja sité
kautta vahvistaa brandia ja sen arvoa. (Aaker 1996: 21.) Asiakkaiden brandiuskollisuus
on brandipddoman keskeisin elementti ja se toimii vahvana suojana kilpailijoiden
hyokkayksia vastaan. (Laakso 1999: 234). Brandiuskollisuus on eréénlainen mittari,
joka kuvaa kuluttajien Kiintymysté tiettyyn merkkiin. Mitd suurempi tdmé kiintymys on,
sitd enemmaén brandilla on brandipddomaa brandiuskollisuuden muodossa. (Aaker 1991:
39).

Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa oleellista on se, ettd asiakkaan osoittama uskollisuus
kohdistuu nimenomaan bréndiin, josta se ei ole siirrettdvissé suoraan toisen nimiseen ja
nakoiseen tuotteeseen ilman, ettd myynti karsii. Aaker (1991) on kuvannut kuluttajan
brandiuskollisuuden tasoja viidell& eri kategorialla. Nama viisi uskollisuustasoa ovat
uskottomat ja hintaherkdt asiakkaat, ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat,
tyytyvéiset asiakkaat, joille brandin vaihto aiheuttaisi kustannuksia, brandiin kiintyneet
asiakkaat seka bréandiin sitoutuneet asiakkaat. (Laakso 1999: 235; Aaker 1991: 40.)
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Uskolliset asiakkaat

Bréandiin kiintyneet asiakkaat

Bréandiin tyytyvéiset asiakkaat

Ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 6. Brandiuskollisuuden tasot. (vrt. Aaker 1991: 40).

Uskottoman ja hintaherkan asiakkaan ostokayttaytymiselle on tyypillista, ettd hén on
brandin suhteen taysin valinpitaméaton, se ei edusta hdnelle minkaanlaista lisdarvoa eika
ostomotiivia. Tama korostuu erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissd, jossa
kaikki tuoteryhmén merkit tuntuvat samanlaisilta. Valinta paatyy usein siihen
tuotteeseen, jota myydaan alennuksella ja joka on helpoiten saatavilla. (Laakso 1999:
235-236; Aaker 1991: 40.)

Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja on Hannu Laakson (1999) mukaan yleisin
uskollisen asiakkaan tyyppi, ainakin péivittaistavaroissa, kuten oluissa ja
virvoitusjuomissa, joille tdmén uskollisuustason saavuttaminen on jo hyvé saavutus ja
vaatii markkinoijalta usein pitkdjanteistd ja peradnantamatonta tyot4. Jos tuote tuntuu
tayttavan asiakkaan tarpeet, ei ole syytd pohtia brandin vaihtamista. (Laakso 1999: 236.)
Tosin taman tyyppinen brandiuskollisuus ei vélttdmatt ole kovin pysyvad, koska brandi
on erittdin haavoittuvainen kilpailijoiden toimenpiteille. Usein pelkkd aineellisiin
elementteihin liittyvan etuuden tarjoaminen riittd4 ainakin kokeilemaan tuotetta. N&in
ollen tdmaén tyyppista brandiuskollisuutta ei voida taysin pitdé brandipddomaa lisadvana
arvona. (Aaker 1991: 40.)
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Kolmannen tason asiakkaille on leimallista tyytyvéisyys tuotetta kohtaan, mutta sen
lisaksi heidan kynnystdan vaihtaa toiseen tuotteeseen kasvattavat vaihdosta aiheutuvat
kustannukset. Kustannukset voivat olla rahallisia tai ne voivat vaatia aikaa ja
jarjestelyja. Tamantasoinen uskollisuus on tyypillistda etenkin kestokulutustuotteille,
joihin liittyy usein myos tekniikkaa. (Laakso 1999: 236.) Kilpailevaan merkkiin
vaihtaminen pitdd aina sisélladn aikaan, rahaan ja suorituskykyyn liittyvia riskeja.
Kuluttajat pyrkivat pienentdaméan naita riskeja kayttdmalla tuttuja ja hyviksi kokemiaan
merkkejad. Né&in he pyrkivat helpottamaan ja nopeuttamaan valintaprosesseja seka
pienentamaan ostoon liittyvia riskeja (Irmscher 1993: 106-107; Doyle 1990: 7.)
Kilpailijoille ainoa keino voittaa kustannushakuisesti uskollinen asiakas puolelleen on
tarjota omassa tuotteessaan sellainen etu, jonka arvo ylittdd merkinvaihdon kustannukset
(Laakso 1999: 236.) Taman tyyppinen brandiuskollisuus voidaan katsoa jo selvasti
brandiin liittyvaksi brandipddomaksi.

Ensimmaiset varsinaiset kiintymyksen merkit brandin ja asiakkaan vélilld nakyvét
neljannelld, ostouskollisuuden tasolla. Kiintymys voi perustua muun muassa tuotteen
ulkonakoon tai asiakkaan kokemaan laatuun. Tosin bréndistd pitdminen on usein
moitteetonta, yleisella tasolla pitdmistd, jota kuluttajat eivéat osaa sen koommin erotella.
Kéayttdja tuntee joka tapauksessa selvaa luottamusta brandiin. (Laakso 1999: 236.)

Uskollisuuden korkein taso koostuu asiakkaista, jotka ovat tuotteen kayttdmisesta
ylpeitd ja sitoutuneita brandiin. Brandin kayttd merkitsee heille paljon joko
toiminnallisesti tai siksi, ettd brandin kayttd viestii haluttuja asioita kuluttajasta
itsestaan. (Laakso 1999: 237.) Oleellista on, ettd brandin persoonallisuus ja kuluttajan
persoonallisuus  osuvat  yksiin, jolloin  brandiuskollisuuden tuoma lisdarvo
brandipddomaan maksimoituu.

On hyva ymmartad, ettd brandiuskollisuus voi olla hyvinkin erilaista. Mikéli kuluttajat
eivat anna arvoa bréndille, vaan ostavat tuotteen sen fyysisten ominaisuuksien
perusteella, ei bréndiuskollisuutta voida katsoa bréndipddomaa lisédévaksi.
Brandipddomaa lisdavaksi se sen sijaan voidaan katsoa silloin, kun kuluttajat kayttavat
brandid, vaikka kilpailija tarjoaisi suorituskyvyltddn vastaavanlaisen tuotteen
halvempaan hintaan. Talléin kyse on kuluttajan myonteisistd mielleyhtymista bréndié
kohtaan. (Aaker 1991: 39.)

Korkean bréandiuskollisuuden sisaltamilla bréndeilla voidaan katsoa olevan strategista
brandipddomaa. Korkean bréndiuskollisuuden my6td on halvempaa séilyttdd nykyiset
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asiakkaat  kuin  hankkia uusia. Tama& puolestaan vaikuttaa alentavasti
markkinointikustannuksiin (Doyle 1990: 10.) Kuluttajien lojaalisuus kéyttdmiaan
brandejd kohtaan toimii my6s markkinoille tulon esteend, koska Kilpailijoiden on
uhrattava runsaasti resursseja saadakseen tyytyvéiset asiakkaat vaihtamaan brandia
(Aaker 1991: 47).

2.3 Brandipddoman kasvattaminen

Kun brandille onnistutaan luomaan bréandipadomaa, tietyn ajan kuluttua heraa kysymys
kuinka brandin sisdltimaa pddomaa voidaan kasvattaa. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd menestyksekkaan brandin laajentaminen uusiin tuoteryhmiin on jarkevaa, koska jo
tunnetun ja menestyneen bréndin avulla uuden tuotteen markkinoille tuominen on
yritykselle edullinen vaihtoehto (Collins-Todd & Louviere 1999; Tauber 1988). Aluksi
on hyva kayda lapi Ansoffin kasvumatriisi, josta voidaan n&hda laajenemis- ja
kasvumahdollisuudet yritykselle. Matriisi osoittaa, ettd kasvustrategiana voidaan kayttaa
uusien tuotteiden kehittdmisstrategiaa uusilla markkinoilla seka tuotekehitysstrategiaa
nykyisilla markkinoilla seka liséksi vaihtoehtona on uusille markkinoille meno
nykyisilla tuotteilla tai uusien markkinoiden kehittdminen yrityksen nykyiselle
tuotteelle. Mallista voidaan paatelld, ettd brandinjohtamisen nakdkulmasta
tuotevalikoiman laajentaminen on optimaalinen vaihtoehto kasvun saavuttamiseksi

brandille.
NyKkyiset tuotteet Uudet tuotteet
Nykyiset Markkinapenetraatio Tuotekehittely
markkinat
Uudet Uusien markkinoiden Tuotevalikoiman
markkinat kehittdminen laajentaminen

Kuvio 7. Ansoffin kasvumatriisi. (vrt. Ansoff 1976: 99.)

Myds Porter (1980) on kehittanyt kilpailustrategiamallin (kuvio 8), joka erittelee ne
vaihtoehdot, joiden avulla yritys voi saavuttaa kilpailuetua tuotteilleen. Tdman mallin
vaihtoehdoista differointistrategialla on selvid liittymakohtia brandin laajennukseen.
Differointistrategiaa noudattava yritys pyrkii olemaan alallaan ainutlaatuinen joidenkin



43

kuluttajien arvostamien ominaisuuksien suhteen, jonka johdosta yritys pyrkii
erottautumaan edukseen Kilpailijoista esimerkiksi tarjoamalla laadukkaampia tuotteita
(Porter 1980: 37-38). Nain ollen Porterin Kilpailustrategioista differoinnilla ja
differointipainoitteisella keskittymisella voidaan katsoa olevan selvid liittymékohtia
tuotestrategisella tasolla olevalle bréndin laajentamisstrategialle.

Kilpailuetu
Kuluttajan havaitsema
Kustannustehokkuus Ainutlaatuisuus
Koko Kustannusjohtajuus Differointi
markkinat
Kohde-
markkinat
Segmentti Kustannuspainoitteinen Differointipainoitteinen
keksittyminen keskittyminen

Kuvio 8. Yrityksen yleiset kilpailustrategiat. (vrt. Porter 1980: 39.)

Bréndipddomaa omaavan brandin hyodyntdmisestd on tullut merkittdva uuden tuotteen
luomisstrategia, jota on  kaytetty tuoteportfolion  kehittdmisessd  kasvun
aikaansaamiseksi. Brandid voidaan laajentaa sek& nykyisissa tuoteluokissa (=line
extension) ettd tdysin uusiin tuoteluokkiin (=brand extension). Voidaan siis sanoa, etta
menestyvid brandeja on kéytetty kasvualustoina yrityksen tuotteiden menestykselle.
Brandin laajentamisen kasite juontaa siten juurensa liiketoimintatason strategiasta.
Todellisen kannattavuuden ja kasvun aikaansaamiseksi yritykset ovat tilanteessa, joka
yh& useammin edellyttdd uusien tuotteiden esittelemistd taysin uusiin tuoteluokkiin,
jolloin menestyminen ja Kkilpailukyky pyritddn turvaamaan esimerkiksi brandin
laajentamisen avulla. (Tauber 1988: 27.)

Kellerin (1998) mukaan yritys voi kehittdd uuden bréndin uudelle tuotteelle, k&yttaa
olemassa olevaa bréndia uusilla tavoilla tai se voi yhdistdd uuden bréndin olemassa
olevaan bréndiin. (Keller 1998: 451.) Jalkimméinen vaihtoehto tarkoittaa kdytanngssa
brandinlaajennusta (brand extension), jota tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin.
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2.3.1 Bréndinlaajennus

Yksi keino brandin menestyksen kasvattamiseen on bréndin laajennus. Bréndi, jonka
brandipddoman osa-alueet (tunnettuus, koettu laatu, mielleyhtymat sek& uskollisuus)
nakyvét vahvasti sen toiminnassa, on yritykselle erittain tarkedd omaisuutta. Strateginen
kysymys liittyykin siihen, kuinka brandin vetovoimaa ja tuottoisuutta voidaan kasvattaa.
Bréandin laajennus tarjoaa tdhan mahdollisuuden. Bréndin laajennukseen on useita
vaihtoehtoisia tapoja. Yksinkertaisin vaihtoehto on tuotelinjan laajennus nykyisessa
tuoteryhmadssa. Brandin laajennus ylemmaés tai alemmas nykyisessé tuoteryhméssa on
usein strategisesti tarpeen, mutta siihen liittyy suuria riskeja. Brandin laajennus, jossa
brandi laajennetaan uuteen tuoteryhmaan, on d&arimmainen laajennuksen muoto. Brandin
laajennusta voidaan myods kayttaa tilapaisesti sekd luomalla vaihtelua brandille, kuten
kausiluonteiset kokeilut. Lisaksi on olemassa rinnakkaisbrandadysta (co-branding), jossa
kaksi brandia tekevét yhteistyota. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 274-275.)

Padasiallinen motivoija brandin laajennukseen uusiin  tuotemarkkinoihin  on
yksinkertaisesti liiketoiminnan kasvattaminen uusiin asiakasryhmiin, jotka tarjoavat
lisad myyntid ja tuottoa. Taloudellisen houkutuksen lisdksi, kasvu on myds hyvéksi
koko organisaatiolle. On liséksi useita muita asioita, joiden vuoksi brandin laajennus on
kannattavaa. Brandin laajentaminen uusiin tuoteryhmiin voi muun muassa:

e parantaa brandin nékyvyytta ja imagoa. Brandin asettaminen uuteen asemaan voi
olla tehokkaampaa kuin pelkka mainontaan investoiminen.

e Dbrandin kommunikointi on tehokkaampaa uusien tuoteryhmaalueiden ja
suuremman brandin rakentamiseen sijoitettavan budjetin ansiosta.

e muuttaa brandin imagoa. Mikali brandiin liitettdvia assosiaatioita pitdd muuttaa
enemman strategiaa mukailevaksi, voi brandin laajennus uusiin tuoteryhmiin
olla vakuuttava tapa saavuttaa tdma tavoite.

o lisd4 brandin mahdollisuuksia uusille vaikeasti saavutettaville tuotemarkkinoille
paasyyn

e estdd kilpailijoiden toiminnan kasvamisen liian uhkaavaksi. Kun oma brandi on
ennen Kilpailijoita saavuttanut aseman uudessa tuoteryhmaéssa, on kilpailijoiden
vaikeampaa heikentda brandin menestysta.

o elavoittaa brandig, joka on menettanyt hohdokkuutensa  ja
uutuudenviehétyksensa

(Aaker 2004: 193-194.)
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Bréandin laajentaminen tuoteryhmasta toiseen on yksi yrityksen kasvustrategian
kulmakivista. Itse asiassa bréandin tehon laajentaminen uusiin tuotteisiin on tarkeimpia
syita siihen, miksi brandin rakentamiseen investoidaan (Gad 2001: 193). Bréndin
laajentaminen on jarkevaa, kun halutaan luoda kasvua kéyttamalla hyodyksi brandille jo
saavutettuja hyvid ominaisuuksia. Toisaalta aina ei brandin laajennus tuota toivottua
tulosta, vaan se saattaa epdonnistua ja pahimmassa tapauksessa Vvahingoittaa
alkuperdista brandid. Kuviosta 9 voidaan nahda mahdolliset tulokset, joita bréndin
laajennuksella voidaan saavuttaa. (Aaker 1991: 208-209.)

Emobréndin nimi Laajennus kehittaa
luo menestysta emobrandia

laajennukselle

Bréandin laajennuksen
vaikutukset

Bréandin laajennus
epéonnistuu

Emobréndisté ei
ole apua bréndin
laajennukselle

Bréandin
laajennuksesta on
haittaa emobréndille

Kuvio 9. Brandin laajennuksesta koituvat mahdolliset tulokset. (vrt. Aaker 1991: 209.)

Bréndilaajennuksen onnistumisen mahdollisuutta lisd4 se, jos emobréndistd pystytdan
siirtdamaan jokin positiivinen mielleyhtyma, mielikuva laadusta tai vaikka jo saavutettu
tunnettuuden taso uuteen bréndin laajennukseen. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
kuluttajat né&kevéat usein Dbréndin laajennuksessa samoja mielleyhtymid kuin
alkuperéisessé brandissé (Aaker & Keller 1990; Boush & Loken 1991). Toisaalta toisin
péin ajateltuna bréndin laajennus voi luoda parempia mielikuvia emobréandistd, nostaa
sen laatumielikuvaa sekd parantaa tunnettuuden tasoa brandin laajennuksen
tuotekategoriassa. Tavallaan tdmd& onkin juuri brandin laajennuksen tarkoitus. (Aaker
1991: 209-215.)
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Bréndin laajennus voi myds epaonnistua monella tapaa. Ensinnakin emobrandin nimesta
ei vélttdmatta ole apua brandin laajennukselle, mikéli emobrandin nimeen liitettavia
mielikuvia ei pystyta siirtdméaén onnistuneesti uuteen brandiin. Emobrandilld ja brandin
laajennuksella taytyy siis olla jokin yhteys, jonka kuluttaja pystyy ndkemaéan, jotta
emobrandista voi olla apua bréndin laajennukselle. Mikali brandin laajennus on hyvin
erilainen emobrandiin ja sen alkuperdiseen tuotteeseen nahden, emobréndin
vahvuuksista ei ole apua bréndin laajennukselle. Pahempi epdaonnistuminen on silloin
kyseessd, kun brandin laajennuksesta on haittaa emobrandille. Talldin brandin laajennus
epéaonnistuu, jonka johdosta emobréandiin liitettdvat mielleyhtymét saattavat muuttua
negatiivisiksi tai emobréndin laatumielikuva heikkenee. Liséksi jos emobréndi ja
brandin laajennus ovat hyvin l&helld toisiaan tuotekategoriatasolla, vaarana on
kannibalisaatio. Talloin seurauksena on emobrandin myynnin ja brandiuskollisuuden
heikkeneminen brandin laajennuksen johdosta. Pahin tilanne on kyseessa silloin, kun
brandin laajennus epdonnistuu niin, ettei brandipadoman kasvattamiseen ole enéa
mahdollisuutta. (Aaker 1991: 216-227.)

2.3.2 Korkealaatuisen alabrandin luominen

Bréndi saattaa nousta markkinajohtajaksi sekd saavuttaa kustannusjohtajuuden kautta
taloudellista menestystd, mutta kova Kilpailu on painanut tuotteiden hinnan niin alas,
ettd sen on vaikea saavuttaa hyvié katteita. Brandi, joka on saavuttanut paikan kuluttajan
mielessd laajalla nékyvyydelld ja edullisilla tuotteilla, voi pyrkia parempaan
taloudelliseen tuottoon laajentamalla uusiin segmentteihin. Korkealaatuisten ja —
hintaisten tuotteiden ryhmassa bréandilla on mahdollisuus parempiin tuottoihin, koska
katemarginaalit ovat tdssa tuoteryhméssa suuret. Liséksi brandin imago saattaa kohentua
kuluttajan  silmissd, kun sen tuotteita on tarjolla myds premiumluokassa.
Premiumtuoteryhmén etuihin kuuluu myos se, ettd tdma segmentti ei ole niin herkka
hinnanmuutoksille, jolloin Kilpailijoiden hintamuutoksilla ei ole niin suurta vaikutusta
markkinoihin sekd sitd kautta omien tuotteiden hintapaineeseen. Taysin uuden bréndin
luominen saattaa olla kallista ja liian riskialtista, joten alabrandin luominen nykyiselle
brandille on yleensd parempi ratkaisu. Talléin nykyisen bréandin hyvéat ominaisuudet
voidaan siirtd4 uuteen alabréndiin helpommin ja brandien vélinen yhteys on paremmin
kuluttajan ndhtdvana. (Aaker 1996: 287.)

Alabrandin luominen emobréndille on helppo ja edullinen vaihtoehto verrattuna taysin
uuden nimisen brandin luomiselle. Korkealaatuisen alabréndin tarkoituksena on yleensa
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luoda lisdarvoa emobrandille. Toisin sanoen alabréandilla pyritddn saamaan lisaa
asiakkaita emobrandille ja samalla nostattamaan sen arvoa. Lisdksi korkealaatuinen
alabrandi voi kohentaa emobréndin nimen arvoa. Tamé saattaa tapahtua silloin, kun
kuluttajat kokevat korkealaatuisen alabrandin ominaisuuksien siirtyneen myods sen
emobrandiin, jolla ei aikaisemmin ole ollut néitd ominaisuuksia. (Aaker 1996: 288.)

Korkealaatuisen alabrandin lanseeraaminen kaupan omalle merkille mahdollistaa
kaupan erottautumisen Kilpailijoista seka ainutlaatuisuuden lisdarvon tuomisen
tuotetarjontaan asiakkaalle. Hyvé tuotetarjonta ja erottuva pakkausdesign, yleinen
luottamus kaupan omaan merkkiin sekd kaupan hyvéd imago ovat tekijoitd, jotka hyvin
rakennettuna kokonaisuutena voivat edesauttaa asiakkaiden péatymistd kaupan omien
merkkien kuluttajiksi. (Atanasova 2009.)

Korkealaatuisen alabrandin luomisessa on toki myds riskinsd. On mahdollista, ettd
korkealaatuinen  alabrandi saa  emobrdndin  ndyttamaan  tavallisemmalta,
heikkolaatuisemmalta ja halvemmalta, mitd se oikeastaan on. Toinen vaara on, etta
vahva emobrandi estdd Kkorkealaatuiseksi tarkoitettua alabrdndid saavuttamasta
tavoiteltuja ominaisuuksia kuluttajien silmissa. Talléin vaarana on, ettd alabrandi
nahdaan samanlaisena kuin sen emobrandi, eika talloin tavoiteltuja etuja saavuteta.
Pahimmassa tapauksessa premiumalabréndi vie kaiken huomion emobrandiltaan ja
vieraannuttaa kuluttajat kyseisestd emobrandistd. Naiden riskien ehkaisemiseksi,
alabrandista taytyy tehda mahdollisimman erilainen emobréndiin ja muihin mahdollisiin
alabrandeihin nahden. (Aaker 1996: 288).

Yleinen ongelma korkealaatuisen alabrandin luomisessa on, etta siité ei saada tarpeeksi
vakuuttavaa. Ongelmaksi muodostuu se, kuinka keskitasoisen emobréndin tukemalle
alabrandille voidaan luoda korkealuokkainen mielikuva. Yksi vaihtoehto on kayttaa
alabrandia niin sanottuna lippulaiva-brandind. Talléin alabrandi nostetaan koko
brandiportfolion korkeimmalle jalustalle erottautuakseen muista brandeistd edukseen.
Toinen vaihtoehto on erottaa uusi brandi ja tuotelinjasto tadysin emobrandin edustamasta
tuotelinjastosta. (Aaker 1996: 289.)

Onnistuneissa korkealaatuisissa bréndin laajennuksissa siirtymét on usein toteutettu
vaatimattomaan tyyliin, jolloin brandi on asemoitu vakiintunutta asemaansa
paremmaksi, mutta sitd ei ole yritettykd4n nostaa parhaimmiston joukkoon.
Laajentaminen perustuu pikemminkin toiminnalliseen paremmuuteen tai parannuksiin
kuin lisd&ntyneeseen arvostukseen. Uudesta tarjonnasta tehddan yleensa myos
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ulkonadltaan erilaista ja sitd varten otetaan kayttoon alabrandejé ja tuettuja bréndeja,
joilla se erotetaan paabréandista. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 227.)

2.3.3 Brandinlaajennuksen onnistumisen ehdot

Aakerin ja Kellerin (1990) mukaan brandien yhtenevaisyys alkuperdisen ja brandin
laajennuksen valilla on erityisen tarkedd. Brandin ja brandin laajennuksen
samankaltaisuus tulisi olla havaittavissa erityisesti kuluttajan nékokulmasta. Mikali
brandin laajennus ei ole yhtenevainen alkuperdisen brandin kanssa, saattaa
alkuperaisenkin brandin imago tarveltya epdjohdonmukaisuuden vuoksi. Yhtenevaisyys
brandien Vvélilld on vélttdmaton kuluttajien positiivisten mielikuvien saavuttamiseksi.
(Aaker & Keller 1990).

Kaksi erittdin tarkedd etua, jotka brandinlaajennuksella voidaan saavuttaa, ovat uusiin
tuoteryhmiin  ja  markkina-alueisiin  pa&seminen sek& alkuperdisen bréndin
vahvistuminen. Brandin laajentaminen uuteen tuoteryhmdan on helpompaa silloin, kun
kuluttajilla on jo selked ké&sitys bréndista ja sen ominaisuuksista. T&lloin uusien
tuotteiden lanseerauksessa markkinointitoimenpiteisiin ei jouduta panostamaan niin
paljon, kun asiakkaille on jo selvilla brandin tarjoamat edut. Bré&ndinlaajennuksilla voi
parhaimmillaan olla emobrandi& vahvistavia vaikutuksia. Brandinlaajennus voi parantaa
brandin sanomaa sen tarkoituksesta sek& ydinarvoista. Liséksi brandinlaajennus voi
lisatd brandiin kohdistuvaa uskollisuutta sekd uskoa brandin omistamaan yritykseen.
Bréndinlaajennus voi myds luoda mahdollisuuden vield syvempdan laajenemiseen,
taysin uusiin markkina-alueisiin, kuten esimerkiksi Virginin laajeneminen levykaupoista
lentokoneisiin ja virvoitusjuomiin. Pa&asia laajenemisessa on, ettd brandi séilyttada sen
arvolupauksen, jota asiakkaat siltd odottavat. (Kotler & Keller 2009: 298-299.)

Toisaalta bréndin liian pitkalle viety laajennus voi hamartaa brandin ydintarkoitusta
kuluttajien silmissé. Mikéli brandi& laajennetaan tuoteryhmiin, joissa on vaikea nahda
brandin tarjoamia etuja seka arvoja, voi brandi menettdé uskottavuuttaan. Talléin bréandi
VoI menettad erityisen aseman seka suotuisat mielleyhtymat kuluttajien mielissa. Viela
pahempi tilanne koituu brandin laajennuksesta silloin, kun laajennus vahingoittaa
emobrandin imagoa ja kuluttajien kasitystd sen alkuperdisestd tarkoituksesta. Myods
tuoteryhmakannibalisaatiota voi ilmetd, mikéli brandin laajennuksen ja emobrandin
tuoteryhmat ovat liian lahelld toisiaan ja selvaé eroa ei onnistuta luomaan néiden vélille.
Tosin ennaltaehkdiseva kannibalisaatio voi auttaa yrityksen brandia sailyttdméén
markkinaosuutensa ennallaan, kun tiedet&an, etta ilman bréndinlaajennusta emobrandin
kustannuksella ~ markkinaosuutta  saatetaan ~ menettdd  kilpailjoille.  Valilla
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brandinlaajennus ei ole valttamétta paras mahdollinen ratkaisu kasvun takaamiseksi,
vaan uuden taysin ainutlaatuisen arvolupauksen siséltdvan brandin luominen saattaa
osoittautua tuottavammaksi vaihtoehdoksi. (Kotler & Keller 2009: 299-300.)

Bréandin laajennuksen onnistumista voidaan selvittdd analysoimalla laajennettavan
brandin ja uuden tuoteluokan valista sopivuutta. Tosiasia on se, etté vaikka merkki olisi
tunnettu ja merkilld olisi korkea uskollisuuden taso, hyvéksi koettu laatu ja suotuisat
mielleyhtymat asiakkaiden keskuudessa, ei se takaa laajennuksen onnistumista ellei
uusien ja entisten tuotteiden valilla ole sopivuutta. (Tauber 1988: 28.) Luonnollisesti
jokaisella yrityksella on oikeus laajentaa brandiadn mihin tahansa tuoteluokkaan, mutta
kuluttajat ratkaisevat sen, mitka niista hyvéaksytdan (Smith 1992: 299). Tasta johtuen
kuluttajien arviot potentiaalisista laajennuksista ovat erittdin keskeisella sijalla
mietittdessd brandin laajentamista ja sen mukanaan tuomia hyotyja. Nain
brandipddoman osa-alueista assosiaatiot eli mielleyhtymét nousevat varsin keskeiseen
rooliin sopivuutta analysoitaessa.

Monet brandit hakevat kasvua laajentamalla uusiin tuotteisiin tai palveluihin.
Laajennuksen onnistumisen kannalta on tarkead, ettd vanha ja uusi tuote kuitenkin
jollakin tavalla liittyvat toisiinsa, muutoin laajennus saattaa vahingoittaa brandid. Tama
ei kuitenkaan tarkoita, ettd uuden tuotteen tarvitsisi kuulua johonkin brandin nykyisistéa
tuoteluokista. Samankaltaisuus voi myds perustua esimerkiksi samoihin arvoihin,
paamaariin, perinteisiin, symboliikkaan tai merkitykseen kuluttajalle. (Van Gelder
2003: 208-209.) Laajennettavan brandin ja uuden laajennuksen kohteena olevan
tuoteluokan viélilla olevaa sopivuutta (fit) voidaan mitata monella eri tavalla ja monella
tasolla. Sopivuutta maarittdvind determinantteina voidaan kayttaa tyypillisyytta,
ldheisyytta ja samanlaisuutta. (Farquhar 1990.)

Olennaista bréandin kehittdmisessa ja laajentamisessa on selvittad, kuinka tehokkaasti
brandin laajennus kasvattaa brandipddomaa alkuperaiseen brandipddomaan nahden sek&
kuinka emobrandin  brandipddoma  kehittyy  bréndinlaajennuksen  johdosta.
Bréandinlaajennuksessa on tarked4 muistaa, ettd sen taytyy kuluttajien mielestd sopia
brandin attribuuttien, kayttotilanteiden sekd kayttajatyypin mukaisesti. Erds yleinen
virhe brandia laajennettaessa on, ettd ei oteta huomioon kaikkia asiakkaiden brandiin
liittdmid assosiaatioita, joita voitaisiin kéyttad hyvéksi brandid laajennettaessa. (Kotler
& Keller 2009: 300.) Juuri bréndin laajennuksen onnistuminen emobrandin
vahvistajana onkin tdmén tutkielman keskeinen tutkittava asia.
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Aikaisemmat tieteelliset tutkimukset ovat saaneet brandinlaajennuksista seuraavia
asioita selville:

e menestyksekkaissd brandinlaajennuksissa emobrandissa on néhty suotuisia
mielleyhtymia seka yhteensopivuutta tuotelaajennuksen kanssa

e Dbréndin laajennuksen ja emobrandin valista yhteensopivuutta voi ilmetd joko
tuotteisiin liittyvissa tai kéyttajatilanteisiin ja kayttajaryhmiin perustuvissa
attribuuteissa ja hyodyissa

e Kkorkealaatuisissa brandeissa on enemman venymisvaraa laajentumisen suhteen

e pioneerin maineen saaneen brandin voi olla vaikea laajentua uusiin
tuotekategorioihin

e abstrakteja hyotyassosiaatioita sisaltdvaa brandia on helpompi laajentaa kuin
kaytannollisia assosiaatioita sisaltavia brandeja

e asiakkaiden positiiviset mielleyhtymat emobrandid kohtaan voivat muuttua
negatiiviseksi brandin laajennuksen kontekstissa

¢ valmistuskustannuksiltaan halvempaan tuotekategoriaan laajeneminen voi
osoittautua vaikeaksi

e onnistunut bréandinlaajennus voi emobrandin imagon vahvistamisen liséksi luoda
edellytykset uusiin brandinlaajennuksiin

e epédonnistunut bréndinlaajennus voi vahingoittaa emobréandid silloin, kun
emobrandi ja brandin laajennus ovat hyvin samankaltaisia

e epéonnistuneen brandinlaajennuksen jalkeen yrityksella on mahdollisuus vield
onnistua luomalla uuden yhtendisemman brandin laajennuksen emobréandiin
nahden

o vertikaaliset brandinlaajennukset ovat vaikeita ja vaativat yleensd alabrandien
luomista

e onnistunut ja tehokas brandinlaajennuksen markkinointistrategia pyrkii tuomaan
esille brandin laajennusta sen sijaan, ettd se muistuttaisi emobrandista

(Keller 1998.)

Tarked kysymys bréndin laajennuksessa on, pitdisiko kéyttaa tuotelinjan laajennusta vai
brandin kéayttdmistd uusissa tuoteryhmissd. Perussdantd on, ettd mitd filosofisempi
brandin sisalté on ja mitd vahvempi markkina-asema brandilla on, eli mit& erottuvampi
brandi on, sitd paremmat mahdollisuudet silld on toisessa tuoteryhmdssd. Mutta jos
kyseessa on tuotetyyppibrandi, jolla on heikompi ja vdhemmén eriytynyt asema
markkinoilla, kyseeseen voi tulla tuoteperheen laajennus. (Gad 2001: 194.)
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Kun brandi on tiiviisti sidoksissa johonkin tuotetyhméén, sen laajentumisedellytykset
ovat rajalliset. Tallaisten bréndien laajennuksissa totetuu nurinkurinen ilmid: mita
vahvempi brandi on, sitd hankalampi sitd on laajentaa. Sen sijaan brandeja, joiden
uskottavuus perustuu aineettomiin mielleyhtymiin, kuten terveelliseen ravintoon tai
muotiin, on paljon helpompi laajentaa uusiin tuoteryhmiin, silld aineettomat piirteet
toimivat hyvin uusissakin yhteyksissa. Yleinen keino brandivoiman hyddyntamiseen
onkin kehittad brandia tuotekeskeisyydesta yha syvéllisemmaén asiakassuhteen suuntaan.
Parhaimmassa tapauksessa jo pelkén brandinimen pitéisi riittdd kertomaan asiakkaille,
miksi uusi tarjonta on muihin bréandeihin ndhden parempaa. Kun néin tapahtuu, brandi
on onnistunut siirtdmaan mukanaan mielleyhtymid, jotka ovat asiakkaille
merkityksellisid ja uskottavia ja joita he arvostavat. (Aaker & Joachimsthaler 2000:
225-226.)

Gadin (2001) esittelem& brandin laajennuksen matriisi kuvaa hyvin mahdollisuuksia,
joita erilaisilla bréandeilld on laajennukseen. Kuviosta voidaan huomata, ettd teoriassa
kaupan omien bréndien laajentaminen on vaikeaa, mika luo mielenkiintoisia ennakko-
oletuksia. Kaytdnndssahén kansainvéliset kaupan omat merkit ovat menestyneet myos
brandin laajennuksissa. (Morris 2004).

Tuoteperheen laajennus Brandilaajennus
Korkea (Rolex, Philips) (Calvin Klein, Nike)

Mahdollistaa laajennuksen Erinomaisesti laajennettavissa

tuoteryhman sisalla tuoteryhman ulkopuolella
Erottumis-
aste

(Kauppojen omat merkit) (Nivea, BodyShop)

Vaikea laajentaa Mahdollisuus laajentaa

tuoteryhman ulkopuolelle
Matala
Tuote Filosofia
Bréandityyppi

Kuvio 10. Brandin laajentaminen brandityypin ja erottumisen mukaan. (vrt. Gad 2001:
195.)
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Bréndeja laajentamalla hyddynnetdén brandipddomaa ja luodaan synergiavaikutuksia
mahdollistamalla bréndien ja niihin liittyvien mielleyhtymien ldsn&olo useissa eri
yhteyksissa. Harkitsemattomat bréndinlaajennukset voivat kuitenkin turmella bréndin
mielleyhtymid, mika heikentad bréndeja ja vahentéa tarjonnan selkeyttd. Brandi pitdisi
ulottaa vain sellaisille alueille, joille se sopii, joilla se tuottaa lisdarvoa ja joilla uudet
mielleyhtymat lisddvét sen omaa brandipddomaa. Sopivuus voi perustua monenlaisiin
tekijoihin, kuten mielleyhtymiin, tuoteominaisuuksiin tai kayttdalueeseen. Olipa
kytkentd mikéd tahansa, sen taytyy tuntua asiakkaasta sopivalta eikd se saa heréttéa
ristiriitaisia mielleyhtymid. Lisaksi brandinlaajennuksen on oltava aina hyodyksi
tarjonnalle. My06s laajennettavan brandin oman brandipddoman pitaisi vahvistua siit,
ettd se on esilla myds muissa yhteyksissa — ei vain lisadntyneen nédkyvyyden vaan myos
siihen liitettavien uusien mielleyhtymien ansiosta. Olennaista on muistaa, ettd bréandin
laajennuksen onnistumista voidaan selvittdd markkinatutkimusten avulla (Aaker &
Joachimsthaler 2000: 225-226.)

Ehdottomia saantdja brandien laajennuksiin on kuitenkin vaikea antaa. Yhden tai
kahden vaiheittaisen laajennuksen jalkeen mahdottomanakin pidetty brandinlaajennus
voi muuttua toteutuskelpoiseksi. Onnistunut laajennus voi muuttua toteutuskelpoiseksi,
jopa toivottavaksi. Onnistunut laajennus voi muuttaa asiakkaiden késityksia brandista,
mika puolestaan helpottaa brandin sovittamista uusiin yhteyksiin. Esimerkiksi alkujaan
musiikkialan brandind tunnetun Virginin laajentaminen lentoyhtioksi ei tuntunut
sopivan sen kuvaan, mutta lentoyhtion hyva menestys muutti kuitenkin taysin myos
Virgin-brandin sopivuutta koskevat oletukset. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 223-
225.)

2.4 Brandipddoman maksimoiminen toimivan brandiportfolion avulla

Kun yritys on onnistunut laajentamaan brandidédn tai bréndejdén useisiin eri
tuoteryhmiin, seuraava tarked tavoite on pitdd bréndien kokonaisuus kasassa ja
maksimoida niiden brandipddomaa. Tama onnistuu vain, jos yritys rakentaa
brandeistd&dn toimivan brandiportfolion, jossa valitut brandit sopivat yhteen ja ovat
tuottoisia.

Bréandiportfolion rakentamisen tarkein hyoty yritykselle on, ettd asiakkaat kokisivat sen
brandien tuotteet sek& korkealaatuisiksi ettd edullisiksi. On vaikeaa luoda yhdelle
brandille sek& korkealaatuinen ettd edullinen mielikuva, mutta brandiportfolion avulla
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yrityksell& voi olla tarjonnassaan mielikuviltaan korkealaatuisia seké edullisia brandeja
eri asiakassegmenteille asemoituna. Laajan brandiportfolion avulla yritykselld on
mahdollisuus hallita brandeilladn isoa osaa markkinoista eri tuoteryhmissa. (Morgan &
Repo 2009: 70-71.)

2.4.1 Brandiportfolion kasite

Yrityksen bréandiportfolion toimivuudella on erittdin suuri merkitys liiketoiminnan
kokonaisuuden kannalta. Bréandiportfolion luomisella tavoitellaan bréndien vélista
synergiaa seké laajuutta ja selkeyttd brandien tarjontaan. Hyvin hoidettu bréandiportfolio
sisdltdd bréndejd, jotka ovat relevantteja, erilaisia sek& tehokkaita. Brandiportfoliota
rakennettaessa on tarkedd ymmartad, ettd useiden brandien hallinnassa tavoitellaan
toimivaa kokonaisuutta, jossa jokaisella brandilla on oma roolinsa ja brandien
rakennuksen yhteisenda tavoitteena on tukea liiketoimintastrategioita. (Aaker 2004: 13—
14.)

Bréndiportfolioon sisaltyvat kaikki tiettyyn tuote-markkinatarjontaan liitetyt bréndit ja
alabrandit. Brandiportfolion ideana on luoda jarjestystd, joka maédrittelee portfolion
siséltamien brandien roolit ja niiden keskindiset suhteet toisiinsa. Ryhmittely luo
brandiportfolioon johdonmukaisuutta ja on avuksi kasvun pitk&janteisessé ohjailussa.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 196-210.)

Kokonaiskuvan luomista brandiportfoliosta auttaa portfolioroolien osoittaminen
brandeille. Naitd ovat strategisen brandin rooli, kulmakivibrandin rooli,
hopealuotibrandin rooli ja lypsylenmabrandin rooli. Ne eivat ole toisensa poissulkevia,
vaan sama brandi voi toimia sek& kulmakivibrandind ettd hopealuotibranding tai
kehittya strategisesta brandistd lypsylehmabrandiksi. Strategiselta brandiltd voidaan
odottaa tulevaisuuden kannalta merkittavéa litkevaihtoehtoa ja tulostasoa. Se voi olla
tdmanhetkinen hallitseva bréndi, jonka odotetaan sailyttdvédn asemansa tai kasvattavan
sitd, tai se voi olla pieni bréndi, jonka odotetaan kasvavan suureksi. Kulmakivibrandi on
brandi, joka keskittaa brandivoimaa yrityksen liiketoiminta-alueelle tai sen merkittavien
tulevaisuuden né&kymien varalle. Se vaikuttaa kyseiseen liiketoiminta-alueeseen
epésuorasti valamalla perustaa asiakasuskollisuudelle. Hopealuotibrandi on brandi tai
alabrandi, joka vaikuttaa myonteisesti toisen brandin brandikuvaan. Hopealuotibrandi
voi olla erittdin voimallinen tekijé, joka auttaa luomaan, muuttamaan ja yllapitdmaan
tiettyd bréndikuvaa. Seka strategiset ettd kulmakivi- ja hopealuotibrandit vaativat
investointeja ja aktiivista johtamista pystyékseen tayttdmaan niille kuuluvan strategisen
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tehtdvansa. Lypsylehmabrandi sitd vastoin on brandi, jolla on merkittava asiakaspohja ja
joka ei niin ollen edellytd samankaltaisia investointeja kuin portfoliobréndit.
Lypsylehmébréndin tehtdvana on tuottaa katteidensa turvin voimavaroja investoitavaksi
strategisiin, kulmakivi- ja hopealuotibrandeihin, joiden varaan rakentuvat
brandiportfolion tulevaisuuden kasvu ja elinvoima. (Aaker & Joachimsthaler 2000:
199-202.)

Bréndiportfoliossa jokaisella brandilla pitéisi olla oma tehtdvansa. Kellerin (1998)
mukaan brandeilld voi olla useita rooleja ja tarkoituksia brandiportfoliossa. Néita
rooleja voivat olla muun muassa;
¢ houkutella asiakkaita sellaisessa markkinasegmentissd, jossa yrityksen tuotteita
ei vield ole
e toimia matalahintaisena brandind suojellakseen tarkeimpid bréndeja
Kilpailijoiden hyokkayksilta
e |ypsylehmédna toimiminen tuottojen haalimiseksi mahdollisimman vahaisella
brandin kehittdmiselld
e halpabrandind toimiminen uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi koko
brandiportfoliolle
e Kkorkealaatuisena bréandind toimiminen arvokkuuden ja uskottavuuden
kasvattamiseksi koko brandiportfoliolle
o lisdta hyllynakyvyytta seka kaupan riippuvuutta brandiportfolion tuotteista
e houkutella asiakkaita, jotka muuten etsisivat vaihtoehtoja muiden yritysten
tuotteista
e Kkilpailun lisdédminen brandiportfolion sisélla
e Kkustannusetujen saavuttaminen mainonnassa, myynnissa, markkinoinnissa seké
jakelussa
(Keller 1998: 407.)

Tavallisesti joukko brédndejd muodostaa yhdessé kokonaisuuden, joka kuvastaa tarjontaa
tietyssd tuote-markkina-yhteydessd. Tuote-markkina-yhteyteen perustuvat roolit
muodostavat nelja erilaista kokonaisuutta, joiden yhteisvaikutuksesta kulloinenkin
tarjonta méaaraytyy. N&ma roolit ovat tukijan ja alabrandin roolit, brandiksi
muunnettuihin  hyotyihin perustuvat roolit, rinnakkaisbrandit ja vetdjan roolit.
Tukijabréndi on vakiintunut bréndi, joka luo tarjonnalle uskottavuutta ja sisaltod, kun
taas alabrandit mukauttavat paabrandiin liitettyja mielleyhtymi& kulloisenkiin yhteyteen
sopiviksi. Tukija- ja alabrdndien roolien ymmartdminen ja oikea kayttd ovat
avaintekijoita, joilla bréndiportfolioon saadaan luoduksi selkeyttd, synergiaa ja
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brandivoimaa. Hyotybrandi taas on brandiksi muunnettu tuoteominaisuus, aines- tai
rakenneosa tai palvelu, joka parantaa jonkin toisen brandin alle sijoittuvaa tarjontaa.
Bréandiksi muunnettu hyotynakdkohta on tehokas silloin, kun se todella tuo tuotteeseen
tai palveluun jotakin lisé. Rinnakkaisbrandeista on kyse silloin, kun eri organisaatioista
perdisin olevat brandit muodostavat yhdessa tarjontakokonaisuuden, jossa kukin bréndi
toimii osaltaan vetdjand. Vetdjan rooli kuvastaa sitd, missa madrin brandi ohjaa
ostopaatoksia ja kayttokokemuksia. Bréandin asettamiselle vetdja roolin on suuri
merkitys, koska siten vaikutetaan suoraan brandipddoman arvoon ja luodaan itse asiassa
edellytykset brandipadoman kehittdmiseen. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 202-210.)

Tukijabrandit edustavat yleensda pikemmin organisaatiota kuin tuotteita, koska
organisaatioihin liitetyt mielleyhtymat, kuten innovatiivisuus ja luotettavuus, ovat
brandituen kannalta erityisen merkityksellisia. Koska tukijabrandit pysyvét lisaksi
jossain maarin erillddn tukemistaan bréandeistd, tuetun brandin suoriutuminen ei
todennakdisesti vaikuta suuremmin naihin mielleyhtymiin. Alabréndien erds yleinen
tehtdvda on laajentaa péabrandia uudelle mielekkéalle segmentille. Alabréndit ja
tukijabréandit ovat ehdottomasti tarkeimmat bréndisuhteessa vaikuttavat muuttujat,
koska ne madrittelevat ratkaisevalla tavalla kahden brandin tuote-markkinayhteyteen
perustuvan suhteen luonteen. Markkinayhteyteen liittyvista ajatusmalleista on paljon
hyotyd, silla niiden avulla pystytddn kasittelemddn keskenddn ristiriitaisia
brandistrategisia tarpeita, sailyttdmadn brandirakennuksessa tarvittavia voimavaroja
hyodyntamalla ja vahvistamalla olemassa olevaa brdndipddomaa, suojaamaan brandeja
lilallisesta laajentamisesta johtuvalta heikkenemiseltd seké viestittdmaan, ettd tarjonta
on uutta erilaista. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 151-153.)

llman markkinayhteyteen liittyvia tyovélineitd, uuden tarjonnan markkinoille
tuomisessa vaihtoehtoja ovat uuden brandin luominen, mika voi tulla kalliiksi, tai jo
valmiin brandin laajentaminen, jolloin vaarana voi olla nykyisen brandikuvan
heikkeneminen. Taman teorian pohjalta on ymmérrettavédd, ettd Pirkka-brandin
laajentamisessa on paadytty hyoddyntdmaddn nykyistd Pirkan vahvaa asemaa
tuoteryhmissa luomalla alabréndi, Pirkka Parhaat, joka kaytt44 voimavaranaan Pirkan
brandipddomaa. Talloin n&kyvyys ja tunnettuus ovat jo valmiita tekijoitd, kun taas
tdysin uuden merkin lanseeraamiseen ja tunnettuuden luomiseen menisi paljon
markkinoinnillisia kustannuksia. Toisaalta kayttdessddn Pirkka-nimed, alabrandi luo
kuluttajissa jo valmiita mielikuvia, jotka saattavat haitata sen mahdollisuuksia saavuttaa
uskottavuutta omana merkkinan.
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2.4.2 Bréndiportfolion strategiat

Aaker ja Joachimsthaler (2000) ovat madritelleet neljad perustrategiaa, joiden varaan
yrityksen brandien kokonaisuutta voidaan rakentaa. Nd&ma perusstrategiat ovat erilliset
brandit, tuetut brandit, paabrandin alle sijoittuvat alabrandit sekd yhteisbrandit eli
useille tuotteille yhteiset kattobrandit. Naiden perusstrategioiden lisaksi voidaan nahda
yhdeksén alastrategiaa, jotka on kuvattu kuviossa 11.

Y hteisbrandi Alabrandit Tuetut brandit Erillisbrandit
| | | |
Sama Paabrandi Vahva tukija Varjotukija
identiteetti vetdjana
| | | |
Eri Yhdessé Nimikytkent& Taysin
identiteetit vetavat erilliset
brandit |
Nimellinen
tukija

Kuvio 11. Brandiportfolion perusstrategiat ja niiden alastrategiat. (vrt. Aaker &
Joachimsthaler 2000: 156.)

Nelja paastrategiaa eroaa toisistaan siind, missd maarin brandit on eriytetty toisistaan ja
asiakkaan mielikuvissa strategiaa toteutettaessa. Erillisbrandeissa eriyttdminen on
voimakkaampaa, kun taas tukijabrandin ja tuetun bréndin valilla on suhde, mutta brandit
ovat yha varsin erillisia. Padbrandin ja alabrandien suhde voi olla jo paljon
rajoittavampi. Alabrandi voi tdsmentda ja taydentda paabrandia, mutta se ei saa poiketa
lilaksi sen identiteetistd. Yhteisbrandin tilanteessa paabrandi toimii vetdjana ja
alabrandit ovat tavallisesti kuvailijoita, joilla on vain védhan vetovastuuta. Neljan
strategian vetdjan roolit eroavat myds toisistaan. Erillisbrandeilld on kaikilla oma
vetdjan tehtadvansa, kun taas tuetun bréndin kohdalla tukijabrandin vetdjan rooli on
tavallisesti verraten vahéinen. Sen sijaan alabrandit ja p&&brandi hoitavat yleensa
yhdessd vetdjan tehtdvad. Yhteisbrandin kohdalla vetdjan tehtdva kuuluu tavallisesti
paabrandille ja mahdollisten kuvailevien alabrédndien vetovastuu on véhdinen tai sita ei
ole lainkaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 153-154.)

Erillisbrandistrategiassa  kukin itsendinen erillisbrandi  pyrkii  maksimoimaan
vaikutuksensa markkinoihin. Tallaisen brandistrategian haasteina ovat mittakaava- ja
synergiaetujen uhraaminen, kun wuseaa brandid pitdd hoitaa useissa kapeissa
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tuotevalikoimissa. Toisaalta erillisbrandistrategia antaa mahdollisuuden positioida
brandit selkeésti niiden toiminnallisten hyotyjen perusteella ja paasta hallitsemaan
kapeita kohdesegmentteja. Onnistuessaan brandilld on suora yhteys asiakkaisiin seké
naille tarkoin kohdennettu arvovaittama. Myos tuetut brandit ovat itsendisid, mutta niilla
on tukija, joka on tavallisesti organisaatiota edustava brandi. Vaikka tukijasta voi olla
apua tuettujen brandien mielikuvan muokkaamisessa, sen ensisijainen tehtdva on
kuitenkin tuetun brandin uskottavuuden lisdédminen ja lisdvahvistuksen antaminen
ostajalle ja kayttdjalle. Hyva peruste brandituelle voi olla myos tukijabrandiin, eli
organisaatiobréndiin itseensd sen seurauksena liitettavat positiiviset mielleyhtymat.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 157-166.)

Alabrandin strategia voi olla tehokas tyovéline merkittdvien mielleyhtymien
liittdmisessa paabrandiin. Alabrandi pystyy onnistuessaan luomaan mielleyhtymid, jotka
erilaistavat paabrandia ja lisddvét sen vetovoimaa asiakkaiden silmissa. Alabrandi voi
myos laajentaa padbrandié niin, ettd se voi laajentua sellaisillekin kilpakentille, joille se
ei muuten sopisi. Alabrandilla voidaan my®ds kertoa, etté tarjonta on uudenlaista ja silla
on uutuusarvoa. Lisaksi alabrandi voi muuttaa paabrandin brandikuvaa liittdmalla siihen
uuden tuoteominaisuuden tai hyotyjd edustavan mielleyhtyméan, tekemalld siita
persoonallisemman tai luomalla yhteyden asiakkaaseen. Alabréndien ja paabrandin
valinen yhteys on paljon kiintedmpi kuin tuettujen brandien yhteys tukijaansa. Kiintedn
yhteyden vuoksi alabrandi voi vaikuttaa hyvinkin paljon péaéabrandin mielleyhtymiin,
mika voi olla paabrandille seka riski ettd mahdollisuus. (Aaker & Joachimsthaler 2000:
168-172.)

Yhteisbrandistrategiassa paabrandi siirtyy ensisijaisen vetdjan roolista hallitsevaksi
brandiksi samalla, kun kuvailevalle alabrandille kuulunut pienehkd vetdjan rooli
vahenee entisestaan tai jaa kokonaan pois. Yhteisbrandi on vaihtoehto, joka voimistaa ja
vakiinnuttaa brandid ja vaatii vain vahan investointeja tuotaessa uutta tarjontaa
markkinoille. Rajoituksena talla strategialla on, ettei tuotetarjontaa pystytéd
kohdentamaan erityiskohderyhmille. Liséksi paabrandin heikosta menestyksesté
koituvat haittavaikutukset ulottuvat laajalle. Erittdin laaja-alaista brandid on hankalaa ja
hidasta saada oikaistuksi, jos brandin vetovoima on hiipumassa. Kaikesta huolimatta
useille tuotteille yhteinen kattobréndi luo selkeyttd brandiprioriteettien maéarittelyyn.
Lisdksi useille tuotteille yhteisella kattobrandilla pystytddn maksimoimaan
synergiaedut, silld& mukanaolo vyksilla tuotemarkkinoilla luo mielleyhtymid ja
nékyvyyttd, joista voi olla apua muilla markkinoilla. Samoin bréndin esilldolo ja
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kohtaaminen useissa yhteyksissd luo sille nédkyvyyttd, joka lisdd sen tunnettavuutta
kaikissa yhteyksissa. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 172-174.)

Pohdittaessa Keskon valitsemaa bréandistrategiaa Pirkka-merkille, on selvéd, ettd on
paatetty kayttdd paabrandin ja alabréndien strategiaa. Pirkka-bréndi ja sen tuotteet ovat
brandihierarkiassa tarkeimmalla sijalla, koska niilla tavoitetaan suurin asiakassegmentti,
eli arjen ratkaisuja edullisesti hakevat kuluttajat. Pdabrandia ja padsegmenttia tukemaan
on rakennettu alabrandit luomu, reilun kaupan ja parhaat, joilla tavoitellaan kapeampia
asiakassegmentteja haméartamatta itse Pirkka-bréndin brandikuvaa. Jos paabrandi Pirkka
laajennettaisiin hieman hintavampiin ja harvinaisempiin tuotteisiin
kattobrandistrategialla, voisi asiakkaiden mielikuva Pirkasta hamartyd, tai siind
tapauksessa Pirkka-brandin brandilupausta pitéisi muuttaa kaikkea kaikille —ajatukselle,
mika olisi tyolastd ja epaselkedd. Valittu brandiportfoliostrategia vaikuttaa olevan
Pirkan bréndin rakentamisessa oikea ratkaisu. Toisaalta Pirkka-brandin rakentamisessa
voidaan nahda tukijabréndin roolia, koska jokaisen alabrandin kohdalla on nimikytkenta
emobrandiin Pirkkaan. Téalla tavoitellaan varmasti kaupan oman merkin imagon
tuomista uusiin laajennuksiin. Asiakkaat tietavat Pirkan kaupan omaksi merkiksi, joten
sen sisallyttdminen uusien laajennuksien nimiin tuo mukanaan jo tunnettuutta ja
mielleyhtymid, joita voisi olla tydlastd ja kallista pyrkid luomaan téaysin uusilla
brandeilld. Haasteena on luoda alabrdndeille selkedsti Pirkasta erottuva oma
arvovaittama, jotta niilla voidaan luoda lisdarvoa ja sita kautta lisdd brandipadomaa
koko bréndiportfolioon.

On hyva muistaa, ettd Pirkan lisdksi Keskolla on myds Euroshopper-brandi
brandiportfoliossaan. Tamén halpabréandin yhdistaminen Pirkan brandiportfolioon on
oma haasteensa. Lisdksi kokonaisuudessaan Keskon brandinhallinassa on pohdittava,
pitdisikd tuoda markkinoille jokin tdysin uusi brandi, joilla voitaisiin saavuttaa uusia
asiakassegmentteja ja kasvattaa brandipddomaa. Toisaalta oma haasteensa on, etta
nykyiset bréndit ovat selkeitd ja niiden roolit eivdat mene pé&éllekkéin haitaten
kokonaisbrandipddomaa. On kyse toimivasta bréndiarkkitehtuurista, jota tarkastellaan
seuraavaksi.

2.4.3 Brandiarkkitehtuurilla toimiva bréandiportfolio

Bréandiarkkitehtuuri on bréndiportfolion jérjestystd luova rakenne, joka madrittelee
brandien roolit ja niiden keskindiset suhteet sekd eri tuote-markkinayhteydet, joissa
brandi esiintyy. Hyvin laadittu ja johdettu brandiarkkitehtuuri luo selkeyttd, synergiaa ja
brandien keskindistd vipuvoimaa ja pyrkii ehkéisemaan hajanaisuutta, markkinoilla
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vallitsevaa sekaannusta ja tarpeetonta brandinrakennusty6td. Brandiarkkitehtuuri
koostuu viidesta eri ulottuvuudesta, jotka ovat brandiportfolio, brandien portfolioroolit,
brandien tuotemarkkinayhteyksiin perustuvat roolit, brandiportfolion rakenne ja sen
graafinen ilme. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 196.)

Bréandiarkkitehtuurin ensisijaisena tavoitteena on aina tuloksellisen ja vahvan
brandivaikutuksen aikaansaaminen, mutta bréndien johtamisen kannalta myds muut
paaméaardat ovat oleellisia. Aaker ja Joachimsthaler (2000) ovat maaritelleet
brandiportfoliota tukevalle brandiarkkitehtuurille kuusi padmaaréa, jotka ovat:

o tuloksellisten ja vahvojen bréandien luominen

e Dbréndinrakennuksen voimavarojen oikea kohdentaminen

e synergiaetujen aikaansaaminen

e tuotetarjonnan selkeyttaminen

e brandipddoman hyddyntaminen

e tulevaisuuden kasvuedellytysten pohjustaminen
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 223-224.)

Kaiken perustana on vahvoihin brandeihin perustuva tarjonta, joka herattda vastakaikua
asiakkaissa ja johon liittyy jokin erilaistava ja asiakkaisiin vetoava nakdkohta. Uudet
alabrandit tai brandit ovat tassa usein avuksi joko luomalla uusia mielleyhtymia tai
parantamalla entisid. Voimavarojen kohdentamisessa ensimmainen ja ratkaiseva tehtava
on yksiloida brandit, jotka ovat keskeisissa portfoliorooleissa. Hyvin laaditun
brandiarkkitehtuurin avulla voidaan saavuttaa erilaisia synergiaetuja. Varsinkin
brandien kayttd useissa eri yhteyksissa parantaa niiden nakyvyyttd, luo ja vahvistaa
niihin liittyvid mielleyhtymia ja synnyttaa kustannustehokkuutta. Brandiarkkitehtuurilla
olisi niin ikaan kyettava valttdmaan Kielteisid synergioita, jotka voivat johtua brandien
eri kayttoyhteyksien ja roolien vélilla ilmenevistd identiteettien ristiriitaisuuksista.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 222-223.)

Bréandijarjestelmén tarkoituksena on luoda tuotetarjonnasta selked kuva seka asiakkaille,
henkilostolle ja yhteistydkumppaneille. Brandien keskindistd voimaa hyddynnetdan
valjastamalla ne entistd kovempaan kayttoon joko lisadmaélla niiden vaikutusta omilla
ydinmarkkinoillaan  tai laajentamalla niitd uusille tuotemarkkinoille.  Yksi
brandiarkkitehtuurin tehtdvistd on luoda jasentynyt ja kurinalainen rakenne, joka luo
edellytykset bréndien laajentamiselle. Brandinlaajennuksissa on otettava luonnollisesti
huomioon asiaan liittyvat riskit. Erityistd varovaisuutta vaatii pystysuora eli
korkeampaan hintaluokkaan laajentaminen, sill& brandi leimautuu helposti huokeimman
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versionsa perusteella. Brandiarkkitehtuurin téhtdin pitéisi suunnata tulevaisuuteen, silla
sen tehtédvéana on tukea strategista etenemistd yha uusille tuotemarkkinoille. Tata varten
tarvitaan bréndi, jolla on edellytyksida huomattaviin laajennuksiin. (Aaker &
Joachimsthaler 2000: 221-222 ; Morgan & Repo 2009: 70-72.)

Englantilaisen Tescon omien merkkien menestyminen ja niiden osuuden kasvaminen yli
50 prosenttiin sen marketeissa perustuu asiakasdatan hyddyntdmiseen, jonka pohjalta se
I0ysi asiakkaistaan viisi erilaista asiakassegmenttid; hintaherkat, valtavirtaa edustavat,
perinteiset, mukavuudenhaluiset, terveysintoiset sekd hienostuneet asiakkaat. Taman
analyysin pohjalta Tesco loi emobrandi Tesco-nimen alle alabrandejd, joiden tuotteet
kohdennettaisiin valittuihin asiakassegmentteihin. Syntyi Tesco Value, joka tarjoaa
perustuotteita halpaan hintaan ja tuotetarjonta on rajattu pieniarvoisiin tuotteisiin; Tesco
Standard, jonka tuotteet pyrkivat olemaan yhtéd hyvia kuin kansallisten brandien; Tesco
Organic, joka tarjoaa koko ostoskorin laajuudessa vaihtoehtoja vaativille seka
vastuuntuntoisille asiakkaille. Ylimman hintakategorian alabrandi Tesco Finest tarjoaa
huippulaadukkaita tuotteita, harvinaisia seké& herkullisia raaka-aineita ruuasta saatavia
elamyksié arvostaville asiakkaille. Alabrandien menestymiseen on vaikuttanut Tescon
selked  brandiportfolion  roolijako, jota korostetaan toisistaan erottuvalla
pakkausdesignilla, vahvalla myymalanakyvyydella sekd helposti tunnistettavalla
hintahierarkialla. (Morris 2004: 11-22.) Tescon brandiportfoliostrategiana voidaan
nahda hyvin toteutettu péaabrandin ja alabréandien suhde, jossa organisaatiobrandina
toimiva paabrandi toimii vetdjana alabrandeille, joilla on vahva nimikytkenta
paabrandiin.

Ohessa on esitelty kuviossa 12 Tescon omien merkkien brandiportfolion jako eri tasoille
hinnan ja laadun sek& arvioitujen osuuksien suhteen menekistd. Tescon
brandiarkkitehtuuri on jaettu selvésti siten, ettd Tesco-brédndin nimen alle on luotu
alabrandien kokonaisuus, josta kuluttajan on helppo tunnistaa mihin tuotekategoriaan
tuotteet kuuluvat ja mik& on niiden arvolupaus. Kuviosta voidaan nahda
huippulaatuisten premiumtuotteiden myynnin osuus koko brandiportfolion tuotteiden
myynnistd, mika on suhteellisen pieni, joten premium-alabréndin tarkoituksena
voidaankin n&hdd enemmé&n bréndiportfolion tdydentdminen ja emobréndin
kokonaisarvon nostattaminen. Lisaksi silla tavoitellaan kapeampia asiakaskohderyhmi,
joille omien merkkien kéyttdminen ei ole vélttamatta niin yleista.
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Tescon brandiportfolion arkkitehtuuri

Hinta & Asiakassegmentti

laatu
Tesco Finest Huippulaatuiset tuotteet Hienostuneet
—5%\
Tesco Organic tkoistuotteet Terveysintoiset
61% Valtavirta ja perinteiset
Tesco Standard Hyvén hinta-lgatusuhteen tuotteet

34% aa/ Hintaherkat
Tesco Value Sagstotuotteet

Volyymi

v

Kuvio 12. Tescon bréandiportfolion arkkitehtuuri. (vrt. Kumar & Steenkamp 2007.)

[ 4
15 eggs

£1.16 £1.55 £1.95

Kuvio 13. Tescon brandiportfolion kolmen alabrandin, Value, Organic ja Finest,
kananmunapakkaukset ja niiden arvioidut hinnat. (Morris 2004: 18.)

Keskon brandiarkkitehtuurissa on néhtdvissa hyvin paljon samoja elementtejd kuin
Tescon bréandiportfolion arkkitehtuurissa. Euroshopperilla tavoitellaan eniten tuotteen
edullisuudesta kiinnostuneita asiakkaita ja samalla nostetaan Pirkka-merkin profiilia
kuluttajien mielissd, kun tarjolla on Pirkasta edullisempi vaihtoehto. Vastaavasti Pirkka-
tuotteilla tavoitellaan varmasti yht4 laajaa asiakaskuntaa kuin Tesco tavoittelee
Standard- alabrandillaan. Hyva hinta-laatusuhde on myos Pirkan kantava arvovaittdma.
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Tesco Organic —brandia vastaava alabrandi Keskolla on Pirkka Luomu sekd Reilun
Kaupan, joilla tavoitellaan vastuullisia sekd terveellisyyteen panostavia asiakkaita.
Tassa segmentissa hinta ei ole end& maarittdvd tekija, vaan Kkuluttajan
elaméntapavalinnat sekd ajatusmaailma ohjaavat kulutuspéatoksid. Pirkka Parhaat on
selvasti Keskon vastine Tescon Finest-sarjalle. Mallia on otettu arvovaittdmasta seka
pakkausdesingista. Jarkevan bréndin rakentamisen kannalta tdmé tuntuu hyvélta
ratkaisulta, koska Tesco on onnistunut luomaan Finest-sarjastaan varteenotettavan
Kilpailijan premiumtuoteryhmassa (Morris 2004).

On kuitenkin olemassa asioita, jotka herattdvat epéilyksida Pirkka Parhaat —
premiumsarjan  onnistumisesta.  Ensinndkin  Tescon bréndiportfolio  rakentuu
paabrandiin, joka on organisaatiobrandi eli itse kaupparyhma. Organisaatiobréndin alle
on rakennettu kuluttajatuotteita tarjoavat alabrandit eri asiakassegmentteihin erilaisin
hinnoin seka laatulupauksin. Alabrandit ovat toisistaan selkedsti erottuvia brandeja,
mutta kattobrandi Tescon nimen nakyminen tuotteissa luo asiakkaille tiettyja valmiita
mielikuvia, joita on yhdistettdvissd Tescon organisaatiobrandiin. Paallimmaisena
mielikuvana on varmasti, ettd alabréndit ovat kaupan omia merkkeja. Toisaalta Tescon
arvovaittama every little helps on helposti siirrettavissa eri tuotesegmentteihin, koska
arvolupaus on enemménkin filosofinen kuin tiettyihin tuoteominaisuuksiin liittyva.
Tasta johdosta myods Finest-sarja on onnistunut lanseeraus Tescon bréandiportfoliossa,
koska se on yksi pieni, mutta lisdarvoa tuova lisd Tescon tarjontaan. Vastaavasti Pirkka-
brandi on tuotebrandi, joka on onnistunut vakiinnuttamaan asemansa asiakkaiden
mielissd edullisia arjen ratkaisuja tuovana kaupan omana merkkind. Sen
arvolupauksessa edullisuus ja luotettavat tuotteet ovat tarkeitd ominaisuuksia. Brandin
arvolupaus perustuu siten enemmaén tuotesidonnaisiin ominaisuuksiin, joita on
haastavaa siirtad vertikaalisiin brandin laajennuksiin.

Liséksi Keskolla on brandiportfoliossaan Euroshopper, jolla tavoitellaan halpatuotteiden
kautta hintaherkkien asiakkaiden segmenttid. Miksi keskihintaiseen segmenttiin
perustuvaa bréndia, eli Pirkkaa, laajennetaan korkean laadun ja hinnan segmenttiin, jos
kerran Dbréndiportfoliossa on jo olemassa muitakin bréndejd. Pirkka ei siten ole
kattobréandi, joten brandiportfolion voisi rakentaa erillisten brandien strategian varaan.
Toki tdmé on kalliimpaa ja vie aikaa saavuttaa tietty asema kuluttajien mielissg, mutta
onhan Kesko onnistunut Pirkka-brandin rakentamisessakin mallikkaasti. Toisaalta kuten
jo aikaisemmin on todettu, kuluttajat lopulta ratkaisevat mik& brandin laajennus on
toimiva ja mika ei. Toisin sanoen kuluttajien ostokayttaytyminen eli brandin tuotteiden
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ostaminen ratkaisee, onnistutaanko bréandinlaajennuksessa ja sita kautta brandiportfolion
rakentamisessa vai ei.

Bréndin laajennuksen onnistuminen voidaan todeta puhtaasti taloudellisten analyysien
avulla, eli myydaanko bréndin tuotteita, mutta brandiportfolion kehittdmisen kannalta
hyodyllisempi vaihtoehto on markkinatutkimuksien teettdminen seka kuluttajien
muodostamien  mielipiteiden  selvittdminen markkinoilla olevista bréndeistéa.
Markkinoinnillisesta ndkdkulmasta bréandinrakentajia kiinnostaa ennen kaikkea brandi
arvon eli brandipddoman mittaaminen. Brandipddoman mittaamiseen ja kuluttajiin
liittyviin tutkimuksiin paneudutaan seuraavassa luvussa.
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3. BRANDIPAAOMAN ANALYSOINTI JA KEHITTAMINEN

Kun yritys on onnistunut rakentamaan tuotteelleen vahvan brandin, on sen vahvuuden
yllapitdmiseksi suoritettava jatkuvia elvyttdmistoimenpiteitd. Toisin sanoen brandia
pitad kehittdd entistd enemmén asiakkaita miellyttdvadn suuntaan. Tama onnistuu
mittaamalla bréandin suorituskykyé seka selvittdmalla mista brandin sisaltdma pad&doma
koostuu. (De Chernatory 2003: 436.) Uudenlaisen bréndien johtamisen p&&maérana
onkin pikemmin brandipdaoman kehittdminen kuin pelkké brandikuvan hallinta (Aaker
& Joachimsthaler 2000: 25).

3.1 Kuluttajatutkimus tyokaluna brandin analysoinnissa

Brandin rakentamisen ja ylipadtdadn koko yrityksen liiketoiminnan onnistumisen
kannalta on olennaisen tarkedd, ettd yritys ymmaértdd kuluttajia ja kuluttajien
kayttaytymistd, silld markkinat syntyvat kuluttajien ostokayttaytymisen ja kulutuksen
kautta. Markkinointikonseptin perusideana on, ettd yrityksen tarjoamat tuotteet ja
palvelut tyydyttavat kuluttajien tarpeita. Markkinoijat voivat tyydyttad néitd tarpeita
vain, jos he ymmartavat, mitd kuluttajat haluavat. Olennaista on myds, etta juuri oman
yrityksen tuotteet ja palvelut tyydyttavat kuluttajien tarpeet paremmin kuin Kilpailijan.
Kuluttajilta saatava palaute ja mielipiteet ovat tarkeimpia markkinointistrategioiden
onnistumisen mittareita. Kuluttajatieto auttaa yrityksid selvittdmaédn markkinoilla
vallitsevan tilanteen sekd omaan brandiin liittyvat mahdollisuudet ja uhat. Lisaksi
jatkuva kuluttajatutkimus sek& kuluttajakdyttaytymisen ymmartdminen auttaa yritysta
viemaan liiketoimintaa eteenpéin sekd kehittdméan brandid&dn markkinoiden mukaisesti.
(Raatikainen 2008: 8; Solomon 2004: 9.)

Kuluttajakayttaytyminen tutkimusalana tarkastelee kuluttajien ostokéyttaytymistd ja
sithen liittyvida toimintoja. Kuluttajakéyttaytyminen sisaltdd paljon asioita, joita
markkinoijan tulee ottaa huomioon yrittdessadan ymmartdd kuluttajien toimintaa.
Kuluttajakéyttaytyminen tutkii erilaisia ratkaisuprosesseja, joita syntyy, kun yksil6t tai
ryhmaét tekevat valintoja, ostavat, kdyttavat ja hankkiutuvat eroon tuotteista, palveluista,
ideoista sek& kokemuksista tyydyttadkseen tarpeitaan ja halujaan. On myos tarkeéda
ymmartad, ettd kuluttajakéyttdytyminen on jatkuva prosessi, johon vaikuttaa kaikki
ymparilla tapahtuvat asiat myos ennen ja jalkeen kulutuksen. (Solomon 2004: 7-8.)
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3.1.1 Kuluttajatutkimukseen soveltuvat tutkimusmenetelmét

Kuluttajatutkimukseen liittyvien tutkimusmenetelmien valintaan liittyvat samat ehdot ja
lainalaisuudet kuin kaikkiin muihinkin tutkimuksiin. Tutkimusongelma ja tutkimuksen
tavoite ratkaisevat ensisijaisesti tutkimusmenetelmén. Yleisesti ajatellaan, etta
empiirinen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin
menetelmiin. Tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta johdettu
hypoteesi (olettamus) kaytdnndssa, mutta tutkimusongelmana voi olla myds jonkin
ilmion tai kayttdytymisen syiden selvittdminen tai ratkaisun ldytdminen siihen, miten
jokin asia pitdisi toteuttaa. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus on empiirisen
tutkimuksen perusmuoto. Esimerkiksi mielipidetiedustelut ja erilaiset tilastoselvitykset
voivat olla kuvailevia tutkimuksia. Kuvaileva tutkimus vaatii laajan aineiston, koska
siind on tarkead tulosten luotettavuus, tarkkuus ja yleistettavyys. (Heikkila 2008: 13—
15.)

Kuluttajatutkimuksen tutkimusmenetelmét voidaan karkeasti jakaa laadullisiin ja
madrallisiin menetelmiin. Laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid ovat
esimerkiksi haastattelut. Niiden avulla voidaan pédasta kasiksi kuluttajien asenteisiin ja
uskomuksiin, tuotteisiin ja niiden kayttéon liittyviin emotionaalisiin kokemuksiin,
merkityksiin ja valintamotiiveihin. Tavoitteena on syvallisen ymmarryksen
hankkiminen kuluttajista. Maarallisid eli kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat
esimerkiksi lomakekyselyt ja kokeelliset tutkimukset. Niiden avulla voidaan saada
yleistettavia tuloksia, 16ytda lainalaisuuksia, todentaa ennakko-oletuksia ja
parhaimmassa tapauksessa jopa ennustaa kuluttajien kayttaytymistd ja valintoja.
Maaréllisten menetelmien kaytdssd on ensiarvoisen tirkeda huolehtia tutkimuksen
otannan ja tutkimusmittarin laadusta. (ETP Food For Life Finland 2009.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen
avulla selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Se edellyttda
riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetddn yleensa standardoituja
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen
suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Usein
selvitetdd&n myos eri asioiden Vvélisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita
muutoksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritaan yleistdmaan tutkittuja havaintoyksikoita
laajempaan joukkoon tilastollisen pééattelyn keinoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
saadaan yleensd kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystytd riittavasti
selvittdmaan asioiden syitd. (Heikkil&d 2008: 16.)
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Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta, esimerkiksi yritysta tai
asiakasta, ja selittdmaan sen kayttaytymisen ja paatosten syita. Siina rajoitutaan yleensa
pieneen maaréédn tapauksia, mutta ne pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti.
Tutkittavat valitaan usein harkinnanvaraisesti eik& pyritakaan tilastollisiin yleistyksiin.
Kvalitatiivinen tutkimus hyodyntdd psykologian ja muiden kayttaytymistieteiden
oppeja. Selvittamélld kohderyhmén arvot, asenteet tai tarpeet ja odotukset saadaan
tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai tuotekehittelyn pohjaksi. Voidaan
ymmartad paremmin, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai miksi hén reagoi
mainontaan tietylla tavalla. (Heikkila 2008: 16.)

Kvantitatiivisen  tutkimuksen avulla pyritddn selvittdmaan lukumaariin  ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid sekd eri asioiden valisia riippuvuuksia tai
tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii siis
kuvaamaan ilmi6étad suhteellisen laajan numeerisen tiedon pohjalta. Kvalitatiivinen
tutkimus puolestaan pyrkii ymmartamaén tutkittavaa ilmiota ja sen kéyttaytymisen ja
paatosten syita. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on siis ymmartaminen, ei méérien
selvittdminen. Tasta syystd laadullisen tutkimuksen aineisto on maaréllisesti
suppeampaa. (Heikkila 1998: 15-16.)

Yleensd kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmda pidetdan toistensa
vastakohtina, mutta niitd voidaan kayttda toisiaan tukevina tutkimusmenetelmina.
Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttdd kvantitatiivisen tutkimuksen pohjana, jolla
pyritdan takaamaan, ettd mitattavat asiat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimusongelman
kannalta ja mielekkéitd tutkimushenkildille. Kuvalitatiivista ja kvantitatiivista
tutkimusmenetelméad voidaan kayttdd myods rinnakkain. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla saatuja tietoja voidaan kéyttdd apuna, mikali halutaan laajentaa tutkimus
koskemaan koko aineistojoukkoa, johon muuten on vaikea saada otetta. Kvantitatiivinen
tutkimus voi my0s edeltdd Kkvalitatiivista tutkimusta. Laajan kvantitatiivisen
tutkimuksen tuloksia voidaan kayttd4d luomaan perusta sille, miten muodostetaan
mielekkaitd vertailtavia ryhmié kvalitatiivisia haastatteluja varten. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007: 128-133.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, josta kaytetddn myods nimityksid hypoteettis-
deduktiivinen, eksperimentaalinen ja positivistinen tutkimusmenetelmd, on erittdin
kéytetty  tutkimusmuoto muun muassa sosiaali- ja  yhteiskuntatieteissa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisid asioita ovat johtopé&&tokset aikaisemmista
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tutkimuksista, aiemmat teoriat, mahdollisen hypoteesin esittdminen, kaytettyjen
kasitteiden maéarittely, koejarjestelyjen tai aineistonkeruun suunnittelu, tutkittavien
henkildiden valinta, aineiston saattaminen tilastollisesti ké&siteltdvddn muotoon sek&
johtopaatosten teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjérvi,
Remes & Sajavaara 2007: 135-136.) Tassa tutkielmassa keskitytddn kvantitatiiviseen
tutkimukseen ja sen tilastolliseen kasittelyyn ja raportointiin.

3.2 Kuluttajan ostopaattkseen ja valintoihin vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttdytymisen voidaan katsoa olevan ongelman ratkaisua ja padstosten tekoa.
Niinpd se voidaan n&dhda kognitiivisena prosessina tiedonkeruu, vaihtoehtojen arviointi
ja rationaalinen valinta. Tamén lahestymistavan ongelmana kuitenkin on, ettei kaikki
kuluttajan kayttaytyminen johda ostoon. Kuluttajan kayttdytyminen voi myds pohjautua
aikaisempiin kokemuksiin ja on tullut talla tavoin tavaksi. Kuluttajakayttaytymiseen voi
muodostua tiettyjd kaavoja ja rutiineja, joita toistetaan ja joiden mukaan toimitaan.
Kuluttajan kayttaytyminen ostotilanteessa voi olla myods opittua. Kuluttajan on
todennékoista valita sama tuote uudelleen, jos on kerran ollut siihen tyytyvainen.
Vastaavasti jos johonkin ostokseen on ollut tyytymaton kerran, ei todenndkdisesti tee
samaa valintaa uudelleen. (Varey 2002: 45-47.)

Kuluttajakayttdytymiseen vaikuttaa seka siséisid ja ulkoisia tekijoitd seka muita
selkedsti ostopaatokseen vaikuttavia lainalaisuuksia. Namé aiheuttavat useita pohdinta-
ja kysymystilanteita. Kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavat yksilotekijoiden lisaksi
markkinoinnilliset tekijat. (Raatikainen 2008: 19.) Bergstromin ja Leppésen (2003: 98)
mukaan yksilon ostohalun eli koko ostokayttdytymisen laukaisevat tarpeet ja niita
ohjaavat motiivit ja motivaatiotekijat. Yksilotekijoiden ja markkinoinnillisten tekijoiden
lisaksi kuluttamista séatelee yksilon ostokyky eli hdnen taloudellinen mahdollisuutensa
ostaa. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajien k&ytettavissd olevat varat, mahdollisuudet
luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot, tuotteiden hintakehitys sekd kuluttajien
kaytettavissa oleva aika.

3.2.1 Ostopaatokseen vaikuttavat yksilotekijat

Jokainen kuluttaja on yksilonsg, jonka tekemiin valintoihin vaikuttavat hénen
henkilokohtaiset ominaisuutensa. Osa néistd ostokayttdytymiseen vaikuttavista
yksilotekijoista on helposti tunnistettavissa, osa vaikeammin. Ostokayttaytymiseen
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vaikuttavat yksilotekijat voidaan jakaa kolmeen luokkaan; demografisiin, psykologisiin
seka sosiaalisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 100.)

Helposti selvitettavia tekijoitd ovat ostajan demografiset tekijat. Demografisia tekijoité
ovat muun muassa ikd, sukupuoli, elamanvaihe, asuinpaikka, asumismuoto, tulotaso,
ammatti ja koulutus, kieli, uskonto ja rotu. Demografiset tekijat selittdvét osittain
kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja tuotteen hankinnassa, mutta syyté jonkun tietyn
tuotteen valintaan ne eivét pysty selittdmaan. (Bergstrom & Leppénen 2003: 100.)

Demografisista tekijoista poiketen, psykologiset tekijat kykenevét yhdessa sosiaalisten
tekijoiden kanssa selvittdméddn kuluttajan tietyn tuotteen valintaa. Psykologisia ja
sosiaalisia tekijoitd ei tdysin voida erottaa toisistaan, silla myds vuorovaikutus muiden
ihmisten kanssa muokkaa kuluttajan kayttaytymista. Psykologiset tekijat jaetaan viiteen
luokkaan; tarpeisiin, motiiveihin, arvoihin ja asenteisiin, oppimiseen ja
innovatiivisuuteen. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 101.)

Tarpeet jaetaan Maslowin tarvehierarkiamallissa fysiologisiin, sosiaalisiin, arvostuksen,
turvallisuuden ja itsensa kehittdmisen tarpeisiin. Tarvehierarkian mukaan ihminen
tyydyttdd ensin  perustarpeensa ja siirtyy sitten kohti yksilollisempid ja
henkilokohtaisempia tarpeita. Jokaisen hankinnan takana on yksilollinen tarve,
tiedostettu tai tiedostamaton. Vaikka ihminen tyydyttad perustarpeensa ensimmaiseksi,
lansimaisen  nykyihmisen tavoitelluimpia tarpeita ovat yksiléllisemméat ja
henkilokohtaisemmat tarpeet. (Raatikainen 2008: 18-19.)

Motiivit ovat kuluttajan ostopaatdsten taustalla erilaisia ostopaatoksia tehtdessa. Selkein
motiivien luokittelu on niiden jakaminen jarki- ja tunneperdisiin motiiveihin.
Jarkiperdinen syy tuotteen ostoon on esimerkiksi hinta, kun taas tunneperainen syy voi
olla vaikka ympériston hyvaksyminen. Oppimisen nakdkulmasta motivaatiot voidaan
jakaa kolmeen eri tyyppiin. Tilannemotivaatio her&é ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta,
valineellinen motivaatio syntyy sosiaalisen palkitsemisen tai rangaistuksen ohjatessa
ostamista, ja siséll6lliseen motivaatioon liittyy puolestaan ostaminen tuotteen
kayttdarvon tai sen antaman hyodyn perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 104.)

Arvot ovat kasityksid, jotka yksilo kokee tarkeiksi ja tavoittelun arvoiseksi. Ne ohjaavat
ihmisen ajattelua, valintoja sek&d tekoja. Asenteet heijastavat ihmisen arvomaailmaa.
Niihin siséltyy tiedollinen, tunneperéinen ja toiminnallinen osatekijd. Informaatio, jonka
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kuluttaja tietad jostain yrityksestd, vaikuttaa hénen tunteisiinsa ja sitd kautta toimintaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2003: 105.)

Oppiminen voidaan jakaa eri tasoihin muun muassa sen mukaan, miten tietoinen yksilo
on oppimisesta. Yksilon tapaa oppia reagoimaan jollain tietylla tavalla kutsutaan
ehdollistumiseksi. Mallioppiminen on jonkin tietyn mallin mukaan toimimista.
Tietoisempaa, kokemuksen kautta tapahtuvaa oppimista on yritys-erehdysoppiminen.
Korkeatasoisessa oppimisessa vaaditaan jo tietoista keskittymistd ja orientaatiota.
Havaitsemalla yksilo etsii aktiivisesti tietoa, johon vaikuttavat hdnen aiemmat tietonsa
ja uskomuksensa. Nykyajan informaatiotulvassa havainnointi on osattava kohdistaa
olennaisiin asioihin. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 107.)

Innovatiivisuus on kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia. Kuluttajat jaetaan
neljaan erityyppiseen omaksujaryhmaan. Pioneerit ovat ensimmaéisend hankkimassa
uutuuksia tai vahintdan tietoa niistd. Mielipidejohtajat ovat pioneerien Kkaltaisia
edelldkévijoita, mutta heille on tarkeda vaikuttaa myods ymparistoonsa. Enemmisto saa
vaikutteensa muilta. Enemmistodn kuuluvat eivat omaksu uutuuksia nopeasti, mutta he
ovat tarked ryhma tuotteen yleistymisessa. Myohdiset omaksujat eivat seuraa uutuuksia
ja omaksuvatkin ne vasta, kun ne ovat jo vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppénen
2003: 109.) Psykologisten tekijoiden kokonaisuuden muodostaa  yksilon
persoonallisuus, joka vaikuttaa ihmisen tietynlaiseen kayttaytymiseen muun muassa
ostotilanteissa (Solomon 2004: 188).

Sosiaalisia tekijoitd kutsutaan myds nimella viiteryhmaétekijat. Viiteryhmia ovat kaikKki
ryhmat, joihin kuluttaja haluaa samaistua. Jasenryhmat ovat ryhmid, joissa kuluttaja on
jasenend, ihanneryhmien jasenyyttd kuluttaja tavoittelee, ja negatiivisiin ryhmiin
kuluttaja ei halua kuulua. Ryhmalla on normit, joiden mukaan ne toimivat, samoin kuin
ryhmén jasenilla on status, jonka mukaan he toimivat. Viiteryhmén vaikutus
ostopé&atokseen on sitd suurempi, mitd nakyvdmpaa tuotteen hankinta on, mitd
huonommin ostaja tuotteen tuntee tai miten vaikutuksille altis han on.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia eli viiteryhmatekijoitd ovat kulttuuri,
alakulttuurit, sosiaaliluokat, perhe, tydyhteisd, kaveripiiri sekd idolit. (Bergstrom &
Leppénen 2003: 110-115.)

3.2.2 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat
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Yritykset pyrkivat monilla eri keinoilla herattaméan kuluttajan Kkiinnostuksen
tuotettaan/palveluaan kohtaan. Keinoja seka tapoja on useita. Kuviossa 14 on esitelty
tarkeimmat kuluttajaan vaikuttavat markkinoinnilliset tekijét.

Bréndit ovat nykyadn osa arkipdivad ja kuluttajat tekevat paljon niihin perustuvia
ostopaatoksia. Tietyn merkkituotteen ostaminen saattaa olla tarked osa identiteettid.
Niin tuote- ja laatuominaisuudet kuin myods pakkausdesign vaikuttavat osaltaan
ostopaatokseen. Lisaksi hinnoittelun on oltava kohdillaan. Liian korkea hinta saattaa
karkottaa asiakkaat, liian alhainen hinta puolestaan viestii siitd, ettei tuotteella ole arvoa.
Kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta sen verran kuin katsovat saavansa siita
hyotya. (Raatikainen 2008: 13-17.)

Brandi
Tuoteominaisuudet
Laatu
Pakkaus

Yritys-
ymparisto

Asiakkuuksien
hoito

Markkinoinnilliset
tekijat

Saatavuus
Esillepano

Ystavien
suositukset

Mainonta
Markkinointi

Palvelu
Myyntityd

Kuvio 14. Kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttavia tarkeimpid markkinoinnillisia
tekijoitd. (Raatikainen 2008: 14.)

Saatavuus ja tuotteiden esillepano vaikuttavat myds ostopéatokseen. Jos tuote on
asetettu houkuttelevasti esille ja se on helposti saatavilla, tuote myds luultavasti
hankitaan helpommin, toisin kuin sellaisessa tapauksessa, jossa saatavuus olisi heikkoa
ja esillepano ala-arvoista. Asiakaspalvelun ja myyntitydon merkitys ostopaatokseen on
korkea. Asiakkaan tarve tulee tayttdd oikealla tuotteella ja asiakaspalvelun on oltava
kohdillaan. Asiakkaat ovat erilaisia ja vaativat omanlaistaan palvelua. (Raatikainen
2008: 14-18.)
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Oikein kohdistettu mainonta houkuttelee kuluttajia kuluttamaan. Silla voi hoitaa myos
asiakassuhdetta. Esimerkiksi kanta-asiakasposti ja etukupongit saattavat houkutella
kuluttajan kuluttamaan ilman erityista syyta, ja lisaksi saada aikaan tunteen, etta hanen
asiakkuutensa  palkitaan.  Asiakkuuksien  hoitokampanjat  ovatkin  tyypillisia
markkinointikampanjoita. Liséksi asiakas viihtyy parhaiten yritysymparistdssa, joka
soveltuu hénen tarpeisiinsa. Myds puskaradio, eli ystaviltd kuullut suositukset, on
erittdin tehokas ja toimiva tapa saada kuluttaja jonkin tietyn tuotteen ostajaksi. Ystévilta
kuultuihin suosituksiin luotetaan ja tartutaan ehk& helpommin kuin kaupalliseen
mainokseen. (Raatikainen 2008: 15-17.)

Kaiken kaikkiaan eldmme maailmassa, jossa markkinoijilla on suuri vaikutus
toimintatapoihimme ja mieltymyksiimme. Mielipiteemme ympardivista asioista
rakentuvat pitkalti erilaisten markkinointitoimenpiteiden johdosta. Toisaalta kuluttajat
jopa luottavat siihen, ettd markkinoijat kertovat totuuden siitd, mita kannattaa kuluttaa.
Karkeasti sanoen, markkinoija tietda kuluttajan mieltymykset ennen kuin itse kuluttaja.
(Solomon 2004: 13.) Kuluttajien mieltymykset taas rakentuvat kuluttajia ohjaavien
motivaatiotekijoiden kautta.

3.2.3 Kuluttajan valintoja ohjaavat motivaatiotekijat

Motivaatio on ihmisen kayttdytymisen liikkeelle paneva voima. Tarpeet linkittyvat
suoraan motivaatioon, silla tarve on jotain mik& pyritaan tayttdmaan. Tallgin tarve luo
motivaation. (Sheth & Mittal 2004: 161-164.) Tarve toimii lahtokohtana myos
ostamiselle. Tarve on jokin puutostila, joka halutaan taytt44d ja tdten saada tdma
puutostila poistumaan. (Bergstrom & Leppénen 2006: 34.)

Jokaisella yksil6lla on omat motivaatiotekijanséd. Se, kuinka paljon kuluttaja panostaa
tarpeiden tayttdmiseen riippuu siitd, kuinka paljon hén kokee siitd hyotyvénsa ja kuinka
tarkeasta asiasta hénelle on kyse. Tuotteen ominaisuudet, omat taustatekijat ja sen
hetkiset tilannetekijat vaikuttavat kaikki panostukseen. Kussakin tilanteessa kuluttaja
arvioi asian tarkeyden ja siit4 saatavan hyddyn ja toimii arvionsa mukaan. (Varey 2002:
50.) Markkinoinnin kannalta oleellista onkin havaita yhteys tarpeen ja tuotteen valilla.
Tuotteella voi olla arvoa asiakkaalle, eli se voi tayttaa tarpeen, jos kuluttaja hyotyy sen
kaytosta jollain tapaa. Siispd markkinoija haluaa selvittéa asiakkaiden tarpeet ja tayttaa
ne. (Rope & Pyykkd 2003: 61.)
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Kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita voidaan nahda ainakin tuotteeseen,
kontekstiin ja kuluttajaan itseensa liittyvia tekijoita. Nailla tekijoilla on suora vaikutus
kuluttajien motivoitumiseen kulutustilanteissa. Elintarvikevalintaan vaikuttavista
tekijoistd merkittava on luonnollisesti itse ruokatuote. Ruoan elementtejd ovat sen
aistinvaraiset ominaisuudet, kuten maku, haju ja koostumus seké ravintosiséltd, imago
ja pakkaus. Aistinvarainen kokeminen on kuluttajakohtaista ja se on usein hyvinkin
ratkaiseva tekija osana kuluttajan tuotekokemusta. Ellei jokin aistinvaraisista
ominaisuuksista tyydytéd kuluttajaa tai on vastaavasti erityisen miellyttava, on silla suuri
merkittdva vaikutus uusintaostoihin. Pakkaus viestii kuluttajalle tuotteesta ja sen
merkitys on oleellinen valintatilanteessa. Houkutteleva pakkaus edistad valintaa. Tuttu
pakkaus mahdollistaa rutiininomaisen ostopaatoksen. Tilanne ja konteksti, missa ruoka
kulutetaan vaikuttaa ruoan kokemiseen. Syddaanko arkiruokaa vai viikonloppuruokaa;
yksin vai seurassa; terveellista vai epéaterveellisempad; itse valmistettua vai
valmisruokaa; vaivatonta tai aikaa vievaa ruokaa. Néilla kaikilla tekijoilla on vaikutusta
ruoan valintaan ja kokemiseen. (Gains 1994: 5.)

Jokainen kuluttaja on yksildé. Kuluttajilla on kulttuuritaustan, persoonallisuuden,
mielialojen, fyysisten ominaisuuksien, tottumusten ja kokemusten muodostamia
lukuisia yksilollisia piirteitda (Gains 1994: 55). Rutiinit ja tavat tuotteiden
valintatilanteissa pohjautuvat kuluttajan kokemuksiin ja tulevat esiin erityisesti
elintarvikkeiden valinnoissa. Rutiinit elintarvikkeiden ostotilanteissa saattavat vaikuttaa
tiedostamattomalta toiminnalta ja automatisoituneelta kayttaytymiseltd. Niiden avulla
kuluttaja pienentda niin koetun turvallisuuden kuin koetun laadun riskeja, mutta niihin
todellisuudessa saattaa olla sisdanrakennettuna paljon arvostuksia ja asenteita.
Rutiineissa kuluttajan kayttaytyminen yksinkertaistuu ja esimerkiksi ostotilanteessa
kuluttaja poimii ostoskoriinsa entuudestaan tutut tuotteet pelkan tuotepakkauksen tai
tutun hyllypaikan tunnistamisen perusteella. Kehittyminen rutiinivalinnaksi on saattanut
olla pitkan aikavélin toiminnan tulos: se kertoo siitd, mitd kuluttaja pitaa itselleen
turvallisena, laadukkaana ja terveellisend. Kuluttajien rutiinit ovat pohdinnoista
riisuttuja valintoja, jotka luovat turvallisuudentunnetta valintatilanteessa. (Jarveld &
Makeld 2005: 136-137.)

Uuden bréandin ja sen tarjoamien tuotteiden p&atyminen kuluttajien ostoskoriin vie siis
aikaa, ennen kuin voidaan ajatella, ettd tuotetta ostettaisiin vanhasta tottumuksesta.
Tama on hyva pitdd mielessé téssakin tutkielmassa ja tutkittavassa Pirkka-bréandissé.
Uusien tuotteiden ja brandien tuominen markkinoille on pitkdjanteista toimintaa ja
vaikka uutuudet eivat heti pdady kuluttajien valinta-alueelle, voidaan
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markkinoinnillisten panostusten, kuten nakyvyyden lisdédmisen ja kampanjoinnin kautta
saavuttaa paikka kuluttajan ostopaatoksissd. Menestyvan tuotteen on oltava niin hyva,
ettd kuluttajan kerran paatyesséd kokeilemaan sitd, tulee siitd osa kuluttajan rutiiniostoja.

3.2.4 Kuluttajatypologiat

Kuluttajatypologioiden tarkoituksena on luoda rajattu mé&éra toisistaan selkeasti
erottuvia kuluttajatyyppeja. Néitd voidaan kutsua myos segmenteiksi. Segmentoinnin ja
typologioiden muodostamisen taustalla on halu ymmartaé kuluttajien kéyttaytymista ja
siind ilmenevia yleisia toimintamalleja ja kuluttajien valisia yhtaldisyyksia ja eroja.
Typologioiden avulla saadaan tietoa erilaisten kuluttajien tarpeista ja arvostuksista seka
siitd, mitkd ostopaikan ominaisuudet ovat erilaisille kuluttajille térkeita.
Kuluttajatypologiat my6s  helpottavat ~ esimerkiksi  markkinointistrategioiden
kehittdmistd, tarjousten ja kampanjoiden suuntaamista ja differoimista seka sijainnin
suunnittelua. (Reynolds ym. 2002.)

Kuluttajatypologioita voidaan luoda ja on luotu hyvin erilaisista ldhtokohdista ja
erilaisin tavoittein. Ostamista ja ostajia on ryhmitelty esimerkiksi yksittéisten tuotteiden
tai tuoteryhmien suhteen, tavararyhmien perusteella tai ostopaikkatyyppien perusteella.
Myos typologioiden muodostamisperusteet vaihtelevat. Typologiat voivat pohjautua
yleiseen suhtautumiseen ostoksilla kdymiseen. (Westbrook & Black 1985: 83.) Suurinta
osaa kuluttajista ei sindnsa voi laittaa kategorioihin, vaan kuluttajat saattavat kayttaytya
eri tavoin eri tilanteissa ja etenkin eri elamanvaiheissa (Wilska 2006: 46).

Kuluttajatyypeistd on olemassa havainnollistava ja yksinkertainen RISC-luokitus. RISC
monitor on kansainvalinen, vuosikymmeniad toteutettu asennetutkimus, joka mittaa
vaeston keskuudessa vallitsevaa asenneilmastoa ja muutoksia siind. RISC-luokituksen
mukaan kuluttajat voidaan jakaa vastuuntuntoisiin, vakiintuneisiin, kokeilijoihin ja
statussuuntautuneisiin. Vastuuntuntoiset ovat solidaarisia myo6téeldjid, jotka pitavat
huolen asioistaan ja huolestuvat helposti. He etsivat eldamé&énsé tasapainoa pitkélla
tahtaimella. Kokeilijat haluavat kokeilla kaikkea uutta. He ovat perilla yhteison ja
maailman tilanteesta, seuraavat uusimpia tuulia ja etsivat nautintoa. Vakiintuneet
vaalivat perinteitd eldmdssddn ja muistelevat vanhoja hyvid aikoja sekd etsivat
eldamaansé turvallisuutta. (Lotti 2001: 87-88.)



74

Bergstrom ja Leppédnen (2003) ovat ldytaneet kuusi erilaista kuluttajatyyppid, jotka
ryhmitellddn yleensda elaméntyylin  mukaan. Kulutustyypit riippuvat pitkalti
ostotilanteesta ja hankinnan kohteesta. Kulutustyypit ovat:

e taloudellinen kuluttaja

e yksil6llinen kuluttaja

e shoppailija kuluttaja

¢ innoton kuluttaja

e sosiaalinen kuluttaja

e arvojen perusteella kuluttava
(Bergstrom & Leppéanen 2003: 48.)

Taloudelliselle kuluttajalle tyypillista on tuotteiden hinta-laatu-suhteiden seuraaminen
sekd maksimihyodyn l6ytaminen. Taloudellinen kuluttaja haluaa hinta-laatu-suhteen
perusteella perustella ostoksensa. Yksilollinen kuluttaja pyrkii erottumaan massasta ja
tuomaan esille omaa persoonallisuuttaan ja ihanteita. Yksiléllinen kuluttaja erottuu
massasta tehden péatokset itse ja on valmis maksamaan ostoksistaan hieman enemman.
Shoppailija-kuluttaja nauttii ostamisesta ja se tuottaa hanelle mielihyvaa, han on erittéin
aktiivinen ostosten tekija. Vastakohta shoppailija-kuluttajalle on innoton kuluttaja, jolle
ostosten tekeminen on pakonomaista. Innottomalle kuluttajalle tyypillistd on hoitaa
ostokset lahiseudulla nopeasti. Sosiaalinen kuluttaja suuntaa sinne, missd on tutut
asiakaspalvelijat ja missd omat ystavat asioivat. Arvojen perusteella kuluttava ostaa vain
tavaroita, jotka ovat yhtd hénen ajatusmaailman ja arvojen kanssa. (Bergstrom &
Leppanen 2003: 48.)

Pitkdaho, Uusitalo ja Marjanen (2003) I6ysivat tutkimuksessaan suorittajia vai
shoppailijoita — ostopaikan valintaorientaatioon perustuvat kuluttajatyypit Turun
seudulla viisi erilaista  pdivittaistavararoiden  kuluttajatyyppid.  Kiireettémat
kontaktihakuiset eivat ole niink&&n kiinnostuneita tuotteiden ominaisuuksista tai
edullisesta hintatasosta. He eivat katso olevansa kovin moderneja tai uusia elamyksia
janoavia, vaan pitdytyvat mieluumin tutussa ja turvallisessa. Heille myymalan
viihtyisyys on térkedmpi tekijd. Vastaavasti laatu- ja hintatietoiset arvostavat
korkealaatuisia tuotteita, monipuolista palvelua ja viihtyisdd ostoymparistoa.
Laatutietoiset mukavuudenhaluiset arvostavat ostostenteon tehokkuutta ja liséksi laatua
sekd yksilollisyyttd. Tuotteiden ympéristoystavéllisyydelld ja valmistusmaalla on heille
suuri merkitys. Vaativat sosiaaliset ovat vaativia kaikkien ostopaikan ominaisuuksien
suhteen. Talloin ostokokemuksen taytyy olla kokonaisuudessaan miellyttava.
Hintatietoisten Kkiireisten tyypille térke&& on ostosten ripeys ja vaivattomuus sekd
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edulliset hinnat. Itse tuotteilla ja niiden laadulla ei ole niinkddn suurta merkitysta.
(Pitkdaho ym. 2003: 34-35.)

Taman tutkielman kuluttajatutkimukseen otetaan mukaan Kkuluttajatyypit vastaajia
ryhmittelevaksi muuttujaksi. Y1l& mainittujen tutkimusten perusteella on nahtavissa, ettéa
kuluttajat ~ voidaan  jakaa  karkeasti ainakin neljaan kulutustyyppiin
kulutuskayttaytymisen mukaan. On olemassa elamyshakuiset kuluttajat, jotka hakevat
uusia tuotteita sekd elamyksid, vaativat kuluttajat arvostavat korkeaa laatua ja ovat
valmiita maksamaan my6s korkeampaa hintaa, mikali tuote tayttdd heidén
vaatimuksensa. Keskon Pirkka Parhaat -premiumtuotteille méérittelemat kohderyhmét,
nautiskelijat ja vaativat, ovat lahelld nditd kulutustyyppeja. Lisdksi on nahtévissa
perinteisten Kkuluttajien ryhmé, jonka ostopaatokset perustuvat vahvasti aikaisempiin
hyviksi ja turvallisiksi todettuihin ostoihin seké hintatietoisten kuluttajien ryhma, joille
hinta on tarkein madrittdva tekija kulutuspaatoksissa. Kuluttajatyyppien avulla
tutkielman empiirisessd kuluttajatutkimuksessa voidaan ryhmitelld vastaajia eri
kulutusryhmiin, jonka pohjalta pystytddn analysoimaan kuluttajatyyppien valisia eroja
vastauksissa.

3.3 Brandipddoman mittaaminen kuluttajatutkimuksissa

Kun yritys on saavuttanut tilanteen, jossa sen bréndi on saavuttanut tietyn aseman
kuluttajien mielissa, voidaan sanoa bréndin sisdltdvan brandipddomaa. Seuratakseen
brandipddoman kehittymistd erilaisten markkinointitoimenpiteiden johdosta, taytyy
yrityksen mitata  bradndipddomaa séanndllisesti.  Markkinoijan  nakdkulmasta
brandipddomaa voidaan tehokkaimmin mitata kuluttajatutkimuksella. Brandipddoman
mittaamisessa  voidaan  kéyttdd kahdenlaista lahestymistapaa.  Epésuorassa
ldhestymistavassa pyritddn brandipddoman potentiaalisia lahteitd selvittdmaan
tutkimalla niitd alueita, joista kuluttajien brénditieto on oletettavasti muodostunut.
Suorassa l&hestymistavassa tutkitaan tdmén branditiedon vaikutusta kuluttajien
reaktioihin erilaisia markkinointitoimenpiteitd kohtaan. Yleensd brandiin liittyvissa
tutkimuksissa kaytetddn molempia lahestymistapoja. (Kotler 2009: 291.)

Jotta  bréndipddomaa voidaan  hyddyntdd  strategisissa  paatoksissa  seka
markkinointistrategioissa, on selvitettava brandipddoman lahteet seka niiden vaikutukset
kokonaisuudessaan. Liséksi on seurattava kuinka ndma brandipddoman lahteet ja niiden
vaikutukset muuttuvat tietylla aikavalilla. Brandiin liittyvilld tarkastustutkimuksilla
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selvitetddn brandin  nykytila sekd bréandipddoman lahteet. Lisaksi nailla
branditutkimuksilla pyritddn saamaan selville vaihtoehtoja, joilla bréandipddomaa
voidaan kasvattaa. Branditutkimuksia tehdaan yleensa silloin, kun aiotaan tehda tarkeita
paatoksia markkinointistrategiaan liittyen. Bréndin seurantatutkimuksilla kerétaan
kuluttajadataa, jonka avulla pyritdan selvittdaméan, miten bréandin kehittamisyritykset ja
markkinointistrategiat ovat onnistuneet tarkeimmilld osa-alueilla. Seurantatutkimuksien
tarkoituksena on selvittad, milla alueella, miten paljon ja milla tavalla brandiarvoa on
onnistuttu luomaan. (Kotler 2009: 291-292.)  Lisdksi brandipddoman mittaaminen
auttaa bréndin rakentajia selvittdmaan brandiportfolionsa sisaltdmien bréndien
keskinaiset suhteet, jonka pohjalta portfoliota ja siind olevia brandeja voidaan kehittaa
paremmaksi (Aaker 1996: 315-316).

Brandipddoman lahteitd voidaan selvittdd seka kvalitatiivisin ettd kvantitatiivisin
tutkimuskeinoin. Kvalitatiivisissa ~ tutkimusmetodeissa kaytetaan yleensa
strukturoimatonta lahestymistapaa, jolloin kuluttajilta saatavien vastausten laajuus ja
monipuolisuus ovat mahdollisimman suuria. Kvalitatiivinen tutkimusmetodi antaa
yleensa vapauden seké tutkijoille kéayttdd haluamiaan tutkimustapoja ettd kuluttajille
vastaamiseen haluamallaan tavalla. Kvalitatiiviset tutkimustavat ovat yleensd hyva
keino selvittdaa kuluttajien asenteita ja mielikuvia brandin rakennuksen alkuvaiheessa.
Yksinkertaisin tapa tutkia brandiin liittyvia assosiaatioita ja tuntemuksia kvalitatiivisin
tutkimuskeinoin, on avoimien kysymysten esittdminen kuluttajille. Ominaista naille
kysymyksille on, ettd niihin on yleensa vastattava adjektiivein, eli kylla tai ei-vastauksia
pyritadn valttamaan. Lisaksi adjektiiveja voidaan kayttdd vertailumielessd, jotta
kuluttajan olisi helpompi vastata. Kvalitatiivisin tutkimuskeinoin voidaan myds
selvittad, millaisena kuluttajat nékevat brandin persoonallisuuden ja arvot. Jennifer
Aaker on kehittanyt tutkimustavan, jolla voidaan selvittdd tarkasti, minkalaisia
mielleyhtymia kuluttajat nakevat bréandin persoonallisuudessa. Aakerin mallissa on
listattu erilaisia adjektiiveja kuvaamaan brandin persoonallisuutta, joihin kuluttajat
vastaavat seitseménkohtaisen asteikon perusteella, jos he ovat samaa tai eri mielta.
Selvitettyddn bréndin persoonallisuuteen liittyvat mielleyhtymat, markkinoijien on
helpompi paattad, mihin suuntaan ja minkalaiseksi brandia pitaisi kehittada. (Keller 1998:
311-321.)

Vaikka kvalitatiivisilla tutkimusmetodeilla pystytddn selvittdmaan brandiin liitettavat
mielleyhtymat sekd sen vahvuuteen, suosioon ja ainutlaatuisuuteen liittyvat
ominaisuudet, kvantitatiivisilla tutkimusmetodeilla voidaan saavuttaa varmempia seka
strategisesti tarkeampid tutkimustuloksia. Toisin kuin kvalitatiiviset tutkimusmetodit,
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jotka tuottavat verbaalisia tuloksia  kuluttajatutkimuksista, kvantitatiivisilla
tutkimusmetodeilla voidaan saavuttaa erilaisten asteikollisten kysymysten kautta
numeerisia vastauksia, joiden pohjalta voidaan tehda erilaisia matemaattisia mittauksia
sekd johtopaatoksia brandista. Kvantitatiivisilla tutkimusmetodeilla voidaan selvittaa
tehokkaasti brandin tunnettuus kuluttajien keskuudessa seka erilaiset brandin imagoon
liittyvat mielleyhtymat ja asenteet. Kvantitatiivisilla tutkimusmetodeilla on tarked rooli
silloin, kun brandin menestystd ja kuluttajien brénditietoutta halutaan mitata tietylla
aikavalilla. (Keller 1998: 325-340.)

Haastavaksi brandipddoman mittaamisen tekee sen monimuotoisuus, eli siihen on
olemassa useampia lahestymistapoja ja jokaisella lahestymistavalla on omat mittarinsa.
Simon ja Sullivan (1993) léhestyivat brandipadoman mittaamista taloudellisesta
nakokulmasta, jonka mukaan bréandipadomalla on vaikutusta yrityksen tuottoihin, kun
brandin nimi liitetddn yrityksen tuotteeseen. Vastaavasti Aaker ja Biel (1993)
ldhestyivat brandipddoman mittaamista arvonluomisen nakokulmasta. Heidan mukaan
brandi luo arvoa, kun brandin nimi liitetddn yrityksen tuotteeseen. Keller (1993)
puolestaan otti enemman huomioon kuluttajakéyttaytymisen nakdkulman, jonka
mukaan brandipadomaa syntyy, kun kuluttajien tietoisuus brandia kohtaan lisaantyy
markkinointitoimenpiteiden johdosta. Vaikka brandipddoman mittaamiseen liittyvia
tutkimuksia on tehty monia, yleensd ne ovat kohdistuneet itse brandipadoman
identifioimiseen, kun taas brandipadoman lahteita ja kehittdmista on tutkittu véhemmaén
(Yoo & Donthu 2000). Tiivistetysti voidaan ajatella, ettd brandipadoman mittaaminen
on kuluttajien positiivisten tai negatiivisten mielipiteiden selvittamistd brandid kohtaan,
tai vastaavasti onko heillda mielipidettda lainkaan brandistd. Naiden mielipiteiden
eroavaisuuksia voidaan analysoida ja vertailla toisiin brandeihin ja niiden taloudelliseen
menestykseen.

Vaikka bréandin menestys mitataan lopulta rahassa ja yleensa taloudelliset mittarit ovat
kéytetympid bréndin menestyksen mittareita, niin ndiden mittareiden ongelmana on
niiden lyhytjanteisyys. Tamé& tarkoittaa sitd, ettd ne antavat tuloksia bréndin
menestymisestd markkinoilla vain lyhyelld aikavalill4, kun taas brandipddoman
mittaaminen voi auttaa yritystd edistdimaan brandin menestysta pitkélla aikavalilla.
Taloudellisten mittareiden ja bréndipddoman mittareiden yhdistdmiseksi David Aaker
esittelee kirjassaan Building Strong Brands (2006) brandipddoman mittausasteikon, joka
pyrkii yhdistdimaan nama brandin menestyksen mittarit. Han kutsuu tata mitta-asteikkoa
Brand Equity Ten — mittariksi. T&ma mittari pyrkii mittaamaan brandipddomaa seka
markkinoinnillisesta ett4d taloudellisesta ndkOkulmasta. Mittari on jaettu viiteen



78

kategoriaan, joista nelja mittaa brandipddoman sisaltdmié osa-alueita ja yksi kategoria
mittaa brandin kehitystd markkinoilla. Brandipddoman osa-alueita mittaavissa
kategorioissa pyritddn mittaamaan brandin sisaltamaa bréndipddomaa mittaamalla
brandiuskollisuuteen liittyvaa hintakilpailuetua seka tuotetyytyvaisyyttd, koettuun
laatuun liittyvid ominaisuuksia, mielleyhtymiin liittyvia koettua arvoa, persoonallisuutta
sekd yritykseen liittyvid assosiaatioita ja brandin tunnettuutta sek& tietoisuutta.
Markkinakehitykseen liittyvéassa kategoriassa mitataan brandin markkina-osuutta seka
hintakehitystd ja jakelupeittoa. Né&ihin kategorioihin liittyvat mittaukset suoritetaan
asteikollisilla kysymyksilla tai lausevaittamilld, jotka perustuvat mitattavaan osa-
alueeseen. Esimerkiksi koettuun laatuun liittyva kysymys voi olla vaikka, ettd koen
brandin x tuotteet erittdin korkealaatuiseksi, tai brandin tunnettuuteen liittyva kysymys
voisi olla, ettd tunnistan brandin x tuotteet hyvin. (Aaker 1996: 315-335.)
Taloudellisten  kehitysmittareiden ja brandipddoman osa-alueiden mittareiden
osoittaessa positiiviseen suuntaan, voidaan todeta brandipadoman yhteys yrityksen
brandin taloudelliseen menestykseen (Aaker & Joachimsthaler 2000: 41-43).

Tama Aakerin brandipadoman mittausmalli on kuitenkin hyvin laaja, koska nimensa
mukaisesti se sisaltdd kymmenen Kkategoriaa, joista kysymyksia tehddan. Téten
kysymyksia saattaa tulla yli kaksikymmentd, joiden purkaminen ja analysointi voi olla
tyolastd, kuluttajien vastaamishalukkuudesta puhumattakaan. Lisaksi tdman mallin
validiteetista tutkijat eivét ole olleet yhtd mieltd (Yoo & Donthu 2001: 2). Seuraavaksi
kaydaan lapi brandipadoman mittausmalli, joka on tehty Aakerin mallin pohjalta, mutta
siitd on pyritty tekeméaan yksinkertaisempi seka luotettavampi. Liséksi kyseinen malli
keskittyy pelkastaan brandipddoman siséltamien osa-alueiden mittaamiseen.

3.3.1 Multidimensional Brand Equity Scale

Tassa Pro Gradu tutkielmassa suoritettavan kuluttajakyselyn malli perustuu osittain
tutkijoiden Boonghee Yoon sekd Naveen Donthun vuonna 2001 kehittdméén
brandipddoman mittaamiseen tarkoitettuun malliin, Multidimensional consumer-based
brand equity scale. Tamén brandipddoman eri osa-alueita hyddyntdvan mallin
tarkoituksena on saada selville, miten bréndien sisdltdm& bréndipddoma rakentuu
kuluttajien mielissd. Tama malli ei niink&&n selvitd bréandipddoman taloudellisia
hy6tyja, vaan se keskittyy rakentamaan mitta-asteikon brandipddoman mittaamiseen
kuluttajakayttdytymisen  nékokulmasta.  Kuluttajakayttdytymisen  nékokulmasta
puhuttaessa tarkoitetaan ennen kaikkea kognitiiviseen - sekd ostokayttaytymiseen
liittyvad brandipddoman mittaamista. (Yoo & Donthu 2001: 1-2.)
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Yoo ja Donthu pyrkivét tutkimuksessaan kehittdaméan Aakerin (1991) ja Kellerin (1993)
yleisesti hyvaksyttyjen brandipadoman osa-alueiden (tunnettuus, koettu laatu,
mielleyhtymat, uskollisuus) pohjalta kulttuurista riippumattoman, yleistettavan mallin,
jolla brandipddomaa voidaan mitata tehokkaasti ja luotettavasti. Kyseinen malli
perustuu moniulotteiseen brandipadoman mittaamiseen, joka on jaettu eri osioihin, jotka
koostuvat brandipadoman osa-alueisiin liittyvista aiheista. (Yoo & Donthu 2001: 11.)

Taulukko 1. Yoon ja Donthun brandipddoman mittausasteikon kysymysmalli. (Yoo &
Donthu 2001: 14.)

Brand equity items and their means (standard deviations)

Item Americans KoreanAmericans Koreans
Ten-item MBE

Brand loyalty

LOL1. | consider myself to be loyal to X.a 2.26 (1.05) 2.27 (1.00) 2.00(0.84)
LO2. X would be my first choice. 2.39 (1.08) 2.34 (1.09) 1.99 (0.84)
LO3. I will not buy other brands if X is available at the store. 2.22 (0.99) 2.17 (0.96) 2.00(0.84)
Perceived quality

QL2. The likely quality of X is extremely high. 3.38 (0.72) 3.22(0.77) 3.04 (0.63)
QL3. The likelihood that X would be functional is very high. 3.57 (0.69) 3.38 (0.76) 3.06 (0.63)
Brand awareness/associations

AW?2. | can recognize X among other competing brands. 3.49 (1.21) 3.49 (1.19) 3.13(1.14)
AW3. | am aware of X. 3.71 (1.20) 3.71(1.13) 2.59 (1.00)
AS1. Some characteristics of X come to my mind quickly.  3.14 (1.20) 3.15(1.19) 2.64 (1.11)
AS2. | can quickly recall the symbol or logo of X. 3.37 (1.28) 3.31(1.25) 3.19 (1.18)
AS3. | have difficulty in imagining X in my mind. (r)b 3.41 (1.20) 3.45 (1.15) 3.13 (1.04)

Four-item OBE
OBEL. It makes sense to buy X instead of any other brand,
even if they are the same.

2.58 (0.90) 2.63 (0.91) 2.38 (0.86)
OBEZ2. Even if another brand has the same features as X,
| would prefer to buy X.

2.63 (0.92) 2.78 (0.93) 2.35(0.85)
OBES3. If there is another brand as good as X, | prefer to buy X. 2.58 (0.90) 2.72 (0.92) 2.15(0.74)
OBE4. If another brand is not different from X in any way,
it seems smarter to purchase X. 2.64 (0.86) 2.79 (0.94) 2.24 (0.77)

a X indicates a brand name.
b (r) indicates reversed scoring.

Taulukosta 1 voidaan ndhdd miten Yoo ja Donthu ovat jakaneet vaittaméakysymykset eri
brandipddoman osa-alueiden kesken. Esimerkiksi uskollisuuteen liittyvand vaittdmana
on kéytetty lausetta “brindi X on ensisijainen valintani”. Heidan lopullisessa
tutkimuksessaan moniulotteisen bréndipddoman (MBE= Multidimensional Brand
Equity) kysymyksid on kymmenen, mutta tutkimuksessa he mainitsevat, etta tarvittaessa
kysymyksia voi olla jopa 15. Liséksi he ovat mitanneet kokonaisbrandipddomaa (OBE=
Overall Brand Equity) neljalla kysymyksellda luodakseen vertailua moniulotteisen
brandipddoman mittaustuloksiin. Kysymykset laadittiin aikaisempien brandipddoman
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tutkimusten perusteella. Vastausasteikkona on kéytetty Likertin asteikkoa, jossa 1-5

asteikolla 1 tarkoittaa ”vahvasti eri mieltd” ja 5 ”vahvasti samaa mielt4d”.

Bréandipddomaan liittyvien kysymysten lisdksi Yoo ja Donthu siséllyttivat kyselyyn
vaittamakysymyksid, joilla selvitettiin brandiin kohdistuvaa asennetta, ostoaikeita,
tuoteryhmaan liittyvid ostokokemuksia seka brandiin liittyvid ostokokemuksia. Naihin
aiheisiin  kysymysten vaihtoehdoksi annettiin osittain kylla ja ei vastauksia seka
viisiasteisia vastausvaihtoehtoja. Tutkimus suoritettiin kolmelle eri kulttuuriryhmélle.
Tutkimuskohteeksi valittiin 12 brandid kolmesta tuotekategoriasta. Tutkimustulosten
analysointiin - he kayttivdt matemaattisia mittausmenetelmida, kuten erilaisia
korrelaatiokertoimia seka faktorianalyysia. Tulosten perusteella he suosittelevat sitéa
muun muassa tutkimuksiin, joissa halutaan selvittaa sitd, miten brandipddoma vaikuttaa
brandin laajennuksiin, seka lisdksi selittamdan miten kuluttajat kayttavat emobrandin
brandipddomaa hyvéksi luodakseen kasityksen brandin laajennuksista. (Yoo & Donthu
2001: 11-12.))

Vuonna 2002 tehtiin tutkimus, jossa Judith Washburn seka Richard Plank suorittivat
jatkotutkimuksen Yoon ja Donthun tutkimuksen pohjalta. Tama Washburnin ja Plankin
tutkimus osoitti, ettd Yoon ja Donthun Multidimensional Scale for Brand Equity —
mittauasteikko on yleisesti hyvéksyttdva tapa tutkia brandipddoman méaaraa
kuluttajatutkimuksen avulla. Washburn ja Plank totesivat kuitenkin myds, ettd Yoon ja
Donthun maarittelema mittausasteikko vaatii vield hienovaraista kehittamista, ja etta
kyselyyn liittyviad kysymyksia ja niiden vertailuasteikkoja saatetaan joutua muuttamaan
tapauskohtaisesti. (Washburn & Plank 2002: 46-59.)

Yoon ja Donthun tutkimukseen perustuen vuonna 2009 suoritettiin myods tutkimus, jossa
tutkijat Xiao Tong ja Dana Hawley suorittivat brandipadoman mittauskyselyn
kiinalaisille kuluttajille kayttden Yoon ja Donthun mittausasteikkoa kyselyn pohjana.
Tutkimuksen kohteena olivat suurimmat urheilubrandit. Tama tutkimus paljasti, etta
vaikka tutkijat olettivat, ett4 brandipadoman kaikilla neljalla dimensiolla olisi vaikutusta
brandipddoman muodostumiseen, vain brandiin liittyvilla assosiaatioilla sek&
brandiuskollisuudella oli suora vaikutus brandipddomaan téssa tutkimuksessa. Brandin
tunnettuudella sekd koetulla laadulla ei tutkimustulosten perusteella ollut vahvaa
vaikutusta brandipddomaan. Tosin tutkijat totesivat, ettd tunnettuudella ja koetulla
laadulla on sen sijaan vaikutusta brandin assosiaatioihin seka uskollisuuteen, jolloin ne
osaltaan vaikuttavat epdsuorasti brandipddomaan. Tama Tongin ja Hawleyn tutkimus
tukee aikaisempia tutkimuksia, joiden mukaan brandiuskollisuudella on vahvin vaikutus
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brandipddoman muodostumiseen. Tutkimuksen perusteella tutkijat suosittavat
brandinrakentajille, ettd heidén tulisi panostaa vahvan imagon ja uskollisuuden
luomiseen brandille, jonka kautta bréandin brandipadoma kasvaa. He korostavat lisaksi,
ettd brandipddoman kaikilla osa-alueilla on erilainen vaikutus bréandipddoman
muodostumiseen, jolloin myds branditunnettuuden seka brandin koetun laadun
epésuoraa vaikutusta bréandipddomaan ei pitéisi aliarvioida. (Tong & Hawley 2009:
262-271.) Tamé tutkimuksen tulos tukee aikaisempia kasityksia siitd, ettd jokaisella
brandipddoman osa-alueella on tarkea rooli kokonaisbréandipddoman muodostumisessa.

Monista tutkimuksista ja mittausmalleista huolimatta brdndipddoman mittaamiseen ei
tunnu ldytyvéan universaalia, yleisesti hyvaksyttavaa ja validia mittaustapaa. Osaltaan
syyna on se, ettd itse brandipadoma voidaan maaritellda monella tavalla. Ylldmainitut
tutkimukset antavat kuitenkin arvokasta tietoa ja vinkkeja siihen, kuinka brandipadoman
ldhteita voidaan mitata ja luoda tietynlaisia johtopédatoksid brandin rakennuksen
onnistumisesta. Kysymyksia herattdd muun muassa se, kuinka Yoon ja Donthun
brandipddoman mittausasteikkoa tulisi tarkalleen kayttad, eli kuinka monta
brandipddoman neljaan osa-alueeseen liittyvaa kysymystd kannattaa ottaa mukaan ja
millaisia kysymyksid pitdisi ottaa mukaan. Yllamainitut tutkimukset vahvistavat
kuitenkin sen, ettd brandipddomaa voidaan mitata kayttamalla siihen liitettavia neljaa
osa-aluetta, tunnettuus, mielleyhtymat, koettu laatu seka uskollisuus. VVoidaan olettaa,
ettda kysymysten maard ja sisaltd riippuu suoritettavan tutkimuksen luonteesta.
Vastaamiseen liitettdvien asennetta kuvaavien asteikkojen osalta valinta tulisi tehda
viisi- ja seitsemanasteisen asteikon valilla. Seitsemanasteisen asteikon etuna olisi
ainakin se, ettd vastausten varianssi on suurempi (Wahsburn & Plank 2002: 49).

Edella kasiteltyja brandipddoman mittaustapoja tullaan soveltamaan tdssa Pro Gradu -
tutkielmassa suoritettavaan kuluttajakyselyyn ainakin kysymysten laatimisen suhteen.
Liséksi brandin laajennuksen, eli Pirkka Parhaat -brédndin onnistumista tullaan
mittaamaan samankaltaisilla véittdmalauseilla, joihin vastaajat vastaavat oman
mielipiteensd mukaan. Na&itd vaittdmakysymyksid ja niiden vastauksia tullaan
vertaamaan eri taustatekijoiden, kuten kuluttajatyyppien kesken ja analysoidaan niissa
mahdollisesti piilevid eroja. Tarked taustamuuttuja vastauksia vertailtaessa tulee
olemaan tietoisuus tai mahdollinen tietdmattémyys Pirkka Parhaat —merkisté.
Aikaisemmissa brandipddoman mittaamiseen liittyvissd tutkimuksissa eroja on pyritty
I6ytdmé&én l&hinnd eri brandien kesken, mutta tdman tutkielman kuluttajatutkimuksen
tavoitteena on l0yt44 eroja vastaajien valilla. Toisin sanoen ideana ei ole mitata
tarkastellun brandin paremmuutta toisiin bréandeihin nédhden, vaan analysoida mielipide-
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eroja vastaajien vélilla ja sitd kautta selvittdd mitattavan brandin positiiviset ja
negatiiviset erot eri kuluttajaryhmien vélilla.

3.4 Tutkielman teoreettinen viitekehysmalli

Teoreettisen aineiston pohjalta voidaan muodostaa tutkielman teoreettinen
viitekehysmalli (kuvio 15). Kuvio voidaan ymmartad niin, ettd taustalla toimii ajatus
kaupan omien merkkien eli private labelien nostamisesta kilpailemaan hyllytilasta
brandien kanssa. Tdma edellyttad, ettd kaupan omista merkeistd rakennetaan vahvoja
brandejd, jotta ne voivat saavuttaa paikan asiakkaiden mielissa ja olla uskottavia
Kilpailijoita tunnettujen brandien rinnalla. Vahvan bréndin rakentaminen perustuu
brandipddoman luontiin, jota luodaan tekemalld bréndi tunnetuksi nakyvien
markkinointitoimenpiteiden avulla, luomalla positiivisia mielleyhtymia houkuttelevan
brandi-identiteetin avulla, panostamalla laatuun ja siitd viestimiseen sekd rakentamalla
tilvistd suhdetta asiakkaaseen panostamalla asiakastyytyvaisyyteen, joka luo
brandiuskollisuutta.

Brandipadomaa vahvistetaan laajentamalla brandi& uusiin tuotesegmentteihin, jolloin
saatetaan tarvita alabréndejd tai kokonaan uusia erillisbrandeja. Kun yrityksella on
markkinoilla useita brandeja, olennaista on, ettd ne muodostavat toimivan
kokonaisuuden, bréandiportfolion. Toimivan brandiportfolion etuna on, ettd brandit ovat
oikein asemoitu, jolloin ne eivat kilpaile toistensa kanssa ja saavutettava brandipddoma
on moninkertainen.
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Bréndin ja brandipddoman kehittdminen perustuu jatkuvaan seurantaan ja analysointiin,
kuinka hyvin brandi markkinoilla péarjad. Brandin ja brandien laajennuksien
onnistumisen analysointi tapahtuu markkinatutkimuksien avulla, joiden avulla
selvitetdan kuluttajien brandiin kohdistamat mielipiteet. Samalla selvitetddn, miten eri
kuluttajien mielipiteet bréndistd eroavat toisistaan. Tamén pohjalta voidaan tehda
analyyseja potentiaalisista asiakaskohderyhmisté seka niistd alueista, joissa brandilla on
vahemman uskollisia asiakkaita.

Brandin kehittdmistoimenpiteiden kohdistaminen oikeisiin asioihin kuluttaja-analyysien
pohjalta luo edellytykset luoda kaupan omalle merkille asiakasuskollisuutta vahvan
brandiarvon kautta. Luonnollisesti asiakasuskollisuus lisad kaupan omien merkkien
kulutusta, joka taas luo taloudellista menestysta. Liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta
taloudellinen menestys on kaiken toiminnan lahtékohta.

Seuraavassa luvussa hyddynnetddn teoreettisessa osiossa lapikdytyja asioita ja
analysoidaan empiirisesti tutkittavan brandin, Pirkan, ja sen brandinlaajennuksen,
Pirkka Parhaat, onnistumista brandipadoman luomisessa.
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4, KVANTITATHVINEN KULUTTAJATUTKIMUS PIRKKA-MERKISTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman empiirinen osio. Tutkielman empiirinen osio
rakentuu Kkuluttajakyselystd, jonka tavoitteena on tutkia kuluttajien mielipiteitd ja
mielikuvia Pirkka-merkistd. Kyselyn pohjalta pyritddn saamaan vastauksia siihen, miten
Pirkka-brandin  laajeneminen  premiumtuotteisiin  on  vaikuttanut  Kkuluttajien
muodostamaan  kokonaiskuvaan  Pirkka-merkistd.  Lisaksi  kuluttajatutkimuksen
tuloksien pohjalta pyritddn analysoimaan Pirkka-brandin laajentumisen onnistumista
premiumtuotteisiin tavoiteltujen kohderyhmien osalta. Luku jakautuu siten, ettd ensin
kaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat ja tamén jalkeen esitelladn
kuluttajatutkimuksen kyselylomake seké tutkimuksen tulokset.

4.1 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen metodologinen osuus esittelee ne tavat ja keinot, joilla tieteellista tietoa
tavoitellaan, hankitaan, muodostetaan ja perustellaan. Kéytdnnossd tama tarkoittaa
tutkimusmenetelmédn  ja  kyselylomakkeen  esittelyd,  aineistonkeruu- ja
analysointimenetelmien esittelyd sekd tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin
lapikéaynnin.

4.1.1 Tutkimusmenetelma ja kyselylomakkeen esittely

Tutkimusmenetelmdnéd on kvantitatiivinen kuluttajakysely, joka suoritetaan internet-
kyselynd  tehokkaan aineistonkeruun  toivossa. Kyseessd on  strukturoitu
lomakehaastattelu, jossa kysymysten ja véitteiden muoto ja esittdmisjérjestys on taysin
maaratty. Lomakehaastattelun etuna on tietojenkésittelyn nopeus ja vaivattomuus.
Strukturoidun haastattelun suurimpana haasteena on haastattelulomakkeen ja
kysymysten muotoilu. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 44-45.) Vaihtoehdot sisaltavassa eli
strukturoidussa kysymyksessa vastaajalle tarjotaan vastausvaihtoehtoja, joista han saa
valita. Strukturoitujen kysymysten tarkoituksena on helpottaa vastaamista usein
yllattden tulleessa haastattelutilanteessa. Tarjoamalla vastaajille vaihtoehtoja heille
osoitetaan, ettd arvostelevat ja Kielteisetkin arviot ovat mahdollisia. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta tarkeda on, ettd kysymykset ovat selkeité ja vastausvaihtoehdot
johdonmukaisia. (Lotti 2001: 148-149.)
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Kyseessda on siis survey-tutkimus, jonka tavoitteena on saada tutkimusjoukosta
kuvailevaa tietoa. Survey-tutkimuksen tavoitteena voi olla esimerkiksi yksittaisten
piirteiden ja tapahtumien yleisyyden tai erilaisten ominaisuuksien (laadullisten tai
maaréllisten) esiintymisen ja jakautumisen selvittdminen. Survey-tutkimus siis
tarkoittaa selvitysté tai kartoitusta ja sen tarkoitus on antaa niin sanottua kaytannallista
tietoa. Survey-tutkimuksissa kaytetdaan yleensa otantaa ja tutkimuksen lahtokohtana ovat
selkedt kysymykset, joihin tutkimuksella haetaan vastauksia. Esimerkkeja survey-
tutkimuksesta ovat mielipidetiedustelut ja markkinatutkimukset.

Kyselylomakkeen kysymykset jakautuvat neljadn osaan. Ensimmaéinen osa koostuu
taustatietokysymyksistd, joilla selvitetddn vastaajan ika, sukupuoli, tulotaso, koulutus,
kuluttajatyyppi seka tietoisuus Pirkan premiumtuotteista. Lisaksi téssd o0sassa
selvitetddn vastaajan suhtautuminen kaupan omiin merkkeihin. Toinen osa rakentuu
Pirkka-brandiin liittyvista vaittaméakysymyksistd. Kolmannessa osassa kysymykset
koostuvat Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyvista vaittamakysymyksista.
Neljannessd osassa on muita Pirkkaan ja Pirkka Parhaat —tuotteisiin liittyvia
kysymyksia. Lahes kaikissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, eli ne ovat
strukturoituja. Ainoastaan neljannessd kysymysosiossa on kaytetty myos avoimia
kysymyksia, joiden avulla pyritddn samaan vastauksia ihmisten mielipiteisiin seka
mielikuviin heiddn omin sanoin. Pirkka-brandiin liittyvien vaittdmien kautta pyritaan
luomaan kasitys siitd, kuinka vahvasti brandipddoman eri elementit ovat nahtévissa
Pirkka-brandissa. Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyvassa Kkysymysosiossa
tarkoituksena on selvittaa, millainen on kuluttajien kasitys Pirkan premiumtuotteista ja
niiden vaikutuksesta Pirkka-merkkiin. Taustatietojen avulla pyritdan 16ytaméaan eroja
kuluttajien vastauksien valilla. Etenkin premiumtuotteita kayttdneiden sekd niista
tietdmattomien ja eri kuluttajatyyppien valilla pyritddn saamaan selkeitd eroja
vastauksissa. Avoimilla kysymyksilla pyritadan saamaan syvallisempaa tietoa kuluttajien
mielipiteista ja mielikuvista.

Kyselylomake testattiin K-Citymarket Kivihaan tyontekijoilld, jotka edustivat hyvin
otosta pienoiskoossa, koska vastaajia oli jokaisesta ikaryhmastd. Esitestauksen
perusteella tehtiin tarvittavat muutokset Kkyselylomakkeeseen ennen varsinaisen
kyselylomakkeen julkistamista.

Mielipidetiedusteluissa on usein monia suljettujen kysymysten muodossa esitettyja
vaittamida, joihin  vastataan  asteikkotyyppisin  vastausvaihtoehdoin.  Etuna
asteikkotyyppisten kysymysten kayttdmisesséd on, ettd niiden avulla saadaan paljon
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tietoa vahaan tilaan. Heikkoutena on se, ettei vastauksista voi péatelld, mika painoarvo
kohteilla on eri vastaajille. Toisena heikkoutena on se, ettd jalkimmaisten véittdmien
vastauksiin saattaa vaikuttaa se, miten edellisiin on vastattu. Vastaaja pyrkii néin
saamaan loogisuutta vastauksiinsa. Puhutaan niin sanotusta haloefektistd, jota voidaan
ehkaista kysymalla useita samaa asiaa koskevia vditteitd, jolloin vastausten valisten
korrelaatioiden perusteella saadaan selville, kuinka johdonmukaisia vastaajat ovat
olleet. (Heikkila 2008: 52-56.) My0s negatiivisten vdittdmakysymyksien kayttd
vahent&a vastaajien yksipuolista vastaamista.

Asenteita, arvoja ja mielipiteitd mitattaessa on korostettava sitd, ettd vastaajat vastaavat
kysymyksiin sen mukaan, mitd todella asiasta ajattelevat. Kysymykset voivat olla
avoimia ja suljettuja. Suljetuissa vastauksissa kdytetaan yleensa Likertin tai Osgoodin
asteikkoja. Tahan Pro gradu —tutkielmaan liittyvassd Kkyselyssa kadytetdan Likertin
asteikkoa. Likertin asteikko on mielipidevaittamissa kéytetty, tavallisesti 4- tai 5-
portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena &aripdand on useimmiten
tdysin samaa mieltd ja toisena &&ripdanad taysin eri mieltd. Vastaajan tulee valita
asteikolta parhaiten omaa kasitystddn vastaava vaihtoehto. Asteikolla voi myods olla
arvoja enemmankin kuin viisi. Vaikka kyseessd on jarjestysasteikon tasoinen muuttuja,
jolle yleensa ei keskiarvoa saa laskea, usein kéytetddn kuitenkin paljon kysymyksia
sisaltavissd mielipidetiedusteluissa keskiarvoja yleiskuvan antamiseen. (Heikkila 2008:
52-54.)

4.1.2 Aineistonkeruu ja analysointimenetelmat

Tutkielman empiirinen aineisto keréttiin kuluttajakyselylla. Kysely suoritettiin internet-
kyselynd, johon pyrittiin houkuttelemaan vastaajia mainostamalla kyselyd Citymarketin
paikallismainoksessa. Lisaksi kyselyyn hankittiin vastaajia sosiaalista mediaa
hyvaksikayttden, myymalassa tapahtuneella mainostamisella seké lahettdmalla kyselyn
linkin Vaasan yliopiston tapahtumat —sahkdpostilistalle. Lisdhoukutuksena kyselyyn
vastaamiseen kaytettiin arvontaa, jossa osallistuneiden kesken arvottiin lahjakortteja K-
Citymarket Kivihakaan.

Tutkimuksen aineistonhankinnassa kaytetdan otanta-menetelmad, koska perusjoukko on
erittdin suuri ja tiedot halutaan nopeasti. Otanta on edustava pienoiskuva perusjoukosta,
mika tassa tapauksessa kuvaa suomalaisia kuluttajia. Jotta otantatutkimuksen tulokset
olisivat luotettavia, tulee perusjoukosta valitussa otoksessa olla samoja ominaisuuksia ja
suhteellisen samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Tallaisia ominaisuuksia ovat
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esimerkiksi ikdjakauma, sukupuolijakauma, ammattijakauma seka vuositulojakauma.
Tutkimuksen perusjoukon ollessa nédin suuri, on kéytettdvd satunnaisotantaa ja
toivottava, ettd perusjoukon kaikki ominaisuudet ovat edustettuina. Tutkimuksessa
kaytetddn myos mukavuusotantaa, koska kyselyyn pyritddn saamaan vastaajia myos
myymaéléssd. On mahdotonta saada kaikkia marketissa asioivia asiakkaita vastaajiksi,
mutta ainakin niitd, jotka vaikuttavat kiinnostuneilta vastaamaan eli luovat jonkinlaisen
signaalin tutkijaan. Otannan tavoitekoko on 200 vastausta, jota voidaan pitda
minimimadrand kvantitatiivisen havaintoaineiston mielekkédssd ja luotettavassa
analysoinnissa.

Kyselyn tulokset siirretddn SPSS-ohjelmaan, jonka avulla muodostetaan tilastollisia
analyyseja. SPSS on lyhenne englanninkielisista sanoista Statistical Package for Social
Sciences. SPSS:n avulla on mahdollista suorittaa empiirisen aineiston tallennus ja
muokkaus seka tilastolliset analyysit graafisine esityksineen. (KvantiMOTV).

SPSS-ohjelman avulla muodostetaan aineistosta  keskiarvoja, keskihajontoja,
ristiintaulukoita, korrelaatioita sekd mitataan tilastollista merkitsevyyttd. Keskiarvo
osoittaa, milla tavoin koko aineiston kaikki kohteet asettuvat keskimaarin ja milla tavoin
yksittéista havaintoa voidaan tarkastella suhteessa koko joukkoon néhden. Keskihajonta
kuvaa sitd, kuinka kaukana yksittdiset muuttujan arvot ovat keskimaarin muuttujan
aritmeettisesta keskiarvosta. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien jakautumista ja
niiden vélisid riippuvuuksia. Riippuvuus- ja riippumattomuustarkastelussa tutkitaan,
onko tarkastelun kohteena olevan selitettdvan muuttujan jakauma erilainen selittavén
muuttujan eri luokissa. Kahden muuttujan vélisen riippuvuuden astetta voidaan nimittaa
yleisessa  merkityksessa  korrelaatioksi.  Tilastollinen — merkitsevyys tarkoittaa
tilastotieteessa sitd, ettd on epatodennakoistd, ettd tulos olisi sattumaa. Otoksessa on
perusjoukkoon verrattuna aina jonkin verran sattuman aiheuttamaa heilahtelua, joten
otoksissa havaittu ero esimerkiksi keskiarvossa ei sellaisenaan todista mitddn ennen
kuin se on todettu tilastollisesti merkitsevaksi. Tilastollista merkitsevyyttd testataan
tilastollisin testein. (KvantiMOTYV). Lisdksi SPSS-ohjelman avulla negatiivisten
vaittdmien keskiarvot kaannetaan siten, ettd ne voidaan laskea yhteen, jotta saadaan
laskettua keskiarvoja vaittaméjoukoille. Kyselyn vastausten ja niiden analyysien
pohjalta muodostetaan johtopaatoksia teorian ja empirian vélille.
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4.1.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta, kéytetddn kahta kasitetta: reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli se on parempi, mitd
vahemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetti on tietojen patevyytta eli sen avulla
ilmaistaan, mitataanko sitd, mita pitéisi mitata. (Lotti 2001: 119.)

Mittauksen validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet liittyvat voimakkaasti maarélliseen
tutkimukseen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta. Tietyn aineiston
pohjalta muodostetut tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan niiden pitaa pysya
samoina, jos analysointi tehtéisiin uudelleen. Validiteetilla tarkoitetaan mittarin kykya
mitata juuri sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. (Uusitalo 2001: 84.)
Tutkimuksessa kaytettavat menetelmat ja mittarit eivét aina vastaa sita todellisuutta, jota
tutkija kuvittelee tutkivansa. Vastaajat saattavat ymmartdd lomakkeessa esitetyt
kysymykset aivan toisin kuin tutkija oli alun perin ajatellut. Tall6in lomakkeen
epaselvasta mittarista aiheutuu tuloksiin virheitad. (Hirsjarvi ym. 2000: 213-214.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia tarkastellaan tutkimalla kuluttajakyselyssa
kaytettyjen  brandipadoman  osa-alueisiin  liittyvien  vaittdméakokonaisuuksien
yhteensopivuutta. Taman toteamiseksi kéytetddn Cronbachin alfa-kerrointa, joka
perustuu vaittamien valisiin korrelaatioihin. On kuitenkin todettava, ettd on mahdollista
luoda vaittamapatteristo, joka sisaltdad taysin eri asioita mittaavia, mutta keskenédén
voimakkaasti korreloivia muuttujia. Toisaalta saman ilmion osa-alueita mittaavat
muuttujat eivat aina valttaméattd korreloi keskenadn ja kuitenkin niitd on tarpeen
tarkastella yhdessd. Cronbachin alfa lasketaan muuttujien valisten keskimaaréisten
korrelaatioiden vaittamien lukumaaran perusteella. Mitd suurempi alfan arvo on, sitd
yhtendisempi mittarin voidaan katsoa olevan. Alfan arvon tulee olla vahintdan 0.6, jotta
vaittamakokonaisuutta voidaan pitdd luotettavana. Niihin vaittdmakokonaisuuksiin,
jotka eivat ylita raja-arvoa 0.6, tulee suhtautua varauksellisesti ja suuntaa antavasti.
(Nummenmaa ym. 1997: 186.)

Tassa tutkielmassa reliabiliteettia nostaa tutkimuksen strukturoitu kyselylomakemuoto,
jolloin tutkimuksen toteutuksessa haastattelijalla ei ole suurta mahdollisuutta vaikuttaa
tutkimuksen kulkuun. Toisaalta tutkimuksessa kaytetddn palkitsemista vastausten
saamiseksi, mika saattaa houkutella vastaajia vastaamaan vain palkinnon voittamisen
toivossa, ei itse tutkittavan asian takia.
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Validiteetin ongelman tutkielmassa aiheuttavat valitut mittarit. Mitattaessa sosiaalista ja
subjektiivista ilmiota, eivat valmiit mittarit ja asennekysymykset valttdmatta mittaa
luotettavalla tavalla ilmidtd. (Valkonen 1981: 66.) Lisaksi, kuten jo teoriaosiossa
todettiin, ei brandipddoman mittaamiseen ole onnistuttu standardisoimaan yhta
luotettavaa mittaristoa, vaan mittaaminen on aina ilmi6- ja tapauskohtaista.

4.2 Tutkimustulokset

Pirkka-merkkiin liittyvan kuluttajakyselyn tuloksien purkaminen jakaantuu siten, etta
ensin kaydaan lapi taustatietojen vastaukset, sen jalkeen esitellddn Pirkka-merkKkiin
liittyvien vaittdmien keskiarvojakaumat eri taustamuuttujien kesken, jonka jélkeen
esitelladn keskiarvojakaumat Pirkka Parhaat —merkkiin liittyvien vdittdmien osalta.
Lopuksi analysoidaan esille tulleet asiat Pirkka-merkkiin ja Pirkka Parhaat —merkkiin
liittyvien avoimien kysymysten osalta.

4.2.1 Taustatiedot

Vastaajista 63,9 % eli 117 vastaajaa oli naisia ja 36,1 % eli 66 vastaajaa miehié.
Vastaajia oli siis yhteenséd 184, mika jai hieman 200 vastaajan tavoitteesta. VVastaajat
jakautuivat idn suhteen siten, ettd alle 20 vuotta oli 2,2 %, vastaajista, 20-29 vuotta
suurin osa eli 50,3 % vastaajista, 30-39 vuotta 19,1 %, 40-49 vuotta 13,1 %, 50-59
vuotta 10,4 % seka 60 vuotta tai yli 4,9 %. Kaikki ikdryhmat ovat siten edustettuina
tutkimuksessa.

Sukupuoli

120+

100

o
o
1

Frequency
i

401

204

T T
Mainen Mies

Kuvio 16. Kuluttajakyselyn sukupuolijakauma.



91

Taulukko 2. Kuluttajakyselyn ikdjakauma.

Ikaryhmé
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Alle 20 vuotta 4 2,2 2,2 2,2

20-29 vuotta 92 50,3 50,3 52,5

30-39 vuotta 35 191 19,1 71,6

40-49 vuotta 24 131 13,1 84,7

50-59 vuotta 19 10,4 10,4 95,1

60 vuotta tai yli 9 4,9 4,9 100,0

Total 183 100,0 100,0

39,9 % vastaajista eli suurin osa oli suorittanut yliopistotasoisen koulutuksen.
Vastaajista 18,6 % oli suorittanut ammattikorkeakoulututkinnon, 18,0 % oli ylioppilaita,
19,1 % oli ammattikoulun/opiston suorittaneita sek& 4,4 % oli kansakoulun kayneita.
Yliopistotasoisen koulutuksen omaavien suuri osuus voi hieman véaristaé otosta, koska

perusjoukossa eli suomalaisissa kuluttajissa osuus ei ole niin suuri.
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Kuvio 17. Kuluttajakyselyn vastaajien jakautuminen koulutuksen perusteella.
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Tulotason suhteen vastaajat jakautuivat aika tasaisesti. 22,4 % vastaajista tienasi 9900
euroa tai vahemman vuodessa, 27,3 % vastaajista tienasi 10000-19900 euroa vuodessa,
21,9 % vastaajista tienasi 20000-29900 euroa vuodessa, 22,4 % vastaajista tienasi
30000-49900 euroa vuodessa ja 6,0 % vastaajista tienasi 50 000 euroa tai enemmaén
vuodessa.

Taulukko 3. Kuluttajakyselyn vastaajien jakautuminen tulotason mukaan.

Tulotaso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 9900 tai vahemman 41 22,4 22,4 22,4

10000-19900 50 27,3 27,3 49,7

20000-29900 40 21,9 21,9 71,6

30000-49900 41 22,4 22,4 94,0

50000 tai enemman 11 6,0 6,0 100,0

Total 183 100,0 100,0

Kyselyn otannan edustavuuden kannalta on positiivista huomata, ettd kaikki
perusjoukon ominaisuudet ovat edustettuina sukupuolen, ikaryhman, koulutuksen ja
tulotason suhteen.

Kuluttajatyypin mukaan vastaajat jakautuivat siten, ettd melkein puolet eli 49,2%
vastaajista koki olevansa hintatietoinen kuluttaja. Vastaajista 29,0% koki kuuluvansa
perinteisen kuluttajan tyyppiin, 12,0 % koki itsensa elamyshakuiseksi kuluttajaksi ja
9,8% piti itsedan vaativana kuluttajana. Keskon laskelmien mukaan noin neljannes eli
25% ruokakaupan asiakkaista on kuluttajatyypiltddn joko vaativia tai elamyshakuisia
nautiskelijoita, joten kyselyn jakauma kuluttajatyyppien mukaan on tdmén arvion
mukainen.
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Kuvio 18. Kuluttajakyselyn kuluttajatyyppijakauma vastaajien kesken.

Lahes kaikki vastaajat ilmoittivat kayttavansa kaupan omia merkkeja ainakin silloin
talléin. 29,5 % eli 54 vastaajista ilmoitti kéyttdvansad kaupan omia merkkeja silloin
talloin, 37,2% eli 68 vastaajaa kayttdd omia merkkeja usein, 31,1% eli 57 vastaajaa
kayttdd omia merkkeja saannollisesti ja 1,6% eli kolme vastaajaa kayttaa vain kaupan
omia merkkeja, mikéli mahdollista. Vain yksi vastaaja ilmoitti, ettei kdyta kaupan omia
merkkeja. Kaupan omat merkit 16ytavét tiensa siten hyvin kuluttajien ostoskoreihin.
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Kuvio 19. Kuluttajakyselyn vastaajien jakauma kaupan omien merkkien kéayton
suhteen.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin suhtautumisesta kaupan omiin merkkeihin avoimen
kysymyksen muodossa. Vastaajien suhtautuminen kaupan omiin merkkeihin oli
enimmékseen myonteistd. Noin 50 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd kaupan omat merkit
ovat yhtd hyvid kuin muut merkit. Tatd mielipidetta perusteltiin silla, ettd merkilla ei
valttamatta ole valia, jos valmistaja on tuttu tai ettd kaupan oman merkin tuotteet on
tuotettu samassa paikassa kuin varsinaisen merkin. Tastd yksi vastaaja mainitsi
esimerkiksi Atrian valmistamat tuotteet Pirkalle. 41 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd kaupan
omilla merkeilla on hyva hinta-laatu-suhde, jota perusteltiin sill, ettd ne ovat edullisia
ja sopivat hyvin arkituotteiksi. Lisaksi merkilla ei valttaméattd ollut valia néille
vastaajille, tosin myos siitd mainittiin, ettd omien merkkien laatu ei valttdmétta ole
samalla tasolla kaikissa tuoteryhmissé kuin kalliimpien merkkien. VVoidaan siis paatella,
ettd useimmille vastagjille kaupan omat merkit ovat hyva vaihtoehto
peruselintarvikkeena.

43 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd jotkut kaupan omat merkin tuotteet ovat jopa parempia
kuin brandien, koska niiden laatu on yhta hyvé kuin brandien tuotteissa, mutta hinta on
alhaisempi. Etenkin kotimaisia omien merkkien tuotteita pidettiin laadukkaana ja niiden
valikoimaa pidetddn monipuolisena. Lisaksi oltiin sitd mieltd, ettd omat merkit
kehittyvat jatkuvasti parempaan suuntaan ja ne tuovat positiivista Kkilpailua
markkinoille. Kaupan omista merkeistd pidettiin myods siksi, ettd ne keskittyvét
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olennaiseen eli toisin sanoen ne ovat helposti ymmarrettdvia perustuotteita, joita aina
tarvitaan.

25 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd kaupan omat merkit ovat huonompia kuin muut merkit.
Tata perusteltiin silld, ettd ne eivat houkuttele samalla lailla kuin tunnetut merkit ja
lisaksi niihin suhtauduttiin ennakkoluuloisesti. Oltiin my6s sitd mieltd, ettd ne ovat
pahan makuisia ja usein ulkomaalaisia. Liséksi niissa on paljon lisdaineita ja niiden
mielikuva on halpa ja huonolaatuinen. Jotkin vastaajat kokivat, ettd kaupan omat merkit
vahentévat tarjontaa kaupoissa. 17 vastaajaa piti kaupan omista merkeistd ainoastaan
Pirkkaa hyvand merkkina. Tata perusteltiin silld, ettd Pirkalla on hyva valikoima ja
tuotteet ovat ajankohtaisia. Lisdksi koettiin, etta Pirkalla on hyvé imago ja se on samalla
tasolla brandien kanssa. Muihin omiin merkkeihin suhtauduttiin varauksella Pirkkaan
verrattuna. 13 vastaajaa suhtautui neutraalisti kaupan omiin merkkeihin. He kokivat
omat merkit hyvéksi korvikkeeksi ja olivat valmiita ainakin kokeilemaan omien
merkkien tuotteita.

Viimeinen ja ehka tutkimuksen kannalta térkein taustatietoihin liittyva kysymys koski
vastaajien tietoisuutta Pirkka Parhaat —merkista. Vastauksista kavi ilmi, etta lahes puolet
eli 45,9% ei ollut edes tietoinen kyseisestd merkisté ja tuoteryhmasta. 16,4% vastaajista
oli merkista tietoinen, mutta ei ollut viela kokeillut sitd, kun taas 19,1% vastaajista oli
myos kokeillut Pirkka Parhaat —tuotteita. 12,6% vastaajista oli tietoisia merkista ja
kayttadad sita silloin talléin. Noin 6 prosenttia vastaajista ilmoitti kayttdvansa Pirkka
Parhaat —tuotteita usein tai sdannollisesti.
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Taulukko 4. Vastaajien tietoisuus Pirkka Parhaasta.

Onko tietoinen Pirkka Parhaasta

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid En ole tietoinen 84 45,9 45,9 45,9
Olen tietoinen, mutta en ole kokeillut 30 16,4 16,4 62,3
Olen tietoinen ja olen kokeillut 35 19,1 19,1 81,4
Olen tietoinen ja kaytan silloin talldin 23 12,6 12,6 94,0
Olen tietoinen ja kaytan usein 7 3,8 3,8 97,8
Olen tietoinen ja kaytan saanndllisesti 4 2,2 2,2 100,0
Total 183] 100,0 100,0

Onko tietoinen Pirkka Parhaasta
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Kuvio 20. Vastaajien tietoisuus Pirkka Parhaasta.
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Tulos, etté lahes puolet vastaajista ei ole tietoisia Pirkka Parhaat —merkistd, on yllattava,
koska tuotesarja on ollut markkinoilla jo vuodesta 2008. Toisaalta se on asemoitu
kapean kohderyhman niche-segmenttiin, joka osaltaan selittaa sitd, ettei se ole laajasti
asiakkaiden tietoisuudessa. On kuitenkin hammentavéaa, ettei premiumtuotesarja ole
onnistunut péasemaan laajemmin esille ihmisten tietoisuuteen. Kyse on kuitenkin
merkittdvastd panostuksesta Keskolta sen omiin tuotteisiin ja uusien lanseerauksien
ensimmadinen tavoite on olla nakyvasti esilla ja tulla asiakkaille tutuksi, jotta se voisi
saavuttaa aseman asiakkaiden mielissa ja paastd mukaan asiakkaiden kulutusvalintoihin.

Kuluttajatyypeittdin jaoteltuna eldmyshakuisista kuluttajista 42% oli tietoinen ja
kayttdnyt premiumtuotteita, vaativista kuluttajista 76%, hintatietoisista kuluttajista 88%
ja perinteisistd kuluttajista 51%. Eldmyshakuisista yllattdvan pieni osa on
premiumtuotteista tietoinen, koska heidan kulutuskayttdytymiseen kuuluu yleensa
uusien ja erikoisten tuotteiden kokeilu.

4.2.2 Pirkka-merkkiin liittyvat kysymykset ja vastaukset

Seuraavaksi vastaajille esitettiin Pirkka-merkkiin liittyvia vaittdmalauseita ja vastaajien
piti vastata ndihin véaittdmiin oman mielipiteensda mukaan asteikolla 1-5, jossa 1 oli
taysin eri mieltd ja 5 taysin samaa mieltd. Yhteensa vaittamélauseita oli 19 ja ne oli
jaettu neljaan eri teemaan brandipddoman elementtien mukaan. Ensimmadiset kolme
vaittamaa liittyivat brandin tunnettuuteen, seitsemédn seuraavaa vaittdmaa liittyivat
mielleyhtymiin, nelja seuraavaa koettuun laatuun ja viimeiset viisi vaittamaa liittyivat
uskollisuuteen.

Jokaisesta brandipddoman elementtiin liittyvasta vaittdmalausejoukon keskiarvosta
laskettiin cronbachin alfat, joilla mitataan muuttujien vélisen korrelaation luotettavuutta.
Laskettavan luvun pitéisi olla suurempi kuin 0,6, jotta muuttujien vélista korrelaatiota
voidaan pit&é luotettavana. Jokainen brandipddoman elementin keskiarvomuuttuja paitsi
tunnettuus sai luotettavan luvun, tosin on todettava, ettd saman ilmion osa-alueita
mittaavat muuttujat eivat aina vélttamattd korreloi keskenddn ja kuitenkin niitd on
tarpeen tarkastella yhdessd. Toisaalta on myds mahdollista luoda véittdmaépatteristo,
joka siséltdd taysin eri asioita mittaavia, mutta keskenddn voimakkaasti korreloivia
muuttujia. (KvantiMOTV.) Tunnettuuden cronbachin alfa oli 0,517 ja mielleyhtymien
0,711. Koetun laadun cronbachin alfa oli 0,665 seka uskollisuuden 0,755.
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Tunnettuuteen liittyvissa vaittamissa Pirkka-merkin erottuvuus muista merkeista sai
keskiarvon 3,78. Tietoisuus Pirkka-merkista ja sen tuotteista sai 3,78 ja negatiivinen
vaittama, ettd Pirkka-tuotteet eivat yleensd ole ensimmadinen vaihtoehto valintaa
tehdessé sai keskiarvon 2,60. Kaannettdessa negatiivinen vaittdma saadaan tunnettuus-
vaittdmien keskiarvoksi 3,65.

Taulukko 5. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittdamien keskiarvot tunnettuuden osalta.

Tunnettuus

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation

Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error Statistic

Pirkka-tuotteet erottuvat hyvin muiden 183 2 5 3,78 ,059 ,798
merkkien tuotteista myymalassa

Tietoisuuteni Pirkka-merkista ja sen 183 1 5 3,78 ,073 ,994
tuotteista on hyva

Pirkka-tuotteet eivéat yleensa ole 183 1 5 2,60 ,081 1,095
ensimmainen vaihtoehto ostoksia

tehdessani

Valid N (listwise) 183

Mielleyhtymiin liittyvistd véittdmistda myonteinen mielikuva Pirkka-merkistad sai
keskiarvon 4,19 ja Pirkka-tuotteisiin liittyvat hyvat kokemukset sai arvon 4,23. Naméa
arvot viestivat hyvistd mielleyhtymistd Pirkka-merkkid kohtaan. Negatiivinen véittdma
Pirkka-merkin huonosta maineesta sai arvon 2,14 eli vastaajat olivat kovasti eri mielta.
Seuraava negatiivinen vaittdama siitd, ettda Pirkka-merkkia ei suosittelisi ystéville, sai
vielakin pienemmén keskiarvon 1,63, joten vastaajat selvasti ovat valmiita
suosittelemaan  Pirkka-merkkid myods  ystavilleen. Vaittamd  Pirkka-merkin
ainutlaatuisuudesta sai melko kehnon keskiarvon eli 2,62, joten erottuvuutta muista
merkeistd ei Pirkka-merkilla ole niin paljon. Seuraava negatiivinen vaittdma Pirkka-
logon tunnistettavuudesta sai melko alhaisen arvon 1,85, joten voidaan pééatelld, ettd
Pirkka-merkin logo on vastaajille tuttu. Liséksi vaittdma Pirkka-merkin yhteydesta
Keskoon sai hyvén keskiarvon 3,73.

Mielleyhtymiin liittyvien véittdmien keskiarvojen kokonaiskeskiarvoksi saatiin 3,87,
mika on hieman parempi kuin tunnettuuden kokonaiskeskiarvo. Voidaan siis paéatella,
ettd mielleyhtymien osalta kuluttajilla on melko positiivinen ké&sitys Pirkka-merkisté.
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Toki tunnettuuden kokonaiskeskiarvosta 3,65 voidaan arvioida, ettd vastaajat ovat

Pirkka-merkisté tietoisia ja Pirkka-tuotteet ovat heille melko tuttuja.

Taulukko 6. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittdmien keskiarvot mielleyhtymien osalta.
Mielleyhtymat

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation

Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error Statistic

Mielikuvani Pirkka-merkisté on 183 1 5 4,19 ,060 ,818
myoénteinen

Minulla on hyvia kokemuksia Pirkka- 183 1 5 4,23 ,058 , 786
tuotteista

Pirkka-merkin maine ei mielesténi ole 183 1 5 2,14 ,077 1,044
kovin hyva

En suosittelisi Pirkka-tuotteita 183 1 5 1,63 ,070 ,951
ystavalleni

Pirkka-merkki on ainutlaatuinen muihin 183 1 5 2,62 ,074 ,998

merkkeihin verrattuna

Pirkka-merkin logoa on vaikea 183 1 5 1,85 ,076 1,024
tunnistaa
Pirkka-merkki on helppo yhdista&a 183 1 5 3,73 ,088 1,196

Keskon merkiksi
Valid N (listwise) 183

Koettuun laatuun liittyvissa vaittamissa keskiarvon 3,77 sai véittamé Pirkka-tuotteiden
samanvertaisuudesta muiden merkkien tuotteisiin ndhden. Erittdin hyvan keskiarvon
4,11 sai vaittamé Pirkka-tuotteiden hyvéstd hinta-laatu-suhteesta. Negatiivinen véittama
Pirkka-tuotteiden korkealaatuisuudesta sai arvon 2,26 eli vastaajat olivat selvasti eri
mieltd. Vaittdma siitd, ettei ole valmis maksamaan korkeampaa hintaa Pirkka-tuotteesta
muiden merkkien tuotteisiin verrattuna, sai arvon 3,88. Tastd voidaan péaatelld, ettei
normaaleissa Pirkka-tuotteissa ole vastaajien mielissé niin sanottua hintaliséd, josta he
olisivat valmiita maksamaan enemman. Koetun laadun vaittdmien keskiarvojen
kokonaiskeskiarvoksi saatiin 3,43, mikd on jonkin verran huonompi kuin edelld
tarkastelluissa tunnettuudessa ja mielleyhtymissa.
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Taulukko 7. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittamien keskiarvot koetun laadun osalta.

Koettu laatu

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error Statistic

Pirkka-tuotteet ovat yhta hyvia kuin muut 183 1 5 3,77 ,074 1,002
merkkituotteet

Pirkka-tuotteissa on mielestani hyva 183 2 5 4,11| ,057 770
hinta-laatu-suhde

En koe Pirkka-tuotteita korkealaatuisiksi 183 1 5 2,26 ,079 1,066
En ole valmis maksamaan Pirkka- 183 1 5 3,88 ,080 1,088

tuotteista korkeampaa hintaa kuin
muiden merkkien tuotteista
Valid N (listwise) 183

Brandiuskollisuuskeskiarvo oli lahella koetun laadun keskiarvoa ollen 3,47.
Uskollisuuteen liittyvien véaittamien arvot jakaantuivat siten, ettd tyytyvaisyys Pirkka-
merkKkiin ja sen tuotteisiin sai arvon 4,08. Vaittdma ettei pidd itseadn uskollisena Pirkka-
merkille sai arvon 3,28 eli vastaajat olivat enemman samaa mieltd kuin eri mielt4
vaittdiman kanssa, vaikka véittamé oli negatiivinen. Vaittama Pirkka-tuotteiden
sédannollisesta kuluttamisesta sai arvon 3,69, joten Pirkka-tuotteet ovat monelle

9

vastaajalle vakiintunut valinta ostoskoriin. Vdittdimé valitsen ensisijaisesti Pirkka-
tuotteen, jos sitd on saatavilla” sai arvon 2,92, joka kééntyy niukasti kielteisen kannalle,
joten vaikka Pirkka-tuotteita saannollisesti valitaankin, niin kuitenkaan taysin
ensimmadisend vaihtoehtona se ei valttamatta kaikilla vastaajilla ole. Kielteinen véittdma
Pirkka-tuotteiden kilpailukyvystd muiden merkkien tuotteisiin verrattuna sai jyrkan
kielteisen arvon 2,01, josta voidaan pééatelld, ettd vastaajat suurimmalta osin pitavéat
Pirkka-merkin tuotteita taysin kilpailukykyisind muiden merkkien tuotteisiin verrattuna.
Kaiken kaikkiaan vastauksista voidaan arvioida, ettd Pirkka-merkkiin ollaan tyytyvaisia
ja Pirkka-tuotteita valitaan sdannollisesti, mutta se ei kuitenkaan ole saavuttanut taysin

brandille ominaista ostouskollisuutta vastaajien keskuudessa.
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Taulukko 8. Pirkka-merkkiin liittyvien vaittamien keskiarvot uskollisuuden osalta.

Uskollisuus

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation

Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error Statistic

Olen tyytyvainen Pirkka-merkkiin ja sen 183 1 5 4,08 ,057 774
tuotteisiin

En pida itseani uskollisena Pirkka- 183 1 5 3,28 ,001 1,224
merkille

Kulutan Pirkka-tuotteita saanndllisesti 183 1 5 3,69| ,084 1,136
Valitsen ensisijaisesti Pirkka-tuotteen, jos 183 1 5 2,92 ,079 1,063

sité on saatavilla
Mielestani Pirkka-tuotteet eivét ole 183 1 5 2,01 ,067 ,908
kilpailukykyisia muiden merkkien
tuotteisiin verrattuna

Valid N (listwise) 183

Vertailtaessa brandipddoman elementtien keskiarvoja ikaryhmittdin 30-39 —vuotiaiden
vastauksilla oli korkeimmat keskiarvot jokaiselle elementille, kun taas yli 60-vuotiaiden
vastauksilla oli alhaisimmat keskiarvot jokaisessa elementissd. Poikkeuksena oli
uskollisuuskeskiarvo, jossa korkein keskiarvo tuli 40-49 -vuotiaiden vastauksista ja
alhaisin alle 20-vuotiaiden vastauksista. Tulotasoryhmittdin vertailtuna 9900e tai
vahemman tienaavien tunnettuuskeskiarvo oli korkein ja 50000e tai enemmén
tienaavien alhaisin. Mielleyhtymékeskiarvo oli 10000-19900e tienaavilla korkein ja
30000-49900e tienaavilla alhaisin. Koetun laadun keskiarvo oli korkein 20000-29900e
tienaavilla korkein ja 9900e tai vahemmé&n tienaavilla alhaisin, lis&ksi
uskollisuuskeskiarvo oli 20000-29900e tienaavilla korkein ja alhaisin 50000e tai
enemman tienaavilla.

Bréandipddoman elementtien keskiarvoissa oli havaittavissa eroja niiden vastaajien
kesken, jotka olivat tietoisia Pirkka Parhaat —merkistd tai eivat olleet tietoisia. Eroja oli
etenkin brandin tunnettuuteen ja mielleyhtymiin liittyvissa keskiarvoissa. Ei-tietoisten
vastauskeskiarvo bréndin tunnettuuteen liittyvisséa kysymyksissé oli 3,44 ja tietoisten
keskiarvo 3,83. Mielleyhtymiin liittyvien kysymysten keskiarvo oli ei-tietoisilla 3,76 ja
tietoisilla 3,96. Toisaalta brandin koettuun laatuun liittyvien kysymysten keskiarvot
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olivat aika samat, ei-tietoisilla 3,42 ja tietoisilla 3,44. Brandiuskollisuuteen liittyvien
kysymysten keskiarvo oli ei-tietoisilla 3,36 ja tietoisilla 3,57. Jokaisessa keskiarvossa
on siis eroa niiden vastaajien eduksi, jotka olivat tietoisia Pirkka Parhaat —merkista.
Tasta voidaan péaatelld, ettd Pirkka Parhaat —merkkiin liittyvélla tietoisuudella ja
tuotteiden mahdollisella kaytolla voidaan nahdé positiivinen vaikutus Pirkka-bréndiin
liittyvaédn brandipddomaan. Toisaalta pieni ero koetun laadun keskiarvossa tietoisten ja
ei-tietoisten vastausten valilla kertoo mahdollisesti siitd, ettei premiumtuotteilla ole ollut
selvad positiivista vaikutusta kuluttajien muodostamaan kasitykseen Pirkka-merkin
laadusta.

Taulukko 9. Brandipadoman elementtien keskiarvot Pirkka Parhaat —merkista tietoisten
ja ei-tietoisten valilla.

Brandip&doman elementtien keskiarvot tietoisien ja ei tietoisien valilla

onkotietoinenvaiei N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

ei tietoinen  Tunnettuuskeskiarvo 84 1,67 5,00 3,4405 ,68677
Mielleyhtymatkeskiarvo 84 1,71 4,86 3,7670 ,59906
Koettulaatukeskiarvo 84 1,50 4,50 3,4256 ,65028
Uskollisuuskeskiarvo 84 1,80 4,80 3,3690 ,68758
Valid N (listwise) 84

tietoinen Tunnettuuskeskiarvo 99 1,67 5,00 3,8316 ,64659
Mielleyhtymatkeskiarvo 99 2,14 5,00 3,9683 ,57635
Koettulaatukeskiarvo 99 1,50 4,50 3,4419 ,74044
Uskollisuuskeskiarvo 99 1,40 5,00 3,5737 , 76273
Valid N (listwise) 99

Vertailtaessa brandipddoman elementtien keskiarvoja kuluttajatyyppien valillg, voidaan
nahda selvésti, ettd hintatietoiseen kuluttajatyyppiin kuuluvat vastaajat ovat antaneet
korkeimmat keskiarvot jokaiseen elementtiin. Tdma tulos on looginen, koska kaupan
omat merkit ovat yleensé niiden kuluttajien suosiossa, jotka vertailevat paljon tuotteiden
hintoja ja tekevat ostopaatdksensé hintaan perustuen.
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Taulukko  10.  Bréndipddoman  elementtien  keskiarvot  Pirkka-merkista
kuluttajatyypeittain.
Brandipddomaelementtien keskiarvot kuluttajatyypeittin
Kuluttajatyyppi Std.
Minimum Maximum Mean Deviation
Elamyshakuinen kuluttaja Tunnettuuskeskiarvo 22 2,33 5,00 3,6212 ,69233
Mielleyhtymatkeskiarvo 22 2,57 4,86 3,7792 ,63998
Koettulaatukeskiarvo 22 1,50 4,50 3,3523 ,85794
Uskollisuuskeskiarvo 22 1,80 4,80 3,3818 ,87049
Valid N (listwise) 22
Vaativa kuluttaja Tunnettuuskeskiarvo 18 1,67 4,33 3,2963 , 77450
Mielleyhtymatkeskiarvo 18 2,57 4,71 3,8810 ,59862
Koettulaatukeskiarvo 18 2,00 4,50 3,2500 ,64169
Uskollisuuskeskiarvo 18 1,80 4,20 3,2889 ,64797
Valid N (listwise) 18
Hintatietoinen kuluttaja Tunnettuuskeskiarvo 90 2,00 5,00 3,7778 67781
Mielleyhtymatkeskiarvo 90 1,86 4,86 3,9587 54776
Koettulaatukeskiarvo 90 1,50 4,50 3,4833 ,69992
Uskollisuuskeskiarvo 90 1,40 5,00 3,5956 ,71389
Valid N (listwise) 90
Perinteinen kuluttaja Tunnettuuskeskiarvo 53 1,67 5,00 3,5723 ,64839
Mielleyhtymatkeskiarvo 53 1,71 5,00 3,7736 ,64159
Koettulaatukeskiarvo 53 2,00 4,50 3,4481 ,64740
Uskollisuuskeskiarvo 53 1,60 5,00 3,3887 ,72368
Valid N (listwise) 53
Tilastollista merkitsevyytta laskettaessa tutkielmassa kaytetdan kahden

rilppumattoman muuttujan otoksen testaamiseen Mann-Whitneyn U-testid sekd usean
rilppumattoman muuttujan otoksen testaamiseen Kruskal-Wallisin testid. Mann-
Whitneyn U-testissa vertaillaan tutkittavan muuttujan arvoa ryhmittelymuuttujan
maardédmissa kahdessa ryhméssd. Hypoteesit ovat samat kuin vastaavassa t-testissa,
jossa kahden riippuvan otoksen nollahypoteesina on, ettd tarkasteltavien muuttujien
(mittaustulosten)  keskiarvot ovat yhtd suuret. Vastahypoteesi on tallgin
kaksisuuntaisessa testissd: muuttujien keskiarvot ovat eri suuret. Usean riippumattoman
otoksen testeissd vertaillaan tutkittavan muuttujan jakaumia useamman kuin
kaksiluokkaisen ryhmittelymuuttujan luokissa. Testeilld tutkitaan, ovatko n&mé
riippumattomat otokset samoin jakautuneesta perusjoukosta. Kruskal-Wallis—testi on
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Mann-Whitneyn testin yleistys ja sitd voidaan kayttdd ei-parametrisena vastineena
yksisuuntaiselle varianssianalyysille. (KvantiMOTYV).

On hyva huomioida, etta tilastolliset testit perustuvat aina otokseen, joten niiden
johtopaatokset eivat koskaan ole taysin varmoja. Testien yhteydessé arvioidaankin aina,
mika on riski, ettd otoksen perusteella on tehty perusjoukosta virheellinen johtopaatos.
Tilastolliset testit ovat ainoastaan apuneuvo paatoksenteossa. (Holopainen & Pulkkinen
2002: 184.)

Testattaessa tilastollista merkitsevyytta brandipadoman elementtien
kokonaiskeskiarvoille premiumtuotteista tietoisten ja ei-tietoisten valilla, Mann-
Whitneyn U-testi hylk&é nollahypoteesit tunnettuuden, mielleyhtymien ja uskollisuuden
osalta merkitsevyystasolla p=0.05. Erot tietoisten ja ei-tietoisten vastausten valilla
tunnettuuteen, mielleyhtymiin ja uskollisuuteen liittyvien véittdmien valilla ovat siten
tilastollisesti merkitsevid, mutta koettuun laatuun liittyvien véittdmien osalta
vastauksissa ei ole tilastollisesti merkitsevéa eroa.

Voidaan siis sanoa, ettd Pirkan premiumtuotteista tietoisten ja niitd kéyttaneiden
tietoisuus  Pirkasta, merkkiin kohdistetut mielleyhtymat ja Pirkkaan liittyva
asiakasuskollisuus on kehittynyt positiiviseen suuntaan. Vastaavasti nakemykset Pirkka-
merkin laadusta eivat ole merkittavasti kehittyneet positiivisemmaksi. Premiumtuotteilla
ei siten vélttdmattd ole onnistuttu lisdédmadn kuluttajien kokemaa laatumielikuvaa
Pirkka-merkista.

Taulukko 11. Pirkka-merkkiin liittyvien brandipddomavéittdmien kokonaiskeskiarvot
Pirkka Parhaat —tuotteista tietoisten ja ei-tietoisten vélilla.

Brandipddomakysymysten keskiarvot tietoisten ja ei tietoisten valilla

onkotietoinenvaiei N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation

ei tietoinen Brandipaaomakeskiarvo | 84 2,08 4,63 ] 3,5005 ,54869
Valid N (listwise) 84

tietoinen Brandipaaomakeskiarvo | 99 1,92 4,751 3,7039 ,59874
Valid N (listwise) 99
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Taulukko 12. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Mann-Whitneyn testilla tietoisten ja
ei-tietoisten vastausten valilla brandipadoman elementtien suhteen.

Nollahypoteesi Testi Merkitsevyys Tulos
Tunnettuusvaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissaeiole | myyttujien Mann- .000 hypoteesi
merkitsevad eroa tietoisten ja Whit U-testi vy
ei-tietoisten valilla Itneyn U-test hylatéén
Miel_leyhtymév?iittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissaeiole | myyttujien Mann- 011 hypoteesi
merkitsevaa eroa tietoisten Ja Wht U-t t. Y
ei-tietoisten valilla Itneyn U-test hylataan
koetun laadun véittdmien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissaeiole | myyttujien Mann- 642 hypoteesi
merkitsevaa eroa tietoisten Ja Wht U-t t. Ail t43
ei-tietoisten valilla Itneyn U-testi sailytetaan
Uskollisuusvaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissaeiole | myyttujien Mann- 031 hypoteesi
merkitsevaa eroa tietoisten Ja Wht U-t t- Y
ei-tietoisten valilla itneyn U-testl hylataan

Merkitsevyystaso 0.05
Testattaessa  tilastollista  merkitsevyyttd  kuluttajatyyppien  vastausten  valilla
brandipddomaelementtien vaittdmien suhteen, ainoastaan tunnettuuteen liittyvien

vastauksien erot ovat tilastollisesti merkitsevia. Mielleyhtymien, koetun laadun ja
uskollisuuden kokonaiskeskiarvojen nollahypoteesi sdilyy, eli niissa kuluttajatyyppien
valilla ei ole tilastollisesti merkitsevia eroja Kruskal-Wallisin testin perusteella.

Tama tulos tukee oletusta siitd, ettd hintatietoiset ovat paremmin tietoisia Pirkka-
tuotteista, koska tdma kuluttajaryhma kayttdd herkemmin edullisia kaupan omia
merkkejd. Toisaalta tulosten mukaan kuluttajatyyppien nakymykset eivat eroa suuresti
Pirkkaan liitettdvien mielleyhtymien, koetun laadun tai bréndiuskollisuuden suhteen.
Yll4ttavaa olisikin, jos elamyshakuisten tai vaativien kuluttajien ndkemykset eroaisivat
positiivisesti muiden kuluttajatyyppien nékemyksistd. Talldin voitaisiin  sanoa
premiumtuotteiden todella onnistuneen nostamaan koko Pirkka-merkkiin liittyvié
nédkemyksia positiivisemmaksi brandinlaajennuksella tavoitelluissa ryhmissa.
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Taulukko 13. Tilastollinen merkitsevyys Kruskal-Wallisin testilla kuluttajatyyppien
vastausten valilla brandipadoman elementtien suhteen.

Nollahypoteesi Testi Merkitsevyys  Tulos
Tunnettuusvaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissa ei ole muuttujien Kruskal- .036 hypoteesi
merkitsevaa eroa Wallisin testi hvIataan
kuluttajatyyppien vélilla y
Mielleyhtymavaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissa ei ole muuttujien Kruskal- 237 hypoteesi
merkitsevaa eroa Wallisin testi -
kuluttajatyyppien valilla séilytetdan
koetun laadun vaittamien Riippumattomien Nolla-
kesIT(larvmssa eiole muuttujien Kruskal- 508 hypoteesi
merkitsevad eroa Wallisin testi A5
kuluttajatyyppien valilla sailytetaan
Uskollisuusvaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissa ei ole muuttujien Kruskal- 206 hypoteesi
merkitsevaa eroa Wallisin testi sailytetaan

kuluttajatyyppien vélilla

Merkitsevyystaso 0.05

4.2.3 Pirkka Parhaat —merkkiin liittyvat kysymykset ja vastaukset

Kolmannessa kyselyn osiossa vastaajille esitettiin vaittdmakysymyksia liittyen Pirkka
Parhaat —merkkiin ja siihen kuuluviin premiumtuotteisiin. Téassakin osiossa kaytettiin
vaittamalauseisiin Likertin 1-5 asteikkoa, jossa 1 on tdysin eri mieltd ja 5 tdysin samaa
mieltd. Cronbachin alfat laskettiin myos Pirkka Parhaat —merkkiin liittyviin vaittamiin,
jotka oli jaettu neljadn brandipddoman osa-alueiden ryhmaan. Tunnettuuden alfa oli
0,73, mielleyhtymien 0,63, koetun laadun 0,72 sek& uskollisuuden alfa 0,52. Pirkka
Parhaat —merkkiin liittyvia vaittdmalauseita oli yhteensd kymmenen kappaletta, joista
tunnettuuteen liittyvia kolme, mielleyhtymiin liittyvida kolme sekd koettuun laatuun ja
uskollisuuteen liittyvida molempiin kaksi vaittamaa.

Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyvien véittdmien vastauskeskiarvot jaivéat
selvasti Pirkka-merkkiin liittyvistd keskiarvoista, jota osaltaan selittdd se, ettd lahes
puolelle vastaajista Pirkka Parhaat —merkki ei ollut tuttu. Tunnettuuteen liittyvien
vaittamien keskiarvoksi tuli 2,54. Vaittamaan siitg, etta tietoisuus Pirkka-merkista olisi
lisd&ntynyt premiumtuottteiden ansiosta, keskiarvoksi tuli 2,05. Premiumtuotteilla ei
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siten valttamatté ole ollut suurta vaikutusta vastaajien tietoisuuden kasvamiseen Pirkka-
merkistd. Pirkka Parhaat -tuotteiden vaikeaan tunnistettavuuteen vastauksien
keskiarvoksi tuli 2,87, joka myo6skin jaa alhaiseksi tarkoittaen, ettd tuotteiden
tunnistettavuuteen suhtaudutaan suhteellisen neutraalisti tai sitten ei osata tarkemmin
sanoa. Véittdmaan Pirkka Parhaat —tuotteiden nékyvyydesta kaupoissa ja mainonnassa
vastaajien keskiarvoksi tuli 2,44, eli alhaisesta arvosta paatellen tuotteiden esille tuonti
ei valttamatté ole onnistunut.

Taulukko 14.. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot tunnettuuteen liittyen.

Tunnettuus Pirkka parhaat

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error Statistic

Tietoisuuteni Pirkka-merkisté on 183 1 5 2,05 ,077 1,042
lisdantynyt premiumtuotteiden ansiosta
Minun on vaikea tunnistaa Pirkan 183 1 5 2,87 ,001 1,224
premiumtuotteita
Pirkka Parhaat -premiumtuotteet ovat 183 1 5 2,44 ,080 1,077
olleet hyvin esilla kaupoissa seké
mainonnassa

Valid N (listwise) 183

Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyvien mielleyhtymien osalta
vaittamakysymysten vastausten keskiarvoksi tuli 2,91, mika on jonkin verran parempi
kuin tunnettuuden. Vaittdmaan premiumtuotteiden sopivuudesta Pirkka-merkkiin
vastausten keskiarvoksi tuli 3,29. Tama antaa lievasti ymmartaa, ettd vastaajien mielesta
premiumtuotteet sopisivat hyvin lisaksi Pirkka-merkkiin. Vaittamaan siita, ettd Pirkka-
merkki olisi uskottavampi premiumtuotteiden johdosta, vastausten keskiarvoksi tuli
2,82, joka kaantyy kielteisen puolelle. Vastaajien mielestd premiumtuotteet eivét
valttamatta tuo Pirkka-merkille lisd4 uskottavuutta. Vaittamaan siitd, etta kiinnostus
Pirkka-merkkia kohtaan premiumtuotteiden ansiosta ei olisi lisd&ntynyt, keskiarvoksi
tuli 3,38. Tdmé& antaa ymmartaa, ettd vastaajien kiinnostus Pirkka-merkki& kohtaan ei
valttamatta ole lisd&ntynyt premiumtuotteiden ansiosta.
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Taulukko 15. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot mielleyhtymiin liittyen.
Mielleyhtymat Pirkka parhaat

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Std.

Statistic [ Statistic | Statistic | Statistic| Error | Statistic
Premiumtuotteet sopivat hyvin Pirkka- 183 1 5 3,291 ,070 ,948
merkkiin
Pirkka-merkki on premiumtuotteiden 183 1 5 2,82 ,078 1,051
ansiosta uskottavampi
Pirkka Parhaat -premiumtuotteet eivat ole 183 1 5 3,38 ,085 1,155
lisénneet kiinnostustani Pirkka-merkkia
kohtaan
Valid N (listwise) 183

Koetun laadun vaittamien keskiarvoksi tuli 2,93. Ensimmaiseen vaittiméain, “mielestini
Pirkka Parhaat —premiumtuotteet tarjoavat lisdarvoa, jota Pirkan tavallisista tuotteista ei
saa”, keskiarvoksi tuli 3,07, eli tdman vaittdméan suhteen vastaajat olivat lievasti
enemman myonteisella kannalla. Vastausten perusteella Pirkka Parhaat —tuotteiden ja

Pirkka-tuotteiden valilla ei ndhda merkittidvada eroa

lisdarvon suhteen. Toiseen

viittdmadn, “koen saavani Pirkan premiumtuotteista vastinetta rahalle, jonka johdosta

olen valmis maksamaan niisti myds korkeampaa hintaa”, vastausten keskiarvoksi tuli
2,78. Vastaajat eivat siis valttaméattd ole valmiita maksamaan kaupan omasta merkista
korkeampaa hintaa, miké tukee omien merkkien teoriaa ja olettamusta siitd, ettd kaupan
omalle merkille on haastavaa luoda hinnanlisa.
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Taulukko 16. Premiumvaittadmien vastauskeskiarvot koetun laadun osalta.

Koettu laatu Pirkka parhaat

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation
Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Error | Statistic

Mielestani Pirkka Parhaat - 183 1 5 3,071 ,071 ,961
premiumtuotteet tarjoavat lisdarvoa, jota
Pirkan tavallisista tuotteista ei saa

Koen saavani Pirkan premiumtuotteista 183 1 5 2,78 ,066 ,893
vastinetta rahalle, jonka johdosta olen
valmis maksamaan niista myos
korkeampaa hintaa

Valid N (listwise) 183

Bréandiuskollisuuteen liittyvien vaittdmien vastausten keskiarvoksi tuli 2,34, mikd on
alhaisin arvo neljastd osa-alueesta. Ensimmadiseen vaittamaan Pirkka-tuotteiden
valitsemiseen useammin premiumtuotteiden ansiosta vastausten keskiarvoksi tuli vain
2,17. Alhainen arvo antaa ymmartad, ettd premiumtuotteet eivat olisi onnistuneet
lisadmaan Pirkka-tuotteiden kayttoa vastaajien keskuudessa. Toiseen negatiiviseksi
kaannettyyn brandiuskollisuuden vaittamaan siitd, ettd premiumtuotteet eivat ole
lisdnneet uskollisuutta Pirkka-merkki& kohtaan vastausten keskiarvoksi tuli 3,49, eli
vastaajat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd premiumtuotteiden ansiosta uskollisuus Pirkka-
merkkiéd kohtaan ei ole lisdantynyt.

Kokonaisuudessaan Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyviin vaittdmiin vastattiin
selvasti alemmilla arvoilla, mita Pirkka-merkkiin liittyviin vaittdmiin. Toisaalta tamé oli
osaltaan odotettavissa, koska lahes puolelle vastaajista Pirkka Parhaat —merkki oli
tuntematon.
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Taulukko 17. Premiumvaittamien vastauskeskiarvot uskollisuuteen liittyen.

Uskollisuus Pirkka parhaat

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Std.

Statistic [ Statistic | Statistic | Statistic | Error Statistic
Premiumtuotteiden ansiosta valitsen 183 1 5 2,17 ,073 ,994
Pirkka-tuotteen nykyaan useammin
Premiumtuotteet eivat ole lisdnneet 183 1 5 3,49 ,095 1,283
uskollisuuttani Pirkka-merkkia kohtaan
Valid N (listwise) 183

Taulukko 18. Bréndipddoman elementtien keskiarvot Pirkka Parhaat —vaittdmien
osalta.

Brandipddoman elementtien keskiarvot Pirkka Parhaat -kysymysten osalta

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Premiumtunnettuuskeskiarv 183 1,00 4,67 2,5428 ,89998
o
Premiummielleyhtymatkeski 183 1,00 5,00 2,9107 , 79830
arvo
Premiumkoettulaatukeskiarv 183 1,00 5,00 2,9262 ,81959
o
Premiumuskollisuuskeskiarv 183 1,00 5,00 2,3415 ,94318
o
Valid N (listwise) 183

Kuluttajatyypeittéin tarkasteltuna premiumkysymysten keskiarvoja tunnettuuden osalta,
korkein keskiarvo 2,95 on eldmyshakuisten kuluttajien vastauksissa muiden
kuluttajatyyppien vastauksien jaddessa noin 2,5. Samoin koettujen mielleyhtymien
osalta elamyshakuisten kuluttajien keskiarvo on korkein, tosin erot ovat tasaisempia.
Taman tuloksen valossa voidaan olettaa, ettd elamyshakuiset kuluttajat uteliaina ja uutta
helposti kokeilevina ovat tutustuneet paremmin Pirkka Parhaat —tuotteisiin ja ovat sitd
kautta tietoisempia siitd kuin muut kuluttajatyypit. Mielleyhtymien suhteen
kuluttajatyyppien erot eivat eroa niin selvasti. Korkein mielleyhtymien keskiarvo, 3,15,
on myos elamyshakuisella kuluttajaryhmalla. Koetun laadun osalta korkein keskiarvo
3,25 on vaativan kuluttajatyyppiryhman vastauksissa, mika on premiumtuotteita
kasiteltdessd hyva asia, koska vaativat kuluttajat Kiinnittdvdat huomiota erityisesti
korkeaan laatuun tuotteissa. Muiden kuluttajatyyppien keskiarvot ovat myos lahelld
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kolmea, joten koetun laadun suhteen kuluttajatyyppien nakemyksissé ei ole suuria eroja.
Uskollisuuteen liittyvien vaittamien kohdalla korkein keskiarvo, 2,56, on
elamyshakuisella kuluttajaryhmalld. Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd korkeimmat
keskiarvot kuluttajatyypeittéin tarkasteltuna ovat mielleyhtymissé ja koetussa laadussa.
Premiumtuotteet ovat siten mielikuvallisesti onnistuneet kohtuullisesti, mutta tuotteiden
tunnetuksi tekeminen ja niihin sitouttaminen ei ole onnistunut niin hyvin.

Taulukko 19. Premiumvaittamien keskiarvot brandipadomaelementeittain.

Premiumkysymysten Brandipddomakeskiarvot kuluttajatyypeittain

Kuluttajatyyppi Std.
N [ Minimum | Maximum | Mean [ Deviation
Elamyshakuinen Premiumtunnettuuskeskiarvo 22 1,33 4,67 | 2,9545 ,85632
kuluttaja Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 22 2,00 4,67 |3,1515 ,71808
Premiumkoettulaatukeskiarvo 22 1,50 4,50 | 3,0000 , 75593
Premiumuskollisuuskeskiarvo 22 1,00 4,5012,5682 ,95488
Valid N (listwise) 22
Vaativa kuluttaja Premiumtunnettuuskeskiarvo 18 1,00 4,001 2,5926 ,89702
Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 18 1,67 5,00 | 3,0556 ,94454
Premiumkoettulaatukeskiarvo 18 1,00 5,00 | 3,2500 ,89525
Premiumuskollisuuskeskiarvo 18 1,00 5,00|2,4722 ,99221
Valid N (listwise) 18
Hintatietoinen Premiumtunnettuuskeskiarvo 90 1,00 4,67|2,4741 ,93213
kuluttaja Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 90 1,00 4,67 | 2,8000 ,80386
Premiumkoettulaatukeskiarvo 90 1,00 5,00 (2,8389 ,84411
Premiumuskollisuuskeskiarvo 90 1,00 4,50 (2,2444 ,89708
Valid N (listwise) 90
Perinteinen kuluttaja Premiumtunnettuuskeskiarvo 53 1,00 4,3312,4717 ,83828
Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 53 1,00 5,00 2,9497 ,75503
Premiumkoettulaatukeskiarvo 53 1,00 4,501 2,9340 ,76609
Premiumuskollisuuskeskiarvo 53 1,00 4,501 2,3679 1,00073
Valid N (listwise) 53
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Tarkasteltaessa premium-véittdmien vastausten kokonaiskeskiarvoja
kuluttajatyypeittain, voidaan nahda eroja eri ryhmien vélilld. Korkeimmat keskiarvot
loytyvét vaativan ja elamyshakuisen kuluttajatyypin vastauksista. Tama tulos tukee
Keskon bréndistrategiaa ja ajatusta siitd, ettd Pirkka Parhaat —premiumtuotteilla
tavoitellaan ensisijaisesti juuri ndita kahta kuluttajatyyppid. Toisaalta elamyshakuisista
kuluttajista vain 42% ja vaativista kuluttajista 76% olivat tietoisia Pirkka Parhaat —
merkistd, joten nditd premiumtuotteita pitdisi tuoda paremmin esille ndiden
asiakassegmenttien tietoisuuteen, koska heissd on potentiaalia tdmén tutkimuksen
tulosten perusteella tulla uskollisiksi Pirkan premiumtuotteiden kuluttajiksi.

Taulukko 20. Premiumkysymysten kokonaiskeskiarvot kuluttajatyypeittéin.

Premiumkysymysten kokonaiskeskiarvot kuluttajatyypeittain

Kuluttajatyyppi Std.
N [ Minimum | Maximum | Mean [ Deviation
Elamyshakuinen Premiumkysymystenkeskiarvo | 22 1,67 3,8812,9186 ,63718
kuluttaja Valid N (listwise) 22
Vaativa kuluttaja Premiumkysymystenkeskiarvo | 18 1,88 4.63]2,8426 , 71007
Valid N (listwise) 18
Hintatietoinen Premiumkysymystenkeskiarvo | 90 1,00 4,50 2,5894 ,67768
kuluttaja Valid N (listwise) 90
Perinteinen kuluttaja ~ Premiumkysymystenkeskiarvo | 53 1,25 4,29 (2,6808 ,69640
Valid N (listwise) 53

Tarkasteltaessa premiumvaittdmien keskiarvoja Pirkka Parhaat —merkistd tietoisten ja
ei-tietoisten valilla, on nahtavissa selva ero vastausten valilla. Pirkka Parhaat —merkista
tietoisten vastausten keskiarvo on 2,92, kun taas ei-tietoisten keskiarvo on 2,40. Toki
keskiarvojen eroa nostaa tunnettuuteen liittyvien véittdmien keskiarvojen suuri ero,
mutta lisdksi mielleyhtymien, koetun laadun ja uskollisuuden osalta on keskiarvoissa
eroa premiumtuotteista tietoisten hyvéksi. Toisaalta tietoistenkin vastausten keskiarvo
jaa alle kolmen, mika ei ole kovin hyva arvo. Tietoisten ja ei-tietoisten véliset erot
Pirkka Parhaat —merkkiin liittyvissa vaittamakysymysten keskiarvoissa ei ole yllattava
tulos, péinvastoin huolestuttavaa olisi, jos premiumtuotteista tietoisten ja niita
kayttdneiden vastaukset eivét eroaisi lainkaan ei-tietoisten vastauksista. Talloin
voitaisiin todeta premiumtuotteisiin laajentumisen epéonnistuneen. Vertailtaessa
aikaisemmin lapikéytyjen Pirkka-merkin brandipddomaan liittyvien vdittdmien
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Tietoisten kokonaiskeskiarvo on 3,70 ja ei-tietoisten 3,50.

Taulukko 21. Premiumvaittdmien vastauskeskiarvot tietoisten ja ei-tietoisten valilla.

Premiumkysymysten brandipddomakeskiarvot tietoisten ja ei tietoisten valilla

onkotietoinenvaiei N [ Minimum | Maximum | Mean [ Std. Deviation

ei tietoinen Premiumtunnettuuskeskiarvo 84 1,00 3,6712,0476 , 72282
Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 84 1,00 4,00(2,6270 ,64088
Premiumkoettulaatukeskiarvo 84 1,00 4,00(2,7143 , 76160
Premiumuskollisuuskeskiarvo 84 1,00 4,501 2,2083 ,93528
Valid N (listwise) 84

tietoinen  Premiumtunnettuuskeskiarvo 99 1,00 4,67 12,9630 ,82050
Premiummielleyhtymatkeskiarvo | 99 1,00 5,00 3,1515 ,84149
Premiumkoettulaatukeskiarvo 99 1,00 5,00 3,1061 ,82769
Premiumuskollisuuskeskiarvo 99 1,00 5,00 | 2,4545 ,93974
Valid N (listwise) 99

Taulukko 22. Premiumvaittamien kokonaiskeskiarvot Pirkka Parhaat —tuotteista
tietoisten
ja ei-tietoisten valilla.

Premiumkysymysten kokonaiskeskiarvot tietoisten ja ei tietoisten valilla

onkotietoinenvaiei N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation

ei tietoinen Premiumkysymystenkeskiarvo | 84 1,00 3,8812,3993 ,60561
Valid N (listwise) 84

tietoinen Premiumkysymystenkeskiarvo | 99 1,50 4,63|2,9188 ,66204
Valid N (listwise) 99

Testattaessa tilastollista merkitsevyytta Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin liittyvien
vaittamavastausten osalta premiumtuotteista tietoisten ja ei-tietoisten valilla, Mann-
Whitneyn U-testin mukaan p=0.05 merkitsevyystasolla tunnettuuden, mielleyhtymien ja
koetun laadun arvoissa on tilastollisesti merkitsevad eroa ndiden kahden joukon valilla.
Uskollisuuteen liittyvien arvojen osalta nollahypoteesi sdilytetéan, eli vastauksissa ei ole
tilastollisesti merkitsevdd eroa. Testin tulos tukee olettamusta siita, ettd
premiumtuotteista tietoiset vastaajat suhtautuvat positiivisemmin Pirkka-merkkiin ja
Pirkka Parhaat —premiumtuotteisiin kuin ei-tietoiset. Toisaalta uskollisuuteen liittyvissa
vastauksissa ei ole merkitsevaa eroa, joten sitoutuneisuus ja uskollisuus Pirkka-merkkia
kohtaan ei ole premiumtuotteista tietoisilla kasvanut merkittavasti, vaikka edellisessé
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luvussa Pirkka-merkkiin liittyvien vdittdmien vastausten keskiarvoissa oli tilastollisesti
eroa ndiden kahden joukon vélilld uskollisuuden osalta. Voidaan siten olettaa, ettei
premiumtuotteilla valttamaétta ole ollut sellaista vaikutusta kuluttajiin, ettd niilla olisi
onnistuttu lisdédmaan Pirkka-merkin kayttoa laajasti.

Taulukko 23. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Mann-Whitneyn testill& tietoisten ja
ei-tietoisten valilla premiumvaittdmien vastausten osalta.

Nollahypoteesi Testi Merkitsevyys  Tulos
Tunnettuus premiumvaittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissa ei ole merkitsevaa P .

eroa tietoisten ja ei-tietoisten m“‘%ttul'e” Manr?' .000 hyp9t??SI
valilla Whitneyn U-testi hylataan
Mi_e“eyh%mét Riippumattomien Nolla-
premiumvaittdmien - .
keskiarvoissa ei ole merkitsevaa mUL.JttUJIen Mann_ .000 hypoteesi
eroa tietoisten ja ei-tietoisten Whitneyn U-testi hylataan
valilla
Koetun _'ﬁtfiquf! Riippumattomien Nolla-
premiumvaittdmien o .
keskiarvoissa ei ole merkitsevaa m“‘%ttul'e” Manr?' .008 hypotee5|
eroa tietoisten ja ei-tietoisten Whitneyn U-testi hylataan
valilla
Uskollisuus premiumvéittamien Riippumattomien Nolla-
keskiarvoissa ei ole merkitsevaa P .
eroa tietoisten ja ei-tietoisten mugttunen Manr}- 116 I‘.Il)_/po'[e'('éﬁl
valilla Whitneyn U-testi séilytetadn
Merkitsevyystaso 0.05

Taulukosta 24 voidaan néhda, ettei kuluttajatyyppien vélilld ole havaittavissa
tilastollisesti merkitsevéa eroa Kruskal-Wallisin testin perusteella premiumvéittdmien
vastausten keskiarvoissa, vaikka aiemmin todettiin eldmyshakuisten ja vaativien
kuluttajien  vastausten keskiarvojen olleen korkeampia kuin perinteisten ja
hintatietoisten kuluttajien. Premiumtuotteilla ei siten valttaméattd ole ollut merkittavaa
positiivista vaikutusta tavoiteltuihin padkohderyhmiin, eldmyshakuisiin ja vaativiin
kuluttajiin verrattuna muihin kuluttajaryhmiin.
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Taulukko 24. Tilastollisen merkitsevyyden testaus Kruskal-Wallisin testilla
kuluttajatyyppien vastauksissa premiumvaittdmien osalta.
Nollahypoteesi Testi Merkitsevyys Tulos
I(Turllnettuys pre.milumvailt(t.?mien. Riippumattomien Nolla-
esKlarvolssa el ole merkitsevaa H H
muuttujien Kruskal-
eroa kuluttajatyyppien valilla Ul\JNU{I_e_ t uf- a 134 h.YpOte.(.a.s.’l
alhisin testi sdilytetédén
Mi_e“eyh?;rnét Riippumattomien Nolla-
premiumvalttamien H _ H
keskiarvoissa ei ole merkitsevéa mUl\J/t\EU“ en KtrUf_kal 319 h.YpOte??I
eroa kuluttajatyyppien valilla allisin testi séilytetaén
Koetun _lﬁaqun_ Riippumattomien Nolla-
premiumvaittamien m iien Kruskal- H
keskiarvoissa ei ole merkitsevaa u‘il/t\;u{l?. t u§_ a 302 hIYpOte?_S.’I
eroa kuluttajatyyppien valilla aitisin testi sdilytetaan
tlslf(qllisuys prf{milumvéilgfmigr] Riippumattomien Nolla-
esKlarvolissa el ole merkitsevaa H H
muuttujien Kruskal-
eroa kuluttajatyyppien valilla Wa{Iisin testi 504 f])_/pOtE??I
séilytetaén
Merkitsevyystaso 0.05

Tarkemmin tarkasteltuna Pirkka Parhaat —merkkiin ja Pirkka-merkkiin liittyvien
vastausten osalta tietoisten ja ei-tietoisten vastausten valilla, esiin nousee joitain
mielenkiintoisia eroja. Viittdmassd “Pirkka-tuotteissa on hyva hinta-laatu-suhde” ei-
tietoisten keskiarvo 4,14 on hieman korkeampi kuin tietoisten 4,08, eli premiumtuotteet
eivat vélttdmatta ole ainakaan nostaneet hinta-laatu-mielikuvaa kuluttajissa. Toisaalta
ei-tietoiset ovat vastanneet selvésti negatiivisemmin viittiméddn “en pidd itsedni
uskollisena Pirkka-merkille”, heiddn vastausten keskiarvon ollen 3,52 tietoisten
neutraalimpaan keskiarvoon 3,07 verrattuna. Tamén tuloksen perusteella voidaan
olettaa, ettd premiumtuotteilla on ollut vain lieva positiivinen vaikutus Pirkka-merkKkiin
liittyvddn uskollisuuteen. Toisaalta viittimddn “premiumtuotteet eivit ole lisdnneet
uskollisuuttani Pirkka-merkkid kohtaan” joukkojen keskiarvot ovat hyvin ldhelld
toisiaan, ei-tietoisilla 3,60 ja tietoisilla 3,39. Tédssd vaittdmassd olettaisi joukkojen
keskiarvon eron olevan korkeampi, mikali premiumtuotteet olisivat vaikuttaneet
kuluttajien uskollisuuteen.

Hieman yllattden viittdimédn “olen tyytyvdinen Pirkka-merkkiin ja sen tuotteisiin” ei-
tietoisten keskiarvo 4,12 on korkeampi kuin tietoisten 4,04. Tastd tuloksesta voi
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paatelld, ettd premiumtuotteet eivat ainakaan ole merkittavasti lisanneet tyytyvaisyytta
Pirkka-merkkiin kuluttajissa. Vaiittdmédan “premiumtuotteet sopivat hyvin Pirkka-
merkkiin” tietoisten keskiarvo 3,64 on selvésti korkeampi kuin ei-tietoisten 2,88. Tamén
tuloksen perusteella voidaan taas paatelld, ettd premiumtuotteet ovat olleet hyva lisa
Pirkka-merkin tarjontaan.

4.2.4 Muut kysymykset ja vastaukset

Tassa osiossa kdydaan lapi loput kyselyn kysymyksistd ja niiden tulokset.
Ensimmaiseksi vastaajien piti arvioida kolmessa tuoteryhméssa kuuden eri merkin
tuotteen laadukkuutta asteikolla 1-5, jossa 1=heikkolaatuinen ja 5=korkealaatuinen.
Tuoteryhmiksi valittiin pakastepizzat, jaatelot ja juustot, koska ndissé tuoteryhmissa oli
sekd Pirkan perustuote ettd Pirkka Parhaat —premiumtuote. Yhdessakaan tuoteryhméssa
Pirkka Parhaat —tuote ei saanut korkeinta keskiarvoa. Liséksi pizzoissa ja jaateldissa
Pirkka Parhaat -tuotteen keskiarvo oli vain hieman korkeampi kuin Pirkan
perustuotteen eikd juustoissakaan ollut suurta eroa. Sekd Pirkka-tuote ettd Pirkka
Parhaat —tuote sijoittuivat keskikastiin tuotteiden laadukkuusvertailussa.

Taulukko 25. Laadukkuusvertailun tulokset pizzoissa.

Laadukkuusvertailu Pizzat

N | Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
Dr Oetker Ristorante Hawai: 183] 3,13 ,861 ,064
Apetit Capricciosa: 183 2,73 ,851 ,063
Pirkka Kiviuunipizza Americana: 183 3,16 ,833 ,062
Grandiosa Tropicana kiviuunipizza: 183| 3,36 ,902 ,067
Dr Oetker Casa di Mama Pepperoni-Salame: | 183 3,20 ,942 ,070
Pirkka Parhaat kiviuunipizza Rucola-Kinkku: ]183| 3,27 ,870 ,064

Taulukko 26. Laadukkuusvertailun tulokset jaateloissa.

Laadukkuusvertailu Jaatelot

N | Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
Pirkka Parhaat Suklaaviettelys: 183 3,26 ,911 ,067
Haagen-Dazs Cappuccino Caramel Truffle: | 183 3,36 1,016 ,075
Ben et Jerrys Vanilla Toffee Crunch: 183 3,79 1,090 ,081
Carte DOr Triple Chocolate: 183 | 3,68 ,931 ,069
Pirkka Kolme Suklaata: 183 3,25 ,891 ,066
Valio Aino lhana Maitosuklaa: 183 3,84 ,909 ,067
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Taulukko 27. Laadukkuusvertailun tulokset juustoissa.

Laadukkuusvertailu Juustot

N | Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
Castello sinihomejuusto: 183| 3,54 1,098 ,081
Pirkka sinihomejuusto: 183| 3,10 1,012 ,075
President le bleu sinihomejuusto: 183 3,36 ,973 ,072
Riitan Herkku regina blu sinihomejuusto: | 183 2,96 ,879 ,065
Pirkka Parhaat sinihomejuusto: 183 | 3,17 ,919 ,068
Valio Aura sinihomejuusto: 183 3,98 1,061 ,078

Laadukkuusvertailun tulokset osoittavat, ettd Pirkka Parhaat —tuotteet eivét ainakaan
naissé tuoteryhmissé ole onnistuneet paédsemaén sellaiseen arvoon kuluttajien mielissa,
ettd he asemoisivat sen laadussa huomattavasti korkeammaksi Pirkan perustuotteen
rinnalla. Lisédksi myodskaan markkinoiden ykkostuotteita Pirkka Parhaat —tuotteet eivét
onnistu haastamaan vastaajien mielissd. On myds olemassa kannibalisoinnin vaara
niissa tuoteryhmissd, joissa tarjolla on sekad Pirkka-tuotteita ettd Pirkka Parhaat —
tuotteita, koska laatundkemyserot nayttavéat olevan pienia ndiden tuotteiden valilla.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin Pirkka-tuotteiden sekd Pirkka Parhaat —tuotteiden
nakyvyytta yksikkotasolla, eli K-citymarket Kivihaassa, jossa kyselyyn houkuteltiin
vastaajia. Lahes 60% vastaajista oli sitd mieltd, ettd Pirkka-tuotteet ovat esilla hyvin tai
todella hyvin K-citymarket Kivihaassa ja vain 1,6% vastaajista oli sitd mieltd, ettd ne
ovat melko huonosti esilld. Vastaavasti Pirkka Parhaat —tuotteiden esilldolosta K-
citymarket Kivihaassa vain noin 20% vastaajista oli sitd mieltd, ettd ne ovat hyvin tai
todella hyvin esilla, kun taas ymmarrettavasti lahes 68% vastaajista ei osannut sanoa,
kuinka hyvin Pirkka Parhaat —tuotteet ovat esillda Kivihaassa. Lahes puolethan
vastaajista ei ollut edes tietoisia Pirkka Parhaat —tuotteista. Noin 12% vastaajista oli sit&
mieltd, ettd Pirkka Parhaat —tuotteet ovat melko huonosti tai todella huonosti esilla K-
citymarket Kivihaassa. Tulos antaa ymmart44, ettd sekd normaalien Pirkka-tuotteiden
ettd premiumtuotteiden nakyvyytta pitéisi lisatd ja esillepanoja pitéisi kehittdd, jotta
brandin tunnettuutta voidaan kasvattaa myymalassa.
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Taulukko 28. Pirkka-tuotteiden nakyvyys K-citymarket Kivihaassa.

Kuinka hyvin Pirkka-tuotteet ovat esilla K-citymarket Kivihaassa

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Todella hyvin 32 17,5 17,5 17,5
Melko hyvin 91 49,7 49,7 67,2
En osaa sanoa 57 31,1 31,1 98,4
Melko huonosti 3 1,6 1,6 100,0
Total 183 100,0 100,0

Taulukko 29. Pirkka Parhaat —tuotteiden nakyvyys K-citymarket Kivihaassa.

Kuinka hyvin Pirkka parhaat -tuotteet ovat esilld K-citymarket Kivihaassa

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Todella hyvin 6 3,3 3,3 3,3
Melko hyvin 30 16,4 16,4 19,7
En osaa sanoa 124 67,8 67,8 87,4
Melko huonosti 17 9,3 9,3 96,7
Todella huonosti 6 3.3 3.3 100,0

Total 183| 100,0 100,0

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettéd he ovat valmiita
maksamaan tietysta merkistd enemman verrattuna muihin merkkeihin. Noin puolelle
vastaajista laatu oli tarkein kriteeri ja laadukkuuteen he liittivat sellaisia asioita, kuten
laadukkaan mielikuvan, aiemmat hyvat kokemukset, luxus-statuksen sekéd laadukkaat
ominaisuudet. 47 vastaajaa piti tdrkednd makua, jota he perustelivat sillg, ettd halvan ja
kalliin tuotteen makuerot ovat yleensa selvat tai ettd maku tuottaa jonkinlaisen
elamyksen. 29 vastaajalle merkitystd oli tuotteen terveellisyydelld, tuoreudella seka
vastuullisuudella. N&ihin ominaisuuksiin vaikuttaa vastaajien mukaan tuotteen raaka-
aineet, lisdaineettomuus, luomu, reilun kaupan tuotteet sek& jos tuote liittyy
hyvéntekevaisyyteen. 16 vastaajista oli sitd mieltd, ettd kotimaisuus on merkittdva
tekija, jolloin tuotteessa on laadukkaat raaka-aineet, se on lahelld tuotettua ja
lisdaineetonta. 14 vastaajalle hyva hinta-laatu-suhde oli merkittava tekija ja tdssé
Pirkka-tuotteet nahtiin hyvand esimerkkind. 11 vastaajalle pakkauksen ulkonakd oli
tarked tekija, johon myods mainonnalla oli vaikutusta sek& pakkauksen koolla. Pirkka
Parhaat —tuotteiden pakkausdesign on pyritty tekem&an houkuttelevaksi, mutta
yllattdvan harvalle itse pakkauksella on merkityst4. 11 vastaajalle merkin erikoisuus oli
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tarked tekija. Taté perusteltiin ainutlaatuisuudella ja bréndiarvolla sekd tunnettuudella ja
eksoottisuudella. Téssakin yllattdvan vahan vastaajista piti brandi-ominaisuutta tarkeana
tekijand. Yhdeksan vastaajaa piti tdrkedna sitd, jos ystavat suosittelevat hyvan
kokemuksen myotd. Tama on tarked ominaisuus tunnettuuden lisddmisen kannalta.
Liséksi mainittiin kiintymys ja uskollisuus tiettyyn merkkiin sellaiseksi tekijaksi, joka
saa maksamaan enemman.

Kaiken kaikkiaan ihmiset perustelevat hinnanlisaéd monella tapaa, mutta monelle
laadukkaalla ja sitda kautta hyvan makuisella tuotteella on tarkein merkitys, jonka
johdosta ollaan valmiita maksamaan enemmaén. Laadukkaan mielikuvan luomisella on
olennaisen tarked merkitys merkin tuotteiden menestymisen kannalta. Pirkka Parhaat —
merkille on pyritty luomaan laadukasta mielikuvaa tuotteiden raaka-aineiden
huippulaatuisuudella.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, onko Pirkka Parhaat —tuotteissa naitd ominaisuuksia,
joita he pitivat tarkeind kriteereind hinnanlisalle. Yli puolet vastaajista ei osannut
sanoa, koska heilla ei ollut kayttokokemuksia tai he eivat tienneet Pirkka-tuotteiden
eroista. Yli kolmasosa oli sitd mieltd, ettd naditd ominaisuuksia kylla 16ytyy ainakin
joistain Pirkka Parhaat —tuotteista. Vain muutama vastaaja oli sitd mieltd, ettd Pirkka
Parhaat —tuotteissa ei hinnanlisaan oikeuttavia ominaisuuksia ole. Tahan kysymykseen
oli vaikeata saada vastauksia, koska niin moni ei ollut kokeillut Pirkka Parhaat —
tuotteita tai ei ollut tietoinen niista. Liséksi tallaiseen kysymykseen saataisiin varmasti
paremmin vastauksia laadullisin menetelmin. Toki positiivinen asia on, ettd kolmasosa
vastaajista 16ysi premiumtuotteista niitd ominaisuuksia, joista he ovat valmiita
maksamaan hinnanlisaa.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, missa tuoteryhmissa Pirkka Parhaat —tuotteet ovat
onnistuneet ja vastaukset jakautuivat juustojen, pizzan, jaateldiden, eksoottisten ruokien,
lihatuotteiden ja jogurtin kesken. Vastausten laaja jakautuneisuus antaa ymmartaa, etta
premiumtuotteet ovat olleet onnistuneita lanseerauksia monessa tuoteryhmaéssa. Liséksi
suosikkituotteiksi mainittiin - yll& mainittujen lisdksi sailykkeet sekd jalkiruuat.
Kysyttdessd vastaajilta niitd tuoteryhmid, joissa heidan mielestddn premiumtuotteita
pitaisi olla, vastaukset jakaantuivat leikkeleisiin, kahviin, kekseihin, leivonnaisiin,
pakasteisiin, olueen, makeisiin, gourmet-tuotteisiin, erikoistuotteisiin, hedelmiin seka
mehuihin.  Vastauksista ilmenee monia potentiaalisia  tuoteryhmid, joihin
premiumtuotteita voisi luonnollisesti lisatd. Etenkin kahvin ja oluen tuoteryhmissé
brandeja rakennetaan usein korkealaatuisen mielikuvan varaan (Quelch 1987).
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Seuraava kysymys jakoi vastaajia puolesta ja vastaan, kun heiltd Kkysyttiin, mita
mielikuvia Pirkka Parhaat —tuotteista heille syntyy. Negatiivisissa mielikuvissa tuli
esille, ettd ne ovat kalliita Pirkka-tuotteiksi eivatka eroa tavallisista Pirkka-tuotteista,
ovat huonosti esilld, eivat ole tuttuja eivatka vakuuta. Lisaksi premiumtuotteet ovat
olleet heikko yritys olla parempia kuin mita todellisuudessa ovat ja ettd premiumtuotteet
ovat turha lisd muuten jo laadukkaaseen merkkiin. Jotkin vastaajat epéilivat
premiumtuotteiden vain olevan rahastuskeino Keskolle saada parempaa katetta. Monelle
vastaajalle Pirkka-sanan liittdminen premiumtuotteeseen aiheutti hammennystd, koska

se on totuttu ndkemadn kaupan omana halpismerkkind”.

Positiivisia mielikuvia syntyi myds monelle vastaajalle ja ndista esille nousivat muun
muassa hieno pakkaus ja ulkonédky, hintavampi, mutta laadukkaampi ja paremman
makuinen, erikoisuus ja innovatiivisuus sekd uutuudenviehatys. Monelle mieleen tuli
laadukkaat tuotteet brédndeja halvemmalla hinnalla. Erdalle vastaajalle tuli mielikuva
arjen luksuksesta, joka on varmasti aika lahell& sitd mielikuvaa, jota Pirkka Parhaat —
tuotteilla tavoitellaan. ”Arjen luksusta” voisi toimia hyvdnd sloganina tuotteiden
markkinoinnissa. Se kuvaa hyvin ideaa laadukkaista tuotteista hyvalla hinta-laatu-
suhteella. Liséksi Pirkka on totuttu ndakeméaan arjen perusmerkking, joten tallainen
slogan tukisi varmasti myds Pirkka-merkkia. Eras vastaaja kiteyttada hyvin sen, millaisia
mielikuvia Pirkka Parhaat —tuotteilla varmasti pyritadn luomaan. Hanen mielikuvansa
Pirkka Parhaasta on trendikkaan raikkaat pakkaukset, tdamédn hetken ruokatrendit sekéa
sopiva hinta-laatu-suhde.

Toisaalta erds vastaaja tuo myods hyvéan nakokulman uskottavuuteen liittyen. Han kysyy
toimiiko tdllainen “kasvojenkohotus” halpisbrindille. Tdméd kysymys kuvastaa hyvin
monen vastaajan hdmmennysta ja ristiriitaista suhtautumista Pirkka Parhaat —merkKiin,
koska Pirkkaan on totuttu edullisena arkimerkkind jo vuosikymmenien ajan.
Premiumtuoteryhmdn lisdédminen olisi varmasti helpompaa merkille, joka ei ole
toiminut markkinoilla viel& niin pitkaan, ettd mielikuvat emobrandisté olisivat vield niin
rutinoituneita ja ehdottomia. Useampi vastaaja nostaa esille myos tarkedn kysymyksen
siitd, ettd eivatkd tavalliset Pirkka-tuotteet ole laadukkaita, kun lanseerataan
laadukkaampi premiumtuoteryhmaé. Téllaisissa mielikuvissa piilee vaara siitd, ettd uusi
tuoteryhma sy6 pohjan merkin uskottavuudelta, jos uutta lanseerausta ei pystyta
perustelemaan vakuuttavasti. Vastaavasti moni vastaaja oli tyytyvdinen siit4, ettd
Pirkka-merkki kehittyy kilpailukykyisemmaksi ja tarjoaa enemman vaihtoehtoja
kuluttajille. Erés vastaaja taas esittdd kriittisen nakokulman premiumtuotteista. Hanen
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mukaan premiumtuoteryhman luominen on keino vahentdd hyvien merkkituotteiden
valikoimaa kaupassa ja nostaa K-ryhman Kkatetta. Lisaksi entiset hyvét ja halvemmat
Pirkka-tuotteet nostetaan premiumiksi ja perus Pirkka-tuotteet korvataan halvemmilla ja
huonolaatuisemmilla ratkaisuilla. Moni vastaaja myods ihmettelee, miksei ole alun perin
luotu premiumtuotteita uuden merkin alle, jolloin positiivisten mielikuvien ja
uskottavuuden luonti voisi olla helpompaa. Voisiko olla niin, ettd on pééatetty tehda
uusiin tuoteryhmiin laajentuminen niin sanotusti helpomman kautta kayttdamalla
hyodyksi nykyisen merkin arvoa ja nédkyvyytté ajattelematta mielikuvallisia vaikutuksia,
joita kuluttajille tallaisesta ratkaisusta syntyy. Totuus kuitenkin on, ettd kuluttajien
kayttdytyminen on monimutkaista ja heiddn ajatuksiaan ei pida aliarvioida tai
yksinkertaistaa.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat Pirkka-merkin laajentumisesta
premiumtuotteisiin. Moni vastaaja oli sitd mieltd, ettd Pirkka-sarjan laajentuminen on
hyva asia laajempien valikoimien ja vaihtoehtojen kannalta, mutta moni ihmetteli
lisaksi, miksi premiumtuotteet lisattiin Pirkka-merkin alle. Tallaisella lanseerauksella
saattaa olla uskottavuusongelmia ja se saattaa alentaa mielikuvaa tavallisten Pirkka-
tuotteiden laadusta. Premiumiin laajentumisen koettiin jadaneen markkinoinnillisesti
kdyhéksi, koska moni ei ollut nahnyt minkaanlaista mainontaa premiumtuotteista, jonka
johdosta Pirkka Parhaat-merkin tunnettuuden luominen olisi jaanyt vajavaiseksi.
Harmittavan monelle koko premiumtuoteryhma on jaanyt tdysin huomaamatta, vaikka
he asioivat saannollisesti K-citymarketeissa. Tama on selva merkki siitd, ettd uuden
tuotesarjan lanseerauksen markkinointi ja myymaldiden esillepanot eivdt ole
onnistuneet toivotulla tavalla. Positiivisena asiana moni vastaaja naki joka tapauksessa
Pirkan laajentumisen erikoistuotteisiin, joita kaupasta ei vélttdmatta ole aikaisemmin
loytynyt. Liséksi vastaajat kokivat, ettd premiumtuotteille on talla hetkella kysyntaa ja
ettd premiumtuotteet tdydentévat Pirkka-tuotteiden tarjontaa ja luovat Kilpailukykya
muihin merkkeihin verrattuna. Muutama vastaaja oli sitd mieltd, ettd premiumtuotteet
nostavat Pirkan imagoa ja luovat siitd laadukkaampaa ja trendikkddmpaa mielikuvaa.
Trendikkyys on asia, johon Pirkan premiumtuotteissa pitdisi varmasti panostaa ja
markkinoida tuotteita tuoreina ideoina. Talla olisi varmasti positiivinen vaikutus Pirkka-
merkkiin kokonaisuudessaan, kun kuluttajat tottuisivat siihen, ettd Pirkka-sarja tarjoaa
myos raikkaita ja erilaisia tuoteratkaisuja, joita muualta ei saa. Vaikka
premiumtuotteiden liittdiminen Pirkka-merkkiin koettiin h&mmentévaksi, oltiin myods
sitd mieltd, ettd oli ymmarrettdvaa kayttda Pirkka-merkin laajaa tunnettuutta hyvéksi
uuden tuotesarjan lanseeraamisessa.
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Erds vastaaja esittdd kriittisen nakdkulman premiumtuotteiden onnistumisesta
suomalaisessa péivittdistavarakaupassa kommentoimalla Pirkka Parhaat —lanseerausta
hyvéksi ideaksi, mutta ei vain toimi tdalla “tasapaksulassa”. Onkin hyva miettia, miten
hyvat menestymismahdollisuudet kaupan omilla premiumtuotteilla on Suomen
kokoisessa markkina-alueessa, joka on kulutuskayttaytymiseltddn, kysynnaltdan ja
kulttuuriltaan hyvin erilainen alue, kuten esimerkiksi Iso-Britannia, jossa kaupan omat
premiumtuotteet ovat onnistuneet saavuttamaan merkittdvdn markkinaosuuden
paivittdistavarakaupassa (Huang & Huddleston 2009).

Vastauksista ilmenee myos, ettd yleisesti vastaajat suhtautuvat myodnteisesti ideaan
korkealaatuisista Pirkka-tuotteista, mutta eivat vain ole l0ytaneet nditd vield
kaupanhyllyiltd. Voikin olla, ettd mielikuvat Pirkan premiumtuotteista paranevat ja
niiden menekki kasvaa, kun tuotetarjonta laajenee ja tulee nédkyvammaéksi kaupoissa.
Toisin sanoen premiumtuotteilla on mahdollisuus menestyd, jos kuluttajat tottuvat
ajatukseen korkealaatuisista kaupan omista tuotteista ja tuotteet 16ytavat saannollisesti
kuluttajien ostoskoriin. Olennaista Pirkan premiumtuotteiden menestymisessa on, ettéd
tarpeeksi moni kuluttaja pitdd naitd tuotteita laadukkaina ja ainutlaatuisina, jolloin
mahdollisuus perusteltuun hinnanlisdén syntyy. Tdma voi onnistua vain, jos itse tuote ja
sen markkinointi on kunnossa.
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5. TUTKIELMAN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama tutkielma keskittyi tarkastelemaan kaupan omia merkkejé eli private labeleita
brandin rakentamisen nakdkulmasta. Kaupan omien merkkien suosio on jatkuvassa
kasvussa ja ne ovat nousseet varteenotettaviksi kilpailijoiksi tunnetuille merkeille eli
brandeille. Omien merkkien ensisijaisena tarkoituksena on monipuolistaa kauppojen
tarjontaa ja toimia edullisena vaihtoehtona markkinoiden ykkdsbrandeihin verrattuna.
Kauppojen omille merkeille on kuitenkin alettu vahitellen kehittelem&an erilaisia
rooleja. Osalle merkeista on alettu luomaan laadukkaampaa mielikuvaa, toiset on
suunnattu johonkin tiettyyn asiakassegmenttiin, kuten luomuruokiin, ja jotkin merkit on
asemoitu houkuttelemaan vain hinnalla kovassa kilpailussa.

Vaéhittdiskaupoille omista merkeista on tullut térked Kilpailutekija. Kauppaketjut
tarvitsevat tand paivdna omia merkkeja seka Kkilpailijoista erottautumiseen etta
myymalauskollisuuden  luomiseen.  Liséksi  korkealaatuiset ~oman  merkin
premiumtuotteet voivat kohottaa kuluttajien ndkemyksid kaupasta ja sen imagosta.
Uusien asiakasryhmien ja paremman tuoton tavoittelussa kaupan oman merkin
laajentaminen  premiumtuotteisiin  voi olla kannattava ratkaisu. Onnistuneita
premiumtuotteiden lanseerauksia kaupan omalle merkille on néhty ainakin Iso-
Britanniassa Tescon toimesta. Tamén tutkielman mielenkiinnon kohteena oli Keskon
oma merkki Pirkka sekd sen premiumtuotteita tarjoava alamerkki tai —brandi Pirkka
Parhaat. Tamankaltaista premiumtuotteita tarjoavaa kaupan omaa merkkia ei viela ole
Suomessa lanseerattu, miké heratti tutkijan mielenkiinnon tarkastella sen menestysté
kuluttajien keskuudessa. Taustalla toimi ajatus siitd, onko talla Pirkka-merkin
laajennuksella vaikutusta Pirkka-tuotteiden kayttodn seka brandimielikuvaan.

Taman ajatuksen pohjalta tutkimuksen tarkoitukseksi muodostui analysoida, minkalaisia
vaikutuksia kaupan oman merkin laajentumisella premiumtuotteisiin on merkin
sisaltamaan brandipddomaan. Premiumtuotteisiin laajentumisen vaikutuksia pyrittiin
selvittdmdan kuluttajien muodostamien mielipiteiden avulla. Tutkielman tarkoitus
pyrittiin saavuttamaan kolmen tavoitteen kautta.

Tutkielman ensimmaisend tavoitteena oli kuvata vahvan bréndin luonne, jonka kautta
pyrittiin luomaan ymmarrys siitd, kuinka tarkeda yritykselle on rakentaa vahva brandi
tuotteidensa tueksi. Tama ymmarrys saavutettiin selvittamélla mitd ominaisuuksia
vahva bréandi siséltdd ja mik& merkitys brandipddomalla on bréndin menestykselle, seka
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miten brandipddomaa voidaan kasvattaa brandinlaajennuksen avulla. Liséksi selvitettiin
millainen on useiden brandien kokonaisuus eli bréndiportfolio sekd miten
brandipddomaa voidaan mitata kuluttajatutkimuksen avulla. Tutkielman ensimmainen
tavoite oli teoreettinen, jossa aineistona kaytettiin paasaantoisesti aikaisempien
tieteellisten tutkimusten tuloksia seké aiheeseen liittyvaa tieteellista kirjallisuutta.

Teoriasta saatiin selville, ettd brandi on nimi, késite, symboli, kuva tai niiden
yhdistelmé&, jonka on tarkoitus yksil6ida yrityksen tavarat tai palvelut ja erottaa ne
kilpailijoiden tarjonnasta. NyKkyisessd tuoteryhméjohtamisessa tarkoituksena on
vahvojen brandien luominen tuotteille. Vahvan brandin ominaisuuksiin kuuluu, etté sen
on oltava tarpeeksi tunnettu ja sen on Kkyettdvd saavuttamaan ja sdilyttdméaan
ainutlaatuinen asema asiakkaiden mielissa. Lisdksi sen on erottauduttava selvasti
Kilpailijoista ja sen antaman lupauksen on oltava asiakkaille merkityksellinen seka
toiminnallisella ettd tunnetasolla.

Vahvaksi brandin tekee sen nimeen ja symboliin liittyva varallisuus, joka parantaa
tuotetta tai palvelua. Tata varallisuutta kutsutaan brandipadomaksi, joka koostuu
brandin tunnettuudesta, siihen yhdistetyistd myonteisistd mielleyhtymistd, asiakkaiden
kokemasta laadusta sekd brandiuskollisuudesta. Nama nelja osa-aluetta ohjaavat
brandien johtamista, kehittdmistd ja mittaamista. Brandipddomaa syntyy onnistuneiden
markkinointitoimenpiteiden kautta, joilla on erilaistava vaikutus brandiin ja muuhun
tuotetarjontaan. Toisin sanoen positiivista brandipadomaa syntyy silloin, kun asiakas
reagoi suosiollisesti tietyn merkin tuotteeseen ja siihen liittyvdan markkinointiin.
Brandipddoma luo arvoa kuluttajille parantamalla tuotetietoutta, ostovarmuutta ja
kulutustyytyvéisyyttd.  Yritykselle  brandipddoma luo arvoa  parantamalla
markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta, hintakilpailukykyd, tuottoa ja Kkatetta,
mahdollistamalla brandinlaajennuksia, laajentamalla jakelua seké& luomalla kilpailuetua.
Bréandipddoman osa-alueiden nadkyessa bréandin vahvuuksissa Kilpailijoihin nahden,
voidaan sanoa bréndin olevan ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuus luo mahdollisuuden
hinnanlisddn eli korkeamman hinnan tavoitteluun ja sitd kautta korkeamman
laatumielikuvan luontiin. Td&ma ajatus toimii perusteena vahvan brandin taloudelliseen
menestykseen, koska kuluttaja on valmis maksamaan enemmaén sellaisesta merkista,
joka erottuu edukseen muista merkeista.

Todellisen kannattavuuden ja kasvun aikaansaamiseksi yritykset ovat tilanteessa, joka
yh& useammin edellyttdd uusien tuotteiden esittelemistd téysin uusiin tuoteluokkiin,
jolloin menestyminen ja kilpailukyky pyritddn turvaamaan brandin laajentamisen avulla.
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Padasiallinen motivoija brandin laajennukseen uusiin  tuotemarkkinoihin  on
yksinkertaisesti liiketoiminnan kasvattaminen uusiin asiakasryhmiin. Nykyisen bréndin
laajennus uusiin tuoteluokkiin on huomattavasti riskitttmampéaa ja edullisempaa kuin
taysin uuden bréndin luominen. Brandinlaajennus voi onnistuessaan luoda menestysta
laajennetulle bréandille sekd emobréndille ja tdten kasvattaa brandipddomaa, mutta
laajennus voi myo6s epédonnistua ja pahimmassa tapauksessa vahingoittaa emobrandia
luomalla siihen negatiivisia mielikuvia. Lisaksi jos emobrandi ja bréandinlaajennus ovat
hyvin l&helld toisiaan tuotekategoriatasolla, vaarana on kannibalisaatio, eli ne vievét
toisiltaan jalansijaa markkinoilla.

Korkealaatuisiin premiumtuotteisiin laajentumisella tavoitellaan parempaa tuottoa seka
brandin imagon kohentamista kuluttajien silmissd. Korkealaatuisiin tuotteisiin
laajentuminen toteutetaan yleensd luomalla emobrandin tukema alabréndi, jonka
tarkoituksena on luoda lisdarvoa emobrandille hankkimalla sille lisd4 uskollisia
asiakkaita ja parantamalla sen laatumielikuvaa. Toisaalta korkealaatuisen alabréandin
luomisessa riskind on, ettd se saa emobrandin nayttdmaan tavallisemmalta ja
laaduttomammalta mitd se oikeasti on. Ongelmaksi voi my®s muodostua, etta
korkealaatuisesta alabréndistd ei saada tarpeeksi uskottavaa, koska se ei asiakkaiden
silmissé erotu tarpeeksi keskitasoisesta emobréandista.

Bréandilaajennuksen onnistumisen mahdollisuutta lisaa se, jos emobrandista pystytdan
siirtaméaan jokin positiivinen mielleyhtymé, mielikuva laadusta tai vaikka jo saavutettu
tunnettuuden taso uuteen brandin laajennukseen. Brandin laajennuksen onnistumista
voidaan selvittdd analysoimalla laajennettavan brandin ja uuden tuoteluokan valista
sopivuutta. Tosiasia on se, ettd vaikka merkki olisi tunnettu ja merkilla olisi korkea
uskollisuuden taso, korkea koettu laatu ja suotuisat mielleyhtymat asiakkaiden
keskuudessa, ei se takaa laajennuksen onnistumista ellei uusien ja entisten tuotteiden
valilla ole sopivuutta. Kun brandi on tiiviisti sidoksissa johonkin tuotetyhméaén, sen
laajentumisedellytykset ovat rajalliset. Brandejd, joiden uskottavuus perustuu
aineettomiin mielleyhtymiin, on helpompi laajentaa uusiin tuoteryhmiin

Bréndeja laajentamalla hyodynnetddn bréndipddomaa ja luodaan synergiavaikutuksia
mahdollistamalla bréndien ja niihin liittyvien mielleyhtymien lasn&olo useissa eri
yhteyksissa. Brandi pitéisi ulottaa vain sellaisille alueille, joille se sopii, joilla se tuottaa
lisdarvoa ja joilla uudet mielleyhtymat lisdavét sen omaa brandipddomaa. Sopivuus voi

perustua monenlaisiin tekijoihin, kuten mielleyhtymiin, tuoteominaisuuksiin tai
kayttoalueeseen. Olipa kytkentd mik& tahansa, sen taytyy tuntua asiakkaasta sopivalta
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eikd se saa herattaa ristiriitaisia mielleyhtymid. Lisaksi brandinlaajennuksen on oltava
aina hyodyksi tarjonnalle.

Olennaista bréandin kehittdmisessa ja laajentamisessa on selvittdd, kuinka tehokkaasti
brandin laajennus kasvattaa brandipddomaa alkuperéiseen brandipadomaan néhden seka
kuinka emobrandin brandipddoma kehittyy brandinlaajennuksen johdosta.

Useiden brandien hallinnassa bréndiportfoliolla luodaan jarjestystd, joka maarittelee
portfolion sisaltdmien brandien roolit ja niiden keskinaiset suhteet toisiinsa. Ryhmittely
luo brandien kokonaisuuteen johdonmukaisuutta ja on avuksi liiketoiminnan kasvun
pitkdjanteisessd ohjailussa sekd brandipddoman maksimoimisessa. Jokaisella
brandiportfolion brandilld pitdisi olla oma rooli ja tarkoitus. Brandien tarkoituksena voi
olla esimerkiksi houkutella asiakkaita uusissa markkinasegmenteissd, toimia
matalahintaisena  brandind  laajojen  asiakasryhmien  tavoittelussa,  toimia
korkealaatuisena brandind arvokkuuden ja uskottavuuden kasvattajana koko
brandiportfoliolle ja yritykselle tai houkutella sellaisia asiakkaita, jotka muuten etsisivat
vaihtoehtoja muiden yritysten tuotteista.

Bréandien roolit ja niiden tarkoitus perustuvat brandiportfoliostrategiaan, jossa voidaan
nahda nelja perusstrategiaa. Naméa nelja perusstrategiaa ovat erillisbrandit, tuetut
brandit, paabrandin alle sijoittuvat alabréndit sekd useille tuoteluokille yhteinen
kattobrandi. Paédbrandin alle sijoittuvien alabrandien strategiassa alabrandien
tarkoituksena on laajentaa padbrandié niin, ettd se voi laajentua sellaisillekin markkina-
alueille, joille se ei muuten sopisi. Alabrandilld voidaan myods luoda tarjonnalle
uutuusarvoa. Liséksi alabrandi voi muuttaa paabrandin brandikuvaa liittamalla siihen
uuden tuoteominaisuuden tai hyotyjd edustavan mielleyhtyman, tekemalld siita
persoonallisemman ja luomalla yhteyden asiakkaaseen. Brandien vélisen kiintean
yhteyden vuoksi alabrandi voi vaikuttaa hyvinkin paljon péaéabrandin mielleyhtymiin,
mikd voi olla padbrandille sekd riski ettd mahdollisuus.  Keskon
brandiportfoliostrategiassa Pirkka-brandi voidaan ndhdé paabrandiné ja Pirkka Parhaat —
brandi sitd tukevana alabrandiné.

Bréandiarkkitehtuuri on brandiportfolion jarjestysta luova rakenne, jonka ulottuvuuksia
ovat brandiportfolio, brandien portfolioroolit, brandien tuotemarkkinayhteyksiin
perustuvat perustuvat roolit, brandiportfolion rakenne ja sen graafinen ilme.
Bréandiarkkitehtuurin pddmaéarand voidaan nahda tuloksellisten ja vahvojen bréndien
rakentaminen, brandinrakennuksen voimavarojen oikea kohdentaminen, synergiaetujen
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saavuttaminen, tuotetarjonnan selkeyttdminen, bréndipddoman hyodyntdminen seka
tulevaisuuden kasvuedellytysten pohjustaminen. Vertailtaessa englantilaisen Tescon
brandiarkkitehtuuria ja Keskon arkkitehtuuria, havaittiin niissd samoja elementteja.
Molempien yritysten bréandiportfolio sisélsi halpatuote-brandin, hyvén hinta-laatu-
suhteen bréandin, erikoistuotteita tarjoavan bréndin sekd huippulaatuisia tuotteita
tarjoavan brandin. Selkea ero ndiden kahden yrityksen brandikokonaisuudessa havaittiin
brandiportfoliostrategioissa. Tescon brandiportfolio rakentuu koko organisaation
kattavasta paabrandi Tescosta, jolla on hyvin filosofinen arvolupaus. Keskolla taas
paabrandind toimii Pirkka, joka on tuotebrandi, jonka arvolupaus perustuu
toiminnallisiin hy6tyihin, joita on vaikeampi siirtdd toiseen tuotesegmenttiin. Tama
herétti epailyksen Pirkan brandilaajennuksen onnistumisesta korkealaatuisempaan
tuotesegmenttiin. Tassé vaiheessa tutkielman tutkimusongelma seka tarkoitus saivat
tukea teorian pohjalta ja teoreettisen osuuden lapikéaynti jatkui kuluttajatutkimukseen ja
brandipddoman mittaamiseen liittyvien asioiden selvittdmisella.

Bréndien rakentamisen ja yrityksen liiketoiminnan onnistumisen kannalta on tarkeéa,
ettd yrityksessa ymmarretddn kuluttajien kéyttdytymistd, koska markkinat syntyvét
kuluttajien ostokayttaytymisen ja kulutuksen kautta. Olennaista on, ettd oman yrityksen
tuotteet ja palvelut tyydyttdvat kuluttajien tarpeet paremmin kuin Kilpailijoiden.
Kuluttajilta saatavat palautteet ja mielipiteet ovat markkinointistrategioiden
onnistumisen tarkeimpia mittareita. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat
yksilotekijoiden lisdksi  markkinoinnilliset tekijat. Yksilotekijat voidaan jakaa
demografisiin, psykologisiin sekéd sosiaalisiin tekijoihin. Markkinoinnillisia tekijoita
ovat muun muassa brandi- ja tuoteominaisuudet, hinnoittelu, esillepanot, myyntityo ja
palvelu, mainonta ja markkinointi, kaverien suosittelu ja yritysymparistd seka
asiakkuuksien hoito.

Kuluttajan ostokayttaytymista sédatelee yksilon ostokyky eli hanen taloudellinen
mahdollisuutensa ostaa. Tama maédrittelee hdnen tarpeensa ja sitd Kkautta
motivoitumisensa kulutustilanteisiin. Motivoituminen voi perustua perustarpeen
tyydyttamiseen, mutta nykyaan yha enemman yksilollisemman ja henkilokohtaisemman
tarpeen tyydyttamiseen. Markkinoinnin kannalta oleellista onkin havaita yhteys tarpeen
ja tuotteen valilla. Kuluttajien kayttdytymista ja siinéd ilmenevid yleisia toimintamalleja,
kuluttajien valisida yhtaldisyyksia sekd eroja ymmaértamalla voidaan muodostaa
kuluttajasegmentteja ja kuluttajatyyppeja. Kuluttajatyypit helpottavat
markkinointistrategioiden suunnittelua ja kohdentamista. Aikaisempien tutkimusten
pohjalta muodostettiin  nelja  kuluttajatyyppida tdman tutkielman empiiriseen
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kuluttajatutkimukseen. Kuluttajatyyppien avulla voidaan ryhmitella vastaajia, jonka
pohjalta pystytadn analysoimaan kuluttajien vélisia eroja vastauksissa.

Kuluttajatutkimuksen tutkimusmenetelmat voidaan jakaa laadullisiin, eli kvalitatiivisiin,
sekd  maéaréllisiin, eli  kvantitatiivisiin,  tutkimusmenetelmiin.  Laadullisia
tutkimusmenetelmid ovat esimerkiksi haastattelut ja niiden avulla voidaan paasta kasiksi
kuluttajien asenteisiin, uskomuksiin, tuotteiden kayttéon liittyviin emotionaalisiin
kokemuksiin seké valintamotiiveihin. Laadullisten tutkimusten tavoitteena on syvallisen
ymmarryksen hankkiminen kuluttajista. Maarallisia tutkimuksia ovat esimerkiksi
lomakekyselyt ja kokeelliset tutkimukset. Niiden avulla pyritddn saavuttamaan
yleistettavia tuloksia, 16ytda lainalaisuuksia, todentaa ennakko-oletuksia ja
parhaimmassa tapauksessa jopa ennustaa kuluttajien kéayttaytymistd ja valintoja.
Kuluttajien kéyttdytymisen ennustaminen onkin yksi oleellisimmista asioista
markkinointistrategioita rakennettaessa. Tassd tutkielmassa paadyttiin kayttdmaan
kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd, koska ensisijaisesti haluttiin selvittdd miten
mielenkiinnon kohteena oleva ilmié on vaikuttanut tutkittavan kuluttajaryhman
kayttdytymiseen ja mielipiteisiin. Mahdollisena jatkotutkimuksena voidaan ajatella
kvalitatiivista tutkimusta kayttaytymisen ja mielipiteiden muutoksen syiden
selvittamiseen, eli miksi kuluttajien kayttdytyminen ja suhtautuminen kohteena olevaan
ilmioédn on muuttunut.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmaan vaikutti myds se, ettd brandipadoman
mittaamiseen liittyvia aikaisempia tutkimuksia tutkittaessa havaittiin, ettd niissa oli
paasaantoisesti kaytetty kvantitatiivista analyysia. Brandipddoman mittaaminen on
padasiassa kuluttajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden selvittdmista brandia
kohtaan, tai vastaavasti onko heilla mielipiteitd lainkaan tutkittavasta brandista. Naiden
mielipiteiden eroavaisuuksia voidaan analysoida vastaajien kesken ja vertailla toisiin
tutkittaviin brandeihin. Brandipadoman voidaan nédhda olevan yhteydessa taloudelliseen
menestykseen. Lisdksi brandipddomaa mittaamalla voidaan selvittdd ne alueet, joihin
yrityksen kannattaa panostaa tulevan taloudellisen menestyksen turvaamiseksi. Tdméan
tutkielman  empiirisen  kuluttajatutkimuksen  pohjaksi  otettiin  aikaisempien
brandipddoman mittaamiseen liittyvien tutkimusten pohjalta tutkijoiden Yoon ja
Donthuun kehittdmad multidimensional brand equity scale —tutkimusmalli, joka kaytt&&
brandipddoman mittaamiseen ja analysointiin hyvéksi brandipddoman osa-alueita
tunnettuutta, brandiin liitettavid mielleyhtymid, koettua laatua sek& bréandiuskollisuutta.
Tutkimusmallissa bréandipdadoman osa-alueiden pohjalta muodostetaan
vaittamakysymyksid, joissa vastausasteikkona k&ytetddn Likertin  asteikkoa.
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Tutkimusmallia suositellaan kaytettdvaksi muun muassa tutkimuksiin, joissa halutaan
selvittdd miten brandipddoma vaikuttaa brandin laajennuksiin seké lisdksi selittdmaan,
miten kuluttajat kdyttavat emobrandin brandipddomaa hyvéksi luodakseen kasityksen
brandin laajennuksista. Teoreettisen aineiston pohjalta tutkielman empiirisessé osiossa
ideana oli analysoida mitattavan bréndin ja sen brandinlaajennuksen mielipide-erot eri
kuluttajaryhmien vélilla.

Tutkielman toisena tavoitteena oli pohtia premiumtuotteisiin laajentamisen merkitysta
kaupan oman merkin vahvistajana. Tama tavoite pyrittiin saavuttamaan empiirisesti
analysoimalla Pirkka Parhaat —premiumtuoteryhmaén kykya vahvistaa Pirkka-merkkia ja
sen sisaltamaa brandipadomaa. Ideana oli, ettd tutkimustulosten perusteella voitaisiin
sanoa millainen vaikutus Pirkan premiumtuotteilla on ollut Pirkka-brandin siséltdmaén
brandipadomaan.

Tutkimuksessa vastaajat jakautuivat selkeésti kahteen osaan kysyttdessd, olivatko he
tietoisia Pirkka Parhaat —merkistd ja sen tuotteista. L&hes puolet vastaajista ei ollut
tietoisia kyseisesta merkistad. Premiumtuotteista tietoisten ja ei-tietoisten vastauksissa oli
havaittavissa selvia eroja Pirkka-merkkiin liittyvissa vaittdmakysymyksissa.
Vaittamakysymykset  oli  jaettu brandipadoman osa-alueiden, tunnettuuden,
mielleyhtymien, koetun laadun ja uskollisuuden teemoihin. Vertailtaessa naiden kahden
vastaajaryhmén vastauksien keskiarvoja, premiumtuotteista tietoisten vastausten
keskiarvot olivat korkeampia jokaisessa teemassa. Ainoastaan koetun laadun
vaittamakysymysten keskiarvo oli ndilla kahdella ryhmélla lahes sama. Pirkka Parhaat —
merkkiin liittyvalla tietoisuudella ja tuotteiden mahdollisella kaytdlla voidaan siten
nahda positiivinen vaikutus Pirkka-bréandiin liittyvaan brandipddomaan. Toisaalta pieni
ero koetun laadun keskiarvossa tietoisten ja ei-tietoisten vastausten vélilla kertoo
mahdollisesti siitd, ettei premiumtuotteilla ole ollut niin vahvaa vaikutusta kuluttajien
muodostamaan kasitykseen Pirkka-merkin laadusta.

Tatd tulosta tuki myds Mann-Whitneyn U-testi. Testattaessa tilastollista merkitsevyytta
brandipddoman osa-alueiden keskiarvoille premiumtuotteista tietoisten ja ei-tietoisten
valilla, Mann-Whitneyn U-testi hylké&si nollahypoteesit tunnettuuden, mielleyhtymien ja
uskollisuuden osalta merkitsevyystasolla p=0.05. Erot premiumtuotteista tietoisten ja ei-
tietoisten vastausten valilla tunnettuuteen, mielleyhtymiin ja uskollisuuteen liittyvien
vaittdmien osalta ovat siten tilastollisesti merkitsevid, mutta koettuun laatuun liittyvien
vdittdmien osalta vastauksissa ei ole tilastollisesti merkitsevad eroa. Pieni ero koetun
laadun vastauksissa sai tukea my6s kuluttajatutkimuksessa mukana olleesta
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laadukkuusvertailusta, jossa vastaajien piti arvioida eri merkkien tuotteiden
laadukkuutta pakastepizzoissa, homejuustoissa ja jaateldissa. Jokaisessa tuoteryhmassa
Pirkka-merkin tuote seka Pirkka Parhaat —merkin tuote sijoittuivat keskikastiin, joten
laatundkemyserot ndyttavat olevan pienid naiden kahden merkin tuotteiden vélilla.

Vastaajien mielikuvat ja mielipiteet premiumtuotteista jakautuivat selkedsti puolesta ja
vastaan. Negatiivisten mielikuvien mukaan Pirkka Parhaat —tuotteet ovat kalliita ja turha
lisa muuten jo laadukkaaseen merkkiin. Lisaksi premium-ominaisuuden liittdminen
Pirkka-merkkiin aiheutti hammennysta. Premiumtuotteisiin laajentuminen aiheutti myds
epéilyksen siitd, ettd tavalliset Pirkka-tuotteet eivat olisi niin laadukkaita, kun
lanseerataan uusi laadukkaampi tuotesarja. Moni ihmetteli, miksi premiumtuotteita ei
luotu téysin uuden tuotemerkin alle, jolloin mielikuvien rakentumisessa ei olisi Pirkka-
merkkiin liittyvia ennakko-oletuksia. Tuotelaajennuksen Kyseenalaistaminen ja
muutokset alkuperdiseen merkkiin liittyvissa laatumielikuvissa voivat olla haitallisia
reaktioita, joilla voi olla heikentéva vaikutus koko Pirkka-brandin kokonaisuuteen.

Toisaalta moni vastaaja oli tyytyvdinen, ettd Pirkka-merkki kehittyy
Kilpailukykyisemmaksi ja tarjoaa laajempia tuotevaihtoehtoja. Premiumtuotteita
pidettiin raikkaana ja trendikkaana tuotesarjana, joka voi parantaa Pirkan imagoa. Eraan
vastaajan mielestd Pirkan premiumtuotteet ovat arjen luksusta, mikd on varmasti aika
lahella sitd mielikuvaa, jota Pirkka Parhaat —sarjan tuotteilla pyritddn luomaan.
Positiiviseksi koettiin my0ds se, ettd premiumsarjassa on tuotteita, joita ei muualta saa.
Tuotteiden ainutlaatuisuus ja tallaisten mielikuvien saavuttaminen kuluttajien mielissa
on varmasti asia, joka on omiaan vahvistamaan Pirkka-merkin brandipadomaa.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli pohtia kaupan oman merkin premiumtuotteisiin
laajennuksen onnistumista tavoiteltujen asiakaskohderyhmien osalta. Tama tavoite
pyrittiin - saavuttamaan empiirisesti analysoimalla kuluttajatutkimuksesta saatavia
tuloksia eri kuluttajaryhmien kesken. Tarkasteltaessa Pirkka Parhaat —merkkiin
liittyvien véittamakysymyksien vastausten keskiarvoja kuluttajatyypeittdin, korkeimmat
keskiarvot l0ytyivat elamyshakuisten ja vaativien kuluttajien vastauksista. Tamé tulos
tukee Keskon tavoitetta siité, ettd Pirkka Parhaat —premiumtuotteilla tavoiteltaisiin juuri
elamyshakuisia nautiskelijoita ja vaativia kuluttajaryhmid. Toisaalta elamyshakuisista
kuluttajista vain 42% ja vaativista kuluttajista 76% olivat tietoisia Pirkka Parhaat —
merkistd, joten ndaitd premiumtuotteita pitdisi tuoda paremmin esille néiden
asiakassegmenttien tietoisuuteen. Heissa on tdmén tuloksen perusteella potentiaalia tulla
uskollisiksi Pirkan premiumtuotteiden kuluttajiksi.
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Toisaalta kuluttajatyyppien vastausten valilla ei ollut havaittavissa tilastollisesti
merkitsevad eroa, vaikka elamyshakuisten ja vaativien vastausten keskiarvot Pirkka
Parhaat —merkkiin liittyvissd véittdmakysymyksissd olivatkin korkeampia kuin
hintatietoisten ja perinteisten kuluttajien. Premiumtuotteilla ei siten valttdmatta ole ollut
merkittdvad positiivista vaikutusta tavoiteltuihin  asiakaskohderyhmiin  muihin
kuluttajaryhmiin verrattuna.

Kyselyn avoimista vastauksista ilmenee vahvasti se, etteivat kuluttajat ole tdysin
I0yténeet uutta premiumtuotesarjaa. Kuluttajille ei ole muodostunut selkedad mielikuvaa
Pirkka Parhaat —tuotesarjan roolista Pirkan tuoteportfoliossa. Toisaalta moni vastaaja oli
sitd mieltd, ettd idea on ollut hyvé ja mielenkiintoinen lisd kaupan tarjontaan. Kyselyn
perusteella itse Pirkka-merkilla on suhteellisen vahva asema kuluttajien mielissa, joten
potentiaalia tuotesarjalaajennuksiin 16ytyy, mutta suurin ristiriita liittyy kaupan oman
merkin luonteeseen edullisena arkituotesarjana, johon yritetddn luoda laadukkaampaa
kuvaa hintavammilla premiumtuotteilla. Markkinoinnillisesti tdma on myods haastavaa,
koska kaupan omien merkkien edullisuus on perustunut siihen, ettei niitd rakenneta
brandien tavoin, jolloin my6s niiden markkinointi on vaatimatonta. Taman tutkimuksen
perusteella juuri markkinoinnin vahaisyys uuden Pirkka Parhaat premiumtuotesarjan
lanseerauksessa on johtanut siihen, ettei tuotesarja ole tullut kuluttajille kovin tutuksi.

Kuten tutkielman teoriaosuudessa todettiin pioneerin maineen saaneen bréndin voi olla
vaikea laajentua uusiin tuotekategorioihin. Pirkka on tullut kuluttajille tutuksi jo
vuosikymmenien aikana ensimmaisena kaupan omana merkkind ja siitd on totuttu
ajattelemaan edullisena vaihtoehtona arjen ostoksiin. Kuluttajien voi olla vaikea
assosioida Pirkka-merkkié trendikkaisiin ja korkealaatuisiin erikoistuotteisiin, joita taas
Pirkka Parhaat —merkin tuotteet edustavat.

Voi olla, ettd tdysin uuden kaupan oman merkin luominen ja sen brandin rakentamiseen
panostaminen olisi voinut olla Keskon bréndinhallinnan onnistumisen kannalta parempi
vaihtoehto, kuin luoda toimivalle bréndille alabrandi, jonka arvolupaus eroaa
emobréndistd. Ennen kaikkea uskottavuusongelma on helposti vastassa, kun huokean
hinnan merkkid laajennetaan korkean tason merkkiin. Vaikuttaa siltd, ettd Pirkka
Parhaat —brandin luomisessa on mahdollisesti p&adytty helppoon ja lyhytjanteiseen
ratkaisuun kopioimalla toimiva bréndinlaajennuskonsepti englantilaisen Tescon
brandiportfoliosta, mutta ei ole huomioitu tarpeeksi markkinoiden sek& brandien
erilaisuutta.  On  muistettava, ettd filosofisiin  arvolupauksiin  perustuva
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organisaatiobrindi (Tesco, “every little helps”) on helpommin laajennettavissa eri
tuotesegmentteihin kuin tiettyihin tuoteominaisuuksiin perustuva elintarvikebrandi.
Liséksi Suomen markkinoilla kaupan omat merkit eivat ole vield saavuttaneet sellaista
markkina-asemaa, mika niill& on esimerkiksi Iso-Britannian vahittaiskaupassa.

Kaiken kaikkiaan tutkimus osoitti, ettd kaupan omilla merkeilld on vahva asema
kuluttajien ostopaattksissé ja ettd kaupan oman merkin premiumtuotteille on nahtévissa
potentiaalisia asiakassegmentteja. Haasteena voidaan nahda kuluttajien ennakko-
oletukset kaupan omista merkeistd, jotka vaikeuttavat uskottavan ja ainutlaatuisen
mielikuvan luontia premiumtuotteille. Pirkka-merkin kohdalla premiumtuotesarjan
lanseeraus on varmasti lisdnnyt kiinnostusta kuluttajien keskuudessa Pirkka-merkin
tuotteita kohtaan, mutta uusien premiumtuotteiden esilletuominen kuluttajien
tietoisuuteen ei ole taysin onnistunut. Lisdksi vaikuttaa siltd, ettd kaytettdessd Pirkka-
nimed uudessa premiumsarjassa, on korkealaatuisen mielikuvan luominen tuotteille
haastavaa. Vaarana on myos, ettd tavallisia Pirkka-tuotteita ja uusia premiumtuotteita ei
eroteta toisistaan, jolloin tuloksena voi olla Pirkka-brandiin liitettavien mielleyhtymien
hamartyminen sekd uuteen premiumsarjaan satsattujen panosten hukkaan valuminen.
On kuitenkin perusteltua uskoa, ettd premiumtuotteisiin lanseerauksen ansiosta Pirkka-
merkki on askeleen lahempéand markkinoiden ykkosbrandeja ja mahdollisesti askeleen
edelld muihin kaupan omiin merkkeihin verrattuna.

Taman tutkimuksen tulosten luotettavuutta heikentda otoksen suhteellisen pieni koko.
Yleensa luotettavan kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto koostuu useasta sadasta tai
jopa tuhansista havainnoista. Tutkielman tuloksia ei siis voida yleistdd, mutta ne antavat
mielenkiintoisia ennakko-oletuksia jatkotutkimuksille. Lisaksi tutkielmaa on tydstetty
alkuvuodesta 2010 saakka, joten syksylla 2011 samanlaisen tutkimuksen tekeminen
voisi tuoda erilaisia tuloksia, koska Kesko on muuttanut jonkin verran
premiumtuotesarjansa luonnetta. Esimerkiksi kaikissa premiumtuotteissa ei kéyteta enda
sanaa parhaat. On my6s huomioitava tutkimuksen paikallisuus, koska tutkimus
suoritettiin vain Vaasan alueella. Kuluttajien kayttaytymisessa ja heiddn mielipiteissééan
voi olla alueellisia eroja, joten olisi mielenkiintoista nahdd, millaisia tuloksia
samankaltaisen tutkimuksen tekeminen toisi jollakin toisella alueella, kuten Helsingissa,
jossa kuluttajat voivat olla hyvinkin erilaisia.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla my6s brandipddoman mittaaminen
useiden eri bréandien sek& kaupan omien merkkien valilla. Tallainen brandien vélinen
vertailu antaa konkreettista tietoa siitd, millaiseen jarjestykseen kuluttajat arvostavat
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brandit mielesséan. Esimerkiksi Pirkka-merkin asema suhteessa tunnettuihin bréandeihin
voitaisiin méaérittaa téllaisella vertailevalla analyysilla ja sitd kautta arvioida Pirkka-
merkin tuotteiden potentiaalista hintatasoa. Talla tavalla saataisiin tietoa siita,
arvostavatko kuluttajat kaupan omaa merkki& suhteessa muihin brandeihin ja onko
kaupan omalla merkilla perusteita hinnanlisdédn ja korkeampaan hinnoitteluun
esimerkiksi premiumtuotteissa.

Lopuksi haluaisin kiittdd K-citymarket Kivihaan kauppiasta, Tom Hautakangasta,
kuluttajatutkimuksessa avustamisesta tarjoamalla mainostilaa  kuluttajakyselyn
mainostamiseen Pohjalaisessa seka lahjoittamalla palkinnoiksi kolme lahjakorttia K-
citymarkettiin kyselyyn sisaltyneessa arvonnassa.
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Liite 1. Kuluttajakyselyn kysymyslomake.

Kuluttajakysely Pirkka-tuotemerkkiin liitettavista mielikuvista ja
mielipiteistd/Konsumentforfragan gallande forestallningar och asikter
om Pirkka-varumarket

Arvoisa kyselyyn vastaaja! Basta svarare!

Tama internetkysely on osa Vaasan yliopiston markkinoinnin laitoksella
suoritettavaa Pro Gradu -lopputyotutkimusta. Kyseisen lopputyoétutkimuksen ja
taman kyselyn tavoitteena on tutkia kuluttujien mielipiteita Pirkka-tuotemerkkiin
liittyen.

Kaikkien kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 3 kpl 50 euron arvoisia
lahjakortteja K-citymarket Kivihakaan. Lahjakortit arvotaan 17.12.2010.
Lahjakorttien arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Kyselyn onnistumiselle
on tarkead, ettd pyritte vastaamaan kaikkiin kysymyksiin mahdollisimman
huolellisesti.

Denna internet-forfragan ar en del av Pro Gradu examen vid Vasa universitets
marknadsforingsavdelning. Avsikten med i fragavarande examensarbete och
denna forfragan ar att undersoka konsumenternas asikter gallande Pirkka-
varumarket.

Bland de som deltar i forfragningen lottas ut 3 st presentkort a 50 euro till K-
citymarket Stenhaga. Lottningen sker den 17.12.2010. Det ar frivillig att deltaga i

lottningen av presentkorten. Det ar viktigt att alla fragor besvaras sa omsorgsfullt
som mojligt.

Lampimat kiitokset kyselyyn osallistumisesta! Ett varmt tack for deltagandet i
forfragningen!

Yhteystiedot kyselyyn liittyvid kysymyksia varten/Ifall ni har fragor géallande
forfragningen, vanligen kontakta:

erik.kajander@student.uwasa.fi

0445521985
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Taustatiedot

Sukupuoli/Kon
1. Nainen/Kvinna
2. Mies/Man

Ikiryhmi/Aldersgruppp
1. Alle 20 vuotta/Under 20 ar
2.20 - 29 vuotta/20-29 ar
3.30 - 39 vuotta/30-39 ar
4.40 - 49 vuotta/40-49 ar
5.50 - 59 vuotta/50-59 ar
6. 60 vuotta tai yli/60 ar eller dver

Koulutus/Skolning
1. Kansa-/peruskoulu Folk/grundskola
2. Ammattikoulu/opisto Yrkesskola/laroverk
3. Ylioppilas/student
4. Ammattkorkeakoulu/Yrkeshogskola
5. Yliopisto/Universitet

Tulotaso (euroa/vuosi, brutto) Inkomstniva (euro/ar, brutto)
1. 9900 tai vahemman/9900 eller mindre
2.10000 - 19900/
3.20000 - 29900
4,30000 - 49900
5.50000 tai enemmadn/55000 eller mera
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Valitse alla olevista vaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvaa sinua
paivittiaistavaroiden kuluttajana. Valj fran nedanstaende alternativ det som
bast beskriver dig som konsument av dagligvaror.

1. Elamyshakuinen kuluttaja, joka kokeilee mielellddn uutta ja jolle hinnalla ei ole niin
suurta merkitystd/ En konsument som garna provar nya produkter och uppskattar
nya upplevelser. Priset har inte sa stor betydelse.

2. Vaativa kuluttaja, joka arvostaa trendikkaita ja korkealaatuisia tuotteita,
vastuullisuutta ja erinomaista palvelua/ En kravande konsument, som uppskattar
trendiga och hogkvalitativa produkter samt ansvarsfullhet och utmarkt service.

3. Hintatietoinen kuluttaja, joka vertailee usein eri tuotteita ja jolle tarkeda on
tuotteiden hyva hinta-laatu-suhde/En prismedveten konsument, som ofta jamfor
olika produkter och uppskattar ett gott pris-kvalitet forhallande.

4. Perinteinen kuluttaja, jolle tarkeaa on edullisuuden lisdksi hyva asiakaspalvelu,
laadukkaat tuotteet sekd tunnetut merkit/En traditionell konsument , som
uppskattar férmanliga produkter av god kvalitet samt god service och kdanda
marken.

Kaytitko kaupan omia merkkeja/Anvinder du affiarens egna marken
(Pirkka, Euroshopper, Rainbow, First Price, X-tra, Eldorado)?

e En kéytd/Nej

e Kaytén silloin talléin/Jag anvéander ibland

e Kdaytén usein/Jag anvéander ofta

e Kaytéan saannollisesti/Jag anvander regelbundet

e Kaytén vain kaupan omia merkkeja, mikali se on mahdollista/Jag
anvander bara affarens egna marken om mojligt

Miten suhtaudut kaupan omiin merkkeihin verrattuna tunnettuihin
brandeihin? Vad anser du om affiarens egna mirken jaimfort med kinda
marken?
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Oletko tietoinen Pirkka Parhaat -premiumtuoteryhmasta, johon kuuluu
korkealaatuisia elintarvikkeita Pirkka-merkin alla? Kanner du till Pirkka
Parhaat premiumproduktgrupp, som bestar av hogkvalitativa livsmedel
under Pirkka-market?

e Enole tietoinen/Negj

e Olen tietoinen, mutta en ole kokeillut néité tuotteita/Jag kénner till men har inte
provat dessa produkter

e Olen tietoinen ja olen kokeillut n&ita tuotteita/Jag kénner till och har provat
dessa produkter

e Olen tietoinen ja kaytén ndita tuotteita silloin talloin/Jag k&nner till och anvéander
dessa produkter ibland

e Olen tietoinen ja kéytan naita tuotteita usein/Jag k&nner och anvénder dessa
produkter ofta

e Olen tietoinen ja kaytén naita tuotteita saannollisesti/Jag kénner till och
anvander dessa produkter regelbundet

Pirkka-merkKiin liittyvia kKysymyksia/Fragor gillande Pirkka-
market

Vastaa seuraaviin viittamiin annetulla asteikolla valitsemalla omaa
mielipidettisi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Asteikko rakentuu siten, etta
1=tdysin eri mielta ja 5=tdysin samaa mielta

Tag stillning till féljande pastaenden med ndmna skala och vilj det
alternativ som biast beskriver din asikt. Skalan dr uppbyggd sa att 1=ar av
helt annan asikt och 5=ar av fullstindigt samma asikt

Pirkka-tuotteet erottuvat hyvin muiden merkkien tuotteista myymalassa/
Pirkka produkterna skiljer sig vél fran produkter av annat marke i affaren

1 2 3 4 5
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Tietoisuuteni Pirkka-merkista ja sen tuotteista on hyva /
Jag kdnner val till Pirkka-market och Pirkka produkter

1 2 3 4 5

Pirkka-tuotteet eivat yleensa ole ensimmainen vaihtoehto ostoksia tehdessani/
Pirkka produkter ar inte i allmanhet mitt forsta val vid inkop

1 2 3 4 5

Mielikuvani Pirkka-merkista on myodnteinen/
Min forestéllning om Pirkka-market ar positivt

1 2 3 4 5

Minulla on hyvia kokemuksia Pirkka-tuotteista/
Jag har goda erfahrenheter av Pirkka produkter

1 2 3 4 5

Pirkka-merkin maine ei mielestani ole kovin hyva/
Pirkka-markets anseende ar inte sa bra

1 2 3 4 5

En suosittelisi Pirkka-tuotteita ystavalleni/
Jag skulle inte rekommendera Pirkka produkter till en van

1 2 3 4 5

Pirkka-merkki on ainutlaatuinen muihin merkkeihin verrattuna/
Pirkka-market ar unikt jamfért med andra marken

1 2 3 4 5

Pirkka-merkin logoa on vaikea tunnistaa/
Det ar svart att kdnna igen Pirkka-markets logo

1 2 3 4 5

Pirkka-tuotteet ovat yhta hyvia kuin muut merkkituotteet/
Pirkka produkterna ar lika bra som andra produktmarken

1 2 3 4 5

Pirkka-merkki on helppo yhdistaa Keskon merkiksi/
Pirkka-market ar latt att forknippa med Kesko

1 2 3 4 5
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Pirkka-tuotteissa on mielestdni hyva hinta-laatu-suhde/
Pirkka produkter har ett gott pris-kvalitet forhallande

1 2 3 4 5

En koe Pirkka-tuotteita korkealaatuisiksi/
Jag anser inte att Pirkka produkter dr av hog kvalitet

1 2 3 4 5

En ole valmis maksamaan Pirkka-tuotteista korkeampaa hintaa kuin muiden merkkien
tuotteista/

Jag ar inte beredd att betala ett hogre pris for Pirkka produkter an fér produkter av annat
marke

1 2 3 4 5

Olen tyytyvainen Pirkka-merkkiin ja sen tuotteisiin/
Jag ar n6jd med Pirkka-market och dess produkter

1 2 3 4 5

En pida itsedni uskollisena Pirkka-merkille/
Jag anser mig inte vara trogen Pirkka-market

1 2 3 4 5

Kulutan Pirkka-tuotteita sddnnéllisesti/
Jag anvander Pirkka produkter regelbundet

1 2 3 4 5

Valitsen ensisijaisesti Pirkka-tuotteen, jos sitd on saatavilla/
Jag valjer i forsta hand en Pirkka produkt, om en sadan star till buds

1 2 3 4 5
Mielestani Pirkka-tuotteet eivat ole kilpailukykyisia muiden merkkien tuotteisiin

verrattuna/ Jag anser inte Pirkka produkter konkurrenskraftiga jamfort med produkter av
annat marke
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Pirkka Parhaat -premiumtuotteisiin liittyvia kysymyksia /Fragor
gallande Pirkka Parhaat -premiumprodukter

Pirkka Parhaat -premiumtuotteet voi erottaa mustasta ja hopeahohtoisesta
pakkauksesta seka siitd, etta nama tuotteet pyrkivat olemaan
korkealaatuisempia seki erikoisempia kuin tavalliset arkituotteet. Lisaksi
Pirkan premiumtuotteissa kidytetaan arvokkaampia raaka-aineita kuin
tavallisissa tuotteissa ja niiden avulla pyritadn Kilpailemaan markkinoiden
parhaimpien ja laadukkaimpien merkkien kanssa, jolloin hintataso on myos
tavallisiin tuotteisiin verrattuna korkeampi.

Pirkka Parhaat -premiumprodukter kan urskiljas pa grund av den svarta och
silverglansande forpackningen. Dessa produkter ar av hogre kvalitet dn
vanliga vardagsprodukter. Dessutom innehaller Pirkka premiumprodukter
vardefullare raamnen dn vanliga produkter och de konkurrerar med de
bésta och hogkvalitativaste produkterna pa marknaden. Darfor ar dessa
produkters prisnniva hogre an vanliga produkters prisniva.

Vastaa seuraaviin vaittamiin annetulla asteikolla valitsemalla omaa
mielipidettisi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Asteikko rakentuu siten, etta
1=taysin eri mielta ja 5=tdysin samaa mielta

Tag stillning till féljande pastaenden med ndmda skala och valj det
alternativ som biast beskriver din asikt. Skalan dr uppbyggd sa att 1=ar av
helt annan asikt och 5=ar av fullstindigt samma asikt

Tietoisuuteni Pirkka-merkista on lisdantynyt premiumtuotteiden ansiosta/
Tack vare premiumprodukterna kinner jag battre igen Pirkka-market

1 2 3 4 5

Minun on vaikea tunnistaa Pirkan premiumtuotteita/
Jag har svarigheter att kdnna igen Pirkka premiumprodukter

1 2 3 4 5

Pirkka Parhaat -premiumtuotteet ovat olleet hyvin esilla kaupoissa sekd mainonnassa/
Pirkka Parhaat -premiumprodukter har varit vél placerade i affirerna och val forekommit
i reklamer
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Premiumtuotteet sopivat hyvin Pirkka-merkkiin/
Premiumprodukterna passar val under Pirkka-market

1 2 3 4 5

Pirkka-merkki on premiumtuotteiden ansiosta uskottavampi/
Tack vare premiumprodukterna ar Pirkka-market mera trovart

1 2 3 4 5

Pirkka Parhaat -premiumtuotteet eivat ole lisdnneet kiinnostustani Pirkka-merkkia
kohtaan/
Pirkka Parhaat -premiumprodukterna har inte 6kat mitt intresse for Pirkka-market

1 2 3 4 5

Mielestani Pirkka Parhaat -premiumtuotteet tarjoavat lisdarvoa, jota Pirkan tavallisista
tuotteista ei saa/

Jag anser, att Pirkka Parhaat -premiumprodukter har ett storre viarde dn vanliga Pirkka
produkter

1 2 3 4 5

Koen saavani Pirkan premiumtuotteista vastinetta rahalle, jonka johdosta olen valmis
maksamaan niistd myds korkeampaa hintaa/ Jag anser att Pirkka premiumprodukter ger
mig mera for mina pengar, varfor jag ar villig att betala mera for dem

1 2 3 4 5

Premiumtuotteiden ansiosta valitsen Pirkka-tuotteen nykyaan useammin/
Tack vare premiumprodukterna véljer jag numera Pirkka produkter oftare

1 2 3 4 5

Premiumtuotteet eivat ole lisinneet uskollisuuttani Pirkka-merkkia kohtaan/
Premiumprodukterna har inte 6kat min trofasthet betraffande Pirkka-market

1 2 3 4 5
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Seuraavaksi on lueteltu kuusi tuotetta kolmesta eri tuoteryhmasta.
Tuoteryhmat ovat pakastepizzat, jadtelopakkaukset ja juustot. Arvioi
annetulla asteikolla, kuinka laadukas mielikuva sinulla on naisti tuotteista.
Asteikko rakentuu siten, ettd 1=heikkolaatuinen ja 5=korkealaatuinen
Nedan ir sex produkter fran tre olika produktgrupper uppriknade.
Produktgrupperna ir djuppfrysta pizzor, glassforpackningar och ost.

Berdkna med namna skala hur du vardesatter dessa produkter. Skalan ar
uppbyggd si, att 1=ej av hog kvalitet och 5=av hog kvalitet

Dr Oetker Ristorante Hawai

1 2 3 4 5

Apetit Capricciosa

1 2 3 4 5

Pirkka Kiviuunipizza Americana

1 2 3 4 5

Grandiosa Tropicana kiviuunipizza

1 2 3 4 5

Dr Oetker Casa di Mama Pepperoni-Salame
1 2 3 4 5

Pirkka Parhaat kiviuunipizza Rucola-Kinkku

1 2 3 4 5

Pirkka Parhaat Suklaaviettelys
1 2 3 4 5
H&agen-Dazs Cappuccino Caramel Truffle
1 2 3 4 5

Ben & Jerrys Vanilla Toffee Crunch



1 2 3 4 5
Carte Dor Triple Chocolate

1 2 3 4 5
Pirkka Kolme Suklaata

1 2 3 4 5
Valio Aino Ihana Maitosuklaa

1 2 3 4 5

Castello sinihomejuusto

1 2 3 4 5
Pirkka sinihomejuusto

1 2 3 4 5
President le bleu sinihomejuusto
1 2 3 4 5
Riitan Herkku regina blu sinihomejuusto
1 2 3 4 5
Pirkka Parhaat sinihomejuusto

1 2 3 4 5
Valio Aura sinihomejuusto

1 2 3 4 5
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Kuinka hyvin Pirkka-tuotteet ovat mielestasi esilld K-citymarket
Kivihaassa?/Hur val ar Pirkka produkterna placerade i K-citymarket
Stenhaga enligt din asikt?

e Todella hyvin/Mycket vél

e Melko hyvin/Ganska val

e En osaa sanoa/Kan ej sdga

e Melko huonosti/Ganska daligt
e Todella huonosti/Mycket daligt

Enta kuinka hyvin Pirkka Parhaat -premiumtuotteet ovat mielestasi esilla K-
citymarket Kivihaassa? Hur val ar Pirkka Parhaat -premiumprodukterna
placerade i K-citymarket Stenhaga enligt din asikt?

Todella hyvin/Mycket vél
Melko hyvin/Ganska vl

En osaa sanoa/Kan ej saga
Melko huonosti/Ganska daligt
Todella huonosti/Mycket daligt

Seuraaviin kysymyKsiin voit vastata vapaasti omin sanoin. Foljande fragor
kan besvaras fritt med egna ord.

Mitki ominaisuudet vaikuttavat siihen, etta olet valmis maksamaan
enemman tietysta merkisti verrattuna muihin merkkeihin? Vilka
egenskaper dr sa viktiga, att du dr beredd att betala mera for vissa marken
jamfort med 6vriga marken?

Onko ndita ominaisuuksia Pirkka Parhaat premiumtuotteissa? Har Pirkka
Parhaat -premiumprodukter sidana egenskaper?

Mita mielikuvia Pirkka Parhaat -premiumtuotteista sinulle syntyy? Voit
mainita kolme paillimmaisinta ajatusta. Vilka forestdllningar viacker Pirkka
Parhaat -premiumprodukter hos dig? Du kan ndmna tre av dina viktigaste
forestillningar.

Missa tuoteryhmassa koet Pirkan premiumtuotteiden erityisesti
onnistuneen? Med vilken produktgrupp anser du, att man lyckats bast bland
Pirkka premiumprodukter?
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Mika on suosikkituotteesi Pirkka Parhaat -tuotesarjassa? Vilken produkt ar
din favorit i Pirkka Parhaat -produktserien?

Missd tuoteryhmassa mielestasi Pirkan premiumtuotteita pitaisi erityisesti
olla? I vilken produktgrupp borde Pirkka premiumprodukter finnas enligt
din asikt?

Lopuksi voit vapaasti kommentoida, mita mielta olet Pirkka-merkin
laajenemisesta premiumtuotteisiin. Till slut kan du fritt kommentera vad du
anser om, att Pirkka-madrket har utokats med premiumprodukter.

Arvontaan osallistuminen/Deltagandet i lottningen

Téahan osioon voit lisata yhteystietosi, mikili haluat osallistua arvontaan, jossa
arvotaan lahjakortteja K-Citymarket Kivihakaan/ Nedan kan du fylla i dina
kontaktuppgifter, ifall du 6nskar deltaga i lottningen av presentkort till K-
citymarket Stenhaga.

Nimi/Namn

Osoite/Adress

Puhelinnumero/Telefonnummer

Sahkopostiosoite/E-mail



