TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

URHEILUBRANDIEN MERKITYS
KULUTTAJILLE

Case: Salomon

Liiketaloustiede, markkinoinnin

pro gradu -tutkielma

Laatija
Laura Paavola 17165

Ohjaajat
KTT Heli Marjanen

KTM Kaisa Saastamoinen

11.5.2010
Turku



SISALLYS

I JOHDANTO. ...ttt ettt sttt ettt et et e nbesbesnea 8
1.1 Urheilubriandien merkitykset tutkimuskohteena.............ccoceeeviiniiiiniennnnnen. 8

1.2 Tutkielman tarkOitus ..........ooeeruieiierierieiierceeee e 10

2 MOTIIVIT OSTOKAYTTAYTYMISEN TAUSTALLA.....c.contueiiineineieireneeene. 15
2.1 Liikunnan merkitys kuluttajalle ja litkuntamotivaatio...........c.ccceceeveeiennnene 15

2.2 Liikunnan harrastaminen osana vapaa-aikaa ............ccccceveveeeiieniencieeneennnens 18

2.3 Motiivit kiyttdytymisen ohjaajina .........cccecveerveeiiienieeiieeniie e eniee e eieeeneens 20

2.3.1 Motiivin ja motivaation KASTHEEt.........cccueerueerreeiiieieeieeieeieeiee 20

2.3.2  Motiivit KAyttAYLYMISESSA. ....veevieriieeiieriieeieeriie et e e 21

2.4 Kuluttajan oStOKAYtAYEYMINEN ......eevvieiieeiieiieeieeiie et eiee e eeeeeaeens 22

2.4.1 Ostokidyttdytyminen ja paatoksenteKoprosessi.......coceevvereerveeveneeene 22

2.4.2  Kuluttajan braindiuskolliSUuS........cccccveriieiiieniiiiieieeeeee e 25

3 URHEILUBRANDEIHIN LITETTAVAT MIELIKUVAT JA MERKITYKSET.27

3.1 Kuluttamisen Kulttuur ..........oooeviiniiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 27

3.2 Symbolinen KulUtus ..........ccceeiiieiiieriieiieciecieee et 28

3.3 Tunnettuus perustana mielikuville............ccoeeieriiiiiiniiiiieeee 29

3.3.1 Braindin tUNNETIUUS ....oovevieiieiiiierieeieeiescee e 29

3.3.2 Bréindimielikuvan kisite ja muodostuminen ...............ccoeevveeveennennne. 30

3.4 Brandien MerkityKSet........ccceiviieiiiriieiieiieciiece et 33

3.4.1 Brindimerkitysten kehittyminen ............ccccceevieriiieniieniiieniecieeeee, 33

3.4.2 Merkitysten siirtyminen osaksi kuluttajaa..........cccccceeeevienieeieennenne, 35

4 KULUTTAJAN JA URHEILUBRANDIN SUHDE .......ccoviviiieeeeeeeeeeee. 38
4.1 Bréndi-identiteetti ja persoonalliSuus ...........eceveerieeriiierieniieie e 38

4.2 Kuluttajan identiteetin vaikutus brandin kdyttimiseen............cceceeveereennnene 41

4.3 Kuluttajan mindkuvan ja brandimielikuvan yhteys ...........cccocevvieneennennen. 42

4.4 Brindisuhteen merkitys kuluttajalle ...........cccoocieviiiiiiniiiniiieeeee, 45

4.4.1 Kuluttajan ja brandin suhde..........ccceceeviiieiiiniiiiie 45

4.4.2  Viiteryhman merkitysS.......ccccceeviiriiieiieniieieeie e 46

4.4.3 Erilaiset brandiyhteiSOt........cccevierieeriierieeiieiieeieeiee e 48

5 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN........cccooiiiiieeeeeeee e, 49
5.1 Tutkimuksen operationaliSOINt ..........cceerieeiiienieeriienie e 49

5.2 RyhmakesKustelut..........ccoovuiiiiieiiiiiiieiiecie e 50



5.2.1 Ryhmaékeskustelu aineistonkeruumenetelmana...............cccceeuenene. 50

5.2.2  AINCiStONKEIUUPTOSESST .vveeuvreiiieniieriieeiieeiieeieenieereeereeseeeeseeseennns 51

5.2.3  AiIneiston analySOINti......c.cccverireriierieeriieeieeiie e eiee e eieeeae e e 53

5.3 KYSCIYTULKIMUS ...ouviiiiiiiiieiieeie ettt sae e 54
5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi.........ccceeeeeerieerieeiieenieeieenee e 56
6 LIKUNNAN HARRASTAMINEN JA MERKITYS.....ccooioiiiieieeieeeieeeeieene 60
6.1 Vastaajien taustatiedot kyselytutkimuksessa..........ccccveevvierieeiieneenieeneene 60
6.2 Litkunnan harraStaminen ...........ccceeecveeviienieeiiienieeieenee et eseee e eve e 61
6.3 Lilkunnan merkitys ........ccoooiiiiieiiieiiieiieciecie e 64
6.3.1 Terveys ja Ry VINVOINT......ccoveriieriienieeiieeie et 64

0.3.2  UIKONEKD ....eenvienieeiieieeieeet et 67

6.3.3  TaVOIte JA SUOTILUS ...ecvieiiieiieeiieeiieeiie ettt et sre e eere et e ebe s e e 68

6.3.4 Sosiaalisuus ja hauskanpito...........cocceevierciieiieniiieieceeee e, 70

6.3.5 Keskeiset merkitykset litkuntaharrastuksessa ...........cccceevvveeveennnnnne. 72

6.4 Yhteenveto litkunnan merkityKSesta...........cocveviieiiiinieeiiienieeieeeeeee e 73

7 MOTIIVIT URHEILUBRANDEIHIN KOHDISTUVAN

OSTOKAYTTAYTYMISEN TAUSTALLA .....vvoieiiieiiieneieieeeseeneiseeeeeenene. 75
7.1 Liikuntaan ja urheilubridndeihin kohdistuva kulutus ...........cccccooeeiinenennne. 75
7.2 Motiivit urheilubrandien ostamisen taustalla..............ccoeevevieeciieniiiiiieennnnnne, 77
7.2.1 Motiivit urheilubrandin valinnassa............ccceccvercvrerieenieeneecieeieee, 77

7.2.2 Urheilutekstiilien ja -jalkineiden keskeiset ostomotiivit.................. 81

7.3 Urheilubrindeihin kohdistuvan ostamisen eteneminen .............cc.cceeveenneenne. 82
7.3.1 Ennen ostamista kiytetyt tietoldhteet............cccoecvevieniiiinieeiieene, 82

7.3.2  Urheilubrindien ostamisen kuvailu...........ccccoceevviienienciiinieciieene, 86

7.3.3 Urheilubrindien ostamiseen vaikuttavat tekijat .............ccceeeveeneenne. 88

7.4 Yhteenveto urheilubridndien ostomotiiveista ja ostamisesta.............c.ee....... 92
8 URHEILUBRANDIEN MERKITYS KULUTTAJILLE .....cooveveveveeeeeeeeeene. 94
8.1 Urheilubriandeihin liitetyt mielikuvat ja merkitykset...........cccceevveriienennne. 94
8.1.1 Urheilubrdandien omistamisen ja kdyttdmisen motiivit..................... 94

8.1.2 Laatu ja kAyttOKOKeMUS........ccceeviieiieiieieeieeeece e 96

8.1.3  Ulkondko ja itSeilmaiSUt.......cccueeruieeiiieniieeiienieciteiee e 100

8.1.4 Tarkedt henkilOt ja ryhmat .........ccooveviieiiiiniiiiceee e 103

8.2 Kuluttajan persoonallisuuden ja kayttdytymisen kuvailu............c.cceeneen. 106
8.2.1 Persoonallisuutta ja kdyttdytymistd kuvaavat kuluttajatyypit......... 108

8.2.2 Urheilubrandien merkitys eri kuluttajatyypeille............ccccveenenee. 110

8.3  Yhteenveto urheilubrandien merkityksiSta ..........ccceevevieriieriiienienieeniieeieens 112



8.4 Salomon-brindiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset ..........ccccoceeverieniennnnnn. 114

8.4.1 Salomonin tUNNETIUUS .......eoueerierieriieniieieniienieete ettt see e 114
8.4.2 Salomon-brindiin spontaanisti liitetyt ominaisuudet..................... 116
8.4.3 Salomon-brindiin autetusti liitetyt ominaisuudet........................... 118
8.4.4 Salomon-brindin mielikuvat keskiarvoprofiilissa..............c.c........ 120
8.4.5 Urheilubrindien merkitys Salomon-brandin kéyttdjélle ................ 123
9  JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO.......cocoiiiiiieiieeeeeeeeeeee e 126
LAHTEET ...ttt sese sttt st 134
LIITE 1 RYHMAKESKUSTELURUNKO ......c.coovoiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 141
LIITE 2 RYHMAKESKUSTELUUN OSALLISTUNEET ..ot 143
LIITE 3 KYSELYLOMAKE ..ottt 144

LIITE 4 SPSS-TULOSTEET ......oiiiiiiiiiiiiiiiteeeee e 153



KUVIOT

Kuvio 1

Kuvio 2

Kuvio 3

Kuvio 4

Kuvio 5

Kuvio 6

Kuvio 7

Kuvio 8

Kuvio 9

Kuvio 10

Kuvio 11

Kuvio 12

Kuvio 13

Kuvio 14

Kuvio 15

Kuvio 16

Tutkielman teoreettinen viiteKehys.........cccccveveiieiiiniiiiiiiiecieee e, 13

Liikuntasuhteen muodostuminen (Uusi suunta liikuntatutkimukseen
2009, 25) ettt et eaeen 16

Laaja paitoksentekomalli (Solomon ym. 1999, 208; Assael 2004, 31)24

Brindiin liitettdvien mielleyhtymien arvo (Aaker 1991, 111)............. 31
Briandimerkitysten kehittyminen (Ligas & Cotte 1999, 611) .............. 34
Merkityksen siirtyminen kuluttajaan (McCracken 1986, 72).............. 36

Brindi-identiteetin kokonaisuus (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69). 39

Lacoste-brindin identiteettiprisma (Kapferer 1997, 105).................... 40
Mindkuvan muodostuminen (Arnould ym. 2004, 389) ........ccceeeuvenneen. 42
Malli brandin valinnasta (Lee 1990, 391)......ccceevieniieiiiieeeeeeeen 44

Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat
TKATUOKITEAIN ... 80

Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijit litkunta-

AKEIIVISUUAEN SURTEEI .eeeeeeiiiieiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeeeeeees 80

Persoonallisuutta ja kdyttdytymistd kuvaavat kuluttajatyypit

sukupuolittain (n=416 nainen ja n=318 Mi€S) ........cccvervrrerrerrrrernrnns 109

Merkkituotteiden omistamiseen ja kdyttdmiseen liittyvat vaittdmét
kuluttajatyypeittdin (1=tdysin eri mieltd, 2=melko paljon eri mielt4,
3=ei samaa eiké eri mieltd, 4=melko paljon samaa mieltd, 5=tdysin

SAMAA MICIA) ....veiiiiiiiiiii e e 111
Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili sukupuolittain..................... 121

Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili ikiluokittain........................ 122



TAULUKOT

Taulukko 1

Taulukko 2

Taulukko 3

Taulukko 4

Taulukko 5

Taulukko 6

Taulukko 7

Taulukko 8

Taulukko 9

Taulukko 10

Taulukko 11

Taulukko 12

Taulukko 13

Taulukko 14

Taulukko 15

Taulukko 16

Taulukko 17

Taulukko 18

Taulukko 19

Tutkimuksen operationalisointitaulukko ............coceveiiiniiniininencn. 49
Vastaajien taustatiedot KySelyssa..........ccceevieiiiieniiiiiiinieciieeeeeene 60
Liikuntaan kéytetty aika sukupuolittain (n=737).......ccccevvvervenennencnns 62
Harrastetun liikunnan luonne ikdluokittain (n=695)..........c...ccceeeunee.. 63

Terveyden ja kunnon ylldpitdmisen merkitys sukupuolittain (n=704)65
Arjessa jaksamisen merkitys ikdluokittain (n=702).......ccccccceeveruenuene
Ulkonddn merkitys ikéluokittain (n=702).......cccceevervenerieeneenenienens

Tavoitteen ja suorituksen merkitys litkuntamiéran mukaan (n=698).. 70

Hauskanpidon merkitys sukupuolittain (n=698)............ccceveevervencnns 71
Faktoriratkaisu liikunnan merkityksesta.............ccocvevieniiienienciiennens 73
Henkilokohtainen kulutus liikuntaan sukupuolittain (n=710)............ 76
Kotitalouden kulutus litkuntaan ikéluokittain (n=709) ...................... 77
Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat
SUKUPUOITEEAIN ..eovvieiiieeiiieiieeie et 79
Faktoriratkaisu urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan
vaikuttavista teKijOISta .......coeeeviiriieiiecie e 82
Ennen ostamista kaytetyt tietoldhteet sukupuolittain (n=691) ........... 84
Ennen ostamista kaytetyt tietoldhteet asuinalueittain (n=686)............ 85

Faktoriratkaisu urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaavista

EEKIJOTISTA. ...eevvieiieeiieiie ettt ettt ettt ettt e e bt e s eaeeseessaeensee e

Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille SUKUPUOLIttAIN ........eovveeeiieiieeieeie e

Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille IKATUOKITEAIN . ....oevveeieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees



Taulukko 20

Taulukko 21

Taulukko 22

Taulukko 23

Taulukko 24

Taulukko 25

Taulukko 26

Taulukko 27

Taulukko 28

Taulukko 29

Taulukko 30

Taulukko 31

Taulukko 32

Taulukko 33

Taulukko 34

Taulukko 35

Taulukko 36

Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille liikkujatyypin mukaan...........cccocceeeeiieniinciienienieeceeeeene 91
Faktoriratkaisu urheilubrindien omistamisesta ja kdyttamisesti ....... 95
Laatuun liittyvit merkitykset sukupuolittain...........cccceeeevenvenciiennnens 98
Laatuun liittyvit merkitykset litkkujatyypin mukaan......................... 99
Ulkondkdon liittyvat merkitykset sukupuolittain ............cceeveeenennee. 101
Ulkonédkoon liittyvat merkitykset ikdluokittain..........oceveevennenncnne 102
Ulkonédkoon liittyvat merkitykset litkunnan luonteen suhteen......... 103

Tarkeédn henkilon vaikutus merkin ostamiseen ikéluokittain (n=743)105

Térkeédn henkilon vaikutus merkin kdyttdmiseen sukupuolittain

Faktoriratkaisu vastaajan persoonallisuudesta ja kayttaytymisestd.. 107

Salomon-brandin tunnettuus kayttoyhteyksittdin ja ikdluokittain

(NF097) et 115
Salomonin tekstiilien tunnettuus sukupuolittain (n=734)................. 116
Salomon-tuotemerkkié spontaanisti kuvailevat sanat (n=700)......... 117
Salomonin jalkineita kuvailevat ominaisuudet (n=583)................... 118
Salomonin tekstiileitd kuvailevat ominaisuudet (n=447).................. 119

Urheilubriandien omistamista ja kdyttdmistd kuvaavat tekijat

Salomonin jalkineiden kayttokokemuksen mukaan ............c.ccc........ 123

Urheilubriandien omistamista ja kdyttdmistd kuvaavat tekijat

Salomonin tekstiilien kiyttokokemuksen mukaan ..............c.c.ceu..e. 124



1 JOHDANTO

1.1 Urheilubrindien merkitykset tutkimuskohteena

Kulutus on historian saatossa sekd yhtendistynyt ettd yksilollistynyt ja koko yhteiskun-
nan ldpdisevdd yhtendiskulttuuria ei endi ole. Erot yhteiskunnan eri kerrostumien vililla
ovat tasaantuneet, mutta ne eivét ole hiavinneet. Lisdksi kulutus on yksilollistynyt, silld
ihmisten arkieldmén kulutuskdytinnot poikkeavat toisistaan. (Toivonen & Résénen
2004, 248.) Yksilollistymisen nédhdédan johtavan kohti yhteiskuntaa, jossa yksilon omat
kiinnostuksen kohteet ja niistd kumpuava identiteetti tulevat yha keskeisemmiksi yksi-
l6iden toiminnan madrittdjaksi. Lisdksi eldmdd madritellddn yhd enemmén yksityisyy-
destd, perheestd, harrastuksista ja omasta identiteetistd kdsin eikd endd yksilon tyosti
kisin. (Liikkanen 2004, 29.) Samalla kulutus muodostuu merkitykselliseksi toimin-
naksi: merkitykset voidaan liittdd osaksi kuluttamista, silld ryhméiin kuulumisen kautta
ihmisten on mahdollista luoda itselleen tietynlainen identiteetti ja eldméntyyli. Eri mer-
kitykset ovat osa sosiaalisia suhteita ja sosiaalista jarjestystd. Liséksi ne ovat syville
juurtuneita ja ne heijastavat tai esittévit yhteiskunnan olemassa olevia sosiaalisia luok-
kia sekd statussymbolien hallitsemista. Kéyttimalld tuotteita ihmiset kdyttdvét samalla
niiden merkityksid. Kulutus on siten my0s osa sosiaalisten suhteiden kulttuurista uu-
delleentuotantoa. (Slater 1997, 131-132, 148.)

Klein (2002, 23-25) kirjoittaa teoksessaan No logo siitd, miten markkinateoreetikot
tulivat 1980-luvulla siihen tulokseen, ettd menestyvin yrityksen tulee tuottaa brindeja
tavaroiden sijasta. Myos Stiff (2006, 3) nékee, ettd kuluttajat ostavat ja kuluttavat brin-
deji, jotka vaikuttavat heiddn itsensa lisdksi heiddn perheeseensd, tyohonsi ja koko yh-
teiskuntaan. Bréindit ovat siten osa jokapdiviistd eldméd. Solomonin, Bamossyn ja As-
kegaardin (2002, 505) mukaan se, miten kuluttajat kéyttavét tuotteita madrittddkseen
eldméntyyliddn vaatii markkinoijilta ymmarrystd kuluttajien kdyttdytymisestd, silld ku-
luttajat hyddyntévit tiettyjd kulutuskaavoja maérittadkseen, viestidkseen ja esittddkseen
sosiaalisia rooleja. Brindi voi olla lupaus kokemuksesta, joka on osittain toiminnallinen
ja osittain tunneperdinen. Briandit myos tdyttivit sosiaalisia tarpeita liittdessdén saman-
laisia ithmisid yhteen ja antavat ihmisille tunteen luottamuksesta ja kontrolloinnin mah-
dollisuudesta. (Milligan 2009, 232.)

Bréndi-sanan englanninkielinen vastine brand tarkoitti alun perin polttomerkkid, joka
poltettiin nautojen nahkaan merkkini niiden omistajasta. Brindi voi olla sana, lyhenne,
merkki tai yrityksen logo, mutta se voi yhtd hyvin olla myds ihminen, jota ei ole edes
olemassa. (Gummesson 2004, 171.) Jalkapalloilija David Beckham on



luultavasti tunnetuin henkilobrandi urheilun saralla maailmassa. Hén on hyva esimerkki
siitd, miten kiinnostavista ihmisistd on tullut brdndejd eldmin kaikilla osa-alueilla.
Bréindien merkitysten térkeys ja niiden rahallinen arvo nikyy my0s urheilujoukkueiden
arvossa: Forbes arvioi hiljattain New York Yankees -baseballjoukkueen arvon olevan
jopa 217 miljoonaa dollaria. (Milligan 2009, 231.)

Tuote muuttuu kuluttajan mielessd merkkituotteeksi, kun siithen liittyy aineettomia
piirteitd, joita kuluttaja ehkéd haluaa merkkivalinnallaan itsestdén heijastaa (Nevalainen
& Arnold 1994, 7). Téssi tutkielmassa kéytetddn tuotebréndistd ja merkkituotteesta jat-
kossa lyhyesti nimitystd brindi tai urheilubrdndi. Syyné rajaukselle on nyky-yhteiskun-
nassa vallitseva nikemys identiteetin ja yksilollisyyden korostamisesta brandien kulut-
tamisen kautta. Myos Klein (2002, 26) yhdisti teoksessaan No logo merkkituotteen ja
brandin késitteet toistensa synonyymeiksi ja korosti yksittéisten tuotteiden ominaisuuk-
sien sijaan niiden kulttuurista sisdlto4 ja brindié fyysisen tuotteen takana.

Brandien néhdéédn olevan keskeisessd asemassa muutoksessa, jossa urheilu ja liike-
toiminta ovat ldhentyneet merkittdvésti toisiaan. Urheilubréndit nousevat siten perintei-
sistd kaupallisista yrityksistd, jotka tekevédt urheiluun liittyvid tuotteita. (Milligan 2009,
234.) Téassd tutkimuksessa urheilubrdandeistd puhuttaessa tarkoitetaan merkkituotteita,
jotka on suunnattu litkuntaan ja valmistettu urheilun vaatimukset huomioiden.

Urheilutuotteiden markkinat voidaan jakaa urheilutekstiilien ja urheilujalkineiden
markkinoihin. Urheilutuotteiden massamarkkinat kehittyivit 1980-luvulla urheilujal-
kinemarkkinoiden kasvun mydta ja 1990-luvulla markkinat jatkoivat nopeaa kasvuaan.
Urheilutekstiilit syrjayttivdt urheilujalkineet markkinaosuudessa 1990-luvun alkupuo-
lella. Markkinat ovat jakautuneet 2000-luvulla siten, ettd koko urheilutuotteiden mark-
kinoista urheilutekstiileilld on noin 70 % ja urheilujalkineilla noin 30 %. (Chadwick &
Walters 2009, 65.) Suomessa vihittdiskaupan myynti urheilu- ja vapaa-ajan kaupassa
kasvoi 5,5 % vuonna 2008 ja tukkukaupassa kasvu oli 4 %. Toimialalle on luonteen-
omaista suuret heilahtelut kuukausittaisessa myynnin kehityksessd. (Réisdnen 2009.)
Myynnin kehitys urheiluvaatteiden ja -jalkineiden ryhméssd on ollut viime vuosina po-
sitiivista (Kilpikoski 2009).

Menestyédkseen brandi tarvitsee tuotteen tasolla olevia toiminnallisia hyotyja, jotka
tyydyttavit markkinoiden tarpeet vihintdén kilpailevien tuotteiden veroisesti. Briandin
tulee myos tarjota ulkopuolisia nikyméttomid hyotyja eli arvoja, joita kuluttajien on
haluttava. Lopuksi brdndin eri hydtyjen tulee olla sopusoinnussa keskendidn ja muodos-
tettava yhtendinen luonne sekd persoonallisuus. (Pohjola 2003, 94.) Markkinoijien kes-
kuudessa tietoisuus bridndimielikuvien tirkeydestd ja niiden vaikutuksesta kuluttajan
brindin valintaan on korostunut entisestdian. (Graeff 1996, 5.)

Kuluttajan kéyttdytymisen ymmaértdminen vaatii kuluttajan mindkuvan, sosiaalisen
maailman sekd kuluttajan ja héntd ympérdivien ihmisten vélisten suhteiden ymmaérta-

mistd. Kuluttajan mindkuva organisoi ja jarjestdd yksilon tavoitteet ja halut ja antaa si-
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ten syyn ostaa. Kuluttajat kdyttdvit hyvikseen omistamiaan tavaroita mairittddkseen,
keitd he ovat ja kertoakseen asioita itsestddn. Tavaroiden kautta kuluttajat my0s tekevit
itse padtelmid siitd miten, milloin ja minkélaiset muut ihmiset ostavat, kdyttévit tai hyl-
kadvit tiettyja tuotteita. Siten kulutuksen, mindkuvan ja mindn ilmentdmisen merkitys
korostuu. Mindn ymmaértiminen vaatii motivaatiotekijoiden ja henkildiden vélisten
suhteiden ymmartdmisti. (Arnould, Price & Zinkhan 2004, 388.)
Suhdemarkkinointifilosofia tunnistaa jopa 30 jarjestelméllisesti méadriteltyd suhdetta,
joita voidaan hyodyntdd yrityksen markkinointisuunnittelussa. Usein kuitenkin suhteet
mielletddn ihmisten vélisiksi. Asiakkaan ja tavarantoimittajan vélinen suhde muodostaa
markkinoinnin perussuhteen, kaupallisen vaihdannan ja vuorovaikutuksen perustan.
Téssé tutkielmassa suhteella tarkoitetaan kuluttajan ja brandin vélistd suhdetta, jota kut-
sutaan my0s parasosiaaliseksi suhteeksi. Parasosiaaliset suhteet koskevat asioita, sym-
boleja ja muita abstraktimpia ilmiditd. Namé suhteet nékyvét esimerkiksi yritysten ni-
mien tai tuotemerkkien herdttimissd mielleyhtymissi. Tuotteella ja yritykselld ndhdéén

olevan sielu, persoonallisuus ja kehon kieli. (Gummesson 2004, 56, 67, 170.)

1.2 Tutkielman tarkoitus

Tama tutkimus suoritettiin toimeksiantona Amer Sports Suomi Oy:n Salomon-brindille,
joka on ollut osa Amer Sports Oyj:td vuodesta 2005 ldhtien. Amer Sports Oyj:n muita
keskeisimpid brindejad ovat esimerkiksi Atomic, Suunto ja Precor. Salomon perustettiin
vuonna 1947 Annecyn kaupungissa Ranskassa. Nykyisin Salomon on yksi talviurheilun
suurimmista brindeistd. Vuonna 2001 yritys toi markkinoille uuteen softshell-teknolo-
giaan' perustuvan talvimalliston ja seuraavana vuonna se lanseerasi ensimmdisen kevit-
kesd -malliston. (Our company — authentic since 1947, 2009.)

Toimeksianto tutkimukselle tuli ajankohtaiseksi, koska Salomonin tuotemix on
muuttunut oleellisesti viiden viime vuoden aikana. Yritys on panostanut viime vuosina
merkittdvidsti niin sanottuun sofigoods-tuoteryhméén, joka kisittdd jalkineet ja tekstiilit
sekd gear-kategoriaan, joihin kuuluvat muun muassa reput, hansikkaat, pipot ja sukat.
Vihélumiset talvet ovat saaneet aikaan sen, ettd softgoods-tuoteryhmé on ollut myyn-
niltddn jopa suurempi kuin perinteinen hardgoods-tuoteryhmi (sukset, laudat). Jalki-
neet ovat tdlla hetkelld myynniltddn Salomonin suurin tuoteryhmé Suomessa. Yritys né-
kee, ettd softgoods-tuoteryhmin kasvaessa myds kuluttajien mielikuvat briandistd ovat
mahdollisesti muuttuneet. Tdmén vuoksi halutaan selvittdd, minkélaisia mielikuvia ku-

luttajat liittavét brandiin ja sen jalkineisiin seka tekstiileihin. (Rantanen 2009.)

! Softshell on sddnkestdvii, pehmeii ja joustavaa materiaalia, joka hengittid ja hylkii likaa. Materiaalina
softshell on erittdin monikéyttdinen. (Salomon tekstiilit FW 2009-2010, 2009.)
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Toimeksiantoon pohjautuen tutkimusongelmana on tarkastella urheilubrindien mer-
kitystd kuluttajille. Urheilubrandien merkitysté tutkitaan kuluttajien nikokulmasta. Salo-
monin osalta tutkimus késittelee Salomon-brindiin sekd Salomonin tekstiileihin ja jal-
kineisiin liitettdvid mielikuvia ja merkityksid. Tutkimusten tulosten toivotaan palvele-
van myynnillisid tarkoituksia ja niiden avulla voidaan tulevaisuudessa pohtia esimer-
kiksi tuotekategoriapainotuksia eri kausina. Térkedsséd taustatiedon roolissa tutkimuk-
sessa kasitellddn myds litkunnan merkitystd kuluttajille. Tutkimusongelmaan pyritddn
vastaamaan seuraavien osaongelmien avulla:

1. Minkdlaiset motiivit ohjaavat kuluttajien urheilubrindeihin  kohdistuvaa

ostokdyttdytymistd?

2. Minkdlaisia mielikuvia ja merkityksid kuluttajat liittdvit 1) urheilubrdindeihin

vleensd ja 2) Salomon-brdindiin?

Tutkimuksen metodologisissa valinnoissa paadyttiin kvalitatiivisen eli laadullisen ja
kvantitatiivisen eli méadrillisen ldhestymistavan yhdistdmiseen. Yhdistiminen on pe-
rusteltua tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituksen luonteen vuoksi. Laadullisen ja
madrillisen tutkimuksen yhdistdminen voidaan perustella monella eri tavalla. Téssé tut-
kimuksessa triangulaatiolla haetaan vahvistusta toisen aineiston tuottamille tuloksille.
Toisaalta tdimén tutkimuksen yhteydessd yhdistdmistd voidaan my0s perustella laajen-
tamisella, jossa haetaan uusi ndkdkulma aineistoon toisen aineiston tai menetelmén
avulla. Tété kautta tutkittavaan aineistoon voidaan saavuttaa syvempi ymmarrys. (Kova-
lainen 2009.)

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan suorittaa ennen kvantitatiivista tutkimusta ja tutki-
muksen tuloksia voidaan laajentaa molempia ldhestymistapoja hyddyntdmélld (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 1997, 133). Tidsséd tutkimuksessa laadullinen tutkimus suori-
tettiin ensin ja sen kautta pyrittiin 10ytdmiin tarkempia teemoja ja painotuksia kyselya
varten. Lisdksi sen avulla kyselyyn pyrittiin tuomaan lisdd syvyyttd seké 10ytaméadn siitd
syvempid merkityksid.

Téssd tutkimuksessa laadullinen tutkimus keskittyy ymmairtdméén sosiaalisesti ra-
kentunutta todellisuutta kulttuuristen merkitysten kautta (Eriksson & Kovalainen 2008,
4-5). Laadullinen tutkimus on erityisen relevantti silloin kun tavoitteena on merkitysten
tarkastelu. Ominaista laadulliselle tutkimukselle on aineiston luokittelun konteks-
tisidonnaisuus, jolloin aineiston analyysi perustuu etsittdviin teemoihin tai yleistyksiin
teorian seuratessa tulkinnan mukana. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan selittdvii ja
se pyrkii vastaamaan esimerkiksi kysymyksiin miksi jotain tapahtuu tai miten merkityk-
set syntyvdt. (Kovalainen 2009.)

Tutkimuksen laadullisessa osiossa hyddynnettiin ryhmikeskusteluja. Ryhmaikeskus-
teluja kiytetddn usein tutkittaessa mielikuviin, tuntemuksiin, asenteisiin, motivaatioon

ja kayttdytymiseen liittyvid tekijoitd (Solatie 2001, 15). Laadullisen tutkimuksen kohde-
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ryhmaéksi valittiin 24—35-vuotiaat padkaupunkiseudulla asuvat nuoret aikuiset, joille lii-
kunta on sddnndllinen osa vapaa-aikaa. Keskustelut suoritettiin padkaupunkiseudulla,
jossa on yrityksen suurin markkinaosuus. Ryhmékeskustelun osallistujat valittiin lumi-
pallo-otannan avulla, jossa tutkija valitsi ldhipiiristddn muutamia kohderyhméén kuulu-
via avainhenkil6ité, joista kukin nimesi sopivia haastateltavia mukaan (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 59-60).

Toimeksiantajayrityksen nidkokulmasta nuoret aikuiset ovat paddkohderyhmi tekstii-
lien kategoriassa ja kasvava asiakasryhmi jalkineiden kategoriassa, jota vield hallitsee
hieman vanhempi ikdryhmi. Sen vuoksi nuorten aikuisten néhtiin olevan mielekés koh-
deryhmé kertomaan niistd mielikuvista ja merkityksistd, joita he urheilubréndeihin liit-
tavat.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kéytetdén tavallisesti joko tutkimuskysymyksid tai
tutkimushypoteeseja. Monet kvantitatiiviset tutkimukset pyrkivit vastaamaan kysymyk-
seen kuinka paljon. (Creswell 2009, 141.) Kysely on aineiston kerdédmisen tapa, jossa
kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu, miké tarkoittaa, ettd kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytddn samat asiat, samassa jirjestyksessid ja samalla tavalla. (Vilkka
2007, 28.) Kyselytutkimuksella kuvaillaan kvantitatiivisesti tai numeerisesti kohderyh-
méién liittyvid trendejd, asenteita tai mielipiteitd tutkimalla tiettyé otosta kyseisestd koh-
deryhmisté (Creswell 2009, 145).

Kvantitatiivinen aineisto keréttiin postikyselynd. Lomakekysely valittiin erityisesti
siitd syystd, ettd siind vastausvaihtoehtojen luettelo voi olla pitkd, jolloin on mahdollista
kerétd paljon tietoa tehokkaasti yhdelld kertaa (Lotti 1998, 48). Postikysely néhtiin
omalta osaltaan tirkedksi aineistonkeruumenetelméksi, silld siind voitiin laajojen kysy-
myspatteristojen avulla selvittidd vastaajien mielikuvia sekd motiiveja.

Kvantitatiivisen tutkimuksen kohderyhméksi valittiin harkinnanvaraisesti 24—65-
vuotiaat litkuntaa harrastavat tai siitd kiinnostuneet henkildt ympéri Suomea, silld ky-
selytutkimus haluttiin ulottaa koskemaan koko markkinoita. Témén vuoksi myds kohde-
ryhmién ikdjakaumaa laajennettiin. Liséksi hieman vanhemmat ovat télla hetkelld péaa-
kohderyhmi jalkineissa. Otokseen poimittiin yhteensd 2500 henkil6d toimeksiantajan
hallussa olleista, erilaisista liikuntaan liittyvisti rekistereistd, kuten liikuntatapahtumien
osallistujarekistereistd ja liikunta-aiheisten kilpailujen rekistereista.

Kuviossa 1 on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys ja kutakin teoriakappaletta
vastaavat tutkimuskysymykset. Teoreettinen viitekehys rakentuu siten, ettd ensimmaéi-
nen teoriakappale luo pohjan késiteltdvélle aihealueelle tarkastelemalla litkunnan har-
rastamista ja sen merkitystd osana kuluttajan arkea. Liikunta merkitsee eri kuluttajille
eri asioita; joillekin se on aktiivinen osa eldméii ja toisille se saattaa tarkoittaa pienti
kédvelyé silloin tdlloin. Litkunnan merkityksen ndhddén vaikuttavan niithin motiiveihin,
jotka ohjaavat kuluttajan ostokdyttdytymistd. Lisdksi litkunnan merkitys kuluttajalle

vaikuttaa oletettavasti my0s urheilubrindeihin liitettdviin mielikuviin ja merkityksiin —
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brindit voidaan kokea hyvinkin eri lailla eri 1&htokohdista késin. Siten liikunnan mer-
kitys vaikuttaa myos sithen, minkélainen suhde kuluttajan ja brandin vilille muodostuu
sekd sithen, mitd urheilubréndit kuluttajille merkitsevat.

Liikunnan merkityksen jdlkeen ensimmaiisesséd teoriakappaleessa kasitellddn motii-
veja ostokdyttdytymisen taustalla. Kuluttajien motiiveja tunnistamalla pyritdan 10yta-
maién syitd eri urheilubrindien valinnalle ja ostopédédtokseen vaikuttaville tekijoille. Seu-
raavaksi tarkastellaan kuluttajan ostokdyttdytymistd ja padtoksentekoprosessia sekd
briandiuskollisuutta. Toinen teoriakappale késittelee tunnettuuden merkitystd sekd brin-
deihin liitettdvid mielikuvia ja merkityksid. Merkitysten yhteydessd tarkastellaan lisdksi
merkitysten kehittymisté ja niiden siirtymistd kuluttajaan. Kuluttajan ja brindin vilille
voi muodostua suhde, kun briandi merkitsee kuluttajalle tirkeitd asioita. Kolmannessa
teoriakappaleessa tarkastellaan brandi-identiteettid ja persoonallisuutta, kuluttajan iden-
titeetin vaikutusta brindin kdyttdmiseen, kuluttajan minékuvaa seké kuluttajan ja brin-

din viélisid suhteita. Lopuksi késitellddn viiteryhmien merkitysti ja erilaisia brandiyhtei-

sOjé.
[ Liikunnan merkitys J
Tutkimuskysymys 1
Motiivit ostokiyttiytymisen taustalla
*  Motiivit
*  Ostokayttdytyminen
¢ Paatoksentekoprosessi
* Briéndiuskollisuus
Tutkimuskysymys 2
f Urheilubrindeihin liitettavit Kuluttajan ja brindin suhde \
mielikuvat ja merkitykset
* Bréndi-identiteetti ja
*  Kuluttamisen kulttuuri persoonallisuus
*  Symbolinen kulutus ¢ Kuluttajan identiteetti
*  Tunnettuus * Mindkuva
* Mielikuvat ¢ Kuluttajan ja brandin suhde
*  Merkitykset *  Viiteryhmén merkitys
k *  Bréndiyhteisot /
[ Urheilubriindien merkitys kuluttajille ]

Kuvio 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys
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Ostokéyttdytymistd ohjaavien motiivien sekéd urheilubrindeihin liitettdvien mieliku-
vien ja merkityksien nihdddn vaikuttavan toisiinsa vastavuoroisesti. Esimerkiksi mai-
nonnan viestimét mielikuvat ja kuluttajan bréndeihin liittdmét merkitykset voivat vai-
kuttaa kuluttajan motiiveihin urheilubrindien ostamisessa ja toisaalta ostokéyttdytymi-
sen takana olevien motiivien voidaan néhda vaikuttavan briandiin liitettdviin mielikuviin
ja merkityksiin. Kuluttajan omassa eliméssid voi myos tapahtua muutoksia, jotka vai-
kuttavat ostomotiiveihin ja muuttavat siten mielikuvia.

Yhdessd ostokdyttidytymisen taustalla olevien motiivien sekd mielikuvien ja merki-
tysten ndhdddn vaikuttavan kuluttajan ja brandin véliseen suhteeseen. Toisaalta kulut-
tajan ja brindin vélinen suhde vaikuttaa motiiveihin ostokdyttdytymisen ohjaajina seka
mielikuviin ja merkityksiin bridndisuhteen taustalla. Jos kuluttajan mindkuvassa tai
bréndissé tapahtuu muutoksia, voivat kuluttajan bréndiin liittimat mielikuvat muuttua ja
vaikuttaa siten ostomotiiveihin. Koska my6s kuluttajan suhde bréandiin muuttuu, on vai-
kutus siksi molemminpuolinen. Urheilubridndien merkitys kuluttajille muodostuu nididen
tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Jos briandi pettdd kuluttajan luottamuksen, se voi me-
nettdd asemansa kuluttajalle tirkednd urheilubriandini. Urheilubrindi ei merkitse tilldin
kuluttajalle endd samoja asioita, minkd vuoksi muutokset heijastuvat edelld mainittuihin

asioihin.
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2 MOTIIVIT OSTOKAYTTAYTYMISEN TAUSTALLA

2.1 Liikunnan merkitys kuluttajalle ja liikuntamotivaatio

Bourdieu kuvasi eliitin harrastaman urheilun levidmistd joukkokulutukseen urheilun
toteuttamien monien funktioiden kautta. Urheilu nihtiin keinona luonteen lujittamiseksi
ja tekemisen antamiseksi nuorille. Bourdieun mukaan eri yhteiskuntaluokkien urheilu-
lajeille antamat merkitykset ja sosiaaliset funktiot vaihtelevat. Eri luokat suhtautuvat eri
tavalla ruumiin tuottamaan sisdiseen merkitykseen ja niihin sosiaalisiin etuihin, joita eri
urheilulajien harrastaminen tuo mukanaan. (Bourdieu 1985, 161-162, 164-166.)

Nykyisin urheilun yksi keskeisimmistd ominaisuuksista on kilpailu, vaikka suurin ja
perinteisin osa urheilusta on liikuntaa ja fyysistd aktiivisuutta. Urheilun harjoittaminen
kilpailumenestystd varten on usein tehokasta terveyttd edistdvdd liikuntaa, mutta har-
joittelun miirdn kasvaessa kuntoon ja terveyteen kohdistuvat hyodyt eivét kasva endd
samassa suhteessa. Nykysuomen sanakirjan mukaan liikunta-sana liitetdédn omasta tah-
dosta tapahtuvaan seké vapaa-aikaan ja reippailuun liittyvaén litkkumiseen. Téstd syysti
tutkielmassa kéytetdéin nimitystd liikunta tai litkkunnan harrastaminen, silld tdssd merki-
tyksesséd litkunta ymmaérretdén ja tunnetaan laajasti kaikissa vdestoryhmissd. (Vuori
2005c, 18, 21.)

Liikuntaa harrastetaan yleensd jonkin tavoitteen saavuttamiseksi. Suomalaisten
asenteet liikkuntaa kohtaan ovat erittdin myonteisid ja litkunnalla on tirked merkitys ih-
misten terveydelle. Nykyisin litkunta méaéritellddan sen toteutumisen mukaan ja usein on
tarkoituksenmukaista jaotella liikunta sen pidasialliseen syyhyn perustuen. Télloin lii-
kunnan lohkoiksi muodostuvat ty6liikunta, harrastusliikunta, muihin harrastuksiin (ku-
ten marjastus) toissijaisena siséltyvé liikunta seké arki- ja hyotyliikunta (kuten kotitalo-
ustyot). Keskeisid liikunnasta selvitettivid asioita ovat sen muoto tai laji, useus viikossa,
keskimédrdinen kesto seki litkkunnan kuormittavuus. (Vuori 2005b, 618-619.)

Liikuntaan kohdistuvat yhteiskunnalliset odotukset ovat suuret. Usein yhteiskunnal-
linen keskustelu litkunnasta liittyy terveystaloudellisiin asioihin ja kansanterveydellisiin
uhkiin. Terveyden liséksi litkunnalla on merkittévi rooli yhteiskunnallista osallistumista
ja osallisuutta, yhteisollisyyttd ja kasvatuksellisia asioita edesauttavana toimintana.
Liikkumattomuus ndhdddn kuitenkin suurimpana yhteiskuntapoliittisena haasteena.
Ruumiillisen tyon vdhentymisen mydta elinympdriston rakenteet eivit pakota ihmisid
litkkkumaan. Luonnollinen liikkuminen on vihentynyt istuvan eldméntyylin takia, minka
vuoksi sen puute tulisi korjata litkkumisella vapaa-aikana. (Uusi suunta liikuntatutki-
mukseen 2009, 22.)
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Liikunnan yhteiskunnallinen merkitys muodostuu eri liikuntatapojen osapuolille
tuottamien merkitysten yhteistuloksena. Merkityksen perustan luovat liikkunnan erilaiset
hyodyt ja haitat véestdlle, yhteisolle ja ympdristolle. (Vuori 2005a, 639.) Liikunta on
monille ihmisille merkittdvd sosiaalisia elimyksid ja kokemuksia tuottava ympéristd,
jossa yhteisyys ja ldheisyys lisddvét kiinnostusta liikuntaan ja vahvistavat litkuntamoti-
vaatiota. Liikunta voi myds muuttaa sosiaalista kayttdytymistd, silld liikuntaa ja urheilua
pidetddn hyvind sosiaalisen kasvun ympdristond. Sen odotetaan muuttavan sosiaalista
kayttaytymistd esimerkiksi opettamalla toisten ihmisten huomioimista sekd yhteisesti
sovittujen sddntdjen noudattamista eli litkunnan toivotaan sosiaalistavan yksilod. (Te-
lama & Polvi 2005, 628, 631.)

Liikunnan merkitys vaihtelee yhteiskunnan eri aloilla. Tyoikiiselle liikunta on mah-
dollisuus hankkia virkistdvid ja vapauttavia kokemuksia tasapainottamaan péaivittdista
elamii sekd hoitaa kuntoa ja terveytti. lkddntyville liitkunta tarjoaa puolestaan tehok-
kaan keinoin hidastaa vanhenemiseen liittyvid muutoksia, kuten toimintakyvyn heikke-
nemistd. (Vuori 2005a, 639.) Jokaisella ihmiselld on oma yksil6llinen litkuntasuhteensa
(kuvio 2).

4 Y

Sosiokulttuuriset ja * Perhe ja koti, kulttuuripddoma
-ekonomiset tekijit
* Koulutus, tyéelami, varallisuus ¢ Koulu, koululiikunta
*  Yhteiskunnan arvomaailma, *  Varhaiskasvatus
luodut merkitykset ja eldméntyyli
* Etniset ja uskonnolliset tekijét * Ystdvit ja vertaiset,
* Media ja sen luomat merkitykset nuorisokulttuuri

N B A B

YKSILON LIIKUNTASUHDE / IDENTITEETTI
e k&, sukupuoli
* Biologiset tekijét: periméa
¢ Persoonallisuus: lahjakkuus, koettu patevyys

- 1) N 1) N

*  Omachtoinen liikunta Ympéristo
* Fyysinen ympéristo
e Jarjestetty litkkunta * Liikuntapaikat
Rakenteet
¢ Kansalaistoiminta * Kuntataso, alueellisuus
* Liikunta- ja urheiluseurat Yhdyskuntasuunnittelu
K /\ * Liikennevivlit. asuinalueet /
Kuvio 2 Liikuntasuhteen muodostuminen (Uusi suunta liitkuntatutkimukseen

2009, 25)
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Fyysistd aktiivisuutta méadrittelevit sosioekonomiset ja kulttuuriset ympéristotekijat,
joita ovat esimerkiksi koulutus, tydeldmai, varallisuus, yhteiskunnan arvomaailma seka
ikd, sukupuoli, biologiset tekijit, persoonallisuus sekéd lahjakkuus. Yhteisolliset tekijét
koostuvat perheesti ja kodista, koulusta sekd ystdvistd. Fyysisen ympariston mahdolli-
suuksiin voidaan luokitella esimerkiksi ympériston litkuntapaikat, rakenteet kuten kun-
tataso sekd yhdyskuntasuunnittelu kuten litkennevéylit ja asuinalueet (Uusi suunta lii-
kuntatutkimukseen 2009, 24-25.) Yksilon liikuntasuhteeseen vaikuttaa my0s se, miten
hén harrastaa litkuntaa; onko toiminta omaehtoista liikuntaa, jirjestettyd litkuntaa vai
kansalaistoimintaa, kuten urheiluseurassa harrastamista.

Bourdieu asettaa tirkeimmaéksi asiaksi henkilén suhteen omaan ruumiiseen ja hén
erottaa sitd kautta alemmat ja ylemmait yhteiskuntaluokat toisistaan. Tydvéenluokan vi-
lineellinen suhde omaan ruumiiseen ilmenee kaikissa toiminnoissa, joissa oma ruumis
on kohteena tai panoksena. Erityisesti se nikyy sellaisten urheilulajien valinnassa, jotka
edellyttivit suuria ponnisteluja tai oman ruumiin alttiiksi asettamista. Toisena puolena
ndyttdytyy etuoikeutettujen luokkien taipumus eldméntyylien kehittimiseen, jossa ruu-
mista itsessddn pidetdéin tavoitteena eli ndyttdarvona. Ruumiinkulttuurista huolehtimi-
nen nikyy puhtautta ja ruokavalion tiukkuutta edustavana terveyskulttuurina. Tdma il-
menee keskiluokkien intensiivisessd liitkuntaharrastuksessa harjoitteluna harjoittelun
vuoksi. (Bourdieu 1985, 166—-167.)

Nykyisin puhutaan liikuntamotivaatiosta, johon vaikuttavat liikunnalle asetetut ta-
voitteet. Keskiossd voi olla suoritus, jossa ensisijaisesti on kyse kokemuksesta ja vasta
toissijaisesti reaktiosta. Toinen ndkdkulma asettaa ldhtokohdaksi fyysisen ja henkisen
terveyden. Kolmantena voidaan ndhdd ruumiinkokemuksen eldmyksellisyys. Eldmys
voidaan synnyttdd esimerkiksi toistamalla liikesarjaa onnistumiseen saakka tai fanta-
sian, luovuuden ja keksimisen avulla. Ruumiinkulttuuri on mahdollista jakaa kolmeen
malliin. Urheilu suorituksena perustuu tulosten tuottamiseen ja parantamiseen. Urheilun
terveyteen liittyvd malli ndkee litkunnan fyysisen terveyden ja sosiaalisen integraation
edistdjdnd. Urheilun ruumiinkokemisen mallissa etsitdén tasapainoista ruumiinkoke-
mista, joka on itsessdin pddmaira. (Eichberg 1987, 54-56.)

Liikuntamotivaatiossa korostuvat sosiaalisten suhteiden, mindkasityksen ja itsesda-
telyn merkitykset. Minidn kokemiseen liittyvét eldimyksind ldheisyyden, ystivyyden ja
ryhméddn kuulumisen tunteet, jotka ovat tarkeitd mindkuvan ja identiteetin kehittymisen
kannalta. Kouluidssd ystdvdn harrastuneisuus on erittdin tdrked motiivi litkunnan har-
rastamiselle, mutta idn myotd sosiaalisten suhteiden merkitys litkuntamotivaatiossa vé-
henee. Toisaalta huomattavalle osalle aikuisista toisten ihmisten seura on tirked tekija
litkkunnassa. Liikuntamotivaatio koostuu pysyvidmmaistd yleismotivaatiosta ja tilanne-
motivaatiosta, johon vaikuttavat tilannetekijit, kuten vdsymys ja sdd. Sosiaaliset suhteet

voivat vaikuttaa sekd yleis- ettd tilannemotivaatioon, silld esimerkiksi ystidvien kutsu
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lahted liikkkumaan saattaa vaikuttaa voimakkaasti litkuntapaatokseen. (Telama & Polvi
2005, 629-631.)

Liikkumattomuuden taustalta voidaan 16ytda fysiogeneettisid syitd. Yleisesti voidaan
kuitenkin todeta, ettd liikuntasuhde ja liikkumisen motiivit ovat sirpaloituneet ja muut-
tuneet hankaliksi hahmottaa. Liikuntalajit lisdéntyvit jatkuvasti, mikd omalta osaltaan
vaikeuttaa kokonaiskuvan muodostumista ja erityisesti nuorten kiinnostuksen kohteet

saattavat vaihtua nopeastikin. (Uusi suunta liikuntatutkimukseen 2009, 24.)

2.2 Liikunnan harrastaminen osana vapaa-aikaa

Nykyisessd merkityksessddn vapaa-ajan késite on syntynyt teollistumisen ja palkka-
tyOyhteiskuntaan siirryttdessd. PalkkatyOyhteiskunta teki vapaa-ajan sallituksi, mutta
kiinnitti sen samalla tydhon. Vapaa-ajan oli tarkoitus virkistdd ja palauttaa tyostd sekd
tuottaa korkeatasoisia ja vastuullisia kansalaisia. Vapaa-aikaa arvostetaan aiempaa
enemman ja sitd hyvin tirkednd pitdvien osuus on kymmenessd vuodessa noussut 12
prosenttiyksikkdd. Muutos on samansuuntainen kaikissa ikdryhmissd aivan nuorinta
ikdluokkaa lukuun ottamatta. Harrastusten kautta tapahtuva vapaa-ajan mairittiminen
on hyvin selked ja tidrked dimensio, joka korostaa kasitteen yksilollisyyttd. Harrastusten
hyvin tirkeédksi kokevien osuus on kasvanut tasaisesti ja erityisesti harrastusten henki-
l6kohtaisesti koettu merkitys on lisdéntynyt sekd palkansaajanaisilla ettd -miehilld.
(Liikkanen 2004, 7, 11, 18-19.)

Liikunnan ja urheilun harrastaminen sekd ulkoilun arvostus ovat olleet jatkuvassa
kasvussa. Havaittavissa ndyttdisi olevan yleistd urheilullistumista, litkkunnallistumista ja
hyvinvoinnin merkityksen tiedostamista, joka on kasvanut 10 viimeisen vuoden aikana.
Liikuntaa my0s haluttaisiin harrastaa enemmain kuin siti todella harrastetaan. Myos ul-
koilun merkitys samana ajanjaksona on kasvanut ja liikkuvien osuus véestostd on ylei-
sesti lisddntynyt. (Berg 2004, 158.) Liikuntaa harrastetaan ensisijaisesti terveyden, kun-
non, rentoutumisen ja virkistymisen takia. Muita syitd liikkunnan harrastamiselle ovat
sen tuottamat elamykset, mahdollisuudet seki yksin- ettd yhdessédoloon ja mahdollisuus
itsensd toteuttamiseen sekd uusien taitojen oppimiseen. (Vuori 2005b, 624-625.)

Suositusten mukaan liikuntaa tai kuntoilua tulisi harrastaa miltei péivittdin siten, ettd
litkuntakertojen médrd viikossa olisi yli kolme ja suorituksen kokonaiskesto vihintddn
30 minuuttia. Lisdksi suoritukseen tulisi liittyd vdhintddn jonkin verran hengistymisti
tai hikoilua. Terveyden kannalta riittdvasti litkuntaa harrastaa vain reilu kolmannes ai-
kuisvidestostd. Naiset litkkuvat miehid enemmaén terveyden kannalta riittavésti ja idn
mukaan tarkasteltuna erottuvat 19-25-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat, joista keskimaariista
useampi harrastaa liikuntaa terveyden kannalta riittdvésti. Eniten riittdméttomasti liik-
kuvia on 35-49-vuotiaiden joukossa. (Kansallinen liikuntatutkimus 2005-2006, 15.)
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Naisten kohdalla tulee huomioida, ettd vapaa-ajan vdhdisyys korostuu nuoremmilla,
silld perheen ja tyon yhteensovittamisen vuosina liikkuntaharrastuksille saattaa jaada va-
hemmin aikaa (Berg 2004, 144).

Liikunta painottuu vahvimmin perinteisiin, ensisijaisesti ulkona tapahtuviin liikun-
tamuotoihin (Vuori 2005b, 626). Liikuntamuotojen valintaan vaikuttaa erityisesti ika,
silld vanhimmissa ikdryhmisséd fyysiset muutokset asettavat reunaehtoja liikuntalajiva-
linnoille. Liikunta onkin usein fyysistd suorituskykya ja terveyttd ylldpitdvad hyotylii-
kuntaa. Nuoremmilla harrastamiseen voi liittyd myos eldmyksellisyys. Nuoret kokeile-
vat mielellddn uusia lajeja ja venyvét suorituskykynsd &érirajoille. (Berg 2004, 148—
149.)

Naisilla on monipuolisempia liikuntaharrastuksia kuin miehilld, mutta molemmat
ryhmét ovat lisdnneet harrastettujen lajien madrdd. Sukupuolittain tarkasteltuna suosi-
tuimpia lajeja sekd naisten ettd miesten keskuudessa ovat kévely, pyordily seké uinti.
Naisten kohdalla ohjattu voimistelu ja miesten kohdalla kuntosaliharjoittelu ja sdhly
ovat kasvattaneet suosiotaan. (Berg 2004, 149.) Kilpa- ja kuntourheilijoiksi itseddn
luonnehtivat kuluttajat harrastavat useampia lajeja kuin muut liikuntaa ja kuntoilua har-
rastavat. Liikunnallisesti passiiviset eivit usein liiku lainkaan tai harrastavat korkeintaan
kévelyd. Satunnais- ja arki- tai hyotyliikkujista enemmén kuin kaksi viidestd harrastaa
vain yhtd lajia, joka on useimmiten kévely tai pyordily. Kunto- ja terveysliikkujilla
esiintyy useimmiten enemmaén kuin yksi laji. Uutena lajina vanhempien perusliikunta-
lajien rinnalle on noussut sauvakdvely. (Kansallinen liikuntatutkimus 2005-2006, 8—
10.)

Varteenotettavana kysymyksend onkin esitettdvd, hakeeko ihminen liikuntaharras-
tukseltaan tai vapaa-ajaltaan yhteisollisyyttd ja miten yhteisollisyys suhteutuu yksilon
identiteetin rakennusprojektiin. Toisaalta voidaan pohtia, ovatko liikunta ja urheilu
eriarvoistuneet ja polarisoituneet, jolloin toisessa déripadsséd olisi omaehtoinen terveys-
litkunta ja toisessa pédéssd suorittava kilpaurheilu. Eriarvoistuminen ndkyisi téllin sel-
keind profiileina esimerkiksi tyottdmien ilmaisessa hyotylitkunnassa ja toisaalta taas
parempituloisten liikunnan profiloitumisessa erddnlaiseksi eliittilitkkumiseksi, jossa ra-
halla on keskeinen rooli. (Berg 2004, 166.)
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2.3 Motiivit kiyttaytymisen ohjaajina

2.3.1 Motiivin ja motivaation kiisitteet

Motivaatio on sisdinen kokonaistila, joka voi siséltdd useita motiiveja. Motiivi kertoo
toiminnan suuntautumisesta tavoitteisiin ja pddmairiin ja on toiminnan psyykkinen syy,
vaikutin ja toimintaa ohjaava voima. Motiivi ilmenee tarpeena, haluna ja yllykkeena.
Lisdksi motiivi voi olla tekemisen viliton syy tai se voi viritd tietyssa tilanteessa, kun
ihminen tulkitsee havaitsemansa drsykkeen merkittdvéksi. Shoppailija tai impulssios-
tosten tekijd huomaa usein kantavansa kotiin tavaroita, joita ei aikonut hankkia. Talloin
arsyke herdttdd tarpeen saada tietty asia tai tavara. Ostamisen ja liikkeissd kiertelyn
taustalla voi puolestaan olla aivan muita motiiveja, esimerkiksi pyrkimystd arvostuksen
saamiseen merkkituotteiden avulla. Toisaalta motiivi voi myds suunnata toimintaa
kauan. Esimerkiksi joku voi ponnistella pddmaiiriensd eteen vuosia. (Vilkko-Riiheld
1999, 446-447.)

Maslow kuvasi motiivien hierarkkisessa mallissa tarpeiden jakautumista pyramidin
muodossa. Alemmalla tasolla olevien tarpeiden tulisi olla tyydytettyjd ennen korkeam-
malla tasolla olevien tarpeiden tyydyttdmistd. Alimmalla tasolla ovat fysiologiset tar-
peet, jota seuraavat turvallisuuden, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet. Korkeim-
malla tasolla ovat arvostuksen tarpeet ja sitd seuraavat itsenséd toteuttamisen tarpeet.
(Maslow 1987, 15-22.) Maslowin hierarkiassa keskeistd on saavuttaa tila, jossa perus-
tarpeet on tyydytetty ja yksilo voi toteuttaa itseddn (Vilkko-Riiheld 1999, 471).

Motiivien luokittelussa on nihtévissi periaatteita Maslowin tarvehierarkiasta. Motii-
vit on mahdollista jakaa alkuperdnsi perusteella biologisiin (orgaanisiin, fysiologisiin,
elimiston toimintaan liittyviin) motiiveihin ja psykologisiin (psyyken toimintaan liitty-
viin) motiiveihin. Sosiaaliset motiivit sijoitetaan psykologisten rinnalle, silld psyyken
toiminta on sidoksissa ympéristoon. Sosiaaliset motiivit voidaan ndhdi yhteisollisind
motiiveina, silld niihin vaikuttavat psykologisiin motiiveihin liittyvét tilannetekijét ja
sosiaalinen ympdristd. (Vilkko-Riiheld 1999, 449, 463.) Sosiaaliset motiivit voidaan
jaotella liittymismotiiveihin, suoriutumismotivaatioon (my0s saavutusmotivaatio) sekd
valtaa ja alistamista ilmentdviin motiiveihin. Liittymismotiivi mééritellddn haluksi olla
muiden ihmisten kanssa. Suoritusmotivaatio tai saavutusmotivaatio merkitsee pyrki-
mystd hyviin tuloksiin hyvien suoritusten avulla. Voimaan tai valtaan liittyvd motiivi
madritellddn pyrkimyksend saavuttaa kontrolli tai hallinta toiseen henkiloon, ryhméén
tai laajempaan kokonaisuuteen. (Arnould ym. 2004, 272-274.)

Modernissa yhteiskunnassa suuri osa tuotteista on massamarkkinoituja, minka vuoksi

ihmiset kokevat vaikeaksi erottautua ja luoda ympdérilleen ainutlaatuisuutta. Ainutlaa-
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tuisuusmotiivin kautta yksilo kisittdd itsensd erilaiseksi kuin muut — motiivin taustalla
on siten pyrkimys erottautumiseen. Kuluttajat voivat erottautua muista asenteiden ja us-
komusten kautta, mutta myos ainutlaatuisten psyykkisten kokemusten, tiedon tai mui-
den kokemusten kautta. Yksiloon liittyy myo0s itsensd arvostamisen motiivi. Itsensi ar-
vostaminen on nidhty pddmairiksi etenkin ldntisissd kulttuureissa ja esimerkiksi ilmaisut
“ilmaise itsedsi” tai “ole itsesi” ovat yleisid korostettaessa itsensd arvostamista. (Ar-
nould ym. 2004, 274—275.)

Kulttuurilla on keskeinen vaikutus yksilon tiedostettuun motivaatioon ja erot yksildi-
den kesken eri kulttuurien vililld perustuvat yksilollisiin ominaisuuksiin. Kuitenkin
pohjimmiltaan ihmiset ovat samankaltaisempia kuin ensi nidkemaltd voisi uskoa, silld
tutustumisen myo6td yhtildisyyksid 10ytyy enemmén ja aluksi ndhdyt eroavaisuudet liit-
tyvét pinnallisempiin tekijoihin. Motivaatio aktivoituu harvoin ilman muiden ihmisten
tai eri tilannetekijoiden vuorovaikutusta. Kayttdytyminen muodostuu useiden tekijoiden
tuloksena, joista motivaatiolla ja ympéristolld on omat merkityksensd. (Maslow 1987,
10-11, 28.)

Tyytyvéisyys luo uutta motivaatiota. Kun tarve tai halu on tyydytetty, toinen nousee
esiin ja ottaa edellisen paikan. Sama toistuu aina uudelleen, jolloin uusi tarve tai halu on
etualalla. Sen vuoksi tuleekin muistaa, ettd ihmiset eivit ole koskaan tdysin tyytyvéisia.
Toisaalta taas halut jirjestiytyvit itsestdéin tiettyyn vallitsevuuden hierarkiaan. (Maslow
1987, 7.) Toisinaan motiivien vélilla voi vallita ristiriita, jota kutsutaan motiivikonflik-
tiksi. Talloin thmiselld on kaksi vastakkaista tavoitetta; hén haluaa jotakin ja samanai-
kaisesti hdn ei halua sitéd. (Vilkko-Riiheld 1999, 448.)

2.3.2  Motiivit kiiyttiytymisessdi

Motivaatio- ja persoonallisuustutkimus on keskittynyt erityisesti yksilon toimintaa oh-
jaavien tavoitteiden ja pyrkimysten tutkimiseen (Vilkko-Riiheld 1999, 446-447). Moti-
vaatiotutkimus kehitettiin alun perin 1950-luvulla pyrkimyksend ymmartda tuotteiden ja
mainosten syvempid merkityksid. Motivaatiotutkimukseen on kohdistunut kritiikkié,
silld sen ndhdddn antavan markkinoijille mahdollisuuden manipuloida kuluttajia. Toi-
saalta monet kulutustutkijat ndkevit, ettd tutkimukselta puuttuu riittdvéa kurinalaisuutta
ja validiteettia, koska tulkinnat ovat usein subjektiivisia ja episuoria. Liséksi johtopda-
tokset perustuvat aina analyysin tekijin omaan tulkintaan, joka pohjautuu pieneen ih-
misjoukkoon ja siksi tuloksia ei pidetd yleistettdvini laajemmille markkinoille. Positii-
visena puolena ndhddin motivaatiotutkimuksen edullisuus. Lisdksi sen avulla voidaan
kehittdd markkinointitoimenpiteiti, silld tarpeiden ymmairtdmisen kautta tuote voidaan
liittdd kuluttajaan. (Solomon ym. 1999, 113-114.)
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Arvot ovat toiminnan tavoiteltuja pddmairid, jotka kytkeytyvit eldmin konkreettisia
kohteita — ty0, perhe ja vapaa-aika — koskeviin suunnitelmiin ja tavoitteisiin. Arvojen ja
tavoitteiden véliltd on 10ydettidvissd kiinted vuorovaikutus. Motivaatioprosessin yti-
messd on aikomus toimia. Suunnitellun toiminnan teoriassa aikomukset yhdistivit mo-
tivaatioon liittyvit tekijdt, jotka osoittavat, kuinka paljon ihmiset haluavat yrittdd ja
ponnistella tehtévistd suoriutuakseen. Sitoutuminen puolestaan viittaa siihen, kuinka
tavoittelemisen arvoisena yksilo pitdd tiettyd tavoitetta ja miten merkittédviksi hin sen
kokee. (Ruohotie 1998, 53-56.)

Yksilon tavoitteenasettelussa tulee huomioida se, ohjaavatko hinen toimintojaan
henkilokohtaiset eli hénen itsensd asettamat vai sosiaaliset eli yhteison mairittimat
standardit (Ruohotie 1998, 59). Tatd kautta motivaatio voidaan jaotella sisdiseen ja ul-
koiseen motivaatioon. Sisdiselld motivaatiolla tarkoitetaan omaehtoista toimintaa, jossa
ihminen tekee jonkin asian oman itsend vuoksi eiké ulkopuolisen palkinnon ohjaamana.
Ulkoinen motivaatio tarkoittaa palkinnon toivossa tai rangaistuksen pelossa tapahtuvaa
toimintaa. (Vilkko-Riiheld 1999, 450.)

Useat eri motiivit voivat suunnata tekemistd samanaikaisesti ja motiivit ohjaavat ih-
misten toimintaa usein myos tiedostamattomalla tasolla. Psykoanalyysin isd, Sigmund
Freud, painotti ihmisen toiminnassa tiedostamattomien motiivien osuutta tiedostettujen
lisdksi. IThmisen tehtdvddn paneutuminen kertoo motiivien voimakkuudesta, intensitee-
tistd. Motiivit kytkeytyvit my0s tunteisiin; toimintaan voi liittyd vihaa, iloa tai pelkoa.
Siten motiivien ndhdddn muodostavan arvojérjestyksid eli hierarkioita, joiden vililld on
tarkeyseroja. (Vilkko-Riiheld 1999, 447.)

2.4 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan kéyttdytyminen kisittdd henkisid ja fyysisid toimia, joihin liittyy kuluttajien
motiiveita ja syitd kayttdytymiselle. Kuluttajan kdyttdytyminen voi koskea yksilod tai
ryhmda ja se pitdd sisdlldén niin tuotteen tai palvelun ostamisen, kéyttdmisen, huollon
kuin hylkddmisenkin. Siten kuluttajan kéyttdytyminen suuntautuu kuluttajan tavoittei-
den ja arvojen saavuttamiseen ja johtaa tyytyviisyyteen ja hyvinvointiin. Kayttdytymi-
sen seuraukset voivat olla yksilollisid tai sosiaalisia kuluttajasta riippuen. (Antonides &
van Raaij 1998, 4.)

2.4.1  Ostokiiyttiytyminen ja pdiitoksentekoprosessi

Termi kuluttajan pddtoksenteko viittaa yksiloon, joka arvioi huolellisesti tuotteiden,

brindien tai palveluiden ominaisuuksia. Sen jidlkeen hén valitsee jarkiperdisesti tuotteen,
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joka ratkaisee selkedsti tunnistetun tarpeen. Useat kuluttajan paétokset eivat kohdistu
vain brindien ominaisuuksiin, mutta ennemmin tunteisiin ja mielleyhtymiin, joita niiden
hankkiminen tai kiyttdminen herdttdd. Sen vuoksi on tirkedd ymmartid kuluttajan paa-
toksentekoprosessia, joka tarjoaa ymmarrystd tuotteen oston ja kulutuksen taustalla.
(Hawkins, Best & Coney 1995, 423.)

Kuluttajan henkilokohtaisilla ominaisuuksilla — demografisilla tekijoilld, elaméntyy-
leilld ja persoonallisuudella — on vaikutusta sithen, mitd hyotyjd ja ominaisuuksia ku-
luttaja briandiltd etsii (Assael 2004, 32). Urheiluvarusteiltaan naiset ja miehet etsivét
mukavuutta, laatua, kestdvyyttd ja tyylikkyyttd, mutta naiset korostavat miehid enem-
min vaatteiden istuvuutta. Naisten urheiluasujen suunnittelussa tuleekin huomioida
keskiméérdisesti monille naisille sopiva vaatteiden istuvuus. Naisille on erityisen tér-
kedd vaatteen istuvuus rinnan kohdalta, lantiolta sekd vyotarolta. Lisdksi naiset arvosta-
vat tarjonnassa olevia asukokonaisuuksia. (Fowler 1999, 86.)

Kuluttajien yksilolliset erot vaikuttavat merkittdvésti heiddn paatoksenteossaan. Yk-
sil6llisiin eroihin kuuluvat myds asenteet, oppiminen, mindkuva sekd havaitseminen.
Havaitseminen liittyy yksilon tapaan kokea maailma, jossa yksilé huomaa tietyt asiat,
jattdd huomioimatta toiset ja hylkdd osan asioista. Asenteet nousevat mielipiteistd ja us-
komuksista, minkéd vuoksi niitd on usein hankala muuttaa. Oppiminen vaikuttaa kulut-
tajakdyttdytymiseen ja se on seurausta toistetuista kokemuksista ja ajattelusta. Mind-
kuva on yksilon tapa hahmottaa itsensd ja késitys siitd, miten muut ndkevdt hénet.
(Michman 1991, 138, 140-141.)

Kuluttajan pédatoksentekoa voidaan luokitella sen mukaan kuinka paljon vaivaa ku-
luttaja nikee paitoksid tehdessddn. Padtoksentekoon liittyvit prosessit voidaan jarjestai
jatkumoon, jossa toisessa ddripddssd on tottumuksellinen eli rutiininomainen paatok-
senteko ja toisessa dédripddssd laajennettu ongelmanratkaisu. Osa pédétoksistd sijoittuu
keskivaiheille, jolloin kuluttaja hyodyntdd rajoitettua ongelmanratkaisua. Padtoksente-
koprosessin voidaan sanoa edellyttdvin sitd enemmén vaivaa miti kalliimmasta tuot-
teesta, epasddnndllisemmaistd ostamisesta, korkeammasta sitoutumisen tasosta tai tun-
temattomammasta tuotteesta tai brandistd on kyse. (Solomon ym. 1999, 209.)

Jos kuluttajan paédtoksenteko perustuu tottumukseen, sitd kutsutaan rutiininomaiseksi
ostamiseksi. Tdlloin siithen sisdltyy rajoitetusti tai ei ollenkaan tiedon hankintaa ja
vaihtoehtojen vertailua. Rutiininomaisen ostokdyttdytymisen seurauksena voi syntyd
briandiuskollisuutta. Kuluttajan péatoksenteko voi kuitenkin olla myds monitahoinen
prosessi, jota kutsutaan laajennetuksi ongelmanratkaisuksi. Laajassa padtoksentekopro-
sessissa kuluttajat arvioivat brindejd hyvin yksityiskohtaisesti. (Assael 2004, 30, 71.)

Kuluttajan laaja paédtoksentekoprosessi etenee kuvion 3 mukaisesti. Ensimmaisessi
vaiheessa kuluttaja tunnistaa tarpeen havaitessaan eron nykyisen tilan ja tavoitellun tilan
vililld. Jos nykytila vastaa tavoiteltua tilaa, ei muutokselle ole tarvetta. (Solomon ym.

1999, 211.) Ero nykytilan ja ideaalitilan vililld tuottaa motivaation toimintaan. Tarpeen
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tunnistamisessa kuluttaja yksiloi ne hyddyt, joita hdn etsii bréndissé ja brandin ominai-
suuksissa. Halutut hyddyt ja brindin ominaisuudet riippuvat kuluttajan psykologisesta
perustasta, joka ilmenee kuluttajan brindeihin suuntaamana ajatuskarttana hénen etsies-
sddn ja prosessoidessaan tietoa. Psykologinen perusta on kuluttajan mielentila samaan
aikaan kun tarve on tunnistettu ja motiivit ovat herénneet. Tarpeet voivat olla kiyttoon
liittyvia tarpeita, kuten lampimien vaatteiden hankinta laskettelumatkalle. Hedonististen
tarpeiden kohdalla kuluttaja usein kéyttdad tunneperiisié syitd arvioidessaan vaihtoehtoi-
sia briandejd. (Assael 2004, 31-35.)

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen Tuotteen Ostonjilkeinen
tunnistaminen > ctsintd arviointi valinta [®  arviointi

?

Palaute

Kuvio 3 Laaja paitoksentekomalli (Solomon ym. 1999, 208; Assael 2004, 31)

Tarpeen tai ongelman tunnistamisen jélkeen seuraa informaation etsintid ja proses-
sointi, jota varten kuluttaja etsii ymparistostdén informaatiota tehdékseen parhaan mah-
dollisen valinnan (Solomon ym. 1999, 213). Toisinaan kuluttajat my0s joutuvat etsi-
maén lisdtietoa valintansa tueksi, mikd on todennékdisintd esimerkiksi silloin kun ku-
luttaja kokee olevansa erittdin sitoutunut tuotteeseen tai jos kuluttajalla on liian vdhéan
tietoa kdytdssddn valittavana olevista brandeistd. Brandin arvioinnissa kuluttajat hyo-
dyntédvit aikaisempaa ja nykyistd tietoaan liittdimalld ne tuntemiinsa bréndeihin ja yh-
distdmalla tiedon toivottuihin hy6tyihin. (Assael 2004, 39, 41.)

Bréindin arvioinnissa korostuu bréndien tunnettuus. Tunnettujen joukoksi kutsutaan
niitd briandejd, joita kuluttaja ajattelee. Tunnettujen joukko voidaan jakaa edelleen kol-
meen alakategoriaan: harkittavissa oleva ryhmi (evoked set) koostuu niistd bréndeista,
joita kuluttaja harkitsee ongelman ratkaisemiseksi. Brindit, joita kuluttaja ei edes har-
kitse vaihtoehdoikseen on nimeltddn sopimaton ryhmé (inept set) ja vaihtoehtoiseksi
ryhmaéksi (inert set) kutsutaan brandeja, jotka tulevat kyseeseen vasta silloin, jos harkit-
tavissa olevan ryhmin brindit eivét ole saatavilla. (Hawkins ym. 1995, 446.)

Brindien arvioinnin jédlkeen kuluttajan ostoaikomus kohdistuu korkeimman
tyydytyksen tuottavaan brandiin. Monimutkaisessa péddtoksentekoprosessissa ostoaiko-
mus voi myo0s johtaa ostamattomuuteen. Ostamattomuus voi syntyéd esimerkiksi kulut-
tajan paatoksend odottaa ja katsoa mitd valmistajan ensi vuoden mallisto tuo tullessaan.
(Assael 2004, 43.) Ostonjélkeinen arviointi liittyy odotusten ja lopputulevan véliseen
suhteeseen. Jos odotettu suorituskyky jda alle toteutuneen, kuluttaja voi tuntea tyyty-
mattomyyttd. Tyytyvdisyys syntyy kun suorituskyky ylittdd odotukset. Kuluttajien

kokemukset voivat olla my0s neutraaleja. (Hawkins ym. 1995, 521, 529.) Tulevaan
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ostopédétokseen voivat vaikuttaa aikaisemmat kulutuskokemukset ja se, tyydyttddko ku-

lutus hedonistisia vai kdyttimiseen liittyvid tarpeita (Assael 2004, 46—47).

2.4.2  Kuluttajan briindiuskollisuus

Kuluttajat mieltyvét usein tiettyihin brindeihin, joista tulee heiddn suosikkejansa (So-
lomon ym. 1999, 230). Mielikuvalliselta pddomaltaan voimakkaimmilla briandeilld on
usein aidosti sitoutuneita kayttijid, jotka eivit helposti vaihda toiseen merkkiin. Sitou-
tuminen nékyy oma-aloitteisena haluna keskustella briandistd seké suositella sitd muille.
(Laakso 2004, 243.) Sosiaalisen hyvédksymisen teorian kautta voidaan my0s tarkastella
kuluttajan kayttdytymistd suhteessa brindiin sitoutumiseen. Teorian mukaan aktiiviset,
sitoutuneet kuluttajat hyviksyvat vihemmain bréndejd ja prosessoivat tietoa aktiivisesti.
Vihemmin sitoutuneet kayttijiat puolestaan hyviksyvit useita brindejd eivitkd hyo-
dynni niin paljon tietoa valintojensa tueksi. Brandiuskollisen kuluttajan ndhddin myds
olevan luottavaisempi valintaansa kohtaan. (Assael 2004, 89, 107.)

Kuluttajan asenteilla brandid kohtaan voidaan selittdd kuluttajan ja brandin vuorovai-
kutukseen perustuvaa suhdetta (Amine 1998, 308). Brandiuskollisuuden ja sitoutumisen
ndhdédn liittyvin niin vahvasti toisiinsa, ettd niitd kéytetddn myos toistensa synonyy-
meind (Hawkins ym. 1995, 527). Brandiuskollisuus on saman brandin toistuvaa osta-
mista, johon liittyy kuluttajan toistuvia positiivisia asenteita kyseistd bridndid kohtaan.
Siten brandiuskollisuudesta tulee rutiininomaista ostokdyttdytymisté, jolloin vaihtoeh-
tojen vertailua ei endd tarvita. (Antonides & van Raaij 1998, 270.) Asiakkaan uskolli-
suuden on kohdistuttava fyysisen tuotteen sijaan nimenomaan bréindiin, silli muuten
kyse ei ole briandiuskollisuudesta (Laakso 2004, 264). Uskollisuus brindid kohtaan voi
my0s nousta tilanteessa, jossa tuotteen suorituskyky ylittdd kuluttajan sille asettamat
odotukset (Hawkins ym. 1995, 527).

Englannin urheilutekstiilimarkkinoilla tehdyn bréndiuskollisuutta késittelevin tutki-
muksen mukaan kuluttajat ovat uskollisia samanaikaisesti monille urheilutekstiilibran-
deille. Tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd kuluttajat ovat hieman vihemman uskollisia
pienemmille urheilubrindeille, silli he vaihtavat urheilubridndien vélilld keskimiérin
samassa suhteessa brandin markkinaosuuden kanssa. (Dawes 2009, 449.)

Todellisen brandiuskollisen kuluttajan sitoutuminen on korkealla ja he ovat aktiivisia
tiedon kisittelijoitd ja kerddjid. Bréndi on sidottu kuluttajan identiteettiin ja uskomuk-
siin, jolloin myds persoonallisuus ja eldmintyyli vaikuttavat kuluttajan bréndiuskolli-
suuteen. (Assael 1992, 104.) Edellytykset brandiuskollisuudelle ovat silloin erinomaiset,
kun brindi edustaa kuluttajan vaalimia arvoja ja valtaa tatd kautta paikan kuluttajan sy-
didmessi. Kuluttaja haluaa my06s heijastaa brindivalinnallaan tiettyjd késityksié itses-

tddn. (Nevalainen & Arnold 1994, 7.) Brindiuskollisuudelle on ominaista syva sitoutu-
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neisuus, lojaalisuus ja tunnesidonnaiset, brandiin vaikuttavat tekijat. Brandiin halutaan
luoda voimakkaita kiintymyssuhteita, joihin liittyy vahvoja emotionaalisia sidoksia.
(Lindberg-Repo 2005, 45.) Kuluttajan emotionaalinen sitoutuminen bréndiin voi pe-
rustua iloon, hedonistisiin tai symbolisiin syihin tai kuluttajan ja briandin vélisiin suhtei-
siin (Amine 1998, 310).

Bréandiuskollisuuden kisitteen yhteydessd puhutaan usein inertiasta, joka tarkoittaa
bréndin toistuvaa ostamista ilman sitoutumista. Samalla se edustaa tottumuksellista os-
tamista matalalla sitoutumisen tasolla, johon ei liity brandiuskollisuutta. (Assael 1992,
65, 90.) Kauppauskollisuudesta puhutaan, kun kuluttajat vierailevat sdannéllisin va-
liajoin tietyssd kaupassa (Antonides & van Raaij 1998, 557). Kauppauskollisuus voi si-
ten selittdd tietyn brindin toistuvaa ostamista, jolloin kyse ei kuitenkaan ole todellisesta
brandiuskollisuudesta (Amine 1998, 305-306).
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3 URHEILUBRANDEIHIN LIITETTAVAT MIELIKUVAT JA
MERKITYKSET

3.1 Kuluttamisen kulttuuri

Kulutuksen mahdollisti talouden kasvu 1700-luvulla, jolloin syntyivit massakulutuksen
ja kulutusluokan kaisitteet. Kulutus on nyky-yhteiskunnassa paljolti merkitysten kulu-
tusta sekd tietyn ryhmén erityistd toimintaa. Thmiset kuluttavat tuotteita padasiassa kah-
desta syystd: ne merkitsevéit ja ne saavat aikaan jotakin. (Haanpdd 2009.) Kulutukseen
liittyy yksilondkokulman liséksi myds se, mitd tuotteet kommunikoivat muille. Siten
kulutus ylldpitdd kulttuurisia merkityksid, kytkee kuluttajan tiettyihin heimoihin tai
ryhmiin ja erottaa kuluttajan muista ryhmistd. (Panula 2009.) Kulutusta voidaan selittdd
my0s rooliteorialla, jonka mukaan kuluttajat haluavat tulla liitetyiksi tiettyihin rooleihin
tai olla jotain, mitd muuten ehké eivit ole. Kutakin roolia vastaavat brindit auttavat ku-
luttajaa tunnistamaan sen ryhmén, mihin hdn haluaa kuulua. Roolit voivat olla eri tilan-
teissa erilaisia. (Gad 2001, 127-128.)

Kuluttajana oleminen vaatii tarpeiden tunnistamista ja tyydyttdmisti. Sithen kuuluu
tuotteen valinta, ostaminen ja kdyttdiminen sekd tuotteesta nauttiminen tai sithen petty-
minen. Kuluttajakulttuuri on keino ylldpitdd haluttua eliméntapaa ja siten myos tayttda
tarpeita. Keskeinen asia kuluttajakulttuurin ymmairtdmisessd ovat sosiaaliset jérjestel-
mit, jotka tiyttdvit sosiaalisten ryhmien ja yhteisdjen tarpeet. Lisdksi tulee ymmartéa,
miten eri jérjestelmilld (markkinavoimat, yksityiset yritykset, media, asiantuntijat) on
voimaa madritelld ihmisten tarpeet ja muokata nditd tarpeita suuntaan, josta uskotaan
muodostuvan hyvé eldmd. (Slater 1997, 2-3.) Markkinoinnin ja erityisesti mainonnan
rooli luo ja ylldpitdd kuluttajakulttuuria. Se toimii linkkind kuluttajien tarpeiden ja ar-
vojen sekd kulutusmahdollisuuksien kesken. Kulutuksen yhteydessd puhutaan usein
materialismista, joka ndhdéén kulutussuuntautuneisuutena kohti onnellisuuden etsintda.
(Panula 2009.)

Kulutuskulttuuriin kohdistuva kritiikki koskee materiaalin tuotantoa ja sité, ettd ku-
lutus ei luo onnellisuutta tai edes tyytyvdisyyttd. Tuotanto ja materia johtavat onnelli-
suuden ja vaurauden sijaan usein jopa kdyhyyteen, hyviksikédyttoon ja epdvarmuuteen.
Loitontuminen nihdddn osana vaurautta. [hmisilla vaikea olla kotonaan missdén ja hal-
linnoida eldmidnsi. Heilld on litkaa identiteettejd ja tavaroita, jotka johtavat turhautu-
miseen, kontrollin tunteen kadottamiseen ja tylsyyteen. Kulutuskulttuuriin liittyva kes-
keisin kritiikin kohde onkin juuri se, ettd kulutus tuo mukanaan tunteen, jossa tarpeilla
ei ole rajaa. (Slater 1997, 100.) Myo6s Baudrillard (1993, 21) esittdad kritiikkid kulutus-

kulttuuria kohtaan, silld hdnen mukaansa systeemid ylldpitdd epitasapaino. Hén néikee
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kulutuksen jdéneen kiinni kehdin, joka jattad perinteiset sosiaaliset kulutuksen tavoitteet
taakseen ja keskittyy vain kulutukseen kuluttamisena. Siten kuluttamisella ei endé py-

rittdisikddn saavuttaman tavoitteita tai hyotyja.

3.2 Symbolinen kulutus

Kulutukseen vaikuttavia ulottuvuuksia ovat moraalinen ja esteettinen ulottuvuus, jonka
mukaan asenteet vaikuttavat kaikkeen kulutukseen. Taloudellinen ulottuvuus nayttiytyy
tulojen ja hintojen suhteena. Tavaraopillinen eli funktionaalinen ulottuvuus liittyy tuot-
teiden kéyttoarvon materiaalisiin ja teknisiin ominaisuuksiin. Kulutustavaroiden kéyton
laajentaminen esimerkiksi kodin sisustuksessa on tuottavaa eli luovaa kulutusta. Sym-
bolinen kulutus pitdd puolestaan sisdlldén tavaran kdyttdarvoon liittyvit kulttuuriset
merkitykset. Vilttimattomyyshyodykkeet tyydyttdvdat vain tarpeet, mutta luk-
sushyddykkeet tuottavat mielihyvdéd. Kulutuksella pyritddn myos tavoittelemaan hyvin-
vointia, terveyttd ja yleistd eldménlaatua. (Haanpad 2009.)

Postmodernilla aikakaudella kulutusta alettiin ajatella uudesta nidkokulmasta, jossa
kulttuurilla on keskeinen pddosa. Kulutuksen tarjoamien tunneperdisten mielihyvien,
unelmien ja halujen avulla kuluttajat tavoittelevat eldméssdin nautintoja ja eldmyksid.
Hedonistinen kulutus pohjaa haluun omistaa ja kulutusta myo0s siirretdén eteenpdin, siitd
haaveillaan ja tuotteita kulutetaan mielessd etukiteen. Kulutus liittyy tdlloin tavaran
symboliarvoon eikd niinkddn sen kdytOstd saatuun hyotyyn (Featherstone 1991, 7, 13,
16.) Bourdieu korosti kulutukseen liittyvada erottautumista ja hienouden tavoittelua. Ha-
nen mukaansa kulutuksella on ennen kaikkea symbolimerkitys, jossa toisella luokalla on
tietty ominaisuus, jonka jokin toinen luokka haluaa hankkia itselleen (Bourdieu 1985,
173.)

Campbellin mukaan yksilot kuluttavat aktiivisesti niitd tuotteita, joiden kautta he
saavuttavat tavoitteensa. Han nékee, ettd yksiloilld on vahva nikemys omasta minuu-
destaan eikd heidén tarvitse endd luoda identiteettiddn. Sen sijaan yksildiden erilaiset
kulutustavat erottavat heiddt muista kuluttajista. (Campbell 2005, 23-24.) Toisaalta ne
ihmiset, joiden minuuden méérittely on kesken, pyrkivét tdydentdméadn identiteettiddn
hankkimalla ja kdyttdméilld symboleita (Solomon ym. 2002, 194-195). Symbolit ovat
elementtejd, joiden kautta kuluttajat maérittavét itsensd yksiloind ja ovat tietoisia omasta
yksilollisyydestidén. Symboli on jotain, mikd kuvastaa jotain kuluttajan haluamaa asiaa.
Kuluttajat eldvét symbolirikkaassa yhteiskunnassa ja nédkevét itsensd ulkopuolisen sil-
min. Kuluttajien vilinen vuorovaikutus edellyttdd symbolien vaihtoa. Thmiset etsivit
vuorovaikutussuhteissaan jatkuvasti vihjeita siitd, miten kdyttiytya ja ennakoida toisten
kayttdytymistd. Symbolinen kanssakdyminen liittyy kasvotusten tapahtuvaan symboli-
seen vuorovaikutukseen. (Giddens 1997, 565.)



29

Antonides ja van Raaij (1998, 75) ovat luokitelleet symbolisiksi tuotteiksi maine-
tuotteet, statustuotteet sekd kypsyyteen ja haluun liittyvét tuotteet. Mainetuotteet ovat
maineen symboleita luoden mainetta kuluttajille. Statustuotteet ovat usein tunnettuja
brindejd, joita kuluttajat haluavat statusarvon vuoksi. Kypsyyteen liittyvit tuotteet on
tarkoitettu vanhemmille ja ne symbolisoivat kypsyyttd, kuten esimerkiksi alkoholi tai
tupakka. Haluun liittyvét tuotteet kohdistuvat joko haluun valtti4 tai ratkaista sosiaalisia
ongelmia ja ne muuttavat epivarmuuden, pelon tai huolen itseluottamukseksi, helpotuk-
seksi ja turvallisuudeksi.

Urheilubriandien kohdalla tuotesymbolismi liittyy kokonaisvaltaiseen bréndikoke-
mukseen. Briandin tulee olla kuluttajalle visuaalisesti nékyvai, jotta kuluttaja tietdd mista
hén 16ytdd sen. Bréindiin liitetty kokemus sallii kuluttajien osoittaa kiintymystddn siti
kohtaan. Kuluttajat ovat siten bridndien faneja ja fanit kuluttavat urheilubrindeja. To-
delliset fanit haluavat kuulla ajantasaisia tietoja ja huhuja esimerkiksi heitd kiinnosta-
vista urheilubréndeistd, tapahtumista, joukkueista ja pelaajista. Kuluttajat omistavat si-
ten urheilubréndeihin liittyvét kokemukset, silld he antavat niille tilan eldméssaan. Siksi
kuluttajat myos kokevat, ettd urheilubrdndilld on usein velvollisuuksia heitd kohtaan.
(Milligan 2009, 236, 238.)

3.3 Tunnettuus perustana mielikuville

3.3.1 Brindin tunnettuus

Briandin tunnistaminen heijastuu aikaisempiin kokemuksiin pohjautuen tuttuuden tun-
teeseen. Tunnistaminen ei valttdmattd edellytd muistamista, missid bridndi on havaittu
aiemmin, miksi se eroaa muista briandeistd tai mihin tuoteluokkaan briandi kuuluu. Kui-
tenkin tunnistamisella voi olla suuri merkitys, silld se voi johtaa positiivisempiin tuntei-
siin brindeja kohtaan. Kuluttajat suosivat vaistomaisesti bréandejd, joita he ovat aiemmin
nihneet. Siten tutuilla bréndeilld on etu valintatilanteessa. (Aaker 1996, 10-11.)
Perustunnettuuden luominen on positioinnin edellytys, jonka jdlkeen bréndi on val-
mis ankkuroitavaksi johonkin kuluttajalle merkitykselliseen seikkaan. Bréndin tunnet-
tuus léhtee siitd, ettd kuluttaja muistaa kuulleensa tai ndhneensé bridndin nimen. (Laakso
1999, 115.) Silloin potentiaalinen ostaja tunnistaa brindin ja osaa liittdd sen tiettyyn
tuotekategoriaan. Bridndin tunnettuutta on esitetty tunnettuuspyramidilla, jossa alim-
malla tasolla brindin nimeé ei tunnisteta ollenkaan. (Aaker 1991, 62.) Seuraavalla ta-
solla seuraa autettu tunnettuus, jossa kuluttajille annetaan joukko brindinimid tietysti

tuoteryhmistd ja pyydetddn heitd nimedmiin ne, jotka muistaa kuulleensa tai nih-
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neensd. Autetussa tunnistamisessa on kyse siitd, muistavatko kuluttajat ylipdéinséd brin-
din nimen, mutta se ei kerro, yhdistetdénko brandi oikeaan tuoteryhméin. (Laakso 1999,
115-116.)

Spontaani tunnettuus on tunnettuuspyramidin seuraavalla tasolla, jolloin brandi mai-
nitaan spontaanisti. Tutkimuksellisesti tieto saadaan niin, ettd vastaajaa pyydetddn mai-
nitsemaan johonkin tiettyyn tuoteryhméén kuuluvia brandinimid ilman valmiita vaihto-
ehtoja. (Laakso 1999, 116-117.) Spontaanissa tunnettuudessa ensimmadisend mainittu
brindi on saavuttanut aseman tuoteryhménsé tunnetuimpana, top-of-mind ja se on ku-
luttajan mielessd ensimmaéisend (Aaker 1991, 62). Tunnetuimmalla bréndilld on erityi-
nen asema, koska se hallitsee kyseisti tuoteryhméé ja se on usein my0s kuluttajan osto-
paétosvalinta. Jos ensiksi mainittu brindi on ainoa muistettu merkki tuoteryhmaissa, niin
se hallitsee suvereenisti toimialallaan. (Laakso 1999, 117.)

Tunnettuus luo arvoa bréndille. Bréandin tunnettuuden tuoma arvo voi toimia ankku-
rina, johon muut mielleyhtymait voidaan liittdd. Tuttuus voi johtaa ostopditokseen, mika
korostuu erityisesti matalan sitoutumisen tuotteissa. Usein juuri tuttuus ja brindiin lii-
tettdva substanssi ovat ratkaiseva tekija ostopdédtoksessd. On myos keskusteltu mahdol-
lisesta yhteydestd spontaanin tunnettuuden ja valittavana olevien brindien valilld. Kui-
tenkin on huomioitava, ettd ihmiset tunnistavat spontaanisti myos sellaiset bréndit,
joista eivit pida. (Aaker 1991, 63—-67.)

3.3.2  Brindimielikuvan kdsite ja muodostuminen

Briandien symbolinen luonne tunnistettiin jo 1950-luvulla, jolloin markkinoijat alkoivat
reagoida siihen, ettd tuotteilla on fyysisten ominaisuuksien lisdksi myds sosiaalisia ja
psykologisia piirteitd (Arnould ym. 2004, 120). Briandejd ympéroivit mielikuvat lisaa-
vit niiden arvoa kuluttajien silmissd. Mielikuvien pohjalta brindit esittédvit kuluttajille
symbolisia rooleja, jossa keskeisessi asemassa ei ole se, mitd briandi voi tehdé kulutta-
jan hyviéksi vaan sen merkitys kuluttajalle. (De Chernatony & McDonald 2003, 124—
125.)

Briandimielikuva voidaan maédritelld bréndiin liittyvidksi erityiseksi kokoelmaksi
tuote-, bréndi- ja kuluttajakohtaisia ominaisuuksia, joita yksilolld on muistissaan (Ar-
nould ym. 2004, 121). Mielikuvan kisite pitdé sisélldédn kokemukset, tiedot, asenteet,
tunteet ja uskomukset, joiden siséllostd merkittdvad osa on pelkkdd mielikuvaa. Ainoas-
taan kokemukset ja tiedot ovat mielikuvassa tosiasioihin perustuvia elementteji. (Rope
& Mether 2001, 31.) Mielikuva on myos yrityksen kohderyhmin tiettyyn bréndiin liit-
tdma kuva siitd, mitd brandi heille edustaa. Siten mielikuvat voidaan ndhda keskeisind

elementteind brindin arvon muodostumisessa ja brindin johtamisessa. (Del Rio,
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Vasquez & Iglesias 2001, 410.) Mielikuva koostuu mielleyhtymien joukosta, jotka ovat
jarjestiytyneet jollakin merkitykselliselld tavalla (kuvio 4).

Auttaa prosessoimaan tietoa
Keino erottautua

Mielleyhtyméit » Tarjoaa syyn ostamiselle

Luo positiivisia asenteita ja tunteita

Luo perustan laajennukselle

Kuvio 4 Bréndiin liitettdvien mielleyhtymien arvo (Aaker 1991, 111)

Mielleyhtymét voivat auttaa kuluttajaa tiivistimddn tuotteeseen liittyvéda faktatietoa,
jota muuten olisi vaikea prosessoida. Mielleyhtyma voi tarjota perustan erottautumi-
selle, jossa esimerkiksi brandinimeen liitettdvét mielleyhtymat voivat luoda merkittdvéan
kilpailuedun. Bréndiin voi my®os liittyd tuoteominaisuuksia tai etuja, jotka saavat aikaan
erityisen syyn ostaa kyseinen brindi. Osa mielleyhtymistd siséltdd positiivisia tunteita,
joita voidaan siirtdd bréndiin. Toisaalta mielleyhtyma voi tarjota perustan bréndin laa-
jennukselle luomalla brindinimen ja uuden tuotteen vélille luonnollisen yhteyden.
Usein brandeissé yrityksid kiinnostavat vain sellaiset mielleyhtymidt, joilla on suora vai-
kutus kuluttajan ostokdyttdytymiseen. (Aaker 1991, 109-113.)

Tuotteiden toiminnot ovat mielleyhtymid, jotka liittyvit fyysisiin tai aineellisiin omi-
naisuuksiin ja ovat siten ldsnd kaikissa tuotteissa — jopa niissd, joita myydddn ilman
brindid tai tuntemattoman brdndin kautta. Bréndien toiminnot puolestaan ovat miel-
leyhtymid, jotka liitetdén aineettomiin ominaisuuksiin tai mielikuviin. Ne liitetddn tuot-
teeseen brindinimen ansiosta ja ne edustavat sellaisia etuja, joita ei voisi liittdé tuottee-
seen ilman vahvaa briandid. (Del Rio ym. 2001, 411.)

Mielikuvien muodostuminen riippuu sekd viestivdstd tahosta ettd vastaanottajasta,
joka tulkitsee viestit omista ldhtokohdistaan kisin. Yksinkertaisen perusmallin mukaan
lasné on kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kdsitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muo-
dostuu. Osapuolten kohdatessa toisensa tai ollessa vuorovaikutuksessa keskenéén, in-
formaatiota tuotetaan havaintojen pohjaksi, minkd pohjalta mielikuvat voivat muodos-
tua. Kuitenkin ihmisten tarkkaavaisuus on selektiivistd ja he huomaavat vain ennakko-
oletuksia tukevat seikat oman tietorakenteensa edellytysten mukaisesti. Tastd syystd

mielikuvilla sanotaan olevan suodatinvaikutus. (Karvonen 1999, 51-52, 61.)
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Nimmo ja Savage” (1976) korostivat omassa miritelmassdén viestin lihettijin ja
vastaanottajan vilistd vuorovaikutusta. Heiddn mukaansa mielikuvassa on kyse siitd,
miten jostakin kohteesta, tapahtumasta tai henkildstd on viestien havaitsemisen ja tul-
kinnan tuloksena rakentunut ihmisten mieliin kohdetta koskeva subjektiivinen tietora-
kenne. Siten mielikuva eli imago riippuu seké ldhettdjistd ettd vastaanottajasta ja se
syntyy sekd kohtaamisessa etti vuorovaikutuksessa. Grunig® (1993) esitti samankaltai-
sen nikemyksen. Héin erotti toisistaan artistisen ja psykologisen imagon késitteen. Ar-
tistisen imagon késitteessi on kyse viestijan ihmisille suuntaamasta esityksestd. Psyko-
logisella imagon késitteelld eli mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten mielissd olevia kési-
tyksid jostakin kohteesta. Grunig kuitenkin myds kritisoi késitettd sen epdmaérdisyy-
destd, joka tulisi korvata tarkemmilla mééritteilld. Hinen mukaansa image-sana on
viestinnéllisend késitteend huono ja sen sijaan tulisi puhua viestinnistd ja viestien tuot-
tamisesta. (Karvonen 1999, 40—42.)

Mielikuvat voivat muodostua myds mediavélitteisesti. Media on tdssd yhteydessi
monitasoinen suodatin, erddnlainen tulkintakoneisto. Medioiden kaupallisuus vaikuttaa
niiden tapaan késitelld aiheitaan, silli medioiden on myytiva juttunsa yleisolle, jolloin
esityksiin liitetddn dramaattisuutta ja viihteellisyyttd. Journalistit muodostavat myds
tietynlaisen selektiivisen valintakoneiston, joka séitelee eri nikemysten paédsyé julki-
suuteen. Median voidaan ndin ndhda olevan hyvin voimakas mielikuvien rakentaja, joka
rakentaa usein negatiivisesti sdvyttyneitd viestejd. (Karvonen 1999, 89.)

Kuluttajat reagoivat hyvin eri tavoin markkinointitoimenpiteisiin, mitd voidaan se-
littda persoonallisuudella ja yksilollisilld eroilla. Persoonallisuus on fyysisten ja psyyk-
kisten luonteenpiirteiden kokonaisuus, joka koostuu yksilon identiteetistd ja mahdollis-
taa johdonmukaisen kiyttdytymisen. Persoonallisuuden tiedostamattomalla alueella
toimivat myos ihmisen tarpeet ja motiivit, minkd vuoksi on tirkedi, ettd markkinoin-
nissa viestintd toimii sekd tiedostetulla ettd tiedostamattomalla tasolla. Siten markki-
noinnin tehtdvd on nostaa motiiveja tiedostetulle tasolle kuvaillen kuluttajalle asioita
niin, ettd hdn oivaltaa miksi jokin miellyttdd hintd ja miksi hin haluaa jotakin. (Rope &
Mether 2001, 46—47.) Urheiluvarusteiden markkinoinnissa tuotteet tulisi sitoa enemmin
kuluttajan eldmintyyliin eli henkiseen ikdén kuin todelliseen, kronologiseen ikdén. Li-
sdksi kuluttajiin vetoavat mainokset, jotka esittdvit michié, naisia ja lapsia kdyttdmassi

urheiluvarusteita tavallisissa, arkieldman tilanteissa. (Fowler 1999, 86.)

* Alkuperiinen lihde: Nimmo, Dan — Savage, Robert L. (1976) Candidates and their images. Concepts,
methods and findings. Goodyear Publishing Company: California.

* Alkuperiinen lihde: Grunig, James E. (1993) Image and substance: from symbolic to behavioral
relationships. Public Relations Review, Vol. 19, No. 2, 121-139.
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3.4 Brindien merkitykset

Erilaisten symbolisten roolien esittdiminen erottaa brandeji toisistaan. Jotta erottautumi-
nen on mahdollista, tulee viestintdkeinojen olla tehokkaita. (De Chernatony & McDo-
nald 2003, 125.) Merkityksié tarkasteltaessa on huomioitava, ettd sitd, mikéd on kaikki-
alla, ei tavallisesti panna lainkaan merkille. Siten usein kaikkein tavallisin on véhiten
tunnettua. Thmiset eldvét jatkuvasti keskelld toisten ihmisten tuottamia merkityksid,
jotka otetaan suurelta osin annettuina. (Lehtonen 2000, 11, 13.)

Téssd tutkimuksessa sovelletaan semioottisen koulukunnan ndkemystd viestinndsta,
silld sen ndahddin olevan uudenaikaisempi ja sopivan erityisesti mielikuviin ja brandei-
hin liittyvien kulttuuristen ilmididen késittelyyn (Karvonen 1999, 62). Semioottisen
koulukunnan mukaan viestintd on merkitysten tuottamista ja vaihtoa. Koulukunta tar-
kastelee sitd, kuinka sanomat ja ihmiset toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen mer-
kityksid. (Fiske 2001, 14.)

3.4.1  Brindimerkitysten kehittyminen

Merkitys voidaan ndhdd kuluttajan kokemuksen tuotteena. Merkitykset muodostuvat
sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa siten, ettd kuluttaja joko hyviksyy tai hylkdé ne.
Kuluttajat, joiden kokemukset ja kulttuurinen tieto on samankaltainen, luovat yhteisia
merkityksid kulutustuotteista ja kokemuksista. Siten kulutus siséltdd sekd yhteisten
merkitysten muodostamista ettd ilmaisua. (Arnould ym. 2004, 133.)

Merkitykset ovat moninaistuneet ja kuluttajat pyrkivit saamaan eldmiinsi mieltd ja
jarjestystd. Merkitysten maailmassa kuluttajilla on tietynlainen vapaus valita ja paattda
omista asioistaan, mutta joukko, josta valinta on tehtidva voi olla ennalta rajattu (esim.
televisiotarjonta). Merkitykset, arvot ja katsomukset muotoutuvat konkreettisiksi insti-
tuutioissa, sosiaalisissa suhteissa, uskomusjérjestelmissi, tavoissa ja tottumuksissa sekd
materiaalisen maailman ja sen esineiden kéyttotavoissa. Yhdessd ndmd muodostavat
kulttuureja, jotka siséltidvit merkityskarttoja tehden maailmasta ndin ymmarrettdvan nii-
den jisenille. Kulttuuristen ilmididen luonne ndhddin subjektien vélisend eli intersub-
jektiivisena. Kulttuuriset symbolit vélittdvit subjekteja liittdmélld ndma toisiinsa tietty-
jen merkityssiséltojen kautta. Intersubjektiivisuuteen liittyy myos merkitysten materiaa-
linen ulottuvuus. (Lehtonen 2000, 17-18.)

Kuluttajien ostopdétdkseen vaikuttaa tuotteeseen liittyvien arvojen tai merkitysten
monipuolisuus. Kulutusobjekteilla on usein monia, seki julkisia ettd yksityisid merki-
tyksid. Usein kuluttajan valintaan vaikuttaa tuotteen toiminnallisuus tai kiyttarvo.
Kaytannollinen merkitys liittyy tuotteen toiminnalliseen tai fyysiseen suoritukseen. (Ar-

nould ym. 2004, 127.) Fyysiset ominaisuudet ovat samaten selkedsti tunnistettavissa,
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silld esimerkiksi tuotteen ainutlaatuinen muoto ja muista erottuva pakkaus tarjoavat
markkinoijille monia tapoja erottautua. Briandi voi ndin saada erityisen merkityksen teh-
den tuotteesta henkilokohtaisesti tirkedn ja ajankohtaisen kuluttajalle. (Ligas & Cotte
1999, 609-610.) Arnould ym. (2004, 132) ovat havainneet refleksiivisen suhteen kulut-
tajan kuluttamien tuotteiden ja sosiaalisen vuorovaikutuksen vililld. Sosiaalisten mer-
kitysten kautta kuluttajat kommunikoivat omasta itsestdén ja ilmentivét tiettyyn ryh-
maén kuulumistaan.

Ligas ja Cotte (1999, 610) ovat tunnistaneet kolmesta erilaisesta ympéristostd koos-
tuvan viitekehyksen, jossa brandimerkitykset kehittyvét (kuvio 5). Bréndiin liitettdva
merkitys kehittyy ja siirtyy tiettyyn tuotteeseen ndiden ympéristojen vuorovaikutuksessa
ja jokainen ympéristd mahdollistaa kuluttajalle yksilollisen tavan tunnistaa brandi ja
olla yhteydesséd siithen. Markkinointiympdristossd brandimerkitys kehittyy useimmiten
jo varsinaisessa brandin kehityksen vaiheessa. Innovatiivisten viestintikampanjoiden ja
mediandkyvyyden kautta voidaan kuluttajille viestid tuotteeseen liittyvistd hyoddyistd
sekd liittdd valikoidut merkitykset tiettyyn bréndiin. Brandiin liittyvid merkityksid voi-
daan kehittdd myos kuluttajan yksilollisessd ymparistdssd, silld kuluttajat hakevat mark-
kinointi- ja sosiaalisessa ympéristdissd syntyneitd merkityksid omaan merkityksen ke-
hitysprosessiinsa. Yksilot tulkitsevat markkinointiympériston tarjoamaa tietoa ja vertaa-

vat sitd omiin tavoitteisiinsa saadakseen selville, mitéd brindi heille merkitsee.

Markkinointi - Yksilollinen ympéristd

ymparisto - minén aktivoituminen
- mainonta - tulkinta
- muu media

>

Sosiaalinen ympéristo \

- symbolinen vuorovaikutus

- neuvottelu vs. oppiminen ja
hyvéksynta

P4

A

v

Brindimerkitys
- fyysiset ominaisuudet
- toiminnalliset ominaisuudet
- persoonallisuus

Kuvio 5 Brandimerkitysten kehittyminen (Ligas & Cotte 1999, 611)
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Yksilollisissd ympdaristoissad kuluttajat myos kayttavat brindejd kuuluakseen johonkin
tiettyyn ryhmédn ja erottautuakseen toisesta ryhmistd. Jos kuluttajalle merkitykselliset
viiteryhmét liitetddn tiettyihin brandeihin, niin brindeihin liitettavistd merkityksista tu-
lee tarkeitd my0s kuluttajalle itselleen. (Escalas & Bettman 2005, 379.) Kuluttajan
omistamat tavarat saavat merkityksen osana kuluttajaa itsedén. Omistamisen kautta ku-
luttajat oppivat, méérittelevdt ja muistuttavat itselleen keitd he ovat, mistd he ovat tul-
leet ja minne he ovat menossa. (Belk 1988, 139, 160.) Brindit voivat toimia saavutuk-
sen symboleina, itsearvostuksen ldhteind, erottautumisen keinoina seké identiteetin ra-
kentajina (Escalas & Bettman 2005 379-380).

Ligas ja Cotte (1999, 611-612) esittidvit myo0s, ettd yksilollinen merkitys tuodaan so-
siaaliseen ympéristoon merkitysten neuvotteluprosessiin symbolisen vuorovaikutuksen
kautta. Sosiaalisessa ympéristossad brandin merkitys kehittyy, muuttuu ja siitd neuvotel-
laan, silld jokainen yksild tuo sosiaaliseen tilanteeseen oman yksilollisen merkityksensa.
Sosiaalinen vuorovaikutus on kyseessd kun kaksi tai useampi yksilé kommunikoi kes-
kendin jollakin merkitykselliselld tavalla kédyttden apunaan “tydkaluja”, kuten kieltd,

eleitd ja objekteja.

3.4.2  Merkitysten siirtyminen osaksi kuluttajaa

Merkitysten ja arvojen ymmaérryksen kautta voidaan ymmaértdd miksi kuluttajat ostavat
asioita ja mitd he haluavat omistaa. Tuotteiden kuluttaminen ja ostaminen on merkityk-
sellistd, kun ne sisiltdvit sosiaalisia tekijoitd, joita voidaan jakaa muiden kanssa. Ku-
luttajat luovat toisinaan tuotteisiin voimakkaita siteitd, joiden kautta niistd tulee persoo-
nallisia kuluttajalle. (Arnould ym. 2004, 118.) Merkitysten maailma luo rooli- ja kiyt-
tdytymismalleja sekd jdsentdd kokonaisten yhteisdjen paivittdistd eldmdd ja késitystd
identiteetistddn (Lehtonen 2000, 21).

Kulttuurinen merkitys kulkeutuu ensin kulttuurisesti muotoutuneesta maailmasta
kulutushyddykkeisiin ja niistd edelleen yksildlliseen kuluttajaan (kuvio 6). Tulee kui-
tenkin huomioida, ettd prosessin aikana merkitys on jatkuvassa muutoksessa.
(McCracken 1986, 71-72.) Kulttuurisesti muotoutuneesta maailmasta merkitykset siir-
tyvdt mainonnan ja muotijdrjestelmdn kautta kulutushyddykkeisiin. Kulttuurisesti ja-
sentynyt maailma koostuu ajasta, paikasta, kulttuurin luonteesta ja yhteiskunnasta.
Luokka, status, sukupuoli ja ammatti puolestaan ovat esimerkkejd kulttuurisista luo-
kista, jotka luovat erottautumisen rakenteen maailman jésentdmiseksi. Lisdksi kulttuuri-
set péddperiaatteet, kuten arvot ja kisitteet, ovat 14snd merkitysten muotoutumisessa.
(Arnould ym. 2004, 133.)
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Kulttuurisesti jasentynyt maailma

Mainonta Muodin jirjestelma
Kulutushyédykkeet
| | | |
Omistamis- Vaihto- Valmentautumis- Luopumis-
rituaali rituaali rituaali rituaali

v v ' v

Yksilollinen kuluttaja

Kuvio 6 Merkityksen siirtyminen kuluttajaan (McCracken 1986, 72)

Kulttuurisesti jisentynyt maailma ja kulutushyddyke tuodaan mainonnan avulla yh-
teen. Mainonnassa tuleekin miettid tarkkaan tuotteen ja mainoksen kontekstin, ympa-
riston, ajan, paikan ja kohderyhmin vélinen yhteys. (McCracken 1986, 74.) Markkinoi-
jat hyodyntidvét usein markkinointiviestinndn toimenpiteitd liittddkseen kulttuuriset
merkitykset kulutusobjekteihin. Mainostekstit ovat symbolisia kannanottoja, jotka liitta-
vat merkit, tulkinnat ja merkitykset yhteen. Tekstien tarkoituksena on vélittdd kulutta-
jalle viesti merkityksellisestd suhteesta. Muita markkinoinnin hyddyntdmid tehokeinoja
ovat visuaalisten elementtien ja symbolien kédyttdminen, joita hyddynnetdén usein ur-
heilujoukkueiden markkinoinnissa. Mainonnassa on tehokasta hyddyntdd myos henki-
l6hahmoja, kuten julkisuuden henkil6itd, jonka kautta merkitykset voidaan siirtda tuot-
teeseen. (Arnould ym. 2004, 134-138.)

Muotijirjestelmd on harvemmin havaittu, tutkittu ja ymmarretty keino merkityksen
siirtymisessd, silld se on mainontaa monimutkaisempi jarjestelma (McCracken 1986,
76). Simmel ndki muodin merkitysten tuottajasysteemind ja kiinnitti huomiota erityi-
sesti vuorovaikutuksen merkitykseen yhteiskunnassa. Muoti néhtiin sosiaalisena muo-
tona, joka toteutuu eri sisdlloissd, kuten vaatetuksessa. Samalla muoti on sosiaalisen
samaistumisen ja erottautumisen yhtéaikaista liikettd — jéljittelyd ja erottautumista sa-
manaikaisesti. Simmelin mukaan alemmat sosiaaliset ryhmét pyrkivét imitoimalla j&l-
jittelemddn ylempien sosiaalisten ryhmien tyylid, jotka puolestaan muuttavat tyylinsa
suuntaa ylldpitddkseen eroja. (Simmel 1986, 26-27, 31.)

Kulutushyodykkeisiin sisédltyvdt merkitykset ovat sekd selvdsti havaittavissa ettd
piilossa. Kuluttajat voivat alitajuisesti ndhdd ja manipuloida kulttuurisia merkityksia
kulutushyodykkeiden statusarvona. Toisinaan kulttuurinen merkitys havaitaan vain tie-
tyissd olosuhteissa. Kulttuurisia merkityksié piilee kaikissa kulutushyddykkeissd, kuten

vaatetuksessa, ajoneuvoissa, ruoassa ja sisustustavaroissa. (McCracken 1986, 78.) Ku-
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lutushyddyke voidaan nihdd myds henkilohahmona tai symbolina. Esimerkiksi urheilu-
fanit kuluttavat kannattamansa urheiluseuran fanituotteita kuuluakseen samaa joukku-
etta kannattavien ryhméén ja toisaalta erottuakseen muiden joukkueiden kannattajista.
Urheiluseura néyttiytyy siis kuluttajalle symbolina tai henkilond, johon kuluttaja liittda
merkityksid. (Kwak & Kang 2009, 94.)

Kuluttajilla on keskeinen rooli, kun kulutushy6dyke ja kulttuurinen merkitys yhdis-
tyvét toisiinsa. Kuluttajat liittdvat yhteen kulutushyodykkeet ja merkitykset sen pohjalta,
mihin he uskovat ja mitd ne symboloivat. Kayttdmallad tiettyjd merkityksid siséltdvid
tuotteita, kuluttajat erottavat itsensé toisista kuluttajista, jotka kéyttavét erilaisia merki-
tyksid siséltivid tuotteita. (Arnould ym. 2004, 140.)

Kulttuuristen merkitysten siirtyminen yksilolliseen kuluttajaan erilaisten rituaalien
kautta on kuvattu kuviossa 6. Rituaali on tietynlainen sosiaalinen toiminto kulttuurisen
merkityksen manipulointiin, jonka kautta merkitykset siirtyvét kuluttajaan. Omistamis-
rituaalin kautta kuluttajat siirtdvit kulttuurisen merkityksen omistamistaan tavaroista
osaksi eldméddnséd. Vaihtorituaali tarkoittaa tilannetta, jossa lahjan antaja valitsee tietyn
lahjan, koska se sisdltdd merkityksellisid ominaisuuksia. Ndiden ominaisuuksien lahjan
antaja toivoo siirtyvén lahjan saajalle. Valmentautumisrituaalina voidaan esimerkiksi
ndhdéd hienot illallisjuhlat, jolloin yksild “valmentautuu” ulosldhtoon pukeutumalla
merkityksellisesti parhaimpiin vaatteisiinsa ja asusteisiinsa. Luopumisrituaali puoles-
taan on kyseessd kun kuluttaja hankkii jonkun toisen omistaman asian, kuten talon.
Talloin kuluttajan tulee tyhjentdd hankkimansa asia sen aikaisemmasta merkityksesta.
Toisaalta luopumisrituaali on myds kyseessd, kun kuluttaja myy tai vaihtaa omista-
mansa asian, jolloin hinen tulee poistaa siind oleva merkitys. (McCracken 1986, 78—
80.)



38

4 KULUTTAJAN JA URHEILUBRANDIN SUHDE

4.1 Brandi-identiteetti ja persoonallisuus

Bréndi-identiteetin kédsite on ollut kdytdssd 1980-luvun alusta ldhtien, mink jélkeen ka-
sitteen kdyttd levisi nopeasti ja johti pian brindien personointiin. Samassa yhteydessé
alettiin kiyttad myos persoonallisuuden ja yksil6llisyyden kasitteitd. (Chevalier & Maz-
zalovo 2004, 98.)

Suunnittelu ja design ovat usein hyvin merkittivd osa urheilubrindid. On jopa esi-
tetty, ettd niistd voi tulla yhtd vahvoja elementtejd kuin brindi itse on. Hyvéné esimerk-
kind tdstd toimii Adidas ja kolme raitaa; monet tunnistavat kolme raitaa Adidas-bréin-
diksi ilman ettd yrityksen nimi on nédkyvissd. Urheilubrdndien erottuva suunnittelu vah-
vistaa positiivisesti niiden tunnistamista. Suunnittelun ja designin lisdksi urheilubridndin
nimi, logo ja symboli ovat tirkeité tekijoitd huomiota herdttavin kokonaisuuden aikaan-
saamiseksi. (Chadwick & Walters 2009, 73.)

Bréndi-identiteetin kokonaisuus muodostuu 12 osatekijdsté, jotka on luokiteltu nel-
jéan ryhméan (kuvio 7). Kuvio 7 on osa suurempaa kuviokokonaisuutta. Brindi fuot-
teena kisittdd tuotealueen, tuotteen ominaisuudet, laadun, kéiyttokokemukset, kayttéjat
ja alkuperdmaan. Bréindi organisaationa pitad sisdlladn organisaation ominaisuudet sekd
paikallisuuden ja globaalisuuden. Briandi henkilond késittdd brandin persoonallisuuden,
asiakkaan ja brindin vélisen suhteen. Briandi symbolina puolestaan pitdé siséllddn visu-
aalisen mielikuvan, vertauskuvat seki briandiperinnon. Kokonaisuuteen sisdltyvit myos
brindin ydinidentiteetti, joka heijastaa organisaation strategiaa ja arvoja. Lavennettu
identiteetti sisdltdd kaikki brandi-identiteetin ytimen ulkopuolelle jadvit osatekijdt ryh-
miteltynd. Brindin olemus puolestaan on yksi ainoa, brindin sielun kiteyttdva ajatus.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 72—73.)

Brindi-identiteetin kokonaisuuteen sisdltyy brindi-identiteetin synnyttdma arvovait-
tdma, joka voi siséltda toiminnallisten hyotyjen lisdksi tunnepohjaisia ja kdyttdijdn per-
soonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Toiminnallinen hydty liittyy brandin vetoamaan ra-
tionaalisuuteen korostamalla toimintaan liittyvid asioita. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
77-78.) Bréandi-identiteetin tulee liséksi olla uskottava, jotta suhde asiakkaaseen voi

muodostua.
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Brindi-identiteetti

Ydin

Lavennettu

Bréandin olemus

Bréndi tuotteena Bréndi organisaationa  Bréndi henkilond Brindi symbolina

v v

Arvoviittimit Uskottavuus
e Toiminnalliset hyodyt Muiden bréndien
*  Tunnepohjaiset hyodyt tukeminen

* Persoonallisuutta ilmaisevat hyodyt

; . ;

Suhde asiakkaaseen

Kuvio 7 Bréndi-identiteetin kokonaisuus (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69)

Toiminnalliset hyodyt liittyvit kédyttdobjektien etuihin ja niiden mahdollistamaan
tarpeen tyydyttimiseen. Varsinaisten toimintaobjektien arvo ei ole tuotteessa itsessdin
vaan niiden tuottamissa kokemuksissa ja tunteissa, joita niiden kdyttiminen kuluttajalle
tuo. (Fournier 1991, 739.) Aaker ja Joachimsthaler (2000, 78—79) nidkevét brindin tun-
neperdisen hyodyn herittdvian kayttdjassa ostotapahtumaan tai kdyttokokemukseen liit-
tyvid tunteita. Kéyttdjansd persoonallisuutta ilmaisevat hyoddyt syntyvét silloin, kun
briandi tarjoaa asiakkaalle keinon luoda tiettyjd mielikuvia hénestd itsestdén. Fournier
(1991, 740) esittad, ettd ndméa objektit ovat erityisen kontekstiriippuvaisia, persoonalli-
sia ja symbolisia kéyttdjélleen. Henkilokohtaiseen identiteettiin liittyvét brandit vaikut-
tavat henkilon todelliseen tai toivottuun mindkuvaan ja korostavat yksilolle térkeitd ar-
voja. Briandit voivat viitata myds mindkuvaan kulttuurisella tasolla siséltden yhteisoon
liittymisen sekd statuksen ja roolin ylldpitimisen. Lopuksi Aaker ja Joachimsthaler
(2000, 79-80) liittavat brandi-identiteetin kokonaisuuteen asiakassuhteen kéisitteen,
jonka mukaan yhtend brdndin tavoitteena on suhteen luominen asiakkaaseen. Tédma
suhde voi olla paljolti ihmissuhteen kaltainen, jossa brdndi voi toimia esimerkiksi ysté-
vana.

Bréndi-identiteetti ilmenee sosiaalisella tasolla kuluttajat erottelevana ominaisuutena

tai persoonallisuuden piirteend ja vaikuttaa siten myds ryhméén kuulumisen maééritel-
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médn (Chevalier & Mazzalovo 2004, 101-102). Erilaisuuden lisdksi eldméantyyli ja
asenteet tarjoavat mahdollisuuden tunnistautumiseen. Kuluttajan rooli ndhddin aktiivi-
sena, silld hdn samaistuu identiteetin kanssa. Lisdksi briandi-identiteetti rakentuu entisti
enemman kuluttajien aktiviteettien ympdérille. (Pohjola 2003, 27-28.) Bréindi-identiteetti
voi liittyd myos laajempaan kokonaisuuteen, jossa keskeisessd asemassa on brindin
kyky puhua. Siten brindi voi olla olemassa vain jos se pystyy kommunikoimaan. (Kap-
ferer 1997, 105.) Brindi-identiteettid kuvaillaan myos brandin kyvyksi tulla tunniste-
tuksi ainutlaatuiseksi ja aikaa kestdviksi sen yksildivien elementtien pohjalta (Chevalier
& Mazzalovo 2004, 94). Lindberg-Repon (2005, 68) mukaan briandi-identiteettiin si-
saltyy briandin nimi, symbolit, tuotteet, mainokset, sponsorit sekd bréndiperintd. Kui-
tenkaan kuluttajat eivét vélttimattd koe yrityksen ldhettimédd kuvaa brédndistd, vaan
muodostavat siitd oman nikemyksens4, josta viestivat muille kuluttajille.

Brindi personoi tuotetta ja kohdistaa sen markkinoilla tavoitelluille kayttéjille. Siten
brindilld ndhdién olevan oma persoonallisuutensa sekd oma merkkikulttuurinsa. (Ne-
valainen & Arnold 1994, 5.) On jopa esitetty, ettd persoonallisuus olisi identiteetin seu-
raava askel. Siind missé identiteetti on jotain ainutlaatuista, persoonallisuus ndyttiytyy
luonteena ja karismana. Briandin persoonallisuus on jotain erityistd, jonka karismaattiset
ominaisuudet vaativat tunnepitoista vastinetta kuluttajalta. (Gobé 2001, xxx.) Brindi-
identiteetti voi olla jotain, mitd kuluttajat ovat tai mitd he haluavat olla. Brindin oma-
kuva vastaa sitd kuvaa, jonka kuluttajat muodostavat itsestddn kayttdessddn brandid.
Esimerkkind voidaan kéyttdd Lacoste-brindin identiteettiprismaa ja sen yhteyttd kulutta-

jaan (kuvio 8).

Paidan laatu
Tennis, golf

Urheiluvaate Diskreetti,
iili- . . . . hienostelematon
Krokotiili-tunnus  poiin nallisuus Persoonallisuus
Sosiaalinen LACOSTE YkSilélliS}’Ys
mukavuus ja Arlls(';okr?attlsuus
. eaalisuus
erottautuminen Vuorovaikutus Kulttuuri Klassioms
Sopii Kuluttajan ~ Kuluttajan Kuuluminen
molemmille ulkoniké minikuva seuraan
sukupuolille

Kuvio 8 Lacoste-brindin identiteettiprisma (Kapferer 1997, 105)
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Lacoste-brindin identiteettiprismassa vasemman puolen ominaisuudet — toiminnalli-
suus, vuorovaikutus ja kuluttajan ulkonékod — ovat sosiaalisia ominaisuuksia, jotka vai-
kuttavat brandin ulkoiseen olemukseen ja ovat siten ndkyvid merkityksid. Oikealla
puolella olevat ominaisuudet — persoonallisuus, kulttuuri ja kuluttajan minékuva ovat
bréndiin ja sen sisimpéddn olemukseen liitettdvid ominaisuuksia. (Kapferer 1997, 105—
106.)

4.2 Kuluttajan identiteetin vaikutus brindin kayttamiseen

Kuluttajien identiteettien muodostumiseen vaikuttavat luokka, sukupolvi, kulttuuriset ja
yleiset identiteetit sekd esimerkiksi perheen kokeminen. Identiteetit heijastavat ihmisten
turvallisuuden tunteita, tarpeita ja halua, sitoutumisen ja mielihyvén tunteita sekéd sosi-
aalisten suhteiden vaikutusta. Ne muodostavat pdivittdisten taloudellisten toimintojen ja
kokemusten tarkoituksen ja vastaavat modernin kulutusyhteiskunnan asettamiin haastei-
siin. (Lunt & Livingstone 1992, 24-25.)

Kuluttajat ilmaisevat itseddn tiettyjd brindeja kayttdmailld. Siten ne bréndit, joista
kuluttajat pitdvat, ihannoivat, keskustelevat, ostavat ja kéyttivit, tarjoavat keinon it-
seilmaisuun. Jos brindilld on vahva persoonallisuus, sen rooli kuluttajan itseilmaisussa
voi olla merkittdvd. Kuluttajat kdyttdvit siten my0s brandimerkityksid rakentaakseen ja
ylldpitadkseen sosiaalista mindkuvaansa. (Aaker 1996, 153.) Mindidentiteetin avulla so-
siaaliset rooliodotukset ja vaatimukset voidaan liittdd sopusointuun omien yksilollisten
tarpeiden kanssa. Sosiaalinen identiteetti puolestaan tarkoittaa normien, arvojen ja
kayttaytymismallien omaksumista. Sosiaalisen identiteetin ja mindidentiteetin valilla
sdilyy tasapaino minén vahvuuden avulla. (Telama & Polvi 2005, 629.)

Aina kuluttajan identiteetti ei kuitenkaan ole tdysin valmis. Kuluttajan identiteetti voi
olla epéselva tai lainattu, mika tarkoittaa tilaa, jossa yksilo ei ole vield sitoutunut mihin-
kddn. Lainattu identiteetti on omaksuttu vanhempien tai muiden auktoriteettien vaati-
muksesta sen enempéd arvoja sisdistimattd. Yksilo voi olla keskelld epdavarmuutta ja
etsid identiteettidéin. (Vilkko-Riiheld 1999, 252.) Talloin kuluttajat voidaan ndhdi iden-
titeetin etsijoind. Jos valmis identiteetti puuttuu, tuotteet ndyttaytyvit kuluttajalle sirpa-
leina, joita on vaikea koota. Vastakohtaisesti kuluttaja voi olla hyvinkin tietoinen
omasta identiteetistddn: “craft consumer” tarkoittaa vapaasti kddnnettynd osaavaa ja
taitavaa kuluttajaa, jolla on jo valmis identiteetti. (Campbell 2005, 23, 27-28.) Kyseessd
ndhdddn olevan tilloin saavutetun identiteetin tila, kun yksilé on pohtinut erilaisia
vaihtoehtoja ja péddtyy sen jidlkeen omaan arvomaailmaansa sopivaan ratkaisuun
(Vilkko-Riiheld 1999, 252).

Eldmaéntyylikeskusteluissa on noussut esiin identiteetin méérittdminen erilaisten ela-

mintyylien kautta. Eldméntyylit voidaan ndhdd ryhmaiidentiteettind, joka yhdistdd sa-
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maan yhteiskuntaan kuuluvat jisenet. Ryhmaidentiteetin avulla esimerkiksi harrastajat
tai kilpa-urheilijat voi tunnistaa omaksi ryhmékseen. Jokainen eldméntyyli on kuitenkin
yksildllinen, johon yksild voi tuoda oman ainutlaatuisen vivahteensa. Toisaalta eld-
mintyylit eivét kestd ikuisesti ja ne ovat jatkuvassa muutoksessa. Kuluttajien maku ja
mielenkiinnon kohteet saattavat muuttua ajan myo6té, jolloin aiemmin mielekkéat kulu-

tuskohteet eivit endé vastaakaan kuluttajan identiteettid. (Solomon 1999, 401-402.)

4.3 Kuluttajan minikuvan ja brindimielikuvan yhteys

Mindkuva voidaan maédritelld tiedostetuksi, minidn havaitsemisen jérjestdytyneeksi ra-
kenteeksi. Yksinkertaisesti ilmaistuna minidkuva on yksilon késitys itsestddn. (Arnould
ym. 2004, 388.) Mindkuvaan vaikuttavat vuorovaikutusprosessit, joihin kuuluu havait-
seminen, vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa ja muiden antamaan palautteeseen rea-
goiminen. Mindkuva rakentuu kolmen osa-alueen vuorovaikutuksessa kuvion 9 mukai-
sesti. (Arnould ym. 2004, 388-389.)

Merkittivat Todelliset suhteet
erkittava ¢ R

ihmiset

Minéin havaitsemat suhteet, eivit
vélttdmatta todellisia suhteita

Materiaaliset
objektit

Kuvio 9 Mindkuvan muodostuminen (Arnould ym. 2004, 389)

Kuluttajat eroavat toisistaan siind, minkélaisen roolin he antavat muille ihmisille
madrittdessddn mindkuvaansa. Toiseksi mindkuvan kehittymiseen vaikuttavat materiaa-
liset asiat ja objektit, jotka tukevat ihmisten vilistd sosiaalista vuorovaikutusta. Samaten
kuluttajat ovat erilaisia sen suhteen, minkélaisen roolin he antavat objekteille eldmaés-
sdan. Ajatukset, uskomukset ja arvot taas vaikuttavat sithen, miten kuluttajat havaitsevat
ja reagoivat ympdristoonsid. Kuluttajan roolien muutokset aiheuttavat muutoksen va-

hintddn yhdessd edelld mainituista kolmesta osa-alueesta. Roolimuutos muuttaa sosiaa-
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lisen ryhmén kuluttajaan suuntaamia oikeuksia, vastuita ja velvollisuuksia. (Arnould
ym. 2004, 389.)

Kuluttajilla ndhddin olevan useita eri sosiaalisia mindkuvia, joista kukin kehittyy ja
aktivoituu tiettyind aikoina. Erityisen suuri merkitys on symbolisella vuorovaikutuk-
sella, jolloin kuluttajat neuvottelevat jatkuvasti tirkeistd merkityksistd ja luokittelevat
siten itsensd tietyssd tilanteessa suhteessa muihin ihmisiin. (Solomon ym. 1999, 179.)

Kaksiulotteinen nékokulma jakaa mindkuvan todelliseen ja ideaaliseen mindkuvaan
(ks. esim. Belch & Landon 1977, 255; Sirgy 1982, 289; Solomon ym. 1999, 177). To-
dellinen mindkuva on realistinen nidkemys niistid ominaisuuksista, joita kuluttajalla on
tai jotka héneltd puuttuvat (Solomon ym. 1999, 177). Arnould ym. (2004, 399) jakaa
todellisen mindkuvan vield kahteen osaan. Me-self edustaa objektiivista mindkuvaa ja
on ulkopuolisin silmin tunnettu ja havaittu mind. Me-self voidaan ymmartdd myos mi-
nén peilikuvan (looking-glass self) kautta, jolloin mindkuvan muodostumiseen vaikutta-
vat merkittdvien ihmisten yksilod koskevat mielipiteet. Toinen osa todellista mindkuvaa
on subjektiivinen mindkuva, I-self, joka on aktiivinen havainnoija, tietdj ja tiedon pro-
sessoija. Myds Sirgy (1982, 288) on samantapaisesti tunnistanut minén peilikuvan, josta
hin kéytti nimitysti social self eli sosiaalinen mind. Tahén Sirgy lisdsi my0s ideaalisen
sosiaalisen minén késitteen, ideal social self. Sosiaalisella minélld tarkoitetaan sitd ku-
vaa, jonka yksilo uskoo muiden hdneen liittivan. Ideaalinen sosiaalinen minéd puoles-
taan on kuva, jonka yksilo haluaisi muiden héneen liittdvin.

Mindn arvostus viittaa minékasityksen positiiviseen puoleen. Mindn arvostukseen
vaikuttaa prosessi, jossa kuluttajat vertailevat minénsé joitakin piirteitd tiettyihin ideaa-
leihin ominaisuuksiin, joita he tavoittelevat. Siten ideaalinen minékuva on henkilon ki-
sitys siitd, millainen hédn haluaisi olla. (Solomon ym. 1999, 177.) Ideaalinen mindkuva
voidaan nihdd my0s Leen miirittelemén tilannekohtaisen mindkuvan, situational self,
kautta. Se tarkoittaa niitd mindkuvan merkityksid, joita kuluttaja toivoo toisten hdneen
kulloinkin liittdvén. (Lee 1990, 390.) Mindkuva voidaan nihdd myds laajennettuna, ex-
tended self, joka ilmenee esimerkiksi brandien omistamisena ja hallintana. Laajennettu
mindkuva toimii yksilollisen tason lisdksi myos yhteisolliselld tasolla. (Belk 1988, 160.)

Kuluttajat valitsevat bréindeja sen mukaan, miten ne viestivét tiettyjd mielikuvia eri-
laisissa tilanteissa (De Chernatony & McDonald 2003, 125). Levy (1959) aloitti kes-
kustelun mindkuvan ja tuotteeseen liittyvin mielikuvan vilisestd suhteesta. Sen mukaan
kuluttajat suosivat tuotteita, joiden mielikuva tai imago ovat yhtenevié kuluttajan mina-
kuvan kanssa. (Landon 1974, 44.) Lisdksi markkinoijien tuli ymmaértdd myyvinsi sym-
boleja tuotteiden yhteydessd, silld symboleista on tullut osa kuluttajien identiteetteja
(Levy 1959, 124).

Belch ja Landon (1977, 255) ovat tutkineet tuotteeseen ankkuroidun mindkuvan ja
ostokdyttdytymisen vélistd suhdetta. He nékevit tuotteiden sosiaalisen haluttavuuden

vaikuttavan sekd todelliseen mindkuvaan etti ideaaliseen mindkuvaan. Tuotteen omis-
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tamisen kohdalla todellisen mindkuvan néhddan vaikuttavan ostoaikomuksiin ideaalista
mindkuvaa enemmain. Lee (1990, 390-391) puolestaan esittda, ettd tilannekohtaista mi-
nikuvaa voidaan kéyttdd kuvailemaan ja ennustamaan kuluttajien briandivalintoja julki-
sesti kdytettdvien tuotteiden kohdalla (kuvio 10). Kulutustilanteihin, joissa tuotetta
kéaytetddn julkisesti liittyy usein sosiaalista ndkyvyyttd ja kerskailua, koska muut ovat
tietoisia kuluttajan omistamasta ja kiyttdmastd brandisti. Sosiaalinen riski kuvaa tilan-
netta, jossa muiden mielipiteet aiheuttavat kuluttajalle epavarmuutta hinen kaytta-
maédnsad brindid kohtaan. Kuluttaja valitsee tietyn roolin hénelle merkityksellisten ih-
misten nidkokulmasta, jolloin tilannekohtainen mind aktivoituu tai kuluttaja hyodyntda
jotain mindskeemoistaan eli sisdisistd malleistaan. Useissa tuotekategorioissa harkituiksi
tulevat bréndit ovat kuluttajan helposti erotettavissa ja brindimielikuvat ovat suhteelli-
sen hyvin erilaistettuja. Siten se brindi tulee valituksi, jonka mielikuva on ldhinni ku-

luttajan tilannekohtaista minéa.

Julkinen kaytto  <€— Kulutustilanteet —» Yksityinen kiytto
Sosiaaliset riskit €——— Havaitut riskit —» Toiminnalliset- ja
l suorituskykyriskit
Tilannekohtainen €——— Mindskeema —» Todellinen miné
mind

i—y Harkitut brandit

Valittu brandi

Kuvio 10 Malli brandin valinnasta (Lee 1990, 391)

Tuotteen yksityiseen kuluttamiseen ei liity kerskailua tai sosiaalista ndkyvyyttd,
koska kenenkéén ei tarvitse tietdd kuluttajan omistamasta tuotteesta. Tamén kaltaisten
tuotteiden ostamisen kohdalla kuluttaja on yleensd kiinnostunut esimerkiksi fyysisisti
tai toiminnallisista ominaisuuksista. Siten kuluttaja my6s enemmain huolissaan mahdol-
lisista fyysisistd tai suorituskykyyn liittyvistd riskeistd kuin sosiaalisista riskeistd. Téssd
tilanteessa todellisen mindkuvan ndhdéddn vaikuttavan ja ohjaavan kuluttajan brindiva-
lintoja. (Lee 1990, 391.)

Brindit ja niihin liitetyt mielikuvat sallivat kuluttajien ilmaista keitd he ovat, mité he

ovat, missd he ovat ja miten he haluavat muiden nidkevén heidét. Kuluttajat tavoittelevat
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brindin kanssa yhtenevyyttd positiivisilla asenteilla ja ostamalla bréndejd, jotka ovat
yhdenmukaisia heiddn minékuvansa kanssa. Mitd 1dhempénd brandi on kuluttajan mi-
ndkuvaa, sitd positiivisempia mielikuvia sithen liitetddan. Kuluttajien asenteet ovat taas
sitd negatiivisempia, mitd vihemmén brindi vastaa heidéin mindkuvaansa. (Graeff 1996,
5-6.) My®és Sirgy (1982, 289-290) on esittdnyt samankaltaisen nikemyksen ja korostaa
brandeihin liitettdvien mielikuvien ja mindkuvan samankaltaisuuden merkitystd osto-
motivaatioon vaikuttavina tekijoind. Hanen mukaansa kuluttajat motivoituvat ostamaan
brandimielikuvaltaan positiivisia tuotteita ylldpitdékseen positiivista mindkuvaa. Toi-
saalta kuluttajat myds pyrkivit olemaan ostamatta negatiivisten mielikuvien savyttdmai
tuotetta valttadkseen mindkuvan alennustilaa.

Mielikuvien yhdenmukaisuus bréndimielikuvan ja mindkuvan vililld vaikuttaa vah-
vemmin tuotteen arviointiin ja valintaan niiden kuluttajien kohdalla, joita mainonta roh-
kaisee ajattelemaan omaa mindkuvaa. Kuluttajia, jotka kokevat vahvaa yhdenmukai-
suutta brindimielikuvan ja mindkuvansa vililld pitéisi pyrkid tavoittamaan mainonnalla,
joka aktivoi mindkuvaa. Vastaavasti ne kuluttajat, jotka kokevat vihdistd yhdenmukai-
suutta brandimielikuvan ja mindkuvan vililld, ovat kiinnostuneempia mainoksista, jotka

korostavat tuotteen toiminnallista laatua. (Graeff 1996, 7.)

4.4 Brindisuhteen merkitys kuluttajalle

4.4.1  Kuluttajan ja brindin suhde

Bréndin ja kuluttajan vélinen suhde ei ole vain yksipuolinen, vaan siithen vaikuttaa se,
miten kuluttajat kokevat briandin ja reagoivat sithen sekd se, miten brandi kayttaytyy ja
reagoi kuluttajaa kohtaan (De Chernatony & McDonald 2003, 141). Fournier (1998,
344) esittad, ettd brindit voivat toimia elinkykyisind suhdekumppaneina. Liséksi kulut-
tajien ja brindien viliset suhteet toimivat eletyn kokemuksen tasolla. Suhteet vaativat
molemminpuolista vuorovaikutusta aktiivisilta ja toisistaan riippuvaisilta suhdekump-
paneilta. Suhteiden tulee olla tarkoituksenmukaisia ja tarjota erityisen merkityksen hen-
kilolle, joka on suhteessa ldsnd. Suhteet ovat myds monitahoinen kokonaisuus, silld ne
jarjestaytyvit useiden ulottuvuuksien ympdrille ja muuttavat muotoaan. Ne ovat myos
jatkuvassa prosessissa kehittyen ja muuttuen erilaisten vuorovaikutustilainteiden mu-
kaan ja reagoiden ympariston vaikutuksiin.

Kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta voidaan luonnehtia kahden ihmisen véliseksi
ystavyydeksi, jossa suhde muodostuu kuluttajan ja ”brindi henkilond” vilille. Ystiavyy-

teen liittyy samalla luottamus, riippuvuus, ymmaérrys ja huolenpito. Usein suhteen taus-
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talla on nihtdvissd yhteys kuluttajille tdrkeiden ihmisten persoonallisuuden kanssa eli
suhteeseen saatetaan etsid samankaltaisia asioita kuin l&heisistd ihmissuhteista. Toiseksi
on huomioitava bréndin persoonallisuus eli se, minkd tyylistd henkil6d brindi edustaa.
Lisédksi on huomioitava, etti asiakkaan ja brindin vélinen suhde voi perustua myos toi-
minnalliselle edulle. (Aaker 1996, 159-160.)

Bréandiuskollisuuden luominen on monille brindin strategiasta vastaaville paitavoite.
Suhteen tarkastelun kautta tavoitteena on luoda korkea brindisuhteen laatu. (Aaker
1996, 166.) Brandisuhteen laatua voidaan kuvata erilaisten suhteiden kautta. Ensimmai-
nen, kdyttiytymiseen perustuva keskindinen riippuvuussuhde, tarkoittaa tasoa, jossa
brindilld on keskeinen rooli kuluttajan eldmaéssi tai se edustaa jotain, jota ilman kulut-
taja ei voi eldd. Henkilokohtainen sitoutuminen tarkoittaa tilaa, jossa osapuolet ovat si-
toutuneet toisiinsa. Rakkaus ja intohimo kasittia tiiviitd tunneperdisii siteitd osapuolten
vililld. Jos kuluttaja on luonut intohimoisia siteitd johonkin brandiin, korvaavat briandit
aitheuttavat tyytymdttomyyttd. Nostalginen yhteys merkitsee suhdetta, joka perustuu
osittain vanhojen hyvien aikojen muistolle. Yhteys mindkuvan vdlilld tarkoittaa tilan-
netta, jossa osapuolet jakavat yhteiset kiinnostuksen kohteet ja mielipiteet. Intiimiys ku-
vaa syvad ymmadrrystd osapuolten vililld. Asiakas tietdd talloin brindistd ja sen kéytosta
paljon yksityiskohtia. Kumppanin laatu liittyy asiakkaan kokemukseen siité, ettd brandi
arvostaa hénti. (Aaker 1996, 166—167; Fournier 1998, 363—-365.)

Briandin kéyttdytyminen vaikuttaa sekd brandin persoonallisuuteen ettd brindin ja
kuluttajan viliseen suhteeseen. Riippuvuussuhde, jossa kuluttaja ei tule toimeen ilman
bréndid, voi vaarantua esimerkiksi tilanteessa, jossa tuote on varastosta loppu. Briandin
kiyttdytymisen ja persoonallisuuden vilinen yhteys voi ilmetd eri tavoin. Jatkuvasti
muutoksessa oleva briandi voi saada aikaan kuvan hiilyvéstd persoonallisuudesta. Jos
brandin kéyttdytymiseen liittyy jatkuvasti mainoskuponkeja, voidaan sitd helposti pitdd
persoonallisuudeltaan halpana. Toisaalta jos brindi mainostaa laajasti, se voidaan ndhda
menevénd ja suosittuna. Esimerkiksi vahva asiakaspalvelu saa brandin ndyttimaan hel-
posti ldhestyttavéltd. Korkeat hinnat, valikoiva jakelu ja mainokset hienostuneissa leh-
dissd voivat puolestaan antaa kuvan snobista ja hienostuneesta brindistd. Ystivilliset
mainokset ja julkisuuden henkiléiden hyddyntdminen voivat luoda kuvan ystavéllisesti
brindistd ja brandi, joka on mukana kulttuuritapahtumissa ndhdaéan kulttuurisesti tietoi-
sena. (Aaker 1996, 165-166.)

4.4.2  Viiteryhmdiin merkitys

Kuluttajan kéyttdytymiseen vaikuttavat useat eri ryhmit. Ryhmien véilinen kommuni-

kointi tapahtuu havainnoivan oppimisen kautta, johon ryhmén kulttuuri luo oman viite-
kehyksensé. (Antonides & van Raaij 1998, 332, 334.) Viiteryhmé on todellinen tai ku-
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viteltu yksilo tai ryhma, jolla on merkittdva vaikutus yksilon tavoitteisiin tai kayttayty-
miseen. Viiteryhmé voi vaikuttaa yksiloon tiedon, kdyton tai arvon ilmaisun kautta.
(Solomon ym. 2002, 303.) Kuluttaja vertaa itseddn viiteryhmiin tehdessdan paatoksia
omasta kayttdytymisestddn tai tavoitteistaan (Antonides & van Raaij 1998, 333).

Kuluttajat eivét osta vain tuotetta, vaan he ostavat sen tukemaan valittua eldméntyy-
lid. Osa elaméntyyleistd on yksilollisid kuluttajille itselleen ja osa liittdd kuluttajan ryh-
méién, jonka jésenilld on samanlainen eldméntyyli. (Stiff 2006, 139.) Kuluttajat saattavat
kuulua hyvinkin erilaisiin viiteryhmiin. Muodolliset ja epdmuodolliset ryhmat liittyvit
ryhmin rakenteen muodollisuuteen. Jisenyyttd vaativien ryhmien vastapainona kulut-
taja saattaa kuulua mielikuvallisesti ryhméén, johon hdn samaistuu tai jota hin ihailee.
Kuluttaja voi kuulua viiteryhméén, jonka jdsenet hidn kokee samankaltaisiksi itsensd
kanssa. Ryhmilld voi olla negatiivinen vaikutus kuluttajan kayttdytymiseen, jolloin hén
voi pyrkid erottautumaan ryhmaésté. Lisdksi on puhuttu virtuaaliryhmisti, joiden kulutus
perustuu samankaltaisiin kiinnostuksen kohteisiin. (Solomon ym. 2002, 304-307.)

Sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta ihmiset voidaan ndhdé néyttelijoind yhteiskun-
nassa, jossa jokaisella on roolinsa ja osansa. Sosiaaliset roolit ovat sosiaalisesti maéri-
teltyjd, yksiloon kohdistuvia odotuksia annetun sosiaalisen statuksen tai aseman mukai-
sesti. (Giddens 1997, 86.) Yksilo voi olla samanaikaisesti perheen péé, yritysjohtaja
sekd urheiluseuran hallinnossa. Jokainen néistd rooleista pitdd siséllddn erityisid kéyt-
tdytymisen kaavoja ja odotuksia, jotka kuvastavat ympériston ndkdkulmaa roolin to-
teuttamisesta. Roolit myds vaikuttavat sithen, miten ja mitd brindejd kdytetddn missikin
tilanteessa. (Dubois 2000, 210.) Kuluttajien kdyttaimét brandit esiintyvit siten joukkona
tuotteita, joita kuluttajat hankkivat mairittddkseen, viestidkseen ja esittdékseen sosiaali-
sia rooleja (Solomon ym. 2002, 505).

Usein postmodernissa yhteiskunnassa nidhdddn vain darimmadisen yksilollistymisen
piirteitd. Maffesoli on esittidnyt tdhén erilaisen ndkemyksen, silld hdnen mukaansa indi-
vidualismi on saavuttanut kylldstymispisteensd. Siten Maffesoli kuvailee uudenlaisia
yhteisojd heimoiksi. (Maffesoli 1995, 9-10.) Kuluttaja ei ole vain eldmyksid kerdileva
turisti vaan hén on yksi heimon jisenistd. Heimon jdsenet etsivét aktiivisesti oikeita”
symboleita, joiden avulla muut jisenet voisivat tunnistaa heiddt saman heimon jise-
niksi. (Panula 2009.) Maffesolin ndkemyksen mukaan postmodernissa yhteiskunnassa
yhteisollisyys muodostuu muilla perusteilla kuin traditionaalisen sosiaalisen taustan
mukaan. Sen sijaan yhteisollisyys rakentuu satunnaisten ja valinnanvaraisten kulutus-,
harrastus- tai eldméntapayhteisdjen varaan. Maffesolin mukaan uusheimot aiheuttavat
tietynlaista jakautumista, silld jokainen voi kuulua moniin yhteisoihin ja vaihdella niitd
oman halunsa mukaan. (Maffesoli 1995, 8.) Kulutukseen liittyy siten myds jatkuva jén-
nitys ja epdily, jolloin kuluttajat pohtivat brandin tarkoitusta ja sitd, onko se symboli-
sesti sellainen, joka saa heidédt niyttdméadn samalta kuin muut heimon jisenet (Panula
2009).
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4.4.3  Erilaiset briindiyhteisot

Brindiyhteiso vahvistaa jdsentensd lojaalisuutta, mutta samalla se myds luo vastustusta
kilpailevia bréndeji kohtaan. Siten kuluttajan jésenyys brandiyhteisdssid voi hyodyttda
yrityksid védhentdmalld sitd todenndkoisyyttd, ettd bréndiyhteison jésenet ostaisivat
tuotteita kilpailevilta brindeiltd. (Thompson & Sinha 2008, 65.) Muniz ja O’Guinn
(2001, 412-413) madrittelevat brandiyhteison erityiseksi, ei-maantieteellisin perustein
jarjestdaytyneeksi yhteisoksi, jonka toiminta perustuu jirjestdytyneisiin sosiaalisiin suh-
teisiin bridndid ihannoivien ihmisten keskuudessa. Siten bréndiyhteisd voidaan ndhda
my0s jaetun identiteetin yhteisdllisend ymmairtdmisend. Fournier ja Lee (2009, 107)
ovat jopa esittidneet, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneempia sosiaalisista siteistd, joita
brandiin kytkeytyminen tuo mukanaan kuin itse briandista.

Yhteisojd voidaan tunnistaa yhtendisyyden tai sen jdsenten vélisen tunnistautumisen
perusteella. Kyse voi olla naapurustosta, ammatista, vapaa-ajanviettotavasta tai omis-
tautumisesta tiettyd brandid kohtaan. Yhteis6jen kautta ihmiset jakavat keskenddn re-
sursseja, jotka voivat perustua tietoon, tunteeseen tai materiaalisiin asioihin. Yhteisté
kaikille ndille on tietyn merkityksen luominen ja sen vilittiminen. (McAlexander,
Schouten & Koenig 2002, 38.) Tunnistautuminen samaan yhteis6on muiden kanssa
johtaa kiyttaytymiseen, joka koostuu erilaisista yhteison ominaispiirteistd: tietoisuuden
lajista, rituaaleista ja perinteistd sekd moraalisesta vastuusta. Tietoisuus kisittdd sisdisen
yhteyden, joka jdsenilld on toisiaan kohtaan ja yhteisollisyyden tunteen, jotka erottavat
jasenet muista ryhméén kuulumattomista. Rituaalien ja perinteiden ldsnéolo pitdvit ylla
yhteison jaettua historiaa, kulttuuria seki tietoisuutta. Moraalinen vastuu puolestaan ka-
sittdd tunteen velvollisuudesta tai sitoumuksesta sekéd koko yhteisod ettd sen yksilollisid
jasenid kohtaan. (Muniz & O’Guinn 2001, 413.)

Merkityksellisten kulutuskokemusten jakaminen vahvistaa ihmisten vélisid suhteita
ja lisdd keskindistd arvostusta tuotetta tai brindid kohtaan. Talloin virtuaalisuhteet
muuttuvat todellisiksi suhteiksi, heikot suhteet vahvistuvat ja vahvoihin suhteisiin ke-
hittyy uusia sitoutumisen mahdollisuuksia. Mitd enemmén ja mitd vahvempia sitoutu-
misen mahdollisuuksia yhteisdssd on, sitd ehedmpi brindiyhteisdstd on mahdollista
tulla. (McAlexander ym. 2002, 44.)

Brindiyhteis6on on mahdollista liittyéd eri tavoin. Kuluttajilla voi olla voimakkaita
mielleyhtymid jaetun toiminnon tai tavoitteen suhteen. Télloin mielleyhtymét toisia
kuluttajia kohtaan ovat 16yhempiéd (esimerkiksi Apple-intoilijat). Kuluttajat voivat liittya
brandiyhteis6on myos verkoston kautta, jolloin heilld on vahvoja henkilokohtaisia si-
teitd samanlaisia tarpeita omaaviin kuluttajiin (esimerkiksi virtuaalinen Facebook-yh-
teisd). Kolmantena vaihtoehtona briandiyhteisdon liittymisessd on keskipisteen malli.
Téssd mallissa kuluttajilla on vahvoja siteitd johonkin keskeiseen hahmoon ja heikom-

pia siteitd toisiin yhteisdssd oleviin jéseniin. (Fournier & Lee 2009, 108.)
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Tutkimuksen operationalisointi on vélttimiton linkki teorian ja empirian valilld. Teo-

rian késitteet tulee operationalisoida, jotta niitd voidaan tutkia empirian tasolla. Opera-

tionalisointi etenee vaiheittain, jossa ensiksi hahmotetaan kisite seki rajataan ja maéri-

tellddn se. Seuraavassa vaiheessa kisitteen osa-alueet analysoidaan ja jaetaan pieniin

osiin. Lopuksi valitaan empiiriset indikaattorit ja kuvataan operationalisointi. (Mattila

2005.) Siten opeationalisoinnin avulla voidaan yhdistdé teoreettiset osiot ja késitteet tut-

kielman empiiriseen osaan. Tdmédn tutkimuksen operationalisointi on kuvattu taulukossa

l.
Taulukko 1~ Tutkimuksen operationalisointitaulukko
Tutkimuksen Tutkimus- Teoreettiset Haastattelurunko | Kyselylomake
tarkoitus kysymykset Kisitteet
1. Minkélaiset 2.1, 2.2 Liikunnan Teema 1: Kys.: 1-6
motiivit ohjaavat merkitys Liikunnan
kuluttajien 2.3 Motiivit merkitys
urheilubréndeihin 2.4 Osto-
kohdistuvaa osto- kayttaytyminen Teema 2: Kys.: 7-8,
kéyttdytymista? Motiivit urheilu- 12-13
Tutkimuksen brindin valinnassa
. (Kys.: 1-6)
tarkoituksena on
(Kys.: 25-32)
tarkastella ur- -
. 1 2.1, 2.2 Liikunnan Teema 1:
heilubrindien . ..
o merkitys Liikunnan
merkitysté ku- .
luttajille o | merkitys
2. Minkailaisia 3.1, 3.2 Symbolinen
mielikuvia ja kulutus Teema 3: 1) Kys.: 14-15
merkityksid 3.3 Tunnettuus ja Urheilubrindeihin
kuluttajat liittavét mielikuvat liitettavat
1) urheilubrindeihin | 3.4 Merkitykset mielikuvat ja
yleensi ja merkitykset
2) Salomon- 4.1 Bréandi-
bréndiin? identiteetti Teema 4: 2) Kys.: 14,
4.2. Kuluttajan Salomon-brindiin | 1624
identiteetti liitettéavat
4.3 Mindkuva mielikuvat ja
4.4 Kuluttajan ja merkitykset (Kys.: 1-6)
briandin suhde, (Kys.: 25-32)
viiteryhmit,
bréndiyhteisot




50

Liikunnan merkitys kuluttajien arjessa ndhdéddn tutkimuksessa tirkedn taustatiedon
asemassa, minkd vuoksi se on valittu haastatteluteemaksi 1. Liikunnan merkitykseen
kuluttajille on pyritty vastaamaan puolestaan kyselylomakkeen kysymyksilld 1-6. Lii-
kunnan merkityksen teoreettiset kdsitteet nahdddn vaikuttavan molempien tutkimusky-
symysten taustalla. Ne on esitetty luvun 2 alussa.

Tutkimuskysymysten puitteissa haastattelurunko ja kyselylomake on jaettu neljddn
osa-alueeseen, joita midrittdvat tutkimuksen teoreettiset késitteet. Ensimmadinen tutki-
muskysymys késittelee motiiveja ostokdyttdytymisen taustalla. Tdhdn pyritddn vastaa-
maan luvun 2 teoreettisilla késitteilld motiiveista ja ostokdyttdytymisestd sekd haastat-
teluteemalla 2. Kyselylomakkeessa aihetta vastaa toinen osa-alue ja tutkimuskysymyk-
seen pyritddn vastaamaan lomakkeen kysymyksilld 7-8 ja 12-13.

Toinen tutkimuskysymys késittelee sitd, minkélaisia mielikuvia ja merkityksid ku-
luttajat liittdvét 1) urheilubrdndeihin yleensd ja 2) Salomon-bréndiin. Tutkimuskysy-
mykseen pyritddn vastaamaan lukujen 3.1 ja 3.2 teoreettisilla kasitteilld kulutuksesta,
luvun 3.3 kisitteilld tunnettuudesta ja mielikuvista sekd luvun 3.4 teoreettisilla késit-
teilla merkityksistd. Toiseen tutkimuskysymykseen liittyvit my0s luvun nelja teoreetti-
set kisitteet brindi-identiteetistd, kuluttajan identiteetistd ja mindkuvasta, kuluttajan ja
brandin suhteesta, viiteryhmistd sekd brandiyhteisoistd. Haastatteluteemoina néihin liit-
tyvit teemat 3 ja 4. Kyselylomakkeen kysymyksilld 14-15 pyritdéin vastaamaan toisen
tutkimuskysymyksen ensimmadiseen kohtaan ja kysymyksiin koskien Salomon-brindid
lomakkeen kysymyksilld 14 ja 16-24.

Lopuksi ndhdéén, ettd taustatietokysymykset 25-32 seké litkunnan merkitystd kasit-
televit kysymykset ja haastatteluteema vaikuttavat kummankin tutkimuskysymyksen
kohdalla.

5.2 Ryhmikeskustelut

5.2.1 Ryhmiikeskustelu aineistonkeruumenetelmdind

Tamén tutkielman laadullisen osion aineisto on kerétty ryhmikeskusteluilla eli fokus-
ryhmilld. Ryhmikeskustelun hyddyntdminen on erityisen soveliasta silloin, kun halu-
taan ymmaértdd syvéllisesti kohderyhmén ostokdyttidytymistd. Sen tarkoituksena on tar-
jota ymmarrystd kuluttajien mielikuviin, tuntemuksiin, asenteisiin sekd motiiveihin.
(Solatie 2001, 13—15.) Ryhmékeskustelu soveltuu erityisen hyvin myds pienoiskulttuu-
rin merkitysrakenteiden tutkimiseen tai tietojen saamiseen haastateltavien sosiaalisesta

ympéristostd (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61). Fokusryhmien avulla on mahdollista paésta
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hyvin sisdéin tutkittavaan maailmaan ja kohderyhmén kéyttimaan kieleen. Lisdksi fo-
kusryhmien kdyttd on perusteltua, kun halutaan lisidtd ymmaérrystd kvantitatiivisen tut-
kimuksen tuloksiin, silld usein kvantitatiivisella tutkimuksella ei ole mahdollista selvit-
tdd ostamisen tai ostamatta jattdmisen todellisia syitd tai asioiden merkityksid. (Solatie
2001, 12-13.)

Ryhmaékeskustelusta on kiytetty alun perin nimitystd focused group discussion, joka
tarkoittaa valitun aiheen ympdrille keskustelemaan keskittynyttd joukkoa ihmisid. Ryh-
makeskusteluissa on tirkedd kiinnittdd huomiota keskustelun sisdlt66n, miten aiheesta
tai asiasta puhutaan, viestinndn muotoon, kielenkdyttoon sekd kehonkieleen, taukoihin
ja tunteisiin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 173, 176—177.) Liséksi ryhmikeskustelu on
tehokas tiedonkeruun muoto, silld samalla saadaan haastateltua useita henkil6itd yhta
aikaa (Hirsjdrvi ym. 1997, 207).

Kiaytdnnossd ryhmékeskusteluilla tarkoitetaan tilaisuuksia, joissa ihmiset vaihtavat
keskendédn mielipiteitd, kokemuksia ja tuntemuksia tutkijan ohjatussa valvonnassa. Kes-
kustelua ohjaa ennalta laadittu keskustelurunko rungon ulkopuolelta tulevien asioiden
tdydentdessd samalla keskustelua. (Solatie 2001, 10.) Ryhmékeskusteluissa kiytettiin
ennalta suunniteltua haastattelurunkoa, joka oli jaettu teemoihin aihealueiden mukaan.
Keskusteltavat teemat oli jaettu neljdén osaan teoriaa ja tutkimuskysymyksid mukaillen.
Keskustelujen vapaasta luonteesta johtuen jo késiteltyihin teemoihin saatettiin palata
my6hemmin ja lisdksi useat asiat toistuvat eri teemojen kohdalla (LIITE 1 Ryhmékes-

kustelurunko).

5.2.2  Aineistonkeruuprosessi

Tutkimuksen tavoitteet ratkaisevat kohderyhmin, joka tulee rajata siten, ettd tutkimuk-
sen kannalta olennaiset ihmiset osallistuvat keskusteluihin. Yleiseni fokusryhmien maa-
rdnd pidetdén 3—6 ryhméé tutkimusta kohden, mutta jdlleen ryhmien mééran méarittaa
tutkimuksen tavoite. (Solatie 2001, 21-22.) Témén tutkimuksen tavoitteiden kannalta
paddyttiin kerdadmiédn keskustelijat lumipallo-otannan avulla. Lumipallo-otannassa tut-
kija valitsee muutamia informantteja eli avainhenkil6ité, jotka nimedvét sopivia henki-
16itd keskusteluun. ”Lumipalloilu” voi jatkua kunnes uusia nimid ei end tule esiin, jol-
loin haastattelija voi luottaa siihen, ettd on saanut mukaan tutkimusongelman kannalta
oikeat henkil6t. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59—-60.)

Nuorten aikuisten merkitys vahittdiskaupan asiakkaina on suuri, silld kyseisessd iké-
ryhmdssd kauppaan kohdistuvia hankintoja on selvidsti muita ikdryhmid enemmén
(Santasalo 2006, 39). Tassd tutkimuksessa ryhmékeskusteluihin valitut henkildt olivat
padkaupunkiseudulla asuvia, litkuntaa harrastavia 24-35-vuotiaita nuoria aikuisia. Tut-

kimuksen kohderyhmaiksi valittiin pdékaupunkiseudun nuoret aikuiset silld perusteella,
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ettd he ovat tutkielman toimeksiantajayrityksen nidkokulmasta pédékohderyhma tekstii-
lien kategoriassa ja potentiaalinen kasvava kohderyhmé jalkineiden kategoriassa. Li-
saksi pddkaupunkiseutu on markkinaosuudeltaan selkeésti suurin yrityksen ndkdkul-
masta.

Ryhmaikeskusteluihin osallistumisen edellytyksend on, ettd haastateltavat ovat kiin-
nostuneita osallistumaan tutkimukseen (Solatie 2001, 25). Tassd tutkimuksessa lumi-
pallo-otanta néhtiin perusteltuna kayttai, silld avainhenkildiden nimedmien henkiléiden
voitiin olettaa kuuluvan tutkimuksen kohdepopulaatioon, joita olisi muuten ollut vaikea
tavoittaa. Liséksi osallistujat olivat omien kiinnostuksen kohteidensa kautta kiinnostu-
neita tutkittavasta aiheesta ja siten motivoituneita vastaamaan.

Lumipallo-otannassa ketjuja olisi hyvé olla useampia. Siind tulee lisdksi huomioida
avainhenkildiden 16ytdmisen vaikeus ja sitd kautta otannan yksipuolistuminen, silld ih-
miset viittaavat usein tuttuihinsa. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 275.) Téssa
tutkimuksessa lumipallo-otannalla kerédtyn aineiston yksipuolistumista pyrittiin véltta-
miin kiyttdmalld useampia avainhenkil6iti ja -ketjuja.

Tutkija valitsi ldhipiiristiin muutamia kohderyhméén kuuluvia avainhenkilditd, joi-
den nimedmien henkildiden perusteella keskusteluryhmét muodostettiin. Tutkimuksessa
lumipalloilu pyséytettiin 22. nimen kohdalla, jonka néhtiin vastaavan sopivaa keskuste-
lijoiden méarii. Tavoitteena oli koota osallistujista neljd ryhméé heiddn harrastamansa
litkkunnan mééran mukaan siten, ettd kaksi ryhméé koostuisi normaalisti liikkuntaa har-
rastavista miehistd ja naisista, yksi ryhma paljon liikuntaa harrastavista naisista ja yksi
ryhmaé paljon liikuntaa harrastavista miehistd. Keskustelijat jaettiin liitkunta-aktiivisuu-
den perusteella eri ryhmiin, silld osallistujien tuli olla suurin piirtein yhtd asiantuntevia
aiheen suhteen, jotta erilaiset harrastusmiérat eivdt vaikuttaisi keskustelijoiden avoi-
muuteen ja haluun ilmaista mielipiteitddn. (Solatie 2001, 22.)

Ryhmaikeskusteluihin kutsuttiin 22 avainhenkildiden nimedméa ja urheilua harrasta-
vaa 24-35-vuotiasta henkilod. Ryhmat jakautuivat siten, ettd kutsutuista 11 oli miehid ja
11 naisia. Kaikki osallistujat asuivat padkaupunkiseudulla. Ryhmékeskusteluja toteutet-
tiin neljad kappaletta marraskuun 2009 aikana. Kutsutuista 22 henkildstd keskusteluihin
saapui yhteensd 21 henkild4, joista 11 oli naisia ja 10 miehid. Ryhmét jakautuivat siten,
ettd ensimmaéisessd ryhmékeskustelussa oli kuusi ja toisessa, kolmannessa seké neljén-
nessd kaikissa viisi osallistujaa. Ensimméinen ja toinen ryhméd koostui normaalisti eli
noin kolme kertaa viikossa litkuntaa harrastavista naisista ja michistd, kolmas ryhma
noin viisi kertaa viikossa tai enemmaén liikuntaa harrastavista naisista ja neljds ryhma
noin viisi kertaa viikossa tai enemmin liikuntaa harrastavista miehistd (LIITE 2 Ryh-
mikeskusteluihin osallistuneet).

Ensimmadinen ryhmi koostui kolmesta naisesta ja kolmesta michestd, joilla kaikilla
oli kaupallisen alan korkeakoulututkinto. Kaikki olivat lisdksi kokopéivitoissd. Harras-

tettuihin lajeihin kuuluivat erilaiset ryhmaliikuntatunnit, joukkueurheilulajit, talviur-
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heilulajit, kuntosali sekéd lenkkeily. Toisen ryhmdn muodostivat kolme naista ja kaksi
miesti, joista neljd oli suorittanut korkeakoulututkinnon ja yksi ammatillisen tutkinnon.
He harrastivat myds monipuolisesti erilaisia lajeja edellisen ryhmén tavoin. Kolmannen
ryhmén kaikki osallistujat olivat korkeakoulututkinnon suorittaneita naisia, jotka kaikki
harrastivat monipuolisesti erilaisia lajeja. Viimeisen ryhméan muodosti viisi miestd, jotka
olivat kaikki suorittaneet korkeakoulututkinnon. Neljd heisti oli tydeldmaissé ja yksi oli
opiskelija. Myos télld ryhmailld oli hyvin monipuolisia harrastuksia.

Ryhmaikeskustelun kesto oli noin puolitoista tuntia ryhméa kohden ja kaikki keskus-
telut nauhoitettiin. Keskustelu sisélsi nelja eri teemaa, jotka midrdytyivat tutkimusky-
symysten mukaan. Tutkimukseen liittyvien teemojen keskustelun jdlkeen mukaan otet-
tiin jalkinendytteitd, joita keskustelijoita pyydettiin arvioimaan. Arvioitavia jalkineita
oli kolme mallia eri jalkinekategorioista siten, ettd miehille ja naisille oli omat vastaavat
mallinsa. Keskustelijoita pyydettiin arvioimaan esimerkiksi jalkineiden ulkonékda,
muotoilua ja kéyttotilannetta. Mukana oli uusia jalkinemalleja, joista toimeksiantaja
halusi kuulla keskustelijoiden mielipiteitd. Jalkineiden arviointi ei kuitenkaan liittynyt
varsinaiseen tutkimukseen, minki vuoksi arviointiin perustuvia tuloksia ei ole tissa ra-
portoitu.

Ryhmaékeskustelun onnistumisen kannalta on tirkedd, etti keskustelun ohjaaja ha-
vainnoi osallistujien ilmeité, eleitd, asentoja sekd vuorovaikutusta. Hinen tehtdviandin
on luoda ilmapiiri, joka on vapaa ja rentouttava erilaisten mielipiteiden mahdollistami-
seksi. (Lotti 1998, 65.) Ryhmékeskusteluissa keskustelua ohjasi tutkielman tekijé, jonka
tehtédva oli luoda salliva ja vapaa ilmapiiri keskusteluihin. Ryhmin jisenet puhuttelivat
toisiaan etunimiltd ja ilmapiiri oli rento sekd vapaaseen keskusteluun kannustava. Kes-
kusteluissa ei myoskddn epirdity vastakkaisten mielipiteiden ilmaisuja, minkd vuoksi
keskustelujen aineistoista saatiin rikasta. Keskustelujen tarkoituksena oli avoin mielipi-
teiden vaihdanta eiké sen tarkoituksena ollut hakea ratkaisua mihink&én ennalta maéri-

teltyyn ongelmaan.

5.2.3  Aineiston analysointi

Ryhmiékeskustelujen aineistot purettiin keskustelujen jilkeen litteroimalla koko kes-
kusteludialogi sanatarkasti. Keskusteluanalyysid kéyttdvdt tutkijat purkavat aineiston
usein pikkutarkasti tauot, huokaukset ja dénenpainot huomioon ottaen. Tdmén tutki-
muksen tarkoituksena ei kuitenkaan ollut keskusteluanalyysin tuottaminen, minka
vuoksi ndin yksityiskohtaiseen aineiston purkamiseen ei ollut tarvetta ryhtyd. Lisdksi
koska haastateltavia oli paljon ja he puhuivat usein toistensa kanssa paillekkiin, ei tél-

laiseen tarkkaan puhtaaksikirjoitukseen ollut mahdollisuutta. Sitd vastoin tavoitteena oli
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merkitysten ymmartdminen ja ryhmén dynamiikan tarkastelu. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
140.)

Naubhoitettu keskusteluaineisto kuunneltiin ja litteroitu aineisto luettiin useasti ennen
aineiston analysointia kokonaiskuvan hahmottamiseksi (Hirsjarvi & Hurme 2001, 147).
Ennen analyysia aineisto koodattiin, jonka avulla se voitiin jérjestdd tekstiluokkiin en-
nen varsinaista tulkintaa. Koodauksen avulla aineistosta voidaan 10ytdd tietty méérd
teemoja tai kategorioita, jotka sisdltdvat tutkimuksen keskeisimmaét 16ydokset. (Creswell
2009, 186, 189.) Luokittelu ja aineiston koodaaminen ovat vilivaiheita analyysin ra-
kentamisessa. Erilaisten tekstikohtien yhdistelylld pyritdén l0ytdméén luokkien esiinty-
misen vilille joitakin samankaltaisuuksia tai sddnndnmukaisuuksia. Lisdksi etsitddn
usein sddnnonmukaista vaihtelua tai muista poikkeavia tapauksia. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 149.) Aineiston analyysissa hyodynnettiin ryhméakeskusteluissa kaytettyd kes-
kustelurunkoa, joka sisélsi neljd eri teemaa. Keskustelurungon teemoittelussa pyrittiin
my0s sen johdonmukaiseen yhdistymiseen tutkimuksen teorian kanssa.

Aineiston analyysi tehtiin Word-tiedostoon poimimalla litteroidusta aineistosta sel-
laisia tekstikohtia, jotka kuuluvat johonkin neljddn teemaan. Teemoittelua helpotti kes-
kustelujen yhteydessd kdytetty neljdn teeman haastattelurunko, jolloin eri teemoihin
liittyvdt tekstikohdat oli helpompi poimia aineistosta. Kuitenkin jotkut tekstikohdat
saattoivat kuulua myds useampaan kuin yhteen teemaan, silli puheenvuorot etenivét
vapaasti ja samat asiat saattoivat toistua eri teemojen kohdalla. Aineistosta 16ytyi suh-
teellisen paljon vaihtelua ja poikkeavia tapauksia, silld aineisto oli varsin laaja. Téssd
tutkimuksessa aineiston analyysid hyodynnettiin kyselylomakkeen laatimisessa sekd
tulosten syventdmisessd. Aineiston pohjalta pyrittiin 16ytdmain syvempid merkityksié,
jotka mahdollistaisivat laaja-alaisemman tulkinnan ja tutkimusongelmiin vastaamisen.
Lisdksi pyrittiin vertailemaan ryhmékeskustelijoiden antamia vastauksia kyselytutki-

muksen tuloksiin.

5.3 Kyselytutkimus

Kysely soveltuu aineiston kerdémisen tavaksi, kun tutkittavia on paljon ja he ovat
maantieteellisesti hajallaan. Sitd kdytetddn myos henkilokohtaisten asioiden, kuten ter-
veyteen ja kulutukseen liittyvien tekijoiden tutkimiseen. (Vilkka 2007, 28.) Tdmén
tutkimuksen kysely suoritettiin postikyselynd, silld tutkittavia oli paljon ja tutkimuksella
pyrittiin selvittdimdan kuluttajien liikuntatottumuksia ja urheilubrdandien ostamista sekd
niihin liitettdvid mielikuvia ja merkityksia.

Kyselylomake oli kahdeksan sivun mittainen ja se oli jaettu neljdén eri aihepiiriin
teoriaa mukaillen (LIITE 3 Kyselylomake). Tutkimuksen kyselylomake koostui yh-

teensd 32:sta kysymyksesti, joista 8 oli taustatietokysymyksid. Lomake rakentui pddasi-
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assa strukturoiduista kysymyksistd, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot sekd seka-
muotoisista kysymyksistd, joissa osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa on avoi-
mia. Téssd tutkimuksessa vastaajien mielipiteitd kartoitettiin myos Likert-asteikollisilla
kysymyksilld, joissa suljettujen kysymysten muodossa esitetddn véittdmié, joihin ote-
taan kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Lisdksi mielikuvia Salomon-brin-
disté kartoitettiin Osgoodin asteikoksi kutsutun semanttisen differentiaalin avulla. Siind
voidaan esittdd vaittdimid 7-portaisella asteikolla, jossa ddripdind ovat vastakkaiset ad-
jektiivit. (Heikkild 2005, 50, 52-54.)

Téassd tutkimuksessa vastausprosenttia pyrittiin kasvattamaan ldhettimélld lomake
aiheesta kiinnostuneille henkildille. Lomakkeen kysymykset pyrittiin muotoilemaan
selkedsti ja yksiselitteisesti, jotta vastaajat ymmartdisivit ne oikein. Myos ryhmikes-
kustelujen analyysit auttoivat tdssd. Saatekirjeen tyylissd kiinnitettiin huomioita sen
vaikuttavuuteen seké siséltoon. Saatekirjeessd annettiin tietoa arvottavista palkinnoista
sekd kerrottiin valmiiksi maksetusta palautuskuoresta. Jokaisen kysymyksen kohdalla
kiinnitettiin myos erityistd huomiota vastausohjeisiin. (Vilkka 2007, 63.) Tutkimuksen
kyselylomake testattiin ennen sen ldhettdmistd useilla kohderyhméén kuuluvilla henki-
16il14. T&lloin lomakkeen rakennetta ja kysymyksid voidaan vield korjata ja muotoilla
uudelleen. (Heikkild 2005, 48.)

Tutkimukseen mukaan otettujen henkildiden valinta suoritettiin harkinnanvaraisesti.
Harkinnanvaraisessa otoksessa tutkija valitsee tutkimuskohteet oman harkintansa mu-
kaan perustellusti parhaaksi katsomallaan tavalla (Vilkka 2007, 58). Télléin henkilot
valitaan heidén soveltuvuutensa tai kykynsda mukaan (Creswell 2009, 148).

Téssé tutkimuksessa harkinnanvaraisen otoksen kéyttiminen oli perustelua, silld mu-
kaan haluttiin liikuntaa harrastavia tai ainakin siitd kiinnostuneita henkil6itd. Tdmén
avulla pyrittiin varmistamaan valittujen henkildiden jonkinlainen tietimys tutkittavasta
aiheesta sekd heididn kiinnostuksensa sitd kohtaan. Otokseen poimittiin yhteensd 2500
henkildd toimeksiantajan hallussa olleista, erilaisista liikuntaan liittyvistd rekistereista,
kuten liikuntatapahtumien osallistujarekistereisté ja liikunta-aiheisten kilpailujen rekis-
tereista.

Otoskokoa mairiteltdessd on otettava huomioon kadon vaikutus. Ihanteena on, ettd
vastausprosentti olisi 100, mutta tdhén pédéstddn vain hyvin harvoin. Vastausprosentti
vaihtelee useimmiten 20—80 prosentin vélilld. (Heikkild 2005, 43, 66.) Téssa tutkimuk-
sessa vastausaika oli noin kaksi viikkoa. Vastausajan loppuun mennessad 2500:sta posti-
tetusta kyselylomakkeesta palautui 791 kappaletta. Palautetuista lomakkeista jouduttiin
hylkddméédn yhteensd 47 kappaletta puutteellisten vastausten vuoksi. Hyvéksyttyjen lo-
makkeiden médri oli ndin ollen 744 kappaletta ja palautusprosentti 29,5 %. Palautettu-
jen lomakkeiden miérdn katsottiin olevan riittdvd, minkd vuoksi péétettiin, etti erillistd

karhukirjetta ei ldhetet.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan perinteisesti reliabiliteetin ja validiteetin ndko-
kulmista. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa késitteet ovat saaneet hyvin erilaisia tulkintoja
ja niiden kayttdd pyritdén jopa vilttiméédn. Reliabiliteetin ja validiteetin sijaan voidaan
kayttda luotettavuuden ja patevyyden kasitteitd. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetti liittyy tulosten tdsméillisyyden vahvista-
miseen (Creswell 2009, 201). Validiteetti kertoo, missd médrin saadut tulokset vastaavat
todellisuutta. Validissa tutkimuksessa on mitattu oikeaa asiaa oikealla tavalla. (Solatie
2001, 97.) Validius merkitsee etenkin kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tul-
kintojen yhteensopivuutta eli sopiiko selitys kuvaukseen ja onko selitys luotettava
(Hirsjarvi ym. 2009, 232). Validiutta tavoiteltiin keskustelurungon huolellisella suun-
nittelulla. Keskustelurunko laadittiin neljin teeman ympdérille selkeyden vuoksi ja li-
saksi mietittiin etukdteen tdydentdvid ja syventdvid lisdkysymyksid. Ensimmaiisen kes-
kustelun jilkeen kysymyksié voitiin vield parannella ja lisdtd tarpeen mukaan.

Kvalitatiivisen tutkimuksen nédyte muodostetaan useimmiten harkinnanvaraisesti,
jolloin tutkimukseen ovat kelvollisia henkildt, jotka tdyttavit kohderyhmékriteerit.
Néyte tulisi muodostaa mahdollisimman huolellisesti, silld se parantaa tutkimuksen va-
liditeettia huomattavasti. (Solatie 2001, 98.) Keskustelijoiden valinta lumipallotekniik-
kaa kayttdmadlld mahdollisti laadukkaan keskusteluaineiston saamisen. Avainhenkildi-
den nimedmit osallistujat olivat kaikki litkunnan harrastajia ja kiinnostuneita keskus-
teltavasta aiheesta. Muilla menetelmilld ei olisi todennékdisesti 16ydetty kohderyhméédn
kuuluvia henkil6itd yhté helposti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa on kyse tutkimusprosessin luotettavuu-
desta, jolloin tutkija itse on pédasiallisin luotettavuuden kriteeri (Eskola & Suoranta
1998, 211). Kvalitatiivisessa aineistonkeruussa viitataan aineiston riittdvyyteen ja kyl-
laisyyteen saturaation késitteelld. Aineiston ndhddin olevan riittdvd, kun samat asiat
alkavat toistua keskusteluissa, jolloin saturaatio on tapahtunut. (Hirsjarvi ym. 1997,
181.)

Ensimmdisessd naisten ja miesten sekaryhméssi esiin tulleet asiat vahvistuivat paa-
sadntdisesti seuraavassa sekaryhmén keskustelussa. Kaikkien ryhmien vililld oli ha-
vaittavissa hyvin paljon yhtéldisyyksid, jotka korostuivat esimerkiksi liikkunnan merki-
tyksistd ja tuotteiden ostamisesta puhuttaessa. Joitakin eroja oli 10ydettdvissd vihemmén
litkkkuvien sekaryhmien sekd paljon liikkuvien naisten ja miesten ryhmien vélilld erityi-
sesti pukeutumisen ja merkkituotteilla ulkondon korostamisen suhteen. Poikkeuksena
oli huomioitava aktiiviryhméissd mukana olleiden kahden miehen eridvét mielipiteet.
Kyseiset miehet olivat molemmat vahvan kilpailutaustan omaavia ja kilpailivat edelleen
lajeissaan. Mielenkiintoista olisi siis tutkia samoja asioita myds kilpailemista harrasta-
vien naisten kohdalla, silld aktiivinaisten ryhmissé heitd ei ollut.
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaamistavan oikeellisuutta, joka kertoo, ovatko tutki-
muksen tulokset toistettavissa uusilla mittauksilla. Reliabiliteetin ollessa suuri, voidaan
sama tutkimus tehdé eri ndytteelld tulosten pysyessd samoina. (Solatie 2001, 97.) Kaikki
keskustelut tallennettiin ja tallenteiden laatu oli riittdva laadukkaaseen litterointiin. Lit-
terointi suoritettiin sanatarkasti jattden pois turhat tauot, toistot sekd huokaukset. Ennen
aineiston analysointia nauhat kuunneltiin ja litteroitu aineisto luettiin useaan kertaan 14-
vitse. Aineiston analysoinnissa noudatettiin koko ajan yhdenmukaista linjaa. Tutki-
mustulosten lukemisen helpottamiseksi osa tarpeettomista sanoista on jitetty sitaateista
pois.

Ryhmaikeskustelujen tarkoituksena oli merkitysten etsiminen, jolloin tulee pohtia
ryhmédynamiikan vaikutusta tutkimustuloksiin ja tutkimuksen luotettavuuteen. Ryhma-
dynamiikka ja ryhmén vuorovaikutus voivat vaikuttaa sithen, mitd sanotaan ja miten
asioista puhutaan. Ryhmén paineella voi puolestaan olla vaikutusta siihen, uskalle-
taanko kaikista asioista puhua ja kerrotaanko asioista todelliset mielipiteet. Myos hen-
kiléiden persoonallisuus vaikuttaa sithen, mistd he kokevat voivansa keskustella ryh-
massa.

Toisinaan keskusteltava aihe, sen arkuus tai henkilokohtaisuus voivat vaikuttaa sii-
hen miten asioista puhutaan. Keskustelujen aiheena liikunta oli kaikille tuttu ja siitd
keskusteltiin hyvin vapaasti. Henkilokohtaisempaa aihetta edustivat ulkonidon ja brin-
dien merkitys keskustelijoille. Ndiden kohdalla on syytd muistaa, ettd kaikkia asioita ei
vélttdmattd haluta sanoa tai ryhmin yleistd mielipidettd saatetaan mydotiilld. Riskind
voidaan siis ndhdd mielipiteiden samankaltaisuus, kun ihmiset myoétéilevit toisiaan.
Kuitenkin poikkeavia mielipiteitd tuotiin avoimesti julki eikd kukaan ryhmén jisenistd
asettunut johtavaan tai dominoivaan asemaan toisiin nihden. Ryhmaén jésenilld oli hy-
vinkin erilaisia harrastuksia ja sitd kautta my6s hyvin erilaisia mielipiteitd, joita muu
ryhméd kuunteli mielellddn. Ryhmén avoin vuorovaikutus vaikutti erittdin positiivisesti
erilaisten ndkokulmien esille tuomiseen, jotka olisivat saattaneet jaddd pimentoon yksi-
|6haastatteluissa. Ryhmin jdsenet kommunikoivat keskenéddn ja esittivit toisilleen téy-
dentdvid lisdkysymyksid. Néin he itse muodistivat aiheen ympérille oman kertomuk-
sensa ja kokosivat mielipiteitd kisiteltdvistd aiheesta. Ryhmén vuorovaikutus auttoi
myds osallistujia keskustelemaan sellaisista mielipiteistd ja kidytdnndistd, joita ei muu-
ten ddneen usein késitella.

Madrillisen tutkimuksen validiteetti vastaa kysymykseen, mittaavatko muuttujat sité,
mitd niiden odotettiin mittaavan. Tutkimuksen tulosten validiteetti auttaa siten tunnis-
tamaan, onko kdytetty véline ollut sopiva kyselytutkimukseen. (Creswell 2009, 149.)
Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa
esitettyjd kisitteitd. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa muiden tutkijoiden kykya
tulkita tutkimustulokset samalla tavalla. (Heikkild 2005, 186.) Téssé tutkimuksessa ky-

selylomakkeen suunnittelu tehtiin hyddyntéien teoriaa ja ryhmékeskustelujen avulla
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16ytyneiti asioita. Kysymysten suunnittelussa huolehdittiin myos siitd, ettd niiden avulla
on mahdollista vastata tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen objektiivisuudella tarkoitetaan tutkijan puolueettomuutta. Tutkimustu-
los on objektiivinen, kun se on tutkijasta riippumaton eikd tutkija vaikuta tutkimustu-
lokseen. (Vilkka 2007, 13.) Kyselytutkimuksissa tutkijan persoona ei péddse vaikutta-
maan vastauksiin, mika lisdd tutkimuksen objektiivisuutta. Kuitenkin kyselytutkimuk-
sissa tulee huomioida vastaajan henkilokohtainen tilanne; minkélaisessa mielentilassa ja
ympéristossd hdn tdyttdd lomaketta ja onko ldhelld hdiridtekijoitd. Lisdksi ei myoskddn
voida tietdd varmasti, onko lomakkeen tiyttanyt juuri se henkild, jolle kysely on osoi-
tettu. Kaikki kyselytutkimuksen lomakkeet ldhetettiin vastaajille henkilokohtaisina kir-
jeind, jotta tavoitettiin juuri oikea henkild. Vastaajia myOs motivoitiin saatekirjeelld
sekd arvottavilla palkinnoilla.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimus
on toistettavissa samanlaisena tulosten pysyesséd ennallaan. Se tarkoittaa siten my0s tut-
kimuksen tai mittauksen kykyi antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009,
231.) Tutkimuksen reliabiliteetissa tarkastellaan ennen kaikkea mittaukseen liittyvid
asioita ja tarkkuutta tutkimuksen toteutuksessa. Siind arvioidaan miten onnistuneesti
otos edustaa perusjoukkoa, mikd on vastausprosentti, miten huolellisesti havaintoyksik-
kdjen muuttujia koskevat tiedot on sydtetty ja millaisia mittausvirheitd tutkimukseen
sisdltyy. (Vilkka 2007, 149-150.)

Riittédvin suurella ostoskoolla tavoiteltiin kattavaa analyysia ja riippuvuuksien tutki-
misen mahdollisuutta muuttujien vélilld. Liséksi riittivan suuren otoskoon tarkoituksena
oli huomioida kadon vaikutus, mikd on kyselytutkimuksissa yleinen. Huomioitavaa on
my0s puutteellisten tai virheellisten vastausten olemassaolo, jotka voivat pienentdd lo-
pullista vastausprosenttia. Kyselyitd ldhetettiin tdmin vuoksi 2500 kappaletta ja niitd
palautui yhteensd 791 kappaletta, joista hyviksyttiin 744 kappaletta. Vastausprosentti
oli 29,5 % mité voidaan pitdi kyselytutkimukselle varsin hyvéna lukuna.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy kysymys tutkimustulosten yleistettdvyydesta.
Naytteen koko palautuneiden lomakkeiden kautta tarkasteltuna tarjoaa suhteellisen hy-
vit edellytykset tulosten yleistettdvyydestd tdhdn tutkimukseen valittuun kohderyh-
méén. Kuitenkin kadon vaikutus tulee ottaa huomioon kyselytutkimuksessa. Nyt suurin
osa vastaajista asui Eteld-Suomen alueella, joten tulee huomioida vastaajien pienempi
madrd muualla Suomessa. Lisdksi vastaajien ikdjakauma ei ollut normaali, silld nuo-
rempia vastaajia oli aineistossa vanhempia enemmaén. Kyseessd ei myoOskéédn ollut ko-
konaistutkimus, jolloin tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd koko liikuntaa harrasta-
vaan tai siitd kiinnostuneeseen véestoon.

Mittausvirhettd arvioitaessa on huomioitava lomakkeen kysymysten ja vastausvaih-
toehtojen selkeys ja yksiselitteisyys sekd pohdittava, onko kysymykset ymmarretty oi-

kein. Vastaaja on saattanut ymmairtdd kysymykset védrin ja kun tutkija tekee padtelmia
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kysymyksistd omasta ndkokulmastaan, voi kyseeseen tulla mittausvirhe. Mittausvirheita
pyrittiin estimdin suunnittelemalla kysymykset ja vastausvaihtoehdot huolellisesti sekd
testaamalla niitd useilla henkil6illd. My0Os epéselvdt vastaukset jétettiin huomioimatta
lopullisessa analyysissa.



6 LIIKUNNAN HARRASTAMINEN JA MERKITYS

6.1 Vastaajien taustatiedot kyselytutkimuksessa
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Vastaajien taustatiedot on esitetty taulukossa 2. Vastaajien joukossa oli hieman enem-

min naisia kuin miehié. Naisia oli 57 % ja miehid 43 %.

Taulukko 2 Vastaajien taustatiedot kyselyssd
N=744
%
Sukupuoli mies 43
nainen 57
Ika 24-35-vuotta 38
36-45-vuotta 31
46-55-vuotta 20
56-65-vuotta 12
keski-ika 41-vuotta
Asuinalue Eteld-Suomi 53
Lansi-Suomi 23
Ita-Suomi 13
Pohjois-Suomi 11
Ahvenanmaa 0,1
Koulutustausta ylempi korkeakoulututkinto 19
alempi korkeakoulututkinto 28
lukio 10
ammatillinen koulutus 36
peruskoulu 4
muu koulutus 2
Tydtilanne vakituisessa tyosuhteessa 66
médrdaikaisessa tyosuhteessa 7
maa- / metsitalousyrittdja 1
muu yrittdja 6
ty6ton 6
elakkeelld 6
opiskelija 4
muu tydtilanne 4
Talouden tulot 20 000 euroa tai vihemmaén 8
20 001-35 000 euroa 17
35 001-50 000 euroa 24
50 001-75 000 euroa 30
75 001-100 000 euroa 14
yli 100 001 euroa 6
Talouden koko 1 henkil6n talous 16
2 henkil6n talous 39
3-4 henkil6n talous 36
5 tai useamman henkién talous 9
talouden keskikoko 2,7 henkiloa
Lasten lukuméara alle 7-vuotias 18
7-17-vuotias 28
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Keski-iké aineistossa oli noin 41-vuotta. Nuorin vastaaja oli 24-vuotias ja vanhin 65-
vuotias. Puolet vastaajista olivat idltdén 36—55-vuotiaita. Vastaajien iét luokiteltiin ana-
lyysin selkiyttimiseksi ja jatkoanalyysien helpottamiseksi. Ikdluokittain tarkasteltuna
voitiin todeta, ettd nuorempia vastaajia oli aineistossa vanhempia vastaajia enemmaén.
Alle 45—vuotiaita oli aineistossa yhteensd 69 %.

Kyselyssd vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld asuinkuntaa. Tulosten ana-
lysoinnin selkeyttdmiseksi asuinkunnat luokiteltiin kuntien alueluokkien 2010 ja edel-
leen suuralueen perusteella (Alueluokat 2010 — Suuralue). Suuralueen valinta luokitte-
luperustaksi vastasi parhaiten toimeksiantajan tarpeita. Yli puolet vastaajista asui Etela-
Suomen alueella. Lansi-Suomessa asuvia vastaajia oli noin 23 %, Itd-Suomessa 13 % ja
Pohjois-Suomessa noin 11 %. Ahvenanmaalla asui yksi vastaaja.

Kyselytutkimukseen vastanneet olivat hieman vihemmén koulutettuja kuin ryhma-
keskusteluihin osallistuneet, silld alle 50 % vastaajista oli suorittanut korkeakoulutut-
kinnon. Suurin osa vastaajista oli vakituisessa ty0suhteessa, joten voidaan olettaa, ettd
heiddn tulonsa ovat suhteellisen vakaat.

Vastaajien kotitalouden bruttotuloja kysyttiin luokiteltujen tulojen avulla, silld ndin
pyrittiin kasvattamaan kysymykseen vastaamisen maérdd. Yleisesti vastaajien tulojen
perusteella voitiin huomata, ettd puolella vastaajista kotitalouden bruttotulot vuonna
2009 olivat alle 50 000 euroa.

Kotitalouden koko ja lasten lukumiéré taloudessa jakautuivat siten, ettd suurin talou-
den koko oli 11 henkilod. Keskimédrdinen kotitalouden koko oli 2,7 henkildd. Lapsia
asui 46 % vastaajan taloudessa. 7-vuotiaita lapsia asui 18 % taloudessa ja idltddn 7—17-

vuotiaita lapsia asui 28 % taloudessa.

6.2 Liikunnan harrastaminen

Kyselytutkimukseen vastanneiden liikunnan harrastamisen maérai, liikunnan luonnetta
ja harrastettuja lajeja tarkasteltiin teorian ja toimeksiantajan tarpeiden perusteella valit-
tujen taustamuuttujien suhteen.

Liikuntaa tulisi suositusten mukaan harrastaa ldhes péivittdin niin, ettd kestoltaan va-
hintddn 30 minuuttisia liikuntakertoja olisi viikossa yli kolme. Suoritukseen tulisi liittyd
my0s jonkin verran hengastymistd tai hikoilua. (Kansallinen liikuntatutkimus 2005—
2006, 15.) Suositusten mukaan tarkasteltuna suuri osa kyselytutkimukseen osallistujista
harrasti riittavésti litkkuntaa. Kuitenkin tulee muistaa, ettd ihmiset saattavat pitda litkun-
tasuorituksena myds sellaista, johon ei liity hengédstymisté tai hikoilua. Talloin liikunta
ei vilttimattd ole terveyden kannalta riittdvaa. Liikunta-aktiivisuutta tarkasteltiin suku-
puolittain taulukossa 3.
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Taulukko 3  Liikuntaan kdytetty aika sukupuolittain (n=737)

Kuinka monta tuntia viikossa harrastaa liikkuntaa | Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensa
10 tuntia viikossa tai enemman 4,1 % 11,9 % 7,5 %
7-9 tuntia viikossa 12,9 % 223 % 17,0 %
4-6 tuntia viikossa 39,0 % 392 % 39,1 %
1-3 tuntia viikossa 37,1 % 22,6 % 30,8 %
Vihemmaén kuin 1 tunnin viikossa 6,9 % 4.1 % 5,7 %
Yhteensi | 100,0% | 100,0 % | 100,0 %

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelién riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko
taustamuuttujilla vaikutusta liikunnan harrastamiseen. Sukupuolittain tehdyssé tarkas-
telussa voitiin todeta, ettd miesten ja naisten liikunta-aktiivisuudessa oli eroja (p=0,000).
Lihes 40 % vastaajista ilmoitti harrastavansa liikuntaa 4—6 tuntia viikossa. Miehet har-
rastivat enemmain liikuntaa kuin naiset, silld miehistd noin 34 % harrasti liikkuntaa yli 7
tuntia viikossa kun naisten kohdalla vastaava luku oli 17 %.

Vastaajien joukossa oli eniten kuntoliikkujia sekd miesten ettid naisten keskuudessa.
Lahes 60 % vastaajista ilmoitti olevansa kuntoliikkuja. Hy6ty- ja satunnaisia liikkujia
oli enemmin naisten keskuudessa (p=0,000) (LIITE 4 Liikkumismuodot sukupuolittain
n=723). Naiset ja miehet harrastivat padosin itsendistd litkuntaa. Itsendisté liikuntaa har-
rasti noin 63 % vastaajista. Seuraavaksi suosituinta molemmissa ryhmissi oli perheen
tai ystidvien seurassa tapahtuva liitkunta. Ohjatun harrasteliikunnan merkitys korostui
etenkin naisilla (p=0,000) (LIITE 4 Harrastetun liitkunnan luonne sukupuolittain n=695).

Vastaajia pyydettiin merkitsemddn vapaasti kolme itselle tarkeintd liikuntalajia tér-
keysjarjestyksessd. Tarkasteltaessa erikseen vastaajien tdrkeimmaéksi, toiseksi ja kol-
manneksi tdrkeimmaéksi ilmoittamia liikuntalajeja voitiin todeta, ettd naiset ja miehet
arvostavat eri lajeja eri tavoin (p=0,000). Vastaajien mainitsemat liikuntalajit luokitel-
tiin kahdeksaan ryhméén analyysin helpottamiseksi ja kokonaisuuden hahmottamiseksi.
Ulkoliikunta sai eniten mainintoja sekd miesten ettd naisten keskuudessa. Ulkoliikun-
nasta esiin nousivat kédvely, juoksu ja pyoriily. Toiseksi eniten mainintoja sai talvilii-
kunta. Talvilitkunnasta hiihto oli suosituin laji. Talviliikunta ja ulkoliikunta erotettiin
tdssd tutkimuksessa omiksi ryhmikseen, silld kyselyn ajankohtana ollut hyva talvi vai-
kutti selvésti talvilitkunnan suosioon ja erityisesti hiihtoa harrastettiin runsaasti.

Jumppa ja ryhmaliikunta olivat puolestaan selkeésti naisten lajeja kun taas palloilun
ja joukkueurheilun merkitys korostui miehilld. Kehonmuokkausta harrastivat molemmat
sukupuolet. Vesiliikunta oli naisille miehid tirkedmpdi ja uinti oli yksi suosituimmista
vesiliikuntalajeista. Michet ja naiset harrastivat hyotyliikuntaa 1dhes yhtd paljon. Vii-

meiseen luokkaan sijoitettiin lajit, jotka eivét kuuluneet mihinkddn edelld mainituista.
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Ikdluokittain tehty tarkastelu harrastetun litkunnan médrésti osoitti, ettd iin suhteen
tilastollisesti merkitsevié eroja ei voitu 16ytdd (p=0,053). Ikdluokittain tehdyt tarkastelut
osoittivat myos, ettd tilastollisesti merkitsevid eroja ei voitu 10ytdd vastaajan idn vaiku-
tuksesta litkkumismuotoon (p=0,218). Vastaajan idlld puolestaan oli vaikutusta

(p=0,000) harrastetun litkunnan luonteeseen (taulukko 4).

Taulukko 4  Harrastetun liikunnan luonne ikiluokittain (n=695)

Minkilaista harrastettu liikunta on pédosin | Luokiteltu ika

24-35- 36-45- 46-55- 56-65-

vuotta vuotta vuotta vuotta Yhteensa
Itsendistd liikuntaa 52,8 % 64,8 % 76,3 % 69,5 % 63,0 %
Perheen / ystivien seurassa tapahtuvaa liikuntaa 21,1 % 18,3 % 13,3 % 24,4 % 19,1 %
Joukkueurheilua 8,3 % 52 % 3, 7% 2,4 % 5,8 %
Ohjattua harrasteliikuntaa 15,1 % 6,6 % 3,0 % 1,2 % 8,5 %
Kilpaurheiluun liittyvaa 2.3% 4.2 % 3,7 % 1,2 % 3,0 %
Jotain muuta 0,4 % 0,9 % 0,0 % 1,2 % 0,6 %
Yhteensi | 100,0% [ 100,0% ] 100,0 % [ 100,0 % [ 100,0 %

Itsendinen liikunta oli suosituinta 46—55-vuotiaiden keskuudessa. Perheen tai ysta-
vien seurassa tapahtuvaa liikuntaa harrastivat eniten nuorin sekd vanhin ikdryhma.
My0s mitd nuorempi vastaaja oli, sitd enemmén hén harrasti ohjattua harrasteliikuntaa.
Kun ikdluokkien harrastamia liikuntalajeja tarkasteltiin kaikkien niiden saamien mai-
nintojen perusteella voitiin todeta, ettd suosituin laji kaikissa ikéluokissa oli ulkolii-
kunta, mutta se oli suositumpaa vanhempien vastaajien keskuudessa. Myos talviliikun-
nan merkitys korostui vanhemmilla.

Nuoremmissa ikdluokissa puolestaan nousivat esiin jumppa ja ryhmadliikunta, ke-
honmuokkaus seki palloilu ja joukkueurheilu. Ikdluokittain tehty tarkastelu osoitti, ettd
vastaajien tdrkeimmaiksi (p=0,000), toiseksi (p=0,003) ja kolmanneksi tirkeimmaksi
(p=0,019) ilmoittamat liikuntalajit vaihtelivat vastaajan iin mukaan. Ulkoliikunta oli
vastaajille tirkeintd lukuun ottamatta vanhinta ik&luokkaa, joka mainitsi tdrkeimmaksi
lajikseen talviliikunnan. Toiseksi ja kolmanneksi tirkein laji riippumatta vastaajan idsti
oli ulkoliikunta.

Harrastetun litkunnan maarda tarkasteltiin suhteessa kotitalouden yhteenlaskettuihin
bruttotuloihin. Yleisimmin liikuntaa harrastettiin 46 tuntia viikossa kaikissa muissa
kotitalouksissa paitsi korkeintaan 20 000 euroa ansaitsevien vastaajien kotitalouksissa.
Heidén kohdallaan yleisin liikunta-aktiivisuus oli 1-3 tuntia viikossa. Voitiin myds to-
deta, ettd mitd korkeammat olivat talouden yhteenlasketut bruttotulot, sitd enemman lii-
kuntaa keskiméérin viikossa harrastettiin (p=0,000). Kotitalouden bruttotuloilla oli vai-
kutusta myds liikkumismuotoon (p=0,001). Yli 80 %:lla itsedén kuntoliikkujiksi luon-

nehtivilla kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot olivat yli 100 000 euroa. Eniten satun-
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naisia litkkujia oli niiden joukossa, joiden tulot olivat alle 20 000 euroa (LIITE 4 Koti-
talouden bruttotulojen vaikutus litkkkumismuotoon n=723). He luultavasti eivét halua tai
voi kuluttaa litkuntaan niin paljon rahaa. Kotitalouden tuloilla ei puolestaan ollut vai-
kutusta harrastetun liikunnan luonteeseen (p=0,413).

Vastaajien asuinalueen ja liikunta-aktiivisuuden (p=0,627), liikkumismuodon
(p=0,441) sekd harrastetun litkunnan luonteen (p=0,587) suhteen ei voitu 16ytda tilas-

tollisesti merkitsevii eroja.

6.3 Liikunnan merkitys

Liikunnan merkitystd tarkastellaan valittujen teemojen mukaan siten, ettd ensin esitel-
ladn ryhmikeskusteluissa esiin tulleita asioita. Sen jélkeen teeman aihealueen tarkaste-

lussa edetdén kyselytutkimuksen tuloksiin.

6.3.1  Terveys ja hyvinvointi

Aiempien tutkimusten mukaan liikuntaa harrastetaan ensisijaisesti terveyden, kunnon ja
rentoutumisen vuoksi. Muita syité liikkunnan harrastamiselle ovat sen tuottamat elamyk-
set, mahdollisuudet seké yksin- ettd yhdessdoloon sekd mahdollisuus itsensé toteuttami-
seen ja uusien taitojen oppimiseen. (Vuori 2005b, 624—625.)

My0s ryhmékeskusteluissa kévi ilmi, ettd liikuntaa harrastettiin ensisijaisesti tervey-
den ja hyvinvoinnin vuoksi. Silld néhtiin olevan keskeinen merkitys oman eldmén tyy-
tyvéisyyden kannalta. Sitd myo0s peilattiin vastakohtana tyélle, jolloin korostui tydssi
jaksaminen ja tyostressin keventdminen liikunnalla. Liikunta auttoi tyOpdivén jdlkeen

pain tyhjentdmisessé ja sen jilkeen oli hyva mieli kun oli tehnyt jotain:

"Kyl se on sillai et huomaa et tyopdivdn jdlkeen niin on se kiva pddstd
vihdn urheilee et kyl siin sitten ajatukset menee muualle ja sit on hyvd

fiilis sen treenin jilkeen.” (Nainen 28 v.)

Urheilun terveyteen liittyvd ndkdkulma korostui etenkin ryhmékeskusteluihin osal-
listuneiden miesten keskuudessa, jotka puhuivat paljon urheilun tuomasta kokonaisval-
taisesta hyvén olon tunteesta. Mies, joka harrasti aktiivisesti eri lajeja kilpailumielessa,

korosti itselleen tirkednd asiana juuri litkkunnasta saatua tunnetta:
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“Tdrkeintd siin on se tunne omasta kropasta ja et sd oot hyvds kunnossa
tai nyt on hyvd fiilis. Hyvdn treenin jdlkeen kyl sen tuntee heti et nyt on

hyvi fiilis...et se on kokonaisvaltainen tunne...” (Mies 35 v.)

Kyselytutkimuksessa terveys ja hyvinvointi nousivat my0s tirkedin asemaan. Ris-
tiintaulukoinnin ja khiin nelidon riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko tausta-
muuttyjilla vaikutusta liikunnan merkitykseen vastaajille. Liikunnan merkitysté tarkas-
teltaessa vastaajia pyydettiin merkitsemain tirkeysjéarjestyksessd kolme tirkeintd syyta
omalle litkuntaharrastukselle. Jokaisen teeman kohdalla tarkastellaan jatkossa siithen
liittyvid merkityksid. Vastaajan sukupuolella oli vaikutusta tirkeimmaéksi koettuun syy-

hyn litkunnan harrastamiselle (p=0,000) (taulukko 5).

Taulukko 5  Terveyden ja kunnon ylldpitimisen merkitys sukupuolittain (n=704)

Tarkein syy liikuntaharrastukselle | Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensid
Terveyden ja kunnon yllipitiminen 70,9 % 75,8 % 73,0 % ]
Arjessa jaksaminen 9,0 % 6,0 % 7,7 %
Laihtuminen tai painonsaitely 9,2 % 2,0% 6,1 %
Kehonmuokkaus ja ulkondkd 2,0 % 1,0 % 1,6 %
Itsensi voittaminen tai henkilokohtaisen
tavoitteen saavuttaminen 3,0 % 7,0 % 4,7 %
Hauskanpito 3,7 % 43 % 4,0 %
Kilpaileminen 1,0 % 1,0 % 1,0 %
Muu syy 1,2 % 3,0% 2,0 %
Yhteensi | 100,0 %|  100,0 %[  100,0 %

Terveyden ja kunnon ylldpitdminen nousi selkedsti tdrkeimmaiksi syyksi liikuntahar-
rastukselle sekd naisten ettd miesten kohdalla. Miehille terveyden ja kunnon ylldpito oli
hieman naisia tdrkeimpad. Vastaajan sukupuolella oli vaikutusta myds toiseksi ja kol-
manneksi tdrkeimmaéksi koettuun syyhyn liikunnan harrastamiselle (p=0,000). Arjessa
jaksaminen mainittiin toiseksi tdrkeimmaksi syyksi liitkuntaharrastukselle sekd naisten
ettd miesten keskuudessa. Kolmanneksi tirkeimpani naiset pitivit edelleen arjessa jak-
samista, mutta miehet hauskanpitoa.

Tarkeimmaéksi syyksi litkunnan harrastamiselle nousi kaikissa ikéluokissa terveyden
ja kunnon ylldpitdminen. Terveyden ja kunnon ylldpitdiminen oli tirkedmpad 36—45-
vuotiaille vastaajille (p=0,012) kuin muille vastaajille. Toiseksi tarkeimmaéksi syyksi

kaikki vastaajat mainitsivat arjessa jaksamisen (taulukko 6).
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Taulukko 6  Arjessa jaksamisen merkitys ikdluokittain (n=702)

Toiseksi tirkein syy
liikkuntaharrastukselle Luokiteltu ikd

24-35 - 36-45 - 46-55 - 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta Yhteensa
Terveyden ja kunnon ylldpitdminen 18,8 % 19.4 % 14,5 % 8.0 % 17,0 %
Arjessa jaksaminen <1 279% 34,6 % 36,2 % 42,7 % 33,2% |
Laihtuminen tai painonsdately 19,5 % 15,2 % 20,3 % 13,3 % 17,7 %
Kehonmuokkaus ja ulkondkd 12,5 % 3,7 % 5,1 % 0,0 % 7,0 %
Itsensd voittaminen tai henkilokohtaisen
tavoitteen saavuttaminen 11,0 % 12,4 % 10,9 % 24,0 % 12,8 %
Hauskanpito 7,4 % 8,8 % 10,9 % 6,7 % 8,4 %
Kilpaileminen 1,5 % 3,7% 1,4 % 2,7 % 2,3%
Muu syy 1,5 % 2,3 % 0,7 % 2.7 % 1,7 %
Yhteensi | 100,0% [ 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%

Arjessa jaksaminen oli tirkeimpédd vanhemmille vastaajille eli sen merkitys korostuu
vastaajan idn mukaan (p=0,001). Liikunta voi tarjota vastaajille keinon hidastaa vanhe-
nemiseen liittyvid muutoksia ja helpottaa ndin arjessa jaksamista. Kolmanneksi tér-
keimmaéksi syyksi mainittiin jdlleen arjessa jaksaminen, minka lisédksi 46—55-vuotiaat
pitiviat muita tirkedmpéni laihtumista tai painonsditelyd (p=0,032). Vanhimpaan iké-
luokkaan kuuluvat asettivat puolestaan kolmanneksi tirkeimméksi syyksi itsensd voit-
tamisen tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamisen.

Kotitalouden bruttotulojen ja liikuntaharrastukselle tirkeimmén (p=0,870) ja toiseksi
tarkeimman (p=0,072) syyn suhteen ei l0ydetty tilastollisesti merkitsevid eroja. Kol-
mannen syyn kohdalta tilastollisesti merkitsevid eroja voitiin puolestaan 10ytd4. Ne
vastaajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat 20 001-50 000 euroa ja 75 001-100 000
euroa pitivit arjessa jaksamista muita tdrkedmpéana (p=0,002).

Vastaajien liikunta-aktiivisuudella oli myds vaikutusta tdrkeimmaéksi, toiseksi ja
kolmanneksi tdarkeimmaiksi koettuun syyhyn litkunnan harrastamiselle (p=0,000). Tér-
keimmaéksi syyksi nousi edelleen terveyden ja kunnon ylldpitdminen riippumatta siitd,
kuinka paljon vastaaja harrasti litkuntaa viikossa. Toiseksi tdrkeimmaiksi syyksi mainit-
tiin arjessa jaksaminen lukuun ottamatta niitd vastaajia, jotka harrastivat liikuntaa 10
tuntia viikossa tai enemmén. Kolmanneksi tirkeimpénd syyni 4—6 tuntia viikossa ja alle
1 tunnin viikossa liikuntaa harrastavat vastaajat pitivit jdlleen arjessa jaksamista. Ar-
jessa jaksaminen oli vastaajalle sitd tirkedmpéd, mitd vihemmain hén harrasti litkuntaa.

Téasséd yhteydessd todetaan liséksi, ettd vastaajan asuinalueen ja litkuntaharrastukselle
tarkeimmain (p=0,999), toiseksi (p=0,982) tai kolmanneksi tirkeimmain (p=0,906) syyn
suhteen ei voitu 10ytéa tilastollisesti merkitsevid eroja. Liikunnan merkitystd asuinaluei-

den suhteen ei tdstd johtuen tarkastella seuraavien teemojen kohdalla.
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6.3.2  Ulkondiiko

Liikunnan harrastamisen taustalla on usein halu jonkin tavoitteen saavuttamiseksi
(Vuori 2005b, 618). Urheilussa voi olla 1dhtokohtana itse suoritus, joka téhtdd tulosten
tuottamiseen tai niiden parantamiseen. Urheilun terveyteen liittyvdssd ndkokulmassa
tarkeintd on fyysinen ja henkinen terveys sekéd hyvinvointi. Lahtdkohtana voi olla myos
oma keho, jolloin omaan ruumiiseen liittyvét tavoitteet ovat etusijalla. (Eichberg 1987,
54-56.) Télloin tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi omaan ulkondkdon, painonhallin-
taan tai vartalon muokkaamiseen.

Keskustelijat nékivét liikunnan keinona painon saitelylle ja sen pysymiselle tietyissi
rajoissa. Kuitenkin huomioitavaa oli, ettd paljon liikuntaa harrastavien naisten keskuu-
dessa oman ulkonddén merkitys korostui muita enemmén ja se mainittiin yhdeksi tér-
keimmaéksi syyksi litkunnan harrastamiselle. Ryhmaliikkujilla oman ulkon&d6n merkitys
ndkyi haluna niyttdd samalta kuin kanssaliikkujat. Pddasiassa kuntosaliharjoittelua har-
rastava nainen piti ulkondkdd varsin tirkeénd itselleen ja oli selvisti mielissddn saamis-

taan kehuista:

“Taas tohon kuntosaliin kun mennddn, niin se on hyvin pitkdlti sellasta
ulkondkokeskeistd urheiluu, varmaan eniten mitd mikddn muu urheilulaji
on... Nii kyl, mulle ainakin itelleni on sellanen et jos joku sanoo et hei,
sun hauis on kasvanu tai vautsi vau, ettd vihdin mageeta, ni kyl mulle
tulee sillon hyvd fiilis siitd...” (Nainen 28 v.)

Kyselytutkimuksessa ulkonddn merkitys ilmeni siten, ettd naisille merkitsi miehid
enemman laihtuminen tai painonsédtely sekd kehonmuokkaus ja ulkonéko tdrkeimmaén,
toiseksi ja kolmanneksi tirkeimmin liikuntaharrastukselle mainitun syyn kohdalla
(p=0,000). Lisdksi voidaan todeta, ettd erot naisten ja miesten vililld kasvoivat tir-
keimmén, toiseksi ja kolmanneksi tdrkeimmén syyn kohdalla.

Tarkasteltaessa vastaajien tdrkeimméiksi (p=0,012), toiseksi (p=0,001) ja kolman-
neksi (p=0,032) tirkeimmaiksi ilmoittamia syité liikkunnan harrastamiselle voitiin todeta,
ettd eri ikdiset arvostavat eri asioita liikkuntaharrastuksessaan. Laihtumisen tai painon-
sadtelyn sekd kehonmuokkauksen ja ulkondon valitsi tdrkeimméksi syyksi litkunnan
harrastamiselle 8 % vastaajista, toiseksi tirkeimmaksi 23 % vastaajista ja kolmanneksi
tarkeimmaksi 33 % vastaajista. Taulukossa 7 on esitetty laihtuminen tai painonséétely

sekd kehonmuokkaus ja ulkonikd toiseksi tarkeimpind syind litkunnan harrastamiselle.
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Taulukko 7 Ulkonddn merkitys ikdluokittain (n=702)

Toiseksi tirkein syy
liikuntaharrastukselle Luokiteltu ika

24-35 - 36-45 - 46-55 - 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta Yhteensia
Terveyden ja kunnon ylldpitdiminen 18,8 % 19,4 % 14,5 % 8,0 % 17,0 %
Arjessa jaksaminen 27,9 % 34609 36,2-% 42,7 % | 332%
Laihtuminen tai painonsaitely ~119,5% 152 % 20,3 % 133 % 17,7%
Kehonmuokkaus ja ulkonikod \%L% 3,7% 5,1% 0,0 % 7,0 % _—
Itsensd voittaminen tai henkilokohtaisen
tavoitteen saavuttaminen 11,0 % 12,4 % 10,9 % 24,0 % 12,8 %
Hauskanpito 7,4 % 8,8 % 10,9 % 6,7 % 8,4 %
Kilpaileminen 1,5 % 3,7% 1,4 % 2,7 % 2,3 %
Muu syy 1,5% 2,3% 0,7 % 2,7 % 1,7 %
Yhteensi | 100,0% [ 100,0% [ 100,0% [ 100,0% [ 100,0%

Yleisesti voidaan todeta, ettd laihtuminen tai painonsddtely sekd kehonmuokkaus ja
ulkondkd olivat tirkedmpid nuoremmille vastaajille. Kuitenkin toisen ja kolmannen
maininnan kohdalla erot tasoittuivat ja esimerkiksi laihtumisen tai painonséételyn mer-
kitys korostui keski-ikaisilld vastaajilla.

Vastaajan kotitalouden tuloilla oli vaikutusta ainoastaan kolmanneksi tdrkeimmaiksi
koettuun syyhyn liikunnan harrastamiselle (p=0,002). Kotitaloudet, joiden talouden tu-
lot olivat 50 001-75 000 euroa mainitsivat laihtumisen tai painosditelyn kolmanneksi
tarkeimmaksi syyksi liikuntaharrastukselle. Toiseksi tdrkeimmén syyn kohdalla voitiin
huomata, laihtuminen tai painonsédtely merkitsi eniten niille vastaajille, joiden kotita-
lous ansaitsi eniten ja védhiten. Kehonmuokkaus ja ulkonéko puolestaan korostuivat va-
hiten ansaitsevien vastaajien keskuudessa.

Tarkeimmaén liikuntaharrastukselle mainitun syyn kohdalla voidaan todeta, etté laih-
tuminen tai painonsditely on sitd tirkedmpéd, mitd vihemmén vastaaja harrastaa lii-
kuntaa (p=0,000). Kehonmuokkaus ja ulkondkd puolestaan ovat tirkedmpid enemmén
litkkuntaa harrastaville vastaajille. Erot tasoittuivat ja painottuivat hieman eri tavoin toi-

seksi tirkeimmaén ja kolmanneksi tairkeimmén syyn kohdalla.

6.3.3  Tavoite ja suoritus

Monelle ryhmikeskustelijalle liikunta oli tottumuskysymys, joka oli 18ht6isin lapsesta
asti harrastetusta joukkueurheilusta. Joukkueurheilutausta nousi esiin kaikissa ryhmissi
ja se kerrottiin syyksi sille, miksi litkunta on edelleen iso osa eldmii. Monipuolisesti eri
lajeja harrastava nuori nainen néki litkunnan olevan sidénndllinen osa vapaa-aikaa ja lii-

kuntaan kiytettiin paljon aikaa:
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“"Mul on varmaan se, ettd se on ihan tottumuskysymys. On tottunut aina
litkkumaan ni sit ei tavallaan... Se on vapaa-ajanviettotapa et se on vaan
Jjddnyt sillen et se on kivaa ja sit sitd ei oikeen keksi mitddn muuta mitd

sit tekis, koska siihen on aina kéyttdny aika paljon aikaa...’
(Nainen 28 v.)

Urheilun suorituksellisuus nidkyi erityisesti paljon liikuntaa harrastavien miesten
ryhmadssé kilpailuviettini, joka ajoi aina vain parempiin suorituksiin. Kilpaileminen ko-
rostui miehilld leikkimielisend kisailuna ystivid vastaan. Aktiivisesti useita lajeja har-

rastava ja niissé kilpaileva mies néki kilpailemisen keinona testata omaa tasoaan:

"Kyl siis aina, jos kdy kaverin kans pelaa tennistd tai muuta ni kylhdn
siin nyt viimeistddn sen alkuhien jdilkeen tulee semmonen et perhana, nyt
pitdad voittaa... Mut se ei oo koskaan menny niin pitkdlle et ldhtis

kisaamaan...” (Mies 30 v.)

”Se ei oo vaan pelkdstddn kisa, kisa, kisa, vaan se on ainoo tapa oikeesti

testata et milld tasolla sd oot jossain lajissa...” (Mies 35 v.)

Tavoitteen ja suorituksen merkitys ndkyi myos kyselytutkimuksessa miesten koh-
dalla naisia enemmén. Miehet arvostivat liikuntaharrastuksessaan naisia enemmaén it-
sensd voittamista tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamista ja kilpailemista
(p=0,000). Yleisesti kuitenkin voidaan todeta, ettd itsensd voittamisella tai henkilokoh-
taisen tavoitteen saavuttamisella ei ollut kovin suurta merkitystd vastaajille sukupuolit-
tain tarkasteltuna.

Itsensd voittamisella tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamisella oli suurempi
merkitys vastaajan idn suhteen tarkasteltuna. Vanhimpaan ikdluokkaan kuuluvat vas-
taajat asettivat kolmanneksi tdrkeimméksi syyksi liikunnan harrastamiselle itsensa
voittamisen tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamisen. Ero ikdluokkien valilld kol-
mannen syyn kohdalla oli tilastollisesti merkitsevdd (p=0,032). Vanhimman iké&luokan
kohdalla voidaan ndhdé, ettd liikunta itsessddn tai litkkkumaan ldhteminen on tietynlai-
nen saavutus, joka rytmittdd eldmaa ja pitdd arjen tasapainoisena.

Myos vastaajan kotitalouden tuloilla oli vaikutusta kolmanneksi tarkeimmaéksi koet-
tuun syyhyn litkunnan harrastamiselle (p=0,002). Ne kotitaloudet, joiden bruttotulot
olivat suurimmat ja pienimmaét mainitsivat kolmanneksi tirkeimmaéksi syyksi litkunta-
harrastukselle itsensd voittamisen tai henkil6kohtaisen tavoitteen saavuttamisen.

Vastaajan liikunta-aktiivisuudella oli vaikutusta itsensd voittamisen tai henkilokoh-
taisen tavoitteen saavuttamisen ja Kkilpailemisen tidrkeyteen liikuntaharrastuksessa
(p=0,000) (taulukko 8).
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Taulukko 8  Tavoitteen ja suorituksen merkitys liikuntamiirdn mukaan (n=698)

Toiseksi tarkein syy
litkkuntaharrastukselle Kuinka monta tuntia viikossa harrastaa liikuntaa
10 tuntia Vihemman

viikossa tai | 7-9 tuntia 4-6 tuntia 1-3 tuntia | kuin 1 tunnin

enemman viikossa viikossa viikossa viikossa Yhteensa
Terveyden ja kunnon ylldpitdminen 25,5 % 15,3 % 15,6 % 18,7 % 10,3 % 16,9 %
Arjessa jaksaminen 19,6 % 28,0 % 37,3 % 322 % 43,6 % 332 %
Laihtuminen tai painonséétely 5,9 % 7,6 % 17,4 % 24,8 % 28,2 % 17,8 %
Kehonmuokkaus ja ulkonéko 5,9 % 9,3 % 6,9 % 6,5 % 2,6 % 6,9 %
Itsensi voittaminen tai henkil6kohtaisen
tavoitteen saavuttaminen CM 20,3 % 13,0 % 7.5 % 0,0 % 12,8 % |
Hauskanpito 5,9 % 10,2 % 8,7 % 38,4 % 5,1 % 8,5 %
Kilpaileminen 1 _7.8% 6,8 % 0,7 % 0,5 % 2,6 % _2.3 %
Muu syy 3,9% 2,5% 0,4 % 1,4 % 7,7 % 1,7%
Yhteensi | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 1000% | 100,0% [ 100,0%

Itsensd voittamista tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamista pitivit toiseksi ja
kolmanneksi tdrkedmpdnd ne vastaajat, jotka harrastivat eniten litkuntaa. Se oli vastaa-
jalle sitd tirkedmpidd, mitd enemmén hin harrasti liikuntaa viikossa. Kilpaileminen ei
ollut vastaajille kovin tirked asia liitkuntaharrastuksessa. Kilpailemisen merkitys koros-

tui aktiivisesti litkuntaa harrastavien vastaajien keskuudessa.

6.3.4  Sosiaalisuus ja hauskanpito

Liikuntamotivaatiossa vaikuttavat sosiaaliset suhteet ja kokemus omasta itsestd. Toi-
saalta monet litkuntamuodot tuovat ihmisid yhteen jo lajin luonteen ja sédéntdjen vuoksi.
Liikunnan motiiveihin vaikuttaa pitkélti se, kuinka tarkedksi suhteet toisiin ihmisiin
koetaan. (Telama & Polvi 2005, 630.) Liikunnan sosiaalinen ulottuvuus korostui etenkin
keskusteluryhmien miehilld. Litkunta néhtiin eldméntapana, jossa yhdessi tekeminen ja

oleminen kiinnittyivét usein jonkin urheilulajin ympérille:

“"Mut sit osittain se on myoskin eldmdntapa... Reissut me tehddn jonkun
urheiluhomman ympdrille oikeestaan aina. Matkustaminen on ollu just
enemmdn sitten laskettelu- tai surffimatkoja ja sitten oikeestaan
kaveritkin on niin...et ne on laskettelukavereita tai surffikavereita tai

Jjostain sielt harrastusten kautta tulleita kavereita.” (Mies 35 v.)

Liikuntaa harrastettiin mielellddn sekd yksin ettd ryhméssd harrastetusta lajista riip-
puen. Esimerkiksi joukkuelajeja harrastavat nauttivat sosiaalisuudesta, kun taas yksin
harrastaminen tarjosi keinon olla yksin ajatustensa kanssa. Ohjatuilla ryhméliikuntatun-

neilla kédvijéit kokivat olevansa yksiloliikkujia ryhméssd. Tuntematonkin ryhma voi jos-
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sain vaiheessa alkaa noudattaa tiettyd vakiintunutta kaavaa, jolloin se ei endéd olekaan

tdysin vieras ja tuntematon:

“Sitten kun on vdhdn pidempddn kdyny niilld samoilla tunneilla, niin
kylhdn ne sitten alkaa olla ohjaajat tuttuja ja ne tyypitkin tuttuja. Et silld
lailla jossain vaiheessa se on jo, vaikkei ne ole kavereita, niin ne alkaa
olla silleen tuttuja ja tietdd aina et milld tunnilla on mikdkin fiilis, se

liittyy jo jopa ohjaajaan ja siihen porukkaan.” (Nainen 27 v.)

Liikunnan hauskuus ndkyi paljon liikuntaa harrastavien miesten keskuudessa oman
lajin ympérille keskittyneend ryhmén4, jossa ystdvilld oli suuri rooli. Hauskanpidolla oli
myds keskeinen rooli joukkourheilulajeissa. Jalkapalloa harrastava nainen niki litkun-

nan hauskuuden itselleen tarkeimpéni asiana:

“No, mulla on kyl toi hyvinvointi on vdhdn niiku tommonen sivutuote..
Kdyn sen takia et se on hauskaa ja nikee kavereita ja se on kivaa...ja
sitte se hyvd olo ja litkkuminen ja muu tulee sit siind sivussa...” (Nainen

30v,)

Kyselytutkimuksessa vastaajan sukupuolella oli vaikutusta hauskanpidon merkityk-
seen (p=0,000). Alle 10 % vastaajista mainitsi hauskanpidon tirkeimmaiksi tai toiseksi
tarkeimmaksi syyksi litkuntaharrastukselleen. Hauskanpidon merkitys korostui kolman-

neksi tirkeimpénd syynd, jonka valitsi 17 % vastaajista (taulukko 9).

Taulukko 9  Hauskanpidon merkitys sukupuolittain (n=698)

Kolmanneksi térkein syy
litkkuntaharrastukselle Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensa
Terveyden ja kunnon ylldpitdminen 6,7 % 5,7 % 6,3 %
Arjessa jaksaminen 27,4 % 17,8 % 23,4 %
Laihtuminen tai painonsaétely 21,7% 18,9 % 20,5 %
Kehonmuokkaus ja ulkondko 15,2 % 8,4 % 12,3 %
Itsensd voittaminen tai henkilokohtaisen
tavoitteen saavuttaminen 11,2 % 18,2 % 14,2 %
Hauskanpito 4 13,7% 21,5 % 17,0 %
Kilpaileminen 2,2% 7, 7% 4,6 %
Muu syy 1,7 % 1,7 % 1,7 %
Yhteensi [ 100,0% [ 100,0% | 100,0%

Miehet arvostivat naisia enemmén hauskanpitoa liikuntaharrastuksessaan. Erot

miesten ja naisten vililld kasvoivat tdrkeimmaén, toiseksi ja kolmanneksi tdrkeimmén

syyn suhteen tarkasteltaessa.



72

Nuorimmat ja vanhimmat vastaajat arvostivat tdrkeimpind syynd hauskanpitoa muita
vastaajia enemmaén (p=0,012). Toiseksi tirkeimman syyn kohdalla esiin nousivat 46—
55-vuotiaat, joille hauskanpito oli muita tirkedmpéé (p=0,001). Kolmannen syyn koh-
dalla huomattiin, ettd hauskanpito oli sitd tdrkedmpidd, mitd vanhempi vastaaja oli
(p=0,032).

Kotitalouden tulojen suhteen huomattiin, ettd hauskanpito oli kolmanneksi térkeinta
niille vastaajille, joiden kotitalouden bruttotulot olivat alle 20 000 euroa (p=0,002).

Hauskanpidon merkitys korostui kolmanneksi tdrkeimmin syyn kohdalla, kun lii-
kuntaa 7-9 tuntia viikossa harrastavat pitivét sitd muita tdrkeimpdnd syynd omalle lii-
kuntaharrastukselle (p=0,000). Vastaajat, jotka pitivdt hauskanpitoa tirkeimpané syyna
litkkuntaharrastuksessaan, olivat eniten ja vidhiten liikkuvia vastaajia. Tulosten perus-
teella voidaan lisdksi todeta, ettd hauskanpidon merkitys ei ole sidottu harrastetun

litkkunnan méérddn, vaan se on tarkedd monille vastaajille.

6.3.5  Keskeiset merkitykset liikuntaharrastuksessa

Kyselylomakkeen kysymyksessd 6 vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeitd lii-
kuntaan liitettdvat merkitykset ovat heidén kohdallaan. Liikuntaharrastukselle merkityk-
sellisimmisté tekijoistd tehtiin faktorianalyysi tiedon tiivistimiseksi ja keskeisimpien
litkkuntaharrastukseen liittyvien merkitysten tunnistamiseksi. Faktoroitavuus oli hyvi,
silld Bartlettin testin merkitsevyystaso eli p-arvo oli pienempi kuin 0,05 eli muuttujat
riippuvat toisistaan (p=0,000). Myo6s Kaiser-Mayer-Olkinin -mitan (0,831) perusteella
voitiin todeta faktoroinnin edellytykset hyviksi. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55—
56.)

Téssd tapauksessa neljian faktorin ratkaisu loydettiin viiden rotatointikierroksen jal-
keen. Faktoriratkaisun selitysaste oli noin 60 %. Nelja muodostunutta faktoria nimettiin
seuraavasti: 1) tavoite ja suoritus, 2) hyvinvointi, 3) yksin harrastaminen ja ulkonké ja
4) sosiaalisuus. Faktoriratkaisu on esitetty taulukossa 10.

Tavoite ja suoritus -faktorissa nousivat yhtd vahvasti esiin itselle asetettujen tavoit-
teiden saavuttaminen seki fyysinen rasitus ja itsensd ylittiminen. Sille latautuivat myos
vahvasti kilpaileminen ja onnistumisen kokemukset. Faktorissa ndyttivit siis korostuvan
suorituksellisuus ja jonkin tavoitteen saavuttaminen. Hieman heikommin faktorille la-
tautuivat tottumuksen ja tavan merkitys liikuntaharrastuksessa.

Hyvinvointifaktori puolestaan perustuu sisdiseen hyvinvointiin ja hyvain oloon. Sille
latautuivat voimakkaasti kunnon ja terveyden ylldpito sekd henkinen hyvinvointi ja

hieman vihemmain voimakkaasti liikkunnasta saatu hyvén olon tunne.
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Taulukko 10 Faktoriratkaisu litkunnan merkityksesta

Faktorilataus |Selitysosuus

I Faktori Itselle asetetut tavoitteet 0,77 33 %
(tavoite ja suoritus) Fyysinen rasitus ja itsensd ylittdminen 0,77

Kilpaileminen 0,76

Onnistumisen kokemukset 0,71

Tottumus ja tapa 0,38
II Faktori Kunnon ja terveyden ylldpito 0,80 11 %
(hyvinvointi) Henkinen hyvinvointi 0,80

Liikunnasta saatu hyvén olon tunne 0,57
III Faktori Liikunnan harrastaminen yksin 0,80 8%
(yksin harrastaminen |Ulkond6n muokkaaminen litkunnan
ja ulkondko) avulla 0,66
IV Faktori Muiden seura ja sosiaalisuus 0,91 8 %
(sosiaalisuus) Liikunta on hauskaa 0,46

Yhteensi 60 %

Kolmas faktori nimettiin yksin harrastamiseksi ja ulkondoksi, silla faktorille latau-
tuivat liikkunnan harrastaminen yksin ja ulkondén muokkaaminen litkunnan avulla.
Kolmanteen faktoriin ndyttdisi siten liittyvén jonkin tavoitteen saavuttaminen yksin har-
rastamisen kautta. Tdssé tapauksessa tavoitteellisuus liittyy ulkondon muokkaamiseen.

Neljds faktori nimettiin sosiaalisuudeksi. Faktorille latautuivat erittdin vahvasti mui-
den seura ja sosiaalisuus, jolloin liikunnan harrastamisessa merkitsee muiden ldsndolo
tai esimerkiksi ryhméén kuuluminen. Liikunnan hauskuus latautui neljannelle faktorille
vahvimmin, mutta se latautui ldhes yhtd vahvasti ensimmadiselle faktorille ja hieman
heikommin toiselle faktorille. Liikunnan hauskuuden néhtiin siten vaikuttavan useam-

massa faktorissa.

6.4 Yhteenveto liikunnan merkityksesta

Yhteenvetona litkunnan merkityksestd voidaan todeta, ettd miehet ja naiset arvostivat
yleisesti eniten terveyttd ja hyvinvointia liikkumisessaan. Lisdksi terveyden ja hyvin-
voinnin merkitys korostui kyselytutkimuksessa kaikkien taustamuuttujien suhteen tar-
kasteltuna. Ryhmékeskusteluissa nédkyivét lisdksi tottumuksen ja tavan merkitys, silld
litkkunta oli usein lapsesta asti opittua ja sitd kautta vakiintunutta ja tottumuksellista.
Ryhmaikeskusteluissa litkkuminen mainittiin vastapainoksi tyolle, mikd helpotti jaksa-
mista. My0s kyselytutkimukseen osallistuneet pitivit arjessa jaksamista erittdin merki-
tyksellisend asiana.

Kyselytutkimuksessa naisille merkitsi miehid enemmain laihtuminen tai painonsia-
tely sekd kehonmuokkaus ja ulkondko. Yleisesti laihtuminen tai painonsditely seké ke-

honmuokkaus ja ulkonédko olivat tirkedmpid nuoremmille vastaajille, mutta laihtumisen
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tai painonsditelyn merkitys nikyi myds keski-ikéisten vastaajien kohdalla. Laihtumisen
tai painonsddtelyn sekd kehonmuokkauksen ja ulkonddn merkitys nékyi myds ryhma-
keskusteluun osallistuneiden ryhmissé, joissa se korostui etenkin paljon liikkuvien nais-
ten kohdalla.

Urheilun suorituksellisuus ndkyi ryhmékeskusteluun osallistuneiden miesten koh-
dalla kaikissa ryhmisséd kilpailuviettind muita vastaan ja keinona testata omaa tasoa.
Miehilld sosiaalinen ulottuvuus ilmeni my0s hauskanpitona ystdvéin kanssa, joka koet-
tiin tirkeéksi osaksi urheilun harrastamista. Kyselytutkimukseen vastanneiden miesten
keskuudessa tarkeind asioina korostuivat samankaltaiset asiat, silld he pitivét naisia tér-
kedmpind itsensd voittamista tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamista seka kilpaile-

mista ja hauskanpitoa.



75

7 MOTIIVIT URHEILUBRANDEIHIN KOHDISTUVAN
OSTOKAYTTAYTYMISEN TAUSTALLA

7.1 Liikuntaan ja urheilubrindeihin kohdistuva kulutus

Liikuntaan ja urheilubrindeihin kohdistuvan kulutuksen tarkastelussa késitelldén ensin
ryhmékeskusteluissa esiin tulleita asioita ja syvennytiin sen jilkeen kyselytutkimuksen
tuloksiin.

Ryhmaikeskusteluihin osallistuneet olivat hyvin hintatietoisia ja vertailevia ostajia.
Keskustelijoiden oli vaikea mainita selkedd summaa, jonka he kuluttivat liikuntaan kuu-
kaudessa. Kulutettuun summaan vaikutti olennaisesti ostoajankohta ja monet kertoivat
ostavansa usein kerralla enemman.

Tuotteiden hinnoista ja urheiluun kulutetusta rahamairésté keskusteltaessa korostui-
vat briandin koettu arvo ja henkilokohtainen tarve. Jos tuote Kkoettiin itselle
merkitykselliseksi, niin siitd oltiin myds valmiita maksamaan enemmén. Useita lajeja
harrastava nuori mies liitti tuotteen hinnan aina siihen lajiin, mihin hdn oli varusteita
hankkimassa. Hintahaarukka maéériteltiin itselle etukdteen ja arvioitiin, kuinka tirked
laji oli. Muutaman kerran viikossa ryhmaéliikuntatunteja harrastava nainen oli puoles-

taan valmis panostamaan brindiin, jos hén koki sen itselle riittdvén tirkeéksi:

“Jos md oikeesti tarviin jotain niin sillon ei oo merkitystd mitd se
[brindi] maksaa... Et totta kai sit suhteessa siihen brdndiin, et maksaks
md siitd brdndistd ja tuleeks sen mukana laatu vai onks se vaan

enempikin silleen et tid brindi on ehkd vaan niinku liian arvokas.’
(Nainen 27 v.)

Usein keskihintainen koettiin turvalliseksi vaihtoehdoksi, silld se néhtiin tavalliselle
harrastajalle sopivan laadukkaaksi, mutta kuitenkin myos sopivan hintaiseksi. Liian
halpa hinta puolestaan merkitsi monille huonoa laatua. Hinta ndyttdytyi tilloin siten,

ettd halvemman hintaluokan tuotteista ei enda oltu kiinnostuneita:

"Koska sillee md uskon taas et itelld, okei hinnalla ei, siind tilanteessa
kun sen tarttee sen tavaran, sil ei oikeestaan oo niin merkitystd... Mut jos
md mietin sitd hintaa, niin se on itse asiassa kddntyny kans silleen toisin
pdin, ettd ainakaan just se halpa, tai halvin ja se pdd, ni se ei ookaan

sitten jollain tavalla kiinnostava...” (Mies 35 v.)
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Kyselytutkimusten tulosten perusteella voitiin havaita, ettd henkilokohtaisesti lii-
kuntaan kulutettiin keskimdirin 56 euroa kuukaudessa. Vastaajien kotitalouksien lii-
kuntaan kuluttama rahamiird kuukaudessa oli keskimddrin 108 euroa. Henkilokohtai-
sesti kulutettu rahamiird ja kotitalouden litkuntaan kuluttama rahamédrd luokiteltiin
jatkoanalysoinnin helpottamiseksi. Yleisin henkilokohtaisesti litkuntaan kulutettu raha-
maérd oli 20 euroa tai vihemmaén. Kotitalouden yleisin liikuntaan kuluttama rahamééra
oli puolestaan 50 euroa tai vihemmén.

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelién riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko
taustamuuttujilla vaikutusta liikuntaan kohdistuvaan kulutukseen. Henkilokohtaista ku-

lutusta sukupuolittain tarkastellaan taulukossa 11.

Taulukko 11 Henkil6kohtainen kulutus liikuntaan sukupuolittain (n=710)

Henkilokohtainen
kulutus litkuntaan Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensd
20 euroa tai vihemmaén 43,5 % 28,2 % 36,9 %
21-50 euroa 29,6 % 34,7 % 31,8 %
51-100 euroa 19,9 % 24,0 % 21,7 %
101 euroa tai enemméin 7,0 % 13,0 % 9,6 %
Yhteensi [ 100,0% | 100,0% | 100,0%

Miehet kuluttivat litkuntaan kuukaudessa naisia enemmaén (p=0,000). Tulokset osoit-
tivat, ettd erot sukupuolten vililld tasoittuvat, kun liikuntaan kulutettu rahamééra kas-
vaa. Kotitalouden kuluttaman rahaméairin kohdalla havaitut erot olivat samansuuntaisia
kuin henkil6kohtaisen kulutuksen kohdalla.

Kotitalouden yhteenlasketuilla bruttotuloilla oli vaikutusta henkilokohtaisesti liikun-
taan kulutettuun rahamadrdan (p=0,000). Mitd vdhemmén kotitalouden yhteenlasketut
kuukausittaiset bruttotulot olivat, sitd vihemman liikuntaan kulutettiin henkilokohtai-
sesti kuukaudessa. Kuitenkin voitiin havaita, ettd eniten ansaitsevien kotitalouksien
vastaajat kuluttivat yleisimmin liikuntaan kuukaudessa vain 21-50 euroa. Kotitalouden
tuloilla oli vaikutusta myds kotitalouden liikuntaan kuluttamaan rahamiirdin
(p=0,000). Kotitalouden liikuntaan kuukaudessa kuluttama summa oli suoraan verran-
nollinen kotitalouden bruttotuloihin eli mitd pienemmét kotitalouden yhteenlasketut
bruttotulot olivat, sitd vihemmaén kotitalous kulutti litkuntaan.

Asuinalueittain (p=0,232) ja ikéluokittain (p=0,087) tehdyt tarkastelut osoittivat, ettad
niiden ja liikkuntaan henkil6kohtaisesti kulutetun rahamiiridn suhteen ei 16ytynyt tilas-
tollisesti merkitsevid eroja. Asuinalueella ei myoskddn ollut vaikutusta kotitalouden lii-
kuntaan kuluttamaan rahamiirdin (p=0,281). Taulukossa 12 on tarkasteltu kotitalouden

kulutusta liikuntaan ikaluokittain.
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Taulukko 12  Kotitalouden kulutus liitkuntaan ikdluokittain (n=709)

Talouden kulutus liikuntaan | Luokiteltu ikd

24-35 - 36-45 - | 46-55- | 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta | Yhteensid
50 euroa tai vihemmaén 42,5 % 32,7% | 37,1 % | 56,1 % | 40,1 %
51-100 euroa 29,7 % 29,0% | 28,6 % | 26,8 % 28,9 %
101-200 euroa 17,6 % 234% | 24,3 % 9,8 % 19,7 %
201 euroa tai enemman 10,3 % 15,0% | 10,0 % 7,3 % 11,3 %
Yhteensi | 100,0% [100,0 %] 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

Ikdluokittain tehty kotitalouskohtainen tarkastelu osoitti, ettd véhiten liikuntaan ku-
luttivat ne kotitaloudet, joissa vastaaja oli idltddn 24-35-vuotias tai 56—65-vuotias
(p=0,013). Puolestaan eniten liitkuntaan kuluttavia kotitalouksia oli 36—45-vuotiaiden ja
46-55-vuotiaiden joukossa eli voidaan pddtelld, ettd kulutus kasvaa elamén keskivai-
heilla, jolloin tulot usein kasvavat.

Vastaajan liikuntaméérélld oli vaikutusta kotitalouden litkuntaan kuluttamaan raha-
madrddn (p=0,000). Kotitalouden liitkuntaan kuluttama summa oli sitd suurempi, mité
enemmaén vastaaja harrasti litkuntaa. My0s henkilokohtaisen kulutuksen suhteen oli ha-

vaittavissa samankaltainen asia.

7.2 Motiivit urheilubriandien ostamisen taustalla

Urheilubriandien ostamisen taustalla vaikuttavien motiivien tarkastelussa lahdetdan liik-
keelle ryhmikeskusteluissa esiin tulleista asioista. Tdmén jdlkeen tarkastelussa edetdin

kyselytutkimuksen tuloksiin ja tuloksia késitelldén valittujen taustamuuttujien suhteen.

7.2.1  Motiivit urheilubrindin valinnassa

Paitoksentekoprosessissa yksild arvioi huolellisesti tuotteiden ja brédndien ominaisuuk-
sia ja valitsee tuotteen, joka ratkaisee olemassa olevan tarpeen (Hawkins ym. 1995,
423). Ryhmikeskusteluun osallistuneet ostivat urheilubrindeji ensisijaisesti tarpeeseen.
Tarve sidottiin télloin usein lajikohtaisiin vaatimuksiin, jotka olivat ostamisen taustalla.

Tarve ilmaantui usein kun edelliset varusteet eivét endd palvelleet tarkoitustaan:

"No mul ainakin ihan pelkdstddn tarpeeseen et md en oo mikddn
semmonen et menenpd katteelee tonne urheiluliikkeeseen et jos siel ois

jotain kivaa...” (Nainen 30 v.)
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Tarpeen tunnistaminen yksiloi ne motiivit, joita ostamisen taustalla on. Motiiveihin
voi vaikuttaa erilaiset hyodyt, joita kuluttaja urheilubrandiltd etsii. Urheiluvarusteiden
hankinnassa pédasiallinen motiivi oli keskustelijoiden mukaan tuotteen laadukkuus.
Erityisesti aktiivisesti liikkuntaa harrastavat miehet korostivat laadukkuuden merkitysti
tuotteissaan. Kuitenkin on huomioitava, ettd kaikki keskusteluihin osallistuneet olivat
varsin hyvén koulutustaustan omaavia ja hyvissd ammateissa toimivia, jolloin laaduk-

kuuteen oli myds mahdollista panostaa:

"Et kyl mdkin ku md ostan urheiluvilineitd tai mitd tahansa, ni ostan
mielummin sen melkein parhaan mahdollisen, koska siin on taas sit se et
kun sd ostat sen parhaan mahdollisen kerralla hyvdn ni se kans sit kestdd

pidempddn...” (Mies 30 v.)

Laadukkuuden lisdksi ostopédédtdkseen vaikuttavina motiiveina korostuivat tuotteen
kayttamiseen liittyvét tekijit. Keskustelijoille oli tirkeédd tuotteen istuvuus ja toimivuus
kiytossd. Myos tuotteiden teknisid ominaisuuksia arvostettiin niiden paremman suori-

tuskyvyn vuoksi:

"Kyl se on joo se istuvuus, etenkin jalkineissa ja miksei tietysti sitte ihan
jossain ulkoiluvaatteissa, lautailuvaatteissa siel on totta kai... Ja se
toimivuus niissd teknisesti myos, ettd vesi pysyy ulkopuolella ja myés

poistuu sinne iholta...” (Mies 28 v.)

Yksilon motiiveihin vaikuttaa ensisijassa se, ohjaavatko hdnen toimintojaan hénen it-
sensd asettamat vai sosiaaliset tekijat (Ruohotie 1998, 59). Yksilon ostomotiiveihin voi-
daan siis ndhda vaikuttavan se, missé ja miten liikuntaa harrastetaan. Keskustelijat kiin-
nittivdt huomiota ulkondkd6n, mutta toisinaan sen merkitystd jopa vidhateltiin. Kuiten-
kin myoOnnettiin, ettd ostotilanteessa tuotteen ulkonddlld oli merkitysta itselle. Yleisesti
oltiin sitd mieltd, ettd pukeutumiseen vaikutti se, minkélaisissa paikoissa urheiltiin. Eri-
tyisesti naiset seurasivat urheillessaan varsin paljon ymparistddan ja kiinnittivat huomi-
onsa sithen, miltd muut ndyttivat. Yhtd mieltd oltiin siitd, ettd nykyaikaisissa kuntokes-

kuksissa on tarve ndyttdd samalta kuin kanssaliikkujat:

”Sil on mun mielestd kans just merkitystd missd pdin tai minkdlaisella
Jumppasalilla kdy, ettd minkdlaista jengii sielld sit kdy...ettd heti kun
meet tonne keskustaan vihdn hienompaan paikkaan ni kylld siel sit alkaa
olemaan kaikilla ne hienoimmat trikoot ja uusimmat lenkkarit jalassa
Jjoka viikko.” (Nainen 28 v.)
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Kyselyyn vastanneiden urheilubridndien ostamisen taustalla nékyivdt samankaltaiset
motiivit kuin ryhmikeskustelijoillakin. Kyselytutkimuksessa vastaajia pyydettiin arvi-
oimaan eri tekijoiden tirkeyttd urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamisessa. T-testilld
vertailtiin miesten ja naisten eroja sen suhteen, kuinka paljon eri tekijoilld on vaikutusta

urheilujalkineiden ja -tekstiilien valinnassa (taulukko 13).

Taulukko 13  Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat

sukupuolittain
Eri tekijoiden vaikutus ostamiseen | Sukupuoli | Keskiarvo | p-arvo
Teknisyys ja toimivuus kiytdssi Nainen 3,9 0.077
Mies 3.9 ’
Tuotemerkin imago Nainen 2,8
: 0,361
Mies 2,7 ’
Istuvuus ja kdyttomukavuus Nainen 4,0 0.258
Mies 4,0 ’
Ulkonéko Nainen 3,7
2 0,000
Mies 3.3 ’
Hinta Nainen 3,7
Mies 34 0,000
Edullinen tarjous Nainen 3,7
: 0,016
Mies 3,6 ’
Kestivyys Nainen 3,9
2 4
Mies 3.9 0,76
Helppohoitoisuus Nainen 3,7
2 0,000
Mies 3,5 ’
Tuotteen alkuperdmaa Nainen 2,6
Mies 2,6 0,336
Korkea laatu Nainen 3,7
: 0,000
Mies 3,8 ’
Hyvi saatavuus Nainen 34
2 4
Mies 3.3 0,07
Tuoteominaisuuksia korostava
mainonta Nainen 2,6 0,120
Mies 2,5

Yleisesti voidaan todeta, ettd eniten merkitystd vastaajille oli istuvuudella ja kaytto-
mukavuudella, teknisyydelld ja toimivuudella kdytossd, kestdvyydelld sekd korkealla
laadulla. Vihiten ostamiseen vaikuttivat tuoteominaisuuksia korostava mainonta, tuot-
teen alkuperdmaa ja tuotemerkin imago. Namé samat tekijéit korostuivat kaikkien taus-
tamuuttujien suhteen tutkittaessa. Naiset pitivit tuotteiden ulkonékod ja hintaa tirkedm-
pind ostamiseen vaikuttavina tekijoind kuin miehet. Edullinen tarjous oli naisille myos
hieman miehid tirkedmpa4. Lisdksi naiset arvostivat miehid enemméin tuotteen helppo-
hoitoisuutta. Tuotteen korkea laatu oli puolestaan miehille naisia tarkeAmpaa.

Asuinalueittain ostamiseen liittyvia tekijoité tutkittiin keskiarvoprofiilin avulla, jonka
perusteella voitiin huomata, ettd suuria eroja eri asuinalueiden suhteen ei ollut havaitta-
vissa. Keskiarvoprofiilin avulla tutkittiin urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vai-

kuttavien tekijoiden merkitystd ikdluokittain (kuvio 11).
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Luokiteltu ika

Tuoteominaisuuksia korostava, — 24-35 -vuotta

i 36-45 -vuotta
mainonta

\ 46-55 -vuotta

Hyva saatavuus \\ —— 56-65 -vuotta

Korkea laatu

Tuotteen alkuperamaa

Helppohoitoisuus

=

Kestavyys
Edullinen tarjous i.
Hintar //

Ulkonako

Istuvuus ja kayttomukavuus

Tuotemerkin imago
Teknisyys ja toimivuus \
kaytossa
1 2 3 4 5
Keskiarvo
Kuvio 11 Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat
ikdluokittain

Ikdluokittain tehty tarkastelu osoitti, ettd tuotteen helppohoitoisuus oli tirkedmpia
vanhemmille vastaajille. Hinnalla ja ulkond6lld oli yli 56-vuotiaille vastaajille vihiten
merkitystd ja ulkonddn merkitys korostui etenkin alle 35-vuotiaiden keskuudessa.
Tuotteen hinta merkitsi nuorimmille hieman muita enemmaén. Keskiarvoprofiilin avulla
tutkittiin myos urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavien tekijéiden mer-

kitystd suhteessa harrastetun litkkunnan mééraéan (kuvio 12).

Kuinka monta tuntia

_— . viikossa harrastaa
Tuoteominaisuuksia korostava,

liilkuntaa
mainonta \ 10 tuntia viikossa

tai enemman

—— 7-9 tuntia viikossa
—— 4-6 tuntia viikossa
— 1-3 tuntia viikossa
Vahemman kuin 1
tunnin viikossa

Hyva saatavuus

Korkea laatu

Tuotteen alkuperamaa

/N

LY N\A

Helppohoitoisuus

Kestavyys

Edullinen tarjous

=

Hinta \

=

Ulkonakao

Istuvuus ja kayttomukavuus

Tuotemerkin imago

Teknisyys ja toimivuus

kaytossa
1 2 3 4 5
Keskiarvo
Kuvio 12 Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat litkkunta-

aktiivisuuden suhteen
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Suurimmat erot harrastetun liikunnan méairén ja ostomotiivien suhteen oli havaitta-
vissa edullisen tarjouksen ja hinnan kohdilla. Edullinen tarjous ja hinta merkitsivét vas-
taajalle sitd enemmaén, mitd vihemmaén hin harrasti liikkuntaa. Tuotteiden ulkond6lla oli
puolestaan véhiten merkitysté niille vastaajille, jotka harrastivat eniten liikuntaa. Tekni-
syyden ja toimivuuden merkitys oli pienin vihiten liikuntaa harrastavien vastaajien kes-
kuudessa.

Lisdksi tarkasteltiin kotitalouden yhteenlaskettujen bruttotulojen vaikutusta ostami-
suhteen. Mitd suuremmat vastaajan kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot olivat, siti
vihemmain hinnalla ja edullisella tarjouksella oli hdnelle merkitysti. Eroja tuloluokkien
vililld ilmeni myos hyvén saatavuuden kohdalla. Hyvé saatavuus merkitsi vihiten niille
vastaajille, joiden kotitalouden tulot olivat suurimmat ja eniten niille vastaajille, joiden
kotitalouden tulot olivat 20 001-35 000 euroa (LIITE 4 Urheilujalkineiden ja -tekstiilien
valintaan vaikuttavat tekijét tuloluokittain).

Tarkasteltaessa ostomotiiveja urheiluun henkilokohtaisesti kulutetun rahaméérin
suhteen huomattiin, ettd edullinen tarjous ja hinta korostuivat vihiten litkuntaan kulut-
tavien vastaajien kohdalla. Tuotteen korkea laatu oli puolestaan tirkeintd eniten liikun-

taan kuluttaville vastaajille.

7.2.2  Urheilutekstiilien ja -jalkineiden keskeiset ostomotiivit

Kyselylomakkeen kysymyksessd 12 vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka tarkeind he
pitdvat eri tekijoitd ostaessaan urheilujalkineita ja -tekstiilejd. Faktorianalyysilld halut-
tiin tiivistdd tietoa niiden tekijoiden suhteen, joita kuluttajat arvostavat urheilujalkinei-
den ja -tekstiilien valinnassa ja 16ytdd sitd kautta keskeisimpid ostomotiiveja. Faktoroi-
tavuutta tarkasteltaessa voitiin todeta, ettd Bartlettin testin mukainen p-arvo oli pie-
nempi kuin 0,05, jolloin muuttujat riippuvat toisistaan (p=0,000). KMO-mitan (0,684)
mukaan tarkasteltaessa faktoroitavuuden edellytykset olivat heikohkot, mutta l&helld
keskinkertaista. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55-56.) Neljdn faktorin ratkaisu
16ytyi kuuden rotatointikierroksen jilkeen (taulukko 14). Faktoriratkaisun selitysaste oli
noin 63 %.

Ensimmadiselle faktorille annettiin nimeksi laafu. Faktorille latautuivat ldhes yhti
voimakkaasti tuotteen helppohoitoisuus, tuotteen alkuperdmaa, hyvd saatavuus sekd
tuotteen kestidvyys ja hieman vihemmin voimakkaasti korkea laatu. Faktorille latautu-
neet muuttujat kuvasivat tuotteen laatuun liittyvid tekijoita.

Toinen faktori nimettiin toimivuudeksi ja kdyttomukavuudeksi, koska sille latautuivat
voimakkaasti teknisyys ja toimivuus kéytossd sekd istuvuus ja kdyttomukavuus. Fakto-
rin saamat lataukset liittyivit siten tuotteen kdyttdmiseen.
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Taulukko 14 Faktoriratkaisu urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavista

tekijoistd
Faktorilataus |Selitysosuus

I Faktori Helppohoitoisuus 0,68 24 %
(laatu) Tuotteen alkuperdmaa 0,68

Hyva saatavuus 0,65

Kestivyys 0,63

Korkea laatu 0,56
II Faktori Istuvuus ja kdyttomukavuus 0,79 16 %
(toimivuus ja
kayttomukavuus) Teknisyys ja toimivuus kaytossa 0,78
I Faktori Tuotemerkin imago 0,81 13 %
(imago ja ulkondkd) | Ulkondkd 0,71
IV Faktori Hinta 0,86 10 %
(hinta) Edullinen tarjous 0,84

Yhteensi 63 %

Kolmas faktori nimettiin imagoksi ja ulkondoksi. Faktorille latautuivat tuotemerkin
imago ja ulkondkd, joten se keskittyi tuotteen ulkondkoon liittyviin tekijoihin.

Neljdlle faktorille annettiin nimeksi hinta, silld se sai vahvoja latauksia hinnan ja
edullisen tarjouksen suhteen. Vastaajalle hinta on télldin keskeinen tekijd ja hinnan li-

séksi tuotteiden valintaan vaikuttavat erilaiset tarjoukset.

7.3 Urheilubrindeihin kohdistuvan ostamisen eteneminen

Urheilubrindeihin kohdistuvan ostamisen etenemistéd tarkastellaan edellisten kappalei-
den tavoin. Jokaisen teeman kohdalla esitellddn ensin ryhméakeskusteluissa esiin tulleita

asioita ja tarkastelua jatketaan kyselytutkimuksen tuloksilla.

7.3.1  Ennen ostamista kiytetyt tietoliihteet

Tarpeen tai ongelman tunnistamisen jilkeen kuluttaja etsii tietoa ja prosessoi sitd teh-
dikseen itselleen parhaimman mahdollisen valinnan (Solomon ym. 1999, 213). Brédndin
arvioinnissa korostuu brindin tunnettuus kuluttajalle (Hawkins ym. 1995, 446). Ryh-
makeskusteluissa kédvi ilmi, ettd ostoprosessin etenemiseen vaikutti ratkaisevasti se,
mité oltiin ostamassa. Tuttujen tuotteiden kohdalla monilla tuntui olevan riittavisti tie-
toa valintojen tueksi, jolloin esimerkiksi myyjén apua ei tarvittu ja ostaminen oli télloin

rutiininomaista:
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“"Mul on myos ndd vanhat, niin sanotut tutut lajit, niin niistd on syntyny
jo hirveen semmonen vahva kdsitys ittelld et mitd md haluun ja

minkdlaista md haluun ja silld tavalla...” (Nainen 27 v.)

Kuluttajan paédtoksentekoon ja sen laajuuteen vaikuttaa olennaisesti se, kuinka paljon
vaivaa kuluttaja nikee paatoksid tehdessadn. Padtoksentekoprosessi voi vaatia enemmén
vaivaa, jos tuote on kallis, ostaminen epdsddnnollistd, sitoutuminen korkeaa tai briandi
kuluttajalle tuntematon. (Solomon ym. 1999, 209.) Ostoa suunniteltiin yleisesti kauem-
min ja tietoa hankittiin enemméan mitd kalliimmasta tai tirkeimmaéstd ostoksesta oli
kyse, jolloin esimerkiksi urheiluvélineiden ostamiseen kéytettiin enemmén aikaa. Ur-
heiluvélineiden ja suurempien hankintojen kohdalla ryhmékeskustelijat kaipasivat

myyjidn ammattitaitoa tuekseen:

“Joo, vidlineissd ihan ehdottomasti pitid kyl kdyddkin tota
tiedonhankintaa. Et en missddn nimessd osta mitddan kallista tosta vaan.

Et niinku, kyl vilineissd ihan ehdottomasti tarvii sitd myyjdan apua.’
(Nainen 27 v.)

Miehet hyodynsivdt ystdvid ja internetid tiedonhankintakanavinaan huomattavasti
naisia enemmain. Ystdvét olivat monille tdrkeitd tietoldhteitd uuden tuotteen ostami-
sessa. Monet pitivdt ystavien mielipiteitd luotettavina ja niiden mukaan mielellddn toi-
mittiin. Tuotteita saatettiin my06s kidyda katsomassa liikkeessd valmiiksi, minka jilkeen

tuotteesta etsittiin tietoa internetisté tai keskustelupalstoilta:

”Se kyl tapahtuu internetissd se vertailu hyvin paljon ja sit just jossain
keskustelupalstoilla... Kattoo et mitd jengi on kirjottanu ja joku on jo
saanu ne viime vuoden kamat kdyttoonsd ja sit sitd kautta voi saada sit
tietoo.” (Mies 35 v.)

Avun kysymiseen myyjiltd vaikutti olennaisesti se, minkilaisesta liikkeestd hankin-
taa oltiin tekemissd eli oletettiinko sieltd 16ytyvén riittdvdin ammattitaitoista henkild-
kuntaa. Toisinaan myyjien ammattitaitoa kohtaan oltiin varsin kriittisid. Monet kokivat
tuntevansa oman lajinsa varusteet jo niin hyvin, ettd olivat huomanneet myyjien am-
mattitaidon puutteelliseksi. Tdman vuoksi myyjiltd ei endd viitsitty pyytdd apua, silld

siitd ei koettu saatavan riittdvasti hyotyé:
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”Se riippuu vihdn kaupasta millon kysytddn apuu. Et en md niinku...jos
md meen johonkin Intersporttiin ni en md hirveesti sielld pyydd apua,
koska ei siitd oo mitddn iloa vaikka sd pyyddt...ei ne tiedd juuri sen
enempdd oikeestaan ku ite sit monesti...et sit just jossain rinkan

ostamisessa ni kylld md sit kysyn.” (Nainen 28 v.)

Kyselytutkimuksen tuloksissa ilmeni, ettd tietoa hankittiin ennen ostamista yleisim-
min suoraan urheiluliikkeesté. Ristiintaulukoinnin ja khiin nelién riippumattomuustestin
avulla tutkittiin taustamuuttujien vaikutusta ennen ostamista kdytettyihin tietoldhteisiin.
Naisten ja miesten vililld oli havaittavissa tilastollisesti merkitsevid eroja sen suhteen,
mité tietoldhteitd kdytettiin ennen urheilutekstiilien ja -jalkineiden ostamista (p=0,002).

Taulukossa 15 on esitetty ennen ostamista kéytetyt tietoldhteet sukupuolittain.

Taulukko 15 Ennen ostamista kaytetyt tietoldhteet sukupuolittain (n=691)

Kaytetyt tietolédhteet ennen ostamista | Sukupuoli

Nainen Mies | Yhteensa
Mainoksista (tv-, lehti-, suoramainonta) 21,6 % 13,0% | 17,9 %
Alan lehdistd (artikkelit, tuotetestit) 10,3 % 16,0 % 12,7 %
Internetisti litkkkeen / valmistajan sivuilta 17,6 % 22,5 % 19,7 %
Keskustelupalstoilta 1,0 % 2,4 % 1,6 %
Ystaviltd / tuttavilta 7,5 % 9,6 % 8,4 %
Urheiluliikkeesta 34,7 % 294% | 324%
En mistdin 7,3 % 6,1 % 6,8 %
Jostain muualta 0,0 % 1,0 % 0,4 %
Yhteensi | 100,0% [100,0 %] 100,0 %

Miehet hyddynsivét tiedonhankintakanavinaan naisia enemmaén alan lehtid, interne-
tid, keskustelupalstoja ja ystdvid. Naiset puolestaan hankkivat miehid enemmén tietoa
mainoksista ja urheiluliikkeistd. Noin 7 % ilmoitti ettei hankkinut mistéédn tietoa ennen
ostamista.

Ikdluokittain tarkasteltuna voitiin huomata, ettd mitd vanhempi vastaaja oli, sitd
enemmaén hdn hankki tietoa suoraan urheiluliikkeestd (p=0,003). Lisdksi yli 46-vuoti-
ailla nousivat esiin alan lehdet, joita kéytettiin tietoldhteind ennen ostamista. Nuorem-
mat vastaajat hankkivat eniten tietoa urheiluliikkeisti, mutta heilld korostui myds inter-
net tiedonhankintakanavana vanhempia vastaajia enemmaén (LIITE 4 Ennen ostamista
kaytetyt tietoldhteet ikdluokittain n=691).

Vastaajan asuinalueella huomattiin olevan vaikutusta ennen ostamista kéytettyihin
tietoldhteisiin (p=0,005). Taulukossa 16 on esitetty ennen ostamista kaytetyt tietoldhteet

asuinalueittain.
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Taulukko 16 Ennen ostamista kéytetyt tietoldhteet asuinalueittain (n=686)

Kaytetyt tietoldhteet ennen ostamista I Asuinalue
Lénsi- Pohjois-

Eteld-Suomi Suomi Ita-Suomi Suomi Yhteensa
Mainoksista (tv-, lehti-, suoramainonta) 17,4 % 18,6 % 25,0 % 10,8 % 17,9 %
Alan lehdistd (artikkelit, tuotetestit) 12,4 % 13,7 % 13,6 % 12,2 % 12,8 %
Internetistd liikkeen / valmistajan sivuilta 20,7 % 19,9 % 12,5 % 23,0 % 19,7 %
Keskustelupalstoilta 0,8 % 0,6 % 1,1 % 8,1 % 1,6 %
Ystaviltd / tuttavilta 10,5 % 6,8 % 5,7 % 5,4 % 8,5 %
Urheiluliikkeestd 31,2 % 32,3 % 34,1 % 35,1 % 32,2%
En mistdén 6,1 % 8,1 % 8,0 % 5,4 % 6,9 %
Jostain muualta 0,8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,4 %
Yhteensi | 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tietoa hankittiin eniten suoraan urheiluliikkeistd riippumatta siitd, missd pdin Suo-
mea vastaaja asui. Pohjois-Suomessa korostui jonkin verran internetin hyddyntdminen
tiedonhankintakanavana ja Eteld-Suomessa sekd Lansi-Suomessa internet ja mainokset.
[td-Suomessa hankittiin urheiluliikkeiden ohella tietoa myds mainoksista. Ahvenan-
maalla asui yksi vastaaja, joka ei hankkinut mistddn tietoa ennen ostamista. Tama tieto
on poistettu taulukosta.

Vastaajan kotitalouden bruttotulojen suhteen tehty tarkastelu osoitti, etti kotitalouden
bruttotuloilla ei ollut vaikutusta sithen, mitd tietoldhteitd ennen ostamista kiytettiin
(p=0,074).

Liikuntaan henkilokohtaisesti kuukaudessa kulutetulla rahamaérélld ja kotitalouden
kuluttamalla rahamiérdlld oli vaikutusta ennen ostamista kiytettyihin tietoldhteisiin
(p=0,001). Kotitalouden kulutuksen kohdalla erot eri tietoldhteiden suhteen jakautuivat
suhteellisen samalla lailla henkilokohtaisen kulutuksen kanssa. Tietoa hankittiin
useimmiten suoraan urheiluliikkeesti riippumatta litkuntaan kulutetusta rahaméérista.
Kuitenkin huomioitavaa oli my®0s, ettd eniten liikuntaan kuluttavat vastaajat hankkivat
tietoa yhtd paljon internetistd. Vahemmin kuluttavilla korostui mainosten merkitys.
Suurin osa niisté, jotka eivét hankkineet mistdén tietoa ennen ostamista, olivat vihem-
min liitkuntaan kuluttavia vastaajia.

Liikunnan luonteella oli vaikutusta ennen ostamista kiytettdviin tietoldhteisiin
(p=0,000). Mitéd aktiivisemmin vastaaja harrasti liikkuntaa, sitd todennidkdisemmin hin
hankki tietoa ennen ostoksille 1&ht6d. Ne vastaajat, jotka olivat hyoty- tai satunnaisliik-
kujia olivat useimmiten myds niitd, jotka eivédt hankkineet lainkaan tietoa ennen osta-
mista. Kilpaurheilijat sen sijaan hankkivat yleensi aina tietoa jostain. Huomioitavaa oli
se, ettd hyoty- ja kuntoliikkujat hyddynsivit tiedonhankintakanavanaan eniten urheilu-
liikkeitd, mutta satunnaiset liikkkujat mainoksia. Kilpaurheilijoilla korostuivat puolestaan
varsin tasapuolisesti alan lehdet, internet ja ystivit sekd tuttavat. He eivdt hankkineet

niinkdén paljon tietoa urheiluliikkeistd. Tdma viittaa siithen, ettd tuotteisiin kohdistuneet
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vaatimukset ovat kasvaneet ja tiedonhankinta saattaa vaatia useita tahoja tuekseen

(LIITE 4 Ennen ostamista kdytetyt tietoldhteet litkkujatyypin mukaan n=674).

7.3.2 Urheilubrindien ostamisen kuvailu

Kysymyksessd 13 vastaajia pyydettiin arvioimaan omaa ostokdyttdytymistddn ja sité,
miten hyvin esitetyt véittimat kuvaavat héntd urheilutekstiilien ja -jalkineiden ostajana.
Faktorianalyysin avulla pyrittiin tiivistiméén tietoa ja selvittdméédn, minkilaisia urhei-
lutekstiilien ja -jalkineiden ostajia vastaajat ovat. Faktoroitavuutta tarkasteltaessa voitiin
todeta, ettd Bartlettin testin mukaan muuttujat korreloivat keskendén, silld p-arvo oli
pienempi kuin 0,05 (p=0,000). KMO-mitan (0,754) mukaan tarkasteltuna faktorointi
kannatti my®ds, silld sen edellytykset olivat keskinkertaiset. (Olkkonen & Saastamoinen
2005, 55-56.) Muodostuneita faktoreita hyddynnettiin my0s jatkoanalyysissd varianssi-
analyysin yhteydessd. Viiden faktorin ratkaisu l18ydettiin kuuden rotatointikierroksen
jalkeen (taulukko 17). Faktoriratkaisun selitysaste oli noin 59 %.

Ensimmaéinen faktori nimettiin /aatutietoiseksi. Laatutietoinen arvostaa laatua hintaa
enemman ja hén ostaa jokaiseen harrastamaansa lajiin siithen erityisesti suunnitellut va-
rusteet. Ndma latautuivat faktorille voimakkaimmin. Hieman vdhemmén voimakkaat
lataukset saivat liikuntaan tarkoitettujen merkkituotteiden ostaminen ja uskollisuus
tiettyjd merkkejd kohtaan. Laatutietoinen ei osta tuotteita sieltd, mistd saisi ne halvim-
malla eikd hin osta usein tarjoustuotteita. Hin myds ostaa mieluimmin jotain muuta, jos
etsittyd merkkia ei ole saatavilla.

Toinen faktori nimettiin hintatietoiseksi ja vertailevaksi, jolloin vastaaja vertailee tar-
kasti hintoja ennen tuotteen ostamista. Kyseinen véittdmé latautui faktorille voimak-
kaimmin. Ldhes yhtd vahvan latauksen sai se, ettd ostaja kdy ainakin kahdessa liik-
keessd ennen ostopddtostd. Hintatietoinen ja vertaileva seuraa sddnnollisesti litkkkeiden
mainoksia ja ilmoituksia. Hin my®&s hankkii tietoa tuotteesta ennen ostoksille 1dhtoa.

Kolmas faktori on nimeltdén muiden tukea tarvitseva. Faktorille latautuivat ldhes
yhtd voimakkaasti samanlaisen tuotteen ostaminen kuin ystivélldkin on ja ystidvien suo-
sittelun tarvitseminen paédtdksenteon tueksi. Muiden tukea tarvitsevan ostokdyttdytymi-

sessi korostui siten sosiaalisten tekijoiden vaikutus pédtoksenteossa ja ostamisessa.
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Taulukko 17 Faktoriratkaisu urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaavista

tekijoistd
Faktorilataus |Selitysosuus

I Faktori 20 %

Tuotteen laatu on hintaa tirkedmpi
(laatutietoinen) valintaperuste 0,73

Ostan jokaiseen urheilulajiin sithen

suunnitellut varusteet 0,72

Ostan vain liikuntaan tarkoitettuja

merkkituotteita 0,66

Olen uskollinen tietyille merkeille,

joita yleensd ostan 0,59

Ostan urheilutuotteet sieltd, mistd saan

ne halvimmalla -0,59

Ostan usein tarjoustuotteita -0,56

Ostan jotain muuta, jos etsiméaani

merkkia ei ole saatavilla -0,44

Vertailen hintoja tarkasti ennen

II Faktori tuotteen ostamista 0,82 13 %
(hintatietoinen ja Kayn ainakin kahdessa eri liikkeessa
vertaileva) ennen ostopéaétosta 0,71

Seuraan saannéllisesti litkkeiden

mainoksia ja ilmoituksia 0,58

Hankin tietoa tuotteesta ennen kuin

lahden ostoksille 0,54

Ostan tuotteen usein ystavani

III Faktori suosituksesta 0,89 11 %
(muiden tukea Ostan usein samanlaisen tuotteen kuin
tarvitseva) ystavallanikin on 0,88

Teen varsin usein ennalta

IV Faktori suunnittelemattomia ostoksia 0,78 8%
Ostan urheilutuotteita ainoastaan
(heriteostaja) tarpeeseen -0,71

Haluan myyjien ammattitaitoa

V Faktori valintojeni tueksi 0,67 7%
(henkil6kohtaista Ostan urheilutuotteet yleensd aina
palvelua arvostava) urheiluliikkeistd 0,56

Ostan tuotteet usein suoraan

internetista -0,57

Yhteensi 59 %

Neljds faktori nimettiin herdteostajaksi. Herdteostaja tekee varsin usein ennalta
suunnittelemattomia ostoksia ja hin ostaa urheilutuotteita muutenkin kuin tarpeeseen.
Heriéteostaja saattaa ostaa tuotteen ilman sen tarkempia pohtimisia.

Viides faktori on nimeltddn henkilokohtaista palvelua arvostava. Henkil6kohtaista
palvelua arvostava haluaa myyjien ammattitaitoa valintojensa tueksi ja ostaa mielellddn
tuotteet suoraan urheiluliikkeestd. Han ei osta usein tuotteita suoraan internetistd, mika
latautui faktorille negatiivisesti. Henkilokohtaista palvelua arvostava korostaa ostami-

sessaan palvelun merkitysti ja henkil6kohtaista vuorovaikutusta.
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7.3.3  Urheilubriindien ostamiseen vaikuttavat tekijit

Ryhmikeskusteluihin osallistuneet olivat hyvin tietoisia ostajia ja urheilutuotteiden
ominaisuuksia ja hintoja vertailtiin parhaan vaihtoehdon l6ytamiseksi. Tarjouksilla ja
alennusmyynneilld oli vaikutusta ostamiseen. Monet kertoivatkin hyodyntdvénsd alen-
nusmyyntejd, silld niistd 16ytyi usein laadukkaita tuotteita edullisemmin:

"Md seuraan kovasti alennusmyyntejd ja tolleen noin urheilukamoissa,
koska niis on niin paljon...tai ainakin luulisin et niis on niin paljon
katetta. Et mulle tulee hyvi fiilis jos md l6yddn alennuksesta hyvdit kamat

et en md sit taas osta silleen niiku halpoja...” (Mies 31 v.)

Korkeaa sitoutumista vaativien tilanteiden yhteydessé esiintyy usein brindiuskolli-
suutta (Amine 1998, 308). Keskustelijat eivdt olleet kovin uskollisia tietyille urheilu-
brindeille. Monet nékivdt suurten valmistajien urheilubréndit hyvin samankaltaisina
keskendén, jolloin mikdén bréndi ei noussut ylitse muiden. Brandiuskollisuutta oli kui-
tenkin havaittavissa paljon litkuntaa harrastavien miesten kohdalla. Heilld oli usein

kaytossddn tiettyjd merkkejé, joihin he luottivat omissa lajeissaan:

"Tdd on helppo kysymys... Md oon monta kertaa sanonu kavereille ettd
on pari, kolme juttuu mitd md en suostu vaihtamaan treenaamiseen
liittyen: Polarin sykemittarit, Oakleyn lasit ja Shimanon ajokengdt.”
(Mies 26 v.)

Urheilubréindit ostettiin yleisemmin suoraan urheiluliikkeestd, mutta monille ne si-
jaitsivat yksinkertaisesti 1dhempénid. Urheiluliikkeitd arvostettiin paremman palvelun ja
parempien kokeilumahdollisuuksien ansiosta. Mielipiteet jakautuivat jonkin verran, silld
jotkut keskustelijat pitivat urheilukauppojen tuotteita markettien tuotteita laadukkaam-

pina. Marketin imago saattoikin vaikuttaa kielteisesti ostopaitokseen:

“lhan sattumalta oltiin Kannelmden Prismassa ruokaostoksilla ja sit md
kdvelin  siit  urheiluosastolta et kato  tddlldhdn ndit on”
[kaukalopallomailoja] ... Siin oli useempaa mallia rivissd ja md aattelin
et en md nyt tddltd osta ja menin Ykkosurheiluun ja siel oli tasan yks
malli, jonka md sit ostin...et enhdn md nyt kaukismailaa mistddn

ruokakaupasta rupee ostaa...” (Mies 26 v.)

Vaihtoehtoisia kanavia kéytettiin ostamiseen varsin vdhin. Toisinaan tuote oli kui-

tenkin itselle jo niin tuttu, ettd sen ostaminen oli vakiintunutta. Kiipeilyd aktiivisesti
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harrastava mies kertoi ostavansa kiipeilyyn tarvitsemiaan tuotteita suoraan internetista.

Hén koki internetin vaivattomana ja helppona tapana suorittaa tutut ostokset:

"Md en oo kiipeilyy varten ostanu ku netistd suoraan vaan. Kun tietdd

’

mitd tarvii, ni sielt on helppo, ni sit tulee postissa kotiovelle...’
(Mies 29 v.)

Ostonjélkeinen arviointi liittyy kuluttajan odotusten ja todellisen tilanteen véliseen
suhteeseen. Kuluttaja voi tuntea tyytymattomyyttd, jos odotukset jadvét alle toteutuneen
tason. Tyytyvéisyyttd seuraa, kun toteutunut tilanne ylittdd sille asetetut odotukset.
(Hawkins ym. 1995, 521.) Ryhmékeskusteluissa kévi ilmi, ettd toisinaan omaa péétosta
kohtaan koettiin epdvarmuutta, vaikka sitd olisikin harkittu kunnolla. Nuori mies kertoi
ostavansa vélilld nopeastikin, mutta palauttavansa tuotteen, jos seuraavasta liikkeestd

16ytyi parempi vaihtoehto:

“Joo, kyl md ainakin vihdn tutkiskelen et kattelen monia liikkeitd et mitd
siel on tarjolla ja sit ostan sen parhaimman et mikd hyvdlle tuntuu. Taas
sit joskus voin ostaa, riippuen tietysti sit vihdn mistd puhutaan...voin
ostaakin vaan et no niin, nyt loytykin kerralla eka ja tid on hyvd. Ja sit
jos md meenkin taas seuraavaan liikkeeseen ja nddnkin et siel on [sama
tuote], niin sit md jopa palautan sen. Et kyl md sddstdn ne kuitit sit sitd

varten et voi palauttaa, koska niis on se mahdollisuus.” (Mies 28 v.)

Kyselytutkimuksen ostokéyttdytymistd kuvaavassa kysymyspatteristossa vastaajia
pyydettiin arvioimaan itseddn urheilutekstiilien ja -jalkineiden ostajana. Edelld muo-
dostettiin faktoriratkaisu vastaajan ostokdyttdytymisestd, jonka avulla voitiin 16ytda
vastaajan ostokdyttdytymisessd korostuvia tekijoitd. Yksisuuntaisen varianssianalyysin
avulla tarkasteltiin voidaanko sukupuolen, ién ja litkkujatyypin suhteen 16ytda tilastolli-
sesti merkitsevid eroja vastaajien ostokdyttdytymisessd. Muuttujien normaalisuutta tar-
kasteltiin ennen testin suorittamista vinous- ja huipukkuuskertoimien avulla. (Olkkonen
& Saastamoinen 2005, 45, 47.) Analyysissa hyddynnettiin edelld muodostuneita fakto-
ripisteitd. Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville fakto-
reille sukupuolittain on esitetty taulukossa 18.

Miehet arvostavat laatuun liittyvid tekijoitd ostokdyttdytymisessddn naisia enemmaén.
Laadun lisdksi tdhdn faktoriin liittyvit ldheisesti urheiluun soveltuvien merkkituotteiden
ostaminen ja merkkiuskollisuus. Miehet saattavat olla merkkiuskollisempia ostokayttiy-

tymisessddn kuin naiset. Ero sukupuolten vilillé oli tilastollisesti merkitsevaa.
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Taulukko 18 Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille sukupuolittain

Sukupuoli
Faktori nainen mies F
F1 laatutietoinen -0,20 0,27 40,27%**
F2 hintatietoinen ja
vertaileva -0,03 0,04 0,73
F3 muiden tukea
tarvitseva -0,06 0,07 2,81
F4 heriteostaja 0,13 -0,16 15,09%**
F5
henkil6kohtaista
palvelua arvostava 0,07 -0,09 4,75*

%k = p<001, ¥* = p<.01, * = p<.05

Miehille herdteostaminen merkitsee ostokdyttdytymisessd huomattavasti naisia va-
hemmaén. Henkilokohtainen palvelu merkitsi myds vdhemmén miehille kuin naisille.
Muiden tuki oli puolestaan miehille naisia tirkedmpdd. Miehet saattavat siten ostaa
naisia useammin ystdvien suositusten perusteella. Naisten ostokdyttdytymisessd korostui
herdteostamisen tarkeys eli tuotteita saatetaan ostaa muutenkin kuin tarpeeseen. Naiset
eivit olleet ostokdyttdytymisessddn kovin laatutietoisia, minkd pohjalta voidaan
paatelld, ettd merkkiuskollisuus ei ole heille yhtd tiarkedd kuin miehille.

Vastaajien ostokdyttdytymistd tutkittiin suhteessa vastaajan ikddn, minka avulla py-
rittiin selvittdmadn, mitd eri ikdiset vastaajat arvostavat ostamisessaan. Keskiarvopisteet
urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville faktoreille ikdluokittain on esitetty

taulukossa 19.

Taulukko 19 Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille ikaluokittain

Ikaluokat
Faktori 24-35-vuotta | 36-45-vuotta | 46-55-vuotta | 56-65-vuotta F
F1 laatutietoinen -0,14 -0,05 0,12 0,39 7,35%%*
F2 hintatietoinen ja
vertaileva -0,09 0,13 0,04 -0,09 2,28
F3 muiden tukea
tarvitseva 0,18 -0,13 -0,06 -0,15 5,30%**
F4 heriteostaja 0,13 0,06 -0,01 -0,54 10,48%*%*
F5
henkil6kohtaista
palvelua arvostava -0,21 0,09 0,12 0,26 7,775%*%*

*Ek = p< 001, ¥* =p<.01, * =p<.05
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Tulokset osoittivat, ettd vanhimmat vastaajat arvostavat laatua ostokdyttdytymises-
sddn muita vastaajia enemmaén. Lisdksi henkilokohtainen palvelu on heille muita tarke-
dmpad. Viahiten vanhimmille vastaajille merkitsi herdteostaminen eli he ostavat tuotteet
yleensd harkiten. Laatu merkitsi jonkin verran my6s 46—55-vuotiaiden vastaajien kes-
kuudessa, mutta yhtd vahvasti télld ikdryhmalld ndkyi henkilokohtaisen palvelun tér-
keys. Voidaankin siis todeta, ettd mitd vanhempi vastaaja oli, sitd enemmaén laadulla ja
henkildkohtaisella palvelulla oli hdnelle merkitysta.

Kaikista hintatietoisimpia ja vertailevimpia ovat 36—45-vuotiaat. Véhiten télle ika-
ryhmélle merkitsi muiden tuki ostamisen yhteydessd. Nuorimmat vastaajat eivit yllat-
tden olleet kovin laatutietoisia ostokdyttdytymisessddn. Sen sijaan nuorimmat vastaajat
arvostavat ostaessaan muiden tukea selkedsti muita vastaajia enemmain. He myos osta-
vat heritteellisesti muita ikdryhmid useammin. Henkilokohtainen palvelu oli nuorim-
mille vastaajille vihemman tarkedd kuin muille vastaajille. Tulokset eri ikdryhmien vé-
lilla olivat mielenkiintoisia ja erot useiden faktoripisteiden vililld olivat liséksi tilastolli-
sesti merkitsevid.

Lopuksi haluttiin tarkastella vastaajan ostokéyttdytymistd suhteessa liikunnan luon-
teeseen. Sen uskottiin tuovan syvempdd ymmarrysté sille, miten erilaiset liikkujat toi-
mivat ostaessaan ja mité he pitavét tirkeind asioina. Keskiarvopisteet urheilujalkineiden
ja -tekstiilien ostamista kuvaaville faktoreille liikkujatyypin mukaan on esitetty taulu-
kossa 20.

Taulukko 20 Keskiarvopisteet urheilujalkineiden ja -tekstiilien ostamista kuvaaville

faktoreille liikkujatyypin mukaan

Minkalainen liikkuja

satunnainen
Faktori hyotyliikkuja liikkuja kuntoliikkuja | kilpaurheilija F
F1 laatutietoinen -0,44 -0,57 0,29 0,61 44, 73%**
F2 hintatietoinen ja
vertaileva 0,01 -0,11 0,01 0,13 0,67
F3 muiden tukea
tarvitseva -0,03 -0,00 -0,02 0,41 1,88
F4 heriteostaja -0,08 -0,03 0,01 0,40 1,94
F5
henkil6kohtaista
palvelua arvostava -0,22 -0,04 0,11 -0,33 5,27%*%*

K = p< 001, ** =p<.01, * =p<.05

Kilpaurheilijat ovat ostokéyttdytymisessdéin muita laatutietoisempia ja he arvostavat
laatuun liittyvid asioita. Téhén faktoriin liittyvét ldheisesti esimerkiksi tuotteen laadun

tarkeys ostamisessa ja lajikohtaisten urheiluvarusteiden hankinta. Kilpaurheilijoille
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henkilokohtainen palvelu merkitsi ostamisessa vdhemmidn kuin muille vastaajille.
Kilpaurheilijoiksi itseddn luonnehtivilla vastaajilla korostui myds muita enemmén
herdteostaminen, jolloin vastaaja tekee ennalta suunnittelemattomia ostoksia. Tama
tulos oli yllattdva, mutta se saattaa selittyd kilpaurheilijoiden vaihtelevilla ja ennalta
arvaamattomilla tarpeilla, silld urheilutuotteet ovat kovassa kidytossd. Kilpaurheilijat
ovat muita liikkujia hintatietoisempia ja vertailevampia sekd tarvitsevat enemmain
muiden tukea. Muiden tuen tarvitsemiseen liittyy ldheisesti ostaminen ystdvien
suosituksesta, joten kilpaurheilijat kysyvét mielellddn ystdvien mielipiteitd urheilutuot-
teita ostaessaan.

My6s kuntoliikkujat arvostavat laatua ostokéyttdytymisessdén. Téhdn faktoriin liittyi
my0s vastaajan merkkiuskollisuus. Voidaankin siis todeta, ettd kilpa- ja kuntourheilijat
voivat olla merkkiuskollisempia kuin muut vastaajat. Toisin kuin kilpaurheilijoille, hen-
kilokohtainen palvelu on kuntoliikkujille tirkedd. Tahén faktoriin liittyvdt ldheisesti
myyjien ammattitaidon arvostaminen ja suoraan urheiluliikkeistd ostaminen. Hydtyliik-
kujille ja satunnaisille liikkujille laatutietoisuus merkitsi muita vastaajia vihemmaén.
Lisdksi huomioitavaa oli, ettd néiilli kahdella ryhmilld ei mikd4n asia noussut
ostokdyttdytymisessd merkittdvdin asemaan. Vaikka eri liitkkujatyyppien kohdalla
loytyneet tulokset olivat mielenkiintoisia, tulee huomata, ettd erot monien

faktoripisteiden vililld eivét olleet tilastollisesti merkitsevia.

7.4 Yhteenveto urheilubriandien ostomotiiveista ja ostamisesta

Ryhmikeskustelijat olivat ostokdyttdytymisessddn hyvin hintatietoisia ja vertailevia. He
olivat valmiita maksamaan brindistd sitd enemmain, mitd tirkedmmaksi se koettiin it-
selle. Useisiin lajeihin sopivat keskihintaiset tuotteet, mutta itselle tirkeiden lajien koh-
dalla arvostettiin teknistd suorituskykya ja tuotteesta oltiin myds valmiita maksamaan
enemmin. Kyselytutkimuksessa tuli ilmi, ettd miehet kuluttivat urheiluun keskiméérin
naisia enemman. Lisdksi mitd enemmaén liikuntaa harrastettiin, sitd enemmaén siihen
kulutettiin.

Ryhmaékeskustelijat ostivat tuotteita ensisijaisesti tarpeeseen. Lajikohtaiset vaatimuk-
set nikyivét taustalla keskeisind ostamiseen vaikuttavina motiiveina. Lisdksi motiivei-
hin vaikutti se, ostettiinko tuotteita yksildurheiluun vai ryhmissé tapahtuvaan liikun-
taan. Sosiaaliseen kanssakéymiseen liittyi etenkin paljon liikuntaa harrastavien miesten
kohdalla lajin ympdrille keskittynyt ryhmé, joka edellytti tietynlaista pukeutumista. Nai-
silla sosiaaliset vaatimukset korostuivat etenkin jumppasaleilla ja ryhméliikuntaa har-
rastettaessa, jolloin tuli ndyttdd samalta kuin kanssaliikkujat. Tuotteiden valinnassa péa-
asiallinen motiivi oli laadukkuus ja luottamus tuotteen toimivuuteen kdytossd, jolloin

tuotteen toiminnallinen hyoty korostui.
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Kyselytutkimuksessa ostamiseen vaikuttavina motiiveina nousivat esiin teknisyys ja
toimivuus seki kestdvyys ja korkea laatu eli samankaltaiset asiat kuin ryhmikeskusteli-
joidenkin joukossa. Myos kyselyssd tuotteiden laatu korostui paljon liikuntaa harrasta-
vien keskuudessa. Ulkondon merkitys nikyi nuoremmilla vastaajilla. Naisille ulkonidko
oli tirkedmpdd kuin miehille. Ryhmikeskusteluissa ulkondko oli térkeintd paljon liik-
kuville miehille ja ryhméliikuntaa harrastaville, muutaman kerran viikossa liikkuville
naisille. Tuotteen imagolla ei ollut niin suurta merkitystd kyselytutkimuksessa, kun taas
ryhmékeskusteluissa nousi esiin tuotteen imagollinen merkitys tietyissa lajeissa.

Jos ostaminen oli rutiininomaista ja tuote tuttu, niin ryhmikeskustelijat eivét juuri-
kaan kaivanneet myyjin apua tai erityistd tiedonhankintaa valintojensa tueksi. Sen si-
jaan kalliimpien ja teknisempien tuotteiden kohdalla tiedonhankinnan tarve korostui ja
myyjien apua pyydettiin useammin. Miehet hyddynsivit tietoldhteindén internetid, kes-
kustelupalstoja ja ystdvid naisia enemmén. My0s kyselytutkimuksen tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd miehet kdyttivit enemmén edelld mainittuja tietoldhteita.

Miehet ovat ostokdyttdytymisessddn laatutietoisempia kuin naiset. Heille laatu mer-
kitsee hintaa enemman ja he voivat olla myds merkkiuskollisempia. Uskollisuus tiettyja
merkkejd kohtaan nikyi paljon liikkkuvien miesten keskusteluryhmissa itselle tarkeiden
lajien kohdalla. Herdteostaminen ja henkilokohtainen palvelu eivét olleet yhta tarkeita
asioita miehille kuin naisille. Naisille herdteostaminen oli varsin tirkedd ja voidaankin
todeta, ettd naiset ostavat tuotteita muita useammin muutenkin kuin tarpeeseen. Ryhmé-
keskustelujen suhteen voidaan todeta, etti naiset tekivit enemmaén herdteostoksia kuin
miehet. Kuitenkin my6ds miesten kohdalla alennusmyyntien seuraaminen oli tarkedd
erityisesti muutaman kerran viikossa litkkuville miehille.

Vanhimmat vastaajat arvostivat laatuun liittyvid tekijoitd muita vastaajia enemmaén.
Vihiten heille merkitsi herdteostaminen, jolloin ostaminen ndyttiisi olevan harkittua.
Yleisesti voidaan todeta, ettd mitd vanhempi vastaaja oli, sitd enemmaén laatuun liitty-
villd tekijoilld ja henkilokohtaisella palvelulla oli hdnelle merkitystd. Nuorimmat vas-
taajat olivat ostokdyttdytymisessddn vahemman laatutietoisia kuin muut vastaajat. Tata
saattaa selittdd se, ettd nuoremmilla ei ehkd ole samanlaisia mahdollisuuksia panostaa
laatuun ja ostaa kalliita urheiluun liittyvid merkkituotteita. Nuorempien vastaajien koh-
dalla korostuivat muiden tuen tdrkeys ja herdteostaminen.

Kilpaurheilijoiksi itsedén luonnehtivat vastaajat olivat ostokdyttdytymisessddn muita
vastaajia laatutietoisimpia. He olivat muita kiinnostuneempia laatuun liittyvista
tekijoistd ostamisessaan. Merkkejéd kohtaan oli kenties kehittynyt vahva luottamus, mika
vahvisti ostamisen jatkumista. Kuntoliikkujat arvostavat ostamisessaan laatuun liittyvid
tekijoitd ja henkilokohtaista palvelua. Heille suoraan liikkeestd ostaminen ja myyjin
palvelu ovat tdrkeitd asioita. Hyotyliikkujille ja satunnaisille liikkujille laatuun liittyvit

tekijdt merkitsivédt muita vastaajia vihemman.
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8 URHEILUBRANDIEN MERKITYS KULUTTAJILLE

8.1 Urheilubrindeihin liitetyt mielikuvat ja merkitykset

8.1.1  Urheilubriindien omistamisen ja kdyttimisen motiivit

Kyselylomakkeen kysymyksessd 14 vastaajia pyydettiin arvioimaan merkkituotteiden
omistamista ja kdyttdmistd omalta kohdaltaan. Faktorianalyysin avulla pyrittiin selvit-
tdmadn merkkituotteiden omistamiseen liittyvid ulottuvuuksia sekd 10ytdmddn kulutta-
jien motiiveja merkkituotteiden omistamiselle ja kdyttdmiselle. Faktorianalyysin poh-
jalta l1oydettyja faktoreita hyddynnettiin varianssianalyysin yhteydesséd. Faktorianalyy-
siin liittyvé p-arvo oli pienempi kuin 0,05 eli muuttujat riippuvat toisistaan (p=0,000).
KMO-mitan (0,901) suhteen tarkasteltuna faktoroinnin edellytykset olivat erinomaiset.
(Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55-56.) Viiden faktorin ratkaisu 10ytyi kahdeksan
rotatointikierroksen jilkeen (taulukko 21). Faktoriratkaisun selitysaste oli noin 63 %.

Faktoreiden nimedminen tapahtui siten, ettd ensimméinen faktori nimettiin ulkond-
kod korostavaksi. Ulkondkod korostava valitsee merkkituotteen, koska kiinnittdd huo-
miota ulkondkoonsd ja haluaa korostaa naisellisuuttaan tai miehisyyttddn merkkituot-
teilla. Han voi viestid muille asioita itsestddn ja saa lisdd itsevarmuutta merkkituotteita
kayttamalld. Han myos kéyttdd merkkituotteita niiden aseman eli statuksen vuoksi ja
pitdd tarkednd sitd, ettd merkkituote sopii omaan eldméntyyliin. Yleisestikin merkki-
tuotteen ulkondkd merkitsee hinelle enemmaén kuin sen teknisyys. Ulkondkod korostava
suosii mielellddn tunnettuja ja suosittuja merkkituotteita.

Merkkituote ostetaan usein mainoksesta saadun mielikuvan perusteella, miki kuiten-
kin latautui myds kolmannelle faktorille. Ulkondkoé korostava haluaa myos, ettd merk-
kituotteen arvot vastaavat hinen omia arvojaan. Tulee kuitenkin huomata, ettd kyseinen
viimeinen muuttuja latautui ldhes yhtd vahvasti myos toiselle ja viimeiselle faktorille.
Ensimmadisen faktorin kohdalla korostuivat siis ne muuttujat, joiden avulla vastaajan on
mahdollista ndyttia tietyltd ja joilla hdn voi kuvastaa persoonallisuuttaan ja identiteetti-
adn. Toisaalta ulkonékod korostava voi myos haluta néyttdd tietynlaiselta kuuluakseen

haluamaansa ryhmién.
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Taulukko 21 Faktoriratkaisu urheilubrédndien omistamisesta ja kidyttdmisesta

Faktorilataus |Selitysosuus

Valitsen merkkituotteen, koska

I Faktori kiinnitdn huomiota ulkondkooni 0,84 34 %
Korostan naisellisuuttani /

(ulkon#kdd korostava) |miehisyyttani merkkituotteilla 0,83
Merkkituotteiden avulla viestin muille
asioita itsestani 0,78
Saan lisdd itsevarmuutta, kun kdytin
merkKkituotteita 0,78
Minulle on tarkead, ettd merkkituote
sopii eldméntyyliini 0,65
Kaytan merkkituotteita niiden aseman
(statuksen) vuoksi 0,63
Merkkituotteen ulkondko on
tarkedmpad kuin sen teknisyys 0,56
Kaytédn tunnettuja ja suosittuja
merkkituotteita 0,52
Ostin merkkituotteen mainoksesta
saamani mielikuvan perusteella 0,49
Haluan, ettd merkkituotteen arvot
vastaavat omia arvojani 0,47

Kayttokokemus ja toimivuus ovat

II Faktori tarkein valintaperusteeni 0,65 11 %
Suosittelen tiettyjd merkkituotteita
(laatua arvostava) mielellédni muille 0,64
Kaytén tiettyd merkkid koska se on
tuttu ja luotan siithen 0,60
Valitsen merkkituotteen sen teknisen
paremmuuden vuoksi 0,59
Vaihdan heti merkkii, jos se ei vastaa
odotuksiani 0,52

Kéytén tiettyd merkkid, koska minulle

III Faktori tarkedt ihmiset kdyttavat sitd 0,74 7%
(tédrkeddn henkil6on
tai esikuvaan Ostin tietyn merkin, kun néin sen
samaistuva) ystévéllani / tuttavallani 0,72
Kaytén tiettyd merkkié, vaikka se on
minulle liian tekninen 0,56
Kaytian merkkeji, joita tunnetut
urheilijatkin kayttévit 0,50

Kaytian merkkituotteita harrastaessani

IV Faktori litkuntaa yksin 0,89 6 %
(merkkituotteita yksin |Kaytdn merkkituotteita harrastaessani
ja ryhmaissa kayttava) [liikuntaa ryhméssé 0,85
V Faktori Viltdn massamerkkien kdyttdmistd 0,77 5%
(massamerkkeja
vilttava)

Yhteensii 63 %

Toinen faktori nimettiin laatua arvostavaksi, jolloin kayttokokemus ja toimivuus
ovat kuluttajalle tiarkeimpid valintaperusteita ja tiettyji merkkituotteita suositellaan

mielellddn muille. Laatua arvostava kdyttdd tiettyd merkkid, koska se on tuttu ja héin
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luottaa sithen. Merkkituote myos valitaan sen teknisen paremmuuden vuoksi. Kuluttaja
vaihtaa helposti merkkié, jos se ei vastaa hinen odotuksiaan. Laatua arvostavan koh-
dalla korostuivat tuotteen kayttoon ja laadukkuuteen liittyvit asiat, jolloin tuote on tér-
ked vastaajalle sen itsensé takia eikd esimerkiksi sen tuoman mielikuvan vuoksi. Tuot-
teen arvo liittyykin silloin sen toiminnallisuuteen.

Kolmas faktori nimettiin tdrkeddn henkiléon tai esikuvaan samaistuvaksi. Talloin
kuluttaja kayttaa tiettyd merkkid, koska hinelle tarkedt ihmiset kéyttavat sitd. Hian ostaa
tietyn merkin nihtyddn sen ystavélla tai tuttavalla. Faktorille latautui myos liian tekni-
sen merkin kdyttdiminen. Liséksi kuluttaja kéyttdd merkkejé, joita tunnetut urheilijatkin
kayttavat. Tarkeddn henkil6on tai esikuvaan samaistuva kaipaa mahdollisesti hyvik-
syntdd valintojensa tueksi ja haluaa niyttdd samalta kuin hénelle tirked henkild. Tama
viittaa siihen, ettd hén saattaa kokea epavarmuutta omaa valintaansa kohtaan ja hénelld
on tarve sulautua tai kuulua joukkoon. Samaan asiaan viittaa liian teknisen merkin
kiyttaminen, silld kuluttaja saattaa haluta osoittaa olevansa silld “merkin arvoinen” ja
haluavansa kuulua ehké johonkin tiettyyn harrastajaryhmién. Ryhméén kuuluminen voi
kuitenkin edellyttdé sellaisten teknisten merkkien kéytt64, jotka ovat omaan tasoon nih-
den liiankin teknisia.

Neljas faktori nimettiin merkkituotteita yksin ja ryhmdssd kdyttdvdksi, silla kuluttaja
kayttdd merkkituotteita harrastaessaan litkuntaa yksin ja ryhméssa. Faktorissa esiintyvit
molemmat muuttujat viittaavat siihen, ettd merkkituotteiden kdyttiminen on kuluttajalle
tirkedd sekd henkilokohtaisessa kdytossa ettd sosiaalisissa tilanteissa. Yksin harrastetta-
essa merkkituotteiden kédyttdmiseen voi liittyd enemmaéin toiminnallisuuteen kohdistuvia
riskejd, kun puolestaan julkinen kéyttd ryhméssd voi tuoda mukaan sosiaalisia riskeja
tai epdvarmuuden tunteita.

Viides faktori nimettiin massamerkkejd vdlttiviksi. Massamerkkeja vélttdva haluaa
kenties erottua muista, niin sanotuista “massaurheilijoista”, jotka kdyttdvit suurten val-
mistajien urheilumerkkeji. Toisaalta hin saattaa my0s kdyttdd tuntemattomampia niche-
merkkejd, jotka ovat vain tietyn harrastajaryhmén tiedossa ja suosittuja heidén keskuu-

dessaan.

8.1.2  Laatu ja kiyttokokemus

Urheilubrindeihin liitettyjen mielikuvien ja merkitysten tarkastelussa edetdin teemojen
mukaan siten, ettd ensin esitellddn ryhmékeskusteluissa esiin tulleita asioita. Sen jalkeen
jokaisen teeman kohdalla edetdin kyselytutkimuksen tuloksiin.

Brindin tunnistaminen liittyy aikaisempiin kokemuksiin ja tiettyyn tuttuuden tuntee-
seen. Siksi tunnistamisella on suuri merkitys, silld kuluttajat suosivat usein vaistomai-

sesti aiemmin ndkemiédédn brandejd. Tuttu brindi tulee siten usein valituksi tuntematonta
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helpommin. (Aaker 1996, 10—-11.) Brindin tuttuus néytti vaikuttavan merkittavésti os-
topdidtokseen ryhmékeskustelijoiden joukossa. Urheilubridndin tuli olla nimeltddn tun-
nettu, jolloin se myos herétti luottamusta. Tuntematonta bréndid ei mielellddn useim-

miten ostettu:

"Et itekin ostin tossa kevddlld just uudet golfmailat, niin kovasti yritti
myydd jotain mitd...en muista minkd merkkistd, mut okei...ei nimi
napsahtanut yhtddn taas, niin en kyl ostanut vaik kovasti kehu sitd et
“hirveen hyvdt on”, niin md ainakin hirveen huonosti ldhden jos ei oo

mikddn kuuluisia eikd oo mitddn tietoo.” (Mies 31 v.)

Kuluttajien ostopddtokseen vaikuttavat olennaisesti tuotteisiin liittyvat monet merki-
tykset, jotka voivat olla julkisia ja yksityisid. Kuluttajan valintaan vaikuttaa usein myos
tuotteen kdytanndllinen merkitys, joka liittyy tuotteen toiminnallisiin tai teknisiin omi-
naisuuksiin. (Arnould ym. 2004, 127.) Urheilubrindeissd arvostettiin ylivoimaisesti
eniten luotettavuutta, istuvuutta ja toimivuutta kdytossd, jolloin brandien merkitykset
liittyvét laatuun ja kdytdnnollisyyteen. Litkuntaan varta vasten suunniteltujen varustei-

den teknistéd suorituskykya arvostettiin, silld sen néhtiin parantavan liikuntasuoritusta:

“Jollain lailla itelld tullut brdndeistd jossain mddrin sellanen
luotettavuus et ainakin tommosissa teknisissd vdilineissd... Jotenkin jos se
on hyvd merkki ja laadukas, niin ainakin itelld on semmonen kuva et nyt
tdd ainakin tukee nilkkaa hyvin, niin sit se...tavallaan kun menee

pelaamaan, niin pystyy luottaa siihen kenkddn.” (Mies 31 v.)

Brindiin liittyva hyoty voi vedota myo0s tunteisiin, jolloin sen kdyttdminen herattda
kayttokokemukseen tai ostotapahtumaan liittyvid tunteita (Aaker & Joachimsthaler
2000, 78-79). Tunteisiin vetoavan urheilubrdndin kiyttdminen saattaa ilmetd hyvédni
olona tai tunteena tehokkaasta suorituksesta. Tarkeintd on kokemus tietystd tunteesta,

jota brandin kdyttdiminen herttis:

“En tiedd minkd takia, mut siis kyl mul ainakin on semmonen fiilis et kyl
se tuo semmosta fiilistd siihen liikuntaan. Et tuntuu jotenkin paremmalta

kun ajattelee et mul on nyt hyvdt kamat.” (Nainen 26 v.)

”Sen vaa tuntee ku ne kaikki on kohallaan, se on vdihdin ku painais

starttinappulaa et no niin, nyt se toimii, nyt ldhetddn.” (Mies 30 v.)
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Kyselytutkimuksessa merkkituotteiden omistamiseen ja kdyttdmiseen liittyvid mieli-
kuvia ja merkityksid tutkittiin edelld muodostettujen faktoreiden avulla. Merkkituottei-
den omistamista ja kdyttdmistd koskevan faktoriratkaisun keskiarvopisteitd hyddynnet-
tiin yksisuuntaisessa varianssianalyysissd. Varianssianalyysin avulla pyrittiin selvitté-
miin, mitd mielikuvia ja merkityksid erilaiset vastaajat urheilubrindeihin liittavat.
Muuttujien normaalisuutta tarkasteltiin ennen testin suorittamista vinous- ja huipuk-
kuuskertoimien avulla. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 45, 47.)

Tarkastelun pohjalta vinous- ja huipukkuuskertoimien katsottiin olevan kaikkien
taustamuuttujien suhteen hyviksyttdvid. Kaksi poikkeavuutta 16ydettiin tarkasteltaessa
vastaajan liikkujatyyppid ja harrastetun litkunnan luonnetta. Faktorin tarkeddn henki-
166n tai esikuvaan samaistuva” osalta vaatimus ei tdyttynyt, silld hydtyliikkujien koh-
dalla jakauma oli liian huipukas (3,178). Jakauma oli liian huipukas (2,419) myds per-
heen tai ystdvien seurassa tapahtuvan litkunnan kohdalla. Ndiden yhteydessd kyseinen
faktori tuli jattad pois analyysistd (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 48).

Vastaajien urheilubrindeille antamat merkitykset esitetdéin jatkossa teemoittain ja
teemojen ryhmittely mukailee faktoriratkaisun tuloksia. Jokaisen teeman kohdalla kasi-
tellddn sithen liittyvid merkityksid. Ensimmaiseksi tarkasteluun otetaan tuotteiden laa-

tuun liittyvét merkitykset, jotka on esitetty sukupuolittain taulukossa 22.

Taulukko 22 Laatuun liittyvat merkitykset sukupuolittain

Sukupuoli
Faktori nainen mies F
F1 ulkondkoa korostava 0,20 -0,25 39,10%**
F2 laatua arvostava </ -0,10 0,13 9,22**"‘*)
R _'—r‘"’/
F3 tarkedan henkiloon tai
esikuvaan samaistuva -0,05 0,06 2,27
F4 merkkituotteita yksin ja| —""
ryhmaéssd kayttava -0,12 0,17 14,00%%* [y
F5 massamerkkeja
valttava -0,05 0,07 2,58

% = p< 001, ** = p<.01, * = p<.05

Miehet kayttavat merkkituotteita huomattavasti naisia enemmaén laatuun liittyvien te-
kijoiden vuoksi. Laatua arvostavalle teknisyys ja toiminnallisuus ovat tiarkein valintape-
ruste ja merkkituote valitaan usein sen teknisen paremmuuden vuoksi. Laatua arvostava
kayttdd myos luotettaviksi havaitsemiaan merkkituotteita ja suosittelee tiettyjd merkki-
tuotteita mielellddn muille. Miehille on tiarkedmpdd kdyttdd merkkituotteita yksin ja
ryhmdssa litkuntaa harrastettaessa, jolloin merkkituotteiden kdyttiminen on michille

tarkedd litkuntatilanteesta riippumatta. Naisille vastaavalla tekijdlld oli varsin vdhéin
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merkitystd. Naiset eivdt myOskdén arvostaneet merkkituotteiden kdytdssid yhtd paljon
niiden laatuun ja teknisiin ominaisuuksiin liittyvid tekijoitd. Erot sukupuolten vililla
olivat tilastollisesti merkitsevia.

Taulukossa 23 on esitetty laatuun liittyvdt merkitykset vastaajan liikkujatyypin

mukaan.

Taulukko 23 Laatuun liittyvat merkitykset liikkkujatyypin mukaan

Minkdlainen liikkuja
satunnainen

Faktori hyotyliikkuja liikkuja kuntoliikkuja | kilpaurheilija F
F1 ulkondkod korostava -0,00 0,22 -0,07 0,05 2,82%

Lpgai— — ]
F2 laatua arvostava < -0,29 -0,29 0,17 0,48 15,38*** >

_o—’-’_‘—’-’-'-

F4 merkkituotteita yksin ja e — |
ryhmassa kayttava < -0,32 -0,39 0,22 0,45 21,39%** >

\R _'_’_'_'_'_,_'-"
F5 massamerkkeja
valttava -0,11 0,02 0,03 0,17 0,98

5% = p< 001, ** = p<.01, * = p<.05

Kilpaurheilijat arvostavat merkkituotteiden kéyttdmistd niiden laatuun liittyvien te-
kijoiden vuoksi enemmén kuin muut vastaajat. Laatua arvostaville merkkituotteiden
kiyttokokemus ja toimivuus ovat erittdin tarkeitd valintaperusteita. He my0ds kayttavit
merkkituotteita, joihin luottavat. Tulee huomata, etti kilpaurheilijat saattavat siten my0s
vaihtaa merkkid, jos se ei vastaa heiddn odotuksiaan. Kilpaurheilijoille oli muita tér-
kedmpaa kayttdd merkkituotteita yksin ja ryhmaissé harrastettavassa liikkunnassa. Heille
merkkituotteiden kdyttiminen on siten tirkedd harrastustilanteesta riippumatta. Samat
asiat olivat tdrkeitd myos kuntoliikkujille, mutta ne merkitsivit hieman vihemmén kuin
kilpaurheilijoille. Hyotyliikkujat ja satunnaiset liikkujat eivit puolestaan arvostaneet
edelld mainittuja tekijoitd merkkituotteiden kdytossdan.

Ikéluokittain tarkasteltuna tilastollisesti merkitsevid eroja ei voitu 10ytdd sen suhteen,
miten tirkeénd laatuun liittyvid tekijoitd pidettiin merkkituotteiden kayttdmisessd. Kui-
tenkin huomioitavaa oli, ettd nuorimmille vastaajille merkkituotteiden kéyttiminen laa-
dun arvostamisen vuoksi oli vdhiten tirkedd. Térkeintd se oli 46—55-vuotiaille vastaa-
jille.

Kotitalouden tulojen kohdalla voidaan todeta, ettd yli 75 000 euroa vuodessa ansait-
seville kotitalouksille laatuun liittyvét tekijét olivat muita vastaajia tdrkedmpid. He
my0s kayttdvdat merkkituotteita muita enemmén yksin ja ryhméssd liikuntaa
harrastaessaan. Viahiten tienaavilla kotitalouksilla korostuivat ulkondkdon liittyvét asiat
muita vastaajia enemmén. Kotitalouden tulojen kohdalla tulee huomata, ettd erot

monien faktoripisteiden vililld eivét olleet tilastollisesti merkitsevid.
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8.1.3  Ulkoniké ja itseilmaisu

Bréndi voi tarjota kuluttajalle keinon itsed koskevien asioiden ilmaisuun. Télldin ky-
seessd ovat kayttidjansd persoonallisuutta ilmaisevat hyddyt. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 79.) Tallaiset brandit ovat siten erityisen persoonallisia ja symbolisia kdyttdjil-
leen, silld ne liittyvit kuluttajan henkilokohtaiseen identiteettiin ja korostavat yksilolle
tarkeitd arvoja (Fournier 1991, 740). Keskustelijat kokivat ilmaisevansa brandien avulla
itseddn ja sitd, miltd he halusivat ndyttdd kussakin tilanteessa. Ulkonddn tarkeyteen vai-
kutti ryhmékeskustelijoiden mukaan se, minkélaisessa paikassa urheilee. Jos urheilee ja
juoksee yksin pimeéssi, niin ulkonéolld ei ndhty olevan juuri lainkaan vaikutusta. Julki-
sissa paikoissa harrastetulla liikunnalla puolestaan oli vaikutusta sithen, miten ulkoni-
koon suhtauduttiin:

“Jos md ldhen lenkille ni just pimeelld ni voin kylld ldhted aika kauheen
néikoésend...ihan siis just missd vaan yhteensopimattomassa tuulipuvussa
tai jossain aivan jdrkyttdvissd mainospipossa... Mutta jos md meen

salille tai tonne jumppaan ni kylld md nyt sit katson mitd md laitan
pddlle...” (Nainen 26 v.)

Ulkonddn merkitys korostui aktiivisesti litkkuvien miesten ryhmaissé, jossa omaa la-
jia harrastettiin usein tosissaan. Toisaalta vaikka ulkonék6on panostettiin, se tehtiin en-
sisijaisesti oma hyvi olo etusijalla. Aktiivisesti liikkkuva mies oli tarkka varusteistaan

harrastamissaan lajeissa, mutta korosti motiivinaan silti omaa hyvéa oloa:

“Tietyssd lajissa on [merkitystd miltd ndyttdd]... En md mieti sitd
ainakaan silleen et miltd md ndytdn et joku nainen kattoo... Vaan et se
oma fiilis edelleen tulee siitd, ettd sd tieddt jes, ettd sul ei oo mitddn
oransseja hanskoja ja sit sul on joku punanen takki, ni eihdn ne sovi

ollenkaan kdytinnossd...” (Mies 35 v.)

Ulkonédstd puhuttaessa nousi esiin myos se, ettd urheillessa ei edes pidéd ndyttda liian
hyvilta, silld se vie uskottavuutta. Liian hienosti pukeutuvia tai laittautuvia naisia ei ar-

vostettu eikd heitd pidetty tosiurheilijoina”, vaan enemmaénkin ndyttdytymishaluisina:

"Sitte kun tapaa niitdkin, ketkd tulee jumppaan ja sitte niil on kaikki ne
meikit ja korut ja sit ne vihdn sielld tekee jotain...ndyttdis et ne tekee

jotain, hiki ei ees valu...” (Nainen 27 v.)

Muiden ihmisten ulkonéké huomattiin ldhes lajista riippumatta. Erityisesti ryhmaélii-

kuntatunneilla kdvijdt sanoivat tarkkailevansa ympdiristdddn ja muiden jumppaajien
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vaatetus huomattiin. Ulkondon tarkkaileminen korostui etenkin ryhméliikuntaa harras-

tavien naisten keskuudessa:

“"Mut kyl mun tdytyy siis tunnustaa se, ettd kyl md silld lailla sit joskus ni
than huomaamatta md saatan vihdn katella et mitd ihmisil on
pddlld...ettd et sit sitd vilil ajattelee et okei, toi haluu jotenkin satsata ja

ndyttdd et sil on tdilldset kamat.” (Nainen 28 v.)

Ulkondolla ei kuitenkaan haluttu mielellddn herdttdd huomiota. Térkeinté oli tuotteen
toimivuus, mutta kirkkaita, huomiota heréttdvid virejd vieroksuttiin. Tennistd harrastava
mies kertoi pelaavansa mielelldin mustavalkoisissa asuissa ja hdn kutsui (viitaten
huippu-urheilija Rafael Nadaliin) juniorinadaleiksi harrastajia, jotka tulevat kentille
mahdollisimman huomiota herdttidvissd vaatteissa. Toisaalta yhden ja saman bréndin

liiallinen kdytto saattoi erddn keskustelijan mukaan antaa muille vadran kuvan itsesti:

"Md saatan kylld niinku joskus kattoo nimenomaan sitd, ettd oho, nyt on
kaikki Nikea et pitdiskohdn vaihtaa joku ettd... Niit on niinku joka
paikassa, niin joku luulee et md oon oikeesti joku kdvelevd mainosmies
sielld.” (Mies 31 v.)

Kyselytutkimuksessa ulkonddn merkitys oli myos selkeésti ndhtavissid. Taulukossa
24 on esitetty ulkondkoon liittyvdt merkitykset sukupuolittain. Naiset arvostavat
merkkituotteiden kaytossddn ulkondkdon liittyvid tekijoitd miehid enemmin. Ulkondkod
korostavaan faktoriin liittyy l&heisesti merkkituotteen valinta siksi, koska vastaaja
kiinnittdd huomiota ulkondkdonsi. Siihen liittyvat myos naisellisuuden korostaminen
merkkituotteilla ja mahdollisuus viestid itsestd merkkituotteita kayttdmailla. Naisille on
siten tairkedmpédd hyodyntdd merkkituotteita ulkonddn korostamisessa ja itseilmaisussa.
Naisille merkkituotteiden ulkonéko on tirkedmpad kuin niiden teknisyys ja he kayttavét

usein tunnettuja ja suosittuja merkkituotteita.

Taulukko 24 Ulkondkoon liittyvat merkitykset sukupuolittain

Sukupuoli

Faktori nainen mies F
F1 ulkondkod korostava (| 0,20 -0,25 39,10%%* )

NK
F2 laatua arvostava -0,10 0,13 9,22%*
F3 tarkeddn henkil66n tai
esikuvaan samaistuva -0,05 0,06 2,27
F4 merkkituotteita yksin ja
ryhmisséd kayttava -0,12 0,17 14,00%**
F5 massamerkkeja
vilttava -0,05 0,07 2,58

¥k = p<001, ¥* = p<.01, * =p<.05
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Miehet eivdt juuri arvostaneet ulkondkoon liittyvid asioita merkkituotteiden
kiytossddn. Naisten ja miesten kohdalla erot ndkyvét selvésti, silld miehet arvostivat
huomattavasti naisia enemmén merkkituotteiden kéyttdmistd niiden teknisyyden vuoksi.
Tulos oli mielenkiintoinen ja erot sukupuolten vililla tilastollisesti merkitsevii.

Vastaajan iélld oli vaikustusta sithen, kuinka tirkeind ulkondkoon liittyvid tekijoitd

pidettiin. Taulukossa 25 on esitetty ulkondkoon liittyvét merkitykset ikdluokittain.

Taulukko 25 Ulkondkoon liittyvat merkitykset ikéluokittain

Tkaluokat
Faktori 24-35-vuotta | 36-45-vuotta | 46-55-vuotta 56-65-vuotta F
F1 ulkondkoad korostava 0,27 -0,06 -0,17 -0,44 16,45%** >
\R _’_’_'_'_'_’_,./
[
F2 laatua arvostava -0,09 0,00 0,14 0,03 1,63
F3 tarkeddn henkil66n tai
esikuvaan samaistuva 0,10 -0,12 0,04 -0,10 2,32
F4 merkkituotteita yksin ja
ryhmaéssa kayttava 0,04 0,06 -0,15 -0,04 1,62
F5 massamerkkeja
valttava <~w -0,06 0,05 0,43 6,66*** o

#ak = p< 001, ** = p<.01, * = p<.05

Nuorimmat vastaajat arvostivat ulkondkoon liittyvid tekijoitd vanhempia vastaajia
enemmin. Nuorimpien vastaajien kohdalla merkkituotteiden kéyttdminen voidaan
nihdi keinona ilmaista itsedéin ja korostaa omaa ulkonékoon ja eldmintyyliddn. Heille
merkkituotteiden ulkondkd on tirkedmpédd kuin niiden tekniset ominaisuudet. Ero
ikéluokkien vililld oli tilastollisesti merkitsevéa.

Ulkonékoon liittyvien tekijoiden merkitys vdheni sitd mukaa, mitd vanhempi vastaaja
oli. Yli 46-vuotiaat arvostivat muita enemméin laatuun littyvid tekijoitd, mutta ero
ikdluokkien vililld ei ollut tilastollisesti merkitsevdd. Vanhempien vastaajien kohdalla
huomattiin, ettd heille merkitsi muita enemméin massamerkkien vélttiminen. Mitd
vanhempi vastaaja oli, sitd enemmaén télld oli hdnelle merkitystd. Vanhemmat vastaajat
eivit siten ole kovin kiinnostuneita kayttimiddn suurten valmistajien “merkillisid”
tuotteita tai ainakaan tietylld merkilla ei ole heille suurta merkitysta.

Mielenkiintoisia tuloksia 10ydettiin tarkasteltaecssa vastaajan litkunnan luonnetta
suhteessa merkkituotteiden omistamiseen ja kéyttdmiseen. Ulkondkoon liittyvét
merkitykset liikunnan luonteen suhteen on esitetty taulukossa 26. Ulkonddn
korostaminen merkkituotteilla oli tirkedmp#dd ohjattua harrasteliitkuntaa harrastaville
vastaajille kuin muille vastaajille. Ulkondkod korostava valitsee merkkituotteen, koska
kiinnittdd huomiota ulkondkoonsd ja hénelle on tirkedd ulkonddn korostaminen
merkkituotteilla. Ohjattuun harrastelitkuntaan kuuluu sosiaalinen kanssakdyminen

muiden harrastajien kanssa, joten oli mielenkiintoista ndhdd, ettd ulkonddn
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korostamisella oli merkitystd. Lisdksi ohjattua harrasteliikuntaa harrastavat arvostivat

vihiten laatuun liittyvid tekijoitd merkkituotteita kayttdesséan.

Taulukko 26 Ulkondkoon liittyvat merkitykset litkkunnan luonteen suhteen

Minkaélaista harrastettu liikkunta on

Perheen tai
ystévien seurassa
Itsendista tapahtuvaa Joukkue- Ohjattua Kilpaurheiluun

Faktori liikkuntaa liikkuntaa urheilua harrasteliikuntaa liittyvaa E

_,_,-f-'-’_'_'_'— K
F1 ulkoniko6a korostava (: -0,03 0,03 -0,36 0,33 -0,22 3,80%* |

'\RE _-_’_'_'—’_‘_’_,_,——-"’
F2 laatua arvostava -0,00 -0,04 0,09 -0,29 0,63 3,37%*
F4 merkkituotteita yksin ja
ryhmaéssa kayttava 0,01 -0,09 -0,14 0,01 0,58 2,20
F5 massamerkkeja
vilttava 0,00 -0,03 -0,16 -0,15 0,49 1,86

#5% = p< 001, ** = p<.01, * = p<.05

Ulkondkoon liittyvdt merkitykset olivat vdhemmén tdrkeitd joukkueurheilua ja
kilpaurheilua harrastaville vastaajille kuin muille vastaajille. Kilpaurheilua harrastavilla
korostui muita liikkujia enemmén laatuun ja teknisyyteen liittyvdt tekijét
merkkituotteiden kiytossd. Kilpaurheilijoille merkitsi myds muita enemmén
massamerkkien vilttiminen. Voidaankin nidhdi, etti heidin lajeissaan on usein kaytossa
merkkejd, jotka ovat kyseiseen lajiin tarkoitettuja pienempid merkkejd eivétkd ehki
suurten valmistajien tunnetuimpia merkkeja. Tulokset olivat erittdin mielenkiintoisia ja
erot ulkondkod korostavan ja laatua arvostavan faktoripisteiden vililld lisdksi

tilastollisesti merkitsevia.

8.1.4  Tirkedit henkilot ja ryhmidit

Urheilubrindien valintaan ja kiyttdmiseen vaikuttavat usein sosiaaliset tekijét. Ystdvien
mielipiteilld, harrastusryhmadlld tai huippu-urheilijoilla voi olla vaikutusta siithen, miti
eri brindit kuluttajille merkitsevit. Kaikissa keskusteluryhmissé oltiin sitd mieltd, ettid
eniten brandin valintaan vaikuttavat ystdvien tai tuttavien mielipiteet. Ystaviltd haettiin
tukea omille valinnoille silloin, kun heilld néhtiin olevan enemmaén tietimysti urheilu-
lajista tai tietystd tuotteesta. Lopullinen ostopiétds tehtiin kuitenkin aina oman mielty-
myksen pohjalta:

"No sama kyl minulla et jos esimerkiks Idihtee johonkin uuteen
harrastukseen ni sit kyselee kavereilta mitd on hyvii merkkejd ja sit ne

sanoo jonkun listan ni valitsee niistd sitten.” (Mies 29 v.)
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Keskusteluissa ilmeni my0s huippu-urheilijoiden vaikutus brandin valinnassa. Jotkut
olivat valinneet tietyn brandin, koska heidén ihannoimansa urheilija kéytti sitd. Usein
jarkeiltiin, ettd brindin tiytyy olla hyvé, koska tunnettu urheilijakin kdyttdd samaa

bréndid. Huippu-urheilijaan samaistuttiin yhteisesti kdytettyjen brindien vuoksi:

"No tennikses md oon Nike-ihminen ja Headin mailat, ja ne tulee
varmaan hamaan tulevaisuuteen asti ja... Headin md tieddn minkd takia
niiden  tennismaila, ku md ite samaistuin Andre Agassiin
aikoinaan...johtu siitd et meil oli samanlainen pelityyli oikeastikin
ollu...” (Mies 35 v.)

Tietyn brindin kédyttdmiselld kuluttaja voi ilmaista kuuluvansa johonkin ryhméén ja
kertoa halustaan erottua toisesta ryhmadstd. Siten brandeihin liitettdvistd merkityksista
tulee kuluttajalle tirkeitd. Brandit voivat olla kuluttajalle myos symboleita jonkin asian
saavuttamisesta tai ne voivat toimia keinoina tietynlaisen identiteetin rakentamiseksi.
(Escalas & Bettman, 2005 379-380.) Ryhméén kuuluminen vahvistaa joukkuehenked ja
kiinnostusta yhteistd asiaa kohtaan. Keskustelijat kokivat, ettd harrastettu laji vaikutti

ulkondén merkitykseen ryhmén jasenten pukeutumisessa:

"Et jos md mietin vaik sitd alamdkipyordporukkaa ni kaikil on
kokokypdirdt ja sit on ajopaidat ja sit on ajohousut... Ne on vaan niinku
vihdn erivdriset kaikilla, mut kyl ne on ihan samanndkostd sakkia
siind...” (Mies 35 v.)

Brindiyhteison jdsenet ovat lojaaleja yhteisolleen eivdtkd osta niin helposti kilpaile-
via brindejd (Thompson & Sinha 2008, 65). Lisdksi brandiyhteisostd voi muodostua siti
yhtendisempi, mitd vahvemmin sen jédsenilld on mahdollisuus sitoutua yhteisoon
(McAlexander ym. 2002, 44). Monissa yhteisOissd sitoutuminen edellyttdd uskotta-
vuutta. Aktiivisesti urheilua harrastavien miesten keskuudessa oli havaittavissa merk-
keja uskottavuuden tavoittelusta, joka korostui tiettyjen lajien kohdalla. Etenkin kilpa-
pyordilyssa “oikeanlainen” pukeutuminen oli ehdottoman tirkedd uskottavuuden saa-

vuttamiseksi:
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”Se on tosi tdlldi tiimitouhu et siind... Jos ajatellaan et mul on vaik tin
vdrinen [ndyttdd omaa paitaansa] ajopaita, ni sitte ku on sellasii
irtohihoja yleensd pyordilyssd ni se pitdd olla kans ihan sdvysdvyy sit sen
kanssa et se ei missddn tapauksessa voi olla erivirinen... Ja sama juttu
myds irtopunteissa, ja kengdt pitdd olla valkoset ja sukat pitdd olla
valkoset... Jos on esimerkiks mustat sukat, ni se on ihan turisti... Ja
ajohanskojahan ei kdytetd kisoissa, koska sitte rusketusrajat ndkyy...”
(Mies 26 v.)

Kyselytutkimuksen osalta teemaan liittyi tdrkedén henkiloon tai esikuvaan samais-
tuva -faktori, joka jouduttiin poistamaan kahdesta varianssianalyysisti poikkeavien hui-
pukkuuskertoimien vuoksi. Varianssianalyysien pohjalta voidaan todeta, ettd tilastolli-
sesti merkitsevid eroja ei voitu 10ytdd faktoripisteiden vililtd muiden taustamuuttujien
suhteen tarkasteltuna.

Naisten ja miesten kohdalla kuitenkin huomattiin, ettd michille tdrkedin henkiloon
tai esikuvaan samaistuminen merkitsee merkkituotteiden kéytdssd hieman naisia enem-
min. Nuorimmat vastaajat arvostivat tirkeddn henkil6on tai esikuvaan samaistuvista
merkkituotteiden kdyttdmisessd vanhempia vastaajia enemman. Merkkituotteiden kiyt-
tdminen tirkeddn henkiloon tai esikuvaan samaistumisen vuoksi merkitsi véhiten 36—
45-vuotiaille vastaajille ja vanhimmille vastaajille.

Téarkeddn henkiloon tai esikuvaan samaistuva -faktorin kahta véittdméé tarkasteltiin
liséksi ristiintaulukoinnin avulla, koska faktoria ei voitu varianssianalyysissd hyodyntiai
suunnitellusti. Ristiintaulukoinnilla ja khiin nelién riippumattomuustestilld pyrittiin
16ytdméadn tilastollisesti merkitsevid eroja taustamuuttujien suhteen, joita voitaisiin ver-
rata ryhmikeskustelujen tuloksiin. Taulukossa 27 on esitetty tirkedn henkilon vaikutus

merkin ostamiseen ikédluokittain.

Taulukko 27 Tarkeédn henkilon vaikutus merkin ostamiseen ikéluokittain (n=743)

Ostin tietyn merkin, kun néin sen

ystéavallani / tuttavallani Luokiteltu ikd

24-35- | 36-45- | 46-55- | 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta Yhteensd
téysin tai melko paljon eri mieltd 69,3 % 80,4% | 78,1% | 78,2% 75,5 %
ei samaa eikéd eri mieltd 23,6 % 14,8 % 13,0% | 16,1 % 17,9 %
melko paljon tai tdysin samaa
mieltd 7,1 % 4,8 % 8,9 % 5,7 % 6,6 %
Yhteensi [ 100,0 % [ 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

Vastaajan iélld oli vaikutusta siihen, ostaako hén tietyn merkin ndhtyddn sen ysta-

villadn tai tuttavallaan (p=0,038). Eniten ystdvilla tai tuttavalla ndhty merkki vaikutti
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ostamiseen nuorimpien vastaajien ja 46—55-vuotiaiden vastaajien keskuudessa. Yl1latta-
véd oli lisdksi huomata, ettd erittdin pieni osa vastaajista kertoi ostavansa tietyn merkin
ystavilld ndhdyn perusteella. Taulukossa 28 on esitetty tdrkeiden ihmisten vaikutus

merkin kéyttdmiseen sukupuolittain.

Taulukko 28 Térkeédn henkilon vaikutus merkin kiyttdmiseen sukupuolittain (n=743)

Kaytén tiettyd merkkid, koska minulle
tarkedt ihmiset kayttavat sitd Sukupuoli

Nainen Mies | Yhteensd
tdysin tai melko paljon eri mieltid 85,1% | 91,6% | 87,9%
ei samaa eikd eri mieltd 12,5 % 7,5 % 10,4 %
melko paljon tai tdysin samaa mieltd 2,4 % 0,9 % 1,7 %
Yhteensi [ 100,0 % | 100,0 % [ 100,0 %

Naiset kidyttdvdat hieman miehid enemmén merkkejéd, joita heille tdrkedt ihmiset
kayttavat (p=0,024). Tulosten perusteella ndhddin kuitenkin, ettd suurin osa vastaajista
on sitd mieltd, ettd he eivit kéyta tiettyd merkkid sen vuoksi, koska heille tarkedt ihmiset
kéayttavat sitd. Tulee kuitenkin muistaa, ettd vaikka molemmissa ristiintaulukoinneissa
tarkeiden ihmisten vaikutus arvioitiin vahédiseksi, se voi vaikuttaa usein tiedostamatta.
Toisaalta ei myoOskéddn ehkd haluta myontdd, ettd ostetaan samanlaisia merkkejd kuin
ystavéllakin on. Tulokset olivat kuitenkin erittdin mielenkiintoisia, silld ne poikkesivat

huomattavasti ryhmikeskustelijoiden mielipiteista.

8.2 Kuluttajan persoonallisuuden ja kayttiytymisen kuvailu

Kuluttajan persoonallisuutta ja kiyttdytymistd késittelevéstd kysymyspatteristosta (ky-
symys 15) tehtiin faktorianalyysi, silld sen avulla pyrittiin ymmaértdmain vastaajien per-
soonallisuutta ja kayttdytymista erilaisissa tilanteissa. Tiedon tiivistdmisen lisdksi fakto-
reita haluttiin hyddyntdd jéljempéand ryhmittelyanalyysin yhteydessd. Faktorianalyysin
pohjalta voidaan todeta, ettd Bartlettin testin perusteella muuttujat riippuvat toisistaan,
silld p-arvo on pienempi kun 0,05 (p=0,000). Puolestaan KMO-mitan (0,787) perus-
teella faktoroitavuuden edellytykset olivat keskinkertaiset. (Olkkonen & Saastamoinen
2005, 55-56.) Viiden faktorin ratkaisuun paddyttiin 9 rotatointikierroksen jilkeen (tau-
lukko 29). Faktoriratkaisun selitysaste oli noin 55 %.



Taulukko 29 Faktoriratkaisu vastaajan persoonallisuudesta ja kdyttdytymisesti

Faktorilataus |Selitysosuus
Tavoittelen tietynlaista asemaa
I Faktori (statusta) elamédssani 0,74 21 %
(huomionhakuinen Minulle on tirkedi olla ainutlaatuinen
tarkkailija) ja erottua muista 0,72
Olen mielelldni huomion keskipisteend 0,70
Arvioin usein ihmisié heidén
ulkondkonsé perusteella 0,57
Arvioin usein itseédni suhteessa muihin 0,51
Haluan tehdé vaikutuksen minulle
tarkeisiin ihmisiin 0,44
Minulla on pddméérid, joita tavoittelen
II Faktori elamassa 0,78 14 %
(padmadratietoinen ja Tunnistan omat vahvuuteni ja
itsensé tunteva) heikkouteni 0,62
Haluan elda tiettyjen arvojen
mukaisesti 0,57
Haen jatkuavasti uusia kokemuksia
elamaéni 0,52
Olen tyytyvéinen itseeni sellaisena
kuin olen 0,48
Haluan, ettd muut ajattelevat minun
IIT Faktori olevan sosiaalinen ja avoin 0,77
(sosiaalista hyvéksyntda Sosiaaliset suhteet ovat minulle
kaipaava) tarkeitd 0,60 9%
Olen kiinnostunut minulle tarkeiden
ihmisten mielipiteistd 0,47
Minulle on tirkedd saada hyvaksyntia
muilta 0,47
Vaivaudun ryhméssé, johon en tdysin
IV Faktori tunne kuuluvani 0,79 6 %
(mielelldén ryhmaén
sulautuva) Haluan sulautua joukkoon 0,67
Minua ei kiinnosta, mitd muut minusta
V Faktori ajattelevat 0,80 5%
(itsevarma muiden Kéyttdydyn aina siten, mité todella
mielipiteistd valittimaton) [ajattelen ja tunnen 0,53
Olen tyytyviinen itseeni sellaisena
kuin olen 0,48
Yhteensi 55 %
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Ensimmadinen faktori nimettiin huomionhakuiseksi tarkkailijaksi. Huomionhakuinen

tarkkailija tavoittelee tietynlaista statusta eldmissdin ja hédnelle on tirkedd olla ainut-

laatuinen ja erottua muista. Lisédksi hdn on mielelldin huomion keskipisteend. Huo-

mionhakuinen tarkkailija arvioi usein ihmisid heiddn ulkondkonsd perusteella ja hin ar-

vioil itsedan usein suhteessa muihin. Héinelle on tiarkeda vaikutuksen tekeminen muihin

thmisiin. Vaikutuksen tekeminen muihin ihmisiin latautui jonkin verran myds neljan-
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nelle faktorille. Huomionhakuisen tarkkailijan voisi ndhdd nauttivan huomiosta, jota hdn
kaipaa ympardiviltd ihmisiltd. Arvostus ja sosiaalinen status hénelle tirkeitd asioita.
Muiden tarkkaileminen voi viitata omaan epdvarmuuteen ja huomionhakuinen tarkkai-
lija pyrkiikin tarkkailemaan ympéristodén voidakseen esimerkiksi pukeutua odotetulla
tavalla.

Toinen faktori on nimeltddn pddmaddrdtietoinen ja itsensd tunteva. Paamairatietoi-
sella ja itsensd tuntevalla on pddmaéérid, joita hin tavoittelee eldmissé. Lisdksi hén tun-
nistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa seki elda tiettyjen arvojen mukaan. PA4dmaara-
tietoista ja itsensé tuntevaa ohjaavat sisiltidpdin tulevat arvot, joiden mukaan hén toimii.
Hén hakee jatkuvasti uusia kokemuksia eldmiinsi ja on tyytyviinen itseensé sellaisena
kuin on. Kyseinen viimeinen muuttuja latautui yhtd vahvasti myds viimeiselle faktorille.

Kolmas faktori nimettiin sosiaalista hyviksyntdid kaipaavaksi. Sosiaalista hyviksyn-
tdd kaipaava haluaa muiden ajattelevan, ettd hdn on sosiaalinen ja avoin. Sosiaaliset
suhteet ovat hédnelle tirkeitd ja hin on kiinnostunut itselleen térkeiden ihmisten mielipi-
teistd. Sosiaalista hyvéksyntdd kaipaava haluaa myos saada hyvéiksyntdd muilta ithmi-
siltd. Han vaikuttaisi olevan hieman epdvarma omasta itsestién, silld hin kaipaa tukea ja
hyvéksyntad ympardiviltd ihmisilta.

Neljas faktori nimettiin mielellddn ryhmddn sulautuvaksi. Mielellddn ryhméédn su-
lautuva haluaa sulautua joukkoon ja hén vaivautuu ryhméssd, johon ei tdysin tunne
kuuluvansa. Ryhmién sulautuva vaikuttaa olevan ehkd hieman epdvarma omasta itses-
tddn, silld faktorille ei latautunut tekijoita halusta erottua tai halusta olla huomion keski-
pisteend. Télloin hénelle on tirkedd ndyttdd samalta ja kayttdytyd samalla tavalla kuin
muut ryhmén jésenet.

Viides faktori on nimeltién itsevarma muiden mielipiteistd vilittamdton. Hén ei ole
kiinnostunut siitd, mitd muut hdnesti ajattelevat. Lisdksi hin kdyttidytyy aina siten, mitd
todella ajattelee ja tuntee. Itsevarma muiden mielipiteistd valittdméton on tyytyvdinen

itseensi sellaisena kuin on.

8.2.1  Persoonallisuutta ja kiyttiytymisti kuvaavat kuluttajatyypit

Kuluttajan persoonallisuudesta ja kéyttdytymisesti muodostettujen faktoreiden avulla
muodostettiin ryhmittelyanalyysilld kolme toisistaan eroavaa kuluttajatyyppid. Ryhmit-
telyanalyysissd kokeiltiin useampia ratkaisuja sopivan ryhmélukumairén 16ytdmiseksi.
Kolmen kuluttajatyypin ratkaisussa tapaukset jakautuivat tasaisesti kolmeen ryhméén.
Kyselyyn vastanneista 744 vastaajasta voitiin kdyttdd kuluttajatyyppien muodostami-
seen 734 vastaajaa. Kaikkia vastaajia ei voitu kéyttda, silli he eiviét olleet vastanneet

joko lainkaan tai osittain tyypittelyn pohjana olleisiin viittdmiin. Kuviossa 13 on esi-
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tetty vastaajien kayttdytymistd ja persoonallisuutta kuvaavat kuluttajatyypit sukupuolit-

tain ja kuhunkin ryhméén kuuluvien prosenttiosuudet.

EPAVARMA RYHMAAN SULAUTUVA HUOMIO- JA TAVOITEHAKUINEN

ka A\ ka ~ <

Nainen 31 %
Mies 27 %

F1 F2 F3 F4 F5 F1 F2 F3 F4 F5

ITSEVARMA PAAMAARATIETOINEN Nainen 34 %
Mies 33 %

S F1= Huomionhakuinen tarkkailija

ka Sy / F2=Padmairitietoinen ja itsensi tunteva
/ F3= Sosiaalista hyviksyntia kaipaava

/i — F4= Mielelldén ryhméén sulautuva

Nainen 35 % F5= Itsevarma muiden mielipiteistd

Mies 40 % vilittiméaton

F1 F2 F3 F4 F5

Kuvio 13 Persoonallisuutta ja kdyttdytymistd kuvaavat kuluttajatyypit
sukupuolittain (n=416 nainen ja n=318 mies)

Naisten ja miesten kohdalla kuluttajatyypit muodostuivat keskendén suhteellisen sa-
manlaisiksi. Kuluttajatyypit nimettiin sen mukaan, mitkd faktorit olivat erityisen méaa-
rddvid kunkin kuluttajatyypin kohdalla. Kuluttajatyyppien nimeédmisessd huomioitiin
myds faktorit, joilla oli keskiméérdistd vihemmain merkitystd kyseisen kuluttajatyypin
kohdalla.

Ensimmadinen ryhmi nimettiin epdvarmoiksi ryhmddn sulautuviksi. Tdhan ryhméian
kuului naisia 31 % ja miehid 27 %. Néiden kuluttajien persoonallisuudessa ja kayttay-
tymisessd nakyi vahvimmin, ettd mielelldin ryhméin sulautuva -faktori sai korkeimman
pistemééridn. Puolestaan pddmadritietoinen ja itsensd tunteva sekd itsevarma muiden
mielipiteistd vélittimiton saivat matalimmat pistemédrit. Voidaan siis todeta, ettd ku-
luttaja on télldin epdvarma omasta itsestdén ja hin vélittdd muiden mielipiteistd. Han ei
ole kovin padamaéadritietoinen, vaan eldd enemmainkin virran mukana. Han myd6s haluaa
sulautua osaksi ryhmii. Naiset olivat hieman epdvarmempia kuin miehet ja he myds
halusivat sulautua osaksi ryhméii hieman miehid enemmaén.

Toinen ryhmi nimettiin itsevarmoiksi pddamddrdtietoisiksi. Tahdn ryhmédn kuului

naisia 35 % ja miehid 40 %. Seké naisten ettd miesten kohdalla korostui itsevarma mui-
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den mielipiteistd vélittiméaton -faktorin korkea pistemiidrd. Ndiden kuluttajien kiyttiy-
tymisessd korostuvat omien ajatusten mukaan kéyttdytyminen ja muiden mielipiteiden
huomioimatta jattiminen. Korkean pisteméérin sai myds padmaiiritietoinen ja itsensd
tunteva, joka korostui naisilla hieman miehid enemmén. Matalimman pisteméérdn sai
huomionhakuinen tarkkailija -faktori. Voidaan siis néhdd, ettd kuluttajaa ei kiinnosta
huomion keskipisteeni oleminen tai huomionhakuisuus itsevarmuutensa yllépitimiseksi
tai lisdadmiseksi.

Kolmas ryhmi nimettiin Auomio- ja tavoitehakuisiksi. Naisia kuului ryhméain 34 %
ja miehid 33 %. Huomiohakuinen tarkkailija sai molempien sukupuolten kohdalla kor-
keimmat pisteet, mutta se korostui naisilla miehid enemmén. Tésséd tapauksessa kulut-
taja haluaa olla huomion keskipisteend ja hdn haluaa kéyttdytymisellddn erottautua
muista. Pddmaératietoinen ja itsensé tunteva -faktori sai seuraavaksi korkeimmat pisteet.
Tadmain perusteella voidaan paitelld, ettd kuluttaja on tavoitehakuinen ja tietdd mitd ha-
luaa. Hian esimerkiksi saattaa pyrkid tiettyyn asemaan eldmissdén tehden sen hyvin ta-
voitteellisesti omat vahvuutensa tunnistaen. Tdmédn ryhmén kohdalla huomioitavaa oli,
ettd naisilla korostui hieman enemméin sosiaalisen hyviksynnén tarve ja miehilld puo-

lestaan ryhmédn sulautuminen.

8.2.2  Urheilubriindien merkitys eri kuluttajatyypeille

Edelld muodostuneita kuluttajatyyppejd haluttiin ymmaértda syvemmin vertailemalla eri
kuluttajatyyppeihin kuuluvien vastaajien merkkituotteiden omistamista ja kayttamisti
kuvaavia viittdmid. Kuviossa 14 on esitetty kuhunkin kuluttajatyyppiin kuuluvien vas-
taajien vastausten keskiarvot.

Kuluttajatyyppien kuvaajat ovat hyvin samansuuntaisia, mutta viittdimien kohdalla
esiintyy jonkin verran vaihteluita. Monet vastaukset olivat vaihtoehtojen 2 eli “melko
paljon eri mieltd” ja 3 ” ei samaa eikd eri mieltd” vililli. On kuitenkin huomioitava,
ettd vastaajat vélttelevit usein dérilaitoja eli tissd tapauksessa vaihtoehtoja 1 ja 5. Var-
sin selkeitd eroja oli havaittavissa muutamien véittdmien kohdilla. Vastaukset olivat
suhteellisen hyvin linjassa merkkituotteiden omistamista ja kdyttdmistd kuvaavan fakto-
riratkaisun tulosten kanssa. Ainoana poikkeavuutena nihtiin véittdmén “kéyttokokemus
ja toimivuus ovat tirkein valintaperusteeni” arvostaminen muita enemmén. Muuten
voidaan ndhdi, ettd kuluttajat ovat harkinneet vastauksiaan ja vastanneet kysymyksiin

johdonmukaisesti.
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Kaytian merkkituotteita harrastaessani litkuntaa yksin

Kaytin merkkituotteita harrastaessani liikuntaa ryhmassi

Kaytén tiettya merkkid, vaikka se on minulle liian tekninen

Kayttokokemus ja toimivuus ovat tirkein valintaperusteeni —

z"‘_\/“"__
Valitsen merkkituotteen sen teknisen paremmuuden vuoksi - ::
Merkkituotteen ulkoniké on tirkeimpéd kuin sen teknisyys _‘::“_}_f —

Vaihdan heti merkkia, jos se ei vastaa odotuksiani - ;

Kaytén tiettya merkkid, koska se on tuttu ja luotan sithen ke

—
o . e eqqe e . _<:o{-c'.’»:""‘:-

Ostin tietyn merkin, kun néin sen ystavallani / tuttavallani ———

Ostin merkkituotteen mainoksesta saamani mielikuvan perusteella -,

Suosittelen tiettyjd merkkituotteita mielellédni muille \--

Minulle on tirkedd, ettd merkkituote sopii eldmantyyliini

Valitsen merkkituotteen, koska kiinnitdn huomiota ulkondkd6ni

Korostan naisellisuuttani / miehisyyttani merkkituotteilla

Merkkituotteiden avulla viestin muille asioita itsestini

Saan lisdd itsevarmuutta, kun kdytan merkkituotteita

Kaytén tunnettuja ja suosittuja merkkituotteita

Haluan, ettd merkkituotteen arvot vastaavat omia arvojani

Kaytian merkkituotteita niiden aseman (statuksen) vuoksi

Viltan "massamerkkien" kayttamista

Kéytan tiettyd merkkid, koska minulle tiarkedt ihmiset kayttavit sitd

Kaytian merkkejd, joita tunnetut urheilijatkin kayttavat

—— Epédvarma ryhméén sulautuva
Itsevarma padmaératietoinen
" Huomio- ja tavoitehakuinen 1 2 3 4 5

Kuvio 14 Merkkituotteiden omistamiseen ja kdyttamiseen liittyvéat vaittamat
kuluttajatyypeittdin (1=tdysin eri mieltd, 2=melko paljon eri mieltd, 3=ei
samaa eikd eri mieltd, 4=melko paljon samaa mieltd, S=tdysin samaa

mieltd)

Itsevarmat paddmadritietoiset ovat muita kiinnostuneempia merkkituotteen kayttoko-
kemuksesta ja toimivuudesta. Myos tuotteiden teknisyydelld oli heille merkitystd. Heille
merkitsi vihiten ulkond6n korostaminen merkkituotteilla ja mahdollisuus viestié itsesta
merkkituotteita kdyttdmalld. Voidaankin todeta, ettd heille merkkituotteiden tekniset ja
laatuun liittyvédt ominaisuudet merkitsevit ulkondkoon liittyvid tekijoitd enemmaén. Tér-
keiden ihmisten tai tunnettujen urheilijoiden kayttdmilld merkeilld ei ollut itsevarmoille
paamadritietoisille juurikaan merkitysté, jolloin heiddn valintaperusteinaan korostuvat
puhtaasti tuotteiden ominaisuuksiin liittyvét asiat.

Huomio- ja tavoitehakuiset kadyttavit merkkituotteita muita enemmén harrastaessaan
litkuntaa yksin ja ryhméssd. Heille merkkituotteiden kéyttdminen tdrkedd tilanteesta
riippumatta. Huomio- ja tavoitehakuiset arvostavat selkedsti muita enemmén mahdolli-

suutta korostaa ulkondkoddn merkkituotteita kayttimalla. He valitsevat merkkituotteen
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muita useammin, koska kiinnittdvit huomiota ulkonékoonsa ja haluavat viestid omasta
itsestddn merkkituotteita kdyttdmélld. Huomioitavaa oli, ettd huomio- ja tavoitehakuiset
ovat useimmiten niitd, jotka vaihtavat merkkituotetta, jos se ei vastaa heiddn odotuksi-
aan. Toisaalta he suosittelevat luotettaviksi havaitsemiaan merkkituotteita muita use-
ammin eteenpdin. Kuitenkin huomattiin myds, ettd huomio- ja tavoitehakuiset valitsevat
merkkituotteen sen teknisen paremmuuden vuoksi hieman useammin kuin itsevarmat
padmaiiratietoiset. Vaikka tuotteiden ulkondkoon liittyvét tekijat korostuivat heilld
muita enemman, niin silti merkkituotteiden valinnassa nousivat esiin tuotteiden tekni-
syyteen, kdyttokokemukseen ja toimivuuteen liittyvét tekijét.

Epédvarmat ryhmédn sulautuvat sijoittuvat monien véittdmien kohdalla huomio- ja ta-
voitehakuisten ja itsevarmojen padméératietoisten viliin. He kéyttavit merkkituotteita
hieman muita véhemmaén yksin ja ryhmaéssé liikuntaa harrastettaessa. He myds arvosta-
vat merkkituotteiden valinnassa niiden teknisyyttd, kdyttokokemusta ja toimivuutta

hieman muita vihemmaén.

8.3 Yhteenveto urheilubriandien merkityksista

Yhteenvetona ryhmikeskustelujen pohjalta voidaan todeta, ettd keskustelijat kayttivit
urheilubrindeja ensisijaisesti niiden toiminnallisuuden vuoksi. Keskustelijoille oli tér-
kedd tuotteen luotettavuus ja istuvuus, jolloin briandin kéytdnndllinen merkitys korostui.
Joidenkin keskustelijoiden mukaan mielikuva tuotteen teknisestd suorituskyvystd johti
myds tehokkaampaan ja miellyttavimpaén suoritukseen. Erityisesti timéd korostui paljon
litkkuntaa harrastavien miesten ja ryhmailiikuntaa harrastavien naisten kohdilla. Urheilu-
brandit vetosivat keskustelijoiden tunteisiin, jolloin mielikuva niistd liittyi tuotteen
kaytostd saatavaan kokemukseen. Merkkituotteiden kdyttdmiselld kerrottiin olevan vai-
kutusta omaan olotilaan ja liikunnan tuomaan miellyttdvéén tunteeseen. Miehet korosti-
vat naisia enemmén tunnetta, jota merkkituotteiden kdyttdminen tuo mukanaan ja heille
oli tarkeda, ettd tuotteet olivat toimivia.

Kyselytutkimuksessa selvisi, ettd merkkituotteiden toiminnalliset ja kdyttokokemuk-
seen liittyvdt merkitykset olivat tdrkedmpid miehille kuin naisille. Tulokset mukailivat
siten ryhmédkeskusteluja. Télloin merkkituotteet ovat térkeitd kuluttajille niiden itsensi
eikd esimerkiksi ulkondkoon liittyvien tekijoiden vuoksi. Miehille merkkituotteiden
kiyttdminen oli naisia tirkedmpdd liikuntatilanteesta riippumatta. Nuorimmille
vastaajille laatu ja teknisyys merkitsivit vihemmain kuin muille vastaajille. Ryhmékes-
kusteluissa tdméi sama ikdluokka puolestaan piti laatuun liittyvid tekijoitd erittdin tér-
keina.

Harrastetun litkunnan luonteella oli vaikutusta urheilubridndien kayttdmiseen niiden

laadukkuuden takia. Kilpaurheilua harrastavat arvostivat merkkituotteiden kayttamista
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niiden laadukkuuden ja teknisen paremmuuden vuoksi muita liikkujia enemmén. Myos
kuntoliikkujille laadukkuudella oli merkitystd, mutta hieman vihemmaén kuin kilpaur-
heilijoille. Tdméan osalta tulokset mukailivat ryhmikeskustelujen tuloksia. Kuitenkin
huomattiin, ettd merkkituotteiden kéyttdminen niiden laadun arvostamisen vuoksi ei
ollut kovin tdrkedd ohjattua harrasteliikuntaa harrastaville vastaajille. Keskusteluissa oli
puolestaan havaittavissa, ettd tdlld oli merkitystd ryhmaéliikuntaa harrastaville naisille.

Ryhmaikeskustelijat olivat yleisesti sitd mieltd, ettd urheilubridndeilld on mahdollista
ilmaista asioita itsestddn ja sitd, miltd haluaa ndyttdd. Ulkonddn merkitystd usein jopa
hieman vihateltiin, mutta kuitenkin myonnettiin tuotteen ulkonddn merkitys ostotilan-
teessa. Tdlloin voidaan ndhda, ettd mielikuvat merkistd liittyvit tuotteen ulkondkdon ja
henkilon omaan ulkondkdon merkkituotetta kiytettdessd. Yksin lenkkeillesséd ulkondon
korostamiseen ei ndhty olevan tarvetta, mutta esimerkiksi jumppasaleilla kavijét kertoi-
vat halustaan ndyttda samalta kuin kanssaliikkujat. He eivét niink&dn halunneet korostaa
tietoisesti ulkondkéddn merkkituotteilla, mutta toisaalta jumppavaatteiden tuli olla
suurten valmistajien “merkillisid” tuotteita eikd mitdin vanhoja t-paitoja. Ulkondon ko-
rostaminen ei siten ehki ollut tiedostettua, mutta silti selkedd. Paljon liikuntaa harrasta-
vien ja etenkin siind kilpailevien miesten kohdalla ulkond6n korostamisella oli erittdin
suuri merkitys. Ulkonddn korostaminen liittyi tdlloin yleensd uskottavuuden tavoitte-
luun omassa harrastuspiirissd. “Oikeanlainen” pukeutuminen vahvistaa siten jouk-
kuehenked ja erottaa todelliset harrastajat amatooreista.

Kyselytutkimukseen vastanneille naisille ulkond6n korostaminen oli miehid tirke-
ampdd. Ulkondkod korostettiin nuoremmassa ikdluokassa vanhempia enemmaén, mika
mukailee keskusteluihin osallistuneiden mielipiteitd. Mitd vanhempi vastaaja oli, sitd
vihemmin ulkondkdon liittyvilld tekijoitd oli merkitystd merkkituotteiden kéyttdmi-
sessd. Ulkonddn korostaminen merkkituotteilla oli tdrkeintd ohjattua harrasteliikuntaa
harrastaville vastaajille ja véhiten tirkedé joukkueurheilua seké kilpaurheilua harrasta-
ville vastaajille. Ulkond6lld oli puolestaan huomattavasti enemmén merkitystd kilpaur-
heilua harrastavien mieskeskustelijoiden joukossa.

Keskusteluihin osallistuneet kertoivat ystivien mielipiteilld olevan vaikutusta urhei-
lubréndeihin liitettyihin mielikuviin ja merkityksiin. Ystévien suosituksesta uusia tuot-
teita ostettiin ja kokeiltiin helpommin. Muiden péélld ndhdyt tuotteet myds kiinnittivit
lahes poikkeuksetta keskustelijoiden huomion. Kyselytutkimuksessa tarkeiden ithmisten
kayttdmilld merkkituotteilla ei ollut kovin suurta merkitystd naisten ja miesten kohdalla.
Merkkituotteita ei myOskdén ostettu kovin usein ystivillda ndhdyn merkin perusteella.
Silld oli kuitenkin merkitystd nuorimmille vastaajille hieman muita ikdluokkia enem-
min. Ryhmaikeskustelujen suhteen huomattiin, ettd tirkeilld henkil6illd oli huomatta-
vasti enemmaén vaikutusta merkkituotteiden omistamiseen ja kéyttimiseen.

Kuluttajan persoonallisuudesta ja kiyttdytymisestd muodostettujen faktoreiden avulla

muodostettiin ryhmittelyanalyysilld kolme toisistaan eroavaa kuluttajatyyppid. Itsevar-
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mat padmédritietoiset arvostavat muita enemmain merkkituotteiden kiyttokokemukseen
ja toimivuuteen liittyvid asioita. Heille merkitsee muita vihemmain mahdollisuus ulko-
nddn korostamiseen ja itsensd ilmaisuun merkkituotteilla. Huomio- ja tavoitehakuiset
kayttavat merkkituotteita muita enemmén ulkondkonsd korostamiseksi. Heille ulkona-
koon ja itseilmaisuun liittyvit tekijit ovat tirkedmpid kuin muille ryhmille. Vaikka ul-
kondkoon liittyvilld tekijoilld oli heille merkitystd, niin tdrkeimmiksi tekijoiksi heidin-
kin kohdallaan nousivat tuotteen teknisyyteen ja kiyttokokemukseen liittyvét tekijét.
Epdvarmojen ryhméén sulautuvien mielipiteet mukailivat monin paikoin huomio- ja ta-
voitehakuisten seké itsevarmojen padmaarétietoisten mielipiteitd. Huomioitavaa oli, etti
he arvostavat merkkituotteiden valinnassa niiden teknisyyttd, kdyttokokemusta ja toimi-

vuutta muita vihemman.

8.4 Salomon-briandiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset

8.4.1 Salomonin tunnettuus

Salomon-brandin mielikuvien ja merkitysten tarkastelussa ldhdettiin liikkeelle brindin
tunnettuudesta, jota tutkittiin valmiiksi annettujen vaihtoehtojen pohjalta. Salomon-
tuotemerkki tunnettiin selkedsti eniten maastohiihdosta, jonka valitsi noin 53 % vastaa-
jista. Seuraavaksi parhaiten brandi tunnettiin laskettelusta, jonka valitsi noin 31 % vas-
taajista. Salomon-tuotemerkki tunnettiin huonoimmin juoksusta, rullaluistelusta ja
vaellustuotteista.

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelién riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko
taustamuuttujilla vaikutusta sithen, mistd yhteydestd Salomon-bréndi tunnetaan. Vas-
taajan sukupuolella ei ollut vaikutusta siithen, mistd yhteydestd Salomon-bréndi tunnet-
tiin (p=0,280). Asuinalueittain tehty tarkastelu osoitti myds, etté tilastollisesti merkitse-
vid eroja (p=0,214) ei voitu 10ytdéd eli Salomon-tuotemerkin tunnettuus ei vaihtele eri
asuinalueiden suhteen. Samaa voitiin todeta kotitalouden yhteenlaskettujen bruttotulo-
jen kohdalla. Tulojen ja Salomon-tuotemerkin tunnettuuden vililtd ei 16ydetty tilastolli-
sesti merkitsevid eroja (p=0,374).

Vastaajan idlld huomattiin olevan vaikutusta Salomon-brindin tunnettuuteen
(p=0,023). Taulukossa 30 on esitetty Salomon-brindin tunnettuus kayttdyhteyksittdin ja

ikdluokittain.
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Taulukko 30 Salomon-brandin tunnettuus kayttoyhteyksittéin ja ikdluokittain (n=697)

Misté yhteydestd Salomon-
tuotemerkki tunnetaan
ensisijaisesti Luokiteltu ikd

24-35 - 36-45 - 46-55 - 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta Yhteensi
Maastohiihdosta 51,9 % 48,8 % 56,5 % 66,7 % 53,5%
Laskettelusta 32,1 % 33,8 % 31,9 % 16,7 % 30,8 %
Lumilautailusta 1,9 % 0,5 % 0,0 % 5,1 % 1,4 %
Juoksusta 1,5 % 3,8 % 0,7 % 1,3 % 2,0 %
Rullaluistelusta 2,6 % 1,9 % 1,4 % 2,6 % 22 %
Vaellustuotteista 5,6 % 8,9 % 7,2 % 2,6 % 6,6 %
Ei tunne merkkia lainkaan 3,4 % 1,9 % 2.2 % 5,1 % 2,9 %
Muusta yhteydesta 1,1 % 0,5 % 0,0 % 0,0 % 0,6 %
Yhteensi [ 100,0% | 100,0% | 100,0 % | 100,0% [ 100,0 %

Selkeimmaét erot oli ndhtdvissd siten, ettd vanhemmat vastaajat tunsivat merkin
maastohiihdosta nuorempia vastaajia enemmain. Nuoremmat vastaajat puolestaan tunsi-
vat merkin vanhempia enemmaén laskettelun yhteydestd ja hieman enemmédn myds
vaellustuotteista.

Harrastetun litkunnan maarélld oli vaikutusta merkin tunnettuuteen (p=0,000). Salo-
mon-briandi tunnettiin sitd useammin maastohiihdon yhteydesti, mitd enemmaén vastaaja
harrasti viikossa liitkuntaa. Lihes 68 % yli 10 tuntia viikossa litkuntaa harrastavista
vastaajista tunsi Salomon-tuotemerkin maastohiihdosta, kun puolestaan alle tunnin vii-
kossa litkuntaa harrastavien kohdalla vastaava luku oli noin 36 %. Puolestaan mité vé-
hemmaén liikuntaa harrastettiin, sitd useammin merkki tunnettiin laskettelusta.

Salomonin jalkineet yhdistettiin pddasiassa vaellukseen. Vastaajista noin 33 % yh-
disti jalkineet vaellukseen ja noin 19 % retkeilyyn. Noin 14 % yhdisti jalkineet ensisi-
jaisesti kdvelyyn sekd ulkoiluun ja noin 11 % juoksuun. Eldméntyylituotteet valitsi vain
noin 3 % vastaajista. On kuitenkin huomioitava, ettd jopa 20 % vastaajista kertoi ettei
yhdistdnyt Salomonin jalkineita mihinkddn edelld mainituista.

Salomonin tekstiilit yhdistettiin ensisijassa maastohiihtoon, jonka valitsi 39 % vas-
taajista. Retkeilyyn Salomonin tekstiilit yhdisti ensisijaisesti noin 28 % vastaajista.
Juoksuun Salomonin tekstiilit yhdisti noin 9 % vastaajista ja eldméntyylituotteisiin noin
8 % vastaajista. Noin 17 % vastaajista ei yhdistdnyt Salomonin tekstiileja mihinkdin
edelld mainituista.

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelion riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko
taustamuuttujilla vaikutusta siithen, mihin Salomonin jalkineet ja tekstiilit yhdistettiin.
Vastaajan sukupuolella ei ollut vaikutusta sithen, mihin Salomonin jalkineet yhdistettiin
ensisijaisesti (p=0,103). Salomonin tekstiilien kohdalla huomattiin, ettd tilastollisesti
merkitsevid eroja (p=0,025) sukupuolten véliltd oli 16ydettdvissd. Taulukossa 31 on

esitetty Salomonin tekstiilien tunnettuus sukupuolittain.
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Taulukko 31 Salomonin tekstiilien tunnettuus sukupuolittain (n=734)

Mihin Salomonin tekstiilit
yhdistetddn ensisijaisesti Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensa
Juoksuun 10,8 % 6,0 % 8,7 %
Maastohiihtoon 39,6 % 36,9 % 38,4 %
Retkeilyyn 25,7 % 30,9 % 27,9 %
Eldmantyylituotteisiin (lifestyle) 6,0 % 10,1 % 7,8 %
Ei mihinkd4an mainituista 18,0 % 16,1 % 17,2 %
Yhteensi [ 100,0% | 100,0 % | 100,0 %

Naiset yhdistivdt Salomonin tekstiilit miehid enemmén juoksuun ja maastohiihtoon,
miehet puolestaan retkeilyyn ja eldméntyylituotteisiin.

Salomonin jalkineiden tunnettuuden ja kotitalouden yhteenlaskettujen bruttotulojen
suhteen tehty tarkastelu osoitti, ettd tilastollisesti merkitsevid eroja (p=0,184) tuloluok-
kien véliltd ei voitu 16ytdd. Kotitalouden bruttotuloilla puolestaan oli vaikutusta Salo-
monin tekstiilien tunnettuuteen (p=0,010). Salomonin tekstiilit yhdistettiin ensisijaisesti
maastohiihtoon kaikissa muissa tuloluokissa paitsi alle 20 000 euroa ja 75 001-100 000
euroa ansaitsevien vastaajien kotitalouksissa. Néiden luokkien kohdalla Salomonin
tekstiilit yhdistettiin useimmiten retkeilyyn.

Salomonin jalkineiden kdyttokokemuksella huomattiin olevan vaikutusta Salomonin
jalkineiden tunnettuuteen (p=0,001). Mitd enemmén kéyttokokemusta jalkineista oli,
sitd enemmén jalkineet yhdistettiin vaellukseen, kévelyyn ja ulkoiluun. Vastaajat, joilla
oli vdhiten kéyttokokemusta Salomonin jalkineista, yhdistivdt ne muita enemmén ret-
keilyyn ja juoksuun. Salomonin tekstiilien kdyttokokemuksella oli vaikutusta (p=0,000)
sithen, mistd yhteydestd tekstiilit tunnettiin. Kaikki vastaajat yhdistivat tekstiilit ensisi-
jassa maastohiihtoon. Mitd enemmén kayttokokemusta tekstiileistd oli, sitdi enemmén
tekstiilit yhdistettiin juoksuun ja eldméntyylituotteisiin. Huomattavaa oli, ettd mitd vé-
hemmin kiyttokokemusta tekstiileisti oli, sitd useampi vastaaja ei yhdistinyt tekstiileitad
mihinkddn annetuista vaihtoehdoista.

Vastaajan idll4, harrastetun liikkunnan maaralla ja asuinalueella ei ollut vaikutusta jal-

kineiden tai tekstiilien tunnettuuteen (p>0,05).

8.4.2  Salomon-brindiin spontaanisti liitetyt ominaisuudet

Kyselyssd vastaajia pyydettiin kuvailemaan Salomon-tuotemerkkid kolmella ensiksi

mieleen tulevalla sanalla. Néistd sanoista muodostettiin annettujen mainintojen perus-

teella seitsemdn luokkaa: laadukkuus, teknisyys ja toiminnallisuus, imago ja ulkondkd,
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tuotteet ja lajit, kallis, perusmerkki ja muu mainittu sana. Kaikki mainitut sanat koottiin

yhteen taulukkoon (taulukko 32), joka siséltdd kaikki tuotemerkin saamat maininnat.

Taulukko 32 Salomon-tuotemerkkié spontaanisti kuvailevat sanat (n=700)

Salomon-tuotemerkkid kuvailevat sanat | %
Laadukkuus 40,0 %
Teknisyys ja toiminnallisuus 12,1 %
Imago ja ulkondko 17,1 %
Tuotteet ja lajit 9,6 %
Kallis 12,1 %
Perusmerkki 4,1 %
Muu mainittu sana 5,0 %
Yhteensi [ 100,0 %

Vastaajista 40 % mainitsi laadukkuutta kuvailevan sanan ilmentdméin Salomon-
tuotemerkkid. Vastaajat kéyttivdt laadukkuutta kuvaillessaan monia sanoja, kuten laa-
dukas, luotettava, kestdvéd, varma ja turvallinen. Imagoon ja ulkondkoon liittyvit sanat
mainittiin toiseksi eniten eli 17 % kaikista maininnoista. Imagon ja ulkondon yhteydessa
mainittuja sanoja olivat esimerkiksi nayttava, tunnettu, dynaaminen, tyylikds, muodikas
ja merkkituote. Teknisyys ja toimivuus kuvasivat Salomon-tuotemerkkid parhaiten 12
%:n mielestd. Teknisyys ja toimivuus kisittdvit tuotteen kdyttdmiseen liittyvid sanoja,
kuten tekninen, tukeva, toimiva, hengittiva, kiyttémukavuus ja kevyt.

Ryhmai “kallis™ siséltdd negatiivisesti Salomon-tuotemerkkid kuvaavia sanoja ja se
sai 12 % maininnoista. Ryhma nimettiin kalliiksi, silld sana "’kallis” mainittiin selkedsti
useimmiten. Muita timédn ryhméin mainittuja sanoja olivat tylsd, vanha, vanhanaikainen,
yliarvostettu ja ndkyméton. Tuotteet ja lajit, perusmerkki ja muu mainittu sana saivat
kukin alle 10 % maininnoista. Tuotteiden ja lajien yhteydessd mainittiin tuotteisiin tai
lajeihin liittyvid sanoja, kuten vaellus, laskettelu, sukset, reppu ja juoksukengét. Perus-
merkkid vastaajat kuvailivat sanoilla perinteinen, perustuote, ei erotu joukosta, neutraali
ja keskitason tuotemerkki. Luokkaan “muu mainittu sana” on sijoitettu ne sanat, jotka
eivit kuuluneet mihink&én edelld mainituista luokista.

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelion riippumattomuustestin avulla tutkittiin, onko
taustamuuttujilla vaikutusta siithen, milld sanoilla Salomon-brdndid kuvailtiin. Tarkas-
teltaessa vastaajien Salomon-tuotemerkkia kuvailevia sanoja voitiin todeta, ettd eri ikéi-
set vastaajat kuvailivat merkkid eri tavoin ensimmadisen (p=0,038) ja toisen (p=0,003)
maininnan suhteen. Vanhimmat ja nuorimmat vastaajat mielsivdt tuotemerkin laaduk-
kaimmaksi ja 36—45-vuotiaat vahiten laadukkaaksi. Talld ikéluokalla puolestaan koros-
tui imagon ja ulkondén merkitys. Kalleimmaksi tuotemerkin mielsi 46—55-vuotiaat
vastaajat. Toisen maininnan suhteen tarkasteltuna voitiin todeta, ettd laadukkuus koros-

tui sitd enemman, mitd nuorempi vastaaja oli. Sen sijaan teknisyys ja toimivuus seka
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imago ja ulkondko korostuivat sitd mukaa, mitd vanhempi vastaaja oli. Kolmannen mai-
ninnan suhteen tilastollisesti merkitsevié eroja ei 10ytynyt (p=0,219).

Harrastetun litkunnan maara vaikutti sithen, miten Salomon-merkkid kuvailtiin ensi-
sijaisesti (p=0,034). Merkin laadukkuus korostui alle 3 tuntia viikossa liikuntaa harras-
tavien ja yli 10 tuntia harrastavien keskuudessa. Mitd vihemmain vastaaja harrasti lii-
kuntaa, sitd kalliimpana hidn merkkid piti. Eniten teknisyys ja toimivuus merkitsi 7-9
tuntia viikossa liikuntaa harrastaville vastaajille. Toisen (p=0,272) ja kolmannen
(p=0,814) maininnan suhteen ei voitu 10ytéé tilastollisesti merkitsevid eroja.

Vastaajan sukupuolen, asuinalueen ja kotitalouden tulojen suhteen ei voitu 10yta4 ti-
lastollisesti merkitsevid eroja (p>0,05) ensimmdisen, toisen tai kolmannen maininnan

suhteen.

8.4.3  Salomon-brindiin autetusti liitetyt ominaisuudet

Seuraavassa on esitetty autetusti kysyttyjd mielikuvia. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
kunkin tuotemerkin kohdalla kolme sitd parhaiten kuvaavaa ominaisuutta tarkeysjér-
jestyksessd. Samat ominaisuudet kysyttiin jalkineiden ja tekstiilien osalta erikseen.
Ominaisuudet olivat moderni, vanhanaikainen, hyva hinta-laatusuhde, monipuolinen
tuotevalikoima, statusmerkki, laadukas, tekninen ja edelldkévija. Mukana oli Salomonin
liséksi seitsemén kilpailevaa brindid jalkineissa ja kahdeksan kilpailevaa briandié teks-
tiileissd. Téssd keskitytddn vain tutkimuksen kohteena oleviin mielikuviin Salomonin
jalkineista ja tekstiileista.

Taulukossa 33 on esitetty kaikki Salomonin jalkineita kuvailevat ominaisuudet huoli-

matta siitd, missi jarjestyksessé ominaisuus oli mainittu.

Taulukko 33 Salomonin jalkineita kuvailevat ominaisuudet (n=583)

Kaikki Salomonin jalkineiden saamat maininnat %
Moderni 72 %
Vanhanaikainen 6,3 %
Hyvé hinta-laatusuhde 16,2 %
Monipuolinen tuotevalikoima 11,5 %
Statusmerkki 8,4 %
Laadukas 28,4 %
Tekninen 17,2 %
Edellakavija 4,7 %
Yhteensi | 100,0 %

Useimmiten mainittiin laadukkuus, joka kerdsi 28 % kaikista maininnoista. Seuraa-

vaksi eniten mainittiin teknisyys ja hyva hinta-laatusuhde. Monipuolinen tuotevalikoima
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sai noin 12 % kaikista maininnoista. Moderni, vanhanaikainen, statusmerkki ja edella-
kévija saivat kukin alle 10 % maininnoista.

Ristiintaulukoinnin ja khiin nelién riippumattomuustestin avulla tutkittiin jilleen,
onko taustamuuttujilla vaikutusta Salomon-bréndiin liitettyihin mielikuviin. Tarkaste-
luun otettiin erikseen vastaajien tdrkeimmaiksi, toiseksi ja kolmanneksi tarkeimmaiksi
ilmoittamat, Salomonin jalkineita koskevat mielikuvat. Ne vastaajat, joilla oli kéyttoko-
kemusta Salomonin jalkineista liittivét niihin erilaisia mielikuvia kuin muut vastaajat
(p=0,000). Vastaajat, joilla ei ollut kidyttokokemusta jalkineista, olivat useimmiten niit4,
joilla ei ollut jalkineista mitdén mielikuvaa. Mitd enemmaén kéyttokokemusta Salomonin
jalkineista oli, sitd enemmin merkkiéd pidettiin ensisijaisesti laadukkaana. Vastaavasti
mitd vihemmén kayttokokemusta oli, sitd enemmdn merkki miellettiin vanhanaikai-
seksi. Toisen ja kolmannen maininnan kohdalla erot kidyttokokemuksen ja laadukkuu-
den vililld tasoittuivat huomattavasti. Laadukkuus mainittiin toisena ja kolmantenakin
kaikista eniten.

Vastaajan sukupuolen, asuinalueen, iin, kotitalouden bruttotulojen tai harrastetun lii-
kunnan méérdn suhteen ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid eroja (p>0,05). Néill4 te-
kijoilld ei siten ollut vaikutusta siihen, minkilaisia mielikuvia Salomonin jalkineisiin
liitettiin.

Salomonin tekstiileitd kuvailevat mielikuvat késiteltiin aluksi samalla lailla kootusti
kuten edelld jalkineiden kohdalla tehtiin. Tekstiilien osalta taulukossa 34 on esitetty sa-

malla periaatteella kaikki Salomonin tekstiileitd kuvailevat ominaisuudet.

Taulukko 34 Salomonin tekstiileitd kuvailevat ominaisuudet (n=447)

Kaikki Salomonin tekstiilien saamat maininnat | %
Moderni 7,8 %
Vanhanaikainen 7,9 %
Hyvi hinta-laatusuhde 14,2 %
Monipuolinen tuotevalikoima 13,1 %
Statusmerkki 9,3 %
Laadukas 25,6 %
Tekninen 17,8 %
Edelldkavija 43 %
Yhteensi [ 100,0 %

Laadukkuus sai jélleen eniten mainintoja ja vastaajat antoivat sille 26 % kaikista
maininnoista. Seuraavaksi eniten mainintoja saivat tekninen (17 %), hyva hinta-laa-
tusuhde (14 %) ja monipuolinen tuotevalikoima (13 %). Moderni ja vanhanaikainen
saivat kumpikin noin 8 % maininnoista ja edelldkévija jilleen noin 4 % maininnoista.

Vastaajat siis arvioivat Salomonin jalkineet ja tekstiilit varsin samalla tavalla.
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Tarkasteltaessa erikseen vastaajien tarkeimmaksi, toiseksi ja kolmanneksi tirkeim-
miksi ilmoittamia, Salomonin tekstiilejd kuvailevia sanoja voitiin todeta, ettd vastaajat,
joilla oli kéyttokokemusta Salomonin tekstiileistd liittivdat niihin erilaisia mielikuvia
kuin muut vastaajat (p=0,000). Mitd vihemmaén tekstiileistd oli kdyttokokemusta, sitd
useammin vastaajalla ei mydskddn ollut tekstiileistd mitdédn mielikuvaa. Salomonin
tekstiileitd pidettiin sitd laadukkaimpina ja teknisempind, mitd enemmén kayttokoke-
musta vastaajalla niistd oli. Kuitenkin toisen ja kolmannen maininnan kohdilla erot
vastaajien valilld tasoittuivat jilleen selvésti.

Ikéluokittain tehty tarkastelu osoitti, ettd vain ensimmadisen maininnan osalta voitiin
1oytaa tilastollisesti merkitsevid eroja (p=0,020). Toisen (p=0,062) ja kolmannen
(p=0,389) maininnan osalta tilastollisesti merkitsevid eroja ei 10ytynyt. Vastaajat, jotka
olivat idltddn 36—45-vuotiaita, pitivit Salomonin tekstiileitd muita laadukkaimpina. Tu-
los oli varsin yllattavé, silld kyseinen ikédluokka oli pitdnyt Salomon-tuotemerkkid vi-
hiten laadukkaana spontaanisti merkkid kuvailevien sanojen yhteydessi. Nuoremmat
vastaajat kokivat Salomonin tekstiilit vanhanaikaisemmiksi kuin vanhemmat vastaajat.
Huomioitavaa oli, ettd mitd vanhempi vastaaja oli, sitd useammin hinelld ei ollut teks-
tiileistd mitdén mielikuvaa.

Tarkasteltaessa vastaajien tirkeimmaéksi, toiseksi ja kolmanneksi tdrkeimmaéksi il-
moittamia, Salomonin tekstiileitd kuvailevia mielikuvia voitiin todeta, ettd vastaajan su-
kupuolella, asuinalueella, kotitalouden tuloilla tai harrastetun liikunnan maérélla ei ollut

vaikutusta vastaajien mielikuviin (p>0,05).

8.4.4  Salomon-briindin mielikuvat keskiarvoprofiilissa

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Salomon-tuotemerkkid annettujen adjektiiviparien
puitteissa, jotta mielikuvia olisi mahdollista tutkia vieldkin laajemmin. Adjektiivipareja
tutkittiin seitseminportaisella asteikolla. Jokaisen parin kaksi adjektiivia sijoittuivat
seitseménportaisen asteikon daripéihin. Esimerkiksi adjektiiviparissa konservatiivinen —
radikaali numero 1 kuvaa konservatiivista ja numero 7 radikaalia. Vastaajia pyydettiin
merkitsemddn rasti sille kohdalle asteikkoa 1-7, joka kuvaa sen adjektiiviparin puit-
teissa Salomonia parhaiten.

Adjektiiviparilistaa tarkasteltiin valittujen taustamuuttujien suhteen, silld sen avulla
haluttiin saada selville, minkédlaisia mielikuvia erilaiset vastaajat Salomon-tuotemerk-
kiin liittdvét. Kuviossa 15 on esitetty Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili sukupuo-

littain.
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Kuvio 15 Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili sukupuolittain

Kuvion pohjalta voidaan péételld, ettd naiset ja miehet mielsivét brandin varsin laa-
dukkaaksi (keskiarvo 5,5). Molemmat sukupuolet pitivét tuotemerkkié suhteellisen kal-
liina (keskiarvo 5). Naiset pitivdt Salomonin enemmain suomalaisena kuin miehet. Nai-
set olivat my0s miehid enemman sitd mieltd, ettd merkki on perinteinen, paikoilleen ji-
méihtdnyt ja tavallinen. Miehet puolestaan pitivdt merkkid enemmin modernina, inno-
vatiivisena ja erikoisena. Merkki oli vastaajien mielestd varsin suosittu (keskiarvo noin
5), mutta miehet pitivit sitd hieman naisia suositumpana.

Asuinalueittain tehty keskiarvoprofiilitarkastelu osoitti, ettd asuinalueiden suhteen ei
voitu 10ytda suuria eroja. Ikdluokittain voitiin sen sijaan 16ytdd joitakin eroja eri ikdisten
vastaajien vélilld. Salomon-tuotemerkkid kuvaava keskiarvoprofiili ikdluokittain on

esitetty kuviossa 16.
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Kuvio 16 Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili ikéluokittain

Ikdluokittain tehdyn tarkastelun pohjalta voitiin todeta, ettd merkkid pidettiin ylei-
sesti erittdin laadukkaana (keskiarvo noin 5,5) ja kalliina (keskiarvo 5) vastaajan iéstd
riippumatta.  Suurin  ero ndkyi adjektiiviparin  suomalainen—kansainvilinen
-kohdalla. Mitid nuorempi vastaaja oli, sitd enemmaén hédn piti Salomon-tuotemerkkia
suomalaisena. Vanhemmat vastaajat puolestaan pitivdt Salomonia nuorempia enemmaén
varikkdand, nuorekkaana, modernina ja trendikkééna.

Kotitalouden yhteenlaskettujen bruttotulojen suhteen ei kovin suuria eroja ollut 16y-
dettdavissd. Voidaan kuitenkin todeta, ettd suuremmat olivat vastaajan kotitalouden tulot,
sitd kansainvilisempdnd tuotemerkkié pidettiin. Vahiten ansaitsevien vastaajien kotita-
loudet pitivét puolestaan Salomonia hieman muita enemmain suosittuna, trendikk&éna,
nuorekkaana ja rohkeana.

Henkilokohtaisesti litkuntaan kulutetun rahamé&éaran suhteen tarkasteltuna huomattiin,
ettd Salomon-tuotemerkkia pidettiin 1dhes yhti kalliina ja laadukkaana huolimatta siitd,
kuinka paljon litkuntaan kulutettiin kuukaudessa. Erot kulutuksen viélilld ilmenivt si-
ten, ettd eniten litkuntaan kuluttavat vastaajat pitivédt brandid muita enemmén kansain-
vidlisend, innovatiivisena ja modernina sekd nuorekkaana, jannittivénd ja vérikkdana.
Huomioitavaa oli, ettd 21-50 euroa ja 51-100 euroa kuluttavien vastaajien mielipiteet
mukailivat toisiaan huomattavasti (LIITE 4 Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili lii-

kuntaan henkilokohtaisesti kulutetun rahamééran mukaan).
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Harrastetun liikunnan mééran suhteen voitiin jdlleen huomata, ettd harrastetun lii-
kunnan maééarilla ei ollut vaikutusta sithen, miten laadukkaana tai kalliina Salomonia
pidettiin. Mitd vihemman vastaaja harrasti litkuntaa, sitd enemmén suomalaisuus kuvasi
hénen mielestddn Salomon-tuotemerkkid. Liséksi mitd enemmin vastaaja harrasti lii-
kuntaa, sitd jannittdvampi, trendikkddmpi ja rohkeampi merkki hdnen mielestddn oli

(LIITE 4 Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili litkkunnan harrastusmééran mukaan).

8.4.5  Urheilubriindien merkitys Salomon-brindin kdyttdijiille

Urheilubrdndien merkitystd Salomon-brandin kéyttdjille tutkittiin merkkituotteiden
omistamista ja kdyttdmistd koskevasta kysymyspatteristosta muodostettujen faktoreiden
avulla. Faktoriratkaisun keskiarvopisteitd hyddynnettiin yksisuuntaisessa varianssiana-
lyysissd. Varianssianalyysin avulla pyrittiin selvittimiin, mitd merkkituotteiden omis-
taminen ja kiyttdminen merkitsee niille vastaajille, joilla on kokemusta Salomonin
tekstiilien ja jalkineiden kaytostd sekd niille, joilla kdyttokokemusta ei ole. Muuttujien
normaalisuutta tarkasteltiin ennen testin suorittamista vinous- ja huipukkuuskertoimien
avulla. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 45, 47.)

Varianssianalyysia varten jalkineiden ja tekstiilien kdyttokokemus luokiteltiin kah-
teen luokkaan siten, ettd ensimmainen luokka késittdd ne vastaajat, jotka kayttavét teks-
tiilejd ja jalkineita parhaillaan tai ovat joskus kiyttaneet. Toinen luokka vastaavasti ké-
sittdd ne vastaajat, joilla ei ole tekstiilien tai jalkineiden kdyttokokemusta. Taulukossa
35 on esitetty urheilubrdndien omistamista ja kéyttdmistd kuvaavat tekijit Salomonin

jalkineiden kdyttokokemuksen mukaan.

Taulukko 35 Urheilubrindien omistamista ja kdyttdmistd kuvaavat tekijit Salomonin

jalkineiden kdyttokokemuksen mukaan

Salomonin jalkineiden kayttokokemus
on kaytto- eiole

Faktori kokemusta kayttokokemusta F
F1 ulkondko6a korostava -0,05 0,09 3,26
F2 laatua arvostava 0,18 -0,34 41,78%**
F3 tarkedan henkil66n tai esikuvaan samaistuva -0,01 0,02 0,17
F4 merkkituotteita yksin ja ryhmassa kayttava 0,09 -0,19 12,78***
F5 massamerkkeja valttava 0,07 -0,13 6,33%*

*Hk = p<.001, *¥* =p<.01, * = p<.05

Vastaajat, joilla on kdyttokokemusta Salomonin jalkineista arvostavat muita vastaajia

enemmaén merkkituotteiden laatuun liittyvid tekijoitd. Tédhadn faktoriin liittyvét ldheisesti
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kiyttokokemuksen ja toimivuuden arvostaminen sekd merkkituotteen valinta sen tekni-
sen paremmuuden vuoksi. Vastaajat, joilla ei ollut kdyttokokemusta Salomonin jalki-
neista eivit arvostaneet laatuun liittyvid tekijoitd erityisen paljon. He arvostivat enem-
min merkkituotteiden kayttdmistd ulkondon korostamisen vuoksi. Heille merkitsee tél-
16in enemmaén merkkituotteen ulkondko kuin sen teknisyys. Tilastollisesti merkitsevid
eroja ei kuitenkaan ulkondko64 korostavan faktoripisteiden valiltd voitu 16ytaa.

Jalkineiden kéyttokokemusta omaavat vastaajat kayttdvdat merkkituotteita muita
enemmin yksin ja ryhmissd litkuntaa harrastaessaan. Siten liikuntatilanteella ei ole
heille merkitystd, vaan he valitsevat merkkituotteen niin henkilokohtaiseen litkuntaan
kuin sosiaaliseen tilanteeseenkin. Vastaajat, joilla ei ollut kdyttokokemusta Salomonin
jalkineista eivdt arvostaneet merkkituotteiden kayttamistd eri liikuntatilanteessa. Voi-
daankin siis ndhda, ettd heille merkkituotteiden kayttdminen ei ehké ole yleisestikddn
kovin tirkedd. He eiviat myoskddn arvosta yhtd paljon massamerkkien valttdmistd. Té-
min perusteella voidaan péétella, ettd tuotteen merkilla ei ole heille suurta merkitysta tai
heitd ei kiinnosta se, minké valmistajan tuote on. Tulokset olivat mielenkiintoisia ja li-
saksi monien faktoripisteiden vililtd 16ytyi tilastollisesti merkitsevid eroja.

Taulukossa 36 on esitetty urheilubrindien omistamista ja kdyttimistd kuvaavat teki-

jat Salomonin tekstiilien kdyttokokemuksen mukaan.

Taulukko 36 Urheilubrindien omistamista ja kdyttdmistd kuvaavat tekijit Salomonin

tekstiilien kédyttokokemuksen mukaan

Salomonin tekstiilien kayttokokemus
on kaytto- eiole

Faktori kokemusta kéayttokokemusta F

F1 ulkondkod korostava -0,04 0,03 1,04
F2 laatua arvostava 0,18 -0,12 16,87***
F3 tarkeddn henkil66n tai esikuvaan samaistuva 0,06 -0,04 1,88
F4 merkkituotteita yksin ja ryhmaéssa kayttava 0,19 -0,15 20,66%**
F5 massamerkkeja valttava 0,08 -0,05 2,98

#H% = p< 001, ** = p<.01, * = p<.05

Salomonin tekstiilien kohdalla oli havaittavissa samankaltaisia asioita kuin jalkinei-
den kohdalla tutkittaessa, mutta my0s joitakin eroja huomattiin. Vastaajat, joilla oli
kayttokokemusta Salomonin tekstiileistd arvostivat jélleen muita enemmén merkkituot-
teiden kéyttdmistd liikuntatilanteesta riippumatta. Myos merkkituotteiden kayttdminen
laatuun liittyvien tekijéiden vuoksi oli heille tirkedmpdd kuin muille vastaajille. Laatua
arvostava pitdd tarkednd teknisyyttd ja laatua sekd kdyttdd usein luotettaviksi havaitse-
miaan merkkituotteita. Ne vastaajat, joilla kdyttokokemusta ei ollut, eivit yleisesti ar-

vostaneet merkkituotteiden kdyttdmistd eri liikkuntatilanteissa. Heille mydskédén laatuun
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liittyvat tekijat eivat merkinneet kovin paljon, mutta ero oli pienempi kuin jalkineiden
kayttokokemuksen kohdalla.

Ero tekstiilien ja jalkineiden kdyttokokemuksen suhteen 16ydettiin tirkeddn henki-
166n tai esikuvaan samaistumisen kohdalta. Merkkituotteiden kdyttdminen tirkeddn
henkil6on tai esikuvaan samaistumisen vuoksi oli hieman tarkedmpéaa niille vastaajille,
joilla ei ollut Salomonin jalkineiden kayttokokemusta. Puolestaan tekstiilien kéyttoko-
kemusta omaavat vastaajat arvostivat hieman enemmédn merkkituotteiden kayttamista
tarkeddn henkiloon tai esikuvaa samaistumisen vuoksi. Vaikka tulos oli kiinnostava,

tulee huomata, ettd erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevia.
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9 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tamén tutkielman tarkoituksena oli tarkastella urheilubrdndien merkitystd kuluttajille.
Tutkielman ndkékulma on kuluttajan ja sen tarkoituksena oli vastata seuraaviin tutki-
muskysymyksiin: 1. Minkilaiset motiivit ohjaavat kuluttajien urheilubrdndeihin koh-
distuvaa ostokdyttaytymistd? 2. Minkilaisia mielikuvia ja merkityksié kuluttajat liittdvat
1) urheilubrindeihin yleensi ja 2) Salomon-bréndiin?

Tutkimus suoritettiin toimeksiantona Amer Sports Suomi Oy:n Salomon-bréndille,
jonka tuotemix on muuttunut olennaisesti viiden viime vuoden aikana. Viime vuosina
yritys on panostanut softgoods-tuoteryhmain, joka kasittda jalkineet ja tekstiilit. Salo-
monin osalta tutkimus rajattiin koskemaan Salomon-tuotemerkkiin ja sen tekstiileihin
seka jalkineisiin liitettdvid mielikuvia ja merkityksia.

Tutkielma oli luonteeltaan laadullisen ja maiiréllisen ldhestymistavan yhdistelma.
Yhdistdmiseen paddyttiin tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituksen vuoksi. Yh-
distdmiselld pyrittiin laajentamaan ja syventdmadin tutkittavaa aineistoa. Ensin suoritettu
laadullinen aineistonkeruu toteutettiin neljalla ryhmékeskustelulla, joihin osallistui yh-
teensd 21 henkilod padkaupunkiseudulta. Liikuntaa harrastavat 24-35-vuotiaat nuoret
aikuiset valittiin lumipallo-otannan avulla. Tdmén jéilkeen Ildhetettiin postikysely
2500:1le harkinnanvaraisesti valitulle, 24—65-vuotiaalle kuluttajalle ympéri Suomea.
Otokseen valitut henkil6t poimittiin erilaisista liikuntaan liittyvisté rekistereistd. Tamén
avulla varmistettiin vastaajien kiinnostus aihepiirid kohtaan. Palautusprosentiksi muo-
dostui 29,5 %.

Tutkielman teoriaosa koostui neljdstd eri aihealueesta: liikkunnan harrastamisesta ja
sen merkityksestd kuluttajille, motiiveista ja ostokdyttdytymisestd, mielikuvista ja mer-
kityksistd sekd kuluttajan brandisuhteesta. Liikunnalla on tirked merkitys ihmisten ter-
veydessd ja sitd harrastetaan usein jonkin tavoitteen saavuttamiseksi. Liikunnan harras-
taminen ja hyvinvoinnin arvostaminen ovat jatkuvassa kasvussa. Térkeimpid syitd lii-
kunnan harrastamiselle ovat terveyden ja kunnon ylldpitiminen sekd rentoutuminen.
Liikunta merkitsee monille ihmisille sosiaalisuutta ja uusia kokemuksia, jolloin yhtei-
sOllisyys ja ldheisyys lisddvit kiinnostusta litkuntaa kohtaan ja vahvistavat liikuntamoti-
vaatiota. Liikuntamotivaatioon vaikuttavat liikunnan tavoitteet, joita voivat olla liikun-
nan suorituksellisuus, terveys tai tasapainoisen ruumiinkokemisen etsiminen.

Ryhmaikeskusteluissa keskustelijat jaettiin neljdén ryhméén siten, ettd kaksi ryhmaa
koostui noin kolme kertaa viikossa liikuntaa harrastavista miehistd ja naisista, yksi
ryhmad paljon liikuntaa harrastavista naisista ja yksi ryhma paljon liikuntaa harrastavista
miehistd. Kyselytutkimukseen osallistuneet harrastivat liikkuntaa my6s suhteellisen pal-
jon, silld 39 % vastaajista ilmoitti litkkkuvansa 4—6 tuntia viikossa. Yli 7 tuntia viikossa

litkkuvia oli noin 24,5 % ja alle 3 tuntia litkkuvia noin 36,5 %.
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Terveys ja hyvinvointi olivat tirkeimpié syitd litkunnan harrastamiselle tutkimukseen
osallistuneiden keskuudessa. Ryhmikeskusteluissa korostuivat lisdksi tottumuksen ja
tavan merkitys, silld liikuntaharrastus oli usein perdisin lapsuudesta. Yhtend tirkeim-
mistd motiiveista esiin nousi hyvén olon tunne, jonka liikunnasta saa. Kyselytutkimuk-
seen vastanneet pitivét arjessa jaksamista erittdin merkityksellisend asiana liitkunnan
harrastamisessa. Naisille merkitsi miehid enemmaén laihtuminen ja painonséitely sekd
kehonmuokkaus ja ulkondkd. Ulkonddén merkitys korostui myos ryhméikeskusteluissa,
joissa se ndkyi erityisesti paljon liikuntaa harrastavien miesten ja ryhmaéliikuntatunneilla
kdyvien naisten keskuudessa.

Urheilun suorituksellisuus nikyi mieskeskustelijoiden kohdalla kilpailuviettind ja
keinona testata omaa tasoa. Kyselytutkimukseen vastanneet miehet arvostivat naisia
enemman itsensd voittamista tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttamista sekd kilpai-
lemista ja hauskanpitoa. Itsensd voittaminen tai henkilokohtaisen tavoitteen saavuttami-
nen puolestaan korostuivat vanhemmilla vastaajilla nuorempia enemmén. Liikunnan
hauskuus nousi miesten kohdalla esiin ryhmékeskusteluissa, jolloin se liittyi usein lii-
kunnan sosiaalisuuteen ja yhdessd ystdvien kanssa harrastamiseen. Miehet kokivat ys-
tivi- ja harrastusryhmét selvésti naisia tarkedmmiksi.

Liikuntaan liittyvit tavoitteet ja liikunnan vaatimukset ovat keskeisid ostokdyttayty-
mistd ohjaavia motiiveja. Useat eri motiivit voivat suunnata toimintaa samanaikaisesti,
joten ostokdyttdytymiseen vaikuttavat siten liikunnan tirkeys ja harrastuksissa tarvitta-
viin tuotteisiin kohdistuvat vaatimukset. Lisdksi yksilon tavoitteisiin vaikuttaa se, oh-
jaavatko hénen toimintaansa henkilokohtaiset vai sosiaaliset motiivit. Kuluttajien péa-
toksentekoprosessin kautta voidaan ymmaértdd tuotteiden ostamista ja kuluttamista. Os-
tamista ohjaavat motiivit voivat liittyéd tuotteen kayttoon tai tunneperdisiin syihin. Péaa-
toksentekoon vaikuttaa olennaisesti paatokseen kohdistuva vaiva. Usein péaatoksenteko-
prosessi edellyttdd sitd enemmain vaivaa, mitéd kalliimmasta tuotteesta tai korkeammasta
sitoutumisen tasosta puhutaan. Pddtoksenteko voi kuitenkin perustua myos tottumuk-
seen, jolloin ostaminen on rutiininomaista. Tiedonhankintaa ei télldin juuri tarvita tai se
on vihdistd. Rutiininomainen ostokdyttdytyminen voi johtaa myds briandiuskollisuuteen.
Bréndiuskollisuus on saman bréndin toistuvaa ostamista ja sitd esiintyy usein korkeaa
sitoutumista vaativissa tilanteissa. Uskollinen kuluttaja my0s suosittelee luotettaviksi
havaitsemiaan brindeja mielelldén eteenpdiin.

Ryhmaékeskusteluihin osallistuneet olivat ostokdyttdytymisessddn hyvin hintatietoisia
ja vertailevia. Keskustelijat olivat valmiita maksamaan urheilubréndisti sitd enemmén,
mitd tdrkedmmaksi briandi koettiin. Joidenkin keskustelijoiden mielestd urheilubrindin
hinnalla ei ollut suurta merkitysté, jos bréndi oli heille tirked. Keskustelijat eivét juuri-
kaan kuluttaneet urheilubrdndeihin huvin vuoksi tai uuden malliston markkinoille tul-
lessa, mutta he olivat valmiita maksamaan korkeitakin summia hyvisté tuotteista. Laji-

kohtaiset vaatimukset ja harrastettu laji olivat kuitenkin aina motiiveina taustalla. Vain
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pari keskustelijaa kertoi, ettd he eivit panostaneet urheilubrandeihin juuri lainkaan. Toi-
saalta tulee kuitenkin muistaa, ettd ryhméakeskusteluihin osallistuneet olivat varsin hy-
vian koulutuksen omaavia ja tydssdkéyvid, jolloin laadukkaisiin brdndeihin on myos
mahdollista kuluttaa.

Kyselytutkimukseen osallistuneet miehet kuluttivat liikuntaan naisia enemmaén. Har-
rastetun liikkunnan miirdn myotd myos liikkuntaan kulutettu rahasumma suureni. Iké-
luokkien ja henkilokohtaisen kulutuksen suhteen ei kyselytutkimuksesta voitu 16ytai
merkittdvid eroja, mutta kotitalouden liikuntaan kuluttama summa oli pienin 24-35-
vuotiaiden ikdryhmdssd. Tdmi ryhmid erosi siten merkittdvisti ryhmikeskusteluihin
osallistuneista.

Tutkimukseen osallistuneet ostivat tuotteita ensisijassa tarpeeseen. Lajikohtaiset
vaatimukset nékyivét etenkin ryhmékeskustelijoiden kohdalla tirkeind ostamiseen vai-
kuttavina motiiveina. Liikuntamédridn kasvun myd6td ostaminen oli harkitumpaa eli ur-
heiluun kohdistuvien vaatimusten voitiin ndhdéd kasvaneen. Ryhmaikeskustelijoiden mo-
tiiveihin vaikutti merkittavésti myos se, ostettiinko tuotteita yksilourheiluun vai ryh-
missd tapahtuvaan liikuntaan. Etenkin paljon litkuntaa harrastavien miesten kohdalla
sosiaaliseen kanssakdymiseen liittyi lajin ympdrille keskittynyt ryhmi, joka vaati tie-
tynlaista pukeutumista. Naisten kohdalla ryhmé ilmeni yleensd ryhmaliikuntatunneilla
kdyvénd jumpparyhmaind, jolloin naiset kokivat olevansa yksildliikkujia ryhmaéssa.

Péadasiallisina motiiveina urheilubridndien valinnassa nousivat esiin tuotteen laatu,
kiyttomukavuus ja luottamus tuotteen toimivuuteen. Lisdksi teknisyydelld ja kestdvyy-
delld oli merkitystd tutkimukseen osallistuneille. Tarve perustui siis useimmiten juuri
tuotteen toiminnalliseen hyotyyn. Tuotteen laatu oli yleisesti erittdin tarkedd paljon lii-
kuntaa harrastaville. Aktiivisesti litkuntaa harrastavien liikuntatuotteet ovat usein ko-
vassa kdytOssd ja niitd pestdén jatkuvasti, minkd vuoksi laadukkuuden merkitys koros-
tuu. Tuotteiden tulee kestdéd kovissa ja toistuvissa suorituksissa ja niiden tulee sdilyttda
tehonsa pesukertojen jilkeen.

Kyselytutkimukseen osallistuneet naiset pitivét tuotteiden ulkonidkod miehid térke-
dmpina ja ulkonddn merkitys korostui etenkin nuoremmilla vastaajilla. Ulkond6n mer-
kitys nikyi keskusteluissa paljon liikkkuvien miesten ja ryhmaliikuntaa muutaman kerran
viikossa harrastavien naisten keskuudessa. Liikuntasaleilla ja ryhmaéliikuntatunneilla
kdyvét naiset halusivat ndyttdd samalta kuin kanssaliikkujat ja he myos tarkkailivat
usein kanssajumppaajien vaatetusta. Toisaalta kuitenkaan ulkondkoé ei haluttu korostaa,
silld liiallista laittautumista ei arvostettu. Lahinnd monet vihattelivétkin ulkond6n mer-
kitystd, mutta kertoivat kuitenkin liikkuvansa suurten valmistajien “merkillisissd”
jumppavaatteissa. Sen sijaan tuotteen imago oli tirkedmpdd ryhméakeskusteluihin osal-
listuneille kuin kyselyyn vastanneille. Tuotteen imagon térkeys liittyi usein lajin ympa-

rille keskittyneeseen ryhméén ja tarpeeseen ndyttda uskottavalta ryhmaén jasenelt.
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Ostamisen ollessa rutiininomaista ja tuotteen tuttu ryhmékeskustelijat eivét juuri kai-
vanneet myyjén apua tai tiedonhankintaa valintojensa tueksi. Sen sijaan kalliimpien ja
teknisempien tuotteiden kohdalla tiedonhankinnan ja avun tarve korostui. Kyselyyn
vastanneet hankkivat tietoa sitd enemmén, mitd aktiivisempaa litkunnan harrastaminen
oli. Liséksi naiset hankkivat tietoa ennen ostoksille 1dht64 miehid enemmin, mutta ryh-
mikeskusteluissa tilanne nékyi toisinpdin. Ennen ostamista keskustelijamiehet hyodyn-
sivit tietoldhteinddn internetid, keskustelupalstoja ja ystdvid naisia enemméin. Naiset
hy6dynsivit tietoldhteinddn miehid enemméin mainoksia ja urheiluliikkeita.

Miehet ovat ostokdyttdytymisessddn laatutietoisempia kuin naiset. Heille laatu mer-
kitsee hintaa tai tuotteen ulkondkdd enemmaén ja he voivat olla myods merkkiuskollisem-
pia. Miesten laatutietoinen ostokdyttdytyminen ndkyi kaikkien tutkimukseen osallistu-
neiden kohdalla. Kyselyn tulokset osoittivat, ettd naisille herdteostaminen on miehid
tarkedmpid ja he ostavat tuotteita usein muutenkin kuin tarpeeseen. Kuitenkin oli huo-
mioitava, ettd ryhmikeskusteluissa molemmat sukupuolet olivat erittdin harkitsevia os-
tajia ja he hyodynsivit tarvittaessa alennusmyyntejd. Kilpaurheilua harrastavat olivat
ostokdyttdytymisessddn kaikkein laatutietoisimpia ja heille tuotteen laadulla, suoritus-
kyvylld ja teknisyydelld oli suuri merkitys. Siten voidaan piitelld, ettd kilpaurheilua
harrastavat saattavat myods merkkiuskollisempia luotettaviksi havaitsemilleen urheilu-
brandeille. Uskollisuus tiettyjd merkkejd kohtaan ndkyi ryhméakeskusteluissa ainoastaan
paljon litkkuvien miesten kohdalla. Laatu on tirkedd my0s kuntoliikkujille ja sen mer-
kitys nékyi esimerkiksi jumppatunnilla kéytettédvien vaatteiden teknisyytena.

Kulutus on merkityksellistd toimintaa, silld ryhmdin kuulumisen kautta kuluttajat
voivat luoda itselleen tietyn identiteetin ja eldméntyylin. Tuotteisiin liittyvien merki-
tysten avulla kuluttajat voivat kertoa asioita itsestdan. Brandimielikuva kasittda erilaisia
kokemuksia, tietoja ja tunteita, joita briandi kuluttajassa herittdd. Mielikuvat vaikuttavat
oleellisesti brindin valintaan, minkd vuoksi ne myos lisdavét brindin arvoa kuluttajan
silmissd. Mielikuvat vaikuttavat siten my0ds brindin merkitykseen kuluttajalle ja siihen,
mitd brandi kuluttajalle edustaa. Urheilubrindin tulee tarjota kuluttajalle toiminnallisia
hyotyja, jotta se voi menestyd. Usein kuluttajat saattavat haluta ostaa brindin myos
muihin syihin perustuen, jotka voivat liittyd juuri omaan ulkonékd6n tai ryhmain kuu-
lumiseen brandié kayttamalla.

Urheilubrindeji kéytetddn ensisijaisesti niiden toiminnallisuuden takia. Urheilubrén-
din kdytdnnollinen merkitys korostui, silld brandimielikuvaan liittyivét tuotteen luotet-
tavuus ja istuvuus. Tdlloin urheilubridndit ovat kuluttajalle tdrkeitd niiden itsenséd eikd
esimerkiksi tuotteen ulkonékoon tai omaan ulkonidkoon liittyvien tekijoiden vuoksi. Joi-
denkin keskustelijoiden mielestd mielikuva tuotteen teknisestd suorituskyvysté teki lii-
kuntasuorituksesta tehokkaamman ja miellyttavimman. Kyselyn tulokset osoittivat, ettid
nuorimmille vastaajille merkkituotteiden kéyttiminen laadun ja toiminnallisuuden

vuoksi oli vdhiten tirkedd. Tdmén suhteen voitiin 16ytd4 merkittdvd ero ryhmékeskus-
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teluihin verrattuna, silld keskustelijat pitivdt laatuun liittyvid tekijoitd erittdin térkeind
asioina. Lisdksi merkkituotteiden kdyttdminen niiden laadukkuuden vuoksi ei ollut ko-
vin tdrkedd ohjattua harrasteliikuntaa harrastaville naisille. Keskusteluihin osallistuneet
ryhmaliikkujanaiset puolestaan kertoivat, ettd laadulla oli heille merkitysta.

Keskustelijat kertoivat urheilubrindien kdyttdmisen vaikuttavan omaan olotilaan lii-
kunnassa ja siitd saatuun mielihyvin tunteeseen. Miehet korostivat naisia enemmaén ur-
heilubrandien kiyttdmiseen liittyvdd tunnetta, jolloin urheilubrdndien merkitys liittyi
kayttokokemuksen tuomaan tunteeseen. Erds mieskeskustelija kuvasi kokonaisvaltaista
hyvén olon tunnetta starttinappulan painallukseksi, jonka jdlkeen kaikki oli kunnossa ja
litkkuntaan saattoi keskittyd tdysilld. Urheilubrdndiin liitetty mielikuva perustui tilldin
sen kdytostd saatavaan kokemukseen ja sen ndhtiin my0s vetoavan hedonistisiin tarpei-
siin. My0s kyselytutkimukseen osallistuneet miehet arvostivat naisia enemmén merk-
kituotteiden laadukkuutta ja teknisid ominaisuuksia.

Urheilubrindit ovat kuluttajille tirkeitd, koska niiden avulla kuluttaja voi kiinnittda
huomiota ulkonidkoonsa ja viesti siten asioita itsestddn. Urheilubrdndiin liitetty symbo-
linen merkitys peilautuu usein ryhméén, johon kuluttaja toivoo kuuluvansa. Ulkondkd
on kuluttajan keino vahvistaa jdsenyyttdéin haluamassaan ryhméssi. Yleisesti ryhmékes-
kustelijat olivat sitd mieltd, ettd merkkituotteilla on mahdollista ilmaista itsedén. Ulko-
nddn merkitystd kuitenkin véhételtiin usein, minkd vuoksi se voidaan ehkd néhda tie-
dostamattomana motiivina.

Kyselyyn vastanneille naisille ulkonddn korostaminen oli miehid tirkedmpdd ja
merkkituotteiden kéyttotilanne merkitsi nuoremmille vanhempia vastaajia enemmaén.
Tdmd mukaili pitkdlti ryhméakeskustelijoiden mielipiteitd. Ulkonddn korostaminen
merkkituotteilla oli tirkeintd ohjattua harrasteliikuntaa harrastaville vastaajille ja vihi-
ten tarkedd joukkueurheilua ja kilpaurheilua harrastaville vastaajille. Ryhmékeskuste-
luissa ulkonddn korostaminen nédkyi ryhmdliikuntaa harrastavien naisten keskuudessa
haluna nayttdd samalta kuin kanssaliikkujat. Kyselyyn vastanneista poiketen, kilpaur-
heilua harrastavat keskustelijamiehet olivat erittdin kiinnostuneita ulkondkdnsd koros-
tamisesta. Toisaalta ulkonddn korostaminen liittyi heidén lajeissaan vahvasti uskotta-
vuuden tavoitteluun ja haluun néyttdd ammattimaiselta. Olisi ollut mielenkiintoista tar-
kastella vaikuttaako kilpaurheilu naisten kohdalla ulkonddn korostamisen tarpeeseen.
Kuitenkaan aktiivisesti litkkuvien naisten joukossa ei ollut yhtdin lajissaan kilpailevaa,
mikd olisi tuonut mahdollisuuden tarkastella naisten tarvetta uskottavuuden tavoitte-
luun.

Ryhmaikeskusteluihin osallistuneet kertoivat ystdvien mielipiteilld olevan vaikutusta
urheilubrdndeihin kohdistuviin mielikuviin ja merkityksin. Ystdvien suosituksesta uusia
tuotteita kokeiltiin ja ostettiin helpommin. Toisaalta my0s ystdvan kokemukset tuotteen
huonosta laadusta uskottiin usein helposti. Kyselytutkimukseen vastanneiden keskuu-

dessa ei ollut havaittavissa merkkejd merkkituotteiden kayttdmisestd tarkedén henkiloon
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samaistumisen vuoksi eli merkkituotteita ei niin usein ostettu ystdvin suosituksesta tai
samanlaista kuin ystévéllékin on.

Kuluttajan mindkuva on tirkeédssd asemassa kun tarkastellaan sitd, miksi kuluttaja
haluaa ostaa jonkin brindin. Urheilubrindin omistamisen kautta kuluttaja voi kertoa
muille kuka hén on ja toisaalta hén voi tehdéd padtelmid siitd, minkélaiset ihmiset kiyt-
tavét hdnen kanssaan samanlaista brandid. Urheilubrdandid kdyttimalla kuluttaja voi ko-
rostaa omaa identiteettidéin ja yksilollisyyttddn, minkd vuoksi suhde brandiin voi muo-
dostua hyvinkin tarkedksi. Urheilubridndien ja kuluttajien viliset suhteet ovat molem-
minpuolisia ja siksi ne perustuvat vuorovaikutukseen. Keskeistd suhteen muodostumi-
sessa on se, mikd merkitys suhteeseen liittyy ja miten tarkedksi kuluttaja sen kokee.

Kuluttajan persoonallisuutta ja kéyttdytymistd kuvaavien faktoreiden avulla muo-
dostettiin kolme toisistaan eroavaa kuluttajatyyppié: itsevarmat padmaéadritietoiset, huo-
mio- ja tavoitehakuiset sekd epdvarmat ryhméén sulautuvat. Itsevarmat padmairatietoi-
set ovat muita kiinnostuneempia urheilubrindin kiyttokokemuksesta ja toimivuudesta.
Heille merkitsi vihiten brindien kdyttaminen ulkonddn korostamiseksi. Téarkeiden ih-
misten tai tunnettujen urheilijoiden kdyttamilld merkeilld ei ollut itsevarmoille pdamaa-
ritietoisille paljon merkitystd. He tekevit valintansa omien mieltymystensd ja tar-
peidensa pohjalta.

Huomio- ja tavoitehakuiset arvostavat muita ryhmid enemmén mahdollisuutta ko-
rostaa ulkondkdéddn urheilubrindejd kayttdmailld. Urheilubrindit tarjoavat heille mah-
dollisuuden ilmaista itseddn. Huomio- ja tavoitehakuiset valitsevat brindin sen teknisen
paremmuuden vuoksi hieman useammin kuin itsevarmat padmairétietoiset. Voidaan siis
ndhda, ettd pelkkd ulkonddn korostaminen ei riitd huomio- ja tavoitehakuiselle, vaan
hénelle merkitsevdt myds urheilubridndien teknisyyteen, kédyttokokemukseen ja toimi-
vuuteen liittyvét tekijat. Timéa viitannee siithen, ettd urheilubrindin tulee herdttdad ar-
vostusta huomio- ja tavoitehakuisen ymparistossa.

My0s epdvarmalle ryhméédn sulautuvalle merkitsevdt enemmin tuotteen laatuun liit-
tyvidt tekijit kuin ulkonikoétekijat. Epdvarmat ryhmdin sulautuvat sijoittuvat monien
véittdmien kohdalla huomio- ja tavoitehakuisten sekd itsevarmojen pdamédritietoisten
viliin.

Lopuksi tarkasteltiin Salomon-brandiin liitettdvid mielikuvia ja merkityksid. Tulokset
osoittivat, ettd Salomon-tuotemerkki tunnettiin ensisijassa maastohiihdosta. Salomonin
jalkineet yhdistettiin retkeilyyn ja tekstiilit maastohiihtoon. Salomon-tuotemerkkié ku-
vailtiin spontaanisti eniten laadukkuuteen viittaavilla sanoilla. Merkki tuntui vastaajista
laadukkaalta, kestdvéltd, istuvalta, varmalta ja turvalliselta kdyttdd. Lisdksi se oli kéy-
tossd toimiva, hengittdva ja mukava pailld. Ulkoisesti merkki ndytti reippaalta, tyylik-
kaéltd, muodikkaalta ja sosiaaliselta. Sitd kuvailtiin myds tunnetuksi ja merkkituot-
teeksi. Jotkut vastaajat mielsivdt merkin kalliiksi, vanhanaikaiseksi ja ndkyméttomaksi.

Sen sanottiin myos olevan uusiutumaton ja jamihtinyt. Monille vastaajille Salomon-
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tuotemerkki edusti perinteikkyyttd ja sitd pidettiin keskitason perusmerkkini ja perus-
tuotteena. Toisaalta perustuote on usein kuluttajille se turvallinen valinta, joka kuitenkin
herdttad luottamusta.

Autetusti vastaajien mielikuvia kysyttdessd merkki oli vastaajien mielestd edelleen
eniten laadukas. Laadukkuuden lisdksi tekstiilien ja jalkineiden kohdalla korostuivat
teknisyys, hyvé hinta-laatusuhde sekd monipuolinen tuotevalikoima. Tekstiilejd ja jalki-
neita ei mielletty kovin vanhanaikaisiksi. Vastaajat eivit mydskdin mieltdneet Salomo-
nin jalkineita ja tekstiilejd kovin edelldkévijoiksi, moderneiksi tai statusmerkeiksi. Kes-
kiarvoprofiili vahvisti aiemmin todettuja tuloksia: merkki néhtiin enimmaéakseen kaik-
kien vastaajien keskuudessa laadukkaana, mutta suhteellisen kalliina.

Salomon-brandin kdyttokokemusta omaava vastaaja valitsi merkkituotteen useammin
sen teknisen paremmuuden, kédyttokokemuksen ja toimivuuden perusteella kuin ulko-
nédllisiin seikkoihin pohjautuen. Hén ei valinnut merkkituotetta ensisijaisesti oman ul-
kondkonsd korostamiseksi, merkkituotteen statuksen vuoksi eikd itsevarmuutensa li-
sadmiseksi. Télloin Salomonin kéyttdjén urheilubridndeihin liittimat merkitykset ja mie-
likuvat kohdistuivat niiden tarjoamiin toiminnallisiin hydtyihin ja kdyttokokemuksen
tuomaan arvoon. Brédndi valittiin siten ensisijaisesti sen laatuun liittyvin tekijoiden
vuoksi. Laatua arvostavat kéyttdvit usein luotettaviksi havaitsemiaan, tuttuja merkki-
tuotteita ja suosittelivat tiettyjd merkkituotteita mielelldén eteenpdin. Bréndiuskollinen
kuluttaja ostaa toistuvasti tiettyd merkkid ja suosittelee sitd myos muille. Téastd voidaan
paitelld, ettd Salomon-merkin kiyttdjd saattaa olla brandiuskollinen luotettaviksi koke-
milleen merkeille.

Vastaajat, joilla oli kdyttokokemusta Salomonin jalkineista tai tekstiileistd kayttivit
merkkituotteita mielelldfin harrastaessaan liikuntaa sekéd yksin ettd ryhméssd. Liikunta-
tilanteella ei siten ollut heille merkitystd, silld heille oli tirkeda kayttdd urheilubrindeja
litkkuntasuorituksessa tilanteesta riippumatta. Tekstiilien kdyttokokemusta omaaville
vastaajille merkkituotteiden kdyttiminen tirkedén henkiloon tai esikuvaan samaistumi-
sen vuoksi oli hieman tirkedmpda kuin jalkineiden kdyttokokemusta omaaville vastaa-
jille. Urheilubrindien kéyttimiseen saattavat tdlldin vaikuttaa ystdvien tai tunnettujen
urheilijoiden kayttdmait merkit.

Vihittdiskaupan ndkokulmasta litkuntaa harrastavat urheilubrdndien ostajat ovat
erittdin haastava kohderyhmi. Kuluttajat vaativat urheilubrindeiltd luotettavuutta ja
suorituskykyd. Tuotteen tulee my0Os ulkondéllisesti vastata kuluttajien muuttuvia tar-
peita eri litkuntaharrastuksissa. Urheilubrdndien kohdalla tulee huomioida, ettd kilpailu
suurten valmistajien urheilubridndien vélilld on usein kovaa ja siksi bréndiuskollisuus
saattaa kohdistua useampaan kuin yhteen bréndiin samanaikaisesti. Urheilubrindien
kayttdjat vaikuttavat kuitenkin olevan uskollisia itselle tirkeissd lajeissa kdyttamilleen
merkeille, mikili he kokevat ne luotettaviksi, istuviksi ja omaan harrastukseen sopi-

viksi. Urheilubrdndien tulee my0s merkiti kuluttajalle tarkeitd asioita. Kauppiaiden tu-



133

lee my0s pohtia urheilubrdndejd myyvid tahoja ja ottaa huomioon eri liikkeiden imagol-
liset merkitykset kuluttajien mielissé.

Urheilubrdndien markkinoinnissa huomio tulisi kiinnittdd toimenpiteisiin, joilla
brindi sidotaan entistd vahvemmin kuluttajan eliméntyyliin ja liikuntaharrastukseen.
Yhteison liikuntaharrastuksessaan tirkedksi kokeva kuluttaja ei vilttdmittd huomaa
mainontaa, joka esittelee urheilubréndin yksiloharrastuksessa. Joillekin urheilubrédndin
liittdminen huippu-urheilijaan korostaa brindin luotettavuutta, mutta vihemmain liik-
kuva haluaa mieluimmin ehké nidhda tuotteen mainoksessa arkisessa kéyttotilanteessa.

Tulevaisuudessa sosiaalisen median rooli korostunee entisestdan, mikd omalta osal-
taan tarjoaa hyvit mahdollisuudet urheilubriandien markkinointiin. Internet, keskustelu-
palstat ja ystdvien suositukset korostuivat tutkimuksessa kasvavassa roolissa. Tietoa
hankitaan yhé eniten suoraan urheiluliikkeistd, mutta vaihtoehtoisten tiedonhankinta-
kanavien rooli korostuu varmasti tulevaisuudessa merkittdvdsti. Mahdollisuuksina
markkinoijille voi tarjoutua sosiaalisen median kautta vaikuttaminen ja bréndid suosit-
televat ihmiset. On todettu, ettd ihmiset ostavat helpommin ystdvien ja tuttavien suosit-
telemia tuotteita. Urheilubridndien kohdalla erityisesti ndkyvyys sosiaalisessa mediassa

ja brandin puolesta puhujien merkitys korostunee alan kasvavan kilpailun myota.
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LIITE 1 RYHMAKESKUSTELURUNKO

Ennen ryhmékeskustelua

Taustatiedot haastateltavista: sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti, asuinpaikka
Haastattelija kertoo alussa lyhyesti tutkimuksen tarkoituksesta ja aihealueesta
sekd madrittelee mitd sanalla "urheilubriandi” tdssd yhteydessa tarkoitetaan
Haastateltavat kertovat lyhyesti itsestddn muille osallistujille, esim.

haastateltavien litkunnan harrastaminen

Haastatteluteema 1: Minkélainen merkitys litkunnalla on kuluttajan arjessa?

Kuinka usein vastaajat liikkuvat ja mité lajeihin kuuluu?

Miksi he harrastavat kyseisid lajeja?

Miksi vastaajat harrastavat liitkuntaa? Pyritddnkd saavuttamaan jotain
tavoitteita?

Voisivatko vastaajat eldd ilman litkuntaa? Miksi? Miksi ei?

Millaiselta litkkujalta vastaaja haluaisi ndyttdvan?

Liikkuvatko vastaajat mieluimmin yksin vai ryhméssa? Miksi?

Haastatteluteema 2: Minkélaiset motiivit ohjaavat kuluttajien urheilubriandeihin

kohdistuvaa ostokéyttidytymista?

Urheilubrindien ostaminen: kuinka usein, mihin tarkoitukseen, miksi ostetaan?
Miten ostoprosessi etenee: suunnittelu ja tiedon hankinta, kaupoissa kiertely,
vaihtoehtojen vertailu, myyjén apu? Entid tarjoukset ja hinnat?

Vaikuttaako mainonta urheilubrindien valinnassa? Miten?

Kuinka paljon vastaaja keskiméérin kuluttaa kuukaudessa urheilubridndeihin?
Onko hinnalla merkitysti urheilubrindin ostamisessa / valinnassa?

Mistd vastaaja ostaa yleensd urheilubrindit? Onko ostopaikan imagolla
merkitystd? Mitka tekijat vaikuttavat liikkkeen valinnassa?

Mitkd ovat tdrkeimpid tekijoitd vastaajalle urheilubrindin valinnassa?
(kengét/vaatteet)

Haastatteluteema 3: Mitd mielikuvia ja merkityksid urheilubrindeihin liitetdan?

Onko vastaajalla lempiurheilubrindeja? Miksi ne miellyttavat?

Pitadko liikuntaan kéytetty tuote olla urheilubréandi? Miksi? Miksi ei?

Onko omalla ulkond6lld merkitysté silloin kun on urheilemassa? Minkélainen
merkitys?

Vaikuttaako urheilubrdndien kéyttiminen vastaajan mielesti
litkuntasuorituksessa? Miten?

Kuvastavatko tirkedt urheilubrindit vastaajaa itsedén tai sitd, miltd hén haluaa

nédyttdd? Voiko brandien kéyttdmiselld viestid jotain omasta itsestd?
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Onko kaytettidvien vaatteiden, kenkien tai varusteiden ulkondolld merkitysta,
millainen?

Vaikuttaako urheilubrindien valinnassa se, mitd merkkejd muut kayttavit?
Kenen mielipide vaikuttaa ja miksi?

Voiko urheilubrindien kéytolld osoittaa kuuluvansa johonkin tiettyyn

ryhméin? Kuuluuko vastaaja johonkin ryhméén tai toivoisiko hin kuuluvansa?

Haastatteluteema 4: Salomon-bréindiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset? (viimeisen

teeman aikana mukaan otetaan 3 erilaista kenkdmallia)

Mistid vastaajat tuntevat Salomon-brandin parhaiten?

Miten vastaajat kuvailisivat briandid yleisesti? Adjektiivit?

Minkélainen Salomon-briandin kéyttdjd vastaajan mielestd on?

Miten vastaajat tuntevat ja kuvailevat Salomonin jalkineita ja tekstiileitd?
Kokemukset?

Minkaélaista mainontaa Salomonista muistetaan?

Missd tilanteissa vastaajat useimmiten kdyttaviat Salomon-brindid? Kuuluuko

vastaaja johonkin ryhmééin kdyttdessddn brandid, mihin?

3 Salomon-kenk&éi: miehille ja naisille omat vastaavat mallinsa

Reelax RX Slide: aqua viri naisille ja RX Moc gras viri micehille

Mitd mieltd olet ulkondostd? (véreistd, muotoilusta, materiaaleista)
Missd tilanteessa kayttéisit kyseistd jalkinetta? (Onko sinulla tarvetta tillaiselle
ns. after sport -jalkineelle ja millaisia ajatuksia se heréttda?)

Minka verran olisit valmis maksamaan kyseisestid tuotteesta ?

Viia Emmy saapas naisille ja Ginko Mid michille

Mitd mieltd olet ulkonddsta? (véreistd, muotoilusta, materiaaleista)

Misti etsisit kyseisid kenkid? Urheiluliike, kenkiliike vai tavaratalo?

Onko urheilubrindin vahvalla imagolla vaikutusta tdmin tyyppisissd
kaupunkikengissd? Onko se mielestdsi etu vai haitta? Vahvistaako se
ostopéétostd ja herdttddko luottamusta?

Minka verran olisit valmis maksamaan kyseisesti tuotteesta ?

Juoksu XT Hawk miehille ja XT Whisper naisille

Mitd mieltd olet ulkonddsté (virit, design, teknisyysmielikuva)
Minkélaiselle alustalle timé kenkd on mielestési suunniteltu? Missd kayttdisit
kenkaa?

Minka verran olisit valmis maksamaan kyseisesta tuotteesta ?
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LIITE 2 RYHMAKESKUSTELUUN OSALLISTUNEET

Ryhmikeskusteluun osallistuneet ryhmittdin

Sukupuoli | Ikdi | Koulutus Ammatti Harrastetut lajit
1. Ryhmé
nainen 27 KTM asiantuntija erilaiset jumpat
nainen 25 KTM tilintarkastaja tennis, aerobic, tanssi
nainen 30 tradenomi koulutussuunnittelija jalkapallo
. . L . . salibandy, golf, lenkkeily,
mies 31 tradenomi jarjestelmédasiantuntija kuntosali. laskettelu
. . . kuntosali, lenkkeily, lautailu,
mies 28 ensihoitaja ensihoitaja lentopallo, sihly
. . . . . jalkapallo, lautailu, kuntosali, juok:
mies 31 tradenomi johtava ohjelmoija Jatkapatio, ‘atiati, XUiosatl, Juoksu
2. Ryhmi
nainen 73 ammatillinen huolitsiia kuntosali, spinning, ulkoilu
tutkinto
nainen 27 | restonomi koulutuskoordinaattori lenkkeily, kuntonyrkkeily, acrobic
. . - . erilaiset jumpat, laskettelu
nainen 28 tradenomi myyntiassistentti sauvakively, rullaluistelu
. . . kiipeily, laskettelu, kuntosali,
mies 29 DI technical coordinator rrig; es{[g[;y?iiéiielye t, KUTosatt
. s . laskettelu, purje- ja lainelautailu,
mies 3 amk toimitusjohtaja juoksu, uinti, kuntosali, pyoréily
3. Ryhmi
. . ilaiset j t, pyoriily, lenkkeily,
nainen 24 | tradenomi office manager crtatse Jumpat, pyoratsy, femetly
uinti, sulkapallo
. . . . kuntosali, kévely,
nainen 28 tradenomi laskenta-assistentti iriltrelrr?/i:llliltrzaelrll‘if‘? avely
. o . ilaiset j t, ratsastus, lenkkeily,
nainen 26 KTM tiiminvetéjé/asiantuntija liﬂnii)ssaljiulr:;ir)hio rasastis, fenkety
. juoksu, hiihto, ratsastus, tennis,
nainen 28 OTM, DI contract manager Jkuo Stl, L0, TaISaAstus, tennis
untosali, jumpat
kayttolii - jalkapallo, thainyrkkeily, lenkkeil
nainen 2% datanomi dyttoliittymd jalkapallo, thainyrkkeily, lenkkeily,
suunnittelija kuntosali
4. Ryhmi
. . . . kuntosali, urheilukiipeily, tennis,
mies 35 amk rikosylikonstaapeli uilfOSal urieruiiperty, tennis
golf, telemark, pyoriily
. tradenomi, . .. . ey
mies 26 kauppatiet.yo opiskelija kilpapyoraily, juoksu
kuntosali, hiihto, juok lkapall
mies 30 tradenomi ohjelmoija untosaly, thto, Juoksu, sulkapatio,
pyoréily
. . et 1 kuntosali, thainyrkkeily,
mies 28 tradenomi aluepdillikko kaukalopallo, moottori-pydriily
kuntosali, sulkapallo, hiiht
mies 29 DI tutkija UOsa, sukaparo, Ao,

judo/itsepuolustus-lajit
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LIITE 3 KYSELYLOMAKE

“TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

TUTKIMUS TUOTEMERKEISTA SAATE
Tammikuu 2010

Arvoisa vastaanottaja,

Tama kyselytutkimus on osa Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitokselle tekeméaani pro gradu
-tutkielmaa, jonka tarkoituksena on tutkia minkélaisia mielikuvia ja merkityksid kuluttajat yhdistavét
urheiluun liittyviin tuotemerkkeihin ja minkélaisena he kokevat oman suhteensa niihin. Tutkimuksen
kohteena ovat litkuntaa harrastavat kuluttajat ja heiddn mielipiteensd, minkd vuoksi juuri Teidédt on
valittu mukaan tutkimukseen. Vastauksienne avulla urheilutuotteita pyritdan kehittdmadn siten, ettd
litkkuntakokemuksenne olisi jatkossa entistikin miellyttavampi.

Oheinen kyselylomake on postitettu 2500:1le 24—65 -vuotiaalle ympéri Suomea. Jokainen vastaus on
erittdin tirked. Pyyddn Teitd vastaamaan jokaiseen kyselylomakkeen kysymykseen mahdollisimman
totuudenmukaisesti. Lukekaa huolellisesti kysymyksiin liittyvdt vastausohjeet. Palauttakaa lomake
ystévéllisesti mahdollisimman pian, viimeistiéin 9.2.2010 oheisessa palautuskuoressa. Postimaksu on jo
maksettu.

Kaikki tdhén tutkimukseen liittyvét tiedot sekd antamanne vastaukset késitellddn ehdottoman
luottamuksellisesti ja siten ettei vastauksia voida missddn vaiheessa yhdistda kehenkéén.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 50 kappaletta urheiluaiheisia tuotepalkintoja.
Palkintojen yhteisarvo on noin 1000 euroa. Arvontaan osallistuvat kaikki, jotka palauttavat

arvontalipukkeen yhdessd tdytetyn kyselylomakkeen kanssa. Arvonta suoritetaan maaliskuussa 2010.
Voittajille ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kiitos etukdteen arvokkaasta avustanne.

Laura Paavola
Kauppatiet.yo.

Lisétietoja tutkimuksesta antaa tarvittaessa Laura Paavola, puh. 050 340 3500.

Tutkimuksen osoiteldhteet:

1) Internet-kilpailuun osallistuneet: www.salomonsports.com/fi Salomon-Atomic Test Tour 2008-2009,

2) Vuokatti-hiihtoon 2009 osallistuneet henkilot,

3) Salomonin Ski Expo 2007 -osastokilpailuun osallistuneet henkil6t,

4) Kilpailu NRJ:n kotisivuilla: www.nrj.fi: 2008 NRJ Snow Tour kilpailu,

5) 2009 Salomon-Atomic Test Tour -kilpailu ja 2009 Bonfire -kilpailu,

6) Finlandia-hiihtoon 2009 osallistuneet henkil&t ja

7) Tampereen reppukisaan osallistuneet: Intersport Koskikeskus, Intersport Lielahti, Intersport Tourula (liikkeissa
asioineet ja lipukekilpailuun osallistuneet henkil&t)
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A. LIIKUNNAN HARRASTAMINEN

1. Kuinka monta tuntia viikossa harrastatte 4. Onko harrastamanne liikunta péiiosin?
liikkuntaa, joka kestéa vihintddn 30 minuuttia ja
johon liittyy ainakin jonkin verran hengéstymistd tai
hikoilua?

—

. Itsendista liikuntaa

. Perheen/ystdvien seurassa tapahtuvaa
litkuntaa

. Joukkueurheilua

. Ohjattua harrasteliikuntaa

. Kilpaurheiluun liittyvaa

. Muuta, mit4?

N

1. 10 tuntia viikossa tai enemmén

2. 7-9 tuntia viikossa

3. 4-6 tuntia viikossa

4. 1-3 tuntia viikossa

5. Vdhemman kuin 1 tunnin viikossa

AN L B~ W

2. Miki seuraavista kuvaa 5. Mitki ovat kolme (3) tirkeinti syyta

liikuntaharrastustanne parhaiten? liikuntaharrastuksellenne? Merkitkaa tirkein
numerolla 1, toiseksi térkein numerolla 2, ja

1. Olen hyétyliikkuja kolmanneksi tiarkein numerolla 3.

2. Olen satunnainen liikkuja
3. Olen kuntoliikkuja
4. Olen kilpaurheilija

. Terveyden ja kunnon yllépitdminen

. Arjessa jaksaminen

. Laihtuminen tai painonséitely

. Kehonmuokkaus ja ulkonékd

. Itsensé voittaminen tai henkilokohtaisen
tavoitteen saavuttaminen

. Hauskanpito

. Kilpaileminen

. Muu syy, mika?

3. Mitki ovat kolme (3) teille tirkeinti lajia
tirkeysjirjestyksessa?

DR W N =

1.

[o)}

3

3. 8

6. Kuinka tirkeiné pidétte seuraavia tekijoiti liikuntaharrastuksessanne? Ympyroikaé jokaisen tekijén
kohdalla mielestdnne sopivin vaihtoehto. Kéyttikaa asteikkoa 1=ei merkitystd, 2=vaikuttaa vihéan, 3=vaikuttaa
jonkin verran, 4=vaikuttaa paljon ja 5=vaikuttaa erittdin paljon.

ei vaikuttaa
merkitystd erittdin paljon

. Kunnon ja terveyden yllapito

. Henkinen hyvinvointi

. Onnistumisen kokemukset

. Tottumus ja tapa

. Kilpaileminen

. Liikunta on hauskaa

. Itselle asetettujen tavoitteiden saavuttaminen
. Fyysinen rasitus ja itsensé ylittdminen

. Liikunnasta saamani hyvén olon tunne

10. Ulkondén muokkaaminen liikunnan avulla
11. Voin harrastaa litkuntaa yksin

12. Muiden seura ja sosiaalisuus

Ne e N e Y O S
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B. Urheiluun liittyvien tuotteiden OSTAMINEN JA KAYTTAMINEN

7. Kuinka paljon
(Merkitkdd arvionne mukaan tisméllinen summa)

a. kulutatte henkilokohtaisesti keskim#irin
urheiluun kuukaudessa? (kaikki yhteensi, esim.
salimaksut, varusteet, vilineet, vaatteet)

Kulutan henkilokohtaisesti euroa

b. taloutenne kuluttaa keskiméirin urheiluun
kuukaudessa? (kaikki yhteensd, esim. salimaksut,
lapsen harrastukset, varusteet, vélineet)

Taloutemme kuluttaa euroa

8. Misti hankitte pifasiassa tietoa ennen kuin
ostatte urheilutekstiileji ja -jalkineita? (valitkaa
yksi vaihtoehto)

. Mainoksista (tv-, lehti-, suoramainonta)

. Alan lehdistd (artikkelit, tuotetestit)

. Internetista litkkeen / valmistajan sivuilta
. Keskustelupalstoilta

. Ystaviltd / tuttavilta

. Urheiluliikkeesta

. En mistéén

. Muualta, misti?

03N LB W

9. Alla on lueteltu erdita urheilujalkinemerkkejé.
Miti seuraavista olette ostanut viimeisen puolen
vuoden aikana?

. Merrel

. Columbia

. Halti

. McKinley

. Salomon

Nike

. Adidas

. Asics

. En mitédén edelld mainituista

© 0NN AW~

10. Alla on lueteltu erditd urheiluvaatemerkkejé.
Miti seuraavista olette ostanut viimeisen puolen
vuoden aikana?

. Peak Performance

. Haglofs

Halti

. Columbia

. Salomon

Nike

. Adidas

. Asics

. IcePeak

10. En mitdédn edelld mainituista

© X AU AW

11. Kuinka usein keskiméirin ostatte seuraavia urheiluun liittyvié tuotteita? Ympyroikda jokaisen
tuoteryhmén kohdalla mielesténne sopivin vaihtoehto. Kayttakaa asteikkoa 1=kerran kuukaudessa tai useammin,
2=joka toinen kuukausi, 3=kerran puolessa vuodessa 4=kerran vuodessa ja 5=harvemmin kuin kerran vuodessa.

1. Urheilutekstiileja

2. Urheilujalkineita

3. Urheiluvilineitd

4. Muita urheilutuotteita (sukkia, reppuja ym.)
5. Urheilutarvikkeita (teippejé, palloja ym.)

6. Muuta, mita?

kerran kk tai harvemmin
useammin kuin kerran vuodessa

el e e e )
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12. Kuinka paljon arvioitte seuraavilla tekijoilld olevan vaikutusta, kun hankitte urheiluun liittyvii
tekstiilejé ja jalkineita? Ympyroikéd jokaisen tekijén kohdalla mielestdnne sopivin vaihtoehto. Kéyttakaa
asteikkoa 1=ei merkitystd, 2=vaikuttaa vdhén, 3=vaikuttaa jonkin verran, 4=vaikuttaa paljon ja S=vaikuttaa
erittdin paljon.

ei vaikuttaa

merkitystad erittdin paljon

. Teknisyys ja toimivuus kadytossa
. Tuotemerkin imago

. Istuvuus ja kéyttomukavuus

. Ulkondkd

Hinta

. Edullinen tarjous

. Kestivyys

. Helppohoitoisuus

. Tuotteen alkuperdmaa

10. Korkea laatu

11. Hyva saatavuus

12. Mainonta, joka korostaa tuoteominaisuuksia
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13. Miten hyvin oheiset viittimit kuvaavat teiti urheilutekstiilien ja -jalkineiden ostajana? Ympyroika
jokaisen viittimén kohdalla mielestédnne sopivin vaihtoehto. Kayttikaa asteikkoa 1=tdysin eri mieltd, 2=melk
paljon eri mieltd, 3=ei samaa eika eri mieltd 4=melko paljon samaa mieltd, S5=tdysin samaa mielta.

téysin eri tdysin samaa
mieltd mieltd

1. Hankin tietoa tuotteesta ennen kuin ldhden ostoksille 1 2 3 4 5
2. Kdyn ainakin kahdessa eri liikkeessd ennen ostopaétosta 1 2 3 4 5
3. Seuraan sddnnéllisesti liikkeiden mainoksia ja ilmoituksia 1 2 3 4 5
4. Haluan myyjien ammattitaitoa valintojeni tueksi 1 2 3 4 5
5. Ostan tuotteet usein suoraan internetisté 1 2 3 4 5
6. Vertailen hintoja tarkasti ennen tuotteen ostamista 1 2 3 4 5
7. Ostan urheilutuotteet yleensd aina urheiluliikkeist 1 2 3 4 5
8. Ostan urheilutuotteet sieltd, mistd saan ne halvimmalla 1 2 3 4 5
9. Tuotteen laatu on minulle hintaa tarkedmpi valintaperuste 1 2 3 4 5
10. Ostan tuotteen usein ystévini suosituksesta 1 2 3 4 5
11. Ostan usein samanlaisen tuotteen kuin ystavéallanikin on 1 2 3 4 5
12. Ostan usein tarjoustuotteita 1 2 3 4 5
13. Ostan urheilutuotteita ainoastaan tarpeeseen 1 2 3 4 5
14. Teen varsin usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia 1 2 3 4 5
15. Olen uskollinen tietyille merkeille, joita yleensé ostan 1 2 3 4 5
16. Ostan jotain muuta, jos etsimddni merkkii ei ole saatavilla 1 2 3 4 5
17. Ostan vain liikuntaan tarkoitettuja merkkituotteita 1 2 3 4 5
18. Ostan jokaiseen harrastamaani urheilulajiin sithen

erityisesti suunnitellut varusteet 1 2 3 4 5
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C. URHEILUUN LIITTYVIEN TUOTTEIDEN MERKITYKSET JA MIELIKUVAT

14. Seuraavassa on esitetty urheiluun liittyvien merkkituotteiden omistamiseen ja kiyttimiseen kohdistuvia
viittdmid. Miten hyvin viittimiit vastaavat omaa mielipidettinne ja kiyttiytymistinne? Ympyroikdd
jokaisen véittdman kohdalla sopivin vaihtoehto. Kayttakaa asteikkoa 1=tdysin eri mieltd, 2=melko paljon eri
mieltd, 3=ei samaa eiki eri mieltd 4=melko paljon samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

taysin eri tdysin samaa
mieltd mieltd

1. Kaytdan merkkituotteita harrastaessani litkuntaa yksin 1 2 3 4 5
2. Kéytian merkkituotteita harrastaessani litkuntaa ryhmésséa 1 2 3 4 5
3. Kéytén tiettyd merkkid, vaikka se on minulle liian tekninen 1 2 3 4 5
4. Kayttokokemus ja toimivuus ovat tarkein valintaperusteeni 1 2 3 4 5
5. Valitsen merkkituotteen sen teknisen paremmuuden vuoksi 1 2 3 4 5
6. Merkkituotteen ulkondkd on tarkedmpéd kuin sen teknisyys 1 2 3 4 5
7. Vaihdan heti merkkid, jos se ei vastaa odotuksiani 1 2 3 4 5
8. Kéytin tiettyd merkkid, koska se on tuttu ja luotan sithen 1 2 3 4 5
9. Ostin tietyn merkin, kun ndin sen ystavélldni / tuttavallani 1 2 3 4 5
10. Ostin tietyn merkkituotteen mainoksesta saamani

mielikuvan perusteella 1 2 3 4 5
11. Suosittelen tiettyjd merkkituotteita mielelldni muille 1 2 3 4 5
12. Minulle on térkeds, ettd merkkituote sopii elaméantyyliini 1 2 3 4 5
13. Valitsen merkkituotteen, koska kiinnitin huomiota

ulkonékdoni 1 2 3 4 5
14. Korostan naisellisuuttani / miehisyyttani merkkituotteilla 1 2 3 4 5
15. Merkkituotteiden avulla viestin muille asioita itsestdni 1 2 3 4 5
16. Saan lisdd itsevarmuutta, kun kdytdan merkkituotteita 1 2 3 4 5
17. Kéytén tunnettuja ja suosittuja merkkituotteita 1 2 3 4 5
18. Haluan, ettd merkkituotteen arvot vastaavat omia arvojani 1 2 3 4 5
19. Kéytian merkkituotteita niiden aseman (statuksen) vuoksi 1 2 3 4 5
20. Viltan “massamerkkien” kdyttamista 1 2 3 4 5
21. Kédytdn tiettyd merkkid, koska minulle tirkeét ihmiset

kayttavit sitd 1 2 3 4 5

22. Kdytdn merkkejé, joita tunnetut urheilijatkin kayttavat 1 2 3 4 5
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15. Miten hyvin oheiset viittimit kuvaavat teiti itsefinne ja kiyttiytymistdnne? Ympyroikdad jokaisen
véittdmén kohdalla sopivin vaihtoehto. Kayttakai asteikkoa 1=tdysin eri mieltd, 2=melko paljon eri mieltd, 3=ei
samaa eika eri mieltd 4= melko paljon samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

tdysin eri tdysin samaa
mieltd mieltd

1. Kayttaydyn aina siten, mité todella ajattelen ja tunnen 1 2 3 4 5
2. Haluan el4a tiettyjen arvojen mukaisesti 1 2 3 4 5
3. Olen tyytyviinen itseeni sellaisena kuin olen 1 2 3 4 5
4. Sosiaaliset suhteet ovat minulle térkeitd 1 2 3 4 5
5. Tunnistan omat vahvuuteni ja heikkouteni 1 2 3 4 5
6. Minulla on padmairid, joita tavoittelen eldméassa 1 2 3 4 5
7. Haen jatkuvasti uusia kokemuksia eldméaani 1 2 3 4 5
8. Arvioin usein itsedni suhteessa muihin 1 2 3 4 5
9. Arvioin usein ihmisié heidédn ulkonékonsa perusteella 1 2 3 4 5
10. Minua ei kiinnosta, mitd muut minusta ajattelevat 1 2 3 4 5
11. Minulle on tirked4 olla ainutlaatuinen ja erottua muista 1 2 3 4 5
12. Olen mielelldni huomion keskipisteena 1 2 3 4 5
13. Tavoittelen tietynlaista asemaa (statusta) elimésséni 1 2 3 4 5
14. Haluan, ettd muut ajattelevat minun olevan

sosiaalinen ja avoin 1 2 3 4 5
15. Minulle on tirkedé saada hyviksyntidd muilta 1 2 3 4 5
16. Haluan sulautua joukkoon 1 2 3 4 5
17. Vaivaudun ryhmissi, johon en tdysin tunne kuuluvani 1 2 3 4 5
18. Haluan tehdé vaikutuksen minulle tirkeisiin ihmisiin 1 2 3 4 5
19. Olen kiinnostunut minulle tirkeiden ihmisten mielipiteistd 1 2 3 4 5



150

D. SEURAAVAT KYSYMYKSET KOSKEVAT SALOMON-tuotemerkkié (Vastatkaa kysymyksiin
mielikuvienne perusteella, jos teilld ei ole merkistd kokemusta)

16. Mistii yhteydestii tunnette Salomon-
tuotemerkin ensisijaisesti? (valitkaa yksi
vaihtoehto)

. Maastohiihdosta

. Laskettelusta

. Lumilautailusta

. Juoksusta

. Rullaluistelusta

. Vaellustuotteista

. En tunne merkkia lainkaan
. Muusta yhteydesté, mista?
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17. Mihin seuraavista yhdistitte Salomonin
jalkineet ensisijaisesti? (valitkaa yksi vaihtoehto)

1. Juoksuun

2. Vaellukseen

3. Retkeilyyn

4. Kévelyyn / ulkoiluun

5. Elamiéntyylituotteisiin (lifestyle)
6. En mihinkéén edelld mainituista

18. Mihin seuraavista yhdistiitte Salomonin
tekstiilit ensisijaisesti? (valitkaa yksi vaihtoehto)

1. Juoksuun

2. Maastohiihtoon

3. Retkeilyyn

4. Elamantyylituotteisiin (lifestyle)
5. En mihinkd4n edelld mainituista

19. Kuvailkaa Salomon-tuotemerkkii kolmella
(3) ensin mieleenne tulevalla sanalla? (Jos teilld ei
ole merkistd kokemusta, vastatkaa mielikuvienne
perusteella)

1.

3.

20. Onko teilld kiyttokokemusta tai kiytitteko
parhaillaan Salomonin jalkineita?

1. Kyll4, minulla on kdytossa

2. Olen kayttényt joskus

3. En ole kédyttidnyt, mutta aion kokeilla
4. En ole kayttanyt, enkd aio kokeilla

21. Onko teilld kiyttokokemusta tai kiiytiitteko
parhaillaan Salomonin tekstiileiti?

1. Kyll4, minulla on kdytossd

2. Olen kayttanyt joskus

3. En ole kéyttinyt, mutta aion kokeilla
4. En ole kéyttinyt, enkd aio kokeilla

22. Seuraavassa on lueteltu URHEILUJALKINEmerkkeji seki ominaisuuksia, joita usein liitetifin
merkKituotteisiin. Merkitkd4 jokaisen tuotemerkin kohdalle kolme sitd parhaiten kuvaavaa ominaisuutta
tarkeysjarjestyksessd. Kayttakda numeroita 1-3 siten, ettd numero 1=kuvaa tuotemerkkid parhaiten, numero
2=kuvaa tuotemerkkia seuraavaksi parhaiten jne. (Jos teilld ei ole mielikuvaa jostain tuotemerkistd, jattakaa rivi

tyhjiksi).

Vanhan- Hyvi hinta-

Moderni | ikainen | Ilaatusuhde

Monipuolinen Status- Edelli-
tuotevalikoima merkki kéviji

Laadukas | Tekninen

Salomon

Merrel

Columbia

Halti

McKinley

Nike

Adidas

Asics
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23. Seuraavassa on lueteltu URHEILUTEKSTIILImerkkeji sekd ominaisuuksia, joita usein liitetiin
merkKkituotteisiin. Merkitkdi jokaisen tuotemerkin kohdalle kolme sitd parhaiten kuvaavaa ominaisuutta
tarkeysjarjestyksessa. Kayttakdd numeroita 1-3 siten, ettd numero 1=kuvaa tuotemerkki parhaiten, numero

2=kuvaa tuotemerkkié seuraavaksi parhaiten jne. (Jos teilld ei ole mielikuvaa jostain tuotemerkista, jattakaa rivi

tyhjiksi).

Moderni

Vanhan-
aikainen

Hyvi hinta-
laatusuhde

Monipuolinen
tuotevalikoima

Status-
merkki

Laadukas

Edelli-

Tekninen PR
kéviji

Salomon

Peak
Performance

Haglofs

Halti

Columbia

Nike

Adidas

Asics

IcePeak

24. Arvioikaa SALOMON-tuotemerkkii alla mainittujen adjektiiviparien avulla ja merkitkia rasti
jokaiselle riville siihen kohtaan, miki mielestiinne kuvaa Salomon-tuotemerkkii parhaiten.

Esimerkiksi jos Salomon-tuotemerkki on mielesténne enemman radikaali kuin konservatiivinen, niin merkitkaa
rasti rivin viivalle niin ldhelle radikaali sanaa, kuin koette sen Salomonia parhaiten edustavan.

[

. Konservatiivinen
. Suomalainen

. Perinteinen

. Tavallinen
. Totinen
. Vanhahtava

. Viriton
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. Tylsd
. Arka

—_ =
—_— O

. Vanhanaikainen

—
N

. Epésuosittu

Ju—
w

. Epédvakaa

—_
N

. Rauhallinen

—
W

. Rahvaanomainen

—
(o))

. Maskuliininen

. Edullinen

—_
[c BN |

. Huonolaatuinen

. Paikoilleen jaméahtanyt

1 2

3 4

5

6

7

Radikaali
Kansainvilinen
Moderni
Innovatiivinen
Erikoinen
Iloinen
Nuorekas
Virikas
Jannittava
Rohkea
Trendikis
Suosittu

Vakaa

Nopea liikkeissddn
Hienostunut
Feminiininen
Kallis
Laadukas
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D. TAUSTATIETONNE (rastittakaa tai kirjoittakaa viivalle sopivin vaihtoehto)

25. Olen 26. Asuinkuntani on
1. nainen
2. mies
27. Ikéni on vuotta
29. Heisté on (lapsia)
1. alle 7-vuotiaita
28. Taloudessamme asuu ____ henkil6a 2. 7-17 -vuotiaita
30. Ylin koulutukseni on 31. Tydotilanteeni tilléi hetkelld
1. Peruskoulu 1. Vakituisessa tyOosuhteessa
2. Ammatillinen koulutus 2. Mééraaikaisessa tyosuhteessa
3. Lukio 3. Maa / metsétalousyrittdja
4. Alempi korkeakoulututkinto 4. Muu yrittaja
5. Ylempi korkeakoulututkinto 5. Tyo6ton
6. Muu, mika? 6. Elakkeella
7. Opiskelija
8. Muu, mika?

32. Taloutemme keskiméiriiset yhteenlasketut
bruttotulot (ennen veroja) viime vuonna (2009) olivat

.20 000 euroa tai vihemmaén
.20 001-35 000 euroa

. 35001-50 000 euroa

. 50 001-75 000 euroa

.75 001-100 000 euroa

. Y1i 100 000 euroa

. En halua kertoa
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KIITOS PALJON VASTAUKSISTANNE!



LIITE 4 SPSS-TULOSTEET

Liikkumismuodot sukupuolittain (n=723)

Mika kuvaa liikuntaharrastusta parhaiten | Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensd
Olen hyoétyliikkuja 23,5% 14,8 % 19,8 %
Olen satunnainen liikkuja 21,1 % 13,5 % 17,8 %
Olen kuntoliikkuja 52,2 % 65,6 % 58,0 %
Olen kilpaurheilija 3,2% 6,1 % 4.4 %
Yhteensi | 100,0% | 100,0% [ 100,0%
Harrastetun litkunnan luonne sukupuolittain (n=695)
Minkdélaista harrastettu liitkunta on pidosin | Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensi

Itseniista liitkuntaa 59,5 % 67,3 % 62,9 %
Perheen / ystdvien seurassa tapahtuvaa litkuntaa 20,8 % 17,3 % 19,3 %
Joukkueurheilua 3,8 % 8,3 % 5,8 %
Ohjattua harrasteliikuntaa 13,9 % 1,3 % 8,5 %
Kilpaurheiluun liittyvaa 1,3 % 53 % 3,0 %
Jotain muuta 0,8 % 0,3 % 0,6 %
Yhteensi | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

Kotitalouden bruttotulojen vaikutus litkkumismuotoon (n=723)
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Mika kuvaa liikuntaharrastusta parhaiten

Kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot vuonna 2009

20 000 euroa | 20 001- | 35001- [ 50 001-| 75 001-
tai 35000 [ 50000 | 75000 [ 100 000 |Y1i 100 000

vidhemmén | euroa euroa euroa euroa euroa Yhteensa
Olen hyotyliikkuja 18,4 % 29,0% | 222% | 155% | 18,3 % 2,5% 19,6 %
Olen satunnainen liikkuja 32,7% 20,6% | 17,6% [ 13,9% | 11,8 % 10,0 % 17,8 %
Olen kuntoliikkuja 42,9 % 46,7% | 56,2% | 66,0% | 65,6 % 82,5 % 58,1 %
Olen kilpaurheilija 6,1 % 3,7% 39% 4,6 % 43% 5,0 % 4.4 %
Yhteensi | 100,0% [100,0 %] 100,0 % [100,0 %[ 100,0 % [ 100,0% [ 100,0 %




Tuoteominaisuuksia korostava

Talouden
yhteenlasketut

mainonta

bruttotulot vuonna
2009

| 20 000 eurca tai

Hyva saatavuus

vahemman
20 001-35 000
euroa

Korkea laatu

35 001-50 000
euroa

Tuotteen alkuperamaa

50 001-75 000
euroa
| 75 001-100 000

Helppohoitoisuus

euroa
— ¥li 100 000 euroa

Kestavyys

Edullinen tarjous

Hinta

Ulkonako

Istuvuus ja kayttomukavuus

Tuotemerkin imago

Teknisyys ja toimivuus
kaytossa

3 4 5

Keskiarvo

Urheilujalkineiden ja -tekstiilien valintaan vaikuttavat tekijit tuloluokittain

Ennen ostamista kdytetyt tietoldhteet ikdluokittain n=691

Kaytetyt tietoldhteet ennen ostamista Luokiteltu ikd

24-35- | 36-45- | 46-55- | 56-65 -

vuotta vuotta vuotta vuotta | Yhteensd
Mainoksista (tv-, lehti-, suoramainonta) 18,3 % 18,7% | 20,7 % 10,1 % 17,9 %
Alan lehdista (artikkelit, tuotetestit) 8,0 % 12,6 % 17,8 % 20,3 % 12,7 %
Internetisti litkkeen / valmistajan sivuilta 26,2 % 20,1 % 13,3 % 7,6 % 19,7 %
Keskustelupalstoilta 1,9 % 23 % 0,7 % 0,0 % 1,6 %
Ystaviltd / tuttavilta 8,7 % 7,9 % 8,1 % 7,6 % 8,2 %
Urheiluliikkeesta 293 % 304% | 33,3% | 48,1% | 32,6%
En mistdan 7,6 % 7,0 % 5,9 % 5,1 % 6,8 %
Jostain muualta 0,0 % 0,9 % 0,0 % 1,3% 0,4 %
Yhteensi | 100,0% [100,0 %] 100,0 % [100,0 % [ 100,0 %

Ennen ostamista kdytetyt tietoldhteet liikkujatyypin mukaan (n=674)
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Kaytetyt tietoldhteet ennen ostamista I Mika kuvaa litkuntaharrastusta parhaiten
Olen
Olen satunnainen Olen Olen

hyotyliikkuja| liikkuja | kuntoliikkuja | kilpaurheilija | Yhteensd
Mainoksista (tv-, lehti-, suoramainonta) 24,6 % 26,2 % 14,0 % 7,7 % 18,1 %
Alan lehdistd (artikkelit, tuotetestit) 3,7% 7,4 % 17,1 % 26,9 % 13,1 %
Internetistd liikkkeen / valmistajan sivuilta 20,1 % 25,4 % 17,3 % 26,9 % 19,7 %
Keskustelupalstoilta 1,5% 0,8 % 2,0% 0,0 % 1,6 %
Ystaviltd / tuttavilta 7,5 % 6,6 % 8,2 % 23,1 % 8,3 %
Urheiluliikkeesti 31,3% 23,8 % 36,0 % 15,4 % 32,0 %
En mistadn 10,4 % 9,0 % 5,1 % 0,0 % 6,7 %
Jostain muualta 0,7 % 0,8 % 0,3 % 0,0 % 0,4 %
Yhteensi [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ] 100,0%




Konservatiivinen - Radikaalr

Suomalainen - Kansainvilinen
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Tavallinen - Erikoinen

Totinen - lloinen

Vanhahtava - Nuorekas
Waritdn - Virikds

Tylsd - Jannittdva
Arka - Rohkea

Vanhanaikainen - Trendikds
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Rauhallinen - Nopea liikkeissdan

Rahvaanomainen - Hienostunut
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Huonolaatuinen - Laadukas
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Konservatiivinen - Radikaalr

Luokiteltu kulutus
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Keskiarvo
litkuntaan  henkilokohtaisesti
Kuinka monta tuntia
viikossa harrastaa
% liikuntaa

Suomalainen - Kansainvilinen

10 tuntia viikossa
tai enemman

Perinteinen - Moderni
Paikoilleen ?ﬁm&htﬁnvt -

—— 7-9 tuntia viikossa

nhovativinen

4-6 tuntia viikossa
— 1-3 tuntia viikossa

Tavallinen - Erikoinen

| Vdhemman kuin 1

Totinen - lloinen

tunnin viikossa

Vanhahtava - Nuorekas
Waritdn - Virikds

Tylsd - Jannittdva

Arka - Rohkea

Vanhanaikainen - Trendikds

Epdsuosittu - Suositt

Epdvakaa - Vakaa
Rauhallinen - Nopea liikkeissdan

Rahvaanomainen - Hienostunut

AN

Maskuliininen - Feminiinine rr

Edullinen - Kallis

Huonolaatuinen - Laadukas

4 5

Keskiarvo

Salomon-tuotemerkin keskiarvoprofiili litkkunnan harrastusmééran mukaan
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kulutetun



